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PURPOSE This study aimed to explore methods for stimulating consumer purchasing 
behavior in the sportswear market, where gaining a competitive edge through 
traditional means has become increasingly challenging, by focusing on the recently 
highlighted environmental, social, and governance (ESG) management practices. 
The objective was to present strategic alternatives for sportswear brands grounded 
in sustainable management and value creation. METHODS The research employed 
SPSS 21.0 and AMOS 21.0 for frequency analysis, reliability and validity analysis, 
confirmatory factor analysis, structural equation modeling, and mediation effect 
analysis. RESULTS First, among the sportswear brand‘s ESG message trust and 
ESG authenticity, only ESG authenticity positively impacted consumer behavior. 
Second, both the sportswear brand‘s ESG message trust and ESG authenticity were 
found to positively influence ESG congruence. Third, ESG message trust and ESG 
authenticity negatively affected ESG skepticism. Fourth, ESG congruence positively 
impacted consumer behavior. Fifth, ESG skepticism was found to negatively influence 
consumer behavior. The mediation effect analysis yielded the following results: First, 
the direct effect of ESG message trust on consumer behavior was not statistically 
significant; however, a full mediation effect was observed through ESG congruence 
and skepticism. Second, the direct effect of ESG authenticity on consumer behavior 
was statistically significant, with a partial mediation effect through ESG congruence 
and skepticism. CONCLUSIONS For sportswear brands to achieve sustainable 
management and profit generation, it is essential to explore methods for stimulating 
consumer purchasing behavior based on trust and authenticity in ESG messages.

서론서론

건강에 대한 현대인들의 관심이 증가함에 따라 스포츠웨어에 대한 
수요도 계속해서 늘어나고 있다. 이에 스포츠웨어 브랜드 시장 규모
와 발전은 지속해서 확대되고 있으며, 기업들은 소비자의 요구를 충
족시키기 위해 여러 방면으로 힘쓰고 있다(Mun & Mun, 2018). 이
러한 노력에도 불구하고 기업이 경쟁에서 우위를 점하는 것이 점점 

어려워지고 있다. 그동안 스포츠웨어 브랜드들은 제품 차별화와 가
격 경쟁을 통해 경쟁 우위를 확보해 왔지만, 최근 기술 격차의 축소와 
유사 제품의 등장으로 기존의 경쟁방식이 점차 효율성을 잃어가고 
있다(B.-G. Kim, 2022). 이에 대응하여 스포츠웨어 브랜드들은 단
순한 제품 개발을 넘어 지속 가능한 발전을 위한 전략을 적극적으로 
탐색하고 있다(M. Kim, 2024). 이는 기존 경쟁방식만으로는 경쟁 우
위 확보가 어려운 새로운 시장 환경에 직면했다는 것을 의미한다. 

이러한 기업의 경영전략 변화와 함께 소비자들의 욕구를 반영하
는 경영전략 역시 중요한 요소로 자리매김하고 있다. 그 이유는 소비
자들이 단순히 제품, 서비스, 브랜드 자체를 넘어 기업의 사회적 책
임과 행동뿐만 아니라 신념과 가치를 중시하고 있기 때문이다(J. Y. 
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Baek, 2022; Lee & Rhee, 2023). 스포츠웨어 브랜드 소비자들 역
시 이러한 추세에 동참하여, 사회 환원, 투명한 경영, 환경 보호 등을 
포함하는 기업의 윤리경영을 중시하고 있다(Spindler et al., 2023). 
따라서 스포츠웨어 브랜드들에게 있어 소비자들에게 새로운 가치를 
제공할 수 있는 경영전략의 필요성이 강조되는 시기이다. 또한 이러
한 변화를 반영한 경영전략을 재정립하여 소비자들의 새로운 가치 
추구에 부합하는 방안을 모색할 필요가 있다.

최근 매스컴 보도에 따르면 스포츠웨어 브랜드들이 다양한 마케팅 
전략을 활용하고 있음을 알 수 있다. ‘나이키’는 사회 억압과 인종 차
별에 대한 반대 메시지를 담은 ‘스포츠에서 소녀들의 참여 기회 높이
기(Active Modoo Girls: AMG)’와 ‘흑인의 생명도 소중하다(Black 
Lives Matter: BLM)’는 캠페인을 진행한 바 있다(Kwon, 2022). 또
한, 코오롱은 친환경 소재와 공법을 활용한 아웃도어 브랜드로서의 
사회적 책임을 다하고 있다(Go, 2023). 이러한 경영전략은 스포츠
웨어 브랜드들이 윤리경영과 환경보호 등의 가치와 메시지를 소비
자에게 전달하며, 브랜드 이미지 개선 및 신뢰 형성과 동시에 브랜드
의 경쟁력을 강화하는 데에 기여하고 있음을 보여준다. 이와 같은 환
경 보호, 사회적 책임, 투명한 경영활동 기반의 경영전략을 ESG(환
경, 사회, 지배구조) 경영활동이라고 하며, 이는 현대 기업들이 추구
해야 할 중요한 방향성을 제시하고 있다(Galbreath, 2012). 이러한 
ESG 경영은 기존의 경영전략만으로 경쟁우위 확보가 어려운 상황에
서 스포츠 브랜드의 긍정적 이미지 구축과 경쟁력 강화 수단으로 활
용되고 있다(Ryu, 2023). 또한 스포츠 기업의 ESG 경영활동은 소비
자의 기업 충성도와 태도를 긍정적으로 형성하며(S. Kim, 2022), 단
기적 이익을 넘어 장기적 성장과 해외시장 진출에 필수적인 요소가 
되었다(G. H. Shin 2022). 따라서 스포츠웨어 브랜드가 ESG 경영
을 추구하는 것은 소비자에게 무형의 긍정 가치를 전달하고, 사회적 
책임을 이행하며, 지속 가능한 성장을 추구함으로써 장기적인 관점
에서의 성공을 도모하는 전략으로 적용되고 있다. 

이러한 ESG 활동이 기업의 장기적 가치와 지속 가능한 발전에 
이바지한다는 긍정적인 측면에도 불구하고(Jeong & Choi, 2022; 
Lee & Rhee, 2020), 사회적 책임 활동에 드는 비용이 오히려 기업 
가치를 저하할 수 있다는 부정적 견해도 제시되고 있다(Barnea & 
Rubin, 2010; Ji & Seo, 2021). 그러나 ESG 경영활동은 소비자 요
구와 기대에 부응함으로써 기업의 경쟁적 우위를 확보하는 데 필수
적인 요소로 여겨진다. 또한, 소비자들은 기업이 사회적 책임을 다하
고 지속가능성을 얼마나 잘 실천하는지에 민감하게 반응하기 때문
에, 이러한 활동은 소비자 신뢰를 구축하고 브랜드 충성도를 높이는 
중요한 수단으로 작용한다. 이는 최근 소비자들이 기업의 사회적 책
임과 지속가능성을 중시하는 경향이 뚜렷해짐에 따라, 이러한 요구
에 적극적으로 부응하지 못하는 기업은 시장에서 경쟁력을 잃을 가
능성이 크기 때문이다(Lee & Lee, 2022). 따라서 ESG 경영활동은 
단순한 일시적인 트렌드가 아닌, 장기적 성장과 가치 창출을 위한 필
수적인 전략적 선택으로 볼 수 있다(Byun & Woo, 2022). 특히 스
포츠웨어 시장에서 경쟁사와의 차별화뿐만 아니라 소비자 심리에 
대한 명확한 이해가 중요하다는 점이 강조되고 있다(Ryu, 2022). 이
는 ESG 경영활동을 통해 소비자에게 신뢰할 수 있는 메시지를 전달
하고, 그 진정성을 체감할 수 있도록 노력해야 함을 시사한다.

ESG 경영활동의 비재무적 성과는 주로 지속가능경영보고서 등
을 통해 공개되는 특성이 있으므로(van Duuren et al., 2016), 이
러한 활동이 소비자에게 어떻게 소통되고 인식되는지 이해하는 것

이 중요하다. 이에 따라 마케팅 커뮤니케이션의 관점에서 메시지의 
신뢰성과 진정성에 주목하였다. 마케팅 커뮤니케이션은 기업의 경
쟁우위 확보를 위한 소비자와의 접점과 인지도를 증가시키고 우호
적인 관계 구축을 위한 일련의 활동을 의미한다(Ko, 2021). 이 과정
에서 기업 역량과 사회적 책임에 대한 메시지를 전달함으로써, 소비
자에게 기업을 긍정적으로 인식하도록 유도한다(Brown & Dacin, 
1997; Kartajaya et al., 2019). 따라서 마케팅 커뮤니케이션의 성
공을 위해 기업 메시지의 신뢰성과 진정성을 명확히 소비자에게 전
달하는 것이 중요하다. 이는 기업의 전략적 의도와 실제 행동이 일치
해야 소비자와 긍정적 관계를 구축하고, 행동 의도를 유발할 수 있기 
때문이다.

따라서 ESG 활동이 소비자들이 요구하는 기업의 사회적 책임과 
지속가능성에 부응하고, 기업의 장기적 성장과 가치 창출을 위해 필
요한 전략적 선택으로 접근해야 한다(Byun & Woo, 2022). 특히 스
포츠웨어 시장에서 경쟁사와의 차별화뿐만 아니라 소비자 심리에 
대한 명확한 이해가 중요하다는 의견이 제시되었다(Ryu, 2022). 이
는 ESG 경영활동을 통해 소비자에게 신뢰할 수 있는 메시지를 전달
하고, 그 진정성을 체감할 수 있도록 노력해야 함을 의미한다. 일반
적으로 ESG 경영활동의 비재무적 성과는 주로 지속가능경영보고서 
등을 통해 공개되기에(van Duuren et al., 2016), 소비자에게 어떻
게 인식되고 실제 경영활동에 작용되는지 이해하는 것이 필요하다. 
그렇기에 마케팅 커뮤니케이션의 관점에서 메시지의 신뢰성과 진정
성에 주목하였다.

마케팅 커뮤니케이션은 기업의 경쟁우위 확보를 위한 소비자와의 
접점과 인지도를 증가시키고 우호적인 관계 구축을 위한 일련의 활
동을 의미한다(Ko, 2021). 이 과정에서 기업 역량과 사회적 책임에 
대한 메시지를 전달함으로써, 소비자에게 기업을 긍정적으로 인식
하도록 유도하는 것이다(Brown & Dacin, 1997; Kartajaya et al., 
2019). 즉, 마케팅 커뮤니케이션의 성공을 위해 기업 메시지의 신뢰
성과 진정성을 명확히 소비자에게 전달하는 것이 중요하다. 그 이유
는 기업의 전략적 의도와 실제 행동이 일치해야 소비자와 긍정적 관
계를 구축하고, 행동 의도를 유발할 수 있기 때문이다.

마케팅 커뮤니케이션과 ESG 경영활동의 맥락에서 메시지 신뢰성
은 개인이 기업의 ESG 경영활동을 접했을 때, 그 활동의 현실성과 
진정성을 판단하는 과정을 의미한다(Appelman & Sundar, 2016; 
Choi et al., 2022). 메시지 신뢰성은 ESG 경영활동을 얼마나 진실
하게 인식하는지 나타내는 정도이다. 이는 온라인 거래 시 사용자 후
기와 같은 구전 정보의 영향력과 유사하게 나타날 수 있다. 즉, 소비
자가 긍정적인 메시지를 접하면 긍정적인 행동의 가능성이 높고, 부
정적인 메시지를 접하면 부정적인 행동의 가능성이 커진다(Yoo & 
Kim, 2022). 이러한 관점에서, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영활동 
정보가 소비자의 행동에 직접적인 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있
으며, 메시지 신뢰성이 소비자의 소비 행동 방향을 결정하는 데 있어 
중요한 역할을 한다는 것을 강조할 수 있다.

스포츠웨어 브랜드는 메시지 신뢰성 강조와 함께 경쟁력 확보를 
위해 무형적 가치의 중요성도 제시해야 한다. 그 이유는 장기적 성공
을 위해서는 소비자가 스포츠 브랜드의 진정성과 같은 무형 가치를 
인정해 주는 것이 필요하기 때문이다(Lee, 2023). ESG 경영활동의 
메시지 신뢰성과 진정성의 개념은 서로 비슷해 보일 수 있으나, 실제
로는 서로 다른 개념이다. 메시지 신뢰성은 기업 메시지가 정확하고 
신뢰할 수 있는 정보를 담고 있는지에 초점을 맞추며, ESG와 관련
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된 객관적 정보에 대한 인식을 나타낸다(Choi, 2020; Choi et al., 
2022). 반면, 진정성은 거짓 없이 도덕적으로 참되고 진실한 인식 수
준을 의미한다. 즉, ESG 진정성은 기업이 사회 구성원으로서 환경과 
사회에 대한 의무를 이행하고, 투명한 지배구조를 유지하는지에 대
한 경영의 진실성을 나타낸다(Nam & Yoo, 2023). 따라서 ESG 진
정성은 ESG 활동의 목표가 기업 가치 및 소비자 인식 수준과의 일치
성 그리고 지속가능성과 사회적 책임을 진실하게 실천하는지를 나
타내는 개념인 것이다. 정리하면, 메시지 신뢰성과 진정성은 소비자
가 대상과 주체를 평가하는 데 있어 공통점이 있다. 하지만 메시지 
신뢰성이 메시지의 정확성과 신뢰도에 초점을 맞춘다면, 진정성은 
기업이 ESG를 얼마나 내재화하고 실천하는지를 다루고 있다는 점에
서 개념적으로 차이가 있다. 또한, 진정성은 기업에 대한 소비자 태
도에 직접적으로 영향을 미치는 핵심 요소로 강조되어 왔다(Ewing 
et al., 2012). 이렇듯 ESG 경영활동의 진정성은 소비자들이 투명한 
경영, 사회적 헌신, 약속 등의 가치를 종합적으로 평가해 소비 행동
을 결정하도록 하는 요인이므로 매우 중요한 의미가 있다. 

한편, ESG 경영활동의 진정한 가치를 입증하기 위해서 메시지의 
신뢰성과 진정성이 필수적이지만, 일부 기업들이 이를 간과하고 겉
모습만을 강조하는 사례가 발생하고 있다. 대표적으로, ESG 경영활
동을 과장한 친환경 이미지 조성으로 소비자를 기만하는 ‘ESG 워싱’ 
사례가 있다(Lee & Lee, 2022). 이와 같은 위장 환경주의는 기업의 
진정성에 대한 소비자의 의심과 불신을 유발하고 있다(S. Y. Shin, 
2022). 이러한 부정적인 감정과 경험은 회의주의로 이어지며, ESG 
활동의 진정성이 의심받을 때 더욱 심화된다(Ellen et al., 2006; 
Rim & Kim, 2016). ‘ESG 워싱’ 사례를 통해 확인할 수 있듯이 회
의주의는 소비자가 기업 활동에 대해 가지는 의심이나 불확실성으
로 인해 발생하는 부정적인 요소인 것이다(Skarmeas & Leonidou, 
2013). 기본적으로 소비자들은 기업 활동에 대해 회의적인 태도를 
가질 가능성이 있으므로, 기업의 메시지와 소비자의 욕구수준을 일
치시킬 수 있는 경영전략을 통해 이러한 회의주의를 줄이는 것이 필
요하다(Y. Kim, 2024). 따라서 기업은 소비자의 회의주의를 전략적
으로 관리하고 조절하려는 방안을 마련해야 할 필요가 있다. 

이와 함께 ESG 경영 메시지를 소비자들에게 진정성 있게 전달하
기 위해 메시지의 구체성과 신뢰성을 높이는 것과 동시에 적합성에
도 주목해야 한다. ESG 적합성은 소비자가 기업 제품과 서비스에 대
한 ESG 활동 메시지를 자신의 가치와 일치하는 것으로 인식할수록, 
기업에 대한 태도와 신뢰 수준을 안정적으로 확보하는 데 이바지한
다(Choi et al., 2022; Kim & Lee, 2024). 이는 소비자들이 기업 
가치를 자신의 가치와 동일시하게 하는 중요한 역할을 할 뿐만 아니
라, 기업에게 있어 경영활동의 방향성을 명확히 제시하는 핵심 요소
로 작용할 수 있다(Kang & Yoon, 2018). 이렇듯 ESG 적합성이 높
은 경우, 기업의 ESG 활동을 소비자에게 효과적으로 전달하여 소비
자의 긍정적인 태도를 유도할 수 있으므로, 기업이 ESG 활동을 계획
하고 소통할 때 반드시 고려해야 할 사항으로 강조할 수 있다. 

최근 ESG 경영에 대한 관심이 증가함에 따라, 기존 연구들은 ESG 
활동이 소비자들에게 긍정적인 영향을 미친다고 보고하고 있다. 구
체적으로 스포츠브랜드의 ESG 활동이 소비자의 자기결정성, 자발적 
행동의도, 브랜드 이미지 및 신뢰에 미치는 영향(Ryu, 2022),  ESG 
인식이 기업 이미지, 태도, 로열티에 미치는 영향(Kim, 2022), ESG 
노출이 IMC 활동, 위기 커뮤니케이션 전략, 회복 만족에 미치는 영
향(Ryu, 2021), MZ세대의 ESG 인식이 소비자 감정과 조직 평판

에 미치는 영향(Jung, 2023)을 다루고 있다. 이러한 기존 연구들은 
ESG 경영활동의 실질적 내용이나 결과에 중점을 두고, 소비자의 긍
정적인 인식 변화를 규명하였으나, ESG 메시지의 신뢰성과 진정성 
같은 소비자 인식적 요소에 대한 심층적인 분석은 상대적으로 부족
한 실정이다. 

이상의 내용을 종합했을 때, 본 연구는 현대 소비자들이 제품 및 
서비스 선택 시 단순한 품질 외에도 기업의 ESG 경영 실천 정도를 
중요하게 고려한다는 선행연구 결과에 기초하여, 스포츠웨어 브랜
드의 ESG 경영활동과 관련된 메시지 신뢰성과 진정성에 주목하였
다. 또한, 기업의 ESG 경영실행이 소비자 반응에 미치는 영향을 정
확하게 이해하기 위해서는 ESG 경영활동에 대한 메시지를 얼마나 
신뢰하고, 이를 진정성 있게 받아들이는지에 따른 차별화된 반응에 
대한 분석이 필요하다. 무엇보다도 ESG 경영활동에 대한 메시지 신
뢰와 진정성을 이해하는 것은 소비자들이 인식하는 ESG 경영활동의 
효과를 평가하고 소비자 인식의 심리적 요인에 중점을 둔 ESG 연구
로서 중요한 학문적 기여와 통찰이 가능할 것이다. 또한 스포츠브랜
드의 ESG 경영활동에 대한 소비자의 평가와 경영효과를 분석함으로
써 소비자와의 신뢰 관계를 강화하고, 기업의 장기적 성장과 경쟁우
위를 확보하는데 실무적인 시사점을 도출할 수 있다는 점에서 연구
의 필요성을 강조할 수 있다. 

이러한 논지에서 본 연구는 스포츠웨어 브랜드가 ESG 경영을 더
욱 효과적으로 수행할 수 있도록 메시지 신뢰성, 진정성, 적합성, 회
의주의 그리고 소비행동 간의 인과관계를 실증적으로 검증하고자 
하였다. 이를 통해 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영이 지속 가능한 가
치 창출로 이어지는 데 필요한 시사점을 제공할 것으로 기대된다. 구
체적인 가설과 연구모형은 <Figure 1>과 같다.  

첫째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 소
비행동에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 둘째, 스포츠웨어 브랜드의 
ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 ESG 적합성에 유의미한 영향을 
미칠 것이다. 셋째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진
정성은 ESG 회의주의에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 넷째, 스포츠
웨어 브랜드의 ESG 적합성은 소비행동에 유의미한 영향을 미칠 것
이다. 다섯째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 회의주의는 소비행동에 유
의미한 영향을 미칠 것이다. 여섯째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시
지신뢰와 소비행동의 관계에서 ESG 적합성과 ESG 회의주의는 매개
효과가 나타날 것이다. 일곱째, ESG 메시지신뢰와 소비행동의 관계
에서 ESG 적합성과 ESG 회의주의는 매개효과가 나타날 것이다. 

Fig. 1.   Research model
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ESG 메시지 신뢰성 및 진정성

메시지 신뢰(Message Credibility)는 소비자들이 기업의 메시지
를 진실하고 믿을 수 있다고 여기는 정도를 의미한다(Appelman & 
Sundar, 2016). 단순히 메시지의 내용뿐만 아니라, 전달 방식, 전
달의 신뢰성, 그리고 메시지에 대한 소비자의 인식까지 포함하는 복
합적인 개념이다(Hovland et al., 1953). 또한, 기업 정보의 신뢰성
과 제공 출처의 신뢰성과도 깊은 연관성이 있기에(Sternthal et al., 
1978), 메시지의 신뢰성은 기업의 평판, 과거 행동, 그리고 커뮤니
케이션의 명확성과 일관성 등 다양한 요소와 밀접한 연관이 있다. 
무엇보다도 신뢰성 있는 메시지는 소비자의 태도와 구매의도와 같
은 소비자의 행동에 긍정적인 영향을 미친다는 점에서(Choi et al., 
2022; Kim & Lee, 2024; Park, 2023) 그 중요성을 강조할 수 있다.

ESG 경영활동의 진정성(Authenticity)은 사회적 요구에 따른 의
무적인 활동이 아니라, 진심으로 공익을 추구하는 활동이라는 신념
으로 정의된다(Lee & Choi, 2012). 이는 소비자의 브랜드 태도에 
긍정적인 영향을 미치는 주요 변인이다(Kim & Lee, 2024). 무엇보
다 거짓된 ESG 경영활동은 소비자의 의심과 불신을 유발하고, 경
영활동에 대한 강한 회의적인 태도를 초래할 수 있다는 점에서 ESG 
경영활동의 진정성은 그 어느 때보다 강조되고 있다(Ellen et al., 
2006; G. H. Shin, 2022; Lee & Lee, 2022; Rim & Kim, 2016). 
이러한 측면에서 소비자들에게 기업의 ESG 경영활동이 진정성 있게 
전달될 때, 이는 더 큰 신뢰를 형성하며 나아가 긍정적인 소비 행동
으로 이어질 수 있다. 그러므로 ESG 경영활동을 바탕으로 진정성 있
고 투명한 메시지의 유무에 따라 소비자의 행동이 기업에 대한 신뢰, 
긍정적인 소비행동으로 나타날 수 있으며, 부정적일 경우 회의주의
와 같은 부정적인 감정을 유발하여 소비행동에 영향을 미칠 수 있다.

ESG 적합성

일반적으로 적합성(Fit)이란 기업 경영활동의 효과를 검증하는 데 있
어 중요한 지표로, 대상의 일이나 조건에 그 활동이 얼마나 잘 부합
하는지를 나타낸다(Sohn & Yoo, 2013). 이러한 맥락에서 ESG 적
합성은 ESG 경영활동이 기업의 핵심 사업과 얼마나 잘 일치하는지
를 평가하는 지표로 정의할 수 있다. ESG 경영활동은 환경 보호나 
사회 공헌 등 비재무적 요소를 중시하는 경영활동이다(Baek, 2021; 
Ryu, 2023). 따라서 이러한 비재무적 요소들이 기업의 유형적 및 무
형적 가치와 잘 일치될 필요가 있다. 이를 통해 기업의 전반적인 목
표와 전략에 일관성을 부여함으로써 경영의 효율성을 높이고, 지속 
가능한 성장을 이루기 위함이다. 특히, 소비자가 기대하는 바와 일
치하는 ESG 경영활동을 수행할 때, 소비자는 기업에 대한 호의적인 
태도를 가지며 신뢰가 증가할 가능성이 높다(Choi et al., 2022). 더 
나아가, 기업이 실천하고 있는 ESG 경영활동과 메시지가 일치할 경
우, 소비자들은 해당 메시지를 진정성 있게 평가하게 된다(Kang & 
Hustvedt, 2014). 이러한 점에서 적합성은 소비자의 평가에 있어 매
우 중요한 변수로 작용한다. 결론적으로, 기업의 ESG 경영활동이 소
비자에게 적합하게 인식될수록, 긍정적인 소비자 행동을 유발할 가
능성이 높다는 것을 시사한다.

ESG 회의주의

회의주의(Skepticism)는 타인에 대한 의심, 의문, 불신 과 같은 태도
의 의미로 다루지며(Skarmeas et al., 2014), 이러한 측면에서 ESG 
회의주의는 소비자들이 기업의 ESG 경영활동에 대해 가지는 의심
과 불신을 의미한다. 이러한 회의주의는 기업의 사회적 활동에 대한 
신뢰가 부족할 때 발생하며, ESG 활동에 대해 의문이 제기될 때 더
욱 빈번하게 나타날 뿐만 아니라 부정적인 정보 등 기업의 커뮤니
케이션과도 밀접한 관련이 있다(Choi, 2024). 선행연구에 따르면, 
긍정적인 메시지 제공보다는 부정적인 정보도 함께 제공하는 양면
적 메시지가 진정성을 제고할 수 있으며, 이를 통해 신뢰가 유발된
다(Shin et al., 2017). 또한, 양면적 메시지의 제공은 메시지에 대
한 소비자의 참여 의도를 향상시킬 수 있다는 점도 강조되었다(Yoo 
& Kim, 2022). 이러한 측면에서 기업의 메시지와 진정성은 회의
주의와 밀접한 연관이 있다는 점을 강조할 수 있다. 또한 소비자가 
기업 ESG 경영활동에 대한 회의주의를 갖는다면 신뢰와 구매의도 
등 소비자 행동에도 부정적인 영향을 미친다는 점에서(Choi et al., 
2022). 높은 회의주의는 메시지 신뢰와 진정성을 약화하고, 결국 소
비자행동에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다.

연구방법연구방법

연구대상 및 표집방법 

본 연구를 위해 서울, 경기, 충청 지역의 4개 대학교 재학생과 교
직원 그리고 최근 스포츠웨어 브랜드 제품을 구매한 경험이 있는 
소비자들을 대상으로 연구를 수행하였다. 표집방법은 편의표집법 
(convenience sampling method)을 활용하여 비확률표집(non-
probability sampling method)을 적용하였으며, 설문조사는 2024
년 2월 5일부터 2월 28일까지 온라인 설문지를 주로 사용하였으며, 
일부 온라인 설문지를 꺼리는 참여자들의 한에서 서면 설문지를 활
용하였다. 설문조사를 통해 총 393부의 유효 표본을 확보하였으며, 
이 중 신뢰성에 문제가 있다고 판단되는 14개의 설문을 제외한 총 
379부의 최종 분석 자료로 활용하였다. 이에 대한 연구대상자들의 
인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다.

우선 성별은 남자 203명(53.6%) 그리고 여자는 176명(46.4%)이
었으며, 연령은 20대가 125명(33.0%)으로 가장 비중이 높았으며, 
다음으로는 30대가 103명(27.2%), 40대가 78명(20.6%) 그리고 50
대 이상이 73명(19.2%) 순으로 조사되었다. 직업의 경우 일반 사무
직 및 공무원은 141명(37.2%)으로 가장 비중이 높았으며, 학생은 
78명(20.6%), 전문직은 64명(16.9%), 주부가 49명(12.9%) 그리고 
판매 및 서비스직이 47명(12.4%) 순으로 나타났다. ESG 경영활동에 
대한 인식 수준은 ‘어느 정도 알고 있다’가 248명(65.4%), ‘잘 알고 
있다’가 94명(24.8%) 그리고 ‘잘 모르고 있었다’가 37명(9.8%)으로 
조사되었다.

조사도구 구성 및 출처 

본 연구에서 사용한 조사도구는 인구통계학적특성을 제외한 각 문
항은 5단계 Likert 척도로 구성하였다. 또한, 스포츠경영학 교수 1인
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과 스포츠사회학 교수 1인 그리고 스포츠심리학 박사 1인에게 각 문
항에 대한 적절성과 명확성 그리고 적합성 등의 내용 검토를 진행하
였다. 이 과정에서 수정된 사항들을 반영하여 조사도구의 신뢰성과 
타당성을 높이고자 하였다. 

첫째, 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 성별, 연령, 직업 그리
고 ESG 경영활동 인식정도를 확인하기 위한 문항, 총 4개의 문항으
로 구성하였다. 

둘째, ESG 경영활동에 대한 메시지신뢰를 측정하기 위해 Choi et 
al.(2022) 그리고 Yoon(2023)의 연구에서 사용된 설문문항을 본 연
구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였다. ESG 메시지신뢰의 
경우 단일척도로 총 4개의 문항으로 구성하였다. 

셋째, ESG 경영활동에 대한 진정성을 측정하기 위해  Alhouti et 
al.(2016), Ku & Shim(2017) 그리고 G. H. Shin(2022)의 연구에
서 사용한 설문문항을 본 연구의 목적에 부합하도록 수정 및 보완
하여 사용하였다. ESG 진정성 역시 단일척도로 총 3개의 문항으로 
구성하였다. 

넷째, ESG 경영활동에 대한 적합성을 측정하기 위해 Choi et 
al.(2022) 그리고 G. H. Shin(2022)의 연구에서 사용된 설문문항을 
본 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 사용하였다. ESG 적합성의 
경우 단일척도로 총 3개의 문항으로 구성하였다.

Table 1.   Characteristic subjects

Categories N %

Sex
Male

Female
203
176

53.6
46.4

Age

Twenties
Thirties
Forties

 Fifties and older

125
103
78
73

33.0
27.2
20.6
19.2

Occupation

Office worker and public servant 141 37.2
Professional 64 16.9

Sales and service positions 47 12.4
Homemaker 49 12.9

Student 78 20.6

Awareness 
of ESG 

management 

Well aware
Somewhat aware

Unaware 

94
248
37

24.8
65.4
9.8

Table 2.   Result of the validity and reliability assessment of the measurement tool

Measurement items Standardized 
coefficients

Standard 
error AVE CR Cronbach’s



ESG 
message 

credibility

The brand's ESG activities are trustworthy and credible. .836 .383

.637 .875 .899
The brand's ESG activities feel genuine and honest. .795 .451
The brand's commitment to their set ESG management activities convinces 
me that they will definitely implement them. .846 .365

The brand's ESG activities feel feasible and substantial. .845 .371

ESG 
authenticity

The ESG activities of this brand are considered to be genuinely heartfelt. .905 .246

.755 .902 .920The ESG activities of this brand are thought to align with the company's 
values and beliefs. .848 .339

The ESG activities of this brand are perceived as truly caring for society. .922 .190

ESG 
fit

The image of the brand as I perceive it seems to be related to its ESG 
management activities. .855 .281

.748 .899 .903The ESG management activities of this brand are recognized as the 
corporate actions they should aim for. .858 .277

The ESG management activities of this brand are considered a natural part 
of their social responsibilities. .895 .206

ESG 
skepticism

It is believed that there is dishonesty in the actual ESG management 
activities. .893 .269

.673 .861 .889There is no confidence that commitments to ESG management activities 
will be properly fulfilled. .838 .356

It feels like activities for show rather than genuine engagement. .829 .436

Consumer 
behavior

If ESG management activities are well implemented, I will consider 
continuing to use their services. .845 .285

.768 .930 .934
I will prioritize sportswear brands that pursue ESG management activities. .891 .212
I will recommend sportswear brands that pursue ESG management 
activities to people around me. .883 .253

Given the opportunity, I plan to use products from sportswear brands that 
are practicing ESG management well. .917 .193

X2=172.820, df=109, CFI=.987, TLI=.984, RMSEA=.039, SRMR=.023
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다섯째, ESG 경영활동에 대한 회의주의를 측정하기 위한 설문지
는 Choi et al.(2022)과 Kazakova et al.(2022)의 연구에서 개발 및 
사용된 설문도구를 기초하여 본 연구에 목적과 대상에 부합하도록 
재구성 및 내용을 수정하여 사용하였다. 회의주의는 단일척도로 총 
3개의 문항으로 설정하였다. 

여섯째, 소비행동을 측정하기 위한 설문지는 Cronin et al.(2000), 
Choi(2005)의 연구를 바탕으로 Lee & Lee(2023)의 연구에서 사용
된 설문도구를 기초하여 본 연구에 목적에 맞게 수정 및 보완하여 사
용하였다. 소비행동은 단일척도로 총 4개의 문항으로 설정하였다. 

조사도구의 타당성과 신뢰성  

설문지를 배포에 앞서 스포츠경영학 교수 1인, 스포츠사회학 교수 
1인 그리고 스포츠심리학 박사 1인에게 내용검증을 하였으며, 설
문 이후 수렴타당도를 검증하기 위해 SPSS 21.0를 통해 내적일관성
을 확인할 수 있는 Cronbach’s α검사를 분석하였다. 또한, AMOS 
21.0를 통해 확인적 요인분석을 실시하였으며, 개념신뢰성(CR: 
construct reliablilty)과 평균분산추출(AVE: average variance 
extracted)값을 분석하여 집중타당도(CR)를 확인하였다. 이때, 
AVE값의 경우 .5보다 높아야 하며, CR의 경우 .7보다 높아야 한다
(Fornell & Larcker, 1981). SPSS 21.0를 통해 검증된 Cronbach's 
α는 .889~.934 사이로 나타났으며, AMOS 21.0를 통해 검증된 확
인적 요인분석에 대한 모형적합도는 TLI는 .984, CFI는 .987 그리
고 RMSEA는 .039로 나타나 적합도 수용 기준을 충족하였다. 한편, 
개념 신뢰도는 .861~.930, 평균 분산 추출 값(AVE)은 .637~.768로 
나타났다. 결과는 <Table 2>와 같다.

설문조사 및 자료처리 방법 

설문 응답자들이 각 항목을 보다 명확히 이해하고, 질문의 의도를 정
확히 파악할 수 있도록, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영활동에 대한1 
이해를 돕는 영상과 구체적인 인포그래픽을 온라인 설문지 내에 포
함하였다. 설문 응답자들에게 스포츠웨어 브랜드들이 어떤 ESG 경
영활동을 펼치고 있는지 알리기 위해 대표적인 스포츠웨어 브랜드
인 ‘Nike’의 ESG 경영활동 사례를 <Figure 2>와 같이 인포그래픽
으로 만들어서 제시하였고, 또한, 최근 뉴스 헤드라인이나 스포츠웨
어 브랜드의 공식 홈페이지에 게시된 내용을 <Figure 3>의 인포그
래픽 형태로 제작해 설문지에 포함하였다. 이러한 인포그래픽을 만

Fig. 3.   Sports brand ESG management cases and news reports

Fig. 4.   Nike’s ESG management activities illegal cases

Fig. 2.   Nike’s ESG management case

1)  나이키 Move to zero 관련 홈페이지 링크: https://www.nike.com/kr/sustainability
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들었음에도 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영활동에 관한 공감대와 활
동인식 등에 대한 인식 수준을 보완하기 위해 Nike 한국어 공식 홈
페이지에 게재된 Nike의 ‘Move to zero’ 관련 영상 링크를 설문지
에 포함시켜 ESG 경영활동에 대한 이해도를 높이고자 하였다. 또한, 
<Figure 4>와 같이 뉴스 기사에서 보도된 스포츠웨어 브랜드의 부
정적인 ESG 경영사례에 대한 인포그래픽을 제작하여 회의주의 시각
을 살펴보고자 하였다. 

이러한 인포그래픽과 동영상이 포함된 설문지를 통해 수집된 설
문 응답은 SPSS 21.0과 AMOS 21.0 프로그램을 통해 다음과 같은 
통계처리를 수행하였다. 첫째, 기술통계를 통해 연구대상의 일반적 
특성을 파악하였다. 둘째, 설문응답에 대한 신뢰도와 타당도를 파악
하기 위해 Crobach’s 와 상관관계분석, 확인적요인분석, 집중타
당도와 판별타당도를 확인하기 위해 개념신뢰도와 AVE값을 분석하
였다. 셋째, 본 연구에서 설정한 연구모형을 분석하기 위해 구조방
정식모형을 실시하였다. 또한, 매개효과 검증을 위해서 부트스트래
핑을 실시하였다. 이때 모수 추정법은 Maximum likelihood(최대
우도법)를 사용하였고, perform bootstrap(부트스트랩에서 반복횟
수)는 500, percentile confidence intervals(백분융법 신뢰구간)은 
95, bias-corrected confidence intervals(편향수정 백분율법 신
뢰구간) 역시 95로 설정하였다. 구조방정식모형 분석에서 적합도 평
가는 Hong(2000)이 제시한 χ2, TLI, CFI, RMSEA를 주요 평가 지
수로 제시하였다. 이때 TLI와 CFI의 경우 .900 이상일 때, 그리고 
RMSEA의 경우 .05 이하일 때 좋은 적합도라고 판정한다. 그리고 보
조 평가 지수로는 SRMR 값을 제시하였으며, SRMR의 값이 .05 미
만일 경우 양호한 적합도라고 간주한다. 

연구결과연구결과

상관관계분석

본 연구에서 설정한 측정변수간의 유의한 상관성과 다중공선성 그
리고 판별타당성을 검증하기 위하여 Pearson’s 상관관계분석을 실
시하였으며, 결과는 <Table 3>과 같다. ESG 회의주의와의 관계에서
는 음(-)의 상관을 보였으며, 모든 요인 간의 절대값이 .80 이상인 것
이 발견되지 않아 다중공선성은 발견되지 않았다. 한편, ‘ESG 메시
지신뢰’와 ‘ESG 진정성’ 간의 상관계수는 .664로 가장 높게 나타났
다. 이 상관계수의 제곱 값은 .441이다. 한편, ‘ESG 메시지신뢰’의 
평균분산추출(AVE) 값은 .637이고, ‘ESG 진정성’의 AVE 값은 .755
로 확인되었다. 두 변수의 AVE 값이 상관계수의 제곱 값보다 모두 
큰 것으로 나타나, 판별타당성이 확보된 것으로 볼 수 있다.

연구모형의 모형적합도 결과 

본 연구에서 설정한 연구모형에 대한 적합도 검증을 위해 구조방
정식모형을 분석하였다. 이에 대한 모형적합도의 주요지수인 TLI
는 .982, CFI는 .985, RMSEA는 .042 그리고 SRMR은 .033으로 나
타나 연구모형은 적합하다는 것이 확인되었다. 이에 관한 결과는 
<Table 4>와 같다. 

연구모형의 인과관계 결과 

본 연구에서 설정한 연구모형에 대한 인과관계 결과는 <Table 5>와 
같이 나타났다. 

첫째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성 중 
ESG 진정성만이 소비행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 구체적으로 ESG 메시지신뢰가 소비 행동에 미치는 경로계수는 
-.060(t=-.809, p=.419)로 나타났으며, ESG 진정성이 소비 행동에 
미치는 경로계수는 .178(t=2.975, p=.003)로 나타났다.

둘째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성
이 ESG 적합성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.  구
체적으로 ESG 메시지 신뢰가 ESG 적합성에 미치는 경로계수는 
.447(t=7.372, p<.001)로 나타났으며며, ESG 진정성이 ESG 적합성

Table 3. Correlation Analysis Results

1 2 3 4 5
1.  ESG Message 

Credibility 1

2. ESG Authenticity .664*** 1
3. ESG Fit .623*** .609*** 1
4. ESG skepticism -.259*** -.276*** -.306*** 1
5. Consumer behavior .321*** .385*** .430*** -.226*** 1
***p<.001

Table 5. Results of research model

Path Coefficient Standard 
error t p

ESG 
message credibility
→ Consumer behavior

-.060 .074 -.809 .419

ESG authenticity 
→ Consumer behavior .178 .060 2.975 .003

ESG 
message credibility
→ ESG fit

.447 .061 7.372 ***

ESG authenticity 
→ ESG fit .248 .051 4.839 ***

ESG 
message credibility
→ ESG skepticism

-.182 .087 -2.079 .038

ESG authenticity 
→ ESG skepticism -.163 .077 -2.118 .034

ESG fit 
→ Consumer behavior .288 .075 3.839 ***

ESG skepticism  
→ Consumer behavior  -.145 .043 -3.342 ***

Table 4. Model fit results

X2 df TLI CFI RMSEA SRMR
182.620 110 .982 .985 .042 .033

The Effects of Message Credibility and Authenticity in Sportswear Brands’ ESG Management on Consumer Behavior: The Mediating Effects of ESG Fit and Skepticism

Korean Journal of Sport Science 2024, 35(3), 437-451

http://kjss.sports.re.kr


444

에 미치는 경로계수는 .248(t=4.839, p<.001)로 나타났다.
셋째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 

ESG 회의주의에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체
적으로 ESG 메시지신뢰가 ESG 회의주의에 미치는 경로계수는 
-.182(t=-2.079, p=.038)로 나타났으며,  ESG 진정성이 ESG 회의
주의에 미치는 경로계수는 -.163(t=-2.118, p=.034)로 나타났다.

넷째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 적합성은 소비 행동에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 ESG 적합성이 소비 행
동에 미치는 경로계수는 .288(t=3.839, p<.001)로 나타났다.

다섯째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 회의주의는 소비 행동에 부정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 ESG 회의주의가 
소비 행동에 미치는 경로계수는 -.145(t=-3.342, p<.001)로 나타
났다.

연구모형의 매개효과 분석 결과
 

본 연구에서 설정한 모형에 대한 매개효과 분석을 위해 AMOS 21.0
프로그램을 활용하여 부트스트랩을 통해 결과를 도출하였다. 본 연
구에서 설정한 매개변수는 ESG 적합성과 ESG 회의주의의 매개효과
분석을 검증하기 위하여 유령변수(phantom variable)를 생성한 후 
부트스트래핑 방법을 적용하여 간접효과의 유의미성을 검증하였다.  

이에 대한 결과는 <Table 6>과 같으며 구체적인 내용은 다음과 
같다. 

첫째, ESG 메시지신뢰는 소비행동에 대한 직접효과의 비표준화
계수는 -.060(p=.494)로 통계적으로 유의하지 않았다. 하지만, ESG 
메시지신뢰가 ESG 적합성을 매개로 소비행동에 미치는 비표준화계
수는 .129(p=.017) 그리고 ESG 메시지신뢰가 ESG 회의주의를 매개
로 소비행동에 미치는 비표준화게수는 .026(p=.035)로 나타나 완전
매개효과가 통계적으로 검증되었다.

둘째, ESG 진정성은 소비행동에 대한 직접효과의 비표준화계수는 
.178(p=.048)로 통계적으로 유의하였다. 또한, ESG 진정성이 ESG 
적합성을 매개로 소비행동에 미치는 비표준화계수는 .024(p=.032) 
그리고 ESG 진정성이 회의주의로 매개하여 소비행동에 미치는 비표
준화계수는 .072(p=.012)로 나타나 부분매개효과가 통계적으로 검
증되었다. 

논의논의

지금까지의 연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 논의점을 제시하고
자 한다. 

첫째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성 중에
서 ESG 진정성만이 소비행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 이는 스포츠웨어 브랜드가 ESG 가치를 진정으로 실천할 때 
소비자의 구매행동이 긍정적으로 유발될 수 있다는 점을 나타낸다. 
스포츠 브랜드의 진정성은 소비자의 애착과 충성도 향상, 그리고 소
비 행동을 촉진하는 중요한 요소이다(M. Kim, 2024). 또한, 최근 
ESG 경영이 빠르게 의무화되고 확대되면서 기업들은 단순히 보여
주기 위한 경영이 아니라, 소비자들에게 진정성을 보여주는 것이 중
요해지고 있다(Y. C. Kim, 2023; Nam & Yoo, 2023). 이에 따라 
소비자들은 환경 문제뿐만 아니라 투명한 기업 경영, 이사회의 의결
권, 공정성 등 기업의 ESG 경영에 대한 진정성을 요구하고 있으며, 
사회적 책임 경영의 진정성이 소비자에게 큰 영향을 미친다는 점이 
강조되고 있다(N.-G. Baek, 2022). 따라서, 환경과 사회, 공정 거
래, 노동 환경 개선 등 ESG 진정성을 강화하기 위한 기업의 책임 경
영이 중요해졌다. 이러한 맥락에서, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 활동
과 그 성과에 대한 진실함과 정직함을 느낄 수 있는 객관적인 실천
행동이 필요하다. 그 이유는 기업이 제공하는 정보의 객관성이나 사
회적 책임의 진정성에 따라 소비자의 긍정적인 태도가 형성되기 때
문이다(Kim, 2018). 또한 친환경 경영과 투명한 지배구조를 통한 
경영활동 역시 소비자들이 기업의 ESG 활동의 진정성을 인식하는 
데 중요하다(Park, 2023). 이를 위해 ESG 활동에 대한 내부적 평가
와 함께 외부적으로 공개되는 ESG 실천행동에 대해 소비자들이 객
관적으로 판단할 수 있는 기준이 마련되어야 한다. 그러므로 스포츠
웨어 브랜드의 경영에서는 환경 문제, 사회 갈등, 경영진의 부정 행
위 등에 대한 모니터링을 보다 엄격히 하며, 스포츠웨어 브랜드가 
설정한 ESG 목표와 실제 행동 간의 일관성과 책임감 있는 실천을 
보여주어야 할 것이다.

이와 함께 본 연구에서 ESG 메시지신뢰가 소비행동에 직접적인 
영향을 미치지 않는다는 결과가 도출되었다. 최근 인터넷, 모바일 
기기 그리고 SNS 등의 대중화로 인해 소비자들은 다양한 광고와 홍
보 메시지에 노출되어 있다. 이러한 환경에서 소비자들은 광고나 홍
보메시지에 대해 비판적인 태도를 보이고 있으며, 정보의 진정성을 
확인하려는 경향이 점점 더 증가하고 있다(Lee et al., 2015; Park, 
2014). 이와 더불어, 소비자들은 기업이 사회적 책임을 실제로 얼

Table 6.   Results of bootstrap

Path Non-standardized coefficient S.E. P
Direct Effect 
ESG message credibility → Consumer behavior -.060 .090 .494

Indirect Effect 
ESG message credibility → ESG fit → Consumer behavior .129 .061 .017

ESG message credibility → ESG skepticism → Consumer behavior .026 .017 .035
Direct Effect  
ESG authenticity → Consumer behavior .178 .083 .048

Indirect Effect
ESG authenticity → ESG fit → Consumer behavior .024 .015 .032

ESG authenticity → ESG skepticism → Consumer behavior .072 .045 .012

H.-C. Joo and W.-H. Cho
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마나 진정성 있게 실천하는지 높은 기대를 하고 있다(Jo, 2018). 한
편, SNS 광고에서 인증서와 임상실험 결과 등을 효과적으로 제시
할 때 메시지 신뢰도가 높아져 긍정적인 태도 변화를 유도할 수 있
으며(Yoon & Kim, 2018), 랜선투어에서 정보를 전달하려는 정보
원의 신뢰도가 수용자의 플로우 경험과 행동 의도에 긍정적인 영향
을 미친다는 선행연구가 존재한다(Jeon & Hwang, 2022). 이러한 
맥락에서 소비자가 스포츠웨어 브랜드의 ESG 실천결과를 중요시
하고 구체적 행동을 통한 사회적 책임 이행을 기대하고 있으므로, 
ESG 경영활동의 진정성이 ESG 메시지신뢰 보다 더 큰 영향을 미쳐 
본 연구에서와 같은 결과가 도출된 것으로 해석된다. 이는 스포츠웨
어 브랜드가 제시하는 ESG 활동의 실제적인 실천과 결과를 소비자
가 더욱 크게 중시하고 있으며, 구체적인 행동과 변화를 통해 사회
적 책임을 평가하고자 하는 경향이 강해졌다는 의미이기도 하다. 따
라서 스포츠웨어 브랜드는 일회성 홍보 메시지 전달보다, 실질적인 
ESG 활동을 지속하고 공유하여 소비자에게 진정성을 호소할 필요
가 있겠다. 더불어 소비자들이 정보의 진정성을 중시하는 현 상황에
서 스포츠웨어브랜드는 ESG 활동의 성과를 더욱 투명하게 공개하
고, 이를 지속하기 위한 노력이 요구된다. 

둘째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 
ESG 적합성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결
과는 스포츠웨어를 구매하는 소비자들이 브랜드의 ESG 메시지가 
얼마나 신뢰할 수 있고 진정성 있게 다가오는지를 매우 중요하게 생
각하며, 브랜드가 자신들의 ESG 경영 목표를 실제로 얼마나 잘 실
천하고 있는지 평가하는 기준으로 삼고 있음을 의미한다. 기업 경영
전략과 소비자의 인식과 선호도가 일치할 때 나타나는 진정성은 기
업경영전략과 기업이미지가 일치하는 정도인 적합성과 밀접한 관련
이 있다(Kim, 2016). 또한, ESG메시지의 신뢰도가 기업이미지 형
성에 긍정적인 영향을 미친다는 점 역시 선행연구를 통해 규명됐다
(Choi et al., 2022). 최근 소비자들은 제품이나 서비스의 질뿐만 아
니라 경영자의 철학, 상생 가치, 친환경 제품 사용 등을 중요하게 여
기기 때문에, ESG경영에 대한 시각이 선택적인 활동에서 의무적인 
활동으로 전환되고 있다(Baek, 2021; E. Kim, 2023). 그러므로 스
포츠웨어 브랜드는 ESG 경영활동의 적합성 제고를 위해 소비자들
이 자사의 ESG 경영활동을 진정성 있고 신뢰할 수 있는 것으로 인
식할 수 있도록 만드는 경영전략을 펼칠 필요가 있다. 무엇보다도 
소비자가 기대하는 바와 기업의 친환경 제품 및 메시지가 일치하거
나 적합하다고 느낀다면 소비자는 그 제품을 긍정적으로 평가하게 
된다(Jeon & Chung, 2022). 반대로 기업에 대한 소비자의 사전 정
보와 제공된 친환경 정보가 불일치하다면, 결국 기업 신뢰도가 떨어
지게 된다(Lee et al., 2012). 따라서 스포츠웨어 브랜드는 소비자가 
인식하고 있는 브랜드 이미지를 면밀히 분석하여, 자사의 ESG 경영
활동과의 부합 여부를 점검할 필요가 있다. 또한 실천 중인 ESG 활
동이 진실하고 효과적으로 전달되고 있는지, 소비자로부터 신뢰를 
얻고 있는지를 지속해서 관찰하는 것이 중요하다.

 셋째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 
ESG 회의주의에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 
결과는 ESG 경영활동의 메시지신뢰와 진정성에 대한 소비자의 인
식이 높을수록, 소비자의 ESG 회의주의가 낮아지며, 이는 소비자
가 해당 브랜드에 대한 긍정적 인식을 높이고 친환경 스포츠웨어 구
매 의도도 증가시킨다고 해석할 수 있다. 일반적으로 소비자가 특정 
기업에 대한 회의주의를 갖게 되는 이유는 해당 기업의 메시지나 활

동에 대해 의심하거나, 활동에 대한 신뢰성과 진정성을 느끼지 못하
기 때문이다(Choi, 2024). 특히, ESG 경영활동은 기업의 이미지 제
고와 명성을 강화하기 위한 전략적 목적으로 수행되는 경영전략임
으로(Ha & Kwon, 2023), 환경 및 사회적 리스크 예방 효과에 대
한 객관적인 정보를 소비자에게 제공함으로써 이에 대한 인식을 높
이는 것이 중요하다(Kang & Kim, 2022). 이렇듯 소비자의 ESG 경
영활동에 대한 회의적인 태도를 줄이기 위해서는, 스포츠웨어 브랜
드가 구체적인 ESG 경영 목표와 활동 그리고 실질적인 노력과 성
과를 정기적이고 투명하게 공개할 필요가 있다. 이를 위해 스포츠
웨어 브랜드는 소비자와의 직접적 소통 창구를 마련하여 소통을 강
화할 필요가 있다. 예를 들어 ESG 관련 이벤트나 캠페인 등을 통해 
소비자 참여 기회를 제공하고, ESG 문제에 대한 인식 제고와 공감
대 형성을 유도해야 할 것이다. 그 이유는 ESG 경영전략에 있어 참
여형 프로모션 수단이 소비자와 브랜드 간의 상호작용을 긍정적으
로 형성하여 신뢰 향상, 공감 및 결속력을 증진시키기 때문이다(Lee 
& Min, 2017). 그러므로 ESG 메시지의 신뢰성과 ESG 활동에 대한 
진정성을 제고하여 회의주의를 감소시킬 수 있는 다양한 경영전략
을 펼쳐야 할 것이다. 

넷째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 적합성은 소비 행동에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 스포츠웨어 브랜드의 실질적
인 ESG활동이 소비자의 인식과 일치성이 높을수록 긍정적인 소비
행동이 발생한다는 의미이다. 즉, 소비자의 소비행동을 높이기 위해
서는 스포츠웨어 브랜드가 자신들의 ESG 경영 목표와 노력 활동이 
소비자의 기대수준과 서로 연관성 있게 인식될 수 있도록 전달하는 
것이 중요하다는 의미다. 선행연구에 따르면 기업의 제품과 서비스
가 기업의 ESG 경영활동과 높은 유사성과 일관성을 나타낼 때, 소
비자는 긍정적인 브랜드 태도를 형성할 가능성이 있다고 제시하고 
있다(Kim & Lee, 2024; Kim et al., 2005). 그러므로 스포츠웨어 
브랜드의 경영활동은 단순히 상품과 서비스를 제공해 이익을 창출
하는 것을 넘어, 사회적 책임 활동을 통해 소비자가 인지하는 긍정
적 이미지를 더욱 강화해야 한다. 이를 통해 해당 브랜드가 지향해
야 할 이미지를 구축할 수 있도록 ESG 경영활동을 전략적으로 수행
할 필요가 있다. 이를 위해서는 기업의 사업, 사회공헌 및 환경 활동 
간 연관성을 소비자가 명확히 인지할 수 있도록 하는 노력이 중요하
다(Gupta & Pirsch, 2006). 이러한 인지 수준이 높아질수록, 소비
자들은 자신들의 기대에 부합하는 ESG 경영활동을 긍정적으로 평
가하며, 이를 기업의 진실하고 진정성 있는 노력으로 인식할 가능성
이 커질 것이다(Choi et al., 2022). 그러므로 기업이 제공하는 실제 
상품과 서비스 그리고 ESG 경영활동 사이에 어떤 직접적인 연결고
리가 있는지를 소비자에게 분명히 전달하는 것이 필요하다. 예를 들
어 스포츠웨어 브랜드의 친환경 제품이 판매될 때마다 소외계층에
게 어떻게 도움이 되는지, 환경에 어떻게 도움이 되는지, 그리고 기
업이 판매 수익을 바탕으로 ESG 활동을 어떻게 운영하고 있는지에 
대한 연계성을 소비자에게 명확하게 보여줘야 할 것이다. 

다섯째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 회의주의는 소비 행동에 부정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 ESG 활동에 
대한 소비자의 회의주의가 신뢰와 구매 의도에 부정적인 영향을 미
친다는 선행연구 결과와 일치한다(Choi et al., 2022). 또한 소비자
의 높은 회의주의는 브랜드 태도와 구매 의도를 악화시킨다(Luo et 
al., 2020). 따라서 본 연구 결과는 스포츠웨어 브랜드의 ESG경영
활동에 대한 소비자의 회의적인 태도가 낮을수록 소비행동에 미치
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는 영향력 역시 감소할 수 있음을 의미한다. 또한, 소비자들은 과거
에 비해 기업의 비윤리적인 행위에 더 적극적으로 반응하고 있다는 
점은(Kang, 2022), 윤리적 소비 행동이 점차 일반화되고 있음을 나
타낸다. 더불어 최근 정보통신기술의 발전으로 미디어 사용량과 정
보 접근성이 증가하면서, 다양한 미디어를 통해 이루어지는 광고가 
소비자의 긍정적 인식에 넓은 영향을 미치고 있다(Nam, 2016). 이
런 상황에서 광고의 정보 신뢰성은 기업의 경영활동 기획과 수립에 
있어 중요한 요소로 자리 잡고 있으며(Bae, 2018), 단순한 상품 홍
보를 넘어 기업이 실제로 ESG 활동을 얼마나 잘 실천하고 있는지를 
강조하는 것이 중요해졌다. 이는 소비자들이 정보의 바닷속에서도 
자신들의 가치관에 부합하는 기업의 메시지에 주목하며, 이 정보를 
기반으로 소비 결정을 내리려는 경향이 있기 때문이다. 무엇보다 미
디어는 사회적 투명성과 공정성 제고를 위해 정보를 제공하는 기능
이 있다. 따라서 미디어를 통한 감시 기능을 통해 브랜드의 윤리경
영 실천 여부를 점검함으로써 소비자의 불확실성과 의심을 최소화
할 수 있다(Y. Kim, 2024). 그러므로 브랜드의 친환경 제품 생산 과
정 등 ESG 경영 실천 내용을 소비자들에게 효과적으로 알림으로써, 
ESG 경영활동에 대한 소비자들의 회의적 인식을 줄이고 윤리적 소
비를 장려할 수 있는 경영전략을 펼치는 것이 중요하겠다. 

여섯째, ESG 메시지신뢰와 소비행동의 관계에서 ESG 적합성과 
ESG 회의주의는 완전매개효과가 나타났음을 통계적으로 확인하였
다. 이는 스포츠의류 브랜드가 전략적으로 펼치는 ESG 메시지에 대
한 신뢰성을 극대화하기 위해서는 소비자들이 해당 브랜드의 ESG 
경영활동을 회의적으로 보는 시각을 완화하고, ESG 적합성 인식을 
강화하는 것이 중요한 과제임을 본 연구는 시사한다. 최근 전 세계
적인 기후변화와 코로나19 팬데믹으로 인해 친환경 제품에 관한 관
심이 증가하면서, ESG 경영활동의 중요성이 더욱 두드러졌다(Lee 
& Lee, 2022). 이러한 상황에서 ESG 경영활동의 효과를 극대화하
기 위해서는, 소비자들에게 일상생활과 기업의 ESG 경영활동 사이
의 밀접한 연관성을 제공하여 심리적 거리를 좁히는 것이 중요해졌
다(Ji, 2022; Jung & Jeong, 2023). 또한, 선행연구들에 의해 규명
된 바와 같이, 기업의 사회적 책임활동에 대한 모순성을 낮춰 소비
자들의 회의주의적 성향을 감소시키고(Kazakova et al., 2022), 실
행된 ESG 경영활동이 적절했다는 인식을 강화함으로써(Huh et al., 
2023), 긍정적인 소비행동으로 유도하는 전략이 필요함을 알 수 있
다. 이를 위해 스포츠웨어 브랜드는 자사의 ESG 경영활동에 대한 
정보를 투명하게 공개하고, 이를 효과적으로 알릴 수 있는 다양한 
소통 창구를 마련할 필요가 있겠다. 더불어, ESG 경영활동의 신뢰
성과 진정성을 객관적으로 보여주기 위해 공신력 있는 기관에서 수
상 기록을 홍보하는 것 역시 효과적인 전략이 될 수 있을 것이다.

일곱 번째, ESG 진정성과 소비행동의 관계에서 ESG 적합성과 
ESG 회의주의는 부분매개효과가 나타났음을 통계적으로 확인하였
다. 이러한 결과는 소비자의 긍정적인 소비 행동을 이끌기 위해서
는 스포츠웨어 브랜드가 외부 압력에 대응하는 차원을 넘어, 사회
적 책임과 지속가능한 가치를 진정으로 실천함으로써 비로소 소비
자의 신뢰와 지지를 얻을 수 있음을 보여준다. 또한 스포츠웨어 구
매를 고려하는 소비자들의 긍정적인 구매 행동을 유도하기 위해서
는 ESG 경영활동을 진정성 있게 전달하여 소비자의 회의주의를 최
소화해야 함을 시사한다. 소비자가 기업의 ESG 경영을 더 깊이 신
뢰하고 긍정적으로 바라보기 위해, 그 진정성을 느끼고 실제로 변화
하는 모습을 목격하는 것이 필요하다(Ji, 2022; Yoo, 2022). 또한, 

긍정적인 소비행동을 유도하기 위해서는 소비자의 회의주의 인식 
수준을 줄이고, 이를 통해 경영활동의 진정성을 강화할 필요가 있다
(Ellen et al., 2006). 이외에도 E. Kim(2023)의 연구가 본 연구결
과를 뒷받침해주고 있다. 이러한 논지에서, 스포츠웨어 브랜드가 소
비자의 긍정적인 소비행동을 이끌기 위해서는 다음과 같은 노력이 
필요하다. 스포츠웨어 브랜드는 ESG 경영의 진정성을 입증하여 소
비자의 신뢰를 얻는 것이 중요하다. 이러한 신뢰를 바탕으로 소비자
가 ESG 활동을 올바르게 이해하고 공감할 수 있도록 소통을 강화하
는 한편, 다양한 마케팅 전략을 전개하여 ESG 경영활동에 대한 소
비자 인식을 높이고 궁극적으로 구매행동으로 연계될 수 있도록 유
도해야 할 것이다. 

결론 및 제언결론 및 제언

본 연구의 목적은 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지 신뢰성, 진정
성, 적합성, 회의주의 그리고 소비행동간의 인과관계를 검증하는 것
이었다. 이를 통해 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영의 지속 가능 경영
과 이익 창출을 위한 시사점을 제공하고자 하였다. 연구결과는 다음
과 같다. 첫째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성 
중 ESG 진정성만이 소비행동에 긍정적인 영향을 미쳤다. 둘째, 스
포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성이 ESG 적합성에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 스포츠웨어 브랜드
의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 ESG 회의주의에 부정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 적합
성은 소비 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 
스포츠웨어 브랜드의 ESG 회의주의는 소비 행동에 부정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 매개효과 검증 결과는 다음과 같다. 첫
째, ESG 메시지신뢰는 소비행동에 직접효과가 통계적으로 유의하지 
않았으나, ESG 메시지신뢰가 ESG 적합성과 회의주의를 매개로 소
비행동에 완전매개효과가 나타났다. 둘째, ESG 진정성은 소비행동
에 직접효과가 통계적으로 나타났으며, ESG 진정성은 ESG 적합성
과 회의주의를 매개로 소비행동에 부분매개효과가 나타났다. 이상
의 내용을 종합했을 때, 다음과 같이 정리 할 수 있다. 

스포츠웨어 브랜드가 지속 가능 경영과 이익 창출을 위해 ESG 메
시지의 신뢰성과 진정성에 더욱 주목해야 함을 시사한다. 스포츠
웨어 브랜드는 ESG 적합성을 높이고, 소비자의 회의주의를 줄이
며, ESG 경영을 통해 소비자의 긍정적인 소비행동을 끌어내는 전략
을 수립해야 할 것이다. 우선, ESG 경영활동의 신뢰와 진정성을 위
한 실천을 강조할 수 있다. 소비자들은 단순한 ESG 메시지보다는 실
제적 활동과 결과를 중시한다는 점에서, 스포츠웨어브랜드는 자체
적인 평가와 함께 외부의 객관적인 평가를 통해 신뢰성을 입증하고 
ESG 활동을 투명하게 공개하여 실제행동과 목표 사이의 일관성을 
유지할 필요가 있다. 또한 소비자들의 회의주의를 관리하고 ESG 적
합성을 유발하기 위해서는 스포츠웨어 브랜드는 자사의 ESG 경영활
동과 제품 및 서비스 사이의 연결고리를 명확하게 전달하고 투명성
과 진정성을 강조해야 할 것이다. 마지막으로 ESG 활동에 대한 투명
한 소통 채널 구축과 실제 소비자가 참여할 수 있는 캠페인 등을 통
해 공감대를 형성해야 할 것이다. 이는 스포츠웨어 브랜드의 ESG 경
영활동을 효과적으로 전달하고 소비자들의 긍정적인 인식과 구매 
행동을 유도할 수 있을 것이다.

H.-C. Joo and W.-H. Cho
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마지막으로 본 연구의 제안 사항을 제시하고자 한다.
첫째, 본 연구에서는 연구 목적 달성을 위해 대중적으로 알려진 스

포츠 브랜드의 사례를 바탕으로 연구를 진행하였다. 이 과정에서 설
문 대상의 연구 주제 및 설문 문항의 이해도를 높이기 위해 미디어 
노출도가 높은 ‘나이키’와 같은 특정 브랜드의 사례 예시를 타사 스
포츠 브랜드보다 비중을 높게 잡아 설문을 진행하였다. 따라서 추후 
연구에서는 스포츠 브랜드 사례 비중을 정교화하여 진행할 필요가 
있을 것이다.

둘째, 스포츠웨어브랜드의 주요 ESG 마케팅 전략은 브랜드마다 
차이가 있을 것이라 예상된다. 예를 들어 환경보전을 주요 마케팅 수
단으로 사용하는 브랜드, 투명한 경영과 사회적 차별 금지 등의 가치
를 주요 마케팅 수단으로 사용하는 브랜드 등 동일 가치를 주요 마케
팅 수단으로 ESG 활동을 하는 스포츠웨어브랜드들에 관한 연구는 
본 연구과는 다른 시사점을 도출할 수 있을 것이라 예상된다. 

셋째, 본 연구에서는 특정 브랜드명을 설문지의 예시로 들어 연구 
응답자들에게 설문을 진행하였다. 특정 브랜드명과 실제 사례를 제
시한 이유는 응답자들에게 좀 더 현실감 있게 ESG 경영활동이 무엇
인지, 그리고 어떠한 활동을 스포츠브랜드가 이행하고 있는지를 전
달하고자 의도한 것이다. 하지만 이러한 정보가 연구 응답자들의 생
각이나 가치관에 영향을 미쳤을 가능성도 존재하기에 추후 연구에
서는 이러한 문제가 발생하지 않도록 가상의 브랜드 활용 및 연구를 
통해, 본 연구 결과와의 비교 분석을 통해 의미있는 시사점을 제시하
길 바란다.
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스포츠웨어 브랜드의 ESG 경영활동에 대한 메시지신뢰와 진정성이 

소비자행동에 미치는 영향: ESG 적합성과 회의주의의 매개효과
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[목적] 이 연구의 목적은 기존의 경쟁방식으로 이점을 점할 수 없는 스포츠웨어 시장에서 최근 주목받고 있는 ESG 경영
을 통해 소비자의 소비행동을 유발할 수 있는 방안을 탐색하고자 하며, 이를 통해 지속 가능한 경영과 가치 창출을 바
탕으로 스포츠웨어 브랜드의 전략적 대안을 제시하는데 있다.
[방법] 연구분석방법은 SPSS 21.0와 AMOS 21.0를 활용하여, 빈도분석, 신뢰도 및 타당도 분석, 확인적요인분석, 구조
모형방정식모형 그리고 매게효과분석을 수행하였으며, 가설검증 결과는 다음과 같다.
[결과] 첫째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성 중 ESG 진정성만이 소비행동에 긍정적인 영향을 미
쳤다. 둘째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성이 ESG 적합성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 셋째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 메시지신뢰와 ESG 진정성은 ESG 회의주의에 부정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 넷째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 적합성은 소비 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯
째, 스포츠웨어 브랜드의 ESG 회의주의는 소비 행동에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 매개효과 검증 결과
는 다음과 같다. 첫째, ESG 메시지신뢰는 소비행동에 직접효과가 통계적으로 유의하지 않았으나, ESG 메시지신뢰가 
ESG 적합성과 회의주의를 매개로 소비행동에 완전매개효과가 나타났다. 둘째, ESG 진정성은 소비행동에 직접효과가 
통계적으로 나타났으며, ESG 진정성은 ESG 적합성과 회의주의를 매개로 소비행동에 부분매개효과가 나타났다.
[결론] 스포츠웨어 브랜드의 지속가능한 경영과 이익 창출을 위해서는 ESG 메시지에 대한 신뢰와 진정성을 바탕으로 
소비자의 소비행동을 유발하는 방안이 모색되어야 할 필요가 있다.

The Effects of Message Credibility and Authenticity in Sportswear Brands’ ESG Management on Consumer Behavior: The Mediating Effects of ESG Fit and Skepticism

Korean Journal of Sport Science 2024, 35(3), 437-451

http://kjss.sports.re.kr

