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Abstract: South Korea and Vietnam has a close relationship in trade and cultural exchange. However, 

previous studies scarcely explore how Korean dramas, movies, and music influence Vietnamese 

consumers’ views on Korean products and the image of Korea. In addition, unlike studies focused on 

student samples, this research targeted the general public, offering more comprehensive insights. With 

limited existing research in this area, the findings become essential for businesses and academics, 

providing crucial insights into the cross-cultural impact on consumer behavior, especially considering 

the strategic ties between Korea and Vietnam in trade and cultural exchange. Thus, this study examines 

the impact of Korean media contents on attitude toward Korean product brand, national image, and 

ethnocentrism. Specifically, this study focused on Korean dramas, movies, and music. For this purpose, 

192 Vietnamese consumers were recruited using convenience sampling. A survey was conducted on 

from July 1st to July 30th 2022 at Hochimin District 1 areas. The collected data were processed using 

linear regression analysis. The findings revealed a significant impact of experiences with Korean music 

on shaping both brand attitudes toward Korean products and national image. Conversely, no discernible 

effects were observed for film and drama in this context. Notably, as Vietnamese respondents aged, there 

was a corresponding increase in favorable brand attitudes and perceptions of the Korean nation. This 

study highlights the need for future research diversification, urging a closer examination of various 

Korean Hallyu contents beyond music, such as webtoons, novels, television programs, fine arts, and 

Korean cuisine. 
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요약: 한국과 베트남은 문화교류와 교역에서 밀접한 관계를 유지해오고 있었다. 그럼에도 

불구하고 관련 연구는 충분치 않았는데 따라서 한국의 드라마나 영화 음악이 베트남 

소비자의 한국 제품에 대한 관점이나 한국 이미지에 대한 평가 연구의 필요성이 존재한다. 

또한 기존연구들이 주로 학생을 대상으로 한 경우가 많아서 보다 일반화를 위해서 일반인을 

대상으로 한 연구가 필요한 시점이다. 기존의 제한된 수의 연구를 보완하고 실무적이고 
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학문적인 함의를 더하기 위해서 일반인을 대상으로 문화권간 영향을 고려한 소비자의 행동을 

연구하기 위해서 본 연구를 수행하였다. 따라서 이 연구는 한국의 미디어 콘텐츠 소비가 

한국제품 브랜드와 국가 이미지 그리고 자민족중심주의에 어떠한 영향을 미치는지를 

조사하였다. 구체적으로 이 연구는 한국의 드라마, 영화, 음악을 중심으로 수행하였다. 이러한 

목적을 위해 192명의 베트남 소비자를 대상으로 편의표집 방식으로 서베이를 하였고 서베이 

장소는 호치민 1군 지역이며 2022년 7월 1일부터 30일까지 자료를 수집하였다. 수집된 

데이터는 회귀분석을 통해서 분석되었다. 연구결과 한국의 음악이 한국 제품과 한국 

국가이미지에 유의미한 긍정적인 영향을 끼침이 발견되었다. 하지만 영화나 드라마에서는 

이러한 유의미한 결과가 발견되지는 않았다. 또한 주목할만한 결과로 베트남 응답자의 나이가 

많을수록 더 한국 브랜드와 한국 이미지 이식에 긍정적인 영향이 나타난 것이었다. 이 연구는 

향후 보다 일반화할 수 있는 결과를 얻기 위해서 한류 콘텐츠 다양화를 제안하는 바인데 

웹툰이나 소설, 텔레비전 프로그램, 순수미술, 한식등에 대해서도 연구에 포함시키는 것을 

향후 연구로 제안하는 바이다. 

 

핵심어: 브랜드 태도, 문화권간 영향, 한국 미디어 소비, 국가이미지 인식, 베트남 소비자 행동 

 

1. 서론  

흔히 한국의 미디어 콘텐츠는 한류라는 개념으로도 연구가 되어 오고 있다. 한류란 

원래 중국을 위시로 한 동남 아시아 지역에서 한국의 드라마나 영화가 인기를 얻게 된 

것으로 시작된 한국의 대중문화상품에 대한 전반적 선호를 말하는 개념으로 

시작되었다[1]. 현재에는 이러한 한류의 개념이 확산되어 영역적으로는 전 세계를 

대상으로 하며 내용적으로는 반드시 드라마나 영화등 미디어 콘텐츠에 국한되지는 않고 

보다 다양한 요소가 포함되는 개념으로 확산되었는데 소설, 만화, 음악, 음식, 게임등 

다양한 분야의 콘텐츠를 아우르게 되었다. 한류에 대한 선호는 한국에 대한 이미지를 

고양시키는데 긍정적인 영향을 끼치며 그 결과 여행지 선택이나 한국으로의 유학의도, 

문화체험 의도등에도 순기능적인 역할을 하게 되었다. 이러한 경제적 효과 뿐 아니라 

한류를 경험한 외국인은 한국에 대해서 친밀감을 느끼게 되고 인식도 긍정적으로 바뀌며 

본인 뿐 아니라 주변에게도 한류에 대한 체험을 권유하는 역할을 수행하여 국가홍보에 

지대한 영향을 끼치고 있음이 조사되었다[2]. 한국의 미디어 콘텐츠에 대한 선호는 

민간영역에서 단독적으로 이뤄낸 성과라기 보다는 정부의 지원 및 협업의 성격을 

나타내기도 한다. 국가홍보의 일환으로 한국의 미디어 콘텐츠에 대한 제작지원 및 

해외진출에 대한 노력이 있어왔는데 이러한 시도가 가장 가시적으로 드러난 것은 

문화관광부내 문화미디어국과 한구문화콘텐츠진흥원, 한국게임사업개발원등의 

지원조직이 생겨서 보다 본격적으로 한류콘텐츠에 대해서 진흥정책을 편 것이라 

하겠다[3]. 최근에는 한국음악, 게임, 영화, 웹툰 등의 분야에 대한 투자를 장려하고 

한류의 해외수출을 보다 확대하기 위해서 “위풍당당콘텐츠코리아펀드”를 

계승발전하며, 한류 문화 콘텐츠의 지속적인 발전과 콘텐츠 제작 역량을 강화하기 

위해서 다양한 혜택을 제공함으로써 민간부분의 투자를 장려하고 있다[4]. 여기에 더해서 

한류의 개념을 확장하여 패션이나 음식, 화장품, 스포츠등의 분야로도 확대하여 한류를 

더욱 풍부하게 만들고 하나의 창작원천으로 여러 분야로 파급력이 존재하는 원형 



Effects of Consumption of Korea Media Contents on Korean Product Purchase Intention and National Image: Focused on 
Vietnam Consumers  

 

Copyright ⓒ 2022 FuCoS  149 

콘텐츠에 대한 투자를 이끌어 내어 웹툰, 영화, 도서, 캐릭터, 드라마 제작으로 파급력을 

지니게 만들어서 한류의 효과를 보다 적극적으로 지속가능하게 만드려는 시도가 

현재까지는 효과적으로 이루어지고 있다[5]. 한류가 이렇듯 전반적으로 한국 제품과 한국 

국가 이미지에 긍정적인 영향을 끼치고 한국에 대한 방문의사를 높이는 긍정적인 효과가 

나타나기는 하지만 모든 국가에서 일괄적으로 나타난다고 볼 수는 없다. 국가별로 

콘텐츠별로도 이러한 긍정적인 효과의 정도가 다를 것이고 응답자의 특성도 고려해 보야 

한다. 특히 한류에 대한 후광효과가 해외 소비자들에게 한국제품 소비에 긍정적인 

영향을 끼친다는 것에 주목한 다양한 경제적 효과, 예를 들면 화장품 구매의도나 

한국여행 의도, 식품구매의도등이 비교적 빈번하게 연구되었지만 이에 비해서 

국가이미지는 연구가 부족하여 향후 보다 많은 연구가 필요하다고 보여진다.  제품에 

있어서도 한국에서 강점이 있는 패션과 뷰티 쪽 분야만 주로 연구가 되고 있는데 이런 

문화적인 영향이 강하게 미칠 것으로 생각되는 제품외에 보다 범용적인 제품에게도 과연 

한국의 미디어 상품 소비가 영향을 끼칠 것이지는 보다 다양한 연구가 필요한 시점이라 

하겠다. 이제 한류는 음식등을 포함한 보다 다양한 제품군에 적용될 수 있는 개념이 

되었기 때문에 보다 구체적으로 한국의 음악, 한국의 영화등과 같이 개별적인 

영향력으로 측정하는 것이 보다 정교한 접근방법이라 하겠다. 여기에 더해서 한국의 

문화상품의 효과에 대해서 생각해 볼 수 있는 중요한 변수로 자민족중심중의가 

포함되어야 할 것이다. 한류 콘텐츠에 노출되서 이를 선호한다면 한국의 다양한 상품에 

대해서도 긍정적인 영향이 미치겠지만 이러한 효과는 외국인들이 자민족중심주의가 

강할수록 한류의 후광효과는 제품선호도가 구매의도에 있어서는 부정적인 영향을 끼칠 

수 있다.  이러한 견해가 실증적으로 확인되었는데 중국 소비자의 경우 

자민족중심주의가 강한 소비자에게는 한류의 효과가 나타나지 않는 것으로 밝혀졌다. 

이러한 자민족중심주의라는 변인이 연구별로 한류의 효과가 나타나게도 나타나지 않게도 

하는 역할을 수행할 수 있다는 것이 나타났다[6]. 따라서 이번 연구에서는 기존 베트남을 

대상으로 한 미디어 콘텐츠 연구에서 다루지 않았던 개념인 자국민중심주의를 포함하여 

연구를 진행시켜서 관련 분야 연구의 폭을 넓히고자 하였다. 

2. 문헌 연구 및 연구문제  

2.1 문헌연구 

한국의 미디어 콘텐츠에 대한 호감도는 이제 드라마나 영화, 웹툰, 예능 프로그램, 

음악을 넘어서서 출판이나 음식, 관광, 뷰티업계등 다양한 분야로 파생되었다. 따라서 

초기에는 한류는 한국의 문화상품을 일컫는 말이지만 지금은 한국적 특성을 가지고 

기원을 둔 다양한 요소를 포괄하게 되었다[7]. 따라서 이번 연구에서는 한국의 미디어 

콘텐츠인 음악, 드라마, 영화에 국한하여 각각의 미디어 콘텐츠의 영향력을 알아보고자 

하였다. 이들 미디어 콘텐츠는 가장 고전적으로 한류 호감도를 구성하는 요소인데 한국 

문화 전반에 대해 얼마나 호의적인 이미지를 가지고 있고 나아가 한국의 대중문화 및 

사회 전반, 그리고 국가 이미지에 대한 긍정적 태도를 이끌어 내기도 한다[8]. 이렇듯 

한류에 대한 호감도가 외국인에게 한국에 대한 긍정적인 평가를 이끌어내게 하는 

기제로는 심리적 거리의 개념이 존재한다. 심리적 거리란 물리적인 거리와는 대비되는 

관점으로 다른 문화권의 시장에 진출하는데 있어서 제품 판매와 관련된 불확실성이 

존재하는데 특히 다른 문화권에 있는 소비자는 타 문화를 자신의 문화와 비교하여 매우 
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주관적으로 특정 국가와 자국의 유사성과 차이성을 측정하여 심리적으로 거리를 

만들어내게 되고 이 거리를 멀게 지각할수록 해당 국가에 대한 호감도가 줄어들게 

된다[9]. 드라마, 음악, 웹툰, 영화등의 미디어 콘텐츠는 필연적으로 원산지 국가의 문화와 

사회를 담게 되는데 이를 소비함으로써 원산지 국가 에 대한 간접적인 경험이 이뤄지게 

되고 결국 심리적 거리감은 줄어들게 되는데 이러한 과정을 통해서 원산지 국가의 

제품에 대한 구매의도가 증가하고 국가 이미지가 향상되며 방문의사 및 대상국가의 

문화에 대해서 전반적인 호감도가 증가하도록 작동된다[10]. 한국의 미디어 콘텐츠에 

대한 호감으로 인해 줄여진 심리적 거리는 다른 문화상품이나 한국 브랜드 구매에만 

영향을 끼치는 것이 아니라 개인적 취향의 차이가 비교적 큰 음식문화에 대한 수용에도 

영향을 끼치는 것이 밝혀졌다. 다시 말해서 한국 미디어 콘텐트에 대한 소비와 호감이 

증가할수록 한국인들이 즐기는 한식과 한식의 재료에 대해서도 수용의도가 높아짐이 

밝혀졌다. 아랍에미레이트공화국, 말레이시아, 미국, 브라질, 영국, 인도, 일본, 중국의 

여덟 국가를 대상으로 한 한류에 대한 호감도가 한국음식에 미치는 영향력을 측정한 

결과 한류에 대한 선호는 심리적 거리를 줄여 한국음식에 대한 수용의사에 긍정적인 

영향을 끼침이 발견되었다[11]. 한국의 미디어 콘텐츠 소비는 국가이미지에도 영향을 

끼치고 있었다. 스테레오타입(stereotype) 모델을 근거로 한 연구에서 한류 브랜드의 

인지도와 한국 원산지 이미지와의 상관관계를 베트남 소비자를 대상으로 조사하였는데 

따뜻하고 긍정적인 한국의 국가 이미지는 한류 콘텐츠의 소비에서 비롯되고 이러한 

원산지 이미지가 한국의 브랜드에 긍정적인 영향을 끼치게 되는 것으로 나타났다[12]. 

이러한 한국의 미디어 콘텐츠의 소비가 국가 이미지의 고양을 이끌어내는 연구결과는 

중국 소비자를 대상으로 한 연구에서도 나타났다. 한류의 접촉빈도가 높을수록 보다 

긍정적인 원산지 효과가 나타났으며 이를 통해 한국 브랜드의 평가에 있어서 긍정적인 

태도를 유도했다는 것이 나타났다[13]. 이 연구에서는 제품구매의사는 개선되지 못한 

것으로 나타났는데 실제 구매의도는 제품에 대한 긍정적인 평가외에 가격 요인이나 

자국민 중심주의 성향에 따라 다르게 나타날 수 있기 때문에 한국의 미디어 콘텐츠 

이용이 원산지 효과를 나타내는데 제약이 있다는 것으로 해석할 수는 없을 것이다. 

자민족 중심주의는 외국 브랜드에 대해서 배타적이고 자국의 브랜드에 대해서 

우선적으로 선호하고 구매하려는 태도를 말하는데 중국 소비자들을 대상으로 한 

연구에서 자민족중심주의는 소비자들의 외국산 제품을 구매하는 것을 꺼리게 되고 

심지어는 외국산 제품에 대한 부정적인 인식과 적극적인 불매의도로 이어지는 것을 

확인하였다[14].  

보다 직접적으로 관련된 베트남 소비자를 대상으로 하여 한국제품에 미치는 영향력을 

조사한 연구가 존재하는데 이 연구에서는 브랜드를 직접 연구하지는 않았지만 브랜드가 

보유한 가치나 상징, 감성등이 신비롭고 고귀하며 독창적으로 느껴지는 아우라라는 

개념을 사용하여 한류가 브랜드 아우라에 미치는 영향을 연구하였다. 그 근거는 

소비자들이 브랜드 아우라를 느낀 경우 해당 브랜드 제품의 차별적인 가치와 고유의 

의미를 인식하기 때문에 향후 해당 브랜드를 구매할 가능성이 높다는 이론적 논의를 

제시하였다. 연구결과는 베트남 소비자들은 한국 드라마와 음악, 한류스타에 대한 호감이 

한국 브랜드의 전반적으로 긍정적인 정서경험을 형성하도록 만들며 이러한 긍정적인 

정서는 어떤 특정 브랜드를 곧바로 선호하게 만들지는 않지만 한국 브랜드 제품에 

전반적으로 긍정적인 아우라를 형성하게 하여 한국 브랜드는 고유한 특징이 있고 

독창적이며 긍정적이라는 정서가 형성된다는 사실을 보고하였다[15]. 이러한 결과는 
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한국의 개별 브랜드 보다는 한국제라는 인식이 한류 콘텐츠를 통해서 아우라를 가지게 

된다는 의미를 제공하는 것이다. 이와 결을 같이 하는 기존 연구로는 한국의 텔레비전 

프로그램 친숙도가 과연 직접적으로 한국제품 구매의도에 영향을 끼치는가에 대한 것이 

존재한다. 이 연구에서는 베트남의 조사전문업체의 패널을 대상으로 베트남 소비자 

510명에게 설문조사를 실시하여 분석한 결과를 바탕으로 한 것인데 연구결과는 한국 

텔레비전 프로그램에 친숙하다고 해서 한국제품의 구매의도가 증가하지는 않은 것으로 

나타났다. 하지만 한국 텔레비전 프로그램의 친숙도는 한국의 국가이미지나 문화 

선호도에는 긍정적인 역할을 하는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 한국의 

문화콘텐츠가 반드시 한국 제품의 구매의사에 직접적으로 영향을 끼치는 것은 아니라는 

것을 말해주는 것이라 하겠다[16]. 이 연구의 결과는 한국 제품의 구매의사는 한국의 

문화 콘텐츠에 따라서 다를 가능성이 존재할 수 있다는 것으로 해석될 수 있고 또한 

한국의 문화상품을 선호하는 것은 한국에 대한 긍정적인 이미지나 앞서 제시한 바와 

같이 한국 제품에 대한 전반적인 긍정적인 정서 내지는 고유의 특성이나 분위기를 

만들어 내는데는 성공적일 수 있지만 개별 제품에 대한 판매의사와 직접적인 연결은 

어렵다는 해석이 동시에 가능하다. 

 

 

2.2 연구문제 

앞서 제시한 도입부분과 선행연구를 바탕으로 하여 다음과 같은 연구문제를 

설정하였다. 연구문제를 제시함에 있어서 특히 한국의 미디어 소비와 베트남 응답자들의 

인구통계학적 특성이 한국 브랜드 구매의도와 한국의 국가이미지에 어떠한 영향을 

끼칠지에 대해 주목하여 아래와 같이 연구문제를 제시하였다. 

 

연구문제 1: 한국 미디어 콘텐츠에 대한 태도는 한국 국가이미지에 긍정적인 영향을 

끼칠 것인가? 

연구문제 2: 한국 미디어 콘텐츠에 대한 태도는 한국산 브랜드 태도에 긍정적인 

영향을 미칠 것인가? 

연구문제 3: 한국 미디어 콘텐츠에 대한 태도는 자민족 중심주의에 부정적인 영향을 

끼칠 것인가?   

3. 연구방법 및 연구결과 

3.1 연구방법 

본 연구는 2022년 7월 한달간 베트남의 호치민 지역의 직장인을 대상으로 서베이를 

하였으며 편의표집을 하였다. 참가자의 경우에는 설문을 종료하고 약 만원정도의 

사은품을 제공하여 참여동기를 높였다. 한국의 미디어 콘텐츠는 영화, 드라마, 음악으로 

한정하여 각각 독립변인으로 설정하였다. 종속변인으로는 한국 브랜드에 대한 태도, 

국가이미지, 자민족중심주의로 설정하였다. 분석방법으로는 회귀분석을 사용하였으며 

투입방법은 일괄투입 방법으로 실행하였다. 분석도구는 SPSSPC 23 버전을 사용하였다. 

구체적으로 영화에 대한 태도는 한국의 영화에 대한 노출정도, 만족도, 호감도, 향후 



Effects of Consumption of Korea Media Contents on Korean Product Purchase Intention and National Image: Focused on 
Vietnam Consumers  

 

152  Copyright ⓒ 2022 FuCoS 

시청의도로 측정하였고 드라마에 대한 태도는 한국 드라마에 대한 노출정도, 호감도, 

향후 시청의도로 측정하였으며, 음악에 대한 태도는 한국 음악에 대한 노출정도, 호감도, 

향후 청취의도로 측정하였다. 자민족중심주의는 자국민은 수입제품보다 자국산 제품을 

구매해여야 한다, 자국산 제품이 가장 좋고 최고이다, 제품 구매시 외국산보다 자국산 

제품을 선호한다의 문항으로 측정하였는데 이는 자민족 중심주의를 다룬 기존 문헌중 

고지숙과 동료들이 사용한 척도를 사용하였다[17]. 한국 브랜드에 대한 태도는 제시된 

제품에 대해서 호감을 느낀다. 자신에게 적합하다고 느낀다. 긍정적으로 깊은 인상을 

받는다의 항목으로 측정하였는데 이는 브랜드 연구 분야에서는 비교적 빈번하게 

사용되는 척도이며 이번 연구에서는 구체적으로 진평평과 님인용의 브랜드 태도효과 

논문에서 사용한 척도를 차용하였다[18]. 국가이미지는 국가의 정치적 차원, 경제적 차원, 

문화적 차원의 세가지 차원에 대한 평가로 측정하였는데 이는 웅건용과 동료들이 사용한 

척도를 사용하였다[19]. 모든 측정값은 5점 척도로 측정하였으며 1점이 매우 그렇지 않다, 

5점 매우 그렇다로 제시하였다.  

 

3.2 연구결과 

연구결과 제시에 앞서서 응답자들의 인구통계학적 변인에 대한 보고는 아래와 같다. 

표집인원은 192명 이었고 남성 70명, 여성 122명 이었다. 응답자의 나이는 평균 

27.37세였고 표준편차는 7.56 이었다. 보다 구체적인 통계수치는 아래 [표 1]에서 

제시되었다.  

[표 1] 조사대상자의 인구통계학적 특성(N=192) 

[Table 1] The Demographics of the Respondents (N=192) 

특성 빈도 퍼센트 

성별 
남자 70 36.4 

여자 122 63.5 

나이 

20대 144 75.0 

30대 32 16.6 

40대 14 7.3 

50대 이상 2 1.0 

최종학력 
고졸 36 18.8 

대졸이상 156 81.2 

월평균소득 

 

600만동 미만 38 19.8 

600만동-1000만동 미만 42 21.9 

1000만동-1400만동 미만 34 17.7 

1400만동이상-1800만동 미만 38 19.8 

1800만동 이상 40 20.8 

 

첫번째 연구문제는 한국 미디어 콘텐츠에 대한 태도가 한국 국가 이미지에 미치는 

영향을 조사한 것이었다. 회귀분석결과 통계적으로 유의미한 영향을 끼친다는 결과가 

나타났다. 다중 회귀분석 결과는 예측변수들은 전체 모형의 27.7%를 설명하는 것으로 

나타났고 이는 통계적으로 유의미한 결과였다(F=15.664, df=5, p<l.00). 구체적인 결과는 



Effects of Consumption of Korea Media Contents on Korean Product Purchase Intention and National Image: Focused on 
Vietnam Consumers  

 

Copyright ⓒ 2022 FuCoS  153 

아래 [표 2]와 같다. 

 

 [표 2] 국가이미지를 예측할 수 있는 인구통계학적 변인과 콘텐츠별 태도변인 

[Table 2] Demographic Variables and Content Variables Predicting Nation Image 

독립변인  비표준화 베타    오차 
표준화계수 

베타 
t 유의확률 

성별 -0.01 .007 -.006 -.089 .929 

나이 -.205 .100 -.131 -2.054 .041 

영화 .163 .084 .185 1.939 .054 

드라마 .155 .098 .172 1.575 .117 

음악 .194 .075 .244 2.546 .012 

 

 

위의 [표 2]에서와 같이 성별과 드라마 태도, 영화에 대한 태도는 통계적으로 

국가이미지에 긍정적인 영향을 끼치지 못하였다. 하지만 나이의 경우 어릴수록 한국의 

국가이미지에 대해서 긍정적으로 평가하고 있음이 나타났으며 한국음악에 대한 긍정적인 

태도는 긍정적인 한국의 국가이미지를 예측할 수 있는 변인임이 나타났다. 이러한 

결과는 한국의 콘텐츠 상품중에서 음악이 미치는 영향이 가장 크다는 사실을 말해주는 

것이다. 영화의 경우에도 비록 통계적으로 유의미한 결과가 나오지는 않았지만 

경계선상에서 효과가 있을 가능성이 나타났다. 베트남에서도 영화를 주로 소비하는 

계층이 젊은 층이기 때문에 만약 연령대가 더 낮은 샘플링이 이뤄졌다면 유의미한 

효과가 나타날 가능성을 배제하기 어렵기 때문에 이 부분에 대해서는 향후 추가 연구가 

필요할 것으로 판단하는 바이다.  

두번째 연구문제는 한국 미디어 콘텐츠에 대한 태도가 한국 제품에 대한 평가에 

끼치는 영향을 조사하였다. 한국의 브랜드로는 특정 브랜드를 선정하지는 않고 한국산 

선크림을 대상으로 하였다. 회귀분석결과 독립변인들의 설명력인 R2=.271 이었고 이는 

통계적으로 유의미한 수치였다(F=15.208, df=5, p<.00). 구체적인 결과는 아래 [표 3] 과 

같다. 

[표 3] 한국 제품 태도를 예측할 수 있는 인구통계학적 변인과 콘텐츠별 태도변인 

[Table 3] Demographic Variables and Content Variables Predicting Korean Brand Product 

독립변인  비표준화 베타    오차 
표준화계수 

베타 
t 유의확률 

성별 .022 .009 .164 2.502 .013 

나이 .310 .121 .164 2.557 .011 

영화 .014 .102 .013 .141 .888 

드라마 .193 .119 .178 1.616 .108 

음악 .362 .093 .377 3.911 .000 

 

위의 [표 3]에서처럼 볼 수 있듯이 성별과 나이, 한국의 음악에 대한 태도가 한국 
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제품에 대한 긍정적인 평가를 통계적으로 유의미하게 예측할 수 있는 변인이었다. 

구체적으로 여성이 남성보다 한국 제품 브랜드에 대해서 우호적이라는 사실이 나타났다. 

그리고 나이가 많을수록 또한 한국음악에 대한 긍정적인 태도를 지닐수록 한국제품에 

대해서 더 긍정적으로 평가하고 있음을 알 수 있었다. 하지만 이러한 효과는 영화나 

드라마에서는 나타나지 않았다. 이 결과는 한국의 문화콘텐츠 중 음악만이 한국의 

브랜드 제품에 대해서 긍정적인 영향을 끼칠 수 있다는 사실을 나타내는 것이다. 

세번째 연구문제는 인구통계학적 특성과 한국의 미디어 콘텐츠에 대한 태도가 

자국민중심주의 변인을 얼마만큼 설명할 수 있는지를 알아보려 한 것이었다. 국가별 

민족별로 거리가 생기는 것은 당연한 것이지만 타국의 문화 콘텐츠에 대해서 친밀감과 

호감을 느낀다면 그 거리감은 줄어들 수 있을 것이다. 따라서 한국의 영화, 드라마, 

음악에 대한 긍정적인 태도는 자국민중심주의를 옅게 만드는 데 설명력을 가질 것인지를 

조사하고자 하였다. 다중 회귀분석결과 어떠한 변인도 자국민중심주의의 증가나 감소를 

설명할 수 없었다(F=.507, df=5, p>.05). 구체적인 결과는 아래 [표 4]와 같다.  

 

[표 4] 자국민 중심주의를 예측할 수 있는 인구통계학적 변인과 콘텐츠별 태도변인 

[Table 4] Demographic Variables and Content Variables Predicting Ethnocentrism 

 

독립변인  비표준화 베타    오차 
표준화계수 

베타 
t 유의확률 

성별 .249 ..208 .091 1.200 .232 

나이 .501 .208 .000 .003 .994 

영화 -.061 -.174 -.040 -.353 .725 

드라마 .129 .204 .082 .629 -.530 

음악 -.114 -.159 .081 -.718 .474 

 

위의 [표 4]에서와 같이 성별, 나이, 영화, 드라마, 음악의 모든 독립변인은 

자국민중심주의를 예측하는 변인으로서 작용하지 않은 것을 알 수 있었다. 이는 

문화콘텐츠에 대한 선호와 자국민 중심주의는 서로 다른 작동방식을 가진 것임을 

나타내는 결과이다. 또한 나이나 성별과 같은 요소에도 영향을 받지 않음을 알 수 

있었다. 이러한 결과는 자국민 중심주의는 한국 콘텐츠의 소비와는 무관하다는 사실을 

나타내고 있었다. 따라서 자국민 중심주의는 콘텐츠 소비나 인구통계학적인 변인 이외의 

다른 변인을 살펴보아야 설명이 가능할 것으로 예측되는 바이다.  

4.  결론 및 연구한계  

이번 연구는 한국의 미디어 콘텐츠 태도와 베트남 응답자들의 인구통계학적인 태도가 

한국브랜드에 대한 태도, 국가이미지, 자민족중심주의에 미치는 영향에 대해서 

회귀분석을 통해서 분석하였다. 그 결과 첫번째 연구문제와 두번째 연구문제에서 한국 

미디어 콘텐츠에서 통계적으로 유의미한 영향을 발견하였고, 세번째 연구문제에서는 

통계적으로 유의미한 연구결과를 얻어내지 못하였다. 이 연구결과의 함의로는 한국 

미디어 콘텐츠에 대한 태도 중 음악만이 한국에 대한 국가이미지를 고양하는데 설명력을 
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가지고 있으며 또한 한국브랜드의 긍정적인 태도를 이끌어내는데 통계적으로 유의미한 

효과가 있음이 밝혀졌다. 하지만 인구통계학적 변인과 한국콘텐츠에 대한 태도등이 

베트남 국민들의 자국민중심주의를 완화시키는 역할은 하지 못하는 것으로 나타났다. 이 

연구의 실무적 함의로는 한국 음악을 여러 한류관련 행사나 브랜드 관련 프로모션에 

활용하는 것이 가장 효과적이라는 것이다. 이는 국가이미지를 고양시키는데도 역시 

적용되는 결과이다.  

본 연구의 한계는 우선 편의표집을 통해 베트남 호찌민의 중심지이자 직장인 

밀집지역인 1군에서 직장인들을 대상으로 하였기 때문에 전체 모집단에 대한 객관적인 

추정이 어렵다는 점이다. 향후 연구에서는 인구통계학적 특성을 고려한 무작위표집을 

통한 연구가 필요하다. 두번째로는 한국 미디어 콘텐츠를 영화, 드라마, 음악으로만 

한정한 것이다. 영화의 경우에는 통계적으로 경계선상에 있기 때문에 추가적인 연구를 

통해서 보다 정밀하게 그 효과를 밝힐 필요성이 제기된다. 가령 연령을 더 어린 층으로 

한정하거나 영화의 경우에도 여러 장르가 있는데 이를 고려한 연구가 시행된다면 영화가 

한국의 국가이미지와 한국제품 브랜드에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있는지에 대해서 보다 

정밀한 연구결과를 제시할 수 있을 것으로 기대할 수 있다. 이번 연구의 가장 큰 

한계로는 길거리 편의표집의 특성상 설문문항을 많이 수행하기가 어려운 환경이라 

다양한 한류 콘텐츠에 대해서 충분히 조사를 못한 점이다. 한국 미디어 콘텐츠 외에도 

한식, 예능 텔레비전 프로그램, 미술, 서적, 웹툰등 다양한 분야에서 베트남 내에 한류가 

존재하는데 이를 보다 포괄적으로 다룰 수 있다면 한국의 국가이미지와 한국 브랜드 

태도에 영향을 끼치는 문화적 요소에 대해서 더 정밀한 답을 얻을 수 있을 것으로 

예측하는 바이다. 
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