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Abstract

This study examines the structural relationships between functional-congruity, self-congruity and their 
consequences, under coffee shop consumption setting. More specifically, it investigates how functional- 
congruity and self-congruity influence emotional responses (comprising positive and negative emotions) and 
store attitude formation. The authors propose a structural equation model comprising five constructs. Data 
were collected from 280 college students in Seoul and analyzed by LISREL 8.30. The findings can be 
summarized as follows: First, functional congruence of coffee shop customers appeared to have a positive 
effect on positive emotions and a negative effect on negative emotions. Second, self-congruity has a positive 
effect on coffee shop customers' positive emotions. Third, the effect of coffee shop customers' positive 
emotions on store attitude formation was positive and statistically significant while the effect of negative 
emotions on store attitude formation was negative. These results suggested that the effect of 
functional-congruity and self-congruity on store attitude formation was mediated by positive emotions and 
negative emotions.
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Ⅰ. 서  론

최근 10년 간 외식업계의 불황 속에서도 국내 

커피전문점 시장은 빠른 성장을 거듭하였다. 
1990년대 이후에 국외 커피전문점 브랜드가 연이

어 국내에 진출하였고 최근 기업형 국내 브랜드

들도 본격적으로 시장에 등장하고 있다. 2011년

에는 스타벅스, 엔제리너스커피, 카페베네 등 주

요 커피전문브랜드 매장수가 3,000개를 넘어섰으

며, 이는 전년대비 1,000개가량 늘어난 수치로 원

두커피 시장의 성장은 향후에도 지속될 것으로 

전망된다(Koo JE · Chun BG 2011).
커피전문점은 그 특성상 단순히 커피를 마시는 

공간이 아니라 20∼30대의 젊은 고객층이 주를 
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이루는 문화적 공간으로써의 역할이 크다. 즉 커

피전문점 이용객들은 브랜드가 지니는 서비스의 

실체보다는 서비스 공간 내에서 향유 가능한 독

특한 문화적인 부분을 소비하고자 하는 성향이 

높다(Kim TH et al 2009). 커피전문점을 포함한 

외식시장에서는 제품 평준화로 인해 제품 자체의 

품질만으로 기업의 브랜드를 차별화 한다는 것은 

사실상 어렵기 때문에 외식기업들은 독특한 소비

문화를 구축하고 브랜드 이미지를 창출, 강화시

키고자 한다.
일반적으로 소비자들은 제품 자체의 기능적이

고 실용적인 특성만으로 구매를 하기보다는 제품

의 소비에 있어 자신의 자아이미지와 제품의 이

미지를 대응하여 사용함으로써 자신의 개성을 나

타내고 특성을 표현하는 성향을 보인다(Sirgy MJ 
1982). 또한 소비자는 보통 기능적 충족에 대한 

부분은 필수적인 부분으로 인지하기 때문에 자신

의 자아와 일치되는 부분으로 브랜드의 이미지를 

형성하곤 한다. 소비자들은 자신에게 일치하는 

이미지를 선택적으로 구별하여 사용하는 경향이 

있어 다양한 브랜드와 제품, 서비스 속에서 일차

적으로 준거된 속성만을 가지고 구매결정을 하기 

보다는 해당 브랜드나 제품에 의해 이루어지는 

이미지에 의거하여 평가하고 구매결정을 수행한

다(Simmons CJ & John GL 1991). 이러한 맥락에

서 제품의 차별화가 어렵다는 특성과 더불어 최

근 젊은 층 사이에서 소비문화의 메카로 자리매

김하고 있는 커피전문점의 경우 브랜드 이미지의 

영향이 브랜드 선택 시 크게 작용할 가능성이 높

아 보인다.
그동안 브랜드 이미지와 자아 이미지와의 일치

성을 바탕으로 다양한 연구들이 진행되어왔다

(Park SY · Lee YK 2006; Park JY et al 2001; 
Mehta A 1999; Graeff TR 1997). 국내에서는 

2000년 이후 이와 관련한 연구들이 나타나고 있

으며, 최근 호텔이나 외식기업을 대상으로도 이

루어지고 있다(Han KH · Choi WS 2007; Park JH 
2005). 대부분의 자아일치성에 관련 된 연구들을 

살펴보면 브랜드 이미지와 소비자의 자아 이미지

의 일치에 의해서 브랜드 및 제품의 선호, 구매의

도, 재이용 등을 설명하는데 초점을 맞추고 있다.
본 연구의 목적은 소비자가 커피전문점 이용을 

통해 느끼는 기능적 일치성과 자아일치성이 긍정

적 감정과 부정적 감정에 어떠한 영향을 미치는

지를 실증적으로 규명하고, 이러한 이차원적인 

감정구조가 커피전문점에 대한 태도형성에 미치

는 영향을 확인하고자 한다. 즉 본 연구에서는 브

랜드 태도에 대한 브랜드 이미지 일치성의 관계

에서 감정반응의 기능을 탐색함으로써 기존 연구

의 틀을 보다 정교화 시키고자 하였다. 본 연구를 

통해 기능적 일치성 및 자아일치성에 대한 긍정

적 감정과 부정적 감정의 영향력 차이를 확인하여 

다음의 시사점을 도출하고자 한다. 첫째 커피전문

점 경영자로 하여금 바람직한 점포태도형성을 위

한 기능적 일치성과 자아일치성에 대한 전략적 우

선순위를 고려하는 지침을 제공한다. 둘째 점포태

도형성에 영향을 미치는 감정의 역할을 이해시킴

으로써 커피전문점에 대한 평가를 높은 수준으로 

유지시키는 전략적 방안을 제시하게 된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기능적 일치성

기능적 일치성(functional-congruity)은 제품의 

기능적 측면과 관련한 소비자의 기대를 제품이 

충족시켜주는 정도를 의미한다(Kressman F et al 
2006). 기능적 일치성은 제품이나 브랜드를 구입

할 때 소비자가 이상적이라고 판단한 기능에 기

준하여 평가된 실용적인 측면의 일치성이다. 다
분히 이러한 개념은 실용적인 부분의 기대와 성

과와의 일치/불일치를 포함한 속성을 의미한다. 
그리고 여기서 기대라함은 이상적인 성과 기대 

수준인 규범적 기대(normative expectation)와 희

망적인 성과 기대 수준인 예측적 기대(predictive 
expectation)를 모두 포괄하는 것으로 보인다(Lee 
DJ et al 2011). 소비자들은 제품을 구입하기 전 
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제품에 대해 이상적으로 생각하던 기대가 구입한 

후의 성과보다 높으면 긍정적인 기대불일치를 경

험하고 기대와 성과가 일치되면 기대일치, 기대

에 성과가 미치지 못하면 부정적 기대불일치를 

경험하게 된다. 이러한 기대불일치 이론을 바탕

으로 하여 Sirgy MJ et al(1991)은 제품이나 서비

스에 대한 사용 전 기대와 사용 후 소비자가 인지

하는 제품이나 서비스의 기대와 성과의 차이를 

기능적 일치성 이라고 설명하였다. 기능적인 부

분의 일치에 대한 욕구의 충족은 제품의 품질이 

제품 구매 전에 형성된 소비자의 기대에 일치할 

때, 제품의 실제 가격이 기대한 가격과 대비하여 

가치가 있을 때, 제품의 실용적인 핵심 기능을 잘 

충족시켜줄 때 만족 되었다고 할 수 있다(Sirgy 
MJ et al 2000). 기존 연구에 따르면 소비자의 기

능적 욕구가 잘 충족되면 소비자의 만족과 브랜

드 충성도에 긍정적 영향을 미치고 또한 구전에

도 긍정적 영향을 미친다고 하였다(Kressmann F 
et al 2006: Verhoef PC et al 2002).

기능적 일치성은 실용적인 속성으로 평가하는 

다중속성태도모델(Multiattribute attitude model)
로서 설명되어지는데(Bass FM & Talarzyk WW 
1972) 제품 성능, 질, 신뢰성, 내구성, 소비자에 대

한 서비스등과 관련하여 준거하는 실용적 속성이

다(Aaker DA & Jacoson R 1994; Johar JS & Sirgy 
MJ 1991). Sirgy MJ et al(1991)은 기능적 일치성

의 요인을 점포의 특성, 물리적 특성, 가격, 직원, 
프로모션, 편리성, 상품, 인적 서비스의 요인으로 

측정 하였고 Choi BK · Lee HY(2009)의 연구에서

는 커피 전문점 이미지를 형성하는 기능적 요인

으로 상품성, 시설의 편의성, 인적서비스, 접근성

의 4개의 요인으로 설명하였으며 커피전문점의 

브랜드 이미지가 고객의 태도와 영향관계가 있음

을 증명하였다. 
특히 기능적 일치성은 소비자가 제품을 구매할 

때 기능적, 실용적 욕구에 초점을 맞추고 있으므

로 Maslow 욕구단계설의 관점에서 볼 때 건강 및 

안전에 대한 욕구, 경제적인 욕구 등 하위 욕구의 

충족과 관련된다고 볼 수 있다. 따라서 커피전문

점의 이용객들의 기능적 욕구에는 커피의 맛, 분
위기, 가격, 시설수준(청결도 및 쾌적성), 서비스

의 신속성, 종업원의 친절성 등이 이에 해당된다. 

2. 자아일치성

자아일치성이란 자아개념(Self Concept)과 제

품의 이미지(Brand Image)의 일치도를 의미한다

(Sirge MJ 1982). 이와 같이 자아일치성은 소비자

가 자신에 대한 느끼는 객관적인 자아 개념과 브

랜드의 이미지 간의 일치하는 정도를 의미한다. 
소비자들은 자신이 가지고 있는 자아 이미지와 

브랜드 이미지의 일치를 통해 각자의 개성과 특

성을 표현하고 내재된 이미지를 표현하고자 한다. 
Sirgy MJ(1982)는 자아 이미지를 네 가지 유형

으로 분류하여 설명하였는데 실제적 자아이미지

(actual self-image), 이상적 자아이미지(ideal 
self-image), 사회적 자아이미지(social self-image), 
이상적인 사회적 자아이미지(ideal social self-im-
age)로 구분하였다. 이러한 유형은 소비자가 제품

을 구매할 때 향상적인 감정을 느끼도록 하는 이

상적부분, 집단에 대한 소속감을 느끼게 하는 사

회적인 부분을 포함한다. 
한편 소비자는 자신이 선호하는 브랜드를 통하

여 자아 이미지와 개성, 특성 등을 표현하려는 성

향을 가지고 있는데 이것이 ‘브랜드 동일시’ 이론

이다. 이는 소비자가 제품을 구매할 때 그 제품을 

통해 자신의 자아를 반영하는 수단으로 여기기 

때문이다(Aaker DA 1996).
따라서 소비자들은 상품을 구매하거나 소비할 

때 자신의 자아이미지와 브랜드의 이미지가 일치

시키는 ‘브랜드 동일시’를 통하여 자신에게 가장 

일치한다고 느끼는 브랜드를 선택적으로 선호할 

가능성이 높다. 동일한 맥락에서 특정 제품과 브

랜드를 자신의 자아와 일치 시키려는 행동은 자

신의 이미지를 효과적으로 표현하고자 하는 욕구

에서 비롯된다고 논의되고 있다(Yi YJ · La SA 
2002).
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커피전문점 브랜드이미지와 관련한 Kim TH et 
al(2009)의 연구에서도 커피전문점의 브랜드 이

미지가 소비자 구매행동에 있어서 중요한 역할을 

하는 요인 중 하나라는 것을 입증하였다. 또한 

Choi SS et al (2010)은 커피전문점의 상징적 이미

지와 고객의 자아이미지가 일치될 때, 고객은 커

피전문점을 상징적 의미로 고객 자신의 사회 심

리적 요인과 결부시켜 특정 커피전문점을 선호 

또는 선택하게 된다는 것을 밝혔다. 

3. 소비감정

소비감정은 소비자들이 제품을 구매하거나 서

비스를 받을 때 주관적으로 느끼는 감정 상태로 

정의할 수 있으며, 소비감정은 제품이나 서비스

에 대한 만족의 형성에 내재되며 최종평가에도 

영향을 미친다(Lee ES · Jeong WH 2003). 
많은 연구들에서 소비감정이 만족, 태도, 판단, 

행동 등에 직접적인 영향을 주는 중요한 요인으

로 대두되면서 소비자의 긍정적 감정과 부정적 

감정은 중요한 변수로 연구가 이루어져 왔다. 긍
정적 감정과 부정적 감정은 그 두 차원이 독립적

인지 아닌지에 대한 논란이 있어왔지만(Watson 
D & Tellegen A 1985; Russell JA 1980), 감정의 

중요한 두 측면으로 논의되고 있다. 특히 소비관

련 감정에는 긍정적인 소비관련 감정과 동시에 

부정적인 소비관련 감정이 존재하게 되고 이러한 

이차원적인 감정이 동시에 관리되어야 한다고 보

고되었다(Mano H & Oliver RL 1993; Westbrook 
RA 1987). 소비와 관련하여 소비자는 제품이나 

서비스와 관련한 속성들로부터 긍정적인 경험과 

부정적인 경험을 통해 정적 감정과 부적감정을 

동시에 경험하기 때문이다. 
기업들이 소비자의 만족과 불만족을 함께 관리

하고자 할 경우에는 긍정적인 감정과 부정적인 

감정을 독립적으로 고려하는 것이 더욱 설득력을 

얻게 된다(Son YH 2005). 제품 및 서비스와 관련

한 여러 속성 가운데 긍정적인 감정을 증가시키

는 속성과 부정적인 감정을 유발시키는 속성들을 

구분한다면, 마케팅 관리자로써 만족을 증대시키

는 것은 물론 불만족을 야기하는 요인(위생요인)
들을 사전에 차단할 수 있는 전략을 수립할 수 있

다. 따라서 본 연구에서도 궁극적으로 커피전문

점의 태도형성에 미치는 소비감정의 유형을 이차

원으로 구분하고 각 감정차원에 영향을 미치는 

선행변수가 무엇인지를 확인하여 커피전문점 경

영자들에게 관리적 시사점을 제공하고자 하였다. 

4. 태도

태도는 특정 대상에게 일관성 있게 호의적이거

나 비호의적으로 반응하려는 학습된 성향으로

(Fishbein M & Ajzen I 1975), 소비자에게 내제된 

감정으로 인해 대상을 긍정적 또는 부정적으로 

평가하려는 성향이다. 점포태도란 소비자가 특정 

점포에 대해 생각하고 느끼는 전반적인 평가를 

말하는데 점포에서 이루어지는 소비자의 긍정적

이거나 부정적인 감정적 경험이 점포에 대한 태

도와 만족에 영향을 미치며, 점포에 대한 재방문

의사에 긍정적인 영향을 미친다는 것이 밝혀졌다

(Yoo CJ et al 1997). 
한편 브랜드 태도는 소비자가 과거 브랜드 경

험의 만족 여부와 지각의 결과로 나타나는 긍정

적 성향과 부정적 성향의 총합이다(Grace D & 
O′case A 2005). 소비자가 브랜드에 대해 불만

족 하였을 때 브랜드에 대한 태도는 즉각적인 반

응으로 나타나기보다 전체 브랜드의 재평가로 나

타난다. 소비자들은 자신이 선호하는 특정의 브

랜드를 통하여 자아 이미지와 개성을 표현하고, 
자신의 자아이미지와 브랜드의 이미지가 일치하

는 브랜드를 선호하며 특별히 호감과 애착을 느

끼고 그 브랜드를 다시 이용할 확률이 높다(Yi YJ
· La SA 2002; Kim GJ · Seoung TJ 2011). 따라서 

소비자의 긍정적인 점포 태도형성은 기업의 측면

에서 매우 중요한 과제라고 할 수 있다.
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Ⅲ. 연구가설

1. 연구가설

1) 기능적 일치성과 소비감정

기능적 일치성은 소비자가 제품의 구매 전 가

지고 있는 기능적 속성에 대한 기대치를 제품이 

기능적, 실용적 측면에서 얼마나 충족시켜주는지

를 의미한다. 이와 같은 실용적인 속성은 제품이 

가지고 있는 기본적인 속성이 소비자가 가지고 

있는 기대와 일치되는지에 따라서 만족은 달라진

다. 기능적 일치성은 기대와 성과의 일치/불일치 

모형으로 설명할 수 있는데 이러한 일치 불일치

의 형태는 소비자의 소비경험이 감정반응을 통해 

복합적으로 발생하게 된다. 소비자들은 상품을 

구입하기 전 기대치와 구입한 후의 성과가 일치

되는지 불일치되는지에 따라 긍정적, 또는 부정

적인 일치/불일치를 경험하게 된다. 긍정적 불일

치와 기대 일치는 고객만족을 일으켜 향후 고객

태도에 긍정적 감정에 영향을 미치지만 부정적 

불일치는 고객에게 부정적 감정을 주어 태도를 

약화시키는 역할을 한다(Lee HS · Lim JH 2001; 
Son YH 2005). 이와 같이 일치/불일치는 고객의 

소비감정에 영향을 주고 결국 태도에 영향을 미

친다는 것을 알 수 있다. 이상의 논거를 바탕으로 

커피의 맛, 분위기, 가격, 시설수준, 서비스의 신

속성, 종업원의 친절성 등과 같은 기능적 속성에 

대한 기대충족여부는 긍정적 감정과 부정적 감정

에 영향을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가

설을 수립하였다. 

가설 1 기능적 일치성은 커피전문점 이용객의 

긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
가설 2 기능적 일치성은 커피전문점 이용객의 

부정적 감정에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

기능적 일치성은 제품소비와 관련한 기능적 속

성에 대한 기대가 충족된 정도를 의미하며, 이는 

건강 및 안전에 대한 욕구, 경제적인 욕구와 같은 

하위 욕구의 충족에 가깝다고 볼 수 있다. 커피전

문점의 경우 커피의 맛, 분위기, 가격, 시설수준

(청결도 및 쾌적성), 서비스의 신속성, 종업원의 

친절성 등이 이에 해당된다. 만약 이러한 기능적

인 요인들의 미 충족 시 소비자들은 실망하거나 

불쾌해지는 등 부정적인 경험을 할 가능성이 높

은 반면, 해당 속성들에 대한 기대가 충족되더라

도 당연한 것으로 받아들여 유쾌하거나 행복하다

는 감정이 유발되지 않을 가능성이 있다(Driver C 
& Johnston R 2001). 즉 기능적 일치성은 제품 및 

서비스의 소비와 관련하여 동기요인의 속성보다

는 위생요인의 속성을 지닐 가능성이 크다. 이상

의 논거를 토대로 기능적 속성에 대한 기대충족

여부는 긍정적 감정보다 부정적 감정에 보다 큰 

영향을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가설

을 수립하였다. 

가설 3 기능적 일치성의 영향력은 상대적으로 

긍정적 감정에 비해 부정적 감정에 더 크게 나타

날 것이다.

2) 자아일치성과 소비감정

자아일치성은 “소비자의 자아 개념과 상품의 

이미지가 일치하는 정도”로 정의된다. 다시 말해 

자아일치성은 소비자 자신에 대해 내재된 자아 이

미지와 상품과 서비스의 브랜드 이미지 간의 일치

하는 정도를 나타낸다. 자아일치성은 실용적인 속

성의 기능적 일치성과는 구별되어지는 부분으로 

욕구단계중 상위 부분에 속한 쾌락적 욕구충족과 

자아 표현적 욕구충족 등이 이에 해당된다. 
자아일치성은 자아와 브랜드 이미지 일치를 통

해서 서비스를 이용하는 소비자들로 하여금 즐거

움과 기쁨의 향상적인 감정을 갖도록 유도 한다

(Chitturi R et al 2008). 브랜드의 이미지와 소비자 

본인의 자아적인 이미지가 얼마나 부합되는지에 

따라 향상적인 즐거움의 감정을 느끼도록 유도 

한다. 
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자아일치성은 상위의 욕구단계로 충족되었을 

때 강한 긍정적 감정을 일으키지만 하위 기초 욕

구의 단계가 아니므로 충족되지 않는다 하더라도 

강한 부정적 감정을 일으키지는 않는다. 이상의 

논거를 토대로 현실적 자아일치성과 이상적 자아

일치성의 자아적 속성에 대한 자아일치충족여부

는 부정적 감정보다 긍정적 감정에 보다 큰 영향

을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 수

립하였다. 

가설 4 자아일치성은 커피전문점 이용객의 긍

정적 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3) 소비감정과 태도 

태도에 대한 감정의 영향을 실증한 연구들은 

대부분 광고장면에서 광고노출로 유발된 감정반

응과 광고태도 혹은 상표태도와의 관계를 다루었

으며(MacInnis DJ & Park CW 1991; Holbrook 
MB & Barta R 1987), 본 연구와 관련해 구체적인 

소비 장면에서 이루어진 감정-태도연구들은 쇼핑 

시 유발되는 점포 내 감정이 해당 점포에 대한 태

도형성에 영향을 미친다는 연구들이 보고되고 있

다(Yoo et al 1998; Yoo CJ 1996). 
Yoo CJ(1996)와 Yoo C et al(1998)등의 연구에

서는 백화점의 상품구색, 시설, 분위기 등이 매장

에 대한 고객의 긍정적 혹은 부정적 감정에 영향

을 미치며, 이어 매장에 대한 긍정적인 감정은 매

장태도에 정(+)의 영향을, 부정적 감정은 매장태

도에 부(-)의 영향을 미쳤다. 외식업체를 대상으

로 한 연구에서도 감정반응과 점포태도와의 유의

적인 관계가 보고되었다. 
가령 Chun BG · Roh YM(2005)은 레스토랑 환

경지각으로부터 유발된 감정반응이 고객들의 점

포태도형성에 영향을 준다는 사실을 발견하였다. 
본 연구에서는 광고 및 쇼핑장면에서 규명되었던 

감정과 태도의 인과관계가 외식서비스 소비상황

에서도 나타날 것으로 판단하였다. 이상의 논거

에 따라 다음과 같은 가설이 수립되었다.

가설 5 커피전문점 이용객의 긍정적 감정은 태

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
가설 6 커피전문점 이용객의 부정적 감정은 태

도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 자료수집

본 연구의 표본은 서울, 수도권 지역에서 커피

전문점을 이용한 경험이 있는 남녀 대학생들로 

최근에 자주 이용하고 있는 커피전문점을 명기하

게 한 후 해당 커피전문점을 고려하여 설문지에 

응답하도록 하였다. 이는 응답자들의 회상을 토

대로 이루어지는 설문이기 때문에 응답자들로 하

여금 대상을 명확히 하도록 하는 것이 필요하다

고 판단하였다.
본 연구의 자료 수집은 2012년 3월 5일부터 3

월 10일까지 총 5일간 사전조사(pre-test)를 실시

한 후 결과를 토대로 설문항목을 수정 · 보완하여 

설문지가 완성되었다. 사전조사결과 자아일치성 

설문항목에 대한 신뢰도가 다소 낮게 나와 응답

자의 이해력을 높이고자 최대한 쉬운 용어로 재

작성하고 설문항목을 4개항목에서 6개 항목으로 

보완하였다. 
본 조사는 2012년 3월 22일부터 3월 30일 까지 

8일간 실시하였고, 총 320부를 배포하여 299부를 

회수 하였다. 이 중 불성실 하거나 부적합한 설문

지 19부를 제외한 총 280부를 최종분석에 사용 

하였다. 본 연구의 목적을 수행하기 위해 수집된 

자료의 통계처리는 RISREL 8.30 프로그램을 활

용하였으며, 가설의 검증은 구조방정식 모형을 

통해 분석하였다. 

2. 변수의 측정

기능적 일치성은 “상품의 기능적 속성이 소비

자의 최소한의 기대수준에 부합되는 정도”로 정

의하였으며, 이 때 기대수준은 이상적 기대수준

이 아닌 이용자이 바라는 최소한의 기대수준인 
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<Table 1> General Characteristics of the Subjects

Variables Category

sex 
male

female
142(51.3%)
135(48.7%)

age
20~25
26~30
30~

234(84.5%)
33(11.9%)
10(3.6%)

food consumption 
per month

~100,000won
100,000~200,000won
200,000~300,000won
300,000~400,000won

400,000won~

59(21.3%)
86(31.0%)
72(26.0%)
38(13.7%)
22(7.9%)

Number of coffee shop visit 
per week

~1 time
2~3 times
4~5 times
6 times~

69(24.9%)
126(45.5%)
59(21.3%)
23(8.3%)

규범적(normative) 기대수준으로 규정하였다. 한
편 본 연구에서는 커피전문점의 기능적 속성을 

Lee HS · Lim JH(2001)의 연구에서 커피숍의 중

요속성으로 제안된 커피전문점의 분위기, 시설, 
커피의 맛, 종업원의 친절함 등 네 가지로 한정하

였다. 결국 기능적 일치성은 네 가지의 커피전문

점 서비스 속성과 전반적 기대에 대한 충족여부

를 묻는 5개의 리커트 7점 척도(1-전혀 그렇지 않

다. 2-그렇지 않다, 3-다소 그렇지 않다, 4-보통이

다, 5-다소 그런 편이다, 6-그렇다, 7-매우 그렇다)
를 사용하였다. 

반면 자아일치성은 “소비자의 자아 개념과 상품

의 이미지가 일치하는 정도”로 정의하고, 본 연구

에서는 현재 소비자 자신의 이미지와 상품의 이미

지가 일치하는 정도를 나타내는 현실적 자아일치

성과 소비자 본인이 희망하는 이상적 이미지와 상

품의 이미지가 일치하는 정도인 이상적 자아일치

성을 동시에 고려하여 측정하였다. Lee DJ et 
al(2011)의 연구를 토대로 하여 현실적 자아일치성 

3문항과 이상적 자아일치성 3문항으로 구성된 리

커트 7점 척도가 자아일치성 측정에 사용되었다. 
소비감정은 한국인의 특성을 감안하여 Lee HS

· Lim JH(2002)이 개발한 소비관련 감정척도와 

Roh YM · Chun BG(2004)이 개발한 레스토랑 서

비스관련 감정척도를 토대로 본 연구에 적합할 것

으로 판단한 긍정적 감정척도 5문항(즐겁다, 기분

이 좋다, 매력적이다, 편안하다, 만족스럽다)과 부

정적 척도 5문항(불쾌하다, 화난다, 실망스럽다, 
후회한다, 불편하다)을 선택하여 리커트 7점 척도

로 측정하였다(예: “현재 내가 이용하고 있는 커

피전문점에서의 소비경험은 즐겁다”에 대한 1-전
혀 그렇지 않다.....4-보통이다..... 7-매우 그렇다).

점포태도를 측정하기 위해 본 연구에서는 태도

를 인지적 요소, 감정적 요소, 행동 의욕적 요소가 

결합된 다중차원의 개념으로 보았다. 따라서 모든 

항목합의 평균을 전반적인 커피전문점에 대한 태

도 측정치로 통계에 활용하였다. Chun BG · Roh 
YM(2005)의 연구에서 신뢰도 및 단일차원성이 검

증된 3개 문항(현재 내가 이용하고 있는 커피전문

점은 이용할만한 가치가 있다/좋아한다/다시 이용

할 의향이 있다)을 리커트 7점 척도로 구성하였다.

Ⅴ. 연구결과

1. 조사 대상자의 인구통계학적 특성

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보기 위해 

빈도분석을 실시한 결과 <Table 1>과 같다.
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<Table 2> Reliability and validity of the exogenous variables

Factor Question factor
loadings AVE t-value Cronbach's 

Alpha

Functional 
Congruity

Ⅰ-1 The taste of coffee 0.66

0.6294

11.58** 

0.851
Ⅰ-2 Kindness of staff 0.69 12.45**

Ⅰ-3 Facilities(convenience, cleanliness) 0.74 13.55**

Ⅰ-4 Atmosphere 0.72 13.10**

Ⅰ-5 Overall expectations 0.85 16.61**

Self
Congruity

Ⅱ-1 Actual self-congruity 0.67

0.6855

12.20**

0.908

Ⅱ-2 Actual self-congruity 0.74 13.85**

Ⅱ-3 Actual self-congruity 0.78 14.95**

Ⅱ-4 Ideal self-congruity 0.86 17.63**

Ⅱ-5 Ideal self-congruity 0.84 16.91**

Ⅱ-6 Ideal self-congruity 0.84 16.95**

-Fit Statistics := 268.32(df=43, p=0.00), GFI=0.84, AGFI=0.75, RMR=0.082 NFI=0.86 NNFI=0.84, CFI=0.88 - 
* |t| > 1.96, ** |t| > 2.58

<Table 3> Reliability and validity of the endogenous variables

Factor Question factor
loadings AVE t-value Cronbach's 

Alpha

Positive
emotions

Ⅲ-1 It is fun. 0.91

0.7180

19.51**

0.900
Ⅲ-2 I feel good. 0.91 19.25**

Ⅲ-3 It is attractive. 0.83 16.71**

Ⅲ-4 I feel comfortable. 0.62 11.24**

Ⅲ-5 It is satisfying. 0.73 13.83**

Negative 
emotions

Ⅲ-6 I resent. 0.81

0.7845

16.11**

0.931
Ⅲ-7 I get angry 0.84 17.08**

Ⅲ-8 It is disappointing. 0.88 18.48**

Ⅲ-9 I regret. 0.87 17.86**

Ⅲ-10 It is inconvenient. 0.87 17.87**

Store attitude
Ⅳ-1 It is worth using. 0.88

0.8532
18.15**

0.913Ⅳ-2 I'm fond of shopping. 0.88 18.09**

Ⅳ-3 I'm willing to use it again 0.89 18.44**

-Fit Statistics:= 169.96(df=62, p=0.00), GFI=0.92, AGFI=0.88, RMR=0.050, NFI=0.94 NNFI=0.95, CFI=0.96 - 
*|t| > 1.96, **|t| > 2.58

2. 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구에서는 설문 항목 간에 내적 일관성이 

존재하는지 확인하기 위해 탐색적 요인분석 후, 
Cronbach's Alpha 계수를 이용하여 신뢰성을 측

정하였다. 모든 항목에서 Cronbach's Alpha 값이 

0.8 이상으로 나타나 신뢰도가 높은 것을 확인할 

수 있었다. 타당도는 확인적 요인분석을 통해 확

인하였다.
LISREL에 의한 타당도의 평가는 요인적재량

과 표준오차를 통해 검증되는데 요인적재량이 통

계적으로 유의하였으며(t>1.96), <Table 2>와 

<Table 3>에서와 같이 평균분산추출값(average 
variance extracted : AVE)도 추천 기준치인 .50보
다 높게 나타나 본 연구에서 사용된 항목들은 해

당 연구단위들에 대한 수렴타당도를 갖는다고 할 

수 있다(Hair JF et al 1995).
또한 판별타당도를 검증하기 위해 각 요인들 

간 상관관계계수의 제곱이 각 연구 개념들에 대

한 표준분산추출값(AVE)값보다 작은가를 살펴

본 결과(Fornell C & Larcker FD 1981), 평균분산
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<Table 4> Evaluation relationships between the variables

 Classification Functional 
-congruity

Self 
-congruity

Positive 
emotions

Negative 
emotions

Store 
attitude

Functional-congruity 1.000
Self-congruity 0.488** 1.000

Positive emotions 0.541** 0.508** 1.000
Negative emotions -0.295** -0.123** -0.402** 1.000

Store attitude 0.615** 0.436** 0.653** -0.430** 1.000
**P < .001

(  ) : t - value

<Fig. 1> Hypothesis testing results of the research model

추출값의 범위는 .63~.85, 상관관계제곱값의 범위

는 .02~.42로 나타나 판별타당성이 입증되었다.

3. 실증분석 결과와 가설검증

1) 각 변수간 상관관계 검증

측정된 요인간의 상관관계를 살펴보기 위해 상

관분석을 실시한 결과는 <Table 4>와 같다. 연구 

변수들 간의 관계는 유의적인 상관관계(**P<.001)
를 나타내었으며, 상관관계의 방향성도 가설과 

일치하였다.

2) 가설의 검증

전체 구성개념간의 관계를 조사하기 위해 공분

산행렬을 이용하여 본 연구에서 제시한 전체 구

조모형(overall model)을 검정한 결과, =81.67 
df=4, p=0.00, RMR=0.10, GFI=0.90, AGFI=0.83, 
NFI=0.83 을 갖는 모형이 도출되었다. RMR, NFI, 

AGFI가 기준을 충족시키지는 않지만 기준값에 

가깝고 p값, GFI 등이 기준을 충족시키고 있어 본 

모형을 토대로 가설을 검정하는데 무리가 없을 

것으로 판단하였다. 구조모형에 대한 검증결과는 

<Fig. 1>과 <Table 5>와 같다.
기능적 일치성은 커피전문점 이용객의 긍정적 

감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 1을 

검정한 결과 지지되었다(= 0.38, t=7.01). 이는 

커피전문점의 시설 및 분위기, 커피의 맛, 종업원

의 친절도 등 기능적 속성에 대한 기대 충족이 커

피 전문점 이용객의 긍정적 감정을 유발한다는 

것을 의미한다. 더불어 기능적 일치성은 커피전

문점 이용객의 부정적 감정에 부(-)의 영향을 미

칠 것이라는 가설 2도 지지되었다(= -0.30, 

t=-5.11). 즉 기능적 일치성이 하위적 욕구충족의 

단계로서 기대가 충족되지 않았을 때 부정적 감

정을 일으킨다는 논거를 지지하는 결과로 볼 수 

있다. 하지만 기능적 일치성의 영향력은 상대적
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<Table 5> Estimate of the research model

Variables Effect
SMC Whether

to adoptHypothesis Endogenous 
variables Exogenous variables Coeffi-

cient t-value

H1 Positive 
emotions

Functional-congruity () 0.38 7.01**

0.37
Adoption

H4 Self-congruity ( ) 0.32 5.83** Adoption

H2
Negative 
emotions

Functional-congruity () -0.30 -5.11** 0.09 Adoption

H3 > =-0.30 < =0.38 Reject
H5

Store attitude
Positive emotions() 0.57 12.73**

0.43
Adoption

H6 Negative emotions() -0.20 -4.44** Adoption
*|t|≧1.96, p<0.05, **|t|≧2.58, p<0.01     SMC : squared multiple correlations
model fit statistic: (df,p)=81.67(4,0.00), GFI=0.90, RMR=0.10, NFI=0.83, CFI=0.83

으로 긍정적 감정에 비해 부정적 감정에 더 크게 

나타날 것이라는 가설 3의 경우 긍정적 감정으로

의 경로계수(= 0.38)가 오히려 부정적 감정으

로의 경로계수(= -0.30)보다 다소 높게 나타나 

가설 3은 기각되었다. 커피전문점의 경우 커피의 

맛, 분위기, 가격, 시설수준(청결도 및 쾌적성), 서
비스의 신속성, 종업원의 친절성 등 기능적인 요

인들의 충족이 제품 및 서비스의 소비와 관련하

여 동기요인의 속성보다는 위생요인의 속성을 지

닐 가능성이 크다는 연구자들의 예상과 반대의 

결과로 볼 수 있다. 이는 본 연구에서 커피전문점

의 기능적 속성으로 간주한 분위기와 종업원의 

친절성이 오히려 만족요인(동기요인)으로 작용했

을 가능성에서 원인을 찾아볼 수도 있다. 가령 상

품자체의 품질과 비인적 속성들을 불만족을 유발

하는 위생요인으로 구분하는 연구가 보고된 바 

있어(Driver C & Johnston R 2001), 종업원의 친

절성과 같은 인적 속성의 경우 본 연구에서 위생

요인으로 작용하기 보다는 동기 요인으로 작용했

을 가능성이 있다.
한편 자아일치성이 커피전문점 이용객의 긍정

적 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 4
를 검정한 결과 지지되었다(= 0.32, t=5.83). 즉 

커피전문점 이용자들은 자아와 이용 브랜드간 이

미지 일치를 통해서 서비스 이용 시 즐거움과 기

쁨과 같은 향상적인 감정을 갖게 된다는 것을 의

미한다. 다음으로 커피전문점 이용객의 감정이 

점포태도에 영향을 미칠 것이라는 가설 5와 가설 

6은 모두 지지되었다(긍정적 감정→태도:   = 

0.57, t=12.73 /부정적 감정→태도:   =-0.20, t= 

-4.44). 따라서 커피전문점 이용객의 긍정적 감정

과 부정적 감정은 구전 및 재방문 의도에 중요한 

영향을 미친다는 것을 알 수 있어, 커피전문점 경

영자들은 긍정적인 점포태도형성을 위해 이용객

들의 긍정적 감정뿐만 아니라 부정적 감정 또한 

효과적으로 관리해야할 필요성이 있다.

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구에서는 커피전문점 이용을 통해 느끼는 

기능적 일치성과 자아일치성이 긍정적 감정과 부

정적 감정에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으

로 규명하고, 이러한 이차원적인 감정 구조가 커

피전문점에 대한 태도형성에 미치는 영향을 확인

하고자 하였다.
분석 결과, 커피전문점의 기능적일치성과 자아

일치성은 고객의 감정에 영향을 미치고, 고객의 

점포에 대한 태도 형성에도 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 구체적인 연구결과를 살펴보면, 첫
째 커피전문점 이용자가 바라는 최소한의 기대수

준인 커피전문점의 분위기, 시설, 커피의 맛, 종업

원의 친절함 등 커피전문점의 기능적 서비스 속성

에 대한 충족(혹은 미충족) 여부가 긍정적 감정(혹
은 부정적 감정) 유발의 중요한 원인이 됨을 확인
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하였다. 둘째 자아일치성이 커피전문점 이용객의 

긍정적 감정을 유발하는 요인임을 확인하였다. 
셋째 커피전문점 이용객의 긍정적 감정은 태도

에 정(+)의 영향, 부정적 감정에는 부(-)의 영향을 

미치는 것으로 나타나 커피전문점 이용객들의 이

중감정 모두 태도형성에 영향을 주었다. 이러한 

결과는 브랜드 태도에 대한 브랜드 이미지 일치

성의 관계에서 감정반응의 기능을 구체적으로 이

해시킬 수 있다는 점에서 학문적으로나 실무적으

로 의미 있다고 볼 수 있다. 
학문적으로 본 연구의 결과는 브랜드 태도에 

대한 긍정적 소비감정과 부정적 소비감정의 기능

을 중요성을 주장해온 선행연구(Lee HS · Lim JH 
2001; Son YH 2005)의 결과를 지지한다. 또한 브

랜드 이미지 일치성과 감정의 역할을 다룬 선행

연구(e.g. Lee DJ et al 2011)를 보다 확장하여 긍

정적 소비감정과 부정적 소비감정의 매개효과를 

증명했다는 점에서 의의가 있다고 볼 수 있다.
실무적인 측면에서 본 연구의 결과는 커피전문

점 경영자로 하여금 바람직한 점포태도형성을 위

한 기능적 일치성과 자아일치성에 대한 전략적 우

선순위를 고려하는 지침을 제공한다. 나아가 점포

태도형성에 영향을 미치는 소비감정의 역할을 이

해시킴으로써 커피전문점에 대한 평가를 높은 수

준으로 유지시키는 전략적 방안을 제시하고 있다. 
첫째 커피전문점 이용객은 서비스 이용 시 긍

정경험과 부정경험의 두 가지 차원을 통해 정의 

감정과 부의 감정을 동시에 경험하기 때문에 두 

가지 감정의 차원을 독립적으로 판단하여 효과적

으로 관리할 필요가 있다. 긍정적인 감정을 증가

시키는 속성과 부정적인 감정을 유발시키는 속성

들을 구분한다면, 마케팅 관리자로써 만족을 증

대시키는 것은 물론 불만족을 야기하는 요인들을 

사전에 차단할 수 있는 전략을 수립할 수 있다. 
특히 부정적 소비경험은 긍정적 소비경험에 비해 

시장에 대한 영향력이 클 가능성이 있기 때문에 

우선적으로 예방되어야 한다. 가령 커피전문점 

이용객이 경험하는 커피전문점의 분위기, 시설, 

커피의 맛, 종업원의 친절함 등의 실용적 기대수

준이 충족되지 않았을 때 부정적인 요소로 작용

할 수 있기 때문에 커피전문점 이용객의 최소한

의 기대수준을 잘 파악하여 적절히 대처하는 것

이 우선되어야 할 것이다.
둘째 자아이미지 일치성이 커피전문점 이용객

의 긍정적 감정을 유발한다는 점은 커피전문점이 

단순히 음료를 판매하는 장소가 아니라 문화를 

향유하고 자아를 실현하는 장소로써 기능한다는 

사실을 의미하기도 한다. 향후 커피전문점 경영

자는 목표고객들의 현실적 자아이미지와 이상적 

자아이미지를 확인하고 이를 활용하여 재방문이

나 긍정적인 구전을 창출할 수 있는 브랜드이미

지 관리방안을 모색함으로써 시장에서의 경쟁우

위를 확보할 수 있다. 
마지막으로 본 연구의 한계는 그 대상자가 대

학생에 한정되어 있다는데 있다. 커피전문점 이

용객이 대부분 젊은 20~30대가 주를 이루고 있기 

때문에 대상자를 대학생으로 선정하여 연구를 진

행 하였지만 직장인을 포함하여 연구한다면 보다 

일반화된 결과를 도출할 수 있을 것이다. 또한 인

적요소와 비인적요소, 혹은 제품요소와 서비스 

요소 등으로 커피전문점의 기능적 속성을 정교화 

시켜 후속연구를 진행할 필요가 있을 것이다. 

한글 초록

본 연구는 커피전문점 이용자의 기능적 일치성

과 자아일치성이 긍정적 감정과 부정적 감정에 

어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 규명하고, 
이러한 이차원적인 감정 구조가 커피전문점에 대

한 태도형성에 미치는 영향을 확인하고자 수행되

었다. 서울지역 대학생을 대상으로 총 280부의 자

료를 실증분석에 사용하였으며 가설검증을 위해 

구조방정식 모형을 이용하였다. 결과를 살펴보면 

기능적 일치성은 커피전문점 이용객의 긍정적 감

정에 정(+)의 영향을 미치며 부정적 감정에 부(-)
의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 자아일
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치성은 커피전문점 이용객의 긍정적 감정에(+)의 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 마지막으로 커

피전문점 이용객의 긍정적 감정은 태도에 정(+)
의 영향을 미치고 부정적 감정은 태도에 부(-)의 

영향을 미친다는 것이 나타났다. 이 같은 결과는 

커피전문점 이용자의 기능적 일치성과 자아일치

성이 긍정적 감정과 부정적 감정을 매개로 하여 

점포태도형성에 영향을 주는 것을 의미한다.
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