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 요약

본 연구의 목적은 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이프가 고객만족과 브랜드 충성도에 미치는 영향

과 이러한 관계에서 브랜드 이미지가 매개 역할을 하는지를 파악하고자 하였다. 본 연구의 실증분석에 따른 

결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 서비스스케이프 중 심미성, 청결성, 쾌적성 요인은 브랜드 이미지에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 심미성, 청결성, 쾌적성, 공간성 요인은 고객만족에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 쾌적성과 공간성 요인은 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 넷째, 브랜드 이미지는 고객만족과 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

다섯째, 고객만족은 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 여섯째, 서비스스케이프와 고

객만족, 서비스스케이프와 브랜드 충성도 사이에서 브랜드 이미지는 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 

■ 중심어 :∣서비스스케이프∣브랜드 이미지∣고객만족∣브랜드 충성도∣

Abstract

The purpose of this study was to examine the effect of servicescape on customer satisfaction 

and brand loyalty in Franchise Coffee Shops. Also, this study investigated a mediating effect of 

brand image in the causal relationship between servicescape and customer satisfaction and, 

between servicescape and brand loyalty. The results of this study are as follows: Firstly, among 

components of servicescape, aesthetics, cleanliness and pleasance affected brand image. Secondly, 

among components of servicescape, aesthetics, cleanliness, pleasance and space affected customer 

satisfaction. Thirdly, among components of servicescape, pleasance and space affected brand 

loyalty. Fourthly, Brand image significantly affected customer satisfaction and brand loyalty. 

Fifthly, customer satisfaction significantly affected brand loyalty. Sixthly, brand image had a 

mediating role in the causal relationship between servicescape and customer satisfaction and, 

between servicescape and brand loyalty. 
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I. 서 론

외식시장의 성장과 더불어 커피는 현대를 살아가는 

사람들에게 빠질 수 없는 기호식품 중의 하나로 자리 

잡았다. 커피전문점 또한 현대인들에게 빠질 수 없는 

외식문화 중 하나가 되었고, 전반적인 경기침체에도 불

구하고 커피전문점에 대한 소비의 외형은 점점 커지고 

있다. 그 중에서도 프랜차이즈 산업이 외식산업의 대표 

핵심 산업으로 번창하였으며, 이에 따라서 외식산업은 

대형화, 전문화되면서 프랜차이즈 커피전문점 역시 경

쟁력을 가지고 빠른 속도로 성장하였다.

커피문화의 확산과 함께 커피전문점의 매장이 증가

한 것은 우리나라 국민의 커피 기호가 인스턴트커피에

서 원두커피로 변화하여 원두커피가 대중화되었음을 

의미한다[17]. 국내 커피시장 규모는 2014년 기준 5조 

4,000억원(커피전문점 2조 5,000억원, 인스턴트커피 1조 

8,000억원, 캔·병 커피 1조 1,000억원)에 달하며, 2000년

부터 연평균 9%의 성장세를 지속하는 등 커피시장은 

좀처럼 식지 않고 있다[24]. 또한 커피전문점은 매장 수

의 증가와 같은 양적인 성장과 함께 커피뿐만 아니라 

다양한 음료와 디저트 메뉴를 갖추고 있어 일상적인 생

활 속에서의 소비 공간으로 자리 잡고 있다[27]. 

커피전문점은 주로 유동인구가 많은 지역에 위치하

여 사회적 교류나 만남의 장소로 이용되거나, 혹은 혼

자 글을 읽거나 휴식을 취할 때 방문하기도 하며, 공부

를 하거나 태블릿 PC, 랩탑 컴퓨터로 업무를 처리하는 

코피스(coffice)족이 이용하는 다용도의 공간이 되었다

[28]. 또한 커피전문점은 입점지역별 특성에 따라 인테

리어나 사이드 메뉴, 음료의 구성 등이 달라지며 단순

히 커피만을 마시는 개념에서 벗어난 하나의 생활공간

으로 편리성과 합리성을 추구하는 문화공간으로 변모

하였다[44]. 이러한 커피전문점 환경이 다양하게 변화

됨에 따라 커피전문점이 경쟁우위를 갖추려면, 소비자

들이 구매결정단계에 영향을 미칠 수 있는 물리적 환경

에 관한 연구가 필요하다. 물리적 환경이란 시설과 관

련된 제반 환경을 의미하는 것으로, 오늘날은 물리적 

환경을 포함한 전체적인 의미로 서비스스케이프

(servicescape)라는 용어가 일반화 되었다. 

고객들은 커피전문점이 제공하는 메뉴뿐만 아니라 

고객들이 누릴 수 있는 서비스 환경을 위해 비용을 지

불하는 것이다. 특히, 유·무형의 서비스를 함께 제공하

는 커피전문점의 서비스스케이프는 고객들에게 긍정적

인 인상과 기대감을 심어줄 수 있다. 또한 경쟁 브랜드 

이미지와 차별화할 수 있는 전략적인 요소로 고객의 태

도와 행동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[37]. 이에 

따라 시장의 경쟁 환경에서 커피전문점들이 그들의 생

존과 수익창출을 위해서는 판매중심의 거래적 관점을 

탈피하고 관계적 관점에서 고객과의 장기적 관계를 고

려하여 충성고객의 학보에 초점을 두어야 하며, 다른 

브랜드와 경쟁할 수 있는 차별적 경쟁우위 확보의 필요

성이 제기된다. 

그럼에도 불구하고 커피전문점에 관한 기존 대다수

의 연구들은 커피전문점의 선택속성에 관한 연구

[19][20][32], 서비스품질에 관한 연구[5][10], 브랜드인

식 및 이미지에 관한 연구[2][11][38], 관계품질 요인들 

간의 영향 연구[13][40] 등이 주로 연구되어 왔다. 최근 

들어 전민선·박옥진(2011), 이형주·서지연(2012), 조우

제(2012) 등이 커피전문점의 서비스스케이프에 대해 연

구를 하였으나, 커피시장의 규모 확대와 치열한 경쟁 

상황을 고려할 때 상대적으로 연구가 미흡한 실정이다. 

따라서 본 연구의 목적은 서비스 구매 전에 기대감을 

형성할 수 있는 유형적 단서가 되는 커피전문점의 서비

스스케이프를 살펴보고, 이러한 서비스스케이프 요인

들이 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 충성도에 어

떠한 영향을 미치며, 브랜드 이미지는 서비스스케이프

와 고객만족 및 브랜드 충성도 간의 관계에서 매개역할

을 하는지 규명하고자 한다. 본 연구를 통하여 심화되

고 있는 경쟁 상황에서 커피전문점의 경쟁력 제고를 위

한 전략적 시사점과 차별적 경영을 위한 방향성을 제시

하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰 

1. 서비스스케이프(Servicescape)
서비스스케이프란 서비스(service)와 시각적으로 보
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이는 것, 인테리어, 경치 등을 나타내는 접미사인 스케

이프(scape)의 두 단어가 접목된 합성어로서 서비스 사

업에서의 물리적 환경을 의미한다[41]. 

Bitner(1992)는 서비스 산업에서의 물리적 환경을 서

비스스케이프라고 최초로 표현하였으며, 자연적·사회

적 환경과 대비되는 개념으로 기업이 통제할 수 있는 

객관적이고 인위적인 환경이라고 정의하였다. 또한 심

향동(2014)은 서비스스케이프를 서비스 기업에서 이루

어지는 서비스 환경 즉, 물리적 환경과 인적관계의 조

화로움이라고 정의하였고, Hightower et al.(2003)은 서

비스스케이프를 고객이 소비하는 순간에 고객에게 제

공되는 모든 물리적인 것이라고 정의하였다. 

곽양신(2013)은 서비스스케이프를 좌석의 안락성, 심

미성, 청결성, 공조환경, 접근성 요인으로 구분하여 고

객만족과 재방문의도에 유의한 영향을 미치고 있음을 

확인하였다. Ryu & Jang(2007)은 서비스스케이프를 시

설의 심미성, 조명, 전반적 환경, 배치, 주방설비 등의 

요인으로 구성하여 연구하였고, 심향동(2014)은 서비스

스케이프를 공조환경성, 공간기능성, 청결성, 심미성 요

인으로 구분하여 고객만족에 유의한 영향을 미치고 있

음을 증명하였다. 또한 Bitner(1992)는 서비스스케이프

의 구성요소를 공조환경, 공간배치 및 기능성, 신호 및 

상징물 등으로 분류하였고, 서비스스케이프와 고객행

동과의 관계에 대한 연구에서 고객이 물리적 환경에 인

지적, 정서적, 생리적으로 반응하여 간접적으로 고객의 

행동에 영향을 주고 있음을 입증하였다. 

서비스스케이프의 역할은 물리적 환경이 기업의 외

형적인 형상이기 때문에 고객의 최초 인상과 기대를 형

성하는데 매우 중요하고[79], 지각된 서비스스케이프는 

상품에 대한 신뢰와 환경에 대한 고객들의 신뢰에 영향

을 미침으로써 인지적 반응을 유도할 수 있다[50]. 즉, 

서비스스케이프는 인지적x감정적 반응을 매개로 하여 

고객의 지각과 행동에 영향을 미칠 수 있다는 점이다

[27]. 또한 기업에서는 이미지와 브랜드 관리의 관점에

서도 서비스스케이프의 역할에 대해 중요하다고 여기

고 있다[31]. 이에 따라 본 연구에서는 서비스스케이프

가 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 충성도에 유의

한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 

2. 브랜드 이미지(Brand Image)
브랜드 이미지는 특정 브랜드가 고객의 감각기관을 

통해 받아들여져서 해석되는 어떤 의미를 말하며, 고객

들의 마음속에 형성되는 감성, 태도, 연상 등을 모두 포

함하는 복합적인 개념이다[61]. 

박영제(2013)는 브랜드 이미지는 특정 기업의 브랜드

에 대해 갖고 있는 소비자들의 느낌 혹은 제품 자체에 

대해 갖는 좋거나 나쁜 감정이 제품과 연관된 다양한 

정보의 간접적 요소와 결합됨으로써 형성된 소비자의 

심리적 구조체계라고 정의하였고, 이러한 브랜드 이미

지가 재구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또

한 Keller(2003)는 브랜드 이미지를 고객의 기억 속에 

저장되어 있는 브랜드 연상에 의해 투영되는 브랜드에 

대한 인식으로 정의하고, 고객이 그 브랜드에 대해 갖

는 전체적인 인상으로 구매하고자 하는 제품과 밀접하

게 관련된 여러 연상들이 결합되어 생성된다고 하였다. 

최근 커피 전문점 연구들에서도 브랜드 이미지의 중

요성이 부각되고 있으며[18][62], 이는 커피 전문점들 

간 품질 차이가 줄어들고, 고객들의 감성적인 구매가 

증가하였기 때문이다. 고객들은 제품을 구매할 때, 품질

도 중요하게 생각하지만 서비스 제품을 구매함으로써 

얻을 수 있는 상징적인 가치도 중요한 요인으로 간주한

다[67].

고객들은 로고, 디자인, 품질, 분위기 등 다양한 요인

들을 고려하며 각 브랜드마다 이미지를 형성하게 된다. 

따라서 고객들이 특정 브랜드에 관한 호의적인 이미지

가 형성되었을 때 그 브랜드를 선택할 확률이 높아지게 

되고, 문제가 발생하더라도 관대하게 받아들일 수 있게 

된다[8]. 또한 브랜드 이미지가 고객에게 긍정적인 영향

을 미치면 브랜드 이미지와 연관되어 고객의 구매행동

에 결정적 영향을 미치게 된다[1]. 이와 같이 브랜드는 

기업과 고객을 연결시키는 중요한 고리로써의 역할을 

담당하며 무한 경쟁시대에 기업경영의 경쟁력 강화에 

의한 이윤추구와 고객들에 대한 확실하고 긍정적인 브

랜드 이미지 확립의 중요한 수단이라고 할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 브랜드 이미지가 고객만족과 브

랜드 충성도에 미치는 직접적인 영향과 서비스스케이

프와 고객만족 및 브랜드 충성도의 관계에서 브랜드 이
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미지가 매개역할을 하는지를 살펴보고자 한다.

3. 고객만족(Customer Satisfaction)
고객만족은 상품 또는 서비스 그 자체 및 특성이 고

객에게 충족되는 수준과 비교되는 판단으로, 고객은 제

공되는 상품이나 서비스에 대하여 자신의 기대수준과 

비교해서 만족 또는 불만족 하게 된다[71]. Kristianto 

et al.(2012)은 고객만족은 상품 또는 서비스에 대한 사

전 기대와 실제 경험한 서비스를 비교 및 평가하여 판

단할 수 있는 것이라고 하였고, Fornell(1992)은 고객만

족을 구매 전 단계와 구매 후 지각된 성과의 함수로 표

현했다. 이러한 행동들을 통해 형성된 고객만족은 결국 

지속적인 거래나 구전활동을 강화시켜주는 것으로 인

식되고 있다. 

김성태(2011)는 고객만족을 소비자가 어떠한 지불을 

통하여 얻게 된 제품 및 서비스에 대하여 지불한 것보

다 더 가치가 있을 때 느끼는 감정이라고 정의하였다. 

또한 곽양신(2013)은 고객만족을 고객들이 제품이나 서

비스를 구매, 비교, 평가, 선택하는 과정에서 얼마만큼 

호의적인 감정을 경험하느냐 하는 것으로 사용 전의 기

대와 사용 후에 느끼는 제품 간의 지각된 불일치에 대

한 만족의 정도로 정의하고, 고객만족이 재방문의도에 

유의한 영향이 있음을 확인하였다. 즉, 커피전문점에 대

한 만족도가 높을수록 재방문의도가 높다고 볼 수 있

다. 

고객만족의 효과와 기업성과에 대해 Fornell et 

al.(1996)은 고객만족이 재구매와 좋은 구전 홍보효과를 

가져온다고 하였다. 특히 시장이 정체되었을 때, 고객만

족은 기업의 중요한 자산이 되고 있으며, 고객만족은 

퇴출장벽으로도 작용하여 고객을 유지하는데 중요한 

역할을 하게 된다고 하였다. Oliver(1980) 역시 고객의 

만족 여부는 긍정적 태도 형성 및 재방문의도와 재구매

의도에 영향을 준다고 제시하였다. 즉, 고객이 선택 후 

경험한 내용에 대해 만족 할수록 호의적인 태도가 형성

되고, 향후 재방문 및 재구매의도가 높아진다는 것이다. 

따라서 고객만족은 고객유지에 긍정적인 영향과 기업

의 마케팅활동에 중요한 영향을 미치는 요소라고 할 수 

있다. 

4. 브랜드충성도(Brand Loyalty)
브랜드 충성도란 고객이 특정 브랜드의 제품이나 서

비스를 지속적으로 반복 구매하는 성향으로 정의할 수 

있으며, 이는 고객이 특정 브랜드에 대해 가지는 애착

이나 몰입의 수준으로 간주할 수 있다[76]. 이러한 브랜

드 충성도는 마케팅 분야에서 가장 중요한 목표이며

[74], 기업의 이윤창출과 운영비 절감, 구전효과에 효율

적 운영을 가져올 수 있는 중요한 개념이다[33].

노희찬(2012)은 브랜드 충성도를 경쟁 브랜드의 설득

이나 유혹과 같은 마케팅 노력에도 불구하고 특정 브랜

드를 지속적으로 선호하고 타인에게 적극 추천하며 동

일 브랜드를 위해 기꺼이 프리미엄 가격을 지불하려는 

것으로 정의하였다. Oliver(1999)는 브랜드 충성도를 선

호하는 제품이나 서비스를 재구매하거나 단골고객이 

되려는 깊은 몰입상태이며, 향후 브랜드 전환을 목표로 

하는 마케팅 시도에도 불구하고 동일 브랜드를 재구매 

하려고 하는 경향으로 정의하였다. 즉, 브랜드 충성도는 

특정 브랜드에 대하여 지속적으로 반복 구매하는 것이

라고 할 수 있다[47]. Aaker(1991)는 브랜드 충성도를 

마케팅의 중심개념으로 고객이 가지는 특정 브랜드에 

대한 애착의 정도라고 정의하였다. 즉, 고객은 특정 브

랜드에 대한 지속적인 애착의 정도를 구매 행동 시에 

특정 브랜드에 대한 충성도를 가짐으로써 나타난다는 

것이다. 

최근 고객들은 브랜드를 선택할 때 그 자체를 구매하

는 브랜드 지향적 성향을 나타내고 있으며 고객만족과 

브랜드 충성도는 더욱 중요해지고 있다[68]. Gerpott et 

al.(2001)은 서비스 기업에서의 서비스에 대한 고객의 

만족은 해당 기업 브랜드의 재구매의도 및 반복 구매행

동 등에 직x간접적으로 영향을 미친다고 하였다. 즉, 고

객들은 경쟁사와 다른 차별적인 그들의 욕구를 만족시

켜주어 강력한 감정을 느끼도록 할 때 그 브랜드를 다

시 구매한다는 것이다[75]. 따라서 브랜드 충성도는 기

업의 입장에서는 이익창출이라는 최종 목표를 달성하

기 위해 고객들에게 형성되어야 할 중요한 요소라고 할 

수 있다.
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Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형
본 연구는 프랜차이즈 커피전문점에서의 서비스스케

이프가 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 충성도에 

미치는 영향과 서비스스케이프와 고객만족, 서비스스

케이프와 브랜드 충성도 사이의 영향관계에서 브랜드 

이미지가 매개 역할을 하는지를 파악하고자 다음과 같

은 연구모형을 설정하였다. 

브랜드
이미지

서비스
스케이프

브랜드
충성도

고객
만족

H1

H4

H5
H3

H6

H2

그림 1. 연구모형

2. 가설설정
2.1 서비스스케이프가 브랜드 이미지, 고객만족 및 브

랜드 충성도에 미치는 영향 관계(H1, H2, H3)
서비스스케이프는 고객행동과 이미지를 형성하는데 

미치는 영향이 크다[53]. 이것은 어떤 서비스 구매 상황

에서는 서비스스케이프에 의한 분위기가 상품 그 자체

보다 구매결정에 더 큰 영향을 미치고 고객의 태도와 

이미지 형성에 직접적으로 영향을 미칠 수 있다는 점이

다. 김준환·이항(2011)의 연구에서는 커피전문점의 서

비스스케이프 중 심미성과 청결성 요인이 브랜드 이미

지와 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 나타났고, 오재

신·김대업(2013)의 연구에서도 커피전문점의 서비스스

이프  중 심미성, 공간배치, 쾌적성 요인이 브랜드 이미

지에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

[가설 1] 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이

프는 브랜드 이미지에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

서비스산업에서 서비스스케이프는 고객만족을 결정

하는 주요 요인으로써 고객들의 기대를 형성하는 유형

적인 단서가 되고, 서비스 환경품질을 높게 지각할수록 

고객만족은 증가한다[51]. 이러한 이유로 서비스스케이

프 대다수의 연구에서는 고객만족을 결과변수로 다루

고 있다. 고범석·이수진(2012)의 연구에서는 커피전문

점의 서비스스케이프 중 공조환경, 청결성, 접근성 요인

이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 

엄영호(2010)의 연구에서도 커피전문점의 서비스스케

이프 중 좌석의 안락성, 공조환경, 심미성, 청결성 요인

이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설

을 설정하였다. 

[가설 2] 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이

프는 고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

서비스의 우수한 물리적 환경은 고객들의 기대감을 

충족시킬 수 있고 고객들의 충성도를 높이는데 기여할 

수 있다. 특히, 커피전문점의 경우 서비스 이용과정에서 

물리적 시설을 직접적으로 사용하게 되고, 물리적 시설

에 의해 형성되는 매장 내부의 분위기는 고객들의 만족

뿐만 아니라 장기적 고객관계 관리의 성과물이 될 수 

있는 충성고객으로 발전시킬 수 있다[51]. 오재신·김대

업(2013)의 연구에 의하면 커피전문점의 서비스스케이

프 중 청결성 요인이 브랜드 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 이상의 선행연구를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

[가설 3] 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이

프는 브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

2.2 브랜드 이미지가 고객만족 및 브랜드 충성도에 미
치는 영향 관계(H4, H5)

Grönroos(1990)는 기업에 대해 소비자가 가지고 있
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는 브랜드 이미지가 고객만족에 영향을 미친다고 하였

고, Kurtz(1998)는 고객들이 긍정적인 브랜드 이미지를 

가지고 있을 때 제공받은 서비스나 제품에 대하여 만족

감이 높아짐을 주장하였다. 한도경(2011)의 연구에서도 

커피전문점의 브랜드 이미지가 고객만족에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났고, 김남욱(2012)의 연구 역

시 커피전문점의 브랜드 이미지가 고객만족에 유의한 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 따라서 이상의 선행

연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

[가설 4] 브랜드 이미지는 고객만족에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

최태호·전진화(2007)는 외식업체의 브랜드 이미지가 

재방문의도에 유의한 영향을 미친다고 하였고, 기능적 

브랜드 이미지, 상징적 브랜드 이미지, 자아개념, 사회 

경쟁적 특성 중 기능적 브랜드 이미지가 충성도에 유의

한 영향을 미치는 변수임을 밝혀내었다. 또한, 소비자의 

마음속에 내재되어 있는 독특하고 강력한 브랜드 이미

지는 소비자가 특정 제품의 품질에 대해 다른 제품의 

품질과 구별하는 심리적인 결정요소로서 구매행동에 

긍정적인 영향을 미치고, 지각된 가치와 충성도에 모두 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다[7]. 따라서 이상

의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

[가설 5] 브랜드 이미지는 브랜드 충성도에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.3 고객만족이 브랜드 충성도에 미치는 영향 관계(H6)
높은 만족을 경험한 고객이 충성스런 고객이 되며 고

객만족은 충성도의 선행요인으로 제시되고 있다

[49][54]. Fornell(1992)은 고객이 만족할 경우 신규고객

의 유치비용이 절감되고 고객들의 충성도가 높아지며 

기업의 경영성과가 좋아진다고 하였다. 윤성환(2015)의 

연구에서 고객만족은 브랜드 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 노희찬(2012)의 연구에서도 

커피전문점 이용고객의 고객만족이 브랜드 충성도 형

성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

[가설 6] 고객만족은 브랜드 충성도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.4 브랜드 이미지의 매개효과(H7, H8)
고객이 여러 제품 중 특정 브랜드를 선택하는 이유는 

제품이 갖고 있는 특성보다는 상징적인 브랜드 이미지 

자체를 구매하는 것이라 할 수 있다. 따라서 좋은 브랜

드 이미지는 구매행동에 영향을 미치는 결과를 볼 수 

있다[42]. 또한 우호적인 브랜드 이미지는 고객들에게 

확실한 믿음과 만족을 갖게 해주고 구매행동에 직·간접

적인 영향을 줄 수 있다[16]. 나용희(2013)의 연구에서

는 브랜드 이미지가 서비스스케이프와 고객충성도 사

이에서 매개역할을 하는 것으로 나타났고, 윤선미

(2015)의 연구에서도 브랜드 이미지가 고객충성도와의 

사이에서 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 따라서 이

상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

[가설 7] 브랜드 이미지는 서비스스케이프와 고객

만족 사이에서 유의한 정(+)의 매개역할

을 할 것이다. 

[가설 8] 브랜드 이미지는 서비스스케이프와 브랜

드 충성도와의 사이에서 유의한 정(+)의 

매개역할을 할 것이다. 

3. 변수의 조작적 정의 및 측정
본 연구에서 서비스스케이프는 서비스가 일어나는 

환경으로 기업에서 통제할 수 있는 계획적이고 인위적

인 유형적 환경으로 정의하고, Bitner(1992), Wakefield 

& Blodgett(1996), Ryu & Jang(2007), 곽양신(2013), 신

진희·정용길(2013), 여흠(2013), 심향동(2014) 등의 선행

연구를 토대로 서비스 제공공간의 시설물 및 미적 요소

에 관한 심미성, 실내·외 시설물 및 부대시설물의 청결

성, 서비스 이용 장소의 온도, 조명, 음악 등의 쾌적성, 

서비스가 제공되는 공간에 관한 공간성, 내·외부시설물 

접근 편의에 관한 편리성 요인으로 구분하여 20항목에 

대하여 리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

브랜드 이미지는 고객의 기억 속에 저장되어 있는 브

랜드 연상에 의해 반영 되어지는 특정 브랜드에 대한 

지각으로 정의하고, Aaker(1991), Keller(1993), 김성태
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(2011), 장영자(2015) 등의 선행연구를 토대로 4항목으

로 구성한 후 리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

고객만족은 사전 기대와 이용 후 느끼는 불일치의 평

가에 대한 고객의 만족 정도로 정의하고, Gilbert et 

al.(2004), 한도경(2011), 이형주·서지연(2012) 등의 연구

를 토대로 4항목으로 구성한 후 리커트 5점척도를 이용

하여 측정하였다.

브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 지속적인 구

매활동과 호의적인 태도를 전달하는 정도로 정의하고, 

Zeithaml et al.(1996), Chaudhuri & Holbook(2001), 노

희찬(2012), 윤성환(2015) 등의 연구를 토대로  4항목으

로 구성한 후 리커트 5점척도를 이용하여 측정하였다.

4. 자료수집 및 분석방법
본 연구의 조사대상은 최근 1개월 이내에 프랜차이즈 

커피전문점을 이용한 경험이 있는 대구·경북지역의 20

세 이상 소비자를 대상으로 하였고, 표본추출은 편의표

본추출방법을 이용하였다.

실증조사는 측정척도의 타당성을 확보하기 위해 본 

조사에 앞서 최근 1개월 이내에 프랜차이즈 커피전문

점을 이용한 경험이 있는 소비자 50명을 대상으로 예비

조사를 통해 측정문항을 정제한 후 수정·보완 과정을 

거쳐 이를 바탕으로 본 조사를 실시하였다. 본 조사는 

사전에 설문조사의 목적과 특성 및 주의사항에 대하여 

교육을 받은 설문조사요원이 설문지에 나타난 지시어

를 바탕으로 응답자가 직접 기입하는 자기기입 방법을 

이용하여 실시하였다. 설문조사는 2015년 9월 15일부터 

10월 15일 까지 실시하였고, 설문지는 총 370부를 배포

하여 351부를 회수하였으며, 이 중 불성실한 응답으로 

인하여 분석에 부적합하다고 판단되는 16부를 제외한 

335부를 분석에 사용하였다.

설문조사를 통하여 수집된 자료는 통계패키지 IBM 

SPSS Statistics 22.0 프로그램을 이용하여 표본의 일반

적 특성을 파악하기 위한 빈도분석, 측정도구의 타당성

과 신뢰성을 검증하기 위한 탐색적 요인분석과 신뢰도

분석(Cronbach’s α), 변수들 간의 관련성의 정도와 방

향을 파악하기 위한 상관관계분석, 가설검증을 위한 단

순회귀분석 및 다중회귀분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 인구통계학적 특성
본 연구에 사용된 표본의 인구통계학적 특성에 대하

여 빈도분석을 실시한 결과, 성별은 여성 176명(52.5%), 

남성 159명(47.5%)으로 나타났고, 결혼여부는 기혼 183

명(54.6%), 미혼 152명(45.4%)으로 나타났다. 연령은 30

대가 105명(31.3%)으로 가장 많았고, 20대 97명(29.0%), 

40대 92명(27.5%), 50대 이상 41명(12.2%)의 순으로 나

타났다. 직업은 직장인이 99명(29.6%)으로 가장 높은 

비율을 차지하였고, 전문직 87명(25.9%), 자영업 57명

(17.0%), 주부 51명(15.2%), 학생 41명(12.3%)의 순으로 

나타났다. 학력은 대학교 재학/졸업 268명(80.0%)으로 

가장 높은 비율을 차지하였고, 대학원 재학/졸업 34명

(10.1%), 고졸 이하 33명(9.9%)의 순으로 나타났다. 또

한 월평균 소득수준은 200-300만원 미만이 97명

(28.9%)으로 가장 높은 비율을 차지하였고, 100만원 미

만 95명(28.4%), 100-200만원 미만 72명(21.5%), 

300-400만원 미만 40명(11.9%), 400만원 이상 31명

(9.3%)의 순으로 나타났다. 

구분 빈도(명) 구성비율(%)

성별 남성 159 47.5
여성 176 52.5

결혼
여부

미혼 152 45.4
기혼 183 54.6

연령
20대 97 29.0
30대 105 31.3
40대 92 27.5
50대 이상 41 12.2

직업

직장인 99 29.6
전문직 87 25.9
자영업 57 17.0
주부 51 15.2
학생 41 12.3

학력
고졸 이하 33 9.9
대학교 재학/졸업 268 80.0
대학원 재학/졸업 34 10.1

월
평균
소득
수준

100만원 미만 95 28.4
100-200만원 미만 72 21.5
200-300만원 미만 97 28.9
300-400만원 미만 40 11.9
400만원 이상 31 9.3

n 335 100

표 1. 조사대상자의 인구통계학적 특성
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2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증
본 연구의 실증분석에 이용된 측정척도의 타당성을 

검증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 측정

변수의 구성요인을 추출하기 위해서 주성분분석을 사

용하였고, 요인 적재치를 단순화하기 위하여 직각회전

방법 중 배리맥스회전(varimax rotation)방식을 사용하

였다. 요인 적재치는 .40이상을, 고유값(eigen value)은 

1.0이상을 기준으로 하였다. 서비스스케이프에 대한 요

인분석을 통하여 5개의 요인이 도출되었다. 특성을 나

타내는 중심적인 개념에 따라서 도출된 5개의 요인에 

심미성, 청결성, 쾌적성, 공간성, 편리성으로 이름을 부

여하였다. 총 분산 설명력은 62.143%로 나타났고, 

KMO값은 .838로 요인분석에 적합한 것으로 나타났다. 

또한 측정항목들의 신뢰성을 검증하기 위하여 

Cronbach’s α계수를 검토한 결과, 5개의 차원은 

.666~.830으로 분포되어 있어 일반적으로 요구되어지는 

수준인 .60보다 높은 것으로 나타났다. 따라서 서비스

스케이프에 대한 측정척도는 타당성과 신뢰성을 지닌 

것으로 판단할 수 있다.

변
수

요
인
명

항목
요인
적재치

고
유
값

 분산
설명력
(%)

신
뢰
도 

서
비
스
스
케
이
프

심
미
성

시설물/장식 유행성 .856
6.012 30.061 .830외관이 매력적임 .785

인테리어 조화로움 .768
인테리어 개성/독특 .732

청
결
성

화장실 청결함 .776
2.130 10.651 .789내부 청결함 .776

각종 집기 청결함 .771
종업원 복장 청결함 .565

쾌
적
성

실내 조명밝기 적당 .776
1.564 7.820 .791실내 공기 쾌적함 .765

실내 온도/습도 적당 .732
음악 듣기에 적합함 .656

공
간
성

테이블과 자리 간격 충분 .833
1.503 7.513 .775이동 경로 용이함 .823

테이블 간 간격 충분 .701
화장실 공간이용 용이 .517

편
리
성

내부시설 이용 편리 .740
1.220 6.098 .666외부시설 이용 편리 .703

접근성 편리함 .644
안내표시 식별 용이 .596

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=.838, 
Bartlett’s Test of Sphericity=2595.638, (p=.000), 총분산
설명력(%)=62.143

표 2. 서비스스케이프의 타당성 및 신뢰도 분석

  

브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 충성도에 대한 

측정변수의 구성요인을 추출하기 위해 요인분석을 실

시하였다. 요인적재치는 .40이상을, 고유값은 1.0이상을 

기준으로 선정하였다. 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜

드 충성도의 총 분산 설명력은 각각 63.330%, 71.119%, 

70.484%로 나타났고, 측정항목들의 신뢰성을 검증하기 

위하여 Cronbach’s α계수를 검토한 결과, 각각 .801, 

.864, .859로 분포되어 Nunnally(1978)가 제시하는 .70보

다 높은 것으로 나타났다. 따라서 브랜드 이미지, 고객

만족 및 브랜드 충성도에 대한 측정척도는 타당성과 신

뢰성을 지닌 것으로 판단할 수 있다.

요
인
명

항목
요인
적재치

고
유
값

 분산
설명력
(%)

신
뢰
도 

브랜드
이미지

독특한 이미지 .876

2.533 63.330 .801대중적인 명성 .832
신뢰할 수 있는 이미지 .748
차별적인 이미지 .717
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=.725, Bartlett’s Test of 
Sphericity=491.662, (p=.000)

고객
만족

전반적으로 만족 .878

2.845 71.119 .864분위기/환경 만족 .865
인테리어 등 시설 만족 .844
브랜드 이미지 만족 .783
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=.783, Bartlett’s Test of 
Sphericity=653.089, (p=.000)

브랜드
충성도

지속적 이용 .867

2.819 70.484 .859지인에게 긍정적 추천 .843
우선적 이용 .833
지인에게 긍정적 구전 .815
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=.796, Bartlett’s Test of 
Sphericity=614.341, (p=.000)

표 3. 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 충성도의 타당성 
및 신뢰도 분석

 

3. 상관관계분석
상관관계분석은 가설검증을 실시하기에 앞서 측정변

수들 간의 관계의 강도를 제시함으로써 변수들 간 관련

성에 대한 대체적인 윤곽을 제시해 준다. 각 구성개념

들이 서로의 관계가 어떤 방향이며 어느 정도의 관련성

을 갖는지를 알아보기 위하여 상관관계분석을 실시한 

결과, 모든 측정 변수 간의 상관관계는 유의수준 p<.01 

수준에서 유의성을 확보한 정(+)의 상관성을 보이고 있

다.



프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이프가 고객만족과 브랜드 충성도에 미치는 영향: 브랜드 이미지의 매개효과를 중심으로 793

서비스스케이프
6.
BI

7.
CS

8.
BL

1.
심미성

2.
청결성

3.
쾌적성

4.
공간성

5.
편리성

1 1.00
2 .38** 1.00
3 .26** .46** 1.00
4 .31** .41** .40** 1.00
5 .24** .31** .43** .35** 1.00
6 .28** .28** .27** .20** .19** 1.00
7 .43** .52** .52** .44** .28** .36** 1.00
8 .27** .37** .43** .45** .32** .35** .64** 1.00

**p<.01, BI(Brand Image), CS(Customer Satisfaction), 
  BL(Brand Loyalty)

표 4. 서비스스케이프, 브랜드 이미지, 고객만족 및 브랜드 
충성도 간의 상관관계

4. 연구가설 검증  
1) 서비스스케이프와 브랜드 이미지 간의 관계 검증

(H1)
서비스스케이프가 브랜드 이미지에 미치는 영향을 

규명하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과 통계적

으로 유의한(F=10.831, p=.000) 회귀식이 도출되었으며, 

R²=.141로 나타나 14.1%의 설명력을 보이고 있다. 

Durbin-Watson은 1.520으로 잔차들 간에 상관관계

가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타났으며, 공차한

계(Tolerance)는 모두 0.1을 초과하고 있어 독립변수 간 

다중공선성에는 문제가 없다. 그리고 서비스스케이프 

중 심미성(t=3.249, p=.001), 청결성(t=2.147, p=.033), 쾌

적성(t=2.161, p=.031) 요인은 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났고, 공간성(t=.355, p=.723), 

편리성(t=.748, p=.455) 요인은 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 따라서 <가설 1>은 부분채택 되었다. 

    종속
    변수
독립 
변수

브랜드 이미지

B S.E.
표준화
Beta

t값 p값
공차
한계

Constant 2.375 .197 - 12.042 .000
심미성 .112 .034 .184 3.249 .001** .817
청결성 .103 .048 .134 2.147 .033* .674
쾌적성 .105 .048 .135 2.161 .031* .664
공간성 .014 .038 .021 .355 .723 .725
편리성 .038 .051 .044 .748 .455 .760

R²=.141, Adjusted R²=.128, F=10.831, p=.000, Durbin-Watson=1.520
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 5. 서비스스케이프와 브랜드 이미지 간의 관계

2) 서비스스케이프와 고객만족 간의 관계 검증(H2)
서비스스케이프가 고객만족에 미치는 영향을 규명하

기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과 통계적으로 유

의한(F=51.295, p=.000) 회귀식이 도출되었으며, R²=.438로 

나타나 43.8%의 설명력을 보이고 있다. 

Durbin-Watson은 1.715로 잔차들 간에 상관관계가 

없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타났으며, 공차한계

(Tolerance)는 모두 0.1을 초과하고 있어 독립변수 간 

다중공선성에는 문제가 없다. 그리고 서비스스케이프 

중 심미성(t=4.687, p=.000), 청결성(t=4.813, p=.000), 쾌

적성(t=5.949, p=.000), 공간성(t=.3.269, p=.001) 요인은 

고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 편

리성(t=.571, p=.569) 요인은 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 따라서 <가설 2>는 부분채택 되었다. 

    종속
    변수
독립 
변수

고객만족

B S.E.
표준화
Beta

t값 p값
공차
한계

Constant .268 .239 - 1.121 .000
심미성 .195 .042 .214 4.687 .000*** .817
청결성 .279 .058 .242 4.813 .000*** .674
쾌적성 .349 .059 .302 5.949 .000*** .664
공간성 .152 .046 .159 3.269 .001** .725
편리성 .035 .062 .027 .571 .569 .760

R²=.438, Adjusted R²=.430, F=51.295, p=.000, Durbin-Watson=1.715
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 6. 서비스스케이프와 고객만족 간의 관계

3) 서비스스케이프와 브랜드 충성도 간의 관계 검증
(H3)

서비스스케이프가 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

규명하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과 통계적

으로 유의한(F=28.698, p=.000) 회귀식이 도출되었으며, 

R²=.304로 나타나 30.4%의 설명력을 보이고 있다.

Durbin-Watson은 1.639로 잔차들 간에 상관관계가 

없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타났으며, 공차한계

(Tolerance)는 모두 0.1을 초과하고 있어 독립변수 간 

다중공선성에는 문제가 없다. 그리고 서비스스케이프 

중 쾌적성(t=3.939, p=.000), 공간성(t=.4.840, p=.000) 요

인은 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 심미성(t=1.508, p=.133), 청결성(t=1.924, p=.055), 
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편리성(t=.1.582, p=.115) 요인은 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 따라서 <가설 3>은 부분채택 되었다. 

    종속
    변수
독립 
변수

브랜드 충성도

B S.E.
표준화
Beta

t값 p값
공차
한계

Constant .323 .326 - .991 .322
심미성 .086 .057 .077 1.508 .133 .817
청결성 .152 .079 .108 1.924 .055 .674
쾌적성 .315 .080 .222 3.939 .000*** .664
공간성 .307 .063 .261 4.840 .000*** .725
편리성 .134 .085 .083 1.582 .115 .760

R²=.304, Adjusted R²=.293, F=28.698, p=.000, Durbin-Watson=1.639
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 7. 서비스스케이프와 브랜드 충성도 간의 관계

4) 브랜드 이미지와 고객만족 및 브랜드 충성도, 고객
만족과 브랜드 충성도 간의 관계 검증(H4, H5, H6)

브랜드 이미지가 고객만족과 브랜드 충성도에 미치

는 영향과 고객만족이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

규명하기 위하여 각각 단순회귀분석을 실시하였다. 

분석결과, 먼저 브랜드 이미지가 고객만족에 미치는 

영향은 통계적으로 유의한(F=51.502, p=.000) 회귀식이 

도출되었으며, R²=.134로 나타나 13.4%의 설명력을 보

이고 있다. 그리고 브랜드 이미지(t=7.177, p=.000)는 

p<.001수준에서 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 <가설 4>는 채택 되었다. 

다음으로 브랜드 이미지가 브랜드 충성도에 미치는 

영향은 통계적으로 유의한(F=47.719, p=.000) 회귀식이 

도출되었으며, R²=.125로 나타나 12.5%의 설명력을 보

이고 있다. 그리고 브랜드 이미지(t=6.908, p=.000)는 

p<.001수준에서 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 5>는 채택 되었다. 

마지막으로 고객만족이 브랜드 충성도에 미치는 영

향은 통계적으로 유의한(F=230.495, p=.000) 회귀식이 

도출되었으며, R²=.409로 나타나 40.9%의 설명력을 보

이고 있다. 그리고 고객만족(t=15.182, p=.000)은 p<.001

수준에서 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 <가설 6>은 채택 되었다. 

독립
변수

B S.E.
표준화
Beta

t값 p값

Constant 1.628 .285 - 5.712 .000
브랜드
이미지 .548 .076 .366 7.177 .000***

종속변수:고객만족 
R²=.134, Adjusted R²=.131, F=51.502, p=.000
Constant .795 .351 - 2.266 .024
브랜드
이미지 .649 .094 .354 6.908 .000***

종속변수: 브랜드 충성도
R²=.125, Adjusted R²=.123, F=47.719, p=.000
Constant .334 .192 - 1.737 .083
고객만족 .784 .052 .640 15.182 .000***

종속변수: 브랜드 충성도
R²=.409, Adjusted R²=.407, F=230.495, p=.000
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 8. 브랜드 이미지와 고객만족 및 브랜드 충성도, 고객만족
과 브랜드 충성도 간의 관계

5) 서비스스케이프와 고객만족 간 브랜드 이미지의 
   매개효과 검증(H7)
본 연구에서는 매개효과를 검증하기 위해 Baron & 

Kenny(1986)가 제시한 3단계 매개 회귀분석

(Three-step mediated regression analysis) 기법을 사

용하였고, 다음과 같은 4단계 방법을 통하여 검증이 이

루어진다. 먼저 1단계는 독립변수가 매개변수에 미치는 

영향관계에서 도출된 회귀계수가 통계적으로 유의해야 

하고, 2단계는 독립변수가 종속변수에 미치는 영향관계

에서 회귀계수가 통계적으로 유의해야 한다. 3단계는 

독립변수와 매개변수가 동시에 투입된 다중회귀분석을 

통해 종속변수에 유의한 영향이 있어야 한다. 4단계에

서는 2단계에서 도출된 독립변수와 종속변수 간의 회

귀계수 값이 3단계에서 도출된 독립변수의 회귀계수 

값보다 클 때 매개변수가 매개역할을 한다고 간주한다[21].

서비스스케이프(심미성, 청결성, 쾌적성, 공간성, 편

리성 요인)가 고객만족에 미치는 영향관계에서 브랜드 

이미지가 매개역할을 하는지를 검증하기 위하여 3단계 

매개 회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 첫째, 1단계에

서 독립변수인 서비스스케이프[심미성(β=.287, p<.001), 

청결성(β=.289, p<.001), 쾌적성(β=.274, p<.001), 공간

성(β=.205, p<.001), 편리성(β=.197, p<.001)]가 매개변

수인 브랜드 이미지에 대한 영향력은 유의하게 나타났

다. 
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둘째, 2단계에서 독립변수인 서비스스케이프[심미성

(β=.430, p<.001), 청결성(β=.521, p<.001), 쾌적성(β

=.523, p<.001), 공간성(β=.440, p<.001), 편리성(β=.289, 

p<.001)]가 종속변수인 고객만족에 대한 영향력도 유의

하게 나타났다. 

셋째, 3단계에서 독립변수인 서비스스케이프와 매개

변수인 브랜드 이미지가 종속변수인 고객만족에 미치

는 영향은 [심미성(β=.354), 브랜드 이미지(β=.264), p<.001], 

[청결성(β=.453), 브랜드 이미지(β=.235), p<.001], [쾌

적성(β=.457), 브랜드 이미지(β=.241), p<.001], [공간성

(β=.381), 브랜드 이미지(β=.288), p<.001], [편리성(β

=.226), 브랜드 이미지(β=.322), p<.001]로 모두 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 2단계에서의 독립변수의 회귀계수(.430, .521, 

.523, .440, .289)는 3단계에서의 독립변수의 회귀계수

(.354, .453, .457, .381, .226)보다 각각 크게 나타나 매개

변수인 브랜드 이미지는 서비스스케이프와 고객만족 

사이에서 매개효과가 있음을 나타내고 있다. 따라서 

<가설 7>은 채택되었다. 

단계 변수
표준화
Beta

t값 p값 R
2

1 심미성→BIａ  .287 5.474 .000*** .083
2 심미성→CSｂ .430 8.680 .000*** .184
3 심미성→CS .354 7.119 .000***

.249BI→CS .264 5.323 .000***

1 청결성→BI .289 5.502 .000*** .083
2 청결성→CS .521 11.142 .000*** .272
3 청결성→CS .453 9.605 .000***

.322BI→CS .235 4.983 .000***

1 쾌적성→BI .274 5.191 .000*** .075
2 쾌적성→CS .523 11.197 .000*** .274
3 쾌적성→CS .457 9.766 .000***

.327BI→CS .241 5.148 .000***

1 공간성→BI .205 3.831 .000*** .042
2 공간성→CS .440 8.943 .000*** .194
3 공간성→CS .381 7.967 .000***

.273BI→CS .288 6.017 .000***

1 편리성→BI .197 3.659 .000*** .039
2 편리성→CS .289 5.504 .000*** .083
3 편리성→CS .226 4.458 .000***

.183BI→CS .322 6.357 .000***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
ａBI(Brand Image), ｂCS(Customer Satisfaction)

표 9. 서비스스케이프와 고객만족 간 브랜드 이미지의 매개
효과(H7)

6) 서비스스케이프와 브랜드 충성도 간 브랜드 이미지
의 매개효과 검증(H8)

서비스스케이프가 브랜드 충성도에 미치는 영향관계

에서 브랜드 이미지가 매개역할을 하는지를 검증하기 

위하여 3단계 매개 회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 

첫째, 1단계에서 독립변수인 서비스스케이프[심미성(β

=.287, p<.001), 청결성(β=.289, p<.001), 쾌적성(β=.274, 

p<.001), 공간성(β=.205, p<.001), 편리성(β=.197, p<.001)]

가 매개변수인 브랜드 이미지에 대한 영향력은 유의하

게 나타났다.

단계 변수
표준화
Beta

t값 p값 R2

1 심미성→BIａ  .287 5.474 .000*** .083
2 심미성→BLｂ .279 5.300 .000*** .078
3 심미성→BL .193 3.677 .000***

.160BI→BL .299 5.683 .000***

1 청결성→BI .289 5.502 .000*** .083
2 청결성→BL .375 7.383 .000*** .141
3 청결성→BL .298 5.830 .000***

.207BI→BL .268 5.251 .000***

1 쾌적성→BI .274 5.191 .000*** .075
2 쾌적성→BL .435 8.824 .000*** .190
3 쾌적성→BL .386 7.399 .000***

.249BI→BL .254 5.136 .000***

1 공간성→BI .205 3.831 .000*** .042
2 공간성→BL .451 9.210 .000*** .203
3 공간성→BL .394 8.258 .000***

.274BI→BL .273 5.715 .000***

1 편리성→BI .197 3.659 .000*** .039
2 편리성→BL .326 6.295 .000*** .106
3 편리성→BL .267 5.309 .000***

.194BI→BL .302 6.000 .000***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
ａBI(Brand Image), ｂBL(Brand Loyalty)

표 10. 서비스스케이프와 브랜드 충성도 간 브랜드 이미지
의 매개효과(H8)

둘째, 2단계에서 독립변수인 서비스스케이프[심미성

(β=.279, p<.001), 청결성(β=.375, p<.001), 쾌적성(β

=.435, p<.001), 공간성(β=.451, p<.001), 편리성(β=.326, 

p<.001)]가 종속변수인 브랜드 충성도에 대한 영향력도 

유의하게 나타났다. 

셋째, 3단계에서 독립변수인 서비스스케이프와 매개

변수인 브랜드 이미지가 종속변수인 브랜드 충성도에 

미치는 영향은 [심미성(β=.193), 브랜드 이미지(β=.299), 
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p<.001], [청결성(β=.298), 브랜드 이미지(β=.268), p<.001], 

[쾌적성(β=.386), 브랜드 이미지(β=.254), p<.001], [공

간성(β=.394), 브랜드 이미지(β=.273), p<.001], [편리성

(β=.267), 브랜드 이미지(β=.302), p<.001]로 모두 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 2단계에서의 독립변수의 회귀계수(.279, .375, 

.435, .451, .326)는 3단계에서의 독립변수의 회귀계수

(.193, .298, .386, .394, .267)보다 각각 크게 나타나 매개

변수인 브랜드 이미지는 서비스스케이프와 브랜드 충

성도 사이에서 매개효과가 있음을 나타내고 있다. 따라

서 <가설 8>은 채택되었다. 

Ⅴ. 결론 및 제언  

본 연구에서는 프랜차이즈 커피전문점을 이용한 고

객들을 대상으로 서비스스케이프가 브랜드 이미지, 고

객만족 및 브랜드 충성도에 미치는 영향과 서비스스케

이프와 고객만족 및 브랜드 충성도 사이에서 브랜드 이

미지가 매개 역할을 하는지를 파악하고자 하였다. 

본 연구의 실증분석에 따른 결과를 요약하면 다음과 

같다. 첫째, 서비스스케이프 중 공간성과 편리성을 제외

한 심미성, 청결성, 쾌적성 요인이 브랜드 이미지에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 나

용희(2013), 오재신·김대업(2013) 등의 연구결과를 부분

적으로 지지하고 있다. 

둘째, 서비스스케이프 중 편리성을 제외한 심미성, 청

결성, 쾌적성, 공간성 요인이 고객만족에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고범석·이수

진(2012), 곽양신(2013) 등의 연구결과를 부분적으로 지

지하고 있으며, 심미성, 청결성, 쾌적성, 공간성 요인에 

대해 높게 지각할수록 고객들의 만족도가 높아진다는 

것을 의미한다. 

셋째, 서비스스케이프 중 심미성, 청결성, 편리성을 

제외한 쾌적성과 공간성 요인이 브랜드 충성도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이형

주·서지연(2012)의 연구와 부분적으로 일치하고 있으

며, 쾌적성과 공간성 요인에 대해 높게 지각할수록 브

랜드 충성도가 높아짐을 나타낸다. 

넷째, 브랜드 이미지는 고객만족과 브랜드 충성도에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

Kurtz(1998), 김남욱(2012) 등의 연구결과와 일치하는 

것으로, 긍정적인 브랜드 이미지는 고객들의 만족도와 

브랜드 충성도를 향상시킬 수 있음을 의미한다. 

다섯째, 고객만족은 브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 노희찬(2012), 윤

성환(2015) 등의 연구결과와 일치하고 있으며, 높은 고

객만족은 브랜드 충성도를 높일 수 있음을 나타낸다. 

여섯째, 서비스스케이프가 고객만족에 미치는 영향

관계에서 브랜드 이미지는 매개역할을 하는 것으로 나

타났다. 이러한 연구결과는 서비스스케이프 중 편리성 

요인은 고객만족에 직접적인 영향은 미치지 않지만 브

랜드 이미지를 매개로 하여 간접적으로는 고객만족에 

유의한 영향을 미치고 있으므로 브랜드 이미지가 중요

한 매개변수로써의 역할을 담당하고 있음을 알 수 있다. 

일곱째, 서비스스케이프가 브랜드 충성도에 미치는 

영향관계에서 브랜드 이미지는 매개역할을 하는 것으

로 나타났다. 이는 나용희(2013)의 연구를 부분적으로 

지지하고 있으며, 이러한 연구결과는 서비스스케이프 

중 심미성, 청결성, 편리성 요인은 브랜드 충성도에 직

접적인 영향은 미치지 않지만 브랜드 이미지를 매개로 

하여 간접적으로는 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미

치고 있어 브랜드 이미지의 중요성이 크다고 할 수 있다. 

본 연구의 결과를 토대로 시사점을 제시하면 다음과 

같다. 첫째, 본 연구에서는 프랜차이즈 커피전문점의 서

비스스케이프 중 심미성, 청결성, 쾌적성 요인은 브랜드 

이미지에 유의한 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 이

러한 결과는 긍정적인 브랜드 이미지를 형성하기 위해

서는 심미성, 청결성, 쾌적성 요인들을 강화할 필요가 

있음을 시사하고 있다. 

둘째, 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이프 중 

심미성, 청결성, 쾌적성, 공간성 요인은 고객만족에, 쾌

적성과 공간성 요인은 브랜드 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 심미성과 청결

성 요인은 고객만족을 높일 수 있으며, 쾌적성과 공간

성 요인은 고객만족과 브랜드 충성도를 향상시킬 수 있
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음을 시사하고 있다. 따라서 프랜차이즈 커피전문점 경

영자 및 마케터는 고객들의 만족도를 향상시키기 위해

서 커피전문점 외관의 매력인 요소와 실내 인테리어의 

조화 등 심미적인 요인, 각종 집기 및 내부의 청결, 직원 

유니폼 청결 등 청결성 요인을 중점적으로 관리할 필요

성이 있으며, 또한 고객만족과 브랜드 충성도가 향상될 

수 있도록 실내 온도, 습도, 조명, 음악 등 쾌적성 요인

과 테이블 간 간격, 이동경로의 용이성 등 공간성 요인

을 조화롭게 구성하는 등의 노력을 기울여 나가야 할 

것이다. 

셋째, 브랜드 이미지는 고객만족과 브랜드 충성도에 

유의한 영향을 미치며, 고객만족은 브랜드 충성도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

긍정적인 브랜드 이미지는 고객만족과 브랜드 충성도

를 향상시킬 수 있으며, 만족도가 높은 고객은 브랜드 

충성도 또한 높일 수 있음을 시사하고 있다. 따라서 고

객만족과 브랜드 충성도를 향상시키기 위해서는 해당 

프랜차이즈 커피전문점 브랜드에 대해 신뢰할 수 있고, 

독특하며, 타 커피전문점과는 차별화 된 이미지가 고객

에게 인식될 수 있도록 브랜드 이미지 전략을 강화해 

나가야 할 것이다. 또한 브랜드 충성도 증대를 위해서

는 고객만족의 확보가 중요하므로 고객의 요구나 트랜

드 변화 등의 파악을 통해 각종 시설, 분위기 및 환경 

등 전반적으로 만족할 수 있도록 지속적인 관심과 노력

을 기울여야 할 것이다. 

넷째, 서비스스케이프와 고객만족, 서비스스케이프와 

브랜드 충성도 사이에서 브랜드 이미지는 매개역할을 

하는 것으로 분석되었다. 이러한 결과는 브랜드 이미지

가 마케팅 효과로써 서비스스케이프와 고객만족 및 브

랜드 충성도와의 영향관계를 촉진시키는 매우 중요한 

변수임을 시사하고 있다. 따라서 타 점포와는 다른 차

별화되고 긍정적인 브랜드 이미지를 고객들에게 각인

시켜 줄 수 있도록 노력해야 할 것이다. 

이상과 같은 시사점에도 불구하고 본 연구의 한계점 

및 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 조사

대상 선정에 있어 대구·경북지역의 소비자를 대상으로 

하였기 때문에 연구결과를 일반화 하는데 다소 한계가 

있다. 따라서 향후 연구에서는 지역적 범위를 보다 확

대하여 연구함으로써 일반화 가능성을 높여야 할 것이다. 

둘째, 본 연구의 분석 결과 회귀모형의 설명력(R²)이 

일부 낮은 부분이 있어 향후 연구에서는 이러한 문제점

을 보완하여 연구가 진행되어야 바람직할 것이다. 

셋째, 본 연구의 표본추출에 있어 응답자들의 구성이 

각각의 특성별로 골고루 이루어지지 못하였다. 따라서 

향후 연구에서는 좀 더 고른 분포의 표본으로 조사한다

면 더욱 바람직한 연구가 될 것이다. 

넷째, 본 연구에서는 브랜드 이미지가 매개역할을 하

고 있음을 확인함으로써 브랜드 이미지의 중요성을 입

증하였다는 점에서는 의의가 있지만 향후 연구에서 프

랜차이즈 커피전문점 각 브랜드별로 이미지의 매개효

과에 차이가 존재하는지를 비교 분석한다면 더욱 의미 

있는 연구결과를 도출할 수 있을 것이라 사료된다. 
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