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Abstract

Yong-Seung Ji
This study aims to suggest alternatives to expand sustainability to achieve social and 

economic performances by analyzing priorities of the Marketing Mix on social 
enterprise. Evaluation indicators were secured by sector through case analysis, and were 
classified by categories. The important priorities of the upper layer for the marketing 
7Ps mix strategy were product, process, promotion, people, price, physical evidence, 
place(distribution channel) in the order. This study is meaningful in that social enterprise 
uses marketing strategies to find out the necessary factors for developing market 
channels to secure sustainability and examine their priorities. It is more effective to 
understand the long-term marketing management strategies of social enterprise and to 
design government policies. Although it is insufficient to present specific measures and 
strategies for each factor of the 7Ps mix, this can be a subject for future research, and 
marketing strategies for sustainability of social enterprise can be positioned as a very 
important research topic.
Keywords: Social Enterprise, Marketing 7Ps Mix, Marketing Strategies of Social Enterprise, 

AHP(Analytic Hierarchy Process), Sustainability of Social Enterprise

I. 서 론

2008년 세계금융위기 이후 성장만을 강조한 GDP와 같은 기존의 경제성장 방법에서 환경과 
삶의 질을 포한한 지속가능한 성장을 위한 새로운 방법들이 대두되었다. 2011년 사회적경제에 
관한 EU 집행위원회의 정치적 어젠다 전환이 이루어지면서 이후에 사회적기업과 사회적 혁신
이 새로운 정책 분야로 자리 잡게 되었다(중소기업연구원, 2018). 그 이면에는 경제적 이익을 
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추구하면서 동시에 공공성도 인식하는 자본주의로써 비정규직이나 빈곤층 등 우리 사회의 모
든 계층과 함께 동행 할 수 있는 사회적기업에 대한 관심이 대두 되었다. 이러한 관심은 기업가 
정신 아래 조직되고 사회적･경제적 목표를 추구하는 조직으로써 빈곤층의 훈련을 통한 노동시
장의 재통합과 산출물 그리고 서비스를 통한 지역공동체의 발전을 추구(OECD, 1999)할 수 있
을 것이라는 점에서 사회적기업이 관심 받는 이유이다. 아울러 코로나 19로 인하여 경제적･사
회적 변화와 위기는 사회적경제 부문에 특히 중대한 변화를 요구하고 있다. 일반적으로 사회적
기업은 사회적･경제적 성과 목표를 모두 가지고 있으며, 사회적 가치를 창출하면서 수익성과 
번영을 위한 충분한 가치를 포착하는 것을 목표로 하고 있다(Santos et al., 2015). 

우리나라는 2006년 말 사회적기업 육성법이 제정되고 2007년 7월 1일 시행되면서 일부제한
적이지만 본격적으로 사회적기업이 제도화되는 기틀을 마련하게 되었다. 정부는 법적･제도적 
토대 속에서 사회적기업에 대한 지원을 지속해오고 있으며, 2020년 말 기준으로 총 2,777개의 
사회적기업이 고용노동부로부터 인증을 받아 운영되고 있지만 아직까지 정부 지원의 의존성을 
벗어나 지속가능성에 대한 효과가 그리 높지 않다. 

또한 오늘날 전 세계 대부분의 기업들과 조직들은 세계화라고 하는 경쟁 세계 속에서 고객을 
확보하기 위해 노력하고 있다. 사실 이들 기업과 조직은 고객을 만족시키고, 서비스의 질을 보
장하는 것을 목표로 두고 있다. 이와 관련하여 서비스 품질과 고객 만족도(CS)가 조직 발전의 
핵심으로 인식되어 새로운 핵심적인 네트워크 전략을 적용함에 따라 다수의 조직이 고객 만족
도와 충성도를 높이기 위해 경쟁하고 있다(Caiazza, 2016). 사실, 기업의 서비스는 주로 고객의 
요구를 충족시켜야 한다. 기업은 심지어 고객의 차이를 인정하면서 고객의 다양한 문화를 고려
해야한다(Caiazza & Volpe, 2015). 즉, 고객 만족도는 기업의 경영에 있어서 기본적인 기준이
자 모든 비즈니스 조직에 우수한 표준이라고 할 수 있다. 사회적기업 역시 비즈니스 조직으로
서 고객 만족도가 제품과 서비스에 대한 고객의 기대를 완전히 충족시키는 것이라고 설명할 
수 있다. 실제로 고객은 인식된 성능이 서비스에 대한 고객의 기대와 일치할 때 만족하고, 그렇
지 않을 경우에는 이들은 불만을 표출하게 된다. 

최근 고객 만족도(CS)와 고객을 확보하려는 노력과 함께 기업의 경쟁력을 높이는 것을 목표
로 하는 마케팅 믹스(Marketing Mix)에 대한 관심이 높아지고 있다. 따라서 본 연구는 사회적기
업이 추구하는 지속가능성을 위해 필요한 마케팅 요인들을 분석하는데 목적이 있다. 이를 통해 
사회적기업의 지속가능성에 영향을 미치는 마케팅 요인들을 찾고, 이를 바탕으로 사회적기업
이 지속 가능하기 위해 갖추어야 할 마케팅 요소들이 무엇인지에 대한 보다 구체적인 탐색적 
연구가 가능할 것이라고 보여 진다. 

사회적기업의 비전과 목표를 제품화하는 과정에서 인재의 필요성, 고객과의 협력 그리고 가
격 구조를 현실화시키는 과정에서 유통채녈 운영관리 과정에서, 고객과 대중을 향한 커뮤니케
이션 과정에서 한계를 지닐 수밖에 없다. 따라서 본 연구는 계층분석(Analytic Hierarchy 
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Process: AHP)를 이용하여 기업의 비전과 목표를 수행하기 위해 영향을 미치는 마케팅 요인별 
우선순위를 제시함으로써 사회적기업의 지속가능성을 위한 논리적이고 객관적인 지표를 제공
하는 측면에서 학술적 의미가 크다고 할 수 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 사회적기업의 개념과 현황

1) 사회적기업의 개념

사회적기업은 국가마다 성장 배경과 역사적 맥락이 다르게 형성되어 OECD 국가들에서도 
그 정의가 합의되지 않았다(강병준, 2011). OECD(1999)에 따르면, 사회적기업은 이윤 극대화
가 아니라, 특정한 경제 및 사회적 목적, 재화나 용역의 생산이나 사회적 배제 및 실업 문제에 
대해 혁신적인 문제를 해결하는 방안의 대안 경제 체제로서 정의하고 있다. 2008년 도입된 중
소기업법(Small Business Act)의 개정을 검토하는 과정에서 ‘사회적 비즈니스(Small Business)’
에 대한 높은 관심이 나타난 가운데 사회적경제나 사회적기업과 같은 용어가 동시에 사용되게 
되었다. 이와 같은 내용으로 2011년 ‘사회적 비즈니스 이니셔티브(Small BusinessInitiative)’에
서는 사회적기업에 대한 제도적 개념을 명시하게 된 것이다. 

사회적기업은 ‘소유주나 주주의 수익이 아닌 사회적 영향(social impact)을 주목적으로 하는 
사회적경제의 운영자’로 정의하고 있다(조영복, 2011). 또한 기업가적이며 혁신적인 방식으로 
시장에 재화와 서비스를 공급하며 이익을 사회적 목표 달성을 위해서 우선적으로 사용하는 조
직을 의미하고 있다. 이에 따라 ‘시장사회경제(market social economy)’라는 새로운 공공정책 
분야가 등장한 가운데 사회적기업과 사회적 혁신 등의 이 두 가지 키워드가 EU 집행위원회의 
정책 영역으로 대두된 것이다. 

우리나라의 경우, 관계 부처인 고용노동부에서 사회적기업 육성법에 따라 정의하고 있는 사
회적기업은 “취약계층에게 사회저서비스 또는 일자리를 제공하거나 지역사회에 공헌하여 지역
주민의 삶의 질을 높이는 등 사회적 목적을 추구하면서 재화 및 서비스의 생산, 판매와 같은 
영업활동을 하는 기업으로서 사회적기업육성법 제7조에 따라 고용 노동부 장관이 인증한 기
업”으로 개념을 명시하고 있다. 

따라서, 사회적기업은 사회적 목적과 경제적 목적을 동시에 추구하는 기업 형태로 전통적인 
기업인 영리기업, 공공기업과는 차별되는 기업 유형(Doherty et al, 2014)이며, 취약계층에게 
일자리 제공 또는 사회서비스를 제공하거나 지역 공동체에 기여하는 사회적 목적 실현이 주된 
기업의 가치이다. 
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2) 사회적기업의 현황

2018년 기준으로 우리나라 사회적기업의 유형은 일자리제공형(68.6%), 기타형(10.3%), 혼합
형(10.0%), 사회서비스제공형(6.3%) 순으로 나타나고 있다(한국사회적기업진흥원, 2020). 표 1
의 사회적기업 유형별 업종 분포를 살펴보면, 그간의 정부의 진출분야 다각화 시도에도 불구하
고 제조업･도소매 등 소규모 서비스업 중심으로 진출업종과 분야가 제한적인 상황이다. 

<표 1> 사회적기업 업종별 현황
문화
예술 청소 환경 교육 사회

복지
간병
가사

관광
운동 보육 보건 문화재 산림

보전 고용 기타
245 204 114 183 115 96 48 15 16 9 9 8 1,061

 자료: 관계부처 합동, 2018

<표 2>의 법인형태별 현황을 살펴보면, 사회적기업은 비영리 및 영리 회사로 구분할 수 있으
며, 비영리 법인은 약534개(25.1%), 영리 법인은 약1,589개(약74.8%)로 구성되어 있다. 비영리 
법인은 민법상법인, 비영리민간단체, 사회복지법인, 사회적협동조합으로 이루어져 있고, 영리 
법인은 상법상회사, 농업회사법인, 영농조합법인, 협동조합 등으로 구분할 수 있다. 

<표 2> 사회적기업 법인형태별 현황
비영리 영리

민법상
법인

비영리
민간단체

사회복지
법인

사회적
협동조합

기타법인 
및 단체

상법상 
회사

농업회사
법인

영농
조합 법인 

협동
조합

268 88 75 100 3 1,278 73 92 146
 자료: 관계부처 합동, 2018

2018년 관계부처 합동 자료에 따르면, 2017년 기준 사회적기업 총 매출액은 약 3.5조원으로 
기업 당 평균 매출액은 19.3억으로 나타나고 있다(관계부처 합동, 2018). 전체 고용인원은 4.1
만 명이고 평균 고용은 약 22명으로써 매출 액 대비 고용은 1억 당 2명이다. 전체 사업체 평균 
고용 5.4명과 매출액 대비 전체 사업체 1억 당 0.4명에 비하면 전체 고용에 차지하는 부분이 
큰 편이다. 전체 고용인원 중 고령자, 장애인 등 취약계층 고용 비율은 60% 수준으로, 규모는 
5년간 약2배 이상 증가하고 있다. 2017년 기준으로 취약계층 구성을 보면 고령자(58%), 장애인
(23%), 저소득자(12%) 등으로 나타나고 있고, 그림 1은 사회적기업 취약계층 고용비율로는 왼
쪽은 고령자 고용비율이고, 오른쪽은 장애인 고용비율을 보여주고 있다.

우리나라 사회적기업은 실업과 빈곤의 문제를 해결하기 위한 정책적 구성으로 2007년에 사
회적기업육성법이 제정되었다. 우리나라 사회적기업은 정부의 인건비 지원과 공공구매, 그리고 



사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 요인의 우선순위 분석   55

민간위탁의 지원으로 조직 운영에 도움을 받고 있으며, 보통 3년에서 5년 정도 정부의 지원이 
이루어지는 동안, 사회적기업은 사회적･경제적 성과를 창출하고 자립 및 지속가능성의 기반을 
확립하여야 한다. 그동안 사회적기업에 대한 인건비 지원 정책은 사회적기업의 단기간 육성에 
긍정적인 역할을 했으며, 특히 취약계층 고용 창출에 큰 도움이 되었다. 또한 정부지원을 통해 
사업에 필요한 인재를 확보할 수 있었다. 하지만 자기자본이 충분하지 않은 대부분의 사회적기
업은 자금조달의 어려움, 종사자에 대한 인건비 부담 등으로 인해 더 이상 기업을 유지하지 
못하는 경향이 발생한다. 따라서 정부 지원 종료 후 자립과 사회적기업의 고유한 목적이 강화
되면서 지속가능성을 확보할 수 있는 방안이 강구되어야 한다. 

자료: 김진영･서지애(2020)의 자료를 재정리
<그림 1> 사회적기업 취약계층 고용비율(고령자 고용비율 vs. 장애인 고용비율)

최근에 활발하게 진행되고 논의되고 있는 사회적기업의 현황은 지속가능성에 영향을 미치는 
요인이 무엇인지에 대한 실제적 연구가 요구되어 진다. 사회적기업이 위치한 지역사회 및 연관 
기업들과의 생산적 관계 형성이 중요한 요인일 것이며, 재정과 지원 부문에서 정부 정책 지원
의 효과적인 활용과 효율적인 운영을 통해 수익을 창출하는 것이 중요할 것이다. 특히 사회적
기업은 경제적･사회적 두 가지 목표를 동시에 추구하려면 정부 지원에 의존하지 않고 지속가능
성을 확보해야 하는데 이는 경제적 성과와 사회적 성과 간의 선순환 관계가 성립되는 마케팅의 
역할이 중요한 요인으로 작용하게 될 것이다. 

2. 사회적기업의 지속가능성

OECD(2006)에 따르면 지속가능한 경영을 위해 리더십, 법･제도적 지원체계, 재정적･물적･
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인적자원을 이용함으로써 안정적 유･무형의 재원을 지속적으로 확보하여야하며, 확보 가능한 
자원으로 제품이나 서비스를 판매함으로써 시장에서 조달되는 원천 이외에도 정부지원금, 사
업지원금, 개인투자금, 기부금, 자선단체 지원금 등 비시장적 원천과 자원봉사자나 사회적 자본 
등과 같은 재정외적인 원천으로부터도 얻어질 수 있다고 한다. 사회적기업의 고유한 특성을 고
려한 지속가능성의 개념에 대해 영국 통상산업부(Department of Trade and Industry, DTI)에
서는 첫째, 보조금에 의존하지 않고 재정적으로 지속할 수 있어야 하고, 둘째, 재정수입은 
100% 영리활동을 통해 확보할 수 있어야 하고, 셋째, 경제적 목표와 사회적 목표를 동시에 추
구함으로써 지속가능성이 확보된다고 설명하고 있다(DTI, 2002). 

사회적기업은 지속가능한 사회적･경제적 가치의 기여라고 하는 이중적 목적을 달성하기 위
한 복잡한 도전에 직면(Emerson & Twersky, 1996)해 있고, 사회적가치와 경제적 가치의 통합
이 이윤을 만들어내면서 사회적 가치 증진에 재투자되는 선순환 구조를 확립해 나가는 것이다
(Battilana et al., 2012; Hardings, 2004). 즉 사회적기업의 지속해서 유지되면서 사회적기업 
본연의 목적을 달성할 가능성을 의미하는 것으로 취약계층에게 일자리를 제공하고 지역사회를 
위한 사회서비스를 지속해서 제공할 수 있는 가를 말한다. 

이광우･권주형(2009)은 공익적 성과와 영리적 성과를 추구하는 사회적기업의 역량 요인이 
무엇인지에 대한 연구에서 사회적기업의 지속가능성한 발전을 위해서는 기업에 대한 정부의 
직접적 지원보다 기업적 역량을 키우는 일이 중요한 과제이며, 이를 위한 제도의 개선과 지속
적인 경영지원, 상품개발의 지원 등이 요구된다고 주장하였다. 장영란 외(2012)는 사회적기업
의 지속가능성을 사회적기업이 유지되면서 본래의 목적을 달성할 수 있을지에 대한 가능성의 
정도로서 사회적기업이 지속가능한 일자리 제공과 사회서비스를 확충할 수 있는지를 의미한다
고 정의하고 고용 증가 가능성, 사회적 서비스 제공범위 확대 가능성, 타 기업 대비 향후 대기
업으로부터 지원 받을 가능성, 그리고 향후 경쟁력 및 성장 가능성으로 지속가능성을 판단하고 
있다. 또한, 이영범 외(2012)는 사회적기업의 지속가능성에 대한 연구에서 기업의 마케팅 전략 
요인이나 차별화된 상품 및 서비스의 개발, 질적 향상 등 상품 및 서비스 경쟁력 강화를 중요한 
요인으로 파악하였고, 사회적기업의 지속발전을 담보할 수 있는 배경이 되는 홍보 및 마케팅 
전략도 중요한 요인으로 제시하고 있다. 

따라서 사회적기업의 지속가능성을 확보하기 위해 정부의 재정 및 행정적 지원 이외에 장기
적으로 사회적기업의 마케팅 경영 전략에 대한 이해와 더불어 정부의 법･제도적 인프라를 구축
하는 것이 보다 효율적이라고 할 수 있다. 

3. 사회적기업의 마케팅 믹스

지난 수십 년 동안 많은 기업의 마케터들과 연구자들은 기업의 지속가능한 경쟁 우위를 위한 
서비스 마케팅 및 고객 지향의 7P의 중요성을 확인해오고 있으며(Alnaser et al., 2017; Grönroos, 
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2004; Harrington et al., 2017; Kushwaha & Agrawal, 2015; Wu & Li, 2018), 마케팅 믹스의 
개념은 Borden(1964)에 의해 시작되었다. McCathy(1971)의 마케팅 믹스(Marketing Mix) 분류에 
따르면, 제품(Product), 가격(Price), 장소 또는 유통경로(Place), 판매촉진(Promotion)의 4P로 정
의하였고, 이후 McCarthy와 Perreault(1993)는 Borden의 마케팅 믹스의 12가지 요소를 4P 즉, 
제품, 가격, 장소(유통경로) 및 판매촉진으로 요약했으며 현재까지도 마케팅 연구에 많은 학자와 
실무자들에게 널리 통용되고 있다. 하지만 McCarthy와 Perreault의 기존 4P 요소는 상품에 대한 
마케팅에 집중되었다(Grönroos, 1994). 

사회적기업의 마케팅 프로그램은 시장의 다양한 고객의 구체적인 요구를 가지고 있기 때문에 
전략 및 운영 단계 모두에서 적절한 방법을 혼합해서 사용해야 한다. 전략 단계에서 개입 믹스
(intervention mix)는 정책과 전략에 정보를 주기 위한 이론과 개념에서 비롯되며, 운영 단계에서 
강조점은 사회적 마케팅 프로그램과 같은 구체적인 계획된 과정에 기술을 적용하는 것이다
(Doherty et al., 2009). 여기에 McCarthy(1971)가 주장하는 4P 마케팅 믹스와 다양한 산업의 발
전과 사회적기업의 비중이 확대되고 마케팅에 관한 사회적 관심이 증가하면서 고객과 소통하거
나 고객을 만족시키기 위해 그 특성의 3P(people, physical evidence, process), 즉 사람(인재), 
유형적 증거, 과정의 3P를 추가한 7P(Booms & Bitner, 1981)의 방법론을 활용할 수 있다. 

경제적 목적과 사회적 목적을 우선적으로 추구하면서 마케팅 활동을 수행하는 사회적기업은 
4P 분야에서 모두 어려움에 직면해 있다. 또한 4P 각각의 분야에서 사회적기업이기 때문에 갖
는 사람(인재, People), 유형적 증거(Physical Evidence), 과정(Process)의 한계에 직면하고 있
다. 즉, 사회적기업의 비전과 목표를 제품화하는 과정에서 인재의 필요성, 고객과의 협력 그리
고 가격 구조를 현실화시키는 과정에서 유통채녈 운영관리 과정에서, 고객과 대중을 향한 커뮤
니케이션 과정에서 한계를 지닐 수밖에 없다. 따라서 4P에 사람(인재, People), 유형적 증거
(Physical Evidence), 과정(Process)이 더해진 마케팅 믹스 요인이 사회적기업의 지속가능성을 
확보하는데 갖추어야 할 마케팅 요소들이라고 할 수 있다. 사회적기업의 마케팅 믹스의 7P에 
대한 자세한 내용은 다음과 같다. 

1) 제품(Product)

먼저, 제품은 교환 또는 소비를 위해 시장에 제공되는 모든 것이라고 할 수 있다(Kotler, 
2000; Kotler, & Armstrong, 2017; McCarthy, 1960). 사회적기업의 상품은 다양한 제품과 서비
스를 포함하여 사람들에게 제공된다. 기업 관리자는 고객이 인정하는 이점과 경쟁 제품과 관련
하여 주요 제품 및 부가적으로 판매하는 제품들의 특성을 식별해야 한다. 
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2) 가격(Price)

가격은 사회적기업의 제품에 부과되는 가치이다(Gerrard & Cunningham, 2004). 가격은 안
정적이거나 불안정적인 전술로써 사용될 수 있는 마케팅 전술(Nilson, 1995)이고 고객들이 제
품을 보유하거나 서비스를 이용하기 위해 지불하는 다양한 비용을 포함하고 있다(Kotler & 
Armstrong, 2017). 가격은 재정적 비용을 포함하고 시간, 부정적 경험 및 물리적 경험과 같은 
비재정적 비용도 포함하며, 고객의 관점에서 시장 점유율, 경쟁, 생산요소 비용, 제품의 특성 
및 제품의 가치 등과 같은 몇 가지 요소들로 결정된다. 기업의 가격 결정은 내부 및 외부 요인 
또는 환경적인 요인에 따라 결정된다(Kotler & Armstrong, 2017). 

3) 장소(Place) 또는 유통경로(Distribution Channel)

장소 또는 유통 경로라는 개념은 기업이 이를 통해 제품을 고객에게 전달하는 방법이다. 이
는 도매상, 소매상, 대리점 및 이들의 행위와 같은 모든 매개 요소가 포함되고 있다. 장소(유통
경로)는 서비스가 제공되는 물리적 또는 온라인 유통 채널이 포함될 수 있다. 유통은 가장 일반
적인 마케팅 기법 중의 하나이다. 유통과 접근성은 공급자가 고객과의 관계를 형성하는데 있어 
마케팅 믹스의 주요 요소로써 작용하여 시장을 안정적으로 이끌어 간다(Roosta et al., 2005). 
고객과의 소통을 창출하고 시장을 효과적으로 인식하기 위해서 이는 아주 중요한 요소들로 간
주되고 있다. 따라서 사회적기업에서 고객은 물리적 위치, 영업시간, 매장까지의 거리, 주차장, 
상품을 구매할 수 있는 다양한 경로 등의 서비스 제공 채널을 선택한다(Wu, 2011). 

4) 판매촉진(Promotion)

마케팅 믹스에서 판매촉진은 인식, 동기부여, 효율성(Roosta et al, 2005) 및 고객과의 의사소
통과 공급자의 관점과 행동에 대한 영향, 직접 전달하는 활동 등의 집합 행위를 포함한다. 이는 
마케터가 광고, 홍보, 개인 판매, 판촉 등 시장에서 사용하는 커뮤니케이션을 의미한다(McCarthy 
& Perreault, 1993). 마케팅에서 특히 신규 고객과의 커뮤니케이션의 주요 부분은 TV, 라디오, 
신문, 잡지, 광고, 인터넷 네트워크와 같은 일부 미디어에 의해 활용될 수 있다. 사회적기업에서 
판매촉진은 소셜 마케팅을 통한 바이럴 및 SNS 홍보 등의 마케팅 전략을 활용할 수 있다. 

5) 사람(인재, People)

기업에 종사자들은 고객에게 서비스를 제공하는 모든 사람이 포함된다(Goldsmith, 1999). 분
명한 것은 종사자들의 관점과 스타일은 서비스의 성공에 영향을 미칠 수밖에 없다. 종사자들의 
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행위는 고객과의 커뮤니케이션에서 중요하게 고려되어야 한다. 또한 사람(인재)는 기업의 리더
십, 특히 사회적 임무와 관련된 경험과 비즈니스 경험, 혁신성, 창의성 등을 고려하여 사회적기
업의 성공요인에 대한 국내외 이론을 검토해 보면, 인적자원에 대한 중요성을 강조하고 있다
(Hines, 2005; 채종헌･이종한, 2009; 염돈민, 2010). 기업의 성공여부는 고객과 조직의 종사자
간의 직접적인 협력에 의존하며 성공적인 조직은 종사자 교육 및 종사자들의 동기 부여에 상당
한 노력이 필요하다는 것을 의미한다. 

6) 유형적 증거(Physical Evidence)

유형적 증거는 건물의 외관, 전망, 시설, 조경, 인테리어, 직원의 복장, 브랜드 등 기업의 서비
스 품질과 관련 있는 모든 것들이 유형적 증거로 나타나고 있다(Fukey et al., 2014). 이는 일부 
서비스를 나타내는 환경이 포함되며 기업과 고객의 작업을 협력하고 촉진한다(Chanake et al., 
2007). 

7) 과정(Process)

마지막으로 과정은 서비스 마케팅에서 중요한 역할을 한다. 조직 성과의 특성과 빈도는 서비
스 운영 시스템을 식별하고 있다. 과정은 시스템의 기반이 되는 방법과 형식을 나타낸다. 마케
팅의 주요 목적은 시장에서 요구하는 서비스를 사용할 수 있는 방식으로 그것을 식별하는 것으
로써, 과정 또는 기능적 품질은 서비스 제공 방식으로 간주되고 있다(Dabholkar & Bagozzi, 
2002). 기존의 전통적 유형 제품의 마케팅 전략에서는 언급되어 있지 않는 제품 또는 서비스가 
소비자가 소비 또는 사용하는데 까지 걸리는 모든 과정이라고 할 수 있다. 즉 과정은 사회적기
업의 제품과 서비스에 대한 사회적 가치의 인식 및 경험 등 고객 구매의사결정 및 구매 후 행동 
등 소비자행동에 대한 이해라고 볼 수 있다. 

Ⅲ. 분석방법

1. 조사 대상 및 자료수집

본 연구는 사회적기업의 지속가능성을 위해 마케팅 요소를 확인하고 소비자가 선택하는 우
선순위 요인을 마케팅 믹스 7P 측면에서 분석한 실증연구의 결과로부터 시사점을 찾아내고자 
한다. 본 연구는 2021년 6월 19일부터 27일까지 사회적기업 CEO 및 전문가 55명을 대상으로 
사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 우선순위 분석을 위해 1차 및 2차 델파이
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(Delphi) 조사를 실시하였다. 2차 조사의 응답자는 사회적기업 대표 및 종사자 15명 사회적기
업 관련 공무원 5명, 대학교수 및 연구원 12명, 사회적기업 전문가 5명 등 총 37명을 대상으로 
진행했다.1) 본 설문은 구조화된 설문을 통해 인터뷰하고 이메일을 보냈다. 

2. 연구 방법

본 연구를 수행하기 위해 먼저 마케팅 믹스 및 계층분석(AHP, Analytic Hierarchy Process)
에 대한 문헌을 검토했다. 문헌검토를 통해 기존 연구의 내용을 이해하고 마케팅 믹스 요인을 
사회적기업에 적용 가능성을 간접적으로 높였다. 다음으로 마케팅 믹스 요인의 적용 과정을 검
토하고 기존 사례를 분석하였다. 사례분석을 통해 부문별로 평가 지표를 확보하고, 카테고리 
별로 평가지표를 분류하였다. 사회적기업 지속가능성을 위한 요인별 평가지표 풀은 기존 마케
팅 믹스 요인에 대한 문헌검토를 통해 확보하였다. 부문별 풀을 대상으로 델파이 조사를 실시
하고, 추가 평가지표 및 추가 프로세스를 통해 핵심지표를 선정하였다. 마지막으로 AHP는 섹
터 간 가중치를 계산하는데 사용되었다. 또한 사회적기업 CEO와 인터뷰를 통해 마케팅 요소 
적용에 대한 문제점과 해결방안을 파악하여 마케팅 믹스 우선순위 적용 가능성을 높였다. 

3. 데이터 분석

본 연구에서는 델파이를 통해 도출된 지표 항목을 중심으로 최하위 레벨을 구성하고, 하위 
레벨을 중심으로 동질적인 요소를 배치하였다. 델파이 조사는 전문가들의 의견을 체계적으로 
수집하고 수렴하는 방법으로 익명성이 보장되어 자신의 의견을 자유롭게 제시할 수 있다
(Jillson, 1975). 먼저, 1차 델파이 조사에서는 문헌 검토를 통해 도출된 마케팅 7P 믹스를 토대
로 사회적기업의 마케팅 요소를 평가하기에 적합한 영역과 항목을 선택하는 응답자들의 평균 
응답성을 기반으로 <표 3>과 같은 항목을 선정하였다

<표 3> 마케팅 영역별 항목 및 평가지표

1) 본 연구를 위해 인증사회적기업과 예비사회적기업 대표자와 종사자, 사회적기업 지원센터 및 지역재생
과, 신활력 추진단 소속 공무원, 경영학과와 사회적경제학과 대학원 교수 및 소속 연구원 등의 전문가
를 패널로 구성하여 진행하였다. 

영역 항목 평가지표
제품

(Product)
• 제품 및 서비스 특성 식별
• 제품 및 서비스 경쟁력

• 다양성
• 서비스 질
• 시장 경쟁력

가격
(Price)

• 가격 구조 현실화
• 가격 경쟁력 • 적정 가격 설정(고가, 중가, 저가)
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둘째, 2차 델파이 조사는 1차 델파이 조사에서 수정된 마케팅 요소의 지표를 확인하기 위해 
각 영역과 하위 항목에 대한 적절성을 재평가하였다. 이때 패널은 1차 조사 결과를 참고하도록 
했다. 셋째, 이 과정을 통해 수정된 사회적기업의 마케팅 요소의 영역과 지표를 최종적으로 규
명하였다. 마지막으로 1차, 2차 델파이 조사를 통해 지표를 산출하고 가중치를 선정하였다. 가
중치는 AHP를 사용하여 가장 중요한 요소를 평가하고 가중치를 계산하여 마케팅 믹스 요인의 
비중을 평가하였다. 본 연구의 결과를 도출하기 위해 SPSS 20.0과 AMOS 24.0 프로그램을 사용
하였으며, 중요도와 우선순위를 분석하기 위해 쌍대비교분석방법(Pair-wise Comparison 
Matrix)을 수행하였다. 

1) 조사 대상자의 일반적 특성

응답자들의 일반적인 사항은 <표 4>과 같이 남성(54%), 여성(46%)이고, 연령대는 40세 이하 
8%, 41-50세는 51%로 가장 높았으며, 51세 이상은 41%로 나타났다. 응답자의 학력은 대졸이 
54%, 대학원 졸업 이상은 46%로 나타났다. 직업은 대학교수 및 연구원이 32%, 사회적기업 관
련 전문가는 13%, 사회적기업 관련 공무원은 13%, 사회적기업 대표 및 종사자의 경우 41%로 
나타났다. 

<표 4> 응답자 특성
구 분 응답 수 비율(%)
성별 남 20 54

여 17 46

장소 및 유통경로
(Place)

• 물리적･온라인 채널 확보
• 서비스 제공 채널 

• 서비스 경로 채널
• 고객의 접근성
• 편리한 제품 및 서비스를 제공

판매촉진
(Promotion)

• 고객과의 의사소통
• 미디어 활용
• 소셜 마케팅

• 시장에서 커뮤니케이션 활용
• 시장조사 및 사업영역 확대
• 바이럴 및 SNS 홍보 전략

사람(인재)
(People)

• 리더십
• 사회적기업가정신
• 혁신성 
• 창의성

• 새로운 시장에 대한 관심 및 도전
• 경영관리 능력 및 비즈니스 역량
• 종사자들의 우수한 기술력 및 창의력

유형적 증거
(Physical Evidence) • 서비스 품질과 관련된 유형성

• 기업의 브랜드 가치
• 기업 공간적 개념
• 기업의 이미지

과정
(Process)

• 사회적 가치 인식
• 생산과 소비 전 과정

• 고객의 사회적 가치의 인식 및 경험
• 재구매 결정 및 이후 소비자 행동
• 제품 및 서비스에 대한 신뢰성
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2) 마케팅 7P 믹스와 세부 요인

본 연구에서는 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 요인들을 7P로 분류하였고, 그 
세부 요인은 기존 연구자들이 구성하였던 요인들을 다음 <표 5>와 같이 분류 및 정의하였다.

<표 5> 사회적기업 지속가능성을 위한 마케팅 7P 믹스 및 세부 요인
마케팅 7P 믹스 세부 요인 내용

제품
(Product)

제품 및 서비스 의 다양성 제품 및 서비스의 종류의 다양성
제품 및 서비스 질 제품 및 서비스의 질적 제공

제품 및 서비스 경쟁력 우수한 제품 및 서비스의 시장 경쟁력
가격

(Price)
고가 제품 및 서비스가 높은 가격으로 설정
중가 제품 및 서비스가 적정 가격으로 설정
저가 제품 및 서비스가 낮은 가격으로 설정

장소 및 유통경로
(Place)

제품 및 서비스 제공 다양한 경로의 제품 및 서비스 경로 채널
접근성 기업의 물리적 위치로 고객의 접근성
편의성 고객에게 편리한 제품 및 서비스를 제공하는지 여부

판매촉진
(Promotion)

광고 및 홍보 시장에서의 커뮤니케이션 활용
마케팅 전략 활용 시장조사 및 사업영역 확대

소셜 마케팅 바이럴 및 SNS 활용의 마케팅 전략
사람(인재)
(People)

사회적기업가정신 새로운 시장에 대한 관심 및 도전
리더십 경영관리 능력 및 비즈니스 역량
창의성 종사자들의 우수한 기술력 및 창의력

유형적 증거
(Physical Evidence)

브랜드 기업의 브랜드 가치
비즈니스 공간 기업의 내･외부 인테리어 및 공간 활용

이미지 기업 및 종사자들의 태도 및 이미지
과정

(Process)
사회적 가치 고객이 가지는 사회적 가치의 인식 및 경험

충성도 고객의 구매 결정 및 이후 소비자 행동
신뢰성 제품 및 서비스에 대한 신뢰성

연령
40세 이하 3 8
41-50세 19 51
51세 이상 15 41

학력 대졸 20 54
대학원졸업 17 46

직업
대학교수 및 연구원 12 32

사회적기업 관련 전문가 5 13
사회적기업 관련 공무원 5 13
사회적기업 대표 및 종사자 15 41
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3) 마케팅 7P 믹스 요인의 가중치 및 세부 요인의 일관성 비율(CR)

사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 요인의 중요도를 분석하기 위한 AHP는 1970
년대 초 Saaty에 의해 개발되었다. 이 분석법은 의사결정의 계층구조를 구성하고 있는 요소간
의 즉, 마케팅 7P 요소간의 쌍대비교(Pair-wise Comparison)에 의한 판단을 통해 평가자의 지
식과 경험 및 직관을 파악하고자 하는 하나의 의사결정방법론이다(Saaty, 1982). 일관성 비율
(CR, Consistency Ratio)은 응답자의 임의적으로 답변하였다고 간주될 수 있는 비율로서 대략 
일과성 비율이 0.2 이하로 파악되어 타당성이 검증된 응답 자료만을 AHP 자료 분석에 투입하
였다. 일관성은 쌍대비교를 통해 분석하는 AHP 기법에서 응답의 일관성 정도를 파악하기 위한 
검증의 기준이 되며, 다음과 같은 식을 통해 일관성 지수(CI, Consistency Index)와 일관성 비
율을 구할 수 있다. 일관성 지수 (CI) =        이며, 일관성 비율 (CR) 
= ∙  ×     로 구할 수 있다. 임의 지수(RI, Random Index)는 쌍대비교행렬
에 따라 달리 적용하게 된다. 

<표 6> 마케팅 믹스 요인의 일관성 비율(CR)

마케팅 믹스 중요도 
(우선순위)

세부 요인
요인 중요도 (우선순위)

제품
(Product) 0.171 (1)

제품 및 서비스의 다양성 0.38 (1)
제품 및 서비스 질 0.33 (2)

제품 및 서비스 경쟁력 0.29 (3)
일관성 비율(CR) 0.0593

가격
(Price) 0.135 (5)

고가 0.21 (3)
중가 0.49 (1)
저가 0.30 (2)
일관성 비율(CR) 0.0583

장소 및 
유통경로
(Place)

0.117 (7)
제품 및 서비스 제공 0.27 (3)

접근성 0.34 (2)
편의성 0.39 (1)

일관성 비율(CR) 0.0521

판매촉진
(Promotion) 0.151 (3)

광고 및 홍보 0.35 (2)
마케팅 전략 활용 0.28 (3)

소셜 마케팅 0.37 (1)
일관성 비율(CR) 0.0782

사람(인재)
(People) 0.143 (4)

사회적기업가 정신 0.42 (1) 
리더십 0.27 (3)
창의성 0.31 (2)
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즉, 일관된 응답을 하기 어렵기 때문에 행렬이 많아질수록 임의 지수도 높아지는 경향이 있
다. 이러한 식을 통해 응답자의 일관성을 파악하였고, 이 중에서 CR이 0.2 이하인 조사대상자
의 응답은 총 37명으로부터 확보되었다. 

본 연구에서는 전체 CR은 0.0654이고, 제품, 가격, 장소 및 유통경로, 판매촉진, 사람(인재), 
유형적 증거, 과정 등의 세부 요인들에 대한 CR이 0.0593, 0.0583, 0.0521, 0.0782, 0.0853, 
0.0458, 0.0793으로 모두 0.1 보다 작기 때문에 모든 세부 요인의 가중치에 대한 일관성은 유의
한 것으로 나타나고 있다. 마케팅 믹스 요인의 가중치, 전체 CR, 세부 요인들의 CR은 아래 <표 
6>에서 확인할 수 있다. 

Ⅳ. 연구 결과 및 논의

본 연구에서 AHP를 활용하여 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 요인 간 계층적 
구조 중 7가지 평가 요소와 상대적 중요도를 측정하기 위하여 각 요인들의 우선순위를 측정하
였으며, 그 결과를 요약하면 다음과 같다. 

마케팅 7P 믹스 요인의 전체 CR은 0.0654이며 평가 요소 간의 상대적 중요도와 우선순위는 
<표 6>에서 확인할 수 있듯이 ‘제품(0.171)’ > ‘과정(0.156)’ > ‘판매촉진(0.151)’ > ‘사람(인
재)(0.143)’ > ‘가격(0.135)’ > ‘유형적 증거(0.127)’ > ‘장소 및 유통경로(0.117)’ 순으로 나타났다. 
이러한 결과는 사회적기업이 지속가능성을 위한 마케팅 7P 믹스 전략 중에서 제품을 상대적으
로 가장 중요하게 고려되어야 하는 것으로 나타났다. 이는 사회적기업이 비록 취약계층을 고용
하고 사회서비스를 제공하는 사회적 목적을 취하고 있다고는 하지만 지속가능성을 위해서는 
사회적기업이 제공하는 제품 및 서비스에 대한 다양성과 품질 그리고 시장에서의 경쟁력이 중
요한 마케팅 전략 요인으로 필요하다고 인식하는 것으로 볼 수 있다. 

일관성 비율(CR) 0.0853
유형적 증거
(Physical 
Evidence)

0.127 (6)
브랜드 0.26 (3)

비즈니스 공간 0.27 (2)
이미지 0.47 (1)

일관성 비율(CR) 0.0458

과정
(Process) 0.156 (2)

사회적 가치 0.41 (1)
충성도 0.39 (2)
신뢰성 0.20 (3)

일관성 비율(CR) 0.0793
일관성 

비율(CR)  0.0654
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상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 제품에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 응답결
과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 세부요
인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘제품 및 서비스의 다양성(0.38)’ > ‘제품 및 서비스 질
(0.33)’ > ‘제품 및 서비스 경쟁력(0.29)’ 순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 제품에
서 상대적으로 가장 중요하게 고려되어야 할 것은 제품 및 서비스 종류의 다양성이며, 제품 
및 서비스의 질적 제공, 우수한 제품 및 서비스의 시장 경쟁력 등의 순을 의미한다. 이 결과에
서 CR은 0.0593으로 나타나 응답에 대한 일관성은 유의한 것으로 나타나고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 가격에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 응답결
과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 세부요
인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘중가(0.49)’ > ‘저가(0.30)’ > ‘고가(0.21)’ 순으로 나타났
다. 이러한 결과는 사회적기업은 가격에서 상대적으로 가장 중요하게 고려되어야 할 것은 제품 
및 서비스가 적정 가격으로 설정되어야 하고, 제품 및 서비스의 낮은 가격 설정, 제품 및 서비
스의 높은 가격 설정 등의 순을 의미한다. 이 결과에서 CR은 0.0583으로 나타나 응답에 대한 
일관성은 유의미한 것으로 나타나고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 장소 및 유통경로에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍
대비교 응답 결과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 
이러한 세부요인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘편의성(0.39)’ > ‘접근성(0.34)’ > ‘제품 및 
서비스 제공(0.27)’ 순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 장소 및 유통경로에서 상대
적으로 가장 중요하게 고려되어야 할 것은 고객에게 편리한 제품 및 서비스를 제공해야하고 
사회적기업의 물리적 위치로 고객의 접근성이 중요하며, 다양한 경로의 제품 및 서비스 경로 
채널을 확보가 중요하다는 의미를 보여주고 있다. 이 결과에서 CR은 0.0521로 나타나 응답에 
대한 일관성은 유의미한 것으로 나타나고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 판매촉진에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 
응답 결과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 
세부요인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘소셜 마케팅(0.37)’ > ‘광고 및 홍보(0.35)’ > ‘마케
팅 전략 활용(0.28)’ 순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 판매촉진에서 상대적으로 
가장 중요하게 고려되어야 할 것은 바이럴 및 SNS 활용의 마케팅 전략이고 시장에서 적극적으
로 커뮤니케이션을 활용하여야 하며, 시장조사 및 사업영역 확대 등이 중요하다는 의미를 보여
주고 있다. 이 결과에서 CR은 0.0782로 나타나 응답에 대한 일관성은 유의미한 것으로 나타나
고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 사람(인재)에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 
응답 결과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 
세부요인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘사회적기업가 정신(0.42)’ > ‘창의성(0.31)’ > ‘리더
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십(0.27)’ 순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 사람(인재)에서 상대적으로 가장 중요
하게 고려되어야 할 것은 새로운 시장에 대한 관심 및 도전이고 종사자들의 우수한 기술력 및 
창의력과 경영관리 능력 및 비즈니스 역량 등이 중요하다는 의미를 보여주고 있다. 이 결과에
서 CR은 0.0853으로 나타나 응답에 대한 일관성은 유의미한 것으로 나타나고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 유형적 증거에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 
응답 결과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 
세부요인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘이미지(0.47)’ > ‘비즈니스 공간(0.27)’ > ‘브랜드
(0.26) 순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 유형적 증거에서 상대적으로 가장 중요하
게 고려되어야 할 것은 사회적기업 및 종사자들의 태도와 이미지이고 사회적기업의 내･외부 
인테리어 및 공간을 어떻게 활용하느냐 이며, 사회적기업의 고유한 브랜드 가치 등이 중요하다
는 의미를 보여주고 있다. 이 결과에서 CR은 0.0458로 나타나 응답에 대한 일관성은 유의미한 
것으로 나타나고 있다. 

상위 계층 요인의 마케팅 7P 믹스 중 과정에 대한 다음 계층인 세부요인 간 쌍대비교 응답 
결과는 쌍대비교 행렬을 이용하여 각 평가요인의 상대적 가중치를 구한 결과이다. 이러한 세부
요인 간 상대적 가중치 분석결과를 보면 ‘사회적 가치(0.41)’ > ‘충성도(0.39)’ > ‘신뢰성(0.20)’ 
순으로 나타났다. 이러한 결과는 사회적기업은 과정에서 상대적으로 가장 중요하게 고려되어
야 할 것은 고객이 사회적기업에 가지는 사회적 가치의 인식과 경험이고 고객의 구매 결정과 
이후의 소비 행동이며, 제품 및 서비스에 대한 신뢰 등이 중요하다는 의미를 보여주고 있다. 
이 결과에서 CR은 0.0793으로 나타나 응답에 대한 일관성은 유의미한 것으로 나타나고 있다. 

Ⅴ. 결 론

1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 전략의 우선순위를 추출하는데 목적을 
두고 있다. 현재까지 사회적기업의 마케팅 전략뿐만 아니라 마케팅 7P 믹스 우선순위 전략을 
중심으로 한 기존 연구는 거의 이루어지지 않고 있어 향후 연구방향의 설정에 중요한 시사점을 
가진다. 

먼저, 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 7P 믹스 전략을 위한 상위계층의 중요한 우선
순위는 제품, 과정, 판매촉진, 사람(인재), 가격, 유형적 증거, 장소 및 유통경로 순으로 나타났
다. 다음 제품 세부요인별 우선순위를 보면 제품 및 서비스의 다양성, 제품 및 서비스 질, 제품 
및 서비스 경쟁력 순으로 나타났다. 과정은 사회적 가치, 충성도, 신뢰성 순으로 나타났고 판매
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촉진은 소셜 마케팅, 광고 및 홍보, 마케팅 전략 활용 순이며, 사람(인재)는 사회적기업가 정신, 
창의성, 리더십 순으로 나타났다. 가격은 중가, 저가, 고가 순이고 유형적 증거에서는 이미지, 
비즈니스 공간, 브랜드 순으로 나타났으며 마지막으로 장소 및 유통경로는 편의성, 접근성, 제
품 및 서비스 제공 순으로 나타났다. 

이러한 결과와 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 7P 우선순위 차이를 비교를 해보면, 
상위계층에서는 무엇보다도 제품 경쟁력이 가장 중요하다고 보고 있으며, 사회적기업이 제공
하는 제품 및 서비스에 대한 다양성과 품질이 중요하다는 것을 알 수 있다. 이는 사회적기업은 
일반기업처럼 제품에 대한 시장의 경쟁력을 강화할 필요가 있으며, 소비자를 위한 다양한 서비
스를 제공해야함을 의미한다. 반면 사회적기업은 일반기업과는 달리 마케팅 믹스 중 과정에서 
중요하게 고려되어야 할 사항은 고객이 사회적기업에서 나타나는 사회적 가치 인식과 소비 경
험을 통해 구매 결정과 그 이후의 소비 행동을 보인다는 사실을 알 수 있다. 판매촉진에 있어서
도 사회적기업은 일반기업과는 달리 사회적 마케팅을 통해 고객과 시장에서 적극적으로 커뮤
니케이션을 활용하여야 함을 의미하고 있다. 그리고 사회적기업에서 조직의 인재는 사회적 문
제를 인식하고 그것을 해결하기 위한 새로운 시장에 대한 관심 및 도전이 필요하다는 것을 의
미하고 있다. 또한 사회적기업의 제품은 적정가격으로 시장에 접근할 필요가 있고 종사자들이 
시장을 바라보는 인식과 태도도 중요한 사항이며, 상대적으로 사회적기업이 고객에 접근하는 
물리적 접근성에 대한 우선순위 결과를 볼 때 그 중요도와 비교하면 오히려 온라인 마케팅 활
용에 대한 전략이 필요함을 의미하고 있다. 

대부분의 사회적기업은 정부 재정의 의존성, 불안정한 수익구조, 사회적기업 제품에 대한 낮
은 인지도 등으로 지속가능성을 위협받고 있고 취약계층 고용과 사회서비스 제공 등의 사회적 
가치 실현 면에서도 부족하며 일반 영리기업들과 시장에서 치열한 경쟁 요소도 존재하고 있다. 
현재 우리나라 사회적기업의 상황은 정부의 지속적인 재정 투입의 실효성 문제가 쟁점으로 대
두되고 있고 재정 지원 이후 기업의 지속가능성에 대한 의구심이 커지고 있는 실정이다. 따라
서 현재 시점에서 가장 시급한 정책은 사회적기업의 지속가능성을 위한 생존 전략을 마련하는 
것이라고 볼 수 있다. 이러한 생존 전략의 근간에는 사회적기업의 지속가능성을 위해 마케팅 
전략의 우선순위를 분석하여 기업들의 역량이 집중되어야 한다는 것이다. 사회적기업의 지속
가능성을 위한 다양한 방안과 논의가 이루어지고 있지만, 마케팅 7P 믹스는 마케팅 환경의 내
부 및 외부 제약에 따라 마케팅 관리자가 제어할 수 있는 매개 변수이다. 따라서 사회적기업의 
지속가능성을 위해서 기업이 가지는 목표는 인식된 가치를 창출하고 긍정적인 반응을 이끌어
내기 위해 목표 시장의 고객을 중심으로 7P를 결정하는 것이다. 또한 본 연구에서 AHP를 이용
하여 기업의 비전과 목표를 수행하기 위한 마케팅 요인별 우선순위를 제시함으로써 사회적기
업의 지속가능성을 위한 논리적이고 객관적인 지표를 제공하는 측면에서 학술적 의미가 크다
고 할 수 있다. 특히 본 연구는 사회적기업의 지속가능성을 위해서 마케팅 7P 믹스 전략은 매우 
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중요한 연구과제로 자리매김할 것이고, 이를 위한 성과를 도출하기 위해서 경쟁력있는 마케팅 
전략의 수립과 실행이 절대적으로 요구되어진다. 

2. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 우선순위 전략을 위해 AHP 분석 
방법을 활용하였지만, 상위수준요인을 구성하는 하위수준요인들의 개수와 잠재 요인에 대한 
구조적 분석에 한계를 가지게 된다. 우리나라 사회적기업의 지속가능성을 위한 사례연구 중심
의 연구에서 이제 사회적기업 관계자들을 대상으로 한 설문을 통한 실증 분석을 통하여 사회적
기업의 마케팅 전략 우선순위를 둘러싸고 있는 다양한 구성요인들의 잠재적 영향 요인들에 대
한 접근이 요구되어진다. 또한, 연구 대상에 대한 한계점이 분명히 있다. 많은 사회적기업들이 
도시 및 농산어촌을 비롯한 다양한 형태로 존재하고 있기 때문에 향후 연구에서는 다양한 형태
의 사회적기업을 대상으로 분석하여, 사회적기업의 전반적인 상황에 따른 지속가능성과 마케
팅 전략 우선순위에 대한 분석도 이루어져야 할 것이다. 마지막으로 본 연구에서 살펴보고자 
하였던 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 7P 믹스 우선순위 전략에 대한 선행연구가 매
우 부족한 상황이다. 따라서 향후 연구는 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 전략에 대한 
구체적이고 실증적인 연구가 이루어져 사회적기업의 지속가능성을 높일 수 있는 실무적 시사
점을 제시하여야 할 것이다.
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<국문초록>

사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 믹스 
요인의 우선순위 분석

본 연구는 사회적기업의 마케팅 믹스 우선순위 분석을 통하여 향후 사회적･경제적 성과달성
을 위한 지속가능성 확대의 대안을 제시하는데 목적이 있다. 부문별로 평가 지표를 확보하고, 
카테고리 별로 평가지표를 분류하였다. 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 7P 믹스 전략
을 위한 상위계층의 중요한 우선순위는 제품, 과정, 판매촉진, 사람(인재), 가격, 유형적 증거, 
장소 또는 유통경로 순으로 나타났다. 본 연구는 사회적기업이 마케팅 전략을 활용하여 지속가
능성을 확보하기 위한 시장 판로 개척의 필요 요인들을 찾아내고 우선순위를 살펴보았다는데 
의미가 있다. 또한 사회적기업의 지속가능성을 높이기 위해 정부의 재정 및 행정적 지원 이외
에 장기적으로 사회적기업의 마케팅 경영 전략에 대한 이해와 더불어 정부의 정책도 강구하는 
것이 보다 효율적이라고 할 수 있다. 각 요인들에 대한 구체적 방안과 전략을 제시하는 데는 
부족하지만, 이것은 추후 연구 과제이며, 사회적기업의 지속가능성을 위한 마케팅 전략은 매우 
중요한 연구주제로 자리매김할 것이다.

주제어: 사회적기업, 마케팅 7P 믹스, 사회적기업 마케팅 전략, AHP, 사회적기업의 지속가능성

2)

지용승(池龍昇: 단독저자): 미국 클리브랜드 주립대(CSU)에서 도시행정학 박사과정을 수료하고, 2015년 중앙
대학교 행정학과에서 ‘지역축제 품질인식이 지방정부-시민관계성에 미치는 영향에 관한 연구: 전주 대표 
지역축제를 중심으로’ 행정학 박사학위를 취득, 중앙대학교 국가정책연구소 선임연구원을 거쳐 현재 우석
대학교 교양대학 조교수로 재직 중에 있다. 연구 관심분야는 사회적 경제, ESG, 사회적경제기업 마케팅 등
이다. 최근 ‘지역이 묻고 사회적경제가 답하다’(2021, 좋은땅)를 출간하였고, 논문은 ‘The Evaluation Model 
on an Application of SROI for Sustainable Social Enterprise(Journal of Open Innovation: Technology, 
Market, and Complexity, 2020)’로 지속가능한 사회적기업 평가 모델 개발((공저)과 지속가능한 사회적 기
업을 위한 마케팅 개념에 관한 탐색적 연구(경영사연구, 2021)가 있다(enerji1008@gmail.com).


