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아귀찜과 같은 전통적 성격의 외식군은 축소되는 가운데 신생 외식 군으로 분류할 수 있는 초밥, 연

어, 새우 요리 등의 확대로 재편될 것으로 예상할 수 있다. 이러한 새로운 선호와 소비를 형성하고 있

는 외식들은 Exotic 소비로서 과거에 먹던 익숙한 전통적인 수산물이 아닌 새로운 수산물을 찾는 성

향을 지니고 있다.
이러한 연령별ㆍ성별 변화에 따라 국내 수산물 생산 및 공급도 재편될 필요가 있다. 20~30대는 연

어, 새우, 초밥용 수산물 등 Exotic 소비 및 외식적 소비를 타겟팅한 수산물 생산ㆍ공급 정책을 수립

할 필요가 있다. 40대는 참치회, 초밥, 장어구이로 대표되는 고가격 수산물을 타겟팅으로 한 생산ㆍ공

급 전략이 필요하다. 50~60대는 생선구이, 생선조림, 굴, 전복 등 내식적 외식 소비를 타겟팅한 생산 

전략이 마련되어야 한다. 성별에 따라서는 남성을 타겟팅으로 한 장어, 생선회(양식 활어), 초밥용 수

산물 생산 및 공급, 여성을 타겟팅으로 한 연어, 주꾸미ㆍ낙지, 전복, 대게, 해물찜, 초밥용 수산물 생

산ㆍ공급 전략이 마련될 필요가 있다.
본 연구는 부산 지역에 제한된 표본 조사를 바탕으로 분석된 결과로 전국을 대표하는 연구결과로 

해석하기에는 어려움이 있다는 한계점이 있다. 그러므로 향후 연구에서는 지역 간 수산물 외식소비행

태 차이를 반영한 추가적인 연구와 연령별 수산물 외식별 기호 및 외식 빈도 차이를 유발하는 요인에 

관한 연구가 필요할 것으로 생각된다.
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Abstract

The purpose of this paper is to suggest an export strategy of seaweed products from Korea to Vietnam by 
analyzing the seaweed products consumption in Vietnam. This research surveyed 217 people in Hanoi and Ho 
chi minh, Vietnam. The result of the research revealed that consumers in Vietnam perceived seasoned kim as 
a healthy and easy-to-eat Korean food with snacks and side dishes, and it was recognized as a nutritious snack 
especially suitable for children to 20s. Kimbap is recognized as simple and healthy Korean food that is consumed 
as a substitute for meals at home, on the streets, and at restaurants. Sea mustard was the healthiest among seaweeds 
and are consumed in the form of sea mustard soup as good food for women, children, and the elderly. Summarizing 
the Vietnam seaweed market, it is a market that is similar to Korean seaweed consumer culture. In conclusion, 
we suggested a seaweed promotion strategy targeting women in their teens to twenties, communication on seaweed 
production process, experiential marketing strategy and seaweed food culture strategy.
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■ 정지현ㆍ김지웅ㆍ강효슬ㆍ장영수

Ⅰ. 서 론

베트남은 아세안 10개 국가 중 경제규모 6위, 약 1억 인구의 내수시장과 높은 경제성장률 등으로 

포스트 차이나로 불리며 주목받고 있는 성장가능성이 높은 국가이다. 한국은 1988~2017년 누적금액 

기준 베트남 제1위의 해외직접투자국으로 삼성, 현대, LG 등 대기업뿐만 아니라 중소기업에 이르기까

지 약 6,000개의(투자건수 6,549건) 기업체들이 진출해 있다(KOTRA, 2018). 베트남은 2017년 우리나

라 수출대상국 3위, 무역수지 315억 달러를 기록하고 있는 주요 교역국으로 경제적으로 매우 중요한 

관계를 형성하고 있다(KCS, 2017).
베트남으로의 수산물 수출금액은 2017년 약 1억 6백만 달러로 베트남은 수산물 수출 상위 5위 국가

에 위치하고 있다(MOF, 2018). 주요 수출 수산물은 참치, 기타수산물, 기타어류, 명태 등이며, 최근 김, 
미역 등의 해조류 품목의 수출도 빠르게 성장하고 있다. 특히, 베트남은 태국에 이어 제2의 동남아 해

조류 소비시장으로 부상할 가능성이 높은 시장이다. 태국은 2004년 김 스낵 제조기업인 Taokaenoi에 

의해 10~20대를 중심으로 김 스낵 소비시장이 급격히 성장하여 우리나라 마른김을 연간 3,341톤, 1억 

달러(2017년 기준)를 수입하는 수출 시장으로 성장하였다. 베트남은 한국으로부터 2017년 593톤, 7백만 

달러 규모의 해조류를 수입하고 있으며, 지속적으로 증가하는 추세를 보이고 있다(MOF, 2018).
베트남 해조류 시장은 잠재적인 성장성이 높은 시장이나 소비자를 대상으로 한 연구는 부족한 실정

이다. 향후 수출시장 확대를 위해서는 베트남 소비자들이 해조류를 구매하는 이유와 상황 등 세부적

인 행동 프로파일에 대한 이해가 선행될 필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 베트남 해조류 소비시장

의 시장 특성을 구매 동기, 구매 장소, 구매 용도, 브랜드 이미지 등 다면적 분석을 통해 도출하고자

한다. 그리고 베트남은 같은 동남아 국가인 태국과는 또 다른 소비시장을 형성하고 있을 것으로 예상

되어, 장영수ㆍ김지웅(2017)의 태국 해조류 연구 결과와 비교하고, 베트남 소비시장을 분석하여 우리

나라의 해조류 수출전략수립을 위한 기초자료로서 제공하고자 한다. 
 

Ⅱ. 선행연구 및 연구 설계

1. 선행연구

베트남 시장의 중요성은 커져 가고 있지만 아직까지 베트남 수출과 관련된 연구로는 인삼이나 한류

의 영향(장윤수 외, 2017; 누웬티홍반, 2016) 등에 관한 연구에 국한되어 있고, 베트남 소비시장 관련 

연구는 전자제품 및 화장품 소비에 집중되어 있다.
해조류 소비와 관련된 연구는 한국무역협회(2015)의 조미김 시장 보고서로 연간 베트남 조미김 시

장의 통계자료와 바이어 인터뷰를 바탕으로 베트남 조미김 유통현황, 제품 분석, 경쟁업체를 분석하였

다. 베트남에서 현지 조미김 생산업체는 1개 업체에 불과하며, 김밥용 김, 반찬용 김(조미김)에 대한 

수요가 많고 미역에 대한 수요도 일부 존재한다고 분석하였다.
장영수ㆍ김지웅(2017)은 태국 김 시장을 대상으로 김과 김 스낵 소비시장을 분석하였다. 태국 김 

시장은 우리나라에서 마른김을 수입하여 소비하는 김 스낵 중심, 일부 김밥/스시, 김 요리 소비시장으

로 일본산 원산지에 대한 높은 선호도, 편의점 중심 유통채널, 원산지에 대한 낮은 중요도, 광고ㆍ주
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장영수ㆍ김지웅(2017)은 태국 김 시장을 대상으로 김과 김 스낵 소비시장을 분석하였다. 태국 김 

시장은 우리나라에서 마른김을 수입하여 소비하는 김 스낵 중심, 일부 김밥/스시, 김 요리 소비시장으

로 일본산 원산지에 대한 높은 선호도, 편의점 중심 유통채널, 원산지에 대한 낮은 중요도, 광고ㆍ주

변인의 권유를 통한 구매동기(Taokenoi 기업의 마케팅 활동)를 특징으로 하는 시장으로 분석되었다.
Nguyen Van Tu(2015)는 베트남 해조류 분포와 다양성에 대해서 연구하였다. 베트남 해조류 생산동향

을 조사한 결과 베트남 해역에는 427종의 홍조식물(Rhodophyta), 147종의 갈조류(Ochopjyta-Paheophy), 
88종의 남조식물(Cyanophyta)를 포함한 약 827종의 열대성 해조류가 서식하는 것으로 나타났다. 베트남

은 해조류를 전통적으로 약재, 국, 젤리ㆍ케이크 재료, 샐러드와 같은 식재료로 사용하고 있다. 일부 해

조류는 건강기능성 식재료로 인식하고 있다. 베트남 해조류 생산량은 2015년 10만 1,600톤으로 베트남 

정부는 2020년까지 생산량 13만 7,500톤을 목표로 한 지원 계획을 발표하기도 하였다1).
베트남 해조류와 관련한 기존 선행연구는 대형마트 제품 분석, 바이어 인터뷰 등을 바탕으로 한 정

성적 분석으로 조미김, 김밥, 미역 등에 대한 소비 시장이 존재한다고 분석하고 있으나 소비자들이 누

구인지, 구매하는 이유가 무엇인지, 어떤 식품으로 인지하고 있는지 등 구체적인 소비시장의 성격에 

대한 분석은 이루어지지 못하였다. 따라서 본 연구는 베트남 해조류 시장에 대한 깊이 있는 이해를 

목적으로 구체적인 소비행태를 탐색하고자 한다.

2. 연구 설계

본 연구의 설문항목은 베트남 유학생을 대상으로 한 심층면접결과와 선행연구 분석 및 베트남 해조류 

유통현황 조사 자료를 바탕으로 구성하였다. 심층면접은 부산 소재 베트남 유학생 2명(대학원생, 남성 1명, 
여성 1명)을 대상으로 2017년 7월 2일, 2017년 9월 3일 두 번에 걸쳐 진행하였다. 베트남 해조류 유통현

황은 베트남 대표 온라인 쇼핑몰(Vinmart, Bic C)2)에서 유통되는 해조류를 대상으로 조사하였다.
사전 조사 결과, 베트남 해조류 시장은 크게 조미김, 미역, 김 스낵, 김밥김, 베트남산 해조류 5가지 

시장으로 구분되는 것으로 나타났다. 이를 바탕으로 설문지를 해조류(김 스낵 포함) , 조미김, 김밥김, 
미역 소비실태 부문으로 구성하였다.

설문조사는 2017년 9월 25일~10월 24일 약 한 달간 베트남 하노이 및 호치민의 19세 이상 남녀를 

1) http://vietnamnews.vn/economy/300739/viet-nam-to-encourage-seaweed-farming.html
2) Vinmart와 Big C 마트 해조류 제품군을 분석한 결과 조미김 31.3%, 김 스낵 21.7%, 미역 21.7%, 김밥 김 18.8%, 베

트남 해조류 6.3% 순으로 모든 품목에서 한국산 비중이 높은 것으로 나타났다(2017년 8월 1일 검색).

강리(Gracilaria) 모자반(Sargassum) 카파피스쿠알바레지아이
(Kappapsycus alvaressii)

자료 : Nguyen Van Tu(2014)
<그림 1> 베트남 주요 해조류
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대상으로 구조화된 설문지를 통한 면접조사 방식으로 실시하였다. 표본선정 방식은 최대한 많은 표본

을 확보하기 위해 무작위 추출법(random sampling)으로 진행하여 최종적으로 217부의 유효한 표본을 

획득하였다3).
분석방법은 빈도분석을 통해 해조류 제품 구매 빈도 및 장소 등 소비실태를 분석하였으며, 인구통

계적 특성에 따른 해조류 소비 차이를 분석하기 위해 성별, 소득수준별로 구분하여 교차분석(카이제곱 

검정)과 독립표본 t검정을 실시하였다.

Ⅲ. 실증분석

1. 표본의 특성

응답자는 총 217명으로 성별은 남성과 여성이 비슷한 수준으로 나타났으며, 연령대는 10대 0.9%, 
20대 70.0%, 30대 24.4%, 40대 41.1%, 50대 이상이 0.5%로 20대에 집중된 분포를 보였다. 직업은 사

무직 34.6%, 학생 29.0%, 기타 12.4%, 공무원 11.1% 등의 순으로 나타났다. 직업군 중 전업주부가 

0.5%로 매우 낮은 이유는 베트남이 모계중심의 사회로서 여성의 사회활동 비중이 매우 높기 때문으

로 풀이할 수 있다.
월 평균 가계 소득은 500만 VND 이하가 42.4%, 500~1,000만 VND이 24.9%, 1,000~1,500만 VND

이 16.1%, 1,500~2,000만 VND이 6.9%, 2,000만 VND 이상이 9.7%로 나타났다. 응답자 평균 가구원 

수는 4.47명으로 4~6명 가구원 수가 가장 많은 것(81.2%)으로 나타났다.

2. 해조류 소비실태

해조류 전 품목의 소비실태 분석결과, 베트남 소비자 절반 가량이 해조류를 좋아한다고 응답하였으

며(좋아함 38.7%, 매우 좋아함 11.1%), 싫어한다는 응답은 5.9%에 불과해 해조류 선호도가 높은 편으

로 나타났다. 이는 과거부터 베트남은 온·열대성 해조류에 대한 소비 문화가 형성되어 있어 해조류에 

대해 친숙한 점이 높은 선호도로 이어진 것으로 볼 수 있다.

3) 본 연구에 사용되는 자료는 정지현(2018), “베트남의 해조류 소비실태에 관한 연구”, 석사학위논문을 인용 · 재구성한 
것이다.

구 분 내용

조사 일시 2017년 9월 25일~2017년 10월 24일
조사 대상 19세 이상 남녀, 무작위 표본

조사 방법 구조화된 설문지를 통한 면접조사

조사 내용
해조류 소비실태 
조미김 소비실태 
김밥김 소비실태

미역 소비실태
인구통계적 특성

분석방법

빈도분석 해조류 소비 실태

교차분석, 독립표본 t검정, 
카이제곱 검정

성별 해조류 소비실태
소득별 해조류 소비실태

<표 1> 설문조사의 개요
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무직 34.6%, 학생 29.0%, 기타 12.4%, 공무원 11.1% 등의 순으로 나타났다. 직업군 중 전업주부가 

0.5%로 매우 낮은 이유는 베트남이 모계중심의 사회로서 여성의 사회활동 비중이 매우 높기 때문으

로 풀이할 수 있다.
월 평균 가계 소득은 500만 VND 이하가 42.4%, 500~1,000만 VND이 24.9%, 1,000~1,500만 VND

이 16.1%, 1,500~2,000만 VND이 6.9%, 2,000만 VND 이상이 9.7%로 나타났다. 응답자 평균 가구원 

수는 4.47명으로 4~6명 가구원 수가 가장 많은 것(81.2%)으로 나타났다.

2. 해조류 소비실태

해조류 전 품목의 소비실태 분석결과, 베트남 소비자 절반 가량이 해조류를 좋아한다고 응답하였으

며(좋아함 38.7%, 매우 좋아함 11.1%), 싫어한다는 응답은 5.9%에 불과해 해조류 선호도가 높은 편으

로 나타났다. 이는 과거부터 베트남은 온·열대성 해조류에 대한 소비 문화가 형성되어 있어 해조류에 

대해 친숙한 점이 높은 선호도로 이어진 것으로 볼 수 있다.

3) 본 연구에 사용되는 자료는 정지현(2018), “베트남의 해조류 소비실태에 관한 연구”, 석사학위논문을 인용 · 재구성한 
것이다.

구 분 내용

조사 일시 2017년 9월 25일~2017년 10월 24일
조사 대상 19세 이상 남녀, 무작위 표본

조사 방법 구조화된 설문지를 통한 면접조사

조사 내용
해조류 소비실태 
조미김 소비실태 
김밥김 소비실태
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분석방법
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성별 해조류 소비실태
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<표 1> 설문조사의 개요

자주 소비하는 해조류 식품은 김밥 김이 48.2%로 가장 높았고, 다음으로 조미김 28.5%, 미역 

11.5%, 김 스낵 8.3% 순으로 김밥김과 조미김이 가장 대중화된 해조류 품목으로 나타났다. 김밥김의 

소비 빈도가 가장 높은 이유는 베트남에서 김밥이 아침, 점심에 먹는 간편한 식사대용의 음식으로 자

리잡아 거리나 마트에서 많이 대중화되었기 때문이다.
건강하다고 생각하는 해조류 식품은 미역이 56.2%로 가장 높았고, 다음으로 김밥 김 21.7%, 조미김 

11.9%, 기타해조류 8.1%, 김 스낵 2.1% 순으로 미역을 가장 건강한 해조류로 인식하는 것으로 나타

났다. 해조류를 건강하다고 생각하는 이유는 풍부한 영양소가 40.6%로 가장 높으며, 다음으로 건강 

요리로 많이 소개됨(25.6%), 건강한 요리방식(16.1%) 순으로 나타났다. 해조류에 대한 인식은 TV방송, 
SNS 등 미디어 매체를 통해 해조류 요리와 요리 방법에 대한 소개가 많이 이루어져 건강식 인식을 

가지게 된 것으로 볼 수 있다.
해조류 원산지의 중요도는 응답자의 89.4%(매우 중요함 43.3%, 중요함 46.1%)가 중요하다고 응답

하여 원산지에 매우 민감한 특징을 보였다. 원산지 선호국가는 한국이 65.4%로 가장 높았고, 일본 

30.4%, 베트남 4.1% 순으로 한국산 원산지 선호도가 월등히 높은 것으로 나타났다.
해조류 식품별 선호도는 김밥 김(3.72점)이 가장 높았으며, 다음으로 조미김(3.40점), 김 스낵(3.28

점), 미역(3.26점), 기타해조류(3.06점) 순으로 나타났다. 해조류 식품별 가격수준은 모든 해조류가 2점

구분 항목 빈도수(명) 비율(%)
표본 수 합계 217 100

성별
남성 102 47.0
여성 115 53.0

연령

10대 2 0.9
20대 152 70.0
30대 53 24.4
40대 9 41.1
50대 1 0.5

직업

학생 63 29.0
전문직 9 4.1
자영업 15 6.9
사무직 75 34.6

서비스직 3 1.4
전업주부 1 0.5
공무원 24 11.1
기타 27 12.4

월 평균 가구 소득

500만 VND 이하 92 42.4
500만~1,000만 VND 54 24.9

1,000만~1,500만 VND 35 16.1
1,500만~2,000만 VND 15 6.9
2,0000만 VND 이상 21 9.7

가구원수

2~3명 27 12.4
4~6명 176 81.1

7명 이상 14 6.5

<표 2> 응답자의 일반적 특성
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(비싸다) 또는 2점 이하(비싸다~매우 비싸다) 수준으로 가격이 비싸다고 인지하고 있으며, 기타 해조

류(Sea Grape 등)와 미역은 1.78점과 1.81점으로 상대적으로 다른 해조류에 비해 비싸다는 인식이 더 

높은 것으로 나타났다.

3. 조미김, 김밥김, 미역 소비실태 분석

1) 조미김 소비실태

조미김 구매 장소 빈도분석 결과, 대형마트가 59.0%로 가장 높고, 그 다음으로 수입식품마트가 

17.6%로 나타났다. 이는 베트남 내의 대부분의 해조류 식품이 수입식품으로 대형유통채널에서 운영하

는 마트를 위주로 유통되기 때문이라고 분석하였다. 조미김 구매 빈도는 3달 1회 이하가 33.2%로 가장 

높았고, 다음으로 1달 2~3회 24.0%, 1달 1회 23.0%, 주 1회 13.8%, 주 2~3회 6.0% 순으로 나타났다.
조미김 구매 용도는 간식용으로 가장 많이 소비되고(51.3%), 그 다음으로 반찬용(27.2%)으로 소비

되는 것으로 나타났다. 특이한 점은 조미김을 대체로 간식의 형태로 소비하고 있지만, 반찬용으로도 

소비하고 있다는 점이며 반찬용 조미김은 밥과 함께 먹는 반찬으로 한국에서와 동일한 형태(김에 밥

을 싸서 먹는 형태)를 취하고 있는 것으로 나타났다.

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

해조류 선호도

매우 싫어함 1.8 좋아함 38.7
싫어함 4.1 매우 좋아함 11.1
보통 44.2 - -

자주 먹는 해조류

김밥 김 48.2 김 스낵 8.3
조미김 28.5 기타 해조류 3.6
미역 11.5 - -

건강한 해조류 식품

미역 56.2 기타 해조류 8.1
김밥김 21.7 김 스낵 2.1
조미김 11.9

해조류 장점

풍부한 영양소 35.4 해조류 함량 높음 11.9
건강 요리로 많이 소개 16.2 기타 10.2

건강한 요리방식 14.9 - -

해조류 식품별 
선호도1)(5점)

김밥 김 3.72 미역 3.19
조미김 3.40 기타 해조류 3.06
김 스낵 3.28 - -

해조류 가격수준2)(5점)
기타 해조류 1.78 김 스낵 2.08

미역 1.81 김밥 김 2.19
조미김 2.02 - -

원산지 중요도

전혀 중요하지 않음 1.4 중요함 46.1
중요하지 않음 1.4 매우 중요함 43.3

보통 7.8 - -

원산지 선호 국가
한국산 65.4 국내산(베트남산) 4.1
일본산 30.4 - -

주 1) 1점 : 매우 싫어함, 2점 : 싫어함, 3점 : 보통, 4점 : 좋아함, 5점 : 매우 좋아함
주 2) 1점 : 매우 비싸다, 2점 : 비싸다, 3점 : 보통이다, 4점 : 싸다, 5점 : 매우 싸다

<표 3> 해조류 소비행태



60 | The Korean Society of Fisheries Business Administration The Journal of Fisheries Business Administration | 61 

베트남 해조류 소비시장의 특성에 관한 연구

(비싸다) 또는 2점 이하(비싸다~매우 비싸다) 수준으로 가격이 비싸다고 인지하고 있으며, 기타 해조

류(Sea Grape 등)와 미역은 1.78점과 1.81점으로 상대적으로 다른 해조류에 비해 비싸다는 인식이 더 

높은 것으로 나타났다.

3. 조미김, 김밥김, 미역 소비실태 분석

1) 조미김 소비실태

조미김 구매 장소 빈도분석 결과, 대형마트가 59.0%로 가장 높고, 그 다음으로 수입식품마트가 

17.6%로 나타났다. 이는 베트남 내의 대부분의 해조류 식품이 수입식품으로 대형유통채널에서 운영하

는 마트를 위주로 유통되기 때문이라고 분석하였다. 조미김 구매 빈도는 3달 1회 이하가 33.2%로 가장 

높았고, 다음으로 1달 2~3회 24.0%, 1달 1회 23.0%, 주 1회 13.8%, 주 2~3회 6.0% 순으로 나타났다.
조미김 구매 용도는 간식용으로 가장 많이 소비되고(51.3%), 그 다음으로 반찬용(27.2%)으로 소비

되는 것으로 나타났다. 특이한 점은 조미김을 대체로 간식의 형태로 소비하고 있지만, 반찬용으로도 

소비하고 있다는 점이며 반찬용 조미김은 밥과 함께 먹는 반찬으로 한국에서와 동일한 형태(김에 밥

을 싸서 먹는 형태)를 취하고 있는 것으로 나타났다.

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

해조류 선호도

매우 싫어함 1.8 좋아함 38.7
싫어함 4.1 매우 좋아함 11.1
보통 44.2 - -

자주 먹는 해조류

김밥 김 48.2 김 스낵 8.3
조미김 28.5 기타 해조류 3.6
미역 11.5 - -

건강한 해조류 식품

미역 56.2 기타 해조류 8.1
김밥김 21.7 김 스낵 2.1
조미김 11.9

해조류 장점

풍부한 영양소 35.4 해조류 함량 높음 11.9
건강 요리로 많이 소개 16.2 기타 10.2

건강한 요리방식 14.9 - -

해조류 식품별 
선호도1)(5점)

김밥 김 3.72 미역 3.19
조미김 3.40 기타 해조류 3.06
김 스낵 3.28 - -

해조류 가격수준2)(5점)
기타 해조류 1.78 김 스낵 2.08

미역 1.81 김밥 김 2.19
조미김 2.02 - -

원산지 중요도

전혀 중요하지 않음 1.4 중요함 46.1
중요하지 않음 1.4 매우 중요함 43.3

보통 7.8 - -

원산지 선호 국가
한국산 65.4 국내산(베트남산) 4.1
일본산 30.4 - -

주 1) 1점 : 매우 싫어함, 2점 : 싫어함, 3점 : 보통, 4점 : 좋아함, 5점 : 매우 좋아함
주 2) 1점 : 매우 비싸다, 2점 : 비싸다, 3점 : 보통이다, 4점 : 싸다, 5점 : 매우 싸다

<표 3> 해조류 소비행태

조미김에 대한 식품 이미지는 건강한 스낵이 30.9%, 먹기에 편리함이 28.4%로 먹기 쉬운 건강한 

스낵으로서 자리잡고 있는 것으로 분석되었다. 조미김을 구매하는 이유는 첫 번째로 건강ㆍ영양식품

이라는 차별화된 포지셔닝(positioning) 형성이 약 34.4%로 우선적 구매 요인으로 분석되었다(건강한 

식품이라서 17.1%, 영양가가 풍부해서 17.3%). 두 번째는 미디어를 통한 유행적 현상이 25.2%(호기심

에 9.5%, 유행이라서ㆍTV 요리방송 6.1%, 한국 관심 증가 4.8%, 주변사람 영향 4.6%, SNS 영향 

3.6%)로 외부 영향적 요소가 주요 구매 요인으로 분석되었다. 세 번째는 먹기 편리해서 16.2%로 제품

의 간편성의 선호도가 높은 것으로, 이는 트레이에 담긴 조미김 제품형태에 대한 간편성 때문으로 분

석된다. 네 번째는 독특한 맛(14.8%)으로 기존 식품과는 차별화된 조미김의 특유의 맛이 차별화된 구

매 요인으로 나타났다. 마지막으로는 호기심에 구매(9.5%)하는 것으로 나타났다.

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

구매 장소

대형마트 59.0 슈퍼마켓 2.9
수입식품 마트 17.6 시장 1.7

편의점 12.1 온라인 0,8
백화점 5.9 - -

구매 빈도

3달 1회 이하 33.2 주 1회 13.8
1달 1회 23.0 주 2~3회 6.0

1달 2~3회 24.0 - -

구매 용도

간식용 51.2 다이어트용 4.0
반찬용 27.2 모임용 3.6
기타 10.7 선물용 3.1

조미김 이미지

건강한 스낵 30.9 높은가격대 음식 8.1
먹기 편리함 28.4 유행하는 음식 8.1
한국 음식 16.9 수입 스낵 7.8

조미김 구매 이유

1순위 건강ㆍ영양(34.4) 영양가 풍부(17.3), 건강한 식품(17.1)

2순위 외부적 영향(25.2)
유행이라서ㆍTV 요리방송(6.1), 

한국 관심 증가(4.8),
주변사람 영향(4.6), SNS 영향(3.6)

3순위 간편성(16.2) 먹기 편리해서(16.2)
4순위 맛(14.8) 독특한 맛(14.8)
5순위 호기심(9.5) 호기심에 구매(9.5)

조미김 간식 추천 연령

1~6세 8.2 30~40대 10.9
7~19세 38.3 40~50대 5.1

20대 34.0 60대 이상 3.5

조미김 자녀 간식 선호 
여부

매우 그렇지 않다 1.8 그렇다 50.2
그렇지 않다 4.6 매우 그렇다 12.0

보통이다 31.3 - -

조미김 자녀 간식
선호 이유

건강한 간식이라서 29.2 호기심에 7.6
영양가 풍부해서 26.9 주변사람 권유 6.4

몸에 좋다고 
알려져서

17.0 할인행사 많이해서 3.2

아이들 성장에 
좋아서

9.2 - -

<표 4> 조미김 소비행태
(단위 : ％)
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■ 정지현ㆍ김지웅ㆍ강효슬ㆍ장영수

조미김 간식 추천연령 조사 결과, 7-19세가 38.3%로 가장 높았으며, 20대 34.0%, 30~40대 10.9% 
순으로 높은 것으로 나타나 비교적 젊은 연령층에 적합한 간식이라는 인식을 가진 것으로 나타났다. 
자녀 간식으로 조미김을 선호한다는 응답은 62.2%(매우 그렇다 12.0%, 그렇다 50.2%)로 높은 선호도

를 보였으며, 그 이유는 건강한 간식이라서(29.2%), 영양가가 풍부해서(26.9%), 몸에 좋다고 알려져서

(17.0%)로 조미김이 가진 건강 효익을 이유로 자녀에게 먹이고 싶어 하는 것으로 나타났다.

2) 김밥김 소비실태

김밥김 구매 장소는 조미김과 마찬가지로 대형마트의 비중이 가장 높았고(49.2%), 다음으로 수입식

품마트(15.2%), 식당(14.8%)으로 나타났다. 대형마트의 비중이 높은 이유는 마트에 김밥김이 다수 진

열되어 있고, 즉석조리식품 매대에서 김밥을 판매하고 있기 때문이다. 그리고 다른 해조류와 달리 식

당 비중이 높은 것은 김밥을 판매하는 식당과 길거리 김밥 판매가 대중적으로 많이 이루어지고 있기 

때문이다. 김밥김 구매 용도는 간식용이 43.2%로 가장 높았으며, 다음으로 반찬용 35.1%, 식사용 및 

파티용이 10.8%로 나타났다. 이는 김밥이 반찬, 간식의 개념과 더불어 모임 또는 파티에서 만들어먹

는 식품으로도 소비되는 것으로 볼 수 있다.
김밥김 이미지는 간편한 음식 35.5%, 건강에 좋은 음식 31.9%, 한국 음식 10.5% 순으로 나타나 간

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

구매 장소

대형마트 49.2 백화점 7.2
수입식품 마트 15.2 길거리ㆍ기타 5.2

식당 14.8 슈퍼마켓 3.2

구매 빈도

3달 1회 이하 31.8 주 1회 12.4
1달 1회 26.3 주 2~3회 5.2

1달 2~3회 24.4 - -

김밥 이미지

간편한 음식 35.5 보기에 좋은 음식 10.1

건강에 좋은 음식 31.9 다른 재료와 조화를 이루는 
음식

6.9

한국 음식 10.5 유행하는 음식 5.2

김밥김 구매 이유

1순위 외부적 영향(48.0)

TV방송 및 SNS에 많이 보여서(11.2), 
유행해서(9.6), 한국에 대한 관심(7.0), 

주변사람 영향, 호기심에(5.6), 
인터넷 검색을 해보고 알게 돼서(5.4), 

요리 프로그램을 보고(3.6)
2순위 맛(21.3) 맛있어서(21.3)
3순위 식사대용(17.3) 밥 대용으로 먹기 좋아서(17.3)
4순위 가격(8.8) 저렴해서(8.8)
5순위 다양한 재료(4.8) 다양한 재료가 들어 있어서(4.8)

김밥 요리 경험 경험 있다 55.3 경험 없다 44.7

김밥 요리 이유

재미/호기심 43.5 사먹는 것이 맛이 없음 4.6
사먹는 것보다 

저렴해서
18.3 주변사람 권유 1.5

요리프로그램 시청 15.3 SNS 자랑하기 위해서 1.5
한국에 대한 관심 15.3

<표 5> 김밥김 소비행태
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조미김 간식 추천연령 조사 결과, 7-19세가 38.3%로 가장 높았으며, 20대 34.0%, 30~40대 10.9% 
순으로 높은 것으로 나타나 비교적 젊은 연령층에 적합한 간식이라는 인식을 가진 것으로 나타났다. 
자녀 간식으로 조미김을 선호한다는 응답은 62.2%(매우 그렇다 12.0%, 그렇다 50.2%)로 높은 선호도

를 보였으며, 그 이유는 건강한 간식이라서(29.2%), 영양가가 풍부해서(26.9%), 몸에 좋다고 알려져서

(17.0%)로 조미김이 가진 건강 효익을 이유로 자녀에게 먹이고 싶어 하는 것으로 나타났다.

2) 김밥김 소비실태

김밥김 구매 장소는 조미김과 마찬가지로 대형마트의 비중이 가장 높았고(49.2%), 다음으로 수입식

품마트(15.2%), 식당(14.8%)으로 나타났다. 대형마트의 비중이 높은 이유는 마트에 김밥김이 다수 진

열되어 있고, 즉석조리식품 매대에서 김밥을 판매하고 있기 때문이다. 그리고 다른 해조류와 달리 식

당 비중이 높은 것은 김밥을 판매하는 식당과 길거리 김밥 판매가 대중적으로 많이 이루어지고 있기 

때문이다. 김밥김 구매 용도는 간식용이 43.2%로 가장 높았으며, 다음으로 반찬용 35.1%, 식사용 및 

파티용이 10.8%로 나타났다. 이는 김밥이 반찬, 간식의 개념과 더불어 모임 또는 파티에서 만들어먹

는 식품으로도 소비되는 것으로 볼 수 있다.
김밥김 이미지는 간편한 음식 35.5%, 건강에 좋은 음식 31.9%, 한국 음식 10.5% 순으로 나타나 간

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

구매 장소

대형마트 49.2 백화점 7.2
수입식품 마트 15.2 길거리ㆍ기타 5.2

식당 14.8 슈퍼마켓 3.2

구매 빈도

3달 1회 이하 31.8 주 1회 12.4
1달 1회 26.3 주 2~3회 5.2

1달 2~3회 24.4 - -

김밥 이미지

간편한 음식 35.5 보기에 좋은 음식 10.1

건강에 좋은 음식 31.9 다른 재료와 조화를 이루는 
음식

6.9

한국 음식 10.5 유행하는 음식 5.2

김밥김 구매 이유

1순위 외부적 영향(48.0)

TV방송 및 SNS에 많이 보여서(11.2), 
유행해서(9.6), 한국에 대한 관심(7.0), 

주변사람 영향, 호기심에(5.6), 
인터넷 검색을 해보고 알게 돼서(5.4), 

요리 프로그램을 보고(3.6)
2순위 맛(21.3) 맛있어서(21.3)
3순위 식사대용(17.3) 밥 대용으로 먹기 좋아서(17.3)
4순위 가격(8.8) 저렴해서(8.8)
5순위 다양한 재료(4.8) 다양한 재료가 들어 있어서(4.8)

김밥 요리 경험 경험 있다 55.3 경험 없다 44.7

김밥 요리 이유

재미/호기심 43.5 사먹는 것이 맛이 없음 4.6
사먹는 것보다 

저렴해서
18.3 주변사람 권유 1.5

요리프로그램 시청 15.3 SNS 자랑하기 위해서 1.5
한국에 대한 관심 15.3

<표 5> 김밥김 소비행태

편하면서도 건강에 좋은 한국 음식 이미지를 가지고 있는 것으로 나타났다. 김밥김 구매이유는 복수응

답으로 받은 결과, TV방송 및 SNS, 인터넷 검색 등 외부적인 영향이 48.0%로 가장 높았고, 다음이 맛

있어서 21.3%, 밥 대용으로 먹기 좋아서 17.3%로 나타났다. 김밥김 요리경험 유무조사 결과, 응답자의 

55.3%가 요리경험이 있으며, 요리하는 이유는 재미와 호기심을 위해서가 43.5%로 가장 높고, 다음으로 

사먹는 것보다 저렴해서(18.3%), 요리프로그램 시청 및 한국에 대한 관심(15.3%) 순으로 나타났다.

3) 미역 소비실태

미역 구매 장소는 대형마트가 58.2%로 가장 높았고, 다음이 수입식품 마트로 14.7%였다. 온라인 구

매 비중은 9.1%로 조미김과 김밥김에 비해 높은 것으로 분석되었다. 미역의 구매 빈도는 1달 1~3회가 

47.0%, 1회가 26.7%로 나타났다. 이는 조미김이나 김밥김과 비교하여 식재료로 활용되는 비중이 높기 

때문이라고 분석된다.
미역의 섭취형태는 미역국이 55.9%로 가장 높았으며, 그 다음으로 쌈 요리 15.7%, 국에 넣는 재료 

구분 항목 비중(%) 항목 비중(%)

구매 장소

대형마트 58.2 편의점 5.2
수입식품 마트 14.7 시장 3.4

온라인 9.1 슈퍼마켓 2.6
백화점 6.9 - -

구매 빈도

3달 1회 이하 36.4 주 1회 12.4
1달 1회 26.7 주 2~3회 4.1

1달 2~3회 20.3 - -

섭취 형태

미역국 55.9 무침요리 7.4
쌈요리 15.7 샐러드 5.2

국에 넣는 재료 14.0 볶음요리 1.7

미역 섭취 이유

1순위 건강ㆍ영양(62.8) 영양가가 풍부해서(31.9), 건강한 
식재료라서(30.9)

2순위 외부적 영향(20.7)
한국에 대한 관심(7.2), TV 

드라마ㆍ요리프로그램 시청(5.3), SNS 및 
인터넷 검색(4.9), 주변사람 권유(3.3)

3순위 식감(9.9) 식감이 부드러워서(9.9)
4순위 수입식품(1.6) 수입식품을 좋아해서(1.6)
5순위 다양한 재료(4.8) 다양한 재료가 들어 있어서(4.8)

미역 건강효능

영양가 풍부 35.4 다이어트 좋은 식품 7.0
피부미용 도움 16.2 다이어트에 좋은 식품, 5.3
건강회복 도움 14.9 뼈 건강에 좋은 식품 4.0

어린아이 성장 도움 11.9 기타 5.3

미역 섭취 추천 대상

여성 33.6 산모 13.7
어린이 27.3 남성 6.6
노인 16.2 영유아 2.6

미역 요리 경험 경험 있다 44.2 경험 없다 55.8

미역 요리 이유

재미/호기심 38.1 한국에 대한 관심 11.3
요리 프로그램 시청 20.6 사먹는 것이 맛이 없어서 8.2
사먹는 것보다 저렴 17.5 주변사람 권유 4.1

<표 6> 미역 소비행태
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14.0%, 무침요리 7.4%, 샐러드 5.2% 순으로 나타났다. 이는 베트남 소비자들이 미역국을 한국음식으

로 인식하며, 기존 베트남 야채국을 대체하는 용도로 소비하고 있기 때문이다.
미역을 섭취하는 이유는 풍부한 영양가와 건강한 식재료라는 인식(영양가가 풍부해서 31.9%, 건강

한 식재료라서 30.9%)이 가장 높게 나타났다. 그 다음으로는 한국에 대한 관심 7.2%, TV드라마/요리 

프로그램 시청 5.3%, SNS 및 인터넷 검색 4.9%, 주변사람 권유 3.3% 순으로 나타났다. 미역 섭취를 

추천하는 대상으로는 여성이 33.6%로 가장 높았으며, 어린이 27.3%, 노인 16.2%, 산모 13.7% 등의 

순으로 나타나 여성, 어린이, 노인, 산모에게 좋은 식품으로 인지하는 것으로 분석하였다.
미역의 건강 효능에 대한 응답은 영양가가 풍부한 식품이 35.4%로 가장 높게 나타났으며 이는 미

역을 섭취하는 이유와 동일하게 나타났다. 그 다음 순으로는 피부미용에 좋은 식품 16.2%, 건강 회복

에 도움을 주는 식품 14.9%, 성장에 도움을 주는 식품 11.9%로 추천대상으로써 여성과 어린이가 높

게 나타난 점과 연결된다고 볼 수 있다. 
미역 요리경험 유무 조사 결과, 직접 요리해 본 응답자는 전체의 42.4%이며, 요리를 하게 된 계기

는 재미/호기심(38.1%)과 요리 프로그램 시청(20.6%)이 주요한 이유로 나타났다. 미역은 특히 베트남 

주요 요리프로그램에서 건강한 음식, 식재료로써 많이 소개됨에 따라 이러한 직접 소비 현상으로 이

어진 것으로 볼 수 있다.

4. 성별ㆍ소득에 따른 소비실태 분석

1) 성별ㆍ소득에 따른 해조류 소비실태

성별ㆍ소득에 따른 해조류 소비실태의 차이 검정결과, 성별에 따라 가격수준 인지도, 원산지 선호 

국가, 구매장소(조미김), 이미지(김밥), 요리경험(김밥, 미역)에서 차이를 보였다. 소득별로는 미역 요리 

경험에서 차이가 있는 것으로 나타났다.
성별에 따른 해조류 식품의 가격수준 인지에 대한 독립표본 t검정 분석 결과, 모든 해조류 식품에

구분 남성 여성 t(p-value)
조미김 3.2 2.8 3.469(0.001)**
김밥 3.6 2.8 6.310(0.000)***
미역 3.2 2.5 6.356(0.000)***

김 스낵 3.2 3.0 2.128(0.034)**
기타 해조류 2.9 2.6 2.713(0.007)**

주 1) 1점 : 매우 비싸다, 2점 : 약간 비싸다, 3점 보통, 4점 : 약간 싸다, 5점 매우 싸다
주 2) **p<0.05, ***p<0.001

<표 7> 성별에 따른 해조류 식품별 가격수준 인지도(독립표본 t검정)
(단위 : 점)

구분 남성 여성 χ2(p-value)
한국 57.8 72.2

7.273(0.026)**일본 39.2 22.6
베트남 2.9 5.2

**p<0.05, ***p<0.001

<표 8> 성별에 따른 해조류 원산지 선호 국가(카이제곱 검정)
(단위 : %)
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14.0%, 무침요리 7.4%, 샐러드 5.2% 순으로 나타났다. 이는 베트남 소비자들이 미역국을 한국음식으

로 인식하며, 기존 베트남 야채국을 대체하는 용도로 소비하고 있기 때문이다.
미역을 섭취하는 이유는 풍부한 영양가와 건강한 식재료라는 인식(영양가가 풍부해서 31.9%, 건강

한 식재료라서 30.9%)이 가장 높게 나타났다. 그 다음으로는 한국에 대한 관심 7.2%, TV드라마/요리 

프로그램 시청 5.3%, SNS 및 인터넷 검색 4.9%, 주변사람 권유 3.3% 순으로 나타났다. 미역 섭취를 

추천하는 대상으로는 여성이 33.6%로 가장 높았으며, 어린이 27.3%, 노인 16.2%, 산모 13.7% 등의 

순으로 나타나 여성, 어린이, 노인, 산모에게 좋은 식품으로 인지하는 것으로 분석하였다.
미역의 건강 효능에 대한 응답은 영양가가 풍부한 식품이 35.4%로 가장 높게 나타났으며 이는 미

역을 섭취하는 이유와 동일하게 나타났다. 그 다음 순으로는 피부미용에 좋은 식품 16.2%, 건강 회복

에 도움을 주는 식품 14.9%, 성장에 도움을 주는 식품 11.9%로 추천대상으로써 여성과 어린이가 높

게 나타난 점과 연결된다고 볼 수 있다. 
미역 요리경험 유무 조사 결과, 직접 요리해 본 응답자는 전체의 42.4%이며, 요리를 하게 된 계기

는 재미/호기심(38.1%)과 요리 프로그램 시청(20.6%)이 주요한 이유로 나타났다. 미역은 특히 베트남 

주요 요리프로그램에서 건강한 음식, 식재료로써 많이 소개됨에 따라 이러한 직접 소비 현상으로 이

어진 것으로 볼 수 있다.

4. 성별ㆍ소득에 따른 소비실태 분석

1) 성별ㆍ소득에 따른 해조류 소비실태

성별ㆍ소득에 따른 해조류 소비실태의 차이 검정결과, 성별에 따라 가격수준 인지도, 원산지 선호 

국가, 구매장소(조미김), 이미지(김밥), 요리경험(김밥, 미역)에서 차이를 보였다. 소득별로는 미역 요리 

경험에서 차이가 있는 것으로 나타났다.
성별에 따른 해조류 식품의 가격수준 인지에 대한 독립표본 t검정 분석 결과, 모든 해조류 식품에

구분 남성 여성 t(p-value)
조미김 3.2 2.8 3.469(0.001)**
김밥 3.6 2.8 6.310(0.000)***
미역 3.2 2.5 6.356(0.000)***

김 스낵 3.2 3.0 2.128(0.034)**
기타 해조류 2.9 2.6 2.713(0.007)**

주 1) 1점 : 매우 비싸다, 2점 : 약간 비싸다, 3점 보통, 4점 : 약간 싸다, 5점 매우 싸다
주 2) **p<0.05, ***p<0.001

<표 7> 성별에 따른 해조류 식품별 가격수준 인지도(독립표본 t검정)
(단위 : 점)

구분 남성 여성 χ2(p-value)
한국 57.8 72.2

7.273(0.026)**일본 39.2 22.6
베트남 2.9 5.2

**p<0.05, ***p<0.001

<표 8> 성별에 따른 해조류 원산지 선호 국가(카이제곱 검정)
(단위 : %)

서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 남성은 전반적으로 3점 수준으로 가격을 보통 수준으로 인

지하고 있으며, 여성은 2.5~2.9점으로 가격이 약간 비싸다고 인지하는 것으로 나타났다. 이는 베트남

은 여성의 경제활동 비중이 높고, 실질적인 식품 구매를 담당하는 비중이 높기 때문에 가격에 더 민

감한 것으로 볼 수 있다.
성별에 따른 해조류 원산지 선호 국가의 카이제곱 검정결과, 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다

(p<0.05). 여성은 남성보다 한국산 해조류에 대해 선호도가 14.4% 더 높았으며, 남성은 일본산 해조류

에 대한 선호도가 여성보다 약 16.6% 더 높은 것으로 나타났다.

2) 성별ㆍ소득별에 따른 조미김, 김밥김, 미역 소비실태

성별에 따른 조미김, 김밥김, 미역 소비실태 분석 결과, 조미김 구매장소, 김밥 이미지와 요리경험, 
미역요리경험에서 차이를 보이는 것으로 나타났다. 조미김 구매장소는 남성과 여성 모두 대형마트의 

비중이 가장 높으나, 남성은 편의점의 구매비중이, 여성은 수입식품마트의 구매비중이 상대적으로 높

은 것으로 나타났다. 이는 남성이 조미김 구매에 있어 상대적으로 접근성과 편의성을 중시하는 것으

로 볼 수 있다.
성별에 따른 김밥 이미지의 카이제곱 검정결과, 남성은 간편한 음식(41.2%)에 대한 응답이 높았고, 

여성은 건강에 좋은 음식(37.4%)과 한국 음식(13.9%)의 응답이 더 높게 나타났다. 이는 남성은 김밥을 

간편하고 건강에 좋은 음식으로 강하게 인식하며, 여성은 김밥을 단순한 간편식보다는 건강에 좋고 

유행하는 한국음식으로 인지하는 것으로 볼 수 있다. 김밥 요리경험에 대한 응답은 여성이 남성보다 

28.5% 높은 것으로 나타나 여성이 적극적인 소비형태를 가지는 것으로 나타났다.
성별에 따른 미역 요리경험 교차분석 결과, 여성은 52.2%의 요리경험이 있는데 반해 남성은 31.4%

구분 대형마트
수입

식품마트
슈퍼마켓 백화점 시장 편의점 온라인

χ2

(p-value)

남성 56.9 14.7 3.9 3.9 2.0 18.6 - 14.660
(0.023)**여성 62.6 21.6 0.9 6.1 1.7 5.2 1.7

주 : **p<0.05, ***p<0.001

<표 9> 성별에 따른 조미김 구매장소
(단위 : ％)

김밥 이미지 간편한 음식
보기에 예쁜 

음식
건강에 좋은 

음식
유행하는 

음식
한국 음식

다른 재료와 
조화를 이루는 

음식

χ2

(p-value)

남성 41.2 12.7 29.4 3.9 6.9 5.9
9.634(0.086)*

여성 27.8 7.0 37.4 7.8 13.9 6.1

김밥 요리경험 김밥 요리 경험 있음 김밥 요리 경험 없음
χ2

(p-value)
남성 40.2 59.8 17.762

(0.000)***여성 68.7 31.3
주: **p<0.05, ***p<0.001 

<표 10> 성별에 따른 김밥 이미지, 김밥 요리경험(카이제곱검정)
(단위 : ％)
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로 여성이 적극적인 미역 소비 형태를 보이는 것으로 나타났다. 
미역 요리경험은 소득에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(p<0.05). 중ㆍ저 소득군(1,000만 

VND 이하)은 미역 요리 경험 있는 응답자가 30%대 수준으로 나타났다. 그에 반해 중ㆍ고 소득군은 

미역 요리경험이 있는 응답자가 1,000~1,500만 VND 62.9%, 1,500~2,000만 VND 66.7%, 2,000만 

VND 이상 47.6%로 높은 요리경험 수준을 가진 것으로 분석되었다. 

5. 베트남⋅태국 해조류 시장 비교

본 논문의 연구결과와 김지웅ㆍ장영수(2017)의 연구 결과를 바탕으로 베트남과 태국 해조류 시장의 

특성을 비교하였다. 태국 해조류 시장은 한국에서 마른김을 대량으로 수입하여 김 스낵을 가공하는 

스낵 중심 해조류 소비시장으로 2015년 한화 약 1,000억 원 규모를 형성하고 있다. 그리고 태국 김 

스낵 산업은 자국 시장뿐만 아니라 중국 등 아시아 수출시장 진출을 통해 수출가공산업으로 성장하고 

있다(Taokenoi, 2015).
베트남과 태국 해조류 시장을 비교해 보면, 두 시장은 공통적으로 과거부터 온ㆍ열대성 해조류 식

문화를 가지고 있어 식재료 및 약재 등으로 소비를 해왔으며, 해조류에 대한 높은 친숙도를 형성하고 

있다. 본격적인 해조류 시장 형성 시점은 태국은 2004년, 베트남은 2009년으로 시기적으로 태국이 앞

선 것으로 추정된다. 시장형성의 배경은 태국은 Taokenoi의 마케팅 성공으로 인한 김 스낵 유행이 주

요 동인으로 작용하였으며, 베트남은 한국 식문화 유입이 주요 동인으로 영향을 미쳤다는 점에서 차

이를 가지고 있다.
태국의 해조류 주요 소비시장은 김 스낵 중심으로 스낵 중심 소비 시장을 형성하고 있다. 베트남은 

김밥ㆍ조미김ㆍ미역 및 온열대성 해조류 중심의 식재료 시장이 주류를 이루고 있고, 태국과는 반대로 

김 스낵에 대한 선호도가 낮은 시장 특성을 가지고 있다. 해조류 생산에 있어서 태국은 한국 등에서 

마른김 원료를 수입하여 자국 내에서 가공하고 있으며, 베트남은 수입산 완제품만을 수입하여 소비하

는 형태를 취하고 있다.
해조류 유통채널은 태국은 편의점(7-eleven 등) 중심, 베트남은 대형마트 중심이며, 태국 소비자들은 

원산지를 중요시 하지 않는 반면 베트남 소비자는 원산지를 중시하는 특성을 가지고 있다. 선호 해조

류 원산지로는 태국은 일본산, 베트남은 한국산에 대한 선호도가 높은 시장적 특성을 가지고 있다.
마지막으로 태국ㆍ베트남 해조류 시장은 비교적 젊은 층이 주력 소비자라는 점에서 공통점을 가지

미역 요리경험 남성 여성
χ2

(p-value)
경험 있다 31.4 52.2

9.577(0.002)**
경험 없다 68.6 47.8

미역 요리경험 500만 VND 이하
500~1,000만 

VND
1,000~1,500

만 VND
1,500~2,000만 

VND
2,000만 VND 

이상
χ2

(p-value)
경험 있다 32.6 37.0 62.9 66.7 47.6

14.096(0.007)**
경험 없다 67.4 63.0 37.1 33.3 52.4

주 : **p<0.05, ***p<0.001

<표 11> 성별⋅소득에 따른 미역 요리 경험 교차분석
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베트남 해조류 소비시장의 특성에 관한 연구

로 여성이 적극적인 미역 소비 형태를 보이는 것으로 나타났다. 
미역 요리경험은 소득에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(p<0.05). 중ㆍ저 소득군(1,000만 

VND 이하)은 미역 요리 경험 있는 응답자가 30%대 수준으로 나타났다. 그에 반해 중ㆍ고 소득군은 

미역 요리경험이 있는 응답자가 1,000~1,500만 VND 62.9%, 1,500~2,000만 VND 66.7%, 2,000만 

VND 이상 47.6%로 높은 요리경험 수준을 가진 것으로 분석되었다. 

5. 베트남⋅태국 해조류 시장 비교

본 논문의 연구결과와 김지웅ㆍ장영수(2017)의 연구 결과를 바탕으로 베트남과 태국 해조류 시장의 

특성을 비교하였다. 태국 해조류 시장은 한국에서 마른김을 대량으로 수입하여 김 스낵을 가공하는 

스낵 중심 해조류 소비시장으로 2015년 한화 약 1,000억 원 규모를 형성하고 있다. 그리고 태국 김 

스낵 산업은 자국 시장뿐만 아니라 중국 등 아시아 수출시장 진출을 통해 수출가공산업으로 성장하고 

있다(Taokenoi, 2015).
베트남과 태국 해조류 시장을 비교해 보면, 두 시장은 공통적으로 과거부터 온ㆍ열대성 해조류 식

문화를 가지고 있어 식재료 및 약재 등으로 소비를 해왔으며, 해조류에 대한 높은 친숙도를 형성하고 

있다. 본격적인 해조류 시장 형성 시점은 태국은 2004년, 베트남은 2009년으로 시기적으로 태국이 앞

선 것으로 추정된다. 시장형성의 배경은 태국은 Taokenoi의 마케팅 성공으로 인한 김 스낵 유행이 주

요 동인으로 작용하였으며, 베트남은 한국 식문화 유입이 주요 동인으로 영향을 미쳤다는 점에서 차

이를 가지고 있다.
태국의 해조류 주요 소비시장은 김 스낵 중심으로 스낵 중심 소비 시장을 형성하고 있다. 베트남은 

김밥ㆍ조미김ㆍ미역 및 온열대성 해조류 중심의 식재료 시장이 주류를 이루고 있고, 태국과는 반대로 

김 스낵에 대한 선호도가 낮은 시장 특성을 가지고 있다. 해조류 생산에 있어서 태국은 한국 등에서 

마른김 원료를 수입하여 자국 내에서 가공하고 있으며, 베트남은 수입산 완제품만을 수입하여 소비하

는 형태를 취하고 있다.
해조류 유통채널은 태국은 편의점(7-eleven 등) 중심, 베트남은 대형마트 중심이며, 태국 소비자들은 

원산지를 중요시 하지 않는 반면 베트남 소비자는 원산지를 중시하는 특성을 가지고 있다. 선호 해조

류 원산지로는 태국은 일본산, 베트남은 한국산에 대한 선호도가 높은 시장적 특성을 가지고 있다.
마지막으로 태국ㆍ베트남 해조류 시장은 비교적 젊은 층이 주력 소비자라는 점에서 공통점을 가지

미역 요리경험 남성 여성
χ2

(p-value)
경험 있다 31.4 52.2

9.577(0.002)**
경험 없다 68.6 47.8

미역 요리경험 500만 VND 이하
500~1,000만 

VND
1,000~1,500

만 VND
1,500~2,000만 

VND
2,000만 VND 

이상
χ2

(p-value)
경험 있다 32.6 37.0 62.9 66.7 47.6

14.096(0.007)**
경험 없다 67.4 63.0 37.1 33.3 52.4

주 : **p<0.05, ***p<0.001

<표 11> 성별⋅소득에 따른 미역 요리 경험 교차분석

고 있는데 두 국가에서 소비되고 있는 김 스낵, 조미김, 김밥, 미역이 과거에는 먹지 않았던 비교적 

새로운 식품이기 때문으로 볼 수 있다. 태국에서는 김 스낵이 젊은 학생, 20~30대 성인이 먹는 트렌

디한 간식으로 포지셔닝하고 있으며, 베트남은 해조류 식품이 주로 수입식품으로 인지되고 있다. 이러

한 두 국가에서 해조류 식품은 제품수명주기 상의 성장기(Growh stage)에 위치한 것으로 볼 수 있다.

Ⅳ. 결 론

본 연구는 베트남 해조류 소비시장의 소비실태와 특성을 분석하고, 수출 전략 수립을 위한 기초자

료를 제공하고자 하였다.
베트남 해조류 소비실태 분석 결과, 베트남 소비자는 전반적으로 해조류 식품에 대한 선호도가 높

게 나타났다. 이는 과거부터 약재 및 식재료로 온ㆍ열대성 해조류를 섭취하는 문화를 가지고 있어 이

러한 높은 선호도로 이어진 것으로 볼 수 있다. 베트남 해조류 시장은 김밥, 조미김, 미역, 기타해조

류, 김 스낵으로 구성된 시장으로 아직까지는 시장 초기 단계로 볼 수 있다. 해조류 중에서는 김밥, 
조미김에 대한 선호도가 높고, 대중화된 식품으로 소비되는 것으로 나타났다. 한편, 아직까지 해조류

는 베트남 소비자에게 고가격 식품으로 인식되고 있는 것으로 분석되었다.
베트남 소비자는 조미김을 건강하고 먹기 편리한 한국 식품으로 간식과 반찬으로 소비하고 있었으

며, 특히 어린아이부터 20대까지 소비하기 적합한 건강하고 영양가 높은 간식으로 인지하는 것으로 

나타났다. 김밥은 간편하고 건강에 좋은 한국 음식으로 집, 길거리, 식당에서 식사대용으로 소비하는 

것으로 나타났다. 미역은 해조류 중에서도 가장 건강에 좋으며, 여성, 어린이, 노인, 산모에게 좋은 식

품으로 미역국 형태로 소비하는 것으로 나타났다.

구분 베트남 태국 비고

본격적인 시장
형성 시점

2009년부터 형성 추정 2004년부터 형성 추정
베트남(심층면접 인터뷰, 

해조류 수출입 동향 기반 추정)

해조류 소비 문화
과거부터 해조류 

식문화를 가지고 있음
과거부터 해조류 

식문화를 가지고 있음
주로 온ㆍ열대성 해조류 
소비문화를 가지고 있음

주요 소비 품목
김밥, 조미김, 미역 시장 

일부 기타해조류(베트남산) 

김 스낵 중심 시장
(김 스낵 중심, 

김밥/스시, 김 요리)

베트남은 김 스낵 선호도가 
낮은 편

시장형성 배경
한국 식문화 유입으로 

형성된 신생시장

기업체(Taokenoi) 마케팅
(광고, 주변인 권유)을 통해 

형성된 신생시장

제품 생산지
수입산

(한국산 중심) 태국 자국 내 생산(김 스낵)
태국은 마른김을 한국, 중국, 
일본으로부터 수입하고 있음

유통채널 대형마트 중심 편의점 중심

원산지 원산지 중요시 하는 편 원산지 중요시 하지 않는 편

선호 해조류(원재료) 
원산지

1위 : 한국산
2위 : 일본산

1위 : 일본산
2위 : 한국산

소비 연령층
젊은 층

10대~30대 중심
젊은 층

10대~40대 중심(추정)
각 국가 추정 소비 연령대로 

품목마다 차이가 있음

주 : 태국 해조류 시장은 장영수ㆍ김지웅(2017) 연구결과임.

<표 12> 베트남ㆍ태국 해조류 시장 비교 
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■ 정지현ㆍ김지웅ㆍ강효슬ㆍ장영수

베트남 해조류 시장을 종합하면 첫째, 한국식 해조류(김, 미역) 소비문화가 그대로 전파되고 있는 

시장으로 요약할 수 있다. 베트남 소비자들은 한국에서 소비하는 형태와 매우 유사하게 조미김(간식, 
반찬), 김밥(식사대용), 미역(미역국)을 소비하는 것으로 나타났으며, ‘TV방송 및 요리프로그램’, ‘한국

에 대한 관심’, ‘유행(한류)’을 계기로 해조류 소비를 하게 된 것으로 분석되었다.
둘째, 베트남 해조류 시장은 남성보다 여성 소비자가 소비에 더 적극적인 것으로 분석되었다. 이는 

여성 소비자가한국 문화에 대한 관심이 많고, 유행에 민감한 소비자로 TV 요리프로그램, SNS, 인터넷 

정보 등을 통해 직접 김밥, 미역국 등을 만들어보는 등 적극적인 소비 성향을 가진 계층이기 때문이

다. 따라서 향후 베트남 해조류 시장은 여성 소비자가 유행과 소비문화를 이끌어갈 것으로 예상되어 

이들을 타겟팅으로 한 접근이 필요할 것이다.
마지막으로 베트남 소비자는 해조류에 대한 건강 효익(benefit)의 정보를 구체적으로 인식하고 있다

는 점을 주목할 필요가 있다. 미역을 여성, 어린이, 산모에게 좋은 식품으로 인지하고 있으며, 피부 미

용, 건강회복, 어린아이 성장, 다이어트, 뼈 건강 도움 등 굉장히 구체적인 효익에 대한 지식을 보유하

고 있었다. 이러한 건강 효익에 대한 인식(해조류 영양정보 및 효능)은 베트남 소비자들이 인터넷 검

색을 통해 정보를 탐색하며, 해조류와 관련한 연구결과(해조류 건강), 미디어 뉴스, 건강에 좋다는 소

문, 판매처의 홍보(임산부에 좋은 등)가 영향을 미친 것으로 추정된다.
이러한 베트남 해조류 시장은 동남아 시장인 태국 해조류 시장과는 차별화된 특징을 가진 것으로 

나타났다. 두 시장은 신생 시장, 젊은 층 중심 소비시장, 온ㆍ열대성 해조류 소비문화라는 공통점을 

가지고 있으나 태국은 김 스낵 중심 소비시장, 베트남은 김밥, 조미김, 미역 중심 소비시장(김 스낵 

선호도 낮음)으로서 원산지에 대한 선호(태국 : 일본, 베트남 : 한국), 시장형성 배경, 유통채널 등에서 

차이를 보이는 것으로 나타났다.
  본 연구결과를 바탕으로 베트남 해조류 시장의 수출전략을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 여성을 타

겟팅한 해조류 프로모션 전략이 필요하다. 현재 베트남 해조류 시장을 주도하는 주력 구매층은 20~40
대 여성층으로 추정된다. 베트남 인구구조는 35세 미만의 인구가 전체 인구의 약 60%로 20~30대 비

중이 높고, 40대(만 40세~44세)가 평균 소득이 가장 높다(KOTRA, 2018). 따라서 20~40대 연령층이 

가장 시장규모가 크고, 매력적인 세그먼트라 할 수 있다. 특히, 여성소비자는 한국 문화에 대한 높은 

관심과 한국 식품에 대한 호기심을 가지고 있으며, TVㆍSNS 등 미디어의 영향으로 한국 해조류를 

적극적으로 소비하는 태도를 가지고 있다. 미역의 경우 여성 및 산모에게 좋고, 피부 미용ㆍ다이어트

ㆍ변비 예방 등에 대한 구체적인 미역 효능을 인지하고 있다. 그리고 해조류를 한국산 식품으로 인지

하는 경향이 있으며, 한국산의 선호도가 높아 효과적인 시장 반응을 기대할 수 있을 것이다.
둘째, 해조류 생산과정에 대한 커뮤니케이션 전략이다. 본 연구에서 베트남 소비자는 해조류를 가격

이 비싼 식품으로 인지하는 것으로 나타났다. 그리하여 해조류 구매 후 인지부조화(cognitive dissonance) 
현상이 다수 발생할 가능성이 높아 이를 완화시키기 위한 추가적인 가치전달이 이루어질 필요가 있다. 
향후 추가적인 해조류의 가치 포지셔닝을 확립하기 위해서는 바닷 속 원초가 자라는 모습, 청정해역 이

미지, 현대적이고 위생적인 가공과정 등을 이미지화하여 소비자에게 생산과정에 대한 커뮤니케이션 정

보를 전달하는 접근을 통해 해조류를 특유의 이미지화할 필요가 있다.
셋째, 해조류 체험 마케팅(experiential marketing) 전략이다. 베트남 소비자는 김밥, 미역국, 조미김의 

한류 영향, TV 요리프로그램 소개 등 외부적 영향으로 한국 식문화의 상당 부분을 전달받은 것으로 
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베트남 해조류 소비시장의 특성에 관한 연구

베트남 해조류 시장을 종합하면 첫째, 한국식 해조류(김, 미역) 소비문화가 그대로 전파되고 있는 

시장으로 요약할 수 있다. 베트남 소비자들은 한국에서 소비하는 형태와 매우 유사하게 조미김(간식, 
반찬), 김밥(식사대용), 미역(미역국)을 소비하는 것으로 나타났으며, ‘TV방송 및 요리프로그램’, ‘한국

에 대한 관심’, ‘유행(한류)’을 계기로 해조류 소비를 하게 된 것으로 분석되었다.
둘째, 베트남 해조류 시장은 남성보다 여성 소비자가 소비에 더 적극적인 것으로 분석되었다. 이는 

여성 소비자가한국 문화에 대한 관심이 많고, 유행에 민감한 소비자로 TV 요리프로그램, SNS, 인터넷 

정보 등을 통해 직접 김밥, 미역국 등을 만들어보는 등 적극적인 소비 성향을 가진 계층이기 때문이

다. 따라서 향후 베트남 해조류 시장은 여성 소비자가 유행과 소비문화를 이끌어갈 것으로 예상되어 

이들을 타겟팅으로 한 접근이 필요할 것이다.
마지막으로 베트남 소비자는 해조류에 대한 건강 효익(benefit)의 정보를 구체적으로 인식하고 있다

는 점을 주목할 필요가 있다. 미역을 여성, 어린이, 산모에게 좋은 식품으로 인지하고 있으며, 피부 미

용, 건강회복, 어린아이 성장, 다이어트, 뼈 건강 도움 등 굉장히 구체적인 효익에 대한 지식을 보유하

고 있었다. 이러한 건강 효익에 대한 인식(해조류 영양정보 및 효능)은 베트남 소비자들이 인터넷 검

색을 통해 정보를 탐색하며, 해조류와 관련한 연구결과(해조류 건강), 미디어 뉴스, 건강에 좋다는 소

문, 판매처의 홍보(임산부에 좋은 등)가 영향을 미친 것으로 추정된다.
이러한 베트남 해조류 시장은 동남아 시장인 태국 해조류 시장과는 차별화된 특징을 가진 것으로 

나타났다. 두 시장은 신생 시장, 젊은 층 중심 소비시장, 온ㆍ열대성 해조류 소비문화라는 공통점을 

가지고 있으나 태국은 김 스낵 중심 소비시장, 베트남은 김밥, 조미김, 미역 중심 소비시장(김 스낵 

선호도 낮음)으로서 원산지에 대한 선호(태국 : 일본, 베트남 : 한국), 시장형성 배경, 유통채널 등에서 

차이를 보이는 것으로 나타났다.
  본 연구결과를 바탕으로 베트남 해조류 시장의 수출전략을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 여성을 타

겟팅한 해조류 프로모션 전략이 필요하다. 현재 베트남 해조류 시장을 주도하는 주력 구매층은 20~40
대 여성층으로 추정된다. 베트남 인구구조는 35세 미만의 인구가 전체 인구의 약 60%로 20~30대 비

중이 높고, 40대(만 40세~44세)가 평균 소득이 가장 높다(KOTRA, 2018). 따라서 20~40대 연령층이 

가장 시장규모가 크고, 매력적인 세그먼트라 할 수 있다. 특히, 여성소비자는 한국 문화에 대한 높은 

관심과 한국 식품에 대한 호기심을 가지고 있으며, TVㆍSNS 등 미디어의 영향으로 한국 해조류를 

적극적으로 소비하는 태도를 가지고 있다. 미역의 경우 여성 및 산모에게 좋고, 피부 미용ㆍ다이어트

ㆍ변비 예방 등에 대한 구체적인 미역 효능을 인지하고 있다. 그리고 해조류를 한국산 식품으로 인지

하는 경향이 있으며, 한국산의 선호도가 높아 효과적인 시장 반응을 기대할 수 있을 것이다.
둘째, 해조류 생산과정에 대한 커뮤니케이션 전략이다. 본 연구에서 베트남 소비자는 해조류를 가격

이 비싼 식품으로 인지하는 것으로 나타났다. 그리하여 해조류 구매 후 인지부조화(cognitive dissonance) 
현상이 다수 발생할 가능성이 높아 이를 완화시키기 위한 추가적인 가치전달이 이루어질 필요가 있다. 
향후 추가적인 해조류의 가치 포지셔닝을 확립하기 위해서는 바닷 속 원초가 자라는 모습, 청정해역 이

미지, 현대적이고 위생적인 가공과정 등을 이미지화하여 소비자에게 생산과정에 대한 커뮤니케이션 정

보를 전달하는 접근을 통해 해조류를 특유의 이미지화할 필요가 있다.
셋째, 해조류 체험 마케팅(experiential marketing) 전략이다. 베트남 소비자는 김밥, 미역국, 조미김의 

한류 영향, TV 요리프로그램 소개 등 외부적 영향으로 한국 식문화의 상당 부분을 전달받은 것으로 

나타났다. 그러므로 향후 소비시장 확대를 위해서는 김밥 만들기 챌린지(Challenge), 미역요리 경진대

회 등 소비자가 직접 참여하고, 요리를 해보는 행사를 마련하여 해조류 소비문화에 대한 체험마케팅

을 할 필요가 있다. 
넷째, 해조류 식문화 마케팅(food culture marketing) 전략이다. 베트남 소비자들은 김밥, 미역국 등 

한국 식문화 형태 그대로 소비하는 것으로 분석되었다. 그러므로 베트남 해조류 소비 시장을 확대하

기 위해서는 한국식 해조류 식문화 정보를 전달하여 소비다양성을 유도할 필요가 있다. 예를 들면 한

국의 김밥 식문화는 단무지, 당근, 우엉, 오이, 계란 등 단순한 형태의 재료에서 참치 김밥, 돈까스 김

밥, 치즈 김밥 등 다양한 형태로 발전해 왔다. 이러한 식문화를 베트남 소비자에게 전달하여 단순한 

김밥류가 아닌 다양한 종류의 김밥 소비문화를 전달하는 접근이 필요하다.
  본 연구의 한계점은 다음과 같다. 본 연구는 하노이와 호치민에서만 설문조사를 실시하였으므로 전

체 베트남의 소비실태를 반영하였다고 보기에는 어려움이 있다. 그리고 응답자의 비중이 20~30대의 

비중이 높아 연령대의 다양성을 확보하지 못했다는 한계점을 지니고 있다. 그러므로 향후 연구에서는 

베트남 소비시장을 좀 더 세분화하여 집단별 특성을 분석한 연구가 필요할 것으로 생각된다.
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