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브랜드 액티비즘 특성이 

스포츠 브랜드의 충성도에 미치는 영향에 관한 연구

Research on the Influence of 

Brand Activism on Sports Brand Loyalty
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요 약

본 연구는 브랜드 액티비즘의 특성에 대해 다루며, 브랜드는 브랜드 액티비즘에 맞는 표현 방법을 

전략적으로 찾아내면 소비자의 충성도에 영향을 미친다. 즉 본 연구의 목적은 브랜드 액티비즘의 특

성(이슈 적합성, 행위의 구체성, 일관성)이 소비자 충성도에 미치는 영향을 규명하는 것이다. 연구의 

방법을 통해 브랜드 액티비즘의 특성(이슈 적합성, 행위의 구체성, 일관성)을 인변수로 설정하고 충성

도를 결과변수로 설정하여 양자간의 인과관계를 입증하고자 한다. 브랜드 액티비즘의 정의, 특성, 충

성도 관련 문헌들도 그 개념과 특성을 입증시켜 주었다. 또한 로고를 바꾼 두 스포츠 브랜드를 대상

으로 브랜드 로고의 시각적 분석을 하는 한편, 이 두 브랜드의 다른 부분에서 사회 문제에 대한 입장

을 표현하는 방식을 특성에 따라 분류하였다. 선행 연구를 바탕으로 연구 모델과 연구 가설을 설정했

으며, 설문조사는 스포츠 브랜드 액티비즘의 구체적인 사건에 대해 구체적으로 설명한 뒤 설문조사를 

진행했다. 설문조사는 브랜드 액티비즘에 영향을 미치는 4가지 변수와 인구통계학적 조사로 구성되어 

있으며 2022년 5월 18일부터 2주간 온라인에서 진행됐다. 조사에 참여한 인원은 총 210명으로 180건

의 답변을 연구자료로 활용해 spss통계를 활용한 다중회귀분석을 실시했다. 브랜드 액티비즘의 행위의 

구체성과 일관성은 스포츠 브랜드의 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타낫다. 본 연구에서

는 이후의 스포츠 브랜드가 브랜드 액티비즘에 맞서 입장을 표명할 때 이론적 지지를 제공하고, 액티

비즘적 입장을 표명하는 한편, 사회문제 해결에 대해 구체적인 행동을 하고 입장에 일관성을 유지하

도록 해주며 행위의 구체성과 일관성에 있어 소비자 충성도를 높일수 있다.

핵심어 : 액티비즘, 브랜드 액티비즘, 충성도, 스포츠브랜드

Abstract

This study deals with the characteristics of brand activism, and brands strategically find expression 

methods suitable for brand activism and affect consumer loyalty. In other words, the purpose of this study 

is to investigate the effect of the characteristics of brand radicalism (issue suitability, specificity of 
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behavior, and consistency) on consumer loyalty. Through the method of research, the characteristics of 

brand radicalism (issue suitability, specificity of behavior, and consistency) are set as causal variables, 

loyalty is set as outcome variables, and the causal relationship between the two is to be proved. 

Documents on the definition, characteristics, and loyalty of brand radicalism also confirm their concepts and 

characteristics. Research models and research hypotheses were established based on prior research, and the 

survey was conducted after being specifically explained as a specific event of sports brand radicalism. The 

survey consisted of four variables and demographic surveys affecting brand radicalism, and was conducted 

online for two weeks from May 18, 2022. A total of 210 people participated in the survey, and 180 

answers were used as research data to conduct multiple regression analysis using sps statistics. The 

specificity and consistency of brand radical behavior are known to have a positive effect on the loyalty of 

sports brands. In this study, when sports brands express their positions against brand radicalism, they can 

provide theoretical support, express radical positions, and take concrete actions on solving social problems 

and maintain consistency in their positions. Efforts can be made to increase consumer loyalty in the 

concreteness and consistency of actions.

Keyword : Activism, Brand Activism, Loyalty, Sports Brand

1. 서론

디지털 시대에는 소비자들의 관심 포인트가 변화하고 있으며, 사회적 문제에 적극적으로 참여하

는 브랜드가 더욱 주목받고 있다. 2021년 We Are Social과 Hootsuite의 보고서에 따르면, 휴대폰, 인

터넷, 소셜 미디어의 사용 비율이 높아지면서 소비자들은 기업의 사회적 책임에 대한 기대가 커지

고 있다. 소비자들은 단순한 사회문제 인식을 넘어, 소비를 통해 사회문제를 해결하고자 하며, 브

랜드가 사회문제에 대한 입장을 밝히고 액티비즘(Activism)에 동참하는 것을 기대하고 있다. 브랜드 

액티비즘은 동일한 가치관을 지닌 소비자들의 신뢰를 얻고, 경쟁사와의 차별화를 가능하게 한다. 

예를 들어, 나이키는 인종차별 반대 입장을 표명하면서 브랜드 충성도를 높이고 온라인 매출액을 

증가시켰다. 본 연구는 나이키와 퓨마의 브랜드 액티비즘 사례를 통해 브랜드 충성도에 미치는 영

향을 분석하고자 한다.

본 연구에서는 브랜드 로고와 상품명의 변경을 통해 입장을 표명한 스포츠 브랜드인 나이키와 

퓨마의 브랜드 액티비즘 표현 형식에 대해 자세한 설명을 할 예정이다. 브랜드 충성도는 재방문과 

이윤 증대와 밀접한 관련이 있으며, 소비자의 49%가 브랜드에 충성한다고 생각한다. 미국 상업연

구보고서에 따르면, 복수구매 소비자는 처음 구매한 소비자보다 기업에 더 큰 이윤을 준다고 밝혔

다. 하지만 현재 브랜드 액티비즘과 사용자 충성도의 관계에 대한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 

본 연구는 브랜드 액티비즘의 특성이 충성도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하고자 한다.

2. 이론적 배경

액티비즘은 한국어로 급진주의뿐만 아니라 활동주의, 실천주의, 주동주의, 사회운동으로 번역되

고 사회·정치적 변화를 가져오기 위해 의도적으로 행동을 취하면서 논점이 있는 문제를 해결하기 
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위한 수단으로 활용되고 있다. 사회적 변화에 따라 소비자들은 기업의 공익적 활동에 더 큰 가치

를 부여하고 기업도 앞장서서 소비자의 변화 요구를 순응해 시대의 흐름을 반영한 사회적 마케팅 

방식을 브랜드 액티비즘으로 통칭했다. 브랜드 액티비즘은 사회 추동의 개념으로 기업 마케팅과 

사회 혹은 개인의 인과관계와 사회에 책임지는 비즈니스 행위에서 유래된다. 이미나, 윤혜진 [1]의 

연구에서 언급했듯이, 경제학자 Christian Sarkar와 Philip Kotler는 브랜드 액티비즘을 기업이 사회, 

정치, 경제와 환경의 개혁 혹은 침체를 촉진, 방해, 유도하는 것을 포함한다고 하였고, 이를 통해 

사회의 개선을 촉진하거나 방해 하는 것을 희망한다고 밝혔다. P. Kotler [2]는 브랜드 액티비즘의 

개념에 따른 브랜드 마케팅과 홍보 현상을 ‘브랜드 액티비즘(Brand Activism)’이라고 불렀다. 브랜

드 액티비즘은 ‘브랜드가 사회적 어떤 측면의 변화나 개선을 이끌어내기 위한 급진적 개량주의 입

장’으로 정의할 수 있다. 브랜드 액티비즘의 핵심 논거는 기업들이 브랜드에 인격적 특성을 부여하

여 사회시민으로서(Corporate Citizenship) 사회적 논란이나 쟁점에 대해서 발언을 하고 적극적으로 

문제를 해결하려는 노력을 마케팅 차원에서도 고려하여 실행한다는 것이다. 그리고 이러한 활동을 

접하는 소비자들, 특히 MZ세대들은 브랜드가 제시하는 행위에 대해서 적극적으로 지지하고 해당 

브랜드를 소비하여 브랜드의 공익적 가치를 존중하는 양상을 보여주게 됨으로써 기업에 대한 사회

적 기대를 충족시키게 되는데 유인책으로 작용하고 있다는 것 이 핵심적인 내용이라 하겠다.

브랜드가 최상의 브랜드 액티비즘 전략을 수립하기 위해는 브랜드가 액티비즘에 부합한다는 세 

가지 표현법을 연구에서 도출하였으며, 제품 기능이 사회 정치적 이슈와 일치하고, 브랜드 개성이

나 기타 특징에 따른 브랜드 이미지가 일치하며 기존 고객층과 겹치고, 기업은 행위의 구체성에서 

사회정치적 이슈와 겹친다고 하였다. 브랜드 액티비즘은 브랜드를 둘러싼 사회에서 시작됐기 때문

에 긴급하고 논란이 되는 사회문제에 대해 브랜드 가치관에 부합하는 입장을 제시하는 것은 즉흥

적이고 반대 리스크를 담은 커뮤니케이션 방법이다. 브랜드 액티비즘은 사회정치적 문제를 위해 

전달하는 메시지와 구체적인 행동이다. 브랜드 액티비즘은 단순한 지원이나 메시지 전달을 넘어 

브랜드 목적과 가치를 유지하기 위한 구체적인 행동과 연결돼야 한다.

이슈 적합성은 이슈와 적합성의 합성어이다. 사회적 이슈는 어떤 문제에 대한 사회 대중들의 공

개토론으로 형성된 어느 정도로 영향력을 행사하는 여론의 화두로, 사회적 이슈는 사회에서의 사

람, 사물이나 사건, 또는 어떤 관념 등에서 유래한다. 이는 사람들의 관련된 이익과 관계되며 사람

들의 관심과 토론을 이끌어내며 막강한 사회적 여론 인도력을 가지고 있다. 온라인 이슈란 특정 

기간 동안 온라인 플랫폼을 통한 네티즌들의 큰 관심을 끌고 있는 이슈를 말하며, 정치, 경제, 문

화 등 모든 측면을 아우르는 콘텐츠일 수 있다.

P. R. Varadarajan, A. Menon [3]의 연구에 따르면 “적합성은 두 대상간의 감지상관성이며 이는 

기업의 제품, 브랜드, 이미지, 위치 또는 타겟 시장과 같은 개념의 연관성을 의미한다.”라고 하였

다. J. A. Chatman [4]의 연구에 따르면 “적합성이란 균형과 질서를 최대한 추구하고, 갈등이 없는 
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상태에서 관계를 맺는 대상과 대상 간에 서로 협조하는 상태를 말한다.”라고 하였다. C. K. Kim 

[5]은 “적합성이란 기업이 시행하는 공익활동이 해당 기업의 핵심사업이나 핵심제품과 어느 정도 

연관되는지를 말하며, 이는 기업의 공익활동에 대한 소비자들의 공감을 이끌어내는 중요한 요소”

라고 밝혔다. R. B. Kim, Y. Chao [6]의 연구에 따르면 브랜드의 적합성을 “소비자가 기업 브랜드

에 대해 느끼는 감정이나 브랜드에 대한 개인의 신념”으로 정의하였다. 브랜드 액티비즘에서 적합

성은 브랜드와 사회적 이슈간의 관계와 관련된 정도라고 정의할 수 있다. 구체적으로 브랜드가 광

고를 통해 발언을 하였을 때 이를 사회적 이슈와 브랜드의 제품이나 이미지와의 상관관계, 사회적 

이슈와 브랜드 주요 고객층와의 연관성 등으로 세분화할 수 있다. L. R. Kahle, P. M. Homer [7]의 

연구에 따르면 어떤 제품이 광고모델이 보여준 이미지와 일치할 경우 광고모델에 호감을 보이는 

소비자들도 광고의 제품에 대해 긍정적인 태도를 보일 수 있다고 한다. 적합성이 커지면 소비자에

게 긍정적인 반응을 가져다주고 마케팅 활동의 효과를 높일 수도 있다는 것이다. 높은 적합성에 

의해 발생하는 두 대상 사이의 강한 연상은 소비자의 자존감이나 신분 상승에 대한 의욕적 영향을 

발생시킨다. 행동(Action)은 환경에서 유발되는 자극에 대한 유기체의 반응이다. 행동의 구체성은 

정보의 제시중 행위의 내용과 정도를 구체적으로 서술하는 것을 말한다. 브랜드 행동 차원에서 볼 

때, 브랜드를 논점으로 떠넘기는 과정에서 소비자는 브랜드 캠페인의 실제 의도에 의문이 생길 수 

있고, 기업이 전하는 메시지의 의도가 실제 의도와 일치하지 않는다는 사실을 소비자가 알게 되면 

소비자의 부정적 태도를 불러일으킬 수 있다. 따라서 기업들은 브랜딩 활동에서 그 동기에 대한 

의심을 피하기 위해 브랜딩 행위를 구체적이고 사실적으로 설명하는 것이 필요하다. 특정 이슈에 

대한 브랜드 입장 표명의 정도가 높을수록 소비자들은 브랜드가 전달하는 진실성도 높다고 본다. 

높은 브랜드 활동의 행위 구체성 정보는 소비자들로 하여금 해당 이슈에 대한 브랜드의 영향력을 

크게 인식하도록 만든다. 정보의 구체성 정도의 차이 결과는 소비자의 정보 평가에 영향을 미칠 

수 있다. 따라서 브랜드 행위 광고에서는 행위의 구체성이 지각된 진실성에 어떤 영향을 미칠 수 

있는지를 검증하는 것이 중요하다. 브랜드 액티비즘에서 행위의 구체성은 구체적으로 브랜드가 사

회적 이슈에 직접적으로 발언하여 개혁하고 실천하는 행위를 유도하는 것을 서술하는 것으로 이해

할 수 있다. 브랜드 액티비즘은 또한 특정 사회적 이슈에 대해 취하는 행동을 표명하기도 한다.

일관성이란 처음부터 끝까지 한결같은 태도를 말한다. 일관성이란 시간과 상황에 관계없이 일정

한 반응이 나타나 타겟, 타인의 행동이 시간이나 상황에 따라 변하는지 항상 나타나는지를 알려주

는 고도의 일관성을 가진 정보를 말한다. T. S. Feltham, S. J. Arnold [8]의 연구에 따르면, 일관성

을 두개 이상의 대상의 모양 혹은 구조의 유사정도로 정의하였다. R. R. Klink, L. Wu [9]의 연구에 

따르면, 소비자들은 기업이 각기 다른 매체에 동일한 메시지로 브랜드 콘텐츠를 전달하는 것을 더

욱 쉽게 기억해내고, 일관성이 낮은 정보에 대해서는 정보에 대한 인식도가 떨어질 뿐만 아니라 

부정적인 평가를 유발할 수도 있다고 하였다. 또한 CSR 활동의 일관성이 기업에 대한 소비자의 
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태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 증명하는 연구자도 있다. 연구자들은 광고 캠페인에서 각 

광고의 핵심 아이디어의 일관성을 캠페인의 효과를 유도하기 위한 필수조건으로 꼽았다. 광고의 

핵심 아이디어가 일관성을 유지할 때 그 효과는 극대화된다. 광고 시리즈에 일관성이 부족할 경우, 

그 효과가 감소될 수 있다. 브랜드 액티비즘 차원에서 일관성이란 브랜드가 과거부터 현재까지 입

장을 밝힌 특정 사회문제에 취한 태도나 어느 정도의 행위 말한다.

충성도는 마케팅 뿐 만 아니라 기업 경영에서도 중요한 변수이다. 기업이 충성도를 유지하는 소

비자가 많을수록 브랜드의 존재는 긍정적인 영향을 가지기 때문에 실질적으로 충성도에 대한 관심

이 높아지는 추세이다. 소비자 충성도는 고객이 특정 대상(제품, 서비스, 브랜드, 상품 등)에 대해 

선호도를 갖고 반복적으로 구매하는 경향을 말한다. F. Selnes [10]는 소비자 충성도를 “재구매 의

도와 다른 브랜드나 서비스 기업으로 옮기려는 소비자의 모든 상황을 포함하는 행위 등 특정 제품

이나 서비스와 관련된 의도”라고 정의했다. E. Torres [11]는 소비자 충성도는 긍정적인 태도, 몰입, 

사전지식, 일관성, 신뢰성향 등 심리적인 과정에 의해 소비자 충성도가 발생한다고 밝혔다. 소비자 

충성도는 현재 소비자가 보유하는 미래 수익을 보장하고 소비자 사이의 상호 추천으로 인한 잠재 

소비자를 확보할 수 있기에 소비자 충성도는 마케팅 비용의 절감과 매출 확장에 있어 중요한 요소

이다. 소비자 충성도는 소비자 만족도와 소비자 심리의 결과 변수로 사용되며, 신규 소비자 유치 

비용이 높아지면서 기존 소비자를 유지하는 문제는 소비자 충성도 마케팅의 중요한 과제라고 할 

수 있다. 소비자 충성도를 측정하는 변수로는 특정 대상에 대한 중복 구매의도와 몰입도, 타인 추

천 등이 있다. 브랜드 액티비즘의 특성 내용 [표 1]과 같다.

  [표 1] 브랜드 액티비즘의 특성

  [Table 1] Characteristics of Brand Activism

특성 내용

이슈 적합성 소비자에게 긍정적인 반응을 불러일으켜 마케팅 활동의 효과를 높일 수 있다.

행위의 구체성
해당 이슈에 대한 브랜드 영향력을 의식해 소비자의 정보 평가에 영향을 미칠 수 

있다.

일관성 기업들이 다양한 매체에서 전하는 메시지는 소비자들에게 더 쉽게 기억될 수 있다.

소비자 충성도
소비자 충성도는 긍정적인 태도, 몰입, 사전지식, 일관성, 신뢰성향 등 심리적인 과

정에 의해 초래된다.

3. 사례 연구

본 연구에서는 브랜드의 발전 과정에서 이슈와 환경에 따라 브랜드 액티비즘의 특징을 보여주

고 바뀐 브랜드 로고를 이용해 브랜드 입장을 밝히고 사회적인 문제를 해결하려는 나이키와 퓨마 

두 스포츠 브랜드를 중심으로 사례연구를 진행했다. 퓨마의 글로벌 브랜드 마케팅 이사 퓨마회사
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의 보고에 따르면 지난 몇 년간 젊은 층의 액티비즘 추세는 충격적이었으며, 액티비즘은 브랜드의 

공지와 결정에 직접적인 영향을 미쳤다고 말했다. 2014년부터 2017년까지 미국에서는 경찰이 흑인

을 총살했지만 무죄로 풀려난 사례가 여러 건 발생해 다수의 흑인 시위가 벌어져 뜨거운 이슈로 

떠올랐다. 나이키와 퓨마는 기업의 사회적 책임을 다하기 위해 브랜드 로고와 브랜드명 변경 등의 

행위를 통해 브랜드 입장을 밝혀 사회적 문제를 해결하려는 의지를 보였다. 따라서 본 연구는 우

선 브랜드 로고에 대해 시각적 분석을 진행하고, 브랜드 액티비즘의 입장을 표명하는 브랜드 방식

과 브랜드 액티비즘의 세 가지 특성(이슈 적합성, 행위의 구체성, 일관성)과 결합해 분석한다.

[그림 1] 2016 콜린 캐페닉 무릎 꿇은 국가

[Fig. 1] 2016 Colin Kappenick Kneeling Nation

[그림 2] 2018 콜린 캐페닉 나이키 포스터

[Fig. 2] 2018 Colin Kappenick Nike Poster

2016년 미국의 흑인 럭비 선수 콜린 캐페닉(Colin Kaepernick)은 ‘무릎 꿇기 애국가’로 미국의 화

제인물이 되었다. 당시 캐페닉은 인종차별과 경찰 폭행에 저항하기 위해 여러 차례의 애국가를 연

주할 때 흑인을 탄압하는 나라에 존경을 표할 수 없다며 한쪽 무릎을 꿇은 채 서있었고, 이후 ‘국

기 앞에서 무릎 꿇기’는 미국의 인종차별과 경찰의 잔혹성에 항의하는 상징적인 행위가 되었다. 
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2018년 나이키는 JUST DO IT(어떤 희생을 치르더라도 당신의 신념을 믿어주세요) 슬로건 30주년

을 축하하면서 포스터 모델로 캐페닉을 선택했다. 나이키는 30주년 광고의 2018년 9월 3일부터 

2018년 9월 7일까지의 나흘 동안 온라인 판매량이 31% 증가했다고 밝혔다. [그림 1]은 콜린 카이

퍼닉이 애국가에 무릎을 꿇은 사건, [그림 2]는 나이키를 위한 콜린 카이퍼닉의 화보이다.

[그림 3]에서 흑인 육상선수인 토미스미스(Tommy Smith)는 1968년 멕시코 올림픽에서 200미터 

세계 신기록을 세우며 금메달을 땄다. 시상대에 오른 뒤 미국 애국가가 울리고 미국 국기가 게양

되자 토미스미스는 검은색 장갑을 찬 오른 주먹을 확고하게 들어 올리고 발밑의 땅을 내려다보았

다. 애국가가 울릴 때 조각상처럼 침묵하는 자세로 존엄성에 대한 추구를 표현했다. 그의 침묵의 

자세는 1968년 멕시코시티 올림픽에서 시민의 권리와 보편적 평등 문제를 둘러싼 세계적인 논쟁을 

일으켰다. 퓨마는 침묵에 경의를 표하는 자세로 2018년 10월 11일 사회 변화를 주도하기 위한 

#REFORM 플랫폼을 출시했다. 2018년 4분기 순수익은 지난해 220만 유로에서 1570만 유로로 올랐

다. [표 2]는 [NIKE] - JUST DO IT & PUMA 브랜드 Activism 로고 분석이다.

[그림 3] 토미스미스 침묵의 자세

[Fig. 3] Tommy Smith's Silent Posture

  [표 2] 나이키(NIKE)- JUST DO IT & 퓨마브랜드 액티비즘의 로고 분석

  [Table 2] NIKE - JUST DO IT & Puma Brands Activism's Logo

나이키(NIKE)- JUST DO IT 로고 분석

로고 

디자인

서체

(typeface) 

& 

형태

(shape)

서체는 세리프가 없는 형태의 필기체로, 대

문자만을 사용하였다. 브랜드명과 심벌을 

함께 사용한 로고(Name Symbol Logos)이며, 

로고타입의 구성은 상하구성으로 되어있다. 

바탕의 색상은 블랙계열을, 브랜드명은 흰

색 계열을 사용하여 주목도를 높였다.
색상 

(color)

-블랙(C100, M100, Y100, K100)

-화이트(C0,M0,Y0, K0)

이슈 2018년 나이키가 JUST DO IT(어떤 희생을 치르더라도 당신의 신념을 믿어주세요) 슬로건 
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4. 실증연구

본 연구는 관련된 이론, 선행된 연구자료 및 체험의 전시 등 분석적 연구모형과 설정의 가설실

증성을 분석하고 설문조사를 실행했다. 설문조사는 세 파트로 구성된다. 첫 파트에는 브랜드 액티

비즘의 특성과 소비자 충성도에 관련된 3가지 질문을 [표 3]에서 제시하여 사회문제에 관심이 있

었고 사회문제에 대해 발언한 경험이 있으며 브랜드 발언으로 인해 충성도에 영향을 미친 사람들

을 대상으로 설문조사를 실시했다. 두 번째 파트에는 이슈 적합성, 행위 구체성, 일관성, 충성도 등 

4가지 변수로 변수 당 네 가지 질문으로 총 16개이다. 세 번째 파트는 인구통계학적 조사의 네 가

적합성 
30주년을 기념하면서 미국 흑인 럭비선수 콜린 캐페닉(Colin Kaepernick)이 포스터 모델로 

채택됐다.

행위의 

구체성

저항하는 사람들은 구입한 나이키 제품을 불태우기로 하였고, 이에 나이키는 나이키 제품을 

안전하게 소멸시키는 방법이라는 제목의 ‘소멸 알림 포스터’를 게시했다. 포스터 로고에 있

는 JUST DO IT를 JUST DO IT SAFELY로 변경함으로써 인종차별에 반대하는 브랜드의 입

장을 확고하게 밝다.

일관성

인스타그램(Instagram) 플랫폼에 인종 차별에 반대하는 동영상 성명서를 게시한 가운데 영상

에는 “한 번, 그렇게 하지 마라. 미국에 문제가 없는 것처럼 행동하지 마세요. 인종 차별주

의를 거부하지 마라. 무고한 생명을 빼앗겼다는 것을 받아들이지 마세요. 더 이상 핑계를 

대지 마세요. 그것이 당신에게 영향을 미치지 않을 것이라고 생각하지 마세요. 앉아서 침묵

하지 마세요. 당신이 변화의 일부가 될 수 없다고 생각하지 마세요. 우리 모두 변화의 일부

가 되도록 합시다.”

퓨마(PUMA)-#REFORM 로고 분석

로고 

디자인

서체

(typeface) 

& 

형태

(shape)

서체는 세리프가 없는 형태로, 대문자만을 

사용하였다. 브랜드명과 심벌을 함께 사용

한 로고(Name Symbol Logos) 이며, 로고타

입의 구성은 상하구성으로 되어있다. 색상

은 블랙계열을 사용하여 장중한 느낌을 준

다.
색상 

(color) -블랙(C100, M100, Y100, K100)

이슈 

적합성 

#REFORM은 보편적 평등의 필요성을 더 빨리 추진해야 한다고 믿는 무리로 구성되었다. 또

한 퓨마는 잘 운영된 팀마다 한 명의 리더가 필요하기 때문에 이미 발언을 하고 각종 불공

평에 반대하는 토미스미스를 리더로 선택했다.

행위의 

구체성

퓨마의 침묵의 자세에 경의를 표하여 선보인 #REFORM 플랫폼은 스포츠, 음악, 엔터테인먼

트 분야의 활동가들을 지원하고 보편적 평등과 형사 사법 개혁 등을 둘러싼 발성 플랫폼을 

격려했다. 또한 퓨마는 1968년 올림픽 로고의 제작자인 Lance Wyman이 디자인한 그래픽과 

평화의 비둘기, 주먹 로고가 적용된 새로운 제품군을 선보였으며, 이 시리즈의 모든 판매 

이익은 보편적 평등을 추구하는 자선 단체에 기부하였다.

일관성

퓨마는 브랜드 액티비즘를 지지하기 위해 여러 행사를 개최했다. 10월 16일, 1968년 올림픽

의 침묵 제스처 50주년을 기념하기 위해 인스타그램 플랫폼에서 #THIRDSALUTE(주먹을 들

어올린 사진을 올리기 챌린지) 소셜 미디어 캠페인, Tommie의 성취를 축하하고 보편적 평

등을 추구하는 자선 단체에 기부를 시작했다.
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지 질문이다.

  [표 3] 소비자 사회문제 관심문제

  [Table 3] Consumer Social Issues Interests

소비자 사회문제 관심문제

평소 소셜 미디어 사용 중에 사회 문제에 관심을 가져 본 적이 있는가? ①있다   ②없다

인터넷상에서 사회 문제로 발언을 한 경험이 있는가? ①있다   ②없다

사회문제에서 당신의 입장과 일치하는 브랜드를 구매해 본 적이 있는가? ①있다   ②없다

설문조사는 2022년 5월 18일부터 2주간 온라인 작성 방법을 통해 진행됐다. 총 210건의 자료를 

수집했고, 무효 설문지 26건을 제외한 180건을 연구자료로 사용했다. 수집된 데이터를 바탕으로 변

수 간의 인과관계를 확인하기 위해 SPSS(Statistical Product and Service Solutions) 통계 프로그램으

로 다중회귀분석을 실시했다. 다중회귀분석은 2개 이상의 연속형 독립변수가 다른 하나의 연속형 

종속변수에 어떤 영향을 미치는지를 검증하는 분석기법이다.

본 연구에서는 소비자의 충성도에 브랜드 액티비즘의 특성이 긍정적인 영향을 미칠 것이라 가

정했다. 검증을 위해 3개의 독립변수와 1개의 종속변수를 사용했다. 가설1. 브랜드 액티비즘의 이

슈 적합성은 소비자 충성도에 영향을 미칠 것이다. 가설2. 브랜드 액티비즘의 행위의 구체성은 소

비자 충성도에 영향을 미칠 것이다. 가설3. 브랜드 액티비즘의 일관성은 소비자 충성도에 영향을 

미칠 것이다. 본 연구는 선행연구에서는 타당성이 검증된 척도들을 본 연구의 의도에 맞게 재구성

해 활용했다. 각 변수의 문항들은 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 2=그렇지 않다, 3=보통이다, 4=그

렇다, 5=매우 그렇다)로 측정했으며, 자세한 내용은 [표 4]과 같다.

  [표 4] 변수와 조사 내용의 운영 정의

  [Table 4] Operational definitions of variables and survey content

변수 내용

이슈 

적합성

[12][13]

이 같은 사회문제에 맞서 브랜드가 관련 성명서를 내고 입장을 밝히길 기대한다.

브랜드가 사회문제와 연관이 있는 성과를 내길 기대한다.

브랜드가 사회문제와 결합해 사회문제에 맞게 변화를 만들어가길 바란다.

브랜드와 사회적 책임이 연결되는 것이 적절하다고 생각한다.

행위의 

구체성

[14][15]

이 같은 사건 타타르와 광고를 통해 인종 차별에 대한 브랜드 입장을 구체적으로 파악했다.

위 이벤트와 광고를 통해 브랜드의 입장이 진실이라는 느낌이 든다.

이 같은 사건과 광고를 통해 브랜드는 정확한 입장을 구체적으로 드러냈다.

이 같은 사건과 광고를 통해 브랜드의 성과는 작수성분이 없는 것이다.

일관성

[16][17]

브랜드가 다른 부분에서의 행동과 광고에서 표현되는 입장의 일치를 생각하는 것이 중요하다.

기업들이 다른 면에서도 광고에 나오는 것과 일치하는 브랜드 입장을 보일 수 있기를 바란다.

브랜드 광고와 인터넷에서 표현하는 브랜드 입장이 비슷하다고 본다.

기업의 다양한 행태가 광고 속 브랜드 입장을 또렷하게 표현할 수 있기를 바란다.
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본 설문지는 브랜드가 사회문제에 직면했을 때 사회문제를 해결하려고 하고 브랜드 입장을 밝

혔을 때의 소비자 충성도에 미치는 영향을 연구하며, 120건의 설문지가 분석에 활용됐다.

먼저 설문지를 구성하는 측정 항목에 대해 사회적 문제에 대한 소비자 관심도를 확인하는 과정

을 진행하고 설문조사 결과를 [표 5]와 같이 분석했다. 타당도(Construct Validity)는 측정하고자 하

는 속성과 내용에 대해 측정 도구가 얼마나 정확히 측정했는지를 나타내주는 개념을 말한다. 본 

연구에서는 변수와 요인 간 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석법(Exploratory Factor Analysis)

을 사용했다. 주성분 분석법(Principle Component Analysis)을 통해 측정변수의 구성요인을 추출했고, 

요인적재치의 단순화를 위해서는 직교화전방식(Varimax)을 채택했다. 또한 요인적재량은 일반적인 

경우에서와 같이 0.5 이상이면 유효한 값으로 판단했고, 요인의 수를 결정함에 있어서는 누적분산

비율과 해석가 능성을 기준으로 삼았다.

  [표 5] 요인 분석 결과

  [Table 5] Factorial Analysis Results

성분 성분

1 2 3 4 1 2 3 4

충성도2 .886 이슈 적합성1 .712

충성도3 .874 행위의 구체성3 .853

충성도1 .868 행위의 구체성4 .803

이슈 적합성2 .864 일관성2 .793

이슈 적합성3 .851 일관성1 .761

이슈 적합성4 .713 일관성3 .716

분산율(%) 29.164 17.504 13.132 9.752

누적률(%) 29.164 46.668 59.800 69.552

Cronbach Alpha .892 .863 .772 .820

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)=0.846 Bartlett의 구형성 검정치=1561.764 자유도=120 유의확률=0.000

한편 신뢰도(Reliability)란 동일한 측정 도구나 유사한 측정 도구를 사용해 특정 개념을 연속해서 

반복 측정했을 때 결과 또한 동일하게 얻게 되는 정도를 의미한다. 본 연구에서는 신뢰도를 측정

하기 위해서 내적일관성 측정법(Internal Consistency Method)을 활용했다. 일반적으로 구성항의 내적

일관성을 확인하기 위해서는 크론바 알파(Cronbach Alpha) 계수를 활용 하며, 그 값이 0.7 이상이면 

객관적으로 신뢰성이 있다고 판단한다. 이 연구에서 얻은 신뢰성 테스트 결과인 크론바흐 알파

소비자 

충성도

[18][19]

브랜드가 위와 같은 행동을 하면 다른 사람에게 이 브랜드를 추천하고 싶을 것이다.

브랜드에서 위와 같은 동작이 발생할 경우 이 브랜드를 계속 사용할 것이다.

브랜드에서 위와 같은 행위가 발생하면 추후 브랜드를 구입하는 것이 우선시 된다

브랜드에서 위와 같은 행동을 하면 이 브랜드를 사용하는 것이 즐거울 수 있다.
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(Cronbach Alpha) 계수는 모두 0.7 이상으로 신뢰성 기준을 충족했다.

[표 5]는 브랜드 액티비즘의 특성과 충성도에 관한 요인분석 결과를 나타낸다. 적절치 못하게 적

재된 4개의 문항(충성도4, 행위의 구체성1, 행위의 구체성2, 일관성4)을 제외하고, 총 12개의 문항

이 관련 이론의 구조에 적합하게 4개의 요인으로 적재됐다. 즉 브랜드 액티비즘 특성의 3가지 하

위요인인 이슈 적합성, 행위의 구체성, 일관성과 충성도 요인으로 분류됐다. 일관성 요인의 분산율

은 9.752, 행위의 구체성 요인의 분산율은 13.132, 이슈 적합성 요인의 분산율은 17.504, 그리고 충

성도의 분산율은 29.164로 나타났다. 4개의 요인이 전체 변수를 설명하는 비율은 69.552%로 나타났

다. 각 변인 문항 사이의 신뢰도는 이슈 적합성 요인=0.863, 일관성 요인=0.820, 행위의 구체성 요

인=0.772, 그리고 충성도 요인=0.892으로 요인들이 필요 수준 이상의 신뢰도를 지닌 것으로 나타났

다.

한편 본 연구에서는 표본의 적합성 확인을 위해 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 검증과 Bartlett의 구

형성 검증값을 함께 제시했다. 이 연구의 KMO 값은 0.846으로 분석의 선택된 변수로 인해 좋은 

수준이어야 한다. Bartlett의 구형성 검증을 통해서도 근사 카이제곱 (X2) 1561.764, 자유도 120, 유

의확률 값 0.000으로 요인분석에 충분히 적합함을 확인할 수 있었다. 먼저 본 연구의 가설 1, 2, 3

을 검증한 결과는 다음 같다. 연구자는 독립변수인 브랜드 액티비즘의 3가지 특성이 종속변수의 

구매 의도에 어떤 영향을 미치는지 검증하기 위해 다중회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 실

시했고, 그 결과는 [표 6]과 같다. 먼저 이슈 적합성이 충성도에 미치는 영향은 t값이 1.488(p=.139)

로 나타나 가설 1은 기각됐다. 행위의 구체성이 충성도에 미치는 영향은 t값이 6.817(p=.000)로 나

타나 가설 2는 채택됐다. 그리고 일관성이 충성도에 미치는 영향은 t값이 4.163(p=.000)로 나타 나 

가설 3은 채택됐다. 회귀식은 F값이 161.439(p=0.000)로 유의성을 보이며, 회귀식에 대한 R제곱

=.521로 52.1%의 설명력을 나타냈다. 결국 브랜드 액티비즘의 행위의 구체성과 일관성은 충성도에 

유의한 영향을 주는 것을 확인할 수 있었다.

  [표 6] 브랜드 액티비즘의 특성과 충성도에 대한 다중수익분석 결과

  [Table 6] Multiple Earnings Analysis Results On Characteristics and Loyalty of Brand Activism

모형
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의 

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 베타 공차 한계 VIF

(상수) .494 .239 2.063

이슈 적합성 .146 .098 .147 1.488 .139 .473 2.116

행위의 구체성 .397 .058 .422 6.817 .000 .711 1.406

일관성 .274 .105 .269 4.163 .000 .258 3.876

R=.722 R제곱=.521 수정된R제곱=.512 Durbin-Watson=.521 F=63.707 p=0.000
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5. 결론

본 연구는 스포츠 브랜드인 나이키와 퓨마의 액티비즘 표현 방식을 중심으로, 브랜드 액티비즘

의 특성 중 어떤 특성이 소비자의 충성도에 영향을 미치는지를 실증적으로 분석했다. 브랜드 액티

비즘의 세 가지 특성(이슈 적합성, 행위 구체성, 일관성)을 인변수로 설정하고 충성도를 결과변수

로 설정해 양자 간의 인과관계를 입증하려 했다. 브랜드 액티비즘의 특성에 대해 고찰했을 때 브

랜드 액티비즘이 소비자의 충성도에 미치는 영향에 관한 실증적인 연구가 필요한 실정이라고 생각

한다. 이에 나이키 JUST DO IT 30주년 캠페인과 퓨마가 침묵하는 자세에 경의를 표하는 사례 연

구를 진행했다. 결과는 다음과 같다. 첫째, 액티비즘적 입장을 표현할 때 스포츠 브랜드 로고의 색

상은 채색이 아닌 검은색을 사용했으며 로고의 서체는 산 세리프서체이고 형태적으로는 상하 구조

의 형태를 택했다. 스포츠 브랜드는 사회적 문제에 대해 스스로의 확고한 입장과 사회적 논란이 

큰 선수들을 선택할 수 있으며, 이는 브랜드가 사회적 이슈에 빠르게 적응하는 데 도움을 줄 수 

있다. 둘째, 액티비즘적 입장을 구체적으로 표현하는 행동을 함으로써 소비자들로 하여금 스포츠 

브랜드의 확고한 입장을 믿게 한다. 셋째, 스포츠 브랜드는 액티비즘적 입장을 표명한 후 다른 브

랜드 행위와 다른 형식의 브랜드 발언으로 사회 문제에 대한 통일된 입장을 밝힌다.

연구자는 이러한 사례연구를 지원하기 위해 실증분석을 위한 설문조사를 실시했다. 그 결과는 

다음과 같다. 첫째, 이슈 적성은 소비자 충성도에 긍정적인 영향을 미치지 않았고 행위의 구체성이 

없는 단순한 적합성은 소비자더러 브랜드의 입장을 믿게 하기 어렵다. 따라서 브랜드가 입장을 밝

힐 시에는 행위의 구체성이 필수적으로 요구된다. 둘째, 행위의 구체성은 스포츠 브랜드에 대한 소

비자의 충성도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 연구 결과에 의하면 스포츠 브랜드가 소수의 반대 발언

에 직면하더라도 자신의 입장을 고수해야 한다. 스포츠 브랜드는 소비자가 같은 사회적 입장의 브

랜드를 믿고 지지할 때도 브랜드가 입장을 표명하면서 구체적인 행위를 하길 원하며, 해당 이슈에 

대한 브랜드의 영향력을 인지하게 할 수 있고 소비자에 영향을 미치는 정보평가로 충성도를 강화

하고, 소비자더러 브랜드가 이익을 위해 발언을 한것이 아니라는 생각이 들게 해야 한다. 셋째, 스

포츠 브랜드 액티비즘 입장의 일관성 역시 소비자의 충성도에 긍정적인 영향을 미친다. 사용자들

은 브랜드가 각 방면과 각 활동에서 사회적 문제에 대한 구체적인 입장이 일관성을 갖기를 원한

다. 그리고 브랜드의 호소력으로 더 많은 사람들에게 사회적 문제에 발언할 것을 호소할 때, 소비

자들로 하여금 해당 이슈에 대한 브랜드의 영향력을 깨닫고 소비자의 정보평가에 충성도를 강화하

는데 영향을 줄 수 있다. 소비자들은 더욱 진정성 있는 브랜드를 보기를 원하고, 긍정적인 브랜드 

이미지는 소비자에게 심리적인 만족감을 줄 수 있어 소비자가 해당 브랜드를 구매하거나 여러 번 

구매하고 싶은 욕구를 가지게 함으로써 브랜드 충성도를 높인다.
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본 연구의 결과는 스포츠 브랜드가 로고 디자인에 있어 단순하세 표현만 하면 되고 이는 소비

자더러 브랜드의 의미를 쉽게 해석하고 브랜드 입장을 파악할 수 있게 한다는 것을 보여준다. 액

티비즘적 입장을 표명하는 동시에 사회문제 해결에 대해 구체적인 행동을 하고 입장에 일관성을 

유지해야 한다. 따라서 본 연구결과에 따르면 브랜드 액티비즘의 행위 구체성과 일관성은 소비자 

충성도를 강화할 수 있다. 본 연구에서는 시간과 공간의 제약으로 인해 연구를 충분히 수행하지 

못한 부분이 있으며, 후속 연구에서 지속적으로 개선되기를 희망한다. 향후 다양한 모집단 요인에 

따라 브랜드 액티비즘의 시각적 표현 특성과 사용자 충성도에 미치는 영향 등을 탐색해 본 연구보

다 더 포괄적인 연구 결과를 도출할 수 있을 것을 기대한다. 또한 브랜드 액티비즘은 2017년에 나

타난 현상으로 브랜드는 적극적으로 호응하고 있지만 긍정적인 영향을 미치는 스포츠 브랜드 사례

는 희박하기에 두 스포츠 브랜드에 대해서만 사례분석을 한 한계를 갖고 있다. 따라서 향후 연구

에서는 긍정적인 영향을 미치는 스포츠 브랜드 사례를 더 많이 찾아내 브랜드 액티비즘 특성이 충

성도에 미치는 영향을 더욱 섬세하게 도출하기를 기대한다.
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