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ABSTRACT

 A Study on the Impact of National Image and 

Product Image on Customer's Purchase Intention in    

  Vietnam Market - Focusing on the Moderating       

       Effect of Korean Wave(Hanryu)-

                           VU THI PHUONG THAO

                           Advisor : Prof. Yunah Song, Ph.D.

                           Department of International Trade

                           Graduate School of Chosun University

  In this study, I investigated the effect of national image of Korean and 

Korean product image as well as analyzed the moderating effect of 

Korean wave on the intention of buying korean products at Vietnam’s 

Market. For these purposes, four hypo theses were developed and data 

was collected from 209 vietnamese consumer. 

 According to the analysis results, the more the Korea image and the 

korean product image become better, the more consumers intent to 

purchase korean products. Therefore, to encourage the vietnamese 

purchase demand, korean firms efforts to promote the Korea image over 

the World. In addition, korean firms will enhance the competitive capacity 

of product pice, quality and design etc. in Vietnam market. And they have 

to localige the product to suitable for vietnamese prefcerences.  Korean 

wave also affect directly to the Korean product buying intention. it also 
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showed a moderating effect. Between the national product image and the 

purchase intension. To expand the korean product in vietnam market, 

korean firms need to take more advantages of Korean wave. Therefore, 

By companies to enter the Vietnamese should take advantages of Korean 

Wave. Korean firms, which are entering into Vietnam, may look to 

advertising via “famous star” as a way of boosting sales by increasing 

the public's exposure to product or service as necessary marketing 

strategy.

  In this study, I just focus on the 20 to 40 year old group so the 

representation for Vietnamese consumers is still limited. However, this 

group has the highest buying demand and also is the main subject 

affected by Korean wave, so this group can become the most suitable 

objects in our study. This study may still have some restrictions and 

further studies with wide investigation are necessary to clarify 

conclusion. 
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제 1장   서론

제 1절 연구의 배경 및 목적

  2000년대 초반부터 중국, 일본, 베트남 등의 동아시아 지역에서 한국 대중문

화가 급속히 확산되어 유행하기 시작했다. 한국 스타일이 유행하며 한국산 영화, 

음악 등이 주류를 이루었으나, 최근에는 이러한 한류 콘텐즈와 관련된 음식, 관

광, 패션, 게임 등을 제품과 하여 매출이 신장되고 있다. 초기 한국 문화 콘텐츠

와 관련 된 드라마, 음악 등에서 파생된 상품을 구매하는 단계에서 현재는 한국 

일반 상품뿐 만 아니라 한국의 생활양식, 한국어 등의 문화에 관심이 증가하여 

학습하는 단계에 이르고 있다(삼성경제연구소, 2005).

  지난 7~8년 동안 중국, 일본, 동남아시아, 아랍권에 이르기까지 한국의 대중문

화로 통용되는 한류는 상당한 수준의 대중적 호응을 일으켰다. 그 결과 한국 상

품의 선호도 및 구매의도에 직접적인 영향을 미친 것으로 조사되었다 (정형식, 

2006). 

  베트남은 2007년에 세계무역기구(WTO)에 가입하여 경제성장의 전기를 마련

하는 전환점이 되었다. 베트남 총계총국의 최신 발표에 의하면 2013년 1인당 베

트남 국민소득은 1,960달러로, 작년 동기 대비 12.1%, 총 국민소득은 1,760억 

달러로 작년 동기 대비 13.2% 증가했다. 한국과 베트남과의 교역을 보면, 2013

년 1분기 한국의 대 베트남 수출은 47억6,753만 달러로 전년 동기 대비 33.5% 

증가했고, 수입은 17억2,467만 달러(43.7% 증가)를 기록하며, 수출입 규모가 증

가하여 30억 달러 규모의 흑자를 이어가고 있다 (KOTRA, 2013). 베트남의 경

제성장과 한-베트남 교역의 증가에 따라 한국제품의 베트남시장 점유율이 증가

하고 있다.

   베트남 에서는 한류의 영향과 소비자의 구매력 증대로 인하여 한국산제품구

매가 지속적으로 증가하는 추세를 보이고 있다. 한국 드라마와 영화의 인기에 따

라 화장품, 의류 등의 한류 파생상품과 전자 제품, 일상품과 같은 한국산제품의 
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판매량이 증가 되고 있다 (조성룡, 2005). 

  베트남 현재 언론인 신문 (청년일보, 영 패션, hoahoctro 등)과 웹사이트 

(ngoisao.net, zing.vn, kenh14.vn 등) 에 한국의 패션 트랜드, 한국 연예에 관

한 기사로 한국패션, 헤어스타일, 화장법, 음식정보, 연예가 소식 등이 보도 되고 

있다. 그로인해 의류상품, 핸드백, 화장품, 휴대폰 등 한국 제품에 대한 선호도가 

상승 하여 한국제품의 구매의도도 매우 높아지고 있는 실정이다. 실제로 베트남

의 유명한 홈쇼핑 웹사이트에서 (enbac.com, raovat.net 등) 한국산제품의 많이 

판매되고 있다. 베트남 하노이나 호치민 중심 거리에 위치하고 있는 백화점에서 

”made in Korea” 인 한국제품은 매대 중심에 진열되고 있으며 한국에서 유행하

는 여성의류들과 한국산 청바지, 옷, 모자, 그리고 화장품 등의 패션상품을 구성

하는 특별 매장도 자리 잡고 있을 정도이다(도 응억 아인, 2012). 최근 베트남 

공항에 내리면 고속도로  옥외광고에는 한국의 연예인들을 자주 볼 수 있다. 이

는 한류의 근원지였던 중국과 일본에서는 한류열풍이 조금 줄어드는 반면, 베트

남의 한류는 여전히 열광적 문화현상으로 자리하고 있다는 사실을 보여주는 것

이다(뉴엔한나, 2013). 이제는 한류를 통하여 “한국”이라는 국가 브랜드를 홍보

하고 국가 이미지가 널리 알려지고 있다. 

  베트남과 한류 선행연구를 살펴보면 베트남의 한류형성과정에 관한 연구(윤덕, 

2008),베트남의 한류열풍(뉴엔한나, 2013)등이 있으며, 마케팅과 관련된 선행연

구를 살펴보면 한국 기업의 베트남시장 진출 전략에 관한 연구(민룡, 2012; 응

웬프엉리, 2012), 베트남에서의 한류현황과 영향에 관한 연구(당래펑마이, 

2008), 베트남인의 한류인식과 한국산 제품 소비태도(동응억아인,2012)등의 연

구만 이루어졌을 뿐 베트남 소비자의 한류 현상을 통한 제품의 구매 의도 또는 

제품 이미지를 향상시킬 수 있는 방안을 모색하기에는 어려움이 있다.

 본 연구에서는 베트남시장에서 국가이미지와 제품이미지가 구매의도에 어떻게 

영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 베트남 소비자한테 한류의 특성이 무엇이

고, 한국 문화 콘텐츠를 어떻게 평가하고 한국 제품에 대한 호감도를 높이고 한

국 제품 판매 베트남 시장에서 제고 방안을 제출하고 문제점을 개선하고자 한다.
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제 2절 연구의 방법 및 구성

  베트남시장에서 국가이미지 및 제품이미지, 한류와 구매의도에 관한 이론적 고

찰 및 선행연구를 통해 본 연구의 이론적 배경을 기술하며, 연구모형 및 가설 검

증을 위해 선행 연구에서 검증된 측정 도구를 본 연구사용에 적합하도록 수정하

여 활용하였다. 자료 수집은 한국에 있는 베트남 유학생들과 베트남에 있는 소비

자 대상으로 설문지 조사를 실시했다. 그리고 SPSS 통계 프로그램을 이용하여 

가설을 검증하고 이를 바탕으로 베트남 시장에서 한국이미지와 한국제품 이미지

가 구매의도에 미치는 영향은 한류가 어떤 효과가 조절할 것을 모색하고자한다. 

  본 논문의 구성은 모두 5개의 장으로 구성되었는데, 세부적인 내용은 다음과 

같다.

  제1장은  연구의 배경 및 목적, 연구의 방법 및 구성, 선행연구의 검토에 대하

여 서술하였다.

  제2장은 이론적 접근으로서 한-베트남 교역과 국가이미지, 제품이미지, 한류, 

구매의도 등의 개념을 규정하고자 많은 학자들의 연구 토대로 개념적인 정리 하

였다.

  제3장은 본 연구의 목적에 부합하는 문헌고찰을 토대로 실증분석을 하기 위한

연구의 이론적 모형을 제시하고, 연구모형을 구성하고 있는 변수들 간의 관련성

을 파악하기 위한 연구가설을 설정하였다.  

  제4장 실증분석으로서 연구방법 연구결과 분석 하였다.

  마지막으로 제5장에서는 결론 부분으로 연구 결과의 요약 및 시사점 그리고 

연구결과의 한계 및 향후연구 과제를 기술하였다. 

 

제 3절 선행연구의 검토

  제품을 구매하기에 앞서 소비자들은 제품에 대한 좋고 나쁨을 평가하고 구매

의도 단계를 거치게 된다. 즉 소비자들은 좋은 느낌을 가지게 된 제품을 구매하

고자 하는 의도가 생긴다. 대상 제품에 대한 좋고 나쁨의 표현을 제품에 대한 태

도라고 하는데, 이 태도에 대한 정의를 보면 Mueller(1956)가 정의한 태도란 심
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리적 대상에 대한 감정과 평가, 좋아함이나 싫어함, 그리고 긍정적 및 또는 부정

적임이다. 이러한 정의에 비추어볼 때, 대상에 대한 태도는 제품과 구매의도 사

이에서 매개체 역할을 하고 있음을 알 수 있다.이러한 과정은 구매과정 단계의 

한 부분으로서 이러한 현상은 고정적이지 않고 제품의 관여수준에 따라 차이를 

보인다. 저 관여의 경우 인지에서 행동의도로 이어지고 다음은 태도의 순으로 이

러지는 반면, 고관여의 경우 인지에서 태도로 이어지고 다음은 행동의도의 순으

로 이어진다고 하였다(김병귀,2013).

  호의적인 제품태도는 그 제품의 품질 및 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 알

려준다. 그러한 제품태도는 그 제품을 지속적으로 구매하고자 하는 의지에까지 

긍정적인 영향을 미치게 된다. 즉 소비자가 갖는 특정제품에 대한 만족이 그 제

품에 대한 선호를 가지게 하며 그 선호에 따라 가장 선호하는 특정 제품에 대한

구매결정을 하게 되고 실제적인 구매를 진행하게 된다(김병귀,2013). 

Ajzen(1998)에 의하면 의도는 태도와 규범적인 사회적 압력에 대해 개인의 지각

에 의해 결정되며, 이러한 두 요인 행동의도에 영향을 미치고 행동 의도는 실제 

행동에 영향을 미친다. 한편, 한상린과 박천교(2000)는 인터넷 환경에서 제품을 

구매할 의향으로 구매의도를 측정하였다.

  전경숙과 민신기(1997)의 니트 티셔츠에 대한 연구에서 원산지는 의류제품의 

품질지각, 가치지각 및 구매의도에 모두 영향을 미쳐 소비자의 구매행동에 중요

한 변수로 나타났으나, 상호작용은 없었다. 즉 니트 티셔츠에 대한 가격과 원산

지는 각각 독립적으로 작용하고 있었다. 또한 원산지 별로 이태리 산에 대한 구

매의도가 가장 높은 것을 볼 때, 소비자들이 선진 국산 니트를 선호함을 알 수 

있었다.또한 중국산에 대해서는 가장 낮은 제품평가가 나왔으며, 한국산의 경우

는 품질지각이나 가치지각에 비하여 구매의도가 낮게 나타났다.

  구매의도가 갖는 변수로써의 중요성의 다음과 같다(따라한토야,2011). 첫째, 

흔히 소비자 연구에서 어떤 이루어지지 않은 행동을 측정하려고 할 경우, 이런 

연구들을 기초로 해서 ‘예측’을 목적으로 하는 연구이므로 중요한 변수가 된다. 

둘째, 성공여부를 가늠하기가 어려운 신제품의 경우, 일정 수량의 샘플과 일정 

수 이상의 사람을 대상으로 그 성공여부를 조사함에 있어 구매의도라는 변수를 

이용하게 되는데, 이런 연구의 목적은 “새로운 제품의 테스트”를 목적으로 하는 

것이다. 셋째, 시장세분화를 목적으로 하기도 하는데 특정 제품에 대한 구매의도
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를 기준으로 구매행동도 이와 같은 것이라 보고, 목표시장을“세분화”함에 있어서 

구매의도라는 변수를 측정함으로 시장의 세분화가 가능하기에 기업에서는 구매

의도를 중요한 요소로 인식하고 있다.

  소비자들은 구매하고자 하는 제품에 대한 평가 시 제품에 대한 어떤 정보를 

가지고 판단하게 되는데 이때 제품평가의 기준으로 사용되는 정보들을 마케팅 

분야에서는 제품 평가단서라고 한다. 제품평가 단서는 소비자로 하여금 제품에 

대한 예측을 하게하고 확산을 갖게 하므로 상품을 대변해 주는 대리지표의 구실

을 한다. 제품평가 단서에서는 제품 그 자체 크기, 디자인, 성능 등과 같은 내재

적 단서와 제품의 가격, 상표의 물리적인 구성으로부터 얻을 수 있는 단서로서 

그 단서가 변화하게 되면 제품 자체에 물리적인 변화를 가져오는 단서를 말한다. 

외재적 단서는 제품 그자체가 아닌 제품과 관련된 속성으로부터 얻을 수 있는 

단서로 그 단수가 변화하더라도 제품자체의 물리적인 특성은 변화지 않는 단서

를 말하는데, 지각된 품질에 관한 여러 연구들은 외재적 단서는 항상 존재하며 

쉽게 이용할 수 있기 때문에 소비자가 품질지각을 할 때는 가격, 상표명, 점포 

이미지 등과 같은 외재적 단서로부터 강하게 영향을 받는다고 하였다. 

Zeithaml(1985)은 품질지각에 내재적 단서와 외재적 단서를 각각 사용하는 정도

는 소비자가 처한 상황에 따라 달라진다고 하였다. 소비자가 외재적 단서보다 내

재적 단서에 더 의존하는 상황은 첫째, 소비시점에서이며 둘째, 구매하려 는 제

품이 소비하는 동안에 평가될 수 있는 경험속성보다 구매이전에 평가될 수 있는 

탐색속성을 가지고 있는 구매상황에서이고 셋째, 내재적 단서가 품질에 대한 높

은 예측 가치를 지닐 때이다. 반대로 소비자들의 내재적 속성보다 외재적 속성에 

더 의존하는 상황은 첫째, 내재적 단서가 유용하지 않은 초기 구매상황, 둘째, 

내재적 단서를 평가할 충분한 시간이나 관심이 없는 경우, 셋째, 품질을 평가하

기 어려운 경우이다. 품질을 평가하는 데 내재적 제품속성이 이용 가능할 자라도 

소비자들은 내재적 제품속성들을 평가하는 데 시간과 노력을 기울이려 하지 않

을 수도 있다. 이와 같이 소비자들은 보다 접근하기 쉽고 평가하기 쉽다는 이유

로 외재적 단서들에 의존할 수 있다. 일반적으로 소비자는 구매행동 이전에 구매 

대상에 대한 의도를 나타내어 구매 결정을 하게 된다. Aaker(1997)는 소비자가 

지니는 특정 브랜드에 대한애착의 정도를 선호도라고 한다면, 구매의도는 소비자

의 미래행동을 의도하는 것으로 신념의태도가 행동으로 이루어질 가능성이라고 
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정의하였다. 복잡한 의사결정의 최종단계는 의도하는 제품을 구매하고 소비하는 

동안 그 제품을 평가하며 또한 장래에 사용하기 위해 이러한 정보를 피드백하는 

것이 포함된다. 소비자행동이란 소비자가 자신의 욕구를 충족시킬 것으로 기대하

는 제품이나 서비스 또는 아이디어를 구매, 사용, 평가, 처리함에 있어 보여 주

는 행동 이라고 할 수 있다. 이에 따르면, 소비자의 행동 범위에는 구매해서 사

용하는 것뿐만 아니라 구매 이후에 사용에 대한 평가 및 사용 후의 처분하는 행

동까지도 포함한다는 것을 알 수 있다. 구매의도는 태도와 행동 간의 중제 변수

로서 마케팅 관리자들과 경제학자들 은 매래 행동을 예측하기 위해서 의도를 사

용해 왔다. 즉 마케팅 관리자들은 대안적인 신제품의 개념과 광고 주제를 평가하

기 위해 소비자의 구매의도를 사용하고 있으며, 경제학자들은 미래의 경제추세를 

예측하기 위해 소비자의 구매의도를 사용한다. 일반적으로 소비자들은 구매 이전

에 제품 성과에 대한 기대를 연상하므로 구매 전 의도는 구매 전 태도로부터 영

향을 받으며 다시 구매 전 기대에 의해 형성된다. 또한 일반적으로 소비자는 고

관여도 제품을 구매하는 상태에서 다른 사람들의 의견에 많은 영향을 받는데, 이

는 준거집단 구성원들 간의 커뮤니케이션이 소비자 구매행동에 강력한 영향을 

미치기 때문이다. 소비자 행동을 경제적 제품과 서비스를 획득하고 사용하는 데 

직접적으로 관련된 의사결정을 포함한다고 정의했다. 소비의 주체로서 개인은 물

론이고 가족도 포함시키고 있어서 소비자에 대한 범위를 분명히 하고 있으면, 제

품이나 서비스를 구매하거나 사용하는 것 이외에도 그와 관련된 의사결정 과정

을 중시했음을 알 수 있다.또한 소비자 행동을 개인, 집단, 조직이 제품과 서비

스에 대한 사후적인 경험을 통해서 나타나는 행동, 과정 및 사회적 관계로 정의

하기도 하였다. 여기에 따르면, 소비자의 범주는 개인과 집단은 물론이고, 기업

과 조직까지 폭넓게 포함되어 있으며, 소비자의 행동은 제품이나 서비스에 대한 

사후적인 경험을 통해서도 나타날 수 있음은 물론이고, 직접적인 행동뿐만 아니

라 그와 관련된 과정과 사회적인 관계라고 정의하고 있다.
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제 2장 한-베트남 교역과 국가 및 제품이미지와 

한류에 대한 이론적 접근

제 1절 베트남 시장 현황 및 한-베트남의 교역 현황

1.1 베트남 시장현황

1) 베트남 경제 동향

  2005년 이후 8%대의 높은 성장률을 이어온 베트남 경제는 글로벌 경제 위기 

여파와 대내외 악재로 인해 2008년 이후 고속성장세가 주춤해지고 있다. 글로벌 

경제위기 발발 직후 수출 및 산업생산 감소와 외국인투자 급감, 외환 수급 불균

형으로 인한 금융시장 불안, 인플레이션이 이어지면서 경제성장률은 5~6% 초반

대를 벗어나지 못하고 있다. 2010년부터 급격한 인플레이션과 경기침체가 시작

되었는데, 이후 경기 호전에 따라 정치적으로는 안정을 되찾았음에도 불구하고 

국가채무 증가, 더딘 경제성장, 상품가격 및 주요 자원 가격 상승 등 많은 어려

움에 직면하게 되었다. 2011년 한 해에만 18.6%의 높은 물가상승률을 기록하는 

등 최근 5년간 중국 및 여타 아세안 국가들에 비해 높은 인플레이션으로 인한 

경제적 부담이 가중되고 있다. 2012년 이후 베트남 정부는 물가안정을 정책의 

최우선 순위로 정하고 거시경제 지표의 안정에 주력하고 있는 상황이다.

  2012년 물가상승률은 9.2%를 기록해 한 자리 수 물가상승률 관리에 성공하였으

나, GDP성장률은 5.25%를 기록, 2000년 이후 최저성장을 보였다. 국내 기업의 생

산성 저하와 건설 산업분야의 느린 성장 등이 저성장의 주요한 요인으로 지목된다. 

베트남 정부는 금용분야 투명성 제고, 통화발행 억제, 국영기업 구조조정, 물가 

및 환율 안정 등 구조조정에 본격적으로  착수하고 있으며, 거시경제지표의 안정

과 경제성장이라는 두 가지 목표를 달성하기 위한 지속가능 성장에 당분간 초점

을 맞출 것으로 보인다.
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<표-1>주요 경제 지표 

 (1) GDP 증가율

  대내외 악재로 성장세가 주춤해지면서 베트남의 2012년 GDP 증가율은 

5.25%를 기록해 13년만에 최저 성장치를 기록하였다. 2013년 들어 1분기 GDP 

증가율 4.76%에 이어 2분기와 3분기 각각 5.0%와 5.54%를, 4분기에 6.04%를 

기록하면서 연간 기준으로 당초 성장률 목표 5.5%보다 낮은 5.42%를 기록하였

지만, 분기별 실적이 개선된 점으로 미뤄 경제가 회복 국면에 접어들었다. 2014
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년 베트남 경제는 확실한 회복세를 보이며 마무리 되었다. 2014년 3분기 기준 

5.62%의 성장률을 달성하였으며, 2014년 12월 27일 베트남 통계청 발표에 따

르면2014년 연간 GDP 증가율은 2012년 5.25%, 2013년 5.42%보다 높은 

5.98%를 기록한 것으로 나타났다. 이는 베트남 정부의 당초 목표였던 5.8%를 

웃도는 성장세이다.

<표-2> 연도별 경상 GDP 및 분야별 현황

(2) 외국인 직접투자(FDI), 수출입

  2013년 대베트남 외국인 직접투자는 크게 증가하여 외국인 직접투자 총액은 

223억 달러로 전년 대비 무려 36.7% 증가하였다. 신규 투자는 1,530건(144억 

8,300만 달러), 기존 투자에 대한 증자는 590건(78억 69백만 달러)을 기록하였

으며, 신규 투자금액은 전년 동기대비 66.8% 증가, 기존 투자에 대한 증자금액

은 1.4% 증가를 보이면서 2012년 대비 신규 투자가 크게 확대되었다. 2014년

의 경우 투자건수는 2013년 대비 증가한 반면 투자금액은 다소 감소하였지만 

신규투자금액은 증가하였다. 2014년 신규투자는 12월 15일 현재 추정치 기준 

1,588건 156억4,262만 달러로 전년 동기대비 건수와 금액에서 각각 3.8%, 

8.0% 증가하였다.
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<표-3> 연도별 외국인의 대베트남 투자 동향

  외국인직접투자(FDI)는 베트남 국내총생산의 약 20%, 전체 수출의 68%, 수입

의 57%를 차지하여 베트남의 교역 증대에 외투기업이 기여하는 부분은 절대적

이다. 전체 해외직접투자(FDI)에서 제조업 비중이 50%를 웃돌고, 이들이 대부분  

수출을 목적으로 베트남에 진출하고 있다는 점에서 자본재와 원재료 투입을 위

한 수입을 촉진하고 있다. 2014년 들어 국내 경제 부문이 두 자리수의 수출증가

율을 보이면서 전년 대비 국내 부문의 수출 성과가 개선되는 양상을 보이고 있

다.

<표-4> 부문별 수출액
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<표-5> 부문별 수입액

2014년 11월 현재 베트남은 수출 1,370억 달러, 수입 1,350억 달러로 20억 달

러의 흑자를 기록 중이다.

<표-6> 베트남 대외 교역동향

2) 베트남 경제 전망

 

  2014년 베트남 경제는 회복 조짐을 보이며 마무리 되었다. 베트남 통계청

(GSO/12월 27일)에 따르면, 2014년 GDP 증가율은 2013년 5.98%(잠정치)를 

기록한 것으로 나타났으며, 이는 당초 정부 전망치인 5.8%를 웃도는 성장세이

다. 베트남 투자환경은 중국 및 인도네시아 등의 인접국가 대비 저렴한 임금과 

값싼 원자재 수급에 따른 원가 절감 효과 등의 요인으로 외국인 투자자에게 여

전히 매력적이다. 다국적 기업을 포함한 많은 외국 투자자들이 중국에서 베트남

으로 생산거점을 이전하고 있으며, TPP와 ATIGA/AEC, 베트남-EU FTA, 한-
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베트남 FTA 등의 협정을 통한 시장개방 확대로 다양한 사업 기회들이 존재하고 

있다. 베트남 정부는 금리 인하를 통해 현지 투자자와 기업인들의 출자를 원활히 

함으로써 국내 투자를 촉진시키는데 주력하고 있다. 2008년부터 지속된 부동산 

경기 침체는 2015년 7월부터 시행되는 외국인 주택 소유 허용, 자산 규제완화로 

부동산 투자자들의 재고 자산 활성화 및 금융권 부실채권 청산 등으로 회복세를 

보일 것으로 전망된다.

<표-7> 2014-2015 베트남 GDP증가율 전망

  2014년에도 외국인직접투자(FDI)는 베트남 경제에 지대한 영향을 끼쳤다. 

FDI는 베트남 총 투자의 22%를 차지하며, 총 수출액의 68% 비중으로, 170억 

달러의 무역 흑자를 기록하였다. 2015년에도 FDI가 GDP 성장과 더불어 베트남 

수출에 크게 기여할 것으로 예상된다. 

  외국인 투자자들은 캄보디아, 미얀마 보다 높은 생산 원가에도 불구하고 정치

적 안정성, 더 나은 인프라, 상대적으로 높은 노동생산성 및 현지시장의 성장 잠

재성 때문에 베트남을 선택하고 있다. 특히 환태평양경제동반자협정(TPP), 베

-EU FTA 협정 타결을 앞두고 얀포워드 규정 준수를 위한 일관 생산체제를 위

해 직물과 의류 분야의 대규모 FDI가 지속적으로 유입되고 있다. 베트남 부동산 

시장 또한 해외 투자자들의 유입으로 조기 회복 조짐을 보이고 있다. 2014년 부

동산 부문은 외국인 전체 투자금액 12.6%에 달하는 25억 4천만 달러를 유치하

며 제조 및 가공 업종에 이어 2위를 차지하였다. WTO 협정 이행에 따른 2015

년 서비스 분야 활성화는 유통과 레스토랑 사업 부문에서의 투자를 유치를 촉진

할 것으로 보여 주목된다.
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<표-8> 외국인직접투자(FDI)의 베트남 경제 기여도

  베트남의 수입 수요는 소비 부문에서 여전히 침체되어 있지만, 생산 및 인프라 

개발을 중심으로 증가하고 있다. 경제성장의 핵심요인으로 간주되는 베트남 국내 

개인소비는 다소 부진하지만 현지 소비자 신뢰지수(CCI)는 높아지고 있어 점진

적으로 회복될 전망이다. 베트남 산업무역부(MOIT)는 베트남이 2020년까지 대

외무역 적자를 이어갈 것으로 전망하고 있다. 2012~2014년 무역흑자를 기록했

음에도 불구하고 이는 주로 국내 민간 투자 및 소비부진과 공공지출 긴축에 기

인한 것으로 판단하고 있으며, 경기 부양으로 2015년에는 총 수출액의 5% 정도

의 적자 발생을 예상하고 있다. 외국인 투자의 유입을 통해 베트남 경제가 성장

하면서 자본재 및 원자재 수입 수요 증가 등으로 수입은 지속적으로 늘어날 전

망이다. 한편 2015년 베트남 수출은 전통 수출품목인 농산물(쌀, 커피, 후추), 광

물(원유)의 수출증가세가 한풀 꺾이고, 휴대전화 및 전자기기의 수출증가율 또한 

완만하게 감소할 것으로 예상된다. 베트남의 2015년 한국제품 수입은 기존 수출 

중심 제조기업 및 신규 투자 진출기업들에 의해 꾸준히 늘어날 것으로 예상된다.
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<표-9> 2011-2015년 베트남 수출입 현황 및 전망

  적극적인 다자간, 양자간 자유무역협정(FTA) 추진을 통한 시장 통합과 개방으

로 베트남 법률 제도와 사업 환경 개선이 탄력을 받고 있다. 베트남에 투자하는 

아세안, 미국, EU, 한국, 일본의 주요 외투기업들은 수입관세 인하 및 기술 장벽 

등의 철폐로 인해 베트남과 베트남을 거점으로 하는 세계 시장으로의 접근이 한

결 용이해질 전망이다. 

  2014년 말 베트남 국회와 정부는 기관 개혁, 비즈니스 자유화와 투명성을 위

한 결의안19, 파산법, 기업 법, 투자법, 매매 법, 공공투자법, 주택법 등 관련 법

률 개정을 결정하였다. 또한, 행정기관 개혁 및 국영기업의 민영화가 진행 중이

다. 하지만 현재까지 베트남 경제가 국영기업에 의존해 온 비중이 과중했던 만큼 

실질적이고 포괄적인 투자환경의 개선과 생산성 향상을 위해서는 개혁과 관계된 

이해관계자 설득에 시간이 소요될 것이라는 전망이 지배적이다. 

  베트남 경기회복에 대한 긍정적인 전망에도 불구하고 다음과 같은 잠재적인 

객관적, 주관적 위협 요소들이 존재한다. 베트남의 GDP에서 수출이 차지하는 비

중이 80%가 넘는 것으로 추정되는 가운데 높은 수출의존도는 세계경제 침체 상

황에 쉽게 영향을 받는다. 미국의 성장세에 힘입은 2015년 세계 경제의 성장이 

기대됨에도 불구하고, 유로 존 문제와 중국, 일본, 러시아의 낮은 경제 성장은 

베트남 수출실적 전반 및 해외직접투자(FDI) 유치에 부정적인 영향을 미칠 수 

있다. 더욱이 베트남의 주요 수출 품목인 원료 및 연료 가격의 하락세는 베트남 
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수출에 심각한 영향을 미칠 것으로 보여 진다. 반면, 베트남의 산업생산 활동과 

국내 소비를 위한 고부가가치 상품 수입 수요는 대외 무역 적자를 초래하여 3년 

만에 무역수지가 적자로 돌아설 것으로 예상된다(2014년, 20억 달러 흑자). 

  베트남 거시경제지표의 안정성은 예산 적자, 부채규모의 증가, 침체된 내수시

장 등의 악재에 따라 지속이 어려울 수 있다. 베트남 금융권의 구조적 취약성은 

금리가 인상될 경우 높은 수준의 채무를 초래하여 경제 성장에 문제가 될 수 있

다. 지속적인 유가 하락은 국가 세수 부족을 초래하고 정부는 채권을 발행하게 

되는데, 이는 더 많은 부채를 양산하고 자본 유치에서 민간 부문의 저항으로 이

어져 결과적으로 금리 인상을 초래할 수 있다. 아울러 비효율적인 국영기업과 금

융 분야 구조조정에 대한 정부의 늦장 대처는 베트남 거시 재정 상황에 악영향

을 미칠 수 있다. 

  베트남 경제가 회복하기 시작하면서 또 다른 거시경제 불안정성에 대한 위험

은 항상 존재한다. 베트남의 지속적 경제성장을 위해서는 꾸준한 해외직접투자

(FDI) 유입, 산업 생산 활동의 개선, 베트남 정부의 구조개혁 노력이 향후에도 

관건이 될 전망이다.

<표-10> 2013-2016년 베트남 주요 경제 표



- 16 -

1.2 한-베트남의 교역 현황

1) 한-베트남 교역 동향

   <표-11> 한-베트남 교역 동향

  지난 1992년 한-베트남 국교수립 이래 양국간 교역규모는 40배 이상 성장하

였으며, 2014년 10월 현재 베트남은 아세안 국가 중 싱가포르에 이어 한국의 

제 2위 교역 대상국이다. 

  한-베트남 총 교역량은 2000년에 최초로 20억 달러를 돌파한 이래, 2010년 

양국간 무역 교역량이 130억 달러에 달하면서 100억 달러를 상회했다. 2011년 

한국의 대베트남 수출 또한 처음으로 100억 달러를 상회했는데, 전년 동기 대비 

약 40.4% 증가한 136억 달러를 기록하였으며, 대베트남 수입도 크게 증가해 약 

51억 달러, 52.6%의 증가율을 기록했다. 2012년 한국과 베트남 간 교역규모는 

전년대비 약 16.3% 증가한 217억 달러를 기록해 교역규모 100억 달러를 돌파

한 2010년 이후 2년 만에 200억 달러를 넘어서게 되었다. 

  2003년 이후 10년간 한국의 대베트남 수출은 연평균 22.5%의 높은 증가율을 

기록했으며, 2012년에 이어 2013년 베트남은 한국의 제 6위 수출대상국이다. 

한국의 대베트남 수출의 약 70%가 투자진출 기업의 원부자재 수입 수요에 해당

하는 것으로 추정된다. 이는 베트남의 대한국 무역수지 적자 발생 요인으로 작용

하나 투자기업들은 베트남 근로자를 고용하고 생산제품을 주요 국가에 수출함으

로써 베트남 경제 성장에 크게 기여하고 있다. 2013년 무역교역량은 283억 달
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러로 139억 달러 규모의 흑자를 달성하였으며, 2012년에도 100억 달러 이상의 

흑자를 기록하는 등 해마다 무역수지 흑자폭이 증가하는 등 전통적으로 한국은 

베트남에 대해 무역수지 흑자국이다. 

  2013년 한국의 대베트남 수출은 211억 달러로 전년동기 대비 32.2% 증가해 

처음으로 200억 달러를 넘어섰고, 수입은 72억 달러(25.5% 증가)를 기록하며, 

수출입 규모가 큰 폭으로 증가한 가운데 139억 달러 규모의 흑자를 달성하였다. 

한국의 대베트남 수출 증가는 베트남에 진출한 한국기업들의 설비 부품도입이 

늘어났기 때문이다. 2014년 11월 현재 한국의의  대베트남 수출은 202억 달러

로 전년동기 대비 5.1% 증가했으며, 수입은 73억 달러로 129억 달러 규모의 흑

자를 달성 중이다. 

2) 한국의 대베트남 품목별 수출 현황

<표-12> 한국의 대베트남 품목별 수출 현황
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  한국의 대 베트남 수출 증가는 2001년 미국-베트남 무역협정 발효 이후 한국

기업의 베트남투자진출이 활기를 띠면서 이들 투자기업들의 각종 설비류/원부자

재 수요증가에 힘입은 바가 크다. 이 외에도 베트남 신도시 개발계획 추진 등 건

축, 건설경기 활성화와 관련된 품목의 수출이 두각을 나타내었다. 한국의 대 베

트남 주력 수출품목은 현지 투자기업 생산과 관련한 원부자재 및 자본재로 철강

제품, 산업용 전자제품, 직물, 전자부품, 석유화학제품, 광물성연료, 수송 및 산업

용 기계류 등이다. 최근에는 전자부품, 산업용 전자제품의 수출이 급증하고 있

다.

  한국의 대 베트남 수출 상위 품목을 보면, 원부자재 및 자본재의 수출 비중이 

소비재보다 절대적으로 높으며, 특히 최대 투자산업인 전자, 섬유, 봉제 관련 품

목 비중이 높다. 일례로 삼성전자 베트남 법인(SEV)의 휴대전화 수출 호조에 힘

입어 휴대전화 관련 부품인 평판 디스플레이의 수출도 증가하고 있다. 철강제품

의 경우 베트남 내수 침체의 영향으로 감소추세에 있다. 2013년 수출은 반도체, 

무선통신기기, 평판디스플레이 및 센서, 합성수지, 철강판 등 5대 품목이 베트남 

수출의 약35%를 웃돌고 있다. 2013년 한국의 대베트남 수출은 전자부품이 가장 

높은 53억 달러로 나타났으며, 이어 산업용 전자제품이 90.6% 증가율을 보인 

24억 달러를 기록하였다. 2013년 광물성연료 수출은 33%나 감소하였으나, 

2014년 들어 다시 수출이 증가하고 있다. 2014년 11월 현재 전자제품류는 수출

품목 중 단연 상위권을 차지하며 성장하고 있으며, 철강제품은 감소 추세로 수출

규모 대비 증가율은 둔화되고 있다.
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3) 한국의 대 베트남 품목별 수입 현황 

<표-13> 한국의 대 베트남 품목별 수입 현황

   

  한국의 대베트남 주력 수입 품목은 섬유제품(섬유사), 광물성연료, 수산물, 임

산물, 신변잡화 등이다. 수산물, 농산물을 제외한 섬유직물제품, 신변잡화 등 공

산품 수입은 주로 현지 한국투자 기업들로부터의 역수입이 주류를 이룬다.

2012년에는 베트남으로부터 의류 수입이 크게 증가해 최대 수입 품목으로 부상

했으며, 단일 품목 가운데 처음으로 베트남으로부터 10억 달러 이상을 수입했다

(MTI 3단위 기준). 베트남 농산품 가운데 한국의 최대 수입 품목은 커피였으나 

2012년 7,900만 달러를 기록해 전년 대비 11% 감소했다. 2012년 기준 베트남

으로부터의 5대 수입 품목은 원유, 의류, 신발, 목재류, 기타석유제품이며 대 베

트남 수입의 약 48%를 차지하고 있다. 2013년 들어서도 의류 등 섬유제품 수입

이 꾸준히 늘어났으며, 전자부품 수입도 예년만큼은 아니지만 64%의 높은 증가
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율을 유지하였다. 2014년 11월 의류제품이 전체 대베트남 수입액의 31.6%에 이

르는 높은 수입점유율을 기록중인 가운데, 수입 상위 품목 대부분에 대해 두 자

리수의 증가율이 이어지고 있다(MTI 3단위 기준). 

4) 한-베트남 교역 전망

  2012 년 양국은 수교 20년만에 교역규모 200억 달러 규모를 돌파하였으며, 

2014 년까지 교역규모 300 억 달러 달성이 가능할 것으로 보인다. 2012 년 베

트남은 수출시장 부진과 국내 경기침체로 수입이 감소했음에도 불구하고 우리나

라의 대 베트남 수출은 20%에 가까운 신장률을 기록했으며, 2013 년 들어서도 

수출입 모두 25% 이상의 증가율을 보였다. 2013년 베트남은 한국과의 교역에서 

139억 달러에 이르는 무역수지 적자를 기록하는 등 양국간 무역불균형은 심화되

는 양상이다. 양국간 교역관계는 우리나라 투자진출 기업이 주도하는 상호보완적 

구조를 바탕으로 발전해 왔으며, 한국의 대베트남 수출은 한국기업의 베트남 투

자진출 성과에 의해 좌우된다고 할 수 있다. 베트남의 우리나라에 대한 무역수지

적자폭 증가는 양국 통상관계에 적잖은 부담요인으로 작용할 전망이지만, 베트남

에 진출한 한국기업들의 관련 기계설비, 산업용 원부자재 수입의 증가가 생산 공

정을 거쳐 궁극적으로 베트남의 총수출에 적잖은 기여를 하고 있음을 간과할 수 

없다. 

  일례로 2013년 한해 삼성전자 베트남 생산법인(SEV)은 휴대전화 240억 달러 

상당을 및 전세계 시장에 수출, 베트남 총 수출액의 18%를 넘어서며 무역수지 

개선에 기여한 바 있다. 향후 한-베간 교역은 전기전자 분야에서의 장비  부품

소재 등의 수출을 중심으로 한국 대기업과 관련 협력사들의 활발한 베트남 투자

진출에 힘입어 지속적인 증가가 예상된다. 아울러 세계 경제 회복에 따른 미국과 

유럽시장의 소비 수요 증가에 힘입어 의류와 신발 부문에서 진출 한국기업으로

부터의 원부자재 수입도 늘어날 전망이다. 한편, 2014년 5월 이후 긴장이 이어

지고 있는 베트남과 중국간 관계는 한국의 베트남으로의 산업재, 소비재 수출에 

새로운 기회가 될 수 있을 것으로 보인다. 중국이 베트남 전체 교역의 20%를 

차지하는 가운데 교역파트너를 다변화함으로써 중국에 대한 의존도를 낮출 필요

성이 제기되고 있다. 베트남 전체가구의 20%를 차지하는 중상류층을 중심으로 
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중국산 소비재에 대한 반감이 확산되는 추세이며, 이는 한국산 소비재에 기회로 

작용할 것으로 보인다. 한국의 대베트남 투자 패턴이 점차 고부가가치 산업으로 

변화함에 따라 수출 품목은 점차 다양화될 것으로 보이며, 베트남-FTA, TPP, 

한-베 FTA 등 베트남의 시장 개방 확대에 대비한 시장 선점을 위한 노력도 한

층 커질 것으로 예상되고 있다. 2013년 9월 하노이에서 개최된 한-베 정상회담

에서 양국은 교역규모를 2020년까지 700억 달러로 끌어올리기로 합의하였고, 

2015년 12월 10일 한국-베트남 FTA가 타결되면서 한-베 교역은 새로운 도약 

단계를 맞이하고 있다. 특히 성장 잠재력이 높은 베트남 내수시장 진출을 위한 

수출이 한-베 FTA 발효(2015년 하반기 예상)를 계기로 증가할 전망이다. 아울

러 2015년말 경제통합을 앞두고 있는 아세안과의 협력 강화를 위한 전진기지를 

확보하게 됨은 물론 신흥시장 진출 확대, 수출선 다변화 등의 측면에서 적잖은 

효과가 기대되고 있다.

제 2절 국가이미지

2.1 국가이미지의 개념과 구성요소

1) 국가이미지의 개념

  국가이미지는 여러 연구자들에 의해서 정의되었는데 Nagashima(1970)는 원

산지를 'made in'으로 언급하면서 특정 국가의 제품에 부여하는 기업가나 소비

자들의 심상(picture), 명성(reputation), 고정관념(stereotype)을 국가이미지라 

정의하고 이러한 국가이미지는 국가의 대표적 제품이나 국가특성, 경제 및 정치

적 환경, 역사, 전통 등의 요소에 의해 형성된다고 하였다. Anderson & 

Cunningham(1972)은 국가이미지는 특정 국가의 제품이나 서비스에 대하여 기

업인이나 소비자가 부여하는 심상이나 명성, 외국산 제품에 대하여 소비자가 품

질을 지각하는데 있어서 나타나는 고정관념 혹은 편견이라고 정의하였다. 

Bilkeyand Nes(1982)는 국가이미지에 대한 초기 연구들을 종합하여 국가이미지

가 소비자들의 제품이미지 지각에 실제로 영향을 미치는 것으로 결론지었다. 이
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를 토대로 향후 연구방향을 국가이미지 효과에 대한 이론적 설명, 국가이미지 선

행변수들의 규명, 국가이미지이외의 다른 정보신호들과의 상대적 중요성의 분석 

등으로 제시하였다. Hall(1986)는 국가이미지를 사람들이 어떤 국가 혹은 그 나

라 국민들에 대하여 가지고 있는 인지적 묘사 혹은 사람들이 어떤 국가나 그 나

라 국민들에 대하여 일반적으로 사실이라고 믿고 있는 것으로 정의하였다. 

Parameswaran과 Yapark(1987)은 국가이미지를 국가에 대한 전반적인 태도와 

제품에 대한 전반적인 태도로 분류하여 구체적인 측정항목들을 개발하였다. 또한 

국가이미지의 개념을 보다 마케팅 지향적으로 정의한 Roth & Romeo(1992)는 

국가이미지를 특정 국가 제품에 대해 소비자들이 해당국가의 생산 및 마케팅의 

강약점에 대한 지각에 기초하여 형성하는 총체적인 인식이라고 정의하였다. 즉 

소비자가 구매결정을 할 때 제품 유형과 국가의 전체적인 이미지를 동시에 고려

할 것이다. Martin & Eroglu(1993)은 국가이미지를 심리학, 정치학, 사회학, 마

케팅 문헌에 근거하여 정의 내렸다. 그의 정의에 따르면 국가이미지란 개인이 특

정한 국가에 대하여 갖고 있는 신념의 총체이다. 제품에 대한 객관적인 평가가 

아닌 국가에 대한 평가로 상품을 평가할 경우를 가리켜 국가의 고정관념 혹은 

그 나라 국민들에 대해서 사람들이 가지고 있는 보편적인 믿음이라고 정의하기

도 하였다. Lantz와 Loeb(1996)은 제품에 대한 객관적인 평가가 이루어지지 않

는 상황에서 국가에 대한 지각된 평가가 이를 대신하는 경우 이를 국가의 고정

관념 또는 국가이미지라고 정의하였다. 안종석(2005)은 국가이미지를 국가라는 

대상에 대해 국가 구성원들이 가지는 신념, 아이디어, 그리고 인상의 집합으로 

정의하였다. 이춘수(2006)는 국가이미지는 제품원산지효과 뿐만 아니라 다양한 

특성을 포함하는 '사람들이 특정한 국가에 대하여 갖고 있는 설명적이고 추론적

인 정보를 제공하는 심상, 명성, 고정관념에 대한 신념의 총체이다'라고 정의하

였다. 강형구, 문효진, 윤정원(2007)은 국가이미지는 국가를 형성하고 있는 정치, 

경제, 사회, 문화 등의 다양한 속성들에 대한 인식이 총체적으로 모여 형성되는 

것이라고 하였다. 이상의 국가이미지에 대한 정의는 대체적으로 단일 국가 원산

지 제품 (uninational product) 상황에서의 정의이다. 그러나 기업의 경영활동이 

급속 도로 글로벌화 되면서 기업들은 주력시장을 벗어나 외국에서 제품을 생산

하고, 부품을 아웃소싱하고, 시장을 개척하는 등 글로벌화를 추진하고 있다. 이

런 상황을 고려해 볼 때 원산지를 어떤 국가로 보아야 할 것인지에 대한 문제가 
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제기된다. 이에Johansson, Douglas and Nonaka(1985)와 Chao(1993)은 원산지

와 제조국가를 구분하여 사용하는 접근방법을 택하고 있다. 즉 원산지(County 

of Origin: COO)는 기업이 마케팅 하는 제품이나 상표의 본사가 위치해 있는 곳

을 의미하며, 제조국가(Country of Manufacture)는 실제로 생산이 일어난 국가

로 보고있다. 이러한 관점에서 볼 때 원산지는 실제로 상표명을 소유한 본사가 

위치하고 있는 곳 즉 본국(home country)을 의미하며, 제품 원산지(COO of 

product)나 제조국가는 실제로 제품이 최종적으로 제조되는 국가를 의미하는 것

으로 이해할 수 있다.

  선행연구들의 정의들을 종합해 볼 때 국가이미지의 개념에 대해 다음과 같은 

두 가지 상이한 입장이 존재하고 있다(Lee and Ganesh, 1999). 하나는 국가이

미지를 특정 국가에서 생산한 제품의 품질에 대한 일반적인 지각을 의미하는 것

으로 정의되고 있다. 국가이미지에 대한 이러한 정의는 제품의 지각된 품질이라

는 단일 차원을 강조하는 것으로 볼 수 있으며 국가이미지를 형성하는데 영향을 

미치는 다양한 요소들 중 특히 제품요소를 강조한 것이다. 이에 따라 

Papadopoulos(1993)는 국가이미지에 대한 이러한 정의에 대해 이는 국가이미지

에 대한 정의라기보다는 제품의 국가이미지(product country image)에 대한 정

의라고 보는 것이 타당할 것이라고 주장한 바 있다.국가이미지에 대한 이 같은 

정의를 받아들일 경우, 국가이미지는 기존의 원산국 혹은 제조국("made in" 

country)효과와 동일한 개념으로 혼용할 수 있다(Mort and Han, 2000).

  국가이미지에 대한 또 다른 정의는 앞서 제품 수준에서 정의와 함께 보다 일

반적이고 전반적인 국가 자체의 이미지로 분리하여 다차원적으로 파악하는 것이

다(안종석, 2005). 원산지효과에 대한 제품원산지이미지 위주의 기존 연구와 달

리 국가이미지를 통하여 다차원적으로 파악하는 중요한 이유는 국가이미지가 제

품에 의해서뿐만 아니라 그 국가의 경제적, 정치적 위상, 역사적 사건, 해당국과

의 관계, 전통, 공업화 정도, 기술적ㆍ선진성 등과 같은 다른 많은 변수들에 의

해서 형성될 수 있기 때문이다(안종석, 2005; Bannister and Saunders, 1978). 

Lee and Ganesh(1999)와 Parameswaran and Yaprak(1987)은 국가이미지를 

제품 수준에서의 이미지와 함께, 특정 국가에 대한 고정관념을 의미하는 국가 그 

자체의 일반적 이미지로 나누어 설명한 바 있다. 최근 시장의 글로벌화 진전과 

더불어 원산지의 개념이 과거 제조국 이미지 위주에서 디자인, 부품, 제조, 브랜
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드 등으로 원산지의 개념이 다양화 되면서 국가이미지라는 용어가 보다 일반화

된 용어로 사용되고 있다(안종석, 2005). 따라서 제조국, 브랜드국, 조립국, 이중

원산지, R&D국가가 상이한 복합원산지제품이 확산됨에 따라 제품원산지에 대한 

소비자들의 인식은 많이 변화되고 있다(Chao, 2001). 이에 소비자들의 신념에 

크게 작용하는 상징적 가치가 더 많이 내재되어 있는 국가이미지로 연구영역을 

확장할 필요성이 있다(이춘수, 2006).

2) 국가이미지 구성요소 

   Nagashima(1970)은 국가이미지를 기업의 활동에 국한하지 않고 전반적인 이

미지 구성요인으로 보고 가격 및 가치, 서비스 및 엔지니어링, 광고 및 평판, 디

자인과 스타일, 소비자 특성 이 5가지 요인을 구성요소로 보았으며, 

White(1979)는 비싼, 가격, 전문성, 품질, 숙련도, 발명성, 선택성, 서비스 능력, 

광고, 내구성, 신뢰성, 브랜드 인지도 이 12개 요인을 사용하였다. 

Narayana(1981)의 연구에서는 품질, 인지도, 명성, 제품 형태, 고가성, 유행성, 

기능성 7개 요인을 사용하였고, Cattin, Joibert and Lohnes(1982)의 연구에서

는 가격, 신뢰성, 숙련도, 전문성, 성능 5개 요인을 국가이미지 요소로 보았다. 

Bilkeyand Nes(1982)는 소비자의 구매 형태가 달라지게 하는 요인으로 경제발

전정도(선진국, 선진국과 개도국, 개도국), 인국통계적 특성, 개인특성, 광고와 원

산지효과, 지각된 위험과 원산지편견, 산업구매 등이 있다고 보고 하였다. Jaffe

와 Nebenzalh(1984)은 제품-기술, 마케팅, 가격 등 3개 요인을 사용하였고 

Johansson과 Nebenzahl(1986)은 경제성과 지위 2개 요인만을 사용하였다. Han

과 Terpstra(1988)는 기술적 진보성, 명성, 숙련도, 경제, 서비스능력 등 5개 요

인을 원산지 이미지를 측정하는데 사용하여 소비자의 제품 평가에 있어서의 원

산지효과를 측정하였다.

  Darling & Wood(1990)가 제시한 연구에 따르면 제품 이미지의 평가에 있어

서 전반적인 소비재를 대상제품으로 하여 그 척도로서 제품지각을 제시하고 있

으며, 항목으로서 2개 요인, 13개 항목을 주장하고 있다. 긍정적인 제품속성으로

서 좋은 솜씨, 품질향상, 적정성향상, 욕구부합, 신뢰성, 경쟁적 우위, 기술적 우

수, 적절한 색상과 디자인의 사용, 크기와 모형의 넓은 선택폭을, 부정적인 제품
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속성으로서 외형의 중시, 낫은 품질, 모방, 사치품 등의 항목을 제시하고 있다. 

한편 Roth와 Romeo(1992)의 연구에서는 기존의 연구들을 분석한 결과 국가이

미지의 구성요인을 4개로 제시하였다. 즉 혁신성, 디자인, 명성, 숙련도 이다. 혁

신성은 새로운 기술을 연구, 개발하여 적용하는 것으로 정의하였고, 디자인은 외

형, 스타일, 색상, 다양성으로 정의하였으며, 명성은 한정성, 지위, 브랜드 명성으

로, 그리고 숙련도는 신뢰성, 내구성, 장인정신, 품질로 각각 정의하였다. 

Kaynak와 Kucukemiroglu(1992)는 국가이미지 요소를 크게 사회, 경제, 정치, 

문화적 속성 등의 인지적 요소와 국가나 국민 그리고 제품에 대한 접촉, 연상, 

과거 경험 등을 통한 구매자의 태도 및 감정으로 형성되는 감정적 요소로 구성

된다고 하였으며, Martin과 Eroglu(1993)은 정치적, 경제적, 기술적 차원으로 구

성할 수 있음을 밝혀냈으며 정치적 요소로는 민주적 시스템/독재적 시스템, 민주

정부/군사정부, 자유시장 시스템/집중계획 시스템, 사회복지 풍부/사회복지 부족, 

높은 생활수준/낮은 생활수준 등 5개항, 경제적 요소로는 경제발달/경제낙후, 고

소득/저소득, 공업 중심적/비공업 중심적, 안정적 경제환경/유동적 경제환경, 농

산품수출/농산품수입 등 5개항, 기술적 요소로는 대규모생산/수공업생산, 높은 

기술연구 수준/낮은 기술연구 수준, 고품질 제품생산/저품질 제품생산, 높은 문

화수준/낮은 문화수준고품질 등 4개항이 포함된다고 하였다. 또한 

Parameswaran과 Pisharodi(1994)는 국가이미지를 일반적인 국가속성, 일반적

인 제품속성, 그리고 특정 제품범주 속성 등 3개 부분으로 구분하였으며 

Agarwal과 Sikri(1996)는 혁신성, 디자인, 명성, 숙련도, 가격/가치 요인으로 국

가이미지가 소비자의 제품평가에 어떻게 영향을 미치는지를 연구하는데 사용하

였다.

  한충민(1993)은 문화발전 정도, 역사와 전통, 산업화 정도, 부유한 정도, 민주

화 정도, 사회 안정성, 국민의 근면성, 국민의 교육수준을 국가이미지 구성요소

로 보았으며 김용상(1999)은 정치적 안정, 민주화정도, 경제성장, 물가, 범죄 상

황, 공공질서, 역사와 전통, 문화예술, 교육수준, 친절과 예의, 자연환경과 기후, 

국가 호감도를 국가이미지 구성요소로 보았다. Samieeand Saeed(1994)는 국가

이미지의 평가에 대한 연구를 크게 3가지 즉 소비자요인, 시장요인, 환경요인으

로 나누어 구분하였다. 환경요인을 다시 글로벌시장에서의 영향력, 경제발전 정

도, 정치적, 사회적, 문화적 지위 등을 포함하는 국가의 환경요인으로 구분하였
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다. 이러한 연구를 기반으로 내·외국간의 환경요인, 즉 외국의 경제발전 수준, 국

가형태, 소득수준, 라이프스타일 등의 척도를 통해서 제품이미지에 대한 경제적 

이미지와 영향요인에 대한 결과를 도출할 수 있을 것이다. Klein & Ettenson & 

Morris(1998)의 연구에서는 전반적인 제품을 대상으로, 경제적 이미지를 그 척

도로 제품별 평가를 연구하고 있으며, 기존연구에서 추출한 경제적 가치, 솜씨, 

품질, 기술적 우수성, 색상과 디자인, 신뢰성과 내구성, 이렇게 6개 항목을 들고 

있다.

  황병일(1999)은 원산지 이미지 구성요인을 두 가지 차원 즉, 일반적인 국가이

미지와 일반적인 제품이미지로 구분하였다. 오미영, 박종민, 장지호(2003)는 전

문가 6명(전공분야 교수 3명, 대학원생 3명)에 대한 포커스 그룹 인터뷰(FGI)를 

통해 27개의 국가이미지를 구성하는 속성들을 도출하였다. 탐색적 요인분석을 

통해 한국의 국가이미지를 구성하는 네 개의 요소--세계화(품질우수, 긍정적 사

고, 시장 경쟁력, 다른 나라와의 우호적 관계, 비즈니스 환경, 문화개방, 고도기

술, 음식문화 발달), 현대화(높은 교육수준, 경제발전, 민주국가, 생활수준), 사회 

복지 환경(의료용역, 위생관리, 교통편리), 사회 안정성(정치불안, 경제불안, 신변

위협)를 도출하였다. 그리고 이러한 네 요소들과 한국에 대한 전반적인 이미지와

의 관계를 모델화하여 이를 구조방정식 모델분석을 실시한 결과, 세계화 요인과 

현대화 요인이 한국에 대한 전반적인 국가이미지에 통계적으로 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

  안종석(2005)의 연구에서는 국가이미지를 그 국가의 경제적, 정치적 그리고 

문화적 측면을 반영하는 일반적 국가이미지, 국민이미지 그리고 전반적 제품이미

지의 3가지 차원으로 분류하여 접근하였다. 일반적 국가이미지에는 경제적 이미

지, 정치적 이미지, 관계적 이미지가 포함되었다. 윤성환(2007)은 한.중 소비자들

의 외국 자동차 선택에 관한 비교 연구에서 Martin과 Eroglu의 연구에서 사용된 

국가이미지 척도를 사용하여 국가이미지를 측정, 요인분석을 실시한 결과, 산업

화, 생산체제, 교육수준의 3개 차원으로 분류하였다. 이봉수(2009)는 Martin과 

Eroglu의 연구에서 사용된 국가이미지 척도를 사용하여 국가이미지의 하위 항목

들에 대한 요인분석을 실시한 결과 제품품질, 생산 체제, 교육수준 등 3개 차원

으로 분류하였다. 김종광(2009)은 Parameswaran과 Pisharodi(1994)의 연구를 

참조하여 국가이미지를 국가의 전반적 속성, 국민의 전반적 속성, 제품의 전반적 
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속성의 3개 요소로 구분하였다. 개발도상국 국가의 소비자들은 국산품보다는 선

진국 제품의 품질을 더 높게 지각한다. 이처럼 제조국가의 기술적 이미지가 높을

수록 해당 국가 제품에 대한 소비자들의 구매평가가 더 호의적일 것으로 예상할 

수 있다. Maheswaran(2000)의 연구에서는 특정 국가의 기술적 이미지를 제조

기술, 성능, 디자인, 제품가치, 서비스능력 등으로 분석하고 있다(장소림,2011)

2.2 국가이미지의 형성

  국가이미지는 어떤 국가를 연상할 때 기억나는 속성들의 집합으로 그 국가에 

대한 여러 가지 이미지가 상호 밀접하게 관련되어 나타나는 총체적 이미지를 의

미한다. 이와 같은 점에서, 국가이미지는 특정 국가에 대해 갖는 인식의 총체로

서 그 나라의 역사, 정치, 문화, 외교, 경제, 사회, 예술, 스포츠 등의 요소가 복

합적으로 작용하여 인식되는 것이라고 할 수 있다.

  경제적 측면에서 국가이미지는 특정 국가에서 제조된 제품의 품질에 관한 일

반적인 인식으로 이해된다. 소비자들은 자기가 구매하고자 하는 제품의 품질과 

속성에 대해 구체적인 정보가 없을 경우 국가이미지를 대리지표로 사용하여 제

품을 평가하게 된다. 따라서 제조국 또는 원산지에 대한 소비자들의 이미지와 평

가는 국제적인 마케팅 전략 수립에 중요한 단서가 된다. 또한 매스미디어도 특정 

국가의 이미지를 형성하는데 중요한 역할을 수행하는 것으로 알려져 있다. 왜냐

하면, 매스미디어의 의제설정 기능은 일반 공증의 의견과태도를 만들어 내는 강

력한 수단이 되어 매스미디어가 만들어낸 국가이미지가 국제관계에도 영향을 미

칠 수 있기 때문이다(안보섭, 1998).

  이와 같은 맥락에서 긍정적인 국가이미지 구축은 국가경쟁력에 직접 또는 간

접적으로 영향을 미친다고 판단된다. 사실 국가경쟁력은 한 국가의 정치 ․ 경제 ․ 
사회 ․ 문화 등 다양한 측면이 고려된 장기적 발전능력을 표현하는 개념으로, 긍

정적인 국가이미지의 형성은 국가 사이에 교역, 외교 , 문화, 관광 등을 유지하

고 발전시키는데 중요한 역할을 수행한다고 볼 수 있다.

  국가이미지는 다양한 요인들이 복합적으로 작용하여 형성된다. 국가이미지를 

구성하는 요인은 그것을 바라보는 사람들의 관점에 따라 서로 다르지만, 일반적

으로 정치적 안정, 민주화 정도, 경제발전 수준, 범죄 상황, 공공질서, 역사와 전
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통, 문화예술, 국민성, 교육수준, 자연경관과 기후, 국가호감도, 외국과의 교류정

도, 대상국가와 접촉정도 등이 연구되고 있다. 또한, 국가이미지는 대상 국가를 

가장 잘 나타내는 몇 가지 특징적인 요인들이 복합적으로 작용하여 형성되는 것

으로 알려져 있다. 다시 말새, 국가이미지를 구성하는 요인의 종류와 수는 매우 

다양하지만 실제로 특정 국가의 이미지를 형성하는 요인은 상대적으로 제한되어 

있다는 것이다. 따라서 대부분의 소비자들은 대상 국가에 대한 소수의 정보나 경

험만을 가지고 전체적인 이미지를 형성하게 되고 그것을 기준으로 판단을 내리

게 된다.

  이미지는 단순히 인지적 차원에 머무르는 것이 아니라 가치적 차원을 수반하

는 경우가 많다. 다시 말해 이미지는 단순한 사실에 입각하기 보다는 그것에 대

한 긍정적 혹은 부정적 가치판단이 개입되어 있다고 볼 수 있으며, 이 같은 맥락

에서 많은 국가들은 긍정적인 국가이미지를 형성시키기 위해 사람들의 가치판단 

기준에 변화를 주고자 노력하고 있다.

2.3 국가이미지와 구매의도

1) 국가특성을 중심으로 한 연구

  제조국가 특성을 중심으로 한 연구들에 의하며 제품평가는 단지 그 제품이 어

느 나라에서 제조되었는가에 따라 다르게 나타나며, 원산지 효과를 발생하게 하

는 제조국가 이미지에 영향을 주는 변수로는 경제적 발전정도, 정치적 환경, 문

화적 환경, 신념체계의 유사성 정도 등이 있다고 보도 되고 있다(이규완,2002).

  Nagashima(1970)는 자국제품에 대해 소비자가 갖는 이미지가 국가에 따라 

다르며 또 국가별 제품에 따라서도 다를 것이라는 전제하에서 미국, 일본, 프랑

스, 독일, 이탈리아의 전반적 제품에 대한 이미지를 미국과 일본의기업인들을 대

상으로 조사하였다. 결과 미국인들은 미국제품에 대해 호의적인 반응을 보였으나 

일본인들은 일본상품에 대해 약간 부정적인 것을 발견하였고 미국제품에 대해 

일본인들은 미국인이 생각하는 것만큼 호의적이지 않은 것을 발견하였다. 그러나 

미국인과 일본인 모두 독일제품에 대해서는 좋은 이미지를 가지고 있는 것을 발
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견했다. 그리고 각 국가의 제품에 대한 이미지에 있어 각 항목별로 서로 다른 평

가를 받고 있음을 발견하였다(성환수,2000).

2) 제품특성을 중심으로 한 연구

  Etzel과 Waller는 독일과 일본의 여러 제품에 대한 미국 소비자들의 평가를 

조사한 결과 특정국의 일반적인 제품에 대한 이미지가 유의한 차이가 있음을 발

견하였다. 이 연구의 연구자들은 이러한 유의한 차이를 소비자들의 외국제품에 

대한 오랜 경험 및 각국의 기술차이에 대한 인식 때문인 것으로 추정하였다(타

오,2007). Crawford & Lumpkin(1993)은 유사한 환경에 있는 국가 제품들 간

에는 소비자의 구매의도에 차이가 없어야 한다는 전제하에 45개국을 경제, 정치, 

문화에 따라 5집단으로 분류한 뒤 미국 소비자들을 대상으로 이들 국가제품에 

대한 구매의도를 분석하였다. 연구를 요약하면, 첫째, 미국 소비자들에게 미국제

품에 대한 구매의도가 가장 높고, 둘째, 경제발전 수준이 높을수록 구매의도가 

높으며, 셋째, 정치적 자유도가 높은 국가일수록 미국소비자의 구매의도가 높은 

것으로 나타났다. 아울러 정치적 발전 정도, 문화적 유사성, 정치상황 등의 국가

적 특성이 응답자 등의 수입품에 대한 선호도에 영향을 미친다는 연구결과에서

는 통상 경제적으로 발전하고 문화적으로 유사성을 가진 민주주의 국가의 제품

을 응답자들이 선호하는 것으로 밝혀졌다.

3) 소비자특성을 중심으로 한 연구

  Wang은 나이,성별,인종,소득,직업,학력,정치 성향 등의 인구통계학적 특성들에 

따라 특정국가 상품에 대한 선호도가 차이가 나는지를 연구한 결과 차이가 있음

을 발견하였다. 인구통계학적 여러 변수들 중 일반적으로 나이와 교육적 변수들

이 외국 제품 수용과 관련되는 것으로 발견되어 왔다. 즉, 소비자의 나이가 어릴

수록 교육수준이 높을수록 외국제품에 대해 더 긍정적인 태도를 보여주는 것으

로 나타났다(박경애, 2004). Anderson & Cunningham(1972)의 심리학적 변수

에 관한 연구에서는 개인적 특성에 따라 독단주의적이거나 보수주의적인 성격의 
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소비자일수록 외국제품에 대한 선호나 태도에 있어서 부정적인 관계를 갖는다는 

것을 알 수 있다. 심리학적 변수로서 애국심에 대한 연구들을 볼 수 있는데 마케

팅의소비자 행동분야에서 다루어지는 애국심의 의미는 일반적으로 다루어지는 

애국심의 의미와는 다르다. 즉, 정치적 의미의 애국심이 아니라 소비자들이수입

품에 비해 국산품을, 국산품에 비해 수입품을 평가하고 선택하는 과정에서 작용

하는 감정적인 요소를 애국심이라고 정의한다. 근래의 몇몇 연구들은 소비자들의 

민족주의적 감정이 태도와 구매의도에 중요한 영향을 미친다고 주장한다.  

Han(1988)의 연구에서는 소비자들이 외국제품보다 국내제품을 우호적으로 평가

하는 것을 애국심(consumerpatriotism)을 바탕으로 설명하고 있다. 먼저 애국심

은 국내제품의 품질과 서비스 능력을 우호적으로 평가하게 하고, 이러한 제품의 

품질과 서비스 능력은 제품의 구매의도에 영향을 주게 된다는 것이다. 이외는 별

도로 애국심이 제품의 구매의사에 직접적으로도 영향을 미친다는 것이다.

제 3절 제품이미지

3.1 제품이미지의 개념과 구성요소

1) 제품이미지의 개념 

  제품이미지는 실제 제품 또는 가상 제품에 대하여 소비자들이 가지는 인상으

로서 그 자체가 지니는 본질적 특성에 의하여 결정된다. 제품이미지는 브랜드이

미지와 거의 같은 구성요소를 갖고는 있지만 브랜드이미지에 속한다. 제품이미지

가 제품을 직접적인 자극체로 하여 마케팅기법, 경영 등에 의해 보조를 받는 이

미지임에도 불구하고 제품에 대한 관심이 적었기 때문에 진정한 의미의 제품이

미지에 대한 고찰이 이루어지기 어려웠던 것은 사실이다. 다시 말해 제품이미지

는 제품을 직접적인 자극체로 하여 마케팅 기법, 경영 등에 의해 보조를 받는 이

미지로 보아야 할 것이다(배기만,2007). 제품이미지는 브랜드이미지와 함께 

1950년대부터 마케팅 분야에 도입되어 소비자가 제품을 구매할 때 고려하게 되

는 제품의 물리적 특성, 속성과 기능뿐만 아니라 제품과 관련된 의미 등의 심리
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적 특성의 영향을 설명해 주고 있는데, 제품이미지를 제품 이외의 요소를 제외한 

특정한 제품의 협의의 본원적인 이미지로 해석하는 경우도 있다. 흔히 제품이미

지와 브랜드이미지는 마케팅 분야에서는 동의어로 사용되기도 한다. 그러나 브랜

드이미지는 제품이미지를 포함하는 개념이 되는 데 이것은 브랜드가 제품, 광고, 

홍보 등으로 이루어져 있으며 각각 제품은 제품이미지를 광고는 광고이미지를 

홍보는 홍보이미지를 만들고 브랜드이미지는 이들 모두의 상호작용에 의해 형성

되는 또 다른 위상의 이미지기 때문이다(타오, 2007). 제품이미지는 특정 제품에 

대하여 소비자가 가지는 이미지로써, 예를 들어 냉장고와 같은 특정한 제품을 구

입하는데 있어서 그 제품에 대한 본원적인 수요와 그 중 특정기업의 상표를 붙

인 냉장고에 대한 수요인 선택적 수요의 두 가지가 있는데 앞에서 언급한 특정 

제품에 관한 수요를 제품이미지라고 할 수 있고, 특정 상표에 대한 수요는 상표

이미지라고 할 수 있다(본다르추크 스비트라나, 2007).

2) 제품이미지 구성요소

  제품이란 욕구나 필요를 만족시켜주기 위하여 시장에 공급될 수 있는 어떤 것

이라고 할 수 있다. 시장에 제공되는 제품들에는 물리적 상품, 서비스, 경험, 사

람, 장소, 재산, 조직, 정보와 아이디어 등이다(함봉진, 2006).

 제품은 포장, 색상, 디자인, 가격, 제조업자의 이미지, 소매상의 이미지, 서비스 

등 유형․무형의 제 속성을 결합한 것으로, 소비자의 욕구와 필요를 충족시켜 주

는 제공물로서 인식할 수 있다. 그러므로 소비자가 구매하는 것은 바로 제품이나 

서비스를 통해 주는 '만족' 이며 소비자의 관심은 사물 자체보다는 그것에 내포

되어 있는 용구 충족의 혜택인 것이다(타오, 2007). 소비자는 특정제품을 접촉했

을 때 그 제품에 대한 정보나 경험을 통해 제품이미지를 형성하여 제품의 선택

과정에서 이전에 형성된 제품이미지에 영향을 받아 구매 및 선택행동을 수행하

며 새로운 제품이미지를 형성한다. 이렇게 제품이미지가 제품의 품질특성에 대한 

충분한 식별력을 가지지 못하는 일반소비자에게 구매동기와 관련된 판단기준이 

되기 때문에 기업으로서도 평준화된 제품을 차별화하는 수단으로 활용할 수 있

다.그러므로 기업은 좀 더 효과적으로 제품이미지를 전달하고, 전달된 제품이미

지와 기업이미지가 상승효과를 이루게 하기 위해 제품 자체뿐만 아니라 마케팅
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과 광고 등을 자극보조체로 사용하여 제품이미지를 전달하는 일을 한다(알탄투

야, 2009). 소비자들의 제품에 대한 평가는 보통 추상적인 것으로 무형의 품질

에 근거를 두는 데 포장, 디자인, 상표, 가격 등의 속성들은 이러한 무형의 품질

을 추론하기 위한 정보를 제공하며 이는 기업의 이미지 형성에도 큰 기여를 한

다. 따라서 제품이미지란 기업의 제공 물에 대한 소비자들의 총체적인 느낌인데 

이는 제품디자인,제품개발전략,브랜드,포장,가격 등의 영향요인에 의해 형성된다

고 한다(진희,2010). 임만규(1995)에 의하면 소비자들의 제품에 대한 평가는 보

통 추상적인 것으로 무형의 품질에 근거를 두는데 포장, 디자인, 상표, 가격 등

의 속성들은 이러한 무형의 품질을 추론하기 위한 정보를 제공하며 이는 기업의 

이미지형성에도 큰 기여를 한다. 따라서 제품이미지란 기업의 제공물에 대한 소

비자들의 총체적인 느낌인데 이는 제품디자인, 제품개발전략, 브랜드, 포장, 가격 

등의 영향요인에 의해 형성된다고 한다.

  다음은 제품이미지의 구성요인에 대한 학자들의 주장을 정리한 것이다.

        자료:  임만규, 1995, "우리나라 소비자들의 기업이미지 평가요인에 

              관한 연구," 연세대 석사논문, p38.

<그림-1> 제품이미지의 구성요소
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3.2 제품이미지와 구매의도

  제품이미지의 광의의 의미에서의 기능은 제품의 차별화라고 할 수있다. 이러한 

차별화에는 크게 제품에 고유의 특성을 부여함으로써 특정 제품을 같거나 비슷

한 기능을 수행하는 다른 제품과 구별되도록 하는 제품 차별화와 광고를 통해 

타사의 제품과 다른 이미지를 갖게 하거나 혹은 할부나 경품, 거래 스탬프 등과 

같은 판매 조건 등에 의한 차별화가 강조된다(향상마케팅연구회 편,1995).

이것은 제품 차별화가 제품 자체의 특성을 차별화하는 것이므로 제품의 근본적

인 특성에 대해 차별화를 시도할 수 있는 것에 반해 제품 이외의 요소의 차별화

는 이미 어떠한 특성을 가지고 있는 제품을 표면적인 특성에 차별화를 주게 되

므로 종속적인 제품 차별화의 수단이 되기 때문이다(본다르추크 스비트라

나,2007)

  이렇게 제품 차별화 수단에 의해 구별된 제품의 특징은 제품이미지를 이루어 

대중이 지각하고 기억 속에 남게 된다. 그리하여 제품의 특징이 향후제품의 구

입, 재구입시 반복적인 소구력을 갖게 되는 것이다. 제품 차별화에 의해 생성된 

제품이미지는 일반적인 소비자에게 제품의 특징에 의한 가치를 부여하여 독점적

인 우위를 얻게 되는 것이다(왕민길,2007).

  또한 제품이미지는 제품 차별화의 기능 이외에도 구체적인 제품에 대한 추상

화된 개념을 형성하는데 사용된다. 이것은 협의의 제품이미지의 관점에서 살펴본 

것인데, 가시적이고 실체적이며 구체적인 제품이 비가시적이고 추상화된 개념으

로 전이하면서 제품 커뮤니케이션이 이루어지고, 디자이너와 소비자에게 형성된 

제품 이미지가 다시 제품 디자인의 과정을 거쳐 실체화가 되어 진다.
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     자료:  이태숙(1998), 기업의 제품이미지 통합관리에 관한 연구, 

           KAIST 석사논문,p.17.

<그림-2> 제품이미지와 제품의 상호해석

  즉 제품이미지는 특정제품에 대해 소비자와 디자이너가 가지고 있는 대표적인 

이미지를 포함하여 디자이너와 제품개발자에게는 제품을 디자인할 때 컨셉으로  

작용하는 모든 것이 되고 사용자들에게는 제품에 관한 제품선택기준으로 나타나

게 된다. 이러한 관점에서 제품이미지가 없다면 디자이너는 제품을 디자인하기 

위한 개념적인 모델을 형성할 수 없고 소비자와 사용자도 제품에 대한 니즈가 

없어지는 것이다. 이러한 협의의 제품이미지는 특정 제품의 초기적이고 근본적인 

컨셉과 제품이 제공하는 본연의 기능 등에 관련된 것이기 때문에 결국 광의의 

제품이미지의 형성에 기여하게 된다(김병철,2007).

  Belk(1978)는 소비자의 인상과 그들의 인상 위에 다수의 소비품목들과 관련된 

영향력을 탐구했는데 관련된 단서는 스타일, 색, 개성, 상황, 상표명과 같은 제품

들의 특징뿐만 아니라 소비된 제품들의 수와 형태일 수도 있다고 하였다. 또한 

Workman(1998)은 이용자가 가지고 있는 결정적 정보가 없을 경우 상품사용자 

이미지 추정에 미치는 제품이미지 효과가 가장 강력하다고 주장하였다.

상징적 특징의 다른 차원인 사회적신분의 상징은 인간의 사회적 욕구를 충족시

키는 기능을 말한다. 인간은 소속된 집단내의 다른 사람들로부터 인정받기를 원
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하는 사회적 욕구를 지니고 있기 때문에 일상적인 생활 속에서도 소유한 제품을 

통해 자신의 신분이나 개성, 라이프스타일 등을 나타내고자 하는 것이다. 그러므

로 소비자는 실제로 제품의 기능적 측면을 사용하기 때문에 디자인의 미적, 상징

적 기능이 제품의 중요한 요소로서 작용하며 제품도 예술 작품처럼 조형적 상징

성에 대한 소비자의 욕구는 날로 증대되어가고 있다(김도근, 2001).

  어떤 제품들은 상징적 특성을 지니고 있어서 그것들의 소비는 기능적 특징보

다는 오히려 사회적․심리적 특질에 더 의존하게 되는 경우가 있다. 적절한 이미

지는 기술상의 우위성보다 월등히 중요할 수 있다.즉 제품은 실용적인 가치보다 

상징적 가치를 위해서 구매되는 경우가 많은 데, 이러한 구매형태를 상징적 구매

행위(symbolic purchasing behavior)라고 한다. 이는 객관적 실체가 아닌 주관

적 상징으로써 제품이 검토되기 때문이다. 따라서 제품은 그 자체로서가 아니고 

그것이 의미하는 것으로서 구매된다(김효정,2008).

소비자들이 제품을 구매할 때 갖는 물건에 대한 느낌은 제품의 총체적 특성인 

기능성, 심미성, 상징성에 걸친 구조적 파악의 결과이지만, 디자인을 통한 이미

지의 전달효과는 디자인이 갖는 심미성이나 상징성으로 인하여 제품평가에 가장 

크게 관여하는 요소이다. 이 중 디자인의 상징적 특성은 두 가지 차원에서 다루

어질 수 있는데,그 하나는 기호의 연상이며 다른 하나는 사회적으로 공인된 어떤 

신분의 상징이다(알탄투야,2009).

 

제 4절 한류와 베트남 소비자

 4.1 한류의 개념

  20세기 대중문화는 대부분 미국의 대규모 자본을 기반으로 한 헐리우드 문화

가 지배하고 있었다 하더라도 과언이 아니다. 각 국가의 대중문화는 자국의 고유

한 문화, 의식 ,형식 등을 반영하지 못한 채 천편일률적 양상을 보이고 있었다. 

이러한 흐름은 1990년대 중반에 등장한 한류로 인해 변화되고 있다. 한류는 중

국, 대만, 일본, 홍콩, 베트남 등 동아시아 국가를 중심으로 한국의 음악, 드라마, 

패션, 게임, 헤어스타일 등 한국 대중문화를 동경, 추종하는 열기를 의미한다(이
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민자,2002).

  신미디어 발전으로 인한 콘텐츠 수요의 증가에서 찾을 수 있다(삼성경제연구

소,2005). 아시아 각국에서 케이블TV,위성방송 등의 다양한 미디어 도입으로 많

은 컨텐츠가 필요하게 되었다. 케이블TV의 운영초기에는 공중파 방송을 재방영

하는 형태로 유지되었지만, 이후 시청자들의 요구 확대로 다양한 자체 전문프로

그램을 제작, 방영하는 종합 케이블TV로 발전하고 있다. 이 과정에서 외국 인기

드라마 등의 콘텐츠를 수입하게 되었다. 또한 위성방송의 경우에도 프로그램의 

수요가 증가함에 따라 동남아시아 등 제작 여건이 충분하지 않은 국가에서 일본, 

한국 등으로부터 프로그램을 수입하게 되었다. 방송뿐만 아니라 인터넷의 발달로 

동시접속, 대용량 콘텐츠를 가능케 하는 환경이 조성되었다. 이처럼 게임을 즐길 

수 있는 여건이 마련됨에 따라 온라인 게임, 모바일 콘텐츠와 같은 새로운 형태

의 콘텐츠가 선호되고 있다.

  타아시아 국가와 한국대중문화와의 문화적 동질성에서 기인한다(이준웅,2003).

아시아 국가들은 유교사상을 문화적 배경으로 두고 있다. 한국의 대중문화 역시 

세련되고 화려한 서구 대중 문화적 특성을 띄고 있지만, 유교문화를 근간으로 새

롭게 가공, 창조하였기 때문에 한국적이라 할 수 있는 차별성을 갖는다. 경제발

전과 세계화를 목적으로 무분별하고, 강압적으로 유입된 서구문화는 아시아 국가

들의 특징인 유교사상, 집단주의 문화와는 이질감이 있었다. 그로 인해 겪게 되

는 문화적 정체성의 혼돈 상태를 보완하는 조치로 한국의 대중문화는 아시아 각

국에 확산되어 수용, 선호되고 있다.

  홍콩 대중문화 경쟁력이 약화된 틈을 한국대중문화가 파고들었다고 볼 수 있

다(조한혜정,2002). 1980~90년대는 홍콩 대중문화가 아시아 국가에서 선전하고 

있었다. 그러나 새로운 콘텐츠 개발이 미흡하고, 계속되어 온 문화흐름에 식상함

을 느낌에 따라 이를 대체할 수 있는 참신한 문화사조가 요구되었다. 이러한 시

점에서 한국대중문화가 독창적인 모습으로 접근함으로써 아시아 국가를 중심으

로 수용되었다.

 개발도상국인 동남아시아 국가에서 한국대중문화가 경제발전에 대한 역할모델

을 수행하고 있다는 점이다(김명선,2007).한국은 1970년대에 경제개발 계획을 

수립하여 현재 1990년대에 OECD국가에 가입하는 비약적인 경제성장을 이루었

다. 물론 경제개발중심의 정책수행에 따른 폐해 또한 있었지만 유래를 찾아보기 
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힘들 단기간의 경제성장을 이룬 국가이다. 이러한 한국의 모습은 최근 경제개발

에 총력을 기울이는 신흥개발도상국들에 귀감이 될 수 있다.실제 일부 국가는 정

부차원의 교류를 통해 한국의 국가발전모델을 자국에 적용하려는 모습을 보이고 

있다.

 

4.2 베트남에서 한류의 형성

  엄격한 사회주의체제였던 베트남은 전후 낙후된 경제문제를 타계하기 위한 방

책으로 1980년대 중반 ‘도이머이’정책을 시행하였다. 도이머이(DoiMoi)란 새로 

바꾸다 란 뜻으로 경제적으로는 시장경제 체제의 도입과 대외 개방을 꾀 하며 

정치적으로는 당과 정부를 분리시키는 성과를 나았다. 도이머이를 통해 전면적인 

개혁이 단행되어 베트남은 본격적인 시장경제체제에 돌입하였다(이한우,2002). 

월남전에서 한국군의 참전으로 베트남과의 사이는 냉랭하였으나 베트남이 실용

주의 노선을 채택함에 따라 두 나라 간의 과거는 묻어두고 1992년 한국과 베트

남의 국교가 수립되었다. 이후 드라마, 음악 등의 대중문화뿐만 아니라 자동차, 

휴대폰, 화장품, TV,전자제품 등 한국제품도 소비가 증가하고, 베트남에서 고급 

상품으로 가치가 격상되었다. 수교 이후 베트남과의 무역거래를 통해  수출․수입

액 꾸준한 증가세는 두 국가 간 활발한 교류를 짐작할 수 있다. 또한 더 나은 시

장조건을 찾아 한국기업들이 베트남에 투자하는 규모가 확대되고 있다. 

  무역과 투자 활성화로 인한 양국 간 경제적 교류는 적극적인 사회․문화 소통의 

촉매작용을 하였다. 베트남 정부의 시장개방에 대한 확고한 의지와 정책적 노력

은 높은 경제성장률로 연계되었다. 전반적으로 국민소득이 증가하고, 시장개방에 

따른 세계화에 따라 베트남 국민들은 다른 나라에 대한 관심이 생겼으나 국민들

의 소비욕구 및 문화욕구를 충족시킬 수 있는 자국 자원이 마련되지 않았다. 이

를 보충하기 위해 이 시기에 서양 드라마, 동아시아 드라마 등 다수의 외국드라

마가 베트남에서 방영되었다. 이 중 같은 동양 문화권에 속한 한국, 중국 드라마

는 서양 드라마에 비해 문화적 이질감이 적어 극중 인물, 스토리에 더 동감할 수 

있었다. 또한 한국은 단기간 내 경제성장을 달성한 국가로서 베트남 국민들에게 

드라마를 통해 미래 비전을 제시함으로써 드라마는 더 높은 인기를 누릴 수 있

었다. 이때까지 베트남은 문화 콘텐츠가 부족한 상태에서 한국 정부의 적극적인 
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문화교류 정책의 수행은 베트남 내 한국드라마의 인기를 높일 수 있었다(김종욱, 

2005). 베트남 한국문화의 붐은 베트남과의 외교에 많은 기여를 하였다. 1992년 

한국과 베트남의 수교 이후 양국 교류 활성화 방안으로 문화 교류 및 홍보가 진

행되었다. 문화를 활용한 외교정책은 베트남 내 보수 세력의 반감을 잠재우고, 

우호적 분위기 조성에 도움을 주었다. 타국의 경우와 비교하였을 때 한국처럼 단

기간에 정부․국민으로부터 친근감을 형성한 경우는 처음이었다. 베트남이 한국과 

국교 개설이후 한류열풍으로 자연스럽게 사회주의 국가와의 교류가 줄어들고, 한

국 문화의 출판, 공연 및 매체 보도 등과 같은 대중문화가 자리 잡는데 호의적인 

태도를 제공하였다. 이 때 국내 방송사는 한국드라마를 무료로 제공하였다. 한국 

대중문화의 상대적 우수성, 문화적 친숙성에 기인한 정서적 공감과 더불어 한국

의 적극적인 베트남 내 한국문화 유입노력으로 인해 질적이나 양적으로 풍부한 

드라마가 베트남에 배급되었다. 이렇게 시작된 한류는 한국정부의 주요목표인 

‘한국 알리기’에 좋은 기반을 마련하였다. 한국의 드라마가 베트남 전역이 방영

된 이후 한국 문화상품은 기존에 인기를 끌던 홍콩, 대만 드리마를 제치고, 베트

남 국민들의 시선을 사로잡았다. 1995년 ‘느낌’을 시작으로 장동건, 이영애 주연

의 ‘의가형제’가 공전의 히트를 기록함으로써 한국드라마 전성시대가 시작되고, 

현재도 그 인기가 유지되고 있다(삼성경제연구소,2005).

  한국 드라마의 선전은 한국 이미지에 긍정적인 효과를 미쳤다. 최근 한국에 대

한 관심이 고조됨에 따라 전국 대학의 한국학과에 입학하려는 입시생의 숫자가 

증가되고 있다. 베트남 내 한류의 성공적 안착은 동아시아에서의 한국과 한국인 

이미지 제고, 동서양의 문화적 특징이 잘 혼합된 문화 콘텐츠 제공, 이를 이용한 

동아시아 문화 교류 역할을 수행함으로써 동아시아 및 세계 다른 지역에서 한류 

형성 및 전파과정에 있어 표본이 되었다. 베트남 내 한국문화의 선전은 한국에서 

베트남의 국가 이미지 격상에 도움을 주었다. 양국의 문화 교류 증대로 한국에서 

베트남 문화를 알리는 홍보전 개최로 우리나라 사람들이 베트남 문화에 접근할 

기회를 제공하였다. 대중문화 전파로 본격화된 한국과 베트남과의 교류는 이에 

파생된 상품 구매로 연결되었다.
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4.3 베트남시장에서의 한류의 역할 

  한류는 드라마, 영화, 음악 그 다음에 화장품, 패션, 옷차림 등 다양한 분야에 

대해 그 종류가 매우 많은 편이다. 베트남에서는 한류를 좋아하는 사람들이 미디

어에 대한 형태와 장르로 구분하여 그룹을 나누고 있다. 한국 드라마를 많이 좋

아해도 한국 영화를 안 보는 사람이 있고 한국영화를 좋아해도 한국음악에 대해 

관심이 없는 경우가 많다. 다시 말해, 한류를 좋아한다는 것은 모든 종류의 컨텐

츠를 좋아하는 것은 아니라는 의미다. 한류를 좋아하는 이유에 대해서 다양한 이

유가 있기 때문에 한류 중에 자신에게 맞는 형태와 장르로 한 가지씩 선택하고 

좋아한다. 또한 한류에 대한 영향으로 한국에 관련한 상품만 좋아하는 사람도 적

지 않다. 이러한 사람들은 한국 드라마를 시청하지 않지만 베트남에서 한국 상품

을 많이 사용하고 이에 따른 상품에 대한 효과를 알게 되어 사용하게 된 사람이 

많다. 한국 드라마를 좋아하는 베트남 사람들의 특징을 알아보면 첫 번째 옷차림

에 대해서 차이가 난다. 베트남에서는 날씨가 고온다습한 것이 특징이다. 이러한 

날씨환경 속에서 무거운 모자를 쓰고 목도리 까지 매고 다니는 사람이 바로 한

류의 팬이다. 두 번째는 화장하는 스타일이다. 햇빛이 워낙 강해서 베트남 여성

인의 피부는 밝은 편이 아니지만, 한국여성들의 화장 스타일과 유사하게 하고 다

니는 여성이 증가하였다. 세 번째로, 한국문화의 영향을 많이 받은 전통적인 부

분은 결혼사진을 찍었을 때 베트남 전통 의복 대신 한복을 입고 찍는 부부가 증

가하였다 (뉴엔한나, 2013). 하지만 한국드라마를 좋아한다고 해서 모든 것을 다 

맞춰가는 것은 아니다. 바로 주류문화가 대표적인 특징 중 하나인데, 한국 사람

들의 입맛에 비해 베트남 사람들의 입맛은 소주 주류 문화가 맞지 않기 때문에 

멀리하게 되는 부분이다. 2010년에 한국 국제문화산업교류재단의 연구에 따르면 

베트남 응답자 중 절반이 넘은 응답자들이 한국 드라마를 가장 선호하는 것으로 

나타났다. 유효 응답자 45명 가운데 57.8%에 해당하는 26명이 가장 선호하는 

드라마로 한국 드라마를 꼽았다(한국 국제문화산업교류재단, 2010).

  한국 드라마에 나왔던 남녀 주인공에 대한 스타일을 따라하게 되는 것은 당연

한 문화적 현상으로 자리 잡게 되었으며(조성룡, 2005), 이것은 한국 드라마에서 

한국 연예인들의 세련된 연기력과, 감질 맛 나는 내용의 전개, 그리고 화려한 의

상과 무대장치 등 베트남인이 한류에 빠져들 수밖에 없는 이유가 되는 것이다. 
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이에 따른 청소년들에 대한 영향으로 학교에서 공부에 집중하기 힘들고 친구들

이랑 한국 드라마 이야기를 수다만 하고 드라마에서 나오는 사랑을 꿈꾸고 있는 

베트남 청소년이 많아진 것도 사실이다(한국 국제문화산업교류재단, 2010). 어떤 

사람이 인기 드라마를 여러 번에 반복 보고 대사까지 외우며, 좋아하는 역할에 

따라 행동과 말 그리고 옷 스타일도 점점 바꾸고 자신의 삶에 대해 큰 영향을 

준 것이다.

4.4 베트남시장에서 한류와 한국 상품의 구매의도

  베트남에서 한국드라마의 인기와 이와 관련된 화장품, 의류 등의 한류파생상품 

및 전자제품 및 일상품과 같은 한국제품의 판매량이 증가되는 면을 고려하였을 

때 한류의 영향은 확실히 존재한다고 할 수 있다. 한류는 1999년 중국 언론에서 

자국 내 한국 대중문화의 높은 관심을 이르는 말로 사용된 후 2000년 중국 공

연을 성황리에 마친 HOT 공연을 보도하면서 “한류”라는 용어를 대중에게 회자

되었다. 현재 한류는 단순히 대중문화에 대한 관심만을 의미하지 않고, 중국, 대

만, 베트남 등지의 아시아 국가에서 증가하는 한국문화 및 한국 문화, 한국 상품 

등 한국과 관련된 일련의 관심을 일컫는 말로 통용되고 있다. 이와 같은 한국에 

대한 관심 증가는 드라마 및 가요와 같은 대중문화 및 관련 파생상품의 구입에

서 한국상품 구매 및 한국에 대한 관심으로 한류의 영역이 확장되고 있다.

  한류의 확산 이후 한국제품에 대한 선호도가 높은 분야는 화장품, 의상, 전자

제품 등 대중문화에서 파생된 관련 상품이다. 드라마의 인기를 이용하고자 주인

공을 모델로 하여 전자와 화장품 업계에서 적극적인 한류마케팅을 활용하고 있

다. 그 예로 ‘모델’의 주인공 김남주를 LG생활건강 브랜드인 드봉(DeBon)의 광

고모델로 기용하여 김남주식 화장법과 패션 등을 유행시키면서 김남주 신드롬을 

형성하였다. 그 결과 드봉 브랜드를 베트남에서 국민브랜드의 위치에 올려놓을 

수 있었고, 세계 유명 화장품업체를 제치고 시장점유율 1위를 달성하였다(김은

남,2001;주베트남대사관, 2005).베트남 내 화장품 시장이 아직 중저가 제품 위

주로 형성되어 있기 때문에 베트남 경제성장과 함께 고급 및 최고급 화장품 수

요가 증가할 것으로 예상되기 때문에 베트남 시장에서 화장품 제품 판매는 더욱 

선전할 것으로 기대된다. 또한 가전분야에서 LG전자는 베트남에서 2002년부터 
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태권도 대회를 개최하는 등의 한류를 기반으로 한 마케팅을 강화하여 베트남에

서 가전제품부분 3년 연속 1위를 차지하였다(삼성경제연구소,2005).그리고 한국

의 대표 상품인 이동통신 분야에서도 활약이 두드러진다. 한국 제품 인기에 영향

을 받아 단말기 분야에서 삼성 애니콜의 판매가 증가하고 있다. 베트남이 

CDMA 도입을 결정함에 따라 SK텔레콤, LG전자, 동아일렉콤 등 국내 통신장비

업체가 공동 통한 합작회사(SDL텔레콤)가 이동통신사업을 직접 운영할 수 있도

록 승인을 받아 대규모 통신망을 설치하는 등 우수한 한국의 이동통신기술 수준

을 보여주고 있다. 대중문화 유입으로 시작된 한국에 대한 관심은 대중문화 관련 

상품, 화장품, 패션 등의 직접적으로 한류와 관련된 상품구매에서 한국에 대한 

관심 및 정보정도가 심화됨에 따라 다양한 상품을 구매하고, 궁극적으로 이러한 

경험 및 상품을 제공하는 한국이라는 국가 자체에 대해 선호․동경하게 되는 최종

단계에 이르게 될 것이다. 이러한 한국에 대한 긍정적인 분위기를 유지, 발전시

켜 한류가일회성유행에 지나지 않고, 지속적인 하나의 문화로 자리 잡을 수 있게 

하는 학문적, 실무관리적 연구가 필요하다.

       자료: 삼성경제연구소(2005)

<그림-3> 한류확산단계
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제 5절 구매의도

   Fishbein & Ajzen(1975)에 의하면 의도를 개인의 태도와 행동사이의 중간변

수로 사용한다. 소비자들이 어느 정도 특정한 미래행동을 하고자 하는 의지를 표

현하는 것이라고 하였다. 행동의 수행 또는 비 수행에 대한 의도가 행동의 직접

적인 결정 요인으로 보고한 개인의 행동을 예측하기위해서 행동의도를 질문 하

는 것이 가장 단순하면서도 효과적인 방법이라고 주장한다(김종의, 2005). 구매

의도(purchaseintension)란 소비자의 계획된 미래행동을 의미하는 것으로,신념과 

태도가 실제 구매 행위로 옮겨질 확률이라 할 수 있다(Engel et al., 1995) 

Engel et al.(1990)에 의하면 일반적으로 구매의도를 소비자의 예상된 또는 계

획된 미래 행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성이라

고 정의된다. 또한 구매의도란 제품이나 서비스를 구입하려고 하는 소미자의 경

향으로써 특정 제품에 대한 구매 의지를 말한다. 구매의도란 최종 선택대안에 대

한 구매결심 상태로서, 실제로 구매를 할 의향이 있는지의 여부를 나타난다. 소

비자는 특정 상표에 대해 매우 호의적인 태도를 가지고 있다 하더라도 어떤 이

유 때문에 그 상표를 실제로 구매할 가능성이 희박하다고 생각하면 그것에 대한 

구매의사를 포기하는 경우가 많다. 구매의도가 태도와 행동을 매개하며, 따라서 

소비자의 실제 구매행동은 그의 태도에 의해서가 아니라 구매의도에 의해서 좀 

더 정확하게 예측할 수 있을 것으로 보는 것이다(김동기 등, 2001).

  Boulding외(1993)은 고객이 기업에 대해 갖고 있는 애호도의 다른 표현이라고 

구매의도를 설명하였다. 이는 제품이나 서비스에 대한 지각된 감정 또는 소비행

동 전․후에 갖게 되는 내적 반응 및 경험 등을 바탕으로 미래 행동을 계획하고 

수정하려는 주관적인 개인의 의지 도는 신념이라고 하였다. 브랜드에 대한 소비

자 태도의 가장 중요한 척도가 되는 선호도와 구매의도에 대한 개념을 살펴보면  

 Aaker(1997)는 차별화된 마케팅의 중심개념이며 소비자가 가지는 특정 브랜드

에 대한 애착의 정도를 선호도라고 정의하였으며 구매 의도는 소비자의 미래행

동을 의미하는 것으로 신념의 태도가 행동을 이루어질 가능성을 의미한다고 할 

수 있다(고은주, 윤선영,2004). Fournier(1998)는 브랜드가 한 소비자의 삶에서 

자기 자신을 표현하거나 향상시키는 중요한 표현물이 될 수 있음을 지적하고 소

비자의 브랜드 간의 일체감과 브랜드를 통한 자아표현의 역할을 강조하였다. 정
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리해 보면, 자아개념과 브랜드개성이 일치할 때 소비자는 특정 브랜드에 대해 더 

큰일체감을 형성하고 이는 브랜드에 대한 선호도, 구매의도, 반복 구매, 긍정적 

구전활동을 높임을 실증적으로 보여주었다. 또한 브랜드 선호도와 구매의도와 관

련된 선행 연구를 살펴보면 국내 휴대폰 시장을 대상으로 한 브랜드개성 연구나 

국내 이동통신 시장을 대상으로 한 연구에서 소비자는 자신의 아이덴티티를 표

현해 줄 수 있는 브랜드를 선호하게 되며, 소비자의 개성과 일치되는 브랜드에 

대해 높은 구매의도를 보임을 실증적으로 제시하였다(김정구, 안용현, 2000)

  구매의도란 소비자가 어떤 제품을 구입함에 있어 어느 정도 특정한 미래 행동

을 하고자 하는 의지를 표현하는 것이다. 소비자는 어떤 제품에 대한 신념을 가

지고 그에 따른 태도를 가지게 되는데, 태도는 직접 관찰될 수 없으므로 적절한 

측정방법에 의해 추론해야 한다(본다르추크 스비트라나, 2007). ‘구매의도’라는 

변수가 소비자의 구매태도와 실질적 구매행동 사이에서 작용하여 소비자 개개인

의 지식과 그 행동 사이의 관계를 포함하고 있는 주관적인 가능성 혹은 개인의 

상태를 의미하는 것이다.(배정민, 김미정, 이춘수,2009).
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제 3장   연구가설 설정 및 연구모형

   

제 1절 연구가설 설정

1.1 국가이미지와 구매의도의 관계

  국가이미지가 소비자들의 제품품질 및 구매의사결정에 미치는 영향에 관한 

Schooler(1965)의 연구 이후 국가 이미지 효과에 대한 많은 연구들이 행해져 

왔다. 국가이미지 효과에 대한 초기 연구들은 대부분 국가이미지가 효과의 유무

에 초점이 맞추어졌고, 그 결과 국가이미지 효과는 국가별로, 제품별로, 그리고 

구매자 및 소비자 등에서 고루 존재하는 것으로 밝혀졌다. 국가이미지에 대한 대

부분의 연구들은 국가이미지가 제품에 대한 전반적인 이미지평가에 영향을 주며, 

따라서 소비자의 구매의사결정에 중요한 변수로 작용한다고 보고 있다

(Bilkeyand Nes,1982). 무엇보다도 소비자는 정보신호에 의하여 제품을 평가하

고 구매의사결정을 내리게 되는데, 국가이미지는 외재적 정보신호의 형태로 볼 

수 있는데,특히 일반적으로 소비자들의 제품 그 자체에 대한 내재적 정보신호를 

발견하기가 어려운 경우 구매의사결정에 중요한 단서로 활용된다(한충민,1998).

정재영과 이봉수(1999)는 브랜드 개성과 국가이미지가 소비자들의 선택에 어떤 

영향을 미치는지를 알아보기 위해 한, 미, 일 3개국 소비자들을 대상으로 조사를 

벌였다. 그 결과 중소형 자동차의 경우 국가이미지의 일부 변수,TV의 경우 국가

이미지전체 변수를 제외하고 국가이미지, 기능적 속성, 브랜드 개성이 소비자들

의 선호도 및 구매의도와 같은 브랜드 선택에 영향을 주고 있음이 입증되었다.

신승희(2003)는 국가이미지는 제품의 품질 지각에 중대한 영향을 미친다고 해석

하였다. 소비자 태도 차이에 영향을 주는 요인은 소비자가 느끼는 국가이미지의 

차이라기보다는 제품품질에 대한 지각의 차이에 기인한다고 판단되었다. 그리고 

이흥연(2003)은 bi-nationalbrand 평가에 브랜드이미지와 국가이미지는 상당한 

영향력이 있는 것으로 지적하였다. 더 나아가 국가이미지는 하나의 이미지가 아

닌 전반적인 국가이미지와 제품관련 국가이미지 두 종류로 구별할 필요성이 있

음도 강조하였다. 김영옥, 오미영(2005)은 소비자의 제품평가 시 국가이미지가 
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중요한 단서로 작용하게 되며 제품 태도 및 구매의도 형성에 있어서도 중요한 

기능을 한다고 볼 수 있다고 말하였다. 또 다른 연구에서는 국가이미지가 소비자

의 제품 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않지만, 제품신뢰를 통하여 소비자

의 제품 구매의도에 간접적인 영향을 미친다고 하였다(김병철,2007).

따라서 본 연구에서는 국가이미지가 한국제품에 대한 구매의도에 영향을 미치는 

것으로 가설을 설정하였다.

가설1  베트남시장에서 한국의 국가이미지가 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

1.2 제품이미지와 구매의도의 관계

  구매의도는 소비자의 예상된 또는 계획된 미래행동을 의미하며, 신념과태도가 

행동으로 옮겨질 가능성이라고 정의할 수 있다. 박갑주(2009)는 소비자가 제품

이미지를 신뢰하면 할수록 긍정적인 태도형성을 통해 높은 구매의도로 이어진다

고 주장하였으며, 최선형,이은영(1991)의 연구에서는 의복구매태도 형성 시 제품

이미지라는 측면이 중요하고, 이러한 제품이미지는 구매의도와 직접적인 영향이 

있음을 실증적으로 규명했다. 김영수(2008)는 소비자가 인식하고 있는 아파트 

주거만족도에 대해 연구를 시도하였는데, 아파트 제품이미지가 높을수록 구매의

사 결정에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고하였다.또한 Reynolds & 

Gutman(1984)에 따르면 제품이미지를 형성하는 각 요인들의 이미지가 좋으면 

전체적인 제품이미지도 좋아진다고 주장하였다. 따라서 전체적인 제품이미지가 

좋으면 제품의 선택의도에 긍정적인 영향을 미쳐 궁극적으로는 구매의도에도 유

의한 영향을 미칠 것이다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 소비자들

의 긍정적인 제품이미지는 높은 구매의도를 가져올 것으로 예측하였다. 따라서 

가설을 설정하였다.

가설2  베트남시장에서 제품이미지가 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 
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1.3 한류의 조절효과

  이운영과 강계삼(2006)에 의하면,한류는 제품평가에 긍정적인 영향을 미쳤으

며, 한류 접촉 후에 구매의사도 한류 접촉 전보다 개선되었다. 김유경등(2008)은 

한류를 비촉지적 및 촉지적 한류 두 개의 유형으로 구분하였으며, 둘 다 국가에 

대한 태도에 영향을 미치는 것을 확인하였고, 촉지적 한류(음식, 패션)즉 손으로 

만지고 몸으로 느낄 수 있는 한류가 국가브랜드 및 한국 상품에 대한 구매의도

에 강한 영향력을 미친다고 주장하였다. 이상의 연구를 종합하여 한류는 국가이

미지와 제품이미지가 구매의도에 미치는 영향에 조절효과가 나타날 것으로 예상

하였다. 따라서 가설을 설정하였다.

가설3  한류는 국가이미지와 구매의도의 관계를 양(+)의 관계로 조절할 것이다.

가설4  한류는 제품이미지와 구매의도의 관계를 양(+)의 관계로 조절할 것이다.
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제 2절 연구모형

  연구모형은 문제해결의 대상이 되는 현상을 분석하고, 그 현상과 밀접한 관련

이 있는 요인을 파악한 다음, 요인 간의 과계를 규정하여 보다 이해하기 쉬운 형

식으로 표현한 것을 일컫는다. 다시 말하면, 실제현상에서 가장 특정적인 차원들

을 선택하여 이를 단순화하고 체계화한 것으로 현상에 관련된 개념들 간에 가정

된 명제를 체계적으로 도식화함으로써, 기준의 연구 흐름을 파악하고 새로운 가

설을 도출하는데 이용되고 있다(서정모, 2008).

  선행연구에서 살펴보았듯이 본 연구에서는 베트남시장에서 한국의 국가이미지

와 제품이미지가 구매의도에 미치는 영향을 조명하고자 하였다. 먼저 한국의 국

가이미지와 제품이미지를 독립변수로 선정하고, 다음으로는 한류를 조절변수로 

선정하고, 마지막으로 구매의도를 종속변소로 선정하였다.

연구모형은 다음과 같다.

 

<그림-4> 연구모형
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제 4장 실증분석

제 1절 연구방법

1.1 연구표본과 자료의 수집

  본 연구는 베트남시장에 진출한 한국의 전자제품의 구매의도에 한국의 국가이

미지, 제품이미지, 한류가 어떠한 영향을 미치는 지에 관하여 실증분석을 하는데 

그 목적이 있다. 본 연구의 실증분석을 위하여 베트남 소비자를 대상으로 연구하

였는데, 베트남 북쪽(하노이, 박닌과 주변 지역)과 중부(응에안과 주변 지역)과 

남쪽(호치민과 주변지역)에 거주하고 있는 10대에서 50대까지의 베트남소비자를 

연구대상으로 선정하여 설문지를 배포하였다. 설문조사 방법으로 인터넷 설문방

식을 채택했으며 설문기간은 2015년 3월 3일 부터 2015년 5월 6일까지 수행하

였다. 총 212개의 설문응답을 확보하였으나 그 중 응답이 불성실한 3개의 설문

을 제외하고 총 209개의 설문지를 바탕으로 실증분석을 실시하였다.  

  설문지의 문항은 기존연구를 토대로 본 연구의 목적에 맞도록 수정 보완하여 

재구성하였다. 설문문항은 한국의 국가이미지 7개, 한국의 제품이미지 12개, 한

류 14개, 구매의도 7개로 총 40문항으로 구성되었다. 모든 문항은 베트남어로 

작성되어 조사되었으며 측정 방법은 ‘매우 그렇지 않다’ 1점, ‘그렇지 않다’ 2점, 

‘보통이다’ 3점, ‘그렇다’ 4점, ‘매우 그렇다‘ 5점으로 측정하는 5점척도를 사용하

여 측정하였다. 수집된 자료는 SPSS프로그램을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 

Cronbach's α 신뢰도 검증, 상관분석, 다중회귀분석을 실시하였다.  

  <표-14>는 본 연구에서 사용된 연구표본의 특성을 제시하고 있다. 응답자의 

특성을 파악하기 위해 인구통계학적 설문문항으로 성별, 연령, 학력, 평균 월소

득, 직업 등을 조사하였다. 응답자의 성별은 남성이 44.5%이고, 여성이 55.5%로 

비슷한 분포를 보였으며, 연령은 20대가 59.8%로 가장 높았고 30대 34.4%, 40

대 4.8%, 50대 1.0% 순으로 나타났다. 거주하는 지역은 북쪽(하노이와 주변지

역)이 52.6%로 가장 높았으며 남쪽(호치민과 주변지역) 30.6%, 중부지방(응에안

과 주변지역) 16.7%의 분포를 보였다. 학력수준 분포는 고등학교 졸업 9.1%, 대

학교재학 21.1%, 대학교 졸업 51, 7%, 대학원 졸업 18.2% 로 조사되었으며, 직
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내용 구분 빈도 비율 내용 구분 빈도 비율

성별
남성 93 44.5%

연령

20대 125 59.8%

여성 116 55.5% 30대 72 34.4%

학력

고졸 19 9.1% 40대 10 4.8%

대학재학 44 21.1% 50대 이상 2 1.0%

대졸 108 51.7%

직업

학생 66 31.6%

대학원졸 38 18.2% 주부 7 3.3%

거주지

하노이와 

주변 지역(북부)
110 52.6% 공무원 29 13.9%

호치민과 

주변 지역(남부)
64 30.6% 회사원 76 36.4%

사업가 8 3.8%
응에안과 

주변 지역(중부)
35 16.7%

노동자 15 7.2%

평균

월수입

4백만 동 이하 64 30.6% 기타 8 3.8%

4백만  

~8백만동
68 32.5%

전자

제품

구매

비용

(연평균)

5백만 동 67 32.1%

5백만-

1천만 동
85 40.7%

8백만 

~1천5백만 동
38 18.2%

1천5백만 동 

이상
39 18.7%

1천만-

2천만 동
44 21.1%

2천만 동

이상
13 6.2%

업은 회사원 36.4%, 학생 31.6%, 공무원 13.9%, 기타 직업 8%순으로 나타났

다. 월평균 소득 은 4백만 동1)~8백만 동이 32%로 가장 많았고, 4백만동 미만 

30.6%, 8백만 동~1천5백만 동 18.2%, 1천5백만 동 이상 18.7%의 분포를 보였

다. 연평균 전자제품 구매비용은 5백만 동~1천만 동 40.7%, 5백만 동 미만 

32.1%, 1천만 동~2천만 동 21.1%, 2천만 동 이상 6.2%의 분포로 나타났다. 

  이상으로 살펴본 연구표본의 인구통계학적 특성을 요약하면 다음 <표-14>와 

같다.

<표-14> 조사대상자의 인구통계학적 분석

1) 동(VND)은 베트남의 공식 화폐 단위이다. 1달러 = 22,000동(VND) (2015년 기준), 지폐는 500, 1,000, 2,000, 5,000, 1만, 2만, 

5만, 10만, 20만, 50만 VND(동)이 있고, 주화는 200, 500, 1,000, 2,000, 5,000VND이 있다. 500~10만 VND이 가장 많이 사

용하는 화폐다. 인플레이션 때문에 500VND 이하 화폐는 거의 이용하지 않는다. 
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1.2 변수의 측정

1) 종속변수

  본 연구의 종속변수는 베트남 소비자의 한국전자제품의 구매의도이다. 구매의

도는 Engel(1986)의 연구를 참고하여 설문문항을 수정, 보완하였다. 베트남 소

비자의 한국 전자제품의 구매의도를 조사한 설문문항에서는 i)한국전자제품을 보

면 구매욕구가 발생한다, ii)외국산 제품 중 한국전자제품을 더 선호한다, iii)능력

이 된다면 한국전자제품을 구매할 것이다, iv)재구매할 의향이 있다, v)타인에게 

추천할 의향이 있다, vi)한류스타가 출현하는 광고로 인해 한국전자제품을 구매

한 적이 있다, vii)한국전자제품에 대한 많은 구매정보를 수집하겠다 의 총 7개 

문항에 대해 리커트식 5점 척도(1=매우 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하

였다.

  본 연구에서 이러한 종속변수에 아래의 독립변수와 조절변수의 영향력을 실증

분석하기 위해서 SPSS(PASW Statistics 20)을 이용하여 다중회귀분석을 실시

하였다.

2) 독립변수

  본 연구에서 고려하는 독립변수는 한국의 국가이미지와 제품이미지이다. 첫 번

째 독립변수인 한국의 국가이미지는 베트남 소비자들이 인식하는 한국의 국가이

미지를 측정한 항목이며, 안종석(2005), Parameswaran and Yapark(1987)의 

연구를 토대로 i)한국은 문화수준이 높은 국가이다, ii)국민이 친절하다, iii)국민

소득이 높은 국가이다, iv)세계경제에서 영향력이 높은 국가이다, v)첨단기술을 

보유하고 있다, vi)사회적 책임을 다한다, vii)전반적으로 긍정적인 이미지를 가

지고 있다 의 총 7개 문항에 동의하는 정도를 리커트식 5점 척도로 측정하였다.  

 두 번째 독립변수인 제품이미지는 베트남 소비자가 한국 전자제품에 대한 이미

지를 측정한 항목이며, Belk(1978)의 연구를 토대로 i)적절한 수준의 가격이다, 

ii)모방상품이 드물다, iii)섬세하고 정밀하다, iv)자주수선이 필요없이 견고하다, 

v)종류가 다양하다, vi)세계 여러나라에서 판매된다, vii)집중적으로 광고를 한다, 

viii)광고로 정보를 잘 제공한다, ix)고급스럽다, x)사용하기에 편리하게 만들어졌

다, xi)유지관리가 용이하다, xii)쉽게 질리지 않는 디자인이다 의 총  12개 문항

에 동의하는 정도를 리커트식 5점 척도로 측정하였다.
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변수명 측정방법
변수

항목
출처

종속

변수
구매의도

 i)한국전자제품을 보면 구매욕구가 

발생한다, ii)외국산 제품 중 한국전자

제품을 더 선호한다, iii)능력이 된다면 

한국전자제품을 구매할 것이다, iv)재

구매할 의향이 있다, v)타인에게 추천

할 의향이 있다, vi)한류스타가 출현하

는 광고로 인해 한국전자제품을 구매

한 적이 있다, vii)한국전자제품에 대

한 많은 구매정보를 수집하겠다 의 총 

7개 문항에 대해 리커트식 5점 척도

(1=매우 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)

로 측정

7개 Engel(1986)

3) 조절변수

  본 연구에서는 독립변수(국가이미지, 제품이미지)와 종속변수(구매의도)사이의 

관계를 한류가 조절의 역할을 할 것이라고 상정하고, 베트남 소비자들이 인식하

는 한류를 측정하였다. 조절변수로써 한류를 측정하는 문항은 임윤정(2008), 이

정우(2014)의 연구를 참고해 설문문항을 수정, 보완하여 작성하였다. 한류의 설

문문항은 i)한국영화에 관심이 있다, ii)한국드라마에 관심이 있다, iii)K-pop에 

관심이 있다, iv)한국연예인에 관심이 있다, v)한국영화의 수준이 높다, vi)한국드

라마의 수준이 높다, vii)K-pop의 수준이 높다, viii)한국연예인이 매력적이다, 

ix)한국영화에 대해 긍정적인 태도이다, x)한국드라마에 대해 긍정적인 태도이

다, xi)K-pop에 대해 긍정적인 태도이다, xii)한국연예인에 대해 긍정적인 태도

이다, xiii)한국연예인이 출연한 광고를 신뢰한다, xiv)한국대중문화에 대하여 전

반적으로 좋게 평가한다 의 총 14개 문항에 동의하는 정도를 리커트식 5점 척도

로 측정하였다.

  이상으로 살펴본 변수들의 정의와 측정방법을 요약하면 다음 <표-15>과 같

다.

<표-15> 변수의 정의 및 측정방법
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독립

변수

국가이미지

i)한국은 문화수준이 높은 국가이다, 

ii)국민이 친절하다, iii)국민소득이 높

은 국가이다, iv)세계경제에서 영향력

이 높은 국가이다, v)첨단기술을 보유

하고 있다, vi)사회적 책임을 다한다, 

vii)전반적으로 긍정적인 이미지를 가

지고 있다 의 총 7개 문항에 동의하는 

정도를 리커트식 5점 척도로 측정

7개

안종석(2005),

Parameswaran 

&Yapark(1987)

제품이미지

i)적절한 수준의 가격이다, ii)모방상품

이 드물다, iii)섬세하고 정밀하다, iv)

자주수선이 필요없이 견고하다, v)종

류가 다양하다, vi)세계 여러나라에서 

판매된다, vii)집중적으로 광고를 한다, 

viii)광고로 정보를 잘 제공한다, ix)고

급스럽다, x)사용하기에 편리하게 만

들어졌다, xi)유지관리가 용이하다, 

xii)쉽게 질리지 않는 디자인이다 의 

총  12개 문항에 동의하는 정도를 리

커트식 5점 척도로 측정

12개  Belk(1978)

조절

변수
한류

i)한국영화에 관심이 있다, ii)한국드라

마에 관심이 있다, iii)K-pop에 관심이 

있다, iv)한국연예인에 관심이 있다, 

v)한국영화의 수준이 높다, vi)한국드

라마의 수준이 높다, vii)K-pop의 수

준이 높다, viii)한국연예인이 매력적이

다, ix)한국영화에 대해 긍정적인 태도

이다, x)한국드라마에 대해 긍정적인 

태도이다, xi)K-pop에 대해 긍정적인 

태도이다, xii)한국연예인에 대해 긍정

적인 태도이다, xiii)한국연예인이 출연

한 광고를 신뢰한다, xiv)한국대중문화

에 대하여 전반적으로 좋게 평가한다 

의 총 14개 문항에 동의하는 정도를 

리커트식 5점 척도로 측정

14개

임윤정(2008), 

이정우(2014).
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(1) (2) (3) (4)

국

가

이

미

지

한국의 문화수준

한국국민의 친절도

높은 국민소득

세계경제 영향력

첨단기술 보유국

사회적책임 수준

한국에 대한 전반적 평가

.717

.703

.771

.694

.815

.777

.799

.104

.261

.241

.179

.213

.117

.188

.226

.071

.131

.312

.135

.204

.174

.207

.211

.273

.215

.183

.163

.132

한

류

한국영화의 관심도

한국드라마의 관심도

한국연예인의 관심도

한국영화의 수준

한국드라마의 수준

한국영화에 대한 긍정적 태도

한국드라마에 대한 긍정적 태도

.310

.068

.092

.102

.281

.371

.156

.766

.764

.659

.636

.715

.699

.674

.090

.273

.146

.014

.094

.229

.280

-.067

.082

.240

.277

.213

.159

.284

제 2절 연구결과 분석

  <표-16>은 실증연구의 타당성 및 신뢰성 분석결과를 제시하고 있다. 신뢰도

는 측정하고자 하는 현상을 일관성 있게 측정하는 능력이라고 할 수 있으며, 이

는 측정도구를 동일한 현상을 반복적으로 적용하여 동일한 결과를 얻게 되는 정

도를 의미한다. 신뢰성을 검증하기 위해서는Cronbach's Alpha 계수를 이용하여 

검증을 하게 되는데,일반적으로 설문지 분석에서 신뢰도 계수가 0.60 이상이면 

비교적 신뢰도가 높다고 인정하고 있다. 

  측정변수의 타당성검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 각 요인들 간

의 독립성을 유지할 수 있도록 직각회전방식(varimax rotation method)을 적용

하였다. <표-16>에서 제시되어 있는 바와 같이 본 연구에서 측정하고자 하는 

구성개념들은 정확하게 구분되고 있으며, 각각의 요인들의 적재값도 모두 0.5이

상으로 만족할 만한 수준이었다. 또한 본 연구는 신뢰도를 측정하기 위해서 

Cronbach’s Alpha를 사용하였다. 분석결과 모든 변수들의 Cronbach’s Alpha 

값이 0.8이상으로 나타나 변수의 신뢰성에도 문제가 없는 것으로 판단하였다.

<표-16> 타당성 및 신뢰성 분석결과
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구

매

의

도

구매욕구

구매선호

구매의향

재구매의향

타인추천의향

구매정보 수집의향

.389

.171

.119

.209

.182

.190

.152

.264

.203

.120

.140

.178

.661

.676

.774

.827

.760

.565

.198

.388

.281

.201

.255

.287

제

품

이

미

지

가격의 적절성

적은 모방성

섬세하고 정밀함

견고성

광고의 제품정보 전달성

고급품의 이미지

유지관리의 용이성

.269

.040

.211

.198

.324

.243

.269

.227

.182

.185

.188

.082

.181

.219

.338

.291

.360

.307

.106

.187

.272

.566

.663

.687

.654

.669

.708

.684

Eigen Value

공통변량(%)

누적 공통변량(%)

Cronbach's Alpha

5.052

18.709

18.709

.919

4.168

15.435

34.145

.883

4.124

15.272

49.417

.898

4.104

15.198

64.616

.884

구매의도 국가이미지 제품이미지 한류

구매의도

국가이미지

제품이미지

한류

1

.545**

.700**

.524**

1

.589**

.540**

1

.551** 1

평균

표준편차

N

3.460

0.693

209

3.625

0.704

209

3.349

0.716

209

3.349

0.693

209

  본 연구의 실증분석에 사용된 변수들의 기초통계량 및 상관관계 분석결과는 

<표-17>에 제시되어 있다. <표-17>에 제시된 것처럼 본 연구에서 사용된 변수 

간 상관관계는 모두 만족스러운 수준이었지만, 본 연구에서는 다중공선성의 가능

성을 검증하기 위한 추가분석을 실시하였다. 

<표-17> 변수 간 기초통계량 및 상관관계 분석결과
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변 수
구매의도

Step1 Step2 Step3

독립변수

국가이미지

제품이미지

한류

.153**

.527***

.151**

-.208

.521***

-.328

.200***

.016

-.319

조절효과
국가이미지*한류

제품이미지*한류

.752**

.843**

R2

Adjusted R2

ΔR2

F

.532

.525***

.532

77.625***

.546

.537***

.546

61.354***

.545

.537***

.545

61.208***

  통상적으로 상태지수(Condition Index)값이 30이하이고, VIF값이 10이하이면 

다중공선성(multicollinearity)의 가능성을 우려하지 않아도 되는데(Chatterjee et 

al., 2006; Joseph et al., 1998), 본 연구에서는 VIF의 최대값이 1.734로 나타

나 본 연구의 모든 모델에서 기준치를 충족하고 있는 것으로 나타나 다중공선성

의 문제는 우려할 수준이 아닌 것으로 판단하였다. 

<표-18>회귀분석결과

(주)회귀계수는 표준화 계수이며, 괄호 안은 t값. *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01(양측검정)

   <표-18>는 가설을 검증하기 위한 다중회귀분석결과이다. 먼저 독립변수 국

가이미지, 제품이미지, 한류가 구매의도에 미치는 영향을 분석한 1단계 분석 결

과는 국가이미지(p<0.05)와 제품이미지(p<0.01), 한류(p<0.05)가 구매의도에 모

두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설1과 가설2는 지

지되었다.

  2단계에서는 국가이미지가 구매의도에 영향을 미칠 때 한류가 조절효과를 보

이는 지에 관한 검증을 위하여 회귀분석을 실시하였다. 분석결과 국가이미지가 

구매의도에 영향을 미칠 때 한류(p<0.05)가 조절효과를 보이는 것으로 나타났다. 

즉 한류를 통해서 국가이미지와 구매의도의 관계를 정(+)의 관계로 강화시키는 

것으로 나타났다. 그러므로 가설 3이 지지되는 결과를 보였다.

  3단계에서는 제품이미지가 구매의도에 영향을 미칠 때 한류가 조절효과를 보

이는 지에 관한 검증을 위하여 회귀분석을 실시하였다. 분석결과 제품이미지가 

구매의도에 영향을 미칠 때 한류(p<0.05)가 조절효과를 보이는 것으로 나타났다. 
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즉 한류를 통해서 제품이미지와 구매의도의 관계를 정(+)의 관계로 강화시키는 

것으로 나타났다. 따라서 가설 4가 지지되었다.

  3단계의 다중회귀분석을 통해 베트남시장에서의 한국의 국가이미지와 한국의 

전자제품이미지는 베트남소비자들의 구매의도에 직접적인 영향을 주는 것으로 

분석되었다. 또한 한류는 국가이미지와 제품이미지가 구매의도에 영향을 주는 데 

있어서 그 영향을 강화시키는 역할을 하는 것으로 나타났다. 즉 국가이미지나 제

품이미지가 구매의도로 직접 연결되지 않는다고 하더라도 베트남시장에서 부는 

한류의 바람은 베트남 소비자들로 하여금 한국의 전자제품을 구매하도록 하는 

촉매역할을 할 수 있다는 의미를 내포한다.
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제 5장 결론 및 정책적 함의

  본 연구의 목적은 베트남시장에서 한국의 국가이미지와 한국 제품이미지가 구

매의도에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 베트남 시장에서의 한류의 특성과 한

국 문화 콘텐츠를 어떻게 평가하고 있는지, 한국과 제품에 대한 이미지가 어떻게 

구매의도로 연결되는지, 베트남시장에서 불고 있는 한류가 한국의 국가이미지와 

제품이미지의 호감도를 어떻게 배가시키는지를 분석하고자 하였다. 이러한 목적

을 달성하기 위해서 본 연구는 베트남에 거주하고 있는 베트남 소비자를 대상으

로 설문조사의 방법으로 실증분석을 실시하였다.

  연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 한국국가이미지가 한국전자제품의 

구매의도에 긍정적인 영향을 보이는 것으로 나타나 “한국의 국가이미지가 구매

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다”의 가설 1이 채택되었다. 둘째, 한국 제품

이미지가 한국전자제품의 구매의도에 긍정적인 영향을 보이는 것으로 나타나 

“한국 제품이미지가 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다”의 가설 2가 채택

되었다. 셋째, 한국 국가이미지, 한국 제품이미지와 구매의도의 관계에서 한류는 

긍정적인 조절효과를 보이는 것으로 나타났다. “한류는 국가이미지와 구매의도의 

관계를 양(+)의 관계로 조절할 것이다”의 가설 3과 “한류는 제품이미지와 구매

의도의 관계를 양(+)의 관계로 조절할 것이다”의 가설 4 가 통계적으로 유의하

게 나타나서 한류의 조절효과를 입증하였다. 

  연구결과의 시사점이 다음과 같다. 첫째, 한국의 국가이미지와 한국제품이미지

가 좋을수록 한국 전자제품의 구매의도가 높아진다는 것이다. 따라서 한국전자제

품의 판매를 제고하기 위해서 한국의 국가이미지 향상과 한국제품의 경쟁력 (품

질, 가격, 디자인 등)향상을 위한 전략적인 노력을 기울여야 할 것이다. 베트남시

장에서의 한국의 국가이미지 제고를 위한 베트남에 진출하는 기업들의 사회적 

책임활동 수행 해당 기업 뿐 아니라, 한국의 국가이미지를 향상 시키는데에도 큰 

도움이 될 것이다. 또한 제품이미지 향상을 위하여 품질향상과 현지시장에 적합

한 마케팅전략의 믹스 또한 개발되어져야 할 것이다. 둘째, 한류는 구매의도에 

직접적인 정(+)의 영향을 주었을 뿐 아니라, 조절효과의 역할을 하고 있는 것으

로 분석되었다. 그러므로 베트남시장에서 보다 더 적극적인 한류의 활용이 매우 

필요하다는 사실을 알 수 있다. 최근 베트남 신세대들에게 한류는 한국산 제품을 
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구매하도록 유도하는 매우 중요한 동기가 되고 있다. 그러므로 베트남 진출 한국

기업은 스타 마케팅을 활용하여 제품을 홍보하는 것이 국가이미지와 제품의 이

미지를 긍정적인 방향으로 끌어올릴 수 있기 때문에 베트남시장에서의 한국 제

품판매에서 한류의 적절한 활용은 매우 필수적인 전략이라고 할 수 있다. 한류스

타가 사용하고 있거나 광고하는 제품이 높은 품질의 제품이라고 인식하는 인지 

효과가 생길 뿐 아니라, 소비자에게 큰 영향력을 미치는 각종 매체를 통해 한류

스타의 상품을 결합시키면 어떠한 마케팅보다 그 파급 효과가 매우 크다.

  한국 국가이미지와 한국 제품이미지를 제고시키기 위해서는 베트남시장에서 

현재보다 다양한 한류문화를 형성하고 한류문화의 수준을 높이는 전략이 매우 

필요하며, 베트남 소비자의 수요에 대응하고, 다양한 매체(방송, 인터넷 등)를 통

해서 한국의 국가이미지와 한국제품에 대한 지식과 정보를 확산키는 홍보 전략

이 필요할 것이다. 

  본 연구 한계점은 연구대상의 연령이 20대와 30대에 집중되고 있어서 베트남 

소비자를 대표하는 연구로 일반화하기가 어렵다는 점이다. 하지만, 구매력이 성

장하고 있는 세대이고, 한류의 영향을 많이 받는 세대임을 감안했을 때, 본 연구

의 목적에 잘 부합되는 연구대상이기도 하다. 또한, 소비자대상 연구에서의 표본

수의 확보가 부족했다. 209개의 표본 수로는 베트남시장의 소비자행동을 구체적

으로 분석하여 마케팅전략을 제시하기에는 부족한 면이 있으며, 구매의도를 측정

하는 변수의 다양성부분에서 한계점이 있다. 향후연구에서는 연구대상의 범위를 

확대하고 표본수와 변수를 보다 더 확장하여 보다 정밀한 분석결과를 도출할 수 

있어야 할 것으로 사료된다. 
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  안녕하십니까?

바쁘신 중에도 소중한 시간을 내어 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니

다.

저는 조선대학교 일반대학원 무역학과에 재학 중인 학생입니다. 저는 "베트남

시장에서 한국의 국가이미지와 제품이미지가 구매의도에 미치는 영향에 관한 

연구-한류의 조절변수를 중심으로-" 라는 주제를 가지고 석사학위 논문을 준

비하고 있습니다.

  본 설문지는 이연구의 실증연구에 사용될 데이터 수집을 위해 작성된 것이

며 귀하의 응답은 저의 논문에 소중한 자료가 될 것입니다. 다음 각 문항에 

대하여 귀하의 의견을 솔직하고 정확하게 표현해주시면 감사하겠습니다. 

  본 설문지은 무기명으로 처리되며 응답하신 결과는 연구목적 이외의 다른 

목적으로는 사용하지 않을 것입니다.

   응답해주셔서 대단히 감사합니다.

                                   조선대학교 대학원 무역학과

                                   지도교수 : 송윤아 

                                   석사과정 : 부띠푸엉따오

                                   E-mail : phuongthao@naver.com

[부록] 설문지

 



- 65 -

항목

매

우 

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

그

렇

다

매

우 

그

렇

다

1 나는 한국영화에 대해 관심이 있다 ① ② ③ ④ ⑤

2 나는 한국드라마에 대해 관심이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

3 나는 한국가요에 대해 관심이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

4 나는 한국연예인에 대해 관심이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 나는 한국영화가 수준이 높다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

6 나는 한국 드라마의 수준이 높다고생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

7 나는 한국 가요의 수준이 높다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

8 나는 한국연예인이 매력적이라고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

9
나는 한국 영화에 대해 긍정적인 태도를 

가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

10
나는 한국 드라마에 대해 긍정적인태도를 

가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

11
나는 한국 가요에 대해 긍정적인 태도를 

가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

12
나는 한국 연예인에 대해 긍정적인태도를 

가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

13 나는 한국연예인이출연한 광고를 신뢰한다. ① ② ③ ④ ⑤

14
나는 한국대중문화에 대해 전반적으로 좋게 

평가한다.
① ② ③ ④ ⑤

1.다음은 한류에 관한 여러분의 느낌과 생각을 묻는 질문입니다. 해당되는 곳에 

표시(√)해 주십시오.
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                     항목

매

우 

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

그

렇

다

매

우 

그

렇

다

1 가격은 적절한 수준이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 모방상품이 거의 없다. ① ② ③ ④ ⑤

3 섬세하고 정밀하게 만들어졌다. ① ② ③ ④ ⑤

4 자주 수선할 필요가 없이 튼튼하다. ① ② ③ ④ ⑤

5 종류가 다양하다. ① ② ③ ④ ⑤

6 세계 여러 나라에서 팔린다. ① ② ③ ④ ⑤

7 매우 집중적으로 광고되고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

8 광고로 정보를 잘 제공하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

9 고급스럽다. ① ② ③ ④ ⑤

10 사용하기에 편리하게 만들어졌다. ① ② ③ ④ ⑤

11 유지·관리가 쉽다. ① ② ③ ④ ⑤

12 쉽게 질리지 않는 디자인 이다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 다음은 한국의제품이미지에 관하여 여러분의 느낌과 생각을 묻는 질문입니다. 

해당되는 곳에 표시(√)해 주십시오.
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                     항목

매

우 

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

그

렇

다

매

우 

그

렇

다

1 한국은 문화수준이 높은 나라이다. ① ② ③ ④ ⑤

2 한국은 국민이 친절한 나라이다. ① ② ③ ④ ⑤

3 한국은 국민소득이 높은 나라이다. ① ② ③ ④ ⑤

4
한국은 세계 경제에서 영향력이 있는 나라이

다.
① ② ③ ④ ⑤

5 한국은 첨단기술을 보유하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

6 한국은 사회적 책임을 다한다. ① ② ③ ④ ⑤

7
나는 한국에 대해 전반적으로 긍정적인 편가

를 가지고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 다음은 한국의 국가이미지에 관하여 여러분의 느낌과 생각을 묻는 질문입니

다. 해당되는 곳에 표시(√)해 주십시오.
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                     항목

매

우 

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

그

렇

다

매

우 

그

렇

다

1 한국전자제품을 보면 구매욕구가 발생한다. ① ② ③ ④ ⑤

2 외국제품 중 한국전자제품을 더 선호한다. ① ② ③ ④ ⑤

3 능력이 된다면 한국전자제품을 구매하겠다. ① ② ③ ④ ⑤

4 재구매할 의향이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

5 타인에게 추천할 의향이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

6
한류스타 출연하는 광고로 인하여 

한국전자제품을 구매한 적이 있다.
① ② ③ ④ ⑤

7
한국 전자제품에 대한 많은 구매정보를 

수집하겠다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 다음은 한국전자제품 구매의도에 관하여 여러분의 느낌과 생각을 묻는 질문

입니다. 해당되는 곳에 표시(√)해 주십시오.
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5. 다음 질문은 응답자의 일반적인 사항에 관한 질문입니다. 

1. 귀하의 성별은            ① 남            ② 여

2. 현재 살고 계시는 지역명은? 하노이와 주변지역( )     호치민과 주변지역( )

                              응에안과 주변지역( )

3. 귀하의 연령은  ① 20대      ② 30대       ③ 40대      ④ 50대 이상

4. 귀하의 학력은

  ① 고졸이하         ② 대학재학      ③ 대학교 졸업        ④ 대학원졸

5. 귀하의 직업은

  ①학생   ②주부   ③공무원   ④회사원   ⑤사업가   ⑥노동자   ⑦기타( )

6. 귀하 의 한 달 평균수입은 얼마입니까?

  ① 4,000,000동 미만                         ② 4,000,000동-8,000,000동  

  ③ 8,000,000동-15,000,000동                ④ 15,000,000동 이상

7. 연평균 전자제품에 구매에 지출하는 비용은 어느 정도입니까?

① 5,000,000동 미만                           ② 5,000,000- 10,000,000동 

③ 10,000,000- 20,000,000동                  ④ 20,000,0000동 이상
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