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한류 휴먼브랜드에 대한 자아일치성이 애착과 브랜드 자산에
미치는 영향

Effect of Self-congruity with Hallyu Human Brand on Attachment and 
Brand Equity

김은혜

Eunhye Kim

요 약 본 연구는 한류의 세계적인 확산으로 한류 휴먼브랜드의 영향력이 높아지고 있는 반면, 이를 중심으로 한 학

술적인 논의가 많지 않다는 점에서 한류 휴먼브랜드가 소비자 행동에 미치는 영향성을 자아일치성, 휴먼브랜드 애착

과 브랜드 자산 요인으로 검증하였다. 한류 소비가 많은 중국 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였으며,

403명의 데이터를 분석에 사용하였다. 연구 결과, 한류 휴먼브랜드와의 이상적 자아일치성과 실제적 자아일치성은 한

류 휴먼브랜드 애착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 사회적 자아일치성은 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 또한 한류 휴먼브랜드에 대한 애착은 브랜드 인지, 지각된 품질, 브랜드 이미지와 브랜드 충성도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

주요어 : 휴먼브랜드, 자아일치성, 애착, 브랜드 자산, 중국 소비자

Abstract This study investigates the impact of Hallyu human brands on consumer behavior, given the increasing 
influence of Hallyu human brands due to their global spread and the limited academic discussions surrounding 
this topic. The research examines the role of self-congruity, human brand attachment, and brand equity factors. 
An online survey was conducted, targeting Chinese consumers who are highly engaged with the Korean Wave. 
Data from 403 respondents were analyzed. The results reveal that both ideal and actual self-congruity with the 
Hallyu human brand significantly affected attachment to the brand, while social self-congruity was found to be 
insignificant. Furthermore, attachment to Hallyu human brands positively influenced brand recognition, perceived 
quality, brand image, and brand loyalty.

Key words :  Human brand, Self-congruity, Attachment, Brand equity, Chinese consumers
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Ⅰ. 서 론

한류(Hallyu, Korean Wave)는 1990년대 일본, 중국

및 대만에서 시작되어 2000년대에는 아세안 지역으로

확산되었고 최근에는 전 세계적인 문화 현상으로 자리

잡고 있다. 한류의 중심에는 한국 문화의 상징이 되고

전 세계 소비자 행동에 영향을 미친 K-pop 아이돌, 배

우, 기타 공인을 포함한 휴먼 브랜드가 있다[1, 2].

Hyundai Research Institute에서 발행한 'BTS의 경제

적 효과'에 관한 보고서에 따르면 BTS의 경제적 효과

는 연간 5조 5600억 원으로 예상되며, 이는 한국 중견

기업의 연평균 매출액의 약 29배 수준이다[3]. 이처럼

높아지는 한류의 영향력은 한류 휴먼브랜드가 광고하

는 브랜드의 호감도 상승으로 이어지며 기업의 매출증

대와 해외시장 개척에 기여하고 있다[4].

휴먼브랜드란 평판, 이미지, 신뢰도 등을 바탕으로

대중에게 인기 있고, 남들과 차별화되는 유명인으로 정

의된다[5]. 연예인, 예술가, 기업가, 정치인, 학자, 언론

인, 종교인, 스포츠 스타, 인플루언서 등의 휴먼브랜드

는 소비자에게 높은 영향력을 행사하며 소비자의 생각

과 행동을 선도한다. 휴먼브랜드에 관한 선행 연구를

살펴보면 제품 특성에 중점을 둔 광고보다 휴먼브랜드

에 중범을 둔 광고가 소비자의 감정적 행동반응을 더

유발하고, 제품의 인지도와 제품에 대한 구매의도를 강

하게 자극하는 것으로 나타났다[6-8]. 이를 통해 휴먼브

랜드에 대한 호의적인 감정 또는 태도가 광고 및 브랜

드에 대한 태도로의 전이 과정을 통해 소비자의 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 과거에

는 휴먼브랜드를 유명 보증인(Celebrity Endorser)으로

서 단순히 기업이나 브랜드를 알리는 역할로 활용하였

으나, 최근의 휴먼 브랜드는 단순히 제품을 보증하는

것에서 소비자의 생각과 행동을 주도하는 역할로 발전

하며, 브랜드 마케팅에서 그 중요성이 증가하고 있다

[6-8].

한류 휴먼브랜드는 한류 아이돌, 배우, 가수, 스포츠,

스타, 영화배우, 음악가, 인플루언서, 작가 등의 소비자

들에게 영향력이 높은 한류 유명인이다. 한류 휴먼브랜

드는 한류의 세계적인 확산과 함께 영향력이 높아지고

있다. 한류 휴먼브랜드가 보증하는 제품은 소비자에게

호감도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며 인지도

상승과 구매효과를 동반한다[8]. 한류에 대한 선호도가

높은 아시아 국가 중에서 중국은 지리적ᆞ, 문화적으로
가깝고 한류에 대한 인지도가 높은 국가이다. 2016년

중국 정부의 ‘한한령(限韓令)’조치로 한류 콘텐츠 및 한

류 휴먼브랜드에 대한 제재가 있었지만 중국 소비자들

의 한류 선호도는 여전히 높으며, 이를 바탕으로 브랜

드는 한류 휴먼브랜드를 다양한 마케팅에 활용하고 있

다.

자아일치성과 애착은 브랜드와 소비자 간의 관계에

서 중요한 역할을 한다. 브랜드와의 자아일치성은 소비

자의 구매 결정에 영향을 미치고 자아개념과 일치하는

제품에 대한 호의적인 태도로 이어질 수 있다[10]. 브랜

드에 대한 소비자 애착은 제품이나 브랜드에 대한 충성

도를 유지하고 발전시키는 핵심 요소로 더 큰 몰입, 투

자 및 희생을 초래할 수 있다[11]. 애착과 자아일치성은

브랜드와 소비자의 관계에서 필수적인 요소인 만큼, 휴

먼 브랜드와 소비자 간의 관계에서도 중요한 요소로 판

단된다. 브랜드가 소비자와의 커뮤니케이션 활동을 통

해 브랜드 자산을 구축하는 것과 같이 한류 휴먼브랜드

도 소비자와의 커뮤니케이션을 통해 브랜드 자산에 영

향을 미칠 수 있다고 생각된다.

휴먼브랜드에 대한 선행연구를 살펴보면 광고 커뮤

니케이션, 휴먼 브랜드에 대한 소비자 애착. 휴먼 브랜

드 특성, 일반인의 휴먼 브랜드화 등의 연구가 진행되

었다[5, 12-16]. 그러나 한류 휴먼브랜드의 영향력이 증

가하는 상황에서 한류 휴먼브랜드가 소비자 행동에 미

치는 영향에 관한 연구가 부족하고, 한류 휴먼브랜드와

소비자 간의 관계 요인을 다각적인 관점에서 규명할 필

요성이 제기된다. 이에 본 연구에서는 한류 휴먼브랜드

에 대한 소비자의 지각된 자아일치성이 휴먼브랜드 애

착과 한류 휴먼브랜드가 보증하는 브랜드 자산에 어떠

한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 이를 통해 한류

휴먼 브랜드와 브랜드 자산 간의 관계를 정립하고, 한

류 휴먼 브랜드의 효과적인 활용과 브랜드 자산의 강화

를 위한 기초 자료를 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 휴먼브랜드

휴먼 브랜드란 평판, 이미지, 신뢰도 등을 기준으로

다른 사람들과 차별화되고 인기 있는 공인을 말한다[5].
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연예인, 예술가, 학자, 언론인, 기업가, 정치인, 종교인,

스포츠 스타, 인플루언서를 포괄하는 유명인은 휴먼브

랜드로 간주될 수 있다. 대중의 지지를 받는 영향력 있

는 인물로서 휴먼브랜드는 소비자의 생각과 행동을 이

끄는 역할을 하며, 소비자의 휴먼브랜드에 대한 호의적

인 감정이나 태도가 광고와 브랜드에 대한 태도로 전이

되며 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 선행

연구에서는 휴먼브랜드를 소재로 한 광고가 제품 특성

에 기반한 광고보다 소비자의 정서적 행동 반응을 더

강하게 유발시켜 제품 인지도나 구매 의도를 높이는 것

으로 나타났다[6-8].

최근의 휴먼브랜드에 대한 연구는 디지털 시대에 소

비자와의 주요 커뮤니케이션 수단으로서 휴먼브랜드의

중요성을 강조하고 있다[17]. 브랜드는 단순한 제품이

아니라 소비자와 소통하는 매개체이기도 하다[18]. 이에

소비자와 소통하는 주체로서 휴먼 브랜드의 중요성이

높아지고 있다. 휴먼브랜드와 깊은 관련이 있는 소비자

는 이러한 인물이 광고하고 후원하는 제품이나 서비스

에 대해 높은 구매 의도를 가질 가능성이 있다[19]. 또

한 소비자는 휴먼브랜드를 통해 자아를 찾거나, 정보

교환, 관계 형성의 대상으로 휴먼브랜드를 선택할 수

있다[20]. 결과적으로 휴먼브랜드는 소비자와 특별한 관

계를 형성하고 소비자의 행동과 생각을 안내하며 실제

구매 결정에 큰 영향을 미침으로써 소비자의 일상에 깊

이 관여하는 중요한 수단으로 인식된다.

한류 아이돌, 배우, 가수, 스포츠, 스타, 영화배우, 인

플루언서, 작가 등의 소비자에게 영향력이 높은 유명인

을 한류 휴먼브랜드라고 한다[21]. 한류 휴먼브랜드는

소셜 네트워크 서비스(SNS), 온라인 동영상 서비스

(OTT)와 스트리밍 서비스 등을 통해 전세계에 그 영향

력을 나타내고 있다[22]. 한류 휴먼브랜드에 대한 높은

호감도는 한류 휴먼브랜드가 광고하는 브랜드의 호감

도 상승으로 이어지며 브랜드 자산에 유의한 영향을 미

칠것으로 생각된다.

2. 자아 일치성

마케팅에서 브랜드와의 자아일치성은 기업이 제공하

는 마케팅 자극에 의해 투영된 이미지가 소비자의 자아

개념과 일치하는 정도를 의미한다[23]. 자기 이미지 일

치라고도 하는 자아일치성은 주로 심리학 분야에서 연

구되었지만 최근에는 소비자 행동 분야 연구에서 많이

적용되고 있다. 자아일치성은 자아개념이 발달하면 스

스로가 행동을 결정하는 능동적 행위자로서 자신을 지

각하게 된다. 자아개념(Self-concept)은 자기 자신을 하

나의 대상으로 지각하고 인식, 감정, 신념 등의 자신에

대한 주관적인 인식 개념이다[24]. 소비자 행동에 대한

선행 연구를 통해 개인의 자아개념이 구매 결정에 영향

을 미치고 자아개념과 일치하는 제품에 대한 호의적인

태도로 이어진다는 것을 알 수 있다[10]. 소비자 행동에

대한 이러한 이해는 단일 차원이 아닌 다차원적 관점에

서 접근해야 한다. 자아개념은 주로 실제 자아 이미지

라는 제한된 관점에서 논의되어 왔다. Sirgy는 다차원

적인 자아개념으로 이상적 자아(Ideal Self), 실제적 자

아(Actual Self), 사회적 자아(Social Self)와 이상적•사

회적 자아 이미지(Ideal Social Self-imange)로 분류하

였다[25-28]. 이상적 자아는 자신이 어떠한 존재가 되기

를 원하는지에 대한 인식이라고 정의된다. 실제적 자아

는 현실적 자아(Real self)라고도 하며, 자신이 지각하

고 있는 현재 자신에 대한 인식이다. 사회적 자아는 다

른 사람이 자신에 대해 가지는 인식이고 이상적•사회

적 자아이미지는 다른 사람들이 자신에 대하여 가져주

기 바라는 자신에 대한 인식이다[23, 28].

자아일치성에 관한 선행연구를 살펴보면, 자아 이미

지와 브랜드에 대한 자아일치성에 대한 연구[27, 21],

자아 이미지와 브랜드에 대한 자아일치성 측면에서 브

랜드 및 제품 선호도, 구매의도와 이용을 설명하는 연

구 등이 있다[10, 11]. 이러한 연구를 통해 브랜드와 소

비자 간의 자아일치성이 애착에 영향을 미치는 것을 확

인하였다[30, 31]. 실제적 자아 및 이상적 자아는 사적

인 자아에 해당하고,. 사회적 자아는 공적, 집단적 자아

에 해당 한다. 자아개념에 대한 여러 가지 논의 중 실

제적인 자아일치성의 효과는 개인적인 자아일치성 욕

구에 대한 만족을 통해 나타나며, 브랜드의 이미지와

개인의 실제적인 자아이미지가 일치할수록 실제적인

자아를 유지하려는 자아일치성의 욕구가 더 강하게 나

타난다. 본 연구에서는 Sirgy의 요인을 바탕으로 자아

일치성에 대한 문항을 구성하였다[23, 28].

3. 휴먼브랜드 애착

애착(Attachment)은 영아와 양육자와의 사이에서 형

성되는 감정적 유대관계로 사회적 관계를 설명하는 중

요한 개념이다[32]. 발달심리학에서는 유아기에 양육자
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와의 신뢰를 바탕으로 한 안정적인 애착관계가 성인에

게도 영향을 미친다고 보고 있다[33]. 주로 유아와 엄마

사이에 형성되는 애착 관계는 대체할 수 없는 강한 유

대이다. 개인이 성인으로 성장함에 따라 이 애착은 다

양한 대상으로 옮겨진다. 이러한 애착이론은 인간관계

에 국한되지 않고 인간이 소유한 대상까지 그 범위를

확장한다. 이전의 마케팅 연구는 주로 그들이 사용하는

특정 제품에 대한 소비자의 애착에 초점을 맞추었다

[30].

Dwayne Ball and Tasaki는 애착을 일반적인 유물론

과 구별하여 특정 소유물이 자신의 감각을 유지하고 발

전시키는데 사용되는 정도라고 정의했다[30]. Thomson

은 심리학에서의 애착과 유사한 개념으로 태도, 만족,

몰입을 마케팅 관점에서 분류하고 애착과의 차이점을

설명하였다. 또한 근접성 추구와 분리 고통과 같은 행

동 측면에서 정서적 애착과 만족의 차이를 강조했다[5].

즉, 정서적 애착이 있는 관계에서는 친밀감과 분리에

대한 저항의 경향을 보이는 것으로 나타났다. 마케팅

관점에서 애착은 소비자와 브랜드와의 관계의 질을 측

정할 뿐만 아니라[11] 브랜드 구매 의도나 충성도를 예

측하는 중요한 변수로 작용한다[5]. 최근 소비자 조사에

서 관계적 접근이 강조되면서 브랜드에서 휴먼 브랜드

에 이르기까지 애착에 대한 다양한 논의가 이루어지고

있다.

휴먼브랜드에 대한 애착은 소비자가 자신에게 영향

력이 높은 휴먼브랜드에게 정서적으로 몰입하고 동일

시하여 열정과 애정의 감정으로 이어질 때 발생한다[5,

35]. 소비자는 TV, 잡지, SNS, OTT 등의 다양한 채널

을 통해 휴먼브랜드를 접하고 친밀감을 형성하며 보다

밀접한 관계 형성에 대한 욕구를 발전시키게 된다. 이

러한 관계 형성에 대한 욕구는 소비자가 휴먼브랜드와

친밀함을 유지하고 있다는 인식으로 발전하는데, 이를

준사회적 작용(Parasocial Interaction)이라고 한다. 이처

럼 소비자는 휴먼브랜드에 대한 준사회적 작용을 통해

휴먼브랜드와 정서적 유대감을 형성하게 된다. 브랜드

에 대한 소비자의 애착이 브랜드 자산의 유지와 발전의

중요한 요소이듯이 한류 휴먼브랜드와 브랜드 자산의

관계에서도 소비자의 애착이 중요한 요인이 될것으로

생각된다.

4. 브랜드 자산

기업은 소비자에게 자사의 브랜드를 직접 경험하고

접하는 과정에서 타사와 구별되는 독특하고 긍정적인

이미지를 전달하려고 한다. 이를 통해 브랜드가 소비자

들에게 확고히 인식되면 기업은 마케팅 비용의 절감 및

가격 경쟁력의 우위를 점할 수 있게 된다. 이처럼 기업

이 소비자에게 경쟁사 보다 차별적 가치의 제공을 위해

브랜드 자산은 중요하며, 브랜드 자산을 통해 강력한

브랜드를 구축 할 수 있다.

브랜드 자산의 구성요인은 Aaker[37]와 Keller[38]의

연구를 바탕으로 다양한 선행 연구가 이루어졌다.

Aaker는 브랜드 자산의 요인을 브랜드 인지(Brand

Awareness), 브랜드 연상(Association), 지각된 품질

(Perceived Quality), 브랜드 충성도(Brand Loyalty) 및

기타요인으로 정의 하였다[37]. Keller는 브랜드 자산

의 요인을 브랜드 이미지와 브랜드 인지도라고 정의 하

였다[38]. Kirmani and Zeithaml은 광고가 브랜드 자산

에 큰 영향을 미치며, 소비자는 광고를 통해 지각된 품

질을 형성하고, 형성된 지각된 품질은 브랜드 이미지에

직접적인 영향과 브랜드 태도와 지각된 가치에 간접적

인 영향을 준다고 하였다[39]. Park and Srinivasan은

브랜드 자산의 요인을 인지도에 기인한 자산, 속성지각

에 기인한 자산, 속성과 관련이 없는 연상에 기인한 자

산과 이용 가능성에 기인한 자산으로 정의하였다[40].

Cobb-Walgren et al.은 브랜드 인지도, 브랜드 이미지,

지각된 품질을 브랜드 자산요인으로 제시하였다[41].

Lassar et al.은 지각된 품질, 지각된 가치, 이미지, 신

뢰, 몰입을 제시하였고[42], Na et al.은 브랜드 인지 강

도, 브랜드 이미지 강도, 만족도, 충성도를 브랜드 자산

요인으로 제시하였다[43]. Yoo et al.은 Aaker의 브랜드

개념에 착안하여 가격 효율성, 매장 이미지, 유통 집약

도, 광고 비용과 가격 정책이 브랜드 인지도, 지각된 품

질, 브랜드 충성도와 같은 브랜드 자산 요인에 미치는

영향성을 확인하였[44]. Baldauf et al.은 브랜드 자산

요인으로 브랜드 인지도, 지각된 품질과 브랜드 충성도

를 제시하였다[45]. 본 연구에서는 기존의 많은 선행연

구에서 검증된 Aaker[37]와 Keller[38]의 브랜드 자산

요인을 바탕으로 브랜드 자산의 구성요소를 브랜드 인

지, 브랜드 이미지, 지각된 품질과 브랜드 충성도로 살

펴보았다.

브랜드 인지란 특정 범주에 속하는 브랜드를 인지하

거나 회상하는 잠재 소비자의 능력을 의미하며, Aaker



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

 Vol. 9, No. 3, pp.537-550, May 31, 2023. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 541 -

는 소비자의 마음 속에 존재하는 특정 브랜드에 대한

태도의 강도를 나타낸다고 하였다[37]. 브랜드 인지는

또한 다양한 조건에서 브랜드를 식별하는 소비자의 능

력이기도 하다[46]. 브랜드 인지는 소비자의 브랜드에

대한 장기적인 지식과 브랜드 홍보를 통해 형성된 인상

으로서 소비자는 제품 구매 시 무의식적으로 이 브랜드

를 생각할 수 있다[47]. 이러한 브랜드 인지는 소비자의

구매의도에 영향을 미치는 중요 요인이다. 지각된 품질

은 제품이나 서비스의 원래 의도에 따라 소비자가 가지

는 전반적인 품질이나 우수성에 대해 지각된 인식이다

[37]. 지각된 품질에 대한 소비자의 인식에는 브랜드 제

품에 대한 기술적인 정보 외에도 브랜드 이름, 가격 등

브랜드와 연관된 다양한 외적 정보들이 영향을 준다

[37]. 지각된 품질은 구매 결정과 브랜드 충성도에 직접

적인 영향을 미치며, 소비자가 지각된 품질을 높게 인

식하는 경우 프리미엄 가격 정책을 통해 브랜드 자산에

도 영향을 주는 요인이다. 브랜드 연상 또는 이미지는

소비자가 브랜드에 대해 갖는 전반적인 인상으로서 소

비자의 기억 속에 브랜드 연상에 반영되는 브랜드 지각

으로 정의된다[48]. 이때 브랜드 이미지는 브랜드와 관

련된 다양한 연상의 결합으로 형성되며 브랜드 이미지

가 좋을수록 브랜드에 대한 평가는 높아진다. 브랜드

충성도는 특정 브랜드에 대한 소비자의 애착 정도를 의

미한다[47]. 브랜드 충성도는 브랜드 자산의 가장 중요

한 개념으로 특정 브랜드를 지속적으로 구매하는 것을

말하며 마케팅의 핵심적인 요인이다. 충성도가 높은 브

랜드는 안정적인 시장을 제공할 뿐만 아니라 경쟁브랜

드의 시장 진입을 억제하는 힘을 가진다. 이러한 브랜

드 충성도는 사용 경험과 밀접한 관련이 있기 때문에

사전 구매 또는 사용 경험 없이는 존재할 수 없다. 브

랜드 충성도는 브랜드에 대한 소비자의 신뢰를 바탕으

로 하기에 브랜드 자산의 지표라고 할 수 있다. 브랜드

가 소비자와의 커뮤니케이션 활동을 통하여 브랜드 자

산을 구축하듯이 한류 휴먼브랜드도 소비자와의 커뮤

니케이션을 통해 브랜드 자산에 유의한 영향을 미칠것

으로 판단된다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 연구가설

본 연구에서는 한류 휴먼브랜드에 대한 소비자의

자아일치성, 애착과 브랜드 자산의 상관관계와 요인 간

의 영향성을 검증하고자 한다. 연구 모형은 <그림 1>

과 같으며 연구가설은 다음과 같이 설정하였다.

가설1: 자아일치성은 한류 휴먼브랜드 애착에 유의

한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설1-1: 이상적 자아일치성은 한류 휴먼브랜드 애

착에 유의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설1-2: 실제적 자아일치성은 한류 휴먼브랜드 애

착에 유의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 사회적 자아일치성은 한류 휴먼브랜드 애

착에 유의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설2: 한류 휴먼브랜드 애착은 브랜드 자산에 유의

한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설2-1: 한류 휴먼브랜드 애착은 브랜드 인지에 유

의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설2-2: 한류 휴먼브랜드 애착은 지각된 품질에 유

의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설2-3: 한류 휴먼브랜드 애착은 브랜드 이미지에

유의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

가설2-4: 한류 휴먼브랜드 애착은 브랜드 충성도에

유의한 정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

그림 1. 연구 모형
Figure 1. Research model

2. 측정도구 및 분석방법

1) 측정도구

본 연구는 한류에 대한 호감도가 높고 한국 브랜드

에 대한 소비가 높은 중국인을 대상으로 온라인 설문조

사로 진행하였다. 온라인 설문조사는 중국에서 대중적

인 메신저 서비스인 QQ(wj.qq.com)의 설문조사 플랫폼

을 사용하였다. 설문조사는 2020년 1월부터 2월까지 한

달간 진행하였다. 설문에 참여한 표본은 한류 브랜드
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구매 경험이 있고 중국 국적으로, 중국내에 거주하고

있는 10대, 20와 30대를 대상으로 진행하였다. 총 420부

의 응답 자료를 확보하였으나 온라인 설문의 구성 특성

상 결측치가 발견된 것을 제외하고 403부를 분석에 사

용하였다.

자극물은 한류 휴먼브랜드 중에서 중국 소비자의 선

호도가 높고, 휴먼브랜드의 광고 노출 비중이 큰 화장

품 광고로 선정하였다. 자아일치성의 검증을 위해 남성

응답자와 여성 응답자 별로 다른 동영상을 사용하였다.

또한 온라인 설문 시 응답의 피로도를 낮추어 불성실한

응답을 삼소시키고자 성별에 따라 중국내 인지도가 높

은 한류 휴먼브랜드 1인의 동영상으로 제한 하였다. 한

류 휴먼브랜드의 선정은 아이씨우메이(爱秀美, Ai Xiu

mei, www.ixiumei.com)의 ‘2019년 한국 스타’ 순위에서

가장 높은 순위에 오른 전지현과 이종석으로 하였다.

자극물은 중국 플랫폼에 게시된 한류 휴먼브랜드의 광

고 영상을 편집 없이 사용 하였다.

설문의 구성은 선행연구에서 검증된 요인을 사용하

였다. 문항은 선행연구를 바탕으로 자아일치성 문항 9

개, 애착문항4개. 브랜드 자산문항 16개, 인구통계학적

문항4개로 총 61문항으로 구성 하였으며, 그 내용은

<표 1>과 같다.

표 1. 측정문항
Table 1. Measurement question

변수
문항
(n)

척도 근거

자아일
치성

이상적자아일
치성

3 Likert 5점 척도

[23],
[28]

실제적자아일
치성

3 Likert 5점 척도

사회적자아일
치성

3 Likert 5점 척도

애착 4 Likert 5점 척도
[5],
[37]

브랜드
자산

브랜드 인지 4 Likert 5점 척도

[37]

지각된 품질 4 Likert 5점 척도

브랜드
이미지

4 Likert 5점 척도

브랜드
충성도

4 Likert 5점 척도

인구통계학적 특성 3
명목 척도, 순서

척도
[15]

2) 분석방법

자료 분석 방법으로 수집된 자료의 통계 처리는 데

이터 코딩(Data Cording)과 데이터 클리닝(Data

Cleaning) 과정을 거쳐 SPSS(Statistical Package for

Social Science)WIN 26.0 통계 패키지 프로그램을 활용

하여 분석하였다. 첫째, 조사대상자 특성을 살펴보기 위

해 빈도분석(Frequency Analysis)을 실시하였다. 둘째,

자아일치성과 한류 휴먼브랜드 애착과 브랜드 자산의

각 차원을 알아보기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory

Factor Analysis)과 신뢰도 분석(Reliability Analysis)을

실시하였다. 요인의 추출방법은 원래의 변수들의 분산

중 가급적 많은 부분을 설명하는 소수의 요인을 추출하

는데 목적이 있는 주성분분석법(Principle Component

Analysis)을 사용하였다. 셋째, 자아일치성과 한류 휴먼

브랜드 애착, 브랜드자산의 평균 및 표준편차를 살펴보

기 위해 기술통계(Descriptive Statistics)를 실시하였다.

넷째, 자아일치성과 한류 휴먼브랜드 애착과 브랜드 자

산 간의 상관관계를 살펴보기 위해 Pearson의 상관분

석(Correlation Analysis)을 실시하였다. 다섯째, 자아일

치성이 한류 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향과 한류 휴

먼브랜드 애착이 브랜드 자산에 미치는 영향을 살펴보

기 위해 단순회귀분석(Simple Regression Analysis)을

실시하였다. 본 연구는 유의수준 p<.05, p<.01, p<.001

하에서 검증하였다.

Ⅳ. 결과

1. 인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표

2>와 같다. 성별은 남자가 125명(31.0%), 여자가 278명

(69.0%)이었고, 연령은 10대가 46명(11.4%), 20대가 211

명(52.4%), 30대가 146명(36.2%)으로 조사되었다.

학력을 살펴보면, 대학교 재학이 138명(34.2%)으로

가장 많았고, 대학원 이상이 128명(31.8%), 대학교 졸업

이 79명(19.6%), 고등학교 졸업이 34명(8.4%), 기타가

24명(6.0%) 순으로 고학력자의 응답이 높게 나타났다.

직업으로는 공무원이 150명(37.2%)으로 가장 많았고,

학생이 123명(30.5%), 직장인이 95명(23.6%), 기타가 19

명(4.7%), 자영업이 12명(3.0%), 전업주부가 4명(1.0%)

순으로 조사되었다.
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표 2. 인구통계학적 특성
Table 2. Demographic Characteristics (N=403)

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 125 31.0

여 278 69.0

연령

10대 46 11.4

20대 211 52.4

30대 146 36.2

학력

고등학교 졸업 34 8.4

대학교 재학 138 34.2

대학교 졸업 79 19.6

대학원 이상 128 31.8

기타 24 6.0

직업

학생 123 30.5

직장인 95 23.6

자영업 12 3.0

공무원 150 37.2

전업주부 4 1.0

기타 19 4.7

2. 측정 항목의 타당성 및 신뢰성 검증

1) 자아일치성

자아일치성 척도의 타당도 및 신뢰도를 검증한 결과

는 <표 3>과 같다. 탐색적 요인분석(EFA)을 실시한 결

과를 살펴보면 모집단의 정규성 그리고 타당한 척도인

지를 확인하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)을 보

면 .888로써 타당성이 입증되었다. Bartlett's의 구형성

검정결과 근사카이제곱 값은 3598.906(p<.001)로 본 조

사도구로 위와 같이 요인분석을 실시해도 무방한 것으

로 나타났다. 요인추출모델은 주성분분석(PCA)을 이용

하였고, 요인회전 방식은 베리맥스 방법을 사용하였다.

총 3개 요인에 의해 설명되는 총 설명량은 약 86.173%

로 나타났다. 1요인의 고유치는 2.819로 약 31.324%의

설명량을 가지고 있는 것으로 나타났고, 2요인의 고유

치는 2.477로 약 27.518%의 설명량을 가지고 있는 것으

로 나타났으며, 3요인의 고유치는 2.460으로 약

27.331%의 설명량을 가지고 있는 것으로 보아 본 조사

도구는 타당한 하위요인으로 구성된 것으로 나타났다.

1요인을 ‘사회적 자아일치성’, 2요인을 ‘실제적 자아일치

성’, 3요인을 ‘이상적 자아일치성’으로 명명하였으며, 신

뢰도 검증을 위해 산출한 Cronbach’s α 값은 사회적 자

아일치성이 .958, 실제적 자아일치성은 .921, 이상적 자

아일치성은 .866으로 나타나 각 문항 간의 내적일치도

는 매우 높게 나타났다.

표 3. 자아일치성 척도의 타당도와 신뢰도
Table 3. Validity and Reliability of Self congruity Scale

구분
1요인
(사회적)

2요인
(실제적)

3요인
(이상적)

Cronbach
’s α

문항8 .898 .305 .232

0.958문항9 .876 .230 .276

문항7 .865 .353 .234

문항4 .305 .841 .319

0.921문항6 .339 .816 .310

문항5 .332 .728 .420

문항2 .213 .212 .857

0.866문항3 .227 .375 .803

문항1 .286 .343 .722

고유치 2.819 2.477 2.460

0.935
설명변량
(%)

31.324 27.518 27.331

누적변량
(%)

31.324 58.842 86.173

Kaiser-Meyer-Olkin=.888

Bartlett's 구형성 검정[=3598.906, df=36, p<.001]

2) 애착

한류 휴먼브랜드 애착 척도의 타당도 및 신뢰도를

검증한 결과는 <표 4>와 같다. 탐색적 요인분석(EFA)

을 실시한 결과를 살펴보면 모집단의 정규성 그리고 타

당한 척도인지를 확인하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-

Olkin)을 보면 .863으로써 타당성이 입증되었다.

Bartlett's의 구형성 검정결과 근사카이제곱 값은

1369.321(p<.001)로 본 조사도구로 위와 같이 요인분석

을 실시해도 무방한 것으로 나타났다. 요인추출모델은

주성분분석(PCA)을 이용하였고, 요인회전 방식은 베리

맥스 방법을 사용하였다. 단일요인에 의해 설명되는 총

설명량은 약 83.785%로 나타났다. 1요인의 고유치는

3.351로 약 83.785%의 설명량을 가지고 있는 것으로 보

아 본 조사도구는 타당한 하위요인으로 구성된 것으로

나타났다. 1요인을 ‘애착’으로 명명하였으며, 신뢰도 검

증을 위해 산출한 Cronbach’s α 값은 .933으로 나타나
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각 문항 간의 내적일치도는 매우 높게 나타났다.

표 4. 애착 척도의 타당도와 신뢰도
Table 4. Validity and Reliability of Attachment Scale

구분
1요인
(애착)

Cronbach’s α

문항3 .928

0.933
문항2 .918

문항1 .917

문항4 .897

고유치 3.351

설명변량(%) 83.785

누적변량(%) 83.785

Kaiser-Meyer-Olkin=.863

Bartlett's 구형성 검정[=1369.321, df=6, p<.001]

3) 브랜드 자산

브랜드 자산 척도의 타당도 및 신뢰도를 검증한 결

과는 <표 5>와 같다. 탐색적 요인분석(EFA)을 실시한

결과를 살펴보면 모집단의 정규성 그리고 타당한 척도

인지를 확인하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)을

보면 .866으로써 타당성이 입증되었다. Bartlett's의 구

형성 검정결과 근사카이제곱 값은 7224.286(p<.001)로

본 조사도구로 위와 같이 요인분석을 실시해도 무방한

것으로 나타났다. 요인추출모델은 주성분분석(PCA)을

이용하였고, 요인회전 방식은 베리맥스 방법을 사용하

였다. 총 4개 요인에 의해 설명되는 총 설명량은 약

86.379%로 나타났다. 1요인의 고유치는 3.772로 약

23.572%의 설명량을 가지고 있는 것으로 나타났고, 2요

인의 고유치는 3.487로 약 21.796%의 설명량을 가지고

있는 것으로 나타났으며, 3요인의 고유치는 3.422로 약

21.387%의 설명량을 가지고 있는 것으로 나타났고, 4요

인의 고유치는 3.140으로 약 19.623%의 설명량을 가지

고 있는 것으로 보아 본 조사도구는 타당한 하위요인으

로 구성된 것으로 나타났다. 1요인을 ‘브랜드 충성도’, 2

요인을 ‘브랜드 인지’, 3요인을 ‘브랜드 이미지’, 4요인을

‘지각된 품질’로 명명하였으며, 신뢰도 검증을 위해 산

출한 Cronbach’s α 값은 브랜드 충성도는 .957, 브랜드

인지는 .938, 브랜드 이미지는 .932, 지각된 품질은 .932

로 나타나 각 문항 간의 내적일치도는 매우 높게 나타

났다.

표 5. 브랜드 자산 척도의 타당도와 신뢰도
Table 5. Validity and Reliability of Brand Equity Scale

구분

1요인
(브랜
드
충성도
)

2요인
(브랜
드
인지)

3요인
(브랜
드
이미지
)

4요인
(지각
된
품질)

Cronba
ch’s α

문항16 .938 .044 -.032 .218

0.957
문항14 .900 .113 .054 .300

문항13 .858 .240 .002 .259

문항15 .854 .240 .028 .292

문항1 .013 .908 .199 .049

0.938
문항3 .099 .906 .271 .034

문항2 .198 .900 .185 .070

문항4 .327 .789 .217 .055

문항10 .049 .196 .903 .179

0.932
문항11 -.024 .198 .886 .165

문항12 .108 .213 .858 .219

문항9 -.110 .338 .769 .278

문항8 .213 .194 .281 .854

0.932
문항5 .437 -.048 .083 .814

문항7 .349 .026 .251 .807

문항6 .275 .053 .383 .781

고유치 3.772 3.487 3.422 3.140

0.915
설명변
량(%)

23.572 21.796 21.387 19.623

누적변
량(%)

23.572 45.368 66.755 86.379

Kaiser-Meyer-Olkin=.866

Bartlett's 구형성 검정[=7224.286, df=120, p<.001]

3. 자아일치성과 브랜드 자산, 애착 간의 영향 관계 검

증

1) 주요 변인 간의 상관관계

자아일치성과 브랜드 자산, 애착 간의 상관관계를 살

펴보기 위해 Pearson의 상관관계를 실시한 결과는 다

음의 <표 6>과 같다. 자아일치성과 브랜드 자산(r=.657,

p<.001), 애착(r=.623, p<.001) 간에 유의한 정적(+) 상

관관계를 보였고, 브랜드 자산은 애착(r=.604, p<.001)과

유의한 정적(+) 상관관계를 보였다. 이는 자아일치성이

높을수록 브랜드 자산과 한류 휴먼브랜드 애착이 높
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아지고, 한류 휴먼브랜드 애착이 높을수록 브랜드 자

산이 높아지는 것을 의미한다.

하위요인 간의 관계를 살펴보면, 자아일치성의 하위

요인인 이상적 자아일치성은 브랜드 자산의 하위요인

인 브랜드 인지(r=.236, p<.001), 지각된 품질(r=.503,

p<.001), 브랜드 이미지(r=.316, p<.001), 브랜드 충성도

(r=.452, p<.001)와 유의한 정적(+) 상관관계를 보였

고, 애착(r=.525, p<.001)과도 유의한 정적(+) 상관관계

를 보였다. 자아일치성의 하위요인인 실제적 자아일치

성은 브랜드 자산의 하위요인인 브랜드 인지(r=.229,

p<.001), 지각된 품질(r=.653, p<.001), 브랜드 이미지

(r=.302, p<.001), 브랜드 충성도(r=.552, p<.001)과 유의

한 정적(+) 상관관계를 보였고, 애착(r=.601, p<.001)과

도 유의한 정적(+) 상관관계를 보였다. 자아일치성의

하위요인인 사회적 자아일치성은 브랜드 자산의 하위

요인인 브랜드 인지(r=.366, p<.001), 지각된 품질

(r=.730, p<.001), 브랜드 이미지(r=.426, p<.001), 브랜드

충성도(r=.508, p<.001)과 유의한 정적(+) 상관관계를

보였고, 애착(r=.523, p<.001)과도 유의한 정적(+) 상관

관계를 보였다. 애착은 브랜드 자산의 하위요인인 브랜

드 인지(r=.322, p<.001), 지각된 품질(r=.526, p<.001),

브랜드 이미지(r=.138, p<.01), 브랜드 충성도(r=.771,

p<.001)과 유의한 정적(+) 상관관계를 보이는 것으로

나타났다.

2) 자아일치성이 애착에 미치는 영향

자아일치성이 애착에 미치는 영향을 살펴보기 위해

다중회귀분석을 실시한 결과는 <표 7>과 같다. 독립변

요인으로 자아일치성의 하위요인을 투입하였고, 종속변

인으로는 애착을 투입한 최종 모형의 설명력은 약

37.1%(R=.371)이었으며, 모형이 적합한 것으로 나타났

다(F=80.151, p<.001). 또한, Durbin-Watson 통계량은

1.886으로 2에 근사한 값을 보여 독립성 가정에 문제가

없고, 분산팽창지수(Variance Inflation Factor: VIF)가

10 미만으로 다중공선성 문제는 없는 것으로 나타났다.

애착에 영향을 미치는 변인을 살펴보면, 이상적 자아

일치성(t=2.948, p<.01), 실제적 자아일치성(t=7.367,

p<.001)이 애착에 유의한 정적(+) 영향을 미치는 것으

로 나타났으나 사회적 자아일치성은 애착에 유의한 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 따라서, 이상적

자아일치성, 실제적 자아일치성이 증가함에 따라 한류

휴먼브랜드 애착 정도가 높아지는 것을 의미한다.

표 6. 자아일치성 척도의 타당도와 신뢰도
Table 6. Validity and Reliability of Self congruity Scale

구분 1 1-1 1-2 1-3 2 2-1 2-2 2-3 2-4 3

1. 자아일치성 1 　 　 　 　 　 　 　 　 　

1-1. 이상적 .882 1 　 　 　 　 　 　 　 　

1-2. 실제적 .930 .739 1 　 　 　 　 　 　 　

1-3. 사회적 .841 .587 .697 1 　 　 　 　 　 　

2. 브랜드 자산 .657 .506 .578 .681 1 　 　 　 　 　

2-1. 브랜드
인지 .304 .236 .229 .366 .748 1 　 　 　 　

2-2. 지각된
품질 .704 .503 .653 .730 .752 .232 1 　 　 　

2-3. 브랜드
이미지 .385 .316 .302 .426 .699 .481 .475 1 　 　

2-4. 브랜드
충성도 .569 .452 .552 .508 .704 .330 .593 .125 1 　

3. 애착 .623 .525 .601 .523 .604 .322 .526 .138 .771 1

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001
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표 7. 자아일치성이 애착에 미치는 영향
Table 7. The Effects of Self congruity on Attachment

종속
변인

독립
변인

비표준화
계수

표준
화
계수 t p VIF

B SE β

애착

(상수) 1.059 .186 　
5.699
 .000 　

이상적 .165 .056 .175
2.948
 .003 2.245

실제적 .386 .052 .460
7.367
 .000 2.489

사회적 .026 .057 .022 .455 .650 1.494

Durbin-Watson=1.886, R=.376, Adj-R=.371,

F=80.151(p<.001)
** p <.01, *** p <.001

3) 애착이 브랜드 자산에 미치는 영향

애착이 브랜드 인지에 미치는 영향을 살펴보기 위해

단순회귀분석을 실시한 결과는 <표 8>과 같다. 독립변

인으로 애착을 투입하였고, 종속변인으로는 브랜드 자

산의 하위요인인 브랜드 인지를 투입한 최종 모형의 설

명력은 약 30.1%(R=.301)이었으며, 모형이 적합한 것으

로 나타났다(F=46.347, p<.001).

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.805로 2에 근사한

값을 보여 독립성 가정에 문제가 없고, 분산팽창지수

(Variance Inflation Factor: VIF)가 10 미만으로 다중공

선성 문제는 없는 것으로 나타났다. 애착은 브랜드 인

지(t=6.808, p<.001)에 유의한 정적(+) 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서, 한류 휴먼브랜드 애착이 높을수

록 브랜드 인지 정도가 높아지는 것을 의미한다.

표 8. 애착이 브랜드 인지에 미치는 영향
Table 8. The Effects of Attachment on Brand Recognition

종속
변인

독립
변인

비표준화
계수

표준
화
계수 t p VIF

B SE β

브랜드
인지

(상수) 1.558 .179 　
8.698
 .000 　

애착 .385 .057 .322
6.808
 .000 1.000

Durbin-Watson=1.805, R=.304, Adj-R=.301,

F=46.347(p<.001)
*** p <.001

애착이 지각된 품질에 미치는 영향을 살펴보기 위해

단순회귀분석을 실시한 결과는 <표 9>와 같다. 독립변

인으로 애착을 투입하였고, 종속변인으로는 브랜드 자

산의 하위요인인 지각된 품질을 투입한 최종 모형의 설

명력은 약 27.5%(R=.275)이었으며, 모형이 적합한 것으

로 나타났다(F=153.167, p<.001). 또한, Durbin-Watson

통계량은 1.946으로 2에 근사한 값을 보여 독립성 가정

에 문제가 없고, 분산팽창지수(Variance Inflation

Factor: VIF)가 10 미만으로 다중공선성 문제는 없는

것으로 나타났다.

애착은 지각된 품질(t=12.376, p<.001)에 유의한 정적

(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 애착이 높

을수록 지각된 품질 정도가 높아지는 것을 의미한다.

표 9. 애착이 지각된 품질에 미치는 영향
Table 9. The Effects of Attachment on Perceived Quality

종속
변인

독립
변인

비표준화
계수

표준
화
계수 t p VIF

B SE β

지각된
품질

(상수) 2.230 .117 　
19.064
 .000 　

애착 .457 .037 .526
12.376
 .000 1.000

Durbin-Watson=1.946, R=.276, Adj-R=.275,

F=153.167(p<.001)
*** p <.001

애착이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 살펴보기 위

해 단순회귀분석을 실시한 결과는 <표 10>과 같다. 독

립변인으로 애착을 투입하였고, 종속변인으로는 브랜드

자산의 하위요인인 브랜드 이미지를 투입한 최종 모형

의 설명력은 약 31.7%(R=.317)이었으며, 모형이 적합한

것으로 나타났다(F=7.750, p<.001).

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.708로 2에 근사

한 값을 보여 독립성 가정에 문제가 없고, 분산팽창지

수(Variance Inflation Factor: VIF)가 10 미만으로 다중

공선성 문제는 없는 것으로 나타났다.

표 10. 애착이 브랜드 이미지에 미치는 영향
Table 10. The Effects of Attachment on Brand Image

종속
변인

독립
변인

비표준화
계수

표준
화
계수

t p VIF

B SE β

브랜드
이미지

(상수) 2.710 .145 　
18.72

1
.000 　

애착 .127 .046 .138
2.784
 .006 1.000

Durbin-Watson=1.946, R=.276, Adj-R=.275,
F=153.167(p<.001)

** p <.01, *** p <.001

애착은 브랜드 이미지(t=2.784, p<.01)에 유의한 정적

(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 한류 휴먼
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브랜드 애착이 높을수록 브랜드 이미지 정도가 높아지

는 것을 의미한다. 애착이 브랜드 충성도에 미치는 영

향을 살펴보기 위해 단순회귀분석을 실시한 결과는

<표 11>과 같다. 독립변인으로 애착을 투입하였고, 종

속변인으로는 브랜드 자산의 하위요인인 브랜드 충성

도를 투입한 최종 모형의 설명력은 약 59.3%(R=.593)이

었으며, 모형이 적합한 것으로 나타났다(F=586.344,

p<.001). 또한, Durbin-Watson 통계량은 1.926으로 2에

근사한 값을 보여 독립성 가정에 문제가 없고, 분산팽

창지수(Variance Inflation Factor: VIF)가 10 미만으로

다중공선성 문제는 없는 것으로 나타났다.

애착은 브랜드 충성도(t=24.215, p<.001)에 유의한

정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 한류

휴먼브랜드 애착이 높을수록 브랜드 충성도 정도가 높

아지는 것을 의미한다.

표 11. 애착이 브랜드 충성도에 미치는 영향
Table 11. The Effects of Attachment on Brand Image

종속
변인

독립
변인

비표준화
계수

표준
화
계수 t p VIF

B SE β

브랜드
충성도

(상수) .480 .104 　
4.629
 .000 　

애착 .793 .033 .771
24.215
 .000 1.000

Durbin-Watson=1.926, R=.594, Adj-R=.593,

F=586.344(p<.001)
*** p <.001

Ⅴ. 결 론

본 연구는 한류의 세계적인 확산으로 한류 휴먼브랜

드의 영향력이 높아지고 있는 반면, 이를 중심으로 한

학술적인 논의가 많지 않다는 점에서 한류 휴먼브랜드

와 소비자 행동에 미치는 영향성을 자아일치성, 휴먼브

랜드 애착과 브랜드 자산의 요인으로 검증하였다. 연구

결과를 통해 도출된 학문적 실무적 시사점은 다음과 같

다.

첫째, 한류 휴먼브랜드에 대한 이상적 자아일치성과

실제적 자아일치성은 한류 휴먼브랜드 애착에 유의한

영향을 주는 것으로 나타났다. 이를 통해 소비자의 한

류 휴먼브랜드에 대한 이상적 자아일치성과 실제적 자

아일치성이 높을수록 한류 휴먼브랜드에 대한 애착의

정도가 높아진다는 것을 알 수 있다. 이를 통해 소비자

의 브랜드에 대한 강한 애착을 목표로 하는 마케터와

브랜드는 브랜드 메시지와 한류 휴먼브랜드를 선정할

때 소비자의 이상적이고 실제적인 자아일치감을 불러

일으키는 요소와의 일치성에 초점을 맞추어야 할 것이

라고 판단된다.

둘째, 한류 휴먼브랜드에 대한 사회적 자아일치성은

한류 휴먼브랜드 애착에 유의한 영향을 미치지 못하는

것으로 나타났다. 이 결과는 사회적 자아일치성이 브랜

드에 대한 소비자 행동과 태도를 형성하는데 중요한 역

할을 한다는 선행 연구와 일치하지 않는다[9, 29] 이러

한 선행연구 결과와의 상이성은 휴먼브랜드 애착에 대

한 사회적 자아일치성이 문화적 요인이나 특정 제품 범

주와 같은 다른 변수에 의해 조절될 수도 있다[49]는

것과 소비자의 자아개념의 변화로 설명할 수 있다. 현

재의 디지털 환경에서 소비자는 소셜미디어를 통해 자

신의 정체성을 드러내며 자신의 취향을 중요시하는 경

향을 보인다. 이러한 소비자에게 개인의 자아 개념이

다른 사람들의 인식보다 더 중요한 역할을 한다[50]. 이

에 사회적 자아일치성의 역할이 감소했을 가능성이 있

다고 판단된다.

셋째, 한류 휴먼브랜드 애착은 브랜드 인지, 지각된

품질, 브랜드 이미지와 브랜드 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이러한 한류 휴먼브랜드 애착

과 브랜드 자산 구성 요소 간의 긍정적인 관계는 한류

휴먼브랜드에 감정적 애착을 가진 소비자가 한류 휴먼

브랜드를 신뢰하고 지원할 가능성이 더 높으며, 한류

휴먼브랜드가 보증하는 브랜드의 품질, 이미지 및 신뢰

성에 대한 인식을 향상 시킬 수 있을 것이다. 또한 한

류 휴먼브랜드에 대한 애착이 높은 소비자는 경쟁브랜

드나 부정적인 정보에도 브랜드에 대한 충성도를 유지

할 가능성이 더 높을 것으로 판단된다. 이는 브랜드 인

지를 높이는데 소비자와 브랜드 사이의 정서적 연결이

중요하다는 선행연구 결과와 일치한다[5, 51]. 이처럼

소비자가 한류 휴먼브랜드에게 강한 애착을 형성할 때

한류 휴먼브랜드가 보증하는 브랜드에 대해 긍정적인

인식을 가질 가능성이 더 높고, 궁극적으로 브랜드 자

산 증가에 기여한다는 것을 확인하였다. 이러한 연구

결과는 학문적, 실무적 관점에서 모두 중요한 의미를

가진다. 마케터는 한류 휴먼브랜드에 대한 애착을 높이

는 방법에 집중함으로써 브랜드 자산을 효과적으로 강

화할 수 있다. 이를 위해 한류 휴먼브랜드의 고유한 특
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성과 가치를 활용하여 대상 소비자가 이상적, 실제적

자아일치성에 공감하는 커뮤니케이션과 경험을 제공해

야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는

10대, 20대와 30대의 중국 소비자에 초점을 맞추고 있

어 도출된 결과를 다른 상황이나 모집단으로 일반화 하

기에 제한이 있을 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 다

양한 연령 그룹을 포함하여 표본 크기를 확장하는 것을

고려할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 한류 휴먼브랜

드와의 자아일치성, 애착과 브랜드 자산의 영향 분석에

만 초점을 맞추었으며, 인구통계학적 변수나 문화적 차

이 등 소비자 행동에 영향을 미칠 수 있는 기타 요인은

고려하지 않았다. 이에 후속 연구에서 사회적 규범이나

소비자 행동의 다른 잠재적 영향 요인의 역할을 탐색해

볼 필요가 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 브랜드 자산에

영향을 주는 한류 휴먼브랜드에만 초점을 두고 비교 연

구를 진행하지 않았다. 이에 후속 연구에서는 휴먼브랜

드와 제품브랜드 간의 비교연구를 통해 한류 휴먼브랜

드 고유의 역할을 탐색해볼 필요가 있을 것이다.
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