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ABSTRACT

Objectives: This study investigated the different perceptions of customers toward traditional and

non-traditional fast-food restaurants regarding restaurant healthfulness, corporate reputation, and

the impact of corporate reputation on loyalty intentions through corporate social responsibility

(CSR) motive.

Methods: An online survey was conducted on U.S. residents who were aware of fast food

restaurants’ CSR activities. Participants selected one fast food restaurant participating in CSR

activities, coded as either traditional (n = 117) or non-traditional (n = 48), and answered questions

about the selected restaurant’s healthfulness, reputation, CSR motives, and loyalty intentions. The

participants’ perceptions of healthfulness and corporate reputation of the two types of fast-food

restaurants were compared. A mediation path of corporate reputation – CSR motive – loyalty

intention was analyzed.

Results: Non-traditional fast-food restaurants (5.02 ± 1.26) were perceived to be more healthful

than traditional ones (3.93 ± 1.72). The participants perceived that compared to traditional fast-

food restaurants, non-traditional ones had a better overall corporate reputation (P = 0.037), were

more concerned about their customers (P = 0.029), better workplaces (P = 0.007), more environ-

mentally and socially responsible (P < 0.001), and offered higher quality products and services

(P = 0.042). Significant positive correlations were shown between restaurant healthfulness and

corporate reputation (P < 0.001 for all reputation items). The suggested mediation path was

supported with 95% CIs excluding zero, implying that when fast-food restaurants had a better

reputation overall, were customer oriented, good employers, strong companies with a good

product and service quality, social and environmental responsibility, the participants were more

likely to perceive their CSR activities to be sincere and were hence loyal to that restaurant.

Conclusions: Overall, participants were more favorable towards non-traditional fast-food

restaurants which had a healthier image and better reputation than traditional ones. Therefore, fast

food restaurants need to consider offering healthy food and enhance their image, which would

maximize the return on their investment in CSR.

Korean J Community Nutr 26(3): 177~187, 2021

KEY WORDS fast-food restaurants, corporate social responsibility, corporate reputation,

restaurant healthfulness, loyalty intention

This is an Open-Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-Commercial License (http://

creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium,

provided the original work is properly cited.

RESEARCH ARTICLE



178·패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동

—————————————————————————

서 론
—————————————————————————

패스트푸드는 오랜 기간 동안 정크 푸드로 인식되어 건강

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 왔다. 패스트푸드

섭취와 관련된 선행연구를 살펴보면, 패스트푸드의 낮은 영

양소 밀도[1], 패스트푸드 섭취와 비만의 연관성[2, 3], 패

스트푸드 선호도와 부정적인 식행동과의 연관성[4] 등에 대

한 연구가 주를 이루고 있다. 그러나, 패스트푸드 산업이 햄

버거 및 후렌치 후라이를 판매하는 전형적인 패스트푸드 레

스토랑 뿐만 아니라 점차 다양한 메뉴를 제공하는 비전형적

인 패스트푸드 레스토랑도 포함하며 그 영역을 넓히고 있

어[5] 패스트푸드가 소비자의 식생활에 미치는 영향 뿐 아

니라 패스트푸드에 대한 소비자의 인식도 변화하고 있을 것

으로 생각된다.

패스트푸드 레스토랑은 퀵서비스 레스토랑(quick service

restaurants) 또는 리미티드 서비스 레스토랑(limited

service restaurants)으로 불리기도 하는데, ‘고객이 카운

터에서 음식을 주문하고 먹기 전에 비용을 지출하는 곳’으로

정의된다[6]. 즉, 제공하는 메뉴의 유형이 아닌 서비스 방식

에 따른 정의이기 때문에 제한된 서비스를 이용하여 빠르게

음식을 제공하는 모든 종류의 레스토랑이 패스트푸드 레스

토랑에 포함될 수 있다. 패스트푸드 산업을 전문으로 다루는

미국의 QSR magazine이 2020년에 발표한 매출액 기준 미

국 상위 50개 패스트푸드 기업을 살펴보면[7], 맥도날드가

1위였으며, 2위 스타벅스, 3위 Chick-fil-A, 4위 타코벨,

5위 버거킹, 6위 서브웨이 등이다. 이와 같이 샌드위치 전문

점이나 간단한 음식을 판매하는 커피전문점도 패스트푸드 산

업에 포함시키고 있다. 일반적으로, 햄버거를 판매하는 전형

적인 패스트푸드 레스토랑의 음식은 영양가가 낮은 음식이

라는 이미지가 있고, 상대적으로 서브웨이와 같은 비전형적

인 패스트푸드 레스토랑의 음식은 건강한 이미지가 있는 것

으로 알려져 있다[8].

한편, 많은 패스트푸드 기업들이 적극적으로 사회적 책임

활동(corporate social responsibility)에 참여하고 있는

것으로 알려져 있다. 가장 대표적인 패스트푸드 기업인 맥도

날드는 지속가능한 식재료의 사용 외에도 다양한 활동을 하

며 매년 공식웹사이트에 사회적 책임 활동에 대한 보고서를

업로드하고 있다[9]. 패스트푸드 기업들이 일반적으로 참여

하는 사회적 책임 활동으로는 직원 복지(직원 및 가족의 수

업료 제공 등), 지속가능한 식재료의 사용(유기농 재료, 동

물윤리에 맞게 길러진 육류 사용 등), 환경 보호(환경친화 건

물, 재활용 가능한 일회용품 사용 등), 지역사회 지원(기부,

무료나눔 등) 등이 있다. 패스트푸드 기업들의 이러한 사회

적 책임 활동에 대해 소비자들은 긍정적으로 인식하고 있으

며, 이는 구매 활동에까지 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알

려졌다[10-12]. 하지만, 부정적인 인식도 함께 거론되고

있음을 간과할 수 없다. 예를 들면, 정크푸드, 최저임금 등 패

스트푸드 산업이 기존에 가지고 있던 부정적인 이미지를 개

선하기 위해 사회적 책임 활동을 하는 것이며[13, 14], 진

정으로 사회나 환경, 직원, 고객을 위해 활동하는 것이 아

니기 때문에 회의적인 시선을 갖고 비판하는 소비자들도 있

다[15, 16].

일반적으로 기업의 사회적 책임 활동에 대한 소비자의 반

응은 긍정적이나[17-19], 다양한 요인들이 소비자의 인식

에 영향을 미치는 것으로 알려져 있다[20]. 레스토랑에서 진

행하는 무료 음식 제공 등 사회적 책임 활동이 기업의 가치

와 부합할 때, 기업의 사회적 책임 활동을 뉴스나 구전 등 객

관적인 채널을 통해 알게 될 때, 소비자들은 기업을 더욱 긍

정적으로 평가한다. 다양한 요인 중 하나로 기업에 대한 인

지도(corporate reputation)가 소비자들의 사회적 책임 활

동에 대한 인식에 영향을 미치는 것으로 연구된 바 있다[21-

23]. Walsh & Beatty[24]는 소비자가 인식하는 기업의

인지도를 ‘기업의 상품, 서비스, 의사소통, 기업 또는 직원과

의 상호작용을 통해 형성되는 소비자의 기업에 대한 전반적

인 평가’라고 정의하였다. 기업에 대한 소비자의 인지도가 긍

정적이라면 해당 기업의 사회적 책임 활동의 진정성을 믿는

경향이 있지만, 기업 자체에 대한 인지도가 부정적이라면 해

당 기업이 진행하고 있는 사회적 책임 활동이 이미지 개선 등

기업의 이익을 위한 것일 뿐 진정 사회를 위한 것이 아니라

고 생각하기 때문에 부정적인 태도를 갖게 된다[21-23]. 

그동안 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대한 소비

자의 전반적인 인식 조사는 이루어진 바 있지만[10-16],

위와 같은 다양한 요인들이 소비자의 인식에 어떻게 영향을

미치는지에 대한 구체적인 조사는 부족한 실정이다. 또한, 더

욱 다양해지고 있는 현재의 패스트푸드 산업에 전형적인 패

스트푸드 산업을 토대로 이루어진 이전의 연구결과를 일반

화하기에는 어려운 점이 있다. 즉, 다양한 음식을 포괄하는

현재 패스트푸드 기업에 대해, 더 나아가 이러한 특성을 가

진 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대해 소비자가 어

떻게 인식하는지 조사할 필요가 있다. 이를 위해 본 연구는

다양한 요인 중에서도 기업의 인지도에 초점을 맞추었다. 전

형적인 패스트푸드 산업처럼 소비자의 건강에 부정적인 영

향을 미치는 이미지의 산업(담배, 주류 산업 등)의 경우, 기

업 인지도가 사회적 책임 활동에 대한 소비자의 인식에 큰 영

향을 미치는 것으로 보고된 바 있기 때문이다[25, 26]. 선
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행 연구[21-23]에 따르면, 기업이 기존에 보유하는 이미지

가 부정적이면, 소비자는 해당기업이 실행하는 사회적 책임

활동을 신뢰하지 않고, 이는 부정적인 기업 평가 및 구매 행

동으로 이어지는 것으로 나타났다.

따라서, 본 연구에서는 전형적인 패스트푸드 기업과 비전

형적인 패스트푸드 기업에 대한 건강한 이미지, 기업 인지도

에 차이가 있는지 알아보고, 패스트푸드 기업에 대한 인지도

가 소비자의 사회적 책임 활동에 대한 인식 및 향후 구매활

동에 어떻게 영향을 미치는지 분석하였다. 구체적으로, 본 연

구는 ‘소비자들의 패스트푸드 기업에 대한 인지도가 좋을수

록 해당 기업의 사회적 책임 활동의 진정성을 높이 평가하고

이는 향후 구매충성도에까지 긍정적으로 영향을 미칠 것이

다’(Fig. 1)라는 가설을 세우고 이를 검증하였다.

—————————————————————————

연구대상 및 방법
—————————————————————————

1. 조사대상 및 방법

조사전문업체인 Amazon’s Mechanical Turk (MTurk)

을 통해 미국에 거주하고 있는 일반 소비자를 대상으로 온라

인 설문조사를 실시하였다. MTurk은 수집된 자료의 신뢰도

와 타당도가 높고, 시간 및 비용의 효율성이 높아[27] 사회

과학연구에서 널리 사용되고 있다. 응답 패널 중 18세 이상

이고 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대해 인지하고

있을 경우 설문에 참여할 수 있도록 하였다. 온라인 설문조

사는 2018년 6월에 실시하였으며, 총 165명의 응답을 분

석에 사용하였다. 본 조사는 Kent State University의 승

인(IRB No. 18-289)을 받았다. 

2. 조사내용

패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대해 응답자가 정

확하게 이해하도록 다음과 같은 예를 제시하였다: ‘패스트푸

드 기업이 참여하는 사회적 책임 활동으로는 건강한 음식 제

공(예, 샐러드, 저지방 우유), 친환경 식재료 사용, 환경 보호

(예, 재활용된 포장 용기, 쓰레기 줄이기, 에너지 절약), 직원

복지(예, 교육활동 지원), 지역사회 지원(예, 자선 사업) 등

이 있다.’

응답자는 자신이 알고 있는 패스트푸드 기업 중 이와 같은

사회적 책임 활동을 하고 있는 패스트푸드 기업의 이름을 한

곳 기재하고 해당 기업에 대해 설문에 응답하도록 하였다. 응

답자가 제시한 패스트푸드 기업은 판매하는 메뉴 유형에 따

라 햄버거를 주요 메뉴로 판매하는 전형적인 패스트푸드 기

업과 이 외의 메뉴(예, 샌드위치 등)를 판매하는 비전형적인

패스트푸드 기업으로 분류하였다. 선택된 패스트푸드 기업

의 건강한 이미지는 3개 항목으로 측정되었다[28, 29]

(Table 1). 응답자는 해당 패스트푸드 기업이 영양품질이

높고, 소비자의 건강에 좋은 음식을 제공하는지에 대해 7점

리커트 척도(1: 전혀 동의하지 않는다 ~ 7: 매우 동의한다)

로 평가하였다.

해당 기업에 대한 인지도, 사회적 책임 활동의 진정성, 구

매충성도는 모두 7점 리커트 척도로 측정하였다. 기업에 대

한 인지도는 전반적인 인지도와 다섯 가지 세부항목인 소비

자 중심, 좋은 업무환경, 경제적 안정성, 제품 및 서비스 품

질, 사회 및 환경에 대한 책임감으로 측정하였다. 전반적인

인지도는 3개 문항으로 구성하였으며, 해당 기업의 인지도

가 다른 기업에 비해 긍정적인지, 해당 기업이 소비자와의 약

속을 지키는지 등으로 측정하였다[30]. 기업 인지도 세부항

목 다섯 가지 모두 각각 3개의 문항으로 측정하였다[31]. 사

회적 책임 활동의 진정성은 해당 패스트푸드 기업이 사회적

책임 활동을 하는 궁극적인 동기가 사회에 환원하기 위한 것

인지에 대한 인식으로 측정되었으며, 총 4개의 문항을 이용

하였다. 해당 기업에 대한 향후 구매충성도는 지인에게 소개

할 의향, 가까운 미래에 구매할 의향 등 모두 5개 문항으로

측정하였다. 모든 영역의 Chronbach’s  값은 0.7 이상으

로 문항 간 내적일관성이 신뢰할 만한 수준이었다[32].

Fig 1. Conceptual model
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Table 1. List of question items

Variable Source Reliability

Restaurant healthfulness1) Kim et al. (2013)
Wei and Miao (2013)

0.930

The nutritional quality of the food at this restaurant is good.

This restaurant provides food that is good for customer’s health.

The food served at this restaurant is good for health.

Overall corporate reputation1) Nguyen and LeBlanc 
(2001)

0.878

In general, I believe that the selected fast food restaurant always fulfills the promises that it makes to 
its customers

The selected fast food restaurant has a good reputation

I believe that the reputation of the selected fast food restaurant is better than other companies

Corporate reputation: Customer orientation1) Walsh et al. (2009) 0.862

The selected fast food restaurant

 has employees who are concerned about customer needs.

 has employees who treat customers courteously.

 is concerned about its customers.

Corporate reputation: Good employer1) Walsh et al. (2009) 0.862

The selected fast food restaurant

 looks like a good restaurant to work for

 seems to treat its people well

 seems to have excellent leadership

Corporate reputation: Reliable and financially strong company1) Walsh et al. (2009) 0.740

The selected fast food restaurant

 tends to outperform competitors

 teems to recognize and take advantage of market opportunities

 looks like it has strong prospects for future growth

Corporate reputation: Product and service quality1) Walsh et al. (2009) 0.782

The selected fast food restaurant

 is a strong, reliable restaurant

 develops innovative services

 offers high quality products and services

Corporate reputation: Social and environmental responsibility1) Walsh et al. (2009) 0.803

The selected fast food restaurant

 seems to make an effort to create new jobs

 seems to be environmentally responsible

 would reduce its profits to ensure a clean environment

Corporate social responsibility motive1) Skarmeas (2013) 0.858

The selected fast food restaurant

 has a long-term interest in the society

 is trying to give back something to the society

 has an ethical responsibility to help society

 feels morally obligated to help society

Loyalty intentions2) Parasuraman (2005) 0.947

How likely are you to

 say positive things about the selected fast food restaurant to other people?

 recommend the selected fast food restaurant to someone who seeks your advice?

 encourage friends and others to do business with the selected fast food restaurants?

 consider the selected fast food restaurant to be your first choice for future transactions?

 do more business with the selected fast food restaurant in the coming months?

1) Measured on a 7-point Likert type scale (1: strongly disagree – 7: strongly agree)
2) Measured on a 7-point Likert type scale (1: very unlikely – 7: very likely)
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마지막으로, 응답자의 일반사항 및 패스트푸드 섭취행동

을 알아보았다. 일반사항으로 연령, 성별, 혼인상태, 교육수

준, 연간 가계소득, 인종을 조사하였다. 그리고 일주일에 패

스트푸드를 섭취하는 빈도를 측정하였고, 패스트푸드를 섭

취하는 이유로 편리함, 사교목적, 요리거부에 대해 7점 리커

트 척도로 알아보았다[33].

3. 통계 분석

모든 자료의 통계분석에는 IBM SPSS Statistics 21

(IBM Corporation, Armonk, NY, USA)을 이용하였다.

전형적인 패스트푸드 기업과 비전형적인 패스트푸드 기업에

대한 소비자 인식 차이를 알아보기 위하여 독립표본 t-검정

을 이용해 건강한 이미지, 전반적인 기업 인지도, 인지도 5

개 세부항목(소비자 중심, 좋은 업무환경, 경제적 안정성, 제

품 및 서비스 품질, 사회 및 환경에 대한 책임감), 사회적 책

임 활동의 진정성, 구매충성도를 비교하였다. 패스트푸드 기

업의 건강한 이미지와 기업 인지도 간의 상관관계는 피어슨

상관분석을 이용하여 분석하였다.

또한, 앞서 가설로 제시한 기업 인지도 → 사회적 책임 활

동의 진정성 → 구매충성도의 긍정적 매개관계를 입증하기

위해 매개회귀분석을 실시하였다. 해당 분석은 사회적 책임

활동의 진정성을 매개 변수로, 구매충성도를 종속 변수로, 그

리고 전반적 인지도와 5개 세부항목의 인지도를 각각 독립

변수로 하여 6 차례 실시하였다. 매개회귀분석은 치우침이

Table 2. General characteristics and fast food consumption behavior of participants

Variable
Traditional fast food 

restaurants1)

(n = 117)

Non-traditional fast 
food restaurants1)

(n = 48)

Total
(n = 165)

P-value

Gender

 Men 75 (65) 33 (69) 108 (66) 0.6152)

 Women 41 (35) 15 (31) 656 (34)

Age (years) 34 ± 11 32 ± 8 33 ± 10 0.3693)

Education level

 High school graduate 26 (22) 10 (21) 636 (22) 0.2062)

 College graduate 24 (20) 10 (21) 634 (20)

 University graduate 58 (50) 19 (39) 677 (47)

 Post-graduate degrees 69 (68) 69 (19) 618 (11)

Marital status

 Married 47 (40) 18 (38) 665 (39) 0.7574)

 Never married 62 (53) 28 (58) 690 (55)

 Other (widowed, divorced, or separated) 68 (67) 62 (64) 610 (66)

Household annual income

 Less than $25,000 32 (27) 68 (17) 640 (24) 0.2992)

 $25,000 ~ $49,999 39 (34) 15 (31) 654 (33)

 $50,000 ~ $74,999 32 (27) 15 (31) 647 (29)

 $75,000 or more 14 (12) 10 (21) 624 (14)

Ethnicity

 Caucasian 84 (72) 39 (82) 123 (75) 0.2824)

 African American 13 (11) 61 (62) 614 (68)

 Asian 11 (69) 64 (68) 615 (69)

 Other (Hispanic, native Hawaiian, American Indian, mixed race) 69 (68) 64 (68) 613 (68)

Fast food consumption frequency (per week) 2.4 ± 2.4 2.2 ± 1.4 2.3 ± 2.1 0.5633)

Fast food consumption due to convenience5) 5.3 ± 1.4 5.4 ± 1.1 5.3 ± 1.3 0.571

Fast food consumption due to socializing5) 3.9 ± 1.7 4.0 ± 1.6 3.9 ± 1.7 0.800

Fast food consumption due to dislike toward cooking5) 4.4 ± 1.7 4.6 ± 1.1 4.5 ± 1.6 0.445

n (%) or Mean ± SD
1) Traditional fast food restaurants sell mainly hamburgers and French fries. Non-traditional fast food restaurants sell various foods

such as sandwiches other than traditional fast foods.
2) By 2 test
3) By independent t-test
4) By Fisher’s exact test
5) Measured on a 7-point Likert type scale (1: strongly disagree – 7: strongly agree)
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보정된 신뢰구간을 갖는 부트스트랩 방식(bootstrapped

mediator model with bias corrected confidence

intervals)[34]을 적용하였다.

응답자의 일반사항과 패스트푸드 섭취행동에 대해 빈도와

백분율 또는 평균과 표준편차를 산출하였고 전형적 패스트

푸드를 기재한 그룹과 비전형적 패스트푸드를 기재한 그룹

간에 차이가 있는지 보기 위해 독립표본 t-검정, 2 검정, 피

셔의 정확검정을 실시하였다. 유의수준은 P < 0.05 수준에

서 검정하였다. 

—————————————————————————

연구결과
—————————————————————————

1. 응답자의 일반적 특성 및 패스트푸드 섭취행동

응답자의 일반사항 및 패스트푸드 섭취행동에 대한 분석

결과는 Table 2에 제시되었다. 응답자의 연령은 19세부터

69세까지 분포하였으며 평균 연령은 33세였다. 응답자의 약

2/3가 남성(66%)이었고, 절반 가량(47%)이 대학교 졸업

자였다. 혼인 상태는 미혼이 55%로 가장 많았고, 기혼이

39%로 그 다음으로 많았다. 연간 가계소득은 $25,000 미

만부터 $75,000 이상까지 널리 분포하였으며, 이 중

$25,000 ~ $49,999 범위에 약 1/3의 응답자(33%)가 해

당되었다. 인종은 백인이 75%로 가장 많았으며, 이 외에도

아시아인 등이 설문에 참여하였다. 응답자는 평균 일주일에

2.3회 패스트푸드를 섭취하였다. 패스트푸드를 섭취하는 이

유로 편리성에 가장 높은 점수를 주었고(5.29 ± 1.32점),

요리를 하고 싶지 않아서(4.49 ± 1.55점), 친구 및 가족과

사교를 하기 위해서(3.94 ± 1.67점)라고 응답하였다.

모든 일반적 특성과 패스트푸드 섭취행동은 전형적 패스

트푸드를 기재한 그룹과 비전형적 패스트푸드를 기재한 그

룹 간에 유의미한 차이가 없었다. 따라서 패스트푸드 기업의

종류에 따른 소비자의 인식 비교에는 일반적 특성 및 패스트

푸드 섭취행동에 의한 영향이 없음을 알 수 있다. 

2. 패스트푸드 기업 유형에 따른 소비자의 기업 인지도 및

전반적 인식 비교

응답자로 하여금 사회적 책임 활동을 하고 있는 패스트푸

드 기업 한 곳을 기재하도록 한 결과, 응답자의 71%(117

명)가 전형적 패스트푸드 기업을, 29%(48명)가 비전형적

패스트푸드 기업을 기재하였다. 전형적 패스트푸드 기업에

는 버거킹, 맥도날드 등이 포함되었으며, 건강한 이미지에 대

한 평균 점수는 3.93 ± 1.72점이었다. 비전형적 패스트푸

드 기업에는 치폴레(Chipotle, 멕시칸 음식인 부리토를 주

메뉴로 판매하는 패스트푸드점), 서브웨이 등이 포함되었으

며, 건강한 이미지에 대한 평균 점수는 5.02 ± 1.26점이었

다. 따라서, 소비자는 전형적인 패스트푸드 기업보다 비전형

적인 패스트푸드 기업이 더 건강한 음식을 제공한다고 인식

하였다(t = -4.506, P < 0.001)(Fig. 2).

전형적인 패스트푸드 기업과 비전형적인 패스트푸드 기업

에 대한 소비자의 인식을 비교한 결과(Table 3), 대부분의

항목에서 두 유형의 패스트푸드 기업에 대한 인식에 차이가

나타났다. 가장 유의한 차이가 나타난 항목은 기업 인지도 세

부항목 중 사회 및 환경에 대한 책임감이었다(P < 0.001).

소비자들은 비전형적 패스트푸드 기업(5.20 ± 0.94점)이

전형적 패스트푸드 기업(4.48 ± 1.40점)보다 사회 및 환

Fig. 2. Restaurant healthfulness1) by the type of fast food restaurants2)

1) Measured on a 7-point Likert type scale.
2) Traditional fast food restaurants sell mainly hamburgers and French fries. Non-traditional fast food restaurants sell various foods such

as sandwiches other than traditional fast foods.
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경에 대해 더 책임감 있게 행동하는 것으로 인식하였다. 또

한 비전형적 패스트푸드 기업이 더 진정성을 가지고 사회적

책임 활동을 하며(P = 0.006), 근무하기 더 좋은 환경(P =

0.007)이라고 인식하였다. 이 외에도 전형적인 패스트푸드

기업보다 비전형적 패스트푸드 기업이 전반적인 인지도가 더

긍정적이고(P = 0.037), 소비자를 중요시하며(P =

0.029), 음식과 서비스의 질이 높은 것으로(P = 0.042) 인

식되었으며, 소비자의 구매충성도가(P = 0.048) 높았다.

기업 인지도 세부 항목 중 경제적 안정성에서는 두 유형의 패

스트푸드 기업 간에 유의한 차이가 없었다.

패스트푸드 기업의 건강한 이미지가 인지도와 연관이 있

는지 분석한 상관관계의 결과는 Table 4에 제시하였다. 패

스트푸드 기업의 건강한 이미지는 전반적인 기업 인지도

(r = 0.661, P < 0.001), 다섯 가지 세부항목인 소비자 중

심(r = 0.606, P < 0.001), 좋은 업무환경(r = 0.684, P

< 0.001), 경제적 안정성(r = 0.370, P < 0.001), 제품

및 서비스 품질(r = 0.550, P < 0.001), 사회 및 환경에 대

한 책임감(r = 0.661, P < 0.001)과 유의한 양의 상관관

계가 있었다. 상관관계 정도(correlation coefficient r)에

는 다소 차이가 있긴 했으나, 건강한 이미지와 기업 인지도

간 유의한 양의 상관관계는 전형적 패스트푸드 기업과 비전

형적 패스트푸드 기업 모두에서 나타났다.

3. 기업 인지도, 사회적 책임 활동 진정성, 구매충성도

간의 매개관계

본 연구는 기업 인지도에 따라 소비자들이 인식하는 사회

적 책임 활동의 진정성이 다르고 이는 구매충성도에 영향을

미칠 것으로 가정하였다. 이를 검증하기 위해 실시한 부트스

트랩 방식을 적용한 매개회귀분석의 결과는 Table 5에 제

시되었다. 전반적인 인지도, 인지도 세부항목 5개가 사회적

Table 3. Comparison of variables by the type of fast food restaurants

Variable
Traditional 

fast food restaurants1)

(n = 117)

Non-traditional fast 
food restaurants1)

(n = 48)

Total
(n = 165)

P-value2)

Overall corporate reputation3) 4.82 ± 1.44 5.31 ± 1.18 4.96 ± 1.39 0.037

Corporate reputation: Customer orientation3) 4.70 ± 1.37 5.20 ± 1.24 4.84 ± 1.35 0.029

Corporate reputation: Good employer3) 4.58 ± 1.47 5.22 ± 1.14 4.77 ± 1.41 0.007

Corporate reputation: Reliable and financially strong company3) 5.34 ± 1.15 5.57 ± 1.03 5.41 ± 1.12 0.235

Corporate reputation: Product and service quality3) 4.88 ± 1.37 5.28 ± 1.05 5.00 ± 1.30 0.042

Corporate reputation: Social and environmental responsibility3) 4.48 ± 1.40 5.20 ± 0.94 4.69 ± 1.33 < 0.001

Corporate social responsibility motive3) 4.68 ± 1.38 5.21 ± 0.98 4.84 ± 1.30 0.006

Loyalty intention4) 4.58 ± 1.60 5.10 ± 1.51 4.73 ± 1.59 0.048

Mean ± SD
1) Traditional fast food restaurants sell mainly hamburgers and French fries. Non-traditional fast food restaurants sell various foods

such as sandwiches other than traditional fast foods.
2) By independent t-test
3) Measured on a 7-point Likert type scale (1: strongly disagree – 7: strongly agree)
4) Measured on a 7-point Likert type scale (1: very unlikely – 7: very likely)

Table 4. Correlations between restaurant healthfulness and corporate reputation

Corporate reputation
Traditional 

fast food restaurants1)

(n = 117)

Non-traditional fast food 
restaurants1)

(n = 48)

Total
(n=165)

Correlation with restaurant healthfulness

Overall corporate reputation 0.6562)* 0.628* 0.661*

Corporate reputation: Customer orientation 0.576* 0.651* 0.606*

Corporate reputation: Good employer 0.645* 0.760* 0.684*

Corporate reputation: Reliable and financially strong company 0.321* 0.513* 0.370*

Corporate reputation: Product and service quality 0.497* 0.716* 0.550*

Corporate reputation: Social and environmental responsibility 0.654* 0.542* 0.661*

1) Traditional fast food restaurants sell mainly hamburgers and French fries. Non-traditional fast food restaurants sell various foods
such as sandwiches other than traditional fast foods.

2) Pearson’s correlation coefficient
* P < 0.001
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책임 활동의 진정성을 거쳐 구매충성도에 이르는 관계 모두

95% 신뢰 구간이 0을 포함하지 않아, 유의한 매개관계를 증

명하였다. 즉, 소비자가 패스트푸드 기업을 긍정적으로 평가

하고(95% CI: 0.11-0.37), 패스트푸드 기업이 소비자를

중시하고(0.15-0.49), 좋은 근무환경을 제공하고(0.07-

0.42), 경제적으로 안정적이며(0.26-0.61), 높은 품질의

음식과 서비스를 제공하고(0.14-0.43), 사회 및 환경에 대

해 책임감 있게 행동한다고(0.08-0.49) 생각할수록, 해당

기업이 사회적 책임 활동을 하는 동기가 진정 사회를 위한 것

이라 인식하고, 이는 높은 구매충성도로 이어지는 것으로 분

석되었다.

—————————————————————————

고 찰
—————————————————————————

기업의 사회적 책임 활동에 대한 소비자들의 인식 조사는

다양한 산업에 걸쳐 이루어졌으나 푸드서비스 산업, 특히 패

스트푸드 산업에 대해서는 미비하게 이루어진 실정이다. 더

욱이 한국에서 이루어진 패스트푸드에 관한 연구는 주로 전

형적인 패스트푸드의 섭취실태, 섭취요인 및 패스트푸드와

식생활 행동의 관계에 집중되어 있다[1, 4, 35, 36]. 패스트

푸드의 영양학적 질은 직접적으로 식생활의 질에 영향을 미

치고 더 나아가 건강상태와 관련이 있기 때문에 선행 연구들

에서 다룬 패스트푸드에 대한 영양학적 접근은 상당히 의미

있다고 할 수 있다. 이에 더하여, 소비자의 식생활의 질을 높

이기 위해서는 패스트푸드에 대해 다양한 측면에서 연구가

이루어질 필요가 있다. 패스트푸드 레스토랑의 수는 지속적

으로 증가하고 있으며, 생활방식이 변함에 따라 패스트푸드

를 포함한 외식의 비율 역시 점차 증가하고 있다[37]. Story

등[38]은 식생활의 질을 궁극적으로 높이기 위해서는 사회

적 환경이나 물리적 환경 등 환경적 개입과 정책적인 개입이

필요하다고 하였다. 이 중 물리적 환경은 패스트푸드 레스토

랑, 학교 급식, 편의점 등을 포함하며, 건강한 음식의 제공을

통해 식생활의 질 향상에 기여할 수 있다[38]. 패스트푸드

기업이 음식의 질을 개선하는 데에는 소비자의 인식 및 요구

가 중요한 동기부여 요소로 작용한다[39]. 따라서, 본 연구

는 경영학적 접근으로 소비자들이 패스트푸드 기업에 대해

어떻게 인식하는지 알아보고, 이 결과를 토대로 패스트푸드

산업에 방향성을 제시하고자 하였다. 본 연구의 결과는 건강

한 이미지를 가진 비전형적 패스트푸드 기업에 대해 소비자

가 더 긍정적으로 인식하므로 전형적인 패스트푸드 기업이

건강한 이미지를 제고하고 기존의 인지도를 개선하기 위해

노력할 필요가 있음을 보여준다. 

소비자가 건강한 이미지를 가진 패스트푸드 기업에 대해

그렇지 않은 기업보다 호의적인 반응을 보이는 것은 선행 연

구에서도 보고된 바 있다. 예를 들면, 동일한 열량의 맥도날

드 메뉴와 서브웨이 메뉴를 소비자에게 보여준 후 해당 메뉴

의 열량을 추정하도록 하였을 때, 소비자들은 맥도날드 메뉴

의 열량을 더 높게 추정하였다[8]. 마찬가지로, 패스트푸드

레스토랑에서 식사를 하는 소비자에게 본인이 섭취한 음식

의 열량을 추정하도록 하였을 때, 서브웨이 소비자들이 맥도

날드, 버거킹 등 전형적인 패스트푸드 레스토랑 소비자들보

다 섭취한 음식의 열량을 낮게 추정하였다[40]. 패스트푸드

기업의 이미지에 따라 소비자가 사회적 책임 활동을 받아들

이는 방식에도 차이가 있었다[41]. 전형적인 패스트푸드 기

업의 경우(맥도날드), 일반적인 사회환원 활동에 참여할 때

소비자가 해당 기업을 긍정적으로 평가하였고, 비전형적인

패스트푸드 기업의 경우(서브웨이), 건강과 관련된 사회적

책임 활동을 할 때 소비자가 해당 기업을 더욱 긍정적으로 평

가하였다. 한편, 외식기업의 사회적 책임 활동에 대한 한국

소비자의 인식에 대해 조사한 선행 연구에 따르면[42], 소

Table 5. Indirect effects of corporate reputation on loyalty intention through perceived corporate social responsibility motive (n = 165)

Predictors1) Boot indirect 
effect

Boot standard 
error

95% Bias-corrected bootstrap 
confidence interval2)

LLCI3) ULCI3)

 Overall corporate reputation 0.22 0.07 0.11 0.37

 Corporate reputation: Customer orientation 0.30 0.09 0.15 0.49

 Corporate reputation: Good employer 0.23 0.09 0.07 0.42

 Corporate reputation: Reliable and financially strong company 0.42 0.09 0.26 0.61

 Corporate reputation: Product and service quality 0.27 0.07 0.14 0.43

 Corporate reputation: Social and environmental responsibility 0.27 0.10 0.08 0.49

1) Mediator: perceived corporate social responsibility motive
2) Bootstrapped mediator model with bias corrected confidence intervals, 10,000 bootstrap samples
3) LLCI: Lower limit confidence interval, ULCI: Upper limit confidence interval
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비자들이 기대하는 사회적 책임 활동 유형이 외식 업태별로

차이가 있는 것으로 나타났다. 소비자들은 패밀리 레스토랑

에 대해서는 자선적 책임 활동을 기대하는 반면, 패스트푸드

레스토랑에 대해서는 패밀리 레스토랑이나 한식당에 비해 지

역문화사업 활동에 더 높은 기대를 하고 있었다. 이러한 결

과들은 본 연구에서 패스트푸드 기업의 이미지 및 인지도에

따라 소비자의 사회적 책임 활동에 대한 반응에 차이가 있는

것과 관련이 있다.

본 연구는 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대해 알

고 있는 경우에만 설문에 참여할 수 있도록 하였다. 설문을

통해 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대해 처음 알게

될 경우 응답자의 인식에 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 이

러한 응답 자격에 대한 제한으로 인해 응답자의 수가 많지 않

고, 전형적인 패스트푸드 기업과 비전형적인 패스트푸드 기

업을 선택한 응답수 간에 불균형이 나타났다. 따라서, 본 연

구의 결과를 전체 소비자의 인식으로 일반화하는 데에는 제

한점이 있다. 그러나, 이러한 제한점을 감안하여 부트스트랩

방식으로 분석을 실시하였다. 부트스트랩은 기존 자료를 여

러 회수에 걸쳐 리샘플링하는 방식으로 주요 항목의 정규분

포가 충족되지 않을 때도 사용 가능하며, 매개회귀분석 시 권

장되는 방식이다[43]. 특히 표본 수가 크지 않은 본 연구에

적합한 방식이다. 또한, 본 연구는 패스트푸드 기업에 대한

인식 및 행동의지를 설문으로 측정하였으므로, 실제 행동과

의 관계는 도출할 수 없었다. 따라서, 향후 연구에서는 패스

트푸드 레스토랑을 방문한 실제 소비자를 대상으로 인식을

조사하고 구매한 음식의 영양학적 품질 등도 분석해 볼 필요

가 있을 것이다. 본 연구는 이와 같은 제한점이 있으나, 패스

트푸드 기업 유형 간에 건강 이미지, 기업 인지도의 차이를

알아보고, 기업 인지도가 소비자의 사회적 책임 활동에 대한

반응에 미치는 영향을 도출한 초기 연구로서 연구 영역을 넓

히는 데 기여할 것으로 기대된다.

—————————————————————————

요약 및 결론
—————————————————————————

본 연구는 전형적 패스트푸드 기업과 비전형적 패스트푸

드 기업에 대한 인식에 차이가 있는지, 그리고 이러한 인식

이 패스트푸드 기업의 사회적 책임 활동에 대한 반응에 어떠

한 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 이를 위해, 미국에

거주하는 165명의 일반 소비자를 대상으로2018년 6월에

온라인 설문조사를 실시하였으며, 주요 연구 결과는 다음과

같다. 

1. 응답자 중 71%는 전형적 패스트푸드 기업을, 29%는

비전형적 패스트푸드 기업을 사회적 책임 활동을 하고 있는

패스트푸드 기업으로 선택하고 해당 기업에 대해 설문에 답

하였다. 두 그룹 간의 일반적 특성 및 패스트푸드 섭취 행동

에는 유의한 차이가 없었다.

2. 7점 척도로 측정한 패스트푸드 기업의 건강한 이미지를

비교한 결과, 비전형적인 패스트푸드 기업(5.02 ± 1.26점)

이 전형적인 패스트푸드 기업(3.93 ± 1.72점)보다 더 건

강한 음식을 제공한다고 인식하고 있었다(P < 0.001).

3. 두 유형의 패스트푸드 기업에 대한 전반적인 기업 인지

도, 사회적 책임 활동의 진정성, 구매충성도에는 유의적인 차

이가 있었다. 비전형적 패스트푸드 기업의 전반적인 인지도

(5.31 ± 1.18점)가 전형적인 패스트푸드 기업(4.82 ±

1.44점)의 인지도보다 더 긍정적이었다(P = 0.037). 또

한, 비전형적 패스트푸드 기업이 더 진정성을 갖고 사회적 책

임 활동을 하는 것으로 인식되며(P = 0.006), 소비자의 구

매충성도(P = 0.048)가 높았다.

4. 총 5개의 기업 인지도 세부항목 중 4개 항목에서 비전

형적인 패스트푸드 기업의 점수가 전형적인 패스트푸드 기

업의 점수보다 유의적으로 높았다. 비전형적인 패스트푸드

기업이 전형적인 패스트푸드 기업보다 소비자를 중요시 여

기며(P = 0.029), 근무하기 좋은 환경을 제공하고(P =

0.007), 더 나은 품질의 음식과 서비스를 제공하고(P =

0.042), 사회 및 환경을 위한 책임감을 갖는다고(P <

0.001) 인식되었다. 두 유형의 패스트푸드 기업 간에 경제

적 안정성에 대해서는 유의한 차이가 없었다.

5. 패스트푸드 기업의 건강한 이미지와 기업 인지도는 유

의한 양의 상관관계를 나타냈다. 패스트푸드 기업이 건강한

음식을 제공한다는 이미지가 강할수록, 전반적인 기업 인지

도가 긍정적이고(r = 0.661, P  < 0.001), 소비자를 중시

하며(r = 0.606, P < 0.001), 좋은 업무환경을 제공하

고(r = 0.684, P < 0.001), 경제적으로 안정적이며(r =

0.370, P < 0.001), 좋은 품질의 음식과 서비스를 제공하

고(r = 0.550, P < 0.001), 사회 및 환경에 대한 책임감을

(r = 0.661, P < 0.001) 갖는 것으로 인식되었다. 이와 같

은 유의한 양의 상관관계는 전형적 그리고 비전형적 패스트

푸드 기업 모두에서 나타났다.

6. 소비자가 패스트푸드 기업에 대한 전반적인 인지도가

긍정적일수록 해당 기업의 사회적 책임 활동 참여에 진정성

을 부여하고 이는 높은 구매충성도로 이어졌다(95% CI:

0.11-0.37). 이와 같은 기업 인지도 → 사회적 책임 활동의

진정성 → 구매충성도 매개관계는 인지도 5개 세부항목에서

도 나타났다.

결론적으로, 전형적인 패스트푸드 기업보다, 건강한 이미

지의 긍정적인 인지도가 높은 비전형적인 패스트푸드 기업
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이 소비자들로부터 보다 긍정적인 반응을 얻는다고 볼 수 있

다. 이는 비전형적인 패스트푸드 기업이 평소에 소비자를 위

해 좋은 품질의 건강한 음식을 제공하고 직원, 사회, 환경 등

을 위해 책임감 있는 모습을 보여주었기 때문에, 그들이 시

행하는 사회적 책임 활동이 이전에 성립된 이미지와 일치하

여 소비자들이 그 진정성을 높이 평가하는 것으로 보인다. 이

러한 긍정적인 평가는 앞으로도 해당 기업을 주변 지인에게

추천하고 계속 구매하고자 하는 의향으로 이어졌다. 본 연구

결과는 패스트푸드 기업은 사회적 책임 활동의 투자 대비 긍

정적 효과(예, 이미지 개선 및 수익 증가)를 최대화하기 위

해, 꾸준히 건강한 음식을 제공하며 이미지를 제고하고 소비

자를 중시하는 등 책임감 있는 활동으로 기업의 긍정적인 인

지도를 높일 필요가 있음을 시사한다. 본 연구의 결과가 패

스트푸드 기업들이 소비자의 건강을 고려하며 건강한 메뉴

를 제공할 수 있도록 방향성을 제시한 자료이기를 기대한다.
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