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Ⅰ.서 론

1.연구의 배경

1890년경 우리나라에 처음 들어온 커피산업은 여성의 사회진출 증가와 여가시

간 증대,가치관의 변화,생활패턴의 변화,소득수준의 향상 등으로 삶의 질이 높

아짐에 따라 급속히 증가하고 있다.현재 국내 커피전문점 시장에서 크고 작은

프랜차이즈의 본사만 약 30여개에 이르며 치열한 경쟁을 벌이고 있는 실정이다.

MBC미니시리즈 ‘커피프린스 1호점’이 방영 된 후 국내 커피전문점 시장을 둘

러싼 경쟁이 갈수록 치열해 지고 있다.세계최대의 커피체인점 스타벅스가 이화

여대 앞에 1호점을 오픈하면서 국내에 생소했던 커피전문점 시장을 개척한 이후

다수의 기업들이 커피시장에 진입하였다.스타벅스를 국내에 선보인 신세계를 필

두로 롯데(엔제리너스 커피),CJ(투썸플레이스),SPC(파스쿠찌),한화(빈스앤베리

즈)등 대기업이 잇따라 커피사업에 진출하며 커피전문점 시장의 한축을 형성하

였다.신세계가 합작법인을 세워 스타벅스를 국내에 들여온데 이어,롯데가 2000

년 ‘자바커피’로 커피시장에 진입하여,현재는 브랜드명을 ‘엔제리너스’로 바꾸고

마케팅에 총력을 기울이고 있다.또한 CJ는 투썸플레이스를 선보여 대학가를 중

심으로 매장수를 증가시키고 있는 등 대기업은 이미 국내 커피전문점 시장의 ‘큰

손’으로 떠올랐다.제주지역에서도 현재 스타벅스와 투썸플레이스를 중심으로

점차 그 입지를 넓혀가고 있는 실정이다.또한 커피빈,탐 & 탐스,할리스,카페

베네,카리부커피 등 개인사업자가 주축이 된 커피전문점도 급증하고 있는 추세

이다1).

이와 같이 오늘날의 시장 환경은 브랜드 간 과잉경쟁으로 인하여 매체차원의

채널동질화(Channelparity)현상을 불러오게 되어 독창적이며 효율적인 커뮤니

케이션 도구와 방법의 개발 등을 요구하게 되었다(Aaker& Joachimsthaler,

2001).따라서 타 브랜드와 차별화 될 수 있는 자사만의 브랜드 가치에 주목하게

1)노진섭,“펄펄 끓는 커피시장 토종,외제 브랜드 혈전”,「시사저널」,926호,2007,07.
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되었으며,날로 치열해져가는 커피전문점 시장에서도 브랜드의 중요성은 날로 강

조되고 있는 실정이다.

브랜드는 제품이나 서비스를 경쟁사의 제품 및 서비스와 차별화하기 위한 이

름,용어,상징이나 디자인 또는 이들의 조합으로서(Koltler,1991),소비자들은 표

준화된 서비스와 브랜드가 가지고 있는 상징적 이미지에 대한 혜택을 누리고자

자신만의 선호하는 브랜드를 선택한다.특히 브랜드자산의 구성요소로서 브랜드

이미지와 브랜드 인지도는 브랜드 전략에 대한 마케팅 활동에서 중심을 차지하

고 있으며(Davis,1992),커피전문점업계에서도 이에 대한 연구가 활발한 편이다.

선행연구들을 살펴보면,커피전문점의 고객 선택속성에 관한 연구(이태원 ·노

윤정 ·김보균,2005;김현국,2002),커피전문점의 고객 만족도 연구(정영우,

2006;이태원,2005;이창원,2002),커피전문점 이용 형태에 관한 연구(이은하,

2005)등 주로 커피 전문점의 선택속성 및 고객 만족도에 관한 연구들로,커피

브랜드 인지도 및 이미지와 충성도 간의 관계에 대한 연구는 미흡한 실정이다.

하지만 성공적인 브랜드 확장을 위해서는 브랜드에 대한 소비자의 평가가 무엇

보다 중요하며,따라서 브랜드의 만족도는 물론 사업의 지속성과 관련된 브랜드

의 충성도는 브랜드 전략에서 반드시 파악해야 되는 중요한 변수이다.

2.연구의 목적

커피전문점의 대중화가 진전됨에 따라 에스프레소 커피를 접하게 된 소비자들

은 커피의 품질에 따른 차등화 경향이 뚜렷해지고 있다.높은 가격을 지불하고라

도 고품질의 커피와 도심 속의 품격 있는 휴식 공간으로서 커피전문점을 선호하

는 경향이 나타나고 있는 것으로,이러한 소비 경향은 경기 침체에도 불구하고

지속되어 오고 있으며,식사값을 절약하면서도 커피에 대해서는 관대한 소비자들

로 인해 커피 수요가 줄어들지 않고 있는 것이다.이는 트렌드에 관심이 많고 모

임이 잦은 젊은 층들이 평소 마시던 커피 소비를 줄이지 않은 이유가 크다.그리

고 커피가 감성을 자극하고 문화적 욕구을 충족시키는 성격의 제품으로 불황 중

에도 커피 한 잔 만큼은 고급스럽게 즐기고 싶은 자기 위안형 소비트렌드가 형
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성됐기 때문이라고 파악된다(머니투데이,2009).

현대는 품질만으로 승부하던 시대가 아니다.한 산업 내에 존재하는 대다수의

기업들이 다양한 소비자의 요구에 부응하는 품질수준을 제공할 만한 능력을 갖

추게 되었다.과거 소비자들은 원하는 제품의 품질만으로 만족을 하였지만,시대

가 변하면서 그 이상을 원하기 시작했다.즉 제품 및 서비스의 의미를 소비에 담

으려 하고,감성적인 소비활동을 하며 그 소비를 통해 자신의 모습까지도 표현하

려고 하기 시작한 것이다.소비자들은 자신만의 지각된 이미지를 가지고 있으며

(Atman& Ulengin,2003),소비행동을 통해 자아이미지에 대한 일관성을 유지하

려고 한다(장혜원ㆍ최병길,2011).즉 오늘날의 소비자들은 자신의 이미지와 일치

하는 브랜드를 선호하는 경향이 점점 강해지고 있다.

커피 시장의 경영 환경 역시 급속한 변화를 꾀하고 있고,고객의 요구 또한 다

양해져 가고 있어 브랜드 이미지 경쟁이 더욱 심화 되어 가고 있다.실제로 많은

기업들이 그들의 제품에 맞는 브랜드 이미지를 창출하기 위해 다양한 전략을 활

용하고 있다(Biel,1993).

차별화된 브랜드는 브랜드 충성도를 제고시키고,제고된 브랜드 충성도는 경쟁

브랜드가 창출시키지 못하는 이점들을 가지게 됨으로써 높은 시장 점유율과 수

익성을 유지할 수 있게 한다(김태우,2000).2000년 이후부터는 국내외 브랜드를

활용한 프랜차이즈화 및 고급화,전문화 등이 더욱 돋보이고 있으며,소비자들도

특정 브랜드를 선호하는 경향을 보이고 있다.이러한 소비자들의 욕구 변화에 부

응하기 위해 커피전문점업계에서도 자체 브랜드를 구축하기 위해,목표시장에서

브랜드 가치를 향상시키기 위한 다양한 방법들을 모색하고 있다(유영진,2006;

원혜영,2008).

이런 사실에 주목하며,본 연구는 커피전문점에 대한 브랜드 인지도 및 브랜드

이미지를 파악하고,두 요인이 브랜드 충성도와 어떤 영향관계가 있는지 구조적

으로 검증하고자 한다.즉,브랜드가 지속가능한 우위를 확보하는데 있어,소비자

가 브랜드를 어떻게 평가하는지를 규명하고,이를 통해 궁극적으로 브랜드 충성

도를 제고할 수 있는 실무적인 마케팅 방안을 제시하고자 한다.세부적인 연구목

표는 다음과 같다.

첫째,브랜드 자산에서 브랜드 인지도와 이미지 및 충성도를 파악한다.
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둘째,브랜드 인지도와 이미지 간의 영향관계에 대해 알아보고자 한다.

셋째,브랜드 인지도와 충성도 간의 영향관계에 대해 알아보고자 한다.

넷째,브랜드 이미지와 충성도 간의 영향관계에 대해 알아보고자 한다.

다섯째,본 연구의 한계점을 제시하고 후속연구에 대한 연구방향을 제언하고자 한다.

3.연구의 방법 및 범위

본 연구는 연구의 목적을 달성하기 위하여 문헌연구와 실증연구를 병행하여

시행하였다.먼저 문헌연구에서 커피 업계의 현황과 브랜드 커피전문점들에 대한

선행 연구 논문들,각종 자료를 근거로 선행연구와 연구모형을 고찰 하였고 실증

연구에서는 소비자가 체감하는 브랜드 커피 전문점들의 인지도,이미지,충성도

를 파악하고자 설문조사를 병행하였다.

본 연구의 대상은 프랜차이즈 커피전문점을 이용하는 소비자들이다.따라서 공

간적 범위는 제주지역의 프랜차이즈 커피전문점으로 한정되었다.

본 연구의 구성은 총 5개의 장으로 되어 있으며,각 장의 주요 내용은 다음과

같다.먼저 제 1장은 서론으로서 본 연구의 배경과 목적,그리고 연구의 범위 및

방법이 제시되었다.

제 2장에서는 본 연구의 변수를 중심으로 한 이론적 고찰을 포함하고 있다.

즉,브랜드 인지도,이미지 및 충성도에 관한 선행연구를 기술하였다.

제 3장은 연구의 모형을 중심으로 이에 대한 설명과 함께,연구의 과제,변수

의 조작적 정의를 기술하였다.또한 조사 설계를 통해 설문지의 구성 및 내용,

조사대상,조사방법과 분석방법 등의 내용을 정리하였다.

제 4장은 3장에서 수행된 연구의 결과를 토대로 실증연구에 대한 조사대상의

일반적인 특성을 기술한 후,조사결과의 신뢰성과 타당성을 검증하고,가설을 검

증하였다.또한 추가적으로 인구통계적 특성과 커피숍 이용행태에 따른 차이분석

을 실시하여,그 결과를 제시하였다.

마지막으로 제 5장에서는 연구의 결과를 종합적으로 정리하여 연구를 통한 시

사점을 제시하고,연구의 한계점과 앞으로의 연구방향을 제시하였다.
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<그림 1-1>연구의 흐름도
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Ⅱ.이론적 고찰

1.커피전문점의 개념 및 경영

1)브랜드 커피의 개념

커피의 어원은 분명하지 않다.여러 학설이 있지만 그 중에서 커피의 원산지로

통하는 에디오피아의 한 지명이 Kaffa에서 온 것으로 보는 것이 가장 신빙성이

있으며 1650년경 영국의 블런트 경에 의하여 처음으로 ‘coffee'라고 불려 지게 된

이후로 오늘에 이르렀다.커피나무 열매가 붉게 익으면 과육이 벌어지면서 푸른

빛을 띤 생두가 나오게 되는 데 이것을 말려서 볶은 뒤 가루를 내어 사용한다.

맛은 쓴맛,신맛,단맛,떫은 맛 등 다양하며 쓴맛은 카페인,떫은맛은 타닌,신맛

은 지방산,단맛은 당질에서 비롯된다2).

커피는 크게 아라비카종,리베이카종,로부스타종의 3종류로 분류된다.이 중

아라비카 종이 전 세계 산출량의 약 70%를 차지하고 리베리카종은 거의 생산되

지 않기 때문에 국제 교역에서는 일반적으로 아라비카종에서 분류된 콜롬비아

커피를 중심으로 한 마일드와 브라질커피를 중심으로 한 자연건조식 브라질커피,

그리고 로브스타가 세계 3대 원종으로 구별되고 있다.마일드는 에디오피아의 고

산지대가 원산지로 맛과 향이 뛰어나고 산출량도 많다.브라질 커피는 세계 제일

의 산출량을 가지며 원두의 모양이 원형 또는 타원형으로 부드럽고 신맛이 강하

며 주로 배합의 기초로 사용된다.

마일드와 브라질 커피와 같은 아라비카는 미주지역에서 가장 선호되는 커피로

부드럽고 향기가 있으며 카페인 함유량이 로브스타보다 적은 특색이 있다.로브

스타는 중앙아프리카 콩고지방이 원산지로 쓴맛이 강한 반면 향이 약하다.하지

만 경제적 이점을 가지는 것이 특징이다(진양호,1999;최정희,2002).

커피는 기호식품으로 커피의 원두와 추출방법에 따라 맛과 향기가 달라 각각

2)박종만,『커피기행』,2007,pp.12-13,논자 재구성.
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의 브랜드 특색이 있다.선진국의 경우 우리가 생각하는 것과는 달리 아메리칸

스타일의 연한 커피를 즐기는 인구보다 에스프레소 커피를 즐기는 인구가 많다3).

유럽에서 에스프레소 커피가 미국으로 전파되면서 1989년 에스프레소 음료를 판

매하는 스타벅스가 영업을 개시한 후로 커피전문점의 80～90%를 장악하고 있는

상황이다.국내의 경우 에스프레소 커피는 1996년부터 현재까지 짧은 역사를 가

지고 있으며,브랜드 커피전문점은 1999년 스타벅스 1호점인 이대점을 시작으로,

그에 따른 정확한 어원과 개념이 정립되지 않고 있는 실정이다.

브랜드 커피전문점의 개념의 차이를 보이고 있지만 정확한 정의를 내린 것이

없으며,선행연구를 바탕으로 커피전문점을 정의하면 3～10평 내외 테이크아웃을

전문으로 하는 소규모의 업체와 중‧대규모의 업체로 정의된다.특정의 영업방식,

서비스형태,금액지불방식 등의 차이로 구분되는 ‘업태’에 의한 분류 중 한 부분

을 차지한다.즉,커피전문점이란 커피를 주력으로 한 가벼운 스낵형의 식사와

음료를 취급하는 레스토랑의 한 형태로 설명할 수 있다4).

2)커피전문점의 경영형태

⑴ 체인사업별 분류

최근 몇 년 전부터 커피전문점 브랜드의 수요증대로 시장에서 대기업이 경영

하는 브랜드파워를 앞세운 커피전문점,테이크아웃 커피 브랜드,토종 및 외국

브랜드 등 약 120여개의 브랜드가 생겨났다.국내 커피전문점 시장을 점유하고

있는 커피전문점은 모두 직영사업형 또는 가맹사업형의 프랜차이즈 비즈니스 형

태를 취하고 있다.프랜차이즈란 체인의 한 형태로서 체인에는 직영체인(regular

chain),프랜차이즈체인(franchiseechain),볼런터리 체인(voluntarychain)라 부

르는 임의적 체인점 형태의 세 가지가 있다.일반적으로 체인점은 체인사업,가

맹사업이라 말한다.프랜차이즈 시스템은 본부와는 다른 경영주체가 점포의 운영

을 담당하는 운영방법이다.체인에는 본부와 동일한 경영주체가 운영하는 직영체

3)에이치 알,『호텔&레스토랑』,6월호,p.93,재인용.

4)홍기운(2003),「최신외식산업개론」,서울:대왕사.p.43,재인용.
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인과 본부와 다른 경영주체가 운영하는 가맹점(FC)으로 나누어지는데,상세히 살

펴보면 다음과 같다5).

첫째,RegularChain의 직영체인 운영이다.하나의 체인이 다수의 직영점을 내

고 본부가 총괄하여 관리하는 방식의 체인조직이다.점포가 많이 있어도 결국 하

나의 회사가 관리,감독하므로 기업형 체인점이라고도 불린다.종업원 모집에서

부터 교육,광고전략,상품의 일괄관리,매장경영 등을 모두 본부가 감독하게 된

다.직영점은 모두 본부가 경영하고 있기 때문에 각 매장 점장의 권한은 매우 제

한되어 있을 뿐만 아니라 본부의 관리감독 아래 각 매장의 서비스 등의 질적인

수준을 일정하게 유지하도록 하고 있다.직영체제 커피전문점 브랜드로는 스타벅

스,커피빈,파스쿠찌,카리부,투썸플레스 등이다.가맹의 형태와 다르게 직영으

로만 운영을 하므로 동일한 서비스와 맛으로 단골화 전략이 가능하며,브랜드 지

역마다의 특성이 아닌 브랜드 전체의 이미지 개선,홍보에 치중하여 영업범위 확

대,주변 경쟁업소의 진출을 사전에 방지할 수 있는 이점을 가지고 있다.

둘째,프랜차이즈 가맹(FC)체인점이다.체인본부가 자가상품 및 서비스를 가

맹점에 일정지역에서 판매할 수 있는 권리를 주고 물품을 공급과 각종 경영지도

및 관리 등을 통해 판매시장을 개척해 나가는 방식.체인본부의 특허권이 주체가

되며 각 지역 가맹점은 독립자본 사업자이다.아이템 개발 후 가맹점을 모집하고

상품 및 서비스 공급 내용으로 가맹비용과 브랜드 사용료를 받으며 체인사업을

진행하는 일반적인 형태이다.프랜차이즈 가맹점 커피브랜드로는 카페베네,할리

스,탐앤탐스,엔제리너스 등이 이에 속한다.

5)이승준,“서비스 품질이 브랜드 이미지와 고객충성도에 미치는 영향 :프랜차이즈 커피전문점 중심으

로”,2010,단국대학교 경영대학원 석사학위 논문,pp.32-34에서 논자 재구성.
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<그림2-1>프랜차이즈 시스템 형태

자료출처:이승준(2010).『서비스 품질이 브랜드이미지와 고객충성도에 미치는 영향:프랜차이

즈 커피전문점 중심으로』,단국대학교 경영대학원 석사학위논문,p.32.

⑵ 아이템별 분류

① 에소프레소 전문점

국내의 커피전문점 브랜드는 ‘에스프레소 커피전문점=테이크아웃’의 공식이라

생각하였으나 현재는 브랜드 커피전문점 컨셉에 따른 분류방법의 차이를 보이고

있다.브랜드는 지역에 따라 구분해 보면 미국계와 이탈리아계와 스위스계,국내

계로 나뉠 수 있다.또한,셀프형식의 도입과 소파와 탁자 등을 배치하여 테이크

아웃에 익숙지 않았던 고객까지 공략하여 시장을 확대해 나가고 있다.대형 에스

프레소 커피업체는 20여종에 이르며 직영점 위주로 운영되고 있다.미국계의 대

표적 업체는 스타벅스이고,이탈리계는 세가프레도,스위스계는 카페 네스카페,

국내계는 카페베네를 들 수 있다.

② 베이커리 커피전문점

또 하나의 커피전문점의 브랜드 아이템으로 커피와 베이커리 품목을 결합하는

냐의 여부로 나뉜다.미국계가 주로 조각 케익크,쿠키,베이글,샌드위치 등 베

이커리 품목을 보조 아이템으로 활용하고 있는 반면,이태리계 세가프레도를 제
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구 분 매장명 회사명
‘11년
매장
수

특 징

외국계

브랜드

스타벅스 스타벅스코리아 345 -미국계커피전문점(시애틀),직영점 방식,대형매장 운영

커피빈 커피빈코리아 202
-미국계커피전문점(로스앤젤레스),직영점방식,대형매장

운영

엔제리너스 롯데리아 447
-자바커피에서 브랜드명 교체,롯데식품의 폭넓은 유통

망 확보

파스쿠찌 SPC그룹 154 -이타리아계 커피전문점,직영점 방식,대형매장 운영

카리부커피 (주)이티엔 제우스 7

-온라인 원두매출 미국내 1위 브랜드,디카페인커피 판

매주력 국내 진출한 글로벌 커피전문점 중 유일하게

가맹점 운영

국내

브랜드

카페베네 (주)카페베네 609
-유럽형 카페,국내최대 엔터테인먼트 HQ와 제휴 운영

국내 최대규모 커피 아카데미 보유,매장보유수 1위

이디야 (주)이디야 363
-국내 프앤차이즈형 테이크 아웃,커피전문점 중

매장보유수 2위

탐 &탐스 (주)탐앤탐스 270
-국내 첫 커피아카데미 설립

베이커리형 프랜차이즈형 커피전문점의 시초

외하곤 에스프레소를 주축으로 한 조리 커피 판매에만 주력하고 있는 모습이다.

외국 브랜드는 대부분 직영 운영을 고수하고 있다.이는 즉석으로 만들어지고 타

업종보다 서비스의 비중이 높아 가맹점 형태로는 통일된 제품과 고품격 서비스

를 제공하기가 힘들기 때문이다.

③ 커피 로스팅(CoffeeRoasting)전문점

현재 급속히 증가 되고 있는 커피전문점으로는 커피빈을 직접 로스팅하는 로

스터리 전문점이다.과거 사람들의 커피에 대한 이미지는 병에 담겨진 굵은 입자

인 인스턴트커피였다.그러나 최근 스타벅스를 비롯한 원두커피시장이 확산되면

서 커피에 대한 지식의 증가로 인하여 사람들의 관심은 원두커피로 향하게 되었

다.커피 역시 농산물이고 그 신선도가 맛을 좌우한다는 가장 기본적인 관점에

사람들은 눈을 뜨기 시작한 것이다.신선한 커피를 제공하기 위해 커피 생두를

직접 볶아낸 후 판매하는 로스터리 커피전문점이 늘어난 것은 당연한 결과로 사

료되어 진다.

<표 2-1>커피전문점 브랜드 현황

자료 :선행연구 바탕으로 논자 재구성.
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차별화

다양한 메뉴

차별화 된 메뉴

유럽형 메뉴

유럽형 인테리어

스타마케팅

CF,PPL광고

연예기획사의 제휴

연예인 이미지 활용

고객관심 유발

결과

브랜드 인지도 상승

브랜드 이미지 상승

브랜드 충성도 상승

가맹점 급증

<표 2-2>카페베네 브랜드 성장 전략

+ =

자료출처 :카페베네 홈페이지 http://www.caffebene.co.kr

올해 초 카페베네는 ‘수입 문화’였던 커피를 미국 경제‧문화의 중심지인 뉴욕에

역수출했다.바로 해외 1호점인 뉴욕점을 오픈 하였다.카페베네 뉴욕점은 본사

직영체제로 고급화와 현지화에 초점을 맞췄으며 뉴요커들이 선호하는 커피 맛과

메뉴를 새로 구성하였다.또한 뉴요커 입맛에 맞는 한식메뉴도 선보이고 있는데,

한국의 대표 음료인 미숫가루를 현지인에 맞게 탄생시킨 ‘미숫가루라떼'는 하루

200잔 이상 팔리는 등 큰 관심을 받고 있다.카페베네는 뉴욕에 이어 올해 상반

기에 중국 및 로스앤젤레스에도 매장을 오픈 할 예정이다.
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2.브랜드 인지도,이미지,및 충성도

1)브랜드의 개념

현재 가장 일반적으로 받아 들여 지고 있는 브랜드에 대한 대표적인 정의는

미국마케팅학회(AMA)의 정의로 브랜드란 ‘판매자가 자신의 상품이나 서비스를

다른 경쟁자와 구별해서 표시하기 위해 사용하는 판매자가 자신의 제품이나 서

비스를 소비자에게 인지시키고 타사의 제품과 구별하기 위하여 사용되는 이름

(name),용어(terms),사인(sign),심벌(symbol)등 요소의 통합적인 결합체를 나

타내는 것이다.최근 많은 기업들이 CI(CorporateIdentity)작업을 통해 디자인과

상징물 등에 관심을 갖은 이유도 같은 연장선이라고 볼 수 있다6).

브랜드에 대한 학문적 정의는 다양하다.브랜드란 이름,언어,신호,상징,디자

인 또는 이들의 결합체가 경쟁관계에 있는 타사 제품과 차별을 위한 것이며 판

매집단이나,판매자의 제품서비스에 대한 구체화에 의해 영향을 받는 것이라 정

의하였다.판매자가 상품이나 서비스를 식별시키고 경쟁자들의 것과 차별화 하기

위하여 사용하는 독특한 이름이나 상징물(로고,등록상표,포장 디자인)이라 정의

하였다7).

“브랜드는 근본적으로 브랜드와 제품간의 차이는 공장에서 만들어지지만,브

랜드는 고객에 의해서 구매되어 만들다진다”고 정의하면서 “제품은 빠른 시간내

에 진부화 될 수 있지만,성공적인 브랜드는 영원하며 소비자와 함께 독특한 관

계를 맺을 브랜드의 능력은 이러한 성공을 위해 존재한다”고 하였다(Stephen

King,2002).우리나라 상표법에 의하면 “상표(Brand)란 상품을 표시하는 것으로

서 생산,제조,가공,증명 또는 판매자가 자기의 상품을 타업자의 상품과 식별하

기 위하여 사용하는 기호,문자,도형 또는 그 결합체의 특별하고 현저한 것을

말한다”고 규정하고 있다(상표법 제 1조 제 1항).따라서 업계에서도 브랜드에

관한 많은 연구가 진행되고 있으며 브랜드에 대한 정의 또한 다양하게 존재하고

있다(<표 2-3참조>).

6)미국마케팅 학회(AmericanMarketingAssociation/AMA),재인용.

7)Kotler,P.,principlesofMarketing,9thed,NewJersey:PrenticeHall,2001,재인용
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<표 2-3>브랜드 정의

연구자 내 용

Hansen(1977)

  판매자(판매집단)의 상품 혹은 서비스를 다른 것과 구별해서 표시할 수 이또

록 하기 위해서 사용되는 단어,문자 또는 문자의 집합,디자인 등 제품이

동일하지 않다는 것을 식별시키는 모든 것.

King(1984)
  근본적으로 브랜드와 제품 간의 차이는 제품은 공장에서 만들어지지만

브랜드는 고객에 의해서 구매되어 만들어 지는 것.

Davidson(1987)

  특별한 이익을 보장하며 소비자로부터 제품과 서비스를 구체화시킨다.

또한 브랜드는 품질,가격,목적과 성과에 대해서 고객의 마응에 대한 기대를

불러 일으키는 것.

Aaker(1991)

  판매자 혹은 판매자들의 상품이나 서비스를 식별시키기고 경쟁자들의 것과

차별화하기 위하여 사용하는 독특한 이름이나 차별화되어 판매자의 서비스와

제품을 구체화 하는 것.

Kotler(1991)
  이름,용어,신호,심벌,혹은 이들 간의 다양한 결합이 경쟁사와 차별화 되어

판매자의 서비스와 제품을 구체화하는 것.

Jones(1994)
  기능적 가치와 더불어 부가가치를 제공하는 제품으로 이는 소비자가 구매할

만한 가치가 있다고 평가하는 것.

Murphy(1998)

  단순한 것이지만,그것이 유형자산과 무형자산의 속성과 특별한 가치를 함유하

여 고객의 마음을 광범위하게 움직이고 숙련된 판촉과 세심한 관리를 통하여

트레이드 마크에 영향을 주는 것.

Keller(2002)

  하나의 이름,용어,신호,상징,디자인 또는 이름 요소 간의 결합을 의미하는 것으

로써 경쟁자들의 상품이나 서비스와 구별을 가능케 하고,판매자 그룹내에서

한 판매자의 상품이나 서비스에 대한 확인‧확신의 요소.

미국 마케팅

학회(AMA)

  브랜드를 판매자가 자신의제품이나 서비스를 다른 경쟁자와 구별해서 표시하기

위하여 사용하는 명칭,용어,상징,디자인,혹은 그의 결합체.

(정강옥,2005재인용)

출처 :신진호,“국내 프로축구 구단 이미지와 모기업 브랜드 자산 및 소비자 구매행동 간의 인

과관계”,고려대학교 대학원 석사학위논문,2011,p.8.

이상과 같이 브랜드에 대한 다양한 정의를 정리해 보면,브랜드는 커피전문점

에게 여러 가지 가치를 제공해 주는 이익창출의 또 다른 수단이며 특정 제품의

지각이나 경험,믿음,느낌 등을 소비자의 생활 속에서 자리잡게 하여 제품에 대

한 소비자의 통합적인 감정을 만들어 내기도 한다.
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커피전문점업계에서 브랜드 차별화를 위한 근거를 찾아내고 개발하기 위하여

브랜드의 장점,이름,포장,유통전략,광고 등을 이용해왔는데 이러한 노력의 의

도는 ‘평범한 상품(commodities)’의 개념을 넘어 ‘브랜드화 된 상품(brand

products)’을 만들어서 소비자가 구매를 결정할 때 가격의 영향을 줄이고 상품의

차별적 특성을 강조하기 위한 것이다8).

강력한 브랜드가 커피전문점업계에 제공하는 구체적인 이점은 다음과 같다.먼

저,브랜드 파워를 가진 브랜드는 그렇지 않은 경우에 비해 더 높은 시장 점유율

을 획득 할 수 있을 뿐만 아니라,더 높은 프리미엄도 얻을 수 있다.강력한 브

랜드는 소비자 브랜드 애호도를 높이고,그 결과 자사 브랜드에 대한 가격 민감

도가 낮아져 높은 가격을 책정할 수 있다 강한 상표는 일반적으로 좋은 브랜드

이미지를 가지고 있기 때문에 소비자는 강한 브랜드 애호도(brandloyalty)를 보

이고 더 비싼 가격을 지불하는 것이다.

예를 들면,스타벅스는 ‘커피 맛과 향의 본질’을 위해 다크 로스팅(진하게 볶

기), 블론딩로스팅,라이트로스팅(연하게 볶기)등의 새로운 로스팅 커피를 큰

마케팅 노력 없이도 시장에 내놓을 수 있었다.만일,스타벅스라는 브랜드가 없

었더라면 신제품의 시장진입에 많은 비용이 들었을 것이다.이렇듯 영향력 있는

브랜드를 구축하는 데 많은 비용과 어려움을 인식하고 있는 기업들은 막대한 비

용을 들여서라도 좋은 브랜드를 사려고 하는 것이다9).

브랜드는 무형이지만 커피전문점을 나타내는 중요한 구성요소이며 실제로 소

비자들은 제품이나 서비스와 관련을 맺는 것이 아니라,브랜드와 관련을 맺는다.

즉,자산이 인지하고 있는 브랜드에 의존해서 원하는 제품을 구매하기 때문이다

(박영미‧최원식,2001).결국,브랜드는 자사의 상품이나 서비스를 다른 경쟁자와

구별해서 표시하기위해 사용되는 것이다.이제 브랜드는 상품의 차별적인 가치를

표현하는 것을 넘어 자산으로서의 가치,즉 사고 팔수 있는 가치를 지닌 자산의

하나라는 것으로 인식이 전환되고 있다고 할 수 있다.

8)D.AAaker,마케팅 커뮤니케이션 연구회 옮김,『전게논문』,p.27에서 재인용.

9)안광호,이진용,“브랜드 파워”,『서울:한국언론자료간행협,1997』,pp.29-30,논자 재구성.
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2)브랜드 인지도와 이미지

⑴ 브랜드 인지도(Brandawareness)

브랜드 인지도(Brandawareness)란 잠재 소비자가 특정 제품범주에 속한 브

랜드를 인식(recognition),또는 회상(recall)할 수 있는 능력을 말한다.여기서 재

인과 회상은 서로 다른 개념인데,재인은 브랜드에 대한 정보가 기억 속에 단순

히 있다는 것을 의미한다.여기서 중요한 것은 가장 먼저 떠오른 브랜드가 가장

강력한 브랜드력을 지닌 제품이다(신현암 외,2000).

특히,소비자의 제품관여도가 낮은 경우에 있어서 높은 인지도는 소비자의 친

밀감을 불러 일으켜 바로 구매 연결시키는 효과를 갖기 때문에 강력한 충성도

전력 우위의 요소가 되기도 한다.인지도와 친숙도 간의 높은 상관관계는 일상생

활에서 쉽게 찾아 볼 수 있다. 특정 브랜드가 소비자의 기억 속에 저장되어 있

지 않거나 저장 되어 있더라도 구매결정과정 시 회상되지 않는다면,그 브랜드는

선택되어 질 수 없을 것이다.그러므로 브랜드 구축의 첫 번째 단계는 소비자에

게 자사의 브랜드를 인식시키는 활동이다.

소비자는 구매 결정 시 제품 범주 내에서 여러 브랜드를 기억 속에서 인출하

고 하나의 브랜드를 선택하게 된다.가장 먼저 인출된 브랜드를 최초상기(topof

mind)브랜드라고 하는데 이것은 가장 강력한 인지도를 가진 브랜드로서 시장에

서 상당한 경쟁적 우위를 차지하게 된다.

브랜드 인지는 <그림 2-2>에서 보는 바와 같이 가장 낮은 수준의 인지도의

브랜드는 무인지 단계부터 브랜드 회상,브랜드 재인,가장 강한 인지 수준인 최

초상기까지 총 네 단계의 개념으로 구성된다.브랜드 회상은 브랜드 명이 주어진

상태에서 특정 브랜드를 확인하는 브랜드 재인과는 달리 브랜드 명이 주어지지

않은 상태에서 브랜드를 기억함으로 회상도가 브랜드 재인보다 훨씬 높게 나타

난다.그리고 최초상기는 특정 브랜드에 비해 소비자의 기억 속에서 제품에 대한

인지가 가장 높은 위치를 차지하고 갖는 개념이다10).

10)마케팅커뮤니케이션연구회 역,『브랜드 자산의 전략적 관리』,나남출판사,1998,P.81,재인용.
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<그림 2-2>브랜드 인지 피라미드

자료출처 :브랜드 자산의 전략적 관리,나남 출판사,1998,p.81,재인용.

브랜드 인지도는 피라미드의 가장 낮은 개념인 브랜드 재인은 여러 가지 브랜

드 이름이 주어진 상태에서 그 브랜드 이름을 이전에 들어 본적이 있는지 알아

보는 것이다.제품 부류의 브랜드 이름간의 연관성이 꼭 강해야 될 필요성은 없

다.브랜드 인식은 최저 단계로서 소비자가 구매 장소에서 브랜드를 결정하는 경

우에 매우 중요하다.다음 단계인 브랜드 회상은 한 제품 부류에서 생각나는 브

랜드를 자유롭게 열거하는 것으로,브랜드 이름이 주어지지 않기 때문에 난이도

면에서 브랜드 재인보다 훨씬 높으며 브랜드의 시장 위치가 강하게 반영된다 할

수 있겠다.비보조 상기는 응답자들이 어떤 브랜드를 기억하는데 도움이 되는 단

서를 제공받지 않고 그 브랜드에 대해 기억하는 것을 의미한다.

마지막 단계인 최초 상기 브랜드(topofmind)는 비보조 상기에서는 제일 먼저

떠오른 브랜드나 특정 브랜드의 상품을 의미한다.또는 특정 브랜드 안에서 가장

응답자가 먼저 떠올리는 상품을 말한다.이 브랜드는 여러 브랜드와의 경쟁에 앞

서 있어 소비자의 마음속에 특별한 위치를 점하고 있다고 할 수 있다(신길수,

2008).
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또한,브랜드 인지도는 4가지 측면에서 제품의 가치를 창조하는 역할을 한

다11).첫째,제품의 이미지를 연결해 주는 연상매체로서의 역할이다.브랜드 이름

이란 고객의 마음속에 특별한 파일 폴더와 같아서 그 브랜드가 연상시키는 사실,

이미지,느낌 등이 그 속에 채워진다.이러한 브랜드 파일이 없다면 어떤 브랜드

이름에 대한 사실이나 이미지들이 고객 마음에 일정한 곳에 정리되지 않게 된다.

실제 브랜드 인지 없이 제품이나 서비스 구매결정을 내리는 경우는 거의 없으며,

신상품의 성공을 예측하는 것의 모든 계량기법들이 브랜드 인지를 중요한 변수

로 다루고 있다.그러므로 브랜드 이름에 대한 고객의 인지가 어느 정도 수준에

도달한 후에 브랜드 이름에 새로운 연상 이미지를 연결시키는 것이 중요하다.

둘째,제품에 대한 친근감과 호감을 제공하는 역할이다.브랜드인지도는 브랜

드 연상들을 담아두는 그릇의 역할을 하게 된다.관여도가 낮은 제품의 경우 브

랜드에 대한 소비자의 친근감이 구매결정을 좌우할 때가 있다.여러 선행 연구를

보면 브랜드를 인지하고 있는 것에 대한 선호도가 그렇지 않은 것에 비해 높게

나타나는데,흥미로운 점은 노출 횟수가 인지 수준에 영향을 주지 않을 경우에도

선호도에는 영향을 미친다는 것이다.이는 인지 또는 친근감으로 인한 효과는 지

각적으로 측정할 수 있는 영역의 아래에 있다는 이론적 해석을 할 수 있다.

셋째,제품과 브랜드에 대해 신뢰성을 부여하는 역할이다.고객이 브랜드를 인

식하고 있다는 사실은 그 제품이 시장에 출시되었다는 것,제품에 대한 신뢰감,

제품 특성 등에 대해 소비자가 인식하고 있다는 표시로서 내구재로부터 산업재

구매자에 이르기까지 매우 중요한 의미를 지니고 가진다.어떤 기업 제품의 브랜

드 이름을 고객이 인식하고 있다면 일반적으로 고객은 ‘그 기업의 제품이 널리

광고되었다’,‘오랜 기간 동안 그 업종의 사업을 해왔다’,‘그 회사의 사업지역과

유통망이 광범위하다’,‘시장에서 성공한 브랜드이며,많은 사람들을 고용한다’등

으로 추측하고 가정한다.이러한 고객들의 추측은 관여도가 낮은 제품은 물론 구

매액수와 관여도가 높은 제품을 구매할 때도 브랜드 인식과 관련되어 있는 친근

감과 신뢰도가 구매의사에 큰 영향을 미치게 된다.

넷째,소비자들의 구매 고려대상에 브랜드군에 제품을 포함시키는 역할이다.

11)김은진,“브랜드 이미지가 브랜드 태도 및 충성도에 미치는 영향 :커피전문점을 중심으로”,2011,청

주대학교 석사학위 논문,p.9.논자 재구성.
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소비자들이 최종 구매 결정을 위하여 신중하게 고려하는 브랜드들의 집합을 고

려 브랜드군이라 부른다.소비자가 상기할 수 있는 브랜드 이름이 된다는 것은

고려 브래드군에 포함되기 위한 필수 요건이다.특히,소비자가 혼동이 될 만큼

알려진 브랜드가 많은 제품 시장에서는 매장의 제품 전시가 아무리 우수하더라

도 소비자의 마음에 상기되거나 최초로 상기되는 브랜드가 되지 않으면 구매로

연결되기 어렵다.브랜드 상기와 고려 브랜드 군과의 상관관계에 대한 연구들을

보면 일반적으로 상기되지 않는 브랜드는 고려 브랜드 군에 포함되지 못하지만

반면에 아주 싫어하는 브랜드도 구매와 상관없이 상기되기도 한다.소비자들이

소비자의 구매욕을 충족시킬 경우에는 대다수의 소비자들이 1개의 브랜드만을

고려하게 된다12).

<그림 2-3>브랜드 인지도 역할

자료출처 :Aaker,DavidA.(1991).ManagingBrandEquity:Capitalizingonthe

ValueofBrandName.NewYork:TheFreePress,재인용.

브랜드 인지도는 브랜드에 대한 이미지와 태도를 형성하는 기반이 될 뿐만

아니라 소비자의 구매고려 대상에 포함되는 첫째 단계라는 점에서 상당히 중요

12)산업자원부,“국내 브랜드 가치 평가에 관한 연구”,2000,p.15,재인용.

브랜드 인지도

(brand awareness)

제품 이미지를 연결해주는 

연상 매체로의 역학

친숙함 → 호감

품질과 헌신의 상징

구매 고려 브랜드 군
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시되는 개념이다.브랜드 인지가 효과적으로 이루어지지 않는다면 아무리 제품이

우수해도 소비자의 구매행동에 영향을 미칠 수 없다.즉,브랜드 인지도는 브랜

드에 대한 품질감과 신뢰감을 제공하는 역할을 한다(김용만,1997).

브랜드 인지의 효과로는 “유브 갓 메일”,“악마는 프라다를 입는다”등 유명영

화에서 매일 아침 여주인공의 손에 들려 있던 스타벅스 커피,헐리우드 여배우들

이 화면속에 자주 등장을 하며 우리는 스타벅스 커피 한잔에서 뉴요커와 같은

삶을 꿈꾸기도 한다.소비자들은 구매시점에서 브랜드를 고려하기 때문에 브랜드

인지도는 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다.즉,소비자들이 특정 브랜드를

인식하고 상기할수록 브랜드 자산은 증대 된다고 하였다(Aaker,1996).

또한,브랜드 인지는 브랜드 이미지를 구성하는 브랜드 연상의 형성과 강도에

영향을 미친다.커피전문점이 높은 인지도를 구축하고자 하는 것은 바로 소비자

가 특정 제품 구매 시 우선적으로 고려되는 브랜드 군에 포함되어 소비자와 브

랜드 친숙성을 형성하고 그 브랜드에 대한 선호도와 선택 가능성을 증가시켜 강

력한 브랜드 파워를 획득하게 되면서 제품시장에서 높은 시장점유율을 유지하게

되기 때문이다.따라서 높은 브랜드 인지도의 구축은 브랜드 파워 및 브랜드 자

산 형성의 필수적 조건이다.브랜드 인지가 비록 구매 고려대상 집합에 속해 있

는 브랜드들에 대해 별개의 연상이 전혀 없다 할지라도,그 브랜드들 가운데서

하나를 선택하는 문제에 영향을 줄 수 있다는 것이다.따라서 소비자들은 경우에

따라 좀 더 친숙하고 이름이 나 있는 브랜드만을 구매한다(Aaker,1996).

(2)브랜드 이미지

브랜드 이미지란 소비자가 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상을 의미하며 브

랜드와 관련된 여러 연상들이 결합되어 생성되는 것으로 소비자의 기억 속에 새

겨진 브랜드 연상들에 의해 표현된 브랜드에 대한 인식이라고 정의할 수 있다

(Keller,1998).한 사람이 특정 대상에 대해 가지는 신념,아이디어의 합을 말하

며,대상이나 사실 또는 상태에 대한 개인의 인지,대상이나 상대에 대한 선의,

호의,적의 등과 같은 가치평가라 정의한다.브랜드 이미지는 대상에 대해 개개

인의 가지는 심상으로서 사람들이 진실한 것으로 믿고 있는 주관적인 마음의 세



- 20 -

계,경험의 종합적 결과로 형성되는 것이다.13)

소비자는 자신이 선택할 수 있는 여러 가지 대안 브랜드를 지각하고 평가하며,

이런한 관점을 통해 특정 브랜드가 제공하고 있는 이점이나 편익이 자아개념과

일치할 경우 그 브랜드를 선택하게 된다.따라서 강력한 브랜드 이미지는 소비자

의행동의 특성에 최대한 부합하는 것으로 제품 결정에 투입되는 소비자의 노력

을 최소화시키고 선택결과에 대해서 최대한의 만족을 창출할 수 있도록 소비자

의 인식과 평가,선택에 있어 이미지의 영향력이 증대되기 때문에 보다 강력한

브랜드 이미지를 구축하기 위한 기업의 관심이 고조되고 있다(이재호,2007).

다시 말해서 커피전문점의 관점에서 보면 잘 형성된 브랜드 이미지는 소비자

의 마음속에 브랜드 로열티를 강화하게 하고 장기적인 자산으로 자리하게 되기

때문에 브랜드 매니저들은 자산업내에서의 제품의 질보다 브랜드 이미지가 더

중요하며 높은 수준의 이미지를 가진 브랜드가 낮은 이미지를 가진 브랜드화보

다 확장하기 쉽다고 하였다(Edwin& Clara,2005).

이러한 브랜드 이미지는 기능적 이미지,상징적 이미지,경험적 이미지로 구분

할 수 있으며(Aaker,1996;Keller,1993),이는 소비자의 인식과 행동을 위해 이

미지 마케팅을 어떻게 해야 하는가에 있어서 중요한 개념으로 광고,마케팅,소

비자 심리 등 다양한 브랜드 이미지와 관리 차원에서 핵심적인 사항이 된다(구

승희,2004;고경대,2007).브랜드 이미지는 상품의 속성으로 구성되어 있으며

작게는 정서적 반응으로부터 크게는 판매에 영향를 미치는 정신적 작용까지 총

칭하기 때문에 브랜드의 특성에 따라 다양하게 나타날 수 있다(안광호·하영원·박

홍수,2000).

Aaker(2006)의 선행연구에서 브랜드 이미지는 고객의 기억 속에 저장된 브랜

드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 지각이라고 정의하였다.14)브랜드 이미

지를 의미를 지니고 있는 조직화된 연상들의 집합이라고 정의하였고,소비자 기

반의 강력한 브랜드를 구축하기위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 브랜

드미지를 창조하는 것이 중요하다고 하였다.15)

13)김은진,“브랜드 이미지가 브랜드 태도 및 충성도에 미치는 영향”,청주대학교대학원 석사학위논문, 2011,p.13,재인용.

14)D.AAaker,이상민 역,브랜드 자산의 전략적 경영,비즈니스 북스,2006,재인용.

15)K,L,Keller,"BuildingCustomer-BasedBrandEquity", MarketingManagement,10(2),2001,

pp-15-19,재인용.
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이에 대하여 McGobe(2002)는 브랜드 이미지는 상품의 차별화와 고객에 대한

만족감을 최대로 전달할 수 있는 서비스라고 정의하고 있으며 소비자의 감성적

요소를 반영할 수 있는 브랜드를 창출하고 소비자에게 제시하는 것이 최대의 서

비스라고 하였다.이처럼 소비자의 개성과 감성을 최대로 수용할 수 있는 브랜드

미지를 구축하는 것이 가장 효과적인 서비스이며 특히 감성적 브랜딩을 위해서

는 소비자의 의사결정과정상의 변화를 잘 포착하여 전통적 개념과 감성적 차원

의 변화 즉,아이덴티티에서 개성으로,품질에서 선호도로,인지에서 이미지로,

기능에서 느낌으로 이미지의 브랜딩을 변화시켜야 한다(정서란·이진호,2004).

브랜드 이미지는 제품의 기술적,기능적 또는 물리적 관심 속에 나타나는 것이

아니라 인식하는 소비자이 특성,상황요인,마케팅활동 등에 의식 선상에서 브랜

드 이미지를 6가지 유형-조직 이미지,캐릭터 이미지,사회적 이미지,상징적 이

미지,경제적 이미지,문화적 이미지로 분류하였다(김유경,2004).따라서 기업에

있어 브랜드 이미지가 명확하게 확립된 기업은 강력한 경쟁우위를 가질 수 있으

며 글로벌 경쟁에 있어 유리한 위치를 확보할 수 있다(유태요,1995).이로 인하

여 기업들은 다양한 커뮤니케이션 방법을 통해 차별화되고 소비자에게 어필할

수 있는 이미지를 창출하기 위하여 엄청난 마케팅 비용을 사용하고 있다(김호은,

2006).또한,브랜드 이미지내에서 내재되어 있는 브랜드 연상은 브랜드와 관련된

경험이나 커뮤니케이션 노출 등에 의해 강화될 수 있기 때문에 강력한 브랜드

자산 기반을 구축하기 위해서는 브랜드 이미지와 브랜들 연상이 일치하도록 해

야 된다(한유경·유재하,2003).

커피전문점업계에서는 브랜드 이미지를 브랜드에 대한 연상(association)의 집

합이라는 관점에서 정의하고 있다.따라서 브랜드 연상이란 브랜드에 대해 떠오

르는 것과 연계되는 모든 것을 말한다(Aaker,1991;김우영,2006).브랜드 이미

지에 대한 정의를 정리하면 다음의 <표2-4>와 같다.
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<표 2-4>브랜드 이미지의 정의

연구자 내 용

GanderandLavy(1995) 브랜드의 기능적 가치와 비기능적 가치

Tucker(1957) 소비자가 제품에 대하여 가지는 태도나 의미

Newman(1957) 소비자가 특정 브랜드와 관련해서 떠올리는 연상의 모든 것

Dunn(1961)
소비자가 특정 브랜드와 관련하여 연상하게 되는 감정적,
심미적 품

Martineau(1968) 브랜드 개성

Kotler(1983)
브랜드에 대해 소비자가 가지는 신념들의 집합(신념이란
제품속성에 대한 소비자 평가의 합을 의미함)

Reynoldsand

Gutman(1984)

물리적 제품 속성이 점차 추상화되어 소비자의 심리적 구
조에 하나가 가치화 된 것

Aaker(1991) 의미를 지니고 조직화된 연상들의 집합

Assael(1992) 브랜드에 대한 총체적인 지각

Keller(1993)
소비자 기억속에 있는 다양한 브랜드 연상을 통해 반영된
브랜드에 관한 인식

자료출처 :박혜원(1997),『의료상품의 편익이 상표이미지 형성에 미치는 영향』,재인용.

Keller(1993)는 브랜드 자산을 어떤 제품이나 서비스가 브랜드를 가졌기 때문

에 발생된 바람직한 마케팅 효과(가령,높은 브랜드 충성도,시장점유율 또는 수

익)로 정의하고,브랜드 자산은 소비자의 브랜드 충성도에 의해 창출되며 이는

고객의 높은 브랜드 이미지로부터 형성된다고 보았다.
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<그림 2-4>브랜드 이미지(Keller,1993)

Keller(1998)의 선행연구를 바탕으로 브랜드 이미지란 소비자들의 기억속에

있는 브랜드 연상이 반영된 집합체라고 정의 하였고 브랜드 자산의 구축에 결정

적인 역할을 하는 것이 브랜드 이미지이므로 커피전문점은 브랜드 이미지를 형

성하는데 영향을 주은 주요 연상들의 유형과 각 연상의 강도,호의성,독특성 정

도를 측정해야 할 것이다.즉,keller는 브랜드 이미지 측정은 브랜드 연상의 유

형을 통하여 브랜드 이미지를 측정하는 상위 수준의 방법과 브랜드 연상의 강도,

브랜드 연상의 호의성,브랜드 연상의 독특성을 가지고 브랜드 이미지를 측정하

는 하위 수준의 방법을 통해 가능하다고 하였다.16)

첫째,브랜드 연상의 강도는 소비자들의 브랜드 의사결정에 영향을 미칠 수 있

다.제품이나 서비스와 관련된 정보의 의미를 소비자들이 적극적으로 그리고 깊

이 있게 생각할수록 강력한 연상 기억 속에 창출되며,역으로 이러한 강도는 활

성화의 확신작용을 통해 접근성과 회상을 증대시킨다는 것이다.

둘째,브랜드 연상의 호의성은 긍정이나 부정의 두 가지 형태의 가치를 띤다.

호의적 브랜드 연상의 창출이란 특정의 브랜드가 자신의 욕구를 만족시키는 속

성을 가지고 있고,그 브랜드에 대한 전반적으로 긍정적 태도를 형성하는 것을

말한다.그런데 소비자들은 구매행동에 있어 중요한 속성들만 고려한다.따라서

16)K.L.Keller,StrategicBrandManagement:BuildingMeasuringandManagingBrandEquity,

NeJersey,Prentice,1998,p.7,재인용.
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브랜드 연상이 브랜드 인식이나 인지 혹은 품질에 대한 단서를 창출할지라도 그

연상이 항상 구매 결정에 있어서 중요한 요소가 되는 것은 아니다.17)

셋째,브랜드 연상이 갖는 브랜드 포지셔닝의 핵심은 경쟁사들이 가지고 있지

않은 경쟁적 이점 혹은 소비자들이 구매해야만 하는 이유를 브랜드가 갖게끔 하

는 것이다.이것은 브랜드가 시장에서 경쟁우위를 시사하는 독특한 브랜드 연상

경쟁브랜드와 차별화되지 않는다면 브랜드 자산을 형성하는데 도움이 되지 않을

것이다.독특하면서 경쟁브랜드보다 우수한 연상들을 가진 브랜드는 소비자들이

그 브랜드를 구매해야 할 결정적 이유를 제공하기 때문에 지속적 경쟁 우위를

가질 수 있다.이와 같이 브랜드 연상은 소비자의 마음속에 호의적이고 강력하고

독특하게 나타날 때 고객에 근거한 브랜드 자산형성에 긍정적인 영향을 미친다

(Keller,1993).

<그림 2-5>스타벅스 연상 이미지

자료출처:선행연구 바탕으로 재인용

17)김영균‧정미경,“브랜드 이미지 강화을 위한 마케팅 전략-마르쉐를 중심으로”,2005.pp.34-35,

재인용.
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예를 들면,스타벅스의 스타일은 각 매장 디자인을 자연적인 느낌과 현대적인

구성요소들을 계획적으로 혼합하였다.고객들은 이렇게 잘 어울리는 듯한 사물들

의 집합을 보고 느끼고 체험할 때 미학적 감각에 의한 끌림을 느끼게 되며,이것

은 조화로움과 계획된 대비를 스타벅스의 아이덴티티에서 비롯된다.이렇게 해서

창출된 아이덴티티는 브랜드의 스타일과 연결된다.스타벅스 스타일의 고객을 끌

어들이는 것은 계획되고 낯익은 시각적 요소를 깔끔하고 조직적이며 일관되게

사용하면서도 다양한 요소들을 변화시켜 시각적인 자극을 주기 때문이다.스타벅

스의 스타일은 새로운 것이 아니라 여러 가지 예술적 디자인에서 차용한 것이지

만 그 효과는 극대적이다18).

카페베네는 원목 탁자와 의자,책장에 가지런히 놓인 책들에 은은한 조명이 더

해진 빈티지한 느낌이 떠오른다.최근 3년이 지나는 동안 브랜드가 쟁쟁한 글로

벌 브랜드와 대기업 브랜드 틈바구니 속에서 존재감을 발휘 하고 있다.카페베네

는 17세기 중반 이후 유럽의 지식인과 예술가들의 지적 교류장소인 카페와 같이

시대적 정서가 함께 하는 명소가 되기를 기원하는 마음을 담아 지어진 브랜드이

다.19)이는 소비자의 인식과 행동을 위해 이미지 마케팅을 어떻게 해야 하는가에

있어서 중요한 개념으로 광고,마케팅,소비자 심리 등 다양한 브랜드 이미지와

관리 차원에서 핵심적인 사항이 된다(구승희,2004;고경대,2007).

최근에는 브랜드 인지도 보다는 브랜드 이미지가 더 중요한 구성요소로 집중

되고 있는데 이는 너무 많은 브랜드의 등장으로 인한 경쟁심화와 각 브랜드의

기술적인 품질이 동일함으로 인하여 차별화 요소를 찾기 어려워지는 상황에서

브랜드 이미지가 이러한 난관을 극복해 주는 해결책으로 제시되었기 때문이다

(Druker,2002;조병탁 외 3인,2005).커피전문점 이미지는 장기간에 걸쳐 공중

에 의해 형성된 의견 및 개념,기구,매스미디어에 의해 해석된 것으로 대중에게

투시된 특성을 의미한다(장택원,2003).

따라서,브랜드 이미지가 명확하게 확립된 커피전문점은 강력한 경쟁우위를 가

질 수 있으며 글로벌 경쟁에 있어 유일한 위치를 확보할 수 있다(유태용,1995).

이로 인하여 커피전문점들은 다양한 커뮤니케이션 방법을 통해 차별화되고 소비

18)권혁수,“체험마케팅의 효과에 관한 연구”,연세대학교 언론홍보대학원,2002,p.35,재인용.

19)네이버 블로그 :나는 성공한다,(http://blog.naver.com/skf424),재인용.
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자에게 어필 할 수 있는 이미지를 창출하기 위하여 엄청난 마케팅 비용을 사용

하고 있다(김호은,2006).또한,브랜드 이미지에 내재되어 있는 브랜드 연상은

브랜드와 관련된 경험이나 커뮤니케이션 노출 등에 의해 강화될 수 있기 때문에

강력한 브랜드 자산 기반을 구축하기 위해서는 브랜드 이미지와 브랜드 연상이

일치하도록 해야 한다(한은경‧유재하,2003).

소비자는 이러한 브랜드를 다른 브랜드와 구분하여 이는 구매행동에 근거가

되고 있다.즉,브랜드 이미지를 구축하는 것은 구매행동과 충성도를 제고 시키

고 제고된 충성도는 경쟁 브랜드가 창출 시키지 못하는 이점들을 가지게 됨으로

시장 점유율과 수익성을 유지할 수 있게 한다(이정현,2006;김륭회,2006).

소비자는 자신이 선택할 수 있는 여러 가지 대안 브랜드를 지각하고 평가하며

이런한 관점을 통해 특정 브랜드가 제공하고 있는 이점이나 편익이 자아개념과

일치할 경우 그 브랜드를 선택하게 된다.따라서 강력한 브랜드 이미지는 소비자

의 행동의 특성에 최대한 부합하는 것으로 제품 결정에 투입되는 소비자의 노력

을 최소화시키고 선택결과에 대해서 최대한의 만족을 창출할 수 있도록 소비자

의 구매행동을 유도할 수 있어야 한다(강계숙‧이호길,2009).

지금까지 살펴 본 정의를 종합해보면 브랜드 이미지는 제품의 속성에 대하여

소비자의 직‧간접적 경험을 통해 가치화 되어 지각하는 이미지라 할 수 있으며,

그 브랜드에 대해 갖고 있는 전체적이고 포괄적인 연상의 결합으로 정의 할 수

있다.

3)브랜드 충성도

⑴ 브랜드 충성도의 개념

마케팅에서 사용되는 고객충성도는 브랜드 서비스 매장 판매자에 대한 상대

적 태도와 지지하는 행동 사이의 관계이다.20)고객충성도는 반복 구매라는 행동

적 측면과 호의라는 태도적 측면을 가지고 있다.충성도라는 개념은 브랜드충성

20)AlanS.Dick& KunalBasu,CustomerLoyalty:TowardanIntegratedConcptualFramework,

JournalofMarketing,Vol.40,1994,pp.99-113,재인용.
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도(brandloyalty),고객 충성도,애호도,선호도 등 다양하게 혼용되어 쓰여 지고

있다.충성도는 고객이 일정한 제품이나 브랜드에 대해 가지는 일관적인 선호성

향이라고 할 수 있다.

충성도는 고객 충성도와 브랜드 층성도로 그 개념을 분류할 수 있다.고객충성

도는 특정제품이나 브랜드에 대한 고객의 일관적인 애호상태라 할 수 있으며,블

랜드 충성도는 지속적인 선호상태라고 볼 수 있다.21)고객충성도라는 범위 안에

그 대상이 무엇인가에 따라 브랜드를 대상으로 한 충성도면 브랜드충성도,서비

스 제공자를 대상으로 하면 서비스충성도,점포를 대상으로 하는 충성도인 경우

점포충성도,그리고 납품업체를 대상으로 하면 벤더충성도 등으로 명명되고 있

다.22)

<그림 2-6>고객충성도의 개념

자료출처:라선아(2003),“ServiceLoyalty형성과정의 DualPath모형에 관한 연구”

서울대학교대학원 박사학위논문23).

21)이정실‧김의근,“패밀리 레스토랑으 이미지 고객 만족 및 브랜드충성도의 관계”,『관광레저연구』,

15(2),2003,pp.99-118,재인용.

22)A.Caruana,ServiceLoyalty:TheEffectsofServiceQualityandMediatingRoleofCustomer

Satisfactoin,EuropeanJournalofMarketing,Vol.36,No,7/8,2002,pp.811-828,재인용.

23)라선아,“ServiceLoyalty형성과정의 DualPath모형에 관한 연구”서울대학교대학원 박사학위논문,

2003,p.24에서 재인용.
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일반적으로 충성도는 행동론적 관점,태도론적 관점,복합적 관점 3가지 측면

에서 살펴 볼 수 있다.첫째,행동론적 관점은 초기의 충성도에 관한 정의로 상

표 충성도와 관계되며,충성도를 구매비율(proportionofpurchase)과 구맥의 연

속성(sequenceofpurchase),구매확률(probabilityofpurchase)의 세가지로 제시

하였다.

둘째,태도론적 고객의 상표 선호나 구매의도에 근거에 행동을 넘어 심리적 몰

입 또는 선호 상태를 나타낸다.고객은 특정 제품이나 서비스에 호의적인 태도를

가질 수 있으며,그 제품이나 서비스를 구매할 의사를 표현하게 된다(구자혁,김영

화,2005,재인용)

셋째,Dick& Basu(1994)의 복합적 관점은 행동론적 관점과 태도론적 관점의

통합으로 구매를 하며 특정 상표에 대한 로열티를 가진 고객은 그 상표에 대해

긍정적 태도를 가지고 있다고 주장하였다.충성도라는 개념은 원래 사회심리학적

인 용어로서 오래전부터 사용되어 왔으며,마케팅에서 충성도에 대한 연구 초기

에는 유형의 제품관점에서 브랜드 충성도라는 개념에 초점을 두었다24).이중 브

랜드충성도란 특정 브랜드를 자주 구입하려는 경향을 가리킨다.즉,특정 브랜드

를 습관적,반복적으로 구입하려는 경향이며,특정브랜드에 대한 애착과 선호도

를 가지고 재구매하려는 경향이다.브랜드충성도는 이처럼 특정 커피전문점에 대

해 일정기간 동안 보이는 호의적 태도 및 그에 따른 반복 구매 행동을 보이는

고객들의 특성이다25).

24)한수정,“문화마케팅을 활용한 외식기업 브랜드 충성도에 관한 연구”,안양대학교대학원

박사학위논문,2008,p.60,재인용.

25)조광행‧박봉규,“점포 충성도에대한 전환 장벽과 고객만족의 영향력에 관한 실증적인 연구”,

경영학 연구』,28(1),1999,pp.127-149,재인용.
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<표 2-5>충성도 유형

유형 개념 설명

행동적 충성도

이용 비용 얼마나 많이 이용(구매)하였는가 ?

이용 연속성 얼마나 주기적으로 이용(구매)하였는가 ?

반복 구매 확률 얼마나 반복적으로 이용(구매)하였는가 ?

프리미엄 가격 의사 가격(이용료)이 올라도 계속 상요할 것인가 ?

구전의도 이 브랜드를 타인에게 추천할 의도가 있는가?

태도적 충성도

이용 의도 향후 이용(구매)할 의도가 있는가 ?

재 구매 의도 향후 반복적인 이용(구매)할 의도가 있는가 ?

선호도(호의도) 브랜드를 얼마나 좋아하십니까 ?

전화의도
브랜드가 마음에 들지 않으면 다른 대안을

찾을 생각이 있습니까 ?

자료출처 :P,Kotler,PrinciplesofMarketing,2nded.,EngleoodCliffs,N.J:

Prentice-Hall,Inc.,1983pp.455-518,재인용.

커피전문점은 소비자의 구매 빈도나 가격 민감도 등에 근거해 목표 소비자를

결정한다.그러나 실제적으로 무엇이 소비자의 브랜드 충성도를 형성하고,왜 소

비자가 브랜드에 충성하게 되는지에 관한 이유와 방법에 대해서는 잘 알지 못한

다.마케팅에서 사용되는 고객충성도는 브랜드 서비스 매장 판매자에 대한 상대

적 태도와 지지하는 행동 사이의 관계이다26).충성도라는 개념은 브랜드 충성도,

고객 충성도,애호도,선호도 등 다양하게 혼용되어 쓰여지고 있다.충성도는 고

객이 일정한 제품이나 브랜드에 대해 가지는 일관적인 선호성향이라고 할 수 있

다.특정 브랜드를 습관적,반복적으로 구매하려는 경향이며,특정 브랜드에 대한

26)AlanS.Dick&KunalBasu,CustomerLoyalty:TowardanIntegratedConceptualFra

mework,JournalofMarketing,Vol.40,1994,pp.99-113,재인용.
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연구자 고객 충성도의 개념

Day(1969)
진실된 충성(TrulyLoyal)은 고객이 반복적으로 구매하는 것과 더불

어서 상표에 대한 호의적인 태도를 가지는 것

Jaccoby&Kyner(1973)

의사결정 단위에 의하여 장기간에 걸쳐서 나타나는 편향적이고 행동

적인 반응으로,동종 상표들 중에서 하나 또는 그 이상의 상품을 선

택하는 심리적 평가과정의 기능

Reynolds,Darden

&Martin(1974)
고객이 이전에 경험했던 유사한 상황에서 유사한 행동을 계속애서

나타내는 경향

Engel,Blackwell&

Kollat(1982)

고객의 어떤 기간 동안에 특정 제품 범주에서 하나 또는 그 이상의

상품을 선택하는 심리적 평가과정의 기능에서 하나 또는 그 이상의

상품을 선택하는 심리적평가 과정의 기능

Muncy(1983) 상표에 대한 심리적이고 행동적인 몰입

JarvisandMayo(1986) 회사에 대해서 재구매 행동을 나타내고 강한 태도를 가지는 것

애착과 선호도를 가지고 재구매하려는 경향이다.브랜드충성도는 이처럼 특정 기

업에 대해 일정기간 동안 보이는 호의적 태도 및 그에 따른 반복 구매 행동을

보이는 고객들의 특성이다27).

행동적 충성도는 고객의 반복 구매의 의도,그 조직을 추천하려는 의지 및 가

격 비민감성 등을 의미한다.행동적 충성도는 ‘브랜드에 대한 고객가치’에 중점을

두기 때문에 중요하다.행동적 충성도는 어느 기간에 걸친 조직이 이용에 대한

기가,빈도,강도,순서,비율 및 가능성에 기초하려는 반복구매 행동으로써의 구

매비율 및 구매빈도로 측정할 수 있다.태도적 충성도란 단순히 고객의 반복구매

행위를 관찰함으로써 추론될 수 없는 고수준의 또는 장기간의 조직에 대한 고객

의 몰입을 말한다.이러한 태도적 충성도는 미래사용에 대한 가능성 등과 같은

특정 행위를 보여 주는 경향으로 중요하다.

<표 2-6>고객 충성도에 대한 학자들의 견해

27)조광행‧박봉규,“점포 충성도에 대한 전환 장벽과 고객 만족의 영향력에 관한 실증적 연구”,『경영

학연구』,28(1),1999,pp.127-149,재인용.
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연구자 고객 충성도의 개념

Backman(1988)
서비스 제공자를 이용하는 고객의 참여정도와 서비스 제공자에 대

한 심리적인 애착

Prabhu(1991)
여러 대안들 가운데 하나의 회사가 제공하는 서비스를 선택하는

선호

Aaker(1992) 지속적인 구매 결과 상표에 대해 회의적인 태도를 갖는 것

Keller(1993) 재구매 행동에서 만족될 상표에 대한 호의적 신념과 태도

DickandBasu(1994) 대상에 대한 상대적 태도와 재구매 행위간의 관계

Gremler(1995)
고객이 일정기간동안 일관성을 가지고 특정 서비스 제공자를 이용

하는 행동적,태도적,인지적 반응

LeeandCunnungham(1996)
과거 경험이나 미래의 기회에 의해서 그들의 현재 서비스 제공자

(혹은 회사)를 재이용하려는 고객의 의도

Oliver(1999)

전환행동을 할 수 있는 상황적인 영향과 마케팅 노력에도 불구하

고 반복적으로 동일 상표나 상표군을 구매하게 하는,선호상품이

나 서비스를 미래에도 꾸준히 재구매하거나 재애호하려는 몰입

<표 2-6>고객 충성도에 대한 학자들의 견해(계속)

자료출처 :선행연구를 바탕으로 논자 재구성

브랜드충성도는 특정 브랜드에 대해 소비자들이 가지는 애착의 정도를 나타내

는 것이기 때문에 브랜드 자산의 핵심이 되어 오랫동안 마케팅의 중요한 개념이

되어 왔다.브랜드충성도는 사용경험과 밀접하게 관련되어 있기 때문에 브랜드자

산과는 전혀 다른 특징을 가진다.브랜드충성도는 고객의 사전 경험 없이는 존재

할 수 없는 것이다.
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Aaker(1992)는 브랜드충성도를 소비자들이 경쟁 브랜드의 편익과 우수성,자사

브랜드의 편익과 변화에도 불구하고 브랜드를 지속적으로 구매하고자 하는 소비

자들의 의지라고 하였다.브랜드자산의 구성요소 중 브랜드충성도의 개념을 전체

충성도 개념의 하위개념으로 결합시켜 정의한다면,충성도란 브랜드나 서비스 제

품,점포 등에 대한 고객의 지속적이며 일관적인 행동적,태도적 선호성향이라

할 수있다.따라서 브랜드충성도의 가치는 마케팅 비용의 감소,매장 레버리지

효과,새로운 고객의 유치,경쟁자의 위험에 대응할 수 있는 시간적 여유 등을

제공해 준다 하였다.

브랜드충성도의 중요성은 30여년간 마케팅 문헌 연구에서 인식되어져 왔는데

일반적으로 고객들은 제품이나 서비스에 대한 브랜드 충성도를 지니게 되므로,

브랜드 충성도는 기본적으로 중요한 것으로 나타나고 있다.28)서비스산업을 포함

하여 호텔 서비스는 경쟁력을 높이기 위해서 새로운 마케팅 전략과 서비스 품질

강화로 대처해 나가고 있는 실정이다29). 특정 브랜드에 대한 충성도는 사용 경

험이 있어야만 발생하는 것으로 브랜드 인지도,이미지,등과 관련 없이 독립적

으로 생성된다는 특징을 가지고 있다30).

커피전문점브랜드와 충성도와의 관계는 커피전문점의 성패와도 관련이 있다.

커피전문점이 충성도에 관심을 갖는 것은 소비자에게 자사의 제품이나 브랜드를

지속적으로 판매하려는 의도에서이다.자사 제품을 단 한 번만 판매하는 것으로

끝내려 하는 커피전문점은 있을 수 없다.반복구매를 유도함으로써 커피전문점은

수익성을 확대해야만 하는 것이다.커피전문점은 이러한 노력의 일환으로 충성도

에 관심을 가질 수 밖에 없는 것이다.

커피전문점의 입장에서 볼 때 신규 소비자를 유치하는 것보다 기존의 소비자

를 유지하는 것이 비용적인 측면에서 더 효율적이다.소비자가 브랜드나 제품에

충성심을 가지고 있어야만 지속적인 관계유지가 가능하기 때문이다.충성도가 높

은 고객에게는 지속적이고 장기적인 구매를 기재할 수 있다.이들은 충성도가 낮

28)K.L.Wakefield&H.J.SloanTheEffectofTeam LoyaltyandSelectedStadium

FactorsonSpectatorAttendance,JournalofRetailing,Vol.72,No.4,1996,pp.409-428,재인용.

29)이선.희․송.대.근.,“호텔 서비스 품질관리에 관한 연구”,『문화관광연구』,Vol.3No.3,

문화관광구학회,2001,p.75,재인용.

30)　D.　A.　Aaker,　op.　cit.,　1996、재인용.
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은 고객에게 비해 가격에 민감하지 않을뿐더러 많은 양의 구매를 한다.그 이유

는 이들이 다른 브랜드에서 제공받을 수 없다고 생각되는 독특한 가치를 제공해

주는 특정 브랜드에 대하여 비록 더 높은 가격이라도 지불할 의사를 가지고 있

기 때문이라고 볼 수 있다.

강력한 브랜드자산은 소비자의 높은 구매행동에 의해 형성된다.커피전문점의

장기적 성장과 수익성은 브랜드충성도의 창출과 이익 강화를 통해 이루어지기

때문에,브랜드의 자산적 가치를 높이기 위해 고객들로부터 브랜드충성도를 확보

‧유지해야하는 것이다.높은 고객충성도를 확보하지 못한 브랜드는 단지 경쟁제

품들과 구분하기 위한 트레이드마크에 불과하다.높은 고객충성도를 통한 브랜드

자산을 가진 브랜드는 경쟁제품과의 구별을 위한 트레이드마크 뿐 아니라 고객

에 대한 약속을 제시한다.그러므로 높은 브랜드충성도는 강력한 브랜드자산을

구축하는데 있어 보증수표가 된다31).

브랜드충성도는 고객이 가지는 특정 브랜드에 대한 애착의 정도를 나타내는

것으로 이를 충분히 이해하고 있으면 브랜드의 가격 및 특징을 변화 시켰을 때

고객이 다른 브랜드로의 전환 가능성을 예측할 수 있다.고객의 브랜드충성도를

구축하고,유지하며,증대시키는 일은 경쟁 브랜드의 공격에도 강한 경쟁력을 행

사할 수 있기 때문에 커피전문점에서 마케팅 활동의 초점을 맞추고 있다32).

31)AlanS.Dick&KunalBasu,op.ci,재인용.

32)고동우,“2002한‧일 월드컵 스폰서쉽 활동과 브랜드충성도와의 관계”,단국대학교 대학원 박사학위

논문,2002,p.7에서 재인용.
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<그림 2-7>브랜드충성도의 가치

출처 :Aaker(1994)『브랜드 자산의 전략적 관리』,나남출판사,1994,p.74.

<그림 2-7>에서 보여주듯이 현재 커피전문점은 고객의 브랜드 충성도를 위해

많은 노력을 기울이고 있는데,충성도가 높게 형성된 브랜드의 제품은 커피전문

점에게 지속적인 매출과 이익을 가져다주며,타사와의 경쟁에서도 쉽게 고객을

잃지 않는 매우 안정적인 시장을 확보해 주기 때문이다.33)커피전문점은 자사 브

랜드에 충성도가 높은 고객 집단은 누구인지 파악하고 그들을 관리하며 충성도

를 높일 수 있는 방안을 마련하는데 지속적인 노력을 기울여야 한다.

커피전문점이 브랜드충성도를 중요시해야 하는 이유는 그 긍정적 효과크기기

때문일 뿐만 아니라 고객이 실망하고 돌아섰을 때 오는 부정적 효과 역시 무시

하지 못하기 때문이다.Keaveney(1992)는 고객의 서비스 전환행위 연구 결과 중

중요한 하나는 서비스 이용 고객의 75%가 그들이 가까운 사람들에게 그들이 원

래 이용하던 서비스에 대한 불만을 토로했다고 대답하였다는 것이다.불평고객의

33)마케팅커뮤니케이션 연구회,『브랜드 자산의 전략적 관리』,나남출판사,1994,p.74,재인용.
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부정적인 구전효과는 서비스 기업에 치명적인 타격을 줄 수도 있기 때문에 블내

드 충성도는 기업의 측면에 매우 중요한 요소라고 할 수 있다34).

⑵ 커피전문점 층성도

커피전문점은 1980년대 후반 음악을 동반한 다방이라는 기존의 개념을 밀어내

고 차지하기 시작하여 1988년 크라운제과 계열의 영인터내셔널에서 ‘쟈뎅’이라는

상호로 첫 선을 보이기 시작하였다.고급 원두커피로 차별화한 쟈뎅이라는 회사

는 프랜차이즈 형태의 사업운영으로 약 150여개의 프랜차이즈 가맹점을 운영하

였다.이때의 ‘쟈뎅’이라는 회사는 아메리칸 스타일의 연한 원두커피가 주 메뉴를

이루었다.커피전문점은 기존의 커피전문점과 달리 다양한 맛과 적정한 가격,실

내분위기,매장운영방식 등에서 각각의 특성을 보이고 있다35).

커피시장은 “포화상태”다 라는 말이 무색하게 여겨 질 정도로 2011년 커다란

커피시장은 여전히 높은 성장세를 보였다.브랜드 간 경쟁이 치열해지고 새로운

브랜드 커피전문점들이 많이 생겨나고 있지만 그만큼 소비자들의 수요도 늘어감

에 따라 대부분의 브랜드 커피전문점들은 매출액 및 매장의 수가 크게 증가하였

다.2011년은 토종 브랜드와 해외브랜드 간에도 치열한 시장 경쟁이 이루어졌다.

토종 브랜드들의 매장 확장 규모가 크게 앞서가면서 전체적인 분위기가 토종 브

랜드중심의 시장이 강세를 보였던 해이다36).

특히 눈여겨 볼 점은 중저가 브랜드의 성장이 두드러지게 나타난 2011년이었

다.시장진입 초기의 특징인 규모의 대형화,투자 자본의 대형화 경향에서 이제

는 시장이 안정되고 규모의 경제논리 및 투자 대비 수익성의 효율화를 생각하는

시점이 되었다는 것이다.2012년에도 커피전문점의 무한팽창은 지속되고 신규 브

랜드 커피전문점들이 잇따라 시장에 진출하게 되면 수익성 확보 문제가 더욱 대

두될 수 밖에 없으므로 시장의 변화를 더욱 빠르게 전개 될 것으로 생각된다.카

34)S.M.Keaveney,CustomerSwitchingBehaviorinServiceIndustries:anExploratoryStudy,

JournalofMarketing,Vol.59,No.2.1995,pp.71-82,재인용.

35)이정헌,“커피전문점의 브랜드 개성과 자아아미지의 일치성이 만족 및 신뢰,충성도에 미치는 영향”.

세종대학교 석사학위논문,2010,p.19,재인용.

36)식품유통연감,2011.p.308,재인용.
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페베네는 국내 최초로 미국회사로부터 로열티를 받는 토종 커피브랜드로서 2008

년 직영매장을 시작으로 2011년 6월까지 700호점을 돌파하여 국내 커피전문점

브랜드로서 최고의 자리를 지키고 있다.

엔제리너스는 원두커피를 대중화시키고자 가정 및 소·중규모 사무실에 에스프

레소 머신기 렌탈 서비스를 실시하고 있다.‘기능성 +편의성’메뉴와 업그레이드

된 디저트 등 지속적인 메뉴개발로 다양화를 추구하며 브랜드 이미지를 전달하

기 위해 노력하였다.2011년 커피전문점은 전체적으로 높은 성장세를 보였으며

특히 토종 브랜드의 약진이 돋보였던 2011년 이었다.한편 이제는 커피전문점들

이 신개념 디자인 및 다양한 문화공간에까지 매장을 오픈하면서 단순 커피전문

점에서 복합 문화공간으로서 진화하면서 고객들의 충성도가 부가 되고 있음을

느낄 수 있다.

<표 2-7>2010년 전국 주요도시 커피전문점 매출규모 및 매장 수

서울 부산 인천 대구 대전 광주 울산 제주

시장규모(억원) 4,763 350 241 275 202 156 42 45

매장당

평균매출액

(백만원)

164 97 116 55 84 61 45 45

매장 수(여개) 2,900 360 207 500 240 255 93 100

자료출처 :『월간 커피』,2011,11월호,재인용.
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‘09년/06월 ‘09년/12월 ‘10년/06월 ‘10년/12월 ‘11년/06월

총매출액 82.90% 70.70% 68.30% 82.10% 100.70%

평균매출액 29.20% 15.60% 10.70% 15.30% 24.70%

가맹점수 41.50% 47.60% 52.00% 58.00% 61.00%

<표 2-8> 전국 주요도시 커피전문점 성장률(전년 동월대비)

전국 National

자료출처 :『월간 커피』,2011,11월호,재인용.

※ :2009년 6월 총 매출액 성장률이 82.9%라는 것은 전년(2008년)6월

총 매출액과 비교해 해당 수치만큼 성장했음을 의미함.

<그림 2-8>전국 주요도시 커피전문점 성장률(전년 동월대비)

-경쟁강도(가맹점수 증가율-평균매출액증가율 :경쟁강도 수치가 높을수록 지역

내 매장 간 경쟁이 치열함을 의미함.
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연구자 연구의 초점

박경희,윤지현(2006

송지준,김석출,유종서(2006)

김현아(2008)

-서비스의 품질

김주연,김학준,김철민(2009) -서비스에 따른 고객충성도

김영옥(2003)

김홍범,이정원,노윤정(2007)

이영남,김주연(2009)

-선택속성 및 고객만족도

김영우(2006) -고객충성도 영향요인

김성섭,김보균,박제온(2006) -브랜드 가치측정

김태희,이보라,손은영(2009)

김수용(2007)
-브랜드 이미지

손경희,이민준,민성희,이현주(2000)

최영심,김영태,지옥화(2009)
-음료소비 실태

류명자(2008) -이용객의 구매행동

기명옥,이동일(2008) -브랜드 이미지의 가치와 충성도에 영향

한수정(2008),이호근(2009)

조소영(2010),장한별(2010),

김나영(2011)

-문화마케팅이 브랜드 자산과 충성도에 영향

최근 커피전문점간 경쟁이 심화되는 커피시장에서 고객의 욕구는 더욱 까다롭

고 다양해지고 있다.따라서 커피전문점은 소비자의 욕구에 대한 특성을 파악하

고 미래적 변화를 예측하는 노력이 필요하다고 하겠다.커피전문점과 관련한 연

구는 최근 커피전문점 시장에서 경쟁력 및 이용고객요구을 분석하고 이해하는

마케팅의 중요성이 강조되고 있다.대부분 연구는 서비스 품질,고객충성도,선택

속성 및 고객만족,브랜드 가치 측정,브랜드 이미지 마케팅 및 포지셔닝,음료소

비실태,커피유형별 소비실태,이용객의 구매행동 등에 초점을 두고 있으며,<표

2-9>과 같이 정리될 수 있다.

<표2-9>커피전문점의 선행연구

자료 :선행연구 바탕으로 논자 재구성.
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3.구성변수들 간의 관계

1)브랜드 인지도와 이미지 간의 관계

브랜드 이미지는 호의도,강도 독특성 등의 차원으로 구성되는데 ‘호의적이고

강력하며 독특한’이미지를 지니고 있을수록 브랜드 자산가치가 증대될 것이며

또한 이러한 요인들의 소비자의 충성도에 영향을 미치는 선행요인임을 강조하였

다.브랜드 인지도는 긍정적인 반복 노출과 적절한 제품군 및 소비단서와의 강력

한 연상을 통해 브랜드 친밀감을 증가시킴으로써 창출된다(Joseph& Hutchson,

1987).

이러한 브랜드 인지도는 제품 정보 또는 제품 이미지로 연결되어져 소비자들

에게 중요한 제품정보 또는 제품 이미지로 연결되어져 소비자들에게 중요한 제

품정보룰 회상하는데 도움을 주고,제품의 성과에 대한 예지적인 단서로 사용하

게 되게된다(Keller,1993,2008,Smith& Park,1992).높은 브랜드 인지도는 구매

시점에 그 브랜드를 선택대안의 하나로 고려하는데 기여하며 기업은 자사 브랜

드에 대한 소비자의 태도를 변화시키지 않고도 단지 브랜드 인지도의 변화를 통

해 그 브랜드의 선택확률을 증가 시킬 수 있는 것이다(양옹,2004).

브랜드 이미지를 연결해주는 연상 매체로서의 역할과 함께 연상에 영향을 미

침으로써 소비자의 의사결정에 영향을 주어 지속적인 구매의도(방문의도)나 행동

으로 연결될 수 있다(박민정·이소은,2008).그렇기 때문에 브랜드를 인식시킨다

는 것은 마케팅의 가장 기본적인 목적 중의 하나로서 현실적으로 브랜드 인지

없이 구매 결정을 내리는 경우 드문 것이되는데,이는 브랜드 인지가 형성되지

않으면 브랜드 이미지가 형성될 수 없으므로 브랜드 인지는 가장 기본적으로 중

요한 구성요소로서 마케팅 활동을 통해 가장 쉽고 직접적으로 그 성과가 빠르게

나타나는 것도 브랜드 인지도이며,가장 쉽게 소비자의 기억 속에서 잊혀 질 수

있는 것도 브랜드 인지도라는 특성을 가지고 있기 때문이다(김호은,2006).

소비자는 브랜드 인지도가 높을수록 상호나 상표에 대한 친근감을 느끼고 해

당 브랜드를 잘 알고 있다는 인상을 가질 수 있기 때문에 커피전문점에서 실행
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하는 마케팅 프로그램은 브랜드 인지도를 높여 소비자가 우호적이고 강렬하며

독특한 브랜드 연상을 할 수 있도록 개발되어야 한다(심재철·윤태일,2003).

은행의 브랜드 자산 형성의 영향요인이 브랜드 자산의 구성요소인 브랜드 인

지,브랜드 이미지,인지된 품질에 미치는 영향을 분석한 결과 브랜드 인지가 브

랜드 이미지에 유의한 영향을 미치고 있으며,브랜드 인지가 브랜드 이미지에 유

의한 영향을 미치고 있음을 검증하였다(한은경·홍승경,2003).

소비자의 긍정적인 기업의 브랜드 제품 VMD 이미지을 대상으로 높은 인지도

가 높은 브랜드 이미지를 보이며 최종적으로 구매의도를 포함한 브랜드 충성도

에 영향을 미치고 있음을 밝혔다(박민정·이소은,2008).이외에도 지역 브랜드 인

지도와 브랜드 이미지에 대하여 지역 브랜드 인지도는 부분적으로 브랜드 이미

지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(신홍철·손수진,2006).지방자치단체

를 대상으로 한 지역 브랜드 인지도 역시 브랜드 이미지에 정(+)의 영향이 있음

을 밝히고 있다(고재용·이정란,2008).

예를 들면 <악마는 프라다를 입는다>영화에서는 전혀 어울릴 것 같지 않았던

‘프라다’라는 명품 패션 브랜드와 ‘스타벅스’라는 커피브랜드가 절묘한 조화를 이

루어 내면서 영화의 흥미를 증폭시킨 바 있다.아침마다 뉴욕의 지하철과 러시아

워를 부비며 갓 내린 따뜻한 ‘스타벅스’커피를 상사에게 배달하기 위해서 고군

분투하는 여비서의 삶을 보여 주는 주인공 역시 ‘스타벅스’와 함께 차츰 뉴요커

로 변화되어 가는 모습을 통해 ‘스타벅스’가 세계적인 라이프스타일이자 브랜드

인지도라는 사실을 영화라는 매체로 실감나게 그리고 있다.

이러한 현상은 뉴욕뿐만 아니라 서울에서도 ‘스타벅스’커피를 마시며 영화를

보거나 ‘스타벅스’커피와 함께 책을 읽고 있는 사람들을 보고 있노라면 ‘스타벅

스’는 단순히 커피전문점만을 의미하고 있는 것은 아닌 듯 하다.‘스타벅스’가 우

리에게 시사하는 점은 단지 글로벌 브랜드로 전세계에 진출된 것이 아니라 전세

계 시장에 글로벌 브랜드 리더십을 창출하기 위해 ‘글로벌 브랜드 센트럴 모델’

을 전세계에 일관성과 융통성을 갖고 적용했다는 점이다37).

“외식기업 Below TheLine활동이 브랜드인지도,이미지와 구매의도에 미치는

37)케빈레인켈러,『브랜드 매니지먼트』,(서울:비지니스북스),2007,pp.7-8,논자 재구성
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영향”연구에서 브랜드인지도를 소비자들이 특정 브랜드의 정보를 기억장치에 인

출할 수 있는 능력으로 정의하여 브랜드인지도가 브랜드이미지에 미치는 영향을

분석하였다38).이 연구결과 외식기업 브랜드인지도는 브랜드의 감성적 이미지와

사회적 이미지 모두에 유의적인 영향을 미치고 있는 것으로 나타나 브랜드 인지

도는 브랜드 이미지에 선행하고 있음을 다시 한 번 증명하였다.

2)브랜드 인지도와 충성도 간의 관계

소비자 관여 수준이 높은 집단인 경우 브랜드인지도가 브랜드선호도에 영향을

미치는 것으로 나타났으며,소비자 관여수준이 낮은 집단의 경우에 브랜드이미지

만 브랜드 선호도에 영향을 미치는 것으로 나타나 브랜드 선호도가 높은 집단은

브랜드 인지도의 제고만으로도 특정 브랜드를 선택하게끔 유도할 수 있다39).관

광호텔 브랜드인지도는 브랜드 선호도에 정의 상관관계를 나타냈었다40).

향토음식점에 관한 구전 특성이 고객의 구전행동 및 선택 태도에 미치는 영향

에 대한 연구에서 브랜드 인지도는 상표 친숙성을 형성하여 그 브랜드에 대한

선호도가 선택가능성을 증가시킨다고 하였다41).“브랜드인지도에 따른 온라인 구

전 커뮤니케이션의 방향성이 소비자 구매에 미치는 영향에 관한 연구 :온라인

화장품 쇼핑몰을 중심으로”에서 브랜드인지도와 구전의 방향성이 소비자 구매의

도에 미치는 영향을 평가하였는데 브랜드 인지도에 상관없이 긍정적 구전이 부

정적 구전에 비해 구매의도에 더욱 영향을 주지만 브랜드인지도가 높은 브랜드

의 긍정적 구전이 구매의도에 더욱 영향을 주는 것으로 나타나 브랜드인지도가

구매의도에 미치는 영향에 대하여 연구하였다42).

“브랜드인지와 지각된 품질이 브랜드 애착에 미치는 영향”에 관한 연구에서 브

38)이행순,“외식기업 BelowTheLine활동이 브랜드인지도,이미지와 구매의도에 미치는 영향”,

경희대학교 대학원 박사학위논문,2010,재인용.

39) 김태우,“브랜드 자산 형성과정에 관한 연구”,동아대학교대학원 박사학위논문,2000,

40) 허용덕,“관광호텔 브랜드인지도/선호도 측정에 관한 연구”,『관광경영학 연구』,13,2001,

pp.356-376,재인용.

41)김철호,“향토음식점에 관한 구전 특성이 고객의 구전 행동 및 선택 태도에 미치는 영향”,

연세대학교대학원,석사학위논문,2006,pp.15-20,재인용.

42)김나영,“커피전문점의 문화마케팅이 브랜드인지와 충성도에 미치는 영향”,

경기대학교 관광전문대학원 석사학위논문,2011,pp.62,재인용.
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랜드인지란 잠재 구매자가 어떤 제품 부류에 속한 특정 브랜드를 인지 또는 상

기할 수 있는 능력으로 하여 브랜드인지도가 브랜드이미지에 미치는 영향을 연

구하였다43).“브랜드의 외재적 속성이 소비자의 지각된 품질,지각된 위험 및 구

매의도에 미치는 영향 :스포츠화의 브랜드인지도,매장 이미지,지각된 가격을

중심으로”라는 연구에서 브랜드인지도를 소비자들이 특정한 브랜드의 정보를 기

억장체에서 인출할 수 있는 능력으로 정의하여 브랜드인지도가 구매의도에 미치

는 영향을 보고하였다44).

커피전문점 선택속성이 성별,직업,소득 수준,교육 수준 등의 인구통계학적

특성에 따라 브랜드 충성도에 미치는 영향을 파악하였다.이 연구에서 커피전문

점의 선택속성으로 기존의 레스토랑의 선택속성 요인을 활용하여 ‘맛의 품질 및

서비스’,‘분위기’,‘매장 입지 형태’,‘브랜드인지도’이 네가지 요인들 중 충성도에

가장 중요한 영향을 끼친 것은 ‘맛의 품질 및 서비스 요인’이며,‘브랜드인지도’

도 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.이러한 속성이 브랜드 충성도에 미

치는 영향은 성별에 따라 다소 다른 영상을 보였다.남성들은 여성과 달리 주차

시설이 편리하고,매장의 수가 많아 찾기 쉬운 커피전문점에 대하여 만족하고 이

용하고 있다고 하였다45).

“브랜드인지도와 제품의 관여도가 브랜드충성도에 미치는 영향에 관한 연구”에

서 브랜드인지도의 상승은 브랜드충성도의 상승으로 이어지기 때문에 브랜드충

성도를 높이기 위해서는 브랜드인지도를 높이기 위한 선행 노력이 수반되어야

한다고 주장하였다.충성도에 대해 행동적 충성도와 태도적 충성도의 두가지 방

법으로 분류하였다.

첫째,행동적 충성도는 소비자가 특정 소매점에서 일정기간동안 반복 구매하는

성향을 보고 반복 구매비율과 구매빈도로써 측정하는 것이다.

둘째,태도적 충성도는 소매점에 대한 호의적 태도로 행동적인 구매보다는 앞

으로의 구매의도에 초점을 두고 있다46).

43)윤비아,“브랜드인지와 지각된 품질이 브랜드 애착에 미치는 영향”,한양대학교 대학원 석사학위

논문,2009,재인용.

44)최호림,“브랜드의 외재적 속성이 소비자의 지각된 품질,지각된 위험 및 구매의도에 미치는

영향 :스포츠화의 브랜드인지도,매장 이미지,지각된 가격을 중심으로”,경희대학교대학원,

박사학위논문,2009,재인용.

45)김홍범·이정원·노윤정,『전게논문』,재인용.
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특정 브랜드에 대한 충성도를 가진 고객은 그 브랜드에 대해 긍정적 태도를

가지고 있다고 주장한다47).브랜드인지는 브랜드 친숙도와 선호도를 향상시키며,

고객의 구매의사 결정시 고려 브랜드군에 특정 브랜드를 포함시키는 역할을 하

며 구매결정시 중요한 영향을 미친다고 말한다48).

브랜드인지가 브랜드에 대해 호감과 친근감을 주고,높은 브랜드인지에 야기되

는 브랜드연상은 품질과 몰입의 신호가 될수 있으며 구매자들이 브랜드에 대한

선호 할 만한 행동을 이끌어내는 구매시점에 브랜드를 고려하는데 도움이 될 수

있다고 주장한다.이러한 연구들을 통하여 브랜드인지도가 충성도 형성에 유의한

영향을 미친다는 것을 알 수 있다.따라서 커피전문점에 관하여 브랜드인지도와

의 관계,브랜드인지도와 브랜드 충성도와의 영향 관계를 규명해 볼 필요가 있

다.

3)브랜드 이미지와 충성도 간의 관계

브랜드 이미지는 브랜드 충성도를 설명하는데 아주 중요한 변수로 간주되고

있다.브랜드 이미지는 격심한 시장경쟁 속에서 소비자들이 제품을 선택할 때 브

랜드를 평가하는 중요한 근거로 이용하는 경향이 있다.레스토랑의 이미지가 고

객에게 긍정적인 이미지로 인식된다면,제공된 서비스의 성과에 낮게 나타난다

하더라도 관대한 태도를 가져온다고 하였다(Gronross,1984).

호의적이고 강력하며 독특한 브랜드 이미지는 브랜드충성도에 영향을 미치는

선행요인이라고 하였으며,고객의 특정 점포에 대한 애고행동은 점포이미지로부

터 발생한다고 하였다(Osman,1993).특히 소비자의 마음속에 내재되어 있는 독

특하고 강하며 탐이나고 불변의 특징을 갖고 있는 브랜드 이미지는 소비자가 특

정 브랜드 상품에 대하여 다른 브랜드와 구별되는 심리적인 결정요소로서 구매

행동에 긍정적으로 영향을 미친다고 하였다(Lannon,1993).

‘테이크 아웃 커피전문점의 선택적 속성과 고객만족에 관한 연구’에서 기존 고

46)J.Jacoby&R.W.Chestnut,Brandloyalty;mesrementandmanagenent,NewYork;JohnWiley,

1978,재인용.

47)AlanS,Dick&KunalBasu,op.cit,재인용.

48)Nedungad&Prakash,op.cit,재인용.
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객을 유지하는 비용보다 신규 고객을 확보하기 위해 더 많은 시간적·금전적 비

용을 소요해야하기 때문에 국내 입점한 여러 프랜차이즈 커피전문점들은 충성

고객 확보를 위한 브랜드 이미지 제고를 중요한 과제로 인식하고 있다고 하며

브랜드 이미지와 브랜드 충성도 간의 관계의 중요성을 강조하였다.

카페형태로 운영되는 커피전문점 중심으로 브랜드 이미지가 만족에 유의한 여

향을 미치는 것으로 확인할 수 있으며,좀 더 신뢰할 수 있고 편안한 브랜드 이

미지가 커피전문점에 방문하는 소비자들에게 보다 높은 만족과 연관성이 있으며

이는 고객유도에 중요한 요인으로 판단 할 수 있다.또한 브랜드 이미지 만족보

다 브랜드 충성도에 미치는 영향이 다소 낮은 영향력을 나타났다.커피전문점이

성장하기 위해 커피의 맛 이외 가격 서비스와 같은 요인과 함께 브랜드가 지니

고 있는 것으로 판단 할 수 있다49).

브랜드 이미지는 브랜드 애호도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다.이러한 결과는 선행연구의 결과와도 일치하는 것으로 여행사의 이용고객이

여행사에 대한 좋은 이미지를 가지고 있는 경우 고객은 그 여행사에 대해 높은

애호도를 갖게 된다고 볼 수 있다50). ‘외식업체 브랜드이미지가 고객만족도 및

재방문의도에 미치는 영향 연구에서 브랜드 이미지가 고객만족에 영향을 미치며,

재방문 의도와의 관계에 있어서도 유의한 영향을 미친다고 정의하였다(최태호·전

진화,2008).

‘브랜드 충성도 구축에 영향을 미치는 브랜드 이미지 구성요소간의 관계에 대

한 연구’에서 전반적인 브랜드 충성도의 구축 요소 중 주요한 변수라고 하였다.

이렇게 브랜드 이미지는 고객만족 및 브랜드 충성도를 설명하는데 아주 중요하

변수로 간주되고 있다51).

49)김성태,“커피전문점 브랜드 효익이 지각된 가치,브랜드 이미지 만족 및 브랜드

충성도에 미치는 영향“,경희대학교대학원 석사학위논문,2011,pp.63-64,재인용

50)김범상,“브랜드 이미지와 브랜드 애혹도가 구매의도에 미치는 영향:아웃바운드 여행사 중심으로”,

경기대학교 관광전문대학원 석사학위논문,2011,p.58,재인용.

51)조소영,『전게논문』,pp.30-32,재인용.
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<표 2-10>브랜드 이미지와 충성도 간의 관계 대한 선행연구

연구자 내용

Gronross

(1984)

-레스토랑의 이미지가 고객에게 긍정적인 이미지로 인식 된다면 제공된 서비

스의 성과가 낮게 나타난다하더라도 관대한 태도를 가져오게 한다.

Richard&

AllaWay

(1991)

-브랜드 이미지는 소비선택행동에 영향을 미친다.

Keller

(1993)

-호의적이고 강력하며 독특한 이미지는 소비자의 브랜드 충성도에 영향을

미치는 선행요인이다.

Osman

(1993)

-고객의 특징 점포에 대한 애고행동(patronagebehavior)은 점포 이미지로부

터 발생한다.

Lannon

(1993)

-소비자의 마음속에 내재되어 있는 독특하고 강하며 탐이나고 불변의 특징을

브랜드 이미지는 다른 브랜드와 구별되는 심리적인 결정요소로소 소비자의

구매행동에 긍정적으로 영향을 미친다

Andressen&

Lindestad

(1998)

-서비스 환경에서는 기업이미지가 고객만족,충성도에 모두 유의한 영향을 준

다.

Bloemer&

Ruyter

(1998)

-점포 이미지는 점포만족을 매개로 했을 때만 점포충성도에 영향을 준다.

Kandampully

&Suhartanto

(2000)

-기업의 이미지 제고는 충성고객을 확보하고 유지하는 것에 결정적인 역할을

한다.

Prendergast&

Man

(2002)

-점포 이미지는 기능적 속성(대기시간,점포위치)과 심리적 속성(고객 감성을

유도하는 환경적 품질)으로 나눌 수 있으며,이는 재방문 의도에 유의한 영

향을 주는 결정인자다.

자료 :선행연구를 바탕으로 논자 재구성.
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Ⅲ.연구의 설계

1.연구의 모형 및 가설의 설정

1)연구모형

본 연구는 제주지역 커피전문점을 대상으로 브랜드 인지도와 이미지가 충성도

간의 미치는 영향에 대하여 살펴보고,지각된 인지도가 브랜드 이미지에 미치는

영향,브랜드 이미지가 충성도에 미치는 영향력을 검증하여,커피전문점 브랜드

인지도 및 브랜드 이미지와 충성도간의 구조적 관계에 대하여 제시하고자 하며,

연구의 모형은 다음의 <그림3-1>과 같다.

<그림 3-1>연구모형
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2)가설의 설정

본 연구는 커피전문점 인지도 및 이미지와 충성도 간의 영향관계에 대한 연구

이다.따라서 커피전문점에서 인지도가 이미지에 어떠한 영향을 미치며,인지도

와 이미지가 충성도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 살펴보고자 한다.“축제

브랜드 자산이 브랜드 충성도에 미치는 영향:효석문화제 참가자를 대상으로”의

선행연에서 처음방문객은 지각된 품질의 축제의 기념품,특산품의 차별성과 브랜

드 이미지의 독특성에 영향(+)관계가 있는 것으로 나타났고,재방문객은 브랜드

인지도의 유명성,지각된 품질의 축제의 구성성 브랜드 이미지의 독특성에 영향

(+)관계가 있는 것으로 나타났다(이양림·김민호,2011).

본 연구의 가설은 선행연구에서 논의된 내용을 바탕으로 다음과 같이 연구 가

설을 설정하였다.

H1:브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2:브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이이다.

H3:브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다 .

2.연구의 조사 설계

1)자료수집 및 분석방법

본 연구의 표본은 제주지역의 커피전문점(스타벅스,엔제리너스,카페베네,다

빈치,탐 앤 탐스)의 이용객을 대상으로 하였다.본 연구를 위해서 직접 설문지를

배포하고 회수하였고 커피전문점 이용객을 대상으로 자기기입(Self-Administered

QuestionnaireSurveyMethod)을 사용하였다.

설문조사 시점은 2012년 4월 01일부터 2012년 4월 20일에 예비조사를 실시하

였으며,본 조사는 6월 1일부터 6월 10일까지 실시하였다.설문지는 총400부를

배포하여 380(95%)부를 회수하였으며,그 중 응답이 불성실하거나 신뢰도가 떨
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구분 측정 척도 문항 척도 출처

커피

전문점

이용에

관한

사항

자주 이용하는 커피전문점

4 5

김우영 (2006)

이려정 (2009)

조소영 (2010)

한수정 (2008)

한 주 평균 방문횟수

방문목적

동행

어지는 40부를 제외한 최종 유효표본 340(89.4%)부를 최종적으로 실증분석에 사

용하였다.자료의 검증을 위한 실증연구의 통계적 분석방법으로는 SPSS12.0프

로그램을 사용해 분석하였다.자료의 분석은 크게 조사 자료의 일반적 특성 및

기초분석을 위해 기술적 통계분석인 빈도분석을 실시하였으며,조사항목의 내적

일관성을 검증하기 위해 크론바하(Cronbach)의 알파(α)에 의한 신뢰도 분석을

사용하였고,본 연구의 가설을 검증하기 위해 단순 회귀분석을 실행하였다.아울

러 인구통계적 특성과 커피전문점 이용행태에 따른 차이검증을 위해 일원배치분

석(OneWayANOVA)을 실시하였다.

2)설문지 구성 요소

본 연구의 측정항목은 선행 연구들을 바탕으로 추출하였다.난해한 항목과 중

복적인 내용이 있는 평가항목은 제외하고 최종 설문지를 구성하였는데,브랜드

인지도와 브랜드 충성도의 인과관계(이양림·김민호,2011),브랜드 이미지와 브랜

드 충성도에 미치는 영향(김은진,2011;이승준,2010)의 선행연구를 바탕으로 연

구 모형을 도출 하였다.

도출된 각 문항은 ‘매우 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 5점으로 표

시하는 리커트 5점 척도를 이용해 측정하였다.

<표 3-1>설문지의 구성
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구분 측정 척도 문항 척도 출처

브랜드

인지도

이 커피전문점 선택시 타 브랜드보다

먼저 떠오른다.

5 5

김우영 (2006)

최미현 (2008)

이행순 (2010)

김나라 (2011)

이양림·김민호(2011)

이 커피전문점의 로고가 쉽게

떠오른다.

이 커피전문점의 브랜드는 타

브랜드보다 친숙하다.

이 커피전문점의 브랜드는 나에게

확실히 각인되어 있다

이 커피전문점 로고가 다른 경쟁

브랜드로고들 보다 독특하다.

브랜드

이미지

이 커피전문점에 대한 이미지가

마음에 든다.

5 5

김우영 (2006)

최미현 (2008)

이행순(2010)

김나라(2011)

김은진(2011)

이 커피전문점은 대중적인 명성이

있다.

이 커피전문점 브랜드는 타 브랜드와

명확한차이가 있다.

이 커피전문점은 다른 커피전문점과

차별성이 있다.

이 커피전문점은 깨끗한 이미지를

가지고 있다.

충성도

이 커피전문점의 제품/서비스 등은

다른 사람에게 추천하고 싶다.

5 5

김우영(2006)

최미현(2008)

이행순(2010)

이승준(2010)

김나라(2011)

이 커피전문점은 다른 커피전문점과

비교해 가격이나 제품에 차이가

나더라도 이 커피전문점을 이용할

것이다.

이 커피전문점을 지속적으로 이용할

것이다.

이 커피전문점의 제품/서비스 가격이

상승하더라도 이용할 의향이 있다.

인구

통계적

사항

성별,연령,학력,직업,월평균 소득, 6 명목척도

한수정(2008)

장한별(2011)

김나라(2011)

<표 3-1>설문지의 구성(계속)
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Ⅵ.실증분석

1.인구통계적 특성 및 커피전문점 이용 행태 특성

1)인구통계적 특성

<표 4-1>에 조사 대상자의 인구통계적 특성이 제시되어 있다.먼저 응답자의

성별은 여성(65.9%)이 남성(34.1%)이 보다 다소 높게 나타났다.연령은 30대

(44.7%)가 가장 높은 점유율을 보였고,다음으로 20대(31.8%)순이었다.직업에서

는 사무직(39.4%)이 가장 높은 점유율을 가운데,자영업(30.9%),전문직(21.5%)

등의 순으로 나타났으며,학력은 초대졸(49.1%)이 절반 정도의 점유율을 보인 가

운데,다음으로 대졸(26.5%)순으로 나타났다.월 소득은 101～200만원 미만

(44.1%)이 거의 절반을 차지하고 있으며,100만원 이하(23.5%),200～300만원 이

하(15.6%)에서 상대적으로 높은 점유율을 보였다.

<표 4-1>응답자의 인구통계적 특성

항목 구분 빈도(명) 비율(%) 항목 구분 빈도(명) 비율(%)

성별
여성

남성

224

116

65.9

34.1

학력

고졸이하

초대졸

대졸

대학원 이상

기타

24

167

90

14

45

7.1

49.1

26.5

4.1

13.3

연령

20세 이하

20-30세 미만

30-40세 미만

40-50세 미만

50세 이상

41

108

152

13

26

12.1

31.8

44.7

3.8

7.6

직업

자영업

사무직

전문직

주부

학생

105

134

73

15

13

30.9

39.4

21.5

4.4

3.8

소득

(월)

100만원 이하

100-200만원 미만

200-300만원 미만

300-400만원 미만

400만원 이상

80

150

53

26

31

23.5

44.1

15.6

7.6

9.2
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2)커피전문점 이용 행태

응답자의 커피전문점의 이용행태에 대한 특성을 <표 4-2>를 중심으로 살펴보

면,먼저 선호하는 커피전문점은 탐 앤 탐스(32.4%)로 나타났다.다음으로 스타

벅스(22.9%),카페베네(22.6%)등의 순으로 높은 점유율을 보이고 있었다.방문횟

수는 주 1회(29.7%)가 가장 높게 나타났으며,주 2～3회(29.1%),월 1～2회

(28.5%)의 순으로 나타났다.동행인의 항목에서는 친구(60.0%)가 가장 높은 점유

율을 차지한 가운데,직장동료(15.3%)가 그 다음을 차지하고 있었다.방문목적은

휴식을 취하기 위해서(40.3%)와 약속장소로 이용하기 위해서(40.0%)가 상대적으

로 높은 비율을 보이고 있으며, 모임 때문에(5.9%)는 가장 낮은 비율을 나타냈

다.

<표 4-2>응답자의 커피전문점 이용행태 특성

항목 구분 빈도(명) 비율(%) 항목 구분 빈도(명) 비율(%)

선호

커피점

다빈치

카페베네

엔젤리너스

스타벅스

탐 앤 탐스

기타

18

77

26

78

110

31

5.3

22.6

7.6

22.9

32.4

9.1

방문횟수

매일

주 4-5회

주 2-3회

주 1회

월 1-2회

7

36

99

101

97

2.1

10.6

29.1

29.7

28.5

동행인

혼자

가족

연인

친구

직장동료

30

24

30

204

52

8.8

7.1

8.8

60.0

15.3

방문목적

ㆍ커피를 즐기

기 위해

ㆍ약속장소로

이용

ㆍ모임 때문에

ㆍ휴식을 위해

47

136

20

137

13.8

40.0

5.9

40.3
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2.신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 주요 목적인 커피전문점의 브랜드 인지도와 브랜드 이미지,브랜드

충성도 간의 영향관계검증을 위해 구성 개념의 타당성 검증인 요인분석을 실시

하였다.요인추출방법은 주성분 요인분석이며,회전방식은 Varimax방식을 이용

하였다.본 연구의 문항 선택기준은 요인적재치 .40이상을 기준으로 하였으며,내

적 일관성 검증을 위해 신뢰도 검증을 하였다.

1)브랜드 인지도의 요인분석 및 신뢰도 분석

브랜드 인지도에 대한 요인분석을 실시한 결과가 <표 4-3>에 제시되어 있다.

단일 항목으로 추출하였으며,각 하위항목들이 요인적재치가 수용기준인 .40이

상을 충족시키고 있으며,신뢰성 검증에서도 수용 기준치인 .60이상을 충족시키

고 있다.

또한 요인분석 적용가능성 여부에 대한 판단 기준인 KMO와 BartlettTest에

서도 각각 .654와 137.103으로 나타나 요인분석이 적합하였음을 나타냈다.총 분

산설명력은 62.0%였다.

<표 4-3>브랜드 인지도의 요인분석 및 신뢰도

요인명 측정항목
요인

적재량
공통성 고유치

분산

비율

알파

계수

브랜드

인지도

ㆍ이 커피전문점 로고는 다른 경쟁 브

랜드 로고보다 독특함

ㆍ이 커피전문점의 브랜드는 나에게 확

실히 각인되어 있음

ㆍ이 커피전문점의 로고가 쉽게 떠오름

.771

.787

.747

.595

.619

.559

1.772 62.0 .60

총분산설명력=62.0%, KMO=.654, Bartlett의 구형성검정 X2=137.103, p=.000

주:*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001
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2)브랜드 이미지의 요인분석 및 신뢰도 분석

브랜드 인지도에 대한 요인분석에서도 단일 항목으로 추출하였으며,각 하위항

목들이 요인적재치가 수용기준인 .40이상을 충족시키고 있으며,신뢰성 검증에

서도 수용 기준치인 .60이상을 충족시키고 있다.

또한 요인분석 적용가능성 여부에 대한 판단 기준인 KMO와 BartlettTest에

서도 각각 .500과 34.206으로 나타나 요인분석이 적합하였다고 판단할 수 있다.

총 분산설명력은 65.623%였다.

<표 4-4>브랜드 이미지의 요인분석 및 신뢰도

요인명 측정항목
요인

적재량
공통성 고유치

분산

비율

알파

계수

브랜드

이미지

ㆍ이 커피전문점은 다른 커피전문점과

차별성이 있음

ㆍ이 커피전문점은 깨끗한 이미지를 가

지고 있음

.809

.809

.655

.655

1.310 65.523 .611

총분산설명력=65.623%, KMO=.500, Bartlett의 구형성검정 X
2
=34.206, p=.000

주:*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001

3)브랜드 충성도의 요인분석 및 신뢰도 분석

다음은 브랜드 충성도에 대한 요인분석을 실시하였다.단일항목으로 도출하였

으며,총 분산 설명력은 71.982%로 나타났다.신뢰성 검사에서는 .611로 나타나

브랜드 충성도의 신뢰도는 수용할 만 하다고 판단된다(<표 4-4>참조).
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<표 4-5>브랜드 충성도의 요인분석 및 신뢰도

요인명 측정항목
요인

적재량
공통성 고유치

분산

비율

알파

계수

브랜드

충성도

ㆍ다른 커피전문점과 비교해 가격이나 제

품에 차이가 나더라도 계속 이용할 것임

ㆍ이 커피전문점을 지속적으로 이용할 것

임

.848

.848

.720

.720
1.440 71.982 .611

총분산설명력=71.982%, KMO=.688 Bartlett의 구형성검정 X2=165.025, p=.000

주:*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001

3.가설검증

1)브랜드 인지도와 브랜드 이미지간의 관계 검증

커피전문점의 브랜드 인지도가 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하기 위해

단순회귀분석을 실시하였다.분석결과 브랜드 인지도와 브랜드 이미지와의 관계

는 통계적으로 유의한 영향(t=6.289,p<.001)을 미치는 것으로 나타났다.즉,커피

전문점에 대한 브랜드 인지도가 높으면 브랜드 이미지도 상승한다는 것을 알 수

있다.회귀모형 F값이 p=.000에서 39.548의 수치를 보이고 있으며,회귀식에 대한

R
2
=.105로 종속변수인 이미지의 10.5%는 독립변수인 인지도에 의해 설명이 된다

는 것을 알 수 있다.(<표 4-6>참조).

<표 4-6>브랜드 인지도가 브랜드 이미지에 미치는 영향

독립변수 종속변수 표준오차 β t값 유의확률 통계량

인지도

상수 .199 - 11.720 .000 R
2
=.105

수정된 R
2
=.102

F=39.548,p=.000이미지 .055 .324 6.289 .000
**

주:**p<0.01
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2)브랜드 인지도와 브랜드 충성도간의 관계

커피전문점의 브랜드 인지도가 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하기 위해

단순회귀분석을 실시하였다.분석결과 브랜드 인지도와 브랜드 충성도와의 관계

는 통계적으로 유의한 영향(t=7.091,p<.001)을 미치는 것으로 나타났다.즉,커피

전문점에 대한 브랜드 인지도가 높으면 브랜드 충성도도 올라간다는 것을 알 수

있다.회귀모형 F값이 p=.000에서 50.281의 수치를 보이고 있으며,회귀식에 대한

R2=.129로 12.9%의 설명력을 보이고 있다.(<표 4-7>참조).

<표 4-7> 브랜드 인지도가 브랜드 충성도에 미치는 영향

독립변수 종속변수 표준오차 β t값 유의확률 통계량

인지도

상수 .193 - 10.105 .000
R
2
=.129

수정된 R2=.127

F=50.281,p=.000충성도 .054 .360 7.091 .000
**

주:**p<0.01

3)브랜드 이미지와 브랜드 충성도간의 관계

커피전문점의 브랜드 이미지가 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하기 위해

단순회귀분석을 실시하였다.분석결과 브랜드 인지도와 브랜드 충성도와의 관계

는 통계적으로 유의한 영향(t=9.661,p<.001)을 미치는 것으로 나타났다.즉,커피

전문점에 대한 브랜드 이미지가 높으면 브랜드 충성도도 올라간다는 것을 알 수

있다.회귀모형 F값이 p=.000에서 93.337의 수치를 보이고 있으며,회귀식에 대한

R
2
=.214로 21.4%의 설명력을 보이고 있다.(<표 4-8>참조).
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<표 4-8>브랜드 이미지가 브랜드 충성도에 미치는 영향

독립변수 종속변수 표준오차 β t값 유의확률 통계량

이미지

상수 .173 - 9.671 .000
R2=.216

수정된 R
2
=.214

F=93.337,p=.000
충성도 .048 .465 9.661 .000**

주:**p<0.01

4.분석결과의 요약

본 연구의 가설 검증의 결과가 <표 4-9>에 제시되어 있다.본 연구는 커피전

문점 브랜드 인지도,브랜드 이미지,그리고 브랜드 충성도 간의 관계를 검증하

는 것이다.먼저 가설 1은 브랜드 인지도와 브랜드 이미지와의 영향관계를 검증

하는 것으로,연구결과 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다.따라서 가설 1은 채택되었다.

가설 2는 브랜드 인지도가 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가

설로,연구결과 브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다.따라서 가설 2또한 채택되었다.

가설 3은 브랜드 인지도가 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가

설로,연구결과 브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다.따라서 가설 3또한 채택되었다.
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<표 4-9>연구 가설의 검증결과

구 분 가 설 분석결과

H1
커피전문점의 브랜드 인지도는 브랜드 이미지에 유의한

영향을 미칠 것이다
채택

H2
커피전문점의 브랜드 인지도는 브랜드 충성도에 유의한

영향을 미칠 것이다
채택

H3
커피전문점의 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 유의한

영향을 미칠 것이다
채택

5.추가분석

1)인구통계적 특성에 따른 차이분석

(1)성별에 대한 차이분석

성별에 따른 브랜드 인지도,브랜드 이미지,브랜드 충성도 간의 차이 검증을

위해 독립표본 t-test를 실시하였다.분석결과는 아래의 <표 4-10>과 같다.

t값이 브랜드 인지도에서는 -1.065,브랜드 이미지에서는 -1.065,브랜드 충성도

에서는 -1.053으로 각각 나타났다.따라서 성별에 따른 브랜드 인지도,브랜드 이

미지,브랜드 충성도에는 차이가 없는 것으로 나타났다.

<표 4-10>성별에 따른 차이 분석

중속변수

평균 표준편차

t값 p값여성

(n=224)

남성

(n=226)
여성 남성

브랜드 인지도 3.508 3.594 .657 .728 -1.065 .288

브랜드 이미지 3.54 3.590 .678 .827 -.564 .573

브랜드 충성도 3.27 3.362 .674 .806 -1.053 .294
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(2)연령에 따른 차이 분석

연령에 따른 브랜드 인지도,브랜드 이미지,브랜드 충성도 간의 차이 검증을

위해 일원배치분석(OneWayANOVA)을 실시하였다.분석결과 브랜드 인지도,

브랜드 이미지,브랜드 충성도 간의 유의하지 않아 연령에 따라 차이는 없는 것

으로 나타났다.

<표 4-11>연령에 따른 차이 분석

중속변수 연령 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

20세 이하 3.46 .698

1.670 .156

20-30세 3.42 .717

30-40세 3.60 .636

40-50세 3.71 .574

50세 이상 3.64 .782

브랜드 이미지

20세 이하 3.47 .907

.156 .960

20-30세 3.57 .717

30-40세 3.56 .694

40-50세 3.53 .720

50세 이상 3.55 .752

브랜드 충성도

20세 이하 3.20 .782

.596 .666

20-30세 3.25 .756

30-40세 3.42 .636

40-50세 3.26 .806

50세 이상 3.42 .913

(3)학력에 따른 차이 분석

학력에 따라 브랜드 인지도를 지각하는 데는 유의한 차이가 나타나지 않았다.

하지만 브랜드 이미지,브랜드 충성도 간의 차이 검증에서는 유의확률이 각각

.043과 .007의 수치를 보여 차이가 있는 것으로 확인되었다.세부적으로 살펴보
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면,대학원 이상(3.75)과 대졸(3.66)에서 상대적으로 높은 평균값을 보여,고학력

자들이 브랜드 이미지에 민감하다는 것을 알 수 있다.브랜드 충성도에서는 대졸

(3.38)이 가장 높게 나타나 자신이 선호하는 브랜드를 지속적으로 이용하거나 타

인에게 추천하려는 의도가 강하다는 것을 알 수 있다.한편 집단 간의 유의한 차

이를 확인하기 위하여 사후검정 Scheffe분석을 실시하였지만 유의한 차이는 발

견되지 않았다.

<표 4-12>학력에 따른 차이 분석

중속변수 학력 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

고졸이하 3.30 .754

1.092 .365

초대졸 3.59 .689

대졸 3.48 .685

대학원 이상 3.42 .590

기타 3.61 .645

브랜드 이미지

고졸이하 3.16 .829

2.317 043*
초대졸 3.55 .721

대졸 3.66 .702

대학원 이상 3.75 .778

기타 3.54 .696

브랜드 충성도

고졸이하 2.77 .765

3.224 .007**
초대졸 3.35 .745

대졸 3.38 .718

대학원 이상 3.17 .575

기타 3.27 .554

주:
*
p<0.05,

**
p<0.01

(4)직업에 따른 차이 분석

직업에 따른 차이검증에서 브랜드 인지도가 유의확률 .05의 수치를 보여 차이

가 있는 것으로 나타났다.그 중에서도 학생(3.63)과 직장인(3.61)이 상대적으로

높은 인지도를 보이고 있었는데,이는 브랜드를 자주 이용하는 인구통계적 특성
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과 관련성이 큰 것으로 보인다.한편 브랜드 인지도가 가장 낮은 집단은 주부

(3.33)로 나타나,향후 가정의 구매력을 쥐고 있는 주부를 대상으로 적극적인 마

케팅을 펼칠 필요가 있을 것으로 보인다.하지만 브랜드 이미지,브랜드 충성도

에서의 직업에 따른 차이는 나타나지 않았다.또한 집단 간의 유의한 차이를 확

인하기 위하여 사후검정 Scheffe분석을 실시하였지만 유의한 차이는 발견되지

않았다.

<표 4-13>직업에 따른 차이 분석

중속변수 직업 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

자영업 3.59 .635

2.200 .050*

직장인 3.61 .649

전문직 3.36 .742

주부 3.33 .678

학생 3.63 .858

브랜드 이미지

자영업 3.49 .661

1.390 .237

직장인 3.64 .728

전문직 3.56 .742

주부 3.35 .972

학생 3.29 .940

브랜드 충성도

자영업 3.30 .674

1.112 .351

직장인 3.38 .722

전문직 3.20 .776

주부 3.23 .677

학생 3.08 .848

주:
*
p<0.05
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(5)소득에 따른 차이 분석

<표 4-14>소득에 따른 차이 분석

중속변수 소득 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

100만원 이하 3.72 .614

3.398 .005
**

100-200만원 3.40 .678

200-300만원 3.41 .658

300-400만원 3.64 .826

400만원 이상 3.74 .555

브랜드 이미지

100만원 이하 3.62 .739

.661 .654

100-200만원 3.53 .738

200-300만원 3.44 .593

300-400만원 3.57 .770

400만원 이상 3.64 .895

브랜드 충성도

100만원 이하 3.30 .623

1.350 .243

100-200만원 3.20 .757

200-300만원 3.41 .648

300-400만원 3.44 .840

400만원 이상 3.38 .696

주:
**
p<0.01

소득에 따른 차이검증에서 브랜드 인지도가 유의확률 .005의 수치를 보여 차이

가 있는 것으로 나타났으며,그 중에서 400만 원 이상의 집단에서 가장 높은 브

랜드 인지도를 보이고 있었다.브랜드 인지도가 가장 낮은 집단은 100만원 대와

200만원 대 등 상대적으로 소득이 낮은 집단으로 분류되지만,100만원 이하에서

는 비교적 높은 평균수치(3.72)를 보였다.이는 학생들이 커피전문점의 이용행태

특성과 높은 관련이 있다고 추측할 수 있다.하지만 브랜드 이미지,브랜드 충성

도에서는 소득에 따른 차이는 나타나지 않았다.집단 간의 유의한 차이를 확인하

기 위하여 사후검정 Scheffe분석을 실시하였지만 유의한 차이는 나타나지 않았

다.
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2)커피전문점 이용행태에 따른 차이분석

(1)선호점에 따른 차이 분석

<표 4-15>선호점에 따른 차이 분석

중속변수 선호점 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

다빈치 3.31 .843

2.590 .026
*

카페베네 3.61 .678

엔젤리너스 .358 .738

스타벅스 3.70 .685

탐 앤 탐스 3.46 .609

브랜드 이미지

다빈치 3.66 .542

1.501 .189

카페베네 3.55 .720

엔젤리너스 3.30 .959

스타벅스 3.68 .730

탐 앤 탐스 3.48 .656

브랜드 충성도

다빈치 3.25 .895

2.190 .055
*

카페베네 3.39 .744

엔젤리너스 2.90 .469

스타벅스 3.37 .810

탐 앤 탐스 3.26 .623

주:
*
p<0.05

선호점에 따른 차이검증에서,먼저 브랜드 인지도와 브랜드 충성도에서 각각

유의확률 .026과 .055의 수치를 보여 차이가 있는 것으로 확인되었다.먼저 브랜

드 인지도에서 가장 높게 나타난 프랜차이즈는 스타벅스(3.70)로 나타났으며,다

음으로 카페베네(3.61)의 순으로 나타났다.브랜드 충성도에서도 스타벅스(3.37),

카페베네(3.39)의 순으로 나타나 주로 브랜드 인지도가 높은 업체를 브랜드 충성

도에서도 우호적으로 인식하는 것으로 추측할 수 있다.하지만 브랜드 이미지에

서는 유의하지 않은 것으로 나타났다.집단 간의 유의한 차이를 확인하기 위하여

사후검정 Scheffe분석을 실시하였지만 유의한 차이는 발견되지 않았다.
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(2)이용 횟수에 따른 차이 분석

이용 횟수에 따른 차이검증에서,먼저 브랜드 이미지와 브랜드 충성도에서 각

각 유의확률 .042과 .023의 수치를 보여 차이가 있는 것으로 확인되었다.브랜드

이미지와 브랜드 충성도는 커피전문점을 매일 이용하는 고객이 가장 높게 지각

하고 있었으며,이용횟수가 높을수록 브랜드 이미지가 좋은 것으로 나타났다.사

후검정 Scheffe분석을 실시하였지만 유의한 차이는 없었다.

<표 4-16>이용 횟수에 따른 차이 분석

중속변수 이용횟수 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

매일 3.52 1.372

1.155 .331

주 4-5회 3.51 .664

주 2-3회 3.67 .695

주 1회 3.48 .659

월 1-2회 3.47 .633

브랜드 이미지

매일 4.00 .645

2.333 .042
*

주 4-5회 3.66 .792

주 2-3회 3.67 .700

주 1회 3.40 .720

월 1-2회 3.51 .721

브랜드 충성도

매일 3.85 1.248

2.643 .023
*

주 4-5회 3.29 .730

주 2-3회 3.45 .769

주 1회 3.24 .684

월 1-2회 3.16 .625

주:
*
p<0.05
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(3)동반자에 따른 차이 분석

<표 4-17>동반자에 따른 차이 분석

중속변수 동반자 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

혼자 3.60 .855

1.935 .104

가족 3.23 .640

연인 3.61 .738

친구 3.58 .661

직장동료 3.42 .616

브랜드 이미지

혼자 3.61 .806

1.763 .136

가족 3.18 .831

연인 3.63 .642

친구 3.58 .699

직장동료 3.53 .791

브랜드 충성도

혼자(a) 3.53 .655

5.850 .000
***

가족(b) 2.68 .604

연인(c) 3.46 .655

친구(d) 3.30 .702

직장동료(e) 3.33 .790

주:
***
p<0.001

동반자에 따른 차이검증에서 브랜드 충성도가 유의확률 .000의 수치를 보여 차

이가 있는 것으로 나타났다.특히 혼자(3.53)인 경우 브랜드 충성도가 가장 높게

나타나서,혼자 커피전문점을 방문하는 경우에 상황에 따라 브랜드를 선택하는

것이 아니고 높은 충성도에 의해 지속적으로 방문한다는 것을 알 수 있다.

하지만 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에서는 유의한 차이가 확인되지 않았다.

특히,집단 간의 유의한 차이를 확인하기 위하여 사후검정인 Scheffe분석을 실

시한 결과,브랜드 충성도에서 동반자 모든 항목에서 집단 간 유의한 차이가 나

타났다.
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(4)방문목적에 따른 차이 분석

방문목적에 따른 차이검증에서 브랜드 충성도가 유의확률 .010의 수치를 보여

차이가 있는 것으로 나타났다.그 중에서도 비즈니스,스터디 모임을 위해서

(3.55)에서 가장 높은 충성도를 보여,직장 주변이나 학교 주변을 중심으로 충성

도가 높은 브랜드를 선택하고 있는 것으로 볼 수 있다.

하지만 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에서는 유의한 차이가 확인되지 않았다.

집단 간의 유의한 차이를 확인하기 위하여 사후검정 Scheffe분석을 실시하였지

만 유의한 차이는 발견되지 않았다.

<표 4-18>방문목적에 따른 차이 분석

중속변수 방문목적 평균 표준편차 F값 P값

브랜드 인지도

커피 맛을 즐기기 위해 3.57 .788

1.030 .392

약속장소로 이용 3.45 .632

비즈니스,스터디

모임을 위해
3.68 .625

휴식을 위해 3.58 .699

브랜드 이미지

커피 맛을 즐기기 위해 3.54 .871

.710 .585

약속장소로 이용 3.54 .680

비즈니스,스터디

모임을 위해
3.57 .634

휴식을 위해 3.55 .732

브랜드 충성도

커피 맛을 즐기기 위해 3.29 .888

3.380 .010
**

약속장소로 이용 3.15 .616

비즈니스,스터디

모임을 위해
3.55 .741

휴식을 위해 3.39 .731

주:**p<0.01



- 66 -

Ⅴ.결 론

1)연구의 요약 및 시사점

브랜드는 무형의 서비스를 고객에게 제공하여 생긴 이미지나 인지도가 하나의

경쟁력의 원천이 되는 것으로,이제 브랜드는 경쟁우위를 확보하는 수단이 되고

있으며,하나의 자산으로서 평가받고 있다.특히 외식산업과 같은 서비스 산업은

구매욕구가 생성되는 초기단계부터 소비자의 의식 속의 브랜드가 중요한 역할을

수행한다.따라서 소비자 관점에서의 브랜드 관리가 중요하며 아울러 다양한 체

인점을 통해 기존 브랜드의 성공적인 이미지를 확장할 수 있다52).이런 측면에서

본 연구는 커피전문점의 브랜드 인지도와 이미지 그리고 브랜드 충성도와의 관

계를 검증하고자 하였다.연구결과 및 시사점은 다음과 같다.

먼저 브랜드 인지도와 브랜드 이미지와의 관계검증에서,브랜드 인지도는 브랜

드 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.이와 같은 결과는

호텔 브랜드 자산의 하나인 브랜드 이미지는 호텔 서비스의 대응성과 공감성이

브랜드 자산의 구성요소인 브랜드 인지,브랜드 이미지,인지된 품질에 미치는

영향을 분석한 결과, 브랜드 인지가 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치고 있

으며,브랜드 인지도가 호텔 브랜드 충성도에 영향을 미치는 연구결과를 지지하

는 것이다53).즉,커피전문점에 대한 브랜드 인지도가 높을수록 브랜드 이미지가

좋아지는 것으로 볼 수 있는데,이런 측면에서 커피전문점의 마케팅 전략은 브랜

드의 인지도를 올리는 전략이 우선 시 되어야 할 것으로 보인다.

이를 위해 각종 이벤트나 브랜드마케팅 같은 지역에서 자사의 브랜드 인지도

를 구축하여 결과적으로 브랜드 이미지를 제고할 수 있도록 방안이 모색되어야

할 것이다.단발적인 행사보다는 장기적이고 지속적인 다양한 아이디어를 가지고

접근해야 하는데,왜냐하면 브랜드 인지도는 경쟁사와는 다른 자신만의 독특하고

52)백승희(2003).『패스트기업의 브랜드 자산구조 및 가치평가:한국 vs필리핀의 다국적 및 자생 브랜

드 비교분석』,연세대학교 대학원 박사학위논문,p.128.

53)윤세목(2011).“호텔 BrandEquity의 결정요인과 구매자의 행동의도에 관한 연구”,『한국관광‧레저

학회』,23(1),p.156,논자 재구성.
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차별적인 특성이기 때문에 반복적이고 차별적으로 자사의 브랜드를 인식시킬 필

요가 있기 때문이다.

다음으로 브랜드 인지도와 브랜드 충성도간의 영향관계를 검증한 결과에서,브

랜드 인지도는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다.이와 같은 결과

는 김은진(2011),이행순(2010)의 연구결과를 지지하는 것이다.송진영(2009)의 선

행연구에서는 브랜드 커피전문점 이용 시 가장 중요하게 생각하는 속성으로는

맛과,식공간적 요소를 차지하여 식공간적 요소가 커피전문점 이용 시 긍정적인

영향을 미치고 있었다.마지막으로,상품이나 서비스에 대한 품질의 관계에서 소

비자들은 친숙한 브랜드를 선호하고 호의적인 태도를 보이는 것으로 보고되고

있다.따라서 자사 브랜드를 소비자의 마음속에 각인될 수 있도록 유사 상품 군

에 대해 차별적 우위를 확보하여 장기지향적인 관계의 질을 구축해야 할 것이다.

특히 브랜드 이미지는 독립변수들의 상대적인 중요도를 표준화한 베타 값에

서 브랜드 이미지 보다 높게 나타나 브랜드 충성도에 더 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다.따라서 커피전문점과 관련된 서비스산업일 경우 브랜드 충성도의

제고는 좋은 브랜드 이미지를 구축하는 방안을 중요하게 고려되어야 할 것으로

보인다.특히 브랜드 이미지는 한 번 구축되면 바뀌기가 어려운 측면이 있기 때

문에,평상 시 브랜드 이미지에 대한 관리가 중요하다.즉 브랜드 이미지 제고를

위해 지역의 봉사활동이나 선행 등 자사의 운영철학과 가치를 보여주는 홍보를

할 필요가 있으며,주요 타겟고객에게 어필 할 수 있는 이미지를 창출해야 한다.

또한 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다.이와 같은 결과는 김은진(2011)54),이행순(2010)55),조은희(2009)56)의 연구결

과를 지지하는 결과이다.

본 연구는 현재 포화상태에 있는 커피전문점에 대한 브랜드 인지도,브랜드 이

미지,그리고 브랜드 충성도와의 구조적 관계 검증을 목적으로 하였다.기존의

연구들이 주로 브랜드 인지도 및 이미지와 만족도 간의 영향관계를 검증해 왔던

54)김은진(2011).『브랜드 이미지가 브랜드 태도 및 충성도에 미치는 영향』,청주대학교대학원

석사학위논문,pp.70-71.

55)이행순(2010)“외식기업 BelowTheLine활동이 브랜드인지도,이미지와 구매의도에 미치는 영향”,

경희대학교대학원 박사학위논문,pp.80-82.

56)조은희(2009),『국내 커피전문점의 브랜드 이미지와 고객만족,브랜드 충성도의 관계연구』,

한국외국어대학교대학원 석사학위논문,pp.68-72.
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점에 비추어,본 연구는 브랜드 인지도 및 이미지와 브랜드 충성도 간의 영향관

계를 검증하였다는 점에서 의미가 있다.연구결과는 브랜드 인지도와 브랜드 이

미지가 브랜드 충성도의 선행변수로 작용한다는 것을 보여주고 있다.

다시 말해서 고객이 커피전문점과의 상황적 구매행위와 관련된 고객만족 또는

신뢰와 같은 관계의 질에서 다소 충족되지 않더라도,커피전문점의 브랜드의 인

지도나 이미지가 제대로 구축이 되어 있다면 브랜드를 지속적으로 이용한다는

의미이다.이는 결국 특정 커피전문점의 브랜드에 대해 긍정적인 태도가 형성되

면 해당 브랜드에 긍정적인 태도를 지속하려는 행동의도를 보인다는 의미로,결

국 커피전문점의 고객들은 어느 서비스상품보다 상징적인 소비를 하고 있다는

의미이다.

즉,커피전문점 고객들은 해당 커피전문점의 커피의 맛이나 질과 같은 커피전

문점 본연의 속성 보다는 커피전문점 브랜드가 주는 부가적 속성을 통해 자신을

드러내고 정체성을 확인하는 혜택을 추구한다는 의미이다.따라서 커피전문점과

관련된 브랜드 자산은 상당히 중요한 위치에 있는 무형적 자산이며,따라서 이를

관리함에 있어 장기적이고 차별적인 마케팅이 필요하다 할 것이다.

2)연구의 한계점

이상과 같은 연구의 학문적 시사점에도 불구하고,본 연구는 다음과 같은 한계

점을 가지고 있다.첫째,라이프스타일과 관련이 있는 커피전문점은 이제 하나의

문화로 자리 잡고 있으며,이런 점에서 라이프스타일과 트렌드를 선도하는 대도

시를 포함하지 못했다는 점은 본 연구의 결과를 일반화하기에 다소 제약이 따른

다는 점이다.향후 연구에서는 이와 같은 점을 보완하여 좀 더 정교한 접근이 필

요하리라 사료된다.또한 설문조사에서 커피전문점 방문에 대한 시간적 차원이

고려되지 않은 점이다.커피전문점인 경우 시간대별 방문 고객이 연령대별 집중

도에서 차이가 많이 나는 특성이 있다.예를 들면,오전에는 주부들의 약속장소

로 활용이 많이 되고 있고,오후부터 학생 또는 직장인들이 즐겨 찾는 장소이기

때문에,현장조사 시 시간적 통제가 필요하리라 생각된다.



- 69 -

이와 같은 연구의 한계점에도 불구하고 본 연구는 날로 확장되고 있는 커피전

문점의 브랜드에 대해 학문적으로 접근해 본 것은 시기적절하였다고 생각된다.

아울러 브랜드의 중요성은 물론 브랜드의 관리차원에 대한 실무적 방안을 제시

한 것 또한 본 연구가 갖는 시사점이라 볼 수 있다.
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   안녕하십니까? 
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연구 “를 위해 마련된 것입니다.

     먼저, 귀하의 시간을 할애하시어 본 설문지에 응답해 주셔서 감사합니다.

  귀하의 응답은 본 연구에 매우 중요한 자료가 되오니, 바쁘시더라도 빠짐없이 끝까지 

응답해 주시기 바랍니다. 또한, 귀하께서 응답해 주신 내용은 전적으로 학술적인

  목적만을 위하여 사용할 것을 약속 드립니다.
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◎ 귀하의 관계된 부분에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.

커피 전문점 인지도, 이미지 및 충성도 간의 관계에 대한 연구

설 문 조 사

□ 커피전문점 이용에 관한 사항

1 . 귀하께서 가장 선호하는 커피전문점은 ?

  ①  다빈치    ② 카페베네   ③ 엔젤리너스   ④ 스타벅스  ⑤ 탐 앤 탐스  

  ⑥ 기타(직접기입 :                 )

2 . 귀하께서  커피전문점을 이용하는 방문 횟수 ?

  ① 매일  ②  주 4-5회   ③  주 2-3회   ④ 주 1회   ⑤ 월 1-2회  

  ⑥ 기타(직접기입:                    )

3 . 귀하께서  커피전문점을 이용할 때 주로 동행하는 사람은 누구입니까 ?

  ①  혼자   ②  가족     ③  연인    ④ 친구   ⑤ 직장동료    

  ⑥ 기타(직접기입:               )

4 . 귀하께서 커피전문점을 이용하는 방문 목적은 ?

 ① 커피 맛을 즐기기 위해    ② 약속장소로 이용하기 위해   ③ 비즈니스, 스터디 모임을 위해 

 ④ 편안한 휴식을 위해       ⑤ 기타( 직접기입 :                         )
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NO 문 항

전혀

아니

다

아니

다
보통

그렇

다

매우 

그렇

다

1 이 커피전문점 선택시 타 브랜드보다 먼저 떠오른다. ① ② ③ ④ ⑤

2 이 커피전문점의 로고가 쉽게 떠오른다. ① ② ③ ④ ⑤

3 이 커피전문점 브랜드는 타 브랜드보다 친숙하다. ① ② ③ ④ ⑤

4
이 커피전문점의 브랜드는 나에게 확실히 각인되어 

있다.
① ② ③ ④ ⑤

5
이 커피전문점 로고가 다른 경쟁 브랜드 로고들 보다  

독특하다.
① ② ③ ④ ⑤

NO 문 항

전혀

아니

다

아니

다
보통

그렇

다

매우 

그렇

다

1 이 커피전문점에 대한 이미지가 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤

2 이 커피전문점은 대중적인 명성이 있다. ① ② ③ ④ ⑤
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이 커피전문점 브랜드는 타 브랜드와 명확한 차이가 
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4 이 커피전문점은 다른 커피전문점과 차별성이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 이 커피전문점은 깨끗한 이미지를 가지고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

◉ 다음은 귀하께서 앞에서 선택한 커피전문점을 염두에 두고 응답해 주시기 

바랍니다. 
 

 1 . 다음은 브랜드 인지도에 관한 질문입니다.

 2. 다음은 브랜드 이미지에 관한 질문입니다.
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◎ 귀하의 관계된 부분에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.

NO 문 항

전혀

아니

다

아니

다
보통

그렇

다

매우

그렇

다

1
이 커피전문점의 제품/서비스 등은 다른 사람에게 

추천하고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤

2
다른 커피전문점과 비교해 가격이나 제품에 차이가 나더라도 

이 커피전문점을 이용할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

3 이 커피전문점을 지속적으로 이용할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4
이 커피전문점의 제품/서비스 가격이 상승하더라도 

이용할 의향이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

구 분 문 항

성 별 ① 남 ② 여

연 령
① 20세 이하 ② 20-30세 미만 ③ 30-40세 미만 ④ 40-50세 미만

⑤ 50세 이상

학 력
① 고졸이하 ② 초대졸 ③ 대 졸 ④ 대학원이상

⑤ 기타(직접기입: )

직 업
① 자영업 ② 직장인 ③ 전문직 ④ 주부 ⑤ 학생

⑥ 기타(직접기입: )

귀하의

월소득

수 준

① 100만원 이하 ② 100-200만원 미만 ③ 200-300만원 미만

④ 300-400만원 미만 ⑤ 400-500만원 미만 ⑥ 500만원 이상

 3. 다음은 충성도에 관한 질문입니다.

◉ 응답자의 일반적인 사항

- 설문에 응답해 주셔서 진심으로 감사합니다. -
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ABSTRACT

TheRelationshipofBrandRecognition,Image

andLoyalty
-FocusedoncoffeehousesinJeju-

Hae-SeonKang

DepartmentofTourism Management

GraduateSchoolofBusinessAdminstration

JejuNationalUniversity

SupervisedbyprofessorByoung-kilChoi

Thisstudy explored the relationship ofcoffee housesbrand recognition,

imageandloyalty.Ithasbeen12yearssincestarbucksstartsitsopearations

inkorea.SinceStarbucks,whichfound ablueoceanintheglobalcoffee

marketbybringinganewparadigm,openeditsfirststoreinkoreainfront

ofEwhaWomen'sUniversityin1999,alargenumberofcoffeebrandshave

beencreatedinKorea.Asthemarketissosaturatedthatnow itseems

almostimpossibletosuccessfullyintroduceanewcoffeefranchisebrand.

Consumerneedsareconstantlychangingandconsumerstrytoexpresstheir

personalitiesthroughbrands.Forthestatisticalanalysis,SPSSver12.0was

usedforvarianceanalysisand regressionanalysis,afterdatacoding.



- 78 -

Thesurveywasbasedonthefirsthalfof2011coffeehousemarketand

pickedtopfivecoffeehousesfrom thechartwithpeoplein20s～50smenand

womenlivinginjeju.Asaresult,thefollowingconclusionweremade.

Firstly,thebrand ofcoffeehousehasasignificantpositiveininfluenceon

brandimagesatisfaction.Accordingtotheresearch,thebrandawarenessof

coffeehouserelationship.Inthesaturateddomesticcoffeemarket,making

useofbrandimageandstrengtheningittogetacompetitiveedgemustbe

themostimportantconcernsforcoffeehouses.

Secondly,the brand image ofcoffee house has a significantpositive

influenceproductsatisfaction.Thedistinction,usefulnessandfavorprovedto

havetohaveasignificantinfluenceonproductsatisfaction.Thehypothesis3

waspartiallyaccepted.

Amongthereasonsofvisitingcoffeehouses,socialpurpose-meetingone's

friendsorboyfriend/girlfriendwasbiggerthansimplydrinkingcoffeeitself.

Thisresultwellreflectsthefactthatnotonlythetasteofcoffeebutalso

somefactorssuchasprice,variousmenu,accessiblelocationandcomfortable

atmosphereshouldbetakenintoaccount.

Throughthestudy,thebrand imagefactorsofcoffeehousesproved to

have different influences on behavioral loyalty and attitudinal loyalty.

Thereforethisisthoughttobeaverymeaningfulresultinthatitenablesto

identifywhichbrandimagefactorsshouldbestrengthenedtobuildnotonly

behavioralloyaltybutalsoattitudinalloyaltywhichisdeeplyrelatedwiththe

corporate'sbrandimage.

Therefore,thereshouldbemorereserchandeffortofbrandawarenessand

brandimageandlpyaltytoholdadominantpositioninthefirececompetition

ofcoffeehouseindustry.
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