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Abstract

The purpose of this study was to determine the relationships among brand awareness, switching intentions, purchasing

behavior, and revisiting intentions. Brand awareness consisted of three factors: brand image, physical environment, and

affiliation of coffee brand. Good brand image was associated with reduced switching intentions, whereas negative images

were associated with higher switching intentions. Consumer purchasing behavior was most affected by interior decoration,

including furniture, decorations, etc. Switching intentions had a negative relationship with revisiting intentions. Finally,

purchasing behavior and revisiting intentions showed a positive correlation. As limitations, the only participants were

university students, who are not representative of all consumers at coffee shops. Moreover, this study did not divide coffee

shops into franchises and individually owned.

Key Words: Brand awareness, switching intention, purchasing behavior, revisiting intention

I. 서 론

최근 10년간 외식업에의 불황 속에서도 국내 커피전문점

시장은 빠른 성장을 거듭하였다. 1990년대 이후 국외 커피

전문점 브랜드가 연이어 국내에 진출하였고, 2011년에는 스

타벅스, 엔젤리너스, 카페베네 등 주요 커피전문 브랜드 매

장수가 3,000개를 넘어섰으며(Kim 등 2014), 점포수 추이

고려 시 2015년 전체 점포수는 약, 30,000개점으로 예상되며,

프랜차이즈 커피전문점 점포수는 매년 1,200개점이 늘어나

11,500개점으로 증가할 것으로 예상된다(Park 등 2013). 그

러나 커피전문점 매장의 수가 폭발적으로 증가함에 따라 커

피전문점 브랜드 간의 경쟁이 치열해 지면서 시장이 포화상

태가 되어가고 있고 2012년 상반기에는 다소 높은 폐업률을

기록하고 있는 것으로 보아 향후 커피전문점의 대량폐업이

우려되고 있다(Lee 등 2014). 따라서 커피전문점들은 신 메

뉴 개발 및 각종 광고나 이벤트 등 다양한 방법으로 기존고

객 유지 및 신규고객 확보를 위해 자사의 브랜드 이미지를

높이려는 노력을 기울이고 있다. 기업의 이미지는 충성고객

을 확보하고 유지하는데에 결정적인 역할을 한다(Choi &

Lee 2009). Keller(1993)는 마케팅 활동에 대한 소비자의 지

각과 선호도 및 소비자 행동과 같은 소비자 반응에 대해 브

랜드 지식이 미치는 차별화된 효과를 브랜드 자산(Brand

Equity)라고 정의했으며 브랜드 자산의 구성요인 중의 하나

로 브랜드 인지도(brand awareness)를 들었다(You & Jin

2010).

브랜드 인지도는 잠재구매자가 어떠한 제품 범주의 특정

브랜드를 재인식(recognition) 또는 회상(recall)할 수 있는 능

력이다(Lee 2010). Aaker(1991)는 브랜드 인지도를 고객들의

마음속에 존재하는 특정 브랜드에 대한 태도의 강도라고 하

였고, Rossiter와 Percy(1987)는 소비자의 기억 속에 남아있

는 브랜드의 자취, 흔적의 강도라고 하였다. 아울러 높은 브

랜드 인지도는 상표친숙성(brand familiarity)을 형성하게 되

고 이에 따라 브랜드에 대한 선호도와 선택가능성을 증가시

키며, 이는 브랜드 인지도가 브랜드 자산을 형성하는 가장

필수적인 요소임을 의미하는 것이다. 따라서 브랜드를 인지

시킨다는 것은 마케팅의 가장 기본적인 목적 중의 하나이며
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현실적으로 브랜드 인지 없이 구매결정을 내리는 경우는 매

우 드물고 할 수 있다(Yang 등 2007). 또한, 소비자의 제품

에 대한 관여도가 낮은 경우에 있어서 높은 브랜드 인지도

는 소비자의 친밀감을 불러 일으켜 바로 구매로 연결시키는

매우 강력한 마케팅 자산이 될 수도 있다(Keller 1998). 특히

커피전문점의 주요 고객인 대학생들에게 있어 신뢰성과 전

문성은 재방문의도에 유의한 영향을 미친다(Jin & Ryu

2012)는 연구결과로 미루어 볼 때, 상표친숙성이라는 특징을

가진 브랜드 인지도는 재방문의도에도 영향을 미칠 수 있다

고 유추할 수 있다. 신뢰성과 전문성은 상표친숙성으로부터

형성될 수 있기 때문이다.

전환의도란 전환행동을 발생하게 하는 동기유발요인으로

고객의 전제적 의사 표시이다(Lattin & Mealister 1985).

Anton, Camarero & Carrero(2005)는 전환의도가 전환행동

을 하고자 할 경우 고려되거나 계획되는 것으로 전환행동을

위한 과정에서 비용과 혜택에 대한 정보와 분석이 전환의도

의 결정요인으로 작용하며 소비자의 관여도에 따라 다르게

나타난다고 설명했다(Choi & Lee 2009). Bansal& Taylor

(1997)는 전환의도란 소비자가 한 산업군에서 기존 서비스

제공업체를 바꾸거나 이탈하려는 의도라고 정의했다. 따라서

전환의도가 강할수록 전환행동으로 옮길 가능성이 높고 반

대로 전환의도가 강하지 않다면 전환행동으로 나타날 가능

성은 낮게 될 것이라는 점을 보여준다(Son 2013). 또한,

Choi & Lee(2009)는 “커피전문점의 이미지가 고객의 전환의

도 및 재방문의도에 미치는 영향에 관한 연구”에서 커피전

문점의 이미지는 전환의도와 재방문의도에 영향을 미친다고

하였으며, 이를 바탕으로 전환의도와 재방문의도 간에 구매

행동이 있을 것임을 예측할 수 있다.

구매행동이란 최종 소비자가 구매의사결정을 하게 되는 전

체적인 과정을 말한다(Yun 2011). Engel & Blackwell

(1982)은 구매행동이란 재화나 서비스를 획득하고 상용하기

위하여 소비자들이 거치는 의사결정 및 행동의 총체적인 과

정이라고 하였고, Schiffman & Kanuk(1994)은 구매행동을

소비자들이 그들의 욕구를 충족시켜 줄 것으로 기대하는 제

품 또는 서비스, 아이디어를 탐색하거나 구매하고 평가함에

있어서 나타나는 행동이라고 정의하였다.

Kotler(1994)는 구매행동이 구매행동 과정을 거치는 동안

에 소비자 개인의 특성과 관련된 내적요인과 사회문화적 외

적요인에 의해서 영향을 받고, 이와 같은 소비자의 구매행동

에 영향을 미치는 주요요인으로 문화적 요인, 사회적 요인,

개인적 요인, 심리적 요인 등이 있다고 하였으며, 구매행동

이 제품의 구매 및 사용과 관련된 소비자의 물리적 행동만

을 의미하는 것이 아니라 오히려 소비자의 내면에서 일어나

고 있는 심리적인 변화, 즉 인지적 활동에 대해 더 많은 관

심을 보인다고 하였다.

고객은 제품 또는 서비스를 구매한 후 지각된 서비스 품

질과 구매 전의 기대를 비교 평가하여 만족, 불만족을 형성

한다. 만족하게 되면 재구매의도가 높아지고, 불만족하게 되

면 재구매의도는 낮아지므로 재구매의도는 충성도에도 직접

적인 영향을 미친다고 할 수 있다(Hong 2011). 재구매의도

는 재방문의도로 이어질 수 있는데, 재방문의도는 소비자가

어떠한 서비스가 제공 되었을 때 그러한 서비스를 반복적으

로 이용할 가능성이라고 볼 수 있으며, 이는 생각과 태도가

행동으로 옮겨질 수 있는 행위적 의도를 의미한다(Hong

2011). 즉, 재방문의도란 해당 서비스 상품의 우수성을 자발

적으로 추천할 가능성이 높은 상태를 의미하는 것이다(Cho

1995).

재방문의도는 장기적인 관점에서 기업의 이윤이나 성과를

지속적으로 창출시키는 중요한 요인인 고객 유지 및 재방문

행동의 내용으로서 마케팅에 있어 가장 핵심적인 중요 개념

으로 인식되고 있다(Song 2008).

지금까지 커피전문점에 대한 전환의도, 구매행동, 재방문

의도와 관련된 연구들은 주로 서비스 품질 측정도구를 이용

한 연구들이 대부분이며(Kim & Sung 2011; Park 2006;

Son 2010; Yun 2010; Lee 2007; Jung 2011; Jin & Ryu

2012), 브랜드를 중심으로 진행된 연구는 주로 브랜드 이미

지와 관련된 연구(You 2010; Lee 2013; Chae 등 2011;

Oh & Kim 2013)들이다. 그러나 브랜드 인지도와 관련된 연

구는 미미한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 이미지

를 포괄할 수 있는 브랜드 인지도가 커피전문점 주요고객인

대학생들의 전환의도, 구매행동, 재방문의도에 미치는 영향

력을 검증하여 향후 커피전문점의 브랜드 이미지 고양과 지

속적인 고객관리 및 충성고객 확보를 위한 기초정보 제공을

그 목적으로 한다.

II. 연구내용 및 방법

1. 연구 가설

본 연구는 커피전문점의 브랜드 인지도와 전환의도, 구매

행동, 재방문의도 간의 영향관계를 실증적으로 분석하기 위

해 각 변수들에 관련된 선행연구의 이론적 고찰을 바탕으로

<Figure 1>과 같은 연구모형과 가설을 설정하였다.

Lee 등(2012)은 “브랜드애착과 브랜드 태도상황에서 남녀

소비자의 브랜드 전환의도에 관한 연구”에서 브랜드 애착과

브랜드 태도는 브랜드 전환의도와 유의한 관계라고 하였다.

또한, Jung & Lee(2014)는 외식기업의 기업연상이 전환의도

에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 위의 연구모형을

토대로 하여 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

H1: 대학생들의 커피전문점 브랜드 인지도는 전환의도에

부(−)의 영향을 미칠 것 이다.

H1-1: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 브랜드로고는 전

환의도에 부(−)의 영향 을 미칠 것이다.

H1-2: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 물리적 환경은 전

환의도에 부(−)의 영 향을 미칠 것이다.
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H1-3: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 커피전문점 본사

의 계열사는 전환의도 에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

Her(2008)는 브랜드 인지도가 구매행동에 유의한 정(+)의

영향을 미치며, 브랜드 인지도가 높아지면 구매행동도 상승

한다고 하였으며, Lee(2010)는 브랜드 인지도와 소비자 구매

행동은 통계적으로 유의한 관계가 성립한다고 하였다.

Kim & Ahn(2010)은 소비자들이 주로 디자인이나 브랜드

명을 보고 구매하고, 특히 고가의 명품일수록 브랜드명을 근

거로 의사결정을 내린다고 하였다. 이는 브랜드 이미지가 구

매행동과 유의한 관계라는 것을 반증한다고 할 수 있다.

Jung(2009)은 브랜드 인지도가 높을수록 구매행동에 직접

적인 영향을 미친다고 하였다. 이상의 선행연구들과 위의 연

구모형을 토대로 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H2: 대학생들의 커피전문점 브랜드 인지도는 구매행동에

정(+)의 영향을 미칠 것 이다.

H2-1: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 브랜드로고는 구

매행동에 정(+)의 영 향을 미칠 것이다.

H2-2: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 물리적 환경은 구

매행동에 정(+)의 영 향을 미칠 것이다.

H2-3: 대학생들의 커피전문점 인지도 중, 커피전문점 본사

의 계열사는 구매행동 에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Lim & Nam(2011)은 소비행동과 브랜드 반복 구매행동

사이에는 긍정적인 상관관계가 성립한다고 하였는데, 브랜드

반복 구매행동은 본 연구에서는 커피 전문점에 대한 재방문

의도로 적용하였다. 또한, Kim & Oh(2014)는 전환의도가

브랜드 재구매의도와 재이용의도에 부(−)의 영향을 미친다고

하였다. 따라서 위의 연구모형과 선행연구를 토대로 다음과

같은 가설을 도출하였다.

H3: 대학생들의 커피전문점 브랜드에 대한 전환의도는 재

방문의도에 부(−)의 영향 을 미칠 것이다.

H4: 대학생들의 커피전문점 브랜드에 대한 구매행동은 재

방문의도에 정(+)의 영 향을 미칠 것이다.

2. 설문지 구성 및 변수의 조작적 정의

본 연구에 이용된 설문지의 구성은 선택형 설문지 조사방

법으로 되어 있고, 표본은 4년제 대학교의 학생만을 대상으

로 한 판단표본 추출법이 사용되었다. 또한, 응답자가 직접

기입하는 자기기입법을 이용하였고 선행연구에서 사용된 설

문과 이론을 근거로 발췌, 본 연구의 목적에 부합하도록 적

절하게 수정, 보완하여 브랜드 인지도의 구성요인인 브랜드

로고, 물리적 환경, 계열사 인식 여부를 알아보는 14문항, 전

환의도에 관한 질문 4문항, 구매행동에 관한 3문항, 재방문

의도에 관한 3문항, 인구 통계학적 질문 4문항, 총 28문항을

도출하였다.

1) 브랜드 인지도

브랜드 인지도는 잠재구매자가 어떠한 제품 범주의 특정

브랜드를 재인식(recognition) 또는 회상(recall)할 수 있는 능

력으로, 고객들의 마음속에 존재하는 특정 브랜드에 대한 태

도의 강도로 정의된다. 이에 근거하여, Lee, Kim, Jeong

(2013)이 가정한 브랜드 인지도의 세 가지 구성요인인 인테

리어, 브랜드 로고, 계열사를 본 연구의 브랜드 인지도 구성

요인으로 사용하여, Heo(2008), Lee(2010), Heo(2012)의 선

행연구를 토대로 14개의 문항을 작성하였다.

2) 전환의도

전환의도란 전환행동을 발생하게 하는 동기유발요인으로

기존 서비스 제공업체를 이탈하여 타 업체로 옮기려는 의도

이다. 이를 근거로 Pyo(2012), Heo(2012), Kim(2013)의 선

행연구를 토대로 4개 문항을 도출하였다.

3) 구매행동

구매행동이란 재화나 서비스를 획득하고 상용하기 위하여

소비자들이 거치는 의사결정 및 행동의 총체적인 과정으로,

제품 또는 서비스를 탐색, 구매, 평가하는 일련의 행동을 말

한다. 이를 근거로 Kim(2007)과 Yoon(2011)의 선행연구를

토대로 하여 3개의 문항을 도출하였다.

4) 재방문의도

재방문의도는 소비자가 어떠한 서비스가 제공 되었을 때

그러한 서비스를 반복적으로 이용할 가능성을 뜻한다. 이에

Ryu(2013)와 Kim(2007)의 선행연구를 토대로 하여 3개의 문

항을 도출하였다.

3. 통계 및 분석방법

1) 조사대상

본 조사는 전북 지역의 4년제 대학생 남녀를 대상으로

2014년 5월 25일부터 6월 8일까지 실시하였으며, 총 250부

를 배포하여 회수한 것 중 응답이 미비한 것을 제외한 225

부를 선별하여 조사 자료로 활용하였다.

2) 자료분석방법

수집된 자료의 통계 처리는 SPSS 21 통계 패키지 프로그

< Figure 1 > Research Model
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램을 이용하였고, 빈도분석을 통해 조사대상자들의 빈도와

백분율을 산출하였으며, 측정도구의 신뢰도 및 타당성을 알

아보기 위한 신뢰도 분석과 요인 분석, 요인간의 관계 파악

을 위해 상관관계 분석을 실시하였으며, 다중 회귀 분석을

통해 변수 간의 영향 관계를 파악하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성

본 연구의 표본에 대한 인구통계학적 특성은 <Table 1>과

같다. 성별로는 여자가 155명(69.3%), 남자가 72명(31.7%)으

로 여자가 두 배 이상 많았다. 이는 설문에 응하는 대상이

커피전문점을 자주 이용하는 사람임을 확인하고 설문지를 배

포한 결과, 그 대상자가 남자보다 여자가 더 많았기 때문이

다. 학년별로는 1학년이 82명(36.1%), 2학년이 65명(28.6%),

3학년이 58명(35.6%), 4학년이 22명(9.7%)이었고, 전공별로

는 인문사회계열이 99명(43.6%), 자연계열은 68명(30%), 예

체능계열은 46명(20.3%), 공학계열은 8명(3,5%), 의약계열은

6명(2.6%)으로 인문사회계열과 자연계열이 전체의 73.6%를

차지하였다. 월 평균 소비액으로는 20 만원 미만이 25명

(11%), 20 만원에서 30 만원 사이가 59명(26%), 30 만원에

서 40만원 사이가 69명(30.4%), 40 만원에서 50 만원 사이

가 40명(17.6%), 50만원 이상은 34명(15%)으로, 월 평균 20

만원에서 40만원 사이를 소비하는 학생들이 전체의 56.3를

차지하였다.

2. 측정변수의 타당성 및 신뢰도 검증

1) 커피 전문점 브랜드 인지도에 대한 타당성 및 신뢰도

검증

독립변수인 커피 전문점 브랜드 인지도의 세 가지 하부요

인에 대한 타당성과 각각의 신뢰성를 알아보기 위해 탐색적

요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였으며 그 결과는 <Table

<Table 1> Demographical Characteristics of the Subject of

Investigation

Classification Frequency Percent

Gender
Male 72 31.7

Female 1550 68.3

Grade

Freshman 82 36.1

Sophomore 65 28.6

Junior 58 25.6

Senior 22 09.7

Major

Humanities&Social Science 99 43.6

Natural Science 68 30.0

Art&Physical Education 46 20.3

Engineering 08 03.5

Medicine&Pharmaceuticals 06 02.6

Consumption/

month

less than 200,000 25 11.0

200,000-300,000 59 26.0

300,000-400,000 69 30.4

400,000-500,000 40 17.6

more than 500,000 34 15.0

<Table 2> Validity and Reliability of Coffee Brand Awareness

Classification

factor

Physical 

Environment
Affiliation Brand Image

pe4. I can guess what the coffee shops are if I see an interior of the coffee shops. .831 -.056 .154

pe5. I can guess what the coffee shops if I see their furnitures or facilities. .814 -.001 .110

pe3. I can guess what the coffee shops if I see their convenience facilities. .722 .336 -.082

pe2. I can guess what the coffee shops if I see their illumination or listen their music. .705 .220 .033

pe1. I can guess what the coffee shops if I see their colors of the sign board, logo, wall, etc. .532 -.255 .467

af4. I can also trust the affiliations of the coffee shops I always go to. .149 .792 .084

af1. I know the affiliations of the coffee shops I always go to. .096 .749 .254

af3. The affiliations of the coffee shops I use also give me good services. .034 .743 .080

af2. I also know the cooperation event of the coffee shops and their affiliations. .012 .723 .194

bi2. I can remember the coffee shops if I see their brand logo. .090 .077 .839

bi1. I can remember the coffee shops if I see their brand name. .078 .083 .771

bi3. I can remember the coffee shops if I see their brand character design. .037 .289 .710

bi5. I can remember the coffee shops if I see their symbol of the brand. .071 .290 .678

Eigen value 2.708 2.675 2.640

Explanatory variable (%) 20.831 20.574 20.308

Cronbach’s α .789 .793 .792

KMO=0.793, Bartlett’s test of sphericity=1073.037 (df=78, Sig=0.000)
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2>와 같다. 변수들은 주성분 분석과 베리맥스(Varimax) 회전

방식을 이용하였고, 고유값(eigen value)이 1.0 이상을 기준

으로 3개의 요인이 추출되었다. KMO(Kaiser-Meyer-Oklin)

값이 0.7 이상이고, Bartlett 구형성 검정의 유의확률이 0.000

이므로 변수의 선정과 연구모형이 적합함을 알 수 있으며,

요인 적재량은 모두 0.5 이상이며, 신뢰도를 나타내는

Chronbach’s α 값이 모두 0.7 이상이므로 추출된 요인들은

신뢰성이 충분하다고 볼 수 있다.

2) 전환의도에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

전환의도에 대한 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색

적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였고, 그 결과, 단일차

원의 요인이 추출되었으며 <Table 3>과 같다. KMO(Kaiser-

Meyer-Oklin)값이 0.7 이상이고, Bartlett 구형성 검정의 유의

확률이 0.000이므로 변수의 선정과 연구모형이 적합함을 알

수 있다. 또한 요인 적재량은 0.6 이상이고 신뢰도를 나타내

는 Chronbach’s α 값이 0.7 이상이므로 높은 신뢰성을 보이

고 있다.

3) 구매행동에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

구매행동에 대한 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색

적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였고, 결과는 <Table 4>

와 같다. KMO(Kaiser-Meyer-Oklin)값이 0.7 이상이고, Bartlett

구형성 검정의 유의확률이 0.000이므로 변수의 선정과 연구

모형이 적합하며, 요인 적재량이 0.7 이상이고 Chronbach’s

α 값 또한 0.7 이상으로 높은 신뢰도를 보이고 있다.

3) 재방문의도에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

재방문의도에 대한 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐

색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였고, 결과는 <Table

5>와 같다. KMO(Kaiser-Meyer-Oklin)값이 0.6 이상이고,

Bartlett 구형성 검정의 유의확률이 0.000이므로 변수의 선정

과 연구모형이 적합하며, 요인 적재량은 0.7 이상이고,

Chronbach’s α 값이 0.7이므로 신뢰성은 높은 편이라고 볼

수 있다.

3. 가설의 검증

1) 각 변수 간 상관관계 분석

각 변수들 사이의 관련성 정도를 알아보기 위해 Pearson’s

상관관계분석을 실시하였다. 그 결과, 커피 전문점 브랜드 인

지도 중 물리적 환경과 계열사는 전환의도와 유의한 상관관

계가 없는 것으로 나타났으며, 나머지 변수들은 서로 유의한

상호보완적인 관계이면서 본 연구의 변수 간의 가설적 관계

를 지지한다고 볼 수 있다.

2) 가설의 검증

(1) 가설 H1의 검증

<Table 7>은 커피전문점의 브랜드 인지도가 전환의도에 미

<Table 3> Validity and Reliability of Switching Intention

Classification
factor

Switching Intention

si2. I will go to other coffee shops I have not used. .810

si3. I will reduce down the frequency in use of the coffee shops I always go to. .767

si1. I will not go to the coffee shops I always have been to anymore. .741

si4. I will search for the informations to find out new coffee shops I will go to. .674

Eigen value 2.246

Explanatory variable (%) 56.147

Cronbach’s α .728

KMO=0.751, Bartlett’s test of sphericity=188.937 (df=6, Sig=0.000)

<Table 4> Validity and Reliability of Purchasing Behavior

Classification
factor

Purchasing behavior

pb2. My consumption in the coffee shops I always go to is higher than other shops. .900

pb1. I usually revisit the coffee shops I love to go. .868

pb3. I usually talk positively about the coffee shops I prefer to go. .751

Eigen value 2.128

Explanatory variable (%) 70.936

Cronbach’s α .728

KMO=0.649, Bartlett’s test of sphericity=237.769 (df=3, Sig=0.000)
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치는 영향을 알아보기 위한 다중 회귀분석의 결과이다. 회귀

모형의 설명력은 매우 낮은 7.1%를 보이고 있으며, 회귀식

은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F=5.694, P<0.05). 각

변수들의 공차한계(Tolerance)가 각각 0.803, 0.919, 0.840으

로 모두 0.1를 초과함에 따라 다중공선성에는 문제가 없으며,

Durbin-Watson값이 1.826으로 0 또는 4보다 2에 더 가깝기

때문에 잔차들 간의 상관관계 또한 없어, 본 연구의 회귀모

형이 적합하다고 볼 수 있다.

커피전문점의 브랜드 인지도 하부요인 중 브랜드 이미지

는 절대값 t가 −3.962로 ±1.96보다 크고, 유의확률도 0.01보

다 작으므로, 브랜드 이미지는 전환의도에 −0.285만큼의 영

향을 미친다고 할 수 있다. 즉, 커피전문점의 브랜드 이미지

는 전환의도에 부(−)의 영향을 미칠 것으로 예상한 가설 H1-

1은 채택되었다. 그러나 물리적 환경과 계열사는 전환의도에

통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는다는 것을 확인할 수

있다. 따라서 가설 H1-2와 H1-3은 기각되었다.

(2) 가설 H2의 검증

<Table 8>은 커피전문점 브랜드 인지도가 구매행동에 미

치는 영향을 알아보기 위한 다중 회귀분석이다. R값이 0.598

로 변수들 간에 높은 관련성이 있고, 회귀식은 통계적으로

유의한 것으로 나타났다(F=41.321, P<0.05). 독립변수는 종

속변수에 35.7%의 설명력을 가지며, 공차한계가 0.1 이상이

고, Durbin-Watson값이 2에 가까우므로 다중공선성에도 문

제가 없다고 볼 수 있다.

커피전문점 브랜드 인지도의 세 가지 하부요인은 모두 구

매행동에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 H2-1, H2-2, H2-3는 채택되었다.

<Table 5> Validity and Reliability of Revisiting Intention

Classification
factor

Revisiting intention

ri3. I will recommend the coffee shops I always go to. .848

ri2. I will go to the coffee shops even if the price becomes higher than before. .777

ri1. I will continuingly go to the coffee shops I have been to so far. .752

Eigen value 1.887

Explanatory variable (%) 62.907

Cronbach’s α .702

KMO=0.645, Bartlett’s test of sphericity=128.386 (df=3, Sig=0.000)

<Table 6> Analysis of Correlation between Each Variables

Classification Brand Image
Physical 

Environment
Affiliation

Switching 

Intention

Purchasing

Behavior

Revisiting 

Intention

Brand Image 1

Physical Environment .273** 1

Affiliation .393** .182** 1

Switching Intention -.227** .062 -.031 1

Purchasing Behavior .465** .286** .504** -.285** 1

Revisiting Intention .337** .251** .403** -.179** .510** 1

**p< .01

<Table 7> The Effect of the Coffee Brand Awareness toward Switching Intention

Independence variable B S.E Standardized Coefficient Beta t P Tolerance

(constant) 3.083 .275 11.225 .000

Brand Image -.275 .069 -.285 -3.962 .000** .803

Affiliation .116 .060 .130 1.930 .055 .919

Phsical Environment .050 .061 .057 .813 .417 .840

 dependency variable: Switching Intention

 R=0.267, R2=0.071, Adjusted R2=0.059 F=5.694, P=0.000

 Durbin-Watson=1.826

*p< .05, **p< .01
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(3) 가설 H3의 검증

<Table 9>는 전환의도가 재방문의도에 미치는 영향을 알

아보기 위한 단순 회귀분석의 결과이다. 독립변수의 종속변

수에 대한 설명력은 3.2%로 매우 낮은 편이며, 회귀식은 유

의한 것으로 나타났다(F=7.468 , P<0.01).

전환의도는 재방문의도와 통계적으로 유의한 부(−)의 영향

관계에 있음을 알 수 있다. 따라서 가설 H3은 채택되었다.

(4) 가설 H4의 검증

<Table 10>은 구매행동이 재방문의도에 미치는 영향관계

를 알아보기 위한 단순 회기분석이다. 독립변수는 종속변수

에 대해 26%의 설명력을 가지며 회귀식은 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다(F=79.061 , P<0.01).

절대값 t가 ±1.96보다 크고 유의확률이 0.01보다 작으므로

구매행동은 전환의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을

미침을 알 수 있다. 따라서 가설 H4는 채택되었다.

IV. 요약 및 결론

본 연구는 커피전문점의 브랜드 인지도가 소비자의 전환

의도, 구매행동, 그리고 재방문의도에 미치는 영향관계를 알

아봄으로써 브랜드 인지도의 중요성을 상기하고 효과적인 브

랜드 인지도 상승을 통해 소비자의 전환의도를 낮추고 구매

행동과 재방문의도를 높이는 기초자료 제공을 목표로 진행

되었다. 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 커피전문점의 브랜드 인지도 중 브랜드 이미지는 전

환의도에 부(−)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 긍정

적인 브랜드 이미지는 전환의도를 낮추고, 부정적인 브랜드

이미지는 전환의도를 높인다는 것이다. 전환의도는 기존 서

비스 제공업체를 이탈하여 타 업체로 옮기려는 의도이다. 따

라서 고객이탈을 막기 위해서는 브랜드 인지도의 하부요인

중 브랜드 이미지를 긍정적으로 유지, 발전시키는 것이 중요

하다고 할 수 있다.

<Table 8> The Effect of the Coffee Brand Awareness toward Purchasing Behavior

Independence variable B S.E Standardized Coefficient Beta t P Tolerance

(constant) .873 .255 3.428 .001

Brand Image .303 .064 .282 4.706 .000** .803

Affiliation .142 .056 .142 2.538 .012* ,919

Phsical Environment .356 .057 .368 6.276 .000** .840

 dependency variable: Purchasing Behavior

 R=0.598, R2=0.357, Adjusted R2=0.349 F=41.321, P=0.000

 Durbin-Watson=2.051

*p< .05, **p< .01

<Table 9> The Effect of the Switching Intention toward Revisiting Intention

Independence variable B S.E Standardized Coefficient Beta t P Tolerance

(constant) 3.740 .179 20.879 .000**

Switching Intention -.190 .070 -.179 -2.733 .007** 1.000

 dependency variable: Revisiting Intention

 R=0.179, R2=0.032, Adjusted R2=0.028 F=7.468, P=0.000

 Durbin-Watson=1.799

*p< .05, **p< .01

<Table 10> The Effect of the Purchasing Behavior toward Revisiting Intention

Independence variable B S.E Standardized Coefficient Beta t P Tolerance

(constant) 1.532 .199 7.701 .000**

Purchasing Behavior .486 .055 .510 8.892 .000** 1.000

 dependency variable: Revisiting Intention

 R=0.510, R2=0.260, Adjusted R2=0.257 F=79.061, P=0.000

 Durbin-Watson=1.781

*p< .05, **p< .01
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둘째, 커피전문점의 브랜드 인지도의 세 가지 하부요인인

브랜드 이미지, 계열사, 물리적 환경은 모두 구매행동에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 그 중 커피전문점

의 물리적 환경이 가장 강한 영향을 미치고, 다음으로 브랜

드 이미지, 마지막이 계열사 인식 순이었다. 이것은 커피전

문점에서 소비자의 구매행동을 가장 강하게 촉진시키는 것

은 매장의 인테리어나 가구 등의 편안함 또는 심미적 가치

등이므로 구매행동을 촉진하기 위해서는 인테리어 등의 물

리적 환경을 이용하여 브랜드 인지도를 높여야 함을 의미한

다고 볼 수 있다.

셋째, 전환의도는 재방문의도와 부(−)의 영향관계에 있다

는 것을 알 수 있었다. 즉, 전환의도가 높을수록 재방문의도

는 낮아진다는 것이다. 따라서 재방문의도를 높이기 위해서

는 소비자의 전환의도를 낮춰야 하며, 그러기 위해서는 브랜

드 인지도 중 브랜드 이미지의 고양이 중요한 의미를 갖는

다고 볼 수 있다.

넷째, 구매행동은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미친다는

것을 알 수 있다. 특히, 구매행동을 독립변수로 한 단순 회

귀분석의 표준화계수 베타값은 0.510이고, 절대값 t 또한

8.892로 다른 분석 결과에 비해 높은 편이다. 이것은 구매행

동이 재방문의도에 강력한 긍정적 작용을 한다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 브랜드 인지도를 구성하는 요인 중 긍정적

브랜드 이미지가 전환의도를 낮춰서 고객 이탈을 방지하고,

인테리어 등의 물리적 환경이 구매행동을 유발시키며, 최종

적으로 낮은 전환의도와 구매행동이 고객의 재방문의도를 높

인다는 결론을 유출하였다. 그러나 표본을 선정함에 있어 커

피전문점의 주요 고객인 대학생들을 대상으로 했지만 대학

생들이 커피전문점의 고객 전체를 대변한다고 볼 수는 없으

며, 프랜차이즈 커피 브랜드와 개인 커피 브랜드와의 차이에

서 오는 브랜드 인지도는 구분하지 못했으므로, 차후 개인

커피 브랜드와 프랜차이즈 커피 브랜드의 구분에 따른 연구,

또는 지역권 별로 조사대상을 나누어서 진행되는, 더 심도깊

은 연구가 필요할 것이다.
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