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Abstract

This study aimed to investigate the influence of physical environments on menu quality and service 
delivery in the coffee shop settings and to explore the impact of physical environments on overall customer 
satisfaction. Using a self-administered questionnaire survey, 376 respondents who have ever visited a coffee 
shop in Seoul and Kyunggido were used for this study. The results showed that physical environments had 
a positive influence on other service environments. In addition, physical environments enhanced the customer 
satisfaction with the coffee shop. The findings suggest that every physical environmental element at the coffee 
shop environments should be managed appropriately so that coffee shop customers have satisfactory 
experiences.
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Ⅰ. 서  론

스타벅스 1호점이 1999년에 등장한 이래, 프랜

차이즈 커피전문점의 성장은 한국인의 커피문화

를 크게 바꾸어 놓았다. 카페베네, 할리스, 탐앤탐

스 등 국내 브랜드들이 빠른 속도로 점포수를 늘

려가며 스타벅스와 커피빈 등 해외 브랜드와 경

쟁하고 있으며, 최근에는 소규모 커피전문점도 

급속도로 확산됨에 따라 전반적으로 표준화된 맛

과 서비스가 제공되고 있다(Kim GJ․Byun GI 
2010). 현재 국내 커피전문점 시장은 2조원 규모

(2010년 기준)의 커피 시장의 4분의 1수준인 

5,400억 원에 달한다. 그러나 인스턴트커피 수요

의 비중이 전체 커피 시장의 70%나 되는 사실에 

비추어 볼 때 문화공간의 역할을 하는 원두커피

전문점은 꾸준히 증가할 것으로 보이며 향후 그 

시장은 1조원 이상 성장할 것으로 기대되고 있다

(서울경제 2011).
커피전문점은 이제 사교 또는 비즈니스를 위한 

장소 이상의 문화적 욕구를 충족시키는 공간의 

역할을 하고 있으며 더불어 커피를 포함한 서비

스 품질에 대한 고객의 요구는 계속 높아지고 있

다. 최근 한 식품회사의 연구에 따르면 서울에 거

주하는 20대 소비자 310명의 응답자 중 44.2%가 
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일주일에 2-3회 이상 카페에 간다고 응답했으며 

주 4회 이상 이용자는 여성 16.5%, 남성 19%로 

조사되었다(서울경제 2010). 따라서 최근에는 커

피원두에 대한 정보를 알리는 광고가 선보이기도 

하고 커피전문점 아르바이트생도 바리스타 자격

증을 기준으로 채용하고 있는 수준이다. 또한 대

부분이 셀프서비스이므로 주문 후 대기시간에 대

한 불만족 요소를 최소화하기 위하여 페이저서비

스(Phasor Service)를 도입하는 등 증가하는 커피

전문점의 수만큼 고객만족도 향상을 위한 경쟁이 

치열하다.
커피전문점에 대한 연구도 초기에는 커피 및 

서비스 품질에 대한 만족도 위주였으나(Kim G
J․Byun GI 2010 ; 손유진 2007 ; Kim YO 2003), 
최근에는 고객이 커피전문점을 선택하는데 영향

을 미치는 좀 더 세부적인 요인들을 밝히기 위한 

연구가 이루어지고 있다(Kim KJ․Seoung TJ 
2011 ; Kim JY et al. 2009 ; 이종은 2006 ; Jung 
YW 2006). 이 중, 커피전문점의 인테리어 및 주

변 환경 등의 물리적 요소의 중요성이 대두되고 

있는데, Park KH·Yoon JH(2006)은 대학 내 커피

전문점의 서비스 품질 측정을 위한 CoffeeSERV
에서 신뢰감과 커피 본원적 특성, 물리적 환경, 커
피 외 음료의 특성, 편리성, 대표성의 6가지 척도

를 제시하였으며, Jung YW(2006)은 커피전문점 

선택 속성을 커피맛, 메뉴 다양성, 가치, 분위기, 
서비스, 방문 편리, 브랜드, 인테리어로 구분하기

도 하였다.
물리적 환경에 대한 중요성이 증가함에 따라 

물리적 환경이 고객만족에 미치는 영향에 대한 

연구가 다양한 분야에서 이루어지고 있으나, 커
피전문점과의 연관성을 밝힌 연구는 매우 미비한 

상태이다. 이에 본 연구에서는 생산과 동시에 소

비되는 서비스의 특성에 착안하여 커피전문점의 

물리적 환경이 메뉴품질과 서비스품질 평가에 영

향을 미치는 지를 알아보고, 커피전문점 이용객

들이 인식한 물리적 환경이 고객만족에 영향을 

미치는 구체적인 결정변수를 제시하고자 하였다. 

또한 본 연구의 결과를 토대로 커피전문점 관리

자와 마케터에게 실증적인 시사점을 제공하여 전

략수립에 필요한 정보를 제공하는데 본 연구의 

목적이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 커피전문점의 물리적 환경

서비스 산업에서 고객들이 느끼는 만족과 선택

은 제품, 구매활동, 서비스 경험 등 많은 요인들에 

의해 영향을 받는다. 그러나 어떠한 서비스 상황

에선 분위기 즉 물리적 환경이 구매 결정, 태도, 
이미지 형성에 직접적으로 영향을 미치며 서비스 

품질을 극대화 시켜 구매 결정에 더 큰 영향을 미

치기도 한다(Lee YJ․Kim WC 1998). 이러한 현

상은 소비의 목적이 감정적·쾌락적 즐거움인 경

우와 서비스를 제공받는 시간이 긴 경우에 두드

러진다(Ryu KS·Han HS 2011).
이에 서비스 관련 연구에서는 물리적 환경이 

다양하게 정의되어 왔는데, Kolter P(1973)는 물

리적 환경을 시각, 청각, 후각, 촉각의 형태를 지

닌 물리적 자극제로서, 수익성을 달성할 수 있는 

인위적인 구매환경 및 공간으로 정의하였다. 이
러한 환경적인 자극제들은 개인의 감정 상태에 

영향을 미치며 그런 자극에 대하여 접근을 할 것

인지 혹은 피할 것인지에 대한 정서적인 반응을 

보이게 된다. Bitner MJ(1992)의 경우 물리적 환

경을 주변 환경, 공간의 배치와 기능성(배치, 설
비, 비품 등), 그리고 신호와 상징, 조형물의 세 가

지로 분류하였으며 이 세 가지 요소들이 상호적

으로 작용할 때 전체적인 이미지를 만들어 내는 

것으로 보았다. 
물리적 환경이 고객만족에 미치는 영향에 대한 

연구 또한 다양한 분야에서 지속적으로 이루어져 

왔다. Wakefield KL·Blodgett JG(1996)는 축구장, 
야구장, 및 카지노를 방문한 고객들을 대상으로 

한 연구에서, 우수한 물리적 환경이 서비스 접점

에서 서비스품질을 고취시키며 이로 인해 고객의 
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긍정적인 행동의사가 유발된다고 하였다. Hui 
MK· Bateson JEG(1991)은 서비스 시설 내에 머무

르고자 하는 시간의 길이와 다시 방문할 것인지

의 문제는 물리적 환경에 대한 만족의 결과라고 

하였다. 또한 Choi DC(1992)는 소비자는 구매에 

앞서 눈에 보이는 단서들을 통하여 자신이 받을 

서비스가 어떠할지 예측하고자 하며, 물리적 환

경은 서비스 수준에 대한 기대치를 부여하는 중

요한 지표로서 역할을 한다고 하였다. Donavan 
R· John R(1982)과 Barker T·Gimple ML(1982)의 

연구에서도 업장의 좋은 분위기는 소비자의 구매

의사를 높이는 것으로 나타났고 물리적 서비스 

요인인 건물장비, 기구, 조명, 온도, 색채, 인공물 

등이 소비자 만족에 큰 영향을 준다고 보고하고 

있다. Lee YJ·Kim WC(1998)의 백화점 내 물리적 

환경에 대한 연구에서는 환경의 매력성, 청결성, 
그리고 편의성이 가장 중요한 물리적 요인이었다.

서비스 산업 중 특히 레스토랑은 상품구매 후 

공간에 머물러있는 시간이 비교적 길 뿐 아니라 

일탈 혹은 기분전환 등의 동기를 가지고 방문한

다. 따라서 물리적 환경이 고객행동과 이미지를 

형성하는데 미치는 영향이 더욱 크며(Choi W et 
al. 2011 ; Baker J 1986 ; Kotler P 1973), 커피전문

점과 가장 비슷한 서비스 환경을 보여준다. Kim 
SH et al(2009)은 물리적인 환경이란 소비자의 감

각적인 면에 영향을 주기 위해 인공적으로 계획

한 환경이라 정의하면서, 호텔 레스토랑의 물리

적 환경은 감정반응(즐거움, 각성, 지배)에 중요

한 전략적 요소라고 주장하였다. Kim HB·Kim 
MJ(2008)은 식공간 환경 내에서는 색, 조도, 편안

함과 즐거움을 주는 음악, 그리고 쾌적한 공간 등

을 통해 서비스 감정이 형성된다고 하였으며, 한
식당 내 시각적인 요소의 중요성을 알아본 조경

숙(2001)의 연구에서는 고객이 경험한 긍정적 시

각적 요소는 식사경험에 대한 만족도를 크게 높

이는 것을 보고하였다. 
커피전문점은 레스토랑보다도 만남의 공간으

로서의 역할이 더 클 뿐만 아니라 최근 증가한 업

장 간의 경쟁력을 고려한다면 고객만족을 유도하

는 물리적 환경에 대한 연구가 매우 중요하다. 최
근 Kim JY et al.(2009)은 종업원 서비스보다도 가

격과 물리적 환경이 고객의 긍정적 감정에 가장 

큰 영향을 미치는 요인이라고 하였는데, 이는 커

피전문점 이용의 특성상 고객이 종업원과 상호작

용하는 시간이 상대적으로 길지 않은 것에 기인

하는 것으로 추론하였다. 또 다른 선행연구(Jang 
S· Namkung Y 2009)에서는 레스토랑의 물리적 

환경이 서비스 품질을 구성하는 세 가지 요인(음
식, 서비스, 물리적 요인) 중 하나라고 하였으며, 
Ryu KS·Han HS(2011)은 레스토랑 고객에게 만족

을 주는 6가지 물리적 요인(건물, 분위기, 빛, 테
이블 세팅, 구조, 서비스 직원) 중 건물, 빛, 종업

원이 가장 중요한 요인라고 보고하였다. 따라서 

본 연구에서는 커피전문점의 물리적 환경에 대한 

평가가 높을수록 다른 서비스 환경에 대한 평가

도 높아질 것이라는 연구가설을 설정한다.

가설 1: 커피전문점의 물리적 환경에 대한 긍

정적인 평가는 메뉴품질 평가에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.
가설 2: 커피전문점의 물리적 환경에 대한 긍

정적인 평가는 서비스품질 평가에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.
 
2. 고객만족

기업에게 있어 상품과 서비스를 구매하는 고객

의 만족은 이윤과 직결되므로 그 궁극적인 목적

이라 할 수 있다. 따라서 고객만족은 많은 연구자

들에 의해 다양하게 정의 내려졌는데, 크게 감정

적 반응 또는 인지적 반응의 차이로 구분된다.
Tse DK· Wilton PC(1988)는 고객만족이란 제품

에 대한 기대치와 실제 사용 후 겪게 되는 불일치

에 대한 감정적 반응이라고 하였으며, Westbrook 
RA· Reilly MD(1983)는 특정한 제품이나 서비스

를 경험하고 난 후 겪게 되는 감정적 반응이 인지

적 평가를 하게 되는 계기가 된다고 하였다. 또한 
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Cadotte ER et al.(1987)은 고객만족이 제품에 대

한 평가로부터 발전된 감정적 반응이라고 정의하

였다. 
그러나 또 다른 연구자들은 만족도에 있어서 

감정적인 면만을 고려하는 것은 바람직하지 않다

고 하였으며, 고객만족을 평가와 판단의 과정으

로 정의하였다. Howard JA· Sheth JN(1969)는 고

객이 지불한 대가에 대해 적절 혹은 부적절하게 

보상을 받는다고 느끼는 인지적 상태라고 하였고, 
Fornell C(1992)은 구매 후 제품에 대한 전반적 평

가로 고객만족을 정의하였으며, Mano H· Oliver 
RL(1993)는 제품에 대한 만족은 고객이 제품을 

소비한 이후 내리는 판단이라고 하였다. 이후 

Oliver RL(1999)는 고객만족은 인지적/정서적 반

응이 결합된 것으로, 충족상태(인지적 판단)가 유

쾌한 수준(정서적 판단)에서 제공되었는가에 대

한 고객의 판단이라고 정의함으로써 고객만족을 

보다 구체적인 수준에서 설명하였다.
고객만족의 형성에 있어 고객이 지각하는 서비

스 품질이 중요한 역할을 한다는 연구결과가 제

시되어 왔는데, Cronin JJ·Taylor SA(1992)는 서비

스 품질이 고객만족을 결정짓는 판단지표이며 고

객만족은 구매의도에도 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 커피전문점에 대한 연구에서는, Chen 
PT·Hu HH(2010)는 서비스를 제공하는 종업원의 

태도가 고객들이 경험하게 될 서비스를 평가하는 

판단 기준이 될 수 있으며 이는 재방문 의도에 영

향을 준다고 하였으며, Kim KJ·Seoung TJ(2011)
은 국제적인 브랜드의 경우 커피품질 만이 고객

만족을 높이는 요인인 반면, 지역브랜드의 경우 

서비스자세와 신뢰성에 의해 고객들의 만족도가 

높아진다고 하였다. 테이크아웃 커피전문점에 대

한 고객만족과 선택속성에 대한 연구(Kim YO 
2003)에서도 서비스품질 평가요인 중 신뢰성과 

친절성 요인이 재방문 의도에 유의적인 영향을 

미친다고 보고하였다. 따라서 본 연구에서는 서

비스 환경 내에서 고객이 경험한 감정적 반응으

로 부터 발전한 인지적 평가를 고객만족으로 정

의하고, 가설3을 제시하였다. 

가설 3: 커피전문점의 물리적 환경은 고객만족

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3. 선행연구

우리나라 커피전문점은 국내외 프랜차이즈뿐

만 아니라 개인 창업까지 그 수가 급격하게 증가

하면서 고객이 커피전문점을 선택하는 요인 또한 

다양해졌으며, 이에 대한 연구가 증가하고 있다. 
스타벅스에 대한 소비자 태도를 조사한 연구(Kim 
WS et al. 2007)에서는 조사대학생의 47% 이상이 

그 매장의 분위기나 이용의 편리성을, 직장인의 

54%가 커피의 맛을 가장 중요한 선택 결정요인

으로 응답하였다. 또한 Kim YO(2003)은 테이크

아웃 커피전문점의 선택속성 중 신뢰성과 친절성 

요인이 재방문 의도에 유의적인 영향을 미치는 

것으로 파악하여, 무엇보다 인적서비스가 중요함

을 보여주었다. 커피전문점의 선택에 영향을 미

칠 수 있는 요인들을 분석한 다른 연구결과에서

는 실용적 가치 측면에서는 맛, 가격, 물리적 요소

가, 쾌락적 측면에서는 분위기와 트렌드가 중요

한 선택요인인 것으로 나타났다(Hwang JS․Doh 
SJ 2009).

최근에는 커피전문점의 서비스 품질이 고객만

족에 미치는 영향에 대한 연구가 지속적으로 이

루어지고 있는데, Jung YW(2006)는 커피의 품질, 
가격 가치, 실내 인테리어 인적서비스 등 네 개의 

요인 모두 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 

하였다. 외국브랜드와 국내브랜드의 커피전문점

을 대상으로 서비스품질이 고객만족에 미치는 영

향을 살펴 본 연구(Kim KJ․Seoung TJ 2011)에서

는 해외브랜드 전문점은 커피품질, 서비스자세, 
신뢰도가, 국내브랜드 전문점은 커피품질이 고객

만족의 결정요인으로 나타나 고객들이 브랜드에 

따라 기대도가 다름을 보여주었다. 또한 이종은

(2001)의 커피전문점 서비스 품질에 대한 연구에

서는 커피전문점의 신뢰성, 메뉴제공시간, 메뉴
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의 맛, 가격, 품질 등으로 구성된 확신성 요인을 

고객만족에 유의한 영향을 미치는 요인으로 규명

하였다. 손유진(2007)은 대구지역 커피전문점의 

경우 커피의 양, 가격, 맛, 신선함, 다양한 메뉴가 

고객 재방문을 유도하는데 가장 큰 역할을 하였

다고 보고하였다. 
커피전문점의 대중화가 진전됨에 따라 고객의 

커피품질에 따른 차등화 경향이 뚜렷해지면서 차

별화를 위한 방법 중 하나로서 커피 이외의 다양

한 메뉴가 선보이고 있으며, 이 또한 고객 선택속

성 요인이 되고 있다. 또한 지금까지는 대부분의 

커피전문점들이 외국브랜드의 인테리어 컨셉을 

벤치마킹하였으나 이제는 다양한 컨셉을 선보이

며 물리적인 환경 또한 고객행동에 영향을 미치

고 있는 추세이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 설문지의 구성

커피전문점에서 제공하는 서비스 만족도를 평

가하기 위하여 서비스 환경 요인들을 메뉴품질 

환경과 서비스품질 환경, 물리적 환경 3가지로 분

류하여 조사하였다. 메뉴품질 환경은 (Kim 
KJ·Byun KI 2010; Park KH·Yoon JH 2006; Lee 
SI·Ko JY 2010)의 연구결과를 참고하여 6가지 문

항을 도출하였다. 서비스품질 환경 평가를 위해

서 DINESERV(Stevens P et al 1995) 서비스품질 

측정도구 요인 중 신뢰성(5문항), 확신성(6문항), 
대응성(3문항)의 3가지 요인을 사용하였으며, 물
리적 요인과 내용이 겹칠 수 있는 유형성과 주로 

셀프서비스가 이루어지는 커피전문점의 특성 상 

공감성은 적합하지 않은 것으로 판단되어 제외하

였다. 사용된 항목들은 선행연구(Kim JY et al. 
2009; Ha J· Jang S 2010)를 참고하여 수정·변형되

었으며 가격(1문항)과 부가서비스(2문항) 요인이 

추가되었다. 물리적 환경은 Baker J(1986)가 사용

한 척도를 이용하여 주변요소(7항목)와 디자인요

소(15항목)로 나누어 평가하였다. 순수하게 물리

적 환경의 영향만을 살펴보기 위하여 사회적 요

소는 제외하였으며, 우리나라 커피전문점의 상황

에 맞게 선행연구(Lee SI·Ko JY 2010; Ha J· Jang 
S 2010)를 참고하여 편의요소(3항목)를 추가하였

다. 또한 커피전문점의 서비스 환경에 대한 전반

적인 소비자 만족도는 Ha J· Jang S(2010)의 연구

에서 사용한 6문항으로 평가되었다. 응답자들의 

평가 항목은 7점 Likert척도(1=전혀 동의하지 않

는다~ 7=전적으로 동의한다)를 사용하였다. 조사 

대상자의 일반적 사항 5문항, 커피전문점 이용행

태 문항 4가지도 포함되었다. 

2. 자료수집 및 통계분석

본 연구는 서울·경기지역에 거주하는 커피전문

점 이용자들을 대상으로 커피전문점 이용고객의 

특성 및 서비스 환경에 대한 만족도를 측정하였

다. 예비조사는 외식전공 대학원생들을 대상으로 

2011년 1월에 실시하였고, 그 결과는 3명의 전문

가(외식관련 교수 및 박사)에 의해 수정·보완되어 

최종 설문지가 완성되었다. 본 조사는 2011년 4월 

2일부터 30일까지 대학생, 직장인, 종교단체 등을 

대상으로 실시되었으며 응답자들이 자주 이용하

는 지역 또는 해외브랜드 커피전문점에 대한 질

문 사항에 응답자가 자기기입하는 방식으로 이루

어졌다. 총 400부를 배포하여 382부(회수율 

95.5%)를 회수하였으며 불성실하게 응답한 6부
를 제외한 총 376부를 최종분석에 사용하였다.

응답자의 일반특성과 커피전문점 이용행태를 

파악하기 위하여 빈도분석을 실시하였으며 서비

스 평가요인의 타당성 및 신뢰성 확보를 위해 탐

색적 요인분석과 신뢰성 분석을 실시하였다. 측
정변수의 구성요인을 추출하기 위해서 주성분 분

석을 사용하였으며, 요인 적재치를 단순화하기 

위하여 직각회전방식(varimax)을 채택하였고, 고
유값(eigen value)은 1.0이상, 요인 적재치는 0.50 
이상을 기준으로 하였다. 또한 내적일관성을 검

정하여 Cronbach's α 값을 제시하였다. 가설검정

을 위하여 다중 회귀분석을 이용하였으며, 특히 
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<Table 1> General characteristics of the respondents

Item Category
Frequency

(%)
Item Category

Frequency
(%)

Gender
Female 272(72.3)

Monthly 
income

<100 209(55.6)
100-299 83(22.0)Male 104(27.7)
300-499 43(11.5)

Age
(year)

20-29 235(62.5)
500-699 35(9.3)30-39 83(22.1)
≥700 6(1.6)40-49 43(11.4)

Occupation

Student 212(56.4)
≥50 15(4.0)

Salary worker 38(10.1)

Education 
level

In high school 1(0.3) Public service 29(7.7)
High school 12(3.2) Professional 26(6.9)
In college/university 195(51.9) Housewife 26(6.9)
College/university 92(24.5) Self-employed 8(2.1)
In graduate school 45(12.0) Hospitality service 8(2.1)
Graduate school 31(8.2) Others 29(7.4)

만족도에 영향을 미치는 독립변수들의 상대적 영

향력의 크기를 순서대로 파악하기 위하여 위계적 

회귀분석을 실시하였다. 모든 통계적 분석방법은 

SPSS 18.0을 이용하여 수행되었다. 

Ⅳ. 결  과

1. 응답자의 인구통계학적인 특성

응답자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위하

여 빈도분석을 실시하였고 그 결과를 <Table 1>
에 제시하였다. 성별은 남성이 104명(27.7%), 여
성이 272명(72.3%)이었으며, 연령은 20대가 235
명(62.5%), 30대가 83명(22.1%), 40대가 43명
(11.4%), 50대 이상이 15명(4.0%)으로 나타나 여

성인 20대가 가장 많은 것으로 조사되었다. 학력

은 고등학생 및 고등학교 졸업 13명(.3%), 대학생 

195명(51.9%), 대학졸업 92명(24.5%), 그리고 대

학원재학 및 졸업이상 76명(20.2%)으로 나타나 

대학재학 및 졸업자(76.4%)가 가장 많은 것으로 

나타났다. 월 소득은 100만원 미만 209명(55.6%), 
100~299만원 83명(22.0%). 300~499만원 43명
(11.5%), 500~699만원 35명(9.3%), 700만 원 이상 

6명(1.6%)으로 나타나 100만원 미만의 월 소득 

자가 가장 많은 것으로 나타났는데, 이는 응답자

의 50% 이상이 대학생이었기 때문인 것으로 판

단된다. 직업은 학생 212명(56.4%), 회사원 38명
(10.1%), 공무원 29명(7.7%), 전문직 26명(6.9%), 
주부 26명(6.9%), 자영업 8명(2.1%), 서비스직 8
명(2.1%), 기타 29명(7.4%)으로 나타났다.

2. 표본의 커피전문점 이용 행태

응답자들의 커피전문점에 대한 일반적 이용행

태에 대한 사항은 <Table2>와 같다. 응답한 커피

전문점을 이용하게 된 동기는, 위치가 가까워서

라는 이유가 109명(29.0%)로 가장 많았고 선호하

는 브랜드이기 때문이라는 응답이 78명(20.7%), 
우연한 방문인 경우가 66명(17.6%), 그리고 단골

이기 때문이라는 응답이 48명(12.8%)이었다. 커
피전문점 이용 시 함께 하는 사람으로는 친구가 

245명(65%)으로 압도적으로 높은 비율을 차지했

으며, 그 다음으로는 연인(13.3%)과 함께 또는 혼

자(9.8%) 가는 경우가 많은 것으로 나타났다. 커
피전문점을 이용하는 주된 이유는 사교활동이 

196명(52.1%)로 가장 많았으며 그 다음으로는 커

피를 마시기 위해서가 118명(31.4%), 공부와 일 

등의 개인적인 용무를 보기 위한 경우가 25명
(6.6%)로 많았다. 방문 횟수는 주 2-3회가 196명
(52.1%)으로 가장 많았으며 일주일에 한 번 간다

는 응답자도 90명(23.9%)으로 많았다. Lee YN· 
Kim JY(2009)의 연구에서 20-40대 소비자들은 
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<Table 2> Purchasing behavior of the respondents

Item Category
Frequency

(%)
Item Category

Frequency
(%)

Motivation 
to visit

Location 109(29.0)

The main 
purpose of 

visits

Social activity 196(52.1)
Brand 78(20.7) To drink coffee/beverages 118(31.4)

Accidently 66(17.6) Study/work 25(6.6)
Patron 48(12.8)

Business 19(5.1)Recommendation 35(9.3)
Eat meals/snacks 8(2.1)To use a coupon or point card 16(4.3)

Others 10(2.7)Price 3(0.8)
Advertisement 2(0.5)

The number of 
visits

2-3 times/week 121(32.2)
Others 19(5.1) Once/week 90(23.9)

Company

Friend 245(65.2)
2-3 times/month 75(19.9)

Boy/girl friend 50(13.3)
Once/month 46(12.2)Alone 37(9.8)

Every 2-3 weeks 21(5.6)Colleague 28(7.4)
Seldom 23(6.2)Family 16(4.3)

한 달에 1-2회나 일주일에 1회 커피전문점을 이

용하는 경우가 많았고, Byun KI et al.(2009)의 연

구에서도 주1회 방문자가 30.9%로 가장 많았다

는 결과와 비교할 때 본 연구 응답자들의 커피전

문점 이용 빈도가 잦은 것으로 보인다.

3. 측정도구의 타당성과 신뢰성

본 연구의 실증분석에 이용된 척도의 타당도를 

검증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다

<Table 3>. 각 요인에 대하여 적재량이 0.5이상 

적재된 항목만을 요인으로 채택하였으며, 0.5이
상의 교차적재 되는 항목에 대해서는 모두 삭제

하였다. 삭제된 문항은 가격, 고속 인터넷, 금연구

역으로 서비스품질 문항 중 3개 문항, 물리적 환

경 문항 중 조명과 관련된 물리적 환경 2개 문항

이 삭제되었다. 최종적으로 메뉴품질 6개 문항, 
서비스품질 14개 문항, 물리적 환경 23개 문항, 
고객만족도 6개 문항으로 추출되었고, 총 분산 설

명력은 각각 56.8%, 64.3%, 66.7%, 72.5%로 나타

났다. 또한 측정항목들의 Cronbach's α 값은 0.80
이상을 보여 Nunnally JC(1978)가 제시한 기준인 

0.70 이상으로 전체적으로 높은 신뢰도를 보였으

므로 본 연구에 사용된 측정척도는 타당도과 신

뢰도를 지닌 것으로 판단할 수 있다. 

4. 가설 검정

1) 물리적 환경이 메뉴품질과 서비스품질 

평가에 미치는 영향: 가설1과 2의 검정

커피전문점의 물리적 환경에 대한 소비자 만족

이 메뉴품질과 서비스품질 평가에 긍정적인 영향

을 미치는지를 알아보고자 다중회귀분석을 실시

하였다<Table 4>. 물리적 환경에 대한 만족도가 

다른 두 그룹으로 나누기 위해 물리적 환경에 대

한 만족도 점수의 평균인 4.26점(50%지점)을 기

준으로 만족도가 높은 그룹과 낮은 그룹으로 나

누었다. 
물리적 환경에 대한 만족도가 낮은 그룹은 메뉴

품질과 서비스품질 요인에 대해 R=0.535의 상관관

계를 보였으며, R2값은 0.286(수정된 R2=0.277)으
로서 만족도의 28.6%를 설명하였다. 또한 메뉴품질

(t=3.680, p<0.001)과 서비스품질(t=4.609, p<0.001) 
요인이 고객만족에 유의적으로 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다.
물리적 환경에 대한 만족도가 높은 그룹은 만

족도가 낮은 그룹보다 메뉴품질과 서비스품질 요

인에 대해 높은 상관관계를 보였다(R=0.698). 또
한 R2=0.488(수정된 R2=0.481)로 전체 만족도의 

48.8%를 설명하는 것으로 나타나 물리적 환경에 
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<Table 3> The results of factor analysis

Factor Item Factor 
loading

% of 
variance 
explained

Eigen 
value

Cronbach's 
alpha

Physical 
environment

Design

Attractive interior design 0.755

26.210 6.028

0.922

Nice ceiling design 0.768
Nice wall design 0.794
Nice flooring material 0.706
Attractive external appearance 0.722
Nice interior decoration including paintings and other ornaments 0.781
Nice interior decoration including plants 0.707
Nice furniture 0.667
Overall color scheme 0.723
Cozy color 0.662

Space

Comfortable chairs or tables 0.692

14.472 3.328
Spacious space 0.841
Enough area to move around in 0.708
Spacious layout 0.777
Private space 0.566

Convenience
Right location of a service table 0.696

9.293 2.317Right location of a trash can 0.776
Easy to read a menu board 0.745

Sound
Acceptable noise level 0.592

9.219 2.120Good background music 0.852
Relaxing music 0.795

Ambient Right temperature of the area 0.879 7.519 1.729Nice aroma of the area 0.787
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)= 0.897, Bartlett Test of Spehricity=4628.661, Sig.=0.000

Menu 
quality

A variety of coffee items 0.654

56.785 3.407 0.846

Good taste of beverage items 0.769
A variety of non-coffee items 0.817
Right serving sizes 0.651
A variety of non-beverage items 0.794
Good taste of non-beverage items 0.816
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)= 0.798, Bartlett Test of Spehricity=897.149, Sig.=0.000

Service 
quality

Assurance

Knowledgeable employees 0.605

24.972 3.496

0.914

Competent employees 0.728
Neat uniform of the employees 0.694
Experienced employees 0.703
Feeling safe 0.709
Well-trained employees 0.733

Reliability

The ordered menu served in time 0.649

22.600 3.164
Respondence about wrong service 0.702
Dependable and consistent menu items 0.757
The items served in order 0.771
The items provided as ordered 0.660

Responsiveness
Kind respondence during busy times 0.800

17.946 2.512Prompt and quick service 0.831
Effort to accommodate special requests 0.580

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)= 0.892, Bartlett Test of Spehricity=2762.900, Sig.=0.000

Satisfaction

Overall satisfaction 0.768

72.471 4.348 0.923

A pleasant time 0.838
A good feeling 0.867
Re-visit 0.897
Recommendation 0.845
Positive word-of-mouth 0.887
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)= 0.882, Bartlett Test of Spehricity=1723.550, Sig.=0.000

대한 만족도가 낮았던 그룹의 28.6%에 비해 20.2%
나 더 높은 만족도를 보였다. 메뉴품질(t=5.526, 
p<0.001)과 서비스품질(t=6.141, p<0.001) 요인 또

한 고객만족에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는, 소비자들이 물리적 환경에 

대해 만족하는 경우 메뉴와 서비스에 대한 품질
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<Table 4> Comparison between the low satisfied group and the high satisfied group about the physical 
environment of a coffee shop

Independent variables
Low-rated group High-rated group

SE β t p Tolerance SE β t p Tolerance
(Constant) 0.403 2.913 0.004 0.389 2.300 0.023

Menu quality 0.079 0.277 3.680 0.000*** 0.791 0.069 0.380 5.526 0.000*** 0.736
Service quality 0.098 0.347 4.609 0.000*** 0.791 0.081 0.422 6.141 0.000*** 0.736

Statistics

R 0.535 0.698
R² 0.286 0.488

Modified R² 0.277 0.481
F-value 31.819 70.014

p 0.000 0.000
Durbin- Watson 2.013 1.950

Dependent variable: Customer satisfaction
***<0.001

도 높게 평가하는 경향이 있다는 것을 보여주는 

것으로서 가설 1과 2는 채택되었다.

2) 물리적 환경이 고객만족에 미치는 영향: 

가설3의 검정

<Table 4>의 결과에서 물리적 환경에 대한 만

족은 메뉴와 서비스 품질 평가에 긍정적인 영향

을 주는 것으로 나타났다. 이에 <Table 5>는 물리

적 환경과 메뉴품질, 서비스품질 요인들이 고객

만족에 미치는 상대적 영향력의 크기를 파악하기 

위하여 위계적 회귀분석을 실시하였다.
메뉴품질과 서비스품질 요인들만 포함된 모델

1에서는 R2=0.515(수정된 R2=0.510)로 나타나 고

객만족의 51.5% 설명하고 있으며, 메뉴품질

(t=8.239, p<0.001)이 높고 제공되는 서비스와 직

원에 대한 확신성(t=8.040, p<0.001)이 높을수록 

만족도가 높아지는 것으로 나타났다.
모델2는 모델1에 물리적 환경 요인을 추가한 

것으로 56.5%(R2=0.566, 수정된 R2=0.555)의 설

명력을 보이고 있으며, 또한 모델1에 비해 R2이 

5.1% 유의적으로 증가하였음을 알 수 있다(Δ
R²=0.051). 따라서 가설3은 채택되었다. 이는 고

객이 차별화 된 커피의 품질과 서비스를 정확하

게 판단하는 것이 쉽지 않으므로 커피전문점의 

물리적 환경을 통해 다른 서비스 환경을 추론하

는 것으로 판단된다.
메뉴품질(t=6.416, p<0.001)과 서비스품질에 대

한 확신성(t=5.535, p<0.001), 신뢰도(t=2.171, 
p<0.05)가 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 
물리적 환경 요인 중 인테리어, 장식, 분위기, 테
이블과 의자의 편안함 등을 포함하는 디자인 요

소(t=4.547, p<0.001)가 만족도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 다중공선성의 문제

는 없는 것으로 나타났으며 잔차들 간에도 상관

관계가 없었다(Durbin-Watson=1.967).
모델2에서 고객만족에 대한 상대적 영향력을 

살펴보면, 메뉴품질(β=0.291)과 종업원에 대한 확

신성(β=0.290)의 영향이 가장 컸으며, 다음으로 

디자인(β=0.217), 신뢰성(β=0.113) 순으로 높게 

나타났다. 이러한 결과는 커피전문점 시장의 치

열한 경쟁으로 인해 정확한 메뉴의 전달이나 빠

른 서비스, 편의시설의 제공 등에서는 차별화가 

이루어지기 힘들므로 커피전문점 본연의 목적이

라 할 수 있는 우수한 품질의 제품공급과 잘 훈련

된 종업원 서비스, 분위기 있는 인테리어 디자인

이 소비자 만족에 더욱 크게 기여하고 있는 것으

로 해석된다.
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<Table 5> The result of hierarchical regression analyses for hypothesis3

Independent variables
Model 1 Model 2

SE β t p SE β t p Tolerance
(Constant) 0.226 2.715 0.007 0.240 0.263 0.793

Menu quality 0.047 0.370 8.239 0.000*** 0.047 0.291 6.416 0.000*** 0.577

Service
quality

Reliability 0.108 0.094 1.805 0.072 0.060 0.113 2.171 0.031* 0.434
Responsiveness -0.025 -0.024 -0.468 0.640 0.051 0.004 0.074 0.941 0.470

Assurance 0.441 0.406 8.040 0.000*** 0.057 0.290 5.535 0.000*** 0.433

Physical
environment

Ambient 0.041 0.039 0.949 0.343 0.698
Sound 0.036 0.015 0.354 0.724 0.676
Design 0.049 0.217 4.547 0.000*** 0.519
Space 0.042 0.063 1.389 0.166 0.580

Convenience 0.042 -0.045 -1.043 0.298 0.647

Statistics

R 0.718 0.752
R² 0.515 0.566

Modified R² 0.510 0.555
F-value 98.501 53.047

p 0.000 0.000
ΔR² 0.051

F-value for ΔR² 8.606
Durbin-Watson 1.948

Dependent variable: Customer satisfaction
*<0.05, ***<0.001

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 연구결과 및 시사점

본 연구는 커피전문점의 물리적 환경에 대한 

평가가 메뉴와 서비스품질 평가에 영향을 미치는

지 조사하였으며, 또한 물리적 환경이 고객만족

에 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 본 연

구의 결론 및 분석결과를 바탕으로 한 시사점은 

다음과 같다.
첫째, 물리적 환경은 메뉴와 서비스 품질평가

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 방
문한 커피전문점의 물리적 환경을 높게 평가한 

고객은 그렇지 않은 고객보다 메뉴품질과 서비스

품질 요인을 20.2% 높게 평가하였는데, 이는 물

리적 환경이 고객의 전반적인 서비스 품질 평가

과정에 영향을 미친다는 선행연구 결과와 일치한

다(Baker J et al 2002 ; Jang S·Namkung Y 2009). 
즉, 고객이 커피전문점의 전반적인 분위기에 만

족하였다면 이는 그 커피전문점에서의 다른 서비

스에 대해서도 긍정적으로 받아들인다는 것으로 

해석할 수 있다.
둘째, 물리적 환경요인은 고객만족에 긍정적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 커피

전문점의 메뉴품질과 서비스품질 요인에 물리적 

환경을 추가하여 위계적 회귀분석을 실시한 결과 

물리적 환경 요인이 고객 만족도를 증가시키는 

것으로 나타났는데, 이는 물리적 환경이 고객의 

만족도를 높이는데 직접적이고 긍정적인 역할을 

한다는 결과를 뒷받침한다. Ryu KS· Han 
HS(2011)의 레스토랑 연구에서도 소비자가 기대

했던 것 이상의 물리적서비스 환경은 고객만족도

를 높일 수 있다고 하였다. Waxamn L(2006) 또한 

일반 성인들을 대상으로 이상적인 커피전문점에

게서 기대하는 물리적 환경요인에 대해 질문하였

는데, 청결상태 다음으로 좋은 향기, 조명, 받침이 

높은 의자나 소파와 같은 편안한 가구를 중요한 

요인으로 꼽았다. 따라서 커피전문점 운영자들은 

지속적으로 고객의 평가에 귀 기울여야 할 필요

가 있으며 만족도가 낮은 소품이나 음악 등의 물

리적 요인들을 정기적으로 파악하여 교체해주는 
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노력이 요구된다.
셋째, 커피전문점 이용 고객들의 만족도에 대

한 각 요인들의 상대적 영향력을 살펴 본 결과, 
메뉴품질, 종업원의 훈련정도, 디자인, 신뢰성 순

으로 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 분위기, 음악, 인테리어디자인, 공간, 편의시

설의 5가지 물리적 환경요인들 중에서는 인테리

어디자인이 고객만족에 가장 큰 영향을 주는 요

인으로 나타났다. 이는 커피전문점의 혁신적이고 

차별화 된 내·외부 디자인이 고객만족에 중요한 

역할을 할 수 있다는 것을 보여준다. Ryu K· Jang 
S(2008) 역시 고급 레스토랑의 건축 구조, 인테리

어, 데커레이션과 같은 디자인 요소가 고객이 느

끼는 즐거움, 흥분, 그리고 행동 의도에 영향을 미

치는 중요한 전제 조건이라고 하였다. Cobe 
P(2007)의 연구에서도 레스토랑의 인테리어 디자

인과 데커레이션과 같은 물리적 환경이 그 레스

토랑을 고객에게 어필하고 더 오래 머물고 싶도

록 하는데 중요한 역할을 한다고 하였다. 한편, 
Lee GH· Seon SH(2008)는 인테리어 디자인 보다

는 배경음악, 조명, 온도, 향기 등 분위기를 좌우

하는 요소가 레스토랑 고객만족에 매우 높은 영

향을 준다고 하여, 본 커피전문점 연구에서와는 

다른 결과를 보였다.
결론적으로 본 연구는, 경쟁의 가열로 인해 더 

이상 메뉴의 종류나 맛, 직원서비스에서 차별화

를 주기 어려워진 커피전문점 시장에서 물리적 

환경에 대한 고객의 관심과 요구에 대해 환기시

키는 흥미로운 결과를 보여준다. 다른 종류의 외

식산업에서와 같이 커피전문점 또한 소비자가 구

매에 앞서 서비스를 볼 수 없는 무형성의 특징을 

가지고 있으므로 서비스의 물리적 환경이 제품 

품질과 인적 서비스를 평가하는데 미치는 영향은 

더욱 크다. 따라서 커피전문점의 물리적 환경은 

소비자가 서비스 수준을 예측하게 하는 지표가 

될 수 있다(Choi DC, 1992). 또한 서비스의 물리

적 환경 내에 있는 고객은 음악, 향기, 인테리어 

등 구매 경험에 영향을 미치는 수많은 자극에 노

출되므로, 물리적 환경이 인적 서비스나 제품 자

체보다 고객 만족에 더 큰 영향을 미치기도 한다. 
특히 본 연구결과, 물리적 환경에 대한 높은 만족

도는 다른 서비스 품질 평가에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타나 후광효과(halo effect)를 갖는 

것으로 여겨진다. 
물리적 환경은 이미 다양한 레스토랑 연구(Han 

HS·Ryu KS 2009 ; Pullman M·Gross MA 2004 ; 
Ryu KS·Han HS 2011)를 통해 중요한 마케팅 전

략으로 이용되고 있는데, 이는 고객이 일단 내부

로 들어오면 의식적으로 또는 무의식적으로 내부 

디자인을 관찰하게 되고 그 평가의 결과는 방문

한 레스토랑에 대한 고객의 태도를 결정짓는 요

소가 될 수 있기 때문이다. 따라서 커피전문점에

서도 실내장식품, 의자와 테이블의 소재, 전체적

인 색상의 조화, 외관 등 물리적 환경에 대한 적극

적인 투자가 요구된다. 특히, 커피전문점의 외관, 
벽/바닥/천장 재료, 구조와 같은 건축학적인 디자

인 외에도 가구, 액자/꽃/식물 장식, 또는 소품 등 

비교적 변화가 용이한 디자인 품목도 서비스 환

경의 품질을 높이며, 이는 고객의 감정적인 만족

과 긍정적인 태도를 유도할 수 있을 것이다. 
또한 커피전문점의 특성상 기능적인 요인보다

는 즐거움이나 사회 활동 등 쾌락·심미적인 이유

로 방문하는 고객이 많으므로 방문목적에 맞는 

분위기를 제공하는 것은 매우 중요하다. 지속적

인 관리와 교육이 필요한 메뉴품질과 인적 서비

스와는 달리 물리적 환경은 최초의 투자로 최대

한의 효과를 이끌어 낼 수 있다는 장점이 있으므

로 이를 지각하는 것은 성공적인 경영전략이 될 

수 있다. 따라서 운영하고 있는 커피전문점을 새

롭게 디자인 하거나 개조하려는 계획에 있는 경

우 중요한 투자를 하기 전 천장/벽장식, 바닥재, 
액자/화분, 가구, 색상의 조화 등 세밀한 부분에서 

목표로 하는 고객층의 취향을 조사할 필요가 있

다. 그러나 분위기를 좌우하는 인테리어 소품에 

변화를 주는 것 또한 최소비용으로 큰 효과를 낼 

수 있는 운영 전략이라는 사실을 간과해서는 안 
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되며, 여유로운 내부 공간이나 사적 공간 확보 등 

공간요인들을 잘 관리하는 것도 경쟁우위를 차지

할 수 있는 차별화된 전략이 될 것이다.

2. 연구의 한계점 및 향후과제

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 편의표본추출법을 이용하여 응답자들의 거주

지를 서울·경기 지역으로 제한하였고 응답자의 

51%가 대학생으로 구성되었으므로 본 연구 결과

를 다른 지역이나 다른 연령대에게 일반화하는데 

한계가 있다. 이에 연구대상의 표본 수를 확대하

여 대표성을 확보하여야 할 것이다. 둘째, 향후 연

구와 관련하여 나이, 연령, 학력 등 인구통계학적 

특성에 따른 물리적 환경에 대한 인식과 만족도 

연구가 이루어져야 한다. 같은 세대라 할지라도 

성별이나 직업에 따라서 큰 차이를 보일 수 있으

므로 시장을 세분화하고 이에 따른 경쟁 전략을 

제시하여야 할 것이다. 또한 한국 소비자들의 커

피전문점에 대한 태도는 다른 나라 소비자들과 차

이가 있을 수 있으므로 다른 나라 소비자와의 비

교 연구를 통해 전반적인 커피전문점 시장에 대한 

해석력이 향상된 연구가 실시되어야 할 것이다.

한글 초록

본 연구는 커피전문점의 물리적 환경이 메뉴와 

서비스 품질 평가에 미치는 영향력을 알아보고 

커피전문점 이용자들이 인식한 물리적 환경이 고

객만족에 영향을 미치는 결정변수를 제시하고자 

하였다. 이를 위해 서울·경기지역에 거주하는 커

피전문점 이용자들을 대상으로 조사하였으며 유

효한 376부를 최종분석에 사용하였다. 연구 결과, 
방문한 커피전문점의 물리적 환경을 높게 평가한 

고객은 그렇지 않은 고객보다 메뉴와 서비스 품

질을 높게 평가하였으며, 물리적 환경 요인이 고

객 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 특히, 물리적 환경 요인들 중에서 디자인

이 고객만족에 가장 큰 영향을 주는 요인으로 나

타났다. 이 결과는 커피전문점의 물리적 환경이 

고객의 감정적인 만족과 긍정적인 태도를 유도하

는 효과적인 운영 전략이 될 수 있음을 보여준다. 
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