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Abstract

This study examined the effect of brand experience and personality on customer-brand relationships, brand 
attachment, and brand loyalty in domestic and global coffee shop brands. By comparing inter-structural rela-
tionships among factors between domestic brands and global brands, this study also provided strategic im-
plications and directions for the effective marketing strategy of coffee shop brands. 

Data were collected through a self-administered survey of the consumers aged 20’s to early 40’s who used 
domestic and global brand coffee shops in Seoul and Kyunggi between August 1, 2014 and August 30, 2014. 
500 surveys were distributed and 495 surveys were returned. Among them, data from 493 surveys were used 
for the analysis.

The results from this study are as follows. First, it was found that the Think of experiences in coffee shop 
had a greater effect on consumer-brand relationship than the Sense-Feel. Second, the Sophistication of brand 
personality in coffee shop had a greater effect on consumer-brand relationship than the Excitement. Third, only 
Think of experience in coffee shop significantly impacted brand attachment, but Sense-Feel did not impact 
brand attachment. Fourth, only Excitement of brand personality in coffee shop significantly impacted brand 
attachment, but Sophistication did notact on brand attachment. Fifth, the consumer-brand relationship had a 
greater effect on brand loyalty than did brand attachment. Finally, the differences from a comparison analysis 
of domestic brands and global brands of coffee shop are as follows. In domestic brands, only the Sophistication 
of brand personality in coffee shop significantly impacted consumer-brand relationship. In global brands, the 
brand personality in coffee shop did not impact on consumer-brand relationship.

Key words: coffee shop brand, brand experiences, brand personality, consumer-brand relationship, brand 
attachment, brand loyalty
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Ⅰ. 서 론

과거의 소비자들은 가격이나 성능, 제품의 기
능성등에근거하여제품을선택하였으나, 경제가
발전하면서 기업 간 경쟁이 치열해지고, IT 정보
기술과 새로운 대중 매체 등이 발달하면서 오늘

날의소비자들은제품과서비스의질적인측면만

이 아니라, 소비자 개개인의 감각과 라이프 스타
일을만족시켜줄 수 있는 차별화된 제품과서비

스를 공급받기를 원하게 되었다. 
전통적인마케팅전략이소비자의행동을이성

적으로바라보고재화와용역이제공하는기능적

해택만을 강조했다면(Keller 1993), 현대의 마케
팅 전략은 정보를 기반으로 하는 시장보다 감성

에바탕을둔시장으로더욱확대, 발전할것으로
예측하였다(Rolf 1999). 
우리나라의 브랜드 커피전문점은 1999년스타

벅스가 국내에 첫 선을 보이면서 시작되었으며, 
그이후스타벅스를비롯하여 커피빈, 할리스, 엔
제리너스, 카페베네등브랜드커피전문점들이서
울을비롯한대도시곳곳에기하급수적으로늘고

있다. 따라서국내외커피전문점브랜드들은서로
치열한경쟁속에서각자의브랜드를차별화하기

위한다양한마케팅활동을하고있지만, 경쟁브
랜드와기술, 시스템, 서비스등에서격차가줄어
들고있고, 기능적으로도동질화되고있는시점에
서차별화가 그리쉽지만은않다. 또한, 필요하지
않아도원하는것을구매하는시대이기에소비자

스스로 주체적인 감정을 가지고 소비하는 소비

패턴도 주목해야 한다. 
소비자의 감성을 중요시하는 시도는 마케팅과

소비자행동분야에서뿐만아니라, 여러분야에서
다루어져 왔는데, 그 중에서도 대표적인 것으로
소비자의경험적요인을강조하는브랜드체험을

들수있다. Fulberg(2003)는소비자가구매의사결
정전에정보를취득할수있는가장좋은방법은

오감을통한체험이며, 매장에서소비자는제품이
나 브랜드를 보고, 듣고, 맛보고, 냄새를 맡거나

만질수있는데, 감각을통한지각은강한로열티
를 개발하는데 중요한 역할을 한다고 하였다

(Reichheld 1996). 이와 같이 체험마케팅 전략은
소비자의오감을자극하거나, 특정한기분과분위
기를일으키게함으로써브랜드와소비자의관계

를 긍정적이고 지속적으로 형성시킬 수 있어서

외식산업 중에서도 특히 커피전문점을 중심으로

급속히 확산되고 있다. 
한편, 브랜드 체험 이외에도 서비스의 무형적

요소로서감성적요인을유형화시키려는또다른

시도가이루어져왔는데, 그것은브랜드를사람의
이미지로인식하는브랜드개성이다. 브랜드개성
은소비자들과감성적인관계를형성하는데있어

중요한개념으로특정브랜드가자신의이미지와

일치하는 브랜드 개성을 소유하고 있는 것이며, 
본인의 개성을 표현하고자하는 욕구가 충족되고

있다는 것이다. 이러한 브랜드 개성은 제품의 디
자인, 속성, 가격, 광고, 매장 인테리어, 인적자원
등 다양한 요소에 의해 형성되고 있으며(Aaker 
1997), 긍정적인 브랜드 개성의 형성은 소비자들
의호기심을불러일으키며, 해당브랜드를지속적
으로 선호하고 구매하는 결과로 이어진다(Four-
nier 1998). 이는 경쟁브랜드와 차별화를 두기 어
려운제품의기술이나가격보다는소비자의감성

을자극하여소비자들에게차별화된브랜드이미

지를 각인시킬 수 있는 적합한 수단으로 평가받

고 있다(Park & John 2011). 따라서 타 브랜드와
차별화 시킬 수 있는 브랜드 개성을 체계적으로

관리할 필요가 있다. 
또한 이러한 브랜드 체험이나 브랜드 개성은

소비자와브랜드의관계를형성하는데중요한역

할을 한다. 소비자-브랜드 관계는 소비자와 브랜
드가동등하게서로의파트너로서의역할을담당

하며, 상호작용하는결과이며, 소비자와브랜드의
상호 관계 속에서 보다 지속적이고 강력한 연대

를 유지하는것이다. 또한, 브랜드애착은소비자
들이특정브랜드와의장기적인관계를형성하게

되는 것으로(Thomson et al 2005), 소비자가 제품
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을구매하고사용하는동안지속적으로브랜드와

상호작용하여 감정적, 정서적으로친밀한관계를

형성하는 것을 의미한다. 브랜드에 대한 소비자-

브랜드 관계와 브랜드 애착은 정서적인 측면이

강하고, 고객과의장기적인관계를구축하게하는

전략으로 매우 중요하다.

본 연구의 대상인 커피 전문점과 관련된 선행

연구는 지금까지 주로 선택속성과 서비스품질에

관한 연구가 주를 이루어 왔으며(Kim HB et al 

2007; Jung JW 2006), 브랜드에 관한 연구(Kim 

SH․Kim MH 2011; Kim TH․Rhee BR 2009)가

있다. 한편, 본 연구의 중요 변수인 브랜드 체험

요인(Schmitt 2002; Brakus et al 2009)이나브랜드

개성요인(Keller 1993; Batra et al 1993)에관해서

도다양한분야에서연구되어졌으나, 대부분체험

요인과 개성 요인 각각의 개별적 구성요소에 대

한연구가주를이루고있으며, 체험요인과개성

요인의 통합적인 효과를 비교 분석하여 그에 따

른 개념적 틀을제시한연구는 매우 미미한실정

이다. 커피전문점브랜드매장내체험요인과개

성 요인 중 어느요인이정서적 유대감을유발하

는 소비자-브랜드 관계와 브랜드 애착에 더욱 큰

영향을미치는지를, 그리고이를통해고객충성도

에 미치는 영향에 대한 보다 포괄적이고 구체적

인 연구가 필요하다고 보여진다.

따라서, 본 연구에서는 국내외 커피전문점 브

랜드를 대상으로 브랜드 체험 및 개성을 구성하

는 각각의 요인들이 소비자와 브랜드의 정서적

유대관계(소비자-브랜드 관계, 브랜드애착)에미

치는 영향력을 살펴보고, 이러한 소비자-브랜드

관계와브랜드애착이브랜드를지속적으로이용

하고자 하는 브랜드 충성도에 어떤 영향을 미치

는지를알아보고자 한다. 또한, 이러한 변수들 간

의상호구조적인관계를커피전문점국내브랜드

와국외브랜드를비교하여커피전문점브랜드의

성공적인마케팅전략에대한전략적시사점과방

향성을 제시하고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브랜드 체험(Brand Experiences)

체험은 소비자가 특정한 사건, 현실, 가상에서
직접 관찰하거나 참여함으로써 나타나는 개인적

인 사건을 의미하는 것으로 제품이나 서비스를

탐색하거나, 쇼핑할 때 구매 전후의 마케팅 자극
에 대한 반응으로 다양한 상황에서 발생한다. 또
한, 직접적으로 발생하거나, 광고나 웹사이트를
포함한 마케팅 커뮤니케이션에 노출될 때 등 간

접적으로도발생하게된다(Ha & Perks 2005; Bra-
kus et al 2008).
전통적마케팅이고객들이제품의기능적인측

면에 초점을 맞추고 있었다면 체험마케팅에서는

제품과 서비스를 소비하는 체험 자체가 의미를

가지며(Schmitt 2002), 궁극적인목적은제품의특
성이나편익이아닌소비자에게총체적인체험을

경험하는 것을 의미한다. 즉, 전통적인 마케팅은
이성적 사고를 가진 고객들이 제품의 특징을 평

가하여 최고의 효율을 가진 제품을 선택하게 하

는 활동이라면, 체험마케팅은소비자는 이성적일
뿐만아니라, 감정적인존재라고가정하여서비스
브랜드나 서비스 제공 공간에서 소비를 하는 과

정에 경험을 제공하여 제품에 대한 긍정적인 지

각과 매출 향상을 유도하게 된다는 것이다(Lee 
HJ․Suh JY 2012).
또한 체험은 그 기준에 따라 다양하게 구분될

수있는데, 정보경제학관점에근거하여접촉유형
과접촉시점에따라구분할수있다(Lee JY 2003). 
직접적 접촉은 고객이 실제 제품을 구입하여 사

용함으로써발생하는것으로고객의내부에서발

생하는 것이며, 간접적 접촉은 제품이나 서비스, 
브랜드와우연한접촉을의미하는것으로구전효

과, 추천, 비판, 광고, 뉴스등의형태를통해서발
생하게된다. 소비자들의직․간접적인체험은제
품에 대한 평가, 태도, 선호, 구매의도 그리고 회
상에 영향을 주게 된다(Hoch & Deighton 1989; 
Hoch & Ha 1986; Huffman & Houston 1993). 또
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한, 소비자와제품과의상호작용과정에서는일어
나는제품 체험과 브랜드를 확인할 수 있는다양

한자극들과의상호과정에서발생되는브랜드체

험으로 구분되어진다(Keller 1987; Mandel & Jo-
hnson 2002; Veryzer & Hutchinson 1998).
소비자는 색상, 형태, 활체, 배경디자인 요소, 

슬로건, 마스코트, 캐릭터등과 같은다양한자극
물에 노출되어 왔다. 이러한 브랜드 관련 자극물
은디자인, 아이덴티티(이름, 로고, 시그널), 포장, 
마케팅 커뮤니케이션(광고, 브로슈어, 웹사이트)
을 통해 또는 제품이 전시된 점포내의 다양한 수

단을통해제시되면서소비자의주관적이고내부

적 반응을 발생시키는데, 이는 브랜드 체험의 주
요원천이된다. 이를토대로 Meyer & Andre(2007)
는브랜드 체험을 기업과직․간접적으로접촉하

여 소비자가 갖게 되는내적 및 주관적 반응으로

정의하였다. 
Brakus et al(2009)은 마케팅 분야에서 다양한

의미로혼용되어왔던브랜드체험을개념화하고

브랜드체험유형을구분하였으며, 브랜드체험을
브랜드 관련 자극물들에 의해 발생된 개인의 주

관적이고내면적인반응과행동적반응으로정의

하였다. 또한, 브랜드 체험 유형을 감각(sensory), 
감성(affective), 행동(behavioral), 그리고인지(inte-
llectual)의 4가지유형으로제시하였다. 또한, Sch-
mitt(1999)는 체험을 감각, 감성, 인지, 행동, 관계
적체험으로구분하였고, 체험을 ‘매장내’로국한
하여 좁은 의미로 사용하였으며, 체험의 모든 범
주를 포함하지 못하였다. 또한, Pine & Gilmore 
(1999)는 소매환경 속에서의 체험단계를 심미적, 
교육적, 오락적, 도피적 체험으로 구분하였으나
이들의연구는소매업분야에한정하였다는한계

가 있다. 
커피전문점 브랜드에 관한 선행연구들을 살펴

보면, Shim SY(2007)는 ‘스타벅스’와 ‘던킨도너
츠’를 이용하는 소비자들을 대상으로 한 연구에
서 소비자의 체험 마케팅이 전통적 마케팅보다

긍정적인 영향을 미치며, 특히 행동적 체험과 감

성적 체험이 큰 영향력을 미친다고하였다. Shim 
HS(2012)는감성적체험과감각적체험이브랜드
개성(성실성과활기, 역량및세련성)을형성하는
데 중요한 변수로 입증되었으며 브랜드 체험이

커피전문점에대한애착에도긍정적영향을미쳐

브랜드 충성도로 연결된다는 사실을 입증하였다.

2. 브랜드 개성(Brand Personality)

Belk(1988)는 소비자들은 브랜드가 마치 살아
있는대상인것처럼여기므로, 브랜드에인간적인
개성을 부여하는 것이 곧 브랜드 개성이라고 하

였다. 사람에게 개성이 있는 것처럼 브랜드도 개
성을지니고있다는것으로서사람처럼브랜드도

현대적이거나, 세련되었다거나, 터프하다는 등의
개성특성을부여할수있다는것이다. Aaker(1997)
는 ‘소비자들이 특정브랜드에 부여한 인간이 소
유할 수 있는 성격’이라고 브랜드 개성을 정의하
였으며, 이러한 브랜드 개성 척도는 사람과 브랜
드 모두의 개성에 관련된 특성이기 때문에 어떠

한 범주에서도 일반화가 가능한 장점을 가지고

있다고 하였다(Yi YJ․La SA 2004). 또한, Judy 
et al(1999)은차별화된브랜드개성은소비자로부
터브랜드의관심을끌어낼수있는중요한요인

이라고 주장하였다. Keller(1993)는 브랜드 개성
을 상징적인 개념으로 간주하고, 소비자 자신을
표현하고자하는 자아표현의 욕구를 충족시키는

역할을 하며, 인구 통계적 특성인 성별, 연령, 사
회적, 경제적지위, 라이프스타일뿐만아니라, 따
뜻함, 걱정 등의 감정적인 부분과 같은 인간속성
도 포함된다고 하였다.

Batra et al(1993)은인간의개성측정을위해개
발한 차원들을 수정하여 브랜드 개성의 척도

(Brand Personality Scale: BPS)를 개발하는데 이
용하였으며, 이를통해도출해낸브랜드개성의 5
가지차원은성실(Sincerity), 흥미(Excitement), 능
력(Competence), 세련(Sophistication), 강인(Rugged-
ness)이다. 

Kim SH et al(2011)은 국내대표적인커피전문
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점을 이용하는 소비자를 대상으로 브랜드 개성

(성실, 세련, 활기, 역량, 강인)을 통한 경쟁구도
및 선호분석을 연구한 결과, 국내에 유통되고 있
는다섯개커피전문점브랜드의경우, 각브랜드
가 가지고 있는개성에는차이가있는 것으로 나

타났으며, 국내 또는 국외 브랜드인지에 따라 양
분된지각을 보인 개성들이있다고 하였다. 또한, 
Kim JS․Choi SH(2011)는 커피 전문점을 이용하
는소비자를대상으로브랜드개성 5가지차원(유
능, 진실, 강인, 세련, 활발)이 높아질수록 커피전
문점에 대한 이용횟수의 비율과 고객 만족도가

상승한다고 밝혔다. 

3. 소비자-브랜드 관계(Consumer-Brand

Relationship)

Belk(1988)는 인간과 소유물에대한 관계를다
룸으로써 소비자-브랜드 관계 연구의 출발을 제
시하였고, 인간이 특정소유물과 관계를 맺음으로
써 자아를 형성시켜 나간다고 하였다. Blackston 
(1992)은 브랜드와 소비자의 관계를 장기적인관
점에서 서로 상호간에 상호작용을 하고, 그 결과
서로영향을주고받는것이라고하였으며, 소비자
와 브랜드 간에관계가있다는 의미는 전혀새로

운 것이 아니라, 개인 간의 관계에서처럼 소비자
와브랜드사이에발생하는인지적, 감정적, 행동
적 과정의 복합체라는 것이다. 또한, Blackston 
(1993)은 브랜드를 향한소비자의 태도와 소비자
를 향한 브랜드의 태도 사이의 상호작용이라고

하였다. 여기서소비자와브랜드와의관계는단순
히소비자가브랜드의성과나서비스에만족하여

재구매하는것이상으로소비자가브랜드에인격

을 부여하여 마치 인간과의 관계처럼 생활 속에

서 진행된다는 것을 의미한다.
소비자-브랜드관계는소비자태도와소비자에

대한 브랜드 태도 사이에 주고받는 상호작용인

동시에소비자와브랜드내에서의복합적인인지

적, 정서적, 행동적 과정의 결합이라 하였다. 즉, 
소비자-브랜드 관계는 소비자와브랜드가동등하

게서로의파트너로서의역할을담당하며, 상호작
용하는 결과로써 생성되는 연대를 의미한다(Lee 
YJ 2012). 

Fournier(1998)는브랜드는소비자-브랜드관계
파트너로써 존속이 가능하며, 소비자와 브랜드의
관계는소비자의경험차원에서의미가있고, 소비
자와 브랜드의 관계는 이론적으로나 실무적으로

유용한 개념으로 세분화될 수 있다고 하였다. 이
러한 소비자-브랜드 관계는 소비자의 경험적 차
원에서 의미가 있으며, 소비자-브랜드관계에 대
한 통합적인이론적 토대를제공하고 있다. 또한, 
이러한 결과를 토대로 소비자-브랜드 관계의 지
속성을나타내주는데중요한 6가지차원을제시
하였다. 소비자-브랜드 관계에서 높은 품질과 지
속되는 연대를 가능하게 하는 것을 브랜드 관계

의 질(Brand Relationship Quality: BRQ)이라고한
다. 즉, 사랑과열정, 자아연관, 상호의존, 몰입, 친
밀함, 브랜드 파트너 품질로 구성하였다.

4. 브랜드 애착(Brand Attachment)

브랜드애착은소비자가제품을구매하여사용

하고 있는 동안 특정 브랜드와 지속적 상호작용

을하며, 브랜드에대해마치자신과가까운사람
에 대해 느끼는 정서적 유대감과 결속감을 형성

한 상태를 말한다. Fournier(1998)는 소비자와 제
품과의지속적인관계를형성하는데는감성적인

요소들이중요하다고보았으며, 상품에대한충성
도는 단순한 반복 구매의 차원이 아닌 소비자가

상품을 구매하는데 있어 느끼게 되는 감성적 애

착이라 하였다. 이러한 브랜드 애착은 소비자와
브랜드의지속적이고변함없는감정관계를의미

하며, 사회 심리적으로 서로 밀접하다는 것을 표
현하는 것이다(Louis & Lombart 2010). 

Park et al(2010)은 브랜드 애착은 브랜드와 소
비자 본인이 느끼는 정서적 유대감의 정도로, 소
비자는특정브랜드의장기적인소비를경험하는

정서적안정을통해해당브랜드와의유대관계를

개념화한다고 하였다. 또한, Fournier(1998)는 소



한국조리학회지 제 22권 제 5호(2016)236

<Fig. 1> Research model.

비자는자신의개성을 표출할 수있는 제품을 선

호하며, 소비를통해자아이미지를표현하고자하
는 이유에서 브랜드를 경험하고, 해당 브랜드에
대한 애착을 느낀다는 것이다. 특정 브랜드에 대
한 직접 체험 없이도 형성되는 것이 브랜드태도

라면, 반면소비자와특정브랜드간에지속적관
계를 통해 이루어지는 상호작용이 바로 브랜드

애착이라고 지적하고, 이러한 애착은 연관, 애정, 
사랑, 그리고 열정 등과 같은 요인으로 구성된다
고 언급했다(Grisaffe & Nguyen 2011; Fournier 
1998). 

5. 브랜드 충성도(Brand Loyalty)

브랜드충성도는소비자가브랜드에대한신뢰

를바탕으로향후재구매, 추천, 구전등의형태를
통한 지속적 구매행동의 표현으로정의된다(San-
chez-Fermandez et al 2009; Xiang & Petrick 2008). 
즉, 브랜드 충성도는 소비자가 어떤 브랜드에 만
족하여지속적인재구매로이어지는것으로특정

브랜드에대한소비자의애착의정도를의미하며

(Aaker 1991), 그강도에따라서완전한상태에서
몰입에 이르는 수준에까지 다양하게 구분될 수

있다. 이는 미래에도 지속적으로 해당 브랜드의
제품이나 서비스를 구매하여 이용하려는 의지로, 
브랜드 전환을 유도하는 타사의 마케팅 노력과

다양한상황에도불구하고, 기존의구매한브랜드
를반복적으로구매하도록유도한다(Oliver 1999). 
따라서브랜드충성도는기업의수익을창출하는

데 강력한 영향을 미치는 요인으로 다양한 연구

에서 검증되었다(Hyun & Kim 2011).
브랜드 충성도가 높은 소비자는 해당 다른 브

랜드가 제공할 수 없는 가치를 지각함으로써 그

브랜드에 더 많은 비용을 지출하게 되어 지속적

수익이창출되므로기업의입장에서는마케팅비

용및운영비용의절감, 고객당수익증가등다양
한 효과를 얻게 된다(Reichheld 1996).

Ⅲ. 연구 내용 및 방법

1. 연구모형

외식본연구에서는커피전문점의브랜드체험

및개성이소비자-브랜드관계, 브랜드애착에미
치는 영향력을 알아보고, 이러한 영향력에 따른
브랜드충성도에관한인과관계를분석하고자한

다. 또한, 국내외 커피전문점의 국내브랜드와 국
외브랜드를 비교분석하여 차이점을 파악하고자

한다. 연구모형은 <Fig. 1>과 같다. 

2. 가설설정

1) 브랜드 체험과 소비자-브랜드 관계의 관

계

Schmitt(2003)는 브랜드에 대한 총체적 체험은
소비자와 브랜드간의 정서적 유대관계를 정착시

키는시작으로정의하며, 브랜드를호의적으로체
험한소비자들은해당브랜드와정서적인유대관
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계로 발전된다고 하였다. Fournier(1994; 1998)는
브랜드 행동들, 즉 행동적체험이 소비자-브랜드
관계에 밀접한 영향을 미치며, 감성적인 체험은
소비자-브랜드 관계를 더욱 강하게 할 수 있다고
하였다. 

Lee SJ․Park MH(2011)는 소비자가 브랜드에
대하여 긍정적인 체험을 하고 이러한 체험을 통

해 축적된 지식을 반영하여 호의적인 소비자-브
랜드 관계를 형성하게 된다고 하였다. Chang & 
Chieng(2006)은 중국 상하이와 타이완 타이페이
두지역에서커피체인점의이용객을대상으로소

비자의체험과소비자-브랜드관계간의 영향관계
를검증하였다. 연구결과, 중국 상하이에서는 개
인적체험이 소비자-브랜드관계에유의한영향을
미치지 못하며, 공유된 체험은 소비자-브랜드 관
계에유의한영향을미친다는사실을발견하였다. 
반면에, 대만타이베이에서는개인적체험이소비
자-브랜드 관계에 유의한 영향을 미치며, 공유된
체험은 소비자-브랜드 관계에 유의한 영향을 미
치지 못하는 것으로 나타났다. 
따라서 본 연구는 이러한 논의를 바탕으로 커

피전문점의 브랜드 체험과 소비자-브랜드 관계
간의영향관계를규명하고자다음과같은가설을

설정하였다.

H1: 커피전문점의브랜드체험은소비자-브랜
드 관계에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2) 브랜드 개성과 소비자-브랜드 관계의 관

계

Park & John(2011)은브랜드개성은브랜드이
미지를구축하기위한핵심요소로써, 소비자의감
성을자극하여각인되며, 소비자들에게브랜드이
미지를차별화시킬 수있는 적절한 수단으로 평

가받고있다고 하였다. Suh JY(2010)는커피전문
점을 중심으로브랜드개성은 세련됨, 성실함, 능
력, 강건, 흥미로구분하였고, 소비자-브랜드관계
는 정서적/사회 감정적 애착, 행동적 유대 차원, 
지지하는 신념 3가지 차원으로 구분하였으며, 브

랜드 개성이 소비자-브랜드 관계에 유의한 영향
을 미친다고 밝혔다. 

Kim MJ et al(2013)은국내피자시장을중심으
로브랜드개성중진실함, 유능함, 세련됨이소비
자-브랜드 관계의 질인친밀함에 각각 유의한 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 진실함 , 유
능함, 세련됨, 강인함이 소비자-브랜드관계의 질
인 브랜드 파트너 품질에 유의한 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다. 따라서 본 연구는 이러한 논의
를바탕으로커피전문점의브랜드개성과소비자-
브랜드관계간의영향관계를규명하고자다음과

같은 가설을 설정하였다.

H2: 커피전문점의브랜드개성은소비자-브랜
드관계에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3) 브랜드 체험과 브랜드 애착의 관계

Brakus et el(2009)은 브랜드 체험을 고찰하는
과정에서 오랜 시간에 걸쳐 브랜드를 체험한 소

비자는브랜드와의애착관계로이어질수있다고

하였다. 또한, 브랜드 애착이 형성되기 위해서는
브랜드와의직접적인체험이선행되어야하며(Tho-
mson et al 2005), 소비자와 해당 브랜드 간의 거
듭된상호작용을통해소비자는해당브랜드로부

터 사람에게 느낄수 있는정서적 유대감과 결속

력을 인식할 수 있다고 하였다(Ahn KH et al 
2009).

Lee JU et al(2010)은테이크아웃커피브랜드와
패밀리레스토랑을대상으로연구한결과, 브랜드
체험의 네 가지 유형(감성적, 행동적, 지성적, 관
계적) 가운데감성적, 행동적, 지성적체험이브랜
드 애착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. Shim HS(2012)는브랜드체험을감각적, 감성
적, 지적, 행동적체험으로구분하고, 브랜드애착
을 감정적애착과열정적 애착 및 관계적 애착으

로 구분하여 연구한 결과, 브랜드에 대한 감성적
체험과지적체험이감정적, 열정적, 관계적 애착
모두를형성하는데긍정적인영향을미치는것으

로 나타났다.
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따라서 본 연구는 이러한 논의를 바탕으로 커

피전문점의브랜드체험과브랜드애착의영향관

계를규명하고자다음과같은가설을설정하였다.

H3: 커피전문점의 브랜드 체험은 브랜드애착
에 유의한 영향을 미칠 것이다.

4) 브랜드 개성과 브랜드 애착의 관계

Sung YS et al(2004)의연구에서상품의범주와
밀접하게 관련이 되어 있는 소비자는 브랜드 개

성차원중흥분됨, 독립성, 젊음이라는특성이브
랜드 애착에 긍정적인 영향을 미쳤고, 상품과 관
련이 적은 소비자는 성실성 차원만이 브랜드 애

착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
또한, 브랜드가 유능하고 생기가 있으며, 얌전하
다고 느낄수록 브랜드에 대한 애착이 높아지는

것으로 나타났다.
Park SY․Lee HJ(2009)는브랜드개성을능력/

세련됨, 강인함, 진실성, 흥미로움으로 구분하였
고, 브랜드 애착은 애정, 열정, 연결로 구분하여
연구한 결과, 브랜드 개성은 브랜드 애착에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
따라서 본 연구는 이러한 논의를 바탕으로 커

피전문점의브랜드개성과브랜드애착의영향관

계를규명하고자다음과같은가설을설정하였다.

H4: 커피전문점의브랜드개성은브랜드애착
에 유의한 영향을 미칠 것이다.

5) 소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도의

관계

Aaker(1997)는 강력한 브랜드 개발을 위해 필
요한브랜드아이덴티티시스템의궁극적인목적

은 소비자-브랜드 관계의 개발로 보았으며, 소비
자-브랜드 관계의 품질을 브랜드 충성도 형성의
기반이라고 주장하였다(Park SY․Lee YK 2006). 
Park SY․Lee YK(2006)는브랜드와소비자사이
의 관계가 강할수록 브랜드 충성도가 높아지는

경향이 있다는 것을 실증적으로 증명하였다. 또

한, Kim NE(2012)는 국내 프랜차이즈 커피전문
점의 소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도가 유
의함을 증명하였다. 
따라서 본 연구는 이러한 논의를 바탕으로 커

피전문점의소비자-브랜드 관계와브랜드충성도
의 영향관계를 규명하고자 다음과 같은 가설을

설정하였다.

H5: 커피전문점에대한소비자-브랜드관계는
브랜드 충성도에 유의한 영향을 미칠 것

이다.

6) 브랜드 애착과 브랜드 충성도의 관계

Yu SK․Kim KB(2012)는 소비자가 브랜드 애
착과 같은감정적유대가 강할 때는기업의 브랜

드전환을유도하는장려책과유인책에도불구하

고, 재구매를 확실히 함으로써 브랜드 충성도를
구축할 가능성이 높아진다고 하였다. Lee HJ․
Suh JY(2012)는커피전문점에서의체험이브랜드
태도및브랜드애착, 브랜드충성도에영향을미
친다고 밝혔다.
따라서 본 연구는 이러한 논의를 바탕으로 커

피전문점의브랜드애착과브랜드충성도의영향

관계를규명하고자다음과같은가설을설정하였

다.

H6: 커피전문점에대한브랜드애착은브랜드
충성도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

7) 국내 브랜드와 국외 브랜드 관계

Suh JY․Lee HJ(2011)는 커피전문점의 국내

브랜드의 경우, 서비스품질(바리스타의 서비스, 
커피맛, 물리적환경)이고객만족에유의한영향
을 미치며, 국외 브랜드에서는 바리스타 서비스, 
물리적환경, 커피맛, 내부배치순으로유의한영
향을 미친다고 하였다. 그러나 국내 브랜드와 국
외 브랜드간의 유의한 차이는 없는것으로 나타

났다. 한편, Kim GJ․Byun GI(2010)의국내외브
랜드커피전문점을대상으로한연구에서도서비
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스품질, 고객만족, 행동의도 모두 국외 브랜드가
국내 브랜드에 비해 높게 평가되었다.
본 연구에서 국내 브랜드는 국내 기업에 의해

서 만들어졌고, 원두 로스팅도 순수하게 한국 내
에서이루어지고있는커피전문점브랜드라고정

의하고자한다. 탐앤탐스, 할리스, 엔제리너스, 카
페베네, 이디야 등과 같은 커피전문점에 이에 해
당한다. 한편, 국외브랜드는유럽이나 미국등과
같이 해외에서 수입된 브랜드로 원두도 해당 나

라에서수입되는브랜드를의미하고자한다. 스타
벅스와 커피빈앤티리프가 이에 해당한다. 
따라서 본 연구는 국내 브랜드와 국외 브랜드

커피전문점의각각의경로에따른영향관계와집

단 간에 유의한 차이가 있는지를 살펴보기 위하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H7: 커피전문점의 국내브랜드와 국외브랜드
간의 경로계수 간에 유의한 차이가 있을

것이다.

3. 연구방법

본연구의가설을검증하기위해설문지조사법

을 채택하였고, 설문조사기간은 2014년 8월 1일
부터 8월 30일까지 실시하였으며, 편의표본추출
법(convenience sampling)에 의해 서울․경기 지
역의국내외브랜드커피전문점이용경험이있는

20～40대 소비자를 대상으로 진행되었으며, 설문
지는 500부를배포하였으며, 이중불성실하게응
답했거나, 연구목적에부합하지않는설문지를제
외한유효한자료 493부를분석에사용하였다. 본
연구의 실증분석을 위해 SPSS18.0과 AMOS18.0
을 활용하였다.  

4. 변수의 조작적 정의 및 측정

1) 브랜드 체험

본 연구는 브랜드 체험에 대하여 커피전문점

이용을 통해 소비자가 브랜드와 관련된 자극물

(디자인, 아이덴티티, 포장, 커뮤니케이션 등)에
의해 느끼게 되는 주관적인(즉, 감각, 감성, 인지, 
행동) 반응의결과로정의하고자한다. 감각은시
각, 청각, 후각, 미각, 촉각의 5가지감각기관을자
극함으로써미학적즐거움과흥분, 만족감을전달
하기위한체험이며, 감성은고객들에게브랜드에
대한특별한느낌이나감정을유발시키는체험이

다. 인지는 고객들의 지성에 호소하는 것으로 놀
라움, 호기심, 흥미등을통해고객이수렴적사고
를 갖도록 하는 체험이며, 행동은 고객의 육체적
체험을강화하고다양한라이프스타일, 상호작용
들에관한체험이다. 본연구에서는 Schmitt(1999), 
Brakus et al(2009), Lee HJ et al(2013)의 연구를
토대로감각, 감성, 인지, 행동 4가지차원으로나
누어 본 연구에 맞게 적합하도록 수정하여 총 14
개 문항을 Likert 7점 척도로 측정하였다.

2) 브랜드 개성

본연구는브랜드의개성에대하여커피전문점

이용을 통해 소비자가 인지하고 있는 브랜드의

이미지로 정의하고자 한다. 본 연구에서는 Aaker 
(1997)에의해개발된브랜드개성척도를바탕으
로 Suh JY(2010), Ko BS․Suh KY(2013)의 연구
를 토대로 능력, 강인, 성실, 흥미, 세련 5개 차원
으로 나누어 본 연구에 맞게 적합하도록 수정하

여총 12개문항을 Likert 7점척도로측정하였다.

3) 소비자-브랜드 관계

본 연구는 소비자-브랜드 관계에 대하여 소비
자가커피전문점브랜드의이용을통해상호작용

한결과, 형성된정서적인유대관계라고정의하고
자 한다. 본 연구에서는 Fournier(1998)의 연구를
토대로 6가지질적차원요인중사랑과열정으로
제한하였으며, 선행연구를 바탕으로 수정하여 5
개 문항을 Likert 7점 척도로 측정하였다.

4) 브랜드 애착

본 연구는 브랜드 애착에 대하여 소비자가 특
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Characteristic N %

Gender
Male 185 37.5

Female 308 62.5

Age

20 yrs 54 11.0

20～24 78 15.8

25～29 128 26.0

30～34 84 17.0

35 yrs≤ 149 30.2

Education level

High school 49 9.9

College 84 17.0

University 295 59.8

Graduate school 65 13.2

Marital status
Single 246 49.9

Married 247 50.1

<Table 1> Demographic characteristics                                                      N=493

정커피전문점브랜드와거듭된상호작용을통해

마치 자신과 가까운 사람을 대하듯이 그 브랜드

에 대해 갖게 되는 태도로 인해 정서적 유대감을

가지고장기적인관계로발전되는것이라고정의

하고자한다. 본연구에서는 Thompson et al(2005)
의 선행연구를 바탕으로 수정하여 3개 문항을

Likert 7점 척도로 측정하였다.

5) 브랜드 충성도

본 연구는 브랜드 충성도에 대하여 소비자가

현재선호하는커피전문점에대하여일정기간동

안 보이는 호의적인 태도와 미래에도 일관성 있

게 재방문, 재구매하려는 태도로 정의하고자 한
다.
본 연구에서는 Oliver(1997), Yim et al(2008)의

선행연구를 토대로 수정하여 재구매 행동, 구전
의도, 전환행동, 프리미엄가격지불등의 5개문
항으로 Likert 7점 척도로 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성

본 연구의 분석에 사용된 표본의 특징은 다음

<Table 1>과 같다. 
성별은 남자가 185명(37.5%), 여자가 308명

(62.5%)으로 나타났다. 응답자의 성별은 남자가
185명(37.5%), 여자가 308명(62.5%)으로 나타났
으며, 커피전문점은 대부분 남자에 비해 여자가
많이이용하는것으로볼수있다. 연령의분포를
보면 20대(41.8%)와 30대 이상(47.2%)이 고른분
포를차지하고있는것으로나타났다. 학력분포를
살펴보면, 대재(졸)이 295명(59.8%)으로 거의 60 
%를 차지하는 것으로 나타났다.
자주 이용하는 커피전문점 브랜드로는 카페베

네, 엔젤리너스, 할리스, 탐앤탐스, 이디야 등을
포함한국내커피전문점브랜드(n=326)와 스타벅
스, 커피빈, 파스쿠찌를 포함한 국외 커피전문점
브랜드(n=167)으로 조사되었다.

2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

측정도구의타당성검증을위해탐색적요인분
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Factor Variables
λ

loading
Stnadard 
loading

Standard 
error

t-value C.R. AVE

Brand 
experi-
ence

Sense-
feel

I feel joy in a coffee shop. 1.000 .694 .684

.808 .500

The lighting harmonizes with the atmosphere of 
a coffee shop. 

1.010 .708 .647 14.028

The coffee aroma harmonizes with the atmos-
phere of a coffee shop.

1.152 .828 .388 15.970

The coffee shop appearance is beautiful. 1.210 .780 .601 15.257

Think

I had new positive image after visiting the cof-
fee shop. 

1.000 .845 .473
.703 .543

The coffee shop goes well with my lifestyle. .892 .773 .635 16.771

Brand 
person-

ality

Sophis-
tication

The coffee shop gives me a luxurious image. 1.000 .886 .422

.889 .714
The coffee shop gives me an attractive image. .972 .919 .269 31.274

The coffee shop gives me a sophisticated 
image.

.975 .928 .237 31.969

Excite-
ment

The coffee shop gives me a pleasant image. 1.000 .883 .366

.845 .646The coffee shop gives me an exciting image. 1.056 .914 .286 29.411

The coffee shop gives me a dynamic image . .915 .805 .588 23.170

Consumer-
brand 

relationship

I feel a strong attraction to the coffee shop. 1.000 .874 .353

.867 .685
I like the coffee shop the most 1.086 .884 .374 27.033

I have more special feeling than to other coffee 
shops.

1.074 .890 .346 27.343

Brand 
attachment

I am interested in others using the coffee shop 
I selected. 

1.000 .832 .473
.765 .620

The coffee shop I selected is important to me. 1.185 .933 .635 23.328

Brand 
loyalty

I am going to use the coffee shop continuously. 1.000 .902 .370

.893 .677

I am going to use the coffee shop for my ext 
purchase. 

.963 .913 .298 32.417

I intend to recommend the coffee shop to 
others.  

1.034 .917 .328 32.726

I am going to use the coffee shop even if I go 
to other region.

1.057 .875 .556 29.128

<Table 2> Confirmatory factor analysis 

석(exploratory factor analysis)을실시하였다. 독립
변수인 브랜드 체험과 브랜드 개성에 관한 요인

분석은 직각회전방식인 베리맥스(Varimax) 방법
에 의해 실시되었으며, 요인은 아이겐 값이 1 이

상 되도록 추출하였다. 우선, 브랜드 체험에 관한
분석결과, 총 분산설명력은 79.915(%)로 나타났
으며, 브랜드체험요인은감각적감성체험과인지
적 체험의 2개의 요인이 추출되어 판별타당성이
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Sense-
feel

Think Sophistication Excitement
Consumer-

brand relationship
Brand 

attachment
Brand 
loyalty

Sense-feel  1 .059 .068 .060 .058 .060 .066

Think .600** 1 .085 .080 .076 .091 .086

Sophistication .678** .687** 1 .096 .087 .092 .094

Excitement .606** .641** .864** 1 .078 .091 .088

Consumer-brand 
relationship

.648** .701** .793** .757** 1 .085 .088

Brand attachment .477** .737** .621** .730** .720** 1 .099

Brand loyalty .614** .638** .662** .693** .788** .713** 1

주) 대각선 아래쪽은 구성개념 간 상관계수이며, 대각선 위쪽은 표준오차임, ** p<.01.

<Table 3> Correlation matrix

있다고 할 수 있으며, 요인적재값과 공통성 모두
0.6이상으로 집중타당성이 있다고 볼 수 있다. 
Crobach's α는각각 0.837, 0.790으로나타나, 높은
신뢰성이있다고 볼수있다. 변수중 ‘배경음악’, 
‘테이블과의자편안’, ‘신선함’, ‘이용후관심’, ‘다
시이용’, ‘특별이벤트’, ‘모임’, ‘행사참여’는요인
적재치, 공통성, 신뢰도가낮아 본분석에서제거
되었다. 또한, 브랜드 개성에 관한 분석결과, 총
분산설명력은 86.479(%)로 나타났으며, 브랜드
개성요인은 세련과 흥미의 2개의 요인이 추출되
어 판별타당성이 있다고 할 수 있으며, 요인적재
값과 공통성 모두 0.7 이상으로 집중타당성이 있
다고 볼수있다. Crobach's α는각각 0.935, 0.901
로나타나높은신뢰성이있다고볼수있다. 변수
중 ‘신뢰감’, ‘전문적’, ‘진취적’, ‘강인한’, ‘책임
감’, ‘변함없는’은 요인적재치, 공통성, 신뢰도가
낮아 본 분석에서 제거되었다

매개변수와 종속변수인 소비자-브랜드관계와
브랜드애착, 브랜드충성도는단일차원임을검증
한결과, 총분산설명력은각각 85.263(%), 88.806 
(%), 86.010(%)으로나타났으며, 요인적재치와공
통성모두 0.8 이상으로나타나, 단일차원임을입
증하였다. Crobach's α는 각각 0.913, 0.873, 0.945
로 나타나, 높은신뢰성이 있다고 볼 수 있다. 변
수 중 신뢰도를 떨어뜨리는 ‘기분 좋다’, ‘브랜드

이미지와 내이미지 비슷’, ‘다른 브랜드보다 친
근’, ‘가격비싸도 다시구매’는 본 분석에서 제거
하였다.
위의 탐색적 요인분석을통해수렴타당성(con-

vergent validity)과 판별타당성(discriminant vali-
dity)이어느정도입증되었으나, 통계적으로타당
성을 검정하기 위하여 Amos 18.0을 이용하여 확
인적 요인분석을 실시하였다. 그 결과, <Table 2>

와 같이나타났다. 측정모형에대한 χ2값이 유의

하게나타날수도있으나, 이는샘플크기와모델
복잡성에민감하기때문에 GFI, AGFI, NFI, CFI, 
RMR 등으로 모델 적합도를 평가하는 것이 적절
하다(Bagozzi and Yi 1988). 
전체모형에 대한 측정모형의 적합도는 χ2= 

434.199, df=168, p-value=0.000으로 기준치인 p> 
0.05를 넘지 못하는 것으로 나타났으나, GFI(
.90)=0.922, AGFI(.90)=0.892, NFI(.90)=0.954, 
CFI(.90)=0.971, RMR(≤.05)=.047로 나타나, 만
족할만한수준으로볼수있다. 구성개념과측정
항목을 연결하는 λ적재값에 대한 t값의 유의성
(p=.000)에 대한 검토를 통해 수렴타당성(conver-
gent validity)이 확보되었다(Fornell and Larcker 
1981). 
구성 개념간의 판별 타당성(discriminant vali-

dity)을 평가하기 위하여 구성개념간의 상관관계
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<Fig. 2> Research model results.

를 보여주는 φ 상관계수의신뢰구간(즉, φ±2 SE) 
에 1.0이 포함되지 않는지를 검토하였다(Ander-
son and Gerbing 1988). 
분석결과는 <Table 3>과같으며, 모든 φ 상관계

수의신뢰구간에 1.0이포함되지않아, 구성개념
들 간에 판별타당성이 존재한다고 볼 수 있다.

3. 가설의 검증

본 연구의 가설검증을 위해 구조방정식모형을

실시하였다. 본연구에서제안한전체모형을검증
한 결과, χ2=473.510, df=173, p-value=0.000으로
서기준치인 p>0.05를넘지못하는것으로나타났
으나, GFI=0.916, AGFI=0.887, NFI=0.950, CFI= 
0.967, RMR=.059로 만족할 만한 수준으로 나타
났다(Bagozzi & Yi 1988). 따라서본연구에서제
시된모형은적합한것으로판단하여가설검증을

실시하였으며, 분석결과 <Fig. 2>와 같이 나타났

다. 

1) 가설 1의 검증

브랜드 체험 중 인지적 체험(γ=.303) 요인이
감각적 감성 체험(γ=.163) 요인에 비해 소비자-
브랜드 관계에 더욱 크게 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이는 Yoon SJ et al(2011)의 연
구에서, 구매체험 중 인지적 체험, 행동적 체험, 

관계적 체험 요인이 소비자-브랜드 관계에 모두
유의한 영향을 미친다는 연구결과와 유사하다고

볼 수 있다. 따라서 가설 1은 채택되었다.

2) 가설 2의 검증

브랜드 개성 중 세련(γ=.321)이 흥미(γ=.151)
에 비해 소비자-브랜드관계에 더욱 크게 유의한
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행 연구
와 비교하여 보면, Suh JY(2010), Kim MJ et al 
(2013)의 연구에서 브랜드 개성과 소비자-브랜드
관계에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난 연

구결과와유사하다. 따라서가설 2는 채택되었다.

3) 가설 3의 검증

브랜드 체험 요인 중 인지적 체험(γ=.582)이
브랜드 애착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났으나, 감각적 감성 체험은 브랜드 애착에 유
의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는
Suh JY(2010), Kim MJ et al(2013)의연구에서브
랜드 개성과 소비자-브랜드 관계에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타난 연구결과와 유사하다. 
따라서 가설 3은 부분채택되었다.

4) 가설 4의 검증

커피전문점의 브랜드 개성 요인 중 흥미(γ
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Estimate

χ2 df Δχ2 AcceptedLocal 
brand

Global 
brand

Non-constrained model 704.656 346

H1
Sense-feel→Consumer-brand relationship .057 .468* 701.851 347 ×

Think→Consumer-brand relationship .326** .264* 704.892 347  .236 ×

H2
Sophistication→Consumer-brand relationship .436** —.018 710.290 347 5.634 ○

Excitement→Consumer-brand relationship .143 .264 705.018 347  .362 ×

H3
Sense-feel→Brand attachment —.115 —.095 704.666 347  .01 ×

Think→Brand attachment .596** .658** 704.774 347  .118 ×

H4
Sophistication→Brand attachment —.028 —.203 705.139 347  .483 ×

Excitement→Brand attachment .544** .455 704.757 347  .101 ×

H5 Consumer-brand relationship→Brand loyalty .727** .630** 705.255 347  .599 ×

H6 Brand attachment→Brand loyalty .306** .363** 704.950 347  .294 ×

* p<.01, ** p<.001.

<Table 4> 국내 브랜드와 국외 브랜드의 경로계수 간 비교분석 결과

=.529)가브랜드애착에유의한영향을미치는것
으로 나타났으나, 세련은 브랜드 애착에 유의한
영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 Lee 
JY(2003)의 연구에서 브랜드 개성 차원 중 성실
성, 흥미로움은 브랜드 애착에 긍정적인 영향을
미쳤으며, 활력과 고급스러움은 브랜드와유사하
다. 따라서 가설 4는 부분채택되었다.

5) 가설 5와 가설 6의 검증

소비자-브랜드 관계(β=.689)가 브랜드 애착(β
=.329)에비해브랜드충성도에더욱크게유의한
영향을미치는것으로나타났다. 이러한결과, 커
피전문점 브랜드의 강한 매력이나 다른 브랜드

보다더특별한느낌, 가장마음에드는브랜드에
대한 사랑과 열정을 갖는 소비자와 브랜드 간에

관계 형성이 단순히 커피전문점 브랜드에 대한

애착에비해 브랜드 충성도에 더욱 큰 영향을 미

치는것으로나타났다. 따라서가설 5와가설 6은
모두 채택되었다. 

6) 가설 7의 검증

국내(n=326)와국외(n=167) 브랜드커피전문점
의 각각의경로에따른 영향력과 집단 간에 유의

한 차이가 있는지를 살펴보기 위하여, 국내 브랜
드와 국외브랜드커피전문점 간의각 경로를동

일하게가정한제약모델과비제약모델간에비교

분석을하였다. 모델간 χ2 차이가 3.84 이상이면

그경로는유의한차이가있다고할수있다. 분석
결과, 국내 브랜드의 경우, 브랜드 개성 요인 중

세련(γ=.436)만이 소비자-브랜드 관계에 유의한
영향을 미치며, 흥미는 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 반면에, 커피전문점국외브
랜드의경우, 브랜드개성요인모두소비자-브랜

드 관계에전혀 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 따라서 국내 브랜드와 국외 브랜드

의 경로계수 간에 통계적으로는 유의한 차이가

있는것으로나타났다. 이외의분석결과에서는국

내브랜드와 국외브랜드 간의 경로계수간의 차이

는 있으나, 통계적으로 유의한 차이는 밝혀지지

않았다. 따라서 가설 7은 부분 채택되었으며, 분
석결과는 <Table 4>와 같다. 
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Ⅴ. 결 론

본연구는커피전문점의소비자를대상으로브

랜드 체험 및 개성이 소비자-브랜드 관계와 브랜
드 애착도, 브랜드 충성도에 미치는 영향관계를
살펴보고자 하였다. 또한, 국내외 커피전문점의
국내브랜드와 국외브랜드를 비교분석하여 차이

점을 파악하고자 한다. 본 조사는 20〜40대 초반
의 국내외 브랜드 커피전문점을 즐겨 찾는 고객

을 대상으로 2014년 8월 1일부터 8월 30일까지
진행되었으며, 설문지 500부를배포하여 495부를
회수했으며, 그중 493부만이유효한자료로분석
에 활용되었다. 자료 분석을 위해 SPSS 18.0 
Version과 AMOS 18.0 Version을 사용하였다. 
본 연구의 가설을 검증한 결과는 다음과 같다. 

첫째, 커피전문점의 브랜드 체험 중 인지적 체험
이 감각적 감성 체험에 비해 소비자-브랜드 관계
에 더욱 크게 유의한 영향을 미치는 것으로나타

났다. 즉, 소비자-브랜드관계에있어인지적이고
정서적인 체험의 역할이 중요하다고 볼 수 있다. 
커피전문점 브랜드의 다양한 감각들(조명, 커피
향, 외형 등)을 통해 느끼는 감성(즐거움)은 소비
자와 브랜드의 강한 관계 형성에 중요한 역할을

하는 것으로 볼 수 있다. 둘째, 브랜드 개성 요인
중 세련이 흥미에 비해 소비자-브랜드 관계에 더
욱 크게 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
즉, 커피전문점의 내․외부적 환경 등의 물리적
환경을 고급스럽고 세련되게 만들어 소비자들이

커피전문점의 브랜드에 대한 독특한 아이덴티티

(identity)인세련된개성을인지하여 소비자와브
랜드의 강한 관계 형성에 중요한 단서로 작용할

수 있을 것이다. 셋째, 브랜드 체험 중 인지적 체
험만이 브랜드 애착에 유의한 영향을 미치며, 감
각적 감성 체험은 브랜드 애착에 유의한 영향을

미치지않는 것으로나타났다. 즉, 브랜드애착은
소비자가특정커피전문점브랜드와거듭된상호

작용을 통해 마치 자신과 가까운 사람을 대하듯

그 브랜드에 대해 갖게되는 태도로 인해정서적

유대감을 가지고, 장기적인 관계로 발전될 수 있
다. 따라서 커피전문점 브랜드를 이용 후 느끼는
긍정적 이미지나 자신의 라이프스타일과 적합한

인지적 체험이 브랜드 애착에 큰 영향을 미치는

것으로볼수있다. 넷째, 브랜드개성요인중흥
미만이 브랜드 애착에 유의한 영향을 미치며, 세
련은 브랜드 애착에 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 커피전문점 브
랜드의역동적이고유쾌한, 흥미로운특성이브랜
드에 대한 정서적 애착을 형성하는데 중요한 역

할을 하는 것으로 볼 수 있다. 다섯째, 소비자-브
랜드 관계가 브랜드 애착에 비해 브랜드 충성도

에 더욱크게 유의한 영향을미치는것으로 나타

났다. 즉, 소비자들이 커피전문점 브랜드를 지속
적으로 이용하기 위해서는 소비자와 브랜드와의

강한관계구축뿐만아니라, 브랜드에대한정서적
애착 형성이 반드시 선행되어야 할 것이다. 여섯
째, 국내 브랜드와 국외 브랜드를 비교분석한 결
과, 국내 브랜드의 경우, 브랜드 개성 요인 중 세
련만이 소비자-브랜드 관계에 유의한 영향을 미
치며, 국외 브랜드 경우, 브랜드 개성 요인 모두
소비자-브랜드 관계에 전혀 유의한 영향을 미치
지 않는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 국내
브랜드커피전문점에대해고급스럽고, 세련되며, 
매력적으로느낌으로써브랜드에대한고유한개

성을 형성하여 소비자와 브랜드 간의 밀접한 관

계를 구축하는 것으로 볼 수 있다. 
본 연구 결과를 토대로 전략적 시사점을 살펴

보면, 다음과 같다.
첫째, 커피전문점의소비자의구매행동은 과거

의 기능이나 편익에 중점을둔 소비형태에서보

다감성적이고감각적인서비스에반응하여즐겁

고 여러가지 새로운 느낌을갖도록하는 감각적

감성 체험이 중요하다는 결과를 얻을 수 있었다. 
또한, 인지적 체험은 고객들이 보다 정교하고 창
조적인사고를하도록유도함으로써소비자가브

랜드에 대한 인식을 긍정적으로 인식하게 만들

수 있으므로 소비자들로 하여금 브랜드 체험의
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인지적 요인인 놀라움, 흥미, 호기심을 유발시키
는 것이 중요하다. 둘째, 브랜드 체험 요인 중 감
각적 감성 체험이 소비자-브랜드 관계에 영향을
미칠 때, 국외 브랜드만이 영향력을 미치고 있는
것으로 나타났다. 스타벅스의 상위 연관어에 ‘텀
블러’가 가장 많이 언급됐을 정도로 소비자들은
스타벅스 텀블러에 강한 애착을 보이는 것으로

나타났다. 이러한결과와비교해볼때, 국내커피
전문점은커피의품질도중요하지만, 소비자의마
음속에 강력하게 브랜드를 인식시킬 수 있는 브

랜드 포지셔닝을 창출하는 것이 필요하다. 셋째, 
효과적인브랜드체험을유도하기위해서는각각

의 체험 유형들이 서로균형을 이루어야 할필요

가 있음에도 불구하고, 소비자의 직접적 참여를
유도하는 행동적 체험 마케팅프로그램은 상대적

으로부족했다. 이러한현상은단기매출상승에만
초점을맞춰결과지향적마케팅프로그램을구축

했으며, 이를 담당하는 브랜드 매니저 시스템이
부족했기때문이다. 따라서소비자와브랜드간의
정서적유대관계가형성될경우강력한충성고객

을 확보할 수 있다는 점에서 고객지향적인 브랜

드 체험을 통한 보다 장기적인 관점에서 브랜드

관리전략을수립해야할것이다. 넷째, 국내브랜
드의경우, 브랜드개성요인중세련만이소비자-
브랜드 관계에 유의한 영향을 미치며, 브랜드 개
성 중 세련은 소비자가 커피전문점 브랜드에 대

해고급스럽고, 매력적이며세련되게느끼는고유
한 개성으로 브랜드에 대한 감성적 체험과도 일

맥상통한다고 볼 수 있다. 국내 브랜드 커피전문
점인까페베네의경우, ‘나무’를소재로자연의결
을 살린 고급스러운 느낌이며, 파스쿠치는 레드
& 블랙으로 다이내믹하고 강렬한 컬러감으로 고
유한개성을나타냄으로써대표적인국외브랜드

커피전문점인 스타벅스나 커피빈과는 다른 차별

적인이미지를구축하여소비자들의마음속에고

유의 브랜드로 포지셔닝 되어지고 있다. 따라서
국내브랜드커피전문점은고유한자사만의브랜

드 개성을 통해 전문적이고 세분화된 내부적 또

는 외부적환경과다양한 문화 콘텐츠를 즐길수

있는공간으로자사의브랜드의콘셉트를표현해

내는것이 중요하다. 다섯째, 국내브랜드와 국외
브랜드 모두에서 소비자-브랜드 관계와 브랜드
애착 모두가 브랜드 충성도에 큰 영향을 미치는

것으로나타났다. 이는커피전문점브랜드에서느
끼는소비자들의감성적인관계와애착인소비자-
브랜드관계와브랜드애착은커피전문점브랜드

를 지속적으로 이용하거나 또는 구전을 할 만큼

높은충성도를구축하는것으로볼수있다. 따라
서 충성도가 높은 고객에 대한 관리프로그램(예: 
적립카드, 할인율 적용, 이벤트 등)을 통해 다른
브랜드로의 이탈고객을 방지해야 할 것이다. 
본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과

같다.
첫째, 브랜드 애착과 소비자-브랜드 관계를 하

나의 차원으로 취급하였으나, 브랜드 애착은 Th-
ompson et el(2005)의연구에의하면세가지차원
으로 존재한다. 또한, Fournier(1998)의연구에의
하면소비자- 브랜드관계의질적차원은여섯가
지차원으로존재한다. 이들차원들중어느차원
이 소비자의 브랜드 충성도에 가장 영향력이 있

게설명하는가를구체적으로파악할필요가있다

고하겠다. 둘째, 본연구는직접적인브랜드체험
이 아닌응답자 본인이 브랜드 체험문항을 읽고

생각하여작성한설문지결과를토대로이루어졌

다. 즉, 응답자마다각자다른 브랜드를생각하며
설문에 응하였다는 한계가 있다. 따라서 실험 연
구에 의하여 브랜드 체험 사항이 피험자들에게

동일하게 적용된다면 보다 정교한 연구가 될 수

있을것이다. 셋째, 서울및경기지역커피전문점
을대상으로분석하였기때문에지역적인한계가

제한되었다는점에서연구결과를일반화하기어

렵다는 한계점을 갖는다. 

한글 초록

본 연구는 커피전문접 브랜드 체험 및 개성이
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소비자-브랜드 관계와 브랜드 애착도, 브랜드 충

성도에미치는영향관계를살펴보고자하였다. 또

한, 커피전문점 국내 브랜드와 국외 브랜드를 비

교하여 커피전문점 브랜드의 성공적인 마케팅전

략에대한전략적시사점과방향성을제시하고자

하였다.

자료수집은 자기기입방식을 활용하였으며, 서

울, 경기지역의 20～40대의커피전문점을이용해

본소비자를대상으로 2014년 8월 1일부터 8월 30

일까지조사를실시하였으며, 설문지 500부를 배

포하여 495부를 회수했으며 그 중 493부만이 분

석에 사용되었다. 

분석결과는 다음과 같다. 첫째, 커피전문점 브

랜드체험 중 인지적 체험이 감각적 감성체험에

비해 소비자-브랜드 관계에 더욱 크게 유의한 영

향을 미치는 것으로나타났다. 둘째, 브랜드개성

중 세련이 흥미에 비해 소비자-브랜드 관계에 더

욱 크게 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, 브랜드체험중인지적체험만이브랜드애

착에 유의한 영향을 미치며, 감각적 감성 체험은

브랜드 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로나타났다. 넷째, 브랜드개성요인중흥미만이

브랜드 애착에 유의한 영향을 미치며, 세련은 브

랜드 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다. 다섯째, 소비자-브랜드 관계가 브랜드

애착에 비해 브랜드 충성도에 더욱 크게 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 국

내 브랜드와 국외 브랜드를 비교분석한 결과, 국

내브랜드의경우, 브랜드개성요인중세련만이

소비자-브랜드 관계에 유의한 영향을 미치는 것

으로나타났다. 국외브랜드경우, 브랜드개성요

인 모두 소비자-브랜드 관계에 전혀 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

주제어: 커피전문점브랜드, 브랜드 체험, 브랜

드 개성, 소비자-브랜드 관계, 브랜드

애착, 브랜드 충성도
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