
  Min Wook KIM, Ki Hyun KWOM, Sang Hoon YOON, Seung Jin HAN / Journal of Sport and Applied Science 7(2), 13-19                 13 

 

ISSN: 2586-6028 ©  2017-2020 KODISA & KSSA 

Website: http://www.kjsas.or.kr 

doi: http://dx.doi.org/10.13106/jsas.2023.Vol7.no2.13 

 

 

1. Introduction 

 

국내 아웃도어 시장은 2000 년대 중반 이후 주 5일제 근무의 안착과 소득 수준의 지속적 향상, 그리고 자연, 건강과 

힐링을 추구하는 사회적 트렌드로 인해 세계 2 위의 시장 규모를 자랑하며 급격하게 성장했으나, 2014 년 매출의 정점을 

찍은 후 시장은 하락세로 돌아섰다(Han, 2021). 이후 현재는 중장년층이 주로 즐기는 운동이라고 여겼던 등산이 전 

세대가 즐기는 건강한 스포츠로 등극하면서 젊은 세대들의 유입이 줄기차게 이어짐에 아웃도어 시장은 다시 활기를 

찾고 있다.  

최근 젊은층의 소비 트렌드는 다양하게 변화하고 있으며, 가치 소비를 중요시하며, 기업들도 친환경 소비에 대한 

중요성을 인식하고 있다. 또한, 코로나 19 팬데믹 이후 유례없는 위기를 경험하면서 환경 경각심이 이전보다 높아져 
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Abstract 

 
Purpose: The purpose of this study is to provide directions and implications related to eco-friendly marketing and products 

of outdoor brand companies by empirically analyzing the influence of outdoor brand's eco-friendly activities on brand 

image and word of mouth. Research design, data, and methodology: In this study, a survey was conducted on those who 

have purchased outdoor brand products through the convenience sampling method, and a total of 470 effective samples 

were collected. Frequency analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation model analysis 

were conducted based on the collected data. Results: As a result of the analysis, first, it was found that eco-friendly mar-

keting among the eco-friendly activities of outdoor brands did not have a positive effect on the brand image. Second, among 

the eco-friendly activities of outdoor brands, eco-friendly products were found to have a positive effect on the brand image. 

Third, it was found that the brand image had an effect on word of mouth intention. Conclusions:  Academic and practical 

implications were discussed based on the research results that eco-friendly marketing of outdoor brands does not have a 

positive effect on brand image, eco-friendly products have a positive effect on brand image, and brand image affects word 

of mouth. 
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소비자 역시 개인의 소비가 환경에 주는 영향을 이전보다 더 고려하는 현상이 나타나고 있다. 글로벌 소비자 대상 

조사결과에서 응답자의 53%가 친환경 제품을 구매하고 친환경 포장재를 사용한 제품을 선호한다고 응답해, 다수의 

소비자가 친환경을 추구하는 그린슈머(Greensumer) 성향을 보이는 것으로 나타났다(PwC, 2021).  

아웃도어 브랜드 기업들도 이러한 흐름에 맞추어 전략적으로 친환경을 추구하고 있다. 대표적인 친환경 아웃도어 

브랜드 파타고니아(Patagonia)는 ‘우리는 최고의 제품을 만들되 불필요한 환경 피해를 유발시키지 않으며, 사업을 통하여 

환경 위기에 대한 공감대를 형성하고 해결 방안을 실행한다.’의 브랜드 미션(Mission)을 중심으로 자사 제품의 친환경 

소재 및 경영 활동을 홍보하고, 친환경 마케팅을 전개하고 있다(Park, 2020). 국내 대표 아웃도어 브랜드인 K2 와 

블랙야크(BLACKYAK)도 친환경 활동을 전개하고 있다. K2 는 ‘에코 프로젝트(ECO 프로젝트)’의 일환으로 GRS(Global 

Recycled Standard) 인증을 받은 리사이클 소재로 제작한 제품을 판매하고 있으며, 에코 프로젝트는 티셔츠, 재킷, 팬츠와 

같은 의류 제품뿐만 아니라 크로스백, 슬링백 등 다양한 종류의 제품을 선보이며 확대 적용한 모습을 보이고 있다. 

블랙야크는 그린야크(GREENYAK) 프로젝트를 선보여 소비자들의 친환경 인식 제고에 기여하고 있으며, 산에 버려진 

쓰레기 문제를 해결하기 위해 등산 애호가들을 위한 커뮤니티인 블랙야크 알파인 클럽(BAC)과 클린 마운틴 활동을 

전개하고 있다.  

패션 브랜드 유형별로 ESG 활동 현활을 살펴보면 아웃도어 브랜드가 가장 높게 나타났다(Sung & Kim, 2022), 이는 

아웃도어 브랜드도 친환경 및 친환경 소비의 중요성을 인식하고 이를 통해 브랜드 이미지 구축의 필요성을 인식하고 

있는 것으로 볼 수 있다. Heo(2016)는 스포츠용품 기업의 친환경 경영활동이 브랜드 이미지에 정적인 영향을 미친다 

하였으며, 스포츠용품 기업의 친환경 경영활동은 브랜드 이미지를 높임으로서 기업의 지속가능한 경영을 유지할 수 있는 

핵심 요인이라 하였다. 

 브랜드이미지(brand image)란 개인이 특정브랜드에 대하여 갖는 신념이나 아이디어 인상의 총체이며(Aaker, 1991), 

개인이 어떠한 브랜드에 대해 갖는 주관적인 생각으로 소비자가 제품속성 보다는 주관적 생각이 구매결정에 영향을 

주는 것이다(Lee, 2019). 형성된 브랜드 이미지는 일반적으로 해당 브랜드에 대한 구전의도 및 해당 브랜드의 재구매로 

이어지기도 한다. 

구전의도(Word of Mouth)는 개인들의 경험에 기초한 대면 커뮤니케이션이라고 정의할 수 있다(Borgida & Richard, 

1977; Ham et al., 2022) 스마트폰의 보급 등으로 페이스북, 인스타그램, 유튜브 등 소셜 미디어(SNS)를 통해 소비자들의 

지식과 경험이 활발하게 공유되면서 구전의도의 중요성이 매우 높아지고 있다(Min, 2021). 

본 연구는 친환경 활동과 이미지, 구전의도의 관계를 탐색하는데 목적이 있다. 이를 통해 아웃도어 브랜드가 활발하게 

전개하고 있는 친환경적인 활동들이 소비행동에 미치는 영향을 탐구하고, 관련 시장과 산업에 미치는 실제적인 효과를 

진단하고자 한다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

첫째, 아웃도어 브랜드의 친환경 마케팅은 브랜드 이미지에 영향을 미칠 것이다. 

둘째, 아웃도어 브랜드의 친환경 제품은 브랜드 이미지에 영향을 미칠 것이다. 

셋째, 아웃도어 브랜드의 브랜드 이미지는 구전의도에 영향을 미칠 것이다. 

 

2. Method 
 

2.1. Data Collection and Sample 

 

본 연구는 비확률표본추출방법(nonprobability sampling) 중 편의표본추출법(convenience sampling)을 이용하여 표

본을 추출하였다. 총 500부의 수집된 설문지 중에서 총 470부의 유효 표본을 본 연구에 사용하였다. 설문에 앞서 대상자

들에게 설문조사의 목적과 방법 등을 상세히 알려준 후 응답자가 설문 항목에 대해 직접 기입하는 자기평가기입법(Self-

administration method)을 사용하였다. 구체적인 연구대상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다. 
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Table 1: Demographic Characteristics 

Demographic Frequency (n) Percentage (%) 

Gender 

Male 252 54 

Female 218 46 

Age 

20’s 102 22 

30’s 59 13 

40’s 141 30 

50’s 168 36 

Job 

University(Graduate) student 22 35 

Office worker 329 30 

Housewife 52 16 

Etc 67 19 

Outdoor Product Purchase 

Type 

Clothing 437 

Multiple responses 

Shoes 348 

Equipment 114 

Accessories 205 

 

2.2. Measures 
 

본 연구에서 사용된 조사도구는 설문지이며, 사용된 문항과 변인은 선행연구를 통해 신뢰성과 타당성이 검증된 것을 

바탕으로 연구 목적에 부합하게 수정하여 구성하였다. 친환경 활동 중 친환경 마케팅 요인은 Milfont and Duckitt (2004), 

Karaman and Akman(2018)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 4문항으로 측정하였다. 친환

경 제품 요인은 Zhang(2010)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 4문항으로 측정하였다. 브랜

드 이미지는 Keller(1993), Netemeyer (2004) 등의 연구에서 사용한 4문항으로 측정하였으며, 구전의도는 Goyette 등 

(2010)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 4문항으로 측정하였다. 인구통계학적 변인을 제외

한 모든 변인의 항목은 ‘전혀 그렇지 않다: 1점’에서 ‘매우 그렇다: 7점“까지의 7점 리커트 척도(Likert Scale)로 측정하였

으며, 조사도구는 <Table 2>와 같다. 

Table 2: Measures 

Variable 
Number of 

questions 
References 

Eco-friendly 

activities 

Eco-friendly marketing 4 Milfont and Duckitt (2004), Karaman and Akman(2018) 

Eco-friendly product 4 Zhang(2010) 

Brand image 4 Keller(1993), Netemeyer et al.(2004) 

Word of mouth 4 Goyette et al. (2010) 
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2.3. Data Analysis 
 

본 연구에서 수집된 자료 처리는 SPSS 23.0과 AMOS 23.0 프로그램을 분석을 진행하였으며 세부적으로 연구대상

자의 정보 분석을 위해 빈도분석을 실시하였으며, 측정도구의 신뢰도와 타당성 검증을 위해, 신뢰도 분석과 확인적 요인

분석(집중타당성 분석, 판별타당성 분석)을 실시하였다. 최종적으로 가설 검증을 위해 구조방정식 모형 분석을 실시하였

다 

 
3. Results 

 

3.1. Confirmatory Factor Analysis  
 

조사 도구의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위하여 Cronbach’s α계수 산출과 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis)을 실시하였다. 조사도구의 신뢰도 계수를 살펴보면, 친환경 마케팅 .902, 친환경 제품 .931, 브랜드 이미지 .961, 

구전의도 .951로 나타나 일반적인 요구 수준인 .7 이상을 상회하는 것으로 나타났다. 확인적 요인분석 결과, 잠재변인의 

개념신뢰도(Construct Reliability: CR)는 .551 ∼ .584로 나타나 기준치인 .5 이상을 웃도는 것으로 나타났으며, 분산추출

지수(Average Variance Extracted: AVE)는 .830∼.896으로 나타나 기준치인 .7과 이상을 웃도는 것으로 나타나 집중타당

성이 입증되었다. 자세한 결과는 <Table 3>과 같다. 또한, 잠재변인 간의 상관계수 제곱값이 AVE를 초과하지 않는 것으

로 나타나 조사도구의 판별타당성이 입증되었으며(Fornell & Larcker, 1981), 자세한 결과는 <Table 4>와 같다. 

Table 3: Result on reliability & confirmatory factor analysis 

Dimension S.W S.E t-value CR AVE Cronbach’s α 

Eco-friendly 

marketing 

Marketing 1 .769   

.551 .830 .902 

Marketing 2 .859 .057 20.047*** 

Marketing 3 .898 .055 21.115*** 

Marketing 4 .821 .054 18.978*** 

Eco-friendly 

product 

Product 1 .896   

.616 .865 .931 

Product 2 .930 .032 32.204*** 

Product 3 .847 .032 26.024*** 

Product 4 .839 .034 25.516*** 

Brand image 

Image 1 .934   

.668 .889 .961 

Image 2 .945 .025 40.222*** 

Image 3 .922 .026 36.788*** 

Image 4 .909 .028 35.078*** 

Word of 

mouth 

WOM1 .915   

.684 .896 .951 

WOM 2 .921 .030 33.808*** 

WOM 3 .926 .030 34.33*** 

WOM 4 .883 .031 30.162*** 

*P<0.05 **P<0.01 ***P<0.001 

https://en.dict.naver.com/#/entry/enko/7d9f819c982443c69f9c0f29aa750f21
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Table 4: Result on discriminant validity 

Dimension Eco-friendly marketing Eco-friendly product Brand image Word of mouth 

Eco-friendly market-

ing 
1    

Eco-friendly product 0.613 1   

Brand image 0.319 0.419 1  

Word of mouth 0.129 0.218 0.417 1 

 

3.2. Assessment of the Structural Model 

 

본 연구에서는 아웃도어 브랜드의 친환경 활동 및 브랜드 이미지, 구매의도와의 구조적 인과관계의 영향에 관한 연구

가설을 검증하고자 구조방정식 모형분석을 실시하였으며, 카이자승치(x2), 기초부합지수(GFI), 오차평균차이(RMSEA), 비

교부합지수(CFI), 증분적합지수(NFI), 절대적합지수(SRMR) 등을 포함하는 다양한 지수를 활용하였다. 

이론적 모형을 토대로 전체 구조모형을 검증한 결과, 모형 적합도는 χ²/df=2.732(χ²=273.172, df=100), p<.000이며, 

NFI=.966, TLI=.974 , CFI .978, GFI=.931, RMSEA=.061, SRMR=.030으로 나타나 수용수준을 모두 충족하여 본 모형은 적

합한 것으로 판단된다.  

Table 5: Result on research model verification 

Dimension χ2/df NFI TLI GFI CFI RMSEA SRMR 

Model fit 2.732 .966 .974 .931 .978 .061 .030 

Standard ≤ .3  ≥ .9  ≥ .9 ≥ .9 ≥ .9 ≤ .08 ≤ .07 

 

3.3. Assessment of Research Hypothesis 

 

본 연구에서 설정한 연구모형에서 요인 간 인과관계에 대한 가설 검증 결과는 <Table 6>과 같다. 

첫째, 아웃도어 브랜드의 친환경 활동 중 친환경 마케팅이 브랜드 이미지에 영향을 미칠 것이라는 가설 1의 검증 결

과, 표준화 계수 값이 .061(t=0.419, p>.05)로 나타나 가설 1은 기각되었다. 

둘째, 아웃도어 브랜드의 친환경 활동 중 친환경 마케팅이 브랜드 이미지에 영향을 미칠 것이라는 가설 2의 검증 결

과, 표준화 계수 값이 .728(t=6.958, p<.001)로 나타나 가설 2는 채택되었다. 

셋째, 브랜드 이미지가 구전의도에 영향을 미칠 것이라는 가설 3의 검증 결과, 표준화 계수 값이 .544(t=0.034, p<.001)

로 나타나 가설 3은 채택되었다. 

 

Table 6: Result on research hypothesis verification 

Hypothesis Path p.c. s.e. t p Status 

H1 Eco-friendly marketing → Brand image 0.061 0.134 0.459 0.646 Reject 

H2 Eco-friendly product → Brand image 0.728 0.105 6.958 0.000 supported 

H3 Brand image → Word of mouth 0.544 0.034 15.794 0.000 supported 

 

 

4. Discussion and Conclusion 

 

본 연구는 아웃도어 브랜드들의 친환경 활동이 아웃도어 브랜드 이미지에 미치는 영향과 구전의도에 미치는 영향 관

계를 실증적으로 분석하고자 하였으며, 분석된 연구결과를 통해 다음과 같이 논의하고자 한다. 

첫째, 아웃도어 브랜드의 친환경 마케팅이 브랜드 이미지에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 아웃도어 브랜드의 친환
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경 마케팅은 브랜드 이미지에 영향을 미치는 않는 것으로 나타났고, 가설 1은 기각되었다. 이러한 연구결과는 선행연구

(Heo, 2016)의 연구결과와는 상이한 결과가 나타났다. 반면, 친환경 경영활동이 친환경 서비스가 브랜드 이미지에 유의

한 영향을 주지 않는다는 Ha(2019)의 연구결과는 본 연구의 결과를 지지한다. 기업들이 사회적 책임에 대한 진정성과 

일관성을 가지고 지속적으로 수행했을 때 직간접적인 성과로 연결될 수 있지만, 단순히 마케팅의 일환이나 기업마다 일

률적으로 수행하는 환경 활동이라고 인식된다면 기업이 궁극적으로 원하는 긍정적 성과와는 무관할 수 있다는 Ju and 

Chung(2014)의 연구결과를 비추어 볼 때, 아웃도어 브랜드의 친환경 마케팅을 전개할 때 보다 진정성과 일관성을 가진 

방향성 및 전략을 수립하여 친환경 마케팅 활동을 전개하는 것이 필요하다 보여진다. 

둘째, 아웃도어 브랜드의 친환경 제품이 브랜드 자산의 브랜드 이미지에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 아웃도어 브

랜드의 친환경 제품은 브랜드 이미지에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 가설 2는 채택되었다. An and Heo(2016)의 연

구에서 기업의 친환경활동은 기업 이미지에 유의한 영향을 미친다 하였으며, 구체적으로 친환경 활동 중 친환경 제품 생

산이 기업 이미지에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Kim and Kwon(2017)은 스포츠 용품 및 의류 제품들의 기존 상

품 판매 전략이었던 단순한 소비자 욕구나 상품 판매에 초점을 맞추는 것이 아니라, 직접 친환경적인 제품의 판매를 통

해 브랜드 이미지에 연계시켜 효과적인 마케팅 방안이 마련되어야 한다고 밝혀 본 연구의 연구 결과를 지지한다. Ju and 

Chung(2014)의 연구에서는 친환경 패션제품 선택․구매행동에 일반 적으로 패션제품 선택 시 중시하는 색상, 디자인, 브

랜드, 가격 등의 속성보다 친환경 마크, 기능성, 포장 및 소재성분 등 친환경 속성이 관련이 높은 것으로 나타나, 향후 아

웃도어 브랜드는 친환경 제품을 생산 및 판매할 때, 친환경 마크, 기능성, 소재 등을 고려하여 제품과 마케팅이 연계가 

될 수 있도록 전략을 마련하는 것이 필요하다 보여진다. 

셋째, 브랜드 이미지가 구전의도에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 브랜드 이미지는 구전의도에 영향을 미치는 것으

로 나타났고, 가설 3은 채택되었다. 이는, 브랜드 이미지가 구전의도에 유의한 영향을 미친다는 선행연구 결과(Cho et 

al., 2020)를 지지하는 것으로 나타났다. 아웃도어 브랜드는 진정성 있는 친환경 활동을 통해 소비자에게 브랜드 이미지 

제고를 함으로써 브랜드의 친환경 이미지가 구전으로 이어져 제품 판매 촉진까지 이루어질 수 있도록 친환경 활동과 브

랜드 이미지를 연계하기 위한 노력이 필요하다 보여진다. 
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