
Korean J Food Cook Sci

Vol. 32, No. 1, pp. 65~75 (2016)
pISSN 2287-1780

eISSN 2287-1772

http://dx.doi.org/10.9724/kfcs.2016.32.1.65

외식사회적 기업형 카페에 대한 소비자의 이용실태 및 대중화 발전방안

안혜영 ․ 김수민 ․ 황혜선 ․ 홍완수
†

상명대학교 외식영양학과

The Consumer's Current Use and Popularization Development Plan for 

Foodservice Social Enterprise Type Cafe

Hye-Young Ahn ․ Soo-Min Kim ․ Hye-Sun Hwang ․ Wan-Soo Hong
†

Department of Foodservice Management and Nutrition, Sangmyung University, Seoul 03016, Korea

Abstract

The purpose of this study was to investigate the consumer's current use and recognition for foodservice social enterprises type cafe. 

During the research, problems regarding the developmental directions of foodservice social enterprises type cafe. A one-to-one survey 

method was used for data collection, and 301questionnaires among the 309 distributed questionnaires to consumers were analyzed 

(97.4% response rate). The main results of the study were as follows : with reference to the awareness of the foodservice social 

enterprise type cafe, a majority of respondents (81.1%) replied that they had knowledge related to the business of social enterprise. 

Furthermore, regarding how customers came to know about the foodservice social enterprise type cafe results showed that 28.2% of 

respondents knew about the cafe by acquaintances such as friend, co-worker, family, 23.2% by mass media, and 27.2% by others. Data 

concerning a companion when visiting the cafe, revealed that more than half of the respondents (80.0%) had visited with friend and 

co-worker. On problems with using the cafe, approximately 46.2% of the respondents replied that there was lack of public relation and 

28.9% replied that it was an uncommon store. Since the findings suggested that the major problem is a lack of promotion, foodservice 

social enterprises type cafe should prepare organized brochures and guide system to attract customers with various purposes and values. 

Finally, the promotion for foodservice social enterprise type cafe requires a guidance map.
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Ⅰ. 서 론

사회적 기업이란 취약계층에게 일자리나 사회서비스 

제공 등 사회적 목적을 추구하기 위하여 활동하는 기업

을 가리킨다. 취약계층에게 일자리 및 사회 서비스 제공, 

지역사회에서 사회적 공동체 활성화 및 윤리적 시장 확

산 등의 사회적 목표 등을 달성할 수 있기 때문에 지역 

연대감 향상에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있는 것으로 알

려져 있어 우리사회에서는 사회적 기업 및 사회적 경제

에 관한 관심과 논의가 높아져 있다(Sung KS 등 2015). 

또한, 생태적·친환경적 가치와 공익활동 활성화 등의 가

치도 사회적 기업이 추구하는 가치라 할 수 있으며 이러

한 목표는 복지국가의 위기와 사회적 배제의 문제 속에

서 사회적 기업이 그 역할을 긍정적으로 수행해 낼 수 있

는 새로운 방안이 될 수 있을 것으로 기대되고 있다(Korea 

Social Enterprise Promotion Agency 2013).

이에 따라 많은 사회적 기업들은 현실적으로 부족한 

자본력, 경영능력의 미흡, 인적 자원의 취약성이 많음에

도 불구하고 사회적 기업으로서의 전환을 시도하고 있다. 

사회적 기업의 현황을 살펴보면, 현재 1,506개가 사회적 

기업으로 인증(2016년 1월)되어 활동하고 있으며 이렇게 

육성된 기업들은 장차 차세대가 성장하여 이끌어 나갈 

기업들이 될 수 있다. 외식 및 외식산업 분야는 따로 분

류되어 있지 않으며 9개 업종 분야로 분류된 사회적 기

업 중 외식업 관련 분야는 가장 큰 비중을 차지하고 있는 

기타분야에 포함되며 이는 제조업, 식품제조 등과 같은 

분야를 포함시켜 562개소로 44.0%에 해당된다.

사회적 기업의 인지도를 살펴보면 2015년에 35.0%로 

조사되어 있음으로 여전히 많은 사람들이 사회적 기업에 

대해 잘 알지 못한 것으로 나타났으며 사회적 기업 육성 
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부산네트워크가 조사한 ‘사회적 기업 시민 인식 설문조

사’에 의하면 65.0%가 사회적 기업을 들어본 적이 없다

고 응답하였다(BK Network 2016).

따라서 사회적 기업의 의미와 책임활동, 사회적 기업

의 실태 등을 널리 알리고 활성화 시킬 수 있는 방안을 

논의하는 것이 필요하다. 그러나 현재 이에 대한 연구는 

미비한 실정이며 특히 사회적 기업 중 외식산업 분야에 

대한 연구는 거의 진행된 바가 없다. 이와 비슷한 연구로 

최근에는 기업의 사회적 책임활동(CSR: Corporate Social 

Responsibility)에 대한 조사가 진행 되고 있는데, Jeon CS 

& Yoo YJ(2015)의 연구에 의하면 외식 분야의 사회적 기

업의 책임활동은 기업의 경쟁력을 높여주고 이미지를 향

상 시켜 줄뿐만 아니라 사회구성원의 한 부분으로서 책

임을 가져야 한다는 인식에서 출발한 것으로 간주되고 

있다.

외식기업의 사회적 책임활동이 기업이미지, 장기지향, 

긍정적 구전에 미치는 영향을 보고한 Jeon CS & Yoo 

YJ(2015)의 연구에 의하면 외식기업의 사회적 책임활동

의 필요성에 대해서 소비자와 경영자 모두 높게 인식하

였으며 특히 소비자의 관계를 개선하는 수단이며 소비자

에게 있어 구매 의도나 기업의 평가에 있어 좋은 영향을 

미치는 것으로 보고되었다. 또한, Yoon TH(2016)의 연구

에 의하면 커피 전문점은 사회적 책임활동에 참여하고 

있는 것으로 나타났으며, Kim HM 등(2015)의 연구에 의

하면 전국의 커피전문점 수는 2014년에 2만여 곳으로 소

폭 늘었다가 2015년에 4만 9600 곳으로 폭발적으로 증가

하였으며, 다양한 분야의 사회공헌활동 프로그램 수행에 

관심을 기울이고 있다. 한편 소비자들은 각 업태별로(한

식당, 패밀리레스토랑, 패스트푸드점) 다른 유형의 사회

적 책임활동을 높게 기대하는 것으로 분석되었다. 사회적

기업과 사회적 기업의 제품에 대한 소비자 연상에 관한 

탐색적 연구를 실시한 Choi EJ & Kim SH(2013)의 연구

에서도 구매자들은 사회적 기업의 전반에 부정적인 인식

이 다소 있음에도 불구하고 제품을 구매하는 것으로 나

타났다. 이에 의하면 소비자들은 사회적 책임활동을 하는 

기업 제품을 신뢰하고 있으며, 상승된 기업 이미지는 소

비자의 재화 및 서비스의 구매행동에 결정적인 영향을 

미치는 것으로 나타나 기업의 긍정적인 이미지를 향상시

키는 중요한 요인으로 작용하는 것을 알 수 있다(Jeon CS 

& Yoo YS 2015).

한편 긍정적으로 평가된 사회적 기업 이미지는 고객충

성도를 향상시킴에도 불구하고 기업의 사회적 책임활동

에 대한 소비자들이 인지도가 낮게 나타나 홍보의 필요

성이 절실한 상황에 이르렀다(Kim DJ & Kim YJ 2013). 

특히 외식기업의 사회적 책임활동은 아직 소비자들에게 

제대로 인식조차도 되어있지 않은 실정이다. 따라서 사회

적 책임에 대한 활동자체도 중요하지만 외식기업에서 어

떠한 사회적 책임활동을 수행하고 있는지 적극적인 홍보

를 통하여 소비자들의 인식향상 시키고 창의적인 마케팅 

프로그램이 필요할 것이다(Sung KS 등 2015). 사회적 기

업의 목적성과 그 의미가 소비자에게 바로 인지되어 사

회적 책임활동에 대한 긍정적 반응이 소비자 구매행동으

로 직접적인 영향을 미칠 경우, 외식사회적 기업들은 지

금보다 훨씬 더 안정적인 자리매김을 할 수 있을 것이다. 

외식사회적 기업은 바른 먹거리, 착한 먹거리를 제공할 

뿐만 아니라 사회적 약자들에게 안정된 고용의 기회를 

주어 건전하게 창출된 이익을 사회적으로 환원하고 복지

에 재투자하여 사회적 공헌과 가치를 창출하는데 의미와 

역할이 클 것으로 기대된다(An HY 등 2013).

본 연구에서는 소비자들을 대상으로 외식사회적 기업

형 카페에 대한 높은 선호도와 고객충성도를 향상시키기 

위하여 현재 운영되고 있는 외식사회적 기업형 카페의 

이용현황과 실태를 분석 하였다. 고객들이 카페를 이용할 

때 나타나는 애로사항과 고객충성도 요인, 대중화 발전방

안 등을 분석하여 외식사회적 기업형 카페의 발전 및 활

성화 방안을 모색함과 동시에 현재 국내 사회적 기업의 

가장 큰 문제점으로 지적된 국가 의존적 시스템에서 벗

어나 향후 안정적인 자립을 하는데 전략적인 자료를 확

보하고자 하였다.

Ⅱ. 연구내용 및 방법

1. 조사대상 및 기간

본 연구는 서울 및 수도권 지역에 위치한 사회적 기업

의 형태로 운영되고 있는 카페 중 설문조사 실시에 동의

한 5개 업체를 선정하였다. 외식사회적 기업형 카페 5개 

업체를 이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사

를 하였으며, 예비조사(2012년 9월)를 실시한 후 이를 토

대로 설문지를 수정·보완하여, 2012년 10월 16일~11월 14

일까지 본 조사를 수행하였다. 외식사회적 기업형 카페 

운영자를 통해서 카페에 방문한 소비자들에게 설문지를 

배포하였으며 자기기입식으로 작성하도록 한 후 수거하

였다. 사회적 기업 카페 5개 업체를 통하여 회수된 309부

의 설문지 가운데 유효한 301부(97.4%)를 최종분석 자료

로 이용하였다.

2. 조사 내용 및 방법

본 연구는 설문지법을 이용하였으며 사용된 설문지는 

선행연구(Schwartz SH 1992, Song HJ 2005, Cae KJ & 

Choi MY 2011, Lee MS 2011) 및 문헌고찰(An JY 2009, 

Park MY 2010, Kim DJ & Kim YJ 2012, Kim JE & Park 

JY 2012)을 참고하여 구성하였다. 설문지는 조사 대상자

의 일반사항은 7개 문항(성별, 연령, 직업 등), 사회적 기
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Fig. 1. Recognizability of social enterprise type cafe

업 인지도에 관한 항목(Korea Social Enterprise Promotion 

Agency 2009)은 3개 문항(인식도, 관심정도, 제품경험여부), 

외식사회적 기업형 카페 인지도 및 이용실태에 관한 항목

(Song HJ 2005, Choi SD 2006, Korea Social Enterprise 

Promotion Agency 2013)은 9개 문항(인지도, 알게 된 동

기, 방문목적, 애로사항, 재방문의사 등), 고객 충성도에 

관한 항목(Jung SI 2011)은 2개 문항(재방문 의사, 추천의

도 등), 외식사회적 기업형 카페의 대중화 발전방안에 관

한 항목(Choi SD 2006, Korea Social Enterprise Promotion 

Agency 2013)은 3개 문항(대중화 필요성, 대중화 방안, 

대중화 중점요인)으로 총 5개 영역으로 구성되었다.

3. 통계처리

조사된 자료는 SPSS ver. 12.0(IBM, Armonk, NY, 

USA)을 이용하여 빈도와 백분율, 평균, 표준편차를 구하

였으며 유의성 검증을 위해 교차분석과 일원배치분산분

석, t분석, 요인분석을 실시하였다.

Ⅲ. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반사항

조사대상자의 일반사항은 다음과 같다. 성별은 여성이 

65.4%(197명), 남성이 34.6%(104명)를 차지하였고 연령은 

10·20대가 54.5%(164명), 30대가 24.6%(74명), 40대 이상

이 20.9%(63명)로 나타났다. 학력은 고등학교 졸업 이하

가 33.2%(104명), 대학 졸업이 52.2%(157명), 대학원 이

상이 14.6%(44명)로 조사되었다. 결혼여부는 미혼이 66.4%  

(200명), 기혼은 33.6%(101명)를 차지하였으며 소득수준

은 100만원 미만이 46.5%(140명), 100-200만원 미만은 

20.6%(62명)로 많은 분포를 나타냈고 다음으로 200-300

만원 미만은 15.3%(46명), 300만원 이상이 17.6%(53명) 

등의 순으로 나타났다. 직업은 학생이 33.9%(102명), 사

무직/서비스판매직은 23.9%(72명), 자영업/전문직이 23.3%  

(70명), 전업주부가 11.6%(35명), 무직이 7.3%(22명) 등의 

순으로 나타났다.

2. 사회적 기업에 대한 인지도

1) 사회적 기업에 대한 전반적인 인지도

사회적 기업에 대한 전반적인 인지도를 분석하여 Fig. 

1에 제시하였다. 사회적 기업에 대한 전반적인 인지도를 

분석한 결과, 전체 응답자 중 81.1%가 ‘사회적 기업에 대

해 들어본 경험이 있다’라고 응답하였으며, 67.8%가 ‘사

회적 기업의 하는 일에 대해 알고 있다’라고 응답하였으

며, 62.8%가 ‘제품 및 서비스를 구입한 경험이 있다’라고 

각각 높게 응답하였다. Kim JE & Park JY(2012)이 연구

한 외식기업의 사회적 책임이 기업이미지와 구매의도에 

미치는 영향에 따르면 사회적 기업의 제품과 가격이 유

사하다면 사회적 기업의 제품을 우선적으로 이용하고, 설

령 가격이 어느 정도 올라도 계속 이용할 것이라는 응답

이 높게 나타났다.

또한 Korea Social Enterprise Promotion Agency(2009)

의 2009년 사회적 기업조사 보고에 의하면 응답자의 32.9%

가 ‘사회적 기업에 대해 들어본 적 있다’라고, 17.1%가 

‘무슨 일을 하는지 알고 있다’라고, 10.0%가 ‘제품 및 서

비스를 구입한 경험이 있다’로 나타나 본 연구 결과와 큰 

차이가 있는 것으로 나타났다. 수년전만 해도 우리나라에

서는 아직 사회적 기업이라는 개념이 제대로 자리 잡히

지 않아 매우 낮은 인지도를 나타냈으나, 2010년 이후 사

회적 기업에 대한 국가적인 정책 지원으로 대중매체 등

을 통해 홍보가 지속적으로 이루어졌고, 특히 본 연구에

서는 외식사회적 기업형 카페를 현재 이용하고 있는 소

비자를 대상으로 조사하였기 때문에 사회적 기업에 대한 

전반적인 인지도가 훨씬 더 높게 나타난 것으로 추정되

었다.

2) 인구통계학적 변수에 따른 사회적 기업에 대한 인지도

인구통계학적 변수에 따른 사회적 기업에 대한 인지도

를 분석한 결과는 Table 1에 제시하였다. 사회적 기업에 

대한 인지도를 분석한 결과, ‘사회적 기업에 대해 들어본 

경험이 있다’는 항목의 경우 학력(p<0.01)과 연령(p<0.05)

에서 유의한 차이가 나타났다. ‘사회적 기업이 하는 일에 

대해 알고 있다’ 항목의 경우 학력(p<0.05)과 소득수준

(p<0.05)에서, ‘제품 및 서비스 구입경험’에 대한 항목의 

경우 연령(p<0.05)에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났으며 이외에 다른 항목들에서는 유의한 차이가 없는 

것으로 나타났다. 사회적 기업이 하는 일에 대해서 잘 알

고 있다고 높게 응답하였다. 사회적 기업에 대한 인지도

에 대해서는 학력이 높을수록, 특히 200-300만원 미만의 

소득수준에서 높게 인지하였다. 한편, 사회적 기업의 제품

구입 경험에 대해서는 40대 이상의 연령대에서 높게 응

답하였다. 이상에 의하면 고학력자집단, 40대 이상, 200-  
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Characteristics
Experience to heard Perception to work Product and Purchase experience

Yes No Yes No Yes No Total

Education

level

~ High school 71(71.0) 29(29.0) 57(57.0) 43(43.0) 55(55.0) 45(45.0) 100(100)

College/ Undergraduate 132(84.1) 25(15.9) 114(72.6) 43(27.4) 104(66.2) 53(33.8) 157(100)

Graduate school 41(93.2) 3(6.8) 33(75.0) 11(25.0) 30(68.2) 14(31.8) 44(100)

x
2
-value 11.735

**
8.049

*
3.946

Age

(yr)

10-29 127(77.4) 37(22.6) 104(57.0) 60(43.0) 99(60.4) 65(39.6) 164(100)

30-39 58(78.4) 16(22.6) 51(72.6) 23(27.4) 41(55.4) 33(44.6) 74(100)

Less than 40 59(93.7) 4(6.3) 49(75.0) 14(25.0) 49(77.8) 14(22.2) 63(100)

x
2
-value 8.253

*
4.358 8.197

*

Monthly 

income

(10,000)

Less than 100 108(77.1) 32(22.9) 83(59.3) 57(40.7) 84(60.0) 56(40.0) 140(100)

More than100 - Less than 200 47(75.8) 15(24.2) 47(75.8) 15(24.2) 42(67.7) 20(32.3) 62(100)

More than 200 - Less than 300 41(89.1) 5(10.9) 37(80.4) 9(19.6) 29(63.0) 17(37.0) 46(100)

More than 300 48(90.6) 5(9.4) 37(69.8) 16(30.2) 34(64.2) 19(35.8) 53(100)

x
2
-value 7.586 9.927

*
1.160

Total 244(81.1) 57(18.9) 204(67.8) 97(32.2) 189(62.8) 112(37.2) 301(100)

*
p<0.05, 

**
p<0.01

Table 1. Recognizability of social enterprise by demographic characteristics n(%)

300만원 미만 소득수준에서 사회적 기업에 대해 높게 인

지하고 있는 것으로 간주되었다.

3. 외식사회적 기업형 카페 이용현황

1) 외식사회적 기업형 카페의 인지도

현재 이용하고 있는 카페가 외식사회적 기업임을 알고 

있는지 인지도를 분석한 결과 Table 2에 제시하였다. 응

답자의 69.8%가 ‘알고 있다’고 하였으며 성별(p<0.05), 학

력(p<0.01), 연령(p<0.001), 결혼여부(p<0.01), 소득수준(p<  

0.01), 직업(p<0.01)에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났다. 성별의 경우 여성(73.6%)이 높게 응답하였으며, 학

력의 경우 대학졸업과(74.5%) 대학원 이상(81.8%)에서 높

게 응답하였다. 연령의 경우 40대 이상(93.7%)에서 높게 

나타났으며 기혼(81.2%)이 미혼에 비하여 높게 응답하였

다. 소득수준의 경우 300만원 이상(90.6%)에서 높게 응답

하였고, 직업의 경우 전업주부와(88.6%) 무직(90.9%)에서 

높게 나타났다. 외식기업의 사회적 책임 활동에 대한 소

비자의 인지도를 연구한 Kim DJ & Kim YJ(2012)는 인

구통계학적 특성에 따른 외식기업의 사회적 책임 활동에 

대한 소비자의 인식도를 분석한 결과 성별, 결혼여부, 연

령, 직업, 월 가계소득에서 유의한 차이가 있는 것으로 

나타났는데 성별과 결혼여부, 연령의 경우 본 연구결과와 

동일하나 직업의 경우 전문직과 자영업자 그룹이 다른 

그룹에 비해 높게 나타났다. 또한 월 가계소득의 경우 

100만원 미만 그룹이 다른 그룹에 비해 높게 나타난 것

으로 조사되었다.

이상에 의하면, 남성 보다는 여성이 외식사회적 기업에 

대한 인지도가 높게 나타났으며 학력과 연령대, 소득수준

이 높을수록 외식사회적 기업에 대한 인지도가 높은 것

으로 나타났다. 직업의 경우, 전업주부/무직 소비자들이 

외식사회적 기업에 대한 인지도가 높은 것으로 나타났다. 

본 연구결과, 현재 이용하고 있는 카페가 외식사회적 기

업임을 인지하고 있는 대상자는 대학교 졸업 이상의 학

력을 취득한 월 소득 300만원 이상의 40대 이상 전업주

부에게서 높은 것으로 간주되었다.

2) 외식사회적 기업형 카페를 알게 된 동기

외식사회적 기업형 카페에 대해 알게 된 동기를 분석

한 결과, 응답자의 28.2%가 ‘친구·동료·이웃·가족을 통해

서’, 27.2%가 ‘다양한 매체(입간판광고, 주문서광고, 전단

지, 팜플렛 등)를 통해서’, 23.2%가 ‘신문·잡지·방송 등을 

통해서’ 알게 되었다고 응답하였다. 한편 ‘블로그나 인터

넷등을 통해서 알게 되었다’고 6.0%가 응답하여 아직 인

터넷을 통한 홍보나 광고효과는 거의 활성화 되지 않은 

것으로 추정되었다. An JY(2009)의 커피전문점의 일반적 

이용형태 분석 연구에 의하면 정보획득 수단으로 가족·친

구(51.0%), 전단지(14.3%), 인터넷(12.7%), 신문 ․잡지(7.3%), 

TV·라디오(10.2%) 순으로 나타나 본 연구 결과와 상이하

게 가족, 친구, 이웃 등의 영향이 큰 것으로 보고되었다.

인구통계학적 변수에 따른 외식사회적 기업형 카페를 

알게 된 동기에 대하여 분석한 결과 Table 3에 제시하였

으며 소득수준(p<0.05), 직업(p<0.05)에서 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 월소득수준의 경우 200만원-300만
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Characteristics Yes No Total x
2
-value

Gender
Male 65(62.5) 39(37.5) 104(100.0)

3.979
*

Female 145(73.6) 52(26.4) 197(100.0)

Education level

High school 57(57.0) 43(43.0) 100(100.0)

12.440
**

College/Undergraduate 117(74.5) 40(25.5) 157(100.0)

Graduate school 36(81.8) 8(18.2) 44(100.0)

Age

(yr)

10-29 100(61.0) 64(39.0) 164(100.0)

23.073
***

30-39 51(68.9) 23(31.1) 74(100.0)

More than 40 59(93.7) 4(6.3) 63(100.0)

Marital status
Not married 128(64.0) 72(36.0) 200(100.0)

9.400
**

Married 82(81.2) 19(18.8) 101(100.0)

Monthly income

(10,000)

Less than 100 88(62.9) 52(37.1) 140(100.0)

14.161
**

More than 100 - Less than 200 42(67.7) 20(32.3) 62(100.0)

More than 200 - Less than 300 32(69.6) 14(30.4) 46(100.0)

More than 300 48(90.6) 5(9.4) 53(100.0)

Occupation

House wife 31(88.6) 4(11.4) 35(100.0)

18.790
**

Officer/service and seller 52(72.2) 20(27.8) 72(100.0)

Business/Expert 49(70.0) 21(30.0) 70(100.0)

Student 58(56.9) 44(43.1) 102(100.0)

Unemployed 20(90.9) 2(9.1) 22(100.0)

Total 210(69.8) 91(30.2) 301(100.0)
*
p<0.05, 

**
p<0.01, 

***
p<0.001

Table 2. Awareness of foodservice social enterprise type cafe by demographic characteristics

Characteristics
Family · Friend·

Neighbor
Mass media Internet site

Past use 

experience
Others Total x

2
-value

Monthly 

income 

(10,000)

Less than 100 33(41.7) 25(35.7) 13(72.2) 26(56.6) 43(52.4) 140(46.5)

21.398
*

More than 100 - Less than 200 20(23.5) 21(30.0) 1(5.6) 6(13.0) 14(17.1) 62(20.6)

More than 200 - Less than 300 17(20.0) 14(20.0) 1(5.6) 7(15.2) 7(8.5) 46(15.3)

More than 300 15(17.8) 10(14.3) 3(16.7) 7(15.2) 18(22.0) 53(17.6)

Occupation

House wife 7(8.2) 9(12.9) 0(0.0) 5(10.9) 14(17.1) 35(11.6)

30.028
*

Officer/service and seller 24(28.2) 25(35.7) 4(22.2) 7(15.2) 12(14.6) 72(23.9)

Business/Expert 25(29.4) 17(24.3) 3(16.7) 11(23.9) 14(17.1) 70(23.3)

Student 23(27.1) 15(21.4) 10(55.6) 17(37.0) 37(45.1) 102(33.9)

Unemployed 6(7.1) 4(5.7) 1(5.6) 6(13.0) 5(6.1) 22(7.1)

Total 85(100.0) 70(100.0) 18(100.0) 46(100.0) 82(100.0) 301(100.0)

*
p<0.05 

Table 3. Chances on how customers got to know the foodservice social enterprise type cafe

원 그룹(37.0%)이 ‘가족·친구·이웃을 통해 알게 되었다’는 

응답이 높게 나타났으며, 직업의 경우 학생(36.3%)이 ‘입

간판광고, 주문서광고, 전단지, 팜플렛 등과 같은 다양한 

매체를 통해 알게 되었다’는 응답이 높게 나타났으며 블

로그나 인터넷 등을 통해서도 6.0%인 평균 수치를 훨씬 

넘는 9.8%로 나타나 향후 학생 등 젊은 연령층을 겨냥한 

인터넷을 통한 홍보나 광고 등에 전략적 시도를 해야 할 

것으로 사료되었다. 이상에 의하면, 외식사회적 기업형 

카페를 알게 된 동기는 가족·친구·이웃 등을 통한 구전광

고와 입간판광고, 인쇄물광고, 대중매체, 인터넷광고 등을 

통해 복합적으로 형성되어 있으므로, 외식사회적 기업의 

홍보를 위해서는 여러 가지 방법을 통한 다양한 홍보전
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Characteristics
Purpose to 

drink or eat 

Appointment 

place
On impulse

Social value 

participation
Others Total x

2
-value

Education 

level

High school 24(32.3) 43(29.3) 20(60.6) 8(20.0) 5(38.5) 100(33.2)

24.341
**

College/Undergraduate 28(35.3) 86(58.5) 11(33.3) 27(67.5) 5(38.5) 157(52.2)

Graduate school 16(23.5) 18(12.2) 2(6.1) 5(12.5) 3(23.1) 44(14.6)

Age

(yr)

10-29 40(58.8) 77(52.4) 27(81.8) 14(35.0) 6(46.2) 164(54.5)

34.747
***

30-39 21(30.9) 32(21.7) 6(18.2) 9(22.5) 6(46.2) 74(24.6)

More than 40 7(10.3) 38(25.9) 0(0.0) 17(42.5) 1(7.6) 63(20.9)

Marital status
Not married 49(72.1) 90(61.2) 30(90.9) 21(52.5) 10(76.9) 200(66.4)

15.745
**

Married 19(27.9) 57(38.8) 3(9.1) 19(47.5) 3(23.1) 101(33.6)

Monthly 

income

(10,000)

Less than 100 32(47.1) 69(46.9) 24(72.7) 10(25.0) 5(38.5) 140(46.5)

27.155
**

More than 100 - Less than 200 12(17.6) 28(19.0) 5(15.2) 11(27.5) 6(46.2) 62(20.6)

More than 200 - Less than 300 13(19.1) 19(12.9) 4(12.1) 9(22.5) 1(7.6) 46(15.3)

More than 300 11(16.2) 31(21.1) 0(0.0) 10(25.0) 1(7.6) 53(17.6)

Occupation

Housewife 2(2.9) 25(17.0) 0(0.0) 8(20.0) 0(0.0) 35(11.6)

52.743
***

Officer/service and seller 16(23.5) 30(20.4) 5(15.2) 18(45.0) 3(23.1) 72(23.9)

Business/Expert 16(23.5) 39(26.5) 3(9.1) 8(20.0) 4(30.8) 70(23.3)

Student 27(39.7) 42(28.6) 23(69.7) 6(15.0) 4(30.8) 102(33.9)

Unemployed 7(10.3) 11(7.50 2(6.1) 0(0.0) 2(15.4) 22(7.3)

Total 68(100.0) 147(100.0) 33(100.0) 40(100.0) 13(100.0) 301(100.0)

**p<0.01, ***p<0.001

Table 4. The main purpose of the visit for foodservice social enterprise type cafe

략이 가능한 것으로 예측되었다.

3) 외식사회적 기업형 카페 방문 목적

외식사회적 기업형 카페에 방문한 목적을 분석한 결과 

응답자의 48.8%가 ‘약속장소로 이용한다’, 22.6%가 ‘갈증

해소를 위한 식음료나 식사대용을 위해서’, 13.3%가 ‘사

회적 가치실현’이라고 응답하여 일반 카페를 방문하는 목

적과 동일하게 지인들과 약속 장소로서 카페를 이용하는 

경우가 많았다. Park MY(2010)의 커피 전문점 활성화 방

안에 관한 연구에 의하면 커피 전문점의 주요 이용 목적

으로는 친구나 연인의 약속이 58.6%, 커피를 마시기 위

해서가 35.3%, 사업/업무상의 만남이 2.7%, 정기적인 모

임이 0.5% 등의 순으로 나타났다. 이상에 의하면, 외식사

회적 기업형 카페를 방문하는 목적은 일반 카페를 방문

하는 목적과 동일하게 ‘지인들과 약속장소로서 이용한다’

는 응답이 높게 나타났으며 학력(p<0.01), 연령(p<0.001), 

결혼여부(p<0.01), 소득수준(p<0.01), 직업(p<0.001)에서 유

의한 차이가 있었다(Table 4). 학력의 경우 대학교 졸업

(54.8%)이, 연령의 경우 40대 이상(60.3%), 결혼여부의 경

우 기혼(56.4%)이, 소득수준의 경우 300만원 이상 그룹

(58.5%)이, 직업의 경우 전업주부 그룹(71.4%)이 다른 그

룹에 비하여 각각 유의적으로 높게 나타났다. 한편 카페 

방문목적이 사회적 가치에 참여하기 위해서라는 항목에 

대해서는 대학교 졸업, 40대 이상 기혼 그룹, 200만원 이

상 소득자, 전업주부나 사무직/서비스 판매직에서 높게 

응답 하였다.

Jo MN & Purevsuren B(2013)의 한국인과 몽골인의 커

피전문점 품질 속성 IPA 연구에 따르면 커피전문점 이용 

목적은 남성은 커피를 마시기 위해서(21.1%), 남은 시간

을 보내기 위해서(19.3%) 커피전문점을 이용하고, 여성은 

편안하게 휴식을 취하기 위해서(23.9%) 이용하는 것으로 

나타났으나, 성별에 따라 통계적으로 유의한 차이는 나타

내지 않았다.

4) 외식사회적 기업형 카페 방문 시 동행자

외식사회적 기업형 카페 방문 시 누구와 함께 동행 하

였는지에 대하여 분석한 결과, 응답자의 81.1%가 ‘친구, 

동료와 함께 카페를 방문한다’고 응답하였으며 12.0%가 

‘혼자서’ 4.7%가 ‘기타(가족, 사무적인 모임 등)’ 등의 순

으로 나타났다. 커피전문점 활성화 방안에 관하여 연구한 

Park MY(2010)은 커피전문점 방문 시 동반 형태는 ‘친

구·선후배와 함께’ 56.3%, ‘연인과 함께’ 26.2%, ‘혼자서’ 

9.3%, ‘가족과 함께’ 2.7% 등으로 나타났다. 이상에 의하

면, 외식사회적 기업형 카페를 방문할 때 동행자는 친구·

동료와 함께 많이 이용하는 것으로 간주되었다.
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Fig. 2. The inconvenience of using foodservice social enterprise type cafe

Category Mean±SD

Customer perceived value  3.73±0.74
1)

Custormer satisfaction 3.90±0.65

Intention to recommend 3.90±0.75

Re-visit intention 4.05±0.71

Re-visit intention, if expensive 3.19±0.98

1) 
1 point: strongly disagree, 5 points: strongly agree

Table 5. Customer loyalty of foodservice social enterprise type

cafe

5) 외식사회적 기업형 카페 이용 시 가장 큰 애로사항

외식사회적 기업형 카페를 이용할 때 느꼈던 애로사항

에 대하여 분석한 결과를 Fig. 2에 제시하였다. 응답자의 

46.2%가 ‘홍보 부족’ 이라고 높게 응답하였으며, 28.9%가 

‘매장이 드물다’, 10.3%가 ‘제품·서비스 수준이 미흡하다’ 

등으로 응답하였다. 따라서 소비자가 사회적 기업형 카페

를 이용할 때 가장 크게 느끼는 애로사항은 홍보 부족과 

매장 수의 부족으로 조사되어 외식사회적 기업형 카페를 

대중화하고 발전시키는데 우선적으로 노력해야 할 부분

으로 간주되었다.

4. 외식사회적 기업형 카페에 관한 고객 충성도

1) 고객 충성도

외식사회적 기업형 카페에 관한 고객 충성도를 분석한 

결과 Table 5에 제시하였다. 5개 충성도 요인 중 재방문 

의사가 4.05점으로 가장 높게 나타났으며, 다음으로 고객

만족도와 카페 추천의도가 3.90점으로 나타났다. 역시 타 

연구와 마찬가지로 가격과 고객충성도와는 밀접한 관련

성을 나타냈는데(Jung JY 2013), 본 연구에서도 가격이 

비쌀 경우 카페 재방문 의도는 3.19점으로 여러 항목 중 

가장 낮게 나타났다. 커피전문점 선택속성이 재방문의도

에 미치는 영향을 연구한 Jung JY(2013)는 커피전문점의 

재방문의도가 3.36점으로 나타나 가격 및 편리성에 관한 

효율적 마케팅이 고려되어야 한다고 보고하였다. 한편 본 

연구에서 각 항목별 평균이 3.75점으로 나타남에 따라 사

회적 기업형 카페에 관한 고객 충성도 양상이 높은 것으

로 측정되었다.

Kim YK & Lyu MJ(2012)의 커피전문점 경영형태에 

따른 이용고객의 충성도를 비교한 연구에 의하면 독립브

랜드와 전국브랜드의 차이는 커피전문점 이용고객들의 

충성도에 영향을 미치지 않는 것으로 조사되어, 타 산업

에서 제시된 관점과 상이하다고 보고하였다. 따라서 커피

전문점을 이용하는 고객들은 반드시 전국체인망을 갖춘 

브랜드에 대해 특별한 충성도를 형성하지 않는다는 것이

다. 본 연구결과, 소비자들은 외식사회적 기업형 카페에 

재방문 의사가 높고 고객만족도도 높았으며 주변인들에

게 추천의사도 있었다. 이에 독립브랜드형 외식사회적 기

업형 카페 전문점이라 할지라도 고객의 차별화된 욕구 

및 개성에 맞춘 제품과 서비스 경쟁력이 강화된 운영을 

통해 카페를 이용하는 소비자들의 충성도가 더욱 긍정적

으로 향상 될 수 있을 것으로 사료되었다.

2) 인구통계학적 특성에 따른 고객 충성도

인구통계학적 특성에 따른 고객 충성도를 분석한 결과 

Table 6에 제시하였으며 성별(p<0.05), 연령(p<0.05), 직업

(p<0.05)에서 유의한 차이가 있었다. 성별의 경우 여성에

게서, 연령의 경우 40대 이상에서 카페 추천의도가 높게 

나타났다. 직업의 경우 무직을 제외한 전체업종에서 추천

의도가 높은 것으로 간주되었고 전반적인 만족도에서는 

학생과 자영업/전문직에서 높게 나타났다. 특히 학생집단

은 전업주부와 무직 집단에 비하여 카페만족도가 높은 

것으로 나타났다.

고객충성도에 관하여 연구한 Kim DH(2012)에 의하면 
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Characteristics
Customer 

perceived value

Custormer 

satisfaction

Recommend 

purpose

Re-visit 

intention

If, expensive, 

Re-visit intention
Total

Gender

Male 3.74±0.71
1)
 3.94±0.67 3.75±0.76 3.98±0.75 3.22±0.95 3.73±0.62

Female 3.73±0.76 3.88±0.64 3.98±0.74 4.09±0.69 3.18±0.99 3.77±0.60

t-value 0.161 0.819 -2.548
*

-1.278 0.366 -0.596

Age
(yr)

10-29 3.71±0.72 3.94±0.63 3.91±0.77
ab
 4.09±0.75 3.24±0.95 3.78±0.59

30-39 3.69±0.83 3.84±0.74 3.74±0.84
b
 3.96±0.73 3.09±1.07 3.66±0.70

More than 40 3.84±0.70 3.87±0.55 4.06±0.50
a
 4.08±0.58 3.17±0.93 3.80±0.51

F-value 0.896 0.696 3.164
*

0.844 0.607 1.162

Occupation

Hosewife 3.69±0.63 3.71±0.57
bc
 4.00±0.49

a 
3.97±0.66 2.89±0.93 3.65±0.51

ab

Officer/Service and seller 3.72±0.65 3.82±0.61
abc
 3.81±0.68

a 
3.97±0.65 3.15±0.90 3.69±0.51

ab

Business/Expert 3.76±0.81 3.97±0.61
ab
 3.93±0.77

a 
4.10±0.71 3.30±1.04 3.81±0.64

a

Student 3.81±0.74 4.03±0.68
a
 4.01±0.80

a 
4.16±0.77 3.29±0.99 3.86±0.63

a

Unemployed 3.36±0.90 3.64±0.66
c
 3.45±0.86

b
 3.82±0.73 3.00±0.98 3.45±0.67

b

F-value 1.739 3.256
*

3.028
*

1.564 1.604 2.804
*

Total Mean 3.73±0.74 3.90±0.65 3.90±0.75 4.05±0.71 3.19±0.98 3.76±0.60

a,b,c 
Duncan's post-verification.

*
p<0.05

Table 6. Customer loyalty to foodservice social enterprise type cafe by demographic characteristics (n=301)

고객의 충성도는 기업의 매출과 직결된다는 것을 증명할 

만큼 중요하기 때문에 기업경영의 핵심적 개념으로 인식

되어야 한다고 보고되었다. Kim DJ & Kim YJ(2012)의 

연구에서는 인구통계학적 특성에 따른 소비자들의 기업

에 대한 인식은 성별, 결혼여부, 연령, 직업, 소득에 따라 

유의한 차이를 보이므로 이러한 특성을 기준으로 시장을 

세분화하여 분류하고 이를 토대로 사회적 책임활동을 좀 

더 효율적으로 펼쳐 나가야 한다고 피력하였다. 따라서 

본 연구에서 나타난 바와 같이 인구통계학적 특성에 따

라 고객 충성도에 차이가 있는 이유를 분석하여 외식사

회적 기업형 카페에 대한 신뢰감과 충성도를 선점할 수 

있도록 표적 소비자들의 요구와 기대를 충족시켜 나가야 

할 것이다.

5. 외식사회적 기업형 카페에 관한 대중화 발전 방안

1) 외식사회적 기업형 카페의 대중화 방안 요인분석

외식사회적 기업형 카페의 대중화 방안을 평가하는 척

도가 어떤 하위요인들로 구성되었는지 알아보기 위하여 

요인분석을 실시하였으며, 요인분석한 결과를 Table 7에 

제시하였다. 분석기법은 Varimax 회전방식을 이용하였고, 

요인의 고유치는 1.0 이상을 기준으로 설정하였다. 타당

도를 높이기 위하여 요인 적재량 0.5 이상을 기준으로 제

시하였으며 이들 요인이 설명하는 총 설명력은 56.09%이

다. 요인을 분석한 결과 8개의 선택속성은 총 2개의 요인

으로 분류되었으며, 각 요인들의 내적일관성을 검정한 

Cronbach's a값은 모두 0.7 이상으로 나타나 신뢰성이 확

보된 것으로 조사되었다. 요인 1은 메뉴의 차별화 및 전

문성, 서비스의 수준 향상, 매장 분위기의 향상, 제품 및 

서비스에 대한 신뢰감 향상 등으로 ｢메뉴 및 서비스 요

인｣이라고 명명되었으며 요인 2는 이용 카페에 대한 명

확한 정보 제공을 통한 이용 동기부여, 카페에 대한 홍보 

및 광고 마케팅, 쉽게 찾아 갈 수 있는 장소 확보, 사회적 

기업 카페의 프랜차이즈화 등으로서 ｢입지 및 브랜드 요

인｣으로 명명되었다.

An HY 등(2013)의 사회적 기업형 카페 선택속성의 중

요도 및 수행도 연구에 따르면 사회적 기업 카페 선택속

성의 중요도 요인분석 결과 판촉·메뉴요인, 서비스·내부 

환경 요인, 입지 요인, 맛 요인, 브랜드 이미지 요인 등이 

도출되었으며, Choi MK & Jung JC(2006)의 베이커리카

페 선택속성의 중요도 분석에서는 제품 요인, 이용편의성 

요인, 서비스·가격 요인, 내부 환경 요인, 브랜드 요인, 입

지 요인 등으로 분석된 바 있다(Choi MK & Jung JC 

2006).

3) 외식사회적 기업형 카페의 대중화 중점요인

외식사회적 기업형 카페의 대중화 방안 요인을 항목별

로 분석하여 Table 8에 제시하였다. 요인 1의 ｢메뉴 및 

서비스 요인｣에서는 ‘제품 및 서비스에 대한 신뢰감 향

상’ 항목이 4.18점/5점으로 높은 편으로 나타났으며, 요인 

2의 ｢입지 및 브랜드 요인｣에서는 ‘쉽게 찾아 갈 수 있는 

장소 확보’ 항목이 4.09점/5점으로 높게 나타났다. 이에 

사회적 기업 카페의 대중화를 위해서는 ‘제품 및 서비스

에 대한 신뢰감 향상’과 ‘쉽게 찾아 갈 수 있는 장소 확

보’가 가장 중요한 요인으로 분석되었다. 사회적 기업형 
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Factor 

name
Items Mean±SD

Menu and 

service 

factor

Differentiation of menu and specialty 3.88±0.71
1)

Improvement of the service 4.02±0.68

Improvement of the restaurant atmosphere 3.99±0.63

Improvement of the products and service 

for reliability
4.18±0.64

Sub-mean 4.02±0.50

Location 

and brand 

factor

Giving motivation to use cafe 4.05±0.81

Promotion and marketing of cafe 3.93±0.80

Securing easily accessible place 4.09±0.75

Franchising of the social enterprise cafe 3.58±0.96

Sub-mean 3.91±0.61

Total mean 3.96±0.47

1) 
1 point: strongly disagree, 5 points: strongly agree

Table 8. The popularization method of foodservice social 

enterprise type cafe

Factor name Items
Factor loading

1 2

Menu and service factor

Differenciation of menu and specialty 0.79

Improvement of the service 0.73

Improvement of the restaurant atmosphere 0.72

Improvement of the products and service for reliability 0.70

Location and brand factor

Giving motivation to use cafe 0.76

Promotion and marketing of cafe 0.75

Securing easily accessible place 0.68

Franchizing of the social enterprise type cafe 0.68

Cronbach-α 0.75 0.71

Eigen-value 2.29 2.20

Dispersive explanation ratio (%) 28.61 27.48

Accumulation ratio (%) 28.61 56.09

KMO and Bartlett 0.787

Table 7. Factor analysis of the popularization method for foodservice social enterprise type cafe

카페 선택속성의 중요도 및 수행도를 연구한 An HY 등

(2013)에 의하면 ｢판촉 ·메뉴 요인｣에서는 ‘메뉴의 가격’ 

항목이 4.13점/5점, ｢서비스 ·내부환경 요인｣에서는 ‘매장 

내부의 청결성’ 항목이 4.45점/5점, ｢입지 요인｣에서는 ‘접

근의 용이성’ 항목이 4.19점/5점 등으로 다른 항목들보다 

점수가 높게 나타난 바 있다.

사회적 기업이란 사회적 가치라는 목적 실현도 중요하

지만 현재 국내 사회적 기업의 큰 문제점으로 지적된 국

가 의존적 시스템에서 벗어나 카페들 간의 경쟁 속에서 

입지를 다지면서 안정적인 자립을 최우선적으로 시도해야 

한다. 이를 위해서는 소비자들을 대상으로 제품 및 서비

스에 대한 경영 신뢰감을 향상시키고, 소비자들이 쉽게 

찾아갈 수 있는 장소를 확보하며, 외식사회적 기업형 카

페가 추구하는 사회적 가치실현과 의미를 일반소비자들에

게 널리 알리는 것이 무엇보다 중요한 것으로 본 연구결

과 나타났다. 소비자들이 현재 이용하고 있는 외식사회적 

기업형 카페를 통해 사회적 목적과 가치 및 의미를 분명

히 드러내고 제품과 서비스, 입지가 강화된 경쟁력 있는 

홍보를 전략적으로 강화하면 외식사회적 기업형 카페를 

다시 찾는 소비자들의 충성도가 매우 높은 것으로 조사

되었으므로 대중화가 보다 수월해질 것으로 사료되었다.

Ⅳ. 요약 및 결론

본 연구는 외식사회적 기업형 카페에 대한 소비자의 

이용 현황과 실태를 파악하고 이를 토대로 대중화 발전

방안을 확보하기 위하여 서울 및 수도권 지역의 외식사

회적 기업형 카페를 이용한 소비자들을 대상으로 설문조

사를 실시하였으며 연구결과는 다음과 같다.

사회적 기업에 대한 전반적인 인지도를 분석한 결과, 

응답자의 81.1%가 ‘사회적 기업에 대해 들어본 경험이 

있다’, 67.8%가 ‘사회적 기업의 하는 일에 대해 알고 있

다’, 62.8%가 ‘제품 및 서비스를 구입한 경험이 있다’라

고 각각 높게 응답하였으며 학력과 연령, 소득수준이 높

을수록 사회적 기업에 대한 인지도가 높은 것으로 나타

났다(p<0.01, p<0.05).

현재 이용하고 있는 카페가 외식사회적 기업임을 인지

하고 있는지 분석한 결과, 응답자의 69.8%가 ‘알고 있다’

고 하였으며 성별(p<0.05), 학력(p<0.01), 연령(p<0.001), 
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결혼여부(p<0.01), 소득수준(p<0.01), 직업(p<0.01)에서 유

의한 차이를 보임으로써, 대학교 이상의 학력을 취득한 

소득 수준이 높은 40대 이상 결혼한 전업주부에게서 높

은 것으로 간주되었다. 외식사회적 기업형 카페에 대해 

알게 된 동기를 분석한 결과, 응답자의 28.2%가 ‘친구·동

료·이웃·가족을 통해서’, 27.2%가 ‘다양한 매체(입간판광

고, 주문서광고, 전단지, 팜플렛 등)를 통해서’, 23.2%가 

‘신문·잡지·방송 등을 통해서’ 알게 되었다고 응답하였다. 

한편 학생 등 젊은 연령층은 블로그나 인터넷 등을 통해

서도 카페를 알게 되었다고 9.8%가 응답하였는데, 이는 

본 연구결과의 평균수치인 6.0%를 훨씬 상회한 것으로 

향후 이들을 겨냥하여 인터넷을 통한 홍보나 광고 등의 

전략적 시도를 해야 할 것으로 사료되었다. 따라서 외식

사회적 기업형 카페를 알게 된 동기는 가족·친구·이웃 등

을 통한 구전광고와 입간판광고, 인쇄물광고, 대중매체, 

인터넷광고 등을 통해 복합적으로 형성되어 있으므로 외

식사회적 기업의 홍보를 위해서는 여러 가지 방법을 통

한 다양한 홍보전략을 강구해야 할 것이다.

외식사회적 기업형 카페에 방문한 목적을 분석한 결과, 

응답자의 48.8%가 ‘약속장소로 이용한다’, 22.6%가 ‘갈증

해소를 위한 식음료나 식사대용을 위해서’, 13.3%가 ‘사

회적 가치실현’이라고 응답하여 일반 카페를 방문하는 목

적과 동일하게 지인들과 약속장소로서 카페를 이용하는 

경우가 많았으며, 카페 방문 시 동행자는 응답자의 80.0% 

이상이 친구, 동료인 것으로 나타났다. 외식사회적 기업

형 카페를 이용할 때 느꼈던 애로사항에 대하여 분석한 

결과, 응답자의 48.8%가 ‘홍보 부족’이라고 높게 응답하

였으며, 28.9%가 ‘매장이 드물다’, 10.3%가 ‘제품·서비스 

수준이 미흡하다’ 등으로 응답하였다. 따라서 소비자가 

사회적 기업형 카페를 이용할 때 가장 느끼는 애로사항

은 홍보부족과 매장 수의 부족으로, 이는 외식사회적 기

업형 카페를 대중화 발전시키는데 우선적으로 노력해야 

할 부분으로 간주되었다. 외식사회적 기업형 카페에 대한 

고객 충성도의 경우 재방문 의사에 대해 4.05점으로 높게 

나타났으며, 다음으로 고객만족도와 카페 추천의도가 3.90

점으로 높게 나타났다. 가격이 비쌀 경우 카페 재방문 의

도는 3.19점으로 여러 항목 중 가장 낮게 나타났으며 이

상은 성별(p<0.05), 연령(p<0.05), 직업(p<0.05)에 따라 유

의적인 차이가 있었다.

사회적 기업 카페의 대중화 방안에 관한 요인분석 결

과, 2개의 요인으로 분류되었으며 요인 1의 ｢메뉴 및 서

비스 요인｣에서는 ‘제품 및 서비스에 대한 신뢰감 향상’ 

항목이 4.18점/5점으로 높게 나타났으며 요인 2의｢입지 

및 브랜드 요인｣에서는 ‘쉽게 찾아 갈 수 있는 장소 확

보’ 항목이 4.09점/5점으로 높게 나타났다. 이에 사회적 

기업 카페의 대중화를 위하여서는 ‘제품 및 서비스에 대

한 신뢰감 향상’과 ‘쉽게 찾아 갈 수 있는 장소 확보’가 

가장 중요한 요인으로 분석되었다.

이상의 연구결과로부터 몇 가지 제언을 하고자 한다.

국내 사회적 기업의 경우, 2003년 정부가 본격적으로 

‘사회적 일자리 창출사업’의 일환으로 주목하기 시작했으

며 2007년 ‘사회적 기업 육성법 시행’을 계기로 사회적인 

인지도가 제고 되었다. 현재도 여전히 정부가 주도적으로 

사회적 기업을 육성하는데 핵심적인 역할을 담당하고 있

으며 시장에서 자생력을 갖추기에는 아직 발전초기 단계

에 머물러 있다. 한편 소비자들은 사회적 기업의 윤리적 

소비를 통해 사회적 책임을 이행하고자 하나, 이미 생산

배려나 제품 의무소비 기반이 아닌 ‘소비자 중심의 브랜

드 기반’에 익숙해졌기 때문에 외식사회적 기업형 카페도 

이러한 경쟁체제에 당당히 돌입할 것을 희망하고 있으며 

국가의존에서 속히 벗어나 소비자와 시장을 상대로 당당

한 경쟁력과 자생력을 갖출 것을 당부하고 있다. 또한, 

외식사회적 기업형 카페가 지속 발전 가능한 조직이 되

기 위해서는 일반 시장 카페 기업 보다는 더 많은 지원과 

경영컨설팅 등의 기업 노하우가 전달되어야 하며 일반 

카페 기업과의 경쟁력을 갖추고 수익을 함께 창출함으로

써 지속적인 성장이 이루어질 수 있도록 하기 위한 제도

적 지원이 필요할 것으로 생각된다. 외식사회적 기업은 

사회적 책임활동을 기업의 R&D, 장기적인 마케팅전략으

로 수립하여 기업에 대한 긍정적 이미지를 형성하고 이

를 통해 고객의 기업에 대한 충성도를 높일 수 있도록 하

는 것이 필요하다. 이를 위해 사회적 책임활동을 더욱 더 

대대적으로 알리고 구매로 이끌어 낼 수 있는 직접적인 

통로와 활용할 수 있는 캠페인 활동 등이 필요할 것으로 

사료된다. 소비자들의 다양한 니즈를 만족시키기 위해 꾸

준히 새로운 제품을 개발함과 동시에 고품질, 합리적 가

격으로 소비자를 만족시키고 발전해 나가야 할 것이다.

이에 본 연구에서 제시된 바와 같이 학력, 소득, 연령, 

성별, 직업, 결혼여부 등의 인구통계학적인 특성에 따라 

소비자들의 외식사회적 기업형 카페에 대한 인식과 충성

도에 차이를 보였으므로 이를 기준으로 시장을 세분화하

여 특별한 스토리를 지닌 표적시장 확보에 주력해야 한

다. 이때 특별한 스토리란 외식사회적 기업형 카페가 추

구하는 사회적 가치실현과 의미를 표적시장 소비자들에

게 다양한 홍보전략과 함께 구체적으로 제시함과 동시에 

제품과 서비스의 경쟁력 강화 및 카페 접근의 용이성은 

경쟁력 제고 시 최우선적으로 고려되어야 할 요인으로 

제언하는 바이다.

본 연구는 2013년도 설문조사를 바탕으로 결론을 도출

하여 반영하였기 때문에 현재 상황과는 다소 차이가 있을 

것이라 판단된다. 따라서 차후의 연구에서는 보다 폭넓은 

소비자들을 대상으로 현재의 외식사회적 기업과 관련된 

후속연구가 활발히 이루어져 국내 사회적 기업의 자립적 

발전을 위한 추가적인 연구가 필요할 것으로 사료된다.
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