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요  약  본 연구는 외식동기요인을 기초로 하여 세분집단을 분류한 다음 인구통계학적 특성과 이용행태별, 이용동기가 

외식점 선택행동과의 미치는 영향관계를 분석하고자 2021년 7월 15일부터 8월 14일 한달간 설문조사를 실시하였고 

총 310부를 실증분석에 사용하였다. 연구결과 첫째, 외식동기에 따른 세분집단간 인구통계학적 특성에 따라서 미치는 

영향관계에서 업무형은 남성이 여성보다 높게 나타났고, 군집수가 많은 변화형, 식도락형, 적합형은 여성이 높게 나타났

다. 둘째, 인구통계적특성에서 모든 집단들이 공통적으로 31-40세, 41-50세의 기혼자들이 외식동기가 강한 것으로 나

타났다. 셋째, 외식동기에 따른 세분집단간 이용행태적 차이에서 가장 선호하는 메뉴는 변화형을 제외한 업무형, 식도락

형, 적합형은 한식이 가장 높았고, 변화형은 양식이 가장 높았다. 넷째, 세분집단간 이용행태적 차이의 주문방식에서 

4개의 집단이 모두 무한리필이나 뷔페식보다는 주문식이 높게 나타났다. 본 연구의 한계점으로는 분야를 한정하여 분석

이 이루어 져야 하지만 특정음식종목에 대하여 연구결과를 얻지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 특정 음식분야를 

지정하여 구제적인 연구가 이루어지길 바란다. 

주제어 : 외식, 동기, 세분집단, 외식점, 선택행동

Abstract This study was conducted to classify segmental group based on the factors of foodservice 

motivation and then conducted a survey for one month from July 15 to August 14, 2021 to analyze the 

influence of demographic characteristics, usage behavior, and motivation on eating out choice 

behavior. A total of 310 copies were used for empirical analysis. The result is as follows. First, males 

showed higher task type than females, and females showed higher number of change type, gastronomic 

type, and fit type. Second, in demographic characteristics, all groups showed strong motivation for 

foodservice in married people aged 31-40 and 41-50. Third, in the restaurant selecting behavior 

difference between the segmental groups according to the motivation for foodservice the most 

preferred menu was korean food for fit type, gourmet type, duty type and western food was the highest 

in the change type. Fourth, in the ordering method of difference in restaurant selecting behavior 

among segmental groups, all four groups showed higher order type than unlimited type or buffets type. 

The limitations of this study are limited to the food field and analysis should be done, but the results 

of the study on specific food items have not been obtained. Therefore, it is hoped that the future 

research will be conducted by designating specific food fields.
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1. 서론

외식은 과거와 달리 지금의 외식은 단순한 식사를 즐

기는 형태를 넘어서 맛과 분위기를 즐기는 삶의 새로운 

식문화의 일부분으로 정착되어 가고 있어 고객의 욕구는 

더욱더 다양화, 개인 중심적으로 되면서 복잡한 구도를 

띠고 있다[1]. 이에 최규환·방도형(2017)은 시장경쟁 속

에서 수많은 기업들이 소비자들의 욕구에 신속히 대응하

고, 새로운 자구책을 찾기 위해서는 외식소비자의 소비특

성과 성향을 파악한 세분시장별 전략이 중요하다고 했다

[2]. 이러한 외식동기에 대한 세분시장의 다양한 심리와 

욕구는 공통된 상품에 대한 어떠한 속성을 어떻게 생각

하느냐에 대한 관점, 개별적 특성과 느낌 등을 파악을 할 

수가 있다[3]. 

외식동기가 발생된 후 음식점을 선택하는데 있어서 소

비자의 식습관, 욕구, 개인적 특성 등 개인적인 요인도 중

요하지만 본질적 요인과 문화·종교적 요인, 비본질적요

인, 생리·심리적 요인, 사회·경제적 요인 등이 복합적으로 

작용을 하여음식점을 선택할 것인지를 결정한다는 것이

다[4]. 이러한 이유들로 인하여 소비자가 가지고 있는 외

식동기파악은 마케팅 차원에서 중요한 이슈로 받아들여

지고 있다[5]. 이러한 외식 동기 요인의 연구를 통해 소비

자의 행동 지향성향을 탐색하고 소비자 집단을 세분화해

야 한다. 그러나 그동안의 선행 연구에서는 레스토랑의 

서비스품질[6-8], 메뉴선택속성[9], 물리적 환경[10]에 

대한 연구가 많이 이루어져 왔다. 그러나 외식동기에 따

른 세분시장별 음식점 선택행동에 관한 체계적이고 실증

적인 연구는 아직 미비하므로 대중음식점들이 많은 고객

을 유치하기 위해서는 이러한 연구가 필요한 실정이다. 

따라서 외식고객의 외식동기는 세분시장별 욕구를 파악

하는데 중요한 기초자료로 활동되고 있다[11]. 따라서 본 

연구에서는 세분 시장별 대중음식점들의 목표시장을 선

정하고, 소비 영역별 트렌드 파악과 동시에 목표시장에 

적합한 효과적인 마케팅 전략 수립을 위한 새로운 학술

적, 실무적인 시사점을 제공하고자 한다.  

2. 이론적 배경

2.1 외식동기

동기란 인간에게 잠재되어 있는 욕구, 욕망, 열망 혹은 

추동 같은 용어로 사용하는 경우도 있으나 어떠한 행동

을 불러일으키는 심리적 에너지의 강도와 그것의 작용 

방향 및 과정을 통칭하는 개념으로 정의를 하였으며[12], 

Crompton(1979)는 지리적, 심리적, 인구통계적, 편익

추구, 계절 등이 시장세분화에 기여할 수 있지만 이 모든 

변수들 중에서 동기는 가장 영향력 있게 시장을 세분화 

할 수 있는 변수라고 하였다[13].

외식동기에 대한 접근은 외식소비자가 레스토랑을 선

택하기 전에 특정 외식동기를 갖게 된다는 차원으로 접

근되고 있다[14]. 이에 고재윤·송학준·우주리(2007)는 외

식동기 중 식도락은 음식의 맛을 중시하는 동기로서 가

장 고전적이고 기본이 되는 요인 중 하나라고 할 수 있

고, 편리성은 식사 전후 번거로움, 접근성, 시간, 유사성

은 광고에 의한 호기심, 주위평판, 방송매체, 사교성은 손

님접대, 동료들 모임장소 등을 제시를 하였다[15]. 또한 

이덕원·이형룡·이원옥(2012)는 향토음식점 이용동기를 

음식 맛보기, 식재료의 신뢰성, 고향의 향수, 방송매체 소

개, 음식의 체험, 건강증진, 입맛을 찾아서, 지방의 음식

문화, 음식여행을 제시를 하였고[16], 도현욱·한경수

(2017)은 파인다이닝 레스토랑 이용동기를 음식, 특별함, 

분위기, 고급스러움, 서비스를 제시하였다[17]. 기존의 

연구들은 외식동기를 독립변수를 사용하여 메뉴만족

[18], 선택속성[19]과 같은 연구가 주를 이루고 있어 외

식동기에 대한 집단별 특성, 이용행태를 다룬 연구는 부

족한 시점이다. 이에 본 연구에서는 선행연구에서 제시한 

속성을 바탕으로 본 연구에 적합한 이용동기 17개 변수

를 추출하여 분석을 실시하였다. 

2.2 외식동기에 기초한 시장세분화

마케팅에서 시장세분화는 전체시장을 작은 단위의 이

질적 집단으로 분류하는 것을 의미하며[20], 각기 다른 

욕구, 동기, 특징 혹은 행동 등을 보이는 하위그룹으로 세

분화하여 표적시장 선정하여 맞춤화된 포지셔닝 전략을 

시장세분화라 한다[21].

이러한 시장세분화는 다양한 특성과 필요와 욕구를 가

진 전체 소비자 집단을 비슷한 성향과 특성을 가진 집단

으로 묶으면 여러 개의 작은 세분시장을 도출할 수 있다

[22]. 시장세분화의 가장 중요한 쟁점은 어떠한 기준으로 

세분화 할지에 대한 고민이다. 초기연구에서는 연령, 성

별, 결혼유무, 학력, 가족 규모, 직업, 소득수준 등과 같은 

인구 통계학적 변수[23]와 소비자의 행태 및 특성[24], 

그리고 사회적 계층[25]을 기준으로 시장을 세분화하였

다. 또한 김헌철(2014)은 향토음식점 이용동기에 따른 
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세분시장 특성을 파악하기 위하여 인지도 선호형, 음식과 

서비스 선호형, 종합요구형, 평범요구형의 집단으로 분류

를 하였다[26]. 따라서 본 연구에서는 외식동기를 바탕으

로 선행연구에서 제시한 군집분석(K-means)방법으로 군

집분석을 실시하여 4개의 세분집단으로 나누고자 하였다.

2.3 외식점 선택행동

소비자의 선택행동은 개인적 성향이나 주변의 많은 요

인에 의해 영향을 받는 복합적인 형태로 나타나고 있으

며, 음식 관련 요인 들은 개인의 심리적 요인으로 분류되

어진다[27,28]. 음식점의 선택행동에 관한 속성은 고객의 

욕구와 필요에서 출발하여 선택까지의 다양한 속성에 의

한 선택과정을 의미하며, 개인적인 성향에 따라 차이가 

있을 수 있지만 대부분의 고객은 일정한 비용으로 식당

의 이용여부에 대한 결정, 식당의 종류, 이용 시기, 메뉴 

등에 의하여 외식점을 선택하게 된다고 하였다[29]. 이에 

Mogan(1993)은 음식점 선택행동에 있어 음식의 맛, 질 

높은 메뉴, 직원서비스, 종사원의 상품에 대한 지식, 분위

기, 청결성을 제시하였고[30], Cadotte & Trgeon(1988)

는 음식의 양, 질, 영양, 메뉴의 다양성, 적절한 가격[31],

Han & Ryu(2009)는 친절한 서비스, 식당의 분위기

[32], Maclaurin(2000)은 직원들의 서비스 품질, 음식의 

질, 메뉴, 분위기, 가치, 가격 등이 선택행동[33]에 영향

을 받는다고 하였다. 

3. 연구설계

3.1 연구설계

본 연구는 외식동기에 따른 세분집단별 인구통계학적 

특성과 이용행태, 외식동기가 외식점 선택행동에 미치는 

영향관계를 검정하고자 하였다.

Fig. 1. Research model

3.2 가설설정

본 연구에서는 앞서 이론적 배경에서 제시되었던 제주

도 관광동기와 외식점 선택행동 관계에 미치는 영향 관

계를 실증적으로 증명하고자 하였다.

관광동기 요인은 관광참여의 결정인자로 작용을 하고, 

외식점 선택행동의 요인은 관광지 선택에 대한 결정요인

으로 관광객을 관광 목적지로 유도하는 역할을 한다[34]

는 점에 착안하여 이론적 배경에서 제시하였던 고재윤·

송학준·우주리(2007), 이덕원·이형룡·이원옥(2012), 도현욱·

한경수(2017)의 연구를 참조하여 가설 1, Dickson(1982), 김

헌철(2014), Choi(2017)의 연구를 참조하여 가설 2를 

설정하였다.

가설1: 외식동기에 따른 세분집단간 인구통계학적특

성은 유의한 차이가 있을 것이다. 

가설2: 외식동기에 따른 세분집단간 이용행태는 유의

한 차이가 있을 것이다.

외식고객 주관적 감정을 통해 외식점 선택행동에 대한 

인지와 행동으로 연계되는 패턴에 대해 외식동기와 외식

점 선택행동은 직접적인 영향관계를 미치고 있다고 하였

다[35]. 이에 이론적 배경에서 제시하였던 Mogan(1993), 

Maclaurin(2000), Song(2018)의 연구를 참조하여 가설 

3을 설정하였다.

가설3: 외식동기가 외식점 선택행동에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

3.3 연구방법

본 연구의 목적을 달성하기 위해 2021년 7월 15일부

터 8월 14일 한달간 설문조사를 실시하였고, 조사대상은 

광주광역시에 거주하는 소비자로서 20∼60대 이상 남여

를 대상으로 345부를 배포하여 총 310부를 실증분석에 

사용하였다. 첫째, 표본의 일반적인 특징을 파악하기 위

하여 빈도분석(frequency analysis)을 실시하였다. 둘째,

외식동기, 외식점선택행동 척도 순화를 위해 신뢰성분석

(reliability analysis) 및 요인분석(factor analysis)을 

통한 타당성분석을 실시하였다. 신뢰도 분석에서는 

Cronbach's α 계수를 이용하였다. 그리고 외식동기를 

군집화를 위해 K-평균군집분석을 실시하였다. 마지막으

로 세분집단별 인구통계적특성, 이용행태별 차이를 검증

하기 위한 교차분석을 실시하였고, 외식동기가 외식점 
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선택행동에 미치는 영향관계를 분석하기 위하여 회귀분

석을 실시하였다.

4. 실증분석

4.1 인구통계적특성

표본의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해서 빈도분

석한 결과 전체응답자 총 310명 중 성별에서 여성이 

179명(57.7%), 결혼여부에서는 기혼 214명(69.0%), 소

득에서는 201-300만원 138명(44.5%), 연령에서는 

41-50세 75명, 가장 선호하는 메뉴에서 한식 114명

(36.8%),가장 선호하는 가격에서는 30,000-40,000이하 

95명(30.6%), 20,000-30,000이하 78명(25.2%), 주문방

식에서는 주문식 221명(71.3%)이 가장높이 나타났다. 

4.2 타당성 및 신뢰성의 검정

F Item F-l E V C

Gour

met

To eat a variety of delicious 

dishes

.895

5.712 33.600 .889
To eat special food .895

To eat seasonal food .758

It's consistent with the food 
trend of recent times

.758

Duty

To dine with co-workers .845

2.775 16.324 .851
To celebrate a special day .839

For entertaining guests .752

To get away from everyday life .748

Happ

iness

Because it is suitable for an 
event venue

.866

1.751 10.301 .789

Because the family enjoys it .794

Because the atmosphere of 
the restaurant is friendly

.778

Because the food quality is 

excellent for the price.

.587

Repu
tation

Because it was advertised .847

1.110 6.531 .759

Because people around you 
use it a lot.

.822

Because it is recommended by 

the reputation of the 
surroundings

.770

Chan
ge

For a change of mood .832
1.020 6.001 .722

To eat easily .782

KMO=.862,   Bartlett's  test=4456.157   p=.000,    
Total Cumulative Variance=72.757

Table 1. Foodserivce motivation

외식동기별 세분집단의 분류를 위하여 우선적으로 외

식동기 17개 변수들에 대한 주성분분석 (Principle 

component analysis)을 실시하면서 Varimax방식을 

채택하였고 분석결과는 Table 1과 같다. 전체설명력은 

72.757%로 나타났으며, KMO값은 .862로 적절함을 보

이고 있으며, Bartlett 구형성 검정 p값 역시 

4456.157(.000)으로 나타나 유의함을 나타내고 있다.

각각의 요인에 대한 신뢰성을 검증하기 위하여 

Cronbachʼs α계수를 검토한 결과 식도락(.889), 업무

(.851), 즐거움(.789), 평판(.759), 변화(.722)는 모두 해

석 가능한 수준으로 타당도와 신뢰도가 확보되었다고 볼 

수 있다.

외식점 선택행동에 관한 요인분석은 Table 2와 같다. 

Bartlett 구형성 검정 p값 역시 811.367(.000)으로 나타

나 유의함을 나타내고 있으며, 각각의 요인에 대한 신뢰

성을 검증하기 위하여 Cronbachʼs α계수를 검토한 결

과 .874로 타당도와 신뢰도가 확보되었다고 볼 수 있다.

F Item F-l E V C

S
-

beha
vior 

The appearance and atmosphere 
of the restaurant are excellent, so 
it will be chosen first

.768

3.143 39.287 .874

The service and atmosphere of 
the staff are excellent, so you will 
be given priority.

.859

The quality of the food is 
excellent and will be a priority for 
the next time

.887

The facilities and interior of the 
restaurant are clean, so we will 
choose it as a priority next time

.892

It will be selected first because it 
is excellent in indoor environment 
and sanitation

.902

KMO=.725,    Bartlett's  test=811.367     p=.000,    

Total Cumulative Variance=82.297

*H(high), M(medium), L(low)

Table 2. Restaurant selection behavior 

4.3 외식동기에 기초한 세분시장분류

도출된 네 가지 요인별 요인점수를 저장하여 비계층적 

군집분석방법을 수행하였고 결과는 Table 3과 같다. 

군집1은 음식관광객 유형 중 가장 두번째 많은 그룹

(n=73, 23.5%)으로 이들은 업무관련 요인에서 높은 평

균값을 보여 ‘업무형’으로 명명하였고, 군집2는 가장 많

은 그룹(n=131, 42.2%)으로 변화에 높은 평균값을 보여 

‘변화형’으로 명명하였다. 군집3은 세번째 많은 그룹

(n=79, 25.4%)으로 식도락 요인에서 높은 평균값을 보
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이고 있어 ‘식도락형’으로 명명하였고, 마지막으로 작은 

적은 그룹(n=27, 8.7%)으로 적합요인에서 높은 평균값

을 보이고 있어 ‘적합형’이라 명명하였다.

Factor
N=73
Duty 
types

N=131
Change 
types 

N=79
Gourmet 
types

N=27
Suitable 
types

F P

Gourmet
3.21

(L)

3.53

(M)

3.88

(M)

3.82

(M)
2.625 0.45*

Duty
3.33
(L)

4.08
(H)

3.71
(M)

2.80
(L)

2.554 .055*

Happiness
3.10
(L)

3.92
(M)

3.57
(M)

4.45
(H)

3.782 .001**

Reputation
3.10
(L)

3.94
(M)

2.60
(L)

4.16
(H)

3.125 .003**

Change
3.23
(L)

4.15
(H)

3.75
(M)

4.81
(H)

3.566 .005**

Table 3. Segmental group

4.4 가설검증

4.4.1 외식동기에 따른 세분집단간 인구통계학적특성

세분집단간 인구통계학적특성의 차이를 알아보기 위

한 교차분석의 결과는 Table 4와 같다. 성별(p<.001), 

결혼여부(p<.001), 월평균소득(p<.01), 연령(p<.001)에

서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 4개의 세분집단 

중 성별에 따른 유형에서 업무형은 남성이 42(42.2%)명

으로 여성 31(30.8%)명 보다 높았으며, 변화형은 여성 

71(75.6%)명, 남성 31(33.4%)명, 식도락형은 남성

48(45.6%), 여성31(33.4%)명, 적합형은 남성 18(15.6%)

명, 여성 9(11.4%)명으로 전체집단에서 여성이 높았으

며, 각 집단별 유의한 차이를 보이고 있다(x²= 126.444, 

p=.000***).

결혼여부에 따른 유형에서 업무형은 기혼이 53(50.4%)

명으로 미혼 20(22.6%)명 보다 높았으며, 변화형에서는 

기혼 84(90.4%)명, 미혼 47(40.6%)명, 식도락형에서는 

기혼 56(54.5%)명, 미혼 23(24.5%)명, 적합형에서는 기

혼 21(18.6%)명, 미혼 6(8.4%)명으로 기혼이 전체적으로 

미혼보다 높았으며, 각 집단별 유의한 차이를 보이고 있

다(x²= 186.089, p=.000***).

소득에 따른 유형에서 업무형은 201-300만원 

33(32.5%)명, 101-200만원 14(14.8%)명, 401-600만

원 12(12.0%)명, 100만원이하 4(5.2%)명, 601만원이상 

4(3.8%)명 순으로 나타났고, 변화형에서는 401-500만

원 33(32.5%)명, 301-400만원 26(26.6%)명, 식도락형

에서는 301-400만원 35(36.2%)명, 401-500만원 

16(16.1%)명, 적합형에서는 201-300만원11(12.0%)명, 

101-200만원 7(5.5%)명 순으로 나타났고, 각 집단별 유

의한 차이를 보이고 있다(x²= 89.652, p=.003**).

연령에 따른 유형에서 업무형 16(17.7%)명, 31세 이

상 16(16.5%)명, 변화형에서는 51-60세 35(29.6%)명, 

41-50세 31(31.7%)명, 식도락형 31-40세 24(17.8%)

명, 41-50세 22(19.1%)명, 적합형에서는 61세 이상 

10(6.1%)명, 41-50세 6(6.5%)명 순으로 나타났고, 각 집단

별 유의한 차이를 보이고 있다(x²= 270.661, p=.000***). 

4.4.2 외식동기에 따른 세분집단간 이용행태

세분집단간 이용행태별 차이를 알아보기 위한 교차분

석의 결과는 Table 5와 같다. 외식동기에 따른 세분집단

간 이용행태는 가장 선호하는 메뉴(p<.01), 가장 선호하

는 가격(p<.01), 주문방식(p<.001), 인테리어(p<.001)에

서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

D-
Characteristics

Item
N=73

Duty types
N=131

Change types 
N=79

Gourmet types
N=27

Suitable types
χ2

Gender
Male

Female
31(30.8%)
42(42.2%)

60(55.4)
71(75.6%)

31(33.4%)
48(45.6%)

9(11.4%)
18(15.6%)

126.444
(.000***)

Marriage
Single 

Married

20(22.6%)

53(50.4%)

47(40.6%)

84(90.4%)

23(24.5%)

56(54.5%)

6(8.4%)

21(18.6%)

186.089

(.000***)

Income

Less than 100won
101-200won

201-300won
301-400won
401-500won

More than 501won

4(5.2%)
14(14.8%)

33(32.5%)
6(4.7%)

12(12.0%)
4(3.8%)

9(9.3%)
23(21.6%)

6(8.5%)
26(26.6%)
59(58.3%)
8(6.8%)

7(5.6%)
7(5.1%)

4(4.1%)
35(36.2%)
16(16.1%)
10(13.0%)

2(1.9%)
7(5.5%)

11(12.0%)
1(1.7%)
5(4.4%)
1(1.4%)

89.652
(.003**)

Adge

20-30year old
31-40year old
41-50year old
51-60year old

More than 61year old

13(15.1%)
15(16.5%)
16(17.7%)
13(7.3%)

16(16.5%)

27(27.0%)
26(29.6%)
31(31.7%)
35(29.6%)

12(13.1%)

20(16.3%)
24(17.8%)
22(19.1%)
4(7.9%)

9(17.8%)

4(5.6%)
5(6.1%)
6(6.5%)
2(2.4%)

10(6.1%)

270.661
(.000***)

Table 4. Demographic characteristics of segmental groups according to foodservice motivation 
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가장선호하는 메뉴에서 업무형에서는 한식 22(26.8%)

명, 중식 17(12.7%)명, 변화형에서는 양식 48(48.2)명,

한식 31(30.8명), 식도락형에서는 한식 30(29.1)명, 양식 

21(18.6)명, 적합형은 한식 14(9.9)명, 양식 7(604)명 순

으로 나타났다. 가장 선호하는 가격에서는 업무형에서는 

20,000-29,900이하 32(22.4%)명, 10,000-19,900 14(13.4%)

명, 변화형에서는 10,000-19,900이하 35(33.0%)명, 식도락 

20,000-29,900이하 25(19.9%)명, 30,000-39,900이하 

22(24.2%)명, 적합형에서는 10,000-19,900이하 8(5.0%)명, 

30,000-39,900이하 6(8.3%)명 순으로 나타났다. 주문행

태의 유형에서 업무형 주문식 53(52.0%)명, 변화형 주문

식96(93.4%)명, 식도락형 주문식57(56.3%)명, 적합형 

주문식 15(19.2%)명으로 공통적으로 높게 나타났다. 인

테리어의 유형에서 업무형 전통적인테리어 36(31.1%)

명, 변화형 대중적 인테리어 55(55.8%)명, 식도락형 대

중적 인테리어 32(33.6%)명, 적합형 대중적 인테리어 

9(11.5%)명이 높게 나타났다. 

4.4.3 외식동기가 외식점 선택행동에 미치는 영향관계

외식동기에 따른 세분집단간 외식점 선택행동에 미치

는 영향관계를 검증한 결과 Table 6과 같다. 회귀모형의 

성립가능성을 검증하는 F값은 308.686로 나타났으며, 

R2=.835 , 수정R2=.832, P=.000으로 유의수준(p<0.01)에

서 통계적으로 유의한 영향력을 가지는 것으로 나타났다.

외식동기 중 업무, 평판, 변화는 p<.001의 유의수준에

서 유의한 것으로 나타났고 식도락과 즐거움은 기각되었

다. 따라서 가설3은 업무, 평판, 변화는 외식점 선택행동

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

D-

Varia
ble

Factor

Non Co β

t p
B

S- 

error
β

selec
tion
beha
vior

(constant) .244 .122 2.006 .046*

Gourmet .028 .028 .027 .986 .325

Duty .268 .030 .306 9.051 .000***

Suitable .037 .042 .039 .887 .376

Reputation .230 .018 .352 12.539 .000***

Change .383 .043 .457 9.007 .000***

　R2=.835  Adjust R2=.832   F =308.686     P=.000

Table 6. The effect of foodservice motivation on the 

selection behavior of restaurants 

4.4.4 가설에 대한 결과 

실증분석에 의하여 가설검증결과를 정리하면 가설1의 

외식동기에 따른 세분집단간 인구통계학적특성은 유의한 

차이가 있을 것이다.에서 성별(p<.001), 결혼여부

(p<.001), 월평균소득(p<.01), 연령(p<.001)에서 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다.

가설2의 외식동기에 따른 세분집단간 이용행태는 유

의한 차이가 있을 것이다.에서 세분집단간 이용행태별 차

이를 알아보기 위한 교차분석의 결과는 Table 5와 같다. 

외식동기에 따른 세분집단간 이용행태는 가장 선호하는 

메뉴(p<.01), 가장 선호하는 가격(p<.01), 주문방식

(p<.001), 인테리어(p<.001)에서 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 가설3의 외식동기가 외식점 선택행동에 

Selection 
behavior

Item
N=73

Duty types
N=131

Change types 
N=79

Gourmet types
N=27

Suitable types
χ2

Most 
preferred

menu to do

Korean food

Western food
Japanese food
Chinese food
Buffet food

22(26.8%)

14(17.2%)
13(11.3%)
17(12.7%)
7(4.9%)

31(30.8)

48(48.2)
20(22.8)
25(20.3)
7(8.9)

30(29.1)

21(18.6)
8(12.2)
14(13.8)
6(5.4)

14(9.9)

7(604)
2(4.2)
3(4.7)
1(1.8)

47.340
(.009**)

Most 

preferred 
price

Less than 10,000
10,000-19,900won
20,000-29,900won

30,000-39,900won
30,000-49,900won
More than 50,000

8)8.2%)
14(13.4%)
32(22.4%)

12(18.4%)
3(5.4%)
4(73.0%)

16(14.8%)
35(33.0%)
20(24.1%)

35(40.1%)
13(9.7%)
12(9.3%)

7(8.9%)
14(14.5%)
25(19.9%)

22(24.2%)
5(5.9%)
6(5.6%)

4(3.0%)
8(5.0%)
6(6.8%)

6(8.3%)
2(2.0%)
1(1.9%)

56.415

(.001**)

Order
method

Order
Unlimited refills

Buffet types

53(52.0%)
10(17.2%)
10(8.7%)

96(93.4%)
18(22.0%)
17(15.6%)

57(56.3%)
14(13.3%)
8(9.4%)

15(19.2%)
10(4.5%)
2(3.2%)

186.089
(.000***)

Interior

Public interior

luxury interior
traditional interior
peasant interior

10(12.7%)

20(23.5%)
36(31.1%)
7(5.7%)

55(55.8%)

25(22.8%)
41(42.3%)
10(10.1%)

32(33.6%)

15(13.8%)
25(25.5%)
7(6.1%)

9(11.5%)

4(4.7%)
1(2.1%)
13(8.7%)

196.159
(.000***)

Table 5. Differences by usage behavior among segmental groups 
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정(+)의 영향을 미칠 것이다. 에서 외식동기 중 업무, 평

판, 변화는 p<.001의 유의수준에서 유의한 것으로 나타

났고 식도락과 즐거움은 기각되었다. 

5. 결론

외식동기는 생리적, 사회적, 개인적인 필요와 요구에 

의해서 이루어지며, 이러한 동기는 인구통계적특성 뿐만 

아니라 이용행태에 따라서 외식점 선택행동에 많은 차이

를 보인다. 따라서 외식동기요인은 소비자의 선택행동을 

탐색하는데 주요지표가 되기 때문에 고객특성별로 세분

화 되어 연구가 이루어 져야 한다. 이러한 연구를 통하여 

외식 경영자들은 각 집단의 동기를 더 잘 이해하게 되고 

보다 효과적인 마케팅 컨셉을 준비하고 실천 할 수 있기 

때문이다. 

이에 본 연구는 외식동기요인을 기초로 하여 하위집단

을 분류한 다음 이용동기에 따른 인구통계적특성과 이용

행태적특성. 외식점 선택행동과의 미치는 영향관계를 분

석하고자 하였다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 외식동기에 따른 세분집단간 인구통계적특성에 

따라서 미치는 영향관계에서 업무형은 남성이 여성보다 

높게 나타났고, 군집수가 많은 변화형, 식도락형, 적합형

은 여성이 높게 나타났다. 이러한 결과를 볼 때 남성들의 

외식동기는 업무와 관련하여 영향을 받고, 여성들은 새로

운 변화를 추구하거나 미식을 고려하여 선택을 한다는 

것을 볼 수가 있다. 송수익(2018)은 여성들이 레스토랑

을 선택할 때는 계절식재료사용, 친환경제품, 웰빙음식, 

영양성과 같은 식도락과 같은 요인을 우선적으로 고려한

다고 했다[36]. 따라서 본 연구의 결과는 선행연구를 지

지 하고 있다. 

이에 외식점을 운영하는 경영자는 외식점 선택에 있어 

여성들의 의견이 우선적으로 반영이 된다는 것을 인지하

고 그들이 선호하는 것이 무엇인지를 인지를 해야 할 것

이다. 예컨데 2개월 단위로 제철에 생산되는 식재료를 활

용한 계절식 프로모션메뉴는 식도락을 추구하는 여성고

객 뿐만 아니라 함께 동반된 고객들을 유인하기에 적합

한 방안이 될 것이라 사료된다.  

둘째, 인구통계적특성에서 모든 집단들이 공통적으로 

31-40세, 41-50세의 기혼자들이 외식동기가 강한 것으

로 나타났다. 이는 20대, 50대, 60대 보다 30대, 40대들

이 사회적인 영향(친목적, 사업적, 개인적)과 가정적인 영

향관계(가족모임)가 활발한 것으로 보인다. 이에 외식업

을 운영하는 경영자는 사회적 관계를 중시하는 집단의 

특성을 고려하여 그들이 선호하는 음식, 맞춤서비스, 적

정한 가격대를 형성하여야 할 것이다. 예컨데, 직장인 및 

가족들이 부담 없이 즐길 수 있는 특별메뉴와, 각종이벤

트는 그들의 유인하기 위한 또 하나의 전략이 될 것이다. 

이러한 이벤트는 소셜미디어를 이용하여 적극 홍보를 해

야할 것이며, 이를 통하여 운영중인 매장을 메뉴, 서비스, 

분위기 등을 재포지셔닝(repositioning)을 한 뒤 고객들

이 지속적으로 이용할 수 있도록 새로운 방안을 마련해

야할 것이다. 국인선·김영갑(2016)은 제품에 대한 정보

뿐만 아니라 다양한 이벤트 및 할인 서비스 등 물리적 이

벤트의 유희성으로 소비자 참여와 확산을 유도하는 방법 

중 가장 크다고 하였다[37].  

셋째, 외식동기에 따른 세분집단간 이용행태적 차이에

서 가장 선호하는 메뉴는 변화형을 제외한 업무형, 식도

락형, 적합형은 한식이 가장 높았고, 변화형은 양식이 가

장 높았다. 과거에 외식순위에서 우위를 찾지 하는 일식

은 평균적으로 떨어지는 것을 알 수가 있다. 이러한 이유

는 고객들이 외식점을 선택할 때 가격대가 높고 격식 있

는 식사보다는 누구나 쉽게 이용가능하며, 안락한 식사와 

동시에 메뉴선정에 있어 부담 없이 가치 있는 식사를 선

호한다는 것을 나타내고 있다. 박효진·류기상(2014)은

고객이 레스토랑을 이용할 때 부담 없이 이용 가능해야 

하며, 가치 있는 식사는 감정적 가치와 인지적를 높이는

데 중요한 역할을 한다고 했다[38]. 

따라서 현재 외식시장에서 생존하기 위해서는 고객들

은 과거서비스형태와 달리 무거운 코스형 식사형태 보다

는 단일 메뉴와 가치에 집중을 한다는 인지해야할 것이

다. 또한 세분집단간 이용행태에서 나타나듯이 모든 집단

에서 외식 시 가장 선호하는 가격대는 20,000-29,900원

으로 나타났기 때문에 이에 적합한 메뉴를 개발하여 소

비자가 가치를 느끼게 해야 할 것이다. 

넷째, 세분집단간 이용행태적 차이의 주문방식에서 4

개의 집단이 모두 무한리필이나 뷔페식보다는 주문식이 

높게 나타났다. 이러한 이유는 소비자들은 외식 시 뷔페 

및 무한리필과 같은 식당의 혼잡하고 음식의 질이 떨어

지는 식당보다는 음식의 질과 서비스 품질이 높은 식당

을 원하는 것으로 보인다. 김진희·이수범(2017)은 고객

의 경험적 가치와 프리미엄 지불의사에 가장 큰 영향력

을 주는 요인은 음식품질과 서비스 품질로 나타났고, 만

족과 재방문에도 가장 큰 영향을 미친다고 하였다. 따라

서 본 연구의 결과는 선행연구를 지지하고 있다[39]. 따

라서 외식업을 창업하고자 하는 예비창업자들에게 무한
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리필과 뷔페식 식당보다는 양질의 식재료를 이용한 전통

과 가치가 있는 주문식 메뉴의 식당을 제안한다.

다섯째, 외식동기가 외식점 선택행동에 미치는 영향관

계에서 업무, 평판, 변화는 외식점 선택행동에 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 식도락과 적합은 기각되었다. 

이렇게 기각된 이유는 현재 외식시장의 일반 대중음식점

들은 고객을 매혹시킬 만큼 특별한 음식이나 음식의 질

이 우수하지 못한다는 것을 나타내고 있다. 따라서 세분

집단간 이용형태에서 가장 선호하는 메뉴가 한식이 듯이 

한식의 전통성을 강조하여 지역에서 생산되는 식재료를 

사용한 향토음식을 개발하여 소비자가 식사 시 정서적 

안락함과 가치를 느낄 수 있도록 해야 할 것이다. 권미

영·고호석·양진연(2014)은 지역 특산물을 이용한 다양한 

음식은 재방문에 직접적인 영향을 미친다고 하였고[40], 

김헌철(2019)은 지역의 향토음식은 고객들이 식사 시 정

서적, 가치적으로 영향을 주는데 직접적인 역할을 한다고 

했다[41]. 

본 연구를 통하여 다음과 같은 실무적인 시사점을 얻을

수 있다. 외식시장은 과거와 달리 한식메뉴가 선호도를 

가장 선호하는 것을 인지를 하였고, 외식동기는 31-40

세, 41-50세의 기혼자과 여성 들이 외식동기가 강한 것

으로 나타났다. 대중음식점을 이용하고자 하는 소비지들

은 무겁고 격식 있는 식사보다는 단일적인 특색 있는 메

뉴를 선호한다는 것을 알게 되었다. 이는 개인의 경제적 

사정과 관련이 있어 보이기 때문에 외식점을 운영하는 

경영자는 가격이 높고 무거운 코스형태의 메뉴보다는 소

비자 쉽게 접근할 수 있는 메뉴와 분위기를 조성을 해야 

할 것이다. 

또한 소비자들은 무한리필이나 뷔페음식보다는 주문

식을 선호하는 것으로 보아 소비자들은 질 높은 식사를 

원하는 것으로 보인다. 이는 양으로 만족하던 과거의 외

식시장과 현재의 외식시장의 형태의 차이를 현저하게 나

타내고 있다. 

외식동기에서 식도락은 기각이 되었는데, 이는 현재의 

대중음식점들은 소비자에게 가치를 주지 못한다는 것을 

나타내고 있다. 따라서 향토음식과 같은 정서적, 가치적

으로 줄 수 있는 음식을 제안하였다. 

학문적인 시사점으로는 기존의 외식동기를 기초로 한 

다양한 연구들이 이루어져 왔지만 대부분의 연구들은 독

립변수와 종속변수 간에 차이점과 특정지역을 대상으로 

연구가 이루어져 왔기 때문에 세분시장의 특성을 파악하

는 데는 한계가 있었다고 볼 수 있다. 그러나 본 연구는 

세분시장의 특성과 이용행태를 분석하였기 때문에 외식

업체 관리자나 경영자들이 이미 형성하고 있는 목표시장

을 보다 더 객관적인 관점에서 관리를 하고 고객의 다양

한 요구와 영업장의 특성에 맞는 마케팅 전략을 제시할 

수가 있어 학문적인 가치가 있는 것으로 사료된다. 

본 연구에서 실무적, 학문적인 시사점에도 불구하고 

한계점이 발견되었는데, 첫째, 특정종목과 업태를 한정하

여 분석이 이루어 져야 하지만 다양한 업종과 업태들이 

존재하는 대중음식점 특성상 대중음식점 전체를 대상으

로 실시하여 특정음식종목에 대하여 연구결과를 얻지 못

하였다. 둘째, 조사지역이 광주광역시를 대상으로 하였기 

때문에 우리나라 전체에 적용하여 설명하기에는 한계가 

있다고 볼 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 지역적인 범

위를 전국적으로 넓히고 특정 음식분야를 지정하여 구제

적인 연구가 이루어지길 바란다. 
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