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Abstract

The aim of this study was to investigate the effect of food neophobia on restaurant image, customer satisfaction, and 
loyalty in ethnic restaurants. A self-administered survey for data collection 581 customers who visited an ethnic restaurant 
in August, 2015. Statistical analyses included descriptive analysis, t-test, ANOVA and regression analysis for SPSS 21.0. 
The finding of the study indicated that the differences of food neophobia score in demographic characteristics showed 
significant differences by age, occupation, dining-out frequency, and source of dining-out information,  not by gender. The 
mean value of food neophilic group was significantly higher than food neophobic group in all items of restaurant image, 
overall satisfaction and customer loyalty. The regression analysis showed that tangible aspect, price aspect, and food aspect 
of restaurant image had positive effects on overall satisfaction and customer loyalty however employee service showed 
different result by groups. The finding of the study offer marketing strategies for ethnic restaurants to induce customer revisit. 
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서 론   

최근 해외여행을 통해 외국을 방문하거나 해외유학으로 

해외에 체류한 경험자의 수가 증가하면서 외국음식을 접할 

기회가 많아짐에 따라 이들의 니즈를 반영해 국내에 외국전

통음식을 판매하는 레스토랑이 증가하고 있다. 에스닉 푸드

는 일반적인 소비자에게는 낯설게 느껴질 수 있는 다른 민족

의 고유한 전통음식으로(Choe & Cho 2010; Lee 등 2012), 우
리나라 음식문화에서 대중들에게 이미 익숙하게 자리 잡은 

미국, 중국, 일본, 이탈리아 음식들을 제외한 제3세계의 민족

음식을 의미한다. Choi 등(2011)은 외식을 고려할 때 에스닉 

푸드를 선택하는 비중이 약 19%를 차지한다고 하였는데, 이
는 한국인에게 에스닉 푸드는 일상적이지 않은 메뉴임에도 

불구하고, 외식 시 한번쯤은 고려해 볼 수 있는 메뉴군에 속한

다는 것으로 해석되어질 수 있으며, 이러한 소비자들의 관심

에 비례하여 에스닉 레스토랑의 시장규모도 점차 증가하고 

있다. 낯선 외국음식에 대한 경험은 새로운 음식에 대한 거부

감을 줄여줄 수 있는데, 푸드네오포비아는 새롭고 낯선 음식

을 회피하는 성향으로 소비자의 행동을 예측할 때 고려될 수 

있는 개인 특성이다. Pliner & Hobden(1992)은 푸드네오포비

아 척도(FNS: Food Neophobia Scale)를 개발해 소비자의 새로

운 음식을 회피하는 정도를 측정하였는데, 푸드네오포비아 



Vol. 28, No. 6(2015) 푸드네오포비아 성향이 레스토랑 이미지 및 고객 만족과 충성도에 미치는 영향 1083

성향은 음식에 대한 회피와 선호에 대한 행동요인에 영향을 

미친다고 하였다. 새로운 음식경험을 추구하는 성향이 강한 

네오필릭한 사람들은 일반적으로 낯선 음식에 대한 거부감

과 공포감이 적으며, 새로운 음식에 대한 두려움과 불안을 갖

고 있는 네오포빅한 사람들은 외국 음식이나 친숙하지 않은 

음식에 대해 거부하거나 회피하기에 푸드네오포비아는 소비

자행동을 예측하고 평가하는데 중요한 측정도구가 될 수 있

다(Pliner & Hobden 1992; Nam & Kim 2012). 국내의 에스닉 

레스토랑은 아직까지는 대중화되어 있지 않기에 에스닉 레

스토랑 이용객들은 이국적이거나 낯선 음식을 시도해 보고

자 하는 성향이 있을 것이기에 푸드네오포비아 성향에 따른 

소비자행동을 예측하기에 적절한 연구대상이 될 수 있다. 
레스토랑 점포이미지는 레스토랑을 방문한 고객이 상품이

나 서비스 구매시 지각하는 복합차원으로 특정 점포의 속성

에 대해 일정기간 형성해 온 주관적 지각, 인상, 신념의 총체

이다(Doyle & Fenwick 1974; Jain & Edgar 1977; Lee SG 2006). 
소비자 마음 속에 좋은 이미지가 형성되려면 서비스 이용 과

정에서 좋은 경험을 해야 하며, 일단 형성된 좋은 이미지는 

미래의 선택을 위한 의사결정과정에 긍정적인 영향을 미치

게 된다(Bigne 등 2001; Chen 등 2014). 레스토랑을 방문해 형

성된 좋은 점포 이미지는 고객만족도나 고객 충성도를 높일 

수 있는데(Lee & Kim 2003; Marinkovic 등 2014), 관련 연구로 

패밀리레스토랑 점포이미지를 이용한 시장세분화와 고객만

족에 관한 연구(Lee SG 2006), 대구 지역의 레스토랑 점포이

미지가 고객만족에 미치는 영향에 관한 연구(Lee SJ 2007), 한
식당의 서비스품질, 점포이미지와 서비스가치가 고객만족에 

미치는 영향에 관한 연구(Lee 등 1999) 등이 있다. 
에스닉 레스토랑의 소비자 행동 연구에 개인의 성향인 푸

드네오포비아와 연관지어 진행된 연구를 살펴보면, Kim & 
Kim(2013)은 푸드네오포비아의 조절 역할을 중심으로 에스

닉 레스토랑 선택속성이 만족도에 미치는 영향을 보았고, 
Choe & Cho(2010)는 푸드네오포비아 정도와 에스닉 레스토

랑 선택속성이 에스닉 레스토랑의 만족도와 재방문의사에 

미치는 영향을 보고하였다. 푸드네오포비아와 관련된 에스닉 

레스토랑의 소비자 행동연구는 제한적으로 진행되어지고 있

으며, 외식경험과 푸드네오포비아를 점포이미지와 연계시켜 

에스닉 레스토랑 소비자의 행동을 예측한 연구는 미비한 수

준이다. 
이에 본 연구에서는 에스닉 레스토랑 방문 경험이 있는 소

비자를 대상으로 푸드네오포비아 성향에 따라 평가한 레스

토랑 점포이미지의 차이를 규명하고, 레스토랑 점포이미지가 

만족도나 소비자 충성도에 미치는 영향이 어떤 요인이 많은 

영향을 주는지에 대해 분석해 보고자 하였다. 대중화되지 않

은 국내의 에스닉 레스토랑 이용객들은 새롭고 낯선 음식을 

시도해 보고자 하는 성향이 있을 것이기에 푸드네오포비아

에 관한 소비자행동연구를 하는 데에 있어 연구의 목적과 부

합한 연구대상이라 사료된다. 
본 연구 결과는 개인의 성향이 다른 소비자의 재방문을 유

도하기 위해 에스닉 레스토랑에서 어떤 마케팅 전략을 세워야 

할지에 대한 기초자료를 제시해 줄 수 있을 것으로 기대된다.

연구 방법

1. 조사 대상 및 방법
본 연구는 에스닉 레스토랑을 경험한 서울 및 경기 지역에 

거주하는 20세 이상 성인을 대상으로 조사되었으며, 편의추

출방법을 통해 시행되었다. 조사는 2015년 8월 한 달 동안 

800명에게 설문을 배부하여 자기기입식 설문조사 방법(self- 
administered questionnaire method)으로 실시하였다. 이 중 에

스닉 레스토랑을 경험한 적이 없는 경우 및 불성실한 응답을 

제외하고 최종적으로 총 581부(유효 응답률 72.63%)가 최종 

분석에 사용되었다.

2. 설문 내용의 구성
조사를 위한 설문지는 에스닉 레스토랑의 경험 여부와 푸

드네오포비아 척도, 레스토랑 점포이미지, 레스토랑에 대한 

전반적인 만족도, 소비자 충성도, 조사 대상자의 일반사항으

로 구성하였다.
푸드네오포비아 척도는 Pliner & Hobden(1992)가 개발한 

척도 10문항(나는 항상 새롭고 다른 음식을 맛본다, 나는 새

로운 음식을 신뢰하지 않는다, 음식에 사용된 재료를 모르면 

나는 맛보지 않을 것이다, 나는 여러 나라의 음식들을 좋아한

다, 에스닉 음식은 먹기에 좀 꺼려진다, 뷔페나 모임에 가면 

나는 새로운 음식을 먹어볼 것이다, 나는 전에 먹어본 적 없

는 음식을 꺼려한다, 나는 내가 먹을 음식에 대해서는 매우 

까다롭다, 나는 무엇이든 다 잘 먹는다, 나는 새로운 에스닉 

레스토랑에 가는 것을 좋아한다)을 사용하였으며, 리커트형 

7점 척도(7-point Likert scale)를 이용하였다. 레스토랑 점포이

미지는 에스닉 레스토랑 이용 경험이 있는 소비자 10명을 대

상으로 인터뷰한 결과와 에스닉 레스토랑 선택속성 및 이미

지에 관한 연구(Lee & Kim 2012; Moon & Han 2012; Kim & 
Kim 2013; Kim & Lee 2013; Lee & Yoon 2013)와 레스토랑 

관련 선행연구(Bloemer & Ruyter 1998; Ryu 등 2008; Ha & 
Jang 2010; Yeh 등 2012; Chen 등 2014; Marinkovic 등 2014)를 

바탕으로 ‘유형적 요소(쾌적한 환경, 좋은 분위기, 적절한 실

내 장식 등)’, ‘레스토랑 위치(접근가능성, 주차공간 등)’, ‘종
원업의 서비스(좋은 서비스 매너, 전문성 등)’, ‘가격(가격의 

적절성)’, ‘음식 요소(음식 외관, 맛 등)’ 5개 문항으로 구성하
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여, 리커트형 7점 척도(7-point Likert scale)로 측정하였다. 레
스토랑에 대한 전반적인 만족도는 1문항으로 구성하였으며, 
소비자 충성도는 선행 연구(Zeithaml 등 1996; Yeh 등 2012; 
Jung & Yoon 2013; Chen 등 2014; Xu & Gursoy 2015)를 바탕

으로 ‘다시 방문할 의향이 있다’, ‘더 자주 방문할 의향이 있다’, 
‘더 많은 금액을 지불할 의향이 있다’, ‘다른 사람에게 추천할 

의향이 있다’, ‘레스토랑 선택 시 우선적으로 고려할 것이다’로 

구성하였다. 조사대상자의 일반사항으로는 성별, 연령, 직업, 
월 평균 외식빈도, 주 외식정보 제공처를 조사하였다.

3. 통계 분석
본 연구는 SPSS 21.0 통계 프로그램을 이용하여 분석하였

다. 조사 대상자의 일반사항은 기술통계분석을 실시하였으

며, 소비자 충성도는 5문항을 측정한 후 평균을 산출하여 분

석하였다. 푸드네오포비아 성향은 응답자들에게 푸드네오포

비아를 측정하는 10개의 항목을 통해 합산한 총점을 구한 후, 
평균을 기준으로 높은 점수를 푸드네오필릭 그룹, 낮은 점수

를 푸드네오포빅 그룹으로 구분하였다. 푸드네오필릭 그룹은 

상대적으로 새롭거나 낯선 음식에 대한 거부감이 적은 그룹

을 의미하며, 푸드네오포빅 그룹은 이러한 음식에 대한 거부

감이 상대적으로 큰 그룹을 의미한다. 조사대상 특성에 따른 

푸드네오포비아 점수의 차이와 푸드네오포비아 성향에 따른 

레스토랑 점포이미지, 전반적인 만족도, 소비자 충성도의 차

이를 분석하기 위해 독립표본 t 검정과 일원배치분산분석(one- 
way ANOVA)를 시행하고, Duncan’s multiple comparison을 통

하여 사후검정을 실시하였다. 레스토랑에 대한 전반적인 만

족도와 소비자 충성도에 영향을 주는 레스토랑 점포이미지

를 분석하기 위해 다중회귀분석(multiple regression analysis)
을 실시하였다.

연구 결과 및 고찰

1. 조사 대상자의 일반적 특성
본 연구의 설문조사 대상자의 일반적인 특성은 Table 1과 

같다. 통계분석에 이용된 대상자는 총 581명으로 남성이 182
명(31.3%)이며, 여성이 399명(68.7%)으로 나타났고, 30대가 

175명(30.1%), 50대 이상 168명(28.9%), 20대 155명(26.7%), 
40대가 83명(14.3%) 순으로 나타났다. 응답자들의 직업은 회

사원이 213명(36.7%)으로 가장 많았고, 주부 131명(22.5%), 
전문직 106명(18.2%)으로 나타났다. 한 달 평균 외식빈도는 

4~7회가 226명(38.9%)으로 가장 높게 나타났으며, 1~3회 165
명(28.4%), 8~10회 113명(19.4%), 11회 이상 77명(13.3%) 순으

로 나타났다. 외식정보 제공처는 친구 및 직장동료가 262명
(45.1%)으로 가장 많았고, 인터넷이 143명(24.6%), 가족 및 친

Table 1. General characteristics of respondents (n=581)

Variables Frequency(%)

Gender
Male 182(31.3)
Female 399(68.7)

Age

20 to 29 years 155(26.7)
30 to 39 years 175(30.1)

40 to 49 years  83(14.3)
Over than 50 years 168(28.9)

Occupation

Student  73(12.6)
Sales/technician/office worker 213(36.7)
Professional 106(18.2)
Service worker/self employed  58(10.0)

Homemaker 131(22.5)

Dining-out 
frequency in a 

month

1 to 3 times 165(28.4)
4 to 7 times 226(38.9)
8 to 10 times 113(19.4)
11 times or above  77(13.3)

Source of 
dining-out 

information

Friends & work colleagues 262(45.1)

Family & relatives 110(18.9)
Magazine & mass media  66(11.4)
Internet 143(24.6)

척 110명(18.9%), 잡지 및 대중매체가 66명(11.4%)으로 나타

났다.

2. 인구통계학적특성에따른푸드네오포비아지수비교
인구통계학적 특성에 따른 푸드네오포비아 지수를 비교분

석한 결과는 Table 2에 제시하였다. 성별에 따라서는 유의한 

차이가 나타나지 않았으나, 연령, 직업, 월 평균 외식빈도, 외
식정보 제공처에 따라서는 유의한 차이가 나타났다.

연령의 경우, 40대 푸드네오포비아 지수가 34.27점으로 가

장 높게 나타났고, 50대 이상이 33.48점, 30대가 31.62점, 20대 

28.72점으로 연령이 낮아질수록 푸드네오포비아 지수가 낮

게 나타났다. 벨기에인들의 에스닉 푸드 태도와 행동에 관한 

연구(Verbeke & López 2005)에서는 55세 이상 연령대에서 네

오포빅한 성향이 높게 나타났다. 직업에 따른 푸드네오포비

아 점수 차이를 분석한 결과, 주부가 33.56점으로 가장 높고, 
다음으로 전문직(32.92점)과 서비스업/자영업(32.60점), 회사

원(30.40점)과 학생(30.30점)이 가장 낮은 점수로 조사되었다. 
Kim 등(2011)의 연구에서는 기술기능직의 푸드네오포비아 

지수가 가장 높고, 주부, 공무원, 학생, 사무서비스직, 전문직 

순으로 나타나, 본 연구와 일정 부분은 유사한 결과를 보였다.
월 평균 외식빈도에 따른 차이 분석결과, 1~3회(33.48점)가 

가장 높았으며, 8~10회(30.73점)와 11회 이상(30.40점)이 낮게 
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Table 2. Difference in food neophobia score by demographics

Variables Mean±SD1) t or F-value

Gender
Male 32.02±9.26

t=0.414
Female 31.67±9.17

Age

20 to 29 years 28.72±8.92c2)

F=9.867***3)30 to 39 years 31.62±8.75b

40 to 49 years 34.27±8.77a

Over than 50 years 33.48±9.40ab

Occupation

Student 30.30±8.65b

F=3.479**

Sales/technician/office worker 30.40±9.24b

Professional 32.92±9.09ab

Service worker/self employed 32.60±8.86ab

Homemaker 33.56±9.30a

Dining-out frequency
in a month

1 to 3 times 33.48±9.19a

F=3.032*4 to 7 times 31.54±9.11ab

8 to 10 times 30.73±9.37b

11 times or above 30.40±8.79b

Source of dining-out 
information

Friends & work colleagues 31.55±9.54b

F=3.786*Family & relatives 34.16±8.77a

Magazine & mass media 31.89±7.40ab

Internet 30.31±9.33b

1) Food neophobia 10 items ‘Strongly agree’=7 point ~ ‘Strongly disagree’=1 point converted into a score by adding points (Minimum=1 
point~Maximum=59 point, Mean±SD=31.78±9.19)

2) a~c Means with different letters (column) are significantly different at p<0.05 by Duncan’s multiple range test.
3) *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

나타나, 외식빈도가 많을수록 푸드네오포비아 점수는 낮게 

나타났다. 이는 외식빈도가 높으면 다양한 메뉴를 접해볼 가

능성도 높아지는 것이기에 새로운 음식에 대한 거부감도 낮

아진 것으로 해석된다. 주 외식정보 제공처가 가족 및 친척인 

경우가 34.16점으로 가장 높은 푸드네오포비아 점수였으며, 
친구 및 직장동료(31.55점)와 인터넷(30.31점)에서 외식정보를 

제공받는 그룹이 낮은 푸드네오포비아 점수로 나타났다.

3. 푸드네오포비아성향에따른레스토랑점포이미지, 만
족도, 소비자 충성도 차이

푸드네오포비아 성향은 상대적으로 새롭거나 낯선 음식에 

대한 거부감이 적은 푸드네오필릭 그룹과 거부감이 큰 그룹

인 푸드네오포빅으로 구분하였다. 푸드네오포비아 성향에 따

라 레스토랑 이미지 차이를 분석한 결과, 모든 항목에서 푸드

네오필릭 집단이 통계적으로 더 높게 만족하고 있는 것으로 

분석되었다(Table 3).
쾌적한 환경, 좋은 분위기, 적절한 실내 장식 등에 대한 유

형적 요소는 푸드네오필릭 그룹이 7점 만점에 4.91점, 푸드네

오포빅 그룹은 4.52점으로 푸드네오필릭 그룹이 유의적으로 

높게 나타났다(p<0.001). 레스토랑 위치는 접근가능성과 주차

공간에 대한 내용으로 이 역시 푸드네오필릭 그룹(4.83점)이 

높게 나타났다(p<0.001). 좋은 서비스 매너, 전문성 등에 대한 

종업원의 서비스 품질에 대한 항목 역시 푸드네오필릭 그룹

이 4.91점, 푸드네오포빅 그룹은 4.48점으로 유의한 차이로 

분석되었다(p<0.001). 가격에 대한 집단 간의 차이를 분석한 

결과, 푸드네오필릭 그룹이 4.39점으로 푸드네오포빅 그룹

(4.08점)보다 높게 나타났으며(p<0.01), 음식 외관, 맛에 대해 

평가한 음식면에서 역시 푸드네오필릭 그룹이 5.00점으로 푸

드네오포빅 그룹(4.57점) 보다 유의적으로 높게 분석되었다

(p<0.001).
이는 푸드네오포비아의 조절 역할을 중심으로 에스닉 레스

토랑의 선택속성이 만족도에 미치는 영향에 대한 연구(Kim & 
Kim 2013)에서 낯선 음식을 회피하는 경향이 낮은 네오필릭

한 집단이 네오포빅한 집단에 비해 음식적 속성을 상대적으

로 더 높게 인식하고 있는 것으로 나타난 연구결과와 비슷한 

양상을 보였다. 또한, Asperin 등(2011)의 연구에서도 미국 

미드웨스턴 대학생 90명을 대상으로 조사한 결과, 네오포빅

한 성향을 지니면 중국과 타이요리에 대해 부적적인 지각을
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Table 3. Difference in restaurant image by food neophobia1)

Variables Food neophiles
(n=295)

Food neophobes
(n=286) t-value

Tangible aspect (adequate space, good ambience, 
decoration suit the theme) 4.91±1.16 4.52±1.09 4.108***

Restaurant location (accessibility, parking spaces) 4.83±1.38 4.44±1.30 3.531***

Employ service (good service manner, 
responsiveness, professional competence) 4.91±1.25 4.48±1.13 4.277***

Price aspect (adequacy of the price) 4.39±1.33 4.08±1.28 2.889**

Food aspect (good presentation of food, taste) 5.00±1.27 4.57±1.19 4.207***

1) 7-point Likert-type scale : 1=strongly disagree, 7=strongly agree
**p<0.01, ***p<0.001

Table 4. Difference in overall satisfaction and customer 
loyalty by foodneophobia

Variables
Food 

neophiles
(n=295)

Food 
neophobes
(n=286)

t-value

Overall satisfaction 5.23±1.07 4.72±0.99 5.915***

Customer loyalty 4.66±1.20 4.15±1.20 5.089***

***p<0.001

하고 있는 것으로 나타났다.
푸드네오포비아 성향에 따라 전반적인 만족도의 차이를 

분석한 결과, 푸드네오필릭 그룹이 5.23점으로 높게 나타났

으며(p<0.001), 고객 충성도 역시 푸드네오필릭 그룹이 4.66
점으로 푸드네오포빅 그룹(4.15점)보다 높게 나타났다(p<0.001). 
Choe JY(2009)의 연구에서도 서울 지역 대학생과 직장인들을 

대상으로 조사한 결과, 푸드네오포비아는 에스닉 레스토랑의 

만족도에 음의 영향을 미치는 결과를 보였는데, 본 연구에서

도 푸드네오포빅한 그룹의 만족도가 푸드네오필릭한 그룹보

다 낮게 나타나 선행연구를 지지하는 결과를 보였다.

Table 5. The effect of restaurant image on overall satisfaction by foodneophobia

Food neophiles Food neophobes
B beta t-value B beta t-value

Constant 1.245 6.075*** 1.184 5.985***

Tangible aspect 0.235 0.255 5.121*** 0.229 0.252 4.766***

Restaurant location 0.017 0.022 0.464 0.044 0.058 1.184
Employ service 0.154 0.180 3.155** 0.128 0.145 2.557*

Price aspect 0.099 0.123 2.475* 0.083 0.106 2.165*

Food aspect 0.312 0.370 6.951*** 0.306 0.368 6.671***

F=84.312***, R2=0.586 F=70.265***, R2=0.549
Dependent variable: overall satisfaction
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

4. 푸드네오포비아 성향에 따른 레스토랑 점포이미지가
만족도에 미치는 영향

푸드네오포비아 성향에 따라 레스토랑 점포이미지가 레스

토랑 만족도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 푸드네오필

릭 그룹과 푸드네오포빅 그룹으로 나누어 분석하였다. 레스

토랑 만족도에 영향을 주는 레스토랑 점포이미지를 규명하

기 위하여 유형적 요소, 레스토랑 위치, 종업원의 서비스, 가
격 측면, 음식 측면을 독립변수로 설정하고, 전반적인 만족도

를 종속변수로 설정하여 다중 회귀분석을 실시하였다.
푸드네오필릭 그룹의 경우, 전반적인 만족도를 높이는 데

에 영향을 주는 레스토랑 점포이미지는 전반적인 만족도를 

58.6% 설명하고 있으며, 유형적 요소(0.255), 종업원의 서비

스(0.180), 가격 측면(0.123), 음식 측면(0.370)이 전반적인 만

족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 푸드네

오포빅 그룹의 경우, 전반적인 만족도를 높이는 데 영향을 주

는 레스토랑 점포이미지는 전반적인 만족도를 54.9% 설명하

고 있으며, 유형적 요소(0.252), 종업원의 서비스(0.145), 가격 

측면(0.106), 음식 측면(0.368)이 전반적인 만족도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 두 집단 모두 유형적 요
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소, 종업원의 서비스, 음식 측면은 전반적인 만족도에 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 가격 측면은 네오필릭한 집단에

서만 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 레
스토랑 위치는 두 집단 모두 만족도에 유의적인 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났는데, 이는 Haghighi 등(2012)의 레

스토랑을 대상으로 수행된 연구에서 음식 품질, 서비스 품질, 
레스토랑 환경과 가격의 공정성에 대한 인식은 소비자 만족

도에 긍정적인 영향을 미치나, 레스토랑 위치는 소비자 만족

도에 유의적인 영향을 미치지 못한다는 연구결과를 지지하

는 것으로 볼 수 있다.

5. 푸드네오포비아 성향에 따른 레스토랑 점포이미지가
소비자 충성도에 미치는 영향

푸드네오포비아 성향에 따라 레스토랑 점포이미지가 소비

자 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 푸드 네오필릭 

그룹과 푸드 네오포빅 그룹으로 나누어 분석하였다. 소비자 

충성도에 영향을 주는 레스토랑 점포이미지를 규명하기 위

하여 유형적 요소, 레스토랑 위치, 종업원의 서비스, 가격 측

면, 음식 측면을 독립변수로 설정하고, 소비자 충성도를 종속

변수로 설정하여 다중 회귀분석을 실시하였다.
일부 선행연구에서 레스토랑 이미지는 고객 만족에 유의

적인 영향을 미치는 반면, 고객 충성도에는 직접적인 영향을 

미치지는 못한 것으로 나타났는데(Bloemer & Ruyter 1998), 
본 연구에서는 푸드네오필릭 그룹의 경우 고객 충성도를 높

이는 데 영향을 주는 레스토랑 점포이미지는 소비자 충성도

를 50.9% 설명하고 있으며, 유형적 요소(0.204), 가격 측면

(0.236), 음식 측면(0.320)이 전반적인 만족도에 양의 영향을 

미치는 것으로 분석되었다. 푸드네오포빅 그룹의 경우, 소비

자 충성도를 높이는 데 영향을 주는 레스토랑 점포이미지는 

소비자 충성도를 49.1% 설명하고 있으며, 유형적 요소(0.161), 
종업원의 서비스(0.153), 가격 측면(0.195), 음식 측면(0.316)이

Table 6. The effect of restaurant image on customer loyalty by foodneophobia

Food neophiles Food neophobes
B beta t-value B beta t-value

Constant 0.485 1.931 0.126 0.497

Tangible aspect 0.212 0.204 3.766*** 0.176 0.161 2.866**

Restaurant location 0.075 0.087 1.704 0.069 0.074 1.442
Employ service 0.064 0.066 1.071 0.162 0.153 2.542*

Price aspect 0.213 0.236 4.369*** 0.183 0.195 3.743***

Food aspect 0.304 0.320 5.517*** 0.317 0.316 5.402***

F=61.928***, R2=0.509 F=55.934***, R2=0.491

Dependent variable: customer loyalty
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 특히 음식 측면이 

소비자 충성도에 가장 많은 영향을 주는 것으로 분석되었다. 
푸드네오필릭한 집단에서는 레스토랑 분위기나 환경, 가격, 
음식에 대해 좋은 이미지를 갖게 하면 재방문이나 구전효과

를 높일 수 있었으며, 종업원 서비스는 만족의 요소는 될 수 

있으나 고객 충성도에는 유의적인 영향을 미치는 요소가 되

지 못함을 알 수 있다. 반면 푸드네오포빅한 집단에서는 푸드

네오필릭한 집단과 같이 레스토랑 분위기나 환경, 가격, 음식

이 고객 충성도에 유의적인 영향을 미치는 요소이면서 종업

원 서비스 또한 고객 충성도에 영향을 주는 요소로 나타났다. 
이는 종업원의 메뉴에 대한 친절한 설명이 음식에 대한 거부

감을 줄여주는 요인이 될 수도 있기에 나타난 결과로 유추되

어질 수 있다.

결 론

본 연구는 에스닉 레스토랑 방문 경험이 있는 소비자를 대

상으로 인구통계학적 특성에 따라 푸드네오포비아 성향이 

어떤 차이를 보이는지 조사하였으며, 푸드네오포비아 성향에 

따라 평가한 레스토랑 점포이미지의 차이를 규명하고, 레스

토랑 점포이미지가 만족도나 소비자 충성도에 미치는 영향

이 푸드네오포비아 성향에 따라 어떻게 다른지에 대해 분석

해 보고자 하였다. 
연구 결과, 네오포비아 지수는 성별에 따라서는 유의한 차

이가 나타나지 않았으나, 연령, 직업, 월 평균 외식빈도, 외식

정보 제공처에 따라서는 유의한 차이가 나타났다. 푸드네오

포비아 성향에 따라 레스토랑 이미지 차이를 분석한 결과, 모
든 항목에서 푸드네오필릭 집단이 통계적으로 더 높게 만족

하고 있는 것으로 분석되었다. 전반적인 만족도를 높이는 데 

영향을 주는 레스토랑 이미지는 두 그룹 모두 유형적 요소, 
종업원의 서비스, 가격 측면, 음식 측면이 전반적인 만족도에 
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긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이러한 요소들

은 고객 충성도를 높이는 데에도 영향을 미치는 것으로 나타

났으나, 푸드네오필릭한 집단에서만 종업원 서비스는 고객 

충성도에 직접적 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 
에스닉 레스토랑 이용자를 대상으로 한 본 연구에서는 푸

드네오필릭한 집단과 푸드네오포빅한 집단 모두에게서 레스

토랑 점포이미지가 고객 만족도와 충성도에 미치는 유의적

인 영향을 확인할 수 있었다. 높게 형성된 점포이미지는 레스

토랑 고객을 만족시키고, 재방문하도록 유도할 수 있기에 마

케팅담당자는 표적고객의 욕구를 정확히 파악하고, 이에 부

합하는 점포이미지가 형성되도록 해야 한다. 푸드네오포빅한 

성향의 고객은 친절한 종업원 서비스에 의해서도 고객충성

도에 영향을 받는다는 점에 유의해 방문한 고객의 새로운 음

식에 대한 거부감을 줄이기 위해 종업원의 자세한 메뉴설명

이 필요할 것이다. 에스닉 레스토랑을 이용할 가능성이 있는 

잠재고객 중에는 낯선 음식에 거부감을 갖는 푸드네오포빅

한 성향이 있는 소비자가 있으므로 레스토랑 분위기나 환경, 
가격, 음식에 대한 홍보 외에도 메뉴에 대한 자세한 설명을 

포함시켜 에스닉푸드가 낯선 음식이라는 선입견을 줄여주는 

것도 중요한 마케팅 전략이 될 수 있겠다. 네오포빅한 성향은 

경험에 영향을 받는데(Pliner & Hobden 1992), 새로운 음식을 

시도해 본 경험에 의해 긍정적으로 형성된 점포이미지는 푸

드네오포빅한 성향을 줄여주어 다음번 재방문에는 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. 푸드네오포빅한 성향의 소비자들을 대

상으로 한 마케팅전략은 에스닉 레스토랑을 최대한 노출시

켜 경험할 수 있도록 유도해야 할 것이다. 
본 연구 결과 인구통계학적 특성에 따라 푸드네오포비아 

지수에 차이를 보였는데, 특히 40대 이상 연령대의 레스토랑 

방문 고객에 대해서는 종업원의 전문성을 부각시켜 메뉴에 

대한 충분한 설명이 이루어진다면 고객 재방문을 이끌어내는 

데에 도움이 될 것이다. 직업에 따라 푸드네오포비아 지수는 

주부가 가장 높고, 회사원이 가장 낮았는데, 다른 사람들과 어

울려 식사할 기회가 많은 회사원은 다양한 종류의 음식을 맛

보게 되므로 낯선 음식에 대한 거부감이 경험에 의해 줄어들

게 되지만, 주부는 동일한 집단의 주부들을 주로 만날 것이므

로 새로운 음식을 경험할 기회가 상대적으로 적어 푸드네오

포비아 성향을 지니고 있을 가능성이 높다고 사료된다. 주 외

식정보 제공처에 따른 푸드네오포비아 지수의 차이를 볼 때, 
가족 및 친척이 주 정보원일 경우 낯선 음식에 대한 거부감이 

높았는데, 이는 비슷한 식습관을 지닌 가족이 외식할 때는 완

전 새로운 음식을 시도하는 것보다는 가족이 공통적으로 좋

아할 음식을 선택할 것이기에 새로운 경험의 기회가 적어 푸

드네오포빅한 성향을 지니고 있는 것이고, 반면 인터넷에서 

외식정보를 제공받을 때에는 다양한 음식에 노출될 수 있어 

다양한 경험을 하다보면 푸드네오포빅한 성향이 줄어들 것으

로 사료된다. 
본 연구는 한국에 있는 에스닉 레스토랑 이용 고객을 대상

으로 조사하였는데, 외국에서는 한식당이 에스닉 레스토랑이

므로 연구 대상을 확대하여 외국에 있는 한식당을 이용한 외

국인을 대상으로 조사가 이루어진다면 한식의 세계화 전략을 

수립하는 데에 있어 기초적인 자료를 제공할 수 있을 것이다.
본 연구를 통해 푸드네오포비아 지표는 에스닉 레스토랑 방

문 후 이미지, 만족도, 고객 충성도를 예측할 수 있는 영향력을 

지닌 도구임이 밝혀졌으며, 인구통계학적 차이에 따른 푸드네

오포빅한 성향의 제시는 시장세분화 및 효과적인 마케팅 전략

에 대한 유용한 정보를 제공할 수 있을 것으로 사료된다.
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