
Korea Trade Review (Korea Trade Rev.; 무역학회지)
Vol. 45, No. 1, February 2020 (pp.301-319)
https://data.doi.or.kr/10.22659/KTRA.2020.45.1.301

ISSN 1226-2765 (Print)

한국 드라마 시청 만족도와 한국 상품구매의사간 관계에 관한 
탐색적 연구 : 미얀마 소비자를 중심으로*

마성태
한남대학교 무역학과 박사과정

박현용
경희대학교 무역학과 연구교수

최영준
경희대학교 무역학과 교수

Exploratory Study on the Relationship between Korean 
Drama Watching Satisfaction and Korean Product 
Purchase Intention : Focused on Myanmar Consumers
Sung-Tae Maa,  Hyun-Yong Parkb,  Young-Jun Choic 

aDepartment of International Trade, Hannam University, South Korea
bDepartment of International Trade, Kyung-Hee University, South Korea
cDepartment of International Trade, Kyung-Hee University, South Korea

Received 13 February 2020, Revised 25 February 2020, Accepted 26 February 2020

Abstract
This study aims to explore the positive impact of Korean drama watching satisfaction on purchase 
intention for Korean products by considering the mediating roles of social distance to Korea, national 
image of Korea, and Korean product image. This study identified that Korean drama reduced the 
social distance to Korea while increasing the positive image of Koreas and Korean products. 
However, the reduced social distance was not positively associated with Korean product image and 
Korean product purchase intention. This implies that Korean dramas directly affect Korean product 
purchase intension and indirectly affect Korean national image and product image. This study 
supplies guidance to international marketers who aims to enter the Myanmar market. To use the 
Korean wave as a Korean product marketing tool, marketing strategies need to cover Korean 
culture-relevant materials such as cultural background, cultural characteristics, exposed products, and 
so on. 
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Ⅰ. 서론

1990년대 중반 중국을 중심으로 한국 드라마

가 인기를 끌고 이후 일본, 태국, 베트남 등 아

시아 전역에서 한국 드라마, 한국 음악, 한국 영

화, 한국 방송의 예능프로그램 등 한국 문화콘

텐츠에 대한 소비가 붐을 일으키는 현상을 한류

(Korean Wave)라고 명명하였다(Jung Hyung-Shik, 

2006). 이러한 한류가 일시적인 현상에서 끝나

는 않고, 20년이 넘게 지속되고 그 영향도 커지

면서 한류를 단순히 한국의 이질적인 문화가 

소개되고 외국인들이 소비하는 문화소비 현상 

정도가 아니고 초국가적 자본과 미디어 콘텐츠

가 결합하고 사람의 이동을 수반하는 복합적이

고 역동적인 ‘초문화화 현상’이며 더 나아가 ‘문

화 권력의 재편’이 이루어지는 과정으로 해석하

는 연구결과도 제시되었다(Cho Hye-Young, 

2003). 최근 한류는 K-Pop과 한국 영화를 매개

로 전 세계적인 인기를 얻고 있으며 더 나아가 

한국 문화콘텐츠 차원을 넘어 한국어, 한국 패

션, 한국 음식, 한국 헤어스타일 등 한국과 관련

된 상품과 서비스 전반에 대한 관심과 소비가 

늘어나는 현상으로 발전하고 있다(Jung Hyung-Shik, 

2006). 주요 한류 소비 국가 추세를 보더라도 

초기 중국, 일본 등 한국과 인접한 국가에 머물

지 않고 미국, 유럽 그리고 동남아시아와 중동 

각 국가로 확산되고 있다. 

미얀마에서도 한류의 인기는 매우 높은데 특

히 한국 드라마에 대한 인기는 다른 국가의 인

기를 압도하는 수준이다. 미얀마는 지정학적으

로 중요한 국가로서, 전 세계 인구의 1, 2위를 

차지하는 중국, 인도를 비롯해서 방글라데시, 

태국, 캄보디아 총 5개국과 국경을 마주하고 있

다. 1960년대 이전까지만 해도 미얀마는 이들 

국가와 활발한 문화 교류와 상품 교역을 하면

서 아시아의 대표적인 부국으로 자리 잡고 있

었다. 하지만 1962년 네윈을 중심으로 하는 군

부세력들이 군사 쿠데타를 통해 정권을 차지하

고 사회주의 체제와 고립주의를 표방하면서 군

부독재, 불교문화, 사회주의가 결합된 독자적인 

버마식 사회주의 추진하면서 경제ㆍ문화적으

로 아시아의 변방국가로 전락하였다. 48년이 

넘는 군부독재가 지속되다가 2010년 군사정권

이 막을 내리고, 2012년부터 개혁개방 정책을 

본격적으로 추진하였고, 2015년 아웅산 수찌가 

이끄는 민주주의민족동맹(NLD, National League 

for Democracy)이 집권하면서 본격적인 시장

개방과 민주주의를 추진하고 있다. 한국은 일

찍이 미얀마와 1975년에 수교를 맺어 정식적인 

외교 관계를 시작하였다. 수교 당시만 해도 1천

만 달러에 불과하던 무역액이 2018년 기준으로 

13억 8천만 달러로 140배 가까이 증가했고 현

재 한국은 미얀마의 6위 투자국이며 7위 교역 

대상국이 되었다. 본격적인 개혁개방이 시작된 

3년 만에 미얀마에서 한국의 위상은 동남아시

아 다른 어떤 국가보다도 높게 된 것은 흥미로

운 현상이다. 무엇보다도 미얀마에서 한국과 

한국문화에 대한 인기는 동남아시아 다른 어떤 

국가에 비해서 유달리 높은 것을 알 수 있다. 

미얀마에서 한국에 대한 이러한 인기는 2012년 

개혁개방이 시작되지 훨씬 전인 2001년 한국 

드라마를 통해서 형성되었다. 2001년에 미얀마 

Myawaddy TV에서 한국의 ‘맛있는 청혼’이라는 

드라마가 최초로 방영되었고, 그 이후 ‘겨울연

가’, ‘가을동화’, ‘토마토’, ‘꽃보다 남자’가 2000

년대 미얀마 국영 방송국 채널을 통해 인기리

에 방영되었다. 한국드라마가 방송되는 시간에 

맞추어 귀가하는 진풍경이 연출되는 등 한국 

드라마의 대한 인기가 한국보다 더 높은 상황

이었다. 이러한 한국드라마의 인기에 힘입어 

2012년 미얀마가 시장을 개방하자 한국 의류, 

식품, 휴대폰, 가전제품 등 한국 상품 전 분야의 

수입이 크게 늘어났다. 이 때 수입이 급증한 대

부분의 상품들이 한국 드라마에서 주로 노출된 

소비재였다. 

본 연구는 2012년 미얀마 시장 개방 후 한국

상품의 수입 급증과 한국 드라마간의 관련성을 

확인하기 위한 목적으로 추진되었다. 본 연구

를 통해 미얀마 소비자의 한국 드라마 시청과 

한국인에 대한 거리감, 한국에 대한 국가 이미

지, 한국상품 이미지 그리고 한국상품 구매의

사간의 관계를 실증적으로 분석하고자 한다. 

본 연구 이전에도 많은 연구에서 한류의 원인

과 영향에 대한 연구를 수행하였고, 문화 마케

팅 관점에서도 한류가 한국 상품의 구매에 긍

정적인 영향을 미친다는 연구 결과가 발표되었
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다(Hwang In-Suk and Cho Eun-Seong, 2004; 

Kim Jung-Soo, 2002, Han Eun-Kyoung, 

2005). 하지만 미얀마는 동남아시아 다른 국가

와 달리 문화적 자산과 역사적 경험에 있어서 

한국과 매우 유사한 측면이 있다. 미얀마는 140

개가 넘는 소수민족 연합이지만 대부분의 종족

이 우리와 같은 몽골리안 계통으로 우리나라와 

인종적 유사성이 있다. 그 외에도 2차 세계대전 

당시 영국과 일본의 식민 지배를 받아 해방된 

경험, 해방 후 48년간 군사정권의 억압을 겪었

다는 점과 오랜 기간 민주화 운동을 추진해 온 

결과 평화로운 정권 교체를 성공했다는 점에서 

정치적으로도 비슷한 경험이 있다. 종교적으로

도  국민의 80%가 불교신자로서 불교문화의 직

간접적인 영향 하에 있고, 높은 문해율과 교육

열 등 문화적인 자부심도 높은 것도 우리나라

와 매우 비슷하다. 많은 연구에서 문화적 근접

성(cultural proximity)이 높을 때 소비자들은 

문화적 근접성이 높은 국가의 제품에 대해서 

신뢰가 있으며 문화적 근접성이 낮아 생소하다

고 느끼면 해당 국가의 상품에 대한 선호도가 

낮은 것으로 나타난다. 본 연구에서는 미얀마

에서 한국상품에 대한 소비가 상대적으로 높은 

이유를 미얀마와 한국간 문화적 근접성, 더 나

아가 한국 드라마를 통해 형성된 문화적 근접

성이 한국상품 구매에 영향을 주는지를 분석하

였다. 미디어는 일국의 문화를 외국에 자연스

럽게 소개하여 외국인들에게 문화적 친밀감을 

형성하게 하고 이질적인 문화를 이해할 수 있

는 기회를 얻게 되면서 외국 문화에 대해 균형

적으로 인식하게 되고 유사성을 발견하면서 외

국 문화에 대해 초기 거부감을 줄어들게 하는 

효과를 준다(Livingstone, 1990). 미디어를 통

해 다른 나라의 드라마, 영화, 음악을 경험하는 

자체가 해당 국가 문화에 대한 이해과정이며 

무의식적인 문화 학습 과정이며 결과적으로 자

국의 문화와 외국 문화간의 심리적 커뮤니케이

션 효과라고 할 수 있다(Baldwin and Hunt, 

2002; Gudykunst, 1997). 

미얀마에서 한국 드라마 시청현상은 미얀마 

소비자들이 무의식중에 한국에 대한 정보를 축

적하고 한국 문화에 대한 익숙해지고 더 나아

가 이질적인 요소도 이해하고 유사성을 찾아가

는 과정이다(Lee Jun-Woong, 2003). 미얀마에

서 특히 인기가 높은 한국 드라마의 특징을 보

면 군부정권하에서는 ‘대조영’, ‘주몽’, ‘태왕사신

기’, ‘이순신’과 같은 전투장면이 많은 드라마가 

인기가 높았다. 그 후 ‘다모’, ‘대장금’, ‘해를 품

은 달’, ‘구름이 그린 달빛’ 등 사극을 주제로 한 

한국드라마는 거의 대부분 큰 인기를 얻었다. 

미얀마 소비자들의 한국 드라마 시청 특징을 

보더라도 수동적인 수용이 아닌 유사성을 기반

으로 하는 적극적인 문화해석을 동반하는 문화

커뮤니케이션 과정으로 해석할 수 있다(Chaiken 

and Eagly, 1983). 문화커뮤니케이션과 구매의

사간의 관계에 관한 많은 연구를 통해서 한류

는 한국상품 구매에 긍정적인 영향을 미친다는 

결과를 확인할 수 있다(Hong Sung-Tai, Kang 

Dong-Kyun and Yoshihoki Ohya. 2007). 그런

데 한류 콘텐츠 중에서 드라마가 가진 장르적 

특징에 집중하여 한국드라마의 마케팅적 효과

에 대한 연구는 상대적으로 많지 않다. 드라마

는 다른 문화콘텐츠와는 다른 몇 가지 특징이 

있다. 첫째, 다른 한류 콘텐츠와 달리 드라마는 

비교적 장기간에 걸쳐서 방영이 된다. 드라마

를 시청하는 소비자는 해당 기간 동안 드라마

의 스토리, 갈등구조와 배경 등에 대해서 지속

적으로 관심을 가지면서 내면적인 학습의 시간

을 가지게 된다. 한국 영화,  한국 음악(K-Pop), 

한국 음식 소비 등은 비교적 단기간의 체험으

로 끝나지만 한국 드라마는 적어도 3개월에서 

1년의 기간 동안 시청자들과 문화적 커뮤니케

이션을 하게 되는 특징이 있다. 한국 드라마를 

통해 소비자들은 장기간 동안 한국의 이질적인 

문화에 대한 거리감을 해소하고, 동시에 유사

한 문화적 요소를 발견하여 친밀감을 높일 수 

있는 기회를 얻게 되고 이로 인해서 강하고 일

관된 인식과 이미지를 형성하게 된다(Ha 

Jong-Won, 1993). 둘째로 드라마는 그 장르적 

특성상 해당 국가의 다양한 인물, 건축물, 생활

소품, 건축물은 물론 법제도적 특성 등 문화의 

거의 전 부분을 보여줄 수 있다는 특징이 있다. 

영화, K-Pop 등은 시간적, 내용적 한계가 크지

만 드라마는 문화적 요소의 노출에 있어서 기

획자가 마음만 먹으면 거의 무제한으로 한국적 

요소를 보여줄 수 있다는 장점이 있다. 마지막
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으로 드라마는 인과응보, 권선징악, 사랑과 이

별 등 인류 공동의 소재와 스토리를 담고 있다

는 점이다. 인종과 지역에 관계없이 누구나 공

감할 수 있는 요소를 담고 있기 때문에 쉽게 공

감하고 친밀감을 느낄 수 있다는 장점이 있다. 

이러한 드라마적 특성으로 인해서 한국 드라마

를 시청하는 외국인들은 한국에 대해서 장시간 

동안 관심을 갖고, 한국의 거의 모든 문화적 요

소와 삶의 내용을 접하게 되고, 드라마 전개 과

정에서 한국적 요소에 크게 공감하면서 한국

인, 한국이라는 국가, 한국 상품에 대해서 익숙

해질 수 있는 가능성이 크다. 

본 연구는 다른 한류 콘텐츠가 가지지 못한 

한국 드라마의 특징을 바탕으로 미얀마에서 한

국상품 수출이 최근 크게 늘어나는 현상을 설

명하고자 하였다. 한국 드라마가 가진 특성을 

고려해서 한국 드라마에 대한 미얀마 소비자들

의 만족도가 높아지면 한국인에 대한 거리감이 

줄어들고 한국과 한국상품에 대한 이미지를 개

선시켜 최종적으로 한국상품에 대한 구매의사

가 증가하는 일련의 경로의 유의미성을 분석하

였다. 이러한 관점에서 본 연구 결과는 최근 미

얀마 진출에 관심을 가지고 있는 국내 소비재 

제품 판매 기업들에게 시사하는 바가 클 것으

로 예상된다. 한국 드라마의 소재, 소품, 스토

리, 출연배우를 매개로 한 마케팅 전략을 효과

적으로 이용하면 상품 판매를 높일 수 있고, 정

책적으로도 한국 드라마의 해외 시장 진출을 

적극 지원하는 것이 한국 상품구매의사를 높이

는 효과가 있다는 의미도 있기 때문이다.  

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구 

1. 문화계발효과 이론 

한국 드라마 만족도가 한국인에 대한 거리

감, 한국 국가이미지 개선 및 한국상품 이미지 

개선을 통해 최종적으로 한국상품 구매의사에 

유의미한 영향을 미치는지를 분석하기 위해서 

본 연구에서는 문화계발효과이론(the cultivation 

theory)을 배경으로 하고 있다. 문화계발효과

이론이란 소비자들은 매스 미디어를 통해 현실 

세계에 대한 이미지를 형성한다는 것이다.  매

스 미디어 중 텔레비전은 시청각을 통한 전달

의 효과, 가정별 높은 보급률로 인해서 다른 미

디어보다 소비자들이 경험하지 않은 세계에 대

한 인식, 태도, 가치를 형성하는데 결정적인 영

향을 미친다는 것이다(Choi Yun-Jung and Lee 

Jong-Hyuk, 2016). 다양한 미디어가 등장했지

만 텔레비전과 같은 영상콘텐츠는 여전히 대부

분의 국가에서 사회적, 정치적, 경제적 현상에 

관한 주 정보원(main source of information)이

며 소비자들이 의사결정을 위한 가정과 인식에 

중대하고도 폭넓은 영향을 준다(Gerbner, 

Gross, Signorielli and Morgan, 1982). 이러한 

문화계발효과이론은 크게 강효과론적 관점

(powerful effect approach), 개인별 특성차이 

관점(individual difference approach) 그리고 

인지론적 관점(cognitive approach)으로 구분

된다(Ha Jong-Won, 1993). 본 연구에서는 문

화계발효과이론 중 강효과론적 관점에서 연구

를 설계하였다. 강효과론적 관점은 자국-반응 

이론을 바탕으로 매스 미디어 중 TV는 매체의 

편재성과 전달되는 소재와 내용의 일상성을 매

개로 전달된 메시지가 처음에는 별로 효과가 

없어보이지만 개인들에게 누적효과가 있어서 

단기적으로 개인적 효과를 가지고 장기적으로

는 사회적 효과를 가진다는 것이다(Gerbner, 

Gross, Signorielli and Morgan, 1982). 따라서 

TV시청자들은 TV를 통해 지속적으로 일관된 

메시지(uniform message)를 접하게 되면 결국

에는 습관적(habitual)이고 비선별적(non-selective)

인 이미지를 형성하게 되고 TV에서 묘사한 이

미지를 현실로 인지하게 된다는 것이다. 특히 

TV에서 방영되는 드라마는 직접적으로 상품을 

노출시키는 직접적인 마케팅 효과와 함께 상품

을 자주 접하고, 상품의 사용방법을 자연스럽

게 학습하면서 상품 자체에 대한 자신도 모르

게 심리적 거리감이 줄어들어 상품구매를 이끌 

수 있어 강력하고 지속적인 마케팅 수단이 될 

수 있다는 것이다. 실제 한국 드라마에 대한 마

케팅 효과에 대한 연구를 보면 한국 드라마에 

대한 만족도가 높을수록 한국상품 구매의사가 

높아지는 것을 확인할 수 있었다(Hong Sung-Tai, 
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Kang Dong-Kyun and Yoshihoki Ohya, 2007). 

이처럼 TV 드라마는 문화계발효과를 근거로 한

국상품 판매를 지원할 수 있는 효과적인 마케

팅 수단이 될 수 있다.

2. 한국 드라마 시청 만족도와 
한국인에 대한 거리감

드라마는 장기간에 걸쳐 특정 국가의 다양한 

문화적 요소를 인간관계에서 흥미롭게 보여줄 

수 있다는 점에서 다른 한류 콘텐츠와 비교할 

때 문화적 영향력이 크다고 할 수 있다. 많은 

선행연구에서도 한국 드라마는 한국을 경험하지 

못한 외국 시청자들에게 한국의 모습, 한국의 

문화, 한국상품을 보여줌으로써 한국에 대한 

이미지를 개선하고 한국의 가치, 신념에 대해서 

영향을 주는 것으로 나타났다(Lee Jun-Woong, 

2003; Park Jong-Min, 2003; Suh Paik-Hyun, 

2007). 

이러한 현상은 사회적 거리감(social distance) 

해소로 설명할 수 있다. 사회적 거리감이란 이

질적인 집단 간에 나타나는 인식적, 감정적 특

징으로서 ‘특정 집단에 대한 수용 가능한 사회

적 접촉의 범위’로 정의된다(Yang Jae-Yeong, 

Choi Myoung-Sub and Ko Jin-Soo, 2017). 한

국 드라마를 접촉한 시청자들은 한국에 대한 

물리적 거리감을 줄일 수 없지만 한국인, 한국

상품, 한국문화에 대한 심리적 거리감은 줄어

들게 되어 결과적으로 한국에 대한 호감도가 

높아지고 한국을 친근하게 느끼게 된다는 것이

다. 이처럼 사회적 거리감은 특정 집단에 대한 

인지적, 정서적 분리 상태를 의미하는데 사회

적 거리감이 나타나는 원인은 집단간 이질성에 

대한 인식에서 시작된다. 집단간 이질성을 인

식하게 된 구성원들은 의사결정을 하는데 있어

서 심리적인 차별과 의도적인 배제라는 태도를 

형성하게 된다. 집단간 이질성에 대한 인식은 

대부분이 해당 집단에 대한 정보의 부족이나 

잘못된 정보로 인해 형성된 고정관념이 원인이 

된다. 결국 사회적 거리감을 줄이기 위해서는 

다양한 형태의 교류가 확대되어야 한다는데 대

해서는 논란이 없지만 선행연구를 보면 교류의 

확대가 상이한 효과가 나타남을 알 수 있다

(Park Hyo-Min, Kim Suk-Ho and Lee Sang-Lim, 

2016). 이는 사회적 거리감에 대한 위협이론

(threatening theory)과 접촉이론(contact theory)

으로 구분된다. 위협이론은 사회적 거리감을 

줄이기 위해 외국인에 대한 정보가 많아지고 

교류가 빈번해지만 해질수록 외국인에 대한 부

정적인 인식이 높아진다는 것이다. 반면 접촉

이론은 그와 반대로 외국인에 대한 정보가 많

아지고 교류가 증가할수록 외국인에 대한 긍정

적인 인식을 갖는다는 것이다(Min Ji-Sun and 

Kim Du-Seop, 2013). 본 연구에서는 한국 드

라마를 통해서 한국의 다양한 문화적 요소를 

접촉하는 간접 교류가 증가할수록 한국에 대해

서 긍정적인 인식을 갖게 될 것이라는 접촉이

론에 근거해서 가설을 설정하였다. 

3. 한국 드라마 시청 만족도와 한국 
국가이미지

Park Jong-Min(2003)과 Suh Paik-Hyun(2007)

의 연구에 의하면 특정 국가에 대한 국가이미

지는 해당 국가의 사람들에 갖는 이미지와 태

도, 해당 국가에서 생산되거나 조립된 상품에 

대한 이미지와 태도 그리고 행동에 영향을 미

친다는 결과를 도출하였다. 국가이미지는 소비

자들이 해당 국가에 대해서 방문 등을 통한 직

접 경험과 다양한 정보를 통한 간접 경험을 통

해서 형성된다. 간접 경험에는 해당 국가에 대

한 정보를 담은 인쇄물, 영상물, 매스 미디어 등

이 포함된다. 한국 드라마는 드라마 속에 등장

하는 다양한 인물들을 통해서 한국에 대한 긍

정적인 국가이미지를 형성한다. 특히 최근 정

보통신기술의 발달로 소셜미디어와 유튜브를 

통해서 실시간으로 해당 정보를 확인하고 검증

함으로써 정확한 국가이미지를 형성하게 되면

서 그 중요성이 커진다고 할 수 있다. 이러한 

국가이미지를 단기간에 상승시키거나 변화시

키는 것은 매우 어렵다. 하지만 최근 전세계적

으로 나타난 한류 현상은 한국에 대한 이미지를 

단기간에 획기적으로 바꾸었다는 점에서 매우 

의미 있는 현상이다(Kwon Yeon-Soo, 2005). 
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그리고 외국인들이 한국상품을 구입할 때 한국

상품의 품질, 가격, 브랜드 등 마케팅적인 요소 

외에도 한국인, 한국근로자, 한국의 생산 환경

을 머릿속에 떠올리게 된다. Carl and Eric 

(1989)은 이를 원산지국 효과로 설명하였는데 

소비자가 상품의 품질을 평가하는 데 있어 상

품의 원산지와 생산 국가가 상표명보다 더 많

은 영향을 미치게 된다는 것이다. 따라서 동일

한 브랜드의 상품이라도 어느 국가에서 생산되

었느냐에 따라 소비자들이 느끼는 상표의 매력

이 달라진다는 결과를 도출하였다. 특히 소비

자들에게 익숙하지 않은 신제품이나 혁신적인 

제품을 소비할 때에는 원산지국의 이미지를 바

탕으로 상품에 대한 신뢰를 형성하게 된다. 결

국 특정 국가 상품에 대한 신뢰는 해당 국가의 

이미지로 집약되어 소비자들의 구매의사결정

에 영향을 미치게 된다(Knight and Sprang, 

1995). Yoon (2006)과 Suh (2007)의 연구에서

는 이를 원산지국의 후광효과로 설명하면서 소

비자들이 다른 국가에 대해 갖는 국가이미지가 

해당 국가가 생산한 상품의 속성과 관련된 신

념을 형성하고, 그러한 신념을 바탕으로 상품 

구매의사 결정을 한다는 것이다. Obermiller 

and Spangenbarg (1989)는 그 이유를 국가이

미지는 해당 국가의 상품 속성에 대한 신념과 

태도에 영향을 주고 상품구매의사에도 영향을 

미친다고 설명하였다. 

4. 한국 드라마 시청 만족도와 
한국상품 이미지

Lee Chang-Hyun, Kim Yu-Kyung and Lee 

Hyo-Bok (2010)의 연구를 보면 한류가 한국의 

국가이미지 외에도 한국기업 이미지에 직접적

이고도 긍정적인 영향을 미치는 것을 설명하고 

있다. Suh Paik-Hyun (2007)의 연구에서도 중

국 소비자의 경우 한류가 한국에 대한 국가이

미지나 한국 방문 의사뿐만 아니라 한국상품에 

대한 이미지와 한국상품 구매의사에 직접적이

고 긍정적인 효과가 있다고 설명하였다. 미얀

마에서 한국 드라마가 방송되면서 한국어, 한

국문화에 대한 학습열풍이 불었고, 한국 드라

마 시청과정에서 자연스럽게 한국문화에 대한 

이해와 학습이 이루어지게 되었다. 그 과정은 

한국인의 생활양식에 대한 이해와 함께 일상에

서 사용되는 한국상품에 대한 관심으로 나타나

게 되었고 세련된 드라마의 모습과 함께 한국

상품도 세련되었다는 인식을 갖게 된다. 실제 

Lee Oun-Yeong (2006)의 연구를 보면 중국 소

비자의 경우 한류 콘텐츠 접촉 전후에 한국 상

품에 대한 차이를 분석한 결과 한국 상품에 대

한 평가와 한국 국가에 대한 이미지 모두 유의

미한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

비슷하게 Lee Chang-Hyun, Kim Yu-Kyung 

and Lee Hyo-Bok (2010)의 연구를 보면 중국 

소비자들의 경우 한국 드라마를 통해서 한국 

기업에 대한 이미지에도 긍정적인 영향을 준다

는 결과를 도출하였다. 결국 한국 드라마에서 

우수한 품질의 한국 상품이 소품으로 노출되고 

등장인물들이 일상 속에서 한국상품을 사용하

는 모습을 보면서 한국상품이 우수하고 이를 

생산하는 한국기업이 신뢰할만하다는 인식을 

갖추게 하는 역할을 하는 것이다.  

5. 한국 드라마 시청 만족도와 
한국상품 구매의사

한류 콘텐츠에 대한 초기 연구는 한국 드라

마를 통해 노출된 상품에 대한 소비가 즉시 증

가하게 되는 PPL(Product Placement)효과에 

있음을 밝히는 연구였다(Jun Jong-Kun and 

Zhang Xiao-Yu, 2012; Kim Kyung-Jin and Oh 

Dae-Won, 2013). 그 이후 한류 콘텐츠의 소비

가 한국의 국가이미지를 높이고 제품이미지를 

높여서 결국에는 한국 상품구매의사로 이어지는 

경로분석 연구가 제시되었다(Lee Oun-Yeong, 

2006; Sohn Seung-Hye, 2013). 국가별 연구 현

황을 보면 중국, 대만, 베트남, 홍콩 등 동아시아 

지역에서 한류의 영향에 대한 연구가 대부분 

이었다(Kim Jung-Soo, 2002, Han Eun-Kyoung, 

2005). 대표적으로 Lee Oun-Yeong (2006)의 

연구에서는 중국 소비자를 대상으로 한류 콘텐

츠 접촉 전후 한국상품 구매의사를 비교한 결

과 한류 콘텐츠 접촉 후 한국상품 이미지와 함
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께 한국상품 구매의사가 모두 높아진 것을 확

인할 수 있었다. 동일하게 중국 소비자에 대한 

Jung Hyung-Shik (2006)의 연구에서는 한류 

콘텐츠 소비경험이 한류 파생상품은 물론 한국

상품 전반에 대한 구매의사에 모두 유의미한 

정(+)의 영향을 주는 것으로 분석하였다. 이처

럼 한류 콘텐츠와 상품구매 의사에 대한 선행

연구들을 보면 일차적으로 한류 직접 관련 상

품 구매가 늘어나고, 그 후에 한국 상품전반에 

대한 구매의사가 높아지는 단계적 파급효과가 

있음을 확인할 수 있다. 

본 연구는 단계적 연구의 경로를 한국인에 

대한 인식, 한국 국가에 대한 인식, 한국상품에 

대한 인식을 매개로 하여 최종적으로 한국상품 

구매의사로 이어지는 단계별 경로를 가정하였

다. 한국 드라마의 특성상 드라마 주인공에 대

한 몰입이 커지는 점, 한국의 역사에 대한 관심

이 높아지고 한국의 다양한 발전된 모습을 볼 

수 있다는 점, 드라마 전개에서 많은 한국 상품

들이 노출된다는 점을 볼 때 한국인, 한국, 한국

상품에 대한 드라마 시청자의 인식 변화를 통

해 한국상품 구매에 영향을 미치는 간접적 효

과의 중요성을 분석할 필요가 있다. 유사한선

행연구로 Sohn Seung-Hye (2013)은 프랑스 소

비자를 대상으로 한국문화에 대한 수용도와 한

국 국가이미지간의 관계를 분석하였다. 해당 

연구의 분석결과 한국문화에 대한 수용도가 높

은 프랑스 소비자의 경우 한국 자체와 한국문

화에 대해서 긍정적인 이미지를 가지게 된다는 

것을 알 수 있었다. Yoon Seong-Jun, Yang Ru 

and Han Hee-Eun (2013)의 연구에서도 동일

하게 한류 콘텐츠에 대한 소비가 많은 소비자

일수록 한국에 대해서 보다 긍정적인 이미지를 

가지게 되었고, 한국 문화상품과 한국 일반상

품에 대한 구매의사도 높은 것으로 분석되었

다. 구체적으로 한국의 대표적인 상품인 휴대

폰 구매의사를 중국 소비자를 대상으로 분석한 

Hwang In-Suk and Cho Eun-Seong (2004)의 

연구에서도 한국 드라마 시청 경험과 한국 휴

대폰 구매의사간에 정(+)의 영향이 있다는 사

실을 발견하였다. 베트남을 대상으로 하는 연

구에서도 Tao and Kim Wan-Min (2016)은 한

국 드라마와 한국의 대표적인 소비제품인 화장

품 추천의도간에 정(+)의 관계가 있음을 밝혀

내었다. 

Ⅲ. 연구모형 및 연구방법

1. 연구 가설

이상의 이론적 배경과 선행연구를 바탕으로 

본 연구에서는 한국 드라마에 대한 미얀마 소

비자들의 만족도가 높아지면 한국인에 대한 거

리감이 개선되고 한국과 한국상품에 대한 이미

지를 개선시켜 이러한 직간접적인 영향을 바탕

으로 한국드라마가 한국상품 구매의사에 유의

미한 영향을 미치는지를 분석하였다. 이러한 

연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H1 한국 드라마 시청 만족도가 높으면 한국

인에 대한 거리감이 개선될(+) 것이다.

H2 한국 드라마 시청 만족도는 한국 국가이

미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 한국 드라마 시청 만족도는 한국 상품이

미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 한국인에 대한 거리감이 개선될수록 한

국 상품구매의사가 높아질(+) 것이다.

H5 한국 국가이미지는 한국 상품구매의사에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 한국 상품이미지는 한국 상품구매의사에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7 한국인에 대한 거리감이 개선될수록 한

국 상품이미지에 정(+)의 영향이 미칠 

것이다.

H8 한국 국가이미지가 높을수록 한국 상품

이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9 한국 드라마 시청 만족도는 한국 상품구

매의사에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 연구모형

본 연구에서는 미얀마에서 한국 드라마의 문

화계발효과를 규명하기 위해서 강효과론적 관

점에 근거해서 한국인에 대한 이미지, 한국 국
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가이미지, 한국 상품이미지에 미치는 영향을 

고려하였다. <Figure 1>과 같이 한국 드라마 시

청 만족도가 한국 상품구매의사에 직접적으로 

미치는 영향뿐만 아니라 한국사람에 대한 거리

감, 한국 국가이미지, 한국 상품이미지를 매개

로 한국 상품구매의사에 미치는 간접적인 영향

을 살펴보았다. 

한국 드라마를 시청한 소비자는 드라마에 노

출된 상품을 비롯하여 한국상품에 대한 구매

의사가 즉각적으로 높아지는 것을 느낄 수 있

지만, 동시에 드라마에 등장한 인물을 통해서 

한국인에 대한 친밀감을 느끼고 동시에 거리

감이 줄어들어 한국인이 구매하는 상품에 대

한 이질감을 줄여 비슷한 형태의 소비 욕구가 

나타날 수 있다. 또한, 한국 드라마를 통해서 

한국의 발전된 모습을 보게 되면서 한국에 대

한 긍정적인 국가이미지를 형성하고 한국을 

원산지로 하는 상품에 대한 신뢰도를 높여 구

매의사가 높아지는 경로가 있다. 마지막으로 

한국 드라마를 통해 소품으로 노출되거나 드

라마에서 사용하는 다양한 상품 등을 통해 한

국 상품자체에 대한 좋은 이미지를 형성하고 

다른 한국 상품에 대해서도 구매의사가 높아

지는 경로가 있다. 본 연구에서는 한국 드라마

가 한국 상품구매의사에 미치는 직간접적인 

다양한 경로에 대해서 살펴보았다. 

3. 변수의 조작적 정의 및 측정 

변수에 대한 측정항목들은 선행연구들을 바

탕으로 <Table 1>과 같이 설정 되었다.

한국 드라마 시청 만족도는 Batsukh et al. 

(2017)의 연구를 바탕으로 한국 드라마에 대한 

관심도, 한국 드라마 시청빈도, 한국 드라마 만

족도, 한국 드라마 추천의사로 측정하였다. 일

반적인 마케팅 프로세스를 바탕으로 관심, 행

동, 만족, 추천의 단계별 행동을 바탕으로 만족

도를 측정하였다. 한국인에 대한 거리감은 

Bagardus (1933)와 Jane Kidwell and Alan 

Booth (1977)의 사회적 거리감을 측정하는 7개 

항목으로 측정하였다. Bagardus (1933)는 사회

적 거리감을 측정하기 위해서 공감적 이해

(sympathetic understanding)를 개념화하고, 

사회적 거리감을 측정하는 대표적인 척도로 7

개 척도를 제시하였고(Kidwell and Booth, 

1977) 본 연구에서는 7개 척도 중 외국인의 방

문 인정, 친구 인정, 직장내 동료로서 인정, 결

혼 수용, 이민 수용 총 5개 항목을 활용하여 사

회적 거리감을 ‘매우 싫다-매우 좋다’ 5점 척도로 

구성하였다. 국가 이미지는 Yoon Seong-Hwan 

(2006)를 비롯한 많은 선행연구에서 제시된 측

정항목 중 한국 드라마에서 주로 나타난 한국

의 이미지를 선정하였다.  선행연구를 보면 국

Fig. 1. Research Model
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가이미지를 측정하기 위한 다양한 항목들이 제

시되었는데 본 연구에서는 국가이미지를 측정

하는 많은 항목 중에서 한국 드라마에서 주로 

보여지는 한국의 모습을 바탕으로 ‘한국은 첨단

적이다’, ‘한국은 전통과 현대가 조화롭다’, ‘한

국은 재미있는 요소가 많다’, ‘한국은 먹거리가 

풍부하다’ 총 4개 항목으로 측정하였다.  

한국 상품이미지는 Kim You-Kyung, Lee 

Chang-Hyun, Sun Shan-Sahn (2008), Lee 

Bong-Soo (2009), Yoon Seong-Hwan (2006)

에서 원산지 효과로 설명한 상품이미지와 Lee 

Jei-Young, Choi Young-Keun (2007)의 연구에

서 제시된 상품에 대한 태도 그리고 Bae et al. 

(2010)의 연구를 바탕으로 재료의 신뢰성, 제조

기술의 우수함, 디자인의 우수함, 제품의 견고

함, 제품의 안전성 총 5가지 항목으로 측정하였

다.  마지막으로 한국 상품구매의사는 Bae et 

al. (2010)의 연구에서 제시된 것과 같은 방법

으로 한국 상품의 다양한 종류로 측정하였다. 

미얀마에서 주로 판매되는 한국 상품을 식료품

(groceries),  소매품(daily products), 가전제품

(home appliances), 스마트폰(smartphone), 자

동차(car) 총 5개 항목으로 측정하였다. 결론적

으로 측정항목을 보면 한국 드라마 시청 만족

도는 총 4개 항목, 한국인에 대한 거리감은 5개 

항목, 한국 국가이미지는 4개 항목, 한국 상품

이미지는 4개 항목, 한국 상품구매의사는 5개 

항목으로 각각 측정하였다. 

4. 표본의 특성 

<Table 2>은 본 연구에 있어서 응답자의 인

구통계학적 특성을 나타낸 표이다. 

데이터 수집은 확률 추출과 비확률 추출로 

구분할 수 있다. 본 연구를 수행하는데 있어서 

Table 1. Measurement items

Measurement 
Variables 

Indicators Reference

Korean Drama 
Watching 
Satisfaction

I am usually interested in Korean drama
I usually watch Korean dramas
I am satisfied with Korean drama
I would recommend Korean drama to others

Batsukh et 
al.(2016)

Distance to 
Koreans

I can Koreans visit my country
I can have a relationship with Koreans as friends
I can work Korean at the same job
I may be married to a Korean
I can accept Koreans as Myanmar citizens

Bogardus(1933), 
Jane Kidwell and 
Alan Booth(1977)

Korea Country 
Image

Korea is cutting edge
Korea is a blend of tradition and modernity
Korea has many interesting elements
Korea has many good food

Yoon(2006), 
Batsukh et 
al.(2016), Lee(2009)

Korea products 
image

Korean products have good ingredients
Korean products are safe
Korean products are strong
Korean products have excellent manufacturing 
technology
Korean products have excellent design

Bae et al.(2010), 
Batsukh et 
al.(2016)

Korean product 
purchase 
Intention

I am willing to buy Korean groceries
I am willing to purchase Korean dairy products
I am willing to buy Korean home appliances
I am willing to buy a Korean smartphone
I am willing to buy a Korean car.

Bae et al.(2010)
Suh(2007)
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자료 수집은 비확률 추출 범주에 속한다. 모집

단에 대한 자료수집이 불가능하고, 시간과 예

산 제약하에서 효율적인 연구 목표를 달성할 

수 있는 적절한 자료 수집을 선택할 수밖에 없

다. 본 연구 모형 검증을 위해 2017년 6월 29일

부터 7월 4일까지 일주일 기간 동안 미얀마 양

곤에 거주하는 시민을 대상으로 면대면 설문조

사를 실시하였다. 총 610명의 시민을 대상으로 

조사가 진행되었고, 본 분석에서는 모든 항목

에 유효한 응답한 한 146명의 소비자 조사 결과

를 바탕으로 분석하였다. 한국 드라마 주시청

층을 고려하여 남성이 30.8%, 여성 비율이 

69.2%로 여성의 비율을 높게 설정하였다. 연령

은 20세 미만이 15.1%, 20대 13.7%, 30대 

20.5%, 40대 23.3%, 50대 이상이 27.4%로 구

성하여 전반적으로 연령별 분포고 고루가 되도

록 설정하였다. 교육수준은 전문대학 재학․졸업

자의 비중이 43.8%로 가장 높았고, 고등학교 

졸업자의 비중이 24%, 중학교 졸업자 비중은 

19.9%였고, 대학교 재학이나 졸업 이상자의 비

중은 12.3% 순으로 나타났다. 응답자의 직업별 

표본 분포를 보면 회사원이 19.2%, 학생은 

18.5%, 자영업자는 17.8%, 가정주부는 17.8% 

순으로 나타났다. 응답자의 월평균 소득은 20

에서 30만 짯 사이가 30.8%로 제일 많았고, 10

만 짯 미만은 4.8%, 40만 짯 이상은 13.7%로 

집계되었다. 

4. 연구방법

본 연구 모형을 검정하기 위해서 PLS 구조방

정식 모형을 사용하였다. PLS 구조방정식 모형

은 변수 사이의 관계를 예측하는 이론 구축이

나 탐색적 연구의 초기단계에 적합한 기술로 

Table 2. Demographic profiles of respondent(number of observations = 146).

Characteristic
Frequency Percentage

Characteristic
Frequency Percentage

146 100.0 146 100.0

Gender
male 45 30.8

Job

self-employed 26 17.8
female 101 69.2

Age

under 20 22 15.1 student 27 18.5

20-29 20 13.7 housewife 26 17.8

30-39 30 20.5 reitree 4 2.7

40-49 34 23.3 professional 5 3.4

above 50 40 27.4 etc. 4 2.7

Education

Junior high 
school 
graduate or 
less

29 19.9

Monthly 
average 
income

under 100,000 kyt 7 4.8

high school 
graduation 35 24.0 100,000-200,000 kyt 30 20.5

College  
Graduate 64 43.8 200,000-300,000 kyt 45 30.8

University 
graduation 
or above

18 12.3 300,000-40,,000 kyt 44 30.1

Job

official 16 11.0

over 400,000 kyt 20 13.7teacher 10 6.8

employee 28 19.2
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알려져 있다. 탐색적 연구(exploratory research)

와 검증적 연구(comfirmatory research)를 명확

히 구분하기는 어렵지만 탐색적 연구는 주로 

변수간의 다양한 관계를 확인하고 새로운 이론

을 정립하는 연구라고 할 수 있다. 본 연구에서

는 한류 콘텐츠 중심의 연구에서 한국 드라마

라는 특정 장르의 영향을 연구하기 위한 것이

라는 점, 그리고 한국 드라마를 통해 사회적 거

리감이 해소되는 과정을 확인하기 위한 연구라

는 점, 한국 드라마와 한국 상품구매의사간 직

접적인 영향력 외에 간접적인 영향력을 확인하

기 위한 연구라는 탐색적 연구라는 점에서 PLS 

구조방정식을 통해 초기 연구를 수행할 필요가 

있다고 판단된다. 

Ⅳ. 실증분석 결과 

1. 연구모형 적합성 분석

PLS 구조방정식 모형에서 변수에 대한 측정

항목의 신뢰성은 크론바알파(Cronbach’α)값과 

복합신뢰도(CR: Composite reliability) 계수를 

통해서 검증한다. PLS 구조방정식 모형에서 측

정항목의 신뢰도를 측정하는 크론바알파값과 

복합신뢰도 계수가 0.7 이상일 경우에는 변수의 

측정항목이 신뢰할 수 있는 것으로 간주된다. 

<Table 3>에서 볼 수 있듯이 본 연구의 측정

항목은 크론바알파값과 복합신뢰도 계수가 모

두 0.7이상으로 나타나 측정항목이 신뢰성이 

있음을 나타낸다. 측정항목별 복합신뢰도 계수

를 보면 한국 드라마 시청 만족도(C.R=0.848), 

한국인에 대한 거리감(C.R=0.826), 한국 국가

이미지(C.R=0.823), 한국 상품이미지(C.R=0.852), 

한국 상품구매의사(C.R=0.860) 모두 0.7이상으

로 나타나 측정항목은 신뢰성 조건을 충족하는 

것으로 나타났다. 

PLS 구조방정식 모형에서 모형의 집중타당성

은 평균분산추출값(AVE: Average Variance 

Extracted)으로 검증하였다. 일반적으로 평균

분산추출값(AVE)이 0.5 이상이면 집중타당성

을 갖는 것으로 판단된다(Hair et al., 2014). 

본 연구의 특정항목별  집중타당성 검증 결과를 

보면 한국 드라마 시청 만족도(AVE=0.582), 

한국인에 대한 거리감(AVE=0.543), 한국 국가

이미지(AVE=0.540), 한국 상품이미지(AVE=0.537), 

한국 상품구매의사(AVE=0.607) 모두 평균분

산추출값이 0.5이상인 것으로 나타나 변수의 

측정항목이 집중타당성을 갖는 것으로 나타났

다. 마지막으로 PLS 구조방정식 모형의 판별

타당성은 일반적으로 각 개념들의 분산추출 

값이 관련된 요인의 상관계수의 제곱 값보다 

큰 경우에 인정된다(Fornell  Lacker, 1981). 

본 연구에서는 <Table 4>에서 볼 수 있는 것

처럼 AVE의 제곱근값이 모두 0.7 이상으로 

나타났고, 각 지표의 상관계수보다 모두 큰 것

으로 나타나 판별타당성을 갖는 것으로 나타

났다.

Table 3. Measurement model analyses (number of observations = 146).

Latent Variables
Number of 
Indicators

Internal consistency
reliability

Convergent
validity

Composite
reliability

Cronbach's
Alpha

AVE

Korean Drama Watching 
Satisfaction 4 0.848 0.760 0.582

Distance to Koreans 4 0.826 0.722 0.543

Korea Country Image 4 0.823 0.714 0.540

Korea products image 5 0.852 0.782 0.537

Korean product purchase 
Intention 5 0.860 0.784 0.607
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2. 연구가설 검증 결과

본 연구의 모형에 대한 적합성과 타당성 검

증결과 모든 검증 지표에서 측정항목들이 적합

성과 타당성을 가지는 것으로 나타났다. 다음

으로 설정된 모형의 가설에 대한 검증과 통계

적 유의미성은 부트스트래핑(bootstrapping)을 

사용하여 검증하였다. 도출된 결과를 중심으로 

경로계수와 t-통계량의 검증결과를 정리한 내

용은 <Table 5>와 같다.

본 논문에서 설정한 가설들을 보면 한국 드

라마 시청 만족도가 높을수록 한국인에 대한 

거리감은 감소하는 것으로 나타났다. 한국 드

라마에 대한 관심이 높고, 자주 시청하고, 만족

도가 높고, 추천의사가 높은 소비자는 한국인

에 대한 거리감이 줄어드는 것으로 나타났다. 

한국드라마를 통해서 직접 한국인이나 한국상

품, 한국을 경험하지 않은 미얀마소비자들도 

문화계발효과 이론에서와 같이 드라마를 통해 

형성된 한국인, 한국상품, 한국에 대한 이미지

를 형성하게 되고 이렇게 형성된 이미지를 통

해서 한국인에 대해 익숙하고 예측가능하게 됨

으로써 거리감이 줄어드는 효과가 있다. 연구

결과를 볼 때 최근 다양한 장르의 한국 드라마

가 미얀마에서 방송되는데 이를 통해서 미얀마 

소비자들은 한국인을 친숙하게 느낄 것으로 예

상된다. 

(가설 2)를 보면 한국 드라마 시청 만족도가 

높을수록 한국 국가이미지가 개선되는 것으로 

나타났다. 본 연구에서도 한국 드라마 시청을 

통해 미얀마 소비자는 한국문화의 다양한 모습

을 접하게 되고, 자연스럽게 한국상품을 접하

게 이러한 정보를 바탕으로 한국의 국가이미지

를 형성함을 알 수 있다. 연구결과를 볼 때 한

국드라마에서 한국의 어떤 모습을 보여주는지

에 따라 한국에 대한 이미지가 결정되는 것을 

알 수 있다. 이와 같은 한국 드라마의 후광효과

를 고려하면 최근 한국의 소위 막장드라마가 

미얀마 방송을 통해 자주 방송되는데 따른 우

려스러운 결과가 예상된다. 향후 제작되는 드

라마의 주제, 스토리, 노출되는 상품에 있어서 

긍정적인 국가이미지 형성을 위한 고려가 필요

함을 알 수 있다. 

한국 드라마에 대한 인식이 높을수록 한국상

품 이미지는 개선되는 것으로 나타났다(가설 3 

채택). 드라마라는 장르의 특성상 전개과정에

서 다양한 한국상품이 TV에 노출되고 노출 되

는 상품도 기능과 디자인 측면에서 우수한 상

품들이기 때문에 한국상품에 대한 긍정적인 이

미지를 형성할 수 있다. 기업들 입장에서는 한

Table 4. Fornell–Larcker criterion analysis (number of observations = 146).

Latent Variables
Watching 
Korean 
drama

Distance to 
Koreans

Korea 
Country 
Image

Korea 
products 
image

Korean 
product 

purchase 
Intention

Korean Drama 
Watching 
Satisfaction

0.763

Distance to 
Koreans 0.587 0.737

Korea Country 
Image 0.690 0.525 0.735

Korea products 
image 0.684 0.469 0.704 0.733

Korean product 
purchase Intention 0.605 0.447 0.665 0.584 0.779

Notes: 1. *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.
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국 드라마를 통한 적극적인 마케팅 전략 수행

이 가능하며, 드라마 제작자와 협의를 통해 상

품의 기능이나 품질을 효과적으로 전달하기 위

한 방법을 고민한다면 한국 드라마를 통한 제

품의 마케팅 효과가 높아질 것으로 판단된다.

한국 드라마를 통해 한국상품에 대한 긍정적

인 이미지를 가지게 되는 반면 한국인에 대한 

거리감 개선을 통한 한국상품 구매의사간에는 

유의미한 관련성이 나타나지 않았다(가설 4 기

각). 한국 드라마를 통해 한국인에 대해서 친밀

감을 느끼지만 이러한 친밀감이 한국상품 구매

와 직접적인 관련성이 나타나지는 않았다. 한

국인에 대한 거리감이 줄어들더라도 이러한 심

리적인 인접성이 제품구매의사를 높이는 데에

는 영향을 미치지 않는다. 미얀마 소비자들의 

제품 구매에는 제품의 가격, 경쟁제품의 경쟁

력, 소득 등 다양한 객관적인 요소가 영향을 미

치는 반면 한국인에 대한 호감이나 낮아진 거

리감과 같은 주관적인 요소는 상대적으로 한국

상품구매에 유의미한 영향을 주지는 않는 것을 

알 수 있다. 연구결과에 있어서는 미얀마 소비

자에 대한 마케팅에 있어서 양국 국민들의 친

밀감을 높이는 형태의 마케팅보다는 제품이나 

국가이미지 제고 방식의 마케팅과 객관적 요소

를 개선하는 형태의 접근이 필요하다. 

한국인에 대한 거리감 개선이 상품구매의사

에 유의미한 영향을 주지 못하는 반면, 한국 국

가이미지가 개선되면 한국 상품구매의사도 높

아지는 것으로 나타났다(가설 5 채택). 동시에 

한국 상품이미지가 개선되면 한국 상품구매의

사도 높아지는 것으로 나타났다(가설 6 채택). 

한국 국가이미지가 개선되고, 한국 상품이미지

가 개선되면 미얀마 소비지는 한국 상품에 대

한 구매의사가 높아지는 것으로 나타났다. 한

Table 5. Effects and variance explained for all endogenous variables(number of observations = 146). 

Hypothesis
Path 

coefficient 
β(t-value) 

Variance 
explained

(R2)
Adj. 
R2

Distance 
to 

Koreans

H1: Watching Korean drama → Distance to 
Koreans

- 0.447***
(4.455)

0.200 0.194

Korea 
Country 
Image

H2: Watching Korean drama → Korea Country 
Image

0.605***
(6.099)

0.366 0.361

Korea 
products 
image

H3: Watching Korean drama → Korea products 
image

0.259***
(3.324)

0.516 0.506

H7: Distance to Koreans → Korea products image
0.067

(0.774)

H8: Korea Country Image → Korea products image
0.488***
(4.164)

Korean 
product 

purchase 
Intention

H4: Distance to Koreans→ Korean product 
purchase Intention

0.108
(1.395)

0.637 0.627

H5: Korea Country Image → Korean product 
purchase Intention

0.228**
(2.510)

H6: Korea products image → Korean product 
purchase Intention

0.331***
(3.829)

H9: Watching Korean drama→ Korean product 
purchase Intention

0.285***
(4.370)

Notes: 1. *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.
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국 방문경험이나 한국 상품구매 경험이 없는 

소비자의 경우에도 한국 드라마를 통해서 한국

에 대한 국가이미지가 개선되고, 한국 상품에 

대한 신뢰성이 높아지면 한국 상품구매의사가 

높아지는 것을 알 수 있다. 기업들에게도 마케

팅에 있어서 한국의 이미지, 한국기업이나 한

국상품의 개선된 이미지를 통한 홍보는 상대적

으로 유의미한 방법임을 알 수 있다. 동시에 한

국인에 대한 거리감이 개선되는 것과 한국상품 

이미지간에 통계적으로 유의미한 관련성이 없

는 것으로 나타났다(가설 7 기각). 미얀마 소비

자는 한국인과 한국상품을 별개의 대상으로 보

는 것을 알 수 있다. 한국인은 교류의 대상이지

만 상품구매를 결정하는데 있어서 그 친소관계

가 제품구매에는 영향을 미치지 않는 것을 알 

수 있다. 반면 한국 국가이미지가 높아질수록 

한국 상품이미지가 개선되는 것으로 나타났다

(가설 8 채택). 한국 드라마를 통해 한국에 대

한 긍정적인 이미지를 갖게 되면 직접적으로 

한국상품 구매의사에 긍정적인 영향을 주는 것

을 알 수 있다. 미얀마 소비자는 한국이 원산지

인 상품이나 한국기업이 생산하는 상품에 대해

서는 긍정적인 이미지를 가지는 것을 알 수 있다. 

마지막으로 한국 드라마에 대한 인식이 높아

지면 한국 상품구매의사도 높아지는 것으로 나

타났다(가설 9 채택). 한국 드라마는 한국 상품

구매의사에 직접적인 영향을 주는 것을 알 수 

있다. 본 연구를 통해서 한국 드라마의 직접적

인 광고효과를 확인할 수 있다.  

<Figure 2>는 설정된 모든 가설의 통계적 유

의미성과 경로계수를 나타낸 그림이다. 한국 

드라마와 관련해서 한국 드라마가 한국 국가이

미지에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났

고 다음으로는 한국인에 대한 거리감 감소로 

나타났고, 상대적으로 상품이미지 개선에 미치는 

영향력은 상대적으로 작은 것으로 나타났다. 

<Table 6>에서 볼 수 있는 것과 같이 총 9개

의 가설 중에서 7개가 채택이 되었고 2개가 기

각이 되었다. 기각된 2개의 가설을 보면 한국인

에 대한 거리감과 관련된 항목이다. 한국인에 

대한 거리감은 한국 상품이미지와 한국 상품구

매의사와는 통계적으로 유의미한 관련성이 없

는 것으로 나타났다. 

Figure 2. Structural model analysis
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Ⅴ. 결론 

1. 연구의 결과

본 연구는 한국 드라마 시청 만족도가 한국

인에 대한 거리감, 한국 국가이미지, 한국 상품

이미지를 매개로 한국 상품구매의사에 미치는 

직간접적인 영향을 미얀마 소비자를 통해서 살

펴보았다. 한국 드라마 시청 만족도는 한국인

에 대한 거리감을 감소시키고, 한국 국가이미

지를 높이고, 한국 상품이미지를 높이는 것으

로 나타났다. 문화계발 효과이론에서 주장하는 

바와 같이 미얀마 소비자들은 한국 드라마를 

통해서 한국인, 한국 국가, 한국 상품에 대한 이

미지를 형성하는 것으로 나타났다. 미얀마 소

비자들은 한국인을 직접 만나거나 한국을 방문

하거나 한국 상품을 구매한 경험이 없더라도 

한국 드라마를 통해서 보게 되는 한국 사람의 

모습을 현실 세계의 한국 사람의 모습으로 인

식한다. 한국드라마를 통해서 한국은 첨단적이

고 전통과 현대가 조화되고 우수한 상품과 먹

거리가 있는 국가라고 인식한다. 또한 드라마

를 통해서 노출된 한국 상품에 대해 좋은 이미

지를 형성하는 것으로 나타났다. 하지만 한국

인에 대한 거리감이 줄어들었다고 해서 한국 

상품에 대한 이미지가 개선되거나 한국 상품에 

대한 구매의사와 유의미한 관련성은 없는 것으

로 나타났다. 한국 상품에 대한 구매의사는 한

국인에 대한 인식보다는 한국이라는 국가이미

지와 한국 상품에 대한 상품이미지에 영향을 

받는 것으로 나타났다. 또한 한국 드라마 시청

은 한국 상품구매의사에도 직접적인 영향이 있

는 것으로 나타났다.  

본 연구는 다음과 같은 의미가 있다. 첫째, 

한국 드라마는 한국 상품구매의사에 직접적인 

영향을 주고, 한국 국가이미지와 한국 상품이

미지를 개선시켜 간접적으로 한국상품 구매의

사에 영향을 준다. 미얀마 소비자들이 한국 드

라마에 대한 관심이 커지고, 더 많은 시간을 시

청하고, 더 만족도가 높은 드라마를 보게 되면 

Table 6. Summary of Hypothesis Testing 

Hypotheses
Original 
Sample 

(O)

Standard 
Deviation 
(STDEV)

T-stat
istics 

P-Val
ues

results

H1: Korean Drama Watching Satisfaction 
→ Distance to Koreans

0.447 0.100 4.455 0.000 supported

H2: Korean Drama Watching Satisfaction 
→ Korea Country Image

0.605 0.099 6.099 0.000 supported

H3: Korean Drama Watching Satisfaction 
→ Korea products image

0.584 0.105 5.544 0.000 supported

H7: Distance to Koreans → Korea 
products image

0.130 0.079 1.647 0.100 denied

H8: Korea Country Image → Korea 
products image

0.390 0.087 4.490 0.000 supported

H4: Distance to Koreans→ Korean product 
purchase Intention

0.331 0.087 3.829 0.000 supported

H5: Korea Country Image → Korean 
product purchase Intention

0.067 0.087 0.774 0.439 denied

H6: Korea products image → Korean 
product purchase Intention

0.488 0.117 4.164 0.000 supported

H9: Korean Drama Watching Satisfaction 
→ Korean product purchase Intention

0.665 0.081 8.214 0.000 supported
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한국 상품구매의사에 직접, 간접적으로 긍정적

인 영향을 주는 것을 알 수 있다. 따라서 품질

이 높고, 장기에 걸쳐 방송되는 한국 드라마는 

한국 상품판매에 긍정적인 영향을 줄 수 있음

을 알 수 있다. 하지만 최근 미얀마에서 잘 기

획된 드라마보다는 소위 막장 드라마, 저급 드

라마가 더 많은 비중을 차지하는 현실을 고려

할 때 한국 상품판매에 부정적인 영향을 줄 가

능성이 있다. 따라서 무분별한 한국 드라마의 

방송은 자칫 한국에 대한 이미지, 한국 상품에 

대한 이미지를 떨어뜨리고 한국 상품판매에 부

정적인 영향을 미칠 수 있다. 

두 번째는 미얀마 소비자는 한국 사람에 대

한 거리감이 줄어든다고 해도 한국 상품이미지

나 한국 상품구매의사에 직접적인 영향을 주지

는 않는다는 것이다. 드라마를 통해서 한국인

에 대해서는 친근감을 느끼지만 이러한 친밀감

이 한국상품 구매와 연계되지는 않는다는 것이

다. 반면 상품구매 시 한국 드라마를 통해 형성

된 한국에 대한 이미지, 한국 상품에 대한 이미

지가 한국 상품구매의사에 영향을 준다는 것이

다. 미얀마 소비자들이 한국 사람에 대해서 친

밀감을 가지더라도 그 친밀감이 한국 상품구매

의사와 연계되지는 않는다는 것이다. 

마지막으로 한국 드라마를 한국 상품 마케팅 

지원을 위한 수단으로 활용한다면 등장인물에 

집중하기보다는 드라마의 배경, 노출되는 상품, 

문화적 특성을 강조해서 한국 국가이미지와 한

국 상품이미지를 개선하여 한국 상품구매와 연

계되는 전략이 보다 효과적이라는 것이다. 한

국 드라마의 직간접적인 영향을 고려할 때 한

국 드라마를 통해 한국에 대한 국가이미지가 

개선되고, 한국 상품에 대한 이미지가 개선되

어 한국 상품구매의사가 높아지는 경로가 가장 

큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 

2. 연구의 제한점 및 향후 연구방향 

본 연구는 미얀마 소비자를 대상으로 한국 

드라마가 어떤 경로를 통해 한국 상품구매의사

에 영향을 미치는지에 대한 탐색적 연구라는 

점에서 의미가 있다. 반면 아래와 같은 연구의 

한계점이 있다. 

첫째, 본 연구의 대상이 미얀마 소비자 중 양

곤에 거주하는 소비자를 대상으로 하였다는 지

역적인 한계가 있다. 양곤시민의 구매력과 한

국 드라마 시청형태를 고려할 때 미얀마 전체 

소비자와 상이한 점이 있기 때문에 연구 결과

를 미얀마 소비자 전체의 모습으로 설명하는 

것에는 한계가 있다. 향후 연구를 통해서 미얀

마 주요 지역 소비자에 대한 조사를 통해 비교 

분석이 필요하다. 

둘째, 본 연구의 분석 대상이 146명으로 비

교적 적은 규모의 표본이라는 한계로 인해서 

성별, 연령별, 지역별, 소득수준에 따른 비교연

구가 이루어지지 못하였다. 향후 충분한 표본 

확보를 통해서 확인적 연구 조사가 추가로 이

루어져야 할 것이다. 

향후 연구에서는 앞에서 지적한 연구 한계점

을 보완하고 보다 다양한 접근을 통해 연구 결

과의 타당성과 정확도를 높일 필요가 있다.
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