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Abstract

The principal objective of this study was to analyze Swede’s perceptions of Asian food using a means-end chain method,

which may contribute to our understanding of new markets for a food industry interested in globalizing Korean food. With

the Means-end chain method, one can determine the cognitive structures built in consumer’s minds, which are developed

by connecting attributes of product, consequences, and values. The attributes of Asian food that are most positively

perceived by Swedes are ‘fresh vegetables’, ‘low-fat’, ‘light meat and seafood’, ‘exotic ingredients’, ‘not expensive’ and

‘unknown food’. The consequences of eating Asian food connected to these attributes are ‘healthy’, ‘tasty’, ‘good way to

save money’ and ‘curious’. Finally, Swedes expect to enjoy a value of ‘achievement’ at the end. Based on the result that

‘unknown food’ attribute is connected to ‘achievement’ value, Swedes are assumed to be attracted by the fact that Korean

food is ‘unknown food’. However, the effect of the ‘unknown food’ attribute will fade away with time; therefore, stressing

Korean food’s status as a ‘healthy’ food, which can be attributed to its use of ‘fresh vegetable’ and ‘light meat and seafood’

ingredients and ‘low fat’ cooking method may be effective as a long-term strategy for making Korean food attractive. The

‘healthy’ consequence is connected to Swedes’ perception of the value ‘achievement’ and simultaneously to their perception

of the value ‘belonging and love/sense of belonging’.
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I. 서 론

최근 세계시장에서는 에스닉 음식이 인기를 끌고 있는데

Usunier 등(2005)은 음식관련 업계 안에서 에스닉 음식관

련 사업이 가장 빠르게 성장하고 있다고 했다. 에스닉 음식

중에서도 미국 내에서는 아시아 음식의 인기가 늘어가고 있

는데(Popp, 2005) 이는 아시아 음식이 편리하고, 신선하며

(Popp, 2005) 가격대비 만족도가 크고 건강지향적(Kim,

2006)이라는 점으로 인식되기 때문이다. 이와 더불어 한류

현상이라는 호재를 계기로 정부는 한식이 산업화, 세계화 될

수 있다는 점에 주목해 한식을 포함한 식품산업을 새로운 성

장동력의 하나로 지목하고, 2009년 4월에는 농수산식품부

와 대통령 직속 미래기획위원회 공동 주최로 한식 세계화 국

제 심포지움을 개최하는 등1) 정부차원에서 한국음식의 세계

화라는 주제 아래 학계의 관련 연구와 산업계의 해외 진출

을 적극적으로 지원하고 있다. 이에 따라 한식 세계화를 주

제로 한 연구가 다양하게 진행되고 있는데 그 내용을 살펴

보면 주로 한식 세계화의 방향성(Lee MA, 2008)과 국내

거주 또는 방문 외국인의 한식에 대한 기호도 조사(Moon

등 1986; Chang & Cho 2000; Joo 등 2001)와 한국음식

점 서비스에 대한 인식(Chang & Cho 2000; Joo 2002;

Kim 등 2004) 등이 있는데 선행연구들은 지역적으로는 한
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1) 2009년 한식세계화 국제 심포지움, http://www.cuisinekorea.co.kr/01_kfig2009/01_invitation.html
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국에서 한국음식을 경험한 외국인을 대상으로 수행된 것으

로 한국음식을 일상적으로 경험하기 힘든 지역에서 한국음

식을 어떻게 인식하고 있는지에 대한 연구는 Han 등(1995)

이 미국에서 수행한 연구 외에는 찾아보기 힘들고 이 또한

관능검사의 기법을 이용한 것이므로 한국음식에 대한 인식

보다는 맛에 대한 선호도 조사에 한정되어 있으므로, 예상

되는 한국음식 진출 대상 지역 소비자들의 한국음식에 대한

인식조사는 미국을 제외하고는 극히 한정되어 있다(Lee 등

2008). 특히 유럽지역의 연구는 전무한 실정이다. 유럽은

한·EU FTA가 2009년 10월 15일 가서명이 되어 2010년

1/4분기 중 정식서명이 추진되는 지역인만큼2) 한국과의 정

치, 경제, 문화의 활발한 교류가 예상되는 지역인 만큼 한

국음식 진출도 예상되어 이 지역의 기초조사가 필요하다 하

겠다.

한편 Djursaa 등(1997) 에 따르면 음식은 일반적으로 다

른 제품에 비해 문화적으로 더 깊이 연관되어 있다. 식품 속

성에 대한 선호도는 각 국가별로 다르기 때문에(Nielsen 등

1998; Askergaard & Madsen 1998) 한식의 세계화를 위

해서는 진출하고자 하는 국가 국민의 식품 선호도를 개별적

으로 조사해서 한식을 판매하기 위한 마케팅 전략을 세울 필

요가 있다.

이때 유용하게 사용될 수 있는 연구법이 Means-end

Chain method(연상 네트워크 기법3): MEC)라고 하는 소

비자 조사 기법이다. 이 연구법은 소비자가 특정 제품을 연

상할 때 떠올리는 제품의 특징이나 제조법 등의 속성들이 그

소비자에게 제공해줄 수 있는 혜택과 연결되어 마음속에서

구조화 된다는 이론을 기초로 한다(de Mooij 1998). 식품

속성에 대한 선호도가 각 국가별로 다르다는 선행연구 결과

에 기초하면(Nielsen 등 1998; Askergaard & Madsen

1998) 특정 식품의 연상 네트워크는 국가마다 다르게 조사

되어져야 한다고 할 수 있다. 각 지역의 연상 네트워크 결

과를 토대로 식품을 새로운 시장에 진출시킬 때 그 지역 목

표소비자가 어떠한 기대가치를 가지고 제품을 소비하는 지

알 수 있으며 그 기대가치를 충족시키기 위해 어떤 식품 속

성을 부각 시켜야 하는 지 결정해 줄 수 있기 때문에 마케

팅에 유용하게 사용될 수 있다.

연상 네트워크 기법(MEC)은 질적 연구방법으로 Laddering

이라는 인터뷰 형식을 이용해 끊임없이 왜 라는 질문을 던

짐으로써 소비자의 잠재의식 속에 있는 상품에 대한 인식 구

조를 조사한다. 따라서 이 방법을 이용하면 양적인 설문 조

사 방법으로는 찾아 낼 수 없는 중요한 정보를 찾아낼 수 있

다는 장점이 있다.

이 연구법은 유럽 지역 식품 소비자 연구에 많이 이용한

방법으로 이 논문에서는 스웨덴 소비자 연구의 예를 들어 소

개함으로써 이 연구법이 지역 소비자 연구뿐만 아니라 일반

적인 식품소비자 연구에 있어서의 유용성을 함께 제시하고

자 한다.

이 논문에서는 한국음식에 대한 인식조사가 전무한 지역

중 하나인 스웨덴에서 소비자들의 아시아 음식에 대한 인식

을 조사한 연구과정을 예로 들어 연상 네트워크 기법(MEC)

를 소개하고자 한다.

II. 연구 방법

1. 연상네트워크 기법(Means-end Chain theory)에 대한

고찰

1) Means-end chain theory

Means-end chain theory는 Reynold와 Gutman(1988)

에 의해 처음으로 제안된 것으로 이 이론의 저자들은 ‘Means-

end theory’라 명명했으나 그 후 이 이론을 적용한 저자들

은 경우에 따라 ‘Means-end chain theory’(ter Hofstede

등 1998; Fotopoulos 등 2003) 또는 ‘Means-end theory’

(Reynold and Gutman 1988; Schauerte 2006)라 하기도

한다. 이 이론은 소비자의 동기(개인적 가치, ‘ends’: 수단

의 선택 결과)와 제품의 속성(‘means’: 수단) 사이의 관계

를 찾는 모델이다. 또한 이 이론은 어떻게 소비자들이 특정

소비상황에 가장 적합한 제품과 서비스에 대한 지식을 구조

화하고 내용을 조직화하는지 설명하기 때문에 소비자 가치

에 미치는 문화의 영향을 설명하는 유용한 틀로 인식되고 있

다(Overby 등 2006). 이 이론을 토대로 laddering technique

이 발전되었다.

2) 사다리 기법(Laddering technique)

사다리 기법(Laddering technique)은 심층적 일대일 인

터뷰 기법으로 어떻게 한 제품의 속성(attributes)이 어떠

한 결과4)(consequences)와 연결이 되는지, 결과적으로 소

비자가 그 속성을 이용함으로써 취할 것으로 기대하는 가치

(values)에 연결되는지를 측정하기 위해 개발되었다(Reynolds

& Gutman 1988). 사다리 기법(Laddering technique)은

인지 사슬을 찾는 가장 보편적 기법 중 하나로 심리학자들

이 환자들의 문제의 뿌리를 찾는 인터뷰 방법과 비슷하다

(Schauerte 2006). 사다리 기법(Laddering technique)은

‘그것이 당신에게 왜 중요합니까?’라는 질문을 계속적으로

던지는 과정을 포함하는데 이를 통해 제품의 속성

(Attributes: A), 그 속성을 사용한 결과(Consequences:

C), 그리고 그 속성을 사용함으로써 얻게 되는 가치(Values:

2) 외교통상부 자유무역협정 홈페이지, http://www.fta.go.kr/user/fta_korea/press_view.asp
3) Means-end Chain method를 원어그대로 해석하면 ‘수단-결과 사슬 기법’인데 이 해석보다는 ‘연상 네트워크 기법’이라 명명하는 것이 이 기법을
표현하는데 더 효과적인 명칭이라 사료된다.
4) Consequence는 ‘원인의 결과’로 속성을 이용했을 때 소비자가 기대하는 ‘혜택’ 또는 ‘결과’를 의미한다.
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V) 사이의 연결을 찾아낼 수 있다(Reynolds & Gutman

1988).

자료 수집의 단계에서 조사자는 계속적인 ‘왜’라는 질문은

응답자의 기대 가치가 찾아질 때 까지 계속하게 된다. 일반

적으로 제품의 속성이나 사용 결과에 비해 더 추상적인 기

대 가치의 단계에 이르지 못하는 경우가 많이 있다. 이 때

조사자는 응답자의 대답이 가치에 이르도록 유도하는 것이

아니라 객관적인 관점에서 ‘왜’라는 질문을 계속하는 것이

필요한다.

이렇게 수집된 자료는 분석과정을 거친다. 이 때 세 명 정

도의 분석인원이 필요한데 일반적으로 각각 분석자들이 내

용을 분석한 다음 분석한 내용의 공통적인 부분을 취하는 방

법이 이용된다.

처음에는 개별 인터뷰의 내용분석을 하고 나서 각 인터뷰

에서 추출된 속성(A), 결과(C) 그리고 가치(V)에 관련된 키

워드들을 그 성격에 따라 주제코드요약표(Summary

Content Code: SCC)에 범주화 시킨다. SCC에는 인터뷰

도중에 발견된 모든 것을 볼 수 있어야 하지만 너무 키워드

코딩이 넓으면 중요한 의미를 잃어버릴 수 있다(Reynold

and Gutman 1988). Schauerte(2006)에 따르면 속성(A),

결과(C) 그리고 가치(V) 각각에 따라 10개 이내의 코드로

한정짓는 것이 좋다. 따라서 비슷한 속성(A), 결과(C) 그리

고 가치(V)로 분류된 키워드들을 더 넓은 의미를 포함하는

카테고리 밑에 그룹핑하는 과정이 필요하다. SCC를 구성할

때 어떤 코드가 부정적으로 묘사되었을 경우 그것을 긍정적

인 코드로 ‘turning’하는 것이 유용하다(Schauerte, 2006)

왜냐하면 속성(A)을 이용한 결과(C)가 부정적이면 항상 긍

정적으로 표현되는 가치(V)의 단계까지 이르기 어렵기 때문

이다(Schauerte 2006). 예를 들어, 기름을 많이 쓴 음식은

‘건강에 좋지 않다(not healthy)’라는 부정적인 결과(C) 코

드는 ‘건강한(healthy)’이라는 긍정적인 코드로 바꾸어 인

터뷰 대상자에게 ‘왜 건강한 것이 중요합니까?’ 질문을 하

면 ‘건강하면’ ‘많은 일을 할 수 있기 때문이지요(doing

many things)’라는 가치(V) 단계까지 코드를 도출해 낼 수

있다. 그 다음 단계는 SCC에 있는 속성(A), 결과(C), 가치

(V)를 관계요약표(Summary Implication Matrix: SIM)에

요약한다. 이 표를 통해 속성(A), 결과(C), 가치(V)가 서로

어떻게 얼마나 자주 연결되었는지를 볼 수 있다. 이 표를 이

용해 속성(A), 결과(C), 가치(V)를 연결시키며 제품의 가치

조직도(Hierarchical Value Map: HVM) 가 만들어진다

(Reynolds & Gutman 1988). 속성(A), 결과(C), 가치(V)

각각의 연결이 얼마나 중요한 의미를 지니는지는 HVM의 연

결선에 표시된 숫자로 알 수 있다. 이 숫자는 SIM에서 속

성(A), 결과(C), 가치(V)가 연결된 빈도수를 나타낸다. MEC

는 질적인 연구방법이므로 그 결과를 일반화시키기는 어렵

다. 일반적인 질적연구의 목적이 그러하듯 MEC도 숨겨진

사실을 발견하기 위한 목적으로 사용된다. 연구결과의 일반

화를 위해서는 MEC의 결과를 가지고 양적인 연구방법으로

접근할 필요가 있다.

2. 자료수집

자료수집은 스웨덴 남부에 위치한 Växjö에서 2006년 4월

14일-4월 18일 사이에 20-50세 스웨덴인 22명을 대상으

로 이루어졌다.

그 중 20-30세 사이가 9명, 30-40세 사이가 2명, 40-

50세 사이가 3명, 60세 이상이 3명이었고 남자와 여자는 동

일하게 각각 11명이었다.

MEC 방법은 질적연구로 정확히 몇 명의 인원이 필요하다

는 것에 대해서는 명시되어 있는 바가 없다. 선행연구를 살

펴보면 Devlin 등(2003)이 MEC 방법을 이용해 식품 소매

점의 포지셔닝 전략에 대한 연구를 할 때 15명을 대상으로

했고, Baker 등(2004)은 24명을 대상으로 독일과 영국의

유기농 음식 이용에 대한 연구를 할 때 MEC방법을 이용했

다. Overby 등(2004)은 프랑스와 미국 소비자들이 일반 소

비과정에서 어떤 가치를 가지고 소비를 하는지 비교하는 논

문을 발표했는데 이때 30명의 소비자를 대상으로 연구했다.

Overby 등(2004)는 30명의 소비자를 확보한 목적이 질적

인 연구뿐만 아니라 그 차이점에 대해 양적 t-test를 하기

위한 충분한 샘플을 확보하기 위한 것이라고 밝혔다.

스웨덴은 한국음식의 스웨덴 진출을 위한 기초 연구가 전

무한 지역 중 하나인 북유럽 국가이다. 따라서 이 지역의 소

비자 조사는 그 결과가 유용하게 이용될 수 있다는 장점이

있다. Växjö는 스웨덴 남부에 위치해 있고 조사 당시인 2006

년 4-5월에는 연구 대상인 아시아 음식점 중 태국음식점 세

곳, 중국과 일본 음식점 각각 두 곳이 존재하였다. 한국 음

식점은 존재하지 않았다(Lee 등 2008).

사다리 기법(Laddering)을 이용한 인터뷰는 스웨덴인 공

동 연구자가 스웨덴어로 인터뷰했다. MEC기법은 속성(A)

부터 시작해 추상적인 가치(V)까지 추적해 들어가는 방법이

므로 자국어로 인터뷰하는 것이 응답자가 보다 수월하게 자

신의 생각을 표현할 수 있을 것으로 예상되었다. 각각의 인

터뷰는 응답자에 따라 30분에서 1시간이 걸렸다. 응답이 가

치(V) 수준에까지 이르지 못해도 질문자는 대답이 나오도록

억지로 유도하는 것이 아니라 더 이상 왜라는 질문에 대답

을 하지 못하는 상태에서는 그 질문을 중단했다. 인터뷰 내

용은 다시 영어로 번역되어 3인의 연구자가 내용분석을 하

였다.

III. 결과 및 고찰

1. 연구과정

사다리 기법(Laddering)을 통해 스웨덴인의 아시아 음식

에 대한 인식 구조를 찾기 위한 인터뷰가 진행되었다. 그 구

체적 과정을 살펴보면 다음과 같다.
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조사자: 당신은 태국음식이 신선한 채소(속성: Attribute

-A)를 많이 포함하고 있다고 했습니다. 이것이

당신에게 왜 중요합니까?

응답자: 몸에 좋기 때문에요(결과: Consequence-C)

조사자: 그게 왜 당신에게 중요하지요?

응답자: 그러면 건강할 수 있기 때문에요(결과: Consequence

-C)

조사자: 건강한 것이 당신에게 왜 중요하지요?

응답자: 건강하면, 인생에서 많은 일들을 할 수 있기 때

문입니다(가치: Value-V)

이러한 방법으로 22명의 개인 인터뷰가 진행되었고 각각

의 인터뷰 내용은 분석을 통해 속성(Attribute-A)-결과

(Consequence-C)-가치(Value-V)에 관련된 키워드들이

뽑아졌다.

모든 인터뷰들에서 이런 과정의 분석을 통해 찾아진 A,

C, V 키워드들을 주제코드(content code)5)별로 분류되었

다. 이 content code는 대표되는 키워드이다. 예를 들면

‘vegetable oil’과 ‘Wok’은 아시아 음식의 속성(A)으로 2.

‘Low fat’으로 이름 지워진 content code 밑으로 분류되었다.

이렇게 분류된 content code들은 주제코드요약표(Summary

content code: SCC)에 아래와 같이 정리되었다.

표에서 속성(Attribute-A)에는 ‘신선한 채소(Fresh vegetable)’,

‘저지방(Low fat)’, ‘저지방 육류와 해산물(light meat and

sea food)’, ‘이국적 재료(Exotic ingredients)’, ‘비싸지 않

음(Not expensive)’ 그리고 ‘알려지지 않은 음식(Unknown

food)’이 주제코드(Content Code)로 뽑혔다. 결과(Consequence-

C) 단계에서는 ‘건강한(Healthy)’, ‘기분 좋은(Feel good)’,

‘맛이 좋은(Good taste)’, ‘절약할 수 있는(Save money)’

그리고 ‘호기심을 자극하는(Curious)’이 주제코드(Content

Code)로 뽑혔다. 마지막으로 가치(Value-V) 단계에서는 ‘성

취(achievement)’와 ‘소속감(belonging and love/sense

of belonging)’이 주제코드(Content Code)로 뽑혔다.

주제코드요약표(SCC)가 만들어 지고 난 후에 A, C, V 요

소들이 그 사이에 얼마나 자주 연결되었나를 나타내 주는 관

계요약표(Summary Implication Matrix: SIM)를 만들었

다. 이 관계요약표에는 세로축에는 속성(A)과 결과(C)의 주

제코드(Content Code)가 기록되고 가로축에는 결과(C)와

가치(V) 주제코드(Content Code)가 기록되어 각각의 연결

빈도를 숫자로 표시하게 된다. 아래의 <Table 2>에서 속성

(A) 1. ‘신선한 채소(Fresh vegetables)’는 결과(C) 7. ‘건

강한(Healthy)’ 주제코드(Content Code)와 8번 연결되었

다. 2. ‘저지방(Low fat)’은 7. ‘건강한(Healthy)’과 8번 그

리고 9. ‘맛이 좋은(Good taste)’과 1번 연결되어 모두 9번

의 빈도로 연결되었다. 3. ‘저지방 육류와 해산물(light meat

and sea food)’은 7. ‘건강한(Healthy)’과 1번, 9. ‘맛이 좋

은(Good taste)’과 2번 연결되어 모두 3번의 빈도로 연결

되었다. 4. ‘이국적 재료(Exotic ingredients)’는 7. ‘건강

한(Healthy)’과 3번, 9. ‘맛이 좋은(Good taste)’과 8번 연결

되어 모두 11번 연결되었다. 5. ‘비싸지 않음(Not expensive)’

은 10. ‘절약할 수 있는(Save money)’과 4번 연결되었다.

6. ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’는 9. ‘맛이 좋은

(Good taste)’과 6번, 11. ‘호기심을 자극하는(Curious)’과

16번 연결되어 도합 22번의 연결 빈도를 보였다. 결과(C)

단계인 7. ‘건강한(Healthy)’은 8. ‘기분 좋은(Feel good)’

과 5번, ‘성취(achievement)’와 2번, 그리고 ‘소속감(belonging

and love/sense of belonging)’과 2번 연결되어 모두 9번의 연

결되었다. 8. ‘기분 좋은(Feel good)’은 ‘성취(achievement)’와

4번 연결되었다. 10. ‘절약할 수 있는(Save money)’은 ‘성

취(achievement)’와 6번 연결되었다. 11. ‘호기심을 자극하

는(Curious)’는 ‘성취(achievement)’와 10번 연결되었다.

관계요약표(Summary Implication Matrix: SIM)를 기

초로 하여, 가치조직도(Hierarchical Value Map: HVM)를

구성했다. 이것은 A, V, C 수준에 있는 모든 요소들을 실

제로 연결하여 만든 소비자의 인식구조이다. 연결선 옆에 각

A, V, C 수준의 요소들이 얼마나 자주 연결되었는지 숫자

로 표시했다.

5) content code를 그대로 직역하면 ‘내용 코드’, 또는 ‘요지 코드’가 되지만 그 성격을 더 잘 나타내는 것이 ‘주제 코드’라 사료되어 ‘주제 코드’로 명칭했다.

<Table 1> Summary Content Code (SCC), Asian food: Swede

Attributes (A) Consequences (C) Values (V)
1. Fresh vegetable
Fungus
Vegetables

2. Low fat
Vegetable oil
Wok

3. Light meat & sea food
Fish
Shrimp
Sushi (Raw fish)
Chicken

4. Exotic ingredients
Spice
Curry
Coconut milk
Rice and noodle

5. Not expensive

6. Unknown food
Different from used to eat
Different from Swedish food
Different taste
Different dishes
New concept in Sweden

7. Healthy
Eat without guilty
Good for body

8. Feel good
Nice

9. Good taste

10. Save money

11. Curious
Want to try
Curious

12. Achievement/
Sense of 
accomplishment

Try new thing
Experience
Do something 

else
Able to do a lot of 

things
Meaningful life
Enjoy life
Do many thing

13. Belonging & 
Love/Sense of 
belonging

More social
Within society 
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아래의 표에서 보면 맨 아래 나열되어 있는 주제코드

(Content Code)는 속성(A)이고 중간에 나열된 주제코드

(Content Code)는 결과(C)이며 맨 위에 있는 주제코드

(Content Code)는 가치(V)단계의 주제코드(Content Code)

이다. 관계요약표(Summary Implication Matrix: SIM)에

서 본 것과 같이 ‘신선한 채소(Fresh vegetables)’는 결과

(C) 단계인 ‘건강한(Healthy)’ 주제코드(Content Code)와

8번 연결되었고 ‘건강한(Healthy)’은 ‘기분 좋은(Feel

good)’과 5번, ‘성취(achievement)’와 2번, 그리고 ‘소속감

(belonging and love/sense of belonging)’과 2번 연결된

것을 볼 수 있다. ‘건강한(Healthy)’과 연결된 ‘기분 좋은

(Feel good)’은 다시 ‘성취(achievement)’와 4번 연결되었

다. ‘저지방(Low fat)’은 ‘건강한(Healthy)’과 8번 그리고

‘맛이 좋은(Good taste)’과 1번 연결되었다. ‘저지방 육류

와 해산물(light meat and sea food)’은 ‘건강한(Healthy)’

과 1번, ‘맛이 좋은(Good taste)’과 2번 연결되었다. ‘이국

적 재료(Exotic ingredients)’는 ‘건강한(Healthy)’과 3번,

‘맛이 좋은(Good taste)’과 8번 연결되었다. ‘비싸지 않음

(Not expensive)’은 ‘절약할 수 있는(Save money)’과 4번

연결되었고 이것은 다시 ‘성취(achievement)’와 6번 연결

되었다. ‘알려지지 않은 음식(Unknown food)’는 ‘맛이 좋

은(Good taste)’과 6번, ‘호기심을 자극하는(Curious)’과

16번 연결되었다. ‘호기심을 자극하는(Curious)’은 다시 ‘성

취(achievement)’와 10번 연결되었다.

가치조직도(Hierarchical Value Map: HVM)을 그릴때,

컷오프(cut-off) 수준을 결정해야 한다. cut-off란 중요한

연결을 더 드러내기 위해 별로 중요하지 않다고 판단되는 연

결을 잘라낸다는 뜻이다(Reynolds & Gutman, 1988).

Reynolds & Gutman(1988)은 cut-off 수준을 50~60 샘

플일 경우 3-5번 이하의 연결로 제시했다. 이것은 조사된

숫자의 5-10% 에 해당하는 수준이다. 하지만 이번 연구에

서는 cut-off는 이용되지 않았는데 Scahuerte(2006)는

<Table 2> Summary Implication Matrix (SIM), Asian food: Swede

 7. Healthy 8. Feel 
good

9. Good 
taste

10. Save 
money 11. Curious

12. Achievement/

Sense of 
accomplishment

13. Belonging & 

love/Sense of 
belonging

Total

1. Fresh vegetable 8       8
2. Low fat 8  1     9
3. Light meat & sea food 1  2     3
4. Exotic ingredients 3  8     11
5. Not expensive    4    4
6. Unknown food   6  16   22
7. Healthy  5    2 2 9
8. Feel good      4  4
9. Good taste        0
10. Save money      6  6
11. Curious      10  10
12. Achievement/Sense of accomplishment        0
13. Belonging & love/Sense of belonging        0

Total 20 5 17 4 16 22 2 86

<Figure 1> Hierarchical Value Map(HVM), Asian food: Swede
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cut-off 를 이용하면 상대적으로 중요한 연결을 드러내는

장점이 있는 반면 상대적으로 덜 중요하지만 필요한 정보를

버릴 수 있다고 했다.

2. 스웨덴인들의 아시아음식인식에 대한 연상네트워크 해석

스웨덴인들은 아시아 음식을 ‘건강하고(healthy)’ ‘맛있고

(tasty)’ ‘가격이 싸고(good way to save money)’ ‘호기심

을 자극하는(curious)’ 음식이라고 인식하고 있다. ‘식물성

기름(vegetable oil)’, ‘웍을 이용한 볶음조리법(wok-

frying)6)’ 등 ‘저지방(low-fat)’ 조리법과 ‘신선한 채소

(fresh vegetable)’의 속성(A)이 ‘건강(healthy)’으로 이끈

다(C)고 인식하는 것으로 나타났다. ‘저지방 육류와 해산물

(light meat and sea food)’ 속성은 아시아 음식이 건강

(healthy)’하고 ‘맛있는(good taste)' 음식(C)이라 인식하게

했다. ‘이국적 재료(exotic ingredients)’ 속성은 아시아 음

식이 ‘맛있다(good taste)’고 인식(C)하게 했다. ‘알려지지

않은 음식(unknown food)’ 속성은 아시아 음식이 ‘맛있는

(good taste)’다 인식(C)과 ‘호기심을 자극한다는(curious)’

인식(C)과 연결되었다. ‘비싸지 않음(not expensive)’ 속성

은 ‘돈을 절약할 수 있다는(save money)’ 인식(C)과 연결

되었다.

‘건강한(healthy)’것(C)은 ‘성취(Achievement/A sense

of accomplishment)’라는 가치(V)로 직접적으로 연결되거

나 ‘기분이 좋은(feel good)’ 단계(C)를 거쳐 ‘성취(Achievement/

A sense of accomplishment)’가치(V)로 간접적으로 연결

되었다. 또 ‘건강한(healthy)’것(C)은 ‘성취’ 뿐만 아니라

‘소속감(belonging and love/sense of belonging)’ 가치

(V)에도 연결되었다. ‘돈을 절약하는(save money)’것(C)은

‘성취(Achievement/A sense of accomplishment)'라는

가치(V)로 직접적으로 연결되었다. ‘호기심을 자극하는

(curious)’것(C)은 또한 ‘성취(Achievement/A sense of

accomplishment)’ 가치(V)로 연결되었다.

3. 스웨덴인들의 아시아음식인식에 대한 연상네트워크 적용

스웨덴인이 아시아 음식을 선택할 때 나타나는 주요 가치

(V)가 ‘성취(achievement)’라는 것을 볼때, 그리고 이 성취

(achievement)라는 가치에 연결되는 속성(A) 중에 ‘알려지

지 않은 음식(unknown food)’이 있으므로 한국음식처럼 스

웨덴에 알려지지 않은 음식이라는 속성(A)이 새로운 것을

경험하는 것을 성취라고 생각하는 스웨덴인에게 긍정적으로

작용할 수 있다.

따라서 스웨덴 시장을 위해서는 한국음식이 이국적이라는

면을 강조하는 것이 소비자의 관심을 끄는데 유용하게 작용

할 것이다. 한국음식이 이국적이라는 점은 스웨덴 소비자에

게 새로운 제품을 경험한다는 기대감을 줄 수 있다. 이 ‘성

취’라는 가치는 스웨덴인에게는 세상을 더 잘 이해한다는 것

과도 연관되는 가치인데 스웨덴인은 새로운 문화를 이해함

으로써 성취 가치에 도달될 수 있다고 생각한다.

한편 한국음식의 이국성에만 초점을 맞춘다면 장기적으로

보았을 때 바람직하지 못한데 그 이유는 이국성이라는 속성

(A)은 시간이 지나면 사라지는 속성이기 때문이다(Lee 등

2008).

따라서 앞서의 논문에서도 밝혔듯이(Lee 등 2008) 장기

적으로 보았을 때는 건강한 재료와 건강한 조리법 등의 속

성(A)을 강조하는 것이 필요하다.

스웨덴 소비자들은 신선한 채소, 저지방 육류와 해산물을

건강한 재료로 보고 있다. 한국음식의 주요한 재료들이 채

소이고 해산물이므로 소비자들이 한국음식에 이용된 건강에

좋은 재료들을 잘 알 수 있도록 알리는 것은 좋은 방법이라

할 수 있다.

스웨덴인들은 또한 식물성 기름을 쓰거나 중국식 팬(wok)

을 이용한 볶음방식을 저지방 조리법으로 보고 있는데 이같

은 조리법은 건강과 직결된다고 인식하고 있다. 한국음식은

조리 시 최소한의 기름을 사용하므로 저지방 조리법이 한국

음식을 만드는데 이용된다는 점(A)을 강조한다면 소비자들이

한국음식을 건강한 음식이라고 인식(C)하는데 도움이 될 것

으로 보인다(Lee 등 2008). 앞서 설명했듯이 건강함으로 스

웨덴인은 인생에서 많은 것을 ‘성취’할 수 있다(V)고 믿는다.

IV. 결론 및 제언

한국음식 세계화를 위한 사전 작업으로 수출 대상 지역의

소비자에 대한 특성 파악이 선행되어야 효과적인 마케팅 전

략을 구축할 수 있다.

본 연구는 선행연구가 미흡한 지역 중 하나인 북유럽 국

가 스웨덴의 Växjö 지역 스웨덴인들의 아시아 음식에 대한

인식을 연상 네트워크 기법(Means-end Chain method:

MEC)을 이용하여 분석한 것이다. 수출 대상 지역 소비자

조사에 있어서 양적 조사방법만으로 찾아내기 힘든 부분은

질적 조사방법으로 찾아낼 수 있다. 연상 네트워크 기법은

특정 식품을 선택함으로써 기대하는 가치를 찾아내어 그 가

치를 충족시키기 위해 식품의 어떤 속성을 강조해야 하는지

를 보여 줄 수 있는 유용한 방법이라 할 수 있다.

연상네트워크 기법(Means-end Chain method: MEC)

은 제품의 속성(Attributes: A)-결과(Consequences: C)-

가치(Values: V)의 연결을 찾는 방법으로 인터뷰 중 제품의

속성(A)부터 시작해 가치(V) 수준에 이르기까지 연속적으로

왜? 라는 질문을 응답자에게 던지는 방법으로 진행된다.

6) 스웨덴인은 웍을 이용한 볶음 조리법이 기름을 사용하기는 하지만 deep-fat fry 보다 단시간에 소량의 기름을 사용하는 조리법이라는 인식을 가지
고 있다.
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이 방법을 이용해 찾아낸 스웨덴인들이 긍정적으로 생각

하는 아시아 음식의 속성은 ‘신선한 채소(fresh vegetable)’,

‘저지방(low fat)’, ‘육류 및 해산물(light meat and sea

food)’, ‘이국적 재료(exotic ingredient)’, ‘비싸지 않은

(not expensive)’ 그리고 ‘알려지지 않은 음식(unknown

food)’이었다. 이 속성들은 건강하고(healthy) 맛있고

(tasty) 돈을 절약할 수 있고(good way to save money)

호기심을 자극하는(curious) 등의 결과(C)와 연결되어 있다.

또한 아시아 음식을 선택함으로써 궁극적으로 기대하고 있

는 가치(V)는 ‘성취(achievement)’와 ‘소속감(belonging

and love/sense of belonging)’ 이다.

이를 바탕으로 마케팅에 적용할 수 있는 내용은 ‘알려지

지 않은 음식(unknown food)’이라는 속성(A)이 호기심을

자극해(C) 결과적으로 ‘성취(achievement)’의 가치(V)에 까

지 이르는 것을 볼 때, 한국음식이 알려지지 않은 새로운 음

식이라는 점을 강조하면 스웨덴 소비자들의 관심을 자극할

수 있을 것으로 보인다. 하지만 ‘알려지지 않은 음식

(unknown food)’이라는 속성(A)은 시간이 지나면 없어지

는 속성이므로 장기적으로 보았을 때 한국음식의 ‘신선한 채

소(fresh vegetable)’, ‘저지방(low fat)’, ‘저지방 육류 및

해산물(light meat and sea food)’ 속성(C)을 강조해 건강

한 음식이라는 인식을 주어 결과적으로 ‘성취(achievement)’

가치(V)와 ‘소속감(belonging and love/sense of belonging)’

가치(V)를 동시에 만족시킬 수 있는 음식이라는 기대감을

주는 것이 필요하다 하겠다.

본 연구 결과를 근거로 하여 한국음식의 세계화를 위한

전략을 세울 때 고려해야 할 점에 대해 두 가지 제언하고

자 한다.

첫째, 실용적인 측면에서 고려해야 할 점은 현재 농림식

품수산부에서는 한국음식의 세계화를 위해 노력중인데 이를

위해서는 장, 단기 계획이 필요하다. 개별 지역 소비자 연

구를 하기 위해서는 시간과 비용이 요구되지만 정확한 시장

진단으로 소비자의 니즈에 맞는 상품을 제공하기 위해서는

반드시 필요한 과정이라 할 수 있다. 수출 가능한 지역을 우

선으로 소비자 연구가 국가 차원에서 선행된다면 진출하고

자 하는 기업에 많은 도움이 될 것이다. 소비자 연구를 할

때 연상네트워크 기법을 이용한 질적 방법을 이용한다면 양

적 연구로 찾기 힘든 소비자들의 한국 음식에 대한 인식 정

도를 알 수 있어 그 지역 소비자들에게 맞는 상품 개발이 가

능하다고 하겠다.

둘째, 학문적인 측면에서의 시사점을 본다면 양적인 방법

만을 통한 연구에서는 이를 통해 얻을 수 있는 소비자에 대

한 정보는 한정된다는 있는 한계점이 있고 질적 연구방법만

을 통해서는 그 결과의 일반화가 어렵다는 단점이 있다. 향

후 질적인 연구방법의 결과를 토대로 이를 일반화 할 수 있

는 양적 연구방법을 사용하여 보다 유용한 정보를 얻을 수

있는 연구가 필요하다.
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