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Abstract

Asconsumer’sdemandisgettingvariousandamarketgraduallyisgettingbemoresegmentalizeby

highgrowth,variousproductswhicharepossibletomeettheconsumer’sneedsfittingtothemarketare

developing.Consumersdemandmoredifferentiatedproductsamongvariousproducts,andrealityasthe

survivalofthefittestwhattheonlycompanybeingadequateconsumer’sneedscansurviveisgetting

intense.Inreality,enterpriseshavetograspneeds,preferenceandpurchaseintentofconsumer,to

developbrandimagethroughthem andtogivepositivecorporateimage.

Thisresearchisforgraspinghowtravelcorporateimageaffecttoconsumer’ssatisfactionby

purchasingbehaviorandforfindouthowdifferentthoseeffectsarebytheform oftravelagency.Andit

isforpresentingtheeffectivewaytoplandetailedmarketingstrategytoimproveimageandpurchasing

behavior.

Astheresultsoftheresearchwiththesepurpose,thefirst,corporateethics,customersatisfaction

activitiesandcommunicationactivitiesamongthefactoroftravelcorporateimageaffecttopurchasing

behaviormeaningfully.Thesecond,purchasingbehavioraffectstosatisfactionmeaningfully.Andthethird,

items,service,customersatisfactionactivities,socialresponsibilityactivities,businessactivitiesand

communicationactivitiesamongthefactorsoftravelcorporateimageaffecttopurchasingbehavior

meaningfullybytheform oftravelagency.

Therefore,evenifitisthemarketingstrategyabouttravelcorporateimage,weneedtheright

strategybythecompanyandbrandformeddifferently.



VII

Astheresultsofthisresearch,Icouldfindoutwhatcorporateimagefactorshouldbeconsidered

moreatconsumer’spurchasing.AndIcanexpectthattravelagenciescanplanmarketingstrategywith

moredetaileddataoftheseresult.Andtravelagenciescandeveloptocompanieswithcompetitiveby

creatinggoodimagesasgraspingthepointofcorporateimagefactors.

Key Word :travel,travelcorporate image,corporate image,purchasing behavior,customer

satisfaction



1

Ⅰ.서 론

1.연구의 배경

현대사회는 이미지의 사회라고 할 만큼 개인이나 조직은 나름대로 독특

한 이미지나 우호적인 이미지를 창출하기 위해 노력하고 있다.기업이미지

는 이제 기업의 무형자산으로 간주되며,따라서 각 기업들은 기업이미지

관리를 위해 지속적인 투자를 하고 있다.일단 부정적인 이미지가 형성되

면 다시 회복하기 매우 힘들며 기업 매출액과 인력채용 등에서 지속적인

부정적 영향을 받게 된다(정희선,박철 1993).

기업이미지의 중요성은 1990년대부터 부각되기 시작하였는데,기술의 발

전에 따라 제품들 간의 차별화가 곤란한 상황에서 기업이미지가 결국 제품

에 대한 인식 및 구매에 직접적인 영향을 미치게 되었기 때문이다.기업이

미지에 따라 어떤 회사의 제품에 대한 신뢰가 결정되고,이것이 곧바로 구

매행동에 직결된다.기업이미지는 판매의 우위를 차지하기 위한 중요한 수

단이 되고 있으며,기업이미지의 제고를 위한 마케팅 수단으로써 기업광고

와 사회공헌활동은 최근 중요성이 부각되고 있다(김상진,2001).

고도의 성장에 따른 소비자들의 욕구가 다양해지고 시장이 점차적으로

더욱 세분화됨에 따라 시장에 맞는 소비자의 욕구를 충족시켜줄 수 있는

다양한 제품이 개발되고 있다.다양해진 제품가운데 소비자들은 더욱 차별

화된 제품을 요구하고 있으며 소비자들의 욕구를 충족시켜는 기업만이 살

아남게 되는 적자생존의 현실이 더욱 치열해지고 있다.현실에서 기업들은

자사의 표적 소비자들이 가지고 있는 욕구와 기호,그리고 구매의도 등을

파악하여 브랜드를 개발하고 긍정적인 기업이미지를 심어주는 것이 중요하

다.기업이 생각하는 자사의 이미지와 기업 내부의 소비자와 실제의 표적

소비자가 가지고 있는 이미지는 전혀 다르게 나타날 수 있기 때문에 소비

자에 대한 조사가 선행되어지지 않는다면 시장진입에 실패할 수 있는 가능
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성이 높게 나타났다.

기업들의 브랜드확장은 여행사도 예외적인 현상일 수 없으며,대부분의

여행사들도 브랜드확장을 통하여 시장점유율을 확보하려 하고 있으며,많

은 여행자들의 욕구를 충족시키려 노력하고 있다.여행상품도 가격경쟁력

뿐만 아니라 고객의 이용목적과 심리적 변수를 고려하여 욕구에 맞는 세분

화된 서비스를 제공할 수 있어야 한다.

브랜드이미지를 이미지이론에 입각하여 여행자의 마음속에 지각된 좋은

이미지는 여행사의 수익과도 상당한 상관관계가 있는 것으로 이미 밝혀진

바 있다(김지현,2001).현재 국내의 여행상품의 경우,상품의 외적인 면에

있어 차별화가 거의 이루어지지 못하고 있는 것이 현실이다.여행상품이

실제 여행객에게 어떠한 브랜드이미지로 자리 매김 되어 있고 또 어떤 이

미지로 유도해 갈 것인지는 여행업에 대한 마케팅활동에 있어 매우 중요하

다.더욱이 여행사기업 경쟁이 매우 치열하게 전개되고 있는 양상이며 이

러한 시장에서 기업이미지를 강조함으로써 성숙기 포화상태에 있는 여행업

계 시장의 시장점유율을 늘리기 위한 기업들의 기업이미지향상 작업과 제

품개발에 사력을 다하고 있다.

고객들은 판매여행사의 이미지를 최고로 삼고,여행방법이 어떠냐에 따

라서 고객이 해당 여행사의 여행상품을 선택한다.잠재여행객들은 해외여

행 상품선택에 있어 판매여행사의 이미지가 가장 중요한 영향요소로 생각

하고 있는 데는 나름대로의 이유가 있다.이는 여행을 경험한 기여행자나

잠재여행객이 여행사 선택 시 최상의 서비스를 염두에 두고 예약을 하기

때문이다.아웃바운드 여행사의 부도설이 난무한 가운데 고객들이 여행사

선택에서 최우선으로 꼽는 것이 여행사의 이미지인 것은 어쩌면 당연한 이

치다.여행사의 부도로 인해 해외에 나가 최상의 서비스를 받지 못하거나

귀국하지 못하고 자비로 항공권을 구입해 돌아와야 하는 상황까지 발생할

수 있어 해당여행사의 자금사정을 모르는 고객들 입장에서는 여행사의 이

미지를 놓고 여행상품을 선택하게 된다.부도설이 퍼지면 시중은행은 물론

항공권을 관리하는 BSP(BankSettlementPlan-항공권은행정산제도),그리
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고 관련업체들이 자금결재를 서두르고 고객들은 해당여행사를 기피하게 된

다.그래서 근거 없는 설을 유포하는 것은 관련회사의 생사여부와 직결된

다고 봐도 과언이 아니다.

무형의 서비스상품을 판매하는 여행사는 이미지의 좋고,나쁨에 따라 고

객의 왔다 가는 전형이 비일비재하다.게다가 여행상품은 보관이 불가능해

판매시기를 놓치면 그 상품은 소멸되어 버리기 때문에 여행상품이 시기적

절하게 판매가 이뤄지지 않을 경우 문을 닫는 사태까지 발생할 수 있다.

최소에 형성된 그릇된 이미지는 상당히 오랜 기간에 걸쳐 해당 여행사의

성과 및 발전에 장애 요인으로 작용하는가 하면,관광자 및 일반 대중에게

인식된 바람직한 여행사이미지는 여행사 자체뿐만 아니라 여행상품,브랜

드에까지 좋은 이미지를 파급시키는 효과를 낳으며(조정보,2000)여행사의

경영성과에도 상당한 영향을 미칠 것이다.

2.연구의 목적

본 연구의 목적은 앞에서 제기한 문제의식을 바탕으로 기업이미지를 구

성하는 주요한 요인이 무엇인가를 규명하고,각 요인 별로 소비자의 구매

행동을 매개로 만족도에 미치는 영향력이 어떠한가를 실증적으로 살펴보고

자 한다.또한 소비자 구매행동에 있어 가장 중요한 변수로 브랜드대리점

과 일반여행사를 조절변수로 구매행동과 만족도를 살펴보고자 한다.

본 연구의 목적을 정리하면 다음과 같다.

첫째.기업이미지를 각 요인별로 소비자의 구매행동에 미치는 영향력이

어떠한가를 실증적으로 살펴보고자 한다.

둘째.기업이미지가 구매행동을 매개로 만족도에 미치는 영향력이 어떠

한가를 실증적으로 살펴보고자 한다.

셋째.기업이미지가 구매행동에 있어 가장 중요한 변수로 고려되어 온

브랜드대리점여행사와 일반여행사를 조절변수로 보아 구매행동이 어떻게
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이루어지는지 살펴보고자 한다.

본 연구에서는 기업들의 무한경쟁 속에서 적자생존의 전략으로 자사의

경쟁력을 높이기 위해 필사의 노력을 기울이고 있는 현실을 감안,판매 상

품에 있어 무형성이 강하여 타 제조업에 비해서 소비자에게 제품 및 상품

이미지 형성에 기여하는 것이 제한적일 수밖에 없는 여행사기업의 기업이

미지향상을 위한 구성요인을 구명하며 여행사의 브랜드가 타 산업에서처럼

기업의 매출과 이익에 영향을 미칠 수 있는 것인지에 대하여 실증적인 고

찰을 하고자 한다.본 연구는 기업이미지가 각 요인별로 소비자 구매행동

에 미치는 영향력과 기업이미지가 구매행동을 매개로 만족도에 영향을 미

치는지,기업이미지가 구매행동에 있어 가장 중요한 변수로 고려되어 온

브랜드대리점여행사와 일반여행사를 조절변수로 보아 구매행동이 어떻게

이루어지는지에 대한 이론적 고찰과 더불어 마케팅 실무차원에서 기업이

마케팅전략을 어떻게 수립하는 것이 바람직한지에 대한 실마리를 제공할

수 있을 것 이다.

3.연구의 방법

본 연구는 위에서 제시한 목적을 달성하기 위하여 기존은 문헌연구와 실

증적 분석으로 나누어 진행한다.문헌연구는 서적,논문 및 관련 자료가 활

용되었다.문헌연구를 통하여 기업이미지에 대한 이론적 고찰과 소비자 구

매행동에 대한 이론적 고찰,그리고 소비자 만족도에 대한 이론적 고찰을

통해서 기업이미지가 구매행동을 매개로 만족도에 미치는 영향에 대해 알

아본다.

설문지를 통해 수집된 자료를 통계 처리하여 연구 모형에 따른 여러 가

지 연구 가설을 실증적으로 검증하였다.수집된 자료의 실증 분석은 SPSS

forwindowsversion12.0통계 패키지와 AMOS7.0통계 패키지를 이용

하여 먼저 표본으로 선정된 집단의 특성을 살펴보기 위해 평균 및 표준편
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차를 산출하였으며,단순빈도분석과 상관 분석을 실시하였다.기업이미지

측정도구의 신뢰성 분석을 위해 각 요인의 내용적 일관성 분석인

Cronbach'sα계수를 구하였으며,타당성 분석을 위해 요인분석을 실시하였

다.또한 구조방정식 모형분석을 이용해 가설검증을 실시하였다.

4.본 논문의 구성

본 논문은 다섯 개의 장으로 구성되어 있다.

Ⅰ장의 서론 부분에서는 연구의 배경과 연구의 목적,연구의 방법,그리

고 본 논문의 구성을 기술하였다.

Ⅱ장의 이론적 배경 및 선행 연구의 고찰 부분에서는 본 연구의 연구 모

형 설계를 위해서 기업이미지의 주요한 요인,소비자 구매행동,소비자 만

족도에 관한 기존 연구문헌을 중심으로 고찰하였다.

Ⅲ장의 조사 및 분석 방법 설계에서는 Ⅱ장에서 고찰한 기존 연구 문헌

을 토대로 본 연구를 위한 조사 표본의 설계와 연구 모형의 도출 및 연구

가설을 설정하고,아울러 연구 가설의 검증 방법과 변수의 조작적 정의에

대하여 기술하였다.

Ⅳ장의 실증 분석과 연구 결과의 해석에서는 Ⅲ장에서 도출된 연구 모형

을 토대로 측정 도구의 타당성과 신뢰성을 평가하고 요인 분석과 상관관계

분석을 통하여 연구 가설을 검증하고 결과를 해석하였다.

Ⅴ장의 결론에서는 본 연구의 주요 연구 결과를 요약하고 본 연구의 시

사점을 제시하였으며 본 연구의 한계점과 이를 극복하기 위한 향후의 연구

방향을 제시하였다.
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Ⅱ.이론적 배경 및 선행 연구

1.여행사 이미지의 이론적 연구

가.여행업의 개념

여행자의 목적,사회․경제적 지위,욕구에 따라 다양한 모습으로 현상화

되면서 여행의 개념도 매우 동태적인 속성을 지닌 활동으로 변화하게 되었

다.개인의 여행 욕구 자극요소와 욕구 발생 결과요소를 반영한 여행의 형

태도 각기 상이하기 때문에 그 형태를 일률적으로 파악하기가 쉽지 않고,

복잡한 여행일정과 관련시설의 이용에 대해 번잡한 절차를 여행자 자신이

직접 수행하는 것보다는 여행업에 의존하는 것이 효과적이기 때문에 여행

업의 사회적 역할이 이러한 현상에 따라 중요시 될 수밖에 없었다(John&

Sons,1900).

여행업의 정의는 법률적인 정의와 학술적인 정의로 구분된다.법률적인

정의는 관련법규에 의한 개념이고,학술적인 정의는 학자들의 정의를 중심

으로 고찰한 것이다.한국에서의 여행업이란 관광진흥법 제 2장(관광사업)

제 1절(통칙)제 3조(관광사업의 종류)제 1항 1조에 의하면 여행업은 “여

행자 또는 여행관련 시설업자를 위하여 시설이용의 알선,여행안내,계약체

결 대리,기타 여행의 편의를 제공하는 업”으로 정의하고 있다.즉 여행업

이란 요금을 받고 관광객을 위하여 운송시설과 숙박시설을 알선하거나 여

행을 위한 여러 가지 편의를 제공하며 여행에 필요한 부수적인 업무도 함

께 행하는 사업이라 할 수 있다.

일본에서의 여행업이란 “여행업 등록을 받고 경제적 수익을 얻기 위하여

여행자에게 다음의 서비스를 제공하는 기업”이라고 정의하고 있다.그 세

부내용을 살펴보면 ① 여행자를 위해 운송․숙박 서비스제공을 받는 일에
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대해 대리로 계약을 체결하고 매개역할을 하거나 중개역할을 하는 행위,

② 운송․숙박 기관을 위해 운송․숙박 서비스 제공하는 것에 대해 대리로

계약을 체결하거나 매개역할을 하는 행위,③ 이용자에게 운송․숙박서비

스를 제공하는 행위,④ 여행자를 위해 운송․숙박 이외의 여행에 관한 서

비스 제공을 받는 일에 대해 대리로 계약을 체결하고,매개역할을 하거나

중개역할을 하는 행위,⑤ 운송․숙박기관 이외의 여행서비스 제공자를 위

해 운송숙박 이외의 여행업 서비스를 받는 것에 대해 대리로 계약을 체결

하거나 매개역할을 하는 행위,⑥ 여행과 관련된 제반 수속대행 및 여행자

에게 편의를 제공하는 행위,⑦ 여행에 관한 상담행위 등이다(JATA,

2004).

여행업에 대한 국내․외 학자들 및 관련기관에서 정리한 학술적인 정의

를 살펴보면 <표 2-1>과 같다.
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<표 2-1>여행업의 정의

구분
연구자 및

관련기관
정 의

국내

관광진흥법

(1994)

여행자․운송시설․숙박시설,기타 여행에 부수되는 시설의 경영자

또는 여행업을 경영하는 자를 위하여 당해 시설이용의 알선이나 계

약체결의 대리,여행에 관한 안내,기타 여행의 편의를 제공하는 업.

이영수(1983)
여행자와 관광의 하부구조를 형성하는 교통운수기관이나

호텔 등의 중간에서의 매개자.

이선희(1984)
여행자와 여행시설업자와의 사이에서 거래상의 불편을 덜

어주고 중개하여 줌으로써 그 대가를 받는 기업.

정찬종(1990)
여행자와 관련시설업자(Principals)사이에서 여행자에 대한 예약,

수배,대리이용알선등의서비스를 제공하고 그대가를 얻는사업.

김진섭(1994)

여행자와 교통기관․숙박시설 등 여행과 관계를 맺고 있는

사업의 중간에서 여행자에 대하여 예약․수배․알선 등 여행

서비스를 제공하고 일정한 대가를 받아 영업하는 사업자.

윤대순(1996)
여행자에게 관련시설업자(Principals)를 알선하여 주고 수수료를 받거

나,여행관련기관의이용권을판매하여수수료를받아운영하는사업자.

국외

오카니와

(1972)
여행준비와여행실시상의업무를통해수수료를받아경영되는사업.

이나가키

(1981)

여행자와 교통․숙박업 등의 중간에서 각종 서비스의 대리,매개,알

선하고혹은여행자에대해도항수속의대행,상담,안내하는업종.

와타나베

(1981)

여행자와 운수기관 숙박시설 사이에서 여행자에 대해 예약,수

배,알선 등의 서비스를 제공하고 그 보수를 얻는 사업자.

Lickotish

(1985)

여행자들의 여행 상담과 교통기관이나 숙박기관을 예약하

고 여행을 생산․창조하는 사업자.

ASTA

(미국,1989)

여행관련업자를 대신하여 제 3자와 계약을 체결하고,이것

을 취소 내지 변경할 수 있는 권한이 부여된 자.

McIntosh&

Goeldner

(1990)

여행객에게 여행 공급업자 즉 교통,숙박,음식,관광 등에

대한 서비스를 제공하는 기업.

Metelka

(1990)

개인 단체 회사에게 여행상품을 판매하고 교통,숙박,음식,

관광 등에 대한 서비스를 제공하는 기업.

여행사

관리조례

(중국,1996)

여행자를 위하여 출입국,여권수속,초대,여행자의 여행서비스를 함과

동시에여행자를위해서숙박등을안내하는대가가있는영업활동.

JATA

(일본,2004)

여행업 등록을 받고 경제적 수익을 얻기 위하여 여행자에

게 다음의 서비스를 제공하는 기업.
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나.여행사 이미지 개념

여행사의 증가와 함께 여행상품의 종류도 양적인 증가와 더불어 구매 전

에 있어 질적으로도 차이를 찾아보기가 어려우므로 이러한 무형적인 요소

에 호소력이 높은 좋은 이미지는 고객들의 여행사 선택에 있어 결정적인

역할을 한다고 볼 수 있다(장재철,2002).

일반적으로 여행사 이미지는 여행사 상호나 대형 패키지 회사의 패키지

상품 브랜드로 나뉘어 진다.하지만 국내의 경우는 아직까지 광고에 의한

패키지 상품보다는 여행사 상호 위주로 이루어지고 있다.기업의 이미지는

제품 마케팅뿐만 아니라 서비스 마케팅 분야에서도 매우 중요한 이슈로 떠

오르고 있다.고객은 서비스를 구매할 때,유형적 제품 구입 시 보다 브랜

드 전환이 더 적게 발생한다.

여행사는 서비스 업종의 특징상 이미지 구축을 통하여 소비자의 고려 집

합 군에 포함되도록 하는 것이 중요하다.그 이유는 다음과 같다.

첫째,관광서비스에 접촉하는 시간이 짧다.관광서비스 상품은 일반 소비

재 상품에 비해 접촉시간이 매우 짧다.여행사 방문은 한 시간 정도나 그

미만으로 소비자에게 어떤 인상을 심어 주기에는 짧은 시간이다.그러므로

소비자에게 인식되고 있는 여행사는 타 여행사에 비해 우위를 점하고 있다

고 할 수 있다.

둘째,여행상품의 판매 도구가 감정적이고 불합리하다는 점이다.여행상

품은 사람을 통한 관계형성에 의해 발생하게 될 소지가 많은 상품이므로

사람에 의한 산업이라고 할 수 있다.이는 종사원 개별의 감정과 기분에

따라 구매행동에 영향을 미치게 된다는 것이다.즉 여행상품은 종사원이

고객들의 재이용 및 재 구매에 결정적인 역할을 한다는 것이다.또한 여행

상품의 무형성은 비합리적이며 감정적으로 대하는 경향이 있으므로,여행

사의 개성을 부각시키거나 고객의 마음을 사로잡을 수 있는 마케팅 활동이

필요하다.

셋째,관광업체는 이미지에 크게 의존하게 된다.여행상품은 무형의 상품
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으로서 고객들은 그 상품구매에 있어서 감정적인 동기에서 비롯되는 경우

가 많다.그렇기 때문에 여행사의 좋은 이미지가 필요하다.

마지막으로 여행상품은 모방하기가 용이하며 특허 등을 통한 법적보호를

받을 수 없다.그래서 여행사들은 여행상품 차별화 혹은 상품 자체에 대한

독점권을 행사하기 어렵기 때문에 여행사는 고유 이미지를 창출하여 키우

는 것이 중요하다(백현,2005).

다.여행사 이미지의 중요성

여행사 이미지는 여행상품이 갖는 종합적인 요소는 몰론,이를 세상에

송출하는 기업의 사고나 사상을 일괄해서 동시에 고객에게 전할 수 있는

기능을 가지고 있으며,고객과의 관계를 지속적으로 유지할 수 있는 매개

체 역할을 수행한다.그리고 제품의 속성도 순간적으로 빠르게 치열한 경

쟁 속에서 고객에게 이미지 시키는데 기여한다.여행사 이미지는 시장을

창출하고 시장 속에 존재하는 마케팅 주체들 간의 관계를 유지시켜 주는

주역임에 틀림없다(김충기,1997).

마케팅 활동에 있어 주요한 주체가 되는 소비자,생산자,유통경로의 세

집단으로 구분하여 각각에 대해 여행업 이미지가 지니고 있는 중요성을 살

펴보면 다음과 같다.

첫째,소비자측면에서 보면 여행사 이미지는 소비자의 구매행동에 확인

수단을 제공하고,이미지를 통해 소비자의 경험을 대체할 수 있으며,제품

이나 서비스의 일관성에 대해 소비자로 하여금 신뢰성을 갖게 한다.또한

여행상품의 질적 특성에 대해 충분한 식별기능을 가지지 못하는 일반 소비

자에게 구매동기와 관련하여 제품을 결정하는 판별기능을 제공한다.

둘째,생산자 측면에서 인지된 여행사 이미지는 소비자들과의 커뮤니케

이션을 원활하게 해주며,생산자에게 유통에만 의존하지 않고 독립적으로

경쟁할 수단을 제공한다.그리고 기업의 궁극적 목적인 반복구매자를 만드

는 소비자 충성도의 주된 요인이 된다.또한 브랜드이미지는 생산자에게
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그 상품의 가치를 증대시키는 수단을 제공하며,더 높은 가격프리미엄의

기초가 되고 소비자의 브랜드 충성도를 활용하여 신제품 도입 시 브랜드

확장 가능성을 제공한다.

셋째,유통경로 측면에서는 인기 있는 브랜드 이미지를 갖춘 상품은 매

출을 보장하고,점포의 이미지에 기여하며,종종 프리미엄 가격을 요구하기

때문에 브랜드 이미지를 가지지 못한 상품보다 더 큰 이익을 누릴 수가 있

다.

그러므로 여행업 이미지에 따라 소비자들이 해당 여행상품을 구입하는

기준이 됨과 동시에,감각기관을 통해 입력되는 여러 가지 정보를 여과하

는 역할을 하는 중요성을 지니고 있다.즉,여행업을 이용하는 소비자가 품

고 있는 이미지에 따라 자신이 기대하는 바대로 판단하고 행동하기 때문에

그 중요성이 크다고 할 수 있는 것이다.



12

2.기업이미지에 관한 이론적 연구

가.기업이미지의 개념 및 정의

기업이미지는 개인 특성의 신념,생각,감정 그리고 인상 등에 의해 부과

된 특정기업에 대한 이미지를 의미한다.따라서 기업이 자신의 이미지를

갖고 있는 것이 아니고 사람들이 기업에 대한 이미지를 가지고 있는 것이

다.기업이미지 형성에 영향을 줄 수 있는 사람들의 통제 가능한 변수들을

중심으로,이미지 관리를 수행하는 것은 매우 중요한 일이다.우리가 어떤

행동을 나타내는 것은 감각,인지,감정,사고 등의 정신활동이 가져다 준

결과이다.따라서 소비자의 행동을 결정하는 가장 큰 요소 중의 하나는 이

미지라고 할 수 있다.소비자의 행동은 ‘사실로서의 기업’에 대해서가 아니

라 ‘이미지로서의 기업’에 대하여 취해진다는 것이다(김성균,2000).

소비자들은 새로운 정보를 접할 때마다 새롭게 판단하고 처리하는 번거

로움을 피하기 위하여 이미지를 사용한다(김준래,2000).

이미지란 연구자들 사이에서 다양하게 정의되고 있어 통일된 견해를 찾

기는 힘드나,일반적으로는 ‘개인이 어떠한 대상에 대하여 갖는 주관적인

견해’로 정의될 수 있다.마케팅 커뮤니케이션 관점에서 이미지란 ‘개인이

어떠한 대상에 대하여 가지는 신념,생각 및 인상의 집합’으로 정의 될 수

있으며(하봉준,1999),인식 대상에 따라 제품이미지,상표이미지,그리고

기업이미지 등으로 구분되어진다.

또한 이러한 관점에서 보면,기업이미지는 사람들이 기업에 대하여 갖고

있는 신념,생각 및 인상의 집합으로 정의될 수 있다.이 때 기업이미지를

갖는 사람들이란 기업을 둘러싸고 있는 종업원,소비자,지역주민 등과 같

은 일반 공중을 의미할 것이다.즉,기업이미지는 기업에 대해 공중이 갖고

있는 지각의 총체이며,그 기업에 대한 신념 및 태도를 결정짓는 요인이다.

이미지에 대한 정의를 기업에 한정시킨 기업이미지(corporateimage)는
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기업에 대한 사람들의 개면과 인상의 총체로서 결과적으로 사람들이 한 기

업에 대해 부정적 혹은 긍정적인 태도를 갖게 되는 것을 의미한다

(Schwartz,1950).

기업이미지는 소비자가 기업에 대해서 마음속에 그리고 있는 그림이라고

본다면 지역사회,종업원,고객,기타 이해관계자 집단을 향한 기업의 의지

를 공공의 관점에서 어떻게 묘사하느냐 하는 것이 중요하다.기업은 훌륭

한 기업시민(corporatecitizen)으로서나 기업의 업적을 전달하기 위해서 당

연히 좋은 이미지를 가지도록 노력해야 한다.하지만 이미 부정적인 이미

지를 보유한 기업은 아무리 좋은 투자와 노력을 기울여도 좋은 이미지로

회복되기 어렵다.

기업이미지는 받아들이는 수용자의 마음속에 자리 잡고 있는 것이다.기

업은 자신에 대한 메시지를 종업원,투자자,고객 그리고 기업의 모든 소비

자에게 전달할 수 있다.기업은 어떤 이미지를 전달하고자 원하지만 소비

자가 그 메시지를 수용하느냐가 문제이다.기업이미지는 소비자가 받아들

인 메시지의 누적을 통해 그 조직에 대해 갖고 있는 마음속의 모습이다.

기업이 원할 때만 커뮤니케이션을 한다고 가정하지만 실제로는 평소 행동

하고 말하는 모든 것을 통해서 기업은 커뮤니케이션을 하고 있는 것이다

(Dowling,1988).

이미지의 개념을 전반적인 사람들의 마음속에 자리 잡고 있는 전체적인

인상이라고 정의하였다.즉 기업 이미지는 기업이 가지고 있는 것이 아니

라 공중의 마음속에 투영된 기업의 영상으로서 기업의 유형적 부분에 대한

정보가 무형적인 공중의 감정적 요소와 물려 있는 공중의 내적 태도체계의

하나라고 할 수 있다(Dowling,1993).

기업이미지는 다양한 계층에서 인지된 조직체의 특성으로 간주될 수 있다고

하면서 이러한 특성은 객관적인 증거를 기초로 한 것이 아니라 지각된 인상과

다양한 기업사회에 의해 이루어진 주관적인 평가에 의해 형성되며 상품․포

장․등록상표․상표명․회사명․종업원․마케팅 프로그램․통계 그리고 기타

요인들은 기업특성을 구축하기 위해 상호 결합된다고 하였다(이선희,1995).
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기업이미지는 개인의 특유의 신념,생각,감정 그리고 인상 등에 의해 만

들어진 특정기업에 대한 이미지를 의미한다는 것이다.따라서 기업이 자신

의 이미지를 가지고 있는 것이 아니고 사람들이 기업에 대한 이미지를 가

지고 있는 것이다.기업이미지의 형성에 영향을 줄 수 있는 사람들의 통제

가능한 변수들을 중심으로 이미지 관리를 수행하는 일은 매우 중요한 일이

다.

기업이미지는 소비자가 기업의 성격과 개성에 대해서 그리고 있는 마음

속의 그림,즉 기업의 사회적 인상으로 Lippincott(CI전문회사)의 정의에

의하면 다음과 같다.

첫째,기업이미지란 기업이 갖고 있는 어떤 것이 아니라 사람들이 기업

에 대해서 갖고 있는 어떤 것이다.

둘째,기업이미지는 기업이 행하는 어떤 것이 아니라 기업의 행위에 의

해서 발생하는 사람들의 반응이다.

셋째,기업이미지의 형성에는 인간의 모든 감각이 동원되며,그 결과로

얻어 지는 인상은 이론적이기보다는 감정적인 것이다.

넷째,기업이미지는 누구도 완전히 통제할 수는 없다.다만 부분적으로

선도할 수 있을 뿐이다.

Boorstin(1991)은 이미지 전략에 따른 이미지 형성은 그 특성에 맞게 구

상된다고 주장하면서 기업이미지의 특성을 제시하였다.

첫째,이미지는 종합적이다.기업이미지는 트레이드마크나 슬로건 같은

외형적이고 의도적인 것에만 국한되는 것이 아니라,경영자,제품,서비스

등 전체적인 것에 대한 종합적인 인식이다.

둘째,이미지는 신뢰할 수 있다.기업목적에 부합하려면 신뢰성을 가져야

한다.대다수의 인식에 공통성을 갖는 이미지는 신뢰할 만한 것이다.

셋째,이미지는 수동적이다.이미지 창출자(잠재고객-기업과 이미지 소비

자)는 이미지를 무시하여 행동하려 하지 않고,기존 이미지에 부합하는 행

동을 하는 경향이 있다.이런 관계가 모두 수동적인 것이다.

넷째,이미지는 단순하다.대중에게 인식되는 몇 단어로 떠오를 수 있듯
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이 단순하며,기업입장에서도 대중에게 간략하고도 뚜렷한 이미지를 부각

하기 위해 단순성을 살려야 한다.

다섯째,이미지는 애매모호하다.전략적 측면에서 중시되어야 할 측면으

로,장래의 측정 불가능한 변화나 목표시장이 아닌 다른 사람들의 요구에

도 어느 정도 적응할 수 있는 이미지의 특성을 의미한다.

기업이미지는 기업본체와는 구별되는 개념으로서 기업본체는 기업이 주

체적이고 능동적으로 창조하여 일반대중에게 투사하는 기업 상인 반면에

기업이미지는 일반대중이 기업정보에 의거한 결과 마음속에 형성되는 기업

상이다.따라서 기업본체는 단일하지만 기업이미지는 보유자에 따라서 상

이하게 나타날 수 있다.또한 기업이미지는 제품이미지,상표이미지와 구별

되지만 생성과정에 있어서는 독립적이거나,배타적인 것이 아니고 상호작

용에 의해서 이루어진다.

기업이미지는 기업 실체와 구별된다.기업 실체가 기업이 능동적으로 창

조하여 일반 대중에게 투사할 수 있는 기업의 상이라고 한다면,기업이미

지는 공중이 기업 및 기업정도에 접촉한 결과 마음속에 형성되는 기업의

상이라고 할 수 있다(김용구,1997).따라서 기업이미지는 그 기업에 대한

개인의 경험과 정보에 따라 달라질 수 있으며,기업실체가 동일하게 유지

된다 해도 기업이미지는 변동될 수 있다.바로 이러한 점들이 좋은 이미지

를 갖기 위해 노력을 할 수 있는 이유이기도 하다.

기업이미지는 기업을 둘러싸고 있는 환경 주체들이 특정기업에 대해 가

지고 있는 그들의 경험과 그에 관련된 지식,신념의 총체이다.이러한 기업

이미지에는 환경주체들의 가치체계가 내포되어 있는 것으로 이들의 기업에

대한 신념 및 태도를 결정지어주는 요인이 되며,강력하고 명확한 기업이

미지는 그 회사 제품에 대한 확신을 증대시켜 구매의 가능성을 높이는 영

향력이 있다(구지연,2000).

한 기업이 다른 기업과 명확히 구별되며,호감이 가고 신뢰성 있는 개성

화된 기업이미지가 형성된다면 이는 당연히 기업경영에 있어서의 보이지

않는 자원이 되는 것이며,마케팅 관리측면에서 기업이미지를 중요시하는
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것은 기업이미지가 소비자의 행동에 영향을 미치는 잠재적 힘을 갖고 있기

때문이다.

기업은 넒은 의미에서 국민경제를 구성하며 또한 기업이 활동하고 있는

사회의 구성원이기도 하다.소비자는 직접적인 욕망 충족의 수단이 되는

제품이나 특정기업이 생산․판매하는 제품,즉 브랜드에 대해서 이미지를

형성하는 것과 마찬가지로 기업에 대해서도 어떠한 이미지를 형성한다.

소비자가 기업의 성격이나 개성에 관해 마음속에 그리고 있는 그림을 기

업이미지라 하며,이는 연상에 의해 뇌에 새겨지는 표상으로서 시각적인

인상을 나타내는 것이다.이는 소비자가 기업 전체에 대해 가지는 전체상

으로서 소비자 마음속의 것이다.마케팅의 관점에서 오늘날의 시장의 변화

상을 살펴보면 각 메이커간의 생산기술력은 평준화되고 제품도 균질화 되

어가고 있어 품질이나 가격에 의한 차별화를 통한 판매도구는 점점 어렵게

되어가는 반면 제품의 브랜드 및 기업이미지가 구매를 결정하게끔 하는데

더 큰 영향을 미치고 있음이 밝혀지고 있다.오늘날처럼 상품의 라이프 사

이클(lifecycle)이 단축 화되고 상품종류가 다양화․복잡화되고 브랜드가

난립해 있는 상황 하에서는 소비자의 상품선택은 소비자가 마음속에 갖는

각 브랜드에 대한 신뢰도,충성심,선호 등의 강약에 의해서 크게 영향을

받는다.이처럼 눈에 보이지 않는 소비자가 마음속에 자기 기업에 대한 신

뢰도,충성심 및 선호와 같은 심상을 긍정적이고 강하게 만들어야 경쟁에

서 유리한 고지를 차지할 수 있다.

나.기업이미지의 중요성

기업이미지는 소비자 대중과 그 연관 기관들이 제품이나 상표보다 이들

을 대표하는 기업 자체에 대하여 갖는 이미지를 말한다.기술수준의 제품

이 평준화되어 있는 산업에 속하는 기업일수록,그들의 기업이미지는 경영

의 우수성과 진보성,지역사회에 대한 공헌도 등에 의해 좌우되고,또한 소

비자 대중의 호감이나 지원을 얻을 수 있는 지 여부가 결정되는 경향이 있
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다.그러므로 그러한 산업에 속하는 대부분의 기업들이 기업이미지에 관심

을 두는 것은 당연하다고 말할 수 있다.

기업이미지에 대한 가장 큰 관심을 가지는 것은 기업과 그 경영자이다.

기업이미지에 대해 기업 경영자가 관심을 갖지 않을 수 없는 이유는 다음

과 같다(손일권,2003).

첫째,사회공중의 요구에 부응하지 못한다는 것은 기업 자체의 몰락을

뜻한다.종업원은 경영자의 잘못을 비난하게 되고 그들의 불만족은 근로의

욕의 저하,저생산성,높은 결근율과 기타 손실을 유발하게 되며,소비자의

불만족은 판매부진을 초래하여 직접적인 이익감소로 이어진다.또한 투자

자들이 갖는 낡은 기업이미지는 자본지출에 따른 수익을 감소시키게 되기

때문이다.

둘째,경영자의 단기적인 이익지향성 때문에 생기는 기업이미지의 악화

때문이다.경영이념은 마땅히 질적으로 좋은 제품의 생산,종업원 경력개발

의 지원,기업문화와 기업이 존속하는 사회문화 및 협조하는 매체기관이나

정부기관 등과의 조화에 대한 장기적인 관심을 기울이는 방향으로 바뀌어

야 하는데도 그렇지 않기 때문에 받게 되는 기업비판 내지 기업 갈등은 궁

극적으로 기업이미지를 악화시키게 된다.

결국 이러한 기업이미지가 어떠하냐에 따라 판매에 상당한 영향을 받으

므로 기업은 소비자에 대한 이미지의 제고를 위해 적극적인 노력을 해야

한다.그리고 기업이미지의 제고 자체가 마케팅 목표가 되는 경우도 있다.

특히 기업의 이미지는 오래가고 쉽게 변하지 않고,부정적인 사건이 있을

때에는 그 사건의 중요성이 급격히 증가하기 때문에 기업은 양호한 기업이

미지를 형성․유지하려고 하는 것이다.이와 같이 조직 커뮤니케이션 과정

에서 기업이미지는 중요한 개념이며,그 이유는 다음과 같다(Schwartz,

1980).

첫째,기업이미지는 그 조직이 끌어들이는 고객의 수를 결정하는 요인의

하나이다.즉,사람들은 좋지 않은 이미지를 갖고 있는 기업의 고객이 되는

것을 회피하는 경향이 있기 때문이다.
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둘째,기업이 산출하는 이미지는 기업의 조직충원에 중요요인이 된다.특

히 자질이 뛰어난 사람들은 발전적으로 유망하다고 지각되는 기업에서 일

하기를 원하기 때문이다.

셋째,기업이미지는 필요한 자본의 조달능력에 영향을 미친다.즉,투자

자나 대금업자는 기업이 갖는 평판에 영향을 받기 때문이다.

이처럼 중요한 기업이미지가 기업 내의 관계자 집단에 의해 양호하게 형

성될 수 있으려면 이에 대한 관리가 의도적으로 이루어지지 않으면 안 되

는 것이다.

Boulding(1961)은 이미지와 행동의 관련성을 중요시했는데,그는 행동이

이미지에 의존하고 커뮤니케이션 메시지는 이미지를 형성시키고 수정․변

화시키는 것으로 보고 있다.그는 “이미지란 어떤 사람이 과거에 겪은 경

험의 종합적인 결과로서 생겨나는 것이다.”라고 했는데(채경아,1998),여기

서의 경험은 메시지에 의한 간접적인 경험형태인 정보의 기능을 중시하는

것이다.

이러한 기업이미지의 조사는 조직체에 대한 공중이 어떤 태도를 갖고 있

는지,조직체를 얼마나 잘 이해하는지,조직체에 대한 호감 도는 어떤 내용

인지를 알아봄으로써 기구의 면모(institutionalprofile),즉 한 회사의 이미

지(corporate image)가 어떤 위치에 있는지 알기 위한 것이다(박기순,

1996).

기업이미지란 특정기업의 인적․물적인 모든 구성요소를 포괄하는 총체

적 커뮤니케이션(totalcommunication)에 의해 영향을 받는다.따라서 한

기업에 대해 긍정적 또는 부정적 방향의 이미지가 고정관념으로 굳어지지

않은 이상 그것은 인위적 설득을 통해 변용이 가능하지만 대부분의 소비자

가 누적적으로 평가하는 기업이미지를 단발 적으로 몇 회의 광고캠페인으

로 변모시키겠다는 것은 과욕이다.따라서 기업이미지의 제고는 기업광고

와 제품광고는 물론 각종 공공(publicity)활동과 이벤트,기업을 둘러싼 인

적 구성원들의 퍼스널 커뮤니케이션(personalcommunication)과정의 통합적

관리에 의해 가능하다.
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이렇게 볼 때 한 기업이 소비자에게 전달하는 모든 정보는 통합되어 자

사에 적합한 기업이미지를 형성하도록 관리해야함은 물론이다.기업이미지

는 일견 추상적,관념적인 것 같이 생각되지만 실제에 있어서 행동을 좌우

하는 큰 힘을 가지고 있고(오세조,2005),나아가서 기업의 이미지가 어떠

한지에 따라 브랜드의 판매에 직접적으로 상당한 영향을 미치고 이로 인해

기업의 매출과 이익에 상당한 영향을 미치기 때문에 기업은 긍정적이고 좋

은 이미지를 형성․유지하려고 노력하는 것이다.

한편,마케팅 관리 면에서도 “기업이미지에 대한 중요성”이 증대되고 있

는데(LeeH,1960),이는 이미지가 행동을 유발하는 잠재적인 힘을 가지고

있기 때문이다.우리가 어떤 행동을 나타내는 것은 감각,인지,감정,사고

등의 정신활동이 가져다 준 결과이다.따라서 소비자의 행동을 결정하는

가장 큰 요인 중의 하나는 이미지라고 할 수 있다.

소비자들은 구매행동을 할 때 제품자체의 일차적인 속성 혹은 특성에 의

해서 구매의사결정을 한다기보다는 소비자 각자에게 형성되어 있는 제품이

미지와 기업이미지에 더 영향을 받아 결정하게 된다.그러나 오늘날에 와

서 급격한 기술 혁신의 결과 더 많은 산업분야에서 제품의 품질수준이 향

상되고 표준화되어 동 업종간의 제품에 의한 차별화가 어렵게 되었다.이

렇게 제품에 의한 차별화가 어렵게 되는 경우에 기업이미지가 보다 중요한

요소가 된다.

제품이나 기술의 평준화가 보편적인 현대사회에서 기업이미지의 영향력

은 대단히 크고 중요한 것이며,기업은 자사가 갖고 있는 이미지를 기업을

둘러싼 관계자 집단에게 끊임없이 심어주어야 한다.기업이미지는 명확한

목표의 공감대 형성을 통한 일체화가 전개되었을 때 그 사회적 위치도 명

확해 진다.따라서 이미지 전략을 보다 효율적으로 전개하기 위해서는 자

사의 이미지 현황과 층별 분석을 통하여 지금까지의 이미지 전략을 재검사

하고,자사이미지의 취약 층을 대상으로 전략을 수립․전개해야 한다(채경

아,1998).

기업이미지가 장기적으로 볼 때 기업의 존립과 어떤 관계가 있는가 하는
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기업이미지 관리의 필요성에 대해 다음과 같은 4가지로 살펴볼 수 있다

(Dowling,1986).

첫째,많은 기업들이 그들의 이미지에 관심을 보이고 있으며,좋은 기업

이미지는 일반 대중의 태도와 행동에 커다란 영향을 주기 때문이다.즉,신

제품을 투입하는 경우 좋은 기업의 이미지를 바탕으로 마케팅 활동을 하

면,보다 성공할 확률을 높일 수 있다는 것이다.또한 비슷한 업종에 종사

하거나 같은 종류의 제품을 판매하는 업체 간의 경쟁상황에서 기업의 이미

지는 경쟁제품과 차별화를 하는 데 큰 도움을 줄 수 있다.이외에 기업의

이미지를 좋게 유지하려는 이유를 요약해 보면 ① 광고 전략의 목표를 제

공해 주며,② 매체정보를 제공해 주고,③ 판매촉진을 위해 사용될 수 있

으며,④ 기업이윤의 정당화와 기업의 역할을 설명할 수 있으며,⑤ 종업원

의 일체감과 화합조성에 기여하고,⑥ 투자자와 금융기관에 영향을 주며,

⑦ 기업의 새로운 방향과 기업명의 변경을 알릴 수 있으며,⑧ 일반대중,

정부,특정 이해관계 집단 등과 유리한 관계를 촉진시킬 수 있고,⑨ 소비

자에게 특정제품이나 서비스를 제공하는 기업에 대한 이해증진과 친근감

조성이 가능하며,⑩ 유리하나 포지셔닝(positioning)전략 등이 기업이미지

촉진관리를 통하여 이루어질 수 있기 때문이다.

둘째,대부분의 사람들이 기업과 직접적인 접촉경험이 없는 경우 그들의

기업에 대한 인지도와 평가하는 종업원의 태도, 애프터서비스(after

service),광고,가격,품질,포장,유통 등과 같은 기업의 단순한 정보들에

의해서 결정된다.따라서 기업에 대한 편견이나 선입견이 형성될 가능성이

매우 높으며,이러한 기업에 대한 느낌이 기업 활동에 차질을 가져 올 경

우 이에 대한 대응책으로 기업이미지의 관리가 필요하게 된다.

셋째,기업의 사회적 책임이 단기적 또는 장기적인 기업경영에 있어서

점점 중요한 요인으로 생각하는 것이 점점 증가한다는 것이다.인플레이션,

실업,불확실한 경제적 성장 등과 같은 환경에서는 공적인 복리가 명확한

인식의 대상이 된다.개인 기업이 소비자들에 의해서 어떻게 인지되고 있

는가를 아는 것은 이러한 기업들에 의해 수행된 마케팅 개념을 평가할 수
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있는 하나의 방법이 될 수 있다.

넷째,많은 기업들에 의한 기업이미지 촉진은,Kotler(1984)의 새로운 메

가 마케팅(megamarketing)개념을 보충 설명해 주기 때문이다.이 개념은

마케팅에 영향을 주는 요인을 환경을 통해 불가능한 변수로 생각하기보다

는 통제 가능한 변수로서 가장 개념적이라는 주장이다.Kotler(1984)는 전

통적인 4P's(Product,Price,Place,Promotion)를 확장하여 정치적 노력

(Politicalpower)과 여론(Publicopinion)형성을 포함시킨 6P's로 생각하고

있다.정부 관료나 특정이해집단은 뉴스매체들의 기업이미지에 대한 긍정

적이고 호의적인 태도의 조성은 기업환경의 여러 변수를 통제,관리하는

효율적인 방법 중의 하나라고 볼 수 있다.이러한 사람들이 지각하고 있는

기업의 업종이나 조직,그리고 제품에 대한 이미지는 그들이 일반적으로

갖고 있는 업종에 대한 그들의 신념이나 태도를 근거로 가장 잘 추측할 수

있다.따라서 기업이미지 향상을 위한 기업광고의 목표는 태도이론이나 효

과단계모델(hierachofeffectsmodel)에 비추어 볼 때 한 기업에 대한 인

지도와 이해를 높이는 것이 주된 역할이 될 것이다.기업이나 제품 그리고

종업원에 대한 사람들의 태도의 변화는 행동의 변화를 유발시킬 것이고 이

러한 변화는 곧 매출액의 상승과 연결되어 기업의 성패를 좌우할 것이다.

지금까지의 기업이미지 연구의 필요성을 3가지로 요약해 보면 다음과 같

다(채경아,1998).

① 세분시장에 따른 기업이미지 파악

고객별로 다양한 세분시장이 존재할 수 있으며,그 세분시장에 따라 기

업이미지도 다양하다.따라서 기업의 입장에서는 세분시장별로 자사의 기

업이미지가 어떤지를 파악하고 있어야 한다.

② 광고에의 활용

일반적으로 광고는 소비자의 인지과정에 호소하는 것과 감정에 호소하는

것으로 나눌 수 있다.최근 기술의 발달로 제품과 서비스의 품질에 차이가
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거의 없기 때문에 광고주들은 광고를 통하여 자사의 기업이미지를 제고시

키려 하고 있다.즉,소비자의 감정에 호소하는 이미지 광고를 많이 하고

있다.이럴 경우 자사의 이미지를 변화시키려 하거나 자사의 기업이미지의

강․약점을 알고자 한다며,우선 자사의 기업이미지가 어떤 상태인지를 파

악하여야 할 것이다.기업이미지 조사 및 연구는 광고에 활용될 수 있다.

③ 기업이미지 관리

기업이미지를 조사하는 직접적인 목적은 기업이미지 관리를 위해서다.

최근 많은 경영자들이 자사의 이미지 관리에 많은 관심을 쏟고 있다.특히

이미지 제고 노력에 많은 노력을 기울이고 있다.기업이미지 조사는 기업

이미지 관리를 위한 첫걸음이 되는 것이다.

다.기업이미지의 구성요인

기업이미지는 그 정의 자체가 추상적이고 복합적이기 때문에 그 구성요

인 역시 조사자들의 관점에 따라 각각 다른 차이를 보이고 있다(이혜규,

2001).

이미지의 형성을 기업의 차원에서 살펴보면 이미지를 창출 혹은 개선하

기 위해 소비자로부터 전달되는 종류나 양을 통제,관리하여 의도하는 제

품이나 서비스의 특징을 조작할 수 있다.일반적으로 기업의 이미지를 결

정해 주는 요인 중에는 소비자와 처음으로 직접적인 접촉이 있는 기업의

판매사원 혹은 전화교환원 등을 통해 얻는 인상이나 느낌이 있다.이 외에

도 기업이미지의 형성과정에는 다양한 요인들이 영향을 주며,특히 기업의

이름이나 기업의 종업원,소비자,제품 또는 서비스와 기업이 가지고 있는

건물이나 유통망 등이 커다란 영향을 주는 요인들이다(Schwartz,1980).

그러나 이러한 요인들이 이미지 형성에 중요한 것은 사실이나 단지 이

요인을 안다는 것만으로 이미지 형성과정의 이해와 그에 따른 기업이미지

관리 전략을 제시하는데 미흡한 점이 있다.일반대중이 가지고 있는 기업
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이미지를 측정하여 이에 대한 대안을 수립하기 이전에 우선 이미지가 어떻

게 형성되는지를 이해하여 각 요인들의 상관관계를 이미지의 형성차원에서

분석할 필요가 있다.

미국의 Winster(1986)는 기업이미지를 형성하는 요인을 크게 기업행동요

인,사회적 행동요인,기업공헌요인으로 나누고,회귀분석을 한 결과 기업

행동요소가 기업에 대한 호의성의 예측에 가장 중요한 요소라는 것을 알아

내고 이러한 요소들이 기업광고와 맺는 관련을 중심으로 조사․연구하기도

하였다.

첫째,기업행동(businessconduct)요소 -좋은 서비스의 제공,적정가격

의 책정,고급제품의 생산 등으로 기업의 마케팅 이미지를 형성한다.

둘째,사회적 행동(socialconduct)요소 -환경보호에 대한 관심,공중이

익에 대한 관심,적정세금의 납부 등으로 사회적 관행이미지를 형성한다.

셋째,공헌적(contribution)요소 -문화,예술에의 투자,보건,교육,사회

적 복지 프로그램에 기부하는 것으로 물질적 지원을 말한다.

그에 의하면 기업의 전반적인 이미지 형성에 미치는 가장 중요한 요소는

기업행동에 의한 마케팅 이미지였으며,기업에 대한 호의적 태도가 저조하

거나 공중관계 문제가 큰 비중을 차지하는 경우에는 사회적 관행이미지가

가장 중요한 요소로 나타났다.

김재환(1992)은 기업이미지를 이성적 이미지,감성적 이미지,도덕적 이

미지의 세 가지 측면으로 분류하였다.각 측면별로 세부내용을 살펴보면

다음과 같다.

첫째,이성적 측면의 이미지는 주로 제품의 신뢰성과 성능에 관한 것들

로 “기업이 믿을 수 있는 제품을 만든다.”,“기술력이 뛰어나다”등이다.독

일의 메르세데스 벤츠사가 “험한 상황 속에서도 믿고 탈 수 있는 자동차”

를 만드는 기업임을 목표로 하는 것을 이성적 측면의 이미지를 강조하는

대표적인 사례로 제시하였다.

둘째,감성적 측면의 이미지는 “친근하다”,“젊다”,“세련됐다”등의 정서

적인 측면에서의 이미지를 말한다.일반적인 제품의 성능이나 특징보다는
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기업이미지 구성요인 내 용

제품 고품질

기업선도성 빨리 성장,확대하는 기업

고객관계 불만의 공정한 처리

윤리 보증과 약속의 성실한 이행

사회적 책임 양호한 지역사회 관계의 지속

종업원 관계 일하고 싶은 좋은 기업

기타 주식을 보유하고 싶은 우량기업

부정적 항목 또는 대기 수질 오염 등

느낌을 강조하는 경우로 펩시사가 “관습에 얽매이지 않는 신세대의 음료”

를 표방하여 젊은이에게 인기 있는 유명 연예인들을 광고모델로 지속적으

로 사용하는 경우를 감성적 이미지를 강조한 대표적인 사례로 제시하였다.

셋째,도덕적 측면의 이미지는 “기업이 사회적 책임을 얼마나 잘 수행하

고 있는가.”에 대한 이미지로 “환경보호를 잘한다.”,“국가와 사회에 공헌한

다.”,“정직하다”,“종업원에 대한 후생복지가 잘되어 있다”등을 구체적인

항목으로 제시하였다.롯데호텔이 국가의 외화수입에 기여한다는 광고를

통해 사회적 기여도를 강조한 경우를 사례로 들고 있다.

자동차나 가전제품과 같은 내구재를 중심으로 하는 기업의 경우에는 일

반적으로 이성적인 이미지가 중요하며,패션제품이나 기호품을 중심으로

하는 기업의 경우는 감성적 측면이 중요하다고 주장했다.

기업이미지의 형성과정에는 기업이 직접 관리가능한 대중매체를 통하여

기업 내·외적인 집단을 대상으로 정보를 제공하게 되는데 이는 전통적으로

경영자들은 이러한 정보요인을 고객이나 기업과의 이해집단에게 제공하는

것이 기업이미지 형성에 가장 큰 자극제가 되는 것으로 간주되어 왔다.

기업이미지 구성요인에 대한 Feber(1974)의 또 다른 분류는 <표 2-2>와

같다.

<표 2-2>Feber의 기업이미지 구성요인
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기술이미지 기술이 좋음,연구개발이 왕성함,신제품 개발에 열심임

마케팅이미지
소비자 문제에 대한 성실성,고객서비스,광고홍보

활동,판매망에 충실함,해외경쟁력

장래성 이미지 장래성,진취성,환경친화력,선도성

사풍 이미지 사풍,친숙성,청렴성

경영 이미지 경영자 우수성,경영조직의 체계성

신뢰이미지 신뢰성,안정성,역사와 전통,기업의 규모

국가 사회적 이미지 국가 사회에 공헌도,사회봉사활동,공해 방지 노력

한편 일본경제 신문사는 24개의 이미지 항목을 기준으로 1968년부터 기

업이미지 조사를 실시하고 있으며,이를 요인분석 하여 <표 2-3>과 같이

7가지의 요인을 추출해냈다.

<표 2-3>일본경제 신문사의 기업이미지 구성요인

국내연구로는 신중진(1989)은 전자업계를 대상으로 한 연구에서 기업내

부안정,기업혁신,사회적 신뢰,기업성장,투자유인,대외인식,국가 사회공

헌의 7가지 요인으로 구분하였고 전체 기업이미지에 미치는 요인으로 기업

내부안정성,사회적 신뢰,대외적 인식의 3가지 요인이 가장 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

강경애(1992)는 40여개의 기업이미지 구성요인들을 요인 분석하여 12개

의 요인을 추출하였는데 이중에서 사회책임/인적관리,친근감,서비스/제품

요인이 전체 기업이미지에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

서정환(1995)의 연구에서는 한국,미국,일본의 3국간 비교연구에서 15개

문항을 통해 상징적 요인,경험적 요인,기능적 요인이 세 가지 요인을 추

출하여,한국의 경우 기업이미지 평가 시 상징적 요인이 가장 중요하게 고

려되나,호감도 에는 경험적 요인이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다.
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임만규(1995)의 5대 대기업을 대상으로 한 연구에서는 기업내부요인(최

고경영자와 같은 인적 요소와 역사,전통 등 비인적 요소로 분류),기업외

부요인(고객,사회,공중과의 관계),그리고 신뢰성으로 기업이미지가 구성

되며,이중 기업호감도에 가장 큰 영향을 미치는 요인은 신뢰성요인인 것

으로 나타났다.

김용구(1997)는 가스레인지 기업에 관한 연구에서 제품품질 특성,기업

외형적 요소,사회일반의 인식,구매시점 영향요소,경영자의 자질/기업전

통의 다섯 가지 요인을 추출하였다.

그 밖에 박옥순(1997)은 교육관련 기업을 대상으로 한 연구에서 인적이

미지,대고객 활동,교재,대외인식,촉진,기업 성장의 여섯 가지 요인을

제시했다.

김승규(1997)향수를 대상으로 한 연구에서 八卷後雄(야마키 도시오)이

분류한 기업이미지 요인 중에서 제품,기술,마케팅,장래,신뢰의 다섯 가

지 요인을 선정하여 전체 기업이미지에 미치는 영향을 살펴본 결과,신뢰

성 요인이 가장 큰 영향을 미치고 제품,마케팅,기술적 요인도 영향을 미

치나 장래성 요인은 관계가 없는 것으로 나타났다.

비교적 최근 연구로는 대기업 계열사 중심으로 한 하봉준(1999)의 연구

에서는 기업이미지 구성요인을 제품 관련 요인과 비 제품관련요인(기업우

수성,기업시민성)으로 나누어 제시하고 이중 비 제품관련요인(그 중에서도

기업우수성요인)이 제품관련 요인 보다 전체기업이미지에 더 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

조용석(2000)은 손해보험사의 기업이미지에 대한 연구에서 요인 분석을

통해 기업 경쟁력 요인,기업신뢰감 요인,기업/제품 우수성요인,사회적

공헌 요인,업계대표 이미지 요인의 다섯 가지 요인을 제시했다.

이혜규(2001)의 제약회사 이미지에 관한 연구에서는 사회 인식적 기업이미

지,제품 관련 기업 이미지,외형적 기업이미지의 세 가지 요인을 제시하였다.

지금까지 기업이미지의 구성요인에 관한 실증 연구는 <표 2-4>과 같이

요약할 수 있다.
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연구자 기업이미지 구성요인

Spector(1961)

개혁성,역동력,상상력,제품과 서비스의 질,인지된

정직성과 신뢰성,사회적 책임,투자 가치,경영의 질,

유용성,친근성,기업문화

일경신문(1968) 기술,마케팅,장래성,사풍,경영,신뢰,국가사회

Ferber(1974)
제품,기업 선도성,공중 관계,윤리,사회적 책임,종업

원 관계,기타,부정적 항목

Winters(1986) 마케팅,사회적 관행,기부

八卷後雄(1986) 제품,기술,마케팅,장래,사풍,신뢰,경영,사회,종합

장근일(1986)
서비스/제품,국가사회 봉사,안정성/경쟁 활동,전통/

발전성

신중진(1989) 기업안정,대외인식,국가사회공헌

배진홍(1989) 제품/서비스,사회성,경쟁 활동,전통/발전성

김영일(1990)
제품품질,진취성,연구개발활동,잠재성,안정적 위치,

신뢰성,성장속도,취업권장

이석원(1991)
품질특성,사회적 책임/경쟁력,구매시점 영향,사회인

식,외형적 특성

전혜선(1992) 신뢰성,친근감/성실감,세련미

강경애(1992)

사회책임/인적관리,내부안전성,서비스/제품,회사분위

기,대외커뮤니케이션,주력업종기술력,친근감,전문성,

일반인식,제품선호도,경쟁측면,연구개발/기업문화

Dowling(1993)

공식적 회사정책,구성원의 이미지,마케팅 커뮤니케이션,

상품/서비스의 제공,유통지원,이전의 상품/서비스 경험,

외부인과의 대외 커뮤니케이션,상위와 하위 이미지

이주영(1995) 기업활동지원,기업활동기본,기업활동부가

유태용(1995) 지성요인,생동성요인,비인간성요인,야성요인,견실성요인

임만규(1995) 기업내부(인적·비인적),기업외부,신뢰성

<표 2-4>기업이미지 구성요인
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서정환(1995) 상징적,경험적,기능적 이미지

Willanms&

Moffitt(1997)

조직체 통제요인(고용주,물리적 이미지,명성,광고노

출등),수용자 개인 요인(해당기업 가족,친구 진권등과

의 대화),비즈니스 요인

김용구(1997)
품질,기업외형,사회일반인식,구매시점영향,경영자자

질/기업전통

배성일(1997) 소비자지향성,자사지향성,세계화

조우현(1999)
내부안정요소,혁신적 요소,사회적 신뢰,기업성장,연

역 및 투자요소,대외적 인식,국가공헌요소

하봉준(1999)
경쟁력,역사/전통,혁신적 기업,환경보호,문화예술지

원,사회봉사,제품/서비스 품질,고객만족노력

김광수(1999)
개인의 경험,사회,환경(사회),조직요인,공중에게 투

사한 개성,기업경영진

최인혁&

김화동(2000)

컴퓨터와 라면 제조업체들을 대상으로 기업아이덴티티

구성항목을 분석하였는데,이미지요소 측정을 위하여

혁신성,환경친화성,사회공헌성,신뢰성,안정성,성장

가능성의 항목을 사용함

조용석(2000) 경쟁력,신뢰감,기업/제품 우수성,업계대표

이혜규(2001) 사회인식,제품,외형

장택원(2002)
상품 및 서비스의 품질,사회공헌활동,신뢰성,성장가

능성,고객중시성,환경친화성

차희원(2005) 전문이미지/신뢰이미지

기업이미지를 형성하는 요인은 상품 및 서비스의 구입 경험,광고 및 홍보

내용,구전,사회공헌활동,언론을 통해 보도되는 내용,사회적 책임이행도

등이 복합적으로 작용하고 있는 것으로 보인다.

본 연구에서 선행연구에서 사용되었던 기업이미지를 형성하는 요인 중 제

품 및 서비스,기업윤리 및 신뢰성,기업 활동,고객만족활동,사회적 책임활

동,커뮤니케이션 활동 요소로 재구성하여 기업이미지를 측정하고자 한다.
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라.기업이미지와 구매행동

초기의 일부의 연구들에서 기업이미지와 제품 선호나 구매에는 상관관계

가 없거나 또는 약한 음의 상관관계가 있는 것으로 나타났다.예를 들어,

가전 3사를 대상으로 한 박영석(1987)의 연구에서는 기업이미지가 소비자

의 상표 선호도에는 유의한 영향을 주지만,현재 소유하고 있는 상표와의

연관성에는 직접적인 상관관계가 없음을 밝히고,기업이미지는 구매선택과

는 직접적인 관련이 없다고 주장하였다.

그러나 그 후에 발표된 대부분의 연구에서는 기업이미지가 구매행동에

직·간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. Herbig과

Milewicz(1995)는 소비자들의 구매행동이 기업의 평판이 좋을수록 신제품

에 대해 우호적이 될 확률이 커진다는 것을 밝히고,기업과 제품을 성공시

키기 위해 기업이미지가 어느 정도로 중요한지에 대해 논하였다.

김승규(1997)의 연구에서는 향수 구매의 경우에는 기업이미지가 구매결

정의 어려움을 감소시키며,기업이미지가 제품 이미지보다도 더 중요하게

영향을 미치는 요인인 것으로 나타났다.

또 다른 연구를 살펴보면,서울시내 거주자의 가스레인지 기업의 이미지

를 조사하여 국내 소비자들이 기업이미지 형성정도,기업이미지와 그 구성

요소와의 관계,구성요소간의 상관성을 살펴보고 그룹간의 이미지를 비교

한 이석원(1991)의 논문을 예로 들 수 있다.이 연구에서는 가스레인지의

경우에는 제품 품질특성요인과 일반적인 인식 요인이 기업이미지 형성에

매우 중요한 영향을 미치지만,소비자의 구매 결정시에는 제품 자체의 특

성보다는 기업이미지가 더 중요한 것으로 나타났다.

이와 반대로는 주부들을 대상으로 기업이미지를 조사한 이주영(1994)의

연구를 들 수 있다.이 연구에서는 주부들은 기업을 평가할 때에는 기업이

미지의 제품요인보다는 이미지 요인을 더 중요하게 고려하지만,실제로 제

품을 구매할 때는 제품요인의 영향력이 가장 크고,기업이미지 요인,구매

촉진 요인의 순서로 나타났다.
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이상의 연구들에서 기업이미지는 제품 및 소비자의 특성에 따라 약간의

영향력의 차이가 존재하지만,대체적으로 직․간접적으로 제품구매에 영향

을 미치고 있음을 시사한다.그러나 기업이미지와 제품구매와의 관계에 관

한 기존의 연구들은 대부분 기업이미지와 제품선호 또는 구매의도간의 관

계를 규명하거나 다른 마케팅 요인과의 영향력 비교에만 치중함으로써,기

업이미지의 개별요소나 그 외의 변인들이 제품구매 행동에 미치는 영향을

밝히지 못하고 있다.따라서 기업이미지에 가장 영향을 미치는 요인은 무

엇이며,기업이미지 제고 활동 가운데 어떤 활동이 가장 영향력이 큰가를

분석해보기 보다 구체적인 연구가 필요하다 하겠다.
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3.소비자 구매행동의 이론적 연구

가.소비자 구매행동의 개념

소비자 행동에 대한 “행동과학적 분석”은 1960년대 후반부터 연구되기

시작하여 오늘날 소비자 행동의 전 분야에 걸쳐 매우 다양하게 연구되고

있으며 우리나라에서는 1980년대부터 이 연구가 활발하게 이루어졌다.

소비자행동이 이렇게 각광을 받게 된 데에는 수요에 비해 공급이 부족했

던 판매자위주시장(seller'smarket)에서 기계화,자동화에 의한 대량생산으

로 수요에 비해 공급이 과잉되는 현상으로 소비자의 욕구 파악이 중요해진

구매자위주시장(buyer'smarket)으로 바뀐 시대적 환경변화를 들 수 있다

(김동기․이용학,2000).이러한 연구에 의하여 Schiffman(1991)은 소비자

행동을 소비자들이 그들의 욕구를 충족시켜 주리라고 기대하는 제품과 서

비스를 탐색하고,구매,사용,평가 및 처분하는데 나타나는 행동이라고 정

의하고 있으며 Cohen(1981)은 경제적 재화와 서비스를 획득하고 사용하는

데 직접적으로 관련된 의사결정단위(개인뿐만 아니라 가족도 포함)의 행동

과 이러한 행동에 선행되는 의사결정과정을 포함한다고 정의하고 있다.그

동안 여러 학자들이 소비자 행동을 정의한 내용들을 정리해 보면 <표

2-5>와 같다.
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연구자 정의내용

Walter & Paul(1974)

개인이 재화와 서비스의 구매여부와 어떤 것을 언제, 

어디서, 어떻게, 또한 누구로부터 구입할 것인가를 결정

하는 과정

Cohen(1981)

경제적 재화와 서비스를 입수하고 사용하는데 직접적

으로 관련된 의사결정 단위(개인뿐만 아니라 가족도 포

함)의 행위와 이에 선행되는 의사결정과정을 포함한다.

Sternthal &

Craig(1982)

정보처리적 관점에서 소비자 구매행동을 소비자가 소

비선택을 행하기 위하여 정보를 획득, 처리, 이용하는 

방법과 관련된 것

Geraid 

Zaltmann(1983)

개인, 집단, 조직이 제품, 서비스 및 그 밖의 자원을 

입수하고 사용하며 또 사후에 얻은 경험을 통해서 보이

는 행동, 과정 및 사회적 관계

Kotler(1996)

소비자 구매행동이란 최종소비자의 구매행동을 말하여, 

이러한 구매행동은 문화, 사회, 개인, 심리적인특성에 영

향을 받는다.

<표 2-5>소비자 구매행동에 대한 정의

위에서 살펴본 정의를 통하여 소비자 행동은 개인,집단,조직 등 의사결

정 단위가 그들의 욕구충족을 위해 상품이나 서비스의 구매와 관련하여 행

하여지는 모든 물리적 활동 및 심리적 의사결정과정으로 제품 구매하기 전

에 정보를 탐색하고 비교 평가하여 원하는 제품을 구매하고 소비(사용)하

는 신체적 행동과 제품사용에 따른 만족,불만족 등 심리적 활동을 나타낸

다고 볼 수 있다.

소비자의 행동은 한가지만의 여유가 아니라 복잡한 제 요인에 의해서 형

성되며 구매행동은 습관,사고,감정 등에 의하여 합리적으로만 행동하는

것이 아니고 주관적 판단이 좋다고 가정된다면 이것이 곧 구매행위로 표현

된다.이상의 소비행동에 대한 연구자들의 정의를 종합하면 소비자 행동이

란 “개인 또는 집단이 그들의 욕구를 충족시키기 위하여 사회적 상호관계

와 환경적 요인의 제약 하에서 정보를 처리하는 심리과정과 의사결정과정
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을 통해 재화 및 서비스에 접근,구매 사용하고 이에 따른 경험을 바탕으

로 표출하는 일련의 과정”이라고 할 수 있다.

나.소비자 구매행동의 특성과 요인

소비자 행동은 꽤 복잡한 과정을 통하여 이루어진다.특히 제품 가격이

비싸거나 구매빈도가 뜸한 자동차,냉장고,가구 등 고가의 제품을 구입할

때 소비자는 많은 정보를 추구하고 상표를 비교하기 때문에 구매의사결정

과정은 매우 복잡하다.

인간은 복잡한 것을 회피하고 단순하게 행동하려고 한다.최상의 선택보

다는 만족할만한 선택을 하며 구매결정시 타인의 의견을 듣기도 하지만 보

통 과거에 구매했던 동일한 제품이나 상표를 구매하려는 성향이 높다.또

한 구매에 영향을 미치는 사람,구매자,사용자 등의 다양한 역할을 모두

포함하며 경우에 따라 이 역할은 여러 가지 조합으로 나타난다.개인에 따

라서도 다르다.제품을 구입할 때 소비자 행동은 구매하기전 과정,구매과

정,인구 통계적 특성,개성 등에 있어 모두 다르기 때문에 소비자로서 각

기 다른 행동을 한다.소비자마다 각기 영향을 받는 요소가 다르고,같은

소비자라 하더라도 제품의 종류에 따라 제품의 선택기준이 다르기 때문에

제품선택 행동에 영향을 미치는 요인 또한 매우 다양할 것이다.

Kotler(1985)에 의하면 소비자 구매행동에 미치는 요인을 구매자,제품,

판매자,상황으로 보고 있다.구매자의 요인을 세부적으로 나누어보면 문화

적 요인,사회적 요인,개인적 요인,심리적 요인 등으로 분류하고 이와 같

은 요인들에 의하여 구매자의 구매에 영향을 미친다고 하였다.구매행동에

미치는 요인은 구매자,제품,판매자,상황적 요인으로 나누어 볼 수 있으

며 이를 자세히 살펴보면 <표 2-6>과 같다.
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<표 2-6>소비자가 구매행동에 미치는 요인

구매자 요인

 문화적 요인  문화요소, 하위문화, 사회계급

 사회적 요인  준거집단, 가족, 역할과 지위요소

 개인적 요인
 연령 및 라이프스타일, 직업, 경제적 상황, 

생활양식, 개성

 심리적 요인  동기유발, 지각, 학습, 신념과 태도

제품의 요인

 가격  제품에 대한 시장수요 결정

 품질  제품에 대한 실질적 성능이나 기능

 디자인 및 색상
 생활수준이 향상될수록 제품구매 결정요

인으로서의 중요성이 커짐

 신뢰성 또는 명성  직접적으로 구매행동과 연결

판매자 요인  기업이나 소매점에 대해 소비자가 가지는 의견이나 이미지

상황적 요인

 물리적 배경  상황의 특징과 상품의 가시적 형태

 사회적 배경  주변 특성, 역할 및 상호작용

 시간적 배경  소비자 행동에 대한 시간의 영향

 선행상태  소비자의 순간적 여권이나 상황

 과업  구매 목적이나 구매이유의 결과로 발생

다.소비자 구매행동의 유형과 상황

(1)소비자 구매행동의 유형

개인의 상황적 요인과 행동의 관계에 대한 연구는 심리학 분야에서 처음

시작된 이래 소비자 행동분야에 도입되어 많은 연구자들이 상황적 요인이

소비자 행동을 보다 잘 설명하고 예측할 수 있음을 주장하고 있다.소비자

들의 구매행동을 연구하는 이유는 무수히 많은 상표 중에서 왜 특정 상표

를 선택,구매하는지를 이해하기 위함이며 소비자 구매행동의 유형은 관여

수준과 과거의 경험의 정도에 따라 다르게 나타낼 수 있으며 네 가지 유형

으로 나누어 볼 수 있다.
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첫 번째 유형은 고 관여 이면서 최초로 구매하는 제품에 대해서 복잡한

의사 결정한다는 것이다. 소비자는 상표대안들을 자세히 비교,평가한 후

가장 선호하는 상표를 구매하게 된다.

두 번째 유형은 저 관여 구매상황의 소비자가 그 동안 구매해 오던 상표

에 싫증이 나서 또는 단지 새로운 것을 추구하려는 의도에서 다른 상표로

전환하는 구매행동을 말하며 최적 자극화 이론에 의하면 사람들은 적정 수

준의 활성화 유지,다른 상표로서 전환은 소비자의 일상생활에 새로움을

불어넣어 줌으로써 자극수준을 상승시키는 수단이라고 하였다.

세 번째 유형은 고 관여 소비자가 구매된 상품에 만족하면 그 상표에 대

해 호의적인 태도를 형성하여 동일한 상표를 반복 구매하는 성향을 말하며

이는 구매 후 재 구매로 연결될 수 있는 중요한 요소가 된다.

네 번째 유형은 제품 사용경험이 있는 저 관여 소비자가 구매된 상표에

어느 정도 만족하여 복잡한 의사결정을 피하기 위해 동일한 상표를 반복

구매하게 되는 경우라고 볼 수 있는데 그 상표에 대한 강한 호의적 태도에

의한 반복 구매라기보다는 구매노력을 덜기 위해 친숙한 상표를 반복 구매

하는 것으로 볼 수 있다.

이와 반대로 구매 습관이나 습관적인 구매행동과는 다른 비계획적인 충

동구매가 있다.충동구매는 문제인식이 없거나 또는 매장 방문 전까지 구

매의도가 없는 상황에서 발생된 구매행도이라고 할 수 있다.이는 인구통

계학적 특성변인보다는 쇼핑행동 변인들에 의해 더 잘 설명될 수 있음을

밝히면서 긍정적인 소비행동 측면만 연구하는 것은 불완전하므로 긍정적인

측면과 부정적인 측면에 관해서도 연구해야만 현장 연구가 완전하게 발전

할 수 있다고 하였다(리대룡․이상빈․곽혁진,1997).

(2)상황적 요인과 소비자 구매행동

소비자 행동에 영향을 미치는 상황은 사회적 환경,시간,과업정의,선행

상태 등으로 볼 수 있으며 그 일반적인 특성은 다음과 같다.

사회적 상황은 다른 사람들이 소비나 구매상황에 미치는 영향으로서 사
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회적 환경에는 손님,친구나 이웃 등이 포함된다.상황적 변수로 시간은 구

매의사 결정하는데 얼마나 많은 시간을 들이는가에 따라 정보탐색이나 상

표의 평가 등이 달라 질 수 있다.과업정의는 소비자들이 제품이나 서비스

를 구매하고 소비하는 이유가 다양한데 어떤 제품을 구매할 때 혼자 사용

하기 위한 것이나 가족이 함께 사용하기 위한 것이냐에 따라 구매결정이

바뀔 수 있다.위 3가지의 사회적 환경,시간,과업정의의 상황요소는 환경

에 의해 결정되므로 소비자의 외적요소라고 할 수 있으며 선행상태는 구매

시점에 소비자의 기분상태로 마음상태에 의해 결정되어 외적요소라고 할

수 있다.

이러한 요인들은 일반적으로 매장 내 촉진 특히,구매시점에서 다양한

요인들과 연결된다.소비자가 제품을 구매하는 과정에서 영향을 미치는 환

경요인으로 음악,제품위치,제품 진열기법,내부배치,색상,냄새,향기,혼

잡성,가격 변화 등에 따라 달라질 수 있으며 구매시점에서 광고나 진열,

할인 및 촉진물,제품구매의 용이성,포장,판매원등의 영향에도 미칠 수

있다.

소비자들은 판매원의 제품설명,친구들 간의 구전을 통한 인적접촉과 광

고,매장 내 디스플레이 등의 비 인적접촉을 통해서도 제품정보에 노출되

며 이를 어떻게 활용하는지에 따라 구매행동이 변경될 수 있다.

소비자 상황은 소비자가 제품을 사용하는 과정에서 영향을 미치는 환경

내 사회적 및 물리적 요인에 의해 달라질 수 있으며 마케터는 표적 소비자

들이 주로 어떤 상황에서 어떤 제품을 소비,사용하는지를 규명할 수 있다

면 자사의 브랜드 포지셔닝을 할 수 있다.구체적인 상황 하에서 이들의

영향을 이해해야 할 필요성이 있다.구체적인 상황 하에서 이들의 영향을

이해해야 할 필요성이 있다.소비자는 제품을 선호한다거나 구매할 의도가

있다는 것으로 실제 구매행위로 나타나지는 않을 것이다.다만 구매행위를

옮길 방향만을 제시해 줄 뿐이다.이러한 위험을 줄이기 위해서 소비자들

은 의사결정을 회피하거나 친구들로부터 정보를 수집하기도 하고 상표의

명성과 보증상품을 선호하기도 한다.
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라.소비자 의사결정과정의 단계

이 단계는 문제의 인식(problem recognition),정보의 탐색(information

search),대안의 평가(evaluation ofalternatives),구매의사결정(purchase

decision),구매 후 행동(purchasebehavior)으로 Bettman(1979)의 모델은

<그림 2-1>과 같이 소비자가 거치는 5단계 과정을 보여준다.

<그림 2-1소비자 의사결정과정>

이 모델은 실제 구매 이전의 여러 구매과정이 시작되고 실제 구매 후에

도 오랫동안 그 결과가 남는다는 것을 강조해 준다.

이것은 마케팅 담당자로 하여금 단지 구매의사결정이 아니라 전 구매과

정에 초점을 맞추도록 가르쳐 준다.

이 모델은 소비자들이 모든 상품을 구입할 때 5단계를 모두 거치는 것처

럼 보인다.그러나 좀 더 일상적 구매 소비자는 어떤 단계는 그냥 뛰어 넘

기도 하고 심지어 거꾸로 되기도 한다.

(1)문제의 인식

구매과정은 소비자가 문제 혹은 욕구를 인식함으로써 시작된다.소비자

는 자신의 실제적 상태에 바람직한 상태의 차이를 느끼게 된다.이러한 욕

구는 내적 또는 외적 자극에 의해 발생 될 수 있다.내부 자극인 경우에

인간의 정상적 욕구 중 하나가 역치 수준(thresholdlevel)을 넘어서면 동인

(drive)이 된다.

이 단계에서 마케팅 담당자는 보통 소비자의 문제 인식의 발단이 되는

상황을 결정해야 할 필요가 있다.마케팅 담당자는 ① 어떠한 형태의 욕구
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또는 문제가 발생했는가,② 무엇이 그렇게 만들었는가,③ 어떻게 해서 이

특정 상품을 선택하도록 되었는가를 알기 위해서 소비자를 조사해야 한다.

(2)정보의 탐색

욕구가 발생된 소비자들은 더 많은 정보를 조사할 수도 있고 그렇지 않

을 수 도 있다.만약 소비자의 동인이 강하고 깊은 만족을 줄 수 있는 대

상품이 가까이에 있으며 곧 그것을 구입할 가능성이 있다.그렇지 않다면

소비자는 머릿속에 그 욕구를 새겨둘지도 모른다.소비자는 욕구와 관련된

정보를 전혀 조사하지 않을 수도 있고 약간 조사할 수도 있으며,매우 활

동적으로 조사할 수도 있다.

소비자들이 어떤 정보탐색 활동을 수행한다고 가정하면 우리는 두 가지

수준으로 구분할 수 있다.좀 더 가벼운 정보탐색 상태를 ‘높아진 관심

(heightenedattention)’이라고 부른다.마케팅 담당자의 주요 관심사 중의

하나는 소비자가 의존하는 주요한 정보원천과 이들 각각이 구매결정에 미

치는 상대적 영향력이다.소비자 정보원천(consumerinformationsources)

은 4집단으로 나누어진다.

▷ 개인적 원천 :가족,친구,이웃,친지

▷ 상업적 원천 :광고,판매원,상인,포장,진열

▷ 공공적 원천 :대중매체,소비자 조직

▷ 경험적 원천 :취급,조사,상품,사용

이들 정보원천의 상대적 영향력은 제품 범위와 소비자의 특성에 따라 다

르다.일반적으로 얘기하면 소비자는 마케팅 담당자가 기배하는 원천인 상

업적인 원천으로부터 가장 많은 정보를 얻는다.그러나 가장 효과적인 정

보는 개인적 원천으로부터 나오는 경향이 있다.원천의 각 형태는 구매결

정에 영향을 미치는데 있어서 서로 다른 기능을 수행할 수도 있다.상업

정보는 보통 정보전달 기능을 하는 반면에 개인적인 원천은 정당화 또는
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평가기능(legitimizingorevaluating)을 수행한다.

기업은 자기회사의 상표가 잠재고객 인식집합과 선택 집합 속으로 들어

갈 수 있도록 마케팅 믹스(marketingmix)를 개발해야 한다.만약 자사의

상표가 이러한 집합에 들어가지 못한다면 이 기업은 소비자에게 판매할 기

회를 상실하고 말 것이다.또한 기업은 소비자의 선택 집합에 있는 다른

상표들을 알아야 한다.그래야만 경쟁자를 알 수 있고 대응계획을 수립할

수 있기 때문이다.

마케팅 담당자는 소비자의 정보원천과 각 원천의 중요성을 신중히 파악

해야 한다.즉 소비자들에게 그들이 그 상표에 관해 처음에 어떻게 들었는

지 그들은 어떤 정보를 받았는지 그리고 여러 정보의 원천에 그들이 두고

있는 중요성은 어느 정도인지 질문해 보아야한다.이러한 정보는 표적시장

에 대한 효과적인 의사소통을 준비하는데 결정적이다.

(3)대안의 평가

이제까지는 최종적인 상표 선택 집합에 이르는 과정에서 소비자가 정보

를 어떻게 사용하는가에 대해서 살펴보았다.다음 문제는 소비자가 이 선

택 집합 속에서의 대안적 상표 가운데 어떻게 결정하는가?마케팅 담당자

는 소비자가 상표 선택에 이르는 과정에서 정보를 어떻게 처리하는가를 알

필요가 있다.불행하게도 모든 소비자에 의해 심지어는 모든 구매상황 속

에서의 한 소비자에 의해 사용되는 간단하고도 단순한 평가과정은 없다.

여기에는 여러 의사결정 평가과정이 있다.

몇 가지 기초적인 개념들이 소비자 평가과정을 설명하는데 도움을 줄 것이다.

첫째,각 소비자는 제품을 제품 속성(productattitudes)의 한 묶음으로

본다.

둘째, 소비자들은 관련된 속성들에 서로 다른 가중치(importance

weights)를 부여한다(Myers& Alpert,1976).

셋째,소비자들은 각 상표들이 각 속성에 비추어 어떠한 위치에 있는가

에 관한 일련의 상표 신념(brandbeliefs)을 개발 할 것이다.
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넷째,소비자들은 각 속성에 대해 효용 함수(unityfunction)를 가지고 있

다고 본다.

다섯째,소비자들은 어떤 평가 절차(evaluationprocedure)를 통해서 대안

적 상표들에 관한 어떤 태도를 갖게 된다(Green& Yoram,1973).

구매평가의 절차에는 보상적 구매평가 방법과 비보상적 구매평가 방법이

있다.이는 하나의 기준에 부정적인 평가 결과는 다른 기준에 대한 긍정적

인 평가 결과에 의해 보상될 수 있다는 논리로 접근되며 보상적 평가방법

에 대비되는 대안적인 방법이 비보상적 평가방법이다.

① 보상적 구매평가 모델

보상적 구매평가모델의 기본적인 전제는 소비자들이 모든 욕구충족의 평

가기준을 활용하여 상표를 평가한다는 것이다.이 방법의 의하면 가장 중

요한 것에서 그렇지 않은 것에 이르는 모든 욕구충족의 평가기준이 구체적

으로 평가된다.그 결과 소비자의 요구에 가장 근접되게 평가된 상표가 구

매된다.결과적으로 소비자들이 다음과 같이 언급하는 경우는 보상적 평가

모델을 이용한 경우라고 볼 수 있다.이러한 기준들이 내가 그 상표를 구

매하고자 하는 욕구이다.그리고 이러한 욕구충족의 평가기준들이 바로 내

가 그 상품을 구매함으로써 얻고자 기대했던 것이다.

소비자들이 의사결정을 할 때,특히 대안 상표들을 평가할 때 반드시 상

기한 보상적 평가방법에 의해서만 상표를 평가하는 것은 아니다.실제에

있어서 소비자들은 ①구매하려는 상표들을 한정한다.②욕구를 정의하고

그 순위를 정한다.③욕구를 충족시키는 정도에 따라 상표를 평가한다.그

리고 ④가장 중요하게 고려하고 있는 욕구를 지적으로 충족시켜 주리라고

기대한 상표를 선택한다.

소비자들이 상표를 평가할 때,소비자가 가장 중요하게 고려하고 있는

욕구충족의 평가기준만을 갖고 대안 상표를 평가하는 방법을 비보상적 구

매평가방법이라 한다.
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② 비보상적 구매평가 모델

비보상적 구매평가모델은 소비자들이 대안상표를 평가할 때 모든 욕구충

족의 평가 기준을 활용하여 평가하는 것이 아니라 특정 시점에서 가장 중

요하게 고려하고 있는 하나의 욕구충족의 평가기준에 의해 상표가 평가된

다는 기본 가정에 입각하고 있다.

보상적,비보상적 평가모델은 둘 다 구매의사결정에 다속성 접근법을 활

용하고 있다.즉,소비자들은 선호상표를 결정하기 위해 1개 이상의 속성을

활용한다.그러나 비보상적 평가모델을 활용함에 있어서 소비자들은 동시

에 여러 가지 속성을 함께 평가한다기보다는 특정시점에서 가장 중요하게

고려하고 있는 속성에 근거하여 상표를 평가한다.연구결과에 의하면 상표

평가 시 소비자들이 2개 이상의 속성을 동시에 함께 고려한다는 것은 매우

어려운 과업임을 밝히고 있다.

따라서 대부분의 소비자들은 보상적 의사결정기준 보다는 비보상적 의사

결정기준을 활용하는 경향이 있다.

(4)구매의사결정

평가 단계에서 소비자는 선택 집합 속에 있는 상표를 평가하고 구매의도

를 형성한다.보통 소비자들은 가장 선호하는 상표를 구매하겠지만,구매의

도와 구매의사결정 사이에서 두 가지 요인이 발생할 수 있다(Sheth,1974).

첫 번째는 다른 사람의 태도(attitudesofothers)이다.다른 사람의 태도

가 선호하는 대안을 어느 정도 떨어뜨릴 것인가 하는 것은 다음 2가지에

달려 있다.① 사람들이 선호하는 대안에 대해 다른 사람이 갖고 있는 부

정적 태도의 강도와 ② 다른 사람의 기대에 순응하려는 사람들의 동기부여

이다.다른 사라의 부정적 강도가 크면 클수록 사람들이 자신의 구매 의도

를 수정할 가능성은 높아 질 것이다.

두 번째 구매 의도는 예기치 않았던 상황적 요인에 의해서도 영향을 받

는다.소비자는 기대되는 가게소득,기대 가격 그리고 상품으로부터의 기대

효익 등과 같은 요인에 의거하여 구매의도를 형성한다.소비자가 막 행동
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을 취하려 할 때에 예기치 않았던 상황적 요인이 발생하여 구매의도를 변

경시킬 수도 있다.

이와 같이 선호와 구매의 조차도 실제 구매선택을 예측하는 완전히 믿을

만한 지표가 되지는 않는다.그것들이 구매행동으로 유도하기는 하나 그

결과를 완전히 결정하지는 못한다.

(5)구매 후 행동

상품을 구매한 후 소비자들은 어떤 수준의 만족과 불만족을 경험한다.

또한 소비자는 마케팅 담당자에게 관심 있는 구매 후 행동에 관여할 것이

다.마케팅 담당자의 업무는 제품이 팔렸을 때 끝나는 것이 아니라 구매

후 기간에도 계속된다.

① 구매 후 만족

소비자가 구매에 대해 만족하는지,만족하지 않는지는 무엇이 결정하는

가?그 해답은 소비자의 기대수준과 제품의 지각된 성과 사이의 관계에 있

다(Swan& Combs,1976).소비자들은 자기들의 기대수준을 판매상,친구

혹은 다른 정보원천으로부터의 메시지에 의거 형성된다.

② 구매 후 행동

제품에 대한 만족은 차후의 행동에 영향을 미친다.만족한 소비자들은

다음번에도 그 제품을 구매하려 할 것이다.불만을 가진 소비자들은 그와

는 다르게 반응할 것이다.불만족한 소비자는 내적인 조화,일관성,견해,

지식,가치에 있어서 조화를 이루려는 인간 유기체의 욕망 때문에 부조화

를 감소시키려고 애쓸 것이다(Festinger,1957).

마케팅 담당자들은 소비자들이 불만을 해결하는 방법을 알아야 한다.소

비들이 어떤 행동을 취할 것인가에 따라 그들은 공적 행동과 사적 행동을

취할 수 있다.
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4.고객만족의 이론적 고찰

가.고객만족의 개념

고객만족(customersatisfaction)에 대한 개념은 마케팅개념의 핵심적 요

소로서 수많은 연구들이 수행되어 괄목할 만한 연구 성과들을 제시하고 있

으나,학자들의 접근방식이나 관점에 따라 다소간의 차이를 보이고 있다.

Haward와 Sheth(1969)는 고객만족을 고객자신이 지불한 희생의 대가가

적절한 것이었는지 혹은 적절하지 않은 것이었는지에 대한 인지상태라고

하였고,Engel과 Blackwell(1982)은 선택된 제품이나 서비스가 사전적으로

가지고 있던 신념과 일치했는가의 여부에 대한 평가로 파악하였으며,

Anderson(1973)은 기대와 지각된 제품성과의 일치•불일치 과정 이라고 정

의하였다.또한 Hunt(1977)는 “소비경험의 즐거움을 의미하는 것이 아니라

최소한 생각했던 만큼은 좋았다는 것에 대해 부여되는 평가”라고 주장하

였으며,Aaker와 Day(1978)는 제품의 질적 수준보다는 고객의 기대수준

에 달려있어서 특정제품이나 제품구매 경험에만 의존하는 단순한 제품구매

의 평가가 아닌 총체적 평가로 파악하고 있다. 또한 Engel과

Blackwell(1982)은 “선택된 대안에 대한 사전에 갖고 있던 신념과 그 대안

이 일치하게 되는 평가”라고 정의하였으며,Tse와 Wilton(1988)은 “상품

에 대한 기대치와 실제 구매 후에 얻어진 실제 상황 사이의 불일치에 대한

고객의 반응”으로 정의하였다.

따라서 경험의 결과로서 나타나는 산출물로서 고객만족은 고객이 구매를

한 결과 갖게 되는 감정적인 만족과 불만족의 판단으로 볼 수 있으며,또한

평가과정이란 요소를 강조함으로써 구매과정 중 나타나는 고객의 인지적 평

가에 의한 만족 또는 불만족의 결정으로 볼 수 있다.결국 현대의 고객만족

은 지속적인 성장을 위한 행동이념,철학규범으로서 자신을 고객만족의 시점

에서 평가,통제해 가는 경영 중심개념이라고 인식 되고 있다.
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고객만족

(CS)

⟵⟶

충 족

(fulfillment)

•기대충족

•욕구충족

구매 관련 정서

(consumption-

relatedmotion)

<그림 2-2>고객만족개념의 구성요소

또한 고객만족의 개념을 인지적 차원인 충족이라는 개념과 정서적 차원

인 구매 관련 정서라는 두 개념이 결합된 개념(조형지,1999)으로 <그림

2-2>에서 고객만족의 개념은 충족과 구매 관련 정서라는 두 가지 핵심

적 개념으로 이루어지며 이들 개념간의 상호작용의 맥락 속에서 정의되어

야 한다는 것으로 판단하고 있다.

고객만족의 개념적 정의에 대한 일련의 통합적 노력들은 Westbrook과

Newman(1978),Oliver(1980,1981)의 고객만족에 관한 연구에서 잘 보여

지고 있다.Westbrook(1978)등은 고객만족을 고객들이 제품이나 서비스를

구매,비교,평가,선택하는 과정에서 얼마만큼 호의적 또는 비호의적 감정

을 경험하느냐 하는 것 이라고 주장하면서 극히 다차원적이고 포괄적인 개

념으로서 사전에 기대한 수준과 실제로 경험한 결과와의 비교를 통해 갖게

되는 감정의 표현;즉 제품 및 서비스의 사용 결과 및 경험에 따른 개인의

주관적 평가로 보았으며,Oliver(1980)는 일반적으로 서비스 접점에 대한

고객 평가는 기대 했던 것과 실제로 주어진 것과의 비교를 통해 만족 혹은

불만족으로 이끌어 진다고 주장 하였으며,또한 Oliver(1981)는 고객만족을

“불일치된 기대와 소비자가 소비경험에 의해 사전적으로 가지고 있던 감정

이 복합적으로 결합하여 발생된 종합적 심리상태”라 하였다.

이와 같은 다양한 정의들은 모두 고객만족 모델의 기대 불일치와 관련되

어 진다. (Oliver 1980, 1981; Oliver & Desarbo, 1988). Oliver와
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Desarbo(1988)는 만족에 중요한 영향을 미치는 것이 성과라는 것 그리고

불일치가 만족에 대단한 영향을 끼쳤다는 것을 발견 하였으며,Halstead,

Hartnan과 Schmidt(1994)는 성과와 불일치가 만족에 대단한 영향을 가진

다는 것을 실증하면서 Oliver(1981)의 주장을 지지하였다.이러한 불일치

패러다임은 성과가 기대한 바와 같으면 일치하고,성과가 기대에 미치지

못하면 부정적 불일치이며,성과가 기대 이상이면 긍정적 불일치라는 것을

의미한다.

따라서 고객은 기대와 성과가 일치하거나 긍정적 불일치를 느낄 때 만족

을 경험하게 되는 것이며,이 때 만족은 마지막 결과뿐만 아니라 과정 중

에서도 인지되어 진다고 Gronroos(1984)는 주장하였다.
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<표 2-7고객만족에 대한 개념 및 정의>

학 자 정 의 반 응 주 안 점 시 간

Howard
& Steth
(1969)

고객이 경험한 회생에 대해 적
절하게 혹은 부적절하게 보상
받았다고 느끼는 인지적 상태

인지적 상태
희생에 대한 보
상이 적절 했는
지에 대한 여부

Hunt
(1977)

구매경험이 최소한 기대한
것만큼 좋은 것이 되도록 조
정된 평가

경험과 평가
에서 한걸음
벗어남

경험이 최소한
기대한 것 이
상이다

소비
경험
동안

Westbroo
(1980)

제품의 소비나 사용과 관련
된 다양한 결과와 경험에 대
해 개인이 같은 주관적 평가
의 호의성(Hunt,1977)

개인의 주관
적 평가에
대한 호의성

결과와 경험
소비
동안

Oliver
(1981)

상품구매나 구매경험과 관련
하여 흔히 있게 되는 놀라움
에 대한 감성적 평가

평가 대략적
심리적 상태
감정

놀람 소비자의
사전적 느낌과
결부된 확인되
지 않은 기대

제품
획득/
소비
경험

Westbrook
& Reilly
(1983)

구매한 특정 제품/ 서비스,
소매점,쇼핑/구매행동 및 시
장에서 발생되는 전반적인
행동과 관련된 경험에 대한
정서적 반응

정서적 반응

구매한 특정제
품/서비스,소
매점,쇼핑/구
매행동과 연계
되거나 제공
되어진 경험

사후
구매

Tse&
Wilton
(1988)

소비자의 사전 기대와 소비
후 느낀 제품의 실제적 성과
사이의 지각된 불일치 평가
에 대한 고객의 반응

평가에 대한
반응

사전적 기대와
제품의 실제성
과 사이의 지
각된 불일치

사후
소비

Oliver&
Swan
(1989)

세일즈맨의 공정성,편견,불
확실성의 기능

- 세일즈맨
구매
동안

Westbrook
&Oliver
(1991)

특정 구매 선택에 관한 사후
선택 평가적 판단

평가적 판단
특정 구매
선택

사후
선택

Mano&
Oliver
(1993)

제품만족이란 쾌락적 차원에
서의 다양한 사후소비에 대
한 평가적 판단과 같은 태도

태도-쾌락적
차원에서의
다양한 평가
적판단

제품 사후
소비

Oliver
(1997)

소비자의 충족반응. 저충족
또는 과충족 수준을 포함하
는 소비관련 충족에 대한 만
족스러운 수준을 제공하는
상품 또는 서비스 형태,상품
또는 서비스 그 자체

충족 반응/
판단

제품
또는 서비스

소비
하는
동안
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위의 고객만족에 대한 많은 연구자들의 개념적 정의를 개략적으로 살펴

보면 다음의 <표 2-7>과 같다.

만족이란 개념은 상품이나 상표에 대한 구매 후 태도와 유사한 면이 있

지만 구매대상에 대한 보다 일반화된 평가라는 측면에서 태도와 구분되며,

경험에 근거한 태도변화의 원인적인 지표로서 이해되고 있다.(Westbrook

& Oliver,1991).오늘날 많은 이론들이 이러한 측면에서 고객만족을 정의

하고 있으며 일반적으로 결과 지향적인 정의에 비해 과정 지향적인 접근법

에 의한 정의가 보다 더 유용하게 받아들여지고 있다.

나.고객만족 형성이론

고객의 만족이 형성되는 이유를 설명하기 위한 연구는 주로 만족의 이론

적 결정요인에 초점을 맞추어 발전되었고 그러한 대부분의 연구들은 주로

Oliver(1981),Swan(1981)과 Parasuraman(1988)등의 학자들에 의해 70년

대 후반부터 제시된 기대-불일치 패러다임을 통해 이루어 졌다.

기대-불일치 패러다임은 고객의 기대와 성과간의 불일치에 의해 만족 또

는 불만족이 발생한다는 것으로 성과가 기대보다 높으면 만족이 발생하고

낮으면 불만족이 발생한다고 본다.그러나 기대-불일치 패러다임의 한계성

에 대한 많은 지적과 함께 기대-불일치 패러다임에 대한 확장 및 수정 노

력들이 기울어져 왔고,이러한 결과로 다양한 고객만족 비교 기준들이 제

시되어 다양한 관점에서 상이한 구매상황과 고객만족 형성과정으로 설명하

고자 이용하고 있다.(윤동구,2000).

기대-불일치 패러다임과 함께 고객만족이 형성되는 이유를 설명하기 위

한 중요한 이론으로 공정성이론이 있다.이 이론은 고객이 지불한 대가로

얻은 성과와 사용한 비용을 비교해 고객이 유리하다고 느낄 때 만족이 발

생한다는 것이다.

또한 고객의 만족 형성 이유를 설명하는 주요 세 가지 이론 중의 마지막

이론으로 가치-지각 불균형 이론(value-perceptdisparitytheory)이 있다.
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이 이론은 고객의 가치기준과 평가대상에 대한 지각 비교를 통해 만족이

형성된다고 보는 이론으로 기존의 기대-불일치 패러다임이 설명할 수 없

는,기대가 존재하지 않는 상황 하게서도 적용 가능해 혁신적인 신상품의

경우에 적용 가능성이 높다고 할 수 있다.

(1)기대-불일치 패러다임

기대일치-불일치 패러다임(expectationdiscontinuationparadigm)은 고객

의 상품이나 서비스에 대한 만족,불만족은 구매행동 이전의 기대와 실제

경험의 결과의 함수라 가정하고 이 양자의 크기를 비교한 후 고객은 만족,

불만족을 판단하게 된다고 주장한다.

즉,고객들은 상품성과에 대한 기대와 비교하여 상품에 대한 만족결정을

내린다.여기서 기대는 예측되는 상품성과에 대한 고객들의 전만을 의미하

며 성과가 어떠할 것이라는 예측을 반영한다.따라서 고객들은 상품이나

서비스를 구매한 후 구매 전 자신들이 갖고 있던 기대와 실제 구매 후 성

과간의 비교를 통하여 성과가 기대보다 큰 것으로 인지될 때 긍정적 불일

치로,성과가 기대보다 작을 때 부정적 불일치로 인지된다.

만족은 고객이 긍정적 불일치를 인지할 때 발생하는 결과라고 할 수 있

다.고객 들은 그들의 기대 수준보다 낮은 수준의 보상을 받을 때 불만족

하며,기대수준 이상으로 보상을 받을 때 만족한다.따라서 스포츠센터는

고객들이 기대하는 것 이상의 노력을 보여줄 때만 고객을 만족시킬 수 있

다.특히 중요한 요소에 대해서는 기대수준이 높고 덜 중요한 요소에 대

해서는 기대수준이 상대적으로 낮다.

기대-불일치 이론을 설명하는 근거 이론으로는 순용수준이론(adaption

leveltheory)과 비교수준이론(comparisonleveltheory)이 있는데 순용수준

이론은 유기체가 어떤 자극을 받아들일 때 내적 규범이나 준거체계에 근거

하여 판단하는 것으로서 Oliver(1980)는 독감예방주사에 대한 연구에서 불

일치가 고객만족과 정(+)의 관계를 가진다고 보고하였다.즉 긍정적 불일

치는 고객만족을 증가시키는 반면 부정적 불일치는 고객만족을 감소시킨다
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는 결론이었다.그러나 기대에 대한 검증결과는 하나의 명확한 관계로 나

타나지 않았다.

Latour와 Peat(1979)는 비교수준이론을 실증하기 위한 연구를 하였다.그

들은 ‘사전적 경험,상황적 기대,다른 고객들의 경험 등이 고객만족에 어

떤 효과를 가지는가?’에 대해 검토하면서 사전적 경험에 기초한 기대만이

고객만족의 결정요인이 됨을 밝혔다.또한 Swan과 Martin(1981)은 비교수

준에 대한 또 다른 실증적 기대를 확인했다.자동차에 대한 만족 형성에서

기대의 효과는 유의적으로 관찰되지 않았지만 비교수준의 불일치는 유의한

것으로 판명되었다.

<그림 2-3>기대-불일치 모형의 개념적 틀
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이런 기대-불일치 이론이 어떤 연구에서는 고객의 만족이 기대에 직접적

인 영향을 미치느냐 하는 문제로 비판을 받기도 하였지만 대부분의 연구에

서 기대-불일치가 고객만족의 중요한 선행요인으로 확인되고 있다.다만

고객의 기대,상품성과,기대-불일치 등이 고객만족에 미치는 효과 면에 있

어서 그 복잡한 상호작용의 메커니즘은 아직도 연구과제로 남아있다(Yi,

1990).

(2)공정성 이론

전술한 기대-불일치 모형과 다른 각도에서 고객의 만족과 불만족 과정을

설명하는 이론으로 고객의 만족여부는 기대와 성과와의 차이에서 오는 것

이 아니라 고객이 서비스나 상품의 제공자로부터 공정한 대접을 받았다고

느끼느냐의 여부에 따라 결정된다는 이론이다.즉 개인이 투입한 구매노력

에 대해 정당한 보상이 주어졌느냐의 여부에 따라 고객은 만족의 여부를

결정한다는 이론이다(전영준,1999).

이와 같은 이론은 Adams(1963)가 동기이론에서 주장한 공정성 이론에

바탕을 두고 있는데 결국 고객은 고객의 순 이득과 판매자의 순 이득을 비

교하여 고객의 순 이득이 판매자의 순 이득보다 크다고 생각할 때 만족한

다는 것이다.

따라서 공정성 이론은 어떤 목적을 위하여 투자 또는 희생한 것과 산출

또는 보상받은 것에 대한 가중치를 비교하는 인지적 과정에 초점을 두며,

자신의 투자와 산출의 비율을 동일한 조건하에 있는 준거대상과 비교를 통

하여 이루어진다.이 이론은 교환이 일어나는 모든 곳에 적용을 할 수 있

다.공정성의 연구는 공정성의 세 가지 상이한 요소들,즉 분배 공정성,절

차 공정성,상호작용 공정성으로 구성된다(Blodgett,Hill& Tax,1997;

Goodwin& Ross,1996;Brown& Chandrashekaran,1998).
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(3)가치-지각 불균형 이론

가치-지각 불균형 이론(value-perceptdisparitytheory)은 Westbrook과

Reilly(1983),Cadotte,Woodruff와 Jenkins(1987)등에 의해 기대-불일치

이론의 대안으로 제시되었는데,특히 혁신적인 상품에 대한 만족형성과정

을 설명하는데 유용한 이론으로 인정받고 있다.

기대-불일치 이론과는 달리 고객이 사전적으로 부여한 가치와 실제로 구

매를 통해 지각한 결과의 일치 여부를 통해 만족,불만족이 결정된다는 이

론이다.사전기대라는 막연한 개념 대신 구체적인 기대내용과 수준을 나타

내는 가치를 기준으로 삼고 있고 ‘실제경험을 통한 상품성과’라는 개념 대

신 고객의 내면적인 지각정도를 도입했다는 점에서 진일보했다는 평가를

받기는 하지만 인지와 평가의 개념구분이 모호하기 때문에 어떤 상품에 대

해 당연히 그러해야 한다는 것이 상품의 기대치와 일치하지 않는다는 문제

점이 있다.

가치-지각 불균형 모형을 주장하는 학자들은 기대-불일치 패러다임은

고객의 만족수준은 상품을 구입하기 이전부터 형성되어온 신념의 범위를

벗어나지 못하는 것으로 가정하고 있는데,실제로 고객들은 기대 형성이

없어도 만족이나 불만족을 나타낸다고 하여 기대-불일치 패러다임을 비판

하고 있다.

다.고객만족의 측정

고객만족을 측정하는 방법은 크게 직접 측정방법과 간접 측정방법으로

나눌 수 있다.직접 측정방법은 하나 또는 그 이상의 문항으로 직접 해당

상표에 대한 느낌이나 만족,선호도를 질문함으로써 고객만족도를 측정하

는 방식이다.반면 간접 측정방법은 고객들로 하여금 대상상품의 여러 측

면 또는 속성에 대해 평가하도록 하고 이들 응답 값들을 다양한 방식으로

계산해서 얻은 단일점수를 소비자만족의 지표로 삼는 방법이다.그러나 고

객만족의 형성과정과 영향요인들에 관심을 갖는 이론지향적인 연구들은 기
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대,불일치,수행지각 등의 개념과는 독립적으로 따로 소비자만족을 측정하

는 직접 측정방법을 이용한다.

고객만족에 대한 측정은 직접적인 조사와 간접적인 조사를 상호 보완시

켜 목적에 맞게 적절히 진행시켜야 하는데 직접적인 조사방법은 가장 널리

사용되고 있는 방법으로서 목적이 분명하고 반응이 애매하지 않다는 것과

고객만족과 그 측정사이의 관계가 명확하다는 장점 등을 가지고 있다고 하

였다.

반면 불평이라든가 재구매의도롤 고객만족을 측정하는 간접적 조사방법

들은 측정대상이 고객만족과 밀접히 관련되어 있으면서도 고객만족의 측정

에 대한 응답자의 의식을 약화시킬 수 있다는 점에서 중시되는 측정 방법

이다.그러나 불평이나 재구매의도와 같은 측정대상의 고객 만족과의 관계

가 명확하지 않고 다른 영향에 대해 독립된 측정이 불가능하다는 점과 표

본추출에서의 한계점 등이 지적되고 있다.

따라서 결국 두 가지 측정방법은 각각의 장단점을 가지고 있기 때문에

연구의 목적에 맞게 상호 보완적인 관계로 인식하여 적절히 조화시키는 것

이 필요하다.
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5.선행연구

가.여행업에 관한 선행연구

백현(2005)은 그의 연구에서 소비자의 의사결정과정상에서 브랜드 인식

에 관한 측면을 통합시켜 연구하고자 하였다.연구결과를 종합하여 보면,

첫째,사회적 성향이 구매심리에 직접적인 영향을 미치기보다는 브랜드 이

미지와 충성도를 통해 의사결정과정에 영향을 미치는 것으로 나타났다.또

한,사회적 성향은 브랜드 이미지와 높은 상관관계를 맺고 있으며,이를 통

해 상품구매심리에 영향을 미치는 것으로 나타났다.둘째,소비자는 상품구

매결정과정에서 상품 브랜드의 충성도 보다는 이미지를 더 신뢰하고 구매

하는 것으로 나타났다.또한,소비자는 브랜드의 이미지만을 신뢰하고 구매

하는 경향도 나타났다.셋째,상품구매심리는 브랜드 이미지의 영향을 받는

동시에 브랜드 충성도에는 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 보다 복

잡한 의사결정구조를 가진 소비자는 브랜드의 이미지뿐만 아니라,브랜드

의 충성도 면까지 고려하여 선택하는 것을 의미한다.넷째,이용경험고객에

서는 사회적 성향과 상품 구매심리 간의 관계와 상품구매심리와 상품결정

간의 관계는 유의하지 않은 것으로 나타났다.즉,잠재이용집단은 사회적

성향에 따라 상품구매에 차이가 있을 것으로 생각하지만,실제로 상품을

구매하는 이용경험집단에서는 그렇지 않은 것으로 나타났다.이를 기업의

마케팅 전략 수립에 이용한다면,잠재이용고객과 이용경험 고객 간에 인식

요소에 따라 전략수립이 용이해지며,이에 따른 기업의 비용 및 시간 절약

에 크게 이바지 할 수 있다.

안택균(2002)은 도매여행업체의 효과적인 브랜드 마케팅 전략수립의 일

환으로서 도매여행업체의 브랜드 이미지가 소매여행업체 종사원들의 마음

속에 어떻게 지각되어 있는가를 측정하고자 하는 목적으로 수행되었으며,

연구결과 도매여행업체들은 자사 상품을 판매하고 있는 소매여행업 시장에
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서 타 여행업브랜드보다 우위에 포지셔닝되기 위한 방안으로 첫째,경쟁여

행업 브랜드보다 높게 지각되고 있는 브랜드 이미지에 대해서는 더욱 높게

지각될 수 있도록 그 이미지를 강조하는 전략을 펼쳐야 하며,둘째,경쟁여

행업 브랜드보다 낮게 지각되고 있는 브랜드 이미지에 대해서는 개선 및

향상시킬 수 있는 전략을 수립해야한다고 강조하였다.그의 연구는 연구에

서 측정한 여행업 브랜드이미지는 영구적인 것이 아니라 어떤 원인과 환경

에 따라 충분히 변할 수 있다는 점과 조사 당시의 여러 상황에 따라 조사

대상자의 응답이 다소 달라질 수 있어 결과에 연구결과에 영향을 미칠 수

있다는 한계를 가지고 있다 하겠다.

권효상(2005)은 그의 연구에서 도매여행사의 이미지 구성요인을 도출하

고 전반적인 도매여행사 이미지에 대한 소매여행사의 도매여행사 선택유형

에 미치는 영향을 이론적 고찰과 함께 실증분석을 통해,도매여행사의 이

미지 제고를 위한 방법을 제시하고,그 중요성을 밝힘으로써 향후 소매여

행사와의 관계에 있어서 이미지제고를 통한 마케팅 전략수립 방안을 제시

하고자 하였으며,연구결과 우리나라 여행업의 시장상황 하에서 도매여행

사 입장에서 소매여행사는 단순히 자사의 상품을 판매하는 판매처의 역할

뿐만 아니라,도매여행사의 전반적인 상품을 홍보하고,알리는 첨병역할을

한다고 할 수 있으며,이는 곧 일반 여행상품 소비자와 관계에도 연관이

되는 것이므로 도매여행사는 장기적인 시각으로 자사의 이미지 제고를 위

한 다양하고,양질의 상품개발과 광고홍보,그리고 적절한 가격으로 소매여

행사의 수익창출에도 기여할 수 있어야 한다고 강조하였다.

조정보(2000)는 여행사 이미지와 기업 아이덴티티에 관한 영향 연구에서

여행사 이미지의 구성요소를 제품적 요소,신뢰적 요소,서비스적 요소,종

사원적 요소,광고․홍보적 요소를 분류한 후 여행상품의 질,여행상품에

대한 적절한 가격,여행상품의 종류,신뢰성,일정과의 일치,종사원의 친

절,여행사 내부 분위기,홍보활동 등 다시 23개의 하위 구성항목을 설정하

여 <표 2-8>과 같은 요소들을 추출해내었다.
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<표 2-8>여행사이미지 구성요인

여행사이미지 구성요소 하위 구성 항목

제품적 요소
여행상품의 신 여행상품에 대한 적절한 가격,여

행상품의 종류

신뢰적 요소

가까운 사람의 추천,여행사의 장래성,여행사의

신뢰성,여행사의 안정성,여행사의 명성,여행사의

전통,여행사의 규모

서비스적 요소
여행계획과 일정의 일치,고객 기념일에 대한 서

신 발송,예약의 신속함,변경 ․ 취소의 관리성

종사원적 요소
종사원의 친절성,종사원의 전문지식,종사원의 판

촉능력,종사원의 신용도

사풍적 요소
여행사의 내부 분위기,여행사의 편리한 입지,여

행사 건물의 외관

광고 ․ 홍보적 요소 신문 ․ 잡지․ 방송등의 광고활동,여행사의 홍보활동

김지현(2001)은 소비자에게 인지되어 있는 여행사의 인지도가 향후 여행

사를 이용하고자 하는 소비자의 의향에 어떤 영향을 미치는 것인지를 알아

봄으로써,여행사의 브랜드가 타 산업에서처럼 기업의 매출과 이익에 영향

을 미칠 수 있는 것인지를 알아보고자 하였다.그의 실증분석을 통한 연구

결과,여행사 브랜드 인지도는 향후 여행사 이용 의향에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 파악되었고,브랜드 인지도를 높이기 위해서는 여행사에 대

한 신뢰도,친근도,호감도,그리고 인지도의 순으로 여행사 이용 의향에

많은 영향을 끼치고 있음을 보여주고 있다.

나.기업이미지와 구매행동에 관한 선행연구

기업이미지에 대한 기존의 실증적 연구는 첫째,기업이미지 제고 수단의 영향력

분석,둘째 기업이미지를 구성하는 요인 분석,그리고 셋째,기업이미지가 구매의

사결정에 미치는 영향 등 주로 세 가지 방향에서 이루어져왔다(손일권,2003).
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기업이미지가 구매행동에 미치는 영향에 관한 연구를 살펴보면,이석원

(1991)은 가스레인지 기업에 관한 이미지를 조사해 교사분석을 하였다.연

구 결과에 의하면 소비자는 제품의 기능,가격 등 제품 자체의 특성보다는

전체 기업이미지로 구매결정을 내리고 있는 것으로 나타났다.특히 전문회

사의 경우 기업이미지의 영향이 크고 대기업인 종합 가전업체의 경우 영향

력이 미미한 것으로 나타났다.

이주영(1994)은 주부들을 대상으로 기업이미지를 연구하였다.연구 결과

에 의하면,주부들이 기업을 평가할 때 기업이미지의 제품 속성요인보다

이미지 요인을 더 중요하게 고려하지만,실제 제품에 대한 구매 결정시에

는 제품 속성요인이 영향력이 가장 크고,기업이미지 요인,구매 촉진 요인

의 순으로 나타났다.

이윤기(1997)는 삼성,LG,대우의 가전 3사를 대상으로 7개 가전제품의

대한 기업이미지 영향을 조사한 연구에서,기업이미지가 소비자들에게 제

품을 인식시키는데 영향을 미칠 뿐 아니라,제품의 구매의사 결정에도 분

명한 영향을 미치며,이러한 영향력의 강도는 인구통계학적 변인(연령,학

력,소득,직업)에 따라 다르게 나타났다.

하봉준(1999)은 대기업 4개 계열사와 그 기업의 주요 제품 5개 제품을

설정하여 기업이미지 구성요인과 구성요인별 구매행동에 미치는 영향에 관

한 연구하였다.연구 결과에 의하면,비 제품 관련 요인이 전체 기업이미지

에 미치는 영향력이 크며 구매에 미치는 영향력은 제품관련이미지 요인이

비 제품 관련 이미지 요인보다 큰 것으로 나타났다.

조용석(2000)은 손해보험사의 기업이미지 요인과 기업이미지가 보험 가

입의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 손해보험사의 기업이미지는 크게

경쟁력 요인,기업신뢰감 요인,기업/제품 우수성요인,사회공헌적 요인,업

계 대표이미지 요인 등 5개 요인으로 구성되며,보험 상품구매에도 상품

자체보다 기업이미지가 더 중요한 것으로 나타났다.

이혜규(2001)의 연구 결과에 의하면 일반 소비자들이 의약품을 구매하는

데 있어서 기업이미지를 고려하는 것으로 나타났고,약사를 신뢰하는 사람



57

일수록 기업이미지의 영향을 적게 받으며 건강에 대한 관심이 높을수록 기

업이미지의 영향을 많이 받는 것으로 나타났다.

김상진(2001)은 기업이미지 요인을 제품관련 요인과 비 제품 관련 요인

으로 구분하였으며,비 제품 관련 요인은 다시 사회공헌요인과 기업우수성

요인으로 구분하였다.제약회사의 전체기업이미지 선호도에 미치는 구성요

인별 영향력에서는 비 제품 관련 요인,특히 사회공헌 관련요인이 전체기

업이미지 호감 도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 제약회

사의 기업이미지 구성요인별로 제품구매에 미치는 영향력에 대한 결과에서

는 3가지 구성요인이 모두 제품구매 영향을 미치는 것으로 나타났으며,특

히 사회공헌 요인이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김성진(2002)은 기업이미지 요인을 기업 활동,고객만족활동,사회적 책

임활동,커뮤니케이션 활동으로 선정하여 각 요인이 구매행동에 미치는 영

향을 연구한 결과에 의하면,모든 요인이 구매행동에 영향을 미치는 것으

로 나타났다.또한,각 이미지요인의 상대적 중요도는 커뮤니케이션 활동,

서비스 활동,기업 활동,사회적 활동의 순으로 나타났다.이러한 연구결과

는 이미지에 대한 인식이 높을수록 제품구매 결정 시 중요한 요인으로 작

용하고 있음을 알 수 있다.

류은아(2003)의 4개 제지용품 기업(모나리자,대한펄프,유한킴벌리,쌍용

제지 P&G)을 대상으로 연구한 결과에 의하면,기업이미지가 구매의도에

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

국원선(2003)은 기업이미지를 기업의 능력속성,기업의 사회적 속성,기

업의 매력속성의 세 가지 영역으로 나누었다.연구 결과에 의하면,국내 이

동통신회사 3사의 이미지 모두 ‘기업의 사회적 속성’에서 투명기업과 사회

책임,그리고 ‘기업의 매력속성’에서의 소비자 중시적인 면이 취약한 것으

로 나타났다.그러므로 국내 이동통신 3사는 기업이미지 마케팅을 할 경우

투명기업과 사회책임,소비자 중시적인 면에 중점을 둔 이미지 관리가 필

요한 것으로 나타났다.

이상의 연구결과를 종합해 보면,기업이미지는 구매의도에 유의미한 영
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향을 미친다는 것을 알 수 있다.기업이미지가 구매행동에 미치는 연구에

대한 많은 변수를 정리하면 다음의 <표 2-9>과 같다.

<표 2-9>변수의 선행연구

구성요소/

학자

제품

및

서비스

기업

선도성

(전통/발전성)

고객

관계

경제

활동

윤리

(신뢰성)

사회적

책임

종업원

관계

(노사관계)

기업

활동

커뮤니

케이션

활동

Ferber

(1974)
 o o o o o o

八卷後雄

(1986)
 o  o  o  o

Winters

(1986)
o o o

이심훈

(1987)
o o o o o

이호배

&남영이

(1996)

o o o o o

유태용

(1995)
o o

하봉준

(1999)
o o o o o o

조용석

(2000)
o o o o

김성진

(2002)
o o o o

장택원

(2002)
o o o o o o

송예진

(2005)
o o o o o

권용석

(2003)
o o o

권오균

(2005)
o o o o o
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Ⅲ.조사 및 분석 방법의 설계

1.조사 표본의 설계 및 예비 조사

가.조사 표본의 설계

본 연구는 여행사 기업이미지가 구매행동을 매개로 소비자만족도에 영향

을 미치는가를 측정하기 위해 한번이라도 여행사를 이용한 적이 있는 남녀

를 대상으로 설문조사를 실시하였다.설문 조사는 2008년 7월 13일부터 7

월 22일까지 10일간 실시하였다.총 250부의 설문지를 배부하고 239부를

회수하였는데,이 중 불성실한 응답을 한 설문지를 제거한 230부를 대상으

로 통계 처리하였다.

나.설문지의 설계

설문지 문항의 구성은 기업이미지요인,여행사의 형태,그리고 구매행동

과 만족도에 대한 질문을 간결하고 함축적인 문장을 사용하여 설문지를 작

성하였다.본 조사 설문지의 문항은 우선 인구통계학적 질문 6개 문항으로

구성하였고,여행사를 이용할 때의 형태를 구분하는 1문항을 구성하였고,

기업이미지요인을 측정하기 위해서 제품 및 서비스에 관한 5문항,기업윤

리성 4문항,기업 활동 4문항,고객만족활동 4문항,사회적 책임활동 3문항,

커뮤니케이션 활동 5문항으로 구성하였다.그리고 구매행동을 측정하기 위

해서 6문항을 구성하였고,만족도를 측정하기 위해서는 4문항으로 구성하

였다.그리하여 최종적으로 설문지에 사용된 문항 수는 42개 문항이었다.
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다.설문지의 구성

본 연구의 실증 분석에 이용된 설문지의 내용과 구성은 다음과 같다.

첫 번째 평가 기준은 인구 통계적 특성을 파악해 보기 위한 설문은 6문항으

로 구성하였으며,문항 번호를 A1,A2,A3,A4,A5,A6로 표시하여 명목 척도

를 사용하였다.여행사 이용형태를 측정하기 위하여 설문은 1개 문항을 이용하

였으며,문항 번호를 B1로 표시하여 명목척도를 사용하였다.

기업이미지요인 중 제품 및 서비스를 측정하기 위하여 설문은 5개 문항을 이

용하였으며 문항 번호를 C1,C2,C3,C4,C5로 표시하여 5점 등간 척도를 이용

하였고,기업윤리성을 측정하기 위하여 설문은 4개 문항을 이용하여 문항 번호

를 C6,C7,C8,C9로 표시하여 5점 등간 척도를 이용하였으며,기업 활동을 측

정하기 위하여 설문은 4개 문항을 이용하여 문항 번호를 C10,C11,C12,C13로

표시하여 5점 등간 척도를 이용하였으며,고객만족활동을 측정하기 위하여 설문

은 4개 문항을 이용하여 문항 번호를 C14,C15,C16,C17로 표시하여 5점 등간

척도를 이용하였으며,사회적 책임활동을 측정하기 위하여 설문은 3개 문항을

이용하여 문항번호를 C18,C19,C20로 표시하여 5점 등간 척도를 이용하였으

며,커뮤니케이션 활동을 측정하기 위하여 설문은 5개 문항을 이용하여 문항번

호를 C21,C22,C23,C24,C25로 표시하여 5점 등간 척도를 이용하였다.

기업이미지요인에 따른 구매행동을 측정하기 위해서 설문은 6개 문항을 이용

하였으며,문항 번호를 D1,D2,D3,D4,D5,D6로 표시하여 5점 등간 척도를

이용하였다.

기업이미지요인이 구매행동을 매개로 만족도를 측정하기 위해서 설문은 4개

문항을 이용하였으며,문항 번호를 F1,F2,F3,F4로 표시하여 5점 등간 척도를

이용하였다.

이상과 같이 설문 조사 항목은 인구통계학적 특성,이용형태,제품 및 서비스,

기업윤리성,기업 활동,고객만족활동,사회적 책임활동,커뮤니케이션 활동,구

매행동,만족도 등 10개 요소로 구성되었으며,설문지는 총 42개 문항으로 구성

되었다.위의 내용을 요약한 것이 다음의 <표 3-1>이다.
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변수명 문항명 각 설문 문항의 주요 내용 비고

인적사항

A1 성별

A2 연령

A3 결혼여부

A4 월평균 가계소득

A5 직업

A6 최종학력

여행사 형태 B1 일반,브랜드

기

업

이

미

지

요

인

제품 및

서비스

C1 우수한 상품

C2 상품연구 개발

C3 신상품 개발

C4 상품 및 상품서비스 믿음

C5 상품 다양성

기업

윤리성

C6 장래성 중요

C7 규모 중요

C8 사회적 평판

C9 역사와 전통

기업 활동

C10 연구개발 투자

C11 국내외적 경쟁력

C12 업계발전 공헌도

C13 자금력

고객만족

활동

C14 접근성

C15 고객서비스 충실성

C16 상담원태도 충실성

C17 상담원 서비스 질

사회적

책임활동

C18 공익사업 및 사회공헌

C19 정직하고 청렴한 경영

C20 고객 중심적

커뮤니케이

션활동

C21 친근한 기업

C22 전반적 이미지

C23 광고의 신뢰성

C24 호감도

C25 상징마크

구매행동

D1 제품 및 서비스

D2 기업윤리성

D3 기업 활동

D4 고객만족활동

D5 사회적 책임활동

D6 커뮤니케이션 활동

만족도

F1 상품 선택 전 상품 기대치

F2 상품 선택 후 실제 기대치

F3 실제 상품이용 후 이용전의 기대치

F4 상품 이용 후 즐거움

<표3-1>설문지의 구성
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2.연구 모형

본 연구는 기업의 이미지가 좋으면 그 기업의 제품에 대해서도 좋은 이

미지를 갖게 될 것이다.그러므로 제품을 구매할 때에 이미지가 좋은 기업

의 제품을 구매할 가능성이 높다.기업이미지 형성요인이 구매행동과 만족

도에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.

여행사 기업이미지가 구매행동을 매개로 만족도에 미치는 영향에 대한

관계를 모형으로 나타내면 그림 <그림 3-1>과 같다.

본 연구의 독립변수는 기업이미지요인으로 제품 및 서비스,기업윤리성,

기업 활동,고객만족활동,사회적 책임활동,커뮤니케이션활동 6가지로 구

성하였고,조절변수는 여행사의 형태인 브랜드대리점과 일반여행사 2가지

로 구성 하였으며,매개변수는 구매행동이고 종속변수로는 만족도를 설정

하였다.이러한 본 연구 모형은 가설을 설정하고 이를 실증적으로 검증하

는 데 도움을 줄 것이다.

전체적인 본 연구의 흐름은 다음과 같다.

첫째,기업이미지요인을 6가지 요인으로 나누어 측정한다.

둘째,기업이미지의 6가지요인 제품 및 서비스,기업윤리성,기업 활동,

고객만족활동,사회적 책임활동,커뮤니케이션활동이 구매행동에 미치는 영

향을 살펴본다.

셋째,구매행동이 만족도에 미치는 영향을 살펴본다.

넷째,기업이미지요인이 여행사 형태에 따라 구매행동에 미치는 영향을

살펴본다.

다섯째,기업이미지요인이 여행사 형태에 따라 구매행동을 매개로 만족

도에 미치는 영향을 살펴본다.

기존의 연구들은 기업이미지요인이 구매행동에 영향을 미치는 연구들이

많으며 조절변수로는 인구통계학적 변수들이 주를 이루고 있다.기업이미

지요인으로 제품 및 서비스,기업 활동,사회적 책임활동,기업윤리성은 많
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은 연구를 하였으며 본 연구자는 기업이미지요인 중 고객만족활동 및 커뮤

니케이션 활동이 구매행동에 어떤 영향을 미치는지와 구매행동을 매개로

만족도에 미치는 영향에 관한 연구 및 조절변수로 여행사 형태가 구매행동

에 어떠한 영향을 미치는지를 중점으로 다루고 있다.

<그림 3-1>연구 모형

3.연구 가설의 설정

설정한 연구모델의 실증분석을 위해서 이론적 배경부분의 내용에 기초하

여 관련 변수 및 연구가설을 설정하고 이들의 관계를 수집된 자료에 의해

분석하고자 한다.

기업이미지에 대한 기존의 실증적 연구는 첫째,기업이미지 제고 수단의

영향력 분석,둘째 기업이미지를 구성하는 요인 분석,그리고 셋째,기업이

미지가 구매의사결정에 미치는 영향 등 주로 세 가지 방향에서 이루어져왔

다(손일권,2003).

김성진(2002)은 기업이미지 요인을 기업 활동,고객만족활동,사회적 책

임활동,커뮤니케이션 활동으로 선정하여 각 요인이 구매행동에 미치는 영

향을 연구한 결과에 의하면,모든 요인이 구매행동에 영향을 미치는 것으

로 나타났다.또한,각 이미지요인의 상대적 중요도는 커뮤니케이션 활동,

서비스 활동,기업 활동,사회적 활동의 순으로 나타났다.이러한 연구결과
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는 이미지에 대한 인식이 높을수록 제품구매 결정 시 중요한 요인으로 작

용하고 있음을 알 수 있다.

기업의 이미지는 기업이 말하고 행하는 모든 것들을 소비자들이 지각하

여 기업에 대한 총체적인 인식을 말하는 것으로 기업의 모든 활동영역 중

에서 주요한 활동이라 할 수 있다.

기업이미지의 형성은 기업의 다양한 활동을 통해서 이루어지는 것으로

기업이미지가 소비자의 구매행동에 영향을 받을 것이다.따라서 기업이미

지요인에 관한 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1:기업이미지는 소비자 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1:제품 및 서비스는 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2:기업윤리성은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3:기업 활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것 이다.

H1-4:고객만족활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5:사회적 책임활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-6:커뮤니케이션활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2:구매행동은 만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3:기업이미지요인이 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미칠 것이다.

H3-1:기업이미지요인 중 제품 및 서비스가 여행사형태에 따라 구매행

동에 영향을 미칠 것이다.

H3-2:기업이미지요인 중 기업윤리성이 여행사형태에 따라 구매행동에

영향을 미칠 것이다.

H3-3:기업이미지요인 중 기업 활동이 여행사형태에 따라 구매행동에

영향을 미칠 것이다.

H3-4:기업이미지요인 중 고객만족활동이 여행사형태에 따라 구매행동

에 영향을 미칠 것이다.
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H3-5:기업이미지요인 중 사회적 책임활동이 여행사형태에 따라 구매행

동에 영향을 미칠 것이다.

H3-6:기업이미지요인 중 커뮤니케이션 활동이 여행사형태에 따라 구매

행동에 영향을 미칠 것이다.

4.연구 가설의 검증 방법

기업이미지요인의 구매행동에 있어서 기업이미지 형성요인,여행사형태

요인,그리고 구매행동과 만족도의 관계를 분석하기 위해 구조 방정식 모

형(StructuralEquationModeling,SEM)을 통해 이들의 관계를 검증하였

다.구조 방정식 모형은 가장 최근에 개발된 구조 방정식 모형 분석을 위

한 프로그램인 AMOS7.0통계 패키지를 사용하여 검증하였다.

구조 방정식 모형은 연구자가 설정한 변수들 간의 인과 관계에 대한 모

형을 검증하기에 가장 적합한 기법으로 종래의 회귀 분석(regression

analysis)이나 경로 분석(pathanalysis)과는 달리 모형 내에 측정 오차를

고려해 줄 수 있고,또한 측정 변수뿐만 아니라 이론 변수까지도 포함하므

로 훨씬 폭넓은 방법이다(손종호,2001).이러한 구조 방정식 모형을 통해

실제 자료와 연구자의 모형을 비교하여 모형이 실제 자료에 얼마나 부합하

는지를 검증하고자 한다.구조 방정식 모형을 이용하여 분석할 경우 얻을

수 있는 중요한 점은 모형의 전반적인 적합도를 평가할 수 있고 적합도가

결여되었을 경우에는 모형에서의 문제점을 찾아 낼 수 있다.

본 연구에서는 기업이미지요인의 구매행동과 관련하여 기업이미지 형성

요인,여행사 형태요인,그리고 구매행동과 만족도의 속성을 요인화하기 위

하여 변수들 사이의 기존 관계를 설정하고,그 관계가 성립하는지에 대한

여부를 검증하기 위해서 확인 요인 분석(confirmatoryfactoranalysis:　

CFA)을 실시하였다.

이론모형이 경험 자료에 얼마나 잘 맞는가를 전체적으로 검증하는 방법
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은 카이제곱(x
2
)값,기초 적합 지수(Goodness-of-FitIndex:GFI),잔여 오

차 평균 지수(RootMeanSquareResidual:RMR),근사 원소 평균 자승

잔차(RootMeanSquareErrorofApplication:RMSEA),수정 적합 지수

(AdjustedGoodness-of-FitIndex:AGFI)및 비교 적합 지수(Comparative

FitIndex:CFI),표준 적합 지수(NormedFitIndex:　NFI),그리고 간명

기초 적합 지수(Parsimony-adjustedGFI:PGFI),간명 표준 적합 지수

(Parsimony-adjustedNFI:PNFI)등이 있다.

카이제곱(x2)값은 어떤 모형에 의해 재생된 상관 행렬이 실제 관찰된 상

관 행렬과 유의하게 다른 여부를 나타내 주는 지수로서 자유도에 비해 작

을 경우 제안된 모형은 경험적 자료에 적합한 것으로 판정한다.그렇지만

카이제곱(x
2
)값은 측정 변수들에 정규성이 있을 경우 표본의 크기에 매우

민감하게 반응하는 특성을 가지고 있기 때문에 표본의 크기가 200이상이

고 검증의 대상이 되는 모형이 이론적 배경이 뒷받침되어 있다면 공분산

행렬이 부합되지 않는 정도를 가늠하는 참고 지표로 사용하고 검정 통계량

으로 적용하지 않도록 권장되고 있다.

기초 적합 지수(GFI)는 주어진 모형이 전체 자료를 얼마나 잘 설명하는

지를 나타내는 지표로서 표본의 크기가 200이상인 경우에는 적합도지수가

0.80이상이면 모형에 큰 문제가 없다고 볼 수 있고,0.90이상이면 모형이

상당히 양호한 것이라고 볼 수 있다(이순묵,1990).AGFI에 관한 연구는

별로 없으나 보통 0.90이상이면 좋은 모형이라고 볼 수 있으며,대체적으

로 기초 적합 지수(GFI)보다 작으며 GFI가 AGFI보다 높은 관계가 성립된

다고 본다.그러나 정보시스템분야 등에서는 GFI와 AGFI가 0.8보다 크면

모형의 적합도가 좋다고 볼 수 있는 적절한 척도로서 간주되기도 한다

(Ezezadi-Amoli& Farhoomand,1996).표본의 크기가 상당히 큰 제안 모

델을 기각시키는 카이제곱(x
2
)값의 한계를 수정하기 위해 개발된 지수가

RMSEA로 값이 0.05～ 0.08의 범위를 보일 때 수용할 수 있는 것으로 간

주된다.정승렬ㆍ강영신ㆍ이춘열(2006)은 “RMSEA 값이 0.10이하이면 자

료를 잘 적합 시키고, 0.05이하이면 매우 잘 적합 시키고,0.01이하이면
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가장 좋은 적합도이다”라고 하였다.

요인 간 평균 차이 혹은 잔여 오차 평균 지수(RAR)는 측정을 통해 획득

된 상관 자료의 행렬과 모집단 상관으로 재생산한 행렬 간에 잔여 오차를

비교하여 개개의 상관 행렬 요소들이 평균적으로 얼마나 차이가 나는가를

보여주는 지수로서,표본의 크기와 관계가 없다는 장점이 있다.특히 모든

측정치의 값이 표준화되었을 경우 유용한 지수이며,값이 0.05보다 적으면

이상적인 모형이라고 판정한다(손종호,2001).그 외에 표준 적합 지수(NFI)

는 그 값을 0과 1사이만 가질 수 있으며,이 지수는 자료의 수가 적은 경

우에는 바람직하지 않은 영향을 받을 수 있다(이순묵,1990).

연구 모형의 적합도를 판단하기 위한 이러한 여러 가지 지수들에 대해서

절대적인 기준은 없으며(조현철,2003),보통 여러 가지 지수들을 함께 고

려하여 판단하게 된다.

5.변수의 조작적 정의

일반적으로 실증 연구를 위해서는 현상에 대한 계량적인 측정이 요구되

며,이러한 측정을 통해서만이 현상 속에 내재해 있는 특정 변수의 상태와

변수들 사이의 관계를 분석할 수 있다.이를 위해 측정에 앞서 개념적 정

의가 내려질 필요가 있다.개념적 정의는 측정하고자 하는 속성을 명확히

한 것으로,측정을 위해 사전에 개념적 정의를 명확히 하지 않으면 측정하

려고 하는 개념을 측정하지 못하고 잘못된 개념을 측정하게 되는 오류를

범하게 된다는데 그 중요한 의의를 갖는다.

조작적 정의는 측정에 우선하여 정의된 개념적 정의를 보다 구체적인 형

태로 표현하는 과정인데,이는 실증 검증에 전제되는 측정 가능성과 직결

된 정의이다.이처럼 측정 가능성과 관련된 조작적 정의가 중요한 이유는

사회 과학 분야에서는 관찰이 불가능한 개념들을 많이 다루기 때문이다(채

서일,2005).
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가.기업이미지 요인

서울시내 거주자의 가스레인지 기업의 이미지를 조사하여 국내 소비자들

이 기업이미지 형성정도,기업이미지와 그 구성요소와의 관계,구성요소간

의 상관성을 살펴보고 그룹간의 이미지를 비교한 이석원(1991)의 논문을

예로 들 수 있다.이 연구에서는 가스레인지의 경우에는 제품 품질특성요

인과 일반적인 인식 요인이 기업이미지 형성에 매우 중요한 영향을 미치지

만,소비자의 구매 결정시에는 제품 자체의 특성보다는 기업이미지가 더

중요한 것으로 나타났다.

기업이미지는 소비자가 기업의 특성과 개성에 관하여 그리고 있는 마음

속의 그림으로,소비자가 제품이나 브랜드보다도 이들을 대표하는 기업 자

체에 대해서 갖는 이미지이다.

소비자들의 구매행동에 영향을 주는 요인을 측정하기 위해서 기업이미지

형성요인을 제품 및 서비스,기업윤리성,기업 활동,고객만족활동,사회적

책임활동,커뮤니케이션활동 등 6개 항목으로 분류하였다.

이 항목들을 이용하여 ‘매우 아니다’를 1점,‘보통이다’를 3점,‘매우 그렇

다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하였다.

나.구매행동

Kotler(1985)에 의하면 소비자 구매행동에 미치는 요인을 구매자,제품,

판매자,상황으로 보고 있다.구매자의 요인을 세부적으로 나누어보면 문화

적 요인,사회적 요인,개인적 요인,심리적 요인 등으로 분류하고 이와 같

은 요인들에 의하여 구매자의 구매에 영향을 미친다고 하였다.

구매행동은 소비자가 기업의 제품을 구매하려는 행동을 말한다.

본 연구에서는 구매행동을 6가지 항목으로 세분화 되어진 기업이미지요

인이 소비자들의 구매행동에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.

따라서 구매행동을 측정하기 위하여 구매행동에 관하여 6개 항목으로 구성
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하였다.

이 항목들을 이용하여 ‘매우 아니다’를 1점,‘보통이다’를 3점,‘매우 그렇

다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하였다.

다.고객 만족도

Kotler(1994)는 개인의 만족과 관련되어 있는 제품 내지 서비스의 획득

이후에 나타나는 인지된 성과에 대한 개인의 지각수준이다.

고객 만족도는 소비자가 제품 또는 서비스에 대해 원하는 것을 기대 이

상으로 충족시켜 감동시킴으로써 고객의 재 구매율을 높이고,그 제품 또

는 서비스에 대한 선호도가 지속되도록 하는 상태를 일컫는다.

본 연구에서는 소비자들의 구매행동 후 만족도에 어떤 영향을 미치는지

를 알아보고자 한다.따라서 구매행동 후 만족도 측정을 위하여 4개 항목

으로 구성하였다.

이 항목들을 이용하여 ‘매우 아니다’를 1점,‘보통이다’를 3점,‘매우 그렇

다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하였다.
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Ⅳ.실증 분석과 연구 결과의 해석

1.연구 표본의 특성

가.설문지 배부 및 회수 현황

본 연구의 조사는 여행사를 이용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상으

로 실시하였다.

설문지 조사 기간은 2008년 7월 13일부터 7월 22일까지 10일간 실시하였

으며 총 250부를 배부하고 11부를 제외한 239부를 회수하였다.이 가운데

처음부터 끝까지 똑같은 형태의 응답을 하였거나,끝까지 설문에 응하지

않고 중간에 포기한 경우,그리고 하나의 문항에 대하여 여러 개의 응답을

보인 경우에는 불성실하게 답변한 것으로 간주하여 이들 설문지는 제거되

었다.그리하여 최종적으로 통계 처리되어 분석한 설문지는 230부이었다.

나.연구 표본의 인구 통계적 특성

본 조사에서 회수된 표본 대상 응답자의 일반적인 특성은 <표 4-1>과

같다.그 내용을 요약하면 여행사 남자 이용자가 98명로 43%였고,여자 이

용자는 132명으로 57% 차지하여 주로 여행사 이용 고객은 여성임을 알 수

있었다.결혼 여부에 대해서는 미혼이 94명으로 41%,기혼이 136명으로

59%로 크게 차이를 보이지는 않았지만 결혼을 한 기혼 소비자들이 미혼

소비자들에 비해 여행사를 조금 더 많이 이용 하고 있음을 알 수 있었다.

연령층 분표를 살펴보면 20∼30세 이용고객이 15명으로 7% 차지하였고 26

∼30세는 51명으로 22%,31∼40세는 91명으로 40%로 가장 많이 차지하였

고,41∼50세는 49명으로 21%,50세 이상은 24명으로 10%를 차지하여 생

각보다 적은 수치를 보였다.직업을 묻는 질문에서는 학생이 12명으로 5%,
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주부 17명으로 8%,자영업 23명으로 10%,그리고 회사원이 111명인 48%

로 가장 높게 나타났으며,기타(교사)67명으로 29%,로 구성되었다.응답자

들의 최종 학력은 고졸이 53명으로 23%,대학 재학이 12명으로 5%,대학

졸업이 139명으로 61%,대학원 졸업이 26명으로 11%로 나타났다.그리고

월평균 가계소득에 대한 질문에서는 100∼200만원이 24명으로 10%,201∼

300만원이 73명으로 32%,301∼400만원이 55명으로 24%,400만 원 이상이

74명으로 32%,소득 없음이 4명으로 2%로 나타냈다.

<표 4-1>표본의 인구 통계적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 98 43

여 132 57

연령

20세-25세 15 7

26세-30세 51 22

31세-40세 91 40
41세-50세 49 21

51세 이상 24 10

결혼여부
미혼 94 41

기혼 136 59

월평균 소득

100-200만원 24 10
201-300만원 73 32

301-400만원 55 24
400만 원 이상 74 32

없음 4 2

직업

학생 12 5

회사원 111 48

주부 17 8
자영업 23 10

기타 67 29

최종학력

고졸 53 23

대학 재학 12 5

대학 졸업 139 61
대학원 졸업 26 11



72

2.측정 도구의 평가

가.타당성 및 신뢰성 평가

기업이미지 형성요인들이 구매행동을 일으키게 하는 요소들에 대한 타당

성을 알아보기 위하여 기존의 문헌 연구를 통한 기업이미지 형성요인,여

행사형태요인,그리고 구매행동과 만족도에 관한 주요 항목을 추출하여 요

인 분석을 실시하였다.

조정 작업에서는 용어,이해도,정확도,문장의 길이,항목과 문항 수,설

문지의 디자인 등을 세밀하게 검토하였다.설문지 개발의 노력을 통해 설

문지의 타당성을 확보하고자 노력하였다.

설문지의 응답에 대한 일관성을 파악하기 위하여 응답에 대한 신뢰성 분

석을 실시하였다.<표 4-2>와 같이 신뢰성을 분석한 결과 크론바하 알파

값이 제품 및 서비스는 0.853,기업윤리성은 0.739이었으며,기업 활동은

0.845로 나타났다.고객만족활동은 0.852로 나타났으며 사회적 책임활동은

0.869로 나타났으며 커뮤니케이션활동은 0.872로 가장 크게 나타났다.구매

행동의 경우 크론바하 알파 값은 0.897이고,만족도는 0.805로 나타났다.

일반적으로 사회과학에서는 알파 값이 0.8∼0.9이상이면 바람직하고 0.6

∼0.7이면 수용할 수 있는 수준의 신뢰성이라고 할 수 있다(문형철,2007).

본 연구에서는 문항의 일관성을 높이기 위하여 크론바하 알파 값의 기준

치를 0.7로 설정하였다.
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<표 4-2>신뢰성 분석의 결과

요인명 변수 문항 수
합계와의

상관 계수

Cronbach

alpha

기업이미지

제품 및 서비스

C1

5

0.655

0.853

C2 0.737

C3 0.658

C4 0.710

C5 0.578

기업윤리성

C6

4

0.423

0.739
C7 0.552

C8 0.601

C9 0.565

기업 활동

C10

4

0.626

0.845
C11 0.725

C12 0.679

C13 0.699

고객만족활동

C14

4

0.577

0.852
C15 0.753

C16 0.714

C17 0.737

사회적

책임활동

C18

3

0.766

0.869C19 0.775

C20 0.712

커뮤니케이션

활동

C21

5

0.677

0.872

C22 0.752

C23 0.762

C24 0.738

C25 0.579

구매행동

D1

6

0.711

0.897

D2 0.746

D3 0.718

D4 0.784

D5 0.657

D6 0.726

만족도

F1

4

0.392

0.805
F2 0.708

F3 0.687

F4 0.717
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나.요인 분석

본 연구에서 타당성 검증을 위한 요인분석은 관련된 변수를 축소,압축

하여 의미 있는 과정을 파악하기 위해서 주성분 분석을 사용하여 타당성을

검토하였다.그리고 요인을 회전하는 방법으로 베리멕스 회전(varimax

rotation)방법을 사용하였다.

각 변수의 요인간의 상관관계의 정도를 나타내는 요인적재량(facor

loading)의 수용기준은 보통 0.3이상이면 유의하다고 보지만 보수적인 기준

은 0.4이상이다.그리고 0.5이상인 경우는 매우 높은 유의성을 갖는다고 본

다(문형철,2007).

본 연구에서는 신뢰성 분석의 결과 크론바하 알파 값이 낮은 하나의 문

항을 제거한 후,SPSS12통계 패키지를 이용하여 확인 요인 분석을 실시

하였고 높은 유의성 확인을 위해 0.5이상을 기준으로 선택하였다.분석의

결과는 <표 4-3>과 같다.
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<표 4-3>요인 분석의 결과

요인명 문항 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6 요인7 요인8

제품 및

서비스

우수한 상품 0.126 0.691 0.126 0.245 0.038 0.176 0.144 0.147

상품연구 개발활동 0.125 0.813 0.105 0.058 0.018 0.102 0.151 0.181

신상품개발 0.144 0.757 0.014 0.126 0.092 0.044 0.075 0.157

상품 및 상품서비스 0.117 0.758 0.163 0.214 0.112 0.087 0.014 0.089

상품 다양성 0.038 0.599 0.352 0.070 0.283 0.052 -0.024 0.143

기업

윤리성

장래성 0.219 0.215 -0.017 -0.030 0.269 -0.080 0.054 0.532

규모 0.181 0.204 0.052 0.197 0.216 0.114 -0.048 0.663

사회적 평판 0.141 0.258 0.191 0.065 0.003 0.114 0.045 0.710

역사와 전통 0.179 0.059 0.095 0.110 -0.006 0.070 0.167 0.780

기업 활동

연구개발 투자 0.036 0.288 0.308 -0.052 0.578 0.295 0.223 0.015

국내외적 경쟁력 0.085 0.182 0.170 0.230 0.705 0.236 0.177 0.118

업계 발전 공헌도 0.121 0.041 0.120 0.187 0.815 0.012 0.087 0.213

자금력 0.029 0.066 0.200 0.124 0.775 0.150 0.156 0.027

고객만족

활동

편리성 0.088 0.257 0.164 0.718 0.170 0.039 0.035 0.120

고객서비스 충실성 0.158 0.135 0.122 0.759 0.199 0.178 0.293 0.060

상담원태도의 충실성 0.194 0.189 0.207 0.626 0.061 0.232 0.258 0.081

상담원서비스의 질 0.140 0.202 0.233 0.619 0.116 0.286 0.242 0.161

사회적

책임활동

공익사업 및 사회공헌 0.096 0.138 0.238 0.218 0.154 0.175 0.744 0.172

정직하고 청렴한 경영 0.038 0.095 0.240 0.174 0.184 0.145 0.777 0.093

고객 중심적 0.160 0.137 0.181 0.280 0.234 0.151 0.690 -0.031

커뮤니케

이션

활동

느낌이 친근한 기업 0.118 0.117 0.683 0.240 0.152 0.073 0.322 0.025

전반적인 이미지 0.208 0.224 0.715 0.222 0.130 0.152 0.195 -0.005

광고에 대한 신뢰감 0.178 0.190 0.730 0.214 0.126 0.192 0.117 0.134

호감도 0.198 0.192 0.674 0.351 0.174 0.165 0.065 0.150

회사의 상징마크 0.183 0.026 0.656 -0.147 0.275 0.196 0.177 0.169

구매행동

상품 및 서비스 0.779 0.229 0.164 0.140 0.142 0.054 -0.157 0.024

기업 윤리성 0.760 0.028 0.163 0.071 0.089 0.156 0.158 0.161

기업 활동 0.722 0.079 0.163 0.013 0.108 0.104 0.343 0.141

고객만족활동 0.841 0.129 0.059 0.171 0.063 0.023 -0.029 0.130

사회적 책임활동 0.714 -0.038 0.090 -0.074 -0.030 0.052 0.325 0.253

고객과 커뮤니케이션 활동 0.777 0.184 0.114 0.204 -0.038 0.051 -0.030 0.122

만족도

상품선택 전 기대치 0.396 0.122 0.111 0.065 0.101 0.502 -0.145 0.080

상품이용 후 기대치 0.122 0.002 0.148 0.173 0.132 0.764 0.295 0.091

상품선택 후 실제 기대치 0.044 0.165 0.110 0.213 0.162 0.785 0.153 0.053

상품이용 후 즐거움 0.045 0.134 0.215 0.095 0.110 0.822 0.113 0.037

고유값(EigenValue) 3.946 3.189 3.142 2.948 2.816 2.716 2.654 2.210

전체변량(%) 11.273 20.385 29.362 37.785 45.831 53.592 61.175 67.490

<표 4-3>에서 보는 바와 같이 8개 요인의 문항들이 적절하게 측정하고

있음이 증명되었다.분석의 결과를 통해 확정된 요인은 8개로서 제품 및
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구분
제품 및

서비스
기업윤리성

기업

활동

고객만족

활동

사회적

책임활동

커뮤니케

이션활동
구매행동 만족도

제품 및

서비스
1.000

기업윤리성 .480** 1.000

기업 활동 .419** .368** 1.000

고객만족활동 .519** .381** .480** 1.000

사회적

책임활동
.366** .309** .501** .568** 1.000

커뮤니케이션

활동
.487** .379** .562** .572** .574** 1.000

구매행동 .352** .462** .273** .396** .322** .452** 1.000

만족도 .364** .294** .455** .501** .460** .508** .353** 1.000

서비스,기업윤리성,기업 활동,고객만족활동,사회적 책임활동,커뮤니케

이션활동,구매행동,만족도로 이름을 붙였으며,확정된 요인들은 분석에서

가설 검증을 위하여 사용하였다.

다.상관관계 분석

본 연구의 분석에 이용되는 각 요인들 사이의 관계성을 파악하기 위하여

요인들 사이의 상관관계 분석을 실시하였다.이것은 가설 검증을 하기 전

에 각 요인간의 기초적인 관련성을 파악하기 위한 것이다.일반적으로 상

관 계수의 절대 값이 0.2보다 작으면 상관관계가 없거나 무시해도 좋으며,

절대 값이 0.4정도이면 약한 상관관계,0.6이상이면 강한 상관관계로 볼

수 있다(배수원,2006).

본 연구에서 사용되는 각 요인들에 대한 상관관계 분석 결과는 <표

4-4>와 같다.

<표 4-4>상관관계 분석의 결과

**상관계수는 0.05수준에서 유의
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3.연구 가설의 검증

가.연구 모형의 적합도 분석 결과

기업이미지에 있어서 기업이미지 형성요인,여행사 형태요인,그리고 구

매행동과 만족도 사이의 관계를 분석하기 위한 가설 F1,F2,F3,F4를 동

시에 검증하기 위하여 구조 방정식 모형(structuralequation modeling,

SEM)을 통해 이들의 관계를 검증하였다.가장 최근에 개발된 구조 방정식

모형 분석을 위한 프로그램인 AMOS7.0통계 패키지를 사용하여 검증하

였고,그 결과는 <표 4-5>와 같다.

카이제곱(x
2
)값은 819.290로서 자유도(df)는 509로 나타났다.모형 적합

도를 나타내는 지수 중 하나인 카이제곱(x2)값을 자유도로 나눈 값(x2/df)

의 권고 지수는 1.610으로 나타났다.

절대 적합 지수 중 회귀 분석에서의 다중 결정 계수와 의미가 비슷한

GFI는 0.840로 나타나서 일반적인 권고 지수인 0.9는 약간 만족시키지 못

하는 것으로 나타났으며,RMSEA는 0.052로 나타나 일반적 권고 지수 범

위에는 들고 있다.증분 적합 지수 중 AGFI는 0.829로 권고 지수에는 미치

지 못하나 실적 적용에 있어서는 0.8보다 크므로 수용기준에 포함시킬 수

있다(Ezezadi-Amoli& Farhoomand,1996).간명 적합 지수 중 PGFI는

0.679,PNFI는 0.718로 나타나 모두 권고 지수 내에 있다.증분 적합 지수

중 CFI는 0.931로 나타났으며,NFI는 0.840으로 나타나 권고 지수인 0.9에

약간 미치지 못하는 것으로 나타났다.그러나 본 연구가 탐색적인 성격을

많이 지니고 있고,모형의 적합도를 다양한 지수를 가지고 평가한다는 것

을 고려할 때 제안된 모형의 적합성이 전반적으로 크게 떨어지는 것은 아

니므로 분석에는 무리가 없을 것으로 판단된다.

연구 모형에 대한 적합도에 대한 세부적인 결과를 보면 <표 4-5>와 같

다.
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구분 적합도 지수
권고 지수

(수용기준지수)
분석 결과

절대

적합

지수

카이제곱(x
2
)값

자유도(df)

p-value

x
2
/df

적을수록 바람직함

≧ 0.05

≦ 3.00

819.290

509

0.000

1.610

기초 적합 지수(GFI)
≧ 0.90

(≧ 0.80)
0.840

근사원소평균자승잔차(RMSEA) ≦ 1.00 0.052

증분

적합

지수

수정 적합 지수(AGFI)
≧ 0.90

(≧ 0.80)
0.802

비교 적합 지수(CFI) ≧ 0.90 0.931

표준 적합 지수(NFI)
≧ 0.90

(≧ 0.80)
0.840

간명

적합

지수

간명 기초 적합 지수(PGFI) ≧ 0.60 0.679

간명 표준 적합 지수(PNFI) ≧ 0.60 0.718

<표 4-5>연구 모형의 적합성 평가 결과

AMOS7.0통계 패키지를 이용한 구조 모형의 분석에서 각 항목 및 요

인들 사이의 관계는 <그림 4-1>에 표시되어 있다.
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<그림 4-1>구조모형 분석 결과

나.연구 가설의 검증 결과

연구 모형에서 제시한 인과 관계에 있어서 채택과 기각의 기준이 되는

값은 t값이다.t값은 경로계수가 유의한지 판단하는 검정 통계량 값으로 모

수에 대한 가설 검증시의 t값이 1.96이상일 때,α=0.05에서 유의하다는 것

을 의미한다.

앞에서 살펴 본 구조 방정식 모형 분석 결과를 참고하여,본 연구에서

설정한 가설에 대한 검증 결과를 요약하면 다음과 같다.
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(1)기업이미지 요인과 구매행동

H1:기업이미지는 소비자 구매행동에 양의(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1:제품 및 서비스는 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2:기업윤리성은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3:기업 활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것 이다.

H1-4:고객만족활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5:사회적 책임활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-6:커뮤니케이션활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

<표 4-6> 기업이미지 요인과 구매행동의 추정 결과

경 로
표준화된

경로계수
표준 오차 C.R.(t)값 p-value

제품 및 서비스 → 구매행동 0.059 0.071 0.881 0.379

기업윤리성 → 구매행동 0.386 0.069 4.781 0.000

기업 활동 → 구매행동 -0.059 0.062 -0.869 0.385

고객만족활동→ 구매행동 0.179 0.056 2.661 0.008

사회적 책임활동 → 구매행동 -0.013 0.052 -0.2 0.841

커뮤니케이션활동 → 구매행동 0.328 0.075 4.427 0.000

기업이미지 요인과 구매행동 결과를 <표 Ⅳ-6>에서 보듯이 기업이미지

요인 중 기업윤리성과 고객만족활동,커뮤니케이션활동은 구매행동에 유의

수준 하에서 유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.반면,제품 및

서비스와 기업 활동,사회적 책임활동은 구매행동에 유의하지 않는 것으로

나타났다.
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이러한 사실은 기업이미지 요인을 통해 제품을 선택할 때 제품 및 서비

스와 기업 활동,사회적 책임활동은 구매행동 요인과의 관련성이 낮음을

알 수 있고 구매 결정시 소비자들은 제품 및 서비스와 기업 활동,사회적

책임활동에 크게 의존하지 않는다는 것을 알 수 있다.따라서 가설 H1-2

와 가설 H1-4,H1-6은 채택되었고,가설 H1-1과 H1-3,H1-5는 기각되었

다.

(2)구매행동에 대한 만족도

H2:구매행동은 만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

<표 4-7>구매행동에 대한 만족도의 추정 결과

경 로
표준화된

경로계수
표준 오차 C.R.(t)값 p-value

구매행동 → 만족도 0.342 0.052 3.81 0.000

구매행동에 대한 만족도에 대한 결과를 <표 4-7>에서 보듯이 구매행동

은 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.가설 H2는 채택 되었

다.

(3)여행사형태에 대한 조절적 역할

H3:기업이미지요인이 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미칠 것이다.

H3-1:기업이미지요인 중 제품 및 서비스가 여행사형태에 따라 구매행

동에 영향을 미칠 것이다.

H3-2:기업이미지요인 중 기업윤리성이 여행사형태에 따라 구매행동에

영향을 미칠 것이다.
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H3-3:기업이미지요인 중 기업 활동이 여행사형태에 따라 구매행동에

영향을 미칠 것이다.

H3-4:기업이미지요인 중 고객만족활동이 여행사형태에 따라 구매행동

에 영향을 미칠 것이다.

H3-5:기업이미지요인 중 사회적 책임활동이 여행사형태에 따라 구매행

동에 영향을 미칠 것이다.

H3-6:기업이미지요인 중 커뮤니케이션 활동이 여행사형태에 따라 구매

행동에 영향을 미칠 것이다.

<표 4-8>여행사형태를 조절변수로 구매행동에 대한 가설검증 결과

경 로  p-value

제품 및 서비스 → 구매행동 4.779 0.029*

기업윤리성 → 구매행동 2.550 0.110

기업 활동 → 구매행동 3.280 0.070**

고객만족활동 → 구매행동 5.168 0.023*

사회적 책임활동 → 구매행동 4.515 0.034*

커뮤니케이션 활동 → 구매행동 3.307 0.069**

*:p-value<0.05,**:p-value<0.1

기업이미지 요인이 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미치는지를 분

석해 보았다.그 결과 여행사형태에 대한 조절적 역할에 관한 구매행동 결

과를 <표 4-8>에서 보듯이 제품 및 서비스,기업 활동,고객만족활동,사

회적 책임활동,커뮤니케이션 활동은 구매행동에 유의한 영향을 미치고 있

는 것으로 나타났다.반면,기업윤리성은 구매행동에 유의하지 않는 것으로

나타났다.
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다.분석 결과의 요약

본 연구의 목표는 크게 세 가지로 구분할 수 있다.

첫째는 기업이미지요인이 구매행동에 양(+)의 영향을 미치는지를 검증하

는 것이었다.이러한 사실은 여행사의 제품 및 서비스,기업 활동,사회적

책임활동은 소비자가 구매결정시 유의하지 않은 것으로 나타났다.제품 및

서비스에서 구매행동에 유의하지 않은 것으로 나타난 것은 여행사의 상품

은 모방이 용이하여 상품의 차이가 많이 나지 않기 때문에 소비자들의 구

매행동에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.그리하여 소비자들이 중요

시하는 부분은 여행사의 규모와 사회적 평판,그리고 접근하기 편리한 곳

에 위치하여야 하며,상품의 서비스 보다는 고객의 서비스에 더 중점을 두

는 것을 알 수 있으며,고객과 함께하는 느낌이 친근한 기업 등 이 구매행

동에 영향을 주는 것으로 나타났다.따라서 가설 H1-2와 가설 H1-4,

H1-6은 채택되었고,가설 H1-1과 H1-3,H1-5는 기각되었다.

둘째는 구매행동이 만족도에 양(+)의 영향을 미치는지를 검증하는 것 이었다.

구매행동이 만족도에 유의한 영향을 미치는 것은 소비자가 여행상품 선택 전

상품에 대한 기대치가 높은 것으로 나타나며,상품 이용 후 고객이 즐거움을 느

끼는 것으로 나타났다.가설 H2는 채택 되었다.

셋째는 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미치는지를 검증하는 것 이었

다.여행사형태를 조절변수로 구매행동에 대한 결과를 보면 여행사형태가 제품

및 서비스,고객만족활동,사회적 책임활동이 (p< 0.05)일 때 구매행동에 유의

한 것으로 나타났으며,기업 활동과 커뮤니케이션 활동이 (p< 0.1)일 때 유의

한 것으로 나타났다.기업 윤리성은 구매행동에는 유의하지 않은 것으로 나타났

다.이러한 사실은 소비자가 여행사선택에 있어 기업이미지요인 중 여행사의 상

품내용 및 상품 서비스와 고객 서비스,재정적으로 열악한 여행사 기업의 자금

력,광고를 많이 하여 느낌이 친근한 기업의 제품에 큰 영향을 미친다는 것을

알 수 있다.
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본 연구에서 수행한 가설 검증의 결과는 <표 4-9>에 요약되어 있다.

<표4-9>연구 가설의 검증 결과요약

구분 가 설 채택/기각

H1 기업이미지는 소비자 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1 제품 및 서비스는 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

H1-2 기업윤리성은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H1-3 기업 활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각

H1-4 고객만족활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H1-5
사회적 책임활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠 것

이다.
기각

H1-6
커뮤니케이션 활동은 구매행동에 양(+)의 영향을 미칠

것이다.
채택

H2 구매행동은 만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

H3
기업이미지요인이 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미칠 것

이다.

H3-1
기업이미지요인 중 제품 및 서비스가 여행사형태에 따

라 구매행동에 영향을 미칠 것이다.
채택

H3-2
기업이미지요인 중 기업윤리성이 여행사형태에 따라 구

매행동에 영향을 미칠 것이다.
기각

H3-3
기업이미지요인 중 기업 활동이 여행사형태에 따라 구

매행동에 영향을 미칠 것이다.
채택

H3-4
기업이미지요인 중 고객만족활동이 여행사형태에 따라

구매행동에 영향을 미칠 것이다.
채택

H3-5
기업이미지요인 중 사회적 책임활동이 여행사형태에 따

라 구매행동에 영향을 미칠 것이다.
채택

H3-6
기업이미지요인 중 커뮤니케이션 활동이 여행사형태에

따라 구매행동에 영향을 미칠 것이다.
채택
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제 5장 결 론

제 1절 연구 결과의 요약 및 시사점

경제성장과 기술의 발달로 다품종 소량생산체제로 변화되고 있는 현대시

장 상황에서 다양화된 소비자의 욕구를 충족시키기 위한 전략으로 사용되

어지는 이미지에 대해서 연구를 하였다.소비자만족은 소비자와 마케터의

공통된 목표이며,소비자와 마케터간의 관계를 오랫동안 지속시켜 주는 끈

이다(이문규․홍성태,2001).소비자만족은 구매 후 평가에 대한 피드백으

로 소비자의 기대가 충족되거나 초과되었을 때 발생하고,그 제품을 재 구

매할 가능성을 더 크게 함으로써 제품 또는 상표에 대한 긍정적인 태도를

강화한다.따라서 소비자가 제품 또는 서비스를 구매함으로써 어떤 효익

(benefit)과 가치(value)를 추구하는지 파악하는 것이 마케터에게 매우 중요

한 과제인 것이다(유용상․조광민․조성식,2003).

본 연구의 목적은 기업이미지요인이 구매행동을 매개로 만족도에 어떠한

영향을 미치는지를 알아보고 여행사형태가 기업이미지요인과 구매행동의

관계에서 조절역할을 하는지에 대해서 실증 분석하였다.이에 관련해서 분

석을 해 본 결과 다음과 같은 결론을 얻을 수 있었다.

기업이미지요인에 대한 선행 연구를 비롯하여 구매행동과 만족도 대한

기존 문헌 연구를 하였고,이들 문헌 연구를 이론적 배경으로 여행사를 이

용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상으로 실증 연구를 하였다.

본 연구의 자료 분석은 사회 과학 분야에서 널리 사용되고 있는 SPSS

12통계 패키지를 이용하여 빈도 분석,요인 분석,신뢰성 분석,상관관계

분석 등을 실시하였고,AMOS 7.0통계 패키지를 이용하여 연구 모형의

적합도를 분석하였다.또한 선행 연구를 바탕으로 연구 모형과 가설을 설

정하고 이를 검증하기 위한 실증 분석을 실시하였다.실증 분석의 결과를

요약하면 다음과 같다.
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첫째,기업이미지는 소비자 구매행동에 양(+)의 영향을 미친다는 가설 1

은 부분적으로 채택 되었다.결과를 통해 기업이미지요인 중 기업윤리성과

고객만족활동,커뮤니케이션활동은 구매행동에 유의한 영향을 미치는 반면,

제품 및 서비스와 기업 활동,사회적 책임활동은 구매행동에 유의하지 않

는 것으로 나타났다.

둘째,구매행동은 만족도에 양(+)의 영향을 미친다는 가설 2는 채택 되었

다.일반적으로 소비자만족연구에서 상품에 대한 기대치와 실제 구매 후에

얻어진 실제 상황사이의 불일치에 대한 고객의 반응에 경험의 결과로서 나

타나는 산출물로서 고객만족은 고객이 구매를 한 결과 갖게 되는 감정적인

만족과 불만족의 판단으로 볼 수 있으며,또한 평가과정이란 요소를 강조

함으로써 구매과정 중 나타나는 고객의 인지적 평가에 의해 만족 또는 불

만족을 느끼고 있음을 알 수 있는 것이다.

셋째,기업이미지요인이 여행사형태에 따라 구매행동에 영향을 미칠 것이

라는 가설 3은 제품 및 서비스,고객만족활동,사회적 책임활동이 (p< 0.05)일

때 구매행동에 유의한 것으로 나타났으며,기업 활동과 커뮤니케이션 활동이

(p< 0.1)일 때 유의 한 것으로 나타났다.기업 윤리성은 구매행동에는 유의하지

않은 것으로 나타났다.

기업이미지요인이 구매행동을 매개로 만족도에 미치는 영향들에 대한 결

과가 제시하는 시사점은 다음과 같다.

기업이미지는 제품 및 소비자의 특성에 따라 약간의 영향력의 차이가 존

재하지만,대체적으로 직․간접적으로 제품구매에 영향을 미치고 있음을

시사한다.그러나 기업이미지와 제품구매와의 관계에 관한 기존의 연구들

은 대부분 기업이미지와 제품선호 또는 구매의도간의 관계를 규명하거나

다른 마케팅 요인과의 영향력 비교에만 치중하고 있다.

국민소득 수준의 향상,가치관의 변화,자유시간의 증대 등으로 빠르게

변하는 소비자의 요구는 양질의 제품만을 구매하는 것이 아니라,제품의

가치 또는 그 이상의 의미를 추구하는 형태로 변화되어 가고 있다.따라서

기업이 성공하려면 빠르게 변화하는 고객의 요구를 즉시 수용하고 소비자
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에게 양질의 제품과 서비스를 제공해야 한다.기업이미지는 소비자에게 효

과적으로 기업의 상태와 장래성을 전달하고 이에 따른 기업의 활동을 보다

원활하게 하는 역할을 하고 있다.그러므로 기업이미지는 기업브랜드와 병

행하여 함께 인식시킬 수 있어야 하며 기업의 이념이나 성격을 시각화하여

보여 주는 하나의 커뮤니케이션 역할을 해야 한다.

기업이미지 제고를 위해서 문화 활동 및 스포츠,이벤트,PR광고를 통해

고객 참여 및 체험을 유도하고 문화이벤트 진행시 기업의 주체의도 및 목

적을 충분히 전달하여 커뮤니케이션 효과를 극대화시켜야 할 것이다.또한

기업의 사회적 책임에 대한 인식이 높아지면서 사회 환원 활동은 장기적으

로 기업에게도 이익을 가져다주는 최고의 마케팅 전략으로서 사회로부터

기업에 대한 신뢰와 이미지 제고로 이어질 수 있다.고객들이 기업의 사회

환원 활동의 의도를 공익적이고 자선적이라고 인식할수록,사회적 책임을

다한다고 인식할수록,고객과 관련성이 깊을수록 기업이미지 제고에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.반면에 기업의 사회 환원 활동이 기업의 부정적

인 이미지를 무마하고자 하는 의도이거나 사회적 비판을 완화시켜보고자

하는 경우에는 오히려 부정적인 영향을 미칠 수도 있음을 알아야 한다.

여행사 기업이미지 제고를 위해 위에서 언급한 바와 같이 기업브랜드와

병행하여 소비자에게 기업의 이념이나 성격을 시각화하여 보여주어야 하

며,문화 활동 및 스포츠,이벤트,PR광고를 통해 고객 참여 및 체험을 유

도하는 문화이벤트를 진행하여 고객과의 커뮤니케이션 활동을 통해 여행서

비스가 고객에게 어떻게 인지되고 있는지를 이해함으로써 고객에게 보다

나은 서비스를 제공할 수 있을 것이다.이러한 것이 차별화된 여행서비스

를 제공하는 것으로 고객들에게 인식되어질 때 여행업의 이미지를 제고하

는데 긍정적인 영향을 미칠 것으로 생각한다.
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제 2장 연구의 한계 및 향후의 연구 과제

본 연구에서는 앞서 제시한 연구목적을 실현하기 위하여 문헌연구와 실

증연구를 시행하였다.기업이미지요인은 구매행동과 만족도에 있어서 아주

중요한 위치를 점하고 있다.그 중심에는 보다 세부적인 새로운 변수들의

측정이 필요 하리라고 생각하여 기업이미지요인을 중심으로 본 연구를 시

행 하였다.그러나 본 연구는 이론적ㆍ실증적 연구에도 불구하고 몇 가지

한계점과 문제점을 지니고 있으며,향후에 행해져야 할 연구 과제를 간략

하게 제시하면 다음과 같다.

본 연구의 조사대상 지역을 부산지역으로 한정하여 시행함으로써 여행사

를 이용하는 소비자들의 지역적인 분포를 충분히 반영하지 못하였다.따라

서 조사대상을 전국으로 확대하여 표본의 대표성을 높이는 효율적인 자료

수집이 필요하다고 생각한다.

여행사를 이용하는 소비자들의 여행사에 대한 지식을 소유한 표본을 대

상으로 조사해야함에도 불구하고,단순히 이미지만으로 조사하여 요인에

대한 정확한 정의를 내리기에 부족한 부분이 있었다.이러한 점을 감안하

여 보다 정확하고 신뢰성 있는 후속연구가 필요하다고 생각한다.

향후 연구에서는 본 연구의 한계점을 극복하기 위해 위와 같은 부분들의

연구가 계속되어져야 할 것이며,나아가 이상의 연구결과가 각 여행사의

광고나 이미지 전략에 사용된다면,소비자의 구매행동을 긍정적인 방향으

로 이끄는데 기여를 할 것으로 생각된다.

끝으로 기업이미지 영향요인들이 기업이미지 구성요소들에 어떠한 영향

을 미치며 소비자 개인적 특성에 따라 기업이미지에 어떠한 영향을 미치는

지 보다 더 심도 있게 연구할 수 있을 것이다.
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이 못써도 회사를 꿋꿋하게 잘 이끌어주신 회사식구들 성완이형,강현주

과장에게 감사의 마음을 전합니다.항상 옆에서 동생 잘 되어라고 챙겨주

시고 격려해주신 병석이형,종헌이형에게도 감사드립니다.
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끝으로,지금까지 변함없는 믿음과 사랑으로 저를 응원 해주신 사랑하는

부모님과 할머니,가족 분들께 감사의 마음을 전합니다.그리고 논문 쓴다

며 시간이 없어 데이트도 제대로 못하고 나의 인생의 동반자가 되어준 우

리 아내에게 고마움과 감사의 마음을 전합니다.이외에 제가 미처 언급하

지 못한 고마운 분들이 너무나 많습니다.

그 분들의 이름 하나 하나를 되새기지 못함을 죄송하게 생각하며,졸업 후

더 큰 사회로 나가 어느 곳에서 무엇을 하던,인생의 선후배로서 그리고

친구로서 많은 관심과 애정을 가지고 저를 지켜 봐주셨던 모든 분들께 부

끄럽지 않은 모습으로 훗날 다시 뵐 수 있도록 어디서든 최선을 다하겠습

니다.

2008년 12월
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