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Abstract

For globalization of Korean food, It is essential to research and analyze target markets in advance. However until recently,

there has been a lack of food research in regions of select countries in order to create systematic plans for marketing Korean

foods. Therefore this study aimed to investigate the recognition of Korean foods as compared to other Asian foods in young

adults living in Växjö , Sweden. Over 90 percent of the Swedish students had experienced Thai and Chinese cuisines,

indicating their popularity as Asian foods in Sweden. The participants were attracted to six positive attributes of Asian food:

‘fresh vegetables’, ‘low fat’, ‘chicken and sea food’, ‘exotic ingredients’, ‘good value for the money’ and 'unknown foods’.

The favorite type of Asian food was Thai food and Korean food was the least tried, as over 50% of respondents linked it

to ‘unknown food’ attributes. Based on these results, in order to introduce Korean food more successfully, focus should be

placed on the unique and unknown attributes of Korean food, as well as emphasis placed on its healthfulness, to stimulate

the curiosity of target markets such as young Swedish adults.
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I. 서 론

최근 들어 세계적으로 에스닉 푸드 소비가 증가되고 있으

며 식품산업 내에서도 에스닉 푸드 관련 사업은 가장 빠르

게 성장하고 있는 분야 중 하나이다(Usunier & Lee 2005).

특히 미국 내 한국 음식점들의 수가 최근 들어 급격히 늘어

가고 있는데(Choi 2008) 그 이유 중 하나는 건강 지향적인

한국 음식의 특성이 미국 소비자의 니즈를 잘 만족시켜 주

기 때문이라 할 수 있다. 미국이 세계경제와 유행에 미치는

영향을 생각해 볼 때 가까운 미래에 전 세계적으로 비슷한

현상들이 일어날 것을 예상해 볼 수 있다. 우리나라의 경우

도 일부 식품회사들이 이미 세계시장에 뛰어들고 있는데1)

이러한 시점에서 기업들이 성공적으로 제품을 세계시장에

진출시키기 위해서는 철저히 세분화 된 지역 연구가 선행되

어야 한다. 음식선택에 있어서 영향을 미치는 요인들은 나

라마다 다양하게 나타날 수 있는데(Prescott 1998;

Prescott 2002) 이러한 지역적 다양성을 인정하여 한국음

식의 표준화 작업과 동시에 지역화에도 많은 연구가 필요하

다.

세계화란 ‘회사가 세계시장을 대상으로 세계가 하나의 시

장이 될 수 있도록 회사의 조직, 능력, 자원과 인적자원을

구성하는 과정’을 뜻한다2)(de Búrca 등 2004). de Mooij

(1998)는 비용의 효율성 때문에 기업들이 범세계적 목표 집

단을 대상으로 한 제품과 광고를 표준화 하는 것을 선호한

다고 했다. 일단의 연구자들은 소비자들의 니즈가 기술의 발

전, 미디어의 발전 그리고 여행 빈도의 증가 등으로 인해 전

세계적으로 비슷해지고 있다고 주장하며 제품의 표준화 논

리를 뒷받침하고 있지만(Djursaa & Kragh 1998; Craig
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1) 동아일보, 2007년 2월 28일, 한국맛의 내공...식품한류 돌풍
2) 영문을 번역한 것으로 원문은 ‘Globalisation is the process by which firms operate on a global basis, organising their structure,
capabilities, resources and people in such a way as to address the world as one market.’이다.
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& Douglas 2006) 이는 “종종 시장 지향적이기 보다 생산

자 지향적이며 기업조직의 결과”일 수 있다.(de Mooij

1998). 이와는 대조되는 전략이 현지화 전략이다. 다수의 연

구자들이 문화의 지역적 다양성을 인식하고 접근하는 것이

상품의 세계화 성공에 중요한 요인이라는 것을 주장하고 있

다(de Mooij 1998; de Bürca 등 2004; Usunier & Lee

2006). 현지화 전략을 택할 것인가 표준화 전략을 택할 것

인가 하는 것은 수출 대상 국가마다 마케팅에 미치는 핵심

적인 차이가 있느냐 여부로 결정할 수 있는데 전통과 습관,

소비자 인식, 경제 및 기술의 격차, 법 등이 이러한 차이의

중요한 예이고 그 중에서도 법, 습관, 관습 그리고 태도는

문화를 반영하는 것이다(de Mooij 1998). 나아가 de

Mooij(2004)는 기술과 경제의 발전으로 인해 부족함이 없

는 현대 사회에서는 경제 지표가 아니라 문화가 소비 행태

를 더 잘 설명할 수 있다고 했다.

음식은 일반적으로 다른 제품에 비해 문화와 더 긴밀하게

연결되어 있다(Djursaa 등 1997). Askergaard & Madsen

(1998) 이 수행한 유럽 인구의 음식 소비 균질화 수준에 대

한 연구에서 유럽인구의 음식 소비 양식은 국가별로 다르다

는 결과가 나왔다. 또한 식품 속성에 대한 선호도가 국가별

로 다르다는 연구 결과도 있다(Nielsen 등 1998).

따라서 한국음식에 대한 세계화 전략을 수립할 때는 현지

화 전략을 선택하는 것이 더 바람직한 것으로 판단되며 이

를 위해서는 국가별 소비자들의 음식문화 차이를 파악하여

어떤 시장이 가장 접근하기 좋은 지 또는 수익을 가져다 줄

것인지를 파악하는 것이 우선시 되어야 한다(Albaum 등

2004).

제품의 속성과 혜택에 대한 기대에 관해서는 하나의 제품

에는 그 제품 특성 또는 제조법 등의 속성들이 있는데 소비

자가 제품을 떠올릴 때 이러한 속성들이 소비자에게 제공해

줄 수 있는 혜택과 연결되어 마음속에서 구조화 된다.(de

Mooij 1998). 한 제품의 연상 네트워크는 국가마다 다르게

조사되어 져야 하고 그 결과는 제품을 새로운 시장에 진출

할 때 목표소비자의 어떠한 가치와 동기에 연결시켜야 하는

지를 결정해 줄 수 있어 마케팅에 유용하게 사용될 수 있다.

지금까지 외국인의 한국음식에 대한 인식을 조사한 연구

는 주로 국내에서 이루어진 것으로 그 대상이 주한 외국인

이나 한국방문 외국인이고 방법은 설문조사 방법이 사용되

었다(Lee & Cho 2008). 그 외 외국의 현지인들의 한국음

식에 대한 인식조사는 대부분 미국에서 수행된 연구들이다

(Lee & Cho 2008). 내용은 크게 한국전통음식 종류의 선

호도에 대한 조사(Moon 등 1986; Chang & Cho 2000;

Joo 등 2001)와 한국음식점 서비스에 대한 인식(Chang &

Cho 2000; Joo 2002; Kim 등 2004)에 관한 연구로 나눌

수 있다. 선행 연구는 대부분 이미 한국음식을 경험한 외국

인을 대상으로 수행된 것으로 한국음식이 아직 진출하지 않

은 곳에서 어떻게 한국음식을 인식하고 있는지에 대한 연구

는 Han 등(1995)이 미국에서 수행한 연구 외에는 찾아보기

힘들고 이 또한 한국음식에 대한 관능검사에 한정되어 있

다. 따라서 예상되는 수출 대상 지역 소비자의 한국음식에

대한 인식 조사는 미국을 제외하고는 극히 한정되어 있다 할

수 있으며, 특히 유럽 지역의 연구는 전무한 실정이다. 유

럽은 한·EU FTA가 2008년 연말까지 체결될 것으로 예상

되는 지역으로3) FTA 체결 이후 많은 경제, 문화의 교류가

예상되는 지역이므로 한국음식 진출을 위해 이 지역에 기초

조사 작업이 시급한 실정이다. 본 연구에서는 유럽 국가 중

하나인 스웨덴 대학생의 아시아 음식에 대한 인식을 조사하

여 한국음식 수출을 위한 기초 자료로 제공하는데 그 목적

이 있다.

II. 연구 방법

1. 자료수집

본 연구를 위한 자료수집은 스웨덴의 Växjö 대학 학생들

을 대상으로 2007년 4월에서 5월 사이에 이루어졌다.

1) 지역 선택

스웨덴은 전국적으로 한국음식점들의 수가 태국, 중국, 일

본 음식점 등 다른 아시아 음식점들에 비해 월등히 낮고 한

국음식의 스웨덴 진출을 위한 기초 연구가 전무한 지역 중

하나이므로 조사 결과가 유용하게 이용될 수 있다는 장점이

있어 조사 대상 지역으로 선택되었다. Växjö 대학은 스웨덴

남부 Växjö에 위치해 있으며 대학이 위치한 Växjö에는 조

사 당시 아시아 음식점 중 태국음식점 세 곳, 중국음식점 두

곳 그리고 일본 음식점 두 곳이 존재했지만 한국 음식점은

존재하지 않았다<Fig. 1>.

<Figure 1> Geography of research area.

3) 조선일보, 2008년 5월 16일, 한·EU FTA 연내 타결 합의 
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2) 조사대상자 선택

Växjö 대학 학생들이 조사대상자로 선택이 되었는데 여기

에는 몇 가지 이유가 있다. 일반적으로 스웨덴 대학생들은

정부에서 학자금을 빌릴 수 있어 부모로부터 경제적으로 독

립을 하기 때문에 사회 경제적 지위가 비슷하다고 가정할 수

있다. 또한 일반적으로 대학생들은 교사들과 마찬가지로

(Grunert & Juhl 1995) 가독(可讀) 인구이고, 다수이며 다

른 그룹보다 연구목적의 접근에 쉽게 반응하는 장점이 있다.

2. 조사내용

조사는 2단계로 이루어졌는데, 1단계 질적 조사에서는

20~30세의 Växjö 지역 스웨덴인 12명의 일대일 인터뷰를

통해 아시아 음식에 대한 속성과 그 혜택에 대한 기대를 파

악하여 양적 자료 수집을 위한 근거를 마련하였다. 2단계에

서는 20~30세 사이의 Växjö 대학 스웨덴 대학생들을 대상

으로 한 설문조사를 통해 양적인 자료 수집을 했다. 총 245

명 중 남자는 102명, 여자는 142명 이었으며 1명은 성별을

명시하지 않았다. 평균 나이는 남학생은 23.62±2.10세, 여

학생은 23.31±2.3세 였다.

Växjö 대학 학생들은 스웨덴 각지에서 왔으므로 Växjö에

한국 음식점이 존재하지는 않지만 한국음식을 타 지역에서

경험 해 본 학생들이었다. 한국 음식에 대한 직접적인 경험

은 없지만 대부분 다른 아시아 음식에 대한 경험이 있으므

로 전반적인 아시아 음식에 대한 속성 및 인식에 대한 조사

가 가능했다. 이 내용을 토대로 전반적인 아시아 음식의 속

성과 태국, 중국, 일본 그리고 한국 음식을 얼마만큼 연관

시키는 지를 비교 분석했다.

3. 분석방법

수집된 자료의 통계처리는 데이터 코딩(data coding)과

데이터 크리닝(data cleaning)과정을 거쳐서 SPSS for

window(ver.12.0) 통계 패키지 프로그램을 활용하여 분석

하였다. 아시아 음식에 대한 경험정도에 대한 빈도분석을 실

시하였고 음식섭취 경험에 따른 아시아 음식 속성에 대한 인

지도와의 상관성을 검증하기 위해 교차분석을 시행하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 아시아 음식 경험 정도

조사 참여자들의 아시아 음식에 대한 경험 정도를 조사한

결과는 <Table 1>과 같았다. 가장 많이 경험한 아시아 음식

은 중국음식과 태국 음식으로 각각 94.7%와 93.9%의 학생

들이 경험한 것으로 나타나 대부분의 학생들이 이들 두 나

라의 음식을 경험한 것으로 나타났다. 일본 음식을 경험한

참여자는 69.7%였으며 한국음식은 단지 20.5%의 학생들만

경험을 한 것으로 나타나서 다른 아시아 음식에 비해 한국

음식을 경험한 비율이 매우 낮았다. 각국의 음식 경험이 참

여자의 성별에 따른 차이가 있는 지를 분석해 보았으나 남,

여에 따른 유의적인 차이는 나타나지 않았다.

2. 아시아 음식 속성에 대한 인식 조사

전 단계의 질적 연구에서 아시아 음식에 대한 속성 6가지가

추출되었으며 이 속성들은 ‘신선한 채소(Fresh vegetable)’,

‘저지방(Low fat)’, ‘닭고기와 해산물(Chicken and sea

food)’, ‘이국적 재료(Exotic ingredient)’, ‘가격대비 가치

(Value for money)’ 그리고 ‘알려지지 않은 음식(Unknown

food)’으로 구성되었고 스웨덴 대학생들의 아시아 음식에 대

한 긍정적인 혜택에 대한 인식과 연관이 되어 있었다. 따라

서 2 단계 양적 연구에서 스웨덴 대학생들이 이 6가지 속성

들을 각 아시아 음식에 따라 어떻게 느끼고 있는지를 조사

했다. 전반적으로 아시아 음식은 ‘신선한 채소(Fresh

vegetable)’를 사용한다고 인식되었는데(57%) 태국 음식

(54%)이 중국(30%)이나 일본(23%)음식에 비해 더 많이 ‘신

선한 채소(Fresh vegetable)’ 속성과 함께 인식되는 것을

볼 수 있었다. 특히 한국(9%)음식은 신선한 채소를 사용한

다는 인식이 가장 낮았다(Fig. 2).

조사대상자의 30%는 아시아 음식이 전반적으로 ‘저지방

(Low fat)’으로 인식된다고 대답했는데 그 중에서도 일본

음식이 다른 음식들보다 월등히 많이 이 속성과 연결되는 것

을 알 수 있었다(54%). 그 다음으로는 태국(32%), 중국

(13%), 한국(9%) 순으로 ‘저지방 (Low fat)’ 속성과 연결되

는 빈도수가 낮아졌다<Fig. 3>. 응답자 중 54%가 ‘닭고기

와 해산물(Chicken and sea food)’ 속성과 전반적인 아시

아 음식을 연상시켰는데 태국, 중국, 일본 음식 모두 50%

이상의 학생들이 ‘닭고기와 해산물(Chicken and sea

food)’ 속성에 연결된다고 대답한 반면 한국음식은 10%만

이 속성에 연결된다고 대답하였다<Fig. 4>. 전반적으로 아

시아 음식은 ‘가격대비 가치(Value for money)’ 속성과 연

관 있다고 인식하고 있어서 조사대상자의 48%가 가격에 대

비해서 가치가 있다고 인식하였다. 아시아 음식 중에서도 태

<Table 1> Experience of Asian food 

Gender
Thai Food Chinese Food Japanese Food Korean Food

Total
Ex Non-ex Ex Non-ex Ex Non-ex Ex Non-ex

Male 96(94.1) 6(5.9) 97(95.1) 5(4.9) 69(67.6)) 33(32.4) 22(21.6) 80(78.4) 102(100)
Female 133(93.7) 9(6.3) 134(94.4) 8(5.6) 101(71.1) 41(28.9) 28(19.7) 114(80.3) 142(100)
Total 229(93.9) 15(6.1) 231(94.7) 13(5.3) 170(69.7) 74(30.3) 50(20.5) 194(79.5) 244(100)
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국음식은 조사대상자 중 46%가 ‘가격대비 가치(Value for

money)’ 속성과 연결된다고 인식하고 있어서 가장 높은 인

식율을 보였다. 두 번째로는 중국음식이었고(39%), 일본 음

식은 13%만이 가격대비 가치가 있는 음식으로 인식하고 있

었고 한국 음식은 단 7%만이 이 속성과 연결되었다.

‘이국적 재료(Exotic ingredient)’에 대해서는 51%의 참

여자가 전반적으로 아시아 음식을 이 속성과 연관시켰다. 비

교했던 4가지 아시아 음식 중에서 참여자들은 태국(39%) 음

식이 중국(22%), 일본(22%) 그리고 한국 음식(11%) 보다

더 많이 이 속성과 연결된다고 대답했다.

‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’ 속성은 아시아 음

식에 대한 직접적인 경험과 깊이 연결되어 있는데 전반적으

로 아시아 음식은 19%정도만 이 속성과 연관되어 인식되었

다. 그 중에서 94%의 참여자가 이미 경험해 본 태국 음식

은 6%의 참여자만이 태국음식을 ‘알려지지 않은 음식

(Unknown food)’으로 인식했다. 같은 맥락으로 95%의 참

여자가 중국음식을 경험해 보았는데 8%만이 중국 음식을

‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’ 속성과 연관시켰다.

일본음식은 앞의 두 음식에 비해 상대적으로 높은 비율의 참

여자가 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’과 연관시켰

다(20%). 한국음식을 경험해 본 참여자는 20%였으므로 과

반 이상이 한국음식을 이 속성과 연관시켰다(53.1%). 조사

<Figure 2> Recognition of ‘fresh vegetable’ attributes in Asian food.

<Figure 3> Recognition of ‘low fat’ attributes in Asian food.

<Figure 4> Recognition of ‘chicken and sea food’ attributes in

Asian food.

<Figure 5> Recognition of ‘exotic ingredient’ attributes in Asian

food.

<Figure 6> Recognition of ‘value for money’ attributes in Asian

food.

<Figure 7> Recognition of ‘unknown food’ attributes in Asian food.
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된 속성들 중 특별히 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’

속성은 새로운 것에 대한 호기심이 강한 스웨덴인들 에게 중

요한 속성이다. 그러므로 50% 이상의 참여자가 한국음식을

이 속성에 연결시켰다는 것은 한국음식이라는 새로운 상품

을 스웨덴에 소개할 때 한국음식이 알려지지 않은 새로운 음

식이라는 점을 부각시킨다면 좋은 마케팅 전략이 될 수 있

다는 것을 암시한다. 하지만 간과하지 말아야 할 점은 다른

속성들과는 달리 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’ 속

성에는 시간적 한계가 따른다는 점이다. 긴 안목으로 보면

‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’ 속성은 시간이 지나

면서 대다수의 스웨덴인이 한국음식을 경험해 보고 났을 경

우 그 속성 자체가 사라질 것이지 때문이다. 그와 같은 경

우 새로운 음식에 대한 호기심만을 자극하는 마케팅에는 한

계가 있을 것이다. 따라서 ‘알려지지 않은 음식(Unknown

food)’ 속성 외에도 스웨덴인이 긍정적으로 생각하는 음식

자체의 품질에 관한 다른 속성들도 마케팅 전략을 세울 때

신중하게 고려해야 한다.

3. 한국음식 경험여부에 따른 한식의 속성에 대한 인식

스웨덴 학생들의 한국음식에 대한 경험도가 매우 낮았으

므로 한식에 대한 경험여부가 한식이 갖고 있는 아시아 음

식의 여섯 가지 대표적 속성에 대한 인식에도 영향을 줄 수

있으므로 이것을 분석하였다<Table 2>. 우선 첫 번째 속성

인 ‘신선한 채소(Fresh vegetable)’를 사용하는데 대한 인

식은 한식을 경험한 경우에는 30.0% 가, 경험하지 않은 경

우에는 4.1% 만이 인식하고 있어서 한식에 대한 경험 여부

와 신선한 채소 사용에 대한 인식이 유의적인 상관관계가 있

는 것으로 나타났다.(p<0.001) 한식의 ‘저지방(Low fat)’

속성에 대한 인식 역시 같은 경향으로 한식을 먹어본 경험

이 있는 경우 40.0%가, 경험하지 않은 경우는 3.6%만이 한

식이 저지방 속성을 갖고 있는 것으로 인식하고 있었다

(P<0.01). 이러한 결과는 한식에 대한 경험을 하는 것이 한

식에 대한 바른 인식을 갖게 할 수 있음을 보여준다.

‘닭고기와 해산물(Chicken and sea food)’ 속성 역시 한

식 경험여부에 따른 유의적인 차이가 나타났는데(P<0.05)

경험자의 24.0%, 비경험자의 6.7%가 인식하고 있었다. ‘이

국적 재료(Exotic ingredient)’, 속성에 대해서는 한식에 대

한 경험이 있는 사람(40.0%)이 경험하지 않은 사람(3.6%)

보다 더 이국적 재료 속성을 인식하고 있어서 역시 경험 여

부에 따라 인식에 차이를 보였다.(p<0.001) ‘가격대비 가치

(Value for money)’에 대해서는 경험자의 26.0%, 비경험

자의 2.1%가 가격에 대비한 가치 속성을 인식하고 있었다.

이러한 결과는 다른 아시아 음식에 대한 <Fig. 2>의 결과

와 비교해 볼 때 한국음식을 경험한 경우 일본음식(13%)보

다 ‘가격대비 가치(Value for money)’ 속성을 높게 인식한

것으로 한국음식을 많이 경험하도록 하는 것이 한국음식의

가치를 알리는데 중요함을 보여주는 결과이다.

여섯 가지 속성 중 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’

속성은 한국음식에 대한 경험과 역의 상관이 있는 것으로 나

타났는데 즉, 한국음식을 경험한 사람의 38.0%가 ‘알려지

지 않은 음식(Unknown food)’이라고 인식한 반면 경험하

지 못한 경우에는 56.9%가 ‘알려지지 않은 음식(Unknown

food)’이라고 인식하고 있었다(P<0.05).

스웨덴인은 건강한 자연식을 선호하는데(Servnson 2005)

이번 조사에서도 ‘신선한 채소(Fresh vegetable)’, ‘저지방

(Low fat)’, ‘닭고기와 해산물(Chicken and sea food)’과

같이 건강과 관련 된 속성들이 아시아 음식에 대한 긍정적

인 인식을 유발하는 속성들로 나타났다. 그러나 한국음식에

대해서는 이러한 속성에 대한 인식이 낮은 상태 였으며 한

국음식을 경험한 경우 이러한 인식이 높아지는 것으로 나타

났다.

따라서 한국음식 마케팅을 할 때 건강에 좋은 재료들을 사

용한다는 한국음식의 강점을 잘 인식시키고 부각시키는 전

략이 반드시 필요한 것으로 보인다. 한국음식 중 비빔밥, 쌈

밥 또는 각종 계절에 따른 생채류는 ‘신선한 채소(Fresh

vegetable)’의 속성을 잘 나타내는 한국음식이다. 또한 한

국 음식은 조리를 할 때 기름을 사용하는 조리법에서도 최

소한의 기름을 사용하는 것이 특징인데 이러한 점도 저지방

을 선호하는 스웨덴인 들에게 한국음식에 대한 좋은 인식을

심어 줄 수 있다. 한편 한국 음식에도 닭고기나 해산물이 사

용되지만 고급 한국 전통 요리에는 주로 쇠고기가 이용된

다. 따라서 한국전통요리에서 쇠고기 대신 스웨덴인 들이 더

아시아 음식의 속성으로 선호하는 닭고기나 해산물로 원재

료를 대체하는 것도 한 가지 방법이 될 수 있을 것으로 생

각된다.

V. 결론 및 제언

한국음식의 세계화를 위해 진출하고자 하는 지역의 특성

을 사전에 파악하는 것은 마케팅 전략을 수립하는 데 있어

필수적인 단계이다. 그러나 이러한 지역별 특성에 관한 조

사는 선행연구가 미흡하여 한국음식 세계화를 위한 체계적

인 전략 수립에 기여를 하지 못하고 있는 실정이다.

같은 한국음식이라는 상품을 세계 각 지역에 판매할 때에

도 그 지역의 소비자의 아시아 음식에 대한 니즈를 미리 파

악한다면 어떠한 전략으로 그 지역에 들어갈 수 있을 지를

가늠할 수 있다. 한국 음식 자체에 대한 인식도는 어느 정

도 한국 음식점들이 이미 진출한 지역에서는 그 조사가 가

능하지만 현재와 같이 전혀 새로운 지역에 한국음식을 진출

시키려 할 때는 한국 음식에 대한 경험 자체가 없으므로 한

국음식이 아니라 한국음식과 유사한 다른 아시아 음식을 이

용해 소비자의 니즈를 유추해 볼 수 있다.

본 연구는 한국음식점 진출이 되어 있지 않은 스웨덴의

Växjö 지역 20~30세의 스웨덴 대학생들을 대상으로 태국,
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<Table 2> Comparisons of recognition of attributes by Korean food experience

Attributes Recognition
Korean Food Kendall’s

tau-bNon-ex Ex Total

Fresh Vegetable No
Frequency
 % of row
 % of column

187
84.2
95.9

35
15.8
70.0

222
100.0
90.6

0.358***Yes
Frequency
 % of row
 % of column

8
34.8
4.1

15
65.2
30.0

23
100.0

9.4

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

Low Fat No
Frequency
 % of row
 % of column

186
83.0
95.4

38
17.0
76.0

224
100.0
91.4

0.279**Yes
Frequency
 % of row
 % of column

9
42.9
4.6

12
57.1
24.0

21
100.0

8.6

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

Chicken and sea 
food No

Frequency
 % of row
 % of column

182
82.7
93.3

38
17.3
76.0

220
100.0
89.8

0.231**Yes
Frequency
 % of row
 % of column

13
52.0
6.7

12
48.0
24.0

25
100.0
10.2

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

Exotic ingredient No
Frequency
 % of row
 % of column

188
86.2
96.4

30
13.8
60.0

218
100.0
89.0

0.469***Yes
Frequency
 % of row
 % of column

7
25.9
3.6

20
74.1
40.0

27
100.0
11.0

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

Value for money No
Frequency
 % of row
 % of column

191
83.8
97.9

37
16.2
74.0

228
100.0
93.1

0.380***Yes
Frequency
 % of row
 % of column

4
23.5
2.1

13
76.5
26.0

17
100.0

6.9

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

Unknown food No
Frequency
 % of row
 % of column

84
73.0
43.1

31
27.0
62.0

115
100.0
46.9

-0.153*Yes
Frequency
 % of row
 % of column

111
85.4
56.9

19
14.6
38.0

130
100.0
53.1

Total
Frequency
 % of row
 % of column

195
79.6

100.0

50
20.4

100.0

245
100.0
100.0

*p<0.05, **p<0.001 , ***p<0.0001
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중국, 일본 그리고 한국 음식에 대한 인식을 조사하여 한국

음식이 이 지역에 진출하기 위한 마케팅 전략 수립에 기초

자료로 활용하고자 했다. 그 결과를 요약해 보면 다음과 같다.

스웨덴 대학생들은 비교대상인 태국, 중국, 일본 그리고

한국 음식 중 90% 이상이 타이와 중국 음식을 경험해 이 두

아시아 음식은 스웨덴 대학생 사이에 보편화 된 음식이라 하

겠다. 스웨덴 대학생들이 인식하는 긍정적인 아시아 음식의

속성들은 6가지로 ‘신선한 채소(Fresh vegetable)’, ‘저지

방(Low fat)’, ‘닭고기와 해산물(Chicken and sea food)’,

‘이국적 재료(Exotic ingredient)’, ‘가격대비 가치(Value

for money)’ 그리고 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’

이다. 스웨덴대학생들은 ‘알려지지 않은 음식(Unknown

food)’ 속성을 제외한 나머지 5가지 속성들에서 비교 대상

인 타 아시아 음식에 비해 태국음식을 가장 많이 연결시켜

태국음식이 이 지역 대학생들에게 가장 선호되고 있는 아시

아 음식이라는 것을 유추해 볼 수 있었다. 한국음식은 스웨

덴 대학생들이 비교대상인 아시아 음식 중 가장 덜 경험한

음식이었으므로 50%이상의 응답자가 한국음식과 ‘알려지지

않은 음식(Unknown food)’ 속성을 연관시켰다. 그러나 한

국음식에 대한 경험이 있는 경우에는 ‘신선한 채소(Fresh

vegetable)’, ‘저지방(Low fat)’, ‘닭고기와 해산물(Chicken

and sea food)’, ‘이국적 재료(Exotic ingredient)’, ‘가격

대비 가치(Value for money)’에 대한 인식이 높아졌으며

반면 ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’에 대한 인식은

감소하는 것으로 나타났다. 이 결과를 이용하여 이 지역에

효과적으로 한국음식을 진출시키기 위해서는 한국음식이 새

로운 음식, 알려지지 않은 음식이라는 것을 강조하여 호기

심 자극하고 한국음식의 건강적 측면 부각시키며 전통 한국

음식의 재료를 스웨덴인 들이 선호하는 재료로 대체하는 방

안을 고려해야 한다. 특히, 무엇보다도 한국음식에 대한 다

양한 경험의 기회를 제공하여 한국음식의 속성들을 다른 아

시아 음식들과 비교해 볼 수 있도록 하는 것이 필요하다. 본

연구 결과를 근거로 하여 한국음식의 세계화를 위한 전략을

세울 때 고려해야 할 점은 다음과 같다.

첫째, 표준화뿐만 아니라 지역화를 위한 연구가 필수적이

다. 규모의 경제를 위해서는 무슨 제품을 팔 것인가에 대한

결정과 다량 생산에 대한 보증이 필요하므로 한국음식 레시

피 표준화 작업들이 세계화를 위해 이루어지고 있다. 이러

한 레시피의 표준화와는 별도로 수출 대상국가의 소비자의

특성에 따라 제품의 지역화 작업이 필요한 데 이에 대한 연

구가 부족한 실정이므로 추후에 많은 연구가 있어야 할 것

이다.

둘째, 수출 대상국가의 소비자 조사를 선행하여 지역 소

비자의 니즈에 맞게 부각시켜야 할 한국음식의 특성을 파악

해야 한다. 동일한 제품이라도 지역에 따라 그 제품에 대한

인식이 다 다를 수 있고 따라서 소비자가 그 제품을 소비하

는 동기와 목적이 다를 수 있다. 한국음식을 떠 올렸을 때

연상되는 여러 가지 속성 그 자체는 긍정적 혹은 부정적이

라 할 수 없으나 그 속성으로 인해 생겨나는 혜택에 대한 기

대는 제품에 대한 인식이 긍정적인가 부정적인가를 결정하

므로 긍정적인 혜택과 연결되는 한국음식의 속성을 소비자

들에게 효과적으로 커뮤니케이션 하는 것이 새로운 시장에

접근할 때 필요하다 하겠다.

셋째, 한국음식의 재료를 지역 소비자들이 더 선호하는 재

료로 대체하는 방안에 대한 고려가 필요하다. 일반적으로 한

국음식의 재료가 건강에 좋은 재료들이기 때문에 한국인 입

장에서 건강을 위해 재료를 대체한다는 것은 고려 대상이 되

지 못할 수 있다. 하지만 지역 소비자들이 인식하고 있는 건

강에 좋은 재료와 한국인들이 생각하고 있는 건강에 좋은 재

료에는 차이가 있을 수 있으므로 지역 소비자의 니즈에 맞

는 제품을 위해서는 대체 가능한 재료를 부분적으로 대체하

는 것도 필요하다고 생각된다.

넷째, 미국 이외의 국가에 대한 지역 연구가 필요하다. 특

히 한·EU FTA 타결로 인한 경제, 문화 교류의 증가로 한

국 음식의 유럽 진출이 예상되므로 이를 대비해 유럽 국가

들에 대한 지역 연구가 시급하다 할 수 있다.
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