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요  약 본 논문은 우리나라 기업의 새로운 시장으로 부상하고 있는 베트남 소비자를 대상으로 균형이론을 적용하

여 우리나라 기업과 베트남 내국 기업의 광고효과를 비교하기 위한 목적으로 실시되었다.  연구가설을 검증하기 

위하여 베트남의 여대생을 대상으로 실험을 실시하였으며, 두 국가의 광고에 대한 인지적, 감성적, 그리고 행위적 

반응을 조사하였다. 연구결과, 베트남 소비자들은 국가 이미지가 높은 한국과 베트남의 광고에 대한 인지적 차원

에서의 평가는 차이가 없었으나, 감성적 차원 그리고 행위적 차원에서는 차이가 나타났다. 또한 세 가지 종속변인

의 종합 차원에서도 한국 기업의 광고가 베트남 기업의 광고보다 더 긍정적이었다. 본 연구는 국제광고효과 연구

에 있어 균형이론을 확장한 이론적 기여를 하였으며, 연구결과를 바탕으로 후진국 시장에서 한국 기업의 국제광고 

시사점을 논의하였다. 

주제어 : 광고효과, 국가이미지, 균형이론, 국제광고, 베트남 시장

Abstract This study was conducted for the purpose of comparing the advertising effect of Korean 

companies and Vietnamese domestic companies by applying the balance theory to Vietnamese 

consumers emerging as a new market for Korean companies.  An experiment was conducted on 

female university students, and cognitive, emotional, and behavioral responses to advertisements in 

the two countries were investigated. The results showed that there was no difference in the 

cognitive dimension of Vietnamese consumers' evaluation of advertisements in Korea and Vietnam, 

but there is a difference in the emotional dimension and the behavioral dimension.  This study 

contributed theoretically to the possibility of applying the balance theory to the study of 

international advertising effects, and the implications of international advertising of Korean 

companies in the underdeveloped markets were discussed.
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1. 연구목적

우리나라의 대기업과 중소기업은 글로벌 경영을 하

는데 있어서 국가와 문화 간 차이를 극복하고, 해외 시

장의 다양성에 대처하며, 글로벌 시장에서 제품과 서비

스의 위치에 적합한 마케팅전략 수립 방안으로 본국 중

심의 경영체제에서 글로벌 중심의 경영체제로 전환하

고 있는 중이다. 신남방 정책과 한류의 영향으로 우리

나라 기업의 동남아 시장 진출은 급속한 성장을 보이고 

있다[1]. 삼성, 현대, LG, 롯데를 비롯한 우리나라 대기

업과 중소기업은 동남아 시장에 공장을 설립하고 공격

적으로 마케팅 활동을 벌리고 있다.  베트남, 인도네시

아, 태국, 말레이시아 등 동남아 시장은 우리나라 기업

의 미래 성장지역으로 주목받고 있는 것이다.      

동남아, 남미, 중동 등 신시장의 성장세가 높음에도 

불구하고 지금까지 우리나라에서 이루어진 국제광고에 

관한 연구는 대부분 미국, 유럽, 중국, 일본 등 선진국 

시장의 소비자를 대상으로 한 연구에 집중되어 있었다

[2-4]. 이러한 기존 연구는 우리나라의 기업 보다 경쟁

력이 높은 지역의 소비자를 대상으로 한 것으로, 동남

아, 남미, 중동 등 우리나라 기업 보다 경쟁력이 낮거나 

동등한 수준의 소비자를 이해하는데 한계가 있다고 할 

것이다.  

국제광고는 문화의 유사점과 차이점, 소비자 요인, 

시장 요인, 제품 요인 등을 고려하여 전략적으로 집행되

어야 한다. 광고가 현지의  소비자를 대상으로 한다는 

점에서 문화적 요인을 심층 분석하고[5,6], 제품에 대한 

현지 소비자 반응을 지속적으로 분석해야만 한다[5-7]. 

"Think Globally, Act Locally"는 국제광고 성공을 위

한 필수 요인이다. 후진국 시장에서 우리나라 기업의 광

고 실패 요인은 소비자와 시장 상황을 잘 파악하지 못하

고 광고를 집행하고 있다는데서 찾을 수 있다.  국내 주

요 기업의 브랜드는 동남아를 비롯한 후진국 시장에서 

일류 브랜드로 인정받고 있어 선진국 시장에서의 광고

와는 다른 전략으로의 접근이 필요한 것이다.  

본 연구는 우리나라 기업의 신흥 시장으로 대두되고 

있는 베트남 소비자들을 대상으로 광고에 대한 평가와 

반응을 분석하기 위한 것이다. 우리나라 기업의 광고에 

대한 베트남 소비자의 평가와 반응을 분석하고 효과적

인 전략을 제안하기 위해서는 베트남 소비자의 인지도

와 이미지, 구매현황, 한국기업과 경쟁국 기업의 광고 

전략과 광고메시지 분석 등 보다 폭 넚은 연구가 필요

하다. 그러나 베트남을 비롯한 동남아 국가에서 집행되

고 있는 광고가 가지고 있는 여러 가지 상황을 한 연구

에서 모두 검증하는 것은 현실적으로 불가능하며, 단계

적인 접근이 필요하다고 하겠다. 본 연구는 베트남 시

장에서 우리나라 기업의 광고에 대한 소비자 평가를 분

석하기 위한 초기 연구이다.  본 연구는 한국 기업명과 

베트남 기업명의 광고를 조작하여 실험을 실시하였고, 

연구 범위를 한정하였다.  

기존 연구는 상표 친숙도, 상표 인지도, 국가 이미지 

등이 국제광고효과에 영향을 미친다고 결론 내리고 있다

[8-10]. 본 연구는 베트남 소비자들이 한국 기업의 광고

와 베트남 기업의 광고를 평가하는데 있어서 고전 이론 

중의 한가지인 균형이론에 바탕을 두고 광고효과를 인지

적 효과 (cognitive response), 감성적 효과 (affective 

response), 행위적 효과 (behavioral response)로 분

류하여 두 국가의 광고효과를 비교하였다.  

2. 이론적 배경

광고제품의 생산국가(정보원)가 국제광고 효과에 영

향을 미치는 연구는 다양하게 이루어져 왔으며 일부 연

구는 균형이론을 적용하여 선진국과 개발도상국의 국제

광고효과연구를 실시하였다[11-15]. 국제광고 효과 연

구 모델에 포함된 네 가지 요인은 정보원, 제품, 소비자 

그리고 광고콘텐츠이다. 이들 네 가지 요인 간의 상호 

관계는 단위 관계와 감정적 관계로 구분된다. 소비자와 

직접 연관된 관계는 감정적 관계이며, 소비자와 직접 연

관되지 않은 관계는 모두 단위 관계로 분류된다.     

이 모델에서 감정적 관계는 소비자와 제품의 관계, 

소비자와 정보원의 관계, 그리고 소비자와 광고콘텐츠

의 관계이며, 소비자와 관련이 되지 않는 관계인 제품

과 광고콘텐츠의 관계, 정보원과 광고콘텐츠의 관계, 그

리고 제품과 정보원의 관계는 단위 관계이다[12]. 단위 

관계는 태도형성에 있어 인지적 요인인 반면, 감정적 

관계는 감성적 요인으로 구분된다. 균형이론에서 모든 

관계는 긍정, 부정 또는 중립으로 표시된다.   

균형이론을 기반으로 국가 이미지가 상위에 속한 미

국에서 만들어진 유명 브랜드와 국가 이미지가 하위에 

속한 중국에서 만들어진 일반 브랜드의 광고효과를 비

교한 연구의 결과는 감성적 태도와 행위적 태도 차원에

서는 두 국가 간 차이가 나타났으나, 인지적 차원에서

는 차이가 없다는 가설을 검증된 바 있다[16]. 균형이론
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에서 인지적 태도와 관련된 세 가지 상호관계는 (제품

과 메시지 관계, 정보원과 제품 관계, 정보원과 메시지 

관계) 미국과 중국 제품 모두에서 긍정적인 관계이다

[12].  

첫째, 균형이론에서 정보원과 광고메시지의 관계는 

정적인 관계로 나타나는데 그 이유는 베트남 소비자들

은 외국 광고주와 내국 광고주를 동등하게 신뢰할 가능

성이 높기 때문이다. 둘째, 정보원과 제품 관계도 정적

인 관계로 나타나는데 그 이유는 베트남 소비자들도 광

고된 제품의 광고주가 외국이든 국내이든 그 제품의 전

문 기업이라고 신뢰하기 때문이다. 셋째, 제품과 메시지

의 관계는 정적인 관계 또는 부적인 관계로 나타날 것

이다. 광고콘텐츠의 컨셉트가 제품과 일치하면 소비자

들은 제품과 메시지의 관계를 긍정적으로 평가할 것이

나, 광고컨셉이 허위 또는 과장되었다면 부정적 평가를 

할 것이기 때문이다. 제품과 메시지의 관계는 광고내용

에 따라 긍정적 또는 부정적으로 평가되며, 그러한 평

가는 외국제품과 국내제품의 경우에 관계없이 나타날 

것이다. 따라서 한국제품과 외국제품에 대한 베트남 소

비자의 인지적 평가는 차이가 없을 것이다[11,12].

인지적 차원의 관계와는 다르게 감성적 차원의 관계

는 한국 기업의 광고와 베트남 기업의 광고 간에는 차

이가 있을 것으로 예측된다. 첫째, 소비자와 정보원의 

관계는 국가 이미지가 높은 한국제품의 경우 긍정적인 

반면, 베트남 기업의 광고의 경우 상대적으로 낮은 평

가를 받을 것이다. 베트남 소비자의 관점에서 보면 국

가 이미지가 높은 기업의 광고는 베트남 기업의 광고 

보다 태도와 신념 면에서 긍정적일 것이기 때문이다. 

둘째 소비자와 메시지의 관계도 한국 제품의 경우 긍정

적인 반면, 상대적으로 국가 이미지가 낮은 베트남 제

품의 경우  부정적으로 나타날 것이다. 셋째, 소비자와 

제품의 관계는 한국 기업의 광고와 베트남 기업의 광고 

간에 차이가 나지 않고, 제품에 대한 소비자의 태도에 

따라 긍정적 또는 부정적인 관계로 나타날 것으로 예측

된다.  광고된 제품에 대해 가지는 감성적 반응은 정보

원이나 광고콘텐츠와는 다르게 중립적일 것으로 예측

되기 때문이다. 따라서 베트남 소비자들의 감성적 평가

는 한국 제품과 베트남 제품 간에 차이가 있을 것으로 

예측된다.

한국 기업의 제품 광고와 베트남 기업의 제품 광고

에 있어 인지적 차원의 평가는 차이가 나타나지 않는 

반면에, 감성적 차원의 평가는 한국 기업의 제품이 베

트남 기업의 제품 보다 더 긍정적으로 평가된다면, 행

위적 효과 평가에 있어서도 베트남 소비자들은 자국 기

업의 광고 보다는 한국 기업의 광고를 보고 구매의향이 

더 높아 질것으로 예측된다.  

이와 같은 균형이론의 이론적 근거를 가지고 한국 

기업과 베트남 기업의 광고효과에 관한 다음의 네 가지 

가설이 설정되었다.    

가설1) 인지적, 감성적, 그리고 행위적 태도를 종합할 

때, 국가이미지가 높은 한국 기업의 광고가 

베트남 기업의 광고 보다 더 긍정적 평가를 

받을 것이다.

가설2) 국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고와 베트남

기업의 광고에 대한 인지적 반응 평가는 차이

가 없을 것이다.

가설3) 국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고가 베트남 

기업의 광고 보다 감정적 반응에서 더 긍정적 

평가를 받을 것이다.

가설4) 국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고가 베트남

기업의 광고 보다 행위적 반응에서 더 긍정적 

평가를 받을 것이다.

3. 연구방법

1) 실험 제품

실험대상 제품은 베트남에 수출되는 우리나라 기업

의 제품 중에서 수출 비중이 높고, 베트남에서 광고가 

집행되고 있으며, 그리고 향후 우리나라의 베트남 수출 

주력 제품으로 전망되는 품목 중에서 선정하였다.  연

구대상 제품을 선정하기 위하여 광고홍보학과 경영학

을 전공하는 6명의 학생에게 위의 세 가지 기준을 설명

하고, 본 실험에 적합한 제품을 세 가지씩 추천 받았다.  

이들 6명의 학생들이 추천한 제품은 의류, 자동차, 

반도체, 화장품, 의약품, 자동차, 컴퓨터, 건강기능식품, 

사진기, 텔레비전 등이 추천되었다. 실험에 사용된 제품

은 추천 비율이 높고 피험자인 여대생을 주타겟으로 하

며 한류효과 높은 점을 고려하여 화장품과 의류를 연구

대상 품목으로 최종 선정하였다.
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2) 실험 광고물의 조작

실험에 포함될 우리나라 기업명의 광고와 베트남 기

업명의 광고에 대한 조작은 다음과 같은 단계로 이루어

졌다. 첫째, 베트남의 시사 잡지, 여성 대상 잡지, 화장

품과 의류 전문 잡지 등에 2015년부터 2018년까지 게

재된 우리나라 기업의 광고물을 수집하였다. 둘째, 첫 

번째 단계에서 수집된 인쇄광고물 중에서 광고기업을 

베트남 기업으로 변경하여도 문제가 없는 광고, 베트남

의 젊은층들에게 인지도와 선호도가 낮은 인쇄광고물, 

실험 대상자인 베트남 여대생들이 알아차리기 어려운 

광고물을 선정하여, 베트남의 한 대학 도서관에서 20명

을 대상으로 사전조사를 하였다.   

이러한 과정을 통해 화장품 인쇄광고물로는 2017년

에 게재되었던 A기업의 광고물이, 그리고 의류 인쇄광

고물로는 2016년에 게재되었던 S기업의 광고물이 선

정되었다. 실험 대상 우리나라 기업 광고물과 베트남 

기업 광고물은 상표명만을 조작하여 실험광고물을 제

작하였다. 실험 광고물은 헤드라인, 비주얼, 바디카피 

등 상표명과 생산 국가만을 제외하고는 동일하게 처리

하여 생산국가 이외의 변인이 연구결과에 영향을 미치

지 않도록 하였다.

3) 피험자 선정과 실험절차

실험에 참여한 피험자는 2019년 여름방학 기간에 

베트남 호치민에 소재한 국립대학교 대학교에서 진행

되었고, 실험에 참여할 의사를 묻고 동의한 186명의 여

학생들이었다. 피험자들은 실험 대상 4개의 인쇄광고물 

중에서 (화장품과 의류 2개 제품 X 한국 기업명과 베트

남 기업명의 2가지 광고물) 한 개의 광고물에 무작위로 

배정되었다. 피험자들이 실험 대상 인쇄 광고물을 보는 

시간은 일상의 인쇄 광고물 접촉 시간을 고려하여 1분 

이내로 한정하였고, 피험자는 광고물을 접촉한 뒤 즉시 

종속변인에 응답하였다.  

피험자들은 응답을 완료한 뒤에 두 가지 추가 질문

에 답변하였다. 첫째, 실험 광고물에 대한 사전 인지를 

조사하였고, 본 적이 있다고 응답한 피험자의 응답은 

분석에서 제외하였다. 둘째, 실험 참가자들이 응답한 제

품의 생산 국가에 대한 질문을 하여 정확하게 생산 국

가를 답변하지 못한 학생들의 자료는 분석에서 제외하

였다. 마지막으로 실험 조사자는 실험 참여에 대한 감

사를 표하고 실험을 마무리하였다.   

4) 종속변인

우리나라 기업명의 광고물과 베트남 기업명의 광고

물에 대한 효과를 측정을 위하여 태도의 3가지 구성요

인으로 학계에서 널릴 인정되고 있는 인지적, 감성적 

그리고 행위적 태도를 측정하였다. 이 세 가지 구성 요

인에 대한 측정 항목은 기존 연구와 기업의 실무에서 

널리 사용되고 있는 항목을 사용하였다[7,11,12].  인지

적 태도 측정 항목은 ① 정보가 많은 - 정보가 없는, ② 

믿을 수 있는 – 믿기 어려움, ③ 확실한 – 혼동스러운의 

세 가지 항목으로 측정되었다. 감성적 태도 측정 항목

은 ① 흥미로운 – 흥미가 떨어지는, ② 인상적인 - 인상

적이지 못한, ③ 매력적인 – 매력적이지 못한, ④ 호소

력이 높은 - 호소력이 낮은, ⑤ 눈에 띄는 – 눈에 띄지 

않는의 다섯 가지 항목으로 측정되었다. 행위적 태도 

측정 항목은 ① 구매, ② 구매의향, ③ 구매를 위한 행동

의 세 가지 항목이었다. 모든 항목들은 9점 의미분별 

척도로 조사되었다.

분석에 사용될 측정 항목을 선별하기 위하여 3가지 

태도 항목에 대한 item-to-total 상관계수를 살펴보았

다. Table 1에서 볼 수 있는 바와 같이, 세 가지 종류의 

태도에 관한 item-to-total 상관계수는 모두 높았다. 

또한 인지적 항목, 감성적 항목 그리고 행위적 항목의 

크롱박 알파 점수는 각각 0.78, 0.82, 그리고 0.74로 

나타났다. 태도 구성요인 항목의 신뢰도가 높아 모든 

항목을 포함하여 연구결과를 분석하였다.    

Table 1. Item-to-total correlation coefficient of 

dependent variable 

cognitive affective behavioral 

credibility .80 .38 .22

information .77 .34 .33

clarity .79 .45 .55

interesting .67 .75 .43

attractive .77 .84 .51

impressive .56 .80 .38

appealing .45 .85 .46

catch the eye .55 .87 .69

purchase .38 .56 .70

purchase intention .45 .58 .82

purchase behavior .32 .47 .80
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4. 연구결과

(1) 광고물 조작 점검

두 번의 조사를 실시하여 광고물 조작 점검을 하였

다. 첫 번째로 본 실험을 실시하기 전에 연구대상 광고

물에 대한 접촉 경험을 조사하였다. 대학 도서관 앞에

서 휴식을 취하고 있는 30명의 학생에게 실험 광고물

을 보여 주고 광고를 본 적이 있는가를 질문하였다. 화

장품 광고물의 경우 80%인 24명이, 그리고 의류 광고

물의 경우 83%인 25명이 본적이 없다고 응답 응답하

였다.  

두 번째로 실험 광고물 조작의 성공 여부를 판단하

기 위하여 위의 실험 절차와 같이 조사하였다. 186명의 

실험 참여자 중에서 38명을 제외하고 148명이 실험 광

고를 본적이 없다고 응답하였고, 157명이 생산 국가명

을 정인지하였다. 실험 광고물 조작은 성공적이었다.  

연구결과의 분석은 실험광고에 대한 인지 그리고 실

험광고의 생산 국가 정인지에 대한 두 가지 조작 중에서 

한 가지 조작이라도 만족시키지 못한 피험자를 제외하

고 실시되었다. 최종 분석 대상 피험자는 128명이었다.  

(2) 가설1의 검증결과

<가설1>의 종속변인은 태도의 세 가지 태도의 구성 

요인들이었고, 또 구성요인들이 상호 연관되어 있기 때

문에 다변량 검증을 실시하였다. Table 2에 인지적, 감

성적, 행위적, 그리고 이 세 가지 태도의 평균 점수가 

정리되어 있다. 그리고 Table 3에 가설1을 검증하기 

위한 세 가지 태도를 분석한 다변량 검증 통계표가 제

시되어 있다.

Table 2와 Table 3에서 볼 수 있듯이 세 가지 태도

를 종합적으로 분석하면, 베트남인들은 베트남 기업의 

광고 보다는 한국 기업의 광고에 더 긍정적으로 반응한 

것으로 나타났다 (F = 5.96, p < .01). 세 가지 태도를 

종합하여 볼 때, 화장품의 경우 한국 기업 광고에 대한 

평가는 4.66, 베트남 기업 광고에 대한 평가는 4.21로 

나타났고, 의류의 경우 한국 기업 광고에 대한 평가는 

4.86, 베트남 기업 광고에 대한 평가는 4.32로 나타나 

베트남 기업의 광고에 더 부정적으로 응답하였다. 따라

서 <가설 1>은 지지되었다.

Table 2. Average of Cognitive, Affective and 

Behavioral Attitudes

attitude nation cosmetics clothing

cognitive
Korea 5.65 5.97

Vietnam 5.69 5.79

affective
Korea 4.78 4.82

Vietnam 4.01 4.29

behavioral
Korea 3.55 3.85

Vietnam 2.93 2.88

average
Korea 4.66 4.86

Vietnam 4.21 4.32

Table 3. Multivariate test results of cognitive, 

affectvie, and behavioral responses

source Wilky’s Lamda F p

main effect

nation 0.82 5.96 0.00

product 0.56 2.21 n.s.

interaction effect

0.27 0.92 n.s.

(3) 가설2, 가설3, 가설4의 검증결과

<가설2>는 “국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고와 

베트남 기업의 광고에 대한 인지적 반응 평가는 차이가 

없을 것이다”였다. Table 2에서 볼 수 있듯이 화장품과 

의류에서 모두 두 국가 광고에 대한 답변의 차이는 없

었다. 화장품의 경우 한국 기업명 광고에 대한 반응과 

베트남 기업명 광고에 대한 반응은 각각 5.65와 5.69

로 나타났고 (F = 0.12, p = n.s.), 의류 광고물의 경우

에는 한국 5.97. 베트남 5.79로 차이가 없었다 (F = 

0.38, p =  n.s.). 한국 기업명의 광고와 베트남 기업명

에 대한 베트남 응답자의 인지적 반응은 차이가 없는 

것으로 나타났다. 인지적 태도를 검증한 <가설2>는 지

지되었다.  

<가설3>은 “국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고가 

베트남 기업의 광고 보다 감정적 반응에서 더 긍정적 

평가를 받을 것이다”였다. 응답자들은 한국 기업명으로 

된 광고를 베트남 기업명으로 된 광고 보다 감성적 태

도 면에서 더 긍정적으로 평가하였다. 화장품의 경우 

한국 기업명 광고에 대한 반응은 4.78, 베트남 기업명 

광고에 대한 반응은 4.01로 두 광고에 대한 평가가 차

이가 나타났다 (F = 4.39, p < 0.01).  그리고 의류의 
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경우에도 역시 한국 기업명의 광고에 대한 반응은 

4.82, 베트남 기업명의 광고에 대한 반응은 4,29로 두 

국가의 광고에 대한 평가에서 차이가 나타났다 (F = 

3.62, p < 0.01). 한국 기업명의 광고와 베트남 기업명

의 광고에 대한 베트남인의 감성적 반응은 차이가 있을 

것이라는 <가설3>은 지지되었다.    

<가설4>는 “국가 이미지가 높은 한국 기업의 광고가 

베트남 기업의 광고 보다 행위적 반응에서 더 긍정적 

평가를 받을 것이다”였다. 응답자들은 한국 기업명으로 

된 광고를 베트남 기업명으로 된 광고 보다 행위적 태

도 면에서 더 높게 평가하였다. 행위적 태도의 세 가지 

측정 요인들을 종합적으로 볼 때, 화장품의 경우 한국 

3.55, 베트남 2.93로 나타났고 (F = 3.34, p < 0.05), 

의류의 경우 한국 3.85, 베트남 2.88로 (F = 3.80, p 

< 0.01) 나타나 두 국가 간 차이가 나타났다. 한국 기업

명의 광고와 베트남 기업명의 광고에 대한 응답자의 행

위적 평가는 차이가 있을 것이라는 <가설4>는 지지되

었다.

5. 결론

본 연구는 우리나라의 신남방 정책에 따라 시장이 

확대되고 있는 베트남 소비자를 대상으로 우리나라 기

업의 국제광고 효과를 베트남 기업의 광고와 비교하기 

위한 목적으로 실시되었다. 기존 연구를 기반으로 인지

적, 감성적, 그리고 행위적 평가와 이 세 가지 평가의 

종합 반응으로 네 가지 가설을 세우고 가설 검증을 하

였다[12]. 베트남에서 집행되었던 한국의 기존 광고물

을 조작하여 실험이 실시되었다. 연구결과 네 가지 가

설은 모두 지지되었다.

첫째, 태도의 세 가지 차원을 종합적으로 보면 베트

남 응답자들은 베트남 기업의 광고 보다 한국 기업의 

광고에 더 긍정적인 반응을 하였다. 둘째, 인지적 평가 

측면에서는 베트남 기업의 광고와 우리나라 기업의 광

고효과는 차이가 없었다. 셋째, 감성적 평가 측면에서는 

우리나라 기업의 광고는 베트남 기업의 광고 보다 효과

가 높았다. 넷째, 행위적 평가 측면에서는 우리나라 기

업의 광고는 베트남 기업의 광고 보다 효과가 높았다.  

본 연구의 가장 큰 이론적이고 실무적인 시사점은 

지금까지 진행되었던 우리나라의 국제광고 효과에 관

한 연구가 주로 정책적이고 총론적인 연구에 머물러 이

론과 실무를 융합하는데 한계가 있었던데 비해, 본 연

구는 균형이론을 기반으로 광고효과를 접근했다는데서 

의의가 있다. 본 연구는 베트남 소비자를 대상으로 현

지에서 실험을 실시하였고, 또한 실험 대상 인쇄광고물

도 현지에서 실제 집행되었던 광고물을 연구를 위해 국

가명 만 조작하고 헤드라인, 카피, 비주얼 등은 모두 동

일한 내용이었다. 둘째, 본 연구는 우리나라 기업의 동

남아 시장 광고효과 연구에 균형이론을 적용하여 정보

원(국가), 소비자, 제품, 그리고 광고메시지의 상호 관계

를 분석하여 향후 우리나라 기업이 동남아 시장에서 광

고를 집행할 때 고려해야할 점이 무엇인가를 제안하였

다는 점에서 연구의 의의가 높다고 하겠다.

우리나라 기업들이 동남아 시장에 활발하게 진출하

여 마케팅 활동을 지속하고 있고 한류의 영향으로 현지 

시장에서 큰 반응을 얻고 있다. 본 연구의 대상인 베트

남을 비롯한 동남아 국가의 소비자들에게 우리나라 기

업의 인지도와 이미지는 긍정적이다. 본 연구는 생산국

가 효과의 중요성을 실증적으로 입증함으로서 향후 마

케팅 활동에 있어 국가 이미지를 활용하는 브랜드 전략

의 유효성을 보여 주었다.  

본 연구는 연구방법과 결과 해석에서 몇 가지 한계

점을 가지고 있고 향후 연구에서 고려해야할 내용이다. 

첫째, 광고효과에 영향을 미치는 요인 중에서 실험 조

작을 통해 생산국의 한 가지 요인 만을 포함한 한계를 

가지고 있다. 앞으로 연구에서는 동남아 시장의 소비자 

요인, 시장 요인, 제품 요인 그리고 경쟁 요인 등을 추

가하는 포괄적인 연구가 필요하다. 국제광고 효과 연구

의 현실적 타당성을 높이기 위해서는 광고효과에 영향

을 미칠 수 있는 광고 이외의 다른 요인들을 추가한 연

구가 필요하다.  

둘째, 조사대상자의 선정에 있어서 연구대상 제품의 

주타겟인 여대생을 무작위로 선정하였으나 베트남의 

일반 소비자를 대표하는 데는 한계가 있다. 연구가 실

시된 지역도 대도시로 한정되어 있어 지역적 대표성도 

확보되지 못하였다. 앞으로 연구에서는 전 인구를 대표

하는 조사대상자를 표본으로 확대하면 연구결과의 일

반화 가능성이 높아 질 것이다.

셋째, 본 연구는 피험자 간 디자인으로 (between 

subjects design) 실시되어 피험자 내 디자인 (within 

subject design)이 가진 장점을 활용하지 못한 아쉬움

이 있다. 실험 참여자들이 우리나라 광고와 베트남 광

고를 동시에 비교·평가하는 피험자 내 디자인 연구와 
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질적 연구가 추가로 진행되면 이론적으로 실무적으로 

기여도가 더 높은 연구가 될 수 있을 것으로 기대된다.

REFERENCES

[1] S. Yoon. (2018). A Sociocultural Approach to 

Korea Wave Marketing Performance: 

Cross-National Adoption of Arguments on 

Foreign Cultural Products in a Social Media 

Context. Journal of Marketing Theory & Practice, 

26(1), 196-209. 

[2] C. Costa, J, Carneiro & R. Goldszmidt. (2016). A 

Contingent Approach to Country-of-Origin 

Effects on Foreign Products Evaluation: 

Interaction of Facets of Country Image with 

Product Classes. International Business Review, 

25(5), 1066-1075.

[3] F. Boumedda-Tiab & K. Elbez. (2020), Effect of 

Domestic versus Foreign Territorial Origin of 

Products on the Attitude and Purchasing 

Behavior of Pre-adults: An Empirical Study, 

Strategy & Development Review, 10(6), 258-272.

[4] D. Madhurima & C. Himadri. (2014). Impact of 

Firm's Reputation and Ethnocentrism on Attitude 

Towards Foreign Products, Marketing Intelligence 

& Planning, 32(5), 646-664. 

[5] X. Zhao, K. Zhao & J. Deng. (2019). Geography 

Still Matters: Examine the Role of Location in 

Online Markets for Foreign Branded Products, 

Decision Sciences, 50(2), 285-310.

[6] J. Gineikiene, B. Schlegelmilch & R. Ruzeviciute. 

(2016). Our Apples Are Healthier Than Your 

Apples: Deciphering the Healthiness Bias for 

Domestic and Foreign Products. Journal of 

International Marketing, 24(2), 80-99.

[7] E. Kaynak. (1982), Consumer Attitudes : 

Canadian Consumer Attitudes Towards Products 

of Foreign Origin. Management Research News, 

5(2), 6-10.

[8] P. Fischer & K. Zeugner-Roth. (2017). 

Disentangling Country-of-Origin Effects: the 

Interplay of Product Ethnicity, National Identity, 

and Consumer Ethnocentrism. Marketing Letters, 

28(2), 189-204.

[9] E. Kaynak & T. Cavusgil. (1983). Consumer 

Attitudes towards Products of Foreign Origin: Do 

They Vary Across Product Classes?. International 

Journal of Advertising, 2(2), 147-157.

[10] C. Taylor, G. Miracle & R. Wilson. (1997), The 

Impact of Information Level on the Effectiveness 

of U.S. and Korean Television Commercials. 

Journal of Advertising, 26(1), 1-18.

[11] N. Feather. (1964), A Structural Balance Model of 

Communication Effects. Psychological Review, 

71, 291-313.

[12] J. Mowen. (1980). On Product Endorser 

Effectiveness : A Balance Model Approach, in 

Current Issues and Research in Advertising, 

Leigh, J. and C. Martin, eds., Graduate School of 

Business Administration, University of Michigan.

[13] Y. Chiang, Y. Chen, W,| Chuang, C. Wu & C. Wu. 

(2020). Triadic Balance in the Brain: Seeking 

Brain Evidence for Heider's Structural Balance 

Theory, Social Networks, 63, 80-90.

[14] J. Yun, B. Duff, P. Vargas, I. Himelboim & H. 

Sundaram. (2019). Can We Find the Right 

Balance in Cause‐Related Marketing? Analyzing 

the Boundaries of Balance Theory in Evaluating 

Brand Cause Partnerships, Psychology & 

Marketing, 36(11), 989-1002.

[15] S. Roy, B. Bashar & A. Koh. (2012). Predicting the 

Effectiveness of Celebrity Endorsements Using 

the Balance Theory. Journal of Customer 

Behaviour, 11(1), 33-52.

[16] C. Okechuku & G. Wang. (1988). The 

Effectiveness of Chinese Print Advertisements in 

North America. Journal of Advertising Research, 

18(6), 25-34.

한 상 필(Sangpil Han)                     [정회원]

․ 1985년 2월 : 한양대학교 신문방송

학과 (문학사)

․ 1987년 8월 : 미국일리노이주립대

학교 광고학과 (석사)

․ 1990년 10월 : 미국일리노이주립

대학교 커뮤니케이션 (박사)

․ 1991년 3월 ∼ 현재 : 한양대학교 광고홍보학과 교수

․ 관심분야 : 국제광고, 디지털광고, 광고전략

․ E-Mail : sphan@hanyang.ac.kr


