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ABSTRACT

This study was conducted to examine the level of exposure, credibility and usefulness of the food tourism information 
channel perceived by foreign tourists visiting Korea. A total of 230 survey questionnaires were distributed to Japanese and 
Chinese tourists, who account for the highest percentage of tourists visiting Korea. The results showed that tourists were 
segmented into three groups based on their participation in food tourism activities: culinary tourists, experiential tourists and 
general tourists. Japanese tourists participated more actively in food tourism activities than Chinese tourists. The information 
channel used most frequently by tourists was ‘word-of-mouth,’ while the least used channel was ‘e-mail catalog contains food 
tourism information.’ Culinary tourist most actively used online and offline channels to search for food tourism information. 
Perceived credibility and usefulness of the food tourism information channel differed by nationality and food tourist segments. 
This study provides meaningful implications regarding food tourism promotion strategies.
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서 론

음식과 관광은 긴밀한 연관성이 있으며, 관광에서 음식은
매우 근본적이고 중요한 요소이다(Quan S & Wang N 2004; 
Hall CM et al 2003). 관광객에게음식은 문화적경험의필수
요소이며, 관광의 글로벌 트렌드가 관광객이 자신의 관심분
야를 직접 경험하고 체험하는 것으로 변화하면서 음식을 목

적형 관광 상품으로 개발하려는 움직임이 전 세계적으로 증

가하는 추세이다(Lee JY & Kwon MY 2009).
음식관광(food tourism)은 ‘식(食)’ 분야를 ‘관광’이라는 새

로운 관점에서 접근하여 개발하고 연계하는 것이다(Choi JA 
2012). 음식관광은 관광객이 어떤 지역을 직접 방문하여 그
지역의 특징적인 전통적 식재료, 음식과 관련된 역사, 그리
고 음식 그 자체를 체험하는 관광의 한 형태라고 할 수 있다

(Hall et al 2003). 음식문화는그지역을특징지을수있는독
특한문화유형중일상생활과가장밀접한관계를형성하고

있고, 관광객들이 가장 쉽고 거부감 없이 접할 수 있는 부분

이다. 음식관광을 통해 관광객들은 타 문화를 경험하고 이해
하게되며, 음식에대한기억은경험한관광지를인식하고기
억하는데 있어서 매우 중요한 요소이다(Kim SJ 2013).
우리나라 외국인 관광객 수는 2012년을 기점으로 1,000만

명을 넘어섰으며, 2015년 기준 1,600만여명에 이르고 있다
(Ministry of Culture, Sports and Tourism 2016). 외국인 관광
객 중 일본관광객과 중국관광객의 수는 전체 관광객의 60.1 
%에 달하며, 중국어를 쓰는 대만과 홍콩 관광객의 수를 합
하면 63.9%로 우리나라를 방문하는 관광객 중 일본과 중국
어권 관광객이 가장 큰 비중을 차지하고 있다. 방한 외국인
관광객의한국방문 선택시고려요인중 ‘음식/미식탐방’은
‘쇼핑’, ‘자연풍광’ 항목에 이어 세 번째 중요한 고려 요인이
며(Ministry of Culture, Sports and Tourism 2016), 음식은 관
광의 필수적인 구성 요소임을 고려할 때 우리나라 관광산업

의발전에서음식관광이차지하는비중이크다고할수있다.
관광객은 관광을 위한 사전 정보 탐색 단계에서 다양한

정보매체를 통해 정보를 수집하고, 관광 목적지를 선택하거
나 관광지에서의 소비활동을 결정할 때 수집된 정보를 이용

하게 된다(Choo SW et al 2012). 잠재관광객이 의사결정에
이용하는 외부정보매체로는 가족, 친구, 친척 등에 의한 구
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전, 신문이나 잡지 등의 인쇄매체, TV나라디오 등의 전파매
체, 관광목적지 정보, 여행사에서 제공하는 정보, 인터넷 정
보 등 다양한데, 기존의 오프라인 매체와 함께 최근에는 온
라인 매체를 통한 관광정보도 급증하고 있다(Whang YH & 
Kim SJ 2006). 관광정보매체로인터넷의중요성이점차커지
고있는데, 이는소비자가정보원을직접찾아이용한다는점
에 기인하며, 전통적인 정보매체들이 정보제공자 위주의 전
달방식인 반면에, 인터넷은 소비자도 직접 정보를 생산할 수
있는 쌍방향커뮤니케이션이 가능하다는 특성에서비롯된다.
관광정보원천이 다양해지면서 관광정보의 유용성에 대한

일련의 연구들이 국내․외에서 진행되었다. Gitelson RJ와
Crompton JJ(1983)는 관광객이 가장 손쉽게 활용하는 정보
원천은 가족, 친구, 친지 등 주변사람들로부터의 구전(word 
of mouth) 정보라고 하였다. 구전은 객관성과 신뢰성 측면에
서 대중매체보다 더 뛰어나기 때문에 잠재관광객의 태도 변

화와 고정관념 강화에 더 큰 영향력을 발휘한다고 한다. 정
보의 전이를 다루는 연구에 의하면 대중매체는 정보를 제공

하거나, 상품의 인지도를 높이는데, 비해 구전은 더 효과적
으로 소비자의 행동을 변화시키거나, 구매에 직접적인 영향
을 주기 때문에, 대중매체와 구전을 혼용한 마케팅 커뮤니케
이션이 중요하다고 한다(Ahn EH 2003).

Uysal 등(1990)은 미국 인바운드 관광에서 영국, 독일, 프
랑스, 일본 관광객들이 정보를 입수하는 경로를 연구하였는
데, 영국, 독일, 프랑스, 일본관광객의국적에따라관광정보
를 입수하는 경로와 관광정보원천의 활용에 차이가 있음을

밝혔다. 국내에서도 최근 음식관광 정보에 대한 일련의 연구
들이진행되었는데, Lee KK(2015)는음식관광정보채널이다
양해지고, 인터넷과 스마트폰이 보편화 되었음에도 불구하
고, 관광정보채널로 자신의 경험이나 지인의 추천에서 가장
많이 정보를 얻고 있다고 하였고, 관광정보채널에 따른 음식
관광의 경험적 가치 차이를 비교한 결과, 자신의 경험이나
지인의 추천은 정서적 가치, 정보적 가치가 높게 평가되었다
는 연구결과를 제시하였다. Seo SH(2015)의 연구에서는 일
상생활 중, 여행 출발 전, 여행 기간 중 음식점 정보원천 이
용도의 차이를 분석하였는데, 일상생활 중 이용하는 음식점
과 여행 기간 중 음식점 결정을 위한 정보 원천 이용도와 음

식점 선택속성 중요도에 차이가 있다는 연구결과를 제시하

였다. 음식관광자원 정보탐색행동은 관광객의 특성에 따라
차이가 있는지 분석한 연구도 진행되었는데, 이 연구에서는
관광객 유형을 음식 관여도, 푸드네오포비아, 관광지의 방문
경험 유무로 나누고, 각 유형별 관광객의 정보탐색행동에 차
이가 있음을 입증하였다(Kim SJ & Hwang JH 2014). 해외에
소재한 한식당의 마케팅 커뮤니케이션 매체에 대한 연구에

서해외현지소비자들이가장많이접촉하는매체는구전이

었으며, 온라인매체 중레스토랑 및맛집전문웹사이트, 블
로그, 트위터, 페이스북과 같은 소셜네트워킹서비스의 접촉
정도가 높았다고 하였다(Ahn JA et al 2012). 반면, 대부분의
한식세계화유관기관에서는박람회개최및지원, 박람회참
가를 많이 시도하고, 외식기업의 경우 잡지나 교민 신문 대
상광고, 가격할인이나멤버십카드등판매촉진, 매장내신
문 기사게시, 포스터부착, 한국드라마 상영등 구매시점관
리(POP)를 주로 이용하는 것으로 조사되었다(Yang IS et al 
2011). 국내․외에서 음식관광과 관련된 연구가 꾸준히 이루
어지고 있으나, 한국을 방문한 인바운드(in-bound) 외국인 관
광객을 대상으로 음식관광 정보탐색 과정에 대한 심도있는

연구는 제한적으로 이루어졌다.
이에, 본 연구는 국내 관광객 중 높은 비율을 차지하고 있

는 일본관광객 및 중국관광객을 대상으로 음식관광활동 참

여도에 따라 관광객을 유형화하고, 외국인 관광객이 자국에
서 우리나라 음식관광정보 습득을 위해 활용한 정보매체 유

형별 접촉정도, 신뢰도 및 유용도를 비교하고자 하였다.

연구 방법

1. 조사 대상 및 방법
본연구의조사대상은만 15세이상남녀일본관광객과중

국관광객(대만인과 홍콩인 포함)으로 선정하였는데, 이는 우
리나라를 방문하는 외국인 관광객 중 일본관광객과 중국관

광객의수가전체의 60% 이상으로 가장큰 비중을차지하고
있기 때문이다. 설문 조사를 위한 표본 수는 문화체육관광부
(Ministry of Culture, Sports and Tourism)가 매해 실시하는
외국인 관광객 실태 조사에서 나타난 한국 방문 일본관광객

과 중국관광객의 성별과 연령대 분포 비율을 적용하여 모집

단 비율 특성에 따라 표본을 추출하는 비례할당표본추출법

으로 표본 수를 결정하였다.
본연구는자기기입방식설문조사를통해실증분석을실

시하였다. 설문지는 1차적으로 영문으로 작성되었으며, 전문
번역가인 각 언어의 원어민에 의해 각각 일본어와 중국어로

번역되었고, 역번역 과정을 거쳐 번역의 정확성을 확인하였
다. 설문조사는 오프라인으로 진행되었으며, 여행사의 협조
를통해우리나라를방문한일본및중국관광객들을대상으

로 설문지가 배포․회수되었다. 조사 장소는 서울 지역에 국
한해 이루어졌다. 총 230부의 설문지가 배포되었으며, 이 중
214부가 회수되었고(회수율 93.0%), 설문지가 끝까지 작성
완료되지못하고부실기재된 4부를제외한 210부를최종분
석에 사용하였다(이용률 91.3%).

2. 변수의 조작적 정의
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조사를 위해 연구자와 설문응답자 간에 정확한 용어의 정

의가필요하므로본연구에서사용된주요개념에대해조작

적 정의를 내렸다. ‘음식관광’은 매우 광범위한 개념으로 다
양한 정의가 존재한다. The World Food Travel Association에
의하면 음식관광은 독특하고 기억할만한 식도락 경험을 하

고, 음식을 통해 즐거움을 찾는 것으로 독특한 음식이벤트, 
식품점 및 레스토랑, 요리학교, 와이너리에서의 경험을 포함
한다. Canadian Tourism Commission은 음식 및 와인과 관련
하여 독창적이고 진정성 있는 경험을 하는 활동이라고 음식

관광을 정의하였다. 다양한 음식관광 연구의 저자인 Hall 
CM 등(2003)은 음식관광은 그 관심 정도에 따라 식도락 관
광(gourmet tourism), 미식 관광(gastronomic tourism), 퀴진
관광(cuisine tourism), 요리 관광(culinary tourism), 농촌/도시
관광(rural/urban tourism)으로 구분하였다. 본 연구에서는 음
식관광에 대한 다양한 정의를 종합한 Lee SY(2008)의 연구
에서 사용된 광의의 음식관광 정의를 사용하였고, 이를 설문
지 앞면에 제시하여 조사대상자에게 제공하였다. 본 연구에
서 사용된 음식관광의 개념적 정의는 ‘음식과관련된활동이
주된 목적이 되는 관광으로, 음식의 주요 생산지를 방문하거
나, 음식축제에 참여하거나, 특정한 장소나 음식점에서 음식
을 먹어보거나, 특산물 생산지역을 체험하는 등 모든 음식
관련 활동들이 주요한 여행 동기가 되는 것’이다.
음식관광 정보매체에 대한 신뢰성과 유용성에 대해서도

선행연구를 참조하여 조작적 정의를 내렸다. 정보원천의 신
뢰성 구성요인은 여러 학자에 의해 진실성(trustworthiness), 
신뢰성(reliability), 믿음성(believability), 전문성(expertise), 객
관성(objectivity)등으로 다양하게 제시되었는데, 본 연구에서
는선행연구고찰을통해 ‘매체의정보를얼마나믿을만한가’
에 대한 정도‘로 매체 신뢰성을 정의하였다(Choi WJ & Kim 
HG 2005; Ahn JA 2011). 정보의 유용성은 수신자 입장에서
판단하는 정보가 지닌 가치를 의미하며, 수신자가 지각하는
정도에 의해 판단될 수 있다(Kim SH et al 2007). 본 연구에
서는 정보 매체 유용성은 Shenoy SS(2005)와 Ahn JA(2011)
의 연구를 참조하여 ‘관광객의 구매행동전 정보탐색단계에
서 정보원천으로부터 획득한 정보에 대해 유용하다고 인지

한 정도’라고 정의하였다.

3. 설문지 구성 및 변수 측정
본 연구의 설문지는 음식관광활동의 참여 정도, 음식관광

정보매체 접촉정도, 음식관광 정보매체 신뢰도 및 유용도, 
일반사항으로 구성되었다. 음식관광활동 참여도를 조사하기
위한 항목은 Shenoy SS(2005) 연구의 조사도구를 사용하였
다. 관광객들이 자국 내에서 한국음식관광의 정보를 접하는
매체의 접촉정도는 Kyung YI(2007)의연구를 참고하여음식

관광 관련 정보를 습득하기 위해 각 매체를 어느 정도 접촉

하는지에대해 5점리커트척도로측정하였다. 마케팅커뮤니
케이션 채널 종류 및 신뢰도와 유용도 측정 문항은 Ahn JH 
et al(2011)의 연구에서 사용된 조사도구를 이용하였다. 조사
대상자인 일반사항과 관광객 특성을 조사하기 위한 문항인

성별, 연령, 학력, 국적, 방문목적, 방문횟수는문화체육관광
부의 외래 관광객 실태조사의 조사 문항과 Shenoy SS(2005)
의 조사도구를 활용하였다.

4. 통계 분석 방법
자료의 통계분석은 SPSS/Windows를 이용하였다. 조사대

상자의 인구통계학적 특성과 한국 방문 특성은 빈도분석과

기술통계량 분석을 통해 파악하였고, 음식관광 활동 참여 정
도에 대한 문항은 주성분 분석을 통해 타당도를 분석하고, 
크론바하 알파(Cronbach α)를 측정하여 내적일관성 검증을
위한 신뢰도 분석을 실시하였다. 응답자를 세분화 하기 위해
K-평균 군집분석을 실시하였다. 조사대상자의 군집과 인구
통계학적 특성 및 방문 특성에 따른 음식관광 정보 매체 인

식 차이를 분석하기 위해 독립표본 t검정과 일원배치분산분
석(one way ANOVA)을 실시하였다. 일원배치분산분석의 사
후검정은 Scheffe's multiple comparison을 사용하였다.

결과 및 고찰

1. 조사대상자의 특성
본 연구의 조사대상자 일반적 특성은 Table 1에 제시하였

다. 조사대상자의 성별 분포는 남성 85명으로 40.5%였으며, 
여성이 125명으로 59.5%였다. 연령 분포는 21∼30세가 74명
(35.2%), 31∼40세가 57명(27.1%)으로 20∼30대가 전체 조사
대상자의 62.3%를 차지하였는데 이는 문화체육관광부의 외
래 관광객 실태조사의 연령분포와 유사하게 대상자를 선정

한 결과이다. 조사대상 중 일본인 109명(51.9%), 중국인 101
명(48.1%)으로 유사한 비율이었다.
조사대상자의 학력분포는 전문대/대학교 졸업이 156명(74.3 

%)으로 가장 많았다. 한국을 방문한 목적으로 여가․휴양이
가장 많았고(163명, 77.6%), 비즈니스․전문활동이 18명(8.6 
%), 친구․친지방문이 7명(3.3%), 기타 목적이 22명(10.5%)
이었다. 한국 방문 횟수는 첫 번째 방문인 경우가 78명(37.1 
%), 2∼3회가 59명(28.1%), 4회 이상이 73명(34.8%)였다.
일본인의 경우에는 한국 방문이 4회 이상인 경우와 2∼3

회인 경우가 처음 방문인 경우보다 많은 것으로 나타나, 첫
한국 방문 이후에 한국을 재방문하는 관광객이 상대적으로

많음을 알 수 있다. 중국인의 경우에는 한국 방문 횟수가 1
회인 경우가 가장 많았고 2∼3회의 경우와 4회인 경우는 비
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Table 1. Demographics of the survey respondents 
N(%) 

Category Japanese Chinese Total

Gender

Male 37( 33.9) 48( 47.5) 85( 40.5)

Female 72( 66.1) 53( 52.5) 125( 59.5)

Subtotal 109(100.0) 101(100.0) 210(100.0)

Age

15∼20 9(  8.3) 5(  5.0) 14(  6.7)

21∼30 26( 23.9) 48( 47.5) 74( 35.2)

31∼40 27( 24.8) 30( 29.7) 57( 27.1)

41∼50 22( 20.2) 11( 10.9) 33( 15.7)

51∼60 23( 21.1) 6(  5.9) 29( 13.8)

over 61 2(  1.8) 1(  1.0) 3(  1.4)

Subtotal 109(100.0) 101(100.0) 210(100.0)

Education

High school 
graduate 25( 22.9) 10(  9.9) 35( 16.7)

College/university 
graduate 70( 64.2) 86( 85.1) 156( 74.3)

Over graduate 
school 14( 12.8) 5(  5.0) 19(  9.0)

Subtotal 109(100.0) 101(100.0) 210(100.0)

Purpose 
of visit

Sightseeing 96( 88.1) 67(66.3) 163( 77.6)

Visit friends/ 
relatives 6(  5.5) 1(  1.0) 7(  3.3)

Business 5(  4.6) 13( 12.9) 18(  8.6)

Others 2(  1.8) 20( 19.8) 22( 10.5)

Subtotal 109(100.0) 101(100.0) 210(100.0)

Frequency 
of visit

Once 26( 23.9) 52( 51.5) 78( 37.1)

2∼3 times 34( 31.2) 25( 24.8) 59( 28.1)

Over 4 times 49( 45.0) 24( 23.8) 73( 34.8)

Subtotal 109(100.0) 101(100.0) 210(100.0)

슷한 비율 분포를 보였다.

2. 음식관광활동 참여도에 따른 관광객 분류
조사대상자를 음식관광활동 참여 정도에 따라 유사한 특

성을 보이는 집단으로 군집화하였다. Shenoy SS(2005)는 음
식관광활동에 참여하는 정도에 따라 관광객들을 세 개의 그

룹으로 나누고, General Tourist, Experiential Tourist, Culinary 
Tourist로 명명하였는데, 본 연구에서도 군집분석 결과, 3개
의 집단으로 구분되었으며, 각 집단의 음식관광활동 특성이

선행연구와 유사한 패턴을 보였다. 군집 1은 다른 두 집단보
다모든요인에있어서일반적인음식관광참여정도가낮은

집단이며, ‘음식관광 저관여형’이라고 명명하였다. 군집 2는
음식관광에 관심을 가지고 있으나, 참여 정도가 중간 정도인
특징을 보여 ‘소극적 음식관광 추구형’으로 명명하였으며, 
군집 3은 다른 두 집단에 비해 모든 항목에 대해 높은 참여
를 보여 ‘적극적 음식관광 추구형’이라고 명명하였다. 각각
의 군집을 이루는 표본의 수는 군집 1에 65명, 군집 2에 106
명, 군집 3에 39명이속하였고, 조사대상자의가장많은비율
(50.4%)이군집 2인 ‘소극적음식관광 추구형’으로나타났다. 
이는 한국을 방문하는 일본인과 중국인 관광객 중에서 음식

관광에있어소극적음식관광추구형이가장큰비중을차지

하고 있다는 것을 의미한다(Table 2).
음식관광 참여정보에 따른 군집 분포는 응답자의 국적에

따라다소차이가있었는데, 중국관광객의경우, 음식관광저
관여형인 군집 1에서 일본관광객보다 비율이 높았고, 군집 1
보다 음식관광의 참여가 높은 소극적 음식관광 추구형인 군

집 2와 적극적 음식관광 추구형인 군집 3에서는 일본관광객
의 비율이 중국관광객보다 높은 것으로 나타났다(Table 3).

3. 음식관광 정보매체 접촉 정도
외국인 관광객의 자국 내에서 한국음식관광 정보매체를

접하는 접촉 정도의 차이를 알아보기 위하여 t-검정과 일원
배치분산분석을실시한결과, 국적및관광객유형에따라유
의한 차이가 있었다(p<0.05, p<0.001). 가장 많이 접촉한다고
분석된 음식관광 정보매체는 오프라인 매체와 온라인 매체

전체 중에서 구전(가족, 친구, 동료의 추천)이었고, E-mail(카
탈로그)이접촉정도가가장낮은정보매체였는데, 이는 Yang 
IS 등(2011)의 연구결과를 지지한다. 선행연구에서는 TV, 라
디오, 신문, 잡지와 같은 매스미디어의 접촉정도가 높지 않
았는데, 본 연구에서는 선행연구보다는 다소 높은 수준의 접
촉 정도를 보였다. 이는 최근의 국가 유관기관의 꾸준한 한
식 세계화 정책 추진과 한류의 영향이 있었다고 판단된다. 
온라인 매체의 경우에는 레스토랑 및 맛집 전문사이트와 외

식업체의 홈페이지 접촉정도가 상대적으로 높은 편으로 나

타났다.
전반적으로 모든 매체에 대한 접촉 정도가 선행연구(Ahn 

JA et al 2012; Yang IS et al 2011)에 비하여 높았는데, 선행
연구의 경우, 조사대상자가 미국, 일본, 중국 각 국의 일반인
이었고, 본 연구의 조사대상은 한국을 방문한 외국인 관광객
이기 때문에, 조사대상의 다름에서 오는 차이가 있었을 것으
로 사료된다. 또한 선행연구에서 개선되어야 할 점으로 지적
되어 왔던 국가유관기관과 소비자와의 인식 차이를 줄이기

위한 그간의 국가적 차원의 노력이 한국음식관광에 대한 정
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Table 2. Clustering tourists by the participation of activities related food tourism Mean±S.D.a)

Category General tourists 
(N=65)

Experiential 
tourists (N=106)

Culinary tourists 
(N=39) F-value p-value

Visit food facilities 1.86±0.604a 2.39±0.612b 2.92±0.667c 36.251 .000

Experience of high quality restaurants 2.15±0.737a 2.40±0.680a 3.51±0.613b 51.590 .000

Experience of familiar food 1.72±0.584a 2.36±0.605b 2.99±0.770c 50.576 .000

Experience of local food 2.51±0.795a 2.84±0.667b 3.65±0.645c 32.407 .000

Visit food festival 1.34±0.607a 1.85±0.659b 2.97±0.888c 68.699 .000

Experience of distinctive cuisine 2.78±0.735a 3.15±0.732b 3.79±0.673c 23.835 .000

Experience of cooking 1.38±0.543a 2.45±0.913b 2.74±1.012b 43.542 .000

Experience of local beverage and drinks 1.37±0.566a 2.44±0.903b 3.33±1.070c 68.459 .000

a) Likert-type 5 point scale: 1=never, 3=sometimes, 5=always.
a∼c Scheffe multiple comparisons.

Table 3. Difference among the tourist groups by nationality N(%)

General tourists 
(N=65)

Experiential 
tourists (N=106)

Culinary tourists 
(N=39) Total χ2 p-value

Japanese 25(11.9) 59(28.1) 25(11.9) 109( 51.9)

7.629 .022Chinese 40(19.0) 47(22.4) 14( 6.7) 101( 48.1)

Total 65(31.0) 106(50.5) 39(18.5) 210(100.0)

보 매체 접촉정도의 향상시킨 결과를 가져왔다고 판단된다.
국적에 따른 음식관광 정보매체의 접촉 정도의 차이를 분

석한 결과(Table 4), 오프라인 매체의 경우, 일본과 중국관광
객의신문, 잡지등의대중매체, 홍보물, 이벤트, 사인물의접
촉 정도에 유의적인 차이가 있었다(p=.047, p=.000, p=.000, 
p=.000). 온라인 매체의 경우, 업체 홈페이지를 제외한 포털
사이트, 소셜 네트워크, 레스토랑 및 맛집 전문사이트와 E- 
mail(카탈로그)에서 일본관광객과 중국관광객 간의 유의적인 
차이가 있었다(p=.025, p=.045, p=.021, p=.000). 모든 정보매
체에서 중국관광객의 접촉정도가 일본관광객보다 높았는데, 
이는 Youn 등(2010)의 연구에서 중국인이 일본인에 비하여
TV나잡지등매스미디어에대한인지도가 높았다는선행연
구 결과를 지지한다.
관광객의 유형에 따라 정보매체 접촉정도에 차이가 있는

지 분석한 결과는 Table 5와 같다. 적극적 음식관광객이 다
른집단에비해오프라인과온라인모든정보매체에대한접

촉 정도가 유의적으로 높았다. 이벤트, 사인물의 접촉정도
차이가 집단 간 크게 나타났으며(p=.000, p=.000), 구전, 신문
이나 잡지 등 매스미디어, 홍보물도 유의한 차이를 보였다
(p=.010, p=.003, p=.005).

4. 음식관광 정보매체 신뢰도
한국음식관광의정보매체에대한 외국인관광객의 신뢰도

를 분석한 결과, 국적과 관광객 유형에 따라 유의한 차이가
있었다. 전반적인 정보매체에서 중국 관광객의 신뢰도는 유
사한데 비해, 일본 관광객은 구전과 매스미디어에는 높은 신
뢰도를 보이고, 다른 매체에 대한 신뢰도는 낮았다. 일본 관
광객은직간접경험을통한정보를다른정보매체보다더신

뢰하고 있다는 것을 알 수 있다. 일본 관광객과 중국 관광객
간의 신뢰도 차이가 있었던 항목은 홍보물, 이벤트, 사인물
이었다(p=.000, p=.001, p=.000)(Table 6).
음식관광활동 참여 정도에 따른 집단 간 정보매체 신뢰도

차이분석결과, 적극적음식관광추구형이모든매체에대한 
신뢰도가 타 집단에 비하여 높았으며, 7개의 항목에서 집단
간 유의한 차이가 있었다(p<0.05, p<0.01, p<0.001). 유의한
차이가 나타난 항목은 구전을 제외한 모든 오프라인 매체와

홈페이지, 레스토랑 및 맛집 전문사이트였다. 매체의 접촉정
도에 차이가 없었던 매스미디어(TV, 라디오)와 전문사이트
(레스토랑 및 맛집 전문)의 매체 신뢰도에는 차이가 나타나, 
관광객이음식관광정보매체를접했을때신뢰감을줄수있

는 양질의 정보를 제공하도록 하는 것이 중요함을 알 수 있
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Table 4. Difference of exposure of the food tourism information channel by nationality Mean±S.D.a)

Variables Japanese 
(N=109)

Chinese 
(N=101) Total t-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.25±1.107 3.48±0.832 3.36±0.988 —1.672 .092

Mass media (newspapers, magazines) 3.20±1.137 3.47±0.784 3.33±0.991 —1.998 .047.

Promotion materials (brochures, pamphlets, leaflets) 2.81±1.101 3.39±0.916 3.09±1.055 —4.123 .000

Events (experiential events, expositions, anniversary parties) 2.42±1.078 3.12±1.062 2.75±1.124 —4.731 .000

Sign (signboards, restaurant exterior areas) 2.61±1.155 3.53±0.876 3.04±1.129 —6.531 .000

Word of mouth (recommendations of family, friends or colleagues) 3.62±1.052 3.68±0.857 3.65±0.963 —0.450 .653

Homepage (the homepage of restaurant) 2.98±1.225 3.17±0.969 3.07±1.112 —1.247 .214

Portal site (boards, banners, pop-up) 2.76±1.186 3.10±0.984 2.92±1.106 —2.259 .025

Social network (blogs, twitter, facebook) 2.83±1.258 3.15±1.004 2.99±1.153 —2.015 .045

Special website (related to restaurants and food) 2.88±1.168 3.23±0.988 3.05±1.098 —2.331 .021

E-mail (catalogues) 2.06±1.039 2.81±0.960 2.42±1.066 —5.341 .000

a) Likert-type 5 point scale: 1=never exposed, 3=neutral, 5=wery frequently exposed.

Table 5. Difference of exposure of the food tourism information channel by tourist group Mean±S.D.a)

Variables General tourists 
(N=65)

Experiential 
tourists (N=106)

Culinary tourists 
(N=39) Total F-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.26±0.871 3.30±0.987 3.67±1.132 3.36±0.988 2.414 .092

Mass media (newspapers, magazines) 3.14±0.870a 3.27±0.961a 3.79±1.128b 3.33±0.991 5.898 .003

Promotion materials (brochures, 
pamphlets, leaflets) 2.85±1.079a 3.07±0.929a 3.54±1.211b 3.09±1.055 5.518 .005

Events (experiential events, expositions, 
anniversary parties) 2.45±1.097a 2.68±1.029a 3.44±1.165b 2.75±1.124 10.542 .000

Sign (signboards, restaurant exterior 
areas) 2.89±1.246a 2.89±1.022a 3.72±0.972b 3.04±1.129 9.262 .000

Word of mouth (recommendations of 
family, friends or colleagues) 3.44±1.002a 3.64±0.864ab 4.03±1.063b 3.65±0.963 4.672 .010

Homepage (the homepage of restaurant) 2.83±1.129ab 3.14±1.116ab 3.28±1.025ab 3.07±1.112 2.488 .086

Portal site (boards, banners, pop-up) 2.82±1.176 2.92±1.079 3.10±1.071 2.92±1.106 0.781 .459

Social network (blogs, twitter, facebook) 2.79±1.194 3.05±1.116 3.13±1.174 2.99±1.153 1.328 .267

Special website (related to restaurants 
and food) 2.90±1.132 3.10±1.023 3.13±1.239 3.05±1.098 0.775 .462

E-mail (catalogues) 2.26±1.055 2.44±1.034 2.59±1.163 2.42±1.066 1.235 .293

a) Likert-type 5 point scale: 1=never exposed, 3=neutral, 5=very frequently exposed.
ab Scheffe multiple comparisons.

었다(Table 7).

5. 한국 음식관광 정보매체 유용도

외국인 관광객 국적에 따른 음식관광 정보매체 유용도 차

이분석 결과, 중국 관광객이 인지한 유용도가 홍보물, 이벤
트, 사인물에서 일본관광객보다 높게 나타났다(p=.008, p=
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Table 6. Difference of credibility of the food tourism information channel by nationality Mean±S.D.a)

Variables Japanese 
(N=109)

Chinese 
(N=101) Total t-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.35±0.857 3.51±0.919 3.43±0.888 —1.241 .216

Mass media (newspapers, magazines) 3.39±0.895 3.53±0.907 3.45±0.901 —1.088 .278

Promotion materials (brochures, pamphlets, leaflets) 2.94±0.960 3.45±0.968 3.19±0.995 —3.771 .000

Events (experiential events, expositions, anniversary parties) 2.84±1.047 3.33±1.087 3.07±1.092 —3.269 .001

Sign (signboards, restaurant exterior areas) 2.82±1.057 3.39±0.988 3.10±1.061 —3.996 .000

Word of mouth (recommendations of family, friends or colleagues) 4.18±2.967 3.74±1.016 3.97±2.261   1.397 .164

Homepage (the homepage of restaurant) 3.23±0.996 3.22±0.936 3.23±0.966    .068 .946

Portal site (boards, banners, pop-up) 2.89±1.076 3.15±1.019 3.01±1.055 —1.808 .072

Social network (blogs, twitter, facebook) 3.20±1.015 3.19±1.122 3.19±1.065  —.045 .964

Special website (related to restaurants and food) 3.11±1.044 3.19±1.012 3.15±1.027  —.577 .565

E-mail (catalogues) 2.47±1.009 2.82±1.187 2.64±1.108 —2.248 .026

a) Likert-type 5 point scale: 1=never exposed, 3=neutral, 5=very frequently exposed.

Table 7. Difference of credibility of the food tourism information channel by tourist group Mean±S.D.a)

Variables General tourists 
(N=65)

Experiential 
tourists (N=106)

Culinary tourists 
(N=39) Total F-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.27±0.877a 3.38±0.861a 3.82±0.885b 3.43±0.888 5.269 .006

Mass media (newspapers, magazines) 3.36±0.897a 3.37±0.860a 3.85±0.933b 3.45±0.901 4.712 .010

Promotion materials
(brochures, pamphlets, leaflets) 3.06±1.037a 3.11±0.922a 3.61±1.028b 3.19±0.995 4.319 .015

Events (experiential events, expositions, 
anniversary parties) 2.89±1.147a 3.00±0.985a 3.58±1.154b 3.07±1.092 5.441 .005

Sign (signboards, restaurant exterior areas) 2.95±1.119a 2.95±0.969a 3.72±0.999b 3.10±1.061 8.862 .000

Word of mouth (recommendations of family, 
friends or colleagues) 3.63±1.202 4.10±2.984 4.18±0.942 3.97±2.261 1.075 .343

Homepage (the homepage of restaurant) 2.89±1.026a 3.33±0.864b 3.51±0.997b 3.23±0.966 6.431 .002

Portal site (boards, banners, pop-up) 2.87±1.079 3.02±1.033 3.23±1.063 3.01±1.055 1.400 .249

Social network (blogs, twitter, facebook) 3.06±1.180 3.20±0.949 3.36±1.158 3.19±1.065 0.955 .386

Special website (related to restaurants and 
food) 2.98±1.070a 3.10±0.940a 3.56±1.095b 3.15±1.027 4.264 .015

E-mail (catalogues) 2.51±1.190 2.59±1.048 2.97±1.088 2.64±1.108 2.374 .096

a) Likert-type 5 point scale: 1=never credible, 3=neutral, 5=very credible.
ab Scheffe multiple comparisons.

.047, p=.006). 따라서 중국 관광객에게는 한국음식관광을 소
개하는다양한이벤트개최와홍보물제작및배포가유용한

홍보 방법이 될 수 있을 것이다(Table 8).
음식관광활동 참여 정도에 따른 집단 간 정보매체 유용도

차이를분석한결과, 전반적으로모든매체에대한유용도인
식이적극적음식관광추구형이타집단에비해높았으며, 구
전과 E-mail(카탈로그)를 제외한 모든 항목에서 유의한 차이
가 있었다(p<0.05, p<0.01, p<0.001). 세 개의 집단 모두에서
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Table 8. Difference of usefulness of the food tourism information channel by nationality Mean±S.D.a)

Variables Japanese 
(N=109)

Chinese 
(N=101) Total t-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.39±0.936 3.37±1.051 3.38±0.990   0.137 .891

Mass media (newspapers, magazines) 3.40±0.960 3.36±1.015 3.38±0.985   0.278 .781

Promotion materials (brochures, pamphlets, leaflets) 3.06±0.994 3.42±0.980 3.12±1.002 —2.684 .008

Events (experiential events, expositions, anniversary parties) 2.91±0.991 3.20±1.082 3.04±1.042 —2.001 .047

Sign (signboards, restaurant exterior areas) 2.96±0.999 3.36±1.069 3.15±1.050 —2.759 .006

Word of mouth (recommendations of family, friends or colleagues) 3.88±1.030 3.72±0.986 3.80±1.009   1.140 .225

Homepage (the homepage of restaurant) 3.29±1.042 3.20±1.069 3.25±1.053   0.613 .540

Portal site (boards, banners, pop-up) 3.06±0.994 3.09±1.093 3.07±1.040 —0.230 .819

Social network (blogs, twitter, facebook) 3.26±0.961 3.13±1.220 3.20±1.092   0.845 .399

Special website (related to restaurants and food) 3.20±0.974 3.09±1.079 3.15±1.025   0.790 .430

E-mail (catalogues) 2.55±1.017 2.69±1.140 2.61±1.077 —0.938 .350

a) Likert-type 5 point scale: 1=never exposed, 3=neutral, 5=very frequently exposed.

Table 9. Difference of usefulness of the food tourism information channel by tourist group Mean±S.D.a)

Variables General tourists 
(N=65)

Experiential 
tourists (N=106)

Culinary tourists 
(N=39) Total F-value p-value

Mass media (TV, radio) 3.20±0.939a 3.33±0.970a 3.82±1.023b 3.38±0.990 5.293 .006

Mass media (newspapers, magazines) 3.27±0.980a 3.33±0.918ab 3.74±1.107b 3.38±0.985 3.142 .045

Promotion materials (brochures, 
pamphlets, leaflets) 3.08±1.044a 3.18±0.911ab 3.62±1.091b 3.12±1.002 3.837 .023

Events (experiential events, expositions, 
anniversary parties) 2.85±1.053a 2.98±0.970a 3.51±1.097b 3.04±1.042 5.378 .005

Sign (signboards, restaurant exterior 
areas) 3.06±1.102a 3.00±1.000a 3.72±0.916b 3.15±1.050 7.423 .001

Word of mouth (recommendations of 
family, friends or colleagues) 3.68±1.091 3.84±0.967 3.92±0.984 3.80±1.009 0.839 .434

Homepage (the homepage of restaurant) 2.82±1.109a 3.35±0.973b 3.67±0.955b 3.25±1.053 9.288 .000

Portal site (boards, banners, pop-up) 2.84±1.198a 3.06±0.943ab 3.50±0.893b 3.07±1.040 4.949 .008

Social network (blogs, twitter, facebook) 2.88±1.179a 3.31±1.043ab 3.44±0.968b 3.20±1.092 4.398 .013

Special website (related to restaurants 
and food) 2.97±1.126a 3.10±0.940a 3.59±0.966b 3.15±1.025 4.915 .008

E-mail (catalogues) 2.42±1.096 2.65±1.050 2.82±1.097 2.61±1.077 1.820 .165

a) Likert-type 5 point scale: 1=never useful, 3=neutral, 5=very useful.
ab Scheffe multiple comparisons.

가장 유용하다고 느끼는 정보 매체는 구전이었으며, 세 집단
에서 모두 가장 유용하지 않다고 느끼는 정보 매체는 E-mail 
(카탈로그)였다(Table 9).

분석결과를종합해보면, 일본관광객의경우에는정보매
체에대한신뢰도와유용도평균점수가모두높은오프라인

매체의 구전과 매스미디어가 효율적인 방법이며 온라인 매
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체 중에서는 홈페이지, 전문사이트와 소셜네트워크가 추후
일본관광객을더확보하기위해활용도를높일필요가있는

매체라고 사료된다. 일본 관광객은 중국 관광객에 비하여 이
벤트나 홍보물 등에는 낮은 신뢰도와 유용도를 보였다. 중국
관광객의 경우도 가장 신뢰하고 또 유용하게 이용하는 정보

매체는 구전이었고, 신뢰도와 유용도가 모두 높은 매스미디
어 외에 홍보물, 이벤트와 사인에도 높은 평균 점수를 나타
냈다. 음식관광산업에서 일본관광객에 비해 아직 성장단계
에 있는 중국관광객을 상대로 한국음식관광에 대한 다양한

홍보물을 제작․배포하고, 이벤트를 통해 홍보하는 방법이
효과적일 것으로 사료된다.

결 론

본 연구는 한국을 방문하는 외국인 관광객 중 일본관광객

및 대만인과 홍콩인을 포함한 중국관광객을 대상으로 음식관

광활동의참여정도에따라관광객을유형화하고, 음식관광정
보를획득하는다양한매체의접촉정도와매체신뢰도및유

용도를분석하였다. 주요연구결과를요약하면다음과같다.
첫째, 음식관광활동 참여 정도에 따라 관광객들을 3개의

집단으로 군집화하여 각각 ‘음식관광 저관여형’(31.0%), ‘소
극적 음식관광 추구형’(50.5%), ‘적극적 음식관광 추구형’ 
(18.5%)으로 명명하였으며, 소극적 음식관광 추구형에 속하
는 관광객이 가장 많았다.
둘째, 한국음식관광 정보 탐색을 위한 매체 접촉 정도를

분석한 결과, 국적과 관광객 유형에 따라 유의한 차이가 있
었다. 조사 대상자의 접촉 정도가 가장 높은 정보매체는 구
전(가족, 친구, 동료의 추천)이었으며, 가장 접촉 정도가 낮
은 정보 매체는 E-mail(카탈로그)이었다. 매체 접촉 정도가
전반적으로 선행연구에 비해 높았다. 정보매체 중 매스미디
어(신문, 잡지), 홍보물(브로셔 등), 이벤트(체험행사 등), 사
인물(간판 등), 포털사이트(게시판 등), 전문사이트, E-mail
(카탈로그) 항목에서모두 중국관광객의 접촉정도가 높게 나
타났다. 관광객의 유형 중 적극적 음식관광 추구형의 정보
매체 접촉 정도가 음식관광 저관여형이나 소극적 음식관광

추구형에 비해 월등히 높았다.
셋째, 음식관광 정보매체 신뢰도 분석 결과, 중국 관광객

은 전반적인 정보매체에서 유사한 신뢰도를 보이는 반면, 일
본 관광객은 구전과 매스미디어에는 높은 신뢰도를 보였다. 
음식관광활동참여정도에따른집단간정보매체신뢰도차

이 분석 결과, 적극적 음식관광 추구형이 전반적으로 모든
매체의 신뢰도가 다른 두 집단에 비하여 높았으며, 7개의 항
목에서 군집 간 유의한 차이가 있었다.
넷째, 음식관광 정보매체 유용도 차이 분석 결과 중국 관

광객이 인지한 유용도가 홍보물, 이벤트, 사인물에서 일본관
광객보다 높게 나타났다. 관광객 유형 세 개의 집단 모두에
서 가장 유용하다고 느끼는 정보 매체는 구전이었으며, 가장
유용하지 않다고 느끼는 정보 매체는 E-mail(카탈로그)였다. 
음식관광정보매체중일본인관광객과중국인관광객모두

에서 신뢰성과 유용성이 가장 높은 매체는 구전이었다.
본 연구 결과를 토대로 한 후속연구를 위한 제언은 다음

과 같다.
첫째, 일본관광객과 중국관광객은 음식관광활동 참여정도

에따른유형화에서유형별분포에차이가있으므로각언어

권에 따라 다른 접근 방법이 필요하다. 중국관광객은 음식관
광 측면에서는 아직 초기 단계이므로 구전이나 매스미디어

매체를 활용하는 방법 이외에도 다양한 홍보물(브로셔, 팜플
릿, 전단지)을 활용하거나, 이벤트를 통해 음식관광 정보를
전달하는 다양한 방법을 사용하는 것이 효과적일 것으로 판

단된다. 음식관광의 경험도가 중국관광객보다 높은 일본 관
광객의 경우에는 좀 더 구체적이고 다양한 체험활동이 강화

된 음식관광 상품의 개발이 필요할 것으로 사료된다. 본 연
구는 한국을 방문한 모든 외국인 관광객을 조사하지 못하고, 
일본 관광객과 중국관광객만을 대상으로 하였다는 제한점이

있으나, 후속연구에서 조사대상 국가나 언어권을 보다 다양
화한다면국가별또는권역별음식관광홍보전략을차별적

으로 계획하는데 도움이 되는 자료를 확보할 수 있을 것이

다. 또한 본 연구는 서울 지역에서만 조사가 이루어진 공간
적인 제약점이 있었다. 후속 연구에서는 우리나라 다른 지역
을 방문한 관광객을 대상으로도 조사가 이루어져, 연구 결과
가 비교된다면 의미 있는 시사점을 얻을 수 있을 것이다. 
둘째, 음식관광 정보매체 접촉정도 분석 결과, 가족, 친지, 

친구 등의 구전에 의해 정보를 습득하는 경우가 가장 많았

다. 구전은 접촉 정도가 높을 뿐 아니라, 신뢰도, 유용도 측
면에서도 모두 높았다. 구전의 효과는 크게 수용에 의한 영
향과 확산에 의한 영향으로 구분해 볼 수 있는데, 특히 수용
한 메시지를 다른 사람에게 재전달하는 과정인 확산 효과가

재방문의 비율이 높아지고 있는 관광객의 추이를 고려할 때

중요할 것으로 사료된다. 구전은 진정성 있는 경험에 의해
자발적으로 발생한다는 특성이 있으므로 단편적인 일회성

관광객 유치 전략보다는 만족할 수 있는 체험활동의 다양성

을 개발하는 것이 음식관광 상품 개발에서 중요한 과제라고

할 수 있다.
구전에 의한 영향력은 구전정보의 방향성에 따라 다른데, 

선행연구들은 공통적으로 부정적인 구전의 경우가 긍정적인

구전에 비해 인지된 위험이 상대적으로 더 높기 때문에, 메
시지 신뢰성과 구매영향력이 보다 크다는 점을 있어서(Kim 
NM et al 2006), 현재 한국 음식관광과 관련하여 어떠한 방
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요할 것으로 판단된다. 관광이나 여행과 같이 경험 이전에
고객이 직접 확인하고 비교하기 어렵고, 주어진 정보에 의해
구매의사결정을 내려야 하는 특성을 가진 상품의 경우, 고객
이 인지하는 위험이 높기 때문에(Park JY 2007), 이러한 후
속 연구의 진행이 보다 중요할 것으로 판단된다.
고객들은습득한모든정보를수용하는것이아니라, 결정

에 도움이 되는 정보만을 선별적으로 수용하여 의사결정을

내리게 되는데, 정보의 수용정도는 신뢰성과 유용성에 영향
을 받는다(Choi KH 2012). 국가별로 음식관광 정보매체별
신뢰도와 유용성에 대한 인지도가 다르기 때문에 국가별 정

보매체 활용 전략도 달라져야 할 것이다. 한국 음식관광에
대해 어떠한 구전 정보 콘텐츠들이 온․오프라인 상에 존재

하는지 파악하는 콘텐츠 분석 연구도 필요할 것이다.
셋째, 본연구는외국인관광객의음식관광활동참여정도

에 따라 관광객을 유형화하고, 이에 따른 차이 분석을 실시
하는 것이 연구의 큰 축이었는데, 음식관광활동에 대한 측정
도구의 추가적인 개발이 필요하다. 본 연구에서는 국내․외
연구에서 활용도가 높은 Shenoy SS(2005)의 조사도구를 사
용하였으나, 음식관광이 발달함에 따라 다양한 음식관광활
동 유형들이 새롭게 등장하기 때문에 검증된 측정도구의 개

발이 시의적으로 필요하다.
넷째, 음식관광에대한정보습득은개별관광을하는경우

와 단체 관광을 하는 경우, 매우 다른 특성을 보이기 때문에
관광 유형, 관광 목적 등 보다 다양한 변인들에 따른 차이를
분석하는 것도 후속 연구에서 이루어져야 할 것이다. 
다섯째, 한식은 채소류를 많이 사용하는 저칼로리 음식이

면서 3대 영양소의 균형이 조화롭고 계절 식재료 이용과 다
양한 조리법을 사용한다는 특징이 있어 문화상품으로써의

세계화 가능성이 높은 음식이다(Park HY et al 2014). 특히
한국, 중국, 일본은동아시아 내문화교류가가장활발한국
가들이며, 지리적 인접성과 역사적 연관성으로 음식문화에
서도 공통적 요소가 많기 때문에 상호 간의 문화 수용 능력

이 높은 편이다. 그러나 선행연구에서 한국, 일본, 중국의 문
화자본, 사회자본, 국제화 자본의 정도에 차이가 있으며, 이
에 따라 문화 수용에 차이가 있다는 점이 지적되고 있어

(Yoon SJ & Mu Yuhan 2014), 다각적인 일본과 중국 관광객
의 특성 연구가 필요하다. 즉, 본 연구 결과를 통해 중국과
일본 관광객의 우리나라 음식관광 정보 수용 정도에 차이가

있음을 밝혔으나, 정보 수용 방식에 차이를 가져오는 국가별
영향 요인은 무엇인지 심도있게 분석하는 후속 연구가 진행

되어야 할 것이다.
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