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레스토랑 관련 행동 모방 연구*

- ‘맛집’ 검색과 방문을 중심으로 -

AStudyof theMimicVisitingRestaurants: Focusedon theSearchandVisit of Gourmet Restaurants
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Seo, Sun-Hee․Yu Eun-Ju

요 약：다른 소비자의 행동을 모방하는 경우는 레스토랑 선택 의사결정 과정에서도 다양하게 발생한다. 맛집 검

색과 방문은 모방 행동의 전형적인 예이다. 그럼에도 불구하고 외식산업에서 맛집 검색에 내재된 고객의 모방

행동에 대한 관심은 부족하다. 본 연구에서는 레스토랑 이용 시 나타나는 모방 행동을 탐구하고자 포커스 그룹

인터뷰를 실시하였다. 20대 8명, 30대 6명, 40대 5명, 50대 8명의 남녀가 (남성 9명, 여성 18명) 연구에 참여

하였다. 레스토랑 이용 시 타인을 모방하는 행동의 일환으로맛집 검색의 본질적 의미를 분석한 결과, 103개의 주

요 진술과 13개의 구성된 의미, 4개의 주제군 [인증된 맛을 찾아, 기회비용을 줄이기 위해서, 정성스러운 대접 차

원에서, 최신의 다채로운 문화체험을 위해서]이 도출되었으며 최종적으로는 <가성비를 고려한 밥을 찾아서>로 정

리되었다. 본 연구는 외식산업의 규모가 나날이 커지는 상황에서 소비자의 소비 패턴의 변화와 함께 레스토랑

이용 시 의사결정에 영향을 주는 요인들을 파악하는 데 도움이 될 것이며, 고객의 다양한 요구에 부응하는

전략을 마련하는 데 기여할 것이다.

핵심용어：행동 모방, 맛집 검색, 레스토랑 선택, 가성비

ABSTRACT : When mimicking the behavior of other consumers, there are a variety of choices in 

the restaurant selection decision process. The restaurant search is a typical example of 

mimicking psychology and mimic purchase behavior, and the psychology of visiting restaurants 

depending on the reputation of people is included in mimic behavior. Nevertheless, there is a lack 

of interest in customers’ mimicking psychology and behavioral research inherent in restaurant 

searches in the food service industry. This study conducted a focus group interview to 

understand mimicking psychology and mimic behavior in restaurants. Nine males and 18 females 

aged from their 20s to 50s participated in the focus group interview. Data were analyzed based 

on Colaizzi’s six steps method deriving 103 significant statements, 13 formulated meaning, and 

four themes: to find authentic taste, to reduce opportunity cost, to get gracious hospitality, and to 

experience the latest culture. Ultimately, these were integrated as “searching for value for 

money.” The results will help to identify the factors affecting decision making in restaurants as 

well as changes in consumer consumption patterns, and will contribute to the development of 

strategies to meet the diverse needs of customers.

Key words：Behavioral mimicry, Gourmet restaurant search, Restaurant choice, Uncertainty
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Ⅰ. 서 론

최근 제3자의 행동을 모방하는 인간의 심리와

소비의 연관성에 대한 관심이 증대되고 있다. 제

3자의 행동을 모방하는 행동은 소비자들 간의

상호작용이 빈번한 상황에서 의사결정과정에 중

요한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Tanner,

Ferraro, Chartrand, Bettman & Baaren,

2008). 심리학에서 정의하는 행동 모방의 개념

은 구체적 목적을 가지고 의도적으로 다른 사람

을 따라 하는 행동이라고 설명하고 있다. 다른

사람의 구매결과를 보고 긍정적인 성과가 있을

경우이를따라구매하는것을모방구매(mimetic

purchase)라고 한다. 다른 사람의 선택을 보는

것 자체가 그 사람의 선택을 따라 하는 행동으로

이어질 수 있다. 관찰이 행동 모방을 유발하기

때문이다(Huh, Vosgerau & Morewedge,

2014). 의사 결정 과정에서 다른 고객의 선택은

사회적 디폴트 역할을 하는데, 이는 다양한 선택

권 중에 다른 것들을 고려하기 전에 무의식적으

로 처음 받아들이는 선택권을 의미한다(Huh et

al., 2014). 고객은 의사결정을 할 때 최저의

노력을 투자하려는 성향을 갖고 있기 때문에

(Fiske & Taylor, 1984) 선택권에 대한 특별

한 선호도가 없거나 정보가 부족한 경우 인지적

노력이 더 적게 드는 디폴트 옵션을 선택 하게

된다(Johnson, Bellman & Lohse, 2002;

Thaler & Sunstein 2009). 다른 고객의 선택

에 쉽게 노출되는 환경에서는 특히 다른 고객의

선택이 디폴트 옵션으로 인식되기 쉽고, 이것이

선택을 모방하는 행동으로 이어지게 된다(Huh

et al., 2014). 정보 과부하와 자신감 결여 상

태의 고객이 합리적 의사 결정 수단으로 다른 사

람의 구매결과를 참조하여 구매하는 행동 역시

목적 의식적 행동 모방으로 볼 수 있으며, 구매

상황에서의 행동 모방인 만큼 모방 구매에 해당

한다고 할 수 있다. 맛집 검색은 정보가 없는 상

황에서 레스토랑을 방문했을 때 맛볼지 모를 낭

패감을 줄인다는 측면에서 합리적인 태도라 할

것이다.

다른 고객의 행동을 모방하는 경우는 레스토

랑 선택 의사결정과정에서 다양하게 발생한다.

‘맛있기로 유명한 음식점’을 찾기 위해 모바일과

인터넷을 활용하는 사람들이 늘어나고 있으며,

맛집에 대한 지역 정보 습득이 인터넷 이용 목적

3위로 보고되었다(미래창조과학부·한국인터넷진

흥원, 2015). Web 2.0의 등장으로 레스토랑

이용자들은 소셜 네트워크, 온라인 커뮤니티, 리

뷰사이트 등을 통해 음식과 서비스에 대한 정보

검색뿐만 아니라 정보 평가 및 교환을 할 수 있

게 되었다. 맛집 검색은 모방 행위의 전형적인

예이며주변사람들의평판에의지해서레스토랑

을 이용하는 심리 역시 모방 행위에 포함될 것이

다. 그럼에도 불구하고 맛집 검색과 관련된 기

존 연구는 맛집 검색 앱의 활용도와 만족도,

맛집 블로그 정보 특성(송홍규․손무호, 2015)

등이 대부분이며, 맛집 검색과 방문에 내재된

고객의 모방 행동에 대한 연구의 관심은 부족

하다. 본 연구에서는 레스토랑 이용 시 나타나는

모방 행동을 파악하고자 포커스 그룹 인터뷰를

실시하였다. 외식산업의 규모가 나날이 커지

는 상황에서 고객의 소비 패턴의 변화와 함께

레스토랑 이용 시 의사결정에 영향을 주는 요

인들을 파악하는 데 도움이 될 것이며, 고객의

다양한 요구에 부응하는 전략을 마련하는데

기여할 것으로 기대된다.

Ⅱ. 선행연구

1. 행동 모방에 영향을 주는 동기

Deutsch and Gerard(1955)는 다른 사람

의 행동에 영향을 주는 동기를 사회적 영향으로
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정의하고 이를 규범 사회적 영향(normative

social influence)과 정보 사회적 영향(inform-

ation social influence)으로 분류하였다. 규범

사회적 영향은 주어진 사회 환경에 알맞은 행동

을 하기 위해 다른 사람들의 기대에 부응하는 행

동을 따라하는 것을 의미한다(Deutsch &

Gerard, 1955). 이는 사회적 인정을 받고 비난

을 피하기 위해 다수의 기대 및 규범에 부응하려

는 것을 의미하며, 사회적 이미지와 결과에 대한

관심이 동기를 유발한다(Herman, Roth &

Polivy, 2003). 집단 내에서 공모자가 존재할

경우 사람들은 그들의 행동을 그 집단의 규범으

로 인식하고 그들의 행동을 따르기 위해 노력한

다(Herman et al., 2003). 특히, 타인과 함께

식사를 하는 상황에서 고객들은 특정 인상을 전

달하기 위해, 혹은 사회적 규범에 맞출 수 있는

방향으로 음식을선택하는 경향이 있다(Roth &

Herman, 2001). Bell and Pliner(2003)에

따르면, 고객들이 다른 사람의 판단을 따르는 것

에 대한 압력을 더 크게 받을 때 규범적 영향이

강하게 나타나기 때문에(Deutsch & Gerard,

1995), 사람들의 수가 많을수록 사람들의 행동

을 모방하는 경향이 높다. 호텔에 숙박하는 고객

들은 수건을 재활용하는 것이 사회적 규범으로

인식되면 자신의 수건을 재활용할 의사를 더 잘

표현하는 것으로 나타났다(Goldstein, Cialdini

& Griskevicius, 2008). 정보 사회적 영향은

타인으로부터 얻는 정보를 현실에 대한 증거로

여기고 이를 수용하는 것으로, 이는 현실이 불확

실할 때 타인의 행동이 유용한 정보를 제공해 준

다는 가정 아래 다수의 판단과 의견을 객관적 현

실에 관한 정보로 받아들이는 것을 의미한다. 정

보적 영향은 판단이 어려운 과제일수록 다른 사

람들로부터얻은정보가믿을만한정보라여기며

더 동조하는 성향을 나타낸다. 온라인 상점의 경

우, 사람들은 선구매자들이 커뮤니티에 올린 구

매 후기를 규범이라 여기며 그들의 의견을 반영

하여 소비 행동을 하게 된다(Goldstein et al.,

2008).

2. 불확실성과 행동 모방과의 관계

타인의 행동을 모방하는 행동은 의사결정을

내려야 하는 상황에서 선택 옵션에 대해 잘 알지

못하거나 선호도가 불명확할 때 나타난다. 불확

실성이 높은 상황에 놓인 고객들은 외재적 단서

를 바탕으로 상품 및 서비스의 질을 평가하는 성

향이 강하다(Rao & Monroe, 1988). 외재적

단서의 하나로 다른 사람들의 행동을 관찰하고

그들의 행동을 사회적 기준으로 인식한다

(Cialdini, 2001). 사회적 기준으로 인식된 선

택은 고객들이 그 선택을 더 선호하게 만들고,

궁극적으로 그 선택을 따라 하게 된다. 사람들은

다른 사람의 행동을 더 잘 수용하는 성향이 있는

데 이는 불확실한 상황에 대한 다른 사람들의 해

석이 자신의 해석보다 더 정확하다고 인식하고

그들이 좀 더 상황에 적절한 행동을 알 수 있게

도와준다고 믿기 때문이다(Wooten & Reed,

1998).

사람들의 음식 소비 성향은 생물학적, 발달학

적, 개인적, 그리고 사회적 요인들이 복합적으로

영향을 주어 형성된다(Burger, Bell, Harvey,

Johnson, Stewart, Dorian & Swedroe,

2010). 다른 사람과 직접적 혹은 간접적으로 소

통하며 음식을 먹는 경우, 사람들은 다른 사람들

이 만들어 놓은 기존의 사회적 규범에 더 크게

의존하게 된다(Herman et al., 2003). 행동

모방은 직접적인 상호작용에서뿐만 아니라, 제

3자와 직접적인 상호작용 없이 단지 같은 사회

적 공간에 노출된 경우에도 일어날 수 있다

(Tanner et al., 2008). 레스토랑에서는 점심

시간 같은 피크타임에 다른 고객과 즉석에서 테

이블을 공유하게 되거나, 옆 테이블과의 거리가

협소하게 세팅되는 일이 자주 발생한다. 이와 같
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은 환경적 요인은 다른 사람의 음식 선택을 무의

식적으로 모방할 가능성을 높여준다. 다른 사람

에게 받는 사회적 영향이 음식을 소비하는 환경

에서 뚜렷하게 나타난다는 연구 결과들이 있다.

건강에 이롭지 않은 음식을 소비할 때 다른 고객

들이 같은 음식을 섭취하는 사진을 보여주면 그

사진이사회적검증으로인식되어죄책감을덜어

주고 그 음식을 더 맛있게 느낀다고 보고된다

(Poor, Duhachek & Krishnan, 2013). 고

객들이 외식할 때면 그들은 단지 동행과의 직접

적인 상호작용을 통한 영향뿐만 아니라 공간을

공유하는 다른 고객들의 영향을 받게 된다. 정보

사회적영향력은불확실성이낮은상황보다높은

상황에서 더 설득력이 있다. 새로운 레스토랑이

나 신메뉴를 처음 접할 때 음식에 대한 사전적

경험이나 정보가 부족하기 때문에 메뉴 선택에

대한 불확실성을 경험하게 되기 때문이다.(정유

경․김희은, 2009). 불확실성이 높은 상황에서

외재적인 단서, 예를 들어 음식에 대한 설명, 그

림, 서비스 제공자의 설명을 바탕으로 음식 선택

을 한다는 연구들은 있지만(Bowen & Morris,

1995), 서비스 공간 내에서의 사회적 영향의

한 수단인 다른 고객의 행동이 음식 선택에 미

치는 영향과 그에 내재된 동기에 대한 이해는

부족하다.

3. 맛집 검색과 미디어 이용 동기

본 연구에서는 맛집 검색과 방문을 모방 행위

의 전형적인 예로 간주했으며, 주변 사람들의 평

판에 의지해서 레스토랑을 이용하는 것 역시 모

방 행위에 포함시켰다. 맛집 검색과 관련된 연구

들은 맛집 검색 앱의 활용도와 만족도, 맛집 블

로그 정보 특성(송홍규․손무호, 2015)등이 대

부분이며, 맛집검색에 내재된 고객의 모방 행동

에 대한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 기존

선행연구에서 미디어 이용 동기에 대한 연구 결

과들을 살펴보았다.

이용 충족이론에서는 미디어 이용자를 수동적

인 수용자로 보지 않고 다양한 동기를 가지고 적

극적으로욕구를충족하는능동적이면서목적지

향적인 존재로 본다(최세경․곽규태․이원태,

2014). 특정 미디어를 이용하는 이용자는 자신

만의 동기를 가지고 미디어를 이용한다고 보며,

따라서 동기 형태별로 이용 의도나 이용결과에

미치는 영향력이 다르다고 인식한다(Smock,

Ellison, Lampe & Wohn , 2011). 미디어를

이용하는 동기는 정보 탐색적 동기, 사회적 동

기, 심리적 동기, 경제적 동기 등으로 분류된다.

백미영・한상린(2015)의 연구에서는 소셜커머

스 사용 동기를 사회적 동기, 기능적 동기, 유희

적 동기, 경제적 동기의 4개 동기로 구분하였고

Huang, Chou and Lin (2008)은 블로그를

이용하는 동기를 감정 교환, 정보 탐색, 오락으

로 제시하였다. Ancu and Cozma(2009)는 소

셜 미디어의 이용 동기를 ‘정보 방향성’, ‘사회적

효용’, ‘오락’이라는 세 차원으로 제시하였다.

Ancus and Cozma (2009)는 소셜 미디어를

이용하는동기로 ‘사회적동기’, ‘기능/ 정보적동기’,

‘유희적 동기’의 세 차원을 제안하였다. 사회적

동기는사람들과의상호작용을통해사회적관계

를 형성하고 유지하려는 욕구이며, 기능/ 정보적

동기는소셜미디어에서정보를획득하고공유하

고확인하여정보적가치를획득하고자하는동기

이며, 유희적 동기는 즐거움과 감정적인 부분을

포함하는 것으로 다른 사람들과 상호작용을 함으

로써 휴식과 즐거움을 얻으려는 동기를 말한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구 참여자 선정

레스토랑 이용 시 발생하는 모방 행동을 탐구



레스토랑 관련 행동 모방 연구 127

파악하기 위해 포커스 그룹 인터뷰를 진행하였

다. 레스토랑 이용시 모방주문을 하는 행위는 보

편적임에도불구하고, 연구의 충분성과포괄성을

확보하기 위해 연구참여자를 지역과 연령, 성별

을 고려하여 구성하였다. 최종적으로 20대 8명,

30대 6명, 40대 5명, 50대 8명의 남녀 참여자

들이(남성 9명, 여성 18명) 연구에 참여하였다.

2. 자료수집 : 포커스 그룹 인터뷰(focus

group interview)

인터뷰는 2018년 1월부터 5월 사이에 이루어

졌다. 포커스 그룹 인터뷰는 연구자가 특정 주제

와 관련 있는 집단 구성원들의 생각과 인식을 탐

구하기위해소집단을구성하여면담하는방식이

다. 이 연구방법은 참여자가 자유로운 환경에서

다양한 관점의 이야기를 하도록 자극하거나, 개

별 면담에서 언급되기 어려운 주제에 대한 의견

을 상호작용하면서 발굴하는 데 유용하다. 연구

수행방법과포커스그룹인터뷰질문지는연구자

가 소속되어 있는 대학교의 생명윤리위원회로부

터 승인을 받았다. 인터뷰에 앞서 연구수행과정

에서 발생할 수 있는 윤리적 문제를 최소화하기

위해 IRB 지침에 따라 작성된 설명문을 연구참

여자들에게 배부하고, 연구목적과 방법 등을 상

세하게 설명하였다. 설명을 들은 참여자로부터

동의서를 받은 후 인터뷰를 진행하였다.

인터뷰를 진행하기 전에 반구조화된 질문지로

파일럿테스트를실시했으며이를기반으로지역

과 연령, 성별을 고려하여 6개 팀을 구성하였다.

인터뷰는 질적 연구 전문가가 진행하였으며, 인

터뷰 시간은 1시간 30분에서 2시간 정도 소요되

었다. 정확한 자료 수집을 위해 인터뷰 내용은

모두 녹음하였다. 녹음된 내용은 연구 프로젝트

에 참여한 연구원 2인이 전사하여 문서화했다.

인터뷰가 끝난 후 연구 참여자에게 소정의 사례

품을 지급하였다.

3. 자료 분석

포커스 그룹 인터뷰를 통해 수집된 원자료를

녹취록으로 옮긴 다음 현상학적 연구 방법 중 꼴

라쥐 분석 방법을 이용하여 분석하였다. 현상학

적 연구방법은 특정 현상을 경험한 사람과의 면

접을 통해 도출된 자료를 근거로 하나의 개념이

나 현상에 대한 경험의 의미 및 본질을 분석하고

기술하는 것이다. 현상학적 연구방법 중 개인의

속성보다집단이경험한공통된속성이나구조를

도출하기 위해서 꼴라쥐 분석 방법이 유효할 것

으로 판단하여 다음과 같이 꼴라쥐의 6단계 분

석방법에 따라 진행하였다.

1단계에서는 전체적인 느낌(sense)을 얻기

위해 연구 참여자의 레스토랑 모방 주문 경험이

담긴 모든 진술을 읽는다. 연구자는 연구 참여자

들의 경험에 공감하고자 이들의 진술이 담긴 원

자료를 주의 깊게 반복하여 읽었다. 2단계에서

는 연구 현상과 직접 관련된 진술, 구, 문장에서

주요 진술(significant statements)을 추출하

며, 주요 진술 가운데 동일하거나 유사한 진술은

삭제한다. 이와 같이 추출된 주요 진술은 분석을

위한 원자료가 되었으며, 이 연구에서는 103개

의 주요 진술이 추출되었다. 3단계에서는 각각

의 주요 진술의 의미를 판독함으로써 의미를 구

성(formulated meanings)한다. 의미의 구성

이란 애초의 기술에 존재했던 다양한 맥락 속에

감춰진 의미들을 발견하고 끄집어내는 것이다.

이 단계에서 13개의 구성된 의미를 도출했다. 4

단계에서는 구성된 의미의 종합으로부터 주제군

(clusters of theme)을 구성한다. 연구자는 직

관과분석기술을이용하여연구참여자의기술에

서 4개의 공통된 주제군을 도출해냈다. 5단계에

서는지금까지의분석결과를통합하여현상에대

한 최종적인 기술(exhaustive description)을

한다. 이 연구에서는 분석 범주를 통합하여 레스

토랑 이용 시 모방 행동에 대해 최종적으로 기술
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했다. 6단계에서는 연구 참여자에게 돌아가 구

성된 최종적인 기술이 그들의 본래 경험과 동일

한 의미를 지니는지 질문한다. 이는 연구의 신뢰

도와 타당도를 높이기 위한 과정이다. 연구 참여

자들은 최종 기술을 읽고, 자신들의 경험과 일치

한다는 뜻을 밝혔다. 또한 공동연구자로부터 검

토를 받았다. 연구진 1인이 도출한 예비단계의

분석과 임의적 결론을 공동 연구진 1인에게 제

공하여 Lincoln and Guba(1985)가 제시한

신빙성, 재연 가능성, 신뢰 가능성, 확인 가능성

을 검토하는 절차를 밟아 연구 결과의 타당도를

확보하였다.

Ⅳ. 연구결과

연구 참여자의 연령은 20대에서 50대에 걸쳐

있으며, 남성 9명, 여성 18명으로 구성되었다.

27명 중 19명은 가족(배우자나 자녀 동거 17

명)이나 지인과 동거(2명) 중이며, 8명은 학교

와 직장, 분가 등의 이유로 독거 상태였다. 연구

참여자들은 1일 평균 2.3식을 하고 있었다. 성

별, 연령별로는 20대 남성과 40대 여성이 1일

2.6끼로 식사횟수가 가장 많았고, 30대 여성

(1.8식)과 20대 여성(2.0식)이 가장 적었다.

독거 중인 연구 참여자의 식사횟수는 1일 2.4식

이며, 부부와 지인, 자녀와 동거하는 연구 참여

자의 식사횟수는 2.2식이었다. 30대 여성의 외

식 빈도가 가장 높고, 50대 여성의 빈도가 가장

낮았다. 주요 외식 메뉴는 성별보다는 연령에 따

른 차이를 보였다. 20대와 30대는 한식뿐 아니

라 일식, 중식, 기타 등 다양한 음식을 즐기며,

40대 이상에서는 남녀 모두 한식을 즐기는 경향

을 보였다. 연구 참여자들이 평일 외식 한 끼에

쓰는 비용은 1인당 8000원에서 만 원 안팎이며,

주말이나 휴일에 지인을 동반했을 경우 1인당

2-3만 원 정도를 지출하며 생일이나 기념일 같

은 특별한 이벤트 외식일 경우에는 1인당 5-10

만 원 정도를 지출한다고 응답하였다. 2,30대가

외식 횟수도 잦고, 외식에 지불하는 비용도 많았

다(<표 1> 참조).

연구 참여자들이 레스토랑 이용 시 타인을 모

방하는 행동으로 맛집 검색과 방문의 본질적 의

미를분석한결과, 103개의 주요진술과 13개의

구성된 의미, 4개의 주제군 [인증된 맛을 찾아,

기회비용을 줄이기 위해서, 정성스러운 대접 차

원에서, 최신의 다채로운 문화체험을 위해서]이

도출되었으며 최종적으로는 <가성비를 고려한

밥을 찾아서>로 정리되었다(<표 2> 참조).

1. 인증된 맛을 찾아

연구 참여자들이 인증된 맛을 찾아 맛집을 탐

색하는 이유는 “보장된 맛”, “대중적 입맛”, “선택

리스크감축”을 위해서인 것으로 나타났다. SNS

와 먹방의 영향으로 레스토랑에 대한 정보가 넘

쳐나면서 음식 맛은 평준화되었다고 말한다. 하

지만 성별, 연령별 차이 없이 맛집을 탐색했으며

이는 대중이 인증한 맛을 찾기 위한 것이었다.

차이라면 맛집 정보를 파악하는 방법이었다.

2,30대는 주로 인터넷을 통해 맛집을 찾았

고, 4,50대는 축적된 경험과 입소문을 통해

서였다.

2,30대 연구 참여자들은 ‘소문난 집들은 알고

보면 거품’이고, ‘블로그의 힘’이고 ‘조회 수의 힘’

이라고 말하면서도 이런 망조차 구축되어 있지

않으면 어쩔 뻔했느냐고 반문한다. 그런 한편

4,50대는 초행길이거나 여행지가 아닐 경우 인

터넷으로 맛집을 검색하기보다는 입소문에 의지

하거나 자신이 파악한 단골집을 주로 이용하는

것으로 나타났다. 찾아가는 경로에는 차이가 있

지만, 이들 모두 대중이 인증한 레스토랑을 선택

함으로써일종의안전장치로서실패확률을줄이

고자 하였다.
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<표 1> 참가자 특성

번호 성별 연령 거주형태 하루 식사횟수 외식 빈도 주요 외식 메뉴

1 남 20 부모동거 3식 월 2회 일식

2 남 23 부모동거 2식 월 2 기타

3 남 20 독거 3식 월 3 한식

4 남 20 독거 2식 월 4회 기타

5 남 23 독거 3식 월 4회 한식

6 여 23 부모동거 2식 주 3회 기타

7 여 22 지인동거 2식 주 1-2 한식/일식/기타

8 여 22 부모동거 2식 주 4회 한식/기타

9 여 30 부모동거 2식 주 5회 한식/일식

10 여 38 지인동거 2식 주 5회 한식

11 여 36 독거 2식 주 3회 한식

12 여 38 독거 2식 주 5-6회 한식

13 여 37 부모동거 2식 주 2회 한식

14 여 33 부모동거 1식 주 4회 한식

15 여 44 부부+자녀 3식 주 1회 한식

16 여 40 부부+자녀 2식 주 3회 한식

17 여 48 부부+자녀 3식 주 2-3회 한식

18 여 48 독거 3식 월 2회 한식

19 여 44 자녀동거 2식 주 1회 한식

20 여 55 부부+자녀 2식 월 1회 한식

21 여 54 독거 2식 주 2회 한식

22 여 58 부부+자녀 2식 월 1회 한식

23 여 51 자녀동거 2식 월 2회 한식/중식

24 남 59 부부동거 3식 주 1회 한식

25 남 59 부부동거 3식 주 1회 한식

26 남 59 부부동거 2식 주 1회 한식

27 남 58 독거 2식 월 2회 한식

<표 2> 레스토랑 경험에서 모방 행동의 경험적 의미

최종 진술 주제군 구성된 의미

가성비의 밥을 찾아서

인증된 맛을 찾아

보장된 맛

대중적 입맛

선택 리스크 감축

기회비용을 줄이기 위해서

시간 압박 해소

경제적 손실

불유쾌한 감정 소비

가사 노동에 대한 보상

정성스러운 대접 차원에서
정성의 과시

배려

최신의 다채로운 문화체험을 위해서

트랜디한 식문화 경험

여행 경험을 풍부하게

다양한 SNS 활동을 위해서
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(맛이) 보장된 느낌을 받아서... 남들이 먹는

거 그래도 괜찮으니까. 뭔가 가서도 보장된 맛

이잖아요. 확고하게 정한 게 없는 이상은 사람

들이 시키는 인정된 맛을 먹는 것을 좋아해요.

최대한 후기가 많은 곳에 가야 보장된 느낌을

받아서요.

인지도가 높은 대중적인... 남들이 제일 많이

먹는 것 먹고 있으면... 대중적이니까. 다수의

입맛이 보편적이니까. 남들이 좋아하는 데를 우

선적으로 먼저 생각하게 되고... 제일 평점이

좋은 데 거기 딱 찾아서 가요. 남들이 좋아하는

데를 우선적으로 먼저 생각하게 되는 것이고.

확고하게 정한 게 없는 이상은 사람들이 시키

는 인정된 맛을 먹는 것을 좋아해요.

성공할 확률이 제일 높을 것 같아서... 전국의

사람들이 맛있다고 한다면 내 친구들이랑 먹어

도 맛있다고 추론할 수 있는 확률이 높아지는

게 아닐까... 무턱대고 가는 것보다 확률이 좀

있지 않겠나. 댓글을 보고 어느 정도 신빙성이

있겠다 싶으면 선택하는 거죠. 잘못 선택해서

잘 못 먹을 수 있는 것을 피할 수 있으니까. 검

증된 음식이기 때문에 선택에 대한 리스크를

줄이려는 심리인 것 같아요.

하지만 이들이 인증된 맛집을 수동적으로 찾

아가기만 하는 것은 아니었다. 연령별로 차이가

있지만, 이들은 맛집을 평가하는 사람이기도 하

고, 입소문의 진원지이기도 했다. 그러므로 인증

된 맛집이라는 것도 결국은 사회적 상호작용을

통해 형성되는 것이라고 볼 수 있다.

전 주변에 제가 가서 맛있는 집은 추천해줘요.

맛있는 집은 제가 가고 싶으면 친구 데리고 같

이 가요, 여기 맛있는 데다... 그런 심리가 있

더라고, 내가 소개해준 집이 맛있다고 하면 뿌

듯한 거... 내가 얘기를 해서 그 집에 가서 먹

고 또 친구들끼리 자기네도 먹고 또 얘기를 하

고 이러는 거지. 유난히 맛있었거나 유난히 기

대치가 떨어지는 집은 일부러라도 (주변에) 얘

기를 해주는 것 같아요. 저도 마음에 들었다 하

면 주변 사람에게 널리 알리는 편이에요. 친구

들한테 이 집은 이렇더라고 다 얘기 해주는 경

우도 많고요.

진짜 맛있다 그러면 사진 찍어서 인스타에 이

런데 올리거나 그 정도. 저는 인터넷 게시판 있

잖아요, 불만 있으면 되게 상세히 적는 것 같아

요. 어디 갔을 때 생각보다 별로였다 그러면 개

인 블로그에 왜 맛이 없는지 상세히 설명하는

편이에요. 전 꼭 합니다, 블로그에 하기도 하고

SNS에 좀 나쁜 소리를 쓰기도 한 적 있었고요.

2. 기회비용을 줄이기 위해

이들의 맛집 검색은 “시간 압박 해소” “경제적

손실”, “불유쾌한 감정소비” “가사노동에대한보

상” 등, 다양한 기회비용을 고려한 행위로 의미

화 되었다. 가족생활의 변동과 함께 시간과 돈의

압박이 큰 현실에서 ‘밥이 시장으로 가 버렸다’고

해도 과언이 아니다. 집밥이라는 말이 통용되는

현실이 이의 반증이며, 이런 세태의 반영이 바로

인터넷 맛집과 텔레비전의 먹방일 것이다.

사 먹는 밥, 시장의 밥은 집밥과는 다른 요소,

즉 시간과 돈, 가사노동의 손익을 계산하게 만드

는데, 음식에 바치는 시간과 가사노동을 돈으로

보상하거나 지불한다는 점이다. 또한 돈을 주고

서비스를산다는측면에서감정적보상을요구하
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는 측면도 강하다. 따라서 이 밥은 집에서 먹는

밥과는 달라야 한다는 것이다. 직장생활 등, 시

간 압박을 많이 받는 연구 참여자들은 시간과

돈, 불유쾌한 감정 소모를 가장 많이 언급했다.

시간을 많이 아낄 수 있고, 날이 춥거나 더운데

찾아 헤매면 짜증도 나고... 온전히 쉴 수 있는

시간인데, 그 시간을 할애해서 누군가를 만났는

데... 식당도 헤매, 메뉴도 못 정해... ‘차라리

집에서 쉴걸....’ 시간이 아깝고... 좋아하는 사

람들과 같이 시간을 보내려고 식사를 하는 경

우에 음식이 기대에 못 미치는 경우 분위기를

깨뜨리는 경우가 되니까 그 식사 시간이 좀 아

까운 거 같아요.

돈 아깝다, 여기까지 왔는데... 기분 나쁘고 돈

쓰는 것도 아깝고 후회되고 그래요. 그 시간도

좀 아깝고, 한 끼 건너뛴 것 같은 허한... 저

같은 경우에는 딱 먹어봤는데 맛이 없다 싶으

면 바로 그냥 숟가락을 놓는 편이어서 돈도 두

번 먹는 값으로 따로 또 제가 챙겨 먹어야 되

니까, 돈도 거의 1.5배에서 2배 정도 들고...

점심때 먹은 메뉴가 맛이 없으면 돈을 더 쓰게

되는 것 같아요, 간식을 먹는다든지, 커피를 먹

는다던지...

이걸 먹고 살이 찌느니 차라리 굶는 게 낫겠다,

진짜 맛이 없는 경우에... 아무도 몰라주는 상

처를 받기도 하고. 맛이 없으면 힘이 쭉 빠지니

까 컴플레인도 하지 않아요. 음식이 맛이 없으

면 돈이 아까운 건 물론이거니와 내가 이 음식

을 먹으면서 행복하지 않아요. 먹으면서 내내

‘죽어도 안와야지’를 일주일은 하는 것 같아. 맛

없는 음식이 나와서 행복을 깨뜨리기 싫으니까.

먹는 것에 실패하면 기분이 나빠요, 일단.

사 먹는 밥에 대한 기대가 가장 큰 집단은

4,50대 기혼여성이었는데, 이들이 기회비용을

가장 많이 고려하는 집단이기도 했다. 사 먹는

밥은 최소한 자신이 지은 밥보다는 맛있어야 하

고, 특별해야 한다는 인식이 강했다. 이런 인식

의 기반에서 맛집을 검색하거나 입소문을 따라

맛집 탐색을 하지만, 기대가 큰 만큼 실망 또한

큰 것으로 나타났다. 50대 남성들 역시 가사노

동을줄여주는밥이라는측면에서외식을선호했

으며, 경제적으로도 사 먹는 밥이 오히려 싸게

먹힌다고 말한다.

가정주부다 보니까 뭐 어디 나가서 뭐 먹는

게 특별하게 생각하는 게 있고. 어쩌다가 나가

먹는데 좀 좋은 걸 먹어야지 이런 생각이 많이

들거든요. 외식하는 건 나한테 시간적 여유의

의미. 가사노동 하는 동안 내가 하고 싶은 걸

하니까, 난 그게 제일 좋더라고요. 뭔가 밖에

나가서 고생하는 사람 없이 식구들끼리 다 같

이 그냥 편안하게 먹고 싶을 때, 그럴 때 나가

서 먹게 되죠. 집사람이 나가서 먹자고, 밥하

기가 좀 귀찮다고, 이런 표현들을 받아들여서

나가서 먹기도 하고 그럽니다. 가사노동이 많

잖아.

맛이 영 아니다 그러면 갑자기 재료값이 생각

이 나는 거지요. 내가 뭐 사다가 내가 집에서

했으면 반의반으로 내가 한 음식이 더 맛있을

텐데, 이 생각이 들어가요. 원가 생각이 나는

거예요, 아줌마스럽게... 요거 요거 고등어조림

을 먹었으면 고등어 사다가 집에 있는 무 넣고
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해도 내가 한 게 더 맛있을 것 같다는 생각...

맛없는 집에 가서 먹으면 내가 해도 이것보단

맛있을 것 같은데 뭐 이런 생각... 그냥 이거

집에서 내가 해 먹으면 얼마 밖에 안 하는데,

그걸 나가서 사 먹기가 너무 아깝고...

장 봐 놓은 걸 2주 동안 한 번도 손을 못 댈

때가 있어요. 그러면 다 버려야 하고 그러다 보

니까. 식재료는 또 사놓으면 상하잖아요. 야채

같은 게 그러니까 경제적이기도 하고. 또 경제

적인 측면에서 봐도 한 끼 먹자고 (식재료) 이

만큼 사다 놓고 먹을 수 없는 거잖아.

3. 정성스러운 대접 차원에서

이들의 맛집 검색에는 함께 식사하는 사람에

게 “정성의 과시”와 “배려”라는 의미가 담겨있었

다. 사 먹는 밥이 일상화된 현실에서 ‘식사를 대

접한다’는 의미와 방식이 달라진 것이다. 집으로

손님을초대하여정성껏대접하던방식이사라진

것이다. 이제 누군가에게 식사를 대접하는 것은

레스토랑에서 밥을 산다는 것이며, 나의 ‘정성’을

보여주고, 상대를 배려하는 방식은 철저하게 검

색해서 좋은 레스토랑을 찾아내는 것이다.

오늘은 뭔가 내가 좀 준비를 안 하면 혼날 것

같고... 연애했을 때 주로 그랬던 것 같은데,

뭔가 약간 눈치가 보이는... 실망하는 듯한 눈

치가... ‘내가 너랑 같이 먹기 위해서 이런 곳을

찾았다.’

상대방을 위한 배려 같은 거예요. 배려 요인도

있다고 생각하는 게 다른 친구가 그렇게 해줘

서 감동을 받았기 때문에 저도 그렇게 해주고

싶어서요. 같이 간 사람의 눈치를 보게 돼요.

일단 가까운 친구면 그래도 좀 편하게 아무거

나 먹어도 되지만 좀 덜 가까우면 더 신경이

쓰이는 것 같아요. 배려가 없다는 느낌이 약간

들 수 있어서...

2,30대 연구 참여자들은 가족보다는 연인이

나 친구를 동반하는 경우가 많기 때문에 맛집 검

색에 더 많은 에너지를 쓰는 것으로 나타났다.

맛집 검색에 보통 20-30분 내외를 쓰지만 20대

남녀 연구 참여자들은 이보다 많은 시간을 쓰며,

특별한 관계일 경우 1시간에서 2시간 정도를 쓰

기도 한다고 말한다. 메뉴와 식당을 몇 개 선택

해서 상대에게 보내고 다시 검토하고 확정하는

과정에 긴 시간이 소요된다는 것이다. 20대 연

구 참여자 중 한 명은 강의 외의 시간 태반을 맛

집 검색을 하면서 보낸다고 말하기도 했다.

진짜 사람 따라서 다른데, 길게는 두 시간 정도

걸릴 때도 있고... 저희 친구들이랑 (맛집 검

색)해도 한 시간 걸리고, 여자 친구랑 가면 한

두 시간 걸리고. 그 집 메뉴 가격하고 리스트를

세 개 선발해서 그 중에서 골라라. 맛이랑 가격

대비, 분위기 다 봐야 하니까, 그래서 그거 고

르다 사람들이 지쳐요.

흥미로운 것은 맛집 검색을 통해 레스토랑을

선택하면서도 이들이 음식 맛 자체에 대해서는

그다지 비중을 두지 않는다는 점이다. 맛집이 음

식 맛 이상의 다른 유인 요인을 가지고 있다는

점을 추정할 수 있다.

어딜 가도 맛은 다 비슷해서... 맛은 어차피 다

아는 것들이니까 특별히 신경 안 쓰는 것 같아

요. 그냥 어차피 비슷비슷하더라고요. 음식 맛

이라는 게 거기서 거기고 쏘쏘(so so)한 그 정

도... 음식은 크게 차이가 없어요. 맛은 중요하
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지 않아요, 왜냐하면 기본은 하니까. 저는 하는

일 때문에 소위 말하는 SNS나 블로그 이런

거, 요식업과 관련된 것을 볼 기회가 많은데,

저희가 하는 얘기가 있어요. ‘맛이 중요한 게

아니다, 인증용 식당이라는 게 중요하다’고. 인

터넷으로 검색하는 것은 맛을 기대하고 하는

게 아니라, 분위기, 가격대, 메뉴가 뭔지 파악

하기 위해서 하는 게 저는 주로 많은 것 같아

요. 맛은 아니에요.

4. 최신의 다채로운 문화체험을 위해서

외식은 총체적 경험으로써 단지 맛있는 음식

을 사 먹는다는 의미를 넘어섰다. 다양한 매체

환경이 구축되면서 ‘며느리도 안 가르쳐준다’는

비법의 음식은 존재하지 않는다고 말한다. 이들

은 맛있는 음식만을 위해 맛집을 검색하는 것에

대해서는 오히려 회의적이었다. 맛집 검색의 주

요 목적 중 하나는 “트랜디한 식문화 경험”, “여

행 경험을 풍부하게 하려고”, “다양한 SNS 활동

을 위해서”인 것으로 나타났다. 외식하는 목적,

식당에 가는 목적이 한 끼 밥을 위해서가 아니기

때문에맛집을검색하는이유는오히려복잡해진

것이다. 이들의 맛집 검색은 풍요로운 삶과 시대

의 트렌드를 쫓기 위한 활동으로 분석되었다.

이와 같은 경향은 성별, 연령별 구별이 없었지

만, SNS 활동이 활발한 2,30대들이 특히 이런

측면에 더 큰 의미를 두고 있었다. 여행지를 선

정할 때 맛집 방문은 필수 요소일 뿐 아니라,

지역 맛집 탐방 자체가 여행의 목적이라고도 말

한다.

저 같은 경우에는 요즘 뭐가 유행하지? 유행에

뒤쳐지지 않으려고 먹어보는 경우도 많은 것

같아요. 요즘 유행하는 트렌드 식당을 간다든

지... 퓨전이라 그래서 새로운 것들이 많이 나

오고, 옛날 같지 않고, 또 다른 나라 음식 같은

경우도 많이 있게 되고 하다 보니까...

그러니까 맛은 더 이상 어떤 식당 선택 기준이

아닌 것 같아요, 맛보다는 찻잔이 예쁘다든지

플레이팅이 예쁘다든지... 유명한 사람들 오픈

한 매장을 가보려고 해요. 어디가 오픈했다 그

러면 저는 가봐야 해요. 예를 들어서 D타워 등

을 가보면 이 사람들이 무슨 의도로 이렇게 만

들었구나. 공간, 메뉴, 실버, 그릇, 유니폼 등

을 다 느끼려고 하는 것 같아요. 거기서는 맛도

중요하고 사소한 것도 다 관심사가 되는 것 같

아요. 실버, 유니폼, 가구, 메뉴판 등을 다 보

지요. 제가 할 수 있는 음식 외에 가족끼리 문

화생활을 할 수 있는...

여행의 즐거움을 배가시키는... 보통 여행가서

먹을 때는 그 지역에서 유명한 거... 티비에도

굉장히 많이 나오고 연예인들이 가는 맛집이라

고, 제주도에 가면 꼭 먹어보라고 그래서... 여

행도 맛집 여행. 일단 놀러 가도 구경을 가도

어디 가서 뭐가 맛있지? 일단 맛있는 걸 먼저

찾게 돼. 저희 커플이 중요시하는 것이 맛집 다

니는 거랑, 특별한 맛을 찾거나 이런 기존에 없

던 추억거리를 찾아다니는 것이기 때문에 저희

는 맛집 때문에 그 지역에 가는 거라...

○○가서 소보루 빵 먹었어. 사진 찍고 올리는

거예요. 그래서 요즘 카페나 이런 브런치 가게

들이 일부러 SNS 사진 찍을 포토 존을 만들어

요. 인테리어를 처음 할 때부터 조명을 만들어

주고, 그러면 애들이 SNS 올리는 그 해시태그

가 뭐 나면 인생샷, 그거거든요. 그 집이 맛있

어 그러는 게 아니에요, 너무 인테리어가 이뻐,
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그리고 인생 샷을 건질 수 있어.

이와 같은 연구결과를 통해 연구 참여자들이

맛집을 검색하거나 탐방하는 이유는 시간적, 경

제적 압박이 큰 현실에서 저비용, 고효율의 밥,

즉 <가성비를 고려한 밥을 찾아서>인 것으로 분

석되었다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 질적 연구 방법을 통해 레스토랑 이

용 모방 행동을 분석하고자 포커스 그룹 인터뷰

를 실시하였다. 연구 참여자들은 1일 평균 2.3

식을 하고 있었으며, 외식은 하루 1회 이상이 다

수였다. 학생인 20대 남녀를 포함하여 직장인에

게 점심은 ‘소중한 한 끼’라기 보다는 ‘일을 하기

위한 에너지 충전’ 이상의 의미가 없다는 인식이

팽배했다. 30대 여성의 외식 횟수가 가장 많았

고, 50대 여성이 가장 적었으며 외식의 주요 메

뉴는 성별보다 연령별 차이를 보였다. 20대와

30대는 한식뿐 아니라 일식, 중식, 기타 등 다양

한 음식을 즐기며, 40대 이상에서는 남녀 모두

한식을 즐기는 경향을 보였다. 20대와 30대가

다른 연령대에 비해 외식 빈도가 높고 외식비 지

출이 높았다.

성별, 연령별로 맛집에 대한 정보를 얻는 경로

에 차이가 있었다. 4,50대 연구 참여자는 레스

토랑 정보를 입소문에 의지하는 경향이 컸으며,

20대, 30대 연구 참여자들은 인터넷이나 스마트

폰을 이용하여 관련 정보를 취합하고 있었다.

40대, 50대 연구 참여자들은 메뉴별로 ‘단골집’

을 이용하는 사례가 많았고, 20대, 30대는 상황

별로 ‘맛집’을 검색하는 것으로 나타났다. 연구

참여자들은맛집검색을통해레스토랑과메뉴를

선정하고, 맛, 분위기, 청결 상태를 사전에 파악

하려고 노력하는 것으로 나타났다. 30대 여성들

의 경우 이에 더해 레스토랑의 경관, 발레 파킹

여부, 서비스 등을 고려하였다. 이들의 맛집 검

색은 맛집의 위치 (자기 거주지 vs 타 지역), 동

행인 여부와 동행인과의 관계에 따라 다양한 의

미를 지니고 있었다.

주요 진술을 바탕으로 연구 참여자들이 레스

토랑 이용 시 타인을 모방하는 행동으로 맛집을

검색하거나탐방하는동기의본질적의미를분석

한 결과, “인증된 맛을 찾아서”, “기회비용을 줄

이기위해서”, “정성스러운대접차원에서”, “최신

의 다채로운 문화체험을 위해서”의 의미를 가지

는 것으로 도출되었으며 궁극적으로는 <가성비

를 고려한 밥을 찾아서>로 나타났다.

잠재적 고객은 레스토랑 정보를 탐색할 때 단

순히 음식과 서비스를 구매하기 위함일 뿐만 아

니라 인터넷과 모바일 등 온라인 커뮤니티에 대

한 접근이 쉬워지면서 쾌락적 요소나, 즐거움을

위해서도 탐색하는 활동을 한다. 이는 고객 행동

에서 정보를 탐색하는 동기를 쾌락적 동기와 실

용적 동기로 분류하는 접근법과 일맥상통한다.

실용적동기는혜택을위한유발요인이며, 쾌락적

동기는 감정적 요인으로 정의되는데(Solomon,

Dahl, White & Zaichkowsky, 2014), 쾌락

적 동기는 실용적 동기에 비해 잠재적 고객의 주

관이 높게 반영되며, 즐거움과 재미라는 측면에

서 출발한다(Holbrook & Hirschman, 1982).

기존 맛집 정보를 탐색하면서 실제 외식을 하지

않아도 대리만족을 느끼는 것은 쾌락적 동기에

해당된다고 할 것이다.

실용적 동기 측면에서 다른 사람이 방문한 맛

집을 검색하는 모방 행동은 “인증된 맛”, “보장된

맛”을 찾고 레스토랑 선택 리스크를 줄이기 위함

으로 분석되었다. 타인이 인증한 맛집을 검색하

거나이를모방하여방문함으로써레스토랑선택

이나 메뉴 선택이 실패할 확률을 줄이고 신규 방

문하는맛집에서남들이보장하는맛있는식사를

하고 싶은 욕구가 있음을 의미한다. 또한 레스토
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랑을 찾아 헤매는 시간과 노력을 절약하거나 맛

없는 식당에서의 식사 경험으로 인해 발생하는

불유쾌한 감정 소비를 피하기 위함도 타인의 맛

집을 검색하는 심리로 나타났다. 이는 고객 구매

이전에정보탐색을통해구매의불확실성을줄이

기 위한 것이며 외식 서비스의 경험 정보를 공유

하는 것은 경제적 욕구로서의 성격을 지니고 있

다고 할 수 있다(강명수, 2002; 강지원․남궁

영, 2014).

Hennig-Thurau and Walsh(2003)이 온

라인 구전 정보 탐색 동기를 분석한 결과에 따르

면 위험감소, 탐색 기간 축소, 소비 방법 습득,

구매 후회 감소, 사회적 지위 결정 등이 도출되

었는데, 맛집 검색과 방문 등의 모방 행동은 이

와 동일한 연장선에서 이해해야 할 것이다. 맛집

을 검색하고 방문하는 모방 행동이 경제적 손실

을 줄이고 가사노동에 대한 보상 등 기회비용을

줄이기 위해서라는 연구결과는 Hennig-Thurau

and Walsh(2003)의 연구와 밀접한 관련성을

보인다. 사람들은 가정에서의 요리와 설거지의

불편함, 가정에서 식사가 싫증이 나거나 귀찮아

서, 편리함과 시간 절약을 위해서 외식을 하게

되며 외식을 하는 목적을 극대화하기 위해 타인

의 맛집을 모방하려는 것으로 해석할 수 있다.

또한 특별한 날의 기념과 축하, 가족과 친구와의

사교모임(하헌수․김주성․김건휘, 2015) 등의

외식 기능성과 연관시켰을 때 맛집 탐색은 상대

방에 대한 배려와 접대의 의미를 내포한다. 전통

적으로는 손님을 집으로 초대하여 식사 대접을

했지만 최근에는 집 밖의 음식점에서 식사를 대

접하는 것이 일반화되었다. 그러므로 타인이 경

험하고추천하는레스토랑을찾아보는것이상대

방에 대한 배려이며 특별한 대접의 의미를 가지

는 것이다. 집에서 식사를 준비하는 노력이 맛집

을 검색하는 노력으로 대체되었다고 볼 수 있다.

최근 소비 트렌드로 자리 잡은 소확행[작지만

확실한 행복]의 통로로 미식 즉, 맛있는 음식을

즐기는 것이 인기를 끌고 있다. 다양한 미디어를

통해 고객들은 미식을 간접적으로 경험한다. 간

접경험을 실제 경험으로 전환하기 위해 맛집을

검색한다. 이는 일상적인 식생활에 변화를 주고

다양한음식을경험하면서기분을전환하고자하

는 욕구의 발현으로 해석된다. 타인이 경험한 다

양한 맛집을 나도 경험하고 싶고, 그 경험을 나

도 다시 남에게 알리고 싶은 마음도 혼재한다.

내 경험을 타인에게 알리고 주위의 평판을 체험

하고 싶은 과시욕구도 있는 것이다. 본 연구 결

과에서 나타난 ‘유행에 뒤지지 않고 트랜디한 식

문화를 경험하고 여행과 레스토랑 방문 경험을

풍부하게 하기 위해, 그리고 다양한 SNS 활동

을 위해서’ 맛집을 검색하거나 방문한다는 분석

이 이를 뒷받침하고 있다.

본 연구는 다른 사람의 구매결과를 보고 긍정

적인 성과가 있을 경우 이를 따라 구매하는 모방

구매를외식산업분야에적용하였다는점에서학

문적 기여도가 있다. 레스토랑 방문 의사 결정

과정에서최저의노력을투자하려는성향과다른

고객들의 선택에 쉽게 노출되는 환경에서 다른

고객의 선택을 모방하게 된다. 맛집 검색은 정보

가부재하고불확실한상황에서레스토랑을방문

할 때 발생할 수 있는 실망감과 시간, 돈의 낭비

를 줄인다는 측면에서 합리적인 태도라 할 것이

다. 레스토랑 음식과 서비스에 대한 정보 검색이

일상화된 최근 트렌드를 고려하면 맛집 검색에

내재된 고객의 모방 심리와 행동에 대한 연구

는 매우 시의적절하다고 볼 수 있다. 또한 본

연구 결과는 실무적으로 기여하는 바가 있다.

외식고객의 맛집 검색 이용에 내재된 심리를

이해한다면 레스토랑 이용 시 의사결정에 영

향을 주는 요인들을 파악할 수 있을 것이며,

고객의 다양한 요구에 부응하는 전략을 마련

하는데 기여할 것으로 기대된다.

본 연구는 학문적, 실무적으로 유용한 의의를

제시했음에도불구하고아래와같은연구의한계
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점이있다. 첫째, 레스토랑이용시모방행동및

모방주문의 전형적인 예라고 할 수 있는 즉석 모

방행위- 다른 식탁에 세팅된 음식을 보고 즉석에

서 따라서 주문하는-는 다루지 않았다. 인터뷰

내용에즉석에서메뉴를모방하는행위를포함했

으나 ‘맛있어 보여서’ ‘배가 고파서’ 등의 천편일

률적인 응답이 나왔기 때문이다. 둘째, 성별, 연

령대별로연구참여자를선정하려고했으나직장

등을 이유로 30대,40대 남성을 포함하지 못한

점이다.
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