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약

본 연구는 커피 문 기업의 메세나 활동이 동일시, 기업이미지, 러 마크, 충성도에 미치는 향을 살펴

보고자 하 다. 표본추출을 하여 커피 문 에 직 방문한 조사원이 고객들에게 설문조사를 실시하 고,

2018년 5월 23일부터 6월 2일까지 11일간 800부를 배포하여 회수된 설문지 불성실한 설문지를 제외한

711부를 최종분석에 사용하 다. 분석결과, 사회공헌, 순수성, 공익성, 호감도가 높아질수록 동일시가 높아

지는 것으로 나타났고, 사회공헌, 공익성, 호감도가 높아질수록 기업이미지도 높아지는 것으로 나타났다. 반

면, 순수성은 기업이미지에 부(-)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 순수성과 호감도는 러 마크에 정

향을 미치는 것으로 나타났지만, 사회공헌은 향을 미치지 않았고, 공익성은 부(-)의 향을 미치는 것

으로 나타났다. 동일시는 기업이미지에 정 향을 미치는 것으로 나타났고, 동일시와 기업이미지는 러

마크에 정 향을 미치는 것으로 나타났으며, 동일시, 기업이미지, 러 마크는 충성도에 정 향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 향후 커피 문 기업의 마 기법에 실무 시사 을

제공할 것으로 기 되며, 나아가 커피 문 기업의 메세나 활동을 경험하는 소비자들의 삶의 질에 정

역할을 하게 될 것으로 사료된다.

■ 심어 :∣커피 문 ∣동 시∣ 나 동∣ 업 미지∣러브마크∣

Abstract

This study would investigate the impacts of coffee shop companies’ mecenat activity on
identification, corporate image, love mark and loyalty. For sampling, an investigator who visited
the coffee shops in person conducted surveys with customers. 800 copies were distributed for 11
days from May 23 through June 2, 2018, and excluding unreliable questionnaires from the
collected questionnaires, 711 copies were used in the final analysis. As a result of the analysis,
it turned out that the higher social contribution, purity, public interest and preference, the higher
identification became. Also, the higher social contribution, public interest and preference, the
higher corporate image became. On the other hand, it turned out that purity had a negative (-)
impact on the corporate image. It turned out that purity and preference had positive impacts on
the love mark, while did not affect social contribution, while public interest had a negative (-)
impact on that. It turned out that identification had a positive impact on the corporate image, and
identification and corporate image had positive impacts on the love mark. Also, identification,
corporate image and love mark had positive impacts on loyalty. It is expected that the above
research result would provide practical implications for coffee shop companies’ marketing
techniques in the future, and further, it is judged that it would play a positive role in the quality
of life of consumers who experience coffee shop companies’ mecenat activity.
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I.   

사회는 문화 으로 매우 풍요로워 문화의 세기

라고 일컬어지고 있다[1]. 기업의 문화 술지원은 산업

화시 기부터 행해졌으며 메세나(Mecenat)라는 명

칭이 등장하면서 사회 활동으로 정착되었고

으로도 유명해졌다. 메세나(Mecenat)라는 용어는 랑

스에서 최 로 사용되었으며 문화 술에 한 지원과

보호, 기업의 술에 한 지원을 뜻하는 것으로 기업

의 문화 술 지원을 통한 사회공헌 활동을 말한다[2].

기업의 메세나 활동이 기업 이미지제고를 한기업

의 문화 술지원 활동이라는 인식이 리 확산되고 있

다[3]. 소비자의 소비패턴이 품질 심에서 감성 심, 품

격 심으로 변화되면서 여러 선도기업들을 심으로

고객의 문화 욕구를 충족시켜주는 제품 서비스를

제공하는 문화마 이 개되고 있다[4]. 한국메세나

의회 연차보고서(2008)에 의하면 2002년에 719억 원

이었던 문화 술 지원 이 2007년에는 1,876억 원까지

증가했음을 알 수 있으며, 단체나 개인에 한 후원보

다 자체 기획이나 로그램 비 이 더 높은 편임을 알

수 있다[2].

문화마 개념은 문화콘텐츠를 이용하여 홍보 등

의 커뮤니 이션 효과를 획득하려는 기업의 에서

발 되어 왔고[5], 문화 술을 기반으로 소비자와의 활

발한 커뮤니 이션을 통해 부가가치를 창출하면서, 문

화 소비주체의 고유 가치도 높여주는 마 활동이라

고 할 수 있다[6]. 기업의 문화마 은 사회공헌 인

활동뿐만아니라 기업에게 실질 인 이득이되는 장·단

기 투자의 안으로도 인식되고 있다[7].

기업은 문화를 매개로 한 마 활동을 통해 기업의

이미지와 랜드 이미지, 제품의 차별화와 고 화를 추

진하고있으며[8], 소비자와 기업사이의 호의 인 계

는 랜드 이미지와기업 이미지에 정 인 향을

다[9]. 기업 이미지 제고는 메세나 활동의 가장 큰 효과

로 평가된다[2][10-12].

문화 상징이나 이미지가 소비자의 상품 선택에

향을 미친다고 한 Sorman(1999)의 연구를 통해 기업의

문화마 이 마 략의 한 방법으로서 부각되고

있음을 알 수 있다[13]. 기업은 제품과 랜드 가치를

높이기 해 문화 술을 활용한 문화마 에 한

심을 증 하고 있으며 문화마 은 매출의 증 , 충성

고객 확보 등에 매우 유용한 략으로 평가된다[2].

기업의 사회 활동은 정 기업이미지를 형성하

여 경쟁시장에서 다른기업들과 차별화를 이룰수 있게

한다[14-16]. 이러한 활동은 소비자의 태도와 신념

기업과의 일체감 등 인지 측면과 구매의도, 랜드

충성도와 같은 행동 측면에도 정 인 향을 다

고 보고되었다[14][17-20].

기업은 문화마 을 통해 기능 인 혜택과 감성

인 만족감을 함께 제공함으로써 소비자의 구매를 유도

하며, 기업의 철학과 이념을 문화 술을 매개로 달하

는 방식은 강력한 랜드 개성을 형성하여 소비자에게

유익한 가치를 제공하는 기업이라는 인식을 심어주어

신뢰감을 가지게 한다[1].

이러한 측면에서 최근에는 커피 문 기업도 메세

나 활동을 통하여 소비자들에게 감성 마 을 진행하

고 있지만, 련 연구는 아직도 미비한 실정이다. 따라

서 본 연구에서는 커피 문 기업의메세나 활동에

해 소비자들이 지각하는 개념들 간의 계를 살펴보고

자 하 다.

본 연구의 구체 인 연구목 을 살펴보면 다음과 같

다. 첫째, 기업의 메세나 활동이 동일시에 미치는 향

을 살펴보고자 하 다. 둘째, 기업의 메세나 활동이 기

업이미지에 미치는 향을 살펴보고자하 다. 셋째, 기

업의 메세나 활동이 러 마크에 미치는 향을 설펴보

고자 하 다. 넷째, 동일시가기업이미지에 미치는 향

을 살펴보고자 하 다. 다섯째, 동일시와 기업이미지가

러 마크에 미치는 향을 살펴보고자 하 다. 여섯째,

동일시, 기업이미지, 러 마크가 충성도에 미치는 향

을 살펴보고자 하 다. 이러한 연구결과는 향후 커피

문 산업의 감성 마 , 사회공헌 마 측면에

서 의미있는 시사 을 제공할 것으로 사료된다.

Ⅱ.  경

1. 업  나 동 
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메세나는 술과 문화, 과학 분야에 한 원조와 보

호를 의미하며 어의 패트로니지(patronage)와 같은

의미로 사용된다[21]. 메세나는 기업이 사회로부터 얻

은 이익을 사회에 환원하는 사회공헌의 의미를 지니고

있으며 문화 술 발 을 통해 삶의 질을 높이는 데 의

의가 있다[22]. 메세나는 박애주의에 근거하고 있으므

로 뚜렷한 효과를기 하고 을 지불하는행 인

찬이나 스폰서십과는 다른 시혜 성격의 지원 활동이

라고 할 수 있다[23].

한국메세나 의회(2006)에서는 메세나를 기업이 문

화 술에 한 지원을 통해 사회에 공헌하고국가 경쟁

력에 이바지하는 활동으로 정의하 다[2]. 한국에서는

호혜주의 원칙을 기반으로 기업과 문화 술의 상호이

익 추구가 바람직하다는 으로 메세나를 찬과 후

원 모두를포함하는 용어로 사용하고 있다[24]. 이는 문

화마 과 비슷한 형태라 할 수 있다. 문화마 은

기업이 문화를 매개로써 고객의 구매를 유도하는 다양

한 활동으로 기업의감성을 체험하도록 하여고객의 감

성을 자극하는 활동이라고 할 수 있다[25]. 문화마

은 통 마 과 구별되는 특성을 가지는데, 통

마 에서는 기능과 편익을 강조하고 할인가를 용

하며 형 문 유통매장에서 매하고 미디어 고와

구 을 통해 홍보하 다면 문화마 에서는 느낌,

타지, 이미지를 강조하고 리미엄 가격을 부가하 으

며 매 장소를 문화공간으로 변화시키고 문화이벤트

체험 등을 통해 홍보를 한다[25].

조수희ㆍ김세 (2014)의 연구에서는 문화마 이

기업이미지와 고객만족에 유의한 향을 미친다는 결

과를 제시하 다[26]. 정희선(2017)은 메세나활동에 참

여하는 기업의 사회 책임이 기업이미지와 기업명성,

기업태도 고객충성도에 미치는 향에 해 연구하

다. 그 결과 기업의 사회 책임이 기업이미지와 기

업명성에 유의한 향을 주는 것으로 나타났으며 기업

이미지와 기업명성은 기업태도에 유의한 향을 미치

는 것으로 나타났다[27].

2. 동 시

동일시란 소비자의 자아이미지와 랜드이미지가 일

치하는 정도를 뜻하며[28], 특정 집단이나 조직에 해

소비자가 심리 유 감을 가지는 것을 의미한다[29].

한 동일시는 거집단에 한 개인의 소속감과 유

감의 정도이며 자신을평가할 때 집단의 특성을활용하

여 정의하는 정도를 의미[30]하는 등 다양하게 정의되

고 있다. Tolman(1943)은 동일시를 강력하고 공통성향

인 것으로 간주하며 개인이 자신이 속한 조직 는

랜드와 동일시하는 정도에 따라 개인은 그것과 하나

라고 느끼게 되며 조직의 명성과 운명, 성공과 실패를

개인의 것으로 지각하게 된다고 하 다[31].

련 선행연구를 살펴보면, 이지 (2003)은 랜드

동일시와 충성도 간의 계에 한연구에서 랜드 동

일시를 이미지·성격·가치 ·라이 스타일 일치, 자신감

획득이라는 다섯 개의 항목으로 측정하 다. 그 결과

랜드 동일시가 랜드 충성도에 정 작용을 한다

는 것이 확인되었으며 랜드 동일시가 랜드 감정에

정 향을 미친다는 것도 확인되었다[32]. 한,

Sen & Bhattacharya(2001)는 사회공헌활동에 따라 소

비자가 인지하는 동일시는 소비자가 정 인 기업평

을 가지도록 한다[16]. Gwinner(1997)는 기업의 사회

공헌활동에소비자가 참여 한 후 형성되는 이미지가 기

업이미지로 이되어 결국 동일시가 높아지면 기업이

미지는 정 으로 높아지게 된다고 이론 근거로 주

장하 다[33]. 아울러, 동일시는 랜드에 한 사랑과

만족, 감정 애착과 같은 감성 변수에 정 향

을 미친다[34]. 하진 (2013)의 축제 련 연구에서도

랜드 동일시는 축제에 한 러 마크에 정 향을

주는 것으로 나타났다[35].

이승훈(2016)은 지의 랜드 동일시가 러 마크

와 계지속의도에미치는 향에 해 연구하 다. 그

결과 지에 한 자아동일시는 러 마크의 요소인

신비감, 친 감, 감각성, 성과, 신뢰에 유의한 향을미

치는 것으로 나타났으며, 사회 동일시는 러 마크의

모든 요소에 향을 미치는 것으로 분석되었다[36].

안 호ㆍ이재환(2013)의 연구에서도 실제 , 사회

자아일치성이 랜드 사랑에 정 향을 미친다고

하 으며[37], 박강희(2013)의 연구에서는 동일시가 러

마크에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다[38].
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3. 업 미지

기업이미지는 어떤기업에 한 사람들의 인상 개

념의 종합이고 사람들이 그 기업에 해 정 혹은

부정 태도를 가지게 되는 것을의미한다[39]. 한 기

업이미지는 기업에 한 총체 인 인상과 기업 특성을

종합한 것이다[40]. 기업이미지는 이미지 개념을 기업

에만 한정한 것으로 특정 기업에 한 소비자의 생각,

인지, 신념, 느낌 등으로 표 된다[41].

Moffitt(1994)는 기업이미지를 특정 시 에 어떤 사

람이 한 기업에 해 가지고 있는 의견, 태도, 행동, 느

낌으로 보았고[42], 이수동·류선호(2013)는 기업이미지

를 소비자가 기업에 하여 인식하는 반 평가로서

소비 진 요소라고 정의하 다[43]. 기업이미지는 기업

이 창조한 것이라기보다는 기업의 행동에 한 사람들

의 반응이라고 할 수 있다[44]. 기업이미지는 랜드,

제품군, CEO, 구성원 등에 해 소비자가 가지는 주

신념과 태도에 따라서 결정된다[45].

이수완(2013)은 기업의 문화마 은 기업의 신뢰와

이미지를 정 으로 향상시키는 역할을 하며, 고객만

족에도 정 향을 미치는 것으로 나타났다[46]. 최

태운(2010)은 문화마 활동이 기업이미지에 향을

미치고, 기업이미지는 동일시와 정 계가 있으며,

충성도에도 정 향력을 갖는다고 하 다[47].

구효련(2017)은 국 시장을 타겟으로 하는 한국

소 화장품 기업을 심으로 랜드 이미지가서비스 품

질, 만족도, 애호도에 미치는 향에 해 알아보는 연

구를 진행하 다. 그 결과, 랜드 이미지의 가치가 높

을수록 서비스 품질을 높게 인식하는 것으로 나타났고,

서비스 품질이 높을수록 고객만족이 높아지는 것으로

나타났으며, 고객만족도가 높을수록 고객 애호도가 높

아지는 것으로 나타났다.

4. 러브마크

Roberts(2004)는 심리학의 사랑이론과 경 학의

계이론 랜드 개성을 목시켜 러 마크

(love-marks)라는 개념을 만들었다[49]. 러 마크에

해 Roberts(2004, 2006)는소비자가 랜드명성에 한

믿음을기 로 기업 랜드를 마치 자신과같이 사랑하

고 보호하고 지지하며 이성을 월한 소비자와 랜드

간의 열정 이며 감정 인 계라고 정의하 다[49][50].

한 Roberts(2004)는 러 마크란 한순간의 유행이나

일용품이 아니라 시간이흘러도 사랑과 존경을받는

랜드라고 하 으며 소비자로부터 열렬한 사랑을 받고

소비자와 감성 으로 연결된 랜드, 소비자의 감성에

강력히 호소하는 랜드라고 하 다[49]. 하진 (2013)

은 러 마크를 친 감, 신비감, 감각, 성과, 신뢰, 평

이 공존하는 것으로서 소비자와 감성 으로 교감할 수

있는 정서 인 요인이라고 정의하 다[35]. 러 마크는

식별이나 차별화 기능을 월한 소비자의 사랑을 받는

랜드이며 소비자와 장기 계를 구축하는 것으로

볼 수 있다[51]. 한 러 마크는 소비자가 랜드와정

서 인 연결감을 가지게 하여 소비자의 욕구와 욕망을

충족시킬 수 있는 수단이 되기도 한다[52].

Roberts(2006)은 러 마크는 랜드에 한 열정

사랑의 지속 인 감성 인 계를 갖고 이성을 월하

는 충성도를 유발시키며, 고객과 장기간의 유 계를

맺는 것이라고 하 고[50], 이우진(2011)은 해외여행지

에 한 러 마크가 여행객이 사후에 가지는 추천, 재

방문의도를 의미하는 충성도에 정 향을 미치게

된다고 하 다[53]. 한, 백민숙(2013)의 연구에서는

바리스타라는 직무속성이 러 마크 속성이 랜드 충

성도에 유의한 향을 미치는 것을 밝혔다[54].

5. 충 도

Jacoby(1975)는 랜드충성도란 고객의 랜드에

한 애착이며 어떤 랜드를 다른 랜드보다 더 자주

구매하는 것이라고 정의하 다[55]. Oliver(1993)는 다

양한 주 의 환경에도 불구하고 다른 랜드의 제품이

나 서비스로 환하지 않고 기존에 구매하던 랜드나

상품을 미래에도 지속 으로 구매하는 소비자의 헌신

이 랜드 충성도라고 하 다[56]. Newman &

Werbel(1974)은 소비자가 경쟁 랜드에 한 정보를

찾아보지 않고 특정 랜드의 구매만을 고려하는 것이

충성도라고 정의하 다[57]. Morgan(1999)은 충성도는

고객이 랜드에 해감정 애착을느끼는 것이며 재

구매와 같은 반복 행동으로 나타난다고 하 다[58].
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정후연(2018)은 지 이미지와 애착이 객의만

족과 충성도에 미치는 향에 해 연구하 으며

지 이미지는 만족과 충성도에 향을 미친다는 결과를

도출하 다[59].

기명옥·이동일(2008)은 커피 문 랜드 이미지와

지각된 품질이 충성도와 가치에 미치는 향을 연구하

는데 랜드 커피 문 경험후 지각된품질은 가치

에 향을 주며 이는 충성도를이끌어내는요인이 되는

것을 확인하 다[60]. 오 정(2010)은 고객의 이벤트 체

험이 랜드 자산에미치는 향을 연구하 고 그 결과

축제에서의 감각마 과 랜드 충성도는 서로 향

계에 있으며 인지도와 이미지에는 간 인 효과가

있음을 검증하 다[61].

Ⅲ. 연

1. 연   가

본 연구에서는 커피 문 기업의 메세나 활동이 동

일시, 기업이미지, 러 마크, 충성도에 미치는 향을

살펴보고자 하 다. 이를 해 선행연구를 토 로 아래

와 같은 연구모형을 설정하 고, 개념들 간의 계를

규명하기 한 연구가설을 설정하 다.

H1

사
공헌

순수

공

감도

동 시

업
미지

러브
마크

충 도

기

업

의

메

세

나

활

동

H2

H3

H6

H4

H5

H7

H9

H8

그림 1. 연 그림

커피 문 기업의 메세나 활동과 동일시, 기업이미

지, 러 마크의 계에 한 선행연구들[26][47], 동일

시와 기업이미지간의 계에 한 연구[16][33][47], 동

일시와 러 마크 간의 계연구[34-37], 기업이미지와

러 마크 간의 계연구[38][48], 동일시, 기업이미지,

러 마크와 충성도 간의 계연구[32][47][50][53][54]

를 토 로 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 기업의 메세나 활동은동일시에 유의한 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

가설 2. 기업의 메세나 활동은 기업이미지에 유의한

정(+)의 향을 미칠 것이다.

가설 3. 기업의 메세나 활동은 러 마크에 유의한 정

(+)의 향을 미칠 것이다.

가설 4. 동일시는 기업이미지에 유의한 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

가설 5. 동일시는 러 마크에 유의한 정(+)의 향을

미칠 것이다.

가설 6. 기업이미지는 러 마크에 유의한 정(+)의

향을 미칠 것이다.

가설 7. 동일시는충성도에 유의한 정(+)의 향을 미

칠 것이다.

가설 8. 기업이미지는 충성도에 유의한 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

가설 9. 러 마크는 충성도 충성도에 유의한 정(+)의

향을 미칠 것이다.

2. 연 상  료수집 

본 연구는 비확률표본추출방법 단표본추출방법

을 이용하여 구경북에 치한 커피 문 에서 설문

조사를 실시하 다. 설문조사를 실시하기 에 설문 목

을 설명하고, 메세나에 한 설명후, 커피 문 에서

메세나를 경험한 이있는가를 질문한 후 경험이 있는

경우에만 설문조사를 실시하 다. 설문조사는 커피

문 에 방문한 고객 커피 문 기업이 진행하는 메

세나를 경험한 있는 고객을 상으로 이루어 졌으

며, 학가, 오피스가, 주택가, 커피 문 집지역 등

에서 진행되었다. 설문에 응하는 응답자에게는 3,000원

상당의 커피쿠폰을 사은품으로 제공하 다. 설문조사

는 2018년 5월 23일부터 6월 2일까지 11일간 총 800부

를 배포하 고, 회수된 756부(회수율: 94.5%) 불성실
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한 설문지 45부를 제외한 711부를 최종분석에 사용하

다.

3. 문지    

본 연구는 연구가설을 규명하기 하여 [표 1]과 같

이 측정도구를 구성하 다. 기업의 메세나활동은 기업

이 사회로부터 얻은이익을 사회에 환원하는의미로 문

화 술컨텐츠 지원을 통해 소비자들의 삶의질을 향상

시키고자 하는 활동에 해 소비자들이 지각하는 정도

[2][22]로 정의하고[2][62-64]의 문헌고찰을 통하여 14

개 항목을 본 연구의 목 에 맞도록 수정 보완하여 리

커트 5 척도로 구성하 다. 동일시는 특정집단이나

조직에 해 소비자가 가지는 심리 유 감을 느끼는

정도로 정의하고[29], 선행연구[28][65][66]를 토 로 4

개 항목을 본 연구의 목 에 맞도록 수정보완한 후 리

커트 5 척도로구성하 다. 기업이미지는 특정시 에

개인이한 랜드에 해 가지는의견, 태도, 행동, 느낌

의 정도로 정의하고[42], 선행연구[67][68]를 토 로 5

개 항목을 설정하 고, 본 연구의 목 에 맞도록 수정

보완한 후 리커트 5 척도로 구성하 다. 러 마크는

커피 문 랜드의 사랑을 의미하는 개념으로 시간

이 흘러도 사랑과 존경을 받는 고객의 열렬한 사랑을

받는 랜드라고 정의하고[49], Roberts(2006)이 제시

한 6개 항목을 본 연구의 목 에 맞도록수정보완 하

고[50], 리커트 5 척도로 구성하 다. 랜드 충성도

는 특정한 커피 랜드를 지속 으로 반복하여 구매하

려는 의도로 정의하 고[56], 선행연구[62][66]를 바탕

으로 3개 항목을 본 연구의 목 에 맞도록 수정보완한

후 리커트 5 척도로 구성하 다.

본 연구에서 수집한 자료의 통계처리는 SPSS패키지

로그램과 AMOS를 활용하여 분석을 실시하 다.

Ⅳ. 결과

1. 답  통계학 특

응답자의 인구통계학 특성을 살펴보면, 성별에 따

라서 여자가 62.3%로 많았고, 결혼여부는 미혼이

51.0%로 많았다. 연령 는 20 가 36.7%로 가장 많았

고, 30 가 29.4%, 40 가 22.6% 다. 학력은 4년제

학교 재학 졸업자가 47.8%로 가장 많았고, 직업은

문직이 27%로 가장 많았고, 사무직/ 리직이 21.8%

로 많았다. 월평균소득은 200-300만원이 28.5%로 가장

많았고, 100-200만원이 23.5%, 100만원미만이 20.1%로

많았다.

 2. 답  통계학 특               (N=711)

구분 항목 n %

별
남
여

268
443

37.7
62.3

결
여

미 361
347

51.0
49.0

연

20 미만
20
30
40
50 상

23
261
209
161
57

3.2
36.7
29.4
22.6
8.0

학 

고 하
2년 문 재학/ 업
4년 학 재학/ 업

학원 상

57
236
333

70

8.2
33.9
47.8

10.1

직 업 

문직
생산/ 술직
사무직/ 리직
공무원

업
주
학생

타

191
32
154
50
77
46
100
57

27.0
4.5
21.8
7.1
10.9
6.5
14.1
8.1

월
평균

득

100만원미만
100-200만원
200-300만원
300-400만원

400-500만원

142
166
201
98
99

20.1
23.5
28.5
13.9

14.0

결 는 에  었

 1. 문지  

변수
구분

문항
수

련연구
측정
방법

업
나 동

14
미향(2018), (2009), 
창 (2008)

한 나 (2009)

리커
트5
척도

동 시 4

Rio et al.(2001)

재ㆍ라 아(2002), 재
ㆍ 지 (2004)

업 미지 5
Winters(1986), Fatt, Wei, 
Yuen & Suan(2000)

러브마크 6 Roberts(2006)

브랜드
충 도

3
재ㆍ 지 (2004)

미향(2018)
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2. 신뢰   타당  검

2.1 탐색

탐색 요인분석은 독립변수, 매개변수, 종속변수 요

인을 구분하여 실시하 다. 단일 차원성을 해하는 3

개 항목은 제거되었다. 응답한 이스의 수와 변수의

수가 한가를 나타내는 KMO값은 .908로 한 수

을 보 고, Bartlett의 구형성검정은 유의한 것으로

나타나 단 행렬이 아닌 것으로 나타나 분석에 사용된

데이터가 요인분석에 합한 자료임을 알 수 있었다.

탐색 요인분석결과사회공헌, 공익성, 순수성, 호감도

등의4개요인이도출되었고, 분산설명력은79.075%의

설명력을 가지는 것으로 나타났으며, Cronbach’s 값

은 사회공헌이 .882, 공익성이 .855, 순수성이 .882, 호감

도가 .710으로 각각 나타나 한 수 을 보 다.

 3. 업  나 동에 한 탐색  

요인 명(Cronbach’s  )
변수

요인
재량

고유치
분산
설명력

사 공헌(.882)

2.715 24.679

3. 업 나는 고객  삶  질  향상 .835

2. 업 나는 문 , 술 야에 공헌  .735

4. 업 나는 훌 한 본보  .726

1. 업 나는 사 공헌  역할 .669

공 (.855)

2.342 21.294
1. 업 나는 술  만 감 .799

3. 업 나는 문 술   경험 .786

2. 업 나는 문  술  .756

순수 (.882)

1.939 17.6262. 업 나는 사  원  동 .862

1. 업 나는  동 .845

감도(.710)

1.702 15.4764. 어  나 동  하는지 알고 싶 .  .835

2. 나 동에 심  다. .812

누 산 =79.075, KMO=.908, Bartlett’s =4721.480***

*** p<.001

연구모형에서 매개변수인 기업이미지와 동일시, 러

마크에 한 탐색 요인분석을 실시하 다. 그 결과

는 [표 4]와 같다. 단일 차원성을 해하는 교차 재되

는 항목은 제거하 다. 기업이미지에서 1개 항목, 러

마크개념에서 2개항목이 제거되었다. 응답한 이스의

수와 변수의 수가 한가를 나타내는 KMO값은 .927

로 한 수 을 보 고, Bartlett의 구형성검정은 유

의한 것으로 나타나단 행렬이아닌 것으로나타나 분

석에 사용된 데이터가 요인분석에 합한 자료임을 알

수 있었다. 탐색 요인분석결과 기업이미지, 동일시,

러 마크 등의 3개 요인이 도출되었고, 분산설명력

은 73.064%의 설명력을 가지는 것으로 나타났으며,

Cronbach’s 값은 기업이미지가 .876, 동일시가 .910,

러 마크가 .825로 각각 나타나 한 수 을 보 다.

 4. 업 미지, 동 시, 러브마크에 한 탐색

요인 명(Cronbach’s  )
변수

요인
재량

고유치
분산
설명력

업 미지(.876)

3.103 25.856

4. 경 식  진취 다. .857

5. 변 , 노 하는 신  업 다 .835

3. 고객 비스 수  높  업 다. .756

2. 가능  높  업 다. .718

동 시(.910)

3.077 25.639

3. 나  미지  비슷한 느낌 다.    .841

2. 나  가 과  어울린다.  .770

4. 나  격에  어울린다. .767

1. 나  라 프스타 과  어울린다.  .755

러브마크(.825)

2.588 21.570

감  극하는  느낌  경험했다 .767

비용  아 지 않다. .707

하게 느껴진다. .691

믿  다. .615

누 산 =73.064, KMO=.927, Bartlett’s =5564.983***

*** p<.001

연구모형에서 종속변수인 충성도 요인의 탐색 요

인분석을 실시하 다. 분석결과, 단일차원성을 해하

거나, 내 일 성을 해하는 항목은 없는 것으로 나타

났고, 응답한 이스의 수와 변수의 수가 한가를

나타내는 KMO값은 .731로 나타났고, Bartlett의 구형

성검정은 유의한 것으로 나타나 단 행렬이 아니므로

요인분석에 합한자료임을알 수 있었다.탐색 요인

분석결과 충성도의 단일 요인으로 도출되었고, 분산설

명력은 84.742%의 설명력을 가지는 것으로 나타났으며,

Cronbach’s 값은 .910으로 나타나 한 수 을 보

다.

 5. 충 도에 한 탐색  

요인 명(Cronbach’s )
변수

요인
재량

고유치
분산
설명력

충 도(.910)

2.542 84.742
2. 주변사람들에게  말할 것 다. .941

3. 가 운 사람들에게 추천하고 싶다. .934

1. 다시 문할 것 다. .886

KMO=.731, Bartlett’s =1530.331***

*** p<.001
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2.2 

탐색 요인분석에서 정제된 연구 개념들에 해 확

인 요인분석을 실시하 다. 최 모형에서 합도를

해하는 항목으로 4개 항목을 제거하 다. 수정된 연

구모형의 합도는 =529.611, df=181, p=.000, 

/df=2.926, RMR=.022, GFI=.937, AGFI=.912, NFI=.951,

CFI=.967, RMSEA=.052, TLI=.958으로 모든 합도 지

수가 기 치를 상회하는 것으로 나타났다.

다음은 선행연구[69-71]에서 제시한 기 을 토 로

신뢰성 타당성을 살펴보고자 하 다. 측변수와 잠

재변수 간에 t-value값은 모두 2.58보다 높게 나타나

1% 수 에서 유의한 것으로 나타났고, 요인 재량은

.708이상으로 나타나 Bagozzi & Yi(1991), Fornell &

Larcker(1981)이 제시하는 기 을 상회하는 것으로 나

타났고[69][71], 합성신뢰도는 .724이상으로 나타나 기

(.7이상)을 상회하는 것으로 나타났다. 한, AVE(평

균분산추출지수)도 .569이상으로 나타나 기 치(.5이

상)를 상회하는 것으로 나타났다.

 6. 결과

요인 명
S.

loadings
S.E. C.R. CR1) AVE2)

업

나

동

사
공헌

사 공헌3
사 공헌2
사 공헌4

.796

.840

.797

-
.042
.043

-3)

24.054***

22.608***
.885 .720

공
공 1
공 3
공 2

.794

.761

.892

-
.048
.045

-
21.462***

25.566***
.908 .768

순수
순수 2
순수 1

.864

.912
-

.039
-

26.927*** .892 .805

감도
감도4
감도2

.711

.794
-

.055
-

16.270*** .724 .569

업
미지

업 미지5
업 미지3
업 미지2

.819

.798

.738

-
.042
.040

-
22.898***

20.838***
.881 .712

동 시
동 시3
동 시2
동 시1

.818

.891

.838

-
.037
.038

-
27.873***

25.773***
.914 .781

러브
마크

사랑1
경3

사랑3
경1

.708

.709

.745

.781

-
.054
.052
.048

-
17.924***

18.804***

19.699***

.846 .579

충 도
충 도2
충 도3

.916

.932
-

.028
-

38.107*** .940 .887

 
합도

=529.611, df=181, p=.000, /df=2.926, 
RMR=.022, GFI=.937, AGFI=.912, NFI=.951, CFI=.967, 
RMSEA=.052, TLI=.958

1) 개념신뢰도(composite reliability: CR) 
2) 산추출지수(average variance extracted: AVE)
3)  시 1  고  값

4) ***p<.001

2.3 개념들 간  상 계   별타당

구성개념들 간의 상 계 방향성을 살펴보고,

별타당성을 살펴보기 하여 구성개념들 간의 상 계

수(하 삼각행렬), 각 개념의 AVE( 각선행렬), 상 계

수의 제곱 값(상 삼각행렬)을 제시하 다. 상 계 분

석결과 모든 개념들은 정(+)의 방향성을 가지는것으로

나타났고, 동일시와 러 마크간의 .733의매우 높은 상

계가 있는 것으로 나타났고, 러 마크와 충성도 사

이에 .754의 매우 높은 상 계가 있는 것으로 나타났

다. Fornell & Larcker(1981)가 제시하는 별타당성 검

증방법은 상 계수의제곱값과 AVE값을 비교하여 각

개념의 AVE값이 해당 개념을 포함하는 이변량 상 계

수의 제곱값보다 높을경우 해당개념의 별타당성을

확보하 다고 해석하는 방법이다[71]. 분석결과, 도출

된 AVE값은 해당 개념의 상 계수 제곱 값보다 높은

것으로 나타났다. 따라서 본 연구의 구성개념들 간의

별타당성은 확보되었다.

 7. 개념들 간  상 계  별타당

A B C D E F G H

A.사 공헌 .720 .332 .481 .265 .254 .374 .234 .252

B.순수 .577** .805 .337 .233 .293 .185 .321 .272

C.공 .694** .581** .768 .242 .249 .330 .211 .237

D. 감도 .515** .483** .492** .569 .284 .238 .312 .217

E.동 시 .504** .542** .499** .533** .781 .352 .537 .439

F. 업 미지 .612** .431** .575** .488** .594** .712 .390 .418

G.러브마크 .484** .567** .460** .559** .733** .625** .579 .568

H.충 도 .502** .522** .487** .466** .663** .647** .754** .887

1) 하삼각행 : R
2) 상삼각행 : R2

3) 각 행 : AVE
4) **p<.01

3. 연 가  검

본 연구는 커피 문 기업의 메세나 활동이 동일시,

기업이미지, 러 마크, 충성도에 어떠한 향을 미치는지

살펴보고자이연구를진행하 다. 합도는=12.804, df=4,

p=.012, /df=3.201, GFI=.996, AGFI=.960, CFI=.997,

NFI=.996, TLI=.982, RMR=.008, RMSEA=.056로 부

분 수용할만한 수 의기 치 보여구성개념들간의 인
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과 계를 설명하기에 문제가 없는 것으로 단된다.

가설 1의검정결과, 사회공헌, 순수성, 공익성, 호감도

는 동일시에 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나

타났고, 상 으로 호감도와 순수성이 동일시에 강한

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 채택

되었다. 즉, 커피 문 기업의 메세나 활동에 해 소

비자들이 지각하는 사회공헌, 순수성, 공익성, 호감도

등이 높아질수록 기업에 한 동일시가 향상된다는 것

이다.

가설 2의 검정결과, 사회공헌, 공익성, 호감도가 기업

이미지에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타난 반면,

순수성은 기업이미지에 부(-)의 향을 미치는 것으로

나타났다. 따라서 가설 2는 부분채택 되었다. 즉 커피

문 기업이 시행하는 메세나 활동에 해 사회공헌과

공익성, 호감도의 수 이 높을수록 해당 기업의 이미지

는 정 으로 향상된다는것이다. 하지만, 메세나활동

에 해 순수성의 수 이 높아지게 되면 기업이미지는

낮아 질수도 있다는 것이다.

가설 3의 검정결과, 순수성과 호감도는 러 마크에

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타난 반면, 사회공헌

은 러 마크에 미치는 향이 유의하지 않았고, 공익성

은 부(-)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 3은 부분채택 되었다. 즉, 커피 문 기업의 메세나

활동에 하여 소비자들이 지각하는 순수성과 호감도

가 향상되면 해당커피 문 기업에 해가지는 러

마크의 수 이 향상되고, 공익성이 높아질수록 러 마

크는 낮아지게 된다는 것이다. 동일시가 기업이미지에

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타나 가설 4는 채택되

었다. 즉, 커피 문 기업에 해 가지는 동일시의 수

이 높아질수록 기업의 이미지는 높아진다는 것이다.

동일시와 기업이미지가 러 마크에 유의한 정(+)의

향을 미치는 것으로 나타나 가설 5와 가설 6은 채택되

었다. 즉, 커피 문 기업에 해 소비자가 지각하는

동일시와 기업의 이미지가 정 으로 향상될수록 해

당 기업에 한 러 마크의 수 은 높아진다는 것이다.

동일시와 기업이미지, 러 마크가 충성도에 유의한 정

(+)의 향을 미치는 것으로 나타나 가설 7과 가설 8,

가설 9는 채택되었다. 즉, 커피 문 기업에 해 소비

자가 지각하는 동일시와 기업이미지, 러 마크가 높아

질수록 해당기업에 해 소비자들이 지각하는 충성도

의 수 이 정 으로 향상된다는 것이다.

 8. 가 검 결과

가설
경로 표 화

경로
계수

t값
(C.R.)

검정
결과독립변수 종속변수

H1

H1-1 사 공헌 동 시 .121 2.842 ** 채택

H1-2 순수 동 시 .265 7.027 *** 채택

H1-3 공 동 시 .121 2.863 ** 채택

H1-4 감도 동 시 .283 8.062 *** 채택

H2

H2-1 사 공헌 업 미지 .306 7.790 *** 채택

H2-2 순수 업 미지 -.091 -2.542 * 각

H2-3 공 업 미지 .199 5.118 *** 채택

H2-4 감도 업 미지 .096 2.845 ** 채택

H3

H3-1 사 공헌 러브마크 -.053 -1.506 각

H3-2 순수 러브마크 .212 6.870 *** 채택

H3-3 공 러브마크 -.080 -2.344 * 각

H3-4 감도 러브마크 .154 5.304 *** 채택

H4 동 시 업 미지 .339 9.865 *** 채택

H5 동 시 러브마크 .438 13.916 *** 채택

H6 업 미지 러브마크 .277 8.574 *** 채택

H7 동 시 충 도 .164 4.733 *** 채택

H8 업 미지 충 도 .251 8.317 *** 채택

H9 러브마크 충 도 .476 13.321 *** 채택

합도

=12.804, df=4, p=.012, /df=3.201, GFI=.996, 
AGFI=.960, CFI=.997, NFI=.996, TLI=.982, 
RMR=.008, RMSEA=.056

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

Ⅴ. 결   시사

본 연구는 커피 문 기업에서 진행하는 메세나 활

동에 해 소비자들이 지각하는 사회공헌 측면, 순수

성의 측면, 공익성의 측면, 호감도의 측면 등이 동일시

와 기업이미지, 러 마크에어떠한 향을 미치는지 살

펴보고자 하 다. 한, 동일시가 기업이미지에 어떠한

향을 미치는지를 알아보고자 하 고, 동일시와 기업

이미지가 러 마크에 미치는 향을 살펴보고자 하

으며, 동일시와 기업이미지, 러 마크가 충성도에 어떠

한 향을 미치는지 살펴보고자 하 다. 이에 따른 결

론 시사 은 다음과 같다.

첫째, 커피 문 기업의 메세나 활동에 해 소비자

들이 지각하는 사회공헌, 순수성, 공익성, 호감도 등이

높아질수록 기업에 한 동일시가 향상된다는 것이다.
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이러한 결과는 사회공헌활동에 의해 소비자가 인지하

는 동일시가 향상되고, 이 동일시는 기업의 정 평

을 가지도록 한다고 한 Sen & Bhattacharya(2001)의

연구결과를 지지한다[16]. 이 연구결과에서 주목해야할

부분은 동일시를 향상시키는데 큰 향을 미치는 독립

변수가 호감도와 순수성이라는 것이다. 커피 문 기

업에서 시행하는 메세나 활동의 호감도와 순수성이 높

아질수록 해당 커피 문 기업에 한 동일시의 수

이 정 으로 높아지는 정도가 사회공헌과 공익성 보

다 더 높다는 것이다. 이는 소비자들이 커피 문 기

업에서 시행하는 메세나 활동을 순수하게 좋아하게 되

면 결국 그 랜드에 해 동일시하는 감정의 수 이

높아진다는 이론 시사 을 제시하고 있다.

둘째, 커피 문 기업이 시행하는 메세나 활동에

해 사회공헌과 공익성, 호감도의 수 이 높을수록 해당

기업의 이미지는 정 으로 향상되는 것으로 나타났

다. 하지만, 메세나 활동에 해 순수성의 수 이 높아

지게 되면 기업이미지는 낮아질 수도 있다는 것이다.

이러한 결과는 기업의 메세나활동이 기업이미지에

정 향을 미친다는 연구결과를 제시했던 선행연구

[23][26][38][72]의 연구결과를 부분 으로 지지하지만

순수성이 기업이미지에 부(-)의 향을 미친다는 측면

에서는 상이한 결과로 이해된다. 따라서 분석결과에

해 고찰이 필요하며 이는 2가지 에서 이해할수 있

을 것으로 사료된다. 첫 번째는 다른 독립변수인 사회

공헌, 공익성, 호감도와 기업이미지간의 향력과 충돌

하는 순수성과 기업이미지 간의 향력이 부정 유의

성으로 나타날 수 있다는 을 간과해서는 안 된다. 연

구자는 순수성의 부(-)의 방향성에 한 이해를 해

추가분석으로 단계선택 회귀분석을 실시한 결과에서

표 화 경로계수의 향력이 약한 순서 로 단계선택

법의 독립변수를 진입하여 기업이미지와의 단계선택

방법을 이용한 회귀분석을 실시하 다. 그 결과, 첫 번

째 분석에서순수성은 기업이미지에 정(+)의 향을 미

치는 것으로 나타났고, 표 화회귀계수는

.431(t=12.733, p<.001)로 나타났고, 두 번째 단계 호감

도를 추가한 결과 순수성의 표 화 회귀계수는

.255(t=7.046, p<.001)로 나타났으며, 세 번째 단계에서

공익성을 추가한 결과, 순수성의 표 화 회귀계수는

.072(t=1.928, p>.05)로 유의하지 않은 것으로 나타났으

며, 향력이 가장 강했던, 사회공헌을 추가한 결과, 순

수성의 표 화 회귀계수는 -.001(t=-.025, p>.05) 유의

하지는 않게 나타났지만, 부(-)의 방향성으로 변경된

것을 확인할 수 있었다. 따라서 부의 방향성은 독립변

수들과 기업이미지 간의 계에서 상 으로 향력

이 낮은 순수성이 다른 독립변수들의 향력이 통제된

상태에서 부(-)의 방향성으로나타난 것으로 이는해석

을 신 하게 고려해야 함을 의미한다. 따라서 순수성이

부(-)의 향을 미치는 것은상 으로 강한 독립변수

들의 향력이 통제되면서 나타난 형태로 이해될수 있

다. 두 번째 은 소비자들이 반 으로는 커피 문

기업의메세나 활동에 해 정 인 으로 평가

를 하지만, 순수성의 측문항이 ‘자선 활동’, ‘사회

환원 활동’으로 측정되었다는 을 고려하지 않을 수

없다. 커피 문 기업들의 경쟁이 매우 치열한 최근

시장을보면, 커피 문 기업의 메세나 활동이 자선

활동 는 사회 환원 활동으로 보기가 어려울 수도

있을 것이라는연구자의 소견이다. 즉, 기업이마 의

측면에서진행하는 부분이지, 자선 , 사회 환원 활동

이 아니라는 이 있다면, 순수성이 기업이미지에 부

(-)의 방향성을 보이는 것이 이해가 될 수도 있을 것이

다. 따라서 커피 문 기업들은 이러한 소비자들의 인

식을 변화시키기 해서는 지속 이면서도 환경과 표

고객에 맞는 메세나 활동으로 소비자의 인식을 환

시키고자 노력해야한다는 이론 , 실무 시사 을 제

시하고 있다.

셋째, 커피 문 기업의 메세나 활동에 하여 소비

자들이 지각하는 순수성과 호감도가 향상되면 해당 커

피 문 기업에 해 가지는 러 마크의 수 이 향상

되고, 공익성이 높아질수록 러 마크의 수 은 낮아지

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 한옥마을의 감각유

산에 한 인식이 높을수록 러 마크에 정 향을

미친다는 김경욱ㆍ이태희(2017)의 연구결과를 부분

으로 지지하지만[73], 분석결과에 해 고찰이 필요하

다. 가설 2의 검정결과에서 순수성이 기업이미지에 부

(-)의 향을 미치는 결과와 마찬가지로 2가지 을
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고려해야할 것으로 사료된다. 첫 번째 은 단계선택

회귀분석을 실시하여 가설 2에서 나타난 순수성과 기

업이미지 간의 부(-)의방향성에 해 이해를 하려했던

연구자의 노력과 마찬가지로 독립변수가 공익성 하나

만 진입된 경우는 정 으로 유의한 향을미치는 것

으로 나타났고, 2단계에서사회공헌이 추가된 경우에도

두 개변수 모두 러 마크에 정 으로 유의한 향을

미치는 것으로 나타났으며, 3단계에서 호감도가진입하

면서 표 화회귀계수의 수 이 매우 낮아졌고, 4단계

순수성까지 진입하면서 결국 공익성은 유의하지 않은

것으로 나타났고, 사회공헌의 표 화 회귀계수도 매우

큰 폭으로 낮아졌다. 이러한 부분을 고려하여 독립변수

의 상 인 향력과 독립변수의 통제된 향을 고려

해야한다. 두 번째 에서 도출된 결과를 살펴보면,

가설 1과 가설 2의 결과부분을 함께 고려한다면, 더욱

깊이 있는 이해를 할 수 있을 것으로 사료된다. 즉, 가

설 1에서 순수성과 호감도가 동일시에 미치는 향이

상 으로강했지만, 가설 2에서 기업이미지에는상

으로 약한 향을 미치거나, 부(-)의 방향성을 보

다. 하지만, 가설 3의 메세나 활동에 해 소비자들이

지각하는 순수성과 호감도는 러 마크에 다시 강한 유

의 향을 미치는 결과를 보 다. 즉 일정한 패턴에

서 나타나는 종속변수의 변화와 유사함을 고려해야할

것이다. 동일시와 러 마크는 감성 측면으로 해당 커

피 문 에 해 소비자들이 가지는 애정과 같은 감정

이 포함되어 있을 것이다. 반면, 가설 2의 종속변수인

기업이미지는 순수한 애정과는 다른 기업 자체에 한

평가(성장가능성이 높은 기업이라 생각한다, 고객서비

스 수 이 높은 기업이라 생각한다, 끊임없이 변화하려

노력하는 신 기업이라 생각한다)라는 측면에서 큰

차이가 있다는 것이다. 커피 문 기업의 메세나 활동

에 해 소비자들이 순수함과 호감의 감정으로 정

평가를 하는 것은 그 커피 문 기업 자체에 해 애

정을 갖고, 사랑하는 감정과 존경하는 감정을 가지게는

되지만, 그 순수함과 호감의 감정이 기업이미지를 좋게

만드는 것은 강하지 않다는 것이다. 특히, 사회공헌과

공익성이함께 고려되었을 때는그 상 향력은 더

욱더 낮아질 수 있다는 측면에서, 상 인 향력과

통제되는 향력에 의해 유의하지 않은 결과를 보이거

나, 부(-)의 방향성을 보이는 부분도이해될 수 있을 것

이다. 따라서 가설 2의 결과와 가설 3의 결과에서 제시

한 2가지 모두 간과되어서는 안 될 것이라는 이론

시사 과 실무 시사 을 함께 제시하고 있다.

넷째, 커피 문 기업에 해 가지는 동일시의 수

이 높아질수록 기업의 이미지는 높아지는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 동일시가 기업에 한 정 평

을 가지도록 한다는 Sen & Bhattacharya(2001)의 주

장[16]과 기업이미지와 동일시 간의 정 계가 있

다는 결과를 밝힌 최태운(2010)의 연구결과[47] 동일

시가 높아지면, 기업이미지가 정 으로 향상된다는

이론 근거를 제시한 Gwinner(1997)의 주장[33]을 지

지한다. 동일시는 소비자들이 지각하는 감성 인 측면

의 개념인데, 커피 문 기업의 이미지를 정 으로

평가하게 될 확률이 높아진다는 것은 동일시를 향상시

키는 요인들을 고려해야한다는 것이다. 가설 1에서 밝

진 바와 같이 순수성과 호감도를 향상시키는 메세나

활동 컨셉을 고려한다면 동일시는 결국 향상되고, 기업

이미지에도더 큰 향을 미치게 될것임을 고려해야한

다. 따라서 커피 문 기업들은 메세나 활동에 해

소비자들이순수성과 호감도를 높게지각할 수있는 컨

셉으로 메세나를 계획해야한다는 실무 시사 을 제

시하고 있다.

다섯째, 커피 문 기업에 해 소비자가 지각하는

동일시와 기업의 이미지가 정 으로 향상될수록 해

당 기업에 한 러 마크의 수 은높아지는 것으로 나

타났다. 이러한 연구결과는 동일시가 높아질수록 해당

랜드에 한 사랑과감정 애착에 정 향을 미

친다는 결과를 제시한 Lee & Jeong(2014)의 연구결과

[34]를 지지한다. 한, 기업의 이미지가 러 마크에 부

분 으로 유의한 향을 미친다는 박강희(2013)의 연구

결과[38]와 랜드 이미지가 기업 애호도에 정 인

향을 미친다는 구효련(2017)의 주장[48]을 지지한다.

한 랜드에 해 만족한다고 해서그 랜드를사랑하

는 것은 아닐 것이다. 러 마크는 만족의 수 을 뛰어

넘는 소비자들의 지속 인 감성 소통 계라 사료된

다. 이는 새로운 경쟁업체가 나타났을 때 환의도에도
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매우 강한 항력을 보일 것으로 사료된다. 따라서 러

마크를 향상시키는데 결정 역할을 하는 개념인 동

일시는 커피 문 기업들이 얘기하는 감성마 의

본질과 유사하게 이해될 수 있을 것이다. 따라서 커피

문 기업들은 기업 이미지를 정 으로 향상시키

는 것도 매우 요하겠지만, 감성 인 메세나 활동으로

동일시에 조 더 우선 인 투자와 노력이 필요하다는

실무 시사 을 제시한다.

여섯째, 커피 문 기업에 해 소비자가 지각하는

동일시와 기업이미지, 러 마크가 높아질수록 해당기

업에 해 소비자들이 지각하는 충성도의 수 이 정

으로 향상되는 것으로 나타났다. 한, 커피 문

기업에 해 소비자들이 지각하는 러 마크의 수 이

높아지게 되면 해당 커피 문 기업에 재방문하고, 추

천 구 하려는 충성도의 수 이 높아진다는 것이다.

이러한 결과는 동일시가 충성도에유의한 정(+)의 향

을 미친다는 연구들[32][74]을 지지한다. 한, 기업의

이미지가 충성도에 정 향력을 가지는 결과를 제

시한 연구들[47][74]을 지지한다. 한, 러 마크가

랜드에 한 열정 사랑으로 충성도를 유발시킨다는

Roberts(2006)의 주장[50]을 지지하며, 러 마크와 충

성도간의 실증연구를 통하여 러 마크가 충성도에 유

의한 향을 미친다는 연구결과를 제시한 연구들

[53][54]을 지지한다. 본 연구의 연구모형에서 충성도의

독립변수는동일시와 기업이미지, 러 마크 3가지요인

으로 구성되었다. 이 세 가지 개념들 충성도에 가장

강한 향을 미치는변수는 러 마크로 나타났다. 결국,

충성도의 결정 요인은 러 마크인 것으로 나타났고,

그 러 마크의 결정 요인은 동일시 는메세나 활동

을 통해 소비자들이 지각하는 감성 인 요인인 순수성

과 호감도인 것으로 나타났다. 따라서 커피 문 기업

들은 메세나 활동을 통해서는 사회공헌과 공익성도

요하지만, 사회공헌과 공익성의 색이 무 강하게 들어

가는 메세나 활동은 오히려 순수성과 호감도를 낮추게

되어동일시를낮추고, 러 마크를낮추게되며, 나아가

충성도에미치는 정 향을낮출 수도있다는 것이

다. 따라서 커피 문 기업들은 소비자들이 지각하는

사회공헌과 공익성의 컨셉이 강한 메세나 활동과 순수

성과 호감도의 컨셉이강한 메세나활동을 구분하여 계

획 실행해야한다는 실무 시사 을 제시하고 있다.

본 연구는 커피 문 기업의 메세나 활동을 통해서

소비자들이 지각하는 동일시, 기업이미지, 러 마크, 충

성도 간의 구조 계를 밝혔다는 측면에서 유의미한

성과를 도출하 지만, 몇 가지 한계 을가지고 있으며,

향후 더욱 의미있는 연구를 한 제언을 하고자 한다.

첫째, 본 연구는 구경북 지역에 국한되어 측정이 이

루어져 지역 특성과 지역별 커피산업의 트 드가 상

이한 부분에 한 부분을 고려하지못하여 일반화의 한

계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 좀 더 넓은 지역을

상으로 측정이 이루어져야할 것이다. 둘째, 커피 문

기업들이 무나 빠른 발 과 변화를 거듭하고 있는

시 에도 불구하고, 본 연구는 재의 수 , 재의 상

황만을 측정할 수 있는횡단 연구설계로 시간변화에

한 반 이 이루어지지 않았다는한계가있다. 따라서

향후 연구에서는 종단 연구설계를 고려해야할 것이

다. 셋째, 본 연구에서는 구성개념들 간의 계에

을 두고 연구를 진행하여 소비자의특성을 충분히 고려

하지 못하 다. 즉, 메세나라는 특정 키워드에 해 성

별에 따라서, 학력 수 에 따라서, 소득수 에 따라서

상이한 여도가 있을 수 있을 것이다. 하지만, 본 연구

에서는 그러한 부분을 충분히 고려하지 못하 다. 따라

서 향후 연구에서는 인구통계학 특성에 따라서 커피

문 기업의 메세나 활동에 하여 어떻게 지각하고

있고, 어떤차이가있는지 살펴 으로써, 재의지각수

을 소비자의 특성별로 악할 수 있을 것이다.
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< 심분야> : 커피산업, 마 , , 문화 콘텐츠, 치

유산업

변  (Gwang-In Byun)                  원

▪1996년 2월 : 청운 학교 호텔경

공(경 학사)

▪2001년 2월 : 경기 학교 호텔경

공(외식산업경 공)

▪2005년 2월 : 경희 학교 호텔경

공( 학박사)

▪2006년 6월 ～ 재 : 남 학교 식품경제외식학과

교수

< 심분야> : 외식경 , 마 , , 치유산업, 문화

콘텐츠


