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프랜차이즈 커피전문점의 문화마케팅과 브랜드 이미지와 고객 만족 
및 재방문 의도 간의 구조적 관계 분석
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The Analysis of Structural Relation among Culture Marketing, 
Brand Image, Customer Satisfaction and Intention to Revisit 

in Coffee Franchises
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요  약  최근 소비자들의 인식  라이 스타일의 변화 등 문화 술을 통해 친숙하고 략 으로 차별화를 시도하려는 랜

차이즈 커피 문 의 노력들과 심이 지속 으로 증가하고 있다. 본 연구는 랜차이즈 커피 문 을 이용하는 고객을 

상으로 문화마 , 랜드 이미지와 고객 만족  재방문 의도 간의 구조  계를 분석하는데 목 을 둔 실증  조사연구

이다. 본 연구의 목 과 연구가설을 해결하기 해 구지역 랜차이즈 S 커피 문 을 이용하는 고객 322명을 연구 상으
로 선정하여 설문조사를 수행하 다. 수집된 설문 자료는 SPSS 로그램을 이용하여 빈도분석과 기술통계, 신뢰도 분석, 상
계  공분산구조분석을 실시하 다. 분석을 통해 나타난 본 연구의 결론을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 랜차이즈 

커피 문 의 문화마  활동이 랜드 이미지 향상에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 문화마  활동이 

고객 만족에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 랜차이즈 커피 문 의 문화마  활동이 랜드 이미지 제고

와 고객 만족도 향상을 통해 고객의 재방문 의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타나 가설을 모두 채택되었다. 따라서 
랜차이즈 커피 문 의 고객 만족과 재방문 의도를 높이기 해서는 다양한 문화  마  활동을 통한 랜드 이미지를 

제고할 수 있는 방안을 극 으로 추진해야 하 할 것이다.

Abstract  Franchise coffee shops have continued to attempt to differentiate themselves using cultural arts to engage
with changes in consumer awareness and lifestyle. This empirical study was conducted to analyze structural relations
between cultural marketing and brand image, customer satisfaction, and intention to revisit for franchised coffee shops.
322 customers at S Coffee Shop (a franchised coffee shop in Daegu) were surveyed, and collected data were subjected
to frequency, descriptive, reliability, correlation, and covariance structural analysis using SPSS software. We found 
that culture marketing significantly improved brand image and customer satisfaction, and thus, significantly influenced
intention to revisit. The study shows culture marketing activities improve brand image and increase customer 
satisfaction and the likelihood of revisiting.
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1. 서론

오늘날 고객의 소비패턴은 과거 품질 심에서 품격

심으로 변화하며 제품  서비스에 한 선택에 있어서 

차별화, 고 화된 것을 추구한다[1]. 소비자의 감성 트랜
드에 맞춰지는 기업의 경  패러다임과 결합되어 새로운 
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마  략으로 문화마 이 부상하고 있다. 즉, 기업
경 은 과거 1980년  생산의 시 에서 1990년  기술

의 시 로, 2000년 에는 기술을 기반으로 감성  요소

를 요구하는 시 로 변화를 맞고 있으며 일류 기업이 

되기 해서는 소비자의 감성을 움직일 수 있는 마  

략 구축이 필요하다는 단 하에 문화마  활동은 

그 변화의 큰 축이 되고 있다[2].
보이지 않는 상징  힘을 의미하는 문화의 역할과 

요성과 커지는 환경에서 기업들은 소비자의 문화  욕구

의 충족을 한 제품과 서비스를 제공하고, 랜드 차별
화를 해 문화마 을 극 으로 활용하고 있다. 문
화마 은 기업이 문화를 매개로 하여 기업의 이미지를 

높이는 마  방법으로 문화를 고  수단으로 활

용하거나 문화 단체를 지원하는 활동 등을 의미한다[3]. 
문화마  활용은 기업의 마  략으로 서비스차별

화와 랜드이미지를 강화하려는데 필요성이 있으며, 문
화가 가지고 있는 고 스런 리미엄 품격으로 기업들이 

단지 제품을 매하는 것보다 랜드 자산과 이미지를 

높이는데 도움이 된다[4].
 기업 경 에서 랜드 이미지 제고는 매우 요

한 요인으로 작용하고 있어 기업의 모든 마  략이 

기업 이미지와 랜드 인지도를 고취시키는 데 을 

두고 있다[5]. 기업은 문화마  활동으로 랜드 자산

을 높이고 고객과의 지속 인 계형성을 통해 고객만족

과 고객충성도를 유지하여, 고객들과 장기 인 계를 

유지하는 것이 고객확보에 경쟁우 를 얻는 요한 수단

이 되고 신규고객을 창출해내는 원천이 될 수 있다[6]. 
특히 고객은 특정 랜드나 기업과의 계가 깊어지고 자

신이 그 기업의 요한 단골고객이라고 느끼면 특별한 

우를 받을 것이라고 기 하게 되고, 그 랜드나 기업 
는 기업의 제품  서비스에 해 반복 구매행동을 하

게 되면, 더 나아가 친숙함까지 느끼게 된다[7].
기업은 랜드 이미지 제고로 인한 기업신뢰를 증

시키는데 목표로 확장된 문화마  활동에 을 두고 

있다[8]. 문화의 시 로 패러다임이 변화하고 있는 재 

문화마 은 기업의 랜드 이미지 제고에 있어 매우 

요한 역할과 효과를 발휘하고 있어[9] 다양한 분야에
서 문화마 의 활용 가치에 한 연구가 지속 으로 

증가하고 있다[3]. 이는 소비자와 직 인 을 통해 

랜드 이미지 제고와 고객만족을 추구하는 외식  커

피 등의 분야에서도 극 으로 활용하고 있다.

소비자 욕구의 진화를 수용하고 마음을 움직이려는 

기업들은 새로운 경  패러다임으로 물질 인 풍요보다 

정신 인 만족을 더 높은 가치로 여기면서 소비자의 감

성과 개성을 시 여기는 문화마  략이 최근에는 

랜차이즈 커피 문 에서도 극 활용하고 있다. 해마
다 치열해지는 카페 창업 시장에서 랜차이즈 커피 

문 들은 고객에게 즐거움을 주는 문화 마 을 진행하

며 친근한 랜드 이미지를 알리고 인지도를 높여가고 

있다[6, 10-13]. 커피 문 의 문화마 이 기업이미지 

 기업일체성과 랜드 자산에 미치는 향을 분석한 

선행연구[12-13]에서 문화마 이 커피 문 의 기업

이미지  소비자-기업일체성과 랜드 자산에 정 인 

향을 미치는 것으로 나타나 커피 문 은 랜드 이미

지  고객 만족도 제고를 해 문화마 을 효과 으

로 사용해야 함을 시사하고 있다. 표 으로 커피 문

 랜드 스타벅스, 커피베이 등은 매년 연극, 뮤지컬, 
화, 도서, 시회 등 다양한 분야의 문화마 을 통해 

소비자들에게 좋은 랜드 이미지를 심어주고 있다.
최근 소비자들의 인식  라이 스타일의 변화 등 문

화 술을 통해 친숙하고 략 으로 차별화를 시도하려

는 랜차이즈 커피 문 의 노력들과 심이 지속 으

로 증가하고 있다. 커피 문 의 시장이 커져가고, 문화
마  략이 주목받고 있음에도 불구하고 실증 인 국

내 연구들은 상당히 부족한 실정이다. 따라서 본 연구에
서는 다양한 문화마  략을 수립하고 극 실천하고 

있는 랜차이즈 커피 문 을 상으로 문화마 활

동을 통해 랜드 이미지, 고객만족  재방문 의도에 미
치는 구조 인 향 계를 악하여 향후 문화마 에 

기반을 갖추고 랜드 이미지를 높이고 고객들의 만족과 

재방문 의도를 높임으로써 충성고객과 신규고객창출을 

한 효율 인 운 리 방안을 시사 으로 제시하고자 

한다.

2. 이론적 고찰

2.1 문화마케팅과 브랜드 이미지 관계

문화마 은 기업 이미지 는 기업의 랜드 이미

지를 제고하는데 결정 인 역할을 하고 있다. 최근 기업 
간의 경쟁이 치열해지면서 기업들이 새로운 마  수단

으로 문화마 을 활용하고 있다. 기술의 발 으로 상
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품이나 서비스의 차별화가 어려워지면서 항공사와 여행

사들은 기업이미지를 제고시키고, 랜드 자산을 높이기 
해 문화마 을 극 활용하고 있다. 치열한 경쟁상
황 속에서 살아남기 해서는 소비자에게 기업이미지를 

각인시키는 것이 필수 이기 때문이다[2].
문화마 과 랜드 이미지 계를 분석한 선행연구

들을 살펴보면, 항공사  여행사를 상으로 문화마
과 기업 이미지  랜드 자산을 분석한 연구결과

[2-3, 14]에서 문화마 의 구성요인  문화 과 문

화연출은 기업이미지에 유의한 향을 미치는 것으로 나

타났고, 문화마 의 구성요인인 문화 , 문화지원, 
문화연출은 각각 랜드자산에 유의한 향을 미치는 것

으로 나타났다. 커피 문 을 상으로 문화마 과 

랜드 이미지 간의 련성을 분석한 연구결과[6]에서 문
화마  가운데 문화 , 문화지원은 랜드자산의 
랜드이미지에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 
한 문화마 은 랜드 이미지 제고를 통해 기업 신

뢰 형성에 정 인 요인으로 작용하고 있어 제품이나 

서비스를 선택할 때 요한 선택기 으로 고려해야 한다

[7]. 이처럼 랜차이즈 커피 문 들은 문화 , 문화
지원, 문화연출 등의 다양하고 극 인 문화마  활

동들은 랜드 자산에 정 인 인지  이미지를 형성

할 수 있음을 알 수 있다. 이에 본 연구에서는 랜차이
즈 커피 문 에서 활용하고 있는 문화마 이 랜드 

이미지에 미치는 향을 분석하고자 한다.

2.2 문화마케팅과 고객만족 관계

고객만족은 소비자들이 제품, 서비스를 탐색하는 과
정에서부터 소비단계와 소비 후에 이르기까지 지니게 되

는 제품  서비스에 한 인식  감정이며, 이 감정은 
기 와 사용경험과의 차이에 한 평가이다[14]. 기업은 
고객만족도를 높이기 해 다양한 마  략을 수립해 

용하고 있다. 외식기업을 상으로 문화마 과 고객

만족 간의 련성을 분석한 연구[15-16]에서 문화자본의 
양에 따른 고객만족의 차이를 검증한 결과, 문화  품목

이 많은 집단이 은 집단에 비해 모든 만족도가 높게 

나왔으나, 음식의 맛과 질, 지불 가격, 반 인 서비스

품질의 만족도에 있어서만 유의한 차이를 보 다. 이 같
은 연구결과로 미루어 보았을 때, 소비자들은 외식기업
의 선택과 이용 시 그들의 문화자본에 의해 많은 향을 

받는다는 것을 알 수 있다. 따라서 외식기업은 주요 고객

층의 문화자본 정도와 수 을 고려하여 그에 맞는 서비

스의 제공과 고객만족을 최 한으로 이끌어 낼 수 있는 

차별화된 마  략을 수립해야 함을 시사하고 있다. 
특 호텔 고객의 문화자본 랜드 동일시, 지각된 가치, 
고객만족, 장기지향성의 구조  계 연구[17]에서 문화
자본의 잠재변수 가운데 문화소양과 문화 활동은 특 호

텔 고객의 호텔상품과 서비스에 한 지각된 가치의 잠

재변수인 상징 , 경험 , 그리고 기능  가치와의 향

계에 있어, 개인  랜드 동일시가 조 을 하는 것으

로 나타났다. 특 호텔과 고객 간의 신뢰성의 요성을 

언 하면서, 단기 인 경 성과보다는 고객만족을 지속

으로 추구할 수 있는 장기 인 고객서비스 략의 필요

성을 제시하 다.
이상의 선행연구결과들은 외식기업에서의 문화마

을 통한 문화 과 문화지원 등 고나 업  수

단을 통해 문화기업으로 집 조명 받고, 문화  후 을 

기업차원에서 극 개함과 동시에, 소비자들에게 문화
마 을 증 시킴으로서 외식기업의 랜드 태도나 고

객만족  충성도를 높일 수 있는 기제로 작용함을 실증

시켜 주었다. 랜차이즈 커피 문 을 이용하는 소비자

들은 여러 가지 요소 에서도 주변의 정보나 견해를 쉽

게 하고 향을 받는다. 따라서 이용 고객의 계층 특성
에 맞는 다양한 문화마  련 자료를 극 홍보함으

로써 일체성을 높이는 것이 보다 효과 임을 알 수 있다. 
이에 본 연구에서는 랜차이즈 커피 문 에서 활용하

고 있는 문화마 이 고객만족에 미치는 향을 분석하

고자 한다.

2.3 문화마케팅과 재방문 의도 관계

문화마 은 기업의 이미지 는 랜드 이미지에 

정 인 향을 미치고 이는 고객들의 제품구매 는 

재방문 의도에 정 인 향을 미칠 수 있다. 항공사의 
문화마 이 랜드자산에 미치는 향 연구[2]에서 
랜드자산을 랜드인지, 랜드 연상, 지각된 품질 3개 
요인으로 보고 분석한 결과, 문화 은 랜드연상에 

유의한 향을 미치고 랜드인지와 지각된 품질에는 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났고, 문화연출은 랜
드인지, 랜드연상, 지각된 품질 모두에 유의한 향을 
미치는 것으로 나타났다. 항공사를 심으로 한 문화마
이 랜드자산  계지속의도에 미치는 향 연구

[4]에서 문화마 의 문화 , 문화지원의 요인은 
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계지속의도에 높은 향을 미치는 것으로 나타났다고 하

다. 항공사 문화마 이 기업이미지, 랜드자산  

계지속의도에 미치는 향을 분석한 연구[14]에서 문
화마 (문화 , 문화지원, 문화연출)은 랜드자산

에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났고, 기업이미지
는 계지속의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났

다. 한 랜드자산은 계지속의도에 유의한 향을 

미치는 것으로 나타났다. 소비자에게 정 인 랜드인

지와 랜드연상이 되는 항공사는 차후에도 계속 이용할 

의사가 있는 것으로 확인되며 지각된 품질의 측정항목인 

신속한 업무처리와 신뢰 할 수 있는 서비스가 좋을 때 

계지속의도에 정  향을 미친다는 분석을 통해 지

속 인 양질의 서비스가 제공되었을 때 고객은 항공사를 

계속 이용하며 주변에도 정 인 추천을 해주는 등의 

의사결정을 보이는 것으로 나타났다. 이처럼 문화 , 
문화지원, 문화연출의 문화마  활동이 고객들의 재방

문 의도와 한 련성이 있음을 알 수 있다. 이에 본 
연구에서는 랜차이즈 커피 문 의 문화마  활동

이 고객들의 매장 재방문 의도에 미치는 향을 분석하

고자 한다.

2.4 브랜드 이미지와 재방문 의도 관계

일반 으로 소비자는 상품이나 서비스에 한 만족의 

결과변수로 재방문 의도, 재구매 행동, 구 행 , 상표
환, 충성도 등으로 표 을 한다[18]. 랜드 이미지와 재
방문 의도 간의 련성은 외식업  업을 심으로 

많은 연구가 수행되었다. 고객의 재방문 의도는 방문한 
스토랑에서의 만족도의 여부에 따라서 재방문이 결정

되는데, 스토랑이나 업체에서의 만족도가 높으면 재방
문 의도 역시 높아질 것이며 만족도가 낮으면 재방문 의

도는 작아질 것이다[19]. 스토랑이나 외식업체에서는 

재방문 의도를 높이기 해서는 고객만족도를 높여야 하

며, 고객의 만족과 불만족은 고객이 지각한 가격과 서비
스 품질과 하며 이는 곧 재방문 의도와 인과 계가 

있다[20]. 와인 바의 랜드 이미지와 재방문 의도를 분
석한 연구[21]에서 와인 바의 랜드 신뢰도, 고객 지향
성, 이벤트 진행 등의 랜드 이미지요인은 와인 바의 재
방문 의도에 유의한 향을 미치고 있었다. 체인호텔 
랜드이미지와 고객만족  재방문 의도의 향 계를 

분석한 연구[22]에서 체인호텔의 랜드이미지 속성 가
운데 상품이미지, 마 이미지는 고객의 재방문 의도에 

유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 선행연
구에서 볼 수 있듯이, 외식업  업체에서 고객의 만

족과 재방문 의도를 높이기 해서는 기업의 랜드 신

뢰도를 높이고, 고객만족 로그램을 개발하여 다양한 
이벤트 활동을 통해서 고객과 소통할 수 있는 다양한 문

화마 을 극 으로 보여  필요성이 있음을 시사하

고 있다. 이에 본 연구에서는 문화마 을 활용한 랜

드 이미지 제고가 랜차이즈 커피 문 을 이용하는 고

객들의 재방문 의도에 미치는 향을 분석하고자 한다.

2.5 고객만족과 재방문 의도 관계

고객만족과 재방문 의도는 기업의 랜드 이미지 

는 제품에 한 소비자의 표 인 행  변인이다. 고객
만족이 높을수록 제품을 재구매하고 매장을 재방문할 가

능성이 높음을 알 수 있다. 외식업체 상으로 고객 만족
과 재방문 의도와의 계[19]에서 고객 만족이 재방문 
의도에 향을 미치는 것으로 나타났다. 고객 만족에서
는 종사원의 친 에 한 만족이 가장 높은 수로 나왔

고, 종사원의 서비스 능력, 시설과 분 기, 음식 등의 순
로 나타났다. 따라서 외식기업에서는 고객의 만족을 
하여 무엇보다도 종사원의 친 이 우선되어야 한다는 

것을 명심하고 친  서비스교육을 강화해야 함을 시사하

고 있다. 한 호텔 체인 을 이용하는 고객을 상으로 

고객만족과 재방문 의도를 분석한 연구[22]에서도 고객
만족과 재방문 의도는 유의한 련성이 있는 것으로 나

타났다. 그리고 수도권의 커피 문 을 이용하는 학생

을 상으로 고객만족과 재방문 의도 계를 분석한 연

구[10]에서 고객만족이 재방문의도에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타나 학생들은 서비스를 경험한 후 

만족하면 재방문에 한 의지를 보이는 것으로 나타났

다. 이상의 선행연구에서 볼 수 있듯이, 커피 문 이나 

외식업체 등과 같이 고객을 직  상 하는 서비스 업종

에서는 고객만족은 제품 구매 는 재방문 의도를 설명

하는 요한 변인임을 알 수 있다. 이에 본 연구에서는 
랜차이즈 커피 문 을 이용하는 고객들의 만족도가 

매장 재방문 의도에 미치는 향을 분석하고자 한다.

3. 연구 방법

3.1 연구모형
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본 연구에서는 선행연구 고찰을 통해 랜차이즈 커

피 문 을 이용하는 소비자들을 상으로 문화마 , 
랜드 이미지, 고객만족  재방문 의도 간의 련성을 
구축하고 이를 바탕으로 랜차이즈 커피 문 이 문화

마 을 많이 활용할수록 랜드 이미지가 제고되고 이

는 소비자의 고객만족과 재방문 의도가 높아질 것이라는 

가설을 설정하고 실증연구를 통해 입증하고자 다음과 같

은 연구모형과 가설을 도출하 다.
가설1: 랜차이즈 커피 문 의 문화마 이 랜

드 이미지에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
가설2: 문화마 이 고객만족에 정(+)의 향을 미

칠 것이다.
가설3: 문화마 이 고객의 재방문 의도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.
가설4: 랜드 이미지가 재방문 의도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.
가설5: 고객만족이 재방문 의도에 정(+)의 향을 미

칠 것이다.

Culture
marketing

Brand
image

Revisit
intention

Customer
satisfaction

H1

H2

H3

H4

H5

Fig. 1. Research Model

3.2 연구대상 및 표집

본 연구에서는 구지역 S구에 소재한 랜차이즈 S 
커피 문 을 이용하는 고객을 모집단으로 선정하여 임

의표집을 통해 연구 상자를 선정하 다. 연구 상으로 

선정한 랜차이즈 커피 문 은 매년 정기 으로 본사 

차원에서 문화마 을 실시하고 있지만 지역 고객들이 

잘 인지하지 못한 경우가 많다. 본 연구에서 선정한 커피
문 은 본사와 별개로 최근 2년 동안 매월 마지막 주 
요일 녁에 음악 콘서트를 활용한 문화마 을 지속

으로 추진해 매장을 재방문하는 고객을 지속 으로 확

보해왔다. 커피 문  주의 동의를 받고 2018년 9월 
10일부터 16일까지 일주일 동안 매장을 방문하는 고객 
가운데 음악콘서트라는 문화마 에 참여한 경험이 있

는 고객 400명을 연구 상자로 선정하 다.
설문 조사에 앞서 본 연구의 목 과 취지, 설문 참여

에 동의를 구하는 안내장에 체크(√) 표시한 고객의 설
문지만 연구 자료로 활용하 다. 특히 설문 참여에 동의
한 후에도 언제든지 철회할 수 있고, 연구 이후 쇄할 
것을 약속하는 등 최 한 연구 상자의 윤리  측면을 

고려하 다. 설문 조사는 자기평가 기입법으로 수행되었
고 배부된 설문지 가운데 341부(85.3%)가 회수되었고 
무응답  연구의 가치가 없다고 단한 자료 19부를 제
외한 322부(80.5%)를 본 연구문제를 해결하는 기 자료

로 활용하 다. 연구 상 고객의 인구통계학  분포는 

Table 1과 같다.

Table 1. The demographic characteristics Variables
(N=322)

Characteristics n(%)

Sex
Male 103(32.0)

Female 219(68.0)

Age
(years)

20-30 119(37.0)

31-40 93(28.9)

41-50 81(25.2)

≥51 29(9.0)

Visit frequency
(Week)

<1 120(37.3)

2-3 91(28.3)

4-5 57(16.8))

≥6 54(16.8)

All 322(100.0)

연구 상 고객의 인구통계학  특성을 살펴보면, 성
별에서 남자 32.0%, 여자 68.0%로 나타났고, 연령에서 
30  이하 37.0%, 31~40세 28.9%, 41~50세 25.2%, 51
세 이상 9.0%로 나타났다. 그리고 일주일 동안 커피 문

 방문 횟수에서는 1회 이하 37.3%, 2~3회 28.3%, 4~5
회 16.8%, 6회 이상 16.8%로 나타났다.

3.3 측정도구

3.3.1 문화마케팅 척도

문화마 을 측정하기 해 심상민[1]이 기업의 문
화마  유형으로 분류한 문화 , 문화지원, 문화연
출, 문화기업, 문화후  가운데 랜차이즈 커피 문

과 외식업체 문화마 의 구성요인으로 가장 많이 활용

되고 있는 문화 , 문화지원, 문화연출의 세 가지 구성
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요인으로 구분하여 박수미[3]의 연구에서 사용한 도구를 
활용하 다. 이 도구는 3개 하 요인(문화 , 문화지
원, 문화연출), 12개 문항의 5  Likert 평정척도(  아

니다 1 , 매우 그 다 5 )로 구성되어 있으며 수가 
높을수록 문화마  수 이 높음을 의미한다. 박수미
[3]의 연구에서는 신뢰도(α) .95이었고 본 연구에서는 
.94이었다.

3.3.2 브랜드 이미지 척도

랜차이즈 커피 문 의 랜드 이미지를 측정하기 

해 이 희[11], 김 선[23] 박사논문에서 신뢰도와 타
당도가 검증된 도구를 활용하 다. 이 도구는 정  이

미지, 차별화된 이미지, 랜드에 한 믿음 등의 5개 문
항의 Likert 5  평정척도(  그 지 않다 1 , 매우 
그 다 5 )로 구성되어 있으며 수가 높을수록 랜드 
이미지에 한 인식 수 이 높음을 의미한다. 이 희

[11]의 연구에서는 신뢰도(α) .81, 김 선[23]의 연구에
서는 신뢰도(α) .86이었고 본 연구에서는 신뢰도(α) .89
로 나타났다.

3.3.3 고객만족 척도

랜차이즈 커피 문 을 방문하는 고객의 만족도를 

측정하기 해 신창옥[24]의 연구에서 사용한 도구를 활
용하 다. 본 측정도구는 품질 만족, 서비스 만족, 포

이용 만족, 반  만족 등의 6개 문항의 5  Likert 평
정척도(  그 지 않다 1 , 매우 그 다 5 )로 구성
되어 있으며 수가 높을수록 고객만족도 수 이 높은 

것으로 해석된다. 신창옥[24]의 연구에서는 신뢰도(α) 
.87이었고 본 연구에서는 .88이었다.

3.3.4 재방문 의도 척도

랜차이즈 커피 문 을 방문하는 고객의 재방문 의

도를 측정하기 해 신창옥[24], 손환호, 정규엽, 안윤
[25]의 연구에서 사용한 도구를 활용하 다. 본 측정도
구는 타인에게 추천, 지속 인 이용, 지속  방문, 타 
포보다 우선  재방문 등의 5개 문항의 5  Likert 평정
척도(  그 지 않다 1 , 매우 그 다 5 )로 구성되
어 있으며 수가 높을수록 고객의 재방문 의도 수 이 

높은 것으로 해석된다. 신창옥[24], 손환호, 정규엽, 안윤
[25]의 연구에서는 신뢰도(α) .91이었고 본 연구에서
는 .90이었다.

3.4 자료처리

랜차이즈 커피 문 의 문화마 , 랜드 이미지
와 고객만족  재방문 의도 간의 구조  계를 분석하

기 해 수집된 설문자료는 SPSS Statistics 23 for 
Windows 로그램과 AMOS 23.0 로그램을 이용하여 
다음과 같은 방식으로 자료를 처리하 다. 첫째, 연구 
상 고객의 인구통계학  특성을 알아보기 해 빈도분석

을 실시하 다. 둘째, 측정도구의 신뢰도를 알아보기 
해 Cronbach’s α 검증을 실시하 고 타당성을 검증하기 

해 개념신뢰도(CR)와 평균분산추출값을 활용하 다. 
셋째, 연구변수 간의 상 계수, 평균과 표 편차, 왜도 
 첨도를 산출하여 다변량 정규분포 여부를 검토하

다. 넷째, 랜차이즈 커피 문 의 문화마 , 랜드 

이미지와 고객만족  재방문 의도 간의 구조  계를 

분석하기 하여 구조방정식 모형(SEM: Structural 
Equation Modeling)을 실시하 다. 구조방정식 모형은 
변인들 간의 계, 매개변인의 역할을 분석하는데 가장 
효과 인 통계방법으로 알려져 있다[26].

4. 연구 결과 및 논의

4.1 연구변수들 간의 상관관계 및 기술통계

본 연구에서 선정한 변수들 간의 상 계를 알아보

기 해 Pearson의 률상 계수를 산출한 결과는 아래 

Table 2와 같다.

Table 2. Variables correlations                 (N=322)
Variables 1 2 3 4

1 culture marketing 1

2 brand image .41** 1

3 customer satisfaction .50** .46** 1

4 revisit intention .55** .63** .51** 1

M 3.65 3.79 3.94 3.66

SD .66 .79 .65 .67

Skewness -.40 -.21 -.27 -.02

Kurtosis .15 -.73 -.39 -.62

Construct Reliability .93 .87 .90 .91

AVE .75 .68 .71 .72

 **p<.01

랜차이즈 커피 문 을 이용하는 고객들이 인식한 

문화마 , 랜드 이미지, 고객만족  재방문 의도 간
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에는 유의한 정  상 계가 나타났다. 각 변인들 간의 
상 계를 구한 결과 .41∼.63 사이에 분포되어 있어 
측정변수들 간에 .90 이상의 높은 상 을 보이는 변수들

은 없는 것으로 나타나 다 공선성의 문제가 없는 것으

로 나타났다. 한 측정도구의 집 타당성을 검증한 결

과, 개념신뢰도(Construct reliability: CR)가 0.70 이상이
고, 평균분산추출값(AVE)이 0.50 이상으로 나타나 집
타당성을 갖고 있다고 볼 수 있다[26-27].

4.2 구조모형의 적합도 분석

구조모형 분석에서는 본 연구에서 설정한 연구모형의 

잠재변수들 간의 인과 계를 악하 다. 먼 , 설정된 
연구모형이 측된 자료에 어느 정도 부합하는지를 확인

하기 해 합도를 분석한 결과는 Table 3과 같다.

Table 3. Fit index of structural model

Index χ²/df GFI TLI CFI RMSEA

standard ≤2 , ≤6 ≥.90 ≥.90 ≥.90 ≤.10

model
544.27/148

(3.68)
.951 .936 .943 .072

구조방정식모형에 한 평가에 있어서 가장 바람직한 

반  합도 지수로서 GFI, TLI, CFI, RMSEA 등을 
추천하고 있다[24]. 따라서 본 연구에서는 구조모형의 
합도를 평가하기 해 χ²검증, GFI, TLI, CFI, 

RMSEA 지수를 기 으로 사용하 다. 일반 으로 χ²/df
의 값이 보수 으로 2 이하 일 때, 수용 가능한 권장 수
은 6이하 일 때 구조모형의 합성을 인정받을 수 있
다. GFI, TLI, CFI 지수는 0.9이상이면 모형 합도가 좋

은 것으로 해석되고, RMSEA의 경우 RMSEA<.10이면 
양호한 합도를 나타낸다[24]. 이런 기 에서 본다면, 
본 연구의 가설  모형 합도는 χ²/df=3.68, GFI=.951, 
TLI=.936, CFI=.943, RMSEA=.072로 나타나 합도 지
수가 수용 기 을 충족시키는 것으로 확인되었다. 따라
서 본 연구에서 설정한 구조모형은 비교  연구 자료를 

하게 설명하도록 설계되었다고 할 수 있다.

4.3 구조모형의 경로분석

본 연구의 구조모형에서는 잠재변수 간에 총 5개의 
경로가 설정되었고 이에 한 경로분석의 결과는 Table 
4, Fig. 2와 같다.

각 변인의 향력을 알아보기 한 구조모형의 분석 

결과, 첫째, 랜드 이미지에 한 문화마 의 경로를 

살펴보면, 문화마 (β=.501, p<.001)은 통계 으로 유

의하 다. 둘째, 고객 만족에 한 문화마 의 경로를 

살펴보면, 문화마 (β=.495, p<.001)은 통계 으로 유

의하 다. 셋째, 재방문 의도에 한 문화마 , 랜드 
이미지, 고객 만족의 경로를 살펴보면, 문화마 (β
=.309, p<.001), 랜드 이미지(β=.395, p<.001), 고객 
만족(β=.139, p<.01)은 통계 으로 유의하 다. 이는 
랜차이즈 커피 문 의 문화마  수 이 높고 이를 통

한 랜드 이미지와 고객 만족도가 높을수록 매장을 재

방문하는 고객의 의도를 더욱더 높아질 수 있음을 알 수 

있다.

Table 4. The analysis result of structural model

structural path β SE CR(t) p

culture marketing →
 brand image .501 .067 7.424 .000

culture marketing →
 customer satisfaction .495 .052 9.444 .000

culture marketing →
revisit intention .309 .052 5.882 .000

brand image →
revisit intention .395 .038 10.301 .000

customer satisfaction →
revisit intention .139 .049 2.815 .005

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

Culture
marketing

Brand
image

Revisit
intention

Customer
satisfaction

.501** .395**

.495** .139**

.309**

**p<.01,  ***p<.001(standard estimate)

Fig. 2. The analysis result of structural model

4.4 가설 검증 결과

선행연구 고찰을 통해 구축된 연구모형에 한 연구

가설을 검증한 결과(Table 4)를 심으로 정리하면 아래 
Table 5와 같다.
구조방정식 모형을 통해 연구가설에 한 구조경로를 

분석한 결과, “ 랜차이즈 커피 문 의 문화마 이 
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랜드 이미지에 정(+)의 향을 미칠 것이다” 라는 가
설 1(t=7.424, p<.001)은 채택되었다. “문화마 이 고

객만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다” 라는 가설 
2(t=9.444, p<.001)는 채택되었다. “문화마 이 고객

의 재방문 의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다” 라는 가
설 3(t=5.882, p<.001)은 채택되었다. “ 랜드 이미지가 

재방문 의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다” 라는 가설 
4(t=10.301, p<.001)는 채택되었다. 그리고 “고객만족이 
재방문 의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다” 라는 가설 
5(t=2.815, p<.01) 역시 채택되었다.

Table 5. Summary of hypothesis test

Hypothesis Adoption

H1: Cultural marketing of franchise coffee specialty 
stores will have a positive effect on brand image. Accept

H2: Cultural marketing of franchise coffee specialty 
stores will have a positive effect on customer satisfaction. Accept

H3: Cultural marketing of franchise coffee specialty 
stores will have a positive effect on customer revisit 
intention.

Accept

H4: Brand image will have a positive effect on customer 
revisit intention. Accept

H5: Customer satisfaction will have a positive effect on 
revisit intention. Accept

4.5 논의

본 연구는 랜차이즈 커피 문 을 이용하고 있는 

고객들을 상으로 커피 문 의 문화마 , 랜드 이
미지  고객만족과 재방문 의도 간의 구조  련성을 

분석하는데 목 을 둔 실증  조사연구이다. 본 연구결
과를 바탕으로 선행연구와 비교 논의하면 다음과 같다.
첫째, 랜차이즈 커피 문 의 문화마 이 랜드 

이미지에 정 인 향을 미치는 것으로 나타나 가설1
은 검증되었다. 이는 문화마 이 기업의 이미지와 

랜드 자산에 정 인 향을 미친다는 선행연구결과[2, 
5-6], 문화연출, 문화지원, 문화  등의 랜차이즈 커

피 문 의 문화마 이 기업 랜드와 랜드 이미지 

 자산에 정 인 향을 미친다는 선행연구결과

[12-13]와 일치되고 있다. 본 연구결과와 선행연구결과
들은 문화마 을 통한 커피 문 의 이미지가 높을수

록 그 기업의 랜드 이미지 한 높음을 짐작해 볼 수 

있어 커피 문 들의 문화마 이 가지고 있는 특성과 

변수들 간의 한 이용과 지속 이고 장기 인 랜드 

자산 계획의 략  마  수립의 요성을 말해주고 

있다[13]. 기업의 랜드 이미지는 곧 상품의 가치를 결
정짓는 한 기 이 되기 때문에 커피 문 의 이미지

를 정 으로 높여 일 된 랜드 이미지를 만들어 

랜드 자산을 높이는 략이 필요하다. 고객과 직 인 

을 통해 랜드 이미지를 제고하는 랜차이즈 커피

문 들은 다양한 문화지원 활동이 고객들에게 인식되

어지고 정 으로 작용되기 해서는 일회성에 그치지 

않고 꾸 하게 실시해야 하며, 문화지원 활동에 한 아
낌없는 지원을 통해 단기  성과보다는 장기 인 안목을 

가지고 이미지 개선의 효과와 더불어 이미지 개선을 통

한 장기  성과를 얻을 수 있도록 해야 할 것이다. 재

는 형 랜차이즈 커피 문 을 심으로 감성마

을 한 수단으로 문화마 을 활동하고 있지만 랜차

이즈 커피 문 의 랜드 이미지를 높이기 해서는 이

용 고객의 계층 특성에 맞는 다양한 문화마  홍보 

략을 구축하는 것이 효과 임을 인식해야 할 것이다.
둘째, 랜차이즈 커피 문 의 문화마 이 고객만

족에 정 인 향을 미치는 것으로 나타나 가설2는 검
증되었다. 이는 산업 분야는 다르지만 문화마 이 고

객만족에 정 인 향을 미친다는 선행연구결과[12, 
15-17]와 일치되고 있다. 커피 문  등의 외식업체들은 

고객들에게 직 인 서비스를 제공하기 때문에 본 연구

결과와 선행연구결과에서 볼 수 있듯이, 문화지원, 문화
연출, 문화  등의 다양한 문화마 은 커피 문 을 

이용하는 고객들의 만족도를 높일 수 있는 요한 방안

이 될 수 있음을 시사하고 있다. 따라서 커피 문 의 문

화마  활동을 고객들이 직  는 간 으로 인식할 

수 있도록 홈페이지, 블로그, SNS 등을 통한 극 인 

홍보 특히 고객과의 소통을 강화, 고객이 극 으로 참

여할 수 있는 마  략을 수립해야 할 것이다.
셋째, 랜차이즈 커피 문 의 문화마 을 통한 

랜드 이미지 제고와 고객만족도 향상이 고객의 재방문

의도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타나 가설3, 
가설4, 가설5는 검증되었다. 커피 문 의 문화마 이 

기업이미지  기업일체성과 랜드 자산 간의 련성을 

분석한 연구[12], 랜차이즈 커피 문 의 문화마 , 
랜드 이미지, 랜드 충성도 간의 련성을 분석한 연
구[13], 항공사  여행사, 호텔업계를 상으로 기업의 
문화마 , 기업  랜드 이미지, 계지속의도 련

성을 분석한 연구[2-5], 문화마 과 고객 충성도 계

를 분석한 연구[4, 16], 문화마 과 고객만족 계를 
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분석한 연구[16], 랜드 이미지와 고객만족, 계지속

의도  재방문 의도 간의 련성을 분석한 연구[11, 19, 
22] 결과들은 공통 으로 문화마 을 통한 랜드 이

미지를 제고하고 고객 만족도를 높이는 것이 고객들의 

매장 재방문 의도를 지속시킬 수 있는 요한 요인이 될 

수 있음을 제시하고 있다. 랜차이즈 커피 문 의 문

화마 은 문화를 통한 고객과의 정 인 계구축 효

과 뿐만 아니라 외  기업이미지 제고와 나아가 랜

드충성도의 효과를 거둘 수 있을 시사하고 있다. 이는 문
화마 을 통한 고객에게 정 인 인상을 심어주어 

랜드 이미지에 우호 인 향을 주고 이러한 강력한 

랜드이미지는 지속 인 랜드의 이용이나 고객 만족  

재구매  방문 의도 향상에 요한 역할을 할 것으로 

사료된다. 재방문 의도는 고객들 스스로 좋게 인식하고 
있는 랜드를 재방문  재구매를 한다는 의도이기 때

문에 랜차이즈 커피 문 들은 랜드 이미지를 높이

기 해서는 소비자에게 만족과 충족감을 충분히 주어 

재방문 의도로 유도할 수 있는 다양한 방안이 마련해야 

할 것이다. 특히 제품과 랜드를 차별화하고, 소비자에
게 동기를 부여하며, 가치를 달하는 강력한 문화 , 감
성  체험을 할 수 있는 마  략을 수립하여 지속

으로 추진해야 할 것이다.

5. 결론

이상의 본 연구결과를 통해 고객의 재방문 의도를 유

도  진함에 있어 문화마 , 랜드 이미지, 고객 
만족 등은 매우 요한 변수가 될 수 있다는 결론을 도

출할 수 있었다. 본 연구는 고객에게 직 인 서비스를 

제공하는 랜차이즈 커피 문 을 상으로 이들이 제

공하는 문화마  활동과 랜드 이미지와 고객 만족 

 재방문 의도 간의 구조  계를 알아보고 이를 통해 

고객의 재방문 의도를 높이는데 필요한 기 인 자료를 

제공하는데 의의를 두고 있다. 특히 본 연구는 랜차이
즈 외식업체 가운데 매장을 직  방문하는 커피 문 을 

상으로 고객의 재방문 의도와 련된 다양한 변인들을 

검토하 다. 고객의 다양한 감성을 터치하여 랜드 이
미지와 고객의 만족도  재방문 의도를 높일 수 있는 

문화마  활동의 요성이 강조되고 있음에도 불구하

고 랜차이즈 커피 문 을 비롯한 외식업체에서 이에 

한 연구가 많지 않다는 에서 이들 간의 구조  련

성을 분석하 다는 에서 본 연구와의 차별성을 지니고 

있다. 한 본 연구를 통해 랜차이즈 커피 문  매장

을 직  방문하는 고객의 만족도  재방문 의도를 높이

기 해서는 랜드 이미지에 맞는 한 문화마 으

로 소비자- 랜드 일체성을 제고하고, 랜드 자산과의 

연계성을 악하여 나아가 랜드 자산의 가치를 높일 

수 있는 장기 이고 지속 인 문화마  략을 수립해

야 한다는 시사 을 제시하고 있다.
본 연구결과를 심으로 후속 연구를 한 제언을 연

구의 방법과 연구결과의 일반화 등의 제한 을 심으로 

제시하면 다음과 같다.
첫째, 연구결과의 일반화를 해 연구 상과 범 를 

확 하는 연구를 수행할 필요성이 있을 것이다. 특히 커
피 문 을 방문하는 횟수에 따른 연구변인 간의 구조  

련성을 분석해 볼 필요가 있을 것이다. 이는 고객맞춤
별 재방문 의도 략을 수립하는데 기 인 역할을 수

행할 수 있을 것으로 기 된다. 둘째, 문화마 에 한 

국내 연구 특히 랜차이즈 커피 문 을 상으로 문화

마 에 한 연구는 매우 부족해 본 연구결과의 신뢰

성 확보를 해 이에 한 지속 인 연구가 필요하다. 특
히 본 연구 상으로 선정한 랜차이즈 커피 문 의 

랜드가 부분 주변에 가까이 있어 다양한 마 활동과 

고 등으로 랜드 이미지  고객 만족과 재방문 의도

에 한 응답이 문화마 에 한 순수한 결과라고만 

보기에는 한계가 있다. 따라서 후속연구에서는 랜차이
즈 커피 문 의 기업체에서 제공하는 문화마 을 경

험한 고객을 상으로 문화마 과 고객 소비자 행동 

간의 련성을 분석하는 연구를 수행할 필요성이 있을 

것이다.
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