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학생의 지역 통 음식 선호와 방문의도에

향을 미치는 개인성향에 한 연구

김 종 흠 우 석 †

유 인 공공커뮤니 이션 연구소 학교 산업․ 고심리학과

지역의 통 음식 이 객 유인과 그로 인한 지역경제에 기여하는 바가 큼에도 불구하고

지역 통 음식 이용에 한 소비자의 심리성향을 체계 으로 다룬 연구는 흔치 않은 실

정이다. 본 연구는 지역 통 음식 의 선호와 방문의도에 개인의 소비성향, 인지욕구, 그리

고 자기해석이 어떠한 향을 미치는지를 규명하고자 하 다. 한 통 음식 과 일반 음식

이 갖는 장 과 단 을 제시하여 개인성향이 음식 유형에 따른 선호와 방문의도에서 차

이가 있는지를 분석하 다. 연구결과 감성 소비성향 집단, 상호의존 자기해석 집단이 이

성 소비성향 집단, 독립 자기해석 집단에 비해 지역 통 음식 에 한 선호와 방문의

도가 높게 나타났다. 한편, 인지욕구가 높은 집단은 낮은 집단보다 지역 통 음식 에 한

방문 의도는 높았지만 선호도에서는 차이를 발견할 수 없었다. 개인성향이 음식 선호도와

방문의도에 미치는 향력을 통 음식 과 일반 음식 으로 구분하여 살펴본 결과는, 감성

소비성향 집단, 인지욕구가 높은 집단, 상호의존 자기해석 집단에서 통 음식 에

한 방문의도가 일반 음식 에 한 방문의도 보다 높은 것으로 나타났다. 본 연구 결과는 개

인의 감성과 호기심의 자극, 그리고 타인의 좋은 평 이 지역의 통 음식 방문의도를 높

일 수 있음을 시사한다.

주제어 : 통음식 , 음식 방문동기, 소비성향, 인지욕구, 자기해석
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문화체육 부에서 실시한 ‘2014 국민여행

실태조사’에 의하면 한해 국내여행을 한 여행

객 수는 3천 8백만 명에 달한다(문화체육

부, 2015). 여행이 일상생활에서 차지하는 비

이 크다는 것을 알 수 있다. 여행의 동기를

많은 국․내외 연구에서 다양하게 언 하고

있는데 주요 공통 요인을 살펴보면 일상생활

에서의 탈출, 낯선 지역의 탐험, 새로움 추

구, 휴식의 동기, 오락의 동기 등을 제시하고

있다(김혜 ․장양례, 2011; Crompton, 1979;

Loker & Perdue; 1992). 이러한 동기가 내 동

기라면 자연경 , 문화 유 지 람 등

지의 사회․문화 볼거리에 을 맞추는

외 동기도 작용한다(Uysal & Jurowski, 1994).

최근 들어 먹거리에 한 심 증 로 객

들의 지역의 특색 있는 음식에 한 심도

함께 높아지면서 지역의 통음식을 즐기는

것이 여행의 목 의 하나가 되고 있다. 음

식 에 한 심과 수요가 증가한다는 것

은 지역의 통음식이 지역 활성화의

요한 수단이 될 수 있음을 의미한다.

음식 이용과 련한 소비자 욕구는 실용

가치와 쾌락 가치로 구분된다(Ha & Jang,

2010). 쾌락 가치는 상품이나 서비스의 독특

함, 상징 의미 등 정 인 정서 경험으

로부터 유발되고(Holbrook & Hirschman, 1982)

실용 가치는 상품이나 서비스의 기능

에서 비롯되는 비용의 감, 편리함, 그리고

시간 약과 같은 경제 효용성을 내포하는

인지 측면을 의미한다(Jarvenpaa & Todd,

1997). 여행지에서 객이 지역의 통 음식

을 방문하는 것은 음식의 맛 때문이기도 하

지만 음식 이 갖는 명성이나 독특한 분 기

때문이기도 하다. 지의 통 음식 에

해 지각하는 가치에 한 김옥연, 서선희

(2014)의 질 연구에 의하면, 객은 지역

의 통 음식 에 해서 서비스 품질 가치,

효용 가치, 진귀한 경험 가치, 통 경험

가치, 그리고 감성 경험 가치와 같은 다양

한 가치를 경험하는 것으로 나타났다.

지역 통 음식 의 방문동기를 다룬 부

분의 선행 연구들은 고객을 유인하는 음식

자체의 속성에 주로 을 맞추었다(강수민,

정유경, 2011; 김홍범, 허창, 1997; 박정하, 이

애리, 2011). 하지만 동일한 소비 상 는 동

일한 소비상황이라 할지라도 소비자가 어떠한

성향을 갖는가에 따라서 소비 상과 상황에

한 해석과 평가는 달라질 수 있다. 음식

역시 외는 아닐 것이다. 특히, 지역의 통

음식 과 일반 음식 의 선택과 방문은 개인

의 심리 성향에 따라서 향을 받을 것이며,

이를 규명하는 것은 지역의 통 음식 활성

화를 한 마 략을 수립하는데도 도움

이 될 것이다.

본 연구에서는 지역의 통 음식 에 한

선호와 방문의도에 향을 미치는 요인으로서

개인성향을 심으로 살펴보고자 한다. 개인

성향으로는 개인의 소비성향, 인지욕구, 그리

고 자기해석수 을 도입하 다. 개인의 소비

성향은 이성 는 감성 소비로 구분할 수

있는데(Holbrook & Hirschman, 1982), 통 음식

이 갖는 특징 의 하나가 경험해 보지 못

한 독특하고 색다른 경험을 제공한다는 에

서 감성 소비와 련성이 높다고 할 수 있

다. 따라서 소비자의 일반 인 소비성향이

통 음식 을 평가하는 방식에서 서로 다른

을 취할 수 있다. 한 인지 욕구는 의미

있고 통합 방법으로 당면한 상황을 구조화

하며, 경험된 세계를 이해하고 탐색하려는 욕

구로서(Cacioppo & Petty, 1982) 인지욕구가 높
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을수록 색다른 경험을 제공하거나 기 를 불

러일으키는 통 음식 에 한 가치를 더 크

게 지각할 것으로 상해 볼 수 있다. 마지막

으로 개인의 자기해석(self-construal)이 지역의

통 음식 에 한 선호와 방문의도와 련

성이 있는지 규명해 보고자 한다. 지역의

통 음식 은 지인이나 사람들 사이에서 회자

될 가능성이 높고 이는 개인의 선택과 단에

도 향을 미칠 수 있다(Bickat & Schindler,

2001). 그 다면 타인과의 계의 향을 시

하는 상호의존 인 자기해석을 하는 사람과

개인을 타인과 분리하여 자기를 해석하는 독

립 인 자기해석을 하는 사람은 유명 음식

에 한 선택과 평가에서도 차이가 있을 것이

다. 타인의 평가와 계성을 요하게 생각하

는 상호의존 인 자기해석의 개인일수록 유명

음식 에 한 평 과 사회 인지도에 더 민

감하게 반응할 수 있다.

이론 배경

소비성향

서비스 산업에서 가장 요하게 고려해야

하는 개념들 의 하나가 소비자의 지각된 가

치(perceived value)이다. 지각된 가치는 소비자

가 제품을 구매 는 사용하면서 욕구가 얼마

나 충족될 수 있는가에 한 주 인 평가이

다(Woodruff, 1997). 소비자의 지각된 가치는

다양하게 유형화 되는데 Gronroos(1997)는 소비

자의 지각된 가치를 인지 가치와 감성 가

치로 구분하 고, Sweeney와 Soutar (2001)은 기

능 차원, 사회 차원, 그리고 감성 차원

으로 구분하 다. 여행을 하면서 음식 을 선

택하는 경우에는 그 지역의 새롭고 독특한 음

식문화를 경험해 보고자 하는 욕구가 작용한

다(Quan & Wang, 2004). 음식 소비에 한

소비자 가치를 살펴본 Ha 와 Jang(2010)의 연

구에서는 음식소비를 통해 지각하는 가치를

실용 가치와 쾌락 가치로 구분하 는데

두 유형의 가치 모두 소비자 만족과 행동의도

에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.

Park(2004)의 연구에 따르면 외식을 해 음식

을 방문하는 고객은 음식 을 선택할 때 다

양한 요인을 고려하는데 사회 계, 재미,

음식의 맛, 효용성, 그리고 이유를 언

하 다. 한 이덕원, 이형룡, 이원옥(2012)

은 향토음식 의 방문동기에서 음식자체 요인

과 함께 새로운 기분, 정취 등 음식외 인 요

인의 역할도 크다는 것을 보여주었다. 이들의

연구를 참고하면 지각된 가치는 실용 가치

와 감성 는 쾌락 가치로 별 될 수 있

을 것이다. 여행자가 여행지역의 음식 을 선

택할 때는 맛이나 가격과 같은 실용

이외에 쾌락 도 향을 미침을 알 수

있다. 고객이 지불한 가격 비 음식의 맛과

서비스 품질을 고려하는 것은 음식소비를 효

용 에서 지각하는 것이고, 식사를 하면

서 경험하는 음식 분 기로 인한 즐거움이

나 색다른 경험을 요하게 고려한다면 이는

음식 소비를 쾌락 에서 평가 하는 것

이다.

제품의 구매 사용과 련하여 소비자의

성향은 이성 소비자와 감성 소비자로 구

분된다. 이성 소비자는 제품을 구매할 때

제품의 속성이나 성능을 요하게 생각하고

감성 소비자는 제품의 상징성 즉, 제품이

지니는 가치와 의미를 요시 한다(Solomon,

2009). 이성 소비는 소비에 필요한 노력과
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시간을 이면서 효용을 최 화할 수 있는 합

리 인 선택에 을 두는 반면에 감성 소

비는 랜드명, 이미지, 분 기, 디자인 등 감

각 욕구를 충족시킬 수 있는 요소를 요시

한다. Mittal(1989)은 효용 동기에 의한 소비

자 의사결정은 신 하거나 이성 이며 범한

정보탐색을 하는 경향이 있다고 하 다. Park

과 Young(1986)은 이성 소비자는 제품의 비

용과 편익, 제품의 기능 성과에 심을 보

인다고 하 다. 한편, 감성 가치의 경우에는

주 이고 개인 이며, 구매과정에서 경험하

는 재미와 유희가 더 요하다(Babin, Darden,

& Griffin, 1994). 감성 소비자는 제품의 기능

속성보다는 상품이나 서비스가 제공하는

감각 인 욕구충족을 더 시한다고 볼 수 있

다.

여행지에는 그 지역을 표하는 통 음식

이 있고 통 음식으로 잘 알려진 음식 이

있다. 일반 으로 지역의 통 음식 은 역사

가 오래되었고 지역만의 독특한 분 기와 함

께 리 알려져 있으며 사람들의 입에 많이

오르내린다. 지역의 통 유명 음식 이 갖는

음식 의 역사, 특별한 음식 분 기는 여행

객에게 색다른 재미를 제공하지만 찾아가야

하는 번거로움이 있고 방문하는 손님들이 많

아서 기시간이 오래 걸리는 경향이 있다.

지역의 통 음식 을 이용하기 해 정보탐

색과 이동을 한 시간과 경비가 들 수 있다

는 것이 단 이다. 그럼에도 불구하고 지역의

통 음식 을 방문하는 손님이 있다는 것은

방문자의 소비성향이 비 방문자와 다르기 때

문일 수 있다. 그 다면 감성 욕구의 충족

을 요하게 생각하는 소비자는 통 음식

방문에 따르는 경제 그리고 심리 비용보

다는 통 음식 에 한 감성 인 가치를 더

요하게 생각할 것이다. 따라서 다음과 같은

가설을 설정하 다.

가설 1. 감성 소비성향이 강한 개인은 이

성 소비성향이 강한 개인보다 통 음식

에 한 선호도가 더 높을 것이다.

가설 2. 감성 소비성향이 강한 개인은 이

성 소비성향이 강한 개인보다 통 음식

에 한 방문의도가 더 높을 것이다.

가설 3. 개인의 소비성향의 차이에 따라 음

식 유형에 한 방문의도에서 차이가 있을

것이다.

인지욕구

지역의 통 음식 을 방문하고자 하는 동

기에는 통 음식 이 제공하는 독특한 경험

과 통 경험이 작용한다(김옥연, 서선희,

2014). 독특한 경험은 새로운 음식, 새로운 서

비스 방식, 그리고 지에서만 경험할 수

있는 것이며, 통 경험은 역사성이 있는

음식 그리고 지역의 문화와 생활양식을 하

는 것이다. 이처럼 지역의 통 음식 을 방

문했을 때 경험할 수 있는 독특함과 통

경험에 한 가치는 개인의 인지욕구와 련

성이 있다. 인지욕구는 생각하고 탐색하는 것

을 즐기는 경향성으로 인지 노력을 기울이

는 정도는 개인마다 다르다(Cacioppo & Petty,

1982). 인지욕구가 높은 사람은 련된 주제나

논의에 심을 기울임으로써 태도를 형성하는

경향이 강하지만 인지욕구가 낮은 사람은 사

건이나 상이 갖는 형성에 근거하여 의사

결정을 하는 경향이 높다. 특히, 인지욕구는

지 인 호기심, 지 인 몰입, 그리고 사고의

개방성과 한 련성이 있다(Mussel, 2010).
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Haugtvedt, Petty, Cacioppo, Steidley(1988)의 연

구에 따르면 인지욕구가 높은 사람은 낮은 사

람에 비해 설득 메시지의 심단서에 의해 태

도가 형성되는 반면에 인지욕구가 낮은 사람

은 메시지 달자의 매력과 신뢰성 같은 주변

단서에 의해서 향을 더 많이 받는다. 인지

욕구가 높은 사람은 사실 계를 확인하고자

하는 정보처리의 욕구가 높아서 정보처리의

결과를 기반으로 특정 상이나 이슈에 한

태도를 형성하는 반면에 인지욕구가 낮은 사

람은 인지 노력을 피하고 주변단서를 활용

하여 태도를 형성한다. 지역의 통 음식 은

다양한 커뮤니 이션 매체나 주변사람들을 통

해 잘 알려져 있다. 매체나 주변사람을 통한

통 음식 에 한 노출은 소비자가 음식

을 평가하고 태도를 형성하는데 주변단서로

작용할 것이다. 인지욕구가 높은 사람은 객

인 사실에 근거하여 태도를 형성하고 합리

인 의사결정을 할 것이지만 인지욕구가 낮

은 사람은 음식 의 인지도나 매체를 통한 노

출 등과 같은 주변단서의 향을 받을 가능성

이 높다.

이러한 논리에 근거하여 방문의도와는 달리

통 음식 에 한 선호는 인지욕구가 높은

사람은 실질 인 경험에 근거하여 형성될 것

이지만 인지욕구가 낮은 사람은 주변단서에

의해 형성될 가능성이 높다. 따라서 다음과

같은 가설을 설정한다.

가설 4. 통 음식 에 한 선호는 인지욕

구가 높은 사람보다는 인지욕구가 낮은 사람

에게서 더 높을 것이다.

한편, 여행자의 여행 동기를 이해하는데

요한 요인 의 하나가 낯선 지역에 한 호

기심과 새로운 것에 한 경험이다. 여행지에

서 지역의 새로운 음식이나 색다른 식사 분

기를 경험해 보고 싶은 욕구는 여행자의 호기

심을 충족하려는 동기라 볼 수 있다(Kivela &

Crotts, 2006). 한 인지 욕구가 높은 사람들은

통 음식 을 사람들이 왜 선호하는지에

해 알고자하며 직 음식 분 기를 경험함

으로써 그 이유를 확인해 보고자 할 것이다.

인지욕구는 비교 안정 인 개인고유의 타고

난 특성으로서 인지욕구가 높은 사람은 심

이 되는 상이나 이슈가 생기면 극 으로

정보탐색을 하고 많은 노력을 기울이려는 성

향을 갖지만 인지욕구가 낮은 사람은 새로운

상이나 사람을 평가할 때 인지 노력을 기

울이는 성향이 상 으로 낮다(Dole & Sinatra,

1998). 소비 련 행동과 련하여 살펴보면 인

지욕구가 높을수록 상품선택 이 에 정보탐색

이 많고 상표선택에 걸리는 시간도 더 길다

(김완석, 1994). 따라서 새로운 지역의 통 음

식 에 한 정보탐색이나 심은 인지욕구와

련이 있을 것이며 이는 통 음식 의 방문

의도에는 선호도와는 다른 방식으로 향을

미칠 것으로 상한다.

가설 5. 인지욕구가 높은 사람은 인지욕구

가 낮은 사람보다 통 음식 에 한 방문의

도가 더 높을 것이다.

한 인지욕구는 음식 유형과 련성을

갖고 음식 에 한 방문 의도에서 차이를 보

일 것이다. 인지 욕구가 높은 개인은 호기심

이 많아서 일반 음식 보다는 통 유명 음식

을 경험해 보고자 하는 욕구가 높을 수 있

고 인지 욕구가 낮은 개인은 음식 유형의

차이에 향을 덜 받을 것으로 상해 볼 수
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있다. 따라서 음식 방문의도에 하여 개인

의 인지욕구와 음식 유형 간에 차이가 있는

지를 검증해 보고자 한다.

가설 6. 인지욕구의 차이에 따라 음식 유

형에 한 방문의도에서 차이가 있을 것이다.

자기해석수

Sweeney and Soutar(2001)은 구매상황에서 소

비자의 지각된 가치를 기능 , 사회 , 감성

가치로 구분하 는데 사회 가치는 상품이나

서비스를 구매 는 사용하는 것이 사회 자

기개념을 얼마나 고양시키는가에 한 평가를

말한다. 이는 자신과 타인이 얼마나 분리되어

있거나 연결되어 있다고 지각하는 정도와

련이 있다. 한 개인의 생각, 감정, 그리고 행

동은 타인을 의식하지 않고 개별 으로 나타

날 수도 있고 는 타인과의 계성 안에서

표 될 수도 있는데 이것은 자신을 어떻게 해

석하는가에 따라 달라질 수 있다(Singelis,

1994). 이러한 자기해석은 개인의 성향에 따라

서 독립 인 자기와 는 상호의존 인 자기

로 구분될 수 있다(Markus & Oyserman, 1989).

일반 으로 독립 자기해석의 경우에는 자신

의 능력, 생각, 감정에 더 주목하고, 자신의

개성을 시하며, 내면의 속성과 자신이 지향

하는 목 을 강조하는 경향성이 높은 반면에

상호의존 인 자기해석의 경우에는 외부 지향

이고 공 인 측면을 강조하며, 소속감과 조

화, 그리고 타인과의 계 안에서 자신의 행

동을 결정하려고 한다(Singelis, 1994). 독립

자기해석과 상호의존 자기해석의 차이 은

자신을 바라보는 에서 비롯되고 자신을

어느 정도 타인과 사회 맥락의 계 안에서

해석하는가에 있다(Markus & Kitayama, 1991).

소비자가 자기해석에 기반 하여 의사결정을

할 때 독립 자기해석자는 자신의 욕구나 바

람을 충족시키기 해서 개인에게 요한 가

치를 선호하는 반면에 상호의존 자기해석자

는 타인의 계 안에서 사회 으로 바람직한

가치를 선호한다(Markus & Kitayama, 1991). 이

경우에 자기 자신의 가치에 을 맞추는

독립 자기해석자는 자신이 추구하는 목

에 맞는 의사결정을 하는 경향이 있다(Gorn,

Pham, & Sin, 2001). 특정 상에 한 객

인 평가보다는 개인의 선호가 선택의 기 이

되고 타인을 고려해서 결정하기 보다는 자기

자신을 한 의사결정을 더 선호한다(Forgas,

1991; Hsee & Weber, 1997; Loewenstein, Elke,

Christopher, & Ned, 2001). 그러나 타인과 구별

되고자 하는 욕구를 갖는 독립 인 자기해석

자와 다르게, 상호의존 자기해석자는 타인

이 공감할 수 있는 의사결정이 요하고 이러

한 의사결정은 인상 리에 요한 향을

다(Lalwani, Shrum, & Chiu, 2009). 이 경우에 상

호의존 자기해석자는 사회 인정과 사회

으로 용인된 자기 이미지를 유지하기 한 노

력을 하게 되고 타인의 평가와 사회 압력에

더욱 민감한 반응을 보인다. 의사결정의 기

이 자신의 욕구보다는 사회 으로 요구되는

객 사실에 의해서 이루어진다. 개인의 주

단보다는 많은 사람들이 요하게 생

각하는 기 이 의사결정에 향을 주는 것이

다. 이처럼 많은 사람들이 선호하는 옵션을

선택하는 이유로는 잘못된 선택의 가능성을

최소화하려는 자기방어의 심리가 작용하기 때

문이다(Larrick, 1993).

자기해석의 개념은 주로 사회심리학 분야에

서 다루어져 왔으나 고와 소비자 행동 역
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에서도 많은 연구들이 진행되었다. 독립 자

기해석자는 개성을 강조하는 랜드에 해서

정 인 태도를 형성하는 반면에 상호의존

자기해석자는 사회 맥락에서 랜드를 고

하는 경우에 우호 인 태도를 보인다(Escalas &

Bettman, 2005; Swaminathan, Page, Gurhan-Canli,

2007). 자기해석에 따르는 개인 성향이 제시

되는 메시지와 일치하는 경우에 고에 한

정 인 태도가 형성됨을 알 수 있다. 자기

해석은 소비자 행복에도 향을 미치는데 양

윤과 조가람(2015)의 연구결과를 보면 독립

자기해석 소비자는 개인맥락에서 소비를 할

때 더 행복하고 상호의존 자기해석 소비자

는 공유맥락에서 소비를 할 때 더 행복하 다.

한 자기해석과 소비자의 제품 신성에

한 반응을 알아본 박은아와 김주희(2010)의 연

구에서는 독립 인 자기해석 소비자는 신

공연을 선호하고 상호의존 인 자기해석 소비

자는 통 공연을 선호하는 경향이 높은 것

으로 나타났다.

본 연구는 자기해석에 한 개념을 통 음

식 과 련하여 확장하고자 한다. 상호의존

자기해석자는 상을 타인과의 계성 안

에서 악하고 평가하는 성향이 강하다. 따라

서 일반음식 을 선택하기 보다는 타인의 평

을 고려하여 통 음식 을 선택할 것으로

생각된다. 그리고 통 음식 의 방문은 방문

그 자체만으로도 타인에게 이야기 거리가 될

수 있는 소재가 된다. 한편, 독립 자기해석

자는 다른 사람과는 계없이 자신의 감정에

충실하고 자신의 내 단서에 근거하여 의사

결정을 내리는 성향이 강하다. 타인을 의식하

거나 타인의 평가를 고려해서 의사결정을 할

가능성이 낮다. 이에 다음과 같은 가설의 수

립이 가능하다.

가설 7. 상호의존 자기해석자는 독립

자기해석자보다 통 음식 에 해 더 높은

선호도를 보일 것이다.

가설 8. 상호의존 자기해석자는 독립

자기해석자보다 통 음식 에 해 더 높은

방문의도를 보일 것이다.

가설 9. 자기해석의 유형에 따라 음식 유

형에 한 방문의도에서 차이가 있을 것이다.

연구방법

연구 상 차

본 연구는 심리학 수업을 수강하는 학생

186명(남자=72, 여자=114)을 상으로 실시되

었고 연구에 참여한 설문 응답자의 평균 나이

는 22.5세(표 편차: 1.24) 다. 여 생의 비율

이 상 으로 높은 이유는 여자 학교의 학

생들이 다수 참여했기 때문이다. 연구 차는

통 음식 에 한 선호도를 먼 조사한 후,

가상의 시나리오 상황에서 연구 참여자들이

주어진 설문에 응답하는 방식으로 진행되었다.

여행지에서 개인성향이 음식 선택과 어떠한

련성이 있는가를 알아보는 것이 연구의 주

요 목 이기 때문에 음식 선택을 한 2가

지 조건을 제시하 다. 음식 은 여행 지역의

통 식당과 일반 식당으로 구분하 고 각각

의 음식 이 갖는 특징을 감성 소구 메시지

와 이성 소구 메시지로 제시하 다.

실험 자극물로 제시한 각 음식 유형의 메

시지는 그림 1과 같다.

연구 참여자들은 여행지에서 음식 을 선택

해야 하는 가상의 상황에서, 제시된 2가지 유

형의 음식 에 한 방문의도에 하여 답하
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도록 요구되었다. 가상의 시나리오 상황에서

각각의 음식 에 한 방문의도에 해 응답

한 후, 연구 참여자들은 개인의 심리 성향 즉,

개인의 소비성향, 인지욕구, 그리고 자기해석

에 련된 질문에 답하 다.

가상의 시나리오 상황은 다음과 같이 제시

되었다. ‘당신은 겨울방학 는 휴가를 맞이하

여 지방여행을 하고 있다. 지역의 명소를

둘러본 후에 심을 먹으려 한다. 심식사를

하기 해서 그 지역에서 통과 맛 집으로

소문난 식당을 검색하 다. 그런데, 통 식당

은 재 치한 곳에서 거리가 멀고 많은 사

람들에게 잘 알려져 있어서 약을 하지 않으

면 오랜 시간 순서를 기다려야 한다. 을 서

서 식사를 하려면 략 30분 이상의 시간을

기다려야 한다. 재 주변에는 통이 오래되

지는 않았지만 동일한 음식메뉴를 제공하는

식당들이 많고 기다릴 필요가 없다. 모든 식

당의 음식가격은 동일하다. 이 상황에서 당신

은 심을 먹기 해서 통 음식 는 일

반 음식 둘 의 하나를 선택해야 한다.’

측정도구

소비성향

본 연구에서는 개인의 소비성향을 측정하기

해서 국내 논문 윤지연(2007)의 연구에서

사용된 문항을 부분 으로 수정하여 활용하

다.

개인의 소비성향을 측정하는 항목은 모두

12개로서 이 감성 소비성향을 묻는 질문

6개, 이성 소비성향을 묻는 질문 6개로 구

성하 고 각각의 문항은 리커트 7 척도(1:

아니다, 7: 매우 그 다)로 측정하 다.

체 응답자를 상으로 측정한 감성 소비

성향에 한 문항의 내 신뢰도는 Cronbach α

=.763, 이성 소비성향에 한 문항의 내

신뢰도는 Cronbach α=.743로 나타났다. 각 개

인의 소비성향이 통 유명 음식 에 한 방

문의도에서 차이가 나는가를 확인하기 해서

연구 참여자들을 개인별 각 소비성향의 문항

평균을 비교하여 평균이 높은 쪽을 감성

는 이성 소비성향 집단으로 구분하 다. 그

에서 채택된 각 개인 소비유형의 평균치가

4 (보통이다)을 넘지 않는 경우에는 분석에서

제외되었다. 연구 분석에 활용된 감성 소비

성향 집단의 표본은 66명이었고 이성 소비

성향 집단의 표본은 118명이었다.

인지욕구

인지욕구의 측정을 해서 김완석(1994)이

식당 A (지역의 통 식당)

        - 래된 통

        - 토속 인 분

        - 통 가 구조

        - 랜 시간

        - 좁  공간

        - 식당 지  거리

식당 B (지역의 일반 식당)

       - 짧  통

       - 깨끗한 분

       -  건물

       - 시간 없

       -  공간

       - 식당 지 가 운 거리

그림 1. 연구에 활용된 지역의 통 식당과 일반 식당의 속성
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개발한 한국형 인지욕구 척도를 활용하 다.

김완석(1994)의 연구에서는 인지욕구 측정을

해 25개의 문항이 개발되었으나 본 연구에

서는 이 요인 재치(factor loading)가 .60이

상인 14개 문항만을 설문에 사용하 다. 본

연구에서 사용된 인지욕구의 문항들은 표 2와

같다.

각 문항은 7 리커트 척도(1 : 아니

다, 7 : 매우 그 다)를 이용해 측정하 고

문항의 내 신뢰도를 분석한 결과 14개 문항

의 내 일 성(α=.910)은 높은 것으로 나타났

다. 한 본 연구에서는 인지욕구가 높은 집

단과 낮은 집단을 척도의 수를 활용하여

구분하 다. 즉 인지욕구 문항에 한 개인의

평균치가 4 을 넘으면 인지욕구가 높은 집단,

평균치가 4 미만이면 인지욕구가 낮은 집단

으로 구분하 다. 이 게 피험자를 구분한 후

연구가설을 검증하 다.

자기해석

자기해석의 유형을 측정하기 해서 본 연

구에서는 자기해석의 원척도(Singelis, 1994)를

양윤․김민재(2010)의 연구에서 한국 상황에

맞게 수정한 척도를 활용하 다. 모두 14개

문항으로서 독립 자기해석에 련된 문항 7

개, 상호의존 자기해석에 련된 문항 7개

로 구성되어 있다. 각 문항에 하여 연구 참

여자들은 리커트 7 척도 (1: 아니다, 7:

매우 그 다)에 응답하 다. 독립 자기해석

을 묻는 문항에 한 내 신뢰도는 Cronbach

α=.753, 상호 자기해석을 묻는 문항에 한

내 신뢰도는 Cronbach α=.792로 나타났다.

개인의 자기해석 유형에 따라 통 유명 음식

소비

성향
문 항

문항의

내 신뢰도

감성

소비성향

새로운 제품을 구매할 때 유행하는 것이면 더욱 좋다고 생각 한다

Cronbach α

=.763

품질이 좀 떨어져도 디자인이나 색상이 쁘기 때문에 구입할 수 있다

매장의 감각 분 기는 나의 제품구매에 많은 향을 미친다

계획 구매보다는 느낌과 기분에 따라 쇼핑을 하는 편이다

유명인이 고하는 제품을 보면 그 제품을 사고 싶다

품질이 좋은 옷보다는 유명 랜드 옷을 더 사고 싶다

이성

소비성향

새로운 제품을 구매할 때 유행보다는 가격과 품질이 요하다

Cronbach α

=.743

쇼핑할 때 제품의 가격이 나에게 요하다

느낌과 기분에 따라 쇼핑하기 보다는 계획 으로 쇼핑을 하는 편이다

제품을 구매할 때 많은 시간을 들여 정보를 탐색하는 편이다

랜드 이미지보다는 품질이 나에게 요하다

제품의 미 가치보다는 제품의 실용성이 나에게 더 요하다

표 1. 감성 , 이성 소비성향 척도
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에 한 방문의도에서 차이가 있는지를 알

아보기 해서 연구 참여자들을 독립 자기

해석자와 상호의존 자기해석자로 구분하

다. 자기해석 유형의 구분은 독립 자기해석

과 상호의존 자기해석 문항들의 평균값을

구하여 평균이 높은 것을 개인의 자기해석 유

형으로 정하 고 그 에서 채택된 각 개인의

자기해석 유형의 평균치가 4 (보통이다)을 넘

지 않는 경우에는 분석에서 제외되었다. 연구

분석에 활용된 독립 자기해석자 집단의 표

본은 115명이었고 상호의존 자기해석자 집

단의 표본은 64명이었다.

음식 에 한 선호도와 방문의도

본 연구는 통 음식 에 한 선호도와 음

식 유형별 방문의도를 종속변수로 측정하

다. 음식 에 한 선호도를 측정하기 한

항목은 양윤과 강은희(2012)의 연구에서 랜

드 선호도를 묻기 해 사용하 던 ‘매우 부

정 이다 vs. 매우 정 이다’, ‘매우 싫다 vs.

매우 좋다’, ‘매우 비호의 이다 vs. 매우 호의

이다’, 그리고 ‘ 매력 이지 않다 vs. 매

우 매력 이다’의 4개 문항을 활용하 고 음식

방문의도를 묻는 문항은 ‘ 방문하고

싶지 않다 vs. 매우 방문하고 싶다’의 단일 문

항을 제시하 다. 통 음식 에 한 선호도

인지

욕구
문 항

내

신뢰도

1 나는 복잡한 문제를 잘 해결한다

Cronbach α

=.910

2 나는 생소한 과제에 하면 해결한다는 생각보다 귀찮다는 생각이 먼 든다 *

3 나는 어떤 문제에 해 새로운 해결방법을 배울 때 즐겁다

4 나는 어떤 문제에 직 련이 없더라도 이것 것 생각해 보는 것이 즐겁다

5 나는 복잡한 문제를 보면 왠지 그것을 분석해 보고 싶은 생각이 든다

6 나는 잘 모르는 것에 해서 더 알고 싶어한다

7 나는 어렵고 시간이 많이 드는 문제도 가능한 한, 끝까지 풀기 해 노력한다

8 나는 많은 생각을 필요로 하는 일에 더욱 극 이다

9 나는 어떤 결과에 해 이해하려고 노력하기 보다는 그냥 받아들이는 편이다 *

10 나는 깊이 생각해야 하는 상황은 가 피하려고 한다 *

11 나는 내 사고능력에 도 하는 일이 좋다

12 나는 다른 사람들로부터 논리 이라는 이야기를 듣는다

13 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 즐겁다

14 나는 단순한 문제보다는 복잡한 문제를 더 좋아한다

주) * 역코딩 문항

표 2. 인지욕구의 측정 문항
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를 묻는 문항에 한 내 신뢰도는 Cronbach

α=.924로 나타났다.

실험설계

본 연구는 개인의 성향을 2가지 유형으로

구분하여 음식 에 한 선호도와 방문의도에

서 차이가 있는지를 알아보고자 설계되었다.

개인의 소비성향 (감성 소비성향 vs. 이성

소비성향), 인지욕구 (높음 vs. 낮음), 해석수

(독립 vs. 상호의존 )은 각각 피험자 간 변

수로 설정하 고 음식 유형 ( 통 음식

vs. 일반 음식 )은 피험자 내 변수로 설정하

다. 따라서 개인성향에 따른 통 음식

선호도와 방문의도의 차이가 있는가를 확인하

기 해서 집단 간 평균차이 검증을 실시하

고 개인성향이 음식 유형의 선호도와 방문

의도의 차이를 알아보는 분석은 집단 내 평균

차이 검증을 실시하 다.

연구결과

음식 유형의 조작 검

정해진 시나리오 상황에서 제시된 음식 의

특징이 방문 의도에 향을 미칠 수 있을 정

도로 명확하게 구분되는지를 확인하기 해서

자기해석
문항의

내 신뢰도

독립

생생한 상상력을 가지는 것은 나에게 요하다

Cronbach α

=.753

수업시간 에 큰소리로 말하는 것은 나에게 어렵지 않다

나 자신을 돌보는 것은 나에게 가장 요한 심사이다

나는 오해받는 험에 처하느니, 직 으로 “아니오”라고 말할 것이다

나는 처음 만난 사람을 할 때 직 이고 솔직한 것을 선호한다

나는 많은 에서 타인과 다르며 독특한 것을 즐긴다

타인과 독립 인 나의 개인 정체성은 나에게 매우 요하다

상호

의존

내가 속한 집단에서 조화를 유지하는 것은 나에게 요하다

Cronbach α

=.792

만일 내 형제나 자매가 실패한다면, 나는 책임감을 느낀다

나는 종종 타인과의 계가 나 자신의 성취보다 더 요하다

나는 내가 속한 집단의 이익을 해 나의 이익을 희생할 수 있다

나는 나와 계를 맺고 있는 권 있는 인물을 존경한다

나는 집단에서 행복하지 않을지라도, 그들이 나를 필요로 한다면 집단에 머물

것이다

집단에 의한 결정을 존 하는 것이 나에게는 요하다

표 3. 자기해석의 측정 문항
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음식 유형의 조작 검에 한 테스트를

실시하 다. 그림 1에서 제시된 바와 같이

통 음식 과 일반 음식 의 특징은 감성 소

구방식과 이성 소구방식 모두를 제시하 다.

통 음식 은 감성 소구 방식의 장 이 강

조되었고 일반 음식 은 이성 소구방식의

장 이 강조되었다. 일반 으로 동일한 조건

이라면 통 음식 이 일반 음식 에 비해서

더 강한 선호를 보이기 때문에 각각의 음식

유형이 갖는 장 과 단 을 동시에 제시함으

로써 소비자 선택의 균형을 맞추려고 하 다.

각각의 음식 유형이 감성 만족 는 이성

만족이 어느 정도 되는가를 확인하기 해

서 음식 특징의 각 6가지 속성별(식당의

통, 식당의 분 기, 건물양식, 기시간, 식당

의 공간, 식당의 거리)로 7 척도(1= 만

족하지 않는다, 7=매우 만족한다)에 답하도록

하 다. 조작 검의 결과 음식 의 메시지

소구방식에 해서 통 음식 은 일반음식

에 비해서 감성 만족이 높고(M=5.63 vs.

M=2.40, t(185)=30.65, p<.001) 일반음식 은

통 음식 과 비교하여 이성 만족이 높은 것

으로 나타났다(M=5.27 vs. M=3.15, t(185)=24.84,

p<.001)

개인 성향에 따른 통 유명 음식 에 한

선호도의 차이검증

우선 통 음식 에 한 선호도가 개인 성

향에 따라 다른지를 확인하 다. 연구의 시나

리오가 제시되기 에 통 음식 에 한 선

호도를 질문하 고 이러한 선호도가 개인 성

향에 의해서 달라질 수 있는가를 알아보았다.

이것에 한 기술 통계치를 표 4에 제시하

다. 체 응답자 186명 소비유형의 구분

은 동일한 평균치를 보인 2명이 분석에서 제

외되었고 인지욕구 수 의 구분에서는 동일한

평균치를 보인 4명과 높은 평균의 인지욕구

유형이 수를 넘지 못한 2명이 제외되었으

며 자기해석의 구분에서는 동일한 평균치를

보인 5명과 높은 평균의 자기해석 유형이

수를 넘지 못한 2명을 분석에서 제외시켰다.

개인성향에 따른 집단 간 평균차이를 분석

한 결과 소비성향에서는 감성 소비성향을

갖는 개인이 이성 소비성향을 갖는 개인보

다 통 음식 에 한 선호도가 높은 것으로

나타났다(t(182)=2.57, p<.05). 인지욕구가 높은

개인과 낮은 개인 간에는 통 음식 에 한

선호도에 차이가 없는 것으로 나타났고(t(178)=

구 분

개인성향

소비성향 인지욕구 자기해석

이성 감성 t 낮음 높음 t 독립
상호

의존
t

통 음식

선호도

4.42

(1.21)

4.87

(0.86)

2.57

(p<.05)

4.79

(1.02)

4.88

(1.08)

0.57

(n.s.)

4.36

(1.02)

4.77

(0.80)

3.01

(p<.01)

체 4.65(1.04) 4.84(1.05) 4.57(0.91)

N 118 66 71 109 115 64

표 4. 개인 성향에 따른 통 유명 음식 에 한 선호도의 차이검증
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0.57, n.s.) 자기해석의 유형에서는 상호의존

자기해석 집단이 독립 자기해석 집단보다

통 음식 에 한 선호도가 높은 것으로 나

타났다(t(177)=3.01, p<.01). 따라서 가설 1과 7은

지지되고 가설 4는 기각되는 결과를 보 다.

이 결과를 통해서 통 음식 에 한 선호도

는 개인의 소비성향과 자기해석 수 의 차이

에 의해서 향을 받음을 알 수 있다. 그러나

본 연구에서 설정한 가설 4는 기각되었는데

인지욕구가 높고 낮음은 통 음식 에 한

선호도에서 차이를 보이지 않았다. 개인성향

에 한 체 평균을 비교해 보면 인지욕구

(M=4.84)가 소비성향(M=4.65)이나 자기해석

(M=4.57)보다 통 음식 에 한 선호도에서

더 평균이 높음을 알 수 있다.

개인성향에 따른 음식 유형에 한 방문의

도의 차이검증

다음은 개인성향이 음식 유형에 한 방

문의도에서 차이가 나타나는가를 알아보았다.

음식 유형은 통 음식 과 일반 음식 으

로 구분하여 각각의 특징을 제시하 다. 각

유형의 음식 특징은 장 과 단 을 동시에

제시함으로써 선택이 한 음식 으로 치우지지

않도록 조정하 다. 개인성향에 따른 음식

유형에 한 방문의도의 평균값을 표 5에 제

시하 다.

표 4에서는 음식 유형의 비교 없이 통

유명 음식 에 한 일반 인 선호도를 측정

하 는데 그것의 이유는 일반 음식 에 한

선호도는 개인성향에 의해서 차이가 없을 것

으로 상했기 때문이다. 그러나 표 5에서는 2

개인성향의 구분

음식 유형

통

음식

일반

음식
t 합계 N

소비성향

이성 4.35(0.84) 4.70(1.04) 3.05(p<.01) 4.53(1.13) 118

감성 4.86(1.22) 4.20(1.15) 1.98(p<.05) 4.53(1.00) 66

t 3.25(p<.001)

합계 4.61(1.03) 4.45(1.10) 4.53(1.07) 184

인지욕구

낮음 4.58(1.25) 4.51(1.14) 0.56(n.s.) 4.55(1.20) 71

높음 4.97(1.06) 4.50(1.04) 3.15(p<.05) 4.74(1.05) 109

t 2.03(p<.05)

합계 4.78(1.16) 4.51(1.09) 4.65(1.13) 180

자기해석

독립 4.33(1.00) 4.56(0.89) 1.19(n.s.) 4.45(0.95) 115

상호의존 4.96(1.23) 4.29(1.15) 3.61(p<.001) 4.63(1.19) 64

t 5.94(p<.01)

합계 4.65(1.14) 4.43(1.02) 4.54(1.08) 179

표 5. 소비성향, 인지욕구, 자기해석에 따른 음식 방문의도의 차이검증
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가지 유형의 음식 에 한 장단 을 제시하

고 각 음식 의 방문의도를 비교하 는데 개

인성향별로 일반 음식 과 통 음식 을 객

으로 비교하기 함이었다. 우선, 개인성

향에 따른 집단 간 평균차이를 분석한 결과

소비성향에서는 감성 소비성향을 갖는 개인

이 이성 소비성향을 갖는 개인보다 통 음

식 에 한 방문의도가 높은 것으로 나타났

다(t(182)=3.25, p<.001). 인지욕구가 높은 개인은

낮은 개인보다 통 음식 에 한 방문의도

가 높은 것으로 나타났고(t(178)=2.03, p<.05) 자

기해석의 유형에서는 상호의존 자기해석 집

단이 독립 자기해석 집단보다 통 음식

에 한 방문의도가 높은 것으로 나타났다

(t(177)=5.94, p<.01). 따라서 개인성향에 따른

통 음식 의 방문의도와 련된 가설 2, 5, 그

리고 8 모두 의미가 있는 것으로 검증되었다.

이러한 결과는 인지욕구 요인을 제외하고 소

비성향, 개인해석이 통 음식 에 한 선호

도에 미치는 향과 동일한 양상을 보임을 알

수 있다.

마지막으로 개인성향이 음식 유형에 따른

방문의도에서 차이를 보이는가를 확인하기

해서 피험자 내 평균차이를 검증하 다. 앞서

설명한 바와 같이 통 음식 은 감성이 강조

되었고 일반 음식 은 이성이 강조되도록 조

작되었다. 소비성향에 따른 음식 유형의 방

문의도 차이를 살펴보면 이성 소비성향이

강한 개인은 일반 음식 에 한 방문의도가

높은 것으로 나타나고(t(117)=3.05, p<.01), 감성

소비성향이 강한 개인은 통 음식 에

한 방문의도가 높은 것으로 나타났다(t(65)=

1.98, p<.05). 즉, 실험 자극물로 제시한 음식

의 특징이 감성을 강조한 경우에는 감성 소

비성향을 갖는 개인들에게 효과가 있었고 음

식 의 특징이 이성을 강조한 경우에는 이성

소비성향을 갖는 개인들에게 효과가 있는

것으로 나타났다. 다음으로 인지욕구에 따른

음식 유형의 방문의도 차이를 살펴보면 인

지욕구가 높은 개인은 통 음식 에 한 방

문의도가 일반 음식 보다 높은 것으로 나타

났지만(t(108)=3.15, p<.05), 인지욕구가 낮은 개

그림 2. 소비유형에 따른 음식 방문의도

그림 3. 인지욕구에 따른 음식 방문의도

그림 4. 자기해석에 따른 음식 방문의도



김종흠․우석 / 학생의 지역 통 음식 선호와 방문의도에 향을 미치는 개인성향에 한 연구

- 409 -

인의 경우에는 음식 유형별 방문의도에서

차이를 보이지 않았다(t(70)=0.56, n.s.).

자기해석에 따른 음식 유형의 방문의도

차이를 살펴보면 독립 자기해석을 하는 개

인들이 통 음식 보다는 일반음식 방문

의도가 높은 경향은 있었지만 통계 으로 의

미가 없는 결과 고(t(114)=1.19, n.s.), 상호의존

자기해석을 하는 개인들은 일반음식 보

다는 통 음식 에 한 방문의도가 높은 것

으로 나타났다(t(63)=3.61, p<.001).

따라서 개인성향에 따른 음식 유형별 방

문의도의 차이는 인지욕구가 낮은 집단과 독

립 자기해석 집단을 제외하고 의미 있는 결

과를 보임으로 가설 3은 수용되었고 가설 6과

9는 부분 으로 수용되었다. 의 결과를 정

리하면 통 음식 의 특징이 감성을 자극하

고 일반음식 의 특징이 합리성을 자극하는

조건에서 감성 소비성향, 높은 인지욕구, 그

리고 상호의존 자기해석을 하는 개인들은

통 음식 에 한 방문의도가 일반음식

보다 높다는 것을 알 수 있다.

결과 요약 시사

지역마다 통 음식 들이 있다. 지역의

통 음식 을 방문하고자 하는 동기에는 서비

스 품질가치, 진귀한 경험가치, 통 경험가

치, 그리고 감성 경험가치가 있는데(김옥

연․서선희, 2014), 선행연구들은 주로 통

가설 검증여부

가설 1. 감성 소비성향이 강한 개인은 이성 소비성향이 강한 개인보다 통 음식

에 한 선호도가 더 높을 것이다.
수용

가설 2. 감성 소비성향이 강한 개인은 이성 소비성향이 강한 개인보다 통 음식

에 한 방문의도가 더 높을 것이다.
수용

가설 3. 개인의 소비성향의 차이에 따라 음식 유형에 한 방문의도에서 차이가 있을

것이다.
수용

가설 4. 통 음식 에 한 선호는 인지욕구가 높은 사람에 비해 인지욕구가 낮은 사람

에게서 더 높을 것이다.
기각

가설 5. 인지욕구가 높은 사람은 인지욕구가 낮은 사람보다 통 음식 에 한 방문의

도가 더 높을 것이다.
수용

가설 6. 인지욕구의 차이에 따라 음식 유형에 한 방문의도에서 차이가 있을 것이다. 부분수용

가설 7. 상호의존 자기해석자는 독립 자기해석자보다 통 음식 에 해 더 높은

선호도를 보일 것이다.
수용

가설 8. 상호의존 자기해석자는 독립 자기해석자보다 통 음식 에 한 방문의도

가 더 높을 것이다.
수용

가설 9. 자기해석의 유형에 따라 음식 유형에 한 방문의도에서 차이가 있을 것이다. 부분수용

표 6. 연구가설 검증에 한 정리
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음식 자체의 유인요인에 을 맞추거나

(강수민, 정유경, 2011; 김홍범, 허창, 1997; 박

정하, 이애리, 2011) 는 음식 과 련된 여

러 요인들 간의 상 인 향( , 이덕원, 이

형룡, 이원옥, 2012)을 다루었지만 소비자의

개인성향을 다룬 연구는 찾아보기 힘들다. 지

역의 통 음식 에 한 선호나 방문하고자

하는 욕구는 음식 자체의 요인의 향도 받

을 것이지만 소비자의 개인 인 성향 역시

향을 미칠 것이다. 따라서 본 연구에서는

통 음식 에 한 선호와 방문 의도가 개인의

성향과 어떠한 련성이 있는지를 알아 으로

써 선행연구를 확장함과 동시에 지역 통 음

식 의 활성화를 한 실무 인 시사 을 제

공하고자 하 다.

본 연구에서는 소비성향, 인지욕구, 그리고

자기해석의 3가지 개인성향이 음식 선호도

와 방문의도에 어떤 향을 미치는가를 알아

보았다. 먼 , 지역의 통 음식 에 한 선

호도를 개인성향에 따라 분석한 결과에서는

감성 소비성향, 상호의존 자기해석의 집

단이 이성 소비성향, 독립 자기해석 집단

에 비해 통 음식 을 더 선호하는 것으로

나타났다. 이러한 결과는 감성 소비성향의

소비자는 제품이 갖는 상징성과 의미를 요

시 하고(Solomon, 2009), 상호의존 자기해석

의 소비자는 타인과의 계와 타인의 향

에 의해 의사결정을 한다(Markus & Kitayama,

1991)는 선행 연구의 결과와 일치하는 것이다.

한편, 인지욕구의 경우에는 인지욕구가 낮은

집단은 통 음식 에 한 인지도에

의해서 선호가 향을 받을 수 있고 인지욕구

가 높은 집단은 휴리스틱한 주변단서 보다는

객 인 정보에 한 욕구가 높기 때문에

상에 한 높은 심이 선호도에 향을

수 있을 것으로 상해 볼 수 있다. Haugtvedt,

Petty, Cacioppo, Steid ley(1988)의 연구에 따르면

인지욕구가 높은 사람은 사실 계를 확인하

고자 하는 정보처리의 욕구수 이 높기 때문

에 정보처리의 결과를 기반으로 특정 상에

한 태도를 형성하는 반면에 인지욕구가 낮

은 사람은 인지 노력을 피하고 상의 유명

세나 신뢰도와 같은 주변단서를 활용하여 태

도를 형성하는 것으로 나타났다. 이러한 주장

에 근거하여 본 연구에서는 인지욕구가 낮은

집단이 높은 집단보다 통 음식 에 한 태

도가 더 정 일 것이라는 가설을 설정하

으나 결과는 차이가 없는 것으로 나타났다.

가설이 기각된 이유로서 ‘ 통’ 이라는 개념자

체가 이미 음식 에 한 정보를 유추할 수

있는 단서를 내포하기 때문에 발생하 을 가

능성이 있으며, 따라서 인지욕구보다는 호기

심이 작용하 을 수 있다. Kenneth, Cameron, &

Dana(1984)에 의하면 인지욕구는 호기심과 높

은 상 이 있지만 호기심은 인지부하가 높은

사고와는 다른 측면이라고 할 수 있다.

한편, 감성을 강조한 통 음식 과 실용성

을 강조한 일반음식 을 비교하여 개인성향에

따른 차이가 방문의도에 미치는 향을 확인

한 결과, 이성 소비성향이 강한 집단은

통 음식 에 비해 일반음식 에 한 방문의

도가 높았고 감성 소비성향이 강한 집단은

통 음식 에 한 방문의도가 일반음식 에

비해 높게 나타났다. 인지욕구 차원에서는 인

지욕구가 높은 집단이 일반음식 보다 통

음식 에 한 방문의도가 높았지만 인지욕구

가 낮은 집단에서는 두 유형의 음식 에 한

방문의도에서 차이를 보이지 않았다. 이러한

결과는 통 음식 을 방문하려는 의도는 인

지욕구가 높은 집단에서 더 강함을 보여 다.
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마지막으로, 자기해석 차원에서는 상호의존

자기해석집단에서 통 음식 에 한 방문의

도가 일반음식 보다 더 높은 것으로 나타났

지만 독립 자기해석집단에서는 두 유형의

음식 방문의도에서 차이를 보이지 않았다.

독립 으로 자신을 해석하는 사람들의 경우에

는 이성 소비를 상호의존 자기해석 집단

에 비해서 더 요하게 생각하는 것으로 해석

할 수 있다. 결과에서 알 수 있듯이 타인과의

계를 고려하여 의사결정을 하고 타인의 의

견을 요하게 생각하는 사람들은 지역의

통 음식 에 한 선호도와 방문의도 모두가

높게 나타났다.

본 연구의 시사 은 다음과 같다. 첫째, 기

존의 연구들이 음식 선택 속성의 요성,

속성의 만족도, 그리고 지역의 통음식 의

유인 속성들에 해서 주로 살펴보았다면 본

연구는 개인의 소비성향, 인지욕구, 자기해석

의 개인성향에 따라 지역 통 음식 에 한

선호도와 방문의도가 어떠한 차이를 보이는가

를 규명하 다는 에서 학문 , 실무 의의

를 갖는다. 둘째, 본 연구에서는 두 유형의 음

식 을 개인성향을 심으로 상 비교함으로

써 지역 통 음식 의 선호와 방문의도에 미

치는 향을 구체 으로 악하 다. 본 연구

의 결과는 지역 통 음식 의 활성화를 한

홍보와 마 략에 한 실무 인 시사

을 제공하는데 기여할 것으로 기 된다. 컨

, 지역 통 음식 은 감성 인 소비자에

집 하여 홍보 략을 수립하는 것이 효과

일 것이다. 한 소셜 네트워크를 활발하게

이용하는 소비자를 상으로 음식 을 알리는

것이 효과 이다. 이들을 상으로 한 메시지

는 지역 통 음식 의 특성을 감성 으로 소

구하는 것이 도움이 될 것이다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 연구의 한계

을 갖는다. 첫째, 연구 참여자가 학생이기

때문에 결과를 일반화하기 힘들다. 본 연구에

도입한 심리성향은 나이와 경험에 따라 다를

수 있기 때문이다. 둘째, 실제 여행경험이나

지역 통 음식 에 한 경험의 빈도가 결과

에 향을 미칠 수 있다는 에서 통 음식

방문에 한 사 태도를 조사할 필요가 있

다. 셋째, 시나리오를 통해 통 음식 과 일

반 음식 에 한 속성을 제시함으로써 자연

스러운 선택상황을 연출하고자 하 으나 실제

여행상황과는 차이를 보일 수 있다. 음식의

맛, 가격, 동행자 등 다양한 측면을 포 하는

연구가 향후에 진행될 필요가 있다.
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The Impact of consumption disposition, need for cognition,

and self-construal on preference and visit intention

for local traditional food restaurant
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The purpose of this study was to investigate an impact of consumption disposition, need for cognition,

and self-construal on preference and visit intention for two kinds of food restaurant. The type of the food

restaurant was divided into regional traditional restaurant with emotional attributes and ordinary restaurant

with rational attributes. The study results showed that emotional consumption disposition and

interdependent self-construal was higher at preference and visit intention for traditional restaurant than

rational consumption disposition and independent self-construal, and high need for cognition was higher at

visit intention for traditional restaurant than low need for cognition while there was no difference at

preference for traditional restaurant between high and low need for cognition. According to comparison

analysis of two kinds of restaurant, the intention to visit traditional restaurant was higher in condition of

emotional consumption disposition, high need for cognition, and interdependent self-construal than the

intention to visit ordinary restaurant. The present study gives an implication that it is important to

develop marketing strategy considering emotional aspects of traveler, stimulation of need for cognition, and

human relationship for promotion of food tourism industry.

Key words : local famous food restaurant, consumption disposition, need for cognition, self-construal


