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Country Image and Its Impacts on  the Entry into  

the Medical Services Market in China  
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This study is focused on the medical services market in china which would be the

largest one in the world sooner or later. An empirical research has been performed on

the country images and related buying attitudes of the Chinese potential consumers for

foreign medical services of more higher level. Upon the basis of this research results, the

components of a country image has been restructured and the country image effects on

the process of a purchasing decision of the advanced foreign medical services in China

has been investigated and analyzed

This research shows that the forming process and the dimensions of a country image

in Chinese consumers are rather simplified than the former researches of the same kind
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in any other countries. In China the expectation and buying intension for foreign medical

services is found to be affected directly by a country image. Furthermore among various

components of a country image the expected service quality level of the Chinese is found

to be mostly dependent on the social stability and safety rather than on the degree of

economic developments.

Recently breaking through the domestic medical market crisis, more and more hospitals

consider to advance into Chinese medical market. This research shows that the

reexamination and political concerns on the country image of Korea are needed in the

level of government's public relations. Especially the proactive policy making and

propaganda of political, social and economic stability and safety in Korea are thought to

be more important for successful entry in Chinese medical services market.

Key Words：Medical Services, Country Image, SERVQUAL, China

Ⅰ. 서  론

통  스는 장과 운  어 움  역이 불가능  것  간주 었다.  

스가 가지고 있는 사회 , 지역 , 도  특   약들  인해 벌 는 

이 없는 것  인식 도 다. 그러나 도  개  아 다(DDA)  같  국가간 스 

이동  진과 에  국  논 가 고 국가간 인 이동  자상거래  증

가, 다국 업  진출 등  역이 증가 면  스산업도 이 는 조업이 이미 경험

고 있는 열  벌 경쟁 상황  내몰리게 었다(OECD 보고  2001).

특히 고 사회 도래  지식산업 진 , 스 역 자  료/ 스에  국

요가 증  것  망 2005   계 시장 규모가 4조 달러(추 ) 도  큰 시장  

 5  평균 료 스 지출 증가 이 평균 11% 이상  증했지만 국내 료시장  

진료체계를 시  분별  경쟁과 지나  공익  강조  규 에 른 경 악  료

 ⋅폐업 이 여 히 높고 스 질도  OECD 68개국  31 에 그 는 등 입  

산출지 가 좋지 못  것이 실이다.
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<표 1> 연도별 병원도산 황
단 ：개소

구분 국 병원 도산 병원 도산 (%)

1999

2000

2001

830

875

941

54

65

84

6.5

7.4

8.9

주 : 익 (2002), “병원경 황과 과 ”, 원주 독병원특강자료, p4.

라  경쟁이 열  국내시장에 안주 지 않고 해외  진출 는 료 들  요가 

증가 고 있고 SK아이캉 병원⋅마리아 병원 등 국시장에  진출  공사 를 

 료산업  해외 자가 본격 고 있다.

그러나 국시장  우리 업 뿐만 아니라 늘날 외국 업들에게도 계 인 용 생산

지  역 에  차 거  소 시장  그 미가 변해가고 있다. 계경  침체 

속에 도 국  지속 인 고도 경 장  거  시장잠재  르게 실 고 

2001  12월 WTO 가입 이후 시장개 이 욱 진 고 있  이다.

특히 상당히 폐쇄 이었  국 스시장  개  외국 업  對中 역과 자  내

시장 진출 등에   회를 공 여 국경  자체는  경 자원  국  분

에도 향  미 는  변 를 가 고 있다( 외경 책연구원, 2003).

2002  국  GDP에  스산업이 차지 는  34%  진국 (60~80%)  

 다  개 도상국  (40% 내외)보다도 낮  이다. 지만 향후 국에 는 

고도 경 장 추 가 지속 는 가운데 산업구조  고도 가 르게 진  가능 이 크  

에 국  스산업  르게 장  것  상 다.

<표 2> 국의 도시주민 1인당 평균 소비지출 추이

단  : 엔, 분

구분 1985 1990 1995 2000 2001 2002 2003

평균소 지출
673.2

(100)

1278.9

(100)

3537.6

(100)

4615.9

(100)

5309.0

(100)

6029.9

(100)

6510.9

(100)

료
16.71

(2.48)

25.7

(2.01)

110.1

(3.11)

245.6

(5.32)

343.3

(6.47)

430.0

(7.13)

476.0

(7.31)

주 : 국상 부, 국통계연감, 2004
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그 에 도 국 소  5  열  상과 료  지출  증에  알  있듯이 료산

업 분야  장이 향후 드러진  가  것  며 이미 국  료시장  

국  료 들  각축장이 고 있다.

지만 국 부  료시장에  강  규  책과 다국  료 스에  경험 

부족  국 료시장  진출  낙  만  없게 만들고 있다. 특히 스 분야에 있

어  국  경험이 많지 않  국소 자들에게 생소  랜드  고 등  구매 사결

 이 어 내는 것  욱 힘든 일일 것이다. 라  국 료시장  공  진출  

해 는 국소 자들  료 스 구매 사결 과 과 다국  료  택에 향  

주는 요인이 엇인지를 히는 것이 우 어야  것이다.

다  다국  료 스 들에 노출  소 자들  그 실체를 악 고 평가 고자  것

이다. 그러나 이국  랜드명과 고 등 스를 평가 는 요소  생소함  인해 그 

자체에  내재  보신 를 견 여 평가 는 욱 어 울 것이다. 라  료 스 

평가 사결 과 에  외재  보신   어떤 요인이 평가  단  작용  것이다.

일 인 구매 사결 과  살펴보면 소 자는 보신 (information cues)에 여 

품  평가 고 구매 사결  내리게 다. 이  국가이미지는 일  소 자들이 

품 그 자체에  내재  보신 를 견  어 울 경우 외재  보신  구매 사

결 에 요  단 가 다( 충민, 1998). 소 자들  그 품  참  특징  평가   없

는 미지  품이나 외국 품에 해 는 일종  후 효과(halo effect) 써(Schiffman &

Leslie, 1972) 국가이미지를 용 여 품에  다른 보를 탐색  에 품  속 과 

 신   고 이것에 해 품구매 사결 이 향  게 는 것이다(안종

, 2002). 특히 소 자들이 다양  외국 품  구입  , 모든 품과 그에  보를 모

 악 란 불가능  에, 국가이미지에  보를 리  지 (surrogate indi-

cator)  용 여 구매 사결  게 다( 재 외, 1999).

국가이미지에  부분  연구들도 국가이미지를 소 자 구매 사결 과 에  품에 

 인 이미지 평가에 향  주는 요  변  보고 있다(Bilkey & Nes, 1982).

소 자가 품  품질  평가   원산지가 어 냐에 라 그 평가를 달리 는 원산지

효과(country of origin effect)가 그 인 이다. 이것  특 국가에  인식  이

미지가 그 국가뿐만 아니라  다른 상에  인식과 행동에 지 향  미   있

다는 것  보여 다( 미  외, 2003). 이러  국가이미지 효과는 국가별 , 품별 , 그리고 

산업재 구매자  소 재 소 자 등에  고루 존재 다(Peterson & Jolibert, 1995).
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지만 Schooler(1968)이후 30여 간  국가이미지  다양  연구 속에 도 스산업

과  연구  사 는 거  없다. 랜드   연구 역시 부분 품  상  

고 있고(Chernatony & Riley, 1998). 스에 해 는 많  연구가 이루어지지 않고 있다.

우리는 벌   스시장 경  변  소 자 보처리과  행연구들  고

해 볼  국  소 자들도 국가이미지를 단  료 스를 평가  것  단 고 

있다.

라  본 연구에 는 근 국진출  를 모색 고 있는 료시장과 이에  평가

 국가이미지  계를 분 함 써 이 분야에  이  토 를 구축 고자 

다.

 이미지  주체가 는 특  국가가 어떤 특  가지고 있는가에 라 그 국가

 국민이 요시 는 요소가 달라질  있고 이것 역시 다른 국가에  이미지 에 

향  미 는 요인  작용   있  에 조사  상이 는 국 국민들  특  

여 국가이미지 구 요소를 재구 고자 다. 이것  탕  국시장에  국가

이미지  료 스 구매 사결 과 간  계를 실증 여 국 료시장에 진출 고자 

는 료 에 국가이미지가 미 는 향  실  검토해 보는 데 그 목 이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 가 미지

품  국  이동이 번해지고  늘날과 같이 사회가 국 에 라 외국산 

품에  소 자들  이미지  품평가는 마 략 립에 요  보가  에 

특 국가 품에 해 소 자가 느끼는 이미지를 나타내는 국가이미지 는 원산지효과에 

 심이 크게 고조 고 있다.

국가 이미지 연구  부분 국가 이미지가 품 택과 도에 미 는 향  도  

여 이루어진다.

Kotler and Gertner(2002)는 국가 랜드가 품, , 사업에 있어 향  크다는  

강조 다.
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 Han and Terpstra(1988), Johansson and Nebenzahl(1986)는 소 자가 품  품질  

평가 는데 있어 품  원산지  생산국가가 상 명보다  많  향  미 며 동일  상

라 라도 어느 국가에  생산 었느냐에 라 상  매 이 달라진다는 연구들이 

이루어진  있 며, Elliott  Cameron(1994)  소 자들이 가격, 인 특징, 랜드명이 

동일  일 경우 자국에  만들어진 품  다는 것  내었다.

Tangberg(1972)는 독단 (Dogmatizm)이 높  사람일지라도 외국 품이  사

 국가에  조  품에 해  회 인 태도를 가진다고 주장했고, 민족주  감 이 

태도  구매 도에 요  향  미 다고 주장했다. Okechuku(1994)  연구에 는 4개국

 소 자들  상  조국, 랜드명, 가격, 품질에  보를 시 여 품 평가 시 

어떤 보를 가장 요  단  사용 는지 알아본 결과 부분  소 자들이 조국에 

 보를 가장 요  평가 단  이용함  냈고, Maheswaran(1994)  연구에 는 

원산지 효과가 소 자  품에  지식  도에 라 차이가 나는지를 살펴보았는데, 연

구 결과 품에  속  보가 명 히 시 었  는 품에  지식이 많  가 

그룹들  품  원산지 보보다 품 속 보를 많이 이용 고, 심자 그룹  원산지 

보를  많이 이용 는 것  나타났다. 라  다국  료 스에  경험과 지식이 

없는 국 료소 자들에게 있어 도 원산지 보가 요  사결 요인  작용   있

 것이다.

그 다면 국가이미지는 구체  어떤 요소들  구 어 있 며 주  어떤 요소들에 

해  향  는가? , Martin & Eroglu(1993)는 국가 이미지  원산지 이미지에 

 헌 연구를 통해 60개  용사  이루어진 지를 개 여 요인분  실시

며, 이를 통해   차원,  차원이라는  가지  국가이미지 구 요소를 시

다.

 Wang(1978)  경 , 민주주 도,  사  국가이미지  구 요소

 보았다.

불어 국내에 는 용상(1999)이 존  헌연구에 근거 여 국가이미지를 구 는 요

소   안 , 민주 도, 경 장, 가, 범죄상황, 공공질 , 역사  통, ,

, 과 , 자연경 과 후, 국가 감도를 시 다. 충민(1993)도 

도, 역사  통, 산업 도, 부  도, 민주 도, 사회안 , 국민  근면 , 국민  

 국가이미지 구 요소  보았다. 국가이미지에  근 연구인 미  등(2003)

 연구에 는 이러  여러 요인들에  분  통 여 계 , , 사회복지 경, 사
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<표 3> 국가 이미지 구성 요소 분석사례

연구자 국가 이미지 구성내용

Kelman(1965) 사회, 심리, 문화 유사성, 국제 이벤트, 외국인과의 정도, 해외여행정도

Scott(1966) 정치, 경제, 사회, 문화

Russett(1967)
국가의 경제 발 , 정치 분 기, 문화 발 , 교육정도, 부유함, 크기, 인구

도, 인종

Nagashima(1970) 제품, 국가특성, 경제환경, 정치환경, 역사, 통

Wang(1978) 경제발 수 , 민주주의정도, 문화 유사성

Johansson&

Nevenzahl(1986)

신뢰성, 가격, 독창성, 작업역량, 신, 소유의 지, 내구성, 경제 인 운 , 스

타일, 품질, 서비스 비용, 은이들을 한, 성능

Papadopoilos&

Heslop(1986)
국가간의 , 국제 사건, 정보원, 상품에 한 직 경험

Peabody(1988)
외국으로의 여행경험, 문헌과 매체의 도, 특정국가의 회정책, 주변인들의

향

Han(1988) 기술 인 진보, 명성, 작업역량, 경제

Fontayne(1991)
안 , 깨끗함, 숙박시설, 항공사, 공항서비스, 음식, 쇼핑, Restoration(복원), 공

공교통수단, 축제, 도시, 국가수상, 기후, 물가, 문화, 치

Roth&Romeo(1992) 신 , 디자인, 명성, 기술

Martin&

Eroglu(1993)

경제성장, 민주화수 , 량생산능력, 시민정부, 산업화 정도, 노동비용, 문맹률,

시장자유화수 , 복지수 , 경제 안정성, 농산물의 자 도, 제품의 질, 삶의 수

, 기술 연구 수

한충민(1993)
문화발 정도, 역사와 통, 산업화 정도, 부유한 정도, 민주화정도, 사회 안

정성, 국민의 근면성, 국민의 교육수

손 석(1994)
문화발 정도, 역사와 통, 산업화 정도, 부유한 정도, 민주화정도, 사회 안

정성, 국민의 근면성, 국민의 교육수

이태희, 박기홍(1994)
경 , 쇼핑, 역사나 문화 매력물, 숙박시설, 크 이션, 근성, 야간 , 서비

스질, 물가수 , 신변안 , 식음료

이선희(1994)
정치, 경제 사회, 통이나 역사, 가치 , 교육수 , 국민성, , 자연환경, 사

회 인 특성, 상품, 국가간의 국제교류, 매스미디어의 향 등

Kim&Chung(1997) 가격, 고, 성과, 신뢰성, 경제규모, 선호도

김용상(1999)
정치 안정, 민주화정도, 경제성장, 물가, 범죄상황, 공공질서, 역사와 통, 문

화 술, 교육수 , 친 과 의, 자연경 과 기후, 국가호감도

오미 (2000) 정치 환경, 경제 발 , 문화 발 , 국제 여

이규완(2001)
국민성, 정치, 경제, 사회 성, 문화, 자연환경, 상품, 국가 계

정서차원/인지차원/능력차원으로 평가

오미 등(2003) 세계화, 화, 사회복지환경, 사회안정성

주：산업 책연구원(2003), “국가  업 랜드 가체 고 안에  연구”, pp.55～57. 내용 재구
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회 안  4가지 요인  분 다.

리해보면 지 지 국가 이미지에  많  연구들이 진행 면 , 그  체계에 맞는 

구  요소들  구 여 다. 가장 종합   국가  , 경 , 사회  모든 향

 연구 는 경우도 있지만 품과 소 자  계를 연구   범 에  구 어진 경

우가 많다. 즉 국가이미지  어떠  구 요소가 품과 소 자들 간  계에 향  미쳤는

가에  연구가 많았다. 본 연구에 도 국가이미지가 국 료시장 진출에  핵심요소

인 료구매 사결 에 향  미 는 지에  연구  국 료소 자들  국가이미지 구

요소는 엇이며  어떠  구 요소가 실  료구매 사결 에 향  미 는 지에 

 연구를 행 다.

2. 매 사 결정과정

통  구매 사 결 과  다  단계 즉 인식, 보탐색, 안평가, 구매행동, 구매

후 행동  구 다.

스에  구매 욕구

스에  단   , 평가 

구매  스에  보  단  탐색

단 에  인지 과  스 평가   충족 단

안  종 택

단  인지  스 품질 평가

고객 만족  재구매 도

주： 시 (2004), “ 스 업  경쟁요인이 고객 구매 사결 에 미 는 향에 연구 : 통업에

 단 (Cues)  스품질 차원  근”, 스경 회지, 5권 1 . p.8.

그림 1. 서비스 기업에서의 고객 구매 행동 과정
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인식  외부자극 등에 노출   소 자들이 자신   상태(actual state)  원 는 

상태(desired state)간 불일 를 지각   생 다(Bruner, 1987). 아직 충족 지 않  욕구

를 견  소 자는 이러  욕구를 충족시키  여 많  보를 집 고 이  고

는 안 스나 품에  특  미리 악 여 구매 시 상 는 결과들  미리 평가

는 경향  보이게 다. 이러  소 자들  에  평가 결과 소 자들이 가장 원

다고 인식 는 스  품에 여 가 생 고 구매 도가 다. 라  구매

도를 결 는 요  요인  나가 이다. 특히 경험해 보지 못  품이나 

스  경우  향  욱 커진다.

구매 도에 직 인 향  미 는 에  존  연구는 고객만족 차원과 구매결

 차원  2가지 차원에  근 고 있다.

우  고객만족 차원  연구를 살펴보면 Schneider  Bowen(1985)  연구에  같이 

스 품질  고객  도에 라 단 다고 다. 즉 스 품질 면에  는 고

객  경험에 해 는 것  고객  마 속에 품질에  내부 인  가지고 

있 며 이러  인지는 스 품질 에 있어  인 평가가 어 고 라  상 인 

평가  나타난다는 주장이다. 이러  고객  는 Parasuraman(1985) 등에 해  단일 

에 해 는 것이 아니라 복합 인 에 해 다는 사실도 다. 이들

 에 개  SERVQUAL  개  모 에  (desired service) 개  요구

는 스   스 (adequate service)  2개  차원  분 다. 즉 요

구 스 란 고객이 공 를 희망 는 스  주어진 가격에  고객이 

마 히 는 당연히 공 는 스  말 는 것이고  스 는 고객이 

요구 는 스 실 이 항상 가능 지 않는다는 사실  인식함에 라 는 것  

스 보다 낮  용 가능   미 다고 다.

구매결  차원에  연구를 보면 는 고객들  구매 사 결 에 요  단근거가 

는 것  보고 있다. Sasser(1978)는 고객  욕구에  조합(a set of needs)이 구매결

에  는 속 조합(desired service attributes)  변  시 다. 그러나 이 

연구에 는 외재  단 인 보 등에  속  지니지 못 다는 계  가지고 있다.

 Crane(1988)등  고객이 스  구매결  단계에  스 경에  모든 속

보다는 특 평가 에 해 향  고 있  시 면  단 에  요  강조

다. 특히 이들  연구에 는 개인에 라 구매결 에 존 는 단 는 고객 개인  평가

에 라 변 를 다고 다.
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단  에 여 Holdrook과 Corfman(1985)  고객들이 지각 는 품이나 스  

특별  모양 는 속 이라고 고 고객들  품이나 스  내  품질  인식 는

데 다양  단 를 사용 는 것  보고 있다.

단 에   연구에  Olson과 Jacoby(1972)는 단 를 내  단  외  단  나

어  시 고 있다.

Zeithaml(1988)  연구에  내  단 는 품  질  구 부분에  속  품 자

체  변 가 없이는 변 지 않는 것  보고 이러  단 는 향과 신 도, 크 , 색, 냄

새, , 그리고 스타일 등이라고 시 다. Erickson 과 Johansson(1985)  외 단 를 

품 자체   것이지만 품 자체는 아니고 랜드 임, 랜드 가 , 가격, 고 등

이라고 다. Zeithaml(1988)  내  단  외  단  상  요도에  연구를 통

해 단 들  어떠  특  상황 에 라 품질  결 는데  요함  냈다. 즉 이 

연구에  내  단 는 품   소 는 동안이나 고객들이 품  구매   내  속

들   탐색  , 그리고 내 인 속 들이 품질  보여주고 있   요 고, 외 인 속

들  내 인 속 들  구매 에 알  없  나 내  가  이 어 고 시간이 걸릴  

는 품질  이 어 울  요 다고 다. 특히 내  단 는 고객들이 품질  단

는데 외  단 보다  요  것  분 고 있 며,  고객들이 내  단 를 

 어 울 는 외  속 이 품질 단에  요  역  는 것  분 었다. 이

러  결과는 고객들이 상품에  경험이 없거나 고객들이 스   속 들  

여야 는 곳에 는 주  외  속 에  존 는 경향이 강  인 것  명

고 있다.

과거  단 에  연구는 주  품  상  고 스   것  었다.

그러나 스에 도 단 는 스 품질  결 는데 매우 요  요인이다. 냐 면 

스는  특징  가지고 있 므  고객들이 스를 경험 고 구매  에는 외

인 단  스 품질  추  이다. 라  가격, 랜드, 고, 구 ,  등

 스 요소들  스를 경험   품질  인식 는 데 매우 요  역  지만 

실  스를 경험 면  내  단 는  요  요소가 다. 이러  내  단 들  주

 포 내 매장에  이루어지는 것  시 , 분 , 종업원 스, 품 특징, 포 내 

진요인, 가격 등  구분 고 있다.

다양  행연구들  종합해 볼  소 자들  구매 사결  많  요인들에 해 결

다. 소 자들  그 과 에  스  품  불 실 과 지각  험에  회 를 
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여 다양  단 들  용 고자 노 고 있고 이러  단 에  인이 구매 사결

에  신  해주고 있다( 진, 1999).

3. 중  료 비스 

국  료 도는 공산당 집권 에는 국가보장 료체계를 지했 나 1978  이후 시

장경 도  도입과 함께 사회보험  었다. 과거 공 원과 국 업 근 자 1억 4천

만명에게 공  료 료복지 도를 없애고 일  액 이 는 자신이 부담 고 고액  

소속 이 부담토  했다. 라  국  공 원과 노동자는 국가가 주도 는 료보험 도

 상이 지만 부  업  부담 이 증 면  공 원⋅노동자도 10~20%  본인보

험부담  지불 도  도를 개편 다. , 과거 일원 돼 있었  공공 료체계를 공

공 료  민간 료  나 었 며, 민간 료를  해 법 도 했다.

이  같  료 도  개 이 진행 면  국 인구  70% 이상  차지 는 농민  료

개 과 함께 부  지원이 면  료 를 모  스스  부담해야 편에 놓이게 면  

일부계  농민들  외 고는 료 에   진료를 는데 다 가 경  어

움  겪고 있다. 국 부는 농 지역에 사업, 료시 리  료요원 에 

요  재원만  지원함  다  료 들  자체 진료 입  통해  운 재원  조

달 도  다. 이는 결국 자 본인부담 액  높이는 결과가 었고, 경 인 사 이 

여  않는 농 주민 진료   높이는 결과를 래 다.

WHO( 계보건 구)  통계자료에 면 국  료시장 규모는 2000 도를  

4,800억 안(  72조원)  추계 고 있 며, 1인당 료지불 용  45불  나타났

다. 그리고 국  사 인  200만명   인구1,000명당 사인  1.3명  사인  

보  낮   지역에 라 는 사진료를 는데 장 간 가 사회 가 

고 있다.

지만 국  2000 도부  시작  료보험개  료보험 용 상 인구 가 매  

늘고 있 며 2004 도에는 료보험 용 인구 가 3억 명  추 고 있다. 이  같

 료보험 용 인구 는 료 스 시장과 약품시장  격  시장 장이 상 고 

있다. 특히 도시지역  일부 부 들  높  진료  에도 불구 고 차별  진료

스를 공 는 외국 리 료 (주  해외 료  합작 )에  도가 높  것

 평가 고 있다.
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근 국 생부가  통계 에 면 2002 도 료보험 용 지출  5,300억 

안  이는 주  자  개인지출이 주가 고 있다. 이  함께 국 보험감독 리 원

회  망자료에 면 2005 도 국  건강 보험  시장규모는 1500억 안  과  

망 고 있 며, 민간 료보험업도  른  고 있는데, 연간 보험 를 

 매  30%씩 증가를 상 고 있다(이용균, 2007).

WTO 스 역 양허안에 르면 국 내에  외국  료 스 공자  국  

합자 트  합자 료  립  허용 고 있고 외국  다  지분이 가능 나 국  

요에 라 합자 료  자를    있게 고 있다. 국  외국인산업지도목  

규 에 도 외국인 자  업종  료 스를 분 고 있 며 외합자  외합작

만 허용 여 외국인 독자 자는 불허 고 있다. 특히 외국인 사  스 공  

장 1  고 있어  합자 료 과 료진 부분  국 국 자  구  에 

없는 계 (KOTRA, 2004) 지 지  다국  료 스  경험자체가 많지 않다. 그러나 

향후 이러  약이 다소 어질 것  망 어지고 있고 외국자본  자 지  

국 료시장  장 등  인 여 료 스시장  개 도 조만간 크게 개 어지리라고 

본다.

Ⅲ. 연구내용과 방법

1. 연  과 가  정

본 연구는 이  같  경 에  국 료시장에  이해  국가이미지  스시장

에  소 자 구매 사결 과 간  계에  연구들  리 여 이  토 를 구축

고, 료시장  특 과 국가이미지 구 요소에  분  통 여 국가이미지가 료시장에 

진출  업에  미 는 향  실증  검토해 보는 것  목  고 있다.

구매결  차원에  부분  연구(Sasser,1975;Crane,1988)들  를 고객들  구매

사 결 에 요  단근거가 는 것  보고 있다. 특히 다국  료 스를 경험해 본 

소 자가 그다지 많지 않  실  감안    구매 사결 과  여러 개 과 과  
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 “고 는 안 스  구매 시 상 는 결과”를 미 는 스  품질 가 구매

도를 결 는 요  요인이  것이다.

 이러  도 단일 에 해 는 것이 아니라 복합 인 에 해 

다(Parasuraman,1985). 고객들이 스나 품에  경험이 없거나 품질   곤

란  에는 주  스나 품  속  미 는 내 속 보다 랜드나 이미지, 고 

등 외  속 에  존 는 경향이 강  인 것  명 고 있다.

Kotler  Gertner(2002)가 언 했듯이 마  동에 있어 국가  랜드는 상당  미를 

가진다. 벌 시장에  소 자는 품  능  가 보다 상징  가 를 욱 요  구매

 용 게  것이고 국가  랜드이미지는 단  욱 요  개 이 

 것이  이다(염 원, 2003). 특히 소 자  랜드 존도가 욱 높고 벌 가 보

다 속 게 진행 고 있는 스산업  경우 이러  상이 욱 드러질 것이다.

그러나 국가 간  역이 해지고 많  외국 랜드가 쳐나게 면 랜드는  이

상 소 자들에게 단  역  지 못 게  것이다. 즉, 새 운 랜드들  그 생소함 

에 소 자들  구매 사결 과 에  험  감소시키지 못 는 것이다.  고 등

 료  특 상 엄격  규  속에 있  에 향  행사  곤란  것이다.

우리는 이  사결 에 결  향  주는 요  단  국가이미지가 작용  것  

단 고 있다. 품에  지식이 많  가 그룹들  품  원산지 보보다 품 속

보를 많이 이용 고, 심자 그룹  원산지 보를  많이 이용 다는 행연구

(Maheswaran,1994)에  알  있듯이 료 스산업에 있어 도 품질  구매 사결

에 향  주는 단  국가이미지가 이용  것이다.

국가이미지란 “  국가를 떠 릴  생각 는 억나는 속 들  집합  그 국가에 

 여러 가지 이미지가 상  게 어 나타나는 체  이미지”    있다.

라  국가이미지는 다양  요소들  구 며 이들 요소들  복합  계에 해  향

 는다.  연구  상이 는 품  특 상 는 특  국가  국민들 특 상 국가에 

 이미지가 다를  있  에( 미 외, 2003) 아직 지 국가이미지 구 요소에  

일 는 이루어지지 않고 있다. 라  국가이미지  실체를 악  해 는 그 구 요

소들에  이해가 요 다.

라  본 연구  주요  연구모 과 가  리 면 다 과 같다.
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국가이미지 스 품질 구매 도

- H1. 국소 자들  다국  료 스에  스품질 는 구매 도에 향  미  것이다.

- H2. 국소 자들이 인식 고 있는 국가이미지는 다국  료 스에  구매 도에 향  미

 것이다.

- H3. 국소 자들이 인식 고 있는 국가이미지는 다국  료 스에  스 품질 에 

향  미  것이다.

그림 2. 연구모형

2. 연  대상  

이번 연구에  국 소 자들  국가이미지 구 요소를  여 조사 상이 는 

국가는 산업 책연구원  국가이미지  랜드  연구에  상  삼  16개 국가  

국보다 진국  랜드가 가 높  것  단  독일, 미국, 국, 싱가포르, 이탈리

아, 일본, 랑스 등 7개국과 국 그리고 국  포함 여 9개국  여 조사를 실시

다.

국가이미지를 구 는 요인들  내   항목들  존 헌 연구를 탕  

국가이미지를 구 는 요소들  가장 근에 종합  리  미  등(2003)  연구에

 조사  항목  사용 다. 이 연구에 는 국에 거주 는 외국인 200여명  상

 계 각국  이미지를 조사  연구에  계 , , 사회복지 경, 사회 안  국

가이미지 구 요소를 내었었다.

조사지역  우리 업  90%이상이 집해 있는 국 동부 연안지역(KOTRA, 2004)  

도시를 고 본  20  이상  국 인남 들  상  작 추출법  

여 200부를 포 고 200부 량  회 나 아직 다국  료 스를 경험 지 못  

주민들이 많아 인지  답이나 통계처리에 미  지가 많아  187부를 분

에 사용 다. 조사 간  2006  8월 10일부  2006  8월 30일 지 20일간이 소요 었

며 국 지   아 경  공  원생이 직  명   후에  

았고 지는 훈  조사원  지원  아 국어  국어  항  작 다.
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Ⅳ. 연구결과 분석

1. 가 미지  분

국가이미지를 구 는 27개  항목들이 어떤 요인들  구 어 있는지를 살펴보  해

  27개  국가이미지 속 에 여 탐색  요인분  실시 다. 요인분  법  

주 분 분  사용 며, 요인회  베리맥스(Varimax) 법  사용 다. 아이겐 벨

(Eigen value)  가 1이상인 항목만  미 있는 요인  택했고, 택  요인에 

해 명 는  변량이 50%이상이면 미 있는 것  해 여 요인 재 를 분 다.

여러 번  탐색  요인분 결과 27개  속  에  16개  속 이 추출 었고, 국가이미지

를 구 는 요소  2가지 속 이 추출 었는데 이는 동일  법  택 여 조사  

미  등(2003)이 낸 4가지 속 과는 다소 다른 결과이다.

이것  국이 많  부분이 개 었다고는 나 아직 지는 계  이 낮고 이  인

여 각 국가에  이미지  이 다양 게 이루어지지 않  닭  분   있다.

 조사 상  국가들이 부분 진국  분 는 국가들만  상  여 이러  

결과가 나  것  생각 다.

우  요인 1  아이겐 벨 가 6.423이고 체 항  40% 도를 명 다. 요인 재 도 

모  0.5이상  높게 나타났다. 13개  항이 나  는데, 이러  요인  ‘ 진  

도’라는 요인  명명 다.

다  요인 2는 아이겐 벨 가 4.141이고 25.88%를 명 다. 요인 재 도 모  0.7이

상  높게 나타났다. 3개  항이 나  는데, 이러  요인  ‘사회 안 ’이라는 

요인  명명 다.

국가이미지를 구 는 각 요소들에 있어  항들  신뢰  살펴본 결과  요소 모  

크  알  값이 각각 0.9473과 0.8769를 보임 써 신뢰 도 보  것  나타났다.

분  국가이미지를  여 조사 상국에  국가이미지를 분 해 본 결과 독일,

이탈리아, 국이 진  도  사회 안 이 모  높  국가이고, 미국과 국  진  

도는 높 나 사회 안 이 낮게 그리고 일본, 국, 랑스 등  진 도  사회 안

 모  낮  국가 , 싱가포르는 진  도는 평균 도이나 사회 안  다소 높  

국가  나타났다.
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<표 4> 국가이미지 구성요소 측정항목 평가

component

진 도 사회 안 Eigen Value 분산율(%) Cronbach’s α

고 .891

6.423 40.144 .9473

.790

경 .790

고경쟁 .743

Biz 경 .701

개 .696

생 .682

사고 .645

좋 료 .638

생 리 .616

통편리 .600

품질우 .595

민주국가 .561

신변 .853

4.141 66.026 .8769불안 .826

경 불안 .794

그림 3. 조사 상국에 한 국가이미지
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2. 가  검정

료 스 구매 도를 종속변  스 품질  국가이미지  구 요소인 진

도  사회 안  독립변  회귀분   결과  R
2는 0.613  모  명 이 

높다. F값도 0.001 에  고 Beta 값과 t값도  결과를 나타냈다.

<표 5> 구매의도에 한 회귀분석 결과

종속변
독립변

료 스 구매 도

R
2

adj-R
2

F Beta t sig

스 품질 

.613 .613 882.7*

.503 26.322 .000

진  도 .156 7.056 .000

사회 안 .243 9.935 .000

* 0.001 에  함

 Beta 값이 각각 0.503, 0.156, 0.243  분 써 스품질 가 료 스 

구매 도에 가장 크게 향  미 는 요인이라는 것  알  있고 사회 안 과 진

도   향  미 고 있다.

라  H1과 H2는 채택 다.

 가지 특이   진  도에  인식보다 사회 안 과  국가 이미지가 

구매 도에 향   크게 미 다는 이다.

료 스에  품질 는 스  품질  척도인 SERVQUAL  5가지 차원  

종속변  여 국가이미지  구 요소들이 어떠  향  미 는 지 분 다. 분 결과 

 R2값이  0.362, 신뢰 , 답 , 신 , 공감  각각 0.418, 0.357, 0.382,

0.384  모  명 이 다소 낮게 나 나 F값도 0.001 에  고 회귀분  결과 

모든 차원  변 들에  가지  구 요소 모  다  결과를 나타내었다. 라  국가

이미지  구 요소  료 스에  품질  계에  H3도 채택 었다. 여

에 도 특이  것  에  품질  경우 국가이미지 구 요소  진  도가 

사회 안 에 해 다소 높  값  가 나 나 지 신뢰 , 답 , 신 , 공감 에  

품질  경우 사회 안 에  국가이미지가  큰 향  미 는 것  나타나 
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<표 6> 서비스 품질 기 와 국가이미지에 한 회귀분석

종속변
독립변

료 스  

R
2

adj-R
2

F Beta t sig

진  도
.362 .361 473.7

*
.347 12.239 .000

사회 안 .300 10.584 .000

종속변
독립변

료 스  신뢰

R2 adj-R2 F Beta t sig

진  도
.419 .418 601.6

*
.197 7.277 .000

사회 안 .490 18.089 .000

종속변
독립변 료 스  답

R2 adj-R2 F Beta t sig

진  도
.357 .357 464.4

*
.156 5.493 .000

사회 안 .475 16.669 .000

종속변
독립변 료 스  신

R2 adj-R2 F Beta t sig

진  도
.383 .382 519.0

*
.256 9.181 .000

사회 안 .408 14.618 .000

종속변
독립변 료 스  공감

R2 adj-R2 F Beta t sig

진  도
.384 .384 521.6

*
.219 7.852 .000

사회 안 .443 15.890 .000

* 0.001 에  함

조를 이루었다. 이것  료 스  품질에  가 단 히 사회  경  진 에 

 인식 이 아니라 안  사회분 부  좋  스를   있다는 생각  

국  소 자들이 고 있다는 것  알 다.
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Ⅴ. 결론 및 고찰

1. 결  론 

본 연구는 스산업과 여 국소 자들  상  다양  국가에  이미지를 

조사함 써 국가이미지  구 요소를 재구 고, 다양  국  료 스  구매 사 

결 과 에  국가이미지효과를 인함 써 국가이미지가 료시장에 진출  업에  

미 는 향  실증  검토 여 스 시장 개 에 른 국 료  국진출에 

른 실  시사  시 는 데 그 목  었다. 행연구에  연구   같이 계 각

국  소 자들  다양  국가  국가이미지를 다양  차원  속  이해 고 있었지만 

국  소 자들  그 보다 단  차원  국가이미지를 고 있었다. 국가 랜드 가

가  높  것  단 는 국가를 상  행연구들과 동일  조사 법  사용 여 

국가이미지를  결과 행연구에  4가지 차원이 분  것과 달리 진  도  사회 

안 이라는  가지 차원  국가이미지만  구 고 있는 것  볼  아직  계 각국에 

 이미지가 다양 게 지 못 고 있는 국 소 자들  실  알  있다.

그러나 이러  다소 단  국가이미지가 아직 경험해보지 못  다국  료 스에 

  구매 도에 직 인 향  다는 것  국소 자들  구매 사결 과 에  

국가이미지가 요  단  역  고 있다는 사실  미 다.

품과 달리 그 특 상 실체를 게 악  힘든 스  경우 연구결과에 처럼 

스 랜드에  보가 없  경우 그 단  근거가 국가이미지 지 다는 것

 스 분야  신규시장에 진출 는 업  입장에 는 시사 는 가 크다. 특히 료

스처럼 생명과 직결 는 스  경우에는 험  회 는 소 자들  향

 구매 사결 과 에  단  단 를 욱 다양 게 장 다는  고 해 보건  

국가이미지  향  드시 고 해야  요  요소가  것  단 다.

국시장  범 를 시킨 본 연구에 는 국가이미지  구 요소인 국가  진  

도  사회 안   사회 안  도라는 면도 스 품질 에 큰 향  미 다는 

결과를 얻었다.

국  과거  달리 폭 인 경  장  이루어 많  부분에  진   었  틀

림없다. 지만 료부분에 있어 는 히  불평등이 심 고 있고 이에  불평이 훨씬 



병원경 회지 12권 4

- 64 -

커지고 있다. 이것  국 료시장이 료 책에 있어 는 경  진국이 채택 고 있는 

리 료  장 는 태  책  조를 잡아가면  일  소 자들이 이용   있

는 료 스  질이 욱 낮아지고 회도 어들고 있는 등 많  부작용  낳고 있는 

실  감안   진  도보다 사회 안  도처럼 사회복지  여러 가지  안 망

에  인식이 료 스  품질에 향  미 는 것  고 있는 결과가 나  것

 어 면 당연 지도 모른다.

보다 부 인 스 품질 에  분 에  스  품질   만이 

진  도에 향  다소  많이 는 것  나  결과도 시   장  등 외 인 면에

 경  사회  진 도 요 지만 사회 안  도에  인식  료 스 택

 주요  요인  고 고 있는 국 료소 자들  황  보여주고 있는 것이다.

2. 연 결과에 대한 고찰

국내 료시장  를 타개   안  국시장 진출  모색 는 료 들이 

차 많아지고 있는 실  감안해 볼  국  국가이미지에  극 인 고가 요

 것  단 어진다. 부에 도   료 스에  국진출  극  지

원 겠다는 사를 힌  있다. 라  국가이미지 에  극  자  책  후

원이 요 다.

그림 3에  보여주듯이 국소 자들  주요 국가들  국가이미지를 고 있다. 지

만 주요 진국에 해 국  진  도  국가 안  면에 도 다소 부 인 평가를 

고 있다.   열풍과   국에  이미지가 과 많  부분

에  달라지고 있는 것  지만 국시장에 진출   지나 게 경  사회  진

 도에  면만  강조 고 있지 않 지 검토해 야  것이다. 사회 인 안 망과 

 책 등에  자  , 사회, 경 인 안 에  보가 크게 주목  지 못

고 있는 실 속에  다시  번 국가이미지에  검토  책  가 요  것  

생각 다. 라  부는 국가  사회  안 망에  과감  자  보  국 료소

자들에게 국에  이미지를 강 게 각인시 야  것이다.  국진출  는 각 

료 들도 국내  이러  경조   자에 극  동참해야  것이다.

향후 계  름이 국 소 자들에게도 다양  차원  국가이미지를 게  것

 생각 어진다. 라  변 고 있는 국시장에  지속  분 과 국소 자들  국
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가이미지 에 해 도 꾸  연구가 요  것  생각 다.
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