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Abstract 

Purpose: Recently, it is common to see cases where an amount similar to the cost of a meal is spent on dessert, or an amount greater than the cost of a 

meal is spent on dessert. The generation MZ is showing a tendency of 'value consumption' by consuming values and beliefs in consideration of the 

recent impact on society and the environment. Therefore, this study aims to analyze the effect of dessert cafe quality and eco-friendly behavior on 

customer trust and loyalty targeting the generation MZ who have visited desert cafés. This study examined the mediating role of customer trust in the 

relationships between desert café quality, eco-friendly behavior and customer loyalty, and also the moderating effect of and eco-friendly behavior on 

customer trust and customer loyalty. Research design, data, and methodology: To achieve purposes of this study, 229 data were collected from 

respondents who visited desert café and analyzed using measurement model (reliability test and correlation analysis), Fornell-Larcker Criterion and 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) assessment, and structural equation model (PLS-SEM) with SPSS 22.0 and SmartPLS 3.3.7. Results: The research 

results are as follows. First, desert cafes’ quality positively influenced customer trust but did not customer loyalty. Second, desert cafes’ eco-friendly 

behavior positively influenced customer trust and customer loyalty. Fourth, the interaction term of dessert cafe quality and eco-friendly behavior did 

not influence customer trust and customer loyalty. Conclusions: This study emphasized the necessity of service quality and eco-friendly behavior of 

dessert cafes by examining the relationship between the quality of dessert cafes and eco-friendly behaviors, customer trust and loyalty. It also found 

the importance of the role of trust in securing loyal customers. In order to secure and retain loyal customers, the owners of dessert cafes should make 

efforts to improve the quality of the cafes’ products and services so that customers can feel a sense of trust, and actively publicize that they are practicing 

eco-friendly management. As a result of this study, it is intended to provide practical implications for the management of dessert cafes by understand ing 

the effects of product and service quality and eco-friendly behaviors of companies to bakery industry workers and start-ups. 
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1. 서론 

 

최근 소비행태를 보면 식사 비용과 비슷한 금액을 디저트에 

지출하거나 혹은 식사비용보다 더 큰 금액을 디저트에 지출하는 

경우를 주위에서 흔히 볼 수 있다. 식사 한끼의 비용보다 비싼 

디저트를 먹기 위해 줄을 서서 기다리는 풍경도 익숙하게 볼 수 

있다. 또한 인스타그램과 같은 SNS 의 열풍으로 ‘인스타맛집’, 

‘인스타그래머블 (instagramable: Instagram + able)이라는 신조어가 

생길 정도로 인스타그램에 사진을 업로드하기 위해 음식과 

분위기가 예쁘고 독특한 가게를 찾아다니는 경우도 

MZ 세대에게는 이제 일상이 되었다. 이러한 과시소비경향은 MZ 

(Millennial + Z)세대의 대표적인 특성 중 하나이다 (Jun, 2020).  

디저트업계에서도 이러한 MZ 세대를 공략하기 위해 그들의 

소비심리에 적합한 마케팅전략을 수립 및 실천하고 있다. 

MZ 세대들은 ‘소확행 (소소하지만 확실한 행복)’ ‘나를 위한 소비’, 

‘스몰 럭셔리 (small luxury)’, ‘작은 사치’ 등의 트렌드에 영향을 받아 

밥값보다 비싼 디저트를 구매하고 있다. 호텔업계에서도 

MZ 세대를 대상으로 한 고급 애프터눈 티세트, 고가의 빙수 등과 

같이 가격보다 개성과 감성에 충실한 다양한 디저트상품을 

출시하고 있다. 이처럼 디저트 소비를 적극적으로 하는 

MZ 세대들에게 문턱을 낮추고 그들이 친근하게 방문할 수 있도록 

명품매장에서도 5성급호텔 출신의 파티시에를 영입하여 디저트를 

제공하고 있다.  

한편, 이러한 소비 트렌드로 대표되던 MZ 세대들은 최근 사회와 

환경에 미치는 영향을 고려하여 가치와 신념을 소비하는 ‘가치 

소비’의 성향을 보이고 있다. 2021 MZ 세대 친환경 실천 및 소비 

트렌드 보고서에 따르면 MZ 세대의 68.8%가 기업의 친환경 

행동에 긍정적이라고 답하였으며, 71%는 가격과 조건이 같다면 

친환경 행동을 하는 기업의 제품을 구매할 것이라고 응답하였다. 

이처럼 최근 MZ 세대의 환경에 대한 관심이 높아짐에 따라 

기업의 친환경 활동이 필수적인 경영요소가 되었다.  

따라서 본 연구에서는 디저트카페를 방문한 경험이 있는 

MZ 세대를 대상으로 디저트카페의 품질과 친환경 행동이 고객 

신뢰와 충성도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 본 연구의 

결과로, 베이커리 업계 종사자와 창업준비자에게 제품과 서비스 

품질, 기업의 친환경 행동의 영향에 대한 이해를 통해 디저트카페 

경영에 도움이 되는 실무적 함의를 제공하고자 한다. 

 

 

2. 이론적 고찰 

 

2.1. 디저트카페 품질 

 

서비스 품질은 고객이 특정 서비스에 대해 느끼는 장기적이고 

전체적인 평가로 (Zeithaml, 1988), 인식된 서비스가 고객의 기대에 

일치하는 수준을 의미한다 (Lewis & Booms, 1983). 서비스 품질에 

대한 측정은 서비스기업의 경쟁우위를 결정짓는 요인으로서 그 

중요성이 높아지고 있는데, 외식분야에서 적용되는 서비스 품질 

측정방법으로는 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)가 제안한 

SERVQUAL 모형이 있다. SERVQUAL 모형은 불량률이나 내구성과 

같은 객관적인 척도에 의하여 측정하기 어려운 서비스 품질을 

측정하기 위해 개발되었으며, 이러한 구성요인을 확신성, 신뢰성, 

반응성과 유형성 및 공감성의 가지로 구성하였다. 이러한 이후 

레스토랑의 서비스 품질을 측정하고자 했던 Stevens, Knuston, and 

Patton (1995)의 연구에서 SERVQUAL 을 토대로 DINESERV 모델을 

제안하였다. 그러나 DINESERV 모델은 레스토랑의 서비스 품질을 

측정하고자 함에도 불구하고 음식의 맛과 같은 음식 및 메뉴 

자체를 평가할 수 있는 구성 요인이 빠져 있어서 레스토랑 서비스 

품질을 측정하는 데에는 다소 한계점을 나타내었다 (Han & Woo, 

2011). 이밖에 Grönroos (1988)의 The Nordic Model (기대와 성과 

사이에 기술적 품질과 기능적 품질 두 차원)과 Rust and Oliver 

(1994)의 The Three-Component Model (서비스 상품, 서비스전달, 

서비스 환경의 3 차원), Brady and Cronin (2001)의 The Third-Order 

Factor Model (상호작용품질, 물리적 환경품질, 결과품질의 3 차원) 

등으로 제안되고 있다(Kim, 2013).  

The third-order factor model 을 활용하여 레스토랑의 서비스 

품질을 측정한 연구를 살펴보면, Cheon and Kim (2013)의 

연구에서는 한국을 방문한 일본인 관광객을 대상으로 한식당의 

서비스 품질이 관계품질과 행동의도에 미치는 영향에 관하여 

연구하였다. 한편, Byun, Lee, and Kim (2013)은 한식레스토랑에서 

서비스 품질을 물리적 환경품질에 해당되는 편리성, 서비스환경, 

청결성과 상호작용품질에 해당되는 접점서비스, 결과품질에 

해당되는 메뉴품질의 3 가지 차원으로 나누어 연구하였다. 

이외에도 레스토랑의 서비스 품질 측정에 관한 연구 (Yoon, 2015), 

디저트카페의 서비스 품질을 측정하기 위한 연구 (Lim & Yang, 

2016; Park, Yang & Lee, 2017), 프랜차이즈 등 많은 연구에서 찾아볼 

수 있다. 이처럼 레스토랑과 커피전문점의 서비스 품질에 대한 

연구는 활발하게 이루어지고 있으나 그에 비해 디저트카페의 

서비스 품질에 대한 연구는 거의 드물다. 따라서 본 연구에서는 

디저트카페의 서비스 품질에 대한 고객의 인식이 그들의 신뢰와 

충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 
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2.2. 친환경 행동 

 

친환경 행동은 환경보호와 보전을 위한 행동 혹은 환경을 

의식하는 행동으로 자기중심적이기 보다는 사회전체의 복지에 

기여하는 특성이라 하였다. Emmons (1997)는 친환경 행동이란 

구체적으로 긍정적인 환경 친화적 성과를 달성하기 위한 결정, 

계획, 수행, 그리고 반영 등과 관련하는 계획적인 전략으로 

정의하였다. Ebreo, Hershey, and Vining (1999)은 환경 친화적 

행동이란 환경을 위해 대신할 수 있는 행동보다 환경에 이익을 

주거나 유해성을 덜 야기시키는 행동이라고 하였다. 한편, McCarty 

and Shrum (2001)은 환경 친화적 행동은 조직구성원들이 그들의 

행동이 환경에 긍정적인 변화를 가져다 줄 것이라는 믿음이 있을 

때 시도되는 경향이 있다고 하였다. 식음료업체의 환경경영과 

관련하여 종사원들의 환경 친화적 직무수행의 유형은 일회용 

제품 사용 절제, 유기농 식자재 구매, 재활용 가능한 직무수행 

도구 구비, 운영과 관련한 에너지 절약, 환경 친화적인 세제의 

사용 등을 들 수 있다. 그러므로 디저트카페의 친환경 행동은 카페 

경영에 있어 경제성과 편리성에 중요성을 두기 보다는 

사회생태학적인 측면에서 환경보호 및 공해물질을 최소화할 수 

있는 직무를 수행하여 환경의 질을 향상시키는데 초점을 맞춘 

경영활동으로 정의할 수 있다.  

 

2.3. 고객 신뢰와 충성도 

 

Kim, Moon, Yu, and Han (2017)은 신뢰(trust)는 이해와 믿음, 

확신이고, 상대방을 믿고 인정하는 것이라고 표현하였다.  신뢰는 

소비자들에게 구매상황에 대한 지각된 위험을 감소시켜주는 

효과적 수단이고 (Kang & Nam, 2018). 이에 나아가 고객신뢰는 

고객에게 약속한 서비스를 기업이 반드시 실행할 것이라는 믿음 

(Song, Sun & Jung,  2018)이라고 주장하였다.   

한편, 호텔에서의 고객신뢰는 호텔상품을 구매한 댓가에 

상응하는 서비스가 제공될 것이라는 믿음을 의미하는데 (Son & 

Kim, 2019), 특히나 지방관광호텔의 고객신뢰는 호텔상품 구매 

댓가에 대응하는 수준의 서비스를 제공해 줄 것이라는 

믿음이라고 하였다 (Cho, Song, Lee, & Lee, 2017). 

다음으로 고객 충성도는 서비스에 대해 고객이 만족하여 특정 

제품 및 서비스를 반복적으로 구매하려는 소 비자의 태도로 

재이용할 가능성 및 반복적으로 거 래하고자 하는 의도 또는 주변 

사람에게 추천할 의향이다 (Parasuraman et al., 1991). 최근 기업은 

고객과의 장기적인 관계의 구축을 통해서 고객 충성도를 높이고 

기업성과를 향상시키는 것에 노력한다 (Jiang & Kwock, 2012).  

Reichheld and Sasser(1990)는 고객 충성도 5% 증가 시 25~85%의 

수익을 증가시킬 수 있음을 제시하며, 고객 충성도는 기업성과 

개선을 위해 중요한 요소라고 하였다.  

한편, 고객 충성도를 측정한 선행연구로 Kim and Kim (2011)은 

크루즈 선사 고객을 대상으로 한 연구에서 고객자산 

구성요인으로써 유지자산, 브랜드자산, 가치자산으로 고객 충성도 

영향력을 미치고 있음을 확인하였다. Park and Yoo (2019)는 

일식전문점을 대상으로 고객들의 신뢰가 고객 충성도에 영향을 

미치는 것을 제시하였으며, 고객 충성도는 Ahn, Kim, and Kim (2011) 

은 고객의 브랜드에 대한 애착 및 태도와 반복 구매행동을 동시에 

측정해야 한다고 제안하였다.  

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 디저트카페의 품질과 친환경 행동이 고객 신뢰와 

충성도에 미치는 영향을 검증하고, 친환경 행동의 조절효과를 

살펴보기 위하여 선행연구를 근거로 다음과 같은 연구모형을 

설정하였다 (See Figure 1).  

 

3.2. 연구가설 설정 

 

3.2.1. 디저트카페의 품질, 고객 신뢰 및 고객 충성도의 

관계 

 

서비스 품질은 특정 서비스의 우수성에 대한 개인의 판단이나 

태도이다 (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 서비스 품질을 

평가하기 위한 대표적인 모델로, SERVQUAL 모델은 신뢰성, 확신성, 

대응성, 공감성, 유형성을 포함한 5 가지 차원으로 서비스 품질을 

분류하였다. 

Park, Yang, and Lee (2017)은 디저트카페의 서비스 품질과 

관계품질, 충성도 간의 영향관계를 검증한 연구에서 관계품질의 

요소 중 신뢰와 만족은 충성도에 유의한 영향이 있는 것으로 

나타났다. 또한, 서비스 품질 중 음식의 질이 신뢰에 긍정적 

영향을 미친다는 것을 확인하였다. Kim and Ha (2016)는 브런치 

카페의 서비스 품질, 가치 지각, 고객 충성도 간의 관계에 대한 

연구를 통해 서비스 품질은 금전적 가치와 비금전적 가치에 

긍정적 영향을 미치고 이는 고객 충성도로 이어짐을 밝혔다.  
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Figure 1: Hypothesized model 

 

 Yoon (2018)은 대학생을 대상으로 디저트카페에 대한 경험적 

가치와 고객 충성도의 영향관계를 검증하여 서비스 경험가치와 

충성도 간에는 긍정적 영향이 있음을 밝혔다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 디저트카페의 

품질이 고객 신뢰와 충성도에 미치는 영향관계를 다음과 같은 

가설로 제시하였다.  

 

H1: 디저트카페의 품질은 고객 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.  

H2: 디저트카페의 품질은 고객 충성도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.2. 디저트카페의 친환경 행동, 고객 신뢰 및 충성도의 

관계 

 

친환경 제품을 사용하는 기업은 환경 친화적인 구매 결정이 

고객에게 영향을 주어 충성도가 높은 고객을 많이 확보할 수 있다 

(Widyastuti., Said, Siswono, & Firmansyah, 2019). 고객들은 기업이 

윤리적이고 환경 친화적 사업을 운영한다고 쉽게 믿을 것이며, 

이는 고객이 친환경 제품과 서비스 구매에 대한 신속한 결정을 

내릴 수 있게 한다 (Chen & Lee, 2015). 

관련 선행연구로, Jeong, Jang, Day, and Ha (2014)는 카페의 친환경 

행동이 친환경 이미지와 고객 태도에 미치는 영향에 대한 연구를 

통해 고객의 친환경 정도를 조절변수로 하여 친환경 정도가 높은 

그룹에서는 카페의 친환경 실천이 카페의 이미지를 거쳐 고객의 

태도에 긍정적 영향을 미치는 것을 검증하였다. Han and Park 

(2020)는 항공사의 친환경 활동이 고객 신뢰와 브랜드 이미지에 

긍정적 영향을 미침을 발견하였다. Chea and Lee (2018)는 

외식기업을 대상으로 환경적 책임 활동과 기업에 대한 신뢰, 고객 

충성도 사이에 긍정적 영향관계를 파악하였다. 이와 같은 

선행연구를 근거로 하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

 

H3: 디저트카페의 친환경 행동은 고객 신뢰에 긍정적 영향을 

미칠 것이다. 

H4: 디저트카페의 친환경 행동은 고객 충성도에 긍정적 영향을 

미칠 것이다. 

H5: 고객 신뢰는 고객 충성도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. 친환경행동의 조절효과 

 

대다수의 연구에서는 소비자들의 친환경 지향적 행동에 가장 

직접적인 영향을 미치는 변수로 관찰되는 것이 환경의식이라고 

표현되는 변수로서, 환경의식이 높을수록 친환경지향적 소비자 
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행동을 나타내는 경향이 높다고 밝히고 있다 (Kassarjian, 1971; 

Baldassare & Katz, 1992). Martínez García de Leaniz, Herrero Crespo, 

and Gómez López (2018)은 스페인에 위치한 호텔 고객들을 

대상으로 친환경 행동에 대한 고객의 인식은 호텔의 친환경 

이미지에 직접적으로 긍정적인 영향을 미치며, 친환경 이미지는 

호텔에 대한 고객의 행동의도에 직접적으로 긍정적인 영향을 

미침을 발견하였다. 또한 마지막으로 소비자의 환경에 대한 

의식은 친환경 이미지와 행동의도 사이의 인과관계에도 

조절효과를 확인하였는데, 고객의 환경에 대한 의식이 높을수록 

숙박 의도가 높아지고 긍정적 입소문을 퍼뜨리고 친환경 인증 

호텔에 프리미엄을 지불한다는 사실을 발견하였다. 이러한 

선행연구를 바탕으로 디저트카페의 서비스 품질과 고객 신뢰 

간의 관계와 고객 신뢰와 충성도 간의 관계에서 친환경 행동의 

조절효과에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다. 

 

H6: 디저트카페의 친환경행동은 품질과 고객 신뢰 간의 관계를 

조절할 것이다. 

H7: 디저트카페의 친환경행동은 고객 신뢰와 고객 충성도 간의 

관계를 조절할 것이다. 

 

3.3. 표본설계 및 분석방법 

 

본 연구를 위해 디저트카페를 이용해본 경험이 있는 고객을 

대상으로 240 개의 설문지를 배포하였다. 회수된 설문지 중 

불성실한 응답을 제외하고 총 229개의 표본이 최종적으로 분석에 

사용되었다. 229 개의 데이터는 다음과 같은 과정을 거쳐 

분석되었다. 수집된 연구데이터는 SPSS 22.0 과 Smart PLS 3.3.7 을 

사용하여 분석되었다. 분석과정으로 먼저 표본의 인구통계학적 

분포를 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 다음으로 확인적 

요인분석과 상관관계분석을 통해 측정도구의 타당성과 신뢰도를 

확보하였다. 타당성과 신뢰도가 확보된 연구모형은 가설검증을 

실시하여 본 연구에서 제안된 가설의 채택여부를 확인하였다. 

 

3.4. 변수의 측정 

 

본 연구에서 사용된 문항은 모두 Likert 5 점 척도로 

측정되었으며 (1 점: 매우 그렇지 않다, 5 점: 매우 그렇다), 그 

조작적 정의는 다음과 같다. 디저트카페의 품질은 Butcher et al. 

(2003), Iacobucci, Ostrom, and Grayson (1995), Iacobucci & 

Ostrom(1993)의 연구를 적용한 Lee, Jeong & Yoo (2008)의 연구에서 

사용된 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 측정되었다. 

품질은 ‘이 디저트카페의 디저트는 고품질 (high quality)이다.’, ‘이 

디저트카페의 디저트는 일류 (first-class quality)이다.’, 이 

디저트카페의 디저트는 탁월 (excellent)하다.’, ‘이 디저트카페의 

서비스 품질은 일류 (first-class quality)이다.’, 이 디저트카페에서 

받는 서비스 품질은 탁월 (excellent)하다.’의 5 개 문항으로 

측정되었다.  

디저트카페의 친환경 행동은 Jeong, Jang, Day, and Ha (2014)의 

연구를 근거로 하여 본 연구에 적합하도록 수정된 항목을 

사용하여 측정되었다. 친환경 행동은 ‘이 디저트카페는 사회적으로 

의식 있는 방법으로 행동한다.’, ‘나는 이 디저트카페가 환경 문제에 

잘 반응/대응을 잘하는 것에 좋은 인상을 받았다.’, ‘이 

디저트카페는 환경보호에 대하여 관심을 가지고 있는 것 같다.’, ‘이 

디저트카페는 이익뿐만 아니라 환경과 다른 소비자들에 대하여 

관심을 가지고 있다는 느낌을 받았다.’의 4 문항으로 측정되었다. 

디저트카페 고객의 신뢰는 Ganesan (1994)과 Lee, Nor, Choi, Kim, 

Han, and Lee (2016)의 연구를 기반으로 하여 이 디저트카페의 

약속은 믿을 수 있다.’, ‘이 디저트카페는 문제가 생겼을 때 

정직하다.’ 등을 포함하여 5문항으로 측정되었다.  

디저트카페에 대한 고객의 충성도는 Zeithaml, Berry, and 

Parasuraman (1996)과 Lee, Lee, and Yoo (2000)의 연구에서 사용된 

측정항목을 근거로 하여 본 연구에 맞게 수정 및 보완을 거쳐 

‘나는 다른 사람들에게 이 디저트카페의 좋은 점에 대하여 

이야기할 것이다.’, ‘나는 이 디저트카페에 대하여 다른 사람들에게 

추천할 것이다.’ ‘나는 디저트카페를 선택할 때 이 디저트카페를 

우선적으로 선택할 것이다.’를 포함한 3문항으로 측정되었다. 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구의 229 개 표본에 대한 일반적 특성은 Table 1 과 같다. 

성별은 남자 (50.7%)가 여자 (49.3%)로 나타나 비교적 고르게 

분포되었다. 연령은 20 대 (50.2%), 30 대 (49.8%)로 거의 비슷하게 

나타났다. 학력은 4 년제 대학 졸업이 52.8%로 가장 큰 비중을 

차지하며, 2 년제 대학 졸업 (21%), 고등학교 졸업(18.8%), 대학원 

이상 (7%) 순으로 많았다. 직업은 사무직이 45%로 가장 많았으며 

다음으로 학생이 19.7%, 전문직이 10.9%로 뒤를 이었다. 월 평균 

방문횟수는 월 6 회 이상 디저트카페에 방문하는 응답자가 

37.6%로 가장 많았으며 월 1 회 이하 방문한다고 응답한 사람은 

10.5%로 가장 낮은 분포를 보였다. 
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Table 1:Demographic Profiles 

 Category Frequency Percent 

Gender 
 

Male 113 49.3 

Female 116 50.7 

Age 
20 - 29 years old 115 50.2 

30-39 years old 114 49.8 

Education 

less than high school 1 0.4 

High school 43 18.8 

Two year college 48 21.0 

Four year university 121 52.8 

Graduate school or more 16 7.0 

Job 

Student 45 19.7 

Office worker 103 45.0 

Sales/Service 17 7.4 

Engineer/Production 9 3.9 

Public Official 6 2.6 

Professional 25 10.9 

Owner 3 1.3 

Housewife 12 5.2 

Others 9 3.9 

Monthly visit 
frequency 

1 24 10.5 

2-3 67 29.3 

4-5 52 22.7 

6 or more 86 37.6 

 

4.3. 측정모델 
 

연구단위의 단일차원성을 검증하기 위하여 SmartPLS 3.3.7 을 

사용하여 신뢰도와 타당성이 분석되었다. 신뢰도는 Hair, Huit, 

Ringle, and Sarstedt (2016)의 연구에 근거하여 각 연구단위에 

대한 Cronbach’s α 와 연구단위 신뢰도 (composite reliability: CR)를 

기준으로 검증되었다. 4 개의 연구단위에 대한 Cronbach’s α 는 

0.823 ~ 0.888 로 나타나 신뢰도 적합기준인 0.7 이상으로 

확인되었다. CR값을 살펴보면, 0.878~0.924로 적합기준을 충족하여 

신뢰도에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 연구단위의 집중타당성과 판별타당성의 검증을 

실시하였다. 집중타당성은 각 요인들의 적재량과 AVE (average 

variance extracted: AVE)로 확인할 수 있다 (Hair, Black, Babin, & 

Anderson 2010). 요인적재량은 모두 0.6 이상이고, AVE 도 

0.5 이상으로 나타나 집중타당성을 확보하였다 (see Appendix 1). 

연구단위 간 판별타당성은 AVE 의 제곱근 값과 Fornell-Larcker 

기준으로 상관관계분석을 통해 상관계수를 비교하여 판단하거나 

(Fornell & Larcker 1981), 상관계수 간의 이질성과 단질성 

(heterotrait-monotrait: HTMT) (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015)의 

분석으로 확인할 수 있다. 판별타당성 분석 결과, 상관계수가 

AVE의 제곱근 보다 작고, HTMT의 상관계수도 0.507~0.642로 모두 

0.9보다 작으므로 판별타당성을 확보하였다.  

마지막으로, 연구모델의 적합도를 평가하기 위해 분산팽창요인 

(variance inflation factor: VIF), R2, Q2, SRMR (standardized root mean 

square residual)의 4 가지 값이 각각 확인되었다 (Tenenhaus, Vinzi, 

Chatelin, & Lauro, 2005). VIF 는 1.351~2.683 으로 3.3 이하 (Kock, 

2015)로 나타나 다중공선성의 문제는 발견되지 않았다. 

외생변수에 대한 내생변수의 설명력(R2)은 33.5%와 38.2%로 

연구모델의 설명력에도 문제가 없음이 확인되었다. 연구모델의 

예측력을 나타내는 Q2 은 0.217 과 0.24 로 모두 0 이상으로 

나타났으며, SRMR 은 0.07 로 0.08 보다 낮게 나타나 적합기준을 

상회하여 본 연구모델의 예측적합성이 확보되었다. 

 

4.4. 연구가설의 검증 

 

4.4.1 가설 검증 

 

구조모형의 분석결과는 다음과 같다 (see Appendix 3). H1 은 

디저트카페의 품질이 디저트카페에 대한 고객 신뢰에 미치는 

영향을 알아보기 위한 가설로, 품질이 고객 신뢰 (β = 0.390, t-value 

= 5.502, p < 0.001)에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 

확인되어 H1 은 지지되었다. H2 는 디저트카페의 품질이 

디저트카페에 대한 고객의 충성도에 미치는 영향을 알아보기 

위한 가설로, 품질과 고객 충성도 (β = 0.142, t-value = 1.740, p = n.s) 

사이에 유의한 영향이 확인되지 않아 H2 는 기각되었다. H3 은 

디저트카페의 친환경 행동이 디저트카페에 대한 고객 신뢰에 

미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 친환경 행동이 고객 신뢰 (β 

= 0.319, t-value = 4.658, p < 0.001)에 유의한 긍정적 영향을 미치는 

것으로 확인되어 H3 은 지지되었다. H4 는 디저트카페의 친환경 

행동이 디저트카페에 대한 고객 충성도에 미치는 영향을 

알아보기 위한 가설로, 친환경 행동이 고객 충성도 (β = 0.285, t-

value = 3.302, p < 0.01)에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 

확인되어 H4는 지지되었다. H5는 디저트카페 고객의 신뢰가 고객 

충성도에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 고객 신뢰가 고객 

충성도 (β = 0.260, t-value = 3.092, p < 0.01)에 유의한 긍정적 영향을 

미치는 것으로 확인되어 H5는 지지되었다. 
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4.4.2 조절효과 

 

H6 과 H7 은 디저트카페의 친환경 행동의 조절효과를 알아보기 

위한 가설이다. H6은 품질과 친환경 행동의 상호작용효과가 고객 

신뢰에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 품질과 친환경 

행동의 상호작용효과와 고객 신뢰 (β = 0.040, t-value = 0.720, p = 

n.s) 사이에 유의한 영향이 확인되지 않아 H6은 기각되었다. 

H7 은 고객 신뢰와 친환경 행동의 상호작용효과와 고객 충성도 

간의 관계를 파악하기 위한 가설로, 고객 신뢰와 친환경 행동의 

상호작용효과와 고객 충성도 (β = -0.004, t-value = 0.078, p = n.s) 

사이에 유의한 영향이 확인되지 않아 H7도 기각되었다. 따라서 본 

연구에서 가정한 친환경 행동의 조절효과는 모두 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 

 

 

5. 결론 

 

본 연구는 디저트카페 방문 경험이 있는 MZ 세대 고객을 

대상으로 하여 디저트카페의 품질과 친환경 행동이 고객의 

신뢰와 충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 연구하기 위하여 

구조적 관계를 설정하여 이를 검증하였다.  

연구 결과에 따른 토의와 시사점은 다음과 같다. 디저트카페의 

품질은 고객 신뢰에 직접적으로 긍정적 영향을 미쳤으나 고객 

충성도에는 직접적으로 영향을 미치지 않았다.  디저트카페의 

친환경 행동은 고객 신뢰와 충성도에 모두 유의한 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 디저트카페의 고객 신뢰는 고객 

충성도에 직접적으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 고객 신뢰와 충성도와의 관계가 입증된 기존의 많은 

선행연구 결과와 일치한다. 한편, 디저트카페의 친환경 행동은 

고객 신뢰와 충성도에 모두 직접적으로 유의한 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

이러한 연구결과는 디저트카페의 품질을 통해 디저트카페에 

대한 신뢰를 느낄 수는 있으나, 품질만으로 고객이 다른 

사람들에게 그 디저트카페를 추천하거나 우선적으로 방문할 

이유로 충분치 않다는 것으로 해석될 수 있다. 즉, 디저트 자체의 

품질과 디저트카페의 서비스 품질로부터 디저트카페에 대한 

신뢰를 느낀 고객은 다른 사람들에게 그 디저트카페에 대해 

긍정적으로 말하거나 추천하지만, 신뢰감을 느끼지 못한 고객들은 

그렇지 않다. 이와 같이 디저트카페에서 제공하는 제품의 품질과 

서비스 품질은 고객 충성도로 이어지지 않았으나, 디저트카페의 

친환경 행동은 고객 신뢰와 충성도를 증가시키는 것으로 

나타났다.  이는 단순히 제품과 서비스의 품질을 넘어 친환경 

소비와 가치 소비를 지향하는 MZ 세대의 특성을 반영한 결과라고 

할 수 있다. 일회용컵 사용 줄이기, 친환경 포장재 사용, 제로 

웨이스트 (zero-waste) 등의 사회적 현상에 구매력과 사회적 

영향력이 증가한 MZ 세대들이 적극적으로 참여하고 있음을 

시사한다. 따라서 디저트카페 점주들은 충성고객을 확보하기 

위하여 고객이 신뢰감을 느낄 수 있도록 카페의 제품과 서비스 

품질을 향상시키려는 노력을 기울여야 할 것이며, 친환경 경영을 

실천하고 있음을 적극적으로 홍보하여야 한다.  

한편, 본 연구모델에서 친환경 행동이 독립변수로서의 역할은 

유의하게 작용하나, 카페 품질과의 상호작용 및 고객 신뢰와의 

상호작용은 고객 신뢰 및 충성도에는 유의한 영향을 주지 않는 

것으로 나타났다. 카페 품질과 고객 신뢰와의 관계에서 카페의 

친환경 행동이 증가한다고 해서 고객 신뢰가 증가한다고 할 수 

없으며, 고객 신뢰와 충성도의 관계에서도 카페의 친환경 행동이 

증가하여도 이 둘 간의 관계에 영향을 주지는 않는다. 즉, 제품 

품질에 불만을 느낀 고객은 카페가 아무리 친환경 행동을 하고 

있다해도 신뢰를 느끼지 못할 것이며, 신뢰감을 느끼지 못한 

고객도 마찬가지로 카페의 친환경 행동이 증가해도 그들이 

충성고객이 될 수 없다는 것을 의미한다. 따라서 디저트카페 

경영자는 카페의 제품과 서비스 품질에 대한 지속적 관리와 품질 

개선노력을 우선적으로 하여 고객의 신뢰를 확보하도록 하여야 

한다. 

본 연구는 위와 같은 시사점을 가지고 있음에도 불구하고 

다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 본 연구는 MZ 세대만을 

대상으로 하여 MZ 세대의 특성에 따른 영향을 받아 다른 세대의 

디저트카페 이용과는 차이가 있을 것이다. 따라서 향후 

연구에서는 연구대상을 확대하여 연령별 차이를 알아볼 필요가 

있다. 또한, 연령별 특성뿐만 아니라 디저트카페를 방문하는 

고객의 성별 특성도 연구결과에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 향후 

연구에서는 카페 품질과 친환경 행동이 고객 신뢰와 충성도 

미치는 영향에 대한 성별 차이를 알아보고, 친환경 행동의 

조절효과가 성별로 다르게 나타나는지를 연구해 볼 필요가 있다. 
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Appendixes  

 
Appendix 1: Measurement Items and Validity Assessment 

Constructs and items 
Factor 

Loadings 
α C.R AVE 

Dessert cafe quality  0.888 0.915 0.642 

The desserts of this dessert cafe are of high quality. 0.785    

The desserts of this dessert cafe are first-class quality. 0.798    

The quality of the desserts of this dessert cafe is excellent. 0.837    

The service quality of this dessert cafe is high quality. 0.82    

The service quality of this dessert cafe is first-class quality. 0.817    

The service quality of this dessert cafe is excellent. 0.746    

Dessert cafe eco-friendly behavior  0.876 0.924 0.802 

This dessert cafe behaves in a socially conscious way. 0.886    

I have the impression that this dessert cafe is very responsive to environment issue. 0.932    

This dessert cafe seems like they are concerned about the preservation of the 

environment. 
0.867    

I have the feeling that this dessert cafe is not only concerned about the profit but also 

concerned about the environment and other consumers. * 
-    

Customer loyalty  0.827 0.896 0.742 

I would say positive things about this dessert café to other people. 0.862    

I would recommend this dessert cafe to my friends or others 0.897    

I would consider this dessert cafe my first choice to buy services. 0.825    

Customer trust  0.823 0.878 0.593 

I have great confidence about this dessert cafe 0.643    

This dessert cafe is honest when problems occur. 0.829    

Promises made this dessert cafe are reliable 0.880    

This dessert cafe has been frank in dealing with me 0.817    

This dessert cafe does not make false claims 0.649    

*Items were deleted during confirmatory factor analysis  
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Appendix 2: Discriminant Validity 

Fornell-Larcker Criterion 

Constructs 1 2 3 4 

1. Desert café quality 0.801    

2. Desert café's eco-behavior 0.548 0.896   

3. Customer trust 0.555 0.531 0.77  

4. Customer loyalty 0.443 0.502 0.492 0.862 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Constructs 1 2 3 4 

1. Desert café quality     

2. Desert café's eco-behavior 0.620    

3. Customer trust 0.642 0.621   

4. Customer loyalty 0.507 0.589 0.590 - 

Bold numbers are the square root of AVE. 

 

Appendix 3: Measurement Model 

 Paths Estimate SE t p Results  

H1 Product quality -> Customer trust 0.390 0.071 5.502 0.000 p < 0.001 Supported 

H2 Product quality -> Customer loyalty 0.142 0.082 1.740 0.082 n.s Not supported 

H3 Eco-friendly behavior -> Customer trust 0.319 0.069 4.658 0.000 p < 0.001 Supported 

H4 Eco-friendly behavior -> Customer loyalty 0.285 0.086 3.302 0.001 p < 0.01 Supported 

H5 Customer trust -> Customer loyalty 0.260 0.084 3.092 0.002 p < 0.01 Supported 

H6 
Product quality * Eco-friendly behavior 

interaction -> Trust 
0.040 0.056 0.720 0.472 n.s Not supported 

H7 
Customer trust * Eco-friendly behavior 

interaction -> Customer loyalty 
-0.004 0.055 0.078 0.938 n.s Not supported 

SMC 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Customer trust 0.382 0.217 

Customer loyalty 0.335 0.240 

SRMR 0.070 

 


