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요  약  본 연구의 목적은 커피전문점의 브랜드 아이덴티티가 고객의 브랜드신뢰도, 브랜드애착, 재방문의사 및 구전의도
에 미치는 영향에 대해 검증하였다. 설문조사를 시행하여 342부를 구조방정식모형 분석에 사용하였고, 연구 결과 브랜드 
아이덴티티는 브랜드신뢰도에 정(+)적인 영향이 검증되었다. 또한 브랜드신뢰도는 브랜드애착에 정(+)의 영향을 주는 것
으로 나타나 브랜드에 대한 신뢰 구축의 정도에 따라 브랜드에 대한 애착심에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드애착
은 재방문의사에 정(+)적인 영향과 구전의도에 정(+)적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서, 브랜드 아이덴티티의 적
절한 구축은 재구매의사와 구전의도로 이어져 고정고객 확보로 연결되어 브랜드 수익 창출에 영향을 미치게 되므로 커피 
브랜드의 경영자는 브랜드 아이덴티티의 적절한 구축과 마케팅적 전략 방향을 설정해야 할 것을 확인할 수 있었다.
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Abstract  The purpose of this study is to examine the effects of brand identity of coffee specialty stores 
on customer 's brand trust of customers, brand attachment, revisit intention, and word of mouth intention. A 
survey was conducted and 342 copies were used in the analysis of the structural equation model. As a result 
of the study, the brand identity was proved to have a positive effect on brand trust. In addition, brand trust 
has a positive effect on brand attachment, indicating that it affects affection on the brand depending on the 
degree of trust on the brand. Brand attachment had a positive influence on revisit intention and positive 
influence on word of mouth intention. Therefore, the proper construction of brand identity is linked to the 
acquisition of fixed customers by linking with the intention of repurchase, and it affects the profit generation 
of brand, so the brand manager can confirm that proper establishment of brand identity and marketing strategy 
should be set up.
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1. 서론
오늘날의현대인의라이프스타일변화로인해소비자

들이 커피전문점에서 여유시간을 보내는 것이 보편화되

고 있으며 이는 문화적인 현상으로 자리잡았다. 이런 커

피를 마시는 문화가 일상화되면서 여러 커피전문점들이

생겨나고 있다[1].

브랜드 아이덴티티에 관한 세계적인 관심과 경쟁 환

경 속에서 성공적인 브랜드가 되기 위해서는 강력한 차

별성과고유성을가진독특한이미지와브랜드아이덴티

티의 구축이 절대적으로 필요하다. 그러나 대부분의 브

랜드에관한연구들이브랜드디자인에만국한되어있다.

즉, 커피 문화의 한 부분으로 인식되고 있는 커피전문점

의 브랜드 아이덴티티(brand identity)에 대한 연구는 아

직까지는 부족한 실정이다[2]. 우리나라 커피시장에서는

1999년 스타벅스가 국내 런칭에 성공한 이후 커피 전문

점의 브랜드 전략의 중요성이 부각되기 시작했으며, 현

재 커피시장은 브랜드에 상당 부분 영향을 받으며 발전

되고 있다. 커피업계의 선두주자인 스타벅스의 경우 브

랜드 아이덴티티의 확립과 함께 브랜드에 대한 신뢰가

높게형성되어있는것은물론이고여기서더나아가다

른 브랜드들에서는 찾아보기 힘든 소비자의 브랜드애착

이 형성되어있다. 브랜드애착은 고객 이탈을 막는 아주

중요한 기제인데, 이는 소비자의 재방문의사 및 구전의

도에 상당한 영향을 끼치며, 소비자가 브랜드애착 관계

에 몰입하면, 애착이 형성된 브랜드를 다른 브랜드로 대

체할 가능성이 줄어든다[3]. 이러한 환경에 발맞추어 기

업들역시소비자들을더세밀히관찰, 연구하고있고이

같은 관찰과 연구 결과 등의 자료를 바탕으로 기업들은

나날이 달라지는 소비자의 욕구에 대응하여 소비자들을

만족시키며, 신속한브랜드아이덴티티재구축을달성하

는동시에브랜드신뢰도및재방문의사를강화하려는다

양한 시도를 하고 있다[4].

기존의 연구들은 이에 대해 브랜드신뢰도와 그에 따

른재방문및구전의도까지연계된심리구조를파악하는

데에집중했었다. 그러나본연구에서는브랜드신뢰도에

서더나아가 고객이브랜드애착을갖게되고또강화되

었을경우에그것이고객의재방문의사와구전의도를얼

마나 극대화 시킬 수 있을 것인지를 브랜드 아이덴티티

와브랜드신뢰도및브랜드애착그리고고객의재방문의

사및구전의도의관계에대한연구를통해분석하고확

인해 보고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정
2.1 브랜드아이덴티티
확고한브랜드아이덴티티는소비자들이브랜드를쉽

게 지각할 수 있도록 도와주며, 소비자들의 구매활동을

용이하게 하는[5] 브랜드전략의 핵심으로 볼 수 있다[6].

브랜드 아이덴티티는 브랜드가 지향하는 목표 및 비전,

차별화된요소, 브랜드의본질, 브랜드의가치와그브랜

드를인식할수있는상징이있어야한다. 따라서브랜드

아이덴티티란 브랜드에 대한 연상 및 이미지 등을 포괄

하는 더 넓은 개념이라고 할 수 있다[7].

본 연구에서는 Kapferer(1992), 박정훈·김지응(2209)

의 연구를바탕으로브랜드아이덴티티를브랜드가가진

목표와비전, 차별화된요소, 브랜드의본질, 브랜드의가

치, 브랜드에 대한 연상 개성, 이미지로 정의하였다[7,8].

2.2 브랜드신뢰도
대부분의고객들은서비스를경험하기전에서비스를

구매하기때문에효과적인서비스마케팅방안으로신뢰

가 반드시 필요한 부분이며, 커피전문점의 서비스 제공

자와고객간의관계형성에있어신뢰구축이중요하다

할수있다. 이러한신뢰를구축하기위해비언어적커뮤

니케이션의 역할과 브랜드 이미지의 중요성이 제기된다

[9]. 또한 고객들은높은브랜드신뢰수준을갖는호텔이

나 레스토랑은 부정적 결과를 초래하지 않고 긍정적 결

과를 가져올 것이라고 믿는 경향이 있다[10].

Chauduri & Holbrook(2001)은 브랜드신뢰를 브랜드

가 일정한 기능을 수행할 능력이 있다고 기꺼이 믿으려

는 고객의 성향이라고 정의하였고, 본 연구에서는

Chauduri & Holbrook(2001)의 연구를 바탕으로 브랜드

신뢰는 소비자들의 인식 속에 강하게 다른 브랜드와의

차별화된 영역을 인식 시키는 것으로 정의하였다[11].

2.3 브랜드애착
브랜드애착(brand attachment)이란 특정한 대상에대

한집착으로 볼수있으며[12], 즉 소비자가자신이이용
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하는브랜드와의반복적인상호작용을통해브랜드에대

해 느끼는 유대감과 결속감을 말하는데 이는 마치 자신

과 가까운 사람에 대해 느끼는 것과 유사한 형태이다[13].

Thomson(2005)은 브랜드애착을 특정 브랜드와의 지

속적인관계에서나타나는강한감정(strong emotion)으

로정의하였다[14]. Keller(2003)는 브랜드에대한애착은

브랜드에 대한 긍정적인 태도 그 이상이며, 사람의 감정

혹은 자신이 가장 좋아하는 소유물에 대한 묘사의 개념

으로 정의하였다[15].

최천(2012)은 브랜드애착을 소비자가 특정 브랜드와

의 반복된 상호작용을 통해 마치 자신과 가까운 사람에

대해 느끼는 것 같은 정서적 유대감과 결속감을 브랜드

에 대해 형성한 것이라고 하였다[16]. 애착이란 애착이

형성된대상과의유대감이쉽게변하지않는다는개념으

로, 브랜드와의 관계를 장기적으로 지속하는 소비자의

행동과심리를설명하는매우매력적인개념으로제안되

고 있다.

본 연구에서는 Thomson(2005), 최천(2012)의 연구를

바탕으로 브랜드애착은 브랜드신뢰를 기반으로 자연스

럽게 구축되어 그 브랜드에 대하여 강하게 친밀한 유대

관계가 형성되는 것으로 정의하였다[14,16].

2.4 재방문의사
Geva & Goldman(1990)은 재방문의사는 특정 서비스

및제공물에대한고객의과거경험및물리적소비환경

을기반으로해당서비스및제공물을제공받기위해반

복적으로 방문하려는 고객의 판단 과정으로 정의하였다

[17].

김주연(2007)은 제품및서비스에관한평가나소비행

동과관련된감정적반응을바탕으로재방문의사나구매

의도등의미래행동을계획혹은변경하려는의지와신

념이라 정의 하였다[18].

김상원(2010)은 재방문의사란 고객이 앞으로도 제공

될 서비스와 관련 업체를 만족하여 이용할 가능성으로

[20]고객의 생각과 태도가 행위로 옮겨질 행위적 의도

(behavioral intention)라고 하였다[19].

장준호(2014)는 재방문의사를 커피 전문점의 이용객

들이특정타브랜드보다선호하여지속적으로이용하는

것으로 정의하였다[21].

본 연구에서는 김주연(2007)의 논문을 토대로 브랜드

를 이용하는 고객들로 하여금 긍정적인 감정을 갖게 하

여지속적으로구매와방문을하게하는의지와신념이라

정의하였다[18].

2.5 구전의도
구전은 일대일 커뮤니케이션으로 문자나 매스커뮤니

케이션보다 효과가 크며, 기업이나 마케팅과 직접 관련

되지 않은 정보를 수집할 수 있고, 많은 사람에게 빠른

속도로 전파되는 특성을 가지고 있다[22].

Sheth & Venkatesan(1968)는 고객만족의결과변수로

서 재방문이용의사 외에 구전이 있다고 하였다. 구전은

소비경험에 대한 고객만족의 결과변수로, 구매 활동 시

구전에 의해 받게 되는 영향력을 구전에 의한 효과 즉,

구전의도라 정의하였다[23].

서헌(2006)은 경험에대한총체적인평가인만족과달

리구전이란개인이직․간접적으로경험한긍정적혹은

부정적 내용의 정보를 비공식적으로 소비자들 사이에서

교환하는 커뮤니케이션 과정으로 정의하였고[24], 양

윤․조문주(2000)는 자신의상업적이익과 관련없이대

화를 통하여 제품과 서비스에 대한 정보를 전달하는 행

위라 정의하였다[25].

박현진(2002)은 구전의도란 경험에 근거한 제품이나

서비스에 대한 개인 의견으로, 다양한 매체를 통해 긍정

적 혹은 부정적인 정보를 교환하는 의사소통의 행위 또

는 과정이라 하였다[26].

본 연구에서는 서헌(2006), 박현진(2002)의 선행연구

를 토대로 구전의도를 소비자로 하여금 브랜드에 대한

가치를 비공식적으로 교환하는 의사소통행위 또는 커뮤

니케이션 과정으로 정의하였다[24,26].

3. 연구설계
3.1 연구모형
본연구는커피전문점브랜드아이덴티티가브랜드신

뢰도에 미치는 영향과 브랜드신뢰도와 브랜드애착 간에

메시지프레이밍의조절효과와브랜드애착이재방문의사

와 구전의도에 미치는 영향을 검증하고자 그림

[Fig. 1]과 같은 연구모형을 설정하였다.
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[Fig. 1] Results of Structural Equation Model Analysis

3.2 변수의 조작적 정의
브랜드 아이덴티티(brand Identity)는 최동궁·박영봉

(2002)의 연구와 이미영(2004), Childers & Houston(1984),

Mac-Kenzie & Lutz(1989), Sujan & James(1989)의 연

구를 바탕으로 커피 브랜드에 맞게 재구성하여 6문항을

측정하였다. 측정문항은 Likert 5점척도(1=전혀아니다,

5=매우 그렇다)로 측정하였다[27,28,29,30,31].

브랜드신뢰도는Meung & Elliott, Zehir et al.,의 연구

에서사용된측정척도를수정하여 6개의문항으로 Likert

5점(1=전혀 아니다, 5=매우 그렇다) 척도를 사용하여 구

성하였다[32,33].

브랜드애착은 Thomson(2005) et al.이 정서적인 애착

척도문항의 수집을 위해 인간의 애착, 대상애착, 그리고

사랑과관련된항목들을선정하여최종적으로 10개의문

항을 추출했던 것을 기반으로 본 연구에서는 의미가 비

슷하게 묶이는 두 항목을 하나로 합쳐 9개의 문항으로

Likert 5점 척도(1=전혀 아니다, 5=매우 그렇다)로 측정

하였다[14].

재방문의사는 홍병숙·이은진·주영주(2010), 최태호·전

진화(2007), 김진영(2003), Chaudhuri & Holbrook(2001)

의 연구를바탕으로 3문항으로구성하여 Likert 5점척도

(1=전혀아니다, 5=매우그렇다)로측정하였다[34,35,36,37].

구전의도는 Ryu(2008)et al.이 사용한 척도를 재구성

하여구전효과는커피전문점을이용한후이용고객의

‘추천의사’, ‘이용권유의사’, ‘이용함으로서얻는이득’ 등

3문항으로 구성하여 Likert 5점 척도(1=전혀 아니다, 5=

매우 그렇다)로 측정하였다[34].

3.3 설문조사
설문조사는 서울, 수도권, 부산지역의 스타벅스 커피

전문점을 경험해 본 고객들을 대상으로 2017년 4월 1일

부터 10일까지 10일 동안 응답자가 직접 기입하는 자기

기입법으로 실시하였다. 총 350부의 긍정·부정 설문지를

배포하였으며 회수한 350부의 설문지 가운데 불성실한

답변의 설문지 8부를 제외한 긍정 설문지 175부와 부정

설문지167부총 342부를대상으로실증분석을실시하였다.

응답자의 인구통계적 특성 10개 문항을 제외하고, 브

랜드아이덴티티 6개문항, 브랜드신뢰도 6개문항, 브랜

드애착 9개문항, 재방문의사 3개문항, 구전의도 3개 문

항등총 27개문항으로구성하였고, 응답자의빠른이해

와 응답의 용이함에 중점을 두어 대부분의 변수의 척도

는 Likert 5점척도(1=전혀 아니다, 5=매우그렇다)를 사

용하였다.

3.4 분석방법
본 연구에서 수집된 자료의 통계처리는 데이터 코딩

과정을거쳐 SPSS 23.0 및 AMOS 23.0 통계프로그램을

이용하였다. 총 350부를 배포하여 회수된 350부의 설문

지 중에서 불성실한 8부를 제외한 342부를 최종적으로

분석에 사용하였다. 수집된 자료는 데이터 코딩의 과정

을거쳐 SPSS통계패키지 SPSS 23.0을 이용하여상관관

계분석과요인분석을통한타당성과신뢰성을검증하였

다. 본 연구에서는 연구모형에서 제시된 구성개념들 간

에 영향관계를 검증하기 위하여 구조방정식모형 분석을

시행하였으며 구성개념들 간의 상호관계를 검증하고 평

가하는데 유용한 AMOS 23.0을 이용하였다.

분석방법은 다음과 같다.

첫째, 설문응답자들에대한인구통계학적특성을파악

하기 위해 빈도분석을 실시하였다.

둘째, 측정도구의타당성검증을위해각변인에대하

여 탐색적 요인분석 및 확인적 요인분석을 실시하였고

요인분석 결과를 바탕으로 신뢰성분석을 하였다.

셋째, 타당성과 신뢰성이 확보된 요인들 간의 연관성

을 확인하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다.

넷째, 브랜드 아이덴티티가 브랜드신뢰도, 브랜드애

착, 재방문의사 및 구전의도 간의 미치는 관계를 검증하

기 위하여 구조방정식모형 분석을 실시하였다.

4. 실증분석
4.1 표본의 인구통계적 특성
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본연구의분석에사용된 표본 342명의인구통계학적

특성에 대한 빈도분석의 결과는 <Table 1>과 같다.

Categories
Frequen
cies

%

Sex
Female 184 53.8
Male 158 46.2

Age

Age 20’s 172 50.3
Age 30’s 101 29.5
Age 40’s 55 16.1
Age 50 above 14 4.1

menu
option

Coffee 251 73.4
Tea 24 7.0
Blended beverage 62 18.1
Bottle drink 2 0.6
Others 3 0.9

purpose of
utilization

To drink coffee 130 38.0
Use of other meeting places 130 38.0
To see the work
(study etc.) alone

27 7.9

To spend time 47 13.7
Others 8 2.3

Total 342 100.0

<Table 1> Characteristics of Sample

4.2 신뢰성 및 타당성 분석
본연구에서사용된브랜드아이덴티티와브랜드신뢰

도, 브랜드애착, 재방문의사, 구전의도의 측정문항들에

대한 신뢰성 결과는 <Table 2>와 같다. 본 연구에서 사

용된모든변수들의신뢰성지표인 Cronbach's α계수가

.7 이상으로 신뢰성이 적합한 것으로 판단된다. 타당성

검증을위해탐색적요인분석에서도출된측정항목을대

상으로 확인적 요인분석(CFA)을 수행하였다.

탐색적요인분석을통해 6개요인을 추출하였고이를

바탕으로 AMOS의측정모형을이용하여확인적요인분

석을 실시하였다. 확인적 요인분석을 통해 설문항목 27

개중총 2개항목이제거되었고브랜드아이덴티티 5항

목, 브랜드신뢰도 5항목, 브랜드애착 9항목, 재방문의사 3

항목, 구전의도 3항목으로총 25개의측정항목이도출되

었다.

확인적요인분석의결과는 <Table 2>와같이적합지

표(GFI ≥ .90; AGFI≥ .90; RMSR≤ .05)를 충족시키는

것으로나타나전반적으로타당성은확보한것으로보인

다.

Factors & Items β S.E. C.R. AVE CR α

I.V
Brand
identity

bi01 .727

.597 .881 .858
bi02 .711 .067 15.428
bic3 .691 .086 10.968
bi04 .764 .094 12.142
bi05 .701 .089 11.126

M.V

Brand
trust

bt01 .703

.697 .920 .884
bt02 .779 .069 16.521
bt03 .736 .100 11.444
bt04 .834 .100 13.763
bt05 .819 .092 13.569

Brand
attachme
nt

ba01 .809

.663 .946 .937

ba02 .779 .050 19.150
ba03 .834 .055 18.228
ba04 .785 .060 16.879
ba05 .808 ,061 17.471
ba06 .810 .066 17.562
ba07 .754 .061 16.107
ba08 .830 .061 17.988
ba09 .718 .060 14.987

D.V

Revisit
intention

ri01 .801
.650 .848 .837ri02 .824 .054 17.050

ri03 .752 .057 15.198

Word of
mouth
intention

wi01 .885
.778 .913 .895wi02 .912 .041 24.357

wi03 .805 .050 19.280
GFI= .892, AGFI= .864, CFI= .970, RMR= .035, χ2= 624.570 (p=
.001), df= 394, χ2/df=1.585
IV=independent variable, MV=mediating variables
DV=dependent variables

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis and Reliability

집중타당성(convergent validity)은 평가하기 위해 평

균분산추출값(AVE)과 잠재요인 신뢰성(CR)의 값으로

평가하였다. 잠재요인의 AVE 값이 .5 이상, 잠재요인들

의CR값이 .7 이상으로본연구의측정변수들간에는집

중타당성이 확보된 것으로 간주된다.

4.3 상관관계분석

Factor 1 2 3 4 5
1 .597 　 　 　 　
2 .526** .697 　 　 　
3 .353** .561** .663 　 　
4 .231** .505** .755** .650 　
5 .239** .483** .759** .804** .778

meam 3.787 3.329 3.263 2.985 3.191
S.D. .681 .675 .759 .831 .844

* p< .05, ** p< .01
1) Brand identity 2) Brand trust 3) Brand attachment 4) Revisit
intention 5) Word of mouth intention

<Table 3> Results of Correlation Analysis
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<Table 3>과같이상관관계분석결과모든측정변수

들이 가설에서 제시한 개념들 간의 방향과 일치하는 것

으로 나타났다. 모든 변수들 간에는 유의수준 α=.05에서

상관관계가 있는 것으로 나타나고 있다.

4.4 가설검증결과
본 연구의 제안모형에 대한 적합도 검증결과를 살펴

보면, χ2=434.854, d.f.=252, p값= .000, χ2/d.f.=1.726, GFI=

.907, AGFI= .880, NFI= .933, CFI= .970, RMSEA= .046,

RMR= .034로 나타났다. 따라서 본 연구의 전체모형의

적합도는 받아들여질 수 있는 것으로 판단된다.

Brand
identity

Brand
trust

Revisit
intention

Word of
mouth
intention

Brand
attachment

.621*** .603***

.872***

.793***

[Fig. 2] Results of Structural Equation Model Analysis

Hypotheses B β S.E. CR

H1
Brand identity →
Brand trust

.518 .621 .062 8.404**

H2
Brand trust →
Brand attachment

.863 .603 .087 9.954***

H3
Brand attachment→
Revisit intention

.991 .872 .067 14.681***

H4
Revisit intention →
Word of mouth
intention

.900 .793 .061 14.876***

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

<Table 4> Results of Hypotheses Testing

가설 1 검증 결과, β= .621, CR=8.404(p=.000)로 브랜

드 아이덴티티는 브랜드신뢰도에 유의수준 .001에서 정

(+)의 방향으로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 1

은 채택되었다.

가설 2 검증 결과, β= .603, CR=9.954(p=.000)로 브랜

드신뢰도는 브랜드애착에 유의수준 α=.001에서 정(+)의

방향으로유의한것으로나타났다. 따라서가설 2는채택

되었다.

가설 3 검증결과, β= .872, CR=14.681(p=.000)로 브랜

드애착은재방문의사에유의수준 α=.001에서 정(+)의 방

향으로 유의한 것으로 나타났다. 가설 4 검증 결과, β

=.793, CR=14.876(p=.000)로 브랜드애착은 구전의도에유

의수준 α=.001에서정(+)의 방향으로유의한것으로나타

났다. 따라서 가설 3과 가설 4는 채택 되었다.

5. 결론
본 연구에서는 브랜드 아이덴티티와 브랜드신뢰도의

관계를 설명하고 브랜드신뢰도와 브랜드애착 간의 관계

및 브랜드애착이 재방문의사와 구전의도에 미치는 영향

에 대해 분석하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 아래와 같다.

첫째, 브랜드아이덴티티는브랜드신뢰도에영향을미

치는것으로나타났고브랜드신뢰도에정(+)적인영향을

주는 것으로 나타났다. 브랜드 아이덴티티가 고객에게

어느정도의긍정적인이미지로인식되느냐에따라서브

랜드신뢰도에정(+)의 영향을주게되며, 이러한관계속

에서긍정적인이미지를준브랜드를고객이지속적으로

접촉하고 체험함에 따라 그 브랜드에 대한 긍정적인 신

뢰를 형성하게 되는 것이다.

둘째, 브랜드신뢰도는브랜드애착에정(+)적인영향을

주는 것으로 나타났다. 브랜드애착은 브랜드-소비자 관

계에 있어서 강력한 유대관계를 형성하게 한다. 일반적

으로대부분의브랜드연구에서보듯이브랜드가소비자

간의 단순한 상품선택인 단순한 관계가 있다면 애착은

소비자와 브랜드간의 장기적인 관계로 파악할 수 있다

[39]. 브랜드신뢰도를 가진 소비자들은 선행연구 정자영

(2013)[40]의논문에서도보듯이자신들이체험한브랜드

경험을 지속적으로 유지하는 경향을 보이는데, 이러한

경향을 바탕으로 소비자들에게 긍정적인 접촉이 지속적

이고반복적으로일어난다면브랜드에대한호의적인감

정이 생성될 가능성이 높다. 그리고 이렇게 형성된 호의

적인 감정을 통해 소비자는 이전보다 더 브랜드에 정서

적으로 쉽게 몰입할 수 있게 되며, 일반적인 소비자들보

다특별한감정을가지는브랜드애착의상태에도달하기

쉬워진다.

셋째, 브랜드애착은 선행연구들 장항·김효은·김병수

(2017) 논문에서도 커피전문점의여러가지요인에따라

재방문의사와구전의도에정(+)적인영향을주는것으로

나타났다[41].
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본 연구의 시사점은 다음과 같다.

본 연구에서는커피전문점의브랜드아이덴티티와브

랜드신뢰도 그리고 브랜드애착에 이르는 연쇄적인 관계

와브랜드애착이소비자가갖는브랜드재방문의사와구

전의도에끼치는영향에서나타나는결과를파악해봄으

로써 커피전문점의 브랜드 아이덴티티의 중요성을 다시

한 번 확인할 수 있었다.

실무적으로는 커피가 대중화되어감에 따라 고객들은

자신의 입맛에 맞는 커피를 즐기기 위하여 여러 커피전

문점을직접찾아다니는추세이다[42]. 제품을구매는단

지 일회성의 상품구매로 끝나는 경우도 있지만, 일부 또

는다수고객들은재구매의사와구전의도로이어져브랜

드의고정고객확보로연결되기때문에브랜드의성공적

인도약과긍정적인확산을위해서는브랜드가추구하는

이미지에맞는적절한브랜드아이덴티티구축이기업의

입장에서반드시필요한경영전략으로판단된다. . 따라

서커피브랜드의경영자는브랜드아이덴티티의적절한

구축을 위한 마케팅적 전략 방향을 설정해야 한다는 사

실을 알 수 있었다.

본연구에서한계점및향후연구과제는다음과같다.

첫째, 커피전문점의브랜드아이덴티티에관련한선행

연구와브랜드신뢰도에대한선행연구가다소부족한실

정이다. 따라서, 향후커피전문점실정에맞는더욱효과

적인변수를개발하여브랜드아이덴티티의다양한구성

요인을 도출할 필요가 있을 것으로 제기된다.

둘째, 브랜드아이덴티티나브랜드신뢰도에관련연구

에서는 아이덴티티와 신뢰 간의 교환관계가 중요하다.

그러나 본 연구에서는 이러한 관계에 대한 심층적인 짝

연구(dyadic study)가 이루어지지 못했다. 따라서 향후

연구에서는 브랜드 아이덴티티와 브랜드신뢰도 간의 상

호관계의 연구가 필요할 것으로 보여진다.

셋째, 본 연구에서는동일한설문응답자가외생변수와

내생변수에대한모든정보를제공하였다는점에서동일

방법편의에 의한 조사에 의한 공통방법분산(common

method variance)의 한계를 가지고 있다는 점으로 한계

점을 가지고 있다고 할 수 있다.

넷째, 설문조사대상지역이서울, 수도권, 부산지역으

로 한정되어 있고 연구대상을 스타벅스 커피전문점으로

한정하고 표본 대상 역시 스타벅스를 이용해 본 고객들

로만 한정 하였다는 점은, 수많은 커피전문점 브랜드와

이를이용하는모든고객을대표하기에는한계를가지고

있으며연구결과를일반화시키는것에도제약조건이존

재한다고볼수있다. 따라서향후연구에서는다양한브

랜드의고객들을대상으로하며종전보다더욱광범위한

표본을 대상으로 설정하여 조사한다면 연구결과의 일반

화와 보다 구체적인 논의에 도움이 될 것이다.
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