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The effect of Marketing-oriented thinking on

Social Enterprise Performance

Dong-Sik Park

The Department of Business Administration

The Graduate School, Pukyong National University

Abstract

This study focuses on the influence of the marketing-oriented

thinking on social enterprise performance. It is hard to ensure

viable of social enterprises for sustainable management in reality.

The reason is that the social enterprises pursuit to meet a social

mission with the limitation of maximizing revenue. We reviewed

various preceding studies to establish theoretical discussion and

then, conducted a survey of social enterprises by using ‘Vincent

Marketing Index (VMI)’and analyzed its results. Despite of

referring to the definition of 'marketing-orientation' and

'market-orientation', both of which point to differences in

semantics respectively, still, we considered the reality that most of

scholars do not precisely differentiate the two concepts.

As the result of analysis, marketing-oriented thinking has not

only a positive influence on the social and economic performances

but also sustainability. Hopefully, the findings of this study will

provide the implications how the marketing-oriented thinking affect



the social enterprise.

Key words : Marketing Orientation, Social Enterprises, Market

Orientation, Social Enterprise Performance



국 문 초 록[ ]

마케팅중심의 사고가 사회적기업의 성과에 미치는 영향

박 동 식

부경대학교 경영대학원

본 연구는 사회적 기업 의 마케팅중심의 사고가 사회(social enterprise)

적 기업의 성과에 미치는 영향에 대해 고찰하고자 한다 사회적 기업은 일.

반기업과 달리 수익의 극대화에 제한이 있고 동시에 사회적 가치를 추구해

야 함을 목적으로 운영되고 있어 지속 가능한 경영을 위한 스스로의 자생

력 확보가 현실적으로 어려운 상황이다 따라서 본 연구에서는 보다 마케.

팅 지향적인 사고가 사회적 기업이 추구하는 사회적 경제적 성과에 어떠,

한 영향을 미치는지에 대한 시사점을 도출하고자 한다 또한 마케팅지향성.

과 시장지향성 의 의미론적(marketing orientation) (market orientation)

차이로 각각 정의를 언급하고 있지만 대부분의 학자들이 두 개념을 확실히

구분하여 사용하지 않는다는 현실을 감안하였다 먼저 다양한 선행연구들. ,

을 검토하여 이론적 논의를 마련하고 고객 중심의 마케팅 개념에서 도입된

빈센티 마케팅 지수 를 활용하여 사회(Vincent Marketing Index (VMI))

적 기업들을 대상으로 설문조사를 진행하고 그 결과를 분석하였다.

주제어 마케팅지향성 사회적기업 시장지향성 사회적기업의 성과: , , ,



제 장 서1 론

연구의 필요성 및 목적1.1

자본주의 시장경제가 발전하면서 인류는 문화 경제 등의 다양한 방면에,

서 질적이나 양적으로 큰 성장을 이루고 그에 따른 혜택을 누려왔다 하지.

만 눈부신 발전 이면에는 부의 양극화 계층간의 빈부격차의 심화 및 갈등,

문제와 같은 폐해도 함께 따라오게 되었다 특히 정보통신기술의 발달로.

전 세계의 경제 사회 문화 등의 시스템이 단일 구조의 틀로 통합되어가, ,

는 글로벌화가 되면서 사회 문제의 증폭 속도와 규모는 과거에는 생각할

수 없을 정도로 커져 버렸다.

우리나라 역시 세계 경제 위기 이후 경제성장이 둔화되면서 인구의 고

령화 빈부 격차 심화 일자리 부족 등의 문제가 심화되었고 이러한 현상, ,

속에서 사회적 약자들이 받는 고통은 더욱 커지게 되었다 따라서 정부가.

주도적으로 사회적 약자들을 위한 사회적 시스템을 마련하여 운영하고 있

으나 사회서비스 수요 증가에 따른 엄청난 재정적 부담과 도덕적 해이 및

비효율성이라는 문제에 당면하게 되었다 이에 사회적 약자들에 대한 지원.

과 재정 및 기타 문제로 사회서비스를 제공하는데 한계에 이른 공공부문의

빈자리를 채워줄 수 있는 해결책으로 사회적 목적을 이루기 위해 영리를

추구하는 사회적 기업이 등장하게 되었고 년 사회적 기업 육성법2007 ‘ ’

을 제정 국내의 사회적 기업을 제도화하고 보다 체계적으로 육성하려는,

노력이 시작되었다.

사회적 기업 육성법 제도가 시작된 지 채 년도 지나지 않은 현재 약10

개 이상의 인증된 사회적 기업이 운영되고 있다 하지만 국내에서의1,400 .

정부주도적 양적성장 보여주기식 으로 추진된 사회적 기업 채‘ ’,‘ ’,‘ ’ (



종헌 은 그 규모의 영세함과 경쟁력 부재로 인해 정부의 한시적인, 2012)

지원 후 재정적 문제를 이유로 많은 사회적 기업들이 사라지고 있는 것이

현실이다 이에 사회적 기업들이 소기의 목적을 달성하고 지속 가능한 경.

영을 위해서는 정부 민간기업 시민사회와 같은 주변부의 지속적인 협력, ,

도 중요하지만 무엇보다도 사회적 기업 스스로가 급격하게 변화하는 시장

환경의 흐름을 읽고 이에 적응해가면서 소비자들의 요구와 필요를 반영하

여 새로운 가치를 만들어내는 마케팅 활동이 필수적이다.

일반적으로 마케팅 활동은 영리추구를 목적으로 한다는 고정관념이 있

지만 최근에는 보다 넓은 의미로 사용되면서 공공기관들에서도 마케팅 활

동에 대한 논의가 활발히 진행되고 있다 이와 같이 마케팅이 본질적으로.

조직의 목적을 효과적으로 달성하고 상호간의 만족을 최대화한다는 것에,

목표를 두고 있다는 점을 인식하여 비영리조직에서도 역시 목표를 달성하,

기 위한 효율적이고 효과적인 활동들을 위해 마케팅의 필요성이 증대되고

있다.

본 연구의 기본적인 목적은 마케팅 중심의 사고가 사회적 기업의 성과

에 미치는 영향을 분석하고자 함이다 먼저 사회적 기업의 성과를 구성하. ,

는 세 가지 요인 즉 경제적 성과 사회적 성과 그리고 지속가능성과 기업, ,

의 마케팅 중심의 사고와의 관계를 개별적으로 분석할 것이다.

본 연구를 통해서 사회적 기업들이 스스로 시장에서 살아남을 수 있는

경쟁력을 갖추고 지속적인 성장을 이루어 나가기 위해 전략적 수단으로써

마케팅 중심적 사고가 미치는 영향을 알아보고 사회적 기업들이 이를 활용

하여 사회적 경제적 성과를 향상시키고 자생력을 갖추는데 의미 있는 시,

사점을 제공하고자 한다.



연구의 범위와 구성1.2

본 연구에서는 설문지를 이용한 실증분석을 통해 마케팅지향성을 조절

변수로 두고 마케팅지향성 안에 있는 일반화 반응 전파MG( ), MR( ), MD( )

가 사회적 기업의 성과에 미치는 영향을 알아보고자 한다 실증분석을 위.

하여 통계적 분석기법으로는 요인분석 상관분석 다중회귀분석을 활용하, ,

였다.

본 연구는 총 장으로 구성되어 있으며 각 장의 구성내용을 간략하게5 ,

소개하면 다음과 같다 우선 제 장은 본 연구의 필요성과 목적 연구범위. 1 ,

및 구성에 대하여 소개하였다 제 장에서는 마케팅 중심의 사고와 사회적. 2

기업의 성과에 대한 이론적 배경을 살펴보고 각 변수들의 관계를 토대로

가설을 설정하고 연구모형을 제시하였다 제 장에서는 연구변수의 조작적. 3

정의와 측정 설문지의 구성에 대해 설명하였다 제 장은 본 연구의 가설, . 4

을 검증하고 실증연구의 결과를 제시하였으며 마지막으로 장에서는 연, , 5

구결과에 대한 요약 및 연구의 시사점 그리고 한계점과 향후 연구 과제를

제시하였다.



제 장 이론적 논의 및 선행연구 검토2

시장지향성2.1 (Market Orientation)

시장 지향성의 정의2.1.1

은 기업의 장기적인 수익을 극대화 할 목적으로 마케팅Felton (1959)

기능이 다른 여타 기능들과 통합 또는 협력하는 기업의 상태로 보았고

와 는 수익의 관점에서 소비자를 만족시키려McCarthy Perreault (1984)

는 기업의 모든 노력이 마케팅 컨셉이라고 정의하였다 또한. , Houston

은 시장 지향성은 기업이 잠재적 거래자들과 그들의 필요와 요구의(1986)

이해 이들 필요와 요구를 만족시켜주는 것과 관련된 비용의 이해 그리고, ,

이러한 이해를 바탕으로 제품을 디자인하고 생산하고 제공함으로써 가장, ,

효율적으로 정해진 목적을 성취하는 것이라고 정의했다.

시장지향성이란 개념은 고객의 요구와 필요에 맞는 제품 생산에 집중해

야 한다는 고객 중심적 마케팅 전략의 개념에서 도입되었다(Borch, 1957;

시장지향성은 마케팅 컨셉보다 더 적Felton, 1959; Keith 1959, 1960).

극적인 전략적 개념이며 마케팅 컨셉이 비교적 추상적인 개념인데 비해,

보다 구체적인 실천적 방향을 제시한다 이재덕( , 2000).

와 는 시장지향성을 현재 및 미래의 고객욕구를 포함하Kohli Jaworski '

는 시장정보의 전사적 창출 창출된 시장정보의 전사적 전파 그리고 적절, ,

한 반응성이라고 정의하였다' (Kohli, A. K., B. J. Jaworski, & A.

와 가 정의한 시장지향성 개념의 특징은Kumar, 1993). Kohli Jaworski



첫째 소비자에 대한 정보보다는 시장이라는 큰 개념의 정보를 강조하고,

있다 둘째 시장정보를 바탕으로 기능적 조정 내지는 통합적 운영을 강조. ,

하고 있다 셋째 시장정보와 관련하여 발생된 일련의 활동에 대한 결과보. ,

다는 그 과정에 초점을 두고 있다 이재덕 와 는( , 2000). Narver Slater

년 논문을 통해 시장지향성을 정의하고 시장지향성이 사업성과에 영1990

향을 미치는가에 대해 실증연구를 하였으며 년 논문에서는 시장지향1994

성과 성과와의 관계에 있어서 경쟁 환경이 조절변수로 영향을 주는지에 대

해 연구하였다 이재덕 와 는 시장지향성을( , 2000). Narver Slater(1990)

고객지향 경쟁자지향 기능간 협력의 행동요소와 장기적인 초점 수익성" , , ,

의 의사결정 기준으로 구성된다 고 하였다 즉 구매자에 대한 우월한 가." . , "

치와 기업에 있어 지속적인 우월한 성과를 창조하기 위해 필수적인 행동을

가장 효과적이고 효율적으로 창조하는 조직문화 라고 정의하였다 이재덕" ( ,

2000).

시장지향성의 구성요소2.1.2

고객지향성2.1.2.1

고객지향 이란 지속적으로 고객을 위해 보다 나(Customer Orientation)

은 가치를 창조할 수 있도록 표적고객을 충분히 이해하는 것을 말한다 기.

업은 고객이 원하는 것 그들이 필요로 하는 것 그들이 실제 필요로 하는, ,

것을 고객들에게 제공함으로써 고객들의 요구사항에 대응할 수 있다 이재(

덕 이에 대해 는 기업들은 고객이, 2000). Hamel and Prahalad(1983)

원하는 것을 고객들에게 물어보는 것 이상을 수행해야 한다고 믿고 있다.



또한 고객지향을 위해서는 기업이 고객의 전체가치사슬(Entire Value

을 이해하는 것이 필요하다고 한다Chain) (Day, George S. and Robin

Wensley, 1988).

그림 와 의 시장지향성 개념< 2-2> Narver Slater

경쟁자지향성2.1.2.2

경쟁자지향 이란 자사 및 경쟁사의 강점 및 약(Competitor Orientation)

점과 현재의 주요 경쟁자와 잠재적 이해 경쟁자들에 대한 능력과 전략을

이해한다는 것을 의미한다(Aaker, 1988).

또한 현재 및 미래의 잠재 경쟁자가 목표 고객의 현재 및 미래의 욕구,

를 충족시킬 수 있는지 경쟁자에 대한 전반적인 능력과 기술에 대한 이해

도 있어야 한다(Levitt, Theodore, 1960).



기능간 협력2.1.2.3

기능간 협력 이란 목표 고객에게 더 나은(Interfunctional coordination)

가치를 창조하기 위해 기업자원을 조화롭게 이용하는 것을 의미하며 판매,

자는 보다 우수한 고객을 위한 가치 창조를 위해 모든 인적자원 및 금융자

원을 충분히 투입하고 효과적으로 이용 통합하는 것을 의미한다 즉 고· . ,

객에게 최상의 가치를 제공하기 위해 여러 가지 사항을 논의할 때 기업의,

마케팅 전략에서 마케팅 부서와 다른 부서가 체계적으로 통합되어야 한다

이재덕( , 2000).

마케팅 지향성 의 정의2.1.3 (Marketing Orientation)

마케팅 통념에 의하면 회사는 시장지향성을 받아들이는 것을 통해 고객,

경쟁자 그리고 운영 환경을 더 잘 이해할 수 있게 되어 결과적으로 더 나,

은 성과를 낸다고 한다 와 와(Deshpande R. Farley J. U. 1988; Kohli

와 이러한 연구들은 주로 이윤Jaworski, 1990; Slater Narver, 1994).

추구의 부문에 해당되지만 성과에 관한 측면들이 비영리 조직에도 가치가

있음을 제시하는 연구가 부상하고 있다(Sargent, 2005).

와 에 따르면 마케팅 개념을 운용하기 위해서는Narver Slater(1990)

조직이 고객과 경쟁자를 적극적으로 이해하고 대응하여 내부 자원을 조정

해서 고객들을 위한 우월한 가치를 창출해야 한다 마케팅 지향성은 회사.

가 고객이 원하고 필요로 하는 것을 생산하여 판매하는 것에 초점을 두는

체험적 마케팅 전략이 변화된 고객 중심의 마케팅 개념에서 도입되었다.



마케팅 개념이란 전미 마케팅협회가 정한 마케팅의 공식적인 정의(AMA)

를 가장 잘 살려주는 최선의 격언 집합이다(Darroch, Miles, Jardine,

전통적으로 마케팅 개념은 아래와 같이 네 가지 공리and Cooke 2004).

를 기본으로 한다 고객지향성 고객만족 조직적이고 통합적인. 1) 2) 3)

마케팅 그리고 이윤의 추구 마케팅 지향성4) (Miles and Arnold 1991).

이란 어떤 조직에 의해 도입되어 실행되는 마케팅 개념이다(Foxall 1984;

그러나 마케팅의 정의나 범위Perreault, Cannon, and McCarthy 2008).

는 사회적 기술적 경제적 정치적 그리고 환경적인 현실의 변화를 반영하, , ,

여 변해야 하고 마케팅 지향성도 그에 맞게 적용되어야 한다 따라서 마케.

팅 지향성은 동적이고 유연하고 사회적 기업과 같은 새로운 맥락에 맞게

적용되어야 한다 정치적 캠페인과(Miles, Verreynne, and Luke 2013).

사회적 대의 그리고 자선단체들을 위한 자금조달과 같은 활동에 마케팅이

사용되면서 마케팅의 재정의 활동은 와 그리고Kotler Levy(1969)

와 같은 마케팅 학자들에 의해 마케팅이 사회적 상황에 적용Lazer(1969)

될 때 도움을 줄 수 있다는 그들의 관찰에서 부응하여 발생하였다. 1935

년 이후로 전미 마케팅 협회가 마케팅의 정의에 대해 세 번의 새로운 버전

을 발표하였는데 가장 최근의 정의는 년에 발표된 정의로2007 (Sheth and

년에 발표된 마케팅 정의는 다음과 같다Uslay 2007), 2007 .

마케팅은 고객들 협력자들 그리“ (customers and clients), (partners),

고 더 나아가 사회 전반에 가치 있는 것을 만들고 알리며 전달하고 교환, , ,

하기 위한 활동과 일련의 제도 및 과정들이다"

년 마케팅 정의는 빈센티안 마케팅 지향성의 발전에 기초가 되는2007

개념적 기반을 제공하고 마케팅 기능을 통해 사회를 위한 가치 창출이라는

개념을 명백하게 통합하여 나타내고 있다(Miles, Verreynne, and Luke

2013).



빈센티안 마케팅 지향성2.2 (Vincentian Marketing

Orientation)

의 기원은 년대로 시간을 거슬Vincentian Marketing Orientation 1600

러 올라간다 성인 빈센티안 드 폴은 년대 프랑스 파리에 기독교적. 1600

가치와 상업적 수단을 접목하여 가난한 사람들의 필요를 지원하는 사업을

운영하는 사랑의 자매회 를 설립하였다“ ” (McKenna 1997; Bowes

는 성인 빈센티안이 경제적인 자립을 유지하면서1998). Bowes(1998)

가난한 사람들을 돕는데 중점을 두는 조직 철학에 의해 운용되는 기업윤“

리의 신학 을 만들었다고 주장한다” .

기업윤리의 신학은 가장 효율적이고 효과적으로 가난한 사람들을 지원

하여 많은 사회적 기업들과 조직관리 사례에 조기에 채택되는 결과를 만들

어냈다(Miles, verreynne, Luke 2013).

마케팅이란 보다 효율적이고 효과적인 사회적 기업들의 관리에 대한 보

장을 제공하는 사업의 한 분야이다 하나의 조직 전체에 마케팅 지향성을.

채택하는 것은 비영리단체들을 포함하여 와(Balabanis, Stables Phillips

와 와1997; Gainer a Padanyi 2002; Kara, Spillan DeShields 2004;

와 광범위한 맥락에 있어 성과를 향상시키는 것과Mottner Ford 2005)

연관이 있다 와 와(Jaworski Kohli 1993; Avlonitis Gounaris 1997;

와Kirca, Jayachandran Bearden 2005).

은 마케팅과 영업 관리의 기술을 영국에서 정부와 계약Bennett(2008)

을 맺고 사회적 서비스를 제공하는 사회적 기업에 응용하였고 전략적인 재

정 관리는 사회적 기업에 대한 자금 조달과 만족도를 향상시킬 수 있다는

것을 발견하였다 마케팅 이론이 사회 문제의 해결을 위해 사용된 역사가.

있다 그 예는 코틀러와 레비 가 마케팅 개념의 확장 에서 정식. (1969) “ ”



으로 시장세분화 타기팅 그리고 포지셔닝 전략을 정치 후보자 교육과 같, ,

은 사회적 혜택 그리고 구세군과 같은 사회적 대의를 중시하는 비상업적인

주제들에 적용한 것이다.

사회 마케팅 에 있어서 엄청난 발전이 진행되면서(Social Marketing)

년대 이후에는 환경 마케팅과 같은 분야와도 관련을 맺게 되었고 여1960 ,

전히 복잡한 사회 문제들을 해결하기 위해 마케팅을 활용하여 수행할 많은

일들은 남아있다 와 윤리적이고 도덕적인 의무(Maignan Ferrell 2004).

감으로 가난한 사람들을 지원하고 경제적인 자립이 필요한 사회적 기업을

위해 마케팅 지향성을 근본으로 하는 빈센티안 마케팅 지향성의 도입을 제

안한다.

경제성의 개념은 특히나 사회적 기업들이 오랫동안 지속된 사회 문제들,

에 대한 지속 가능한 솔루션을 제공할 수 있는 재정적인 지속 가능성과 확

실히 관계가 있는 것으로 나타난다 사회적 기업들에 의해 채택된 빈센티.

안 마케팅 지향성은 가 소개한 기업윤리에 관한 빈센티안Bowes(1998)

이론의 교리와 일치하는 조직 철학이다.

와 은Flanagan, Fleckenstein, Primeaux, Schoaf Werhane(2008:1)

다음과 같이 주장한다 빈센티안 드 폴은 로만 카톨릭 교회의 사랑의.“ “

수호성인 으로 언급되지만 그가 한 일은 자선활동을 추구한 것 이상이었”

다 그는 정의와 자선활동을 일치시켰다 그는 단지 임시방편적인 방법을. .

추구한 것이 아니라 무언가 장기적으로 실행할 수 있는 해결책들을 제공하

였다 빈센티안의 관점은 효율적이고 효과적으로 가난한 사람들과 사회의.

도움을 제공하는 것을 중심으로 하는 폭넓은 윤리적 체제를 개념화시켰다.

이러한 빈센티안의 가치는 드폴 대학에서 와Ferrari Cowman(2004)

의 논의에 의해 제도화되었다 빈센티안의 가치는 대학의 위치 자원봉사. ,

와 사회 서비스 프로그램을 통해 가난하고 권리가 박탈된 사람들을 지원하



는데 직접 초점을 맞추고 인간의 존엄성 다양성 개인의 인격에 대한 존, , ,

중을 포함하고 있다 제도적으로 인정받는 가치로서 이 개념은 다양한 방.

면으로 사회적 기업에 의해 도입되었다.



사회적 기업의 성과2.3

사회적 기업 성과의 개념2.3.1

년 사회적 기업 육성법 제정 이후 사회적 기업에 대한 관심이 높2007 ,

아져 가면서 그에 따른 다양한 연구가 진행되어 왔다 사회적 기업의 정. ‘

의 에 관한 연구를 시작으로 사회적 기업의 정책 에 관한 연구 사’ ‘ ’ , “

회적 기업가 정신 에 관한 연구가 주를 이루어져 왔다 김미화 이용재’ ( , ,

아직까지 채 년이 못된 짧은 기간임에도 불구하고 년2015). 10 2015 10

월을 기준으로 인증을 받은 사회적 기업의 수는 개에 달하고 있다1,423

한국사회적기업진흥원( ).

이처럼 사회적 기업이 양적으로 왕성한 성장을 보이면서 사회적 기업들

의 실질적인 사회적 경제적 환경적 성과에 대한 관심이 커지고 있다 따, , .

라서 사회적 기업의 성과 평가를 위한 평가 지표 기법들에 대한 연구,

이승규 조영복 김순양 및 사회적(REDF, 2003; , 2007; , 2007; , 2008)

기업의 성과에 영향을 미치는 요소들에 대한 연구 선남이 박능후( , , 2011;

장성희 이수창 정우형 이준희 김미화 이용재, 2014; , , 2014; , 2014; , ,

와 같은 성과 측정에 대한 연구도 활발해지고 있다2015) .

하지만 이러한 활발한 연구에도 불구하고 아직까지 사회적 기업의 성과

에 대한 보편적인 정의를 찾아보기란 쉽지 않은 현실이다 먼저 사회적 기.

업의 성과에 대하여 논하기 전에 간단하게 우리나라의 사회적 기업 육성법

에 명시된 사회적 기업에 대한 정의를 살펴보자 사회적 기업은 취약계층.

에게 사회서비스 및 일자리를 제공하여 지역주민의 삶의 질을 높이는 등과

같은 사회적 목적을 추구하면서 재화 및 서비스의 생산 판매 등의 영업활,



동을 하는 기업을 의미한다.

또한 주주나 소유자를 위한 이윤 극대화를 추구하기보다는 우선적으로

사회적 목적을 추구하면서 이를 위해 이윤을 사업이나 지역공동체에 재투

자하는 기업을 사회적 기업으로도 보고 있다 사회적 기업 육성법 제 조( 2 ).

일반적으로 조직의 성과란 투입 과정 산출 및 결과를 계획 또는 목표에, ,

대하여 통합적으로 추진하거나 이행하는 정도를 의미하며 이윤식 외( ,

조직 활동의 전 과정에서 나타나는 경제성 중간 산출 영향 효율2006), , , ,

성 효과성 등 모든 개념을 포괄하는 광범위한 개념인 것이다 남승연 이, ( ,

영범, 2013).

현재 우리나라는 사회적 기업이 재화를 생산하거나 서비스를 판매하는

경제활동의 주체라는 점과 일자리 창출 훈련 지역 서비스 제공 등과 같, ,

은 사회적 이익 편익을 제공하는 주체라는 점에서 사회적 기업이 창출해,

야 할 성과를 엿볼 수 있으므로 사회적 기업의 성과를 사회적 성과와 경제

적 성과로만 명확하게 구분하고는 있으나 이수창 정우열( , , 20141) 환경),

적인 지속 가능성을 담보하는 환경적 성과도 고려해야 한다는 주장도 있다

(Freer Spreckley, 1981).

환경적 성과는 년대에 이란 표현으로도 사1990 ‘Triple bottom line’

용되기 시작하였는데 사회적 가치를 사회적 가치와 환경적 가치로 세분한

것으로 세계 환경개발 위원회가 발표한 지속 가능한 개발 이라는 개념‘ ’

을 보다 구체화하기 위해 도입된 것이었다 이는 기존의 지속 가능한 개발.

의 개념이 환경적인 측면에 치우쳤던 반면에 은 환경Triple bottom line

만이 아닌 기업의 사회적 책임을 포함하고 있다 새로운 모색 사회적 기(‘ ,

업 최태원 본 연구에서의 환경적 성과는 사회적 성과로 표현되는 사’, ).

회 환경적 성과와는 다른 것으로 한다.

1) http://www.socialenterprise.or.kr/so_disclosure/disclosureList.do



사회적 기업의 사회적 성과2.3.2

사회적 기업은 일자리 창출 및 훈련 지역 서비스 제공 등과 같은 사회,

적 이익과 편익을 제공하는 주체라는 점에서 사회적 성과를 엿볼 수 있다

이수창 정우열( , , 2014).

경제적 성과는 재무제표에 의해 객관적 측정이 용이하나 사회적 가치는

상대적으로 그 측정이 어려울 뿐만 아니라 측정이 가능하더라도 주관적 판

단이 개입할 수밖에 없다는 한계를 지닌다 김재홍 그리고 기존의( , 2012).

기업 성과 측정 방법은 시장 확대 비용 절감 및 조직관리 등의 경영합리,

화를 통한 재무적 성과를 중심으로 하는 방법론이기 때문에 사회적기업에

이를 적용하는 것은 적절하지 않다(Garengo et al, 2005; Speckbacher,

2003).

이러한 사회적 성과 측정의 어려움들을 해결하기 위해 어떠한 도구로

측정하고 평가해야 하는지 그 모형에 대한 연구 및 지표에 대한 논의는 무

척 다양하다 먼저 크게 세 가지로 로직 모델을 사용한 성과측정 모형 다. , ,

양한 사회적 기업의 성과를 구성하는 하위개념들 중 한두 개의 가치에만

초점을 두어 이를 측정하는 부분 성과측정 모형, BSC(Balanced Score

와 같이 조직의 미션과 목표를 달성하기 위해 필수적인 주요 성과Card)

지표를 논리적으로 구성하고 구성된 성과지표에 체크리스트 방식으로 성,

과를 측정하는 종합적 성과 측정 모형 등과 같이 어떻게 측정할 것인가에

대한 방법론적인 논의가 있었으며 남승연 이영범 다양한 측정지( , , 2013),

표들에 관한 논의들이 있다.

장성희 반성식 은 사회적 성과를 사회적 기업이 본질적으로 추구, (2010)

하고자 하는 사명감과 봉사정신 및 사회 공헌으로 정의하며 이를 측정하기

위한 변수로 지역주민의 환영 근무에 대한 자부심 지역 환경보존 수익을, , ,



공익사업에 투자 사회의 안정화에 기여하는 정도를 활용하였다, .

이용탁 은 관점에서 사회적 기업의 성과를 측정하고자 하였(2010) BSC

는데 사회적 성과의 측정지표로 취약계층의 일자리 창출 사회서비스 제, ,

공을 제시하였다 와 는 사회적 성과의 측정지. Borzaga Defourny(2001)

표로 지역사회 이익의 추구 시민의 자발적 참여 의사결정의 자율성 및, ,

참여성 제한적인 이윤 배분을 제안하였다, .

최조순 강병준 은 사회적 성과의 측정지표로 취약계층 고용비율, (2012) ,

이수창 은 사회적 성과에 고용 제품 및 사회서비스 지역사회 공헌(2013) , ,

을 활용하였다 조상미 외 는 사회적 성과의 측정지표로 취약계층. (2012)

고용률 지역사회의 긍정적 인식 공익사업 투자 정도 지역사회 문제개입, , , ,

취약계층 서비스 제공률 환경문제 개선 윤리경영 기여도를 제시하였다, , .

곽선화 는 사회적 성과에 일자리 창출 정도 삶의 질 향상 정도(2009) , ,

자본 소유와 무관한 의사결정 이해관계자 참여 구조 수익 배분의 제한을, ,

활용하였다.

사회적 기업의 경제적 성과2.3.3

사회적 기업의 경제적 성과의 측정지표에 대한 의견이 분분한데 경제적

성과는 주로 재무적 지표에 의존하고 있다 일반적으로 기업의 경제적 성.

과가 수익성에 의해 측정되고 있음을 고려할 때 사회적 기업의 경제적 성,

과도 수익성에 의해 측정되어도 무관할 것으로 사료된다 이수창 정우열( , ,

2014).

장영란 외 는 매출액증가율 영업이익 증가율 영업수입의 인건비(2012) , ,

충당 정도 경영 자립도 시설투자 증가율 등 다양하게 제시하고 있지만, ,

기업 수익률과 같은 단일 지표를 활용한 경우 최조순 강병준 김재( , , 2012;



홍 이재기 이수창 도 적지 않다 김재홍 이재기 는, , 2012; , 2013) . , (2012)

사회적 기업이 지닌 특수성을 고려하지 않은 상태에서 단지 일반적인 영리

기업의 가치평가 기준인 경제적 투자수익률(EROI: Economic Return On

을 사용하여 경제적 성과를 평가하는 것은 부적절하다고 주장Investment)

한다 때문에 김재홍 이재기 는 사회적 편익과 비용을 포함하는 사. , (2012)

회적 투자수익률 을 활용할 것을(SROI: Social Return On Investment)

강조한다.

사회적 기업의 환경적 성과2.3.4

사회적기업의 환경적성과를 논하기에 앞서 사회적책임(CSR: Corporate

과 공유가치창출 의Social Responsibility) (CSV:Creating Shared Value)

관계에 대한 이해가 필요하다 은 기업이 이윤만 추구하며 간과했던. CSR

사회 환경적 문제에 대한 기업의 책임을 요구하면서 등장한 개념으로 이,

를 보다 넓게 해석하면 공유가치창출 까지 포함할 수 있을 것이다(CSV)

기업 사회적 책임 넘어 공유가치창출 로 진화해야 이윤철(DBR, ,‘ ’ ‘ ’ , ).

사회적 기업은 지역사회에 필요로 하는 서비스를 보급하는 자발적인 조

직에서 발전해 왔으며 사회적 기업이 위치한 지역에서의 소외 문제를 해,

결하면서 성장 해왔다 최혁라 김선명 김기현( , , , 2012).

지역사회의 책임 은 경영활동과 내부 자원의(community responsibility)

기부를 통해 지역사회의 복지를 향상시키는데 참여하는것이다(I. Maignan,

와 지역사회의 책임은 자선기금 문화O. C. Ferrel L. Ferrel, 2005). , ,

스포츠 교육 프로그램 등의 후원과 같은 자선 활동을 통해 지역 사회의,

삶의 질을 향상시키는 기업의 자발적인 노력이다(C. W. H. Lo, C. P.

Egri, and D. A. Ralston, 2008).



환경적 책임 은 자발적으로 정부의 환경(environmental responsibility)

규제를 준수하고 환경 관리 시스템을 구현하는 등 조직의 운영에 환경 지

속 가능성의 목표와 목적을 통합시키는 것이다 사회적 기업에서도 지역사.

회의 책임과 환경적 책임을 잘 수행한다면 사회적 기업의 사회적 성과가

향상될 것으로 기대된다 장성희( , 2014).



사회적 기업의 지속가능성2.4 (Sustainability)

지속가능성 이란 생태계가 미래에도 유지할 수 있는 제(Sustainability)

반 환경이란 의미로 한마디로 미래 유지 가능성 으로 요약된다 한경경‘ ’ (

제용어사전 년 환경과 개발에 관한 세계위원회). 1987 (WCED World：

가 발표한 우리 공동의Commission on Environment and Development)

미래 라는 보고서는 지속가능발전(OUR COMMON FUTURE) ‘

의 개념을 제시하고 있다 이 보고서는(Sustainable Development)’ .

미래세대가 그들의 필요를 충족시킬 수 있는 가능성을 손상시키지 않는‘

범위에서 현재 세대의 필요를 충족시키는 개발 이라고 정의함으로써 환’ ‘

경적으로 건전하고 지속 가능한 개발(environmentally sound and

의 개념을 확립한다sustainable development)’ .

이러한 지속 가능성은 환경뿐 아니라 경제적 성과, (economic

환경적 책임 사회적 책임development), (environmental stewardship),

을 포함하는 포괄적 개념으로 정의된다 홍종호(social responsibility) ( ,

김성기 는 지속가능성은 조직의 목적과 활동이 지속되는 상2005). (2010)

태이며 지속 가능한 발전은 그러한 지속가능성을 향해 나아가는 과정이나,

그 상태를 유지하는 것이라는 등의 설명을 원용하여 사회적Bebbington

기업의 지속 가능성은 사회적 사명을 지속하면서 동시에 경제적 재생산을

안정적으로 유지하는 상태 라고 정의한다(2010: 9) .

반면 장영란 의 경우는 사회적 기업의 지속가능성이란 사회적 기, (2011)

업이 유지되면서 본래의 목적을 달성할 수 있을지에 대한 가능성의 정도로

서 사회적 기업이 지속 가능한 일자리의 제공과 사회서비스를 확충할 수

있는지를 의미 한다고 정의한다 최조순 은 사회적 기업의(2011:76) . (2012)

지속가능성을 다양한 이해관계자들과의 사회적 관계 형성과 경제적 기반,



을 토대로 사회적 목적 달성과 가치창출을 장기적으로 실현하는 것이라고

정의하고 지속가능성의 구성요소로서 사회적 목적 달성 경제적 기반형성, , ,

그리고 환경적 수용성을 들고 있다 최조순( , 2012: 229).

최영출과 이상엽 은 사회적 기업의 지속가능성이란 사회적 기업(2015)

이 기업으로서 운영을 시작한 이후 사회적 가치와 기업적 가치 실현이라, ,

는 당초의 목적을 안정적으로 유지시켜 나가는 능력을 의미한다고 밝히고

있다 이처럼 사회적 기업의 지속가능성에 대해 다양한 개념이 혼재되어.

있다 사회적 기업의 지속가능성과 관련하여 년 진행된 한 조사에 따. 2011

르면 사회적 기업은 사회적 기업의 규모의 영세성과 수익 추구를 제일의

목적으로 삼는 일반 영리기업과 달리 수입을 재정 자립을 위해 적립하거,

나 구성원 성과급으로 배분하거나 지역사회에 대한 기부나 재투자 또는,

추가적으로 인력을 채용하거나 사회서비스를 추가적으로 제공하는 등 사회

적 목적에 재투자하여 수익성이 낮아 지속적이고 장기적인 지원이 필요하

다는 견해도 있다 곽선화( , 2011).



사회적 경제의 개념2.5

사회적 기업을 논의하기 위해서는 사회적 경제에 대한 이해가 필요하다.

우선 사회적 경제는 지속적으로 등장하는 세계경제 위기 속에서 더 이상

주류 경제학이 경제를 설명하는 유일한 방법이 아니라는 것을 깨닫고 주류

경제학이 아닌 곳에서 문제 해결을 위한 대안을 찾던 중 해결방안의 하나

로 등장하게 되었으며 사회적 경제라는 용어 역시 오랜 기간 동안 폭넓고,

확실한 규정이 없이 사용되어왔고 지역 문화 국가 제도의 형태에 따라, , ,

서로 다른 형태로 나타나기에 사회적 경제를 하나의 통일된 개념으로 정의

하기에는 어려움이 따르는 것이 사실이다 이제는 사회적 경제다 정관(‘ ’,

영).

사회적 경제의 개념은 각기 다른 연구자들에 의해 다양하게 정의되어

왔다 사회적 경제는 이윤을 추구하지 않고 회원과 공동체에 봉사하는 것.

을 사명으로 한다 정부로부터 독립된 경영을 하고 노동자와 사용자는 민. ,

주적 절차에 의한 의사결정을 수행하며 자본보다 사람을 우선시한다 그, .

활동에서 참여 역량 강화 개별적이고 집합적 책임 원칙은 중요한 가치다, ,

퀘벡주 경제와 고용에 관한 대표자회의( “ ’).

에릭 올린 라이트 는 사회적 경제란 일정한 형태의 사회(E. O. Wright) ,

권력의 행사를 통해 직접적으로 조직되고 통제되는 경제활동이라고 정의하

였으며 여기서 사회 권력은 시민사회의 자발적인 결사체에 근거한 권력이,

며 다양한 종류의 집합 행위를 위해 사람들을 조직할 수 있는 능력에 기,

반을 둔다고 했다 반면 잭 쿼터 는 사회적 경제는 사회적 목. (J. Quarter)

적을 사명과 실천의 중심에 놓는 조직들을 위한 연결 개념이며 분명한 경

제적 목표를 갖고 있고 자신들이 제공하는 서비스와 구매를 통해 일정한



경제적 가치를 창출하는 활동으로 보았다.

국내에도 다음과 같은 정의들이 있다 사회적 경제는 사회적 목적 사. “ ,

회적 소유 그리고 사회적 자본을 구성 요소로 하여 자본과 권력을 핵심,

자원으로 하는 시장과 국가에 대한 대안적인 자원 배분을 목적으로 하며,

시민사회 혹은 지역사회의 이해당사자들이 그들의 다양한 생활세계의 필요

충족하기 위해서 실천하는 자발적이고 호혜적인 참여경제(participatory

방식 이라고 할 수 있다 장원봉 즉 이윤추구와economy) ” ( , 2006: 56). ,

효율성이 강조되는 시장과 전체의 이익이 강조되는 정부 사이에서 양쪽의

목적을 동시에 추구하는 상호 호혜적인 방식이 사회적 경제이며 사회적,

기업도 각종 협동조합 정부 주도의 각종 공공지원 사업들과 함께 이에 속,

한다고 할 수 있다 신국현 서순탁( , , 2014).



제 장 연구방법3

연구모형의 제시3.1

본 연구에서는 의 에 표현된 사회적St. Vincent De Paul Society Ethos

기업이 추구해야 할 다양한 운용의 원칙과 목적이 개의 항목으로 서술18

요약된 빈센티 마케팅 지수 항목을 이용하여(Vincent Marketing Index)

설문을 진행하였고 아래와 같이 연구의 모형을 제시하였다.

그림 연구모형< 3-1>



가설설정3.2

위에서 고찰한 문헌연구를 통해 위와 같이 연구모형을 제시하였으며

이에 대한 실증분석을 위해 아래와 같이 연구가설을 설정하였다.

가설 마케팅 지향성 이 높을수록 사회적 성1. (Marketing Orientation)

과가 클 것이다.

가설 이 높을수록 사회적 성과가 클 것1-1: Marketing Generation

이다.

가설 이 높을수록 사회적 성과가 클1-2: Marketing Dissemination

것이다.

가설 이 높을수록 사회적 성과가1-3: Marketing Responsiveness

클 것이다.

가설 마케팅 지향성 이 높을수록 경제적 성2. (Marketing Orientation)

과가 클 것이다.

가설 이 높을수록 경제적 성과가 클 것2-1: Marketing Generation

이다.

가설 이 높을수록 경제적 성과가 클2-2: Marketing Dissemination

것이다.

가설 이 높을수록 경제적 성과가2-3: Marketing Responsiveness

클 것이다.

가설 마케팅 지향성 이 높을수록 지속가능성3. (Marketing Orientation)

이 클 것이다.



가설 이 높을수록 지속가능성이 클 것3-1: Marketing Generation

이다.

가설 이 높을수록 지속가능성이 클3-2: Marketing Dissemination

것이다.

가설 이 높을수록 지속가능성이3-3: Marketing Responsiveness

클 것이다.



변수의 정의 및 측정3.3

마케팅 지향성3.3.1

시장 지향성과 관련된 문헌을 보면 매우 자주 시장 지향성과 마케팅 지

향성을 동일시 사용하고 있다 하지만 아래의 내용을 보.(Shapiro, 1988).

면 두 개념에 차이에 대한 이해에 도움이 될 것이다 먼저 시장지향. 기업

은 기본 사업 철학의 조작적 해석인 마케팅 전략을 개발하고 실행한다 반.

면에 마케팅지향 기업은 전통적으로 특정 부서나 과내에 위치한 마케팅 기

능이나 활동의 효과적인 경영을 암시한다 예종욱 이와 같이 마케( , 2001).

팅 지향성은 기업이 일방적으로 물건을 생산하고 판매하기보다 고객의 니

즈를 바탕으로 고객들이 원하는 것을 생산하여 판매하는 고객 중심의 마케

팅 관점에서 도입된 개념으로 이러한 마케팅 개념이 한 조직에 의해 도입

되고 실행되어지는 것을 말한다 그리고 마케팅의 정의와 범위가 사회적. ,

기술적 경제적 정치적 그리고 환경적인 현실의 변화를 반영하듯 마케팅, ,

지향성 역시 각각의 변화에 맞게 적응되어져야 한다.

사회적 기업의 성과3.3.2

본 연구에서는 사회적 기업의 성과를 세 가지 측면 즉 사회적 성과 경, ,

제적 성과와 성과를 통한 기업의 지속 가능성으로 구분하였다 먼저 사회. ,

적 기업은 일자리 창출 및 훈련 지역 서비스 제공 등과 같은 사회적 이익,

과 편익을 제공하는 주체라는 점에서 사회적 성과를 엿볼 수 있다 이수창( ,



정우열 사회적 기업의 경제적 성과는 일반적으로 기업의 경제적, 2014).

성과가 수익성에 의해 측정되고 있음을 고려할 때 사회적 기업의 경제적,

성과도 수익성에 의해 측정되어도 무관할 것으로 사료된다 이수창 정우( ,

열, 2014).

따라서 본 연구에서는 기업의 재무상태 효율성과 효과성을 중심으로 알,

아본다 마지막으로 사회적 기업의 지속 가능성이란 사회적 기업이 유지되.

면서 본래의 목적을 달성할 수 있을지에 대한 가능성의 정도로서 사회적

기업의 활동이 본래의 목적한 바에 맞는지의 여부와 수혜자들에 대한 혜택

및 욕구를 지속적으로 충족시키고 그 판단 기준에 대한 것으로 본 연구에

서는 설정하였다.



자료의 수집 및 분석방법3.4

조사 설계 및 자료의 수집3.4.1

본 연구에 사용된 설문지는 부산 내 주요 사회적 기업과 마을기업에 종

사하고 있는 들과 근로자들 대상으로 년 월 일부터 월CEO 2015 10 26 11

일까지 우편 및 서면으로 설문조사를 실시하였으며 송부된 설문지20 , 230

부 중에서 회수된 설문지는 부이며 이중 분석에 사용한 최종 설문지210 ,

는 부이다 이를 토대로 본 연구의 자료로 사용되었다195 . .

설문지의 구성3.4.2

본 연구를 위해 사용되는 설문지는 총 세 부분으로 구성되어 있으며 설

문지에서 첫 번째는 기업의 일반현황과 두 번째는 빈센트 마케팅 지수 마,

지막은 사회적 기업의 성과에 대한 질문이다 각 변수에 대한 조작적 정의.

는 표 와 같고 본 연구는 점 척도 전혀 그렇지 않다< 3-4> , Likert 5 ( = 1,

매우 그렇다 를 사용하여 측정하였다= 5) .



표 설문지의 구성< 3-4>

구 분 조 작 적 정 의 항목 수

일반적 특성 참여기업 일반현황 조직유형 서비스유형, , 6

마케팅지향성

MG 마케팅 니즈의 발견 8

MD 마케팅 소통 4

MR 마케팅 반응성 6

사회적

기업의 성과

사회적성과 수헤자 만족도 갈등 조정 및 해소능력, 9

경제적성과 효과성 효율성 및 재무적 상태, 6

지속가능성 목표 경영철학 및 성과판단 기준, 5

자료의 분석방법3.4.3

본 연구는 사회적 기업의 마케팅 지향성이 기업의 성과에 미치는 영향

을 분석하기 위한 것으로 다음의 절차에 따라 분석하였다 첫째 실태파악. ,

을 위하여 빈도분석과 기초 통계분석을 실시하고 둘째 마케팅지향성과, ,

기업의 성과에 대한 구성개념을 추출하기 위해 탐색적 요인분석 및 신뢰성

을 실시하였다 마지막으로 다중회귀분석을 사용하여 가설검증을 하였다. .

본 연구의 실증적인 분석에 사용된 통계프로그램은 이다SPSS 18.0 .



제 장 연구결과4

연구 표본의 특징4.1

본 연구의 대상은 부산시 사회적 기업 및 마을기업의 운영하는 들CEO

의 대상으로 하였으며 총 부의 설문지를 서면으로 조사를 실시하였고, 230

회수된 부이며 분석에 사용된 유효 설문지는 부이다210 195 .

연구 대상자의 응답자의 일반적인 특성은 표 과 같다< 4-1> .

표 에 따르면 설문에 참여한 참가한 참가자의 기업 중 마을기업< 4-1>

이라고 응답한 경우가 명 로 가장 높았으며 인증 사회적기업99 (50.8%) ,

명 예비 사회적기업 명 였다 사업체의 조직 형태에64 (32.8%), 32 (16.4%) .

서는 상법에 따른 회사라고 응답한 경우가 명 로 가장 높았으94 (50.5%)

며 사업체의 주된 사회적 목적 유형은 일자리 제공형이 명 로, 37 (28.0%)

가장 높았고 사회 서비스 혼합형이라고 응답한 경우도 명 로, 32 (24.2%)

높게 나타났다 사업체 지역은 대도시라고 응답한 경우가 명. 178 (91.3%)

로 가장 높았으며 기업가의 성별은 남성이 명 로 여성의 명, 111 (56.9%) 84

보다 높게 나타났다(43.1%) .

서비스를 판매하는데 있어서 겪는 가장 큰 어려움 순위는 상품 및 서1

비스의 안정적인 판로부재가 명 로 가장 높았으며 홍보와 광고91 (47.2%) ,

부족이 명 로 높았다 사회적 기업이 추구해야 할 목표 중에서79 (40.9%) .

가장 중요한 순위는 경영실적 및 자립도가 명 로 가장 높았고1 52 (28.0%) ,

일자리 창출이 명 로 높았다 사업체의 고용 규모는 인 이상41 (22.0%) . 5

인 미만이 로 가장 높았고 총비용 대비 인건비 비중은-20 105(57.1%) ,

이상 미만이 로 가장 높았다 사업체가 고용하는50% ~60% 66(34.6%) .

취약계층 유형은 저소득층이 명 로 가장 높았으며 일반직 근로75 (45.2%) ,



자 채용방식 순위는 자체 채용공고가 명 로 가장 높게 나타났1 67 (34.9%)

고 취약계층 근로자 채용방식 순위는 지자체 일자리 정보 센터가 명, 1 62

로 가장 높았다(36.0%) .

사업체의 전체 유급 근로자 수는 평균 명이었으며 유급 취약계층11.25 ,

근로자수는 평균 명이었다 또한 사업가 가족 및 친인척 근로자 수는6.62 .

명이었으며 자원봉사 근로자 수는 명으로 나타났다 최근 년간3.86 , 2.5 . 3

일반근로자들의 평균 근속연수는 개월 이었으며 취약계층 평균 근속24.8 ,

연수는 개월로 일반 근로자에 비해 평균 개월 낮았다22.85 2 .



표 응답자의 일반적 특성< 4-1>

　 범주 N(%)

경제 조직의 유형•

예비 사회적기업 32(16.4)

인증 사회적기업 64(32.8)

마을기업 99(50.8)

사업체의 조직형태

상법 에 따른 회사「 」 94(50.5)

민법 에 따른 법인「 」 27(14.5)

민법 에 따른 조합「 」 7(3.8)

협동 조합에 따른 조합「 」 37(19.9)

그밖에 다른 법률에 따른 비영리법인 또는

비영리단체
21(11.3)

사업체의 주된 사회적 목적

유형

일자리 제공형 37(28.0)

사회서비스 제공형 32(24.2)

혼합형 28(21.2)

지역사회 공헌형 29(22.0)

기타형 6(4.5)

사업체지역

대도시 178(91.3)

중소도시 16(8.2)

농 어촌/ 1(0.5)

기업가 성별
여성 84(43.1)

남성 111(56.9)

서비스를 판매하는데 있어

서 겪는 가장 큰 어려움

순위1

상품 및 서비스의 안정적인 판로부재 91(47.2)

시장 및 가격 경쟁력 부족 23(11.9)

상품 및 서비스의 홍보와 광고부족 79(40.9)

사회적기업이 추구해야할

목표중에서 가장 중요한

순위1

경영실적 및 자립도 52(28.0)

일자리창출 41(22.0)

취약계층의 고용안정성 28(15.1)

양질의 사회서비스공급 30(16.1)

취약계층의 사회서비스공급 9(4.8)

지역사회발전과 삶의 질 향상 22(11.8)

사회문제해결 및 미션달성 환경 인권 주거복지등( , , ) 4(2.2)

사업체의 고용규모

인미만5 71(38.6)

인이상 인미만5 ~20 105(57.1)

인이상 인미만20 ~50 8(4.3)



표 응답자의 일반적 특성 계속< 4-1> :

범주 N(%)/M±SD

총비용 대비인건비비중

미만20% 1(0.5)

이상 미만20% ~30% 22(11.5)

이상 미만30% ~40% 31(16.2)

이상 미만40% ~50% 30(15.7)

이상 미만50% ~60% 66(34.6)

이상60% 41(21.5)

취약계층 중 가장 큰 비중을

차지하는 순위1

저소득층 75(45.2)

고령자 21(12.7)

장애인 10(6.0)

결혼이민자 5(3.0)

북한이탈주민 3(1.8)

청년 34(20.5)

경력단절여성 18(10.8)

일반근로자 채용방식 순위1

워크넷 일모아/ 57(29.7)

지자체 일자리 정보센터 53(27.6)

자체채용공고 67(34.9)

관련단체 예 장애인협회 등 소개( - ) 15(7.8)

취약계층 근로자채용방식 순위1

워크넷 일모아/ 28(16.3)

지자체 일자리 정보센터 62(36.0)

자체채용공고 31(18.0)

관련단체 예 장애인협회 등 소개( - ) 51(29.7)

전체 유급근로자 명( ) 11.25±6.96

유급 취약계층 근로자 수 명( ) 6.62±5.01

사업가 가족 및 친인척 근로자 수 명( ) 3.86±3.72

자원봉사 근로자수 명( ) 2.5±1.87

일반근로자 평균 근속연수 개월( ) 24.8±18.8

취약계층 평균 근속연수 개월( ) 22.85±19.3



타당성 및 신뢰성 분석4.2

본 연구에서는 측정변수들의 타당성 검증을 위해 요인분석을 실시하였

으며 신뢰성 검증을 위해서 Cronbach's 계수에 의한 문항 내적 일관성

검증 방법을 사용하였다(internal consistency reliability) .

측정도구의 탐색적 요인분석 결과는 표(exploratory factor analysis) <

와 표 에 정리하였다 먼저 마케팅 지향성의 탐색적 요인분석4-2> < 4-3> .

결과, MG(Marketing generation), MD(Marketing dissemination),

로 구성되었으며MR(Marketing responsiveness) , MG(Marketing

와 에서 각 개 문항씩 제외generation) MR(Marketing responsiveness) 1

되었다.

다음으로 사회적기업의 성과에 대한 탐색적 요인분석 결과로써 사회적,

성과 경제적 성과 지속가능성으로 구성되었으며 사회적 성과에서 개문, , , 2

항 경제적 성과와 지속가능성에서 각 개 문항씩 제외되었다 탐색적 요, 1 .

인분석을 통해 요인 부하량 이상 고유값 이상의 요0.6 , (eigen value) 1

인을 확보하였다.

측정항목의 문항내적일관성 을 검증하(internal consistency reliability)

기 위해 신뢰도 분석을 실시한 결과 Cronbach's 계수가 이상을 상0.70

회하고 있어 각 도구의 신뢰도가 확보되었다.



표 마케팅지향성의 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석< 4-2>

구성개념 측정변수 Factor1 Factor2 Factor3

MG

(Marketing

generation)

MG8 0.774 0.054 0.034

MG7 0.740 0.054 -0.035

MG1 0.675 -0.012 0.139

MG6 0.640 0.081 -0.149

MG4 0.639 -0.117 0.126

MG5 0.598 0.138 0.121

MG2 0.588 -0.016 0.237

MR

(Marketing

responsiveness)

MR5 0.037 0.774 -0.158

MR6 0.035 0.718 -0.072

MR4 0.013 0.692 0.156

MR2 0.056 0.680 -0.013

MR3 0.000 0.613 0.240

MD

(Marketing

dissemination)

MD2 -0.017 0.063 0.813

MD3 0.100 0.008 0.752

MD1 0.071 0.075 0.701

MD4 0.156 -0.034 0.626

고유값 3.170 2.488 2.353

분 산 19.812 15.547 14.707

누 적 분 산 19.812 35.360 50.067

Cronbach`s  0.789 0.727 0.723

요인추출방법 주축 요인추출:※

회전방법 정규화가 있는 베리멕스: Kaiser※



표 사회적기업 성과의 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석< 4-3>

구성개념 측정변수 Factor1 Factor2 Factor3

사회적성과

사회2 0.810 0.072 -0.008

사회7 0.808 0.050 0.051

사회9 0.807 0.054 0.091

사회1 0.793 0.037 -0.049

사회8 0.754 0.072 0.002

사회6 0.744 0.030 -0.072

사회3 0.696 0.070 0.039

경제적성과

경제5 0.065 0.879 -0.044

경제4 0.071 0.873 0.049

경제3 0.052 0.864 0.029

경제2 0.056 0.859 0.087

경제6 0.091 0.824 0.069

지속가능성

지속3 -0.064 -0.040 0.822

지속5 -0.027 0.111 0.792

지속2 0.131 -0.021 0.765

지속4 -0.008 0.090 0.659

고유값 4.240 3.742 2.359

분 산 26.500 23.385 14.743

누 적 분 산 26.500 49.885 64.627

Cronbach`s  0.887 0.914 0.759

요인추출방법 주축 요인추출:※

회전방법 정규화가 있는 베리멕스: Kaiser※



개념별 기초통계량4.3

각 개념별 기초통계량은 표 에 제시되었다 만족도는 점이 매우< 4-4> . 1

불만족이고 점이 매우 만족을 의미한다 는 으로5 . VMI M=3.70, SD=0.52

전반적 만족도가 높게 나타났다 마케팅지향성 중. VMO( ) MG(Marketing

이 마케팅지향성 중 가장 높은generation) (M=3.75,SD=0.40) VMO( )

것으로 나타났고, MD(Marketing dissemination) (M=3.71,SD=0.49),

순으로 나타났다MR(Marketing responsiveness) (M=3.64,SD=0.47) .

성과 전체는 으로 전반적으로 만족도가 높게 나타났다M=3.68,SD=0.36 .

성과 중 지속가능성 이 가장 높게 나타났으며 사회적(M=3.76,SD=0.46) ,

성과 경제적 성과 순으로 나타났(M=3.71,SD=0.52), (M=3.57,SD=0.56)

다.

표 개념별 기초통계량< 4-4>

범주 구분 M(SD)

마케팅지향성VMO( )

MG(Marketing generation) 3.75(0.40)

MD(Marketing dissemination) 3.71(0.49)

MR(Marketing responsiveness) 3.64(0.47)

전체VMO( ) 3.70(0.29)

성과

사회적성과 3.71(0.52)

경제적성과 3.57(0.56)

지속가능성 3.76(0.46)

성과 전체( ) 3.68(0.36)



변수간의 상관관계4.4

마케팅지향성 과 성과의 상관관계는 표 에 제시되었다VMO( ) < 4-5> .

마케팅지향성 중 와 의 상관관계VMO( ) MG(Marketing generation) VMI

마케팅지향성 중(p<0.001, r=0.634), VMO( ) MD(Marketing

와 전체 의 상관관계 마dissemination) VMI( ) (p<0.001, r=0.693), VMI(

케팅지향성 중 와 전체 의 상관) MR(Marketing responsiveness) VMI( )

관계 성과 중 사회적 성과와 성과 전체 의 상관관(p<0.001, r=0.587), ( )

계 성과 중 경제적 성과와 성과 전체 의 상관관계(p<0.001, r=0.703), ( )

성과 중 지속가능성과 성과 전체 의 상관관계(p<0.001, r=0.745), ( )

의 상관관계가 높게 나타났다(p<0.001, r=0.636) .

표 측정변수의 상관계수< 4-5>

1 2 3 4 5 6 7 8

VMO

마케팅

지향성

MG 1.000 　 　 　 　 　 　 　

MD 0.239*** 1.000 　 　 　 　 　 　

MR 0.068 0.033 1.000 　 　 　 　 　

VMI 0.634*** 0.693*** 0.587*** 1.000 　 　 　 　

성과

사회적성과 0.003 0.157* 0.379*** 0.294*** 1.000 　 　 　

경제적성과 0.254*** 0.124 0.331*** 0.365*** 0.270*** 1.000 　 　

지속가능성 0.265*** 0.276*** 0.115 0.339
*** 0.185** 0.221** 1.000 　

성과 전체( ) 0.248*** 0.259*** 0.405*** 0.478*** 0.703
*** 0.745*** 0.636*** 1.000



가설의 검증4.5

가 사회적 기업의 성과 전체에 미치는 영향4.5.1 VMO

가 성과 전체 에 미치는 영향을 알아보기 위해 의 하위요인인VMO ( ) VMO

MG(Marketing generation), MD(Marketing dissemination),

를 독립변인으로 하고 성과 전체 을 종MR(Marketing responsiveness) , ( )

속변인으로 다중 회귀 분석한 결과는 표 와 같다<4-6> .

가 성과 전체 에 미치는 영향을 분석한 결과 의 하위 요인을VMO ( ) , VMO

독립변수로 한 모델은 성과 전체 를 약( ) 25.3%(  정도 설명하고=0.253)

있으며 값은 로 유의수준 에서 통계적으로 유의미한, F 21.52(p<.001) 5%

것으로 나타나 모델에는 문제가 없었다 의 하위 요인 가운데. VMO

MG(Marketing generation) (t=2.673, p<0.01), MD(Marketing

dissemination) (t=3.188, p<0.01), MR(Marketing responsiveness)

모두 성과 전체 에 유의한 영향을 미치는 것으로 나(t=6.166, p<0.001) ( )

타났다. MG(Marketing generation) (=0.173), MD(Marketing

dissemination) (=0.205), MR(Marketing responsiveness) (

모두 성과 전체 에 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타=0.387) ( ) (+)

났다 즉 마케팅지향성의 요소인. 3 MG(Marketing generation),

의 수MD(Marketing dissemination), MR(Marketing responsiveness)

준이 높을수록 사회적 기업의 성과가 높아진다.



표 가 사회적 기업의 성과에 미치는 영향< 4-6> VMO

　
비표준화

계수
표준오차

표준화

계수
t-value p-value

Intercept 1.474 0.29 5.09 0.000

MG

(Marketing generation)
0.153 0.057 0.173 2.673 0.008

MD

(Marketing dissemination)
0.15 0.047 0.205 3.188 0.002

MR

(Market responsiveness)
0.296 0.048 0.387 6.166 0.000

F-value 21.52 　 　 　

p-value 0.001 　 　 　

 0.253 　 　 　

가 사회적 성과에 미치는 영향4.5.2 VMO

가 성과 중 사회적 성과에 미치는 영향을 알아보기 위해 의VMO VMO

하위요인인 MG(Marketing generation), MD(Marketing

를 독립변인으로 하고dissemination), MR(Marketing responsiveness) ,

성과 중 사회적 성과를 종속변인으로 다중 회귀 분석한 결과는 표< 4-7>

와 같다.

가 성과 중 사회적 성과에 미치는 영향을 분석한 결과 의 하VMO , VMO

위 요인을 독립변수로 한 모델은 성과 전체 기관적응을 약( ) 16.8%( 

정도 설명하고 있으며 값은 로 유의수준 에=0.168) , F 12.89(p<.001) 5%

서 통계적으로 유의미한 것으로 나타나 모델에는 문제가 없었다 의. VMO

하위 요인 가운데 MD(Marketing dissemination) (t=2.344, p<0.05),

이 사회적 성과에MR(Marketing responsiveness) (t=5.718, p<0.001)



유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. MD(Marketing dissemination)

(=0.159), MR(Marketing responsiveness) ( 은 사회적 성과=0.378)

에 유의한 정 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 하지만(+) .

는 유의하지 않았다 즉 마케팅지향성의 요MG(Marketing generation) . 3

소 중 MD(Marketing dissemination), MR(Marketing responsiveness)

의 수준이 높을수록 사회적 기업의 성과 중 사회적 성과가 높아진다.

표 가 사회적 성과에 미치는 영향< 4-7> VMO

　
비표준화

계수
표준오차

표준화

계수
t-value p-value

Intercept 1.866 0.442 4.226 0.000

MG

(Marketing generation)
-0.078 0.087 -0.061 -0.899 0.37

MD

(Marketing dissemination)
0.168 0.071 0.159 2.344 0.02

MR

(Marketing responsiveness)
0.418 0.073 0.378 5.718 0.000

F-value 12.89 　 　 　

p-value 0.000 　 　 　

 0.168 　 　 　



가 경제적 성과에 미치는 영향4.5.3 VMO

가 경제적 성과에 미치는 영향을 알아보기 위해 의 하위요인VMO VMO

인 MG(Marketing generation), MD(Marketing dissemination),

를 독립변인으로 하고 경제적 성과를 종MR(Marketing responsiveness) ,

속변인으로 다중 회귀 분석한 결과는 표 와 같다< 4-8> .

가 경제적 성과에 미치는 영향을 분석한 결과 의 하위 요인VMO , VMO

을 독립변수로 한 모델은 경제적 성과를 약 16.7%(  정도 설명=0.167)

하고 있으며 값은 로 유의수준 에서 통계적으로 유의, F 12.78(p<.001) 5%

미한 것으로 나타나 모델에는 문제가 없었다 의 하위 요인 가운데. VMO

MG(Marketing generation) (t=3.197, p<0.01), MR(Marketing

는 경제적 성과에 유의한 영향을responsiveness) (t=4.754, p<0.001)

미치는 것으로 나타났다. MG(Marketing generation) (=0.218),

MR(Marketing responsiveness) ( 는 경제적 성과에 유의한 정=0.315)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다 하지만(+) . MD(Marketing

는 유의하지 않았다 즉 마케팅지향성의 요소 중dissemination) . 3

의 수준이MG(Marketing generation), MR(Marketing responsiveness)

높을수록 사회적 기업의 성과 중 경제적 성과가 높아진다.



표 가 경제적 성과에 미치는 영향< 4-8> VMO

　
비표준화

계수
표준오차

표준화

계수
t-value p-value

Intercept 0.817 0.476 1.715 0.088

MG

(Marketing generation)
0.301 0.094 0.218 3.197 0.002

MD

(Marketing dissemination)
0.069 0.077 0.061 0.9 0.369

MR

(Marketing responsiveness)
0.375 0.079 0.315 4.754 0.000

F-value 12.78 　 　 　

p-value 0.000 　 　 　

 0.167 　 　 　



가 지속가능성에 미치는 영향4.5.4 VMO

가 지속가능성에 미치는 영향을 알아보기 위해 의 하위요인VMO VMO

인 MG(Marketing generation), MD(Marketing dissemination),

를 독립변인으로 하고 지속가능성을 종MR(Marketing responsiveness) ,

속변인으로 다중 회귀 분석한 결과는 표 와 같다< 4-9> .

가 지속가능성에 미치는 영향을 분석한 결과 의 하위 요인을VMO , VMO

독립변수로 한 모델은 지속가능성을 약 12.7%(  정도 설명하고=0.127)

있으며 값은 로 유의수준 에서 통계적으로 유의미한, F 9.232(p<.001) 5%

것으로 나타나 모델에는 문제가 없었다 의 하위 요인 가운데. VMO

MG(Marketing generation) (t=2.974, p<0.01), MD(Marketing

이 지속가능성에 유의한 영향을 미치는dissemination) (t=3.21, p<0.01)

것으로 나타났다. MG(Marketing generation) (=0.205),

MD(Marketing dissemination) ( 는 지속가능성에 유의한 정=0.224)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다 하지만(+) . MR(Marketing

는 유의하지 않았다 즉 마케팅지향성의 요소 중responsiveness) . 3

의 수준이MG(Marketing generation), MD(Marketing dissemination)

높을수록 사회적 기업의 성과 중 지속가능성의 수준이 높아진다.



표 가 지속가능성에 미치는 영향< 4-9> VMO

　
비표준화

계수
표준오차

표준화

계수
t-value p-value

Intercept 1.75 0.406 4.311 0.000

MG

(Marketing generation)
0.235 0.08 0.205 2.934 0.004

MD

(Marketing dissemination)
0.211 0.066 0.224 3.21 0.002

MR

(Marketing responsiveness)
0.093 0.067 0.094 1.389 0.167

F-value 9.232 　 　 　

p-value 0.000 　 　 　

 0.127 　 　 　



제 장 결 론5

인류는 산업혁명을 거치면서 생산기술의 발달로 인해 원가절감과 대량생산

이 가능하게 되었다 이는 생산성의 제한으로 인하여 항상 공급보다 많았던.

수요를 충족시킬 수 있게 되었고 기업의 입장에서는 물건을 만들기만 하면

무조건 팔리는 시대가 열렸다 하지만 기술과 교통 통신의 지속적인 발달로. ,

인해 물질적으로 부족함이 없는 풍요로운 시대와 개개인의 개성이 존중받는

시대를 접하게 되면서 제품의 품질을 중요시하고 자신들의 필요와 욕구를

충족시켜주는 제품들을 선택하게 되었다 따라서 기업들에게 성공적인 기업.

운영을 위해서는 다양한 고객의 욕구와 필요를 고려하는 마케팅 활동이 중

요해졌다 이러한 마케팅 활동은 영리추구를 목적으로 하는 기업들은 물론이.

고 최근에는 각 지자체 공공기관 및 자선단체들과 같은 비영리조직들에게도,

효과적이고 효율적인 목표 달성을 위한 중요한 요인으로 주목받기 시작했다.

하지만 재정적인 한계가 있는 비영리조직들의 상황을 고려할 때 많은 비용

의 투입이 요구되는 판매촉진 활동보다는 고객들의 필요와 요구에 초점을

맞추어 생각하는 마케팅적 사고의 접근 방식이 중요하다고 판단된다.

따라서 본 연구는 사회적 기업에 종사하고 있는 들을 대상으로 사회적CEO

기업의 종사자들이 가지고 있는 마케팅 중심적 사고와 사회적 기업의 사회

적 성과 경제적 성과 그리고 지속가능성의 관계를 살펴보고 어떠한 영향을,

미치는지를 확인하고자 한다.

먼저 마케팅 지향성이 사회적 기업의 성과 전체에 영향을 미치는가를 파악

하고 이후 사회적 기업의 각각의 성과인 마케팅 지향성과 사회적 성과 마케,

팅 지향성과 경제적 성과 그리고 마지막으로 마케팅 지향성이 지속가능성에



영향을 미치는지를 확인하였다 마케팅 지향성의 영향을 보다 면밀히 알아보.

고자 분석시에는 마케팅 지향성을 구성하는 요소3 , Marketing Generation,

그리고 를 이용하였Marketing Dissemination Marketing Responsiveness

다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째 마케팅 지향성은 사회적 기업의 성과 전체에 정 의 영향을 미치는, (+)

것으로 나타났다 특히 마케팅 지향성의 요소인. 3 Marketing Generation,

그리고 에서 모두Marketing Dissemination Marketing Responsiveness

동일한 결과를 보였고 마케팅 지향성 요소의 수준이 높으면 높을수록 성과3

도 높게 나타났다 이를 통해 사회적 기업이 그들의 고객 이해관계자 및 다. ,

양한 업무 파트너들과의 소통을 통한 지속적인 마케팅적 활동들이 사회적

기업이 목적한 성과를 만들어내고 지속적인 성장을 가능케 함을 알 수 있다.

둘째 마케팅 지향성은 사회적 기업의 사회적 성과에 정 의 영향을 미치, (+)

는 것으로 나타났다 하지만 마케팅 지향성의 요소 중 와 은 유의한. 3 MD MR

영향을 끼치지만 는 유의한 영향을 끼치지 않는 것으로 나타났다 이는MG .

사회적 성과에 있어서는 사회적 기업과 연관되어 있는 모든 관계자 즉 기업,

의 종업원 이해관계자 다른 사회적 기업들과의 의견수렴 및 정보 공유와, ,

기업 자체의 서비스 관련 역량이 중요하다는 것을 알 수 있다.

셋째 마케팅 지향성은 사회적 기업의 경제적 성과에 정 의 영향을 미치, (+)

는 것으로 나타났다 하지만 경제적 성과와 관련하여서는 와 은 유의. MG MR

한 영향을 미치는 반면 는 유의하지 않는 것으로 나타났다 이는 일반적MD .

으로 경제적 성과는 영리를 추구하는 일반 기업들에서도 기업 자체의 서비

스 역량 및 시장의 환경에 영향을 받는 것과 같은 맥락임을 알 수 있다.



마지막으로 마케팅 지향성은 사회적 기업의 지속 가능성에 정 의 영향을(+)

미치는 것으로 나타났다 사회적 기업의 지속 가능성에 있어서 와 는. MG MD

유의한 영향을 미치지만 은 유의하지 않는 것으로 나타났다 을 구성MR . MR

하는 항목 중에는 비용과 서비스 차별화와 관련된 항목이 있는데 사회적 기

업들의 지속 가능성에 있어서는 독특한 서비스 개발과 비용 투자의 활동보

다는 고객의 필요와 요구를 파악하고 소통하는데 투자하는 것이 더 낫다고

판단된다.

이처럼 마케팅 중심의 사고가 사회적 기업들의 성과와 지속가능성에 긍정

적인 영향을 주고 있다는 것은 예상했던 것으로 놀라운 일은 아니다 이러한.

결과는 영리추구를 목적으로 하는 일반기업들이 높은 성과와 지속적인 성장

을 하며 성공적인 운영을 하는 중심에 마케팅 개념을 빼놓을 수 없다는 논리

처럼 마케팅 개념이 사회적 기업들의 성과를 이끌고 이를 토대로 지속적인

경영과 성장을 이끈다는 주장에 힘을 보탠다 하지만 아직까지 사회적 기업.

들에게는 원활하고 효과적인 마케팅 활동을 위한 제반사항인 전문성을 갖춘

인재나 예산들이 부족하기 때문에 보다 고객의 요구사항을 잘 파악하여 만

족을 제공할 있도록 적극적인 소통을 해야 할 것이다 그리고 이러한 노력과.

함께 정부와 민간부문의 지원을 통해 필요한 부분을 채워나간다면 사회적

기업이 자리를 잡아가는데 큰 도움이 될 것이다.

본 연구에 있어 몇 가지 한계점이라면 먼저 조사 대상 기업 들과 종사, CEO

자들의 연령대가 높아 기본적인 마케팅의 개념이나 활동 등에 대한 인식에

한계가 있고 부산이라는 지역에 한정되어 있다는 것이다 향후 연구에서는.

이 부분을 보완하여 연구할 필요가 있을 것이다 그리고 경제적 성과에 있어.

서도 기업들이 재무적 성과를 공개하는데 협조적이지 않아 추후 경제적 성

과를 측정하는데 도움이 될 수 있는 방안을 고려하여야 할 것이다.
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기업일반 현황Part I.

귀 사업체의 사회적 경제 조직의 유형은 무엇입니까1. · ?

예비 사회적 기업①

인증 사회적 기업②

마을 기업③

사회적 기업 인증 당시 귀 사업체의 조직 형태는 무엇입니까2. ?

사회적 기업 인증 당시 귀 사업체의 주된 사회적 목적 유형은 무엇입니까3. ?

일자리 제공형① 사회서비스 제공형②

혼합형③ 지역사회 공헌형④

기타형 (⑤ )

구분 조직형태

사회적 기업

상법 에 따른 회사①「 」

민법 에 따른 법인②「 」

민법 에 따른 조합③「 」

협동 조합에 따른 조합④「 」

그 밖에 다른 법률에 따른 비영리법인 또는 비영리단체⑤



귀 사업체가 제공하는 서비스 또는 생산 품목은 무엇인지4. 모두 골라주십시오.

간병 생활보조 서비스/① 보육서비스②

교육 서비스③ 보건 의료 서비스④

문화 예술 분야⑤ 운동 분야⑥

관광 분야⑦ 재활용 환경 분야,⑧

청소 차량 관리 서비스/⑨ 집수리 및 조경관리⑩

택배 배달 서비스/⑪ 외식사업 식품 제조 분야/⑫

친환경 제품 생산⑬ 일반물품 제조⑭

기타 구체적으로 기입( )⑮

귀 사업체는 어떤 지역에 소재하고 있습니까5. ?

대도시① 중소도시②

농 어촌/③

귀 사업체의 사회적 기업가의 성별은 무엇입니까6. ?

여성① 남성②

년 월 일 기준 귀 사업체의 근로자는 몇 명입니까7. 2014 12 31 , ?

전체 유급 근로자 명: _______________①

유급 취약 계층 근로자수 명: _______________②

사업가 가족 및 친인척 근로자수 명: _______________③

자원봉사 근로자수 명: _______________④



귀 사업체가 고용하는 취약계층 중 가장 큰 비중을 차지하는 가지 유형을8. 2
골라주십시오.

저소득층① 고령자②

장애인③ 결혼이민자④

북한이탈주민⑤ 청년⑥

경력단절여성⑦

귀 사회적 기업의 현재 상태를 사회적 기업 인증 당시와 비교하여 평가해 주십9.

시오

순위1 순위2

항목

대폭

감소

소폭

감소

변화

없다

소폭

증가

대폭

증가

참여자의 기술수준 숙련도 서비스의 질(1) ( , )

고객 또는 판매처의 양(2)

참여자들의 평균 임금(3)

자산대비 자기자본 비율(4)

매출액 대비 인건비 비중(5)

매출액 대비 당기 순이익(6)



귀 사업체는 주로 어떤 경로를 통해서10. 일반근로자를 채용하십니까?

횟수가 가장 많은 가지 방식을 선택해 주십시오2 .

워크넷 일모아/① 지자체 일자리 정보센터②

자체 채용 공고③ 관련단체 예 장애인협회 등 소개( - )④

기타 (________________)⑤

귀 사업체는 주로 어떤 경로를 통해서11. 취약계층 근로자를 채용하십니까?

횟수가 가장 많은 가지 방식을 선택해 주십시오2 .

워크넷 일모아/① 지자체 일자리 정보센터②

자체 채용 공고③ 관련단체 예 장애인협회 등 소개( - )④

최근 년 간 귀 사업체12. 3 일반근로자들의 평균적인 근속년수는 어느정도입니
까?

년 개월( ) ( )

최근 년 간 귀 사업체13. 3 취약계층 평균적인 근속년수는 어느정도입니까?

년 개월( ) ( )



Part II 빈센티 마케팅 지수.

빈센티 마케팅지수는 개의 항목으로 구성된 설문으로18 St. Vincent De Paul

의 에 표현된 사회적 기업이 추구해야 할 다양한 운용의 원칙과Society Ethos

목적을 서술 요약하였다(St. Vincent de Paul . Society, 2004) .

Marketing Generation

문 항
매우

불만족
불만족 보통 만족

매우

만족

우리 기업은 고객과 이해관계자들의 필요한 것과

고충을 수렴하기 위해 그들과 정기적으로 만난다.
1 2 3 4 5

우리는 현실의 정치적 경제적 환경에서 사회적

기업의 책임과 기능을 이해하고 있다.
1 2 3 4 5

우리는 정기적으로 우리의 수혜자 종업원 혹은(

고객 들에게 그들의 애로사항을 듣고 있다) .
1 2 3 4 5

우리는 정기적으로 투자자 채권자 주주 조합원, ,

등 이해관계자들에게 그들의 애로 사항을 듣고

있다.

1 2 3 4 5

우리는 다양한 경로를 통하여 우리 고객 직원들의/

고충을 듣는다.
1 2 3 4 5

우리는 경제 기술 그리고 정부 규제의 변화가, ,

어떻게 우리 기업에 영향을 미치는지 주시하고

있다.

1 2 3 4 5

우리는 우리 기업의 이해관계자들이 우리가

무엇인가를 하고 있다는 사실을 주지시키기 위해

새로운 시도를 하려고 노력한다.

1 2 3 4 5

우리 고객이 우리에게 도움을 청할 수 있도록

하는 요인이 무엇인지 연구한다.
1 2 3 4 5



Marketing Dissemination

문 항
매우

불만족
불만족 보통 만족

매우

만족

우리 기업은 다른 사회적 기업과 정보를

공유하고 협조를 위해 노력한다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 고객과 직원들 간의 의견 수렴을

위해 노력하며 전사적으로 소통 한다
1 2 3 4 5

우리 기업은 중요한 전략이나 조직 목표의

변화와 관련하여 정기적으로 전사적 차원의

의사소통을 갖는다.

1 2 3 4 5

우리 기업은 종업원이나 수혜자들이 이해할 수

있는 비즈니스 모델을 가지고 있다.
1 2 3 4 5

Marketing Responsiveness

문 항
매우

불만족
불만족 보통 만족

매우

만족

우리 기업은 수혜자에게 적절한 서비스를 개발할

수 있는 정보와 지식을 가지고 있다.
1 2 3 4 5

수혜자에게 적절한 서비스를 개발할 수 있는

정보와 지식은 우리의 뜻에 따라 사용할 수 있다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 수혜자 고객 종업원 들의 새로운( / )

요구 사항이나 필요한 부분을 공급 하려고

노력한다.

1 2 3 4 5

우리 기업은 수혜자 고객 종업원 의 요구사항( / )

변화에도 유연하게 대처할 수 있다.
1 2 3 4 5

우리 기업이 제공하는 서비스는 다른 곳에 비해

차별화 되어 있다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 마케팅 홍보에 많은 투자를 하고

있다.
1 2 3 4 5



사회적기업의 성과Part III.

사회적 성과1.

문 항
전혀

그렇지 않다

조금

그렇다

아주

그렇다

우리는 사회적 기업을 운영함에 있어서 환경적인

요인을 배려한다.
1 2 3 4 5

우리 기업에 기부한 사람들은 만족도가 높다. 1 2 3 4 5

우리 기업은 사회적 지속가능성에 중점을 두고

운영된다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 우리고객이나 직원의 어려움을

지역사회에 전달하여 도움을 받게 한다
1 2 3 4 5

우리 기업은 보다 나은 사회적 복리 정책을 위해

노력한다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 수혜자들에게 최후 도움을 청할 수

있는 기관으로 인식되고 평가된다.
1 2 3 4 5

최근 년 동안 우리 기업은 목표하는3~4

서비스를 수혜자들에게 제공했다.
1 2 3 4 5

수혜자들은 우리가 제공하는 서비스에 만족 한다. 1 2 3 4 5

수혜자들과 이해관계자들은 우리 기업을 다른

사람들에게 추천한다.
1 2 3 4 5



경제적 성과2.

문 항
전혀

그렇지 않다

조금

그렇다

아주

그렇다

우리 기업은 다른 기업에 비해 수혜자들에게

보다 나은 서비스를 제공한다.
1 2 3 4 5

지난 몇 년 동안 우리 기업의 효과성은 좋아졌다. 1 2 3 4 5

우리 기업은 다른 기업에 비해 효율적으로

운영된다.
1 2 3 4 5

지난 몇 년 동안 우리 기업의 효율성은

지속적으로 증가하고 있다.
1 2 3 4 5

지난 몇 년 동안 우리 기업의 재무 상태는 점점

나아지고 있다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 재무적인 측면에서 볼 때

지속가능성이 높다.
1 2 3 4 5

지속 가능성3.

문 항
전혀

그렇지 않다

조금

그렇다

아주

그렇다

우리 기업의 경영전략은 기업윤리와 도덕에 기반

한다.
1 2 3 4 5

프로젝트를 평가할 때 가장 중요한 판단기준은

수혜자들에 대한 혜택이다.
1 2 3 4 5

교육과 훈련을 통해 장애우 경제적 취약자의

요구를 충족시켜 나가는 것은 중요하다.
1 2 3 4 5

프로젝트를 평가할 때 가장 중요한 판단기준은

정의와 공정함이다.
1 2 3 4 5

우리 기업은 장애우와 경제적 취약자에 대해

공감한다.
1 2 3 4 5


	제1장 서론 
	1.1 연구의 필요성과 목적 
	1.2 연구의 범위와 구성 

	제2장 이론적 연구 및 선행연구 검토 
	2.1 시장지향성(Market Orientation) 
	2.1.1 시장 지향성의 정의 
	2.1.2 시장지향성의 구성요소 
	2.1.2.1 고객지향성 
	2.1.2.2 경쟁자지향성 
	2.1.2.3 기능간 협력 

	2.1.3 마케팅 지향성(Marketing Orientation)의 정의 

	2.2 빈센티안 마케팅 지향성(Vincentian Marketing Orientation) 
	2.3 사회적 기업의 성과 
	2.3.1 사회적 기업 성과의 개념 
	2.3.2 사회적 기업의 사회적 성과 
	2.3.3 사회적 기업의 경제적 성과 
	2.3.4 사회적 기업의 환경적 성과 

	2.4 사회적 기업의 지속가능성(Sustainability) 
	2.5 사회적 경제의 개념 

	제3장 연구방법(연구모형 및 가설검증) 
	3.1 연구모형의 제시 
	3.2 가설설정 
	3.3 변수의 정의 및 측정 
	3.3.1 마케팅 지향성 
	3.3.2 사회적 기업의 성과 

	3.4 자료의 수집 및 분석방법 
	3.4.1 조사 설계 및 자료의 수집 
	3.4.2 설문지의 구성 
	3.4.3 자료의 분석방법 


	제4장 연구결과 
	4.1 표본의 특징 
	4.2 타당성 및 신뢰성 분석 
	4.3 개념별 기초통계량 
	4.4 변수간의 상관관계 
	4.5 가설의 검증 
	4.5.1 VMO가 사회적 기업의 성과 전체에 미치는 영향 
	4.5.2 VMO가 사회적 성과 전체에 미치는 영향 
	4.5.3 VMO가 경제적 성과 전체에 미치는 영향 
	4.5.4 VMO가 지속가능성에 미치는 영향 


	제5장 결 론 
	참고문헌 
	부 록 


<startpage>13
제1장 서론  1
 1.1 연구의 필요성과 목적  1
 1.2 연구의 범위와 구성  3
제2장 이론적 연구 및 선행연구 검토  4
 2.1 시장지향성(Market Orientation)  4
  2.1.1 시장 지향성의 정의  4
  2.1.2 시장지향성의 구성요소  5
   2.1.2.1 고객지향성  5
   2.1.2.2 경쟁자지향성  6
   2.1.2.3 기능간 협력  7
  2.1.3 마케팅 지향성(Marketing Orientation)의 정의  7
 2.2 빈센티안 마케팅 지향성(Vincentian Marketing Orientation)  9
 2.3 사회적 기업의 성과  12
  2.3.1 사회적 기업 성과의 개념  12
  2.3.2 사회적 기업의 사회적 성과  14
  2.3.3 사회적 기업의 경제적 성과  15
  2.3.4 사회적 기업의 환경적 성과  16
 2.4 사회적 기업의 지속가능성(Sustainability)  18
 2.5 사회적 경제의 개념  20
제3장 연구방법(연구모형 및 가설검증)  22
 3.1 연구모형의 제시  22
 3.2 가설설정  23
 3.3 변수의 정의 및 측정  25
  3.3.1 마케팅 지향성  25
  3.3.2 사회적 기업의 성과  25
 3.4 자료의 수집 및 분석방법  27
  3.4.1 조사 설계 및 자료의 수집  27
  3.4.2 설문지의 구성  27
  3.4.3 자료의 분석방법  28
제4장 연구결과  29
 4.1 표본의 특징  29
 4.2 타당성 및 신뢰성 분석  33
 4.3 개념별 기초통계량  36
 4.4 변수간의 상관관계  37
 4.5 가설의 검증  38
  4.5.1 VMO가 사회적 기업의 성과 전체에 미치는 영향  38
  4.5.2 VMO가 사회적 성과 전체에 미치는 영향  39
  4.5.3 VMO가 경제적 성과 전체에 미치는 영향  41
  4.5.4 VMO가 지속가능성에 미치는 영향  43
제5장 결 론  45
참고문헌  48
부 록  56
</body>

