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논문요약 

본 연구에서는 매출액 및 매장수를 고려하여 국

내 대형 프랜차이즈 커피전문점(스타벅스, 커피빈, 파

스쿠찌, 할리스, 탐앤탐스, 엔제리너스, 까페베네)의 

이용고객을 대상으로 표본을 추출하였으며, 커피전문

점 신뢰수준에 따른 이미지에는 어떠한 차이가 있는

지 보았으며, 또한 커피전문점 이미지가 재방문의도

에 어떠한 영향을 주는 지를 알아보고 연구결과를 통

해 커피전문점의 고객 확보와 효율적인 매출증대를 

위한 시사점을 제공하고자 하는 것이 본연구의 주목

적이다. 

연구결과는 다음과 같다. 

가설 1인 커피전문점 이용고객의 신뢰수준에 따

라 커피전문점 이미지는 차이가 있을 것이다를 살펴

본 결과 모두 유의수준 p<0.05에서 군집 간에 명백한 

차이가 있음을 알 수 있다. 가설 2인 커피전문점 이

미지는 재방문의도에 유의한 영향을 미칠 것이다를 

살펴본 결과 커피전문점 이미지 요인 모두가 재방문

의도(p<0.05 수준)에 통계적으로 유의한 것으로 나타

났다

 

주제어 

커피전문점이미지, 신뢰수준, 재방문의도

Abstract 

This thesis drew a sample, targeting on large-scale 

franchise coffee house (Starbucks, Coffeebean, Pascucci, 

Hollys, Tomntoms, Angelinus, Cafebene), located in our 

country, and considering on sales and store quantity. 

The important aims of this thesis are to look into what 

research on coffee house Image different according to 

trust level of coffee house customer and the effects of 

coffee house Image on repurchasing intentions. and 

through the research result to offer suggestions for 

customer security and effective sales increase. 

The result is as followings.

This thesis looked into research on coffee house 

Image different according to trust level of coffee house 

customer, hypothesis1, and found that both at the level 

of the obvious differences between clusters. hypothesis 2, 

and found that they had a positive effect. This thesis 

looked into the effect of coffee house Image on 

repurchasing intentions. 

Keywords 

Coffee House Image, Trust Level, Repurchasing 

Intentions
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1. 서론

외식산업에서 제품의 무형성을 고려한다면 커피

전문점의 브랜드 네임, 데코레이션 및 인테리어 디자

인, 제공되는 메뉴의 가격 등과 같은 유형적 단서들

을 통한 기업의 이미지 제고는 충성고객을 확보하고 

유지하는 것에 결정적인 역할을 한다. 따라서 기업은 

소비자에게 기업의 주요한 혜택을 알리고 타깃시장에 

대한 포지셔닝을 위하여 경쟁기업과 차별되는 그들만

의 이미지를 확립해야 한다(Kandampully & 

Suhartanto, 2000; Ryu, Han & Kim, 2008; 논자 재구

성). 

현재 국내커피시장은 인스턴트 위주에서 원두커

피시장으로 급속히 변화되는 과정이다. 현재 커피 산

업은 1조 2천억원대의 시장으로 규모가 커졌으며, 커

피시장은 연평균 15%이상의 성장세를 보이고 있다. 

또한 수익성이 높아 식품 전문업체들의 진입이 증가

하고 있으며, 커피전문점 산업의 규모만 약 5천억원

대로 성장하였다(이태원, 2005; 한국 경제 TV, 2010; 

머니투데이, 2011).

이처럼 커피산업은 패스트푸드점과 패밀리레스토

랑의 시장 확대보다 더 두드러지게 성장하는 향상을 

보이고 있다. 세계 최대 프랜차이즈 커피 브랜드인 

스타벅스 인터내셔널과 신세계의 공동투자로 설립한 

스타벅스 코리아가 1999년 서울 이화여대 앞에 1호점

을 런칭한 것을 시작으로 커피빈, 파스쿠치 등의 해

외브랜드와 롯데 엔제리너스를 비롯하여, 까페베네, 

할리스, 탐앤탐스 등 많은 대기업들이 커피시장에 뛰

어들었다(최복규, 2008). 카페베네가 570개(직영점:12

개, 가맹점:558개), 엔젤리너스가 415개(직영점:83개, 

가맹점:332개), 스타벅스가 현재 341개, 할리스 334개

(직영:24개, 가맹:310개), 커피빈 219개로 상위 5개 업

체들의 점포만 합쳐도 2천 개에 달하며, 업체들은 몇 

백호점 달성 등을 내세우며 계속 매장 확보에 나서고 

있다(이코노믹 리뷰, 2011).

이러한 치열한 경쟁구도를 갖고 있는 커피전문점 

시장에서 커피전문점 이미지에 대한 만족과 재방문을 

유도하기 위해서는 먼저 신뢰를 창출해야 하고 또한 

이 신뢰는 고객만족과 재방문의도의 선행요인이 된

다. 특히 서비스제품은 서비스 고유의 특성으로 인해 

구매 전 테스트가 불가능하기 때문에, 서비스업은 고

객으로부터 신뢰를 구축하여 고객과의 관계 강화를 

통한 충성도를  갖게 하고 거래를 유지하도록 하여야 

한다(김수경, 2005; 논자 재구성). 게다가 서비스업은 

브랜드의 시장점유율이 분산되어 있다는 특성에 비추

어 구매에 있어서 신뢰가 큰 영향을 미치는 것으로 

추정되고 있고(박종찬, 2002), 신뢰는 소비자의 구매

의사결정에 있어서도 매우 중요한 요인이라고 할 수 

있다(박성수․김호연, 2005). 

하지만 커피전문점에 대한 지금까지의 연구는 커

피 브랜드 이미지에 대한 연구(박현규, 2010: 이지은, 

2010), 커피전문점 선택속성 및 서비스품질에 관한 연

구(이태원, 2005; 김홍범, 이정원, 노윤정, 2007; 윤미

주, 2010), 커피전문점의  전환의도 및 고객의 재방문

의도에 대한 연구(최복규, 2008; 최복규, 이형룡, 

2009), 커피전문점 활성화 방안에 대한 연구, 커피전

문점 선택행동에 대한 연구(박미명, 2010)가 주를 이

루었으며, 커피전문점 이미지에 관련된 연구는 미미

하게 이루어져 왔음을 알 수 있다. 즉, 서비스 마케팅 

분야에서 지각된 품질과 지각된 가치의 연구가 광범

위하게 이루어져 온 것을 본 연구에서는 커피전문점

이라는 장소로 제한하여 연구하였다. 또한 커피전문

점 연구 중에서도 브랜드 이미지와 선택속성의 연구

를 주로 했던 기존의 연구들과는 달리 본 연구는 커

피전문점 이미지와 신뢰 그리고 주요 마케팅 성과변

수 사이의 직접적인 연관성을 규명하였다는 점에서 

이론적으로나 실무적으로 중요한 시사점을 지닌다고 

할 수 있다(조수현ㆍ강혜숙, 2011). 

마지막으로 본 연구의 목적은 첫째, 커피전문점이

용고객의 신뢰수준에 따라 이미지에 어떠한 차이가 

있는지 파악하고, 둘째, 커피전문점 이미지가 재방문

의도 어떠한 영향을 미치는 지를 파악하고자 한다. 

이를 통해 커피전문점의 충성고객 확보와 효율적인 

매출증대를 위한 시사점을 제시하고자 한다. 아울러 

커피전문점 및 기업의 마케팅 방향을 설정하는데 유

용한 데이터베이스를 제공하고자 하는 것과 공간의 

이미지가 강조되고 있는 현 시점에서 커피전문점 이

미지의 효율적 사용에 관한 방향을 모색하고자 한 것

이 주된 목적이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 신뢰

신뢰에 대한 연구는 경제 분야나 사회문화 분야

에서 활발하게 연구되어 오고 있다. 이는 신뢰라는 

요인이 불확실성이 존재하는 경제적, 사회문화적 상

호 작용적 측면에서 중요한 요인으로 작용하고 있기 

때문이다(Gafen, 2000).

신뢰(trust)라는 개념은 다양한 연구 분야에서 여

러 가지 정의로 설명되고 있다. 신뢰는 어떤 일이나 

역할을 제대로 수행할 수 있으리라는 일종의 기대를 

의미하고(Bhattacharya, Devinney & Pillutla, 1998), 
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상대방이 자신에게 중요한 어떤 행동을 잘 해낼 것이

라는 기대에 근거하여 상대방의 행동에서 발생할 수 

있는 위험의 가능성을 기꺼이 수용하려하는 것

(Sivadas & Baker-Prewitt, 2000)이며, 사물의 질 또는 

속성에 대한 확신 또는 의존을 의미하며, 조사 또는 

증거가 없더라도 대상을 인정하는 것, 대상에 대한 

확신적 기대감, 신뢰적 가치속성(정직성, 믿음성, 충

성도)등으로 정의하고 있다(윤성준, 2000). 

또한 다른 정의에서는 상대 파트너에 대한 신뢰

의 의존성과 성실함을 맞교환 하면서 발생되는 것

(Morgan & Hunt, 1994), 파트너의 말과 약속이 믿을 

수 있고, 상호교환관계에서 그의 의무를 이행할 것이

라는 믿음(Schurr & Ozanne, 1995)으로 정의 내릴 수 

있으며, 그리고 연동적인 과정으로서(Fam, Foscht & 

Collins, 2004), 신뢰가 고객의 사생활을 어떻게 보호

하느냐에 초점이 맞추어져있다(Galletto, 1999). 이렇

듯 신뢰는 많은 상업적인 활동에서 중심적인 요소라

고 할 수 있다. 

선행연구를 살펴본 결과, 본 연구의 신뢰변수는 

관계파트너가 다른 파트너의 최적이해 하에서 행동할 

것이라는 믿음이라는 정의(윤지환․이영재, 2005)를 

근거로 설정하기로 한다.

2.2. 커피전문점 이미지

2.2.1. 커피전문점 현황

순위 브랜드명 회사명
2011년 

매장수
특징

1위 까페베네

(주)

사이더

스 HQ

570
-미국 진출

-직영, 가맹 혼합형 운영 방식

2위
엔제

리너스

롯데

리아
415

-자바커피에서 브랜드명 교체

-직영, 가맹 혼합형 운영 방식

3위 스타벅스

스타벅

스커피

코리아

341

-미국계 커피전문점

-직영 방식으로 대형 매장 운

영

4위 할리스

할리스

에프

앤비

334
-말레이시아, 미국 진출

-가맹사업형 운영 방식

5위 커피빈
커피빈

코리아
219

-미국계 커피전문점

-직영 방식으로 대형 매장 운

영

 *주) 선행연구를 근거로 연구자 재작성

[표 2] 커피전문점의 매장 수 순위

국내 커피전문점은 600개의 점포수를 곧 달성할 

수 있을 정도로 호황을 누리고 있다. 10년 전만 해도 

스타벅스를 비롯한 외국 프랜차이즈 커피전문점 브랜

드들의 홍수 속에 국내 프랜차이즈 커피전문점의 수

가 상대적으로 적었다. 그러나 현재 국내 프랜차이즈 

커피전문점인 까페베네가 점포수 1위이며, 랭킹 5위 

안에 국내 프랜차이즈 커피전문점이 각각 1위, 2위, 4

위를 차지하고 있다. 

2.2.2. 커피전문점 이미지

이미지는 특정 기업의 인적․물적인 모든 구성요

소를 포괄하는 종합적인 개념으로 ‘이미지’라는 단어

의 뜻처럼 추상적이고 관념적인 것으로 받아들여 질 

수 있으나 실제로는 소비자들의 구매의도와 선호도, 

구매태도에 지대한 영향을 미칠 뿐 아니라 한번 각인

된 이미지는 소비자들에게 쉽게 바뀌지 않는 특성이 

있어 대다수의 기업들은 이미지를 관리하고 향상시키

기 위해 많은 노력을 하고 있다(배정민․김민정․이

춘수, 2010). 

따라서 오늘날 기술혁신이 급속도로 이루어지고

상품의 라이프 사이클이 짧아지고 있는 현 시대에는 

어떻게 기업 이미지를 홍보하느냐의 관점이 기업의 

상품과 기업에 대한 신뢰감을 줄 수 있는 하나의 변

수로써 매우 중요하다(유경민, 2005).

여러 연구자들에 의해 서비스 기업 이미지가 고

객만족에 영향을 주는 것으로 나타났으며(오명건, 

2000; 장택원, 2002; 이정실, 김의근, 2003; 서진우, 허

윤정, 2004, 재인용), 소비자 기반의 강력한 브랜드를 

구축하기 위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 

브랜드 이미지를 창조하는 것이 중요하다고 하겠다

(keller, 2001). 그러나 기업이미지는 제품의 품질이 

우수하고 소비자에 대한서비스가 즉시적으로 이루어

져야만 고객의 만족을 극대화시킬 수 있으며 기업에 

대해 고객이 만족할 때 재구매가 이루어진다(배정

민․김민정․이춘수, 2010).

이러한 선행연구들을 바탕으로, 본 연구에서는 커

피전문점의 이미지에 대한 개념을 다음과 같이 정의

할 수 있다. 커피전문점은 커피를 주력으로 하는 점

포 및 레스토랑의 한 형태이므로 커피전문점 이미지

를 레스토랑의 이미지 및 점포 이미지를 통하여 유추

할 수 있다(최복규, 2008). 

 

2.3. 재방문의도

재방문 의도는 방문경험이 있는 외식 고객의 입

장에서 추구하려는 목적을 위하여 다시 방문하려는 

의도로 정의하며(백용창2001), 과거경험과 미래에 대

한 기대에 기초하여 현재의 서비스 제공자를 다음번

에도 다시 이용하고자 하는 의도라고 정의한다(황병

일, 2004).

또한 동일한 기업으로부터 지정된 서비스를 다시 
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구매하기 위해 방문하려는 개인적 판단으로 정의하

며, 재구매 의도는 개인의 현재 상황 및 주변 환경에 

의해 고려될 수 있고(Hellier, Geursen, Carr, & 

Rickard, 2003), 고객이 매장을 다시 찾을 가능성과 

다른 사람에게 필요한 내용을 전달하고자 하는 구전 

의사이다(Ryu et. al, 2008).

이처럼 재방문 의도는 마케팅 전략의 핵심이며, 

기존 고객 유지율을 최대한 증가 시키는 데 중요한 

역할을 하며, 시장점유율과 더불어 기업의 이익과 더

욱 밀접한 관련이 있다(Jones & Sasser, 1995).

이러한 선행연구들을 바탕으로, 본 연구에서는 서

비스 상품의 우수성을 자발적으로 추천할 가능성이 

높은 상태를 의미하고, 고객 충성도를 구성하는 하위 

차원의 하나로써 선호하는 제품이나 서비스를 지속적

으로 구매하려는 의지라고 정의하고자 한다(전채구, 

1998; 윤경산, 2007; 송연숙, 2008). 

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 가설도출

본 연구에서 제시한 연구모형은 [그림 1]과 같다.

커피 전문점 

이미지
신뢰 재방문 의도

H1 H2

[그림 1] 연구모형

3.1.1. 신뢰와 커피전문점 이미지와의 관계

기술혁신이 급속도로 이루어지고 상품의 라이프

사이클이 짧아지고 있는 현 시대에는 어떻게 기업이

미지를 홍보하느냐의 관점이 기업의 상품과 기업에 

대한 신뢰감을 줄 수 있는 하나의 변수로써 매우 중

요하다(유경민, 2005)고 한 연구와 Yoon, Gaffy & 

Kijwski(2002)의 웹상에서의 신뢰가 기업의 인지도 및 

기업의 명성과 유사한 기업이미지 관련 변수를 근거

로 가설을 설정하였다.

가설 1: 신뢰도에 따라 커피전문점 이미지는 차이

가 있을 것이다.

3.1.2. 커피전문점 이미지와 재방문의도의 관계

 Ryu, Han & Kim(2008)의 레스토랑 이미지가 고

객만족에 영향을 미친다는 가설과 박현규(2010)의 브

랜드이미지가 고객만족에 영향을 미친다는 가설, 최

복규(2008)의 커피전문점의 이미지가 고객만족에 영

향을 미친다는 가설을 인용하여 설정하였다.

가설 2: 커피전문점 이미지는 재방문의도에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

3.2. 분석절차 

3.2.1. 조사방법 

커피전문점이미지의 지각된 가치가 고객만족, 재

방문의도 및 전환의도에 미치는 영향을 규명하기 위

해 매출액 및 매장수를 고려하여 국내 커피전문점 시

장에서 매출액 70%를 차지하고 있으며 30평 이상의 

매장에서 영업 중인 상위 7개의 국내 대형 프랜차이

즈 커피전문점(스타벅스, 커피빈, 파스쿠찌, 할리스, 

탐앤탐스, 엔제리너스, 까페베네)의 이용고객을 대상

으로 표본을 추출하였다.

설문지 배포 및 회수기간은 2010년 10월 11일 ～ 

10월 28일까지 17일에 걸쳐서 서울과 대전에서 이루

어졌다. 총 300부를 배포하여 285부를 회수하여 무성

의한 설문지 15부를 제거하여 최종 270부를 실증 분

석하였다. 완성된 설문지는 선행 문헌의 내용과 커피

전문점을 이용하는 일반인 및 학생 70명을 대상으로 

예비조사를 실시하였고, 본 설문지와 관련된 부적절

한 표현이나 내용을 수정․보완하여 설문지를 재구성

하였다. 

3.2.2. 분석방법

분석방법은 연구대상 분석을 위하여 SPSS 15.0을 

이용한 빈도분석, 각 변수들의 측정항목에 대한 신뢰

도 분석, 요인분석을 하였다. 또한 본 연구의 가설을 

검증하기 위하여 군집분석, 분산분석,  다중회귀분석

을 이용하였다. 

3.2.3. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 이들 용어에 

대한 개념을 명확히 해 두어야 한다. 본 연구에서 제

시한 연구모형을 검증하기 위한 설문지는 다음과 같

이 구성하였다. 신뢰 4문항, 커피전문점의 이미지 18

문항, 재구매의도 3문항, 인구통계학적 특성 5문항으

로 구성하였다. 본 연구에 사용된 모든 설문항목은 1

(전혀 그렇지않다)에서 7(매우 그렇다)까지의 범위를 

갖는 리커드 7점척도를 사용하였다. 다음의 [표 3]은 

채택된 변수들의 조작적 정의 및 측정도구를 나타내

고 있다. 

3.3. 표본의 일반적인 특성

설문 응답자의 일반적인 특성을 살펴보면, 다음과  
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같다. 성별 분포를 살펴보면 남성 99명(36.7%), 여성 

171명(63.3%)으로 여성고객이 많았으며, 연령은 20～

30세 이하가 168명(62.2%), 31～40세가 83명(30.7%)으

로 41세 이상은 19명(7%)로 20～30세가 많다는 것을 

알 수 있다.

응답자들의 결혼유무는 미혼이 194명(71.9%), 기혼

이 76명(38.2%)로 미혼 많았으며, 직업은 학생이 81명

(30%),사무직이 58명(21.5%), 교육자가 48명(17.8%), 

서비스직이 35명(13.0%), 전문직이 24명(8.9%), 기타가 

22명(8.8%)로 학생-사무직-ydbr자-서비스직-전문직-기

타 순으로 나타났다. 

소득은 201-400만원이 101명(37.4%), 101-200만원

이 78명(28.9%), 100만원 미만이 77명(28.5), 400만원 

이상이 14명(5.2%)으로 201-400만원, 101-200만원, 100

만원미만, 400만원이상 순으로 나타났다.

커피전문점은 엔제리너스 70명(25.9%), 스타벅스 

54명(20.0%), 커피빈 46명(17.0%), 까페베네(12.6%), 파

스쿠치 30명(11.1%), 할리스 19명(0.7%), 탐앤탐스 17

명(6.3%) 순으로 나타났다.

변수

명
조작적 정의 내용

측정도구 

및 

척도종류

출처

커피

전문

점 

이미

지

커피전문점이 제공하는 제공물의 

기능적 속성에 대한 고객의 인식이

라 정의함. 설문 항목으로는 커피 

품질, 다양한 메뉴, 매장 청결 상태, 

인테리어, 데코레이션, 테이블 사용 

편리, 소파 사용 편리, 화장실 사용 

편리, 직원의 친절성, 직원의 전문

성, 직원의 정확성, 가격, 주차편리, 

매장 수, 대중교통과 연계, 무선인

터넷, 소음, 분위기 등

커피전문

점의 

이미지 

18문항 

및 

리커트 

7점척도

R y u , 

Han & 

Kim

(2008),

김홍범․

이정원․

노윤정

(2007)

신뢰

 본 연구의 신뢰는 관계파트너가 

다른 파트너의 최적이해 하에서 행

동할 것이라는 믿음이며, 고객안전

에 대한 신뢰감, 서비스 품질에 대

한 신뢰감, 고객의견을 충분히 반

영, 제품에 대해 신뢰감등

신뢰 

4개의 

문항 및 

리커트 

7점척도

윤지환․ 

이 영 재

(2005),

박 현 규 

(2010)

재방

문

의도

서비스 상품의 우수성을 자발적으

로 추천할 가능성이 높은 상태를 

의미, 고객충성도를 구성하는 하위 

차원의 하나로써 선호하는 제품이

나 서비스를 지속적으로 구매하려

는 의지라고 정의함. 설문 항목으로

는 지속적 방문 의사, 추천의사, 강

한 재방문 의사 등

재방문의

도 

3개의 

문항 및 

리커트 

7점척도

전채구

( 1998) , 

Oliver

(1999), 

윤경산

(2010), 

송연숙

(2008)

[표 3] 변수들의 조작적 정의 및 측정도구

4. 실증분석 결과

4.1. 측정 도구의 신뢰성 및 타당성

4.1.1. 요인분석 및 신뢰성 분석

본 연구에서 사용한 측정도구의 신뢰성 및 타당

성을 검증하기 위해서 요인분석과 요인의 내적일관성

을 측정하기 위해서 Cronbach's α값을 사용하였다. 

탐색적 요인분석은 주성분 분석을 통한 직각회전의 

Varimax 방법을 사용하였고, 요인추출과정에서 고유

치 기준 1.0보다 큰 요인에 대해 요인화 하였다. 또한 

커피전문점이미지, 신뢰, 재방문의도에 대한 

Cronbach's α값은 .688에서 .889까지 나타나 내적일관

성을 확보한 것으로 평가되었다. 따라서 요인분석 및 

신뢰도 분석 결과는 다음 [표 4], [표 5], [표 6]과 같

다.

요인 문항 Factor

(%) of 

varianc

e

Eigen

value

Cronb

ach`s 

α

신뢰

커피전문점의 

서비스품질에 대한 

신뢰감이 든다

.883

72.431 2.897 .871

커피전문점은 

고객의견을 충분히 

반영한다.

.810

커피전문점의 

제품에 대한 

신뢰감이 든다.

.920

커피 전문점은 

이용시설 등 

고객안전에 대한 

신뢰감이 든다.

.784

 *요인추출방법: 주성분분석, 회전방법:Varimax,유의확률 .000 

[표 4] 신뢰의 요인 분석 결과

위의 [표 4]의 요인분석 결과, 1개 요인으로 추출

되었다. 그리고 모형의 적합도를 판단하는 

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)은 0.804, Bartlett's test는 

576.795이고, 총 분산의 누적설명력은 72.431%로 나타

났다. 

요인명 변수

요인

적재

치

분산

설명

력(%)

Eigen

value

Cronb

ach`s 

α

분위기 

& 

서비스

다양메뉴 .732

37.15 4.830 .882

청결 .872

인테리어 .846

데코레이션 .813

품질좋음 .681

직원친절 .658

정확제공 .613

가격 및 

편리성

탁자사용편리 .717

14.84 1.929 .714
소파사용편리 .761

주차용이 .683

가격저렴 .725

접근성
접근성 .759

10.74 1.396 .688
대중교통 .809

 *요인추출방법: 주성분분석, 회전방법:Varimax,유의확률 .000 

[표 5] 커피전문점 이미지의 요인 분석 결과

위의 [표 5]의 요인분석 결과, 커피전문점이미지 
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요인명 변수
요인

적재치

분산

설명력

(%)

Eigen

value

Cronb

ach`s 

α

재방문 의도

계속이용 .902

81.895 2.457 .889타인추천 .910

자주방문 .903

총 18개의 변수에서 5개의 변수(커피전문점의 화장실

은 사용하기 편리하다, 커피전문점의 직원은 전문성

이 있다, 커피전문점은 분위기가 좋다, 커피전문점은 

무선인터넷을 사용하기 편리하다, 커피전문점은 소음

이 심하다)를 제외한 13개의 변수들로 묶였다. 커피

점문점 이미지 요인은 '내부인테리어 및 서비스', '가

격 및 편리성', '접근성'의 3개 요인으로 추출되었다. 

그리고 모형의 적합도를 판단하는 

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)은 0.830, Bartlett's test는 

1529.815이고, 총 분산의 누적설명력은 62.728%로 나

타났다. 

 *요인추출방법: 주성분분석, 회전방법:Varimax,유의확률 .000 

[표 6] 재방문 의도의 요인 분석 결과

위 [표 6]의 요인분석 결과, 1개 요인으로 추출되

었다. 그리고 모형의 적합도를 판단하는 

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)은 0.749, Bartlett's test는 

456.826이고, 총 분산의 누적설명력은 81.895%로 나타

났다. 

4.2. 가설 검증 결과

4.2.1. 가설 1의 검증 및 해석

가설 1 '신뢰도에 따라 커피전문점 이미지는 차이

가 있을 것이다.'를 검증하기 위해 군집분석과 분산분

석을 실시하였다. 이때의 분석방법은 K-평균 군집분

석법으로 이는 비계층적 군집분석과는 달리 군집화 

과정이 순차적으로 이루어지지 않고 계층적인 군집화

의 결과에 의거하여 미리 군집의 수를 정하고 군집의 

중심도 정하게 된다. 또한 분산분석은 표본의 평균치

에 대한 차이를 검증하는 통계기법이다. 다음의 [표 

7]은 신뢰를 신뢰가 낮은 저신뢰 집단과 신뢰가 높은 

고신뢰 집단으로 군집 분석한 결과이다.

분산분석결과 유의수준 p<0.05에서 군집 간에 명

백한 차이가 있음을 알 수 있다. 군집 1은 신뢰도 측

정요소에 대하여 낮은 인식을 보이고 있는 것으로 나

타나 ‘저신뢰’집단으로 보기로 하였으며, 군집 2는 신

뢰도 측정요소에 대하여 높은 인식을 보이고 있는 것

으로 나타나 ‘고신뢰’집단으로 보기로 하였다. [표 8]

의 분산분석 결과 가설 1은 채택되었으며, 커피전문

점 이미지 3개요인인 ‘내부 인테리어 및 서비스’, ‘가

격 및 서비스’, ‘접근성’ 모두 유의수준 p<0.05에서 군

집 간에 명백한 차이가 있음을 알 수 있다. 특히 고

신뢰 집단에서 3가지 요인이 모두 큰 차이가 있는 것

으로 나타났다.

저신뢰

(n=105)

고신뢰

(n=165)

F

(P)

신뢰 3.63 5.26
432.956

(.000*)

 주: *는 p<0.05에서 유의함 

[표 7] 신뢰의 군집분석

커피전문점의 

이미지요인

저신뢰

(n=105)

고신뢰

(n=165)

F

(P)

분위기 & 서비스
4.73

(0.97)

5.60

(0.74)

67.848

(.000*)

가격 & 편리성
3.57

(0.96)

4.03

(1.11)

12.355

(.001*)

접근성
4.61

(1.33)

5.07

(1.10)

9.455

(.002*)

 주: *는 p<0.05에서 유의함 

[표 8] 커피전문점의 신뢰 수준에 따른 이미지 차이검

증

4.2.2. 가설 2의 검증 및 해석

가설 2 '커피전문점 이미지는 재방문의도에 유의

한 영향을 미칠 것이다.' 검증하기 위해 다중회귀분석

을 이용하였다. 

커피전문점

의 이미지

요인

비표준화계수

표준

화

계수 t p

다중공선성

Tole

ranc

e

VIF

 B
표준

오차r
Beta

(상수) .250 .376 .665 .507

분위기 & 

서비스
.545 .069 .435 7.887 .000* .824 1.214

가격 & 

편리성
.230 .057 .210 4.044 .000* .925 1.081

접근성 .104 .053 .108 .108 .049* .847 1.181

종속변수 : 재방문의도,  R2=.335  

Adjusted R2=.327   F=44.621  P=0.000*

주: *는 p<0.05에서 유의함 

[표 9] 커피전문점이미지와 재방문의도간의 회귀분석

 

분석결과는 [표 9]에 나타난 것처럼 커피전문점 

이미지와 재방문의도의 회귀모형은 F값이 p=0.000* 

수준에서 44.621의 수치를 보이고 있으며, 종속변수에 

대한 전체 설명력 R2는 .335이며, 공차한계와 분산확

대지수(VIF)에 의한 다중공선성의 측정결과(VIF)가 10

보다 작으므로 다중공선성이 없는 것으로 나타났다. 

회귀식에 투입된 속성들의 회귀계수에 대한 t검증 결

과, 커피전문점 이미지 요인 모두가 재방문의도
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(p<0.05 수준)에 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

  4.2.3. 추가분석(커피전문점 브랜드 이미지와 만족간

의 t-test)

커피전문점 브랜드와 만족간의 차이를 분석하기 

위하여 t-test를 실시하였다. [표 10]에 나타나는 것처

럼 유의한 결과를 나타냈으며, 해외 브랜드 이미지에 

비해 국내 브랜드 이미지의 만족도가 높은 것으로 나

타났다.

요인명 

커피 브랜드 이미지

t값 p값해외 브랜드 

이미지(n=130)

국내 브랜드 

이미지(n=140)

만족 

평균 4.76 평균 5.08
-2.09

2
.038*

표준편차 1.09
표준편

차
1.06

주: *는 p<0.05에서 유의함 

[표 10]  커피전문점 브랜드와 만족간의 차이분석결과 

 

5. 결론 및 시사점

2002년 이후 커피전문점 시장의 변화과정은 ‘에스

프레소 커피의 확산과 대중화’로 요약되어 질 수 있

다. 이에 따라 각 커피 전문점의 브랜드화, 체인화가 

명확히 나타나게 되었다. 지금의 우리나라는 커피전

문점 춘추전국시대이다. 이처럼 커피소비자의 욕구가 

다각화되고 있는 현실에서 커피의 다양한 종류, 신선

한 커피품질의 선택 기회부여 그리고 커피 관련 업체

의 수익창출이 효과적으로 이루어질 수 있는 마케팅 

전략 개발은 국내 커피산업에 종사하고 있는 모든 업

체들이 추구해야 할 목표이다. 

그러므로 본연구의 주된 목적은 커피전문점의 신

뢰 수준에 따라 이미지에는 어떠한 차이가 있는지, 

그 이미지는 재방문의도에 어떠한 영향을 주는 지를 

알아보고 연구결과를 통해 커피전문점의 고객 확보와 

효율적인 매출 증대를 위한 시사점을 제공하고자 하

는 데에 있다. 

가설 1인 ‘커피전문점 이용고객의 신뢰수준에 따

라 커피전문점 이미지는 차이가 있을 것이다.'를 분산 

분석한 결과 가설 1은 채택되었으며, 커피전문점 이

미지 3개요인인 ‘내부 인테리어 및 서비스’, ‘가격 및 

서비스’, ‘접근성’ 모두 유의수준 p<0.05에서 군집 간

에 명백한 차이가 있음을 알 수 있다. 특히 고신뢰 

집단에서 3가지 요인이 모두 큰 차이가 있는 것으로 

나타났다. 이런 결과는 신뢰가 커피전문점의 이미지

를 형성하는데 얼마나 중요한지를 증명한 결과이며, 

이미지의 3 요인 중 ‘분위기& 서비스’가 저신뢰 집단

과 고신뢰 집단 간에 가장 큰 차이를 나타냈다. 

한 사례로 현재 점포수 1위인 ‘C' 커피전문점은 

‘2011 한국소비자의 신뢰기업 대상’을 수상했다. ‘한국 

소비자의 신뢰기업대상’은 사전 기초조사와 기업마케

팅 관계자를 통해 소비자 신뢰기준(Customer Trust 

Level)을 평가하는 시상 제도이다. ‘C' 커피전문점은 

수퍼바이저 외에 별도로 ‘교육특공대’라 명명한 현장 

근무형 본사직원 40명을 양성해 전국 모든 가맹점에 

주 1회 이상 파견하고 있다고 한다. 이들은 하루 2시

간씩 매장 직원들과 똑같이 일하면서 가장 맛있는 커

피 맛을 내는 에스프레소 추출, 커피머신 분해청소부

터 매출전표 관리까지 일일이 지도, 관리해 주는 면

들이 고객들에게 신뢰감을 조성하게 하여 단기간에 

점포수 1위 등극에 이어 신뢰기업 대상을 수상하기에 

이르렀으며, 본 연구의 목적인 높은 신뢰도가 기업이

미지에 어떠한 영향을 주는 지를 증명하는 실례라고 

할 수 있겠다(머니투데이, 2011). 

가설 2인 ‘커피전문점 이미지는 재방문의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다’를 살펴본 결과 커피전문점 

이미지 요인 모두가 재방문의도(p<0.05 수준)에 통계

적으로 유의한 것으로 나타났다. 이는 커피전문점의 

이미지를 만족한 고객들은 이 커피전문점들을 다른 

고객에게 추천할 의향이 있다는 결과라고 할 수 있으

며 전주형(2000), 주현식(2008), Chen & Hu(2010)의 

연구결과를 지지하는 결과라고 할 수 있겠다.

추가분석인 커피전문점 브랜드 이미지와 만족간

의 t-test결과 해외 브랜드에 비해 국내브랜드의 만족

도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 많은 보

도 자료를 지지하는 결과라고 할 수 있겠다(머니투데

이, 2011; 한국 경제 TV, 2010; 강훈, 2011). 

이상의 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적 

시사점을 제시하고자 한다.

해외 브랜드에 비해 국내브랜드의 만족도가 높은 

것으로 나타난 결과를 바탕으로. 해외 브랜드 커피 

전문점과 국내브랜드 커피전문점의 이미지를 비교해 

시사점을 제시하고자 한다. 커피전문점 점포수 랭킹 

5위안에 국내 기업이 3곳이나 있는 상황이고, 계속 1

위를 유지하던 해외 브랜드 커피전문점 ‘S'가 3위로 

하강한 원인 중에는 가장 먼저 진출한 기업인 만큼 

시대의 변화에 대응하지 못하고 있다. 일단 초반의 

인테리어를 그대로 사용하고 있으며, 경쟁사들이 더

욱 안락하고 고급스러운 인테리어와 편안한 소비자 

서비스를 제공하려 노력하고 있는데 반해 해외 브랜

드 커피전문점 ‘S'는 개선의 여지가 없어 보인다. 즉, 

‘S'는 대대적인 리모델링, 리노베이션을 제안하는 바

이다. 5위에 랭크되어있는 해외 브랜드 커피전문점 

’C. BEAN'은 ‘S'보다 고급스러운 분위기를 앞세워 압
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구정동이나 논현동 부근에서는 ‘S'보다 오히려 점유

율이 높은 상태이다. 그렇지만 커피시장에 새로이 진

출한 국내 기업들에게 계속하여 순위를 내어 주고 있

는 상황이니 만큼 편안함, 자연스러운 분위기로 상승

하고 있는 국내 기업들의 인테리어나 마케팅 전략을 

분석하여 볼 필요가 있겠다. 4위에 랭크되어있는 국

내 브랜드 커피전문점 ’H'는 좀 더 조용하고 한적한 

분위기를 찾는 사람들이 애용한다. 또한 편안함 속에 

녹아있는 특별함, 향기 속에서 즐기는 로맨틱한 휴식

이 가능한 곳이다. 최근 문화적인 이벤트를 통해 문

화 공간이라는 이미지도 형성하고 있는 중이다. 2011

년 현재 점포수 1위에 랭크되어있는 국내브랜드 커피

전문점 'C. BENE'는 친숙하고 정감 있는 인테리어를 

위해 탁자를 투박하게 나무의 질감을 그대로 살려 자

연미를 드러내면서도 세련됨을 풍기고 있으며, 자칫 

차갑고 황량해 질 수 있는 회색 빛 시멘트 벽은 예술

적 색감이 더해져 감각적인 빈티지의 느낌을 자아 내

고 있다. 마지막으로 2위에 랭크되어 있는 국내브랜

드 커피전문점 'A'는 천사 같은 영혼으로 편안함과 

행복함을 느낄 수 있다는 컨셉이며, 출입구와 곳곳에 

천사를 모티브로 한 인테리어를 선보이고 있다. 현재 

새로이 업계에 진출해 좋은 결과를 보이고 있는 국내 

커피 브랜드도 몇 년 단위로 리노베이션, 리모델링을 

해 고객이 노화와 식상함을 느끼지 못하도록 할 것을 

제안한다(머니투데이, 2011; 한국 경제 TV, 2010; 강

훈, 2011; 까페베네 홈페이지, 스타벅스 홈페이지, 탐

앤탐스 홈페이지, 엔제리너스 홈페이지, 파스쿠치 홈

페이지, 커피빈 홈페이지, 할리스 홈페이지를 바탕으

로 논자 재구성).

끝으로 본 연구의 한계점은 설문조사가 서울과 

대전에서만 이루어졌기 때문에 향후 전국지역 커피전

문점을 대상으로 개별 소비형태의 변화에 대한 방법

론을 분석하여 본 연구의 결과와 비교할 필요가 있

다.
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