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Abstract

The purpose of this study was to investigate the effects of emotional-utilitarian motivation on coffee shop selection

attribution. Based on a total of 276 samples obtained from empirical research, the results of the survey were analyzed by

using SPSS 22.0. The results of this study were as follows. Firstly, the results of exploratory factor analysis of coffee shop

selection attribution emphasized service, coffee quality, diversity of menu, atmosphere, convenience, and price. Secondly,

the customers showed higher emotional motivation than utilitarian motivation. Thirdly, emotional motivation had a

significant effect on perception of ‘service’, ‘coffee quality’, and ‘atmosphere’. On the other hand, utilitarian motivation had

a significant effect on ‘service’, ‘diversity of menu’, ‘convenience’, and ‘price’.
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I. 서 론

대형 커피전문점의 성장과 함께 커피전문점은 하나의 문

화적 공간으로 인식되고 있으며, 단순히 커피를 음용하는 장

소뿐만 아니라, 집과 회사와는 다른 나만의 시간을 보내는

장소, 공부와 회사업무를 할 수 있는 편의시설인 ‘제 3의 장

소’로써 역할을 하고 있다(Kim et al. 2015). 또한, 커피는

감성을 자극하고 문화적 욕구를 충족시키는 성격의 제품으

로 단순히 기호식품을 넘어 감성적 성격의 소비재로 인식되

고 있다. 최근 커피를 이용하는 소비자의 커피품질에 대한

인식 수준의 향상, 문화 및 정서적 트렌드, 감정적 소구 등

으로 인해 커피소비량 뿐만 아니라 커피전문점이 지속적으

로 증가하고 있다(Dong et al. 2014). 한편 요즘 커피전문점

에서 공부를 하거나, 대학생 혹은 회사원들이 모여 스터디,

회의 등을 하는 모습을 익숙하게 접할 수 있으며, 이러한 고

객을 위해 커피전문점에서는 무선인터넷 제공은 물론 미팅

또는 스터디 룸 등의 독립적인 공간을 제공하고 있다(Kim

& Ahn 2010). 즉, 오늘날의 커피전문점을 이용하는 소비자

들은 감성적 소비재로서 커피를 마시고 문화를 즐기기 위해

커피전문점을 이용하거나 공부, 업무 등을 할 수 있는 유용

적인 시설로써 커피전문점을 이용한다고 볼 수 있다.

동기는 특정한 목표로 행동을 유도하는 지속적인 경향으

로, 개인의 욕구에 따라 소비자 행동의 방향성을 제시하며

소비자 행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용한다. 동

기는 개인의 욕구 및 충족과 직접적으로 연결되며 동기 분

석은 인간행동을 이해하는데 기본적인 출발점이라 할 수 있

다(Jang et al. 2004). 커피전문점을 이용하는 소비자는 앞서

언급한 바와 같이 크게 감정적동기 또는 유용적동기를 가지

고 있다고 볼 수 있다. 기존의 커피전문점 이용동기에 대한

연구를 살펴보면 Kim et al.(2010)의 연구에서는 효용적, 쾌

락적, 과시적 동기로 이용동기를 구분하였으며, Ryu(2013)는

쾌락적 집단, 과시적 집단, 효용적 집단으로 이용동기를 구

분하였다. 또한, Kim & Ahn(2010)의 연구에서는 감성적-유

용적 동기에 따라 커피전문점 시장을 세분화하였으며, Ryoo

& Park(2016)는 이용동기를 과시성, 편리성, 유행성, 사교성

으로 구분하였다. 최근 커피에 대한 인식 수준의 향상과 커

피시장의 성장으로 기존의 커피전문점 이용동기에서 과시적

동기는 줄어들었다고 판단된다. 이에 따라 본 연구는 앞서

언급한 커피전문점을 이용하는 감정적-유용적 동기를 통해
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을 미치는지를 연구하고자 한다.

선택속성은 제품이나 상표 혹은 점포가 가지고 있는 여러

가지 속성 중 소비자의 선호행위와 구매의사 결정, 재방문과

밀접한 관련이 있는 것으로 결정적 속성이라고도 한다(Lewis

1981). 커피전문점 선택속성과 관련된 국내 연구는 1990년

후반을 시작으로 커피시장의 성장과 함께 활발하게 이루어

졌으며, 레스토랑 선택속성(Kim 2003; Son 2010), 와인선택

속성(Ko & Yoo 2009) 등에 기초하여 연구가 이루어졌다.

Park(2010)는 커피요인, 가격, 다양성, 환경, 접근성, 프로모

션을 사용하였으며, Kim & Kim(2010)는 커피의 맛, 커피가

격, 메뉴의 다양성, 분위기, 서비스 신속성, 브랜드, 위치 및

입지, 청결 및 위생을 사용하였다. 이외에도 매장입지, 인테

리어, 쾌적/청결, 부가서비스, 가격(Yoon 2011), 서비스 위생,

분위기, 브랜드, 이벤트, 맛/품질, 접근 편이성(Choi et al.

2011), 물리적 환경, 서비스, 음식결과(Kim et al. 2012), 브

랜드 신뢰, 서비스, 커피품질, 시설분위기, 접근성(Kim et al.

2015) 등 다양한 커피전문점 선택속성 연구가 진행되었다.

하지만 커피전문점 선택속성은 연구자마다 각각 다르게 측

정하여 여타할 합의점을 찾지 못한 것으로 판단되며,

Cho(2012)는 선행연구와 전문가 인터뷰, 소비자 조사를 통해

커피전문점만의 선택속성을 연구한 바 있다. 그는 서비스, 분

위기, 품질, 편의성, 가격, 청결 등 총 20개 항목으로 구성된

6가지 요인을 도출하였으며, 본 연구는 Cho(2012)의 연구를

토대로 커피전문점 선택속성을 측정하고자 한다.

본 연구의 목적은 첫째, 내적인 욕구(needs)와 관련된 이용

동기가 커피전문점 선택속성에 어떠한 영향을 미치는지를 분

석하고자 한다. 둘째, 커피전문점 주 이용고객층이라 할 수

있는 20~30대를 대상으로 어떠한 조절효과가 있는지 추가적

으로 분석하고자 한다. 마지막으로 본 연구 결과를 바탕으로

고객의 세분화된 욕구에 부합할 수 있는 마케팅 전략을 도

출하고 실무적 시사점을 제언하고자 한다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구는 커피전문점 이용객의 감정적-유용적 이용동기가

커피전문점 선택속성에 미치는 영향에 관한 연구로 기존의

이용동기에 대한 연구는 대부분 커피전문점 이용동기에 따

른 차이 연구이며, 선택속성 또한 선택속성을 독립변수로 한

연구가 대부분으로 본 연구와는 차이가 있다. 이에 따라 본

연구 목적 달성을 위해 다음과 같이 가설을 도출하고자 한

다. 동기는 어떠한 목표를 향하여 행동을 지속적이고 활발하

게 촉진시키는 내적 원동력으로(Ryoo & Park 2016) 개인의

욕구 및 충족과 직접적으로 연결된다. 한편, 선택속성은 제

품의 구체적인 특성이며 수많은 속성들 중 구매 과정에 중

요하게 영향을 미치는 특성으로 소비자가 중요하게 생각하

는 것을 말한다(Jun et al. 2006). 즉, 선택속성은 소비자가

무엇을 중요하게 생각하는 가를 나타내는 것으로 소비자의

태도를 결정하는 것이다. 동기는 소비자의 태도 형성에 영향

을 미치는 내적원동력으로 소비자의 욕구를 반영한 것이며,

소비자의 욕구를 반영한 동기는 소비자가 중요하게 생각하

는 특성인 선택속성의 전제조건으로 작용할 수 있다. 이에

따라 커피전문점을 이용하는 고객의 이용동기는 커피전문점

선택속성에 영향을 미칠 수 있으며, 내적인 욕구와 관련된

이용동기가 커피전문점 선택속성인 소비자 선호행위와 구매

의사결정, 재방문과 관련 있는 결정적 속성에 영향을 미칠

수 있다고 판단된다. 또한 유사 연구 결과(Yoon 2005; Kim

et al. 2010; Cho & Lee 2011; Kim et al. 2016) 이용동기

가 고객의 태도 또는 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 이에 따라 본 연구의 가설 및 연구모형 <Figure 1>을

도출하였다.

H1. 커피전문점 이용고객의 이용동기는 커피전문점 선택

속성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 커피전문점 이용고객의 감정적 동기는 커피전문점

선택속성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 커피전문점 이용고객의 유용적 동기는 커피전문점

선택속성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

본 연구는 선행연구를 토대로 감정적-유용적 이용동기

(Yoon 2005; Cho et al. 2008; Kim & Ahn 2010)와 커피

전문점 선택속성(Cho 2012)의 설문항목을 사용하였다. 커피

전문점 선택속성 항목의 경우, Cho(2012)의 연구에서 전문

가 심층면접 결과 토대로 도출된 선택속성을 바탕으로 토의

를 통해 프랜차이즈 커피전문점의 특정 브랜드 및 선호도와

관련되는 프로모션 및 추천, 브랜드 등을 제외한 품질, 가격,

분위기, 다양성, 편의성, 서비스를 최종 설문에 사용하였다.

이용동기 7항목, 선택속성 21항목으로 설문지를 구성, 리커

트 7점 척도를 사용하여 측정하였으며, 추가적으로 인구통계

학적 특성으로 성별, 연령, 직업 등 4개의 항목을 명목척도

및 서열척도를 사용하여 측정하였다.

본 연구에서 유용적 동기는 커피전문점을 도구적이고 유

<Figure 1> Research model
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용적인 차원에서 방문하는 것으로써, 유익한, 편리한, 효과적

인, 도움이 되는, 필요한 실용적인 느낌을 경험할 수 있는 것

으로 정의하였으며, 반대로 감정적 동기는 즐겁고, 유쾌하며,

기분 좋은 경험을 위한 것으로, 커피음용 자체에 대한 즐거

움과 재미를 위해 커피전문점을 방문하는 동기로 고객이 커

피를 마시면서 즐거움과 재미, 행복감을 느끼는 것을 의미한

다. 마지막으로 커피전문점 선택속성은 커피전문점의 제품이

나 상표 혹은 점포가 가지고 있는 여러 가지 속성 중 소비자

의 선호행위와 구매의사 결정, 재방문과 밀접한 관련이 있는

것으로 소비자 선택에 영향을 미치는 제품 또는 상표와 관

련된 속성으로 정의하고자 한다.

3. 연구대상의 선정 및 분석방법

본 연구는 ‘2016년 5월 국내 프랜차이즈 카페 분포현황 조

사(Coffee TV 2016)’를 바탕으로 커피전문점이 가장 많이

밀집해 있는 서울지역을 대상으로 커피전문점 이용경험이 있

는 소비자를 표본으로 선정하였다. 또한, 커피TV와 서울카

페쇼가 공동으로 조사한 ‘2015년 대한민국 커피백서(Coffee

TV 2015)’에서 커피를 소비하는 주 고객층은 20(39%)·30대

(31%)로 가장 높은 비중을 차지, 본 연구의 표본을 20·30대

로 제한하였으며 비확률 표본추출 방법인 편의표본추출방법

을 사용하여 2016년 5월 23일부터 6월 6일(15일)동안 오프

라인을 통해 설문지를 총 320부 배포하였다. 설문 결과 미회

수 되거나, 미 응답 및 불성실한 응답을 제외한 총 276부(응

답률86.25%)의 설문지를 최종분석에 사용하였다.

본 연구 결과를 분석하게 위해 수집된 자료는 SPSS 22.0

프로그램(IBM Corp. New York, USA)을 사용하여 분석하

였으며, 측정항목의 타당성과 신뢰도 분석을 실시하였다. 또

한, 표본의 일반적 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하

였으며, 변수들 간의 상관관계를 파악하기 위한 상관관계 분

석 및 가설검증을 위한 다중회귀분석을 실시하였다. 추가적

으로 커피전문점 주 고객층을 세분화하고 이에 대한 마케팅

전략을 도출하기 위해 주 고객층인 20~30대를 대상으로 어

떠한 차이가 있는지를 분석하고자 위계적 회귀분석을 실시

하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 표본의 일반적 특성

본 연구 표본의 일반적 특성은 <Table 1>과 같이 남성은

107(38.8%), 여성이 169(61.2%)로 여성이 많았으며, 커피전

문점 이용고객의 경우 아직까지는 남성보다 여성이 많으므

로 이와 같은 현상이 반영된 것으로 판단된다. 연령의 경우

20대는 134명(48.6%), 30대는 142명(51.4%)으로 나타났으

며, 직업의 경우 학생이 152명(55.1%)으로 가장 많았으며,

다음으로 회사원이 81명(29.3%)으로 나타났다. 소득의 경우

50만원 미만이 104명(37.7%)로 가장 많았으며, 다음으로는

250만원 이상이 46명(16.7%), 150만원 이상~200만원 미만이

40명(14.5%)로 나타났다.

2. 측정항목의 타당도 및 신뢰성 분석

본 연구의 측정항목의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분

석과 주성분분석을 실시하였으며, Varimax 회전방식을 사용

하였다. 또한, 신뢰성 측정을 위해 Cronbach’s α계수를 이용

하여 신뢰도를 측정하였다. 측정항목의 타당도 신뢰성 분석

결과는 <Table 2>와 같다.

요인분석 결과 동기 2가지와 선택속성 6가지 총 8가지의

요인이 도출되었다. 좋은 분위기를 느끼기 위해, 활력충전을

위해, 맛있는 커피를 즐기기 위해와 관련된 첫 번째 요인은

감정적 동기로 명명하였으며, 사람을 만나기 위해, 미팅이나

그룹스터디 등을 하기 위해, 책을 읽거나 인터넷 이용을 위

해 등은 유용적 동기로 명명하였다. 또한, 전반적인 서비스,

종업원의 빠른 응대, 종업원의 친절등과 같이 서비스와 관련

된 것은 서비스 요인으로 명명하였으며, 커피의 맛, 온도, 향

은 커피의 품질이라 명하였다. 커피이외의 메뉴와 관련된 음

료 및 디저트의 다양성은 메뉴의 다양성이라 하였으며, 인테

리어 및 분위기는 분위기로 명명하였다. 마지막으로 편리한

위치, 인터넷 사용의 편리성, 대중교통의 편리성은 편의성으

로, 커피 가격, 다른 음료 및 디저트 가격과 관련된 요인은

가격으로 명명하였다.

추출된 요인 대부분이 0.6 이상으로 나타났으며, 총 분산

설명력은 66.37%로 분석되었다. 또한, KMO 계수는 0.793으

로 높게 나타났으며, Bartlett’s 검정결과 변수들 간의 상관관

<Table 1> Demographic characteristics of respondent

Characteristics (Missing) n %

Gender
Male 107 38.8

Female 169 61.2

Age
20s 134 48.6

30s 142 51.4

Occupation

Student 152 55.1

Office job 81 29.3

Civil servant 3 1.1

Self-employed 9 3.3

Other 31 11.2

Monthly 

income

<500,000 won 104 37.7

over 500,000 won-

<1,000,000 won
44 15.9

over 1,000,000 won-

<1,500,000 won
16 5.8

over 1,500,000 won-

<2,000,000 won
40 14.5

over 2,000,000 won-

<2,500,000 won
26 9.4

over 2,500,000 won 46 16.7

Total(N) 276 100.0
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계가 p<0.001보다 작으므로 통계적으로 유의하게 나타났다.

각 요인에 대한 Cronbach’s α값은 .587~.851로 나타났으며,

유용적 동기를 제외한 대부분이 0.6 이상으로 본 연구의 측

정도구의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다.

3. 가설검증

본 연구의 변수들 간의 관련성 정도와 강도 및 방향성을

알아보기 위해 Pearson 상관분석을 실시하였으며 그 결과는

<Table 3>과 같다.

<Table 2> Exploratory factor analysis of motivation and coffee shop selection attribution

Factors Items Eigen value Factor loadings Variance (%)
Cronbachs’s 

Alpha

Motivation

Emotional 

motivation

To feel good atmosphere

6.609

.661

23.603 .707

To refresh myself .835

To have free time escaping from hustle of 

the daily life
.763

To enjoy good quality coffee .550

Utilitarian 

motivation

To group study or meeting

3.005

.766

10.732 .587
To meeting people .660

To do something 

(e.g., read a book, using internet, etc.)
.677

Selection

attribution

Service

Process for the inconvenience

2.167

.746

7.738 .807

product knowledge level of employees .700

overall service .772

Rapid response of employees .649

Kindness of the staff .661

Coffee quality

Taste of coffee

1.731

.802

6.183 .802Temperature of the coffee .703

Aroma of coffee .813

Diversity of 

menu

Diversity of coffee menu

1.522

.806

5.436 .851Diversity of other beverage .784

Diversity of dissert menu .756

Atmosphere

Indoor interior

1.360

.802

4.857 .844Store atmosphere .831

Outdoor interior .725

Convenience

Convenience of parking

1.278

.718

4.563 .639
Convenience of public transportation .605

Using of internet .589

Using of smoking rooms .619

Price

Price of the coffee

1.070

.611

3.823 .847Price of other beverage .875

Price of dissert .839

Kaiser-Meyer-Olkin test: .793 total variance power: 66.37%

Bartlett’s test sig: .000 Rotation converged in 7 iterations.

<Table 3> Result of correlation analysis

Mean±SD 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Emotional motivation 5.08±1.01 1

2. Utilitarian motivation 4.66±1.12 .019 1

3. Service 5.97±0.83 .206*** .219*** 1

4. Coffee quality 5.80±0.95 .191** .087 .448*** 1

5. Diversity of menu 5.25±1.23 .038 .254*** .278*** .177** 1

6. Atmosphere 5.69±1.05 .261*** .073 .354*** .290*** .423*** 1

7. Convenience 5.23±1.15 -.013 .226*** .333*** .274*** .368*** .357*** 1

8. Price 5.37±1.38 -.091 .295*** .339*** .111* .448*** .258*** .416*** 1

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
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커피전문점을 이용하는 고객의 경우 감정적 동기가 높은

것으로 나타났으며, 이는 최근 소비자의 욕구가 복잡해지고

다양해지면서 쾌락적 가치 및 감성이 소비자의 선택에 영향

을 미친다는 것을 뜻한다고 할 수 있다. 커피전문점 선택속

성에서는 서비스가 가장 높고 그 다음이 커피의 품질, 분위

기, 가격 순으로 높게 나타났다.

연구가설 검증을 위해 다중회귀분석을 실시한 결과 <Table

4>와 같이 나타났으며, 감정적-유용적 동기가 각각의 선택속

성에 미치는 영향을 분석한 결과 감정적(β=0.202, t-value=

3.501), 유용적(β=0.215, t-value=3.729) 이용동기 모두 서비

스에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 감정적

동기는 커피품질(β=0.189, t-value=3.199), 분위기(β=0.260,

t-value=4.454)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

감정적 동기를 가진 고객의 경우 커피전문점을 방문할 때,

커피 본연의 맛을 즐기고 감성적 공간으로써 커피전문점을

방문하는 목적을 잘 반영한 결과라고 판단된다. 한편, 유용

적 동기는 메뉴의 다양성(β=0.253, t-value=4.326), 편의성

(β=0.226, t-value=3.836), 가격(β=0.297, t-value=5.166)에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 감정적 동기와

는 반대되는 결과로써, 유용적 동기는 감정적 동기와는 구별

되며, 편리하고 실용적인 이유로 커피전문점을 선택하는 이

유와 연결된다고 할 수 있다. 즉, 저렴한 구매, 시간절약, 효

과적이고 합리적인 구매와 편리함을 추구하는 동기와 연결

된 결과인 것이다.

또한, 감정적-유용적 동기에 따라 영향을 미치는 선택속성

이 다른 것은 두 가지 동기 중 한 가지 동기가 높으면 다른

동기가 낮게 나타나(Barta & Ahtola 1990)기 때문에 각각의

동기에 따라 영향을 미치는 선택속성이 달라진 것이라 판단

된다. 감정적-유용적 동기가 커피전문점 서비스 선택속성에

모두 유의한 영향을 미친 것은 커피산업이 발달하고 경쟁이

심화됨에 따라 높은 수준의 서비스를 제공하면서 고객들이

높은 수준의 서비스를 기대하기 때문인 것으로 보인다.

추가적으로 감정적-유용적 이용동기가 선택속성에 미치는

영향에 있어 커피전문점의 주 이용고객층인 20~30대의 조절

<Table 4> Result of multiple regression analysis

Dependent 

Variable

Independent 

Variable

Unstandardized Coefficients
Standardized 

Coefficients t-value p-value Model Summary

B Std. Error β

Service

(Constant) 4.396 .311 14.116 .000
R2=.089, adjusted R2=.082

F=13.329, p-value=0.000
EM1) .165 .047 .202 3.501 .001**

UM2) .159 .043 .215 3.729 .000***

Coffee

quality

(Constant) 4.574 .367 12.463 .000
R2=.048, adjusted R2=.036

F=6.194, p-value=0.002
EM .178 .056 .189 3.199 .002**

UM .071 .050 .083 1.408 .160

Diversity of 

menu

(Constant) 3.757 .470 7.998 .000
R2=.065, adjusted R2=.059

F=9.563, p-value=0.000
EM .040 .071 .044 .561 .575

UM .277 .064 .253 4.326 .000***

Atmosphere

(Constant) 4.023 .301 10.038 .000
R2=.073, adjusted R2=.066

F=10.709, p-vale=0.000
EM .270 .061 .260 4.454 .000***

UM .064 .055 .068 1.175 .241

Convenience

(Constant) 4.242 .445 9.541 .000
R2=.051, adjusted R2=.044

F=7.381, p-value=0.001
EM -.019 .067 -.017 -.284 .776

UM .233 .061 .226 3.836 .000***

Price

(Constant) 4.327 .520 8.322 .000
R2=.097, adjusted R2=.090

F=14.591, p-vale=0.000
EM -.132 .079 -.096 -1.675 .095

UM .367 .071 .297 5.166 .000***

1)Emotional motivation, 2)Utilitarian motivation

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

<Table 5> Result of hierarchical regression analysis 

Coffee Quality

1 2 3

EM1) 3.2202)

(.001**)3)
3.093

(.002**)

.266

(.790)

Age
.564

(.573)

-2.914

(.004**)

EM×Age
3.083

(.002**)

R2 .036 .038 .070

R2 .033 .031 .060

F-value

(p-value)

10.368

(.001)

5.330

(.005)

6.833

(.000)

1)Emotional Motivation, 2)t-value, 3)p-value

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
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효과를 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다. 앞서

실시한 분석 결과 중 유의한 결과를 바탕으로 감정적 동기

가 서비스, 커피품질, 분위기에 미치는 영향에서의 연령

(20~30대)의 조절효과와 유용적 동기가 서비스, 메뉴의 다양

성, 편의성, 가격에 미치는 영향에서의 연령(20~30대)의 조

절효과를 분석하였다. 위계적 회귀분석 결과 감정적 동기가

커피품질에 미치는 영향에 있어서만 연령(20~30대)의 조절

효과가 있는 것으로 나타났으며, 이에 대한 분석결과는

<Table 5>와 같다.

감정적 동기가 커피품질에 미치는 영향에서의 20~30대 연

령의 조절효과에 대한 분석 결과 20대 보다 30대가 감정적

동기가 높을수록 커피품질에 대해 더욱 중요하게 생각하는

것으로 나타났으며, 결과는 <Figure 2>와 같다. 즉, 커피전문

점을 이용하는 주 이용고객층인 20~30대 고객층 내에서도

차이가 있는 것을 의미하며 이는 이용고객을 더 세분화시키

고 다양한 욕구를 반영한 마케팅 전략 수립이 필요함을 시

사한다고 할 수 있다.

IV. 요약 및 결론

본 연구는 커피전문점 이용고객을 대상으로 고객의 감정

적-유용적 이용동기가 커피전문점 선택속성에 어떠한 영향을

미치는가를 연구하였다. 연구 목적 달성을 위해 커피전문점

이용동기와 선택속성에 대한 문헌고찰을 실시하였으며, 실증

분석 결과 첫째, 커피전문점 선택속성 도출 결과 서비스, 커

피품질, 메뉴의 다양성, 분위기, 편의성, 가격 총 6가지 속성

이 도출되었다. 또한, 커피전문점을 이용하는 고객의 경우 감

정적 동기가 높은 것으로 나타났으며, 감정적 동기는 커피전

문점 선택속성 중 서비스, 커피품질, 분위기에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 유용적 동기는 서

비스, 메뉴의 다양성, 편의성, 가격에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 커피전문점 이용동기가

선택속성에 미치는 영향에 있어 연령(20~30대) 조절효과를

살펴본 결과 감정적 동기가 커피품질에 미치는 영향에서 20

대 보다 30대가 감정적 동기가 높을수록 커피품질에 대해 더

욱 중요하게 생각하는 것으로 나타났다.

본 연구의 학문적 시사점으로는 첫째, 커피 산업의 발달과

함께 여러 연구들이 진행되어 왔지만, 커피전문점 이용동기

에 대한 연구는 거의 이루어지지 않았으며, 학계의 정리 또

한 미미한 실정이다(Ryoo & Park 2016). 따라서 본 연구는

기존에 많이 이루어지지 않았던 커피전문점 이용동기에 대

한 연구로 커피산업에 대한 연구 분야를 확장했다고 할 수

있다. 둘째, 기존의 선택속성 관련 연구는 선택속성을 독립

변수로 하여 고객만족, 충성도, 재방문의도에 미치는 영향 연

구가 대부분으로 본 연구의 경우 선택속성에 영향을 미칠 수

있는 선행변수에 대한 초기 연구로써 의미가 있다고 할 수

있다.

본 연구 결과를 바탕으로 커피전문점을 이용하는 고객의

이용동기를 정확하게 파악하고, 이용동기에 맞는 선택속성을

중점적으로 보강, 제공함으로써 고객이 해당 커피전문점을

선택할 수 있도록 마케팅 전략을 수립해야 할 것이다. 즉, 감

정적 동기로 커피전문점을 이용하는 고객의 경우 서비스 및

커피품질은 물론, 즐겁고 편안하게 커피를 즐길 수 있는 분

위기를 제공하도록 해야 하며, 유용적 동기로 이용하는 고객

이 많을 경우 보다 편리하고 합리적인 가격을 제시할 필요

가 있다. 또한, 20~30대 소비자층에서도 내부적으로 다양한

욕구가 존재하므로 더 세분화된 전략을 수립하고, 심화되고

있는 커피산업의 경쟁 상황에서 차별적인 서비스를 제공해

야 할 것이다. 이를 위해 30대의 경우 20대보다는 감정적 동

기가 클수록 커피품질을 보다 더 중요하게 여기므로 30대 고

객이 많을 경우 이에 맞게 커피품질 개선에 더 신경을 써야

할 것이다.

마지막으로 본 연구의 표본이 20~30대로 전체적인 커피산

업에 적용하기에는 무리가 있는 것으로 판단된다. 또한, 점

점 커피전문점을 이용하는 고객층이 다양화 되고 있으므로

향후 연구에서는 다양한 연령층을 조사하여, 연령에 따른 차

이 분석 및 이용동기를 분석하는 연구를 진행해볼 필요가 있

다. 본 연구가 커피전문점 이용동기가 선택속성에 미치는 영

향에 대한 초기 연구로 선행연구의 충분한 뒷받침이 이루어

지지 못한 것으로 판단된다. 따라서 향후 연구에서는 커피전

문점 이용동기와 선택속성에 관한 보다 정밀한 연구가 필요

할 것으로 사료된다.
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