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Abstract

The purpose of this study was to investigate the consumers’ selection attributes of social enterprises type cafe by 

IPA(Importance-Performance Analysis). Data were collected through a self-administered questionnaire by 309 random consumers in several 

social enterprises type cafes in Seoul and Gyonggi area. The data was analyzed using SPSS windows(ver. 17.0) for descriptive analysis, t-test, 

one-way ANOVA and factor analysis. The importance of cafe's selection attributes were divided into five factors including ‘promotion and 

menu’, ‘service quality and atmosphere’, ‘location’, ‘taste’, and ‘brand name’. The mean scores of importance and performance for cafe 

selection attributes were 4.01 and 3.68 out of 5, showing a significant difference between importance and performance. According to the IPA 

results of 17 selection attributes for social enterprises type cafe, the selection attributes with relatively low performance but high importance(II 

quadrant) was ‘easy accessibility’. The factor to be improved through the IPA was accessibility factor, showing that the consumers had a low 

satisfaction compared to the significance of cafe's location.
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I. 서 론 1)

사회적 기업, 또는 사회적 목적기업(Social Purpose 

Enterprise)이라는 용어는 저소득층 및 노숙자 등의 소외된 사

람들에게 일자리와 직업훈련기회를 제공하기 위한 비영리 활

동가가 설립한 기업을 지칭하는 말로 미국에서 처음 언급되

었다. 이후 사회적 기업은 일반적으로 ‘영리활동과 함께 수

익을 창출’하는 동시에 ‘직업교육 및 일자리를 제공하는 등

의 사회적 목적을 달성’하며, 창출된 이익은 사회적 목적을 

위해 재투자하는 기업을 뜻하게 되었다(Mair J와 Marti I 2006; 

Austin J 등 2006; Park CJ 2010).
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우리나라의 경우 고용노동부로부터 인증 받은 사회적 기업

은 913개이다. 913개의 사회적 기업은 서울·경인지역에 편중 

분포된 것으로 나타났으며, 서울·경기·인천에 소재한 사회

적 기업의 수는 전체의 43%인 390개이다(한국사회적기업진흥

원 2013). 이중 외식 및 외식산업 분야는 따로 분류되어 있지 

않으며, 5개의 업종 유형으로 분류된 사회적 기업 중 외식업 

관련 분야는 가장 큰 비중을 차지하고 있는 혼합분야에 포함

된다. 이중에서도 도시락 및 햄, 쿠키, 반찬 등의 식품 제조

업 등은 91개로 10% 이상이다(한국사회적기업진흥원 2013). 

이처럼 외식산업은 사회적 기업 중 많은 영역을 차지하고 있

으며, 사회공헌 활동에 대한 학계의 관심이 다양한 분야에서 

연구되고 있음에도 불구하고 정작 외식산업에 대한 연구는 

미비하며 독립적인 분야로 분류 되지 않아 사회적 기업 중 

외식산업은 전문적인 연구를 진행하기가 어렵다. 외식산업은 

타 산업에 비해 종사원이 고객과 접촉하게 되는 기회가 상대

적으로 빈번한 기업 고유의 특성이 있다. 이 외에도 서비스

와 제품이 함께 제공되며 사회적 기업으로서의 접근성이 높
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은 특성을 두루 갖추고 있는 만큼 외식산업의 독립적 분류를 

통해 외식산업만의 특수성을 고려한 다양하고 전문화된 연구

가 필요하다. 이를 통해 국내 사회적 기업의 현 문제점 중 

하나인 시장성을 확보한 독립적 운영측면의 해결방안은 외식

산업분야만의 고유한 특성을 고려한 연구를 통해 찾아 갈 수 

있을 것이다.

사회적 기업이 아닐지라도 오늘날의 기업들에 대해 단순한 

수익추구 활동을 넘어서 사회를 보다 건강하고 바람직하게 

이끌어가는 책임이 요구 되고 있다(Henderson JC 2007). 이에 

대기업을 비롯한 다수의 기업들이 사회적 기업의 중요성을 

인식하고 다양한 연계활동을 펼치고 있다. 

지금까지 일반 카페 및 외식업체를 대상으로 한 고객 선택

속성에 대한 연구는 Choi MK와 Jung JC (2006), Kim 

HA(2008), Kim HJ 등 (2012), Kim YO(2003), Noh YA 등 

(2006), Park HJ와 Yhang HJ(2002), Sung NE(2012), Yang TS 

등 (2008) 등의 많은 연구들이 이루어져 왔으나 사회적 기업 

카페에 대한 연구는 아직까지 미흡한 실정이다. Park MY 등

(2011)은 커피전문점 또한 이러한 사회적 책임활동에 참여하

고 있는 것으로 나타났으나 고객의 인지가 낮은 것으로 조사

되었다. 커피전문점의 경우, 대한 KB금융지주 경영연구소

(2012)의 ‘2011년 전국 커피전문점 시장 동향 보고서’에 따

르면 전국의 커피전문점 수는 1만 2,381개로 전년(8,038개) 대

비 54%나 증가하였다. 이는 커피전문점의 인기와 더불어 커

피전문점은 소자본 창업이 가능하다는 이유도 들 수 있다. 

그러나 소자본을 가지고 시작하는 사업으로서의 한계성이 많

으며, 국내외 유명 커피 프랜차이즈 전문점이 운영되고 있어 

경쟁이 치열할 수밖에 없으며, 커피전문점 시장의 전체 규모

는 더욱 커질 것이나 지역별 경쟁강도에 따라 점포별 수익성

은 큰 차이가 날 것으로 예상된다(Kim HJ 등 2012). 대학내

일 20대연구(2012) 결과에 의하면 대학생들의 69%가 창업에 

관심이 있으며, 선호하는 분야는 카페(36%), 음식점(15%)이 1, 

2위로 나타났다. 또한 박해긍(2011)의 청년들의 경제적 자립

을 위한 사회적기업의 역할을 주제로 한 연구에서 사회적 기

업이 과포화된 취업시장에 새로운 동력이 될 것으로 보고되

었다. 

따라서 본 연구에서는 사회적 기업 카페가 이미 포화된 커

피전문점들 사이에서 경쟁력을 가질 수 있는 방안과 청년실

업난에서 사회적 기업가로의 변화를 꿈꾸는 청년들에게 사회

적 기업 카페의 방향성을 제시하고자 사회적 기업 카페를 이

용하는 소비자의 사회적 기업 카페 선택속성에 따른 중요도

와 수행도를 조사·분석하고 이를 바탕으로 사회적 기업 카

페 운영관리를 위한 기초자료를 제공하고자 하였다. 

Ⅱ. 연구대상 및 방법

1. 조사대상 및 기간

본 연구는 서울·경기 지역에 위치한 사회적 기업의 형태

로 운영하는 카페 5개소를 방문한 소비자를 대상으로 설문조

사를 실시하였다.

설문조사는 예비조사를 실시한 후 설문지를 수정·보완하

여, 2012년 10월 16일∼11월 14일까지 본 조사를 실시하였다. 

사회적 기업 카페 5개소에서 회수된 309부의 설문지 중 신뢰

성이 부족하고 응답이 불성실한 설문지를 제외하고 유효 표

본 301부(97.4%)를 최종분석에 사용하였다. 

2. 설문지구성

본 연구에 사용된 설문지는 선행연구(Choi JW 2009; 

Hwang BK 2006; Kim DH 2012; Kim YS와 Choi HN 2009; 

Lee MS 2011; Nam JY와 Hong WS 2012; Schwartz SH 1992; 

Schwartz SH 1994; Song HJ 2005; Yu JP와 Yoon NS 2011) 

및 문헌고찰을 근거하여 구성하였다. 가치 측정을 위한 도구

는 Schwartz(1992, 1994)의 가치연구를 기준으로 한 10개의 문

항으로 구성하였으며, 5점 Likert 척도를 사용하였다. 사회적 

기업 카페를 선택할 때 중요하게 생각하는 속성과 사회적 기

업 카페 이용에 따른 만족 정도를 파악하기 위한 설문문항은 

선행연구 및 사회적 기업에 대한 문헌고찰을 참고하여 재구

성하였다. 이에 사회적 기업 카페에 대한 고객인식 분석을 

위한 중요도와 고객 수행도는 총 17개의 문항으로 구성하여 

5점 Likert 척도를 사용하였다. 일반사항은 성별, 연령, 학력, 

결혼여부, 직업, 월평균 소득으로 구성하였다.

3. 조사 자료의 분석방법

수집된 자료는 SPSS(Statistical Package for Social Science) 

Ver 12.0 프로그램을 이용하여 분석하였다. 사회적 기업 카페

를 이용하는 소비자의 일반사항, 카페 이용현황에 대한 항목

을 측정하기 위하여 빈도 분석을 실시하였으며, 카페선택 속

성에 따른 중요도와 수행도는 요인분석을 실시하여 나타난 

각 요인들의 내적일관성을 검정하기 위해 신뢰도 분석을 통

하여 Cronbach's α를 산출하였다. 카페선택 속성에 따른 중

요도와 수행도간에 대한 평균값을 확인하기 위해 기술통계분

석을 실시하였고, 중요도 및 수행도간의 차이분석을 위해 대

응표본 t검정(Paired t-test)을 실시하였다. 또한 사회적 기업 

카페의 운영관리에 도움이 될 만한 요인을 도출하기 위하여 

IPA(Importance Performance Analysis)를 실시하였다. 

 Ⅲ. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반사항

조사대상자의 일반사항은 Table 1에 제시하였다. 성별 분포

는 남성과 여성이 각각 34.6%(104명)와 65.4%(197명)로 나타

났고, 학력 분포는 대학 재학 중이 33.2%(100명), 대학 졸업

이 52.2%(157명), 대학원 이상이 14.6%(44명)로 나타났다. 연

령별 분포는 10-29세는 54.5%(164명), 30-39세는 24.6%(74명), 

40세 이상이 20.9%(63명)의 순으로 나타났다. 결혼여부 별로
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는 미혼이 66.4%(200명), 기혼이 33.6%(101명)로 나타났고, 직

업별로는 전업주부가 11.6%(35명), 사무직/서비스/판매직이 

23.9%(72명), 자영업/전문직 23.3%(70명), 학생 33.9%(102명), 

무직이 7.3%(22명)를 차지하였다. 

Table 1. General characteristics of the subjects           N(%)

Characteristics Categories Frequency

Gender
Male 104(34.6)

Female 197(65.4)

Education level

Undergraduate university 100(33.2)

Graduated university 157(52.2)

Graduate university 44(14.6)

Age

10 ∼ 29 years 164(54.5)

30 ∼ 39 years 74(24.6)

More than 40 years 63(20.9)

Marital status
Not married 200(66.4)

Married 101(33.6)

Monthly income

(10,000 won) 

Less than 100 140(46.5)

More than 100 ∼ Less than 200 62(20.6)

More than 200 ∼ Less than 300 46(15.3)

More than 300 53(17.6)

Occupation

Housewife 35(11.6)

Officer/Service and Seller 72(23.9)

Business/Expert 70(23.3)

Students 102(33.9)

Unemployed 22(7.3)

Total 301(100.0)

2. 조사대상자의 가치성향

사전적 의미의 가치는 주관 및 자기의 욕구, 감정이나 의

지의 욕구를 충족시키는 것으로서, 평가 작용의 주체(자기성

격)에 따라 개인적·사회적·자연적·이상적 구별을 두기도 

한다. 본 연구에 사용된 Schwartz(1992, 1994)의 가치연구는 

다양한 문화권의 사람들에게 적용이 가능한 가치 유형들을 

구체화하여 10개의 영역으로 분류하였다. 이러한 Schwartz의 

가치연구는 심리학 이외에도 사회과학 및 마케팅 분야 등 다

양한 영역에서 사용되고 있다. Schwartz의 보편적 가치 이론

의 적용 타당성을 연구한 Kim YS와 Choi HN(2009)에 의하면, 

이 이론은 한국에서도 비교 문화적 관점에서 적용 가능성을 

지닌다고 하였다. 본 연구에서는 선행연구(Lee MS 2011; Kim 

YS와 Choi HN 2009; Schwartz SH 1992; Schwartz SH 1994)를 

근거로 하여 10개의 문항 중 5문항씩 사회적 가치와 개인적 

가치로 묶어 분류하였고, 5문항의 평균점수를 기준으로 하여 

조사대상자 301명의 평균점을 도출하였다. 이를 기준으로 하

여 가치성향을 상중하로 구분하여 가치성향이 평균인 그룹과 

평균이하인 그룹, 평균이상인 그룹 등 세 그룹으로 분류하였

으며 이 결과를 바탕으로 가치성향별 차이를 비교하였다. 

Table 2는 개인적 가치와 사회적 가치에 대하여 세 집단 간

에 유의적 차이가 있는지 분석한 표이며, 개인적 가치와 사회

적 가치 모두 상·중·하 그룹간의 유의한 차이(p<0.001)가 

있는 것으로 나타났다. Allen MW(2001)는 평소 개인적 가치

정도는 소비자 선택에 영향을 주며, 사회적 가치가 높을수록 

상품선택 시 긍정적인 구매의도를 보여, 가치성향정도에 따른 

행동의 영향력을 나타내었다(Choi EJ와 Kim SH 2013). 

Table 2. Value attitude of the subjects

Characteristics Categories Frequency(%) Mean±S.D. F-value

Personal value

Tendency Low 47(15.6) 2.83±0.39
c1)

315.07
***

Tendency Medium 216(71.8) 3.59±0.26
b

Tendency High 38(12.6) 4.36±0.23
a

Total 301(100.0) 3.57±0.49

Social value

Tendency Low 52(17.3) 3.01±0.32
c

445.99
***

Tendency Medium 201(66.8) 3.80±0.25
b

Tendency High 48(15.9) 4.51±0.17
a

Total 301(100.0) 3.78±0.50
1)
 1 point: strongly disagree, 2 point: disagree, 3 point: neither agree nor 

disagree, 4 point: agree, 5 point: strongly agree 
a,b,c

 mean groups that showed significant difference as the results of 

Duncan’s post-verification
***p<0.001

3. 사회적 기업 카페 선택속성의 중요도 요인분석

일반 카페 및 외식업체를 대상으로 한 고객 선택속성에 대

한 연구는 Kim HJ 등 (2012), Sung NE(2012), Kim HA(2008), 

Yang TS 등 (2007), Choi MK와 Jung JC (2006), Noh YA 등 

(2006), Kim YO(2003), Park HJ와 Yhang HJ(2002) 등 최근까

지 많은 연구들이 이루어지고 있으며 제품, 서비스, 접근성, 

위생, 주차 및 교통, 브랜드 등과 관련된 다양한 선택속성이 

도출되었다. 그러나 사회적 기업 카페의 경우에는 관련 선행

연구가 이루어지지 못한 상황이므로 일반카페 선택속성을 기

준으로 하여 사회적 기업 카페의 선택속성 항목을 설정하였

으며, 사회적 기업이라는 특수성을 고려하여‘사회적 의미’ 

항목을 추가하였다. 

사회적 기업 카페 선택속성의 중요도를 평가하는 척도가 

어떤 하위요인들로 구성되어 있지를 알아보기 위해 요인분석

을 실시하였으며, 요인분석 결과를 Table 3에 제시하였다. 분

석기법은 Varimax 회전방식을 이용하였고, 요인의 고유치는 

1.0 이상을 기준으로 설정하였다. 타당도를 높이기 위해 요인

적재량 0.5 이상을 기준으로 제시하였고 이들 요인이 설명하

는 총 분산 설명력은 65.17%이다. 

요인분석 결과 17개의 선택속성은 총 5개의 요인으로 분류

되었으며, 각 요인들의 내적일관성을 검정한 Cronbach's α값

은 모두 0.7 이상으로 나타나 신뢰성을 확보한 것으로 조사

되었다. 요인 1은 매장규모, 판촉상품 유무, 메뉴의 다양성, 

카드 및 쿠폰 유무, 메뉴의 가격 등으로‘촉진·메뉴 요인’

이라고 명명하였고, 요인 2는 매장 내부의 청결함, 매장 분위

기 및 인테리어, 종사원들의 친절성, 종사원들의 신속한 서비

스 등으로‘서비스·내부 환경 요인’으로 명명하였다. 요인 3

은 교통의 편리성, 주차의 편리성, 접근용이성 등으로‘입지 
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요인’으로 명명하였으며, 요인 4는 일정 수준 이상으로 일관

된 맛 유지와 메뉴, 맛과 질의 우수성 및 전문성 등으로 맛 

요인으로 명명하였고 요인 는 브랜드 이미지 브랜드 평판

사회적 의미 등으로 브랜드 요인으로 명명하였다

Kim HA(2008)의 대학 내 커피 전문점의 서비스 품질에 대

한 중요도 수행도 분석의 경우 종사원의 태도 커피의 관능

적 품질 물리적 환경 음료의 특성 대표성의 다섯 가지 

요인으로 구분되었으며 Kim HJ 등 (2012)의 식생활 라이프

스타일에 따른 커피전문점 선택행동 분석의 경우 물리적 환

경 커피의 품질 브랜드 가치 고객혜택 메뉴 편리성

등 가지 요인으로 추출되었다 또한 Choi MK와 Jung JC

(2006)의 베이커리카페 선택속성의 중요도 및 수행도 분석에서

는 제품 이용편의성 서비스ㆍ가격 내부 환경 브랜드 입

지 등으로 명명되어, 본 연구 결과와 유사한 요인이 도출되

었음을 알 수 있다. 

카페속성에 따른 중요도의 다섯 가지 요인을 항목별로 살

펴보면 Table 4에서 보는 바와 같이 요인 의 촉진ㆍ메뉴 

요인은 메뉴의 가격 항목의 평균이 4.13점/5점으로 다른 항목

보다 점수가 높게 나타났으며 요인 2의 서비스ㆍ내부 환경 

요인은 매장 내부의 청결성 항목이 4.45점/5점을 보였으며

요인 의 입지 요인에서는 접근 용이성의 항목이 평균 4.19

점/5점으로 다른 항목보다 점수가 높게 나타났다 또한 요인 

4의 맛 요인에서는 메뉴 맛과 질의 우수성 및 전문성 항목

의 평균이 4.29점/5점을 보였으며 요인 5의 브랜드 요인에서

는 항목 중 사회적 의미의 평균점수가 4.21점/5점으로 높게 

나타났다. 

Table 3. Factor analysis of the selection attributes for social 

enterprises type cafe 

Factor 

name
Items

Factor loadings

1 2 3 4 5

Promotion

·

Menu

Restaurant scale 0.68

Sales promotion products 0.68

Menu diversity 0.68

Using credit card and coupon 0.60

Menu price 0.55

Service·

Interior

Cleanliness 0.70

Restaurant atmosphere 0.69

Employee's kindness 0.66

Service responsiveness 0.52

Location

Transportation convenience 0.79

Parking convenience 0.77

Easy accessibility 0.52

Taste
Consistency of taste & menu 0.81

Excellence of taste & quality  0.75

Brand

Brand image 0.80

Brand reputation 0.79

Social meaning 0.60

Cronbach's alpha 0.78 0.72 0.79 0.78 0.70

Eigen-value 2.66 2.29 2.78 2.04 2.01

% of variance 15.67 13.46 12.22 12.01 11.81

Accumulation ratio(%) 15.67 29.13 41.34 53.35 65.17

Table 4. Importance scores of the selection attributes for 

social enterprises type cafe 

Factor name Items Mean±SD

 Promotion·

Menu

Restaurant scale 3.43±0.89
1)

Sales promotion products 3.27±0.96

Menu diversity 3.89±0.81

Using credit card and coupon 3.75±0.93

Menu price 4.13±0.71

Subtotal 3.69±0.63

Service·

Interior

Cleanliness 4.45±0.66

Restaurant atmosphere 4.17±0.71

Employee's kindness 4.34±0.65

Service responsiveness 4.13±0.70

Subtotal 4.27±0.50

Location

Transportation convenience 3.95±0.87

Parking convenience 3.57±1.08

Easy accessibility 4.19±0.72

Subtotal 3.90±0.73

Taste

Consistency of taste & menu 4.27±0.63

Excellence of taste & quality  4.29±0.63

Subtotal 4.28±0.57

Brand

Brand image 3.79±0.89

Brand reputation 3.66±0.89

Social meaning 4.21±0.84

Subtotal 3.89±0.69

Total 4.01±0.44
1) 1 point: strongly disagree, 2 point: disagree, 3 point: neither 

agree nor disagree, 4 point: agree, 5 point: strongly agree 

4. 사회적 기업 카페 선택속성에 따른 중요도와 수행도 비교

사회적 기업 카페를 이용하는 응답자를 대상으로 카페 선

택속성에 관한 중요도와 수행도의 차이를 대응표본 t-test로 

분석한 결과는 Table 5에 제시하였다. 

요인별로 카페 선택속성에 따른 중요도와 수행도간의 유의

적 차이를 검증한 결과 서비스ㆍ내부 환경요인, 입지요인, 맛 

요인, 브랜드 요인 등 4가지 요인에 대하여 중요도가 수행도 

보다 유의적으로(p<0.001) 높게 나타났다. 항목별로 유의적 

차이를 구체적으로 살펴보면, 판촉상품 유무, 주차의 편리성 

항목 등 두 가지 항목을 제외한 모든 항목에 대하여 유의적

인 차이를 나타냈으며, 매장규모에 대한 항목 외에 모든 항목

에 대하여 카페 선택속성의 중요도가 카페 선택 속성의 수행

도 보다 높게 나타났다. 이는 카페 이용자들이 카페 선택속

성에 대한 중요도와 비교해 실제 카페 이용에 따른 수행도는 

낮은 것으로 조사되어 전반적으로 카페 선택속성에 대한 보

완이 필요하며 사회적 기업 카페의 이용활성화를 위해서 제

도적인 여건조성과 더불어 소비자들의 수행도 향상을 위한 

많은 노력이 필요할 것으로 사료된다. Choi MK와 Jung 

JC(2006)의 연구에서도 고객의 중요도와 수행도간 유의적 차

이 검증결과‘이용편의성’요인을 제외한 모든 항목에서 유의

적 차이가 나타났으며, 이 중 ‘브랜드’요인을 제외한 모든 

요인에서 중요도에 비해 수행도가 낮게 나타났다. 또한 Kim 
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Table 5. The importance and performance of the selection attributes for social enterprises type cafe                     (Mean±SD)

Factor name Items Importance Rank Performance Rank t-value

Promotion

·Menu

Restaurant scale 3.43±0.89
1)

16 3.81±0.80 4 -5.92
***

Sales promotion products 3.27±0.96 17 3.25±0.74 17 0.26

Menu diversity 3.89±0.81 11 3.62±0.78 10 4.16
***

Using credit card and coupon 3.75±0.93 13 3.60±0.87 11 2.14
*

Menu price 4.13±0.71 9 3.77±0.83 6 5.98
***

Subtotal 3.69±0.63 3.61±0.55 1.74

Service· 

Interior

Cleanliness 4.45±0.66 1 4.06±0.71 1 7.94
***

Restaurant atmosphere 4.17±0.71 7 3.97±0.80 2 3.72
***

Employee's kindness 4.34±0.65 2 3.81±0.71 3 10.01
***

Service responsiveness 4.13±0.70 8 3.77±0.75 7 6.47
***

Subtotal 4.27±0.50 3.90±0.58 9.45
***

Location

Transportation convenience 3.95±0.87 10 3.54±0.88 14 6.19
***

Parking convenience 3.57±1.08 15 3.48±0.89 16 1.29

Easy accessibility 4.19±0.72 6 3.59±0.90 12 9.41
***

Subtotal 3.90±0.73 3.54±0.75 6.40
***

Taste

Consistency of taste & menu 4.27±0.63 4 3.73±0.80 8 9.99
***

Excellence of taste & quality 4.29±0.63 3 3.71±0.75 9 10.43
***

Subtotal 4.28±0.57 3.72±0.72 11.01
***

Brand 

Brand image 3.79±0.89 12 3.57±0.77 13 3.77
***

Brand reputation 3.66±0.89 14 3.49±0.71 15 3.00
**

Social meaning 4.21±0.84 5 3.79±0.82 5 7.28
***

Subtotal 3.89±0.69 3.62±0.61 6.00
***

Total 4.01±0.44 3.68±0.47 9.59
***

1) 1 point : strongly disagree, 2 point : disagree, 3 point : neither agree nor disagree, 4 point : agree, 5 point : strongly agree 
*
p<0.05, 

**
p<0.01, 

***
p<0.001 

HA(2008)의 대학 내 커피 전문점의 서비스 품질에 대한 중요

도-수행도 분석의 경우 역시 수행도 점수가 중요도 점수보다 

유의적으로 낮게 나타났으며, 커피 전문점 선택속성의 중요도

와 수행도 차이분석에 관한 연구(Noh YA 등 2006)에서도 중

요도에 비해 수행도가 낮게 조사되어 사회적 기업 형 외에도 

다양한 커피전문점 및 카페의 선택속성에 따른 중요도와 수

행도에 대한 연구에서 비슷한 결과를 보여주었다. 

5. 사회적 기업 카페의 선택속성 분석(IPA)

1) 사회적 기업 카페 선택속성의 IPA 분석

본 연구에서 조사한 카페 이용경험이 있는 응답자에 대한 

중요도-수행도의 IPA의 분석 결과는 Fig 1과 같이 나타났다. 

IPA 분석은 중요도 속성의 평균값(4.01점)을 y축의 기준으로, 

수행도 속성의 평균값(3.68점)을 x축의 기준으로 접점을 선정

해 각 속성의 중요도와 수행도 점수를 활용하여 4개의 사분

면에 위치시킴으로서 결과를 도출하였다.

I 사분면은 중요도와 수행도가 모두 평균 이상으로 높은 

사분면인‘유지영역’으로 5(메뉴의 가격), 6(매장 내부의 청결

함), 7(매장 분위기 및 인테리어), 8(종사원들의 친절성), 9(종

사원들의 신속한 서비스), 13(일정수준 이상의 일관된 맛 유

지), 14(메뉴 맛과 질의 우수성 및 전문성), 17(사회적 의미) 

등 8개 항목은 현재의 좋은 상태를 지속적으로 유지해야 하

는 것으로 나타났다. II 사분면은‘집중관리영역’으로 중요도

는 높으나 수행도가 낮아 노력의 집중화가 필요한 영역으로 

연구결과 접근용이성(12) 항목으로 나타나 이 부분에 있어서 

집중적인 관리가 필요하다고 판단된다. Choi MK와 Jung 

JC(2006)의 베이커리카페 선택속성의 중요도 및 수행도 분석 

연구결과‘서비스·가격’요인이 개선항목으로 추출된 것과는 

다른 결과를 보여주었으며, 이는 사회적 기업 카페의 경우 대

부분 좋은 입지를 갖추고 있지 못한 것이 가장 큰 영향인 것

으로 사료된다. IPA분석을 통해 발견한 집중관리영역인‘접근

용이성’에 대하여 입지요인의 특성상 개선과 변화가 어려운 

만큼 이를 대체하여 만족시킬 만한 방안(이용 카페만의 특별

한 메뉴개발 등)을 마련해야 할 것으로 사료된다. III 사분면
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의 ‘저 순위영역’은 2(판촉상품 유무), 3(메뉴의 다양성), 4

(카드 및 쿠폰 유무), 10(교통의 편리성), 11(주차의 편리성), 

15(브랜드 이미지), 16(브랜드 평판) 등 7개의 항목으로 나타

났다. 이 항목은 카페이용 고객의 중요도와 수행도가 모두 

낮은 영역이므로 다른 중요 요인들이 우선시되는 것이 바람

직할 것으로 사료된다. IV 사분면은‘과잉영역’으로 중요도는 

낮으나 수행도는 높은 사분면으로 규모(1) 항목이 나타났다.

Section Attribute

Ⅰ(Doing great, 

Keep it up)

5. Menu price, 6. Cleanliness, 7. Restaurant 

atmosphere, 8. Employee's kindness, 9. Service 

responsiveness, 13. Consistency of taste & menu, 14. 

Excellence of taste & quality, 17. Social meaning

Ⅱ(Focus here) 12. Easy accessibility

Ⅲ(Low priority)

2. Sales promotion products, 3. Menu diversity, 4. 

Using credit card and coupon, 10. Transportation 

convenience, 11. Parking convenience, 15. Brand 

image, 16. Brand reputation

Ⅳ(Over done) 1. Restaurant scale

Fig. 1. IPA of the selection attributes for social enterprises 

type cafe

2) 소비자 가치성향에 따른 사회적 기업 카페 선택

속성의 IPA 분석

 Fig 2는 개인가치 성향별 차이에 따른 카페 선택속성의 

IPA 차이를 분석한 결과이다. 그 결과 집중 관리해야 할 영

역으로 중요도는 높지만 수행도가 낮음에 따라 노력의 집중

화가 필요한 Ⅱ 사분면(집중관리영역)을 중심으로 차이를 살

펴보면 개인가치 성향이 높은 집단은 접근용이성 항목과 교

통의 편리성 항목이 Ⅱ 사분면에 위치하였으나 중위집단의 

경우에는 접근용이성 항목이었으며, 개인가치 성향이 낮은 집

단은 맛과 질의 우수성 및 전문성 항목이 Ⅱ 사분면에 속하

는 것으로 조사되었다. 사회적 기업 카페 창업 시 타겟이 되

는 주요 고객층의 개인적 가치성향에 따라 입지에 관련된 요

인들을 고려하거나, 입지선정에 따른 시장세분화를 통해 표적

시장 선정을 고려해야 할 것으로 보인다.

Tendency Low

Tendency Medium

Tendency High

1. Restaurant scale, 2. Sales promotion products, 3. Menu diversity, 4. 
Using credit card and coupon, 5. Menu price, 6. Cleanliness, 7. 
Restaurant atmosphere, 8. Employee's kindness, 9. Service 
responsiveness, 10. Transportation convenience, 11. Parking 
convenience, 12. Easy accessibility, 13. Consistency of taste & menu, 14. 
Excellence of taste & quality, 15. Brand image, 16. Brand reputation, 17. 
Social meaning

Fig. 2. Importance-performance analysis by the customers’ 

personal value
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Tendency Low

   

Tendency Medium

    

Tendency High

1. Restaurant scale, 2. Sales promotion products, 3. Menu diversity, 4. 
Using credit card and coupon, 5. Menu price, 6. Cleanliness, 7. 
Restaurant atmosphere, 8. Employee's kindness, 9. Service 
responsiveness, 10. Transportation convenience, 11. Parking 
convenience, 12. Easy accessibility, 13. Consistency of taste & menu, 14. 
Excellence of taste & quality, 15. Brand image, 16. Brand reputation, 17. 
Social meaning

Fig. 3. Importance-performance analysis by the customers’ 

social value

Fig 3은 사회가치 성향별 차이에 따른 카페 선택속성의 

IPA 차이를 살펴보고자 분석한 결과이다. 그 결과 ‘집중관리

영역’으로 중요도는 높으나 수행도가 낮음에 따라 노력의 

집중화가 필요한 II 사분면을 중심으로 차이를 살펴보면 사회

가치 성향이 낮은 그룹의 경우 Ⅱ 사분면에 위치한 항목이 

없는 반면, 중위그룹의 경우 접근용이성 항목이 Ⅱ 사분면에 

위치한 것으로 나타났으며, 사회가치 성향이 높은 그룹에서는 

접근용이성 항목과 교통의 편리성 항목이 Ⅱ 사분면에 위치

한 것으로 나타났다. 이 결과 중 사회가치 성향이 높은 그룹

과 Fig 2에서 나타난 개인가치 성향이 높은 그룹과 비교해 

보면, Ⅱ 사분면에서는 동일한 결과를 보여주었으나 메뉴의 

가격 항목이 사회가치 성향이 높은 그룹의 경우 Ⅳ사분면에 

위치하였으나 개인가치 성향이 높은 그룹은 Ⅰ 사분면에 위

치한다는 점이 다른 결과로 나타났다. 

이는 사회가치 성향이 높은 집단이 개인가치 성향이 높은 

집단에 비해 메뉴의 가격에 대한 중요도를 낮게 평가함을 나

타내는 결과로, 사회가치 성향이 높은 사람을 주 고객층으로 

하는 경우와 개인가치를 추구하는 고객을 타겟으로 하는 경

우에는 고객층에 맞는 전략을 고려할 필요가 있다. 사회가치 

성향이 높은 사람들을 주 고객층으로 할 경우에는 가격 보다

는 그 외의 사회적 가치 및 의미를 정확히 인지할 수 있도록 

하거나, 또는 이에 대한 만족감을 줄 수 있는 구체적인 시스

템을 구축하는 여건조성이 필요할 것으로 사료된다. 예를 들

어 QR 코드를 상품에 부착하여, 이를 검색할 경우 본인이 이

용하는 카페 및 제품의 수익이 분배되는 과정 및 그 결과를 

소비자가 확인할 수 있도록 하거나 기존의 쿠폰제를 통해 10

번을 이용할 경우 1개의 제품을 무료로 주는 시스템에서 10

번을 이용할 경우 한 번의 사회적 기부를 할 수 있는 시스템

으로 변형 적용하면 사회적 기업 카페 활성화에 기여할 것으

로 사료된다. 

Ⅳ. 요약 및 결론

본 연구는 사회적 기업 카페를 이용하는 소비자의 사회적 

기업 카페 선택속성에 대한 중요도와 수행도를 조사·분석하

였다. 또한 소비자의 개인적 가치성향과 사회적 가치성향을 

파악하고 이에 따른 IPA 결과 차이를 비교·분석하고자 하였

다. 이를 바탕으로 사회적 기업 카페의 발전방안 및 방향을 

제시하고자 사회적 기업 카페를 방문하는 소비자를 대상으로 

설문조사를 실시하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 

같다. 

사회적 기업 카페를 선택할 때 중요하게 인식하는 요인을 

구분하기 위하여 요인분석을 실시하여 아이겐 값(Eigen value)

이 1.0 이상인 요인이 5개 도출되었으며 이를‘촉진·메뉴’, 

서비스·내부 환경’,‘입지’,‘맛’,‘브랜드’라 명명하였으며, 

각 요인별 신뢰도 검증을 위한 Cronbach's α값은 모두 0.7 

이상으로 나타났다.

사회적 기업 카페의 선택속성 17개 항목에 대한 전체 중요

도는 4.01점, 수행도는 3.68점으로 나타났으며, 서비스·내부 
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환경 요인, 입지 요인, 맛 요인, 브랜드 요인에서 중요도의 

속성이 수행도의 속성보다 유의적으로(p<0.001) 높은 것으로 

조사되었다. 사회적 기업 카페를 방문하는 소비자를 대상으로 

한 사회적 기업 카페의 선택속성에 따른 IPA 분석 결과 집중

관리영역에 속한 항목으로‘접근용이성’이 도출됨으로써, 중

요하게 인식되지만 수행도는 낮은 것으로 판단되어 향후 개

선되어야 될 문제점으로 나타났다.  

사회적 기업 카페를 이용하는 소비자의 가치성향은 개인적 

가치와 사회적 가치로 구분하여 가치성향별로 평가하였으며 

그 결과, 개인적 가치와 사회적 가치 모두 상·중·하 그룹간

의 유의한 차이(p<0.001)가 있는 것으로 나타났다. 또한 소비

자의 가치성향과 사회적 기업 카페 선택속성과의 IPA 분석을 

살펴보았다. 개인적 가치성향의 경우, 개인적 가치성향이 낮

은 집단은 맛과 질의 우수성 및 전문성 항목이 집중관리영역

에 위치한 반면, 중위그룹의 경우 접근용이성 항목이 집중관

리영역에 위치한 것으로 나타났으며, 개인적 가치성향이 높은 

그룹에서는 접근용이성 항목과 교통의 편리성 항목이 집중관

리영역에 위치한 것으로 조사되었다. 반면 사회적 가치성향이 

중위그룹의 경우 접근용이성 항목이 집중관리영역에 위치한 

것으로 나타났으며, 사회적 가치성향이 높은 그룹에서는 접근

용이성 항목과 교통의 편리성 항목이 집중관리영역에 위치한 

것으로 나타났다. 

이러한 결과를 종합하면, 사회적 기업 카페를 창업할 때 

타겟이 되는 주요 고객층의 개인적 가치성향에 따라 입지에 

관련된 요인들을 고려하거나, 입지선정에 따른 시장세분화를 

통해 표적시장 선정을 고려해야 할 것으로 사료된다. 또한 

사회적 가치 성향이 높은 사람들을 주 고객층으로 할 경우에

는 가격 보다는 그 밖의 사회적 가치 및 의미를 정확히 인지

할 수 있도록 하거나, 또는 이에 대한 만족감을 줄 수 있는 

구체적인 시스템을 구축하는 여건조성이 필요할 것으로 사료

된다. 

이상에서 사회적 기업은 사회적 가치라는 목적 실현도 중

요하지만 현 사회적 기업의 큰 문제점으로 지적된 국가 의존

적인 시스템에서 벗어나 카페들 간의 경쟁 속에서 입지를 다

지고 안정적으로 자립하기 위해서는 사회적 기업 카페가 추

구하는 가치 및 사회적 의미에 대해 적극적으로 홍보함으로

써 일반 소비자들에게 보다 널리 인식시키는 것이 가장 중요

할 것으로 사료된다. 사회적 기업 카페 이용자들로 하여금 

이용카페를 통해 사회적 목적을 둔 가치가 무엇인지 쉽게 알 

수 있도록 브로슈어 및 안내시스템을 갖추거나 개별 매장별

로 홍보하기에 역부족인 부분들은 지역별로 연합하여 사회적 

기업 카페 안내지도 및 브로슈어 등을 이용한 홍보가 필요할 

것으로 사료된다. 
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