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Abstract

The purpose of this study was to examine the formation of customer's repeated use that is real long-term 
commitment in franchise/chain coffee shops. 457 effective samples were analyzed using PASW 18.0 and 
AMOS 18.0. The results of the analysis of the relationships between user experience, customer satisfaction, 
customer commitment and repeated use are as follows. First, it was presented that atmosphere, price fairness 
and coffee product quality had a positive impact on customer satisfaction. Second, customer satisfaction had 
a positive impact on customer commitment and repeated use. Finally, there was the mediating effect of 
continuous commitment between customer satisfaction and repeated use. Based on the results of the above 
analysis, the managerial implications for increasing repeated use of coffee shops are as follows. First, the 
strategy for enhancing performance of user experience is to try to improve atmosphere(facilities, 
ambient/lighting), price fairness, coffee product quality(taste, flavor, temperature). Second, the strategy for 
forming repeated use is to enhance customer commitment(affective commitment, continuous/normative 
commitment).

Key words: User experience, Coffee product quality, Service quality, Atmosphere, Price fairness, Customer 
satisfaction, Attitudinal loyalty, Repeated use, Customer commitment

Ⅰ. 서  론

삼성경제연구소에 따르면 국내 커피전문점 매

장 수는 2008년 6,000여개에서 2011년 말 9,400여
개로 4년 사이 50% 이상 늘어났다. 특히 상위 5개 

브랜드를 기준으로 전체 매장 가운데 서울지역 

매장 수는 40%에 육박하나 평균매출액 성장률은 

2007년 61.5% 대비 2010년 21.6%로 둔화되고 있

다(Park KH 2012). 이는 기존의 브랜드 커피전문

점은 가맹 브랜드의 과도한 광고비용 지출과 중

복 출점들로 인하여 매출 하락 문제를 겪고 있기 

때문이다. 



프랜차이즈와 체인 커피전문점의 이용경험에 따른 고객만족이 몰입, 충성도, 반복적 이용에 미치는 영향 207

이처럼 커피전문점 시장은 프랜차이즈 및 체인 

커피전문점과 독립 커피전문점 등 포화상태의 치

열한 경쟁구도가 형성되어 있어서 커피전문점 기

업들은 신규고객의 확보뿐만 아니라 기존 고객의 

반복적 이용을 제고하기 위하여 미디어광고 및 

점포확장과 같은 공격적 마케팅전략에 많은 비용

을 지출하고 있다. 특히, 커피상품과 같이 구매 주

기가 짧고, 빈도가 높은 상품의 특성상 특정 브랜

드로 반복적 이용을 유도하고, 지속화시키기 위

한 전략적 접근은 매우 중요하다. 따라서 커피전

문점이 경쟁우위를 형성하기 위해서는 충성도가 

높은 고객들의 양적ㆍ질적인 확보가 매우 중요한 

과제가 될 것이다. 이와 관련하여 커피전문점들

은 다양한 인테리어, 조명, 연출 등을 통한 정서적 

서비스 전략, 각종 쿠폰과 스탬프 등의 판매촉진 

수단의 활용, 개성 있는 독립 커피전문점들의 차

별화 전략 등 다양한 마케팅 전략들이 구사되고 

있다. 이 모든 것들은 고객만족의 강화를 통한 고

객의 장기적 몰입을 유도하는 것이다. 특히, 충성

도의 실질적인 행위로 나타나는 장기적 몰입 상

태인 반복적 이용은 상품과 서비스에 충성도가 

생겨 지속적으로 다른 상품이나 서비스와는 차별

화하여 구매하는 형태로 알려져 있다.
따라서 본 연구에서는 커피전문점에 대한 고객

들의 반복적 이용의 형성과정을 밝힘으로써 경쟁

우위를 제고하기 위한 전략적 시사점을 도출하고

자 한다. 이러한 연구목적을 달성하기 위하여, 첫
째, 고객충성도의 선행변수인 고객만족에 영향을 

미치는 커피전문점에 대한 이용경험에 대한 연구

를 실시하였다. 고객들은 이용경험이라는 성과를 

통해 만족ㆍ불만족을 평가하게 되므로, 가장 중요

한 전제가 된다. 둘째, 고객만족, 태도적 차원의 

충성도와 실질적인 행위인 반복적 이용 간의 인

과관계를 밝히는 것이다. 이를 통해 반복적 이용

의 형성과정을 제시하였다. 셋째, 고객만족, 태도

적 충성도, 반복적 이용 간에 있어 고객몰입의 매

개효과를 검증함으로써 관리적 준거를 도출하고

자 하였다.

Ⅱ. 이론 연구

1. 커피전문점 이용경험과 고객만족

소비경험의 정의를 살펴보면, Schmitt BH(1999)
는 “경험은 구매 전과 후의 마케팅 노력과 자극에 

대한 반응의 특별한 사건에서 발생한다. 경험은 

전체적인 삶의 질을 포함하며, 꿈 또는 허구처럼 

진실이든 아니든지 그 사건에 대한 직접적인 관

찰과 참여에 의해서 발생한다.”라고 정의하였으

며, Sundbo JㆍHagedorn-Rasmussens P(2008)는 

소비 경험을 “뭔가 특별한 것을 수행하고, 무엇인

가를 배우거나 단지 재미있는 기억들을 갖게 하

는 정신적 여행이며, 정신적 여행의 결과가 호의

적 그리고 비호의적일 수 있다”라고 하였는데, 이
러한 정의는 소비 경험이 대상에 대한 인식의 결

과이며 태도의 형성에 영향을 미친다는 것이다. 
Walter U et al.(2010)은 소비 경험은 서비스 과정, 
조직, 시설 그리고 고객과 종사원 그리고 다른 고

객과 어떻게 상호작용하는 가에 대한 고객의 직

접적⋅간접적 경험으로 정의하고, 소비 경험은 고

객의 인지적, 감정적 그리고 행동적 반응을 창출

하고 고객이 경험에 대한 기억을 갖도록 하는 것

이라고 하였다. Jeon HK et al.(2012)은 외식소비

경험은 외식 소비의 직접적 경험을 통해 형성되

는 인지적 경험이라고 정의하였다.
이상의 정의들을 종합하면, 소비경험은 태도형

성에 영향을 미치는 소비대상에 대한 인식이라 

할 수 있으며, 이를 바탕으로 커피전문점에 대한 

고객의 이용경험을 정의하면 커피전문점이 제공

하는 제품과 서비스에 대한 반응과정에 참여함으

로써 인식된 고객의 성과라 할 수 있다. 또한, 구
성적 측면에서는 커피전문점의 음료 및 기타 메

뉴에 대한 이용과정으로 한정하며, 이용과정에 

대한 전체적인 지각된 결과로 파악하고자 한다. 
커피전문점은 휴게 음식점업의 한 종류이며, 커
피를 중심으로 다양한 음료 및 제과제빵류들을 

제공하는 레스토랑의 한 형태이므로 외식기업의 

이용경험에 대한 선행연구들을 살펴보면, Wal 
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EAㆍBerry LL(2007)는 외식고객들이 레스토랑 

경험을 평가하기 위해 기능적 단서(functional 
clue : 음식과 서비스의 기술적인 품질), 기술적 

단서(mechanic clue : 분위기, 디자인, 기술적 요

소들 ), 인적 단서(humanic clue : 종사원들의 수

행, 행동, 용모)로 범주화하여 사용한다고 제안했

다. Longart P(2010)는 식사경험을 측정하기 위하

여 Cousins 등 이 분류한 음료(food & drink), 서비

스(service), 청결-위생(cleanliness-hygiene), 비용 

대비 가치(VFM : value-for-money), 분위기(am-
biance)를 적용하였다. Jeong EHㆍJang SC(2011)
은 레스토랑 경험을 지각된 서비스 품질의 측정

과 개념적으로 유사하다고 주장하고, 레스토랑 

경험을 음식 품질(food quality), 서비스 품질

(service quality), 환경(atmosphere), 가격 공정성

(price fairness)로 범주화하여 측정하였다. 이상의 

연구들을 통해 커피전문점의 이용경험에 대한 구

성 개념들을 커피상품 품질(coffee product qual-
ity), 그리고 커피전문점 이용행위가 단순히 커피

만을 섭취하는 생리적 행위만을 의미하지 않으며, 
정신적․심리적․사회적 행위로 인식되고 있어 

중요한 경험요소가 되는 서비스 품질(service 
quality), 이용환경(atmosphere), 또한 이용경험의 

가치 판단 기준이 될 수 있는 가격(비용)과 관련

된 가격공정성(price fairness)을 구성요인들로 도

출하였다.
또한 소비자행동의 관점에서 커피전문점 이용

경험은 고객의 지각된 성과이며, 사전적 기대와 

비교됨으로서 만족․불만족이라는 평가를 하게 

한다. 즉, 지각된 성과인 이용경험은 평가인 고객

만족에 영향을 준다고 할 수 있다.
관련연구들을 살펴보면, 첫째, 외식상품품질과 

고객만족 간의 연구들(Namkung YㆍJang SC 
2007, Ryu KㆍHan H 2010, Ha JㆍJang SC 2010, 
Young JA et al. 2007, Liu YㆍJang SC 2009, 
Andaleeb SSㆍConway C 2006)과 커피상품품질

과 고객만족 간의 연구들(Park HK 2009, Kim JW 
2011, Yeom BH 2009)에서는 상품품질이 고객만

족에 유의한 정의 영향을 미치는 연구결과들을 

제시하고 있다. 둘째, 외식 서비스품질과 고객만

족 간의 연구들(RyuㆍHan 2010, HaㆍJang 2010, 
Liu YㆍJang SC 2009, Andaleeb SSㆍConway C 
2006)과 커피전문점의 서비스품질과 고객만족 간

의 연구들(Yeom BH 2009, Kim GJㆍByun GI 
2010, Kang CH 2012)에서도 서비스품질이 만족

에 유의한 정의 영향을 미치는 연구결과들을 제

시하고 있다. 셋째, 외식고객의 이용환경과 고객

만족 간의 연구들(Ryu K & Han H 2010, Young 
JA et al. 2007, Liu YㆍJang SC 2009)과 커피전문

점의 이용환경과 고객만족 간의 연구들(Kim GJ
ㆍByun GI 2010, Yeom BH 2009, Park BG 2011, 
Cha SH 2011, Park OJㆍJeon MS 2011)에서도 이

용환경이 고객만족에 유의한 정의 영향을 미치는 

연구결과를 제시하고 있다. 넷째, 외식기업의 가

격공정성과 고객만족 간의 연구들(Liu Y& Jang 
SC 2009, Andaleeb SSㆍConway C 2006)과 커피

전문점의 가격공정성과 고객만족 간의 연구들

(Yeom BH 2009, Park JYㆍKim YK 2010, Lee AJ
ㆍKim MS 2011)에서도 가격공정성이 고객만족

에 유의한 정의 영향을 미치는 연구결과를 제시

하였다.
이상의 연구들을 통해서 커피전문점의 이용경

험인 커피상품품질, 서비스품질, 이용환경, 가격

공정성이 고객만족에 긍정적 영향을 미칠 것이라

고 가설 H1을 추론할 수 있다.

H1. 커피전문점의 이용경험은 고객만족에 유

의한 영향을 미칠 것이다.
  H1-1. 커피전문점의 커피상품품질은 고객만

족에 유의한 영향을 미칠 것이다.
  H1-2. 커피전문점의 서비스품질은 고객만족

에 유의한 영향을 미칠 것이다.
  H1-3. 커피전문점의 이용환경은 고객만족에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
  H1-4. 커피전문점의 가격공정성은 고객만족

에 유의한 영향을 미칠 것이다.
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2. 커피전문점에 대한 고객만족, 태도적 

충성도, 반복적 이용

1) 커피전문점에 대한 고객만족과 태도적 

충성도 

Westbrook RA(1987)은 서비스와 관련된 만족 

평가를 모형화하는데 있어 인지적 변수들에 덧붙

여 감정적 변수들을 포함시키는 것이 중요하다고 

하였으며, Oliver RL(1997)는 고객 만족은 서비스

제공자의 수행이 고객의 감정 상태에 미치는 영

향을 반영한다고 제안하며, 고객만족을 성과가 

유쾌한지 불쾌한지의 정도인 고객의 성취 반응으

로 생각한다고 하였다. 또한 Ha JㆍJang SC(2010)
은 고객만족을 소비경험에 의해서 발생된 지각된 

품질(서비스품질/음식품질)과 정서적 측면에 대

한 인식적 평가라고 하였다. 이상의 정의들을 통

해 커피전문점에 대한 고객만족을 이용경험에 대

한 인식적 평가와 감정반응으로 정의하고자 한다.
또한 Dai H et al.(2011)은 태도적 충성도를 브

랜드와 관련된 독특한 가치의 측면에서 기분상의 

몰입의 정도라고 하였으며, Ha JㆍJang SC(2010)
은 태도적 충성도를 이전의 소비경험들에 의해서 

산출된 감성적 애착과 정서적 몰입을 포함한다고 

하였다. 이상의 정의를 바탕으로 커피전문점에 

대한 태도적 충성도는 이용경험에 대한 감성적 

애착과 정서적 몰입의 정도로 정의하고자 한다. 
고객평가인 고객만족은 사후 태도를 형성시킨

다. 즉, 반복적인 고객의 긍정적 평가를 통한 태도

의 강화는 태도적 충성도를 형성시킨다. 고객만

족과 행위의도(재방문의도, 재구매의도)로서 나

타나는 태도적 충성도 간의 선행연구들을 살펴보

면, 외식기업에 있어 고객만족과 태도적 충성도

에 대한 연구들(Lee AJ et al. 2003, Kwock YSㆍ
Bang MS 2003, Lee KOㆍKang IH 2004, Yi Yㆍ
La S 2004, Jeon KC et al. 2005, Tu YT et al. 
2011)과 커피전문점에 대한 고객만족과 태도적 

충성도 간에 연구들(Chae GJ 2010, Suk MRㆍ
Park JY 2012, Kang CH 2012)에서 커피전문점에 

대한 고객만족이 태도적 충성도에 유의한 정의 

영향을 미치는 연구결과를 제시하고 있다. 
이상의 연구결과들을 통해 커피전문점에 대한 

고객만족이 태도적 충성도에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 가설 H2를 추론할 수 있다.

H2. 커피전문점에 대한 고객만족은 태도적 충

성도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

2) 커피전문점에 대한 고객만족과 반복적 

이용

고객의 반복적 구매는 반복구매, 관성구매, 습
관적 구매, 재구매 등 다양한 용어로 표현되지만 

한 브랜드나 제품을 지속적으로 구매한다는 의미

를 공통으로 가지고 있다(Yoo SH 2009). Ehren-
berg ASC(1988)은 충성도의 행위적 관점에서 구

매충성도를 고객의 과거의 구매이력에 기초한 반

복구매로 간주하였다. Chaudhuri AㆍHolbrook 
MB(2001)은 구매충성도를 상품에 대한 반복적 

재구매를 의미하는 것이라고 하고 태도적 충성도

와 구매충성도로 구분하였으며, 구매충성도가 시

장점유율을 상승시킨다고 하였다. 이상의 연구들

을 바탕으로 본 연구에서는 반복적 이용이라는 

용어를 커피전문점에 대한 고객의 행위적 측면에

서의 충성도로 의도와는 구분되는 실질적인 고객

행동이며, 과거의 구매행동에 기반을 둔 인지적 

행동유형으로 개념화하여 사용하고자 한다.
따라서 반복적 이용은 고객만족의 강화를 통해 

나타는 실질적인 반복적 고객행동으로 볼 수 있

다. 만족과 반복적 이용에 관한 선행연구들을 살

펴보면, Olsen SO(2007)은 가정식을 준비하고, 식
재료를 구입하는 성인 437명을 대상으로 만족과 

재구매 충성도 간에 영향관계를 분석한 결과 매

개ㆍ조절변수가 없는 직접효과모델의 경우 고객

만족이 재구매 충성도에 유의한 영향을 미치는 

연구결과를 제시하였다. Cheng SC(2011)은 백화

점 고객들을 대상으로 태도적 충성도 모델과 행

위적 충성도 모델을 비교하는 연구를 통해서 고
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객만족이 두 충성도에 각각 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 두 모델을 비교한 결과 고

객만족이 행위적 충성도에 미치는 영향이 태도적 

충성도에 미치는 영향보다 큰 것으로 나타났다. 
커피전문점과 관련된 연구에 있어서, Jung 
YW(2006)는 커피전문점 이용고객의 지난 방문 

경험에서 인지된 만족도가 타인에게 추천하려는 

의도가 형성될 정도로 높게 인지되면 재방문에 

더욱 많은 영향을 준다고 하였다. 이상의 연구결

과들을 통해 커피전문점에 대한 고객만족이 재이

용에 유의한 영향을 미친다고 가설 H3을 추론할 

수 있을 것이다. 

H3. 커피전문점에 대한 고객만족은 반복적 이

용에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

3) 커피전문점에 대한 고객의 태도적 

충성도와 반복적 이용

고객 충성도를 태도적․행위적 차원으로 구분

하는 경우 이러한 구성개념들인 태도와 행위는 

소비자행동에 있어 인과적 관계성을 본질적으로 

갖고 있다. 이러한 인식과 관련하여, Dick Aㆍ
Basu K(1994)는 고객충성도를 태도적-행동적 관

계성으로 봄으로서 고객충성도에 대한 통합적인 

조사를 가능하게 한다고 하였다. Bandyopadhyay 
SㆍMartell M(2007)은 태도적 충성도가 행위적 

충성도에 미치는 영향을 연구를 통해 제시한 바 

있으며, Powers TLㆍValentine DB(2008)는 만족

의 누적 수준이 제품 또는 서비스에 대한 고객의 

충성도에 영향을 미치며, 그것은 차례로 구매행

위를 포함하는 행위적 의도에 영향을 미친다고 

연구결과를 제시했다. 또한, 커피전문점과 관련

된 Jung YW(2006)의 연구와 선행 연구결과들을 

바탕으로 태도적 충성도는 행위적 충성도의 실질

적인 고객행동인 반복적 이용에 유의한 영향을 

미친다고 가설 H4를 추론할 수 있다.

H4. 커피전문점에 대한 태도적 충성도는 반복

적 이용에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3. 커피전문점에 대한 고객몰입

1) 커피전문점에 대한 고객몰입과 태도적 

충성도, 반복적 이용

고객몰입은 기능적, 정서적 편익을 제공할 것

이라고 생각되는 기업과의 관계성을 유지하려는 

고객의 확신으로 정의되어왔으며(Hur WM et al. 
2010). 유사하게, 가치 있는 관계성을 유지하려는 

바램으로 정의(Jones et al. 2010)된다. 이상의 정

의를 바탕으로 커피전문점에 대한 고객몰입을 고

객이 커피전문점에 대한 가치 있는 관계성을 유

지하려는 확신으로 정의하고자 한다. 또한 고객 

몰입의 측정은 다차원적 접근을 통해 이뤄지는데, 
연구들은 대개 2가지 유형인 정서적 몰입(affec-
tive commitment)과 지속적/계산적 몰입(continu-
ance commitment/calculative commitment)로 구분

하였으나(e.g., Bügel MS et al. 2010, Dimitriades 
ZS 2006, Gustafsson A et al. 2005, Huang LT et 
al. 2007), 최근에는 규범적 몰입(normative com-
mitment)을 포함한 3가지 유형(e.g., Hur WM et 
al. 2010, Jones T et al. 2010)으로 구분 하고 있다. 
본 연구에서는 외식고객의 몰입을 구체적으로 밝

히기 위해 3가지 유형의 몰입을 적용하고자 한다.
고객몰입과 고객 충성도 간의 연구들을 살펴보

면, Dai H et al.(2011)은 온라인 서비스 품질, 몰
입 그리고 충성도의 선행변수 연구에서 서비스품

질이 서비스 즐거움을 통해 고객 몰입에 정의 영

향을 미치며, 고객몰입은 고객충성도(태도적 충

성도)의 직접적인 정의 영향을 미치는 연구결과

를 제시하였다. Jones T et al.(2010)은 보험서비스 

고객몰입과 반응연구에서 고객몰입을 정서적⋅

지속적(또는 계산적)⋅규범적 몰입으로 구분하고 

고객반응을 주된 반응(재구매의도, 상대적 태도

로서의 고객충성도 임)과 부수적 반응(구전, 추가 

지불 자발성, 이타성 등)을 구분하였다. 실증분석

결과 정서적 몰입은 주된 고객반응과 타인지향 
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부수적 반응, 자기지향 부수적 반응에 긍정 영향

을 주는 것으로 나타났으며, 규범적 몰입은 정서

적 몰입을 통해 고객들의 주된 반응과 부수적인 

반응에 간접 영향을 주는 것으로 나타났다. 계속

적 몰입은 개인적 서비스에 대한 고객반응에만 

직접적 영향과 정서적 몰입을 통한 간접적 영향

이 있는 연구결과를 하였다(고객반응의 측정변수

들인 재구매의도, 추천, 장려는 본 연구의 태도적 

고객충성도의 측정개념임). 이상의 연구를 통해

서 커피전문점에 있어서도 고객몰입이 고객의 태

도적 충성도에 유의한 영향을 미친다고 가설 H5
를 추론 할 수 있다.

H5. 커피전문점에 대한 고객몰입은 태도적 충

성도에 유의한 정의 영향을 미칠 것이다. 

또한, 커피전문점에 있어서 고객몰입의 정도는 

태도적 충성도뿐만 아니라 실질적인 고객행위에

도 영향을 미칠 것이다. 특히, 커피전문점들이 제

공하는 다양한 할인 쿠폰 및 스탬프 등 프로모션 

프로그램들은 실질적인 전환 장벽을 구축하며, 
반복적인 이용을 유도하기 때문이다. 고객몰입과 

반복적 이용에 대한 선행연구들을 살펴보면, Hur 
WM et al.(2010)은 이동통신 서비스 산업에 있어 

고객편익과 충성도 간의 관계성에 대한 몰입의 

역할 연구에서 몰입을 계산적⋅규범적⋅정서적 

몰입으로 구분하고, 충성도를 서비스 유지, 추가

구매, 긍정구전으로 구분하여 분석한 연구에서 

서비스 유지는 반복적 이용으로 계산적 몰입과 

규범적 몰입이 서비스유지에 유의한 정의 영향이 

있다는 연구결과를 제시하였다. 또한 Parahoo 
SK(2012)는 소매상에 대한 행위적 충성도와 몰입 

간의 영향관계를 분석한 결과 유의한 정의 영향

관계가 있음을 제시하였다. 이상의 연구들을 통

해 커피전문점에 있어서도 고객들의 몰입은 행위

적 충성도로서의 반복적 이용에 유의한 영향을 

미칠 것이라고 가설 H6을 추론하였다. 

H6. 커피전문점에 대한 고객몰입은 반복적 이

용에 유의한 정의 영향을 미칠 것이다. 

2) 커피전문점에 대한 고객만족과 고객몰

입, 태도적 충성도, 반복적 이용

Meyer JP et al.(2002)은 몰입은 고객이 특정 판

매자로부터 서비스, 제품을 지속적으로 구매하도

록 의무를 지우는 힘으로 개인을 강제하는 마음 

또는 심리적 상태의 틀로서 개인에 의해 경험된

다고 하였다. 그러나 고객이 특정 기업이나 브랜

드, 상품 등에 몰입하기 위해서는 만족이라는 고

객의 평가가 선행되어야 한다. 만족의 수준이 높

을수록 몰입의 수준도 높게 형성될 수 있기 때문

이다. 이와 관련해서 Bügel MS et al.(2010)은 심

리적 투자모델을 활용하여 은행, 건강보험, 슈퍼

마켓, 이동통신, 자동차 부문에 있어 고객만족의 

수준이 고객몰입에 긍정적인 영향을 미치는 연구

결과를 제시하였다.
또한, 고객몰입은 기업과 상품에 대한 고객 평

가인 만족과 장기적인 몰입인 고객충성도 간을 

매개하는 역할을 한다. 이와 관련해서, Chen SC 
(2012)은 상호작용적 e-서비스 환경에서 고객만

족은 고객충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 몰입이 고객만족과 고객충성도 간에 

있어 매개역할을 하는 연구결과를 제시하였다. 
Huang LT et al.(2007)은 통신서비스에 있어 고객 

만족은 고객 충성도에 직접적인 정의 효과와 정

서적 몰입을 통한 간접효과가 있는 것으로 나타

났으며, 정서적 몰입은 계속적 몰입에 정의 직접

효과가 있는 것으로 나타났다. Valenzuela AFㆍ
Vasquez-Parraga YA(2006)는 호텔 고객의 만족과 

충성도간의 관계성에 대한 매개변수인 신뢰와 몰

입에 대한 연구에서 몰입이 만족과 충성도를 매

개하는 연구결과를 제시하였다. Dimitriades 
(2006)의 서비스 조직에서 만족은 몰입에 직접효

과가 있으며, 몰입은 충성도에 직접 효과가 있는 

연구결과를 제시하였다. 이상의 연구들을 통해 

커피전문점에 대한 고객만족은 고객몰입에 유의
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<Fig. 1> Research Model

한 영향을 미치며, 고객만족과 고객충성도 간의 

관계에 있어서 고객몰입의 매개효과가 있다고 가

설 H7, H8을 추론할 수 있다.

H7. 커피전문점에 대한 고객만족은 고객몰입

에 유의한 정의 영향을 미칠 것이다.
H8. 커피전문점에 대한 고객만족과 태도적 충

성도 간에 고객몰입의 유의한 매개효과가 있을 

것이다.

또한, 고객만족과 반복적 이용 간에 있어 고객

몰입의 매개효과에 대해서는 선행사례를 찾을 수 

없었으나, 본 연구에서의 가설 H3, H6, H7의 인

과관계에 대한 추론을 바탕으로 커피전문점에 대

한 고객만족과 반복적 이용 간에 고객몰입의 매

개효과가 있을 것이라는 가설 H9를 추론하였다.

H9. 커피전문점에 대한 고객만족과 반복적 이

용 간에 고객몰입의 유의한 매개효과가 있을 것

이다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형과 가설 설정

가설검증을 위한 연구모형의 구성은 커피전문

점 방문고객의 만족에 대한 선행변수인 이용경험

을 커피상품품질, 서비스품질, 이용환경, 가격공

정성으로 구성하였으며, 고객만족의 종속변수로

서 고객의 태도적 충성도, 반복적 이용으로 구성

하였고, 고객만족과 종속변수들 가의 매개변수로 

고객몰입을 설정하였다.
<Fig 1>의 모형을 통해 커피전문점 이용경험이 

고객만족에 미치는 영향, 그리고 고객만족이 태

도적 충성도와 반복적 이용에 각각 미치는 영향, 
태도적 충성도가 반복적 이용에 미치는 영향 그

리고 고객만족과 고객충성도, 반복적 이용 간에 

고객몰입의 매개효과를 밝히고자 하며, 가설설정

은 모형을 통해 도식화하였다.

2. 조작적 정의 및 설문구성

설문지는 커피전문점에 대한 이용경험, 고객만

족, 태도적 충성도, 반복적 이용, 인구 통계적 특

성에 관한 문항으로 구성하였다. 
커피전문점에 대한 이용경험은 커피전문점이 

제공하는 제품과 서비스에 대한 반응과정에 참여

함으로써 인식된 고객의 성과로 정의하고, 이용

과정에 대한 전체적인 지각된 결과로 파악하고자 

하며, 4개차원으로 구성하였다. 첫째, 커피상품의 

품질에 있어서는 선행연구(Namkung YㆍJang SC 
2007, Qin H et al. 2010, Shaharudin MR et al. 
2011, Ryu K et al. 2011, Ha JㆍJang SC 2010, 
2012)를 통해 7개의 측정변수(v1.커피의 맛, v2.커
피의 향, v3.커피의 양, v4.커피의 온도, v5.메뉴다

양성, v6.건강음료의 선택가능여부, v7.커피 맛의 

일관성)를 도출하였다. 둘째, 서비스품질에 있어

서는 선행연구(Ha JㆍJang SC 2010, Bougoure US
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ㆍNeu MK 2010, Jeong EHㆍJang SC 2011, Ryu 
K et al. 2011)들에서 활용된 stevens 등(1995)이 

개발한 DINESERV를 바탕으로 환경의 측정과 중

복되는 가시성을 제외한 4개 차원(-신뢰성: v8.예
정시간내 주문 메뉴제공, v9.불편사항의 신속처

리, v10.서비스일관성, v11.주문메뉴의 정확한 제

공, - 반응성: v12.신속한 서비스제공을 위한 종사

원들의 상호협력, v13.주문메뉴의 즉각적이고 신

속한 제공, v14.특별 요구사항에 대한 처리노력, 
- 보장성: v15.고객질문에 대한 충분한 지식, v16.
종사원들의 예의, v17.선택에 확신을 주는 직원들

의 행동, v18.커피전문점에 대한 안심, v19.종사원

들의 전문성, - 공감성: v20.고객의 개인적 요구에 

대한 민감성, v21.특별함을 느끼게 함, v22.종사원

들이 고객의 요구를 예측, v23.잘못된 일에 대한 

종사원들의 관심과 행동, v24.고객에 대한 개별적 

관심)의 17개의 측정변수를 사용하였다. 셋째, 이
용환경에 있어서는 Ryu KㆍJang SC(2008)이 개

발한 Dinescape와 서비스 측정에서 배재했던 

Dineserv의 가시성과 선행연구(Baker J et al. 
2002, Sayd IMF et al. 2003, Ryu KㆍJang SC 
2007, Jang SCㆍNamkung Y 2009, Han HSㆍRyu 
K 2009, Jeong EHㆍJang SC 2011, Ha JㆍJang SC 
2012, Cho UJ 2004)들에서 사용된 측정항목들을 

바탕으로 6개 차원23개 측정변수들(-시설: v25.내
부인테리어 장식, v26.최신설비, v27.테이블과 의

자의 안락함, v28.내부의 청결성, v29.화장실의 청

결성, -분위기: v30.배경음악, v31.쾌적한 온도, 
v32.매력적 향기, -조명: v33.온화한 분위기연출, 
v34.환영받는 느낌 연출, v35.편안한 분위기 연출, 
-테이블세팅: v36.테이블웨어, v37.냅킨 등 소모

품들, v38.시각적 매력성, -배치: v39.테이블 간과 

좌석의 충분한 공간, v40.좌석배치의 안락함, v41.
이동의 편리성, -서비스 스텝: v42.종사원의 매력

성, v43.적정한 수의 종사원들의 돌봄, v44.단정한 

용모와 옷차림, -접근성: v45.외관의 시각적 매력

성, v46.주차시설, v47.편리한 위치) 을 도출하였

다. 다섯째, 가격공정성에 있어서는 Oh HM 

(2000), Liu YㆍJang SC(2009)와 Jeong EHㆍJang 
SC(2011)의 측정항목들을 바탕으로 5개의 측정

변수(v48.타 업체와의 비교공정성, v49.품질에 따

른 가격, v50.가격타당성, v51.가격적정성, v52.가
격합리성)를 도출하였다.

커피전문점에 대한 고객만족은 전반적 만족의 

관점에서 식사경험의 인식적, 정서적 측면에 대

한 고객 평가로 정의하고, 측정변수들은 Lin 
IY(2004), Young JA et al.(2007), Ryu K et al. 
(2011), Namkung YㆍJang SC(2007)의 연구를 바

탕으로 3개의 측정변수(v53.전반적 이용경험에 

대한 만족, v54.만족의 기쁨, v55.만족의 행복감)
를 도출하였다. 

커피전문점에 대한 태도적 충성도는 이용경험

에 대한 감성적 애착과 정서적 몰입의 정도로 정

의하고, Evanschitzky H et al.(2006), Ha JㆍJang 
SC(2010), Han HSㆍRyu KS(2009), Back KJ 
(2005), Lee BSㆍKim GJ(2013), Lee WGㆍKim 
GJ(2012), Jin YH et al.(2013)의 연구를 바탕으로 

6개의 측정변수(v56.재이용의도, v57.긍정구전의

도, v58.추천의도, v59.추가소비의도, v60.더 머물

려는 의도, v61.커피전문점에 대한 조언의도)를 

도출하였다. 
커피전문점에 대한 반복적 이용은 커피전문점

에 대한 고객의 행위적 측면에서의 충성도로 실

질적인 고객행동이며, 과거의 구매행동에 기반을 

둔 인지적 행동유형으로 정의하고, Chaudhuri A
ㆍHolbrook MB(2001), Uncles MㆍLaurent 
G(1997)의 연구를 바탕으로 3개의 측정변수(v62.
반복적 이용, v63.주기적 이용, v64.지속적 이용)
를 도출하였다. 

커피전문점에 대한 고객몰입을 고객이 커피전

문점에 대한 가치 있는 관계성을 유지하려는 확

신으로 정의하고, 고객몰입은 3개 차원으로 구분

하였으며, 정서적 몰입은 Hur WM et al.(2010), 
Jones T et al.(2010), Beatson A et al.(2006), 
Gustafsson A et al.(2005)의 측정항목들을 바탕으

로 5개의 측정변수(v65.이용의 즐거움, v66.고객
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을 소중히 여긴다는 느낌, v67.커피전문점에 대한 

호감, v68.커피전문점에 대한 애착, v69.커피전문

점에 대한 신뢰)를 도출하였으며, 계속적 몰입(계
산적 몰입)은 Huang LT et al.(2007), Hur WM et 
al.(2010), Gustafsson A et al.(2005), Beatson A et 
al.(2006)의 측정항목들을 바탕으로 5개의 측정변

수(v70.동일 수준의 커피전문점을 찾지못함, v71.
더 좋은 대안 커피전문점이 없음, v72.이 커피전

문점이 경제적으로 절약됨, v73.타 커피전문점을 

찾는 시간과 노력을 소비하고 싶지 않음, v74.커
피전문점을 변경하는 것이 불편함)를 도출하였

고, 규범적 몰입은 Hur WM et al.(2010), Jones T 
et al.(2010)의 측정항목들을 바탕으로 3개의 측정

변수(v75.커피전문점 이용을 안한다면, 미안할 것

임, v76.커피전문점을 이용하지 않는 것이 이익될 

지라도, 그것은 옳지 않음, v77.커피전문점에 대

한 의무감이 있음)를 도출하였다.

3. 자료 수집과 분석

자료의 수집은 수도권의 커피전문점을 주2회 

이상 이용하는 고객을 대상으로 자기기입식 설문

조사를 2013년 2월 7일부터 2월 28일까지 실시하

였다. 총 530부의 설문지 중 457부의 표본이 최종

분석에 이용되었다. 
PASW 18.0을 이용하여 빈도분석, 신뢰성 타당

성 검증을 하였고, AMOS 18.0을 이용하여 확인

적 요인분석과 본 연구모형의 검증을 실시하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성

본 연구의 표본(총 457매)의 인구 통계적 특성

을 보면, 성별에 있어서 남성이 34.1%(156명), 여
성이 65.9(301명), 연령에 있어서는 20대 이하가 

52.8%(241명), 30대 35.4%(162명), 40대 이상이 

11.9%(54명), 월 소득에 있어서는 200만원 미만

이 32.4%(148명), 200만원~300만원 미만이 

27.4%(125명), 300만원이상이 23.2%(96명), 소득 

없음이 17.1%(78명)로 나타났다. 결혼 여부에 있

어서는 기혼이 23.6%(108명), 미혼이 76.4%(349
명), 학력에 있어서는 대학교졸 이상이 51.5%(235
명), 직업에 있어서는 사무직이 30.2%(138명), 학
생이 26%(119명), 영업직이 21%(96명)의 순으로 

나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 검증

신뢰성분석은 Cronbach's α값을 이용하였으며, 
탐색적 요인분석(EFA)은 주성분분석에 의한 베

리멕스 방식을 이용하였다. 신뢰성분석결과 커피

전문점 이용환경의 접근성(.542)이 기준치 이하

의 신뢰성을 보여, 본 연구의 분석에서 제거하였

으며, 다른 측정변수들은 모두 0.7이상으로 신뢰

성이 비교적 양호한 것으로 검증 되었다.
또한, 커피상품품질(CQ=Coffee Quality)의 요

인분석에서 판별타당성이 확보되지 못한 v5, v6
을 제거한 결과 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)가 

.642, Bartlett의 구형성 검정치가 403.515, 서비스

품질(SQ=Service Quality)은 판별타당성이 확보

되지 못한 v19, v17, v18, v15를 제거한 결과 

KMO가 .915, Bartlett의 구형성 검정치가 2995.907, 
이용환경(AT=Atmosphere)은 KMO가 .926, 
Bartlett의 구형성 검정치가 4868.920, 가격공정성

(PF=Price Fairness)은 KMO가 .872, Bartlett의 구

형성 검정치가 2253.448, 고객만족(CS=Customer 
Satisfaction)은 KMO가 .736, Bartlett의 구형성 검

정치가 742.386, 고객충성도(CL=Customer 
Loyalty)는 KMO가 .866, Bartlett의 구형성 검정

치가 1692.407, 고객 몰입(CC=Customer 
Committment)은 KMO가 .904, Bartlett의 구형성 

검정치가 3606.297, 반복적 이용(RP=Repeat pur-
chase)은 KMO가 .761, Bartlett의 구형성 검정치

가 1060,905이며 모두 유의확률 .000으로 요인분

석결과가 변수선정의 적합성이 있으며, 통계적으

로 문제가 없는 것으로 나타났다. 분석결과는 

<Table1>에 제시하였다.



프랜차이즈와 체인 커피전문점의 이용경험에 따른 고객만족이 몰입, 충성도, 반복적 이용에 미치는 영향 215

<Table 1> Reliability and Exploratory Factor Analysis

Constructs
Cronbach's α
(Adjusted α)

Items after EFA
(previous item)

Factor‘s 
Name

Eigen 
value

Cumulative 
communality

Coffee Product Quality .784(.789)[v5,v6 eliminated] 3(5)[v3,v7eliminated] CQ 2.044 68.145

Service
Quality

Reliability .806(.806) 4(4)

SQ1 4.292
60.834

Responsiveness .778(.779) 3(3)

Assurance .852(.852)
1(5)[v19,v17,v18,v15 

eliminated]
Empathy .879(.878) 5(5) SQ2 3.616

Atmosphere

Facility .811(.812) 5(5) AT2 3.225

63.057

Ambience .757(.759) 3(3)
AT3 3.103

Lighting .810(.810) 3(3)
Table setting .869(.870) 3(3)

AT1 4.194
Layout .858(.858) 3(3)

Service staff .762(.763) 3(3) AT4 2.089
Price Fairness .542(.544) 5(5) PF 4.002 80.036

Customer Satisfaction .879(.881) 5(5) CS 2.424 80.784

Customer
Commitment

Affective
Commitment

.886(.892) 5(5) CC2 3.746

64.183
Continuous 

Commitment
.904(.905) 3(5)

CC1 4.598
Normative 

Commitment
.824(.825) 3(3)

Attitudinal Loyalty .897(.896) 6(6) AL 4.008 66.805
Repetitive Use .925(.925) 3(3) RU 2.611 87.017

외생개념의 확인적 요인분석결과 <Table 2>와 

같이 측정모형은 적합한 것으로 나타났다. 또한 

모든 관측변수의 표준화 람다가 v4(.541), v48 
(.695)을 제외하고 0.7을 넘고 있다. 0.7 미만이라

도 그 차이가 크지 않으며, Bagozzi & Yi(1991)의 

기준인 0.5～0.95를 만족하여 개별항목의 신뢰성

이 있는 것으로 볼 수 있고, 모든 항목들이 유의성

도 있어 수렴타당성이 있었으며, 개념 신뢰성과 

AVE(Average variance extracted : 평균분산추출)
가 각각 0.7과 0.5 이상을 초과하여 잠재변수들의 

신뢰성이 있는 것으로 나타났다. 각 AVE의 최소

값이 SMC의 최대값보다 크게 나타나 모든 잠재변

수들 간에 판별 타당성이 있는 것으로 나타났다.
내생개념의 확인적 요인분석결과 <Table 4>와 

같이 측정모형이 적합한 것으로 판단되며, 관측

변수의 표준화 람다가 CC1(.465)을 제외하고 0.7
을 넘고 있어 개별항목의 신뢰성이 있는 것으로 

판단된다. CC1(.498)은 Bagozzi & Yi(1991)의 기

준인 0.5～0.95에 근사값을 갖고 있어 낮은 신뢰

성이 있는 것으로 나타났다. 모든 항목들이 유의

성도 있어 수렴타당성이 있으며, 개념 신뢰성과 

AVE가 각각 0.7과 0.5 이상을 초과하기 때문에 

잠재변수들의 신뢰성이 있는 것으로 나타났고, 
각 AVE의 최소값이 SMC의 최대값보다 크게 나

타나 모든 잠재변수들 간에 판별 타당성이 있는 

것으로 나타났다.

3. 상관분석

확인적 요인분석을 통해서 개념 신뢰성, 수렴

타당성, 판별타당성이 검증되었고, <Table 4>와 

같이 커피상품품질, 환경, 가격공정성, 고객만족, 
고객몰입, 반복적 이용 간의 상관분석을 실시한 

결과 각각의 상관성이 유의하게 나타나 기준타당

성(criterion-related validity)이 확보되었다.



<Table 2> Confirmatory Factor Analysis of Exogenous Constructs

Constructs Items after CFA(previous items) Goodness-of-fit
Coffee Product Quality 3(3) Chi-square=47.870, d.f.=24. p-value=.000,

RMSEA=.047, RMR=.026, 
GFI=.977, AGFI=.956, 

NFI=.982, TLI=.986, CFI=.991

Service Quality 0(2)(SQ1,SQ2 eliminated)
Atmosphere 2(4)(AT1, AT4 eliminated)

Price Fairness 4(5)(v49 eliminated)

Constructs Items λ SE C.R. std.λ std.
Var(δ)

(1-std. )
Construct reliability 

& AVE
SMC(correlation 

coefficient)

Coffee
Product
Quality

v4  .650 .060 10.864 .541 .293 .707

.780
&

.550

CQ & AT
.375

(.612)

CQ & PF
.014

(.118)

AT & PF
.033

(.182)

v2  .979 .066 14.821 .798 .637 .363
v1 1.000  - - .848 .719 .281

total 2.187 1.649 1.351
 4.783

Atmosphere

AT3 1.000  - - .865 .748 .252
.794
&

.659

AT2  .889 .076 11.635 .755 .570 .430
total 1.620 1.318 0.682
 2.624

Price
Fairness

v52  .992 .027 36.244 .930 .865 .135

.935
&

.784

v51  .991 .024 40.684 .965 .931 .069
v50 1.000  - - .925 .856 .144
v48  .644 .034 18.758 .695 .483 .517

total 3.515 3.135 0.865
 12.355

* Measurement error e9(AT4), e6(AT1), e11(v49) are eliminated by Modification indices. Service Quality without discriminant validity 
is eliminated [ AVE 0.548 < SMC 0.667(AT&SQ)]
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<Table 3> Confirmatory Factor Analysis of Endogenous Constructs

Constructs  Items after CFA(previous items) Goodness-of-fit
Customer Satisfaction 3(3) Chi-square=35.091 d.f.=17. p-value=.006,

RMSEA=.048, RMR=.021, 
GFI=.981, AGFI=.960, 

NFI=.986, TLI=.988, CFI=.993

Customer Commitment 2(2)
Attitudinal Loyalty 0(6)(v58,v59,v60,v61,v62,v63 eliminated)

Repeated Use 3(3)

Constructs
Item

s
λ SE C.R. std.λ std Var(δ)(1-std. )

Construct reliability 
& AVE

SMC
(correlation coefficient)

Customer
Satisfaction

v55 1.000  - - .860  .740 .260
.882
&

.714 CS & CC
 .503(.709)

CS & RU
.314(.560)

CC & RU
.397(.630)

v54  .900 .040 22.766 .874  .764 .236
v53  .803 .040 20.212 .800  .640 .360

total 2.534 2.143  .857
  6.421

Customer
Commitment

CC2 1.000  - - 1.034 1.069 -.069
.759
&

.643

CC1  .472 .057  8.332 .465  .216 .784
total 1.478 1.224 .776
 2.247

Repeated
Use

v64 1.000  - - .908  .824 .176
.926
&

.806

v63  .967 .036 26.809 .866  .750 .250
v62  .952 .032 30.073 .918  .843 .157

total 2.692 2.417 .583
 7.247

*Attitudinal Loyalty without discriminant validity is eliminated [ AVE 0.604 < SMC 0.666(CC&AL)]
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<Table 4> Correlation Analysis

Mean SD 1 2 3 4 5 6
Coffee Product Quality 3.719 .6932 1

Atmosphere 3.551 .6128 .502 1
Price Fairness 2.712 .9632 .124 .186 1

Customer Satisfaction 3.500 .7368 .463 .606 .429 1
Customer Commitment 2.893 .6991 .269 .422 .476 .552 1

Repeated Use 3.287 .9809 .248 .359 .303 .508 .561 1
  : p≦0.01 

<Table 5> The results of the hypothesis test

Path Estimate Std.Estimate SE C.R. Hypotheses Support/Reject

Customer 
Satisfaction

Coffee Product Quality .228 .166 .076 2.978 H1-1 Support
← Atmosphere .656 .588 .072 9.124 H1-3 Support

Price Fairness .195 .321 .023 8.512 H1-4 Support
Customer 

Commitment
← Customer Satisfaction .969 .763 .055 17.695 H7 Support

Repeated
Use

←
Customer Satisfaction .242 .163 .098 2.472 H3 Support

Customer Commitment .622 .532 .074 8.373 H6 Support
Customer Satisfaction's  : .678, Customer Commitment's  : .582, Repeated Use's  : .443
Chi-square=254.079 d.f.=111. p-value=.000, RMSEA=.053, RMR=.050, GFI=.938, AGFI=.915, 

NFI=.955, TLI=.968, CFI=.974
 : p≦0.05,  : p≦0.01

4. 모형 검증

본 연구의 연구모형은 커피전문점 이용고객들

의 이용경험, 고객만족, 고객몰입, 고객충성도 , 
재이용 간의 영향관계를 경로모형으로 설정하였

다. <Table 5>와 같이 연구모형의 적합성 평가 결

과에 있어 모형의 전반적 적합도를 나타내는 

RMSEA(.053), RMR(.050)적합, 모형설명력을 나

타내는 GFI(.938), AGFI(.915)적합, 증분적합지수 

NFI(.955), TLI(.968), CFI(.974)도 모두 적합한 것

으로 나타나, 연구모형의 적합도가 확보되었다고 

판단된다. 가설검증결과를 살펴보면, 고객만족에 

대한 커피상품품질, 이용환경, 가격공정성이 유

의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타나 H1-1, 
H1-2, H1-4가 채택되었으며, 고객만족이 반복적 

이용과 고객몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타나 H3, H7은 채택되었다. 또한, 고객 몰입은 

고객충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

나 H6은 채택되었다. H1-3, H2, H4, H5는 확인적

요인 분석에서 서비스품질과 태도적 충성도의 판

별타당성이 확보되지 못해 제거됨으로써 본 모형

검증에서는 제외되었다.

5. 매개효과분석

커피전문점의 이용경험에 따른 고객만족과 반

복적 이용 간에 있어 고객몰입의 매개효과를 분

석하기 위하여 <Table 6>과 같이 공변량 분해를 

실시하였다. 고객만족과 반복적 이용 간의 총효

과(.558)와 직접효과(.142)를 비교했을 때(.558- 
.142=.416), 총효과가 더 크므로 부분 매개효과가 

있다고 할 수 있으며, 부트스트레핑(bootstrap-
ping)에 의해 간접효과의 통계적 유의성을 검증

한 결과 p=.008 수준 (SE : .057)에서 유의한 것으

로 나타났다. 따라서 커피전문점 방문 고객들의 

고객몰입이 반복적 이용에 더 큰 영향을 미친다

고 할 수 있다. 따라서 H9는 채택되었다. H8은 태

도적 충성도가 판별타당성을 확보하지 못해 제거
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<Table 6> The decomposition of effects

Path
Customer Satisfaction 

→ Customer Commitment
Customer Satisfaction 

→ Repeated Use
Customer Commitment 

→ Repeated Use
Total Effect .763 .569 .656

Causal Effect .763 .569 .656
Direct Effect .763 .163 .532

Indirect Effect  - .406 (p=.008, S.E.:.057)  -
Spurious Effect  -  - .124

됨에 따라 분석에서 제외되었다.

Ⅴ. 결  론

본 연구의 목적은 커피전문점을 대상으로 고객

의 이용경험에 따른 고객만족, 고객의 태도적 충

성도, 반복적 이용 간의 인과관계를 분석하고, 각 

구성개념 간에 고객몰입의 매개효과를 검증함으

로써 커피전문점에 대한 장기적 몰입인 반복적 

이용을 제고하기 위한 시사점을 도출하는 것이다. 
이론연구에서는 커피전문점에 대한 고객의 이

용경험을 커피상품품질, 서비스품질, 이용환경, 
가격공정성으로 도출하였으며, 고객만족과 고객

충성도 간의 연구에서는 고객충성도를 태도적 차

원과 행동적 차원인 반복적 이용으로 구분하여 

인과관계에 대한 이론적 근거를 제시하였고, 고
객몰입을 정서적 몰입, 지속적 몰입, 규범적 몰입

으로 구분하여 고객만족과 태도적 충성도와 반복

적 이용 간의 매개효과에 대한 이론적 근거를 도

출하였다. 가설검증결과는 첫째, 커피전문점에 

대한 이용경험 중 식사환경(시설, 분위기/조명), 
가격공정성, 커피상품품질(맛, 향, 온도)이 고객만

족에 유의한 정의 영향이 있었다. 이러한 결과는 

기존의 선행연구들이 고객만족의 선행변수로서 

서비스품질, 이용환경, 가격공정성 등을 개별적

으로 측정한 연구와 달리 통합적으로 측정한 결

과이다. 기존연구(Yeom BH 2009, Kim GJㆍByun 
GI 2010, Kang CH 2012)에서 서비스품질이 고객

만족의 선행변수로서 유의한 영향을 제시한 것과

는 달리 본 연구에서는 판별타당성이 없어 서비

스품질은 본 분석에서 제거되었으며, 이는 커피

전문점의 셀프서비스 특성에 기인된 것으로 볼 

수 있을 것이다.
둘째, 고객만족은 고객몰입과 반복적 이용에 

각각 유의한 정의 영향이 있었다. 셋째, 고객만족

과 반복적 이용 간에 고객 몰입의 매개효과가 있

는 것으로 나타났다.
이상의 가설검증결과를 바탕으로 커피전문점

에 대한 관리적 시사점을 제시하면, 고객만족을 

통해 고객몰입과 반복적 이용에 주요한 영향을 

미치는 커피전문점에 대한 이용경험의 성과를 제

고하는 것이다. 이를 위해서 첫째, 이용 환경에 있

어서 내부인테리어의 매력성을 연출하는 것과 안

락성을 제공하는 것이 요구되며, 편의시설 등의 

청결성이 유지 관리되어야 한다. 커피전문점의 

내부 분위기ㆍ조명에 있어서는 고객의 오감에 대

한 정서적 서비스 전략을 구사하는 것이 필요하

다. 둘째, 가격공정성에 있어서는 고객이 지각한 

가격이 품질 뿐 만 아니라 타 업체와 비교해서 공

정하다는 느낌을 갖게 하는 것이다. 가격공정성

을 위해서는 고객에게 커피전문점에 대한 신뢰를 

구축하는 것이 우선적으로 필요하며, 이를 통해 

가격경쟁력을 형성할 수 있을 것이다. 셋째, 커피

상품품질에 있어서는 커피자체의 맛과 향, 온도

에 대한 품질관리가 필요하다. 
또한, 커피전문점에 대한 고객의 실질적인 장

기적 몰입상태인 반복적 이용고객을 질적으로 양

적으로 확보하고, 관리하는 것이 필요하다. 이를 

위해서 고객만족과 반복적 이용 간에 매개효과가 

검증된 고객몰입 전략을 구사하는 것이다. 이 전

략은 고객만족의 강화전략으로 매우 유용할 것으

로 판단된다. 첫째, 계속적ㆍ규범적 몰입전략으로 
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판매촉진 도구들을 활용하는 것과 고객의 소비활

동이 사회기부, 공정무역커피의 지원 등 기여적 

의미가 있음을 인지시키는 전략이다. 둘째, 정서

적 몰입전략으로 고객들의 소비감정을 관리하며 

고객과의 관계를 강화하는 것이다.
본 연구의 한계와 연구과제로는 판별타당성을 

확보하지 못한 서비스 품질과 태도적 충성도를 

제거함으로써 전반적인 영향관계를 제시하지 못

한 것이 본 연구의 한계이다. 향후 연구 과제로는 

프랜차이즈ㆍ체인형 커피전문점과 다양한 탄력

성을 갖고 있는 단독 커피전문점에 따른 이용고

객들의 행태에 대한 특징들을 분석함으로써 커피

전문점 이용고객의 소비행동에 대한 연구를 통해 

커피전문점의 운영형태에 따른 고객들의 장기몰

입과정을 연구하는 것이다.

한글 초록

본 연구는 커피전문점 이용고객의 실질적인 장

기적 몰입 상태인 반복적 이용의 형성 과정을 실

증적으로 분석하기 위하여 수행되었다. 이를 위

한 커피전문점에 대한 이용경험, 고객만족, 고객

몰입, 반복적 이용 간의 인과관계를 분석하였으

며, 연구표본은 수도권의 커피전문점을 주2회 이

상 이용하는 고객들을 대상으로 하였으며, 표본 

457부를 PASW 18.0과 AMOS 18.0을 이용하여 

분석하였다. 분석 방법에 있어서는 신뢰성 및 타

당성 검증, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 빈
도분석, 구조방정식 모형검증, 매개효과분석을 

실시하였다. 가설검증 결과 첫째, 커피전문점에 

대한 이용경험 중 이용환경, 가격공정성, 커피상

품품질이 고객만족에 유의한 정의 영향이 있었으

며, 둘째, 고객만족은 고객몰입과 반복적 이용에 

각각 유의한 정의 영향이 있었다. 셋째, 고객만족

과 반복적 이용 간에도 고객몰입의 매개효과가 

있는 것으로 나타났다. 이상의 가설검증결과를 

바탕으로 커피전문점 이용고객들의 반복적 이용

을 형성시키기 위한 관리적 시사점으로 커피전문

점에 대한 이용경험의 제고전략과 고객몰입제고

전략을 제시하였다. 
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