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A b stract
Food is one of the essential elements of the tourist experiences. The study aims to segment food tourists for benefit
sought. This study attempted to segment tourists who had experienced local food at tourist destinations by their benefit
sought to meet local food. A self-administered survey was obtained from 498 visitors in the study areas. Results from 
the factor analysis show that the most explained variances of benefit sought were food taste (17.2%) and refresh (12.9%).
Five distinct segments were identified based on the benefits; family seeker (17.6%), passive seeker (15.1%), want-it-all
seeker (23.1%), raw material seeker (31.8%), gastronomic seeker (12.4%). In addition, a significant difference in the
characteristics of tourists who had tasted local food at tourist destinations was observed in terms of occupation, income,
education, expenditure for food, and tour distance. Implications are discussed relative to marketing strategies.
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1. 서  론

음식은 관광경험에 있어서 핵심요소 중의 하나이다(Hall & 

Sharples, 2003). 어떤 관광객은 음식을 특별한 관광경험과 관련

이 없는 단순한 필수 사항으로 간주하지만, 어떤 관광객은 관광

목적지를 선택하는데 있어서 핵심적인 동기요인으로 간주한다

(Henriksen & Halkier, 2014). 음식은 지역의 정체성과 지역문화

의 표현으로 인식되므로 문화관광이나 유산관광 분야에서는 

음식을 관광의 중요한 요인으로 고려하였다(Bessiere, 1998; 

Cusack, 2000). 그러나 농촌관광에서는 음식에 대한 논의가 거

의 이루어지지 않았으며, 2000년 이후에 중요한 요인으로 고려

되기 시작하였다. 최근의 농촌관광 연구를 살펴보면 음식관광

은 성공적인 농장경영과 농촌지역개발에 중요한 전략 수단이

다(Bessière, 1998; Cutforth, 2000; Hall, 2002; Hall & Macionis, 
1998; Hall & Mitchell, 2000, 2001; Hjalager and Corigliano, 2000; 

Hjalager & Richards, 2002; Reynodls, 1993; Wolf, 2002). 

농촌관광에서 음식관광의 중요성이 점차 증대되고 있다. 
도시민 농촌관광 실태조사(농촌진흥청, 2003, 2011, 2014) 결과

를 살펴보면, 농촌관광에서 지역음식⋅맛집 체험에 대한 욕

구가 12.1%(2011년)에서 34.7%(2014년)로 증가하였다. 그리고 
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음식은 관광비용 측면에서 상당한 비율을 차지하고 있다. 농
촌관광 여행비용 중에서 먹거리 비용이 2003년 18,633원에서 

점차 증가하여 2014년에는 약 2배 이상인 39,921원으로 증가

하였다. 식당사업 참여농가의 비중도 2005년의 5,174호에서 

2010년에는 9,043호로 급속하게 증가하고 있다(통계청, 2005, 

2010). 미국 인바운드 관광객 지출비용 분석에 관한 연구를 살

펴보면(Economics Research Associates, 1996), 식음료 지출비중

은 28%로 숙박(36%) 다음으로 높은 비중을 차지하고 있다. 

음식관광에 관한 연구는 주제에 따라 다음과 같이 구분된

다. 우선 음식이 목적지선택에 미치는 영향에 관한 연구이다

(Bessiere, 1998; Boniface, 2003; Cohen & Avieli, 2004; Frochot, 

2003; Hjalager & Richards, 2002; Karim & Chi, 2010; Long, 2004; 

du Rand & Heath, 2006). 두 번째는 음식이 방문객의 만족에 

미치는 영향에 관한 연구이다(Bessiere, 1998; Hall & Sharples, 

2003). 세 번째는 농촌개발에서 음식관광의 역할과 영향에 대

한 연구이다(Hall, Mitchell, & Sharples, 2003). 네 번째는 지역특

산 음식을 통한 지역문화와 지역 정체성 강화에 관한 연구이

다(Everett & Aitchison, 2008). 다섯 번째는 음식관광객의 행동

특성을 분석한 연구이다(Kim & Eves, 2012; Leones, 1995). 마지

막으로 본 연구와 직접적으로 연관된 음식관광 시장세분화와 

관련된 연구가 있다(Mitchell & Hall, 2003; McKercher, Okumun, 

& Okumus, 2008). 기존의 음식관광 시장세분화 연구는 대부분 

추구편익이 아니라 개인 특성에 따른 음식관광 시장을 세분화

하였다. 본 연구에서와 같이 음식관광에 대한 추구편익 세분

화 연구로는 Botschen, Thelen, & Pieters(1999)가 있다. 
장소마케팅, 관광지 이미지, 특별 관광상품 개발에 있어서 

음식은 매우 중요한 역할을 한다. 최근 연구자들과 농촌관광 

종사자들은 농촌관광 활성화를 위한 주요 전략으로 음식관광

에 대해 주목하고 있다. 농촌관광은 농가에서 직접 생산하고 

요리한 진정성 있는 고품격 음식의 제공이 가능하다(Sidli, 

Schulze, & Spiller, 2011). 이와 함께 최근 농촌관광에 대한 수요

는 단순 체험관광 위주에서 맛, 요리 등을 중시하는 고품격 

음식관광으로 발전하고 있다(Hall & Sharples, 2003). 농촌관광

마을이 내세우려는 것이 ‘진짜’ 음식 이미지를 통한 진정성이

라면 음식관광을 통한 농촌관광의 지속적인 발전을 위해서는 

음식관광 시장세분화는 무엇보다 중요하다.

추구편익에 의한 시장세분화는 소비자 행동을 적절히 설명

하는 세분화 방법이다(Botschen, Thelen, & Pieters, 1999; Kotler 

& Turner, 1993; Sarigollu, & Huang, 2005). 전통적으로 시장세분

화를 위해 연구자들은 인구학적 특성 혹은 동기를 변인으로 

활용하였다. 그러나 추구편익에 의한 시장세분화는 관광객이 

요구하고 원하는 것이 무엇인가에 초점을 두기 때문에 소비자 

행동을 더 잘 예측할 수 있는 시장세분화 방법이다(Kastenholz, 

Davis, & Paul, 1999). 이처럼 편익추구 시장세분화는 시장포지

셔닝을 통하여 목표고객을 차별화할 수 있는 관광목적지 마케

팅 전략을 수립하는 데 있어서 효과적이다(Botschen, Thelen, 

& Pieters, 1999; Frochot, 2005; Molera & Albaladejo, 2007; Park, 
Lee, & Yoon, 2014; Sarigollu, & Huang, 2005). 

농촌관광객을 추구편익에 따라서 시장세분화한 연구는 다

수 있지만(Frochot, 2005; Park, Lee, & Yoon, 2014; Sarigollu, & 
Huang, 2005), 농촌관광객 중 음식관광객을 추구편익에 따라

서 시장세분화한 연구는 많지 않다. 이는 다른 관광객과 달리 

음식관광객은 개념과 정체성이 명확하지 않고, 규모도 매우 

적어서 시장세분화하기가 어려운 측면이 있었기 때문이다. 

그래서 기존의 연구에서도 와인너리 관광객과 같이 특정한 

음식관광에 한정하여 시장세분화를 시도하였다(Bruwer, Li, & 
Reid, 2002).

최근 관광상품으로서, 관광지개발의 도구로서, 관광객을 

위한 마케팅 수단으로서 로컬푸드에 관심이 증가되고 있다. 
음식관광은 관광목적이나 관광동기와 같은 특성보다는 관광

객이 추구하고자 하는 가치나 편익이 분명히 나타나는 특성

을 가진다. 따라서 음식관광객의 추구편익에 기반한 시장세

분화는 마케팅 전략 수립에 매우 중요 수단이다. 본 연구는 

최근 음식관광에서 주목을 받고 있는 로컬푸드 혹은 농가 레

스토랑 방문객의 추구편익에 따른 시장세분화를 통하여 마

케팅 전략을 수립하는데 목적이 있다. 

2. 선행연구

음식관광(food tourism)은 연구자에 따라 다양한 개념과 용

어로 사용되고 있다. 음식을 하나의 큰 관광목적으로 간주하는 

‘맛여행’(culinary tourism)이나 ‘음식관광’(food tourism), 요리도 

배우고 음식을 직접 요리해서 먹는 ‘요리관광’(cuisine tourism), 
‘고급요리관광’(gastronomic tourism), ‘미식여행’ (gourmet 

tourism) 등 다양한 용어로 혼용되어 사용되고 있다. 이러한 용

어나 개념의 차이는 여행동기에 있어서 음식에 대한 특별한 관

심의 차이에 기인한다. 음식관광은 음식에 대한 관심의 정도의 

차이에 따라서 관심이 낮은 단계에서 관심이 높은 단계로 발전

한다(Hall, Sharples, Mitchell, & Cambourne, 2003; Hall & Mitchell, 
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2001; Hall & Sharples, 2003; Wagner, 2001). 음식관광에 대한 정

의는 음식에 초점을 맞추어 단순히 지역음식을 지칭하기도 하

고(Watts, Ilbery, & Maye, 2005), 진정성을 가진 음식을 의미하기

도 한다(Groves, 2001). 그리고 관광과 연계하여 세계음식여행

협회(World Food Travel Association)에서는 ‘유일하게 기억될 

만한 음식을 먹는 경험’으로 정의하기도 하고, ‘관광목적이 음

식 그 자체가 되는 관광’으로 규정하기도 한다. 
음식관광의 시장세분화는 음식관광 시장의 포지셔닝을 통

하여 목표고객을 차별화할 수 있는 마케팅 전략을 수립하기 

위해서 선행되어야 할 필수적인 요소이다. 시장세분화의 목

적은 홍보전략이나 관광상품에 대한 경쟁전략을 개발하여 수

익률을 증가시키는 데 있다. 시장 세분화를 위해 사용된 변인

을 살펴보면, 여행목적, 구매자 요구, 동기, 추구편익, 구매자 

상품사용 특성, 인구학적 특성, 경제적 특성, 지리적 특성, 심

리학적 특성 등이 있다(Middleton & Clarke, 2001). 

전통적으로 중시되던 인구학적 특성 혹은 동기에 의한 시

장세분화 방법보다는 추구편익에 의한 시장세분화는 관광객

이 추구하는 가치나 편익의 관점에서 시장을 세분화하는 방

법이다. 추구편익에 의한 시장세분화는 기존의 인구학적 특

성이나 관광객의 동기에 의한 시장세분화 방법보다는 관광객

이 추구하는 가치나 편익의 관점에서 시장을 세분화하기 때

문에 시장포지셔닝이나 목표고객 차별화하는 마케팅 전략을 

수립하는데 매우 효과적이다(Botschen, Thelen, & Pieters, 

1999). 추구편익은 인지구조 이론의 수단목적연계이론

(means-end chain theory)에 근거를 두고 있기 때문에, 시장포

지셔닝, 새로운 상품도입, 가격, 광고 방안을 도출하기 위해 

선호되는 방법이다(Botschen, Thelen, & Pieters, 1999). 

음식관광객을 대상으로 한 시장세분화한 연구는 많이 이루

어지지 않았다. McKercher, Okumun, & Okumus (2008)는 일반

적으로 활용되는 요인-군집분석을 통한 시장 세분화와 방법과 

달리 단일문항으로 음식관광객을 유형화 하였다. 이 연구는 

맛여행(culinary tourism) 관광객의 특성을 파악하기 위해서 

2003년 홍콩을 방문한 방문객을 대상으로 단일변수(나는 다른 

장소에 가면 그곳 음식을 맛보는 요리관광객으로 나 자신을 

간주한다)로 방문객을 범주화하였다. 이 연구에서는 방문객을 

5개의 범주로 구분하고(Non culinary, unlikely culinary, possible 

culinary, likely culinary, definite culinary), 방문객의 각 범주별 

특성을 분석하였다. 이 연구에서는 응답자들의 50.5%는 자신

을 부분적인 요리관광객(possible culinary, likely culinary)으로 

간주하였다. 절대적 요리관광객(definite culinary)일 경우 여자

의 비율이 62.5%로 매우 높았으며, 홍콩을 처음 방문한 응답자

일수록 비요리관광 비율이 59.7%로 비교적 높게 나타났다. 평

균 지출액도 절대적 요리관광객일수록 높게 나타났다. 그리고 

절대적 요리관광객일수록 레스토랑에서 식사를 하였으며, 가
정에서와 다른 음식을 먹는 것으로 나타났다. 

김영국⋅서보원⋅안태홍 (2011)은 영국 국내관광객 780명

을 대상으로 향토음식 소비동기에 따라 시장 세분화를 하였

다. 이 연구에서 향토음식 소비동기를 요인분석한 결과 ‘문화

적 요인’, ‘흥미로움’, ‘사회적 관계’, ‘감각적 요인’, 그리고 ‘건

강요인’으로 나타났다. 군집분석을 통해 향토음식 관광객은 

‘사회적 관계와 건강 추구형’, ‘문화적 경험 추구형’, ‘감각적 

경험 추구형’으로 세분화되었다. 인구통계학적 특성에서는 연

령을 제외하면 세집단간의 차이가 나타나지 않았다. 젊은 층

(25-34세)은 ‘문화적 경험 추구형’의 비율이 높았으며, 장년층 

(35-44세)은 ‘사회적 관계와 건강추구형’의 비율이 높았고, 노

년층(55세 이상)은 ‘감각적 경험 추구형’의 비율이 높았다. 
이민수⋅박덕병(2016)은 전라북도 전주권역의 농산물 구

매자 460명을 대상으로 추구편익 따른 시장세분화를 실시하

였다. 시장세분화 결과, 3개의 집단(이익추구형, 소극형, 가치

추구형)으로 구분되었다. ‘이익추구형’은 50대가 가장 많았으

며, 친한 친구나 친척이 농업에 종사하고 있는 경우가 많았고, 

본인이 농촌거주 경험이 있는 경우가 많았으며, 자녀와 같이 

동거하는 비율이 높았다. 이익추구형은 지인을 통하여 정보

를 획득하였으며, 동네 직매장을 이용하는 비율이 높았다. 월 

3회 이상 이용하는 비율이 상대적으로 높았으며, 30만원 이상 

월구매금액을 지불하는 비율이 높게 나타났다. ‘가치추구형’

은 40대 가장 많았으며, 초중고대학생이 있는 경우가 많았다. 

특히 가치추구형은 인터넷이나 SNS를 통해 정보를 획득하는 

비율이 상대적으로 높은 것으로 나타났다. 가치추구형은 월 

1-2회 정도 이용하고, 10-30만원을 월구매금액으로 지불하였

다. ‘소극형’은 30대 이하의 연령층이고, 농촌거주 경험이 없으

며, 자녀가 없는 경우가 많았다. 그리고 소극형은 정보원천이 

없는 비율이 높았으며, 로컬푸드를 전혀 이용하지 않는 비율

이 높은 것으로 나타났다.
Kivela & Crotts (2005)는 홍콩을 방문하는 맛여행(culinary) 

관광객 1,200명을 대상으로 음식관광목적을 변인으로 설정하

여 요인분석을 실시하였으며, 각 요인이 재방문에 어떤 영향

을 미치고 있는지를 분석하기 위해서 회귀분석을 실시하였다. 

이 외에 음식관광객은 아니지만 농촌관광객을 대상으로 

추구편익에 따라 시장세분화한 연구가 있다. Frochot (2005)는 
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스코틀랜드의 농촌관광객 734명을 대상으로 추구편익에 따른 

시장세분화를 하였다. 요인-군집분석 결과, 세분시장은 활동

형(39%), 휴식형(13%), 관조형(35%), 농촌형(13%)으로 구분되

었다. ‘활동형’은 주로 44세 이하로 젊은층으로 높은 사회적 

지위를 가지고 있으며, 평균보다 많은 해외여행과 오랜 휴가

기간(8.18일)을 가지는 집단이었다. 이들은 야외활동으로 걷

기, 자전거타기, 승마, 등산, 낚시를 선호하였다. ‘휴식형’은 캠

핑을 선호하며, 골프와 낚시를 제외하면 체험프로그램에 참

여가 낮은 집단이다. ‘관조형’은 주로 내국인 관광객으로, 호텔

이나 자가 식사를 선호하는 집단이다. 이들은 높은 사회적 지

위를 가지고 있으며, 긴 휴가기간(8.08일)을 갖는 것이 특징이

다. ‘농촌형’은 해외관광객 비율이 높고, B&B와 농가민박을 선

호하며, 유적지 관광을 선호하는 집단이다. 
Park, Lee, & Yoon (2014)은 2010년에 국내 농촌관광마을 방

문객 500명을 대상으로 추구편익에 따른 시장세분화를 실시

하였다. 분석결과 ‘학습⋅사회화 추구형’, ‘일상탈출형’, ‘농촌

체험⋅교육 추구형’, ‘가족추구형’의 4개의 세분시장으로 구분

되었다. ‘학습⋅사회화 추구형’은 전통적인 스타일의 편의시

설과 한옥을 선호하였고, 새로운 경험추구가 많았다. ‘농촌체

험⋅교육 추구형’은 온돌방과 같은 전통적인 스타일의 편의시

설을 선호하였고, 여행거리를 긴 경우의 비율이 높았다. ‘가족

추구형’은 농촌거주 경험을 가지고 있었으며, 인터넷이나 정

보센터로부터 관광정보를 획득하고, 침대와 같은 친숙한 스

타일의 편의시설을 선호하였다. ‘일상탈출형’은 호텔이나 콘

도를 선호하였고, 전통적이고 한국적인 문화에는 덜 매력을 

느끼고 있었으며, 짧은 여행거리를 선호하였다. 그리고 조식

이 포함된 숙박을 선호하였다. 

3. 연구방법

3.1 자료수집

음식관광은 여행 도중에 식당에서 식사하는 것부터 미식

여행까지 스펙트럼이 다양하다. 그러나 현재 우리나라의 음

식관광은 초기 단계로 요리체험여행이나 고급요리여행, 미식

여행을 하는 관광객은 많지 않다. 따라서 본 연구에서는 로컬

푸드 직매장, 농가레스토랑, 농촌관광마을 내에 있는 식당 방

문객을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 본 표본은 농가맛

집과 로컬푸드 매장 10곳을 선정하여 방문객을 대상으로 편

의추출법을 통하여 조사하였다. 전국에 있는 농가맛집과 로

컬푸드 매장 중에서 경북 1곳, 경기 1곳, 전북 1곳, 전남 1곳, 

충남 1곳, 충북 1곳, 강원 1곳, 전남 1곳, 경북 1곳, 제주 1곳을 

선정하여 방문객 498명을 대상으로 2013년 7월 2일부터 10월 

31일까지 조사하였다. 구조화된 설문지에 의하여 자기기입식 

설문방법을 통해 조사가 이루어졌다. 설문실시에 앞서 조사

대상자들에게 연구의 취지를 간단히 설명하고 설문에 응답해 

줄 것을 요청하였다. 조사대상자들이 음식관광을 명확하게 

이해할 수 있도록 설문지에 음식관광에 대한 설명을 제시하

였다. 편의추출법을 통하여 이루어진 설문지 498부 중 불성실

응답 39부와 이상치(Outlier) 검증을 통해 12부가 분석에서 제

외되었다. 최종적으로 437부가 분석에 활용되었다. 

3.2 측정

음식관광 추구편익을 측정하기 위하여 선행연구들에서 제

시된 추구편익 항목을 검토하였다. 음식관광 추구편익은 Lewis 

(1980)의 연구를 우선적으로 참고하였고, 백용창(2000)의 척도

를 추가적으로 활용하였다. 이들 문헌을 통해 생성된 음식관

광 추구편익 문항을 토대로 음식관광 관련 전문가와 문항선정

을 위한 협의회를 개최하였다. 이를 통해 국내의 음식관광 방

문객 실정에 적합한 문항을 선정하였고, 필요한 문항을 추가

하였다. 이런 과정을 거쳐 최종적으로 30문항을 도출하였다. 

생성된 문항이 적절한지를 검정하기 위하여 음식관광 방문객 

28명에게 예비조사를 실시하였다. 사전검증을 통하여 응답자

들이 명확하게 이해하지 못하는 문항은 수정되었다. 최종적으

로 30개의 추구편익 항목이 선정되었으며, 예비조사를 통하여 

추구편익의 신뢰도는 0.98로 나타났다. 추구편익에 대한 측정

문항은 ‘<표 3> 농가맛집 추구편익’에 나타나 있다.

3.3 분석방법

수집된 자료는 세 단계로 분석되었다. 첫 번째는 추구편익

의 기저에 존재하는 차원을 도출하기 위해서 요인분석을 실

시하였다. 요인분석방법으로는 주성분분석법을 사용하였으

며, 베리맥스(varimax) 회전을 하였다. 요인분석은 시장세분화 

연구에서 보편적으로 사용되어 왔다(Johns, & Gyimothy, 2002; 
Sarigollu, & Huang, 2005). 전통적으로 마케팅 연구에서 요인

분석은 자료의 축약과 해석의 용이성을 위해 실시되었다. 본 

연구에서는 요인분석을 통하여 추구편익의 구조를 파악하였
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항목 빈도(%) 항목 빈도(%)

성별
(n=406)

남자 131(30.0)

월소득
(n=411)

100만원 이하 40(9.2)

100만원대 65(14.9)여자 275(62.9)

200만원대 94(21.5)

연령
(n=433)

20세 이하 6(1.4)
300만원대 101(23.1)

20대 31(7.1)
400만원대 54(12.4)

30대 105(24.0)
500만원 이상 57(13.0)

40대 153(35.0)

직업
(n=432)

농림수산업 7(1.6)
50대 119(27.2)

자영업 56(12.8)
60대 이상 20(4.6)

사무행정직 57(13.0)

학력
(n=433)

국졸 이하 5(1.1) 생산기술직 13(3.0)
중학교 9(2.1) 판매서비스직 24(5.5)
고등학교 105(24.0) 전문직 85(19.5)

전문대 67(15.3) 주부 144(33.0)

대학교 193(44.2) 학생 15(3.4)

대학원 이상 54(12.4) 기타 31(7.1)

<표 1> 응답자의 인구사회학적 특성 (N=437)다. 이와 함께 도출된 각 차원의 변인들을 축약한 후 이를 다

음 단계의 군집분석에 활용하였다.

두 번째 단계에서는 비슷한 추구편익을 가진 집단을 도출

하기 위해 군집분석을 실시하였다. 이를 위해 우선 요인분석

을 통해 추구편익 차원을 도출하였다. 이후 추구편익 차원을 

변인으로 한 계층적 군집분석(hierarchical clustering)을 실시하

였다. 마지막으로 계층적 군집분석을 통하여 산출된 군집수

와 초기값(initial seed points)을 이용하여 비계층적 군집분석

(nonhierarchical clustering)의 하나인 K-means를 이용하여 군

집분석을 실시하였다. K-means는 마케팅 연구에서 소비자 세

분화에 많이 사용된 방법이다(Sarigollo, & Huang, 2005). 

K-means는 이상치, 개체(case)간의 거리측정 방법, 부적절한 

변인의 포함 등에 덜 민감한 특성을 가진다(Hair, Black, Babin, 
Anderson, & Tatham, 2005). 군집분석의 적절성을 확인하기 위

하여 판별분석을 사용하였다. 

마지막 단계에서는 각 군집별 인구사회적 특성과 여행 특

성의 차이를 파악하기 위하여 ANOVA 분석과 콰이자승 검증

()을 실시하였다. 

4. 연구결과

4.1 응답자의 인구사회학 및 관광행동 특성

응답자의 사회경제적 특성은 아래 <표 1>에 나타나 있다. 
성별에 따른 비율은 남자가 30.1%, 여자가 62.9%이었다. 연령별

로는 40대(35.0%)가 가장 높은 비율을 나타내었고, 그 다음으로

는 50대(27.2%), 30대(24.0%) 순으로 나타났다. 학력은 대학교 

졸업이 44.2%로 가장 많았고, 그 다음으로는 고등학교 24%, 전

문대 15.3%의 순으로 나타났다. 월소득은 300만원대가 23.1%로 

가장 높은 비율을 나타내었고, 그 다음으로는 200만원대가 

21.5%, 100만원대가 14.9%의 순으로 나타났다. 직업은 주부

(33.0%)의 비율이 가장 높았고, 그 다음으로는 전문직(19.5%), 

사무행정직(13.0%), 자영업(12.8%)의 순으로 나타났다. 
응답자의 관광행동 특성을 살펴보면 <표 2>와 같다. 응답

자들은 본인을 포함하여 평균 9명 정도의 동반자수 규모로 관

광을 하고 있는 것으로 나타났다. 응답자의 동반자유형은 대

부분 가족/친척(38.4%)의 비율이 가장 높았고, 그 다음으로는 

친구/연인(31.4%), 단체(26.8%)의 순으로 나타났다. 응답자들

은 평균 약 1시간 50분(118분)을 소요하여 농가맛집에 오며, 

대부분 당일(56.1%)이나 1박2일(31.0%) 정도 체류하는 것으로 

나타났다. 이들의 농가 맛집 정보를 친구/친지(43.0%)나 PC통

신/인터넷(32.4%)를 통해 대부분 수집하는 것으로 나타났다. 

항목 빈도(%) 항목 빈도(%)

소요시간
(n=425)

30분이하 88(20.7)

동반
자유형
(n=437)

가족/친척 168(38.4)

30-1시간 52(12.2) 친구/연인 137(31.4)

1-2시간 124(29.2) 혼자 9(2.1)

2-3시간 129(30.4) 단체 117(26.8)

5시간이상 32(7.5) 기타 6(1.4)

체류기간
(n=435)

당일 244(56.1)
자가생산
식재료
기대비율
(n=424)

30% 이하 18(4.2)

1박2일 135(31.0) 31-50% 83(19.6)

2박3일 44(10.1) 51-70% 179(42.2)

3박4일 이상 12(2.8) 71-100% 144(34.0)

정보출처
(n=435)

여행사 11(2.5)

연간광광
횟수

(n=399)

1-3회 96(24.1)

4-6회 122(30.6)친구/친지 187(43.0)

7-10회 91(22.8)TV/라디오 37(8.5)

11-20회 68(17.0)신문/잡지 12(2.8)

21회 이상 22(5.5)홍보책자(팜플렛) 20(4.6)

적정1인
식사비용
(n=431)

6천원-1만원 122(28.3)PC통신/인터넷 141(32.4)

1만원-1만5천원 211(49.0)현수막/광고탑 8(1.8)

2만원 이상 98(22.7)기타 19(4.4)

여행최종
목적여부
(n=425)

예 224(52.7)

아니오 201(47.3)

항목 평균(표준편차)

본인포함동반자수(n=341) 9.0(8.13)

차량소요시간(분)(n=425) 118.0(80.85)

연간관광횟수(n=399) 8.69(7.53)

지출비용(만원)(n=385) 251.83(311.70)

<표 2> 응답자의 관광행동 특성 (N=437)
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선택속성 변수
요인
부하량

고유치
분산
설명력

Cronbach 


평균

요인1: 미식 5.163 17.211 .912 5.88

새로운 음식을 맛보기 위해 .797 5.91

맛있는 음식을 맛보기 위해 .721 5.99

다양한 음식을 경험하기 위해 .702 5.87

음식에 대한 호기심을 충족하기 위해 .694 5.75

전통있는 식당에서 음식을 먹기 위해 .663 5.94

진정성 있는 음식을 맛보기 위해 .649 5.91

색다른 음식을 경험하기 위해 .631 5.91

식감이 좋은 음식을 먹기 위해 .620 5.90

음식의 질이 좋아서 .592 5.78

요인2: 재충전 3.892 12.975 .847 5.80

신체적 활력을 위해 .769 5.75

흥미로운 구경거리를 위해 .725 5.76

새로운 경험을 위해 .673 5.86

여가휴식을 위해 .668 5.77

긴장감을 해소하기 위해 .652 5.60

아름다운 자연경관 .647 6.06

평화로운 분위기를 즐기기 위해 .430 5.75

요인3: 안락한 서비스 3.743 12.475 .876 5.62

조용하고 안락해서 .799 5.65

신속한 서비스가 제공되어서 .720 5.69

음식이 청결하여 .675 6.01

실내장식이 잘 되어 있어서 .661 5.23

식사하기에 편안해서 .645 5.50

요인4: 요리 및 식재료 3.199 10.663 .733 4.94

유명 음식요리 방법을 배우기 위해 .799 4.76

농특산물을 구매하기 위해 .719 4.74

지역 맛집을 지인들에게 자랑하기 위해 .607 5.06

신선한 식재료를 구입하기 위해 .604 4.95

음식 메뉴가 다양해서 .602 5.17

요인5: 고급스러움 1.671 5.569 .565 5.22

호화롭게 식사할 수 있어서 .674 4.87

분위기 있는 곳에서 식사하기 위해 .507 5.56

요인6: 가족화합 1.511 5.038 .619 5.69

가족과 함께 즐거운 여행을 하기 위해 .741 5.84

가족(동료) 동반하기 위해 .623 5.54

설명분산의 누적값 = 63.932%, KMO = .934
Bartlett의 구형성 검정 근사 = 7128.573(df=435, p=.000)　

1=전혀 그렇지 않다, 4=그저 그렇다, 7= 매우 그렇다

<표 3> 농가맛집 추구편익농가맛집이 여행의 최종목적이라고 응답한 비율은 전체의 

52.7%로 절반이 넘는 것으로 나타났다. 연간관광횟수는 평균 

약 8.7회로 나타났으며, 4~6회가 30.6%로 가장 높은 비율을 나

타내었고, 그 다음으로는 1~3회가 24.1%, 7~10회가 22.8%의 순

으로 나타났다. 응답자들은 여행비용으로 연간 약 252만원을 

지출하는 것으로 나타났다. 농가맛집 방문객들이 적정하다고 

생각하는 1인식사비용은 1만원~1만5천원가 49.0%로 절반 정

도를 차지하고 있었으며, 그다음으로는 6천원~1만원은 28.3%, 

2만원 이상은 22.7%순으로 나타났다. 

4.2 추구편익 요인분석

음식관광객의 추구편익의 차원을 규명하기 위해서 30개의 

추구편익 변인을 대상으로 요인분석을 실시하였다. 요인분석

방법으로는 주성분분석법(principal component analysis)이 사

용되었다. 요인분석의 중요한 목적이 다수의 변인을 상관관

계가 없는 소수의 요인으로 축약하는 것이다. 이를 위해 본 

연구에서는 직교회전방식의 하나인 배리맥스(varimax) 회전

법을 적용하였다. 배리맥스회전법은 요인들의 직교회전방식

의 하나로 요인들을 명확하게 분리하는 분석방법으로 알려져 

있다(Hair et al., 2005). 

요인분석은 Hair et al.(2005, p. 122) 에 의해 제시된 다음과 

같은 기준이 적용되었다. 첫째, 요인부하량(factor loading)은 

0.5이상이어야 한다. 둘째, 요인의 고유치(eigenvalues)는 1이상

이어야 한다. 셋째, 요인분석결과는 원 변량의 60%이상을 설

명해야 한다. 이 기준에 의해 16개의 변인 모두가 분석에 포함

되었으며, 분석결과 6개의 요인이 생성되었다.

우선 요인분석이 적절한지를 판단하기 위하여 Bartlett의 구

형검사(Bartlett test of sphericity)와 Kaiser-Meyer-Olkin의 표본

적절성 검사(measure of sampling adequacy)를 실시하였다. 

Bartlett의 구형검사(Bartlett test of sphericity)는 상관계수 행렬

이 영행렬(zero matrix)인지에 대한 검정이다. 분석결과 상관계

수행렬이 영행렬이라는 가설은 1% 수준에서 기각되었다. 

Kaiser-Meyer-Olkin의 표본적절성 검사(measure of sampling 
adequacy)도 주어진 자료가 요인분석에 적합한지를 판단하는 

도구로서 0에서 1사이의 값을 가지는 지수이다. 일반적으로 

이 지수의 값이 0.7이상일 경우 요인분석에 적합한 것으로 간

주된다. 본 연구에서는 0.934로 나타나 원자료가 요인분석에 

적절함을 보여준다. 

6개 요인은 총 분산의 63.9%를 설명하고 있으며, 각 요인부

하량은 0.5이상으로 나타나 요인분석이 적절함을 보여준다. 

일반적으로 사회과학 연구에서는 총 분산의 60%를 설명하면 

좋은 결과로 받아들여진다(Hair et al., 2005, p. 120). 

요인 1은 ‘새로운 음식 맛보기 위해’, ‘맛있는 음식 맛보기 

위해’, ‘다양한 음식을 경험하기 위해’, ‘음식에 대한 호기심을 
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충족하기 위해’ 등의 9개 변인을 포함하고 있으며 전체변량의 

17.2%를 설명하고 있다. 이들 변인들은 맛있고 새로운 음식 

경험과 관련된 변인들이다. 따라서 요인 1은 ‘미식'로 명명되

었다. 요인 2는 ‘신체적 활력을 위해’, ‘흥미로운 구경거리를 

위해’, ‘새로운 경험을 위해’ 등의 7개 변인을 포함하고 있으며 

전체 변량의 12.9%를 설명하고 있다. 요인 2는 ‘재충천’으로 

명명되었다. ‘안락한서비스’로 명명된 요인 3은 ‘조용하고 안

락해서’, ‘신속한 서비스가 제공되어서’, ‘음식이 청결하여’ 등 

5개의 변인을 포함하고 있다. 요인 4는 ‘유명 음식요리 방법을 

배우기 위해’, ‘농특산물을 구매하기 위해’ 등 5개의 변인을 포

함하고 있다. 이들 변인들은 요리와 농산물 구매와 관련된 변

인들이다. 따라서 요인 5는 ‘요리 및 식재료’로 명명되었다. 요

인 5는 ‘호화롭게 식사할 수 있어서’, ‘분위기 있는 곳에서 식사

하기 위해’ 등의 2개 변인을 포함하고 있으며 전체 변량의 

5.6%를 설명하고 있다. 요인 5는 ‘고급스러움’으로 명명되었

다. ‘가족화합’으로 명명된 요인 6은 ‘가족과 함께 즐거운 여행

을 하기위해’, ‘가족을 동반하기 위해’ 등 2개의 변인을 포함하

고 있다.

4.3 군집분석

추구편익에 따라 음식관광객을 세분화하기 위해 군집분석

을 실시하였으며, 군집분석방법으로는 K-means를 사용하였

다. 군집분석이 자료가 가지는 구조를 좀 더 정확히 반영하기 

위해서는 요인분석에서 도출된 요인점수보다는 원변인 점수

가 이용되어야 한다(Hair et al., 2005, p. 582). 원변인을 이용할 

경우 각 차원에 속하는 원변인들의 평균을 사용하거나 평균

을 표준화한 점수를 사용한다. 모든 변인이 같은 척도(7점 리

커트 척도)를 사용하였기 때문에 군집분석을 위해 변인들을 

표준화할 필요는 없다. 따라서 본 연구에서는 분석결과 해석

의 용이함을 위해서 요인분석을 통해 규명된 각 차원의 원변

인의 평균점수를 사용하여 군집분석을 실시하였다. 

K-means를 사용하기 위해서는 연구자가 군집 수를 결정해

야 한다. 군집수를 결정하기 위해서 계층적 군집분석법의 하

나인 ‘집단간 평균 결합방식’(Average linkage between group)에

서 도출되는 ‘군집화 계수’(agglomeration Coefficient)를 이용하

였다. 군집화 계수는 군집화 과정의 각 단계에서 하나의 군집

을 형성하기 위해 그룹화된 관측치 사이의 거리를 보여주는 

것으로, 이 값이 작을수록 동질적인 두 개의 관측치(혹은 기존 

군집)가 새로운 하나의 군집으로 형성되었다는 것을 나타내며, 

군집의 수를 결정하는 데 중요한 지침을 제공한다(Bierly & 
Chakrabarti, 1996; Hair et al., 2005, p. 606). 군집화계수를 검토

한 결과 군집수는 5개가 가장 적절한 것으로 판단되었다. 군집 

수를 5개로 한 후 K-means를 통해 군집분석을 실시하였다. 군
집들이 적절히 분류되었는지를 살펴보기 위해 MANOVA를 통

해 검정한 결과, 1% 수준에서 군집들 간에 차이가 있는 것으로 

나타났다. 이와 함께 6개의 추구편익 요인 각각이 군집별로 차

이가 나타나는지를 검정하기 위해 ANOVA를 통해 검정한 결

과, 1% 수준에서 6개의 모든 요인이 군집들간에 차이가 있는 

것으로 나타났다. 또 Scheffe의 사후검정결과에서도 각 군집들

은 통계적으로 차이를 나타내는 것으로 나타났다. 이런 결과

는 5개의 군집이 적절하다는 것을 나타낸다. 

군집 I은 응답자의 17.6%를 포함하고 있으며, ‘가족화합’의 

점수가 평균점수보다 높은 것으로 나타났다. 따라서 군집 I은 

‘가족추구형’으로 명명되었다. 군집 II는 응답자의 15.1%를 포

함하고 있으며, ‘미식’, ‘재충천’, ‘안락한서비스’등 모든 추구편

익 점수가 낮은 것으로 나타나 ‘소극형’으로 명명하였다. 응답

자의 23.1%는 군집 III에 속하는 것으로 나타났다. 군집 III은 

‘미식’, ‘재충천’, ‘안락한서비스’등 6개의 추구편익 점수가 모

두가 높은 것으로 나타나 ‘다편익추구형’으로 명명하였다. 군

집 IV는 응답자의 31.8%를 포함하고 있으며, ‘요리 및 식재료’

의 점수가 상대적으로 높은 것으로 나타났다. 따라서 군집 IV
는 ‘요리식재료 추구형’으로 명명되었다. 군집 V는 응답자의 

12.4%를 차지하고 있으며, ‘미식’, ‘안락한 서비스’, ‘고급스러

움’의 3가지 편익을 주로 추구하는 집단이다. 따라서 군집 V는 

‘고급미식추구형’으로 명명되었다.

추구편익

가족
추구형
(n=77, 
17.6%)

소극형
(n=66, 
15.1%)

다편익
추구형
(n=101, 
23.1%)

요리
식재료
추구형 
(n=139, 
31.8%)

고급미식
추구형 
(n=54, 
12.4%)

평균 F
a

미식 5.78b 4.52a 6.70d 5.84b 6.01c 5.88 117.64***

재충전 5.75b 4.83a 6.58c 5.71b 5.78b 5.80 69.86***

안락한 서비스 5.24b 4.06a 6.66d 5.61b 5.86c 5.72 158.95***

요리 및 식재료 4.66b 3.32a 6.40d 5.44c 3.31a 4.94 158.76***

고급스러움 4.03a 3.67a 6.51c 5.52b 5.57b 5.22 195.18***

가족화합 5.88b 4.69a 6.73c 5.77b 4.53a 5.70 84.35***

Pillai’s trace = 1.49 (p<0.01) Wilks’Ramda = 0.071 (p<0.01)
Hotelling-Lawley trace = 6.36 (p<0.01)
Roy’s greatest root = 5.33 (p<0.01) 

*p<.01 **p<.005 ***p<.001, 분류정확도 95.9%, a=Scheffe 사후검증
 1=전혀 그렇지 않다, 4=그저 그렇다, 7= 매우 그렇다

<표 4> 군집분석 결과



328 박덕병·이민수

ⓒ 2016 Journal of Agricultural Extension & Community Development

추구편익
가족
추구형
(n=77)

소극형
(n=66)

다편익
추구형
(n=101)

요리식재료
추구형
(n=139)

고급미식추구형
(n=54)

전체 

직업
(n=432)

블루칼라 19(25.0%) 17(25.8%) 13(13.1%) 40(29.2%) 11(20.4%) 100(23.1%)

15.88**화이트칼라 23(30.3%) 21(31.8%) 33(33.3%) 39(28.5%) 26(48.1%) 142(32.9%)

주부/학생 34(44.7%) 28(42.4%) 53(53.5%) 58(42.3%) 17(31.5%) 190(44.0%)

교육수준
(n=433)

고졸 21(27.3%) 15(22.7%) 31(31.3%) 45(32.8%) 7(13.0%) 119(27.5%)

23.13***대졸 50(64.9%) 42(63.6%) 49(49.5%) 84(61.3%) 35(64.8%) 260(60.0%)

대학원 6(7.8%) 9(13.6%) 19(19.2%) 8(5.8%) 12(22.2%) 54(12.5%)

월소득
수준

(n=411)

200만원이하 22(30.1%) 14(22.2%) 32(33.3%) 33(26.0%) 4(7.7%) 105(25.5%)

26.25***
-300만원 20(27.4%) 14(22.2%) 16(16.7%) 34(26.8%) 10(19.2%) 94(22.9%)

-400만원 13(17.8%) 16(25.4%) 17(17.7%) 33(26.0%) 22(42.3%) 101(24.6%)

401만원이상 18(24.7%) 19(30.2%) 31(32.3%) 27(21.3%) 16(30.8%) 111(27.0%)

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 5> 군집별 인구사회학적 특성 (N=437) 빈도(%)

4.4. 세분시장별 특성
 

5개의 세분시장은 추구편익이 다르다. 그러나 이 5개의 세

분시장이 의미를 갖기 위해서는 각각의 세분시장이 유사한 

요구와 태도를 가져야 하며(McCarthy & Perreault, 1982), 고객

의 개인적 특성에서도 각 세분시장은 구별되어야 한다

(Weinstein, 1987). 즉 세분시장별로 구체적 마케팅전략을 수립

하기 위해서는 세분시장별로 실용적이고 유용한 정보가 필요

하다. 따라서 본 연구에서는 세분시장별로 인구사회학적 특

성, 여행특성에서 어떠한 차이가 있는지 살펴보았다. 
5개의 군집 간에 인구사회학적인 차이가 있는지를 살펴보

기 위해서 교차분석을 실시하였다. 5개의 군집 간의 인구사회

적인 특성에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 지를 검정한 

결과는 <표 5>과 같다. 인구사회학적인 특성 중 성별만 통계

적으로 유의한 차이가 없었으며, 직업, 교육수준, 소득수준 등

은 통계적으로 유의한 차이가 있었다. 
직업의 경우 ‘다편익추구형’은 주부/학생이 많았고, ‘요리식

재료추구형’은 블루칼라가 상대적으로 많았다. ‘고급미식추구

형’의 경우는 화이트카라가 많은 것으로 나타났다. 교육수준

의 경우 ‘가족추구형’과 ‘소극형’의 경우는 대학교 졸업이 상대

적으로 많았고, ‘다편익추구형’과 ‘고급미식추구형’의 경우에

는 대학원 이상의 학력이 많았으며, ‘요리식재료추구형’은 고

졸이하의 비율이 상대적으로 높았다. ‘가족추구형’, ‘다편익추

구형’, ‘요리식재료추구형’은 상대적으로 소득수준이 낮은 경

우가 많았으며, ‘소극형’과 ‘고급미식추구형’의 경우에는 소득

수준이 상대적으로 높았다. 

5개의 군집 간에 여행 특성이 통계적으로 유의한 차이가 

있는 지를 검정한 결과는 <표 6>과 같다. 교차분석 결과에서

는 ‘소요시간’이 통계적 유의차가 없었으며, 평균에 대한 분산

분석 결과에서는‘동반자수’, ‘연간관광횟수’, ‘지출비용‘이 통

계적으로 유의차가 없는 것으로 나타났다. 
여행 동반자의 경우 ‘가족추구형, ‘소극형’, ‘다편익추구형’

은 가족/친척을 동반하는 경우가 많았고, ‘요리식재료추구형’

은 친구/연인을, ‘고급미식추구형’은 단체로 여행을 하는 경우

가 상대적으로 많았다. ‘요리식재료추구형’은 관광정보를 주

로 신문⋅책자 등 오프라인을 통해 얻는 경우가 상대적으로 

많았으며, ‘다편익추구형’은 친구/친척을 통한 입소문으로 관

광정보를 획득하는 경우가 많았으며, ‘소극형’과 ‘고급미식추

구형’은 인터넷을 통해 관광정보를 수집하는 경우가 상대적으

로 많았다. 
체류기간의 경우 ‘요리식재료추구형’은 당일 관광 비율이 

상대적으로 높았고, ‘다편익추구형’은 1박2일, ‘고급미식추구

형’은 2박3일이상인 비율이 많았다. 연간 관광회수의 경우 ‘다
편익추구형’과 ‘요리식재료추구형’은 6회 이하로 상대적으로 

관광회수가 적었으며, ‘소극형’과 ‘고급미식추구형’은 관광회

수가 7회 이상이 상대적으로 많은 비율을 나타내었다. 여행 

최종목적지로 음식관광을 선택한 경우는 ‘다편익추구형’과 

‘고급미식추구형’에서 상대적으로 높은 비율을 나타내었다.

‘가족추구형’과 ‘소극형’의 경우는 적정 1인식사비용은 1만
5천원이하인 비율이 높았으며, ‘다편익추구형’과 ‘고급미식추

구형’은 2만원이상인 비율이 상대적으로 많았다. 맛집의 자가

생산 식재료 기대비율의 경우는 ‘소극형’은 50%이하의 비율이 

상대적으로 많았으며, ‘요리식재료추구형’과 ‘고급미식추구형’

은 51~70%의 비율이 상대적으로 높았고, ‘다편익추구형’은 기
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추구편익
가족
추구형
(n=77)

소극형
(n=66)

다편익
추구형
(n=101)

요리식재료
추구형
(n=139)

고급미식추구형
(n=54)

전체 

동반자
(n=437)

가족/친척 34(44.2%) 29(43.9%) 43(42.6%) 48(34.5%) 14(25.9%) 168(38.4%)

16.42**친구/연인 26(33.8%) 20(30.3%) 38(37.6%) 53(38.1%) 15(27.8%) 152(34.8%)

단체 17(22.1%) 17(25.8%) 20(19.8%) 38(27.3%) 25(46.3%) 117(26.8%)

관광정보
(n=435)

여행사/신문/책자 19(24.7%) 11(17.2%) 15(14.9%) 47(33.8%) 15(27.8%) 107(24.6%)

15.71**친구/친지 35(45.5%) 29(45.3%) 48(47.5%) 56(40.3%) 19(35.2%) 187(43.0%)

인터넷 23(29.9%) 24(37.5%) 38(37.6%) 36(25.9%) 20(37.0%) 141(32.4%)

체류기간
(n=435)

당일 42(55.3%) 38(57.6%) 47(46.5%) 87(62.6%) 30(56.6%) 244(56.1%)

15.48**1박2일 25(32.9%) 21(31.8%) 40(39.6%) 39(28.1%) 10(18.9%) 135(31.0%)

2박3일이상 9(11.8%) 7(10.6%) 14(13.9%) 13(9.4%) 13(24.5%) 56(12.9%)

연간
관광횟수
(n=399)

1-3회 16(22.9%) 15(24.6%) 27(30.0%) 31(24.6%) 7(13.5%) 96(24.1%)

33.31***

4-6회 19(27.1%) 18(29.5%) 31(34.4%) 45(35.7%) 9(17.3%) 122(30.6%)

7-10회 17(24.3%) 12(19.7%) 15(16.7%) 25(19.8%) 22(42.3%) 91(22.8%)

11-20회 16(22.9%) 12(19.7%) 14(15.6%) 13(10.3%) 13(25.0%) 68(17.0%)

21회 이상 2(2.9%) 4(6.6%) 3(3.3%) 12(9.5%) 1(1.9%) 22(5.5%)

여행최종
목적지
(n=425)

예 30(39.5%) 17(25.8%) 68(69.4%) 75(56.4%) 34(65.4%) 224(52.7%)
39.59***

아니오 46(60.5%) 49(74.2%) 30(30.6%) 58(43.6%) 18(34.6%) 201(47.3%)

1인적정
식사비용
(n=431)

6천원-1만원 27(35.5%) 24(36.4%) 25(25.0%) 36(26.7%) 10(18.5%) 122(28.3%)

25.15***~1만5천원 40(52.6%) 35(53.0%) 45(45.0%) 69(51.1%) 22(40.7%) 211(49.0%)

2만원 이상 9(11.8%) 7(10.6%) 30(30.0%) 30(22.2%) 22(40.7%) 98(22.7%)

자가생산 
식재료
기대비율
(n=424)

30% 이하 5(6.7%) 4(6.2%) 3(3.1%) 5(3.7%) 1(2.0%) 18(4.2%)

29.02***
31-50% 15(20.0%) 17(26.2%) 14(14.4%) 26(19.1%) 11(21.6%) 83(19.6%)

51-70% 33(44.0%) 27(41.5%) 27(27.8%) 65(47.8%) 27(52.9%) 179(42.2%)

71-100% 22(29.3%) 17(26.2%) 53(54.6%) 40(29.4%) 12(23.5%) 144(34.0%)

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 6> 군집별 여행 특성 (N=437) 빈도(%)

구분
가족
추구형
(n=77)

소극형
(n=66)

다편익
추구형
(n=101)

요리식재료
추구형
(n=139)

고급미식추구형
(n=54)

평균 F 

음식의 질(n=437) 6.62ab 6.02a 6.78cd 6.45b 6.87d 6.54 13.07***

분위기(n=437) 6.42ab 5.89a 6.89d 6.36b 6.59cd 6.45 16.96***

가격(n=437) 6.10bc 5.35a 6.46d 5.91b 6.46d 6.04 12.65***

신선한 재료(n=437) 6.51bc 6.06a 6.86cd 6.37ab 6.87d 6.52 13.83***

매뉴 다양성(n=437) 4.75cd 4.15a 5.69d 5.05c 4.33bc 4.92 11.82***

충성도

재방문의사
(n=437)

6.25b 5.62a 6.77c 6.24b 6.59c 6.32 14.72***

구전의사
(n=437)

6.43b 5.76a 6.87c 6.37ab 6.63c 6.43 20.05***

추천의사
(n=437)

6.34ab 5.74a 6.88c 6.41b 6.65c 6.43 19.03***

*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01

<표 7> 군집별 음식관광 선택속성(N=437) 빈도(%)

대비율이 가장 높은 집단으로 나타났다. 
5개의 군집 간에 음식관광 선택속성의 차이가 있는지를 살

펴보기 위해서 평균비교 분석을 실시하였다. 평균비교를 위

한 분산분석 결과는 <표 7>과 같다. ‘소극형’은 음식관광 선택

속성 전체에서 가장 낮은 점수를 나타내었다. ‘가족추구형’과 

‘요리식재료추구형’의 경우는 평균과 비슷한 정도의 점수를 
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나타내었다. ‘다편익추구형’의 경우는 모든 항목에서 가장 높

은 점수를 나타내었다. ‘고급미식추구형’의 경우는 메뉴다양

성을 제외한 모든 항목의 점수가 높은 것으로 나타났다. 

5. 결  론

요인분석결과 음식관광 방문객은 농가 맛집에 대해 6개의 

추구편익 차원을 가지고 있었다. 6개의 추구편익 차원은 미

식, 재충전, 안락한서비스, 요리 및 식재료, 고급스러움, 가족

화합 추구이다. 이 중에서 전체변량을 가장 많이 설명하는 

추구편익 차원은 미식과 재충전으로 전체변량의 17.2%와 

12.9%를 각각 설명하였다. 
음식관광객을 세분화하기 위해 추구편익 차원에 기초하여 

군집분석을 실시하였다. 군집분석결과 ‘가족추구형’, ‘소극형’, 

‘다편익추구형’, ‘요리식재료추구형’, ‘고급미식추구형’의 5개 

세분시장으로 구분할 수 있었다. 이 연구에서 도출된 군집유

형과 선형 연구에서 도출된 군집유형과 단선적인 비교를 하

기는 어려운 실정이다. 왜냐하면 음식관광은 매우 다양한 형

태가 있고, 추구편익에 따라 시장세분화를 한 연구는 이민수, 

박덕병(2016)의 연구를 제외하면 찾아볼 수 없는 실정이다. 이 

연구에서 도출된 군집유형과 이민수, 박덕병(2016)에서 도출

된 세가지 군집유형, 이익추구형, 소극형, 가치추구형과 단순 

비교해 보면, 본 연구의 가족추구형, 고급미식추구형은 가치

추구형과 가깝고, 요리식재료추구형은 이익추구형에 가깝다

고 할 수 있다. 

각 군집의 특징을 이해하고, 이를 통해 구체적인 목표 세분

시장에 따른 마케팅 전략을 수립하기 위해서 군집별 인구사

회학적 특성, 여행특성에 대한 교차분석을 실시하였다. 이와 

함께 음식선택 속성에 대해 평균비교 분석을 실시하였다. 이 

분석결과를 토대로 음식관광 활성화 전략을 제시하면 다음과 

같다.

‘가족추구형’은 가족중심의 편익추구를 하는 집단으로 전

체의 17.6%를 차지하고 있다. 가족추구형은 관광객 편익분석

에서 일반적으로 도출되는 세분집단이다(Park, Lee & Yoon, 

2014). 이 연구에서 도출된 가족추구형 집단은 대학교 졸업하

고, 월소득이 300만원 이하의 비율이 상대적으로 높다. 이 집

단의 특징은 소득수준과 관계가 없는 것은 이전의 선행연구

와 동일한 결과이다. 그러나 선행연구에서 여자이고 연령이 

많은 관광객이 이 집단에 속할 확률이 높게 나타났는데(Park, 

Lee & Yoon, 2014), 이것은 본 연구는 성별과 연령은 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 

가족추구형은 주로 가족⋅친척을 동반한 여행을 하며, 음

식관광이 최종 목적지가 아닌 비율이 높다. 이와 함께 1인 적

정식사비용도 1만원 이하의 저렴한 음식을 선호하는 집단이

다. 가족추구형은 가족과 함께 저렴하고 다양한 여행 경험을 

추구하는 전형적인 중산층 이하의 가구이다. 가족추구형은 

상대적으로 음식관광을 목표로 하지않고, 저렴한 식사비용을 

추구한다는 점에서 농가 맛집의 핵심고객은 아니다. 그러나 

선진국의 경험을 보면, 농촌관광의 핵심고객은 아이를 동반

하고 상대적으로 저렴한 장기 체류관광을 추구하는 도시가구

이다. 국내의 경우도 향후 휴가일수가 증가할 경우 가족추구

형은 농촌에 장기체류하면서 음식관광을 즐기는 핵심 고객이 

될 수 있다. 따라서 이들을 위해서는 적정한 가격의 메뉴개발

과 함께 장기체류를 유도하여 음식관광의 부가가치를 높이는 

방안을 마련할 필요가 있다.
‘소극형’은 모든 추구편익이 낮은 집단으로 전체의 15.1%를 

차지하고 있다. 이들은 대학교 졸업하고, 월소득이 400만원 이

상의 고소득 비율이 상대적으로 높다. 이들은 주로 가족⋅친

척을 동반한 여행을 하며, 음식관광이 최종 목적지가 아닌 비

율이 높다. 맛집 정보는 주로 인터넷을 통해 획득하며, 상대적

으로 자주 관광을 하는 집단이다. 이와 함께 1인 적정식사비

용도 1만5천원 이하의 음식을 선호하며, 맛집의 식재료 자가

생산 여부를 중요하게 고려하지 않는다. 

소극형은 가족추구형과 유사하지만 상대적으로 소득이 높

고, 여행을 더 자주 다니는 집단이다. 음식관광에 대한 편익추

구성향이 약하고, 음식관광을 목적으로 하지 않는 다는 점에

서 가족추구형과 유사하게 핵심 고객이 되기는 어렵다. 이와 

함께 음식관광 선택 속성과 관련된 모든 점수가 낮아 음식관

광으로 유인하기도 가장 어려운 집단이다. 그러나 이들은 소

득수준이 높고, 인터넷을 통해 여행정보를 수집하는 특성을 

가지고 있다. 따라서 지역정부 차원에서 농가 맛집에 대한 정

보를 적절히 제공하고 지원하기 위한 체계를 구축할 필요가 

있다.
다편익추구형은 모든 추구편익이 높은 집단으로 전체의 

23.1%를 차지하고 있다. 이들은 대학원을 졸업한 주부⋅학생

으로 주로 200만원 이하의 저소득 비율이 상대적으로 높다. 
이들은 주로 가족⋅친척이나 친구⋅연인을 동반한 여행을 하

며, 연간 관광횟수는 6회 이하로 적지만 1박 2일정도 체류하는 

비율이 상대적으로 높다. 음식관광을 최종 목적지로 선택한 
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비율이 높으며, 1인 식사비용을 2만원 이상 지불할 의사를 가

지고 있으며, 맛집의 식재료 자가생산 여부를 중요하게 고려

하는 집단이다. 

다편익추구형은 음식관광을 위해 농가 맛집을 방문하는 

전형적인 음식관광 방문객이다. 이들은 소득이 상대적으로 

낮은 데도 불구하고 로컬에서 제대로 된 재료를 사용해 만든 

음식에 높은 가격을 지불할 의사가 있으며, 맛집까지의 거리

가 멀어도 직접 찾아가는 특성을 가지고 있다. 이들은 농가 

맛집의 핵심고객이므로 이들의 재방문율을 높이는 위한 마케

팅 전략이 필요하다. 이들은 친구 ․친지를 통해 정보를 획득하

는 관계형 성향이 있으므로, 지속적인 오프라인 관계를 유지

하기 위한 접근법이 필요하다.

요리식재료추구형은 요리나 식재료 구입에 관심을 갖고 

있는 집단으로 전체의 31.8%를 차지하고 있다. 이들은 고졸이

하의 블루칼라이며, 200만원 이하의 저소득 비율이 상대적으

로 높다. 이들은 주로 친구⋅연인을 동반한 여행을 하며, 관광

정보는 주로 오프라인 신문⋅책자를 통해 획득한다. 이들은 

연간 관광횟수가 6회 이하로 적고, 당일 관광 비율이 상대적

으로 높다. 
요리식재료추구형은 상대적으로 저소득 계층으로 저렴한 

가격에 식재료를 구입하기 위해 농가 맛집이나 로컬푸드 매

장을 방문하는 집단이다. 로컬푸드 매장이나 농가 맛집의 경

우 음식과 함께 식재료를 판매할 경우 시너지 효과가 발생한

다. 음식에 사용될 식재료를 자가 생산할 경우에 많은 경우 

식재료가 남는 문제가 발생한다. 따라서 식재료가 판매할 방

안이 마련되면 식재료 자가 생산에 따른 위험부담을 줄일 수 

있다. 따라서 요리식재료추구형을 대상으로는 신선한 식재료

나 직접 가공한 농산물을 판매하기 위한 전략이 필요하다.
고급미식추구형은 고급스러운 미식을 추구하는 집단으로 

전체의 12.4%를 차지하고 있다. 이들은 대학원 이상의 블루칼

라이며, 300만원 이상의 고소득 비율이 상대적으로 높다. 이들

은 주로 단체 동반 여행을 하며, 관광정보는 주로 인터넷을 

통해 획득한다. 이들은 연간 관광횟수가 상대적으로 많고, 2박

3일 이상의 장기 여행을 즐기는 비율이 높다. 음식관광이 여

행최종 목적지이며, 1인 식사비용으로 2만원 이상을 지불할 

의사를 가지고 있으며, 맛집의 식재료 자가생산 여부를 중요

하게 고려하는 집단이다. 이들은 맛집의 거리가 멀어도 기꺼

이 찾아오며, 맛집선택에서 음식의 질, 가격, 신선한 식재료를 

중시하는 특성을 가지고 있다.

고급미식추구형은 다편익추구형과 유사하게 음식관광을 

위해 농가 맛집을 방문하는 전형적인 음식관광 방문객이다. 
그러나 고급미식추구형은 다편익추구형에 비해 소득이 높고, 

체류기간이 길며, 지불의사가 높다는 측면에서 농가 맛집의 

수익 측면에서 가장 핵심 고객이다. 이들은 음식의 질과 식재

료 사용을 중시하는 음식 선택에 까다로운 특성을 가지고 있

으므로, 농가 맛집의 요리수준과 서비스 수준을 높이기 위한 

음식서비스 교육, 요리교육 등에 대한 정책지원이 이루어져

야 한다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 추구편

익에 의한 시장세분화 방법은 관광동기에 의한 시장세분화 

방법보다 소비자의 요구를 잘 반영할 수 있어 효과적인 방법

으로 제시되고 있지만(Botschen, Thelen, & Pieters, 1999; Kotler 

& Turner, 1993; Sarigollu, & Huang, 2005), 추구편익은 관광동

기와 중첩되거나 명확하게 구분되지 않는 한계를 가진다. 본 

연구의 요인분석과 결과에서도 요인1 ‘미식’과 요인2 ‘재충전’

은 관광동기에서 일반적으로 제시되고 있는 요인이다. 둘째, 
일반적으로 단체관광객의 경우는 음식점은 물론 메뉴 역시 

자기 스스로 결정하지 않고 이미 기획된 여행상품을 구매하

는 경우가 많다. 따라서 단체관광객은 음식관광에 대한 추구

편익 연구에서 적합하지 않는 측면이 있다. 그러나 예비조사

과정에서 단체관광객의 경우에도 음식관광을 위해 맛집을 방

문하는 경우가 많아, 단체관광객을 조사대상에서 배제하지 

않고 포함하였다. 그러나 단체관광객의 경우는 농촌관광 비

율에서 1% 내외로 매우 낮고, 기획된 상품을 구매한다는 측면

에서 개인⋅가족 관광객과는 구분되어 연구될 필요가 있다. 
마지막으로 음식관광은 스펙트럼이 매우 다양하다. 본 연구

에서는 로컬푸드 레스토랑이나 농가레스토랑을 방문객을 대

상으로 분석하였기 때문에 음식관광객 대표하기에는 다소 무

리가 있다고 된다. 향후에는 음식관광객을 보다 세분화하여 

구체적인 음식이나 장소에 국한하여 분석하는 것이 실용적인 

차원에서 의의가 있을 것이라고 생각한다. 
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