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국 문 초 록  

한국문화에 대한 심리적거리가 해외 한식당 태도 및 
방문의도에 미치는 영향에 관한 연구

- 확장된 계획행동이론을 중심으로 -

한성대학교 지식서비스&컨설팅대학원

미 래 융 합 컨 설 팅 학 과

창 업 & 프 랜 차 이 즈 컨 설 팅 전 공

송 정 현

 
     최근 K-POP과 한류 확산으로 한국 문화에 대한 글로벌 인지도가 상승

함에 따라 한국을 방문하는 외국인이 증가하고 있으며, 이에 따라 한국 음식

(K-food)에 대한 관심 또한 확대되고 있다. 이러한 맥락에서 본 연구는 해외 

거주 외국인을 대상으로 한국 음식에 대한 문화적·사회적 거리가 한식당 방문 

의도에 어떠한 영향을 미치는지를 확장된 계획행동이론(Extended Theory of 

Planned Behavior, ETPB)을 기반으로 분석하고자 하였다. 구체적으로 문화

적·사회적 거리가 한식당에 대한 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범을 매

개로 방문 의도에 미치는 구조적 관계를 검증함으로써, 한국 문화와 외국인 

간의 심리적 거리가 해외 한식당 방문에 갖는 이론적·실무적 시사점을 도출하

고자 하였다.

   이를 위해 해외에 거주하며 한식당 방문 경험이 있는 외국인을 대상으로 

설문조사를 실시하였고, 총 195부의 유효 표본을 분석에 활용하였다.
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   연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 문화적 거리와 사회적 거리는 모두 한식

당에 대한 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 문화적·사회적 친숙도가 높을수록 한식당에 대한 

긍정적 인식이 강화됨을 의미한다. 둘째, 한식당에 대한 태도, 지각된 행동 통

제, 주관적 규범은 방문 의도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미쳐, 심리적 요

인이 한식당 방문 행동 형성의 핵심 요인임을 확인하였다. 셋째, 국적별 비교 

분석 결과 유럽 국적 집단은 문화적 거리가 가장 낮고 태도 및 방문 의도가 

가장 높게 나타난 반면, 기타 국가 집단은 사회적 거리가 상대적으로 높게 인

식되는 차이를 보였다.

   결론적으로 본 연구는 문화적·사회적 요인이 외국인의 태도, 지각된 행동 

통제, 주관적 규범을 매개하여 한식당 방문 의도에 영향을 미치는 구조적 관

계를 실증적으로 규명하였으며, 국적별 인식 차이를 고려한 차별화된 전략 수

립의 필요성을 제시하였다. 본 연구는 기존 연구에서 상대적으로 다루어지지 

않았던 문화적·사회적 거리를 ETPB에 결합하여 분석함으로써 학문적 차별성

을 확보하였으며, 해외 한식당 창업 및 진출 기업을 위한 객관적이고 정량화

된 실증 자료를 제공한다는 점에서 학술적·실무적 의의를 지닌다. 나아가 본 

연구 결과는 해외 한식당을 대상으로 한 마케팅, 홍보 및 운영 전략 수립에 

활용 가능한 실질적인 시사점을 제공하며, 국적별 문화적·사회적 특성을 고려

한 맞춤형 운영 전략이 해외 한식당의 성과를 극대화하는 데 기여할 수 있음

을 시사한다.

【주요어】 심리적거리, 계획행동이론, 태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범, 

방문의도
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경 및 문제 제기 

   2000년 이후, 드라마와 음악, 영화 등 대중문화 외에도 김치, 라면, 가전

제품등 한국상품을 선호하는 현상으로 발전하였으며, 이러한 이례적인 현상은 

포괄적인 의미에서 한국의 대중 문화를 비롯해서 한국의 모든 문화를 선호하

는 소위 ‘한류’라는 용어로 통용되었다(신유진, 2019). 세계 곳곳에서 한류팬 

특히, 글로벌 신인류인 밀레니얼 세대들은 K-pop을 넘어서 K-beauty, 

K-food 등에 열광하게 되었는데, 이러한 K·K·K라는 새로운 문화 트렌드는 

한류 콘텐츠가 점차 다변화하면서 글로벌 시장에서 주목을 받고 있는 것을 

말해주고 있다(김병덕, 2019). 그중 한류 속 K-Food는 세계시장 속에서 더

욱 주목 받으며 현지 외식 소비자들의 한식당 방문을 촉진하고 있다(오영호, 

2021).

   국내의 외식기업은 처음으로 1978년도에 ‘우레옥’이 미국 진출을 시작으

로 1991년도 ㈜놀부NBG는 말레이시아에 진출하며 해외진출 활동이 본격화 

되었다. 1990년대에 롯데리아와 투다리 등 여러 브랜드가 중국, 일본 등 아시

아지역 으로 진출하였고, 2000년 후반 한국의 문화수출에 대한 욕구가 강해

지면서 외식기업의 해외 진출이 본격화되어 넓은 경쟁 시장을 개척하였다(정

성목·이일한, 2022)

   각 국가의 음식에 대한 경험화 평가를 기반으로 산출하는 경쟁력 지수

(BPI)를 살펴본 결과, 한식은 55.5점으로 나타났다. 이는 중국음식 64.1점, 일

본음식 61.5점, 이탈리안 음식 56.8점, 태국 음식 44.7점, 멕시코 음식  40.7

점, 프랑스 음식 37.9점으로 전체 4위로 나타났다. 특히 한식의 경쟁력 지수

는 동남아시아, 20~30대 연령층, 고소득층, 한국문화 관심층에서 높게 나타났

다. 뿐만 아니라 한식(한식당)은 20대 여성층이 저녁에 일상적인 식사로 가족

화 함께 방문하여 즐기고 있다고 나타났다. 이는 타 음식과 비교해 본 결과 



- 2 -

상대적으로 젊은 여성층의 선호와 사적인 모임, 친구와의 방문이 높은 특징을 

보이기도 했다(농림축산식품부, 2023).

   최근 한국 음식의 우수성이 세계적으로 알려지고 있다(박재석, 2023). 한

국 음식은 다른 국가 음식보다 상대적으로 건강식이고, 동·식물성 식품이 조

화를 이루며, 여러 채소를 많이 사용하는 저칼로리 음식이다. 계절마다 식재

료 이용과 다양한 조리법으로 건강 지향성 음식이라고 알려져 있다(차성미·정

라나·정서진·김광옥·한귀정·이새롬, 2010). 이를 바탕으로 외식기업은 한류열풍

을 통한 한식 이미지의 개선이 자리 잡았고 K-Food 브랜드의 해외 진출을 

확대하고 있다. 즉 한류 열풍은 현지인에게 한식 이미지와 한식 선호도에 긍

정적인 영향을 미쳐왔다(김도희·차석빈, 2013). 개인의 상품과 서비스에 대한 

선택 속성은 해당 상품과 서비스를 지속적으로 구매 및 이용하려는 행동 의

도가 발생될 수 있다. 이와 같이 특정 상품과 서비스에 대한 지속적 소비 행

동을 설명하는 변수가 장기적 관계 지향성이다(지앙리, 2023). 외식업체와 라

포가 형성된 고객은 장기거래로 이어지며, 해당 업체에 대한 추천 행동과 호

의적인 태도가 결합한다. 이러한 태도는 업체의 선호도와 생존, 성장에 절대

적인 영향력을 미치는 요소가 될 수 있다(신남재, 2020). 한류의 영향력은 한

국에 대한 관심과 한국의 국가적 이미지 향상에 기여하고 있을 뿐만 아니라, 

한국 공산품, 식품, 화장품, 패션/의류 등 다양한 한국제품의 마케팅에도 긍정

적인 역할을 하고 있다(김현경, 2024). 특히 K-Food 즉, 한식은 문화 상품적

인 성격을 강하게 띠고 있어서 문화 경제적인 측면에서도 중요하다. 즉 문화 

자체가 상업화되기 시작했고 음식 문화 관광산업이 발달하기 시작했다. 따라

서 한 나라의 국가 경쟁력의 최고의 가치는 문화에서 온다고 할 수 있다. 그

러므로 한식이라는 관광 문화 상품이 국가 이미지를 높이며 국가경쟁력의 제

고와 함께 경제적인 효과를 누릴 수 있다(박재석, 2023). 이와 같은 한류 열

풍 속에 최근 외국인들의 한식과 한국 문화에 대한 관심이 증대되고 있고 국

내 외식기업들의 해외 진출이 늘고 있는 시점에 해외 한식당 이용객들을 대

상으로 한 한국에 대한 심리적 거리, 문화/사회적 거리에 대한 인식이나 조

사, 해외소비자의 개인 계획 행동이나 태도, 나아가 방문 의도에 미치는 영향

을 파악해 보는 것은 국가적으로도 매우 필요한 상황이라 판단된다.
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   지금까지 해외 한식당과 관련한 연구를 살펴보면, 해외 한식당 마케팅 관

련 연구(정성목·이일한, 2022; 양일선·신서영, 2012; 차성미·양일선·백승희, 

2012; 양일선·안지애·백승희, 2011)가 대부분을 이루고 있고, 국가별로 호주

(민계홍, 2011), 멕시코(이희열·오문향, 2014), 바르셀로나(고재윤·김윤아, 

2014)등을 대상으로 한 한식 세계화 방안 관련 연구가 일부 이루어졌다. 또

한 해외 한식당 선택 속성에 대한 연구(임혜미·김영수, 2015)나 한식의 세계

화 전략이 국가 이미지, 한국 태도, 한국 제품 구매 의도에 미치는 영향 연구

(이연정·이수범, 2008)등이 개별적으로 이루어졌으나 한국문화, K-food 한식

에 대한 심리적 거리가 계획된 개인 행동이론에 어떻게 작용하는지, 나아가 

한식당의 방문 의도에 미치는 영향관계를 거시적으로 다룬 연구는 거의 없는 

실정이다.

   따라서 본 연구는 한국문화에 대한 심리적 거리가 해외 한식당의 방문 의

도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 확장된 계획행동이론을 중심으로 분석

하고자 한다. 이를 토대로 해외 한식당의 해외 소비자에 대한 기초자료를 제

시하고 이를 효율적으로 활용하여 한식의 이미지와 한식당 장기적 현지화 전

략 및 마케팅 관계성, 지향성을 정립하고 고객 만족을 위한 개선책을 제시함

으로써 현지 고객들에게 한국방문을 유도하는 방안을 모색하고자 한다. 
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1.2 연구의 목적

   해당 연구에서는 해외 소비자의 한식당 방문과 관련하여 한국 문화 인식 

강도 및 문화적 요인에 대한 이론적, 실증적 연구가 여전히 부족하다는 점에 

주목하였다. 이에 본 연구는 해외 소비자가 지각하는 한국문화에 대한 심리적 

거리가 한식당 방문 의도에 어떤 영향을 미치는지 규명하고자 하며, 이를 위

해 확장된 계획행동이론(Extended Therory of Planned Behavior)을 분석의 

이론적 틀로 활용하였다. 본 연구는 한국문화에 대한 심리적 인식 구조가 해

외 소비자의 행동의도에 어떻게 작동하는지를 실증적으로 확인함으로써, 해외 

한식당 운영을 위한 기초자료를 제공하고자 한다. 

   이를 토대로 본 연구는 해외 한식당이 현지 소비자를 대상으로 보다 효율

적인 마케팅 전략과 브랜드 이미지 구축 전략을 수립할 수 있는 방향성을 제

시하고자 한다. 특히 한국문화에 대한 심리적 거리 요인을 분석함으로써 한식 

이미지 향상, 한식당의 장기적 현지화 전략 수립, 소비자 지향적 마케팅 관계

성 강화, 고객 만족 제고를 위한 개선 방안을 도축하고, 궁극적으로는 해외 

소비자의 한식당 방문을 촉진하기 위한 실질적 방안을 제시하고자 한다.

   첫째, 선행 연구 고찰을 통해 지식 이전의 주제별 개념 정의, 영향 요인, 

성과의 차이를 체계적으로 제시하고, 수혜자의 심리적 거리와 개인의 행동이

론을 바탕으로 한 성과를 도출하고자 한다.

   둘째, 수혜자 관점에서의 행동 요인과 방문 의도간의 관계에 대한 연구모

형을 제시하고 이를 변수 간의 관계를 실증적으로 검증하여, 지식 이전에 필

요한 핵심 요인을 도출하고자 한다.

   셋째, 실증 연구를 토대로 심리적 거리감에 대비하여 해외 한식당이 나아

가야 하는 실무적 시사점을 제시하고자 한다.
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1.3 연구의 방법 및 구성

   해당 연구에서는 해외 소비자의 한식당 방문과 관련하여 한국문화에 대한 

심리적 거리 요인이 방문 의도 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 규명하고자 

한다. 이를 위해 본 연구에서는 한국문화 인식, 심리적 거리 개념, 계획행동이

론(확장된 TPB 모형), 방문 의도 등 주요 개념에 대한 이론적 고찰을 기반으

로 연구의 토대를 마련하였으며, 주요 요인들 간의 상호 관계를 파악하기 위

해 변수를 정의하고 이를 토대로 실증분석을 수행하였다. 또한 선행 연구 및 

문헌 조사를 통해 다양한 측정 요소들을 도출하고, 이를 기반으로 설문지를 

구성하였다.

   해외 거주 외국인을 대상으로 45일간 체코 프라하의 한식당 3곳과 독일 

거주 외국인에게 설문을 실시하였다. 수집된 자료를 바탕으로 응답자의 인구

통계학적 특성을 분석하고, 본 연구 모델의 타당성과 신뢰성을 확인하기 위한 

검증을 진행하고자 한다. SPSS 21 ver.과 AMOS 21 ver. 프로그램을 이용하

여 분석을 진행하였으며, 본 연구의 분석 결과를 토대로 학문적인 시사점과 

실무적인 시사점을 도출하고 더불어 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하고자 

한다.

   본 연구는 5가지의 단계로 이루어졌다. 제1단계인 서론에서는 연구 배경

과 문제를 제기하고 연구의 목적, 방법 및 구성을 제시하였다. 제2단계는 문

헌적 고찰을 통해 심리적 거리, 한식당 태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범에 

관한 이론적 연구를 제시하였다. 3단계에서는 연구모형과 연구가설을 설정하

고, 요인들의 조작적 정의를 수립하였다. 변수를 측정하기 위해 설문지 문항

을 구성 및 개발하였으며 자료 수집고 분석 방법을 제시하였다. 제4단계는 연

구 결과를 제시한 단계로, 조사 대상자의 일반적 특성, 조사 응답 특성과 측

정 변수들의 타당성 및 신뢰성 검증, 기술 분석을 통해 본 연구에서 설정한 

가설에 대한 분석 결과를 제시하였다. 뿐만 아니라, 분석된 결과를 바탕으로 

다중 집단 분석을 시행하였다. 제5단계는 연구 수행의 결론으로 본 연구의 결

과를 요약하고 시사점을 제시하며, 연구의 한계점과 추가적 연구 방향성을 제

시하였다. 각 단계별 연구 내용을 도식화하면 <그림 1-1>과 같다.
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II. 이론적 배경

2.1 해외 한식당

   최근 해외 주요 도시에서 한식당은 ‘트렌디한 외식 선택지’로 부상하며 빠

르게 확산되고 있다. 미국에서는 뉴욕타임스가 “Korean Food Goes Mainstr

eam”이라는 제목의 기사에서 한식이 미국 외식 시장의 주류로 진입했다고 평

가하였고(뉴욕타임스, 2023), 프랑스 파리에서도 K-Food Weeks와 한식 팝업 

행사 등이 현지 소비자들의 높은 관심을 받으며 한식 경험이 빠르게 확산 되

고 있다(Eater Paris, 2023). 동남아시아 지역 또한 K-pop 팬층을 중심으로 

한국 라면, 김밥, 떡볶이 등 캐주얼 한식이 대중화되며, 글로벌 외식 브랜드가 

K-Food 콘셉트 제품을 빠르게 출시하는 등 한식 트렌드는 다층적으로 확산 

되고 있다(CNN Business, 2023). 이러한 현상은 해외 한식당의 성장이 단순

한 유행을 넘어 문화·라이프스타일·관광 요소가 결합된 구조적 확산임을 보여

준다.

   전 세계적으로 한류 팬층이 확대되면서, 특히 글로벌 신세대로 분류되는 

밀레니얼 세대는 K-pop을 넘어 K-beauty, K-food 등 다양한 한국 문화콘

텐츠에 높은 관심을 보이고 있다. 이른바 ‘K·K·K 트렌드’는 한류 콘텐츠가 엔

터테인먼트 분야를 넘어 미용·식문화 등으로 확장되며 글로벌 소비시장 전반

에서 영향력을 강화하고 있음을 의미한다(김병덕, 2019). 그중에서도 K-

Food는 외식 소비자들의 한식당 이용을 촉진하는 핵심 콘텐츠로 부상하여 세

계 각지에서 한식의 위상을 높이고 있으며, 최근에는 한국 음식의 건강성과 

우수성이 알려지면서 한식 브랜드에 대한 수요와 관심이 더욱 증가하는 추세

이다(오영호, 2021; 박재석, 2023).

   한국 음식은 다양한 채소 사용, 동·식물성 식품의 균형, 저칼로리 지향, 계

절별 식재료 활용이라는 특성을 지닌다. 이러한 영양적·조리적 특징은 한국 

음식이 상대적으로 건강한 식문화라는 글로벌 인식을 형성하는 데 중요한 역

할을 맡고 있다. 각종 연구에서도 한국 음식의 조리법과 영양 균형이 건강지
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향적 식단으로 평가된다고 보고하고 있으며, 이로 인해 한식의 글로벌 이미지

는 긍정적으로 확산되고 있다(차성미 외, 2010). 이는 외식기업들이 한류를 

기반으로 K-Food 브랜드의 해외 진출을 확대하는 배경이 되며, 한류는 현지 

소비자들의 한식 인식과 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(김도희·차석빈, 2013).

   한류의 확산은 한국문화에 대한 관심 증대와 국가 이미지 제고에 기여함

과 동시에 공산품, 식품, 화장품, 패션 등 다양한 한국 제품의 해외 마케팅에

도 긍정적 역할을 수행하고 있다. 특히 한식은 문화 상품적 성격이 강하여 문

화 경제적 가치가 높으며, 음식문화가 관광산업과 결합하면서 문화의 상업화

가 이루어지고 있다(김현경, 2024). 이에 따라 한식은 국가 이미지 제고 및 

국가 경쟁력 강화에 기여할 수 있는 핵심 문화 자산으로 평가된다. 한식이라

는 관광 문화 상품은 국가 이미지 향상, 경제적 효과 창출과 함께 글로벌 시

장에서 한국의 문화적 영향력을 강화하는 요소로 작동한다(박재석, 2023). 관

광 분야에서도 한식의 영향력은 뚜렷하게 확인된다. 한국의 관광지 매력도 형

성, 한류 관광지에 대한 긍정적 평가, 방문지 선택 과정 등 한류가 관광 의사

결정에 미치는 영향은 실증적으로 보고되고 있으며(서용건·서용구, 2004), 서

울시의 ‘2023년 외래관광객 실태조사’에서도 외국인 관광객의 식도락 활동 비

율이 60.2%에 이르는 등 한국 음식에 대한 관심이 지속적으로 증가하고 있

다. 이처럼 음식 관광이 관광산업의 중요한 요소로 자리매김하면서 음식의 기

능적 측면보다 상징적·문화적 가치가 더욱 강조되고 있으며, 한식은 한국 방

문 의도에도 긍정적 영향을 미치는 중요한 문화 콘텐츠로 작용한다(박재석, 

2023; 서휘진·김종무, 2021).

   해외 한식당 관련 학술 연구도 다양한 관점에서 축적 되어왔다. 이연정·이

수범(2008)은 한식 세계화 전략이 국가 이미지와 한국제품 구매 의도에 미치

는 영향을 분석하여 국가 브랜드 관점의 효과를 제시하였고, 임혜미·김영수

(2015)는 해외 한식당의 선택 속성 만족도가 국가 이미지 및 행동 의도에 미

치는 영향을 실증적으로 규명하였다. 한식당 마케팅 연구 역시 활발히 이루어

져 양일선·안지애·백승희(2011)는 미국·중국·일본 소비자를 대상으로 한식당 

마케팅 커뮤니케이션 이용 행태를 분석하였으며, 양일선·신서영(2012
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)은 다양한 매체 활용 실태와 이용 태도를 고찰하였다. 또한 정성목·이일한

(2022)은 중국 베이징 지역을 대상으로 현지화 마케팅이 브랜드 이미지와 재

방문의도에 미치는 영향을 분석하였다. 한식 세계화 전략 연구에서는 민계홍

(2011)이 호주 한식당 실태를 분석해 전략적 방향을 제시하였고, 이희열·오문

향(2014)은 멕시코 소비자의 한식 경험을 토대로 해외 확장 가능성을 고찰하

는 등 다양한 국가에서 한식 세계화의 방향성을 제안하였다. 더불어 고재윤·

김윤아(2014)는 바르셀로나 한식 레스토랑 디자인 연구를 통해 문화적·시각적 

요소의 중요성을 제시하였다.

   종합하면, 한류의 확산과 더불어 K-Food는 글로벌 시장에서 문화적·경제

적·관광적 가치를 지닌 핵심 콘텐츠로 자리잡고 있으며, 해외 한식당에 대한 

관심 증가와 한식 세계화 전략은 국가 이미지, 관광산업, 제품 마케팅 등 다

양한 분야에 걸쳐 긍정적인 파급효과를 창출하고 있다.
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2.2 심리적 거리

2.2.1 심리적 거리 개념

   심리적 거리(psychic distance)는 개인이 특정 장소에 대해 지각하는 주관

적인 감정으로 정의된다(이희정, 2012). 선행연구에서는 심리적 거리를 ‘자국

(home country)의 문화와 특정 국가(host country)의 문화를 비교하는 과정

에서 인식되는 문화적 차이에 대한 개인의 주관적인 감정’으로 설명하고 있다

(Swift, 1999; Sousa & Evans Mavondo, 2002).

   이처럼 기존 연구에서는 개념 용어에 대한 명확한 합의가 이루어지지 않

았으나, 일부 연구에서는 문화적 거리(cultural distance)가 심리적 거리보다 

보다 광범위한 개념이라는 점을 제안하였으며, 이에 대해서는 연구자들 간에 

비교적 일치된 견해가 형성되어 있다(Dow & Karunaratna, 2006; Swift, 

1999).

   심리적 거리(psychological distance)는 상호 문화적 관계의 한 측면으로서 

국제화 관련 연구에서 빈번하게 논의되어 온 개념이다(Safari & Thilenius, 

2013). 이 개념은 Beckerman(1956)이 국제무역에서 운송비나 관세와 같은 

경제적 거리가 무역 관계에 미치는 영향을 분석하는 과정에서 처음 제시되었

다. 이후 심리적 거리는 국제경영 분야를 중심으로 발전하였으며, 특히 타문

화권 시장을 이해하고 진입하는 과정에서 발생하는 불확실성과 장애 요인으

로 인식되었다. 초기 연구에서는 해외시장에 대한 불확실성이 주로 문화적 차

이에서 기인한다는 점이 강조되었다(O’Grady & Lane, 1996).

   심리적 거리는 실제 물리적 거리와는 구별되는 개념으로, 특정 목적지나 

대상에 대해 개인이 주관적으로 인지하는 거리감을 의미한다(최유화, 2016). 

이는 개인이 속한 문화와 타문화 간의 비교 과정에서 형성되는 매우 주관적

인 감정이며(Sousa & Bradley, 2008), 국가 간 사회·문화·정치·경제·역사적 차

원과 더불어 개인의 지식 수준, 지리적 근접성 인식, 친숙성, 사전 경험 등 

개인적 요인이 복합적으로 작용하여 형성된다(이정규, 2004).

   심리적 거리에 영향을 미치는 요인은 다양하게 나타나며, 지리적 거리 지
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각을 비롯하여 국가 및 지역 간의 문화적, 경제적, 사회적, 정치적, 역사적 요

인이 함께 작용한다(최유화, 2016). 대부분의 선행연구에서는 심리적 거리를 

자국과 목적 국가 간의 유사성 또는 차이성으로 측정해 왔다(Griffith & 

Dimitrova, 2014). 물리적 거리가 멀더라도 문화적 유사성이나 상대국에 대한 

호감이 높을 경우 심리적 거리는 감소할 수 있으며, 이러한 거리 축소는 반드

시 직접 방문 경험을 통해서만 이루어지는 것은 아니다(Tasci, 2009). 영화, 

드라마, 뉴스 등 대중매체를 통한 간접 경험 역시 특정 지역에 대한 이해를 

높이고 편견을 감소시켜 심리적 거리를 줄이는 효과를 갖는 것으로 나타났다.

   Martín과 Drogendijk(2014)는 국가 간 심리적 거리를 측정하기 위한 도

구 개발 연구에서 심리적 거리를 문화·역사적 거리, 물리적 거리, 사회·경제적 

거리로 구분하고, 이들이 의사결정에 미치는 영향을 검토하였다. 심리적 거리

는 연구 분야에 따라 사회적 거리, 문화적 거리, 경제적 거리 등 다양한 명칭

으로 연구되어 왔으며(Dow & Karunaratna, 2006; Ankomah & Crompton, 

1992; Walmsley & Jenkins, 1992), 측정 차원 역시 국가적 차원과 개인적 

차원으로 구분된다(Sousa & Lages, 2011). 특히 개인적 차원에서는 문화적 

거리와 사회적 거리가 중요한 구성 요인으로 제시된다(이팜, 2017).

<표 2-1> 심리적 거리의 개념 정의

  자료: 선행연구를 토대로 연구자 작성

   문화적 거리는 국가 간 문화 규범의 차이를 의미하는 개념으로(Kogut & 

Singh, 1988), 언어, 사업 관행, 법·정치 체계, 마케팅 하부 구조 등의 측면에

연구자 개념정의

Swift(1999),

Sousa&Bradley(2006),

Evans&Mavondo(2002)

자국(home country)의 문화와 특정 국가(the host 

country)의 문화를 비교하면서 갖게 되는 문화적인 

차이에 대한 개인의 주관적인 감정

이희정(2012)
관광객이 자국의 문화와 방문국가의 문화를 비교하

면서 느끼는 주관적인 거리감
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서 인지되는 자국과 현지국 간의 문화적 거리감을 말한다(Lee, 1998). 이는 

심리적 거리의 핵심 요인으로 작용하여 대상에 대한 이미지 형성과 더불어 

소비자의 태도, 행동, 만족에 영향을 미친다(김봉기, 2014). 한류 관련 연구에

서도 문화적 거리를 가깝게 지각할수록 한국에 대한 호의적 태도가 형성되는 

것으로 나타났다(한충민·원성빈·김상묵, 2014).

   사회적 거리는 개인 또는 집단 간에 인지되는 유대감이나 협력적 관계를 

의미하며(Ahmed, 2007), 동일한 공간에서의 상호작용이나 관계의 심화 과정

에서 완화된다(이팜·김철원, 2017). 이는 관계의 중요성 인식에 초점을 둔 개

념으로 이해된다(Lim et al., 2012). 이러한 심리적 거리감은 대상에 대한 애

착 형성에 중요한 영향을 미치며, 거리가 감소할수록 대상에 대한 관심과 흥

미가 보다 구체적으로 표현되는 경향이 있다(Malär et al., 2011). 나아가 심

리적 거리는 상품, 국가, 관광지 등에 대한 태도와 구매, 방문 등의 의사결정 

과정에도 영향을 미친다(유숙희·권유홍, 2014).

   관광 분야에서는 거리가 저해 요인과 촉진 요인으로 동시에 작용할 수 있

음이 지적되어 왔다. 관광은 시간과 거리의 소비를 통해 이루어지는 활동으

로, 이동에 따른 경제적·시간적·신체적 부담은 관광을 저해하는 요인이 될 수 

있다(Ankomah & Crompton, 1992). 반면, 신기성이나 모험을 추구하는 관

광객의 경우 먼 거리 자체가 매력 요인으로 작용하여 관광 수요를 촉진하기

도 한다(박시사, 2001). 이러한 맥락에서 관광객이 인지하는 거리는 단순한 

지리적 거리가 아닌 심리적 거리로 이해될 필요가 있다.

   심리적 거리는 국제경영 및 해외마케팅 분야에서도 핵심 개념으로 다루어

져 왔다. Uppsala 학파의 연구에 따르면, 심리적 거리는 기업과 시장 간의 정

보 흐름을 방해하는 장애 요인으로 작용하며(Johanson & Vahlne, 1977), 언

어, 문화, 정치 제도, 교육 수준, 산업 발달 수준, 지리적 거리 등의 차이에서 

비롯된다(Johanson et al., 1975). 이러한 정보 부족은 기업의 국제화 과정에

서 중요한 제약 요인이 되며, 기업들은 일반적으로 모국과 유사한 국가부터 

진출한 후 경험을 축적함에 따라 심리적 거리가 감소하면 점차 원거리 시장

으로 확장하는 경향을 보인다.

   한편, 심리적 거리가 항상 기업 성과에 부정적인 영향을 미치는 것은 아니
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라는 ‘심리적 거리 역설(psychic distance paradox)’도 제기되었다. 이는 원거

리 시장일수록 기업이 현지 조사와 현지화 전략에 더욱 적극적으로 투자함으

로써 오히려 성과가 개선될 수 있다는 주장이다(Evans & Mavondo, 2002). 

따라서 심리적 거리는 국제 비즈니스 활동에서 불확실성을 증대시키는 요인

이자 동시에 전략적으로 관리 가능한 변수로 이해될 수 있다.

   종합하면, 심리적 거리는 문화적 거리, 사회적 거리, 경제적 거리 등을 포

괄하는 다차원적 개념이며, 특히 문화적 거리는 심리적 거리의 주요 구성 요

인이지만 그 자체가 심리적 거리를 완전히 대체하지는 않는다(Sousa & 

Bradley, 2006). 즉, 문화적 거리는 심리적 거리에 영향을 미치는 요인이며, 

심리적 거리는 개인의 지각과 경험을 포함하는 보다 상위의 개념으로 이해될 

수 있다.  
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2.2.2 심리적 거리 구성요소

   심리적 거리에 영향을 미치는 요인은 다양하다. 국제경영 분야의 선행연구

에서는 개인이 보유한 지식(knowledge)의 수준, 친숙성(familiarity), 타문화에 

대한 매력성(attractiveness), 지리적 근접성(geographic distance), 그리고 사전 

경험(experience) 여부 등을 주요 영향 요인으로 제시하고 있다(Ojala, 2008; 

Brewer, 2007; Sousa & Shenkar, 2001; Swift, 1999). 이 외에도 해당 지역

의 기후나 지역 주민의 라이프스타일 역시 심리적 거리에 영향을 미치는 요

인으로 보고되었으며(Sousa & Bradley, 2006), 교육 수준의 유사성이나 대중

매체 접촉 정도 또한 심리적 거리를 줄이는 데 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다(Cook & McCleary, 1983). 이정규(2004)는 심리적 거리가 생활문

화 수준, 경제적 관계, 사고방식 등의 영향을 받는다고 설명하였다. 

    자료: 선행연구를 토대로 연구자 작성

연구자 형성요인

Swift(1999) 자국의 문화와의 유사성 정도

Shenkar(2001) 해당국가의 매력정도

이희정(2012)
신뢰(trust), 우호적감정(positive feeling),

지식(knowledge)

Sousa & Bradley

(2005)

기후조건, 고객의 구매력, 생활방식, 소비자 선호, 문해 및 

교육수준, 언어, 문화적 가치 ·신념·태도·전통, 언어

황화철(2002) 정치·경제적 환경, 법적인 환경

이정규(2004)
경제적 요인, 정치적 요인, 문화적 요인, 사회적 요인, 

역사적 요인

허선희·김형곤

(2011)

자연환경, 경제상황, 생활양식, 음식, 대중문화, 언어, 

전통문화

<표 2-2> 심리적 거리의 형성 요인
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특히 지식의 중요성을 강조한 연구들에 따르면, 개인이 특정 국가에 대해 보

유한 지식의 수준이 높을수록 해당 국가에 대해 지각하는 심리적 거리는 감

소하는 경향을 보인다(Ojala, 2008; Reisinger & Turner, 2002; Tasci, 

2009). 이는 특정 국가에 대한 이해가 깊어질수록 두 문화 간의 차이를 보다 

명확하게 인식하게 되고, 그 결과 불확실성이 감소하면서 심리적 거리감이 완

화되기 때문이다.

   Lau와 McKercher(2004)의 연구에서도 한 차례 방문 경험이 있는 관광객

은 재방문 시 해당 지역에 대해 지각하는 심리적 거리가 크게 감소하며, 이에 

따라 최초 방문과는 다른 관광 행동을 보이는 것으로 나타났다. 이는 기존 방

문 경험을 통해 축적된 지식이 심리적 거리를 완화한 결과로 해석할 수 있다. 

그러나 대상 국가에 대한 지식 습득이 반드시 직접 방문을 통해서만 이루어

지는 것은 아니다(Tasci, 2009; Baloglu, 2001). 텔레비전 드라마, 뉴스, 영화 

등 대중매체를 통한 간접 경험 역시 특정 국가와 문화에 대한 이해를 증진시

켜 심리적 거리를 상당 부분 감소시키는 것으로 보고되고 있다. 이러한 간접 

경험은 타문화에 대한 이해를 높이고 편견을 완화함으로써 해당 국가에 대해 

느끼는 심리적 거리감을 줄이는 역할을 한다.

   또한 선행연구에 따르면 특정 지역이나 국가를 매력적으로 인식할수록 심

리적 거리감은 감소하는 경향을 보인다(Shenkar, 2001; Ankomah et al., 

1995). Swift(1999)는 자국 문화와 대상 국가의 문화가 유사할수록 해당 국가

를 보다 편안하고 친숙하게 느끼게 되며, 이는 타문화에 대한 매력성 인식을 

높이는 요인으로 작용한다고 설명하였다. 즉, 타문화에 대한 매력성 증가는 

심리적 거리를 축소시키는 핵심 요인이라 할 수 있다.

   한편, 지리적 거리 역시 심리적 거리와 일정한 관련성을 지니는 것으로 나

타났다(McKercher, 1998). McKercher와 Cros(2003)의 연구에 따르면 홍콩 

관광객들은 목적지가 지리적으로 멀수록 더 큰 심리적 거리감을 느끼는 경향

을 보였다. 비록 심리적 거리가 실제 물리적 거리를 그대로 반영하지는 않지

만, 지리적으로 가까운 지역일수록 보다 친숙하게 인식되는 경향이 확인되었

다.

   문화적 거리는 국가 간 문화적 규범의 차이를 의미하는 개념으로(Kogut 
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& Singh, 1988), 이러한 문화적 차이는 정보의 흐름, 즉 해당 국가에 대한 

학습 과정에 부정적인 영향을 미칠 수 있다(Sousa & Bradley, 2008). 문화적 

거리의 조작화와 관련하여 Kogut과 Singh(1988)는 국가 간 문화 차이를 측정

하기 위한 유용한 지수를 제안한 바 있다. 이와 관련하여 심리적 거리는 객관

적이거나 정확한 개념이라기보다 개인의 인식에 기반한 주관적인 감정으로 

이해된다(이희정, 2012).

   동일한 국가에 대해서도 개인마다 서로 다른 심리적 거리감을 지각하는데, 

이는 사전 경험, 라이프스타일 등 다양한 개인적 요인의 영향을 받기 때문이

다(Ankomah & Crompton, 1992). Shenkar(2001)는 심리적 거리가 상호 대

칭적인 개념이 아님을 지적하며, 예를 들어 한국인이 일본에 대해 느끼는 심

리적 거리와 일본인이 한국에 대해 느끼는 심리적 거리는 반드시 동일하지 

않다고 설명하였다. 또한 심리적 거리는 절대적인 개념이라기보다는 상대적인 

개념으로 이해될 필요가 있다. 관광객은 특정 국가나 장소에 대해 ‘절대적으

로 가깝다’거나 ‘멀다’고 인식하기보다는, 다른 국가나 장소와의 비교를 통해 

‘상대적으로 더 가깝거나 먼’ 대상으로 인식하게 된다.

   이러한 특성을 반영하여 심리적 거리를 측정하기 위한 연구들은 정치·경제

적 환경, 법적 제도, 경제 구조, 정치적 위험 요소 등과 같은 다양한 변수들

을 활용해 왔다(황화철, 2002). 이는 심리적 거리가 단일 차원이 아닌 다차원

적 개념이며, 개인의 인식과 환경적 요인이 복합적으로 작용한 결과임을 시사

한다.
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2.2.3 심리적 거리 선행연구

   심리적 거리에 관한 선행연구는 주로 국제경영 분야에서 이루어져 왔으며

(Sousa & Bradley, 2008; Brewer, 2007), 이 과정에서 다양한 관련 개념들이 

혼용되어 사용되어 왔다. 예를 들어 문화적 거리(cultural distance), 인지적 

거리(cognitive distance), 사회적 거리(social distance), 그리고 심리적 거리

(psychic distance) 등의 용어가 연구자들에 의해 유사한 의미로 활용되어 왔

다(Dow & Karunaratna, 2006; Sousa & Ankoah & Tasci, 2009).

   O’Grady와 Lane(1996)은 심리적 거리를 자국과 외국 간 환경 차이로 인

해 새로운 시장에 대한 정보 습득을 방해하는 요인으로 규정하며, 심리적으로 

가깝고 친숙한 국가일수록 국제경영 활동에서 성공 가능성이 높다고 보았다. 

이후 Pedersen과 Petersen(2004)은 해외 기업이 직면하는 비친숙한 환경이 효

과적인 의사결정을 저해하고 해외 시장에 대한 불확실성을 증가시켜 거래를 

어렵게 만든다고 분석하였다. 또한 Dow와 Karunaratna(2006)는 심리적 거리

를 국제경영의 성패를 좌우하는 핵심 요인으로 평가하였으며, Sousa와 

Bradley(2006)는 심리적 거리를 자국과 외국 간에 대해 개인이 지각하는 거

리 차이로 설명하면서, 동일한 환경에 있더라도 개인에 따라 심리적 거리가 

상이하게 인식될 수 있음을 강조하였다. 이정규(2004)는 심리적 거리가 국가

적, 조직적, 개인적 차원의 요소들이 복합적으로 작용하여 형성되는 개념임을 

제시하며, 기존 연구들이 문화적 관점에 치중되어 왔으나 실제로는 정치적·역

사적 요인 등 다양한 요인이 함께 작용한다고 지적하였다.

   이와 같이 국제경영 분야에서 발전해 온 심리적 거리 개념은 이후 관광 

분야로 확장·적용되어 왔다. 관광 분야의 초기 연구는 주로 지리적 거리 개념

을 중심으로 이루어졌으나(Gruber & Vernon, 1970), 교통수단과 정보통신 

기술의 발달로 물리적 거리의 제약이 크게 완화되면서 관광지 선택 과정에서 

물리적 거리보다 심리적 거리가 보다 중요한 영향 요인으로 인식되기 시작하

였다. 더 나아가 심리적 거리를 단일 차원으로 측정하는 데 한계가 있다는 문

제의식 속에서, 개인의 인지 과정과 심리적 요인을 반영한 다양한 측정 접근

이 도입되었다(김봉기, 2014).
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   관광객이 특정 관광지를 인지하는 과정에서 형성되는 심리적 거리는 지리

적 요인뿐만 아니라 정치적, 경제적, 사회적, 문화적, 역사적 요소가 복합적으

로 작용하여 결정되며(이정규, 2004), 관광객 행동을 설명하는 핵심 변수로 

평가된다(Ankomah, Crompton & Baker, 1995). 이희정(2012)은 심리적 거

리가 여행 비용보다 관광지 선택에 더 큰 영향을 미친다는 점을 제시하며, 심

리적 거리에 영향을 미치는 요인으로 사전 지식, 호의적 감정, 신뢰도의 세 

가지 요소를 도출하였다. 나아가 문유진(2014)은 관광 행동을 의사결정, 관광 

경험, 관광 회상의 세 단계로 구분하고, 각 단계에서 관광객의 자아, 타자와의 

관계, 그리고 환경적 요인의 관점에서 심리적 거리를 측정하는 통합적 접근을 

제시하였다.
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연구자(연도) 핵심 내용

Gruber & Vernon 

(1970)

지리적 거리 개념을 기반으로 관광 이동과 선택 요인 분

석

Pedersen & 

Petersen(2004)
비(非)친숙한 해외환경 → 의사결정 방해, 불확실성 증가

Dow & 

Karunaratna 

(2006)

심리적 거리는 국제경영 성패를 좌우하는 핵심 요소

Sousa & Bradley 

(2006)

· 개인이 자국–외국 간 지각하는 거리 차이

· 같은 환경에서도 개인별 심리적 거리 다름

김봉기(2014)
심리적 거리 단일 측정 한계 → 심리·인지 흐름 반영한 

다양한 측정 접근 필요

이희정(2012)
심리적 거리가 여행 비용보다 관광지 선택에 더 큰 영향

3대 영향요인: 사전지식, 호의적 감정, 신뢰도

문유진(2014)

심리적 거리 = 의사결정–관광경험–관광회상의 단계별 

변동

요인: 자아, 타자와의 관계, 환경

<표 2-3> 심리적 거리 선행연구

 자료: 선행연구를 토대로 연구자 작성
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2.3 계획된 행동이론

2.3.1 계획된 행동이론 개념

   태도와 행동 간의 관계를 설명하기 위한 연구는 소비자 행동, 사회심리학, 

보건학, 관광학 등 다양한 분야에서 지속적으로 이루어져 왔으며, 그중에서도 

합리적 행동이론(TRA)과 계획행동이론(TPB)은 대표적인 태도·행동 예측모형

으로 자리 잡아 왔다(이학식·김영, 2000). 합리적 행동이론(TRA: Theor

y of Reasoned Action)은 Fishbein & Ajzen(1975)에 의해 제안된 모델로, 

행동은 행동 의도에 의해 결정되고, 행동 의도는 특정 행동에 대한 태도와 주

변인의 기대를 의미하는 주관적 규범에 의해 형성된다는 가정을 기반으로 한

다(Fishbein, 1979; Ajzen & Fishbein, 1980). 이 이론은 인간이 의도적이고 

합리적인 판단을 통해 행동한다고 전제하며, 다양한 분야에서 행동 예측력을 

인정받아 왔다(박희서·노시평·김은희, 2007). <그림 2-1>합리적 행동이론 모

형은 다음과 같다. 

▶주2: AB :Attitude toward Behavior, SN : Subjective Norm, BI : Behavioral Intention, B : Behavior

<그림 2-1> Fishbein & Ajzen(1975)의 합리적 행동이론(TRA)모형
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   사회인지이론을 기반으로 한 합리적 행동이론은 비교적 간결한 구조(pars

imony)를 갖는다는 점에서 장점이 있다(권선중·김교헌, 2004). 그러나 인간이 

모든 정보를 합리적·체계적으로 활용한다는 가정은 현실에서 항상 성립하지 

않으며, 많은 사회적 행동은 개인의 의지로 완전히 통제될 수 없다는 한계가 

존재한다. 예컨대 특정 행동 수행에는 기회, 자원, 시간, 비용 등의 조건이 필

요하지만, 이러한 요인들은 개인이 완전히 통제하기 어려울 수 있다(Kuther, 

2002). 그럼에도 TRA는 이후 수정되기 전까지 태도·행동 연구를 주도한 대

표적 이론으로 자리매김하였다(Norman & Smith, 1995).

   소비자들은 자신의 선택을 통해 발생할 수 있는 긍정적·부정적 결과를 고

려하여, 긍정적 결과는 극대화하고 부정적 결과는 최소화할 수 있는 방향으로 

구매 결정을 내리는 경향이 있다(Reynolds & Olson, 2001). 이러한 이유로 

소비자의 태도·행동 연구는 현재까지도 활발하게 진행되고 있다. 개인의 태도·

행동 연구의 초기 모형은 Fishbein과 Ajzen이 제시한 3요소 태도 모형으로, 

이는 신념(인지적 요소)과 태도(감정적 요소)의 상호 관계, 그리고 신념과 태

도가 행동 의도(행동적 요소)에 미치는 영향에 초점을 두고 있다(김은희, 

2007). 그러나 3요소 태도 모형은 인간의 역동적 심리 구조를 충분히 설명하

기 어렵다는 문제점이 제기되며 한계를 드러내기도 했다(김은희, 2004). 이후 

Fishbein과 Ajzen(1975)은 기존의 한계를 보완하기 위해 합리적 행동이론

(TRA: Theory of Reasoned Action)을 제시하였다. 

   그러나 TRA는 인간의 모든 행동이 개인의 의지(control)만으로 결정될 수 

있다는 전제를 가진다는 점에서 한계가 제기되었다(조대우·황경연, 2001)

. 실제로 많은 행동은 시간, 비용, 능력, 자원, 환경 등 개인이 통제하기 어려

운 요인들의 영향을 받기 때문에, TRA만으로 인간의 복잡한 행동을 설명하

기에는 한계가 존재한다(박희랑, 2010; 김수인·신택수, 2016). 

   이러한 TRA의 한계를 보완하기 위해 Ajzen은 계획행동이론(TPB: Theor

y of Planned Behavior)을 제시하며 기존 모델을 확장하였다(Mowen & Min

or, 1995). 

   계획된 행동이론(Theory of Planned Behavior : TPB)은 합리적 의사결정

을 설명하는데 적합한 모델로서 행동을 결정할 때 개인의 태도가 아니라 행
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동 의도가 행동을 이끄는 주된 결정 요인이며, 행동 의도를 이끄는 선행변인

이 개인의 태도, 주관적 규범 그리고 지각된 행동 통제라는 과정 중심적 접근

방법이다(한을경, 2014; Mowen & Minor, 1997). 인간의 행동은 태도와 주

관적 규범뿐만 아니라 외부 환경 및 자신이 수행할 능력(시간, 금전)과 같은 

요인이 있어야 가능하기 때문에 앞서 설명한 합리적 행동이론은 이러한 측면

에서 한계점을 갖게 된다(서해란, 2017). 이러한 한계점을 개선하고 이론의 

설명력을 높이기 위해 Ajzen(1991)은 합리적 행동이론에 행동 주체가 직면하

는 외부 영향력을 반영한 비의지적인 지각된 행동 통제라는 개념을 추가한 

기존 이론보다 더 유용한 계획된 행동이론(Theory of Planned Behavio

r)을 제시하였다(정주현․현성협․김인신, 2015; Zint, 2002). 

   다시 말하면, 계획된 행동이론은 합리적 행동이론을 구성하는 태도와 주관

적 규범과 더불어 지각된 행동 통제라는 변수를 추가함으로써 합리적 행동이

론의 한계점을 극복한 이론이다(이재석·이충기, 2010). 계획된 행동이론의 모

형은 다음 <그림 2-2>과 같다.

▶ 주1 : AB :Attitude toward Behavior, SN : Subjective Norm, PBC : Perceived Behavioral Control , 

BI : Behavioral Intention, B : Behavior

<그림 2-2> Ajzen(1991)의 계획된 행동이론 모형
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  계획행동이론은 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제라는 세 가지 핵심 요

인을 통해 개인의 행동 의도를 설명하는 대표적인 행동 예측 모형이다. 그러

나 TPB는 다양한 행동 상황과 복합적인 의사결정 과정을 충분히 설명하는 

데에는 한계가 있다는 지적이 지속적으로 제기되어 왔다. 이러한 문제의식에 

따라 2000년 전후를 기점으로 TPB의 설명력을 보완·강화하기 위한 확장 연

구들이 활발히 이루어졌다.

   확장된 계획행동이론은 기존 TPB가 가진 한계를 보완하고 행동 예측력을 

높이기 위해 다양한 변수를 추가한 모형으로, 여러 분야에서 그 타당성과 실

용성이 입증되고 있다. 특히 특정 행동의 복합적·다차원적 특성을 설명하기 

위해서는 확장 변수의 도입이 효과적이며, 이에 따라 확장된 TPB는 현대 사

회과학 연구에서 중요한 행동 예측 프레임 워크로 자리매김하였다.

연구자 개념

Armitage & Conner

(2001)

외생변수의 돌출 가능성으로 인해 계획행동이론의 

변인으로는 한계가 있음을 제시

Lam & Hsu(2006)
해당 연구에 추가변수의 적절성을 고려하여 도입하는 

것이라 정의

정미예·이건모(2009)
계획행동이론는 행위자의 감정 설명이 부족한 부분이 

존재함으로 계획행동이론을 보완하는 것

박진경(2011)
추가변후에 의해 모형이 확장된 후 확장된 계획행동을 

도입

한성재(2014)
계획행동이론의 타당성을 바탕으로 연구의 맥락이나 

상황에 맞게 보다 구체화된 변수를 투입하는 것

<표2-4> 확장된 계획행동이론의 개념

 

자료: 선행연구를 토대로 연구자 재작성
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2.3.2 확장된 계획행동이론의 구성요소

   2.3.2.1 태도

   태도는 특정 대상, 사람, 사물, 혹은 상황에 대해 일관성 있게 호의적 또

는 비호의적인 반응을 보이는 학습된 경향을 의미하며(박시한·한미정, 2007), 

이는 행동 자체에 대한 전반적 평가를 포함한다(한덕웅·이민규, 2001; 

Sparks, 2007). 예를 들어 소비자가 특정 행동이 자신에게 이득이 된다고 판

단하면 호의적 감정이 형성되고, 손해가 발생한다고 판단하면 비호의적 감정

이 나타난다(김형석·조현익, 2008). 즉, 이익을 크게 인식할수록 해당 행동에 

대한 긍정적 태도가 강화된다.

   계획행동이론에서의 태도는 “해당 행동 수행에 대한 호의적 혹은 비호의

적 평가”로 정의된다는 점에서 특징을 가지며(Tonglet et al. 2004), 특정 행

동을 겨냥한 구체적 태도를 의미하며(오종철, 2007), 이를 통해 개인의 의사

결정 및 행동 경향을 예측할 수 있다(Ajzen & Fishbein, 2000).

   사회심리학에서 태도는 인간 행동을 설명하는 핵심 변수로 간주되며(허태

균·한민·김연석, 2004), 행동 그 자체보다는 행동 직전에 형성되는 행동 의도

에 영향을 미치는 요인으로 작용한다(박종희, 2007; 임윤정, 2008). 마케팅 

분야에서도 태도는 소비자 행동 연구에서 가장 중요한 변수 중 하나로 지속

적으로 연구되어 왔으며(Keller, 1993; Low & Lamb, 2000), 브랜드·상품·점

포 등 특정 대상에 대한 지속적 호의나 비호의의 평가로 정의된다

(Chang & Liu, 2009; 이제용·김영표, 2020)

   종합하면, 태도는 특정 대상에 대한 인지·감정·평가를 기반으로 형성된 학

습된 반응 경향으로, 행동 의도 및 행동을 예측하는 핵심 결정 요인으로 기능

한다. 특히 TPB에서는 특정 행동에 대한 태도 수준이 행동 의도를 형성하는 

가장 강력한 요인 중 하나로 간주된다.

   2.3.2.2 지각된 행동통제
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   계획 행동이론에 추가된 지각된 행동 통제는 외적 요인과 내적 요인으로 

구분된다. 외적 요인에는 기회 및 시간, 다른 사람에 의한 의존 등이 있으며, 

내적요인은 능력 및 개인의 성격과 기술 등을 들 수 있다. 이에 따라 내·외적 

요인은 행동을 유발하는 행동 의도의 수행을 방해한다. 또한 개인이 행동을 

수행하고자 할 때 필요한 자원 및 기술, 시간 돈 등에 의해 지각된 행동통제

가 이루어지며, 행동 의도 및 행동에 큰 영향력을 미친다(이민규·한덕웅, 

2001). 지각된 행동 통제는 내·외적인 방해 요인이나 장애가 되는 요인이 없

을 경우 자원 및 기회에 대한 지각된 의도가 높아지며, 지각된 의도에 의해 

행동 의도가 상승하는 것으로 볼 수 있다(Ajzen, 1991). 또한 행동에 직접적

인 영향을 미치는 지각된 행동 통제는 행동을 수행하고자 할 때 통제력이 높

게 인식되면 행동 통제력이 없다고 인식할 때보다 행동 의도와 행동을 수행

할 확률이 높아진다. 수행하고자 하는 행동에서 기술 및 기회, 자원의 필요성

이 지각될수록 지각된 행동 통제의 행동 의도와 행동을 수행하고자 하는 신

념이 상승한다(한덕웅·한인순, 2001). 

   지각된 행동 통제는 자신의 내부 영역에 관련되는 내적요인과 외부환경에 

관련되는 외적 요인으로 구분되어 설명된다(Taylor & Todd, 1995). 내적요

인에 포함되는 자신감 및 자기 제어력, 자기효능감 등과 외적요인에 포함되는 

물리적 자원인 시간 및 기회, 돈 등으로 구성된다.(이재석·이충기, 2010). 이

와 같은 이유로 개인이 특정한 행동을 수행하고자 할 때 외적요인 및 내적요

인에 대한 인식이 강할수록 개인이 수행하고자 하는 행동에 대한 의도가 상

승한다(김재중, 2017). 따라서 지각된 행동 통제는 개인이 특정한 행동을 수

행하고자 할 때 개인이 수행하고자 하는 행동을 통제할 수 없는 영역이라 정

의하며, 개인이 행동하고자 할 때 예측된 행동에 대한 수행을 쉽게 결정하거

나 혹은 어렵게 결정하는 것으로 개인이 지각하는 판단으로 인식될 수 있다

(Ajzen, 1991). 

   요약하면, 지각된 행동 통제력은 행동 수행에 필요한 자원, 능력, 기회 등

을 개인이 어느 정도 확보하고 있다고 믿는지에 관한 지각적 판단으로, 행동

의도와 실제 행동을 모두 설명하는 데 중요한 역할을 한다.
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   2.3.2.3 주관적 규범

   주관적 규범은 내 주변에 영향력 있는 집단(예:가족,친구 등)이 특정 행동

에 대해 어떤 의견을 가지고 있는지를 의미한다(오종철, 2007). 예를 들면, 

쓰레기를 아무 곳에나 투기할 것인지 말 것인지는 주관적 규범의 영향이 큰 

행동이라는 것이다. 결국 자신과 가까운 사람들(예: 부모님, 형제, 친구, 선생

님 등)이 자신이 하려고 하는 또는 현재 하고 있는 특정 행동의 참여를 기대

하고 있다고 강하게 믿고, 자신이 그들의 기대에 부응하려는 동기가 강할수록 

특정 행동을 시도할 가능성이 높아질 수 있다(김형석․조현익, 2008).

   주관적 규범은 계획 행동이론의 핵심 변수로 개인에게 중요한 영향력을 

미치는 주변인으로써 가족, 친구, 직장동료 등의 의견이나 평가, 이해 및 지지

하는 정도를 의미한다. 규범적인 신념에 의해 영향을 미치는 주변인들의 의견 

및 지지하는 정도에 따라 순응 동기가 결합하여 측정된다(Fishbein &  

Ajzen, 1975). 따라서 주관적 규범은 개인이 주변인들에 의해 영향을 받는 것

을 의미하며, 주변인들이 개인에 대한 행동에 대하여 긍정적 의견 및 부정적

인 견해에 대한 사회적인 압박으로 정의된다. 또한 순응 동기는 행위자의 주

변 사람으로 행동에 중요한 영향력을 미치는 요인으로 개인이 행동하고자 하

는 태도에 호의적 또는 비호의적인 의견을 제시한다. 이처럼 주관적 규범의 

주변인들은 행위자에게 호응이나 의견 등을 제시하는데 이러한 태도는 신념

에 의해 형성된다(오종철·장형섭, 2012; 최서연, 2017). 

   따라서 계획 행동이론의 주관적 규범과 태도는 차별성 결과로 확인될 수 

있으며, 태도는 개인의 목적을 달성하기 위한 이론으로 행위자의 영향력 등에 

활용된다. 이러한 영향력은 행동이 클수록 주관적 규범에 비해 미치는 영향력

이 크게 형성된다. 이와 같이 다른 사람에게 적용되는 목적에 대한 소비 행동

은 주관적 규범에 더 크게 영향력이 형성될 수 있다(김동규·한진욱, 2017). 
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2.3.3 확장된 계획행동이론의 선행연구

   선행연구에 따르면, 확장된 계획행동모형(Extended Theory of Planned 

Behavior, ETPB)은 기존 TPB에 비해 더 우수한 모형 적합도를 보이며, 행동 

의도와 실제 행동에 대한 설명력을 유의미하게 향상시키는 것으로 보고되고 

있다(Lam & Hsu, 2006; 윤설민, 2010). 확장된 TPB는 합리적 행동이론

(Fishbein & Ajzen, 1975)을 이론적 기반으로 유지하면서도, 연구자가 분석하

고자 하는 현상의 특성에 따라 추가 변수를 유연하게 반영할 수 있다는 점에

서 개인의 의사결정 과정을 보다 다차원적으로 분석할 수 있는 장점을 지닌

다(김재중·이애주, 2017; 윤지영, 2019).

   한편, 심리학 분야에서는 인간 행동을 보다 정교하게 설명하기 위한 연구

가 비교적 이른 시기부터 이루어져 왔으며, Ajzen과 Fishbein(1975)에 의해 

태도와 행동 간의 관계가 체계적으로 규명된 이후 다양한 수정 및 확장 모형

이 제안되었다(양은주, 2014). 특히 Sheeran(2002)은 TPB의 핵심 구성요소인 

태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제만으로는 행위자의 감정적 요소와 내적 

동인을 충분히 설명하기 어렵다고 지적하며 확장모형의 필요성을 강조하였다

(Sheeran, 2002; Rivis & Sheeran, 2003; Pierro et al., 2003).

   이러한 문제의식에 기반하여 국내외 소비자 행동 연구에서는 ETPB를 적

용한 실증 연구들이 다수 수행되었다. 조원섭(2014)은 커피전문점 이용 행동

의도를 분석하기 위해 사전 지식과 지각된 위험을 확장 요인으로 포함한 

ETPB를 적용하였으며, 그 결과 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제, 사전 

지식은 행동 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친 반면, 지각된 위험은 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이를 통해 커피전문점 재방문 의도를 

제고하기 위해서는 긍정적인 태도 형성, 사회적 규범 인식 강화, 행동 통제 

인식 제고 및 사전 지식 향상이 중요함을 시사하였다.

   진양호 등(2016)은 친환경 농산물 소비를 중심으로 관여도와 상품 지식을 

확장 요인으로 설정하여 외식 소비자의 구매 행동을 분석하였다. 연구 결과, 

태도, 지각된 행동 통제, 관여도, 사전 지식은 구매 의도에 유의한 영향을 미

친 반면, 주관적 규범은 구매 의도에 유의한 영향을 미치지 못한 것으로 나타
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났다. 또한 실제 구매 행동에 있어서는 태도, 지각된 행동 통제, 관여도가 유

의한 영향을 미친 반면, 주관적 규범과 사전 지식은 영향력이 확인되지 않았

다.

   김효연·류기상·류형서(2016)는 ETPB와 확장된 목표지향행동모델을 비교하

여 유기농 식품점 제품의 구매 의도를 분석하였으며, 건강 인식과 식품 안전 

우려를 확장 요인으로 포함하였다. 분석 결과, 태도, 주관적 규범, 지각된 행

동 통제뿐만 아니라 건강 인식과 식품 안전 우려 역시 구매 의도 형성에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 유우준(2017)은 소비자 

정체성과 브랜드 커피 구매 의도의 관계를 분석하면서 사전 지식을 확장 요

인으로 포함하고, ETPB의 매개 효과와 조절 초점의 조절 효과를 검증하였다. 

연구 결과, 글로벌 정체성은 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제에 유의한 

정(+)의 영향을 미쳤으며, 이들 요인은 브랜드 커피 구매 의도에 긍정적인 영

향을 주는 것으로 나타났다. 반면, 사전 지식은 구매 의도에 직접적인 유의미

한 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.

   종합하면, ETPB를 적용한 선행연구들은 확장 요인의 유형과 연구 맥락에 

따라 각 변수의 영향력이 상이하게 나타날 수 있음을 보여주며, 이는 행동 의

도를 보다 정교하게 설명하기 위해 연구 대상과 상황에 적합한 확장 변수를 

선별하는 것이 중요함을 시사한다. 이러한 점에서 확장된 계획행동모형은 다

양한 소비자 행동 연구에서 이론적 유연성과 설명력을 동시에 확보할 수 있

는 유효한 분석 틀로 평가될 수 있다.
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2.4 방문의도

2.4.1 방문의도의 개념

   의도(intention)는 개인이 특정 행동에 대해 형성한 태도와 신념이 실제 

행동으로 이어질 가능성을 의미하며, 예상되거나 계획된 미래 행동에 대한 경

향성을 나타내는 개념이다(Engel et al., 1977). 의도는 행동이론에서 핵심적

인 개념으로, 특정 행동을 설명하는 직접적이자 가장 중요한 선행 요인으로 

간주된다(Fishbein & Ajzen, 1977). 행동이론에 따르면 태도와 주관적 규범은 

상호 기능적인 관계를 가지며, 개인의 행동 의도를 형성하고 이를 통해 실제 

행동에 직접적인 영향을 미친다.

   관광 맥락에서 관광객은 자신의 인지적·심리적 사고 과정을 통해 방문 의

도를 형성하며, 이러한 방문 의도는 실제 관광 행동을 유발하는 결정적인 역

할을 수행한다(임윤정, 2008). 방문 의도란 여행 행위가 개인의 의도나 계획

에 의해 실제로 발생할 가능성을 의미하며, 특정 관광지를 방문하고자 하는 

개인의 의지를 나타낸다(Engel, Blackwell & Miniard, 1995). 이는 일반적인 

소비자 행동 연구에서 사용되는 구매 의도와 유사한 개념으로 이해될 수 있

다(김문명 외, 2012).

   선행연구에서는 방문 의도를 다양한 관점에서 정의하고 있다. Kim과 

Jun(2016)은 방문 의도를 특정 장소를 방문할 가능성 또는 방문 기회의 정도

로 정의하였으며, 권금택(2016)은 방문 의도를 행동의 결과가 아닌 정적인 심

리 상태로 설명하였다. 전효진 등(2018)은 방문 의도를 소비자가 특정 장소나 

목적지를 방문하려는 계획과 태도가 실제 방문으로 연결되는 과정으로 정의

하였다. 종합하면 관광 방문 의도는 개인의 신념과 태도가 행동으로 전환되기 

이전 단계에서 형성되는 심리적 상태로, 태도와 실제 행동을 연결하는 매개 

변인으로 이해될 수 있다.

   한편, 관광객은 여행지를 비교·평가·선택하는 과정에서 자신의 가치관을 

기준으로 판단하며, 이러한 가치관은 여행지가 지니는 다양한 속성에 따라 달

라질 수 있다(강아정·이선희, 2014). 이와 같은 맥락에서 방문 의도는 관광 
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소비자인 잠재 관광객의 행동 의도를 대표하는 핵심 개념으로 간주되며(최기

현, 2019), 관광객의 실제 방문 행동을 예측하는 중요한 지표로 활용되고 있

다.

2.4.2 방문의도의 선행연구

   방문 의도에 관한 연구는 인간의 행동과 심리 과정을 과학적으로 분석하

는 심리학 및 서비스 마케팅 분야를 중심으로 수행되어 왔으며, 방문 의도는 

관광 행동을 설명하는 다양한 요인 중 하나로서 개인이 여행이라는 활동을 

실행하게 되는 원인과 동기를 이해하는 데 중요한 개념으로 활용되고 있다. 

비록 방문 의도가 행동을 결정하는 유일한 요인은 아니지만, 실제 방문 행동

을 예측하는 핵심적인 선행 변수로 간주된다.

   한류를 중심으로 한 문화적 요인의 영향에 관한 연구에서는 방문 의도의 

중요성이 일관되게 확인되고 있다. 김명희·강인호(2007)는 일본인 관광객을 

대상으로 한 연구에서 한류가 관광 목적지로서 한국의 관광지 이미지에 긍정

적인 영향을 미치며, 이러한 긍정적 이미지는 관광객의 만족과 행동 의도를 

강화하는 요인으로 작용함을 실증적으로 제시하였다. 이현주·양광식(2012)은 

한국 방문 경험이 없는 중국인을 대상으로 한국 문화 콘텐츠에 대한 태도와 

한국 이미지, 방문 의도를 분석한 결과, 영화·음악 등 한국 문화 콘텐츠의 노

출이 외국인 관광객의 방문 행동 형성에 유의미한 영향을 미친다는 점을 확

인하였다.

   방문 의도에 영향을 미치는 요인을 다룬 선행연구에서는 특히 관광 목적

지 이미지의 중요성이 강조되어 왔다(전효진 외, 2018). 이재곤·한금희·김정아

(2013)는 관광객의 방문 경험 여부에 따라 관광 동기와 행동 의도의 차이를 

분석하기 위해 최초 방문자와 재방문자를 비교하였다. 연구 결과, 일상 탈출

과 휴식, 유희성, 친목 도모, 자긍심 요인에서는 재방문자가 더 높은 인식을 

보인 반면, 자연·문화 자원, 체험·활동성, 편의성, 접근성·비용성 요인에서는 

최초 방문자가 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 또한 관광 만족도는 최초 

방문자가 재방문자보다 높았으나, 향후 재방문 가능성은 재방문자가 더 높은 
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것으로 분석되었다. 한편 접근성과 비용 요인은 두 집단 모두에게 긍정적인 

영향을 미치지 않아, 관광지 선택 시 공통적인 부담 요인으로 작용함을 시사

하였다.

   한편, 방문 의도의 유형을 구분한 연구도 수행되었다. 서뢰 등(2018)은 한

국 방문 의도를 잠재 관광객의 행동 의도로 간주하고, 이를 사회적 방문 의도

와 경제적 방문 의도로 구분하여 설명하였다. 또한 유산산 등(2018)의 연구에

서는 한류의 영향력이 클수록 여행 만족도와 향후 재방문 의사가 상대적으로 

높아지는 것으로 나타나, 문화 콘텐츠 기반 요인이 방문 의도와 장기적인 관

광 행동에 중요한 역할을 수행함을 확인하였다.

   종합하면, 선행연구들은 방문 의도가 방문객의 실제 방문 행동을 설명하는 

핵심 개념임을 공통적으로 지적하고 있으며, 특히 한류와 같은 문화적 요소, 

목적지 이미지, 방문 경험 여부 등이 방문 의도 형성에 중요한 영향을 미치는 

요인임을 시사하고 있다. 이러한 논의는 문화적·사회적 요인을 중심으로 외국

인의 한식당 방문 의도를 분석하고자 하는 본 연구의 이론적 기반을 제공한

다.
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Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형 

   본 연구는 해외 소비자의 한식당 방문 의도를 설명하기 위해 한국문화에 

대한 심리적 거리와 행동 요인 간의 관계에 주목하여, 확장된 계획행동이론

(Extended TPB)을 기반으로 연구모형을 구성하였다. 해외 소비자의 한국문화 

인식과 문화적 요인에 대한 기존연구가 부족하다는 문제의식을 바탕으로, 본 

연구는 심리적 거리가 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제 등 핵심 행동요

인에 미치는 영향을 규명하고, 이를 통해 한식당 방문 의도에 이르는 구조적 

경로를 실증적으로 분석하고자 한다. 이러한 연구모형은 해외 한식당의 마케

팅 전략, 한식 이미지 제고, 현지화 전략 수립을 위한 기초자료를 제공하기 

위한 것으로, 그 연구모형을 <그림 3-1>과 같이 구성하였다.

<그림 3-1> 연구모형
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3.2 연구 가설

3.2.1 심리적거리와 한식당태도, 지각된행동통제, 주관적규범과의 관계

   심리적 거리감은 개인의 대상에 대한 태도 및 애착을 형성 하는데 중요한 

영향을 미치며, 의사결정과정에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Abooali & 

Mohamed, 2012; Malär et al., 2011). 드라마, 영화, 소설과 같은 한류 문화

콘텐츠는 관광 상품에 대한 긍정적인 태도를 향상시키는 주요 수단이며

(Iwashita, 2006; Urry, 2002; Ashworth & Goodall, 1990). 한류 현상은 한

류 문화 컨텐츠 이미지를 크게 개선 시키고 한국에 대한 태도, 방문 의사 등

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(김성섭·김미주, 2009; 이운영, 

2006). 한류 후광효과로 나타난 국가 이미지 제고와 관련 이미지 상승 및 호

감을 통해 상품에 대한 긍정적 평가와 소비자들로 하여금 상품의 실질적인 

구매로 이어질 수 있는 점에서 기업 및 국가의 경쟁력 제고는 해외 마케팅에

서 큰 상승효과를 일으킬 수 있다(이철영·김은아·안상일, 2013).

   국가 이미지는 지각된 행동 통제에 유의한 영향관계를 갖으며, 이는 국가 

이미지가 소비자의 자유의지를 벗어나는 외부 환경적 요인들을 포괄하고 있

다는 점에서 지각된 행동 통제에 대한 영향력이 달라짐을 알 수 있다(김희범, 

2017). Chun & Lee(2017)는 소셜미디어 환경에서 형성된 사회적 지지가 개

인의 인식 및 이미지 개선으로 이어지고, 이것이 지각된 행동 통제 수준에 영

향을 미친다고 설명하였다. 나아가 지각된 행동 통제는 행동을 기꺼이 수행하

려는 의도를 형성하는 핵심 요인으로 작용함을 확인하였다. 심리적 거리의 차

원 중 중요한 요인이 되는 문화 등 거시적 차원이 소비자 정보처리 과정상 

지각된 행동 통제를 감소시키는 역할을 한다(황화철, 2009). 제품 관련 정보

가 제한적인 상황에서는 외재적 단서에 대한 의존도가 증가하게 되며, 이러한 

맥락에서 국가 간 친근성은 소비자의 지각된 행동 통제 수준을 낮추는 영향 

요인으로 기능할 수 있다(Tollgerdt & Andersson, 1993). 또한 유사성 끌림 

이론과 사회 정체성 이론에 따르면 심리적 거리에 따라 스스로 뭔가를 하고

자 하는 신념이 증진될 수 있다(박종록, 2014).
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   기술을 수용하는 과정에서 수용자의 태도와 행동은 기술 자체의 특성이나 

합리적 판단에 의해서만 결정되는 것이 아니라, 개인이 속한 사회적·문화적 

환경과 계층적 배경, 그리고 공유된 규범의 영향을 지속적으로 받는 것으로 

보고되고 있다(Fulk, 1993: Rice & Love, 1987; Ricen & Aydin, 1991). 특

정 대상에 대해 어떻게 인식하느냐에 따라 주관적 규범에 유의한 영향을 미

칠 수 있으며(송학준·이충기·김도영, 2011), 사회 구성원들의 소비 양식에 영

향을 미칠 수 있는 문화자본에 따라 주관적 규범이 달라질 수 있다(허윤주, 

2015). 국가 이미지와 한류스타 이미지가 주관적 규범에 유의미한 긍정적 관

계를 갖는데, 특히 국가 이미지가 주관적 규범에 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다(김희범, 2017). 신홍임(2017)심리적 거리 수준에 따라 개인의 의사결

정 과정에서 작용하는 사회적 영향의 차이를 분석하였으며, 특정 대상에 대해 

심리적 거리감이 클수록 사회적 영향에 대한 민감도가 높아질 수 있음을 제

시하였다. 한 개인이 특정 대상에 대해 심리적 거리가 클수록 의사결정의 상

황에서 사회적 영향이 더 커지며(Ledgerwood & Callahan,201

2), 이는 의사결정이 자신만의 태도가 아닌, 타인의 영향을 받아 변화된다는 

것을 의미한다(신홍임, 2017). 또한 한 개인이 특정 대상에 대해 느끼는 심리

적 거리는 이 대상에 대한 정보표상뿐만 아니라 개인의 태도를 바꿀 수 있는 

사회적 정보의 유형에도 영향을 끼치며(Ledgerwood, 2014), 해석수준이론

(construal level theory)에서는 심리적 거리가 가까운 경우 타인의 의견에 더 

많은 영향을 받게 될 것을 예측한다(Trope & Liberman, 2003; Liberma 

n & Trope, 2008)

   따라서 본 연구에서는 선행 연구를 바탕으로 심리적 거리와 계획된 행동

이론의 관계를 규명하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1-1. 문화적거리는 한식당태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 문화적거리는 지각된행동통제에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 문화적거리는 주관적규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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H2-1. 사회적거리는 한식당태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 사회적거리는 지각된행동통제에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 사회적거리는 주관적규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

3.2.2. 한식당태도,지각된행동통제,주관적규범과 한식당방문의도 간의 관계

   방문 의도는 개인이 행동을 유발하는 선행요인으로 형성된 태도와 실제 

행동 사이의 개념이며 향후 실제적인 행동으로 이어지는 개인의 의지로(허지

현·김정준, 2013), 소비자들이 특정 대상에 대해 호의적인 태도를 형성한 후 

미래 행동으로 나타내는 반응으로 정의할 수 있다(Boulding Kalra & Staelin

& Zeithaml, 1993). 태도는 소비자 행동 분야에 관한 선행 연구에서 구매, 

방문 의도, 행동과 매우 밀접한 연관성을 맺고 있으며 긍정적인 태도는 방문, 

구매, 추천 등과 같은 행동 의사를 증대시키는 선행변수로 입증되었다(노용

호·김화경, 2006; 현미선, 2007; 박달양, 2013; 오미현·김일, 2014; 여정경, 

2015; 이나겸, 2015; 한지수·정양식, 2016). 또한 특정 대상에 대한 개인의 

호의적 성과와 잠재적 태도는 실제 행동이 일어날 가능성을 높여주는 방문 

의도와 관련이 있음이 확인되었다(Kotchen & Reiling, 2000). 

   일반적으로 구매 의도가 높으면 실제로 구매가 일어날 확률이 높아진다

(김사업 외, 2012). 구매의도는 광고에서 제시된 메시지나 광고 형태에 따라 

소비자가 특정 제품을 구매하거나 특정 방향으로 행동하려는 경향을 나타내 

주기 때문에 마케팅 전략을 개발하는데 구매 의도, 즉 행동 성향을 파악하는 

것은 중요하다(이정실, 2009). 태도, 주관적 규범, 예기정서가 구매 의도에 미

치는 영향에 대한 선행 연구들을 살펴보면, 외식 소비자의 구매 행동 분석연

구에서 ‘태도’는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난다(진양호 

외, 2016). 국가 이미지가 K-food에 대한 태도와 구매 의도에 미치는 영향에 

관한 연구에서 K-food에 대한 태도는 K-food 구매 의도에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것이 밝혀졌으며(성혜진, 2012), 한식의 세계화 요인이 한

국에 대한 태도 및 한국상품 구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구에서도 태
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도는 구매 의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것이 검증되었다(이연정&

이수범, 2008). 미쉐린 가이드 서울 선정 레스토랑 이용 소비자의 소비 가치

와 구매 의도에 대한 연구에서도 태도와 주관적 규범은 구매 의도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났으며(김재중·이애주, 2017), 친환경 농산물 소비

자의 구매 행동 분석에 대한 연구에서도 태도와 주관적 규범은 구매 의도에 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(진양호 외, 2016). 또한 외

식 상품 멀티 유통채널의 신뢰와 구매 의도에 관한 연구에서 태도와 주관적 

규범은 구매 의도에 유의미한정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(오성

애, 2018), 외식 소비자의 건강 메뉴 구매 의도에 관한 연구에서도 태도와 주

관적 규범은 구매 의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   

   이러한 선행 연구를 토대로 계획된 행동이론에 근거한 한식당 태도, 지각

된 행동통제, 주관적 규범은 방문 의도와의 관계를 규명하기 위하여 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

H３. 한식당태도는 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H４. 지각된행동통제는 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H５ 주관적규범은 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.3 변수의 조작적 정의 

3.3.1 심리적 거리

   심리적 거리(psychological distance)는 특정 사건, 장소, 국가, 문화 등에 

대해 개인이 주관적으로 인지하는 거리감을 의미하며, 이는 실제 물리적 거리

와 반드시 일치하지 않는다. 여러 연구에서 심리적 거리, 문화적 거리, 인지적 

거리 등이 혼용되어 사용되고 있으나, 공통적으로 특정 대상에 대한 주관적 

감정 및 인식 기반의 거리감을 설명한다. Swift(1999)는 심리적 거리를 개인

이 속한 문화와 특정 장소의 문화를 비교한 결과로 형성되는 주관적 감정으

로 설명하였고, 정아랑(2012)은 관심 대상이 자신으로부터 얼마나 멀거나 가

까이 있다고 느끼는지에 대한 개인의 주관적 인식으로 정의하였다. 또한 이정

규(2004)는 심리적 거리를 문화적 차이와 사업상의 어려움으로 인해 발생하

는 해외 시장의 불확실성 정도로 보았다.

   선행 연구에 따르면 특정 국가나 장소에 대해 느끼는 심리적 거리는 실제

적 거리와 일치하지 않으며(Enoch, 1996; 이희정, 2014 재인용), 개인이 특

정 장소에 대해 지각하는 심리적 거리는 행동을 설명하는 데 매우 중요한 변

수임이 밝혀졌다(Soursa & Bradley, 2006).

   본 연구에서는 한류 문화 콘텐츠를 대중 매체를 통해 간접적으로 경험하

면서 형성되는 문화적 유사성 및 대상 국가에 대한 호감의 정도를 심리적 거

리로 정의한다. 즉, 한류 콘텐츠 소비를 통해 느껴지는 친근감, 문화적 친밀

성, 사회적 접근 가능성 등이 개인이 인식하는 심리적 거리를 구성하고, 강선

아(2018), 김봉기(2014), 압둘라에프(2024)를 바탕으로 심리적 거리를 문화적 

거리(Cultural Distance)와 사회적 거리(Social Distance)의 두 차원으로 측정

한다. 문화적 거리와 사회적 거리에 대한 측정 문항은 각각 5문항으로 구성하

였으며, 문화적 차이 인식, 정서적 친밀감, 사회적 수용성, 상호작용 가능성 

등 심리적 거리의 핵심 속성을 반영하였다.
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 3.3.2 태도

   태도란 특정 대상, 사람, 상황, 행동에 대해 개인이 갖게 되는 호의적 또

는 비호의적 정도에 대한 평가로(Ajzen, 1991; Huang & Chou & Lin, 

2010

), 태도를 측정하고 연구하기 위해 김하연(2020), 조성민(2024)등의 연구를 

참고 하였으며, 이러한 선행 연구를 바탕으로 본 연구에서는 태도를 심리적 

거리로 갖게 되는 호의적 또는 비호의적 정도에 대한 평가로 정의한다. 또한, 

김하연(2020), 조성민(2024), Lam & su(2004), 임윤정 외(2010), 손정기·남

장현(2016), 조신영(2017)의 연구를 바탕으로 5문항을 도출하고, 그 상관관계

의 정도를 전혀 그렇지 않다(1점)-매우 그렇다(5점)으로 리커트(likert) 5점 

척도를 측정하고자 한다.

3.3.3 지각된 행동통제

   계획행동이론을 사용한 측정 항목의 구성은 기존에 연구되었던 문헌 조사

및 Ajzen(2002)의 계획행동이론 설문 구성 방법을 바탕으로 지각된 행동 통

제 변수 내의 5가지의 설문 문항을 도출하였다. 설문에 대한 응답은 ‘1점-전

혀 그렇지 않다, 3점-보통이다, 5점-매우 그렇다’의 점 Likert 척도로 측정하

였다 

3.3.4 주관적규범

   주관적 규범은 특정 행동을 수행하는데 있어서 행동 주체가 느끼는 지각

된 사회 압력(perceived social pressure)으로 정의할 수 있으며(Fishbein & 

Pavlou & Pygenson, 2006), 본 연구에서는 주관적 규범을 심리적 거리에 대

한 의견과 반응에 대한 사회적 압력으로 정의한다. 김하연(2020), 강은주

(2022), 임정아(2017)의 연구를 바탕으로 5문항을 도출하였다. 
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<표3-1> 확장된 계획행동 구성요인의 조작적 정의

3.3.5 방문의도

   고객의 행동의도는 고객충성도로 정의되기도 하고, 긍정적 구전이나 재구

매 의도, 추천 의도, 전환 행동 등 각기 다른 요소로 개념화하여 연구 되어왔

다(Oliver, 1999). 본 연구에서는 한식당 방문 의도를 심리적 호응도 및 반응

도로 정의한다. 구매 의도는 소비자의 구매 행동에 대해 소비자에게 나타나는 

미래에 대한 계획이나 예상이며, 또한 소비자의 태도나 신념 등이 방문 행동

으로 이어질 가능성으로서 소비자가 계획하거나 예측 가능한 미래의 행동을 

의미한다(고미애․김지연, 2015). 조성민(2024), 한필규(2019), 강선아(2018)등

의 연구를 바탕으로 5문항 도출하였다.

요인명 조작적 정의

태도
행동에 대한 호의적, 비호의적인 양태를 일관성 있게 나

타내는 요인

지각된 행동통제

내적요소(자기효능감),외적요소(시간,돈등 물질적요소)에

의해 개인이 행동을 수행하고자 할 때 어려움과 쉬움을 

지각하며, 행동을 수행하고자 하는 개인의 믿음  도

주관적 규범
행동에 대한 주변의 영향력이 있는 준거집단의 견해로 

개인의 태도에 영행을 미치는 요인
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3.4 측정도구 구성 및 조사방법 

3.4.1 연구방법 및 자료수집

   본 연구는 한국문화의 심리적거 리가 한식당에 대한 태도와 방문 의도간

의 관계에 미치는 영향을 규명하고, 이러한 관계에서 개인의 행동 조절 효과

를 분석함으로써 해외 창업 한식당의 운영, 마케팅, 전략 수립을 위한 시사점

을 도출하는데 목적이 있다. 본 연구는 해외 한식당 이용 경험이 있는 외국인

을 대상으로 한식당 이용 관련 의식 및 행동을 분석하기 위해 표본을 구성하

였다. 표본 집단은 해외에 거주하는 외국인으로 설정하였으며, 표본 프레임은 

최근 6개월 이내에 한식당을 방문한 경험이 있는 해외 거주 외국인으로 한정

하였다. 표본은 체코, 독일, 기타 유럽 국가 및 비유럽 국가 등 다양한 지역

의 외국인을 포함하여 구성하였다.

   자료수집은 자기기입식 설문조사 방식을 통해 진행되었으며, 설문지는 현

장 중심으로 배포하였다. 총 300부의 설문지를 배포하여 202부를 회수하였

고, 이 중 불성실 응답을 제외한 195부를 최종 분석에 활용하였다. 이는 

96.5%의 유효 표본율에 해당한다. 본 조사는 2025년 10월 3일부터 11월 15

일까지 약 6주간 실시되었다. 수집된 표본의 특성을 확인하기 위해 빈도분석

을 실시하였으며, 연구 가설을 검증하기에 앞서 측정도구의 타당성을 확보하

고자 신뢰도와 평균분산추출값(average variance extracted; AVE)을 검토하였

다.

   구조방정식 모형 검증을 통해 해당 연구의 가설과 모형의 적합도 및 신뢰

성에 대한 경로계수를 파악하였다. 모든 분석은 SPSS 21 ver.과 AMOS 21 

ver.을 사용하였다. 
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3.4.2 설문지 구성

   해당 연구는 선행연구와 관련 문헌 검토를 토대로 자료를 수집하였으며, 

한국문화에 대한 심리적 거리가 한식당에 대한 태도와 방문 의도에 미치는 

영향을 분석하기 위해 설문 문항을 구성하였다. 또한 인구통계학적 특성을 제

외한 모든 측정 변수는 리커트(Likert) 5점 척도로 측정하였다. 설문지의 모든 

항목은 설문 대상자가 답변하기에 적합하도록 각 나라별로 번역설문을 준비

하고, 이해하기 쉬운 문장으로 구성하였으며, 기존 선행 연구를 통해 이미 그 

타당성이 검증된 항목들을 바탕으로 수정하고 보완하여 설문에 활용하였다.

표본 집단 해외 거주 외국인

표본 프레임

최근 6개월 이내에 한식당 방문 경험이 있는 

해외 거주 외국인 대상 

(체코, 독일, 기타유럽, 비유럽국가)

조사방법 설문조사(자기 기입법)

설문지 배포방법 설문지 배포

표본의 크기
300부 배포 / 202부 회수 / 

195명 분석(유효 표본율 96.5%)

조사기간 2025년 10월 3일 ~ 11월 15일

<표 3-2> 표본 및 집단 설정
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주요 변수
설문 

문항수
출처 척도

심리적거리

문화적

거리
5

강선아(2018)

김봉기(2014)

Likert type

5점 척도

사회적

거리
5

강선아(2018)

압둘라에프(2024)

김봉기(2014)

계획된행동

태도 5
김하연(2020)

조성민(2024)

지각된 

행동통제
5

강선아(2018)

한필규(2019)

임정아(2017)

주관적

규범
5

김하연(2020)

강은주(2022)

임정아(2017)

방문의도 5

조성민(2024)

한필규(2019)

압둘라에프(2024)

인구통계학적특성 5

<표 3-3> 설문지 구성
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IV. 분석 결과

4.1 연구 대상자의 인구통계학적 특성

 4.1.1 인구통계학적 특성

   본 연구에서는 설문조사를 통해 회수한 200부 중 불성실한 응답을 한 5부

를 제외한 195를 최종 분석에 활용하였다. 최종 분석에 포함된 응답자의 일

반적 특성은 빈도분석을 통해 확인하였으며, 그 결과는 <표 4-1>에 제시하였

다.  

   먼저 성별을 살펴보면, 남성은 64명(33%), 여성은 127명(65%), 기타 4

(2%)으로 나타났으며, 결혼여부에서는 미혼은 78명(40%), 기혼은 117명(6

0%)로 나타났다. 연령은 20대와 그 이하가 49%를 차지하였다. 구체적으로는 

30대가 58명(30%), 40대 33명(17%), 50대 이상이 8명(49%), 50대 이상 8명

(4%) 순으로 나타나, 20대와 30대와 69%의 비중을 차지하였다. 국적을 살펴

보면 체코 77명(39%), 독일 29명(15%), 유럽 24명(12%), 기타 비유럽권국가 

65명(33%)로 나타났다. 

   추가로 한국문화 및 한식당 방문 경험에 대한 일반적 특성 살펴본 결과 

한국 컨텐츠 경험에서는 예 170회(87%), 아니오 25회(13%) 빈도를 보였고, 

경험해 본 컨텐츠로는 드라마/영화/프로그램이 117회(24%), 음악143회(29

%), 게임 52회(10%), 패션/뷰티/화장품/미용 118회(24%), 한국 전통문화 52

회(10%), 기타 16회(3%)로 미디어 컨테츠와 패션/뷰티 항목에서 많은 빈도

수를 응답하였다. 한국 음식 경험에 대해서는 예 184회(94%), 아니오 11회

(6%)로 나타났으며, 한식당 방문빈도는 가본적없음 26회(13%), 월1회이상 5

3회(27%), 6개월, 1~2회 54회(28%), 1년, 1~2회 51회(26%), 기타 11회(

6%)를 나타냈다. 한식당을 방문한 계기는 누군가의 추천으로가 68회(28%), 

이국식에 대한 호기심이 57회(23%), 한국 문화에 관심 71회(29%), 지나가다 

한식당을 보고 28회(11%), 기타 22회(9%)로 나타났다. 한식당 지불 가능한 

금액에서는 10유로 이내가 40회(21%), 10~20유로가 74회(38%), 20~30유로
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가 43(22%), 30~40유로가 25회(13%), 40유로이상이 13(7%)로 나타났다.

구분 빈도 비율%

성별

남성 64 33%

여성 127 65%

기타 4 2%

결혼여부
미혼 78 40%

기혼 117 60%

연령

20대미만 20 10%

20대 76 39%

30대 58 30%

40대 33 17%

50대이상 8 4%

국적

체코 77 39%

독일 29 15%

유럽 24 12%

기타국가 65 33%

합계 195 100.0%

<표 4-1> 응답자의 일반적 특성
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구분 빈도 비율%

한국컨텐츠 

경험

예 170 87%

아니오 25 13%

경험해본

컨텐츠

드라마/영화/프로그램 117 24%

음악 143 29%

게임 52 10%

패션/뷰티/화장품/미용 118 24%

한국전통문화 52 10%

기타 16 3%

한국음식 

경험

예 184 94%

아니오 11 6%

한식당 방문 

빈도

가본적 없음 26 13%

월, 1회 이상 53 27%

6개월, 1~2회 54 28%

1년, 1~2회 51 26%

기타 11 6%

한식당

방문계기

누군가의 추천 68 28%

이국식에 대한 호기심 57 23%

한국문화에 관심 71 29%

지나가다 한식당을 보고 28 11%

기타 22 9%

한식당 

지불금액

10유로 이내 40 21%

10~20유로 74 38%

20~30유로 43 22%

30~40유로 25 13%

40유로 이상 13 7%

합계 195 100.0%

<표 4-1> 응답자의 일반적 특성(계속)
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4.2 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

 4.2.1 측정항목의 신뢰성분석

   본 연구에서는 확인적 요인분석을 수행하기에 앞서, 측정 항목의 구조를 

검토하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 이를 통해 각 요인의 타당성

과 신뢰성을 검증하였다. 측정항목의 신뢰성을 평가하기 위해 Cronbach's 

alpha 계수에 의해 분석하였고 <표 4-2>, 모든 요인의 측정항목의 

Cronbach's alpha 값이 0.8 이상으로 나타나 측정항목의 신뢰성을 확보하였

다고 볼 수 있다. 

요인 최초항목 최종항목수 Cronbach's Alpha

문화적거리 5 5 0.825

사회적거리 5 5 0.841

한식당 태도 5 5 0.879

지각된 행동통제 5 5 0.867

주관적 규범 5 5 0.819

한식당 방문의도 5 5 0.850

<표 4-2> 측정항목의 신뢰성 측정결과

 4.2.2 확인적 요인분석

  

   본 연구에서는 제시한 이론적 모형의 타당성을 검증하기 위해 각 구성개

념에 대한 측정모형을 설정하고 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인

분석은 측정모형의 적합도를 평가하기 위한 분석 방법으로, 개념(construct)과 

측정항목(indicator) 간의 관계를 검증하는 데 목적이 있다. 본 연구에서는 탐
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색적 요인분석 결과를 바탕으로 이론모형의 인과관계를 검토하기에 앞서, 측

정변수가 이론변수를 적절히 설명하는지와 요인 구조의 타당성을 확인하기 

위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 각 요인의 측정모형 적합성을 검토하기 

위해 확인적 요인분석을 실시하였으며, χ² 통계량과 p값을 비롯하여 GFI, 

AGFI, RMR, NFI, CFI 등의 적합도 지수를 확인하였다.

   분석 결과, χ²값은 1028.241(df=390, p=0.000)이며 Q값(χ²/df)=2.63

으로 나타났다. 다른 적합도 지수를 파악해보면 GFI=0.882, CFI=0.924, NFI

0.858, TLI=0.892, RMR=0.055로 나타났다.

   구조방정식 모형의 적합도 평가는 일반적으로 기초부합치(GFI ≥ 0.9), 원

소 간 평균차이(RMR ≤ 0.05), 표준적합지수(NFI ≥ 0.9), 비교적합지수

(CFI ≥ 0.9) 등의 지표를 통해 이루어진다. 본 연구에서는 각 적합도 지표를 

기준값과 비교하여 검토하였으며, 괄호 안의 수치는 선행연구에서 제시된 권

장 기준을 의미한다. 분석 결과, 대부분의 적합도 지수가 권장치에 근접하거

나 이를 상회하는 것으로 나타나 측정모형은 전반적으로 양호한 적합도를 갖

는 것으로 판단된다.

   한편 측정변수의 집중타당성을 검증하기 위해 합성신뢰도(composite cons

truct reliability; CCR)와 평균분산추출값(average variance extracted; AVE)

을 산출하였다. 선행연구에 따르면 합성신뢰도는 0.7 이상일 경우 집중타당도

가 확보된 것으로 해석할 수 있으며(Anderson & Gerbing, 1988), 평균분산

추출값은 0.5 이상일 때 관측변수와 구성개념 간의 타당한 관련성이 있다고 

보고된다(Fornell & Larcker, 1981).

   본 연구의 분석 결과, 각 연구 개념별 합성신뢰도(CCR)는 0.834 이상, 평

균분산추출값(AVE)은 0.508 이상으로 나타나 측정변수들의 집중타당성이 확

보된 것으로 확인되었다. 각 측정항목의 표준화 계수, C.R. 값, CCR 및 AV

E 값은 <표 4-3>에 제시하였다.
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　측정 변수　 표준화 Estimate C.R. AVE CCR

문화적

거리

문화1 0.566 0.844 6.127***

0.508 0.834

문화2 0.85 1.468 7.722***

문화3 0.782 1.441 7.453***

문화4 0.765 1.254 7.367***

문화5 0.55 1

사회적

거리

사회1 0.76 0.86 7.618***

0.608 0.886

사회2 0.78 0.898 9.438***

사회3 0.792 1.122 11.159***

사회4 0.783 1.046 11.018***

사회5 0.784 1

한식당

태도

태도1 0.818 1

0.614 0.887

태도2 0.8 1.021 12.719***

태도3 0.84 1.096 13.635***

태도4 0.833 1.089 13.477***

태도5 0.602 0.906 8.816***

지각된

행동

통제

통제1 0.706 1

0.518 0.843

통제2 0.69 0.841 6.083***

통제3 0.706 0.851 7.419***

통제4 0.694 0.871 7.286***

통제5 0.798 1.317 9.226***

주관적

규범

규범1 0.858 1.414 5.872***

0.579 0.872

규범2 0.77 1.37 5.7***

규범3 0.819 1.609 5.804***

규범4 0.612 1.308 5.244***

규범5 0.722 1

한식당

방문

의도

의도1 0.738 1

0.545 0.856

의도2 0.807 1.165 10.892***

의도3 0.726 1.11 9.785***

의도4 0.732 1.107 9.861***

의도5 0.682 1.207 9.169***
§  *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05
§ 측정항목의 모수 추정치를 1로 고정시킨 값임
§ 모든 C.R. 값은 p, 0.001수준에서 유의적으로 요인 적재되었음을 나타냄

<표 4-3> 확인적 요인분석 결과
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   다음으로, 측정 변수의 판별 타당성을 조사하였다. 판별 타당성이란 서로 

다른 개념을 동일한 측정 도구를 사용하여 측정한 결과값들 간에 상관관계가 

낮으면 타당성이 높다고 평가한다(김필성, 2021). 분산추출 검증을 통해 각 

요인의 분산 추출값(AVE)이 각 요인간의 상관관계 값의 제곱보다 클 경우 

판별타당성을 입증 받을 수 있다(Fornell & Larcker, 1981). 

   분산추출검증 결과는 <표 4-4>에 제시되어 있으며, 평균분산추출값(AVE)

의 최소치는 0.508로 나타나 상관계수 제곱값의 최대치인 0.444를 상회하였

다. 이에 따라 본 연구에서 사용된 측정 항목들은 판별 타당성이 확보된 것으

로 판단할 수 있다.

항목 1 2 3 4 5 6

문화적거리 (0.508)2) 0.0543) 0.118 0.196 0.120 0.231

사회적거리 0.2331) (0.608) 0.334 0.191 0.342 0.387

한식당태도 0.344 0.578 (0.614) 0.342 0.346 0.341

지각된행동통제 0.433 0.437 0.585 (0.518) 0.277 0.378

주관적규범 0.346 0.585 0.588 0.526 (0.579) 0.462

한식당방문의도 0.461 0.622 0.584 0.615 0.68 (0.545)

<표 4-4> 각 요인의 AVE 값과 상관관계 제곱 값

1) 평균분산추출 값(AVE) 2) R 3) 다중상관자승 R2
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4.3 연구 가설의 검증 

 4.3.1 연구모형의 검증

   본 연구에서는 설정한 이론적 모형의 타당성을 검증하기 위해 구조방정식 

모형(Structural Equation Modeling; SEM) 분석을 수행하였다. 이 분석은 직

접적으로 측정이 불가능한 잠재적 요인들을 측정변수를 통해 간접적으로 측

정한 후, 잠재변수들간의 이론적인 인과관계를 분석할 수 있는 통계기법이다

(이영훈, 2014). 

   구조방정식 모형 분석 결과, 연구모형의 적합도를 검증한 결과 χ²값은 

1087.731(df=394, p=0.000)로 통계적으로 유의하게 나타났다. 다른 적합도 

지수를 살펴보면 GFI는 0.864, CFI는 0.903, TLI는 0.873, RMR은 0.043으

로 분석되었으며, 전반적으로 대부분의 지표가 기준치를 충족하거나 이에 근

접한 수준을 보였다. 이러한 결과를 종합할 때, 본 연구의 모형은 측정모형으

로서 적절한 적합도를 갖추고 있으며, 구성개념 간의 영향 관계를 설명하는 

데에도 타당한 모형으로 판단된다. 이를 바탕으로 각 요인 간의 경로계수 분

석 결과는 <표 4-5>와 <그림 4-1>에 제시하였다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H1

H1-1 문화적거리 → 한식당태도 0.253 3.522 *** 채택

H1-2 문화적거리 → 지각된행동통제 0.393 4.193 *** 채택

H1-3 문화적거리 → 주관적규범 0.246 3.003
0.003*

*
채택

H2

H2-1 사회적거리 → 한식당태도 0.622 8.107 *** 채택

H2-2 사회적거리 → 지각된행동통제 0.409 4.843 *** 채택

H2-3 사회적거리 → 주관적규범 0.628 5.121 *** 채택

H3 한식당태도 → 방문의도 0.539 6.375 *** 채택

H4 지각된행동통제 → 방문의도 0.267 3.482 *** 채택

H5 주관적규범 → 방문의도 0.187 2.351 0.019* 채택

 *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-5> 이론모형의 경로계수
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*** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<그림 4-1> 이론모형의 경로계수
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4.4 가설 검증 결과  

 4.4.1 심리적거리와 한식당태도, 지각된행동통제, 주관적규범과의 관계

H1-1. 문화적거리는 한식당태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 문화적거리는 지각된행동통제에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 문화적거리는 주관적규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

    

   문화적 거리가 한식당 태도, 지각된행동통제 및 주관적 규범에 미치는 영

향을 검증한 결과는 <표 4-6>와 같으며, 문화적 거리는 세 변수 모두에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 먼저, 문화적 거리가 한식당 태

도에 미치는 영향은 표준화 계수 0.253, C.R. 3.522(p < 0.001)로 분석되어 

문화적 요인이 개인의 태도 형성에 의미 있게 작용함을 확인할 수 있었으며, 

이러한 결과를 통해 가설 H1-1은 채택되었다. 또한 문화적 거리는 지각된 

행동 통제에도 표준화 계수 0.393, C.R. 4.193(p < 0.001)로 나타나 개인이 

자신의 행동을 통제할 수 있다고 인식하는 정도에도 영향을 미치는 것으로 

확인되었으며, 이에 따라 가설 H1-2 역시 채택되었다. 더 나아가 문화적 거

리가 주관적 규범에 미치는 영향 역시 표준화 계수 0.246, C.R. 3.003(p < 

0.01)로 나타나 주변 사람들의 기대나 사회적 압력에 대한 인식에도 유의미한 

영향을 미치는 것으로 분석되었고, 이로 인해 가설 H1-3 또한 채택되었다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H1

H1-1
문화적거리 → 

한식당태도
0.253 3.522 *** 채택

H1-2
문화적거리 → 

지각된행동통제
0.393 4.193 *** 채택

H1-3
문화적거리 → 

주관적규범
0.246 3.003 0.003** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-6> 문화적거리가 태도, 지각된행동통제 및 주관적 규범에 미치는 영향
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H2-1. 사회적거리는 한식당태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 사회적거리는 지각된행동통제에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 사회적거리는 주관적규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   사회적 거리가 한식당 태도, 지각된 행동통제 및 주관적 규범에 미치는 영

향에 대한 검증결과는 <표 4-7>와 같으며, 사회적 거리와 한식당 태도간의 

관계는 표준화 계수가 0.622, C.R. 8.107(p < 0.001)로 나타났으며, 이에 따

라 가설 H2-1은 채택되었다. 또한 사회적 거리가 지각된 행동통제에 미치는 

영향은 표준화 계수 0.409, C.R. 4.843(p < 0.001)로 확인되어 가설 H2-2가 

채택되었다. 더불어 사회적 거리가 주관적 규범에 미치는 영향은 표준화 계수 

0.628, C.R. 5.121(p < 0.001)로 나타나 가설 H2-3이 채택되었다. 세 경로 

모두 통계적으로 유의한 것으로 분석되어, 가설 H2는 전체적으로 채택되었

다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H2

H2-1
사회적거리 → 

한식당태도 
0.622 8.107 *** 채택

H2-2
사회적거리 → 

지각된행동통제
0.409 4.843 *** 채택

H2-3
사회적거리 → 

주관적규범
0.628 5.121 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-7> 사회적거리가 한식당태도, 지각된 행동통제 및 주관적 규범에 미치는 영향
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 4.4.2 한식당태도, 지각된행동통제, 주관적규범과 한식당방문의도 간의 

관계

H３. 한식당태도는 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H４. 지각된행동통제는 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H５ 주관적규범은 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   한식당 태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범이 한식당 방문의도에 미치는 

영향에 대한 가설 검증 결과 <표 4-8>와 같이 한식당 태도와 한식당 방문의

도간의 관계는 표준화 계수가 0.539, C.R. 6.375(P<0.001)이며, 지각된 행동 

통제와 한식당 방문의도간의 표준화 계수가 0.267, C.R. 3.482(P<0.001)이며, 

주관적 규범은 한식당 방문의도간의 표준화 계수는 0.187, C.R. 2.351(P<0.0

1)으로 분석되었고, 한식당 방문의도에 긍정적인 영향이 있는 것으로 나타나 

가설 H3, H4, H5는 채택되었다. 따라서 한식당 방문의도에 있어서 한식당 

태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범은 유의미한 요인임을 알 수 있다. 

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H3
한식당태도 → 

한식당방문의도
0.539 6.375 *** 채택

H4
지각된행동통제 → 

한식당방문의도
0.267 3.482 *** 채택

H5
주관적규범 → 

한시당방문의도
0.187 2.351 0.019* 채택

*** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-８> 한식당태도, 지각된행동통제 및 주관적규범이 방문의도에 미치는 영향
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4.5 국적에 따른 각 요인별 평균 비교 

   추가로, <표 4-9>의 결과에 따르면, 국적별로 문화적 거리, 사회적 거리, 

한식당 태도, 자기관련 행동통제, 주관적 규범, 한식당 방문의도 등 모든 요인

에서 평균값이 다르게 나타났다. 유럽 국가의 경우 문화적 거리 평균이 2.72

로 가장 낮았으며, 한식당 태도(4.21)와 한식당 방문의도(3.94)는 비교 대상 

중 가장 높은 값을 보였다. 체코와 독일은 문화적 거리와 사회적 거리에서 각

각 3점대 중반의 수치를 보이며, 한식당 태도와 방문의도는 3.7~3.9 범위에

서 유사한 수준을 나타냈다. 기타국가는 사회적 거리 평균이 3.90으로 가장 

높았고, 한식당 태도는 4.18로 높은 수준을 기록하였다. 전체 평균(계) 기준으

로 볼 때, 문화적 거리(3.24), 사회적 거리(3.83), 한식당 태도(3.97), 지각된 

행동통제(3.49), 주관적 규범(3.56), 한식당 방문의도(3.87) 순으로 값이 나타

났으며, 각 요인의 평균과 표준편차가 국적별로 차이를 보였다. 

구분

체코 독일 유럽 기타국가 계

평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD

문화적
거리

3.38 0.73 3.38 0.60 2.72 0.73 3.21 0.88 3.24 0.79

사회적
거리

3.86 0.73 3.46 0.63 3.99 0.42 3.90 0.73 3.83 0.70

한식당
태도

3.91 0.80 3.43 0.82 4.21 0.51 4.18 0.57 3.97 0.74

지각된
행동통제

3.46 0.71 3.14 0.69 3.48 0.56 3.68 0.82 3.49 0.75

주관적
규범

3.56 0.57 3.20 0.68 3.45 0.47 3.75 0.76 3.56 0.67

한식당
방문의도

3.83 0.76 3.49 0.74 3.94 0.57 4.07 0.63 3.87 0.71

<표 4-9> 국적에 따른 각 요인별 평균 비교
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Ⅴ. 결  론

5.1 연구결과 요약

   최근 글로벌 식문화 교류와 외국인 거주 인구의 증가로 인해 한식 경험이 

다양화됨에 따라, 외국인의 방문의도를 설명할 수 있는 심리적 요인과 사회문

화적 요인의 중요성이 증가하고 있다. 본 연구는 확장된 계획행동이론(TPB)

을 기반으로 문화적·사회적 요인이 외국인의 한식당 태도, 행동인식, 규범 인

식에 어떠한 영향을 미치며, 이러한 요인들이 방문의도 형성에 어떠한 기여를 

하는지를 실증적으로 확인하였다.

   연구 대상은 한식당 이용 경험이 있는 해외 거주 외국인으로 설정하였으

며, 최종적으로 확보된 195부의 설문을 바탕으로 신뢰성과 타당성을 검증한 

후 구조방정식모형(SEM)을 활용하여 가설 검증을 수행하였다. 또한, 국적별 

평균 비교를 통해 문화적·사회적 거리와 태도, 행동 인식, 방문 의도의 집단 

간 차이도 분석하였다. 이를 통해 외국인의 한식당 이용 행동에 영향을 미치

는 심리적·사회문화적 요인을 종합적으로 이해할 수 있었다. 분석 결과는 다

음과 같다. 

 

   첫째, 문화적 거리는 한식당 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범에 모두 

유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 외국인의 한국문화 친숙도 및 이해도가 

높을수록 한식당에 대한 긍정적 태도와 자기 행동 통제 인식, 그리고 사회적 

규범에 대한 인식이 강화됨을 의미한다.

   둘째, 사회적 거리는 한식당 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범에 모두 

유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 외국인의 사회적 관계, 주변 환경 및 사

회적 기대 인식이 한식당 태도와 행동 인식, 규범 인식 형성에 중요한 역할을 

한다는 점을 보여준다.
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   셋째, 한식당 태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범은 한식당 방문 의도에 

모두 정(+)의 유의한 영향을 미쳤다. 이는 외국인의 태도와 행동 통제 인식, 

규범 인식이 실제 방문 행동 의도 형성에 중요한 요인임을 실증적으로 확인

한 결과이다.

   넷째, 국적별 평균 비교 분석에서는 유럽 국적 집단이 문화적 거리 평균이 

가장 낮고, 한식당 태도와 방문 의도가 가장 높은 것으로 나타났다. 체코와 

독일은 중간 수준을 보였으며, 기타 국가는 사회적 거리가 가장 높게 나타났

다. 전체 평균은 문화적 거리가 가장 낮았으며, 다음으로 사회적 거리, 한식당 

태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범, 방문의도 순으로 높게 분석되었다. 이를 

통해 국적별로 심리적 거리와 태도, 방문의도에 차이가 존재함을 확인할 수 

있었다.

   종합하면, 본 연구는 문화적·사회적 요인이 외국인의 태도와 행동 통제 인

식, 규범 인식을 통해 방문 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 구조적 관계를 

실증적으로 검증하였다. 또한, 국적별 비교 분석을 통해 외국인 집단 간 인식 

차이가 존재함을 확인함으로써, 외식업계에서 국적과 문화적 배경을 고려한 

전략적 접근의 필요성을 강조할 수 있다. 

   이상의 연구 결과는 외국인의 한식당 방문 의도가 개인의 주관적 선호에 

의해 단편적으로 형성되는 것이 아니라, 문화적·사회적 맥락 속에서 태도, 행

동 인식, 규범 인식을 통해 구조적으로 형성됨을 보여준다. 이에 본 연구는 

이러한 분석 결과를 바탕으로, 이론적 차원에서의 학문적 시사점과 더불어 외

식 현장에서 실제로 적용가능한 실증적 시사점을 도출하고자 한다.
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5.2 연구의 시사점

   본 연구 결과, 문화적·사회적 요인이 외국인의 한식당 태도와 행동 통제, 

주관적 규범 인식을 통해 방문 의도에 유의한 영향을 미치고, 국적별로 차이

가 존재한다는 사실이 확인되었다. 이는 한식당 마케팅 및 서비스 설계에서 

단순히 메뉴나 가격만을 고려하는 것이 아니라, 소비자의 심리적·사회문화적 

특성을 종합적으로 반영하는 전략이 필요함을 시사한다. 이러한 맥락에서 본 

연구의 시사점은 다음과 같이 정리할 수 있다.

 5.2.1 학문적 시사점

   첫째, 본 연구는 계획행동이론(Theory of Planned Behavior, TPB)을 외국

인 한식당 이용 맥락에 적용함에 있어, 개인의 심리적 요인 중심으로 구성된 

기존 설명 틀을 문화적·사회적 요인을 포함하는 구조로 확장하였다는 점에서 

학문적 의의를 가진다. 기존 TPB 기반 외식 및 관광 행동 연구들이 태도, 주

관적 규범, 지각된 행동 통제와 같은 개인 차원의 인식 변수를 중심으로 방문 

의도를 설명해 왔다면, 본 연구는 이러한 인식 변수가 형성되는 선행 맥락으

로서 문화적 거리와 사회적 거리의 역할을 구조방정식 모형을 통해 실증적으

로 규명하였다. 이는 TPB의 설명 범위를 개인 차원에서 사회문화적 맥락까지 

확장하였다는 점에서 이론적 기여를 지닌다.

   둘째, 본 연구는 문화적 거리와 사회적 거리를 구분된 개념으로 설정하고, 

이들이 외국인의 한식당 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범에 미치는 영향

을 동시에 검증함으로써 외식 소비 행동 연구에서 문화 요인의 다차원적 접

근 필요성을 제시하였다. 기존 연구에서 문화 요인은 종종 단일 차원 또는 배

경 변수로 다루어져 왔으나, 본 연구 결과는 외국인의 한식당 이용 행동이 문

화적 친숙도뿐만 아니라 사회적 관계 및 사회적 기대 인식에 의해 복합적으

로 형성됨을 보여준다. 이는 외식 및 관광 행동 연구에서 문화 개념을 보다 

정교하게 이론화할 수 있는 학문적 근거를 제공한다.
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   셋째, 본 연구는 외국인을 단일한 소비자 집단으로 간주해 온 기존 외식 

행동 연구의 접근을 보완하고, 국적별 비교 분석을 통해 외국인 집단 내 인식 

구조의 이질성을 실증적으로 확인하였다. 국적별 평균 차이 분석 결과는 문화

적·사회적 거리 인식과 한식당 태도 및 방문 의도가 국적에 따라 상이하게 나

타날 수 있음을 보여주며, 이는 향후 외식 소비 행동 연구에서 국적 또는 문

화권을 고려한 세분화된 분석의 필요성을 학문적으로 뒷받침한다. 이러한 결

과는 외국인 대상 외식 연구의 분석 단위를 확장하는 데 기여한다는 점에서 

의미를 지닌다.

 5.2.2 실무적 시사점

   첫째, 본 연구는 외국인의 한식당 방문 의도에 영향을 미치는 문화적 거리

를 실무적으로 관리 가능한 운영 요소로 전환할 수 있는 근거를 제시한다. 연

구 결과, 문화적 거리는 한식당 태도와 지각된 행동 통제에 유의미한 영향을 

미치는 것으로 확인되었으며, 이는 외국인의 한국문화 이해도와 음식 경험 친

숙성이 방문 의도 형성에 중요한 역할을 함을 의미한다. 이러한 결과는 한식

당 운영 시 메뉴 구성, 메뉴판 설명 방식, 음식 조리법 및 재료에 대한 정보 

제공, 직원의 설명 역량과 같은 요소를 단순한 서비스 차원이 아닌 외국인의 

인식 구조를 개선하는 핵심 관리 항목으로 설정할 수 있음을 시사한다. 즉, 

문화적 거리는 추상적 개념이 아니라 현장에서 점검·개선이 가능한 실증적 운

영 지표로 활용될 수 있다.

   둘째, 본 연구는 사회적 거리가 외국인의 태도와 주관적 규범 인식 형성에 

유의한 영향을 미친다는 점을 실증적으로 확인함으로써, 외국인의 한식당 방

문을 개인적 선택이 아닌 사회적 행위로 설계할 필요성을 제시한다. 이는 동

반 방문 가능성, 주변인의 추천 인식, 사회적 분위기와 같은 요소가 방문 의
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도 형성에 중요한 역할을 함을 의미하며, 실무적으로는 좌석 배치, 공유 메뉴 

구성, 추천 문구 노출, 온라인 후기 및 평점 관리와 같은 운영 요소를 통해 

사회적 거리 인식을 체계적으로 관리할 수 있음을 보여준다. 다시 말해, 사회

적 거리는 마케팅 메시지 차원을 넘어 외국인의 규범 인식을 자극하는 실증

적 관리 요소로 활용될 수 있다.

   셋째, 본 연구에서 검증된 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범의 구조적 

관계는 외국인 고객 반응을 체계적으로 진단하고 관리하기 위한 실무 평가 

프레임으로 활용 가능하다. 연구 결과에 따르면 이 세 변수는 방문 의도에 모

두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 외국인 고객 대상 만족

도 조사나 피드백 수집 시 단순한 전반적 만족도 측정을 넘어, 음식 및 문화 

이해 용이성(지각된 행동 통제), 주변 추천 의향(주관적 규범), 한식에 대한 

인식 변화(태도)와 같은 항목을 포함할 필요성을 시사한다. 이러한 접근은 외

식업 현장에서 고객 반응을 경험이나 직관이 아닌 실증 연구 결과에 기반해 

해석하고 개선할 수 있는 관리 체계를 제공한다는 점에서 중요한 의의를 가

진다.
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5.3 연구의 한계점 및 미래 연구 방향

   

   연구의 학문적 및 실무적 시사점에도 불구하고 다음과 같은 연구의 한계

점을 가지고 있으며, 이는 향후 연구 진행에 있어서 반드시 필요할 것으로 판

단된다.

   첫째, 표본 구성의 한계가 존재한다. 본 연구는 195명의 해외 거주 외국인

을 대상으로 하였으나 국가별 분포가 균형적이지 않고 표본 규모도 제한적이

어서, 문화적·사회적 거리와 방문 의도를 국가별로 일반화하기에는 제약이 있

다.

 

   둘째, 변수 측정과 연구설계의 제한이 있다. 문화적·사회적 거리 및 태도·

규범 등 주요 변수를 자기 보고식 설문으로 측정함에 따라 응답자의 주관적 

판단이 개입될 수 있으며, 횡단적 조사 설계로 인해 인과관계를 명확히 파악

하는 데 한계가 존재한다.

   셋째, 모형에 포함된 변수의 범위가 제한적이다. 본 연구는 계획행동이론

을 중심으로 문화적·사회적 요인을 주로 검증하였으나, 실제 방문 의도에는 

음식 이미지, 가격 민감도, 만족도, 브랜드 경험 등 다양한 요인이 영향을 줄 

수 있다. 한식당 유형의 차이 역시 고려되지 않아 설명 범위에 제약이 있다. 

   종합하면, 본 연구는 외국인의 한식당 이용 행동을 이해하는 데 중요한 통

찰을 제공하였으나, 표본 구성, 측정 방법, 연구설계, 변수 구성 등에서 한계

를 갖고 있다. 이러한 한계는 후속 연구에서보다 확장된 표본, 정교한 측정 

도구, 종단적 분석 설계 등을 통해 보완될 수 있을 것이다.
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ABSTRACT 

 

A Study on the Effect of Psychological Distance 
on Attitudes toward 

and Intentions to visit Korean Restaurants Abroad
- Based on the Extended Theory of Planned Behavior -   

Song, Jeonghyun

Major in Startups&Franchise Consulting

Dept. of Futures Convergence Consulting

Graduate School of Knowledge Service&

Consulting

Hansung University

     Given the recent rise in global awareness of Korean culture driven 

by the continuous expansion of K-pop and the Korean Wave, along with 

the increasing number of foreign visitors to Korea, this study aims to 

examine how social and cultural distance toward Korean food (K-food) 

influences the intention to visit Korean restaurants. Based on the extended 

Theory of Planned Behavior (TPB), the study investigates the structural 

relationships through which cultural and social distance affect attitudes 

toward Korean restaurants, perceived behavioral control, subjective norms, 

and visit intention. By doing so, it seeks to derive theoretical and 

practical implications regarding how the psychological distance between 
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Korean culture and foreigners shapes their intention to visit Korean 

restaurants abroad.

   To examine these relationships, a total of 195 valid survey responses 

were collected and analyzed from foreigners living abroad who have 

experience visiting Korean restaurants. 

   The findings of the study are summarized as follows.

First, both cultural distance and social distance had significant positive 

effects on attitudes toward Korean restaurants, perceived behavioral 

control, and subjective norms. This indicates that higher cultural and 

social familiarity enhances positive perceptions of Korean restaurants.

   Second, attitudes toward Korean restaurants, perceived behavioral 

control, and subjective norms all had significant positive effects on visit 

intention. This confirms that psychological factors are key determinants in 

shaping visit behavior.

   Third, in the comparison by nationality, the European group exhibited 

the lowest cultural distance and the highest levels of attitude and visit 

intention, while participants from other regions showed the highest social 

distance. Differences in perception levels across variables were also 

observed in the overall mean analysis.

   In conclusion, this study empirically demonstrates the structural 

relationships in which cultural and social factors influence foreigners’ visit 

intentions through attitudes, perceived behavioral control, and subjective 

norms, emphasizing the need for tailored strategies in the restaurant 

industry that consider nationality-based differences in perception.
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   Based on these findings, the study offers an academic contribution by 

addressing and supplementing previously unexplored areas in the existing 

literature. Given the lack of objective and quantifiable data regarding 

overseas Korean restaurant entrepreneurship and international expansion, 

this research holds meaningful academic value.

   Furthermore, by deriving insights applicable to promotional, marketing, 

and operational strategies for overseas Korean restaurants targeting foreign 

consumers, the study provides practical implications. It also suggests that 

developing customized operational strategies that reflect the cultural and 

social differences of foreigners by nationality can help maximize the 

performance of Korean restaurants abroad.

【Key words】 Psychological distance, Theory of Planned Behavior, 

 Attitude, Perceived Behavioral Control, Subjective Norm, Visit Intention


