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컨조인트 분석을 통한 푸드코트 선택 속성에 관한 탐색적 연구

정 영 우¶, 이 은 용

우송대학교 외식조리학과

An Exploratory Study on the Selection Attributes of 
Food Courts through the Conjoint Analysis

Young-Woo Jung¶, Eun-Yong Lee
Dept. of Culinary Arts, Woosong University

Abstract 

Even though the number of food courts increased in recent years, there were few studies about them. 
Considering the effects of a food court on the sales of a mall or other shopping spots, it was necessary 
to analyze what kind of attribute attracts customers. For this research, conjoint analysis was used to 
test which attribute was the most decisive factor, and the results of this study were as follows. First, 
price was the first factor that customers attached great importance to. Next were time required from 
order to eat and menu diversity. Second, cluster analysis used by the individual value of utilities derived 
through the conjoint analysis showed two clusters. Third, the most preferred food court form gained 
35.4% potential market share from the simulation. The information gained from this analysis provided 
an important starting point for marketing and determined what kind of attribution was considered in 
being part of the malls or buildings. Also, it could be made full use of creating and executing the most 
effective marketing strategies.
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Ⅰ. 서  론

푸드코트는 백화점이나 쇼핑 센터 내에 다양

한 업종과 영업 형태의 외식업소를 일정장소에 

집결시켜 테이블과 좌석을 동동으로 사용하여 상

호 이점을 얻을 수 있는 외식업소로 그 유형에 따

라 한식, 중식 등 여러 가지 음식을 구입하여 같은 

장소에서 먹을 수 있다는 특징이 있다(홍여울․나

태균․최인섭 2007). 또한, 푸드코트가 누적적 흡

인 이론에 따라 유사 업종이 한 군데 모임으로서 

시너지 효과가 발생하는 것과 같이 푸드코트의 

출현을 고려해 볼 수 있는데, 백화점을 비롯한 쇼

핑몰, 대형 빌딩에서 집객력을 높여 매출을 극대

화하기 위한 수단으로 다양한 브랜드를 입점시키

는 푸드코트가 유행하고 있다(정영우 2007).
현재 푸드코트는 기존의 공간을 리모델링하거

나 새로운 건물에 새롭게 형성되고 있고 있으며, 
백화점 및 쇼핑 센터, 대형 역사를 비롯하여 병원, 
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야구장 등 다양한 시설에 설치되고 있으며(마이

데일리 2008. 3. 20), 기존의 급식시설도 푸드코

트와 같은 형태로 변화시키고 있는 추세라 할 수 

있다(동아일보 2008. 2. 21). 그러나 이와 같이 늘

어나고 있는 푸드코트는 업종이 비슷해 특화된 

마케팅 방안을 내세우기 어렵고 또한 일부 분양

대행업체의 분양 위주의 푸드코트 운영으로 인하

여 일부 푸드코트에서는 운영하는 자영업자에게 

많은 피해가 발생하기도 하는 것이 현실이라 할 

수 있다(머니투데이, 207. 4. 21).
이러한 현실에서 국내 푸드코트에 대한 연구는 

홍여울 외(2007), 김성혁․권상미․심보섭(2007), 
정영우(2007)의 연구가 진행되고 있으나, 아직까

지 많은 연구가 필요한 분야라 할 수 있다. 특히 

푸드코트는 대형 상점내 비교적 넓은 부분을 차

지하게 설계되며, 소비자가 푸드코트와 같은 식

당의 선택 속성이 한 가지가 아니라 여러 속성을 

동시에 고려하여 선택한다는 점을 고려해볼 때, 
컨조인트를 이용한 분석 방법이 가장 적합한 방

법이라 할 수 있다. 
컨조인트 분석은 제품이나 서비스 구매시 소

비자가 선택할 최적의 신제품이나 서비스를 개발

하도록 하는 조사기법이라 할 수 있으며(박찬수 

2000), Marriot의 Courtyard 개발시 사용된 컨조

인트 기법은 마케팅 분야에서 크게 주목받기 시

작하였으며(Steckel & DeSarbo & Mahajan 1991), 
이 방법의 타당성은 이미 입증되어 그 활용 범위

가 점차 넓어지고 있다(김준석․이훈영 2005). 컨
조인트 분석은 새로운 신상품 및 컨셉 개발에 사용

되고 있는데, 김광지․박기용(2006)은 대학 급식소

에 관한 연구에서, 김광지 외(2007)은 아침 외식 

산업의 한식 업소 컨셉 개발을 위한 연구에, 조민

호․김태영(2007)은 중저가 호텔의 상품 개발에 

관한 연구에 컨조인트 기법을 사용하고 있다.
이에 본 연구에서는 컨조인트 분석방법을 이

용하여 도출된 최적의 선택 속성과 효용값을 토

대로 고객이 가장 선호하는 푸드코트의 형태에 

대한 기초 자료를 제공하고자 한다. 이를 보다 세

분화하면 첫째 시뮬레이션을 바탕으로 시장 점유

율 변화를 토대로 고객이 가장 좋아할 수 있는 푸

드코트의 속성별 특성을 제시함으로써 새로운 푸

드코트 입점시 고객 선호에 대한 정보를 제공하

고자 한다. 둘째 K-평균군집분석을 이용한 군집

별 시장 세분화를 제시할 수 있어 보다 더 현실적

인 시장 세분화의 기초 정보를 제시할 수 있을 것

으로 사료된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 레스토랑 선택 속성

고객이 레스토랑을 선택하는 데 있어 고려하

는 속성은 일반적으로 선행 연구를 살펴보면, 어
떠한 한 가지 요인에 의한 것이 아니라 매우 다양

한 요인에 의하여 결정되고 있는 것을 확인해 볼 

수 있다. 선택 속성이라 함은 선택에 미치는 영향

요인이라 할 수 있으며, 집단별로 서로 다른 선택

의 결과를 요인으로 도출한 것을 의미한다고 할 

수 있다(Zikmund 1997).
Schroeder(1985)는 레스토랑의 선택 속성에 대

하여 음식의 품질, 분위기, 서비스 품질, 가격, 메
뉴 다양성, 위생, 건물 외관, 음식의 영양 및 양을 

레스토랑 평가 기준으로 조사하였으며, Morgan 
(1993)은 패밀리 레스토랑, 스테이크 하우스, 캐주

얼 다이닝 레스토랑을 대상으로 음식의 품질, 적
정 가격, 시간 편리성의 세 개의 요인을 근거로 

각각의 레스토랑 형태에 따라 비교 연구하였으

며, Puzo(1997)은 미국 체인 레스토랑의 선호도

를 조사하는 요인으로서 음식의 품질, 메뉴 다양

성, 가치, 서비스, 분위기, 청결성, 편의성을 선택하

여 조사하였다. Elder & Sallis & Zive & Hoy & 
McKenzie & Nader & Berry(1999)는 고객은 레스

토랑의 청결성을 가장 우선시하였으며, 음식의 

맛, 분위기, 서비스 품질, 가격, 메뉴 다양성을 중

요한 선택 속성으로 파악하고 있음을 분석하였

다. 이러한 선택 속성은 고객이 처한 상황에 따라 

제품 또는 서비스 속성에 영향을 미칠 수 있다
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(Filitrault & Ritchie 1988).
국내 연구는 주로 패스트푸드점, 패밀리 레스토

랑, 호텔 레스토랑을 방문한 고객을 대상으로 연

구가 진행되고 있다. 이러한 주요 연구를 살펴보

면, 홍석환․윤은주(2000)은 패밀리 레스토랑의 

이용 고객을 대상으로 인지된 서비스 품질 평가 

요인에 내부 시설과 상품성, 인적 서비스와 부대 

시설, 상품력과 인지도, 제반 시설, 기타 시설과 

서비스의 다섯 가지 요인을 바탕으로 연구하였으

며, 이정철․박정수(2002)는 패밀리 레스토랑를 

대상으로 한 연구에서 선행 연구에서 사용하였던 

선택 속성에 관한 21가지 항목을 바탕으로 QCS, 
이벤트, 이윤 추구, 부대 시설, 경제성의 다섯 가지 
요인으로 구분하여 선택 속성을 정리하고 있다. 
남외자(2002)는 부산 지역의 패밀리 레스토랑에 

대한 연구에서 서비스, 음식의 질, 레스토랑 분위

기, 대고객 서비스, 접근성 및 가격이라는 요인을 

선택 속성으로 선정하였으며, 이정실(2003)은 음

식의 맛과 영양, 서비스, 저렴한 가격, 시설 및 분

위기, 이미지 및 명성, 메뉴 다양성, 청결, 위치 및 

주차시설의 요인을 레스토랑 선택 속성으로 파악

하여 연구를 진행하였다. 강종헌․김정미(2004)는 
패밀리 레스토랑 선택에 영향을 미치는 중요 요인

에 대한 연구에서 음식 프레젠테이션, 시설, 음식 

품질과 가치, 서비스의 네 가지 요인을 중심으로 

이용 빈도 및 지출 정도, 그리고 식시시간에 따라 

요인의 중요도가 어떻게 달라지는가에 대하여 연

구하였다. 또한 최근의 연구를 살펴보면, 이광

옥․최희중(2007)의 연구에서 고객은 패밀리 레

스토랑을 선택할 때 고려하는 요인을 일반적 요인

과 구체적 요인으로 구분하여 연구하였는데, 음식

의 맛이라는 기본적인 요인에 대하여 가장 중요하

게 여기고 있음을 실증분석하였다. 설훈구․강성

욱․박기용(2007)은 컨조인트 분석을 통하여 패밀

리, 패스트푸드 레스토랑의 선택 속성을 연구하였

는데, 업태, 방문 목적, 가격, 분위기, 영업 시간, 
방문 이유, 업종 규모의 속성을 선택하였다. 박계

영․차경옥(2007)은 선택 속성 중 메뉴 항목에 한

정하여 고객들의 메뉴 선택 속성에 대하여 연구하

였으며, 전진화․박광용․김종필(2007)은 고객의 

이용 목적 및 준거집단에 따라서 선택 속성이 차

이가 발생될 수 있음을 검증하였다. 
그러나 이러한 연구의 특징은 바로 고객이 선

택하는 레스토랑의 주요 목적이 단순히 배고픔을 

해결하려는 경우라기 보다는 사회적 요인과 관련

된 부분이 적지 않다는 것이다. 호텔 레스토랑과 

같은 경우 생물학적 욕구보다는 사회적 욕구로 

인하여 선정하여 계획적인 구매가 주로 이루어지

는 반면, 대중음식점을 이용할 경우에는 충동에 

의한 비계획적 구매의 경향을 보이게 된다(전진

화 외 2007). 또한, 고객이 어떠한 목적으로 레스

토랑을 방문하는가에 따라 레스토랑 이용객에 대

한 시장 세분화가 이루어질 수 있으며, 고객이 어

느 곳에 가서 식사할 것인가를 고를 때 레스토랑

에 대한 속성은 차이가 날 수 있다(Koo & Tao & 
Yeung 1999).

2. 컨조인트 분석

컨조인트 분석은 소비자의 효용을 분석하는 대

표적 방법으로서, 상품 자체를 평가함으로써 상

품이 가지고 있는 속성 하나 하나에 소비자의 효

용을 추정하여 소비자가 선택할 상품을 예측할 

수 있는 기법이다(이훈영 2005). 컨조인트 분석에 

있어서 어느 한 속성을 개별적으로 측정하는 것

보다 관련된 여러 속성을 동시에 고려하는 것이 

더 나은 평가방법이라는 것을 기초로 한다(Kim 
& Kim & Sohn 2007). 이에 컨조인트 분석을 이

용한 방법은 응답자에게 이론적으로 또는 현실적 

대안이 될 수 있는 개별 속성들이 표시된 셋트를 

제공하여 이를 바탕으로 분석 과정을 거치는데, 
이 때 응답자에게 대안의 전체적인 평가 또는 선

호도를 물어보는 과정을 거치게 된다. 
일반적으로 속성 선호도에 대한 연구에서 응답

자에게 어떠한 속성을 가장 선호하는가에 대한 물

음에 많은 수가 속성 리스트에 있는 거의 모든 속

성을 다 체크하게 된다. 그러나 컨조인트 방법은 
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특정 속성에 대한 상대적인 가치를 측정하게 하여 

응답자가 상품과 서비스를 선택할 때 그들이 지불

해야 하는 가격이라는 측면도 같이 고려하게 된다

(Toombs & Bailey 1995). 각각의 속성의 상대적인 

중요도는 전체 속성값의 효용 범위의 총합을 효용

값의 범위로 나누어서 계산할 수 있다. 이 때 컨조

인트 분석은 두 가지 중요한 결과값을 제시하는

데, 첫 번째는 속성의 효용값으로 대개 숫자로 표

시되며, 속성의 상대적인 가치를 나타낸다. 두 번

째는 속성의 중요성으로서 전체 속성 수준에 걸쳐 

가장 낮은 효용값과 가장 높은 효용값의 차이를 통

해 계산할 수 있다(Levy 1995).
앞서 살펴본 바와 같이 대부분의 레스토랑 선

택 속성에 대한 연구는 고객의 선호도를 측정하

는데 있어서 각각의 속성을 별개로 처리하며, 어
떻게 고객이 선호 또는 비선호 결정을 내리는가

에 대한 정보가 상당히 부족하다. 고객은 결정을 

내릴 때 식사 경험에 대한 각각의 속성들을 별개

로 여기지 않는다. 대신 고객은 상품 속성 전체를 

놓고 고려하게 된다. 이 때 컨조인트 기반의 분석 

기법은 고객이 상호 트레이드 오프 관계에 있는 

속성에 대하여 어떻게 결정할 것인지에 대하여 

알려주는 기법이 될 수 있으며(Koo et al. 1999), 
소비자들이 고려하는 트레이드 오프 관계에 있는 

각각의 대안에 대하여 현실적으로 접근함과 동시

에 수량화시켜 접근하는 것을 가능하게 하기 때

문에(Wilhelm & Mottner 2005) 컨조인트 분석은 

다른 방법보다 더 나은 방법으로 여겨지게 된다. 
따라서 레스토랑 속성의 효용가치를 결정하는데 

있어 컨조인트 방법의 사용은 유용하다고 볼 수 

있다. 이러한 효용들은 응답자 개개인의 주관적

인 판단에 의해 이루어지는데, 고객으로서 응답

자들은 그들이 선호하는 각각의 요인에 대하여 

함축적인 효용을 바탕으로 결정하게 된다(Koo et 
al. 1999).  

이러한 특성을 갖고 있는 컨조인트 분석은 다

양한 분야에서 연구가 진행되고 있는데, 국내 외

식 분야에서는 김광지․박기용(2007), 이필순․

이민아․양일선․차성미(2007), 김성섭․김보균․

박제온(2006), 안성식․박기용․양주환(2005)의 연
구가 진행되고 있다. 김광지 외(2007)은 아침 외

식 시장을 바탕으로 연구를 진행하였는데, 메뉴, 
가격, 입지, 매장 규모, 서비스의 순으로 중요도

가 평가되고 있음을 부산 지역을 대상으로 연구

를 진행하였다. 이필순 외(2007)는 학교 아침 급

식을 대상으로 학교 급식 관계자, 교육청 관계자, 
학부모의 세 그룹의 급식비, 식단 구성, 조리인력, 
메뉴 구성 방식의 네 가지 선택 속성을 중심으로 

연구를 진행하였으며, 김성섭 외(2006)는 커피전

문점을 대상으로 브랜드, 가격, 커피 유형, 점포 

특성의 네 가지 선택 속성을 바탕으로 브랜드 가

치 측정을 동시에 진행하기도 하였다. 안성식 외

(2005)는 패밀리 레스토랑의 선택 속성을 중심으

로 연구를 진행하였는데, 분석 결과 식사 비용, 
지리적 위치, 방문 이유, 업종 규모, 분위기, 업종

의 순으로 선택 속성의 중요도가 나타나고 있음

을 분석하였으며, 이를 바탕으로 패밀리 레스토

랑의 성공적인 운영을 위한 자료를 제시하기도 

하였다. 이러한 국내 연구에서 살펴볼 수 있듯이 

다양한 분야에서 컨조인트 분석이 사용되고 있으

나, 아직까지는 푸드코트에 대한 연구가 없음을 

감안해 볼 때, 본 연구의 시행이 시의적절하다고 

볼 수 있겠다.

Ⅲ. 연구내용 및 방법

1. 푸드코트의 선택 속성과 속성 수준 선정

컨조인트 분석에서 중요한 첫 번째 단계는 속

성을 어떠한 것으로 선정할 것이며, 또한 각 속성

의 수준을 결정하는 것이라 할 수 있다. 속성은 

소비자의 선택에 영향을 미칠 수 있는 독립변수

를 의미하며, 묘사와 평가를 위해 사용된 대상의 

특성을 규정한 것이다. 또한, 수준은 속성이 취하

는 값을 말하는 것으로 주어진 속성 중에서 식별 

가능한 단계를 뜻한다. 속성과 그 수준이 너무 많

으면 속성에 대한 특성을 반영하기 어렵고, 반대
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의 경우에는 모형의 추정오차가 커지기 때문에 

적당한 수준을 선정하는 것이 중요하다(안성식 

외 2005).
적당한 수의 속성과 수준을 결정하였다고 하

더라도 축소하지 않은 총자극의 수는 조사대상자

가 순위를 결정하기 어렵기 때문에 이러한 문제

는 직교디자인을 통해서 연구가 진행되고 있는데, 
최근의 국내 연구를 살펴보면 이러한 연구 추이

를 쉽게 확인해 볼 수 있다(송영은․이수범 2008; 
김광지 외 2007; 이필순 외 2007; 김성섭 외 2006; 
안성식 외 2005). 이에 본 연구에서는 직교디자

인을 통해 설문지를 구성하였으며, 속성 및 수준 

분류를 위하여 외식학과 교수 및 외식 분야 전문

가를 중심으로 FGI를 실시하여 푸드코트의 선택 

중요속성을〈표 1〉과 같이 분류하였다.

2. 프로파일 구성 및 분석방법

이러한 속성을 바탕으로 직교디자인 결과 9개
의 프로파일 카드가 작성되었으며, 모형의 신뢰

성과 타당성 검증을 위하여 4개의 검정표본을 추

출하여 컨조인트 분석을 위한 설문지를 구성하였

다. 이렇게 구성된 각각의 프로파일 카드에 방문

을 선호하는 카드를 1순위로 하여 가장 방문하기 

싫어 하는 카드를 9순위로 하는 서열 척도를 이

용하여 응답하도록 하였다. 또한, 본 연구의 응답

자의 인구통계학적 특성을 분석하기 위하여 성

별, 직업, 방문 이유, 연령, 외식 횟수, 외식 금액, 
동행의 일곱 가지 항목을 구성하였다. 

응답자가 대답한 순위 자료를 바탕으로 각 속

성의 수준별 부분 효용값을 산출하여 효용값의 

<표 1> 푸드코트의 선택 중요 속성 및 속성 수준

선택 속성 속성 수준

가격
4,000～
6,000원

6,000～
8,000원

8,000원 초과

메뉴

소요 시간
5분 미만 5～10분 10분 초과

업체 수 11개 미만 11～16개 16개 초과

접근 시간 5분 미만 5～10분 10분 초과

최대치와 최소치의 차이를 구한 값으로 각 속성

의 중요도를 계산하였으며, 가상 푸드코트의 시

장 점유율 예측을 위해 시뮬레이션을 통하여 그 

점유율을 예측하여 보았다. 

3. 조사대상 및 기간

본 연구에서 분석된 표본은 서울 지역의 푸드

코트에서 수집된 자료로서, 백화점, 쇼핑몰, 대형

할인마트의 푸드코트를 이용하고 있는 고객을 대

상으로 설문지를 배포 및 수거하였다. 이를 위하

여 본 연구자 및 미리 교육한 A대학 조리학 전공 

학생들을 해당 지역에서 직접 설문지를 2007년 6
월 1일부터 29일까지 배포 및 수거하였다. 

주말 및 주중의 편중성을 최소화하기 위하여 

주말에 2회, 주중에 3회 설문조사를 실시하였으

며, 총 320부의 설문지가 배포되었으나, 실제 분

석에 사용된 설문지는 202부가 사용되었다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 표본의 인구통계학적 특성

본 연구에서 사용된 표본의 인구통계학적 특

성을 살펴보면〈표 2〉와 같이 분석되었음을 확

인해 볼 수 있다.
성별을 살펴보면, 여성(58.1%)이 남성(41.9%)

보다 좀 더 많은 것으로 나타났으며, 직업은 대학

(원)생이 전체 응답자의 38.9%로 가장 많았으나, 
그 외 다른 항목에서는 크게 차이나고 있지 않는 

것으로 분석되고 있다. 방문 이유는 다양한 메뉴

가 34.0%로 가장 높게 나타나고 있으며, 두 번째

로는 빠른 식사가 15.4%로 나타나고 있어 응답

자들은 푸드코트의 주된 방문 이유가 다양한 메

뉴를 빠른 시간에 먹을 수 있기 때문인 것으로 나

타났다. 연령대를 살펴보면 20대가 56.2%로 가장 

많은 것으로 나타나고 있으며, 일주일에 몇 번 외

식을 하는가의 질문에 대해서 1～3회가 46.8%로 

가장 높게 나타나고 있으며, 1달간 사용하는 외식 

비용은 5～10만원이 25.6%로 나타나고 있다. 또
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<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

항목 빈도수 퍼센트(%) 항목 빈도수 퍼센트(%)

성별
남성 85 41.9

연령

19세 미만 14 6.9

여성 118 58.1 20대 114 56.2

직업

대학(원)생 79 38.9 30대 49 24.1

사무직 25 12.3 40대 19 9.4

전문직 24 11.8 50대 이상 7 3.4

판매서비스직 25 12.36

외식

횟수b

1～3회 95 46.8

생산직 3 1.5 4～6회 47 23.2

전업주부 15 7.4 7～9회 31 15.3

자영업 13 6.4 10회이상 30 14.8

기타 19 9.4

외식

금액c

5만원 미만 39 19.2

방문

이유a 

다양한 메뉴 138 34.0 5～10만원 52 25.6

빠른 식사 62 15.4 10～15만원 37 18.2

접근성 용이 51 12.6 15～20만원 29 14.3

저렴한 가격 47 11.6 20～30만원 30 14.8

음식 품질 우수 12 3.0 30만원 이상 16 7.9

여러 사람이

갈 수 있어서
24 5.9

동행

혼자 5 2.5

회사 동료 19 9.4
비교적 깨끗해서 10 2.5 친구 128 63.1
식사 공간이 넓어서 9 2.2 가족 43 21.2
다른 갈 곳이 없음 53 13.1 기타 8 3.9

a 방문 이유는 복수 응답(2개) 문항임.
b. 외식 횟수는 주당 외식 횟수를 의미함.
c. 외식 금액은 1달간 사용하는 외식 금액을 뜻함.

한, 응답자는 푸드코트를 주로 친구(63.1%) 또는 

가족(21.2%)와 함께 가고 있는 것으로 나타나고 

있다. 

2. 컨조인트 분석 결과

1) 푸드코트의 선택 속성의 중요성과 부분가

치 추정

컨조인트 분석을 통해 시장 세분화 수준에서 

일반적으로 인구통계학적 특성을 바탕으로 하여 

군집을 구분한 후, 각각의 군집이 나타내고 있는 

선택 속성의 중요도와 부분가치를 측정하기도 한

다. 이러한 사전적 세분화는 컨조인트 모형의 계

수에 유의한 차이가 있는지를 분석할 수 있다는 

장점은 있으나, 고객의 구매 활동을 잘 설명하지 

못하기 때문에 활용성이 떨어진다(안성식 외 2005). 
컨조인트 분석의 특성상 도출된 부분가치는 각 

속성의 수준을 나타내는 편익이라는 점에서 도출

된 부분가치를 세분화 변수를 활용하는 사후적 

세분화를 사용하도록 하겠다. 응답자 전체를 대

상으로 한 푸드코트의 선택 속성을 살펴보면〈그

림 1〉과 같이 분석되었다.
푸드코트를 선택함에 있어 가장 중요한 요소

는 가격요소로 분석되었으며, 메뉴 소요 시간, 접
근 시간, 업체 수의 순서로 분석되었다. 가격은 

4～6천원을 가장 선호하는 것으로 나타나고 있

어 푸드코트 선택시 소비자들은 메뉴에 대하여 

비싼 가격대를 생각하기 보다는 다소 일반 점심
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1) 월평균 점심식사 비용을 월 22일 근무(주 5일 근무)를 가정하고 계산하였을 경우, 1회 점심식사 비용은 

약 4,618원으로 본 연구에서 조사된 4～6천원이 일반적인 평균 점심식사 비용에 포함된다고 할 수 있다.

<그림 1> 푸드코트의 선택 속성의 중요도.

식사 가격대를 예상하고 선호하는 것으로 분석되

었다. 최근 조사에 의하면 직장인들이 점심 메뉴

를 선택할 때 가장 중요시 하는 요소로 맛과 가격

을 가장 중요시하고 있으며, 1인당 월평균 점심 

식사 비용이 101,610원으로 나타나고 있어
1), 가

격의 중요성이 매우 커지고 있음을 알 수 있다

(CNB뉴스 2008. 2. 27).
두 번째 고려요소인 음식을 주문하고 나오는 

데 걸리는 시간에 대하여 5～10분 사이를 가장 

선호하는 것으로 나왔으며, 오히려 너무 빠른 시

간에 음식이 나올 경우 다소 부정적인 것으로 나

타나고 있다. 이는 5분 미만의 소요 시간의 경우 

패스트푸드로 인식하여 다소 부정적인 견해를 갖

는 것이 아닌가하는 해석을 해 볼 수 있다. 접근 

시간은 5～10분 사이가 가장 선호되었으며, 10분 

이상 걸리는 시간에 대해서는 비선호하는 것으로 

나타나고 있는데, 이는 푸드코트를 방문함에 있

어 많은 시간을 소비하면서 방문할 의도가 낮음

을 의미한다고 하겠다. 
마지막으로는 업체 수 요인으로 선정되었는데, 

업체 수가 많을수록 다양한 메뉴를 제공한다는 

의미로 해석할 수 있기 때문에 업체 수는 곧 메뉴

의 수로 해석해 볼 수 있다. 본 연구 결과 16～20
개의 중간 단계의 업체 수가 가장 선호되는 것으

로 나타났는데, 이는 고객이 푸드코트에서 음식

을 주문할 때, 15개 업체 미만일 경우 다양한 음

식 선택의 폭이 제한된다고 생각하며, 또한 21개 

이상일 경우 너무 많은 메뉴가 제시됨으로써 오

히려 선택하는데 방해요인으로 작용하고 있어 고

객이 선호하는 적정수의 메뉴를 갖추는 것이 중

요하다고 할 수 있겠다.

2) 푸드코트의 선택 속성의 부분가치를 이용

한 시장 세분화

앞서 언급한 바와 같이 컨조인트 분석 결과, 각
각의 응답자가 선택한 효용을 바탕으로 세분화해 

볼 수 있는데, 이러한 편익 세분화는 사전적 세분

화의 단점을 보완해 줄 수 있는 특징이 있다. 본 

연구에서는 SPSS 12.0 통계패키지에서 제공하는 

군집분석중 비계층적 군집분석 방법중 하나인 k-
평균군집분석을 실시하였다. 군집분석을 실시할 

때, 컨조인트 결과에서 나온 값을 그대로 사용하

게 되면 각 값의 편차가 군집분석의 결과에 그대

로 반영이 되기 때문에 부분가치값을 표준화하여 

군집분석을 실시해야 한다(안성식 외 2005). 군집 

개수를 선정하는 과정에서 본 연구에서는 군집분

석에서 제시하는 분산분석 결과표에서 유의수준 

0.05 수준에서 통계적으로 유의미한 차이를 보이

는 결과를 토대로 군집수를 선정하였는데, 분석 

결과 2개의 군집이 도출되었으며, 군집 1에는 160, 
군집 2에는 42개의 응답으로 구분되었다. 

각각의 세분 집단별 인구통계학적 특징을 살

펴보면,〈표 3〉과 같이 분석되었는데, 각각의 군

집은 인구통계학적 특성별로 뚜렷이 구분되는 특

징이 없음을 쉽게 알 수 있다. 이러한 결과는 앞

서 언급한 바와 같이 사전적 세분화를 통해서는 

고객이 어떠한 푸드코트를 선택하는지에 대하여 

뚜렷하게 알기 어렵다는 것을 의미하며, 고객이 

선택하는 속성에 대한 중요성은 단순히 인구통계

학적 특성이 아닌 각각의 개개인이 갖고 있는 선

택 속성에 대한 차이로 인함이라는 것을 알 수
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<표 3> 세분집단별 인구통계학적 특성

항목

군집 1(n=160) 군집 2(n=42)

빈도수
비율

(%)
빈도수

비율

(%)

성별
남성 66 41.3 19 45.2

여성 94 58.8 23 54.8

연령

19세 미만 11 6.9 3 7.1

20대 92 57.5 22 52.4

30대 39 24.4 10 23.8

40대 13 8.1 6 14.3

50대 이상 5 3.1 1 2.4

직업

대학(원)생 66 41.3 13 31.0

사무직 17 10.6 8 19.0

전문직 20 12.5 4 9.5

판매서비스직 22 13.8 3 7.1

생산직 1 0.6 2 4.8

전업주부 12 7.5 2 4.8

자영업 10 6.3 3 7.1

기타 12 7.5 7 16.7

외식

횟수

1～3회 75 46.9 20 47.6

4～6회 39 24.4 7 16.7

7～9회 21 13.1 10 23.8

10회 이상 25 15.6 5 11.9

외식

금액

5만원 미만 29 18.1 10 23.8

5～10만원 40 25.0 11 26.2

10～15만원 30 18.8 7 16.7

15～20만원 26 16.3 3 7.1

20～30만원 23 14.4 7 16.7

30만원 이상 12 7.5 4 9.5

동행

혼자 4 2.5 1 2.4

회사 동료 13 8.1 6 14.3

친구 105 65.6 22 52.4

가족 30 18.8 13 31.0

기타 8 5.0 0 0.0

방문

이유

다양한 메뉴 112 35.0 25 29.8

빠른 식사 48 15.0 14 16.7

접근성 용이 35 10.9 16 19.0

저렴한 가격 40 12.5 7 8.3

음식 품질 우수 11 3.4 0 0.0

여러 사람이 갈 수 있어서 16 5.0 8 9.5

비교적 깨끗해서 8 2.5 2 2.4

식사 공간이 넓어서 7 2.2 2 2.4

다른 갈 곳이 없음 43 13.4 10 11.9

있다. 따라서 본 연구에서 진행하는 바와 같이 이

러한 사후적 세분화가 고객 세분화에 보다 더 유

용한 결과를 제시할 수 있다고 할 수 있다. 
두 개로 구분된 집단의 선택 속성에 대한 효용

을 살펴보면, 군집 1에서는 가격(43.93), 음식 소

요 시간(24.15), 접근 시간(17.76), 업체 수(14.17)
의 순서대로 선택 속성의 중요성을 평가한 반면, 
군집 2에서는 가격(36.13), 음식 소요 시간(23.7), 
업체 수(21.46), 접근 시간(18.71)로 다소 차이가 

있음을 나타내고 있다. 이러한 중요성 평가에 대

하여 각각의 세부 항목을 살펴보면, 가격 속성에 

대해서는 군집 1과 군집 2에서 모두 4,000～6,000
원대 가격을 가장 선호하는 것으로 나타났으나, 
군집 1에서는 6,000～8,000원대 가격에 대해서도 

그리 부정적인 모습을 나타내고 있지 않는 반면 

군집 2에서는 6,000원 이상의 가격대에 대해서는 

부정적인 모습을 나타내고 있다고 볼 수 있다. 
음식 소요 시간에 대해서는 군집 1에서는 5～

10분 정도의 소요 시간을 가장 선호하였으나, 군
집 2에서는 보다 빠른 시간에 음식이 제공되기를 

원하고 있음을 나타내고 있다. 이러한 결과는 접

근성이라는 선택 속성의 내용을 살펴보면 연관을 

찾을 수 있는데, 군집 1에서는 접근 소요 시간이 

5～10분 정도 걸리는 것을 가장 선호하고 있으

나, 군집 2에서는 접근 소요 시간이 10분 이상 걸

리는 것을 가장 선호하는 것으로 나타나고 있다. 
업체 수에 있어서 군집 1은 11～16개를 가장 선

호하고, 그 다음으로 11개 미만을 선호하는 반면, 
군집 2에서는 17개 이상의 다양한 업체가 있는 

푸드코트를 선호한다는 것을 알 수 있다.
즉, 이러한 군집 1과 군집 2의 특성에 대하여 

살펴보면, 가격 선택 요인에 있어서는 크게 차이

가 나지 않으나, 군집 1은 음식 제공시간이 5～10
분 사이 정도 소요되는 것을 선호하면서, 동시에 

접근하는 데 있어서 많은 시간이 필요로 하지 않

는(5～10분) 거리에 푸드코트가 입점하고 있는 

형태를 선호한다. 또한, 푸드코트에 입점한 업체

의 수는 16개 미만으로 다양한 메뉴에 대하여 많
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<그림 2> 세분집단별 선택 속성 비교.

<그림 3> 세분집단별 속성 효용값 비교.

은 중요성을 두고 있지 않음을 뜻한다고 볼 수 있

다.
그러나 군집 2에서는 비록 푸드코트까지 도달

하는데 걸리는 시간은 많이 필요하더라도 다양한 

업체가 입점하고 있어, 같이 간 동료와 함께 다양

한 메뉴를 선택하여 즐기는 것을 선호하고 있으

나, 비교적 멀리까지 이동하였다는 측면 때문에 

음식이 제공되는 시간은 짧은 것을 선호하고 있

다고 볼 수 있다. 이러한 군집 1과 군집 2에 대하

여 인구통계학적 특성을 바탕으로 교차분석을 실

시한 결과, 일곱가지 인구통계학적 특성중 단 하

나의 변수에서도 유의미한 값이 나타나지 않고 

있어 인구통계학적 변수를 이용한 시장 세분화가 

그 의미가 그리 많지 않음을 증명하는 것이라 할 

수 있겠다.

3. 시뮬레이션을 통한 푸드코트 유형 개발

컨조인트 기법을 사용할 경우 새로운 상품이 

시장에 출시되었을 때, 시장 점유율에 대하여 추

정해 볼 수 있다는 장점이 있다. 이 경우 각각의 상

품 사양을 회귀분석을 통해 추정된 개개인의 효

용함수에 넣어 개별 상품에 대한 소비자의 효용값

을 추정하여 시장 점유율을 추정할 수 있다. 일반

적으로 가장 선호하는 것을 선택한다는 규칙을 적

용한 최대선호규칙모형(most prefgerred rule mo-
del)과 효용의 크기에 비례하도록 사품을 선택할 

확률을 산출하는 BTL모형(bradley-terryluce model), 
그리고 효용값에 지수를 취하여 변환한 지수값의 

비율로 상품의 확률을 계산하는 로짓모형(logit mo-
del)이 있다(이훈영 2005).

그러나 실제 시장에서는 시장 점유율이 단순

히 상품의 속성에 의해 영향받는 것이 아니라 기

업이 실시하는 다양한 형태의 마케팅에 영향을 

받을 수 있기 때문에 이러한 시뮬레이션 결과는 

잠재적인 의미를 갖는다고 볼 수 있다(안성식 외 

2005). 
본 연구에서는 우선 직교분석에 의해 추출된 

카드인 9개 카드를 9가지 형태의 푸드코트로 선

정한 후, 군집 1과 군집 2에서 가장 선호한다고 

여겨지는 형태의 2개를 추가하여 초이스 시뮬레

이션을 시행하였다. 
본 연구에서 대상이 되는 서울 지역의 푸드코

트의 경우, 푸드코트의 입점 위치에 따라 다양한 

형태의 모습을 보인다. 백화점 및 대형 몰의 경우

에는 입점 업체 수가 17개 이상으로 많은 편이나, 
대형 할인마트나 기타 위치의 경우 11개 미만의 

업체 수를 가진 곳도 존재하고 있다. 또한, 가격

대 역시 다양한 분포를 하고 있으며, 고객의 소요 

시간의 경우 개개인의 고객마다 다르기 때문에 

서울 시내를 대표할 수 있는 푸드코트의 모습을 

산정하기 어려워 본 연구에서는 직교분석에서 제

시한 9개 카드의 모습이 다양한 형태의 서울 시

내 푸드코트를 대표한다고 판단하여 시뮬레이션

에 추가하였다. 이 중 본 연구에서 군집 1 집단에

서 가장 선호하고 있는 푸드코트의 형태는 첫 번

째 카드와 동일하며 군집 2에서 가장 선호하는 

형태의 푸드코트를 추가하여 총 10개의 푸드코트 
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<표 4> 푸드코트의 잠재적 시장 점유율 예상

Card 가격대 메뉴 소요 시간 업체 수 접근 소요 시간 Max utility(%) BTL(%) Logit(%)

1 4～6천원 5～10분 11～16업체 5～10분 35.40 14.37 27.58

2 6～8천원 5분 미만 16업체 초과 5～10분 17.33 12.58 15.69

3 6～8천원 10분 초과 11～16업체 5분 미만 7.43 9.90 6.38

4 6～8천원 5～10분 11업체 미만 10분 초과 7.92 11.76 10.40

5 8천원 이상 10분 초과 11업체 미만 5～10분 1.98 6.03 1.94

6 8천원 이상 5분 미만 11～16업체 10분 초과 1.98 6.21 2.39

7 4～6천원 5분 미만 11업체 미만 5분 미만 12.38 11.79 12.88

8 4～6천원 10분 초과 16업체 초과 10분 초과 2.48 8.95 5.43

9 8천원 이상 5～10분 16업체 초과 5분 미만 5.45 7.56 5.40

10 4～6천원 5분 미만 16업체 초과 10분 초과 7.67 10.85 11.91

형태를 가상하여 잠재적 시장 점유율을 추정하였

다. 추정 결과를 살펴보면,〈표 4〉와 같이 분석되

었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구에서는 푸드코트의 선택 속성에 대한 

정보를 바탕으로 고객이 푸드코트를 방문할 때 

중요시 여기는 속성이 무엇인지 살펴보고, 이를 

바탕으로 잠재적 시장 점유율을 알아보았으며, 2
개의 세분 집단으로 구분하여 각각의 집단이 선

호하는 형태의 푸드코트를 알아보았다.
분석 결과, 고객들은 푸드코트를 선택할 때 가

장 중요한 속성으로 가격을 선택하였으며, 그 다

음으로는 메뉴 소요 시간, 접근 시간, 업체 수의 

순서로 분석되었다. 이러한 분석은 본 연구의 응

답자의 많은 수가 포함되고 있는 군집 1의 경우

에서도 동일하게 분석되었는데, 군집 1에서는 가

격(43.93%), 메뉴 소요 시간(24.15%), 접근 시간

(17.76%), 업체 수(14.17%)로 나타났다. 그러나 군

집 1보다 다양한 메뉴를 추구하고 있는 군집 2의 

경우 가격(36.13%), 메뉴 소요 시간(23.7%), 업체 

수(21.46%), 접근 시간(18.71%)로 분석되고 있어, 
군집 1과 다소 다른 모습을 보이고 있다. 선택 속

성의 효용값을 살펴보면, 가격면에서는 두 개 군

집 모두 4,000～6,000원 선의 가격대를 가장 선

호하고 있으나, 음식 소요 시간의 경우 군집 1은 

5～10분, 군집 2는 5분 미만을 선호하고 있는데, 
이는 군집 1과 군집 2가 푸드코트까지 걸리는 소

요 시간의 차이와 관련이 있다고 볼 수 있다. 군
집 1의 경우 접근 시간이 5～10분 사이를 가장 

선호하는 속성으로 선택하였으나, 군집 2는 10분 

초과를 선택함으로써 다양한 메뉴를 위해서는 다

소 먼 거리임에도 불구하고 찾아가겠다는 의지를 

보인 것이라고 할 수 있다. 이로 인하여 업체 수

에 관련된 속성에서 16개 초과의 업체 수를 가장 

선호하는 것으로 나타나고 있다. 그러나 두 집단

의 공통적인 소요 시간을 살펴보면, 거의 비슷할 

것으로 예상되는데, 이는 메뉴 소요 시간과 접근 

시간의 차이를 고려해 보면 이와 같은 유추가 가

능할 것으로 사료된다.
또한, 이를 근거로 한 예상 시장 점유율을 살펴

보면 가장 선호하는 형태인 카드 1의 형태의 푸

드코트가 35.4%의 시장 점유율을 차지할 것으로 

예상되었으며, 비교적 작은 군집인 군집 2가 가

장 선호하는 형태인 카드 10의 푸드코트의 경우 

7.67%로 분석됨으로써, 향후 푸드코트를 계획할 

때, 군집 2의 집단을 위주로 하기 보다는 보다 많

은 집단인 군집 1이 선호하는 형태의 푸드코트 

입점이 요구된다고 할 수 있다.
새롭게 입점하게 되는 푸드코트의 경우, 우선 

가격대는 4,000～6,000원대의 메뉴를 구비하여 고
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객이 가격에 부담을 느끼지 않도록 할 필요가 있

다. 또한, 메뉴 주문 후 5～10분 이내에 주문한 

메뉴를 고객이 받을 수 있도록 현재 많은 푸드코

트에서 사용하고 있는 주문과 동시에 주방에 주

문이 전달되는 시스템을 구비하여 메뉴 제공 시

간이 오래 걸리지 않도록 하는 것이 중요하다. 또
한, 제공되는 메뉴의 전처리 과정과 기본 조리를 

미리함으로서 고객이 빠른 시간에 메뉴를 받을 

수 있도록 준비하는 과정과 동시에 비교적 조리

시간이 짧은 메뉴를 갖추는 것도 한 가지 방법이 

될 수 있을 것이다.
또한, 현재 푸드코트를 찾는 이유 중 많은 응답

자가 다양한 메뉴를 선택할 수 있기 때문이라는 

응답을 하였는데, 특히 여성 고객의 경우 같이 동

행한 인원과 함께 다양한 메뉴를 주문하여 여러 

가지 음식을 맛보는 것을 선호한다는 점을 감안

할 때, 입점업체의 수가 적어 다양한 메뉴를 제공

하지 못하는 경우가 없도록 푸드코트의 공간을 

일정 부분 확보하는 것이 필요하다고 볼 수 있다. 
현재 푸드코트는 입점하고 있는 여러 매장에 긍

정적인 영향을 줄 수 있는데, 최근 신도림역 근처

의 할인마트 중 국내 1위 업체인 이마트가 입점

한 네 개의 할인마트 중 가장 낮은 매출액을 보이

고 있는데, 이마트에는 다른 할인마트와 달리 푸

드코트가 없다는 측면이 영향을 미치고 있는 것

으로 추측되고 있다(이데일리 2008. 4. 13). 이러

한 점을 감안해 본다면 푸드코트가 단순히 푸드

코트 자체 매출액 증진뿐 아니라 해당 건물에 대

한 매출액에 영향을 줄 수 있을 것이라는 예상은 

건물 설계시 푸드코트 입점 위치에 대해서 깊이 

생각해 보아야 되는 문제라는 것을 의미한다고 

할 수 있다. 그러나 무조건적으로 너무 많은 업체

의 입점은 고객으로 하여금 너무 많은 메뉴 중에

서 자신이 선호하는 메뉴를 선정하는 데 어려움

을 줄 수 있기 때문에, 일반적으로 고객이 선호하

는 메뉴를 중심으로 11～16개 정도의 업체를 입

점하여 너무 메뉴가 적거나 또는 많아서 선택하

는데 어려움이 없도록 적정 메뉴 수의 조절이 필

요하다고 할 수 있다. 
그러나 현재 푸드코트의 운영이 입점하고 있

는 건물 운영에는 많은 도움을 줄 수 있으나, 개
개인으로 입점하고 있는 많은 자영업자에게는 다

소 어려움을 겪을 수 있는 문제점이 나타나고 있

다는 점에서 푸드코트 운영에 대한 건물 관리자

와 푸드코트 입점 자영업자간의 합리적 계약 관

계가 요구된다고 볼 수 있다.
이러한 연구를 진행하는 데 있어 본 연구는 몇 

가지 한계점을 갖고 있다고 볼 수 있다. 우선 본 

연구는 서울 지역의 푸드코트로 한정하여 위 결

과를 전국 단위로 확대시키기 어려우며, 선택 속

성을 선정하는 과정에서 컨조인트 방법상의 한계

로 인하여 보다 많은 속성을 고려하지 못하였다

는 점에 있어서 한계를 보이고 있다. 따라서 향후 

연구에서는 푸드코트의 만족도를 비롯한 여러 가

지 측면에서의 다양한 선택 속성을 찾고 이를 기

반으로 한 연구가 진행되어야 할 것으로 사료된

다.
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