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1. 서  론

최근 기업의 사회적 책임(corporate social responsibility, CSR)에 대한 관심과 참여가 스포츠 경영 분야에서도 

늘어나고 있다. 과거 기업의 무분별한 이윤 추구로 발생한 사회적, 환경적 문제에 대한 사회 전반의 자각과 함께 이

해관계자 전체를 고려하는 CSR 활동은 기업 경쟁력의 중요한 요소로 자리매김하고 있으며 이는 스포츠 산업에도 

동일하게 적용된다(Moratis, 2016). 특히 기후변화와 같은 사회 이슈에 민감한 Z세대(Generation Z) 등 젊은 소비자

층이 주요 고객인 스포츠 기업으로서는 경영전략 수립에 있어 기업 활동에서 발생하는 경제적 가치와 더불어 사회적 

가치를 동시에 고려해야 경쟁력을 획득하고 유지할 수 있는 상황이다(Healy and Poole, 2022). 이에 더 많은 스포

츠 기업이 적극적으로 CSR 활동에 나서고 있다.

기업의 CSR 활동은 기업이 사회적, 환경적, 경제적, 윤리적 책임을 수행하며, 이해관계자들과의 갈등을 해결하기 

위한 노력으로 이해할 수 있다(Hahn, 2012). 이러한 활동은 기업 시민으로서의 이미지 구축과 사회와의 올바른 관계 

형성에 도움이 되며, 기업 자원을 사용하여 경제적, 법적 의무를 넘어 윤리적이고 자발적인 방식으로 사회와 건강한 

관계를 구축하기 위해 진행하는 다양한 활동으로 전개된다(Gaither et al., 2018). 이는 자선 활동, 공익 광고, 지역

사회 참여 등 여러 형태를 포함한다. 

한편, 전통적인 CSR 활동은 기업이 벌어들인 수익의 일부분을 사회에 환원하는 방식으로 진행되어 투자의 개념보

다는 사회적 비용으로 인식되어 왔다(Visser and Kymal, 2015). 따라서 기업이 재정적으로 어려움을 겪을 때, 사회

적 가치 창출과 관련된 지출은 줄어들 수밖에 없고, 예산의 한계로 인해 제한된 활동은 생성되는 사회적 가치의 규모

와 범위 측면에서 작아질 수밖에 없다. 이러한 사회적 책임 활동의 한계점을 극복하기 위해 등장한 것이 바로 기업의 

공유가치창출(creating shared value, CSV) 개념이다. 

CSV 활동은 기업의 CSR 활동의 진보한 형태로 사회적 가치와 더불어 환경적 가치, 경제적 가치를 동시에 추구하

는 활동이다(Porter and Kramer, 2011). CSV 활동에서는 기업의 주된 영업활동 과정에서 경제적 가치와 사회적 

가치가 동시에 창출되기 때문에 그 규모와 범위에 제한이 없다는 점에서 매우 매력적이다. 전통적인 CSR 활동이 이

윤 창출 이후 사회적 책임을 위한 활동을 하는 것으로 기업의 핵심역량과 다소 유리된 것이라면, CSV 활동은 기업의 

주된 영업활동을 통해 이루어지기 때문에 핵심역량의 형성과 유지에도 직접적인 도움이 될 수 있다. 

이러한 CSV의 장점 때문에 스포츠 산업 분야에서도 CSV 활동에 대한 관심과 참여가 늘어나고 있다. 예를 들어, 

아디다스는 K리그와 함께 "달려서 환경보호 K리그 X 아디다스 런 포 더 오션 캠페인"을 진행하였고, 나이키도 매년 

CSV 관련 활동 행사를 개최하고 있다(Wu, 2019). 이러한 노력들을 통해 스포츠 기업은 달리기 운동을 통한 20-30

대 젊은 세대들의 건강 증진과 운동에 대한 사회적 관심 제고를 이루어냈고 소비자들에게 긍정적인 브랜드 이미지를 

성공적을 심어줄 수 있었다. 동시에 운동 효과 측정과 달리기에 대한 전문적인 도움을 받을 수 있는 앱(application) 

제공을 통해 연관된 자사 상품 구매를 이끌어내기도 한다. 이처럼 CSV 활동은 스포츠 산업 전반에서 다양하게 전개

되고 있다.

한편 기업의 CSV 활동의 성과는 진정성에 의해 크게 좌우될 수 있다. 진정성이 담겨 있지 않은 위선된 행위는 

아무리 좋은 행위일지라도 고객들의 긍정적인 반응을 유발하기 어렵기 때문이다(Lafferty and Goldsmith, 2005). 

반면, 소비자들에게 진정성을 인정받은 고객의 CSV 활동은 경쟁우위를 획득하는 주요한 기반으로 작용할 수 있다. 

일반적으로 소비자들은 기업의 사회적 가치 창출 활동의 동기와 목적을 추론하여 상업적 의도가 숨겨져 있다고 판단

되면 진정성이 낮은 것으로 보고 부정적인 이미지를 가지게 된다(Nan and Kwang, 2007). 그에 비해 상업적 의도가 

숨어져 있지 않으면 진정성이 높은 것으로 판단하고 그 기업의 CSV 활동을 긍정적으로 생각하는 경향이 있다. 따라
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서, 스포츠 기업의 CSV 활동의 성과는 고객이 인식하는 진정성에 크게 영향을 받을 수 있다.

CSV 활동에 대한 연구는 국내외에서 활발하게 이루어지고 있으나 주로 일반 기업을 대상으로 하고 있으며 스포

츠 기업을 대상으로 진행된 연구는 드문 실정이다. 또한, 스포츠 기업을 대상으로 수행된 연구도 주로 CSR 활동과 

관련된 연구가 대부분이며, 특히 CSV 활동 성과를 조절하는 진정성의 역할을 고찰한 연구는 거의 없는 실정이다. 

이에 본 연구는 스포츠 기업의 CSV 활동과 기업신뢰의 관계에서 진정성의 역할을 고찰함으로써 기업의 사회적 기여

를 확대하고 지속가능한 경영전략을 수립하는데 도움을 주고자 한다.  

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 CSV 활동과 기업신뢰

자본주의가 고도로 발달하면서 이해관계자 자본주의에 대한 사회적 공감대가 형성됨에 따라 기업의 사회적 책임

에 대한 관심이 더욱 커지고 있다. 이러한 사회적 변화에 따라 사회적 책임을 이행하려는 기업의 활동도 과거의 단선

적인 CSR 형태에서 보다 효과적인 CSV 형태로 진화하고 있다(Gaither et al., 2018). 전통적인 CSR 활동은 그 규모

나 효과 면에서 한계가 있었기 때문에 기업의 핵심 역량을 활용하여 경제적 가치와 사회적 가치를 동시에 창출하고

자 하는 CSV 활동이 새롭게 주목받게 되었다(Wojcik, 2016). 일반적으로 이윤추구 행위를 통해 얻은 경제적 성과를 

토대로 사회공헌을 하는 CSR에 비해, CSV의 경우 기업이 주된 영업활동을 하는 가운데 자연스럽게 경제적 가치와 

사회적 가치를 동시에 창출할 수 있기 때문이다(Porter and Kramer, 2011). 

CSV 활동은 기업의 주된 영업활동 과정에서 사회적 가치를 직접적으로 창출해내기 때문에 고객의 기업에 대한 

신뢰감 형성에 큰 영향을 미칠 수 있다(Visser and Kymal, 2015). 신뢰는 어떤 사람이나 사물에 대한 정직성, 약속 

이행과 언행일치, 거짓과 위선이 아닐 것이라고 믿는 기대감으로 상호 호혜성의 믿음에서 비롯된다(Ghosh and 

Fedorowicz, 2008). 인간은 상호 호혜성의 원리에 따라 상대로부터 적절한 반응을 기대하게 되는데 이러한 믿음은 

인간 및 조직 관계에 중요한 영향을 미친다(kim and Seo, 2021). 신뢰는 사회조직 및 기업경영의 근간을 형성하기 

때문에 조직신뢰, 사회적 자본으로서의 신뢰, 기업 간 관계에서의 신뢰, 소비자 관점에서의 기업신뢰 등 다양한 측면

에서 기업 경쟁력에 직간접적인 영향을 미치게 된다(Johnson and Grayson, 2005; Kim et al., 2024; Qiang and 

Park, 2022). 특히 소비자가 인지하는 기업에 대한 신뢰감은 기업과 소비자 간의 장기적인 관계 유지에 필수적이라

는 점에서 더욱 주목해야 하는 부분이라고 하겠다(Bae, 2019; Inoue and Kent, 2014).

기업에 대한 신뢰도가 높아질수록 소비자는 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하여 해당 기업의 제품이나 서비

스에 대해 더 강한 구매 의사를 갖게 된다(Clementino and Perkins, 2021). 또한, 소비자들은 기업신뢰를 기업의 

사회적 책임 이행에 대한 의심을 평가하고 최소화하기 위한 도구로 사용하기도 한다. 또한, 기업에 대한 신뢰를 가진 

소비자는 기업을 믿을 수 있는 파트너로 인지하게 되고, 재방문을 통해 충성고객이 될 수 있다(Kim, Baloglu, and 

Henthorne, 2021). 따라서 고객 측면에서의 기업신뢰 형성은 기업의 경쟁력 확보에 필수적인 사안이라고 하겠다. 

특히 착한 기업을 소비하고자 하는 윤리적 성향이 강한 젊은 소비자층이 주요 고객인 스포츠 기업으로서는 고객과의 

신뢰 형성에 더욱 주의를 기울일 필요가 있다(Wu, 2019). 

CSV 활동은 기업이 고객과의 우호적인 관계를 형성하고 유지시켜 나갈 수 있는 방법이기 때문에 소비자들의 기

업신뢰 형성에 직접적인 영향을 미칠 수 있다(Kim et al., 2017; Jang et al., 2021). 기업의 CSV 활동을 명확히 인

식하고 있는 소비자들은 해당 기업에 대한 긍정적인 평가와 깊은 신뢰감을 형성하여 높은 구매 의도를 가질 수 있다
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(Kim and Park, 2021; Mohr and Web, 2005). 또한, 기업의 CSV 활동은 소비자에게 기업 자체의 이미지에 대한 

높은 수준의 몰입을 형성하여 고객충성도를 높일 수 있다(An et al., 2020; Perez and Bosque, 2013). CSV 활동은 

직원들에게도 기업에 대한 신뢰감을 높이는 요인으로 작용할 수 있으며 업무에 대한 만족감, 즐거움 등을 높여 내재

적 직무동기 향상에 기여하게 된다. 고객과의 상호작용 정도가 높은 서비스 산업에서는 서비스 종업원의 직무동기가 

고객경험 형성에 직접적인 영향을 미친다는 점에서 종업원의 기업신뢰는 고객의 기업신뢰로 연결될 수 있다(Cho, 

2023; Lee and Park, 2022). 뿐만 아니라 기업의 CSV 활동은 기업 주변의 이해관계자와 규제기관과의 신뢰관계 

형성에 기여하여 기업 가치를 높이는데도 기여할 수 있다(Hardiningsih et al., 2020). 이상의 논의로부터 아래와 같

은 가설을 도출하였다.

가설 1. CSV 활동이 기업신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  1-1 사회적가치가 기업신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  1-2 환경적가치가 기업신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  1-3 경제적가치가 기업신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.2 CSV 활동과 진정성

철학, 심리학 분야에서 많이 다루어지는 개념인 진정성(authenticity)은 그리스 철학에서 유래된 말로 ‘너 자신 그

대로(To thine own self to be true)’라는 의미를 뜻한다. Snyder(1979)는 진정성이란 인간관계에 있어 자아를 숨

긴 상태에서 거짓된 행동을 보여주는 것에 반하는 진정한 자아 자체를 뜻한다고 하였으며, Harter(1999)의 연구에서

는 진정성은 의도 혹은 동기와 같은 내면적 사고가 실제 행동과 일치하는 정도로 정의하였다. 또한, 진정성은 귀인 

과정을 통해 인간이 처한 상황 혹은 행동의 결과에 대하여 원인을 인식하고 그 과정을 거쳐 심리적 반응 또는 태도가 

달라질 수 있음을 설명하였다(Kelly, 1972). 귀인이론(Attribution Theory)이란 기업의 사회공헌활동이 소비행동에 

미치는 영향에 있어 진정성의 조절효과에 대한 이론적 근거로 적용될 수 있으며, 특정행위, 혹은 사건에 대해 그 발

생 원인의 추론 과정을 설명하는 이론이다(Fiske and Taylor, 1991).

귀인이론은 진정성 여부에 따른 CSV 활동의 성과를 판단하는데 의미 있는 이론적 토대를 제공해 줄 수 있다. 소

비자가 기업의 CSV 활동을 순수한 동기에서 시작된 행위로 귀인할 경우 소비자는 기업에 대해 보다 긍정적인 인식

을 형성할 수 있다(Greenbaum, 2000). 반면, CSV활동을 주주들의 이윤 극대화 요구 등 외적압력에 의해 시작된 

행위로 귀인하는 경우 해당 기업을 위선적인 기업으로 인식할 수도 있다(Lafferty and Goldsmith, 2005). 즉, 소비

자들은 CSV 활동의 동기에 대한 귀인 결과에 따라 해당 기업에 대해 긍정적 이미지를 형성하기도 하고 경우에 따라

서는 부정적 이미지를 갖게 되기도 하는 것이다(Nan and Kwang, 2007). 따라서 CSV 활동의 성과가 제대로 나타나

기 위해서는 소비자들에게 진정성을 인정받는 것이 매우 중요하다고 하겠다.

CSV 활동은 기업의 주요 경영활동을 통해 사회적 가치와 경제적 가치를 동시에 창출하기 때문에 전통적인 CSR 

활동에 비해 사회공헌활동의 동기적 측면에서 진정성을 인정받기가 보다 쉬울 수 있다. 핵심역량을 투입한 주요 경

영활동에서 내적 의도와 외적 행위가 다르기는 쉽지 않기 때문이다(Ekman, 1992). 그럼에도 불구하고 소비자는 기

업의 사회공헌활동이 내적 의도와 외적 행위가 일치하는가를 통해 기업이미지를 형성하고 재방문을 결정할 수 있으

며, 전통적인 CSR 활동과는 진정성에 대한 귀인 결과가 다르게 나타날 가능성도 있다(Lee et al., 2023). 그리고 이

러한 귀인효과는 CSV 활동을 하는 기업에 대한 소비자들의 태도, 감정 및 행동에 영향을 미칠 것이라 추론할 수 있

다. 이상의 논의로부터 아래와 같은 가설을 도출하였다.
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가설 2. 진정성은 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 영향을 조절할 것이다.

  2-1 진정성은 사회적가치가 기업신뢰에 미치는 영향을 조절할 것이다.

  2-2 진정성은 환경적가치가 기업신뢰에 미치는 영향을 조절할 것이다.

  2-3 진정성은 경제적가치가 기업신뢰에 미치는 영향을 조절할 것이다.

3. 연구방법

3.1 연구모형 및 설계

본 연구는 앞에서 설정된 가설을 바탕으로 스포츠기업의 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 영향과 그 과정에서 진

정성의 조절효과를 확인하고자 한다. 이를 위해 Figure 1.과 같이 연구모형을 설정하였다. CSV 활동을 구성하는 주

요 구성개념들은 선행연구들을 바탕으로 사회적 가치(social value, SV), 환경적 가치(environmental value, ENV), 

경제적 가치(economic value, EV)로 설정하였다(An and Han, 2016; Yoon, 2019; Visser and Kymal, 2015).

Figure 1. Research Model

본 연구의 목적에 따라 연구자의 의도가 충분히 전달될 수 있도록 용어의 적합성, 응답의 용이성, 의미의 누락 여

부 등을 충분히 검토하여 설문 문항을 선정하였고, 설문에는 리커트(Likert) 5점 척도가 사용되었다. CSV 활동에 대

한 설문 항목은 An and Han(2016), Yoon(2019) 및 Visser and Kymal(2015) 등의 연구를 바탕으로 구성하였으며, 

기업신뢰에 대한 항목은 Kim et al.(2017), Bae(2019), Nikbin, D et al.(2016) 등의 연구에서 사용된 질문을 바탕

으로 구성하였다. 진정성에 대한 설문 항목은 Joo et al.(2019), Price et al.(1995) 등의 연구에서 사용된 조사 항목

을 바탕으로 구성하였다. 설문의 구성항목은 Table 1.에 제시되어 있다.
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Classification Measurement

CSV Activities

Social Value

Interest in protecting consumers' rights

Prioritizing transactions with local companies

Contributing to community problem solving

Contributing to community development

Bringing social goals to strategic level

Environmental 

Value

Producing eco-friendly products

Discontinuation of products that cause environmental pollution

Additionally investing to protect the environment

Conducting campaigns or public relations activities on environmental 

management

Economic Value

Offering products at a reasonable price

Contributing to industrial development

Contributing to the revitalization of the local economy

Increasing corporate competitiveness through efficient management

Contributing to increasing employment

Corporate Trust

Degree to which promises are carried out

Degree of responsibility

Degree of expertise and knowledge

Authenticity

Sincerity to contribute to society

Truly considerate of consumers during CSV activities

Spontaneity of CSV activities

Demographic Properties
Gender, age, educational background, occupation, monthly income, 

Donation Activities

Table 1. Survey Configuration 

3.2 자료수집 및 분석

설문조사는 스포츠기업의 CSV 활동을 경험한 소비자를 대상으로 이루어졌다. 스포츠기업은 스포츠와 관련된 제

품이나 서비스를 제공하여 수익을 창출하는 기업을 의미하는데, 이러한 기업은 다양한 형태로 존재하며 그 범위는 

매우 넓다. 스포츠 용품의 제조 및 판매, 스포츠 시설 운영, 스포츠 이벤트 및 리그 운영, 스포츠 미디어 및 방송, 

스포츠 마케팅 및 관리, 스포츠 관광 등 다양한 범주가 존재한다. 서로 다른 범주에 속하는 스포츠 기업의 경우 공유

가치 및 진정성에 대한 소비자의 인식이 달라질 수 있기 때문에 본 연구에서는 스포츠 용품의 제조 및 판매를 주된 

영업활동으로 삼는 기업의 CSV 활동을 대상으로 국한하여 연구를 수행하였다. 한국에서 2022년 11월부터 2023년 

3월까지 총 512명을 대상으로 이루어졌으며, 이 중 답변의 신뢰성이 떨어지는 16부를 제외한 총 496부가 최종 분석 

자료로 사용됐다. 이렇게 수집된 자료를 바탕으로 SPSS statistics 23.0, AMOS 23.0을 이용하여 분석을 수행하였

다. 연구대상자의 인구통계적 특성 분석을 위해 빈도분석(frequency analysis)을 실시하였고, 측정도구의 신뢰성 및 

타당성 검증을 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 각 측정 변수들 간의 상관정도를 확인하기 위하여 Pearson 상관
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계수를 활용하여 상관관계를 측정하였으며, 스포츠기업의 CSV 활동과 기업신뢰의 관계를 확인하기 위해 구조방정

식 모형을 설정하여 경로분석을 실시하였다. 마지막으로 위계적 회귀분석을 통해 CSV 활동과 기업신뢰의 관계에서 

발생하는 진정성의 조절효과를 분석하였다.

4. 연구결과

4.1 연구대상자의 인구통계적 특성

대상자의 인구통계적 특성은 Table 2.에 제시되어 있다. 응답자 총 496명 중 남성이 293명(59.1%)으로 높은  비율

로 나타났고, 여성이 203명(40.9)로 나타났다. 연령은 30대 124명(25.0%)로 가장  높은 비율로 나타났고, 50대 111

명(22.4%), 40대 105명(21.2%), 20대 86명(17.3%), 60대 이상 70명(14.1%)의 순으로 나타났다. 학력은 대졸이 221

명(44.6%)으로 가장 높은 비율로 나타났고, 대학원 이상 125명(25.2%), 고졸 80명(16.1%), 전문대졸 70명(14.1%)의 

순으로 나타났다. 직업은 회사원 215명(43.3%)으로 가장 높은 비율로 나타났고, 전문직 110명(22.2%), 자영업 109명

(22.0%), 학생 39명(7.9%), 주부 23명(4.6%)의 순으로 나타났다. 수입은 401만원 이상 140명(28.2%)으로 가장 높은 

비율로 나타났고, 201만원~300만원 138명(27.8%), 301만원~400만원 129명(26.0%), 101만원~200만원 54명

(10.9%), 100만원 이하 35명(7.1%)의 순으로 나타났다. 마지막 기부활동은  ‘그렇지 않다’ 155명(31.3%)가 가장 높

은 비율로 나타났고, ‘전혀 그렇지 않다’ 147명(29.6%), ‘보통이다’ 84명(16.9%), ‘그렇다’ 75명(15.1%), ‘매우 그렇

다’ 35명(7.1%)순으로 나타나 응답자의 과반수 이상이 기부활동에 적극적이지 않은 것으로 나타났다.

Classification Frequency %

Gender
Male 293 59.1

Female 203 40.9

Age

Below 20 86 17.3

21~30 124 25.0

31~40 105 21.2

51~60 111 22.4

Over 60 70 14.1

Academic Background

High School Graduate 80 16.1

College Graduate 70 14.1

University Graduate 221 44.6

Graduate School Graduate 125 25.2

Occupation

Student 39 7.9

Employee 215 43.3

Self-Employment 109 22.0

Housewife 23 4.6

Specialized Job 110 22.2

Others 0 0

Table 2. Demographic characteristics of the sample
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4.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

Variables Items
Standardized

Factor Loadings

Cronbach'
s α AVE CR

Social Value
(SV)

SV5 .846

.826 .796 .919

SV4 .870

SV3 .890

SV2 .812

SV1 .746

Environmental Value
(ENV)

ENV9 .932

.837 .841 .955
ENV8 .946

ENV7 .932

ENV6 .855

Economic Value
(EV)

EV14 .715

.816 .702 .921

EV13 .880

EV12 .899

EV11 .832

EV10 .852

Corporate Trust

(CT)

CT15 .794

.808 .776 .893CT16 .846

CT17 .871

Authenticity

(A)

A18 .822

.904 .760 .853A19 .865

A20 .745

Model fit
χ²=759.1, df=309, p=.000, GFI=.927, NFI=.911, CFI=.929, TLI=.942, 

RMR=.041, RMSEA=.063, Normed X²=2.381

Table 3. Result of confirmatory factor analysis

Classification Frequency %

Monthly Income

Below 1,000,000 KRW 35 7.1

1,000,001~2,000,000 KRW 54 10.9

2,000,001~3,000,000 KRW 138 27.8

3,000,001~4,000,000 KRW 129 26.0

Over 4,000,001 KRW 140 28.2

Donation Activities

It's not like that at all 147 29.6

I don't think so 155 31.3

A regular 84 16.9

That’s right 75 15.1

Be very much so 35 7.1

Total 496 100.0
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Table 3.에서 제시하는 바와 같이 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 분석

결과 모든 측정문항의 표준화 요인부하량(Standardized factor loadings)이 0.7 이상, 개념신뢰도(CR) 0.8 이상을 

충족하는 것으로 나타나 집중타당성(Convergent validity)이 확보되었다. 측정항목의 내적일관성이 확보되었는지를 

판별하기 위해 신뢰도 분석을 실시한 결과 모든 변수의 크론바하 알파(Cronbach's α) 계수 값이 0.8 이상으로 나타

나 기준을 충족시키는 것으로 판별되었다. 연구 모형의 적합도를 분석한 결과 GFI=.927, NFI=.911, CFI=.929, 

TLI=.942, RMR=.041, RESEA=.063 등으로 나타나 적합도 기준을 충족시키고 있는 것으로 판별되었다.

각 측정 변수들 간의 상관정도를 확인하기 위하여 Table 4.에서 보는 바와 같이 Pearson 상관계수를 활용하여 

상관관계를 측정하였다. 상관관계 분석 결과 상관계수의 값이 .393~.718까지 범위에 있으며 요인간의 관계가 모두 

정(+)의 상관관계를 보여 연구의 가설에 제시된 요인간의 관계가 일치하는 것으로 나타났다. 따라서 연구가설의 내

용과 전체적인 방향성이 일치함을 확인하였다. 또한, 각 변수의 AVE 값이 상관관계의 제곱값보다 크게 나타나 판별

타당성(Discriminant Validity)이 있는 것으로 판별되었다.

AVE SV ENV EV CT A

SV .796 1

ENV .841 .574** 1

EV .702 .547** .486** 1

CT .776 .393** .494** .541** 1

A .760 .590** .718** .508** .583** 1

**p<0.01

Table 4. Results of Correlation Analysis 

4.3 가설검증

4.3.1 CSV 활동과 기업신뢰의 관계

CSV 활동의 하위요인인 사회적 가치, 환경적 가치, 경제적 가치와 기업신뢰의 관계를 분석하기 위해 구조방정식 

모델을 구성하여 경로분석을 실시하였다. 분석결과는 Table 5.에 제시되어 있다. 경로분석 결과 사회적 가치(경로계

수=.347, t=3.304, p=.001), 환경적 가치(경로계수=.137, t=2.454, p=.014), 경제적 가치(경로계수=.344, t=5.692, 

p=.001)는 모두 기업신뢰에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 CSV 활동은 기업신뢰에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 경로분석 결과 첫 번째 가설은 모두 채택되었다. 

H Path
Standardized 

Estimate
S.E t p Results

H1-1 SV ⇨ CT .347 .105 3.304 .001** Supported

H1-2 ENV ⇨ CT .137 .056 2.454 .014* Supported

H1-3 EV ⇨ CT .344 .090 5.692 .001** Supported
*p<0.05

Table 5. Results of Path Analysis 
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4.3.2 진정성의 조절효과

위계적 회귀분석을 실시하여 스포츠기업의 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 영향에 있어 진정성의 조절효과를 분

석하였다. 기업이미지와 진정성의 측정치를 평균 중심화 하여 위계적 회귀분석에서 나타날 수 있는 다중공선성

(multicollinearity) 문제를 방지하고자 하였다. 조절효과 분석은 CSV 활동을 구성하는 하위요인인 사회적 가치, 환

경적 가치, 경제적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향에 있어 진정성의 조절효과를 분석하기 위해 총 3회를 실시하였다. 

모형1에서 각각의 독립변수를 투입한 후 회귀분석을 실시하였고, 모형 2에서는 진정성을 조절변수로 추가하였으며, 

모형 3에서 독립변수와 조절변수의 상호작용항을 추가하였다.

상세한 분석 결과는 Table 6.에 제시되어 있다. 

Model Variables B S.E β t p TL   Modified   F

SV

1
Const. 1.961 .136 14.454 .000**

.577 .363 .359 93.262
SV .006 .040 .007 .155 .077

2

Const. 1.769 .131 13.455 .000**

.544 .426 .422 91.228SV -.063 .039 -.075 -1.617 .106

A .332 .045 .387 7.391 .000**

3

Const. 1.734 .653 2.654 .000**

.025 .450 .442 56.992
SV -.302 .177 -.361 -1.701 .090

A .389 .176 .454 2.218 .027*

SV*A .190 .063 1.680 3.002 .003**

ENV

1
Const. 1.477 .265 5.583 .000**

.628 .246 .235 22.849
ENV .246 .037 .299 6.584 .000**

2

Const. .905 .245 3.697 .000**

.444 .415 .404 37.139ENV .077 .042 .094 1.824 .069

A .332 .045 .387 7.391 .000**

3

Const. 1.624 .715 2.272 .000**

.019 .422 .402 21.452
ENV -.405 .202 -.492 -2.004 .046*

A .389 .176 .454 2.218 .027*

ENV*A .133 .055 1.084 2.436 .015*

EV

1
Const. 1.286 .154 8.364 .000**

.657 .599 .593 104.347
EV .377 .043 .392 8.820 .000**

2

Const. 1.131 .158 7.178 .000**

.639 .618 .611 84.561EV .327 .041 .340 7.956 .000**

A .332 .045 .387 7.391 .000**

3

Const. 1.756 .461 5.641 .000**

.032 .621 .608 48.194
EV .983 .180 1.022 5.475 .000**

A .389 .176 .454 2.218 .027*

EV*A .203 .051 1.480 3.971 .000**

*p<0.05. **p<0.01

Table 6. Results of Moderating Effect Analysis 
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우선 사회적 가치와 기업신뢰의 관계에서 진정성의 조절효과가 관찰되었다. 모든 모형에서 유의한 영향관계가 관

찰되었으며 사회적 가치와 진정성의 상호작용항도 유의미한 영향관계를 보이는 것으로 분석되었다(β=1.680, 

t=3.002, p=.003). 또한, 모형 1에서 3으로 감에 따라 설명력도 순차적으로 증가하여 진정성의 조절효과를 지지하는 

결과를 나타냈다. 환경적 가치의 경우에도 모형 1에서 3으로 갈수록 설명력이 지속적으로 증가하였고, 환경적 가치

와 진정성의 상호작용항도 유의미한 영향관계를 나타내어 환경적 가치와 기업신뢰 사이에서도 진정성의 조절효과가 

있는 것으로 판명되었다(β=1.084, t=2.436, p=.015). 마지막으로 경제적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향에 대해서

도 경제적 가치와 진정성의 상호작용항이 유의미한 영향관계를 보였으며, 모형 1에서 모형 3으로 감에 따라 설명력

도 순차적으로 증가하여 진정성의 조절효과를 지지하는 것으로 분석되었다(β=1.480, t=3.971, p=.000).  

CSV 활동이 창출하는 사회적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향에 있어 진정성의 조절효과가 Figure 2.에 제시되어 

있다. 높은 진정성을 보이는 기업의 경우 사회적 가치가 증가하면서 발생하는 기업신뢰 증가효과도 더 크게 나타났

다. Figure 3.에서 보는 바와 같이 환경적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향에 있어서도 진정성이 높은 기업의 경우 

환경적 가치가 증가함에 따라 기업신뢰도 더 크게 증가하는 것으로 나타났다. Figure 4.에서 제시하는 바와 같이 경

제적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향도 진정성이 조절하는 것으로 나타났으며, 경제적 가치가 증가하면서 발생하는 

기업신뢰의 증가효과는 진정성을 인정받은 기업이 더 많이 누리는 것으로 관찰되었다. 즉, 높은 진정성을 보이는 스

포츠기업의 경우 CSV 활동이 창출하는 사회적 가치, 환경적 가치, 경제적 가치가 증가함에 따라 기업신뢰가 증가하

는 속도는 가파르게 나타난다. 반면, 진정성을 상대적으로 낮게 인정받은 기업의 경우 CSV 활동이 창출하는 사회적 

가치, 환경적 가치, 경제적 가치가 증가함에 따라 기업신뢰가 증가하기는 하지만 그 증가 속도가 높은 진정성을 보이

는 기업에 비해서는 현저하게 완만하게 나타난다.

Figure 2. Moderating Effect of Authenticity between 

SV and CT

  

Figure 3. Moderating Effect of Authenticity between 

ENV and CT
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Figure 4. Moderating Effect of Authenticity between EV and CT

5. 결론 및 논의

스포츠 경영 분야에서도 지속가능성과 CSV 활동에 대한 관심이 크게 증가하고 있는 상황에서 본 연구는 스포츠 

기업의 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 영향을 분석하였다. 또한, 귀인이론에 근거하여 소비자들이 느끼는 진정성이 

CSV 활동의 효과를 어떻게 조절하는지 살펴봄으로써 스포츠기업이 CSV 전략을 수립할 때 가져야 할 태도에 대한 

시사점을 제시하고자 하였다. 스포츠 기업의 CSV 활동은 사회적, 환경적, 경제적 가치 모두에서 기업신뢰에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, CSV 활동과 관련한 스포츠 기업의 진정성은 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 

영향을 조절하는 것으로 분석되었다.

스포츠 기업의 CSV 활동이 기업신뢰에 미치는 영향과 관련하여 CSV 활동의 하위 요인인 사회적 가치, 환경적 

가치, 경제적 가치는 모두 기업신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 즉, 스포츠 기업이 친환경제품 제

공, 취약계층 지원 등 사회적 문제를 해결하고자 하는 선한 기업이라는 메시지를 지속적으로 발신할 때, 소비자는 

기업에 대해 신뢰감을 형성하게 되는 것이다. 최근 사회 일각에서는 지속가능경영에 대한 높아진 관심만큼 기업의 

사회공헌 활동이 주주가치를 훼손시킬 수 있다는 우려가 제기되고 있으나 CSV 활동은 기업의 핵심역량을 활용한 

주요한 사업활동이라는 점에서 경제적 가치 훼손에 대한 우려를 경감시킬 수 있다. 따라서, 스포츠 기업의 CSV 활동

은 경제적 효과와 사회적, 환경적 효과를 동시에 달성함으로써 전략적 ESG 경영을 실현할 수 있는 주요한 수단이 

될 수 있다고 하겠다.

한편, 진정성은 스포츠 기업의 CSV 활동이 창출하는 사회적, 환경적 가치가 기업신뢰에 미치는 영향을 조절하는 

것으로 나타났다. 기업의 CSV 활동이 진정성이 낮다고 고객이 판단할 경우 기업신뢰의 개선효과는 상대적으로 약하

게 나타난 반면, 진정성이 높다고 고객이 판단할 경우에는 기업신뢰 개선효과가 크게 나타났다. 즉, 진정성이 낮게 

인식될 경우에는 CSV 활동이 기업이익 증대를 위한 단기적인 활동으로 상대적으로 폄하되는 반면, 진정성이 높게 

인식될 경우에는 진정성이 고객의 마음을 움직여 기업에 대한 신뢰감을 더 강하게 심어주게 되는 것이다. 

이러한 연구 결과는 진정성이 스포츠 기업의 CSV 활동 성과를 결정하는 핵심 요인이라는 것을 보여준다. 즉, 

CSV 활동의 목적이 순수한 마케팅 전략이나 단순히 기업 이미지 제고를 위한 수단으로 활용될 경우 진정성이 낮은 

것으로 인식되어 신뢰감 형성에 부정적인 영향을 주는 반면, 진정성을 고객에게 인정받을 경우 동일한 CSV 활동이

라도 신뢰감 형성에 훨씬 큰 효과가 있는 것이다. 따라서, 스포츠 기업이 사회문제 해결을 위한 CSV 전략을 수립할 

때 고객들에게 인식되는 진정성에 대한 고려는 필수적이라고 하겠다. 특히 대형 스포츠 기업의 경우 미디어에 노출
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되는 빈도가 높고 스포츠 자체가 강력한 스토리텔링의 요소를 내포하고 있기 때문에 스포츠 기업의 진정성 있는 

CSV 전략은 일반 기업에 비해 보다 선명한 효과를 기대할 수 있는 여지가 크다고 하겠다. 또한, 많은 스포츠 활동이 

적극적인 팬 기반의 참여로 이루어지기 때문에 이들의 적극적인 참여와 피드백은 스포츠 기업이 더 투명하고 진정성 

있는 방식으로 행동하도록 하는 압력으로 작용할 수 있다.

전통적인 CSR 활동의 성과에 대한 기존 연구에서도 진정성은 중요한 역할을 하는 것으로 제시되어 왔다(Alhouti 

et al., 2016; Hassan et al., 2023). CSV 활동의 경우 기업의 주된 경영활동을 통해 사회적, 경제적 가치가 동시에 

창출된다는 점에서 전통적인 CSR 활동에 비해 진정성을 보다 쉽게 인정받을 수 있다는 장점을 가진다. 따라서, 진정

성 있는 CSV 활동은 소비자의 인식, 태도, 행동에 영향을 미쳐 스포츠 기업이 고객과의 신뢰감을 형성하고 충성고객

을 확보하는데 도움이 되는 효과적인 방안으로 활용될 수 있다고 하겠다. 

스포츠 기업은 효과적인 CSV 전략을 통해 경제적 수익 창출과 함께 사회적, 환경적 문제 해결에 기여하여 고객들

에게 긍정적인 신뢰감을 형성할 수 있다. 이는 스포츠 기업의 주된 고객이 운동과 스포츠에 관심이 많은 젊은 소비자

층이라는 점에서 더욱 중요하다고 하겠다. Z세대로 대표되는 젊은 고객층은 사회문제 해결에 관심이 많으며, 본인들

의 소비행동이 기업에 영향력으로 작용할 수 있다는 것을 인지하고 있다. 또한, 이러한 영향력의 적극적인 행사를 

통해 사회문제를 해결하고자 하는 강한 욕구를 가지고 있다. 따라서, 스포츠 기업이 CSV 활동을 통해 제시하는 비전

이 젊은 고객층의 니즈에 부합한다면 고객과의 신뢰감 형성과 함께 기업경쟁력 제고에 실질적인 도움이 될 수 있을 

것이다. 

스포츠 기업이 CSV 활동을 전개하는 과정에서 고객으로부터 진정성을 인정받기 위해서는 일회성 이벤트가 아닌 

장기적인 변화를 추구하는 지속 가능한 CSV 활동을 계획하고 실행할 필요가 있다. 또한, CSV 활동의 목적, 과정, 

성과에 대해 투명하게 정보를 제공하고, 성과를 객관적으로 측정하여 이를 투명하게 보고하는 것도 고객에게 신뢰를 

얻을 수 있는 방법이 될 것이다. CSV 활동의 성과와 영향을 감동적인 이야기로 전달하여 고객의 공감을 이끌어내는 

것도 하나의 전략이 될 수 있다. 스포츠 스타의 스타성, 팬 기반, 스토리텔링의 요소 등 스포츠 산업만의 특성을 조화

롭게 고려할 때 보다 효과적인 CSV 전략이 도출될 수 있을 것이다.

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 연구를 위해 수집된 표본이 수도권에 거주하는 스포츠 기업의 고객을 대상으

로 한정되었기 때문에 연구결과를 일반화하는 데는 한계가 있을 것으로 보인다. 향후 보다 광범위한 지역의 지역적, 

문화적 특성을 고려하여 연구가 진행된다면 연구 결과를 일반화하는데 도움이 될 것으로 보인다. 둘째, CSV 활동에

는 다양한 유형의 활동이 있을 수 있으나 본 연구에서는 활동의 유형을 구분하지 않았다. 유형별 특성을 고려한 연구

는 CSV 활동의 효율성을 극대화하고, 자원의 최적 배분을 가능하게 할 수 있다. 향후 유형별 특성을 고려한 연구가 

진행된다면 스포츠 기업의 CSV 전략 수립에 보다 구체적인 차원에서 도움이 될 수 있을 것이다. 이러한 심층적 연구

는 스포츠 기업이 CSV 활동을 통해 지속 가능한 경영을 실현하고, 사회적 책임을 다하는 동시에 경제적 성과를 극대

화하는 데 중요한 기초 자료를 제공할 수 있을 것이다. 또한, 향후 소비자뿐만 아니라 스포츠기업의 종사원들을 대상

으로 연구를 진행하는 등 다양한 각도에서 연구가 진행될 필요가 있을 것으로 보인다. 이러한 시도는 서비스 종사원

의 관점에서 CSV 활동이 가지는 영향력을 이해함으로써, 내부 이해관계자들의 동기 부여와 조직 내 시너지 창출에 

중요한 정보를 제공할 수 있을 것이다.
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