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Abstract

As many companies are performing brand management as a marketing strategy to establish long-term relationships with

their customers, consumers decide the actual purchasing behavior by understanding the brand attributes of the relevant

company based on an evaluation standard of the products. This paper provides the basic data for improving the

competitiveness of the coffee shop market continuously, and analyzes the influential relationships between each variable by

limiting the brand attributes of the coffee shop and the price fairness factor that would be expected to affect the consumers'

purchasing behavior as the cause variables. The results showed that the-out of brand attribute factors of the coffee shop, the

brand awareness and perceived quality had significant effects on the price fairness while the influence of the shop image on

the price fairness was not verified. In addition, all the brand awareness, shop image, and perceived quality had significant

effects on the purchasing behavior while the statistical significance between price fairness and purchasing behavior was

verified. The rationality of the price presented by the coffee shop could be judged depending on the quality perceived by

the consumers. Similarly, once consumers classified the propriety of price and then perceived that a suitable price had been

set up regarding the quality and service provided by the coffee shop, it was highly possible for them to include it in their

actual purchasing behavior, despite the higher price than other brands'. Further research on the psychological variables

affecting the purchasing behavior by securing more diverse consumers to understand their purchasing behavior for a wide

range of research subjects and the generalization of research results, will provide useful data for establishing marketing

measures necessary to form strong relationships between consumers and brand in the currently-saturated coffee shop

market.
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I. 서 론

소비자는 브랜드를 구매하고 사용하는 과정에서 브랜드와

관계를 형성하고 이러한 소비자-브랜드 관계는 제품소비 그

이상의 의미를 갖고 있다. 특히 소비자와 기업 간의 우호적

관계는 소비자 입장에서는 만족감과 잠재적 가치를 실현시

키는 일이며, 기업 입장에서는 고객확보와 유지에 따른 마케

팅 비용을 절감하는 등 기업의 다양한 수익성 향상에 많은

영향을 미치고 있다(Kim 2016). 일반 제품이나 서비스뿐만

아니라 기업, 개인, 도시, 국가 등에 이르기까지 모든 것이

브랜드로 대변되는 현시점에서 외식기업 역시 소비자-브랜드

관계를 강조하고 있으며, 타 외식기업과 비교되는 경쟁 수단

혹은 보다 구체적이고 차별화 된 마케팅 방안으로써 브랜드

경영을 실시하고 있다(Keller 2012; Kim et al. 2014).

다양한 소비시장에서 소비자의 구매행동이 일어나기까지의

과정을 살펴보면 제품이나 상품에 대한 여러 가지 불확실한

정보에 노출되어 있는 상황에서 그 불확실성을 감소시키기 위

하여 특정 제품에 대한 정확한 정보를 검색하고, 구체적인 단

서들을 종합하여 실제 구매하고자 하는 제품평가의 기초적인

기준으로 사용하고 있다(Kim et al. 2007; Bae 2011). 일반적
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으로 제품의 정보단서는 제품이 가지고 있는 본질적인 속성

인 내재적 단서 즉, 음식의 맛, 냄새, 촉감, 색상 등과 같은 제

품 고유의 물리적인 속성과 제품 자체의 속성이 아닌 가격,

원산지, 브랜드 인지도, 매장이미지, 포장, 광고, 가격 등의 외

재적 단서로 구분할 수 있다(Dodds & Lindley 2003). 이러

한 내재적 단서와 외재적 단서는 단순히 타 제품과의 구별을

위해 사용되는 것이 아닌 해당 제품의 특성과 가치를 소비자

에게 보다 쉽게 전달하고 제품을 포함하고 있는 브랜드 자체

에 대한 신뢰를 형성하여 실제 구매에 긍정적인 영향을 미칠

수 있도록 관리되고 있다(Keller 2012; Seo & Koo 2015).

특히 소비자들은 제품에 대한 주관적인 평가에서 제품 고유

특성인 내재적 단서만으로 의사결정을 하기 힘들기 때문에 주

로 브랜드 이미지, 매장이미지와 같은 외재적 단서에 의존하

여 제품을 판단하고 이렇게 지각된 정보단서가 브랜드의 전

체적인 이미지로 인식한다고 하였다(Rahman 2011). Zeithaml

(1998)은 내재적 단서에 의해 판단하기 힘든 초기구매상황에

서는 제품의 외재적 단서에 의존하는 경향이 더욱 높아진다

고 분석하였으며, Vranesevic & Stancec(2003)의 연구에서도

실제 제품을 구매하는 상황에서 제품평가의 기준으로 매우 복

합적인 속성들이 영향을 미치고 있지만 다른 속성들에 비해

제품 브랜드의 외재적 속성에 대한 중요도가 상대적으로 크

게 나타났다. 또한 Lee (2014)는 와인의 내재적·외재적 단서

와 구매행동 간의 연구에서 대부분의 소비자들은 특정 상품

이나 서비스에 대한 지식이 없거나 관여도가 낮은 경우 1차

적인 물리적 속성으로 평가하기보다 외재적 단서를 이용하여

브랜드를 평가하고 품질지표의 기준으로 사용한다고 하였다.

이처럼 외식 기업 또한 브랜드 경영에 있어 브랜드 외재

적 단서의 관리를 중요하게 다루고 있으며, 특히 포화상태의

커피전문점 시장에서는 타 브랜드와의 차별화를 위해 브랜

드 네임, 부가혜택, 인테리어, 서비스 호감도 같은 외재적 속

성에 대한 품질 우위를 선점하고자 노력하고 있다(Han 2015;

Kim et al. 2015). 최근의 커피전문점들은 스타벅스와 커피

빈 등 대형 프랜차이즈 기업에 대응하기 위한 방안으로 커

피의 품질을 고급화 시킨 로스터리 커피전문점이 등장하고,

기계를 사용하지 않는 핸드드립 커피전문점, 이디야, 빽다방

과 같이 저렴한 가격의 커피전문점 등 매우 다양한 방법으

로 소비시장을 세분화하여 운영하고 있다(Park & Lee

2014). 한국소비자원에서 발표한 커피전문점 소비자 만족도

에 대한 자료를 살펴보면 시장점유율 상위 7개의 커피전문

점 중 2015년도에는 이디야, 2017년에는 스타벅스가 각각 1

위를 차지하였으며, 이디야는 가격적정성 면에서 두 번 모두

가장 높은 점수를 받았다. 한편 스타벅스의 커피 제품은 높

은 가격대를 형성하고 있음에도 불구하고 비슷한 가격의 다

른 커피전문점보다 가격과 부가혜택에 대한 만족도가 상대

적으로 높게 나타났으며, 직원서비스와 매장이용에 대한 부

분이 가장 높은 점수를 받았다(Korea Consumer Agency

2015; 2017). 이와 같이 커피전문점에서 이미 설정한 가격을

지불하고 커피 제품을 구입하는 소비자 입장에서 제품 가격

에 대한 지각 정도의 파악은 매우 중요한 요소라고 생각되

며, 커피전문점 선택과 소비자의 구매행동에 영향을 미치는

선행요인으로써 가격공정성에 대한 변수의 설정은 적절할 것

으로 판단된다(Song & Lee 2012; Moon & Song 2014).

가격공정성이란 구매자와 판매자의 가격협상 과정에서의

상호 만족감이라고 정의하고 있으며, 가격의 합리성, 가격의

수용가능성, 가격의 정당성이라는 개념에서 연구되고 있다

(Barry & Oliver 1996; Bolton et al 2003). 가격공정성에

대한 선행연구는 주로 고가의 제품 및 상표에 대한 연구가

대부분이었으며, 최근 커피전문점의 가격민감도에 따른 부정

적 인식이 높아짐에도 불구하고 이에 대한 관련 연구는 다

소 부족한 실정이다. Cho & Kang(2011)의 연구에서는 소비

자들의 지각된 가치와 품질 수준이 생산원가를 결정하는 척

도로써 작용한다고 주장하였으며, Lee & Kim(2011)은 커피

전문점에서 제공되는 다양한 속성들이 기업에서 제시하는 가

격이 적절하고 합리적인지 판단하는 기준이 될 수 있다고 하

였다. 이러한 선행연구들을 토대로 최근의 커피전문점에 대

한 연구는 브랜드와 가격결정, 소비자 구매행동 간의 관계

연구가 다수 진행되고 있으며, Moon & Song(2014)의 연구

에서도 프랜차이즈 커피전문점의 가격공정성과 브랜드 이미

지, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성도 간의 구조적 영향관계를 검

증하였다. 또한 Cha & Kim(2016)은 프랜차이즈 커피전문점

고객의 아메리카노 가격민감도를 비교 분석하여 스타벅스,

이디야, 빽다방에 대한 고객의 가격수준은 유의적 차이가 있

다는 것을 입증하였다. Byun et al(2017)은 고가·저가 가격수

준에 따른 커피전문점의 서비스 품질이 고객만족과 재방문

의도에 미치는 영향을 분석하여 가격수준과 커피전문점 브

랜드, 고객행동 간의 통계적 유의성을 확인하였다.

따라서 본 연구에서는 앞서 언급한 선행연구들을 토대로

커피전문점을 이용하는 소비자의 구매행동에 영향을 미치는

요인으로써 브랜드 속성과 가격공정성을 중심으로 각 변수

들 간의 인과관계를 검증하고자 하였다. 브랜드 속성의 요인

으로는 많은 선행연구에서 공통으로 다루어진 브랜드 인지

도, 매장이미지, 지각된 품질로 한정하여 커피전문점의 브랜

드 외재적 속성을 측정하였으며, 가격공정성에 대한 조작적

정의는 만족감에 대한 가치측면으로 해석하기보다 Bolton et al.

(2003)의 연구에서 정의한 가격 합리성과 수용가능성이라는

개념으로 한정하였다. 또한 구매행동에 관해서는 Ajzen &

Fishbein(1977), Michael(2011)의 연구를 토대로 특정 제품에

대한 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성이라 정의하고

이를 종속변수로 사용하였다. 즉 본 연구에서 한정하는 커피

전문점의 커피 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으

로 커피전문점의 브랜드 속성과 가격공정성이 소비자의 구

매행동에 미치는 영향을 파악하여 계속해서 증가하고 있는

커피 소비 시장에서 경쟁적 우위를 차지할 수 있는 브랜드

마케팅 방안을 제시하고자 한다.
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II. 연구 내용 및 방법

1. 조사대상 및 자료수집

본 연구는 커피전문점을 방문한 경험이 있는 소비자를 대

상으로 2017년 9월 1부터 9월 30일 한 달 간 자기기입방식

으로 설문조사를 실시하였으며, 2017년 8월 한국소비자원의

커피전문점 만족도 조사에서 1위를 차지한 A 커피전문점의

커피제품을 구매한 경험이 있는 소비자로 한정하였다. 연구

결과의 신뢰성과 타당성을 높이기 위하여 배포된 총 314부

(100%)의 설문지 중 해당 커피전문점의 커피를 구매한 경험

이 없는 응답자 7명과 SPSS 21.0 (SPSS Inc., Chicago, USA)

의 데이터탐색을 통해 왜도·첨도가 평균치 이상을 상회하는

설문지, 극단치 및 이상치로 판별된 11부를 제외하고 총 296

부(94.3%)를 최종 통계분석 자료로 사용하였다.

2. 조사내용 및 분석방법

커피 소비 시장의 확대는 더욱 세분화 된 방향의 마케팅

전략을 요구하고 있으며, 커피전문점의 브랜드와 소비자의

관계에 있어 다양한 브랜드 속성과 지각된 가격공정성은 긍

정적인 제품평가와 구매행동을 유도하는 영향요인으로 작용

하고 있다.

Chaing & Jang(2006)은 브랜드 외재적 단서와 제품평가의

영향관계를 검증하였으며, 브랜드 외적 단서인 지각된 가격

과 브랜드 이미지는 브랜드 태도에 높은 영향관계를 나타냈

으며, 이는 구매의도에도 유의적 영향을 미친다고 하였다.

Kim & Choi(2009)는 브랜드 인지도와 지각된 가격이 소비

자의 구매행동에 미치는 유의미한 영향력을 검증하였으며,

일차적인 품질 속성에 대한 관리보다 브랜드 외재적 단서의

관리를 통해 구매행동을 높이는 방안이 효과적이라고 언급

하였다. Bae(2011)는 브랜드 인지도, 원산지 이미지, 지각된

가격의 수준에 따라 소비자 행동에 미치는 효과의 차이를 확

인하였으며, 스포츠용품의 브랜드 단서와 제품평가의 영향관

계를 검증하였다. Lee & Kim(2011)는 커피전문점의 가격공

정성에 영향을 미치는 선행요인으로 상품 우수성과 인테리

어 우수성, 서비스 우수성의 유의적 관계를 규명하였으며, 가

격공정성과 고객만족, 고객충성도의 정(+)의 영향관계를 확

인하였다. Cho(2013)는 베이커리 브랜드의 외재적 단서와 가

격공정성이 제품평가에 미치는 영향에 관한 연구에서 지각

된 가격과 구매의도는 매우 유의한 차이를 나타내며 소비자

들은 가격의 수용 정도에 따라 베이커리 제품의 구매를 고

려하고 있다고 언급하였다. 또한 매장이미지는 가격공정성에

영향을 미치며 매장의 이미지와 서비스 수준이 높을수록 지

불하는 가격과 대비하여 제품평가를 우수하게 하고 있는 것

으로 나타났다. Kim(2013)은 커피전문점의 브랜드 이미지와

지각된 가격이 제품품질 및 고객만족에 유의한 영향을 미친

다고 분석하였으며, Kim(2016)은 커피전문점의 브랜드 인지

도, 매장이미지, 지각된 가격은 브랜드 태도에 정(+)의 영향

을 미치며, 커피전문점의 브랜드와 가격 수준에 따라 각 요

인에 미치는 영향력에는 유의한 차이가 있다는 것을 검증하

였다. 이에 본 연구에서는 앞서 제시한 선행연구들을 토대로

커피전문점의 브랜드 속성과가격공정성, 구매행동의 관계는

상호 연관성이 있다고 판단하여 이들 변수간의 영향관계를

검증하고자 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 가설 1. 커

피전문점의 브랜드 속성은 가격공정성에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 가설 2. 커피전문점의 브랜드 속성은 구매행동에

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 가설 3. 커피전문점의 가격공정

성은 구매행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

본 연구의 연구가설을 검증하기 위해 커피전문점의 브랜

드 속성에 관한 15문항, 가격공정성 4문항, 구매행동 5문항,

인구통계학적 5문항이 실증분석을 위한 최종 측정항목으로

구성되었다. 브랜드 속성에 대한 요인은 Vranesevic &

Stancec(2003), Rahman (2011), Bae(2011)의 선행연구를 토

대로 브랜드 인지도, 매장이미지, 지각된 품질의 3개 요인을

측정변수로 설정하였다. 가격공정성은 Bolton et al(2003),

Cho(2013).의 연구를 바탕으로 설문문항을 설정하고, 구매행

동 대한 설문문항은 Michael(2011)과 Kim(2016)의 연구를

기초로 하여 이미 타당성을 확보한 측정항목을 Likert 5점

척도로 구성하여 실증분석 하였다.

본 연구의 분석방법은 설문조사를 통하여 수집된 자료를

데이터 코딩과 데이터 크리닝 과정을 거쳐 SPSS 21.0(SPSS

Inc., Chicago, USA) 통계 프로그램을 활용하여 분석하였다.

수집된 표본의 인구통계학적 특성을 확인하기 위하여 빈도

분석(Frequency analysis)을 실시하고, 본 연구에서 사용되는

브랜드 속성, 가격공정성, 구매행동에 대한 요인 도출과 각

요인의 타당성을 확보하기 위해 탐색적 요인분석(Factor

analysis)을 실시하였다. 탐색적 요인분석으로 도출된 각 요

인들의 신뢰성을 확인하기 위해 신뢰도 분석(Reliability

analysis)을 실시하였고, 커피전문점의 브랜드 속성과 가격공

정성, 구매행동의 상호관련성을 파악하기 위해 상관관계분석

(Correlation analysis)을 실시하였다. 마지막으로 타당성과 신

뢰성, 상관성이 입증된 변수들 간의 인과관계를 확인하기 위

하여 다중 회귀분석(Multi regression analysis)을 실시하여

브랜드 속성, 가격공정성, 구매행동의 영향관계에 대한 가설

채택 여부를 검증하였다.

III. 결과  및  고찰

1. 조사대상자의 인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성에 대한 결과는 <Table 1>

에 제시되어 있다. 성별은 남성이 121명(40.9%), 여성이 175

명(59.1%), 연령은 20대 88명(29.7%), 30대 93명(31.4%),

40대 68명(23.0%), 50대 이상 47명(15.9%)으로 조사되었다.

커피전문점 방문빈도는 거의 매일 방문한다는 응답자 94명

(31.8%), 1개월에 1-4회 112명(37.8%), 1개월에 5-8회 74명
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(25.0%), 1년에 1-5회 이하 16명(5.4%)으로 나타났으며, 월

평균 커피전문점의 커피제품 구매비용은 1만원 미만 18명

(6.1%), 1-3만원 미만 83명(28.0%), 3-5만원 미만 102명

(34.5%), 5-10만원 미만 51명(17.2%), 10만원 이상 42명

(14.2%)으로 나타났다. 다음 커피전문점을 방문하는 이유에

대한 응답에서는 커피 음용을 위해 방문한다는 응답자 91명

(30.7%), 약속 장소로 방문 65명(22.0%), 남는 시간을 보내

기 위해 44명(14.9%), 간단한 식사를 위해 13명(4.4%), 분위

기가 좋아서 27명(9.2%), 편안한 휴식을 위해 13명(4.4%),

커피를 제외한 다른 제품을 구매하기 위해 17명(5.7%), 기타

응답자 26명(8.7%)으로 조사되었다. 기타 이유로 커피전문점

을 방문한다는 응답자는 선물구매를 위해 방문하거나 독서

및 공부를 위해 방문한다고 응답하였다.

2. 측정항목의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구의 가설검증에 사용되는 브랜드 속성, 가격공정성,

구매행동의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위하여 신뢰도분석

과 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 실증분석 결과는 <Table

2>에 제시하였다. 요인분석에 대한 요인추출 방법은 주성분

분석을 통한 직각회전 Varimax 방법으로 고유값(eigen

value) 1.0 이상을 갖는 요인의 수만큼 추출하는 방법을 적용

하였으며, 요인적재값(factor loading)은 0.4 이상의 요인만을

사용하였다. 표준형성 적절성의 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)

측도와 Bartlett의 구형성 검정을 사용하여 각 요인의 타당성

을 검증하였으며, 측정항목들 간의 내적일관성을 확인하기

위한 신뢰성 평가 방법으로는 Cronbach’s α 계수를 사용하

였다.

커피전문점의 브랜드 속성에 대한 탐색적 요인분석 결과

지각된 품질에 대한 1개의 문항이 요인 적재치 0.4 이하로

나타나 해당 문항을 제거하였으며, 총 14개의 문항이 최종

요인분석에 사용되었다. KMO측도는 .923, Bartlett의 구형성

검정치는 2399.544, 유의수준은 .000으로 브랜드 속성에 대

한 요인분석의 타당성은 적합한 것으로 분석되었다. 브랜드

속성에 대한 요인 추출결과 3개의 요인이 도출되었으며, 총

분산 설명력은 69.02%로 나타났고, 각각의 요인명은 브랜드

인지도, 매장이미지, 지각된 품질로 명명하였다. 각 요인에

대한 신뢰도는 브랜드 인지도 .871, 매장이미지 .875, 지각된

품질 .860으로 분석되었다.

다음 가격공정성에 대한 측정항목의 타당성을 확인하기 위

한 요인분석 결과는 <Table 3>에 제시하였다. KMO측도는

.714, Bartlett의 구형성 검정치는 353.928, 유의수준은 .000

으로 요인분석의 적합성을 검증하였으며, 총 분산 설명력은

59.31%, 신뢰도는 .753로 나타나 측정항목에 적합한 타당성

과 신뢰성을 확인하였다.

구매행동에 대한 측정항목의 요인분석 결과는 <Table 4>

에 제시하였으며, 검정결과 표준형성 적절성의 KMO측도는

.817, Bartlett의 구형성 검정치는 669.111, 유의수준은 .000으

로 나타났다. 총 분산 설명력은 64.06%, 신뢰도는 .858로 나

타나 구매행도에 대한 요인분석의 타당성과 신뢰도의 적합

성을 모두 검증하였다.

3. 브랜드 속성, 가격공정성, 구매행동 간의 상관관계 검증

본 연구의 목적인 브랜드 속성, 가격공정성, 구매행동 간

의 인과관계를 검증하기에 앞서 각 요인들의 상관성과 방향

성을 확인하기 위한 상관분석(correlation analysis)을 실시하

였으며, 분석결과는 <Table 5>에 제시하였다. 각 요인들 간

의 상관관계를 분석한 결과 모든 요인이 유의수준 p< .01 이

하에서 통계적 유의성을 나타냈으며, 구성개념 간의 상관계

수 방향성 역시 모두 정(+)의 방향으로 나타나 구성개념들

간의 유의적 상관관계를 확인하였다. 특히 브랜드 인지도와

구매행동(r= .656, p< .01) 간의 상관관계가 가장 높은 것으로

검증되었으며, 브랜드 인지도와 매장이미지(r= .652, p< .01),

매장이미지와 구매행동(r= .645, p< .01) 간의 상관관계가 높

은 것으로 분석되었다.

4. 브랜드 속성이 가격공정성에 미치는 영향 검증

커피전문점의 브랜드 속성과 가격공정성 간의 영향관계를

파악하기 위하여 브랜드 속성의 하위요인을 브랜드 인지도,

매장이미지, 지각된 품질로 한정하고, 다중 회귀분석을 실시

<Table 1> General characteristics of the subjects

Classification n=296 %

Gender
Male 121 40.9

Female 175 59.1

Age

20-29 88 29.7

30-39 93 31.4

40-49 68 23.0

50 or more 47 15.9

Frequency of 

coffee shop

Almost every day 94 31.8

1-4 times a(per) month 112 37.8

5-8 times a(per) month 74 25.0

More than 5 times a(per) month 16 5.4

Coffee 

product’s 

average monthly

purchasing

cost

Less than 10,000 won 18 6.1

10,000 to 30,000 won 83 28.0

30,000 to 50,000 won 102 34.5

50,000 to 100,000 won 51 17.2

More than 100,000 won 42 14.2

Reasons to 

visit a coffee 

shop

To drink coffee 91 30.7

To visit the appointment place 65 22.0

To spend the remaining time 44 14.9

To have a simple meal 13 4.4

To have a good mood 27 9.2

For a relaxing break 13 4.4

For purchasing other products 17 5.7

etc 26 8.7

Total 296 100.0
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하여 브랜드 속성의 각 요인이 가격공정성에 미치는 영향력

을 검증하였으며, 분석결과는 <Table 6>에 제시하였다.

가설 1의 회귀식에 대한 설명력 R2값은 42.6%로 나타났으

며, 브랜드 속성과 가격공정성의 회귀모형은 통계적으로 유

의하게 나타났다(F=73.942, p<.001). 커피전문점의 브랜드 속

성의 요인 중 브랜드 인지도와 지각된 품질은 가격공정성에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 매장이미지와 가

격공정성 간의 유의적 영향관계는 검증하지 못하였다.

<Table 2> Factor analysis and reliability analysis of brand attributes

Factor Details
Commu-

nalities

Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance

Cronbach’s 

α

brand 

awareness

I can easily remember brand names or logos. .727 .797

3.194 22.815 .871

I know very well about this brand. .751 .764

I can easily separate this brand when comparing with other 

competitive brands.
.701 .756

I can easily think of several characteristics of this brand. .639 .703

I can explain this brand to other people. .580 .600

This coffee shop is a pleasant place to visit. .749 .796

coffee shop 

image
3.492 24.943 .875

The staffs of this coffee shop provide positive helps when 

purchasing products.
.752 .787

The concept, interior design, background music, and lighting of 

this coffee shop.
.671 .774

The usability of this coffee shop is high. .665 .693

The staffs of this coffee shop are equipped with high knowledge 

about products.
.577 .672

perceived 

quality

The design and packing of this coffee product are excellent. .732 .814

2.977 21.266 .860
The country of origin of this coffee product is reliable. .679 .766

I think that this coffee product is safe. .703 .766

I think that this coffee product is hygienic. .736 .727

Cumulative % variance=69.023 KMO=.923 Bartlett’s test=2399.544 Sig.= .000

<Table 3> Factor analysis and reliability analysis of price fairness

Factor Details
Commu-

nalities

Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance

Cronbach’s 

α

price

fairness

I think that the price of this product is suitable for the quality 

and service provided.
.748 .865

2.372 59.310 .753
I think that the price of this product is reasonable. .683 .827

The price of this product is proper compared to coffee products 

of other brands.
.583 .764

I think that the price of this product is pretty fair. .358 .598

Cumulative % variance=59.310 KMO=.714 Bartlett's test=353.928 Sig.= .000

<Table 4> Factor analysis and reliability analysis of purchase behavior

Factor Details
Commu-

nalities

Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance

Cronbach’s 

α

purchase

behavior

I highly evaluate the value of this coffee shop compared to 

other coffee shops.
.754 .868

3.203 64.055 .858

I preferentially purchase product of this coffee shop than other 

coffee shops.
.691 .831

I am interested in this coffee shop. .616 .785

I will continuously purchase products of this coffee shop in the 

future.
.592 .769

I have an intention to continuously purchase products of this 

coffee shop even if prices go up. 
.551 .742

Cumulative % variance=64.055 KMO=.817 Bartlett’s test=669.111 Sig.= .000
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5. 브랜드 속성이 구매행동에 미치는 영향 분석

커피전문점의 브랜드 속성이 소비자의 구매행동에 미치는

영향력을 파악하기 위하여 가설 1과 같이 브랜드 속성의 요

인인 브랜드 인지도, 매장이미지, 지각된 품질을 독립변수로

한정하고, 구매행동을 종속변수로 설정하여 다중 회귀분석을

실시하였으며, 분석결과는 <Table 7>과 같다.

가설 2의 회귀식에 대한 설명력 R2값은 53.8%로 나타났으

며, 브랜드 속성과 구매행동의 회귀모형은 통계적으로 유의하

게 나타났다(F=115.333, p< .001). 또한 커피전문점의 브랜드

속성인 브랜드 인지도, 매장이미지, 지각된 품질은 구매행동

에 모두 유의한 영향관계를 갖고 있는 것으로 분석되었다.

6. 가격공정성이 구매행동에 미치는 영향 분석

커피전문점의 가격공정성이 구매행동에 미치는 영향력을

파악하기 위하여 단순 회귀분석을 실시한 결과는 <Table 8>

에 제시하였다. 검증결과 회귀식의 설명력 R2값은 24.1%로

나타났으며, 가격공정성은 소비자의 구매행동에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나 회귀모형의 통계적 유의성을 검

증하였다(F=94.716, p< .001).

IV. 요약  및  결론

많은 기업들이 고객과의 장기적인 관계 구축을 위한 마케

<Table 5> Correlation Analysis 

1 2 3 4 5 Means±SD

1. brand awareness 1 3.571±0.743

2. coffee shop image .652** 1 3.812±0.690

3. perceived quality .601** .558** 1 3.492±0.734

4. price fairness .595** .502** .571** 1 3.368±0.800

5. purchase behavior .656** .645* .590** .494** 1 3.467±0.750

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 6> Regression analysis of brand attributes and price fairness

Classification
Unstandardized coefficients Standardized coefficients

t-value p
B S.E. ß

(constant) .410 .213 - 1.926 .055

brand awareness .364 .068 .338 5.384*** .000

coffee shop image .129 .070 .111 1.840 .067

perceived quality .333 .063 .306 5.325*** .000

R2= .432 ΔR2= .426 F=73.942 p= .000

Dependant variable: price fairness *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 7> Regression analysis of brand attributes and purchase behavior

Classification
Unstandardized coefficients Standardized coefficients

t-value p
B S.E. ß

(constant) .226 .179 - 1.260 .209

brand awareness .320 .057 .317 5.628*** .000

coffee shop image .341 .059 .313 5.771*** .000

perceived quality .229 .053 .224 4.346*** .000

R2= .542 ΔR2= .538 F=115.333 p= .000

Dependant variable: purchase behavior *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 8> Regression analysis of price fairness and purchase behavior

Classification
Unstandardized coefficients Standardized coefficients

t-value p
B S.E. ß

(constant) 1.909 .165 - 11.604 .000

price fairness .463 .048 .494 9.732*** .000

R2=.244 ΔR2=.241 F=94.716 p=.000

Dependant variable: purchase behavior *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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팅 전략으로 브랜드 경영을 실시하고 있으며, 소비자는 제품

의 평가기준으로 해당 기업의 브랜드 속성을 파악하여 실제

구매행동을 결정하고 있다. 본 연구는 계속해서 증가하고 있

는 커피전문점 시장의 경쟁력 제고를 위한 기초 자료를 제

시하는데 목적이 있으며, 소비자 구매행동에 영향을 미칠 것

으로 예측되는 커피전문점의 브랜드 속성과 가격공정성 요

인을 원인변수로 한정하여 각 변수들 간의 영향관계를 분석

하였다.

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 한국소비자원의 커피

전문점 만족도 조사에서 1위를 차지한 A 커피전문점의 커피

제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 중심으로 설문조사를

실시하여 실증분석 하였다.

본 연구의 실증분석 결과와 시사점을 요약하면 다음과 같

다. 커피전문점의 브랜드 속성은 가격공정성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 가설 1에 대한 검증 결과, 브랜드 속성의

요인 중 브랜드 인지도(t=5.384, p< .000)와 지각된 품질

(t=5.325, p< .000)은 가격공정성에 유의미한 영향을 미치는

것으로 나타났지만, 매장이미지가 가격공정성에 미치는 영향

력은 검증하지 못하였다. 이는 Cho(2013), Bae(2011), Yang

& Moon(2015) 등의 선행연구와 부분적으로 일치하는 결과

로 소비자가 커피전문점의 직원서비스, 매장분위기와 같은

매장이미지를 지각할 때 제품의 가격 수준과 동일하게 인식

하는 것이 아니라 이미 일반화 된 커피전문점 시장에서는 가

격공정성에 보다 긍정적인 영향을 미치는 브랜드 인지도와

지각된 품질에 대한 주요 관리가 더욱 필요하다고 해석할 수

있다. 특히 소비자가 인지하는 브랜드 이름, 로고, 이미지에

대한 브랜드 외재적 속성은 타 브랜드와의 경쟁우위에서 차

별적 위치를 차지할 수 있으며, 나아가 브랜드에 대한 애호

도와 충성도를 형성하는데 있어 직접적인 역할을 할 것으로

사료된다. 또한 소비자들은 품질의 높고 낮음을 지각함에 따

라 커피전문점에서 제시하는 가격이 합리적인지를 판단한다

는 것을 알 수 있었으며, 본 연구에서 한정한 A 커피전문점

의 경우 커피제품의 디자인과 포장, 원산지에 대한 신뢰가

가격공정성에 가장 높은 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

다음 커피전문점의 브랜드 속성은 구매행동에 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 2에 대한 검증 결과, 브랜드 속성

의 브랜드 인지도, 매장이미지, 지각된 품질 요인 모두 구매

행동에 유의한 영향력을 미치는 것으로 분석되었다. 이러한

결과는 Jung(2013), Hong(2015), Kim(2015) 등의 선행연구

결과와 부분적으로 일치하는 결과이며, 앞의 가설 1의 결과

에서는 매장이미지와 가격공정성의 영향관계를 확인하지 못

하였지만 가설 2의 경우 매장이미지와 구매행동의 영향관계

가 가장 높은 것으로 분석되었다. 소비자들은 이용하는 커피

전문점의 직원서비스와 제품지식 정도에 따라 긍정적인 구

매의도를 갖고 있는 것으로 파악되었으며, 매장의 분위기나

차별적인 부가서비스에 대한 부분을 중요하게 생각하였다.

최근의 커피전문점들은 커피의 맛과 품질적인 면에서 대부

분 일반화가 이루어졌기 때문에 소비자들이 직접적으로 지

각하고 있는 구체적인 브랜드 단서의 항목들을 파악하는 것

은 매우 중요하다고 생각하며, 타 연구에서도 커피전문점의

만족도에 영향을 주는 요인으로 인테리어, 조명과 탁자, 의

자의 안락함, 브랜드 로고, 제품 패키지, 위생관리와 같은 브

랜드 외재적 단서들을 꼽았다. 이와 같이 커피전문점에서는

직원 서비스에 대한 체계적인 교육이 이루어진다면 지속적

인 고객만족과 제품정보에 대한 올바른 지식전달이 가능할

것으로 예측되며, 차별적인 부가서비스로는 인터넷, 노트북

이용의 편리성, MD (Merchandising) 상품의 개발 등 보다

세부적인 서비스 방안에 대해 모색할 필요가 있다고 사료된

다. 또한 무조건적인 가격 할인보다는 커피전문점의 물리적

환경을 강화시켜 소비자가 지각하는 브랜드 자산을 관리하

는 것이 효과적이므로 커피전문점 입장에서는 브랜드 자체

에 대한 브랜드 경영은 매우 필수적이며, 보다 많은 소비자

층을 확보하기 위한 시장점유율 확보 전략도 유용할 것이다.

마지막으로 커피전문점의 가격공정성은 구매행동에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설 3에 대한 검증 결과, 가격공

정성과 구매행동의 상호 인과관계에 대한 통계적 유의성을

확인하였다(t=5.325, p< .000). 즉 해당 제품의 가격에 대한

인식은 다양한 브랜드 속성에 의해 긍정적 혹은 부정적으로

지각되는 것을 파악하였으며, 더불어 구매행동에 까지도 유

의한 영향을 미치고 있다고 해석할 수 있다. 소비자들은 커

피전문점에서 제공하는 제품의 품질과 서비스에 대비하여 가

격의 적정성을 구분하고, 이에 알맞은 가격이 책정되었다고

인식하면 타 브랜드 보다 다소 높은 가격일지라도 실제 구

매행동으로 옮길 가능성이 높으며, 브랜드 전체에 대한 애착

이 증가한다는 것을 알 수 있었다. 따라서 본인이 선호하는

커피전문점 브랜드의 가격이 상승하더라도 다른 커피전문점

보다 가치를 높게 평가하고 있기 때문에 우선적으로 구매할

확률이 높으며, 제품가격의 높고 낮음에 대한 문제보다 개인

적으로 지각된 가격 합리성에 대한 부분이므로 이에 대한 관

리의 중요성을 강조할 수 있다.

이와 같이 본 연구는 커피전문점의 브랜드 속성과 가격공

정성, 구매행동의 영향관계를 실증적으로 분석하여 실제 커

피전문점을 이용하는 소비자의 구매결정요인을 파악하고, 커

피전문점의 마케팅 전략 수립방안에 활용할 수 있는 보다 구

체적인 요인을 제시하였다는 점에서 이론적, 실무적 시사점

이 있다. 커피전문점의 브랜드 속성은 소비자가 지각하는 가

격의 합리성과 수용가능성을 판단하는 매우 주요한 요인이

므로 이에 대한 보다 체계적인 관리가 필요한 실정이다. 최

근 증가하고 있는 중·저가 커피전문점의 소비자 만족도를 살

펴보면 가격 혜택에 대한 평균점수는 높게 나타났지만 커피

의 맛, 메뉴 구성, 매장 이용 편리성과 같은 부분이 낮게 나

타나 충성 고객의 확보가 어려운 것으로 조사되었다. 반면

높은 가격대를 형성하고 있는 커피전문점의 경우 이에 상응

하는 브랜드 가치가 제공되고 있다고 지각하고 있으며, 특히
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브랜드 인지도와 이미지 같은 브랜드 외재적 속성의 지각에

따라 소비자와 브랜드의 우호적 관계 구축에 유의미한 차이

가 있다고 하였다.

본 연구는 2017년 한국소비자원에서 발표한 소비자만족도

1위 커피전문점만을 한정하여 해당 커피전문점의 커피제품

을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 편의 표본 추출

하였기 때문에 연구의 결과를 일반화시키기에는 한계가 있

으므로 향후 연구에서는 다양한 수준의 커피전문점 브랜드

와 소비자를 대상으로 표본을 확대할 필요가 있다. 또한 실

증분석 연구의 한계로 커피전문점 브랜드 속성을 브랜드 인

지도, 매장이미지, 지각된 품질로 한정하여 가격공정성과 고

객행동에 미치는 영향을 검증했다는 점에서 연구의 한계점

이 있었다. 이는 커피전문점을 이용하는 다양한 고객들의 라

이프스타일, 관여도, 동기와 같은 내재적 가치에 대한 연구

를 선행하여 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 요인에 대

한 단계적인 연구가 진행되어야 함을 지적하고 있으며, 이러

한 점이 보완된다면 현재 포화상태의 커피전문점 시장에서

강력한 소비자-브랜드 관계를 형성하는데 필요한 마케팅 방

안 수립의 유용한 자료가 될 것으로 사료된다.
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