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요  약  본 연구는 최근 증가하고 있는 가치 소비와 관련하여 소비자들의 개별적 특성과 윤리적 기업 활동인 공유가치창출에 주목하였다. 이에 공유가치창출 활동 기반의 화장품 제품과 관련하여 소비자들의 어떠한 사회심리학적 성향이 가치일치성과 제품 구매의도에 영향을 미치는지를 검증하고자 했다. 가설 검증을 위해 온라인 설문조사를 실시하였으며, SPSS의 Process Macro 방법을 통해 변인들의 주효과와 매개효과를 검증하였다. 실증 분석 결과, 주요 예측변인인 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성이 높을수록 가치일치성이 높아졌다. 구매의도에는 이타주의와 소비자 효과성이 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 사회심리학적 변인이 구매의도에 미치는 영향에 가치일치성이 유의미한 매개효과를 보이는 것을 확인하였다. 본 연구의 결과는 소비자들의 소비행동이 사회에 유의미한 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 기업이 강조할 필요가 있다는 실무적 시사점을 제공한다. 또한 소비자가 추구하는 가치가 무엇인지를 규명하는 것의 중요성을 제시한다. 즉, 본 연구는 기업에서 공유가치창출이 추구하는 가치를 활용하여 마케팅 활동을 수행할 때 홍보 방안에 대한 전략적 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다. 향후 연구에서는 소비자의 영역을 더욱 세분화하여 공유가치창출 효과성을 검증한다면, 마케팅 수행 시 홍보 방안에 대한 전략적인 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.
주제어 : 공유가치창출, 화장품 기업, 윤리적 소비, 가치일치성, 구매의도
Abstract  This study focuses on the individual characteristics of consumers and creating shared value in relation to recent increasing value consumption. Specifically, it was intended to verify what socio- psychological variables of consumers affect value congruency and product purchase intentions in relation to cosmetics products based on creating shared value activities. In order to verify hypothesis, an online survey was conducted, and the main and mediate effects of the variables were verified through SPSS' Process Macro method. As a result of empirical analysis, the higher the ethical identity, altruism, and consumer effectiveness, the higher the value congruency. Altruism and consumer effectiveness had a positive impact on purchase intentions. We also find that value congruency has a significant mediating effect on the effect of socio-psychological variables on purchase intention. The results of this study provide practical values and implications for companies’ need to emphasize consumers' consumption behavior as it can have a significant positive impact on society. It also suggests the importance of finding out what values consumers seek. In other words, this study can provide strategic implications for public relations plans when performing marketing activities by utilizing the values pursued by CSV in companies. Future research will provide strategic implications for promotional measures when marketing is carried out if the consumer's segment is further refined to verify the effectiveness of creating shared value.
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1. 서론 
소비 수준이 향상되고, 소비자의 의식 수준 또한 높아

짐에 따라 환경적·사회적 가치를 중요시하는 윤리적 소
비 경향성이 강화되고 있다[1]. 이는 단차원적인 윤리 소
비를 넘어서 로컬구매, 공정무역, 노동인권, 동물복지 등 
세분화된 윤리 소비의 차원으로 나타나고 있으며, 그 범
위 역시 확대되면서 기업 경영 측면에서도 소비자들의 윤
리 소비를 고려한 전략 수립의 중요성이 커지고 있다[2]. 

한편 Korea Health Industry Promotion 
Agency(2019)의 <화장품산업 분석 보고서>에 따르면, 
2018년 국내 화장품산업 총생산규모는 15조 5천억 원으
로 매년 증가하는 추세를 보이고 있었다. 그중에서 글로
벌 비건 뷰티 시장은 연평균 8%씩 성장해 2017년 기준 
33억 달러에서 2025년에는 208억 달러 규모에 이를 것
으로 예측되었고, 동시에 국내외 산업에서 비건 뷰티, 친
환경 소재 활용 등 브랜드가 추구하는 가치가 무엇인지
에 대해 고려하는 윤리 소비 경향성이 강화될 것으로 전
망했다[3]. 즉, 기업들은 뷰티업계의 지속가능한 성장을 
위해서 사회적 책임과 윤리적 가치에 기업적 바탕을 두
어야 하며, 이를 기반으로 제품 생산의 노력을 기울여야 
함을 시사한다[4]. 

이에 사회문제를 해결하며 경제적 이윤을 창출할 수 
있어 기업 영속성에 도움을 줄 수 있는 공유가치창출
(Creating Shared Value)이 효과적인 기업 경영 전략
으로서 주목받고 있다[5]. The Institute for Industrial 
Policy Studies(2020)의 <소비자 체감, 기업의 사회적 
가치 지표 연구>에 의하면 윤리적 소비 성향의 증대로 인
해 기업의 사회적 가치 창출이 브랜드 가치의 핵심적 차
별화 요소로 변화할 것으로 예상하였고, 소비자 89%가 
선한 대의명분을 연상시키는 브랜드로 전환할 의도가 있
음을 확인하며 공유가치창출이 기업의 성장 요소로 인식
되고 있음을 파악하였다[6]. 이에 국내 뷰티산업과 관련
한 공유가치창출 활동을 살펴보면, CJ올리브네트웍스의 
‘즐거운 동행’의 경우 중소기업과의 협력을 통해 지역특
화상품을 개발하고 농가와의 협력 체계를 구축해 상품경
쟁력을 제고하며 동반성장 토대를 확보하고자 하는 공유
가치창출 활동으로, 윤리적 소비와도 관련이 깊다[7]. 또
한 LG생활건강이 네팔 히말라야에 설립한 화장품 공장
을 통해 오지 원주민을 고용하고 현지 원료로 화장품을 
저렴하게 생산하는 것 또한 공유가치창출 활동의 예이다.

환경, 노동 문제 등 사회적 문제를 개선할 수 있는 가
능성을 보유한 제품과 관련되어, 기업이 추구하는 활동 

가치가 소비자들이 지향하는 개인적 가치와 일치할 경우 
브랜드에 대한 호의적인 태도를 증가시킨다[8]. 즉, 윤리 
소비를 지향하는 소비자들은 윤리적 이슈를 자신의 자아
정체성을 형성하고 유지함에 있어 중요 요인으로 인식하
기 때문에, 윤리적 구매행동을 이해하기 위해서는 소비자
들의 자아정체성 및 내적 동기 등 주관적 기준을 파악할 
필요가 있다[9]. 특히 윤리적 제품의 경우 브랜드 정체성
을 통해 소비자들은 자아 표현의 목적을 추구하기 때문
에 어떠한 성향의 소비자들이 제품과 자신과의 가치 일
치성을 높게 인식하는지 살펴보는 것은 공유가치창출관
점의 마케팅 차원에서도 함의가 있을 것이다[10]. 

이처럼 국내에서도 윤리적 소비에 대한 사회적 관심과 
중요성이 커지고 있음에도 불구하고, 윤리적 소비행동에 
대한 학문적 연구는 부족한 상황이며 국내 화장품 산업
을 중심으로 한 윤리적 소비에 관한 연구는 초기 단계에 
머물러 있다. 이에 본 연구는 공유가치창출 활동을 적극
적으로 실행하고 있는 뷰티스토어의 공유가치창출 활동 
기반 제품을 통해 소비자들의 윤리적 소비행동 및 관련 
변수와의 영향관계를 규명하고자 한다. 구체적으로 어떠
한 소비자들의 사회심리학적 특징들이 기업과 소비자 간
의 일치성을 높이고, 궁극적으로 구매의도에도 영향을 미
치는지를 실증적으로 검증하고자 한다. 본 연구는 제품군
이나 서비스의 구분 없이 통합적으로 연구되어 온 공유
가치창출 연구를 보다 세분화하여 뷰티 영역에서의 효과
성을 확인한다는 점에서 차별성을 갖는다. 또한 공유가치
창출 연구들이 소비자 혹은 기업의 단일 측면 관점에서
만 활동 효과성을 검증하였다는 선행연구들의 한계를 보
완한다는 점에서 발전적 연구의 특징을 갖는다. 구체적으
로 소비자와 기업 간의 인식을 차이를 좁힐 수 있는 일치
성의 개념을 기반으로 공유가치창출이 어떠한 활동에 초
점을 맞추어야 하는지를 탐색할 수 있다는 점에서 유의
미한 결과를 제시할 수 있을 것이다. 궁극적으로 본 연구
는 윤리적 소비행동 및 공유가치창출 활동에 대한 학문
적 발전에 기여할 뿐만 아니라 마케팅 측면에서도 윤리
적 소비 확산에 따른 대응 전략 수립과 관련하여 도움을 
줄 것으로 기대한다.   

2. 이론적 논의 
2.1 공유가치창출(Creating Shared Value) 개념

세계적인 경제 위기와 더불어 심각해지는 환경 및 사
회 문제들에 대해 소비자들은 기업의 직접적 책임을 요
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구하고 있다[8]. 이를 해결하기 위해 기업은 이윤창출 활
동과는 직접적 관계가 없음에도 투자가 수반되는 단순 
사회공헌활동(기부·봉사 등)을 수행하고 있지만 이와 같
은 활동이 기업에게 항상 긍정적인 효과를 제공한다고 
볼 수 없다. 

이에 경제적 가치를 창조함과 동시에 사회가 문제해결 
니즈에도 부응하여 사회적 가치를 창출할 수 있는 공유
가치창출[5] 측면에서 기업들은 전략적 접근을 시도하고 
있다. 공유가치창출을 통해 새로운 시장을 개발하고 리드
할 수 있다고 주장한 Porter & Kramer(2011)는 공유가
치창출의 방법을 세 가지로 제시하였다. 첫째, 저소득층, 
사회적 약자 차별 등과 같이 사회에 갈등 및 문제를 야기
하는 요인들을 새로운 시장으로 인식해 제품 및 서비스
를 개발하는 방법이다. 둘째, 에너지, 안전, 복지, 상생 등 
사회적 이슈들과 연관된 기업 가치사슬의 근본적인 변화
를 고려하는 가치사슬의 생산성 재정의다. 마지막으로 지
역 클러스터 개발은 기업·학계·공공기관 등의 인프라 개
발 및 협력을 강화하여 지역 성장을 도모함과 동시에 기
업의 생산성을 강화하는 것이다. 이들 방법들은 상호의존
적인 특징을 가지며, 심각한 수준의 사회 문제를 해결책
을 모색하는 과정에서 시장이 성장하고 확대될 수 있다.

국내 기업의 경우 공유가치창출 활동에서 주로 다루어
진 사회적 이슈는 일자리와 경제성장, 혁신과 인프라 구
축, 양질의 교육 등이며, 많은 기업들이 이해관계자나 파
트너, NGO 등과 협력을 통해 공유가치창출을 실행하여, 
지속적으로 소비자들이 요구해온 일자리 창출과 같은 경
제 영역 관련 니즈와 부합하는 측면이 확인되었다[11]. 
구체적으로 국내 공유가치창출 활동은 중소기업과의 상
생 및 지역특산물의 상품화로 생산성을 증대하려는 CJ의 
‘즐거운 동행’, 통신 부분의 전문성과 기술력을 바탕으로 
ICT 불균형을 해소 하는 KT의 ‘기가아일랜드’, 중소기업 
지원을 통한 청년 고용 및 경제활동 활성화 목적의 롯데
면세점 ‘탱키패밀리’ 등으로 사회문제를 발굴하고 이에 
적합한 수혜 대상자와 이해관계자와의 협력을 통해 공유
가치를 창출해가려는 경향성을 보인다.

한편, 2011년부터 2017년까지의 사회과학분야 국내 
공유가치창출연구들을 분석한 한 Lim & Chun(2018)은 
공유가치창출이 CSR보다 기업에 긍정적 성과를 제시하
는 경영 패러다임으로 대두되고 있음을 실증연구들이 증
명하였으며, 산업과 시장 특성에 따라 사회적 문제를 적
합하게 선정해 공유가치창출 전략을 실행할 필요가 있음
을 제시하였다[12].   

2.2 윤리적 소비행동에 영향을 미치는 변수
소비자들은 구매행위를 통해 책임 있는 소비자로 인정

받기를 원함과 동시에 소비 결정을 통해 이해관계자들에
게 영향력을 끼치기를 원하고 있다[13]. 이와 같은 소비
자 심리와 연관성이 깊은 윤리적 소비행동은 ‘개인적이며 
도덕적인 믿음에 근거하여 판단한 의식적인 소비 선택으
로 반드시 자신에게 경제적 이득이 되지 않더라도 장기
적인 시각에서 타인을 고려하고 환경을 생각하는 관점을 
기반으로 하는 소비행동’으로 정의할 수 있다[14].

선행연구의 결과들에 의하면 사회심리학적 변인들은 
윤리적 소비에 있어 매우 높은 영향력을 미치는 주요 변
수로 나타난다고 보고하였다. Huh & Kim(2012)은 물
질주의, 이타주의, 효과성 지각, 윤리적 정체성을 윤리적 
소비행동을 유발하는 주요 변인으로 보았고, 이를 실증한 
결과 이들이 제시한 변인 모두 윤리적 소비 및 로컬 소비
에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Lee, Yoon 
& Mun(2015)은 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과
성을 윤리적 소비에 대한 태도와 행동에 영향을 미치는 
변수로 제시하였고, 이들 변인은 윤리적 기업과의 협조 
및 구매지지 의도인 고객참여 변인에 유의미한 긍정적 
영향을 미쳤다. Baek & Rhee(2020) 연구에서도 윤리적 
이슈 관심, 기업의 윤리성 지각, 이타주의, 소비자 효과성 
지각 변인이 윤리적 화장품 태도에 긍정적 영향을 미친
다고 예측하였고, 소비자 효과성 지각을 제외한 변인이 
모두 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다.

이처럼 다양한 영역에서 윤리적 소비행동의 영향 변수
를 검증하려는 연구들이 수행되어 왔지만 공유가치창출 
활동을 기반으로 윤리적 소비행동을 살펴보는 연구는 활
발하게 이루어지지 않았다. 다만, 한 선행연구[8]에서 가
상의 화장품 기업을 설정한 실험연구를 통해 이타주의 
성향이 공유가치창출을 실행하는 기업에 대한 소비자 가
치일치성에 영향을 미쳐 궁극적으로 브랜드태도와 구매
의도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다는 결과를 보고하
였다. 이 연구는 사회심리학적 변인이 공유가치창출 활동
에 미치는 긍정적 영향관계를 검증하였지만, 다양한 사회
심리학적 변인을 검증하지 못하였다는 한계가 있다. 그러
나 공유가치창출 활동은 보다 나은 사회와 삶을 만들어 
나가려는 소비자주의와 맥을 함께 하기 때문에, 공유가치
창출이 성과를 도출하기 위해서는 소비자 참여가 필수적
이며, 소비자들의 심리적 요인에 대한 파악이 요구된다
[15].

이에 본 연구에서는 선행연구들에서 공통적으로 다루
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어진 변인들인 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성
을 공유가치창출 제품 관련 윤리적 소비행동에 영향을 
미칠 수 있는 예측 변인으로 규정하고자 한다. 구체적으
로 윤리적 정체성은 윤리적 이슈들이 소비자 자기정체성
에 얼마나 중요한가에 대한 관심을 의미하며, 구매의사결
정에 중요 변인이다[16]. 이타주의는 다른 보상을 바라지 
않고 타인에게 유익함을 제공하기 위한 목적을 가지고 
수행되는 자발적인 행동 성향을 말하며, 궁극적으로 윤리
적 소비에 대한 태도를 긍정적으로 형성하는 변인이다
[17]. 마지막으로 소비자 효과성은 소비자의 행동으로 사
회 변화에 어느 정도 영향을 줄 수 있는지에 대한 지각 
수준을 의미하며, 소비자 효과성의 강도는 개인의 구체적 
행동의지에 영향을 미치게 된다.

2.3 기업-소비자 가치일치성
기업과 소비자 사이의 가치일치성은 개인이 생각하는 

가치와 특성 제품 및 서비스가 제공하는 가치가 얼마나 
밀접하게 중복되고 유사한지를 의미한다. 따라서 윤리적 
정체성을 지향하는 소비자는 자신의 정체성과 일치하는 
브랜드 제품에 대한 선호 경향을 보이며, 실제 구매를 통
해 자아 이미지의 표현을 추구한다. 

특히 사회적 책임 활동과 같이 윤리적 가치 중심으로 
수행된 선행연구들은 기업 활동에 대한 소비자의 인식이 
기업 이미지, 제품 및 브랜드 태도, 행위 의도를 긍정적으
로 형성하는데 중요하다는 것을 밝히고 있다[18]. 이에 
관련 선행연구들을 살펴보면 스포츠 브랜드를 대상으로 
한 Park(2016)은 윤리적 브랜드와의 이미지 적합도가 
높을수록 윤리적 제품의 구매의도가 높아짐을 확인하였
고, 특히 윤리적 가치를 지닌 제품 사용 상황이 공적인 
경우 자아 표현적 소비 동기가 더욱 활성화 되어 구매의
도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
Moon(2020) 연구에서는 패션 기업과의 자아 이미지 일
치성에 미치는 윤리‧사회적 차원, 환경적 차원의 기업의 
사회적 책임활동 지각의 영향이 남성에게는 모두 긍정적
으로 유의하였으며, 여성의 경우도 윤리‧사회적 차원의 
기업 활동 지각이 긍정적인 영향을 미쳐 브랜드 가치 평
가와 브랜드 애착을 높이는 것으로 나타났다. Kang, 
Lim & Kim(2019) 연구에서도 화장품 기업의 공유가치
창출 활동에 대한 가치일치성 지각은 브랜드 태도에 긍
정적 영향을 미쳐 결과적으로 구매의도를 높이는 것을 
확인했다. 또한 Hwang & Seo(2019)는 공유가치창출 
활동에서 기업과 소비자 동일시가 구매의도를 증대시키

는 유의미한 요인임을 검증함을 통해 소비자들과 기업과
의 유대감을 강화하는 수행 전략을 수립할 필요성을 주
장했다.  

2.4 구매의도
구매의도는 소비자의 직접적인 구매행위에 영향을 미

치는 변인으로서 소비자의 구매 실행 가능성을 포함하며, 
실질적인 기업의 경제적 성과와도 연계되기 때문에 기업
의 경쟁력을 확보하기 위해서 검증할 필요가 있다. 특히 
소비자가 추구하는 윤리적 가치와 기업이 추구하는 가치
가 얼마나 부합하는지의 정도는 윤리적 제품의 구매의도
에 영향을 미칠 수 있는 변인으로 공유가치창출 제품의 구
매의도를 예측하는 것에 주요하게 작용할 것으로 보인다. 

3. 연구모형 및 가설 설정 
3.1 연구모형

선행연구들을 통해 공유가치창출 제품 소비와 관련해 
소비자들의 사회심리학적 변인들, 특히 윤리적 소비에 대
한 변인들은 사회적 가치를 추구하려는 기업과의 가치일
치성을 높이고, 제품에 대한 구매의도를 높일 것이라고 
추론하였다. 본 연구에서는 윤리적 소비와 관련된 사회심
리학적 변인들 중 선행연구들에서 공통적으로 검증된 변
인들인 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성을 활용
하였다. 또한 공유가치창출 제품 구매의도에 영향을 주는 
변인으로서 기업-소비자 가치일치성을 매개변인으로 설
정하여 이들 관계를 보다 세밀하게 실증하고자 Fig. 1과 
같이 연구모델을 설정하였다. 

Fig. 1. Research model
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3.2 연구가설 설정 
3.2.1 사회심리학적 변인과 가치일치성 간의 영향관계 
본 연구는 선행연구들의 결과를 통해 윤리적 소비는 

경제적 효율보다 이성적 요인이 고려된 의사결정으로 판
단할 수 있으며 따라서 기업과 소비자 사이의 추구하는 
가치 일치성과 밀접한 관련이 있음을 추측하였다[16]. 
즉, 소비자들은 자신과 가장 유사하다고 생각하는 브랜드
를 선택하게 되며, 이러한 과정에서 소비자들은 사회심리
학적 요인에 의해 영향을 받는 것이다. 이러한 관점에서 
본 연구는 소비자들의 사회심리학적 변인들에 따라 기업
과의 가치일치 수준에 미치는 영향이 달라질 것이라 제
안하며 다음과 같이 연구가설을 설정하였다. 

H1 : 공유가치창출 활동 기반의 화장품 제품과 관련
해 소비자의 사회심리학적 변인인 윤리적 가치 
추구 성향이 높을수록 기업과 소비자 간 가치일
치성 지각 수준은 높아질 것이다.

H1-1 : 윤리적 가치 추구 성향인 윤리적 정체성이 높
을수록 기업과 소비자 간 가치일치성 지각 수
준은 높아질 것이다.

H1-2 : 윤리적 가치 추구 성향인 이타주의가 높을수
록 기업과 소비자 간 가치일치성 지각 수준은 
높아질 것이다.

H1-3 : 윤리적 가치 추구 성향인 소비자 효과성이 높
을수록 기업과 소비자 간 가치일치성 지각 수
준은 높아질 것이다. 

3.2.2 사회심리학적 변인과 구매의도 간의 영향관계 
소비자가 자신의 이익 뿐 만 아니라 사회, 환경 등에 

미치는 영향을 고려하여 사회적 신념을 소비하는 것을 
뜻하는 미닝아웃(Meaning out)이라는 신조어 등장이 
시사하듯, 친환경 제품의 구매, 동물실험을 거치지 않는 
화장품, 사회적 약자와 함께하는 기업의 제품 등에는 가
격이 다소 비싸더라도 구매하고자 하는 소비자들이 증가
하고 있다[19]. 따라서 소비자들의 소비 태도 및 행위 저
변에 있는 사회심리학적 요인을 더욱 적확히 파악하려는 
연구가 필요하다. 이에 본 연구에서는 상기의 이론적 논
의를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 제기하여 윤리적 
소비성향에 영향을 미칠 수 있는 사회심리학적 변인과 
기업-소비자 가치일치성 구매의도 간의 영향 관계를 검
증해보고자 한다.

H2 : 공유가치창출 활동 기반의 화장품 제품과 관련
해 소비자의 사회심리학적 변인인 윤리적 가치 
추구 성향이 높을수록 제품에 대한 구매의도가 
높아질 것이다. 

H2-1 : 윤리적 가치 추구 성향인 윤리적 정체성이 높
을수록 제품에 대한 구매의도가 높아질 것이
다.

H2-2 : 윤리적 가치 추구 성향인 이타주의가 높을수
록 제품에 대한 구매의도가 높아질 것이다. 

H2-3 : 윤리적 가치 추구 성향인 소비자 효과성이 높
을수록 제품에 대한 구매의도가 높아질 것이
다.

3.2.3 가치일치성과 구매의도 
소비자가 추구하는 자아와 제품 혹은 브랜드가 일치하

는 경우, 제품 혹은 브랜드 태도, 구매의도 등에 긍정적 
인 영향을 미친다[20]. 소비자들은 자신의 이미지와 제품 
이미지를 대응시켜 제품을 이용함으로써 자신의 개성을 
표현하려는 성향이 있기 때문이다[21]. 따라서 소비자가 
제품을 사용하거나 구매하는 행위는 자긍심을 갖기 위함
이거나 스스로에게 보상하기 위한 것으로 해석할 수 있
으며, 소비자의 자아 정체성은 자신에 대한 태도를 반영
하며 이러한 태도는 긍정적 혹은 부정적 형태로의 구매
의사 결정에 영향을 미친다[22].

즉, 소비자들이 추구하는 자아와 제품 혹은 브랜드가 
추구하는 이미지가 일치한다고 지각하는 경우 보다 호의
적인 태도와 구매의도를 보이며, 일치성이 낮은 경우 상
대적으로 호감 수준이 낮아지게 되는 것이다[23]. 이에 
본 연구는 공유가치창출 활동을 하고 있는 제품 브랜드, 
기업이 추구하는 가치와 소비자가 지향하는 가치가 일치
할수록 제품 구매의도가 높아질 것이라는 다음의 가설을 
제기하였다.

H3 : 공유가치창출 활동 기반의 화장품 제품과 관련
해기업과 소비자 간 가치일치성 지각 수준이 높
을수록 제품에 대한 구매의도가 높아질 것이다.

3.2.4 사회심리학적 변인과 구매의도 간의 영향관계에서
     가치일치성의 매개효과
선행연구들의 논의를 통해 소비자가 윤리적 소비와 관

련된 정체성 추구 성향이 높을수록 가치일치성 수준과 
구매의도가 높아질 것이라고 예측하였으며, 소비자와 기



디지털융복합연구 제19권 제7호26

업 간의 가치 추구의 일치성이 높을수록 브랜드 태도에 
긍정적 영향을 미칠 것이라고 추론하였다. 선행연구들에
서 윤리적 소비 성향 관련 가치일치성의 매개효과를 확
인한 연구는 아직 미흡한 상태이다. 다만, 고유한 브랜드 
아이덴티티 커뮤니케이션을 통한 브랜드 애착관계에서 
가치일치성의 매개효과를 확인한 연구[24], 세련, 흥미, 
능력, 신뢰, 강인함 등의 스포츠 브랜드 개성이 행동적 충
성도에 미치는 영향 관계에서 자아일치성의 긍정적 매개
효과를 검증한 선행연구[25] 등을 통해 소비자가 추구하
는 윤리적 자아정체성의 맥락은 선행연구들의 브랜드 아
이덴티티, 브랜드 개성과 궤를 함께 할 수 있는 개념이라
고 보았다. 

종합하면, 소비자들 자신이 윤리적인 소비를 하려는 
경향성이 높을수록 기업과의 가치일치성 지각 수준이 높
아질 것이며, 이를 통해 제품 구매의도 또한 증가할 것이
라는 인과관계의 추론이 가능하다. 이에 다음과 같은 가
설을 설정하여 기업과 소비자 간 가치일치성의 매개효과
를 검증해보고자 한다.

H4 : 가치일치성은 사회심리학적 변인과 구매의도의 
관계를 긍정적으로 매개할 것이다.  

H4-1 : 가치일치성은 윤리적 가치 추구 성향인 윤리
적 정체성과 구매의도의 관계를 긍정적으로 
매개할 것이다.

H4-2 : 가치일치성은 윤리적 가치 추구 성향인 이타
주의와 구매의도의 관계를 긍정적으로 매개
할 것이다.

H4-3 : 가치일치성은 윤리적 가치 추구 성향인 소비
자효과성과 구매의도의 관계를 긍정적으로 
매개할 것이다.

3.3 주요 변인의 측정
3.3.1 독립변인(사회심리학적 변인)
본 연구에서는 윤리적 소비행동에 영향을 미칠 수 있

는 사회심리학적 변인으로서 선행연구에서 공통적으로 
활용한 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성을 주요 
예측변인으로 설정하였으며 사회심리학적 변인 모두 7점 
리커트 척도를 통해 측정하였다. 

윤리적 정체성은 윤리적 이슈들이 소비자 자기 정체성
을 형성하는데 얼마나 중요한가에 대한 관심을 의미하며 
이를 측정하기 위해 Shaw(2006) 연구[16]에서 사용한 
문항을 활용하였다. 구체적인 측정문항은 각 항목에 대한 

중요성 인식 수준으로 ‘공정무역’, ‘인권’, ‘근로자 권리’, 
‘기업행동’, ‘유전공학’, ‘환경문제’, ‘동물복지’, ‘유기농법’, 
‘원산지’, ‘지역생산’, ‘건강’, ‘과소비’로 12개를 사용하였
으나 확인적 요인분석을 통해 요인적재치가 .5이하인 ‘유
전공학’, ‘동물복지’, ‘원산지’, ‘과소비’를 제외한 8개 문항
을 활용하였다(M=5.60, SD=.81, α=.89). 

이타주의는 자신의 사익보다 사회적 약자 혹은 타인의 
복지, 이익을 위해 관심을 가지는 것을 말하며, 해당 개념
을 측정하기 위해 본 연구는 Oh(2014)[17]과 Huh & 
Kim(2012)[4] 연구에서 활용한 문항을 본 연구에 적합
하게 수정하여 사용하였다. 측정항목은 구체적으로 다음
과 같다. ‘나는 타인을 돕는 행위는 가치 있는 일이라고 
생각한다’, ‘나는 노동자들의 복지에 관심이 있다’, ‘나는 
윤리적 행동을 해야 한다는 사회적 책임을 느낀다’, ‘나는 
다른 사람들에게 사회적 혜택이 돌아가야 한다고 생각한
다’, ‘나는 경제적 이익을 사회적 약자계층에 분배해야한
다고 생각한다’, ‘나는 미래세대 복지에 대해 관심이 있
다’의 6개 항목이다(M=5.43, SD=.92, α=.88).  

소비자 효과성은 소비자가 실행한 행동을 통해 사회 
변화에 어느 정도 영향을 주는지를 의미하며, 소비자 효
과성 변인을 측정하기 위해 Baek & Rhee(2020) 연구
와 Huh & Kim(2012) 연구에서 사용한 문항을 활용하
였다. 구체적으로 ‘나는 사회발전을 위한 소비자 개개인
의 노력은 효과가 있을 것이라 생각한다’, ‘나의 윤리적 
소비는 사회에 긍정적 영향을 줄 것이다’, ‘윤리적 소비생
활은 과소비로 인한 문제를 해결해 줄 수 있다’, ‘내가 윤
리적 제품을 구매함으로써 타인의 윤리적 소비 참여를 
이끌 수 있다’, ‘나는 개개인이 윤리적 소비를 한다면 모
두가 잘 사는 사회를 만드는데 영향을 미칠 수 있다고 생
각한다’의 5개의 문항이다(M=5.13, SD=1.00, α=.87). 

3.3.2 매개변인(기업-소비자 가치일치성)
가치일치성은 기업이 추구하고 있는 가치와 소비자가 

추구하고 있는 가치가 중복되는 정도로서 Cazier, Shao 
& Louis(2017)의 문항[20]을 본 연구에 적합하게 사용
하였다. 구체적으로 ‘나는 공유가치창출 활동 기반의 헬
스&뷰티 기업 상품이 추구하고 있는 가치에 동의한다’, 
‘ 공유가치창출 프로그램을 통해 헬스&뷰티 기업이 추구
하고 있는 가치는 내가 추구하고 있는 가치와 일치한다’, 
나는 공유가치창출 프로그램을 통해 헬스&뷰티 기업이 
추구하는 가치는 중요하다고 생각한다’, ‘나는 공유가치
창출 프로그램을 통해 헬스&뷰티 기업이 추구하고 있는 
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가치를 긍정적으로 생각한다’의 4개 문항을 7점 리커트 
척도를 통해 측정하였다(M=5.19, SD=.96, α=.91).

3.3.3 종속변인(구매의도)
구매의도는 브랜드 제품을 구매하거나 사용할 의사를 

의미하며, Weon & Jung(2017) 연구[26]의 3개 문항을 
7점 리커트 척도를 통해 측정하였다. 구체적으로 ‘제품을 
지속적으로 구매할 의향’, ‘다른 사람에게도 제품을 추천
할 의향, ‘제품가격이 어느 정도 인상되더라도 구매할 의
향’의 문항을 활용하였다(M=4.74, SD=1.10, α=.88). 

4. 연구결과
4.1 연구절차 및 참가자 특성

본 연구는 연구문제 검증에 가장 적합한 실증방법으로 
설문조사를 통한 자료수집과 SPSS 통계 패키지를 통한 
분석방법을 선택하였다. 이에 2021년 4월2일부터 5일까
지 온라인 설문조사기관인 마크로밀엠브레인의 패널들을 
대상으로 설문을 수행하였다. 본 연구의 설문대상으로는 
실제 화장품 관련 공유가치창출 활동을 실행하는 헬스&
뷰티 스토어였는데, 가상의 화장품 공유가치창출 활동 기
업을 설정하여 실험연구를 진행한 Kang et al.(2019)의 
연구결과, 공유가치창출 영향 연구는 지속적이며 신뢰성 
있는 기업 활동을 바탕으로 측정해야만 그 효과성을 실
질적으로 측정 가능하다는 결과를 보고했기 때문이다. 이
에 본 연구는 중소기업과의 상생 혹은 지역특산품과의 
협업을 통해 지역발전을 목표로 하는 등의 공유가치창출 
활동을 수행하는 실제 헬스& 뷰티 스토어의 사례를 연구
대상으로 하였다. 

본격적인 설문에 앞서 참여자들의 이해를 돕기 위해 
공유가치창출 활동의 정의 및 구체적인 내용, 관련 활동
을 통해 출시된 제품 등을 제시하였다. 모든 참가자는 연
구 참가 전 본 연구의 목적을 명시한 안내문을 읽은 뒤  
공유가치창출 관련 제품 구매 및 사용 경험에 응답하도
록 하였다. 이후 본 연구의 주요 변인인 사회심리학적 변
인(윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성), 기업-소비
자 가치일치성, 구매의도, 성별, 연령 등을 포함한 인구통
계학적 문항에 답하도록 하였으며, 본 연구 분석에 활용
된 변인들은 문항 값들의 총합을 문항 수로 나눈 평균값 
사용하였다.  

최종적으로 본 연구를 위한 설문의 유효표본부는 220

부가 확보되었으며, 표본구성은 남성 89명(40.5%), 여성 
131명(59.5%)이었고, 20대 66명(30.0%), 30대 65명
(29.5%), 40대 46명(20.9%), 50대 43명(19.5%)으로 헬
스&뷰티 스토어의 주 이용 층인 여성과 20대와 30대가 
많이 표집 되었다. 참여자 평균 연령은 37.19세
(SD=10.94)였으며, 공유가치창출 활동을 통해 출시된 화
장품을 구매하여 사용한 경험이 있는 참여자는 220명 중 
55명(25.%)으로 대부분의 참여자가 구매하여 사용한 경
험이 없는 것으로 나타났다. Table 1.

Category frequency percent
Gender Female 131 59.5

Male 89 40.5

Age
20s 66 30
30s 65 29.5
40s 46 20.9
50s 43 19.5

buying 
experience

yes 55 25
no 165 75

N 220 100(%)

Table 1. Demographics of Respondents

4.2 주요 변인들 간 상관관계 및 타당도 분석
본 연구는 제기된 연구가설의 검증을 수행하기에 앞서 

화장품과 관련된 공유가치창출 활동 제품 구매와 관련해 
사회심리학적 변인이 기업과의 가치일치성 및 구매의도
에 미치는 영향관계를 알아보고자 주요 변인들 간의 상
관관계 분석을 Table 2와 같이 수행하였다. 제시된 표에
는 판별 타당도 분석결과를 간명하게 확인할 수 있도록 
상관계수의 제곱 값을 보고하였다. 본 연구의 분석 결과, 
사회심리학적 변인들과 기업-소비자 사이의 가치일치성, 
구매의도 사이에는 유의미한 긍정적 상관관계가 있는 것
으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면 본 연구에서 영향 
관계로 설정한 변인들 중 소비자 효과성과 가치일치성이 
강한 긍정적 상관관계를 보였고(r=.63, p<.01), 가치일치
성과 구매의도 사이에도 강한 긍정적 상관관계가 나타났
다(r=.70, p<.01). 

타당도는 실제 측정하고자 하는 잠재변수를 정확하게 
측정하고 있는 정도를 말하며, 타당도를 평가하기 위해서 
집중타당도와 판별타당도를 사용하고 있다. 집중타당성
을 유무를 판단하는 기준은 평균분산추출(AVE)이 0.5 이
상이거나 개념 신뢰도(CR)가 0.7이상이면 타당성이 있다
고 해석하며, 평균분산추출이 상관계수의 제곱보다 클 때 
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판발타당성이 확보되었다고 논할 수 있다. 이에 따르면 
본 연구의 AVE는 0.51이상, CR은 0.87이상으로 나타나 
집중타당도가 확보되었고 각 변인의 평균분산지출 지수
가 각 상관계수의 제곱 값보다 큰 것으로 나타나 본 연구 
모델의 포함된 잠재변인들이 독립적인 개념이라고 해석
할 수 있다. 

CR AVE 1 2 3 4 5
1. Ethical identity .892 .514 1
2. Altruism .887 .568 .46** 1
3. Consumer 

effectiveness .871 .574 .28** .50** 1
4. Value congruency .913 .725 .24** .29** .39** 1
5. Purchase 

intention .882 .714 .13** .24** .32** .49** 1
 *p<.05, **p<.01, ***p<.001 

Table 2. Correlation analysis and validity results

4.3 연구가설과 연구문제 검증
4.3.1 윤리적 정체성이 기업과 소비자 간 가치일치성과 
     구매의도에 미치는 영향
본 연구의 <연구가설 4>는 선행연구들을 기반으로 제

기한 <연구가설 1>, <연구가설 2>, <연구가설 3>을 종합
해 독립변인인 소비자의 사회심리학적 변인이 가치일치
성을 통해 종속변인인 구매의도로 가는 매개적 역할에 
대해 탐색하고자 함에 있다. 이에 연구가설과 연구문제를 
종합적으로 살펴볼 수 있으며, 본 연구의 독립변인의 주
효과와 매개변인의 매개효과를 동시에 살펴볼 수 있는 
Hayes(2012)가 제안한 SPSS 프로세스 매크로 모델4를 
통한 부트스트랩(Bootstrap) 검증[27]을 실시하였다.

구체적으로 본 연구에서는 표본 수를 5,000개로 설정
하였고 95%의 신뢰구간에서의 하한 값과 상한 값의 결
과를 산출하고자 하였다. 우선 사회심리학적 변인 중 윤
리적 정체성을 독립변인으로 설정하고 가치일치성을 매
개변인, 구매의도를 종속변인으로 입력하여 분석한 결과
는 다음 Table 3과 같다. 윤리적 정체성이 가치일치성에 
미치는 효과는 95% 신뢰구간에 [.448, .726]으로 0이 포
함되지 않아 긍정적으로 유의미하였으나, 구매의도에 미
치는 직접효과는 0이 포함되었기에[-.114, .183], 통계적
으로 유의미하지 않았다. 또한 가치일치성이 구매의도에 
미치는 직접효과는 긍정적으로 유의미한 것으로 나타났
다(B=.79, p=.000). 이에 <연구가설 1-1>과 <연구가설 
3>은 지지되었으며, <연구가설 2-1>은 기각되었다.

Variable B SE LLCI ULCIDependent Independent
congruency Ethic identi .587 .071 .448 .726
Purchase 
intention

Ethic identi .035 .075 -.114 .183
congruency .788 .063 .664 .913

Direct effect .035 .075 -.114 .183
Indirect effect B BootSE BootLLCI BootULCI

Value congruency .462 .073 .320 .609

Table 3. The Effects of Ethical Identity on Value 
Congruency and Purchase Intention

4.3.2 이타주의가 기업과 소비자 간 가치일치성과 
      구매의도에 미치는 영향
다음으로 사회심리학적 변인인 이타주의의 가치일치

성과 구매의도에의 주효과를 살펴보기 위해 윤리적 정체
성과 동일한 분석을 수행하였다. 그 결과는 Table 4에 
제시되었다. 분석결과, 이타주의가 가치일치성에 미치는 
효과는 95% 신뢰구간에 [.499, .684]로 0이 포함되지 않
아 긍정적으로 유의미하였고, 구매의도에 미치는 직접효
과 또한 0이 포함되지 않았기 때문에, 통계적으로 유의미
하였다([.046, .312]). 그리고 Table 4에서 확인할 수 있
듯이 직접효과의 신뢰구간 역시 0을 포함하지 않은 유의
한 수치를 보였다([.046, .312]). 이에 <연구가설 1-2>과 
<연구가설 2-2>는 지지되었다. 

Variable B SE LLCI ULCIDependent Independent
congruency Altruism .567 .060 .449 .684
Purchase 
intention

Altruism .179 .068 .046 .312
congruency .710 .065 .582 .837

Direct effect .179 .068 .046 .312
Indirect effect B BootSE BootLLCI BootULCI

Value congruency .402 .064 .274 .528

Table 4. The Effects of Altruism on Value Congruency 
and Purchase Intention

 

4.3.3 소비자 효과성이 기업과 소비자 간 가치일치성과
     구매의도에 미치는 영향
마지막 사회심리학적 변인인 소비자 효과성이 가치일

치성과 구매의도에 미치는 주효과를 살펴보기 위해 앞선 
변인들과 동일하게 SPSS 프로세스 매크로 모델4를 통한 
분석을 수행하였다. 그 결과는 Table 5에 제시되었다. 
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분석결과, 소비자 효과성이 가치일치성에 미치는 효과는 
95% 신뢰구간에 [.502, .701]로 0이 포함되지 않아 긍정
적으로 유의미하였고, 구매의도에 미치는 직접효과 또한 
0이 포함되지 않았기 때문에, 통계적으로 유의미하였다
([.517, .788]). 또한 직접효과의 신뢰구간 역시 0을 포함
하지 않은 유의한 수치를 보였기에([.098, .359]] <연구
가설 1-3>과 <연구가설 2-3>은 지지되었다.

Variable B SE LLCI ULCIDependent Independent
congruency Consum eff .602 .051 .502 .701
Purchase 
intention

Consum eff .228 .066 098 .358
congruency .653 .069 .517 .788

Direct effect .228 .066 .098 .359
Indirect effect B BootSE BootLLCI BootULCI

Value congruency .393 .070 .250 .526

Table 5. The Effects of Consumer effectiveness on 
Value Congruency and Purchase Intention

4.3.4 사회심리학적 변인이 구매의도에 미치는 영향에서 
     가치일치성의 매개효과 
<연구가설 4>의 제기를 통해 Hayes(2012)가 제안한 

SPSS 프로세스 매크로 모델4의 부트스트랩(Bootstrap) 
검증 결과를 살펴보면 다음의 Table 6과 같다. 본 연구
에서 활용한 사회심리학적 변인들은 모두 가치일치성을 
매개하여 구매의도를 높이는데 긍정적 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 특히, 세 가지의 사회심리학적 변인들 중 
윤리적 정체성 요인과 관련해 가치일치성의 간접효과가 
가장 큰 것으로 나타났다(B=.462, [.320, .609]). 반면, 

소비자 효과성에 대한 가치일치성의 간접효과 크기는 
B=.393이었는데, 총 효과가 B=.621로 나타나 소비자 효
과성은 구매의도와의 영향관계에서 직접효과가 크게 나
타남을 추측할 수 있었다. 이에 <연구가설 4>를 포함하여 
종합적인 본 연구의 가설 검증 결과를 간명하게 확인할 
수 있도록 Table 7에 제시하였다. 

Hypotheses Result
H1-1 Ethical identity → congruency Accept
H1-2 Altruism → congruency Accept
H1-3 Consumer effectiv → congruency Accept
H2-1 Ethical identity → purchse int Reject
H2-2 Altruism → purchse int Accept
H2-3 Consumer effectiv → purchse int Accept
H3 congruency → purchse int Accept

H4-1 Ethi iden → congru → purc int Accept
H4-2 Altruism → congru → purc int Accept
H4-3 Consum eff → congru → purc int Accept

Table 7. Result of Testing Hypotheses. 

5. 결론
본 연구는 기업의 경제적 이윤을 도모함과 동시에 사

회적 가치를 창출할 수 있는 공유가치창출 활동을 화장
품 기업과 연관 지어 공유가치창출 활동 효과성을 검증
하고자 하였다. 구체적으로 윤리적 소비와 관련된 사회심
리학적 변인의 수준에 따라 기업과의 가치일치성 및 구
매의도가 달라질 것이라는 가설을 제기하였으며 가치일
치성의 매개효과를 살펴보고자 연구문제 또한 제시하였
고 이에 따른 결과는 다음과 같다.  

공유가치창출 활동을 수행하고 있는 화장품 기업과 관
련하여 윤리적 정체성, 이타주의, 소비자 효과성은 모두 
기업과의 가치일치성 수준을 높이는데 유의미한 긍정적 
영향을 미치는 요인으로 나타났다. 즉 소비자가 자신의 
정체성을 형성할 때, 인권, 기업행동, 환경, 지역생산 등
의 요인을 고려하며 자신보다 타인의 이익과 복지, 혜택
에 관심을 가지게 된다. 또한 소비자 스스로 실행한 행위
를 통해 사회에 변화가 나타날 것이라 인식할수록 기업
이 추구하는 경제적‧사회적 가치 창출에 공감하며, 중요
하다고 지각하는 것으로 해석할 수 있다.

구매의도에는 가치일치성이 가장 큰 긍정적 영향을 미
치는 요인으로 나타났는데, 다른 변인들에 비해 가치일치
성의 영향력이 크게 나타난 것은 소비자들이 자신의 이

Indirect effect
(Independent variable) B Boot

SE
Boot
LLCI

Boot
ULCI

Ethical identity .462 .073 .320 .609
total effect .497 .086 .327 .667

Indirect effect
(Independent variable) B Boot

SE
Boot
LLCI

Boot
ULCI

Altruism .402 .064 .274 .528
total effect .581 .071 .442 .721

Indirect effect
(Independent variable) B Boot

SE
Boot
LLCI

Boot
ULCI

Consumer effectiveness .393 .070 .250 .526
total effect .621 .061 .501 .741

Table 6. The mediated effects of value congruency 
between social-psychological variables and 
purchase intention
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미지와 가치관을 기업과 동일시 할 때 기업에 대한 우호
적 태도가 강화된다는 선행연구와도 맥을 같이 한다. 특
히 윤리적 정체성의 경우 구매의도에 직접 효과가 없었
지만 가치일치성을 통해 구매의도에 긍정적 영향을 미친
다는 본 연구의 결과는 기업 측면에서 소비자가 주요하
게 생각하는 이슈가 무엇인지에 대해 탐색이 필요함을 
시사한다. 이와 함께 본 연구에서 소비자 효과성은 다른 
사회심리학적 변인들 보다 구매의도를 높일 수 있는 가
장 영향력 있는 예측요인으로 검증되었다. 이러한 결과는 
윤리적 정체성, 이타주의 등 의식 차원에서 머물러 있는 
형태의 사회심리학적 변인보다 실천과 행동을 통해 변화
를 이끄는 적극적인 형태의 소비자들의 효능감이 최근 
윤리적 소비 환경에서 더욱 중요하게 작용한다는 함의를 
제공한다.  

공유가치창출의 개념이 등장한 2011년부터 사회과학 
분야에서 다루어진 CSV 성과 연구들은 주로 공유가치창
출의 개념을 독립변수로 활용하고 소비자와 기업의 개별
적 측면에서의 경영성과, 고객충성도, 사용의도에 미치는 
긍정적 효과성을 분석하는 형태로 진행되어 왔다[28]. 그
러나 Lim & Chun(2018)은 공유가치창출 활동의 효과
성을 보다 명확하게 측정하고, 유용한 전략을 도출하기 
위해서는 개별적 수준의 기업 관점과 소비자 관점의 효
과성 측정에서 벗어나 기업과 소비자 관점의 일치성을 
확보할 필요성이 있다고 주장한다. 이러한 측면에서 본 
연구는 소비자의 어떠한 특성이 기업과 소비자 사이의 
간극을 좁힐 수 있는지를 검증하였다. 또한 소비자 특성
을 기반으로 기업과 소비자 간 가치일치성의 개념을 공
유가치창출의 효과성 측정에 활용하였다는 점에서 학술
적 의의가 있다. 특히 공유가치창출 연구에서 본 연구가 
이용한 가치일치성의 개념은 Kang et al(2019)의 연구 
이후 주요하게 활용한 매개변인으로서 기업과 소비자 간 
인식을 검증하는 것 뿐 만 아니라 해당 요인의 활용 범위를 
확장하는데 기여했다는 점에서 연구의 함의를 제공한다.

본 연구의 결과는 최근 주목받고 있는 공유가치창출 
활동과 관련해 실질적으로 판매되고 있는 상품의 구매의
도를 높일 수 있는 전략을 파악하는데 실무적 시사점을 
제공한다. 소비자들은 기업에게 단순히 공익이나 마케팅
을 위한 사업이 아닌 상생경영 혹은 공생발전을 통한 장
기적 차원의 기업 이윤추구를 요구한다[29]. 특히, MZ세
대로 대표되는 현대 사회의 소비자들은 윤리적 소비 세
대라고 할 수 있으며, 사회적 가치를 창출하는 기업에 대
한 지불 의사 또한 강하게 나타나는 특징을 갖는다. 따라
서 소비자들이 제품 구매를 통해 사회에 선한 영향을 미

칠 수 있다는 효능감을 느낄 수 있도록 기업은 사회에서 
해결해야하고 주목해야하는 이슈가 무엇인지를 파악하여 
시장을 개척하는 것이 중요할 것이다. 예컨대, 유튜브 채
널을 통해 유명해진 화장품 브랜드 ‘시타’의 경우, 동물실
험을 하지 않고, 판매 금액의 일부를 미혼모, 청소년에 후
원하는 수준에 머무는 것이 아닌 다음 세대를 위한 물건 
생산을 위해 플라스틱 튜브 생산 화장품을 중단하고 모
두 친환경 소재로 대체할 수 있는 지속가능성 투자 계획
을 밝힘으로써 MZ세대의 호응을 얻었다. 즉, 소비자가 
제품 구매를 통해 사회 문제적 이슈에 긍정적 영향을 미
칠 수 있다는 메시지를 마케팅 전략에 활용한다면 더욱 
효율적인 기업 활동 효과를 도출할 수 있음을 제시한다.

이와 같은 본 연구의 함의에도 불구하고 한계점 또한 
존재한다. 첫째, 공유가치창출 활동의 화장품 제품군으로 
연구대상을 한정하였으나, 식품, 택배‧통신 서비스 등 다
양한 공유가치창출 활동의 결과물 등이 존재하므로 제품 
및 서비스의 카테고리를 다양화할 필요성이 있다. 또한 
기업들이 공유가치창출 활동을 적극적으로 수행하고 있
음에도 불구하고 본 연구에서 살펴본 실제 공유가치창출 
관련 제품구매 비율은 25%에 그쳤기 때문에 본 연구의 
결과를 통해 공유가치창출 제품의 구매력을 높이기 위한 
다른 변인이 어떠한 것이 있는지를 폭넓게 탐색하는 연
구가 수행되어야 할 것이다.  

본 연구의 논의를 통해 MZ세대로 대표되는 소비 중심 
세대는 가치 소비를 적극적으로 지향하며 행동하는 것을 
알 수 있다. 이에 향후 연구에서는 세대 별로 기업의 공
유가치창출 전략이 어떠한 효과성을 보이는지를 구분하
여 연구한다면 보다 세밀한 연구결과를 확인하고 유용한 
실무적 시사점을 도출할 수 있을 것이다. 
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