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Abstract

Purpose - This study identifies relationships amongst repurchase in-
tentions, brand equity, and preference by applying VMD of fashion
retail stores. The results would help coffee shop owners and coffee
makers in devising an appropriate strategy for successfully managing
coffee shops.
Research design, data, methodology - The VMD model of a coffee

shop includes harmony, trend, and attractiveness, while brand equity
encompasses brand awareness, perceived quality, and brand image. In
this study, the VMD factors of coffee shops, brand equity, and brand
preference, are shown as independent variables, while repurchase in-
tention is shown as the dependent variable. The study aims to ascer-
tain the extent of the influence configuration factors of a coffee shop
have on brand equity, brand preference, and repurchase intention.
Regression analysis was used to verify the mediating effects of brand
preference on brand equity and repurchase intention. The measurement
items were already deemed as reliable and valid in the previous
study, but some modifications were made for the purposes of this
study. Questionnaires were distributed to 550 consumers on a national
scale, and 517 consumers amongst these were finally used as a sam-
ple for analysis using the SPSS 17.0 statistical program.
Results - First, amongst the VMD configuration factors of a coffee

shop, trend, and attractiveness have a positive impact on brand equity
(brand awareness, perceived quality, and brand image). Second, brand
equity has a positive effect on brand preference. Third, brand prefer-
ence has a positive effect on repurchase intention. Fourth, brand pref-
erence plays the role of a mediator in measuring the impact of brand
awareness and brand image on customers’ repurchase intentions.
Conclusions - The theoretical implications can be summarized as

follows. First, this study proposes a theoretical basis that can be
adapted to the VMD configuration factors of a coffee shop by identi-
fying the relationship between brand equity and coffee shops. This
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study applies the VMD factors to the coffee shops and presents a
new research model by examining the relationships amongst VMD
components of coffee shops: brand equity, brand preference, and re-
purchase intention. Second, it clearly establishes the relationship be-
tween brand equity and brand preference by identifying the mediating
effects of brand preference, given that brand equity has a positive im-
pact on repurchase intention. The practical implications are as follows.
First, development of brand equity and management can be important
components for coffee shops in determining that the VMD config-
uration factors of coffee shops have an impact on brand equity.
Second, amongst the VMD configuration factors, attractiveness and
trend have a positive influence on choosing coffee shops, therefore
store atmosphere should be attractively designed, while the menu and
interiors should complement each other and be reviewed periodically
to conform to the latest trend. Third, VMD configuration factors that
are confirmed are not easily changed. Fourth, large franchises and
foreign companies have strengths in scale, locations, and brand. Fifth,
the different ways of campaigning should be compared to those of
large franchises and foreign companies in order to increase brand
equity using VMD configuration factors.

Keywords : Coffee Shops, VMD, Brand Equity, Brand Awareness,
Perceived Quality, Brand Image, Brand Preference,
Repurchase Intention.
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서론1.

연구 배경1.1.

경제성장과 소득수준 향상으로 삶의 질적 수준이 중요시되면서,
외식산업의 다양한 발전을 가져왔으며 특히 커피전문점은 비약적
인 성장을 하였다.
우리나라에 커피가 들어온 것은 년 고종황제가 처음 가베1890 ‘

차라고 불리는 커피를 마시면서 시작되었으며 년’ (Jung, 2009), 1950
이후 미군에 의해 인스턴트커피가 보급되었다 이후 에스프레소.
커피를 취급하는 새로운 형태의 커피전문점이 출현하면서 커피시
장은 전환점을 맞이한다 미국계의 스타벅스가 신세계와 합작으로.

년 신촌에 이대점을 개업하였는데 이것은 국내에 첫 번째로1999 ,
들어온 외국 브랜드 커피전문점이다 스타벅스가 국내에 진출한.
것을 기점으로 커피전문점이 국내 외식시장에 대거 등장하여 현재
까지는 외식시장의 한 부분인 커피시장의 성장과 발전을 주도하고

An Influence of VMD configuration factors of Coffee shops on Brand equity and
Repurchase intention*

커피전문점의 구성요인이 브랜드자산과 재구매의도에 미치는 영향VMD *

2) 김상수 송인암 황희중Sang-Soo Kim( )**, In-Am Song( )***, Hee-Joong Hwang( )****



40 Sang-Soo Kim, In-Am Song, Hee-Joong Hwang / Journal of Distribution Science 10-11 (2012) 39-53

있다 스타벅스는 기존의 커피문화와는 다른 테(Kim et al., 2007).
이크아웃 과 에스프레소 문화를 우리나라에 보급하였는데(take-out) ,
스타벅스의 국내 상륙 이후 에스프레소는 최근의 웰빙 열풍 서구,
적인 스타일과 편리함 고급스러움을 추가하는 젊은 세대의 취향,
에 맞아 떨어져 새로운 문화코드를 창조하였다(Kim, 2011).
스타벅스 이후 커피빈 파스쿠찌 등의 외국계 커피전문점들이,

한국 시장에 진출하였고 할리스 엔젤리너스 탐앤탐스 등의 우리, , ,
나라 커피전문점이 외국계와 치열한 경쟁을 하게 되었다 커피전.
문점 시장은 계속 성장하고 있지만 포화상태에 이르렀으므로 수익
구조가 약하거나 차별화된 경영전략을 가지지 못한 커피전문점들
은 퇴출이 일어날 것으로 전망된다 따라서 커피전문점들의 경쟁.
은 더욱 치열해지며 많은 커피전문점들이 경쟁력 강화를 위해 투,
자를 하고 있다(Jung, 2006).
이에 본 연구에서는 커피전문점들의 경쟁력 강화를 위해 BTL

을 비롯한 통합마케팅관점에서 도입을 제안(Below the Line) VMD
하고자 한다.

는 전달기술로서의 시각화 과 상품VMD ‘Visual( )’ ‘Merchandising(
화 계획 을 통합한 말로 상품 및 서비스와 관련된 기획의도를 시)’ ,
각적으로 연출하고 관리하는데 관련된 총괄적 활동이라고 할 수
있다 는 시각적 전시 및 연출 활동뿐 아니라 매장 인테리어. VMD ,
디스플레이 점원 서비스 등과 같은 매장환, POP(Point of Purchase),
경과 상품계획 및 판매촉진 판매서비스 등 여러 가지 요소들을,
연결하여 통일된 점포 이미지 및 브랜드 이미지를 형성하도록 하
는 마케팅 전략이다 최근 학자들은 제품구매 과정에서 소비자의.
체험과 경험에 영향을 줄 수 있는 매장 밖의 건물디자인 매장 내,
인테리어 점포의 공간구성 제품 디스플레이 조명 음악 점포 내, , , , ,
점원 등과 같은 여러 가지 환경적 요인 및 전체적인 쇼핑 환경 이
미지가 소비자의 느끼는 감정과 제품에 대한 평가 및 구매행동에
까지 미치는 역할의 중요성을 강조하고 있다(Gilboa & Rafaeli,

란 고객의 지향이미지를 구체화시키는 마케팅전략수단2003). VMD
으로서 자사브랜드의 독자성을 표현하거나 차별화를 위하여 유통, ,
과정에서 상품을 비롯하여 모든 시각적 요소를 연출하고 관리하는
활동이라고 할 수 있다(Shim, 2012).

연구 목적1.2.

소비자들의 욕구는 다양화 개성화되고 있고 이러한 고객의 구,
매형태는 제품의 물리적인 속성이나 기능적인 측면을 통한 경쟁우
위보다는 브랜드자산과 같은 무형의 속성을 통해서 고객을 유지하
고 향상시키기 위하여 노력하는 시대로 진입하게 되었음을 의미한
다 커피전문점의 성장과 함께 커피전문점과 관련된 많은 연구들.
이 진행되어 오고 있으나 대부분의 연구들이 커피전문점의 선택,
속성 이용행태 또한 이와 관련한 고객만족 고객 충성도에 관한, , ,
연구들이 주류를 이루고 있다 이는 유사한 서비스를 제공하는 레.
스토랑에 대한 연구에 비하여 미흡한 실정이다 이에 본 연구에서.
는 기존 패션소매업계에서 주로 다루었던 를 적용하여 커피VMD ,
전문점의 구성요인을 가지고 브랜드자산과 브랜드 선호도가VMD
재구매의도와의 관계성을 규명하고자 한다 본 연구의 목적은 다.
음과 같다.
본 연구의 목적을 보다 구체적으로 정리하면 다음과 같다.
첫째 커피전문점과 구성요인에 대한 이론을 조명하고자, VMD

한다.
둘째 브랜드자산과 브랜드 선호도 재구매의도에 대한 이론을, ,

고찰하였다.

셋째 커피전문점 구성요인에 의한 브랜드자산이 재구매, VMD
의도에 미치는 영향에 대하여 규명하고자 한다.
넷째 커피전문점 구성요인에 의한 브랜드자산이 재구매, VMD

의도에 미치는 영향에 있어서 브랜드선호도가 어떠한 영향을 미치
는지에 대하여 밝히고자 한다.
다섯째 본 연구를 통하여 커피전문점 구성요인이 재구매, VMD

의도에 미치는 영향에 대한 통합적 연구모형을 제시하고자 한다.
여섯째 본 연구에서 규명되고 분석된 결과가 커피전문점을 창,

업하려고하거나 예비사업주와 현재 점포를 운영하고 있는 사업주
에게 구성요인을 통한 브랜드자산 구축이 커피전문점 경영VMD
에 중요한 요소임을 인식하게하고 마케팅전략의 자료로 활용될 수
있는 기반을 제공하고자 한다.

이론적 배경2.

의 개념2.1. VMD

의 정의2.1.1. VMD

는 전달기술로서의 시각화 과 상품VMD ‘Visual( )’ ‘Merchandising(
화 계획 을 통합한 말로 상품 및 서비스와 관련된 기획의도를 시)’ ,
각적으로 연출하고 관리하는데 관련된 총괄적 활동이라고 할 수
있다 는 효율적으로 제품을 전시하고 연출하여 소비자가 상. VMD
품을 쉽게 비교하고 효과적으로 상품선택을 할 수 있도록 하기 위
해 수반되는 시각적 활동을 의미한다 또한 는 시각적 전시. VMD
및 연출 활동 뿐 아니라 매장 인테리어 디스플레이 종업원, , POP,
서비스 등과 같은 매장환경과 상품계획 및 판매촉진 판매서비스,
등 여러 가지 요소들을 연결하여 통일된 점포 이미지 및 브랜드
이미지를 형성하도록 하는 마케팅 전략일 뿐만 아니라 CI

의 표현전략이다(Corporate Identity) (Park & Lee, 2008).
최근 학자들은 제품구매 과정에서 소비자의 체험과 경험에 영

향을 줄 수 있는 매장 밖의 건물디자인 매장 내 인테리어 점포의, ,
공간구성 제품 디스플레이 조명 음악 점포 내 점원 등과 같은, , , ,
여러 가지 환경적 요인 및 전체적인 쇼핑 환경 이미지가 소비자의
느끼는 감정과 제품에 대한 평가 및 구매행동에 까지 미치는 역할
의 중요성을 강조하고 있다(Gilboa & Rafaeli, 2003).

란 고객의 지향이미지를 구체화시키는 마케팅전략 수단으VMD
로서 기획 또는 매입단계에서부터 광고 판매에 이르기까지 경영, ,
의 모든 요소를 포괄하여 전개하는 것이다 의 시초는. VMD 1976
년 미국 소매업 협회가 비주얼 머천다이징이라는 책을 출판하면‘ ’
서 시작되었는데 년대 후반에서 년대 초 미국의 백화점은 판, 70 80
매가 저조한 시기로 단지 상품을 판다는 개념만으로는 한계를 느,
끼게 되어 블루밍데일 백화점을 선두로 하여 차별화전략방법으로

를 전개하게 되었다 이렇듯 는 백화점에서 시작하여 점VMD . VMD
차 전문점의 의류 구두 가방 등 패션부분으로 넓혀지다가 현재는, ,
대형할인점 일반 소매점으로 확대되어 모든 상품에 있어서, VMD
가 쓰이고 있다 는 상품이 갖는 장점을 최대한 표(Lee, 2008). VMD
현하고 기업의 브랜드 이미지를 체험하게 함으로써 모든 상품이
팔릴 수 있는 기회를 소비자에게 제공하여 판매율을 높이는 것으
로 식품 생활용품 서적 패션상품 등 모든 상품이 그 대상이 된, , ,
다(Song, 2008).

와 디스플레이의 업무범위를 비교해 보면 디스플레이는VMD ,
판매현장에서 작은 범위내에서 이루어지지만 는 상품설정, VMD ,
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고객타깃 설정에서부터 고객반응조사까지 업무범위가 광범위하다.

의 중요성2.1.2. VMD
판매되는 상품의 생산과 소비가 매장 내에서 동시에 이루어진

다는 점과 유형적 상품에 서비스 상품이 첨가된다는 외식기업의
특성으로 인하여 소비자가 그 상품을 이해하고 구매를 결정하는데
있어 많은 어려움이 발생하고 있다 소비자들은 이성적(Lee, 2010).
인 부분과 감성적인 것 합리적인 것과 충동적인 성향을 동시에,
내포하고 매장을 통해 즐거움을 얻고 문화적 자극과 아름다운 감
성을 체험하기를 원하기 때문에 통합적 마케팅 커뮤니케이션 차원
에서 는 브랜드마케팅에 있어 중요한 요소로 부각되고 있다VMD

최근 학자들은 제품구매 과정에서 소비자의 체험과(Lee, 2008).
경험에 영향을 줄 수 있는 매장 밖의 건물디자인 매장 내 인테리,
어 점포의 공간구성 제품 디스플레이 조명 음악 점포 내 점원, , , , ,
등과 같은 여러 가지 환경적 요인 및 전체적인 쇼핑 환경 이미지
가 소비자의 느끼는 감정과 제품에 대한 평가 및 구매행동에 까지
미치는 역할의 중요성을 강조하고 있다(Gilboa & Rafaeli, 2003).

의 목적2.1.3. VMD

의 목적은 상품기획 디스플레이 인테리어 판매서비스 등VMD , , ,
을 통해 점포이미지와 상품이미지 및 브랜드이미지를 높임으로써
소비자의 구매 욕구와 기업의 판매 효율을 높이는데 있다 또한.

를 기업이미지에 맞게 매장을 보다 효율적으로 구성하여 소VMD
비자가 만족 할 수 있게 하고 또한 판매원의 상품 어드바이스의,
역할을 를 통하여 대행할 수 있으므로 자연히 판매원의 수를VMD
줄여 인건비 절감에 의한 판매가격 절감의 효과를 낼 수 있다 이.
러한 판매가격 절감은 기업의 이윤을 증대시키는 것뿐만 아니라
소비자에게는 가격만족을 주는 것이다 이러한 의(Park, 2006). VMD
목적은 상품과 브랜드의 이미지를 표현하기 위해서 고객을 끌어들
이는 매력적인 매장이 되도록 하는 것이며 판매자 측에게는 차별,
화 전략을 활용하여 초 경쟁 시대의 전략무기로 판매경쟁에서 우
위를 차지하도록 하며 그 실천의 수단이 되는 전략이라고 할 수,
있다(Park, 2012).

의 역할2.1.4. VMD

은 를 통한 소기의 성과는 기존 브랜드Jeon and Park(2005) VMD
의 모방이 아닌 자신의 브랜드에 맞는 고유의 전략이VMD VMD
이루어질 때 가능할 것으로 보인다고 하였다 상품이 잘 팔린다는.
것은 고객의 입장에서 보면 고객에 대한 소구 포인트가 명확하게
되어있어 가고 싶은 생각이 들게 하는 환경을 갖추어 분위기가 전
달되는 매장이다 이와 같이 고객을 끌어들이는 매력적인 점포를.
만들기 위한 실천의 수단이 되는 것이 라 할 수 있다VMD (Jeon &
Park, 2005).

는 고객과의 매개 역할을 하는 요소로써 고객과 점포의 상VMD
호접근이 쉽게 이루어지도록 하며 정보의 전달과 상품 및 고객을,
통합하여 즐거움과 흥분 아름다움 만족감 등을 통해 인간의 감각, ,
에 호소하는 커뮤니케이션이다(Lee & Lim, 2008).

역할은 두 가지로 나눌 수 있는데 첫째는 마케팅 커뮤니VMD ,
케이션으로서의 기능과 둘째는 구매욕구 자극 수단의 역할을 한다.
첫째 마케팅 커뮤니케이션으로서의 기능에서 는 소비자와, VMD

브랜드 더 나아가 기업과의 연결고리 역할을 한다 즉 고객의 감. ,
성을 자극하도록 상품의 가치를 높여야 하고 계획에 있어, VMD
회사의 경영방침과 목표를 이해하며 합리적인 매장 판매환경 구,

성과 상품에 대한 이해와 정확한 지식이 필요하다 또한 경쟁점의.
전략을 철저히 비교 분석 검토 평가를 토대로 고객의 감성을 자, , ,
극하여 브랜드와 소비자의 거리를 좁히는 역할을 하는 것이 바로

인 것이다VMD (Lee, 2008).
의 대상별 역할을 기업과 매장 고객으로 나누어 보면 기VMD ,

업은 머천다이징라이프스타일 제안을 위한을 어떻게 운영하여( )
고객의 공감을 얻어낼 것인가를 경영전략 차원에서 전개하여 기업
과 상품서비스에 대한 신뢰감을 높이는 것이며 매장은 상품제안( ) ,
의 방법을 고객의 요구에 맞도록 상품의 특성과 생활에서의 효용
성을 제안하며 합리적인 진열배치로 팔기 쉽고 관리가 쉬운 매장,
을 만드는 것이며 고객은 자신의 라이프스타일에 부합되는 상품,
을 즐거운 분위기에서 쉽게 선택할 수 있고 상품에 대한 자긍심,
을 느끼게 하며 다시 찾고 싶은 매장을 만드는 것이다, (Shim,
2012).

커피전문점의2.2. VMD

커피전문점의 의 정의2.2.1. VMD

외식업소의 는 단순히 눈에 띄게 하는 역할을 하는 것뿐만VMD
아니라 외식업소의 전체적인 상품 서비스 등의 이미지를 표현할,
수 있도록 계획되어야한다 커피전문점과 같은 외식업(Kim, 2002).
소의 는 소비자에게 얼마나 오감을 자극하는 요소를 제공하VMD
는가와 이를 통해 소비자가 다시 찾고 싶은 매장으로 기억되는가
가 마케팅의 핵심적인 관건이다 소비자의 오감(Kim & Sa, 2008).
을 만족시켜 줄 수 있는 디스플레이나 인테리어를 통한 매장분위
기를 조성하며 소비자가 매장 방문 시 감성적으로 소비자의 정서,
에 호소할 수 있어야 한다 그러므로 커피전문(Moon et al., 2008).
과 같은 외식업소의 는 소비자의 문화에 대한 기대감과 경제VMD
적 실현 가능한 것을 조화롭게 만든 가공된 환경을 구축하는 것이
다 이처럼 는 외식산업에서 활용할 수 있(Munoz et al., 2006). VMD
는 매력적인 속성으로 많은 프랜차이즈 레스토랑에서는 표준화된
인테리어 등에 소비자가 가지고 있는 기대감을 그대로 반영하고
있다 는 소비자들에게 외식기업의 전통(Germann, 2003). VMD

유산과 연결된 이국적인 문화 및 요리와 같은 식사(Barbas, 2003),
그리고 오락 등을 통해 상호 교류할 수 있는 기회를 마련해 주는
곳이다(Long, 2003).

커피전문점의 구성요인2.2.2. VMD

은 패션 구성요인으로 조화성 매력성 적합성Park(2005) VMD , , ,
유행성 기능성의 가지 항목으로 보았다 조화성은 매장의, 5 . VMD
요소가 일관된 시각에 의해 브랜드이미지를 잘 유지하는지 여부,
브랜드 이미지에 일치하는 소도구 소품사용 디스플레이 설치물, ,
등이 매장분위기와 잘 어울리는지 등을 보았다 유행성은 연출이.
나 진열이 새로운 유행을 잘 보여주는지 여부 새로운 유행이미지,
전달 매장외관 간판 등이 매장으로 들어가고 싶게 하는지 이며, , ,
매력성은 상품관련 소품사용 연출이 상품의 가치를 높이는지 새,
로운 진열 연출방식의 흥미 파격적 이미지연출 시선을 끄는 연출, ,
기법으로 상품의 매력적 연출 적절한 조명 활용으로 상품의 매력,
도 증가이다 조화성은 인테리어의 조화 매장 실내장식의 매력도. , ,
매장의 색채조화이다 기능성은 고객에게 편리한 동선구성 진열구. ,
성의 편리성 코디네이션 연출의 유행정보 제공성 소품 등의, , POP
위치적절성 통로 폭의 충분성 판매촉진을 위한 사인물 등의 상품, ,
정보 전달성 등이다 은 외식산업의(Park, 2005). Song(2008) VMD
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구성요인을 조화성 매력성 적합성 유행성 기능성 신뢰성의 가, , , , , 6
지 항목으로 보았다 조화성은 매장색채 인테리어 매장분위기 실. , , ,
내장식 음식의 모양 식기 색깔 온도의 조화로움을 보았으며 매, , , , ,
력성에서는 파격적인 연출과 연출기법의 매력 새로운 진열 칼라, ,
연출의 흥미성 조명 및 음악의 매력적 매장연출을 측정 항목으로,
보았다 적합성에는 소품사용 연출의 상품가치 높임 요소가. , VMD
브랜드이미지를 유지 브랜드 이미지에 일치하는 메뉴 종업원 외, ,
모 등의 매장이미지와 어울림 등이며 유행성에는 메뉴와 인테리,
어 분기별 수정보완 연출기법의 변화와 지속적인 관리로 새, VMD
로운 매장이미지 연출 계절별 메뉴 제공 외관 및 간판 등이 매장, ,
에 들어가고 싶게 함이다 기능성은 고객유입을 쉽게 하고 매장구.
성에 있어 주방과 홀 화장실의 동선구성 테이블 좌석간의 충분, , ,
한 간격 판촉을 위한 상품광고 전달력 우수 매장종업원의 유니폼, ,
의 편리성이다 신뢰성에는 내용 음식모형 종업원 총체적. POP , , ,

위생 및 안전에 대한 신뢰감이다 본 연구에서VMD, (Song, 2008).
는 선행 연구들의 내용을 참조하고 커피전문점의 특성을 고려하여

구성요인을 조화성 매력성 유행성으로 보았다VMD , , .

커피전문점의 측정2.2.3. VMD

의 연구에서는 이제까지 타 산업 분야에서 주로 다루Song(2008)
어 왔던 개념을 외식업에 적용하여 외식업 측정항목을VMD VMD
개발하고 외식소비자들이 중요하게 생각하는 요인을 규명함, VMD
으로써 커피전문점을 비롯한 외식업소의 요인을 체계화하고VMD
자 하였다 측정도구의 개발은 단계 선행연구 결과와 단계. VMD 1 2
실험적 단계인 탐색적 연구방법으로 면접기법을 채택ethnographic
하였으며 이를 통해 추출된 결과를 재구성하여 설문문항으로 단, 3
계 설문조사한 결과 최종 차원을 조화성 매력성 적합성 유, VMD , , ,
행성 기능성 신뢰성으로 최종 확인하였다 본 연구에서는 송병화, , .
가 개발한 외식업 측정도구를 활용하여 커피전문점의VMD VMD
소비자인식을 측정하여 브랜드자산과 브랜드선호도를 매개로 재구
매의도에 미치는 영향관계를 알아보고자 한다.

브랜드자산2.3.

브랜드자산의 구성요소2.3.1.

브랜드자산에 대한 연구는 이론과 실무 각 분야에서 꾸준히 발
전해 오고 있다 브랜드자산의 개념은 년대 후반부터 유명 브. 1980
랜드를 가지고 있는 기업을 인수합병하기 위해 재무제표기준가격
외에 추가로 지불해야하는 금액을 설명하기 위하여 시작되었으며,
현재는 다양한 마케팅 문제에 적용하기 위한 도구나 기술로 발전

되고 있다 브랜드자산이 마케팅 분야에서 주요 과(Yovovicj, 1991).
제로 다루어지기 시작한 것은 년 가 브랜드자산관리1991 Aaker ‘

란 저서를 발표하면서부터라고 할 수 있(Managing Brand Equity)’
다 그런데 그 이후 현재까지 오랜 기간이 지났지만 아직까지 브.
랜드 자산에 대한 통일된 정의가 없는데 이는 브랜드자산은 무형
적인 것이므로 연구 관점에 따라 다양하게 이해될 수 있기 때문이
다(Simon & Sullivan, 1993).
브랜드자산에 대해서는 는 브랜드자산 가치를 한 브Aaker(1991)

랜드와 브랜드의 이름 및 상징과 관련된 자산 가치와 부채의 총체
로 이것은 제품이나 서비스가 기업과 그 기업의 고객에게 제공하,
는 가치를 증가시키거나 감소시키는 역할을 한다고 하였다.

의 브랜드자산에 대한 정의는 브랜드 자산가치의 부정Aaker(1991)
적인 면인 부채도 포함시키고 있다는 점에서 다른 연구자들과 다
른 점이라고 할 수 있다 또한 는 브랜드 자산을 구성. Aaker(1991)
하는 요인으로 브랜드인지도 브랜드이미지 브랜드충성도 지각된, , ,
품질 독점적인 자산 가치 다섯 가지로 제시하고 있으며 그의 접, ,
근방법은 자산가치의 개념을 소비자관점으로 전환시켰다는데 또
다른 의의가 있다 한편 는 고객관점에 근거하여 브랜. Keller(1993)
드자산을 브랜드에 관한 마케팅활동에 대하여 소비자가 반응하는
브랜드지식의 차별적 효과라고 정의하였다 이 정의에서는 차별적.
효과 브랜드 지식 마케팅활동에 대한 소비자의 반응이라는 세 가, ,
지 개념을 가지고 있다는 것을 알 수 있다 즉 차별적 효과는 브. ,
랜드가 있는 것과 브랜드가 없는 것에 대한 마케팅활동에 대한 소
비자들의 반응을 비교함으로써 결정되며 브랜드 지식은 브랜드,
인지도와 브랜드 이미지로 정의되고 이들 두 특성이나 관계에 따,
라서 개념화 된다 년대 후반 이후 브랜드자산 구성요인에 관. 1990
한 주요 선행연구들은 아래 표 과 같다 본 연구에서는 브랜드< 1> .
자산 구성요인으로서 브랜드인지도 지각된 품질 브랜드이미지 등, ,
을 평가하고 브랜드 선호도가 이러한 브랜드 자산 구성요소들의
결과물로서 어떠한 영향을 받는지 판단하였다.

브랜드인지도2.3.2.

는 브랜드인지도 를 한 제품군 내에Keller(1993) (brand awareness)
서 특정 상표를 재인하거나 회상할 수 있는 능력을 의미한다고 하
였으며 는 브랜드인지도가 제품에 대한 정보와 이미지, Aaker(1996)
를 소비자에게 전달하는 연상 매체로서의 역할을 한다고 하였다.
또한 는 브랜드 인지도를 브랜드재인과 브랜드회상의Keller(1993)
두 요인으로 나누어 설명하였다 브랜드재인은 특정 브랜드의 제.
품 정보가 소비자의 기억 속에 존재하는지의 여부와 관련되며 브,
랜드회상은 특정 브랜드에 대해 이미 기억 속에 저장된 정보를 소

구성요인
브랜드
인지

브랜드
이미지

브랜드
충성도

브랜드
선호도

지각된
가치

고객
만족

지각된
품질

유통
커버리지

속성 측정에 의해
설명 되지 않는

효용
구전

Shocker and Weitz(1998) ○ ○ ○
Aaker(1991) ○ ○ ○ ○ ○

Srivastava and Shocker(1991) ○ ○ ○ ○ ○ ○
Holden(1992) ○ ○
Keller(1993) ○ ○

Park and Srinivasan(1994) ○
Cobb-Walgren Rule and

Donthu(1995) ○ ○ ○

Anantachart (1998) ○ ○
source : Kim, Tae Woo(2000), "A Study on the Formation Process of the Brand Equity," Doctoral Dissertation, Graduate School, Dong-A University. by p14. researchers rearranged.

표 브랜드자산의 구성요인< 1>



43Sang-Soo Kim, In-Am Song, Hee-Joong Hwang / Journal of Distribution Science 10-11 (2012) 39-53

비자가 인출할 수 있는가와 관련된다 브랜드재인은 다양한 상황.
에서 특정 브랜드를 확인할 수 있는 능력과 관련되어지며 이는,
한 브랜드에 대한 제품정보가 기억 속에 있는지의 여부를 의미한
다 브랜드회상은 기억 속에 저장되어 있는 특정(An et al., 2003).
브랜드의 정보를 인출할 수 있는 능력을 말한다(An et al., 2002).
여기에서 중요한 것은 가장 먼저 떠오른 브랜드가 가장 강력한 브
랜드력을 가진 제품이다 브랜드인지도 피라미드(Sin et al., 2000).
의 가장 하위 개념인 브랜드재인은 여러 가지 브랜드 이름이 주어
진 상태에서 그 브랜드 이름을 전에 들어본 적이 있는지 알아보는
것이다 상위 단계인 브랜드회상은 브랜드 이름을 주지 않고 제품.
부류에서 생각나는 브랜드를 열거하는 것으로 브랜드재인보다 어
렵다 최상위인 최초상기는 브랜드회상에서 제일 먼저 떠오르는.
브랜드나 상품을 의미한다 브랜드 인지도의 역할에 대해서.

는 브랜드 인지도는 브랜드 친숙도와 브랜드 선호Nedungadi(1990)
도를 향상시키며 특정 브랜드에 대한 선택 가능성을 높일 수 있,
다는 점에서 소비자의 구매 의사 결정에 중요한 역할을 한다고 하
였으며 는 브랜드 인지도는 제품 이미지를 연결해주는, Aaker(2006)
연상매체로서의 역할과 제품에 대한 친근감과 호감을 제공하며,
제품과 회사에 대한 신뢰감을 부여하고 구매고려 브랜드군에 포,
함시키는 가치를 창조하는 역할을 한다고 하였다.

지각된 품질2.3.3.

지각된 품질이란 소비자들이 상품이나 서비스가 원래 의도하는
바에 따라 고객이 갖고 있는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 지
각으로 정의하였고 소비자들이 특정 제품에 대하여(Aaker, 1991),
지각하고 있는 품질은 고객의 지각이나 평가가 관련되기 때문에
반드시 객관적으로 결정될 수 없다고 하였다 은 제. Zeithaml(1988)
품의 품질을 우월성으로 광범위하게 정의하였으며 지각된 품질은,
어떤 상품의 전반적인 뛰어남 혹은 우수성에 대한 소비자의 주관
적 판단이라고 정의하였다 은 지각된 품질. Bettman and Park(1980)
이란 눈에 보이지 않는 브랜드에 전반적 감정으로서 지각된 품질,
은 소비자가 어느 한 브랜드에 대해 인식하는 신뢰성과 품질 특성
의 총체적인 차원을 말하며 소비자는 특정 제품에 대한 세부적인,
특성을 기억하는 것이 아니라 특정 제품에 대해 하나의 종합적이
고 전반적인 품질을 지각한다고 하였다 은 지각된 품. Garvin(1987)
질을 상표 제품 이미지 그리고 광고 등에 의한 간접적인 평가 측,
면에서의 품질로서 소비자 각자가 느끼는 주관적인 품질이라고 하
였다 그는 제품의 품질은 성능 특징 신뢰성 제품사양과의 일치. , , ,
성 내구성 서비스 능력 제품의 마무리의 개의 차원으로 구성되, , , 7
어질 수 있다고 하였다 은 지각된 품질은 고객. Lee and Lee(2001)
만족과는 달리 사전 경험을 반드시 요구하지 않고 또한 기업이 지
각된 품질을 어느 정도 통제할 수 있다는 특징이 있다고 하였다.
외식산업에서 있어서도 지각된 품질은 소비자의 브랜드 인지도에
깊은 영향을 미치는 것으로 알려져 있으며 소비자는 흔히 상품의,
질을 상품 구매에 가장 중요한 요소라고 하고 소비자가 느끼는 제
품의 질이 높아짐으로 인해 소비자들이 브랜드를 인식하는데 도움
을 주는 것이다(Lee, 2005).

브랜드이미지2.3.4.

는 브랜드 이미지를 의미를 지니고 조직화된 연상들Aaker(1991)
의 집합이라고 정의하였고 는 소비자 기반의 강력한, Keller(2001)
브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 브
랜드 이미지를 창조하는 것이 중요하다고 하였다 브랜드이미지는.

제품의 내재적인 품질 실제적이고 객관적인 느낌 그 제품을 사용,
하는 소비자의 유형 제품 사용이 의도된 환경 그 제품을 사용함, ,
으로써 자기 과시하고자 하는 자기 자신에 대한 개념 등으로 형성
되는데 생산된 제품의 품질 제공되는 기업의 명성 정책 마케팅, , ,
노력이 브랜드이미지를 형성한다 강력하고 독특한 브(Choi, 2005).
랜드이미지는 쉽고 해당 브랜드를 연상 할 수 있는 특징을 가지고
있기 때문에 경쟁에서 상대적인 혜택을 줄 수 있고 지속적으로 유
지 시킬 수 있는 경쟁적인 이점을 갖게 된다 선행연구(Lee, 2009).
들을 보면 브랜드이미지를 브랜드연상과 같은 개념으로 받아 들이
기도하고 브랜드연상을 브랜드이미지안의 하나의 요소로 보기도,
하며 반대로 브랜드이미지를 브랜드연상의 하나의 요소로 보기도,
한다.

브랜드선호도2.3.5.

는 브랜드선호도를 두 개의 브랜드 중 더 자주 구Turker(1964)
입하는 브랜드에 대한 것을 브랜드선호도라고 하였다 그는 소비.
자들이 상품에 대한 지식이 전혀 없을 경우 브랜드의 영향을 받아
선택하게 된다는 것을 설명하면서 브랜드란 단일 브랜드에 국한,
된 개념이 아니며 선호하는 브랜드를 싫어하는 브랜드보다 상대,
적인 비교에서 더 돋보인다고 주장하였다 는 진정한 브. Day(1969)
랜드선호도는 소비자들이 하나의 브랜드를 지속적으로 구매하는
것뿐만 아니라 그 브랜드에 대한 호의적인 태도를 가지고 있어야
한다고 하였다 는 브랜드 선호도란 소비자가 특정 브. Jacoby(1971)
랜드에 집착하고 타 브랜드에 비해 애용하는 정도가 많은 구매성
향이라고 하여 소비자가 특정 브랜드에 애착을 가지고 실제 구매,
시 그 브랜드를 많이 이용 구매하는 것을 의미하는 것이다, . Engel

은 브랜드선호도를 재화를 소비하는 사람이 어떤 일정et al.(1990)
기간동안 특정 제품범위 내에서 하나 또는 그 이상의 브랜드에 대
하여 더욱 선호하는 태도 및 행동반응을 보이는 것이라고 보다 광
범위한 정의를 내렸다 은 소비자는 만족한 제품이나. Yoon(2000)
상표에 대하여 재구매 하려는 경향이 있다고 하였다. Kang(2010)
은 브랜드 선호도는 소비자가 타 브랜드에 비교하여 좋아하는 정
도가 커서 제품 구매 시 특정 브랜드에 의존하는 경향을 말하는
것으로 소비자의 심리적 성향이라 할 수 있다고 하였다 이러한.
브랜드 선호도에 영향을 미치는 요인을 는 제품의 다Kolter(1980)
양한 특성 구매자 특성 판매자 특성 문화적 특성 사회적 특성, , , , ,
개인적 특성 심리적 특성으로 제시하였다, .

표 브랜드선호도에 대한 선행연구< 2>
연구자 내 용
Jacoby
(1971)

브랜드 선호도는 소비자가 특정 브랜드에 집착하고 타
브랜드에 비해 애용하는 정도가 많은 구매 성향이라고 함

Wang and
Lamb(1983)

제품 원산지의 정치적 문화적 환경도 소비자의 선호도에,
영향을 미친다고 주장

Engel et al.
(1990)

브랜드 선호도를 재화를 소비하는 사람이 어떤 일정기간
동안 특정 제품 범위 내에서 하나 또는 그 이상의
브랜드에 대하여 더욱 선호하는 태도반응과 행동반응을
보이는 것이라고 광범위한 정의를 내림

Howard(1994) 각 브랜드를 선호하는 정도를 반영하는 다원적
인지상태를 태도

Etzel and
Walker(1994)

독일과 일본의 여러 제품에 대한 미국 소비자들의 평가를
조사함

Lee and
An(2010)

소비자는 특정 제품 브랜드에 대한 긍정적 혹은 부정적,
느낌이나 전반적 평가를 형성하고 이를 이용함으로써
일상 소비생활의 여러 의사결정에 효율적으로 대처함

Aaker(1997) 소비자가 현재구매하는 서비스나 제품을 다른
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연구모형 및 가설3.

연구모형3.1.

선행연구를 바탕으로 커피전문점의 구성요인에 의한 브랜VMD
드자산과 브랜드선호도가 재구매의도에 미치는 영향의 관계를 규
명해 보고자 하였다 본 연구에서는 구매의도의 개념을 커피전문.
점 이용 소비자가 개인적 환경특성과 구매경험을 특성에 대한 종
합적 판단으로 이용한 커피전문점에서 다시 구매하고 다른 사람,
에게의 구전의사라고 정의하였다.
즉 커피전문점의 구성요인을 조화성 매력성 유행성으로, VMD , ,

보고 브랜드자산 구성요소를 브랜드인지도 지각된품질 브랜드이, , ,
미지로 구성하였으며 커피전문점의 구성요인이 브랜드자산, VMD
과 브랜드선호도 재구매의도에 미치는 영향에 대하여 실증적 연,
구를 하였다.

그림 은 연구모형으로 독립변수인 구성요인이 브랜드< 1> VMD
자산에 어떠한 영향을 주고 브랜드자산은 브랜드선호도와 재구매
의도에 어떠한 영향을 미치는가를 규명하고자 하였다 또한 독립.
변수인 브랜드자산이 재구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드선
호도의 매개효과를 검증하고자 하였다.

그림 연구모형< 1>

연구가설과 이론적 배경3.2.

구성요인과 브랜드자산에 관한 가설3.2.1. VMD

는 외식기업에서 실행하고 있는 활동 중 매장Lee(2010) BTL
가 브랜드인지도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석하였VMD

다 또한 외식기업 브랜드인지도는 브랜드의 감정적 이미지와 사.
회적 이미지 모두에 유의적인 영향을 미치고 있는 것으로 나타나
브랜드인지도가 브랜드이미지에 선행하고 있음을 입증하였다. Park

는 이미지가 부정적인 경우보다 이미지and Lee(2008) VMD VMD

가 긍정적일 경우에 소비자는 상품 구매 시 브랜드이미지를 더 긍
정적으로 지각하는 것으로 나타났다 이를 규명해 보기 위해 다음.
과 같은 가설 과 가설 가설 을 설정하고자 한다< 1> < 2>, < 3> .

가설 커피전문점 구성요인은 브랜드인지도 향상에< 1> VMD
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

가설 조화성은 브랜드인지도에 향상에 정 의 영향을< 1-1> (+)
미칠 것이다.

가설 유행성은 브랜드인지도에 향상에 정 의 영향을< 1-2> (+)
미칠 것이다.

가설 매력성은 브랜드인지도에 향상에 정 의 영향을< 1-3> (+)
미칠 것이다.

가설 커피전문점의 구성요인은 지각된 품질 향상에< 2> VMD
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

가설 조화성은 지각된 품질 향상에 정 의 영향을 미< 2-1> (+)
칠 것이다.

가설 유행성은 지각된 품질 향상에 정 의 영향을 미< 2-2> (+)
칠 것이다.

가설 매력성은 지각된 품질 향상에 정 의 영향을 미< 2-3> (+)
칠 것이다.

가설 커피전문점의 구성요인은 브랜드이미지 향상에< 3> VMD
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

가설 조화성은 브랜드이미지 향상에 정 의 영향을 미< 3-1> (+)
칠 것이다.

가설 유행성은 브랜드이미지 향상에 정 의 영향을 미< 3-2> (+)
칠 것이다.

가설 매력성은 브랜드이미지 향상에 정 의 영향을 미< 3-3> (+)
칠 것이다.

브랜드자산의 브랜드선호도 형성3.2.2.

은 브랜드인지도는 브랜드선호도에 대한 직접적인 효Kim(2000)
과보다는 간접적인 효과가 더 크다는 것을 밝혀냈고 우호적이고,
차별적인 브랜드이미지는 브랜드선호도에 영향을 미치는 것으로
분석하였다 은 관광목적지 브랜드자산인 관광목적지 인. Kim(2009)
지도 관광목적지의 지각된 품질 관광목적지의 이미지가 관광목적, ,
지 선호도에 유의한 영향을 미쳤음을 밝혀냈다 그리고. Park(2006),

의 연구결과에서 브랜드자산의 하위요소인Jung(2006), Kang(2010)
브랜드인지도 지각된 품질 브랜드이미지는 브랜드선호도에 긍정, ,
적인 영향을 미쳤음을 밝혀냈다 이와 같은 이론을 바탕으로 가. <
설 를 설정한다4> .

가설 브랜드자산은 브랜드선호도 향상에 정 의 영향을< 4> (+)
미칠 것이다.

가설 브랜드인지도는 브랜드선호도 향상에 정 의 영< 4-1> (+)
향을 미칠 것이다.

가설 지각된 품질은 브랜드선호도 향상에 정 의 영향< 4-2> (+)
을 미칠 것이다.

가설 브랜드이미지는 브랜드선호도 향상에 정 의 영< 4-3> (+)
향을 미칠 것이다.

경쟁기업에서 제공하는 서비스와 비교해서 좋아하는
정도를 브랜드선호도라고 함

Yoon(2000) 소비자는 만족한 제품이나 상표에 대하여 재구매 하려는
경향이 있다고 함

Batra et al.
(2000)

후진국이나 중진국 소비자의 경우 수입품이 국산품보다
희귀하기 때문에 수입품을 구입하는 것은 소비자의,
사회적 신분을 대변할 수 있는 과시적 소비로 본다고
주장함

Park(2008) 브랜드인지도 브랜드이미지 품질 주변평판, , , ,
브랜드자산요인을 구성함

Kang(2010)
소비자가 타 브랜드에 비교하여 좋아하는 정도가 커서
제품 구매 시 특정 브랜드에 의존하는 경향 소비자의.
심리적 성향
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브랜드선호도와 재구매의도3.2.3.

은 패밀리 레스토랑을 이용하는 고객을 대상으로 하Park(2006)
는 연구에서 브랜드선호도가 재방문의도에 긍정적인 영향을 미친
다는 것을 밝혀냈다 또한 은 항공사를 이용하는 고객. Kang(2010)
을 대상으로 브랜드선호도가 구매의도에 긍정적인 영향을 준다는
것을 분석하였다 도 한국 화장품을 사용하는 중국 소비. Gui(2011)
자를 대상으로 브랜드선호도와 구매의도에 관한 연구를 통하여 긍
정적인 영향을 미친다는 것을 연구하였다 이러한 내용을 바탕으.
로 가설 를 설정하였다< 5> .

가설 커피 전문점에 대한 소비자의 브랜드선호도 형성은< 5>
고객 재구매의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

브랜드자산과 재구매의도에 있어서 브랜드선호도의 매개3.2.4.
효과

는 한식브랜드 외식기업을 대상으로 하는 연구에서Choi(2006)
브랜드자산구성요소브랜드인지도 지각된 품질 브랜드이미지와( , , )
재구매의도에 미치는 영향 연구에서 브랜드자산구성요소 모두가
재구매의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀냈다 또한 는 우. Yi(2008)
수브랜드 쌀의 브랜드자산이 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구
에서 대표경기미와 소비자단체선정 우수브랜드 쌀에 대한 소비자
의 반응이 브랜드자산원천브랜드인지도 브랜드연상이미지 지각( , ,
된 품질에 따라 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀)
냈다 이러한 내용을 바탕으로 가설 을 설정하였다. < 6> .

가설 브랜드선호도는 브랜드자산이 고객 재구매의도에 미< 6>
치는 영향에 있어 매개역할을 할 것이다.

가설 브랜드선호도는 브랜드인지도가 고객 재구매의도< 6-1>
에 미치는 영향에 있어 매개역할을 할 것이다.

가설 브랜드선호도는 지각된 품질이 고객 재구매의도< 6-2>
에 미치는 영향에 있어 매개역할을 할 것이다.

가설 브랜드선호도는 브랜드이미지가 고객 재구매의도< 6-3>
에 미치는 영향에 있어 매개역할을 할 것이다.

연구방법4.

조작적 정의 및 측정4.1.

구성요인4.1.1. VMD

은 패션 구성요인으로 조화성 매력성 적합성Park(2005) VMD , , ,
유행성 기능성의 가지 항목으로 보았으며 은 외식산, 5 , Song(2008)
업의 구성요인을 조화성 매력성 적합성 유행성 기능성VMD , , , , ,
신뢰성의 가지 항목으로 보았다 본 연구에서는 구성요인6 . VMD
을 소비자의 태도를 측정하기 위한 요인으로 정의하였으며VMD ,
조화성은 매장의 색채 인테리어 아웃테리어 등의 조화로움 매력, , ,
성은 진열 연출방식이나 조명 음악 등이 상품이나 매장분위기를
매력적으로 만드는 것 유행성은 메뉴나 인테리어를 유행에 맞도,
록 변화시키는 것으로 정의하며 커피전문점의 특성을 감안하여,

구성요인을 조화성 매력성 유행성으로 보고 이를VMD , , Likert 5
점 척도를 사용하여 측정하였다.

브랜드자산4.1.2.

는 브랜드자산을 브랜드와 그 브랜드의 이름 및 상Aaker(1991)
징에 관련된 자산과 부채의 총체라고 하였으며 브랜드자산을 구,
성하는 요인으로 브랜드인지도 브랜드이미지 브랜드충성도 지각, , ,
된 품질 독점적인 자산 가치 다섯 가지로 제시하였다, .
한편 는 고객관점에 근거하여 브랜드자산을 브랜드Keller(1993)

에 관한 마케팅활동에 대하여 소비자가 반응하는 브랜드지식의 차
별적 효과라고 정의하였다 이에 따라 본 연구에서는 브랜드자산.
을 고객이 한 브랜드에 대하여 가지는 유무형의 자산이라고 정의·
하였으며 브랜드자산 구성요소는 와, Aaker(1991) Kim(2000), Yi

의 연구에서와 같이 브랜드인지도 지각된 품질(2008), Cho(2010) , ,
브랜드이미지로 구성하였다.

브랜드인지도4.1.3.

는 브랜드인지도 를 한 제품군 내에Keller(1993) (Brand Awareness)
서 특정 상표를 재인하거나 회상할 수 있는 능력을 의미한다고 하
였으며 는 브랜드인지도가 제품에 대한 정보와 이미지, Aaker(1996)
를 소비자에게 전달하는 연상 매체로서의 역할을 한다고 하였다.
이에 따라 본 연구에서는 브랜드인지도를 특정한 상품이나 브랜드
를 재인하거나 회상하는 능력으로 정의하였으며 이를 점, Likert 5
척도를 사용하여 측정하였다.

지각된 품질4.1.4.

는 지각된 품질이란 소비자들이 상품이나 서비스가Aaker(1991)
원래 의도하는 바에 따라 고객이 갖고 있는 전반적인 품질이나 우
수성에 대한 지각으로 정의 하였고 은 제품의 품질, Zeithaml(1988)
을 우월성으로 광범위하게 정의하였으며 지각된 품질은 어떤 상,
품의 전반적인 뛰어남 혹은 우수성에 대한 소비자의 주관적 판단
이라고 정의하였다 과 은 지각된 품질이란 눈에. Bettman Park(1980)
보이지 않는 브랜드에 전반적 감정으로서 지각된 품질은 소비자,
가 어느 한 브랜드에 대해 인식하는 신뢰성과 품질 특성의 총체적
인 차원을 말하며 소비자는 특정 제품에 대한 세부적인 특성을,
기억하는 것이 아니라 특정 제품에 대해 하나의 종합적이고 전반
적인 품질을 지각한다고 하였다.
이에 따라 본 연구에서는 지각된 품질을 소비자가 어느 브랜드

에 대해 인식하는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 주관적인 지각
으로 정의하였으며 이를 점 척도를 사용하여 측정하였다, Likert 5 .

브랜드이미지4.1.5.

는 브랜드이미지를 의미를 지니고 조직화된 연상들Aaker(1991)
의 집합이라고 정의하였고 는 소비자 기반의 강력한, Keller(1993)
브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 브
랜드이미지를 창조하는 것이 중요하다고 하였다 브랜드이미지는.
제품의 내재적인 품질 실제적이고 객관적인 느낌 그 제품을 사용,
하는 소비자의 유형 제품 사용이 의도된 환경 그 제품을 사용함, ,
으로써 자기 과시하고자 하는 자기 자신에 대한 개념 등으로 형성
되는데 생산된 제품의 품질 제공되는 기업의 명성 정책 마케팅, , ,
노력이 브랜드이미지를 형성한다(Choi, 2005).
이에 따라 본 연구에서는 브랜드이미지를 서비스나 판매가 제

공되는 기업의 명성 정책 마케팅 노력에 의하여 형성되는 조직화, ,
된 연상들의 집합이라고 정의하였으며 점 척도를 사용하, Likert 5
여 측정하였다.
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브랜드선호도4.1.6.

는 브랜드선호도를 두 개의 브랜드 중 더 자주 구Turker(1964)
입하는 브랜드에 대한 것을 브랜드선호도라고 하였다. Day(1969)
는 진정한 브랜드선호도는 소비자들이 하나의 브랜드를 지속적으
로 구매하는 것뿐만 아니라 그 브랜드에 대한 호의적인 태도를 가
지고 있어야 한다고 하였다 은 소비자는 만족한 제품. Yoon(2000)
이나 상표에 대하여 재구매하려는 경향이 있다고 하였다. Kang

은 브랜드선호도는 소비자가 타 브랜드에 비교하여 좋아하(2010)
는 정도가 커서 제품 구매 시 특정 브랜드에 의존하는 경향을 말
하는 것으로 소비자의 심리적 성향이라 할 수 있다고 하였다.
이에 따라 본 연구에서는 브랜드선호도를 소비자가 특정한 브

랜드에 대하여 호의적인 태도를 가지고 반복적인 구매행동이 이루
어지는 것으로 정의하였으며 이를 점 척도를 사용하여 측, Likert 5
정하였다.

재구매의도4.1.7.

와 은 구매의도는 소비자의 행위에 대한 태Fishbein Ajzen(1975)
도와 구매행위 사이의 변수 역할을 하는 것으로써 소비자와 구매
행위 간의 관계가 포함된 주관적 가능성이라고 정의하였다. Engel

은 구매의도를 소비자의 예상되거나 계획된 미래행동을et al.(1990)
의미하며 신념의 태도가 행위로 옮겨질 가능성을 말한다고 하였,
다 는 구매의도를 특정 브랜드의 제품을 한. Tylor and Baker(1994)
번 이상 구매했던 소비자들이 구매 후에도 같은 브랜드 제품을 구
매할 의사가 있는 정도라고 정의하였으며 구매의도는 이용자와,
기업사이의 한 번의 구매의도로 끝나는 것이 아니라 서비스 만족
에 따라서 지속적으로 나타날 수 있다고 하였다. Rue et al.(2008)
은 재방문의도를 고객이 매장을 다시 찾을 가능성과 다른 사람에
게의 구전의사로 정의하며 고객의 행동의도를 측정하였다(Hwang,
2012).
이에 따라 본 연구에서는 재구매의도를 고객이 매장을 다시 찾

을 가능성과 다른 사람에게의 구전의사로 정의하였으며 이를,
점 척도를 사용하여 측정하였다Likert 5 .

연구설계 및 자료수집4.2.

구성요인에 대한 문항4.2.1. VMD

은 외식산업의 구성요인을 조화성 매력성 적Song(2008) VMD , ,
합성 유행성 기능성 신뢰성의 가지 항목으로 보았다 본 연구에, , , 6 .
서는 커피전문점의 특성을 고려하여 조화성 매력성 유행성에대하, ,
여 각각 개씩 총 개 설문 문항으로 구성하였다5 15 .

브랜드자산에 관한 문항4.2.2.

브랜드인지도4.2.2.1.

는 브랜드인지도 를 한 제품군 내에Keller(1993) (brand awareness)
서 특정 상표를 재인하거나 회상할 수 있는 능력을 의미한다고 하
였으며 는 브랜드 인지도가 제품에 대한 정보와 이미, Aaker(1996)
지를 소비자에게 전달하는 연상 매체로서의 역할을 한다고 하였
다 본 연구에서는 커피전문점의 이름과 로고나 심벌을 쉽게 기억.
하는지 주유 메뉴와 서비스에 대하여 잘 알고 있는지 타 브랜드,
와 구별되는 특징과 광고와 홍보 접근성에 대한 설문 문항을 각각

에 제시하여 점 척도를 사용하여 설문문항으로 구성-1 5 Likert 5Ⅱ ∼
하였다.

지각된 품질4.2.2.2.

는 지각된 품질이란 소비자들이 상품이나 서비스가Aaker(1991)
원래 의도하는 바에 따라 고객이 갖고 있는 전반적인 품질이나 우
수성에 대한 지각으로 정의하였고 은 제품의 품질을, Zeithaml(1988)
우월성으로 광범위하게 정의하였으며 지각된 품질은 어떤 상품의,
전반적인 뛰어남 혹은 우수성에 대한 소비자의 주관적 판단이라고
정의하였다 본 연구에서는 품질이 좋은 메뉴 가격에 맞는 적절한. ,
품질 보유 타 커피전문점에 비해 우수함 제품 및 서비스에 대한, ,
신뢰성 제공하는 품질에 대한 일관성에 대한 설문 문항을 제시하,
고 점 척도를 사용하여 설문문항으로 구성하였다Likert 5 .

브랜드 이미지4.2.2.3.

는 브랜드이미지는 제품의 내재적인 품질 실제적이Choi(2005) ,
고 객관적인 느낌 그 제품을 사용하는 소비자의 유형 제품 사용,
이 의도된 환경 그 제품을 사용함으로써 자기 과시하고자 하는,
자기 자신에 대한 개념 등으로 형성되는데 생산된 제품의 품질,
제공되는 기업의 명성 정책 마케팅 노력이 브랜드이미지를 형성, ,
한다고 하였다 본 연구에서는 편안하고 친근하며 독특한 이미지.
를 주는지와 전반적인 평판 이미지 제공되는 제품이나 서비스의,
이미지에 대한 설문 문항을 제시하고 점 척도를 사용하여Likert 5
설문문항으로 구성하였다.

브랜드선호도에 관한 문항4.2.3.

는 진정한 브랜드선호도는 소비자들이 하나의 브랜드를Day(1969)
지속적으로 구매하는 것뿐만 아니라 그 브랜드에 대한 호의적인 태
도를 가지고 있어야 한다고 하였다 본 연구에서는 커피전문점에.
대한 호감과 선호도 만족도 및 브랜드 회상에 대한 설문 문항을,
제시하고 점 척도를 사용하여 설문문항으로 구성하였다Likert 5 .

재구매의도에 관한 문항4.2.4.

은 재방문의도를 고객이 매장을 다시 찾을 가능Rue et al.(2008)
성과 다른 사람에게의 구전의사로 정의하며 고객의 행동의도를
측정하였다 본 연구에서는 계속 방문의사 및 구매의사 적극 추. ,
천의사 구전의사 및 타 브랜드 대비 이용횟수 증가에 대한 설문,
문항을 제시하고 점 척도를 사용하여 설문문항으로 구성Likert 5
하였다.

응답자의 일반적 사항4.2.5.

성별 연령 학력 직업 커피전문점 월평균 이용 횟수 커피전문, , , , ,
점 방문 시 동행자 방문목적 거주지 자주 이용하는 커피전문점, , ,
을 중심으로 개 문항을 제시하였다9 .

실증분석 결과5.

신뢰성 분석5.1.

구성요인에 대한 신뢰성 분석5.1.1. VMD

구성요인에 대한 신뢰성 분석결과 표 에 나타난 바와VMD < 3>
같이 각 요인에 대한 값이 매력성 조화성Cronbach's 0.655, 0.823,
유행성 로 모두 이상이므로 각 변수의 신뢰성이 확보되었0.665 0.6
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음을 알 수 있다 조화성에 대한 신뢰성 분석에 있어서 문. VMD
항 은 개선된 후의 값이 로 문항을 제외하면 그3 Cronbach's 0.848 3
신뢰성이 더욱 높아지므로 신뢰성 분석에 의해 제외하였다.

표 구성요인에 대한 신뢰성 분석< 3> VMD

측정변수 측정항목수 cronbach's  제외된 항목
개선된 후의
cronbach's 

매력성 3 .655 없음
조화성 3 .823 문항VMD 3 .848
유행성 3 .665 없음

브랜드 자산에 대한 신뢰성 분석5.1.2.

브랜드 자산에 대한 신뢰성 분석결과 표 에 나타난 바와 같< 4>
이 값이 지각된 품질 브랜드 이미지 브랜Cronbach's 0.836, 0.790.
드 인지도 로 모두 이상이므로 변수의 신뢰성은 확보되었0.674 0.6
음을 알 수 있다.

표 브랜드자산에 대한 신뢰성 분석< 4>

측정변수 측정항목수 cronbach's  제외된 항목
개선된 후의
cronbach's 

지각된 품질 5 .836 없음
브랜드이미지 3 .790 없음
브랜드인지도 4 .674 없음

브랜드선호도 및 재구매 의도5.1.3.

브랜드선호도 및 재구매 의도에 대한 신뢰성 분석결과 표< 5>
에 나타난 바와 같이 값이 브랜드 선호도 재구매Cronbach's 0.920,
의도 로 모두 이상이므로 변수의 신뢰성은 확보되었음을0.907 0.6
알 수 있다.

표 브랜드선호도 및 재구매의도에 대한 신뢰성 분석< 5>

측정변수 측정항목수 cronbach's  제외된 항목
개선된 후의
cronbach's 

브랜드선호도 5 .920 없음
재구매의도 5 .907 없음

타당성 분석5.2.

설문 문항의 타당성을 검증하기 위해 요인분석을 실시하였다.
요인추출방법으로는 정보의 손실을 최대한 줄이면서 많은 변수들
을 가능한 적은 수의 요인으로 줄이는데 사용되는 주성분분석

을 실시하였으며 요인들 간의 상호(Principal Components Analysis) ,
독립성을 유지하여 회전하는 방법인 직각회전 방(Varimax rotation)
법을 사용하였다.

커피전문점의 구성요인에 대한 요인분석5.2.1. VMD

커피전문점의 에 구성요인은 매력성 조화성 유행성의 개VMD , , 3
의 요인으로 추출되었다 요인분석결과는 아래 표 과 같다. < 6> .
매력성은 문항 의 개 문항으로 조화성은VMD 8, 9, 5 3 , VMD

문항 의 개 문항으로 구성되었다 마지막으로 유행성은1, 2, 3 3 .
문항 의 개 문항으로 구성되었다VMD 13, 12, 11 3 .

표 구성요인에 대한 요인분석< 6> VMD

문 항
요인명

조화성매력성유행성
VMD8 쇼윈도우 연출이 매장분위기를 매력적으로 만듦 .836 .066 .239
VMD9 브램드 이미지에 적합한 메뉴의 구성 .835 .159 .162
VMD5 진열 연출 방식이 상품을 매력적으로 만듦 .693 .343 .139
VMD2 매장내 인테리어의 전체적인 조화로움 .147 .652 .140
VMD1 매장 색채의 전체적인 조화로움 .175 .630 .105
VMD3 매장 외부 아웃테리어의 전체적인 조화로움 .322 .615 .103
VMD13매장의전체적인표현을주기적으로변화시키는것 .028 .154 .742
VMD12인테리어를 유행에 맞도록 보완하는 것 .062 .273 .710
VMD11메뉴를 유행에 맞도록 수정 보완하는 것 .165 .223 .640

Eigenvalue 8.310 1.693 1.583
Cumulative 61.313

브랜드자산에 대한 요인분석5.2.2.

브랜드자산에 대한 요인분석 결과 지각된 품질 브랜드이미지, ,
브랜드인지도의 개의 요인으로 추출되었다3 .
지각된 품질 요인은 문항 의 개 문항으로 구13, 12, 14, 11, 15 5

성되며 브랜드이미지 요인은 문항 의 개 문항 브랜드인지, 8, 7, 6 3 ,
도 요인은 문항 의 개 문항 구성되는 것으로 분석결과2, 1, 5, 4 4
나타났다.

표 브랜드자산에 대한 요인분석< 7>

문 항
요인명

지각된
품 질

브랜드
이미지

브랜드
인지도

문항13다른 커피전문점에 비해 우수하다고 생각한다 .775 .235 .020
문항12가격에 맞는 적절한 품질가치을 가지고 있다( ) .756 .173 .038
문항14 제품 또는 서비스를 신뢰할 수 있다 .756 .202 .159
문항11 품질이 좋은 메뉴를 제공한다고 생각한다 .749 .224 .110
문항15제공하는 제품 서비스 품질은 일관성이 있다 .608 .108 .293
문항8 친근한 이미지라고 느껴진다 .166 .769 .201
문항7 편안한 이미지라고 느껴진다 .239 .760 .262
문항6 전반적으로 평판이 좋은 이미지이다 .204 .692 .263
문항5 이 커피점에 대한 광고와 홍보를 접한다 .017 .199 .838
문항2 로고나 심벌을 쉽게 기억해 낼 수 있다 .072 .142 .809
문항1 커피전문점의 이름을 쉽게 떠올릴 수 있다 .031 .278 .790
문항4 다른 브랜드와 구별되는 특징이 있다 .408 .170 .669

Eigenvalue 5.813 1.648 1.052
Cumulative 63.619

브랜드선호도 및 재구매의도에 대한 요인분석5.2.3.

브랜드선호도 및 재구매의도에 대한 요인분석 결과 개 브랜드2
선호도와 재구매의도 개 요인으로 추출되었다2 .
브랜드선호도는 선호도 문항 의 개 문항으로 구성3, 4, 2, 1, 5 5

되며 재구매의도는 재구매의도 문항 의 개 문항 구, 3, 4, 2, 5, 1 3
성되는 것으로 분석결과 나타났다.
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표 브랜드선호도 및 재구매의도에 대한 요인분석< 8>

문 항
요인명

브랜드
선호도

재구매
의도

선호도3 이 커피전문점 브랜드가 마음에 든다 .870 .278
선호도4 이 커피전문점 브랜드가 만족스럽다 .837 .297
선호도2 이 커피전문점의 브랜드가 호감이 간다 .832 .330
선호도1 이 커피전문점 브랜드를 좋아한다 .796 .406
선호도5커피전문점을 방문하려할 때 이 브랜드를 떠올린다 .664 .462
재구매3이 커피전문점을 다른 사람에게 적극 추천하고 싶다 .319 .820
재구매4주변사람들에게 이 커피전문점이 좋다고 말할 것이다 .293 .812
재구매2앞으로도 이 커피전문점에게 기꺼이 구매할 것이다 .343 .786
재구매5다른브랜드를이용하는횟수보다상대적으로많을것이다 .282 .771
재구매1 다음에도 이 커피전문점을 계속 방문할 것이다 .404 .754

Eigenvalue 6.456 1.082
Cumulative 75.383

가설 검증 및 해석5.3.

가설 의 검증5.3.1. 1

가설 의 검증5.3.1.1. 1-1

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.110 p=.021<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.021(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 조화성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보다 크며.810 .2 ,

는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작VIF 1.235 5
으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커.
피전문점의 구성요인의 조화성은 브랜드 인지도 형성에 긍VMD
정적인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설. 1-1
은 채택되었다.

가설 의 검증5.3.1.2. 1-2

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.220 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 유행성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 로 보다 크며.772 .2 , VIF
는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작으므1.235 5
로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커피전.
문점의 구성요인의 유행성은 브랜드 인지도 형성에 긍정적VMD
인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 는. 1-2
채택되었다.

가설 의 검증5.3.1.3. 1-3

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.329 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 매력성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보다 크며.666 .2 ,

는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작VIF 1.501 5
으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커.
피전문점의 구성요인의 매력성은 브랜드 인지도 형성에 긍VMD
정적인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설. 1-3

은 채택되었다.

가설 의 검증5.3.2. 2

가설 의 검증5.3.2.1. 2-1

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 커피(=.015 p=.780>.05)
전문점의 구성요인인 조화성과 지각된 품질 간에는 유의미VMD
한 관계가 없는 것으로 나타났다유의확률 따라서 가설( >.05). 2-1
은 기각되었다 가설 이 기각된 이유를 설명하기 위하여 상관. 2-1
관계 분석을 실시하였다 그 결과 독립변수 중 조화성에 대한 유.
행성의 상관관계계수가 로 조화성은 유행성과의 상관관계가.567
있다는 결과가 나타났다 이는 커피전문점의 구성요소인 조. VMD
화성은 유행성에 의해 설명되고 있음을 나타내고 있다 따라서 가.
설 은 기각되었다2-1 .

가설 의 검증5.3.2.2. 2-2

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.229 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 유행성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보다 크며.776 .2 ,

는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작VIF 1.288 5
으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커.
피전문점의 구성요인의 유행성은 지각된 품질에 긍정적인VMD
영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 는 채택. 2-2
되었다.

가설 의 검증5.3.2.3. 2-3

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.103 p=.021<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.021(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 매력성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다(+) .
또한 다중공선성 진단에 있어서도 공차한계는 로 보다 크.669 .2

며 는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다, VIF 1.496 5
작으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서.
커피전문점의 구성요인의 매력성은 지각된 품질에 긍정적인VMD
영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 은 채택. 2-3
되었다.

가설 의 검증5.3.3. 3

가설 의 검증5.3.3.1. 3-1

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.107 p=.026<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.026(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 조화성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다(+) .
또한 다중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보.763 .2

다 크며 는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가, VIF 1.311
보다 작으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따5 .
라서 커피전문점의 구성요인의 조화성은 브랜드 이미지 향VMD
상에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서.
가설 은 채택되었다3-1 .
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가설 의 검증5.3.3.2. 3-2

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.243 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 유행성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 로 보다 크며.764 .2 , VIF
는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작으므1.308 5
로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커피전.
문점의 구성요인의 유행성은 브랜드 이미지 향상에 긍정적VMD
인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 는. 3-2
채택되었다.

가설 의 검증5.3.3.3. 3-3

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.278 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 매력성에 대한 회.05 .
귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또한 다(+) .
중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 로 보다 크며.672 .2 , VIF
는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작으므1.488 5
로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 커피전.
문점의 구성요인의 매력성은 브랜드이미지 향상에 긍정적인VMD
영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 은 채택. 3-3
되었다.

가설 의 검증5.3.4. 4

가설 의 검증5.3.4.1. 4-1

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.234 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 브랜드인지도에 대.05 .
한 회귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다 또(+) .
한 다중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 로 보다 크며.628 .2 ,

는 로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수가 보다 작VIF 1.467 5
으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다 따라서 브.
랜드자산의 브랜드인지도는 브랜드선호도 향상에 긍정적인 영향을
미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 은 채택되었다. 4-1 .

가설 의 검증5.3.4.2. 4-2

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.343 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 지각된 품질에 대.05 .
한 회귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다(+) .
또한 다중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보.693 .2

다 크며 는 으로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수, VIF 1.443
가 보다 작으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다5 .
따라서 브랜드자산의 지각된 품질은 브랜드선호도 향상에 긍정적
인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 는. 4-2
채택되었다.

가설 의 검증5.3.4.3. 4-3

다중회귀분석을 실시한 결과 회귀식 으로 통계(=.204 p=.000<.05)
적으로 유의하게 나타났다 유의확률이 이므로 유의. p=.000(p<.05) ,
수준 에서 볼 때 유의적인 결과가 나타났다 브랜드 이미지에.05 .

대한 회귀계수는 정 으로 나타났기 때문에 가설은 채택되었다(+) .
또한 다중공선성에 진단에 있어서도 공차한계는 으로 보.693 .2

다 크며 는 으로 각 독립변수에 해당하는 분산팽창지수, VIF 1.443
가 보다 작으므로 모형에 다중공선성은 없는 것으로 판단되었다5 .
따라서 브랜드자산의 브랜드 이미지는 브랜드선호도 향상에 긍정
적인 영향을 미친다는 결론을 얻을 수 있었다 따라서 가설 은. 4-3
채택되었다.

가설 의 검증5.3.5. 5

커피전문점의 브랜드선호도를 독립변수로 하고 고객 재구매의
도를 종속변수로 하여 단순회귀분석 을(simple regression analysis)
실시한 결과 으로 의 신뢰수R2=.522, F=563.242, p=.000<.01 99.9%
준에서 통계적으로 유의하게 나타났다 결정계수 가 로 종. (R2) .522
속변수 분산의 가 독립변수에 의해 설명됨을 알 수 있다 그52.2% .
결과 브랜드선호도에 대한 회귀계수는 정 으로 나타났기 때문에(+)
가설은 채택되었다 따라서 커피 전문점에 대한 소비자의 브랜드.
선호도 형성은 고객 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결론
을 얻을 수 있었다 따라서 가설 는 채택되었다. 5 .

가설 의 검증5.3.6. 6

브랜드 선호도의 매개역할을 검증하기 위해 Baron & Kenny
가 제안한 매개변수 분석방법인 단계적 다중회귀매개분석을(1986)

실시하였다 에 따르면 매개변수가 종속변수. Baron & Kenny(1986)
사이를 매개한다는 것을 증명하기 위해서는 단계를 거친 회귀분3
석을 해야 한다고 하였다 첫 번째 단계에서는 독립변수가 매개변.
수에 미치는 영향이 유의한지 검증하고 두 번째 단계에서는 독립
변수가 종속변수에 미치는 영향이 유의한지 검증한다 세 번째 단.
계에서는 독립변수와 매개변수를 새로운 독립변인으로 하여 종속
변수에 미치는 영향이 유의한지 다중회귀분석을 실시한다 이 때.
단계에서 종속변수에 대한 독립변수의 영향이 유의하지 않으면3
완전매개 효과가 존재하는 것이며 반대로 그 영(perfect mediation) ,
향이 유의하면 부분매개 효과가 존재하는 것이다(partial mediation) .
단 부분매개 효과가 있다고 하기 위해서는 단계에서 종속변수에, 3
대한 독립변수의 영향력표준화 회귀계수 베타값은 단계에서의( ) 2
독립변수의 영향력표준화 회귀계수 베타값보다 작게 나타나야( )
한다.

가설 의 검증5.3.6.1. 6-1

아래 표 에서 보는 바와 같이 단계에서의 독립변수의 예측< 9> 1
력이 유의하고 단계에서도 매개변수의 예측력이 확보된(p<.05), 2
가운데 단계에서 매개변수가 종속변수에 미치는 영향이(p<.05), 3
유의하고 독립변수의 영향력은 유의하지 않으므로(p<.05), (p>.05)
브랜드 인지도가 고객 재구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드선
호도는 완전매개변수로서 적합하다는 것이 입증되었다.

표 가설 의 검증결과< 9> 6-1

단계 경 로

비표준화계수
(Estimates) 표준화

계수 
t-value p-value


표준
오차

1 인지도 브랜드선호도→ .255 .045 .234 5.691 .000***
2 인지도 재구매의도→ .474 .044 .437 10.698 .000***

3
인지도 재구매의도→ .051 .042 .047 1.228 .220

브랜드선호도 재구매의도→ .740 .041 .689 17.946 .000***
** p< .05 *** p< .01
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가설 의 검증5.3.6.2. 6-2

아래 표 에서 보는 바와 같이 단계에서 독립변수의 예측< 10> 1
력이 유의하고 단계에서도 매개변수의 예측력이 확보된(p<.05), 2
가운데 단계에서 매개변수가 종속변수에 미치는 영향이 유의하, 3
고 독립변수의 종속변수에 대한 영향력도 유의하다(p<.05), (p<.05).
따라서 부분매개 효과를 입증하여야 하는데 단계에서의 독립변, 3
수의 예측력표준화계수 베타 값 이 단계에서의 독립변수의( =.393) 2
예측력표준화계수 베타 값 보다 작게 나타나므로 지각된 품( =.663)
질이 고객 재구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드선호도는 부분
매개 역할을 하는 것으로 입증되었다.

표 가설 의 검증결과< 10> 6-2

단계 경 로

비표준화계수
(Estimates) 표준화

계수 
t-value p-value


표준
오차

1 지각된품질 브랜드선호도→ .396 .047 .343 8.430 .000***
2 지각된품질 재구매의도→ .770 .039 .663 19.511 .000***

3
지각된품질 재구매의도→ .394 .045 .393 8.675 .000

브랜드선호도 재구매의도→ .530 .042 .493 12.605 .000***
** p< .05 *** p< .01

가설 의 검증5.3.6.3. 6-3

아래 표 에서 보는 바와 같이 단계에서의 독립변수의 예< 11> 1
측력이 유의하고 단계에서도 매개변수의 예측력이 확보된(p<.05), 2
가운데 단계에서 매개변수가 종속변수에 미치는 영향이(p<.05), 3
유의하고 독립변수의 영향력은 유의하지 않으므로(p<.05), (p>.05)
브랜드이미지가 고객 재구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드선
호도는 완전매개변수로서 적합하다는 것이 입증되었다.

표 가설 의 검증결과< 11> 6-3

단계 경 로

비표준화계수
(Estimates) 표준화

계수 
t-value p-value


표준
오차

1 이미지 브랜드선호도→ .237 .051 .204 4.668 .000***
2 이미지 재구매의도→ .563 .046 .488 12.319 .000***

3
이미지 재구매의도→ .086 .046 .075 1.860 .063

브랜드선호도 재구매의도→ .719 .043 .670 16.670 .000***
** p< .05 *** p< .01

결론6.

연구의 요약6.1.

우리나라 커피시장은 년만에 배이상 비약적인 성장을 이루10 10
었다 그 결과 최근 직장인과 젊은이들 사이에서 커피전문점 창업.
은 큰 관심을 끌고 있다 그러나 소자본 창업자들은 창업아이템과.
관련된 지식부족과 준비부족으로 어려움을 겪고 있으며 현재 커,
피전문점시장은 포화상태에 이르러 대형프랜차이즈점도 퇴출이 시
작되는 어려운 환경에 이르고 있다 소자본 창업의 문제는 여러.
가지 사회적인 문제점을 야기하고 있으며 극히 낮은 창업성공률에
도 불구하고 낮은 진입장벽으로 인한 어려움이 가중되고 있는 실
정이다.
이에 본 연구는 커피전문점의 구성요인을 가지고 브랜드VMD

자산과 브랜드선호도 재구매의도 간의 관계를 실증적으로 분석한,
후 커피전문점에 적합한 전략 방안을 제시하고자 하였다VMD .
본 연구의 모형에서 커피전문점의 구성요인을 조화성 유행VMD ,
성 매력성으로 구성하였다 또한 브랜드자산 구성요인은 브랜드인, .
지도 지각된 품질 브랜드이미지로 이루어졌다 본 연구에서는 커, , .
피전문점의 구성요인과 브랜드자산 브랜드선호도를 독립변VMD ,
수로 하고 재구매의도를 종속변수로 보았다 이를 중심으로 커피, .
전문점의 구성요인이 브랜드자산과 브랜드선호도 및 재구매의도에
미치는 영향력의 정도를 규명해보았다 또한 브랜드선호도가 커피.
전문점의 브랜드자산과 재구매의도에 미치는 영향에 있어 매개효
과를 검증하기 위하여 회귀분석을 통한 검증을 실시하였다.
연구결과는 다음과 같다 첫째 커피전문점의 구성요인 중. , VMD

유행성과 매력성은 브랜드자산브랜드인지도 지각된 품질 브랜드( , ,
이미지에 긍정적인 영향을 미친다는 결과가 도출되었다 또한 조) .
화성은 브랜드이미지에는 긍정적인 영향을 미치나 브랜드인지도와
지각된 품질에는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다 둘.
째 브랜드자산은 브랜드선호도에 긍정적인 영향을 미치고 있는,
것으로 나타났다 이는 브랜드자산과 브랜드선호도에 관하여 연구.
한 김태우 정성태 의 선행연구들의 결과와 일치하는(2000), (2006)
것으로 나타났다 셋째 브랜드선호도는 재구매의도에 긍정적인 영. ,
향을 미치고 있는 것으로 나타났다 이는 브랜드선호도와 재구매.
의도에 관하여 연구한 김기훈 김태우 의 선행 연구들(1999), (2000)
의 결과와 일치하는 것으로 나타났다 넷째 브랜드선호도는 브랜. ,
드인지도와 브랜드이미지가 고객 재구매의도에 미치는 영향에 있
어서 매개역할을 하였다 그러나 지각된 품질이 고객 재구매의도.
에 미치는 영향에 있어서는 부분적인 매개효과만 있는 것으로 나
타났다.

연구의 시사점6.2.

커피전문점의 성장과 함께 커피전문점과 관련된 많은 연구들이
진행되어 오고 있으나 대부분의 연구 대상이 외국계나 대형프랜,
차이즈점으로 연구되었으며 내용도 커피전문점의 선택속성 이용, ,
행태 또한 이와 관련한 고객만족 고객 충성도에 관한 연구들이, ,
주류를 이루고 있다 이는 유사한 서비스를 제공하는 레스토랑에.
대한 연구에 비하여 미흡한 실정이며 소자본 창업의 대부분인 독
립 커피전문점에 관련된 부분은 거의 찾아볼 수 없는 사항이다.
이에 본 연구에서는 기존 패션소매업계에서 주로 다루었던 VMD
를 적용하여 커피전문점의 구성요인을 가지고 브랜드자산, VMD
과 브랜드 선호도가 재구매의도와의 관계성을 규명하여 커피전문
점을 창업하려고하거나 운영하고 있는 사업주에게 실질적인 도움
이 되고자 하였다.
본 연구의 결과를 바탕으로 연구의 이론적 시사점을 정리하면

다음과 같다 첫째 커피전문점에 구성요인을 적용하여 브랜. , VMD
드자산과의 관계를 밝힘으로써 를 커피전문점에 적용할 수 있VMD
는 근거를 제시하였고 커피전문점의 구성요소와 브랜드자산, VMD ,
브랜드선호도 재구매의도간의 관계를 살펴봄으로써 새로운 연구모,
형을 제시하였다 둘째 브랜드자산이 재구매의도에 미치는 영향에. ,
있어서 브랜드선호도의 매개효과를 파악함으로써 브랜드자산과 브
랜드선호도의 관계를 명확하게 정립하는 계기를 마련하였다.
실무적인 측면의 시사점은 다음과 같다 첫째 커피전문점의. ,

구성요인이 브랜드자산에 영향을 미친다는 것을 밝힘으로써VMD
커피전문점들도 브랜드자산의 형성 및 관리의 중요성을 알게되었
다는 점이다 외국계나 대형프랜차이즈 커피전문점은 본사나 가맹.
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본부의 계획에 의해 가 수행 관리되고 있으나 독립점들은VMD ,
사업주들이 커피전문점의 전략적 마케팅측면에 대한 이해가 부족
하므로 에 대한 중요성을 알지 못하며 이를 위한 노력이 부VMD ,
족한 실정이다 외국계나 대형프랜차이즈 커피전문점에 비해 광고.
를 통한 브랜드자산 형성이 어려운 만큼 구성요인으로 이러VMD
한 단점을 보완해줘야 한다 둘째 소비자가 커피전문점을 선택하. ,
는데 있어 구성요인 중 매력성과 유행성이 긍정적인 영향을VMD
미치고 있어 커피전문점의 긍정적인 브랜드자산을 형성하기 위해,
서는 매장분위기를 매력적으로 연출하며 주기적으로 유행에 적합,
하도록 인테리어 메뉴 등을 수정 보완해야 한다 이를 위해서는, .
비용계획이 뒤따라야한다 대부분의 소상공인들은 시설 인테리어. ,
에 대한 감가상각을 감안하지 않으므로 일정시점에는 이에 대한
자금부족으로 어려움을 겪게 되므로 이를 위한 준비를 하여야 한
다 셋째 구성요인의 확정되면 쉽게 변경하기가 어렵다 변. , VMD .
경 시 변경에 따른 시간이 많이 소요될 뿐만 아니라 비용적인 측
면에도 큰 부담을 가져온다 그러므로 창업 전 정확한 목표 고객.
군을 선정하여 이에 적절한 구성요인을 갖추도록 사전 계획VMD
을 철저히 해야만 함을 알 수 있다 만약 본인이 이러한 부분에.
밝지 못하면 전문가의 도움을 받는 것이 시간과 비용을 절약하는
방법이 될 수 있다 넷째 외국계나 대형프랜차이즈점은 규모와 입. ,
지 브랜드에 대한 강점을 가지고 있다 독립점은 자율성을 가지고, .
빠른 대응이 강점이 될 수 있다 메뉴에 대한 변화 내외부 환경. , ·
변화가 계절에 적합하도록 가변적인 요소를 감안하여 사전준비를
하고 적절히 대응해간다면 독립점의 강점을 극대화 할 수 있을 것
이다 다섯째 구성요인과 함께 브랜드자산을 높이기 위해서. , VMD
는 외국계나 대형프랜차이즈점과는 다른 방법으로 홍보하는 법을
강구해야한다 외국계나 대형프랜차이즈점은 스타를 이용하여 광.
고하거나 대형이벤트를 수시로 열어 고객들을 사로잡는다 그러나.
독립점은 비용문제나 효용성문제로 그와 같은 방법으로 하기는 어
렵다 독립점의 특성을 살리고 비용을 많이 들이지 않는 방법을.
연구해야 한다 블로그를 메인으로 하여 트위터나 페이스북 등을.
이용하거나 최근에 스마트폰의 사용자 확대와 더불어 위치기반,
서비스를 활용한 방법을 연구해야한다 가죽공예품을 전시하고 강.
습하는 커피전문점 미술작품을 전시하는 커피전문점 등 특색 있,
는 곳들은 성공 가능성이 더욱 높은 편이다.

연구의 한계점 및 향후 연구방향6.3.

본 연구는 커피전문점의 구성요인이 브랜드자산과 브랜드VMD
선호도 재구매의도에 미치는 영향에 있어 여러 가지 이론적 및,
실무적인 시사점을 제시해주고 있지만 다음과 같은 한계점을 지니
고 있다 첫째 연구대상의 지리적 범위가 대전충남지역에 치우쳐. ,
있어 전체 소비자들을 대상으로 한 표본으로 일반화하기는 어렵
다 둘째 응답자의 사회적 특성에 따라 커피전문점의 선택요인이. ,
달라지는데 본 연구에서는 이에 대한 연구와 분석이 이루어지지
않았다 셋째 도시의 규모나 지역의 특성에 따라 구성요인. , VMD
이 브랜드자산에 영향을 미치는 요소가 다르게 나타날 수 있는데
이에 대한 비교분석이 이루어지지 못하였다 넷째 구성요인. , VMD
이 브랜드자산에 미치는 영향이 브랜드자산 내에서 상호 영향을
미칠 수 있으나 이에 대한 연구가 이루어지지 못하였다.
연구의 한계점에 따른 향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째 연구대상을 전국으로 하여 지역별 도시규모에 따라, , VMD
구성요인이 브랜드자산에 미치는 영향에 대한 연구가 이루어질 필
요가 있다 둘째 외국계 커피전문점 국내 대형프랜차이즈점 중소. , , ,

형프랜차이즈점 독립점의 선택속성과 구성요인의 차이를, VMD
분석하는 연구가 필요하다 셋째 구성요인이 다양하나 본. , VMD
연구에서는 가지 요인을 가지고 분석하였는데 향후 다양한 유형3
의 구성요인의 통합적 연구가 진행될 필요가 있다VMD .
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