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Abstract

국문초록
본 연구는 중국 화장품 시장에서 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 중국소비자들의 한류 스

타에 대한 애착이 한류 스타가 광고한 브랜드에 대해 중국소비자들이 진정성을 인식하게 만들고, 
이 브랜드 진정성이 한국 화장품 브랜드에 대한 중국소비자들의 신뢰에 영향을 미치는 지를 살펴
보고자 하였다. 또한 본 연구에서는 브랜드 진정성이 제품의 종류에 따라 다르게 정의되고, 구분
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될 수 있다는데 착안하여, 화장품 브랜드 진정성을 대상으로 살펴 본 선행연구를 기초로 한국 화
장품 브랜드 진정성을 제품, 판매인, 기업 진정성으로 살펴보았다. 이를 위해 본 연구는 총 1개월 
간 중국소비자들을 대상으로 화장품과 관련된 정보를 활발하게 공유하는 대표적 설문 조사사이트
(http://www.sojump.com)를 이용하여 설문조사를 실시하였으며, 총 394부가 실증분석에 이
용되었다. 

실증분석 결과 중국소비자들의 한류 스타에 대한 애착은 한류스타가 광고한 한국 화장품 브랜
드로 전이되어, 중국소비자들이 한국 화장품의 제품, 판매인, 기업진정성을 내포한 브랜드 진정성
에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다. 또한 제품, 판매인, 기업진정성 등을 포함한 한국 화장품 
브랜드 진정성은 중국소비자들의 한국 화장품 브랜드에 대한 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 본 연구의 결과는 브랜드 진정성 및 신뢰가 중요한 이슈인 중국 화장품 시장에서 한국 화
장품 기업들이 자사 브랜드의 진정성 및 신뢰를 중국소비자들에게 인식시키기 위해 취할 수 있는 
한류 스타를 이용한 광고 및 마케팅 전략 등의 시사점을 제언할 수 있을 것이다.

<주제어> 한국 화장품, 휴먼브랜드, 휴먼브랜드 애착, 브랜드 진정성, 브랜드 신뢰

Ⅰ. 서 론
중국의 급속한 경제성장과 함께 국민의 생활과 소비수준이 늘어나고 중국소비자들의 

뷰티 및 미용에 대한 관심이 증가함에 따라 중국 화장품 시장은 급속도로 성장하였고, 
세계 시장에서의 비중도 매년 증가하고 있다. 중국 화장품 시장은 2016년까지 2022억 
위안 규모가 될 전망이고, 2012-2016년 간 평균 성장률은 13.3%에 이를 것으로 예상되고 
있다(유위동, 2014). 이와 같이 중국 화장품 시장은 1990년대 이후 세계적인 글로벌 화
장품 기업들이 풍부한 자본과 생산기술을 바탕으로 합작 또는 독자적으로 진출하여 세
계적인 브랜드로써의 인지도와 이미지를 표현하고, 공격적인 TV 및 잡지광고 등을 통해 
시장에서 우위를 점하고 있다(김종섭, 이홍매, 2013). 예를 들어 프랑스의 L’Oreal, 미국
의 P&G, Dior, 독일의 Wella, Avon, Johnson & Johnson, Revron, 영국의 Unilever, 
Nivea, 일본의 Shiseido, Kose 등의 세계적 화장품 기업들이 중국 시장에 진출하여 
15-20% 대의 높은 성장률을 보이고 있다. 또한 최근 중국 현지 화장품 기업들은 자국민 
피부 특성에 맞춘 화장품을 개발 및 출시하여 중국소비자들에게 새롭게 각광을 받으며 
시장점유율을 높여가고 있는 실정이다(사사, 이건희, 2013). 2013년 기준 중국 화장품 시
장에서 한국 화장품의 시장점유율은 프랑스(37.6%), 일본(20.5%), 미국(11.2%) 다음인 4
위(11.1%)를 차지하고 있어, 현재까지 중국 화장품 시장에서 한국 화장품의 시장점유율
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은 다른 글로벌 기업들에 비해 낮은 편이다(유위동, 2014). 이에 한국 화장품 기업들은 
이 상황을 극복하기 위해 중국 내 한류(韓流) 열풍을 이용하여 경쟁우위를 확보하기 위
해 노력하고 있다. 즉, 한국 화장품 기업들은 한류를 한국의 국가 브랜드의 구성요소로 
보고, 기업 및 제품 마케팅과 연계하여 융합적인 접근을 시도하고 있다.

중국에서 드라마로부터 출발한 한류는 1999년 한국 아이돌 그룹들의 진출, 2002년 한, 
일 월드컵이 개최되면서 고조되었다(이인구, 김종배, 오재환, 2007). 또한 한국 드라마 
‘대장금’이 중국에서 방영된 이후 중국소비자들은 한국의 전통문화와 음식, 역사와 예의
범절 등에 높은 관심을 가지게 되면서, 한국에 대해 좋은 인상을 가지게 되었다(김재휘, 
이희성, 2007). 즉, 중국 내 한류가 중국소비자들의 한국에 대한 긍정적인 이미지 형성과 
한국문화 전반에 대한 관심으로 확산되면서 한국 제품의 중국 내 수출 및 판매로 연결
되고 있다(서현주, 황선진, 송기온, 2014). 또한 한류의 확산과 더불어 한류 스타에 대한 
중국소비자들의 동경과 관심, 더 나아가 한류 스타를 닮고 싶은 심리로 발전되어, 중국
소비자들은 한류 스타들이 입고, 바르고, 먹는 것 등을 똑같이 소비하고자 한다. 이에 
중국에 진출한 한국 기업들은 자사 제품의 광고모델로 한류 스타들을 등장시켜 TV, 신
문, 잡지, 옥외 광고 등 다양한 매체에 한류 스타들을 노출시키고 있다. 그 결과 중국소
비자들은 한국 제품 그 자체보다는 광고에 등장한 한류 스타에 깊은 인상을 갖고, 제품
을 구매하는 경향을 보이기도 한다(최양호, 구향미, 김봉철, 2009). 중국소비자들은 다양
한 광고를 통해 한류 스타들을 접하고, 친밀감을 형성하여 밀접한 인간관계를 맺고자 하
는 욕구를 발전시키게 되며, 이러한 욕구는 중국소비자들이 한류 스타와 친숙하고자 하
는 인식으로 발전하게 된다. 즉, 중국소비자들에게 한류 스타는 제품 브랜드보다 더 제
품을 돋보이게 만드는 상징적인 브랜드로 고려될 수 있으며, 이를 휴먼브랜드라 한다(김
경진, 오대원, 2013).

휴먼브랜드(human brand)는 사회적 평판, 이미지, 대중의 신뢰성 등의 무형자산을 가
지고 있는 유명인으로써 기업의 마케팅 주체로 사용할 수 있는 대중적인 모든 사람이라 
정의된다(Towle, 2003; Thomson, 2006). 예를 들어 대중들에게 매력적이고, 열망적인 이
미지를 제공함으로써 큰 무형 가치를 구축한 배우, 모델, 가수, 스포츠 스타, 기업가, 정
치인 등을 휴먼브랜드라 할 수 있다(김정구, 전미나, 김미예, 한정수, 2010). 실제로 소비
자들은 휴먼브랜드와 공간적으로 격리되어 있지만, 심리적으로는 휴먼브랜드에 대한 정
서적 몰입과 동일시가 가능한 존재로 인식하는 경향이 있어 휴먼브랜드에 무한한 애정 
및 친밀감을 느끼고 있다(Obst and White, 2005). 이와 같은 휴먼브랜드에 대한 소비자
의 애착은 휴먼브랜드가 광고한 브랜드로 전이되기 때문에 소비자는 해당 브랜드에 대
한 진정성을 인식할 수 있다.
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기업들의 경쟁심화와 무분별한 개발로 인해 기업들의 소비자들에 대한 기만행위가 심
해짐에 따라 소비자들이 기업이 제공하는 제품과 정보를 신뢰하지 않게 되자 기업들은 
진정성을 새로운 전략적 방안으로 모색하고 있다(Leigh, Peters, and Shelton, 2006). 브랜
드 진정성(brand authenticity)은 브랜드에 대해 소비자가 신뢰하고, 의지하는 가치를 형
성하는 것이라 할 수 있는데, 이러한 브랜드 진정성이 기업들의 차별적인 경쟁우위 요소
로 대두되면서, 기업들은 자사의 경제적 수익 및 가치 향상을 위해 소비자들에게 자사 
브랜드에 대한 진정성을 인식시키기 위해 노력하고 있다(서용구, 유혜선, 김혜란, 2014). 
이러한 기업의 노력에 의해 소비자들이 해당 기업 및 브랜드에 대해 신뢰를 형성할 수 
있는 것이다(Schallehn, Burmann, and Riley, 2014). 브랜드 신뢰(brand trust)는 소비자들
이 특정 브랜드가 자신들에게 최상의 이익을 제공할 것이며, 이를 수행할 수 있는 충분
한 능력이 있다고 믿는 것을 의미한다(Doney and Cannon, 1997). 이러한 브랜드 신뢰는 
소비자들과 브랜드 간의 관계를 지속적으로 유지시키는 중요한 요인으로 그 중요성이 
높아지고 있다(Reichhheld and Schefter, 2000). 

빠르게 성장하는 중국 화장품 시장은 과대광고, 화장품 사용의 정확한 안내 부족, 모
조 화장품의 출현 등 다양한 문제점들이 나타나면서, 화장품 기업들은 중국소비자들에게 
자사 브랜드가 진정성 있고, 신뢰할 수 있는 것임을 인식시키기 위해 노력하고 있다(이
은주, 예동근, 이춘수, 2012). 특히, 한국 화장품 기업들은 중국소비자들이 높은 애정을 
가진 한류 스타를 이용하여 중국소비자들에게 자사 브랜드에 대한 진정성 및 신뢰를 높
이고 있다. 이와 같이 중국 화장품 시장에서 한류 스타가 한국 화장품 브랜드에 대한 
중국소비자들의 진정성 및 신뢰 형성에 큰 영향을 미침에도 불구하고, 한류 스타와 브랜
드 진정성 및 신뢰와의 관계를 살펴본 연구들은 제한적이었다.

따라서 본 연구는 중국 화장품 시장에서 한국 화장품 기업의 광고모델인 한류 스타에 
대한 중국소비자들의 애착이 한류 스타가 광고한 브랜드 진정성 및 신뢰에 어떠한 영향
을 미치는지를 살펴보고자 한다. 즉, 본 연구에서는 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 
휴먼브랜드인 한류 스타에 대한 중국소비자들의 애착이 한류 스타가 광고한 브랜드에 
대한 진정성에 영향을 미치고, 이러한 브랜드 진정성이 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 지
를 살펴보고자 한다. 특히, 브랜드 진정성은 제품의 종류에 따라 그 구성개념에 있어 차
이가 있을 수 있다. 화장품은 소비자들이 직접 자신들의 피부에 사용하기 때문에 소비자
들은 제품이 올바른 성분 및 품질을 제공하는지, 판매인들이 자신들에게 제품에 대해 전
문적으로 진실되게 설명해 주는 지를 통해 화장품 브랜드에 진정성을 느낄 수 있다. 또
한 소비자들은 화장품을 만드는 기업의 올바른 사회적 활동 및 이미지를 통해서도 자신
들의 피부에 사용하는 화장품 브랜드의 진정성을 느낄 수 있다. 이에 본 연구는 선행연



- 189 -

중국소비자의 한류스타에 대한 애착이 한국 화장품 브랜드 진정성 및 신뢰에 미치는 영향에 관한 연구

구를 바탕으로 화장품 브랜드 진정성을 제품, 판매인, 기업진정성 등의 하위요소를 내포
한 것으로 보았다(서용구 외, 2014). 본 연구의 결과는 브랜드 진정성 및 신뢰가 중요한 
이슈인 중국 화장품 시장에서 한국 화장품 기업들이 자사 브랜드의 진정성 및 신뢰를 
중국소비자들에게 인식시키기 위해 취할 수 있는 한류 스타를 이용한 광고 및 마케팅 
전략 등의 시사점을 제언할 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경
1. 휴먼브랜드 애착에 관한 연구

휴먼브랜드(human brand)는 대중의 신뢰, 사회적 평판, 이미지 등 대중적으로 영향력
을 발휘할 수 있는 모든 유명인(celebrity)이라 할 수 있다(Thomson, 2006). 즉, 휴먼브랜
드는 소비자들에게 자신에 대한 관심과 흥미를 유발시켜 소비자들에게 새로운 가치를 
창출하는 존재로써 대체로 연예인, 영화배우, 모델, 가수, 스포츠 스타 등 소비자들에게 
많은 영향력을 행사할 수 있는 유명인을 말한다(Schlecht, 2003). 또한, 기업가, 정치가, 
언론인 등 소비자들에게 인지도와 선호도는 낮아도 그 시대의 문화를 상징하며 소비들
에게 상당한 영향력을 끼칠 수 있는 존재들도 휴먼브랜드에 포함된다(Rindova, Pollock 
and Hayward, 2006). 휴먼브랜드는 자신만의 차별화된 무형자산을 바탕으로 소비자들을 
선도하여 자신의 가치를 존중받으며, 소비자들과의 돈독한 관계를 통해 큰 수익을 만들 
수 있다(안은정, 이형탁, 2014). 

휴먼브랜드는 활동영역에 따라 그 특성이 다양하게 나타나는데, 크게 휴먼브랜드 특성
과 관련된 연구들은 스타, 정치인, 기업인 등으로 살펴보고 있다. 스타의 특성과 관련된 
연구들은 스타를 소비자들과의 소통을 이끄는 광고모델로 보고, 광고모델로써 기업들이 
스타를 선택하는 이유를 스타들이 소비자들의 태도 및 행동에 중요한 영향을 미치기 때
문이라고 제안하였다(Dean and Biswas, 2001). 광고모델로써 스타의 특성은 일반적으로 
공신력 모델과 매력성 모델로 구분할 수 있다(Ohanian, 1991). 공신력 모델은 신뢰성, 전
문성이 중요한 요소이며, 매력성 모델은 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성이 중요한 요소
이다(Erdogan, Baker, and Tagg, 2001). 또한 정치인과 기업인의 특성에 관한 연구들에서
는 정치인과 기업인의 주요 특성으로 능력, 리더쉽, 진실성, 신뢰성, 성실성, 관계성 등
을 제시하였다(Park and Berger, 2004). 이와 같이 휴먼브랜드의 활동영역에 따라 그 특
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성에 차이가 있기 때문에 휴먼브랜드의 특성을 포괄적으로 설명하기에는 어려움이 있을 
수 있다.

휴먼브랜드와 관련된 선행연구들은 크게 세 관점에서 이루어졌다. 첫째는 휴먼브랜드
를 광고 수단으로 활용한 연구들로 이는 휴먼브랜드의 특성과 기업 및 제품 이미지와의 
관련성을 확인하려고 하였다(Dean and Biswas, 2001). 즉, 이 연구들에서는 휴먼브랜드
의 특성과 기업 및 제품의 이미지가 일치할수록 기업의 성과가 높아진다고 주장하고 있
다(Erdem and Swait, 2004). 둘째는 휴먼브랜드와 소비자들과의 관계에 관한 연구들로 
이 연구들은 소비자들과 휴먼브랜드 간 감정적 유대관계에 집중하면서 이 유대관계에 
영향을 미치는 선행요인 및 유대관계가 영향을 주는 결과요인을 살펴보았다(Thomson, 
2006). 즉, 이 연구들에서는 유대관계의 선행요인으로 휴먼브랜드의 특성을 제시하고 있
으며, 결과요인으로는 소비자의 긍정적인 반응을 설명하고 있다. 셋째는 일반인들이 자
신만의 브랜드를 구축하기 위한 지침에 관한 연구들이다(Rein, Kotler, Hamlin, and 
Stoller, 2005). 이 연구들에서는 일반인들이 타인들보다 자신을 차별화하기 위해 자신들
을 브랜드화하는 것은 보편적인 현상이기 때문에 일반인들이 전략적으로 자신을 브랜드
하기 위해서는 브랜드화의 과정 및 방안을 살펴볼 필요가 있다고 주장하였다(안은정, 이
형탁, 2014). 이와 같이 최근 휴먼브랜드에 대한 연구들이 이루어지는 이유는 휴먼브랜
드가 소비자들의 기업, 제품, 브랜드 등에 대한 태도 및 행동에 중요한 영향을 미치기 
때문이다(Thomson, 2006). 즉, 소비자들은 다양한 커뮤니케이션 매체를 통해 휴먼브랜드
를 빈번하게 접함으로써 휴먼브랜드에 애착을 느끼게 되어 휴먼브랜드가 관련되었거나 
지지하는 제품 및 브랜드에 호의적인 태도를 형성할 수 있는 것이다. 

휴먼브랜드 애착(human brand attachment)은 소비자들이 자신들에게 영향을 미치는 
연예인, 스포츠 스타, 정치인, 기업인 등의 휴먼브랜드를 정서적으로 몰입하고 동일시하
여 감정적인 열정, 애정, 관계를 가지는 것이다(Obst and White, 2005; Thomson, 2006). 
소비자들은 다양한 미디어를 통해 휴먼브랜드를 접하고, 친밀감을 형성하여 밀접한 인간
관계를 맺고자 하는 욕구를 발전시키게 되며, 이러한 욕구는 소비자들이 미디어에 나타
난 휴먼브랜드와 친숙함을 유지하고 있다는 인식으로 발전하게 되는데, 이를 준사회적 
상호작용(parasocial interaction)이라 한다(Cole and Leets, 1999). 이와 같은 소비자의 휴
먼브랜드에 대한 준사회적 상호작용을 통해 소비자가 휴먼브랜드를 감성적인 유대관계
로 발전시키는 것이다.

휴먼브랜드 애착과 관련된 선행연구들은 휴먼브랜드 애착을 높이는 선행요인으로 휴
먼브랜드의 특성에 주안점을 두었을 뿐 아니라 휴먼브랜드 애착의 결과로 나타나는 소
비자 반응에 주목하였다. 즉, 휴먼브랜드의 특성에 의해 소비자의 휴먼브랜드에 대한 애
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착이 형성되고, 이 휴먼브랜드 애착은 소비자의 휴먼브랜드에 대한 태도, 만족, 충성도 
등에 영향을 미치는 것이다. Thomson(2006)은 자율성, 친밀성, 자신감 등을 휴먼브랜드
의 특성이라 하면서, 이러한 특성들과 휴먼브랜드 애착과의 관계를 탐색적으로 살펴보았
다. 분석결과 휴먼브랜드 특성 중 자율성, 친밀성은 휴먼브랜드 애착에 호의적인 영향을 
미치고, 이 휴먼브랜드 애착이 휴먼브랜드에 대한 소비자의 만족, 몰입, 신뢰를 높인다고 
나타났다. 김정구 외 (2010)은 연예인, 스포츠 스타, 정치인, 기업가 등을 휴먼브랜드로 
보고, 이 휴먼브랜드의 자율성, 유능감, 관계성 등이 소비자의 휴먼브랜드 애착에 긍정적
인 영향을 미치고, 이 애착은 소비자의 자신의 삶에 대한 만족에 영향을 미친다는 것으
로 밝혀냈다. 안광호와 이재환(2010)은 스타브랜드 특성을 전문성, 진실성, 호감성, 유사
성 등 네 가지를 제시하면서, 이 스타브랜드 특성들과 스타브랜드 애착과의 관계를 살펴
보았는데, 스타브랜드 특성 중 진실성과 호감성이 소비자의 스타브랜드에 대한 애착에 
정(+)의 영향을 미치고, 이러한 애착은 스타브랜드가 후원한 제품에 대한 소비자의 구매
의도를 향상시킨다고 하였다. 남윤정과 조민호(2013)는 요리사를 휴먼브랜드로 간주하고, 
요리사의 유사/친밀성, 호감성, 전문성, 진실성 등의 특성과 휴먼브랜드 애착, 그리고 요
리가가 근무하고 있는 고급 레스토랑에 대한 소비자의 반응 간의 관계를 살펴보았다. 그 
결과 요리사의 특성 중 유사/친밀성과 전문성이 휴먼브랜드 애착에 영향을 미치고, 이 
애착이 요리사가 속한 고급 레스토랑에 대한 소비자의 긍정적 반응은 일으킨다는 것을 
확인하였다. 안은정과 이형탁(2014)은 휴먼브랜드 특성을 신뢰성, 전문성, 매력성, 리더
쉽, 독특성, 친밀성 등 여섯 가지를 제시하면서, 이 휴먼브랜드 특성들과 휴먼브랜드 애
착과의 관계를 살펴보았는데, 휴먼브랜드 특성 중 신뢰성, 매력성, 독특성, 친밀성이 소
비자의 휴먼브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치고, 이 애착이 휴먼브랜드가 적용된 브
랜드의 소비자 구매의도에 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 이와 같이 다양한 분야에서 
활약하는 휴먼브랜드의 특성에 따라 소비자들은 휴먼브랜드에 대해 강렬한 애착을 형성
하고, 이러한 소비자의 애착은 소비자와 휴먼브랜드 간의 관계 품질 또는 관계강도를 반
영하는 척도가 되어 휴먼브랜드가 광고한 또는 휴먼브랜드를 적용한 브랜드를 소비자들
이 지속적으로 구매하게 할 수 있다(이유재, 라선아, 2002). 따라서 휴먼브랜드의 애착은 
소비자들의 휴먼브랜드에 대한 동일시와 모방을 뛰어넘어 소비자가 휴먼브랜드가 광고
하여 보증한 브랜드와 장기적인 관계를 유도할 수 있다. 

2. 브랜드 진정성에 관한 연구
과장이 난무하는 광고의 홍수 속에서 소비자들은 진정성을 잃어버린 기업들의 마케팅 
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전략에 불신을 갖기 시작하였다(Leigh et al., 2006). 진정성(authenticity)은 사람이 타인과
의 관계에서 진정한 자아를 나타내는 것이다. 즉, 사전적으로 진정성은 가짜가 아닌 것, 
원래의 것, 고유한 특성 및 정신, 사실이기 때문에 믿을 가치가 있는 것, 출처가 분명한 
것 등의 의미가 있다(김상희, 2014). 진정성은 여러 학문에 적용되어 연구자의 상황과 
목적에 따라 그 의미가 다양하게 해석되고 정의되고 있다(Dickinson, 2006). 
Snyder(1979)는 진정성을 사람의 진정한 자아 그 자체를 의미하고, 비진정성은 타인과의 
관계에서 진정한 자아를 숨기고 거짓된 행동을 하는 것이라고 정의하였다. 
Erickson(1994)는 진정성을 사람이 스스로에게 정직하고, 자신의 핵심가치와 일치하는 행
동을 하는 것이라고 하였다. Harter(2002)는 진정성을 사람이 자신의 내면과 행동을 일치
시키는 것이라 하면서 일상생활에서 자기의지에 따라 움직이게 하는 것이라고 정의하였
다. 이러한 진정성은 최근 시장이 경험경제로의 전환되는 상황에 의해 전정성 있는 제품 
및 서비스를 원하는 소비자들에게 제공되어야 하는 핵심적인 요소로 부각되고 있다
(Beverland, Lindgreen and Vink, 2008).

최근 사회적 책임 및 도덕적인 기업을 중요시하는 문화가 강해지면서 브랜드 진정성
(brand authenticity)이 마케팅 측면에서 중요한 변수로 대두되고 있다(Spiggle, Nguyen 
and Caravella, 2012). Beverland(2005)는 브랜드 진정성을 소비자가 브랜드에 대해 영원
한 가치를 추구하는 것이라고 정의하였다. Dickinson(2006)은 포괄적인 측면에서 브랜드 
진정성을 약속된 비즈니스를 이행하는 것이라고 하였다. Gilmore and Pine(2007)는 브랜
드 진정성을 소비자가 브랜드에 대해 스스로 파악하고 판단하는 기준으로 기업이 브랜
드 진정성을 높이기 위해서는 이윤창출보다는 가치창출에 중점을 두어야 한다고 하였다. 
박성현과 김유경(2014)은 브랜드 진정성을 소비자들이 기업들이 본질적인 그들의 의무와 
책임을 수행할 것이라고 기대하는 것이라고 정의하였다. 

브랜드 진정성에 대해 다양한 정의가 제시되는 이유는 진정성이 복잡한 개념적 구조
와 하위차원들로 구성되어 있어 이러한 구조와 차원들을 확인하는데 주의를 기울였기 
때문이다. 즉, 브랜드 진정성과 관련된 연구들은 브랜드 진정성의 하위차원 및 속성들을 
확인하는데 주안점을 두었다. Leigh et al.(2006)은 전통적인 영국 스포츠 자동차인 
Morris Garages의 커뮤니티에 대한 연구에서 진정성 속성으로 완벽한 자동차 복원, 직접
적인 운전경험, 수리능력 등을 제시하였다. Gilmore and Pine(2007)의 연구에서는 마케팅 
관점에서 브랜드 진정성을 독창성, 자연성, 특별함, 연관성, 영향력 등 다섯 가지 차원으
로 구분하였다. Beverland et al.(2008)는 광고 차원에서 브랜드 진정성을 순수성, 근사
성, 도덕성 등 세 개의 하위차원으로 구성되어 있다고 하였다. Alexander(2009)는 지역 
맥주 브랜드를 분석하여 브랜드 진정성을 용인속성과 촉진속성 등 두 가지로 구분하였
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다. Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster, and Guldenberg(2013)은 브랜드 진정성을 소비자
와 브랜드 가치의 일치성, 브랜드 일관성, 브랜드 고객 지향성 등으로 구성되어 있다고 
하였다. Morhart, Malar, Guevremont, Girardin, and Grohmann(2015)은 브랜드 진정성을 
역사적이며 트렌드와 무관하게 지속적으로 신뢰를 주는 ‘지속성’, 기업이 소비자의 기대
와 일치하게 행동하는데서 오는 ‘신뢰성’, 도덕적인 순수함과 브랜드의 책임감을 보여주
는 ‘진실성’, 그리고 브랜드와 소비자의 가치관이 일치하는데서 오는 ‘상징적’으로 구성되
어있다고 하였다. 

또한 국내에서도 브랜드 진정성의 하위개념을 밝히려는 연구들이 진행되었는데, 서상
우와 이유리(2013)는 브랜드 진정성의 하위 속성으로 전통성, 권위성, 지역 상징성, 일관
성, 트렌드 반응성, 윤리성, 독창성 등 일곱 개 차원을 확인하였다. 박성현과 김유경
(2014)은 브랜드 진정성을 순수진정성, 상징적 진정성, 사회적 진정성 등의 세 개의 하위
차원을 개발하였다. 서용구 외 (2014)은 화장품 브랜드를 대상으로 하여 브랜드 진정성
을 제품 진정성, 판매인 진정성, 기업 진정성 차원으로 구분하였다. 이렇게 다양한 하위
개념으로 형성된 브랜드에 대한 진정성은 브랜드 만족, 애착, 신뢰, 몰입, 명성, 충성도 
등과 같은 소비자의 브랜드에 태도 및 행동 반응에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확
인되었다(Beverland et al., 2008; Eggers et al., 2013; 서상우, 이유리, 2013; 서용구 외, 
2014).

3. 브랜드 신뢰에 관한 연구
최근 사회적 불확실성의 증가로 정치, 경제, 사회 등 다양한 영역에서 신뢰가 주요 관

심사로 등장하고 있다. 신뢰(trust)는 일반적으로 신뢰를 가지는 거래 당사자를 기꺼이 
믿고 의지하고자 하는 것으로 정의될 수 있다(Moorman, Deshpande, and Zaltman, 
1993). 또한 거래 당사자들 간의 믿음과 성실성에 대한 확신, 신용, 진실성, 정직을 뜻한
다(Doney and Cannon, 1997). Anderson and Narus(1990)은 신뢰를 파워, 의사소통, 목
표의 양립 가능성과 함께 거래 당사자들 간 협력 관계의 특성으로 보았으며, 
Madhok(1995)은 신뢰를 거래 당사자 서로 이기주의적인 태도 및 행동을 하지 않을 것이
라는 기대라고 정의하였다. 즉, 고객과 기업 간의 관계에서 신뢰는 소비자들이 기업이 
자신들에게 제공하는 제품 및 서비스에 대해 자신들이 기대한 정도의 품질 또는 행위를 
제공받을 수 있는지에 대한 믿음이라 할 수 있다(Crosby, Evans, and Cowles, 1990). 이
러한 신뢰의 개념을 브랜드에 접목하면, 결국 브랜드 신뢰는 브랜드에 대한 소비자들의 
믿음인 것이다.
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브랜드 신뢰는 기업과 소비자들이 공유하는 가치나 목표에 기초하여 브랜드가 소비자
들에게 최고의 이익을 주기 위해 행동할 것이라는 브랜드에 대한 소비자의 믿음인데, 기
본적으로 브랜드의 기능적 상태를 형성하는 브랜드의 능력에 의존하는 소비자들의 확신
과 의지를 나타낸다(Chaudhuri and Holbrook, 2001: 이영희, 이승신, 2011). 브랜드 신뢰
는 소비자의 의사결정에 긍정적인 영향을 미치고, 단순히 제품과 서비스의 기능적 속성
과 특성에 대한 소비자의 기대와 만족을 넘어서는 브랜드의 가치라고 할 수 있다(Aaker, 
1996: 조재수, 2014). 따라서 브랜드 신뢰는 소비자들에게 브랜드에 대한 심리적 확신과 
안정감을 제공하여 지속적으로 해당 브랜드를 선택할 수 있는 확률을 증가시켜 기업의 
성공적인 마케팅 전략을 유지시키는데 핵심적인 요소라 할 수 있다(Anderson and Weitz, 
1989).

브랜드 신뢰와 관련된 선행연구들에서는 주로 소비자의 브랜드에 대한 신뢰 수준이 
높을수록 소비자와 브랜드 간의 관계 수준이 증대하여 브랜드 자산을 강화시킨다는 것
을 살피는데 주안점을 두었다. Dwyer, Schurr, and Oh(1987)는 브랜드 신뢰는 소비자와 
브랜드 간의 협력을 유발하는 효과가 있어 소비자들의 거래상 불확실성을 완화시켜 주
어 거래비용과 구매에 대한 불확실성을 줄이기 때문에 소비자들의 미래 구매의도에 영
향을 미친다고 하였다. Blaskston(1992)브랜드 자산이 소비자와 브랜드 간 상호 관계에 
의해 형성된다고 하면서, 브랜드 신뢰가 소비자와 브랜드 간 성공적인 관계 구축에 주요 
요인이라고 하였다. Chaudhuri and Holbrook(2001)은 제품 단위의 브랜드 관계 연구에서 
브랜드 신뢰가 품질과 브랜드 몰입 간의 중요 매개변수임을 제시하면서, 브랜드 신뢰를 
소비자가 인지적, 감정적 정보처리과정에서 신중하게 결정되는 결과물이라고 하였다. 
Keller(2002)는 고객 기반 브랜드 자산 모형에서 소비자들은 본능적, 직관적, 이성적 사고
를 통해 브랜드에 대한 긍정적인 태도 및 행동을 형성하기 때문에 브랜드 신뢰가 소비
자와 브랜드 관계를 강화시키는 중요한 요인이라고 하였다. 성영신, 한민경, 박은아
(2004)는 브랜드 관계에서 특정 브랜드가 소비자의 욕구를 충족시켜 줄 선행요인으로 브
랜드 신뢰를 제시하였고, Hess and Story(2005)는 소비자들이 객관적이고 강력하게 브랜
드에 대해 만족하기 위해서는 브랜드에 대한 신뢰가 선행되어야 한다고 하였다. 

또한 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 요인들을 확인하려는 연구들도 진행되었다. 김기
범, 차영란. 허성호(2006)는 특정 제품이나 서비스가 소비자들에게 어떤 이익과 불이익을 
주었는지, 소비자들이 제품 및 서비스에 만족하고 긍정적인 감정을 느꼈는지, 제품과 서
비스 제공자의 능력과 전문성은 어떠한지, 매스컴이나 주변에서 제품이나 서비스에 대한 
정보를 받았는지 등과 같은 소비자들이 브랜드에 대한 직, 간접적인 경험이 브랜드 신뢰
를 형성하게 한다고 하였다. 이수형과 박미령(2008)은 브랜드의 선의(benevolence), 역량
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(competence)을 포함한 기업의 커뮤니케이션, 문제해결지향 그리고 기업의 규모, 기업의 
평판과 매장의 물리적 환경 등이 소비자의 브랜드에 대한 신뢰를 구축할 수 있다고 하
였다. 

이와 같이 브랜드 신뢰는 다양한 상황에서 특정 브랜드와 관련된 소비자들의 직, 간
접적인 경험에 의해 형성되어, 브랜드 충성도, 소비자와 브랜드 간의 관계 증진 및 갈등 
해소, 소비자의 브랜드에 대한 불확실성 감소, 그리고 구매의도 및 구전효과 등에 긍정
적인 영향을 미치는 브랜드 자산 구축의 핵심요인이라 할 수 있다(Ball, Coelho and 
Machas, 2004: Sichtmann, 2007).

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정
1. 연구모형

소비자들은 휴먼브랜드를 직접 만나지 않아도 매체에 노출된 휴먼브랜드의 이미지에 
의해 휴먼브랜드와 정서적 유대관계를 형성할 수 있다(Erdem and Swait, 2004). 이러한 
현상을 준사회적 상호작용이라 하는데, 준사회적 상호작용은 소비자들이 자신들의 일상
에서 사람들과 상호작용하는 방식과 유사하게 매체에 노출된 호의적이고, 긍정적인 이미
지의 유명인을 친밀한 관계로 인식하는 것이다(Horton and Wohl, 1956). 즉, 호의적인 
이미지를 가진 휴먼브랜드에 소비자들은 정서적인 애착을 느껴 해당 휴먼브랜드가 광고
한 제품 및 브랜드에 휴먼브랜드에 대한 자신들의 애착이 전이되어 소비자들은 해당 브
랜드에 대해 진정성을 인식할 수 있다(Till and Busler, 2000). 

브랜드 진정성은 브랜드의 종류 및 속성에 따라 다양하게 정의될 수 있기 때문에 본 
연구의 대상인 화장품 브랜드 진정성도 그만의 독특한 하위개념으로 정의될 수 있다
(Beverland et al., 2008). 서용구 외 (2014)는 화장품 브랜드 진정성의 개념 및 구성요소
를 확인하기 위해 화장품 소비자와 전문가를 대상으로 한 심층면접과 집단면접을 실시
하여 화장품 브랜드 진정성을 화장품 브랜드에 대해 소비자들이 믿고, 의지하는 가치를 
형성하는 것이라 하면서 제품, 판매인, 기업 진정성 등 세 가지 하위개념으로 구성된 것
이라고 하였다. 이를 살펴보면 제품진정성은 제품이 순수하게 기능적인 본질을 표현하는 
것이고, 판매인 진정성은 서비스 품질, 제품관련 서비스 등에 대한 소비자들의 의미 전
달과 개인적 가치와 관련이 있으며, 기업진정성은 기업 이미지에 대한 믿음, 브랜드 경
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험과 소비자와의 커뮤니케이션, 지속가능성, 공익, 소비자의 기업에 대한 도덕적 가치 및 
욕구 충족을 의미한다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 한국 화장품 브랜드 진정
성을 제품, 판매인, 기업 진정성 등으로 구성된 것으로 살펴보았다. 이와 같이 화장품 
기업이 자사 브랜드의 진정성을 소비자들에게 인식시키면, 소비자들은 해당 기업 및 브
랜드에 대한 신뢰를 형성할 수 있게 된다(Schallehn et al., 2014).

따라서 본 연구는 중국 화장품 시장에서 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 중국소
비자들의 한류 스타에 대한 애착이 한류 스타가 광고한 브랜드에 대해 중국소비자들이 
진정성을 인식하게 만들고, 이 브랜드 진정성이 한국 화장품 브랜드에 대한 중국소비자
들의 신뢰에 영향을 미치는 지를 살펴보고자 하였다. 또한 본 연구에서는 브랜드 진정성
이 제품의 종류에 따라 다르게 정의되고, 구분될 수 있다는데 착안하여, 화장품 브랜드 
진정성을 대상으로 살펴 본 선행연구를 기초로 한국 화장품 브랜드 진정성을 제품, 판매인, 
기업 진정성으로 살펴보았다. 이에 본 연구모형을 종합해보면 다음의 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

2. 가설설정
1) 휴먼브랜드의 애착과 화장품 브랜드 진정성과의 관계

휴먼브랜드는 다양한 분야에서의 활동으로 인해 소비자들에게 긍정적이고, 호의적인 
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이미지를 얻게 되는데, 이러한 휴먼브랜드의 이미지는 휴먼브랜드가 광고하는 브랜드에 
전이되어 소비자들은 그 브랜드를 구매하고, 소비할 수 있다(Till and Busler, 2000). 즉, 
소비자들이 지각하는 휴먼브랜드의 긍정적인 이미지들로 인해 소비자들은 해당 휴먼브
랜드에 애착을 느끼고, 이러한 소비자들의 애착은 휴먼브랜드가 광고하는 브랜드를 소비
자들이 더욱 진정성 있는 것으로 느끼게 하여 소비자들의 브랜드에 대한 진정성을 높일 
수 있다. 

Kamen and Azhari(1975)는 광고모델의 긍정적인 이미지는 광고모델에 대한 소비자들
의 호의적인 감정을 일으킬 수 있으며, 이러한 소비자들의 감정은 소비자들에게 광고모
델이 광고한 브랜드와의 연관성을 발생시켜, 소비자들의 광고에 노출된 브랜드에 대한 
긍정적인 반응을 촉진시킬 수 있다고 하였다. Friedman and Friedman(1979)은 소비자들
은 일반인이 한 광고보다 유명인이 출연한 광고를 더 선호하여, 광고에서 유명인이 좋다
고 어필하는 제품 및 브랜드에 대해 신뢰하고, 호의적인 평가를 내린다고 하였다. 최양
호와 김봉철(2006)은 소비자들이 TV광고에 출현한 유명인을 친숙하게 느낄수록 광고에 
노출된 제품 및 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 형성한다고 하였다. Miloch and 
Lambrecht(2006)는 기업이 소비자들이 애정을 가진 유명인과 기업의 스폰서 활동을 연계
시키는 것은 소비자들에게 기업에 대한 긍정적인 인지도 및 이미지를 구축하게 할 뿐 
아니라, 기업의 제품 및 브랜드에 대한 소비자들의 긍정적인 태도를 형성하게 한다고 하
였다. Fedorikhin, Park and Thomson(2008)은 소비자들이 정서적으로 좋아하는 브랜드에 
대해 더 많은 진정성을 느낀다고 하였으며, Beverland and Francis(2010)는 소비자들이 
강하게 애착을 느끼는 휴먼브랜드는 소비자들이 일상생활에서 접하게 되는 해당 휴먼브
랜드와 관련된 대상들에 대해 소비자들의 진정성을 강화시켜준다고 하였다. 안광호와 이
재환(2010)은 소비자들의 휴먼브랜드에 대한 애착은 휴먼브랜드가 후원하는 브랜드에 대
한 소비자들의 긍정적인 태도에 영향을 미친다고 하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

H1: 중국소비자의 한류 스타 애착은 한국 화장품 브랜드 진정성에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.

H1-1: 중국소비자의 한류 스타 애착은 제품진정성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H1-2: 중국소비자의 한류 스타 애착은 판매인진정성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H1-3: 중국소비자의 한류 스타 애착은 기업진정성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 
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2) 한국 화장품 브랜드 진정성과 화장품 브랜드 신뢰와의 관계
오늘날 소비자들은 기업들에게 가식이 아닌 진정한 제품 및 서비스를 제공받기를 원

한다. 이에 기업들은 소비자들과 진정성 있는 상호작용을 하기 위해 노력하고 있다
(Beverland et al., 2008). 기업이 소비자들과의 진실된 상호작용을 통해 진정성 있는 기
업으로 인식되면, 해당 기업의 제품 및 브랜드에 대해 소비자들은 높은 신뢰를 갖게 되
고, 이러한 소비자들의 신뢰는 기업의 수익에 직접적인 영향을 미칠 수 있다(Schallehn 
et al., 2014). 따라서 소비자들이 특정 브랜드에 대해 진정성을 느낀다면 소비자들은 그 
브랜드에 대한 신뢰를 형성할 수 있는 것이다.

제품의 성분, 원산지 등과 같은 제품 진정성은 소비자들의 브랜드 신뢰에 영향을 미쳐 
소비자들이 일관성 있게 해당 제품을 재구매하게 만들 수 있다(김상훈, 박현정, 2010). 또
한 서비스 접점에 있는 종업원들의 진정성 있는 대 고객 서비스는 해당 종업원들이 판매
하고자 하는 제품 및 브랜드에 대한 소비자들의 신뢰를 구축하여 소비자들의 구매행동 
및 의지를 증대시킬 수 있다(Grandey, 2003). 그리고 기업의 개방된 경영활동, 진실된 광
고, 사회적 책임 등과 같은 기업의 진정성 있는 경영활동은 해당 기업의 제품 및 브랜드
에 대한 소비자들의 호의적인 태도형성에 영향을 미칠 수 있다(정정희, 김용만, 2012).

Kamins(1989)는 사회, 심리적 위험도가 높은 제품일수록 성분 및 품질에 대한 진정성 
있는 광고가 소비자들의 해당 제품에 대한 신뢰를 증대시키는데 유의한 영향을 미친다
고 하였다. Wade and Worthington(2003)은 서비스 접점에서 서비스 제공자의 진정성은 
소비자의 서비스에 대한 평가, 만족, 신뢰, 더 나아가 서비스 기업의 평가에 긍정적으로 
작용할 수 있다고 하였다. 남상욱(2012)은 기업의 광고내용이 믿을만하고, 진실 되느냐에 
따라 소비자의 해당 광고에 노출된 기업 및 브랜드에 대한 신뢰에 호의적인 영향을 미
친다고 주장하였다. 서용구 외 (2014)는 진정성 있는 서비스를 소비자들에게 제공하는 
것이 종업원이 판매하는 브랜드에 대한 소비자들의 신뢰에 유의한 영향을 미친다고 하
였다. 허경석과 최세린(2014)은 프랜차이즈 베이커리 기업의 사회적 책임활동에 대해 소
비자들이 진정성 있다고 인식한다면, 해당 기업의 브랜드에 대한 소비자의 신뢰 및 충성
도가 높아진다고 하였다. 이러한 논리를 바탕으로 다음의 가설을 설정하였다.

H2: 중국소비자의 한국 화장품 브랜드 진정성은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

H2-1: 중국소비자의 제품진정성은 한국 화장품 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.
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H2-2: 중국소비자의 판매인진정성은 한국 화장품 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미
칠 것이다.

H2-3: 중국소비자의 기업진정성은 한국 화장품 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

Ⅳ. 연구방법
1. 표본설계와 조사방법

본 연구는 중국 화장품 시장에서 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 휴먼브랜드인 
한류 스타에 대한 중국소비자들의 애착이 한류 스타가 광고한 화장품 브랜드에 대한 진
정성(제품, 판매인, 기업진정성)에 영향을 미치고, 이러한 브랜드 진정성들이 브랜드 신
뢰에 영향을 미치는 지를 살펴보고자 하였다. 이에 본 연구는 중국소비자들의 이들 변수
들 간의 관계에 대한 인식을 설문지 분석을 통해 확인하고자 하였다. 

본 연구의 설문지 구성을 위해 먼저, 한국어로 된 설문지의 측정항목들을 선행 연구
들을 토대로 구성하여 두 분의 마케팅 전문가들에게 검수를 받았다. 그 다음 검수된 한
국어로 된 설문지를 한국에서 공부 중인 한국어를 유창하게 하는 중국 유학생을 통해 
중국어로 작성하였고, 이를 다른 중국어 전공자를 통해 한국어로 번역하였다. 이 과정을 
다른 중국 유학생 및 중국어 전공자를 통해 2회 반복 실시하였는데, 그 결과 한국어와 
중국어로 된 설문지의 측정문항의 내용에는 차이가 없음을 확인하여 최종적으로 중국어
로 작성된 설문지를 구성하였다. 

본 조사를 위한 설문에 앞서 먼저 구성된 설문항목이 명확한지를 확인하기 위해 한국 
화장품 브랜드를 경험해 본 적이 있거나, 사용하고 있는 중국 유학생 40명을 대상으로 
예비조사를 실시하였다. 예비조사 결과 본 연구에서 구성한 측정항목들의 타당성에는 문
제가 없는 것으로 나타났으며, 이를 바탕으로 본 조사를 실시하였다.

본 조사는 2016년 3월 1일부터 3월 31일까지 총 한달 간 중국소비자들을 대상으로 하
였으며, 화장품과 관련된 정보를 활발하게 공유하는 대표적 설문 조사사이트
(http;//www.sojump.com)를 이용하여 진행하였다. 설문조사 결과 총 400부의 설문지가 
회수되었는데, 회수된 설문지 중 항목누락, 해독불능 등 응답이 불성실한 6부가 제거되
어 총 394부의 설문지가 실증분석에 이용되었다.  
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2. 변수의 조작적 정의 및 측정항목
브랜드 애착은 소비자들이 특정 브랜드와 오랫동안 상호작용하는 과정에서 브랜드와 

정서적 유대감을 형성한 상태라 할 수 있다(Thomson, Maclnnis, and Park, 2005). 이러
한 브랜드 애착의 개념을 휴먼브랜드에 적용하면, 휴먼브랜드 애착은 소비자들이 특정 
휴먼브랜드와 오랜 시간 동안 상호작용하면서 정서적으로 몰입하고 동일시하여 감정적
인 열정, 애정, 관계를 가진 상태라 할 수 있다(Obst and White, 2005; Thomson, 2006). 
따라서 본 연구는 먼저, 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 한류 스타를 중국에서의 
높은 인지도와 선호도를 바탕으로 중국소비자들에게 강한 영향력을 발취하는 유명인사
로 정의하였다. 또한 한류 스타에 대한 애착은 중국소비자들이 한류 스타에게서 오랫동
안 상호작용을 해 느끼는 감정적이고 정서적인 유대감이라 하고, 이를 측정하기 위해 
Thomson(2006)의 연구를 토대로 총 5개의 항목을 사용하였다. 

브랜드 진정성은 제품의 종류에 따라 다양한 하위개념들을 내포하여 정의될 수 있으
나, 보편적으로 특정 브랜드에 대해 소비자들이 믿을 수 있고 가치 있는 것으로 인식하
는 것이라 할 수 있다(Beverland et al., 2008). 따라서 본 연구에서는 한국 화장품 브랜
드 진정성을 한국 화장품 브랜드에 대해 중국소비자들이 믿고 의지하는 가치를 형성하
는 정도라 정의하고, 이를 측정하기 위해 Alexander(2009)과 Gilmore and Pine(2007)의 
연구를 토대로 한 서용구 외 (2014)의 연구를 바탕으로 제품, 판매인, 기업 진정성 등 
세 개의 하위개념으로 분류하였으며, 이 하위개념들을 구성하고 있는 측정항목들은 본 
연구에 맞게 일부 수정 및 보완하였다. 제품 진정성은 중국소비자들이 한국 화장품 브랜
드의 기능적 상품의 본질을 인식하는 정도로 정의하고, 총 13개 항목을 사용하였다. 판
매인 진정성은 중국소비자들이 한국 화장품을 판매하는 종업원의 서비스에 대해 개인적
으로 인식하는 정도라 하고, 총 13개 측정항목을 이용하였다. 기업 진정성은 중국소비자
들이 한국 화장품 기업의 커뮤니케이션 개방성, 광고 진실성, 공익활동, 지속가능경영 등
을 평가하는 정도라 정의하고, 총 12개 항목을 이용하였다. 

브랜드 신뢰는 득정 브랜드가 소비자들에게 최고의 이익을 줄 것이라는 브랜드에 대
한 소비자들의 믿음을 의미한다(Chaudhuri and Holbrook, 2001). 따라서 본 연구는 한국 
화장품 브랜드 신뢰를 중국소비자들이 한국 화장품 브랜드에 대해 갖는 믿음의 정도로 
정의하였다. 이 한국 화장품 브랜드 신뢰를 측정하기 위하여 Chaudhuri and 
Holbrook(2001)과 김기범 외 (2006)의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 일부 수정하여 
총 4개의 항목을 사용하였다.
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Ⅴ. 실증분석
1. 응답자의 인구통계학적 특성

본 연구의 전체 유효 표본은 394명이며, 응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 
다음의 <표 1>과 같다.

구분 내용 응답자수 %
성별 남성 37 9.4

여성 357 90.6
연령

25세 이하 315 79.9
26세-30세 이하 67 17.0
31-35세 이하 12 3.0

결혼유무 미혼 353 89.6
기혼 41 10.4

학력
고졸 234 59.4

전문대졸 17 4.3
대졸 134 34.0

대학원이상 9 2.3

직업

학생 270 68.5
주부 8 2.0

회사원 36 9.1
공무원 40 10.2
전문직 29 7.4
기타 11 2.8

구매장소
백화점 154 39.1
인터넷 171 43.4
면세점 30 7.6

전문매장 32 8.1
기타 7 1.8

월평균이용액

300위안 65 16.5
300-500위안 79 20.1
500-1000위안 110 27.9
1000-1500위안 97 24.6
1500-2000위안 28 7.1
2000위안 이상 15 3.8

월평균
소득

500위안 이하 23 5.8
500-1000위안 37 9.4
1000-3000위안 178 45.2
3000-5000위안 117 29.7
5000-10000위안 37 9.4
10000 위안이상 2 5.0

합 계 394 100

<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성
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2. 측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 검증
1) 탐색적 요인분석

본 연구의 변수를 구성하고 있는 수정 및 보완된 측정항목들의 단일차원성을 확인하
기 위해 <표 2>와 같이 탐색적 요인분석을 통한 신뢰성 및 타당성 검증을 실시하였다. 
먼저, 신뢰성 검증을 위해 Cronbach's α값을 확인하였는데, 본 연구 변수들의 대다수 
측정항목들에는 문제가 없는 것으로 나타났으나, 한류 스타 애착 1번 항목 1개, 한국 화
장품 브랜드 진정성 하위개념 중 제품진정성 3, 4번 항목, 판매인진정성 1, 2, 3번 항목, 
기업진정성 2, 3, 4, 9, 10번 항목 등 총 11개의 항목들 Cronbach’α값이 기준치인 0.6보
다 낮게 나와 향후 연구를 위해 제거하였다. 일반적으로 Cronbach’s α값이 0.6이상이면 
각 변수에 대한 측정항목에 신뢰성이 있다고 판단할 수 있음으로 제거된 측정항목들 이
외에 본 연구의 다른 측정항목들을 포함한 변수들의 신뢰성에는 문제가 없는 것으로 짐
작할 수 있다.

앞서 신뢰성 분석에서 제거된 측정항목들을 제외한 측정항목들의 타당성을 검정하기 
위해 주성분 분석에 따른 베리멕스(varimax rotation)방식을 이용하여 요인분석을 실시하
였다. 확인 결과 본 연구에서 측정하고자 하는 구성 요인들은 총 5개로 분류되었고, 변
수들을 설명하는 각 측정항목들의 요인적재량(factor loading)도 기준치인 0.5이상으로 비
교적 높게 나타나 본 연구 변수들 측정항목들의 타당성에는 문제가 없는 것으로 생각해 
볼 수 있다. 또한 5개 변수들에 대한 각 측정항목들의 전체 분산은 약 70%로 대체로 높
은 분산 설명력을 보이고 있다. 이와 같은 탐색적 요인분석의 결과를 종합해서 살펴보면 
다음의 <표 2>와 같다. 

측정변수 측정항목 요인 
적재량

고유값
(%)

Cronbac
h's α값

한류 스타 
애착

한류 스타를 볼 수 없다면, 그리울 것이다. 0.720
7.603

(18.670) 0.871
한류 스타가 내 인생에서 없어진다면 안타까울 

것이다. 0.698
한류 스타에게 애정을 느낀다. 0.673

한류 스타에게 친밀감을 느낀다. 0.768
한국 

화장품 
브랜드 
진정성

기업 
진정성

화장품브랜드는 천연재료를 사용한다. 0.677
6.073

(14.637) 0.751
화장품브랜드는 포장과 디자인에서 화장품의 

이미지가 느껴진다. 0.762
화장품브랜드는 원산지의 스토리가 감동적이다. 0.674

<표 2> 탐색적 요인분석
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화장품브랜드는 탄생스토리가 감동적이다. 0.716
화장품브랜드는 역사적 정통성이 있다. 0.748

화장품브랜드는 나에게 아름다움에 대한 추억을 
느끼게 한다. 0.717

화장품브랜드는 함량을 속이지 않는다. 0.691
화장품브랜드는 성분을 속이지 않는다. 0.723

화장품브랜드는 적합한 상표를 부착하고 있다 0.731
화장품브랜드는 재료의 출처를 정화하게 

표기한다. 0.685
화장품브랜드는 생산방식이 윤리적이다. 0.702

판매인 
진정성

판매인은 일의 전문성을 위하여 꾸준히 
공부하고 있다. 0.703

5.926
(11.618) 0.728

판매인은 자신의 일에 자부심을 가지고 있다. 0.717
판매인은 항상 일관된 서비스 수준을 유지하고 

있다. 0.729
판매인은 항상 일관된 이미지를 유지하고 있다. 0.716

판매인은 항상 기분 좋게 서비스를 한다. 0.808
판매인은 항상 일관성 있게 제품을 설명한다. 0.715
판매인은 나의 피부와 화장 습관을 잘 알고 

있다. 0.721
판매인은 나에게 특별한 서비스를 한다. 0.785

판매인은 나에게 다른 고객과는 차별화된 
서비스를 한다. 0.698

판매인은 나에게 항상 기대 이상의 서비스를 
한다. 0.726

기업 
진정성

그 기업은 믿을 수 있다. 0.704

4.879
(9.649) 0.708

그 기업은 협력업체나 거래처와 공정한 거래를 
한다. 0.751

그 기업은 내부 종사자들과의 소통을 위하여 
힘쓰고 있다. 0.705

그 기업은 소비자의 불만을 충분히 경청할 수 
있는 시스템이 있다. 0.762

그 기업은 다양성을 존중하며, 차별을 하지 
않는다. 0.739

그 기업은 환경문제에 관심을 가지고 있다. 0.715
그 기업은 사회적 책임을 다한다. 0.685

한국 화장품 브랜드 
신뢰

화장품 브랜드는 신뢰할 수 있다. 0.778
6.785

(16.412) 0.868화장품 브랜드는 믿을 수 있다. 0.791
화장품 브랜드는 정직할 것이다. 0.823
화장품 브랜드는 안심할 수 있다. 0.716



- 204 -

貿易學會誌 第41卷 第4號

2) 확인적 요인분석
탐색적 요인분석을 통해 신뢰성 및 타당성을 검증한 후, 재차 신뢰성 및 타당성을 검

증하고자 확인적 요인분석을 실시하였다(Anderson and Gerbing, 1988). 본 연구 변수들
의 요인 값에 대한 유의수준은 0.001 이하로 나타나 제거된 문항은 없었다. 또한 확인적 
요인분석을 통해 측정모형의 적합성을 확인하였다. 이러한 확인적 요인분석의 결과를 종
합해서 살펴보면 다음의 <표 3>과 같다.

측정변수 측정
항목

표준화
계수

표준
오차 t value p value AVE C.R

한류 스타 
애착

BA2 0.742 0.084 11.628 0.000***
0.632 0.846BA3 0.759 0.089 11.768 0.000***

BA4 0.732 0.083 11.559 0.000***
BA5 0.642 0.069 11.467 0.000***

한국 
화장품 
브랜드 
진정성

제품 
진정성

PA1 0.754 0.079 10.821 0.000***

0.595 0.781

PA2 0.771 0.080 11.386 0.000***
PA5 0.724 0.067 10.019 0.000***
PA6 0.735 0.073 10.749 0.000***
PA7 0.691 0.061 10.008 0.000***
PA8 0.758 0.079 10.826 0.000***
PA9 0.715 0.063 10.011 0.000***
PA10 0.738 0.074 10.752 0.000***
PA11 0.679 0.059 9.984 0.000***
PA12 0.686 0.060 9.991 0.000***
PA13 0.719 0.064 10.015 0.000***

판매인 
진정성

EA4 0.727 0.078 10.648 0.000***

0.581 0.752

EA5 0.729 0.080 10.721 0.000***
EA6 0.736 0.092 11.134 0.000***
EA7 0.741 0.092 11.153 0.000***
EA8 0.718 0.074 10.256 0.000***
EA9 0.716 0.072 10.248 0.000***
EA10 0.684 0.067 9.928 0.000***
EA11 0.704 0.069 10.012 0.000***
EA12 0.696 0.068 9.976 0.000***
EA13 0.723 0.086 10.384 0.000***

기업 
진정성

CA1 0.702 0.090 10.528 0.000***

0.532 0.727
CA5 0.682 0.087 10.228 0.000***
CA6 0.608 0.074 9.873 0.000***
CA7 0.681 0.086 10.225 0.000***
CA8 0.717 0.092 10.549 0.000***
CA11 0.635 0.078 10.014 0.000***
CA12 0.708 0.090 10.128 0.000***

한국 화장품 BT1 0.748 0.089 11.405 0.000*** 0.652 0.886

<표 3> 확인적 요인분석
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χ2(df) GFI AGFI RMR NFI RMSEA
p>0.05 ≧0.90 ≧0.80 ≦0.08 ≧0.90 ≦0.08
293.367

(d.f=163, 
p=.000)

0.905 0.864 0.042 0.892 0.056

<표 3>에서 볼 수 있듯이 변수들의 집중타당성 및 신뢰성을 재차 검증하기 위해서 
C.R(convergent reliability) 값을 이용하였는데, 모든 변수들은 C.R 기준인 0.6을 넘는 것
으로 나타났다. 또한 평균추출분산(AVE)의 값을 활용하여 집중타당성을 검증한 결과 모
든 변수들이 기준치인 0.5를 넘는 것으로 나타나 본 연구 변수들의 측정항목들에는 집중
타당성이 있는 것을 알 수 있다. 그리고 AVE 값이 변수들 간 상관관계 제곱값(r2)을 넘
는지 여부와 95% 신뢰구간에서 변수들 간 상관계수 값이 1이 아닌지를 통해 판별타당성
을 검증할 수 있다. 따라서 다음의 <표 4>에 나타난 변수들 간 상관관계 값과 평균분산
추출(AVE)값을 비교해 본 결과 모든 변수들의 AVE 값이 변수들 간 상관관계의 제곱 값
을 넘는 것으로 확인되었으며(최대 상관관계 계수값은, 95%신뢰구간에서 각 변수들 간 
상관계수의 값이 1이 아닌 것으로 나타나 본 연구 변수들 간에는 판별타당성이 있다고 
생각할 수 있다.

또한 <표 3>에서 제시된 바와 같이 각 변수별 측정항목 구성의 최적 상태를 확인하기 
위한 측정모형의 적합성을 살펴보기 위해 , GFI, AGFI, RMR, NFI, RMSEA 등의 
적합도 지수를 확인하였다. 측정모형은 일반적으로 값이 낮을수록, GFI, NFI의 
값이 0.9이상, AGFI 값이 0.8이상, RMR, RMSEA 값이 0.08이하일 때 적합성이 있
다 볼 수 있다(Baldwin, 1989). 이 기준에 따라 측정모형의 적합성을 확인한 결과 
값과 AGFI 값이 기준을 조금 만족시키지 못했지만, 다른 적합도 지수들이 만족할 
만한 수치이상을 보여주고 있었다. 

3) 상관관계 분석
본 연구 변수들 간 다중공선성(multicollinearity)을 확인하기 위해 상관관계 분석을 실

시하였는데, 모든 변수들 간 상관관계 값은 유의수준 0.01에서 통계적으로 유의하였다. 
일반적으로 변수들 간 상관관계 값이 0.5이하이면 변수들 간 다중공선성이 없다고 볼 수 
있는데(Hair, Anderson, Tahtam, and Balck, 2005), 분석결과 본 연구 변수들 간 상관관

브랜드 신뢰
BT2 0.763 0.090 11.570 0.000***
BT3 0.766 0.092 11.649 0.000***
BT4 0.724 0.088 11.363 0.000***
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계 값 중 제품진정성(PA)과 한국 화장품 브랜드 신뢰(BT)의 관계가 유의수준 0.01에서 
0.460으로 가장 높게 나타났지만 모든 변수들 간 상관관계 값은 기준치인 0.5이하로 나
타나 본 연구의 변수들 간에는 다중공선성 문제는 없는 것으로 짐작할 수 있다. 또한 
변수들 간 다중공선성 문제를 진단할 수 있는 분산팽창요인(variance inflation factors: 
VIF)을 측정한 결과 모든 변수들이 기준치인 5를 넘지 않는 것으로 확인되어(2.782~ 
.474), 본 연구 변수들 간 다중공선성 문제는 없는 것으로 생각할 수 있다(Hair et al., 
2005). 이와 같은 상관관계분석을 종합해서 살펴보면 다음의 <표 4>와 같다.

<표 4> 상관관계 분석
VIF BA PA EA CA BT

BA 2.937 1
PA 3.179 0.437*** 1
EA 3.055 0.414*** 0.371*** 1
CA 3.474 0.410*** 0.451*** 0.425*** 1
BT 2.782 0.383*** 0.460*** 0.343*** 0.334*** 1

주) BA: 한류 스타 애착, PA: 제품진정성, EA: 판매인진정성, CA: 기업진정성, BT: 한국 화장품 브랜
드 신뢰

주) ***: P<0.01

3. 연구모형 및 가설검증
1) 모형의 적합성 평가

가설을 검증을 위한 구조방정식 모형분석을 하기에 앞서 먼저, 본 연구모형이 적합한 
지를 확인하였으며, 그 결과는 다음의 <표 5>와 같다.

<표 5> 모형의 적합성 판단지수
χ2(df) GFI AGFI NFI RMR CFI RMSEA
p>0.05 ≧0.90 ≧0.80 ≧0.80 ≦0.08 ≧0.90 ≦0.08
276.472

(d.f=161, 
p=0.000)

0.907 0.856 0.901 0.036 0.914 0.057

본 연구모형의 적합성을 확인한 결과, χ2=276.472, df=161, p=0.000, GFI=0.907, 
AGFI=0.856, NFI=0.901, CFI=0.914, RMR=0.036, RMSEA=0.057로 나타났다. χ2값이 기준
치에 약간 못 미쳤지만, 다른 적합도 평가지수인 GFI, NFI, CFI 모두 0.9이상, AGFI 0.8
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이상, RMR, RMSEA 0.08이하로 나타나 기준치를 상회한 것으로 확인되어 본 연구모형은 
적합성이 있다고 판단할 수 있다(Hair, Anderson, Tahtam, and Balck, 2005).

2) 연구가설 검증
구조방정식 모형분석을 통한 가설의 채택여부는 t값이 1.96이상일 때 유의수준 0.05에

서, t값이 2.58 이상일 때는 유의수준 0.01에서 구조모형의 경로계수가 유의한 지를 통해 
판단할 수 있다(Hair et al., 2005). 본 연구의 가설 검증 결과를 종합해서 살펴보면 다음
의 <표 6>과 같다.

<표 6> 가설 검증
가설 Estimate Standardized 

estimate t value p value 결과

H1-1
한류 스타 애착-

한국 화장품 브랜드
 제품 진정성

0.473*** 0.497 4.927 0.000 채택

H1-2
한류 스타 애착-

한국 화장품 브랜드
 판매인 진정성

0.369*** 0.392 3.827 0.000 채택

H1-3
한류 스타 애착-

한국 화장품 브랜드
 기업 진정성

0.406*** 0.412 4.523 0.000 채택

H2-1
한국 화장품 브랜드 

제품 진정성-
한국 화장품 브랜드 신뢰

0.327*** 0.359 3.682 0.000 채택

H2-2
한국 화장품 브랜드 

판매인 진정성-
한국 화장품 브랜드 신뢰

0.378*** 0.396 3.925 0.000 채택

H2-3
한국 화장품 브랜드 

기업 진정성-
한국 화장품 브랜드 신뢰

0.247** 0.251 2.493 0.007 채택

주) **: P<0.05, ***: P<0.01

Ⅵ. 결론 및 제언
급속하게 성장하고 있는 중국 화장품 시장은 기업들의 과대광고 및 화장품 사용의 정

확한 안내 부족, 그리고 불법 복제 화장품의 출현 등 많은 문제들이 출현하면서, 글로벌 
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및 현지 화장품 기업들은 중국소비자들에게 자사 브랜드가 진실되고, 믿을 수 있는 브랜
드라는 것을 인식시키기 위해 다양한 노력을 경유하고 있다. 특히, 한국 화장품 기업들
은 중국소비자들에게 많은 애정과 높은 인지도를 가지고 있는 한류 스타를 광고모델로 
이용한 마케팅 전략을 통해 중국소비자들에게 자사 브랜드에 대한 진정성 및 신뢰를 주
지시키고 있다. 따라서 본 연구는 중국 화장품 시장에서 한국 화장품 기업의 광고모델로 
활동하고 있는 한류 스타를 휴먼브랜드로 간주하고, 중국소비자들의 한류 스타에 대한 
애착이 중국소비자들에게 한류 스타가 광고한 브랜드에 대한 진정성을 인식시키고, 이 
브랜드 진정성이 한국 화장품 브랜드에 대한 중국소비자들의 신뢰에 영향을 미치는 지
를 살펴보고자 하였다. 또한 본 연구에서는 브랜드 진정성이 제품의 종류에 따라 다양하
게 정의되고, 구분될 수 있다는 점에 착안하여, 화장품 브랜드 진정성을 대상으로 살펴 
본 선행연구를 바탕으로 한국 화장품 브랜드 진정성을 제품, 판매인, 기업 진정성 등의 
하위개념으로 구성된 것으로 보았다. 

실증분석 결과 중국소비자들의 한류 스타에 대한 애착은 한류스타가 광고한 한국 화
장품 브랜드로 전이되어, 중국소비자들이 한국 화장품의 제품, 판매인, 기업진정성 등을 
포함한 한국 화장품 브랜드 진정성에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 한
국 화장품 브랜드 진정성의 하위개념인 제품, 판매인, 기업진정성 등은 중국소비자들의 
한국 화장품 브랜드에 대한 신뢰에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구 결과
와 이에 따른 실무적 시사점을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 한류 스타에 대한 중국소비자들의 애착은 한류 스타가 광고한 한국 화장품의 
제품, 판매인, 기업 등으로 구성된 한국 화장품 브랜드 진정성 모두에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 유명인들이 광고한 브랜드로 유명인들에 대한 
소비자들의 감정이 전이된다는 선행연구들의 결과를 통해 설명될 수 있다(Till and 
Busler, 2000). 소비자들은 광고에 출현한 유명인에 애정이 있고, 친숙하다고 느낄수록 
해당 광고 및 브랜드에 대해서도 긍정적인 태도 및 반응을 보인다(Miloch and 
Lambrecht, 2006). 또한 소비자들이 스타가 착하고, 올바르다고 느낄수록 해당 스타에 대
한 애착이 증가하고, 이러한 애착은 스타가 후원하거나, 광고한 브랜드 또는 기업에 대
해 소비자들이 호의적인 태도를 갖게 할 수 있다(안광호, 이재환, 2010). 즉, 중국소비자
들이 한류 스타에게 느끼는 정서적 애착은 한류 스타가 광고한 제품 품질 및 성분, 판매
인의 전문성 및 신뢰성, 그리고 기업의 신뢰성, 전문성, 윤리성 등의 진정성에 모두에 
영향을 미치는 것으로 짐작할 수 있다. 따라서 한국 화장품 기업들은 중국소비자들이 자
사 제품, 판매인, 기업 등에 대한 진정성을 향상시키고자 할 때 자사 브랜드의 광고모델
로써 한류 스타를 선정하기에 앞서 한류 스타와 자사 브랜드 간의 이미지 적합성을 세
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심하게 살펴볼 필요가 있으며, 한류 스타가 자사 브랜드의 주요 고객들로부터 애정 및 
친근한 대상인지에 대해서도 확인해야 할 것이다. 또한 기업들은 제품 품질의 향상, 수
준 높은 판매인 육성교육, 그리고 믿을 수 있고, 윤리적인 기업 이미지 구축을 위한 사
회적 책임활동 등을 통해 중국소비자들이 자사 브랜드에 대한 진정성을 향상시키기 위
한 지속적인 관리가 필요하다. 그리고 자사의 제품, 판매인, 기업의 사회적 활동 등에 
따른 자사 화장품 브랜드의 진정성을 소비자들에게 전달할 수 있는 광고 및 커뮤니케이
션 전략 등을 계획할 필요가 있다.

둘째, 한국 화장품 브랜드 진정성을 구성하고 있는 제품, 판매인, 기업진정성 모두가 
중국소비자들의 한국 화장품에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 
즉, 진정성은 신뢰와 연관성이 높은 개념이기 때문에 소비자들에게 호의적으로 평가된 
기업 활동의 진정성은 해당 기업의 브랜드에 대한 소비자들의 신뢰에 유의한 영향을 미
칠 수 있다(Beverland, 2006; Martinez and Rodrigez, 2013). 김상훈과 박현정(2010)은 소
비자들이 제품의 성분 및 품질과 관련해 특정 제품을 진정성 있다고 느낀다면, 소비자들
은 그 제품을 신뢰하고, 지속적으로 구매한다고 하였다. Grandey(2003)는 특정 브랜드를 
판매하는 종업원들의 진실된 고객 서비스는 소비자들의 해당 브랜드에 대한 신뢰를 증
대시킨다고 하였다. 정정희와 김용만(2012)는 진정성 있는 기업 활동은 소비자들의 해당 
기업 및 브랜드에 대한 호의적인 태도 및 신뢰를 높인다고 하였다. 따라서 한국 화장품 
기업들은 자사 브랜드의 성분 및 품질 등에 대해 중국소비자들이 진정성 있는 제품이라
는 공감을 구축하기 위해 중국소비자들의 화장품 욕구 및 취향의 변화 등에 주의를 기
울여 새로운 성분, 품질, 디자인, 스토리 전략 등의 개발에 노력함으로써 중국소비자들이 
한국 화장품 브랜드에 공감하고, 자발적인 추천을 이끌어낼 수 있도록 해야 할 것이다. 
또한 최근 현대 소비자들은 지나친 과장광고에 대해 의심을 하는 경향이 높기 때문에 
중국소비자들의 신뢰를 얻을 수 있는 진정성 있는 광고, 책임감 있는 광고, 기업의 윤리
경영 및 사회적 공헌 활동을 부각시키는 광고 등의 마케팅 전략을 모색할 필요가 있다. 
그리고 서비스 접점에 있는 종업원들의 진정성 있는 고객서비스가 기업 및 브랜드 이미
지를 결정하는 중요한 요인임을 인지하여 과감한 투자를 통해 대고객 서비스를 향상시
킬 수 있는 교육훈련 프로그램을 적극적으로 실시할 필요가 있다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 제공할 수 있다. 첫째, 본 연구는 브
랜드 애착과 브랜드 진정성과의 관계를 살펴보았다는 데 그 의의가 있다. 브랜드 진정성
은 브랜드나 제품에 대한 장기적 관계를 유지하기 위한 감정적 유대감이나 행동의지에 
앞서 선행하는 인지적 평가단계로 즉, 브랜드 애착의 선행요인으로 볼 수 있다(Liao and 
Ma, 2006). 그러나 본 연구는 휴먼브랜드에 대한 소비자들의 애착이 휴먼브랜드가 광고
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한 브랜드에 전이되어 휴먼브랜드 애착이 휴먼브랜드가 광고한 브랜드 진정성에 긍정적
인 영향을 미친다는 것을 확인함으로써 브랜드 애착과 브랜드 진정성과의 관계를 확장
하였다는 데 그 의의가 있다고 볼 수 있다. 둘째, 본 연구는 선행연구에서 확인한 화장
품 브랜드 진정성의 하위개념을 재차 검증하였다 데 그 의의가 있다(서용구 외, 2014). 
즉, 본 연구는 화장품 브랜드 진정성을 제품, 판매인, 기업 진정성 등으로 구성되어 있
다고 개념화하고, 측정 및 검증함으로써 이러한 하위요인들이 화장품 브랜드 진정성과 
관련된 연구들에 재차 적용될 수 있음을 확인하였다. 

본 연구는 의미 있는 결과와 시사점을 제시하기 위해 많은 노력을 했음에도 불구하고 
향후 해결해야 할 문제점 역시 존재하고 있다. 본 연구의 한계점을 구체적으로 살펴보면 
다음과 같다. 첫째, 본 연구가 화장품 브랜드에 초점을 맞춰 분석을 하였기 때문에 본 
연구의 결과를 다양한 산업의 브랜드들에 적용하기에는 한계가 있다. 따라서 향후 연구
들에서는 다양한 산업의 브랜드를 광고 및 커뮤니케이션 하고 있는 휴먼브랜드들의 애
착 요인과 브랜드 진정성의 구성 요인들 등을 살펴볼 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 
중국소비자들의 휴먼브랜드 애착의 대상을 가수 및 배우 등 한류 스타로 한정해 살펴보
았다는 한계가 있다. 따라서 향후 연구들에서 스포츠 스타, 명망 있는 작가, 정치인, 경
영자 등 같은 휴먼브랜드들을 대상으로 이들에 대한 중국소비자들의 애착과 브랜드 진
정성 및 신뢰와의 관계를 살펴볼 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 설문대상이 주로 여성, 
20대 초반, 그리고 미혼 등으로 구성되어 있어, 본 연구의 결과가 전체적인 중국소비자
들의 특성을 반영한다고 보기에는 어렵다. 따라서 향후 연구에서는 균형 있는 인구통계
학적 특성을 가진 설문대상으로부터 자료를 수집하여 연구를 진행함으로써 연구결과에 
대한 대표성을 가질 수 있도록 해야 할 것이다. 마지막으로 본 연구는 온라인을 통해 
설문을 진행했다는 한계가 있다. 설문조사는 응답자들이 설문 하는 상황이 설문의 성과
에 중요한 요인이 될 수 있기 때문에 온라인을 통한 설문조사만으로는 본 연구의 한국 
화장품 브랜드의 광고모델인 한류 스타에 대한 결과를 일반화하기에는 무리가 있을 수 
있다. 따라서 향후 연구들에서는 실제로 중국의 많은 도시 및 지역에서 한국 화장품 브
랜드에 대한 중국소비자들을 대상으로 연구를 진행한다면 보다 의미 있는 결과를 얻을 
것으로 생각된다. 
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A Study on the Effect of Chinese Consumers’ 
Attachment toward Korean Hallyu Stars on the 

Authenticity and Trust of Korean Cosmetic Brands 
Gap-Yeon Jeong

Su-Hee Lee

Abstract
The Chinese cosmetics market is rapidly expanding, but various problems have also 

emerged, including exaggerated advertisement, lack of accurate information on 
product usage and the emergence of imitation products. For this reason, cosmetics 
companies have been making efforts to convince Chinese consumers of their brand 
authenticity and trust. In particular, Korean cosmetics firms have been using Hallyu 
stars who are largely popular among Chinese consumers as a means to raise their 
brand authenticity and trust. The aim of this study was to view Hallyu stars as human 
brands in the Chinese cosmetics market and verify whether the Chinese consumers’ 
attachment toward Korean celebrities help the consumers perceive the authenticity of 
the brands advertised by the stars, and whether such brand authenticity affects the 
Chinese consumers’ trust in Korean cosmetics brands. Furthermore, based on the fact 
that brand authenticity is defined and classified differently according to the type of 
product, this study observed the authenticity of Korean cosmetics brands from the 
aspect of product, employee and company based on previous research conducted on 
cosmetics brand authenticity. To this end, this study surveyed Chinese consumers for 
a month by using a representative survey website (http://www.sojump.com) that 
actively shares information related to cosmetics. A total of 394 surveys were used in 
the empirical analysis.

The results of empirical analysis indicated that Chinese consumers’ attachment 
toward Hallyu stars spreads to the Korean cosmetics brands advertised by the 
celebrities to have a positive effect on the brand authenticity perceived by Chinese 
consumers, including the authenticity of product, employee and company. Results 
also showed that the authenticity of Korean cosmetics brands, including product, 
employee and company, affected Chinese consumers’ trust in the brands. The results 
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of this study can provide implications regarding advertising or marketing strategies 
using Hallyu stars that can be utilized by Korean cosmetics companies to improve 
brand authenticity and reliability perceived by Chinese consumers in the Chinese 
cosmetics market, where brand authenticity and reliability are important.

<Key Words> Korean Cosmetic, Human Brand, Human Brand Attachment, Brand Authenticity, 
Brand Trust


