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!"#서론

커피 전문점 등  카페 점포 수가 사상 첫 S만 개를 넘어서

며 포화상태에 이르렀다B!소상공인 시장 진흥 공단에  따르면 

전국 커피전문점 점포 수가 지난해 KT>KHH개에서 올해 G월 

기준 SH>KHK개로 증가했다UIJHV년 기준WB! 현재 한국인 연평

균 커피 소비량은 약 RJJ잔 이상일 정도로 우리나라는 커피

공화국이라는 말이 무색하지 않게 꾸준히 커피 수요가  늘고 

있으며>!다양한 커피 전문점의 홍수와 지속적인 창업 열풍으

로 이어지고 있다UX#*>! IJHIWB! !

최근 문 화는 사람들의 일 상생활 속에서 한 면을 장식할 

만큼 큰 비중을 차지하고  있으며 소비자들에게  삶의 질을 

높여주고 정신적인 안정감을 주게 하는 원동력의 역할을 한

다B! 문화가 중심이 되는 현대 시대에서 문 화 소비자들에게 

문화적 욕구를 충족시킬 수  있는  다양한  상품과 서비스를 

제공한다면 브랜드를 차별화시켜 신규 수요  창출을 용이하

게 할  수 있다 U=/,7>! IJHRWB!이러한 문화의 중요성이 대두됨

에 따라 다양한 커피전문점에서는 문화를 매개로 하여  고객

의 만족을 높이기 위해 새로운 방법을 시도하고 있는데>! 그 

중 문화를 적극적으로 활용한 문화 마케팅이  눈에 띄게 떠

오르고 있다B

문화 마케팅이란 기업  또는  조직이 문화Y예술 활동을 통

하여 소비자들의 감성적>!문화적 욕구를 충족시켜 주어 재방

문을 유도하는 하나의 마케팅 전략이다B!예를 들어 합리적인 

가격에 질 좋은  커피를 제공하고자 하는 모토를 가진 Z이디

야 커피Z는 자사  사옥 내 커피 랩을 문화공연장으로 활용하

면서 새로운 변신을 시도하여 고객에게 무료 재즈 공연 등

을 선보이고 있다UO#$>! IJHVWB! 또 국내 커피 프랜차이즈  기

업인 [탐앤 탐스Z는 매장을 갤러리로 꾸며 신진작가들의 작

품들을 전시  및 후원활동을 통해  소비자들에게  문화적인 즐거

움을 주고 있다 U\-->! IJHVWB! 이처럼 커피전문점은 단순히 음

료를 마시는  공간이 아니라 시각적>! 청각적 즐거움을 제공하

며 문화적 감수성까지 채울 수 있는  공간으로  변화하고 있다 B!

즉>! 문화마케팅을 시행  중인  커피 전문점을 찾는 고객들

이 늘어나면서 소비자들은 커피의 품질과 가격에 대한  만족

뿐 만  아니라 자신들의 감정과 문화적인 오감들을 만족시킬 

수 있는 높은 서비스 품질을 원하고 있다는 것이다B! 이러한 

문화 마케팅전략은  자연스럽게 브랜드 이미지에 대한 호감

도 상승으로 이어져 문화 마케팅이  커피업계에서 빠져서는 

안 되는  중요한 전략 요소로 자리 잡고 있다U]/$>! IJHRWB!

따라서 기하급수적으로 성장하고 있는 커피 산업 속에서 

문화를 통해 소비자에게 감성적인 만족을 주는 문화마케팅

을 적극적으로 활용 한다면>! 재방문>! 재구매에 영향을 미쳐 

단골 고객 확보뿐만 아니라 긍정적인 이미지 구축과 더불어 

고급적인 서비스 품질을 갖출 수  있게  될 것  이다B!

커피전문점의 문화마케팅에 대한 선행연구를 살펴보면 커

피전문점의 문 화마케팅이 브랜드 이미지와 재 구매의도에 

미치는 영향U=/,7>! IJHRW에 대한 선행연구와 프랜차이즈 커

피전문점의 문 화마케팅>! 브랜드이미지>! 브랜드충성도 간의 

관계U]/$>! IJHRW에 대한 선행연구를 통해 문화마케팅이 브

랜드 이미지에 긍정적인 영향을 끼친다는 결과를 보였다B!

이러한 연구와 같이 문화마케팅을 통해 브랜드 이미지에 

영향을 주는 선행연구는 시행되고 있지만 서비스 품질과 고

객만족에 관련된 연구는 미비한 실정이다B!

또한>! 제주특별자치도에서 문 화 마케팅을  활용하여 운 영

하는 카페수가 늘어나는 추세이기 때문에 본 연구는  제주도

를 중점으로 커피전문점들의 차별화된 전략인 문화 마케팅

의 필요성을 강조하며 문화적인 활동을 통해 가져오는 서비

스 품질과 브랜드 이미지의 긍정적인 효과가 고객만족까지 

어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다B!

$"#이론적 고찰

!"#"$문화 마케팅

문화는 우리의 삶 속에서 여러 다양한 사람들과 공유하게 

되는 생활방식이라 정의할 수  있으며>! IH세기 기술의 발전

으로 소비자의 다양한 욕구와 소비성향>!기업의 마케팅 전략

과 환경 등이 변화하게 되었다B!이러한 변화에 의해 기업은 

기술적 우위를 두어 제품을 차별화하고자 하는 방식을 뛰어

넘어 기업의 서비스 품질을 상승시키고 브랜드의 이미지를 

높이기 위해 감정 소비자 욕구를 충족시키고자 하는 문 화 

마케팅을 활달하게 활용하게 되었다U]/$>! IJHRWB!

문화 마케팅이란 문화를 활용하여 소비자들과의 커뮤니케

이션을 통해 기업의 문화적>!예술적 가치를 창출하고자 하는 

마케팅 활동이다B! 문화 마케팅은 크게  두 가지로 나눠볼 수 

있는데>! 첫째>! Z마케팅을 위한  문화U%)6'),&! .-,! */,7&'#$5W[으

로>! 이는 문화자체를 마케팅으로 활용하여 고객의 감성적인 

욕구를 충족시키고>! 기존 고객을 유지 및 신규 고객을 개발

하고자 하는 마케팅 활동을 말한다B!

둘째>! Z문화를 위한 마케팅U*/,7&'#$5! .-,! %)6'),&W[은 기업

이 문화를 광고나 판촉의 수단이나 문화행사를 지원하는 등 

마케팅 전략으로 활용하는 활동을 뜻한다U김우영>! IJJTWB

^L#5),&! H_과 같이 문화를 마케팅 방식에 활용하는 문화

마케팅은 문 화판촉U1/6&1W>! 문화지원U12-$1-,1(#2W>! 문화연출

U14$'(&1#1W>! 문화기업U1'46&W>! 문화후광U12#,#'W의 `가지 유형으

로 나눌 수 있다U"(#*! a! O#$! IJHRWB!

Sales

<문화>=기업의 광고, 판촉수단

Synthesis

<문화>=기업의 광고, 판촉수단
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<문화>=기업의 홍보 방편
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<문화>=기업의 컬러(color)
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Figure 1: Five Types of Cultural Marketing
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문화판촉U"/6&1W이란 문화를 광고의 수단으로 활용하여 

문화적 이미지를 제품이나 기업의 이미지와 연관시킨 광고>!

홍보를 제품판매에 사용되는 것이다UQ&&>! X#*>! =/,7>! a! Q&&>!

IJJKWB! 문화판촉의 문 화적 이 미지와 대 상의 이 미지는 기업

과 상품의 목적에 따라 문화적 수단을 달리 할  수  있기 때

문에 유동적이며 다양한  활용이 가능하다U]/$>! IJHRWB! 문화

판촉에 대한 사례로는 방송에서 기업의 제품을 노출시키는 

==QU=,-3)%'! =/6%&*&$'W! 전략이 있다 B! ==Q은 영화나 드라

마를 통해  제품을 노출시키면서 자연스럽게 상품의 이미지

를 강조하여 소비자의 호기심을 유발하는 기법이다U\/$5! a!

")$5>! IJJHWB! 따라서 문화판촉은 문화를 통해  기업과 브랜

드의 이미지를 동시에 어필할 수 있는 장점을 가졌다B!

문화지원U"2-$1-,1(#21W이란 기업이  브랜드를 홍보하거나 

이미지를 개선하기 위해 문화 활동을 후원 및  지원하는 것

으로 메세나>! 스폰서십 등이  있으며 문화 마케팅의  가장  전

통적인 방식이다UX#*>! IJJVWB! 스폰서십은 특정 상표와 제품 

등을 실질적>! 잠재적 소비자 사이의 관계를 가지는 상업적 

목적에 비중을 두는 활동을 말한다B! 반면 메세나는 기업과 

기업을 둘러싼 환경과 관련 집단 사이의 관계를 보다  포괄

적으로 이해하고자 하는 부분에 관심을 두고 활동하는 것을 

말한다U8--! a! X#*>! IJHVWB!즉>!스폰서십이 매체 광고를 중요

시 한다 면 메세나는 기업의 =b에 더 욱 신경을  쓴다고 할 

수 있다 B!이러한 기업의 문화지원을 통한 마케팅 활동은 기

업의 윤리적인 이미지를 구축시키고>! 문화적 이미지를 제고

하는데 효과적이다UX@-$>! IJJRWB

문화연출U"4$'(&1#1W이란 기업의  상품이나 서비스에 문 화

적인 이미지를 사용하면서 타제품과 차별성을 두고자 하는 

것을 뜻한다U"(#*! a! O#$! IJHRWB!문화를 기업과 제품의 홍보

와 이미지 제고에 활용하는 점에서 문화판촉과 비슷하지만>!

문화판촉보다 문화와 제품 사이의 연관성이 높으며 문화마

케팅의 다른 분야에 비해  가장  적 극적으로 문 화적 코드를 

잘 이용할 수  있어야 한다U"(#$>! IJJGWB!예를 들어  스타벅스

는 단순히 커피를 팔겠다는 생각에서 벗어나 Z한 잔의 이미

지[라는 심벌마크를 통해 커피의 색상에 따른 인테리어 디자

인>!분위기 연출로 직장과 집에서와는 다른  차별화된 제 R의 

장소로 이미지화하였다UX#*>! Q&&>! ]-$5>! =/,7>! \-$5>! a! c(>!

IJJ`WB!이처럼 문화연출은 대중매체를 통한 기업 =b이 효과

적이고>!다른 기업과 차별화를 주기 때문에 안정적인 이미지

를 구축할 수  있으며 소비자  또한  기업에  대한  호감도를 상

승시킬 수  있는  수단이  될  수 있다UF$! a! ]/$>! IJHGWB

문화기업U"'46&W이란 기업의  특색에  맞는 문화를 통해 기

업의 NAU%-,2-,/'&! #3&$'#.4W와 브랜드 가치를 높이는 방안으

로>! 기업 자체를 문 화를 통해  포지 셔닝하는 것이다U]/$>!

IJJKWB! 문화기업의 대표적인 사 례로는 디즈니랜드가 있다B!

사람들이 테마 공원에서의 경험을 통한 디즈니라는 브랜드

에 신뢰감을 가지게 되고>! 이는 디즈니에서 출시하게 되는 

모든 상품에 대해 긍정적 인식으로 홍보효과까지 얻을 수 

있다는 것이다 B! 즉>! 문화기업 활동을 통해 디즈니랜드는 소

비자들에게 문화를 체험 및  경험을 할  수  있도록 해주며 문

화를 이용한 마케팅전략들로 기업의 이미지제고를 하고 있

다UQ&&! &'! /6B>! IJJKWB

문화후광U"2#,#'W이란 국가나 지역의 문화적 매력을 기업들

이 후광효과로 이용하는 것을 의미한다B!예를 들어 삼다수의 

경우 제주의 청정이미지를 통해 >!소비자들은 맑고 깨끗한 물

이라고 인식될 수  있다는 것이다B! 이러한 지역적 이 미지는 

다른 물보다 비싼 가격의  삼다수여도 소비자들은 이를 구매

할 수  있게 되는 것이다B!

!"!"$브랜드이미지

브랜드이미지는 소비자의 기억 속에 새겨지게 된 브랜드

연상에 의한 브랜드 인식으로 정의할  수 있으며>!브랜드연상

의 유형과 호의성>!강도>!독특성 등에 따라 다양하게 나타내

어진다UX&66&,>! IJHRWB!

또 브랜드 이미지는 상품의 특성에 대해 충분한 이해를 

가지지 못한 소비자들에게 구매동기와 관련해 상품을 선정

하는 판단기준을 제공한다B! 기업의 광고활동 부분에서는 동

일한 상품이 다른 유형을 가진  소비자들에게 각자 다른 이

유로 구입하게 되는지에 대해 설명해주는 실마리로서 서로 

다른 소비자들에게 구매 이유를 발견하고 이에 따른 이미지 

부각으로 효과적인 광고  수행을 할 수  있도 록 한다Ud/$$>!

HSSTWB

!"%"$서비스 품질

서비스 품질은 제공되는 서비스가 고객의 기대와 얼마만

큼 일치하는지에 대한 척도이며 고객의 기대와 일치할 수 

있도록 일관성이 있는 서비스를 제공하는 것이다UQ&@#1! a!

e--*1>! HSKRWB! 또한>! 서비스품질은 특정 서비스에 대해 장

기적이고 전체적인 평가로 나타날 수  있기 때문에 고객만족

의 선행조건이기도 하다UN,-$#$! a! C/46-,>! HSSIWB

e,/34! /$3! N,-$#$UIJJHW은 서비스 품질을 구성하는 요소 

중 하나로 물리적 환경품질로 정의하였다B! 물리적 환경품질

은 서비스 인카운터에서 서비스제공의 바탕이 되는 서비스 

환경이라고 정의할 수  있다UX#*>! IJJSWB! X#*UIJJSW는 물리적 

환경품질을 주변 환경에 대한 쾌적성>!최신식 시설>!시설 매

력성>!실내 음악>!실내 향기>!실내 디자인의 T가지 항목으로 

측정하였다B! N(-UIJHIW은 커 피전문점의 관점에서 본 환경 

품질을 서비스를 제공할 때 영향을 미치는 서비스 환경으로 

정의하였으며>! 쾌적한 환경의 실내 공간>! 매력적인 실내 디

자인>!현대적 감각의 시설 등으로  측정하였다B!

이러한 물리적 환경품질은 서비스 환경을 통해 소비자의 

오감U시각>! 청각>! 후각>! 촉각>! 미각W과 고객의 정서에 영향을 

줄 수  있음을 의미하며>!이는 수익 창출의 기업  경영에 유익

한 효과를 줄  수  있다UX-'6&,>! HSVRWB

$"%"#고객만족

고객만족U%)1'-*&,! 1/'#1./%'#-$W이란 사용하기  전의  기대

와 사용하게 된 후에 느끼게 되는 소비자의 평가과정이라 

정의할 수  있으며>! 서비스 전반에 대한 포 괄적인 평가라고 

할 수  있다UX#*>! IJJSWB!

또 고객만족은 기대 충족들을 통한 새로운 가 치 창출이
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며>! 그것을 통해 고객 충성도>! 재구매 행동 및 재방문의도 

등으로 이어질 수 있는 중요한  역할을 한다UX#*>! 8)$>! a!

]/$>! IJHKWB!

따라서 고객만족을 제품과 서비스의 특성 또는  제품과 서

비스에 대한 충족>!불충족 수준을 포함하여 충족상태U인지적 

판단W가 유쾌한 수준U정서적 판단W에서로부터 제공되어 지거

나>! 제공되었는가에 대한  고객의 판단이라 정의할 수  있다

Uc6#<&,>! HSSVWB!

&"#연구방법

%"#"$연구모형

본 연구에서는  ̂ L#5),&! I_과 같은 연구모형을 제시함으로

써 커피전문점의 문화 마케팅의  필요성을 강조하며 문화마

케팅의 하위요소인 Z문화판촉>!문화지원>!문화연출>!문화기업[

을 통하여 가져오는 서비스 품질과 브랜드 이미지의 긍정적

인 효과가 고객만족까지 어떠한 영향을 미치는지 실증 분석

하여>!실무적 시사점을 제시하고자 한다B

Figure 2: Hypothesized model 

%"!"$연구가설

RBIBHB!문화 마케팅과  브랜드 이미지 간의 관계

커피전문점의 문화마케팅에 대한 선행연구를 살펴보면 커

피전문점의 문 화마케팅이 브랜드 이미지와 재 구매의도에 

미치는 영향U=/,7>! IJHRW에 대한 선행연구와 프랜차이즈 커

피전문점의 문 화마케팅>! 브랜드 이미지>! 브랜드 충성도간의 

관계U]/$>! IJHRW에 대한 선행연구를 통해 문화마케팅이 브

랜드 이미지에 긍정적인 영향을 끼친다는 것을 알  수 있다B

따라서 본 연구는  이와  같은  선행연구를  바탕으로 다음과 

같은 연구가설을 설정하였다B

>?9!문화 마케팅은  브랜드 이미지에 정 UfW의 영향을 미칠 

것이다B

, >?@?9,커피전문점의 문화판촉은 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미칠 것이다B!

, >?@A9,커피전문점의 문화지원은 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미칠 것이다B

, >?@B9,커피전문점의 문화연출은 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미칠 것이다B

, >?@C9,커피전문점의 문화기업은 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미칠 것이다B

RBIBIB!문화 마케팅과 서비스 품질U물리적 환경품질W!간의 관계

문화마케팅의 하위요소 중  문 화연출은 문 화를 활용하여 

기업의 이미지와 상품의 심미성>! 분위기>! 멋 등을  나타내며 

이를 통해 기존과는 다른  새로운 문화적인 요소를 만들어내

기도 한다 B! 이와 같이 문화연출을 통하여 표현되는 점포 분

위기가 소비자의 지각된 서비스품질에 영향을 미친다는 결

과가 나타났다UX#*! a! Q&&>! IJHHWB

따라서 본 연구는  이와  같은  선행연구를  바탕으로 다음과 

같은 연구가설을 설정하였다B

>A9! 문화 마케팅은  서비스 품질에 정 UfW의 영향을 미칠 

것이다B

, >A@?9!커피전문점의 문화판촉은 서비스품질에 유의한 영

향을 미칠 것이다B!

, >A@A9!커피전문점의 문화지원은 서비스품질에 유의한 영

향을 미칠 것이다B

, >A@B9!커피전문점의 문화연출은 서비스품질에 유의한 영

향을 미칠 것이다B

, >A@C9,커피전문점의 문화기업은 서비스품질에 유의한 영

향을 미칠 것이다B

RBIBRB!브랜드 이미지와 고객만족 간의  관계

브랜드 이미지에 대한 선행연구를 살펴보면 외식  기업  메

뉴 품질과 브랜드 이미지가 가치 지각 및 고객만족Y재 구매

의도에 미치는 영향:패밀리 레스토랑을 중심으로UQ&&>! IJHHW

의 연구에서는 유의한 영향을 미쳤으며 고객들은  품질이 보

장되는 브랜드라고 생각할수록 고객만족을 하는 것으로 나

타났다B! 또>! 호텔 브랜드 이미지가 서비스 품질과 고객만족

UQ&&>! IJHGW에서 호텔 브랜드 이미지가 고객만 족에 미치는 

영향을 검증한 결과>!유의한 결과가 도출되었다B

따라서 본 연구는  이와  같은  선행연구를  바탕으로 다음과 

같은 연구가설을 설정하였다B

>B9,브랜드 이미지는 고객만족에 정 UfW의 영향을 미칠 것

이다B

RBIBGB!서비스 품질U물리적 환경 품질W과 고객만족 간의  관계

서비스 품 질에 대한 선행연구를 살펴보면 X#*! /$3! X-!

UHSSKW은 패밀리 레스토랑에서의 소비자가 가지는 서비스 

품질 기대와  결과에 대한  불만족을 연구하였는데 그  결과>!

서비스 품질이 고객만족에 영향을 끼친다는 것을  알  수 있
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다B!또>! ]1#&(! /$3! ]#/$5UIJJGW의 연구에서는 소비자가 느끼

기에 서비스 품질이 높게 지각될수록 거래관계에서의 만족

이 높아진다는 결과가 제시되었다B

따라서 본 연구는  이와  같은  선행연구를  바탕으로 다음과 

같은 연구가설을 설정하였다B

>C9,서비스 품질은 고객만족에 정UfW의 영향을 미칠 것이다B

%"%"$변수의 정의  및  측정

본 연구의  연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위해 설문

지에 사용된 모든 항목들은 gH점 h! 전혀 그렇기 않다 i에서 

g`점 h!매우 그렇다i의 `점 리커트  척도로 측정되었다B

먼저 문화 마케팅은  문화를 통해 기업의 더 나은 서비스 

품질과 브랜드 이미지제고에 영향을 미치고 이를 통해 소비

자들의 다양한 욕구를 충족시켜 고객만족에 이르는 활동이라 

정의하였다B!또한>!문화후광을 제외한 문화판촉>!문화지원>!문

화연출>!문화기업을 하위차원으로 정의하였다U=/,7>! IJHKWB!

문화판촉이란 문화판촉 문화를 광고의 수단으로 활용하여 

문화적 이미지를 커피전문점의 제품이나 이미지와 연관시킨 

광고>! 홍보를 제품판매에 사용하는 판매촉진 수단으로 정의

되며UQ&&>! IJJKW>! ]/$UIJJKW의 연구에서 사용된 문 항을 수

정하여 `개 항목으로 측정되었다B! 문화지원은 커피전문점이 

브랜드를 홍보하거나 이미지를 개선하기 위해 문화Y예술 단

체의 문 화 활동을 후원>! 및 지원하는 것으로 정의되며>! 그 

방법에는 전통적으로 메세나>! 스폰서십 등이  포함된다UX#*!

&'! /6B>! IJJ`WB! 문화지원은 ]/$UIJJKW의 연구를 바탕으로 상

황에 맞게 수정을 하여 `개 항목으로 측정되었다B! 문화연출

은 커피전문점 상품이나 서비스에 문화적인 이미지를 사용

하면서 타제품과 차별성을 두어 색다른 경험을 제공하는 것

으로 정의되며U"(#*>! IJJIW>! ]/$UIJJKW의 연구를 바탕으로 

상황에 맞게 수정을 하여 `개 항목으로 측정되었다B! 문화 

기업이란 커피전문점의 특색에 맞는 문화를 통해 기업의 NA!

U%-,2-,/'&! #3&$'#.4W와 브랜드 가치를 높이는 방안으로>! 커피

전문점 자체를 문화를 통해 포지셔닝 하는  활동으로 정의되

며U]/$>! IJJKW>! ]/$UIJJKW의 연구를 바탕으로 상황에 맞게 

수정을 하여 `개 항목으로 측정되었다B

브랜드 이미지란 소비자의  기억 속에 새겨지게 된 브랜드

연상에 의한 브랜드 인식이다UX&66&,>! IJHRWB!따라서 본 연구

에서는 소비자의 기억 속에 새겨지게 된  커피 전문점 브랜

드에 대한 인식으로 정의하였다B! 본 연구에서는  ]/! /$3!

X#*UIJHRW의 선행연구를 바탕으로 상황에 맞게 수정을 하여 

`개 항목으로 측정하였다B

서비스 품질이란 제공되는  서비스가  고객의  기대와  얼마

만큼 일치하는지에 대한 척도>! 고객의 기대와 일치할 수 있

도록 일관성이 있는 서비스를 제공하는 것으로 정의하였다

UQ&@#1! a! e--*1>! HSKRWB! 본 연구에서는  8)! &'! /6BUIJHIW의 

선행연구를 바탕으로 상황에 맞게 수정을 하여 `개 항목으

로 측정하였다B

고객만족이란 사용하기  전의  기대와  사용하게  된  후에 느

끼게 되는 소비자의 평가 과정으로 정의하였다UX#*>! IJJSWB!

본 연구에서는  "-$5>! =/,7>! /$3! 8&-$5! UIJHGW의 선행연구를 

바탕으로 상황에 맞게 수정을 하여 `개 항목으로 측정하였다B!

%"#실증분석

&"#"$표본설계 및  분석방법

본 연구의  연구가설을 검증하기 위해 제주도 내의 커피전

문점에서 시행하는 문화마케팅에 대한 이용경험이 있는 제

주 도민을 대상으로 하였으며>! IJHK년 G월 G일 j! G월 HG일

까지 HJ일간 제주 지역에 있는  카페 중  문화마케팅을 시행

하고 있는 카페에 직접 방문하여 현장설문조사를 실시하였

다B! 설문조사는 총 HHJ부를 배포하여 회수된 설문지 중 응

답이 불성실하다고 판단되고>!다수 문항에 응답을 하지 않은 

설문지 HJ부를 제외한 후>! 최종 HJJ부가 최종 실증분석 자

료로 이용되었다B

　 567&8"$9( :$&;#&.%9( /.4 <

=&.>&$

-6. ?@ ?@A1

B"+6. C2 C2A1

D8&

01( E( 31 F2 F2A1

32( E( ?1 20 20A1

?2( E( C1 C CA1

C2( E( G1 2 2A1

"H&$( G2( 2 2A1

-6$$*68&

I&J @ @A1

K" @2 @2A1

L>#%67*".

M.>&$( N*8)( !%)""O 33 33A1

DJJ"%*67&( P&8$&& 33 33A1

Q6%)&O"$( P&8$&& 31 31A1

=$6>#67& ? ?A1

Table 1: Profiles of samples

&"!"$표본의 일반적  특성

본 연구의  HJJ명의 응답자에 대한 일반적 특성은 ^C/+6&!

H_과 같다 B

&"%"$측정항목의 신뢰성  및  타당성  분석

다 항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성을 검증하기 

위해 요인분석과 신뢰도 분석이 실시되었다B! 먼저 문화마케

팅의 요인분석을 실시한 결과>! ^C/+6&! I_와 같이 XOch!

BKGR>! EkhTSGBS`GU3.hHJ`>! 2^BJJHW으로 나타났으며>!요인분석

에 이용된 표본들이 적합한 것으로 나타났다B!

문화 판촉U요인적재치M! BGIV:BKGR>!고유값M! RBIHTW>!문화 지

원U요인적재치M! BVJT:BVKJ>! 고유값M! RBIHTW>! 문화 기업U요인적

재치M! B`SG:BKRI>!고유값M! IBTRRW!연구단위에서 각각 H개의 항

목이 삭제되었으며>! 문화연출U요인적재치M! BTSK:BVVR>! 고유값M!

IBVRRW에 대한 연구단위에서는 I개의 항목이 제거되었다B!
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또한>! 각 요인에 대한  아이겐 값은 IBTRR:RBIHT로>! 각 요

인의 분산 설명력은 HKBIHK:IHBGGTl로 나타났으며>!전체 분

산은 VKBT`Sl를 설명하는 것으로 나타났기 때문에>! 문화판

촉>! 문화지원>! 문화연출>! 문화기업으로 분류하는 것에 대해 

문제가 없는 것으로 나타났다B

다음으로 각 요인에 대해 신뢰성 검증을 위해  신뢰도 분

석을 실시한 결과 >! ^C/+6&! I_에 제시한 것 같이 N,-$+/%([1!

m!값이 문화판촉이 BKJK>!문화지원이 BKGH>!문화연출이 BVVI>!

문화기업이 BKHS로 나 타나 신뢰도가 충분한 것으로 확인이 

되었다B

브랜드 이미지>!서비스 품질>!고객만족에 대한  요인분석 및 

신뢰도 분석을 실시한 결과 >! ^C/+6&! R_와 같이 XOchBKIT>!

EkhTHIBSH`U3.hH`J>! 2^BJJHW으로 나타났으며>! 요인분석에 이

용된 표본들이 적합한 것으로 나타났다B!브랜드 이미지U요인

적재치M! BGGT:BVJ`>!고유값M! RBJRHW>!서비스 품질U요인 적재치M!

B`JV:BVKS>! 고유값M! IBVSSW>!고객만족U요인 적재치M! B`SH:BVVR>!

고유값M! RBGVVW!연구단위의 결과가 나타났다B

또한>! 각 요인에 대한  아이겐 값은 IBVSS:RBGVV로>! 각 요

인의 분산 설명력은 HKBT`S:IRBHKJl로 나타났으며>!전체 분

산은 TIBJGTl를 설명하는 것으로 나타났기 때문에>! 브랜드 

이미지>! 서비스 품질>! 고객만족으로 분류하는 것에 대해  문

제가 없는 것으로 나타났다B

다음으로 각 요인에 대해 신뢰성 검증을 위해  신뢰도 분

석을 실시한 결과 >! ^C/+6&! R_에 제시한 것 같이 N,-$+/%([1!

m! 값이 브랜드 이미지가 BKHG>! 서비스 품질이 BKTK>! 고객만

족이 BKJK으로 나타나 신뢰도가 충분한 것으로 확인이 되었

다B

!"#$%&'(%$) *#+) ,%-.$
/*(%"&)

0"*+1#2

312-#)

4*5'-
6*&

7-51*8151%

9

!6O&J 3A02G 02A??3 AF1F

R)*J( %"SS&&( J)"T( "SS&$J( 6$7( 7*%U&7J( "$( "SS&$J( >*J%"#.7J( S"$( +"H*&JV( +#J*%V( TO69JV(

&W)*X*7*".JV( &7%A( Y)&.( T#$%)6J*.8( T$">#%7J( "$( J&$H*%&JA
AF3?

R)*J( %"SS&&( J)"T( *.>*$&%7O9( 6>H&$7*J&J( T$">#%7J( "$( J&$H*%&J( 7)$"#8)( %#O7#$6O( 6.>( 6$7*J7*%(

6%7*H*7*&J( J#%)( 6J( +"H*&JV( +#J*%V( TO69JV( 6.>( &W)*X*7*".JA
ACF?

R)*J( %"SS&&( JT&%*6O79( J)"T( #J&J( %#O7#$6O( 6.>( 6$7*J7*%( &O&+&.7J( J#%)( 6J( %#O7#$6O( 6$7*J7JV(

&.7&$76*.&$J( "$( 6$7( Y"$UJ( 7"( &.)6.%&( 7)&( *+68&( "S( 7)&( J7"$&( 6.>( %".H&9( 7)&( +&JJ68&A
A?GF

R)*J( %"SS&&( J)"T( 6%7*H&O9( #7*O*Z&J( %#O7#$6O( &O&+&.7J( 6J( T6$7( "S( +6$U&7*.8A A?0[

R)*J( %"SS&&( J)"T( *J( 6%7*H&O9( T$"+"7*.8( %#O7#$6O( &H&.7JA\ E

!T".J"$J)*T A3A02G 02A??3 AF?2

R)*J( %"SS&&( J)"T( "T&$67&J( %#O7#$6O( 6.>( 6$7*J7*%( JT6%&J( 6.>( S6%*O*7*&J( /7)&67&$JV( 6$7(

86OO&$*&JV( +"H*&( 7)&67&$JV( &7%A4A
A[3G

R)*J( %"SS&&( JT&%*6O79( J)"T( *J( %6$$9*.8( "#7( J"%*6O( %".7$*X#7*".( 6%7*H*7*&J( X9( J#TT"$7*.8(

%#O7#$&( 6.>( 6$7( &H&.7JV( T$"8$6+J( 6.>( 8$"#TJA
A[1G

R)*J( %"SS&&( J)"T( J#TT"$7J( %#O7#$&( 6.>( 6$7J( &>#%67*".A A[03

R)*J( %"SS&&( J)"T( %".7$*X#7&J( 7"( 7)&( >&H&O"T+&.7( "S( %#O7#$&( 6.>( 6$7A A[F1

R)*J( %"SS&&( J)"T( 6%7*H&O9( J#TT"$7J( %#O7#$6O( &H&.7J( 6.>( 6$7*J7*%( 6%7*H*7*&JA\ E

!9.7)&J*J 0A[33 2FA02F A[[0

R)&( J7"$&( 67+"JT)&$&( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( %$&67&J( 6( %#O7#$&( 7)67( 9"#( %6.( &.]"9( +"$&(

7)6.( %"SS&&A
A[[3

R)*J( %"SS&&( JT&%*6O79( J)"T( %".>#%7J( %#O7#$6O( &H&.7( T$"]&%7J( J#%)( 6J( 6$7( T&$S"$+6.%&(

T&$S"$+&>( X9( *7J&OSA
AG@F

5"SS&&( JT&%*6O79( J7"$&J( &SS&%7*H&O9( 8*H&( %#O7#$6O( *+68&J( 7"( 7)&*$( J7"$&J( 7)$"#8)( %#O7#$6O(

+6$U&7*.8A
A[1F

R)*J( %"SS&&( JT&%*6O79( J7"$&( &SS&%7*H&O9( 8*H&J( %#O7#$6O( *+68&J( 7"( &+TO"9&&J( 7)$"#8)( H6$*"#J(

%#O7#$6O( +6$U&7*.8A( \
E

R)*J( %"SS&&( J)"T( *J( &SS&%7*H&O9( 8*H*.8( %#O7#$&( *+68&J( 7"( +&.#J( 7)$"#8)( H6$*"#J( %#O7#$6O(

+6$U&7*.8A( \
E

!79O& 0AG33 2[ACCC AF2@

R)*J( %"SS&&( J)"T( %6.( S&&O( 7)&( #.*;#&( %#O7#$&( "S( 7)&( %6S&A AC@?

R)*J( %"SS&&( J)"T( %$&67&J( 6( .&Y( %#O7#$6O( "$( %#O7#$6O( X$6.>( 7)$"#8)( *7J( T$">#%7J( "$(

J&$H*%&JA
AG@?

R)*J( %"SS&&( J)"T( )6J( 6( )*8)( %#O7#$6O( X$6.>V( J"( 9"#( %6.( )6H&( 6( %#O7#$6O( &WT&$*&.%&(

7)$"#8)( 7)&J&( JT&%*6O79( J)"TJ
AF30

R)*J( %"SS&&( J)"T( *J( J7$*H*.8( 7"( X&( 6( J7"$&( 7)67( J9+X"O*Z&J( >*SS&$&.7*67&>( %#O7#$&JA A[GF

R)*J( %"SS&&( J)"T( *J( +6U*.8( &SS"$7J( 7"( X#*O>( 6( %#O7#$6O( *+68&A\ E

R"76O( 5#+#O67*H& [FAGC@

( ^6*J&$E-&9&$E_OU*.`AF?3( ( Wa`G@?A@C?/>S`21C4( ( T`A111( (

( \b7( *J( $&+"H&>( S$"+( 7)&( T$"%&JJ( "S( S6%7"$( 6.6O9J*JA

Table 2: Factor analysis and reliability analysis on sub-factors of cultural marketing
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&"&"$상관관계 분석

단일차원성이 입증된 각 연구단위에  대해  서로의  관계가 

어떠한 방향이며>!어느 정도  관계를 갖는지 알아보기 위하여 

^C/+6&! G_과 같이>! 상관관계 분석이 실시되었다B! 분석한 결

과>!연구모형과 연구가설에서 제시한 변수들 간의  방향은 일

치하는 것으로 나타났다B

!"#$%&'(%$) *#+) ,%-.$ /*(%"&) 0"*+1#2 312-#) 4*5'- 6*& 7-51*8151%9

Q$6.>( b+68& 3A132 03A2F1 AF2?

R)*J( %"SS&&( J)"T( )6J( 6( >*SS&$&.7*67&>( *+68&( 7)6.( "7)&$( %"SS&&( J)"TJA A?@0

R)*J( %"SS&&( J)"T( S&&OJ( 6( J&.J&( "S( 7$#J7A A[1C

b( S&&O( 7)&( ;#6O*79( "S( O*S&( *J( )*8)( Y)&.( b( #J&( 7)*J( %"SS&&( J)"TA AG[F

b( 7)*.U( 7)&( "H&$6OO( 67+"JT)&$&( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( *J( 677$6%7*H&A AGGG

R)*J( %"SS&&( J)"T( +6U&J( +&( J76.>( "#7A A??G

!&$H*%&( c#6O*79 0A[@@ 2FAGC@ AFGF

R)&( S6%*O*7*&J( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( 6$&( J#*76XO&( S"$( &.]"9*.8( %"SS&&A AG22

R)&( 67+"JT)&$&( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( *J( J#*76XO&( S"$( &.]"9*.8( %"SS&&A AGG1

R)&( +#J*%( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( *J( J#*76XO&( S"$( &.]"9*.8( %"SS&&A A[F@

R)*J( %"SS&&( J)"T( "SS&$J( 6( %O&6.( 6.>( TO&6J6.7( &.H*$".+&.7A AG3?

R)&( 76XO&J( 6.>( J&67J( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"T( 6$&( &."#8)( 7"( &.]"9( %"SS&&A AC1[

5#J7"+&$( !67*JS6%7*". 3A?[[ 01A01[ AF1F

b7( Y6J( 6( Y*J&( %)"*%&( 7"( #J&( 7)*J( %"SS&&( J)"TA AG1[

b( 6+( J67*JS*&>( Y*7)( 7)&( J&$H*%&( T$"H*J*".( 6X*O*79( "S( &+TO"9&&J( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"TA AGFG

b( 6+( J67*JS*&>( Y*7)( 7)&( T$*%&( 6.>( ;#6O*79( *.( #J*.8( 7)*J( %"SS&&( J)"TA AG?1

b( 6+( J67*JS*&>( Y*7)( 7)&( %"J7( /+".&9V( 7*+&V( &SS"$74( "S( #J*.8( 7)*J( %"SS&&( J)"TA A[[3

b( 6+( J67*JS*&>( Y*7)( 7)&( %".H&.*&.%&( "S( 7)*J( %"SS&&( J)"TA AC@2

R"76O( 5#+#O67*H& G0A1?G

^6*J&$E-&9&$E_OU*.`AF0G( ( Wa`G20A@2C/>S`21C4( ( T`A111(

Table 3: Analysis of the factors of brand image, service quality, customer satisfaction and reliability analysis

　 : ; < = > ? @

2A( !6O&J 2 　

0A( !T".J"$J)*T AGF0\\\ 2 　

3A( !9.7)&J*J AC@2\\\ AC[F\\\ 2 　

?A( !79O& AC31\\\ AC@2\\\ ACFG\\\ 2 　

CA( Q$6.>( b+68& A2FC\ A312\\\ A???\\\ AC3G\\\ 2 　

GA( !&$H*%&( c#6O*79 A2?0 A2@G\ A33@\\\ A?01\\\ A??G\\\ 2

[A( 5#J7"+&$( !67*JS6%7*". A2@?\ A002\\ A3??\\\ A3GF\\\ AC?G\\\ AG2?\\\ 2

-&6. 3A1?2 0AFCG 3A3G2 3A02C 3A3CF 3AFGG 3AGF[

!P A[01 A[[2 A[1G AGFG AG?C AG11 AC@@

\\\( T( d( A112( ( \\( T( d( A1CV( ( \T( d( A2

Table 4: Mean, standard deviation and correlations of the constructs

A*%B$ 3$%1.*%- %C4*5'- D 7-$'5%$)

N2E2 !6O&J(→ Q$6.>( b+68& EA0G? E0A1GG A13@ D%%&T7&>

N2E0 !T".J"$J)*T(→ Q$6.>( b+68& A12[ A230 AF@C e&]&%7&>

N2E3 !9.7)&J*J(→ Q$6.>( b+68& A31? 0AC01 A120 D%%&T7&>

N2E? !79O&(→ Q$6.>( b+68& A?FF ?A23? A111 D%%&T7&>

N0E2 !6O&J(→ !&$H*%&( c#6O*79 EA2GF E2A2@G A030 e&]&%7&>

N0E0 !T".J"$J)*T(→ !&$H*%&( c#6O*79 EA1[1 E1A?F2 AG31 e&]&%7&>

N0E3 !9.7)&J*J(→ !&$H*%&( c#6O*79 A03F 2A[@? A1[3 D%%&T7&>

N0E? !79O&(→ !&$H*%&( c#6O*79 A?21 3A2G3 A110 D%%&T7&>

N3 Q$6.>( b+68&(→ 5#J7"+&$( !67*JS6%7*". A3?@ ?A220 A111 D%%&T7&>

N? !&$H*%&( c#6O*79(→ 5#J7"+&$( !67*JS6%7*". A?[G CAC@@ A111 D%%&T7&>

!-5/ea4

Q$6.>( b+68&( A3C0

!&$H*%&( c#6O*79 A02C

5#J7"+&$( !67*JS6%7*". A?C@

Wa`GA000V( >S`GFV( T`10FCV( =:b`1A@FV( D=:b`1AFF[V( K:b`1A@[GV( 5:b`1A@@CV( Rfb`1A@[@V( e-e( `( 1A12G

Table 5: Measurement model 
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&"'"$연구가설의 검증 

본 연구는  전체적  연구모형을 검증하기 위해  경로분석을 

실시하였다B! 분석한 결과>! 적합도는 EkhTBIII>! 3.h`>! 2hBIK`>!

;LAhBSKJ>! F;LAhBKKV>! nLAhBSVT>! NLAhBSS`>! CQAhBSVS>!

bObhBJHT로 적합한 것으로 나타났다B! 외생변수에 의한 내

생변수의 설명력을 나 타내는 bk! 분석결과>! 브랜드 이미지 

BR`IUR`BIlW>! 서비스 품 질 BIH`UIHB`lW>! 고객 만 족 BG`S!

UG`BSlW으로 나타났다B!

문화 마케팅의  하위요소들과  브랜드 이미지>!서비스 품질>!

고객 만 족 간의  관계에 대한 가 설들을 검증한 결과는 

^C/+6&! `_와 같다B! 브랜드 이미지에 정 UfW의 영향을 미치는 

문화 마케팅의  하위요소들 중 문화판촉U경로계수h:BITG>! '값

h! :BJJT>! 2^BJ`W>! 문화연출U경로계수hBRJG>! '값hIB`I>! 2^BJHW

과 문화기업U경로계수hBGKK>! '값hGBHRG>! 2^BJHW이 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나 타나 ]H:H>! ]H:R>! ]H:G는 

채택되었다B! 그러나 ]H:I는 경로계수 값이 BJHVU'값 h! BHRIW

로 통 계적으로 유의한 영향을 미치지 않은  것으로 나 타나 

기각되었다U2_BHJWB

문화 마케팅의  하위요소들과  서비스 품질U물리적 환경품

질W!간의 관계에 대한  가설들을 검증한 결과>!서비스 품질에 

정UfW의 영향을 미치는 문 화 마케팅의  하위요소들  중 문화 

판촉U경로계수h–BHTK>! '값h:HBHST>! 2_BHJW와 문 화지원U경로계

수h–BJVJ>! '값 h:BGKH>! 2_BHJW이 통 계적으로 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 ]I:H>! ]I:I는 기각되었다B!문화 연출

U경로계수hBIRK>! '값h! HBVSG>! 2^BJHW과 문 화기업U경로계수

hBGHJ>! '값hRBHTR>! 2^BJHW이 서비스 품 질에 영향을 미치는 

것으로 나타났다B!따라서 ]I:R과 ]I:G는 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 결과가 나타나 채택되었다B!

브랜드 이미지와 고객만족 간의  관계에 대한 가설을 검증

한 결과 경로계수 값이 BRGSU'값 h! GBHHIW로 브랜드 이미지

가 고객만 족에 정 UfW의 영향을 미친다는 ]R는 통 계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다U2^BJHWB!따라서 ]R는 

채택되었다B!

마지막으로 서비스 품질과 고객만족 간의  관계에 대한 가

설을 검증한 결과 경로계수 값이 BGVTU'값 h! `B`SSW으로 ]G

는 통 계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나 타났다

U2^BJHWB!따라서 ]G는 채택되었다B

'"#결론

'"#"$연구결과의 요약  및  시사점

본 연구에서는  커피전문점의 문화 마케팅을  통하여  가져

오는 브랜드 이미지와 서비스 품질의 긍정적인 효과가 고객 

만족까지 어떠한 영향을 미치는지 알아보기 위한 연구목적

을 가지고 있으며>!분석 결과는 다음과 같다B

첫째>!커피전문점의 문화마케팅 하위 변수 중  문화판촉과 

문화지원을 제외하고 문화연출>! 문화기업 활동은 브랜드 이

미지에 정 UfW의 영향을 미치는 것으로 나타났다B! 이러한 결

과는 문화마케팅의 판촉 활동이 제주도의 지역 특성상 매장

에서 직접 판촉을 통한 홍보효과보다 고객을 통해 구전효과

를 내는 것이  더 효과적이기 때문에 나타난 결과로  사료된

다B! 즉>! 관광객이 주 고객인 경우가  많은  제주도의 경우 고

객이 매장의 판 촉활동에 접 촉되기보다는 "n"을 통한 

c$6#$&!구전의 영향을 많이 받을 수  있다는 것이다 B!

둘째>!커피전문점의 문화마케팅 하위 변수 중  문화판촉과 

문화지원 활동은 서비스 품질에 정 UfW의 영향을 미치지 않으

며>! 문화연출>! 문화기업 활동은 정 UfW의 영향을 미치는 것으

로 나타났다B! 위와 같은 결과는 판촉 활동을 통해 서비스의 

품질이 높아지는 것은 아니며 커피 전문점들은 고객에게 최

상의 품 질을 제공하기 위해 매장의 구성과 시 설>! 분위기와 

제품에 기업이미지를 어떻게 효과적으로 담아야 할지  고려

해야 하고>! 매장 내 문화적 요소를 고객에게 꾸준히 제공함

으로써 단발성 의미를 띄는 것이 아닌 지속성을 띄어야 더

욱 높은 서비스 품질을 제공할 수  있다는 것을  알  수 있다 B!

셋째>!브랜드 이미지는 고객만족에 정 UfW의 영향을 미치는 

것으로 나타났다B! 이는 대부분의 선행연구에서 같은 결과가 

나타났으며>! 커피 전문점의 브랜드 이미지가 높을수록 고객

만족 또한  높다는 결과를 알 수  있다B!브랜드 이미지는 평소 

브랜드 마케팅이  소비자  심리에 반영되어 있다 B!따라서 소비

자가 브랜드 상품이나 서비스를 접하기 전부터 브랜드 상품

의 기대  가치가 고객만족에 선 반영되어 있다 B! 그렇기 때문

에 고객  만족은 상업 매출에 정의 영향이 극대화되어 있는 

요소이므로>! 브랜드이미지 제고의 요소들에 집중적인 투자

가 필요하다B

넷째>! 서비스 품질은 고객 만족에 정 UfW의 영향을 미치는 

것으로 나타났다B!서비스 품질은 상품의 품질과 함께 브랜드

의 상품 매출과의 상관관계를 지닌다B!소비자는 상품의 직접

적 구매뿐만 아니라>! 매장의 분위기나 서비스에 따라 해당 

브랜드를 찾기도 한다 B!따라서 브랜드 상품의 개발뿐만 아니

라>!투자 대비  적정  수준의 매장 직원의 교육이나 매장 관리

나 인테리어 개선 등을 통한 서비스 품질 제고가  필요하다B

본 연구에  대한  분석 결과를 통하여  다음과 같은 시사점

을 도출할 수 있다B

첫째>! 문화마케팅의 하위 요소인 문화 연출과 문화 기업

이 브랜드 이미지와 서비스 품 질에 정의 영향을 미친다는 

사실을 검증함으로써>! 브랜드 이미지를 제고하여 도내의 문

화적 기업으로 성장하고자 한다면 문화 마케팅의 하위 요소 

중 문화 연출과 문화 기업에  사업  방향성의  우선순위를 둘 

필요가 있다B! 또한 전략적 차원에서 브랜드 이미지에 대한 

기대가치가 높을수록 고객만족도 또한 높아지는 상관관계를 

확인함으로써 높은 고객 만족도 도출을 위한 브랜드 이미지 

개선에 발전을 기여해야 하는  것을  알  수 있다B

둘째>! 도내의 매장의 구성과 시설>! 분위기 등을 상품이나 

고객 연령대 등의 소비자 성향을 고려한 브랜드 이미지 개

선을 통해 고객 만족도의 향상을 높일 필요가 있다 B!고객 만

족도 향상을 위한 문화마케팅에 대한 사회적 관심이 커지고 

있는 상황에서 범위를 구체화하여 문화마케팅의 하위 요소

들과 고객 만족도와의 관계를 세밀하게 살펴본 부분에서 시

사점이 크다고 할  수 있다 B
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'"!"$연구의 한계 및 향후 연구 과제 

본 연구는 커피전문점의 문화마케팅이 브랜드 이미지>!서

비스 품질 그리고  고객  만족에 어떠한 영향을 미치는지 상

호간의 인과관계를 실증적으로 분석하였다B! 그럼에도 불구

하고 다음과 같은 한계점이 있으며>! 이에 따라 미래의 연구

방향을 제시하면 다음과 같다 B! 첫째>! 설문 및 조사 대상 범

위가 제주도 내의 커피전문점이라는 지리적 제약이 있기 때

문에>! 본 연구  결과를 일반화하기엔 지역적 특성 등의 요인

이 개입 되었을 수 있다는 특성의 한계점이 있다B!따라서 향

후 연구에서는  보다  다양한 커피 브랜드와 지리적 제약을 

확장하여 전국의 커피 전문점을 대상으로 자료를 수집할 수 

있는 연구가 이루어져야 할  것이다B

둘째>!본 연구는 커피전문점의 문화 마케팅이  고객만족에 

미치는 영향에 대해 조사하였지만>!본 연구에서 제시한  실험 

변수 이외에도 피 실험 장소 범위  등 실험 결과에 영향을 

미치는 다양한 요인이 존재할 수 있다 B! 따라서 향후 연구에

서는 본 연구에서 제시한  변수 이외의 다양한 변수를 고려

한 설문 조사를 실시해야 하며>!프랜차이즈 등  대형 업체로

의 대상 범주 확장이  필요하다B!
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