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I. 서 론

2022년 국내 미쉐린 가이드 스타 레스토랑은 총 33곳의 레

스토랑이 선정되었다. 3스타 레스토랑은 2곳이 선정되었으며,

2스타는 7곳, 1스타는 24곳이 선정되었다. 2022년 미쉐린 가

이드 서울 스타 레스토랑이 발표되면서 스타를 유지하는 레

스토랑과 추가로 스타 레스토랑에 선정되는 곳도 확인할 수

있었다. 이중 미쉐린 가이드 스타 레스토랑에 선정이 유지된

곳은 25곳이며 새로운 스타 레스토랑 8곳이 선정되었다.

미쉐린 가이드 서울이 출간된 2017년 발간 이후 선정된 레

스토랑은 고객 예약이 급격히 증가하였다. 청탁금지법 시행

이후 파인다이닝 레스토랑의 매출액이 감소되는 중에도 미

쉐린 가이드 선정 레스토랑들은 안정적으로 매출이 증가되

고 있다(Michelin Guide 2017).

파인다이닝 레스토랑을 이용하는 소비자들이 늘어나고 가

파른 성장세를 보이고 있으며, 파인다이닝 레스토랑에 대한

소비자의 기대가 지속적으로 증가할 것으로 전망된다(Do

2017).

또한 외식산업의 발전과 외식문화 트렌드의 변화로 외식

에 대한 소비자들의 기대수준도 향상되고 있다. 외식문화의

대표적인 현상으로 파인다이닝을 볼 수 있는데, 합리적인 가

격에 프리미엄 음식을 경험할 수 있는 레스토랑을 선호하는

경향이 나타나고 있다. 파인다이닝은 최고의 요리를 최상의

서비스와 최적의 분위기에서 즐길 수 있도록 고객에게 식사

자체가 하나의 특별한 경험과 의미를 느낄 수 있는 목적인
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레스토랑을 의미한다(AT 2017). 또한 방송 매체를 통하여 스

타 셰프가 등장하면서 고급 식문화가 대중적으로 알려지기

시작하며 파인다이닝 레스토랑의 방문 또한 대중화되어가고

있다. 많은 소비자들이 셰프의 고급화된 음식을 맛보고 특색

있는 분위기를 경험하게 되며 프리미엄 외식시장의 성장세

가 두드러지게 나타나는 것을 볼 수 있었다(Park 2018).

최근 2022 미쉐린 가이드 서울(Michelin Guide 2022)이

새로운 미쉐린 스타 레스토랑과 함께 발표되었다. 미쉐린 스

타는 별점으로 세 가지의 등급으로 평가하는데 최고 등급인

3스타는 요리가 매우 훌륭하여 레스토랑을 방문하기 위해 특

별한 여행을 떠날만한 가치가 있는 레스토랑이며 그 다음으

로 2스타는 레스토랑의 요리가 훌륭하여 찾아갈 만한 가치

가 있는 레스토랑이고 마지막으로 1스타는 요리가 훌륭한 레

스토랑으로 나뉘고 있다.

미쉐린 가이드 서울 선정 레스토랑은 일반적인 레스토랑

에 비해 상대적으로 높은 식사비용이며 목적이 있는 방문고

객이 많은 편이다. 이러한 특징으로 인해 고객은 레스토랑을

이용하기 전 사전예약을 하는 등 계획적인 방문을 하며 방

문 전 레스토랑에 대한 정보 탐색을 하고 명확한 이용 목적

과 소비가치를 반영하는 특징이 있는 것을 볼 수 있다.

한국농촌경제연구원에서 발표한 2021 식품소비행태조사

기초분석보고서의 외식현황을 보면 평소 가족과 함께 외식

하는 비중은 72.2%로 전년도의 81.9% 보다 9.7% 감소하였

다고 한다. 세분화하자면 외식을 하는 가구의 비중은 79.1%

로 동남권이 가장 높았다(Krei 2021). 소득수준의 향상과 다

양한 식문화의 경험, 미식에 대한 관심이 증가하고 그에 따

라 관련된 사업이 확대되며 식당 메뉴와 서비스의 다양화,

전문화, 고급화가 이루어지고 국내 외식산업과 트렌드의 변

화를 가져왔다(Krei 2017). 소비자들은 외식산업에 대한 기

대 수준이 높아지고 있으며 이는 외식산업의 성장 가속화로

이어지고 있다. 외식업종의 다양화가 지속되면서 품질의 다

양화도 지속되고 있고 전 세계적으로 파인다이닝으로 정의

되는 고급 외식 소비 시장이 형성되고 있다(Lee 2018).

최근 미쉐린 가이드 서울의 등장으로 국내 파인다이닝 레

스토랑과 호텔, 대형 외식기업들이 외식고객으로부터 주목을

받고 있다. 전 세계에서 미쉐린 스타를 받은 레스토랑은

3,000여 곳이며, 그 중 3스타를 받은 곳은 130곳에 불과하다.

아시아에서는 4번째 평가 국가로 한국이 선정되어 3스타 레

스토랑이 두 곳이 선정되었다(Michelin Guide 2017).

미쉐린 가이드 선정 레스토랑은 전 세계적으로 미식가라

면 한번쯤은 방문하고 싶은 대표적인 파인다이닝의 고급레

스토랑이다(Min et al.). 따라서 2017 국내 미쉐린 가이드 발

간은 국내 파인다이닝 레스토랑 시장의 수요를 반영하고 외

식 산업의 발전에 영향을 줄 수 있다는 점에 의미가 있다.

미국과 일본은 우리나라보다 앞서 미쉐린 가이드가 발간되

었는데, 시장규모는 각각 7,090억 달러, 3,100억 달러인 것과

비교해 한국 외식산업(800억 달러)규모는 작다. 하지만 연평

균 성장률은 한국이 6% 높으며, 미국은 4%, 일본은 1%이다.

그 결과 한국은 외식산업 시장에서 빠르게 성장을 하고 있

다(Food Eating Out Economy 2015). 또한 프리미엄 가격

이더라도 소비자에게 수용이 가능한 가격이라고 생각하여 판

단될 경우에는 기꺼이 소비를 선택하는 현상도 늘어나고 있

다(Kim 2015). 더불어 스타 레스토랑을 직접 찾아가 경험하

고 싶어하는 일반적인 소비자들이 증가하고 있다. 미쉐린 가

이드가 한국에 출간된 것은 횟수로 6년이 되었다. 아직까지

는 국내 미쉐린 가이드 서울에 관련된 자료와 선행연구들이

미흡한 실정이다.

본 연구에서는 미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타 레스토

랑을 방문하는 고객들과 스타 레스토랑을 경영하는 셰프들

을 대상으로 고객이 레스토랑 선택에 있어 미쉐린 가이드 서

울이 어떠한 영향을 주는지 파악하고, 고객들이 미쉐린 레스

토랑의 선택에 있어 어떠한 요소로 선택을 하고 만족하는지

에 대한 부분을 알아보았다.

II. 연구내용 및 방법

1. 조사 대상자

연구 참여자는 질적 연구 표본 추출 원리로 제시한 충분

함과 적절성을 기준으로 선정하였다. 적절성에 있어 연구 현

상에 대해 좋은 정보를 제공해줄 수 있는 참여자를 알아보

고 선택하는 것이다(Jo & Lee 2021). 이에 따라서 본 연구

에서는 미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타 레스토랑을 한 번

이상 방문한 경험이 있는 고객들과 미쉐린 가이드 서울에 등

재된 스타 레스토랑을 경영하고 현업에 종사하는 셰프들에

게 연구에 대한 자세한 목적과 내용을 설명하여 협조를 요

청하였다. 충분함은 연구 현상들에 대해서 풍부한 설명과 충

분한 자료가 포화 상태에 도달을 할 때까지 수집을 하는 것

을 말한다(Han & Kim 2021). 조사 대상자로는 미쉐린 가이

드 서울에 등재된 스타 레스토랑을 한 번 이상 방문한 경험

이 있는 고객 5명과 미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타 레

스토랑을 운영하는 오너셰프 5명을 대상으로 조사를 진행하

였다<Table 1, 2>.

2. 자료수집 및 분석

2020년 8월부터 9월 사이에 조사 대상자를 대상으로 직접

방문과 이메일 인터뷰를 병행하였다. 면접 대상자 한 명당

Table 1. General characteristic of research subject (Customers)

research participant Age Gender Job

participant A 29 woman freelancer

participant B 28 woman specialized job

participant C 35 woman company employee

participant D 30 woman specialized job

participant E 33 man company employee
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30분 이상으로 진행하였으며 연구자가 면접 대상자들에게 사

전에 연락하여 면접에 대한 진행상황을 설명하고 면접에 대

한 승낙을 받았으며, 그렇게 진행하지 못한 대상자들에게는

이메일을 통하여 인터뷰 내용을 전달하고 진행하여 사전에

협의를 하였다. 정확한 자료를 수집하기 위해 면접 대상자에

게 사전에 동의를 얻어 녹취를 진행하였고, 서면으로 기록하

여 정확성을 높이며 녹취자료와 비교 분석하여 진행하였다.

심층인터뷰 질문의 이론적 근거로는 Knutson(1988)의 연구

에서 이용동기에 대한 문항, Lee & Choi(2002)의 연구에서

이용경험에 대한 문항, Jung(2014)의 연구에서 이용 후 만족

도에 대한 연구를 근거로 하여 심층 인터뷰 질문지를 구성

하였다.

인터뷰 장소는 연구 참여자의 상황에 맞게 사전에 의견을

받아 레스토랑, 회사, 카페 등 편한 장소에서 실시하였으며,

미쉐린 가이드 스타 레스토랑에 대한 인터뷰 가이드라인을

제시하였다.

고객 대상에서 질문은 다음과 같다. 첫째, 미쉐린 가이드

서울을 보면 가장 중요하게 생각하는 부분이 무엇인가?. 둘

째, 미쉐린 가이드를 보고 레스토랑을 방문하는 횟수와 이유

는 어떻게 되는가?. 셋째, 미쉐린 가이드가 레스토랑을 선택

할 때 주는 요인과 방문 후 만족도는 어떠한가?

셰프 대상에서 질문은 다음과 같다. 첫째, 미쉐린 가이드

서울을 보고 레스토랑을 방문하는 고객층은 어떻게 되는가?.

둘째, 스타 레스토랑으로 등재되면서 스타를 받기 전보다도

고객이 증가하였는가?. 셋째, 고객이 미쉐린 가이드 서울 등

재된 레스토랑을 어떠한 부분으로 인해 레스토랑을 방문하

는 것 같은가?. 심층 인터뷰를 통하여 수집된 원자료를 축어

록으로 옮긴 후 현상학적 연구방법에 하나인 꼴라쥐(Colaizzi)

가 개발한 방법론을 이용하여 분석하였다(Seo et al. 2013b).

심층면접은 선행연구가 많이 이루어지지 않은 연구를 진행

하는데 적합한 연구방법으로 볼 수 있다(Bae et al. 2017).

분석을 위해 다음과 같이 6단계의 과정을 통하여 분석을

실시하였다. 첫째, 연구 참여자의 경험이 담겨있는 전체적인

진술을 읽으며 자료의 전체적인 느낌을 얻는다. 연구참여자

가 경험한 내용들을 바탕으로 연구자는 내용을 공감하고자

원자료를 주의 깊게 읽고 정리하였다. 둘째, 연구 현상과 직

접 관련된 진술, 구를 도출하고, 탐구하는 문장으로부터 의

미있는 진술(significant statement)도 도출하였다. 셋째, 처음

기술에 존재했던 여러 가지 맥락 속에 감춰진 의미를 끌어

내고 각각의 진술의 의미에 대해 구성하여 도출하였다. 넷째,

구성된 의미에 있어 주제군을 종합적으로 구성하여 공통된

주제를 연구대상자의 기술에서 찾아 주제군을 도출하였다.

다섯째, 앞선 결과를 토대로 결과를 통합하여 연구 현상에

대한 최종적인 내용을 기술하였다. 마지막으로 명확한 진술

을 주제에 대해 관심있는 현상과 관련시켜 완전하게 타당성

이 있는 최종적인 기술(exhaustive description)을 통하여 시

행하였다. 그 방법으로는 연구자 자신보다는 현업에서 종사

하는 요리사들에게 외부 검토를 진행하여 검토자가 분석적

인 오류와 편견이 적을 것이므로 주요 진술의 일치 여부를

확인하였다. 두 번째로는 관련된 연구를 진행한 연구자로부

터 검토를 받았다.

III. 결과 및 고찰

1. 고객 대상의 미쉐린 가이드 이용

고객에게 주는 미쉐린 가이드의 영향에 대한 본질적 의미

를 분석한 결과 60개의 주요 진술과 7개의 구성된 의미 3개

의 주제군이 도출되었다<Table 3>.

1) 이용동기

미쉐린 가이드 이용동기에는 첫 번째로 파인다이닝 음식

을 맛있게 즐기며 좋아한다고 도출되었다. 현재 미쉐린 가이

드 서울에 등재된 스타 레스토랑을 이용하면서 가장 중요하

게 생각하는 부분은 대부분의 면접자들이 파인다이닝의 음

식과 신뢰에 대한 부분에서 반응을 보였다. 5명의 대상자중

4명이 미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타 레스토랑에 나오

는 맛있는 음식을 먹기위해 방문하는 것이 가장 높았다.

“요리에 관심이 많고 파인다이닝을 좋아해 미쉐린 가이드에 나

와있는 스타 레스토랑을 자주 이용합니다. 음식을 좋아하고 미

식에 대한 관심이 높다보니 해외에서 많이 다닐 때 맛있는 레

스토랑 위주로 다니고 실제로 제가 맛보고 지인들에게 소개시

켜주면 좋아합니다.”(고객A)

“맛있는 음식을 즐기며 특히 파인다이닝을 좋아해요. 워낙 먹

는 것을 좋아하고 맛집을 많이 찾아 다니고 다이닝을 자주 가

기 때문에 평소에도 서로 돈을 모아 스타레스토랑을 매월 1곳

Table 2. General characteristic of research subjects (Chefs)

research participant Age Gender business ditstrict (area) michelin star

participant A 33 man employee ★★

participant B 38 man professional job ★★

participant C 35 man service job ★

participant D 35 man professional job ★

participant E 34 man businessman ★
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에서 2곳은 방문을 하고 있습니다.”(고객B)

“파인다이닝 음식을 좋아하고 맛있는 음식 먹는 것을 즐깁니

다.”(고객C)

“분위기를 내고 싶고 맛있는 음식까지 즐기고 싶을 때는 파인

다이닝 레스토랑을 이용해요.”(고객E)

두 번째로는, 미쉐린 가이드에 대한 신뢰를 가지고 있다.

5명의 인터뷰 대상 중 3명은 미쉐린 가이드에 대해 믿고 이

용하며 신뢰도에 대한 부분 또한 높은 것으로 나타났다. 나

머지 2명은 레스토랑의 내부시설과 주차시설이 편리하고 레

스토랑에서 판매하는 와인에 대한 부분에 긍정적인 반응으

로 의견을 말하였다. 국내에 미쉐린 가이드가 들어오면서 맛

있는 음식을 먹고 즐기기 위해 레스토랑을 찾는 사람들이 증

가하였으며 이미 전세계적으로 알려진 미쉐린 가이드에 대

한 신뢰도가 높은 것으로 나타난다.‘신뢰’라는 덕목에 있어

중요하게 판단되며, 조직내에서도 신뢰는 조직경영에 가장

중요한 부분으로 나타나도 있다(Kwon 2000).

“해외여행을 많이 다니면서 방문나라에 갈때면 각 국의 미쉐

린 가이드 북을 자주 이용합니다. 미쉐린 가이드북을 보면 가

장 먼저 스타 레스토랑의 리스트를 보게 되요.”(고객A)

“스타 레스토랑이 아니여도 가이드북 리스트에 올라와 있는 레

스토랑을 많이 이용해요.”(고객B)

“매년 미쉐린 가이드가 발간되면 꼭 읽습니다. 미쉐린 가이드

는 제가 많은 신뢰를 하고 있어 맛집을 찾기 어려울 때 많은

도움이 되요. 먼저 스타를 받은 레스토랑을 먼저 보게 되는데

등재된 레스토랑들을 매년 보고 가고싶은 레스토랑에 대한 저

만의 리스트를 만들어 두고 이용합니다.”(고객C)

“가이드 북을 자주 이용하는데 스타 레스토랑뿐만 아니라 와

인페어링 유무의 리스트도 자세하게 나와 있어 이용합니다”

(고객D)

“가이드 북에는 레스토랑뿐만 아니라 호텔에 관련된 정보들도

나와있어 그것을 보고 리스트를 만들어 이용해요. 보기 쉽고

신뢰가 있는 미쉐린 가이드를 여러모로 애용해요.”(고객E)

세 번째로는, 와인에 대한 관심이 높고 주류와 등급에 대

해 자세하게 나와있다는 것에 있어 스타 레스토랑을 이용하

는 이유 중 하나로 나타났다. 파인다이닝을 이용하면서 음식

과 함께 와인 페어링에 대한 부분에 있어 중요하게 생각하

는 고객도 있음을 알 수 있었다. 파인다이닝에서는 주류 리

스트와 등급 또한 중요한 부분이라는 것으로 도출되었다.

“맛있는 음식을 먹을 때는 와인이 빠질 수가 없기에 와인 페어

링 유무도 많이 보게 돼요.”(고객A)

“아버님께서 와인을 워낙 즐겨드셔서 와인 리스트들이 잘 되

어있는 곳을 가게 되요. 파인다이닝을 즐길때는 와인이 빠질

수 없죠.”(고객C)

 

“미쉐린 가이드 북에는 와인페어링 유무까지도 잘 나와 있어

자주 이용해요. 와인을 좋아하고 즐기기 때문이에요.”(고객D)

 

“와인을 좋아하고 맛있는 음식을 즐길때는 빠질 수 없죠, 분위

기 내기도 좋아요.”(고객E)

네 번째로는, 레스토랑의 분위기인 내부시설과 편리시설인

주차시설을 본다. 고객은 음식의 맛뿐만 아니라 레스토랑의

전체적인 분위기와 주차시설이나 발렛이 잘되어있는지에 대

한 부분도 레스토랑을 이용하는 요소로 나타났다.

“평소에는 이용하는 교통수단이 자가용이여서 주차시설이나 발

렛이 잘 되어있어야 좋습니다. 레스토랑이 한 건물을 사용해서

복잡하지도 않고 내부 인테리어가 잘되어 있으며 룸이 준비 되

어있어야 좋아요.”(고객B)

마지막으로는 서비스와 분위기가 좋다는 것으로 나타났으

며 미쉐린 가이드 레스토랑 방문에 있어 서비스와 분위기에

대한 부분도 이용 동기의 중요한 요소로 볼 수 있었다. 다양

한 고객들이 방문하는 만큼이나 고객들의 서비스에 대한 부

분도 중요하게 생각하며 그에 따라 레스토랑을 이용하는 고

객들에게는 미쉐린 가이드 레스토랑에 대한 만족도를 높일

Table 3. Items for in-depth interview

NO. Items for in-depth interview

Customers

1 Motivation for use What is the most important part of the Michelin Guide?

2 visit experience How many times and why did you visit the restaurant after seeing the Michelin Guide?

3
Selection Attributes

& satisfaction

What are the factors that Michelin Guide gives when choosing a restaurant and how 

satisfied are they after visiting?

Chefs

1 visit customer What is the basis of customers who visits the restaurant after seeing the Michelin Guide?

2 increase of customer Has the number of customers increased since you were listed as a star restaurant?

3 reason for visit What part of the Michelin Guide do you think makes customers visit the restaurant?
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수 있는 것으로 볼 수 있다.

“의심하지 않고 가는 곳이지만 역시나 서비스가 좋고 분위기

도 당연 좋습니다.”(고객D)

“임산부를 위한 배려를 잘해주세요. 임산부를 위해서 편안한

자리를 제공해 주며 음식 또한 임산부를 고려한 음식을 만들

어 주며 최상의 서비스라 말할 수 있어요.”(고객E)

2) 이용경험

미쉐린 가이드 이용경험 첫 번째로는 기념일과 행사때 이

용한다고 나타났다. 국내 미쉐린 가이드 레스토랑을 이용하

는 고객들은 특별한 날과 기념일에 방문하고 분위기와 음식

의 맛 그리고 주변의 환경을 고려하는 것으로 나타났다. 이

미 인지도가 높은 레스토랑에서 미쉐린 가이드 서울의 출간

으로 스타 레스토랑에 등재된 레스토랑을 과거에도 방문을

한 고객들이 관심을 가지고 재방문하고 미쉐린 가이드에 대

한 관심과 호기심으로 시작해 미식을 즐기는 고객으로 변해

가는 모습을 볼 수 있다. Schoeder(1985)는 음식의 가격, 질,

서비스 품질, 음식의 영양과 양, 청결 및 위생도 등을 레스

토랑 선택요인으로 제시하였다. Filliatrault & Ritchie(1998)

은 레스토랑 선택요인으로 음식의 질, 분위기, 요리의 종류,

가격, 서비스의 질 등을 제시하였다.

“특별한 날과 기념일 때 분위기를 내며 맛있는 음식을 먹기 위

해 이용해요. 얼마 전 상견례때도 파인다이닝 레스토랑을 갔는

데 만족스럽게 식사를 하고 왔어요.”(고객B)

“가족들과 매달 한 번씩은 맛있는 음식과 함께 분위기를 낼 수

있는 파인다이닝 레스토랑을 이용하여 식사를 해요.”(고객C)

“한달에 한두 번씩 와인 모임을 가지는데 그럴 때 마다 와인리

스트가 잘 되어있는 파인다이닝을 잘 이용해요.”(고객D)

두 번째로는, 미팅으로 이용하는 고객들이 증가하고 중요

한 일에 있어 인증받은 파인다이닝 레스토랑을 이용하는 것

으로 나타났으며 재방문 고객들도 증가하는 것으로 나타났다.

“일적인 부분으로 해외에서 미팅 스케줄로 인해 오시는 외국

손님들과 함께 자주 이용해요.”(고객A)

“미팅이 많은 편인데 미팅을 하거나 중요한 손님이 오시면 레

스토랑에 모시고 갈 일들이 많아서 파인다이닝 레스토랑을 이

용합니다.”(고객E)

세 번째로는, 평소에도 방문했던 고객들의 방문횟수가 증

가하는 것으로 나타났다. 미쉐린 가이드가 발간되기 전에도

파인다이닝 레스토랑을 자주 이용한 기존 고객들은 미쉐린

가이드의 발간으로 재방문이 증가하는 것을 볼 수 있었고 기

존 고객이 새로운 고객과 함께 레스토랑을 재방문하며 이용

하는 횟수도 증가하는 것으로 볼 수 있었다.

“저와 남자친구는 먹는 것을 좋아하고 맛집 가는 것을 좋아해

종종 맛있는 음식을 먹기 위해 다이닝을 자주 다녀요.”(고객B)

“평소에도 가족들이나 친구들과 레스토랑에 함께 가기도 해요.”

(고객D)

 

“특별한 날뿐만 아니라 바쁜 일상으로 임신한 아내와 시간을

보내주지 못해 아기가 태어날 때까지는 한 달에 두 번씩은 시

간을 내어 호텔 안에 있는 파인다이닝 레스토랑을 자주 이용

해요.”(고객E)

3) 이용 후 만족도

미쉐린 가이드 이용 후 만족도에서는 첫 번째로는, 만족도

가 높아 믿고 가는 곳으로 나타났고 미쉐린 가이드 레스토

랑을 방문한 고객들은 음식의 맛과 분위기, 서비스에 레스토

랑을 선택하고 만족한다. 만족도가 높은 곳은 재방문까지 이

어지는 것을 볼 수 있고 다양한 부분들 중에서 크게 3가지

로 나누어 볼 수 있었다. Seo(2016)은 메뉴 만족을 고객이

레스토랑으로부터 제공받는 서비스나 음식에 있어 만족하는

정도라고 정의하였다. 외식 소비자의 음식에 관한 관여도와

개인적인 특성과 동기 등의 요소가 메뉴의 만족도에 여향을

미칠 수 있다고 하였다.

“미팅으로 외국에서 오신 손님들을 모시고 가도 많이 만족을

하세요. 미쉐린 가이드야.. 워낙 전세계적으로 미식으로는 인지

도가 높은 편이라서 믿고 가요. 요즘은 오히려 먼저 물어보시

고 찾으시는 외국 바이어들도 있어요.”(고객A)

“특별한 날이나 가족모임에 부모님들을 모시고 가면 양가 부

모님들께서도 너무 좋아하시고 음식과 분위기에 대한 만족도

가 높으셔서 좋습니다. 파인다이닝이라 그런지 서비스도 친절

하고 좋아요”(고객B)

“가족들이 미식에 대해 관심이 많고 다들 워낙 미식가라.. 제

가 매달 식사할 곳을 찾는 것도 일인데, 미쉐린 레스토랑은 맛

뿐만 아니라 서비스에 대한 만족도도 높아서 여러 가지면에서

즐길 수 있어 믿고 갑니다.”(고객C)

두 번째로는, 역시 미쉐린 가이드이고 이미 검증된 미쉐린

가이드에 대한 신뢰로 나타났다. 국내 미쉐린 가이드 발간으

로 해외에서도 신뢰를 가지고 있던 고객들은 미쉐린 가이드

에 대한 신뢰가 더 깊어지는 것을 볼 수 있었고 방문한 고객

들에 대한 기대와 만족도도 높은 것을 볼 수 있었다.

“해외에서 나갈때면 가장 믿을 수 있는 미쉐린 가이드를 찾아

보게 되는데 역시나 미쉐린 가이드을 보게 되면 실패하지 않

아요. 해외에서도 워낙 미쉐린 레스토랑을 많이 다녀 미쉐린
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가이드에 대한 기대에 늘 만족합니다.”(고객A)

“남자친구가 같이 외식업에 일을 하는데 매달 돈을 모아 맛집

탐방을 다녀요. 꼭 한 번씩 가는 곳은 파인다이닝인데 분위기

도 그렇고 맛도 이미 증명되어있는 곳이다보니 외식업을 하는

저희도 만족도가 높고 레스토랑을 이용하는데 언제나 만족스

러워요.”(고객B)

세 번째로는, 최상의 서비스를 준다는 것으로 나타났으며

고객과 상황에 따라 레스토랑에서 해주는 서비스에 대한 부

분에서도 만족도가 높은 것으로 나타났다.

“예약을 하는 부분에서도 그렇고 레스토랑을 방문하였을 때 음

식 서비스와 와인을 좋아해서 와인리스트를 많이 보게되면서

음식과 함께 페어링을 자주 이용하는데 와인에 대한 자세한 설

명뿐만 아니라 서비스도 너무 좋습니다.”(고객D)

 

“임산부인 아내와 자주 이용하면서 아내는 항상 만족을 해요.

레스토랑을 이용할 때 임산부를 위해 음식뿐만 아니라 편하게

즐길 수 있도록 배려해주는 서비스들이 너무 만족스럽습니다.”

(고객E).

2. 셰프 대상의 미쉐린 가이드 이용

1) 고객층

미쉐린 가이드 고객층에 대한 구성의미로 첫 번째는 외국

인 고객이 있다는 것으로 나타났다. 미쉐린 가이드가 국내에

들어오면서 다양한 고객이 증가하였고, 이미 미쉐린 가이드

서울에 등재되기 전에도 방문하는 단골 고객들뿐만 아니라

스타 레스토랑에 등재된 이후에 미쉐린 가이드에 대한 관심

이 증가되고 이슈가 되면서 다양한 고객들이 형성되었다. 뿐

만 아니라 해외 관광객들과 비즈니스로 인해 한국을 방문하

는 외국인 비즈니스맨들이 증가하였고 평소 파인다이닝을 접

하지 않았던 고객들까지 증가하여 미쉐린 가이드로 인해 스

타 레스토랑에 대한 관심이 증가되고 있다. 스타 레스토랑이

미쉐린 가이드에 받는 영향에 대한 본질적 의미를 분석한 결

과 56개의 주요 진술과 7가지의 구성된 의미, 3개의 주제군

이 도출되었다.

“검증된 미쉐린 가이드를 보고 오는 외국인 손님들이 계세요,

국내 미쉐린 가이드의 등재로 미쉐린 가이드에 대한 신뢰를 가

지고 온다 생각합니다.”(셰프A)

“실제로 한국을 관광하거나 비즈니스로 국내를 방문하면서 미

쉐린 가이드를 보고 방문하는 외국인 손님들이 많아요.”(셰프B)

“비지니스로 한국을 방문하는 외국인 고객들이 있는데, 미쉐린

가이드가 국내에 출간되며 저희 레스토랑이 등재되면서 그에

따라 외국인 고객들도 증가하고 있어요.”(셰프C)

두 번째로는, 파인다이닝을 이용해보지 않은 고객이 증가

하는 것으로 나타났고 미쉐린 가이드가 국내에 발간되면서

기본에 파인다이닝을 이용해보지 않은 고객들이 증가했고 고

객들이 파인다이닝에 대한 관심이 증가되면서 그에 따라 새

로운 고객층이 생기고 있었다.

“국내 미쉐린 가이드가 발간되면서 기존에 파인다이닝을 즐기

지 않았던 고객들이 관심을 가지고 찾아서 오시는 분들이 많

이 있어요.”(셰프B)

“미식에 관심을 가지기 시작하고 전세계적으로 신뢰를 가지고

있는 미쉐린 가이드에 대한 관심에 국내손님들이 많습니다.”

(셰프D)

“파인다이닝을 경험해 보지 못했던 고객들이 관심을 가지기 시

작하면서 처음 방문하는 새로운 고객층이 많이 증가하였습니

다.”(셰프E)

세 번째로는, 재방문고객이 있다고 나타났다. 미쉐린 가이

드를 이용해본 고객들이 이용 후 만족을 느끼고 다시 재방

문 하는 것이 증가하는 것으로 나타났으며 파인다이닝을 경

험하는 것에 고객층에 대한 구성의미에서도 중요한 요소로

나타났다.

“새로운 고객뿐만 아니라 이미 저희 레스토랑을 방문해보시고

만족을 하셔서 다시 방문해주시는 고객들도 증가하였어요”

(셰프B)

“미쉐린 가이드가 발간되기 전부터 자주 오시던 고객들이 계

속해서 재방문을 해주시는 경우가 많고 특히나 미쉐린 가이드

에 등재되면서 방문 수가 더 많이 이루어지고 있어요.”(셰프C)

“물론 방문해주셨던 분들이 미쉐린 가이드의 신뢰뿐만 아니라

맛과 서비스를 보고 만족해하시면서 다시 재방문 해주시는 고

객들도 많아요”(셰프E)

2) 고객증가

미쉐린 가이드 고객증가에 대한 구성의미 첫 번째로는, 방

문고객이 증가하였다고 나타났다. 미쉐린 가이드 국내 발간

으로 국내 고객들뿐만 아니라 해외에서 방문하는 외국인 고

객의 방문과 처음 미쉐린 가이드를 접하고 파인다이닝에 대

한 호기심을 가지고 방문하는 고객들도 증가하는 것을 볼 수

있었다.

“방문고객은 확실히 증가하였어요, 미쉐린 가이드의 국내 발간

으로 국내 고객들뿐만 아니라 외국인 손님과 파인다이닝에 관

심을 가지고 방문해주시는 새로운 고객들까지도 많이 증가하

였습니다.”(셰프A)
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“해외에서도 미쉐린 가이드를 이용하는 고객들이 많은데 한국

을 방문하는 외국인 고객뿐만 아니라 처음 미쉐린 가이드를 접

하고 파인다이닝에 대한 호기심에 따른 파인다이닝을 이용해

보지 않은 고객층이 증가했어요.”(셰프B)

“미쉐린가이드에 등재된 후 많은 이슈를 받은 만큼이나 대중

들에 미식에 대한 관심이 많아져 다양한 고객들의 방문이 증

가하고 있다 생각합니다.”(셰프D)

“기존 고객들 뿐만 아니라 새로운 고객층이 생기면서 다양한

고객들이 증가했어요, 미쉐린 가이드에 등재된 후에 이슈가 되

며 관심을 가지고 오시는 고객들이 많이 늘었어요.”(셰프E)

두 번째로는, 방문고객은 변함이 없는 것으로 나타났다. 기

존 고객들은 변함 없이 유지되고 있는 것을 볼 수 있었다.

하지만 미쉐린 가이드 발간으로 인해 파인다이닝에 대한 궁

금증을 가지고 방문하시는 분들에 대한 예약취소 또한 늘어

나고 있는 것을 볼 수 있었다.

“저희는 평소에도 레스토랑을 자주 찾아주시는 단골 고객들의

방문이 높습니다. 물론 미쉐린 가이드에 등재되면서 관심을 가

지기 시작하여 찾는 고객도 있지만 아직까지는 부족한 한국 다

이닝에 대한 고객들의 자세로 인해 해외에 있는 미쉐린 스타

레스토랑들에 비해서 많이 어렵다고 볼 수 있어요. 궁금하여서

방문하는 고객들의 노쇼부분들이 늘어 이러한 문제점들이 커

지고 있습니다. 파인다이닝에 대한 자세와 음식의 이해도가 점

차적으로 갖춰지고 있는 고객들이 늘어나야한다고 생각합니다.”

(셰프C)

3) 방문이유

미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타 레스토랑을 방문하는

고객들은 그 이유로 5명의 셰프들은 같은 생각을 하는 부분

들도 있지만 개개인에 따라 생각이 다른 부분들도 있었다.

미쉐린 가이드가 미식 가이드북으로 오랜시간 자리잡고 있

으며 이미 검증된 가이드 북으로 알려지다 보니 해외에서 방

문하는 관광객들도 미쉐린 가이드 서울을 보고 스타 레스토

랑을 방문하며, 평소에도 방문한 고객들의 재방문도 이어지

고 있다. 음식의 맛과, 서비스, 분위기, 위치와 내부 인테리

어 등 스타 레스토랑을 경험하고 즐기기 위해 해외까지 나

가지 않아도 국내에서도 스타 등급의 레스토랑을 접할 수 있

다는 부분들이 나왔다.

미쉐린 가이드 방문이유에 대한 구성의미 첫 번째로는, 재

정적으로 여유가 있는 사람들과 해외경험이 있는 사람들이

방문을 한다고 나타났다.

“비지니스나 여행을 많이 다니시는 해외경험이 있는 분들과 재

정적인 부분에서도 여유가 있어 취미공간으로 생각을 하며 방

문하시는 고객들이 있다고 생각해요.”(셰프B)

“미식에 관심이 많고 맛있는 음식을 즐기기 위해 직접 검색을

하거나 해외에서도 미쉐린 가이드 북을 보고 찾아다니며 여행

하는 분들이 자주 오시곤 합니다.”(셰프D)

두 번째로는, 세계적으로 스타 레스토랑의 신뢰와 믿음이

있어 온다고 나타났다. Timothy & Shinichiro(1993)은 외식

관련 기업에서는 여러 가지 신뢰가 중요시되는데 그에 대한

이유는 외식산업 자체가 인적자원에서 의존도가 높기 때문

이라 하였다. 이와 같이 외식산업에 있어 중요한 신뢰를 바

탕으로 고객들에게 유지되는 관계는 지속적이며 보다 나은

서비스를 제공할 수 있다. 조직 구성원의 이익과 직무 만족

에 영향을 미치며 이것은 다시 고객 지향행동까지 연결될 수

있다.

“일단 미쉐린 가이드에 대한 신뢰가 있습니다. 이미 오래전부

터 검증되고 세계적으로 알려진 미쉐린 가이드를 믿고 방문하

는 분들이 많습니다.”(셰프A)

“다이닝을 즐기지 않았던 고객들도 미쉐린 가이드 출간에 관

심을 가지고 이슈화 되는 것을 믿으며 방문하는 것 같다. 세계

적으로 스타 레스토랑들에 대한 신뢰와 믿음이 크기 때문에 많

은 기대를 가지고 오는 분들이 많아요.”(셰프B)

“미쉐린 가이드는 전세계적으로 오래전부터 검증되고 이미 세

계적으로도 알려져있기 때문에 그에 따른 믿음과 신뢰를 가지

고 오시는 것 같습니다.”(셰프C)

“해외에서도 미쉐린 가이드 북을 보고 찾아다니는 고객들이 많

습니다. 멀리까지 나가지 않아도 서울에서 최고의 음식과 서비

스를 받을 수 있기 때문인 것 같습니다.”(셰프D)

“미쉐린 가이드에 등재 된 후 그 정보를 보고 신뢰를 가지고

오는 분들이 많다. 음식의 맛과 서비스에 만족하여 오는 재방

문 고객뿐만 아니라 미쉐린 가이드에 대한 기본적으로 기대하

는 부분들이 있기 때문이다.”(셰프E)

세 번째로는, 미식에 관심을 가지기 시작하여 온다고 나타

났다. 국내 미쉐린 가이드가 발간되면서 전세계적으로 이미

검증된 미쉐린 가이드 서울에 대한 관심이 증가하고 있는 것

을 볼 수 있었다. 미식에 대한 관심이 증가하면서 파인다이

닝을 찾는 고객들도 증가하는 것으로 나타났다<Table 4, 5>.

“파인다이닝을 즐기지 않았던 분들이 국내 미쉐린 가이드가 등

재되면서 관심을 가지기 시작하였고, 단순히 궁금하여 방문하

는 고객들도 있지만 미쉐린 가이드를 통해 미식에 관심이 증

가하여 오시기도 합니다.”(셰프B)

“처음 파인이닝을 접하시는 분들이 증가하면서 그에 따라 미

식에 관심을 가지기 시작한 국내 손님들이 많아졌고, 미쉐린
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가이드에 등재되면서 그러한 계기로 방문하는 것 같아요.”(셰

프C)

“파인다이닝을 경험하지 못했던 고객들이 맛과 분위기를 즐기

고 가장중요한 맛있는 음식에 대한 관심이 높아져서 오신다고

생각합니다.”(셰프D)

IV. 요약 및 결론

본 연구는 미쉐린 가이드 서울을 보고 고객이 스타 레스

토랑을 선택하는 것에 있어 미쉐린 가이드 서울 스타레스토

랑을 이용하는 고객들과 스타 레스토랑을 경영하는 셰프 대

상으로 미쉐린 가이드 서울 스타 레스토랑을 선택에 관하여

연구하였다. 실질적으로 미쉐린 가이드 서울에 등재된 스타

레스토랑을 방문한 경험을 가지고 있는 고객들과 현재 미쉐

린 스타 레스토랑을 운영하는 오너셰프들의 인터뷰를 진행

하였다. 질적연구 방법을 통해 미쉐린 가이드의 성장 과정으

로 시작하여 선택에 대한 문헌 자료와 선행연구 그리고 미

쉐린 가이드 스타 레스토랑을 방문한 고객과 스타 레스토랑

을 경영하는 오너셰프들의 1대 1 심층면접을 진행하여 그 방

안을 제시하는데 목적이 있다.

이에 따라 미쉐린 가이드 서울이 고객의 레스토랑 선택에

미치는 요인에 대한 인터뷰와 스타 레스토랑이 고객에게 주

는 영향에 관한 인터뷰에 대해 분석한 결과, 고객을 대상으

로 진행한 인터뷰에서는 첫째, 미쉐린 가이드 이용 동기에서

는 미쉐린 가이드 서울을 보고 스타 레스토랑을 이용하는 고

객층이 많았으며 파인다이닝을 방문하며 레스토랑에서 판매

하고 있는 와인 리스트와 음식에 맞는 와인 페어링 유무에

있어서도 이용동기에 중요한 부분이라 말하였다. 둘째, 미쉐

린 가이드 서울에 대한 방문경험과 방문 이유에 있어서는 가

족 모임, 데이트, 외국 손님과의 미팅 및 관광객들의 방문 등

으로 고객의 목적에 의해 나타난다. 셋째, 미쉐린 가이드 서

울을 보고 레스토랑을 선택하는 선택요인과 만족도에서는 음

식의 맛과 와인 페어링 유무가 가장 크게 나왔고 그 다음으

로는 레스토랑의 위치와 서비스, 주차시설, 인테리어 등으로

조사되었다.

셰프를 대상으로 진행한 인터뷰에서는 첫째, 미쉐린 가이

드를 보고 레스토랑을 방문하는 방문 고객층에 있어서는 재

방문 고객과 외국인, 파인다이닝을 이용해보지 않은 고객 그

다음으로 스타 레스토랑을 보고 오는 고객으로 나타났다. 미

쉐린 가이드가 한국에 출간되며 많은 이슈를 받아 이미 알

려진 레스토랑들을 방문 해본 고객들의 재방문과 한국을 방

문하는 외국인들, 가장 많이 증가했다는 파인다이닝을 경험

해보지 못한 고객층이다. 미쉐린 가이드가 이슈되는 만큼 그

Table 4. The Deduction of Michelin Guide Restaurant Selection by Customers

NO. Three Thematic Groups

Customers

Motivation for use

1 I like and enjoy delicious fine dining food.

2 I have faith in the Michelin Guide.

3 I like wine and alcohol and grades are detailed.

4 I look at the interior facilities and parking facilities.

5 The service and atmosphere are good.

visit experience

1 I visited the place for anniversaries and events.

2 I visited the place for a meeting.

3 I often visit the place.

Selection Attributes & satisfaction

1 I trust the place because of its high satisfaction.

2 It was as expected as written in the Michelin guide.

3 It provides the best service.

Table 5. The Deduction of Michelin Guide Restaurant Selection by Chefs

NO. Three Thematic Groups

Chefs

visit customer

1 There is a foreign customer.

2 There is a customer who has never used fine dining.

3 There are loyal customers.

increase of customer
1 The number of visiting customers has increased.

2 The visiting customers are unchanged.

reason for visit

1 People who have experience abroad or have financial leeway come.

2 There is trust in star restaurants around the world.

3 I started to be interested in gourmet food.
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에 대한 호기심과 궁금증의 증가로 파인다이닝을 접해보지

않았던 고객들도 증가했다고 한다. 둘째, 스타 레스토랑의 고

객 방문 증가에 대한 결과로는 조사하였던 다섯 곳의 레스

토랑이 전체적으로 방문 고객이 증가한 것으로 나타났다. 이

미 레스토랑을 알고 있는 고객들에 있어 미쉐린 가이드 레

스토랑이 등재되면서 재방문이 많이 늘어난 것은 사실이고

외국 관광객과 파인다이닝을 경험해보지 못한 고객의 증가

가 큰 것으로 볼 수 있었다. 하지만 아직까지도 한국의 파인

다이닝 시장은 고객들이 파인다이닝을 대하는 자세와 음식

에 대한 이해도가 부족하다는 부분도 나타났다. 레스토랑을

방문하기전 예약과 그 후의 자세에 대해 노쇼라는 큰 문제

점이 발생되고 있어 어려운 점들이 나타나고 있다고 한다.

이 부분들에 있어 파인다이닝을 접하는 고객들의 자세에 대

한 연구도 필요하다고 본다. 셋째, 미쉐린 가이드를 보고 고

객들이 레스토랑을 방문하는 이유에 대한 결과로는 전 세계

적으로 알려진 미쉐린 가이드가 한국에 출간되었을 때 이미

알고 있던 사람들에 대한 신뢰와 처음 접하는 고객들까지도

미쉐린 가이드에 대한 정보를 보게 되면 그 믿음에 있어서

도 큰 것으로 나타났다. 음식의 맛과 최상의 서비스를 받을

수 있다는 것은 물론이고 파인다이닝을 좋아하는 미식가들

은 이제는 해외를 가지 않아도 국내에서도 미쉐린 가이드 스

타 레스토랑을 접할 수 있고 멀리 가지 않아도 퀄리티가 높

은 음식과 최상의 서비스를 제공해주는 스타 레스토랑을 갈

수 있기 때문이라 하였다. 마지막으로는 이미 검증되고 신뢰

가 있는 미쉐린 가이드이기 때문이다. 오래전부터 전 세계적

으로 미쉐린 가이드는 알려져 있었기 때문에 그러한 인지도

와 신뢰를 바탕으로 미쉐린 가이드 서울을 믿고 스타 레스

토랑에 방문하는 것이라 말하였다. 본 연구의 학문적 시사점

으로는 오늘날 외식시장이 발전되면서 스타 셰프들이 대거

등장하면서 다양한 업종의 레스토랑이 증가하고 국내 레스

토랑 산업이 이전보다 다양하게 발전하는 모습을 볼 수 있

었고 동시에 고급화 되어가고 있다.

본 연구는 국내 미쉐린 가이드 서울 출간으로 레스토랑을

선택 할 때 미쉐린 가이드가 고객과 셰프에게 주는 요인으

로써 국내 미쉐린 가이드 서울 스타 레스토랑을 이용하는 고

객과 미쉐린 가이드 서울 스타 레스토랑을 경영하는 오너셰

프를 심층면접을 통해 그 요인을 알아보는데에 목적을 가지

고 있다. 특히, 기존의 선행연구에서 다루어왔던 레스토랑 선

택 속성항목을 현재 미쉐린 가이드 서울을 보고 스타 레스

토랑을 선택할 때 고객과 셰프에게 주는 요인을 규명해 보

는 구체적인 방법으로 접근하였으며 더 나아가 국내 파인다

이닝 레스토랑의 발전과 스타 레스토랑을 비롯하여 일반 레

스토랑과 국내 외식업 관련해서도 많은 발전 가능성에 대한

중요한 시사점을 제시한다고 할 수 있다.

본 연구의 한계점으로는 조사 대상자에 있어 스타 레스토

랑으로 중점을 두고 있어 미쉐린 가이드에 거론된 그 외적

인 레스토랑들까지 조사가 되지는 못하였다. 또한, 고객이 원

하는 미쉐린 가이드의 요구에 대한 앞으로의 생각과 방향성,

셰프가 생각하는 미쉐린 레스토랑을 대하는 고객의 자세와

앞으로의 발전 가능성, 레스토랑의 방향성에 대한 연구를 병

행한다면 미쉐린 가이드에 대한 레스토랑 선택이 더욱더 설

명력이 있는 연구가 될 것으로 사료된다. 실용적 시사점으로

는 미쉐린 가이드가 서울에 출간됨으로써 스타 레스토랑에

대한 이목이 집중되고 소비자들의 관심과 그에 따라 레스토

랑의 방문고객과 국내 파인다이닝 시장에 대한 관심이 증가

하고 있다. 향후 연구에서는 매년 발표되는 미쉐린 가이드

서울에 대한 조사가 더 필요할 것이며 국내 파인다이닝 시

장의 발전에 있어 파인다이닝을 접하는 고객들에 자세와 국

내뿐만 아니라 해외 미쉐린 가이드와 함께 외식시장의 발전

과 마케팅적 측면에 대한 연구가 필요할 것으로 사료된다.
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