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ABSTRACT

The purpose of this study was to make marketing strategies for Korean fashion companies that 
wish to enter into foreign markets. In-depth-interviews along with documentary research were 
performed on consumers who lived in Italy. The interviews were executed from May to 
December 2010. The results of research were as follows. The general image of Korea was at a 
high level. Therefore, the general and economical image of Korea had a significant impact on 
product evaluation. However, the Italian consumer had only a little understanding about the 
Korean fashion brand and product. This was so because the Korean fashion companies did not 
appear in the Italian fashion market. However, they were accustomed to using products of 
Samsung and LG. Therefore, the economical image of Korea is necessary to facilitate the official 
entrance of fashion companies in the Italian market as well as the global market. 
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Ⅰ. 서론
섬유ㆍ패션산업은 70, 80년대 우리나라의 경제 기

반을 마련한 산업이었음에도 불구하고 90년대부터

우리나라의 경제발전으로 국내인건비 상승에 따른

어려움과 작업환경이 열악한 노동집약적인 대표적

제조업으로 사양 산업으로 인식되고 있다. 이러한 인

식 속에 인력수급의 어려움을 극복하는 방편으로 많

은 섬유ㆍ패션기업이 생산현장을 중국과 동남아 등

인건비가 저렴한 제 3국으로 이전하였음에도 제조업

분야의 국내 산업에 미치는 영향력이 여전히 높은

산업으로 국내 제조업비중이 10.4%이며, 우리나라는

세계 섬유수출 6위의 국가이다1). 하지만 아직도 섬

유패션산업은 대부분 저가의 OEM 수출을 하는 기

업이거나, 자체 브랜드보다는 라이센스 브랜드을 활

용한 생산 중심의 기업으로 자체적인 브랜드로 세계

시장에서 주목 받는 경우는 없다고 볼 수 있다. 더욱

이 국내 패션기업은 수출보다는 수입의존도가 높은

실정에 있으며 국내 패션시장의 경우 지속적인 경기

하락과 해외 럭셔리브랜드의 지속적인 유입으로 국

내 브랜드는 더욱 설 자리가 없어지고 있다.

또한 저가의 중국 상품과 자라, 망고, 유니클로 등

세계적 체인망을 가진 패스트패션이 계속 유입되는

시점에서 국내 패션기업의 생존은 새로운 시장의 창

출에 달려있다고 해도 과언이 아닐 것이다. 그러므로

이러한 난국의 타파를 위하여 가격 경쟁력 중심으로

형성된 OEM수출 형태에서 벗어나 자체적인 디자인

력과 상품력을 중심으로 부가가치가 높은 선진 패션

시장에 진출을 원하는 기업이 늘고 있다. 그러나 현

국내 패션기업은 소비자 중심적 상품기획을 할 수

있는 인력의 수급도 어려울 뿐더러, 해외시장에 대한

기초적인 정보도 없는 상태로 상품기획과 개발에 대

한 시장 중심적, 전략적 방안에 대한 대처가 미진한

상태이다.

한수진 외2)는 글로벌 시대의 국제 경쟁력은 국가

경쟁력과 기술 및 상품개발 경쟁력이 동시에 제고

될 때 높아질 수 있으며, 궁극적으로 세계시장에서

높게 평가될 수 있다고 했다. 즉 국제 경쟁력의 한

요소로서 과거의 자원 중심의 요소(천연자원, 물적자

원, 인적자원)와 달리 글로벌 경쟁시대에는 국가가

갖는 경쟁적 요소에 국가 이미지와 기업의 이미지

등 그 제품을 평가하는 기준이 되는 요소들에 대한

비물질적 경쟁요인이 부가되고 있다.3) 그러므로 국

가차원과 제품차원의 소비자 제품평가에 영향을 미

치는 요인을 검증해 내는 연구는 매우 필요하다고

했다.

이에 본 연구는 국내 패션제품의 유럽 및 세계시

장 진출을 위한 기초연구로 해외시장에서의 한국의

국가 이미지와 국가 경쟁력 요소, 한국의 패션제품의

유럽시장에서의 소비자인식을 알아보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
세계 시장에서의 경쟁은 제품의 품질 평가에 앞서

그 제품의 제조 국가, 제조 기업 등의 브랜드파워가

중요한 역할을 하고 있다. 한국의 패션기업은 아시아

의 대표적 OEM 생산국으로 제품의 품질 부분에 있

어서 매우 뛰어난 평가를 받고 있으나 한국 패션산

업을 대표하는 세계적 브랜드는 없는 실정으로 국

내․외 시장에서 많은 어려움을 격고 있다. 더욱이

패션산업은 다른 제조업에 비하여 명성에 의한 브랜

드파워가 부가가치를 창조하는 문화산업으로 내수시

장에서도 끊임없이 세계적으로 명성이 높은 럭셔리

브랜드와의 경쟁이 지속되고 있으며, 최근에는 자라,

망고, 유니클로 등 저가의 상품력을 내세우는 패스트

패션 브랜드와도 경쟁을 하여야 하는 난관에 처해

있다.

신봉섭4)은 한국은 세계시장에서 삼성, 현대, LG

와 같은 기업명을 활용하는 브랜드 위주로 선호도를

얻고 있으며, 이들 기업브랜드에 비해 국가 이미지는

취약하다고 했다. 이러한 국가 이미지의 취약성은 기

업의 개별 브랜드 선호 하락과 함께 문제점으로 지

적하고 있다. 이는 국가 이미지가 상대적으로 낮고

뚜렷한 긍정적인 이미지가 없는 가운데, 남․북 대치

상태라는 오래된 부정적 이미지가 상존하고 있는 상

황에서 삼성, LG 등 한국의 대기업은 주요 선진국에

서 실시하는 광고 등 마케팅 활동에서 한국의 국가

이미지를 기업이미지와 연계하지 않으려는 경향을



해외시장에서의 한국 패션제품의 구매결정에 미치는 영향요인분석

- 125 -

보이고 있다. 그 결과 삼성, LG와 같은 한국의 대표

적 기업을 미국의 대학생들은 미국이나 일본 기업으

로 인지하고 있는 경향이 상당히 높게 나타난다는

연구결과도 있다.5) 이는 유럽에서도 같은 결과를 초

래하고 있다. 개별 기업에게는 이러한 마케팅활동이

부정적이라 할 수는 없지만 국가 차원으로는 다른

제품이나 브랜드의 시장 확대를 위한 시너지 효과를

발휘하지 못하고 있다는 점에서 매우 아쉬운 결과라

고 하겠다.

원산지 효과에 관한 연구로 시작된 국가 이미지에

관한 연구는 특정 국가를 구성하는 다양한 이미지에

의해 제품 평가가 달라진다는 연구로 발전되었으며,

소비자들의 제품 품질지각, 구매의사결정, 구매의도,

제품평가 그리고 제품 및 브랜드에 대한 태도에 관

한 영향들이 국가 이미지에 대한 성과 혹은 결과 요

인과 관련되어 있다는 다양한 결과를 제시하고 있다

고 했다.6) Li Murray & Scott7)는 제조국의 국가

이미지는 제품의 상징적 품질평가보다는 기능적, 상

징적 품질평가에 더 큰 영향을 미치고 있다고 했다.

김유경8)등은 특정국가에서 생산된 상품의 품질에 대

한 일반적인 지각을 의미하는 측면에서의 국가 이미

지, 즉 제조국 이미지와 문화 정치적 위상, 지리적

거리, 심리적 거리, 전통, 공업화 정도 등의 요소를

추가하여 파악되는 다차원적 국가 이미지로 나누어

볼 수 있다고 했다. 이는 국가 이미지가 어떤 경우는

문화적, 정치적 배경으로 인하여 국가 이미지 자체가

브랜드화 되어서 제품의 후광 효과로도 작용할 수

있음을 시사 한다고 볼 수 있다. 이 경우 기업 또는

제품의 브랜드화가 용이하지 않을 경우 국가 브랜드

파워를 활용한 마케팅전략이 더 유용 할 수 있음을

기대할 수 있다.

Walsh, Mitchell, Henning-thurau9)는 독일 소비자

들의 구매의사결정에 가장 많은 영향력을 미치는 것

은 브랜드 민감성(brand consciousness), 완벽주의

(perfectionism), 쇼핑을 즐기는 성향(hedoism), 선택

에 혼란을 느끼는 성향(confused by over choice),

다양성 추구성향이 나타났으며, 이중 독일 소비자의

구매의사결정에 가장 높은 설명력을 나타낸 것은 브

랜드 민감성이라 했다.

브랜드자산이란 브랜드의 이름 및 상징과 관련하

여 고객이 특정 브랜드에 대해 친숙하고 긍정적이면

서 강력하고 독특한 이미지를 갖고 있을 때 형성되

며, 브랜드 자산이 높다는 것은 브랜드에 대한 소비

자의 충성도를 나타내는 것으로 브랜드를 부착한 것

이 그렇지 않은 경우에 비해 기업과 고객에게 제품

의 가치를 증가시키는 경우를 말한다.10) 브랜드 자산

의 형성은 브랜드 인지, 브랜드 태도, 실제 행동 등

의 3개의 차원으로 구성되어 있다.11) 브랜드 태도는

브랜드 선호도라는 개념으로 측정 될 수 있으며 브

랜드의 다양한 속성에 대해 인지력, 연상적 반응을

거쳐서 이루어지는 종합적인 평가 혹은 호감도라 할

수 있다.12)

이와 같이 국가 이미지 및 브랜드의 중요성이 대

두되고 있는 시점에서 해외시장에서의 한국의 국가

브랜드의 인식과 한국 섬유ㆍ패션제품에 대한 태도,

한국 섬유ㆍ패션제품의 구매결정 동기 요인 등은 매

우 중요한 마케팅전략의 기초 자료라고 할 수 있다.

한국의 국가 이미지에 대하여 조윤진 외13)에 따르

면 한국인들은 자국의 기술 수준과 공간에 대한 의식,

윤리에 대한 가치관을 높게 인식한 반면, 문화와 호의

적 국민성에 대한 인식은 상대적으로 낮은 것으로 나

타났다고 했으며, 이는 장세정, 이유리14)의 연구에서와

는 약간의 차이가 있으나 공통적으로 기술/제품, 윤리

가치관에 비해 문화요인을 낮게 지각하였다고 했다.

현재의 우리나라 패션시장은 내수 경기의 부진과

해외 유명 패션 브랜드의 대거 진출로 인해 매우 어

려움을 겪고 있다. IMF경제위기 이후 지속되어온 경

기 불황, 2008년부터의 세계적 경기 불황의 탓도 있

으나, 근본적인 문제점은 우리나라 패션시장이 수출

에 있어서는 대부분 OEM생산 수출에 의존하고 있

으며, 자체 브랜드의 해외시장 진출은 최근의 중국

시장에서의 성장과 미국의 저가 시장으로 밖에는 없

다는 점이다. 또한 우리나라 브랜드의 디자인 개발의

경쟁력이 미약하다는 점을 감안하더라도 이제는 고

유브랜드를 개발하여 수출을 지향하는 기본적인 마

케팅전략의 개발이 필요하다. 그러한 고유 브랜드의

국제화를 위해 한충민15)은 수출을 원하는 기업은 가

격결정과 제품과 제품디자인 개발을 위해 종전의 주
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문자를 통한 시장 정보의 수집대신에 독자적으로 시

장 정보를 수집해야하며, 고유 브랜드의 수출 비중이

높은 상품은 기술수준, 디자인 수준 등이 선진국 수

준에 근접해야 한다고 했다. 더욱 윤상필16)은 한국의

폴리에스터직물의 유럽 수출이 현재 처해 있는 섬유

업계의 위기를 벗어날 길로 보면서 보다 적극적이고

공격적인 마케팅 전략이 필요하며, 그 첫 번째는 제

품의 현지화 전략이고, 둘째는 차별화 제품 경쟁력

전략이며, 세 번째는 적극적인 홍보 전략이 필요하다

고 하였다. 이러한 현지화와 차별화된 마케팅 전략을

위해서는 철저한 시장조사를 통한 소비자 맞춤형 제

품의 개발이 필수이고, 현지화 전략의 기초 자료로서

의 소비자의 색채감성의 조사 분석, 차별화 된 제품

을 만들기 위한 디자인 원천요소(Design Motive)의

개발은 매우 중요하다고 하였다.

그러므로 본 연구의 목적은 우리나라 섬유패션시

장의 새로운 판로를 개척하기 위한 선진 시장의 사

회ㆍ문화적 구조와 시장 환경의 파악과 더블어 한국

국가 브랜드 이미지와 한국 패션 브랜드 및 제품의

품질에 대한 해외시장 소비자의 인식조사를 통해 향

후 국내 패션기업의 유럽시장 진출의 위한 기초 자

료로 활용 할 수 있다.

특히 유럽시장 중 이탈리아 시장은 현재까지 패션

제품에 있어서는 수출보다는 수입의 규모가 월등히

많은 불균등한 시장이었기에 한국에 대한 그들의 직

접적인 인식 사항에 대한 연구가 미진하였다고 볼 수

있다. 이에 본 연구는 작년에 체결된 한국과 유럽의

FTA에 더하여 유럽시장의 본격적인 교류를 위한 매

우 중요한 시장자료의 역할을 할 것으로 기대 된다.

향후 본 연구에 더하여 다른 유럽지역의 나라들에 대

한 소비자 조사도 이루어져야 할 것으로 생각된다.

Ⅲ. 연구방법
본 연구의 구체적인 연구문제와 연구방법은 다음

과 같다.

1) 연구문제

(1) 해외시장에서의 한국 국가 이미지에 대하여

알아본다.

(2) 해외시장에서의 한국 국가 브랜드의 경쟁력요

소에 대하여 알아본다.

(3) 해외시장에서의 한국 패션제품 및 한국 일반

제품에 대한 소비자 인식에 대하여 알아본다.

2) 연구방법 및 대상

연구방법은 심층면접법을 통한 질적 조사로 2010

년 4월~5월에 걸쳐 예비조사를 하였으며, 본 조사는

2010년 6월~12월 300부의 설문지를 배포하였으며,

103부가 회수되었다.

예비조사의 연구대상자는 이탈리아 거주하는 여자

대학생과 교직원 및 언어연수 중인 외국인 그룹으로

총 15명을 대상으로 실시하여 조사한 결과 한국의

국가 이미지와 한국제품의 이미지는 매우 좋은 인식

을 가지고 있으며, 브랜드 인지도도 상당히 높은 결

과가 나타났으나 이탈리아 시장에 국내 패션브랜드

의 진출이 이루어지지 않은 상태로 패션브랜드나 한

국의 패션제품에 대해서는 전혀 인지하지 못하고 있

는 것으로 확인되었다.

이에 본 연구에서는 시장에서의 구매결정에 영향

이 큰 것으로 연구되어진 한국의 국가 이미지와 국

가 브랜드 경쟁력을 중심으로 연구를 진행하였다.

본 조사를 위한 설문조사의 측정도구는 이춘수, 심

소현, 김미정17), Haekyung Lee Yu, Ann Fairhurest18)

등의 내용을 참조하여 재구성하였으며, 내용의 번역

은 오류를 최소화하기 위하여 한국어를 영어와 이탈

리아어로 동시에 번역하였으며, 두 언어의 질문지를

이탈리아인 문화인류학 전공교수의 감수를 받아 이

탈리아어로 최종 정리하였다.

본 조사의 연구대상은 이탈리아 움브리아 주 페루

지아에서 거주하는 소비자를 중심으로 하였다. 페루

지아는 지역의 특성상 국립대학에 외국인의 등록률

이 많아 연구대상의 국적분포가 매우 다양한 특성을

가지고 있다.

연구대상자의 국적 분포는 이탈리아와 유럽지역

38명(36.9%), 중국 및 동남아시아 27명(26.2%), 중

동과 아프리카 21명(20.4%), 일본 16명(15.5%)이며,

여자 63명(61.2%), 남자 39명(37.9%)이었다.
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문 항
요 인

상품성 경제성 문화성

한국의 상품은 좋은 품질을 가지고 있다. .857 - -

한국의 상품은 디자인이 좋다. .803 - -

한국의 상품은 가격이 적절하다. .715 - -

한국의 상품은 발달된 기술을 가지고 있다. .676 - -

한국은 경제적으로 매우 발달된 나라는 아니지만 투자자들이 관심을 갖는 나라이다. .564 - -

한국은 아시아지역 국가들 중 높은 국민소득을 가진 국가이다. - .759 -

한국은 경제적 측면에서 발달된 국가이다. - .755 -

한국은 기술수준이 발달된 국가이다. - .683 -

한국은 경제적 측면에서 세계적으로 영향력이 큰 국가이다. - .678 -

한국은 문화적 수준이 충분히 높은 국가이다. - - .747

한국 사람은 친절하다 - - .836

한국 사람은 신뢰 할 수 있다. - - .676

아이겐 값 2.823 2.359 1.984

분 산 23.52 19.65 16.53

누적분산 23.52 43.18 59.71

Cronbach's α .779 .740 .685

<표 1> 한국 국가 이미지에 대한 요인분석 결과

대상자의 연령 분포는 20대 16명(15.5%), 30대 65명

(63.1), 40대 이상 21명(20.4%)으로 30대의 구매력 있는

소비자의 분포가 높았다. 교육수준은 고졸 50명(48.5%),

대졸 46명(44.7%), 석사학위 이상 5명(4.9%)이였으며,

직업은 학생 61명(59.2%), 직장인 22명(17.5%), 전문직

13명(10.7%), 기타 13명(14.6%)이었다.

국적과 달리 동양과 서양을 구분하기 위한 생활

환경에 따른 스스로 생각하는 문화그룹 선택에서는

유럽 59명(57.3%), 아시아 44명(42.7%)로 나타났다.

혼인 여부 질문에는 미혼이 68명(66.%), 기혼 10명

(9.7%)이며, 무응답이 25명(24.3%)이었다.

자료의 분석은 SPSS 19프로그램을 사용하여 빈도

분석, 요인분석, Cronbach's α신뢰도 검증, t-검증, 일

원변량분석(one-way ANOVA), Duncan의 다중범위

검증, 피어슨의 적률상관계수분석을 실시하였다.

Ⅳ. 연구결과
1. 해외시장에서의 한국 국가 이미지
한국 국가 이미지의 요인분석 결과 <표 1>과 같이

3개의 요인이 도출되었고, 각 요인들의 아이겐 값은

2.823과 2.359, 1.984로 모두 1을 상회하고 누적분산

은 59.71%로 나타났다. 분류된 요인은 각각 ‘상품성’

과 ‘경제성’ ‘문화성’으로 명명하였으며 각 요인별 신

뢰도의 검증은 Cronbch's α값이 제 1요인에서 .799,

제 2요인에서 .740, 제 3요인에서 .685로 만족한 값을

얻었다. 각 요인별 특징은 제 1요인은 각 항목의 요

인 부하량이 .564에서 .857로 적절하게 분포된 것을

알 수 있으며 한국 상품에 관한 문항으로 상품성이

라 명명하였다. 제 2요인은 요인 부하량이 .678에서

.759사이에 존재하며 한국의 경제적 위치에 관한 문

항들이 포함되어 ‘경제성’으로 명명하였다. 제 3요인

은 요인 부하량이 .676에서 .747사이에 있으며, 한국

과 한국 사람의 문화적 측면의 문항들로 ‘문화성’이

라 명명하였다.

한국의 국가 이미지에 대하여 인구 통계학적 특성

에 따른 차이점을 알아보기 위하여 각 요인별 일원

배치분산분석과 독립표본 t-검정을 실시한 결과는

<표 2>, <표 3>과 같다.

인구통계학적 특성에 따른 요인별 차이를 분석해

보면 전반적으로 한국의 국가 이미지 중 ‘상품성’ 요

인과 ‘문화성’ 요인에 유의한 차이가 나타났으나 경

제성 요인에는 유의차가 없었다. 구체적인 변인 별

차이를 분석해 보면 다음과 같다.

국적에 따른 요인별 평균 차이를 살펴보면 ‘상품



服飾 第62卷 4號

- 128 -

요인
상품성 경제성 문화성

평균 t-값 평균 t-값 평균 t-값

성별
여 3.36

.020
3.30

-.896
3.55

-1.166
남 3.35 3.43 3.73

문화

그룹

유럽 3.22
-2.231*

3.42
1.249

3.84
3.902***

아시아 3.53 3.25 3.29

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, 사후검증: Duncan test

<표 3> 한국 국가 이미지요인의 독립표본 T-검정

요인
상품성 경제성 문화성

평균 F-값 평균 F-값 평균 F-값

국적

일본 3.67b

2.462*

3.40

.254

3.66b

7.450***
중국 및 동남아 3.45ab 3.26 3.08a

유럽 3.16a 3.40 3.89b

중동 및 아프리카 3.38ab 3.33 3.75b

연령

20대 3.67b

4.436*

3.55

1.164

3.42a

3.654*30대 3.39ab 3.28 3.53a

40대 3.00a 3.44 4.00b

직업

직장인 3.23

.650

3.36

.414

3.77ab

3.290*전문직 3.21 3.50 4.00b

학생 3.34 3.309 3.46a

학력

고졸 3.44b

2.005*

3.26

.922

3.49a

4.519**대졸 3.30ab 3.44 3.65a

석사이상 2.8b 3.50 4.53b

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, 사후검증: Duncan test

<표 2> 한국 국가 이미지요인의 일원배치분산분석

성’ 요인에서는 .05에서 유의한 차이가 있으며, 사후

검증결과 일본, 중국 및 동남아시아, 중동 및 아프리

카는 차이가 없으나, 유럽과 일본에서는 유의한 차이

가 있다. 유럽에 비해 일본에서 한국의 상품이 좋은

평가를 받고 있다고 볼 수 있다. 반면에 ‘문화성’ 요

인에서는 .001의 매우 높은 유의차를 가지고 있으며

일본, 유럽, 중동 및 아프리카 지역과 중국 및 동남

아지역에서 평균 차이를 보이고 있으며, 중국 및 동

남아시아 지역이 낮은 점수로 나타났다. 이는 중국에

서 ‘한류’의 영향력에 대한 반감으로 나타나는 한국

문화에 대한 좋지 않은 감정이 더 하여진 것으로 볼

수도 있다고 생각된다.

연령에 따른 차이는 ‘상품성’ ‘문화성’ 모두 .05에서

차이를 보이고 있으며, ‘경제성’에서는 유의차가 없다.

두 경우 모두 20, 30대와 40대의 차이를 보이고 있다.

상품성에 있어서는 20, 30대의 평균이 높은 반면에

문화성에서 있어서는 40대가 높게 평가하고 하는 것

으로 나타났다. 이는 삼성의 스마트 폰을 비롯한 컴

퓨터, 카메라 등 젊은 세대에 소구하는 상품의 발달

에서 비롯된 현상이라 생각된다.

직업에 따른 차이는 ‘문화성’ 요인에서만 .05에서

유의차가 있으며, ‘상품성’과 ‘경제성’에서는 유의한

차이가 없다. 학생보다는 전문직이나 직장인들 사이

에서 높은 평가를 하고 있는 것으로 났다.

학력에 따른 차이는 ‘상품성’에서 .05의 차이가 있

으며, ‘문화성’에서는 .01에서 차이를 보이고 있는 반

면에 ‘경제성’ 요인에서는 유의차가 없었다. 학력이

높을수록 한국의 상품성에서는 적은 점수를 준 반면

문화성에 있어서는 매우 높은 평균을 갖는 것으로

보아 전반적으로 한국의 ‘문화성’에 좋은 이미지를

가지고 있는 것으로 판단된다.

국적과는 다른 변인으로 현재 국적이 아닌 자신이
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요인 상품성 경제성 문화성

상품성 1 - -

경제성 .375** 1 -

문화성 .140 .297** 1

**p<.01

<표 4> 한국 국가 이미지요인의 상관분석

스스로 속하였다고 생각하는 문화그룹을 중심으로

유럽과 아시아로 나누어서 동서양을 구분하는 변인

을 설정하여 조사한 평균차이분석(T-test)결과에서는

유럽과 아시아의 ‘상품성’에서는 .05에서, ‘문화성’에서

는 .001에서 유의한 차이가 나타났다. 한국의 ‘상품성’

이미지에서는 아시아 그룹이 높은 평균을 나타낸 반

면 한국의 ‘문화성’ 이미지에서는 유럽에서 매우 높

은 점수를 나타내고 있다.

위와 같은 분석결과를 종합해 보면 한국의 국가

이미지에 대해 ‘상품성(3.35)’ ‘경제성(3.35)’ ‘문화성

(3.61)’ 등 응답이 전반적으로 평균이상의 비교적 호

의적인 평가를 한 것으로 나타났다. 이는 한국의 국

가 이미지에 대하여 한국인의 인식을 살펴본 조윤진,

장세정, 이유리 등의 연구에서 나타난 기술/제품, 윤

리 가치관에 비해 문화 요인을 낮게 인식하고 있다

는 연구결과에 비하여 해외에서는 한국의 ‘문화성’에

대하여 평균이상의 높은 평가를 하고 있음을 알 수

있는데, 이는 결과적으로 한국문화에 대한 인식을 우

리 스스로 재 평가해야하는 부분이라 생각된다.

‘경제성’을 제외한 두 요인에 대하여는 인구통계학

적 변인에 의하여 통계적으로 유의한 차이를 보이고

있다. 한국의 ‘상품성’에 대하여는 유럽보다는 아시아

지역에서 연령과 학력이 낮을수록 평균이상의 응답

이 있었으며, ‘문화성’ 요인에 있어서는 아시아보다는

유럽, 학력과 연령이 높을수록, 전문이나 직장인일수

록 높은 평가를 하고 있다. 또한 중국 및 동남아시아

지역에서의 호의적인 ‘상품성’ 평가에 비해, 한국의

‘문화성’에 대한 저 평가는 중국 및 동남아시에서 간

혹 야기되는 한류에 대한 반발로 한국 문화 거부 운

동 등이나 한국 폄하 운동에 대한 영향으로 생각 할

수 있으며, 이는 점차 커져가는 중국 시장의 영향력

과 중국 시장에 진출하는 한국 기업의 증가를 고려

할 때 우리 스스로 재고하고, 해결점을 찾아야 하는

문제로 남아있다고 할 수 있다.

2. 해외 시장에서의 한국 국가 브랜드의
경쟁력 요소

해외 시장에서 한국의 국가 이미지는 경제적 성장

을 이룬 나라로 많은 인식이 되어있으며, 문화적 수

준도 비교적 높은 편으로 평가되고 있다. 이와 같이

국가 이미지에 관련된 요인특성 중에서 한국의 국가

브랜드로서의 경쟁력을 갖기 위한 요소를 찾기 위해

한국국가 이미지에 대한 요인 별 상관관계를 보았는

데, 그 결과는 <표 4>와 같다.

피어슨의 적률 상관계수를 살펴본 결과 한국의 경

제성과 상품성은 유의수준 1%에서 통계적으로 매우

유의하다. 즉 경제성 이미지가 높을수록 상품성 이미

지도 높은 것으로 나타났다. 경제성 이미지와 문화성

이미지는 유의수준 1%에서 통계적으로 매우 유의하

다. 즉 경제성 이미지가 높을수록 문화성 이미지도

높게 나타난다는 것을 알 수 있다. 반면 문화성 이미

지와 상품성 이미지는 5%수준에서 유의하지 않은

것으로 나타났다.

즉 경제적 기반이 좋은 품질과 제품의 상품성을

높인다고 생각하고 있으며, 문화적 수준은 경제적 수

준에 기반 한다고 생각 할 수 있다. 이는 선행연구에

서 밝혀진 다 차원적인 국가 이미지가 국가가 생산

하는 제품의 이미지에 영향을 미치고 있다는 연구결

과를 지지한다고 볼 수 있다.

즉 이러한 상관관계는 경제성을 기반으로 상품성

의 경쟁력이 높아지고, 문화성의 경쟁력이 높아질 수

있다고 볼 수 있다. 이는 한국의 국가 브랜드로서의

경쟁력은 경제적 성장에 기반으로 향상된다고 볼 수

있다.
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문 항
국적

F-값
일본 중국 유럽 중동

한국은 아시아지역 국가들 중 높은 국민소득을 가진

국가이다.
3.56 3.17 3.35 3.41 .643

한국은 경제적 측면에서 발달된 국가이다. 3.37 3.19 3.45 3.57 .883

한국은 기술수준이 발달된 국가이다. 3.31 3.37 3.67 3.42 .797

한국은 경제적 측면에서 세계적으로 영향력이 큰

국가이다.
3.37 3.29 3.05 3.00 .852

한국은 문화적 수준이 충분히 높은 국가이다 3.31 2.92 3.50 3.28 2.060

한국 사람은 친절하다 3.62a 3.22a 4.27b 4.28b 8.754***

한국 사람은 신뢰 할 수 있다. 4.06b 3.11a 3.97b 3.68b 5.577***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, 사후검증: Duncan test

<표 5> 한국의 경제 및 문화요인에 대한 국적별 평균차이 분석

문 항
직업

F-값
직장인 전문직 학생

한국은 아시아지역 국가들 중 높은 국민소득을 가진

국가이다.
3.65 3.46 3.22 1.817

한국은 경제적 측면에서 발달된 국가이다. 3.36 3.53 3.33 .287

한국은 기술수준이 발달된 국가이다. 3.50 3.76 3.43 .641

한국은 경제적 측면에서 세계적으로 영향력이 큰

국가이다.
3.00 3.23 3.18 .385

한국은 문화적 수준이 충분히 높은 국가이다 3.50ab 3.84b 3.09a 4.730*

한국 사람은 친절하다 4.00 4.23 3.74 1.388

한국 사람은 신뢰 할 수 있다. 3.81 3.92 3.57 .947

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, 사후검증: Duncan test

<표 6> 한국의 경제 및 문화요인에 대한 직업별 평균차이 분석

위의 결과와 같이 한국 국가 이미지의 특성에 따

른 해외시장에서의 국가 브랜드로서의 경쟁력 요소를

알아보기 위하여 경제적 기반을 바탕으로 형성되는

경제 및 문화적 이미지에 대하여 세부 문항별 특성을

중심으로 살펴보았는데, 그 결과는 <표 5>와 같다.

한국에 대한 경제 및 문화적 이미지에 대하여 각

응답자의 출신 국가별로 구분하여 살펴보면 다음과

같다. 한국의 경제 및 문화 이미지에 대해서 모든 문

항이 평균이상으로 비교적 호의적인 응답결과가 나

왔으나 한국 사람들의 문화수준을 나타낸다고 볼 수

있는 친절성과 신뢰성에서 유럽과 아시아의 매우 높

은 통계적 유의차가 나타났다.

‘한국은 문화수준이 충분히 높은 국가이다’ ‘한국

사람은 친절하다’ ‘한국 사람은 신뢰할 수 있다’ 등에

서 유럽과 중동은 3.5에서 4.27구간으로 매우 높은

평가를 하고 있는 반면에 중국은 2.92, 3.22, 3.11 등

매우 낮은 평가를 하고 있다. 이는 현재 세계 거대시

장으로의 경제적 영향력이 점차 커지고 있는 중국시

장의 진출에 있어 한국의 기업들이 재고하여야 할

부분으로 생각된다. 특히 현재 많은 패션기업은 대부

분의 제품을 중국에서 생산하고 있으며, 많은 패션기

업이 진출하여 있는 시점으로 보았을 때 한국의 패

션제품 및 상품의 구매에 결정적 반감 요인으로 작

용 할 수 있다고 생각된다.

한국의 경제 및 문화요인에 대한 직업적 차이에서

는 <표 6>과 같이 ‘한국은 문화적 수준이 충분히 높

은 국가이다’라는 항목에서만 직장인이나 전문직 종

사자의 한국에 대한 인식이 학생보다 높은 평가를

보이고 있고, 다른 항목에서는 유의차가 없었다. 이

는 학생들이 상대적으로 직장인이나 전문인들보다
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문 항
문화그룹

t-값
유럽 아시아

한국은 아시아지역 국가들 중 높은 국민소득을 가진

국가이다.
3.44 3.26 .940

한국은 경제적 측면에서 발달된 국가이다. 3.50 3.23 1.579

한국은 기술수준이 발달된 국가이다. 3.65 3.27 2.018*

한국은 경제적 측면에서 세계적으로 영향력이 큰

국가이다.
3.06 3.27 -1.130

한국은 문화적 수준이 충분히 높은 국가이다 3.44 3.04 2.235**

한국 사람은 친절하다 4.26 3.38 4.758***

한국 사람은 신뢰 할 수 있다. 3.87 3.44 2.195*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 7> 한국의 경제 및 문화 요인에 대한 문화 그룹별 평균차이 분석

문 항
국적

F-값
일본 중국 유럽 중동

한국은 경제적으로 매우 발달된 나라는 아니지만

투자자들이 관심을 갖는 나라이다.
3.00 3.18 2.67 3.25 2.054

한국의 상품은 좋은 품질을 가지고 있다. 3.93b 3.66ab 3.26a 3.40ab 2.448*

한국의 상품은 디자인이 좋다. 3.68b 3.70b 2.94a 3.55ab 3.346**

한국의 상품은 가격이 적절하다. 3.81 3.33 3.34 3.60 1.230

한국의 상품은 발달된 기술을 가지고 있다. 3.68 3.48 3.54 3.70 .231

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, 사후검증: Duncan test

<표 8> 한국의 상품성 요인에 대한 국적별 평균차이 분석

한국에 대한 정보를 접할 기회가 적었던 정보 부족

에서 기인 할 수 있다고 생각된다.

그러나 문화그룹을 중심으로 살펴본 결과는 <표

7>과 같다. ‘한국은 문화수준이 충분히 높은 국가이

다’ ‘한국 사람은 친절하다’ ‘한국 사람은 신뢰할 수

있다’의 ‘문화성’ 요인의 세부항목에서 통계적으로 매

우 높은 유의차가 나타났다. 특히 문화적 수준과 한

국 사람의 친절성에서 아시아 지역보다는 유럽지역

의 선호도가 매우 높은 결과를 보이고 있는데, 이는

스스로를 문화적으로 유럽에 속한다고 생각되는 중

동과 아프리카 지역에 최근에 많은 한국 드라마와

영화, K-pop 그룹의 진출로 인한 호의적 인식이 자

리 잡고 있다고 볼 수 있다. 이는 포커스 그룹 인터

뷰에서 이란과 아르메니아 출신의 응답자가 지속적

으로 한국의 영화배우와 아이돌 그룹의 패션과 의류

제품에 대한 질문을 하고 많은 관심을 보였다는 부

분에서도 알 수 있으며, 그들은 드라마를 통해서 보

는 한국의 거리가 문화적으로 매우 높은 기술수준과

현대적인 상품성이 있다고 생각된다고 이야기 한 부

분과도 일치된다.

한국의 상품성요인에 관한 각 항목에 관하여 국적

별 일원배치분산분석(ANOVA)결과는 <표 8>과 같

다. ‘한국의 상품은 좋은 품질을 가지고 있다’ 항목과

‘한국의 상품은 디자인이 좋다’ 항목에서 유의한 차

이가 나타났다. 유럽과 중동, 중국에서는 유의차가

없으나 유럽과 일본은 유의차가 있으며, 일본과 중국,

중동은 통계적 유의차가 없는 것으로 나타났다. 한국

상품의 품질 측면에서는 전반적으로 3.26 이상의 좋

은 평가를 하고 있다. 반면에 한국 상품의 디자인 측

면은 유럽과 일본, 중국에서 차이를 보이고 있으며,

중동과 일본, 중국에서는 차이가 없이 나타났다. 한

국의 상품에 대해 일본에서 매우 호의적 평가를 하

고 있다.

한국의 상품성 이미지요소에 있어 응답자의 연령
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문 항
문화그룹

t-값
유럽 아시아

한국은 경제적으로 매우 발달된 나라는 아니지만

투자자들이 관심을 갖는 나라이다.
2.67 3.15 -2.646**

한국의 상품은 좋은 품질을 가지고 있다. 3.28 3.75 -2.612**

한국의 상품은 디자인이 좋다. 3.10 3.67 -2.682**

한국의 상품은 가격이 적절하다. 3.44 3.48 - .249

한국의 상품은 발달된 기술을 가지고 있다. 3.60 3.55 - .213

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 10> 한국의 상품성 요인에 대한 문화 그룹별 평균차이 분석

문 항

연령

F-값
20대 30대 40대

한국은 경제적으로 매우 발달된 나라는 아니지만

투자자들이 관심을 갖는 나라이다.
3.736b 2.96ab 2.42a 8.209***

한국의 상품은 좋은 품질을 가지고 있다. 3.87b 3.54ab 3.04a 3.968**

한국의 상품은 디자인이 좋다. 3.56 3.42 3.00 1.572

한국의 상품은 가격이 적절하다. 3.75 3.45 3.23 1.316

한국의 상품은 발달된 기술을 가지고 있다. 4.126 3.61ab 3.09a 4.720**

<표 9> 한국의 상품성 요인에 대한 연령별 평균차이 분석

별 평균차이는 <표 9>와 같다. 연령이 낮을수록 한국

의 상품에 품질과 기술, 가격의 적절성 등에서 평균

이상의 평가를 하고 있으며, 연령이 높을수록 낮은

평가가 나타났다. 특히 한국을 투자처로서의 관심에

서는 매우 높은 유의차를 보이고 있으며, 상품의 기

술, 디자인 등 상품성의 가치에서 좋은 평가를 하고

있는데, 이는 해외시장에서 주목받는 한국의 제품이

전기ㆍ전자 등 기술제품으로 젊은 연령대의 소비자

를 목표로 개발된 제품이 중심으로 된 영향으로 파

악된다.

응답자의 문화그룹간의 차이에서도 <표 10>과 같

이 좋은 품질과 디자인의 측면은 아시아가 유럽보다

높은 평가를 하고 있으며, 가격의 적절성과 발달된

기술로서의 평가는 두 그룹의 응답에 통계적 유의차

가 나타나지 않았다.

이상과 같은 분석결과를 토대로 한국 국가브랜드

의 경쟁력 요소를 살펴보면 한국 국가 이미지의 상

관분석을 통하여 살펴본 결과 경제성과 상품성, 경제

성과 문화성의 상관관계가 매우 유의하게 나타났으

나, 문화성과 상품성은 유의차가 나타나지 않음은 경

제적 기반이 상품성에 영향을 미친다고 할 수 있다.

또한 경제적 기반이 그 나라의 문화성에도 영향을

미치고 있음을 알 수 있다. 이는 한국의 상품은 좋은

품질을 가지고 있으며, 발당된 기술기반으로 만들어

진다고 생각하는 20대 기술 중심의 소비시장을 목표

로 기술력이 강화된 제품의 기획, 생산하였을 때 국

가 브랜드의 경쟁력이 더 좋은 평가를 받을 수 있다

고 생각된다.

3. 해외 시장에서의 한국 패션제품 및 한국
일반 상품에 대한 소비자 인식

1) 해외 시장에서의 한국 패션제품에 대한 소비

자 인식

한국의 패션제품에 대하여는 아직 이탈리아에 진

출한 한국 패션브랜드가 없으며, 의류나 기타 제품

역시 잘 알려져 있지 않은 관계로 예비조사를 통한

그룹 인터뷰로 진행하였다. 그룹 인터뷰는 이탈리아

대학생, 전문직 종사자, 직장인 등 15명으로 이루어

졌으며, 간담회 형식의 자유로운 분위기에서 질의응
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문 항
응답빈도%(명)

yes no

1 한국에 대하여 알고 있는가? 100(15) 0(0)

2 한국 사람과 접해본 경험은 있는가? 33(5) 67(10)

3 한국 상품이나 기업을 알고 있는가? 60(9) 40(6)

4 한국 상품을 사용한 경험이 있는가? 60(9) 40(6)

5 한국의 패션제품을 구매한 경험이 있는가? 0(0) 100(15)

6 한국의 패션제품을 사용한 경험이 있는가? 0(0) 100(15)

7 패션제품 구매 시 원산지 표시에 관심이 있는가? 26(4) 74(11)

8 한국문화를 접해본 경험이 있는가? 33(5) 67(10)

9 삼성, LG 등의 브랜드로 패션제품을 만든다면 구매의사가 있는가? 74(11) 26(4)

<표 11> 해외시장에서의 한국 패션제품의 소비자 인식조사를 위한 예비조사 문항

답의 형식으로 이루어졌으며 그 결과는 <표 11>과

같다.

위와 같은 기본 질문에 대한 응답에 따른 세부적

질문과 답은 다음과 같다.

- 한국에 대하여 알고 있는가?

응답자 전원이 한국에 대하여 알고 있으며, 주

요 응답 내용은 이탈리아인의 경우 ‘2002년 월

드컵을 통하여’, ‘안정환을 알기에’, ‘박하사탕이

나 사마리아 등의 영화를 통해서’, ‘세계뉴스를

통해서’, ‘친구를 알고 있어서’ 등으로 나왔으며,

기타 이란과 아르메니아, 모로코인은 ‘한국의 드

라마를 통해서’로 답을 하였다.

- 한국 사람과 접해 본 경험은 있는가?

대부분의 응답자는 인터뷰 이전에는 한국 사람

과 접할 기회가 없었으며, 이탈리아 대학생들의

경우는 기숙사에서 한국 학생들과 생활 경험이

있었다.

- 한국 상품이나 기업을 알고 있는가? 한국 상품

을 사용한 경험이 있는가?

대부분 삼성, LG, 현대 등을 한국기업으로 인지

하고 있었으나, 6명의 경우 자신이 삼성, 또는

LG 핸드폰을 사용하고 있음에도 한국 제품이라

인지하고 있지 못하였다. 이들은 김유경19)의 연

구에서 언급한 바와 같이 한국의 대표 브랜드인

삼성과 LG도 제조국과 연결시키지 않고 자체

브랜드로 인지하고 있으며, 심지어 일본 브랜드

로 인식하고 있는 경우도 있다.

- 한국 패션제품의 구매와 사용경험에 대하여는

응답자 전원이 접해본 경험이 없는 것으로 나

왔다. 이는 삼성과 제일모직이 밀라노에 지사를

두고 있으나 이곳의 역할은 섬유의 수출과 정

보 수집에 있으며, 이탈리아 패션제품의 수입

업무를 주로 하고 있다. 그러므로 이탈리아 소

비자와 직접 대면은 거의 없으며, 이외의 한국

패션기업의 진출은 전혀 없는 것으로 파악되고

있다. 한국 패션제품에 대한 인식의 특이점은

이란과 모로코출신의 응답자는 한국 TV드라마

를 통하여 살펴본 한국 패션산업은 매우 트랜

디하고, 스타일이 좋을 것으로 생각된다는 의견

이 있으며, 좋은 품질일 것으로 생각되어 많은

관심이 있으나 직접 접해본 경험이 없다고 응

답하였다. 응답자 중 드라마 ‘대장금’으로 인하

여 한국 전통복식의 제작기술을 배우고 싶다는

의견이 있었으며, 삼성이나 LG가 패션제품을

만든다면 구매 할 의사가 있다고 하였다.

- 패션제품의 구매 시 원산지 표시에 관심이 있는

지에 관한 질문에 대하여는 11명이 관심이 없었

는데, 원산지 보다는 브랜드를 더 중요시하였다.

이는 그 동안 우리나라 섬유패션 수출이 주로

OEM으로 이루어져 있음에 문제점이 있음을 시
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사 한다고 할 수 있다.

2) 해외 시장에서의 한국 일반 상품에 대한 소비

자 인식

본 조사인 설문조사를 통한 한국 상품의 구매경험

에 대하여 73.8%인 76명이 있는 것으로 응답하였으

며 상품에 대하여 잘 알고 있으며 사용도 한다는 경

우는 62명으로 60.2%로 나타났다. 그러나 38.8%의

응답자는 사용하지 않는다고 답을 하였다. 이는 예비

조사와도 비슷한 분포로 나타났다.

대표적 한국 브랜드를 묻는 질문에서는 중복응답

의 결과 삼성 71명, 엘지 67명, 현대 65명으로 비교

적 비슷한 분포를 나타내었으며, 미쓰비시, 혼다, HP

등을 한국 브랜드로 혼동하는 경향도 보이고 있다.

대표적인 한국기업의 생산 제품군에 대하여는 핸

드폰 65명, 자동차 60명, tv 43명, 컴퓨터 31명이 답

을 하였고, 이외에 영화로 응답한 사람이 13명이었으

며 오토바이, 시계, 에어컨, 비행기 등을 답하였다.

이는 한국의 상품 이미지는 기술 중심의 산업으로

인식하고 있음을 알 수 있다.

V. 결론
종합적으로 해외시장에서의 한국 국가 이미지는

상품성, 문화성, 경제성으로 대표되는 이미지 요인을

통하여 살펴본 결과 한국의 국가 이미지에 대해 ‘상

품성(3.35)’ ‘경제성(3.35)’ ‘문화성(3.61)’ 등 응답이

전반적으로 평균 이상의 호의적인 평가를 하고 있으

며 상품성 요인이 가장 설명력이 높은 것으로 나타

났고, 한국은 경제적으로 성공한 문화 수준이 높은

나라로 인식하고 있는 것으로 파악되었다. 한국의

‘상품성’에 대하여는 유럽보다는 아시아 지역에서 연

령과 학력이 낮을수록 평균 이상의 응답이 있었으며,

‘문화성 ’요인에 있어서는 아시아보다는 유럽, 학력과

연령이 높을수록, 전문직이나 직장인일수록 높은 평

가를 하고 있다.

전통적으로 높은 문화 수준을 가지고 있는 유럽에

서 우리 문화에 대한 평가가 높고, 상품성 이미지가

높은 부분은 국가 이미지가 매우 호의적임을 시사한

다고 할 수 있다. 또한 중국 및 동남아시아 지역에서

의 호의적인 ‘상품성’ 평가에 비해, 한국의 ‘문화성’에

대한 저 평가는 중국 및 동남아시에서 간혹 야기되

는 한류에 대한 반발로 한국 문화 거부운동 등이나

한국 폄하운동에 대한 영향으로 생각 할 수 있으며,

이는 우리 스스로 재고해야하는 문제로 남아있다고

할 수 있다.

한국의 국가 브랜드의 경쟁력 요소는 경제적 기반

을 바탕으로 한 기술력 있는 상품의 생산이라고 할

수 있다. 즉 경제적 기반이 좋은 품질과 제품의 상품

성을 높인다고 생각하고 있으며, 문화적 수준은 경제

적 수준에 기반 한다고 생각 할 수 있다. 이는 선행

연구에서 밝혀진 다 차원적인 국가 이미지가 국가가

생산하는 제품의 이미지에 영향을 미치고 있다는 연

구 결과를 지지한다고 볼 수 있다. 즉 이러한 상관관

계는 경제성을 기반으로 상품성의 경쟁력이 높아지

고, 문화성의 경쟁력이 높아질 수 있다고 볼 수 있다.

이는 한국의 국가 브랜드로서의 경쟁력은 경제적 성

장에 기반으로 향상된다고 볼 수 있다.

한국 패션제품과 상품에 대한 인식은 매우 상반된

경향으로 나타나고 있다. 삼성과 LG, 현대 등의 브

랜드상품에 대한 인식은 기술력이 뛰어난 좋은 품질

의 가격이 만족스러운 상품으로 인식하고 있으나 한

국의 패션제품에 대한 사용경험은 전무하고, 인식하

고 있지 않은 것으로 나타났다. 이는 국내 패션기업

이 브랜드로서 유럽진출을 하지 못하고 있는 점에서

기인하고 있다.

결론적으로 본 연구를 통하여 알아본 한국의 유럽

시장에서 경쟁력은 그동안 우리나라가 이룬 경제적

성과를 기반으로 우수한 기술력을 바탕으로 하는 제

품의 개발이라고 할 수 있다. 특히 유럽에서의 한국

과 한국 사람의 이미지는 친절하고 신뢰할 수 있는

사람으로 인식되고 있으므로 이를 바탕으로 기술 중

심으로 개발된 패션제품은 충분한 경쟁력이 있다고

사료된다.

본 연구의 제한점은 국내 패션기업의 진출이 활발

하지 않은 이탈리아 소비자와 유학생을 대상으로 조

사된 점으로 매우 제한적인 연구대상으로 인하여 유

럽시장을 대표 할 수 없다는 점으로 향후 연구대상
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을 유럽 및 미국, 호주 등의 다른 국가들을 상대로

지역적 확대를 통한 비교연구가 진행되어야 한다고

생각되며, 본 연구결과는 후속연구의 기초 자료로 활

용되기를 기대한다.
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