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요  약  본 연구는 사회적경제기업들을 대상으로 마케팅역량이 시장지향성을 통해 사회적성과에 미치는 영향을 검

증하고자 하였다. 이에 사회적경제기업들의 마케팅역량을 가격경쟁력능력, 유통경쟁력능력으로 분류하고, 시장지향성

을 고객지향성, 부서간협력, 경쟁자지향성으로 구분하였다. 또한, 사회적경제기업들의 특성에 맞춰 성과검증은 사회

적성과로 구성하였다. 총 216명의 사회적경제기업의 임직원들을 대상으로 설문을 진행하여 자료를 수집하였고 실증

분석 하였다. 분석결과 마케팅역량은 시장지향성에 유의한 영향을 미쳤으며, 시장지향성은 사회적 성과에 긍정적인 

영향이 있는 것으로 나타났다. 또한, 시장지향성은 마케팅역량에 있어 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 본 연구의 

결과는 사회적경제기업의 마케팅역량 강화가 사회적성과 창출에 중요한 요소임을 시사한다. 사회적경제기업은 마케

팅역량 강화를 통해 시장지향성을 높이고, 이를 통해 사회적 가치를 창출할 수 있을 것으로 보인다.
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Abstract  This study sought to verify the impact of marketing capabilities on social performance through market 

orientation targeting social economy enterprises. Accordingly, the marketing capabilities of social economy enterprises 

were classified into price competitiveness and distribution competitiveness, and market orientation was divided into 

customer orientation, competitor orientation, and interdepartmental cooperation. In addition, in line with the 

characteristics of social economy enterprises, performance verification consisted of social performance. A survey was 

conducted with a total of 216 executives and employees of social economy enterprises to collect data and conduct 

empirical analysis. The results of the analysis showed that marketing capabilities had a significant impact on market 

orientation, and that market orientation had a significant impact on social performance. In addition, market orientation 

was found to have a mediating effect on marketing capabilities. The results of this study suggest that strengthening 

the marketing capabilities of social economy enterprises is an important factor in creating social performance. Social 

economy enterprises are expected to be able to increase their market orientation by strengthening their marketing 

capabilities and thereby create social value.
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1. 서론

사회적경제기업은 사회문제 해결과 지속가능한 발전

을 목표로 하는 기업이다. 최근 사회적경제기업에 관한 

관심이 높아지고 있다. 사회적경제기업은 일반 기업과 

달리 사회적 가치를 창출해야 하는 특성이 있다. 이러한 

특성으로 인해 사회적경제기업의 판로개척등의 문제로 

경영상의 어려움을 격고 있는 상황에서 마케팅 전략 수

립과 실행에 있어 일반 기업과는 다른 접근이 필요하다.

마케팅역량은 기업이 마케팅 활동을 효과적으로 수행

할 수 있는 능력을 의미한다. 마케팅역량은 마케팅 전략, 

마케팅 실행, 마케팅 성과의 세 가지 차원으로 구성될 수 

있다. 마케팅 전략은 기업의 마케팅 목표를 달성하기 위

한 방향을 제시하는 것이다. 마케팅 실행은 마케팅 전략

을 실현하기 위한 구체적인 활동을 의미한다. 마케팅 성

과는 마케팅 활동의 결과를 측정하는 것이다. 

시장지향성은 기업이 시장의 변화와 고객의 요구를 

파악하고, 이를 경영 활동에 반영하려는 노력을 의미한

다. 시장지향성은 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력

의 세 가지 차원으로 구성될 수 있다. 고객지향성은 고객

의 요구를 이해하고 충족시키기 위한 노력을 의미한다. 

경쟁자지향성은 경쟁사의 동향을 파악하고 대응하기 위

한 노력을 의미한다. 부서간협력은 기업 내부 부서 간의 

유기적인 협력을 의미한다.

사회적성과는 사회적경제기업이 달성하고자 하는 사

회적 가치의 정도를 의미한다. 지역사회 발전, 환경 보호, 

취약계층 지원, 일자리 창출 등의 측면에서 측정될 수 있

다. 본 연구는 사회적경제기업의 마케팅역량이 시장지향

성을 통해 사회적성과에 미치는 영향을 실증적으로 분석

을 하였다. 

2. 이론적 배경

2.1 사회적경제기업

2022년 고용노동부(고용노동부, 2022)와 한국사회적기

업진흥원이 발표한 "2021년 사회적기업 성과분석"에 따

르면, 한국 정부는 사회적경제의 활성화를 위해 주로 사

회적기업, 협동조합, 마을기업, 자활기업 등을 중점적으로 

지원하고 있다[1]. 현재 국내에는 총 32,750개의 사회적경

제기업이 있으며, 이들은 경쟁이 치열하고 규모가 작아 

생존이 어렵다는 문제에 직면해 있다.

사회적경제기업은 공익을 위해 활동하고, 특히 취약한 

사회 계층에게 일자리를 제공하는 것을 중점으로 둔다. 

이러한 기업들은 일반적인 영리 추구 기업과는 달리, 이

윤을 단순히 극대화하는 것이 아니라 사회적 서비스, 지

역 경제 개발, 그리고 사회 통합을 위해 이윤 대부분을 

재투자한다. 즉, 이들은 사회적 목적을 중심으로 한 경제 

활동을 수행한다. 즉, 사회적 목적을 조직의 주된 목적으

로 추구한다는 점에서 차이가 있다고 할 수 있다(이창대· 

노용숙, 2020)[2]. 

2.2 마케팅역량

마케팅 역량(marketing capability)은 마케팅 믹스의 

실행 및 판매 등과 같은 조직의 마케팅 능력과 시장정보

관리, 마케팅 기획 등과 같은 조직의 마케팅 구조 능력을 

포괄하는 개념으로써 조직의 시장에 대한 전략적 방향을 

변화시키거나 재배치하는 조직의 동태적 능력이다

(Vorhies·Morgan, 2005)[3]. 이러한 마케팅역량은 조직의 

미션 및 목표를 다양한 이해관계자들에게 효과적으로 커

뮤니케이션하여 그들의 행동을 유발시키는데 주안점을 

두고 마케팅 활동을 하는 사회적경제기업들이 반드시 갖

추어야 하는 능력이다(Venable·Rose·Vush·Gilbert, 

2005)[4]. 또한 사회적경제기업이 점점 더 경쟁이 치열해

지는 상황에서 경쟁 업체와 차별화를 이루려면, 고유한 

브랜드 관리 능력이 절대적으로 필수적이다. 즉, 사회적

경제기업의 마케팅역량은 독창적으로 자신의 브랜드를 

관리하는 능력과 이해관계자들과 효율적인 소통할 수 있

는 능력이라 할 수 있다(Morgan·Vorhies·Mason, 

2009)[5]. 마케팅 역량은 기업의 마케팅 팀이 가진 지식과 

기술을 제품, 가격, 유통, 판촉과 같은 마케팅믹스 영역에 

적용해 가치 있는 성과를 창출하는 능력을 말한다. Zou 

등(2003)은 마케팅역량을 경쟁적 우위를 형성할 수 있는 

가능성으로 정의하며, 이를 전통적인 마케팅믹스를 기준

으로 네 가지 주요 역량으로 나누었다[6]. 첫 번째로, 제

품 개발 역량은 고객의 요구를 충족시킬 수 있는 신제품

을 개발하고 시장에 선보일 수 있는 능력을 말한다. 두 

번째로, 가격역량은 기업이 경쟁사와 고객의 변화에 대

응하여 시장에서 효과적인 가격 전략을 구사하고 관리하

는 능력을 의미한다. 세 번째로, 유통 역량은 수출업자가 

수출 유통망에서 우수한 지원을 제공하고 유통업체와 긴
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밀한 관계를 구축하는 능력을 가리킨다. 본연구에서는 

Zou 등(2003)와 Vorhies·Morgan(2005)의 연구 토대로 

마케팅믹스를 기반으로 마케팅역량을 가격경쟁력능력, 

유통경쟁력능력으로 정의한다[6][3].

2.3 시장지향성

시장지향성은 기업에게 주로 적용되는 개념이며, 이는 

기업이 고객의 요구를 정확히 이해하고 이에 효과적으로 

대응함으로써 경쟁력을 높이고 성과를 개선하는 조직 문

화와 행동을 의미한다(Narver·Slater, 1990)[7]. 그러나 

사회적경제기업은 일반기업과는 다르게 구성되어 있어 

시장지향성을 적용하기 어렵다는 의견도 있습니다. 그럼

에도 불구하고, 사회적경제기업 간의 경쟁이 점점 더 치

열해지고 있어, 시장지향성을 도입하고 활용하는 것이 

필요하다고 여겨진다(조용현, 2015)[8]. 이는 사회적경제

기업이 고객, 직원, 기부자, 자원봉사자 등 다양한 이해관

계자의 요구에 민감하게 반응해야 하기 때문에, 시장지

향성은 사회적경제기업의 조직 문화와 활동에 중요한 기

반이 될 수 있다(Gonzalez·Vijande·Casielles, 2002)[9].

시장지향성은 불확실한 환경과 치열한 경쟁 속에서 

기업이 지속적으로 경쟁력을 유지하고 수익을 높이는 데 

필요한 조직 문화와 전략이다(정대용·유봉호, 2007). 이 

개념은 특히 창업과 벤처 기업에서 중요하게 다루어지고 

있다[10]. 시장지향성은 크게 Narver·Slater(1990)와 김

진환·오원선(2003)의 두 가지 프레임워크로 구분될 수 있

으며, 두 연구 모두 조직이 고객과 경쟁자에 대한 정보를 

수집, 공유하고 이를 바탕으로 효과적으로 대응하는 것

이 중요하다고 지적한다[7][11].

시장지향성은 고객지향성, 경쟁자 지향성, 그리고 내

부 부서 간의 조정으로 구성된다. 고객지향성은 고객의 

필요와 요구를 정확히 파악하여 가치를 제공하는 것을 

의미하며, 경쟁자 지향성은 경쟁자의 강점과 약점을 분

석하여 조직이 어떻게 대응할지를 결정한다. 내부 부서 

간 조정은 조직 내 다양한 자원과 역량을 효율적으로 활

용하여 고객의 요구를 충족시키는 것이다.

본 연구에서는 이러한 시장지향성이 고객과 경쟁자에 

대한 깊은 이해와 내부 자원의 효율적인 조정을 통해 기

업의 성과를 높일 수 있는 중요한 조직 문화로 정의되었

다. 또한, 이러한 시장지향성이 사회적경제기업의 성과에

도 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

이 정보를 바탕으로 전략적인 비즈니스 결정을 내리

고 조직의 성과를 향상시키는 데 활용할 수 있을 것이다.

2.4 사회적성과

최근에는 사회적경제기업에 관한 연구가 단순히 경영

성과 중 사회적 성과에 대한 주목이 늘고 있다. 예를 들

어, Box 등(1993)은 기업의 심리적 및 배경적 특성이 고

용 증가와 같은 사회적 성과에 어떤 영향을 미치는지 연

구했다[12]. 황미애(2007)는 여성 창업가의 특성이 경영

성과와 여성 고용 창출, 여성 창업 활성화 등의 사회적 

성과에 미치는 영향을 분석했다[13].

김영수·이광우·권주형(2008)는 사회적 기업의 성공을 

결정하는 여러 요인을 분석했고, 그 중 사회적기업가정

신과 사회적 네트워크가 공익성과 같은 사회적 성과에 

중요한 역할을 하는 것으로 나타났다[14]. 장성희 & 반성

식(2010)은 사회적 기업의 기업가 지향성과 시장지향성

이 사회적성과, 특히 사회 공헌과 봉사정신 등에 어떤 영

향을 미치는지 분석했다[15].

본 연구에서는 이러한 선행 연구를 기반으로, 사회적

성과는 공익성과 고용 창출의 측면에서 다루려고 한다.

이 정보는 사회적경제기업이 사회적성과는 달성하기 

위한 전략을 수립할 때 유용하게 활용될 수 있을 것이다.

3. 선행 연구

3.1 마케팅 능력과 시장지향성

기술의 빠른 변화, 경쟁의 치열함, 그리고 고객의 빠른 

변화는 국내 제조업체가 시장지향성을 강화해야 하는 주

요 이유다(이형택·채명수, 2006)[16]. 이러한 시장 변화에 

빠르게 대응하고, 경쟁사보다 앞서 고객에게 더 나은 가

치를 제공하기 위해서는 기업들의 마케팅 능력이 필수적

이다. 마케팅 능력은 기업이 지식과 자원을 활용하여 고

객 가치를 창출하고, 그 결과로 성과를 얻을 수 있는 역

량이 될 수 있다(Tsai·Shih, 2004)[17].

국내에서는 시장지향성과 마케팅 능력에 대한 연구가 

다양하게 이루어졌다. 이학식 등(1996)은 처음으로 차별

화 능력에 대한 연구를 발표했고, 이어서 유동근 등

(1998)은 서비스 품질과 고객 만족이 성과에 중요한 역할
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을 한다고 주장했다[18-19]. 

특히, 이용기 등(2000)은 시장지향성이 서비스 품질을 

향상시켜 고객 만족을 높이고, 이로 인해 고객의 전환 비

용을 줄이며 구전 커뮤니케이션에 영향을 미친다고 발표

했다[20]. 한편, 박만석·이덕재(2002)는 시장지향성이 높

을수록 직원 만족, 혁신, 경쟁 전략의 선택과 실행, 조직 

학습 등의 기업 역량과 고객 반응 변수가 향상된다는 연

구 결과를 제시했다[21].

그럼에도 불구하고, 시장지향성과 기업의 마케팅 능력

을 연결한 연구는 상대적으로 부족한 상태이다. 국내 사

회적경제기업도 마케팅 4P 능력이 증가함에 따라 성과가 

향상될 것으로 예상되므로, 이에 대한 연구가 기업 경영

에 중요한 기여를 할 것으로 보인다.

가설1(H1) : 가격경쟁력능력은 고객지향성에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설2(H2) : 가격경쟁력능력은 경쟁자지향성에 긍정

적인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설3(H3) : 가격경쟁력능력은 부서간협력에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설4(H4) : 유통경쟁력능력은 고객지향성에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설5(H5) : 유통경쟁력능력은 경쟁자지향성에 긍정

적인 영향(+)을 미칠 것이다.

가설6(H6) : 유통경쟁력능력은 부서간협력에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

3.2 시장지향성과 사회적성과

많은 실증연구에서 시장지향성이 기업의 성과를 향상

시킨다는 것을 알아냈다(Matsuno 등, 2002)[22]. 장성희 

·반성식(2010), Narver·Slater(1990)는 시장지향성이 기

업의 수익(ROA)에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 분석

하였는데, 시장지향성이 기업의 수익을 향상시키는 중요

한 요인으로 나타났다[15][7]. 여러 선행연구에서 시장지

향성이 기업성과에 긍정적인 정(+)의 영향을 미친다는 

것을 실증연구를 통해 알아냈다. 조연성·원동환(2010)은 

고객지향성과 경쟁자지향성을 하위변수로 둔 시장지향

성이 사회적성과에 긍정적인 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다[23]. 사회적기업 연구에서도 시장지향성

이 사회적기업의 경제적 성과 및 사회적 성과를 향상시

키는 것으로 나타났다(장성희·반성식, 2010)[15]. 따라서 

시장지향성이 사회적 성과에 긍정적인 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 다음과 같은 가설을 설정하였다[13].

가설7(H7) : 고객지향성은 사회적 성과에 긍정적인 영

향(+)을 미칠 것이다.

가설8(H8) : 경쟁자지향성은 사회적 성과에 긍정적인 

영향(+)을 미칠 것이다.

가설9(H9) : 부서간협력은 사회적 성과에 긍정적인 영

향(+)을 미칠 것이다.

이러한 이론적 분석을 기반으로, 마케팅역량이 시장 

지향성을 통해 사회적 성과에 미치는 영향에 대한 연구 

모델 다음과 같이 설정하였다.

고객

지향성

부서간협력

가격
경쟁력

능력

유통
경쟁력

능력

H8
사회적

성과

경쟁자

지향성

[그림 1] 연구모형

4. 연구의 방법 및 절차

변수의 조작적 정의는 연구자가 자신의 연구 가설과 

모델에 사용하는 내부적 및 외부적 잠재 변수들을 실제

로 측정 가능한 형태로 구체화하는 과정을 말한다. 이는 

연구의 주요 변수들을 실제 현상과 연결시키기 위한 추

상적인 개념을 활용하는 것으로, 연구 목적을 현실 세계

의 구체적인 현상에 연결시키는 데 중요한 역할을 한다

(윤미령 외, 2021)[24]. 본 연구의 주요 변수는 가격경쟁

력능력, 유통경쟁력능력, 고객지향성, 경쟁자지향성, 부

서간협력, 사회적성과로 구성되어 있으며, 본 연구에서 

사용된 변수의 측정 척도는 이전 연구를 참고하여 연구 

목적에 맞게 조정된 형태로 구성되었다.
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(표 1) 구성개념 및 출처

4.1 조사설계 및 표본특성

연구 설계 및 표본특성은 마케팅역량이 고객지향성, 

경쟁자지향성, 부서간협력을 통해 사회적성과에 어떠한 

영향이 미치는 지에 대한 영향 관계를 분석하였다. 기존 

연구를 토대로 여러 변수들 사이의 상호작용을 가설로 

제시하고, 이를 검증하는 것을 목표로 하였다.

가설을 검증하기 위해, 각 변수의 구성 요소를 도출한 

후, 이를 바탕으로 설문 항목을 개발하고 설문지를 작성

하였다. 제작한 설문지를 2023년 5월부터 온라인설문으

로 한 달간 진행하여 총 217부의 설문을 회수하였다. 설

문 전체 답변 중 불성실한 답변 1부는 제외하였다. 설문

답변 총 216부를 통계분석프로그램 SmartPLS 4.0을 활

용하여 연구 가설을 검정하였다. 

5. 연구결과 분석과 해석

5.1 연구대상자 대한 일반적인 특성

조사대상자의 성별, 기업의유형, 업종, 위치를 정리한 

결과는 다음과 같다. 

216명의 설문 응답자 표본을 (표 2)에 나타냈다. 업종

별 분류를 살펴보면, 교육서비스업이 57개사로 26.4%의 

가장 큰 비율을 나타내었고, 기업 위치는 서울 지역이 85

개사로 39.4%의 가장 높은 비율을 차지하였다. 또한, 기

업의 유형으로는 사회적기업이 146개사로 67.6%로 가장 

높은 비율을 차지하였다. 

(표 2) 설문 답변의 표본 특성

5.2 신뢰도, 타당도 분석

측정 항목의 신뢰도와 타당도를 확인(신건권, 2018)하

기 위해 PLS알고리즘 분석을 한 결과(표 3), 모든 연구변

수의 크론바하알파(Cronbach’s Alpha, CA)의 값이 0.7 

이상이며, Dijkstra-Henseler의 값 역시 0.7 이상이므

로 연구변수들이 내적 일관성 신뢰도를 가짐을 확인하였

구분 측정항목 관련문헌

가격경쟁력

능력

가격전략은 시장의 변화에 빠르

게 대처하는 편

경쟁사의 가격 전략에 대해 지식

과 정보를 가지고 있음

경쟁사의 가격정책과 변화를 모

니터링하고 있음

Vorhies·Morg

an(2005)[3]

유통경쟁력

능력

협력업체와의 관계가 굳건함

최고의 협력업체와 관계를 맺고 

있음

협력업체에게 최고의 서비스를 

제공하고 있음

Bennet· 

Savani(2004)

[25]

시

장

지

향

성

고객

지향성

고객 욕구를 잘 이해하기 위해 

노력

고객이 추구하는 가치를 높이기 

위해 지속적으로 노력

고객 만족을 중요하게 여김

고객 클레임 대응에 적극적
Frishammar 

·Horte(2007)

Kazemian 

등(2022)

[26-27]

경쟁자

지향성

경쟁사보다 먼저 기회를 포착하

고 대응

경쟁사의 강약점을 잘 파악

경쟁사의 전략에 신속하게 대응

경쟁사와 부딪치는 것을 두려워

하지않음

부서간

협력

업무 분장 및 절차가 체계적으로 

갖춤

기능(부서 또는 구성원)간 협업

구성원들은 동료 간의 신뢰가 높

고 도움에 적극적임 

사회적

성과

지역사회뿐 아니라 외부에서도 

인정

지역 내 고용문제 해결에 기여

사회적기업이 지니고 있는 사회

적 가치를 실현

권소일·

이재희(2018)

Sharir·  

Lerner(2006)

[28-29]

구분(표본) 비율 빈도

성별
남 120 55.6

여 96 44.4

기업의 유형

(예비)사회적기업 146 67.6

(예비)마을기업 6 2.8

협동조합 61 28.2

자활기업 3 1.4

업종 

보건의료업 19 8.8

숙박음식업 7 3.2

인쇄,디자인업 9 4.2

제조업 44 20.4

교육서비스업 57 26.4

예술 여가관련서비스업 20 9.3

소프트웨어개발 24 11.1

도소매업 34 15.7

기타 2 0.9

위치

대전/세종/충청 23 10.6

서울 85 39.4

인천/경기 54 25.0

강원 9 4.2

경상 34 15.7

전라/제주 11 5.1

총계 216 100
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고, 합성신뢰도(Composite Reliability, CR)값 또한 0.7 이

상이므로 신뢰도를 가짐을 확인하였다. 또한, 모든 연구

변수의 평균분산추출 값은(Average Variance Extracted, 

AVE) 0.5 이상의 값을 가지고, 요인적재값(Factor 

Loading, FL)은 0.7 이상의 값을 가지므로 집중타당도를 

확보하였다. 이와 같은 결과를 통해 측정모형의 내적 일

관성 신뢰도와 집중타당도를 확보하였다[30].

(표 3) 신뢰도 및 집중타당도 검증 결과

또한, 각 변수의 상관계수 값이 평균분산추출 값의 제

곱근 값보다 작은 것을 확인하여, 측정요인 간 판별타당

도를 확보하였다(표 4).

(표 4) 판별타당도의 검증 결과

측정
요인

가격
경쟁력
능력

경쟁자
지향성

고객
지향성

부서간
협력

유통
경쟁력
능력

사회적
성과

가격
경쟁력능력

0.864 　 　 　 　 　

경쟁자
지향성

0.617 0.794 　 　 　 　

고객지향성 0.626 0.626 0.805 　 　 　

부서간협력 0.611 0.597 0.596 0.863 　 　

유통
경쟁력능력

0.632 0.533 0.563 0.628 0.849 　

사회적성과 0.562 0.645 0.684 0.622 0.667 0.774

※ 진하게 표시한 대각선의 값이 평균분산추출값의 제곱근

5.3 구조모형의 평가: 모형 적합도

PLS-구조방정식은 다중공선성(VIF), 효과크기(), 

결정계수( ) 등을 이용한 평가를 통해 모형의 적합도

를 평가한다(신건권, 2018)[30]. 모형의 적합도를 평가하

기 위해서 다중공선성(VIF), 효과크기(), 결정계수

( ) 값을 확인하였다. 측정변수의 다중공선성(VIF) 값

이 전부 5 미만으로 다중공선성에 문제가 없음을 확인하

였다(표 5). 효과크기()는 외생잠재변수들이 내생잠재

변수의 결정계수( )에 기여하는 정도를 평가하는 척도

이며, Falk·Miller(1992)는 설명력을 나타내는 결정계수

( ) 값이 10% 이상일 때 연구모형에 문제가 없다고 제

시하였다[31]. 본 연구의 모형의 설명력을 나타내는 결정

계수( )와 수정된 결정계수(adj. )는 모두 10% 이상

임을 확인하였다(표 6). 이와 같은 결과를 통해 구조모형

의 적합도에 문제가 없음을 확인하였다.

(표 5) 모형 적합도의 평가

경로(Path) VIF 

가격경쟁력능력 -> 경쟁자지향성 1.667 0.223

가격경쟁력능력 -> 고객지향성 1.667 0.215

가격경쟁력능력 -> 부서간협력 1.667 0.143

경쟁자지향성 -> 사회적성과 1.886 0.090

고객지향성-> 사회적성과 1.883 0.176

부서간협력 -> 사회적성과 1.778 0.076

유통경쟁력능력 -> 경쟁자지향성 1.667 0.058

유통경쟁력능력 -> 고객지향성 1.667 0.083

유통경쟁력능력 -> 부서간협력 1.667 0.083

연구변수
요인적재값

(FL)
CA 

 CR AVE

가격

경쟁력

능력

가격경쟁력능력1 0.867

0.831 0.835 0.898 0.747가격경쟁력능력2 0.881

가격경쟁력능력3 0.844

유통

경쟁력

능력

유통경쟁력능력1 0.832

0.806 0.810 0.885 0.720유통경쟁력능력2 0.846

유통경쟁력능력3 0.868

고객

지향성

고객지향성1 0.805

0.818 0.820 0.880 0.648
고객지향성2 0.843

고객지향성3 0.803

고객지향성4 0.766

경쟁자

지향성

경쟁자지향성1 0.793

0.804 0.814 0.872 0.630
경쟁자지향성2 0.816

경쟁자지향성3 0.845

경쟁자지향성4 0.715

부서간

협력

부서간협력1 0.831

0.829 0.837 0.898 0.745부서간협력2 0.892

부서간협력3 0.866

사회적

성과

사회적성과1 0.751

0.777 0.777 0.857 0.599
사회적성과2 0.788

사회적성과3 0.795

사회적성과4 0.762
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(표 6) 모형 적합도의 평가(2)

5.4 가설의 검증

이 연구는 가격 경쟁 능력과 분배 경쟁 능력이 고객 

지향성, 경쟁자 지향성, 그리고 부서 간 협력을 통해 사회

적 성과에 어떤 영향을 미치는지 분석했다. 연구에서는 

구조 방정식 모델을 설정하고, PLS 방법을 이용해 가설

을 검증했다.

측정 모델의 분석 결과는 타당성과 신뢰성이 모두 높

게 나타났고, 부트스트랩 기법을 사용하여 구조 모델의 

경로 분석을 수행했다.

PLS 분석에서는 모델 적합도 지수 대신 복합 신뢰도

(CR) 계수와 결정계수( )를 활용하여 검증을 진행하였

다. 구조모형 분석에서 처음으로 확인한 것은  값으로 

종속변수의 설명의 정도를 보여주며, 높아질수록 우수한 

연구모형으로 볼 수 있다.

본 연구모형의 분석 결과는 다음의 [그림 2]와 같다. 

중간 변수인 고객지향성의  값은 0.438이며, 경쟁자지

향성의  값은 0.415이며, 부서간협력의  값은 0.471

로 나타냈으며, 종속변수인 사회적성과의  값은 0.578

로 구조모형의 전체적인 적합도가 적절한 것으로 보인다.

고객

지향성

부서간협력

가격

경쟁력

능력

유통

경쟁력

능력

H8 사회적

성과

경쟁자

지향성
0.279***

(3.880)

R2=0.438

R2=0.415

R2=0.471

R2=0.578

[그림 2] 가설검증 결과(t값)

5.5 연구구조모형을 통한 가설의 검증

본 연구가설에 대해 검증의 결과는 아래 표와 같이 정

리하였다. 가설 검증 결과는 (표 7)에 정리하였으며, 가설 

1부터 ～ 가설9 까지 가설이 모두 채택 되었다. 가설1 가

격경쟁력능력은 경로계수가 0.449, t값은 6.527에 유의한 

수준으로 고객지향성에 긍정적인 영향(+)을 미친다는 가

설이 수용되었다. 가설2는 가격경쟁력능력은 경로계수가 

0.466, t값은 5.730에 유의한 수준으로 경쟁자지향성에 긍

정적인 영향(+)을 미친다는 가설이 수용되었다. 가설3은 

가격경쟁력능력은 경로계수가 0.355, t값은 4.262에 유의

한 수준으로 부서간협력에 긍정적인 영향(+)을 미친다는 

가설이 수용되었다. 가설4는 유통경쟁력능력은 경로계수

가 0.279, t값은 3.880에 유의한 수준으로 고객지향성에 

긍정적인 영향(+)을 미친다는 가설이 수용되었다. 가설5

인 분배경쟁쟁력능력은 경로계수가 0.239, t값은 2.849에 

유의한 수준으로 경쟁자지향성에 긍정적인 영향(+)을 미

친다는 가설이 수용되었다. 가설6의 유통경쟁력능력은 

경로계수가 0.404, t값은 5.032에 유의한 수준으로 부서간

협력에 긍정적인 영향(+)을 미친다는 가설이 수용되었다. 

가설7의 고객지향성은 경로계수가 0.374, t값은 6.234에 

유의한 수준으로 사회적성과에 긍정적인 영향(+)을 미친

다는 가설이 수용되었다. 가설8의 경쟁자지향성은 경로

계수가 0.268, t값은 3.355에 유의한 수준으로 사회적성과

에 긍정적인 영향(+)을 미친다는 가설이 수용되었다. 가

설9의 부서간협력은 경로계수가 0.239, t값은 3.006에 유

의한 수준으로 사회적성과에 긍정적인 정(+)의 영향을 

준다는 가설은 채택되었다.

(표 7) 연구가설의 검증결과

가설
경로

계수

표준

편차
T-값 p 결과

H1
가격경쟁력능력

→ 고객지향성
0.449 0.069 6.527*** 0.000 채택

H2
가격경쟁력능력

→ 경쟁자지향성
0.466 0.081 5.730*** 0.000 채택

H3
가격경쟁력능력

→부서간협력
0.355 0.083 4.262*** 0.000 채택

H4
유통경쟁력능력

→ 고객지향성
0.279 0.072 3.880*** 0.000 채택

H5
유통경쟁력능력

→ 경쟁자지향성
0.239 0.084 2.849** 0.002 채택

H6
유통경쟁력능력

→ 부서간협력
0.404 0.080 5.032*** 0.000 채택

H7
고객지향성

→ 사회적성과
0.374 0.060 6.234*** 0.000 채택

구분 


adj.


경쟁자지향성 0.415 0.409

고객지향성 0.438 0.433

부서간협력 0.471 0.466

사회적성과 0.578 0.572
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※  ***p-value<0.001, **p-value<0.01, *p-value<0.05

PLS를 활용하여 매개효과를 간접적으로 분석하여, 가

격경쟁력능력 및 유통경쟁력능력이 사회적성과의 관계

에서 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력의 매개효과

에 대하여 검증을 실시하여, 특정 간접효과에 대한 매개

효과의 분석을 진행하였다. 분석결과 경쟁자지향성, 고객

지향성, 부서간협력은 모두 매개효과가 있는 것으로 나

타났다.

(표 8) 시장지향성의 매개효과

　가설
경로

계수

표준

편차
T-값 P-값 유의성

가격경쟁력능력→ 

고객지향성→ 

사회적성과

0.168 0.032 5.188*** 0.000 유의

유통경쟁력능력→ 

부서간협력→ 

사회적성과

0.097 0.043 2.266* 0.012 유의

가격경쟁력능력→ 

경쟁자지향성→ 

사회적성과

0.125 0.043 2.882** 0.002 유의

유통경쟁력능력→ 

경쟁자지향성→ 

사회적성과

0.064 0.032 1.973* 0.024 유의

유통경쟁력능력→ 

고객지향성→ 

사회적성과

0.104 0.033 3.179** 0.001 유의

가격경쟁력능력→ 

부서간협력→ 

사회적성과

0.085 0.031 2.731** 0.003 유의

※  ***p-value<0.001, **p-value<0.01, *p-value<0.05

6. 결론

6.1 연구 결과 요약

본 연구는 사회적경제기업 소속된 임직원들을 대상으

로 사회적기업, 자활기업, 협동조합, 마을기업의 216개 사

업체를 대상으로 마케팅역량이 시장지향성을 통해 사회

적성과 등에 대해 설문조사를 실시하고, 구조방정식모형

을 통해 각각의 요인 간의 관계를 검토하였다. 연구 결과

를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 사회적경제기업의 가격경쟁력능력은 시장지

향성(고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력)에 긍정

적인 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다(H1～

H3). 즉, 사회적경제기업들이 시장의 가격전략을 이해

하고 경쟁사의 가격전략에 대한 지식과 정보를 파악하

고 경쟁사의 변화를 모니터링 할수록 시장지향성인 고

객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력에 대한 영향이 

있음을 확인하였다. 둘째, 사회적경제기업의 유통경쟁

력능력인 협력업체와의 관계가 굳건하고 협력업체에

게 최고의 서비스를 제공할수록 고객지향성과 경쟁자

지향성, 부서간협력에 긍정적 정(+)의 영향을 미치는 

것을 확인하였다(H4～H6). 

이러한 결과는 시장지향성이 마케팅역량과 사회적 성

과의 매개적 역할을 한다는 가설의 실증적 검증이다. 가

설의 지지는 시장지향성이 마케팅역량을 향상시키고

(Vorhies·Harker, 2000), 마케팅역량은 사회적경제기업

들의 사회적 성과에 긍정적 정(+)의 영향을 미친다(Tsai 

·Shih, 2004)는 것을 의미하다[32][17].

6.2 연구의 시사점 

본 연구는 사회적경제기업에서 가격경쟁력능력과 유

통경쟁력능력이 어떻게 사회적 성과에 영향을 미치는지

를 중심으로 하였다. 특히, 고객지향성, 경쟁자지향성, 부

서간협력이 중요한 매개변수로 작용하는 것을 확인하였

다. 가설 검증 결과, 모든 가설이 채택되었으며, 이는 사

회적경제기업의 성과에 대한 새로운 이해를 제공한다.

학문적 시사점으로 첫째, 사회적경제기업에서 가격경

쟁력능력과 유통경쟁력능력이 중요한 역할을 하는 것을 

확인하였다. 이 결과는 사회적경제기업 연구에 새로운 

차원을 더하며, 이러한 변수들이 사회적 성과에 영향을 

미치는지에 대한 이해를 돕는데 의미가 있다. 

둘째, 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력이 중요

한 매개변수로 작용하는 것을 확인하였다. 즉, 사회적경

제기업의 연구에서 이러한 매개변수가 사회적 성과에 어

떻게 영향을 미치는지에 대한 추가적인 연구가 필요하다.

실무적 시사점으로는 사회적경제기업의 가격경쟁력

능력과 유통경쟁력능력을 강화해야 한다. 이를 위해 고

객지향성과 경쟁자지향성, 그리고 부서간 협력을 강화하

는 전략적 방향성이 필요하다. 이러한 방향성은 사회적

경제기업이 시장에서 더 효과적으로 경쟁할 수 있게 만

들 것이다. 특히, 성과 측정을 통해 본 연구의 결과를 바

H8
경쟁자지향성

→ 사회적성과
0.268 0.080 3.355*** 0.000 채택

H9
부서간협력

→ 사회적성과
0.239 0.080 3.006** 0.001 채택
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탕으로 사회적경제기업은 사회적성과를 측정할 새로운 

지표를 개발할 수 있다. 이는 사회적경제기업이 자신들

의 성과를 더 정확하게 평가하고, 지속 가능한 성장을 위

한 전략을 마련하는 데 도움이 될 것이다.

마지막인 정책적 시사점으로 정부는 사회적경제기업

의 가격경쟁력능력과 유통경쟁력능력을 향상시킬 수 있

는 다양한 지원 정책을 마련해야 한다. 이러한 지원은 사

회적경제기업이 더 효과적으로 운영되고 성과를 거둘 수 

있도록 하는 데 중요한 역할을 할 것이다. 또한, 고객지향

성, 경쟁자지향성, 부서간협력을 강화하기 위한 교육과 

훈련 프로그램이 필요하다. 정부는 이러한 프로그램을 

지원하여 사회적경제기업이 이러한 매개변수를 더 효과

적으로 활용할 수 있도록 해야 한다. 이같이 본 연구의 

결과는 사회적경제기업이 더 효과적으로 운영되고 성과

를 거둘 수 있도록 하는 데 중요한 기여를 할 것이다. 이

를 통해 사회적경제기업은 더 나은 사회적 성과를 이룰 

수 있을 것이며, 이는 전반적으로 사회에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 예상된다.

6.3 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 사회적경제기업에 대한 중요한 인사이트를 

제공하고 있지만, 몇 가지 한계점이 존재한다.

첫째, 본 연구의 샘플 크기와 범위가 제한적이므로, 결

과의 일반화에는 주의가 필요하다. 특히, 다양한 지역이

나 산업에서의 사회적경제기업을 대상으로 하지 않았기 

때문에, 결과가 특정 조건에만 적용될 수 있다.

둘째, 가격경쟁력능력과 유통경쟁력능력, 그리고 매개

변수로 선택된 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간협력 외

에도 사회적 성과에 영향을 미치는 다른 변수들이 있을 

수 있다. 이러한 변수들을 고려하지 않은 채로 연구를 진

행한 것은 한계점으로 볼 수 있다.

셋째, 본 연구는 단기간 내에 수행되었기 때문에, 시간

에 따른 변화나 트렌드를 반영하지 못했다. 이는 사회적경

제기업의 지속 가능성에 대한 평가에 한계를 둘 수 있다.

넷째, 본 연구는 주로 정량적인 데이터 분석에 중점을 

두었다. 이로 인해, 사회적경제기업의 내부 문화나 가치

와 같은 정성적 요소가 무시되었을 가능성이 있다.

다섯째, 정책적 적용의 한계로 도출된 정책적 시사점

은 이론적인 근거를 바탕으로 하고 있으나, 실제 정책 수

립과 실행에서는 다양한 외부 변수와 제약 조건을 고려

해야 하므로, 적용에는 한계가 있을 수 있다.

이러한 한계점들은 향후 연구에서 개선될 필요가 있

으며, 본 연구의 결과를 해석하고 적용할 때에는 이러한 

한계점을 고려해야 한다.
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