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 요약

치열해지고 있는 커피 시장에서 고객들의 커피 구매 메커니즘을 이해하는 것은 점점 중요해지고 있다. 

고객들의 커피 구매 결정이 빈번하게 발생하지만, 대부분 서비스 경영 연구들에서 서비스 습관이 중요한 

역할을 함에도 불구하고 고려되고 있지 않다. 본 연구에서는 이런 한계를 극복하고자 재구매 의도와 서비스 

습관을 커피 구매의 핵심 선행 요인으로 고려하였다. 그리고 고객 만족, 서비스 품질, 브랜드 인지도가 고객

들의 커피 구매 행태에 미치는 영향을 살펴보았다. 제안한 연구 모형은 여대생 233명을 통해 검증하였으며, 

PLS를 활용하였다. 연구 분석 결과 고객들의 커피 구매는 서비스 습관만 커피 구매에 유의한 영향을 미쳤

고, 재구매 의도는 유의한 영향을 미치지 못했다. 고객 만족과 브랜드 인지도는 서비스 습관 형성에 핵심적

인 역할을 담당하였다. 또한 서비스 품질은 고객 만족에만 유의한 영향을 미쳤다. 
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Abstract

In the highly competitive coffee market, it is important to understand consumer purchase 

mechanism. Although consumers repeat decision-making about coffee purchase, most studies on 

service management do not consider habit construct. This study identifies repurchase intention 

and service habit as key drivers of comsumer purchase. Moreover, thus study investigates the 

effects of consumer satisfaction, perceived service quality, and brand awareness on consumer's 

purchase behavior. Data collected from 233 female university students were empirically tested 

against a research model using partial least squares. The analysis results showed that service 

habit significantly influences comsumer purchase, whereas purchase intention does not affect it. 

Both consumer satisfaction and brand awareness play an important role on the formation of 

service habit. Moreover, the results found that perceived service quality significantly affects 

consumer satisfaction.  
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I. 서 론
국내 커피 시장은 스타벅스, 커피빈, 할리스 등 2000

년 초 전문 커피 전문점이 국내에서 사업을 시작하면서 

급성장하기 시작하였다. AC 닐슨 조사 자료에서는 국

내 커피 시장이 2007년 1조 5580억 원에서 2012년 4조 

1300억으로 2배 이상 증가하였으며, 그 이후로도 급성

장을 거듭하고 있다[1]. 커피 전문점 수도 2012년 1만 

5000개를 넘어설 정도로 커피 전문점 간 경쟁도 치열해

지고 있다. 이렇게 치열해지고 있는 커피 시장에서 소

비자들의 행동 메커니즘을 살펴보기 위해 다양한 연구

들이 진행되고 있다[2][3]. 대부분 서비스 경영과 마케

팅 연구들은 합리적 행위 이론[4]과 계획된 행동 이론

[5]과 같이 소비자의 커피 구매 시 매번 의사 결정 과정

을 거침을 전제로 한다[2][3]. 하지만 최근 연구에서 자

주 사용되거나 구매되는 서비스에서 습관이 고객 행동 

메커니즘에서 중요한 역할을 담당함을 밝혀내었다

[6][7]. 이는 커피 구매와 같이 매번 반복해서 구매를 하

다보면 무의식적으로 행위를 하기 때문이다. 하지만 대

부분 자주 소비되는 커피 전문점 환경에서 서비스 습관

이 커피 구매에 중요한 역할을 함에도 불구하고 고려되

고 있지 않다. 이런 한계점을 극복하고자 본 연구에서

는 재구매 의도와 서비스 습관을 함께 고려하여 고객들

의 커피 구매 메커니즘을 살펴보고자 한다. 

다음으로 서비스 습관에 영향을 미치는 선행 요인들

도 살펴보았다. 여러 서비스 경영, 마케팅 및 경영 정보 

연구에서 다양한 서비스 환경에서 사용자들의 지속 사

용이나 재구매 의도에 영향을 미치는 요인들에 대해 살

펴보았다[2][8]. 하지만 서비스 습관의 선행 요인들을 

살펴본 연구들은 아직 부족한 실정이다. 커피 전문점들

은 고객 만족과 브랜드 인지도 구축을 위해 여러 마케

팅 및 경영 활동들을 수행하고 있다. 기존 마케팅 연구

에서는 고객 만족과 브랜드 인지도가 고객들의 재구매 

의도 형성을 하는데 핵심적인 역할을 담당함을 밝혀내

었다[9][10]. 고객들이 특정 커피 전문점에 높은 만족도

나 브랜드 인지도를 가지고 있을 때 그 전문점을 방문

하거나 커피를 구매할 확률이 증가하기 때문이다. 하지

만 이 두 요인이 서비스 습관에 미치는 영향을 연구는 

아직 전무한 실정이다. 이런 맥락에서 본 연구에서는 

커피 전문점에서 고객 만족과 브랜드 인지도가 서비스 

습관에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

마지막으로 고객들이 인지하는 서비스 품질이 고객 

만족과 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 커피 

전문점 관련 연구들에서는 서비스 역량을 측정하기 위

해서 다양한 서비스 품질 측정 모형이 개발되었다. 예

를 들어, 박경희와 윤지현[11] 연구에서는 커피 전문점

의 서비스 품질을 측정할 수 있는 CoffeeSERV를 개발

하였고, 김병수 등[12] 연구에서는 서비스 품질이 고객 

만족과 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 

연구에서는 기존 연구를 바탕으로 서비스 품질을 서비

스 유형성, 서비스 환경, 서비스 제품, 서비스 전달로 구

분하여 2차 구성 개념으로 고려하였다. 그래서 고객들

의 커피 구매 메커니즘에서 서비스 품질의 역할에 대해

서 살펴보았다.  

Ⅱ. 이론적 배경
1. 서비스 습관 
소비자들의 구매 의사 결정 메커니즘을 살펴보는데 

사용되는 주로 합리적 행위 이론이나 계획된 행동 이론 

등은 소비자들의 합리적 의사 결정을 가정한다[4][5]. 

즉 소비자들이 특정 상품이나 브랜드를 소비할 때 구매 

의도가 실제 구매에 영향을 미친다는 것이다. 그래서 

대부분 서비스 경영과 마케팅 연구들에서 서비스 품질, 

브랜드 인지도와 같은 브랜드나 태도와 같은 신념이 구

매 의도에 영향을 미치고, 실질 구매에 영향을 미침을 

밝히고 있다[8][11][13]. 하지만 최근 연구들에서 자주 

구매하는 상품이나 서비스에 대해서 소비자들이 매번 

의사 결정을 하지 않음을 주장하고 있다[6][7]. 이는 소

비자가 특정 상황이나 특정 목적을 달성하기 위해서 어

떤 행위를 반복하다 보면, 동일한 상황에 처했을 때 무

의식적으로 행위를 수행하기 때문이다. 이를 서비스 습

관이라고 하며, 의사 결정 과정 없이 자연스럽게 서비

스나 제품을 선택하게 된다. 서비스 경영 연구에서는 

MMORPG, 소셜 게임, 소셜 네트워크 서비스 등 유희

적인 속성을 가지고 있는 서비스에서 사용자 습관이 자

주 발생함을 밝혀내었다[6][7]. 유희적인 속성을 가지고 
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있는 서비스의 경우 하루에도 몇 번이나 반복해서 서비

스를 사용하기 때문이다. 국내 성인들의 주당 커피 소

비량은 12잔으로 하루에도 2잔 정도 커피를 마시는 것

으로 조사되었다[1]. 이는 많은 성인들이 커피 전문점에 

커피를 마시기 위해 자주 방문하는 것을 의미하며, 이

런 행위가 방문 및 구매 행위가 반복되다보면 커피 전

문점에서 커피 구매하는 것에 대해 매번 결정을 내리기

보다 습관적으로 구매할 경우가 많을 것으로 판단된다. 

특히 여성들의 경우 밥은 굶어도 커피는 못 끊는다는 

이야기가 나올 정도로 커피 전문점의 방문이나 구매에

서 서비스 습관은 중요한 역할을 담당할 것이다.  

2. 커피 전문점 서비스 품질  
여러 서비스 경영 및 마케팅 연구들에서 커피 전문점

의 전문화되고 좋은 서비스 경험을 소비자들에게 제공

하는지 등의 서비스 품질을 측정하고자 활발히 연구가 

진행되고 있다[11][12]. 김용옥[14] 연구에서는 소비자

들이 커피 전문점 결정할 때 중요하게 고려하는 선택 

속성을 유형성, 쾌적성, 신뢰성, 친절성, 보증성으로 구

분하여 각 품질 요소가 고객 만족과 구매 의도에 미치

는 영향을 살펴보았다. 박경희와 윤지현[11] 연구에서

는 커피 전문점의 서비스 품질을 객관적으로 측정할 수 

있는 CoffeeSERV를 개발하였다. 고려된 CoffeeSERV 

척도로는 커피 특성, 신뢰감, 물리적 환경, 기타 음료 특

성, 대표성과 같은 5개 요인으로 구분하였다. 김병수 등

[12] 연구에서는 커피 전문점 품질을 구분하기 위해 기

존 커피 전문점 문헌들을 통합적으로 고찰한 뒤 서비스 

유형성, 서비스 환경, 서비스 제품, 서비스 전달로 구분

하였다. 커피 전문점의 서비스 품질 항목을 [표 1]에 제

시하였다. 본 연구에서는 커피 전문점의 서비스 품질의 

다양한 측면을 2차 구성개념으로 구성하여 서비스 품

질이 고객 만족과 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보

고자 한다.

연구 측정 항목
김용옥[14] 유형성, 쾌적성, 신뢰성, 친절성, 보증성
박경희와 

윤지현[11] 커피 특성, 신뢰감, 물리적 환경, 기타 음료 특성, 대표성
김병수 등[12] 서비스 유형성, 서비스 환경, 서비스 제품, 서비스 전달

표 1. 커피 전문점의 서비스 품질 항목

3. 브랜드 인지도 
브랜드 인지도는 소비자들의 구매 결정 과정에서 특

정 브랜드가 기억 속에 저장되거나 상기되는 정도를 의

미한다[15]. 만약 소비자 기억 속에 특정 브랜드가 저장

되어 있지 않거나 인지되는 정도가 약할 경우 구매 의

사 결정에 영향을 미치기 힘들다. 이런 이유로 여러 기

업들은 브랜드 자산 구축에 많은 비용을 투입하고 있으

며, 어떻게 자사 브랜드를 소비자들의 기억 속에서 빠

르게 인식시킬 수 있을 지에 대해 고민하고 있다. 또한 

브랜드 인지도를 통해 브랜드에 대한 호감 정도를 측정

할 수 있다. 점점 치열해지는 커피 전문점 환경에서도 

브랜드 인지도의 역할이 점점 중요해지고 있다. 이는 

커피 전문점 수가 폭발적으로 증가하고 있어 고객들의 

기억 속에 상기되는 인지도가 의사 결정에 중요한 역할

을 담당하기 때문이다[16]. 고객들이 특정 커피 전문점

에 대해 높은 인지도를 형성하고 있을 때, 그 브랜드를 

선택할 확률이 증가하게 된다. 그래서 본 연구에서는 

여대생들의 커피 전문점들의 브랜드 인지도가 구매 의

사 결정과 습관 형성에 미치는 영향을 살펴보고자 한

다. 

Ⅲ. 연구 모형

커피 전문점에서 소비자들의 커피 구매에 영향을 미

치는 요인들을 살펴보기 위해 다음과 같은 연구 모형을 

[그림 1]에 제시하였다.

그림 1. 연구 모형
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1. 재구매 의도와 서비스 습관의 역할
소비자들의 태도와 행동 사이의 관계를 설명하는데 

주로 합리적 행위 이론과 계획된 행동 이론이 사용된

다. 이런 이론들은 고객들이 특정 서비스 이용을 결정

할 때 의사 결정 과정 거치게 됨을 가정한다[6][7]. 그래

서 행동 의도는 실제 행동을 유발하는 핵심 요인으로 

간주된다. 이는 특정 서비스에 대한 행동 의도가 높을

수록 실제 행위를 할 확률이 늘어나기 때문이다. 예를 

들어, 고객이 특정 서비스에 대해 재구매할 의도가 높

으면 실제 그 서비스를 구매할 확률이 증가한다. 그래

서 본 연구에서도 이런 의사 결정 과정을 바탕으로 다

음과 같은 가설을 제시 한다.

H1a: 재구매 의도는 커피 구매에 긍정적인 영향을  

        미칠 것이다.

Triandis[13] 연구 모형에서는 고객들이 어떤 목적을 

달성하기 위해서 특정 행위를 반복하다 보면, 미래 유

사한 상황에 처했을 때 의사 과정 없이 무의식적으로 

그 행위를 한다고 밝혀내었다. 이는 서비스 습관으로 

매번 같은 행위를 반복하여 무의식적으로 하게 되는 행

위를 의미한다. 그래서 자주 반복되는 결정을  해야 할 

때 서비스 습관은 중요한 역할을 하게 된다. 그래서 날

마다 매번 사용하는 소셜 네트워크 서비스, 모바일 데

이터 서비스 등에서 서비스 습관은 실제 행위에 영향을 

미치는 중요한 요인으로 작용하게 된다[6][7]. 주당 12

잔을 소비하는 한국 커피 소비자들도 무슨 커피 전문점

을 이용할지 매번 의사결정을 거치지 않을 것이다. 즉 

커피 전문점 고객들도 무의식적으로 특정 커피 전문점

에 방문하여 커피를 구매할 것이다.

H1b: 서비스 습관은 커피 구매에 긍정적인 영향을

     미칠 것이다.

2. 고객 만족의 역할
여러 서비스 경영 및 마케팅 연구에서 고객들의 재구

매 의도 형성의 핵심 요인으로 고객 만족을 고려하고 

있다[10][12]. 고객들이 특정 서비스나 상품에 대해 만

족하면 결국 재구매할 확률이 증가하게 된다. 자의와 

타의 기반 메커니즘에서 고객들이 특정 서비스를 경험

한 뒤 자의적 판단이 구매 결정의 결정적 역할을 함을 

밝히고 있다. 자의 기반 메커니즘의 대표적인 요인으로 

고객 만족이 있다[17]. 고객 만족은 구매 전 인지하고 

있던 성능과 실제 사용 후 성능 차이에서 발생하게 된

다. 고객이 높은 고객 만족 수준을 가지고 있으면 재구

매할 의도가 증가하게 된다. 커피 전문점 고객들은 특

정 커피 전문점에 대해 높은 만족도를 보일수록 그 전

문점에서 재구매할 확률도 증가하게 될 것이다.

H2a: 고객 만족은 재구매 의도에 긍정적인 영향을   

       미칠 것이다.

고객들이 만족하면 지속적으로 서비스를 사용하게 

된다. 그래서 고객 만족은 습관을 형성하는 주요 요인

으로 고려되고 있다. Limayem et al.[7] 연구에서는 온

라인 교육 사이트에서 고객 만족도가 서비스 습관 형성

의 핵심 요인임을 밝혀내었다. Kim[18] 연구에서도 날

마다 사용하는 모바일 데이터 서비스에서 서비스에 대

한 서비스 만족이 습관 형성에 유의한 영향을 보였다. 

커피 전문점 고객들도 특정 전문점에 대한 만족도가 높

을수록 커피를 마시고 싶을 때 무의식적으로 방문하는 

경향이 증가할 것이다. 그래서 다음과 같은 가설을 제

시한다. 

H2b: 고객 만족은 서비스 습관에 긍정적인 영향을 

     미칠 것이다.

3. 서비스 품질의 역할
서비스 품질은 고객들이 서비스 경험 전 느낀 서비스

와 경험 후 느낀 서비스가 얼마나 일치하는지를 의미한

다. 여러 서비스 경영 및 마케팅 연구에서 서비스 품질

은 소비자들의 구매 결정에 영향을 미치는 핵심 요인으

로 간주되었다. Parasurama et al.[19] 연구에서는 기업

들의 서비스 역량을 측정할 수 있는 SERVQUAL를 개

발하여 다양한 서비스 영역에 적용하고 있다. 제안한 

측정 항목으로 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성

을 구성하였고, 여러 연구자들은 이를 바탕으로 각 서

비스 산업에 맞게 항목을 약간 수정하였다. 예를 들어, 

Knuton et al.[20] 연구에서는 레스토랑의 서비스 역량

을 측정하기 위해서 SERVQUAL을 수정하여 DINESERV



커피 전문점에서 서비스 습관이 구매에 미치는 영향: 여대생을 중심으로 451

를 개발하기도 하였다. 또한 박경희와 윤지현[11] 연구

에서도 커피 전문점의 서비스 역량을 측정하기 위해  

CoffeeSERV를 개발하였다. 김병수 등[12] 연구에서는 

기존 커피 전문점 서비스 품질 요인들을 통합적으로 분

석하여 서비스 유형성, 서비스 환경, 서비스 제품, 서비

스 전달로 구분하였다. 본 연구에서는 커피 전문점 서

비스 역량을 네 가지 서비스 요인으로 이루어진 2차 구

성 개념으로 고려하였다. 서비스 유형성은 커피 전문점

이 음료를 마시기 위한 공간을 제공하는지를 의미하며, 

서비스 환경은 커피 전문점의 전반적은 분위기와 청결

함을 의미한다. 서비스 제품은 커피 전문점이 제공하는 

음료수 및 기타 식재료의 품질을 의미하며, 서비스 전

달은 종업원들의 서비스 전달 과정에서의 역량으로 정

의된다. 기존 서비스 및 마케팅 연구에서는 서비스 품

질은 고객 만족과 재구매 의도 형성에 핵심적인 역할을 

담당하고 있음을 밝혀내었다. 본 연구에서도 서비스 품

질은 고객 만족과 고객들의 재구매 의도 형성에 영향을 

줄 것으로 예상하였다. 

H3a: 서비스 품질은 고객 만족에 긍정적인 영향을 

     미칠 것이다.

H3b: 서비스 품질은 재구매 의도에 긍정적인 영향

     을 미칠 것이다.

4. 브랜드 인지도의 역할
브랜드 인지도는 소비자들이 다른 브랜드에 비해 자

사 브랜드를 얼마나 잘 인지하는 지를 측정한다[15]. 소

비자들은 제품 구매를 할 때 브랜드 인지도가 높은 제

품을 구매할 확률이 높다. 또한 브랜드 네임이나 제품

이 주는 효익을 알기 힘들 때 브랜드 인지도가 중요한 

역할을 하기도 한다[21]. 이는 소비자들이 높은 인지도

를 가지고 있는 제품이나 서비스에 대해 호의적인 경우

가 많기 때문이다. 그래서 여러 서비스 경영 및 마케팅 

연구들에서 브랜드 인지도가 높을수록 그 서비스를 지

속적으로 이용할 확률이 높음을 보이고 있다[16][21]. 

커피 전문점 시장에서도 높은 브랜드 인지도 구축할수

록 그 전문점에서 커피를 재구매할 확률이 증가할 것이다. 

H4a: 브랜드 인지도는 재구매 의도에 긍정적인 

     영향을 미칠 것이다.

여러 서비스 경영이나 마케팅 연구에서 브랜드 인지

도는 행동 의도에 영향을 미침을 보였지만, 서비스 습

관에 미치는 연구는 진행되지 않았다. 하지만 여러 레

스토랑, 커피 전문점 등 소비자들은 자주 방문하는 서

비스에 대해 서비스 습관을 형성하기 때문에, 브랜드 

인지도가 서비스 습관에 미치는 영향을 살펴보는 것도 

중요하다. 브랜드 인지도가 높게 형성된 커피 전문점은 

소비자들이 재방문할 확률이 증가하며, 이는 커피를 재

구매할 확률도 증가시킨다. 이런 과정이 반복되다 보면 

소비자은 높은 브랜드 인지도가 형성된 커피 전문점에 

습관처럼 방문하게 될 것이다. 이는 브랜드 인지도가 

서비스 습관 형성에 중요한 영향을 미칠 수 있음을 유

추할 수 있다. 

H4b: 브랜드 인지도는 서비스 습관에 긍정적인 

     영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 측정 도구 
제안된 연구 모형 검증을 위해 설문 조사 방법이 활

용되었다. 설문 조사에서 사용된 척도는 내용 타당성 

보장을 위해 서비스 경영, 마케팅 및 관광 분야의 기존 

문헌들에서 도출되었다. 설문 문항을 커피 전문점에 맞

게 수정하였으며, 5명의 서비스 경영 및 마케팅 관련 연

구자들에게 감수를 받았다. 연구자들의 지적 사항을 반

영하여 척도의 표현, 형식, 내용 등을 소폭 수정하였다. 

모든 척도들은 7점 리커드 척도(Likert-type scale)로 

측정하였다. 커피 구매는 형성적 지표로 측정하였으며, 

나머지 설문 항목은 반영적 지표로 재었다. 20명의 여

대생을 대상으로 사전 조사(pilot test)를 수행하였으며, 

모든 측정 개념의 크론바알파 값(Cronbach’s Alpha)은 

0.7이상의 값을 가졌다. 본 연구에서 사용된 설문 조사 

항목들과 관련 참고 문헌들을 [표 2]에 제시하였다. 
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개념 측정 항목
관련 
문헌

커피 구매 구매 금액, 방문횟수 [7]
재구매 의도 계속 구매 의도; 구매 빈도 증가; 지속 구매 의도 [7]

습관 습관화된 방문; 방문의 자연스러움; 무의식적 방
문; 자연스러운 선택 [7]

고객 만족 전반적 만족; 기대 만족; 좋은 생각; 경험 만족 [12]
서비스 유형성 편리한 위치; 편리한 영업시간 [12]
서비스 환경 식기의 청결; 매장의 청결; 종업원의 청결 [12]
서비스 제품 음료의 맛; 음료의 양; 음료 품질 [12]
서비스 전달 신속한 서비스; 불만 대처; 친절함 [12]
브랜드 인지도 잘 알고 있는; 차별화된; 좋은 인상을 주는 [21]

표 2. 설문지 구성 

2. 설문 표본 
본 연구에서는 커피 전문점의 방문이 잦은 여대생을 

대상으로 설문을 진행하였다. 첫 장에는 자주 방문하는 

커피 전문점과 체류 시간 등을 체크하도록 하였다. 300

여명 설문지를 배포하였고 250부 설문지를 수거하였으

며, 설문지 가운데 결측 값이나 불성실 응답이 있는 설

문지는 제외하였다. 최종적으로 233부의 설문지가 모형 

분석에 활용되었다. 설문 응답자들의 평균 나이는 21.01

세, 표준편차는 1.613으로 나타났으며, 가장 자주 방문

하는 커피 전문점으로는 이디야(1위), 스타벅스(2위), 

카페베네(3위) 순이었다. 최종 표본의 인구통계학적 분

석 결과는 [표 3]에 제시하였다.

항목 구분 응답빈도 백분율

자주 방문하는 
커피 전문점

스타벅스 44 17.5
커피빈 15 6.0
탐앤탐스 20 8.0
엔젤리너스 13 5.2
이디야 70 27.9
카페베네 35 13.9
기타 71 30.4

평균 체류 시간

30분 미만 15 6.0
30분-1시간 미만 33 13.1
1시간-2시간 미만 100 39.8
2시간-3시간 미만 70 27.9
3시간 이상 15 6.0

표 3. 표본의 인구통계학적 특성

Ⅴ. 연구 결과

본 연구 모형 분석을 위해 PLS를 활용하였다. PLS는 

공분산을 사용하는  LISREL과 AMOS에 비해 잔차 분

포(residual distribution) 및 샘플 수의 영향을 덜 받는 

장점이 있다[22]. 또한 반영적 지표와 형성적 지표를 모

두 분석할 수 있기 때문에 본 연구에서 PLS를 활용하

였다. 

1. 측정 모형
측정 모형에서는 설문조사에서 사용된 개념들의 신

뢰성, 집중 타당성, 판별 타당성을 검증하였다. 신뢰성 

검증에는 합성 신뢰성(composite reliability: CR)과 평

균 분산 추출(average variance extracted: AVE)을 활

용하였다[23]. 반영적 지표의 CR 값이 0.70 이상이고 

AVE 값이 0.50 이상일 때, 측정된 요인들의 신뢰성은 

확보되었다고 판단한다. [표 4]에 제시한 것과 같이, 본 

연구에서 고려한 반영적 지표 요인들의 CR 값은 0.82이

상이고, AVE 값은 0.60 이상이기 때문에, 신뢰성은 만

족되었다. 집중 타당성은 각 요인들의 요인 적재량이 

0.6 보다 클 때 만족된다[24]. [표 4]에서처럼, 본 연구의 

요인 적재량은 0.6보다 큰 값을 가졌기 때문에, 집중 타

당성은 만족되었다. 판별타당성은 각 요인들의 제곱 값

이 다른 요인들의 상관 값보다 크면 된다. [표 4]에서 살

펴볼 수 있듯이, 모든 요인들의 평균 분산 추출의 제곱

근 값이 다른 요인들의 상관 값보다 크기 때문에, 판별

타당성도 만족되었다.  

 

1 2 3 4 5 6 7 8 CR AVE
1. 재구매 의도 .86 .89 .74
2. 서비스 습관 .58 .89 .92 .80
3. 고객 만족 .71 .48 .88 .93 .78
5. 서비스 유형성 .29 .19 .29 .89 .90 .80
6. 서비스 환경 .40 .14 .20 .35 .82 .87 68
7. 서비스 제품 .50 .25 .35 .16 .38 .77 .82 .60
8. 서비스 전달 .57 .25 .57 .32 .50 .34 .86 .90 .75
4. 브랜드 인지도 .59 .46 .63 .22 .20 .40 .45 .81 .86 .67
(CR: 합성신뢰성; AVE; 평균 분산 추출; 대각 행렬에 있는 값들은 각 변수 
 AVE의 제곱근 값들임)

표 4. 요인들의 상관 관계

 

2. 구조 모델 
부트스르랩 리샘플링 기법(bootstrap resampling method)

을 200번 리샘플링 한뒤 제안한 연구 모형을 분석하였

다. 모형 분석 결과를 [그림 2]에 제시하였다. 예상한 것
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과 다르게 재구매 의도는 커피 구매에 유의한 영향을 

미치지 못하였다. 서비스 습관은 커피 구매에 유의한 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 고객 만족은 재구매 

의도와 서비스 습관에 모두 유의한 영향을 미쳤다. 서

비스 품질은 고객 만족에만 유의한 영향을 미쳤을 뿐, 

재구매 의도에는 유의한 영향을 미치지 못하였다. 브랜

드 인지도도 재구매 의도와 서비스 습관 모두에 유의한 

영향을 미쳤다. 연구 모형 분석 결과를 [표 5]에 제시하

였다. 

 그림 2. 연구 분석 결과

원인 변수 결과 변수 경로계수 t-값 가설
H1a 재구매 의도 커피 구매 0.024 0.308 기각
H1b 서비스 습관 커피 구매 0.426 5.655 채택
H2a 고객 만족 재구매 의도 0.625 8.907 채택
H2b 고객 만족 서비스 습관 0.197 2.671 채택
H3a 서비스 품질 고객 만족 0.650 16.596 채택
H3b 서비스 품질 재구매 의도 -0.105 1.728 기각
H4a 브랜드 인지도 재구매 의도 0.244 4.113 채택
H4b 브랜드 인지도 서비스 습관 0.334 4.596 채택

표 5. 연구 모형 분석 결과

Ⅵ. 결론 

1. 연구 결과 
여대생들의 커피 구매에 영향을 미치는 요인들에 대

해서 살펴보았다. 실제 커피 구매에 영향을 미치는 요

인으로 재구매 의도와 서비스 습관을 고려하였다. 본 

연구 분석 결과 재구매 의도는 유의한 영향을 미치지 

않았고, 서비스 습관만 실제 커피 구매에 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 그리고 기존 고객 만족 관련 연

구 결과와 비슷하게 고객 만족은 재구매 의도와 서비스 

습관에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 

서비스 품질은 고객 만족 형성에 핵심적인 역할을 담당

함을 알 수 있었다. 브랜드 인지도도 재구매 의도와 서

비스 습관 형성에 중요한 역할을 담당하는 것을 알 수 

있었다. 

2. 연구 시사점 
기존 대부분의 서비스 경영 및 커피 전문점 연구들에

서 소비자들은 합리적 의사 결정을 바탕으로 서비스 이

용 및 구매를 결정한다는 가정을 한다. 그래서 여러 서

비스 경영 및 마케팅 연구들에서 합리적 행위 이론이나 

계획된 행동 이론을 기반으로 소비자들의 구매 의사 결

정을 살펴보고 있다. 하지만 자주 구매하는 서비스의 

경우, 합리적 의사 결정이 아닌 습관적인 반응이 중요

한 역할을 미친다. 본 연구 결과에서 커피 소비자들의 

커피 구매를 살펴본 결과 재구매 의도가 아닌 서비스 

습관이 커피 구매에 영향을 미치는 것으로 밝혀내었다. 

이는 고객들이 자주 커피 구매를 하다보면 매번 의사 

결정을 내리기보다 무의식적으로 커피 구매를 하게 됨

을 의미한다. 기존 연구들에서는 재구매 의도만을 고려

하기 때문에 고객들의 커피 구매에 대한 행위를 잘못 

해석할 수 있다. 본 연구 결과에서는 커피 전문점에서 

커피 구매 결정에서 습관의 중요한 역할에 대해 밝혀내

었다. 그래서 본 연구 결과를 통해 자주 소비되는 상품 

및 서비스에서 습관이라는 요인을 고려해야함을 알 수 

있었다. 

다음으로 서비스 습관을 유도하는 요인들에 대해 살

펴보았다. 여러 서비스 경영이나 경영 정보 연구들에서 

습관의 핵심 선행 요인으로 고객 만족을 고려하였다. 

본 연구에서도 고객 만족은 습관 형성의 핵심 요인으로 

밝혀졌다. 이는 특정 커피 전문점에 만족한 고객일수록 

습관처럼 방문하여 커피를 구매할 확률이 증가하기 때

문이다. 또한 브랜드 인지도도 서비스 습관 형성의 주

요 요인임을 밝혀내었다. 기존 마케팅 연구에서는 서비

스에 대한 효익 및 정보가 부족할 때 브랜드 인지도가 

중요하다고 제언하였다[21]. 하지만 본 연구에서는 자
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주 이용하는 서비스에서도 브랜드 인지도가 서비스 습

관 형성에 중요한 역할을 하고 있음을 밝혀내었다. 그

리고 고객 만족도와 비교했을 때도 브랜드 인지도는 습

관에 더 강하게 영향을 미침을 알 수 있었다. 이를 통해 

커피 전문점들은 높은 브랜드 인지도를 통해 무의식적

으로 전문점에 방문할 수 있도록 다양한 전략을 구사해

야할 필요가 있다.  

마지막으로 본 연구에서는 커피 전문점에서 서비스 

품질의 역할에 대해서 살펴보았다. 본 연구에서 서비스 

품질은 서비스 유형성, 서비스 환경, 서비스 제품, 서비

스 전달로 이루어진 2차 구성 개념으로 보았다. 예상한 

것과 같이 서비스 유형성(=0.56, t=8.97), 서비스 환경

(=.82, t=29.74), 서비스 제품(=0.63, t=8.53), 서비스 

전달(=0.82, t=32.29)은 서비스 품질에 유의한 영향을 

미쳤다. 서비스 품질은 고객 만족에만 영향을 미쳤고, 

재구매 의도에는 직접적으로 영향을 미치지 않았다. 커

피 전문점들은 자사의 서비스 품질에 대한 정확한 측정

을 통해 고객 만족을 제고할 수 있다. 예를 들어, 대부

분의 커피 전문점들은 업무 효율화와 인건비 절감을 위

해 임시직 종업원을 고용하는 경우가 많다. 하지만 임

시적 종업원은 특별한 교육을 받지 않고 실전에 투입되

는 경우가 많아 서비스 실패가 일어날 확률이 높다. 이

를 방지하기 위해서 서비스 청사진 및 매뉴얼을 만들어 

직원들이 숙지하고 서비스를 제공할 수 있도록 유도할 

필요가 있다. 이는 서비스 품질이 고객 만족에 영향을 

미칠 뿐만 아니라 습관과 실제 구매까지 연결이 되기 

때문이다. 

3. 한계점 및 향후 연구 계획
본 연구가 지닌 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 

같다. 첫째, 고객들의 커피 구매를 살펴보기 위해서는 

실제 데이터를 바탕으로 연구 모형을 검증하는 것이 올

바르다. 향후 연구에서는 커피 전문점의 실질 데이터를 

바탕으로 연구 결과를 재검증할 필요가 있다. 둘째, 20

대 여대생으로만 표본을 구성하다보니 연구 결과의 일

반화가 힘들 수 있다. 향후 연구에서는 연령과 성별을 

모두 고려하여 연구 모형을 재검증할 필요가 있다. 셋

째, 습관이 형성되기 위해서는 각 요인들의 동적인 영

향을 살펴볼 필요가 있다. 커피 전문점의 방문 횟수와 

경험이 연구 결과에 영향을 미칠 수 있어 향후 연구에

서는 이런 한계점을 고려할 필요가 있다. 
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