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Abstract 

Purpose: As the visual expression cue that can easily reveal and imprint the brand image to consumers becomes more important, franchise coffee shops 

are making various efforts to establish design elements and brand identity. Therefore, the purpose of this study is to examine the structural model between 

design elements, brand identity, brand association, brand personality, and brand image of franchise coffee shops from various angles, and to suggest a plan 

for using visual elements makes a brand image on the franchise in the future. Research design, data, and methodology: This study tests the structural 

relationship between design elements, brand identity, brand association, brand personality, and brand image of franchise coffee shops. design elements are 

divided into three attributes (interior design, product design). And brand identity is divided into two attributes (brand name, brand symbol/logo). In order to 

achieve the purposes of this research, research model and hypotheses were developed based on previous researches. All constructs were measured with 

multiple items developed and tested in the previous studies. The data were collected from 380 customers who visited franchise coffee shops and were 

analyzed through SPSS 26.0 and SmartPLS 3.0 statistical package program. Result: As a result of this study, first, it is confirmed that product design has a 

positive effect on brand association toward coffee shops. Second, interior design and product design have a positive effect on brand personality. Third, all 

brand identity have a significant positive impact on brand association and brand personality. Finally, brand association and brand personality of coffee 

specialty shops have a positive effect on brand image. Conclusions: The following implications of this study are as follows. This study is confirmed that 

there is an effect of design elements attributes and brand identity attributes on brand association and brand personality. And, the brand image was found to 

be influenced by brand association and brand personality. This suggests that it can be used to establish visible marketing strategies for franchise coffee 

shops. Therefore, it is necessary to further improve efforts to raise the level of the brand image through visual factors such as unusual interior design, 

product packages.  
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121. 서론 

 

2018년 ~ 2019년에는 미세먼지 농도를 확인하면서 일상을 

시작했다. 2020년 ~ 2021년에는 마스크가 일상화되고, 여러 사람이 

모이는 교육, 회의, 행사 등은 비대면으로 바뀌고 있다. 점차 

언택트 시대에 걸맞은 라이프 스타일이 자리잡아가고 있다. 4차 
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산업혁명의 시대 날로 발전하는 정보 기술은 COVID-19 펜데믹과 

맞물려 더욱 빠르게 진보하고 있다.  

이러한 기술의 진보와 환경의 변화는 사회적, 경제적 변화를 

가져왔고, 소비자의 생활양식에도 많은 변화를 가져왔다.  

일∙가정 양립을 위한 사회환경 조성, 워라벨을 추구하는 

밀레니얼세대, COVID-19로 인한 언택트 시대에 재택근무, 

스마트워크를 위해 굳이 회사에 출근하지 않고, 집 근처 카페에서 

업무를 보는 사람의 수가 늘고 있다. 도서관이나 독서실보다는 

백색소음이 존재하는 카페 공간에서 공부하는 학생들 역시 늘고 

있다. 실버세대의 사회참여도가 높아짐으로 인해 카페를 방문하는 

실버세대층도 두터워졌다.  

이러한 사회적 환경변화와 더불어 커피매장이나 카페형 

베이커리의 디자인 측면에도 변화가 나타났다. 1인을 위한 좌석, 
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오랫동안 머물면서 업무나 공부를 할 수 있는 콘센트가 있는 좌석, 

대기줄 표시, 온도측정계 및 QR체크인 도구, 감염방지를 위한1회용 

용기와 같은 물리적 변화, 마스크를 쓴 직원과 같은 인적 영역의 

변화 등이 있다. 실용적 변화와 더불어 21세기 소비 패러다임은 

기능적 소비에서 기호적 소비로 변화하였다. 기호적 소비는 제품의 

본질적인 기능보다는 브랜드의 상징성 혹은 이미지 등을 더 

중시하는 개성 소비를 뜻한다 (Park, Choi, & Kim, 2016). 인간은 

기본적으로 타인의 차별성을 인정받기를 원하며 남과 다른 나를 

드러내기 위해 자신의 개성을 드러낼 수 있는 상징적 측면의 

소비를 하고자 한다. 프리미엄 소비를 원하는 소비자의 욕구를 

충족시키기 위해 프랜차이즈 커피 전문점은 스타벅스를 필두로 

감성과 경험을 판매하는 전략을 시도해왔다.  

특히 디자인 요소나 브랜드 로고, 심볼과 같이 시각적 성격이 

강한 브랜드 아이덴티티는 소비자에게 브랜드를 평가할 수 있는 

외재적 단서로써 제공되기 때문에 (Olson & Jacoby, 1972), 

프랜차이즈 기업들은 자사 브랜드만의 고유한 정체성을 유지하기 

위해 통일감 있는 디자인을 강조해왔다 (Hahm, 2012a, 2012b). 이를 

통해 어떤 지점을 방문하더라도 소비자들은 해당 브랜드의 감성을 

경험하고 소비할 수 있게 되었다.  

소비자에게 브랜드의 이미지를 쉽게 드러내고 각인시킬 수 있는 

시각적 표현의 단서가 중요해짐에 따라 소비자의 라이프 스타일 

맞춤형 복합 공간을 꾀하고 있는 프랜차이즈 커피전문점은 디자인 

요소와 브랜드 아이덴티티 정립을 위해 다양한 노력을 기울이고 

있다. 그러나 실무적 노력에 비해 관련 연구는 부족한 실정이다. 

프랜차이즈 커피전문점의 시각적, 디자인적 요소는 선택 속성의 

구성요인 중 하나로만 연구되어온 것이 대부분이다 (Cho & Park, 

2014; Han, Lee, & Ahn, 2017).  

이에 본 연구는 프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소와 

브랜드 아이덴티티를 세분화하여 브랜드 이미지를 강화하는 

방안에 대해 다각도로 알아보고자 한다. 그 과정에서 긍정적인 

브랜드 이미지를 형성하기 위한 선행조건으로 브랜드 연상과 

브랜드 개성의 역할을 구조적으로 살펴보고 브랜드 이미지를 

강화하기 위한 이론적, 실무적 시사점을 제안하고자 한다. 

 

 

2. 이론적 배경 

 

2.1. 디자인 요소 

 

전통적 외식기업 혹은 식음료 매장의 디자인 요소 (design 

elements)에는 건축물, 실내디자인, 색상 등이 있다 (Baker, 1987). 

디자인 요소는 매장에 방문한 고객의 매장 및 제품에 대한 평가에 

영향을 미치고, 재방문을 유도하며 (Nam, 2007), 구매행동에 영향을 

미친다 (Gilboa & Rafaeli, 2003).  

프랜차이즈 커피전문점들은 해당 브랜드의 통일된 정체성을 

유지하기 위해 디자인의 통일성을 강조한다 (Hahm, 2012b). 

프랜차이즈 기업의 통일된 디자인은 표준화되어 있어, 고객은 전국 

어느 매장을 가더라도 같은 공간이라는 느낌을 받게 된다. 

과거와 달리 프랜차이즈 커피전문점을 방문하는 고객들은 

커피전문점을 음료나 베이커리를 구매하고 소비하는 장소로만 

인식하지 않는다. 미팅, 학업, 사교모임 등 다양한 목적으로 매장을 

방문하며, 테이블에 앉아서 시간을 소비하기 때문에 매장의 

디자인은 고객의 기호와 선호에 부합하도록 해야 한다. 특히 

시각적 성격이 강한 디자인 요소는 외재적 단서로써 강력하게 

소비자에게 전달되기 때문에 (Olson & Jacoby, 1972), 브랜드의 

첫인상을 형성하는 데에 매우 중요하다. 디자인 요소의 중요성에도 

불구하고 기존의 연구자들은 고객의 선호에 영향을 미치는 

프랜차이즈 커피전문점의 전반적인 선택 속성에 대해 

연구해왔으며 디자인 요소는 주로 속성의 구성요인 중 하나로만 

연구되어왔다 (Cho & Park, 2014; Han et al., 2017). 이에 본 연구는 

프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소를 세분화하여 살펴보고자 

한다.  

Na and Lee (2010)는 프랜차이즈 식음료 매장의 디자인 분석 

틀에 대해 연구하였다. 그들은 디자인 구성요소로 Brand-Naming, 

전략, Visual Identity, Space Identity, 테이블 디자인, 5가지를 

제시하고, 5개 브랜드에 대한 브랜드 및 디자인 구성요소를 

분석하였다. 연구결과, 시각적 디자인 특성으로 색감을 1~3가지로 

선정한 색체계획이 있음을 알 수 있었다. 공간적 디자인 

특성으로는 파사드나 간판 등의 눈에 띄기 쉬운 사인물 디자인이 

눈에 띄도록 디자인되었고, 내부 공간은 장식품, 색상, 조명 등의 

공간구성 요소 중 한 두가지 정도만 포인트 요소로 사용함을 알 수 

있었다. 

Kim (2012)은 레스토랑 디자인 구성요소가 디자인 수행도에 

미치는 영향에 대해 연구하였다. 그는 심볼 디자인, 제품 디자인, 

공간 디자인, 보조 구성요소, 4가지 요소가 디자인 수행도에 유의한 

영향을 미치는 연구결과를 도출했다.  

Hahm (2012b)은 베이커리 점포 디자인 요인이 디자인 만족과 

재방문에 미치는 영향에 대해 연구했다. 그는 디자인 요인으로 

유니폼, 외부인테리어, 홍보물, 제품, 내부 인테리어로 선정하였으며, 

연구결과 내부 인테리어 디자인 요인은 디자인만족에 유의한 

영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

Bae and Shin (2013)은 Hahm (2012a), Hahm (2012b)의 연구에서 

정제된 베이커리 프랜차이즈가맹점의 디자인 요소인 유니폼 

디자인, 외부디자인, 홍보물 디자인, 제품 디자인, 내부디자인, 
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5가지로 구분하여 각 디자인 요인별 P사와 T사의 차이점에 대해 

분석하였다. 연구 결과, 디자인 요인이 브랜드와의 일치성을 가질 

때, 브랜드 정체성 확보에 유리함을 알 수 있었다. 

Lee (2013)는 커피전문점 브랜드디자인에 나타난 시각 표현 

요소와 특성에 대해 연구하였으며, 그 결과 커피전문점 브랜드 

디자인은 소비자들에게 시각 요소와 비시각 요소를 통합한 하나의 

이미지를 소비자에 소구함으로써, 자신의 브랜드 만의 경쟁 우위를 

확보할 수 있는 중요개념으로 자리잡고 있음을 할 수 있었다. 

이렇듯 식음료 매장의 디자인요소에 관한 연구는 2010년대 

초반에 주로 연구가 이루어졌으며, 한 동안 관련 연구가 활발히 

이루어지지 않다가 Noh and Kim (2020)이 COVID-19로 인한 F&B 

공간변화에 관한 연구를, Lee and Kim (2020)는 스마트기반의 

레스토랑 디자인에 관한 연구를 진행하는 등 기술혁신 및 COVOD-

19와 관련한 매장의 디자인에 관한 연구를 하였다.  

앞서 살펴본 식음료 매장의 디자인 요소에 관한 선행연구는 

공통적으로 공간, 제품, 사람에게서 비춰지는 시각적 요소를 

포함한다. 선행연구를 바탕으로 본 연구는 디자인 요소를 인테리어 

디자인, 제품 디자인, 유니폼 디자인 3가지로 구분하고 브랜드 

이미지의 형성에 있어 각 디자인 요소의 역할을 살펴보고자 한다. 

 

2.2. 브랜드 아이덴티티 

 

브랜드 아이덴티티 (Brand Identity)라는 용어는 Aaker (1996)가 

브랜드 아이덴티티 시스템을 제안하면서 실무적으로 활발히 

사용되기 시작하였다. 브랜드 아이덴티티란 기업이 자신의 특정 

브랜드를 위해 창출하거나 유지하려고 하는 독특한 연상 이미지의 

집합이다 (Aaker, 1996). 브랜드 아이덴티티는 가치제안, 하위 

브랜드에 대한 보증, 고객과의 관계 구축이라는 역할을 통해 해당 

기업의 고유한 인상을 고객들에게 각인시키고자 한다 (Choe & 

Kwon, 2009). 기업이 고객에게 브랜드를 강력하게 인지시켜 자사의 

브랜드를 기억하도록 하고, 더 나아가 추구하는 이미지를 

형성시키기 위해서는 차별화된 브랜드 아이덴티티가 중요한 

역할을 한다 (Yoon, Yang, & Jin, 2015). 

Aaker (1996)는 브랜드 아이덴티티의 구조를 제품으로서 브랜드, 

조직으로서 브랜드, 사람으로서 브랜드, 상징으로서 브랜드 네 

가지 관점을 중심으로 설명하였다. 제품으로서 브랜드는 제품 범위, 

특성, 품질, 가격, 원산지 등 제품 관련 요소를 포함하고 있으며, 

조직으로서 브랜드는 조직 특성, 지역 대 세계 등의 요소를 

포함한다. 사람으로서 브랜드는 브랜드와 소비자 관계, 개성 등의 

요소를 포함하며, 상징으로서 브랜드는 시각적 상징물, 은유, 

브랜드의 전통과 같은 요소를 포함한다. 

브랜드 아이덴티티에 관한 연구는 2010년대 초반에 활발히 

이루어졌다. Jung and Shin (2011)은 헤어샵 프랜차이즈의 브랜드 

아이텐티티 차별화 전략 연구를, 이재호 and 정진수 (2012)은 

패밀리 레스토랑과 브랜드 커피전문점 이용자 만족도 조사를 

중심으로 식음공간의 브랜드 아이덴티티에 관한 연구를 

진행하였다. Beak, Kim, and Bang (2012)은 스토어 아이덴티티 

구성요소에 나타난 브랜드 아이덴티티가 브랜드 태도 및 

구매의도에 미치는 영향에 관하여, An (2013)은 삼성금융브랜드 

디자인 아이덴티티에 관하여, Jung, Rhie, and Jang (2016)은 

식음업종 사례를 중심으로 협동조합 브랜드 아이덴티티에 관하여 

연구하였다.  

브랜드 아이덴티티의 여러 구성요소 중, 특히 시각적 

구성요소들은 해당 브랜드의 특정 이미지를 떠오르게 하는 중요한 

구성요소이다 (Jung et al., 2016; Choe & Kwon, 2009). 브랜드 

아이덴티티의 개념을 정립한 주요 연구자들은 시각적 이미지 (e.g., 

Aaker, 1996), 대부분의 시각적 요소들 (캐릭터, 슬로건, 패키징 등) 

(e.g., Keller, 2020), 브랜드 네임과 로고 등 (e.g., Upshaw 1997), 

시각적 구성요소들을 브랜드 아이덴티티의 주요 구성요소로 

인식하였다. 강력한 브랜드 연상을 통해 브랜드 이미지를 강화 

시키기 위해서는 시각적 차원의 브랜드 아이덴티티 구성이 

통합적으로 이루어져야 하는 것이다 (Jang, 2017).  

브랜드 아이덴티티의 시각적 구성요소와 관련한 2010년대 초반 

연구는 주로 사례연구이며, 2010년대 후반에 들어오면서부터 

다양한 변인과의 관계에 관한 연구가 진행되기 시작하였다. Jung 

(2014)은 국내 카페형 베이커리 브랜드를 중심으로 시각적인 

브랜드 아이덴티티 전략에 따른 구성요소 상호간의 비교분석을 

실시하였다. 연구 결과, 브랜드 아이덴티티 전략이 시각적 

구성요소에 잘 반영되어 있으며, 다양한 수요와 감성을 반영하기 

위해 다른 이미지들을 상호 보완해주고 있으며, 각 브랜드들이 

각기 다른 콘셉트로 차별화 전략을 꾀하고 있음을 알 수 있었다. 

공통점은 쌍방향 커뮤니케이션 구조로 바뀌고 있다는 점이었다. 

Lee (2017)는 스타벅스 커피전문점의 브랜드 아이덴티티가 

고객의 브랜드 신뢰도, 브랜드 애착, 재방문의사 및 구전의도에 

미치는 영향에 관해 연구한 결과, 모두 정적으로 유의한 영향을 

주는 것으로 나타났다.  

Hong, Lee, and Lee (2018)는 2009년부터 2018년에 이르기까지 

브랜드 아이덴티티 디자인의 동향에 관해 연구하였다. 연구결과, 

브랜드는 기업중심에서 고객중심으로 이동하고 있으며, 기술 

발달과 뉴미디어의 등장으로 디자인 표현에 동적시도가 나타나고 

있음을 파악하였다. 브랜드는 적극적으로 고객과 상호작용을 

시도하고 있으며, 새롭고 다양한 표현들을 시도하고 있다.  
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Seok, Han, and Kim (2020)은 파사드 디자인의 브랜드 이미지 

표현에 관한 연구를 진행하였다. 연구결과, 파사드 디자인과 

브랜드 이미지의 표현성 간의 상관관계가 형성되어 있으며, 특히 

패턴 디자인으로 파사드를 발현할 때, 브랜드 이미지가 가장 잘 

표현된 것으로 나타났다. 

외식 프랜차이즈 브랜드 아이덴티티에 관한 연구에는 Lee and 

Lim (2019)이 프랜차이즈 브랜드 아이덴티티가 지각된 가치와 

구매의도에 미치는 영향에 관한 연구가 있다. 연구 결과, 지각된 

가치에는 브랜드 아이덴티티 중 브랜드 네임, 브랜드 이미지, 심볼, 

브랜드 연상 순으로 유의미하게 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

구매의도에는 브랜드 연상, 브랜드 네임, 브랜드 개성, 브랜드 

이미지, 심볼 순으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Aaker (1996)의 제안 이후 브랜드 아이덴티티의 구성요소는 

다양하게 개발되어 왔으나, 본 연구는 선행연구를 바탕으로 하여 

디자인과 관련성이 높고 상징성이 있는 시각적 구성요소를 

중심으로 브랜드 아이덴티티의 하위 차원을 브랜드 네임, 브랜드 

심볼/로고 2가지로 세분화하였다. 

 

2.3. 브랜드 연상 

 

브랜드 연상 (Brand Association)은 브랜드 자산의 다섯가지 요소 

중 하나로써 특정 브랜드를 떠올릴 때 연계되어 생각나는 모든 

것을 의미한다 (Keller, 1993). Atkinson and Shiffrin (1968)의 연상망 

모델 (Associative Network Model)에 따르면 브랜드 연상은 

기억속의 노드와 연결된 정보로도 정의될 수 있다 (Emari, Jafari, & 

Mogaddam, 2012). 예를 들어 ‘나이키’라는 브랜드를 떠올렸을 때 

‘스포츠, 마이클 조던, 운동화’와 같은 정보가 떠오른다면 그 모든 

정보가 브랜드 연상인 것이다.  

소비자는 브랜드에 대한 연상이 우호적이고, 강하고, 독특할수록 

브랜드에 대한 인지도를 높게 지각하게 되고, 브랜드 인지도가 

높아지면 브랜드 선호도 역시 높아질 수 있다 (Bravo, Fraj, & 

Martínez, 2007; Keller, 1993).  

브랜드 연상이 우호적이라는 것은 소비자가 얼마나 해당 

브랜드를 긍정적으로 생각하는지를 의미한다. 소비자는 호감도가 

높은 브랜드를 그렇지 않은 브랜드보다 먼저 떠올리며, 우호적인 

브랜드 연상이 쉽게 떠오를수록 브랜드 이미지가 더 긍정적으로 

형성될 수 있기 때문에 브랜드에 잘 맞는 우호적 브랜드 연상을 

구축하는 것이 필요하다. 브랜드 연상이 강하다는 것은 특정 

브랜드를 생각할 때 재빨리 떠오르는 연상을 의미한다. 강력한 

연상은 브랜드의 이미지를 확고하게 구축하는 데에 도움을 준다. 

브랜드 연상이 독특하다는 것은 다른 브랜드와 비교했을 때 

얼마나 차별화된 연상이 떠오르는 지를 의미한다. 판매하는 

제품이나 서비스의 카테고리에 대한 전형적인 연상 떠오르는 

브랜드에 비해 경쟁 브랜드에는 없는 독특한 연상이 떠오를 때 

소비자는 독특한 브랜드를 선택할 가능성이 높다 (Keller, 1993) 

이처럼 브랜드에 대한 연상이 잘 되어 브랜드 인지도가 

높아지면 소비 상황에서 해당 브랜드에 대한 회상과 재인이 잘 

되기 때문에 곧 구매로 연결될 가능성이 높다. 따라서 기업의 

입장에서 브랜드 연상을 잘 관리하는 것이 매우 중요하다. 

 

2.4. 브랜드 개성 

 

브랜드 개성 (Brand Personality)은 브랜드와 관련된 인간적인 

특성들의 집합체이다 (Aaker, 1997). 즉 소비자는 인간의 성질을 

브랜드에 투영한다는 것이다. 브랜드 개성에는 성별, 연령, 성격, 

사회계층 등 인간 특성과 관련된 변수들이 모두 포함되며, 인간 

개성의 특징인 따뜻함, 관심, 감수성 등도 포함된다.  

소비자는 브랜드를 인격화하여 자신이 추구하는 것들을 

브랜드를 통해 만들어 가기도 하며, 자아일치성이 높은 브랜드를 

자기표현의 수단으로 삼기도 한다 (Kim, Vaidyanathan, Chang, & 

Stoel, 2018; Veloutsou, 2015). 

Aaker (1996)에 따르면 브랜드 개성은 브랜드 자산을 창출하도록 

하는데, 그가 제시한 관련 모델 세 가지는 다음과 같다. 소비자는 

브랜드 개성을 소비함으로써 자신을 표현하거나, 자신이 원하는 

이상적인 개성과 자신과의 관계를 만들어 내거나, 개성이 표현하고 

있는 여러 의미들을 제품에 전이하여 제품이 가지고 있는 

속성들을 강화시킴으로써 브랜드 자산의 가치를 증가시킨다.  

브랜드 개성은 브랜드에 대한 이미지나 소비자의 태도에 긍정적 

단서를 제공하며, 경쟁 브랜드와의 차별화를 가능하게 한다 (Yu, 

2001). 또한 브랜드 개성이 잘 구축되면 소비자는 브랜드에 친숙함, 

편안함과 같은 감정 연결감을 느끼며 브랜드에 대한 충성도가 

높아져 브랜드에 부족함이 있더라도 이를 관대하게 받아들인다 

(Matzler, Strobl, Stokburger-Sauer, Bobovnicky, & Bauer, 2016).  

이처럼 브랜드 개성은 소비자와의 커뮤니케이션을 용이하게 

하기 때문에 많은 기업들은 브랜드 개성을 브랜드 이미지 구축을 

위한 포지셔닝 전략의 일환으로 사용하고 있다 (Yu, 2001). 

 

2.5. 브랜드 이미지 

 

브랜드 이미지 (Brand Image)는 브랜드와 연관된 다양한 

속성들에 의해 형성되는 소비자의 주관적인 느낌이나 연상, 

이성적인 판단 등을 포함하는 포괄적 의미의 개념이라고 볼 수 
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있다 (Ahn et al., 2005). Keller (1993)는 브랜드 이미지를 소비자의 

기억속에 저장된 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 

지각이라고 정의하였으며, Aaker (1992)는 브랜드 이미지를 의미를 

지니고 조직화된 연상들의 집합이라고 하였다. 또한 브랜드가 

가지는 개성으로 표현되어 특정 브랜드에 대한 일반화된 유형이나 

브랜드에 대한 반응을 결정하는 내외적인 특성이라고도 하였다 

(Aaker & Joachimsthaler, 1999). 

브랜드 이미지는 크게 기능적 이미지와 상징적 이미지로 구분할 

수 있다. 기능적 이미지는 제품 및 서비스와 직접적인 관련이 있는 

객관적, 물리적인 이미지를 말하며, 상징적 이미지는 제품 및 

서비스와 관련이 없는 이미지로서 소비자의 욕구나 자아 이미지와 

연결되는 추상적인 이미지를 말한다 (Aaker & Joachimsthaler, 1999; 

Keller, 1993; Martinez & Chernatony, 2004). 소비자 기반의 강력한 

브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 

브랜드 이미지를 창조하는 것이 (Ahn et al., 2005; Keller, 2001). 

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 국내 프랜차이즈 커피 전문점의 인테리어 디자인, 

유니폼 디자인, 제품 디자인 그리고 브랜드 아이덴티티인 브랜드 

네임, 브랜드 심볼이 브랜드 연상과 브랜드 개성, 그리고 브랜드 

이미지에 미치는 구조적 관계를 알아보기 위해 Figure 1과 같은 

연구모형이 설정되었다.  

 

 
 

Figure 1: Hypothesized Model 

 

3.2. 연구가설 

 

3.2.1. 프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소가 브랜드 

연상과 브랜드 개성에 미치는 영향 

소비자는 브랜드를 선택하기 전에 시각 커뮤니케이션에 

의해브랜드의 가치를 평가하게 된다. 소비자에게 브랜드 디자인은 

물리적 기능뿐 아니라 광고, 홍보, 인적판매 등의 촉진전력과 

맞물려 브랜드 이미지를 제고하는 등 외재적 단서의 의미를 

가진다 (Olson & Jacoby, 1972). 이에 시각화된 디자인 요소를 

관리하여 브랜드 이미지를 형성하는 것은 매우 중요하다.  

브랜드 이미지가 형성될 때 시각 이미지를 통해 브랜드 연상이 

더욱 뚜렷해지는 양상을 보이므로 브랜드의 디자인적 요소는 

브랜드의 연상과도 밀접하게 관련이 있다 (No & Lim, 1999). 기업은 
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소비자에게 브랜드의 연상을 우호적이거나, 특별하거나, 강력하게 

형성시킬수록 브랜드에 대한 이미지나 태도를 긍정적으로 

변화시킬 수 있다. 특히 연상의 강도는 제품 관련 정보가 많을수록, 

시각적 이미지가 지속적으로 주어져 소비자에게 노출되는 빈도가 

많을수록 더욱 강력하게 형성된다 (Song & Kim, 2014). 프랜차이즈 

커피전문점은 브랜드의 통일된 정체성을 유지하기 위해 디자인이 

표준화 되어있으며 (Hahm, 2012a), 지역별로 많은 점포가 위치해 

있다는 특징이 있다. 즉, 개인 커피전문점과 비교하여 프랜차이즈 

커피전문점의 디자인 요소는 소비자에게 상대적으로 노출되는 

빈도가 잦아 강력한 연상을 형성할 가능성이 높다. 이에 

프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소는 브랜드 연상에 정적인 

영향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다.  

한편, 시각화된 디자인 요소를 통해 소비자는 브랜드 개성을 

파악할 수 있다.  

소비자는 특정 브랜드를 소비하는 방법으로 자신의 이미지와 

브랜드 이미지를 일치시키려는 경향이 있다 (Han & Hong, 2003). 

브랜드의 개성을 자신을 드러내는 수단으로 삼는 것이다. 

소비자들은 현재 자신의 이미지를 드러내는 것 뿐 아니라 자신의 

이미지를 강화하기 위해 특정 브랜드를 소비하기도 하며 반대로 

본인이 생각하는 자신의 이미지와 브랜드 개성이 불일치 한다고 

느낄 때는 그 제품을 구매하지 않기도 한다 (Dwivedi, Johnson, 

Wilkie, & De Araujo-Gil, 2019). 이처럼 브랜드 개성은 소비자의 

자아표현의 상징적 기능을 수행하므로 기업의 고객과 비고객의 

성향을 구분 짓는 중요한 기준이 될 수 있다 (Lee, 2012).  

디자인 요소는 제품 및 서비스를 소비할 때 브랜드를 부각시킬 

수 있는 가장 효율적인 방법이며, 경쟁브랜드와의 차별화를 

가능하게 하는 상징적 역할을 한다 (Park et al., 2016).  

따라서, 본 연구는 선행연구를 토대로 다음과 같은 연구가설을 

설정하였다. 

 

H1: 프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소는 브랜드 연상에 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 커피전문점의 인테리어 디자인은 브랜드 연상에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 커피전문점의 제품 디자인은 브랜드 연상에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H1-3: 커피전문점의 유니폼 디자인은 브랜드 연상에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

H2: 프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소는 브랜드 개성에 정 

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 커피전문점의 인테리어 디자인은 브랜드 개성에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H2-2: 커피전문점의 제품 디자인은 브랜드 개성에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-3: 커피전문점의 유니폼 디자인은 브랜드 개성에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2. 프랜차이즈 커피 전문점의 브랜드 아이덴티티가 

브랜드 연상과 브랜드 개성에 미치는 영향 

브랜드 아이덴티티는 하나의 브랜드를 차별화하기 위해 

사용되며 브랜드 네임, 심볼, 로고와 같은 시각적 아이덴티티는 

소비를 충족시키는 것뿐 아니라 소비자가 원하는 것을 정신적으로 

만족시켜주는 역할을 한다 (Lee, 2012). 

브랜드 네임 (Brand Name)은 제품 및 서비스를 소비자에게 

식별시키고 경쟁 브랜드와 차별화하기 위해 사용되는 독특한 

이름이나 상징물로 정의된다. 브랜드를 표현하는 언어적 요소 

가운데 하나로서, 상표 또는 상호와 혼용되어 쓰이기도 한다. 

브랜드 네임은 단순한 이름이 아닌, 브랜드가 무엇이고 소비자가 

그것을 통해 무엇을 할 수 있는지에 대해 연상을 일으킬 수 있어 

마케팅 커뮤니케이션의 핵심 요소라고 볼 수 있다 (Jong, 2008). 

브랜드 심볼 (Symbol)은 상징･기호라는 뜻으로, 브랜드를 

양식･도형 등으로 대표하도록 만든 것이다. 로고 (Logo)는 제품 및 

서비스, 혹은 조직에 적용되는 시각 디자인을 말한다. 초기 로고는 

글자로만 디자인을 했기 때문에 로고타이프 (Logotype)나 워드마크 

(Wordmark)로 불리기도 했으나 점차 그림도 범주 안에 포함되게 

되었다. 로고는 심볼과 더불어 브랜드 이미지를 시각적으로 

전달하는 가장 기본적인 요소 중 하나이며, 단독으로 사용되기 

보다는 함께 사용되고 주로 로고가 심볼을 보조하는 기능을 

수행한다. 심볼과 로고의 목적은 소비자들이 브랜드를 잘 

인식하도록 하거나 광고, 홍보의 효과를 높이는 데에 있다.  

강력하고 우호적이며 독특한 브랜드 네임을 언어적으로 

강화하고, 독창적이며 시각적으로 오래 남는 심볼 및 로고를 

활용하여 일관성 있는 브랜드 아이덴티티가 전개될 경우 브랜드 

연상과 이미지는 명확해진다 (Jang, 2017). 

또한 시각적 브랜드 아이덴티티는 브랜드의 이름과 이미지를 

동시에 보여주기 때문에 소비자가 인지하기 쉬우며, 브랜드에 대한 

전체적인 인상을 형성하도록 한다. 브랜드의 언어적 단서나 이미지, 

문자를 개성적으로 조화시켜 디자인된 브랜드 아이덴티티는 

브랜드의 시각적 차별화 요소로서 소비자들이 원하는 바를 즉시 

파악할 수 있도록 한다. 즉 브랜드의 개성을 대변하는 것이다 (Choi, 

Kang, & Song, 2012). 더 나아가 브랜드 개성은 시각적인 브랜드 
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아이덴티티에 의해 소비자에게 전달되어 브랜드 스키마를 

형성시킬 수도 있다 (Ahn & Ha, 2001). 

따라서, 본 연구는 선행연구를 토대로 다음과 같은 연구가설을 

설정하였다. 

 

H3: 프랜차이즈 커피전문점의 브랜드 아이덴티티는 브랜드 연상에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3-1: 커피전문점의 브랜드 네임은 브랜드 연상에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H3-2: 커피전문점의 브랜드 심볼/로고는 브랜드 연상에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

H4: 프랜차이즈 커피전문점의 브랜드 아이덴티티는 브랜드 개성에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H4-1: 커피전문점의 브랜드 네임은 브랜드 개성에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H4-2: 커피전문점의 브랜드 심볼/로고는 브랜드 개성에 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. 브랜드 연상이 브랜드 이미지에 미치는 영향 

Keller (1998)는 브랜드 자산의 구축에 결정적 역할을 하는 것이 

브랜드 이미지이므로 기업은 브랜드 이미지를 형성하는데 영향을 

주는 주요 브랜드 연상들의 우호성, 강도, 독특성을 측정하고 

강화해야 한다고 하였다.  

Aaker (1992)는 브랜드 연상의 상위개념으로서 브랜드 이미지를 

이야기하며, 소비자가 특정 브랜드에 대한 경험이 많을수록, 

빈번하게 노출될수록 강력한 브랜드 연상이 형성되어 브랜드에 

대해 전체적인 인상이 결정된다고 하였다. 즉 브랜드 이미지는 

브랜드와 관련된 여러 연상들이 맞물려 형성된다는 것이다.  

마찬가지로 Taylor, Hunter, and Lindberg (2007)은 브랜드 

이미지는 소비자의 기억에 있는 브랜드 연상에 의해 반영되는 

브랜드에 대한 인식으로 정의되므로 브랜드 연상과 브랜드 이미지 

사이에는 양의 관계가 존재한다고 주장하였다. 

따라서, 본 연구는 선행연구를 토대로 다음과 같은 연구가설을 

설정하였다. 

 

H5: 브랜드 연상은 브랜드 이미지에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.4. 브랜드 개성이 브랜드 이미지에 미치는 영향 

인간이 저마다 고유한 개성을 가지고 있듯 브랜드 역시 개성이 

있기 때문에 소비자들은 인간의 성질을 브랜드에 투영하여 각자가 

원하는 브랜드의 이미지를 형성하고 긍정적인 태도를 취한다. 

소비자의 자아와 브랜드의 개성의 동질성이 클수록 소비자는 해당 

브랜드를 선호할 가능성이 높기 때문에 (Malhotra, 1988), 개성이 

뚜렷하지 않은 단조로운 브랜드 보다는 다른 브랜드와 차별화된 

개성 있는 이미지의 브랜드를 선호한다 (Lee, 2009). 같은 맥락에서 

Kim and Lee (2002)와 Yang, Han, and Ryu (2002)의 연구에서는 

브랜드 개성이 브랜드의 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

따라서, 본 연구는 선행연구를 토대로 다음과 같은 연구가설을 

설정하였다. 

 

H6: 브랜드 개성은 브랜드 이미지에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. 조사설계 

 

3.3.1. 표본설계 

본 연구의 연구가설의 검증을 위하여, 국내 프랜차이즈 커피 

전문점의 방문 경험이 있는 고객을 대상으로 설문이 진행되었다. 

설문의 진행은 2021년 7월 14일~7월 25일까지 온라인 설문을 

이용하여 조사되었다. 또한 표본은 성별, 연령, 거주지가 고르게 

분포되도록 편의표본추출되었으며, 분석에 이용된 표본은 총 

380부이다. 

 

3.3.2. 변수의 측정 

본 연구에서는 기술통계 등을 제외한 연구단위의 측정항목은 

'1점 전혀 그렇지 않다.' 에서 '5점 매우 그렇다' 로 구성된 Likert 5점 

척도로 측정되었다. 측정된 문항은 선행연구와 본 연구내용과 

환경에 맞게 수정되어 측정되었다.  

구체적으로 본연구에서 디자인 요소는 인테리어 디자인, 제품 

디자인, 유니폼 디자인으로 측정되었다. 인테리어 디자인은 "장식 

및 소품 그리고 인테리어 및 구조를 포함하는 브랜드와 관련된 

매장 내부의 모든 디자인 요소" 이며, Hahm (2012a, 2012b) 연구의 

문항이 본 연구 상황에 맞게 수정되어 4문항으로 측정되었다.  

제품 디자인은 "매장에서 판매되는 브랜드와 관련된 모든 상품 

(식음료)과 상품 (식음료)의 패키지 디자인 요소" 이며, Hahm (2012a, 

2012b)과 Kim (2012)의 연구 문항이 본 연구 상황에 맞게 수정되어 

4문항으로 측정되었다. 

유니폼 디자인은 "매장 내 직원들이 착용하는 브랜드와 관련된 

모든 소품과 유니폼의 디자인 요소" 로, Hahm (2012a, 2012b) 
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연구의 문항이 본 연구 상황에 맞게 수정되어 4문항으로 

측정되었다.  

또한 본 연구에서 브랜드 아이덴티티는 브랜드 네임과 브랜드 

심볼/로고로 측정되었다. 브랜드 네임은 "특정 기업과 제품 및 

서비스 등이 지칭되는 이름" 이며, 브랜드 심볼/로고는 "특정 

기업과 제품 및 서비스 등에 지칭된 시각적인 이미지 표식으로 

상징적인 의미" 이며, Lee and Lim (2019)의 연구문항이 본 연구의 

상황에 맞게 수정되어 각각 3문항으로 측정되었다.  

본 연구에서 브랜드 연상은 "소비자가 특정 기업과 제품 및 

서비스와 관련된 브랜드로 인해 즉각적으로 떠올리는 모든 것" 

이며, 브랜드 개성은 "특정 기업과 제품 및 서비스와 관련된 

브랜드가 가지는 인간적 특성" 으로, Lee and Lim (2019)의 

연구문항이 본 연구의 상황에 맞게 수정되어 각각 3문항으로 

측정되었다. 

마지막으로 본 연구에서 브랜드 이미지는 "소비자가 특정 

브랜드의 정보와 단서와 긍정적/부정적 판단이 결합되어 형성되는 

지각" 으로 Lee and Lim (2019)의 연구문항이 본 연구의 상황에 

맞게 수정되어 각각 3문항으로 측정되었다. 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구의 설문은 최근 1개월 이내에 프랜차이즈 커피 전문점에 

방문한 경험이 있는 만 16세 이상을 대상으로 조사되었다. 연구 

대상자의 인구통계학적 특성으로 Table 1과 같이 성별, 연령, 직업, 

수입을 살펴보았다. 성별은 남성이 54.7% (208명), 여성이 45.3% 

(172명)으로 나타났으며, 연령은 10대에서 60대 이상까지 고루 

분포하는 것으로 나타났다.  

수입은 없는 사람이 21.6% (77명), 월 200만원 미만이 21.6% 

(82명), 월 200백만원 이상 ~ 500만원 미만이 23.7% (90명), 월 

500만원 이상 ~ 1000만원 이하가 15.7% (130명), 월 1000만원 

이상은 2.1% (8명)으로 나타났다 

 

Table 1: Demographic Profile of the Respondents 

Index Category n % 

Gender 
Male 208 54.7 

Female 172 45.3 

Age 

10-19 55 14.5 

20-29 62 16.3 

30-39 61 16.1 

40-49 71 18.7 

50-59 75 19.7 

60 or Older 56 14.7 

Education 

Level 

High School 55 14.2 

College 83 21.8 

University 52 13.7 

Graduate School 188 49.5 

etc 3 .8 

Mothly 

Income 

Non 77 20.3 

Less than 2 million won 82 21.6 

2 million - Less than 3 million won 90 23.7 

3 million - Less than 5 million won 81 21.3 

5 million - Less than 10 million won 42 11.1 

More than 10 million won 8 2.1 

n = Frequency 
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4.2. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 검증 

 

본 연구에서 반영지표로 측정된 구조모형 다항목 연구단위인 

디자인 요소 (인테리어 디자인, 제품 디자인, 유니폼 디자인), 

브랜드 아이덴티티 (브랜드 네임, 브랜드 심볼/로고), 브랜드 연상, 

브랜드 개성 그리고 브랜드 이미지의 단일 차원성은 SmartPLS 

3.0으로 검증되었다(Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021). 

단일차원성의 측정 및 검증은 내적 일관성 (Internal Consistency), 

집중 타당성 (Convergent Validity), 판별타당성 (Discriminant 

Validity)으로 나뉘어 분석되었다. 이를 위해 확인적 요인분석 

(Confirmatory Factor Analysis: 이하 CFA)과 Cronbach’s α 분석, 

연구단위 신뢰도 분석 (Composite Reliability: 이하 CR) 그리고 

평균분산 추출분석 (Average Variance Extracted: 이하 AVE) 그리고 

상관관계분석 (Fornell-Larcker Criterion)이 진행되었다.  

먼저 CFA 분석 결과, 모든 연구단위들의 요인적재치 수치가 .653 

~ .841로 나타나 권장 요인적재치 기준인 .500 이상을 상회하는 

것으로 나타났다. 또한 Cronbach’s α 분석 결과, .600 ~ .823으로 

나타났으며, CR 분석 결과, .788 ~ .876으로 권장 신뢰도 기준인 .700 

이상을 상회하는 것으로 나타났다. AVE는 .555 ~ .703으로 측정되어 

권장 AVE 기준인 .500이상을 상회하는 것으로 나타났다. 이때, CFA, 

신뢰도 분석 그리고 AVE의 분석은 내적 일관성과 집중 타당성을 

검증하기 위한 것으로 분석하기 위한 것이다. 따라서 내적 

일관성과 집중 타당성은 검증되었다 (Hair Jr et al., 2021) (See 

Appendix 1). 

상관관계분석 계수와 AVE의 제곱근의 비교를 통하여 

판별타당성이 검증되었다. 판별타당성은 각 연구단위의 AVE의 

제곱근이 측정된 상관계수보다 낮을 때 검증된다. 분석 결과, 모든 

요인의 AVE 제곱근의 최솟값이 모든 요인의 상관계수의 최대값의 

값보다 낮게 나와 판별타당성이 검증되었다 (.745 > .722) (Hair Jr et 

al., 2021) (See Appendix 2). 

 

4.3. 연구가설의 검증 

 

본 연구에서 측정된 프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소와 

브랜드 아이덴티티 그리고 브랜드 연상, 브랜드 개성 그리고 

브랜드 이미지와의 구조모형 분석결과는 다음과 같다 (See 

Appendix 3). 

H1은 프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소와 브랜드 연상과의 

영향관계 가설로 제품 디자인 (β = .283, t-value = 4.419, p-value 

= .000)은 브랜드 연상에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타난 반면, 인테리어 디자인 (β = .054, t-value = .812, p-value 

= .417)와 유니폼 디자인 (β = -.006, t-value = .112, p-value = .911)은 

브랜드 연상에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 H1 중 H1-2만 가설 채택되어 H1은 부분 채택되었다.  

H2는 프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소와 브랜드 개성과의 

영향관계 가설로 인테리어 디자인 (β = .219, t-value = 3.918, p-value 

= .000), 제품 디자인 (β = .158, t-value = 2.898, p-value = .004)은 

브랜드 개성의 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면, 유니폼 디자인은 (β = .082, t-value = 1.616, p-value = .106) 

브랜드 개성에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 H2 중 H2-1, H2-2만 가설 채택되어 H2은 부분 채택되었다.  

다음으로 H3은 브랜드 아이덴티티와 브랜드 연상과의 

영향관계의 가설로 브랜드 네임 (β = .176, t-value = 2.898, p-value 

= .004)과 브랜드 심벌/로고 (β = .256, t-value = 4.155, p-value 

= .000)은 모두 브랜드 연상에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타나 H3은 채택되었다.  

H4는 브랜드 아이덴티티와 브랜드 개성과의 영향관계의 가설로 

브랜드 네임 (β = .254, t-value = 4.343, p-value = .000)과 브랜드 

심벌/로고 (β = .137, t-value = 2.181, p-value = .029)은 모두 브랜드 

연상에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H4는 

채택되었다. 

H5는 브랜드 연상과 브랜드 이미지와의 영향관계의 가설로 

브랜드 연상 (β = .310, t-value = 6.069, p-value = .000) 브랜드 

이미지에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

H5는 채택되었다. 

H6은 브랜드 개성과 브랜드 이미지와의 영향관계의 가설로 

브랜드 연상 (β = .511, t-value = 10.227, p-value = .000) 브랜드 

이미지에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

H6은 채택되었다. 

 

 

5. 결론 

 

5.1. 결론 및 시사점 

 

본 연구는 국내 프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소, 브랜드 

아이덴티티와 브랜드 이미지의 구조적 관계에서 브랜드 연상과 

브랜드 개성의 역할을 다각도로 알아보고, 향후 프랜차이즈 커피 

전문점의 브랜드 이미지를 강화하는 방안을 제시하고자 

진행되었다.  

이에, 본 연구는 1개월 내 프랜차이즈 커피 전문점을 방문한 

경험이 있는 고객들을 대상으로 디자인 요소와 브랜드 

아이덴티티가 브랜드 연상과 브랜드 개성과 브랜드 이미지에 
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어떠한 구조적 관계가 형성되는지 알아보았다. 구체적으로 

프랜차이즈 커피전문점의 디자인 요소는 인테리어 디자인, 제품 

디자인, 유니폼 디자인의 3가지 차원으로, 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 네임과 브랜드 심벌/로고의 2가지 차원으로 나뉘어 브랜드 

연상과 브랜드 개성 그리고 브랜드 이미지에 어떠한 구조적 

영향을 미치는지 알아보았다. 이에 다음과 같은 시사점을 확인할 

수 있었다.  

먼저 본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 

프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소와 브랜드 아이덴티티를 

세분화하여 연구를 진행하였다는 점에서 기존 연구와 차별점을 

가진다. 기존의 프랜차이즈 커피전문점에 관한 연구는 

커피전문점의 속성이 고객 재방문, 구매의도 등에 미치는 영향을 

알아보는 연구가 주를 이룬다. 시각적 요소를 포함하는 디자인 

요소 및 브랜드 아이덴티티는 속성의 차원 중 일부로 여겨진 

연구가 대다수이다 (e.g., Cho & Park, 2014; Han et al., 2017). 또한 

매장 디자인 요소를 살펴본 연구 역시 공간 디자인에 대해 살펴본 

연구가 대부분이다. 이러한 상황에서 프랜차이즈 커피전문점의 

디자인 요소와 브랜드 아이덴티티를 구체화하여 살펴봄으로써 

추후 후속연구들의 기초자료를 제공할 수 있을 것이다.  

둘째, 본 연구에서는 프랜차이즈 커피 전문점의 브랜드 연상의 

역할이 연상망 모델 (Associative Network Model; Atkinson & Shiffrin, 

1968)의 개념으로 설명될 수 있었다. 연상망 모델에 따르면 

소비자가 지각하는 브랜드와 지식과 기억의 의미는 도식 

(schema)의 지식체계로 저장되며, 자극에 따라 연결의 강도가 강한 

지식부터 활성화되며 다른 지식으로 확산되는 과정을 통하여 

연상으로 진행된다 (Eysenck, 1993; Klimesch, Schimke, & Schwaiger, 

1994). 분석 결과에 따르면 가장 강력한 브랜드에 대한 자극이자 

지식인 제품 디자인이 브랜드 연상에 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 브랜드 네임과 브랜드 심벌/로고도 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 시각적 자극인 디자인 요소와 브랜드 

아이덴티티가 브랜드 이미지를 형성하고 강화시키는 데에 있어 

중요한 역할이 될 수 있음을 시사한다. 이러한 관점에서 

프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소와 브랜드 아이덴티티를 

어떻게 관리해야 하는지, 브랜드 이미지의 형성 정으로 

제시되었다는 점에서 의의가 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 프랜차이즈 커피 

전문점은 디자인 요소와 브랜드 관리 차원을 관련 지어 포괄적 

마케팅 활동을 진행하여야 할 것이다. 소비자들에게 제품 디자인 

및 패키지 등의 시각적 요소는 브랜드 연상을 강화 시켜 가장 

강력하게 브랜드를 인지시킬 수 있는 요인이므로 지속적인 노출이 

필요하다. 예를 들어, 프랜차이즈 커피 전문점은 점포 수가 많은 

만큼 일반 소비자들에게 일상생활에서 지속적, 반복적으로 노출될 

가능성이 높다. 이에 다른 영역의 디자인 보다는 식음료 제품 

패키지, MD상품 등의 디자인을 경쟁 브랜드와 차별화하고 

지속적으로 노출하는 것이 중요하다.  

둘째, 소비자는 브랜드를 선택할 때 브랜드 개성을 중시한다. 

소비자가 지각하는 프랜차이즈 커피 전문점의 브랜드 개성은 

직접적 경험하는 영역 (e.g., 인테리어, 제품 패키지 등)에서 

긍정적으로 지각될 수 있다. 이때, 프랜차이즈 커피전문점 

브랜드의 개성은 소비자 자신의 개성과 연결 지어 우호적 

이미지를 형성하고 방문 행동이 결정되며, 식음료와 더불어 매장 

인테리어가 큰 역할이 될 수 있다.  

 

 

5.2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향 

 

본 연구는 프랜차이즈 커피 전문점의 디자인 요소와 브랜드 

아이덴티티가 브랜드 연상, 브랜드 개성과 브랜드 이미지에 미치는 

구조적 영향관계를 확인하고, 이에 따른 이론적, 실무적 시사점을 

제시하였다는 점에서 의의가 있다. 그러나 본 연구의 한계점 및 

후속연구를 위한 제언은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구의 디자인 요소는 인테리어, 제품, 유니폼의 세 가지 

차원으로 도출되었으며, 브랜드 아이덴티티는 브랜드 네임, 브랜드 

심볼/로고로 도출되었다. 디자인 요소와 브랜드 아이덴티티가 많이 

연구가 되어 있다는 점에서 보다 많은 차원의 요인으로 

세분화하는 연구가 필요하다.  

둘째, 브랜드 자산의 관점에서 브랜드 연상, 브랜드 개성 그리고 

브랜드 이미지의 영향을 알아봄에 있어 디자인 요소와 브랜드 

아이덴티티만 고려하였다. 향후에는 통제적 역할을 하는 요인을 

함께 고려하여 알아본다면 더 의미 있는 연구가 될 것이다. 

마지막으로 프랜차이즈 커피전문점의 브랜드 이미지의 

형성과정을 인지적 과정과 정서적 과정으로 나누어 비교연구할 

필요가 있다. 본 연구에서는 디자인, 브랜드 속성에 의해 브랜드 

이미지가 형성되는 과정이 설명되었으나, 이때 브랜드 연상과 

브랜드 개성이 형성되는 과정을 인지적, 정서적 과정으로 나누어 

설명한다면 보다 발전된 연구가 될 것이다.  
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Appendixes 

 

Appendix 1: Measurement model and Confirmatory Factor Analysis 

Constructs and items 
Factor 

loadings 
α CR

a
 AVE

b
 

Interior Design 
 

.811 .876 .638 

Overall, the interior design fits the brand well. .835 
   

Overall, the interior is stylish and luxurious. .826 
   

Overall, the furniture and furnishings go well with the interior. .783 
   

Overall, the accessories fit well with the interior. .749    

Product Design 
 

.771 .853 .593 

The product package design goes well with the brand. .748    

The product package design is sophisticated and luxurious. .819    

The product package and the product go well together. .761    

Food and beverage styling are stylish and luxurious. .752    

Uniform Design  .823 .883 .653 

The uniform looks well with the brand. .841    

The brand trust is increased of the uniform. .778    

The uniform design is stylish and luxurious. .811    

The uniform design is clean and neat. .801    

Brand Name  .789 .876 .703 

The corporate brand has a proper name. .841    

I like the brand name. .840    

The corporate uses an appropriate brand name. .834    

Brand Symbol/Logo  .679 .823 .609 

The color and shape of the symbol/logo are harmonious and go well with the brand. .809    

The corporate image of the brand using the symbol/logo is positive. .794    

The symbol/logo easily describes this brand. .736    

Brand Association  .681 .825 .611 

The franchisor once pushed or grabbed me tight. .779    

The franchisor has damaged my store’s furniture. .747    

The franchisor hurt my pride by defamation of my dignity. .818    

Brand Personality  .600 .788 .555 

This brand is special. .750    

This brand is honest. .653    

This brand is attractive. .822    

Brand Image  .718 .841 .638 

This brand image brand is friendly. .734    

This brand image is trustworthy. .828    

I like this brand image. .831    
 

a
CR: Composite Reliability, 

b
AVE: Average Variance Extracted 
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Appendix 2: Fornell - Larcker Criterions 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 Interior Design .799       
 

2 Product Design .716 .770      
 

3 Uniform Design .653 .628 .808     
 

4 Brand Name .603 .638 .534 .838    
 

5 Brand Symbol/Logo .617 .675 .500 .738 .780   
 

6 Brand Association .516 .603 .428 .574 .607 .782  
 

7 Brand Personality .623 .620 .528 .631 .607 .681 .745 
 

8 Brand Image .570 .611 .478 .668 .688 .658 .722 
.799 

Mean 3.714 3.734 3.645 3.961 3.889 3.702 3.660 
3.815 

SD .670 .640 .660 .680 .622 .687 .607 
.653 

 

#Bold numbers indicate the square root of AVE,  

 
Appendix 3: Estimates of Structural Model 

 
Path Estimate t-value p-value Results 

H1-1 Interior Design → Brand Association .054 .812 .417 Non-Supported 

H1-2 Product Design → Brand Association .283 4.419 .000*** Supported 

H1-2 Uniform Design → Brand Association -.006 .112 .911 Non-Supported 

H2-1 Interior Design → Brand Personality .219 3.918 .000*** Supported 

H2-2 Product Design → Brand Personality .158 2.657 .008** Supported 

H2-3 Uniform Design → Brand Personality .082 1.616 .106 Non-Supported 

H3-1 Brand Name → Brand Association .176 2.898 .004** Supported 

H3-2 Brand Symbol/Logo → Brand Association .256 4.155 .000*** Supported 

H4-1 Brand Name → Brand Personality .254 4.343 .000*** Supported 

H4-2 Brand Symbol/Logo → Brand Personality .137 2.181 .029* Supported 

H5 Brand Association → Brand Image .310 6.069 .000*** Supported 

H6 Brand Personality → Brand Image .511 10.227 .000*** Supported 

Dependent Variable R
2
 Q

2
 

Brand Association .452 .269 

Brand Personality .521 .281 

Brand Image .573 .357 
 

***p < .001, **p < .01, *p < .05 

 

 
 


