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ABSTRACT

AStudyonMeasuresofEnhancementforNationalBrandImage
-CenteringontheCountryofOriginEffect-

Kim Sung-hwa
Advisor:Prof.ParkRo-kyungPh.D.
DepartmentofInternationalTrade
GraduateSchoolofChosunUniversity

Since the successful2002 Korean and Japanese World-cup game,voices to
emphasizeimprovednationalimageshavebeenincreasinginvariousfields.Through
theWorld-cupgame,Koreahasbeenrecognizedashavingfriendly,creativeand
advancedtechnologyasdynamicKoreaandHubofAsia.Itwasanopportunityto
be outofthe previous images such as the country ofsilentmorning,having
exclusivenature,weakcitizenshipandnodefinitenationalimage.Itwasthebest
opportunitytoimproveournationalimage.Sincethegame,ournationalimagewas
improved and weneed furtherresearch on whatfactorsinfluenced formation of
nationalimage,whatkindofcontributiontheymadetotheformationofnational
image,andwhatwehavetodotofurtherimproveourimage.Itisbelievedthat
theresultswillpresentvariousdirectionsforimprovementofnationalimagetothe
governmentandbusiness.
Recently,mostofthecountrieshaverecognizedtheircountriesasabrandand

havebeen planning toconceptualizeand improvetheirnationalimage.Although
Korean products have competitive advantage,they are notproperly judged in
overseasmarkets.So,thisstudyistofindouthow toimproveournationalimage
andtoprepareeffectivestrategiestoreinforceKoreannationalcompetitivepower.



Thisstudydefinestheconceptsofnationalimage,nationalbrandandcountryof
origineffectbasedontheresultsofpreviousdiscussionsonnationalimagesand
countryoforigineffect.Itistofindoutcomponentsofnationalimages,present
conceptmodelsonrelationsbetweenvariablesandprepareeffectivenationalimage
improvementstrategyandglobalbrand.
Asastrategytoreinforcenationalimage,thisstudysuggeststhatKoreashould

preparean effectivemanagementsystem through which promotion activitiesare
operatedundertheconceptofincorporatedmarketingcommunication.Itissuggested
thatinternationallywehavetoprepareKoreanimagewithdistinctiveconceptsand
activelyandeffectivelyuseMPR,Internetnetworkandonlinemedia.Thisstudy
suggestsjointpromotionthroughstrategiccooperationbetweendomesticcompanies
in overseas markets, and management of national image through strategic
managementofinternationaljournalistsworkinginKorea. Asamethodtoprepare
globalbrandwhichisadistinctivecompetitivefactor,itsuggestsstrategiessuchas
repetitiveadvertisement,audio-visualization,andpresentationofcluesatapointof
sale.Third,itsuggests necessity to prepare distinctive strategies according to
natureofproducts,characteristicsofmanufacturingcountriesandcustomersbased
ontheconceptofcountryoforigineffectandunderstandingofrelationsbetween
products evaluation.Italso presents guidelines forcounterplotofreputation of
manufacturingcountriesandglobalmarketingmixstrategiestoimproveourglobal
brandrecognitionandtopreparehighbrandimage.
Nationalbrandimagecannotbepreparedandimprovedbytemporarypoliciesin

suchashorttime.However,ifweusestrategiestoimprovethenationalimage
effectivelyandefficientlythroughestablishmentofnationalreliability,development
ofleadingimages,linksbetweennationalimage,enterprises'imagesandimageof
products,andorganizedpreparation ofnationalimage,wecan securecontinuous
nationalcompetitivepowerandfurtherestablishaconfirmingKoreanimageinthe
world.



第1章 序 論

第1節 問題의 提起 및 硏究의 目的

2002년 월드컵의 성공적 개최 이후 學界 및 財界 그리고 政府에서 國家 이미지提高
에 대한 목소리가 점차 커지고 있다.월드컵 개최는 종전의 조용한 아침의 나라,뚜렷
한 國家 이미지가 없는 나라,배타성이 강하고 시민의식이 취약하며 부정부패,環境보
호 등이 미흡한 國家的 이미지에서 벗어나 역동적인 韓國(DynamicKorea),21세기 아
시아의 中心國家(HubofAsia)로 창조적이고 發展하는 韓國,또 개방적이고 친근한,밝
고 깨끗한,고도의 情報기술을 보유한 國家(IT Korea)라는 것을 世界에 알리는 최대의
기회가 되었으며,國家 이미지 提高를 위한 새로운 전환점이 되었다고 할 수 있다.1)

따라서 월드컵 개최이후 國家 이미지가 어느 정도 向上되었으며,어떠한 要因들이 國
家 이미지 形成에 영향을 미쳤는지,國家 이미지가 國際 競爭力 提高와 관련하여 어떠
한 기여를 하였는지,그리고 國家 이미지를 向上시키기 위해 향후 어떤 노력들이 必要
한지 등은 國家 이미지 提高와 관련된 重要한 硏究 과제라고 할 수 있을 것이다.왜냐
하면 그것은 政府와 企業의 國家 이미지 提高를 위한 다양한 方向을 提示해 줄 것이기
때문이다.
國家 이미지와 관련하여 많은 硏究들이 행해져 왔는데,이러한 硏究들은 國家 이미지

가 다양한 요소들로 構成되어 있고,國家 이미지를 構成하는 요소로서 國家의 經濟的
發展,政治的 분위기,文化的 발전,敎育 정도,부유함,國家의 크기,인구밀도,인종과
같은 요소들을 提示하였다(Forgas & O'Driscoll,1984;Jones & Ashmore,1973;
Kelman,1965;Robinson& Hefner,1967;Russell,1967;Sawyer,1967;Wish,Deuch,
& Biener,1970;Woliver& Cattell,1981).
또한 다른 硏究들은 國家 이미지가 國家 間의 접촉,國際的 사건,정보원 그리고 商

1) 국가이미지위원회,“國家이미지提高 綜合對策(案),”國政弘報處,2002,p.5.



品에 대한 직접적인 經驗뿐만 아니라(Martin& Eroglu,1993;'Papadopoulos& Heslop,
1986)國家와 그 國家의 사람들에 대한 태도에 의해서도 形成된다는 것을 提示하기도
하였다.즉 國家 이미지는 國家를 形成하고 있는 다양한 속성들에 대한 다양한 인식이
복합적으로 작용함으로써 形成되는 것이다.
마케팅 분야의 硏究들은 이러한 國家 이미지가 다른 변인들에 미치는 영향에 대해서

살펴보았는데,주로 原産地 效果를 중심으로 행해져 왔다.原産地 效果는 특정 國家에
대한 이미지 혹은 그에 대한 인식이 그 國家에 근거하고 있는 企業의 商品들에 대한
평가,태도,구매의도에 영향을 미친다는 것을 보여줌으로써 國家 이미지가 國際 市場
에서의 競爭力 提高에 영향을 미치는 주요한 要因 중의 하나라는 것을 提示하였다.
또한 原産地 效果와 관련된 문헌에서는 이러한 國家 이미지의 영향을 後光效果(Halo

effect)를 통해서 설명하기도 하였다.즉 특정 商品의 原産地 혹은 그에 대한 이미지는
商品을 평가하는데 있어서 後光으로 작용하여 商品에 대한 평가 혹은 태도에 긍정적
혹은 부정적인 영향을 미침으로써 國家 이미지에 의한 後光效果가 나타난다는 것이다.
그러나 지금까지 國家 이미지 혹은 原産地 效果와 관련된 硏究들은 國家 이미지 혹

은 原産地 效果가 商品에 대한 평가,태도 및 구매의도에 미치는 영향을 개별적으로 살
펴보았을 뿐 國家 이미지를 構成하는 다양한 요소들과의 전체적인 관계에 대해서는 거
의 살펴보지 않았다.
따라서 본 硏究에서는 國家 이미지를 비롯하여 原産地 效果에 대한 이전의 여러 논

의를 바탕으로 國家 이미지,國家 브랜드,原産地 效果에 대한 개념을 정리하고 國家
이미지 構成요소를 이끌어 내어,이 변인들 간의 관계에 대한 槪念 모델을 提示하고자
한다.최근에는 대부분의 國家들이 國家 자체를 하나의 브랜드로 인식하면서 國家 브랜
드 이미지를 槪念化하고,이를 提高하려는 노력을 다각도로 추진하고 있다.韓國 製品
이 競爭力을 가지고 있음에도 불구하고 海外市場에서 제대로 평가받지 못한 狀況을 인
식하고 21세기 韓國의 國家 競爭力을 强化하기 위한 수단으로서 效果的인 戰略과 이미
지 구축 方案을 살펴보고자 한다.



第2節 硏究의 方法 및 論文의 構成

본 硏究는 第1章 第1節에서 밝힌 硏究 目的을 달성하기 위하여 기존의 國內外 論文,
單行本,저널 등의 문헌고찰의 方法을 채택하였다.
본 論文은 다음과 같이 5個의 章으로 構成되어 있으며,먼저 第1章에서는 問題의 提

起 및 硏究의 目的,硏究의 方法 및 논문의 構成을 기술하였고,第2章에서는 國家 이미
지 및 原産地 效果에 관한 理論的 검토를 하였으며,第3章에서는 韓國의 國家 이미지
現況 및 問題點을,第4章에서는 國家 競爭力 강화를 위한 國家 이미지 提高 方案을 提
示하였다.그리고 마지막 第5章에서는 본 論文 전체에 대한 要約 및 論文의 限界를 記
述하였다.

第2章 國家 이미지 및 原産地 效果에 關한 理論的 檢討

第1節 國家 이미지에 關한 理論的 檢討

現代의 國家 이미지는 주어진 自然環境이나 전통,文化 유산 등 고전적인 요소뿐만
아니라 다국적 企業의 活動에 의해서도 크게 영향을 받는다.대표적인 예가 핀란드인
데,핀란드의 전통적인 이미지는 ‘차가운 自然環境’이었지만,이제는 노키아(Nokia)의 성
공으로 ‘첨단기술製品을 生産하는 國家’로 변모하였다.이처럼 현대의 國家 이미지는 그
國家 企業들의 이미지와도 불가분의 관계에 있으며,國家의 모든 요소가 함축적으로 다
른 國家의 國民들의 뇌리에 떠올려지는 형상이며,고정적이지 않고 다분히 유동적이다.
좋은 이미지를 만들기 위해서는 많은 時間과 노력이 必要하며,일단 만들어진 이미지가
지속적으로 유지되는 것 또한 아니기 때문에 끊임없는 관리가 必要한 것이다.여러 가



지 요소가 상호 밀접하게 연관되어 구성되는 國家 이미지는 硏究者의 목적에 따라 다
양하게 정의된다.

1.國家 이미지의 槪念

國家 이미지(Nationalimage)에 관한 최초의 체계적 硏究가 슐러(Schooler)에 의해서
이루어진 이후 최근까지 國際經營,國際마케팅 그리고 消費者行動 문헌 등에서 매우 광
범위하게 硏究되어 오고 있다.國家 이미지(Nationalimage)2)라는 槪念은 사실적 情報
의 측면에서는 原産地(countryoforigin),本國(homecountryforacompany),소스국
(sourcecountry),製造國(countryofmanufacture)등으로 표현되기도 하며,또한 效果
性․效用性의 측면에서는 原産地 效果(countryoforigineffect),原産地 편향(country
oforigin bias),소스국 관련편향(source country related bias),國家固定觀念效果
(countrystereotypingeffect),소스국 영향(sourcecountryinfluences)등으로 표현되기
도 한다.이에 기존 硏究들의 國家 이미지 관련 內容과 정의들을 구체적으로 살펴보기
로 한다.
슐러(Schooler,1965)3)는 ‘중미공동市場에서의 製品편향’이라는 논문에서 중앙아메리

카 市場國들 간 國家固定觀念效果를 調査하였는데 조사결과 製品原産地를 제외한 다른
모든 관점에서 동일한 製品이 상이하게 평가되었음을 발견했다.과테말라 대학생들은
주스 및 섬유製品에 있어서 엘살바도르와 코스타리카 製品보다는 자국의 과테말라 製
品과 멕시코 製品이 품질에서 더 우수하다고 응답한 사실을 알았다.이런 製品편견은
消費者들이 製品 평가시 특정 國家에 대한 편견 및 이미지에 영향을 받아서 특정 國家
의 原産地製品을 더 선호하기 때문이라는 것이다.

2) Saeed Samiee,“Customer Evaluation of Products in a GlobalMarket,”
,25(Fall1994),pp.594-595.

3) RovertD.Schooler, “ProductBiasintheCentralAmericanCommonMarket,”
,2(November1965),pp.394-397.



나가시마(Nagashima,1970)4)는 美國 실업가들과 日本 실업가들에 대해 調査한 것으
로,國家 이미지란 “특정 國家의 製品에 대해서 企業人이나 일반 消費者들이 가지는 심
상(picture),평판(reputation)및 고정관념(stereotype)”으로 정의하고서 國家 이미지는
대표적 製品,國家의 특성,政治․經濟的 배경,歷史,전통 등의 변수들에 의해 形成된다
고 주장하였다.
앤더슨과 커닝햄(Anderson& Cunningham,1972)5)은 國家 이미지를 “外國産 製品에

대해 消費者들이 그 품질을 지각하는데 있어서 나타나는 고정관념 또는 편견”으로 정
의하였으며,화이트와 쿤디프(White& Cundiff,1978)6)및 요한슨,더글라스와 노나카
(Johansson,Douglas& Nonaka,1985)7)등은 國家 이미지란 “구매자의 製品품질 지각
에 重要한 役割을 하며 특히 친숙製品의 경우 구매의향에 重要한 役割을 한다.”고 주장
하였다.
나라야나(Narayana,1981)8)는 國家 이미지란 “특정 國家의 製品이 제공하고 있는 것

들과 결부된 전반적,함축적인 것으로서 消費者들에 의해 지각되는 특정 國家에 관한
總體的 이미지”로 정의하였다.
빌키와 네스(Bilkey& Nes,1982)9)는 25개의 原産地 硏究 문헌의 결과 치를 정량분

석,평가하여 國家 이미지란 “製品지각과 밀접한 관계가 있는 것으로 특정 國家에서 제

4) Akira Nagashima,“A Comparison ofJapanese and U.S.Attitudes Toward Foreign
Product,” ,34(January1970),pp.68-74.

5)W.T.Anderson,andW.H.Cunningham,“GaugingForeignProductPromotion,”
,Vol.12(1972),pp.29-34.

6)P.D.White& E.W.Cundiff,“AssessingtheQualityofIndustrialProducts,”
,(January1978).

7)J.K.Johansson& S.P.DouglasandIkujiroNonaka,“AssessingtheImpactofCountryof
OriginonProductEvaluations:A New MethodologicalPerspective,”

,22(November1985),pp.388-396.
8)Chem L.Narayana,“AggregateImagesofAmericanandJapaneseProducts:Implications
on InternationalMarketing,” ,16 (Summer1981),
pp.31-35.

9)Warren J.Bilkey and Erik Nes,“Country-of-Origin Effects on ProductEvaluations,”
,13(1),(Spring/Summer1982),pp.89-99.



조된 製品품질에 관한 消費者들의 전반적인 지각(generalperceptions)”으로 정의하고서,
國家 이미지는 消費者의 구매의향에 있어서 重要한 영향을 미친다고 하였다.
스티븐 펜로드(StevenPenrod,1983)10)는 國家 이미지는 “전체적이고 피상적으로 나

타날 수도 있고 經濟부분,政治부분,社會․文化부분 등 보다 구체적인 부분의 이미지
가 전체를 대표해서 나타날 수도 있다.사람들은 보통,부분에 관한 평가를 전체에 투
사하여 전체를 평가하는 構成의 오류를 범하는데 이러한 경향은 편견이나 선입견으로
작용하는 경우가 많다.”고 정의하였다.
할(Hall,1986)11)은 國家 이미지를 “어떤 國家 혹은 그 나라 國民들에 대해서 사람들

이 지니고 있는 인지적 묘사”,혹은 “어떤 國家 또는 그 나라 國民들에 대하여 사람들
이 일반적으로 사실이라고 믿고 있는 것”으로 정의하였다.
한(Han,1988)12)은 國內․外 製品평가 및 구매의향에 있어서 영향요인을 정서적 요인

과 인지적 요인으로 구분하고 정서적 요인으로는 消費者 애국주의로서 이것은 外國製
品에 대해 대항적인 동시에 國內製品을 지향하는 消費者들의 정서로 보았고,인지적 요
인이 國家 이미지라는 것이다.따라서 國家 이미지란 “消費者 製品평가 및 구매의도에
있어서 영향을 미치는 인지적 요인으로서 특정국 製品의 지각된 품질,즉 國內製品과
外國製品간 지각된 品質 차이로 간주하고 自國 이미지와 外國 이미지 간 피험자들의
지각에 의해 측정될 수 있다”고 주장하였다.
로스와 로메오(Roth& Romeo,1992)13)는 國家 이미지는 “특정 國家에 대하여 갖는

인식의 총체로써 그 나라의 歷史,政治,文化,外交,經濟,社會 및 藝術,스포츠적 요소
가 복합적으로 작용하여 이들 각 분야에 대한 內․外國人들의 평가가 종합적으로 반영

10)StevenPenrod, (New Jersey:Prentice-Hall,1983),pp.168-177.
11)C.P.Hall,“NationalImages:A ConceptualAssessment,”PaperPresentedtheInternational
CommunicationAssociation,(Boston1986).

12)C.MinHan,“TheRoleofConsumerPatriotism intheChoiceofDomesticversusForeign
Products,” ,28(June/July1988),pp.25-32.

13)Martin S.Roth andJeanB.Romeo,“Matching ProductCategory andCountry Image
Perceptions: A Framework for Managing Country of Origin Effects,”

,3rdquarter(1992),pp.479-480.



됨으로써 形成된다”고 하였으며,마틴과 이로그루(Martin& Eroglu,1993)14)는 心理學,
政治學,社會學,마케팅 문헌에 근거하여 國家 이미지를 “사람이 특정 國家에 대해서 가
지고 있는 기술적,추론적,정보적 차원의 信念들의 총합”으로 규정하였다.
나이트와 스프랭(Knight& Sprang,1995)15)은 國家 이미지란 “특정 國家의 製品 및

사람들에 관해서 일반 消費者들이 가지고 있는 신념들(Beliefs)및 태도들”로 정의하였
고,서울대학교 언론정보연구소(1996)16)는 國家 이미지 形成을 위한 情報에는 그 國家
의 사람,企業,自然 環境,政府,政治 형태,經濟 수준,商品 등 그 國家와 관련된 여러
가지 다양한 情報가 포함된다고 하였으며,國家 이미지를 “그 나라 國民 중 어느 특정
한 개인에 대한 이미지나 전체적인 國民의 이미지,政府 이미지,企業 이미지,商品 이
미지 등 여러 가지 차원이 복합적으로 얽혀서 形成되는 심상”으로 정의하였다.
채(Chae,2000)는 國家 이미지를 “消費者들이 經濟的 發展感,政治的 安定感,環境的

친숙함,環境的 유사감 등의 심리적 느낌을 기초로 하여 특정 國家에 대해서 갖는 심상
내지는 태도”로,이흥연(2003)17)은 “消費者들이 특정 國家에 대해서 經濟,政治,社會,
文化,環境,敎育과 같은 요소의 심리적 느낌을 기초로 하여 그 國家에 대해서 갖는 전
반적인 심상 내지는 고정관념,그리고 특정국의 生産과 마케팅의 과거 인식에 기초하여
그 國家의 製品과 관련된 전반적인 인식”으로 정의하였다.
이러한 개념들을 종합해 보면 國家 이미지란 國家가 이미지 形成의 대상이 되는 경

우 어떤 國家에 대하여 사람들이 갖는 다양한 情報를 바탕으로 形成된 종합적이고 복
합적인 심상이라고 할 수 있다.

14)IngridM.Martin& SevginEroglu,“MeasuringaMulti-DimensionalConstruct:Country
Image,” ,28(1993),pp.191-210.

15)Gary A.Knight& RichardSprang,“CentralandPeripheralProcessing onBrandand
ProductAttitudesandIntentions:TheImpactofCountry-of-Origin,”AmericanMarketing
Association,1995,pp.376-377.

16)박명진․김광수․문영숙,『민-관 협력체제를 통한 대외홍보전략』(서울대학교 언론정보연구
소,1996),pp.8-9.

17)이흥연,“國家이미지가 bi-national브랜드 평가에 미치는 影響에 관한 연구 :브랜드 이미지
와 친숙도의 맥락에서”(경영학석사학위논문,경희대학교,2003),pp.9-25.



【표 2-1】國家 이미지에 대한 學者들의 定義

학 자 내 용

Nagashima
(1970)

특정 국가의 제품에 대해 부여하는 심상(picture),평판
(reputation),고정관념(stereotype)

Anderson&Cunningham
(1972)

외국산 제품에 대하여 소비자들이 품질을 지각하는데 있
어서 나타나는 고정관념 또는 편견

Narayana
(1981) 소비자에 의해 지각되는 특정 국가에 관한 총체적 이미지

Bilkey&Nes
(1982)

특정 국가에서 제조된 제품품질에 관한 소비자들의 전반
적인 지각(generalperceptions)

StevenPenrod
(1983)

부분에 관한 평가를 전체에 투사하여 전체를 평가하는 구
성의 오류를 범하는데 이러한 경향은 편견이나 선입견으
로 작용

Hall
(1986)

어떤 국가 혹은 그 나라 국민들에 대해서 사람들이 지니
고 있는 인지적 묘사 혹은 일반적으로 사실이라고 믿고
있는 것

Han
(1988)

소비자들의 전반적인 지각으로 정의하면서,제품평가시
소비자들이 알지 못하는 외국 브랜드에 대한 품질을 추론
함에 있어 원산지 국가 이미지가 후광으로 작용

Roth&Romeo
(1992)

특정 국가에 대하여 갖는 인식의 총체로써 여러 요소가
복합적으로 작용하여 반영됨으로써 형성

Martin&Eroglu
(1993)

특정 국가에 대해서 가지고 있는 기술적,추론적,정보적
차원의 신념들의 총합

Knight&Sprang
(1995)

특정 국가의 제품 및 사람들에 관해서 일반 소비자들이
가지고 있는 신념들(Beliefs)및 태도들

서울대학교 언론정보연구소
(1996)

그 나라 국민 중 어느 특정한 개인에 대한 이미지나 전체
적인 국민의 이미지,정부 이미지,기업 이미지,상품 이
미지 등 여러 가지 차원이 복합적으로 얽혀서 형성되는
심상



Chae
(2000) 특정 국가에 대해서 갖는 심상 내지는 태도

이흥연
(2003)

소비자들이 특정 국가에 대해서 경제,정치,사회,문화,
환경,교육과 같은 요소의 심리적 느낌을 기초로 하여 그
국가에 대해서 갖는 전반적인 심상 내지는 고정관념,그
리고 특정국의 생산과 마케팅의 과거 인식에 기초하여 그
국가의 제품과 관련된 전반적인 인식

*자료 :위의 표는 (이흥연,“國家이미지가 bi-national브랜드 평가에 미치는 影響에
관한 연구:브랜드 이미지와 친숙도의 맥락에서”(경영학석사학위논문,경희대학교,
2003),P.13)의 표에다 추가하였음.

2.國家 이미지의 構成要素

國家 이미지의 構成요소에 관한 硏究로,켈멘(Kelman,1965)18)은 國家 이미지에 영향
을 주는 요인으로 社會的․心理的․文化的 유사성,國際的 압력,外國人과의 접촉정도,
海外旅行의 정도를 지적하면서 유럽 國家의 경우에 종교의 동일함만으로도 응답자들이
해당 國家에 대한 친숙도를 보이고 있음을 그 예로 提示하였다.
나가시마(Nagashima,1970)는 國家 이미지가 製品,國家 특성,經濟 환경,政治 환경,

歷史,전통과 같은 요소들에 의해서 構成된다고 하였으며,왕(Wang,1978)19)은 經濟發
展 수준,民主主義 정도,文化的 유사성을 國家 이미지의 構成요소로 提示하였다.
파파도풀로스와 헤슬롭(Papadopoulos& Heslop,1986)20)은 특정 國家에 대한 여행은

그 國家에 대한 이미지를 形成하는데 있어서 주요한 요소로 작용할 수도 있다는 점에
서 國家간의 접촉은 國家 이미지를 形成하는데 있어서 주요한 要因으로 작용한다고 볼
수 있다고 하였다.

18)HerbertC.Kelman, (New York
:Holt,RinehartandWinson,1965),pp.5-6.

19)C.Wang,“The EffectofForeign Economic,Politicaland CulturalEnvironmenton
Consumers'Willingness to Buy Foreign Products.Unpublished DoctoralDissertation”
(TexasA & M University1978).

20)NicolasPapadopoulos& LouiseA.Heslop,
,Marketing(May1986),pp.191-200.



또한 피바디(Peabody,1988)21)는 사람들이 특정 國家의 특성을 판단할 때,다음과 같
은 점에 의하여 영향을 받을 수 있다고 지적하였다.첫째,해당 國家 사람과의 직접적
인 접촉을 통한 상호작용의 유무가 그 國家에 대한 판단기준이 될 수 있다고 주장하였
고,둘째,문헌과 매체의 접촉도 특정 國家에 대한 판단에 영향을 준다고 지적하였다.
셋째,사람들은 특정 國家의 대외정책을 통해 그 國家를 해석한다고 하였고,마지막으
로,그는 특정 國家에 대한 판단에 가장 큰 영향을 미치는 要因으로 주변인들의 영향을
지적하였다.
또한 브루너,프레쉬너 그리고 루(Brunner,Flaschner& Lou,1993)22)는 中國의 천안

문 사태가 中國의 國家 이미지에 부정적인 영향을 미쳤다는 것과 또한 자페와 네벤잘
(Jaffe& Nebenzahl,1991)23)은 1988년 韓國의 서울올림픽이 韓國에 대한 긍정적인 이
미지를 촉진시키도록 도왔다는 것은 國際的 사건이 國家 이미지에 미치는 영향의 重要
性을 말해주는 것이라고 볼 수 있다.
한충민(1994)24)은 文化發展程度,歷史와 傳統,産業化 정도,부유한 정도,民主化 정

도,社會 안정성,國民의 근면성,國民의 敎育 수준을,마틴과 이로그루(Martin &
Eroglu,1993)는 國家 이미지와 原産地 이미지에 관한 문헌 硏究를 통해 60개의 형용사
로 이루어진 문항을 개발하여 요인분석을 실시하였으며,이를 통해서 政治的 차원,經
濟的 차원,技術的 차원이라는 세 가지의 國家 이미지 構成요소를 提示하였다.
그밖에 국내의 硏究로 서울대학교 언론정보연구소가 발표한 硏究 자료에 의하면 총

체적 위상,특성,政治,政府,經濟,社會,文化,군사,國民性,자국과의 관계,뉴스소식,
이벤트,企業,商品,인물,캐릭터를 하위의 國家 이미지 構成요소로 보았다.

21)DeanPeabody, (CambridgeUniversityPress,1988).
22)A.J.Brunner,A.B.Flaschner& X.Lou,“Imagesandevents:Chinabeforeandafter
TiananmenSquare,”InN.Papadopoulos,& L.A.Heslop(Eds.),product-countryimages:
Impactandroleininternationalmarketing (pp.379-401).Binghampton,NY:International
BusinessPress(1993).

23)EugeneD.JaffeandIsraelD.Nebenzahl,“TheEffectivenessofSpondsoredEventsin
PromotingaCountry'sImage,” ,1991,pp.223-237.

24)한충민,前揭書,1994,pp.251-274.



또한 이제관(1994)25)은 國家 이미지 構成要因으로 친숙도,유사성,위협인식과 협력
必要性 인식으로 提示하였고,이규완과 유재홍(1995)26)은 文化,자연環境,歷史인물,과
학기술,商品,政治,經濟,社會的 특성 등의 항목들이 國家 이미지를 構成한다고 하였
고,에럴드(Alfred,1997)는 經濟發展,勞動環境,政治環境,業務文化,環境保存,國際的
갈등과 같은 요소들이 國家 이미지를 構成한다고 주장하였다.
그리고 김용상(1999)27)은 한충민이 提示하였던 것과 유사하게 政治的 안정,민주화

정도,經濟성장,물가,범죄상황,공공질서,歷史와 전통,文化예술,敎育수준,친절과 예
의,자연경관과 기후,國家 호감도를 國家 이미지 構成요소로서 提示하였다.
이러한 國內外의 다양한 硏究들이 提示하는 것처럼 國家 이미지는 國家를 形成하고

있는 政治,經濟,社會,文化 등에서 提示된 다양한 속성들이 결합되어 形成되는 것이라
고 할 수 있다.

【표 2-2】學者別 國家 이미지의 構成要素

학 자 國家 이미지 構成요소

Kelman
(1965)

사회적․심리적․문화적 유사성,국제적 압력,외국
인과의 접촉정도,해외여행의 정도

Nagashima
(1970) 제품,국가특성,경제 환경,역사,전통

Wang
(1978) 경제발전 수준,민주주의 정도,문화적 유사성

Hunt& Chung
(1985)

위락시설의 이용가능성,역사,문화 관광대상,경관
과 환경,국민의 친절성,적정 숙박시설의 이용가능
성,국내 교통수단의 이용가능성,요리,기후,쇼핑,
오락

25)이제관,“原産地 國家이미지 決定要因에 關한 實證的 硏究”(경영학석사학위논문,한양대학
교,1994).pp.25-55.

26)이규완․유재홍,“한국광고의 국제화전략 연구,”�광고정보 �,(1995),pp.15-30.
27)김용상,“國家이미지 國際比較에 관한 硏究,”�觀光政策學硏究 �,5권,2호,(1999),pp.87-l13.



Papadopoulos& Heslop
(1986) 특정 국가에 대한 여행

Peabody
(1988)

해당 국가 사람과의 직접적인 접촉,문헌과 매체의
접촉도,특정 국가의 대외정책,주변인들의 영향

Bojanic
(1991)

상하의 목적지,아름다운 건축물,지루한 장소,아
름다운 해변,색다른 음식,부정직한 주민,미국 화
폐의 가치,흥미로운 도시,안전성,할인쇼핑,야간
활동,국가의 부유수준,도로사정,유럽 관광객 수,
숙박시설,주민의 환대성,언어소통,역사적 유적,
미국인에 대한 호감도

Echter& Ritchie
(1991)

자연체험,휴양환경,편안함,여행편리성,경제적 요
인,문화적 접촉,각종 활동과 볼거리,언어소통 가
능성

Martin& Eroglu
(1993)

경제 성장,민주화 수준,대량생산능력,시민정부,
산업화정도,노동비용,문맹률,시장자유화수준,복
지수준,경제 안정성,농산물의 자급도,제품의 질,
삶의 수준,기술적 연구수준

Shin
(1993)

경제적 발전정도,문화적 유사성,정치상황,미국과
의 동맹관계

Brunneretal.
(1993)

국제적 사건
(중국의 천안문 사태와,한국의 서울올림픽 등)

한충민
(1994)

문화발전정도,역사와 전통,산업화 정도,부유한
정도,민주화 정도,사회 안정성,국민의 근면성,국
민의 교육수준

이제관
(1994) 친숙도,유사성,위협인식과 협력 필요성 인식

이규관과 유재홍
(1995)

문화,자연환경,역사인물,과학기술,상품,정치,경
제,사회적 특성 등

Alfred
(1997)

경제발전,노동 환경,정치 환경,업무문화,환경 보
존,국제적 갈등

김용상
(1999)

정치적 안정,민주화 정도,경제 성장,물가,범죄
상황,공공질서,역사와 전통,문화예술,교육 수준,
친절과 예의,자연경관과 기후,국가 호감도

*자료 :위의 표는 (최호,“중국시장에서 원산지 이미지 및 점포 이미지가 점포 만족에
미치는 영향”(경영학석사학위논문,조선대학교,2004),p.13)의 표에다 추가하였음.



3.國家 이미지의 形成經路

國家 이미지는 서로 다른 文化 간의 접촉을 통해서 생성된다고 할 수 있다.일반적으
로 文化와 文化사이의 접촉은 면대면적 성격을 띤 대인적 접촉과 매스 미디어 혹은 뉴
미디어가 중재하는 대중매체적 접촉,그리고 商品과 서비스를 통한 접촉 등 세 가지로
크게 나누어 생각할 수 있다.
먼저 대인적 접촉은 유학생,企業家,외교관,政治家,관광객,교포,전문 직업인,예술

가 등이 다른 文化와 직접 접촉하는 경우를 뜻하며,대중매체적 접촉은 敎科書,참고문
헌,서적,잡지,新聞,라디오,텔레비전,영화 등 다양한 매스미디어와 현재 커뮤니케이
션 테크놀로지의 혁신적 變化를 야기하고 있는 뉴미디어를 통해 간접적으로 다른 文化
와 접촉하는 경우를 말한다.
마지막으로 商品과 서비스를 통한 접촉은 우리가 日常生活에서 구입하거나 이용하는

外國製品과 서비스라는 文化的 산물을 토대로 이루어지는 접촉을 의미한다.물론 이 같
은 세 가지 접촉이 복합적으로 이루어지는 경우도 생각할 수 있다.

가.대인적 접촉에 의한 國家 이미지

대인접촉이 國家 이미지 形成에 영향을 미치는 경우는,유학생,교포,관광객,企業人
등 外國 사람들과 직접 부딪혀서 形成되는 이미지를 말한다.유학생의 일탈행위 또는
교포와 흑인 社會와의 갈등,韓國人 관광객들의 졸부의식에서 비롯된 外國商品에 대한
무분별한 쇼핑행위 등은 國家 이미지 形成에 대인적 접촉의 부정적인 모습이 얼마나
큰 영향을 주는지를 알게 해 준다.
대인접촉에 의한 國家 이미지 변화를 硏究한 것으로는 캐나다 國民들을 대상으로 美國

여행 경험이 있는 집단과 없는 집단사이에 美國에 대한 태도의 차이를 보여준 파파도풀
로스와 헤슬롭(Papadopoulos& Heslop)의 硏究,서울올림픽을 계기로 韓國에 대한 이미



지의 변화를 보여준 자페와 네벤잘(Jaffe& Nebenzahl)의 硏究 등이 있다.이와 같은 硏
究 결과들은 外國人과의 접촉을 통해 國家 이미지가 변화될 수 있다는 것을 단적으로 提
示하여 주는 것으로,韓國의 이미지 관리측면에서 重要한 시사점을 제공하고 있다.

나.대중매체를 통한 國家 이미지

문학작품이나 영화,매스미디어 등을 통해서도 國家 이미지가 形成되고 변화한다.수
많은 硏究에서 매스미디어는 이미지를 形成하는 가장 重要한 매체임이 입증되고 있다.
日本이 美國에서 영화 ‘쇼군(世界的으로 1000만 부 이상 판매된 제임스 크리벨의 베스
트셀러 소설을 영화화한 작품으로 美國과 日本이 함께 제작비 50억 엔을 투여하였다.
英國 선원인 블랙쓴(Pilot-MajorJohnBlackthorne)은 난파를 당하여 日本의 한 지방에
표류하게 된다.그는 日本 지방 영주인 미후네를 만나고 그에게서 강력한 지배자인 쇼
군이 되어가는 길을 배운다.또한 블랙쓴은 통역해주던 여인 마리코(Lady Toda
Buntaro-Mariko)와 비극적인 사랑에 빠지고,日本 사무라이 世界에서 펼쳐지는 갖가
지 일을 경험하면서 드디어 한 명의 진정한 사무라이가 된다는 內容의 영화.’의 美國
무료 로드상영을 통해 經濟 동물로 인식되어온 日本에 대한 이미지를 어느 정도 반감
시키는데 성공했다는 사례28)와 베니스의 상인을 읽은 美國인들이 유태인에 대한 반감
을 갖게 되었다는 Allport의 硏究29)등은 영화나 문학작품까지도 國家 이미지를 변화시
키는 役割을 한다는 것을 입증하고 있는 것이다.

다.商品과 서비스를 통한 國家 이미지

商品과 서비스를 통한 國家 이미지의 形成 및 變化는 글로벌 브랜드 資産의 戰略的

28)손영석,“국가 이미지 제고의 첨병,광고 -실태와 대안,”�廣告情報 �,211호,(1998,10)p.49.
29)GordonW.Allport, (New YorkPress,1958),p.196.



관리를 통해 國際 競爭力을 획득하고 이러한 글로벌 브랜드가 國家 이미지와 함께 시
너지 效果를 일으켜 결국 國家 競爭力 강화로 이어지게 해야 한다는 관점에서 볼 때
더욱 重要하다.
美國 消費者들을 대상으로 한 硏究에서 요한슨(Johansson)등은 製品에 대한 경험이

製品 製造國에 대한 이미지 形成에 영향을 미쳐 消費者의 구매의사결정에 유의미한 결
과를 낳았다고 지적하였으며,韓國갤럽이 1995년에 調査한 硏究 결과에 따르면 구매경
험이 없는 外國人들의 경우에는 韓國 製品의 품질을 中國보다도 더 낮을 것으로 평가
하였으나 구매경험이 있는 外國人들의 경우에는 韓國 製品의 품질이 매우 우수하다고
평가하였다.30)이처럼 消費者들은 특정 國家의 商品과 서비스를 통해 그 國家에 대한
이미지를 形成한다는 것은 많은 硏究들을 통해 지지되고 있다.

第2節 國家 브랜드에 關한 理論的 檢討

國家 브랜드란 특정 國家의 自然 環境,國民,歷史,文化,傳統과 政治 체제,經濟 수
준,社會 안정,製品,서비스,文化 등에 관한 유형 또는 무형의 情報와 경험을 통해 內
外國民들에게 의도적으로 심어주고자 기획된 상징체계라고 할 수 있다.
따라서 강력한 國家 브랜드의 구축은 政治,經濟,社會,文化 등 각 분야에서 광범위

한 後光效果를 이끌어낼 수 있는 중요한 要因이다.政治的 차원에서 강력한 國家 브랜
드의 구축은 國家의 對外的인 위상을 높여주고,外國과의 交流 活動을 원활하게 수행하
는데 기여할 수 있다.또한 經濟的 차원에서 강력한 國家 브랜드는 자국 製品의 競爭力
을 강화하는 동시에 企業과 製品의 브랜드 價値를 向上시키는데 도움을 준다.社會的,
文化的 차원에서 강력한 國家 브랜드는 國民의 결속력을 증대하고,社會 統合 및 갈등
해소에 기여하며,先進的인 文化 환경을 조성하는데 도움이 된다.

30)윤덕균,“기업세계화는 해외 이미지 관리에서 시작된다,”�企業經營 �,5월호 (1996),p.129.



1.國家 브랜드의 槪念

가.브랜드 어원

‘브랜드’라는 말은 앵글로 색슨(Anglo-Saxon)족이 불에 달군 인두로 자기 소유의 가
축에 낙인을 찍어 所有物을 확인하는 데서 유래되었고,이런 표시의 기원은 5,000여 년
전으로까지 거슬러 올라가는 것으로 알려 졌으며,이집트31),그리스,로마와 같이 고대
문명의 유물에서도 이런 상징이 나타나 있다.

나.國家 브랜드 개념

國家 브랜드는 브랜드의 개념을 國家에 적용한 것으로 한 國家의 자연環境,國民,歷
史,文化,전통,政治체제,經濟수준,社會 안정,製品,서비스,文化 등의 유형 또는 무형
의 情報와 경험을 활용하여 內外國民들에게 의도적으로 심어주고자 기획된 상징체계라
고 할 수 있다.다시 말해,國家 브랜드는 사람들로 하여금 특정 國家 또는 특정 國家
의 집단,製品,서비스를 식별하고 다른 國家와 구별하도록 의도된 이름,용어,기호,심
벌,디자인 또는 이것들의 조합이라고 할 수 있다.32).
물론 國家 브랜드라는 개념이 타당한가에 대해 논쟁이 있을 수 있다33).즉,國家처럼

신성한 존재를 마케팅의 시각으로 바라보는 것은 속물적인 발상으로 바람직하지 않다
는 것이다.그러나 歷史的으로 國家권력과 環境이 변화할 때마다 사실상 國家는 재창조
되어 왔다.따라서 國家 브랜드라는 개념은 충분히 성립될 수 있다.

31)이집트의 벽돌공이 ‘만든 사람이 품질을 책임진다.’는 의미로 자신의 이름을 벽돌에 새겨서
사용한 것이 지금의 ‘소비자의 마음속에 인지된 정도’라는 뜻을 지니게 된 것이라고 함.
(Aaker& Joachimsthaler,2000).

32)조동성․김보영,“유형자산으로서의 국가브랜드,” �산업정책연구원(IPS)� 신년세미나 발표자
료,2003.

33)사이몬 안홀트(SimonAnholt)․김유경 역,�국가 브랜드,국가 이미지 :글로벌 브랜드를 만
들기 위해 기업과 정부가 할 일 � (서울:커뮤니케이션북스,2003),pp.1-21.



네덜란드 국제관계연구소의 피테르 반함도 ‘ForeignAffairs’에 기고한 ‘브랜드 國家의
번영(TheRiseoftheBrandState)’이라는 글에서 현대에 들어와 國家도 브랜드화 되
었으며 과거 外交,經濟的 계산에 입각한 전통적인 國家경영보다 브랜드구축이 가장 시
급한 과제로 떠오르고 있다고 지적하였다.

다.브랜드 資産 價値

(1)브랜드 資産 價値의 定義

보비와 애린(Bovee& Arens,1982)34)은 브랜드 資産 價値를 “어떤 브랜드에 대해 일
정기간 동안 競爭 브랜드와 비교해서 消費者,유통업자,판매원 등이 생각하고 느끼는
價値”라고 정의하였다.
타우버(Tauber,1988)35)는 브랜드 資産 價値를 “브랜드 이미지와 브랜드 개성으로 혼

용하여 사용하는 것은 잘못된 것이며 브랜드 資産 價値는 消費者의 인지 이상의 것을
의미”한다고 주장하였다.
美國 마케팅학회(AmericanMarketingAssociation)36)에서는 브랜드를 “판매자가 자

기의 商品 또는 서비스를 다른 競爭者의 商品 또는 서비스와 구별해서 표시할 수 있도
록 하기 위하여 사용하는 명칭,용어,기호,상징,디자인 혹은 결합체”라고 정의함으로
써 브랜드라는 용어를 포괄적이고 종합적인 개념으로 파악하고 있다.
우리나라의 상표법(제 1조 1항)에 의하면 “상표는 企業이 판매 또는 제공하는 商品에

관하여 다른 競爭企業의 商品과 구별하기 위해서 사용되는 문자기호,도형 또는 이들의
조합”이라고 정의하고 있다.

34)CourtlandL.Bovee& William F.Arens, (Homewood,Ill.:
Irwin,1982).

35)E.M.Tauber,“BrandLeverage:StrategyforGrowthinaCostControlWorld,”
,Vol.28(August/September1988),pp.26-30.

36)American Marketing Association,“SpecialIssue on Brand Management,”
Vol.31(May1994),pp.149-323.



파쿠아(Farquhar,1989)37)는 “고객이 어떤 브랜드에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그
상표를 붙이고 있는 商品의 價値가 증가된 부분”을 브랜드 資産 價値(brandequity)라
고 정의하였으며,MSI(MarketingScienceInstitute,1989)는 “消費者,유통경로 참가자,
그리고 企業 입장에서 無상표 보다 더 높은 매출액과 마진을 보장하며,競爭者에 비해
강하고 지속적이며 차별화된 우위를 제공해 주는 집합체”라고 정의하고 있다.
그러나 다양하게 진행되어온 브랜드에 대한 硏究에서 브랜드를 하나의 戰略的 관리

대상으로 파악하여 브랜드 資産 價値(brandequity)라는 용어를 사용하기 시작한 것은
1990년대 초반부터이며(Aaker1991),이전까지의 硏究에서는 브랜드를 단지 製品의 속
성이나 제공되는 혜택을 감싸고 있는 포장 물로써 製品의 속성이나 혜택 등을 이루는
하나의 단위로 보고 이들 속성이나 혜택을 제외한 브랜드 자체로서 가지는 價値에는
별다른 의미를 부여하지 않거나,브랜드를 製品에 내재하는 속성들의 내적단서(intrinsic
cues)와 구분되는 외적단서(extrinsiccues)중의 하나로 보고 내적단서가 提示되어 있
지 않거나 의사결정의 중요성이 상대적으로 낮은 경우에 품질을 추론하는 수단으로 보
는 견해들이 있었다.그러므로 본격적으로 브랜드 資産 價値의 개념이 대두되기 시작한
것은 브랜드 확장에 대한 각종 硏究가 진행되면서 브랜드 고유의 價値가 존재하는 것
을 구체적으로 인정하면서 출발하였다고 볼 수 있다.
아커(Aaker,1991)38)는 브랜드 資産 價値를 “브랜드와 그 이름 및 상징과 결부된 브

랜드 資産 및 신뢰도의 집합체로서,會社와 그 會社의 고객에게 대해서 製品이나 서비
스에 의해 제공되는 價値를 가감하는 것”으로 정의하고 있다.
라젠드라 스리바스타바와 앨랜 드 쇼커(RajendraSrivastava& AllanD.Schocker,

1991)39)에 의하면 브랜드 資産 價値는 “브랜드 파워와 브랜드 價値를 내포하고 있으며,

37)PeterH.Farquhar,“Managing BrandEquity,” ,(September1989),
pp.24-37.

38)DavidA.Aaker,
(New York:FreePress;Toronto:MaxwellMacmillanCanada;New York:Maxwell
MacmillanInternational,1991).

39)RajendraSrivastava& AllanD.Schocker,“BrandEquity:A PerspectiveonItsMeaningand
Measurement,”ReportNo.91-124,Cambridge,MA: (October1991).



브랜드 파워는 브랜드 고객,유통채널의 구성원들 및 모기업 측면에서 연상과 行動의
집합체로서,이를 통해 브랜드는 지속적이고 차별화된 競爭的 우위를 누릴 수 있다고
하였으며,브랜드 價値는 탁월한 현재 및 미래의 이윤과 감소된 위험요소를 제공할 때
戰術․戰略的 행위를 통해 브랜드 파워를 강화할 수 있는 경영진의 능력에서 비롯되는
재정적 결과물”로 정의하고 있으며,웰즈,베넷,모리아티(Wells,Burnett,Moriarty,
1992)40)는 “商品에 價値를 더해주는 우수한 상표명의 이익”이라고 정의하였다.
캘러(Keller,1993)41)는 消費者 측면의 브랜드 資産 價値는 “브랜드의 마케팅 活動에

대한 消費者의 반응에 대해 브랜드 지식이 미치는 차별화된 效果”로 정의하였고,액스
로드(Axelrod,1993)42)는 브랜드 資産 價値를 “특정 고객이 브랜드 명이 다른,기능상
유사한 대체품을 선택하지 않고 특정 브랜드를 획득하기 위해 고객이 지불할 금액의
증가분”으로 정의하고 있다.
윌키(Wilkie,1994)43)는 브랜드 資産 價値를 “商品名에 속한 추가적인 價値”로 기술하

였고,라사(Lassar,1995)44)등은 消費者 관점의 브랜드 資産 價値를 정의하면서,다음
과 같은 사항이 고려되어야 함을 주장하고 있는데,첫째,브랜드 資産 價値는 객관적인
평가치가 아닌 消費者의 인식이라는 점,둘째,브랜드 資産 價値는 브랜드와 관련된 전
체적인 價値(value)로 포괄한다는 것,셋째,이러한 전체적인 價値는 브랜드의 외재적인
속성 이외에도 브랜드 자체의 ‘이름값’으로부터 발생한다는 것,마지막으로 브랜드 資産
價値는 재무적인 성과에 긍정적으로 작용한다는 것이다.
이는 가마쿠라와 러셀(Kamakura& Russell,1993)45)등이 브랜드 資産 價値를 브랜

40)William Wells,JohnBurnett,SandraE.Moriarty,
(EnglewoodCliffs,N.J.:PrenticeHall,1992).

41)Kevin L.Keller,“Conceptualizing,Measuring,andManaging Customer-BasedEquity,”
Vol.57(January1993),pp.1-22.

42)J.Axelrod,“Thedefinitionandmeasurementofbrandequity,”PaperPresentedat
,New York,(October1993),p.91.

43)William L.Wilikie, New York:Wiley,1994).
44)W.Lassar,etal.,“Measuring Customer:Based Brand Equity,”

Vol.12,No.4(1995),pp.11-19.
45)W.A.Kamakura and G.J.Russell,“Measuring Brand Value with ScannerData,”



드의 유형적,무형적 속성 모두에 걸쳐 인지된 브랜드의 특질로 파악한 것과 방향적으
로 일치하는 것이라고 할 수 있다.
박찬수(1995)46)는 브랜드 資産 價値(brandequity)란 “고객이 어떤 상표에 대하여 호

감을 갖게 됨으로써 그 상표를 붙이고 있는 商品의 價値가 증가된 부분”을 의미한다고
이야기하고 있다.

【표 2-3】브랜드 資産 價値의 定義

학 자 내 용

Bovee&Arens
(1982)

어떤 브랜드에 대해 일정기간 동안 경쟁 브랜드와 비교해서
소비자,유통업자,판매원 등이 생각하고 느끼는 가치

Tauber
(1988) 소비자의 인지 이상의 것을 의미

Marketing Science
Institute
(1989)

소비자,유통경로 참가자,기업 입장에서 무상표보다 더 높은
매출액과 마진을 보장하며,경쟁자에 비해 차별화된 우위를 제
공해 주는 집합체

PeterFarquhar
(1989)

고객이 어떤 브랜드에 대한 호감으로 상품의 가치가 증가된
부분

David.A.Aaker
(1991)

브랜드와 그 이름 및 상징과 결부된 브랜드 자산 및 신뢰도의
집합체로서,회사와 그 회사의 고객에게 대해서 제품이나 서비
스에 의해 제공되는 가치를 가감하는 것

JohnBrodsky
(1991)

지난 수년 동안의 마케팅 노력 대비 비교 가능한 새로운 브랜
드의 결과로 향유하게 되는 매출 및 이윤 영향

RajendraSrivastava&
AllanD.Schocker
(1991)

탁월한 현재 및 미래의 이윤과 감소된 위험요소를 제공할 때
전술․전략적 행위를 통해 브랜드파워를 강화할 수 있는 경영
진의 능력에서 비롯되는 재정적 결과물

J.WalkerSmith
(1991)

성공적인 프로그램 및 활동으로 인해서 제품이나 서비스에
파생되는 거래상의 측정 가능한 재정적 가치

,10(March1993),pp.9-22.
46)박찬수,“브랜드 자산의 개념과 측정방법”,�마케팅신조류 �,마이네트,(서울:경문사,1995),
pp.141-145.



Wells.etal
(1992) 브랜드에 가치를 더해주는 우수한 상표명의 이익

A.LBiel
(1993)

기본적인 제품에 브랜드를 연관시킴으로써 얻어질 수 있는 추
가적인 매출증가

KevinL.Keller
(1993)

소비자측면에서 브랜드 자산 가치는 브랜드의 마케팅 활동에
대한 소비자의 반응에 대해 브랜드 지식이 미치는 차별화된
효과

William.L.Wilkie
(1994) 상품명에 속한 추가적인 가치

박찬수
(1995)

고객이 어떤 브랜드에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그 상표
를 부착하고 있는 상품의 가치가 증가된 부분

*자료 :강석정,“브랜드 자산가치의 형성에 미치는 영향요인에 관한 연구,”�마케팅과
학연구 �,Vol.8,No.-(2001),p.237.

이상과 같이 브랜드 資産 價値에 대한 개념을 종합해 보면 “消費者,유통경로 참가자,
그리고 企業 입장에서 無상표 보다 더 높은 매출액과 마진을 보장하며,競爭者에 비해
강하고 지속적이며 차별화된 우위를 제공해 주는 집합체”라고 정의할 수 있다.

(2)國家 브랜드 資産

國家 브랜드 資産이란 특정 國家에 대해 가지는 인식의 틀 속에 내재된 價値로써 한
國家의 政治,經濟,社會,文化,自然環境 등에 사람들이 내리는 총체적 평가라고 할 수
있다.
國家는 수용자가 인식하기를 바라는 國家 브랜드 아이덴티티를 명확하게 설정하는

동시에 이를 외부에서 인식하고 있는 國家 이미지와 일치시킴으로써 보다 독창적이고
호의적인 國家 브랜드 資産을 구축할 수 있다.
國家 브랜드 資産은【그림 2-1】에서 나타난 바와 같이 國家 브랜드 인지도,國家

브랜드 연상이미지,國家에 대한 지각된 품질로 구분될 수 있다.여기서 國家 브랜드



인지도와 國家에 대한 지각된 품질은 消費者 또는 이해관계자와 관련되며,이는 궁극적
으로 國家 브랜드 이미지에 영향을 미치는 要因이라고 할 수 있다.

【그림 2-1】國家 브랜드 資産 체계

國家 브랜드 인지도
(NationalBrandAwareness) ․국가 이미지 유형

-자연환경 관련
-정치 관련
-경제 관련
-사회 관련
-문화 관련

國家 브랜드 자산
(NationalBrandEquity)

國家 브랜드 연상이미지
(NationalBrandImage)

․국가 이미지 연상
-호의적 연상
-강력한 연상
-독창적 연상國家에 대한 지각된 품질

(NationalperceivedQuality)

*자료 :김정탁,�문화를 통한 국가브랜드가치 제고전략 최종보고서 � (서울:국가브랜
드경영연구소,2003),p.23.

國家 브랜드 연상이미지는 國家 브랜드 資産을 구성하는데 핵심적인 위치를 차지한
다고 볼 수 있다.구체적으로 國家 브랜드 연상이미지는 자연環境,政治,經濟,社會,文
化 관련 國家 브랜드 연상이미지로 대별할 수 있으며,그에 따른 國家 브랜드 이미지
연상은 好意的 연상,强力한 연상,獨創的 연상 등으로 구분할 수 있다.
經濟的 차원에서 긍정적인 國家 이미지의 구축은 企業에 도움을 줄 수 있다.또한,

질 높은 브랜드 製品을 수출하는 企業이 많으면 많을수록 國家 이미지도 높아질 수 있
다.어떤 國家가 특정 분야에서 질 좋은 브랜드 製品 수출국으로 알려지면,海外 消費
者들은 製品 生産國으로서 그 國家에 대해 높은 기대치를 갖게 되고,그 國家의 새로운
수출품에 대해서도 많은 관심을 갖게 되기 때문이다.최근 삼성전자,LG전자 등의 大企



業들은 우수한 품질의 정보통신 製品을 수출함으로써 글로벌 브랜드로서 입지를 구축
하고 있다.이 같은 企業들의 브랜드 價値상승은 직접 또는 간접적으로 韓國에 대한 긍
정적인 國家 이미지를 形成하는데 기여할 수 있다.

(3)國家 브랜드 資産의 핵심영역으로서 國家 브랜드 이미지

國家 브랜드 資産을 구성하는 요소들 중에서 가장 핵심적인 것은 國家 브랜드 이미
지이라 할 수 있다.왜냐하면,國家 브랜드 이미지는 사람들의 인지와 심상에 자리해
있는 어떤 무형적인 資産으로 유형적 資産을 통해 얻어지는 價値 이상을 포함하고 있
기 때문이다.製品브랜드 또는 企業브랜드의 경우 消費者의 마음속에 製品이나 企業에
관한 다양한 연상들이 호의적이고 강하면서 독창적으로 形成될 때 바람직한 브랜드 이
미지가 形成된다.國家 브랜드의 경우도 사람들의 마음속에 대상 國家의 自然,政治,經
濟,社會,文化 등에 관한 호의적이며,강하고,독창적인 이미지가 形成될 때 바람직한
國家 브랜드 이미지가 形成될 수 있다.그러나 國家 브랜드 이미지는 고정되어 있는 것
이 아니라 歷史的 맥락에서 國家 권력과 環境 변화에 따라 끊임없이 재구성되어 왔다.
따라서 國家 브랜드 이미지는 보다 체계적인 관리가 必要하다.
특히,國家 브랜드 이미지는 각 분야의 상호의존성 때문에 서로 영향을 주고받게 된

다.더구나 유기적 역동성에 의해 긍정적인 國家 브랜드 이미지가 形成될 경우 가속적
인 상승 效果도 기대할 수 있다.긍정적인 國家 브랜드 이미지는 인식의 증대를 가져오
고 친숙함과 호감을 자아내기 때문에 國家에 대한 올바른 인식이 形成되고 이해를 증
대시킬 뿐 아니라 대외정책을 올바르게 수행할 수 있도록 해준다.

2.國家 브랜드 役割

1896년 獨逸의 어네스트 윌리엄즈(EarnestWilliams)가 商品에 ‘MadeinGermany’라



는 로고를 사용하여 國家 브랜드를 海外마케팅에 처음으로 활용한 이래,國家 브랜드는
消費者의 구매를 촉진시키는 보이지 않는 손(invisiblehand)으로 작용해 왔다(한국무역
협회 무역연구소,2002).
일반적으로 國家 브랜드는 內國人 및 外國人으로 하여금 대상 國家에 관한 인식의

차별화를 도모하고 나아가 신뢰감을 얻도록 하는 것이다.이를 위해서는 먼저 國家 브
랜드 상징체계를 개발하기 위한 부호화작업과 개발된 國家 브랜드 상징체계에 대한 사
람들의 의미공유가 요구된다.이 같은 과정을 통해 形成된 國家 브랜드 상징은 차별,
식별,신뢰,보증의 기능을 수행하고 國家 競爭力에서 상대적 우위를 확보하며 나아가
국부증대에 기여할 수 있다.
國家 브랜드의 役割은 다음과 같은 세 가지 차원으로 구분하여 설명될 수 있는데,

첫째,國家 브랜드 이미지와 製品 또는 企業브랜드의 관계를 상호간 後光效果를 발휘하
는 대상으로 바라보는 것이다.둘째,國家 브랜드 이미지와 관광산업을 연계하는 관점
이다.관광산업에서 國家 브랜드 이미지는 관광객들이 여행목적지를 선택하는데 영향을
미치는 중요한 변인으로 간주된다.셋째,투자대상으로써 國家 브랜드 이미지이다.오늘
날 많은 國家들은 안정된 일자리 창출과 이를 통한 경기활성화를 목적으로 外國 企業
의 투자를 적극적으로 유치하고 있다.또한,다국적 企業들은 활발한 海外투자를 통해
비용절감과 생산성 向上을 도모하고 있다.이 같은 상황에서 外國 企業이 투자대상 國
家를 선정할 경우 그 나라에 객관적인 經濟 지표와 더불어 國家 브랜드 이미지도 중요
한 판단기준으로 작용한다.

3.國家 브랜드 이미지 構成要因 및 形成過程

가.國家 브랜드 이미지 構成要因

國家 브랜드 이미지가 形成되기 위해서는 國家를 이루고 있는 政治,社會,經濟,文化



등의 속성에 대한 다양한 인식들이 함께 조합되어야 한다.國家 브랜드 이미지가 지닌
이러한 복합적 특성에 때문에 기존의 硏究들은 國家 브랜드 이미지의 구성요인을 파악
하는데 있어서 조금씩 서로 다른 결론을 도출했다.

【그림 2-2】國家 브랜드 이미지 構成要因

政治的 요인 :정치체제,민주화,정치지도자,주변국과의
관계 등

社會的 요인 :사회안정,부정부패,보건 및 의료,복지 등

國家 브랜드 이미지
構成要因 文化的 요인 :역사,음식,상징물,스포츠,이벤트 등

經濟的 요인 :GNP,교역규모,경영환경,경제정책,세
계적 브랜드 등

物理的 요인 :국토면적,인구,자연,지정학적 특성 등

*자료 :문화관광부,�문화를 통한 국가브랜드가치 제고전략 � (서울:국가브랜드경영연
구소,2003),p.31.

이처럼 國家 브랜드 이미지를 形成하는 속성의 종류와 수는 대상 國家와 이미지 형
성자에 따라 달라지기 때문에 대상 國家의 특성이 변화하거나 이미지 형성자가 변화하
면 國家 브랜드 이미지를 形成하고 있는 종류와 수도 변화한다.또한,대상에 대한 情
報가 충분하지 않더라도 國家 브랜드 이미지가 形成될 수 있다.

나.國家 브랜드 이미지 形成過程

國家 브랜드 이미지가 形成되기 위해서는 대상 國家에 대한 情報나 經驗을 얻을 수 있



는 경로가 존재해야 한다.모핏(Moffit,1994)은 國家 이미지의 形成過程을 관계적 통로,
텍스트적 통로,개인 경험적 통로등으로 구분하고 있다.관계적 통로란 구전과 의견지도
자 등을 매개로 한 2단계 혹은 다단계 커뮤니케이션을 가리키며,텍스트적 통로란 매스
미디어나 각종 관련서적을 통한 접촉,개인 경험적 통로란 개인의 대상 國家 방문과 대
인접촉 혹은 대상 國家의 製品이나 서비스를 가리킨다(한국방송광고공사,2000:15.재인
용).
한편,박기순(1996)47)은 國家 이미지 形成모형을 대인적 접촉,商品과 서비스를 통한

접촉,텍스트적 접촉 등으로 구분하고 있다.대인적 접촉은 유학생,교포,관광객,企業
人 등 外國 사람들과의 직접적 접촉과 國際 이벤트의 개최를 통하여 이미지가 形成되
는 경우를 가리킨다.商品과 서비스를 통한 접촉은 經濟的 평가와 직결되는 問題로 이
른바 原産地 또는 제조국 效果를 가리킨다.商品과 서비스는 文化로 포장되고 國家 이
미지라는 後光效果로 빛을 발한다는 점에서 결국 文化的 혹은 國家的 산물이라고 볼
수 있다.텍스트적 접촉은 문학작품,교과서,영화,新聞,잡지,라디오,텔레비전,인터넷
등을 통해 이루어지는 모든 간접적 접촉을 가리킨다.특히 매스미디어를 통한 접촉에서
問題가 되는 부분은 불충분하거나 왜곡된 情報가 國家 이미지 전체에 영향을 미쳐 특
정 國家에 대한 스테레오타입을 形成한다는 사실이다.
신호창(2001)48)은 國家 브랜드 이미지 形成경로를 관계적 통로,텍스트적 통로,개인

적 경험 통로등의 세 가지 차원으로 정리하고 있다.여기서 관계적 통로란 의견지도자
나 주요기관 등의 매개체를 통해서 國家 이미지가 形成되는 경우를,텍스트적 통로란
매스미디어나 각종 관련 서적의 접촉을 통해서 國家 이미지가 形成되는 경우를,개인적
경험의 통로란 개인의 대상 國家 방문,대인접촉,製品이나 서비스 등을 통해 國家 이
미지를 形成하게 되는 경우를 가리킨다.

47)박기순,“한국기업의 해외홍보와 국가이미지 :사례와 방향을 중심으로,” �한국PR협회 � 제28
회 PR교실 발표문,1996.

48)신호창,“國家 이미지 실태와 形成과정”,�국가이미지 제고를 위한 해외홍보 목표와 전략 �,
韓國言論學會 심포지엄 발표문,2001.



第3節 原産地 效果에 關한 理論的 檢討

국경없는 글로벌 競爭時代에서 企業의 노력만으로는 획득하기 어려운 製造國 혹은
國家 이미지가 製品선택에 영향을 미치는 原産地 效果(country-of-origineffect)와 브랜
드와의 관계를 정확히 이해하는 것이 重要하며,특히 우리나라의 경우 많은 製品이 製
品競爭力을 가지고 있음에도 불구하고 海外市場에서 아직 제대로 인식되지 않거나 실
제보다 낮게 평가되고 있는 현실은 우리나라의 國家 이미지가 先進國에 비해 취약하기
때문이라고 할 수 있다.따라서 우리나라가 강력한 國家 競爭力을 갖기 위해서는 製品
의 개별적인 競爭力을 획득하는 것도 重要하지만 國家 이미지를 개선하기 위한 戰略도
매우 重要하다 아니할 수 없다.

1.原産地 效果의 槪念

原産地 效果에 관한 학문적 硏究는 슐러(Schooler,1965)가 原産地(country-of-origin)
槪念을 소개한 이래,企業의 경영 活動이 글로벌화 되면서 生産이나 판매 方法도 다양
해져 이에 대한 硏究도 여러 가지 관점에서 진행되어 왔다.原産地 效果에 관한 초기의
硏究에서는 企業이 주로 개발도상국으로 진출하는데 이때 진출국의 이미지가 消費者의
製品 평가에 영향을 미칠 수 있는 지의 여부가 주된 관심사였다.
그러나 企業의 活動이 보다 다양한 양태로 전개되어 製品의 生産이 外國 현지에서

디자인되고 生産되는 경우가 많아지게 되면서 그리고 이러한 企業의 活動에 대해 消費
者의 지식이 많아지면서 製品 성과와 디자인 성과에 대한 지각도 변하기 때문에 이에
대한 硏究가 보다 重要한 의미를 갖게 되었으며 硏究 方法도 다양하게 되었다.
빌키와 네스(Bilkey& Nes,1982)는 原産地 效果가 國家 특성이나 상표 관련 이외에

도 특정 製品 범주(productcategory)에만 존재한다고 보았다.예를 들어 전자 製品은



日本,패션 製品은 프랑스라는 식으로 國家나 原産地 이미지는 특정 製品부류에 한정하
여 영향을 미칠 수 있다는 것이다.
한과 텝스트라(Han& Terpstra,1988)49),티즈와 건(Tse& Gorn,1993)50)은 상표명

과 原産地 效果의 관계에 관한 硏究에서 消費者가 製品의 품질을 평가하는데 製品 生
産國이나 原産地가 상표명보다 製品 품질에 보다 많은 영향을 미친다고 보았으며,요한
슨과 네벤잘(Johansson& Nebenzahl,1986)51)은 같은 상표라도 어느 나라에서 生産되
었느냐에 따라 상표의 매력성이 달라짐을 보이고 있다고 하였다.예를 들어 美國이나
日本에서 生産된 製品 이미지도 韓國에서 生産되면 상표 이미지가 더 나빠짐이 발견되
고 있으며,韓國,멕시코,필리핀에서 生産한 Honda나 Mazda자동차는 日本에서 生産
한 것과 비교하여 상표의 매력성이 상당히 떨어진다는 것이다.
달링과 우드(Darling& Wood,1990)52)도 原産地 效果는 製品이 生産된 國家의 이미

지가 製品 평가에 영향을 미치는데 그 범위는 대부분의 製品에 존재한다고 보고 있다.
그런가 하면 이로그루와 메클릿(Eroglu& Machleit,1989)53),월,라이필드와 헤슬롭
(Wall,Liefield& Heslop,1991)54)은 消費者가 製品을 평가하는데 原産地가 영향을 미
치며 製品 유형에 따라 상이함을 보이고 있다고 하였고,굽타(Gupta,1995)55)도 原産地

49) C.M.Han and Vern Terpstra,“Country-of-Origin Effects for Uni-nationaland
bi-nationalProducts,” ,Vol.19(Summer1988),
pp.235-255.

50)DavidK.TseandGeraldJ.Gorn,“AnExperimentontheSalienceofCountry-of-Originin
theEraofGlobalBrand,” ,Vol.1,No.1(1993),pp.57-76.

51)JohnyK.Johansson& IsraelD.Nebenzahl,“MultinationalProduction:EffectonBrand
Value,” ,(Fall1986),pp.101-126.

52)J.R.Darling& V.R.Wood,“A LongitudinalStudyCompetingPerceptionsofU.S.and
JapaneseConsumerProductinaThirdNeutralCountry:Finland1975to1985,”

,Vol.21,No.3(1990),pp.427-450.
53)S.A.Eroglu& K.A.Machleit,“EffectsofIndividualandProduct-SpecificVariableson
UtilizingCountry-of-OriginEffects,” ,6(1)(1989),pp.85-100.

54)MarjorieWall,JohnLiefeldandLouideA.Heslop,“ImpactofCountry-of-OriginCueon
Consumer Judgements in Multi-Cue Situations:A Covariance Analysis,”

,19(1991),pp.105-113.
55)Pola B.Gupta & Kenneth R.Lord,“ProductPlacementin Movie:The Effectof
prominenceandModeonAudienceRecall,”

,20(1)(1998),pp.56-58.



效果는 製品別 뿐만 아니라 자동차 製品범주 내에서의 모델 유형별로도 상이했음을 보
여주었다.이러한 硏究들은 完製品을 오로지 한 國家 내에서만 生産․販賣하는 것을 전
제로 하기보다는 저렴한 노동력을 이용하기 위하여 先進國 企業이 품질 수준을 어느
정도 충족시켜 줄 수 있는 개발도상국으로 진출하여 生産하게 되는 경우,개발도상국에
서 生産된 것은 어딘지 모르게 先進國에서 生産한 것보다 부정적으로 지각될 것이라는
것을 전제로 하고 있다는 것이다.이를 왕과 램(Wang& Lamb,1983)56)이 잘 보여주고
있는데 이들은 消費者가 製品을 평가할 때에는 製品을 生産한 國家의 經濟發展 단계에
따라 달리 영향을 미치고 있다고 보고 硏究한 결과 개발도상국에서 生産한 製品에 대
해서는 품질을 부정적으로 지각하는 경향이 있음을 밝혔다.
티즈와 리(Tse& Lee,1993)57)는 消費者가 製品을 경험하기 前과 後에 부품 生産 原

産地(componentcountry-of-origin)와 차 조립 生産 原産地(assemblycountry-of-origin)
의 效果가 있는 지를 硏究했는데 그 결과 부품 生産 效果가 製品 사용 전과 후 모두의
경우에 製品 속성 평가에 유의함에도 불구하고 상표 效果가 부품 生産과 조립 原産地 效
果보다 크다는 점을 보여주었다.
차오(Chao,1993)58)는 실험 硏究로 TV에 대한 디자인 原産地(country-of-design),조

립 原産地(country-of-assembly),製品의 가격을 조작해서 디자인 原産地의 이미지의
영향에 관한 硏究를 한 결과 디자인 原産地 이미지가 가격을 고려했을 때 가격-품질
지각에 영향을 미치고 있음을 밝혔다.그는 또 실험 硏究에서도 TV를 조립 原産地,디
자인 原産地,부품 原産地의 이미지 效果에 대한 硏究에서도 조립 原産地,디자인 原産
地,부품 原産地의 이미지가 製品 품질 지각과 디자인 품질 지각에 유의한 영향을 미치

56)C.Wang& C.W.Lamb,“TheImpactofSelectedEnvironmentalForcesuponConsumers
WillingnesstoBuy ForeignProducts,” ,
Vol.11,No.2(1983).pp.71-84.

57)D.K.Tse& W.Lee,“Removing NegativeCounty Images:EffectofDecomposition,
Branding:andProductExperience,” g,Vol.1,No.4(1993),
pp.25-48.

58)P.Chao,“Partitioning County-of-Origin Effects:ConsumerEvaluations ofa Hybrid
Product,” ,Vol.24,No.1(1993),pp.291-306.



고 있음을 보여주고 있는데 특히 디자인 품질 지각에서는 이들 세 요소가 상호 작용하
여 영향을 미치고 있음을 밝혔다.
피터슨과 졸리베르트(Peterson & Jolibert,1995)59)는 製品 原産地란 “전형적으로

‘madein～ ’이라는 문구를 통해서 의사소통되는 것으로써 외재적 製品 단서이고,일종
의 만질 수 없는 製品 속성이며,물리적인 製品 특징인 내재적 속성과는 구별되는 것으
로써 原産地 단서는 製品 성능에 직접적으로 영향을 주지 못한다는 점에 있어서는 가
격,상표명,보증과 유사한 것이다”라고 주장하였다.
랜츠와 러브(Lantz&Loeb,1996)60)는 原産地 效果는 自己 民族 중심주의(ethnocentrism)

로 가격 차별화가 어려운 저관여 製品의 경우 原産地는 重要한 변수가 되며,消費者 自
己 民族 중심주의가 큰 消費者는 국내 製品을 구매할 때 높은 가격을 지불할 의도를
갖고 있으나 自己 民族 중심주의가 낮은 消費者들은 수입 製品으로 구매 전환할 의도가
높은 것으로 규명되었다고 하였고,카라보티,알레드와 브리스톨(Chakraborty,Allred&
Bristol,1996)61)은 모조품의 原産地에 대한 消費者 평가에 대한 硏究에서 自己 民族 중
심주의 槪念을 도입하여 硏究한 결과 自己 民族 중심주의 성향이 높은 消費者는 오리지
널 製品이 자기 國家에서 生産되는 것을 알면서도 모조품을 구매할 때 죄의식을 많이
느끼는 것으로 나타났다.

2.原産地 이미지 構成要素

消費者가 製品을 평가하고 구매하려는 의도를 形成할 때 製品을 生産하고 상표를
붙인 國家의 이미지가 消費者에게 미치는 영향을 규명하기 위한 硏究를 하는데 있어

59)RobertA.PetersonandAlainJ.Jolibert,“A Meta-AnalysisofCountry-of-OriginEffect,”
,Vol.26,No.4(1995),pp.883-900.

60)G.Lantz& S.Loeb,“County-of-OriginandEthnocentrism:AnAanalysisofCanadian
andAmericanPreferenceUsingSocialIdentityTheory,” h,
23(1996),pp.374-378.

61)G.Chakraborty,A.T.Allred & T.Bristol,“Exploring Consumer's Evaluations of
Counterfeits:TheRolesofCountry-of-OriginandEthnocentrism,”

,(1996),pp.379-384.



國家 이미지를 단일 차원이 아닌 다차원으로 보고 硏究를 하였다.
나가시마(Nagashima,1970,1977)는 國家 이미지를 企業의 活動에 국한하지 않고 전

반적인 이미지 構成 要因으로 보고 가격 및 價値,서비스 및 엔지니어링,廣告 및 평판,
디자인과 스타일,消費者 특성 등 5가지 要因을 構成 요소로 보았으며,화이트(White,
1979)는 값비싼 가격,가격,기술력,품질,숙련도,발명 능력,선택,서비스 능력,광고,
내구성,신뢰성,상표인지 등 12개 요인을 사용하였다.
그리고 나라야나(Narayana,1981)는 품질,인지,위광,製品 형태,값이 비쌈,인지 정

도,기능성 등 7개 요인을 硏究에 사용하였고,캐틴,졸리베르트와 론스(Cattin,Jolibert&
Lohnes,1982)62)는 가격 결정,신뢰성,숙련도,기술 능력,성능 등 5개 요인을 國家 이미
지 요소로 보았으며,자페와 네벤잘(Jaffe& Nebenzahl,1986)은 製品/기술,마케팅,가격
등 3개 요인을 硏究에서 활용하였다.이들에 비하면 네벤잘(Nebenzahl,1986)은 요한슨
(Johansson)과 함께 수행한 硏究에서는 經濟와 지위만을 사용하였다.한과 텝스트라(Han
& Terpstra,1988)는 기술 發展,위광,숙련도,經濟,서비스 제공 능력 등 5개 요인을 國
家 이미지를 측정하는데 사용하여 消費者의 製品과 상표평가에의 영향을 硏究하였다.
로스와 로메오(Roth& Romeo,1992)는 이제까지의 硏究 결과를 분석한 결과 國家

이미지를 構成하는 요인으로 4가지를 들고 있는데 그 이유로 이들 요인은 일관성 있게
硏究者들이 사용하고 있고,國家의 製品 지각과 마케팅의 강점 및 약점과 관련이 있으
며,직관적으로나 이전의 硏究에 기초를 두고서도 광범위한 製品 범주에 적용 가능하므
로 적합한 기준이라는 것이다.Roth와 Romeo는 國家 이미지의 構成 요인으로 혁신성,
디자인,위광,숙련도를 提示하고 있다.Roth와 Remeo가 말하는 이러한 構成 요인은 이
전의 硏究에서 사용한 構成 요인을 마케팅 시각에서 적용할 수 있는 槪念을 변환한 것
으로 볼 수 있는데 어쨌든 國家 이미지는 다차원이라는 점과 生産 및 마케팅 지향적이
라는 점을 강조하고 있다.

62)PhilippeCattin& Alain,Jolibert& ColleenLohnes,“A Cross-CulturalStudyofMadeIn
Concepts,” ,(Winter1982),pp.131-141.



한편 1990년대 들어 硏究한 케낙과 쿠쿠켄미로그루(Kaynak & Kucukenmiroglu,
1992)63)는 國家 이미지 요소를 크게 社會,經濟,文化,政治的 속성 등의 인지적 요소와
國家나 國民 그리고 製品에 대한 접촉,연상,과거 경험 등을 통한 구매자의 태도 및
감정으로 形成되는 감정적 요소로 構成된다고 보고 이를 硏究하였으며,마틴과 이로그
루(Martin& Eroglu,1993)는 國家 이미지와 原産地 이미지의 문헌 硏究에 기초를 두고
60개의 형용사로 이루어진 설문지를 개발하여 요인을 분석한 결과 최종적으로 3개 요
인을 식별해냈는데 하나는 政治的 차원,經濟的 차원,技術的 차원으로 構成할 수 있으
며 이들 요인들은 신뢰성과 타당성 검증에도 유의함을 보였다.
파라메스워런과 피셔로디(Parameswaran& Pisharodi,1994)64)는 原産地 이미지를 일

반적인 國家 속성,일반적인 製品 속성,그리고 특정 製品 부류 속성 등 크게 3개 부분
으로 구분하고 다시 일반적인 속성은 2개의 요인,일반적인 製品 속성은 3개 요인으로
構成할 수 있으며 특정 製品 부류는 한 차원으로 식별할 수 있는데 한정적으로 특정
國家나 특정 製品 부류에만 타당할 수 있음을 나타냈다.최근의 硏究者인 아가엘과 시
크리(Agarwal& Sikri,1996)65)는 Roth와 Remeo(1992)가 사용한 構成 요인에다 가격/
價値 요인을 추가하여 國家 이미지가 消費者의 製品 평가에 어떻게 영향을 미치는 지
를 硏究하는데 사용하였다.

【표 2-4】學者別 原産地 이미지의 構成要素

학 자 原産地 이미지 構成要素 生産 및 마케팅
이미지 차원

Nagashima
(1970,1977)

․가격 및 가치
․서비스 및 엔지니어링
․광고 및 평판
․디자인과 스타일
․소비자 특성

혁신
위광
디자인

63)E.Kaynak& O.Kucukenmiroglu,“SourceofIndustrialProducts:RegiocentricOrientation
ofChineseOrganizationalBuyer,” ,26(5),(1992),pp.36-55.

64)R.Parameswaran& A.Yaprak& M.Pisharodi,“FacetsofCountryofOriginImage:
Anem-PiricalAssessment,” ,23(March,1994),pp.43-56.

65)S.Agarwal& S.Sikri,“County Image:ConsumerEvaluation ofProductCategory
Extensions,” ,13(4),(1996),pp.23-39.



White
(1979)

․값비싼 가격
․가격
․기술력
․품질
․숙련도
․발명능력
․선택
․서비스 능력
․광고
․내구성
․신뢰성
․상표인지

혁신

숙련도
혁신

위광

Narayana
(1981)

․품질
․인지
․위광
․제품형태
․값이 비쌈
․인기정도
․기능성

숙련도

위광
혁신

디자인

Cattin,Jolibert& Lohnes
(1982)

․가격 결정
․신뢰성
․숙련도
․기술능력
․성능

숙련도
혁신

Jaffe& Nebenzahl
(1984)

․제품과 기술
․마케팅
․가격

혁신
위광

Johansson& Nebenzahl
(1986)

․경제
․지위 위광

Han& Terpatra
(1988)

․기술발전
․위광
․숙련도
․경제
․서비스제공능력

혁신
위광
숙련도



Roth& Romeo
(1992)

․혁신성
․디자인
․위광
․숙련도

혁신
디자인
위광
숙련도

Kaynak& Kucukenmiroglu
(1992)

․인지적 요소
․사회,경제,문화,정치적 속성
․감정적 요소
․국민/제품에 대한 접촉,연상,
과거경험 등을 통한 구매자의
태도 및 감정

Martin& Eroglu
(1993)

․정치적 차원
․경제적 차원
․기술적 차원

위광
혁신

Parameswaran& Pisharodi
(1994)

․일반적인 국가속성
․일반적인 제품속성
․특정 제품범주 속성

Agarwal& Sikri
(1996)

․혁신성
․디자인
․위광
․숙련도
․가격/가치

혁신성
디자인
위광
숙련도
합리성

*자료 :황병일․이태일,“원산지 이미지 구성요인들간의 상호관계에 관한 연구,” �經
營學論集 �,Vol.25,No.-(1998),pp.258-259.

지금까지 硏究者들이 國家 이미지나 原産地 이미지를 측정하는데 사용한 構成 요인
을 비교 가능하게 나타내면 【표 2-4】와 같다.표에서 보는 바와 같이 國家 이미지나
原産地 이미지 效果에 관한 硏究者들이 國家 이미지나 原産地 이미지를 측정하는데 사
용한 요소들은 전반적인 태도 측정처럼 단일의 차원으로 사용한 것은 거의 없으며 다
차원으로 構成되는 척도를 사용하였다는 점과 構成 요인을 보아도 알 수 있듯이 대체



로 마케팅 믹스나 마케팅으로 인해 形成될 수 있는 요인들과 품질 성능을 가름해 주는
차원으로 주로 構成되어 있다는 점을 알 수 있다.

3.原産地 效果와 製品評價 및 購買行爲와의 關係

原産地 效果는 消費者들이 製品을 평가하거나 지각할 때 製品을 生産한 原産地나 디
자인 原産地,부품 生産 原産地,조립 原産地 등에 의하여 영향을 받는 것으로 해석할
수 있는데 이는 原産地 이미지가 그 製品을 평가하는데 영향을 주는 國家에 의한 後光
效果(haloeffect)가 작용하고 있다고 볼 수 있다.이는 보다 체계적인 原産地 이미지를
측정하는 척도의 개발과 이의 構成 요소가 製品 평가에 미치는 영향의 정도에 대한 규
명이 必要함을 시사한다고 할 수 있다.

가.製品評價에서 原産地 效果

나라야나(Narayana,1981)는 原産地를 이미지 관점에서 美國과 日本 製品의 統合的인
이미지를 비교하였다.硏究결과 美國 消費者들은 자국산 製品이 日本産 製品보다 일반
적으로 품질이 우수하며 신뢰할 수 있다고 지각하는데 비하여,日本 消費者들은 자국산
製品이 美國産 製品보다 품질이 높지만 상대적으로 격이 떨어지는 것으로 지각하는 것
으로 나타났다.에릭슨(Erickson,1984)등66)은 國家別 자동차 상표를 이용하여 原産地
가 製品評價에 미치는 영향을 분석한 硏究를 시도하였다.응답자에게 美國 자동차 4개,
獨逸 자동차 2개,日本 자동차 4개의 상표를 提示하고 이들 상표에 대한 신념과 태도를
측정한 결과 原産地는 신념에는 영향을 미치지만 태도에는 유의한 영향을 미치지 않는

66)G.M.Erickson,J.K.Johansson& P.Chao,“ImageVariablesinMulti-AttributeProduct
Evaluation:Country-of-Origin Effects,” ,11(September,
1984),pp.694-699.



다고 주장하였다.요한슨(Johansson,1985)등67)은 製品의 속성과 관련된 다중단서
(multi-cue)를 사용하여 原産地가 製品 평가에 미치는 영향을 硏究하였다.이들은 原産
地 國家로 美國,日本,獨逸을 선정하고 製品은 자동차를 택하여 이들 國家 간에 製品
평가에 차이가 있는지를 다중단서(가격,핸들링,마력,가속장치,연비,안전성,주행 중
편안함,신뢰성,내구성,숙련성,스타일,색상 등)를 사용하여 硏究한 결과 原産地 效果
는 전반적인 製品평가 보다도 특정한 속성에서 더 크게 나타나는 것으로 보고하였다.
한(Han,1989)은 國家 이미지를 이용하여 原産地 效果를 검증하기 위해 國家는 美國,

日本,韓國을 선정하고 製品은 TV와 자동차 製品을 대상으로 硏究하였다.硏究 결과
消費者들은 製品을 평가하는데 國家 이미지를 두 가지의 방식 즉,製品에 대해 잘 모를
때에는 國家 이미지가 後光效果(haloeffect)로 작용하거나,消費者가 그 國家나 製品에
대해 친밀한 경우에는 國家 이미지가 製品속성에 대한 消費者의 신념을 요약해 주고
상표태도에 직접 영향을 주는 summaryconstruct로 작용하거나 두 가지 방식이 모두
적용될 수 있다는 결과를 提示하였다.홍과 와이어(Hong& Wyer,1989)68)는 情報처리
의 인지적 과정을 중심으로 原産地 情報가 製品評價에 미치는 영향을 調査하였다.國家
로 獨逸,멕시코,日本,韓國을 선택하고 製品으로는 PC와 비디오 녹화기를 선정하여
硏究한 결과 原産地 외에 추가적인 製品 속성정보가 주어지기 전 또는 후에 관계없이
原産地 情報는 製品評價에 영향을 미친다는 사실을 검증하였다.
이상과 같이 그 동안 製造國 중심의 原産地 效果를 硏究한 연구들을 종합해 보면 대

체로 消費者의 製品평가에 原産地 이미지가 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다.또한
美國과 같이 經濟的으로 부유한 先進國이 보다 높은 原産地 이미지 效果를 보이고 있
는데 이는 대부분의 硏究들이 美國에서 이루어졌다는 점에서 民族中心主義나 愛國心이

67)Johny Johansson,Susan P.Douglas and Ikujiro Nonaka,“Assessing the Impactof
Country-of-OriginonProductEvaluations:A New MethodologicalPerspective,”

,22(November,1985),pp.383-396.
68)S.T.Hong & R.S.Wyer,“Effects ofCountry-of-Origin and Product-Aattribute
Information on ProductEvaluation:An Information Processing Perspective,”

,16(September,1989),pp.175-187.



작용할 수도 있으며,자국산 製品에 대한 情報와 사용경험은 풍부한 반면에 타국산 製
品에 대해서는 原産地 이외에 製品 특성에 대한 지식이나 사용경험이 부족할 수 있기
때문에 原産地 效果가 왜곡될 수 있다는 점도 고려해야 할 것이다.

나.製品특성 및 상표에 따른 原産地 效果

原産地 이미지가 製品평가에 미치는 영향은 製品범주별로 다르다는 것이 일반적인
硏究결과이다(BilkeyandNes,1982;Niss,1996).예를 들어 전자 製品은 日本,패션 製
品이나 와인은 프랑스,농업 製品은 덴마크라는 식으로 國家나 原産地 이미지는 스테레
오타입으로서 특정 製品범주에 보다 크게 영향을 미친다는 것이다.한편 관여도와 관련
하여 原産地 效果를 硏究한 Tse(1996)등은 고관여 製品으로 TV를 설정하고 原産地가
TV 구매의도에 미치는 영향을 硏究한 결과 고관여 製品의 구매의도에도 영향을 미치
고 있음을 검증했다.이들은 硏究대상 國家로 홍콩,獨逸,日本,韓國을 선정하고 TV製
品의 구매의도에 原産地 이미지가 작용하는지를 분석한 결과 原産地 效果는 고관여 製
品 구매의도에도 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다.
原産地 效果를 상표와 관련하여 硏究한 경우도 있는데 硏究 결과는 같은 상표일지라

도 生産된 原産地가 후진국인 경우 상표 이미지가 저하되는 경향을 보이고 있다.요한
슨과 네벤잘(Johansson& Nebenzahl,1986)의 硏究에 의하면 韓國,멕시코,필리핀에서
生産된 日本 상표인 Honda나 Mazda자동차는 日本에서 生産된 Honda나 Mazda와 비
교하여 상표 이미지가 낮아지는 결과를 보였다.한과 텝스트라(Han& Terpstra,1988)
는 한 國家에서만 生産된 순수한 자국산 製品과 순수한 外國産 製品,그리고 다른 國家
에서 生産되었지만 상표는 국내 企業의 상표를 부여한 bi-national製品으로 TV와 자
동차 부품을 선정하고 國家로는 獨逸,日本,韓國,美國을 선정하여 原産地 效果를 硏究
하였다.硏究結果 原産地와 상표명은 消費者의 製品 품질 지각에 모두 영향을 미치는
것으로 나타났으며,bi-national製品을 평가하는데 있어서는 原産地가 상표보다 강한



영향을 미치는 것으로 나타났다.홍과 와이어(Hong& Wyer,1990)는 情報처리 과정
측면에서 볼 때 原産地와 상표명은 製品평가를 위한 重要한 휴리스틱(의사결정과정 단
순화한 지침.규약 휴리스틱은 問題를 해결함에 있어 그 노력을 줄이기 위해 사용되는
고찰이나 과정을 의미.오늘날 企業이 당면한 경영 環境은 매우 복잡하고 변화가 심하
다.企業이 어떤 사안의 의사를 결정하려면 다양한 변수를 고려해야 한다.
그러나 企業은 현실적으로 情報의 부족과 時間 제약으로 완벽한 의사결정을 할 수

없다.제한된 情報와 時間 제약을 고려해 실무상 실현 가능한 해답이 必要한데 이것이
바로 휴리스틱 접근법이다.)으로 이용되며,原産地 效果와 상표 效果는 일종의 스테레오
타입으로 製品評價의 휴리스틱 규칙을 發展시켜 나가게 된다고 주장하였다.즉 消費者
들은 의류 製品의 경우 原産地가 이태리란 사실만으로,전자 製品의 경우는 Sony라는
것만으로도 쉽게 구매의사결정을 내릴 수 있다는 것이다.
이상의 硏究 結果를 정리해 보면 原産地 效果는 國家의 스테레오타입과 관련되며 製

品범주에 따라 다르게 나타날 수 있다.또한 製品의 관여도와 상표의 특성과도 관련성
이 있는 것으로 분석된다.

다.原産地 效果와 購買行爲와의 關係

브랜드를 構成하는 다양한 속성 중 글로벌 브랜드에 특히 重要한 것은 브랜드의 原
産地,또는 사람들이 이 브랜드를 창출하였다고 믿는 國家가 그 브랜드에 대한 消費者
의 인식에 미치는 영향력이다.코카콜라(Coke),리바이스(Levi's),나이키(Nike),펩시
(Pepsi)가 美國에서 왔다고 알려진 그 사실이 이들의 성공을 결정하는 핵심요인으로 작
용한다.특히 자동차 브랜드는 消費者의 마음에서 原産地와 강력하게 연결되는데,
BMW나 벤츠는 獨逸,로버(Rover)나 재규어(Jaguar)는 英國,페라리(Ferrari)는 이탈리
아 브랜드라는 인식이 뿌리 깊게 박혀 있다.
브랜드의 原産地는 보통 그 브랜드가 창조된 國家를 뜻하지만,그 國家에서 생성되지



않아도 사람들이 그 國家의 브랜드라고 믿는 경우도 있다.전자를 실제 原産地(country
oforigin)라고 할 수 있는데,이는 美國의 크라이슬러와 같이 비록 그 소유권은 현재
獨逸에 있더라도 원래 그 브랜드가 창조된 國家를 의미한다.후자는 사실상의 原産地
(provenance)라고 할 수 있으며,이는 브랜드가 창조된 國家와 관계없이 사람들이 어떤
브랜드가 특정 國家에서 창조되었다고 믿는 것을 의미한다.
原産地는 이처럼 브랜드 지분(brand'sequity)을 결정짓는 강력한 요소인데,사실상의

原産地라 하더라도 企業은 실제 原産地보다 더 좋고 더욱 자연스러운 관계를 창조함으
로써 실제 原産地를 능가하는 效果를 추구한다.美國 브랜드라고 알려진 브루클린
(Brooklyn)은 이탈리아의 선도적 씹는 껌 퍼페티(Perfetti)라고 하는 이탈리아 밀라노
인근의 會社에서 生産될 뿐 美國과는 전혀 관계가 없다.

第4節 後光 效果(HaloEffect)와 벨크로 效果(VelcroEffect)

특정 國家의 이미지가 그 國家와 관련된 다른 대상(사람,商品,企業 등)에 대한 평가
에 미치는 영향을 우리는 後光效果(haloeffect)라는 槪念으로 설명할 수 있을 것이다.
특정 사람이나 대상에 대한 평가와 관련된 이전 문헌은 이러한 後光效果의 존재를 입
증해왔다.일반적으로 이 현상은 특정 대상에 대한 전반적인 견해가 그 대상의 특성들
에 대한 평가에 영향을 미치는 경향으로서 정의된다(Ghiselli& Brown,1955)69).구체
적으로 後光效果란 “대상에 대한 전반적인 평가가 그 대상의 개별 특성들에 대한 평가
에 미치는 영향”이라고 할 수 있다(Nisbett& Wilson,1977)70).이러한 後光效果 槪念
은 대상에 대한 평가와 관련하여 다양한 현상을 설명하기 위해 다양한 의미를 가지고
사용되어 왔다.

69)Edwin E.Ghiselli& ClarenceW.Brown, (New
York:McGraw-Hill.1955).

70)RobertE.NisbettandTimothyDeCampWilson,“TellingMoreThanWeCanKnow:
Verbal Reports on Mental Processes,” , Vol.84, No.3 (1977),
pp.231-259.



後光이라는 槪念은 엘(Wells,1907)에 의해서 처음으로 확인되었는데 특정 대상에 대한
일반적인 견해가 그 대상의 구체적인 특성들에 대한 評價에 영향을 미쳤다는 것이었다.
이후에 쏜다이크(Thorndike,1920)71)는 이러한 현상을 ‘後光誤謬(haloerror)’라고 명명하
고 이를 “사람이 어떤 대상에 대해서 일반적으로 좋거나 나쁘다고 생각하고서 그 대상의
구체적인 行爲들을 그 일반적인 느낌에 근거하여 평가하는 경향”이라고 규정하였다.
또한 블럼과 나일러(Blum & Naylor,1968)72)는 “어떤 個人이 가지고 있는 하나의 두

드러진 특성에 대한 평가가 그 개인의 다른 구체적인 특성들에 대한 평가에 미치는 영
향”으로 後光效果를 정의함으로써,後光效果에 대한 또 다른 측면을 提示하였다.
애쉬(Asch,1946)73)는 後光效果에 대한 이러한 정의에 기여를 한 것처럼 보이는데,

그는 어떤 사람에 대한 관점을 수립하는데 있어서 그 사람의 모든 특성들이 같은 비중
을 차지하는 것은 아니라고 提示하면서 어떤 특성들은 다른 특성들로 전환된다는 것을
발견하였다.즉,어떤 특성들은 하나의 심적인 경향을 자극하거나 혹은 “하나의 後光”을
形成한다는 것이다.그리고 그는 어떤 특성들은 좀 더 重要하거나 더 두드러지며 이는
특정 사람에 대한 인상형성에 결정적인 영향을 미친다는 것을 提示하였다.
이러한 특정한 특성의 重要性은 後光效果가 두드러진 특성에 대한 평가가 다른 특성

들에 대한 평가에 미치는 영향으로 규정되도록 쿠퍼(Cooper,1981)74)와 피지카로와 랜
스(Fisicaro& Lance)199075)의 後光效果에 대한 정의에서 구체화되었다.예를 들어 아
나스타시(Anastasi,1982)76)는 이러한 後光效果를 “하나의 바람직한 혹은 바람직하지 않
은 특성이 다른 특성들에게 부당하게 영향을 미치는 경향”이라고 정의하기도 하였다.

71)EdwardL.Thorndike,“A ConstantErrorinPsychologicalRatings,”
,Vol.4(1920),pp.25-29.

72)MiltonL.Blum ＆ JamesC.Naylor,
(New York:Harper＆ Row,1968).

73)S.E.Asch,“Forming Impressions ofPersonality,”
,Vol.41,No.3(1946),pp.258-290.

74)W.H.Cooper,“Ubiquitoushalo,” ,Vol.90,No.2(1981),pp.218-244.
75)S.A.Fisicaro,& C.E.Lance,“ImplicationsofthreeCausalMethodsfortheMeasurement
ofHaloError,” ,Vol.14,No.4(1990),pp.419-429.

76)A.Anastasi, (New York:Macmillan;London:CollierMacmillan,1988).



또 다른 한편으로 後光效果는 각각의 특성에 대한 평가가 다른 모든 특성들에 대한
評價에 영향을 미치게 하는 경향으로 간주되기도 하였다.엘과 쏜다이크가 後光效果를
확인한 것에 뒤이어 뉴컴(Nevcomb,1931)77)은 평가자가 하나의 특성으로 구분될 수 있
는 논리적으로 관련된 행위들을 서로 유사하게 평가하도록 만들었던 논리적 오류를 발
견함으로써 처음으로 이를 後光效果라고 불렀다.
나중에 기포드(Guilford,1954)78)는 이러한 평가자의 오류를 “論理的 誤謬”라고 규정

하고 이러한 오류는 다양한 특성들이 갖는 논리적 일관성을 특정 대상에 대한 평가를
위해서 사용할 때 발생한다는 것을 提示하였다.이는 쏜다이크(1920)가 提示하였던 원
래의 後光效果 槪念과 차이를 보인다고 할 수 있다.그러나 時間이 지나면서 硏究者들
은 이러한 논리적 오류를 後光效果의 槪念에 포함시키게 되었으며 이는 後光效果에 대
한 槪念的 정의를 제공하는데 있어서 혼동을 야기하게 되었다.
기존에 提示되었던 後光效果에 대한 주요한 槪念的 정의들은 그것을 발생시키는 원인

에 근거하여 세 가지 카테고리로 구분될 수 있다.첫 번째 카테고리는 後光效果를 한 개
인이나 대상에 대한 일반적인 이상이 그 사람이나 대상의 다양한 특성에 대한 評價에
영향을 미치게 하는 평가자의 경향으로 보는 것으로,이는 초기에 쏜다이크가 提示했던
後光效果 槪念과 일치하는 것이다.두 번째 카테고리에서는 後光效果를 개인이나 대상이
가지고 있는 하나의 현저한 특성에 대한 평가가 그 사람이나 대상의 다른 덜 현저한 특
성들에 대한 評價에 영향을 미치게 하는 평가자의 경향으로 간주하였다.마지막으로 세
번째 카테고리에서는 後光效果를 특정 사람이나 대상이 갖는 槪念的으로 명확하고 독립
적인 특성들을 구분하지 못하고 이것들을 서로 유사하게 평가하는 평가자의 오류로서
규정하는 것으로,이는 뉴컴에 의해서 提示되었던 後光效果 槪念과 일치한다.
後光效果와 관련된 硏究들은 이 세 가지 카테고리를 모두 後光效果 槪念에 포함시키

77)T.M.Newcomb,“AnExperimentDesignedtoTesttheValidityofaRratingTechnique,”
,Vol.22(1931),pp.279-289.

78)JoyP.Guilford, (New York:McGraw-Hill,1954).



지만 일반적으로 마케팅과 PR관련 硏究에서는 세 번째 카테고리를 제외한 첫 번째와
두 번째 카테고리만을 後光效果 槪念에 포함시킴으로써 後光效果를 대상에 대한 전반
적인 인상 내지는 대상의 두드러진 특성이 그 대상의 다른 특성들에 대한 평가에 미치
는 영향으로 간주하고 있다.
이러한 後光效果에 대해서 특정 대상의 전반적인 인상이나 두드러진 특성이 다른 특

성들에 미치는 부정적인 영향만을 언급하기 위해서 쿰즈와 홀러데이(Commbs &
Holladay,2001)는 벨크로 效果(velcroeffect)라는 槪念을 사용하였다.만약 어떤 대상
또는 조직과의 관계에 있어 부정적 관계가 形成되는 과정에서 그 대상 또는 조직의 이
전 위기가(Crisishistory)가 그러한 부정적 관계 形成에 영향을 준다면 이것은 부정적
後光效果이며,이것이 바로 벨크로 效果라는 것이다.
즉,쿰즈와 홀러데이는 조직에 있어 어떤 위기가 발생할 경우 그 조직에 관해 사전에

가지고 있는 공중의 부정적 이미지가 공중들이 조직의 현 위기를 인식하는데 더욱 부
정적으로 작용하여 공중이 조직에 그 위기의 책임을 전가할 수 있다는 것을 설명하기
위해 이러한 벨크로 效果라는 槪念을 사용하였다.따라서 쿰즈와 홀러데이에게 있어서,
일반적으로 後光效果란 대상의 전반적인 인상이나 두드러진 특성이 그 대상의 다른 특
성들에 미치는 긍정적인 차원의 效果를 의미하며 벨크로 效果는 그 부정적인 차원의
效果를 의미하는 것이라고 볼 수 있다.
특정 商品의 原産地로서의 특정 國家에 대한 이미지(이미지 구성요소)혹은 그 國家

에 대한 태도가 그 國家에 근거하고 있는 商品에 대한 평가에 重要한 단서로 작용하여
그 商品의 다양한 특성들에 대한 평가에 긍정적 혹은 부정적으로 영향을 미침으로써
後光效果 혹은 벨크로 效果가 존재할 것으로 기대된다.



第3章 韓國의 國家 이미지 現況 및 問題點
第1節 韓國의 國家 이미지 現況

韓國의 긍정적인 이미지에 대해 많은 사람들이 올림픽대회와 월드컵대회 등 國際行
事의 성공적 개최를 지적하였고,이와 더불어 급속한 經濟성장,IT산업의 發展,친절한
國民性,고유한 文化遺産과 傳統을 갖고 있으면서 고도의 민주주의와 經濟發展을 이룩
한 역동적인 國家라는 의견을 提示하였다.
반면,韓國의 부정적인 國家이미지로 韓國戰爭,分斷國家,北韓 핵문제,노사분규,대

형사건,사고 등이 韓國을 불안한 시선으로 바라보게 만드는 要因이라고 지적하였다.
이 외에도 韓國人의 냄비근성,조급함,규칙을 지키지 않는 습성,장기적인 계획과 실천
의 부족,불법체류자에 대한 인권침해,環境 오염 등을 提示하기도 하였다.79)

【표 3-1】韓國의 國家 이미지 現況

연도 주요 역사적 사건 긍정적 이미지 부정적 이미지

1950년대 ․한국전쟁(50-53) ․고요한 아침의 나라
(MorningCalm)

․한국전쟁/분단국가
․저개발국가

1960-1970년대
․박정희 정권
․정부주도 경제개발
․베트남전 참전(65)

․경제개발 추진
․새마을운동

․한국전쟁/분단국가
․독재국가

1980-1990년대
․정치민주화(87)
․올림픽 개최(88)
․IMF경제위위기(97)

․급속한 경제성장
․올림픽 개최
․민주화

․한국전쟁/분단국가
․과격시위
․경제성장 한계

2000년대 ․월드컵대회(02)
․급속한 경제성장
․월드컵 대회
․태권도/김치/불고기
․Dynamic

․한국전쟁/분단국가
․과격시위/사회불안
․정치 불안
․냄비근성/무질서

*자료 :김정탁 등,�문화를 통한 국가브랜드 가치 제고전략 최종보고서� (서울:국가브랜드
경영연구소,2003),p.5.

79)염성원․오경수,“한국의 국가이미지 제고활동 현황과 인식에 관한 연구,” �홍보학연구 �,
Vol.7,No.2,(2003),pp.98-142.



1.韓國의 國家 이미지

우리의 대외 이미지는 先進國과 開發途上國에서 서로 상반된 모습을 보이고 있다.
【그림 3-1】과 같이 우리의 이미지는 日本과 中國에 비해 크게 취약하며,대만에 비해
서도 우리가 유사하거나 다소 떨어지는 것으로 나타나고 있다.특히 우리의 經濟가 대
만과 中國에 비해서도 낙후되어 있다고 인식되고 있는 것은 특기할 만한 결과이다.80)

【그림 3-1】韓國 및 주요 競爭國의 이미지 比較
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*자료 :한충민,“韓國의 대외 이미지 現況과 經濟的 波及效果,” �경제연구 �,Vol.15,
No.1(1994),p.257.

2.韓國의 製品 이미지

우리나라 企業들은 지속적인 기술개발 노력으로 인해 여러 나라에서 기술적인 역량
을 발휘하고 있다.물론,첨단기술 분야에서는 아직까지 우리의 競爭力이 떨어지는 것

80)한충민,“우리의 국가이미지와 브랜드 세계화,”�마케팅 �,9월호 (1998),p.51.



이 사실이나 많은 企業들이 상급 製品으로 도약하는데 必要한 기술은 상당 수준 보유
하고 있는 것으로 보인다.그러나 상당수의 우리나라 製品이 競爭力을 가지고 있음에도
불구하고 海外市場에서 아직 제대로 인식되지 못하고 있다.
한충민의 硏究에 따르면 우리의 家電製品들이 품질수준에 비해 제 값을 받지 못하고

있는 것으로 나타났으며,우리 家電製品의 가격이 품질 수준을 감안하여 산출된 정상가
격보다 약 20-30%가량 낮게 책정되어 있는 것으로 나타났다.81)

그렇다면 海外 消費者가 韓國製品의 구매를 꺼리는 이유는 무엇일까?바꿔 말하면
海外 消費者가 韓國製品의 가격이 낮은 경우에만 구매하려고 하는 이유는 무엇일까?
그것은 우리 製品이 제대로 알려져 있지 않을 뿐만 아니라 製品의 품질이 제대로 인식
되지 못하고 있고,결정적으로 消費者의 文化에 맞는 상징적인 價値를 주고 있지 못하
기 때문이다.다시 말하면 품질 면에서 우리 製品이 중급,중가 제품의 가격을 가지고
있으나 이미지가 뒷받침 해주고 있지 못해 저급,저가 제품으로 인식되고 있다는 것이
다.이에 대응하여 企業으로서는 그 나라의 文化에 동화될 수 있는 製品의 이미지를 개
발하는 것이 必要하다.
우리나라 브랜드의 認知度를 알아보기 위해 美國과 벨기에 消費者를 대상으로 한 한

충민의 硏究결과에서는 ‘단순 認知度’(삼성이라는 브랜드를 들어본 적이 있습니까?)가
예상보다 높은 것이 사실이나,브랜드의 原産地를 정확히 인지하는 ‘原産地 認知度’에서
는 韓國 브랜드의 認知度가 상당히 떨어지는 사실이 드러났으며,韓國 브랜드의 경우
브랜드의 발음에 따라 原産地를 착각하는 경우가 많은데,발음 때문에 日本産으로 착각
하는 消費者가 꽤 많은 것으로 調査되었다.
한편,우리나라 브랜드의 認知度가 있는 消費者들이 그렇지 않은 消費者들보다 우리

나라 브랜드를 더 높게 평가하는 경향을 보여주었다.이러한 결과는 우리나라 企業이
브랜드 認知度를 提高시키는 노력이 절대적으로 必要하다는 것을 알려주고 있고,브랜
드의 認知度를 提高하기 위해서 현지어로 된 상표나 글로벌하게 통용될 수 있는 상표

81)상게서,p.42.



의 개발이 시급하다는 것을 말해주고 있다.그 이유는 현지의 사정이나 발음,이미지,
의미에 부합되지 않는 韓國語 상표는 消費者의 머릿속에 기억되기 어렵기 때문이다.
또한 이와 관련한 Shimp,Samiee,andMadden(1993)의 硏究에서 특정 國家에서 만

들어진 製品에 대해서 논평하라고 요구되었을 때 韓國은【그림 3-2】와 같이 유고슬라
비아와 함께 저가격/부정적 품질로 인식되어져 있었다.이러한 韓國 製品의 이미지는
우리나라 企業 製品이 外國市場에 진입하는데 있어서 극복하기에 많은 費用과 時間이
걸릴 심리적 장벽이 있음을 나타낸다.
결국,우리나라 브랜드의 이미지가 취약하다는 것은 OEM수출 방식에 오랫동안 집중

하면서 效果的인 브랜드의 개발을 통한 브랜드 資産 構築에 실패하였다는 것을 의미하
며,우리나라의 상대적으로 취약한 國家 이미지도 브랜드의 이미지에 부정적인 영향을
미쳤다는 것을 의미한다.

【그림 3-2】韓國의 製品 이미지

긍정적

부정적

고저

QUALITY

PRICE

美國

이란유고
韓國

러시아

프랑스
英國 獨逸

스위스

日本

*자료 :TerenceA.Shimp,SaeedSamiee,andThomasJ.Madden,“Countriesand
TheirProducts:A CognitiveStructurePerspective,”

,Vol.21,(1993),pp.325-326.



즉,취약한 國家 이미지 → 불리한 原産地 效果 → 글로벌 市場에서의 낮은 브랜드
로열티,브랜드 資産 → 낮은 企業 競爭力 → 낮은 産業 競爭力 → 낮은 國家 競爭力
→ 취약한 國家 이미지의 악순환을 계속하고 있는 것이다.

3.韓國의 國家 이미지 管理現況82)

韓國의 國家 이미지 提高를 위한 海外弘報活動을 수행하는 國家기관으로는 문화관광
부의 해외문화홍보원과 재외 8개 文化院,산하단체인 한국언론회관,관광공사,외교통상
부 산하 국제교류재단,산업자원부 산하 대한무역진흥공사 등이 있다.이들 중 대외홍
보총괄기구로서 國家 이미지를 提高하고 民族文化를 전 世界에 알리고 弘報하는 海外
弘報活動은 해외문화홍보원과 재외 8개 문화원을 중심으로 이루어지고 있다.
전문분야별 弘報主體로는 대한무역진흥공사가 海外市場 개척,國內外 박람회 참가 및

전시회 개최,해외홍보책자 발간,國內産業 및 商品의 海外弘報 등의 活動을 추진하고
있으며,한국관광공사의 경우 韓國을 매력적인 海外旅行地로 인식시켜 韓國觀光 및 여
행을 촉진하고 韓國을 바람직한 國際會議 개최지로 부각시키려는 노력을 하고 있다.이
밖에 국제교류재단은 해외유수대학,박물관에 韓國館 설치,韓國語ㆍ韓國學 펠로우십
프로그램을 운영하고 있으며,한국언론회관은 해외언론인,인사 교류 사업을 중점 추진
하고 있다.
최근에는 市長,道知事 등 민선 광역자치단체장 등이 지역 中小企業人을 대동,海外

세일즈 活動을 벌이고 있거나,자치단체간 자매결연 등을 통해 자연스럽게 海外에 우리
를 알리는 노력을 하고 있다.民間企業들은 海外 주요 스포츠 행사 및 이벤트 행사 지
원,외국방송채널 및 다양한 매체를 통한 直接廣告 외에 敎育事業 지원 및 자원봉사활

82)최규학,“국가이미지 제고의 첨병,광고관리의 현황과 문제점,” �廣告情報 �,10월호 (1998),
pp.41-43.



동 등 지역사회복지 및 發展에 관련된 사업을 지원함으로써 社會 봉사적 企業이미지를
고양시키는데 중점을 두고 있다.
이처럼 다양한 機關들 간에 이루어지는 각종 海外弘報活動은 각 기관간 정기협의체

또는 유관기관간 업무협의 하에 조정ㆍ협력 절차를 거쳐 성과를 극대화하기 위한 노력
을 기울이고 있다.海外文化弘報院이 매분기별로 외교통상부,교육부,학술진흥재단,국
제교류재단 등이 참여한 ‘韓國 바로 알리기 사업 실무위원회’를 운영,유사홍보사업을
조정,중복을 피하는 한편 매사업마다 效果를 극대화하기 위한 기관간 협력을 모색하고
있는 것이 대표적인 사례라고 할 수 있다.

第2節 韓國의 國家 이미지 問題點

韓國의 國家 이미지 提高를 위한 海外弘報活動은 여러 개의 단체와 조직이 직․간접
적으로 관여하면서 활발히 活動하고 있으나 여전히 韓國의 대외이미지는 긍정적인 부
분보다는 부정적인 면이 많은 것이 사실이다.따라서 韓國의 國家 이미지 개선을 위한
戰略的 제언에 앞서 현 상황에 대한 問題點을 살펴보고자 한다.

1.韓國을 대표하는 상징의 부재

國家 인지도가 높은 先進國도 캐나다는 단풍잎,프랑스는 삼색국기,日本은 후지산,
덴마크(왕관),泰國(AmazingThailand)등 시각적․언어적 상징물을 통해서 國家 이미
지를 적극적이며,戰略的으로 弘報를 하고 있는 반면에 韓國은 國家를 대표할 수 있는
상징물이나 로고에 대한 國民的 논의조차 이루어지지 않고 있다.결과적으로 國家의 대
표 이미지가 없어 戰略의 구심점을 잃은 國家 이미지 弘報를 해 온 것이다.



2.否定的인 國家 이미지에 대한 積極的인 對應의 미흡

韓國에 대해 교통 혼잡,영어소통 불편,불친절,外國人과 外國企業에 대한 배타적 태
도,대형사건과 사고가 많은 나라,日本과 차별성이 없는 國家 등 부정적인 이미지가
많음에도 불구하고 적극적인 개선 노력이 미흡한 것으로 지적되고 있다.
이는 스위스 국제경영개발원(IMD:InternationalInstituteforManagementDevelopment)

이 발표한 ‘2004년 세계 경쟁력 보고서’에서 인구 2천만명 이상의 30개 경제권 가운데 韓國
의 海外 이미지 순위를 타이완(4위),日本(9위),말레이시아(7위),中國(10위),印度(14위)등
에 이어 아시아 국가 중에서 최하위권인 15위로 評價한 것만 보아도 알 수 있다.

3.海外言論․동포들을 活用한 홍보기법의 不足

韓國의 이미지에 부정적 영향을 미치는 기사의 대부분은 韓國發 기사로 國家 이미지
가 韓國에서부터 제대로 관리되지 않고 있다.韓國的인 독특한 이미지를 창출할 수 있
는 文化관련 보도는 극히 적으며 또한 海外弘報活動 영역에 일부 중복현상이 발생함으
로써,인력과 경비의 낭비는 물론,체계적이고 입체적인 弘報活動에 한계를 보이고 있
다는 점이다.
과거 구 해외공보관이 해외홍보총괄기관으로 주관했던 民․官 협력체제의 대외홍보

위원회의 조직과 기능이 사실상 작동을 하지 못하게 됨으로써 정부부처간 國家 이미지
弘報,經濟弘報,統一弘報 등 소관문제를 놓고 일부 갈등도 나타나고,國家弘報政策의
一貫性과 統合性의 결여로 같은 대학,학술기관,박물관 등에 유사기관간 중복지원이
이루어지고 있다.따라서 유관기관간 업무의 중복을 미연에 방지하고 효율적인 업무분
담을 위해 총괄기구의 構成이 必要할 것이다.또 海外에서 韓國의 이미지 개선을 위해
활발히 活動하고 있는 海外동포들의 조직과 정부조직 간의 긴밀한 관계 構築이 必要하
다는 점이다.海外弘報는 정부차원에서만 이루어지는 것이 아니며 오히려 海外의 그 地



域社會에서 상당한 영향력을 행사하고 있는 海外동포들에 의해서 더 效果的으로 이루
어질 수도 있다.따라서 이들에 대한 지원과 협력 체제를 통해 보다 效果的으로 海外弘
報活動을 전개하는 것도 바람직할 것이다.

4.民間을 배제한 政府주도 이미지 提高 活動

國家 이미지 提高活動에서 민간은 거의 배제되어 있으며 다양하게 분산된 國家 이미
지 提高活動도 統合的이고 일관적으로 이루어지지 못하고 있다.즉 國家 이미지에 관한
정책결정자들과 國民의 의식이 변해야 한다.先進國들은 이미 國家 이미지에 대한 인식
을 새로이 하고 民․官이 공동으로 참여하는 총체적인 國家弘報活動을 전개하고 있는
상황임에도 불구하고,일부이기는 하지만 世界化 時代에 企業과 民間 간의 협력과 교류
가 강화되고 國家의 役割과 의미는 줄어들기 때문에 國家弘報活動은 不必要하다고 주
장하고 있다.또한 그러한 인식의 결과로 공보처는 폐지되었고(물론 공보처의 폐지는
과거 공보처가 국정홍보보다는 정권홍보에 앞장섰었다는 비판의 결과로 이루어졌지만)
국가홍보관련 조직과 인력의 축소가 이루어졌다.이는 단지 조직과 인력의 問題가 아니
라 의식의 問題인 것이다.
또한 아무리 많은 돈을 들여 國家弘報에 힘을 쓰더라도 韓國人이 外國에 나가 몰상

식한 行動과 言行을 하는 경우 그 弘報는 效果를 거두기가 매우 어렵다.따라서 國民
스스로가 國家 이미지를 形成하는 重要한 주체임을 인식하고 行動하는 의식의 전환이
必要하다.



第4章 國家 競爭力 强化를 위한 國家 이미지 提高 方案

第1節 國家 이미지 提高를 爲한 方案

國家 이미지를 提高시키고 긍정적인 國家 이미지가 製品이나 企業 이미지에 전가되
어 결국 韓國의 國家 競爭力을 강화시키기 위해서는 어떠한 모습으로 國際 社會에 韓
國의 國家 이미지를 포지셔닝 할 것인가 하는 목표의 설정이 必要하다.
물론 이러한 포지셔닝은 캠페인의 목적에 따라 달라질 수 있으나 기본적으로는 韓國

을 단순히 급속한 經濟 성장을 이룬 經濟 기적의 나라,공격적인 경영으로 海外市場을
개척하는 나라 등 단편적이고 물질중심의 접근보다는 지구촌과 더불어 살아가고자 하
는 의지를 보여주고,개성이 있으면서 보편타당한 價値를 가진 포괄적이고 친근감을 줄
수 있는 지성적이고 文化的인 접근을 통해 國際 社會에 신뢰감을 줄 수 있는 이미지로
포지셔닝 해야 한다.83)

또한 설정된 목표를 이루기 위해서는 다양한 매체의 활용과 戰略이 必要하다.그러나
무엇보다 목표를 달성하는 과정에서 시너지 效果를 창출하며 效果를 극대화시키기 위
해서는 단일 포지셔닝 컨셉을 전달하는 統合的 마케팅 커뮤니케이션(IMC:Integrated
MarketingCommunication)을 사용해야 할 것이다.즉,다양한 메시지를 전달함으로써
청중들로 하여금 이미지의 혼란을 가지게 해서는 목표한 效果를 거두기 어렵기 때문이
다.따라서 21세기 韓國이 지향하고자 하는 컨셉을 중심으로 다양한 매체와 戰略을 활
용하되 그 중심 메시지는 언제나 단일한 메시지만을 포함함으로써 일관된 모습으로 청
중들에게 인식되도록 하여야 할 것이다.다음【그림 4-1】은 韓國의 國家 이미지 提高
를 위한 戰略의 틀이다.

83)양기태,“국가 이미지 제고의 첨병,광고-광고업계의 역할,” �廣告情報 �,10월호 (1998),
pp.50-54.



【그림 4-1】韓國의 國家 이미지 提高를 위한 활용 戰略틀

전략
(Strategy)

․장기적인 그랜드플랜의 수립
․국가이미지 상징물의 제정
․민관합동 홍보전략의 구사
․해외 한민족 네트워크의 활용

國家 이미지 提高를
위한 基本方向 컨텐츠

(Contents) ․상품 및 서비스의 실질적 변화
․국가 대표산업의 육성

문화국가 창출을 위한 성숙한 시민
의식 고양과 기업하기 좋은 나라,개
방된 허브(Hub)국가의 이미지 강화

국내환경
(Environments)

*자료 :김고현,�주요국의 국가이미지 제고전략과 시사점 �,한국무역협회 무역연구
소,2002.p.26.

1.長期的이고 發展的인 戰略의 도입

그동안 단발성에 그친 國家 이미지 提高 戰略에서 탈피하여 21세기 國家發展의 중장
기적인 비전(vision)을 수립하고,이를 지원하기 위한 國家이미지 提高戰略의 그랜드 플
랜이 수립되어야 한다.특히 지금은 “東北亞 비즈니스․물류중심국가”를 國家戰略으로
추진하는 단계에 있으므로 國家 이미지 提高戰略이 더욱 요구된다.
이를 위해서 企業측면에서 전개된 IMC의 槪念을 國家 이미지 提高戰略에 도입하고

자 한다.우선 IMC의 공통적인 관심사는 企業이 큰 시각에서의 戰略과 마케팅 믹스들
의 役割을 고려하여 커뮤니케이션을 統合하는 것이 필수 불가결한 것이며,어떤 한 기
능적인 活動이 統合에 포함되면서 동시에 인위적으로 다른 活動이 배제되지 않는 다양
한 活動들의 統合이라는 것이다.84)

84)DavidW.Stewart,“Market-BackApproachtotheDesignofIntegratedCommunications
Programs:A Changein Paradigm andFocuson DeterminantsofSuccess,”

,37(1996),pp.147-153.



또한 IMC에서 가장 重要한 컨셉은 지속적이고 일관된 메시지를 창출하는 것이다.가
장 높은 수준의 IMC는 고객과의 상호작용,고객정보로부터 만들어진 측정 가능한 커뮤
니케이션 活動을 통하여 관계를 形成하는 것으로서 관계마케팅의 槪念과도 일맥상통하
는 점이 있다.IMC는 企業이 新聞,TV,라디오,인쇄매체,인터넷 등의 여러 가지 커뮤
니케이션 미디어를 사용하고 있을 때,각각의 活動이 어떤 메시지를 어떻게 보내고 있
으며,각각의 效果는 어떠한지를 전반적으로 이해하고 있다는 것이다.
IMC는 4Ps가 개별 믹스간의 모순점이 발생될 수 있으므로 분리되어서는 안되고 統

合되어야 하며,마케팅에서의 4Ps는 시너지를 유발하기 위해서도 統合되는 것이 重要하
기 때문에 이러한 맥락에서 企業의 모든 촉진수단인 廣告,인적판매,弘報,PR등도 統
合시켜서 관리해야 하는 것이다.85)

이러한 IMC의 槪念을 國家 이미지 提高戰略을 수행함에 있어서 도입해야 하는 이유
는 현재 韓國의 國家 이미지 弘報活動을 수행하는 政府나 韓國 企業들이 각기 개별적
인 메시지를 전달함에 따라 外國 國民들에게 韓國에 대한 이미지의 혼란을 주고 있으
며 일관된 槪念을 지속적으로 커뮤니케이터 할 수 있는 統合的인 國家 이미지 관리시
스템의 부재로 조정과 중재를 하지 못하여 중복된 活動을 제어하지 못하는 등 그 효율
성이 떨어지고 있기 때문이다.
또 다른 이유로 점점 복잡화되어 가는 市場環境에서 國家 이미지 관리를 위해 사용

할 수 있는 여러 가지 대안적인 미디어들과 촉진도구들이 많이 생겨나고 있기 때문이
며,이러한 대안들의 사용 可能性은 國家 이미지 관리자들로 하여금 각각의 대안적인
미디어들과 촉진도구들을 언제,어떻게 사용해야 가장 效果的인지에 대해 깊이 이해하
는 것뿐만 아니라 지속적,효과적,효율적인 성과를 얻기 위해서 그 대안들을 어떻게
조정할 것인지에 대해 이해하도록 요구하기 때문이다.

85)장대련,“마케팅,광고,판촉의 통합 평가 방법,”�마케팅 �,8월호 (1996),p.38.



2.統合的 管理 시스템의 構築

산만하게 이루어지고 있는 國家 이미지 提高 방안들을 統合的으로 운영해야 한다.대
부분의 연구자들과 실무자들은 현재 韓國의 海外 弘報 기능이 중복되거나 개별적인 운
영으로 인해 시너지 效果를 보지 못하고 있음을 問題點으로 지적하고 있다.政府의 經
濟관련 부처,지자체,그리고 公企業 등에서 競爭的으로 海外투자 유치를 위한 여러 가
지 方案을 마련하고 실행하고 있으며 國家 이미지를 위해서도 각 단체와 조직이 活動
을 벌이고 있다.그러나 많은 부분에 있어 중복되는 것이 있으며 이미지의 혼란을 가중
시켜 비용측면에서도 비효율적인 결과를 가져오고 있다.따라서 韓國의 國家 이미지를
提高시키기 위한 戰略들을 수행하기 이전에 汎國家的 차원의 國家 이미지 관리조직과
시스템의 構築이 무엇보다도 必要할 것이다.또한 IMC에 따라 戰略을 수행하기 위해서
는 다양한 조직들의 活動들을 조정하고 중재할 수 있는 統合的 國家 이미지 관리조직
과 시스템의 構築이 필수적이다.
더불어 必要한 것은 조직과 시스템의 活動을 뒷받침해 줄 수 있는 광범위한 데이터

베이스의 構築이다.韓國은 현재 여러 政府 기관에서 각기 인터넷 홈페이지를 개설하여
운영하고 있으며 이를 통해 韓國과 外國人들의 의견을 듣고 있다.또한 여러 단체와 조
직들이 海外弘報活動을 벌인 결과물들을 문서화하여 보관하고 있다.그러나 이러한 자
료들이 統合되어 必要한 기관과 개인들이 效果的으로 이용할 수 있는 데이터베이스가
構築이 되어 있지 않아 情報를 공유할 수 없고 같은 일을 되풀이하여 같은 問題點에
노출되는 악순환을 하고 있는 것이다.
따라서 새롭게 생겨나야 하는 汎國家次元의 國家 이미지 관리조직은 우선적으로 그

동안의 國家 이미지 관리와 관련된 活動의 결과물들을 데이터베이스화하여 必要한 조
직과 개인들이 이용할 수 있도록 함으로써 不必要한 낭비를 막고,보다 發展的인 비전
을 提示할 수 있어야 할 것이다.



3.國家別․地域別 差別的인 弘報戰略의 構築

주요 弘報 대상국들에 따른 差別的인 弘報 戰略이 요구된다.현재 韓國은 지역에 따
른 차별적인 弘報戰略이 부재하다.北美國家를 대상으로 한 弘報 戰略과 中國을 대상으
로 한 弘報 戰略은 그 나라와의 관계 및 위상,文化에 따라 다를 수밖에 없기 때문에
統合된 戰略 내에서 지역과 나라에 따라 差別化된 접근 方法이 硏究되어야 한다.
대홍기획이 1996년부터 1997년까지 프레스센터의 지원으로 이루어진 調査結果나

1994년 한충민의 硏究結果를 살펴보면 國家別ㆍ地域別로 韓國의 이미지는 다르게 인식
되어 있는 것으로 나타났다.美國人의 韓國에 대한 이미지는 주로 자연경관과 國民性,
文化가 주요한 이미지 차원이며,中國의 경우에는 韓國에 대해 經濟的으로 개발되어 있
는 것으로 나타났다.泰國의 경우에는 韓國이 先進 國家의 이미지와 함께 文化的으로는
낮은 國家로,브라질의 경우에는 정확한 韓國의 이미지가 존재하지 않으며,아르헨티나
의 경우에는 經濟的인 차원이 강하게 인식되어 있는 것으로 나타났다.
이처럼 韓國의 이미지는 각기 다르게 인식되어 있으므로 IMC의 槪念을 도입하여 弘

報戰略을 전개하되 각 메시지는 國家別,地域別로 差別化되어 구사되어야 할 것이다.
구체적으로는 우선 국가별 또는 지역별로 韓國에 대한 이미지를 調査하고【그림 4-2】
와 같이 동질적인 집단으로 구분한 뒤 戰略을 수행할 수 있을 것이다.

【그림 4-2】韓國에 대한 친숙도(familiarity)와 호의성(favorability)분석

Favorability

Lowfamiliarity
B집단 A집단

HighFamiliarity
C집단 D집단

Unfavorability
*자료 :PhilipKotler,

(EnglewoodCliffs,N.J.:PrenticeHall,1994),p.600.의 內容을 응용.



위 집단들에 대한 弘報戰略의 기본적인 컨셉은 다음과 같다.A집단의 경우는 韓國에
대해 잘 알고 있으면서 호의적인 감정을 가지고 있는 國家들의 집단이다.이런 집단에
대한 기본적인 韓國 이미지 戰略의 方向은 기존의 이미지를 강화시켜주는 것이다.
B집단의 경우는 韓國에 대해서는 잘 알고 있지 못하지만 호의적인 집단이다.이런

집단을 위해서는 부정적인 情報를 차단시키면서 지속적으로 긍정적인 情報들을 통해
호의적인 이미지를 構築해야 할 것이다.
C집단의 경우는 韓國에 대해서는 잘 알고 있지 못하면서 비호의적인 집단이다.이러

한 집단에 대해서는 우선적으로 韓國에 대해 친숙하게 느껴지도록 해야 하며 그러한
친숙성이 호의적인 감정으로 변화시키도록 다각적인 弘報活動을 해야 한다.
D집단은 韓國에 대해 잘 알고 있으면서 비호의적인 태도를 가지고 있는 집단으로서

지속적인 모니터링을 통해 이들의 活動을 주시하고 이들의 인식을 바꾸기 위해 노력하
는 것뿐만 아니라 이들의 영향력이 다른 집단에 미치지 못하도록 관리하는 것이 必要
하다고 하겠다.

4.MPR등 다양한 弘報 戰略과 戰術

가.MPR을 활용한 弘報 戰略

MPR(MarketingPublicRelation)은 企業이미지 廣告와 같이 비고객대중과 관계를 맺
고 있는 PR活動인 企業 PR(CorporatePublicRelation)과는 달리 직접적 마케팅을 지
원하는 役割로서 PR의 기능을 말한다.86)

MPR의 특징은 내부적 공중과 외부적 공중 모두를 관리하며,비고객 공중에게 영향
을 줄 수 있는 環境을 관리하는 것이다.87)특히,MPR은 여론 변화 등을 企業에 유리하
도록 관리하는 작업 등 非商品的 요소에 관여하여,성공적인 마케팅 戰略을 가능하게

86)ThomasL.Harris,“How MPR AddsValuetoIntegrated Mareting Communications,”
,38(1993).p.14.

87)Allen H.Centerand Patrick Jackson,
(EnglewoodCliffs,N.J.:Prentice-Hall,1990),pp.55-56.



하는데,고객뿐만 아니라 비고객들과의 관계도 건강하게 유지하며,政治,經濟,社會的으
로 企業에 유리한 環境의 조성을 추구하는 것이다.88)

일반적으로 메시지는 廣告보다 뉴스를 통해서 전달될 때 더 效果的이며,文化이벤트
나 다른 活動에 스폰서를 함으로써 대중에 브랜드나 企業에 대한 긍정적 인상을 강하
게 形成시킬 수 있다는 점을 중시하여,製品이나 企業 認知度를 증가시키거나 情報를
제공하고,消費者를 敎育시키며 신뢰를 構築함과 더불어 호의적인 오피니언 리더들을
形成하여 궁극적으로 消費者들로 하여금 商品을 구매하거나 수용하는데 우호적인 분위
기를 제공하는 것이다.
또한,MPR을 수행하는데 있어서 진정한 CI(CorporateIdentity)는 企業의 전반적인

經營方向,變化,그리고 특징이 어떻게 公衆들에 의해서 받아들여지느냐에 따라 形成되
어지므로,다른 競爭企業과 비교하여 企業이 다양한 消費者 공중들에 의해서 어떻게 감
지되고 있는가에 대한 모니터링(monitoring)기능이 重要시된다.
이와 같은 MPR의 槪念이 國家 이미지 提高를 위한 戰略 활용에서 必要한 이유는 이

제 國家弘報活動 역시 企業과 같이 효율성과 수익성의 槪念이 도입되어 보다 적극적으
로 수행되어져야 하기 때문이다.지금까지의 타성적이고,전시성 행정의 하나로 인식되
어 수행되어진 國家弘報活動에서 벗어나 政府차원에서 消費者의 욕구를 정확히 파악하
고 목표를 보다 效果的으로 달성하기 위해서 사용할 수 있는 다양한 弘報戰略 마케팅
의 槪念을 도입하여 수행해야 할 것이다.
MPR을 활용하여 國家 이미지 弘報戰略 수행 時 사용가능한 戰略들을 살펴보면 다음

과 같이 정리될 수 있다.첫째,대중매체를 이용한 弘報戰略 시행 前 목표 消費者의 주
목을 끄는 戰略을 수행할 수 있다.미디어를 통한 廣告나 캠페인을 시작하기 전에 목표
國家나 地域 내에 韓國과 관련된 긍정적인 분위기를 창출하는 것이다.즉,韓國弘報 廣
告를 TV나 라디오 등 대중매체를 통해 소개할 때 廣告와 관련된 뉴스거리를 제공하여
자연스럽게 사전에 韓國에 대한 호감을 갖게 할 수 있다.예를 들어 韓國의 김대중대통

88)신호창,“마케팅 PR프로그램 기획을 위한 戰略的 硏究,”�廣告硏究 �,봄호 (1996),p.185.



령은 1998년에 國家弘報를 위한 廣告에 출연하였는데,이전까지 현직 대통령이 廣告에
출연한 경우는 1992년 美國의 부시대통령이 1분짜리 TV廣告에 출연한 것이 유일한 廣
告였다는 사실을 감안한다면 기사거리가 되기에 충분하였고 이를 보다 마케팅적으로
이용하는 것이 보다 效果的이었을 것이다.
둘째,부가서비스제공을 통하여 國家 이미지 提高戰略에 활용할 수 있다.즉,목표 消

費者에게 부가적인 價値를 제공하는 MPR活動을 통해 構築하고자 하는 韓國의 이미지
를 效果的으로 알릴 수 있다.예를 들어,韓國은 IMF를 통한 구조조정의 성공적인 사례
로 보도되어 지고 있는데 韓國 관련 인터넷에 韓國의 극복과정을 소개한다던가 또는
관련된 주제로서 IMF,국제신용평가기관 등을 링크시켜줌으로써 韓國과 비슷한 상황에
놓여있는 國家들의 消費者들에게 다양한 情報를 제공할 수 있으며 韓國의 이미지를 構
築할 수도 있는 것이다.
셋째,여론선도자를 대상으로 한 MPR活動을 들 수 있다.여론선도자의 영향력은 막

강한 만큼 목표 國家의 여론선도자들이 관심있는 분야의 活動에 스폰서 함으로써 관련
업계나 집단에 긍정적 구전과 이미지 構築效果를 발생시킬 수 있는 것이다.
요약하면,MPR을 이용한 가장 效果的인 國家 이미지 커뮤니케이션 戰略이란 참신한

PR이벤트와 이에 따른 國家廣告를 동시에 활용하는 戰略이다.MPR과 廣告는 상호의존
적이며,效果的인 MPR은 廣告의 성공을 보장하기도 하고,廣告는 MPR의 성패에 영향
을 미치기도 한다.마케팅 效果를 극대화하기 위해서 수행하는 IMC관점에서 MPR은
廣告와 파트너를 이루며 마케팅에 영향을 주는 모든 이슈를 관리하는 기능도 함께 담
당해야하는 것이다.

나.온라인 미디어를 活用한 提高 戰略

國家 이미지 提高를 위한 기본적인 매체전략으로서 기존의 방송매체,인쇄매체에 대
한 이용 이외에 최근에 미래의 커뮤니케이션 매체로 주목받고 있는 인터넷,멀티미디



어,CATV,VOD 등의 온라인 미디어를 이용한 韓國의 國家 이미지 提高를 위한 效果
的인 매체전략을 提示하고자 한다.
그러나 한 가지 重要하게 지적하고 싶은 것은 앞으로 提示되고 있는 뉴미디어들이

기존의 전통적 매스미디어의 대체매체로서 提示되고 있는 것이 아니라 서로 상호보완
관계를 가짐으로서 IMC 관점에서 다매체가 일관되고 統合된 커뮤니케이션 기능을 수
행할 수 있을 것이라는 점이다.
온라인 미디어란 ‘커뮤니케이터들을 전자적으로 상호 연결시키며,情報나 커뮤니케이

션의 內容을 수시로 그리고 용이하게 변화시킬 수 있는 매체’로 정의되며,대표적인 온
라인 미디어는 PC통신과 인터넷,VOD를 들 수 있다.89)최근 들어 전통적인 4대 대중
매체(新聞,잡지,TV,라디오)에 이어 온라인 미디어가 제5의 매체로 미래의 效果的인
커뮤니케이션 도구로 주목받고 있다.
이러한 온라인 미디어들의 등장배경은 기존 매스미디어가 갖는 목표대상에 대한 낮

은 커뮤니케이션 效果,經濟性의 問題,消費者 욕구의 이질화,전문화,情報技術의 發展
에 따른 새로운 미디어의 등장과 기존 미디어의 융합화가 이루어지고 있기 때문이다.
온라인 미디어를 이용한 커뮤니케이션의 특징과 유용성은 다음과 같이 정리될 수 있다.
첫째,마케팅 커뮤니케이션의 주체가 企業으로부터 消費者로 전환되고 있다.기존 미

디어에서 消費者는 수동적인 情報와 메시지의 수용자였던 반면,온라인 미디어 상에서
는 消費者가 원하는 時間에 원하는 情報를 선택하여 이용할 수 있는 On-demand의 특
성과 雙方向性으로 인해,능동적으로 커뮤니케이션 과정에 참여하게 되고,제공되는 情
報의 질 역시 문자,음성,영상을 갖춘 統合的 종합매체의 성격을 갖기 때문에 커뮤니
케이션 과정상의 정보전달 및 교환의 效果도 높다.따라서 온라인미디어를 사용함으로
써 커뮤니케이션 과정상의 時間과 공간,內容의 제약을 어느 정도 극복할 수 있게 되었
으며,커뮤니케이션 비용 대비 마케팅 效果의 효율성도 증가하게 된다.

89)이현우,“인터넷의 경제적 가치에 대한 연구:인터넷 광고와 사이버 마케팅을 중심으로,”�廣
告硏究 �,제35호 (1997),pp.33-54.



둘째,커뮤니케이션 공급자의 입장에서,기존 미디어에 비해 비용이 저렴하고,제공하
고자 하는 情報나 메시지의 양에 제한 받지 않으며,메시지의 제작 및 수정이 용이하
여,企業의 상황변화나 최근의 이슈와 관련하여 즉각적인 대응이 가능하여 企業의 홈페
이지에서 企業弘報 및 企業PR에 效果的으로 이용할 수 있다.90)

셋째,온라인 미디어를 이용하는 주 사용층은 敎育 수준 및 소득수준이 높고,혁신
수용층이며,社會의 여론주도자로서,정보욕구가 왕성한 특성을 갖고 있다.따라서 新製
品에 대한 情報 뿐 아니라,企業情報나 企業文化 등에 대한 情報를 제공함으로써 企業
이 목표한 메시지를 구전효과를 통해 大衆에게 확산시킬 수 있고,여론을 수렴할 수 있
는 效果的인 통로로 사용할 수 있다.91)

따라서 情報通信技術을 이용한 미래의 뉴미디어는 雙方向性,비동시성,지역성,情報
지향성,탈대중성,선택성 등의 특징으로 인해 대중매체를 이용한 마케팅 대신에 개인
매체를 이용하여 消費者를 각각의 편익에 따라 대규모로 개별화하는 마케팅이 가능해
졌기 때문에 이러한 온라인 미디어를 韓國의 國家 이미지 提高를 위해 사용한다면 원
하는 목표 집단에게만 원하는 메시지를 일관되게 전달하고 피드백 받을 수 있으므로
보다 效果的으로 國家 이미지를 提高할 수 있을 것이다.
대화식 매체중의 하나인 인터넷을 통하여 고객지향적인 情報의 다양성,편리성,융통

성을 제공할 수 있으며,많은 일반인과의 사이버공간상의 만남을 창출할 수 있을 것이
다.특히,인터넷은 글로벌 미디어로서 일관되고 통일된 메시지와 國家 이미지를 전 世
界를 대상으로 정확히 전달할 수 있다.
韓國政府의 인터넷 사이트가 다른 競爭 國家 사이트와의 競爭에서 效果性을 발휘하

기 위해서는 첫째,經濟性이나 便利性에서 상대적 이점을 갖고 있어야 한다.정확한 정
보제공자의 인터넷 주소를 알아야 접근이 가능한 인터넷 특성상 인포시크(Infoseek),야
후(Yahoo),라이코스(Lycos)같은 世界的인 인터넷 검색엔진이 자료검색과 사이트 접속

90)박성호,“멀티미디어 온라인 광고의 현황과 발전 방향,”�廣告硏究 �,봄호 (1997),pp.83-84.
91)이승창,“사이버스페이스를 통한 온라인광고 마케팅,”�마케팅 �,3월호 (1996),pp.21-24.



에 사용되는데,각 검색엔진의 검색구조를 파악하여 많은 색인어와 주제를 연결시킴으
로서 다양한 주제와 이슈를 가진 사용자가 韓國의 사이트를 방문하도록 만드는 노력이
必要하며,하루에 300만이상의 검색이 이루어지고 있는 알타비스타와 같은 검색엔진의
사이트 자체에 國家 이미지를 어필할 수 있는 로고나 캐치프레이즈를 廣告하여 친숙성
을 증가시키는 弘報戰略을 사용할 수 있을 것이다.
둘째,인터넷에 개설된 사이트의 構成內容(content)의 問題이다.단편적인 國家情報와

韓國文化의 제공보다는 실제적인 편익(benefit)을 제공할 수 있도록 사이트가 構成되어
야 한다.실제로 韓國關聯業務에 종사하는 外國人을 제외하고는 일반인들의 출입을 기
대하기란 어렵다.따라서 직접적으로 한국관련 情報뿐만 아니라 흥미로운 資料를 제공
하는 노력을 기울여야 할 것이다.

5.民間 조직 間의 戰略的 提携

삼성,현대,LG,대우,SK 등의 民間企業들과 대한무역협회 등 민간단체들의 海外弘
報活動은 크게 言論活動 및 企業 認知度 提高를 위한 活動,그리고 企業 이미지 提高를
위한 活動 등의 세 분야로 나뉘어 수행되고 있다.이들의 活動은 대부분 國內 本社의
주도하에 이루어지고 있으나 독립채산제의 도입 이후,자동차,전자 등 규모가 큰 현지
법인들이 弘報活動을 독자적으로 수행하기도 한다.
그러나 海外進出企業들의 경우 大企業들이라고 하더라도 海外에서는 국내에 비해 弘

報에 있어 보다 많은 노력을 요구하며 韓國이라는 하나의 범주 안에 韓國企業들이 인
지되어 있어 國家 이미지의 영향을 더 많이 받는다는 사실을 감안하여 볼 때,개별적으
로 弘報活動을 펼치는 것보다는 國家弘報部分에 있어서는 戰略的 제휴를 맺음으로써
공동으로 대처하고 活動하는 것이 效果的일 것이다.
즉,같은 地域이나 國家를 목표로 企業 活動을 수행하는 경우에 企業들은 개별기업의

認知度나 브랜드의 인지를 위해 廣告나 弘報活動을 벌이는 것도 重要하지만,아직까지



는 낮은 브랜드 선호도를 보이고 있고 여전히 韓國이라는 하나의 범주 안에 인식되어
있어 다른 韓國 企業의 活動으로 인해 企業 이미지에 많은 영향을 받는 상황을 감안하
여 본다면,이들 企業들 간에 戰略的 제휴를 통해 공동으로 國家弘報와 企業弘報活動을
벌이는 것이 보다 效果的일 것이다.
個別企業들 간의 戰略的 제휴는 韓國의 統合的 國家 이미지 관리조직이 조정과 중재

役割을 통해 役割과 活動이 중복되는 일이 없도록 해야 할 것이며,政府는 財源이나 情
報 등을 제공함으로써 보다 效果的으로 國家 競爭力을 획득하도록 힘써야 할 것이다.

6.外國 通信員과 記者들에 對한 戰略的 管理

韓國 관련 기사를 外國에 전달하는 外國 기자들과 통신원들에 대한 관리는 韓國이미
지 관리 측면에서 매우 重要하다.물론 韓國政府는 이들이 韓國 관련 기사를 쓸 때 사
실이외의 것들을 쓰지 못하도록 노력하고는 있으나 外國 언론과의 긴밀한 關係構築을
통해 호의적인 기사를 쓰도록 戰略的으로 관리하는 노력이 必要하다.
또한 그러한 관리들이 단순한 향응접대 등을 통해 밀실관계로 이루어지도록 하지 말

고 汎國家차원의 國家 이미지 관리조직내 담당조직으로 하여금 특정 國家 또는 地域의
外國言論을 담당하게 하여 특정 國家에서의 韓國의 國家 이미지 管理活動에 도움이 될
수 있는 체계를 構築하여야 할 것이다.이러한 관계의 構築은 특정 國家 外國言論의 行
動을 사전에 감지할 수 있고 적절한 대응을 보다 빨리 할 수 있으며 장기적 관계구축
을 통한 신뢰의 形成에도 도움이 될 것이다.



第2節 國家 브랜드 이미지 構築 方案

브랜드 이미지는 그 브랜드 리얼리티를 바탕으로 정립한 브랜드 아이덴티티를 원천
으로 한다.따라서 브랜드 아이덴티티는 企業이 조직 및 고객에게 각인시키려는 브랜드
이미지를 말하며 향후 모든 커뮤니케이션의 핵심 메시지로 활용하게 된다.브랜드 아이
덴티티와 브랜드 이미지의 관계는 인과관계라 볼 수 있으며 두 영역을 동일화시키는
다양한 活動을 브랜드 관리라고 한다.
따라서 戰略的인 國家 브랜드 관리는 國家 브랜드 이미지와 아이덴티티를 재해석하

고 응용하는 것이다.이 때 國家 브랜드 이미지의 원천은 바로 國家 브랜드 아이덴티티
에 있다는 점을 인식하는 것이 중요하다.國家 브랜드 아이덴티티의 정립은 대내적으로
각 구성원의 결속과 공감대를 확산시켜 思考와 行動의 변화를 가능하게 하고 대외적으
로는 國家의 실체를 원하는 인식과 평가를 위해 전달되는 國家 브랜드의 약속이며 핵
심 메시지로 활용될 수 있다.또한 명확한 國家 브랜드 아이덴티티의 정립은 國家 브랜
드 인지도를 높이고 國家 브랜드 이미지를 提高함으로써 한 國家의 브랜드 資産을 높
이는데 가장 重要한 요소라 하겠다.

【그림 4-3】國家 브랜드 관리의 기본 틀

Positive Negative

BBBrrraaannndddIIImmmaaagggeee
(사람들의 마음속에 形成된 상)

BBBrrraaannndddIIIdddeeennntttiiitttyyy
(사람들의 마음속에 심어

주고자 기획된 상)

BBBrrraaannndddRRReeeaaallliiitttyyy
(있는 그대로의 객관적 실체)

*자료 :김정탁,�문화를 통한 국가브랜드가치 제고전략 최종보고서 � (서울:국가브랜
드경영연구소,2003),p.46.



1.글로벌 브랜드의 構築 方案

일반적으로 브랜드란 ‘消費者들로 하여금 판매자 또는 판매자 집단의 製品이나 서비
스를 식별하고,競爭者의 製品이나 서비스와 구별하도록 의도된 이름(name),용어
(term),기호(sign),심벌(symbol),디자인(design)또는 이것들의 조합’이라고 정의할 수
있으며,92)글로벌 브랜드는 이러한 브랜드가 일부 지역이나 國家에 국한되지 않고 全世
界的 대상으로 통용되는 것을 의미한다.93)

1990년대 이후 지속적인 國內市場 개방 확대,모호해지는 國內市場과 글로벌市場의
지리적 구분,消費者 니즈(consumerneeds)의 공통화 등 글로벌 經營環境의 변화는 國
內市場 競爭을 급속도로 국경없는 競爭,글로벌 競爭의 양상으로 만들어가고 있으며,94)

이와 같은 글로벌 經營環境의 변화는 모든 형태의 企業으로 하여금 生存․發展하기 위
해서는 자신들만의 企業 競爭力을 확보하도록 요구하고 있다.
특히 그 동안 國內市場을 위주로 企業活動을 영위해오던 國內企業들로 하여금 글로

벌 브랜드 構築과 관리를 통한 글로벌 競爭力 확보를 요구하고 있는데,95)이는 全世界
消費者들의 니즈는 계속 바뀌고, 다양해지지만 글로벌 공통성과 유사성(global
commonalitiesandsimilarities)이 계속 증가하기 때문에,96)단일화․동질화되는 글로벌
市場에서 競爭社와 차별화되고 市場 지배력을 강화하기 위해서는 글로벌 브랜드가 필
수적이기 때문이다.
글로벌 브랜드 構築의 노력으로 企業이 보유한 브랜드가 世界的으로 통용된다면,그

企業의 活動 범위는 그 만큼 확대되는 것이며,97)이는 규모의 經濟(economiesofscale)

92)PhilipKotler,
(EnglewoodCliffs,N.J.:PrenticeHall,1994),p.442.

93)Jean-Noel,Kapferer,
(London:KoganPage,1995),pp.148-168.

94)반병길,�마케팅 관리 � (서울:박영사,1997),pp.8-11.
95)이규완,“한국광고의 국제화 전략연구,”한국방송광고공사 연구보고서,1994,p.15.
96)반병길,�경영학 원론:현대기업의 이해 � (서울:박영사,1999),p.123.
97)현대경제연구원,�글로벌 브랜드 構築 戰略� (서울 :現代經濟硏究院,1998),pp.1-7.



측면에서 競爭社보다 더 저렴한 가격으로 양질의 製品이나 서비스를 제공할 수 있을
뿐만 아니라,더 많은 고객을 확보할 수 있다는 것을 의미한다.98)

韓國의 경우 IMF 구제 금융 이후 브랜드의 重要性이 더욱 부각되면서 일부에서는
토착 브랜드를 살리자는 움직임이 일고 있고,99)한편으로는 수출기업들이 고유브랜드를
개발,海外弘報 및 유통망 투자 등 海外 마케팅에 적극적인 투자를 하는 등 노력하고
있으나,先進國에 비해 취약한 國家 이미지로 인해서,우수한 품질을 가지고 있음에도
불구하고 海外市場에서 아직 제대로 인식되지 않거나 실제보다 製品 품질이 낮게 평가
되고 있는 현실이다.100)

따라서 世界 市場에서 유수의 先進 企業들과 競爭하여 성공하기 위해서는 國家 이미
지 개선을 위한 國家 차원의 海外弘報 戰略과 더불어 原産地 效果(country-of-origin
effect)와 브랜드와의 관계에 대한 체계적인 이해를 바탕으로 한 世界的인 글로벌 브랜
드의 構築 戰略이 필수적이다.

2.브랜드 認知度 構築 方案

일반적으로 消費者들은 한 번도 들어본 적이 없는 브랜드를 구매하지는 않는다.브랜
드 지식의 두 가지 構成要素 중에서 브랜드 이미지의 전제조건이 브랜드 인지도인 것
처럼101),브랜드資産 구축의 첫 번째 단계는 消費者들에게 자사 브랜드를 인지시키는
작업일 것이다.
브랜드 인지도를 높이기 위해서 企業은 브랜드 인지(brandrecognition)나 브랜드 회

상(brandrecall)을 높이는 마케팅 노력을 기울여야 한다.브랜드 인지도를 증대시키기
위해 企業에서 활용할 수 있는 方案은 다음과 같다.

98)Kapferer,Jean-Noel, ,1995,pp.148-149.
99)현대경제연구원,前揭書,1998,pp.1-7.
100)한충민,前揭書,1998,pp.51-56.
101)KevinL.Keller,op.cit.,1993,pp.1-22.



가.반복광고를 통한 브랜드 인지도 提高 戰略

반복광고(repetitiveadvertising)는 製品에 대한 메시지를 消費者의 기억 속에 장기간
유지시킬 수 있는 效果的인 方法의 하나이다.특히 日常生活 용품과 같은 저관여 製品
의 경우 消費者는 廣告에서 提示하는 製品情報를 처리해야 할 必要性을 별로 느끼지
않는다.즉,별 생각 없이 그저 보이니까 보고 들리니까 듣게 되는 식으로 수동적인 정
보처리를 하는 것이다.102)

브랜드 인지도의 구성요소 중에서 브랜드 재인은 브랜드 노출량이 얼마되지 않는 경
우에도 지속될 수 있지만,브랜드 회상은 時間이 지남에 따라 약해진다.브랜드 회상을
높이려면 심도 있는 학습 경험이나 많은 반복이 요구되므로 적지 않은 노력이 必要하
다.최초 상기도를 높이기 위해서는 더욱 더 많은 노력이 必要하다.이때는 競爭 브랜
드의 노출 수준까지 고려하여야 한다.일련의 硏究에 의해 밝혀진 바에 따르면 消費者
들에게 한 가지 또는 여러 가지 브랜드명을 먼저 提示해 준 뒤 그 브랜드들의 競爭 브
랜드들을 생각해 보라고 하였을 때,브랜드 提示를 하지 않았을 때보다 더 적은 수의
브랜드를 언급하였다.즉,지배적인 브랜드의 존재가 다른 브랜드들이 消費 브랜드 인
지도 提高를 위한 반복광고의 사용과 관련하여 주의해야 할 점은 크게 두 가지를 지적
할 수 있다.
첫째는 廣告效果의 감퇴(advertisingwearout)이다.즉,반복광고를 너무 과다하게 반

복하면 消費者들은 廣告內容에 익숙해져 더 이상 製品廣告에 주의를 기울이지 않을 뿐
아니라 이에 대해 싫증을 낼 可能性이 높아진다.그러므로 企業은 브랜드 인지도를 높
이기 위해 廣告를 반복적으로 실시하되 어떻게 하면 消費者들이 광고에 싫증을 느끼지
않도록 할 것인가에 대해 고심해야 할 것이다.싫증나지 않으면서도 반복광고의 效果를
높이기 위해서 동일한 製品 메시지를 반복적으로 廣告하되 광고의 배경장면이나 메시
지 표현방식 등 廣告實行方法을 적절히 변형시킴으로써 廣告效果의 감퇴현상을 방지할
수 있다.

102)이학식․안광고․하영원,『소비자 행동』(서울:법문사,2000),pp.199-200.



둘째는 반복광고를 통해 강한 브랜드 이미지가 심어진 製品은 그 이미지를 변화시키
는 것이 매우 어렵다는 것이다.즉,消費者들은 기존의 브랜드 이미지와 일치되지 않는
廣告 메시지가 제공되면,이를 쉽게 수용하지 않을 것이다.따라서 추후의 다른 제품범
주로의 브랜드 확장까지 고려한 계획이 수행되어야 할 것이다.

나.시각화를 활용한 브랜드 인지도 提高 戰略

인지심리학(cognitivepsychology)의 기억에 관한 硏究에 의하면 일반적으로 사람들
은 언어적 情報보다 시각적 情報를 더 잘 기억한다고 한다.이와 관련된 이론이 이중부
호화이론(dual-codingtheory)인데,이중부호화이론에서는 그림이 기억 속에 저장될 때
언어적 형태와 시각적 형태가 함께 저장되지만,단어는 주로 언어적 형태의 情報만이
저장되며 시각적 형태의 情報가 저장될 可能性이 낮다고 주장한다.103) Lutz and
Lutz(1977)104)는 브랜드명의 의미있는 그림과 함께 쌍을 이룰 때 사람들이 더 많은 수
의 브랜드명을 기억한다는 것을 발견하였다.이처럼 시각적 정보와 언어적 정보를 함께
제공하는 것이 언어적 정보만 제공하는 것보다 기억증대에 보다 效果的이다.
따라서 브랜드 인지도를 높이기 위한 戰略으로 브랜드와 밀접하게 관련이 있는 심벌

(symbol)의 활용을 생각해 볼 수 있다.심벌은 그 자체가 거의 독창적으로 인지,연상,
그리고 로열티와 지각된 품질에 영향을 줄 수 있는 호감도를 창출할 수 있다.특히 켄
터기 프라이드 치킨의 ColonelSanders할아버지,Apple컴퓨터의 사과모양 로고,라코
스테의 악어 등과 같이 製品 컨셉과 밀접하게 연관되는 심벌은 브랜드에 대한 消費者
의 인식 창출과 기존 인식 수준을 유지하는데 큰 役割을 한다.이것은 심벌이 시각적
이미지를 동반하므로 배우거나 회상하기가 말보다 훨씬 쉽기 때문이다.

103)Allan Paivio,“MentalImagery in AssociativeLearning and Memory,”
,Vol.76,No.3(May1969),pp.163-241.

104)KathyA.LutzandRichardJ.Lutz,“TheEffectofInteractiveImageryonLearning:
Application to Advertising,” ,Vol.62,(August 1977),
pp.493-498.



다.청각화를 활용한 브랜드 인지도 提高 戰略

사람들은 브랜드명 또는 製品情報를 기억 속에 저장할 때 눈으로 본 情報를 소리의
형태로 저장한다.이는 소리가 기억되지 못하면 브랜드명이나 이와 관련된 情報도 기억
하지 못함을 의미한다.製品廣告에 기억하기 쉬운 슬로건과 로고송을 사용하는 것은 브
랜드 및 이와 관련된 情報를 소리의 형태로 기억하는데 도움을 주며,그 결과 브랜드명
및 製品情報에 대한 기억을 높일 수 있다.105)

또한 음악은 企業이나 브랜드의 이미지를 形成시키는데도 도움을 줄 뿐만 아니라,消
費者들의 감성적 반응을 야기하므로 배경음악과 적절히 연결된 브랜드 이미지는 消費
者들이 쉽게 수용하고 기억하기도 쉽다고 할 수 있다.106)

라.구매시점 단서 제공을 통한 브랜드 인지도 提高 戰略

구매시점에 제공되는 브랜드와 관련된 암시 또는 단서는 消費者의 기억 속에 저장되
었던 브랜드명과 製品情報를 쉽게 떠올릴 수 있는 유용한 수단이 된다.예를 들어 TV
廣告나 잡지 廣告에 이용했던 廣告문구나 슬로건을 점포 내에 크게 부착하거나 자사
製品의 패키지에다 廣告에 등장했던 모델의 사진을 인쇄하는 方法으로 브랜드 암시/단
서를 제공한다면 자사브랜드에 대한 기억이 보다 쉽게 이루어질 수 있을 것이다.
한편 월리스(Wallace,1990)107)의 硏究에 따르면,廣告메시지를 읽어 주었을 경우와

노래로 전달했을 경우의 效果를 비교한 결과 응답자들은 노래로 불린 廣告메시지의 內
容을 더 많이 회상하였다.이는 음악을 인출단서로 이용하면 消費者의 회상력이 向上될
수 있음을 시사한다고 할 수 있다.

105)이수동․김영훈,“광고에서의 배경요소의 효과에 관한 이론적 연구,” �廣告硏究 �,제19호
(1993),pp.101-119.

106)김익태,“새롭게 부상하는 소리 마케팅,”�廣告情報 �,3월호 (1998),pp.62-65.
107)WandaT.Wallace,“Jinglesin Advertising:Can They ImproveRecall?”

,Vol.17(1990),pp.239-242.



3.國家 브랜드 이미지 構築 方案

企業 브랜드나 제품 브랜드와는 달리 國家 브랜드 價値 향상이나 發展은 단순히 政
府나 企業이 해결할 수 있는 問題가 아니다.이는 政治․經濟․社會․文化 등 國家를
이루는 다양한 구성 要因들의 종합적 活性化에 의해 이루어질 수 있는 광범위한 問題
인 동시에 오랜 時間 지속적인 관심을 必要로 하는 일인 것이다.때문에 先進 韓國으로
의 이미지 혁신을 시도할 수 있는 時代的 기회를 맞이하여,國家의 先進化,國家 競爭
力의 향상을 위해 政府,企業,민간단체,國民 개인에 이르는 보다 積極的이고 統合的인
國家 브랜드 戰略․관리 活動을 펼쳐야 할 必要가 있다.

【그림 4-4】國家 브랜드 이미지 構築 戰略

KKKOOORRREEEAAA브브브랜랜랜드드드 이이이미미미지지지
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문화
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친환경
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평화
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관광
이미지

*자료 :문화관광부,�문화를 통한 국가브랜드가치 제고전략 � (서울:국가브랜드경영
연구소,2003),p.101.

가.글로벌 브랜드의 構築

國家의 이미지를 개선하기 위해선 무엇보다 긍정적인 이미지를 확고히 갖추어야 하
며,外國人들이 韓國을 생각하면 단번에 떠올릴 만한 인상,좋은 인상을 통해 韓國에
대해 호의적인 태도를 가질만한 主導的 이미지를 형성하는 것이 급선무일 것이다.



오늘날 國家 마케터들은 이미지를 구매자의 선택에 주요한 영향을 미치는 要因으로
인식하고 있으며 戰略的 이미지 관리란 청중이 가지고 있는 특정 國家에 대한 이미지
를 확인하고 기존의 이미지를 강화시키거나 개선시킬 수 있는 방향으로 國家의 편익을
포지셔닝한 후 이를 커뮤니케이션하는 과정으로 보고 있다.
월드컵을 통해 우리는 國家 이미지를 높이고 韓國人의 저력을 世界에 알렸으며,성공

적인 월드컵 개최라는 상당한 호평을 받음으로써 國家 브랜드 確立의 기반을 창출해냈
다.붉은 악마의 응원에서 韓國人의 응집력과 저력을 나타내는 ‘DynamicKorea’를,방
송중계 및 멀티미디어 시스템 운영에 의한 ‘世界的인 IT산업 國家’라는 이 두 가지를
世界人들에게 깊은 인상으로 남게 했으며,이것이 글로벌 브랜드로서 충분한 價値가 있
음을 입증했다.
2002한일 월드컵은 최첨단 방송,통신,기술이 무엇인지를 확실히 보여준 情報통신

기술의 장이였다. 韓國은 ITU(國際電氣通信聯合,International Telecommunication
Union)도 인정하는 世界 최고의 초고속 인터넷 강국으로서의 이미지를 각인시켰고
CDMA 200-1x,EV-DO 서비스의 활용과 데이터,동영상,화상통상 등 멀티미디어 방
식의 무선인터넷 기술을 선보여 명실상부한 IT강국의 면모를 과시했다.
이것을 지속적으로 유지하기 위해선 國內 企業의 競爭力 강화도 중요하지만,國家的

인 차원에서 월드컵과 같은 效果를 낼 수 있는 스포츠 관련 마케팅을 추진해서 IT 강
국 코리아란 인식을 굳혀나갈 수 있어야 한다.월드컵은 또한 韓國人의 民族性을 확실
히 보여주었다.응집력과 역동적인 기개,그리고 自發的 참여에 의한 질서정연한 거리
응원 文化라는 새로운 패러다임을 형성하여 世界를 감탄시켰다.
우선 이 둘을 자연스럽게 연결시켜 우리의 글로벌 브랜드를 確立하는 것이 현재 우

리에게 주어진 과제인 것이다.“활발하고 성실한 사람들”,“열정이 넘치고 특유의 응집
력으로 큰일을 해내는 나라”,“초고속 인터넷으로 時間,場所의 제약 없이 커뮤니케이션
이 이루어지는 나라”,“IT 강국으로 성장한 나라”라는 연상이 이루어질 수 있도록 우리
의 브랜드를 弘報하고 그것이 國家經濟發展에까지 效果를 나타낼 수 있도록 하는 방안
이 수립되어야 한다.



나.統合 國家마케팅 시스템 構築

美國은 1953년 美國 공보처를 설립하여 海外弘報에 대한 체계적인 活動을 시작하였
다.이들은 미디어를 통해 美國의 자유주의 사상을 전파하고 다양한 情報제공도 하며,
外國人의 美國 유학 등 敎育부분과 공고기관,政府 관련 弘報를 다루고 있다.
英國도 외무부,중앙공보처,영국위원회를 중심으로 역할을 분담하여 弘報活動을 하

고 있으며 海外弘報에 대한 도움을 요청하는 기관을 하나의 고객으로 파악,여러 가지
서비스를 대행해 주고 있다.
우리나라 역시 國家海外弘報 담당기관인 “海外弘報院”외 ‘國家이미지 提高 委員會’에

서 汎國家的 國家브랜드 관리 및 海外弘報를 맡고 있으며,2003년 11월 26일 ‘國家이미
지 提高 심포지엄’을 열어 先進 外國의 國家이미지 弘報 戰略을 알아보고 韓國의 對應
戰略을 모색하는 등 國家 브랜드 確立을 착수하기 시작했다.
海外弘報는 政府 기관의 活動뿐만 아니라 매스컴,인터넷,海外 교민,國內企業 등 다

양한 채널을 통해 이루어질 수 있어,政府는 이들의 統合的 관리로 브랜드구축에 시너
지 效果를 발휘할 수 있도록 하는 방안을 추진해야 한다.海外 교민과 연계하는 프로그
램을 마련하여 그 지역에서 韓國文化와 관련한 행사를 개최하거나,海外로 여행을 나가
려는 國內人을 대상으로 國家 이미지를 저해하는 행동을 방지하고 韓國을 바르게 소개
할 수 있는 敎育 프로그램을 준비하여,外國에서 韓國의 긍정적인 모습을 보여줄 수 있
도록 하는 것도 必要하다.
궁극적으로 우리나라의 효율적인 統合마케팅 시스템을 구축하기 위해 다음과 같이

기관별 역할이 정립되어야 한다.먼저 國家이미지 提高 委員會는 汎國家的 國家브랜드
목표를 설정하고 이를 달성하기 위한 전체적 弘報方向과 조정 역할을 하여야 한다.다
음으로 海外弘報院은 실질적 國家브랜드 弘報 마케터로서 구체적인 弘報 戰略을 수립
하고,이를 效果的으로 수행하기 위해 매체 弘報 方法을 개발하고 지원하여야 한다.아
울러 海外弘報院은 現地弘報活動을 집행하며 이와 관련된 데이터베이스를 구축하여 弘



報活動에 대한 평가와 피드백을 지속적으로 업데이트해야 한다.마지막으로 海外에서
弘報活動을 하는 각 부처는 분야별로 弘報 컨텐츠를 제공하고,관련 弘報活動을 效果的
으로 수행하여야 할 것이다.

다.매체별 弘報戰略 수립․시행

마케팅 커뮤니케이션 도구들(廣告,판촉,PR,이벤트,DM)의 독자적인 소리를 지휘자
인 마케터의 지휘에 의해 단일의 조화된 소리로 전달함으로써 소비자의 마음속에 명확
한 브랜드 이미지 및 브랜드 자산을 형성하는 과정이다.
Dynamic& IT Korea를 國家브랜드로 確立하기 위해선 무엇보다 일관된 메시지를

國際社會에 전달하는 것이 중요하며,이는 IMC戰略을 접목시켜 다양한 채널들을 활용
함으로써 보다 효율적으로 달성할 수 있다.
新聞,방송,영화,출판,잡지 등 현재 매스미디어를 활용한 海外弘報 수단은 매우 다

양하다.그러나 이러한 매체들마다 각기 특성이 다르기 때문에 각 매체의 단점을 보완
하고 장점을 살리는 統合的 매체활용이 必要하다.결국 다양한 매체들 중 어떤 매체를
중심매체로 할 것인가에 따라서 弘報 戰略이 달라질 수 있다.
먼저 방송은 넓은 지역을 대상으로 하는 지속적인 弘報에 매우 效果的인 戰略매체이

다.방송은 지역 및 대상에 제한 없이 불특정 일반인에게 지속적,체계적으로 國家 이
미지를 弘報할 수 있는 戰略매체이며 현재까지 가장 우선적인 매체이고,앞으로도 發展
할 可能性이 많은 매체로 볼 수 있다.특히 海外弘報放送으로는 위성방송이 가장 효율
적이라 생각되고 先進國에서도 위성방송을 이용한 海外弘報 活動에 노력을 기울이고
있다.위성방송은 국경을 초월하여 전 世界的으로 弘報를 할 수 있으며,타 매체에 비
해 접근이 용이하고,많은 양의 情報도 영상의 형태로 지속적으로 弘報할 수 있다는 특
성이 있다.또한 經濟的으로도 효율성이 있는 매체이다.마지막으로 공보는 보도기관에
뉴스를 제공하는 형태의 弘報方法이며,이에는 기자회견,기자간담회,특별행사,뉴스릴



리즈 등의 方法이 있다.뉴스 릴리즈는 報道價値가 있는 事件이나 重要한 조약,새로운
서비스의 개시,각종 사건에 관한 사실 기록 등의 뉴스 內容을 보도 기관이나 政府機關
에 제공하는 것이고,기자회견이나 기자간담회는 弘報主體에게 중요한 사건이나 행사가
있을 때 홍보주체의 입장을 대외적으로 천명할 수 있는 기회로 이용할 수 있다.또한
특별행사를 적극 활용하는 方法 역시 國家弘報에 이용될 수 있다.
外國에서 언론을 통해 韓國에 대해 알게 된 사람일수록 부정적 이미지를 더 가지고

있다고 한다.韓國에 관한 情報입수 채널은 방송,新聞,잡지,인터넷 순으로 나타났는
데,위의 사실을 미루어보아 언론매체로 다루어지는 內容이 國家弘報에 있어 매우 중요
함으로 알 수 있다.
따라서 일차적으로 이미지가 형성될 可能性이 높은 언론매체에서의 國家이미지 提高

방안이 시급하지만,이것은 政府의 정책집행이 어떻게 진행되는가에 따라 변화하는 것
이며 매스컴은 여러 요소들이 복합 작용하여 나타나는 국내현상들을 주로 다루기 때문
에,여기서의 이미지 提高 戰略은 그리 쉬운 일이 아니다.하지만 인터넷을 이용한 國
家弘報는 보다 수월하고 效果的일 수 있다.
인터넷은 앞으로 우리나라가 國家브랜드를 確立시키기 위한 중요한 弘報 매체이며,

앞으로 發展 可能性이 매우 높은 弘報 매체이다.弘報 매체로의 특성을 살펴보면 인터
넷은 문자,일러스트,동영상,사진,음성까지도 전 世界 어디든지 전달할 수 있으며,이
용자는 時間과 場所의 구애 없이 이용자가 수행하고자 하는 업무를 즉각적으로 처리할
수 있다.즉 무제한의 情報를 특정 또는 불특정인에게 전달할 수 있으며,情報 전달을
상호작용적으로 실행하여 원하는 집단에게 情報를 제공하고 피드백을 받을 수 있는 특
징이 있다.
지구촌이 인터넷으로 연결되는 지금 이러한 IT발달로 멀티미디어를 통한 國家브랜드

弘報戰略이 상당한 效果를 보게 될 것이며 여기에 政府가 적극적인 지원과 투자를 하
고 海外企業들과 戰略的 제휴를 비롯한 기술교류 및 海外 첨단산업 관련 企業들의 韓
國支社 설립을 추진해야 한다.그럼으로써 IT를 비롯한 첨단 멀티미디어산업의 先頭國



家로서 韓國을 널리 알리고 IT제품의 MadeinKorea價値를 높이고,國際市場에서 더
이상 코리아 디스카운트 현상이 발생되지 않도록 IT 강국의 이미지가 韓國의 모든 제
품으로 확대되어 나가도록 해야 한다.

라.國家 海外弘報 活動의 IMC적용 모델

韓國을 둘러싼 環境要因의 외적 분석과 내적 상황분석을 통하여 韓國 브랜드 마케팅
목표를 설정하여야 한다.다음으로 설정한 마케팅 목표를 달성하기 위한 구체적인 마케
팅 戰略 방향을 설정하고 각 戰略別로 IMC 예산을 책정하고,각 부처와 기관은 國家
海外弘報를 위한 IMC프로그램을 개발한다.모든 IMC 프로그램은 Dynamic,IT 강국
으로서의 ‘대한민국’의 이미지를 전달하고 강화하기 위해 戰略的으로 統合되고 집행되
어야 한다.최종적으로 IMC프로그램 活動의 모니터,평가,통제 그리고 결과의 데이터
베이스화는 統合 마케터의 역할을 하는 國政弘報處의 海外弘報院이 主體的으로 수행해
야 한다.

마.國民統合의 분위기 조성

韓國을 알리고 國家 이미지 개선의 노력들이 성공하기 위해선 國民의 노력도 중요하
다.지금과 같은 勞使問題의 강경대응과 國家政策에 대한 반대위주의 분위기는 國民統
合에 장애가 될 뿐더러 海外言論에도 부정적인 모습으로 다루어지게 될 수밖에 없고,
또 그렇게 다루어지고 있다.밖에선 DynamicKorea,IT 강국을 외치고 안에선 갈등과
분열,혼란의 분위기를 만드는 것은 韓國의 신뢰와 호감을 떨어뜨리고 國家브랜드 確立
戰略을 무위로 만든다.
이처럼 겉으로 보이는 현실은 혼란스럽지만,개선 可能性은 있다.앞서 말했듯이 韓

國의 젊은 세대는 갈등과 분열,투쟁의 文化를 갖고 있지 않으며 이들의 自發的이고 主



體的인 참여 의식은 國民統合의 분위기를 조성하는데 결정적인 역할을 수행할 것이다.
政府는 젊은 세대의 文化가 바람직한 방향으로 기성세대의 文化를 보완․극복,社會 主
導的 文化로 확산이 될 수 있도록 그들의 社會 참여기회를 확대해주고 자국에 대한 사
랑과 아끼는 마음을 갖게 하는 프로그램들을 준비해 나가야 한다.그리고 그들의 可能
性과 저력,잠재된 능력을 하나로 끌어 모아 올바른 방향으로 분출할 수 있도록 해야
하고,역동적인 韓國 社會를 형성하는데 그들이 主導的인 역할을 수행하게끔 하는 社會
的 장치를 마련해주어야 하며 적극적 國內弘報를 병행해야 한다.
앞으로는 갈등적 文化는 뒤로 하고 진취적․협력적 文化가 앞으로 나와,실제 우리가

DynamicKorea를 만들어가고 있다는 것을 世界人들에게 알리는 방향으로 나가야 한
다.붉은 악마를 통해 이미 그 可能性을 확인했고,동적인 文化와 멀티미디어 生活에
익숙한 젊은 세대들이 밝고 역동적인 社會를 만들도록 政府와 國民 모두의 統合的 노
력이 必要하다.

第3節 原産地 效果의 理解를 通한 글로벌 브랜드 構築 方案

原産地 效果가 企業에게 주는 글로벌 브랜드 構築의 첫 번째 시사점은 消費者들이
구매행동시 企業이 통제하기 어려운 製造國 이미지로 표현되는 原産地 效果에 의해 영
향을 받고 있다는 것이다.특정 製品의 國際 競爭力은 활용기술의 첨단성/적합성 여부
에 바탕을 둔 品質 競爭力과 價格 競爭力에 의해 결정된다는 것이 일반론이다.그렇지
만 현실적으로는 消費者들이 지각하는 生産國과 生産業體의 평판과 이미지가 특정 製
品의 國際 競爭力에 상당한 영향을 미친다.108)또한,製品에 부합되는 브랜드․디자인의
개발은 國家 이미지와도 상관관계가 높다.이렇게 國際 마케팅에 있어서 특정 國家의
이미지와 企業,製品 및 브랜드 이미지는 상호보완관계를 유지하면서 상승 效果를 창출
한다고 한다.109)

108)반병길,前揭書,1997,p.403.



따라서 消費者들이 國家들을 어떻게 범주화시키는지 이해하는 것은 이들 國家들과
관련된 製品에 대한 消費者들의 반응을 예측하고 설명하는 매우 유용한 지표가 될 수
있을 것이며,우리나라가 外國의 消費者들에게 어떻게 인식되고 있는가를 파악하는 것
은 글로벌 마케팅 믹스 戰略,특히 製品戰略의 수립에 있어서 매우 重要하다.
손영석(1994)의 硏究결과에 따르면 워크맨의 경우 製品에 대한 태도에 영향을 주는

要因 중에서 國家名의 상대적 重要性이 25%로,48%인 상표명에 이어 두 번째를 차지
하였다.110)이러한 硏究결과는 製品別로 차이가 있겠지만,國家名이 消費者의 製品 선택
에 영향을 미친다는 사실을 입증하는 것이라 할 수 있다.
先進國의 경우 좋은 國家 이미지를 갖고 있기 때문에 때로는 製造國에 대한 情報와

이미지가 消費者의 구매에 결정적인 役割을 하기도 한다.우리나라의 경우 전체적인 國
家 이미지가 先進國에 비해 뒤지기 때문에 企業으로서는 불리한 상황에서 競爭해야 하
는 것이다.장기적인 관점에서 본다면 한 企業의 競爭力이 産業 競爭力으로 또,그 분
야의 産業 競爭力이 國家 競爭力에 영향을 준다고 할 수 있기 때문에 企業이 國家 競
爭力을 提高시킬 수 있는 주체가 되지만,111)단기적으로 製造國 이미지는 企業이 통제
하기 어려운 경영環境변수가 된다.이에 따라 대두되는 問題는 어떻게 하면 우리나라의
製造國 이미지를 정확히 파악하고 그에 따라 적절한 브랜드 戰略을 수립하는 것이 과
제로 남게 된다.
먼저 우리나라의 製造國 이미지를 原産地 效果와 관련하여 브랜드 관리자가 생각해

보아야하는 과제는 다음과 같다.
첫째,製品의 성격에 따라 차별적인 戰略을 수립해야 한다.예를 들면 편의품,선매

품,전문품 각각의 경우 原産地 效果의 정도에는 차이가 있을 것이다.혹은 消費財,산

109)박기안,“세계상품화 정책수단으로서의 브랜드․디자인․포장 차별화,” �마케팅 �,7월호
(1995),p.22.

110)손영석,“국가 이미지가 소비자의 제품선택에 미치는 영향에 관한 탐구적 연구,” �경영연구�,
제28권 제1호 (1994),pp.39-48.

111)MichaelE.Porter, (New York:The FreePress,
1990),pp.33-35.



업재의 경우에도 그 效果의 정도는 다르게 나타날 수 있다.
둘째,製造國 특성에 따른 戰略이 必要하다.製造國 이미지에 영향을 미치는 변수들

은 대개 企業으로서는 통제가 불가능한 변수들이다.그러므로 企業이 통제가능한 변수
와 그렇지 않은 변수로 분류하고 자신의 산업분야에서의 競爭力을 높이기 위한 活動을
벌이는 한편,製造國 이미지가 좋은 경우와 좋지 않은 경우의 企業으로서 취해야 하는
戰略을 수립하는 것이 重要하다.또한 生産기지의 다변화로 인해 하나의 브랜드도 여러
나라에서 生産되는 경우,동일 브랜드의 다른 原産地 표기가 消費者들에게 어떻게 영향
을 주는지를 파악하여 그에 따른 적절한 戰略을 수립해야 한다.
셋째,消費者의 특성에 따른 상이한 戰略이 必要하다.先進國의 消費者인 경우와 후

진국의 消費者의 경우 原産地 效果의 정도는 다르게 나타날 것이다.미시적으로는 消費
者 개인의 인구통계학적인 차이,심리분석(psychographics)의 차이에 근거한 戰略 수립
이 요구된다.
두 번째 시사점으로는,단기적으로는 企業측면에서 國家 이미지를 개선하기는 어렵거

나 불가능하기까지 한 일이지만,原産地와 관련된 연상을 활용하면 오히려 企業의 브랜
드 연상에 도움이 될 수 있다는 것이다.즉,製品의 종류에 따라 브랜드가 生産된 지역
이나 國家를 연상시키는 것이 브랜드 資産의 構築에 도움이 될 수 있다.
예를 들어,獨逸하면 맥주와 고급자동차가 연상되며,이탈리아하면 패션의류와 가죽

製品이,프랑스하면 향수와 패션 製品이,그리고 英國하면 차와 도자기가 쉽게 연상된
다. , , 같은 美國의 보드카 브랜드들은 消費者의 마음속
에 정통 보드카로 포지션하기 위해 消費者들이 보드카하면 러시아를 연상시키는 점을
이용하여 마치 러시아에서 만들어진 듯한 연상을 불러일으키는 브랜드명을 사용하고
있다.이와 같이 製造國에 대한 브랜드 연상은,그 製造國이 그 製品 범주에서 최고의
製品을 만든다는 명성을 가지고 있기 때문에 그 브랜드가 보다 높은 품질을 제공한다
는 점을 함축하고 있다.112)

112)DavidA.Aaker, .,(1996),p.82.



마지막 세 번째 시사점으로,原産地 效果의 정확한 파악과 管理,글로벌 마케팅 믹스
의 개발을 위해서 세밀한 글로벌 마케팅 調査의 必要性이 대두되고 있다는 것이다.지
리적 市場ㆍ글로벌 製品 세분 市場 등 모든 표적 市場들을 대상으로 실시해야 하는 글
로벌 마케팅 믹스 調査에는 【표 4-1】과 같은 세부적인 調査가 포함되어야 할 것이다.

【표 4-1】글로벌 마케팅 믹스전략 수립을 위한 調査內容

마케팅 변수 조 사 내 용

제 품 조 사

․해당상품에 대한 현재의 수요와 미래 수요 예측
․해당 상품의 현지국 생산량․수입량 및 수출량의 비율 및 그 예측
․지금까지의 해당 상품의 공급 국가별․가격별․수량별 현황 및 추
세

․해당 현지 생산품과 수입품의 품질비교
․수요가 많은 해당 제품의 브랜드 네임․등록상표․생상․색감․미
감․음색․디자인․규격․스타일․포장․의장 등을 포함한 특성

․경쟁품․대체품․유사품의 유무와 그 품질 및 가격
․해당 상품의 특허 등 공업소유권 관계

촉 진 조 사

․현지 생산업체․판매업체․중간상인 등의 판매방법․판매가격․판
매서비스․판매조성 등에 관한 경쟁실태조사

․판매점이나 특약점에 대한 판매지원의 여부․비용․효과 등에 대한
조사

․수출 및 현지마케팅을 위한 광고․선전․대중관계 등에 대한 조사

가 격 조 사

․해당상품의 가격추세 및 최근 현황
․현지 생산품과 수입품의 가격비교
․해당 상품과 대체 상품의 가격 비교
․계절․유행 등에 따른 가격변동의 추세
․시장별 가격라인

유통경로조사 ․수출 및 현지 마케팅과 관련된 모든 유통기구에 대한 조사
․해당 상품의 상거래 관습에 대한 조사

소비자 조사

․소비자 또는 사용자의 지역적 분포,소득별 분포,사회경제 계층별
분포,구매능력 등에 대한 고객층의 조사

․고객의 구매동기 조사
․해당 기업체 및 경쟁기업체 제품의 브랜드 네임,가격,품질 등에 대
해 고객들이 갖고 있는 이미지의 조사

*자료 :반병길,�國際마케팅論 � (서울:박영사,1996),pp.275-276.



第5章 要約 및 結論

오늘날 韓國은 知識情報社會와 文化 패러다임의 時代를 맞아 重大한 기로에 놓여 있
다.經濟的 차원에서 韓國은 산업 社會의 틀을 벗어나 無限競爭時代에 적합한 구조로
변화하고 있으며,情報通信産業의 급격한 성장을 이루고 있다.또한 社會․文化的인 차
원에서는 2002년 월드컵대회의 성공적 개최를 통해 국민들의 무한한 잠재력을 확인하
는 한편 투명하고 합리적인 사고방식이 자리 잡고 있다.
또 韓國이 東北亞 時代의 中心國家로서 국민소득 2만 달러를 달성하고 先進國으로

도약하기 위해서는 韓國의 실체를 변화시키려는 노력과 더불어 이를 國內外에 효과적
으로 전달할 수 있는 國家 브랜드 이미지 提高 戰略의 수립과 그에 따른 체계적인 실
천이 요구되고 있다.
이와 같은 글로벌 經營 環境의 변화는 모든 형태의 企業으로 하여금 生存ㆍ發展하기

위해서는 자신들만의 企業 競爭力을 확보하도록 요구하고 있으며,특히 그 동안 國內市
場을 위주로 企業 活動을 영위해오던 많은 企業들로 하여금 글로벌 브랜드 창조와 관
리를 통한 글로벌 競爭力 확보를 요구하고 있다.
그러나 우리 企業들이 고유브랜드를 개발하고 海外弘報 및 유통망 투자 등 海外 마

케팅에 적극적인 투자를 하는 등 글로벌 브랜드의 構築을 위해 노력하고 있으나 韓國
의 國家 이미지의 취약함은 수출증대의 장애요소로 작용하고 있으며,자국 製品에 비해
品質評價에 대한 情報가 부족한 外國製品의 경우에는 製造國 情報와 같은 외재적 情報
단서가 제품평가에 重要한 役割을 하게 된다는 原産地 效果를 고려할 때,企業 競爭力
은 企業 자체의 글로벌 브랜드의 창조와 戰略的 관리 이외에 國家 이미지에 의해서도
영향을 받는다는 사실을 감안하여야 한다.
이에 본 硏究는 21세기 韓國의 國家 競爭力 强化를 위한 效果的인 國家 이미지 提高

戰略과 글로벌 브랜드 資産 構築 方案에 관하여 硏究하였다.



우선 國家 이미지 강화를 위한 戰略으로 韓國은 統合的 마케팅 커뮤니케이션 컨셉
하에서 海外弘報活動을 지속적으로 펼칠 수 있는 운영시스템을 構築해야 함을 提示하
였다.대외적으로는 國家別ㆍ地域別로 差別化된 컨셉의 韓國의 國家 이미지를 構築하고
MPR(MarketingPublicRelation)을 적극적으로 활용하며,인터넷 등 온라인 미디어의
效果的 이용을 提示하였다.또한 海外에 진출한 國內企業들간에 戰略的 제휴를 통해 공
동으로 弘報活動을 펼칠 것을 提示하였다.대내적으로는 韓國居住 外國 通信員과 記者
들에 대한 戰略的 관리를 통해 國家 이미지를 관리할 것을 주장하였다.
그리고 지속적이고 차별적인 競爭우위 요소인 글로벌 브랜드 構築을 위한 方案으로,

반복광고를 통한 戰略,시각화를 활용한 戰略,청각화를 활용한 戰略,구매시점 단서 제
공을 통한 戰略을 提示하였다.
세 번째는 原産地 效果의 槪念과 原産地 效果와 製品평가간 관계의 이해를 바탕으로,

製品의 성격,製造國 특성,消費者의 특성에 따른 차별적 戰略의 必要性 提示와 함께,
製造國에 대한 명성을 역이용하는 戰略과 향후의 글로벌 마케팅 믹스戰略 수립을 위한
가이드라인을 제공하여,글로벌 브랜드 認知度 提高와 브랜드 이미지를 構築하는 方案
으로 提示하였다.
IMF구제금융 이후 실추된 韓國의 國家 이미지와 企業들의 競爭力을 단기간에 개선

하고 강화시키는 것은 어려운 일임이 분명하다.그러나 지금부터라도 國家와 企業이 합
심하여 위에서 提示한 戰略들을 效果的이고 效率的으로 사용한다면 지속적인 國家 競
爭力을 확보하고 나아가 世界 속의 韓國을 심는데 도움이 될 것이다.
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