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1. 서  론

소득수준이증가하고외식문화가발달하면서소비자의라

이프스타일 변화로 인해 외식시장의 식생활 트렌드가 더욱

빠르게변화하고있다. 최근한국사회에서욜로라이프(YOLO 
life)가 주목받고 있으며, 실제 소비자 10명 중 7명(71.8%)은
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This study tried to understand what emotional consumption value of dessert cafe is and to examine the 
difference between satisfaction and subjective well - being concept. In addition, this study tried to test 
hypotheses through empirical analysis by establishing research hypotheses on how affective consumption 
value affects satisfaction and subjective well - being, and how satisfaction and subjective well - being 
influence loyalty. Data collection was conducted from September 10, to October 10, 2017, and 210 ques-
tionnaires were distributed. 200 valid data were used for the analysis except the questionnaires that did 
not meet the research purpose. The results of the analysis were as follows. First, only the hedonic con-
sumption value of the dessert cafe had a significant effect on satisfaction, whereas the aesthetic con-
sumption value and symbolic consumption value had no significant effect on satisfaction. Second, the 
hedonic consumption value and symbolic consumption value had a significant effect on subjective well 
- being. On the other hand, aesthetic consumption value did not had a significant effect on subjective 
well - being. Third, the satisfaction and subjective well-being of dessert cafe had a significant effect 
on loyalty. The result of this study is meaningful in establishing a strategy of differentiating dessert 
cafe to grasp the satisfaction of dessert cafe and emotional consumption value which increases subjective 
well-being and thereby maintain loyal customers.
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요즘 다른 어떤 것보다도 자신의 행복을 우선시하려고 한다

고 답했을 만큼 욜로 라이프에 대한 공감도가 높았다(Choi, 
Yoon, Chae, Song, & Kim, 2018). 이러한 욜로 트렌드로인하
여 디저트카페는 안락하고 럭셔리한 분위기와 고급스럽고

전문화된 메뉴로 즐거움을 주는 감성적 소비가치를 통해 소

비자들의 행복을 추구할수 있는 공간으로 자리잡아가고 있

다. 최근 외식소비자들은 물리적인 환경에서 느낌과 분위기
를 중시하는 감성적인 소비가치로의 변화를 추구하고 있다. 
또한 소비자들의 소비행동은 자기표현의 한 방법으로 디저

트카페를 이용하면서 쾌락과 동시에 타인에 대한 상징적 의

미를 내포하며, 선택적 상황에서 이성적인 판단을 추구하지
만 결과적으로감성적 소비가치에 따라 구매를하는 경향이

점점 높아지고 있다(Lee, 2017). 다양한 디저트카페들은 단
순한 음료를 판매하는 곳이 아닌 고객의 감성적 소비가 이

루어지는 복합문화 공간으로 활용되고 있으며, 주 고객층이
여성 소비자들로 간편하게 즐기면서 대화를 나눌 수 있는

감성적인 소비가치를 통해 행복을 제공해 주는새로운 장소

로 자리잡아가고 있다(Son, 2014). 디저트카페의 세련된 인
테리어, 푹신한 소파, 분위기 있는 배경음악, 고객들이 디저
트카페를 이용하면서 느끼는 즐거움, 편안함과 같은 감성적
경험에 호기심과 흥미를 느끼고, 고객자신이 느끼는 만족이
높을수록 디저트카페에 대한 만족감도 높아진다(Kim, Lee, 
& Yoon, 2009).      
한편, 소비자들의 삶의 질을 추구하는 소비문화가 대두되

면서 제품 구매와 사용이 소비자 삶에 미치는 영향력에 대

한 연구들을 통해 소비자의 웰빙(well-being) 향상이 기업 마
케팅의 목표가 되어야 한다는 주장이 되고 있다(Sirgy, Mea-
dow, & Samli, 1995). 일반적으로 사회과학 분야에서는 ‘삶
의 질’이란 용어를 주로 사용하고 있으며, 심리학자들은 행
복, 생활 만족, 정적인 정서 등을 포함하여 ‘주관적 웰빙’이
라고 쓰고있다(Lee, 2004). 의미해석에따라 주관적안녕감, 
또는 주관적 행복감 등으로 표현되어 사용되고 있다. 본 연
구에서는 ‘주관적 웰빙’(subjective well-being)으로 용어를 통
일하여 사용하고자 한다. 
일반적으로주관적웰빙은정서(affective)요인과인지(cog-

nitive)요인으로 정의되며, 정서요인은 행복감(happiness)이
라고도 하는데, 개인이 살아가면서 느끼는 긍정적이거나 부
정적 정서 경험 혹은 반응이라고 할 수 있다(Lee, 2004). 따
라서 주관적 웰빙 수준이 높다는 것은 자신의 삶에 대한 만

족도가 높으며 부정적 정서보다는 긍정적 정서 경험이 더

많다는 것을 나타낸다(Park & Yoo, 2008).
지금까지 주관적 웰빙에 관한 연구들로는 스타벅스 브랜

드 개성이 소비자만족, 소비자 웰빙(Lee & Kim, 2016). 사회
적 지지와 생활 스트레스, 노인의 심리적 안녕감(Lee, 2011), 
생활체육 참여활동이 여가만족, 심리적, 주관적 웰빙(Moon 

& Heo, 2011) 등이 있다. 감성적 소비가치에 대한 연구들로
는 커피전문점 이용자의 감성적 소비가치가 소비성향, 행동
의도(Ahn, 2014), 색조화장품 시장에서 색조화장품 브랜드
에 대한 브랜드 경험, 감성적 소비가치, 브랜드 동일시(Lee, 
2016), 와인소비자의 감성적 소비가치가 브랜드 동일시, 브
랜드 충성도(Lee, Ko, & Sung, 2013) 등의 연구가 진행되어
져 왔다. 그러나 디저트카페에서의 감성적 소비가치에 대한
연구는 미비한 실정이다. 또한 지금까지 소비와 웰빙에 관
한 연구는 주로 소비자 만족의 개념에만 초점을 두어 왔기

때문에 본 연구에서는주관적 웰빙이 만족과는 다른 개념이

라는 점을 밝히고자 한다. 
따라서 본 연구에서는 디저트카페의 감성적 소비가치가

만족과 주관적 웰빙에어떠한 영향을 미치는지에 대해살펴

보고, 만족과 주관적 웰빙이 충성도에 미치는 영향력을 조
사해 보고자 한다.   
본 연구결과를 통해 디저트카페에서의 만족과 주관적 웰

빙을 증가시키는 감성적 소비가치를 파악하고, 이를 통해
충성고객을 유지하기 위한 디저트카페의 차별화 전략 방안

을 구축하는데 유용한 자료로 활용해야 할 것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 감성적 소비가치

소비(Consumption)란살아가면서상품을구매하고 이용하
는 것을 의미하며, 현대 사회에서의 소비는 상품을 소비하
는 것을 넘어서 상품에 대한 이미지와 지식 등의 다양한 생

활양식이 소비의 대상이 되고 있다(Solomon, 1996). 이러한
소비와 관련된 가치로 소비자가 상품구매에 대한 의사결정

과상표선택을하는과정에서기준또는목표가되는개념이

바로 소비가치(consumption value)이다(Sheth, Newman, & 
Gross, 1991). 특히, 인간의 행동과 태도는 가치라는 수단을
통해서 설명될 수 있으며, 소비자 행동을 분석하는데 있어
서 가치는 중요한 변수이다(Park & Huh, 2012).

Sheth, Newman과 Gross(1991)는 기존 가치체계들이 갖는
한계점을 보완하고 통합하여 소비가치이론(theory of con-
sumption values)을제시하였다(Sheth, Newman & Gross, 1991). 
이들은 소비가치가 특정제품의 브랜드선택에 대한 이유를

설명하는 중요한 요인이라고 강조하면서 적용가능성이나

현상에 대해 포괄적이고 통합적인 시각을 제시하였다. 특히
외식을 통해 기분전환과 스트레스를 해소하며 자아실현을

추구하는 외식소비가 증가하고 있으며, 자유로운 가치관과
경제적인 여유를 가진 소비자들은 외식소비를 통한 감성적

가치를 추구한다. Hwang(2006)은 행동을 지배하는 것이 의
식적인 측면보다 감성적인 측면이 중요하며, 감성은 자신을
표현하는 중요한 수단이자 소비자의 선택을 받는 경쟁력이
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라고 하였다. 
감성적 소비가치란 소비자가 제품구매를결정할때 이성

보다는 무의식적인 상태에서 감성이 행동을 지배한다는 의

견이 제기되면서 마케팅에서 중요한 요인으로 대두되었다. 
Bogogzzi, Gopinath와 Nyer(1999)는 감성적 소비가치를 어떤
사건에 대한 가치 판단이나 자신의 생각에서 나오는 즉각적

인 마음의 상태로 정의하였으며, Conger(1998)는 구매의사
결정의 기준이나 목표가 되는 무의식적이고 본능적인 심리

적 자극으로 정의하였다. 외식시장에서도 상품에 대한 품질
과 가격이 점차 평준화되고 있으므로이성적 요소는 모방이

쉽기 때문에 차별화를 위해서는 감성적인 요소를 더욱 주의

깊게 살펴보아야 한다. Sheth, Newman과 Gross(1991)는 감성
적 소비가치에 대한 요인을 심미성, 상징성, 쾌락성으로 설
명하였다. 미적 감각으로 느낄 수있는 매력 또는 느낌인 심
미성은 감성 자극의 중요 요인으로 미적 요소가 제품의 새

로운 경쟁력과 부가가치로 인정받으며, 최근 소비자들은 본
질 효용과 동시에 심미적 감성도 함께 충족시키는 제품을

선호하는 경향이 뚜렷해졌다. Yoo와 Jung(2002)은 심미성은
미적 추구행위가 심리적 만족감과 즐거움을 유발하고 자아

실현을 위한 표현의 수단으로 이해해야 한다고 하였다. 
Hwang (2006)은 디자인, 색상 모양, 전체적인 조화의 관점에
서 심미성을 측정하였고, 눈에 띄는 고급제품은 높은 가격
과 희소성으로부와 권력을 상징하는의미에서제한된 사람

만이 소유할 수 있다는인식으로 소비욕구가 강해지는 경향

이 있다고 하였다. 또한 상징적 의미를 중시하는 경향은 가
시적인 제품일 경우 더욱 현저히 찾아볼 수 있으며, 상징적
가치를 지향할수록 제품의 상징성과 함께 본인의 이미지 인

식을 중요하게 생각한다. 상징적 소비는 소비행동을 통해
타인과 구분되는 상대적 개별화를 추구하는 것으로 브랜드

이미지와 나를동일시 여기는 심리와함께 사회계층 내에서

본인의 가치와 라이프스타일 등을 과시하고자 하는 의도에

서 사용되고 있다. 한편, 소비가치는 상품획득이나 실용적
가치와 더불어 구매과정에서 추구되는 쾌락적 가치를 포함

하고 있으며(Hirschman & Holbrook, 1982), 쾌락적 소비는 음
식을 맛있게 즐기고자 하는 욕구 충족과 매장의 인테리어

같은 물리적 환경과 밀접한 관련성을 가지고 있다. 이렇게
감성적 소비는 과정이나 결과에서 느끼는 즐거움과 쾌감과

같은 감정을 통해 쾌락을 추구한다.(Lee, 2017). 
감성적 소비가치에 대한 선행연구를 살펴보면, Ahn(2014)

은 커피전문점이용자의감성적 소비가치가 소비성향 및 행

동의도에 미치는 영향에 관한 연구에서, 감성적 소비가치
하위요인 중 상징성 및 쾌락성과 외적 심미성 요인에서는

정(+)의 영향을 미치고, 내적 심미성에서는 부(-)의 영향을
미치는 것으로 나타났다. Lee(2016)는 색조화장품 시장에서
색조화장품 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 브랜드 경험

과 감성적 소비가치 및 브랜드 동일시에 미치는 영향에서, 
색조화장품 브랜드에 대한 감각적, 감성적, 지적, 행동적 경
험을 내포한 전반적인브랜드 경험은 감성적소비가치의 하

위요소인 심미성, 상징성, 쾌락성에긍정적인 영향을 미치는
것으로 나타났으며, 또한 색조화장품 브랜드 동일시에 모두
유의한영향을미치는것으로나타났다. 또한 Lee, Ko와 Sung 
(2013)은 와인소비자의 감성적 소비가치가 브랜드 동일시와
브랜드 충성도에 미치는 영향에서, 감성적 소비가치인 심미
성을 제외한 상징성, 쾌락성이 브랜드 동일시에 정(+)의 영
향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 동일시는 태도적, 
행동적 충성도 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다.

 

2.2. 만족

마케팅적 관점에서 고객만족은 기업의 핵심 마케팅 전략

의 하나로 고객만족은기업의 제품이나 서비스 품질과관련

되어 고객유지와 기업의 수익성에 기여하는 측면을 가지고

있다(Jeon, 2010), Oliver(1993)는 고객만족은 불일치된 기대
와 소비자가 소비경험에 의해 사전에 가지고 있던 감정이

복합으로 결합하여 발생된 종합적 심리 상태라고 하였다. 
고객만족은 제품이나 브랜드에 대한 구매 후평가하는측면

에서 태도와 유사한 측면이 있으며, 경험에 근거한 태도변
화의 원인으로 이해된다(Westbrook & Oliver, 1981). 

Lee(2000)는 고객만족을 두 가지 유형으로 나누어 소비경
험으로부터 일어나는 결과에 중점을 둔 정의와 기대-성과의
비교 과정에 관심을 둔 정의로 구분하였다. 일반적으로 소
비자들은 제품 구매 후 본인의 기준에 따라 만족 혹은 불만

족을 경험하게 되고 이에 따라 제품을 계속 구매할 것인지

혹은 긍정적인 구전을 할 것인지 등의 구매 후 행동을 하게

된다(Lee & Ahn, 2010). 
만족에 대한 선행연구를 살펴보면, Kim(2012)은 호텔 레

스토랑의 외식 소비경험이소비감정, 고객만족, 재구매의도
에 미치는 영향에 관한 연구에서 소비감정이고객만족과 재

구매 의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 긍정적인 소비감
정은 고객만족과 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타났다. Choi와 Lee(2011)는 커피전문점 이용
고객의 경험적 가치가 브랜드 태도 및 브랜드 충성도에 미

치는 영향에 관한 연구에서 커피전문점의 쾌락적 가치지각

에 의해 소비자들이 브랜드 태도 및 충성도에 대한 긍정적

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

2.3. 주관적 웰빙

웰빙의 개념은 주로 철학이나 심리학, 사회복지학 등의
분야에서 주로 연구되어져 왔고, 인간의 웰빙을 연구 주제
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로 삼고 있는심리학 분야에서는 웰빙과 행복은 본질적으로

동일한 것이라고 주장하면서(Khaneman, Diener, & Schwarz, 
1999), 삶에 대한 만족, 긍정적/부정적 정서 경험 등 주관적
웰빙 또는 안녕감(subjective well-being)이라는 개념을 사용
하고 있다. 
웰빙은 크게 주관적 웰빙(subjective well-being)과 심리적

웰빙(psychological well-being)으로 나눌 수 있는데, 주관적
웰빙을 쾌락주의적 관점으로 심리적 웰빙을 자기실현적

(eudaimonic) 관점으로 분류하기도 한다(Ryan & Deci, 2001). 
쾌락주의적 관점이 행복이나 만족을 다룬 반면, 자기실현적
관점은 인간 잠재력의 실현에 초점을 두고 한 개인이 얼마

나 잘 기능하는지를 중시한다. 현대 사회에서의 주관적 웰
빙은삶의목적, 의미, 성취에대한감정등의다양한개념을
포괄하는 개념이다(Diener & Tov, 2012). 주관적 웰빙은 행
복(happiness), 만족(satisfaction), 좋은 삶(good life) 등과 혼동
되어 사용되었는데, Kahneman과 Diener(1999)는 이러한 용
어들이 본질적으로 좋은삶을 지향한다는 점에서 모두 주관

적 웰빙에 포함된다고 하였다(Lee & Bae, 2008). 주관적 차
원의 삶의질이란 심리적 안녕감, 주관적 안녕감(웰빙), 생활
만족감, 행복감, 긍정적-부정적 정서, 사기와 같은 삶의조건
에 대한 주관적인 만족상태를 개념화한 것이다. 이러한 주
관적 웰빙은 행복보다는 폭넓은 의미로 사용되며(Veenho-
ven, 2012), 어떠한 객관적 조건으로부터, 주관적 삶의 경험
을 설명하는데 도움을 준다(Okun & Stock, 1987). 또한 주관
적 웰빙은 개인의 삶이 전체적으로 즐겁고, 개인이 자신의
삶에 만족하며행복감을느끼고 있는지에 대한삶의 만족도

로 정의된다(Diener, 1985). McDowell과 Newell(1996)은 주관
적 웰빙은 일상생활 사건에 사람들이적응하면서 느끼는 정

서로서 환경에대한 개인의 반응이나환경의 자극과 개인의

반응 사이의 상호작용의결과로 나타나는 개인의 지각된 주

관적인 경험에기초한 행복감 또는 전체적인 감정을 일컫는

것으로 정의하였다. 
Diener(1999)는 주관적 웰빙을 결정하는 요소를 외적 요인

과 내적요인으로 구분하였으며, 외적요인은 연령, 성별, 소
득수준, 종교, 학력, 결혼상태. 사회관계 등과 같은 인구학적
요인들로 나누고 내적 요인은 기질적 성향, 성격, 자아존중
감 등으로 나타났다. 외적 요인 중 긍정적 사회관계는 개인
의 주관적 웰빙에 영향을 미치는 중요한 요인으로 행복한

사람이 그렇지않은 사람보다 긴밀한사회관계를 맺고 있으

며, 그들과 더 많은 시간을 보내는 것으로 나타났다(Diener 
& Seligman, 2002). 내적요인 중 개인의 성격은 개인의 주관
적 웰빙을 결정하는데 큰 영향을 미치는 요소로 많은 선행

연구에서 거의 공통적으로 외향적이고 자아존중감이 높으

며, 낙관적 성격을 가진 사람일수록 주관적 웰빙의 수준이
높은 것으로 나타났다. 이외에도 다양한 요인들이 개인의

주관적 웰빙에 영향을미치지만어떠한 요인이 중요하고 더

영향을 미치는지는 문화와 개인에 따라 차이가 있을 수 있

으며, 이것은 중요시하는 가치나 삶의 목표가 다르기 때문
이다(Lee, 2017). 
한편, 소비자 웰빙(customer well-being: CWB)을 연구하는

마케팅 학자들은 초기에는 소비자 삶의 질(quality of custo-
mer’s life)을 소비자 만족이나 소비자 주관적 안녕감과 유사
한 개념으로 보았다(Sirgy, Samli, & Meadow, 1982). 소비자
웰빙에 이론적 모델(i.e., the quality model, consumer/product 
life cycle model etc)을 연구한 많은 학자들은 소비자 웰빙은
제품이나 서비스 소비에 대한 긍정적 감정반응, 즉, 고품질
에 대한 긍정적 반응(Sirgy, Lee, & Rahtz, 2007) 혹은 고품질
제품 및 서비스의 소비에 대한고객 만족(Sirgy & Lee, 2003)
으로 설명하기도 하였다. 그러나 소비자 웰빙의 개념은 ‘소
비자 만족(customer satisfaction)’과 유사하지만 개념은 다르
다. 즉, 고객만족은 Oliver(1980)의 기대-불일치 이론에 따라
재구매, 구전 및 고객 충성도를 유도하는 고객의 기대에 의
해 결정되지만(Fornell, 1992; Fornell, Johnson, Anderson, Cha, 
& Bryant, 1996), 소비자 웰빙은 고객만족을 항상 유도하지
는 않으며 다양한 영역에서의 지속적인 삶의질을 강화시키

는 제품․서비스의 소비에 대한지각에 의해결정되는개념

(Sirgy, Lee, & Rahtz, 2007)으로 주관적 웰빙과 유사하다. 따
라서 본연구에서는 디저트카페이용 시 소비자들이 중요시

하는 감성적 소비가치가 만족과주관적 웰빙에 각각 어떻게

영향을 미치는지에 대해 살펴보고자 한다. 
주관적웰빙에대한선행연구를살펴보면, Lee와 Kim(2016)

은 스타벅스 브랜드 개성이 소비자 만족과 소비자 웰빙에

미치는 영향에 관한 연구에서 소비자 만족이 지각된 삶의

질로서 브랜드에 대한 소비자 웰빙 개념을 소개하였고, 소
비자 만족은 소비자 웰빙에 매우 유의한 영향을 미치고 있

음을 나타내고 있다. Lee(2011)는 사회적 지지와 생활 스트
레스가 노인의 심리적안녕감에미치는 영향에 관한 연구에

서 사회적 지지의 하위 차원 중 정서적 지지와 평가적 지지

가 시설거주 노인과 독거노인의 경우 사회적 지지 정도와

심리적 안녕은 매우 낮고, 생활 스트레스는 확연히 높은 결
과를 나타내고 있다. Moon과 Heo(2011)는 생활체육 참여활
동이 여가만족과 심리적, 주관적 웰빙과의 관계에서 생활체
육참여 활동은 여가만족에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 
여가만족은 심리적 웰빙에 영향을 미치고 있으며, 주관적
웰빙에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

2.4. 충성도 

Newman과 Werbel(1973)은 충성도를 한 브랜드의 제품을
일관되게 재구매하며, 타사의 제품에 대한 정보를 탐색하지
않는 것이라고 정의하였다. 소비자들은 다양한 상황에서 소
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비자행동에 영향을 받으며, 고객충성도는 고객이 서비스와
특정제품에 대한 고객의 몰입정도를 나타내며, 제품이나 서
비스를 계속해서 재구매하도록 해준다(Yi & Ahn, 2001). 기
업 측면에서 충성도는 기업의 지속적인 경쟁우위를 달성하

기위한 중요한원천이며(Kim & Kim, 2012), 신규고객창출
을 위해 많은 비용을 지출하고 있는 기업에서 충성 고객을

확보하는 것은 이윤창출의 절대적 수단이다(Kim, Han, & 
Yang, 2011). 
충성도에 대한 선행연구를 살펴보면, Kim(2013)은 고객

충성도를 재방문으로 측정하였으며, 양식레스토랑의 고객
만족이 고객충성도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. Yoon 
(2015)은 프렌차이즈 베이커리카페에서 고객만족이 높으면
고객충성도 높게 나타난다고 하였다. Kim(2016)은 베이커리
카페 이용객의 고객만족은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미
친다고 하였다. Park(2017)은 편의점 도시락 선택속성에 관
한 연구에서, 충성도를 재구매의도와 구전으로 측정하였으
며, 만족도는 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 밝
혔다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 가설설정

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 디저트카페의 감성

적 소비가치가만족과 주관적 웰빙에어떤 영향을 미치는지

를 살펴보고, 만족과 주관적 웰빙이 충성도에 미치는 영향
력을 조사하고자 다음과 같은 연구모형과 가설을 설정하였

다. 연구가설을검증하기 위해 실증분석을실시하였으며, 연
구모형은 Fig. 1과 같다.   

가설 1: 디저트 카페의 감성적 소비가치는 만족에 유의한
영향을 미칠 것이다.

    가설1-1: 심미적 소비가치는 만족에 유의한 영향을
미칠 것이다. 

Fig. 1. Research model.

    가설1-2: 상징적 소비가치는 만족에 유의한 영향을
미칠 것이다. 

    가설1-3: 쾌락적 소비가치는 만족에 유의한 영향을
미칠 것이다. 

가설 2: 디저트 카페의 감성적 소비가치는 주관적 웰빙에
유의한 영향을 미칠 것이다.

    가설2-1: 심미적 소비가치는 주관적 웰빙에 유의한
영향을 미칠 것이다. 

    가설2-2: 상징적 소비가치는 주관적 웰빙에 유의한
영향을 미칠 것이다. 

    가설2-3: 쾌락적 소비가치는 주관적 웰빙에 유의한
영향을 미칠 것이다. 

가설 3: 디저트카페에대한만족은충성도에유의한영향
을 미칠 것이다.

가설 4: 디저트카페에대한주관적웰빙은충성도에유의
한 영향을 미칠 것이다.

3.2. 표본 및 자료수집

본 연구에서는 서울, 수도권 지역에서디저트카페를 이용
해 본 경험이 있는 소비자를 대상으로 편의표본추출법

(convenience sampling)을 사용하여 설문조사를 진행하였다. 
설문조사기간은 2017년 9월 10일부터 10월 10일까지 진행
되었으며, 설문지는 210부를 배포하였고 이 중 연구목적에
부합하지 않는 설문지를 제외한 유효한 자료 200부를 분석
에 사용하였다. 가설검증을 위해 수집된 자료는 통계패키지
인 SPSS 20.0을 이용하여 다중회귀분석을 실시하였다.  

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구는 리커트 5점 척도로 측정하여 사용하였다. 

3.3.1. 감성적 소비가치

본 연구에서 감성적 소비가치는 외식 행동 시 감성적 유

대에 기초는 소비가치를 말하며, 아름다움이나 기분전환 등
의 요소가 의사결정의기준이 되는 개인의 신념으로 정의하

고, 측정항목은 Lee(2017), Yoon(2014), Hwang(2006)의 연구
를 토대로 본 연구에 적합하게수정․보완하여 총 13문항을
사용하였다. 

3.3.2. 만족

본 연구에서 만족은 충족상태에 대한 소비자의 반응으로

제품 혹은 서비스의 특성이나 제품을 구매한 후, 시간의 경
과에 따라 소비자가 지각한 만족과 즐거운 경험에 대한 전
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반적인 평가로 정의하고, 측정항목은 Lee(2017), Kim(2012)
의 연구를 토대로 본 연구에 적합하게 수정․보완하여 총

3문항을 사용하였다. 

3.3.3. 주관적 웰빙 

본 연구에서 주관적 웰빙은 내가 바라는 생활, 삶의 만족, 
안녕감, 삶의 질 등을 나타내는 삶의 만족도로 정의하고, 측
정항목은 Lee(2017), Kim(2010)의 연구를 토대로 본 연구에
적합하게 수정․보완하여 총 4문항을 사용하였다. 

3.3.4. 충성도

본 연구에서 충성도란소비자들이제품이나경험한 것에

대한 가치에 대해서 만족감을 느끼고고객이 미래에도 반복

하여 이용하거나 주변사람들에게 구전할 가능성이라고 정

의하고, 측정항목은 Kim(2016), Kim(2015)의 연구를 토대로
본연구에적합하게수정․보완하여총 3문항을사용하였다.

4. 실증분석

4.1. 표본의 특성

본 연구의 표본의 특성은 Table 1과 같다. 성별은 남자가
95명(47.0%), 여자가 105명(52.5%)으로 나타났으며, 연령은
20대가 139명(69.5 %), 30대가 38명(19.0%), 40대이상이 23명

Characteristic N %

Gender
Male  95 47.5

Female 105 52.5

Age

20～29 139 69.5

30～39  38 19.0

40≤  23 11.5

Education 
level

High school  16  8.0

College & university 164 82.0

Graduate school 20 10.0

Occu-
pation

Student  86 43.0

Office job  78 39.0

Professional  10  5.0

Housewife   8  4.0

Others  18  9.0

Marriage 
status

Single 142 71.0

Married  58 29.0

Table 1. Demographic characteristics (N=200)

(11.5%)으로나타났다. 최종학력은고졸이 16명(8.0%), 전문대
(재)졸&대학(재)졸이 164명(82.0%), 대학원졸업이 20명(10.0%)
으로 나타났다. 직업은 학생이 86명(43.0%), 회사원이 78명
(39.0%), 전문직이 10명(5.0%), 주부가 8명(4.0%), 기타 18명
(9.0%)으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼이 142명(71.0%), 기
혼이 58명(29.0%)으로 나타났다. 

4.2. 측정변수의 타당성과 신뢰성 검증

측정도구의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 요인분석은 주성분 분석에 의해 실시되었으며, 총
분산설명력은 모두 70(%) 이상으로 나타났다. 또한 각 요인
의 공통성과 요인 적재값이 모두 0.6 이상으로 나타났다. 다
차원척도인 감성적 소비가치는 F1: 심미적 소비가치, F2: 상
징적소비가치, F3: 쾌락적 소비가치의 3개 요인으로도출되
었으며, 만족, 주관적 웰빙, 충성도는 단일차원임이 입증되
었다. 따라서집중판별타당성이 있으며, 신뢰성 검증은요인
의 Cronbach’s alpha계수가 모두 0.8 이상으로 나타나 신뢰성
이 높다고 볼 수 있다. 분석결과는 Table 2와 같다.

4.3. 가설 검증

각구성개념들간에어떤 관련성을 갖는지를 알아보기 위

해 상관관계분석을실시하였다. 분석결과, 각 구성개념들간
관계가 양의 방향성을보이고 있어 연구가설에서 제시된 요

인들 간의 관계와 일치하는 것을 알 수 있다. 분석결과는
Table 3과 같다.

4.3.1. 가설 1의 검증

가설 1에 관한 분석결과는 Table 4와 같다. 종속변수인 디
저트카페의 만족에 대한 전체설명력(R2)은 15.8%이며, 회귀
식에 대한 통계적 유의성을 검증하는 F 통계량 값은 12.300
이며, 유의확률은 0.000으로 나타나 회귀식은 통계적으로 유
의성이 있는 것으로 볼 수 있다. 디저트카페의 감성적 소비
가치 중 쾌락적 소비가치(β=.318)만이 만족에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났나, 반면, 심미적 소비가치와 상징
적 소비가치는 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다. 따라서 가설 1-3만 채택되었으므로가설 1은부분
채택되었다.

4.3.2. 가설 2의 검증

가설 2에 관한 분석결과는 Table 5와 같다. 종속변수인 주
관적 웰빙에 대한 전체설명력(R2)은 50.2%이며, 회귀식에 대
한 통계적 유의성을 검증하는 F통계량 값은 65.790이며 유
의확률은 0.000으로 나타나 회귀식은 통계적으로 유의성이
있는 것으로 볼 수 있다. 디저트카페의 감성적 소비가치 중
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Factors Items Factor 
loading

Commu-
naility

Eigen 
value

Va-
riences

(%)

Cron-
bach's 

α

Emotional 
consumption 

value 

KMO=.914

Bartlett's 
sphericity

test
(p=.000)

Total
variances
(75.109%)

Aesthetic 
consump-

tion
value

I prefer unique design dessert. .810 .754

3.434 26.419 .899

I seek an aesthetic beauty for dessert. .803 .819

I have interested in the shape or color rather than dessert quality. .710 .699

I think aesthetic dessert is more important than practicality for dessert. .702 .762

I think it  is important to dessert plating. .693 .634

Symbolic 
consump-

tion
value

I want to attract attention by using dessert cafe. .838 .829

3.346 25.737 .905
I think it is important to dessert brand image. .795 .749

My dessert style enhances my value. .790 .791

High-class dessert cafe represents my dignity. .717 .746

Hedonic 
consump-

tion
value

I am refreshed myself by eating dessert when I'm depressed. .876 .848

2.984 22.953 .873
I can relieve stress by eating the dessert so I'm happy. .816 .760

Sometimes I look for good dessert cafe impulsively. .720 .669

I am happy to look for dessert cafe. .665 .704

Satisfaction

KMO=.721
Bartlett's sphericity test

(p=.000)

I am satisfied with visit the dessert cafe. .877 .768

2.250 74.999 .831I am satisfied with the dessert cafe overall. .873 .762

I am happy to use the dessert cafe. .848 .720

Subjective well-being

KMO=.832
Bartlett's sphericity test

(p=.000)

The dessert cafe gives me the psychological well-being. .903 .816

3.072 76.788 .899
The dessert cafe gives me life satisfaction. .894 .800

The dessert cafe enhances me life quality. .881 .776

The dessert cafe give me feeling to make a living I want. .824 .679

Loyalty

KMO=.742
Bartlett's sphericity test

(p=.000)

I will visit this dessert cafe again. .922 .851

2.417 80.557 .875I will use this dessert cafe continuously. .919 .845

I will recommend this dessert cafe to others positively. .849 .721

Table 2. Exploratory factor analysis and reliability of items

Classification 1 2 3 4 5 6 7

Aesthetic consumption value 1

Symbolic consumption value .707** 1

Hedonic consumption value .629** .623** 1

Satisfaction .260** .318** .383** 1

Subjective well-being .530** .636** .640** .397** 1

Loyalty .227** .335** .431** .678** .458** 1

** p<.01.

Table 3. Correlation matrix



김성수․한지수․양동휘8

 Unstandardized coefficient(B) Standardized error(S.E.) Standardized coefficient(Beta) t-value p-value

(Constant) 2.779 .203 .000

Aesthetic consumption value -.041 .081 -.050 13.691 .614

Symboic consumption value .108 .068 .155 -.506 .114

Hedonic consumption value .247 .069 .318  1.586*** .000

R2=.158,  Adj R2=.146,  df 1= 3,   df 2=196,   F=12.300,   Sig.F=.000

*** p<.001.

Table 4. Regression result between emotional consumption value and satisfaction

 Unstandardized coefficient(B) Standardized error(S.E.) Standardized coefficient(Beta) t-value p-value

(Constant) 1.224 .177 6.927 .000

Aesthetic consumption value .012 .070 .013  .165 .869

Symboic consumption value .299 .059 .382 5.066*** .000

Hedonic consumption value .347 .060 .394 5.747*** .000

R2= .502,  Adj R2=.494,   df 1= 3,   df 2=196,   F=65.790,   Sig. F=.000

*** p<.001.

Table 5. Regression result between emotional consumption value and subjective well-being

쾌락적 소비가치(β=.394), 상징적 소비가치(β=.382) 순으
로 주관적 웰빙에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
반면에, 심미적 소비가치는 주관적 웰빙에 유의한 영향을
미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-2, 가설 1-3만
채택되었으므로 가설 2는 부분채택 되었다.

4.3.3. 가설 3과 가설 4의 검증

가설 3과 가설 4에 관한 분석결과는 Table 6과 같다. 종속
변수인 디저트카페 충성도에 대한 전체설명력(R2)은 50.2%
이며, 회귀식에대한통계적유의성을검증하는 F 통계량값
은 99.160이며, 유의확률은 0.000으로나타나회귀식은통계적
으로 유의성이 있는 것으로 볼 수 있다. 디저트카페 만족(β
=.589), 주관적웰빙(β=.224)은충성도에유의한영향을미치
는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3과 가설 4는 채택되었다.

 Unstandardized coefficient(B) Standardized error(S.E.) Standardized coefficient(Beta) t-value p-value

(Constant) .314 .243 1.294 .197

Satisfaction  .674 .063 .589 10.743*** .000

Subjective well-being .227 .055 .224 4.094*** .000

R2= .502,   Adj R2=.497,   df 1= 2,   df 2=197,   F=99.160,   Sig.F=.000

*** p<.001.

Table 6. Regression result among satisfaction, subjective well-being and loyalty

5. 결  론

본연구에서는디저트카페의감성적소비가치가무엇인지

를 파악하고 만족과 주관적 웰빙의 개념 간 차이를 살펴보

고자 하였다. 또한 감성적 소비가치가 만족과 주관적 웰빙
에 어떻게 영향을 미치는지, 만족과 주관적 웰빙이 충성도
에 어떤영향을 미치는지에 대해 선행연구를토대로 연구가

설을 설정하여 실증분석을 통해 가설을 검증하고자 하였다.
본 연구의 결과에 따른 결론 및 전략적 시사점을 구체적

으로 살펴보면 다음과 같다.
첫째, 가설 1의검증결과, 디저트카페의감성적소비가치

중 쾌락적 소비가치만이 만족에유의한 영향을 미치는것으

로 나타났다. 반면, 심미적 소비가치와 상징적 소비가치는
만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라
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서 가설 1-3만 채택되었으므로 가설 1은 부분채택되었다. 이
는 디저트를 먹으면 스트레스가 해소되어 즐겁고 기분전환

이 되며, 충동적으로 맛있는 디저트 카페를 찾을 정도로 쾌
락적 가치가 디저트 카페의 만족에 유의한 영향을 미치는

것으로 볼 수 있다. 반면, 디저트의 아름다움, 플레이팅, 색
상과 같은 심미적 소비가치나 디저트카페의 고급스러움, 브
랜드 이미지, 나의 가치를 향상시키는 상징적 소비가치는
디저트 카페의 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

볼 수 있다. 따라서 디저트 카페의 만족도를 향상시키기 위
해서는 디저트를 먹으면서 스트레스가 해소되고, 행복함이
증가할 수 있도록 주 고객층에 맞는 음악이나 분위기, 인기
메뉴를 구성함으로써 고객들의 쾌락적 소비가치를 충족시

킬수있을것으로본다. 둘째, 가설 2의검증결과, 디저트카
페의 감성적 소비가치 중 쾌락적 소비가치, 상징적 소비가
치 순으로 주관적 웰빙에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 반면에, 심미적 소비가치는 주관적 웰빙에 유의한
영향을미치지않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-2, 가설
1-3만 채택되었으므로 가설 2는 부분채택되었다. 이는 위의
가설 1에서 사용된 종속변수인 만족과는 달리, 디저트 카페
를 이용하면서 삶의 만족과 안녕감을 주고 삶의 질을 높여

주는 주관적 웰빙에는 쾌락적 가치뿐만 아니라 디저트카페

의 브랜드 이미지, 디저트 카페를 통해 타인의 주목을 받고
싶으며 고급스러운 카페를 이용하면서 나의 품위와 가치가

향상되는 것이중요한 상징적 소비가치가 유의한 영향을 미

치는것으로볼수있다. 반면, 디저트자체의미적아름다움
이나 플레이팅, 독특한 디자인 등의 심미적 소비가치는 주
관적 웰빙에 유의한 영향을 미치는 않는 것으로 볼 수 있다. 
따라서 디저트를 먹으면서 기분전환이 되고 행복함이 증가

할 뿐만 아니라 디저트 카페의 브랜드 이미지로 인해 나의

품격이 올라가고 남의 주목을 받는 것 같은 차별적인 느낌

을 가지기 위해서는 디저트 카페에 대한 긍정적 이미지와

인지도를 향상시켜야 할 것이며, 차별화된 물리적 환경이나
종업원의 친절하고 신속한 서비스로 디저트카페 이용을 통

해 행복감과 삶의 만족, 삶의 질적 향상을 추구하는 주관적
웰빙을 향상시켜야 할 것이다.  
마지막으로, 가설 3과가설 4의검증결과, 디저트카페만족

이주관적웰빙에비해충성도에더욱큰유의한영향을미치

는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3과 가설 4는 채택되었다. 
이는디저트카페이용시즐겁고디저트카페방문한것에

대해 만족한 고객들이 디저트 카페 이용 시 안녕감이나 삶

의 질을 높여준다고 여기는 고객들에 비해 디저트 카페를

재방문하거나, 타인에게 추천하고 싶은 충성도가 높다고 볼
수 있다. 따라서 디저트 카페의 충성고객을 확보하기 위해
서는 디저트 카페를 이용하면서 즐겁고 행복할뿐만 아니라

삶의 질까지도 높아진다고 느낄 정도로 지속적으로 디저트

카페 고유의 특색 있는 메뉴를 개발해야 할 것이며, 대부분
이 여성고객이거나 커플이므로 이들의 오감을 충족시킬 수

있는 차별화된 분위기나음악, 그림, 조명, 인테리어같은 물
리적환경으로차별화된마케팅전략을구축해야 할것이다.
본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 본

연구에서는 서울 경기지역에서디저트카페를이용해 본 경

험이 있는 소비자를 대상으로 조사범위를 한정하였으므로

향후에는 범위를 확대하여 연구함으로써 연구결과를 일반

화할 수 있어야 할 것이다. 또한 본 연구에서는 디저트카페
이용 시 감성적 소비가치와 만족, 주관적 웰빙을 중심으로
연구를 진행하였으나, 향후에는 만족과 주관적 웰빙과의 관
련성도 추가적으로 살펴보고, 좀 더 큰 개념인 ‘삶의 질’ 변
수와의 관계를 알아봄으로써 확장 연구를 실시하는 것도 의

미가 있을 것이다.  
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