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Abstract

This study seeks to understand how the choice of a coffee shop is
related to a customer’s loyalty and which characteristics of a shop in-
fluence this choice. It considers large-sized coffee shops brands whose
market scale has gradually grown. The users’ choice of shop is de-
termined by price, employee service, shop location, and shop
atmosphere. The study investigated the effects of these four properties
on the brand attitudes of coffee shops. The effects were found to
vary depending on users’ characteristics. The properties with the larg-
est influence were shop atmosphere and shop location Therefore, the
purpose of the study was to examine the properties that could help
coffee shops get loyal customers, and the choice properties that could
satisfy consumers’ desires

The study examined consumers’ perceptions of shop properties at
selection of coffee shop and the difference between perceptual differ-
ence and coffee brand in order to investigate customers’ desires and
needs and to suggest ways that could supply products and service.
The research methodology consisted of two parts: normative and em-
pirical research, which includes empirical analysis and statistical
analysis. In this study, a statistical analysis of the empirical research
was carried out. The study theoretically confirmed the shop choice
properties by reviewing previous studies and performed an empirical
analysis including cross tabulation based on secondary material.

The findings were as follows: First, coffee shop choice properties
varied by gender. Price advantage influenced the choice of both men
and women; men preferred nearer coffee shops where they could buy
coffee easily and more conveniently than women did. The atmosphere
of the coffee shop had the greatest influence on both men and wom-
en, and shop atmosphere was thought to be the most important for
age analysis. In the past, customers selected coffee shops solely to
drink coffee. Now, they select the coffee shop according to its in-
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terior, menu variety, and atmosphere owing to improved quality and
service of coffee shop brands. Second, the prices of the brands did
not vary much because the coffee shops were similarly priced. The
service was thought to be more important and to elevate service qual-
ity so that price and employee service and other properties did not
have a great influence on shop choice. However, those working in
the farming, forestry, fishery, and livestock industries were more con-
cerned with the price than the shop atmosphere. College and graduate
school students were also affected by inexpensive price. Third, shop
choice properties varied depending on income. The shop location and
shop atmosphere had a greater influence on shop choice. The custom-
ers in an income bracket of less than 2 million won selected
low-price coffee shops more than those earning 6 million won or
more. Therefore, price advantage had no relation with difference in
income. The higher income group was not affected by employee
service. Fourth, shop choice properties varied depending on place. For
instance, customers at Ulsan were the most affected by the price, and
the ones at Busan were the least affected. The shop location had the
greatest influence among all of the properties. Among the places sur-
veyed, Gwangju had the least influence. The alternate use of space in
a coffee shop was thought to be important in all the cities under
consideration. The customers at Ulsan were not affected by employee
service, and they selected coffee shops according to quality and pref-
erence of shop atmosphere. Lastly, the price factor was found to be a
little higher than other factors when customers frequently selected
brands according to shop properties. Customers at Gwangju reacted to
discounts more than those in other cities did, and the former gave
less priority to the quality and taste of coffee. Brand preference var-
ied depending on coffee shop location. Customers at Busan selected
brands according to the coffee shop location, and those at Ulsan were
not influenced by employee kindness and specialty. The implications
of this study are that franchise coffee shop businesses should focus
on customers rather than aggressive marketing strategies that increase
the number of coffee shops. Thus, they should create an environment
with a good atmosphere and set up coffee shops in places that cus-
tomers have good access to.

This study has some limitations. First, the respondents were con-
centrated in metropolitan areas. Secondary data showed that the num-
ber of respondents at Seoul was much more than that at
Gyeonggi-do. Furthermore, the number of respondents at Gyeonggi-do
was much more than those at the six major cities in the nation.
Thus, the regional sample was not representative enough of the
population. Second, respondents’ ratio was used as a measurement
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scale to test the perception of shop choice properties and brand
preference. The difficulties arose when examining the relation between
these properties and brand preference, as well as when understanding
the difference between groups. Therefore, future research should seek
to address some of the shortcomings of this study: If the coffee
shops are being expanded to local areas, then a questionnaire survey
of consumers at small cities in local areas shall be conducted to col-
lect primary material. In particular, variables of the questionnaire sur-
vey shall be measured using Likert scales in order to include percep-
tion on shop choice properties, brand preference, and repurchase.
Therefore, correlation analysis, multi-regression, and ANOVA shall be
used for empirical analysis and to investigate consumers’ attitudes and
behavior in detail.
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국문초록

본 연구는 커피 시장에 대한 시장 규모가 커지고 점차 확대되
고 있는 대형 브랜드 커피전문점을 중심으로 점포선택 속성가격( ,
종업원서비스 점포의 입지 점포 분위기을 가지로 규정하여 그, , ) 4 ,
선택속성들과 커피전문점 이용자의 특성이 어떠한 관계가 있는 가
를 알아보자 하였으며 또한 커피전문점의 브랜드 태도에는 어떠,
한 영향을 미치는 바를 조사하였다 그 결과 이용자의 특성에 따.
라 차이가 났지만 점포선택속성 중 점포의 분위기와 점포입지가
점포선택 속성에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다 따라서.
이러한 결과를 토대로 본 연구는 커피전문점이 충성고객을 확보하
기 위해 어떠한 속성에 중점을 두어야 하며 아울러 소비자의 욕구
에 부합되는 선택 속성을 연구하고자 한다 특히 유통학문의 연구. ,
방법론은 크게 가지로 규범적 연구방법론 실증적 연구방법론경2 , (
험적 분석기법 통계적 분석기법이 있는데 이중에 본 연구는 실, ) ,
증적 연구방법론중에서 통계적 분석기법을 활용한다.
본 연구의 한계점으로는 첫째 응답자의 분포가 수도권에 편중,

되어 있다는 것이다 본 연구에 이용된 차 자료를 보면 서울지역. 2
의 응답자 수는 경기도 지역에 비해 압도적으로 많았고 경기도 지
역의 응답자 수 또한 대 광역시에 비해 압도적으로 많았다 따라6 .
서 지역 표본이 해당 지역의 모집단을 대표하는데 어느 정도의 한
계가 있다고 판단된다 둘째 응답자의 비율을 측정척도로 사용한. ,
점이다 본 연구에서 점포선택속성에 대한 지각정도와 브랜드 선.
호도를 측정함에 있어서 응답자의 비율을 척도로 사용하였는데 이
를 통해 점포선택속성과 브랜드 선호도 간의 관계 집단 간 차이,
를 비교적 정확하게 규명하기에는 한계가 따른다 따라서 향후 연.
구에서는 위의 한계점을 보완하고 다음과 같은 추가적인 연구가
필요할 것이라 판단된다 커피전문점들이 점차 지방으로 확대되어.
가고 있는 추세에 비추어 볼 때 대 광역시 뿐만 아니라 지방 소, 6
도시의 소비자들까지 포함하여 설문조사를 실행하여 차 자료를1
수집하는 것이다 특히 설문조사에서 관련된 변수들을 리커트 척.
도로 측정하되 점포선택속성에 대한 지각정도 브랜드 선호도 외,
에도 재 구매의도까지 포함시킬 수 있다 따라서 상관관계분석 다. ,
중회귀분석 분산분석 등을 통해 더욱 정교한 실증분석을 실행하,
여 소비자의 태도와 행동에 대한 보다 세밀한 분석결과를 도출해
야 할 것으로 사료된다.

주제어 커피전문점 점포선택속성 브랜드태도: , ,

서론.Ⅰ

국민소득 향상 맞벌이 부부 증가 독신세대 증가 라이프스타일, , ,
변화 등 생활의 변화로 외식산업과 패스트푸드점이 발전하고 있
다 오늘날 외식산업은 단지 음식이나 음료를 먹는 차원을 벗어나.
인간의 삶에 있어 가치를 부여하고 삶의 질을 높여주는 산업으로
발전하였다 또한 외식산업의 성장과 더불어 커피전문점은 빠질.
수 없는 외식문화의 한 부분으로 자리 잡아 가고 있다 이와 더불.
어 커피전문점 시장도 최근 몇 년 사이 급속하게 성장하고 있다.
커피 전문점 시장은 말 그대로 뜨겁게 달아오른 상태로 대한민국
은 지금 커피 열풍에 휩싸여 있다 밥은 먹지 않아도 커피는 마셔.
야 한다는 풍조로 인해 커피 공화국이란 이름이 무색하지 않다‘ ’ .
거리에는 다양한 로고가 새겨진 커피 잔을 든 사람들의 모습이 자
연스럽다 커피는 이제 남녀노소 모두가 즐기는 국민 음료가 됐으.
며 실제 커피전문점 커피음료 커피믹스 등을 포함한 국내 커피시
장 규모는 년 기준 조 억원닐슨 데이터 및 주요 커피전2011 3 5000 (
문점 매출기준에 달한 것으로 추정된다 한 해 전 조 억 원) . 2 8000
에 비해 가까이 증가한 규모다35% .

년 스타벅스의 성공적인 국내 상륙 이후 에스프레소는 최1999
근의 웰빙 열풍 서구적인 스타일과 편리함 고급스러움을 추구하, ,
는 젊은 세대의 취향에 맞아 떨어져 새로운 문화코드를 창조하였
다최정은 커피전문점 시장은 매년 성장하고 있다( , 2004). 15~20% .
현재 커피 전문점 시장 규모는 조원대로 년 말에는 전국에1 2010

개의 점포가 늘어나면서 총 가맹점 수는 천 개를 넘어섰다400 2 .
커피를 마시는 인구도 급격히 늘고 있다 관세청에 따르면 년. 2006
커피 수입 규모는 억 천 만 달러였다 년은 억 천 만1 8 800 . 2010 4 1 600
달러 규모로 확대됐다 커피 한 잔을 으로 계산한다면 년. 10g 2006
성인성인 인구 추계치 천 만 천 명 기준 한 명이 연간( 3 756 5 365 ) 253
잔을 마셨다 년은 잔을 마신 셈이라고 한다 올해는 인당. 2010 312 . 1

잔에 육박할 것으로 전망하고 있다매일경제 각 업체에400 ( , 2011).
서는 꾸준히 증가하는 고객에 맞춰 매장 추가를 계획하고 있고,
신규 브랜드가 새롭게 진출하는 등 브랜드 별 경쟁이 치열해지고
있기 때문이다 고급 에스프레소원두가루에 고압을 가해 추출한. (
커피 원액에 대한 선호도가 높아지고 커피전문점이 새로운 문화)
공간으로 자리 잡으면서 시장 성장세도 폭발적이다 커피전문점은.
이제 단순히 커피를 마시는 장소뿐만 아니라 대화와 교류의 장으
로써 정보를 교환하고 유대감을 쌓는 공간으로 남녀노소 불문 모
든 이들의 휴식처이기도 하다.
이처럼 커피산업은 패스트푸드점과 패밀리 레스토랑의 시장 확

대보다 더 두드러지고 빠르게 성장하는 향상을 보이고 있다 각.
대학에 커피 관련 학과나 커피전문가 양성과정 과목이 지속적으로
개설되고 있으며 소자본으로 개인이 창업하던 커피산업에서 해외,
유명한 커피전문점 브랜드의 상륙으로 시스템화 전문화 개인화가, ,
활성화되었으며 커피산업과 커피전문점 등의 시장규모가 커지고,
성숙도도 높아졌으며 대기업들도 앞 다투어 커피산업에 진출하면,
서 경쟁이 점점 치열해 지고 있는 실정이다박현규 이러한( , 2010).
치열한 경쟁구도를 갖고 있는 커피전문점 시장에서는 기업이 고객
을 선택하는 것이 아니라 고객이 기업을 선택하는 시대로 변화하
고 있고 오늘날 고객의 욕구는 점점 세분화되고 다양화 되어 가,
고 있다강혜숙 이용일( , , 2009).
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업체들은 커피전문점 시장이 포화상태에 이른 서울과 수도권에
비해 신규 상권이 많다는 장점이 있는 지방 시장 공략에 적극적으
로 나서고 있다 지방 매출이 꾸준히 증가하고 있는 추세이기 때.
문에 현재 각 업체들은 경쟁적으로 지방 점포를 늘려가고 있는 상
황이다 이미 서울은 주요 도심과 대학가 상권에까지 이미 모든.
프랜차이즈 업체들이 입점해 있고 개인이 운영하는 브랜드도 많,
이 포진해 있어 수익 증가에 한계가 있을 수밖에 없기 때문에 업
계에서 지방 커피 시장이 향후 더 성장할 것으로 보고 있다.
소비자의 선택 속성은 소비자가 구매하려고 하는 제품에 대하

여 그들이 어떻게 인지하고 있는가에 따라 달라지므로 점포의 유
형이나 소비자의 특성에 따라 선택 속성에 대한 중요도가 다르게
나타날 수 있다 고객 선택 속성에 관한 연구는 일반 외식업체를.
대상으로 한 많은 연구들이 이루어져 왔으며 이러한 선택 속성을,
근거로 하여 고객 태도와 고객 행동 등에 관한 추가 연구가 수행
되어져 왔다 그러나 원두커피나 커피전문점에 관한 연구는 최근.
에 와서야 활발히 진행 중이며 특히 커피전문점의 선택 속성에,
관한 연구는 커피전문점이 밀집해 있는 서울 지역을 중심으로 이
루어져 있어 그 이외 지역에서의 선택속성에 관한 연구는 더욱,
활발히 이루어져야 한다고 본다.
지금까지의 선행연구들을 보면 국내에서는 커피전문점에 대한

다양한 연구가 진행되고 있는데 커피 전문점의 선택속성김주연, ( ,
안경모 김홍범 등 이용 실태최영심 등, 2010; , 2007), ( , 2009),

김영옥 포지셔닝 전략정영우 서비스김주Servqual( , 2003), ( , 2006), (
연 등 브랜드기명옥 이동일 를 중심으로 연구가 진, 2009), ( , , 2008)
행되고 있다.
소비자들은 자신이 구매하는 제품 브랜드와 삶 속에서 개인적

인 관계를 맺는다 또한 이학식 등 의 연구에(Fournier, 1998). (2004)
서 소비자가 브랜드를 선택하고 사용하는 과정으로 인해 브랜드와
소비자와의 관계가 형성되고 상호작용하는 과정으로 설명하면서,
소비자들은 브랜드 개성을 통해 각 브랜드에 대한 태도와 행동 등
을 결정하게 된다고 하였다.
현재 외식산업에 대한 연구는 패밀리 레스토랑을 위주로 진행

되고 있으며 앞서 언급한 바와 같이 커피 시장에 대한 시장 규모,
가 확대됨에도 불구하고 커피전문점에 대한 연구가 미흡한 실정이
라고 할 수 있다 이에 본 연구에서는 브랜드 커피 이용객들의 커.
피전문점 선택속성 들을 알아보고 이러한 속성들과 커피전문점 이
용자의 특성성별 연령 직업 소득 지역에 따라 어떠한 차이가( , , , , )
있는지 알아보고 차이에 따라 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치
는지 알아보고자 한다 이러한 본 연구의 결과는 커피전문점이 충.
성고객을 확보하기 위해 어떠한 속성에 중점을 두어야 하는지 소
비자의 욕구에 부합되는 선택 속성을 제공 할 수 있는 기초자료를
제시하고자 하며 경쟁이 치열해 지고 있는 브랜드 커피 전문점 시
장의 마케터들에게 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이라고 기대
된다 마지막으로 유통학문의 연구방법론은 크게 가지로 규범적. , 2
연구방법론 실증적 연구방법론경험적 분석기법 통계적 분석기, ( ,
법이 있는데윤명길 김유오 이중에 본 연구는 실증적 연) ( , , 2007),
구방법론중에서 통계적 분석기법을 활용한다.

이론적 배경.Ⅱ

점포선택속성1.
고객이 어떻게 점포를 선택하며 점포 내에서 어떠한 의사결정,

을 하는지 아는 것은 소매마케팅 전략의 기본이자 출발점으로서
이용고객을 이해하는데 필수적이며 중요한 과정이다김광규( ,
1998).

는 점포선택속성이란 소비자가 점포를Shim & Kotsiopulos(1992)
선택하거나 평가할 때 기준이 되는 점포특성으로서 점포 이미지를
구성하는 요소라고 말했으며 는 소비, Hutcheson & Moutnho(1998)
자가 점포를 방문하는 동안 다양한 마케팅 자극의 경험을 통해 형
성되며 이는 소비자들의 점포 애고 행동을 결정짓는 요인이라고,
하였다.
소비자가 점포를 선택할 때는 점포와 상품에 대한 평가기준을

가지고 점포이미지를 비교한 후 점포를 선택하게 된다 점포에 대.
한 소비자의 이미지는 점포에서 판매되는 가격 상품 서비스 점, , ,
포분위기 등 다양한 점포속성변수의 영향을 받으며(Kolter, 1988),
구매 후 만족감을 느끼고 점포에 대한 재 구매 의도와 재방문 의,
도 등의 점포충성도를 형성하게 된다 소비자들(James et al., 1976).
은 특정 점포에 관한 이미지가 자기 이미지와 비슷하고 호의적일
수록 그 점포에 대한 구매 가능성이 높아지므로 점포선택속성은,
점포선택행동과 구매행동에 결정적인 역할을 한다우종필 윤남수( , ,
2011).
점포선택속성은 소매업 마케팅 믹스전략과 함께 소비자들이 점

포를 선택하는 데 영향을 주게 되는데 여기에 해당되는 변수들은,
입지 가격 상품 광고 촉진 고객서비스 점포디자인 진열 대면, , , , , , , ,
판매 등이 포함되어 있다 서성무 등 외식기업 선택속성에.( , 2002).
영향을 미치는 변수를 정리한 선행연구자들의 연구를 보면

은 레스토랑 마케팅에서 메뉴의 다양성Swinyard & Struman(1986) ,
음식의 질 친절한 서비스 충분한 식사량 신속한 서비스 편리한, , , ,
입지 등의 순이었다.
선행 연구들에서 살펴본 바와 같이 외식 매장의 선택속성에 관,

한 연구는 레스토랑 패스트푸드점 그리고 호텔 식음료 매장에 관, ,
하여 주로 연구되어왔다 대부분의 연구결과들은 매장을 선택하는.
데 품질 레스토랑 분위기 음식 품질 등의 다양한 속성이 영향을, ,
미친다고 밝히고 있는데 특히 레스토랑 산업 연구를 보면 경쟁우
위를 확보하기 위해서 품질이 가장 우선시 되어야 한다고 주장하
였다유종서 김정애 은 고객들이 중요시 여기( , (2010). Morgan(1993)
는 개의 속성으로 음식의 맛 신속한 좌석안내와 서비스 친절한13 , ,
종업원 직원의 지식 메뉴지식 메뉴선택의 편리성 즐거운 분위, , , ,
기 체인점 규모 어린이 전용공간 재미 가격에 대한 기회가치, , , , ,
저소음 정도 적당한 가격 청결을 제시하고 음식의 질 가격가치, , , ,
시간의 편익성의 개의 차원으로 비교 연구하였다 또한 고호석3 .

의 연구에서는 패밀리레스토랑 서비스품질에 대한 이용객의(1999)
기대와 만족의 차이에 관한 연구에서 패밀리레스토랑의 서비스품
질 평가 항목으로 현대적인 시설 건물 외부의 시각적인 매력 쾌, ,
적한 실내 분위기 신속한 서비스 서비스의 다양성 주차공간의, , ,
확보 메뉴의 다양함 적정한 가격 음식의 질 계산의 정확성 예, , , , ,
약의 신뢰성 종업원의 용모 지식 화장실의 청결성 종업원의 친, , ,
절성 등을 제시하였다 이에 비해 커피 전문점 점포선택속성에 관.
한 연구는 제한적으로 진행되고 있으며 김현국 은 원두커피, (2002)
의 맛 원두커피의 향 품질의 동일성 서비스의 질 메뉴의 다양, , , ,
성 위치 분위기 청결성 인지도 선전 및 마케팅 접근의 용이성, , , , , , ,
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원두커피의 가격 브랜드 이미지 등이 커피를 점 선택에 영향을,
미친다고 주장하였다.
점포가 지닌 속성들은 이용고객이 점포를 선택함에 있어 선택

기준으로 작용하게 되며 점포유과 이용고객의 특성 등에 따라 그
중요도가 상이하게 나타나게 되는데 결국 소비자들은 상품 서비,
스 광고 가격 등 점포 선택속성의 평가에 따라 인식을 반영하며, , ,
점포 선택속성은 점포 선택과 구매 행동에 중요한 역할을 미친다.

소비자의 점포선택속성 과정은 그림 과 같다< 1>

입지1.

제품구색2.

가격3.

광고 및 판매촉진4.

판매원5.

서비스6.

입지1.

제품구색2.

가격3.

광고 및 판매촉진4.

판매원5.

서비스6.

평가기준 지각되어진 점포특성

점

포

이

미

지

비교 과정

수용 가능 점포 수용 불가능 점포

출처 : Engel, Blackwell & Miniard(1990), Consumer Behavior, 6th ed, p58
재인용( )

그림 소비자 점포 선택 과정< 1>

가격1.1.

커피의 질과 종업원 서비스뿐만 아니라 가격은 특히 고객의 비
용 대비 만족을 형성하는데 중요한 영향을 미친다 가격은 하나의.
탐색적 속성이 되어 소비자들은 가격 정보를 통해 점포 내에서 브
랜드 간의 가격 차이와 점포전반에 걸친 브랜드 내에서의 가격 차
이를 구별하거나 추정하여 구매결정 또는 점포 선택결정을 한다
우종필 윤남수 이지현 은 상품의 가격은 소비자들에( , , 2011). (2011)
게 심리적 의미와 실질적 의미를 함께 준다고 하였으며 이에 따.
라 가격을 객관적 가격과 주관적 가격으로 구분 하였다 여기서.
객관적 가격이란 상품에 표시된 가격을 말하는 것이며 주관적 가,
격은 소비자가 구매 전 혹은 구매 시 상품에 대해 느끼는 심리적
가격을 뜻한다고 하였다 의 연구에서 가격은 서비스. Zeithaml(1988)
의 품질과 수준을 나타내는 증거로 이용되고 있으며 또한 고객이
서비스를 평가하는데 이용하는 또 다른 형태라고 정의하였다 소.
매점이 가격을 설정하는 목적은 이익을 내기 위해서 뿐만 아니라
경쟁자와의 경쟁에서 우위를 선점하여 시장점유율을 높이기 위함
이다 유통업에서 가격이란 판매업자로부터 제공받는 재화나 서비.
스에 대해 구매자가 지급하는 재화나 서비스의 양을 비율로 나타
낸 지표 또는 소비자가 상품이나 서비스를 구매한 대가로 지불하,
는 금액을 말한다윤명길 고창룡 특히 김문정 조윤기( , , 2003). , ,

은 제품의 품질을 결정하는데 가격이 긍정적인 역할을 할(2008)
수 있다고 하였다 가격에 관심을 두는 이유는 다른 변수는 모두.
비용 요소이지만 가격은 유일한 수익요소 이기 때문이며 고객들,
이 가격을 제품평가의 단서로 이용하고 있기 때문에 중요하다.

따라서 소비자들은 여러 브랜드 중에서 구매를 선택하게 될 때
가격이 품질을 판단하는 증거로 사용한다는 것을 알 수 있다 높.
은 가격이 곧 고품질이며 가격이 품질을 나타낸다고 생각하는 소
비자들은 높은 가격이 어느 정도의 명성과 품질을 나타내는 긍정
적 지표로 여긴다 커피전문점에서 가격의 가치는 새로운 시장을.
개척할 수도 있고 브랜드의 가치를 높일 수도 있다 또한 가격의.
가치는 고객의 소비행태에 영향을 미쳐 고객 만족과 연결된다 특.
히 고객유치를 위해 커피전문점들은 다양한 프로모션을 구축하고,
있다 예를 들어 저가를 프로모션 방법으로 영업을 하는 전문점이. ,
라면 취급품목에 대해서 할인판매를 실시하여 고객유지를 시도한다.

종업원 서비스1.2.

서비스 환경에서 종업원은 종업원이 제공하는 서비스를 고객이
인식하도록 의사소통을 하는 관계매니저의 역할을 하고 종업원‘ ’ ,
은 고객과 좋은 관계를 형성하여 충성고객을 만드는 주요한 역할
을 한다 서비스를 이용하는 고객은 서비스를.(Crosby et al., 1990).
제공하는 종업원에 의해 많은 영향을 받고 만족한다(Hartline &

종업원은 고객만족 및 지각된 서비스의 질 지각된Ferrell, 1996). ,
상품의 질에 영향을 미치며 종업원의 수는 고객 반응에 영향을 미
친다고 한다(Baker, 1987; Grewal & Sharma, 1991).
서비스접점에서 서비스 제공자종업원는 고객과의 직접적 커뮤( )

니케이션을 통해 고객의 감정에 영향을 미친다김주연 등( , 2007).
또한 종업원은 서비스접점에서 고객이 서비스 기업에 대한 이미지
를 형성하도록 도와줄 뿐만 아니라 레스토랑 서비스 환경에서 고,
객만족에 가장 크게 영향을 미치는 것은 종업원의 노력이며 종업
원의 서비스는 고객의 브랜드 선호도에 영향을 미친다.(Berry &

은 서비스가 수행 된 후Lampo, 2004). Leihtinen & Leihtinen(1991)
서비스의 질을 고객에게 평가하여 결과품질과 서비스가 수행되는
동안 고객에 의하여 판단되는 과정품질로 구분하였는데 Berry et

는 서비스 제공자의 예의 태도 외모 등의 과정품질이 서al.(1985) , ,
비스 질 평가의 결정적인 요소가 된다는 것을 입증하였다.
종업원의 행동단서를 통해 고객들이 판단하는 종업원의 노력과

능력은 서비스 형태에 따라 고객만족에 직접적으로 미치는 영향이
다르다 종업원의 능력은 서비스 전달과정 고(Specht et al., 2007). ,
객과 의사소통하는 경험과 능력 상품 및 서비스에 대한 전문지식,
으로 종업원 개인의 특성과 고객과의 사회적 상호작용을 지각하는
결과이고 종업원의 행동은 서비스에 대한 지각과 태도를 형성하는
부분적인 단서이다 따라서 현대사회에(Schneider & Bowen, 1985).
서는 서비스 품질 향상에 큰 영향을 미치는 접점 종업원의 서비스
질을 향상시키기 위해 노력하고 있다.

점포의 입지1.3.

외식 산업은 산업의 특성상 소비자가 생산지까지 직접 방문하
여 소비가 이루어지는 산업이기 때문에 고객이 점포를 선택하는데
결정적인 역할을 할 수 밖에 없는 입지의 중요성이 매우 강조되고
있다 고객이 쉽게 접근할 수 있어야 타 업소와 비교하여 경쟁력.
을 가질 수 있기 때문에 입지는 외식 산업 경영에 있어서 매우 중
요한 문제이며 또한 소비자가 점포를 선택하는데 결정적인 영향,
을 미친다 즉 레스토랑이나 패스트푸드점 커피(Engel et al.,1969). ,
전문점과 같은 외식산업은 아무리 좋은 상품메뉴 서비스을 가지( , )
고 있다 하더라도 입지에 따라 성공과 실패가 좌우되는 산업이다.
급변하는 마케팅 환경에서 장기적인 생존력을 확보하기 위한 중요
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한 변수로는 입지의 선정 점포 이미지의 확립 서비스 수준의 결, ,
정 등을 들 수 있다(Hansen & Weinberg, 1979). Ghosh &

는 이와 같은 여러 요소들에 대해서도 입지의 선정이Craing(1983)
가장 중요한 성공의 요건이라고 하였다.

점포 분위기1.4.

소비자가 점포를 선택하는데 있어 가장 중요한 결정요인 중 하
나는 소비자가 그 점포에 대해 지각하는 점포특성인 점포이미지이
다 점포를 처음 볼 때 고객은 자동적이며 무의식적으로 가격은.
물론 그 점포의 서비스와 품질수준에 대해 생각하게 되고 고정된
이미지를 갖게 되는데 소비자가 점포를 대할 때 지각하는 모든 것
이 점포의 분위기를 구성한다 는 소비자의 마음속. Martineau(1958) '
에서 일부는 점포의 기능적 질에 의해서 일부는 심리적 요인에,
의해서 점포가 정의되는 방법으로 보았고 점포 이미지를 소비자' , '
가 중요하게 생각하는 점포속성에 기초한 태도의 집합으로 보고' ,
경험에 근거한 점포속성을 평가하게 함으로써 점포의 이미지를 조
사하였다(James et al.,1976).

는 분위기를 일반적으로 주변 환경의 특성을 나타내Kotler(1986)
는 개념으로서 점포의 분위기는 구매자의 구매확률을 높이는 특별
한 정서적 효과를 창출하기 위해 구매환경을 디자인하는 노력이라
고 하였다 는 점포분위기를 점포특성을 표현하는 디. Novak(1977) '
자인의 일반적 특성으로 소비자가 즉시 인식하는 제도적 개성이'
라고 표현하였으며 신동철 은 인간의 태도 및 행위에 영향을(1989)
미치는 변수로서 환경에 대한 개인의 심리적인 정서 상태라고 점
포분위기를 정의하였다.

는 점포의 냄새 소리 광경 등은 소비자Berman & Evans(1995) , ,
들에게 노출되는 점포 속성에 큰 역할을 하게 되는데 점포 분위기
는 소비자가 점포를 방문할 때 받는 심리적 느낌 또는 점포의 개
성으로 인지하는 것이 중요하다는 관점을 강조하였다 점포분위기.
는 점포환경의 색상 소음 움직임 등을 다른 점포보다 돋보이도록, ,
구성하고 독특한 분위기를 창조하여 고객을 유인할 수 있어야 점
포선택기준으로서 점포의 차이를 인지할 수 있다(Kotler,1974).

의 공동연구에서 는 물리적 환경을 주변Baker et al. (1992) Baker
요소와 디자인 요소 그리고 사회적 요소의 세 가지 범주로 분류,
하였다 주변요소는 바로 인지할 수 없는 배경적인 조건으로서 부.
족하거나 불쾌한 경우에만 주의를 끄는 실내 온도나 조명 등을 말
한다 디자인 요소는 주변요소에 비해 고객이 명확히 인식 할 수.
있는 가시적 요소로서 건축미 색상 등의 미적인 요소와 레이아웃, ,
안정성 등의 기능적인 요소로 구분된다 이러한 디자인요소는 서.
비스에 관해 긍정적인 시각을 형성하고 물리적인 환경에서 고객의
접근행동을 자극하여 주변요소에 비해 보다 큰 영향력을 행사한
다 사회적 요소는 물리적 환경의 인적 구성요소인 고객과 종업원.
을 뜻한다 고객의 그 해 서비스에 대한 기대수준에 따라 서비스.
물리적 환경 내에 있는 다른 고객과 서비스 종업원들의 숫자 외,
모 그리고 종업원들의 행동이 고객의 접근 행동이나 회피행동을,
유도할 수 있다는 것이다 는 고객들의 구매 분위기를. Lee (2012)
유도하기 위한 시설디자인 매장 배치 상품진열 조명 등이 포함, , ,
되며 고객의 욕구에 부응할 수 있도록 외부디자인과 점포배치나
내부진열 등을 고려하여야 한다고 하였다 그리고 매장배치 및 상.
품진열 등 디스플레이는 고객이 상품에 대해 흥미를 느낄 수 있도
록 구성해야하고 구매의욕을 일으켜 판매가 이루어지도록 하는 중
요한 요소이므로 고객의 눈높이와 상품의 특성 진열 공간 등을,
충분히 고려해야 한다.

브랜드 태도2.

태도는 어떤 대상에 대해 일관성 있게 반응을 나타내려는 학습
된 선유경향 즉 사람들이 특정 사실에 대하(learned predisposition),
여 미리 갖고 있는 선입견이라 정의할 수 있고 브랜드 태도는 브,
랜드에 대해 일관되게 평가하는 소비자의 학습된 경향이며 소비자
가 평가하는 행위라고 할 수 있다윤훈현 브랜드에 대한( , 2005).
소비자들의 전반적인 평가로 정의되는 브랜드 태도는 브랜드 선택
과 같은 소비자 행동에 기초가 되는 개념이며 소비자들의 구매 행
동을 이해하고 예측하는데 중요한 요인으로 인식되어 사용되었다

이학식 등 은 특정 상품 및 브랜드에 대한 소(Keller, 1998). (2005)
비자의 신념과 지식 그리고 브랜드에 대한 행동의도를 의미하는,
것으로 정의 하였다 브랜드태도는 특정 브랜드에 대해 개인이 느.
끼거나 가지게 되는 호의적이거나 비호의적 태도 또는 긍정적이거
나 부정적인 감정에 대한 생각으로서 특정 브랜드를 싫어하거나
좋아하는 정도를 의미한다(Low & Lamb, 2000).

은 다차원적 측면에서 브랜드 태도Chaudhury & Holbrook(2001)
에 대한 감정 요소 외에 인지나 행동의도 등이 결합된 것으로 보
고 브랜드 감정 브랜드 신뢰 브랜드 충성의 다차원적으로 정의하, ,
였다 는 브랜드 태도를 고객이 과거의 서비. Grace & O'Cass(2005)
스 브랜드 요소에 대한 경험의 만족여부와 지각의 결과로 나타나
는 긍정 혹은 부정적 성향의 총합으로 보았으며 불만족시 브랜드,
태도는 즉각적인 행동으로 나타나기보다는 모든 브랜드에 대한 고
객의 재평가로 나타난다고 주장하였다 브랜드 태도는 앞으로의.
구매의사결정에 중요한 영향을 주고 구전효과를 일으키기 때문에
고객에게 긍정적인 브랜드 태도를 심어주는 것은 매우 중요하다.
이에 브랜드 태도란 브랜드 소비자가 인지하고 있는 브랜드에 대
한 전반적인 평가로 정의할 수 있으며 이는 해당 브랜드에 대한,
긍정적인 선호도로써 대체로 지속적이고 꾸준한 태도로 나타난다.
인간은 많은 상황적 환경에서 조직적이고 합리적이며 의식적으로
행동하기 때문에 이는 소비자들이 특정 브랜드 속성들의 신념에
기초하여 태도를 형성하고 긍정적인 태도를 가지게 되었을 때 구, ,
매의도를 나타낸다고 주장했다(Ajzen & Fishbien, 1975).

은 특정 브랜드에 대한 호의적인 태도는 소비Dodds et al.(1991)
자가 인식하는 제품의 품질과 가치에 긍정적인 영향을 미치게 되
어 결국에는 해당 브랜드를 지속적으로 선택하는 행동에 긍정적인
영향을 미친다고 하였고 또한 소비자가 특정 브랜드에 대해 만족,
하게 되면 브랜드에 대한 선호도를 가지게 되어 결국에는 실제적
인 구매가 발생되므로 더욱 그 중요성을 강조하였다 브랜드 태도.
는 시장점유율과 같은 기업의 성과에도 영향을 미침이 선행연구에
서 제시됨에 따라 많은 기업들은 자사 제품의 수요를 측정하고 예
측하기 위하여 소비자들의 자사상표에 대한 태도를 측정한다.
따라서 소비자의 긍정적인 브랜드 태도형성은 기업측면에서 매

우 중요한 과업이라 할 수 있다 소비자들이 제품이나 브랜드를.
선택하여 자신의 구매의도를 나타내는 것은 브랜드에 대한 소비자
의 관심과 제품 및 서비스에 대한 구매 가능성의 평가를 종합시킨
개념으로 브랜드에 대한 태도를 소비자들의 선택의도와 직접적인
영향관계가 있다는 선행연구들을 바탕으로 점포속성과 브랜드 태
도의 상관관계를 살펴보는 것은 의미가 있다고 판단된다.
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연구 방법.Ⅲ

연구 모형1.

점포선택속성

가격1.

종업원2.

서비스

점포 입지3.

4. 점포분위기

브랜드 태도

호의 /

비호의

재구매 의도

그림 연구모형< 2>

조사 설계2.

표본 설정 및 자료 수집2.1.

본 연구는 본 연구의 목적에 부합한 차 자료로 트렌드 모니터2
에서 설문조사 한 커피이용매장관련조사 자료를 바탕으로 저자가
가공하였다 조사방법은 서울 경기도 및 대 광역시 거주자로 커. , 6
피 음용을 위해 최근 개월 이내 커피매장을 방문한 경험이 있는3
만 세 성인 남녀를 대상으로 목적적 할당표본 추출법19~44

을 통해 온라인 설문을 조사하였으며 조(Purposive Quote sampling) ,
사기간은 년 월 일화 년 월 일월까지 주일간2011 2 15 ( )~ 2011 2 21 ( ) 1
실시하였다.

표본의 특성2.2.

응답자는 전국에 거주하는 남성 명과 여성 명 총500 500 , 1,000
명이며 그에 따른 분석 결과는 표 과 같다< 1> .
직업에 따른 남녀 분류는 사무직이 남성 여성이42.8%, 33.2%,

대학생대학원생이 남성 여성 전업주부가 경영/ 24.2&, 16%, 23.4%,
직관리직전문직이 남성 여성 판매영업서비스직이/ / 12.8%, 6.6%, / /
남성 여성 자유직프리랜서가 남성 여성9.6%, 6.8%, / 6.6%, 8.8%,
기타 남성 여성 무직 남성 여성 시간제2.4%, 1.6%. 1.4%, 1.8%,
고용직이 남성 여성 순으로 나타났으며 거주 지역에0.6%, 1.8% ,
대한 응답 비율은 서울에서 남성이 여성은 로 가장 높39.8%, 40.8%
은 비율을 차지했으며 경기도에서 남성이 여성이 로, 24.8%, 27.6%
그 뒤를 이었고 부산에서 남성이 여성 인천에서 남성, 10.2%, 8.6%,

여성 대구에서 남성이 여성이 대전에서6.8%, 7.4%, 7.4%, 6.2%,
남성이 여성이 광주에서 남성이 여성이5.8%, 4.8%, 3.8%, 2.8%,
울산에서 남성 여성 순으로 조사되었다1.2%, 1.8% .

직
업

사무
직

판매/
영업
서비/
스직

경영직
관리직/
전문직/

농업
임업/
수산/
축산업/

전업
주부

대학
생
대학/
원생

자유
직
프리/
랜서

시
간
제
고
용
직

무
직

기
타

합
계

남
성

42.0 9.6 12.8 0.4 - 24.2 6.6 0.6 1.4 2.4 100

여
성

33.2 6.8 6.6 - 23.4 16.0 8.8 1.8 1.8 1.6 100

소
계

75.2 16.4 19.4 0.4 23.4 40.2 15.4 2.4 3.2 4 200

지
역

서울 인천 경기도 대구 광주 대전 울산
부
산

　 　
합
계

남
성

39.8 6.8 24.8 7.4 3.8 5.8 1.2 10.4 　 　 100

여
성

40.8 7.4 27.6 6.2 2.8 4.8 1.8 8.6 　 　 100

소
계

80.6 14.2 52.4 13.6 6.6 10.6 3 19 200

소
득

200
만원
미만

200
~300
만원
미만

300~400
만원
미만

400~500
만원
미만

500~600
만원
미만

600
만원
이상

　 　 　 　
합
계

남
성

18.6 28.0 17.2 17.4 10.0 8.8 　 　 　 　 100

여
성

24.6 22.2 18.4 15.0 9.6 10.2 　 　 　 　 100

소
계

43.2 50.2 35.6 32.4 19.6 19 200

연
령

만19-
세24

만25-
세29

만30-
세34

만35-
세39

만40-
세44 　 　 　 　 　

합
계

남
성

20.0 20.0 20.0 20.0 20.0 　 　 　 　 　 100

여
성

20.0 20.0 20.0 20.0 20.0 　 　 　 　 　 100

소
계

40 40 40 40 40 200

표 표본의 특성< 1>
단위( :%)

출처 트렌드 모니터 커피이용매장관련조사 연구자 재정리: , (2011.03.24)

성별과 연령에 따른 점포선택속성의 지각적 차이2.2.

커피전문점 점포선택속성에 따른 남녀와 연령의 차이에 대한
결과를 살펴보면 남성의 경우 점포선택속성의 가격요인에 있어,
할인혜택과 멤버십카드에 의해 점포를 선택하는 것으로 나타났으
며 여성의 경우 가격에서 할인혜택의 다양성에 의해 점포를 선택,
하는 것으로 나타났다 또한 연령에 있어 만 세의 경우 가격. 25-29 ,
속성 중 할인혜택의 다양성 에 의해 점포를 선택하는 것을(8.1%)
볼 수 있으며 점포의 입지요인에 있어 매장이 가까운 곳에 위치,
한 것을 선호하는 정도는 남성은 여성은 로 남성이35.4%, 33.1%
여성 보다 매장의 위치를 더 중요시 여기며 만 세의 경우도, 35-39
가까운 매장 을 더 선호하는 것으로 나타났다(41.2%) .
점포의 분위기 요인에 있어 커피의 품질과 맛이 좋아서 매장을

선택하는 비율이 남성 보다 여성 이 높게 나타났으며(19.0%) (24.5%) ,
연령에 있어서도 만 세가 커피의 품질과 맛에 의해 점포를 선25-29
택하는 비중이 로 나타났다27.4% .
남성과 여성 모두 점포의 분위기가 점포의 선택에 있어 가장
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많은 영향을 미쳤으며 연령별 분석에서도 성별과 마찬가지로 점,
포의 분위기가 점포를 선택함에 있어 가장 중요시 되는 속성임을
알 수 있었다.

점포선택속성

성별 연령별

남
성

여
성

평
균

만1
9~2
세4

만2
5~2
세9

만3
0~3
세4

만3
5~3
세9

만4
0~4
세4

평
균

가
격

가격이 저렴해서 3.1 3.0 3.0 4.0 4.1 1.5 1.5 4.1 3.0

가격이 좀 더 비싸서 0.5 0.1 0.3 0.8 0.5 - - - 0.3
할인혜택할인카드쿠폰 등이( / )

다양해서
4.4 4.1 4.3 2.8 8.1 4.5 3.2 2.2 4.2

멤버십카드마일리지 적립가( )
있어서

4.1 3.0 3.5 3.7 3.8 3.9 4.1 2.2 3.5

이벤트행사가 많아서/ 0.8 0.8 0.8 - 0.5 1.2 1.8 0.6 0.8
종
업
원
서
비
스

종업원이 친절해서 0.8 0.7 0.8 1.7 0.3 0.6 0.9 0.3 0.8

종업원의 전문성이
느껴져서능숙정도( ) 0.9 0.7 0.8 1.4 0.5 0.3 0.9 0.9 0.8

점
포
입
지

매장 위치가 가까워서 35.433.234.333.727.134.241.135.634.3

점
포
분
위
기

커피음료 품질 및 맛이( )
좋아서

19.024.521.819.127.424.717.420.021.7

커피음료 종류가 다양해서( ) 4.4 4.9 4.7 4.2 4.1 3.9 4.1 7.2 4.7
커피음료의 전문성이( )

느껴져서
8.0 5.5 6.8 5.9 4.6 8.0 8.5 6.9 6.8

매장 인테리어분위기가/
좋아서

12.011.411.713.013.011.2 9.1 11.911.6

디저트 메뉴케익샌드위치( /
등가 다양해서) 2.1 2.6 2.4 4.0 1.9 3.3 1.8 0.9 2.4

커피음료와 함께 디저트( )
메뉴케익샌드위치( /

쿠키아이스크림등의 이용이/ / )
가능해서

2.7 4.0 3.4 3.7 2.2 2.1 3.2 5.9 3.4

기
타

기타 1.8 1.5 1.6 2.0 1.9 0.6 2.4 1.3 1.6

합
계

100 100 100.
2 100 100 100 100 100 100.

0

표 성별과 연령에 따른 점포선택속성의 지각적 차이< 2>
단위( :%)

출처 상게자료:

직업과 소득에 따른 점포선택속성의 지각적 차이2.3.

직업에 따른 점포선택속성 중 가격과 종업원서비스는 점포선택
에 있어 크게 비중을 차지하지 않는 것으로 나타났으며 점포입지,
요인에 있어 매장의 위치가 차지하는 비중은 경영직관리직전문직/ /
에 종사하는 직업에서 로 높게 나타나는 것을 볼 수 있다 또41% .
한 분위기 요인에 있어서 커피의 품질과 맛은 자유직프리랜서에/
종사하는 직업에서 로 높게 나타나는 것으로 나타났다 소득28.5% .
에 따른 점포선택속성의 차이를 살펴보면 소득이 만원 미, 500-600
만의 경우 점포입지요인의 매장이 가까운 곳을 가장 선호하는 비,
중은 로 나타났으며 또한 소득이 만원 미만과 만39.9% , 200-300 600

원 이상의 그룹에서 점포의 분위기 요인 중 커피의 품질과 맛에
의해 점포를 선택하는 비중이 각각 와 로 나타났다 또23.8% 23.6% .
한 만 원 이상의 그룹에서는 종업원의 서비스가 점포선택에 영600
향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

점포선택속성

직업별

사
무
직

판
매/
영
업/
서
비
스
직

경
영
직/
관
리
직/
전
문
직

농
업/
임
업
수/
산
축/
산
업

전
업
주
부

대
학
생
대/
학
원
생

자
유
직
프/
리
랜
서

시
간
제
고
용
직

무
직

기
타

합
계

가
격

가격이 저렴해서 1.7 3.7 4.6 33.3 2.1 4.1 2.3 9.5 - 9.4 7.1

가격이 좀 더 비싸서 0.3 - - - 0.5 0.6 - - - - 0.1
할인혜택할인카드쿠폰( /

등이 다양해서) 5.0 4.4 3.5 - 3.2 3.4 4.6 - 4.5 9.4 3.8

멤버십카드마일리지(
적립가 있어서) 3.7 5.9 2.9 - 2.7 3.4 2.3 9.5 9.1 - 4.0

이벤트행사가 많아서/ 0.5 2.2 0.6 - 2.1 0.3 0.8 - 4.5 - 1.1
종
업
원
서
비
스

종업원이 친절해서 0.9 - 1.2 - 0.5 0.8 - - 4.5 - 0.8

종업원의 전문성이
느껴져서능숙정도( ) 0.6 0.7 1.2 - 1.6 1.1 - - - - 0.5

점
포
입
지

매장 위치가 가까워서 32.832.441.0 - 36.235.832.323.827.328.129.0

점
포
분
위
기

커피음료 품질 및 맛이( )
좋아서

23.716.917.966.720.219.128.519.027.428.126.8

커피음료 종류가( )
다양해서

4.7 6.6 4.6 - 4.8 3.1 5.4 14.3 4.5 3.1 5.1

커피음료의 전문성이( )
느껴져서

6.9 5.9 8.1 - 8.0 7.0 3.1 4.8 9.1 6.3 5.9

매장 인테리어분위기가/
좋아서

11.015.4 5.8 - 10.614.814.614.3 9.1 3.1 9.9

디저트
메뉴케익샌드위치 등가( / )

다양해서
2.6 2.2 2.3 - 1.6 2.8 1.5 4.8 - 3.1 2.1

커피음료와 함께 디저트( )
메뉴케익샌드위치( /
쿠키아이스크림등의/ / )
이용이 가능해서

3.8 2.2 3.5 - 4.8 2.0 3.8 - - 9.4 3.0

기
타

기타 1.8 1.5 2.8 - 1.1 1.7 0.8 - - - 1.0

합
계

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100100.
0

표 직업에 따른 점포선택속성의 지각적 차이< 3>
단위( :%)

출처 상게자료:
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점포선택속성

월평균 소득별

200
만원
미만

200~
300
만원
미만

300~
400
만원
미만

400~
500
만원
미만

500~
600
만원
미만

600
만원
이상

평
균

가
격

가격이 저렴해서 4.2 2.6 2.4 3.5 1.7 3.4 3.0
가격이 좀 더 비싸서 0.3 0.7 - 0.3 - - 0.2

할인혜택할인카드쿠폰 등이( / )
다양해서

5.3 3.8 6.7 2.8 2.2 3.4 4.0

멤버십카드마일리지 적립가( )
있어서

5.0 3.8 2.4 4.5 3.4 0.6 3.3

이벤트행사가 많아서/ 1.9 0.5 0.7 0.3 1.1 - 0.8
종
업
원
서
비
스

종업원이 친절해서 1.1 1.0 0.7 1.0 - - 0.6

종업원의 전문성이
느껴져서능숙정도( ) 0.2 0.7 2.0 0.3 1.7 - 0.8

점
포
입
지

매장 위치가 가까워서 31.2 33.3 31.3 38.5 39.9 35.4 34.9

점
포
분
위
기

커피음료 품질 및 맛이 좋아서( ) 22.0 23.8 21.2 18.5 20.8 23.6 21.6
커피음료 종류가 다양해서( ) 4.5 4.8 5.1 5.6 5.1 2.2 4.5

커피음료의 전문성이 느껴져서( ) 4.5 6.9 7.4 6.6 6.7 10.1 7.0
매장 인테리어분위기가 좋아서/ 13.4 11.0 12.8 8.7 11.2 13.5 11.8
디저트 메뉴케익샌드위치 등가( / )

다양해서
2.5 3.3 2.0 2.1 2.8 0.5 2.2

커피음료와 함께 디저트( )
메뉴케익샌드위치( /

쿠키아이스크림등의 이용이/ / )
가능해서

2.8 2.4 4.0 4.9 2.8 3.9 3.5

기
타

기타 1.1 1.4 1.3 2.4 0.6 3.4 1.7

합
계

100 100 100 100 100 100 100.
0

표 소득에 따른 점포선택속성의 지각적 차이< 4>
단위( :%)

출처 상게자료:

지역에 따른 점포선택속성의 지각적 차이2.4.

지역에 따른 점포선택속성은 표 와 같다< 5> .
서울 인천 경기도 대구 광주 대전 울산 부산을 대상으로 조, , , , , , ,

사한 결과 광주의 경우 로 점포의 분위기요인 중 커피의, , 29.4%
품질과 맛에 의해 점포를 선택하는 비중이 타 지역에 비해 높게
나타났으며 그 다음으로 울산과 서울로 나타났다, .
점포의 입지에 있어 매장의 위치에 의한 선택을 살펴보면 부산

이 를 가장 높게 나타났으며 서울 경기가 로 나타39% , 36.7%, 33%
났다.

점포선택속성

지역별

서
울

인
천

경
기
도

대
구

광
주

대
전

울
산

부
산

평
균

가
격

가격이 저렴해서 3.3 3.3 2.2 2.9 3.9 2.4 17.4 1.9 4.7
가격이 좀 더 비싸서 0.1 - 0.7 - - - - 0.6 0.2

할인혜택할인카드쿠폰 등이( / )
다양해서

3.5 4.1 4.0 6.7 9.8 4.7 4.3 5.0 5.3

멤버십카드마일리지 적립가( )
있어서

3.7 5.0 3.8 2.9 2.0 3.5 - 2.5 2.9

이벤트행사가 많아서/ 0.7 3.3 0.4 1.8 - - 4.4 - 1.3
종
업
원
서
비
스

종업원이 친절해서 0.4 1.7 0.9 - 2.0 - - 1.9 0.9

종업원의 전문성이
느껴져서능숙정도( ) 0.6 0.8 1.3 1.0 - 1.1 - 0.7 0.7

점
포
입
지

매장 위치가 가까워서 36.727.333.032.423.531.826.139.031.2

점
포
분
위
기

커피음료 품질 및 맛이( )
좋아서

22.420.722.815.229.421.226.118.222.0

커피음료 종류가 다양해서( ) 4.0 3.3 6.9 1.8 5.9 2.4 13.0 3.8 5.1
커피음료의 전문성이( )

느껴져서
6.8 9.9 6.2 7.6 3.9 7.1 - 6.9 6.0

매장 인테리어분위기가 좋아서/ 10.013.210.922.9 9.8 17.6 8.7 11.313.1
디저트 메뉴케익샌드위치( /

등가 다양해서) 3.0 3.3 1.1 1.0 3.9 4.7 - 1.9 2.4

커피음료와 함께 디저트( )
메뉴케익샌드위치( /

쿠키아이스크림등의 이용이/ / )
가능해서

2.9 3.3 4.2 2.8 3.9 3.5 - 3.8 3.0

기
타

기타 1.9 0.8 1.6 1.0 2.0 - - 2.5 1.2

합
계

100 100 100 100 100 100 100 100 100.
0

표 지역에 따른 점포선택속성의 지각적 차이< 5>
단위( :%)

출처 상게자료:

브랜드에 따른 점포선택속성의 지각적 차이2.5.

점포선택속성에 대해 자주 이용하는 브랜드 선택을 살펴보면
표 과 같다< 6> .
가격요인으로는 저렴한 가격이나 할인혜택에 의해 자주 이용하

는 브랜드 비중이 다른 요인과 비교했을 때 조금 높게 나타나는
것을 볼 수 있으며 점포 입지 요인인 매장의 위치에 따라 자주,
이용하는 브랜드 선호도를 살펴보면 부산이 로 매장의 위치에39%
따라 브랜드를 선택하는 것을 볼 수 있으며 서울의 경우도 매장의,
위치에 따라 브랜드 선택이 차지하는 비율이 로 나타났다36.7% .
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점포선택속성

가장 자주 이용하시는 브랜드
커피전문점

스타
벅스

커피
빈

카페
베네

할리
스

엔젤
리너
스

탐앤
탐스

평
균

가격

가격이 저렴해서 1.1 3.7 4.1 4.8 3.2 4.8 3.6
가격이 좀 더 비싸서 0.4 - - 0.8 0.3 0.6 0.4

할인혜택할인카드쿠폰 등이( / )
다양해서

4.9 2.2 3.0 6.5 6.5 1.8 4.2

멤버십카드마일리지 적립가( )
있어서

4.7 2.2 3.0 4.0 3.2 3.0 3.4

이벤트행사가 많아서/ 0.7 - 0.7 1.6 1.3 1.1 0.9
종업
원
서비
스

종업원이 친절해서 0.5 1.8 0.7 0.8 - 1.1 0.8

종업원의 전문성이
느껴져서능숙정도( ) 1.5 1.1 - 1.6 - 0.6 0.8

점포
입지

매장 위치가 가까워서 27.7 30.0 38.2 44.4 39.2 38.7 36.4

점포
분위
기

커피음료 품질 및 맛이 좋아서( ) 25.0 34.1 11.8 21.0 16.5 19.0 21.2
커피음료 종류가 다양해서( ) 6.4 5.1 4.7 3.2 2.6 3.0 4.2

커피음료의 전문성이 느껴져서( ) 13.7 4.0 2.7 1.6 4.2 4.2 5.1
매장 인테리어분위기가 좋아서/ 8.4 9.2 18.6 7.3 16.5 8.9 11.5
디저트 메뉴케익샌드위치 등가( / )

다양해서
1.1 2.2 5.4 - 1.3 5.4 2.6

커피음료와 함께 디저트( )
메뉴케익샌드위치( /

쿠키아이스크림등의 이용이/ / )
가능해서

2.4 2.6 5.4 1.6 3.6 5.4 3.5

기타 기타 1.5 1.8 1.7 0.8 1.6 2.4 1.6
합
계

100 100 100 100 100 100 100.
0

표 브랜드에 따른 점포선택속성의 차이< 6>
단위( :%)

출처 상게자료:

결론.Ⅳ

요약과 시사점1.

점포선택속성과 관련하여 일반 외식업체를 대상으로 한 기존의
많은 연구들은 다양한 점포선택속성에 대한 소비자들의 지각이 여
러 가지 요소들에 의해 복합적인 차이를 보이고 있음을 피력하고
있다 그리고 이러한 선택속성들을 근거로 하여 소비자의 태도와.
행동 등에 대한 추가적인 연구가 선행되어 왔다 그러나 점포선택.
속성에 초점을 맞춘 커피전문점에 관한 연구는 최근에 와서야 활
발히 진행 중이며 그것도 서울 지역을 중심으로 다루고 있다.
이에 본 연구는 일정 부류의 소비자들이 커피전문점을 선택함

에 있어서 어떠한 점포속성을 중요하게 지각하는지 그리고 이러한
지각적 차이가 커피 브랜드와는 어떠한 관계가 있는지를 규명함으
로써 고객의 욕구와 니즈를 좀 더 깊이 파악하여 그에 부합하는
제품과 서비스를 제공할 수 있는 방안을 제시하는데 연구의 목적
을 두었다.
따라서 본 연구는 먼저 선행연구를 통하여 커피전문점의 점포

선택속성에 관한 이론적인 속성들을 확인하였고 이를 기반으로,

연구의 전반적인 틀을 도출하였으며 서울 경기도 지역은 물론, , 6
대 광역시 소비자들을 대상으로 실시한 차 자료를 바탕으로 교차2
분석 등 실증분석을 실행하였다.
본 연구의 결과와 시사점을 정리하면 다음과 같다.
첫째 커피전문점 선택속성에 따른 성별의 차이에서는 남성 여,

성 모두 가격적인 혜택이 점포 선택에 영향을 미치는 것을 알 수
있었으며 점포의 입지 요인에 있어 여성보다 남성이 매장이 가까,
운 매장 커피 구입이 편한 매장에 위치한 점포를 더 선호 했다, .
남성과 여성 모두 점포의 분위기가 점포의 선택에 있어 가장 많은
영향을 미쳤으며 연령별 분석에서도 성별과 마찬가지로 점포의,
분위기가 가장 중요시 하는 속성 이었다 이는 예전에는 단순히.
커피를 마시기 위해 커피전문점을 선택 했다면 이제는 커피전문점
브랜드들의 맛과 서비스의 향상으로 인해 점포의 인테리어나 메뉴
의 다양성과 같은 분위기에 의해 점포를 선택함을 이로 인해 알
수 있었다.
둘째 커피전문점의 비슷한 가격으로 인해 브랜드마다 가격은,

크게 차이가 나지 않고 서비스가 점점 중요시되고 있기 때문에,
서비스 질이 높아짐에 따라 직업에 따른 점포선택속성 중 가격과
종업원 서비스는 점포 선택에 크게 영향을 미치지 않는 것을 알
수 있었다 하지만 농업임업수산업축산업의 종사자들은 점포의. / / /
분위기 다음으로 가격을 중요시 하였고 대학생대학원생들 또한, /
저렴한 가격의 영향을 받았다.
셋째 소득에 따른 점포선택속성의 차이를 보면 점포의 입지와, ,

분위기가 점포를 선택함에 있어 높은 영향을 가진 속성으로 나타
났으며 만원 미만의 소득을 가진 그룹에서 가격적 속성 중 가, 200
격이 저렴해서 점포를 선택하는 비중은 만원 미만의 소득을 가200
진 그룹 만원 이상의 그룹 순으로 나타났다 이로 인해 가격적, 600 .
혜택과 소득의 차이는 상관관계가 없음을 알 수 있다 또한 만. 600
원 이상의 그룹에서는 종업원 서비스가 영향을 미치지 않았다.
넷째 지역에 따른 점포 선택속성을 보면 울산이 가격속성의 영,

향을 가장 많이 받는 지역으로 나타났으며 부산이 가장 적게 받,
는 지역이었다 점포의 입지는 모두 크게 영향을 미치는 가운데.
광주는 조사 지역들 중에 가장 영향을 적게 받았다 이는 각 지.
역마다 주 고객이 편리하게 이용할 수 있는 입지 선점이 매우 중
요한 요소임을 알 수 있었다 또한 울산은 종업원 서비스의 영향.
을 받지 않았고 점포 분위기 중 품질과 맛에 의해 점포를 선택,
하였다.
다섯 째 점포 속성에 따라 자주 이용하는 브랜드 선택은 가격,

요인이 다른 요인들에 비해 조금 높게 나타났으며 광주가 가격,
속성 중 할인혜택에 조사 지역들에 비해 높게 반응하고 커피 품,
질과 맛에 작은 비중을 두었다 점포 입지 요인인 매장의 위치에.
따라 자주 이용하는 브랜드 선호도를 살펴보면 부산이 매장의 위
치에 따라 브랜드를 선택하는 것을 볼 수 있으며 울산은 종업원,
의 친절성이나 전문성의 영향을 받지 않는 것으로 나타났다.
위의 결과를 토대로 본 연구의 실무적 시사점을 도출해 본다면,

프랜차이즈 커피전문점 기업에서는 단순히 점포수만 늘리는 공격
적 마케팅 전략에 총력을 기울이기 보다는 고객을 배려하는 즉,
분위기 있는 환경을 조성하고 고객들이 접근하기 용이한 곳으로
점포를 선택하는 게 바람직하리라 판단된다.

연구의 한계점과 향후 연구방향2.

본 연구의 한계점으로는 첫째 응답자의 분포가 수도권에 편중,
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되어 있다는 것이다 본 연구에 이용된 차 자료를 보면 서울지역. 2
의 응답자 수는 경기도 지역에 비해 압도적으로 많았고 경기도 지
역의 응답자 수 또한 대 광역시에 비해 압도적으로 많았다 따라6 .
서 지역 표본이 해당 지역의 모집단을 대표하는데 어느 정도의 한
계가 있다고 판단된다.
둘째 응답자의 비율을 측정척도로 사용한 점이다 본 연구에서, .

점포선택속성에 대한 지각정도와 브랜드 선호도를 측정함에 있어
서 응답자의 비율을 척도로 사용하였는데 이를 통해 점포선택속성
과 브랜드 선호도 간의 관계 집단 간 차이를 비교적 정확하게 규,
명하기에는 한계가 따른다.
따라서 향후 연구에서는 위의 한계점을 보완하고 다음과 같은

추가적인 연구가 필요할 것이라 판단된다.
커피전문점들이 점차 지방으로 확대되어 가고 있는 추세에 비

추어 볼 때 대 광역시 뿐만 아니라 지방 소도시의 소비자들까지, 6
포함하여 설문조사를 실행하여 차 자료를 수집하는 것이다 특히1 .
설문조사에서 관련된 변수들을 리커트 척도로 측정하되 점포선택
속성에 대한 지각정도 브랜드 선호도 외에도 재 구매의도까지 포,
함시킬 수 있다 따라서 상관관계분석 다중회귀분석 분산분석 등. , ,
을 통해 더욱 정교한 실증분석을 실행하여 소비자의 태도와 행동
에 대한 보다 세밀한 분석결과를 도출해야 할 것으로 사료된다.
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