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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the relationship between the 

images of Japanese and Chinese tourists and psychic distance. Canonical 

correlation was used to analyze the relationship between the two factors. 

The results revealed that the tourists from the two countries had 

similarities in terms of certain cultural aspects. Psychic distance and 

tourism images, however, varied in terms of cultural and economic 

variables. The Japanese tourists were more inclined toward cultural 

aspects, such as Korean tradition, while Chinese tourists focused more on 

economic aspects. One distinguishing attribute of affective images between 

the two countries is that “leasure” is perceived as more important by the 

Japanese, while “ecurity and novelty” are given more value by the Chinese.
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I. 서  론

관광산업은 21세기 대표적인 산업으로 경제적 영향뿐만 아니라 사회, 문화, 환

경 등 제부문에 있어서 미치는 영향은 매우 크다. 불안한 세계정세와 변화 속에서

도 세계 각국은 관광산업의 적극적인 유치를 위해 다양한 관광상품 개발과 관광인

프라 확충을 추진하고 있다. 우리는 지난 2002년 월드컵의 개최를 통해 총 약 

1,500억원의 수입증대 효과를 가져온 것으로 나타났으며, 월드컵 개최에 따른 국

가 이미지 및 국가 인지도 상승은 일본 및 중국, 동남아 시장에 대한 시장확대를 

꾀할 정도로 많은 영향을 주었다(문화관광부, 2003).

지난 월드컵의 효과에도 나타났듯이 관광지 이미지 향상의 중요성은 관광목적

지 선택에 있어서 결정적인 변수로 작용하여 자국의 관광시장 확대에 많은 영향을 

미치고 있다는 것이다. 관광객이 지각하는 관광목적지 이미지, 즉 관광목적지에 

대해 심리적으로 느끼는 관광객들의 친근감 정도는 관광이미지의 형성에 중요한 

역할을 하게 되며 관광객의 최종 선택을 결정하게 된다. 최근 들어 국가 이미지의 

향상은 국내의 관광시장 변화에서도 살펴볼 수 있다. 2002년 외래관광객 시장의 

점유율에서 일본 시장은 다소 감소는 하였으나 전체 입국자의 43.4%를 차지하고 

있으며, 세계경제의 전반적 침체에도 불구하고 고속 경제성장을 이룬 중국은 ‘한류

(韓流)’의 영향으로 인한 우리나라의 이미지 상승효과로 2002년 한해 전년대비 

11.9% 성장하여 일본에 이은 제2시장의 자리를 확고히 하고 있다(문화관광부, 

2003).

관광객의 심리적 거리는 물리적 특성을 반영한 실제의 지리적 거리와 관광객들

이 느끼는 심리적 거리로 구분할 수 있다. 심리적 거리에 미치는 요인들은 다양하

게 나타나고 있는데, 대표적인 예로 항공교통과 정보통신 기술의 발달은 세계화와 

더불어 지리적 거리를 빠른 속도로 감소시키고 있으며 또한 관광객들이 지각하는 

심리적 거리에 영향을 미치게 된다. 심리적 거리는 지리적 요인은 물론 한 나라 및 

지역간의 정치․경제, 사회․문화, 역사적인 요인들이 함께 작용하여 심리적 거리

를 형성하게 되며 국가이미지의 형성에 영향을 미치게 된다. 결국, 관광객이 지각

하는 심리적 거리는 관광객이 지각하는 각국의 정치․경제나 사회․문화, 역사적

인 사건들과 융합되어 형성되며, 다양한 요인으로 인해 형성된 심리적 거리는 결

론적으로 관광지 선택에 있어서 중요한 요소로 작용하여 국가이미지 향상을 가져

오고 직접적인 한국방문을 이끄는 요인으로서 작용할 수 있다.
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이러한 심리적 거리에 대한 연구의 관점에 있어서 일본과 중국시장의 비교 연구

는 다음과 같은 의미를 지닌다. 우선, 양국은 문화적 유사성 및 상이성을 지닌 국

가들로서 지리적으로 한국을 인접하고 있으며, 과거 수백년 동안 유사 문화권 내

에서 역사적인 사건들을 함께 겪어 오면서 상호간의 거리를 유지해왔다. 그러나 

유사문화권 속에서도 양국은 경제, 사회, 문화적 차이를 보이고 있으며, 관광지의 

선택에 있어서도 매우 다른 양상을 보이고 있으며, 국가 이미지 형성에 있어서도 

현저한 차이를 보이고 있어 지리적 유사성에도 불구하고 심리적 거리를 다르게 지

각하고 있다. 따라서 중국 및 일본인 관광객들의 심리적 거리에 따른 국가 이미지

의 차이 연구는 지리적 거리는 물론 문화적 유사성과 차이점을 동시에 가지고 있

다는 점에서 심리적 거리에 대한 연구의 대상으로서 매우 적합하다고 할 수 있다. 

또한 일본과 중국 시장은 우리나라 관광시장의 매우 큰 비중을 차지하고 있는 나

라로서 양국간의 비교 연구는 심리적 거리에 대한 학문적 연구의 확대는 물론, 중

국 및 일본 시장에 대한 국내 인바운드 시장의 문제점 파악과 개선, 관광정책 개발 

및 향후 상품개발 방향에 많은 자료와 시사점을 제공해 줄 것이다.

II. 이론적 배경

1. 심리적 거리에 대한 연구

심리적 거리는 타문화권의 시장을 배우고 활동하는데 장애가 되는 사업상의 어

려움, 문화적 차이로 인해 발생하는 해외시장의 불확실성의 정도로 설명할 수 있

다. 초기 단계의 심리적 거리 측정은 지리적 거리를 통해 이루어졌다(Hirsch & 

Lev, 1973; Learner, 1974). 지리적 거리는 문화적 차이를 가져오게 하는 중

요한 요인으로 심리적 거리 측정에 있어 중요하게 고려되는 변수이기는 하지만

(Geraci & Prewo, 1977; Srivastava & Green, 1986; Bergstrand, 

1989) 심리적 거리의 정확한 측정이라고 할 수는 없다. 보다 정확한 심리적 거리 

측정에 관한 연구는 Johanson & Wiedersheim-Paul(1975)을 통해 그 개념이 

최초로 도입되었으나, 단일 차원의 측정으로서 구체적인 측정방법을 제시하지는 

못하였다.

초기 심리적 거리 연구는 특정 국가에 대해 심리적으로 얼마나 가깝게 느끼는 

지를 단일항목으로 측정하는 경우가 많았다(Benito & Gripsurud, 1992; 
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Grosse & Goldberg, 1991; Dichtl et al., 1990). 그러나 심리적 거리를 단

일 차원으로 측정하는 것은 상당히 어렵기 때문에 정신적 흐름에 대한 부분을 강

조하여 다양한 측정방법들을 적용하는 연구들이 지속되었다(Holzmuller & 

Kasper, 1990; Grosse & Trevino, 1996; Conway & Swift, 2000).

심리적 거리 측정에 관한 변수들은 정치․경제적 환경, 법적인 환경과 관련하여 

법적 제도나, 경제구조, 정치적 위험요소에 대한 요인을 통해 심리적 거리를 측정

하였다(황화철, 2002). 경제적인 요인으로는 자국의 GDP, 국민 개개인의 수익, 

상대적 회수율, 환율, 국가간 경제적 개발 수준의 차이 등을 통해 측정을 하였으며

(Klein & Roth, 1990; Grosse & Trevino, 1996; O’Grady & Lane, 

1996), 정치적인 문제로 인한 무역 장벽이나 법적 우려, 역사적 전통과 같은 요소

들이 영향을 미치기도 하였다(Swiff, 1999). 그러나 무엇보다도 심리적 거리 측

정에서 가장 중요한 요인은 문화적인 거리의 차이라고 할 수 있다. 특히 

Swiff(1999)의 연구는 문화적인 요소들을 언어소통, 종교, 음식, 술, 음료, 정책/

정부, 사회조직/지역사회조직, 지위의 차별, 의복, 풍습, 교통/여행, 가족, 교육, 

시관의 관리, 통화, 법적 우려, 가치관이나 태도, 건강, 도덕, 바디랭귀지, 식사습

관, 역사적 전통, 근무습관, 근무시간, 여성에 대한 태도나 여성의 역할, 노동부의 

유무 등을 설정하여 심리적 거리를 측정하였다.

관광에 있어서 심리적 거리에 영향을 미치는 요인들과 그에 따른 측정의 중요성

은 심리적 거리가 관광객의 다음 행동에 영향을 미치기 때문이다. 심리적 거리는 

오랜 시간을 거친 역사적 상황과 문화적 상황은 물론, 현재의 이권을 논하는 경제

적 정치적 상황까지도 반영하고 있다. 특히 관광을 통해 접하는 모든 현상들은 과

거와 현재를 왕래하는 통로로서 선조들의 역사적 가치관과 현대의 문화적 측면, 

개인적인 가치관을 그대로 반영하고 있으며, 다른 산업 분야보다도 뿌리 깊은 역

사의식과 주변국들의 정세를 둘러싼 주변 환경의 영향을 많이 받게 된다.

관광객의 심리적 거리에 대한 지각의 중요성은 상대국에 대한 이해와 활동에 대

한 장애의 정도로 인식되면서 국가의 관광이미지 형성에 많은 영향을 미치게 된

다. 즉, 거리가 가깝다고 하여도 교통의 불편함이나 내재적으로 좋지 않은 감정을 

가지는 것은 관광객의 최종 결정을 얻어내기가 어렵다. 또한 심리적 거리는 영구

적인 것이 아니라 환경적 요인에 의해서 변화될 수 있다는 것을 감안해야 한다. 그

러나 반대로 심리적 거리가 매우 좋다는 것은 잠재 고객으로서 많은 가능성을 내

포하고 있다. 결과적으로 관광은 환경적 영향을 매우 민감하게 받는 산업으로서 

관광객의 심리적 거리와 매우 밀접하게 관련되어 있으며 관광객의 각 국가에 대한 
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이미지 형성과 향상에 많은 영향을 미치게 된다.

2. 관광이미지에 관한 연구

관광목적지에 대해 개개인들이 느끼는 이미지의 중요성은 관광객들이 관광목적

지 선택시 매우 중요한 결정요인이기 때문이다(Mill & Morrison, 1998; 

Tapachai & Waryszak, 2000). 지난 수 십년 동안 관광지 이미지에 관한 연구

는 관광목적지 선택과정을 검증하는데 중요한 개념으로 작용하였다(Chon, 

1991; Baloglu & McCleary, 1999; Pearce, 1982; Gartner, 1989; 

Echtner & Ritchie, 1993; Tapachai & Waryszak, 2000).

관광지 이미지는 일반 사람들에 의해 형성되는 장소, 상품, 경험에 관한 시각

적․정신적 인상이며(Milman & Pizam, 1995), 관광지를 방문하기 전에 획득

한 여러 형태의 정보나 관광지에서 실제의 경험을 통해 형성된 관광지에 대한 전

체적인 인상이다(이장주, 1997). 관광지 이미지는 개인적인 기호, 경험, 정보 등

의 영향을 받으면서 관광자의 행동을 지배하는 심리적, 물질적, 문화적, 사회적, 

경제적인 요인에 의해 형성된다(이태희, 1997). 따라서 상당히 안정적이고 지속

성이 있는 상태를 유지하는 경향이 있기 때문에, 관광지 이미지는 이미지를 구성

하고 있는 요인들이 변한 이후까지도 상당기간 지속되며 언제라도 변화될 수 있다

(이장주, 1997; Gartner, 1993).

이미지에 대한 측정은 인지적 또는 정서적 의미에 중점을 두거나 인지적․정서

적 의미를 동시에 측정하기도 한다(Dann, 1996; Mackay & Fesenmaier, 

1997; Baloglu & McCleary, 1999; 박의서, 1999). 즉, 관광지 선택과정에서 

이미지가 형성될 때, 이미지의 인지적 요소와 정서적 요소는 구별되지만 상호 상

관관계가 있다는 것이다(Gartner, 1993). 관광지 이미지 연구에서 정서적 평가

는 사물의 인지적 평가에 의존하고, 정서적 반응은 인지적 반응의 작용으로서 형

성되어진다는 것에 많은 연구자들은 동일한 견해를 보이고 있으며, 두 차원을 함

께 측정하는 것을 바람직한 방법으로 보는 견해가 지배적이기 때문이다(Gartner, 

1993; Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999; Dann, 

1996; Mackay & Fesenmaier, 1997; 박의서, 1999).

특히 한 국가에 대한 관광이미지는 나라마다 매우 다양하게 인식될 수 있다. 그 

동안 외국 관광객들이 지각하는 한국 관광의 이미지는 고궁, 쇼핑, 한글, 88올림

픽, 한복, 서울, 분단국, 등의 이미지가 주를 이루었다. 최근 연구들은 중국인 관
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광객들이 자연경관이나 문화유적에 대한 관심이 매우 저조한 것을 보여주고 있는

데 이것은 문화적 유사성과 자연적 조건이 유사하기 때문이라고 파악할 수 있다

(한국관광공사, 2002). 대신 중국인 관광객들은 한류라는 새로운 사조에 대한 관

심을 높이고 있으며, 드라마나 영화의 주인공들에 대한 관심이 날로 커지면서 한

국에 대한 국가 이미지를 제고하고 있다. 반면, 일본인 관광객들은 거리 분위기나 

쇼핑, 전통문화에 대한 관심이 매우 많은 것으로 나타났으며, 오락이나 가격의 저

렴함도 한국관광에 대한 이미지의 한 부분으로 조사되었다(한국관광공사, 2002).

관광 목적지의 전체이미지(overall image) 형성은 과거의 역사적, 문화적 상

황에 따라 다르게 나타나며, 현재의 경제적 안정성 정도에 따라서도 나라별로 다

르게 나타날 수 있다. 본 연구에서는 심리적 거리와 이미지와의 관계를 알아보기 

위해 한국관광이미지를 인지적 이미지 및 정서적 이미지로 구분하여 측정하여 심

리적 거리와의 관계를 살펴볼 것이다.

III. 연구방법

1. 연구과제의 설정

본 연구는 중국 및 일본인 관광객들을 대상으로 그들이 지각하는 심리적 거리가 

관광목적지로서 한국관광이미지에 어떠한 영향을 미치는 가를 알아보고자 하였다. 

심리적 거리는 형성과정에서 정치․경제, 사회․문화 등의 다양한 변수들과의 상

관관계 속에서 형성되며, 실제 지리적인 거리와는 별도로 국가는 물론, 어떤 대상

에 대한 이미지의 구축 및 변화과정에 상당한 영향을 미치게 된다. 일본 및 중국 

관광객에 대한 연구는 관광산업의 향상에 매우 중요한 부분이며, 지리적 거리가 

유사하면서도 문화적 상이성을 지닌 국가에 대한 심리적 거리 측정은 문화적 유사

성에도 불구하고 다른 국가이미지를 가질 수 있다는 것을 보여준다. 이에 본 연구

는 다음과 같은 연구과제를 설정하였다.

연구과제 : 심리적 거리와 한국관광이미지의 상호관계는 일본인 및 중국인 관광

객에 따라 다르게 나타날 것이다.
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2. 설문지 구성

일본어 및 중국어로 만들어진 설문지의 구성은 심리적 거리, 이미지, 인구통계

적 특성으로 구분되었다. 심리적 거리는 정치․경제, 사회․문화, 역사적인 요소

들을 포함하며, Klein & Roth(1990), Grosse & Trevino(1996), O’Grady 

& Lane(1996), Bennet(1997), Swiff(1999), 황화철(2002) 등의 연구를 토

대로 하여 항목들을 경제적, 정치적, 문화적, 사회적, 역사적 요인 항목들을 구성

하였으며, 관광과 직접적인 관련 항목들을 재구성하였다. 그러나 역사적 사실에 

대한 설문항목들은 일본 및 중국의 양국을 비교하여 설명하여야 하기 때문에 설문

지 작성과정에서 일본 및 중국간의 비교를 위해 한 나라에만 적용되는 항목이나 

역사적 사건과 관련된 미묘한 감정대립을 가져올 수 있는 부분들은 제거하여 총 

18문항으로 구성되었다. 한국관광이미지는 인지적 이미지 및 정서적 이미지로 구

성하였으며 인지적 이미지 26문항, 정서적 이미지 24문항으로 구성하였으며, 인

구통계적 특성 6문항을 추가로 구성하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

모집단은 우리나라를 여행하는 중국 및 일본인 관광객 18세 이상으로 국한하였

으며, 조사시기는 2003년 12월 20일부터 2004년 2월 10일까지 실시하였다. 표

본추출방법 및 표본의 크기는 편의표본추출을 통해 중국과 일본 관광객들을 대상

으로 각각 최소 200매 이상의 표본을 할당하였으며, 이를 위해 설문지 400부가 

배포되었다. 이중 일본과 중국, 각각 140부, 14여부를 회수하였으며, 이중 불충

분한 설문지를 제외하고 일본 113부, 중국 115부를 분석에 적용하였다.

조사과정은 현장조사시 조사원에 의해 발생할 수 있는 오차를 최소화하기 위해 

중국어, 일어 회화가 가능하고 면접조사를 성실히 수행할 수 있는 능력을 가진 면

접원을 선발하여 사전교육 실시 후 조사에 투입하였다. 불특정 다수가 운집한 공

공장소에서의 조사와 인바운드 여행사를 통한 조사를 병행하였다. 공공장소에서의 

조사는 면접원들을 공항 출국대기실에서 탑승대기중인 중국인 및 일본인 관광객들

에게 실태조사의 취지를 설명한 다음, 면접원이 질문하고 설문지에 직접 응답하는 

자기기입식 방식으로 설문지를 작성하였다. 또한 조사책임자가 조사장소에 직접 

나가 조사과정을 감독하고, 조사당일에 설문지를 회수, 검토하는 1일 통제체제를 
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유지하여 면접원에 의한 오차를 최소화하였다. 또한 중국어 및 일본어 관광안내 

가이드를 통해 관광일정을 마친 후 고객이 편안한 시간을 가질 수 있는 시간을 채

택하여 설문지의 회수율과 응답률을 높이고자 하였다.

분석에 포함된 설문지는 SPSS Win 11.5 통계패키지를 이용하였다. 첫째, 조

사대상에 대한 일반적 특성에 대한 분석을 위해 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 관

광객의 심리적 거리와 이미지에 대한 측정을 위해 선행연구를 통해 도출한 항목에 

대한 신뢰도분석 및 요인분석을 실시하였다. 셋째, 관광객의 심리적 거리에 따른 

한국관광목적지 이미지에 대한 영향관계를 살펴보기 위해 심리적 거리 요인과 관

광목적지 이미지에 대한 영향관계를 중국 및 일본시장에 대해 각각 정준상관분석

을 실시하였다.

IV. 분석결과

1. 인구통계적 특성분석

인구통계적 특성에 따른 분석결과는 다음과 같다. 인구통계적 특성은 일본인 및 

중국인으로 구분하여 각각 성별, 연령, 결혼, 교육수준, 직업, 월평균소득에 대해

서 조사하여 나라에 따라 구분하여 다음과 같이 제시하였다. 분석과정에서 비응답

자(missing value)는 비율에 포함하지 않았다.

일본인 관광객은 여성이 84명(74.3%)으로 더 많았으며, 20-30대가 30% 이

상을 차지하였다. 결혼여부는 미혼, 교육수준은 대졸이상이 가장 많았으며, 직업

은 사무직/기술직과 판매서비스직이 가장 많았다. 월평균 소득은 11-20만엔 36

명(41.9%), 21-30만엔 23명(26.7%)이 가장 많았다.

중국인 관광객의 경우, 성비는 유사하게 나타났으며, 연령은 20대가 53명

(46.5%)으로 가장 많았다. 교육수준은 대졸/재학이 95명(81.9%)으로 대부분이

었다. 직업은 사무직/기술직과 판매서비스직이 가장 많았다. 월평균소득은 

1,000-2,000위엔 22명(31.4%), 3,000-7,000위엔 18명(25.7%)이 가장 많

았다.
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2. 심리적 거리와 국가이미지에 대한 신뢰도분석 및 요인분석

1) 관광객의 심리적 거리에 대한 신뢰도분석 및 요인분석

심리적 거리요인과 관광이미지를 요인분석하기 전에 전체 변수들에 대한 신뢰

도분석을 <표 1>과 같이 실시하였다. 각 분석은 각각, 일본 및 중국에 따라 다르게 

실시되었으며, 심리적 변수에 대한 몇 번의 전체 신뢰도 분석을 통해 항목간 상관

관계(Corrected Item-Total Correlation)값과 항목제거시 알파계수(Alpha if 

Item Deleted) 값을 중심으로 값이 낮은 것을 제거하였다. 심리적 거리 측정의 

변수의 신뢰도 분석과정에서 제거된 변수들은 설문지 구성상 변수로서 구성이 되

었으나 심리적 거리에 대한 더 올바른 측정과 객관적인 측정을 하기 위해 제거되

었다.

<표 1> 관광객의 심리적 거리 요인분석

일          본
요인

적재량
중          국

요인

적재량

문화의

유입

2.52a

18.02b

나는 한국문화의 일본 내 유입에 

부정적인 감정을 가지고 있다.

나는 한국문화에 대해 부정정인 

태도를 가지고 있다.

한국의 거리나 주변 환경은 매우 

친근하게 느껴진다.

.821

.813

.664

경제문화

수준

2.33

17.90

한국은 매우 좋은 문화적 환경은 

좋다.

한국은 경제적 생활환경이 좋다.

한국의 문화수준은 중국의 

문화수준보다 높다.

.755

.668

.657

경제적

관계

2.13

15.22

한국은 경제적 가치가 높은 

나라이다.

일본과의 경제적 관계에 있어 

한국은 신뢰할 수 있는 나라이다.

한국의 경제발전은 일본에 많은 

영향을 미칠 것이다.

.840

.706

.646

정치

경제적관계

1.99

15.31

중국과의 경제적 관계에 있어 

한국은 신뢰할 수 있는 나라이다.

한국은 경제적 가치가 높은 

나라이다.

한국은 정치적으로 신뢰할 수 있는 

나라이다.

.785

.667

.546

생활

문화의

유사성

1.99

14.19

한국의 생활습관(의식주)은 일본의 

생활습관은 유사하다.

한국과 일본은 문화적으로 매우 

유사하다.

한국어와 일본어는 매우 유사하다.

.845

.791

.673
문화적

친밀감

1.74

13.41

한국 정부의 중국에 대한 현 

정책은 매우 바람직하다.

한국의 거리나 주변 환경은 매우 

친근하게 느껴진다.

한국어와 중국어는 매우 유사하다.

한국의 생활습관(의식주)은 

중국의 생활습관은 유사하다.

한국인의 사고방식은 중국인과 

매우 비슷하다.

.635

.627

.544

.540

.439

문화적

환경

1.68

12.00

한국 정부의 일본에 대한 현 정책은 

매우 바람직하다.

한국은 경제적 생활환경이 좋다.

한국은 매우 좋은 문화적 환경을 

가지고 있다.

.766

.698

.525

자국의

편의

1.37

9.77

한국정부는 양국의 상호이익보다는 

자국의 이익만을 추구한다.

한국은 여행하기에 법적인 규제나 

제약이 많다.

.796

.685

여행

비용

1.26

9.68

한국을 여행하는데 드는 비용은 

저렴하다.

한국의 경제발전은 중국에 많은 

영향을 미칠 것이다.

.713

.589

a. 아이겐값, b. 분산율(%), 누적분산율: 69.20%(일본인), 56.30%(중국인)
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일본인 관광객에 대한 심리적 거리의 전체 변수의 신뢰도분석 결과 신뢰도 값은 

.809로 나타났으며, 항목간 상관관계와 항목제거시 알파계수 값의 검토 결과 수치

가 현저히 낮은 ‘한국을 여행하는데 드는 비용은 저렴하다(.702)’, ‘한국은 정치적

으로 신뢰할 수 있는 나라이다(.215)’, ‘한국의 문화수준은 일본의 문화수준보다 

높다(.271)’, ‘한국인의 사고방식은 일본인과 매우 비슷하다(.257)’ 항목을 제거

하였다. 제거 후 2차 신뢰도 값이 .815로 상향조정되었으며 신뢰도 값이 상승되

었다.

중국인 관광객의 경우 심리적 거리의 전체 변수 신뢰도분석 결과 신뢰도 값은 

.629로 나타났으며, 항목간 상관관계 값과 항목제거 시 알파계수 값을 바탕으로 

변수 상호간의 관계에 따라 신뢰도 값이 달라지기 때문에 신뢰도 분석을 반복하면

서 제거 항목들을 조정하여 객관적인 측정을 꽤하였다. ‘한국은 여행하기에 법적인 

규제나 제약이 많다(-.024). ‘나는 한국문화에 대해 부정적인 태도를 가지고 있다

(.156)’를 우선적으로 제거하였으며, 2차 신뢰도분석에서 ‘한국과 중국은 문화적

으로 매우 유사하다(.340)’, 이 항목은 값은 낮지 않으나 신뢰도 분석과정에서 제

거하는 것이 전체 신뢰도 값은 올리는 것으로 나타나 제거하였다. ‘나는 한국문화

의 중국 내 유입에 부정적인 감정을 가지고 있다(.216)’를 제거하였다. 제거 후 신

뢰도 값이 .776으로 조정되었다.

신뢰도분석 후 요인분석을 적용하여 일본인 관광객의 심리적 거리에 대한 5개

의 요인이 도출되었다. 전체 누적분산율은 69.20%로 나타났으며, ‘문화의 유입’, 

‘경제적 관계’, ‘생활문화의 유사성’, ‘문화적 유사성’, ‘자국의 편의’의 요인으로 구

분되었다. 반면, 중국인 관광객의 심리적 거리에 대한 요인분석 결과 ‘경제문화수

준’, ‘정치경제적 관계’, ‘문화적 친밀감’, ‘여행비용’의 4개의 심리적 거리 요인이 도

출되었으며, 전체 누적분산율은 56.30%로 나타났다. 일본인 관광객은 문화적 차

원과 경제적 차원이 다소 두드러졌으며, 중국인 관광객은 정치경제적인 면과 문화

적인 요인이 두드러졌다.

2) 인지적 이미지에 대한 신뢰도분석 및 요인분석

관광이미지는 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 측정하였으며, 국가

별 비교를 위해 <표 2>와 같이 작성하여 신뢰도분석 과정을 제시하였으며, 신뢰도

분석 및 요인분석은 심리적 거리와 같은 방법으로 수행되었다.

일본인 관광객의 인지적 이미지 총 26문항의 전체 신뢰도는 .869로 나타났으

며, 언어소통(.182), 자연체험활동, 생태관광기회(.164), 다양한 레저스포츠 활
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동(.196), 재미있고 모험적인 장소(.193), 휴식 및 휴양지(.160)를 제거한 후 2

차 신뢰도 분석을 실시하여 .881의 값을 얻었다. 중국인 관광객의 경우 전체 신뢰

도 값이 .929로 나타났다.

<표 2> 관광객의 인지적 이미지의 요인분석

일           본
요인

적재량
중            국

요인

적재량

한국

고유문화

3.28a

15.59b

다양한 한국의 음식

한국의 독특한 생활문화양식

다양하고 편리한 쇼핑

한국의 역사적 전통미

편리한 대중교통수단

다양한 관광정보와 안내표지판

우수한 역사문화 유적지

.802

.625

.594

.578

.564

.559

.526

다양한

즐길거리

4.30

17.21

우수한 역사문화 유적지

아름다운 자연경관

자연체험활동, 생태관광기회

다양한 레저스포츠 

활동(스키,골프,보트, 캠핑 등)

다양한 볼거리, 즐길거리

재미있고 모험적인 장소

휴식 및 휴양지(해변, 온천 등)

.787

.751

.696

.678

.603

.571

.561

관광지의

쾌적성

2.87

13.64

좋은 날씨와 기후

친절한 종사원의 서비스(호텔, 

여행사, 공항 등)

관광지의 청결성 및 안전성

쾌적하고 다양한 숙박시설

아름다운 자연경관

.687

.616

.613

.585

.519

관광의

편의성

3.50

14.00

친절한 사람들

편리한 대중교통수단

편리한 항공일정과 짧은 여행거리

주변관광지의 접근성

좋은 날씨와 기후

언어소통

친절한 종사원의 서비스(호텔, 

여행사, 공항 등)

다양한 관광정보와 안내표지판

.673

.661

.654

.615

.576

.512

.491

.450

교육문화적

경험

2.01

9.58

새로운 경험 장소, 교육적인 

장소

다양한 문화행사, 민속행사, 

축제

.809

.798

여행비용

1.85

8.79

환율 및 현지 물가수준

친절한 사람들

저렴한 여행비용

.758

.559

.541

여행비용 

및 

한국문화

3.12

12.48

저렴한 여행비용

환율 및 현지 물가수준

다양하고 편리한 쇼핑 

한국의 독특한 생활문화양식

한국의 역사적 전통미

.822

.728

.649

.536

.508

접근성

1.84

8.75

주변관광지의 접근성

편리한 항공일정과 짧은 

여행거리

.798

.552

다양한

문화 및 

오락

2.47

9.90

다양한 문화행사, 민속행사, 축제

야간유흥오락 및 레크리에이션 

시설

.761

.707

오락성

1.55

7.40

야간유흥오락 및 레크리에이션 

시설

다양한 볼거리, 즐길거리

.778

.645

관광지의

쾌적성

2.34

9.38

쾌적하고 다양한 숙박시설

관광지의 청결성 및 안전성

다양한 한국의 음식

.765

.698

.523

a. 아이겐값, b. 분산율(%), 누적분산율 : 63.75%(일본인), 62.96%(중국인)

일본인 관광객의 인지적 이미지에 대한 요인분석에서 6개의 요인이 도출되었으

며, 전체 누적분산율은 63.75%로 나타났다. ‘한국고유의 문화’, ‘관광지의 쾌적

성’, ‘교육․문화적 경험’, ‘여행비용’, ‘접근성’, ‘오락성’으로 나타났다. 중국인 관광

객의 경우 5개의 요인이 도출되었으며, 전체 누적분산율은 62.96%로 나타났으

며, 분석과정에서 ‘새로운 경험의 장소, 교육적인 장소’가 한개의 요인으로 도출되
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어 제거하고 분석하였다. 요인은 각각 ‘다양한 즐길거리’, ‘관광의 편의성’, ‘여행비

용 및 한국문화’, ‘다양한 문화 및 오락’, ‘관광지의 쾌적성’으로 나타났다.

3) 정서적 이미지에 대한 신뢰도분석 및 요인분석

정서적 이미지에 대한 총 24개 문항에 대해 신뢰도분석 결과, 일본인 관광객의 

경우 정서적 이미지에 대한 신뢰도 값이 .866으로 나타났으며 항목간 상관관계 값

이 낮은 ‘추운/더운(.020)’, ‘분주한/한가로운(-.069)’, ‘전통적인/현대적인

(.188)’의 값을 제거한 후 2차 신뢰도분석을 통해 전체 신뢰도 값은 .892로 나타

났다.

<표 3> 관광객의 정서적 이미지의 요인분석

일          본
요인

적재량
중          국

요인

적재량

즐거움

4.73a

22.54b

불행한/행복한

재미없는/재미있는

지루한/흥미로운

단조로운/변화무쌍한

활기없는/활기찬

비인간적/인간적

저렴한/값비싼

절망적인/희망찬

.808

.798

.794

.776

.754

.726

.590

.448

안정성 및 

새로움

5.38

25.59

어수선한/안정된

정적인/동적인

평범한/독특한

불안한/평화로운

향토적인/도시적인

오래된/새로운

절망적인/희망찬

거친/부드러운

.834

.794

.793

.780

.775

.673

.612

.538

안정성

2.82

13.43

어수선한/안정된

불안한/평화로운

아담한/거대한

불편한/편리한

.804

.670

.609

.596

흥미성

4.87

23.18

지루한/흥미로운 

활기없는/활기찬

불행한/행복한

비인간적/인간적

단조로운/변화무쌍한

재미없는/재미있는

더러운/깨끗한

.785

.767

.734

.710

.701

.693

.471

청결성

2.57

12.23

거친/부드러운

좁은/넓은

시끄러운/조용한

더러운/깨끗한

.758

.749

.731

.701
유용성

2.23

10.60

저렴한/값비싼

불편한/편리한

시끄러운/조용한

.734

.615

.491

독특성

2.07

9.84

평범한/독특한

정적인/동적인

.808

.807

전통성

1.66

7.88

오래된/새로운

향토적인/도시적인

소박한/화려한

.782

.607

.526

여유성

1.91

9.11

추운/더운

좁은/넓은

분주한/한가로운

.764

.678

.507

a. 아이겐값, b. 분산율(%), 누적분산율 : 66.99%(일본인), 66.21%(중국인)

중국인 관광객의 경우, 전체 신뢰도 값은 .929로 나타났으며, 신뢰도 값이 낮은 

‘소박한/화려한(.015)’, ‘아담한/거대한(.111)’을 제거하였다. 정서적 이미지에 대

한 요인분석 결과, 일본인 관광객은 5개의 요인이 도출되었으며, 누적분산율은 

66.99%로 나타났다. 요인은 ‘즐거움’, ‘안정성’, ‘청결성’, ‘독특성’, ‘전통성’으로 나
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타났다. 반면, 중국인 관광객에 대한 정서적 이미지에 대한 요인분석의 누적분산

율은 66.21%로 나타났으며, ‘안정성 및 새로움’, ‘흥미성’, ‘유용성’, ‘여유성’으로 

나타났다.

3. 연구과제의 분석

1) 일본인 관광객의 심리적 거리와 한국관광이미지

관광객의 심리적 거리와 한국 관광이미지와의 관계를 알아보기 위해 <표 4>와 

같이 정준상관분석을 실시하였다. 정준상관분석은 일본 및 중국인 관광객으로 구

분하고 인지적, 정서적 이미지에 구분하여 정준상관분석을 실시하였다.

<표 4> 일본인 관광객의 심리적 거리와 관광이미지의 정준상관분석

인지적 이미지

표준화

정준계수

정준

부하량 정서적 이미지

표준화

정준계수

정준

부하량

함수1 함수2 함수1 함수2 함수1 함수1

심리적 거리 심리적 거리

문화의 유입

경제적 관계

생활문화의 유사성

문화적 환경

자국의 편의

-.469*

-.596*

-.309*

-.555*

-.148

 .693*

-.360*

-.548*

.025

 .300*

-.469

-.596

-.309

-.555

-.148

 .693

-.360

-.548

 .025

 .300

문화의 유입

경제적 관계

생활문화의 유사성

문화적 환경

자국의 편의

-.088

 .250

 .424*

 .562*

 .659*

-.088

 .250

 .424

 .562

 .659

중복성 지수 .118 .041 중복성 지수 .049

인지적 이미지 정서적 이미지

한국고유문화

관광지의 쾌적성

교육문화적 경험

여행비용

접근성

오락성

-.623*

-.665*

-.138

-.333*

-.195

-.008

 .552*

-.570*

-.181

 .419*

-.404*

-.016

-.623

-.666

-.138

-.334

-.196

-.009

 .552

-.569

-.184

 .417

-.403

-.013

즐거움

안정성

청결성

독특성

전통성

.609*

.180

.595*

.003

.495*

-.342

-.181

-.382

-.487

 .684

중복성 지수 .099 .034 중복성 지수 .049

정준상관계수(Rc)

Wilk’s lambda

Chi-Square

자유도

유의수준

.769

.302

125.87

30

.000

.454

.739

31.80

20

.045

정준상관계수(Rc)

Wilk’s lambda

Chi-Square

자유도

유의수준

.497

.637

47.51

25

.004

* 정준부하량이 0.3이상인 표준화정준계수를 의미함.

일본인 관광객의 심리적 거리와 인지적 이미지 및 정서적 이미지에 대한 관계를 

밝히기 위해서 정준상관분석(canonical correlation analysis)을 실시하였다. 
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정준상관계수가 통계적 유의성(p<.05)을 갖는 정준함수 각각 2개(인지적 이미

지), 1개(정서적 이미지)가 도출되었다.

일본인 관광객의 심리적 거리와 관광이미지와의 정준상관분석 결과, 인지적 이

미지에 대해 2개의 유의적인 정준함수가 도출되었다. 첫 번째 정준함수에서는 경

제적 관계(-.596), 문화적 환경(-.555), 문화적 유입(-.469), 생활문화의 유사

성(-.309) 순으로 관광지의 쾌적성(-.665), 한국고유의 문화(-.623), 여행비용

(-.333), 접근성(-.195)에 기여하는 영향력이 강한 것으로 나타났다. 정준함수 2

에서는 두개의 패턴이 나타나고 있는데, 심리적 거리의 요인 중 문화의 유입

(.693)과 자국의 편익(.300)은 인지적 이미지 요인 중 한국고유문화(.552)와 여

행비용(.419)에 상대적인 높은 영향력을 가지는 것으로 나타났으며, 다른 하나는 

생활문화의 유사성(-.548)과 경제적 관계(-.360)는 관광지의 쾌적성(-.570)과 

접근성(-.404)에 상대적인 영향력을 제시하고 있다.

일본인 관광객의 심리적 거리와 정서적 이미지와의 정준상관분석에서 유의적인 

정준함수 1개가 도출되었으며, 자국의 편의(.659), 문화적 환경(.562), 생활문화

의 유사성(.424)은 정서적 이미지의 요인 중 즐거움(.609), 청결성(.595), 전통

성(.495)에 상대적인 높은 영향력을 가지는 것으로 나타났다.

2) 중국인 관광객의 심리적 거리와 한국관광이미지

중국인 관광객의 심리적 거리와 인지적 이미지에 대한 관계를 밝히기 위해 <표 

5>와 같이 정준상관분석(canonical correlation analysis)을 실시하였다. 정준

상관계수가 통계적 유의성(p<.05, p<.1)을 갖는 정준함수 2개(인지적 이미지), 

1개(정서적 이미지)가 도출되었다.

중국인 관광객의 심리적 거리와 이미지와의 정준상관분석 결과, 인지적 이미지

에 대해 유의적인 정준함수 2개가 도출되었다. 심리적 거리 요인 중 경제문화수준

(-.708), 정치경제적 관계(-.507), 여행비용(-.463) 순으로 인지적 이미지의 다

양한 여행비용 및 한국문화(-.645), 다양한 즐길거리(-.525), 관광지의 쾌적성

(-.387), 관광의 편의성(-.361)에 상대적인 영향력을 제시하는 것으로 나타났다. 

정준함수 2에서는 두개의 패턴이 보여지고 있다. 하나는 심리적 거리의 여행비용

(.837)이 인지적 이미지의 여행비용 및 한국문화(.755)에 상대적인 영향력을 미

치는 것으로 나타났다. 또 다른 하나는 정치경제적 관계(-.468)가 관광의 편의성

(-.407), 관광지의 쾌적성(-.365), 다양한 즐길거리(-.329)에 상대적인 영향력

을 주는 것으로 나타났다.
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<표 5> 중국인 관광객의 심리적 거리와 관광이미지와의 정준상관분석

인지적 이미지

표준화

정준계수

정준

부하량 정서적 이미지

표준화

정준계수

정준

부하량

함수1 함수2 함수1 함수2 함수1 함수1

심리적 거리 심리적 거리

경제문화 수준

정치경제적 관계

문화적 친밀감

여행비용

-.708*

-.507*

-.167

-.463*

-.155

-.468*

-.237

 .837*

-.708

-.507

-.167

-.463

-.155

-.468

-.237

 .837

경제문화 수준

정치경제적 관계

문화적 친밀감

여행비용

-.514*

-.732*

-.210

-.396*

-.514

-.732

-.210

-.396

중복성 지수 .122 .055 중복성 지수 .040

인지적 이미지 정서적 이미지

다양한 즐길거리

관광의 편의성

여행비용 및 한국문화

다양한 문화 및 오락

관광지의 쾌적성

-.525*

-.361*

-.645*

-.169

-.387*

-.329*

-.407*

 .755*

-.152

-.365*

-.525

-.361

-.645

-.169

-.387

-.329

-.407

 .755

-.152

-.365

안정성 및 새로움

흥미성

유용성

여유성

-.423*

-.293

-.634*

-.577*

-.423

-.293

-.634

-.577

중복성 지수 .098 .044 중복성 지수 .040

정준상관계수(Rc)

Wilk’s lambda

Chi-Square

자유도

유의수준

.698

.391

103.155

20

.000

.470

.764

29.618

12

.003

정준상관계수(Rc)

Wilk’s lambda

Chi-Square

자유도

유의수준

.398

.809

23.430

16

.100**

* 정준부하량이 0.3이상인 표준화정준계수를 의미함. ** p<.01

중국인 관광객의 심리적 거리와 정서적 이미지와의 관계에서는 유의적인 정준

함수 1개가 도출되었다(p<.1). 심리적 거리의 정치경제적 관계(-.732), 경제문

화수준(-.514), 여행비용(-.396)은 정서적 이미지의 유용성(-.634), 여유성

(-.577), 안전성 및 새로움(-.423)에 상대적인 영향력을 주는 것으로 나타났다.

3) 일본 및 중국 관광객의 심리적 거리에 따른 한국관광이미지의 비교

본 연구는 일본 및 중국인 관광객의 심리적 거리와 한국관광이미지와의 관계를 

알아보기 위해서 <표 6>과 같이 정준상관분석을 실시하였다. 우선 분석과정에서 

정준상관분석을 실시하기 위해 신뢰도 분석과정에서 신뢰도가 낮거나 값이 낮은 

변수, 혹은 1개의 요인으로 나타난 항목은 삭제하였으며, 중국 및 일본에 따라 관

광객이 지각하는 심리적 거리와 이미지가 다르게 나타나기 때문에 각 나라별로 다

르게 요인분석 및 신뢰도분석, 정준상관분석을 적용하였다.
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<표 6> 관광객의 심리적 거리와 한국관광이미지와의 관계

심리적 거리 인지적 이미지 정서적 이미지

일

본

․문화의 유입

․경제적 관계

․생활문화의 

유사성

․문화적 환경

․자국의 편의

․한국고유문화

․관광지의 쾌적성

․교육문화적 경험

․여행비용

․접근성

․오락성

․즐거움

․안정성

․청결성

․독특성

․전통성

①경제적 관계

②문화적 환경

③문화의 유입

④생활문화의 

유사성 

①관광지의 쾌적성 

②한국고유문화

③여행비용

①자국의 편의

②문화적 환경

③생활문화의 

유사성 

①즐거움

②청결성

③전통성

중

국

․경제문화 수준

․정치경제적 

관계

․문화적 친밀감

․여행비용

․다양한 즐길거리

․관광의 편의성

․여행비용 및 한국문화

․다양한 문화 및 오락

․관광지의 쾌적성

․안정성 및 새로움

․흥미성

․유용성

․여유성

①경제문화수준

②정치경제적관계

③여행비용

①여행비용 및 

한국문화

②다양한 즐길거리

③관광지의 쾌적성

④관광의 편의성

①정치경제적 관계

②경제문화수준

③여행비용

①유용성

②여유성

③안정성 및 

새로움

* 정준상관분석의 결과에 따른 영향관계의 표시 : ①>②>③>④

심리적 거리에 따른 요인분석에서 양국간의 심리적 거리 측정 요인은 다르게 나

타나고 있다. 일본인 관광객의 경우 문화의 유입, 경제적 관계, 생활문화의 유사

성, 문화적 환경, 자국의 편의 요인이 도출되었으며, 중국인 관광객은 경제문화수

준, 정치경제적 관계, 문화적 친밀감, 여행비용의 요인이 도출되어 심리적 요인 중 

공통적으로 양국의 문화적인 유사성 및 경제와 관련된 요인들이 심리적 거리에도 

많은 작용을 하는 것을 보이고 있으며, 그러나 일본인은 문화적인 요인들이 한국

에 대한 심리적 거리를 나타내는데 있어 중국인들보다 더 크게 작용하고 있는 것

으로 나타났으며, 중국인의 경우 이외 정치 및 경제적인 부분들과 여행비용과 관

련된 부분이 함께 영향을 미치는 것으로 나타났다.

관광이미지의 경우, 인지적 이미지에 있어서 양국간의 공통적인 부분은 관광지

의 편의성이나 쾌적성, 여행비용, 오락성이라는 부분이 한국관광에 대한 이미지에

서 중요한 요인으로 나타나고 있다. 그러나 일본의 경우, 한국의 고유문화의 교

육․문화적인 경험을 가질 수 있는 것 접근성이 좋다는 것이 개별 요인으로 작용
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하고 있으나, 중국인 관광객의 경우 다양한 즐길거리와 비용, 오락적인 요인들이 

인지적 이미지에 대한 요인들로 나타났다.

정서적 이미지의 있어서, 흥미나 즐거움, 안정성, 독특함이나 새로움과 관련된 

요인들의 도출이 일본 및 중국의 정서적 이미지에서 나타난 공통적 요인이며, 일

본인 관광객의 경우 즐거움이나 안정성이, 중국인의 경우 새롭고 흥미로운 대한 

이미지 요인들이 도출되었다.

정준상관분석을 통한 심리적 거리와 이미지와의 영향관계에서는 상호간의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. <표 6>의 숫자는 번호순으로 심리적 거리가 이미지에 

영향을 미치는 순서를 표기한 것이다. 인지적 이미지에 있어서 일본인의 경우는 

경제적 관계와 문화적 환경이 관광지의 쾌적성이나 한국고유의 문화와 관계에 상

호간의 영향관계가 가장 큰 것으로 나타났으며, 중국인의 경우는 경제문화수준과 

정치경제적 관계가 여행비용 및 한국문화와 다양한 즐길거리에 영향관계가 큰 것

으로 나타났다.

정서적 이미지에 있어서, 일본인 관광객의 경우 자국의 편의와 문화적 환경이 

즐거움이나 청결성에 영향 관계가 큰 것으로 나타났다. 중국인 관광객의 경우는 

정치경제적 관계와 경제문화수준이 유용성이나 여유성에 상호 영향관계가 큰 것으

로 나타났다.

V. 결론 및 시사점

본 연구는 심리적 거리와 한국관광이미지에 대한 상호 관계를 알아보고자 일본 

및 중국 관광객들을 대상으로 하여 양국간의 심리적 거리에 따른 한국관광이미지

에 대한 연구를 하였다. 심리적 거리 측정에 있어서 지리적 거리는 매우 중요한 요

인이지만, 사실상 세계화와 지역화의 확산과 관광정보 통신기술의 발달로 인한 빠

른 정보의 교환은 관광객들의 심리적 거리에 대한 변화에 많은 영향을 미치고 있

다., 심리적 거리에 대한 측정은 단일 차원을 벗어나 좀더 심층적인 연구를 요구하

고 있으며, 심리적 거리는 기존의 양국 또는 양자간의 관계를 유지하고 지속적인 

거래를 하는데 있어 매우 중요한 역할을 해 왔으며, 관광객에 있어서도 심리적 거

리는 관광객의 관광지에 대한 이미지 형성에 상호 영향을 주고 있는 것으로 들어

났다.

지리적, 문화적으로 일본 및 중국은 상호 많은 유사성을 가지고 있지만 각국의 
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독특한 문화와 정치, 경제 상황은 판이하게 다르다. 이러한 요소들 또한 우리나라

에 대한 심리적 거리의 지각에 있어서 차이를 보이게 하는 요인이다. 일본인 관광

객들은 중국인 관광객들에 비해 문화적인 유사성이 심리적 거리를 가깝게 느끼는

데 크게 작용하고 있는 것으로 나타났으며, 반면 중국인들은 문화적 요소가 일본

인 관광객들보다는 다서 적게 작용하나 오히려 정치․경제적인 부분들이 심리적 

거리를 측정하는데 있어 더 중요한 요인으로 작용하고 있었다.

이미지에 있어서도 일본인 관광객들은 한국의 전통적인 문화요소들을 경험하는 

것이 이미지 형성에 중요하게 작용하며, 중국인들은 다양한 즐길거리를 통해서 이

미지 형성에 영향을 받는 것으로 나타났다. 양국 모두 지리적으로 가깝고 여행비

용이 저렴하며, 쾌적한 관광 분위기를 느끼게 해주는 것은 모두 이미지 형성에 중

요한 것으로 나타났다. 정서적 이미지에 있어서도 일본인 관광객들은 문화적인 유

사성으로 인해 즐거움이나 전통적인 이미지를 형성하는 것으로 나타났으며, 중국

인들은 정치․경제적인 부분들이 이미지 형성에 상호 영향을 주는 것으로 나타났

다.

일본과 중국은 상당히 많은 차이점을 가진 나라이다. 현재 일본인 관광객은 우

리나라 인바운드 관광객의 상당수를 차지하고 있으며, 중국인 관광객들의 잠재시

장의 입지는 일본인 관광객 못지않게 중요하다. 본 연구는 지리적 거리가 유사한 

일본 및 중국의 심리적 거리와 이미지에 대한 연구가 정치, 경제, 문화적인 요소들

이 국가에 따라 다르게 영향을 준다는 것을 보여주고 있다. 특히 중국의 경우 정

치, 경제적인 부분이 일본의 경우는 문화적인 부분이 이미지 형성에 많은 영향을 

미치고 있는 것으로 나타났다. 문화적 유사성은 기존의 심리적 거리 측정에 있어

서 매우 중요한 부분으로 인식되어 큰 비중을 차지하고 있었으며, 관광객의 심리

적 거리는 다른 산업 분야와 달리 문화적 요소들의 비중이 훨씬 더 큰 것으로 나타

났다.

본 연구는 일본 및 중국 양국을 대상으로 비교 분석하는 과정에서 몇 가지 한계

점을 가지고 있다. 우선 선행연구를 통한 검토는 양국간의 결과를 비교하기 위해

서 한 나라에만 해당되는 설문문항은 가급적 피하였으며, 설문지 작성과정에서 역

사 및 정치적인 부분에 대한 언급은 피하였기 때문에 우리나라를 포함한 양국간의 

직접적인 문제들에 대한 이해관계의 영향을 파악하지 못하였다. 또한 단순히 한국

을 방문한 관광객들을 대상으로 하여 심리적 거리를 측정하였기 때문에 다소 한정

되는 부분이 있다고 하겠다.
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