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I. 서   론

사회적 기업은 사회적 목적을 추구하는 비영리기

업의 특징과 이윤을 추구하는 영리기업의 특징을 모

두 내포한 하이브리드 형태의 조직으로 사회적 목적

을 달성하기 위해 영업활동을 하는 기업을 일컫는다

(Korean Social Enterprise Promotion Agency, n.d.-a; Liu 

& Ko, 2012). 주주와 이해관계자의 이윤을 극대화하

는데 중점을 두고 운영을 하는 영리기업과 달리 사회

적 기업은 사회적 목적 실현을 우선시함과 동시에 영

업활동을 통해 이윤을 창출하여야 한다는 이중 부담

을 안고 있다(Choi, 2018). 하지만 사회적 기업으로 인

증을 받으면 경영과 관련된 자문 및 컨설팅을 받을 수 

있으며, 사업개발비와 인건비와 같은 재정지원, 세제 

감면 등 다양한 혜택이 주어진다는 이점이 있다(Kor-

ean Social Enterprise Promotion Agency, n.d.-b).
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현재 우리나라에서는 사회적 기업의 판로개척과 

자생력을 높이기 위해 공공기관이 우선적으로 사회

적 기업 제품을 구매하는 ‘공공기관 우선구매 제도’

가 시행되고 있기는 하지만, 소비재 제품을 판매하는 

사회적 기업은 이러한 제도에만 의존하여서는 비약

적 발전은 불가하다고 본다. 사회적 기업의 지속적 성

장을 위해서는 소비자의 구매가 뒷받침되어야 하기

에 사회적 기업은 더 효율적이고 효과적인 판매 전략

을 구상하여야 하지만 참고할 만한 기초자료는 매우 

부족한 실정이다. 사회적 기업의 경영진과 실무진은 

상대적으로 활발히 이루어진 영리기업에 초점화된 

판매 전략 연구의 결과를 활용할 수는 있지만 사회적 

기업과 영리기업의 제품 구매를 자극하는 광고물에는 

차이가 있는 것으로 나타난 Jun and Park(2014)의 연구

결과를 고려하면 영리기업에 초점화한 연구의 결과

를 사회적 기업에 적용하였을 때 그 효과성을 장담하

기에는 어려움이 있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 

사회적 기업에 적합한 판매 전략을 제언하기 위한 연

구의 필요성을 인식하고 소비자의 사회적 제품 구매

에 기여할 수 있는 선행요인을 알아보고자 한다.

Korea Labor Institute(2017)의 사회적 기업 실태조

사를 살펴보면, 5명 중 1명만 사회적 기업 제품이나 서

비스의 구매 경험이 있었으며, 구매 경험이 있는 소비

자 중 사회적 기업의 제품이나 서비스에 불만족하는 

소비자는 4.4% 정도에 불과하였고 95.1%는 지속해서 

구매할 의향이 있는 것으로 나타났다. 구매 경험이 있

는 응답자의 동기로 ‘사회적 가치의 인식’과 ‘지인의 

추천’이 1위와 2위로 선정되었다. 이 결과를 토대로 

보면, 사회적 기업은 소비자가 한 번이라도 구매할 수 

있도록 유도하는 것이 지속적 구매의 가능성을 높일 

수 있으며, 사회적 기업의 사회적 가치에 대한 소비자

의 인식 확대와 지인을 활용한 판매 전략은 사회적 기

업의 제품 구매를 촉진할 수 있을 것으로 사료된다.

Göckeritz et al.(2010)에 따르면 소비자는 타인의 행

동을 지속적으로 관찰하고 이는 행동 결정에 중요한 

지표가 된다고 한다. 이러한 인간 본성을 이용한 마케

팅 전략을 사회적 규범 마케팅(social norms marketing)

이라고 하며, 사회적으로 바람직한 것이 무엇인지에 

대한 인식을 심어주어 소비자의 태도나 행동을 변화

시키는 마케팅 기법이다(Yoo & Lee, 2015). 그러므로 

사회적 규범은 사회적 기업의 제품에 대한 소비자의 

부족한 인식의 확대와 구매 유도에 중요한 역할을 할 

것으로 예상된다. 또한 소비자의 구매 행동을 예측하

는데 지각된 혜택은 중요한 변수로서 선행연구(Chung 

et al., 2017; Moon et al., 2013)에서 활발히 논의되어 왔

지만, 사회적 기업 제품 구매와 관련하여 소비자가 어

떤 혜택을 지각하는 것이 구매 가능성을 높일 수 있는

지를 알기에는 미흡하기에 이들의 관계를 규명하고

자 한다. 이외에도 사회적 규범과 지각된 혜택의 관계

를 살펴본 선행연구를 찾아보기 어렵기 때문에 사회

적 규범과 지각된 혜택의 관계를 분석하는 초두연구

라는 점에서도 그 의의는 크다고 할 수 있다.

선행연구(Beatty & Smith, 1987; Lee et al., 2015; Zhu 

et al., 2018)에서 제품군에 따라 소비자의 기대 및 구매 

행동에는 차이가 있는 것으로 논의되었기 때문에 제품

군의 효과를 상쇄하기 위해 본 연구에서는 패션제품으

로만 한정하고자 한다. 패션제품 생산과 소비 과정에

서 노동착취와 환경문제와 같은 다양한 문제점들이 

이슈화되면서, 이러한 사회적 문제 해결에 앞장서고 

있는 패션 사회적 기업[‘아름다운가게’, ‘오르그닷’, ‘터

치포굿’, ‘페어트레이드코리아(Gru:)’ 등]이 주목받고 

있고 패스트 패션이 환경오염의 주범으로 지목받으며 

윤리적 패션에 대한 소비자의 관심이 증가하고 있기 

때문에 패션제품은 사회적 기업으로 소비자의 관심을 

불러일으킬 수 있는 최적의 유도 수단이라 할 수 있다.

본 연구에서 사회적 규범, 지각된 혜택, 구매의도 간

의 관계를 실증적으로 규명함으로써, 사회적 기업 운

영자 및 예비 창업자는 소비자의 구매 유도를 위한 판

매 전략 수립에 본 연구의 결과를 이용할 수 있을 것이

다. 학문적으로는 윤리적 소비 행동과 관련하여 사회

적 기업 소비자의 구매 행동을 이해하는데 깊이를 더

할 수 있을 것이다.

II. 이론적배경

1. 사회적 규범

Cialdini et al.(1990)은 인간의 특정 행동에 영향을 

미치는 사회적 규범(social norm)을 명령적 규범(injunc-

tive norm)과 기술적 규범(descriptive norm) 두 가지로 

구분하였다. 명령적 규범은 특정 행동에 대하여 대부

분의 사람이 어떻게 생각하는지에 대한 인식으로 타인

이 그 행동을 바람직하거나 당연하다고 판단하는지가 

행동 결정에 중요하게 작용한다(Cialdini et al., 1990; H. 
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Kim et al., 2012). 명령적 규범은 개인의 주체적인 의견

이라기보다는 타인의 평가에 기반을 둔 인식이라 할 

수 있으며(Kim & Park, 2015), 합리적 행동 이론 또는 

계획적 행동 이론을 구성하는 주관적 규범과 유사한 개

념이다(Doran & Larsen, 2016). 기술적 규범은 얼마나 

많은 사람이 특정행동을 하는지에 대한 관찰이 전제

되고 어떤 행동이 바람직한지에 대한 정보를 제공한

다(Cialdini et al., 1990; Doran & Larsen, 2016; H. Kim et 

al., 2012). 다수가 선택한 행동을 따름으로 소비자는 보

다 신속하게 의사결정을 내릴 수 있으며, 그러한 행동

은 옳은 결정이라는 심리적 만족감을 준다(Yoo, 2017). 

예를 들어, 소비자가 사회적 기업의 패션제품을 타인

의 시선을 의식하여 구매를 결정하였다면 이는 명령

적 규범의 영향을 받아 나타난 행동이라고 할 수 있으

며, 주변에 대부분의 사람이 사회적 기업의 패션제품

을 구매하기 때문에 그들을 따라서 사회적 기업의 패

션제품을 구매하였다면 이는 기술적 규범의 영향력

이 강하게 작용하여 나타난 결과라 할 수 있다.

2. 지각된 혜택

지각된 혜택(perceived benefit)은 소비자가 제품이

나 서비스 구매에 대한 기대로 긍정적인 결과, 즉 얻을 

수 있는 이점을 의미한다(Gutman, 1982; Zhu et al., 2018). 

지각된 혜택은 소비자의 감정적인 반응 또는 더 적극

적인 행동을 유도하는 요인으로 구매에 대한 확신 및 

만족감을 높일 수 있다(Zhu et al., 2018). 지각된 혜택

은 선행연구(Hong & Hong, 2008; Moon et al., 2013)에

서는 사회적, 심리적, 환경적, 경제적, 기능적, 상징적 

등 다양한 측면에서 논의되어 왔다. 본 연구에서는 지

각된 혜택의 하위차원을 사회적 기업의 패션제품 구

매 유발과 높은 관련성이 있을 것으로 예상되는 공익

적 혜택, 심리적 혜택, 사회적 이미지 혜택으로 구성

하여 연구하고자 한다.

공익적 혜택(cause benefit)은 기업의 사회적 활동의 

실제적 혜택에 대해 소비자가 느끼는 정도이다(Kim, 

2011). 소비자가 사회적 기업이 판매하는 제품이나 서

비스를 구매하였을 때 실제로 얼마나 사회에 긍정적

인 영향을 미칠지에 대한 기대 정도라 할 수 있다. 사

회적 기업은 영리추구를 우선시하는 일반기업과는 다

르게 사회적 문제 해결을 우선시하며 그에 맞는 적합

한 비즈니스 모델을 구축한다(Rha, 2010). 사회적 기업

이 취약계층의 일자리 창출이나 지역사회에 기여하

고자 하는 본연의 목적 달성에 보다 높은 비중을 두고 

운영하는 것은 사회적 기업의 성과를 높이는데 일조

한다(Kim, 2016). 따라서 소비자가 일반기업의 패션

제품을 구매하는 것과는 달리 사회적 기업 패션제품

을 구매하는 것은 사회문제 해결로 이어져 보다 나은 

사회를 만들 수 있을 것이라는 기대는 사회적 기업의 

지속적 성과 향상에 기여할 수 있을 것이다.

심리적 혜택(psychological benefit)은 제품 또는 서비

스 구매를 통해 얻을 수 있는 심리적 상태로서 소비자 

본연의 목표를 충족시킬 수 있는 혜택이다(Paul et al., 

2009). 소비자는 심리적 안정감을 느낄 때 제품 또는 기

업에 대한 불안감이 줄어들 뿐만 아니라 신뢰감 향상

과 충성고객으로 전향될 수 있다(Gwinner et al., 1998). 

소비자는 윤리적 소비를 할 때 기분이 좋으며(Szmigin 

et al., 2009), 개인의 실익에 중점을 두기보다는 그 자

체에 만족과 기쁨을 느낀다(Koh, 2009). 따라서 윤리

적 소비의 한 유형인 사회적 기업 패션제품을 구매하

는 것 또한 어떠한 경제적 이득을 기대하면서 하는 소

비 행동이라기보다는  그 소비 자체에서 오는 심리적

인 혜택이 중요하게 작용할 것으로 예상된다.

사회적 이미지 혜택(social image benefit)은 제품 또

는 서비스 구매를 통해 다른 사람에게 좋은 모습으로 

비치기를 바라는 마음이다(Teyssier et al., 2015). 윤리

적으로 생산된 제품은 그 제품을 사용하는 사람이 어

떤지를 드러내기에(Lades, 2014), 윤리적 소비를 선택

하는 여러 요인 중 하나가 개인적 이미지 관리차원으

로 알려져 있다(Jägel et al., 2012; Lades, 2014). 다른 사

람을 돕고자 하는 이타적인 자기이미지 추구는 윤리

적 소비를 지향하는 하나의 동기이며(Koh, 2009), 도

덕적인 개인의 이미지에 대한 관심은 충동적으로 윤

리적 제품 구매를 유발하는 효과도 있다(Lades, 2014). 

사회적 기업은 사회적 가치 실현에 우선적 목표를 두

고 보다 윤리적으로 기업을 운영하고자 하기 때문에 

소비자는 사회적 기업 패션제품을 구매하면 대외적

으로 자신의 이미지가 더 좋을 것이라 여길 수 있을 것

이다.

3. 가설설정

1) 사회적 규범과 구매의도

사회적 규범은 소비자의 구매에 영향을 미치는 주
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요한 요인으로 선행연구(Hong & Kim, 2017; Yoo & Lee, 

2015)에서 논의되어 왔지만, 특정 행동을 이해하는 선

행변수로서 명령적 규범과 기술적 규범의 유의성은 연

구의 설정된 상황에 따라 다르게 나타나 이들의 관계

를 단정짓기에는 어려움이 있다. 예를 들면, Oh(2015)

의 연구에서는 명령적 규범만이 여대생의 다이어트 의

도에 영향을 미치는 선행변수로서 보고되었지만, H. 

Kim et al.(2012)의 연구에서는 기술적 규범과 명령적 

규범 모두 환경친화적인 의류제품 구매의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. Oh et al.(2013)의 연구에

서는 불법 다운로드를 낮추는데 한국 대학생들 사이

에서는 명령적 규범만이 영향력을 미쳤으며, 중국인 

유학생들 사이에서는 기술적 규범의 영향력만 보고

되었다. 이처럼 소비자가 특정 행동을 수행하는데 어

떤 규범이 영향을 미치는지에 대한 결과가 상이하므

로 사회적 기업의 패션제품을 구매하는 상황에서는 어

떤 규범이 영향을 미치는지 알아보는 것은 의미가 있

을 것이다. 환경친화적인 의류제품 구매에 관한 H. Kim 

et al.(2012)의 연구가 본 연구의 맥락과 유사하다고 할 

수 있기에 기술적 규범과 명령적 규범 모두 사회적 기

업 패션제품의 구매에 영향을 미칠 것으로 예상되어 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1a. 명령적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1b. 기술적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 사회적 규범과 지각된 혜택

사회적 규범과 지각된 혜택의 관계를 직접적으로 

살펴본 선행연구는 전무하지만, 그 관계를 유추할 수

는 있다. 우선 사회적 규범과 공익적 혜택을 살펴보면, 

소비자가 사회적 기업 제품을 선택한 가장 중요한 이

유가 영리기업과 달리 사회적 가치를 추구한다는 점

이다(Korea Labor Institute, 2017). 사회적 기업 제품 구

매자는 사회적 기업의 제품에 포함된 사회적 의미를 

충분히 이해하고 공감하여 제품을 구매한다고 할 수 

있다. 유명인이 착용한 사회적 기업의 패션제품이 입

소문을 타면서 인기를 끄는 것 역시 소비자는 소외계

층이나 환경보호에 도움이 된다는 점을 고려하여 구

매한 결과이다(Ko, 2017). 이것으로 보아 타인의 영향

을 받아 사회적 기업의 패션제품이 구매되는 과정에

서는 사회적 기업의 공익적 혜택적 측면은 자연스레 

전달되고 있다고 할 수 있다. 따라서 주변에 사회적 기

업 패션제품 구매를 당연시하고 호의적인 반응을 보

이는 사람이 많을수록 사회적 기업을 통해 사회는 좋

은 방향으로 변화될 수 있다고 생각할 것이다. 이에 다

음과 같은 가설을 제시하였다.

가설 2a. 명령적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 공익적 혜택 지각에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 2b. 기술적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 공익적 혜택 지각에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

사회적 지지의 부재는 스트레스와 우울감과 같은 

부정적 심리감정을 경험(Oh & Kim, 2011)하게 하는

데 소비를 통해 이러한 부정적 감정을 경험하고 싶은 

사람은 없을 것이다. 반대로 소비자는 다수가 지향하

는 행동 양식을 따름으로써 본인의 결정이 옳았다는 

심리적 안정감을 가질 수 있다(Yoo, 2017). 주변의 대

다수가 지향하는 행동을 따름으로 그 행동으로 나타

날 결과에 대한 불안감은 줄어들고 즐거움에 대한 기

대는 커진다. 따라서 소비자의 주변에 다수가 사회적 

기업 패션제품 구매를 당연시하고 실제로 구매를 실

천하는 상황이라면, 사회적 기업 패션제품의 선택은 

심리적 차원에서의 이점이 있을 것으로 판단할 것이

다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시하였다.

가설 3a. 명령적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 심리적 혜택 지각에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 3b. 기술적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 심리적 혜택 지각에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

소비자는 타인이 사용하는 제품이나 브랜드를 관

찰하는 경향이 있으며, 타인의 기대에 부응하는 동조

적 성향을 보이는 것은 자신의 이미지를 강화하려는 

의도가 있다(Bearden et al., 1989). 소비자는 친환경 제

품을 구매한다는 것을 숨기기보다 타인에게 드러내

고 싶어하며, 친환경 제품을 사용하는 다른 소비자들

과 함께 동질성을 느끼고 싶어한다(Hur & Ahn, 2009). 
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Lee(2008)의 연구에서 환경친화적인 구매 행동에 친

구의 영향력이 가장 높았으며, 자신의 이미지에 높은 

관심 또한 주요 요인으로 도출되었다. 이러한 연구의 

결과를 종합하면 소비자의 구매 결정에 타인의 행동

이나 의견은 중요한 역할을 하며, 소비자는 타인이 지

향하는 행동을 따르는 것이 자신의 이미지 유지에 문

제가 없을 것으로 생각할 것이다. 따라서 다음과 같은 

가설을 제시하였다.

가설 4a. 명령적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 사회적 이미지 혜택 지각에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4b. 기술적 규범은 사회적 기업 패션제품 구

매에 대한 사회적 이미지 혜택 지각에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 지각된 혜택과 구매의도

우선 지각된 혜택 중 공익적 혜택과 구매의도와의 

관계를 살펴보고자 한다. 소비자는 사회에 미치는 영

향력 즉 공익적 혜택까지도 고려하여 제품을 구매한

다. 예를 들면, 소비자는 스웻샵(sweat-shop)에서 만들

지 않았다는 레이블이 부착된 양말에 최대 40%까지 

더 많은 비용을 지불할 의사가 있었으며(Prasad et al., 

2004), 노동착취가 금지되기를 바라는 마음에서 공정

무역 의류제품을 구매하기도 한다(Lee et al., 2015). Jin 

and Lee(2014)의 연구에서 사회적 기업의 사회적 활동

에 대해 형성된 이미지가 제품 및 서비스에 호의적인 

태도에 영향을 미치는 것으로 도출되었다. 환경보호, 

자선활동, 복지활동과 같은 사회적 기업의 실제적 공익

활동은 소비자가 사회적 기업의 제품을 긍정적으로 

평가하는데 영향을 미칠 수 있음을 의미한다. Jeong et 

al.(2015)은 비영리단체의 경우 기부금의 사용내역이 

투명하게 사용될 것이라는 믿음은 기부를 유도하는데 

중요한 요인임을 밝혔다. 유사한 맥락에서 사회적 기

업의 실제 공익활동이 사회를 좋은 방향으로 변화시킬 

것이라는 기대감은 사회적 기업 패션제품을 선택하게 

할 수 있는 선행요인으로 작용할 것이다. 따라서 다음

과 같은 가설을 제시하였다.

가설 5a. 사회적 기업 패션제품 구매에 대한 공익

적 혜택 지각은 사회적 기업 패션제품 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

심리적 혜택과 구매와의 관계에 관한 선행연구를 

살펴보면 인터넷 쇼핑몰에 대한 소비자가 지각하는 

심리적 혜택은 쇼핑몰에 대한 만족도를 높이며, 보다 

강력한 신뢰를 구축하고 구매의도에도 긍정적인 영향

을 미쳤다(Chae, 2012, 2013). 그린에너지에 대하여 소

비자가 지각한 따뜻함은 구매로 연결되는 주요 요인

으로 도출되었다(Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012). 

공정무역 의류제품 구매에서도 자기만족 즉 좋은 감

정을 느끼는 것이 중요한 요인이었다(Lee et al., 2015). 

선행연구를 종합하면, 소비자의 심리적 긍정적인 반

응은 구매를 유도하는 주요 요인으로 도출되었기에 

소비자가 일반기업의 제품을 구매하는 것보다 사회

적 기업 패션제품의 선택으로 심적 안정감을 가질 수 

있음을 지각한다면 당연히 사회적 기업의 패션제품

을 구매할 것으로 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설

을 제시하였다.

가설 5b. 사회적 기업 패션제품 구매에 대한 심리

적 혜택 지각은 사회적 기업 패션제품 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

사회적 이미지 혜택과 구매와의 관계를 살펴보면, 

Lee(2008)의 연구에서 청소년의 사회적 이미지에 대한 

관심은 환경친화적인 제품 구매에 영향을 미치는 중

요한 변수로 나타났다. Moon et al.(2013)의 연구에서는 

소비자의 사회적 이미지 혜택은 윤리적 소비 태도와

는 무관하였지만, 직접적으로 구매에 영향을 미치는 선

행요인으로 확인되었다. 따라서 사회적 기업의 패션

제품 구매가 타인에게 더 좋은 이미지로 비칠 수 있음을 

확신하는 소비자는 사회적 기업의 패션제품 구매를 

선호할 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시하였다.

가설 5c. 사회적 기업 패션제품 구매에 대한 사회

적 이미지 혜택 지각은 사회적 기업 패션

제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

III. 연구방법

1. 측정도구

사회적 규범과 지각된 혜택을 사회적 기업의 패션
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제품 구매의도에 영향을 미치는 선행요인으로 구성

하였다. 각 구성개념의 측정항목을 선행연구에서 채택

하여 사회적 기업의 패션제품 구매의 맥락에 맞게 수

정⋅보완하였으며, 7점 리커트 척도[(1)전혀 그렇지 

않다~(7)매우 그렇다]로 측정하였다. 사회적 규범은 

명령적 규범과 서술적 규범으로 구성하였으며, Doran 

and Larsen(2016)과 Hong and Kim(2017)의 연구에서 

채택한 문항을 바탕으로 각각 4문항씩 구성하였다. 

명령적 규범은 사회적 기업 패션제품 구매에 대한 지

인의 승인 여부로 사회적 기업 패션제품 구매를 지인

은 얼마나 당연하게 생각하는지로 측정하였다. 서술

적 규범은 사회적 기업 패션제품을 구매하는 지인에 

대한 지각 정도로 사회적 기업 패션제품을 구매하여

야 한다고 생각하는 지인이 얼마나 많은지로 측정하

였다. 공익적 혜택 지각은 사회적 기업 패션제품 구매

를 통해 사회적으로 미치는 영향에 대한 소비자의 기

대로 Moon(2010)의 연구에서 추출한 5문항으로 구성

하였다. ‘사회문제에 도움’, ‘사회문제를 개선’, ‘사회문

제 해결에 효과적’ 등으로 구성하였다. 심리적 혜택 지

각은 사회적 기업 패션제품 구매를 통해 얻을 수 있는 

편안한 심리적 상태에 대한 기대로 Moon(2010)의 연

구에서 2문항을 채택하여 ‘심리적 만족감’, ‘심리적 평

안함’으로 구성하였다. 사회적 이미지 혜택 지각은 사

회적 기업 패션제품 구매를 통해 다른 사람에게 좋은 

이미지로 비치기를 바라는 기대로 Lee(2008)의 연구

에서 추출한 3문항 ‘시대를 앞서는 사람’, ‘사회적으로 

더 매력적’, ‘특별한 사람으로 평가’로 측정하였다. 구

매의도는 사회적 기업의 패션제품을 구매하고자 하

는 의도로서 3문항을 Kumar et al.(2009)과 Kim et al. 

(2013)의 연구에서 채택하여 ‘지속적 구매’, ‘우선적 

고려’, ‘주위사람에게 권유’로 구성하였다. 추가적으

로 사회적 기업이 판매하는 패션제품[의류제품, 신발, 

지갑, 액세서리(스카프, 목걸이 등)]을 구매한 경험 여

부는 사회적 기업 패션제품의 구매의도에 영향을 미

칠 것으로 예상되어 이를 통제변수로 설정하고 명목

형 척도로 측정하였다.

2. 자료수집 및 응답자 특성

본 연구의 설문은 국내 전문 설문기관에 등록된 전

국의 성인 남녀 패널을 대상으로 온라인으로 설문이 

이루어졌다. 본 설문의 시작부분에는 사회적 기업과 

사회적 기업 중 패션제품을 판매하는 기업[‘아름다운

가게’, ‘오르그닷’, ‘참신나는옷’, ‘페어트레이드코리아

(G:Ru)’]을 간략히 소개하는 설명문을 넣어 응답자가 

사회적 기업이 무엇인지 숙지하고 응답할 수 있도록 

하였다. 총 151명을 본 연구의 표본으로 선정하였으

며, 본 연구의 가설은 PLS-SEM 분석을 이용하여 검증

하였다. 본 연구모델의 통계적 검증력 확보를 위한 최

소 표본수를 G*Power 3.1 프로그램을 이용하여 산출

한 결과, 146개의 표본수가 필요한 것으로 도출되었기

에 적절한 표본수를 확보하였다고 할 수 있다.

본 연구의 응답자는 남성 45.70%, 여성 54.30%로 

거의 동일한 비율로 구성되었다. 평균 연령은 40세(S.

D.=12.53)로 20대 21.85%, 30대 38.41%, 40대 26.49%, 

50대 13.25%로 골고루 분포되었다. 응답자의 학력 수준

은 대학교 졸업이 70.20%로 나타나 압도적으로 높은 비

율을 보여주었으며, 직업은 사무직 종사자가 45.70%

로 가장 많았으며, 다음은 학생이 11.92%로 조사되었다. 

월평균 가계소득(M=491.23, S.D.=224.93)은 250만 원 

이하 16.56%, 251만 원~500만 원 이하 48.34%, 501만 

원~750만 원 이하 33.77%, 750만 원 초과 15.23%로 구

성되었다. 응답자 중 사회적 기업의 패션제품을 구매

한 경험이 있는 유경험자는 48.34%였으며, 무경험자

는 51.66%로 나타나 유사한 비율로 조사되었다.

IV. 연구결과및논의

1. 측정모형 평가

PLS-SEM분석을 실시하여 기준치 .70 이하 값을 충

족하지 못하는 항목을 제거 후 측정모형의 타당도 및 

신뢰도를 검증하였다. 그 분석결과는 <Table 1>과 같

다. 모든 측정항목의 요인적재값은 .77~.93 사이에 분

포되어 있으며, p<.001 수준에서 모두 유의하였다. Cron-

bach's α와 복합신뢰도(CR) 값은 .86~.94 사이에 분포

되어 높은 수준의 내적일관성을 확보하였다. AVE값 

역시 기준치 .05를 모두 초과하였으며, <Table 2>와 같

이 AVE제곱근 값들은 다른 요인 간 상관관계보다 큰 

값을 확보하였다. 추가적으로 HTMT(heterotrait-mono-

trait ratio of correlations) 값을 확인한 결과 .39~.78 사

이에 분포되어 기준치 .85 이하로 나타났다. 따라서 집

중타당도, 내적일관성, 판별타당도를 모두 충족하였

기에 측정모형은 적합한 것으로 판단하였다.
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2. 구조모형 평가

R 
2값과 Q 

2값을 이용하여 PLS-SEM분석의 구조모형

의 적합도를 평가하였다. 본 연구모델의 내생변수의 

R 
2값은 R 

2
공익적혜택=.20, R 

2
심리적혜택=.34, R 

2
사회적이미지혜택=.

40, R 
2
구매의도=.78로 도출되었다. R 

2값이 .26 이상이면 

‘상’, .13~.26이면 ‘중’, .02~.13이면 ‘하’로 평가(Hair et 

al., 2017)하는데, 내생변수의 설명력은 공익적 혜택을 

제외하고는 상 수준의 설명력을 확보하였다. 특히, 사

회적 규범과 지각된 혜택이 구매의도를 78% 설명하

고 있어 구매의도는 매우 높은 수준의 설명력을 확보

하였다고 볼 수 있다. Q 
2값은 Q 

2
공익적혜택=.13, Q 

2
심리적혜

택=.25, Q 
2
사회적이미지혜택=.26, Q 

2
구매의도=.49로 도출되었

으며, 모두 기준치 0.00 이상을 확보하였기에 예측 적

합도를 충족하였다고 볼 수 있다. VIF(variance inflation 

factor) 값은 2.33~4.68로 나타나 다중공산성의 문제도 

없음을 확인하였다.

3. 경로분석

각 경로의 유의성을 검증하기 위해 부스트래핑 5,000번

을 적용하였으며, 그 분석결과는 <Table 3>과 <Fig. 1>

Latent variable Indicator Indicator loading Cronbach's α CR AVE

Injunctive norm

IN1 .91***

.93 .93 .83IN2 .93***

IN3 .88***

Descriptive norm

DN1 .91***

.94 .94 .84DN2 .93***

DN4 .91***

Cause benefit

CB1 .82***

.90 .90 .75CB4 .84***

CB5 .93***

Psychological benefit
PSB1 .84***

.89 .90 .81
PSB2 .96***

Social image benefit
SIB1 .89***

.86 .86 .75
SIB2 .85***

Purchase intention

PI1 .77***

.87 .87 .70PI2 .85***

PI3 .89***

***p<.001

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

IN DN CB PSB SIB PI

IN .91a

DN .73b .91

CB .39 .43 .87

PSB .51 .57 .64 .90

SIB 60 .58 .55 .68 .87

PI .68 .74 .63 .78 .69 .84

Injunctive norm (IN), Descriptive norm (DN), Cause benefit (CB), Psychological benefit (PSB), Social image benefit (SIB), Purchase 
intention (PI)
a: Bold numbers on the diagonal represent the square root of AVE for each construct.
b: Numbers below the diagonal are the correlation estimates of two constructs.

Table 2. Fornell-Larcker criterion
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에 제시하였다. 사회적 규범과 구매의도의 관계를 살펴

보면, 명령적 규범(β=.18, p<.05)과 기술적 규범(β=.27, 

p<.05)은 구매의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나, 가설 1과 가설 1b는 모두 지지되었다. 사회적 

규범과 지각된 혜택의 관계를 살펴보면, 명령적 규범

은 공익적 혜택 지각(β=.15, p>.05)과 심리적 혜택 지각

(β=.20, p>.05)에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않

았으나, 사회적 이미지 혜택 지각(β=.38, p<.05)에만 유

Direct path Path coefficient S.E. t Result

H1a IN ⟶ PI .18 .09 2.09*** Accept

H1b DN ⟶ PI .27 .11 2.54*** Accept

H2a IN ⟶ CB .15 .18 0.85*** Reject

H2b DN ⟶ CB .32 .18 1.77*** Reject

H3a IN ⟶ PSB .20 .15 1.30*** Reject

H3b DN ⟶ PSB .43 .15 2.79*** Accept

H4a IN ⟶ SIB .38 .17 2.31*** Accept

H4b DN ⟶ SIB .30 .17 1.74*** Reject

H5a CB ⟶ PI .16 .08 2.01*** Accept

H5b PSB ⟶ PI .39 .11 3.57*** Accept

H5c SIB ⟶ PI .04 .12 0.37*** Reject

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
Injunctive norm (IN), Descriptive norm (DN), Cause benefit (CB), Psychological benefit (PSB), Social image benefit (SIB), 
Purchase intention (PI)

Table 3. Result for hypotheses testing

Fig. 1. PLS-SEM analysis result.
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의한 영향을 미쳤다. 따라서 가설 2a와 가설 3a는 기각

되었으며, 가설 4a는 지지되었다. 기술적 규범은 공익

적 혜택 지각(β=.32, p>.05)과 사회적 이미지 혜택 지각

(β=.30, p>.05)에는 유의한 영향을 미치지 않았으나, 심

리적 혜택 지각(β=.43, p<.01)에만 유의한 영향을 미쳤

다. 그러므로 가설 2b와 가설 4b는 기각되었으며, 가설 

3b는 지지되었다. 공익적 혜택 지각(β=.16, p<.05)과 심

리적 혜택 지각(β=.39, p<.001)은 구매의도에 정적인 

영향을 미쳤으나, 사회적 이미지 혜택 지각(β=.04, p>.05)

은 구매의도에 어떠한 유의한 영향도 미치지 않았다. 

따라서 가설 5a와 가설 5b는 지지되었으며, 가설 5c는 

기각되었다. 추가적으로 구매의도에 사회적 기업의 

패션제품을 구매한 이전 경험의 효과를 통제한 결과, 

p<.05 수준에서 아주 미미하게 유의한 영향력을 미치

는 것으로 확인되었기에 사회적 기업의 패션제품을 

구매한 경험이 있는 소비자가 구매한 경험이 없는 소

비자보다는 구매 가능성이 더 높다고 할 수 있다.

V. 결 론

본 연구는 사회적 기업이 소비자의 구매를 유발하

기 위한 판매 전략으로 사회적 규범 마케팅을 활용하

는 것이 적합하다 판단하여 선행연구를 토대로 사회

적 규범을 명령적 규범과 기술적 규범으로 구성하여 

지각된 혜택(공익적 혜택, 심리적 혜택, 사회적 이미

지 혜택)과 구매의도와의 관계를 각각 실증적으로 규

명하였다. 연구결과의 요약은 다음과 같다.

첫째, 사회적 규범의 하위차원인 명령적 규범과 기

술적 규범 모두 사회적 기업 패션제품의 구매의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났기에 두 규범 모두 환경

친화적인 의류제품 구매의도에 영향을 미친다고 보고

한 H. Kim et al.(2012)의 연구와 일맥상통한다고 할 수 

있다. 하지만 H. Kim et al.(2012)의 연구에서는 명령적 

규범의 영향력이 더 크게 작용한 것과 달리 본 연구에

서는 기술적 규범의 영향력이 더 크게 작용하여 연구

의 맥락에 따라 기술적 규범과 명령적 규범의 영향력

의 정도에는 차이가 있을 수 있음을 보여주었다. 본 연

구의 맥락인 사회적 기업 패션제품 구매에서는 기술

적 규범의 영향력이 좀 더 강하게 작용하는 것으로 확

인되었기에 사회적 기업의 패션제품 구매를 당연시하

는 사람이 주변에 많으면 많을수록 소비자는 그들의 

행동을 따라 사회적 기업의 패션제품을 구매할 확률

이 높아짐을 시사한다. 공익적 혜택과 심리적 혜택 또

한 사회적 기업의 구매를 유발하는 요인으로 규명되

었으며, 특히 소비자가 심리적 혜택을 지각하는 것이 

구매로 이어질 수 있는 가장 강력한 요인임을 입증하

였다.

둘째, 명령적 규범은 사회적 이미지 혜택 지각에만 

영향을 미쳤으며, 기술적 규범은 심리적 혜택 지각에

만 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자는 사

회적 기업 패션제품을 구매하여야 하는 압력을 느끼

는 상황에서는 사회적 기업 패션제품을 구매하지 않

으면 대외적 이미지가 나빠질 수 있다고 판단할 것이

며, 사회적 기업의 패션제품을 구매하는 사람이 주변

에 많을수록 사회적 패션제품을 구매하는 것이 심리

적으로 보다 편안함을 가져올 것이라 확신할 것이다. 

반면에, 명령적 규범은 심리적 혜택 지각에 어떠한 영

향도 미치지 않았는데 사람들은 자신이 속한 준거집

단과 유사한 행동을 하며 일체감을 높이려는 성향도 

있지만 친밀도가 높을수록 지나치게 유사한 구매 행

동보다는 개인의 정체성을 드러낼 수 있는 차별화된 

구매행동을 하려는 경향(Y. Kim et al., 2012)도 있기 때

문에 나타난 결과로 해석된다. 즉, 가까운 지인이 사회

적 기업 패션제품을 당연히 구매하여야 한다고 생각

할수록 이들과는 다른 구매 행동을 하고 싶다는 욕망

이 있어 심리적 혜택을 지각할 수 없었을 것으로 추측

된다. 기술적 규범은 사회적 이미지 혜택 지각과 무관

한 것으로 확인되었지만, 유의확률이 .08인 점을 고려

하면 주변의 대다수가 구매하는 행위를 따른다고 해

서 자신의 이미지가 향상될 것이라는 기대는 크지 않

다고 할 수 있다. 또한 사회적 기업이 대중적으로 잘 

알려져 있지 않기 때문에 사회적 기업의 패션제품을 

구매하거나 착용하여도 타인에게 가시적으로 드러내

기에는 한계가 있어 나타난 결과로 사료된다.

셋째, 소비자는 사회적 기업의 패션제품 구매가 자

신의 이미지 향상에 도움이 된다는 것을 충분히 지각

하고 있지만, 이러한 혜택 때문에 사회적 기업 제품을 

구매하지는 않음을 확인하였다. 이 연구결과는 좋은 

이미지를 형성하기 위해 윤리적 소비를 지향하는 것

으로 나타난 선행연구(Lee, 2008; Moon et al., 2013)의 

결과와는 다르다. 이는 사회적 기업 패션제품 구매의 

동기가 다른 윤리적 제품(친환경, 공정무역 등) 구매

와는 차이가 있음을 시사한다. 즉, 윤리적 소비 분야에 

따라 소비자의 구매에 영향을 미치는 선행요인은 다
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를 수 있음을 보여주는 실증결과로 향후 연구에서는 

윤리적 소비 분야를 구체화하여 연구할 필요성이 있

음을 제시한다.

넷째, 사회적 기업의 공익적 혜택은 구매의도를 향

상시킬 수 있는 요인으로 규명되었지만, 명령적 규범

은 공익적 혜택에 어떠한 영향도 미치지 않음을 단정

할 수 있으나 기술적 규범은 유의확률이 .08인 점을 고

려하면 아주 미비하게 공익적 혜택의 지각에 영향을 

미친다고 할 수 있다. 이는 사회적 기업의 패션제품 구

매에 대한 사회적 의미 파악에는 사회적 규범의 역할

이 크지 않다고 해석할 수 있다. 소비자는 뉴스매체나 

광고물 등을 통해 사회적 기업의 공익적 혜택을 충분

히 이해하고 공감할 수 있어 사회적 규범과는 연관성

이 크지 않지만 구매를 유발하는데는 영향을 미친 것

으로 사료된다.

본 연구는 도출된 결과들을 바탕으로 사회적 기업

의 소비자 구매를 자극할 수 있는 다양한 판매 전략에 

관련된 실무적 시사점을 제시할 수 있다. 소비자가 구

매한 사회적 기업의 패션제품이 사회적 문제 해결과 

어떻게 연결이 되는지를 소비자가 잘 이해할 수 있도

록 홍보할 필요가 있다. 또한 일반기업 제품보다 사회

적 기업 제품을 선택하는 것이 얼마나 즐겁고 만족감

을 높일 수 있는지를 부각할 필요가 있다. 예를 들면, 

온라인 판매 시 상품설명란에 제품 구매와 관련한 심

리적인 측면에 관하여 기술할 수 있을 것이며, 오프라

인 매장의 판매원은 심리적 혜택에 호소하여 제품 판

매를 할 수 있을 것이다. 사회적 기업의 패션제품 구

매가 당연하고 좋은 것이라고 생각하는 사람이 주변

에 많으면 많을수록 사회적 기업의 패션제품 구매자

의 증가를 기대할 수 있으므로 사회적 기업의 제품을 

사용하고 있는 것이 자연스럽게 주변인에게 전달될 

수 있는 홍보물이나 상품을 개발하는 것이 효과적일 

수 있다고 제언하는 바이다.

본 연구의 학문적 시사점은 사회적 규범과 지각된 

혜택의 관계를 살펴본 초두연구일 뿐만 아니라 사회

적 규범의 유형에 따라 소비자가 지각하는 혜택이 명

백히 다름을 보여주었다. 어떤 사회적 규범이 작용하

는지에 따라 소비자가 지각할 수 있는 혜택의 유형에

는 차이가 분명함이 나타났기 때문에 학자들은 사회

적 규범의 유형을 구분하여 연구할 필요가 있음을 제

시한다. 또한, 본 연구는 심리적 특성과 사회적 이미

지 특성을 통합하여 개인적 만족이라는 하나의 요인

으로 구성한 Lee et al.(2015)의 연구를 보완하여 심리

적 혜택과 사회적 이미지 혜택으로 구분하여 연구함

으로써 보다 세분화된 해석을 가능하게 하였다.

본 연구가 실무적, 학문적으로 주요한 시사점을 제

시하고는 있지만, 몇 가지 한계점이 있음을 부인할 수

는 없다. 본 연구에서는 사회적 기업 패션제품 구매에 

대한 지각된 혜택(공익적 혜택, 심리적 혜택, 사회적 

이미지 혜택)을 세 가지 차원에서만 살펴보았다. 설

정한 지각된 혜택이 유의미한 결과를 보여주고는 있

지만, 사회적 부분과 개인적 부분으로 연구의 결과가 

제한된 점이 있다. 따라서 기능적 혜택, 경제적 혜택, 

서비스적 혜택과 같은 다양한 측면의 혜택이 추가되

어 연구가 진행된다면 보다 폭넓은 해석 및 판매 전략

을 도출할 수 있을 것이다. 또한, 본 연구는 패션제품

군으로 한정하여 연구하였기에 결과해석에 유의가 

필요하다. 따라서 제품군을 다양화하여 사회적 기업 

제품의 구매를 유발시키는 요인을 규명할 필요가 있

으며, 이러한 제품군에 따라 소비자의 구매를 불러 일

으키는 프로세스에도 차이가 있는지도 확인할 필요

가 있다. 그 결과는 제품군에 관계없이 다른 제품군을 

판매하는 사회적 기업에도 본 연구결과의 적용가능 

여부를 판단할 수 있을 것이다.
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