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요  약  우리나라의 해외방문객이 증가하고 우리나라 국민들의 해외 방문이 빈번해짐에 따라 국내 소비자들의 이문화에 
대한 수용정도와 이문화제품에 대한 인식에 대한 연구가 필요하다. 본 연구는 개인성향인 지각적 호기심을 포괄적 지각
호기심과 세부적 지각호기심으로 구분하여 지각적 호기심이 이문화에 대한 태도에 미치는 영향과 이문화제품에 대한 
추천의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 개념 및 측정항목의 타당성과 데이터의 신뢰성을 검증을 위해  SPSS, LISREL
을 이용하였으며, 구조방정식모델을 통해 가설을 검증하였다. 연구결과, 가설1인 포괄적 지각호기심은 이문화에 대한 
태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 가설2인 세부적 지각호기심은 이문화에 대한 태도에 미치는 영향이 
유의하지 않는 것으로 나타났다. 그리고 가설3 이문화에 대한 태도가 이문화 제품에 대한 추천의도에 미치는 영향은 
유의한 것으로 나타나 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.  
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Abstract  As foreign tourists visiting Korea increase and Koreans traveling overseas become more 
frequent, a study on the level of domestic consumers’ acceptance of different cultures and the 
perception towards products from different cultures is needed. In this study, a perceptual curiosity, 
which is an individual personality, was divided into Diverse perceptual curiosity and Specific 
perceptual curiosity, and effects of perceptual curiosity on an attitude towards different cultures and 
an intention to recommend products from different cultures were examined. To prove validity of 
measurement items and reliability of data, SPSS and LISREL were used and to prove a hypothesis, a 
structural equation model was used. The study results showed that the Diverse perceptual curiosity, 
which is Hypothesis 1, had a positive effect on the attitude towards different cultures while the Specific 
perceptual curiosity, which is Hypothesis 2, did not have a significant effect on the attitude towards 
different cultures. In addition, it was shown that the attitude towards different cultures, which is 
Hypothesis 3, had a significant positive effect on the intention to recommend the products from 
different cultures.

Key Words : Perceptual Curiosity, Diverse Perceptual Curiosity, Specific Perceptual Curiosity, Attitude 
toward different cultures, Intention to recommend
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1. 서론

우리나라의 해외방문자 수가 갈수록 해가 갈수록 증가
하고 있다. 단순히 방문에 그치지 않고 여러 가지 이유로 
출입국자 수가 증가하고 있다. 외국인들의 방문 증가와 
이민자들의 수가 증가함에 따라 더 이상 우리나라가 단
일민족을 강조하지 않는다. 정부 및 공공기관에서 다문화 
가정을 지원하고 있으며, 시민들의 의식 및 사회분위기가 
개방적으로 변화하여 해외이주민들의 수가 증가함에 따
라 국민들의 이문화에 대한 태도가 수용적으로 변화하고 
있다. 우리나라를 방문하는 이유로는 우리나라를 관광 및 
여행을 위해서, 학업을 수행하기 위해서, 일자리를 찾기 
위해, 결혼 등을 이유로 들 수 있다. 이주근로자, 결혼이
민자의 비율이 증가함에 따라 다양한 문화의 가정이 형
성되고 우리나라도 다민족 국가로 변화됨에 따라 이문화
에 대한 소비자들의 수용적 태도에 대한 연구가 이루어
질 필요가 있다. 

우리나라의 문화콘텐츠 발전 및 확대를 통해 젊은 사
람들의 관심과 흥미를 끌게 되며, 젊은 방문객들의 비율
이 증가하고 있으며, 우리나라의 청년층들도 해외여행의 
경험과 외국 유학생 친구, 인터넷을 통한 해외교류 등으
로 다른 나라의 문화를 수용하려는 태도가 긍정적으로 
변화하고 있다. 동영상 플랫폼과 SNS를 통해 세계인이 
실시간으로 소통하며, 음악, 영화 및 다양한 콘텐츠를 공
유하고 있어 이문화라고 구분짓는 일이 모호해져가고 있
지만 아직도 나라마다 문화의 차이는 존재한다. 따라서 
우리나라의 소비자들의 이문화에 대한 수용정도에 대한 
연구를 진행할 필요성이 제기된다. 특히 이슬람 문화권의 
할랄제품에 대해서는 우리나라에서는 생소한 제품으로 
이문화를 수용하는데 지각적 호기심이 미치는 영향을 살
펴보기에 적합할 것으로 판단된다.

할랄(Halal)은 ‘허용된 것’을 의미하는 동시에 지켜야 
하는 것으로 이슬람 문화권의 사람들이 신앙을 실천하기 
위한 기초로 식음료뿐만 아니라 사회생활 전반에 적용한
다[1]. 할랄이 적용되는 제품의 범위는 식품, 의약품, 화
장품, 관광 등 광범위하기 때문에 이슬람 문화권에 진출
하기 위해서는 할랄인증을 받는 것은 필수적인 사항이다. 
할랄제품은 엄격한 검증과정을 거치므로 해외에서는 해
당 종교가 아닌 소비자들 사이에서도 안전한 제품이라는 
인지도를 가지고 있어 건강 및 위생에 관심이 많은 소비
자들의 트렌드에 부응하고 있다[2]. 미국, 유럽에서는 할
랄제품시장에 일찍 진출하였으며, 다국적 유통기업들은 
할랄식품에 관심을 가지고 생산의 비율을 늘리고 있다. 

그러나 우리나라의 경우, 할랄제품에 대한 인지도가 낮으
며, 종교에 대한 편협한 시각으로 할랄에 대한 정확한 지
식정보가 미흡한 수준이다. 호기심성향이 높은 사람은 새
롭고 다른 문화에 대해 관심을 보이고 긍정적인 태도를 
형성할 수 있다고 보며, 다른 사람들에게도 추천할 수 있
는 의향이 있을 것으로 보고, 본 연구에서는 할랄제품을 
대상으로 개인의 지각적 호기심에 따라 이문화에 대한 
태도에 미치는 영향과 이문화 제품에 대한 추천의도에 
대한 영향을 살펴보고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 호기심
호기심(Curiosity)이란 새로움, 복잡함, 애매모호함에 

의해 환기되며 새로운 정보를 얻고자 하는 바람을 의미
하며, 탐색적 행동의 동기가 된다[3]. 호기심은 변화하는 
환경에 유연하게 적응하도록 도와주며, 정체성 형성과 심
리적 안정을 도모하는데 긍정적 역할을 한다[4]. 호기심
은 새롭고 감각적인 경험하려는 욕구 및 동기가 되며, 새
로운 정보나 지식을 획득하기 위한 욕구이자 탐색적 행
동 동기가 된다[5]. 인지적 호기심과 감각적 호기심으로 
구분하고 있다. 인지적 호기심은 새로운 자극을 찾아다니
는 탐색행동이며, 감각적 호기심은 자극이 되는 감각을 
찾는 탐색행동의 동기가 되는 호기심으로 두 가지 유형
으로 구분한다. [6]의 연구에서도 호기심 발생 원인을 새
로운 자극을 찾는 것과 새로운 정보를 획득하는 동기 때
문이라고 밝히며, 인지적 호기심과 감각적 호기심 두 가
지 유형으로 구분하였다. 감각기관을 통해 정보를 탐색하
고 감각적 경험을 얻게 된다. 새로운 지식의 구조를 통해 
인지적 발달이 촉진되므로 이러한 탐색 행동이 필요하며, 
이러한 탐색 행동의 필수적인 것이 호기심이다.  

2.1.1 지각적 호기심
지각적 호기심(Perceptual Curiosity)은 새로운 자극

에 주의를 기울이고, 흥미를 가지며, 감각기관의 확인으
로 동기화되는 것을 말한다[7]. 개인은 새롭고, 복잡하고, 
애매모호한 자극 실험에서 어떤 자극에 호기심을 느끼면 
응시하는 시간(gaze time)이 길어지며, 응시하는 동안 
눈, 귀, 코, 촉감 등 감각기관을 통해 자극을 받아들인다
[8,9].   

지각적 호기심은 크게 포괄적 지각호기심과 구체적 지
각호기심으로 구분한다[10,11]. 포괄적 지각호기심은 자
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극이 제한되어 있는 상황에서 지루함을 느끼면 활동을 
하게 되는 것으로 새롭고 흥미로운 어떤 것을 주위 환경
에서 찾고자 하는 것으로 적극적인 탐색행동을 통해 새
로운 자극을 탐색하는 행동을 말한다. Berlyne은 개인이 
새로운 정보 획득을 할 때나 지루할 때 호기심을 유발하
기 위해 자극을 찾는 특성이 포괄적 탐색의 동기가 된다
고 보았다[12].

구체적 지각호기심은 어떠한 자극이 발생하면 지적호
기심과 지각호기심이 동기화되고, 지각적 정보나 추가적 
지식 획득을 위해 새로운 자극을 상세하게 조사하게 되
는 행동을 뜻한다. [7]에 따르면 구체적 탐색행동은 새로
운 자극이 풍부한 상황에서 발생하기 쉬우며, 주의깊게 
듣거나 시각적 확인과 같은 탐색적 행동을 하도록 동기
화한다.

본 연구에서는 호기심을 [7]의 지각적 호기심을 바탕
으로 주위 환경에서 새롭고 흥미로운 것을 탐색하고 새
로운 사물이나 자극에 대해 관심을 가지고 확인하고자 
하는 욕구로 보고, [10,11]의 연구에 근거하여 지각적 호
기심을 포괄적 지각호기심(Diverse Perceptual Curiosity)
과 세부적 지각호기심(Specific Perceptual Curiosity)
으로 나누며, 지각적 호기심을 [7]의 정의를 기반으로 감
각 기관을 통해 새로운 것, 애매모호함을 인지하면 탐색
적 행동이 동기화되는 개인특성으로 정의한다. 포괄적 지
각호기심은 주위 환경에서 새롭고 흥미로운 것을 찾고자 
하는 욕구로 정의하며, 세부적 지각호기심은 새로운 사물
이나 자극이 있으면 그것을 세심하게 조사하고 확인하고
자 하는 욕구로 정의한다. 

호기심은 환경변화에 적응할 수 있게 도와주는 역할을 
하며, 호기심이 높은 사람들은 같은 자극에 노출되었을 
때 더 관심있게 탐색하며 더 긍정적으로 받아들이며, 그 
자체를 즐기는 성향이 있다고 본다. 개인성향인 호기심이 
많은 소비자의 경우 국내에서는 익숙하지 않은 이문화에 
대한 태도에 긍정적인 영향을 미치며, 이문화 제품에 대
해 추천의도 역시 높을 것으로 예측하며, 포괄적 지적호
기심, 세부적 지적호기심이 이문화에 대한 태도 간의 영
향을 연구한다.

2.2 이문화에 대한 태도 
태도(Attitude)는 어떤 대상에 대해 일관성있게 호의

적 또는 비호의적으로 반응하게 하는 학습된 선입견을 
뜻한다[13]. 합리적 행동이론(Theory of Reasoned 
Action)은 태도와 실제 행동 간의 관계를 설명하는 이론
으로 태도에 영향을 주는 요인으로는 개인의 성향 및 신

념, 주관적 규범 등 내적요인과 외부의 자극인 외적요인
이 있다. 본 연구는 개인의 성향인 호기심의 영향이 태도
에 미치는 영향을 살펴본다. 특히 호기심 중 지각호기심
을 포괄적과 세부적으로 구분하여 이문화에 대한 태도에 
긍정적 영향을 미칠 것으로 보고 연구하고자 한다. 

2.3 추천의도
추천의도(Intention to recommend)는 제품 및 서

비스를 사용한 소비자가 만족하여 주변 사람들에게 해당 
제품 및 서비스의 정보를 알리고 적극적으로 구매를 유
도하는 행동의도를 말한다[14]. 추천의도는 특히 서비스
산업에서 중요한 영향을 미치는 요인으로, 호텔 및 관광
산업이나 의료서비스, 미디어콘텐츠 등 무형의 서비스에
서 소비자의 구매의사결정에 중대한 영향을 미치게 된다. 
본 연구는 이문화 제품이라는 유형의 제품이지만 국내 
소비자들에게는 생소한 이문화 제품이므로 주변인들이나 
제3자의 객관적인 의견에 구매의사결정 영향을 받을 수 
있다고 본다. 

가족이나 친구로부터 얻은 정보는 신뢰할 수 있으며, 
긍정적인 분위기의 대화에서 자신이 만족한 제품 및 서
비스에 대한 정보를 제공하고 추천하므로 자연스럽게 구
매 유도행동으로 이어지게 된다[15]. [16]의 연구에서는 
1인 미디어 콘텐츠의 가치를 타인에게 추천하려는 의도
로 추천의도를 정의하고 있으며, [17]의 연구에서는 서비
스기업을 이용한 고객이 만족하여 지각된 상품과 서비스
에 대한 정보를 주변 고객들에게 알려주고 적극적인 구
매를 유도하려는 의도로 정의한다. 본 연구에서는 이문화 
제품에 대한 추천의도를 이문화 제품을 사용한 소비자가 
만족하여 주변 사람들 및 제3자에게 제품의 정보를 알려
주고 제품을 구매하도록 유도하는 행동으로 정의하고 이
문화에 대한 태도가 긍정적이면 이문화 제품에 대한 추
천의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 본다.

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형 및 연구가설
본 연구에서는 호기심 중 지각적 호기심에 대한 두 가

지 차원으로 구분하여 포괄적 지각 호기심과 세부적 지
각 호기심이 이문화에 대한 태도 형성에 미치는 영향을 
살펴보고, 이문화에 대한 태도는 이문화 제품의 추천의도
에 미치는 영향을 살펴본다. 포괄적 지각호기심(Diverse 
Perceptual Curiosity)은 주위 환경에서 새롭고 흥미로
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Diverse Perceptual Curiosity

Specific Perceptual 
Curiosity

Attitude toward 
different cultures 

Intention to Recommend  

Fig. 1. Research model 

Demographics Frequency Ratio(%)

Gender
Female 120 60

Male 80 40

Age

Less than 20 2 1

Between 20 and Less than 24 130 65

Between 25 and Less than 29 18 9

Between 30 and Less than 39 15 7.5

Between 40 and Less than 49 18 9

More than 50 17 8.5

occupation

Students 138 69

housewife 18 9

Office workers 14 7

Public officers or Teathers 4 2

 Self-employed business 12 6

job seeker 6 3

Other occupations 8 4

Total 200 100(%)

Table 1. Demographics of the respondents.

운 것을 탐색하려는 욕구로 적극적 탐색을 통해 호기심
이 드는 무엇을 찾아내려는 욕구를 말하며, 세부적 지각
호기심(Specific Perceptual Curio- sity)은 새로운 사
물이나 자극이 있으면 그것을 세심하게 조사하고 확인하
고자 하는 욕구로 어떤 호기심 대상이 있으면 그것을 확
인하고자 하는 보다 소극적인 지각적 호기심을 말한다. 
포괄적 지각호기심과 세부적 지각호기심의 개인특성에 
따라 이문화에 대한 태도에 영향을 미치며, 이는 이문화 
제품의 추천의도에도 영향을 미칠 것으로 본다. 본 연구
의 모델은 Fig. 1에서 볼 수 있으며, 연구가설은 다음과 
같다. 

가설1: 포괄적 지각호기심은 이문화에 대한 태도에 긍
정적 영향을 미칠 것이다.

가설2: 세부적 지각호기심은 이문화에 대한 태도에 긍
정적 영향을 미칠 것이다.

가설3: 이문화에 대한 태도는 이문화제품에 대한 추천
의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

4. 조사방법 및 분석결과 

4.1 측정항목 및 인구 통계적 분석
본 연구는 250부의 설문지를 대전 및 세종, 충남지역

의 대학 내 및 대학가를 중심으로 배포하였으며, 250부 
중 미회수되거나 미작성된 설문지를 제외한 200부를 분
석에 사용하였다. 설문지의 구성은 다른 문화에 대한 지
각적 호기심을 두 가지 차원으로 구분한 [12]의 연구를 
근거하여 포괄적 지각호기심, 세부적 지각호기심의 각각 
4문항 중 3문항을 분석에 사용하였으며, 측정항목은 다
음과 같다. 포괄적 지각적 호기심: 가고 싶은 새로운 곳
을 자주 찾아내는 편이다, 주변 환경을 자주 살펴보는 편
이다, 한 번도 가보지 않은 곳으로 여행하는 것을 좋아하
는 편이다. 세부적 지각적 호기심: 어떤 소리가 들리면 

그 소리가 무엇인지 확인해본다, 어떤 냄새가 나면 그것
이 무슨 냄새인지 알아보는 편이다, 새로운 원단을 보면 
만져서 촉감을 느껴보는 편이다.

이문화에 대한 태도, 이문화제품에 대한 추천의도에 
대한 문항은 [13,17,18,19]의 연구를 참고하여 본 연구
에 적합하게 수정하여 다음의 문항으로 측정하여 분석에 
사용하였다. 할랄제품에 대한 태도의 측정문항: 할랄제품
에 대해 관심이 생긴다, 할랄제품이 나에게 도움이 되는 
것 같다, 할랄제품에 대해 호감이 간다, 할랄제품에 대해 
호의적인 느낌이 든다, 할랄제품에 대해 더 알아보고 싶
은 마음이 든다. 추천의도의 측정문항: 나는 주변인들에
게 할랄식품을 권유할 것이다, 나는 주변인들에게 할랄식
품을 추천할 것이다, 나는 주변인들에게 할랄식품에 대해 
알리고 싶다, 나는 할랄식품에 대해 SNS 통해 알리고 싶다.

응답자의 인구통계적 특성을 분석하기 위해 빈도분석
을 실시하였으며 Table 1에서 분석결과를 볼 수 있다. 
성별은 여성 60% 120명, 남성 40%로 80명을 차지하였
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Diversive 
Perceptual 
curiosity

Specific 
Perceptual 
curiosity

Attitude 
toward 

different 
cultures

Intention to 
Recommend

Diversive 
Perceptual 
curiosity

.5

Specific 
Perceptual 
curiosity

.366
(.134) .54

Attitude 
toward 

different 
cultures

.268
(.072)

.186
(.035) .72

Intention to 
Recommend

.259
(.067)

.183
(.033)

.8
(.64) .67

* The diagonal coefficient is AVE, and the values in ( ) are the squares 
of the correlation coefficients.

Table 3. The correlation analysis

으며, 연령은 20~24세 130명으로 65%를 차지하며, 25
세~29세 18명, 30세~39세 15명, 40세~49세 18명, 50
세이상 17명으로 나타났다. 직업은 대학생이 138명으로 
69%를 차지하며, 주부 18명, 사무직 14명, 자영업 12명
으로 나타나 학생이 과반수이상으로 나타났다. 

4.2 변수의 신뢰성과 타당성 검증 결과
가설을 검증하기 전에 본 연구의 데이터의 신뢰성을 

측정하기 위해 SPSS 21.0과 LISREL 8.7을 통해 신뢰성
과 타당성을 검증하였다. 연구개념의 확인요인분석을 실
시하여 그 결과는 Table 2에 나타나 있다. 

신뢰도분석을 통해 크론바알파값 (Cronbachs’α)의 
결과를 살펴보면 포괄적 지각호기심 0.716, 세부적 지각
호기심 0.744, 이문화 수용적 태도 0.924, 이문화제품 
추천의도 0.947로 모두 신뢰성이 있는 것으로 나타났다. 
크론바알파값이 0.6을 권고기준치로 보며, 신뢰성이 있
다고 본다[20]. 

Measurement item Cronba
ch’s α

Factor 
Loading

Telta-
Delta C.R AVE

Diverse Perceptual 
Curiosity 1

.716

.79 .47

.74 .50Diverse Perceptual 
Curiosity 2 .56 .57

Diverse Perceptual 
Criosity 4 .75 .49

Specific Perceptual 
Curiosity 2

.744

.79 .31

.78 .54Specific Perceptual 
Curiosity 3 .80 .32

Specific Perceptual 
Curiosity 4 .56 .69

Attitude toward different 
cultures 1

.924

.84 .28

.93 .72

Attitude toward different 
cultures 2 .85 .25

Attitude toward different 
cultures 3 .82 .32

Attitude toward different 
cultures 4 .84 .27

Attitude toward different 
cultures 5 .86 .26

Intention to Recommend 
1

.947

.94 .26

.89 .67

Intention to Recommend 
2 .92 .31

Intention to Recommend 
3 .91 .39

Intention to Recommend 
5 .86 .67

Fit Statistics : Chi Square=191.68 (d.f.=84; p=0.00), SRMR=0.08, 
RMSEA=0.06 GFI=0.886, AGFI=0.837, NFI=0.956, NNFI=0.969,  
CFI=0.975 

Table 2. Confirmatory factor analysis 

복합신뢰지수(Composite Reliability)는 각 측정항
목이 가지고 있는 측정오차를 계산해 반영한 신뢰성 계
수로 1에서 각 항목의 표준화 요인적재치의 제곱을 뺀 
값을 뜻한다. 복합신뢰지수는 0.7을 기준치로 보며 이 이
상이면 신뢰성이 있는 것으로 본다[20]. 본 연구의 확인
적 요인분석을 통해 복합신뢰지수를 계산한 결과, 포괄적 
지각호기심 0.74, 세부적 지각호기심 0.78, 이문화 수용
적 태도 0.93, 추천의도 0.89로 모든 개념이 신뢰성이 있
는 것으로 볼 수 있다. 분산추출값(Average Variacnce 
Extracted)은 각 개념을 측정하는 척도가 개념 전체 분
산을 얼마나 많이 설명하고 있는가를 보여주는 지표를 
말하며, 분산추출값이 0.5이상이면 신뢰성이 있음을 판
단한다[17]. 포괄적 지각호기심 0.5, 세부적 지각호기심 
0.54, 이문화 수용적 태도 0.72, 이문화제품 추천의도 
0.67로 모든 개념이 신뢰성이 있는 것으로 볼 수 있다. 
연구개념의 확인적 요인분석 결과의 적합도를 보면, 카이
제곱값 191.68, 자유도 84(p=0.00)로 나타났다. GFI 
0.886, AGFI 0.837, NFI 0.956, NNFI 0.969, CFI 
0.975로 나타나 본 연구의 개념 및 측정항목은 신뢰성이 
높음을 알 수 있다.

4.3 변수 간의 상관관계 분석
판별타당성분석을 위해 SPSS 21.0을 이용하여 상관

분석을 하였으며, 분석 결과는 Table 3에 나타나 있다. 
판별타당성은 하나의 개념을 측정하는 척도와 다른 개념
을 측정하는 척도 간의 상관관계를 나타내는 것을 말하
며, 상관계수가 0.8이하이면 상호 다른 개념으로 볼 수 
있다[17]. 이문화에 대한 태도와 이문화 제품의 추천의도 
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0.88
14.5

0.1
1.12

Diverse Perceptual Curiosity

Specific Perceptual 
Curiosity

Attitude toward different 
cultures 

Intention to Recommend  

0.25
2.49

Fig. 2. Results of Research model hypotheses 

Path Standard Solution t value

H1 Diversive Perceptual curiosity → Attitude toward different cultures 0.25 2.49

H2 Specific Perceptual curiosity  → Attitude toward different cultures 0.1 1.12

H3 Attitude toward different cultures → Intention to Recommend 0.88 14.5

Fit Statistics : Chi Square=191.63 (d.f.=86; p=0.00), Standardized RMR=0.058, RMSEA=0.079,  GFI=0.886, AGFI=0.841, NFI=0.956,   NNFI=0.971,  
CFI=0.976 

Table 4. Results of structural equation modeling

간의 상관계수가 0.8로 나타났으나 기준치에 유효하며, 
상관계수의 제곱이 분산추출값과 비교하여 작으므로 판
별타당성이 있음을 알 수 있다. 상관계수와 분산추출값을 
비교하여 상관계수의 제곱이 분산추출값보다 작으면 판
별타당성이 있다고 할 수 있는데[17], 모든 개념의 상관
계수의 제곱이 분산추출값보다 작으므로 판별타당성이 
있는 것으로 판단할 수 있다.

4.4 가설검증결과 및 논의
LISREL 8.7을 이용하여 구조방정식모델을 분석한 결

과는 Fig. 2와 Table 4를 통해 확인할 수 있다. 구조방정식 
분석결과의 적합도를 살펴보면 Chi Square=191.63 
(d.f.=86; p=0.00), SRMR 0.058, RMSEA 0.079, GFI 
0.886, AGFI 0.841, NFI 0.956, NNFI 0.971, CFI 
0.976으로 나타나 가설검증을 위한 설문데이터와 연구
모형이 부합하고 있음을 알 수 있다. 

가설1 ‘소비자의 포괄적 지각호기심은 이문화에 대한 
태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다’라는 가설은 표준경로
계수 0.25, t값 2.49로 유의한 것으로 나타났다. 

가설2 ‘소비자의 세부적 지각호기심은 이문화에 대한 
태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다’라는 가설은 표준경로
계수 0.1, t값 1.12로 유의하지 않는 것으로 나타났다. 가
설1과 가설2의 결과를 보면, 포괄적 지각호기심은 주위 
환경에서 새로운 것을 찾아다니고 흥미로운 것을 적극적
으로 탐색하는 욕구를 말하며, 세부적 지각호기심은 새로

운 사물이나 자극이 있으면 그것을 세심하게 조사하고 
확인하려는 소극적인 욕구를 뜻하므로 새로운 것에 대한 
적극적으로 탐색하고 즐기려는 성향이 높은 소비자는 할
랄인증식품에 대해서도 관심을 가지고 긍정적 태도를 형
성할 가능성이 높은 것으로 나타나 연구가설과 일치하는 
결과를 보여주었다. 

가설3 ‘이문화에 대한 태도는 이문화제품에 대한 추천
의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다’라는 가설은 표준경로
계수 0.88, t값 14.5로 나타나 유의한 것으로 나타났다. 
이는 이문화에 대한 관심이 있고, 호감이 있으며, 긍정적
인 생각이 들 때, 즉 이문화에 대한 태도가 긍정적일 때 
이문화 제품에 대한 추천의도가 높아지는 것을 알 수 있
다.

본 연구의 가설검증 결과를 통해 소비자들이 지각적 
호기심이 적극적인 사람일수록 즉, 스스로 탐색을 통해 
새로운 자극을 찾아내고 그 자극에 대해 관심을 가지고 
알아내려는 욕구가 강한 사람일수록 이문화에 대한 태도
가 긍정적으로 나타나며, 이들은 이문화에 대한 태도를 
통해 이문화 제품에 대해서 추천의도가 높은 것을 알 수 
있다. 포괄적 지각호기심이 높은 성향의 사람들은 새로운 
자극을 탐색하고 적극적으로 타맥하는 욕구가 강하므로 
여행을 즐길 가능성 및 해외문화를 경험하는 일에 관심
이 높을 수도 있으며 이러한 경험을 통해 이문화에 대한 
수용적 태도를 형성하여 이문화제품에 대해서도 긍정적
인 추천의도에 영향을 미칠 가능성이 높을 것으로 본다.
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5. 결론

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 지각적 호기심
을 자극을 직접 찾아나서는 적극적으로 탐색과 접하게 
되는 자극에 대해서만 탐색하는 세부적 지각호기심을 구
분하여 지각적 호기심을 세분화하였다. 이차원의 지각적 
호기심이 이문화에 대한 태도에 미치는 영향을 미치는 
영향력을 살펴본 결과, 이문화에 대한 태도에 미치는 호
기심은 포괄적 지각호기심이 영향을 미치는 것으로 나타
나 자극에 대해 적극적으로 탐색하려는 호기심을 가진 
사람이 이문화에 대한 태도가 더 긍정적인 것으로 나타
났다. 그리고 세부적 지각호기심은 이문화에 대한 태도에 
유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 자극
을 찾아 적극적으로 탐색하는 적극적인 호기심의 사람은 
이문화에 대해 태도가 긍정적이지만, 자극이 있으면 그에 
대해 관심을 보이는 정도의 소극적인 호기심을 가진 사
람은 이문화에 대한 태도에 긍정적인 영향을 보이지 않
는 것으로 나타나 지각적 호기심을 가진 사람도 세분화
하여 볼 필요가 있음을 알 수 있다. 자극없는 상황에서도 
자극을 찾아 탐색하는 사람은 이문화를 탐색하기 위해 
직접 경험을 만들어가는 성향이 있다. 해외여행을 하거나 
외국인 친구를 사귀거나 다른 문화권에 대해 알아보려고 
하는 성향이 강한 사람은 이문화에 대해서도 긍정적 영
향을 미치지만 지금 접하는 자극에 대해서만 탐색하는 
성향의 사람은 이문화에 대한 태도가 영향을 미치지 않
으므로 기업은 개인의 호기심 정도에 따른 차이를 인지
하고 홍보방안을 수립해야 할 것이다. 둘째, 이문화에 대
한 태도는 이문화 제품에 대한 추천의도에 긍정적 영향
을 미치는 것으로 나타나 이문화에 대한 긍정적인 태도
가 형성되면 이문화 제품을 타인에게 추천할 의도가 있
음을 알 수 있다. 이는 다른 문화권에 대한 경험이 좋거
나 다른 문화에 대한 긍정적인 태도가 형성되면 주변인
들에게 추천의향이 있는 것으로 나타나 해외에 대한 경
험이 높은 집단이나 외국인 친구가 있는 사람들이 이문
화제품을 타인에게 추천할 가능성이 높음을 알 수 있다.

할랄제품 및 이슬람 문화와 관련한 선행연구는 할랄인
증제도에 관한 연구와 관련한 연구가 대부분이나 본 연
구에서는 소비자의 개인성향에 따른 할랄제품의 태도형
성 및 추천의도에 미치는 영향을 살펴봄에 따라 국내에
서 다른 문화권의 수용정도를 알 수 있었다. 다른 문화권
에 대한 수용정도가 높아지고 있으나 이슬람 문화권에 
대해서는 편협하고 부정적인 시각이 강한 편으로 개인성
향에 따라 타겟소비자를 정할 수 있다고 본다. 그리고 우

리나라의 기업들이 이슬람 문화권의 해외진출시에도 개
인성향에 따른 타겟 소비자선정에도 도움이 될 것으로 
판단된다.

본 연구의 한계점으로는 본 연구의 데이터를 대전, 충
남지역을 중심으로 수집하여 분석하여 지역적 한계가 있
다. 전국을 대상으로 조사를 진행하면 더 정확한 연구가 
될 것으로 판단된다. 향후 연구에서는 지적호기심의 성향
이 이문화의 수용성에 미치는 영향을 알아보는 것도 의
미있는 연구가 될 것으로 본다.
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