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ABSTRACT

Abstract

IThis research meets with empirical results in pursuit of aim as below mentioned. Firstly, it gets a line on
two-way effects which have an effect on both (the country image and corporate image) by using the corporate
image for the study of the country image. After making an analysis of the empirical test, found out that the corporate
image has influence upon the country image significantly. Also found out that the country image has an effect
on the corporate image powerfully. Therefore, it effects an inspection of evidence that the country image and
corporate image have significantly positive concern, each other. Secondly, it is offering the way to use the culture
marketing as grasping the mediating effects, which culture difference has influence upon the country image and
the corporate image. The mediating effects show that the country image has influence on the corporate image
more as culture difference is bigger.
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문제제기 및 연구목적.Ⅰ

현대사회의 패러다임은 끊임없이 변화 중이다 산업사회에서 경제활동의 초점이 재화와 서비스가 제.

공하는 기능적 가치라면 지식정보사회에서 경제활동의 초점은 상징적 가치의 제공이다 즉 산업사회, . ,

의 경제성장은 소비자 측면에서는 소득의 증가 교육기회의 확대를 가져다주었다 그 결과 사람들은, .

물질적 풍요를 뛰어넘어 삶의 질을 추구하게 되었고 재화와 서비스의 선택에서도 기능적 가치를 뛰어,

넘어 상징적 가치를 고려하게 되었다 이러한 상징적 가치에서 중요한 위치를 차지하는 것이 국가이미.

지와 기업이미지 그리고 문화라고 할 수 있다.

국가이미지는 국제마케팅 측면에 있어서도 매우 중요한 요소로서 국가이미지가 한 단계 상승할 경

우 수출가격을 이상 상향하여 받을 수 있다 그러므로 국가이미지 제고는 수출확대를 위해서도10% .

필수적인 요소이다 이를 위해 정부에서는 국가이미지제고위원회를 신설하여 적극적으(KOTRA, 2003).

로 노력하고 있으며 또한 정부 민간단체 기업이 합심하여 국가이미지를 높이기 위하여 많은 노력을, ,

하고 있다.

국가의 해외홍보와 활동에는 예산의 제약 등 여러 가지 한계가 많다 그러므로 기업의 해외이미지를.

활용하여 국가이미지를 제고할 수 있는 방안을 강구해야 한다 해외에서의 긍정적인 기업이미지가 국.

가이미지의 제고에 기여한다 특히 세계적 경쟁력을 갖춘 대표제품을 접하였을 때 호의적 이미지가 구.

축된다 예를 들어 자동차 가전제품 휴대폰 등은 소비자들이(Moffitt, M. A, 1994; Nguyen, et al., 1998). , ,

가장 잘 접할 수 있으며 그에 따른 상징적 의미도 크다 그러나 국가이미지와 기업이미지의 관계를, .

설명하는 연구는 매우 미진하다한충민서완석 지금까지 글로벌화를 추진하는 아시아기업 특( , 2003). ,․
히 한국기업들은 국가이미지에 대한 기업 또는 제품의 영향을 간과해 온 면이 있다 대부분 한국기업.

들은 선진국시장이나 개발도상국시장을 공략함에 있어 국가이미지를 배제한 자사의 기업이미지 및 브

랜드이미지를 높이기 위해 노력해왔다 따라서 국가이미지와 기업이미지를 연계하여 그 영향을 파악하.

는 실증연구가 필요하다.

한국의 전통적인 문화를 반영한 드라마 영화 및 온라인게임이 세계적인 차원에서 선풍적인 인기를,

끌면서 소위 한류로 인한 세계인들의 한국에 대한 관심과 동경이 늘어나고 있다 문화는 국가와 기업‘ ’ .

의 이미지에 영향을 미치는 중요한 정신 소프트웨어적 요인으로 문화마케팅을 통한 감성마케팅의 중,

요한 변수로 자리 잡고 있다 최근 한류의 영향으로 문화에 대한 중요성이 더욱 부각되고 있는 것이.

그 사례이다 따라서 이미지제고와 문화마케팅의 성공요인으로 문화의 방향성을 제시하는 연구의 필요.

성이 있다.

본 연구에서는 다음과 같은 연구목적을 수행한다.

첫째 기존의 국가이미지에 대한 연구는 제품원산지효과를 주로 연구함으로써 상대적으로 중요 정보,

단서인 기업이미지 자체를 활용한 연구가 매우 미진하다 그러므로 기업이미지를 국가이미지 연구에.
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활용하여 양자 간에 미치는 상호효과를 규명함으로써 정부와 기업이 국가이미지와 기업이미지를 함께

제고할 수 있는 방안을 연구하여 제시함으로써 국가이미지 연구의 이론적 영역을 확장하고자 한다 둘.

째 문화차별성이 국가이미지와 기업이미지에 미치는 효과를 파악함으로써 이미지제고를 위한 문화마,

케팅활용 방안을 제시하고자 한다.

문헌연구 및 가설설정.Ⅱ

국가이미지1.
국제마케팅 분야에서 국가이미지는 일반적으로 원산지 또는 제조국 이미지(country-of-origin) (made-in)

와 혼용한 개념으로 사용되었다 그러나 최근 시장의 글로벌화 진전과 더불어 원산지의 개념이 과거.

제조국 이미지 위주에서 디자인 부품 제조 브랜드 등으로 원산지의 개념이 다양화되면서 국가이미지, , ,

라는 용어가 보다 일반화된 용어로 사용되고 있다안종석 이는 제조국 브랜드국 조립국 이중( , 2005). , , ,

원산지 국가가 상이한 복합원산지제품하이브리드제품 이 확산됨에 따라 제품원산, R&D ( ; hybrid product)

지에 대한 소비자들의 인식이 많이 변화되고 있기 때문이다 그러(Chao, P, 2001; Acharya, et al., 2001).

므로 국가이미지는 제품원산지효과 뿐만 아니라 다양한 특성을 포함하는 사람들이 특정한 국가에 대

하여 갖고 있는 설명적이고 추론적인 정보를 제공하는 심상 명성 고정관념에 대한 신념의 총체라고, ,

파악할 수 있다 본 연구에서는 이러한 제품원산지효과에 국한 하지 않고 국가이미지라는 개념을 활용.

하여 원산지연구에 대한 이론적 확장을 시도하고 학문적으로 국가이미지 연구의 영역을 확장하고자

한다.

일국의 경제발전과 전반적 기술의 발전성은 외국제품선택에 긍정적으로 영향을 미치는 것과 같이

긍정적인 국가이미지는 기업이미지에 중요한 영향을 미친다 기존 연구들에서와 같이 기업들은 국가이.

미지가 비호의적이거나 인지도가 낮을 때는 원산지 또는 국가이미지를 비적극적으로 활용하였다 일예.

로 일본은 전쟁 직후 자국의 나쁜 국가이미지로 인하여 기업들은 브랜드명을 미국산인 것처럼 위장한

예가 있다(Chung, et al., 1994).

독일 하면 맥주와 고급자동차가 연상되며 이태리 하면 패션의류와 가죽제품이 프랑스 하면 향수와, ,

패션제품이 그리고 영국 하면 차와 도자기가 쉽게 연상된다 그러므로 각국가의 특징을 살려서 동종, .

시장에 진입하는 기업은 국가이미지의 후광효과를 받을 수 있다(Zeynep, Gurhan-Canli, Durairaj

Maheswaran, 2000).

이장로이춘수박지훈 과 의 연구에서 국가이미지의 주요 형성경로가 관계적 미(2005) Moffitt(1994) ,․ ․
디어적 경험적 요인에 의하여 형성된다고 주장한 바와 같이 한국의 세계경제영향력 국민소득 선호, , , ,
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도 교육수준 국민친절성 외국인에 대한 개방성 정치적 안정성을 통하여 형성된 국가의 이미지는 기, , , ,

업의 이미지에 정 의 영향을 미칠 것이다 따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다(+) . .

H 1 :국가이미지는 기업이미지에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

기업이미지2.
국가이미지에 관한 문헌연구에서 국가이미지에 미치는 여러 가지 요인 중에서 기업이미지를 활용한

연구는 매우 미진하다 한충민서완석 은 국가이미지와 기업이미지의 관계를 설명하면서 소비자. (2003)․
의 태도를 종속변수로 하여 실증한 국내 연구가 있다 그리고 의 연구에서는 국가이. Hsieh, et al.(2004)

미지와 기업이미지 브랜드이미지 제품이미지라는 다차원 속성들을 이용하여 소비자브랜드구매 연상, ,

에 미치는 영향을 연구하였다 그러나 직접적으로 국가이미지와 기업이미지의 상호영향관계를 실증적.

으로 규명한 연구는 매우 미진하다.

와 의 주장대로 국가이미지에 의해서 기업이미지는 직간접적으로 영향을Moffitt(1994) Dowling(1998) ․
받는다고 할 수 있다 그런데 해외에서 일류 기업의 제품을 접했을 때는 제품 자체가 국가와 기업을.

연상시키면서 소비자들에게 소구할 수 있는 중요한 정보단서가 된다 기존 연구들은 국가이미지와 연.

계한 논문들은 대부분이 제품속성이미지를 중심으로 소비자의 태도 구매의도 만족도 등을 조사하였, ,

다 그러나 제품의 품격과 상징적 의미가 중요해지고 있는 소비환경 하에서 기업이미지와 국가이미지.

의 관계를 실증하는 것은 매우 중요하며 이들이 서로간에 미치는 영향을 검증함으로써 국가와 기업이,

상호 이미지를 제공할 수 있는 단서를 제공할 수 있다.

해외에서 실제적으로 한국의 국가이미지 홍보를 위한 메시지를 접하는 일은 그리 쉬운 일이 아니다.

왜냐면 정부의 홍보활동은 예산제약에 처해있으며 해외에서의 광고비는 가격적 측면에서 매우 고가이

기 때문이다 그러나 대표기업들의 경영활동에 따른 제품의 판매와 홍보활동은 자연스럽게 제품과 국.

가의 연상을 통해 국가에도 호의적인 영향을 미칠 수 있다.

선진기술과 고품격의 제품이 해외에서 확산될수록 해외소비자들의 인식은 해당국가에 대하여 중요

한 이미지구축으로 작용할 것이다 삼성전자의 경우 중국에서 가장 존경받는 기업에 년 연속 선정되. 3

었다서울경제 년 월 일자 기업의 이러한 활동 및 성과가 호의적인 국가이미지에 영향을 미( , 2006 5 16 ).

칠 수 있을 것으로 판단된다.

따라서 기업이미지는 국가이미지에 대한 연상으로서 작용할 수 있다(Brown, et al., 1997; Moffitt,

그러므로 소비자들은 기업의 제품과 서비스 그리고 기업의 국제기업1994; Papadopoulous, et al., 1993).

이미지 국제경쟁력보유 기술력 선호도 사회공헌도 제품이미지를 통하여 국가이미지에 긍정적이고도, , , , ,

유의한 정 의 영향을 미칠 것이다 서정환 따라서 다음과 같은 가설을 설정할(+) (Dowling, 1998; , 1995).

수 있다.
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기업이미지는 국가이미지에 정 의 영향을 미칠 것이다H 2: (+) .

국가이미지와 기업이미지의 상호관계3.
지금까지 많은 한국기업들은 경영전략을 수립함에 있어 차별화가 아닌 원가우위전략으로 세계시장

을 공략하였다 따라서 개발도상국의 개방과 개혁 및 의 출범으로 각국간의 시장장벽이 낮아지자. WTO

해외시장공략이 아닌 해외 생산기지 확보를 통한 원가절감에 노력하였다 이러한 기업들의 원가절감노.

력은 오늘날 글로벌시장에서 중국 또는 기타 개발도상국의 강력한 수출지향적인 정책으로 더 이상 설

자리를 찾지 못하고 있다 또한 원가절감에 기초한 경영전략은 지나친 경쟁으로 인한 수익성악화로. ,

더 이상 기업들의 금과옥조가 되지 못하고 있다 이는 많은 기업들이 민감하게 신경을 쓰는 환율‘ ’ . ‘ ’

동향파악에서 잘 나타나고 있다 따라서 기업들이 지나친 경쟁으로 인한 제로섬 경쟁에서 벗. (zero-sum)

어나 높은 수익을 창출하려면 원가우위가 아닌 차별화전략을 추진해야 하며 차별화전략의 중심에는

이미지를 통한 포지셔닝전략이 있다.

에 의하면 브랜드구축에 있어 핵심적인 요소가 이미지의 구축이다 오늘날 정보지식화Kotler(2003) .

사회의 등장으로 정보의 양이 급격이 증가하면서 많은 소비자들은 과다한 정보에 노출되어 있다 이러.

한 환경에서 효과적인 이미지를 구축하려면 기업 또는 제품과 관련된 일련의 마케팅활동을 통한 일관

성 있는 이미지가 필요하다 따라서 국가이미지와 기업이미지의 관계를 실증적으로 연구한 본 연구는.

국가뿐만 아니라 기업들이 일관된 이미지의 구축에 하나의 전략적인 방향을 제시할 수 있다.

기존의 여러 기업이미지관련 연구와 형성요인에 대한 주장은 주로 기업의 국내경영활동에 대한 이

미지를 대상으로 하여 실증연구를 시도하였다 그러나 국가이미지와 연계된 기업이미지는 기업의 국제.

적 지위와 글로벌화정도 글로벌 인재를 갖춘 세계적 기업이미지 세계기업에서의 경쟁력 글로벌 첨단, , ,

기술력 해외에서의 시민기업으로서의 위치 지역사회에의 공헌 및 헌신 특정 제품의 세계시장 선도, , ,

등 다양한 기업의 국제이미지에 의해서도 형성된다 따라서 기업의 이미지를 측정하고 분석할 때는 기.

업의 국제화관련 정도를 확대해서 조사함으로써 세계경쟁력을 갖춘 기업으로서의 상징성과 위상을 파

악할 필요가 있다 그리고 이러한 글로벌화 관련 기업이미지는 국가이미지와 상호 연계되어 양자 간의.

유의한 영향을 미칠 것으로 판단된다.

문화4.
의 연구에서 문화는 한 그룹과 다른 그룹을 구별시켜주는 집단적인 정신 프로그래밍Hofstede(1983)

이라고 정의하고 있다 따라서 문화유사성이란 신념 가치에 대한 동질성(collective mental programming) . ,

을 가진 구성원들의 집단적 정신프로그램을 포괄하는 복합적 총체라고 정의할 수 있다 이러한 문화에.

대한 정의를 바탕으로 문화유사성은 문화집단간에 동질적으로 느끼는 문화의 유사성 문화상품에 대한,
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정서의 유사성 전통문화의 유사성 등이 복합적으로 형성되어 소비자들이 문화에 대한 거부감 없이 유,

사하다고 느끼는 정도를 말할 수 있다 또한 서두에서 제기 했듯이 한류 등의 확산이 문화유사성에 기.

인한 것인지 문화차별성에 기인한 것인지 규명할 필요성이 이다 문화차별성은 문화유사성과는 달리.

독특하고 차별적인 외국제품을 선호하는 소비자들의 경우와 같이 타문화에 대해 이국적이고 독창적이

며 신선한 느낌을 줄 수 있는 문화적 특징이라고 정의할 수 있다, .

기존 연구에서는 한국과 중국을 동일한 유교문화권으로 집단주의 성향이 강한 문화권으로 범주화하

였다 그러나(Gurhan Canli and Maheswaran, 2000, Benito and Gripsrud, 1991, Hofstede, 1983). , Spiro,

의 연구에 따르면 거대문화권에서는 다양한 문화층이 존재하며 현재 미국의 경우 인종Melford.(1999) , , ,

의 용광로이론 보다는 샐러드 그릇이론 에서 주장하는 것과 같이(melting pot theory) (salad bowl theory)

다양한 문화가 뒤섞여 있다고 볼 수 있다 기존 연구는 문화유사성이 높을수록 국가이미지에 정 의. (+)

영향을 미친다는 연구가 있다 김정탁(Wang, 1978; Shin, 1993; Benito and Gripsrud, 1991; , 2003).

한편 의 연구는 문화차별, Kaynak, et al.(2002), Cordell(1992), Baumgarter, et al.(1978), Nagashima(1970)

성이 높을수록 외국제품의 선호도가 높다고 주장한 바 있다 그렇다면 문화마케팅적 측면에서 국가이.

미지가 기업이미지에 영향을 미칠 때 한국의 문화를 중국문화와 유사하다고 강조해야 될 것인가 아니,

면 차별화된 독특한 문화적 특징이 있다는 것을 강조할 것인가를 규명해야 된다.

국가이미지 기업이미지 그리고 문화차별성을 설명할 수 있는 의 연구에 의하, Queller and Smith(2002)

면 소비자들이 정보 단서 에 의해 사물을 인식하고 판단하는 과정에는 북키핑모델(cue) (bookkeeping

과 서브타이핑모델 이 있다model) (subtyping model) .

북키핑모델은 소비자들이 정보단서가 자신의 고정관념과 유사하다는 전제하에 해당 정보에 노출되

게 되면 지식의 점진적인 누적에 의해 자신의 고정관념을 변화시키는 것이 아니라 재해석하고 유지하

려는 경향을 가지고 있는 것이다 소비자들이 한국의 국가이미지를 지각하게 되면 한국과 중국은 동일.

한 유교문화권이라는 동질성을 인지하게 되므로 북키핑모델을 적용한다.

그러나 정보단서가 소비자가 가지고 있는 고정관념 과 강한 차별성을 가지고 있을 경우(stereotype) ,

소비자들은 서브타이핑모델을 적용하여 해당 정보를 자신의 고정관념과는 다른 카테고리로 분류하여

인식하게 된다 따라서 한국의 국가이미지의 인지가 이루어 지지 않은 상황에서 소비자들은 서브타이.

핑모델에 의해 새로운 고정관념을 형성하게 된다 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정할.

수 있다.

H 3 :문화차별성이 높을수록 국가이미지가 기업이미지에 크게 영향을 미칠 것이다.
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연구방법론.Ⅲ

연구모형1.
그림 연구모형을 통하여 국가이미지와 기업이미지의 상호효과를 검증함으로써 기존의 원산지효[ 1]

과 연구에 대한 이론적 확장을 실시함으로써 이론적 기여도와 정책적 시사점을 제공할 수 있을 것이

다 문화차별성이 국가이미지와 기업이미지에 미치는 효과를 파악함으로써 문화마케팅활용 방안을 파.

악할 수 있으며 국가와 기업에서 강조해야할 문화정책방향을 제시할 수 있을 것이다, .

그림 연구모형[ 1]

본 연구는 한국기업으로써 중국에서 활동하고 있는 삼성전자를 대상으로 연구를 하였다 이는 중국.

의 소비자들이 한국에 대하여 경제 사회 정치 문화적으로 밀접한 관계에 있으며 한국을 잘 알고 있, , , ,

다는 기본 가정을 전제로 한다 특히 소비자들이 삼성전자를 선호하고 있으며 삼성전자의 선호도는. ,

국가이미지에 긍정적으로 작용한다는 기본 가정을 설정하였다 이러한 점은 연구모형의 설정과 실증분.

석을 통하여 검증하고자 한다 그리고 중국소비자들은 외국제품과 기업 그리고 국민들에게 개방적이고.

우수한 외국기업과 제품에 대하여 선호하고 있는 것으로 기본 가정을 한다.

표본 및 자료수집2.
차 자료 수집을 위한 연구의 표본은 상해시 복단대학의 경제학과 학생 명과 북경시의 일반시민1 200

명을 대상으로 년 월 일에서 월 일까지 설문을 수행하였다 중국어설문지는 중국에서 유100 2006 3 20 4 10 .

학 온 고려대학교 마케팅전공 박사과정에게 중국어로 번역을 의뢰하여 작성하였다 설문지의 번역에.

기 업 이 미 지
( C o r p o r a t e Im a g e )

국 가 이 미 지
( C o u n t r y  I m a g e )

H  1

H  2

문 화 차 별 성
( C u l t u r a l  D i f f e r e n c e )

H  3
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대한 검수는 중국 현지 국문과 교수에게 검수를 받아 한국어로 역 번역을 통하여 번역의 정확성을 다

시 한 번 점검하였다 또한 한국의 국가이미지와 기업이미지에 대한 현지 인터뷰와(Jaffe, et al., 1984).

시찰을 위하여 상해 현지 차 방문과 북경 차 방문을 실시하였다 회수된 부 중에서 부실한 응답1 1 . 300

부는 제외한 부를 활용하였다11 289 .

표 인구 통계적 변수< 1> (n=289)

항목 척도 표본 수 구성비(%) 누적(%)

성별

(n=289)

남자 89 30.8 30.8

여자 200 69.2 100

연령대

(n=289)

세20 29∼ 221 76.5 76.5

세30 40∼ 49 17.0 93.4

세 이상41 19 6.6 100

대학교육 유무

(n=289)

예 245 84.8 84.8

아니오 44 15.2 100

소득수준

단위 위엔화( : )

월 이상1500 67 23.2 23.2

월 1000 1500∼ 172 59.9 59.9

월 이하1000 50 17.3 100

표본의 인구통계적 특성은 표 과 같다 응답자중 남성이 명으로 를 차지했으며 여성은< 1> . 89 30.8%

명으로 로 조사되었다 연령대는 세 사이가 명으로 로 나타났다 대는200 69.2% . 20 29 221 76.5% . 30 40∼ ∼

명 세 이상의 응답자는 명이었다 설문응답자의 대학교육 유무도 대학교육을 받은 사람이49 , 41 19 . 245

명으로 로 나타났다 그리고 개인 소득 수준은 월 위엔의 소득을 가진 사람이84.8% . 1000 1500 59.9%∼

로 나타났다 그리고 월 위엔 이상의 소득을 가진 사람이 명으로 나타났다. 1500 67 .

변수의 조작적 정의 및 측정3.
국가이미지1)

하이브리드제품의 확산으로 인하여 기존연구에서와 같은 제품원산지 위주의 제조국이미지는 광의의

국가이미지개념으로 확장될 필요성이 대두되었다 따라서 본 연구에서는 국가이미지는 기존연구에서.

제품원산지에 관련된 정의에서 확장하여 국가전반에 걸친 소비자의 인지와 신념을 통하여 형성된 일

국의 광의의 국가이미지를 활용한다.

의 연구는 사람들이 특정한 국가에 대하여 갖고 있는 설명적이고 추론적인Martin and Eroglu(1993) ‘
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정보를 제공하는 신념의 총체라고 정의하였다 여기서 국가이미지의 추론범위를 규정하기 위하여 정’ .

치 경제 기술 사회 안정 등의 가지 차원을 파악하였다 처음 세 가지 차원들은 자기 설명적이며 네, , , 4 .

번째 차원인 사회 안정은 인생의 질 삶의 표준 세련된 수준과 같은 요소들을 포함한다 본 연구에서, .

는 국가이미지를 원산지효과의 이미지와 차별화하기 위해 제품속성이미지관점의 원산지효과를 국가이

미지차원으로 확장하여 폭넓게 정의하였다 사람들이 특정한 국가에 대하여 갖고 있는 설명적이고 추. ‘

론적인 정보를 제공하는 심상 명성 고정관념에 대한 신념의 총체이다이라고 정의하였다 향후 정치, , ’ .

적 팩터부분을 추가 확장하여 정부의 국정장악능력 정부의 국민호응도 정부의 미래에 대한 의, , Vision

제시 능력 등 다양한 요인을 고려하여 그 영향력을 파악하는 것도 의미 있는 연구로 사료된다.

기업이미지2)

기업이미지는 받아들이는 수용자의 머리 속에 자리 잡고 있는 인식이라고 정의할 수 있다(Dowling,

기업은 자신에 대한 메시지를 종업원 투자자 고객 그리고 기업의 모든 소비자에게 전달할 수1998). , ,

있다 기업은 자신의 원하는 특정 이미지를 전달하고자 하지만 소비자가 그 메시지를 어떻게 수용하느.

냐에 따라 기업의 이미지는 달라질 수 있다 즉 기업이미지는 소비자가 수용한 메시지의 누적을 통해. ,

형성된 두뇌 속의 모습이다 는 이미지를 사람이 어떤 대상에 대하여 갖는 신념 아이디어. Kotler(2003) , ,

인상의 총체로 정의하고 있다 따라서 이를 기반으로 하여 본 연구에서는 기업이미지란 기업에 대하. ‘

여 소비자가 갖는 신념 아이디어 인상의 총체로 조작적 정의를 한다 앞에서의 국가이미지와 기업이, , ’ .

미지의 그리고 문화차별성의 정의에 따라 각변수의 측정항목과 관련 근거를 요약하면 표 와 같다< 2> .

표 변수의 측정< 2>

변수 측정 항목 관련 근거

국가이미지

문항(7 )
세계경제영향력 국민소득 선호도 교육수준 국, , , ,
민친절성 외국인에 대한 개방성 정치적 안정성, ,

* Martin and Eroglu(1993)
* Han(1989, 1988)
* KOTRA(2004, 2005)
이장로이춘수* (2004)․
이장로이춘수박지훈* (2005)․ ․

기업이미지

문항(8 )

국제기업이미지 국제경쟁력보유 기술력 선호, , ,
도 사회공헌도 제품속성이미지품질 디자인, , ( , ,
가격)

* Hsieh(2004) * Daniels(2004)
* Dowling(1998) * Kotler(2003)
서정환 한충민서완석* (1995) * (2003)․

문화차별성

문항(3 )
문화상품의 정서 유사성 한국전통문화와의 유,
사성 문화유사성,

* Balabanis, et al.(2002)
* Hofstede(1980, 1983)
이장로신만수* (2003)․

주 : 점 리커트 척도를 사용하여 측정7 .
문화차별성은 각항목에 역변환코딩 값을 사용함(reverse coding)빭 .
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문화차별성3)

문화차별성은 문화유사성과는 달리 독특하고 차별적인 외국제품을 선호하는 소비자들의 경우와 같

이 타문화에 대한 이국적이고 독창적이며 신선한 느낌을 줄 수 있는 문화적 특성이라고 정의 한다, .

실증분석.Ⅳ

기초통계분석1.
신뢰성분석 및 타당성분석1)

측정문항의 신뢰성 분석결과는 표 에서 기술하였다 국가이미지 문항에 대한(reliability) < 3> . 7

값은 로 나타났다 기업이미지에 관한 개문항의 에 대한 값 로 나Cronbach's .811 . 8 Cronbach's .909α α

타났다 문화차별성에 관련된 개의 문항은 값이 으로 문항의 신뢰성에는 문제가 없. 3 Cronbach's .750α

는 것으로 나타났다 이는 가 제시한 계수 보다 높게 나와 변수를 측정. Nunnally(1978) Cronbach's .70α

하기 위한 항목들 간의 내적 일관성에는 문제가 없는 것으로 판단된다.

표 신뢰성 및 타당성 분석항목< 3>

최초

항목 수

신뢰성분석이후

항목 수

요인분석이후

항목 수 최종( )
값Cronbach's α

NI 7 7 번째 항목제거4(4,5,6 ) .811

CI 8 7 번째 항목제거7(8 ) .909

CUL 3 3 3 .750

주 : 국가이미지 기업이미지 문화차별성NI: / CI: / CUL:

상관관계분석2)
표 상관관계분석< 4>

NI CI CUL

NI 1

CI .451(***) 1

CUL .247(***) .459(***) 1

평균 4.22 5.35 5.34

표준편차 1.14 1.07 1.00

주 : *** p<0.01
국가이미지 기업이미지 문화차별성NI: / CI: / CUL:빭
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표 상관관계분석결과에서 보는 바와 같이 전반적으로 독립변수들 간의 상관계수< 4> (correlation

가 최저 에서 최고 로 비교적 낮은 것으로 미루어 보아 다중공선성 의coefficient) 2.47 .487 (multicollinearity)

문제는 없는 것으로 판단된다.

국가이미지와 기업이미지는 상관계수가 국가이미지와 문화차별성은 상관관계가 로 상관관.451, .247

계는 적은 것으로 판단된다 기업이미지와 문화차별성의 상관계수가 로 나타났다 변수간의 다중공. .459 .

선선 문제는 회귀분석에서 분산팽창요인 을 통하여 다시 한 번 검증한다 또한 국가이미지의 평균(VIF) .

은 기업이미지의 평균은 문화차별성의 평균은 로 나타났다 그리고 표준편차는 국가이미4.22, 5.35, 5.34 .

지가 기업이미지가 로 나타났으며 문화차별성은 으로 나타났다1.14, 1.07 , 1.00 .

가설검정 및 논의2.
기업이미지에 미치는 국가이미지효과1)

독립변수인 국가이미지가 종속변수인 기업이미지에 미치는 효과는 모형의 값의 설명력이 로R 35.8%

나타났다 또한 값이 로 유의 수준 수준에서 매우 유의적으로 나타나 모형의 적합성에는. F 52.914 1%

별 문제가 없는 것으로 판단된다.

통계량도 으로 양호하게 나나타나서 독립성에도 문제가 없는 것으로 판단된다Durbin-Watson 1.840 .

또한 분산팽창요인 값도 최고 에서 최저 로 기준 값인 이하에서 다중공선성의 문제(VIF) 1.216 1.101 10

가 없는 것으로 판단할 수 있다.

표 기업이미지에 미치는 효과분석< 5>

종속변수
독립변수 CI

Std. β t-value Sig. VIF

상수( ) 상수( ) .773 .440

NI .380 7.628 .000 1.101

CUL -.304 -5.814 .000 1.216

NI*CUL .180 3.559 .000 1.134

R  .358

값F 52.914***

*** p<0.00빭
국가이미지 기업이미지 문화차별성 문화차별성상호작용항NI: / CI: / CUL: / NI*CUL: /빭빭 ε 오차항:
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국가이미지의 표준 베타 값이 이고 값이 로 수준에서 매우 유의한 것으로 나타났다.380 t 7.628 1% .

따라서 국가이미지는 기업이미지에 강하게 영향을 미치는 것을 알 수 있다 이는 기존 연구와 같이 일.

국의 좋은 국가이미지는 외국제품선택에 긍정적으로 영향을 미치는 경우와 같이 긍정적인 국가이미지

는 기업이미지에 중요한 영향을 미친다 한충민서완석(Papadopoulous, et al., op. cit., pp.39 75). (2003)∼ ․
의 주장과 같이 국가이미지는 기업이미지와 밀접한 관계가 있다.

일부 한국기업들 중에서는 한국의 나쁜 이미지로 인하여 기업이미지에 악영향을 미칠 치고 있다고

주장하는 몇몇 견해도 있다 그러나 본 연구에서는 한국의 국가이미지가 기업이미지에 긍정적인 정의.

영향을 미친다고 파악되었다 따라서 삼성전자의 경우 한국의 국가이미지를 기업의 홍보 또는 마케팅.

전략에 활용을 하여도 좋은 경영성과를 가져올 것으로 판단된다.

기업이미지에 영향을 미치는 국가이미지를 제고하기 위해 실증분석에서 활용된 소비자에 대한 국가,

이미지측정문항을 통하여 다음과 같은 실제적 방안을 고려할 수 있다 우선 경제발전에 따른 소득수준.

이 높고 세계경제에 영향력이 강한 국가임을 강조해야 된다 이러한 점을 강조함으로써 소비자들에게.

선망의 대상 또는 준거집단으로 인식되게 할 수 있을 것이다 마지막으로 노사분규절제와 정치적 안정.

을 통하여 사회 안정성을 확보함으로써 해외소비자들의 불안감을 제거해 주어야 된다.

국가이미지에 미치는 기업이미지효과2)

표 국가이미지에 미치는 기업이미지의 효과에서 기업이미지에 대한 표준화계수 베타 값이< 6> .451

이고 수준에서 유의적으로 나타났다1% (t=8.564[p<.1]).

실증분석의 결과와 같이 일국의 대표기업의 활동은 국가이미지에 중대한 영향을 미친다 이는.

과 의 연구주장과 동일하게 해석할 수 있다 대표기업의 경영활동Moffitt(1994) Papadopoulous, et al.(1993) .

인 제품판매와 현지사회에 대한 기여 그리고 홍보가 긍정적인 국가이미지에 영향을 미친다고 판단할

수 있다 또한 높은 기술의 고부가가치 제품의 판매는 국가의 기술선진성과 선진강국으로서의 이미지를.

심어 줄 수 있다 따라서 좋은 기업이미지는 좋은 국가이미지에 대한 연상으로서 작용할 수 있다 그리. .

고 한국은 삼성전자라는 우량기업에 의해서 긍정적인 영향을 받고 있다는 것을 유추해 볼 수 있다.

표 국가이미지에 미치는 기업이미지효과< 6>

종속변수

독립변수
NI

CI
.451***
(.053)

R 

F
.204

73.340***

*** p<0.00빭
국가이미지 기업이미지NI: / CI: /빭빭 ε 오차항:
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국가이미지에 영향을 미치는 기업이미지를 제고하기 위해서 실증분석에서 활용된 소비자에 대한 기,

업이미지측정문항을 통하여 다음과 같은 실제적 방안을 고려할 수 있다 우선 기업의 국제적 지위를.

향상 시켜서 소비자들에게 인지도를 높이는 것이다 이는 기업의 글로벌화정도와 관련이 매우 깊다. .

기업의 글로벌화를 적극 고양하기 위해서는 글로벌 인재를 두루 갖추고 세계 활동 무대에서 세계적

기업이미지를 확보해야 될 것이다 또한 글로벌 첨단기술력을 가지고 세계에서 가장 우수한 기술제품.

임을 강조할 수 있는 기업경쟁력을 확보해야 될 것이다 마지막으로 해외에서의 선량한 시민기업으로.

서의 위치를 확보해야 된다 선량한 시민기업은 지역사회에 의료봉사지원 장학금지급 그리고 계몽활. ,

동 등 다양한 형태로 같은 시민으로써의 역할을 수행하는 것이다.

가설 과 가설 의 검증을 통한 상호 유의한 영향을 미친다는 것을 알 수 있다 그러므로 일부 기업1 2 .

에서는 한국의 부정적인 국가이미지로 인하여 기업이미지와 제품이미지에 부정적인 영향을 받는다고

하는 주장은 실증적으로 검증해본 결과 한국의 이미지는 일부기업이 주장하는 바와 같이 기업이미지,

에 부정적인 영향을 주지 않고 긍정적인 한국의 이미지로 실증되었다 따라서 기업의 홍보방안과 이미.

지제고방안에 한국의 국가이미지를 적극적으로 활용할 수 있는 근거를 제시할 수 있다 그러나 앞의.

국가이미지는 경제팩터에 대한 영향을 중점적으로 다루고 있어 정치적 팩터요인은 어떻게 영향을 미

치는지 국가이미지의 세부 팩터별로 그 영향력과 관계를 향후 확장하여 연구할 필요가 있다.

또한 글로벌 기업의 이미지가 국가이미지에 어떤 영향을 미치는가를 검증하기 위하여 다양한 국가

이미지 결정변수 중에서 기업이미지를 활용하여 실증분석을 하였다 이는 국가차원에서 국가이미지를.

홍보할 때 글로벌 우량기업을 함께 홍보함으로써 국가이미지를 제고할 수 있는 정책적 수단으로써 활

용할 수 있을 것으로 사료된다.

문화차별성의 효과3)

문화차별성의 조절효과분석은 도윤경 의 연구에서의 방법론과 같이 다음의(2005) M 1-1, M 1-2, M

의 값의 증가효과를 비교하여 분석한다 즉 문화차별성에 따라 국가이미지가 기업이미지에 미치1-3 R . ,

는 조절효과를 분석한다.

표 문화차별성의 조절효과 분석에 결과 값이 나와 있다 은 국가이미지에 대한 표준화계< 7> . M 1-1

수 베타 값이 이고 수준에서 유의적으로 나타났다 에서는 국가이미지의 표.451 1% (t=8.564[p<.1]). M 1-2

준화계수 베타 값이 문화차별성의 표준화계수 베타 값은 로 수준에서 유의.353(t=7033[p<.1]), -.368 1%

적으로 나타났다 에서 국가이미지와 문화차별성의 곱하기 효과인 상호작용항은 표(t=-7319[p<.1]). M 1-3

준화계수 베타 값이 으로 수준에서 유의적으로 나타났다.180 1% (t=3.559[p<.1]).

표 의 에서 보면 조정된 값이 각각 로 설명력이 높아지는< 7> M 1-1, M 1-2, M 1-3 , R .204, 329, 358

것을 알 수 있다 이를 통하여 문화차별성이 높을수록 국가이미지는 기업이미지에 정 의 영향을 미. (+)

치는 것을 알 수 있다.
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표 문화차별성의 조절효과분석< 7>

종속변수

독립변수

CI

M 1-1 M 1-2 M 1-3

NI
.451***
(.053)

.353***
(.050)

.380***
(.050)

CUL
-.368***
(.050)

-.304***
(.052)

NI*CUL
.180***
(.040)

R 

R△ 

F

.204
-

73.340***

.329

.115
70.174***

.358

.027
52.914***

*** p<0.00빭
국가이미지 기업이미지 문화차별성 문화차별성상호작용항NI: / CI: / CUL: / NI*CUL: /빭빭 ε 오차항:

에서 문화차별성이 클수록 기업이미지에 미치는 영향은M 1-3 Baumgarter, et al.(1978), Cordell(1992),

의 연구주장과 같이 문화차별성이 높을수록 외국제품을 선호도가Kaynak, et al.(2002), Nagashima(1970)

높다는 연구와 같이 해석을 할 수 있다 정보단서가 소비자가 가지고 있는 고정관념 과 강한. (stereotype)

차별성을 가지고 있을 경우 소비자들은 서브타이핑모델을 적용하여 해당 정보를 자신의 고정관념과는,

다른 카테고리로 분류하여 인식하게 된다 따라서 한국의 국가이미지의 유사성에 대한 인지가 이루어.

지지 않은 상황에서는 소비자들은 서브타이핑모델에 의해 새로운 고정관념을 형성하게 된다 다시 말하.

면 문화차별성이 직접적으로 기업이미지에 영향을 미칠 경우에는 문화의 차별성이 높으면 높을수록 소

비자들은 자신의 고정관념과 유사하다는 전제가 없으므로 기업이미지에 긍정적인 영향을 미치게 된다.

표 에서 기업이미지에 미치는 직접효과인 문화차별성의 표준화계수 베타 값은 로 수준< 7> -.368 1%

에서 유의적으로 나타났다 문화차별성의 직접효과는 기업이미지에 부 의 영향을 미치(t=-7319[p<.1]). (-)

는 것을 알 수 있다 기존 연구는 문화유사성이 높을수록 국가이미지에 정 의 영향을 미친다는 연구. (+)

가 있다 문화차별성의 직접효과는 기존연구에서 문(Wang, 1978; Shin, 1993; Benito and Gripsrud, 1991).

화유사성이 기업이미지에 정 의 효과를 미친다는 것과 추론할 수 있다 이는 문화차별성이 직접적으(+) .

로 기업이미지에 영향을 미치는 경우 소비자들이 가 주장한 것처럼 정보의 단Queller and Smith(2002)

서 에 의해 사물을 인식하고 판단하는 과정에서 북키핑모델을 적용하였기 때문이다(cue) .

즉 북키핑모델은 소비자들이 정보단서가 자신의 고정관념과 유사하다는 전제하에 해당 정보에 노출,

되게 되면 지식의 점진적인 누적에 의해 자신의 고정관념을 변화시키는 것이 아니라 재해석하고 유지

하려는 경향을 가지고 있는 것이다 다시 말하면 소비자들이 한국의 이미지를 지각하게 되면 한국과.

중국은 동일한 유교문화권이라는 동질성을 인지하게 되므로 북키핑모델을 적용한다 따라서 한국의 기.
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업이미지를 인지함에 있어 자신의 고정관점과 유사하다는 국가이미지에 대한 정보에 노출되면 소비자

가 지각하는 문화차별성은 기업이미지에 직접효과로써 부정적인 영향을 미치게 된다.

결 론.Ⅴ

원산지효과에 대한 기존연구는 국가특성 소비자특성 제품특성 브랜드특성을 중심으로 폭넓게 연구, , ,

되어 왔다(Quester, et al., 2000; Papadopoulous, et al., 1993; Wang, 1978; Nagashima, 1970; Han and

신승진 이장로이춘수Terpstra, 1988; Hsieh, et al., 2004; Joa et al., 2003; Lee et al., 1999; , 2004; , 2005;․
안종석, 2005).

그러나 제조국 브랜드국 조립국 이중원산지 국가가 상이한 복합원산지제품하이브리드제품, , , , R&D ( )

이 확산됨에 따라 제품원산지에 대한 소비자들의 인식은 많이 변화되고 있다(Chao, 2001; Acharya, et

본 논문은 이러한 제품원산지효과에 국한 하지 않고 국가이미지라는 확장된 개념을 활용하al., 2001).

여 원산지연구에 대한 이론적 확장을 시도하고 실증하였다는데 연구의 기여도가 있다.

실증분석결과에서 보듯이 일부 기업에서는 한국의 부정적인 국가이미지로 인하여 기업이미지와 제

품이미지에 부정적인 영향을 받는다고 주장하고 있기도 하다 본 연구에서는 이를 실증적으로 검증하.

였다 실증결과 한국 국가이미지의 위상이 많이 제고되어 일부 기업의 주장과 같이 기업이미지에 부정.

적인 영향을 미치고 있지 않음을 확인하였다 이는 한국의 국가이미지를 기업이 후광으로 사용하여도.

큰 문제가 없음을 보여주는 것이라고 판단된다 또한 기존 연구와 같이 일국의 좋은 국가이미지는 외.

국제품선택에 긍정적으로 영향을 미치는 것과 같이 긍정적인 국가이미지는 기업이미지에 중요한 영향

을 미친다 따라서 국가이미지는 기업이미지에 중요하게 영향을 미치는 결(Papadopoulous, et al., 1993).

정요인으로 작용할 수 있다.

일국의 대표기업의 활동은 국가이미지에 중대한 영향을 미친다 이는 과. Moffitt(1994) Papadopoulous,

의 연구결과와 같이 해석할 수 있다 대표기업의 해외 활동인 제품판매와 현지사회에 대한et al.(1993) .

기여 그리고 홍보가 긍정적인 국가이미지에 영향을 미친다고 판단할 수 있다 또한 높은 기술의 고부, .

가가치 제품의 판매는 국가의 기술선진성과 선진강국으로서의 이미지를 심어 줄 수 있다 그러므로 긍.

정적인 기업이미지는 긍정적인 국가이미지에 대한 연상으로 작용할 수 있다.

따라서 가설 과 가설 의 검증을 통하여 국가이미지와 기업이미지는 상호 유의한 영향을 미친다는1 2

것을 알 수 있다 그러므로 일부 기업에서는 한국의 부정적인 국가이미지로 인하여 기업이미지와 제품.

이미지에 부정적인 영향을 받는다고 하는 주장은 실증적으로 검증해본 결과 한국의 이미지는 일부기,

업이 주장하는 바와 같이 기업이미지에 부정적인 영향을 주지 않고 긍정적인 한국의 이미지로 실증되

었다 따라서 기업의 홍보방안과 이미지제고방안에 한국의 국가이미지를 적극적으로 활용할 수 있는.
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근거를 제시할 수 있다.

또한 글로벌 기업의 이미지가 국가이미지에 어떤 영향을 미치는가를 검증하기 위하여 다양한 국가

이미지 결정변수 중에서 기업이미지를 활용하여 실증분석을 하였다 이는 국가차원에서 국가이미지를.

홍보할 때 글로벌 우량기업을 함께 홍보함으로써 국가이미지를 제고할 수 있는 정책적 수단으로써 활

용할 수 있을 것으로 사료된다.

국가이미지와 기업이미지에서 문화차별성의 조절효과와 직접효과에 대한 분석을 요약하자면 문화차,

별성이 국가이미지라는 변수를 통하여 조절효과로서 작용을 할 때는 문화의 동질성을 강조하기보다는

일국의 특징적 문화상품 또는 전통문화를 강조하는 것이 기업이미지에 소비자의 긍정적인 인식을 높,

일 수 있을 것으로 판단된다 그러나 문화차별성은 국가이미지를 통하지 아니하고 직접적으로 기업이.

미지에 영향을 미칠 때는 오히려 부정적인 작용을 한다 문화차별성이 이렇게 직접효과와 조절효과에.

있어서 미치는 영향이 상이한 것은 의 연구주장과 같이 거대문화권에서는 다양한 문화층이Spiro(1999)

존재하고 다양한 소비자층이 존재하여 인종의 용광로이론 보다는 샐러드 그릇이론과 같이 다양한 소,

비문화가 뒤섞여 있다는 데서 그 원인을 찾을 수 있다.

따라서 문화차별성의 조절효과에 대한 설명은 소비자들이 서브타이핑모델을 적용하여 해당 정보를

자신의 고정관념과는 다른 카테고리로 분류하여 인식한 것으로 파악할 수 있다 그러므로 국가이미지.

가 기업이미지에 더욱 크게 영향을 미치기 위해서는 문화의 차별성을 강조하는 한류정책 등이 주요하

겠다 그러나 구체적으로 이미지를 제고를 위하여 문화마케팅 활용방안을 다루는 방안에서는 좀 더 실.

질적이고 구체적인 예시들을 발굴하고 활용하는 확장된 연구가 필요하다.

결론적으로 서론의 연구목적에서 밝히고 있는 국가경쟁력의 원천이 되는 국가이미지를 실증적으로

기업이미지와의 상호작용을 분석함으로써 정부와 기업에 많은 정책적 시사점을 줄 수 있다 또한 문화.

방향성을 검증함으로써 이미지 향상과 나아가 국가와 기업의 경쟁력 향상에 중요한 요소로 작용하기

위해 실증적으로 분석함으로써 학문적 기여도를 제공하였다.

본 연구의 한계점은 기존 원산지효과에서 활용된 많이 제품특성제품관여도 제품친숙도 제품속성( , ,

이미지 제품계층인 산업재 또는 소비재 특정 제품유형인 기능성 또는 감성제품 소비자특성인구통계, , ), (

학적 특성인 성별 연령 직업 소득수준 교육수준 그리고 심리적 변수 태도변수 애국심 자민족 중심, , , , , , ,

주의 브랜드특성브랜드명 효과 브랜드국과 제조국 일치효과 브랜드연상효과 브랜드인기도 브랜드), ( , , , ,

개성에 대한 영향력을 파악하는 적절한 통제를 실시 못한 점이 한계점으로 지적될 수 있다) .

또한 중국과 삼성전자를 통한 분석을 실시함으로써 타국가들과 타기업들의 국가이미지와 기업이미,

지의 영향을 일반화시키는 데 무리가 있을 수 있다 즉 개 국가 개 기업을 대상으로 분석함으로써. , 1 , 1

제시했던 가정의 한계를 극복할 필요성이 있다 따라서 향후 연구에서는 선진국과 후진국 그리고 대기.

업과 중소기업을 대상으로 하는 모델로 확장을 하여 연구의 일반화를 시도하는 것이 좋을 것2 by 2

으로 사료된다.

마지막으로 조사대상의 샘플추출에 있어서 편의 샘플링에 의한 샘플집단을 구성함으로써 샘플의 대

표성에 문제의 소지가 있을 수 있다.
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