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Abstract

The purpose of this study was to examine the effect of sustainability management (SM) at coffee houses on

customers’ store image and behavioral intention. In addition, customers’ willingness to pay a premium for sustainable

coffee houses was studied. During October 2011, a web survey was conducted via an on-line research company with

customers aged 20 to 39 visiting one of the top five coffee houses in Korea at least once a month. A total of 300

targeted customers responded and all the data were analyzed. An exploratory factor analysis derived two dimensions

of SM: SM　in Social and Environmental Perspective and SM in Economic Perspective. The result of structural
equation modeling indicated that SM in Economic Perspective at coffee houses had a significant positive effect on

customers’ behavioral intention with mediating effect by store image, but SM in Social and Environmental Perspective

did not have such effect. Approximately one-third (31%) of the respondents were willing to pay a premium for a

sustainable coffee house in a scenario. approximately 84% of the respondents unwilling to pay a premium for the

sustainable coffee house chose the cost-related reasons including “Coffee price at the coffee house that they most often

visit is already expensive (62.3%)” for such unwillingness. The results of this study showed that SM of coffee houses,

especially that in Economic Perspective, could contribute to store image, and therefore increase customers’ favorable

behavioral intention, although the additional cost resulted from such SM practices might not be easily accommodated

by customers. (Korean J Community Nutr 17(4) : 494~503, 2012)
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—————————————————————————

서 론
—————————————————————————

지난 10여 년간 국내 커피전문점 시장은 꾸준히 성장해 왔

다. 1999년부터 2011년까지 연평균 21.6%의 성장률을 기

록한 커피전문점 시장(KB Financial Group Inc. 2011)은

앞으로도 당분간 성장세를 이어갈 것으로 보이나 동시에 시

장 내 경쟁 또한 날로 심화될 것으로 전망된다. 

 최근 이와 같은 치열한 경쟁구도에 직면한 커피전문점 기

업들 사이에서 주목할 만한 움직임은 지속가능경영

(sustainability management)이 강조되고 있다는 것이다.

지속가능경영은 지속가능한 발전(sustainable develop-

ment)에 기초한 개념으로, 기업이 경제·사회·환경의 세

영역에서 균형 있는 발전을 이룩하여 지속가능성을 창출하

는 경영방식을 의미한다(Cho & The Institute for

Industrial Policy Studies 2007). 급속한 경제 성장에

따른 생태계 파괴, 빈부 격차 심화와 같은 사회·환경적 문

제가 커짐에 따라 20세기 말, 이러한 문제들이 인류가 최우

선으로 해결해야 할 공동의 과제라는 인식이 확대되었다.

1987년 세계환경발전위원회(World Commission on

Environment and Development 1987)는 ‘우리 공동의

미래(Our Common Future)’라는 보고서를 통하여 지속가
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능한 발전을 ‘미래 세대의 필요를 충족시킬 능력을 저해하지

않으면서 현재 세대의 필요를 충족시키는 발전’으로 정의한

바 있으며, 이 후 이와 같은 정의가 지속가능한 발전의 가장

보편적인 정의로 수용되고 있다(Yoon 2002). 

이에 국내 커피전문점 기업들도 지속가능경영을 실천하기

위한 노력을 기울이고 있다. 그 예로 스타벅스커피 코리아는

홈페이지에 ‘Responsibility’ 메뉴를 갖추고 이를 통하여 자

사의 윤리구매, 환경보호, 지역사회 참여 활동 등에 대하여

소비자와 소통하기 위한 노력을 기울이고 있다(Starbucks

Coffee Korea 2011). 또한 CJ 푸드빌은 드립커피를 제외

한 모든 커피 메뉴에 공정무역 인증 커피를 사용하는 커피전

문점 브랜드인 ‘투썸커피’를 개점한 바 있다(A Twosome

Place 2011). 한편 해외 커피전문점 기업들은 국내 기업들

보다 앞서 지속가능경영을 전개해 왔다. 대표적으로 미국 내

2위 규모의 커피전문점인 카리부커피는 2011년 말까지 매

장에서 사용하는 모든 커피 원두를 자연환경과 재배 노동자

들의 노동 및 생활환경을 보호하는 방식으로 생산된 커피에

부여되는 열대우림동맹(Rainforest Allianced) (Gio-

vannucci & Ponte 2005) 인증 원두로 전환하겠다고 선언

하였다(Caribou Coffee Company 2011). 

그 간의 여러 선행연구에서 지속가능경영을 통하여 기업

은 이해관계자의 신뢰를 얻고 긍정적 이미지를 확보할 수 있

으며(Rondinelli & Berry 2000; Cho & The Institute

for Industrial Policy Studies 2007; Chang 등 2008),

더 나아가 고객의 긍정적인 행동의도를 높일 수 있는 것으로

조사 및 보고되었다(Cho & The Institute for Industrial

Policy Studies 2007; Jeong & Jang 2010). 그리고 이

와 같은 지속가능경영의 효과는 지속가능경영을 추구하는 커

피전문점 기업에도 적용되어 치열한 경쟁구도에 놓인 국내

커피전문점 시장에서 해당 기업이 경쟁우위를 점하는 데 기

여할 수 있을 것으로 생각되지만, 국내에서 커피전문점의 지

속가능경영에 관한 실증적 연구는 아직 보고된 바 없다. 이

에 본 연구에서는 국내 외식문화에서 중요한 부분으로 성장

한 커피전문점의 지속가능경영이 점포이미지를 매개로 소비

자의 긍정적 행동의도에 미치는 영향을 분석하고, 지속가능

한 커피전문점에서 판매하는 커피에 대한 고객의 추가지불

의사를 조사하였다. 

—————————————————————————

연구대상 및 방법
—————————————————————————

1. 조사대상 및 방법

2011년 5월을 기준으로 국내에서 점포수가 가장 많은 5

대 커피전문점인 스타벅스, 카페베네, 할리스, 엔제리너스,

커피빈 (Jeon 2011) 중 한 곳을 한 달에 평균 1회 이상 방

문하는 만 20~39세의 소비자 300명을 대상으로 2011년

10월 중 온라인 설문조사를 실시하였다. 커피전문점의 지속

가능경영 관련 실천항목에 대한 고객의 경험여부가 응답에

중요한 배경으로 작용할 것을 고려하여, 조사 대상자의 선정

시 커피전문점의 방문 빈도를 평균 월 1회 이상으로 하였고

조사 대상자의 연령 역시 선행연구(Kim 2003; Kim 등

2007)에서 커피전문점의 주요 소비자층으로 나타난 20~39

세로 한정하였다. 

또한 본 조사에 앞서 설문지의 타당성을 제고하기 위하여

2차에 걸친 예비조사를 실시하였다. 1차 예비조사는 서울 소

재 S 대학교 캠퍼스에 위치한 커피전문점을 방문한 소비자

30명을 대상으로 서면으로 진행하였으며, 2차 예비조사는 1

차 예비조사를 통해 수정된 설문지를 사용하여 국내 5대 커

피전문점 중 한 곳을 한 달에 평균 1회 이상 방문하는 만

20~39세 소비자 50명을 대상으로 온라인 상에서 실시하였

다. 2차 예비조사와 본 조사에서 조사대상자 모집과 웹사이

트 구축은 온라인 리서치 전문업체를 통하여 진행하였다. 

 

2. 조사내용 

관련 문헌을 바탕으로 설문지를 개발한 후, 설문의 내용이

커피전문점에 관한 사항이고 응답자가 커피전문점의 고객인

점을 감안하여 학계와 산업체의 외식 및 소비자 관련 전문가

들의 자문을 받아 수정하였다. 또한 두 차례에 걸친 예비조

사 결과를 반영하여 일부 문항을 추가로 수정하였다. 

설문 중 커피전문점 방문 경험을 토대로 응답해야 하는 문

항은 응답자가 가장 자주 방문하는 커피전문점을 기준으로

응답할 수 있도록 설계하였다. 최종 설문 내용은 다음과 같

이 크게 세 부분으로 구성되었다. 

첫 부분은 응답자의 인구통계학적 특성과 커피전문점에서

의 소비 패턴에 대한 질문을 포함하였다. 두 번째 부분은 응

답자가 가장 자주 방문하는 커피전문점의 지속가능경영 수

행도, 해당 커피전문점의 점포이미지 및 응답자의 행동의도

를 측정하기 위한 문항들로 구성하였으며, 응답자가 각 문장

에 대한 동의 수준을 ‘매우 그렇지 않다’, ‘그렇지 않다’, ‘어

느 쪽도 아니다’, ‘그렇다’, ‘매우 그렇다’ 중에서 선택하도록

하였다. 

커피전문점의 ‘지속가능경영 수행도’를 측정하기 위한 11

가지 실천항목은 에너지의 효율적 사용, 자원의 효율적 사

용, 쓰레기 감소 및 분리수거, 친환경 인증 제품의 판매와 사

용, 비차별적인 직원 고용, 사회를 위한 기금 조성, 소비자의

건강을 고려한 메뉴 또는 관련 정보 제공, 공정한 경쟁, 이윤

창출을 통한 경제에의 기여, 제품 및 서비스의 품질 향상을
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위한 노력을 포함하였다. 이와 같은 항목은 보도자료 및 커

피전문점 기업 웹사이트를 통해 수집한 커피전문점의 지속

가능경영 관련 실천항목과 선행 연구(Togridou 등 2006;

Jeong & Jang 2010), 그리고 외식기업 등을 대상으로 지

속가능경영을 평가 또는 교육하는 기준(Green Seal 2009;

Sustainable Restaurant Association 2010; Green

Restaurant Association 2011) 및 가이드라인(Sustain

2007; International Facility Management Associa-

tion 2011)을 참고하여 개발하였다. 

소비자가 특정 점포에서의 구매 경험을 통하여 점포로부

터 기대하거나, 점포를 개념화하여 정의하는 방식을 의미하

는 ‘점포이미지’(Kunkel & Berry 1968)는 고객이 해당

커피전문점에 대하여 갖고 있는 신뢰도, 긍정적 이미지, 선

호도로 측정하였다. 특정한 행동의 수행 여부를 결정하는 개

인의 의사로 정의되는 ‘행동의도’(Ajzen 1991)는 해당 커

피전문점에 대한 추천의도, 호의적 구전의도, 즐겨 이용할 의

도로 측정하였다. 

세 번째 부분은 지속가능경영을 적극적으로 수행하는 커

피전문점에 대한 추가지불의사와 관련된 문항들을 포함하였

다. 이 때 ‘추가지불의사’는 특정한 상품에 대하여 개인이 판

단하는 최대 금액을 지불할 의도(Hanemann 1991)로 정

의하였다. 응답자들의 이해를 돕기 위하여 지속가능경영을

적극적으로 실천하는 가상의 커피전문점 Better Together

를 설정하고, Better Together가 경제, 사회, 환경 측면에

서의 균형 있는 발전을 달성하기 위해 수행하는 지속가능경

영의 실천항목에 대한 상세한 설명을 제시하였다 (Fig. 1).

설명에 이어 Better Together가 현재 응답자가 가장 자

주 이용하고 있는 커피전문점과 지리적 접근성 등의 기타 조

건이 동일하나, 지속가능경영을 적극적으로 실천하는 커피

전문점이고 이에 따른 비용 상의 부담으로 인하여 응답자가

현재 가장 자주 이용하고 있는 커피전문점보다 아메리카노

한잔의 가격이 높다고 가정하였다. 이 경우 현재의 단골 커

피전문점을 대신하여 Better Together를 이용할 의사가 있

는지를 질문함으로써 지속가능한 커피전문점에 대한 추가지

불의사를 간접적으로 측정하였다. 또한 이러한 추가지불의

사의 유무에 대한 이유와 추가지불의사가 있는 경우 아메리

카노 한 잔당 추가로 지불할 의사가 있는 최대 금액을 질문

하였다. 

3. 자료 분석

온라인 리서치 전문업체로부터 전달 받은 설문의 응답 내

용을 검토한 결과 결측치나 무성의한 응답이 발견되지 않아

300명의 응답 결과를 모두 분석에 이용하였다. 이러한 응답

의 높은 성실도는 웹 서베이(web survey)가 응답을 건너

뛸 수 없을 뿐 아니라 제시된 설명을 일정 시간 이상 읽도록

설계되어 있는 특성에 기인한 결과로 보인다. 

항목별 결과는 빈도와 백분율 또는 평균과 표준편차로 제

시하였다. 각 문항에 대한 동의 수준에 대한 응답은 ‘매우 그

렇지 않다, 그렇지 않다, 어느 쪽도 아니다, 그렇다, 매우 그

렇다’를 각각 ‘1, 2, 3, 4, 5’점으로 코딩하여 분석하였다. 

커피전문점의 지속가능경영의 11가지 실천항목이 몇 개

의 요인에 의해 설명되는지 알아보기 위해 주축요인추출법

Fig. 1. Scenario of a sustainable coffee house used in the study.
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(principle axis factoring)과 Varimax 직각회전을 이용한

탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인의 신뢰도 검증을 위해

서는 각 요인에 대한 Cronbach’s α값을 산출하였다. 

다음으로 탐색적 요인분석 결과 도출된 커피전문점의 지

속가능경영 실천 요인들과 점포이미지 및 고객의 행동의도

에 대하여 각각 확인적 요인분석을 실시한 후, 구조방정식 모

형 분석을 위한 측정 모형의 적합도를 검증하기 위하여 지속

가능경영 실천 요인, 점포이미지, 고객의 행동의도를 측정하

는 전체 항목에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다. 

최종적으로 커피전문점의 지속가능경영 수행에 대한 고객

의 인식이 높을수록 고객이 해당 커피전문점에 대해 갖는 이

미지가 좋아지고, 이렇게 좋은 점포이미지는 고객의 해당 커

피전문점에 대한 긍정적 행동의도를 증가시킬 것이라는 기

본 가설을 설정하고 구조방정식 모형을 통해 이를 검증하였

다. 자료의 통계 분석에는 PASW Statistics 18.0과

AMOS 7.0을 사용하였다. 

—————————————————————————

결 과
—————————————————————————

1. 응답자의 일반사항 및 커피전문점 이용실태 

설문에 응답한 소비자의 일반적 특성 및 커피전문점의 이

용실태를 Table 1에 요약하였다. 응답자의 성별 분포는 남

자 43.7%, 여자 56.3%로 비교적 균등한 비율을 보였다. 교

육수준은 대학교 재학 또는 졸업(82.7%), 직업은 회사원

(46.7%)이 가장 많은 것으로 나타났다. 

커피전문점의 방문 빈도는 주 1~2회(38.0%)라고 응답

한 비율이 가장 높았던 반면, 가장 자주 방문하는 커피전문

점의 경우 주 1회 미만(49.7%)이라는 응답이 가장 많았다.

커피전문점에서의 1회 평균 지출금액은 5,000원 이상

10,000원 미만(39.3%)인 경우가 가장 많았다. 

2. 커피전문점의 지속가능경영 수행도, 점포이미지, 고객의

행동의도

커피전문점의 지속가능경영을 위한 11가지 실천항목의 수

행도, 커피전문점에 대한 고객의 점포이미지 및 행동의도에

대한 조사 결과는 Table 2와 같다. 지속가능경영을 위한 실

천항목 중 수행도가 가장 높게 평가된 것은 ‘제품 및 서비스

의 품질 향상을 위한 노력’이었다. 반면 ‘에너지의 효율적 사

용을 위한 노력’, ‘자원의 효율적 사용을 위한 노력’, ‘사회기

금을 모으기 위한 노력’, ‘이윤창출을 통한 경제 발전에 기여

를 위한 노력’은 그 수행도가 상대적으로 낮게 인식된 것으

로 조사되었다. 고객 각자가 가장 자주 방문하는 커피전문점

에 대하여 가지고 있는 점포이미지와 행동의도에 대하여 조

사한 결과, 각 문항에 대한 평균값은 3.4점에서 3.7점 사이

에 분포하는 것으로 나타났다. 

지속가능경영을 위한 실천항목에 대하여 탐색적 요인분석

을 실시한 결과 고유치가 1을 초과하는 두 개의 요인을 추출

하였다(Table 3). 두 요인에 대해 유사한 요인부하량을 보

이는 ‘에너지의 효율적 사용을 위한 노력’을 제거한 결과, 모

든 측정 항목들의 요인부하량은 0.5를 초과하였으며, 측정

항목들의 내적일관성을 나타내는 Cronbach’s α 역시 모두

Table 1. Responding customers' general characteristics and
usage of coffee houses 

Characteristics n (%)

Gender
Male 131 (543.7)

Female 169 (556.3)

Age

20 − 24 70 (523.3)

25 − 29 70 (523.3)

30 − 34 99 (533.0)

35 − 39 61 (520.3)

Education level

High school or less 26 (558.7)

College or less 248 (582.7)

Graduate school or less 26 (558.7)

Household income

 (won/month)

< 1 million 61 (520.3)

≥ 1 million & < 2 million 80 (526.7)

≥ 2 million & < 3 million 75 (525.0)

≥ 3 million & < 4 million 41 (513.7)

≥ 4 million & < 5 million 23 (557.7)

≥ 5 million 20 (557.6)

Occupation

Employee 140 (546.7)

Student 69 (523.0)

Professional 41 (513.7)

Housewife 33 (511.0)

Others 17 (555.7)

Marital status
Single 189 (563.0)

Married 111 (537.0)

Visiting frequency

 of coffee houses

 (times/week)

less than 1 109 (536.3)

1 − 2 114 (538.0)

3 − 4 50 (516.7)

5 − 6 23 (557.7)

 7 or more 4 (551.3)

Visiting frequency

 of the coffee house

 that the respondent

 most frequently visits

 (times/week)

less than 1 149 (549.7)

1 − 2 112 (537.3)

3 − 4 34 (511.3)

5 − 6 5 (551.7)

Average amount of

 money respondents

 spend at coffee 

 houses (KRW/visit )

< 5,000 82 (527.3)

≥ 5,000 & < 10,000 118 (539.3)

≥ 10,000 & < 15,000 53 (517.7)

≥ 15,000 & < 20,000 25 (558.3)

≥ 20,000 22 (557.3)

Total 300 (100.0)
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0.8에 가까운 바람직한 수준을 보였다. 각 요인에 포함된 항

목들을 고려하여 두 요인을 각각 ‘사회·환경 측면에서의 지

속가능경영,’ ‘경제 측면에서의 지속가능경영’으로 명명하였다. 

지속가능경영 실천의 두 요인과 고객의 점포이미지 및 행

동의도 각각에 대한 확인적 요인분석 결과를 바탕으로 사회·

환경 측면에서의 지속가능경영 수행 관련 항목 중 ‘쓰레기 감

소 및 분리수거를 위한 노력’,과 ‘비차별적인 직원 고용을 위

한 노력’을 삭제하였다. 

3. 커피전문점의 지속가능경영이 커피전문점에 대한 점포이

미지, 고객의 행동의도에 미치는 영향 

커피전문점의 지속가능경영 실천의 두 요인, 커피전문점

의 점포이미지와 고객의 행동의도를 포함한 측정모형에 대

한 확인적 요인분석 결과는 Table 4와 같다. 분석 결과 모

든 측정변수에 대한 요인부하량은 기준값인 0.5 이상으로 나

타났다. 또한 적합도 지수는 χ2 = 173.411(d.f. = 71,

p < 0.001), GFI = 0.925, AGFI = 0.889, RMSEA =

Table 2. Perceived performance of sustainability management, store image and behavioral intention at coffee houses            (n = 300)

Performance of sustainability management Mean ± SD1)

The coffee house 

 that I most often visit tries 

To use energy efficiently 3.1 ± 0.7

To use resource efficiently 3.1 ± 0.7

To reduce and recycle waste 3.3 ± 0.8

To use and sell products with environment-friendly certification 3.3 ± 0.7

To avoid discriminating applicants by gender, age or religion in the employment process 3.2 ± 0.6

To raise social fund (e.g. UNICEF fund) 3.1 ± 0.7

To offer healthy menus (e.g. coffee with choice of low fat milk) or related information 3.2 ± 0.8

To compete fairly with other stores 3.3 ± 0.8

To contribute to economy by generating profit 3.1 ± 0.8

To improve quality of goods and service 3.5 ± 0.7

To create employment 3.2 ± 0.7

Store image

The coffee house that I most often visit gives me a feeling of trust 3.6 ± 0.6

The image of the coffee house that I most often visit is positive 3.7 ± 0.7

I favor the image of the coffee house that I most often visit 3.6 ± 0.7

Behavioral intention

I will recommend the coffee house that I most often visit to others 3.4 ± 0.8

I will say favorable things about the coffee house that I most often visit 3.5 ± 0.7

I will continue to use frequently the coffee house that I most often visit 3.7 ± 0.7

1) 1 = Strongly disagree, 2 = Disagree, 3 = Neither agree nor disagree, 4 = Agree, 5 = Strongly agree

Table 3. Dimensions of sustainability management practices at coffee houses: Result of exploratory factor analysis                  (n = 300)

Factor Variables
Factor

Loading
Eigen-value

Variance 

Explained (%)
Cronbach's α

Factor 1:

Sustainability management

 in social and environmental

 perspective

To use resource efficiently 0.560

4.249 42.5 0.798

To reduce and recycle waste 0.704

To use and sell products with environment-friendly

  certification
0.771

To discriminate applicants by gender, age or

  religion in the employment process
0.575

To raise social fund 0.715

To offer healthy menus or related information 0.668

Factor 2:

Sustainability management

 in economic perspective

To compete fairly with other stores 0.813

1.195 12.0 0.772
To contribute to economy by generating profit 0.748

To improve quality of goods and service 0.633

To create employment 0.732

KMO=0.878 Bartlette's test of sphericity=916.629***
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0.026으로 분석되었다. 비록 χ2 값이 유의적이었으나, 다른

적합도 지수들이 GFI 0.9 이상, AGFI 0.8 이상, RMSEA

0.05 이하의 일반적인 기준을 모두 충족하는 것으로 나타나

본 연구의 측정모형의 적합도는 수용 가능한 수준임을 확인

할 수 있었다. 

구조방정식 모형 분석을 통해 커피전문점의 지속가능경영

실천의 두 요인이 커피전문점에 대한 점포이미지와 고객의

행동의도에 미치는 영향을 살펴본 결과는 Fig. 2와 같다. 분

석 결과, 사회·환경 측면에서의 지속가능경영 요인과 커피

전문점에 대하여 소비자가 갖는 점포이미지 간의 경로계수

는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 반면 경제 측면에서의 지

속가능경영 요인과 점포이미지 간의 경로계수는 0.772

(p < 0.001)로 분석되어 경제 측면에서의 지속가능경영 요

인이 커피전문점에 대한 소비자의 점포이미지에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 드러났다. 또한 점포이미지와 행동의도

간의 경로계수는 0.892(p < 0.001)로 분석되어 점포이미

지 역시 행동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉 경제 측면에서의 지속가능경영이 커피전문점에 대해

소비자가 가지는 점포이미지의 매개를 통하여 커피전문점에

대한 긍정적 행동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 

4. 지속가능한 커피전문점의 커피에 대한 소비자의 추가지

불의사

지속가능경영을 실천하는 가상의 커피전문점인 Better

Together에 대한 추가지불의사를 조사한 결과는 Table 5

Table 4. Validity of the measurement model for sustainability management, store image, and behavioral intention at coffee houses:
Result of confirmatory factor analysis                                                                                                                               (n = 300)

Factor Variables Factor loading p

Sustainability management

  in soical and environmental

  perspective

Efficient use of resource 0.633 −

Use and sell products with environment-friendly certification 0.662 < 0.001

Raise of social fund 0.657 < 0.001

Service of healthy menu or related information 0.700 < 0.001

Sustainability management

  in economic perspective

Fair competition 0.674 −

Profit generation 0.668 < 0.001

Quality improvement 0.683 < 0.001

Employment creation 0.680 < 0.001

Store image

Trusty 0.721 −

Positive 0.832 < 0.001

Favorable 0.832 < 0.001

Behavioral intention

Will recommend 0.878 −

Will say favorably 0.882 < 0.001

Will continue to use 0.753 < 0.001

χ2 = 173.411(d.f. = 71, p < 0.001), GFI = 0.925, AGFI = 0.889, RMSEA = 0.026

Fig. 2. Effect of sustainability management on store image and behavioral intention at coffee houses: Result of structural equation
modeling.



500·커피전문점의 지속가능경영과 소비자의 행동의도

와 같다. 응답자의 약 1/3(30.7%)이 Better Together의

아메리카노 가격이 현재 가장 자주 방문하는 커피전문점의

아메리카노 가격보다 높은 경우, Better Together를 현재

의 단골 커피전문점을 대신하여 이용할 의사를 보여, 지속가

능경영을 실천하는 커피전문점에 대해 추가지불의사가 있는

것을 확인할 수 있었다. 또한 추가로 지불할 의사가 있는 최

대 금액에 대하여 응답자의 약 3/4(77.1%)이 500원 이하

를 기입하였다. 응답자가 기입한 금액은 최소 100원에서 최

대 2,500원이었으며, 평균은 530원으로 국내 5개 커피전문

점의 아메리카노 가격인 3500원 또는 4,000원의 12~15%

수준이었다.

추가지불의사 유무에 대한 이유를 조사한 결과는 Table

6과 같다. Better Together에 대해 추가지불의사가 있는

이유로는 ‘Better Together가 현 세대에 충분한 경제·사

회·환경적 혜택을 제공할 것이므로(33.1%)’와 ‘Better

Together가 다음 세대에 충분한 경제·사회·환경적 혜택

을 제공할 것이므로(30.3%)’가 차례로 높은 비율을 차지하

였다. 반면 Better Together에 추가지불의사가 없는 이유

로는 ‘국내 5대 커피전문점의 아메리카노 가격이 이미 충분

히 높으므로(62.3%)’가 가장 높은 비율을 보였으며, ‘Better

Together에서 발생하는 추가 비용은 Better Together 기

업 차원에서 부담해야하므로(21.5%)’가 그 뒤를 이었다.

—————————————————————————

고 찰
—————————————————————————

커피전문점의 지속가능경영 실천항목 중 ‘자원의 효율적

사용을 위한 노력’은 많은 커피전문점 기업에서 이미 수행하

고 있는 것으로 보고되고 있다. 스타벅스, 엔제리너스, 커피

빈, 할리스커피는 2009년에 환경부와 ‘1회 용품 줄이기 자

발적 협약’을 체결하였으며(Cho 2009), 2011년 6월에는

머그컵을 사용하는 소비자를 대상으로 할인 쿠폰을 제공하

는 캠페인을 실시(Kukminilbo 2011)하는 등 자원 사용의

효율성을 도모하고자 노력해 왔다. 그러나 본 연구에서는 이

러한 항목에 대한 수행도가 여러 항목 중 최저점을 기록해 소

비자의 인식에는 크게 영향을 미치지 못한 것으로 보인다. 

커피전문점의 지속가능경영 실천항목을 대상으로 한 탐

Table 5. Willingness to pay a premium for coffee at a sustainable coffee house in a scenario

Classification n (%)

Willingness to pay a premium (n = 300)
Yes 92 (30.7)

No 208 (69.3)

The premium that consumers are willing to pay 1) (n=92)

≤ 500 won 71 (77.1)

> 500 & ≤ 1,000 won 13 (14.1)

> 1,000 won 8 (58.7)

1) Amount in addition to the price (3,500~4,000 won) of a cup of Americano coffee at the coffee house the respondent most
often visits. It ranged from 100 to 2,500 won, and mean ± S.D. was 530 ± 487 won. 

Table 6. Reasons for willingness or unwillingness to pay a premium for sustainable coffee houses

Reason Classification n (%)

Reason for

 willingness 

 (Multiple responses)

 (n=142)

The sustainable coffee house will offer sufficient environmental · social · economic benefit 

to current generation

47 (33.1)

The sustainable coffee house will offer sufficient environmental · social · economic benefit 

to next generation

43 (30.3)

Quality of americano at the sustainable coffee house will be better than that of the coffee house 

that I most often visit

24 (16.9)

Consumption at the sustainable coffee house will represent high social · environmental consciousness 19 (13.4)

Consumption at the sustainable coffee house will increase dignity 5 (53.5)

Others 4 (52.8)

Reason for

 unwillingness 

 (Multiple responses)

 (n=247)

Cost of americano at the coffee house that I most often visit is already expensive 154 (62.3)

The sustainable coffee house should be in charge of the extra cost 53 (21.5)

I could not understand practices performed by the sustainable coffee house 20 (58.1)

The sustainable coffee house will offer insufficient environmental · social · economic benefit 

to current generation

11 (54.5)

The sustainable coffee house will offer insufficient environmental · social · economic benefit 

to next generation

8 (53.2)

Others 1 (50.4)
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색적 요인분석 결과, 커피전문점의 지속가능경영이 사회·

환경 측면에서의 지속가능경영과 경제 측면에서의 지속가

능경영의 두 차원으로 분류되었다. 그러나 이는 Global

Reporting Initiative(2011)와 한국지속가능발전기업협의

회(The Korea Business Council for Sustainable

Development 2004)에서 각각 지속가능경영 성과 지표와

프레임워크를 경제·사회·환경의 세 차원으로 구분한 것

과는 다소 상이한 결과이다. 본 연구에서 사회와 환경 측면

에서의 지속가능경영이 단일차원으로 통합된 것은 소비자의

사회와 환경에 대한 책임의식 간의 상관성에 일부 기인했을

것으로 사료된다. 즉 사회적으로 책임 있는 소비자(socially

responsible consumer)는 소비행동이 자신에게 가져올 이

익 뿐 아니라 사회와 환경에 미치는 영향까지 고려하는 소비

자로(Webb 등 2008), 이들의 소비행동에서 나타나는 사

회적 책임은 환경에 대한 책임까지 포괄한다. 이러한 맥락에

서 소비자의 사회와 환경에 대한 책임 간의 상관성을 유추해

볼 수 있는데, 사회 측면에서의 지속가능경영과 환경 측면에

서의 지속가능경영이 통합되어 나타난 본 연구의 결과는 이

와 같은 상관성에서 일부 기인했을 것으로 생각된다.

구조방정식 모형 분석 결과, 커피전문점의 경제 측면에서

의 지속가능경영은 커피전문점에 대하여 소비자가 갖는 점

포이미지의 매개를 통하여 커피전문점에 대한 긍정적인 행

동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나 사회·

환경 측면에서의 지속가능경영의 영향은 유의하지 않았다.

이를 통하여 우리나라 소비자들이 지속가능경영의 세 가지

영역 중 경제 측면에서의 지속가능경영에 가장 큰 관심을 갖

고 있을 가능성을 유추해 볼 수 있다. 우리나라 국민이 갖고

있는 기업의 경제적 기여에 대한 높은 관심 수준은 지속가능

경영원(Business Institute for Sustainable Develop-

ment 2008)이 실시한 관련 조사에서도 확인할 수 있다. 즉,

지속가능한 발전을 위한 우선 과제에 대한 조사 결과, 가장

많은 응답을 받은 첫 번째와 두 번째 항목은 ‘국가 및 지역경

제 활성화’, ‘안정적 일자리 창출’로 모두 경제 측면에서의 지

속가능경영과 관련된 항목이었다. 따라서 커피전문점 기업

에서 지속가능경영을 통하여 소비자의 긍정적 행동의도를 제

고하기 위해서는 경제 측면에서의 지속가능경영과 관련된 실

천항목의 수행을 강조해야 할 것으로 보인다. 

본 연구 결과, 커피전문점의 사회·환경 측면에서의 지속

가능경영은 커피전문점에 대한 소비자의 점포이미지 및 긍

정적 행동의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

으나, 국내 보다 앞서 지속가능경영을 도입하여 실시해 온 국

외의 사례에서는 이와 상반된 내용이 보고된 바 있다. 대표

적으로 외식업체의 친환경성을 평가하는 미국의 비영리단체

인 Green Restaurant Association(2009)은 외식업체의

친환경 행동이 새로운 소비자를 창출하는 데 기여한다고 보

고하였다. 또한 미국의 대표적인 외식 관련 단체인 National

Restaurant Association(2008)의 조사에서는 60% 이상

의 소비자가 외식업체의 환경적 책임을 이행하기 위한 노력

을 바탕으로 이용을 선택할 의사가 있는 것으로 보고되었다.

뿐만 아니라 미국과 인도의 소비자들을 대상으로 외식업

소의 그린 실천항목(green practice)과 심리적 요인 간의

관계를 조사한 연구 결과, 미국 소비자들이 인도 소비자들에

비해 외식업소의 사회 및 환경적 책임에 높은 관여도를 보이

는 것으로 나타났다(Dutta 등 2008). 경제적 수준과 지속

가능경영의 발전 수준에 차이가 있는 두 국가의 소비자를 대

상으로 한 연구 결과에서 유추가 가능하듯 우리나라의 국민

소득이 증가하고 지속가능경영이 진보할 미래에는 사회·환

경 측면에서의 지속가능경영 역시 소비자들의 커피전문점에

대한 점포이미지와 행동의도에 미치는 영향이 유의적으로 증

가할 가능성이 있다. 

또한 커피전문점이 장기적 안목에서 사회·환경 측면에서

의 지속가능경영을 강화할 때 그 실천항목의 하나로서(Table

3) 건강 메뉴 및 관련 정보를 제공하는 등 소비자의 건강에

대한 적극적인 고려가 필요할 것으로 생각된다. 외식업소에

서 제공하는 건강 메뉴 또는 영양 정보와 관련하여 마케팅 성

과를 조사한 연구는 드문 실정이나, 2000년대에 외식업소

에서 메뉴에 대한 영양 정보를 제공했을 때 해당 메뉴의 품

질에 대한 만족도와 레스토랑에 대한 재구매 의사가 제고되

었다는 연구가 발표된 바 있다(Cranage 등 2004). 이와 관

련하여 1990년대에도 소비자들은 외식업소에서 제공되는

저지방 메뉴에 대해 다른 메뉴보다 높은 만족을 보였다는 연

구 결과가 보고되었다(Fitzpatrick 등 1997). 따라서 커피

전문점에서도 건강 메뉴를 개발하고 메뉴의 영양 정보를 제

공하는 데 노력을 기울임으로써 고객의 만족을 도모함은 물

론, 궁극적으로 고객의 긍정적인 행동의도를 끌어낼 수 있을

것으로 기대된다.

본 연구에서 지속가능한 커피전문점의 커피에 대해 일부

응답자들이 추가지불의사를 보였듯이, 사회 또는 환경과 관

련하여 부여된 인증을 획득한 커피에 대해 소비자들이 추가

지불의사가 있다는 연구 결과가 보고된 바 있다. 즉, 선행 연

구에서 커피 소비자들은 일반 커피에 비하여 공정무역 및 유

기농 인증 커피, 환경적 건전성을 고려한 방식으로 생산된

‘Shade Grown’ 인증 커피에 추가지불의사가 있는 것으로

나타났다(Loureiroa & Lotade 2005; Pelsmacker 등

2005).

커피는 생산 과정에서 발생하는 사회 및 환경적 영향력을
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평가하는 인증 제도가 가장 먼저 발달한 교역품 중 하나로 유

기농, 공정무역, 열대우림동맹, Bird Friendly, Utz Kapeh

등 커피와 관련한 다양한 인증제가 존재한다(Giovannucci

& Ponte 2005). 따라서 커피전문점은 지속가능경영의 도

입으로 커피 가격의 인상이 불가피한 상황에 직면할 경우, 인

증을 획득한 다양한 원두 중 각 점포의 지속가능경영 방침과

부합하는 원두를 사용하고 이를 홍보함으로써 가격 인상에

따른 소비자의 저항을 일부분 완화할 수 있을 것으로 기대된

다. 또한 가격의 인상 수준을 책정할 시에도, 추가지불의사

금액이 현행 가격에 대비 약 12~15%로 나타난 본 연구결

과가 좋은 참고가 될 것으로 생각된다.

추가지불의사가 없는 이유로 가장 많은 응답을 받은 항목

은 ‘내가 가장 자주 방문하는 커피전문점의 아메리카노 가격

이 이미 충분히 높으므로(62.3%)’, ‘Better Together에

서 발생하는 추가 비용은 해당 커피전문점 기업 차원에서 부

담해야하므로(21.5%)’로 나타나 지속가능한 커피전문점에

대한 추가지불의사의 가장 큰 장벽은 비용 요인임을 확인할

수 있었다. 따라서 지속가능한 커피전문점은 지속가능경영

에 대한 기획 단계에서부터 가격 책정에 신중을 기해야 할 것

으로 사료된다. 지속가능한 커피전문점에서는 일반 원두에

비해 높은 시장가격이 형성되어 있는 인증 원두(Giovannucci

& Ponte 2005)를 사용하는 것만으로도 추가 비용이 발생

하게 된다. 따라서 비용 절감과 관련된 지속가능경영의 실천

항목을 적극적으로 도입하는 노력이 필수적일 것으로 보인

다. 예를 들어 지속가능한 커피전문점에서 에너지 및 자원 사

용을 절감한다면 환경적 책임을 실천하게 되는 동시에 비용

을 절감하는 효과를 꾀할 수 있을 것이다.

—————————————————————————

요약 및 결론
—————————————————————————

본 연구는 국내 5대 커피전문점의 20~39세 소비자 300

명을 대상으로 커피전문점의 지속가능경영이 커피전문점에

대하여 소비자가 갖는 점포이미지, 행동의도에 미치는 영향

과 지속가능한 커피전문점의 커피에 대한 추가지불의사를 조

사 및 분석하였다. 본 연구의 주요 결과를 요약하면 다음과

같다.

1) 커피전문점의 지속가능경영을 위한 실천항목을 대상으

로 요인분석을 실시한 결과, 커피전문점의 지속가능경영은

사회·환경 측면에서의 지속가능경영, 경제 측면에서의 지

속가능경영의 두 요인으로 분류되었다. 

2) 구조방정식 모형을 통해 분석한 결과, 경제 측면에서의

지속가능경영은 커피전문점에 대하여 소비자가 갖는 점포이

미지를 매개로 소비자의 긍정적인 행동의도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

3) 응답자의 약 1/3(30.7%)이 지속가능한 커피전문점의

커피에 추가지불의사가 있는 것으로 조사되었다. 추가지불

의사가 있는 소비자가 아메리카노 커피 한 잔당 추가지불할

의사가 있는 금액은 평균 530원이었다. 

4) 지속가능한 커피전문점에 대하여 추가지불의사가 없는

응답자의 대다수는 그 이유로 ‘내가 가장 자주 방문하는 커

피전문점의 아메리카노 가격이 이미 충분히 높으므로

(62.3%)’ 또는 ‘지속가능한 커피전문점에서 발생하는 추가

비용은 기업 차원에서 부담해야하므로(21.5%)’라고 응답

하였다. 

연구 결과, 커피전문점은 경제 측면에서의 지속가능경영

을 강화함으로써 커피전문점에 대하여 소비자가 갖는 점포

이미지와 긍정적인 행동의도를 제고할 수 있음을 확인할 수

있었다. 지속가능한 커피전문점의 커피에 대하여 추가지불

의사가 있는 소비자는 과반수에 미치지 못했으며, 추가지불

의사가 없는 소비자의 대다수는 커피 가격의 추가 인상이 불

필요하다고 인식하거나 커피전문점의 지속가능경영으로 인

해 발생 가능한 추가 비용을 고객에게 전가하는 것에 대하여

부정적인 의견을 보였다. 따라서 커피전문점은 지속가능경

영의 도입으로 커피 가격의 인상이 불가피해질 경우, 이에 대

한 소비자의 저항을 최소화할 수 있는 가격 전략의 수립을 고

려해야 할 것이다. 본 연구 결과 확인된 현행 가격 대비 약

12~15%에 해당하는 소비자의 추가지불금액 수준도 향후

지속가능한 커피전문점의 가격 전략의 책정 시 참고할 수 있

는 가이드라인이 될 것이다. 

본 연구는 국내 커피전문점의 지속가능경영이 커피전문점

소비자들의 실제 행동이 아닌 인식에 기반하여 커피전문점

에 대한 점포이미지와 행동의도에 미치는 영향을 분석했다

는 점에서 한계를 가진다. 그러나 본 연구는 국내에서 커피

전문점을 포함한 외식업소의 지속가능경영이 고객의 점포이

미지 및 행동의도에 미치는 영향을 분석한 첫 연구라는 점에

서 의의를 가진다. 본 연구의 결과는 커피전문점, 나아가 외

식업소에서 향후 지속가능경영을 도입하거나 확대하기 위한

기초자료로서 활용될 수 있을 것이다. 
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