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요약 핵심용어

본 연구는 디저트 전문점의 외재적 브랜드 증거(브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성)가 브랜드 

태도와 브랜드 판단에 미치는 영향효과를 실증분석하고, 외재적 브랜드 증거와 브랜드 태도 간의 쇼핑 동기

(실용적 동기와 쾌락적 동기)의 조절효과를 살펴보고자 하였다. 총 400 부의 표본을 사용하였으며 2020년 

10월 1일부터 10일까지 온라인 설문으로 자료를 수집하였다. 수집된 데이터는 SPSS 19.0과 AMOS 21.0을 

이용하여 분석에 사용되었고 구조방정식모형을 이용하여 가설을 입증하였다. 본 연구의 연구결과는 다음과 

같다. 첫째, 외재적 브랜드 증거(브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성)의 요인은 브랜드 태도에 모

두 긍정적인 영향을 나타냈으며, 외재적 브랜드 증거 중 자아 이미지 일치성이 브랜드 태도에 가장 큰 유의한 

영향을 보였다. 둘째, 브랜드 태도는 브랜드 판단에 긍정적인 영향을 나타냈다. 셋째, 외재적 브랜드 증거 중 

자아 이미지 일치성과 브랜드 태도 간의 관계에서 쇼핑 동기의 조절역할이 있음이 도출되었다. 이러한 본 연

구의 결과를 통해서, 디저트 전문점은 소비자의 쇼핑 동기와 브랜드 판단 강화를 위해 외재적 브랜드 증거

(브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성)를 향상시켜야한다. 본 연구는 디저트 전문점의 전략적 브랜

드 마케팅을 이해하기 위한 틀을 제공하고 향후 연구를 위한 기초자료와 실무적인 시사점을 제공하였다. 
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외재적 브랜드 증거, 

브랜드 태도, 
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ABSTRACT KEYWORDS

This study aims to verify the effect of extrinsic brand evidence (brand name, perceived price, and self-image 
congruence) in dessert shop on brand attitude and brand verdict and to verify the moderating effect of shopping 
motivation (utilitarian motivation and hedonic motivation) between the extrinsic brand evidence and brand 
attitude. Survey data from total 400 customers were used and commissioned to an online survey from 1 to 10 
October in 2020. The collected data was analyzed using SPSS 19.0 and AMOS 21.0 and to test hypotheses using 
structural equation modelling. Findings were as follow. First, extrinsic brand evidences (brand name, perceived 
price, and self-image congruence) had a positive impact on brand attitude and self-image congruence of extrinsic 
brand evidence had the most significant impact on brand attitude. Second, brand attitude had a positive impact on 
brand verdicts. Third, the moderating effect of shopping motivation on the influential relations between extrinsic 
brand evidences (self-image congruence) and brand attitude and found that both of them had moderating effects 
between them. Based on these findings, dessert shop should improve extrinsic brand evidences (brand name, 
perceived price, and self-image congruence) for improvement brand verdicts and shopping motivation for the 
customers. This study provided a framework to understand a strategic brand marketing in the dessert shop and a 
basic reference and practical implications for future research. 

dessert shop,
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I. 서 론

음식에 대한 가치가 현시대 소비자의 생활에 중요한 부분을 차지하면서, 외식 소비자들의 심리와 행동은 더욱 정교하고 복잡한 

소비형태를 보이고 있다(김용일⋅남장현, 2015). 그들에게 외식은 더이상 단순하게 제품을 구매하는 것이 목적이 아니라 그 

구매를 통해 편익과 즐거움을 함께 느끼는 경험, 즉 소비와 동시에 기억에 남는 인상적인 제품과 서비스를 동시에 소비하고자 

한다(Pine & Gilmore, 1998). 이처럼 소비자의 기대가 달라지면서 이들의 욕구와 필요를 충족할 수 있는 음식문화가 변화하고 

이를 바탕으로 외식시장이 발전되며, 이를 위해 특별한 가치가 전달되기 위한 제품과 서비스 개발을 위한 새로운 마케팅이 생겨나고 

있다(Oh et al., 2007). 특히, 외식시장 중 최근에는 디저트 시장의 규모가 2014년 매출액 기준 8.9조 원으로 전체 외식시장의 

약 10.7%를 차지하며, 2015년은 1조 5000억 원 가량으로 커졌으며(서울신문, 2016. 10. 11), 제과 분야는 단일 품목 전문점으로 

시장이 세분화되고 프리미엄화 되는 현상을 보이고 있다(한국농수산식품유통공사, 2019).

일반적으로 디저트는 커피, 베이커리, 아이스크림, 제과 등 식후에 즐기는 음식으로 분류되었으나, 최근에는 그러한 구분에 

얽매이지 않고 시간의 제약 없이 가볍게 혹은 식사대용으로도 먹을 수 있는 음식으로(김영균, 2015), 메뉴의 구성도 다양해지고 

전문화가 되어 디저트의 정의가 바뀌고 있다고 해도 과언이 아니다(황현영⋅김보영, 2010). 또한, 눈과 입은 물론, 작고 달콤하여 

즐거움과 위로감으로 투자비용 대비 높은 만족도를 얻어 사치스런 감정을 경험하게 하는 단순 외식 이상의 의미로서(조성연, 

2018), 디저트는 메인음식 못지않은 음식이 되었다. 그러므로 소비자들의 관심은 디저트에 더욱 집중되며, 다양하고 전문화된 

제품과 서비스로 외식산업 내 새로운 변화요인으로 작용하여 전문성을 지닌 디저트 전문점(dessert shop) 브랜드들이 확산되며(황

현영⋅김보영, 2010), 중요도가 높은 고관여 제품군에서 나타나는 감성적 소비가 이루어지고 있다(허영지, 2017).

이처럼 디저트가 점점 친숙한 식문화로 자리매김하면서 수많은 전문점 브랜드가 생겨남에 따라, 달콤한 맛과 아름다운 외형 

등의 제품에만 의존해서는 경쟁브랜드와의 차별화 전략이 쉽지 않을 것이고(여준상, 2002), 소비자의 입장에서는 선택의 폭은 

늘어나 결국에는 각자에게 형성된 브랜드의 구매결정을 위해 더 강력하고 더 매력적인 브랜드를 가진 전문점을 선호하게 될 

것이다(정동열 등, 2017). 특히 이러한 현상은 제품을 중시하는 베이커리, 떡, 디저트 같은 전문점의 중심으로 확대되어 갈 것이고, 

그러므로 제품에만 의존된 차별화가 아닌 디저트 브랜드에 대한 구체적인 이해가 필요할 것이고, 이를 통해 브랜드의 차별화 

전략을 수립하는 것이 무엇보다 중요하다고 할 수 있겠다. 그러나 디저트 전문점은 특성상 제품 등의 유형적인 요소뿐만 아니라 

서비스 등의 무형적인 요소를 동시에 가지는 곳으로(하동현⋅박은진, 2008), 유⋅무형적 모두를 고려해야 하나, 서비스는 무형적

이라 유형적 요소처럼 파악이 쉽지 않으므로 이 모두가 포함된 브랜드 증거(brand evideince)를 통한 확인이 필요할 것이다. 

 브랜드 증거는 서비스 브랜드와 관련된 많은 분야에서 활발하게 연구되고 있으나 대부분 병원, 항공, 호텔, 레스토랑, 베이커리 

등에 집중되어 있어(양정화⋅김세범, 2014; 이무형, 2015; 전귀연⋅하동현, 2009; 전현모, 2019; 정경은⋅이경희, 2015; 정동열 

등, 2017; 정주현⋅김인신, 2015; 하동현, 2010; 하동현⋅김시현, 2010; 하동현⋅박은진, 2008; Ahn et al., 2016; Grace 

& O’Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014), 디저트 분야의 연구도 필요하며, 서비스 집약적인 외식업에서의 디저트 

분야의 성장으로 인해 이에 대한 연구는 활발하게 이뤄져야 할 것이다. 그러므로 디저트 전문점의 브랜드 판단(brand verdict)에 

있어 브랜드 증거와 브랜드 태도(brand attitude)의 관계 및 영향관계에 관한 연구는 무엇보다 중요하다고 사료된다.

따라서 소비자 기반 디저트 전문점의 브랜드 증거를 면밀히 살펴보고, 이를 전제로 브랜드 증거와 소비자의 브랜드 태도 

간의 영향관계와 최종적으로 브랜드 평가에 미치는 영향 관계를 파악하고, 유⋅무형적 요소를 모두 가지는 디저트 전문점을 

이용하는 소비자의 유형적 쇼핑목적과 무형적 쇼핑목적간의 어떠한 차이가 있는지를 분석하여 디저트 전문점을 이용하는 소비자의 

구매행동에 관해 조절효과를 분석하고자 한다. 본 연구의 결과는  디저트 전문점을 이용하는 소비자와를 기반으로 한 실증적 

규명을 통해 향후 디저트 전문점의 브랜드 관련 마케팅의 실무적인 방안의 기초자료가 될 것이다.
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II. 이론적 배경

1. 브랜드 증거

브랜드는 소비자들에게 의미를 부여하여 쉽게 모방하지 못하도록 서비스에 가치를 부여함으로서(Aaker, 1991), 기업의 이미지 

개발과 형성에 기여하는바가 클 것이다. 이러한 브랜드를 하나의 연상체로 구성하고 있는 브랜드 증거는(정동열 등, 2017), 

물리적 자산보다 서비스 중심 산업에서 더욱 유용하게 사용되며(양정화⋅김세범, 2014), 브랜드 증거관점에서 일관적인 이미지 

추구를 통한 브랜드 포지셔닝으로써 브랜드 마케팅 전략 수립에 핵심이 되어왔다(Grace & O’Cass, 2005)  

브랜드 증거는 서비스 브랜딩(service branding)의 구성요소 중 가장 중요한 요소로, 구매 전부터 소비단계 동안 소비자에 

의해 경험되어지고 각인되는 서비스 브랜드의 연상체이고(Grace & O’Cass, 2005), 소비자가 어떻게 브랜드와 연관성을 형성하는

지, 그리고 소비자의 태도와 행동에 어떤 영향을 미치는지에 대한 이해를 제공한다(Krystallis & Chrysochou, 2014). 이는 소비자

의 입장에서 인식되어 서비스 브랜드 자체보다 더 효과적으로 브랜드에 대해 설명하고, 브랜드와 소비자 간의 반응에 서로 영향을 

미치기 때문에 중요하게 다루어졌다(하동현, 2009; 정경은⋅이경희, 2015). Grace & O’Cass(2005)에 따르면, 브랜드 증거는 

소비자 기반 서비스 브랜드 판단 모델(SBV: service brand verdict model)의 주요한 변수 중 하나로, 최종적으로 브랜드 판단에 

영향을 미치는 주요 차원들인 브랜드 증거와 브랜드 소문(브랜드 관련 커뮤니케이션)은 만족과 브랜드 태도에 영향을 미치는 

선행변수라고 제시하였다. 브랜드 증거의 차원들은 대표적으로 브랜드 네임(Brand name), 가격(price/value for the money), 

서비스스케이프(servicescape), 핵심서비스, 직원서비스(employer service), 감정(feeling), 자이 이미지 일치성(self-image 

congruence)로(Grace & O’Cass, 2005), 이 차원들은 유형재와 무형재를 모두 포함하여 서비스 브랜드에 관한 소비자의 반응에 

영향을 주는 기초를 제공함으로써(Grace & O’Cass, 2005), 서비스 브랜드의 속성 이상의 역할을 한다(하동현⋅박은진. 2008). 

또한, 소비자의 시점 기준으로 구매전일 경우, 브랜드 네임, 가격 및 서비스스케이프 등과 같은 유형적이거나 알려진 속성을 

통해 서비스 브랜드 증거를 판단하고(전귀연⋅하동현, 2009), 소비자가 서비스를 체험하는 동안 핵심 서비스, 직원 서비스, 소비자

와의 이미지와 일치, 감정 등과 같은 무형적인 속성을 통해 브랜드를 평가한다(하동현, 2010). 따라서 브랜드 증거는 무형성의 

특성을 가지고 있는 서비스에 대한 평가에서 유형성요소로 전이된다는 점에서 서비스 연구 분야에서의 유용성이 높다고 할 수 

있다(박은진, 2008). 그러나 디저트 전문점은 제품이라는 유형적 요소와 서비스라는 무형적 요소를 모두 가지는 특징으로 인해, 

서비스의 무형성 정도가 상대적으로 낮아(이명식, 2008), 외재적 특징을 가지는 증거를 살펴보는 것이 더 중요하다고 사료된다. 

따라서 본 연구에서는 Grace & O'Cass(2005), 이명식(2008)의 선행연구를 바탕으로 브랜드 증거 중 외재적 특징을 가진 

브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성으로 3개의 하위요소로 나누어 적용하였다. 브랜드 네임은 브랜드의 언어적 표현으로 

제품이나 서비스를 표현하는 상징적 수단으로(Kim et al., 2019), 이해하기 쉬워야하고 듣기 좋고 눈에 잘 띄는 특징을 가져야 

한다(이무형, 2015). 소비자가 겪는 지각된 위험을 줄여 그 자체로 정보를 제공하여 알 수 있도록 도와주는 역할을 하고 소비자는 

이를 통해 브랜드를 평가하고 추론하기도 한다(Janiszewski & Van Osselaer, 2000). 그러므로 브랜드는 무엇이고 어떤 욕구를 

해소시켜 줄 수 있는지 외적으로 보여주는 수단으로서 제품의 기능적 특성과 감성적 이익까지 전달되어야한다(이무형, 2015). 

지각된 가격은 객관적 가격에 대한 소비자가 지각하는 주관적인 금액으로 제품이나 서비스 이용 시 소비자가 인지하는 정도의 

가격이라 할 수 있다(김성태, 2013). 가격은 브랜드 네임과 함께 소비자가 브랜드를 평가할 수 있는 브랜드의 속성으로(Krystallis 

& Chrysochou, 2014) 유형적 단서라고 할 수 있다. 또한, 자아 이미지 일치성은 소비자 자신에 관한 총체적인 인식으로(심성욱 

등, 2008) 이러한 인식이 특정 제품이나 브랜드에 일치된다면 소비자는 그 브랜드에 대한 선호도가 증가하여 브랜드를 긍정적으로 

평가한다(Kim et al., 2019). 즉 브랜드를 선택함에 있어 소비자 자신과 비교하여 브랜드 이미지가 일치함이 중요하게 작용된 

다는 것을 알 수 있다.

2. 브랜드 태도와 브랜드 판단

브랜드 태도는 소비자가 어떠한 대상에 가지는 평가이고(Fishbein & Ajzen, 1975), 소비자가 선호하는 브랜드를 통해 그들이 

지각하는 가치를 나타내도록 유도하는 것으로(고정란⋅전현모, 2019), 브랜드를 선택하고 구매하기 위한 특정 브랜드를 바탕으로 
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이루어지는 소비자 행동적 개념이다(Keller, 1993). 이는 선호하는 브랜드에 대해 가치를 표현하기 위한 행동을 유도함으로써 

소비자의 구매 행동을 예측할 수 있는 중요한 지표일 수 있다.

브랜드 판단은 브랜드 자극에 대한 최종의사결정으로 소비자의 미래행동으로 나타내려는 행동의도이다(하동현, 2010). 이는 

브랜드 태도에 의해 긍정적이거나 부정적인 결과로 도출되어 소비자가 미래에 최종적으로 내리는 결론이라 할 수 있다.

브랜드와 소비자와의 관계를 파악하여 서비스 브랜드의 확장 모델을 구현한(고호석, 2010) 서비스 브랜드 판단 모델에서 

브랜드 판단은 소비자의 서비스 브랜드 평가 및 대응 방식과 관련된 차원으로 제시되어(Ahn et al., 2016), 최종적으로 브랜드에 

대한 소비자의 호의적인 태도 향상이나(Grace & O’Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014) 소비자들이 어떻게 서비스 

브랜드를 평가하고 반응하는지, 또한 소비자가 느끼는 최종의 결정이 부정적인지 긍정적인지를 나타낸다고 하였다(조민숙⋅이태

희, 2013). 이 모델에서 브랜드 태도는 브랜드 판단의 선행변수로 브랜드에 대한 감정적인 측면을 내포하고 이러한 감정적 측면에 

대한 종합적인 평가로 브랜드 판단을 제시하였다.

브랜드 판단은 연구하는 주제에 따라 의미가 조금씩 다르게 쓰이고 있다. Grace & O’Cass(2005)에 따르면 브랜드 판단은 

재구매의도를 포함하고, 조민숙⋅이태희(2013)는 재방문 의도와 유사한 의미를 가진다고 하였다. 본 연구에서는 Grace & 

O’Cass(2005)와 조민숙⋅이태희(2013)의 선행연구를 바탕으로 브랜드 판단의 의미를 설정하고 브랜드 태도를 브랜드 판단의 

선행변수로 제시하려 한다. 

3. 쇼핑 동기 

쇼핑 관광에 따른 행동은 소비자들이 소비를 할 수 있도록 하는 원동력을 밑바탕으로 소비자들이 특정행동을 할 수 있는 

동기로 구성된 것으로, 이러한 쇼핑동기를 가지고 있는 모든 소비자들은 어떠한 제품을 구매하는 욕구보다 다양한 심리적 욕구로 

인해 동기화 된다고 한다(Jamal et al., 2006). 일반적으로 동기란 행동을 유발하는 내적인 힘이라고 정의한다면, 쇼핑의 맥락에서의 

동기는 소비자들이 쇼핑을 하도록 만드는 힘으로 설명할 수 있다(Arnold & Reynolds, 2003). 

이러한 쇼핑 동기는 단순하게 제품구매에 따른 동기와 구매 이외의 유발된 동기를 통해 쇼핑 행동에 영향을 미친다. 즉, 쇼핑 

동기는 소비자들의 쇼핑행동에 대해 이해하기 위한 중요한 단서이다(최자영⋅이규혜, 2012). Tauber(1995)는 쇼핑동기를 개인적 

동기와 사회적 동기로 구분하여 경험적인 측면을 강조하였으며, Westbrook & Black(1985)는 Tauber(1995)의 연구를 토대로 

역할 수행, 기대 효용, 소속, 협상, 선택 최적화, 자극, 권력 등 7가지 유형의 쇼핑동기를 제기하였고, 크게 경제적 쇼핑 동기 

및 경험적 쇼핑동기로 분류하였다. 경제적 쇼핑 동기는 쇼핑활동으로 구매한 제품으로부터 얻을 수 있는 즐거움이나 효용에 

대한 기대와 그에 관련된 동기를 뜻한다. 즉 원하는 제품을 얻기 위한 수단적 측면을 말하며 소비자는 제품을 구입하고 또 쇼핑을 

하면서 만족을 얻게 되는 것이다. 경험적 쇼핑 동기는 쾌락적 또는 여가선용적 동기로 소비자행동의 중요한 전조현상으로 받아졌고, 

많은 소비자들이 단순히 구매를 고려하지 않고 쇼핑 그 자체를 즐길 수도 있다는 것을 뜻한다(Bellenger, 1980). 그 후 Babin 

et al.(1994)은 쇼핑동기를 여가선용적 쇼핑동기와 쾌락적 쇼핑동기로 구분하여 제시하였다. Dawson et al.(1990)은 쇼핑동기를 

다양한 음식, 신제품, 적당한 가격, 독특한 공예 등을 찾는 것과 같은 제품동기와 다른 사람들과 어울리거나 다양한 것을 보고 

듣는 것, 혼잡함을 즐기고 환대를 받는 것 등과 같은 경험적 동기로 구분하여 이들 동기간의 강도에 따라 점포선택이나 선호에 

영향을 주는 만족도 차이가 존재함을 밝혔다. 

결과적으로 여러 연구들을 종합해 보면 쇼핑을 하는 동기는 단순히 제품을 구매하는 것에서 벗어나 개인적 쾌락 면에서도 

이루어지고 있음을 알 수 있다. Lunardo & Mbengue(2009)의 연구에서도 쇼핑동기가 실용적인지 쾌락적인지에 따른 조절효과가 

있다는 연구 결과와 같이 본 연구에서도 쇼핑동기를 조절변수로 제시하고자 한다. 

III. 연구설계

1. 연구모형 및 연구가설 

본 연구는 선행연구를 바탕으로 디저트 전문점의 외재적 브랜드 증거, 브랜드 태도, 브랜드 판단으로 구성된 변수들의 관계를 

실증분석 하고, 추가적으로 쇼핑 동기에 따라 조절효과를 갖는지 검정하고자한다. 이에 본 연구의 가설들을 기반으로 한 연구모형은 

<그림 1>과 같다.
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<그림 1> 연구모형

1) 브랜드 증거와 브랜드 태도와의 관계 

브랜드 태도는 브랜드 증거의 결과변수이고, 소비자가 구매전과 구매단계에서 경험하는 모든 브랜드 자극으로 발생하는 만족과 

인지에 대한 영향을 나타낸다(Grace & O’Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014). 예를 들어, 브랜드 네임(Zinkhan 

& Martin, 1987)과 가격(김성태, 2013), 자아 이미지 일치성(고정란⋅전현모, 2019)같이 유형적이거나 접근이 쉬운 브랜드 

증거는 브랜드를 향한 소비자의 전체적인 소비자 태도에 영향 주는데, 이 중 브랜드 네임은 브랜드에 대한 인지뿐만 아니라 

소비자와의 친숙도에 영향을 주어 소비자의 긍정적인 태도를 유발할 수 있다(양정화⋅김세범, 2014; Aaker, 1991). 그러므로 

브랜드 증거에 대한 인지도가 높을수록 소비자는 높은 가치를 부여하여 긍정적인 브랜드 태도를 가진다고 할 수 있다(박은진, 

2008). 가격은 브랜드에 대한 정보가 부족할 경우 품질의 대리변수이고(정경은⋅이경희, 2015), 소비자 행동에 있어 중요한 

역할을 하는 자아 이미지 일치성은 소비자가 인식하는 브랜드와의 일치성으로 소비자는 자신의 이미지를 표현하며(고정란⋅전현

모, 2019), 소비자에 의해 지각된 가격과 자아이미지일치성은 모두 브랜드 태도에 영향을 미친다고 제시하였다(류예빈 등, 2016, 

박은진, 2008; 정경은⋅이경희, 2015).

브랜드 증거는 Hospitality 분야에서 단일차원 혹은 다양한 브랜드 증거 차원을 하위요인들로 적용하여 브랜드 태도에 유의한 

영향을 미치는 변수라고 제시되었다(류예빈 등, 2016; 박은진, 2008; 정경은⋅이경희, 2015; 전현모, 2019; 하동현⋅박은진, 2008; 

Grace & O’Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014). 그러므로 브랜드 증거는 소비자들의 브랜드 평가에 대한 유형적⋅무형적인 

요소들을 포함하여 서비스 브랜드에 관한 소비자의 반응에 근거하는 기반을 제공해 브랜드 태도에 영향을 미칠 것이다(하동현, 2009).

따라서 본 연구에서는 디저트 전문점에 대한 브랜드 증거를 구성하는 브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성은 브랜드태

도와 긴밀한 관계가 있을 것으로 가정하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 브랜드 증거는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미친다.

  가설 1-1: 브랜드 네임은 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미친다.

  가설 1-2: 지각된 가격은 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미친다.

  가설 1-3: 자아이미지 일치성은 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미친다.

2) 브랜드 태도와 브랜드 판단과의 관계

Grace & O’Cass(2005)는 브랜드 판단을 결과변수로 하여 이에 대한 선행변수로 브랜드 태도를 제시하였다. 브랜드 자극으로 

인해 발생한 소비자의 만족이나 인식은 브랜드에 대해 긍정적 혹은 부정적으로 일어나는 소비자의 종합적인 브랜드 태도이다. 

이는 브랜드 수행에 대한 소비자의 즉각적 반응이라기 보다는 브랜드 자극에 대한 소비자의 종합적인 평가라면 브랜드 판단은 

브랜드에 대한 소비자가 가지는 긍정적이거나 부정적인 결과로 소비자의 미래 서비스 사용을 결정하는 역할을 한다(Grace & 

O’Cass, 2005). 따라서 브랜드 태도는 소비자의 종합적인 평가이고 이는 브랜드의 전체적인 결과인 브랜드 판단에 영향을 나타낸
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다. 그러므로 소비자의 긍정적 브랜드 태도는 재구매의도, 충성도 등의 소비자의 미래의 행동 판단인 브랜드 판단에 직접적인 

영향을 미치고(전현모, 2019; Grace & O’Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014), 선호하는 제품이나 서비스를 재구매하거

나 단골소비자가 되려는 상태로 유사한 의미로 사용되어지고 있다(고호석, 2010).

박은진(2007)은 브랜드 증거가 브랜드 판단에 미치는 영향을 브랜드 가치, 소비자만족, 브랜드 태도를 매개로 하여 호텔 

브랜드 태도는 브랜드 판단에 직접적인 영향을 주어 소비자의 재이용이 이루어지게 하므로 브랜드의 경쟁우의를 선점하기 위해서는 

브랜드 태도가 중요하다고 강조하였다. 하동현(2010)은 브랜드 증거의 구성요인은 브랜드 가치에 영향을 미치고 이는 결과적으로 

브랜드 판단에 영향을 미쳐 서비스 브랜드에 대해 재방문이 이뤄진다고 설명하였고 이는 류예빈 등(2016)의 결과와 일치하게 

나타났다.

따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 브랜드 태도가 브랜드 판단에 긍정적인 영향을 미치게 될 것으로 예상되므로 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 브랜드 태도는 브랜드 판단에 정(+)의 영향을 미친다.

3) 브랜드 증거와 브랜드 태도 간의 쇼핑 동기의 조절효과

쇼핑 동기는 소비자가 욕구충족을 위해 쇼핑하고자 하는 행동을 활성화하는 힘으로(최자영⋅이규혜, 2012), 많은 선행연구에서 

소비자의 쇼핑관련 심리적 변수로 사용되며 쇼핑 심리를 파악하기 위해 효용적, 쾌락적, 과시적(김태희 등, 2010; 김준형, 2011), 

감성적, 유용적(장하원, 2020) 등으로 다양하게 연구되어졌다. 그 중 쾌락적 동기는 기분전환, 호기심, 재미, 즐거움, 친목 등과 

관련된 동기이고 실용적 동기는 합리적이고 과업관련적이고(김준형, 2011), 제품 지향적과 관련된 동기로(최자영⋅이규혜, 2012) 

구분할 수 있으며, 이러한 쇼핑 동기는 소비자가 느끼는 만족이나(Jin et al., 2012) 감정반응에 영향을 미친다(임현정⋅이화인, 

2015; 장하원, 2020). 따라서 소비자의 주관적 가치소비를 실현하기 위한 쇼핑 동기는 브랜드 증거를 통해 인지한 브랜드에 

대한 태도간의 유의한 영향관계에서의 조절효과를 추론할 수 있다. 또한, Lunardo & Mbengue(2009)에 따르면 쇼핑 동기가 

실용적인지 쾌락적인지에 따라 조절효과가 있다는 쇼핑 행동연구에 따라 본 연구에서는 브랜드 증거가 브랜드 태도에 미치는 

영향관계에서 쇼핑 동기는 조절효과가 있을 것이라고 예상되므로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 쇼핑 동기는 브랜드 증거와 브랜드 태도의 관계에 있어 조절역할을 한다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정 도구의 개발

본 연구를 진행하기 위해서 브랜드 증거(브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성), 브랜드 태도, 브랜드 판단 및 쇼핑 

동기의 각 변수들의 조작적 정의와 이를 측정하기 위한 항목들을 선행연구를 바탕으로 도출하였다. 첫째, 브랜드 증거는 소비자가 

인지하는 외재적 브랜드 단서로 정의되며, 브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성 3가지 요인으로 구성하였다. 먼저, 

브랜드 네임은 브랜드에 대한 정보를 제공하여 브랜드 이미지를 부여하는 증거, 지각된 가격은 소비자가 인지하는 정도의 주관적 

금액(김성태, 2013), 자이 이미지 일치성은 브랜드와 소비자 자신간의 이미지가 맞는 정도라고 정의된다. 각 측정항목들은 Grace 

& O'Cass(2005), 이명식(2008)의 연구를 통해 각 3개씩 항목을 추출하였다. 둘째, 브랜드 태도는 디저트 전문점 브랜드에 

대한 소비자의 긍정적인 성향이라 정의되고, 측정항목은 Grace & O’Cass(2005), 고정란⋅전현모(2019)의 연구를 참고하여 

3개의 문항을 구성하였다. 셋째, 브랜드 판단은 소비자의 미래 이용에 대한 최종행동 판단이라 정의되고, 측정항목은 조민숙⋅이태

희(2013), 하동현(2010), Grace & O’Cass(2005), 선행연구를 기반으로 도출하여 3개의 항목으로 구성하였다. 마지막으로 조절

변수인 쇼핑 동기는 소비자가 욕구충족을 위해 쇼핑하고자 하는 목표를 활성화하는 동기라고 정의되고, 측정항목은 오서경 등

(2017), 장하원(2020), 최자영⋅이규혜(2012), 선행연구를 통해 쇼핑 동기를 실용적 동기(제품구입, 축하선물 구입 등)과 쾌락적 

동기(기분전환, 독특한 경험, 친목 등)로 구성하였다. 본 연구에서 사용된 모든 구성요인들은 모두 리커트 5점 척도(1점 : 전혀 

그렇지 않다 ~ 5점: 매우 그렇다)로 쇼핑동기는 명목 척도로 측정하였다.
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3. 표본추출 방법 및 분석 방법

본 연구는 최근 3개월 이내 디저트를 판매하는 전문점 브랜드를 이용한 경험이 있는 만 20세 이상의 소비자를 대상으로 

편의표본추출법으로 표본을 추출하고 자기기입식방법을 통해 설문이 이루어졌다. 설문은 조사 응답률을 위해 온라인 설문업체

(Micro MBRAIN)에 조사의뢰하여 2020년 10월 01일부터 10일까지 약 10일 동안 온라인으로 진행되었다. 총 응답은 409부가 

이뤄졌으며, 그 중 불성실하거나 적합하지 않다고 판단되는 설문을 제거하여 최종적으로 400부 정도를 분석에 사용되었다.

수집된 데이터의 분석을 위해 표본의 특성을 파악하기 위한 빈도분석을 진행하였으며, 타당성 및 신뢰성을 검증하고자 확인적 

요인분석, 상관관계 분석, 신뢰도 분석을 수행하였다. 본 연구의 연구모형에서 제시된 구성개념들 간에 영향관계 검증을 위해 

구조방정식 모형 검증을 실시하였으며, 조절효과를 검증하기 위하여 다중집단 구조방정식을 실시하였다. 이 모든 분석은 SPSS 

19.0와 AMOS 21.0을 이용하여 분석하였다.

IV. 실증 분석

1. 조사 대상자의 인구통계학적 특성 

자료로 활용된 400부의 인구통계학적 사항에 대한 빈도 분석 결과는 <표 1>과 같다. 우선 응답자의 성별은 남성이 192(48.0%), 

여성이 208명(52.0%)으로 남녀의 비율이 비교적 고르게 나타났으며, 혼인상태는 미혼이 153명(38.3%), 기혼이 247명(61.8%)로 

조사되었다. 연령은 20대 84명(21.0%), 30대 108명(27.0%), 40대 69명(17.3%), 50대 74명(18.5%), 60대 이상 65명(16.3%)으

로 나타났다. 직업은 학생 30명(7.5%), 회사/공무원 196명(49.0%), 자영업/개인사업 33명(8.3%), 전문직 68명(17.0%), 서비스

업 13명(3.3%), 주부 46명(11.5%), 무직 8명(2.0%), 기타 6명(1.5%)으로 조사되었다. 교육수준은 고등학교 졸업 27명(6.8%), 

전문대학 졸업 40명(10.0%), 대학교 졸업이 270명(67.5%), 대학원 졸업 63명(15.8%)으로 조사되었다. 월 평균 소득은 100만원 

미만 20명(5.0%), 100만원 이상~200만원 미만 39명(9.8%), 200만원 이상~400만원 미만 172명(43.0%), 400만원 이상~600만

원 미만 84명(21.0%), 600만원 이상 85명(21.3%)으로 조사되었다.

변 수 명
항 목

빈도(명) 비율(%)
변 수 명

항 목
빈도(명) 비율(%)

성별 결혼 여부

  남자

  여자

192

208

48.0

52.0

미혼

기혼

 153

 247

38.3

61.8

연령 직업

  20대

  30대

  40대

  50세 

  60대 이상

84

108

69

74

65

21.0

27.0

17.3

18.5

16.3

학생

회사/공무원

자영업/개인사업

전문직

서비스업

주부

무직 

기타

30

196

33

68

13

46

8

6

7.5

49.0

8.3

17.0

3.3

11.5

2.0

1.5

학력 월 평균 소득

  고등학교 졸업

  전문대학 졸

  대학교 졸업

  대학원 졸업

27

40

270

63

6.8

10.0

67.5

15.8

100만원 미만 

100만원 이상~200만원 미만

200만원 이상~400만원 미만

400만원 이상~600만원 미만

600만원 이상 

20

39

172

84

85

5.0

9.8

43.0

21.0

21.3

<표 1> 조사 대상자의 인구통계학적 특성 
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2. 신뢰성 및 타당성 분석

1) 확인적 요인분석 

이론적 모델을 검증하기 위해서 선행연구를 바탕으로 구성된 잠재요인에 대한 측정모델을 검증하는 확인적 요인분석을 실시하였

으며, 다변량 정규성을 가정하는 최대우도법을 이용하였다. 확인적 요인분석 결과 =203.476(p=.000), df=80, /df=2.543, 

RMR=.035, GFI=.935, AGFI=.902, TLI=.947, CFI=.960, RMSEA=.062로 나타나 통계적 기준에 부합되는 적합도 수준으로 

분석되었다. 또한 개념신뢰도(CCR: .7이상)와 분산추출지수(AVE: .5이상)가 적합도 이상의 수치를 보여 신뢰성과 집중 타당성이 

확인되었다. 요인별 신뢰도 분석 결과는 브랜드 네임 .819, 지각된 가격 .819, 자아 이미지 일치성 .857, 브랜드 태도 .796, 

브랜드 판단 .812로 Cronbach’s α 계수가 모두 .7 이상으로 나타나 내적 일관성이 구성되었음을 확인되었다. 측정모형의 확인적 

요인분석 결과와 모형 적합도는 <표 2>에 제시하였다. 

판별타당성 검증을 위해서 잠재요인 간의 상관관계 제곱 값과 각각의 분산추출지수(AVE)를 비교한 결과, 각 요인간의 상관관계 

제곱 값은 .217~.635로 각 분산추출지수(AVE) .636~.738보다 낮게 나타나 판별타당성이 확보되었다. 따라서 모든 잠재요인은 

개별적이고 단일차원성을 가진다는 것이 검증되었다. 잠재요인의 판별타당성 검증 결과는 <표 3>과 같다.

측정 변수
(Cronbach’s α)

Stand. 
estimate

표준오
차

t1) AVE2) CCR2)

브랜드 

네임

(.819)

이 전문점의 브랜드 네임은 이 전문점에 대해서 말해준다. .841 fixed fixed

.738 .894이 전문점의 브랜드 네임은 이 전문점에 대한 메시지를 보낸다. .744 .060 14.963***

이 전문점의 브랜드 네임은 이 전문점의 서비스에 대해 모든 것을 말해준다. .753 .065 15.119***

지각된 

가격

(.819)

이 전문점은 가격에 비해 좋은 상품과 서비스를 제공한다. .704 fixed fixed

.660 .853이 전문점은 금전적 가치를 제공한다. .846 .093 14.860***

이 전문점은 합리적인 가격에 상품을 제공한다. .806 .100 14.379***

자아

이미지 

일치성

(.857)

이 전문점은 나와 유사한 이미지를 갖고 있다. .764 fixed fixed

.711 .881이 전문점을 이용하는 타 소비자는 나와 이미지가 비슷하다. .869 .076 17.388***

이 전문점은 나와 이미지가 비슷한 소비자들이 이용한다. .825 .073 16.629***

브랜드 

태도

(.769)

이 전문점은 호감이 간다. .741 fixed fixed

.636 .839이 전문점은 관심이 간다. .804 .074 15.105***

이 전문점은 마음에 든다. .672 .087 12.685***

브랜드 

판단

(.812)

미래에 이 프리미엄 디저트 전문점을 이용할 것 이다. .818 fixed fixed

.725 .887미래에 이 전문점을 이용할 가능성이 있다. .809 .062 16.069***

미래에 이 전문점을 이용할지도 모른다. .682 .063 13.574***

 =203.476(p=.000), df=80, /df=2.543, RMR=.035, GFI=.935, AGFI=.902, TLI=.947, CFI=.960, RMSEA=.062

주: AVE와 CCR은 Fornell & Larcker(1981)의 공식에 의해 계산되었음.
***p<.001

<표 2> 측정 변수에 대한 확인적 요인분석 및 모형 적합도

구분 1 2 3 4 5

브랜드 네임 .7381)

지각된 가격 .643***2) (.413)3) .660

자아 이미지 일치성 .577*** (.333) .750*** (.563) .711

브랜드 태도 .600*** (.360) .695*** (.483) .719*** (.517) .636

브랜드 판단 .495*** (.245) .466*** (.217) .489*** (.239) .797*** (.635) .725

<표 3> 잠재요인의 판별타당성 검증 결과
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3. 연구 가설의 검증

본 연구에서는 모형검증을 위해서 최대 우도법을 사용하여 구조방정식 모형을 검증하였다. 구조방정식 모형 분석 결과, 

=211.801(p=.000), df=83, /df=2.552, RMR=.038, GFI=.931, AGFI=.900, TLI=.948, CFI=.959, RMSEA=.062로 

나타나 전반적으로 모든 적합도 수치들이 권장기준 기준치에 부합하여 적합성이 있는 모형임을 알 수 있다.

가설검증 결과, 브랜드 증거의 브랜드 네임과 브랜드 태도 간의 표준화 경로계수는 .231(t=3.438, p<.001), 지각된 가격과 

브랜드 태도 간의 표준화 경로계수는 .230(t=2.572, p<.01), 자아 이미지 일치성과 브랜드 태도 간의 표준화 경로계수는 

.388(t=4.697, p<.001)로, 브랜드 증거는 브랜드 태도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1은 모두 채택되었

다. 또한, 브랜드 태도는 브랜드 판단 간의 표준화 경로계수는 .779(t=12.296, p<.001)로, 브랜드 태도는 브랜드 판단에 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다. 이 결과는 <표 4>와 같다.

가설 경로
Stand. 

estimate
표준오차 t 채택여부

H1-1 브랜드 네임 → 브랜드 태도 .231 .063 3.438*** 채택

H1-2 지각된 가격 → 브랜드 태도 .230 .087 2.572** 채택

H1-3 자아 이미지 일치성 → 브랜드 태도 .388 .072 4.697*** 채택

H2 브랜드 태도 → 브랜드 판단 .779 .068 12.296*** 채택

 =211.801(p=.000), df=83, /df=2.552, RMR=.038, GFI=.931, AGFI=.900, TLI=.948, CFI=.959, RMSEA=.062
**p<.01, ***p<.001

<표 4> 모형의 경로계수 분석결과

4. 쇼핑 동기의 조절효과

브랜드 증거(브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성)와 브랜드 태도 간 쇼핑 동기에 따른 조절 효과를 검증하기 위해 

다중집단분석을 실시하였다. 쇼핑 동기에 따른 조절효과를 위해 실용적 쇼핑 동기와 쾌락적 쇼핑 동기로 두 집단으로 분류하여 

진행하였다. 디저트를 제품을 위한 구매를 주목적으로 하거나 선물을 위해 디저트 구매 등의 제품 지향적인 경우 실용적 목적은 

총 189명과 기분전환이나 독특한 경험 등의 감정 지향적인 쾌락적 목적은 총 211명으로 두 집단으로 분류하여 진행하였다. 

동일한 측정도구와 응답원에 의해 연구모형 내 독립과 종속변수를 측정하면, 타당성을 위협하는 동일방법편의(common method 

bias)가 발생할 수 있으나, 동일방법편의를 해결할 가장 확실한 방법은 각 변수간의 측정방법을 달리하는 것이나, 많은 실증연구에

서는 불가피하므로 연구결과의 타당성 확보를 위해서는 연구 설계 및 자료수집단계나 통계분석으로 문제를 해결할 수 있을 것이다

(박원우 등, 2006).

본 연구에서는 다중집단분석을 실시하기 이전에, 집단 간 확인적 요인분석을 위해 다중집단 확인적 요인분석을 실시하여 교차타

당성(cross validation)을 검증하는 수단인 측정동일성(measurement equivalence)분석(우종필, 2015)을 실시하였다. 측정동일성 

분석은 상이한 집단 간 조사 및 측정이 동일한지 검증하는 분석으로(허준, 2013), 측정모형이 같은 결과인지 판단하는 것이다(배병

렬, 2017). 일반적으로 측정모형의 동질성이 충족되지 못하면 다중집단의 측정모형을 다르게 인식한다는 의미로 이럴 경우 구성개

념간 인과관계 측정 분석에는 의미가 없다(우종필, 2015). 따라서 다중집단분석 수행 전 측정모형의 동질성분석은 필수일 것이다.

Mean 3.453 3.169 3.152 3.488 3.637

SD .636 .800 .817 .685 .637

주: 1)AVE, 2)r, 3)괄호 안의 통계치는 잠재변수 간 상관계수의 제곱값을 나타냄.
***p<.001
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측정모형의 동일성은 집단 간 동일성을 가정하지 않은 비제약모형의 접합도는 =257.484, df=160, GFI=.921, CFI=.971, 

RMSEA=.039, TLI=.961 등으로 나타났고 집단 간 요인계수가 동일하다는 제약을 설정한 제약모형의 적합도는 =264.800, 

df=170, GFI=.919, CFI=.971, RMSEA=.037, TLI=.965로 비교하여 확인되었다. 그 결과 두 모형은 차이가 없는 것(⊿

(10)=7.316, p=.695(p>.05)으로 나타나 쇼핑목적에 따른 집단 간 측정모형이 동일함에 따라 교차타당성을 확보하였으며, 그 

결과 값은 <표 5>와 같다.

<표 5> 쇼핑 동기에 따른 측정모형 동질성 검증 결과

구분  df GFI CFI RMSEA TLI ⊿  측정동일성

비제약 257.484 160 .921 .971 .039 .961 ⊿(10)=7.316

=.695(p>.05)
채택

제약 264.800 170 .919 .971 .037 .965

동질성 검증된 후 쇼핑 동기에 따른 조절효과를 검증하기 위해 자유모형(비제약모형)과 제약모형 간의 개별표본분석을 실시하여 

차이검증을 한 분석 결과는 <표 6>과 같다. 모형간 차이가 1이므로 값의 차이가 3.84 (⊿(1)=3.84) 이상의 값을 가지면 

가설은 지지되고, 3.84 이하일 경우 제약모형이 더 좋으므로 가설은 기각된다(이학식⋅임지훈, 2011).

본 연구의 조절효과 분석결과, 브랜드 네임과 브랜드 태도간의 관계와(⊿(1)=.354(p=.001)), 지각된 가격과 브랜드 태도와

의 관계(⊿(1)=2.267(p=.001))의 가설은 기각되었고 자아 이미지 일치성과 브랜드 태도의 관계에서 ⊿

(1)=5.339(p=.001)로 기준 값(⊿(1)=3.84) 이상의 값이 나타나 쇼핑 동기의 집단 간의 차이가 있는 것으로 나타났으며 

실용적 동기 쾌락적 동기 모두에서 유의한 값이 나타났다.

<표 6> 쇼핑 동기에 따른 조절효과 검증 결과

가설(경로)

실용적 동기
(n=189)

쾌락적 동기
(n=211)

자유모형

 (df=166), 
300.899

⊿  

(df=1)
결과

 t  t
제약모형

 (df=167)

H3-1 브랜드 네임→브랜드 태도 .186 1.980* .297 3.062** 301.253 .354 기각

H3-2 지각된 가격→브랜드 태도 .090 .678 .365 2.948** 303.166 2.267 기각

H3-3 자아 이미지 일치성→브랜드 태도 .546 4.246*** .219 2.044* 306.237 5.339 채택

 =300.899(p=.000), df=166, /df=1.813, RMR=.041, GFI=.906, AGFI=.864, TLI=.945, CFI=.957, RMSEA=.045

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

V. 결 론

본 연구는 가치 지향적 라이프스타일 소비가 외식분야에 집중됨에 따라 디저트 구입으로 감성적 소비를 즐기는 소비자들을 

대상으로 디저트 전문점의 브랜드 증거가 브랜드 태도와 브랜드 판단에 미치는 영향관계를 실증분석하여 디저트 전문점 브랜드의 

영향력과 중요성을 분석하고 디저트 전문점을 쇼핑하는 소비자의 목적에 따라 어떠한 상대적 차이가 있는지 비교 분석하여 소비자 

기반 서비스 브랜드에 대해 연구하고자 하였다.

이를 위해 이론적 고찰을 통해 선행연구로부터 브랜드 증거 및 구성 요인을 정립하고 브랜드 태도와 브랜드 판단 변수들 

간의 관계를 도출하여 다음과 같은 가설을 검증하였다. 첫째, 브랜드 증거의 구성요인인 브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 

일치성은 브랜드 태도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Grace & O'Cass(2005), 이명식(2008)의 연구결과와 

동일한 결과로써 본 가설이 유효함을 알 수 있다. 또한, 브랜드 증거 중 자아 이미지 일치성이 브랜드 태도에 가장 큰 영향을 

미치는 것으로, 강지원⋅남궁영(2013), 정경은⋅이경희(2015), 최광수⋅양태석(2014)의 연구의 결과와 일맥상통하다. 브랜드 
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증거는 구매와 연관된 모든 과정동안 소비자가 브랜드에 관련된 여러 증거를 통해 브랜드와 연관성을 형성하게 하는 브랜드 

연상체로 이는 브랜드 네임, 지각된 가격, 자아 이미지 일치성 등의 외재적 단서로 브랜드 증거를 구성 가능할 것이다. 브랜드 

네임은 그 브랜드의 연상되는 사실이나 이미지 혹은 느낌 등의 정보가 담긴 포괄적 표현으로, 모방이 불가능하고 차별화가 가능한 

특징을 가지고(정강옥 등, 2002), 소비자가 지각하는 가격은 소비자의 욕구정도나 상황에 따라 구매행동에 영향을 미쳐(김학곤, 

2016), 소비자가 실질적으로 지각하는 금전적 가치의 정도이며, 자아 이미지 일치성은 자신의 이미지에 비추어 유사함을 찾아 

표현하고자 하는 것으로, 이는 모두 소비자가 브랜드에 대한 감정적인 성향인 태도를 형성하는데 중요한 영향을 미치는 선행요인이

라는 것을 알 수 있다. 

둘째, 브랜드 태도는 브랜드 판단에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 박은진(2008), 류예빈 등(2016), Grace 

& O'Cass(2005), 연구결과를 지지하며, 유의한 가설임이 입증되었다. 따라서 브랜드 판단은 브랜드 태도에 영향을 미치는 결과변

수임(Grace & O'Cass, 2005)로서, 직접접인 영향을 미치므로, 소비자는 브랜드 태도라는 브랜드에 대한 종합적인 평가를 전제로 

브랜드에 대한 전체적인 결과인 브랜드 판단을 함을 알 수 있다. 따라서 소비자의 미래 행동이 예측가능한 행동의도인(하동현, 

2010), 브랜드 판단을 위해서는 브랜드에 대한 긍정적인 인상이나 호의적인 이미지를 인식시켜 소비자의 태도를 유도하는 전략이 

필요하다고 볼 수 있다. 

셋째, 브랜드 증거 중 자아 이미지 일치성과 브랜드 태도간의 영향 관계에서 소비자가 디저트 구매행동을 위한 심리를 알 

수 있는 변수(김태희 등, 2010)인, 쇼핑 동기에 따라 조절효과가 나타났고, 브랜드 네임과 지각된 가격과 브랜드 태도간의 영향관계

에서는 조절효과가 나타나지 않았다. 실용적 쇼핑동기와 쾌락적 쇼핑 동기모두에 유의함을 보였고, 이러한 유형의 쇼핑동기에 

따라 조절효과가 있다는 연구와 일치하는 결과가 나타났다(Lunardo & Mbengue, 2009; Wu et al., 2015). 또한, 쾌락적 동기보다 

실용적 동기에 더 큰 영향이 있는 것으로 나타났다. 

브랜드 판단과정에 있어서 디저트 전문점의 브랜드와 자신의 이미지 일치성이 브랜드 네임이나 지각된 가격보다 더 중요하게 

여겨지는 것을 알 수 있다. 이는 디저트 전문점 장소가 주는 그곳에서만 느낄 수 있는 특별함과 디저트 제품이 줄 수 있는 

특성으로 인해, 브랜드-사용자 이미지와 제품 속성의 모든 관점으로 서비스 브랜드를 비교 평가하고(Sirgy, 1982), 디저트 전문점 

브랜드를 통해 자신의 개성이나 특성 혹은 정체성을 표현하며 자신이 추구하는 자아를 표출하려는 현시대의 감성적 소비가치에서 

그 이유를 찾아볼 수 있을 것이다. 따라서 디저트 전문점의 긍정적인 브랜드 판단을 유발하기 위해서는 브랜드 네임이나 지각된 

가격도 중요하지만, 특히 소비자가 가질 수 있는 브랜드 이미지 맞춤화 전략이 보다 더 강력한 영향력을 발휘할 수 있을 것이다. 

예를 들면, 파티쉐의 명성이나, 차별화된 메뉴의 전문성이나 트렌디한 이미지, 개성 있는 브랜드아이덴티를 부각하여(황현영⋅김보

영, 2010), 사치스런 감정을 경험하려는 소비자들을 위한 마케팅 전략을 구사하거나 메뉴의 고급화로 건강식의 이미지와 메인 

음식 못지않은 음식이라는 특별한 이미지를 소비자에게 부여하여, 매력적인 이미지를 관리하여(최광수⋅양태석, 2014), 소비자의 

지속적인 흥미와 관심을 유발하여 자신의 이미지와 일치되는 충족이 가능하도록 하는 것이 중요하겠다. 그리고 소비자가 어떤 

쇼핑 동기로 디저트 전문점을 이용하는지에 대한 세분화를 통해, 제품지향적인 실용적 동기를 위한 소비자를 위해서는 제품의 

속성, 점포가 가지는 기능적 속성의 유익성이 소비자에게 전달되도록 할 것이고, 만족쇼핑이나 모험쇼핑같은(박철⋅강유리⋅김병

철, 2011), 감정지향적인 쾌락적 동기를 위한 소비자를 위해서는 유희적이거나 심미적인 경험이 전달되도록 해야 할 것이다.

본 연구는 디저트 전문점을 대상으로 디저트 전문점의 브랜드와 관련된 다양한 증거간의 영향 관계에 대한 연구가 미흡한 

바, 소비자 기반 브랜드 태도와 브랜드 판단에 브랜드 증거가 미치는 실증적인 영향관계를 규명하여 향후 다양한 변수를 이용한 

디저트 관련 영향관계에 대한 분석을 위한 기반을 마련했다. 그리고 디저트 전문점은 유형적⋅무형적 특성을 동시에 가지는 

특징으로 인해, 이를 쇼핑목적으로 하는 소비자들을 구분하여 연구의 폭을 확대하고, 이들에 있어 차이점에 대한 심도 있는 

연구가 요구됨을 확인할 수 있음에 학문적 의의가 있다. 또한, 본 연구의 결과를 바탕으로, 향후 디저트 전문점을 이용하는 소비자가 

중요시 하는 브랜드에 대한 중요성을 강조함은 마케팅적으로 집중되어야할 점이고, 성장하고 있는 디저트 전문점 시장에서 경쟁우

의를 차지하기 위한 브랜드 전략을 수립하고 최종적으로 브랜드 자산을 구축할 만한 방향성을 제시한 것에 실무적 의의가 있다. 

이러한 시사점에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 브랜드 증거에서 외재적 단서만을 사용하여 

한정적인 브랜드 증거에 대한 변수만을 다루어 향후 연구에는 더 다양한 변수로 브랜드 증거에 대한 연구가 이루어져야할 것이다. 

둘째, 편의표본추출법으로 인해 일반화의 한계와 디저트 전문점의 브랜드 판단 과정이 외식산업의 다른 분야에 적용의 한계점으로 

일반화에 대한 의문점이 제기 될 수 있다. 마지막으로 해외 연구자가 사용한 측정도구 번역과정에서 발생하는 차이의 가능성을 
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배제할 수 없을 것이다. 따라서 향후 연구에는 다음과 같은 한계점을 극복하기 위해 좀 더 심도 있는 연구가 이뤄져서 객관적이고 

일반화가 적용될 수 있는 추가적인 연구를 진행하여 정교화된 연구로 발전시켜나갈 필요가 있다.
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