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요  약  사회적 기업의 지속 가능한 성장을 위해 재정적 기반 확립은 필수적이다. 이런 맥락에서 본 연구에서는 사회적
기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 고객 충성도에 영향을 미치는 선행 요인들을 살펴보고자 한다. 고객 충성도에
영향을 미치는 요인으로 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰를 고려하였다. 또한 사회적 기업의 제품이나 서비스에 대한 
기능적, 유희적, 사회적 가치와 가치 일치성이 구매 의사 결정에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구 모형 분석은 대구광역
시 동구의 사회적 기업을 이용한 소비자 204명을 대상으로 하였다. 연구 모형 분석 결과 사회적 기업에 대한 몰입과 
신뢰는 해당 기업의 제품이나 서비스 충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 사회적 기업 제품이나 서비스가 제공하는 기능적
가치는 몰입에는 유의한 영향을 미치지 않았지만, 신뢰에는 유의한 영향을 미쳤다. 유희적 가치는 몰입과 신뢰에 모두
유의한 영향을 미쳤다. 사회적 가치는 몰입에는 유의한 영향을 미쳤지만, 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 가치
일치성은 몰입과 신뢰 모두 유의한 영향을 미쳤다. 본 연구 결과 사회적 기업의 제품이나 서비스에 대한 경쟁력 향상을
위한 운영 및 마케팅 전략을 세우는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대된다. 
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Abstract  Establishing a financial independence is essential for sustainable growth of social enterprises. 
In this vein, this study investigated the key factors that affect customer loyalty about the products or 
services provided by social enterprises. Commitment and trust in social enterprises were considered as 
main factors affecting customer loyalty. We also examined the effects of functional, hedonic and social 
value about the products or services of social enterprises on purchasing decision-making processes. 
The research model analysis was conducted on 204 consumers using social enterprises in Dong-gu, 
Daegu. The analysis of research model has shown that commitment and trust had a significant impact 
on customer loyalty about the product or service of those enterprises. Functional value did not have 
a significant effect on commitment, while it had a significant effect on trust. Hedonic value had a 
significant impact on both commitment and trust. Social value had a significant effect on commitment, 
but not on trust. Value congruence had a significant effect on both commitment and trust. Based on 
the our findings, it is expected that it would help establish operational and marketing strategies to 
improve competitiveness in products and services of social enterprises.
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1. 서론

사회적 기업은 정책적 사각 지대에 있는 사회적 문제 
해결과 취약 계층의 복지 해결을 목표로 사업을 진행하
고 있으며, 사회적 기업 양성 사업이나 사회적 기업 인증 
제도와 같은 정부의 재정적 지원을 통해 성장하고 있다
[1, 2]. 하지만 정부 지원금에 대한 높은 의존과 전문 경
영 인력 부족, 자립 경영 부족으로 여러 사회적 기업들이 
어려움에 봉착하고 있다[3, 4]. 그래서 최근 사회적 기업 
연구에서는 사회적 기업이 지속 가능한 성장을 이루어내
기 위해서는 사회적 문제 해결뿐만 아니라 지속적 수익 
창출도 함께 고려해야 함을 주장하고 있다[1, 3, 5]. 이는 
사회적 기업도 일반 기업들과 거의 유사한 제품이나 서
비스를 제공하기 때문에, 해당 제품이나 서비스의 지속적 
구매가 뒷받침되지 않으면 생존하기 힘들다. Oh[5]연구
에서도 사회적 기업은 지속 가능한 재정적 기반을 확립
하는 것이 중요하며, 정부 보조금 의존에서 벗어나 상업
적 활동을 통한 자립이 필수적이라고 주장하였다. 그래서 
사회적 기업의 지속 가능한 성장을 위해서는 시장에서의 
경쟁 우위를 확보해야할 필요가 있다[6]. 이런 맥락에서 
본 연구에서는 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비스
에 대한 고객 충성도에 영향을 미치는 선행 요인들을 살
펴보고자 한다. 

마케팅이나 서비스 경영 분야 연구에서는 고객과의 일
회성 거래 관계보다는 장기간 관계 유지에 많은 노력을 
기울여야 함을 주장하고 있다[7-9]. Reichheld[8]연구
에서는 기업들이 고객 충성도 향상 등의 장기적 관계에 
투자하면 잠재 고객 유치보다 마케팅 비용과 유지 관리 
비용을 절약할 수 있음을 실증적으로 보였다. 사회적 기
업이 제공하는 제품이나 서비스에 대해서도 고객 충성도
를 향상시키면, 고객들의 자발적 추천이나 홍보가 증가할 
뿐만 아니라 지속적인 구매도 증가하게 된다[7, 9]. 그래
서 본 연구에서는 사회적 기업의 제품이나 서비스에 대
한 충성에 영향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 고객 충
성도에 영향을 미치는 요인으로 몰입과 신뢰를 고려하였
다. 사회적 기업에 대한 몰입은 기업에 대한 애착이나 결
속력을 살펴볼 수 있으며, 장기적 관계 형성에 주요 요인
으로 작용한다[10, 11]. 고객들이 해당 기업이 제공하는 
제품이나 서비스 구매 후 몰입 경험을 했다면, 고객 충성
도도 증가할 것이다. 사회적 기업에 대한 신뢰는 상대방
의 말이나 행동을 믿을 수 있는 정도를 뜻한다[12]. 고객
들이 사회적 기업에 대해 역량이 있고 진실하다고 인지
하면, 해당 사회적 기업의 제품과 서비스를 지속적으로 

구매할 확률이 증가하고, 장기간 관계를 지속하기를 원할 
것이다[13]. 그래서 사회적 기업에 대한 신뢰는 사회적 
기업의 제품이나 서비스 충성도 형성에 핵심적 요인으로 
작용할 것이다. 그래서 본 연구에서는 사회적 기업에 대한 
몰입과 신뢰가 고객 충성도에 미치는 영향을 살펴보았다.

인지된 가치는 고객들이 특정 제품이나 서비스를 사용
하면서 얻게 되는 혜택과 지불해야하는 비용을 비교하여 
판단하는 전반적 평가를 의미한다[8, 14]. 고객 만족은 
감정적 반응을 측정하는 반면, 인지된 가치는 인지된 반
응을 평가할 수 있다[14]. 인지된 가치는 상품 구매 의사 
결정이나 서비스 이용 의사 결정에 핵심적 역할을 담당
하고 있음을 밝히고 있다[8, 15]. 이는 고객들이 특정 제
품이나 서비스를 구매 결정을 할 때 투입된 비용이나 노
력 대비 제공되는 혜택을 고려하기 때문이다[16]. Oh[5]
연구에서는 기능적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치, 윤리
적 가치, 사회적 가치로 구분하여 각 가치가 사회적 기업 
제품에 대한 구매 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 
Kim & Hwang[6]연구에서도 사회적 기업의 여행 상품
을 기능적 가치, 감정적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치
로 구분하여, 각 가치가 상품에 대한 추가지불의사에 미
치는 영향을 살펴보았다. 본 연구에서는 사회적 기업의 
제품이나 서비스에 대한 가치를 기능적, 유희적, 사회적 
가치로 구분하여 각 가치가 사회적 기업에 대한 몰입과 
신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다. 

고객들은 사회적 기업의 제품이나 서비스 구매 시 가
치 일치성(value congruence)을 주요 단서로 고려한다
[17]. 가치 일치성이란 사회적 기업이 추구하는 가치와 
고객이 추구하는 가치의 부합 정도를 뜻한다. 가치가 부
합할 경우, 해당 사회적 기업의 제품이나 서비스를 구매
하고 추천할 확률이 증가하게 된다[17]. Choi & 
Kim[18] 연구에서는 사회적 기업에 대한 지각 요인을 
환경 친화, 지역 사회 공생, 사회 환원, 종업원 복지로 구
분하였고, 이러한 요인들이 고객들이 추구하고자 하는 가
치와 일치할수록 해당 사회적 기업에 긍정적 태도를 형
성함을 보였다. Lee & Park[19] 연구에서는 자아 이미
지를 제품이나 서비스에 투영할 수 있다고 주장하였고, 
가치 일치성은 고객 만족이나 몰입에 핵심 요인으로 작
용함을 실증적으로 보였다. 그래서 본 연구에서는 사회적 
기업이 추구하는 가치와 고객들의 추구하는 가치 부합 
여부가 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰를 형성하는데 
핵심적 단서로 활용될 것으로 예상하였다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 사회적 기업의 
지속 가능한 성장을 위해서는 제공하는 제품이나 서비스
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에 대한 경쟁력 향상은 필수이다. 이런 맥락에서 사회적 
기업의 제품이나 서비스 충성도에 영향을 미치는 요인들
을 살펴보았다. 주요 요인으로 사회적 기업에 대한 몰입
과 신뢰를 고려하였다 그리고 사회적 기업의 제품이나 서
비스에 대한 기능적, 유희적, 사회적 가치가 구매 의사 결
정에 미치는 영향을 살펴보았다. 마지막으로 사회적 기업 
제품이나 서비스가 추구하는 가치와 고객이 추구하는 가
치 일치 여부가 몰입과 신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다.

다음 장에서는 이론적 배경을 제시하였다. 제 3장에서
는 연구 모형과 연구 가설을 제시하였다. 제 4장에서는 
본 연구 모형 검증을 위한 연구 방법과 최종 표본 정보를 
제공하였다. 또한 요인들의 신뢰도와 회귀 분석 결과를 제
시하였다. 마지막 장에서는 연구 결과 요약과 시사점을 제
공하였으며, 연구 한계점과 향후 연구 방향을 제시하였다.

2. 이론적 배경 

2.1 사회적 기업에 대한 문헌 고찰 
사회적 기업은 공익 지향적 민간 활동을 목적으로 사

회적 목표 실현을 위한 조직을 의미하며, 사회적으로 소
외 받거나 취약한 계층의 실업 문제 해결을 목표로 한다
[1, 2]. 하지만 국내 사회적 기업의 규모는 점차 증가하고 
있지만 전반적으로 영세한 기업들이 대부분이다[3, 4]. 
그래서 국내 사회적 기업들은 정부의 재정적 지원에 대
한 의존이 높고, 규모의 경제를 달성하기 힘들기 때문에 
가격적인 측면에서 경제력을 갖기 어렵다[5, 6]. 사회적 
기업이 일반 기업들의 추구 가치가 다르기는 하지만 고
객들에게 제품이나 서비스를 제공한다는 점에서 차별점
을 부여하기 힘들다. 이러한 이유로 최근 여러 사회적 기
업 연구들에서는 사회적 기업의 지속 가능한 성장을 위
해서 제공하는 제품이나 서비스에 대한 경쟁력 향상이 
필요하다고 밝히고 있다[20, 21]. Kang, Yang & 
Kim[20] 연구에서도 사회적 기업의 경쟁력 향상을 위해
서 서비스 품질 등의 다른 서비스와의 차별화 요인이 필
요함을 주장하였다. 그래서 사회적 기업이 제공하는 상품
이나 서비스에 대해 소비자들의 구매 의사 결정을 실증
적으로 살펴본 연구들이 주요 연구 주제로 부각하고 있
다. 즉 사회적 기업이 지속 성장하기 위한 근본적 해결책
으로 고객들의 사회적 기업 상품이나 서비스에 대한 재
구매 및 추천 의도 향상이 필수적이다. Lee & Park[19]
연구에서도 사회적 기업 성장을 위한 핵심 해결 과제로 

제공되는 상품이나 서비스에 대한 태도 및 애호도 증가
를 지적하였다. Sung et al.[21] 연구에서는 사회적 기업
이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 가치를 기능적, 감
정적, 사회적, 진귀적 가치로 구분하여 제품 태도와 구매 
의도에 미치는 영향을 살펴보았다. Park & Sohn[15] 연
구에서는 개인적 요인, 사회적 기업 관련 요인, 상품으로 
구분하여 각 요인들이 고객 만족과 지속 구매 의도에 미
치는 영향을 실증적으로 살펴보았다. 본 연구에서도 사회
적 기업들의 지속 성장을 위해서 고객 충성도 형성에 영
향을 미치는 요인들을 살펴보고자 하였다. 

2.2 인지된 가치에 대한 문헌 고찰
사회적 기업들이 제공하는 제품이나 서비스에 대해서

도 지불해야하는 가격 대비 얻을 수 있는 혜택을 바탕으
로 구매 의사 결정을 내릴 것이다[8, 14]. 기존의 인지된 
가치 연구들을 살펴보면, 단일 차원 접근법과 다차원 접
근법으로 구분할 수 있으며, 최근에는 여러 측면의 영향
을 살펴볼 수 있는 다차원 접근법을 여러 연구들에서 적
용하고 있다[8, 14]. 특히 고객들이 인지할 수 있는 가치
를 실용적 가치, 유희적 가치, 사회적 가치로 주로 구분하
고 있다. 기능적 가치는 소비자가 구매하려고 하는 상품
이나 서비스가 제공하는 품질 및 성능과 관련이 있다[5, 
6]. 고객이 구매 전 지각했던 품질이나 기능 수준이 기대 
이상을 보일 때 소비자들은 높은 수준의 기능적 가치를 
인지하게 된다[8]. 감정적 가치는 구매한 제품이나 서비
스를 사용함으로써 얻을 수 있는 감정적 상태나 느낌을 
의미한다. 구매한 상품이나 서비스 경험이 즐겁거나 감동
적이었을 때, 높은 수준의 감정적 가치를 느끼게 된다. 사
회적 가치는 상품이나 서비스를 통해 사회적 자아 개념
을 강화할 수 있는 가치를 의미한다. 사회적 가치는 사회
적 규범이나 집단에게 좋은 인상을 받으려는 현상과 관
련이 있다. Kim[8] 연구에서는 커피 전문점을 재방문할 
의사 결정을 할 때, 커피 전문점이 제공하는 기능적 가치, 
유희적 가치, 사회적 가치의 영향을 살펴보았다. Kang, 
Noh & Kang[22] 연구에서는 기업들의 기업의 사회적 
책임 활동이 기능적, 사회적, 감정적, 윤리적 가치에 미치
는 영향을 살펴보았다. 그리고 이 인지된 가치가 충성도
나 구전 의도에 미치는 영향도 함께 살펴보았다. Park & 
Yoon[23] 연구에서는 윤리적 소비로 인식되고 있는 공
정무역커피에 대한 기능적, 사회적, 감정적, 탐색적, 상황
적 가치가 고객 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연
구에서도 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대



디지털융복합연구 제18권 제1호86

한 인지된 기능적, 유희적, 사회적 가치가 고객들의 구매 
의사 결정에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다.  

3. 연구 모형 및 연구 가설

본 연구에서는 사회적 기업이 제공하는 상품이나 서비
스에 대한 충성도에 영향을 미치는 요인을 살펴보고자 
한다. 충성도 형성에 영향을 미치는 선행 요인으로 사회
적 기업에 대한 몰입과 신뢰를 고려하였다. 그리고 사회적 
기업이 제공하는 제품이나 서비스의 기능적, 유희적, 사회
적 가치와 가치 일치성이 몰입과 신뢰에 미치는 영향도 함
께 살펴보았다. 제안한 연구 모형은 Fig. 1에 제시하였다.

Fig. 1. Research Model

3.1 사회적 기업에 대한 몰입
몰입은 제품이나 브랜드에 대한 감정적 애착을 바탕으

로 해당 브랜드와 장기적 관계를 유지하려는 의지를 의
미한다[24]. Fournier[25]는 소비자와 브랜드 관계에서 
몰입은 구매 의사 결정에 핵심적 역할을 담당하며, 몰입
하는 태도는 지속적으로 해당 브랜드나 제품을 구매하는 
단서로 작용함을 보였다. Wallendorf & Arnould[11]은 
브랜드 및 제품에 대한 몰입은 브랜드와의 강한 결속을 
측정할 수 있다고 밝히고 있다. 사회적 기업에서도 몰입
은 사회적 기업과의 장기적 관계를 형성하는데 주요 요
인으로 작용할 것이다. 고객들인 사회적 기업에 대해 감
정적 애착을 가지고 있으면, 사회적 기업이 제공하는 제
품이나 서비스를 지속적으로 이용하고 긍정적 입소문을 
퍼트릴 것이다. 그래서 사회적 기업에 대한 몰입은 사회
적 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 충성도 형
성에 핵심적 역할을 담당할 것이다. 

H1: 사회적 기업에 대한 몰입은 해당 사회적 제품 및 서
비스에 대한 충성도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.2 사회적 기업에 대한 신뢰
신뢰(trust)는 거래 관계에서 자신의 이익을 위해서 개

인이 다른 사람의 약점이나 기회주의적 행동을 하지 않
고 상대방의 말이나 행동을 믿는 정도를 의미한다[12, 
26]. 신뢰는 사회 구성원 간 상호 작용을 할 때 장기적 
관계를 유지하는데 필수적 요인으로 고려된다[12]. 서비
스 경영과 마케팅 분야의 여러 연구들에서는 고객들이 
제품이나 서비스 판매 기업에 대해 인지하고 있는 신뢰 
수준이 해당 기업 제품이나 서비스에 대한 충성도를 형
성하는데 핵심적인 역할을 담당함을 보였다[27, 28]. 신
뢰는 해당 기업이 약속했던 내용을 실행할 수 있는 역량
과 약속했던 내용을 성실하게 지킬 것이라는 진실성, 소
비자의 이익을 고려하여 의사 결정을 할 것이라는 선의
로 이루어져 있다. 사회적 기업은 취약 계층의 문제 해결
이나 친환경 관련 제품 등의 높은 신뢰 수준을 가지고 있
으며, 이는 기업에 대한 장기적 관계를 형성하고 해당 기
업 제품이나 서비스에 대한 긍정적 입소문을 내는데 중
요한 요인으로 작용할 것이다. Park & Sohn[15] 연구에
서는 사회적 기업에 대한 신뢰가 고객들의 구매 의지 향
상에 유의한 영향을 미침을 보였다. 

H2: 사회적 기업에 대한 신뢰는 사회적 기업 제품 및 서
비스에 대한 충성도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.3 기능적 가치
기능적 가치는 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비

스의 기능에 대한 전반적인 평가로 정의된다[29]. 고객들
은 특정 상품이나 서비스를 이용할 때, 기능에 대한 기대 
수준을 가지고 있으며, 이를 준거로 기능적 가치를 판단
하게 된다. 만약 제공되는 기능이나 품질이 기대 수준보
다 더 높다면 고객들은 높은 수준의 기능적 가치를 인지
하게 된다[30]. 여러 마케팅이나 서비스 경영 연구들에서
는 기능적 가치는 제품이나 서비스의 품질이나 기능 등
의 본질적 요소를 측정하며, 기능적 가치는 구매 의사 결
정에 핵심적 역할을 담당하고 있음을 밝히고 있다[8, 
30]. 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비스에서도 기
능적 가치는 해당 사회적 기업에 대한 만족도나 신뢰도 
형성에 중요하게 영향을 미칠 것이다. 사회적 기업이 제
공하는 제품이나 서비스의 기능이나 품질이 뛰어나다면 
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고객들은 그 사회적 기업에 대해 만족하고 더욱 그 사회
적 기업에 몰입하게 될 것으로 예상된다. 그래서 사회적 
기업 제품이나 서비스에 대한 기능적 가치는 사회적 기업
에 대한 만족과 몰입 형성에 핵심 단서로 활용될 것이다. 

H3a: 사회적 기업 제품 및 서비스의 기능적 가치는 사회
적 기업에 대한 몰입에 영향을 미친다. 

H3b: 사회적 기업 제품 및 서비스의 기능적 가치는 사회
적 기업에 대한 신뢰에 영향을 미친다.

3.4 유희적 가치
유희적 가치는 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비

스 경험에서 느끼는 감정적 반응 또는 느낌을 의미한다
[29]. 유희적 가치는 제품이나 서비스 이용 동기 가운데 
내적인 동기로 알려져 있다. 특히 사회적 기업 상품이나 
서비스를 이용하면서 느끼게 되는 즐거움, 흥분, 감동과 
같은 감정적 반응을 반영할 수 있다[30]. Westbrook & 
Oliver[31] 연구에서는 소비자들의 구매 의사 결정에서 
소비 과정에서 느끼는 쾌락적 경험이 중요한 역할을 담
당함을 보였다. 제품의 경우 심미적 특성이 유희적 가치
에 영향을 미치며, 서비스의 경우 고객 경험이 유희적 가
치에 영향을 미치게 된다[8, 30]. 사회적 기업이 제공하
는 제품이나 서비스 이용 시 고객들은 윤리적 소비를 통
한 즐거운 감정을 인지할 수 있으며, 이러한 유희적 가치
는 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰를 증진할 것이다. 이
는 윤리적 소비로 즐거움을 경험한 소비자들은 해당 사
회적 기업을 더욱 신뢰할 것이며, 작은 손해 정도는 기꺼
이 감수하고 해당 사회적 기업 제품이나 서비스를 이용하
려고 할 것이기 때문이다. 그래서 사회적 기업이 제공하
는 제품이나 서비스에 대한 유희적 가치는 사회적 기업에 
대한 몰입과 신뢰 형성에 핵심적 역할을 담당할 것이다. 

H4a: 사회적 기업 제품 및 서비스의 유희적 가치는 사회
적 기업에 대한 몰입에 영향을 미친다. 

H4b: 사회적 기업 제품 및 서비스의 유희적 가치는 사회
적 기업에 대한 신뢰에 영향을 미친다.

3.5 사회적 가치
사회적 가치는 사회적 욕구 충족, 제품이나 서비스의 

사회적 이미지, 사회적 규범과 관련된 가치이다[29]. 제
품이나 서비스 구매를 통해 다른 사람들과 사회적 교감
을 할 수 있을 뿐만 아니라 자신의 이미지 및 권위를 상

징적으로 나타낼 수 있다[30]. 고객들은 제품이나 서비스 
구매 여부를 결정할 때, 구매를 통해 얻을 수 있는 사회
적 가치를 중요하게 고려한다. Leblanc & Nguyen[32] 
연구에서는 친구나 동료들과 교감하기 위해서 이들이 원
하는 사회적 이미지를 표현할 수 있는 제품이나 서비스
를 구매함을 밝혀내었다. 예를 들어, 친환경 제품이나 공
정 무역 제품을 구매함으로써 자신이 사회 및 환경 문제
에 많은 관심이 있음을 표현할 수 있다. 사회적 기업이 
제공하는 제품이나 서비스에서도 사회적 가치는 구매 의
사 결정에 핵심적인 역할을 담당한다. 정숙현 등[21] 연
구에서는 사회적 기업 제품이나 서비스가 제공하는 사회
적 가치가 고객 태도 형성에 유의한 영향을 미침을 보였
다. 고객들이 해당 사회적 기업 제품이나 서비스를 구매
할 때 긍정적인 사회적 이미지를 형성할 수 있다면, 해당 
사회적 기업에 대한 몰입도와 신뢰도가 증가할 뿐만 아
니라 가격 인상에도 덜 민감하게 받아들일 것이다. 특히 
최근 소비자들은 윤리적 소비에 대한 관심이 증가하고 
있으며, 사회적 기업 제품이나 서비스 이용을 통해 윤리
적 소비에 대한 자아 이미지를 형성할 수도 있을 것이다. 

H5a: 사회적 기업 제품 및 서비스의 사회적 가치는 사회
적 기업에 대한 몰입에 영향을 미친다. 

H5b: 사회적 기업 제품 및 서비스의 사회적 가치는 사회
적 기업에 대한 신뢰에 영향을 미친다.

3.6 가치 일치성
자아 이미지와 제품 이미지 일치 이론에 따르면 이미

지를 포함한 제품 및 서비스의 단서들은 자아 이미지를 
활성화시키며 제품 이미지와 자아 이미지가 일치할수록 
구매하고자하는 욕구가 증가함을 보였다[17, 18]. Zhang 
& Bloemer[33] 에서는 가치일치성을 고객들의 개인적 
가치가 지각된 제품이나 서비스 가치에 대한 유사성으로 
정의하였다. 소비자들은 추구하는 가치와 브랜드 및 제품 
간 가치가 일치하는지에 따라 선호도가 변경된다. 그래서 
여러 마케팅이나 서비스 경영 연구들에서는 소비자들이 
특정 제품이나 브랜드가 주는 가치가 자신이 추구하는 
가치와 일치할수록 해당 브랜드 및 제품에 대한 선호도 
및 태도가 긍정적임을 보여주고 있다[34]. 서비스 산업에
서도 호텔, 레스토랑 등 서비스 제공업체가 추구하는 가
치가 소비자가 추구하는 가치가 일치할수록 고객 만족도
와 재구매 이용도 높아짐을 보였다. Lee & Park [19]연
구에서는 사회적 기업들 다른 일반 기업들과 차별화된 
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가치를 가지고 있기 때문에, 사회적 기업 이미지와 소비
자의 자아 이미지가 일치할수록 사회적 기업에 대한 고
객 만족이 증가함을 보였다. 사회적 기업은 윤리적 소비
에 대한 이미지를 보여줄 수 있는 좋은 방법으로 사회적 
기업 제품 및 서비스의 윤리적 가치와 일치할 경우 해당 
제품에 대한 소비가 증가할 것이다. 

H6a: 사회적 기업 제품 및 서비스의 가치 일치성은 사회
적 기업에 대한 몰입에 영향을 미친다. 

H6b: 사회적 기업 제품 및 서비스의 가치 일치성은 사회
적 기업에 대한 신뢰에 영향을 미친다.

4. 연구 설계와 분석

4.1 척도 개발
본 연구 모형을 분석하고자 설문 조사 방법을 수행하

였다. 본 연구 모형에서 활용된 요인들은 내용타당성 보
장을 위해서 마케팅, 서비스 경영, 지속 가능 경영 등 다
양한 분야의 기존 문헌에서 도출하였다. 3명의 관련 분야 
교수들과 2명의 사회적 기업 관련 연구원들이 관련 설문 
문한을 검토하였으며, 교수들과 연구원들의 의견을 반영
하여 설문 문항 형식 및 표현을 수정하였다. 모든 설문 
문항은 7점 리커트 척도(Likert-type scale)로 측정하였
다. 사회적 기업 제품이나 서비스에 대한 충성도는 
Chaudhuri & Holbrook[12]를 참고하여, "이 브랜드는 
내가 항상 먼저 선택하는 것이다", "나는 나 자신이 이 브
랜드에 충성도가 있다고 생각한다." "나는 이 브랜드를 
친구나 다른 사람에게 추천할 것이다", "나는 친구나 다
른 사람들이 이 브랜드를 사도록 권유할 것이다"로 측정
하였다. 몰입은 Lee, Jeon & Yoon[24]를 참고하여, "이 
브랜드를 계속 사용하기 위해서라면 나는 작은 손해정도
는 기꺼이 감수할 것이다.", "상품을 구입하려고 할 때 이 
브랜드가 없다면 나는 잠시 구입을 미룰 용의가 있다.", 
"이 브랜드가 나를 한두 번 실망시켰다 해도, 나는 계속
해서 이 브랜드와의 관계를 유지할 것이다."로 측정하였
다. 신뢰는 Chaudhuri & Holbrook[12]에서 도출하였
으며, "나는 이 브랜드를 믿을 수 있다고 생각 한다.", "나
는 이 브랜드는 약속을 진심으로 지키려 한다.", "나는 이 
브랜드는 나에게 진실하고 믿을만하다."로 측정하였다. 
기능적 가치는 Sheth et al.[29]연구에서 도출하였고, "
이 브랜드의 제품 및 서비스는 잘 만들어졌다.", "이 브랜

드의 제품 및 서비스는 일관된 품질을 유지한다.", "이 브
랜드의 제품 및 서비스는 나의 품질 허용기준보다 더 좋
다.", "이 브랜드는 제품 및 서비스의 좋은 품질 제공을 
위해 노력하고 있다."로 측정하였다. 유희적 가치는 
Sheth et al.[29]연구에서 도출하였고, "이 브랜드 제품 
및 서비스를 사용하면 행복한 느낌이 든다.", "이 브랜드 
제품 및 서비스는 즐거움과 기쁨을 제공해준다.", "이 브
랜드 제품 및 서비스는 디자인이 우수하다."로 측정하였
다. 사회적 가치는 Sheth et al.[29]연구에서 도출하였으
며, "이 브랜드의 제품 및 서비스를 구매하는 것이 나의 가
치를 높일 수 있다고 생각한다.", "이 브랜드의 제품 및 서
비스를 구매할 때 인정받는다는 느낌을 받을 수 있다.", "이 
브랜드의 제품을 구매할 때 지역사회에 도움이 된다고 생각
한다."로 재었다. 가치 일치성은 Sirgy[34] 연구에서 도출하
였고, "나는 이 브랜드의 핵심 가치를 지지한다.", "나는 이 
브랜드의 핵심가치를 명확하게 이해하고 있다.", "나는 이 
브랜드가 내세우는 핵심가치에 동의한다."로 측정하였다. 

4.2 설문 조사 수행 및 표본
본 연구에서는 2018년 4~5월 동안 대구광역시 동구

에서 운영되고 있는 사회적 기업이 제공하는 제품이나 
서비스를 이용 해본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 
설문조사를 실시하였다. 사회적 기업은 카페, 음식점, 교
육서비스, 농산물 유통업과 같이 제품과 서비스 모두 포
함되었다. 사전 해당 사회적 기업과 관련이 있는 연구센
터와 협의하여 300부의 응답지를 배포하였으며, 204명
의 응답지를 최종 분석에 활용하였다. 최종 표본의 나이
와 월 소득은 Table 1에 제시하였다. 

Item Fre. Per.(%)

Gender
Female 154 75.5

Male 50 24.5

Age

Less than 30 35 17.1

31-40 46 22.5

41-50 54 26.4

More than 50 69 33.8

Average 
Income per 

Month

Lee than 1 mil. 14 6.9

1 mil. –1.99mil. 25 12.3

2 mil. –2.99mil. 54 26.5

3 mil. –3.99mil. 36 17.6

4 mil. –4.99mil. 28 13.7

5 mil. –5.99mil. 24 11.8

More than 6 mil. 23 11.3

Table 1. Profile of Respondents
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Cause Path 
Coeff. t-value p-value VIF Adj. R2

Utilitarian value .329 4.325 .000 3.250

.638
Hedonic  value .151 1.973 .050 3.289

Social  value .136 1.891 .060 2.876

Value 
congruence .272 3.715 .000 2.992

Table 5. Effects of Antecedents on Trust

4.3 가설 검증
본 연구 모형의 설문 문항 신뢰도 검증을 위해서 

SPSS 20을 활용하였다. 본 연구의 집중타당성과 신뢰성 
검증을 위해서 요인 적재 값, Cronbach’s alpha 값을 
계산하였다. 요인 적재 값이 0.60 이상일 때 집중 타당성
은 만족된다[35]. Table 3에 제시하였듯이 요인 적재 값
은 0.70 이상으로 모두 0.70 이상의 값을 갖았다. 
Cronbach’s alpha 값은 0.70 이상으로 신뢰성도 확보
되었으며, Table 2에 관련 값들을 제시하였다.

Construct Item Mea
n

Stan. 
Dev.

Fac.
Load.

Cronba
ch’s 

Alpha

Loyalty

LOY1 5.56 1.302 .886

.913
LOY2 5.46 1.225 .881

LOY3 5.77 1.127 .900

LOY4 5.80 1.120 .902

Commitment

COM1 5.40 1.193 .893

.884COM2 5.13 1.307 .895

COM3 5.12 1.339 .917

Trust

TRU1 5.73 1.184 .949

.942TRU2 5.83 1.024 .947

TRU3 5.78 1.075 .950

Utilitarian  
value

UTV1 5.75 1.127 .900

.929
UTV2 5.67 1.090 .928

UTV3 5.65 1.115 .900

UTV4 5.86 1.014 .908

Hedonic  value

HEV1 5.50 1.185 .933

.907HEV2 5.59 1.086 .941

HEV3 5.42 1.186 .884

Social  value

SOV1 5.50 1.205 .945

.902SOV2 5.44 1.171 .928

SOV3 5.82 1.178 .870

 Value 
congruence

VAC1 5.68 1.162 .937

.910VAC2 5.50 1.147 .894

VAC3 5.71 1.064 .934

Table 2. List of Model Constructs and Reliability Test

제안한 연구 가설을 검증하기 위해 회귀 분석을 활용
하였다. 첫째, 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰는 사회적 
기업에 대한 충성도를 형성하는데 핵심적인 역할을 담당
하였다. Table 3에 나타낸 것과 같이, 사회적 기업에 대
한 충성도에 대한 모형 타당성은 158.148(p<0.001)으로 
통계적으로 유의하였다. 제안한 연구 모형은 사회적 기업
에 대한 충성도 분산의 60.8%를 설명하였다. 또한 연구 
모형에서 요인들 간 다중 공선성 문제를 확인하기 위해

서 VIF 값을 살펴보았다. 분석 결과 모두 5 이하의 값으
로 나타나 다중공선성과 관련한 문제가 나타나지 않았다. 

Cause Path 
Coeff. t-value p-value VIF Adj. R2

Commitment .424 7.772 .000 1.542
.608

Trust .452 8.275 .000 1.542

Table 3. Effects of Antecedents on Customer Loyalty

다음으로 Table 4에는 사회적 기업에 대한 몰입에 선
행 요인들의 영향을 살펴보았다. 사회적 기업에 대한 몰
입 관련 모형 타당성은 F=48.707 (p<0.001)으로 통계적
으로 유의하였다. 사회적 기업에 대한 몰입에는 유희적 
가치와 몰입에는 유희적 가치와 사회적 가치가 유의한 
영향을 미쳤지만, 기능적 가치와 가치 일치성은 유의한 
영향을 미치지 않았다. 고려된 요인들은 사회적 기업에 
대한 몰입 분산의 48.5%를 설명하였다.

Cause Path 
Coeff. t-value p-value VIF Adj. R2

 Utilitarian  
value -.003 -.036 .972 3.250

.485
 Hedonic  value .450 4.925 .000 3.289

Social  value .290 3.393 .001 2.876

Value 
congruence .019 .212 .832 2.992

Table 4 Effects of Antecedents on Commitment

다음으로 Table 5에는 기능적 가치, 유희적 가치, 사
회적 가치, 가치 일치성이 사회적 기업에 대한 신뢰에 미
치는 영향을 살펴보았다. 사회적 기업에 대한 신뢰는 기능
적 가치, 유희적 가치, 가치 일치성에 영향을 미친 반면 사회
적 가치에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 사회적 기업에 
대한 신뢰에 관한 모형 타당성은 F=90.329 (p<0.01)이고, 
사회적 기업에 대한 신뢰 분산의 90.329%를 설명하였다.
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5. 결론

본 연구 모형에서는 사회적 기업에 대한 충성도에 영
향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 사회적 기업의 지속적
인 성장을 위해서는 제품이나 서비스에 대한 충성도 형
성이 중요하다. 고객들이 충성도가 높으면 해당 제품이나 
서비스를 계속 구매할 뿐만 아니라 자발적으로 블로그나 
지인들에게 홍보하기도 한다. 이런 맥락에서 사회적 기업
의 제품이나 서비스에 대한 충성도 향상에 영향을 미치
는 요인들을 살펴보았으며, 사회적 기업에 대한 몰입과 
신뢰를 주로 요인으로 고려하였다. 사회적 기업에 대한 
몰입은 해당 사회적 기업 제품이나 서비스에 대한 결속
력을 갖고, 감정적 애착을 이끌어내는 핵심 요인임을 보
였다. 그리고 사회적 기업에 대한 신뢰도 해당 기업 제품
이나 서비스에 대한 충성도를 증가시킬 수 있는 요인임
을 실증적으로 보였다. 본 연구 결과를 통해 사업적 기업
에 대한 몰입과 신뢰가 해당 기업에서 판매하는 제품이
나 서비스에 대한 충성도에 영향을 미침을 보였다. 사회
적 기업들은 일반 기업과 차별화하기 위해 서비스와 제
품 사용 시 즐거운 몰입 경험을 할 수 있도록 유도해야한
다. 고객들의 몰입 정도가 높으면 기꺼이 작은 손해를 감
수하기도 하며, 1~2회의 서비스 실패는 이해하고 넘어가
기도 한다. 또한 고객들과 소통하는 과정에서 기업의 진
실성, 역량, 선의를 보여줄 필요가 있다. 

다음으로 인지된 가치가 사회적 기업에 대한 신뢰와 
몰입에 미치는 영향을 살펴보았다. 사회적 기업이 제공하
는 제품이나 서비스에 대한 인지된 가치를 기능적, 유희
적, 사회적 가치로 구분하였다. 사회적 기업 제품이나 서
비스가 제공하는 기능적 가치는 사회적 기업에 대한 몰
입에는 유의한 영향을 미치지 않았지만, 신뢰에는 유의한 
영향을 미친 것으로 분석되었다. 사회적 기업이 제공하는 
제품이나 서비스의 기능이나 품질이 몰입 경험을 제공하
는데 차별적 요인으로 작용하기 힘듦을 알 수 있다. 즉 
고객들은 다른 일반 기업 제품이나 서비스와 다르게 사
회적 기업 제품이나 서비스의 품질이 몰입 형성에 핵심
적 요인으로 작용하지 않음을 알 수 있었다. 하지만 기능
적 가치는 사회적 기업에 대한 신뢰 형성에 도움을 주는 
것으로 분석되었다. 기능적 가치가 높다고 인지할수록 사
회적 기업에 대한 신뢰도 높아짐을 알 수 있었다. 유희적 
가치는 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰에 모두 유의한 
영향을 미쳤다. 유희적 가치는 제품이나 서비스를 이용하
면서 느끼게 되는 즐거움, 흥분, 감동과 같은 감정적 경험
을 반영한다. 그래서 감정 처리 이론에 따르면 제품이나 

서비스 사용 시 사용자이 느낀 경험은 향후 비슷한 상황
에서 의사 결정을 할 때 핵심적 단서로 활용된다고 밝히
고 있다. 본 연구 분석 결과에서도 감정 처리 이론과 마
찬가지로 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비스 구매 
시 느낀 긍정적 감정은 사회적 기업에 대한 몰입과 신뢰 
형성에 핵심적 요인으로 작용하게 된다. 마지막으로 사회
적 가치는 사회적 기업에 대한 몰입에는 유의한 영향을 
미쳤지만, 사회적 기업에 대한 신뢰에는 유의한 영향을 
미치지 못하였다. 고객들이 제품이나 서비스를 이용할 때 
다른 고객들과 가치를 공유할 수 있다고 인지하면 해당 
사회적 기업에 더 몰입함을 알 수 있었다. 

마지막으로 가치 일치성은 사회적 기업에 대한 몰입에
는 유의한 영향을 미치지 못하였으나, 신뢰에는 유의한 
영향을 미쳤다. 사회적 기업이 제공하는 제품이나 서비스
는 특정 사회적 문제를 해결하거나 도움을 주기위한 목
적이 강하기 때문에, 자기가 추구하는 가치가 일치할수록 
사회적 기업을 더욱 신뢰한다. 그러나 본 연구 결과 추구
하는 가치가 일치하다고 해서 즐거운 구매 경험으로 연
결되지 않음을 확인할 수 있었다. 그래서 사회적 기업들
은 고객들이 추구하고자 하는 이미지를 분석하여 각 이
미지에 맞는 제품이나 서비스를 개발할 필요가 있다.

본 연구 결과는 다음과 같은 한계점들을 가지고 있다. 
첫째, 본 연구 모형 검증을 위해 설문 대상을 대구광역시 
동구의 사회적 기업으로 한정하였다. 그래서 향후 연구에
서는 연구 결과 일반화를 위해서 다양한 지역의 사회적 
기업을 대상으로 연구 모형을 재검증할 필요가 있다. 둘
째, 사회적 기업과 일반 기업의 제품이나 서비스에 대한 
인지된 가치나 가치 일치성가 구매 의사 결정에 미치는 
영향이 다를 것이다. 그래서 향후 연구에서는 사회적 기
업과 일반 기업의 제품 및 서비스에 대한 구매 의사 결정 
차이를 살펴볼 필요가 있다. 마지막으로 사회적 기업제품
이나 서비스 충성도에 몰입과 신뢰 이외에도 다양한 매
개 혹은 조절 변수가 존재할 것이다. 그리고 충성도를 지
갑 점유율 또는 가격 프리미엄 지불 의사 등으로 구분하
여 측정할 필요가 있다. Kim and Hwang[6] 연구에서
는 소비자들의 지불 의사를 살펴봄으로써 해당 제품이나 
서비스의 화폐적 가치를 평가하였다. 그래서 향후 연구에
서는 다른 매개 혹인 조절 변수를 고려하고, 충성도 측정
도 다른 요인들을 살펴볼 필요가 있다.  
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