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Ⅰ. 서  론

현대 사회로 발전․전개되면서 시민의 욕구가 

다양해지고 복잡해졌다. 이러한 욕구의 변화에 

따라 정부 기관만으로 사회적 및 공적 요구를 

모두 소화하지 못하거나 적절하게 기능하지 못

하는 정부실패의 경향은 새로운 주체의 필요성

을 증대시켰다(최종헌․최준규, 2012). 이는 단순

하게 기업의 사회적 책임활동을 수행하는 착한 

영리기업의 개념이 아니라 지금까지의 시장주의

에서 해결하지 못하고 있는 다양한 사회문제에 

대해 새로운 시스템으로 바꿔서 해결하고자 하

는 ‘사회혁신기업’의 출현의 결정적인 배경이 되

었다. 즉, 사회적 기업이나 마을기업 및 협동조

합 등 사회혁신기업은 정부가 주도하는 일자리 

창출에 최우선 목적을 하는 것과 달리 혁신적인 

방법으로 사회문제를 해결하고 지속가능한 사회

적 가치의 창출을 목적으로 하는 기업으로서 정

부 지원에 상관없이 사회적 기업가정신을 바탕

으로 재정 독립과 조직 및 사회시스템을 혁신하

는 기업으로 해석된다(양오석, 2015). 이러한 사

회혁신기업은 기존의 시스템을 보완하고 개선하

여 사회 서비스를 제공하는 형태나 사회 운동과 

같은 간접적 변화의 범주를 넘어서 새로운 시스

템을 만들고, 직접적인 사회혁신을 추구하는 기

업으로서 사회적 및 공공의 가치를 가장 우선시

하는 사명에 근거한 사회적 기업가정신을 근간

에 두고 있다(심창학, 2007). 특히 사회혁신기업

이 추구하는 핵심 가치는 자생적 지속가능성과 

사회혁신의 동력으로서의 역할을 수행하는 것이

다(강민정, 2014). 

사회혁신기업이 추구하는 구체적인 목적은 다

양한 사회서비스의 제공, 일자리 창출, 공동체 

구성원의 삶의 질을 향상시키는 것, 기타 공익에 

대한 기여 등이며, 사회혁신기업의 구성요소는 

사회적 목적, 사회적 소유, 그리고 사회적 자본

이라고 할 수 있다. 사회혁신기업은 불완전 경쟁

시장에서 자본 소유 측면에서 우월적 지위에 있

는 시장권력과 공공부문에 의한 자원배분 기제

에 대한 대안적 배분방법을 추구하는 것으로 볼 

수 있으며, 시민사회 구성원들이 자신들의 다양

한 생활세계의 필요를 스스로 해결하기 위한 대

안으로 등장한 호혜적인 참여경제 방식이다. 

OECD는 사회혁신기업에 대하여 “생산과 분배 

및 소비와 관련된 경제활동에 있어서 경제 주체

들의 직접적인 참여와 높은 자율성을 기초로 하

는 것으로, 구성원들이 주체적으로 재정적 실효

성을 결정하고, 최소한의 유급근로자의 고용 등

을 요소로 한다”고 정의하고 있다. 본 연구에서

는 이러한 개념 주장과 근거를 바탕으로 사회적

경제 조직을 사회혁신기업이라는 용어를 사용하

기로 한다.

사회적 가치창출을 추구하는 사회혁신기업의 

기반은 첫째, 사회적 목적을 달성하기 위해 더 멀

리 가기 위한 토대를 확보하여 경영상의 수익성 

확보에 초점을 두고 있다는 점과 둘째, 이를 위

해서 고객이 제품이나 서비스에 대해 원하는 것 

이상의 만족을 충족시켜주는 중요한 요소임을 고

려해야 한다(장석인, 2017). 또한 사회혁신기업의 

사회적 가치는 기존의 사회 서비스의 범주를 넘

어서서 서비스 자체가 만들어내는 공공의 가치, 

제품 및 서비스의 생산과정에서 만들어내는 경

제적 가치, 그리고 사회혁신기업의 재정적 독립

뿐만 아니라 지역사회의 일자리 창출에 대한 성

과 등을 고려할 때, 이에 대한 연구가 절실하게 

필요하다고 볼 수 있다(임재웅․장석인, 2018). 

현재 우리나라 사회혁신기업은 점차 양적인 증

가와 더불어 무한 경쟁력을 요구하는 경영환경

의 불확실성, 그리고 제품에 대한 소비자 욕구의 

다양화와 급속한 변화 등으로 인해 나름의 경쟁

력 확보가 무엇보다도 요구되는 시점이라고 할 
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수 있다. 이러한 사회혁신기업이 처한 시대적 환

경에서 개별 사회혁신기업이 일반기업과의 경쟁

에서 경쟁우위를 확보하고 지속가능한 발전가능

성을 유지하기 위해서는 무엇보다도 사회혁신기

업에서 생산하고 있는 제품의 체계적인 브랜드 

전략 구축이 요구되는 시점이라고 판단된다.

내부적으로 사회혁신기업에서 파생되고 있는 문

제 중 하나는 조직 구조 체계화를 통한 경영의 

효율성을 제고시킬 수 있는 시스템의 미흡에 있

다고 볼 수 있다. 이러한 경영상의 문제점은 사

회혁신기업의 지속가능한 발전 가능성에 저해 

요인으로 작용하고 있음은 틀림없는 사실이라고 

할 수 있다. 이러한 측면은 사회혁신기업이 기존

의 일반기업과의 경쟁력에서 경쟁우위를 확보하

는 데 커다란 장벽으로 작용하는 중요한 요인일 

것이다. 이러한 문제점을 해결하고 사회혁신기업

이 지속가능한 발전을 모색하기 위해서는 무어

보다도 소비자와의 이상적인 관계를 확보하고 

이를 위해 새로운 접근을 모색할 시점에 이르렀

다고 볼 수 있다. 이를 위해 우선 요구되는 것 

중 하나가 사회혁신기업에서 생산하고 있는 제

품이 소비자로부터 인지․선호되는 브랜드를 개

발하고 유지할 필요성이 있다는 점이다. 

이에 본 연구는 우리나라 사회혁신기업이 일반

기업과 경쟁에서 차별화된 경쟁력을 갖추고 경

쟁우위를 확보하기 위한 방안으로 소비자들의 

사회혁신기업에 대한 브랜드 태도에 초점을 두

고 연구를 진행하였다. 이를 위해 사회혁신기업

의 제품 브랜드와 일반기업의 제품 브랜드에 대

한 소비자의 브랜드 태도의 차이를 블라인드 테

스트를 통하여 비교 연구를 실시하였다. 또한 이 

비교 연구의 결과를 바탕으로 사회혁신기업의 제

품 브랜드 인지도를 소비자들에게 제고시킬 수 

있는 성공적인 브랜드 구축을 위한 시사점과 전

략안을 도출하여 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브랜드

자기 자신의 존재를 나타내는 것(state of being 

a certain person or thing)을 우리는 “아이덴티

티(identity)”라고 한다. 국가나 사회, 개인 모두 

아이덴티티를 가지고 있으며 이러한 아이덴티티

를 가장 집약적으로 표현하는 것이 바로 이름이

다. 이름은 대상물을 상징화하는 역할을 하는데 

제품에 있어서 이 역할을 하는 것이 바로 브랜

드(Brand)이다.

미국마케팅협회(AMA)는 브랜드를 “제품이나 

서비스를 경쟁자의 그것과 구별하기 위해 붙인 이

름, 심벌, 디자인 혹은 이들의 조합”이라고 정의

한다. 따라서 “브랜드는 기업의 제품이나 서비스

를 식별하고(Identify), 경쟁자의 제품이나 서비스

를 차별화하고(Distinguish) 소비자의 마음속에 가

치 있게 느끼게 하는(Value-Create) 경험적 상징

체”라고 할 수 있다(이지혜, 2009; 김용호 외, 2015).

김남규(2010)는 <표 1>과 같이 브랜드 특성을 

제시하고 있다.

AMA AAKER KOTLER

상품/서비스를 구별하기 위해 

사용되는 것들과 그 결합

재화/서비스를 식별, 차별화할 

목적의 이름 또는 심볼

제품/서비스를 식별, 차별화할 

목적으로 사용되는 것들의 조합

출처: 아오카 유키히로 著, 한국 브랜드 매니지먼트 연구소 譯, 전략적 브랜드 매니지먼트의 이론과 사례, 21세기북스, 1999, 

p.133. 이지혜(2009), 재인용.

<표 1> 현대적 의미의 브랜드에 대한 정의
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2. 브랜드 태도

태도는 경영학의 마케팅 분야에서 지속적으로 

연구되고 있는 소비자 행동에 관한 중요한 변수

이다(Fishbein and Ajzen, 1975; Keller, 1993, 

1998; Lee, Kim, Lee and Kim, 2014; Low and 

Lamb 2000; MacKenzie, Lutz and Belch, 

1986).

Hellriegel, Slocum and Woodman(2001)은 태

도가 소비자 행동에 직접적 혹은 간접적으로 영

향을 미치는 개인적인 차이의 다른 유형으로서 

브랜드에 대한 직접적인 기분, 감정, 신념 및 행

동에 관련된 성향이라고 하였다.

Keller(1993)는 브랜드 태도가 특정 브랜드에 

대해 개인이 일관되게 가지는 우호적이거나 혹

은 비우호적인 반응이며, 가장 높은 수준의 추상

적인 강력한 브랜드 연상 유형이라고 하였다. 즉, 

태도는 소비자가 느끼는 긍정적이거나 부정적인 

감정으로 특정 브랜드를 좋아하거나 싫어하는 

정도 혹은 호의적이거나 비호의적인 감정을 의

미하는 것이다(Low and Lamb 2000).

따라서 브랜드 태도란 특정 브랜드에 대한 소

비자의 지속적이고 일관성 있게 호의적․비호의적

으로 반응하려는 후천적으로 체득된 경향이라고 

정의할 수 있다(Fishbein & Ajzen 1975; Keller, 

1998; 박시현 2011).

O'cass and Grace(2003)는 서비스 영역에서 

브랜드 태도는 서비스 브랜드 경험에 대한 지각

의 결과와 경험의 만족여부로 나타나는 긍정적 

혹은 부정적 감정의 총체라고 하였다. 이는 소비

자가 외부 정보나 주관적인 경험을 바탕으로 브

랜드 태도를 형성하기에 브랜드에 대한 호의적인 

반응 이외에도 부정적인 감정에 의한 반응만으

로도 태도가 형성된다는 것을 의미한다(Zuwerink 

and Devine, 1996).

브랜드 태도는 일시적인 감정상태가 아니라, 

비교적 지속적이고 일관성이 있기 때문에 소비

자 행동을 이해하고 예측하는 데 매우 유용하다

(Howard, 1994). 

따라서 브랜드 태도의 강도는 특정 브랜드 제

품을 구매하고자 하는 소비자 의사결정에 중요

한 영향을 줄 뿐 아니라, 충성도를 강화시키기 

때문에 타 브랜드와의 치열한 경쟁상황에서 경

쟁우위를 차지하게 하는 중요한 역할을 수행한

다(김규배․김병구, 2016).

Ⅲ. 실험설계

1. 실험 시나리오

1.1 실험대상

우리나라 사회혁신기업은 모두 중소기업의 규

모를 지니고 있어 대기업 제품과의 비교는 어렵

기 때문에 일반기업 중에서도 사회혁신기업의 

규모와 유사하며 제품에 있어서도 특별히 차이

가 보이지 않는 제품을 선정하기 위해 비누를 

실험물로 선정하였다. 사회혁신기업과 일반기업 

모두 수제 천연 비누제품을 선정하였으며, 제품

에 로고나 구분될 수 있는 표시가 되어 있지 않

도록 하였다(<그림 1> 참조).

실험 대상자는 남녀 대학생 60명(남 30명, 여 

30명)으로 구성하였다.
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<사회혁신기업 제품> <일반기업 제품>

<그림 1> 실험물 선정

1.2 실험모형

사회혁신기업은 정부(제1섹터)와 일반기업(제2

섹터)이 해결하지 못하는 사회의 문제들을 해결

하기 위한 사회적 가치 실현을 주요 목적으로 

하고 있다. 그럼에도 불구하고 일반인들의 사회

혁신기업에 대한 이해와 인식이 부족하여 일반 

소비자들은 제품을 선택할 때 사회혁신기업의 

여부에 대하여 별로 고려하지 않고 있다. 민동

권․유한나(2016)는 저관여 제품에 대하여 사회

혁신기업과 일반기업을 비교한 연구에서 사회혁

신기업은 가능하면 저관여 제품을 선택하는 것

이 유리하다고 시사하고 있다. 본 연구는 블라인

드 테스트 방식으로 사회혁신기업과 일반기업 

제품을 비교하였을 때와 사회혁신기업의 의미와 

제품정보를 공개하였을 때의 브랜드 태도를 비

교하고자 하였다.

실험방법은 각 제품의 정보를 알리지 않고 수

성 사인펜으로 손등에 원(직경 1cm)을 그린 후 

비누를 사용하여 지우기 및 세안 후 사전 테스

트 질문지 작성하도록 하였다. 사전 테스트 후에

는 사회혁신기업에 대한 설명과 사회혁신기업이 

추구하는 사회적 가치에 대하여 설명을 해주었

다. 그리고 회사명, 제품명, 제품 정보 등을 공개

하였으며 사후 테스트 질문지를 작성하도록 하였

다. 본 연구를 위한 실험설계는 <그림 2>와 같

다.

일반

기업
블라인드

테스트

브랜드 태도

측정

브랜드

공개

브랜드 태도

측정

사회혁신

기업
블라인드

테스트

브랜드 태도

측정

브랜드

공개

브랜드 태도 

측정

<그림 2> 실험설계
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2. 변수의 조작적 정의

천연 수제비누는 기본적인 비누의 기능이외에

도 피부 보습과 같은 피부 개선 효과를 광고하

고 있다. 이성희․황완균(2009)은 성인 여성들에

게 천연비누를 세안에 사용하게 하여 비누의 거

품상태, 세정효과, 피부 느낌 등에 대하여 측정

하여 주차별 변화를 측정하였다. 본 연구에서도 

천연 수제비누임을 감안하여 비누제품의 속성으

로 거품상태, 세정효과, 피부느낌, 향 등에 대하

여 리커트 7점 척도를 사용하여 측정하였다. 

브랜드 태도는 소비자가 브랜드에 대해 지속

적이고 일관성 있게 호의적 또는 비호의적으로 

반응하려는 후천적으로 체득된 경향이며, 해당 

브랜드가 좋은지, 싫은지에 대한 전반적인 평가

이다(Fishbein & Ajzen 1975). 따라서 브랜드 태

도에 대해 경험을 통해 긍정적으로 형성된 브랜

드에 대한 반응은 그 브랜드에 대한 선호를 가

지게 할 것이며 구매결정에 긍정적으로 영향을 

미치게 될 것이다. 브랜드 태도는 특정 브랜드에 

대한 감정적 반응으로 정의하고 최효규(1995), 

MacInnis & Park(2001), MacKenzie & Lutz(1989), 

최일용(2012)이 사용한 문항을 참고하여 ‘이 비

누는 훌륭하다’, ‘이 비누는 흥미롭다’, ‘이 비누는 

매우 매력적이다’, 등의 3개 문항으로 정리하여 

리커트 7점 척도로 측정하였다.

본 연구를 위한 변수의 조작적 정의는 <표 2>

와 같다.

변수 조작적 정의 참고문헌

제품 속성 거품상태, 세정효과, 피부 느낌, 향 이성희․황완균(2009)

브랜드 태도
이 비누는 훌륭하다
이 비누는 흥미롭다

이 비누는 매우 매력적이다

최효규(1995)
최일용(2012)

MacInnis & Park(2001), Mackenzie & Lutz(1989)

<표 2> 변수의 조작적 정의

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성

실험대상의 일반적 특성은 <표 3>과 같다. 실

험대상인 대학생 60명은 남녀 각각 30명으로 구

성되어 있으며, 학년은 1학년 12명(20.0%), 2학년 

18명(30.0%), 3학년 14명(23.3%), 4학년 16명(26.7%)

으로 구성되어 있다.

구분 빈도 %

성별
남 30 50.0

여 30 50.0

학년

1학년 12 20.0

2학년 18 30.0

3학년 14 23.3

4학년 16 26.7

합계 120 100.0

<표 3> 표본의 일반적 특성
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또한 실험에 앞서 사회혁신기업에 대한 인지

도를 알아보기 위하여 ‘본 실험에 참여하기 전에 

사회혁신기업에 대하여 잘 알고 있었는가?’에 대

한 질문의 응답결과는 <표 4>와 같다. 남학생과 

여학생 모두 평균이 2점대에 분포하고 있으며 

사회혁신기업에 대하여 잘 알고 있지 못하고 있

었던 것으로 나타났다.

구분 N 평균 SD
t

(p)

사회혁신기업

인지도

남 30 2.300 1.055 .901

(.033)여 30 2.267 1.015

<표 4> 사회혁신기업 인지도

2. 브랜드 태도의 요인분석 및 신뢰도분석

브랜드 태도에 대한 요인분석 및 신뢰도분석 

결과는 <표 5>와 같다. 브랜드 태도는 사회혁신

기업과 일반기업 제품에 대한 브랜드 태도를 구

분하여 각각 실시하였으며, 두 집단으로 구분하

지 않은 전체 요인분석을 실시하였다. 세 가지 

방법의 요인 분석에서 모두 하나의 요인으로 추

출되었으며 요인적재량도 0.6 이상으로 확인되었

다. 또한 Cronbach’α값도 모두 0.6 이상으로 신

뢰성이 확보된 것으로 볼 수 있다.

변수
사회혁신기업 제품 일반기업 제품 전체

요인적재량 요인적재량

이 비누는 훌륭하다고 생각한다.   .881   .792   .830

이 비누는 매력적이다.   .936   .838   .886

이 비누가 매우 매력적이다.   .647   .705   .669

분산설명력 69.048 60.861 64.036

Bartlett χ2(p) 73.239***(.000) 28.832***(.000) 85.704***(.000)

Cronbach’α   .709   .657   .677

*** p<0.001

<표 5> 브랜드 태도의 요인분석 및 신뢰도분석

3. 실험결과 분석

3.1 제품 속성 평균 비교

사전 제품 속성에 대한 독립표본 t검정 결과

는 <표 6>과 같다. 거품상태, 세정효과, 피부느

낌 등에서는 사회혁신기업 제품과 일반기업 제

품이 통계적인 차이가 없는 것으로 나타났으며, 

향에 대해서는 통계적으로 유의한 차이를 보이

고 있다. 그러나 제품에 따라 비누의 향이 다르

기 때문에 이에 대한 개인의 선호 차이로 볼 수 

있을 뿐 사회혁신기업이나 일반기업의 차이로는 

보기에는 어려운 것으로 판단되었다.
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구분　 N 평균 SD
t

(p)

거품상태
사회혁신기업 60 5.700 .530 .340

(.734)일반기업 60 5.667 .542

세정효과
사회혁신기업 60 5.600 .718 1.703

(.091)일반기업 60 5.400 .558

피부느낌
사회혁신기업 60 3.567 .500 1.092

(.277)일반기업 60 3.467 .503

향
사회혁신기업 60 3.900 .602 3.229**

(.001)일반기업 60 3.567 .500

** p<0.01

<표 6> 사전 제품 속성에 대한 독립표본 t검정

3.2 사회혁신기업과 일반기업 브랜드 태도 

비교

실험설계에 따른 사회혁신기업 제품과 일반기

업 제품의 사전․사후 브랜드 태도 차이에 대한 

대응표본 t검정 결과는 <표 7>과 같다. 사회혁

신기업 제품의 사전․사후 브랜드 태도와 일반

기업 제품의 사전․사후 브랜드 태도는 모두 통

계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

두 집단 모두에서 사전 브랜드 태도 보다 사후 

브랜드 태도가 높게 나타난 것은 두 종류의 제

품이 모두 수제 천연 제품이라는 정보가 제품 

포장에 정보가 기재되어 있어 실험대상자들의 

선호도가 증가한 것으로 볼 수 있다. 김경선․강

혜숙(2011)의 연구에서도 태도의 속성이 포장디

자인을 통해서도 나타날 수 있다는 연구 결과를 

보인바 있다.

따라서 제품의 포장의 디자인과 기재되는 정

보는 브랜드 태도를 향상시키는 도구가 될 수 

있다고 볼 수 있다.

구분 N 평균 SD
t

(p)

사회혁신기업
사전 브랜드 태도 60 4.733 .487 59.884***

(.000)사후 브랜드 태도 60 5.739 .486

일반기업
사전 브랜드 태도 60 4.767 .428 14.678***

(.000)사후 브랜드 태도 60 5.444 .477

*** p<0.001

<표 7> 사회혁신기업 제품과 일반기업 제품 브랜드 태도의 대응표본 t검정

3.3 사전 ․사후 브랜드 태도 비교

사회혁신기업 제품과 일반기업 제품의 사전․

사후 브랜드 태도 차이에 대한 독립표본 t검정 

결과는 <표 8>과 같다. 사전 브랜드 태도에서는 

사회혁신기업 제품이나 일반기업 제품에 대한 

브랜드 태도는 통계적으로 유의한 차이가 있다
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고 볼 수 없으나, 제품정보를 공개한 사후 브랜

드 태도에서는 사회혁신기업 제품에 대한 브랜

드 태도가 일반기업 제품에 대한 브랜드 태도에 

비하여 높게 나타났으며, 통계적으로 유의한 차

이를 보였다.

대응표본 t검정에서는 사회혁신기업 제품과 

일반기업 제품 모두 사후 브랜드 태도가 사전 

브랜드 태도에 비하여 높은 점수를 보였으나, 사

회혁신기업에 대한 설명과 제품정보를 공개한 사

후 브랜드 태도에서 사회혁신기업의 브랜드 태도 

점수가 일반기업에 비하여 높게 나타난 것은 사

회혁신기업이 추구하는 사회적 가치 실현의 취지

가 브랜드 태도를 향상시킬 수 있다는 것이다.

따라서 일반 대중, 즉 소비자들의 사회혁신기

업에 대한 인지도를 향상할 수 있는 지속적인 

교육과 홍보 그리고 제품에 사회혁신기업이라는 

것을 알릴 수 있는 디자인 요소가 매우 중요하

다고 할 수 있다.

구분 N 평균 SD
t

(p)

사전 브랜드 태도
사회혁신기업 60 4.733 .486 .379

(.705)일반기업 60 4.767 .477

사후 브랜드 태도
사회혁신기업 60 5.739 .487 3.515**

(.001)일반기업 60 5.444 .428

** p<0.01

<표 8> 사회혁신기업 제품과 일반기업 제품의 사전․사후 브랜드 태도 독립표본 t검정

Ⅴ. 결  론

1. 분석 결과 및 시사점

본 연구는 우리나라 사회혁신기업이 일반기업

과 경쟁에서 차별화된 경쟁력을 갖추고 경쟁우

위를 확보할 수 있도록 소비자들의 사회혁신기

업에 대한 브랜드 태도에 초점을 두고 연구를 

진행하였다. 이를 위하여 사회혁신기업의 제품과 

일반기업의 제품에 대한 소비자의 브랜드 태도

의 차이를 블라인드 테스트를 통하여 비교함으

로써 사회혁신기업의 제품 브랜드 인지도를 소

비자들에게 제고시킬 수 있는 성공적인 브랜드 

구축을 위한 시사점과 전략안을 도출하여 제시

하고자 한다. 

본 연구의 블라인드 테스트 결과 제품의 정보

를 공개하지 않은 사전 블라인드 테스트에서는 

제품속성이나 브랜드 태도에 있어서 통계적으로 

유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 실험

물로 사용된 비누 제품이 저관여 상품에 해당되

기 때문에 제품 간 차이를 크게 인지하지 못하

고 있음으로 볼 수 있다. 

그러나 사후 제품의 정보를 공개한 후에는 실

험물로 사용된 비누 제품이 천연 수제 비누라는 

정보가 포함되어 있어 사회혁신기업과 일반기업 

제품 모두에서 사후 브랜드 태도가 향상됨을 보

여주었다. 이것은 포장에 표기된 제품의 정보가 

소비자들의 제품에 대한 태도 향상에 영향을 미

치고 있음을 반증하고 있다.

그리고 사회혁신기업이 추구하는 사회적 가치

에 대한 설명을 해 준 후에는 일반기업에 비하

여 사회혁신기업에 대한 관심 증가로 인해 사회
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혁신기업 제품에 대한 브랜드 태도가 통계적으

로 유의하게 높게 나타나는 결과를 보였다. 그러

므로 본 연구의 결과를 통하여 다음과 같은 연

구의 시사점을 도출할 수 있다.

첫째, 정부가 사회혁신기업 활성화를 위하여 

여러 정책을 펼치고는 있으나 아직까지도 일반 

소비자들의 사회혁신기업과 사회적 가치에 대한 

이해도가 낮은 수준으로 보인다. 사회혁신기업 

제품에 대한 소비자들의 인식이 높아지면 사회

혁신기업에 대한 이미지가 향상될 것이고 착한 

소비를 추구하는 소비자들에게 선택되어질 확률

이 높아지기 때문에 정부 차원에서의 사회혁신

기업에 대한 교육과 홍보 정책이 제고되어져야 

할 필요가 있을 것이다.

둘째, 사회혁신기업이든 일반기업이든 제품 포

장에 명확하고 과장되지 않은 정보표시는 브랜

드 태도를 향상시킬 수 있는 도구가 될 수 있으

므로 시각적인 디자인뿐만 아니라 정보를 정확

하게 인지할 수 있는 포장 디자인이 필요할 것

이라는 것이다.

셋째, 현재 한국사회적기업 진흥원에서는 사회

적기업 로고를 제작하여 홍보를 하고 있으며 그 

사용을 장려하고 있다. 그러나 현재까지도 이 사

회적기업 로고에 대한 인지도가 낮아서 사회혁

신기업의 현장에서는 실제로 제품의 포장에 잘 

사용하고 있지 않은 실정이다. 이러한 상황에서 

사회혁신기업이 자신들이 추구하는 사회적 가치

에 대한 내용을 제품 포장에 광고카피로 표현함

으로써 스스로를 홍보하는 자구책을 마련하는 

것도 판매증가를 위한 또 하나의 돌파구가 될 

수 있을 것이다.

2. 연구의 한계

본 연구가 가지는 연구의 한계점은 다음과 같

다. 첫째, 본연구의 실험대상자가 20대 대학생으

로 한정되어 있다는 점이다. 추후 다양한 연령대

의 실험대상자로 확대한 후속 연구가 필요할 것

이다. 

둘째, 본 연구의 실험물이 비누라는 한 가지 

저관여 제품에 한정되어 있다는 것이다. 대기업

이 생산하는 여러 가지 제품과 비교하는 것에는 

무리가 있을지 모르나 더 다양한 제품군에서의 

비교연구가 수행된다면 블라인드 테스트 결과를 

일반화하는데 도움이 될 것이다.

셋째, 본 연구는 브랜드 태도에 초점을 맞추었

으나 소비자의 구매의사결정에 영향을 미칠 수 

있는 보다 다양한 변수들이 고려된 연구를 진행

한다면 사회혁신기업에 대한 소비자행동을 연구

할 수 있는 기반이 될 것이다.
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Abstract

A Comparative Study on Brand Attitudes of Social Innovative Companies and 

General Enterprises by Product Blind Testing†

Kim, Jin-Kyoung
*
․Jang, Sug-In

**
․Kim, Moon-Jun

***
․Lee, Nam-Gyum

****

This study focused on the brand attitude of consumers toward social innovation companies so 

that they could have differentiated competitive advantage and secure competitive advantage with 

ordinary companies. To this end, the difference in consumer brand attitudes between products of 

social innovation entities and products of general enterprises was compared through blind testing.

The blind test results of this study showed that there was no statistically significant difference 

in product properties or brand attitudes, but after the information of the after-sales product was 

disclosed, the information included that the soap product used as a laboratory was natural 

handmade soap, indicating that post-brand attitudes improved in both social innovation and general 

enterprise products.

And after explaining the social values pursued by social innovators, the increased interest in 

social innovation firms compared to ordinary enterprises resulted in a statistically significant 

increase in brand attitudes toward social innovation enterprise products. Clear and unexaggerated 

information displays on product packaging can be a tool to improve brand attitudes.

In addition, in order to raise consumer awareness of social innovation enterprise products, there 

will be a need to enhance education and promotion policies for social innovation companies at the 

government level, and developing self-help measures for social innovation companies to promote 

themselves by presenting the contents of their social values as advertising copy on their product 

packaging may also be another breakthrough for improving brand attitudes and increasing sales.
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