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화장품 기업의 공익연계 마케팅이 브랜드 이미지 및 브랜드 태도에  
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Cleaning is an important factor in skin health, however, use of facial cosmetics that are not suitable for a particular 
skin type can have a negative effect on skin health. Therefore, recognition and selection of appropriate facial 
cosmetics that are suitable to the individual is important. In this study, a questionnaire administered to 200 adults in 
their teens and 50s was used as analysis data in order to analyze the effect of the selection factors for facial cosmetics 
regarding the purchase behavior and purchase satisfaction for facial cosmetics. The questionnaire consisted of 
questions examining the significant gap between the selection factors for facial cosmetics on purchase behavior and 
purchase satisfaction. Regarding the research method, factor analysis was performed in an effort to determine the 
general characteristics of the survey subjects, and calculation of Cronbach's g 2 coefficient was performed in order 
to verify reliability. In addition, a correlation analysis was performed in order to determine the mean and standard 
deviation between variables, and a regression analysis was performed in order to determine the effect of preference 
factors on purchase behavior and purchase satisfaction. The results are as follows. When purchasing face cosmetics, 
the preference for functionality, productivity, economy, and brandliness had a positive (+) effect on purchase behavior. 
The preference for productivity, brand, and functionality showed a statistically significant positive (+) effect on 
functional satisfaction. The preference for productivity, economy, and functionality showed a statistically positive 
(+) effect on aesthetic satisfaction. The preference for productivity, economy, and functionality showed a statistically 
positive (+) effect on aesthetic satisfaction. In conclusion, the findings of this study demonstrated that preference 
factors for facial cleansing cosmetics have a significant effect on purchase behavior and purchase satisfaction.
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서      론

1. 연구의 필요성

최근 화장품 기업들에게 단기적인 이윤추구가 아닌 사회 구

성원으로서 공존을 위한 지속 가능 경영개념의 사회적 책임

(corporate social responsibility; CSR)이 강조되면서, 기업의 

자원을 사회에 공헌할 수 있는 프로그램을 개발하고 이를 연계

하는 공익연계 마케팅(cause related marking; CRM)이 기업

이 장기적인 생존을 위한 중요한 요소로 인식되고 있다(Choi & 

Kim, 2017). 공익연계 마케팅은 기업의 사회적 책임 활동의 한 

분야로, 소비자가 기업의 특정 상품이나 서비스를 소비함으로써 

발생하는 이익의 일정 금액을 사회적인 문제를 해결하기 위해 
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기부, 후원 등의 방식으로 사회에 환원하는 것을 말한다(Kim et 

al., 2015). 

공익연계 마케팅은 소비자의 구매를 통해 공익 지원이 이루

어진다는 점에서 다른 사회적 책임 활동과 구별될 수 있으며

(Shin, 2018), 소비자는 제품을 구매함으로써 공익단체의 기부

나 후원 활동 등에 참여하는 윤리적 소비를 실천함으로써, 소비

자 개인의 소비 가치를 브랜드를 통해 확장할 수 있다. 기업의 

입장에서는 긍정적인 브랜드 이미지 형성을 통한 경쟁 기업과의 

차별화 전략뿐만 아니라 기업의 이윤을 증대시키는 효과도 얻을 

수 있다(Choi & Kim, 2017).

화장품 기업의 공익연계 마케팅 사례들을 살펴보면, 아모레

퍼시픽은 유방 건강 의식을 향상시키기 위해 2000년 한국유방

건강재단을 설립하고 핑크리본 캠페인을 꾸준히 시행하고 있는

데, ‘핑크런’ 행사 참가비 전액을 저소득층 유방암 환자의 수

술과 치료비 지원을 위하여 한국유방건강재단에 기부하고 있다

(Choi, 2022a). 또한, 아모레퍼시픽 방문판매 사업부는 결식아

동의 식사를 지원하는 ‘아동건강 이음 캠페인’을 통해, 큐브미 

키즈 라인 제품(유산균, 멀티 비타민)의 판매 수익금 일부를 사

회복지법인재단에 후원하는 착한 소비 기부 캠페인을 펼치고 있

다(Hong, 2022).

고운세상코스메틱의 닥터지 브랜드는 홈페이지에서 피부 유

형 테스트를 통해 적립된 기부금 전액을 화상 환우 치료비로 지

원하는 ‘피부 건강 나눔 챌린지’를 통해 고객과 함께하는 사회공

헌활동을 진행하였다(Choi, 2022b). 투쿨포스쿨은 2014년부

터 ‘길고양이 후원 프로젝트’를 통해 캣 스트릿츠 핸드크림

의 판매 수익금의 3%를 동물보호시민단체에 기부하고 있으며

(Jeong, 2022), 키스미 브랜드는 2013년부터 사랑의 열매와 협

연을 맺고 수익금 일부를 어려운 환경 속에서 꿈을 키워가는 소

녀들에게 방한용품, 생리대, 속옷 등을 지원하는 ‘착한 키스미’ 

캠페인을 진행하고 있다(Koh, 2022). 코리아나화장품은 에센

스 한 병(1)을 구입하면 한 명(1)의 어린이를 구할 수 있다(9)는 

‘119 캠페인’을 통해 해당 에센스 판매 수익금의 일부를 국제백

신연구소에 기부하여 지구촌 어린이들의 전염병 예방을 위한 백

신 연구 및 보급을 위한 착한 소비 캠페인을 진행하였다(Park, 

2022). 

이외에도 화장품 기업들은 사회 소외계층이나 환경보호, 인권

문제 등 소비자와 기업, 사회가 요구하는 가치들이 조화를 이룰 

수 있는(Pizo & Hwang, 2016), 다양한 공익연계 마케팅을 브

랜드 포지셔닝 전략으로 활용하고 있다(Choi & Kim, 2017). 또

한, 코로나 확산으로 비대면 문화가 보편화되고 혁신적인 정보

통신 기술의 발전으로 화장품 기업에도 실시간으로 소비자들의 

참여를 유도하기에 효율적인 SNS와 같은 다양한 네트워크 채널

들을 활용하여 공익연계 마케팅을 펼치고 있다(Lee, 2022).

이러한 공익연계 마케팅 활동은 기업의 핵심 역량과 공익활동

과의 관련성의 정도를 나타내는 적합성(Kim et al., 2015)과 기

업이 공익연계 마케팅을 얼마나 지속적이고 일괄되게 수행되었

는지를 의미하는 지속성(Choi & Kim, 2017), 공익연계 마케팅

에 대한 기업의 순수한 의도나 진실성을 의미하는 진정성으로 

평가된다(Pizo & Hwang, 2016). 브랜드와 적합성이 높은 공익

연계 마케팅일수록 해당 브랜드와 기업에 대한 소비자의 긍정적

인 반응을 이끌어 낼수 있으며(Park et al., 2005; Min et al., 

2010; Kim et al., 2015), 중장기적으로 지속된 공익연계 마케

팅은 사회공헌을 위한 기업의 헌신을 나타내는 중요한 요소로, 

브랜드 이미지를 향상시킨다(Kim et al., 2015; Baek & Kim, 

2015; Pizo & Hwang, 2016; Park & Choi, 2017). 또한, 공

익연계 마케팅의 성과를 좌우하는 진정성은 브랜드에 대한 호

의적인 소비자 반응에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Oh et 

al., 2011; Kim & Kim, 2012; Pizo & Hwang, 2016; Jin & 

Nam, 2017: Shin, 2018).

이렇듯 공익연계 마케팅에 대한 학문적 관심으로 다양한 분야

에서 연구되고 있으나, 화장품 기업에 관한 관련 연구는 미비한 

실정이다. 따라서 본 연구에서는 화장품 기업의 공익연계 마케

팅 평가속성이 브랜드 이미지 및 브랜드 태도에 미치는 영향을 

통합적으로 살펴보고자 한다. 이러한 연구는 화장품 기업이 공

익연계 마케팅을 실행함에 있어 소비자들의 평가속성을 고려한 

실질적인 전략을 수립하는 데 도움이 될 것으로 사료된다. 

연구내용 및 방법 

1. 연구모형 및 연구문제

본 연구에서는 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성이 브

랜드 이미지 및 브랜드 태도에 미치는 영향을 통합적으로 살펴

보고자 하였으며, 이를 수행하고자 다음과 같은 연구모형과 연

구문제를 설정하였다(Fig. 1). 

연구문제 1. 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위

차원을 살펴본다.

연구문제 2. 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위

차원이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 살펴본다.

Figure 1. Research model.
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결과 및 고찰 

1. 조사대상자의 일반적인 특성

조사대상자들의 일반적 특성은 살펴본 결과(Table 1), 20대가 

114명(34.3%), 30대가 146명(44.0%), 40대가 72명(21.7%)으

로 조사되었다. 학력은 고졸 이하가 67명(20.2%), 2년제 (재) 

졸업이 188명(56.6%)으로 가장 높게 조사되었고, 4년제 (재) 졸

업이 77명(23.2%)으로 나타났다. 직업은 학생 65명(19.6%), 

회사원이 115명(34.6%), 전문직이 64명(19.3%), 주부가 27명

(8.1%), 자영업이 58명(17.5%), 기타가 3명(0.9%)으로 조사되

었다. 

화장품 기업의 공익연계 마케팅에 관한 관심 여부를 묻는 질

문에는 ‘관심있다’라는 응답이 267명(80.4%), ‘관심없다’가 65

명(19.6%)으로 나타났고, 화장품 기업의 공익연계 마케팅에 참

여해본 경험 여부에 대한 응답에는 ‘있다’가 203명(61.1%), ‘없

다’가 129명(38.9%)으로 나타나, 화장품 기업의 공익연계 마케

팅에 대해 비교적 높은 관심도를 보이는 것으로 조사되었다.

 

2. 측정변수의 요인분석 및 신뢰도 검증

본 연구에서 요인들의 구성 타당도 검증은 각 요인 적재 값이 

0.7 이상으로 나타나 타당성은 확보된 것으로 조사되었고, 신뢰

도는 비교적 높은 수준의 0.7 이상으로 조사되었다. 

먼저, 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성에 대해 탐색

Cosmetics Companies' Cause-related Marketing

연구문제 3. 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위

차원이 브랜드 태도에 미치는 영향을 살펴본다.

연구문제 4. 화장품 기업의 브랜드 이미지가 브랜드 태도에 

미치는 영향을 살펴본다.

2. 조사대상자

본 연구 조사는 온라인 설문업체 M사를 통해, 2023년 2월 1

일부터 2023년 2월 25일까지 20~40대의 여성 350명을 대상으

로 진행하였다. 회수된 설문자료 중 불성실한 응답으로 신뢰성

이 의심되는 18부가 제외하고, 총 332부를 최종 분석 자료로 사

용하였다. 

3. 측정 도구

본 연구에서는 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성을 측

정하기 위하여 Kim et al.(2012), Pizo & Hwang(2016), Choi 

& Kim (2017), Shin(2018)의 선행연구를 토대로, 적합성 4문

항, 지속성 3문항, 진정성 4문항 총 11문항으로 재구성하였다.

브랜드 이미지와 브랜드 태도를 측정하기 위한 문항은 Lee 

et al.(2015), Eu & Lee(2018), Kim & Park(2019), Kwon & 

Lee(2019) 등의 선행연구 설문 문항들을 토대로 하여 브랜드 이

미지 3문항, 브랜드 태도 3문항 총 6문항으로 재구성하였다. 각 

측정 항목은 5점 리커트 척도를 사용하였다.

조사대상자들의 일반적인 특성은 Eu & Lee(2018)와 

Lee(2022) 등의 선행연구를 참고하여 연령, 학력, 직업, 화장품 

기업의 공익연계 마케팅에 관한 관심, 화장품 기업의 공익연계 

마케팅에 참여경험을 묻는 5문항으로 구성하고 명목척도로 측정

하였다. 

4. 자료처리

본 연구는 SPSS 24.0 프로그램을 이용하여 최종자료를 분석

하였다. 

첫째, 조사대상자들의 일반적인 특성은 빈도분석을 실시하여 

살펴보았다. 둘째, 탐색적 요인분석을 통해 측정 도구인 각 변수

의 타당성을 검증하였고, 크론바하 알파(Cronbach's alpha) 계

수를 산출하여 구성 문항들의 내적 일관성을 확인하는 신뢰도를 

검증하였다. 셋째, 주요 변수들의 평균, 표준편차 등을 살펴보기 

위하여 기술 통계분석을 하였고, 각 변수 간의 연관성을 살펴보

기 위하여 상관관계 분석을 하였다. 넷째, 각 변수 간들의 영향 

관계는 다중 회귀분석을 통해 분석하였다. 

Table 1. General characteristics of this study subjects

구분 빈도(명) 비율(%)

연령

20대 114 34.3
30대 146 44.0
40대 72 21.7

학력

고졸 이하 67 20.2
2년제 (재) 졸업 188 56.6

4년제 (재) 졸업 이상 77 23.2

직업

학생 65 19.6
회사원 115 34.6
전문직 64 19.3
주부 27 8.1

자영업 58 17.5
기타 3 0.9

화장품 기업의 
공익연계 마케팅에 

관한 관심

관심 있다. 267 80.4

관심 없다. 65 19.6

화장품 기업의 
공익연계 마케팅에 

참여경험

있다. 203 61.1

없다. 129 38.9

전체 332 100.0
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적 요인분석과 신뢰도 검증을 실시한 결과, 총 3개의 요인으로 

도출되었으며 총 분산 설명력은 78.375%로 나타났다(Table 2).

요인 1(32.772%)은 ‘이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 사

업 분야와 어느 정도 일치한다’, ‘이 화장품 기업의 공익연계 마

케팅은 핵심 사업과 밀접한 관련이 있다’, ‘이 화장품 기업의 공

익연계 마케팅은 사업 분야를 고려할 때 적절한 타당성이 있다’, 

‘이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 사업 분야와 관련성이 높

아 적절하다’ 등의 내용들을 내포하고 있어 ‘적합성’으로 요인 

명을 부여하였다. 요인 2(25.582%)는 ‘이 화장품 기업의 공익연

계 마케팅은 장기적으로 수행되고 있다’, ‘이 화장품 기업의 공

익연계 마케팅은 오랫동안 활동해왔다’, ‘이 화장품 기업의 공익

연계 마케팅은 지속해서 펼쳐지고 있다’ 등의 내용으로 구성되

어 ‘지속성’으로 요인 명을 부여하였다. 요인 3(20.021%)은 ‘이 

화장품 기업의 공익연계 마케팅은 순수하다’, ‘이 화장품 기업의 

공익연계 마케팅은 믿을만하다’, ‘이 화장품 기업의 공익연계 마

케팅은 정직하다’, ‘이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 진실하

다’ 등의 내용들을 내포하고 있어 ‘진정성’으로 요인 명을 부여

하였다. 

다음으로 화장품 기업의 브랜드 이미지와 브랜드 태도에 대해 

탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 실시한 결과, 총 2개의 요인

으로 도출되었고 총 분산 설명력은 60.060%로 나타났다(Table 

3). 

요인 1(31.865%)은 ‘이 화장품 브랜드는 평판이 좋다’, ‘이 화

장품 브랜드는 우수하다’, ‘이 화장품 브랜드에 호감이 간다’ 등

의 내용들을 내포하고 있어 ‘브랜드 이미지’로 요인 명을 부여하

였고, 요인 2(28.195%)는 ‘이 화장품 브랜드를 구매해보고 싶

다’, ‘이 화장품 브랜드를 좋게 이야기할 것이다’, ‘이 화장품 브

랜드는 신뢰할 수 있다’ 등의 내용들로 구성되어 ‘브랜드 태도’
로 요인 명을 부여하였다.

3. 상관관계 분석

본 연구에서는 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성, 브

랜드 이미지, 브랜드 태도 변수 간의 판별 타당성의 충족하는 정

도를 검증하고자 상관관계 분석을 실시하였다(Table 4). 

화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성 하위요인별 적합성, 

지속성, 진정성은 브랜드 이미지, 브랜드 태도에 통계적으로 유

의한 상관관계를 나타냈다. 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평

가속성의 하위 요인 중 적합성은 브랜드 이미지와 가장 높은 상

관관계를 나타냈고, 진정성은 브랜드 태도와 가장 높은 상관관

Y.N. Son & S.N. Hong

Table 2. Factor analysis cosmetics companies' cause-related marketing 

요인 문항
요인

부하량
고유값

분산설명
(%)

누적설명
(%)

신뢰도

적합성

이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 사업 분야와 어느 정도 일치한다. .912

3.185 32.772 32.772 .901
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 핵심 사업과 밀접한 관련이 있다. .870
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 사업 분야를 고려할 때 적절한 타당성이 있다. .824
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 사업 분야와 관련성이 높아 적절하다. .766

지속성

이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 장기적으로 수행되고 있다. .904
2.631 25.582 58.354 .827이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 오랫동안 활동해왔다. .852

이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 지속해서 펼쳐지고 있다. .771

진정성

이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 순수하다. .826

1.871 20.021 78.375 .788
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 믿을만하다. .802
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 정직하다. .773
이 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 진실하다. .764

Table 3. Factor analysis of brand image and brand attitude

요인 문항
요인

부하량
고유값

분산설명
(%)

누적설명
(%)

신뢰도

브랜드

이미지

이 화장품 브랜드는 평판이 좋다. .902
3.834 31.865 29.865 .901이 화장품 브랜드는 우수하다. .860

이 화장품 브랜드에 호감이 간다. .793

브랜드 

태도

이 화장품 브랜드를 구매해보고 싶다. .893
3.692 28.195 60.060 .889이 화장품 브랜드를 좋게 이야기할 것이다. .831

이 화장품 브랜드는 신뢰할 수 있다. .766
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계를 형성한 것으로 나타났다.

4. 화장품 기업의 공익연계 마케팅이 브랜드 이미지 및 브랜

드 태도에 미치는 영향 

화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성이 브랜드 이미지 및 

브랜드 태도에 미치는 영향력을 살펴보기 위하여 다중 회귀분석

을 실시한 결과는 Table 5와 같다. 

화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성이 브랜드 이미지에 

미치는 영향을 분석한 결과, 독립변수별로는 적합성(0.574), 진

정성(0.405), 지속성(0.373) 순으로 통계적으로 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 조사되었다(F=126.337, p<0.001). 

이는, 화장품 기업의 공익연계 마케팅이 브랜드 사업 분야와 어

느 정도 일치하고 관련성이 높아 적절하다고 생각할수록, 화장

품 기업의 공익연계 마케팅이 순수한 의도에서 장기적으로 꾸준

히 진행될수록 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

알 수 있었다. 

다음으로 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성이 브랜

드 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 독립변수별로는 진정

성(0.470), 적합성(0.294), 지속성(0.207) 순으로 브랜드 태

도에 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 조사되었다

(F=113.905, p<0.001). 즉, 화장품 기업에서 펼치는 공익연계 

마케팅이 기업의 이윤추구목적이 아닌 공익을 위한 취지에서 진

행되고 있다는 믿음이 가고 브랜드 핵심 사업과 관련된 공익연

계 마케팅을 오랜 기간 지속해서 진행할수록 브랜드 태도에 긍

정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 

이와 관련된 선행연구들의 결과를 살펴보면, Park et 

al.(2005)의 연구에서 브랜드와 관련성(적합성)이 높은 공익연

계 광고 메시지는 브랜드에 호의적인 영향을 미친다고 하였고, 

Baek & Kim(2015)의 연구에서는 프로야구구단의 공익연계 마

케팅 속성 중 적합성, 순수성이 구단 이미지에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였다. 또한, Choi & Kim(2017)의 공익연계 마케팅

과 소비자 반응을 살펴본 연구에서 적합성, 일관성(지속성), 진

정성은 기업의 태도와 구매 의도에 통계적으로 유의미한 영향을 

미친다는 유사한 결과를 나타냈다.

이외에도 Lee et al.(2013)의 공익연계 마케팅은 기업과 브랜

드 이미지를 향상시킴으로써 고객의 충성도를 높이는 효과적인 

전략이라고 하였고, Pizo & Hwang(2016)은 공익연계 마케팅

과의 연관성(적합성)이 높고, 공익연계 마케팅 수행 기간이 장기

적일수록(지속성) 소비자는 진정성을 높게 평가하며 이러한 진

정성은 기업 이미지에 긍정적인 영향을 준다는 연구결과와 Liu 

& Song(2018)의 연구에서 공익연계 마케팅은 소비자의 브랜드 

태도에 유의한 영향을 미친다는 결과와 부분적으로 일치하였다. 

따라서 화장품 브렌드 이미지와 브랜드 태도를 향상시키기 위

해서는 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성인 적합성, 지

속성, 진정성이 중요한 요인임이 확인되었다. 

5. 브랜드 이미지가 브랜드 태도에 미치는 영향

화장품 브랜드 이미지가 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증

Table 4. Relationship between variables

공익연계 마케팅 평가속성
브랜드 이미지 브랜드 태도

적합성 지속성 진정성

공익연계 마케팅 

평가속성

적합성 1
지속성 .362*** 1
진정성 .413*** .325*** 1

브랜드 이미지 .550*** .311*** .436*** 1
브랜드 태도 .304*** .201** .602*** .436*** 1

**p<0.01, ***p<0.001.

Table 5. Effect of cosmetics companies' cause-related marketing on brand image and brand attitude

종속변수 독립변수 β t F R2

브랜드 이미지

적합성 .574 11.431***

126.337*** .475지속성 .373 6.906***

진정성 .405 9.745**     

브랜드 태도

적합성 .294 5.525***

113.905*** .457지속성 .207 4.006***

진정성 .470 10.862***

**p<0.01, ***p<0.001.
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하기 위하여 다중 회귀분석을 실시한 결과(Table 6), 독립변수

별로는 브랜드 이미지(0..683)가 브랜드 태도에 통계적으로 유

의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(F=219.781, 

p<0.001). 이로써, 소비자는 화장품 브랜드에 호감이 가거나 평

판이 좋고, 브랜드 이미지에 대해 우수하다고 느끼는 경우, 해당 

화장품 브랜드에 대해 신뢰하거나 긍정적으로 이야기하고 우호

적인 구매 의도를 보이는 등의 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 알 수 있었다. 이는, Oh et al.(2011)의 연구에서 

공익연계 마케팅은 호텔 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 호

텔 이미지는 고객 행동 의도에 유의한 영향을 미친다는 결과와 

Lee et al.(2013)의 연구에서 공익연계 마케팅은 소비자에게 공

익 참여 기회를 제공하는 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 수단으

로, 차별화된 프리미엄 브랜드 이미지를 유지하여 브랜드 태도, 

구매 의도 등에 호의적인 영향을 줄 수 있다는 주장과 유사한 결

과이다. 또한, Park & Choi(2017)의 연구에서 항공사의 사회적 

공헌 활동은 기업 이미지에 직접적인 영향을 미치며 기업 이미

지를 통해 브랜드 가치와 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미

친다는 주장과 Eu & Lee(2018)의 연구에서는 호의적인 화장품 

브랜드 이미지 구축을 통해 구전 의도나 구매 의도와 같은 고객 

충성도를 제고해야 한다는 주장과도 부분적으로 유사한 결과로 

볼 수 있다. 이러한 결과를 근거로 화장품 브랜드 태도를 향상시

키기 위해서는 브랜드 이미지가 중요 요인임을 확인할 수 있었

다.

결      론

본 연구에서는 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성이 브

랜드 이미지 및 브랜드 태도에 미치는 영향을 통합적으로 분석

하였으며, 연구문제에 따른 결론은 다음과 같다. 

첫째, 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위차원을 

살펴본 결과, 적합성, 지속성, 진정성 총 3개의 요인이 도출되었

다.

둘째, 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위차원이 

브랜드 이미지에 미치는 영향을 살펴본 결과, 적합성, 진정성, 

지속성 순으로 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

셋째, 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위차원이 

브랜드 태도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 진정성, 적합성, 지

속성 순으로 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

넷째, 화장품 기업의 브랜드 이미지가 브랜드 태도에 미치는 

영향을 살펴본 결과, 브랜드 이미지는 브랜드 태도에 통계적으

로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이로써, 화장품 기업의 공익연계 마케팅 평가속성의 하위 요

인에 따라 브랜드 이미지와 브랜드 태도의 형성 과정에는 차이

가 있음을 알 수 있었으며, 연구결과를 근거로 도출할 수 있는 

시사점은 다음과 같다. 

화장품 기업은 단순히 소비자의 시선을 집중시킬 수 있는 이

벤트성 프로모션보다는, 기업과 브랜드에 적합한 주제를 선별하

여 소비자의 가치 소비 욕구가 실현될 수 있는 공익연계 마케팅

을 통해 기업과 브랜드에 우호적인 태도를 형성할 수 있는 장기

적인 실천 전략을 수립해야 할 것이다. 또한, 관련 단체와의 지

속적인 공익연계 활동을 협업함으로써, 화장품 기업의 이타적인 

동기의 진정성을 인식시켜야 한다. 이는 소비자에게 브랜드의 

최적화된 효용 가치를 제공함으로써 소비자의 공감과 지지를 얻

을 수 있을 것이다.

끝으로, 화장품 기업의 공익연계 마케팅은 전달하는 네트워크 

채널에 따라 다른 효과를 나타낼 수 있으나, 본 연구에서는 온라

인과 오프라인 채널의 구분 없이 진행된 점이 아쉬움으로 남는

다. 향후 연구에서는 다변화되고 있는 화장품 소비자들의 니즈

를 반영할 수 있는 심도있는 연구들이 진행되어야 할 것이다.
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