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Abstract

In order to find successful product recalls for both consumers and businesses, this study 

tested the level differences of consumers’ confidence and purchase intentions for product 

recalls according to recall spontaneity and communication. We also tested the interaction 

effects of product types and consumers’ sociological characteristics upon the consumers’ 

confidence and purchase intentions for product recalls. A web-based survey was conducted 

among 1,000 Korean consumers for car, industrial product, and food recalls. It was found that 

the levels of consumers' confidence and purchase intentions for spontaneous recalls are higher 

than that of mandatory recalls among all product types. The purchase intention levels for 

spontaneous recalls among the lowest income brackets is lower than that of higher income 

brackets. Additionally, the levels of consumers' confidence and purchase intentions for public 

recall communication is higher as compared to that of individual recall communication and 

closed recall communication. The levels of consumers' confidence and purchase intentions for 

food recalls is higher than that of car and industrial product recalls. People in their twenties 
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have higher purchase intentions for individual and closed communications among industrial 

product recalls, and people in their forties and fifties have higher purchase intentions for public 

recall communications among all types of products than other age groups. Men have lower 

confidence levels on closed recall communications , but have higher confidence levels and 

purchase intentions on public recall communications than women among car recalls. Our results 

provide useful data for government agencies, businesses, and consumer education agencies on 

recall implementation plans which enhance the levels of confidence and purchase intentions for 

product recalls.

Key words: spontaneous recalls, mandatory recalls, closed recall communications, individual 

recall communications, public recall communications

국문초록

본 연구는 소비자와 기업 차원 모두에서 성공적인 리콜 시행 방안을 모색하기 위하여 리콜의 자발성 여부와 

리콜 공개 방식에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도 차이 및 리콜 대상 제품 유형과 소비자의 사회인구적 특성의 

상호작용효과를 검정하였다. 이를 위하여 자동차와 공산품, 식품 리콜에 대하여 총 1,000명의 소비자를 대상으로 

온라인 설문조사를 수행하였다. 분석 결과, 모든 제품 유형에 대하여 일관되게 자발적 리콜에 대한 소비자의 신

뢰도와 구매의도가 강제적 리콜보다 높게 나타났고, 소득 최하위 소비자가 상위 소득 계층보다 자발적 리콜에 대

한 구매의도가 낮았다. 공개 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 개별공개 리콜과 비공개 리콜보다 높았

고, 식품의 개별공개 리콜과 비공개 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 자동차와 공산품의 경우보다 낮

았다. 또한, 20대는 공산품의 개별공개 리콜과 비공개 리콜에 대한 구매의도가 다른 연령대보다 높았고, 40대와 

50대는 모든 제품 유형에서 공개 리콜에 대한 구매의도가 높게 나타났다. 남성이 여성보다 자동차의 비공개 리콜

에 대한 신뢰도가 낮고, 공개 리콜에 대한 신뢰도와 구매의도가 높았다. 이상의 연구결과를 근거로 본 연구는 소

비자의 신뢰도와 구매의도를 높일 수 있는 리콜 시행 방안을 제안하여 기업과 리콜 감독 정부기관, 그리고 소비

자교육기관에 유용한 기초자료를 제공하고자 하였다. 

주제어: 자발적 리콜, 강제적 리콜, 비공개 리콜, 개별공개 리콜, 공개 리콜

Ⅰ. 서론

최근 리콜 시행 건수는 소비자 안전에 대한 사회적 관심과 정부 부처의 적극적인 대응으로 꾸준히

증가하고 있다. 공정거래위원회가 집계한 바에 따르면, 2013년에 시행된 리콜 건수는 총 973건으로 전

년 대비 13.3% 증가하였다(공정거래위원회, 2014). 리콜(recall)은 제품의 결함으로 인하여 소비자에게

발생할 신체와 생명, 재산의 위해를 예방하고자 기업이 자발적 혹은 강제적으로 결함 제품을 수거하

여 파기하거나 수리, 교환, 환급하는 행위를 말한다(박문수 외, 2013).

리콜 제도는 소비자의 안전을 사전에 지키기 위한 직접적이고 효과적인 방식이지만, 기업에게 있어
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리콜 시행에 대한 선택은 리콜 비용과 기업의 명성, 고객 신뢰도 차원에서 상황에 따라 상이한 결과

를 초래할 수 있기 때문에 매우 중요한 의사결정이다(박문수 외, 2013). 즉, 리콜은 소비자 피해를 사

전에 방지하고 소비자 신뢰도를 높일 수도 있는 반면, 과도한 리콜 비용과 결함 제품으로 인한 기업

이미지 손상 등의 부정적 결과를 초래할 수도 있다(김재우, 2005; 백승익ㆍ한승린, 2008; 심재한, 2006;

Chen, et. al., 2009; Chu, et. al., 2005). 따라서 리콜을 유형화하여 리콜 시행이 상황에 따라 소비자와

기업에 미치는 영향력이 어떻게 달라지는지 분석할 필요가 있다. 이 때, 리콜 시행은 매출 및 이익의

증대와 같은 실리적 목적 뿐 아니라, 기업의 사회적 책임과 기업이미지 관리라는 대의적 목적도 크므

로(Jolly & Mowen, 1985) 리콜 기업과 제품에 대한 소비자의 구매행동을 예측하는 것 뿐 아니라, 리

콜 시행에 대한 소비자의 신뢰도를 파악하는 것도 중요하다. 실제로 소비자 인식 및 태도 조사 연구

에서 심영과 이혜임(1999)은 리콜 실시 기업에 대한 소비자의 태도는 호의적이지만, 해당 기업의 신제

품 구매의도에 대해서는 다수의 응답자가 상황에 따라 다르다고 응답하였다고 밝혀 리콜 유형에 따른

소비자의구매의도의 차이가 있을 수 있음을 추측할 수 있다. 또한, 차태훈 외(2005)는 기존의 소비자

인식 및 태도, 구매의도 등에 대한 연구는 리콜 방식이나 유형 등 구체적 요인과 소비자 반응과의 관

계에 대해서는 논하지 않았다고 그 부족함을 지적하였다. 그렇다면, 소비자가 리콜의 유형에 따라 신

뢰도와 구매의도가 달라지는지 살펴볼 필요가 있다. 이에 본 연구는 소비자 입장에서 리콜 유형을 분

류하는 주요 기준으로 리콜의 자발성 여부와 리콜 공개 방식을 선정하고(김현정ㆍ여정성, 2008; 박문

수 외, 2013; 백승익ㆍ한승린, 2008; 전상민ㆍ최은실, 2014), 이들에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도

차이를 검정하고자 한다. 이에 추가하여 본 연구는 리콜 대상 제품 유형과 소비자의 사회인구적 특성

의 상호작용효과도 살펴보고자 한다. 이는 리콜의 자발성 여부와 공개 방식 뿐 아니라, 리콜 대상 제

품이 무엇인가와 리콜 대상 소비자가 어떠한 특성을 가지느냐에 따라서도 리콜의 영향력이 다르게 나

탈 수 있기 때문이다(Dawar &Pillutla, 2000; Matos & Rossi, 2007; Thomsen a& McKenzie, 2001).

특히, 제품 유형과 소비자의 사회인구적 특성에 따른 소비자의 리콜 신뢰도와 구매의도 차이에 대한

연구는 국내에서 진행된 바가 없어 본 연구의 필요성이 크다.

본 연구는 리콜 수혜 대상인 소비자와 리콜 시행 주체인 기업이라는 두 가지 차원 모두에서 성공적

이고 효과적인 리콜 시행 방안을 모색하기 위하여 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식에 따른 소비자

의 신뢰도와 구매의도의 차이를 파악하고, 제품 유형과 소비자의 사회인구적 특성의 상호작용효과를

검정하고자 한다. 이를 위한 본 연구의 주요 내용은 다음과 같다. 첫째, 리콜 자발성 여부에 따라 자

발적 리콜과 강제적 리콜로 나누고, 이에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도 차이를 분석한다. 둘째,

리콜 공개 방식을 비공개 리콜, 개별공개 리콜, 공개 리콜로 분류하고 이에 따른 소비자의 신뢰도와

구매의도 차이를 분석한다. 셋째, 리콜 자발성 여부와 공개 방식에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도

의 차이에 대하여 제품 유형과 소비자의 사회인구적 특성의 상호작용효과를 검정한다. 본 연구는 제

품 유형을 자동차와 공산품, 식품으로 나누고, 소비자의 사회인구적 특성은 연령대와 성별, 최종학력,

월평균 가계소득으로 분류한다. 이상의 연구결과를 바탕으로 본 연구는 소비자의 신뢰도와 구매의도
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를 높여 리콜 제도를 시행할 수 있는 방안을 기업과 리콜을 규제ㆍ감독하는 정부기관, 그리고 리콜

정보를 제공하고 교육하는 소비자교육기관과 소비자단체에 제공하고자 한다.

Ⅱ. 선행연구 고찰 

1. 리콜의 자발성 여부에 따른 리콜 영향력 차이

리콜은 기업이 자발적으로 시행하는지 여부에 따라 자발적 리콜과 강제적 리콜로 분류된다. 자발적

리콜은 자진 리콜과 리콜 권고를 포함하는 개념으로 소비자기본법 제48조와 제49조에 의거하여 기업

이 결함 혹은 결함 추정 제품에 대하여 자발적이고 신속하게 해당 제품을 수거ㆍ파기하거나 수리ㆍ교

환ㆍ환급 등의 조치를 취하는 것이다. 강제적 리콜은 리콜 명령을 의미하며, 소비자기본법 제50조에

의거하여 중앙행정기관의 장 혹은 시ㆍ도지사의 공식적인 명령을 통하여 시행되는 리콜을 말한다(전

상민ㆍ최은실, 2014). 공정거래위원회가 2001년부터 2013년까지 국토부와 식약처 등 중앙행정기관과

지방자치단체, 한국소비자원의 리콜 실적을 집계한 결과, 자발적 리콜과 강제적 리콜 모두 증가 추세

인데, 강제적 리콜의 증가폭이 더욱 커서 2007년을 기점으로 강제적 리콜이 자발적 리콜보다 더 많이

시행된 것으로 나타났다. 아래 <표 1>에 제시된 바와 같이, 2013년을 기준으로 전체 리콜 중, 자발적

리콜은 374건(38.4%), 강제적 리콜은 599건(61.6%) 시행되었다.

<표 1> 리콜 자발성 여부에 따른 리콜 시행 실적(2001년∼2013년)

구분 01년 02년 03년 04년 05년 06년 07년 08년 09년 10년 11년 12년 13년

자발적 리콜 60 87 69 167 181 125 135 89 158 356 362 313 374

강제적 리콜 6 16 5 1 13 9 194 455 337 492 464 546 599

합계 66 103 74 168 194 134 329 544 495 848 826 859 973

※ 자료: 공정거래위원회(2013; 2014).

그렇다면, 리콜의 자발성 여부에 따라 리콜이 소비자와 기업에 미치는 영향력은 어떠한 차이가 있

을까? 이에 대하여 선행 연구들은 자발적 리콜이 강제적 리콜보다 긍정적 결과를 유도한다고 일관되

고 제시하였다(박문수 외, 2013; 백승익ㆍ한상린. 2008; 전상민ㆍ최은실, 2014; Rupp, 2001; Siomkos,

1999). Rupp(2001)은 미국에서 1973∼1998년 동안 시행된 자동차 리콜 자료를 분석한 결과를 바탕으

로 강제적 리콜이 자발적 리콜에 비하여 품질이 낮은 제품이라는 의미로 해석되어 기업에게 더 큰 손

실을 입혔다고 하였고, Siomkos(1999)는 소비자가 자발적 리콜을 한 제품에 대해서는 그 결함의 정도

가 적을 것이라고 인식한다고 설명하였다. 이와 관련하여 국내 연구에서는 자발적 리콜이 강제적 리

콜에 비하여 기업의 초과수익률에 미치는 부정적 영향력이 낮고, 기업의 긍정적 이미지 제고에 유용
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하다고 밝혀(박문수 외, 2013) 자발적 리콜이 강제적 리콜보다 긍정적인 결과를 유도하는 것으로 나타

났다. 이를 소비자 차원에서 연구한 선행 연구에서는 소비자는 자발적 리콜을 시행한 기업이 더 책임

감이 있다고 인식하는 것으로 보고되었다(Mowen, 1980). 그러나 국내 연구에서는 리콜의 자발성 여부

에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도 등의 변화에 대한 소비자 관점에서의 연구는 전무한 실정이다.

일부 연구에서 소비자가 리콜 시행에 매우 호의적이고, 리콜을 시행한 기업에 대한 신뢰도 또한 높음

을 밝혀냈다(김재우, 2005; 차태훈 외, 2005). 한세문(2011)은 리콜 실시기업에 대한 소비자의 구매의도

를 한ㆍ중 비교한 결과에서 리콜을 실시한 기업의 이미지가 한국 소비자의 구매의도에 정적 영향을

밝힌다고 보고하고 있다. 한은경과 유재하(2004)도 리콜 등으로 형성된 기업의 평판이 유제품의 구매

의도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다. 그러나 리콜의 자발성 여부에 근거하여 어떠한 유형에

대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 높은지에 대한 분석은 매우 미흡하다. 따라서 본 연구는 리콜 영

향력을 결정하는 가장 중요한 기준 중 하나인 리콜의 자발성 여부에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의

도 차이를 분석하고자 한다.

2. 리콜의 공개 방식에 따른 리콜 영향력 차이

리콜 공개 방식은 리콜의 내용을 소비자에게 고지하는 방식을 말하는 것으로 우리나라 리콜 제도의

공개 방식은 비공개 리콜, 개별공개 리콜, 공개 리콜 방식으로 분류된다(정용수, 2010). 구체적으로 살

펴보면, 비공개 리콜은 리콜을 고지하지 않고 AS센터에서 결함 제품을 수리할 경우에 한하여 리콜을

실시하는 유형이고, 개별공개 리콜은 리콜 대상자에게 개별적으로 연락을 취하는 유형이다. 그리고 공

개 리콜은 공개적으로 리콜 내용을 언론매체를 통하여 고지하는 리콜 유형을 말한다(차태훈 외, 2005).

리콜 공개 방식에 따른 리콜 영향력에 대해서는 국내외 선행연구들의 연구결과의 내용이 일관되지

않는다. 우선, 개별공개 리콜이 공개 리콜보다 더 효율적이고 소비자의 선호도가 높다고 밝힌 연구가

있고(교통개발연구원, 2003; 김현정ㆍ여정성, 2008), 리콜 대상 소비자의 규모가 작을 경우에 한하여

공개 리콜보다는 개별공개 리콜이 효과적이라는 연구도 있다(성낙문 외, 2004). 김현정ㆍ여정성(2008)

은 실제로 리콜을 경험한 소비자들을 대상으로 심층면접을 진행한 결과, 소비자가 가장 원하는 이상

적인 자동차 리콜 공개 방식은 개별 공개로 기업의 해당 소비자에게 적극적으로 리콜 고지를 해야 한

다고 밝혔다. 반면, Jolly & Mowen(1985)은 소비자가 정부가 발표하는 리콜 고지 등 공개 리콜에 대

하여 더 신뢰한다고 제시하였는데, 이는 소비자가 기업이 사회적 책임을 다하기 위하여 리콜을 시행

해야 한다고 인식하기 때문으로 나타났다. 이 밖에 차태훈 외(2005)는 기업이 리콜 시행 사실을 소비

자에게 개별적으로 연락하는 경우보다 개별적 공개에 공개적 공개를 추가한 경우의 소비자 신뢰도가

높아진다고 검정하였다.

이를 종합하자면, 리콜 공개 방식에 따라 소비자의 신뢰도와 구매의도가 어떻게 다르냐는 것에 대

해서는 의견이 다르지만, 리콜 공개 방식에 따라서 소비자의 신뢰도와 구매의도가 상이하다는 것에서
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는 일관된다. 따라서 리콜 시행 건수가 급증한 현 시점에서 실제로 리콜 대상 소비자는 리콜 공개 방

식에 따라 리콜 시행 기업과 제품을 어떻게 생각하고 있는지 파악하는 것이 필요하다. 실제로 차태훈

외(2005)는 리콜 공개 방식에 따라 소비자의 신뢰도가 다르다고 제시하면서 리콜 자체보다 리콜을 알

리는 방식을 중요하게 고려해야 한다고 하였다. 따라서 리콜 공개 방식에 따른 소비자의 신뢰도와 구

매의도의 차이를 분석하는 것은 성공적이고 효과적인 리콜 시행을 위하여 반드시 필요한 작업이다.

또한, 몇몇 연구에서는 리콜 제도의 개선 방안으로 다양한 리콜 공개 방식을 제안하고 있다(백미경,

2007; 전상민ㆍ최은실, 2014). 따라서 리콜의 공개 방식에 대한 소비자의 평가를 분석하는 것은 이를

검증한다는 차원에서도 의의가 있다. 이에 본 연구는 리콜 공개 방식을 공개 리콜, 개별공개 리콜, 비

공개 리콜로 분류하고 이에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도 차이를 비교하고자 한다.

3. 제품 유형과 소비자 특성에 따른 리콜 영향력 차이

앞서 살펴본 리콜의 자발성 여부와 리콜 공개 방식과 별도로 리콜의 영향력에 대한 일부 선행 연구

들은 리콜 대상 제품 유형과 소비자의 특성에 따라서도 리콜 영향력이 다르게 나타난다고 보고하였다.

리콜 대상 제품 유형 차원에서 살펴보면, 제품의 위험 수준에 따라 위험수준이 낮은 제품에 대한 리

콜의 영향력은 부정적이지 않았지만, 반대의 경우에는 리콜이 기업에게 부정적 손실을 유발시키는 것

으로 나타났다(Thomsen & McKenzie, 2001). Matos & Rossi(2007)는 브라질 소비자를 대상으로 자

동차 리콜에 대하여 진행한 연구에서 리콜을 시행하는 제품의 결함이 크면, 소비자의 신뢰도와 구매

의도에 부정적 영향을 미친다고 밝혔다. 리콜을 시행하는 기업의 인지도나 명성 등에 따라서도 리콜

영향력이 다르게 나타난다고 보고되었다. Dawar & Pillutla(2000)는 소비자가 기업에 대하여 갖고 있

는 기대감이 높은 경우에 제품 결함 등의 위기에 대하여 더 민감하고 잘 인식하고 있다고 밝혔고,

Siomkos & Kurbard(1994)는 인지도가 높은 기업의 제품 결함에 대해 소비자가 더 관대하다고 하였

다.

그런데 국내 연구에서는 제품 유형이나 소비자의 특성에 따라 리콜 영향력이 어떻게 달라지는지에

대한 연구는 매우 부족하다. 특히, 선행 연구의 연구대상이 주로 연구자가 표집하기 쉬운 대학생 등

20대가 대부분이어서 사회인구적 특성에 따른 차이를 검정하기가 어려울 뿐 아니라, 우리나라의 주요

리콜 제품인 식품과 자동차 등의 주 구매자인 중장년층을 대상으로 한 연구는 거의 없는 실정이다.

따라서 본 연구는 앞서 설명한 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의

도의 차이를 분석함에 있어 리콜 대상 제품의 유형과 소비자의 사회인구적 특성에 따른 차이도 함께

살펴보기 위하여 이들 변수의 상호작용효과를 추가하여 분석을 수행하고자 한다.

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
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1. 연구문제

본 연구는 리콜을 실시하는 기업의 리콜 자발성 여부와 리콜 공개방식에 따른 소비자의 신뢰도와

구매의도 차이를 파악하고, 제품 유형과 소비자 사회인구적 특성의 상호작용효과를 검정하기 위하여

아래의 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 리콜의 자발성 여부에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도는 어떠한가?

1-1. 제품 유형별 소비자의 신뢰도와 구매의도의 차이는 어떠한가?

1-2. 소비자 사회인구적 특성별 소비자의 신뢰도와 구매의도의 차이는 어떠한가?

연구문제 2. 리콜의 공개 방식에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도는 어떠한가?

2-1. 제품 유형별 차이는 어떠한가?

2-2. 소비자 사회인구적 특성별 차이는 어떠한가?

2. 연구설계 및 자료수집절차

본 연구는 국내 리콜의 주요 시행 품목인 자동차와 공산품, 식품 리콜에 대하여 살펴보았다. 아래

<표 2>에 제시된 바와 같이, 2010∼2013년 동안 우리나라에서 리콜 시행 건수가 가장 많은 품목은

식품이고, 다음으로 의약품, 공산품, 자동차 순으로 나타났다. 본 연구는 이에 근거하여 일반 소비자에

게 익숙하고 대중적인 제품임에도 불구하고, 제품 결함으로 인한 위험 수준이 높고, 결함에 대한 보상

금액이 높아 분쟁의 소지가 높은 식품과 공산품, 자동차를 조사품목으로 선정하였다(성낙문 외, 2004;

최성근 외, 2006).

<표 2> 제품 유형별 리콜 실적(2010년∼2013년)

시행건수(%) 식품 공산품 자동차 의약품 기타 합계

2010년 513(60.5) 17(2.0) 134(15.8) 166(20.0) 18(2.0) 848(100.0)

2011년 331(40.0) 137(16.6) 180(21.8) 172(20.8) 6(0.7) 826(100.0)

2012년 349(40.6) 173(20.1) 76(8.8) 244(28.4) 17(2.0) 859(100.0)

2013년 316(32.5) 196(20.1) 88(9.0) 233(24.0) 140(14.4) 973(100.0)

평균 비중(%) 43.1 14.9 13.6 23.2 5.2 100.0

※ 자료: 공정거래위원회(2013; 2014).

본 연구는 식품과 공산품, 자동차의 실제 리콜 시행에 대한 신문 기사를 제시한 후, 리콜 시행에 대

한 소비자 신뢰도와 구매의도를 살펴보았다. 질문지의 모든 항목은 제품 유형별로 개별적으로 구성하

였고, 자발적 리콜과 강제적 리콜(리콜 자발성 여부 기준), 그리고 비공개 리콜과 개별공개 리콜, 공개

리콜(리콜 공개 방식 기준)에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도를 각각 측정하였다. 리콜 자발성 여부
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는 제시된 신문 기사에서 자발적 리콜과 강제적 리콜을 각각 제시하고, 별도의 설명문을 제공하여 소

개하였고, 리콜 공개 방식은 질문지에서 공개 방식에 대한 설명문을 제공하여 소개하였다. 제품 유형

별 리콜 신문 기사는 2002∼2012년 사이에 국토해양부 홈페이지, 언론사 홈페이지 등에 게시된 내용

으로 업종별로 자발적 리콜 1개, 강제적 리콜 1개의 사례를 선정하였다. 우선, 자동차 기업의 경우, B

사(자발적 리콜)와 K사(강제적 리콜)의 보도자료를 제시하였고, 상세 내용은 아래와 같다.

BMW 자동차 리콜 실시(2012년 7월 12일, 국토해양부 보도자료)

국토해양부(장관 권도엽)는 비엠더블유그룹코리아(주)에서 수입ㆍ판매한 승용자동차에서 제작결함이 발견되어 자발적으

로 시정(리콜)한다고 밝혔다. 이번 리콜은 핸들 조작을 가볍게 하는 파워핸들 기어박스에서 유압오일이 누유될 가능성이 

있고 오일이 누유될 경우 핸들이 무거워지거나 심한 경우 화재가 발생할 수 있는 가능성이 발견되었기 때문이다. 시정

(리콜) 대상은 2012년 4월 24일부터 2012년 5월 25일 사이에 제작되어 비엠더블유그룹코리아(주)에서 수입ㆍ판매한 

BMW 승용자동차 2차종 50대이다. 해당 자동차 소유자는 2012년 7월 13일부터 비엠더블유그룹코리아(주) 서비스센터

에서 무상으로 수리(개선된 파워핸들 기어박스로 교환)를 받을 수 있다.

기아자동차 옵티마 LPG자동차 강제 리콜(2002년 3월 19일, 국토교통부 보도자료)

건설교통부(현 국토교통부)는 기아자동차의 옵티마 LPG자동차에 제작결함이 발생하여 '02. 3. 15 강제리콜을 지시하였

다고 밝혔다. 금번의 제작결함 내용은 옵티마 LPG자동차의 엔진을 냉각하는 전동 팬모터베어링이 열에 의해 타버리는 

결함이라고 밝혔다. 시정대상 자동차는 2000년 8월부터 2001년 8월까지 생산된 약 14,044대이며, 결함시정기간은 

2002년 3월 18일부터 1년간 기아자동차 전국의 직영 A/S사업소 및 지정정비공장 120개소에서 A/S센터에서 시정한다

고 밝혔다. 

공산품 기업의 경우, H사의 노트북(자발적 리콜)과 지식경제부 기술표준원에서 발표한 23개 공산품

(강제적 리콜)에 대한 보도자료를 제시하였고, 구체적 내용은 아래와 같다.

한국 HP, 일부 노트북 배터리 리콜(2011년 6월 7일, 동아일보 보도자료)

한국 HP는 자사가 판매한 일부 노트북 배터리를 국내를 포함, 전 세계 시장에서 리콜을 시행한다고 밝혔다. 이번 리콜

은 소비자의 안전이 최우선이라는 방침 아래 2009년 5월에 진행되었던 리콜 조치의 확장의 일환으로 실시된다. 이번에 

배터리 리콜 대상 제품을 보유한 사용자에게 배터리를 무상으로 교체해준다.

기표원, 불량 완구ㆍ유모차 등 33개 제품 리콜(2012년 5월 3일, 이투데이 보도자료)

어린이의 안전을 위협하는 불량 완구 및 유모차 등 17개 용품과 전기제품 16개에 대해 리콜 조치가 내려진다. 지식경

제부 기술표준원은 오는 5일 어린이날을 맞이해 시중유통제품의 안전정도를 확인, 어린이용품 16종 498제품에 대해 안

전성 조사를 실시하고, 그 결과 17개 제품에서 유해물질 검출과 안전성 결여를 확인했다고 3일 밝혔다. 리콜대상 제품

은 프탈레이트계 가소제ㆍ납 등 유해물질이 검출된 인형과 장난감 로봇 등 완구류, 뒤로 넘어질 수 있는 유모차, 프레

임이 파손된 인라인 스케이트 등이다. 

식품 기업의 경우, M사의 음료(자발적 리콜)와 농림수산검역검사본부에서 발표한 8개 아이스크림

(강제적 리콜)에 대한 보도자료를 제시하였고, 그 구체적 내용은 아래와 같다.
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매일유업, 음료 ‘바리스타 스모키’ 리콜(2010년 7월 14일, 연합뉴스 보도자료)

매일유업(대표 최동욱)은 최근 생산된 컵커피 음료 제품 ‘바리스타 스모키’를 자발적으로 회수(리콜)한다고 14일 밝혔다. 

매일유업은 자체 모니터링 중에 6월말에 청양 공장에서 생산한 ‘바리스타 스모키’ 일부 제품이 포장용기 살균 부족으로 

변질 가능성이 있다고 보고 유통기한이 8월 27일과 8월 29일자인 제품 7만8천500개를 회수하기로 했다. 매일유업은 

공장에 보관 중인 제품 5천560개를 출고 중지하고 대리점 등을 통해 납품된 출고량 3만여 개를 수거했으며 매장에 남

아 있는 제품을 수거하고 있다. 

아이스크림 세균 검출, 8개 제품에 리콜 조치(2012년 7월 4일, 한경닷컴 BNT뉴스 보도자료)

7월3일 농림수산검역검사본부가 국내 아이스크림 8개 제품에 리콜조치했다고 발표했다. 국내 아이스크림류 제조업소에 

대한 수거검사 결과 소비자의 건강에 직접 위해를 줄 수 있는 식중독균은 발견되지 않았으나 8개 제품에서 일반 세균 

수가 기준치를 초과돼 검출됐다. 이에 따라 롯데제과 4개 제품과 롯데삼강 2개 제품, 빙그레 1개 제품, 해태제과식품 1

개 제품에 리콜 조치를 내렸다. 농림수산검역검사본부는 “일반세균수가 기준치를 초과한 제품에 대해서는 축산물위생관

리법에 따라 제조업체가 조속히 회수하도록 관할 시ㆍ도에 통보했다”고 밝혔다. 이 같은 소식을 접한 네티즌들은 “아이

스크림 세균 검출이라니” “여름이라 자주 사먹었는데 아이스크림 세균 검출?” 등의 반응을 보이고 있다.

다음으로 본 연구는 리콜 자발성 여부(자발적 리콜, 강제적 리콜, 이상 2개)와 리콜 공개 방식(비공

개 리콜, 개별공개 리콜, 공개 리콜, 이상 3개)에 따른 소비자의 신뢰도와 구매의도 차이에 대하여 제

품 유형(자동차, 식품, 공산품, 이상 3개)과 소비자 사회인구적 특성(연령대, 성별, 최종학력, 월평균 가

계소득, 이상 4개)의 상호작용효과를 검정하기 위하여 리콜 자발성 여부(2)×제품 유형(3)과 리콜 공개

방식(3)×제품 유형(3), 리콜 자발성 여부(2)×제품 유형(3)×소비자 사회인구적 특성(4)과 리콜 공개 방

식(3)×제품 유형(3)×소비자 사회인구적 특성(4)의 요인설계를 구성하였다. 전술하였다시피, 본 연구는

제품 유형별로 리콜 시행에 대한 소비자의 태도가 상이하다는 선행연구(Dawar & Pillutla, 2000;

Siomkos & Kubard, 1994)를 근거로 제품 유형별로 리콜 시행에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도를

개별적으로 측정하였기 때문에 리콜 기업 전체에 대한 분석이 아닌 제품 유형별 분석을 기본으로 하

여 진행되었다. 또한, 본 연구는 자동차, 공산품, 식품의 리콜 문항에 대하여 응답자가 모두 응답하도

록 설계한 반복측정 디자인을 사용하였다. 이처럼 응답자에게 모든 처치를 가하고 복수의 값을 측정

하는 것을 반복측정 디자인 혹은 집단내 디자인이라고 하는데, 이러한 연구설계는 개인의 능력의 차

이가 커서 발생하는 오류를 줄여 분석결과의 왜곡 우려를 줄일 수 있고, 많은 수의 결과치를 확보할

수 있다는 장점이 있다(이학식ㆍ임지훈, 2011).

본 연구는 한국소비자원이 2012년에 수행한 리콜제도에 대한 소비자 의식조사 연구의 자료를 일부

사용하였다. 조사대상은 전국에 거주하는 20세 이상 성인 남녀 1,000명으로 전문조사업체에게 의뢰하

여 2012년 7월 25일부터 7월 31일까지 온라인으로 설문조사를 수행하였고, 표본추출법은 성별과 연령,

지역별 층화추출법을 사용하였다. 조사대상자의 평균연령은 39.72세이고, 남성과 여성의 비율은 각

50.9%와 49.1%로 대등하다. 최종학력은 대졸이 64,3%이고, 월 평균 가계소득이 300∼500만원 미만인

경우가 37.5%로 가장 많았다. 거주 지역은 전국에 거쳐 고루 분포되어 있는데, 서울이 28.2%, 인천ㆍ

경기가 22.9%로 많고, 직업은 사무직(41.5%)과 주부(16.8%)가 많았다. 또한, 전체 응답자 중, 25.5%가

리콜을 경험하였고, 96.2%가 리콜을 인지하고 있었다.
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〈표 3〉조사대상자의 사회인구적ㆍ경제적 특성(N=1,000)

구분 빈도(%) 구 분 빈도(%)

평균 연령(세) 39.72(SD=11.41)
성별

남 509(50.9)

여 491(49.1)

연령대

20∼29세 214(21.4)

거주 지역

서울 282(28.2)30∼39세 260(26.0)

인천ㆍ경기 229(22.9)40∼49세 281(28.1)

부산ㆍ울산ㆍ경

남
154(15.4)

50세 이상 245(24.5)

대구ㆍ경북 103(10.3)

대전ㆍ충청 100(10.0)

최종학력

고졸이하 241(24.1)

광주ㆍ전라 94(9.4)대졸 643(64.3)

강원 31(3.1)
대졸이상 116(11.6)

제주 7(0.7)

월 평균 

가계소득

200만 미만 122(12.2)

직업

전문직 104(10.4)

사무직 415(41.5)200∼300만 미만 206(20.6)

자영업 117(11.7)300∼500만 미만 375(37.5)

학생 99(9.9)500∼700만 미만 188(18.8)

주부 168(16.8)
700만 이상 109(10.9)

기타 97(9.7)

리콜 경험

유무

리콜 경험 있음 255(25.5)
리콜 인지도

들어본 적 있음 962(96.2)

리콜 경험 없음 745(74.5) 들어보지 못했음 38(3.8)

총합 1,000(100)

3. 측정도구와 자료분석방법 

본 연구의 처치변수는 리콜의 자발성 여부와 리콜 공개 방식이다. 리콜의 자발성 여부에 따라 자발

적 리콜과 강제적 리콜로 분류되고, 공개 방식에 따라 비공개 리콜, 개별 공개 리콜, 공개 리콜로 분

류된다. 우선, 자발적 리콜은 ‘사업자가 제품결함을 인식하고 스스로 실시한 리콜’로 정의하고, 강제적

리콜은 ‘제품결함에도 불구하고 사업자 스스로 리콜을 실시하지 않는 경우, 행정기관이 법적 권한을

이용하여 강제로 리콜 실시’로 정의하였다(박문수 외, 2013; 전상민ㆍ최은실, 2014). 다음으로 비공개

리콜은 ‘리콜 사실을 일반에 알리지 않고 해당 제품이 AS센터에 접수되는 경우 제품의 교환, 환불, 수

리 등의 조치를 취하는 것’이고, 개별공개 리콜은 ‘리콜 사실을 공개적으로 알리지 않고 사업자가 소

비자에게 우편, 전화, 이메일 등을 이용해 개별적으로 통지함으로써 제품의 교환, 환불, 수리 등의 조

치를 취하는 것’, 공개 리콜은 ‘공개적으로 신문, 방송, 웹 등을 통해 공표하고 소비자에게 개별적으로

통지함으로써 제품의 교환, 환불, 수리 등의 조치를 취하는 것’으로 정의하였다(정용수, 2010; 차태훈

외, 2005). 상기 내용들을 응답자들이 질문지를 답변하기 전에 별도로 제시되었다.

다음으로 본 연구의 종속변수는 소비자의 신뢰도와 구매의도로 소비자 관점에서 수행된 리콜 연구
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를 참고하여 구성하였다(Jolly & Mowen, 1985; Matos & Rossi, 2007). 소비자 신뢰도는 ‘리콜을 실시

하는 기업은 신뢰성이 높은 기업이다’ 항목에 대해 5점 리커트 척도로 측정하였고, 구매의도는 ‘리콜

을 실시하는 기업의 제품은 문제가 없으므로 차후 구매할 것이다’ 항목에 대해 5점 리커트 척도로 측

정하였다. 5점 만점에 점수가 높을수록 신뢰도와 구매의도가 높다고 하였다. 본 연구에서 사용한 변수

들의 상세 내용과 기술통계는 아래 제시한 <표 4>에 제시하였다.

〈표 4〉측정도구 요약 및 기술통계

처치변수
종속

변수
상세문항(5점 리커트 척도)

제품 유형
자동차 공산품 식품

M(SD) r M(SD) r M(SD) r

리콜 

자발성 

여부

자발적 

리콜

신뢰도
자발적 리콜을 실시하는 기업은 신뢰성이 

높은 기업이다

4.40

(0.72) .765

4.34

(0.74)
.788

4.30

(0.82) .7854.22

(0.78)
구매 

의도

자발적 리콜을 실시하는 기업의 제품은 

문제가 없으므로 차후 구매할 것이다

4.25

(0.75)

4.13

(0.88)

강제적 

리콜

신뢰도
강제적 리콜을 실시하는 기업은 신뢰성이 

높은 기업이다

2.16

(1.23) .871

2.05

(1.16) .882

2.03

(2.00) .884
구매 

의도

강제적 리콜을 실시하는 기업의 제품은 

문제가 없으므로 차후 구매할 것이다

2.14

(1.18)

2.07

(1.12)

2.02

(1.15)

리콜 

공개 

방식

비공개
신뢰도

비공개 리콜을 실시하는 기업은 신뢰성이 

높은 기업이다

1.83

(0.95) .663

1.95

(0.95) .806

1.86

(0.96) .851구매 

의도

비공개 리콜을 실시하는 기업의 제품은 

문제가 없으므로 차후 구매할 것이다

2.04

(1.00)

2.01

(0.96)

1.92

(0.97)

개별 

공개

신뢰도
개별공개 리콜을 실시하는 기업은 신뢰성이 

높은 기업이다

3.03

(1.09) .836

3.04

(1.05) .864

2.96

(1.10) .869구매 

의도

개별공개 리콜을 실시하는 기업의 제품은 

문제가 없으므로 차후 구매할 것이다

3.04

(1.08)

3.02

(1.05)

2.92

(1.08)

공개
신뢰도

공개 리콜을 실시하는 기업은 신뢰성이 높은 

기업이다

4.24

(0.76) .741

4.23

(0.82) .769

4.20

(0.87) .796구매 

의도

공개 리콜을 실시하는 기업의 제품은 문제가 

없으므로 차후 구매할 것이다

4.08

(0.80)

4.11

(0.85)

4.04

(0.92)

※ 모든 상관계수(r)는 Pearson 상관계수이며, p<.001에서 유의하였음

이상의 자료분석을 위하여 본 연구는 반복측정 이원배치분산분석과 삼원배치분산분석을 수행하였

다. 소비자 신뢰도와 구매의도에 대한 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식의 주효과와 리콜 자발성

여부×제품 유형, 리콜 자발성 여부×제품 유형×소비자 사회인구적 특성, 리콜 공개 방식×제품 유형,

리콜 공개 방식×제품 유형×소비자 사회인구적 특성의 상호작용효과를 검정하였다. 이 때, 종속변수인

소비자의 신뢰도와 구매의도의 상관계수가 위에서 제시한 <표 4>와 같이 모든 항목에서 0.6 이상으

로 높게 나타나 신뢰도와 구매의도별로 단일변량분산분석을 각각 수행하지 않고, 두 종속변수를 동시

에 투입하여 다변량분산분석으로 수행하였다. 이처럼 종속변수 간의 상관관계가 높을 경우, 다변량분

산분석(MANOVA)을 수행하는 이유는 단일변량분산분석(ANOVA)에서 검정할 수 없는 결합된 차이

를 파악할 수 있고, 단일변량분산분석을 여러 번 수행하지 않아 1종 오류 확률도 줄일 수 있다는 장

점이 있기 때문이다(이학식, 임지훈, 2011). 본 연구의 자료분석은 SPSS ver. 20을 사용하였다.
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Ⅳ. 연구결과

1. 리콜 자발성 여부에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이 

자발적 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 강제적 리콜에 의한 경우보다 더 높게 나타났

다. 아래 제시한 <표 5>에 나타난 바와 같이, 모든 제품 유형에서 다변량분산분석 결과에서 Wilks' λ 

값이 p<.001에서 유의하였고, 이 후 실시한 종속변수별 단변량분산분석 결과에서도 F값이 p<.001에서

유의하였다. 또한, 다변량분산분석 결과에서 부분에타제곱값이 0.724로 리콜 실시 기업에 대한 소비자

의 신뢰도와 구매의도를 설명함에 있어 리콜 자발성 여부(자발적/강제적)의 설명력이 매우 높았다.

다음으로 리콜 자발성 여부×제품 유형의 상호작용효과를 분석한 결과, p<.05에서 유의하지 않아

<표 5>에 제시하지 않았다(Wilks' λ(4)=0.070, 신뢰도 F(2, 1.838)=0.295, 구매의도 F(2, 1.823)=0.287).

즉, 제품 유형에 상관없이 자발적 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 강제적 리콜의 경우보

다 높게 나타났다. 반면, 리콜 자발성 여부×제품 유형×월평균 가계소득의 상호작용은 소비자의 구매

의도에 대하여 p<.05에서 유의하였다. 즉, 자발적 리콜에 대해 자동차 기업의 리콜은 월평균 가계소득

이 300∼500만원 미만과 500∼700만원 미만의 소비자 집단에서 구매의도가 상대적으로 높고, 공산품

기업의 리콜은 월평균 가계소득이 200∼300만원 미만과 300∼500만원 미만의 소비자 집단에서 구매의

도가 높았다. 식품 기업의 경우에는 월평균 가계소득이 200만원 미만의 소비자 집단에서 구매의도가

상대적으로 낮았다. 공통적으로 월평균 가계소득이 200만원 미만인 소비자 집단에서 자동차, 공산품,

식품 기업에서 실시한 자발적 리콜에 대한 구매의도가 상대적으로 낮았다. 그 외, 리콜 자발성 여부×

제품 유형 모형에 연령대와 성별, 최종학력의 상호작용효과를 검정한 결과, p<.05에서 유의하지 않아

<표 5>에서 제외하였다.
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<표 5〉리콜 자발성 여부에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이(N=1,000)

처치변수 종속변수 내용 M F(df)
부분에타

제곱
Wilks' λ(df)

부분에타

제곱

리콜 자발성 

여부

신뢰도
자발적 4.350b 2563.862***

(1)
.678 1306.238***

(2)
.724

강제적 2.078a

구매의도
자발적 4.203b 2405.159***

(1)
.619강제적 2.078a

리콜 자발성 

여부

×제품 유형

×월평균 

가계소득

(단위:만원)

구매의도

자발적

자동차

200미만 4.057a

5.370*

(8, 7.306)
.010 - -

2∼300 4.257ab
3∼500 4.296b
5∼700 4.298b
700이상 4.229ab

공산품

200미만 3.992a
2∼300 4.291b
3∼500 4.291b
5∼700 4.165ab
700이상 4.211ab

식품

200미만 3.811a
2∼300 4.165b
3∼500 4.173b
5∼700 4.223b
700이상 4.147b

강제적

자동차

200미만 1.984a
2∼300 2.257a
3∼500 2.160a
5∼700 2.053a
700이상 2.211a

공산품

200미만 2.057a
2∼300 2.180a
3∼500 2.091a
5∼700 1.952a
700이상 2.018a

식품

200미만 2.082a
2∼300 2.097a
3∼500 2.000a
5∼700 1.926a
700이상 2.018a

※ 주 1) 리콜 자발성 여부는 두 집단(자발적, 강제적)으로 구성되어 있어 구형성 가정 검정에서 제외하였음

2) a, b 등 알파벳 소문자는 반복측정 분산분석의 사후검정(Bonferroni)의 결과로 p<.05에서 유의한 집단의

차이를 의미함.

3) 각 종속변수에 대한 단일변량 분산분석의 F값의 자유도(df)는 구형성 가정(공분산동일가정)이 p<.05 에서

기각되어 Greenhouse-Geisser의 F값을 제시하였음. 자유도는 구형성 가정이 충족된 경우(Sphericity Assumed)의

자유도(좌측)와 그렇지 않은 경우의 자유도(우측)를 모두 제시하였음

4) *p < .05, ***p < .001

2. 리콜 공개 방식에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이

공개 리콜 기업에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 모든 제품 유형에서 4점 이상(5점만점)으로

가장 높고, 개별공개 리콜, 비공개 리콜에 대해서는 신뢰도와 구매의도 모두 3점 이하로 높지 않았다.

특히, 비공개 리콜에 대해서는 신뢰도와 구매의도 모두 2점 미만으로 나타났다. 리콜 공개 방식에 따

른 신뢰도와 구매의도의 차이를 분석한 다변량분산분석 결과에서 Wilks' λ 값이 p<.001에서 유의하였
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고, 이후 실시한 종속변수별 단변량분산분석 결과에서도 F값이 p<.001에서 유의하였다. 다변량분산분

석 결과에서 부분에타제곱값은 0.433으로 리콜 실시 기업에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도를 설명

함에 있어 리콜 공개 방식의 설명력이 높은 것으로 나타났으나, 앞서 설명한 리콜 자발성 여부보다는

설명력이 낮았다.

다음으로 리콜 공개 방식×제품 유형의 상호작용효과를 분석한 결과, Wilks' λ 값은 p<.001에서, F

값은 신뢰도는 p<.01에서, 구매의도는 p<.05에서 유의하였다. 우선, 소비자 신뢰도 차원에서 살펴보면,

비공개 리콜과 개별 공개 리콜인 경우, 공산품 리콜에 대한 소비자 신뢰도가 가장 높고, 식품 리콜에

대한 소비자 신뢰도가 가장 낮았으나, 공개 리콜인 경우에는 제품 유형의 상호작용효과가 유의하지

않았다. 다음으로 소비자 구매의도 차원에서는 모든 리콜 공개 방식에 대하여 자동차, 공산품 리콜에

대한 소비자 구매의도가 식품 리콜보다 높았다.

리콜 공개 방식×제품 유형 요인설계에 사회인구적 변수를 투입한 결과, 연령대는 구매의도에, 성별

은 신뢰도와 구매의도에 대해 통계적으로 유의한 상호작용효과를 보였다(<표 6> 참조). 단, 최종학력

과 월평균 가계소득의 상호작용효과는 유의하지 않아 <표 6>에서 제외하였다. 비공개와 개별공개 리

콜을 실시하는 공산품에 대해 20대의 구매의도가 상대적으로 높았는데, 자동차와 식품 기업 차원에서

는 연령대별 차이가 유의하지 않았다. 반면, 공개 리콜의 경우에는 자동차, 공산품, 식품의 모든 제품

유형에서 40대와 50대 이상 연령대의 구매의도가 상대적으로 높아 대조적이다.

리콜 공개 방식×제품 유형×성별의 상호작용효과를 검정한 결과, 비공개 리콜을 실시한 자동차 기업

에 대해 남성이 여성보다 신뢰도가 낮은 반면, 공개 리콜을 실시한 자동차 기업에 대해서는 남성이

여성보다 신뢰도가 높았다. 그 외, 소비자 신뢰도 차원에서의 리콜 공개 방식×제품 유형×성별의 상호

작용효과는 유의하지 않아 <표 6>에 제시하지 않았다. 마지막으로 구매의도 차원에서는 공개 리콜을

실시한 자동차 기업에 대해 남성의 구매의도가 여성의 구매의도보다 높았고, 다른 제품 유형과 다른

리콜 공개방식에서 성별 구매의도 차이는 유의하지 않았다.

<표 6> 리콜 공개 방식에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이(N=1,000)

처치변수 종속변수 내용 M F(df)
부분에타

제곱
Wilks' λ(df)

부분에타

제곱

리콜 공개

방식

신뢰도
비공개 1.881a 2102.201***

(2, 1.894)
.678

761.026***

(4)
.433

개별공개 3.010b
공개 4.222c

구매의도
비공개 1.993a 1623.241***

(2, 1.860)
.619개별공개 2.994b

공개 4.074c
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<표 6> 리콜 공개 방식에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이(N=1,000)(계속)

처치변수 종속변수 내용 M F(df)
부분에타

제곱
Wilks' λ(df)

부분에타

제곱

리콜 공개 

방식

×제품 유형

신뢰도

비공개
자동차 1.836a

4.746**

(4, 3.739)
.005

5.876***

(8)
.006

공산품 1.947b
식품 1.865a

개별공개
자동차 3.026ab
공산품 3.042b
식품 2.963a

공개

자동차 4.236a
공산품 4.231a

식품 4.200a

구매의도

비공개
자동차 2.043b

2.545*

(4, 3.827)
.003

공산품 2.013b
식품 1.923a

개별공개
자동차 3.043b
공산품 3.016b
식품 2.922a

공개
자동차 4.075ab
공산품 4.105b
식품 4.041a

리콜 공개 

방식

×제품 유형

×연령대

구매의도

비공

개

자

동

차

20대 2.159a

1.871*

(12, 11.478)
.006 - -

30대 2.062a
40대 1.972a

50대이상 2.004a
공

산

품

20대 2.173b
30대 1.946ab
40대 1.893a

50대이상 2.082ab

식

품

20대 1.953a
30대 1.877a
40대 1.872a

50대이상 2.004a

개별 

공개

자

동

차

20대 3.182a
30대 3.100a
40대 2.947a

50대이상 2.971a
공

산

품

20대 3.201b 
30대 3.065ab
40대 2.918a

50대이상 2.914a

식

품

20대 2.967a
30대 2.950a
40대 2.843a

50대이상 2.943a

공개

자

동

차

20대 3.902a
30대 4.027ab
40대 4.174b

50대이상 4.163b
공

산

품

20대 3.902a
30대 4.096ab
40대 4.153b

50대이상 4.237b

식

품

20대 3.855a
30대 4.015ab
40대 4.132b

50대이상 4.127b
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<표 6> 리콜 공개 방식에 따른 소비자 신뢰도와 구매의도 차이(N=1,000)(계속)

처치변수 종속변수 내용 M F(df)
부분에타

제곱
Wilks' λ(df)

부분에타

제곱

리콜 자발성 

여부

×제품 유형

×성별

신뢰도

비공

개

자

동

차

남 1.732a

2.881*

(4, 3.747)
.003

2.785*

(8)
.003

여 1.907b

공

산

품

남 1.901a

여 1.972a

식

품

남 1.824a
여 1.864a

개별 

공개

자

동

차

남 3.052a

여 3.090a

공

산

품

남 3.074a

여 3.106a

식

품

남 2.953a
여 3.032a

공개

자

동

차

남 4.255b

여 4.146a

공

산

품

남 4.232a

여 4.155a

식

품

남 4.179a
여 4.162a

구매의도

비공

개

자

동

차

남 2.028a

4.581**

(4, 3.834)
.005

여 2.124a

공

산

품

남 2.033a

여 2.033a

식

품

남 1.915a
여 1.934a

개별 

공개

자

동

차

남 3.062a

여 3.100a

공

산

품

남 3.067a

여 3.067a

식

품

남 2.910a
여 2.977a

공개

자

동

차

남 4.116b

여 3.948a

공

산

품

남 4.104a

여 4.019a

식

품

남 3.975a
여 4.020a

※ 주 1) a, b 등 알파벳 소문자는 반복측정 분산분석의 사후검정(Bonferroni)의 결과로 p<.05 기준 유의한 집단

의 차이를 의미함.
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2) 각 종속변수에 대한 단일변량 분산분석의 F값의 자유도(df)는 구형성 가정(공분산동일가정)이 p<.05 에서

기각되어 Greenhouse-Geisser의 F값을 제시하였음. 자유도는 구형성 가정이 충족된 경우(Sphericity Assumed)의

자유도(좌측)와 그렇지 않은 경우의 자유도(우측)를 모두 제시하였음

3) *p < .05, **p < .01, ***p < .001

Ⅴ. 논의 

본 연구는 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식에 따라 소비자의 신뢰도와 구매의도가 어떻게 달라

지는지 파악하고, 리콜 대상 제품 유형과 소비자 사회인구적 특성과의 상호작용효과를 검정함으로써

소비자와 기업에게 모두 성공적이고 효과적인 리콜 시행 방안 수립에 이바지하고자 하였다. 본 연구

수행을 위하여 전국에 거주하는 성인 남녀 1,000명으로 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였고, 다음

과 같은 주요 결과와 결론을 도출하였다.

첫째, 자발적 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 강제적 리콜보다 높게 나타났다. 이러한

경향은 모든 제품 유형에서 일관되게 나타났고, 자발적 리콜과 강제적 리콜 간의 소비자 신뢰도와 구

매의도 차이도 커서 자발적 리콜에 대한 소비자의 태도가 매우 호의적인 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 자발적 리콜 영향력을 강제적 리콜 영향력보다 긍정적으로 평가한 다수의 선행 연구들(박문수

외, 2013; 백승익ㆍ한상린. 2008; 전상민ㆍ최은실, 2014; Mowen, 1980; Rupp, 2001)과 일치한다. 또한,

리콜 실시 기업에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도에 대한 설명력이 리콜의 자발성 여부가 리콜의

공개 방식보다 높은 것으로 나타나 리콜을 결정함에 있어 자발적 리콜을 적극 검토해야 할 뿐 아니라,

이를 리콜 공개 방식에 대한 고려보다 우선해야 함을 알 수 있다. 그러나 최근 리콜 시행 실적을 살

펴보면, 2007년부터 강제적 리콜의 시행 건수가 급증하여 2013년 현재, 강제적 리콜이 자발적 리콜의

약 1.6배 많은 것으로 집계되어 자발적 리콜을 활성화할 수 있는 기업의 인식 변화와 환경 개선이 필

요하다. 뿐만 아니라, 상기 연구결과를 역으로 해석하면, 기업이 불가피하게 강제적 리콜을 시행해야

할 경우에는 기업의 재정적 손실과 이미지 손상이 매우 클 수 있으므로 적극적인 자발적 리콜 시행

시도와 함께 강제적 리콜 시행 시 대처방안도 함께 마련해야 할 것이다. 또한, 강제적 리콜에 대한 소

비자의 거부감이 너무 크게 나타났는데, 실제로 리콜을 시행할 때, 기업이 미처 인지하지 못한 상황에

서 리콜이 시급한 경우에는 강제적 리콜이 불가피할 수 있으므로 강제적 리콜을 시행할 경우, 해당

정부기관에서는 리콜 경위에 대한 명확한 정보를 제공하여야 할 것이다.

둘째, 자발적 리콜에 대하여 제품 유형별로 월평균 가계소득에 따른 소비자 구매의도의 차이가 유

의하였으나, 강제적 리콜에 대한 차이는 유의하지 않았다. 자동차와 공산품, 식품의 자발적 리콜에 대

하여 월평균 가계소득이 200만원 미만인 소득 최하위 계층 소비자들이 소득 상위 계층 소비자들에 비

하여 구매의도가 낮았다. 이는 소득 최하위계층 소비자의 경우는 경제적 여유가 상대적으로 적어 자

발적 리콜이라고 하더라도 리콜 자체에 대하여 상대적으로 관대하지 않은 입장이거나, 기업의 사회적
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책임에 관심이 적을 수 있기 때문으로 추측된다. 혹은 소득 최하위계층 소비자는 제품 구입 능력이

떨어져 제품 관여도가 낮고, 품질보다 가격을 중시하다보니 품질과 관련된 자발적 리콜에 대한 호감

이 떨어진다고 해석할 수도 있다. 그러나 소득 이외의 주요한 사회경제적 변수인 학력 수준의 상호작

용효과는 유의하지 않아 리콜에 대한 이해 능력은 자발적 리콜에 대한 낮은 구매의도와 관련이 없는

것으로 나타났다. 그러므로 리콜 제도에 대한 소비자 정보 제공과 교육은 우선적으로 저소득층 소비

자를 대상으로 진행되어야 하며, 품질의 중요성과 리콜의 필요성과 효과를 강조하여야 한다. 또한, 저

소득층 소비자가 자주 사용하는 제품을 생산ㆍ판매하는 기업에서는 자발적 리콜을 할 경우에 소비자

에게 제공되는 혜택을 특히 강조할 것을 제안하는 바이다.

셋째, 공개 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 가장 높고 다음으로 개별공개 리콜과 비공

개 리콜의 순이었는데, 비공개 리콜에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도 수준은 공개 리콜의 절반 이

하로 매우 낮아 리콜 공개 방식에 따른 차이가 컸다. 이러한 결과는 개별공개 리콜이 공개 리콜보다

소비자 선호도가 높다고 밝힌 국내 선행연구(교통개발연구원, 2003; 김현정ㆍ여정성, 2008)와는 상반되

는 결과이고, 공개 리콜에 대한 신뢰도가 높다고 밝힌 외국 선행연구(Jolly & Mowen, 1985)와는 일관

된다. 또한, 리콜 공개 방식에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도는 제품 유형에 따라 달랐는데, 공개

리콜에 대해서는 모든 제품 유형에서 신뢰도가 높아 차이가 유의하지 않았으나, 개별공개 리콜과 비

공개 리콜에서 공산품에 대한 소비자 신뢰도가 자동차와 식품의 경우보다 높게 나타났다. 또한, 공개

리콜과 개별공개 리콜, 비공개 리콜에서 식품에 대한 소비자의 구매의도가 자동차, 공산품의 경우보다

낮았다. 이를 종합해보면, 식품에서의 개별공개 리콜과 비공개 리콜에서는 소비자의 신뢰도와 구매의

도가 일관되게 자동차와 공산품보다 낮게 나타났고, 이는 식품의 위험 수준을 다른 제품보다 높게 인

식하여 리콜을 공개하지 않을 경우에 더욱 부정적인 반응을 보인 것으로 추측할 수 있다(전상민ㆍ최

은실, 2014; Thomsen & McKenzie, 2001). 따라서 리콜 시행함에 있어 기업은 공개 리콜을 우선적으

로 검토해야 하며, 특히, 식품 기업은 공개 리콜에 보다 적극적일 필요가 있다. 또한, 공개 리콜에 대

한 소비자의 신뢰도와 구매의도가 개별공개 리콜과 비공개 리콜보다 크게 높은데, 개별공개 리콜의

경우에는 해당 소비자에게 효율적일 수도 있기 때문에(성낙문 외, 2004) 리콜 제도를 홍보하고 교육하

는 정부기관과 소비자 단체에서는 리콜 공개 방식의 유형의 개념과 효과성을 소비자에게 정확하게 전

달할 필요가 있겠다.

넷째, 20대가 공산품의 개별공개 리콜과 비공개 리콜에 대한 구매의도가 높았고, 40대와 50대가 자

동차, 공산품, 식품의 공개 리콜에 대하여 구매의도가 높게 나타났다. 20대가 개별공개 리콜과 비공개

리콜에 상대적으로 관대한 이유는 이들이 SNS와 같은 온라인 채널 등 다양한 의사소통채널에 익숙하

고, 리콜 대상 소비자에게만 리콜 정보를 전달하면 된다는 개인적인 성향이 강하기 때문인 것으로 보

인다. 다만, 20대도 공산품을 제외한 금액대가 높은 자동차와 위험인식이 높은 식품에 대해서는 공개

리콜에 대한 선호도가 높아 공산품 기업의 리콜에 한하여 20대 고객에 대해서는 개별공개 리콜 혹은

비공개 리콜을 검토하는 것도 좋은 대안이 될 수 있다. 이 때, 20대 고객이 주로 사용하는 온ㆍ오프라
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인 채널을 적극 발굴하여 다채널 접근이 효과적일 것이다. 그러나 4ㆍ50대의 경우에는 공개 리콜에

대한 호응도가 매우 높고, 개별공개 리콜 및 비공개 리콜와의 격차도 커서 중장년층이 핵심고객인 기

업에서는 공개 리콜을 우선적으로 검토해야 할 것이다. 다음으로 남성이 여성보다 자동차의 비공개

리콜에 대한 신뢰도가 낮고, 공개 리콜에 대한 신뢰도와 구매의도가 높았다. 이는 공산품이나 식품과

달리 자동차에 대해서는 남성이 여성에 비하여 관여도가 높아서 자동차 품질 관리 및 정보 공개에 더

욱 엄격하기 때문으로 보인다. 따라서 자동차 기업은 리콜 시행 시, 공개 리콜 형태로 진행하여야 할

것이며, 개별공개 리콜이 필요하다면, 차태훈 외(2205)가 제안한 바와 같이 공개 리콜과 개별공개 리

콜을 병행하는 것을 제안한다.

본 연구는 소비자 관점에서 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식을 기준으로 리콜을 유형화하여 소

비자의 신뢰도와 구매의도의 차이를 비교했다는 점에서 의의가 있다. 이 때, 리콜 대상 제품의 유형과

소비자의 사회인구적 특성과의 상호작용효과 분석까지 포함함으로써 관련 연구가 전무하였던 국내 리

콜제도연구 분야에 많은 시사점을 제시하였다. 다만, 본 연구는 온라인 조사로 다수의 소비자를 대상

으로 설문을 진행하여 고학력 고소득 응답자가 많았고, 리콜을 경험하지 않은 소비자도 과반수이어서

리콜 대상 소비자를 대상으로 한 조사결과와 상이할 수 있다는 한계가 있다. 이에 후속 연구에서는

리콜을 경험한 소비자에 대한 조사를 통하여 보다 직접적인 결과를 도출하여 이를 비교할 필요가 있

다. 다음으로 본 연구가 응답자에게 제시한 리콜 사례는 실제 보도된 신문기사로서 제품의 유형과 브

랜드 이미지, 결함 수준, 사안의 중대성이 모두 상이하여 연구설계에 한계가 있다. 이에 후속연구에서

는 의도한 처치의 효과 이외에 다른 효과들이 적절히 통제될 수 있도록 가상적 보도자료를 만들어 제

시하는 등 신중한 연구설계를 시도할 필요가 있다. 마지막으로 본 연구는 리콜 자발성 여부와 리콜

공개 방식에 각각 제품 유형과 소비자 사회인구적 특성을 투입하여 상호작용효과를 분석하였는데, 리

콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식간의 상호작용효과는 연구설계의 한계로 인하여 분석하지 않았다.

예를 들면, 본 연구는 자발성 리콜을 공개하는 방식과 자발적 리콜을 개별공개하는 방식을 비교하지

않았다. 따라서 후속연구에게 리콜 자발성 여부와 리콜 공개 방식간의 상호작용효과를 파악하는 연구

설계를 제안하고자 한다. 더불어 리콜 공개 방식에서 공개 리콜에 개별공개 리콜을 병행하는 방안의

효과성을 검토하는 것도 보다 현실적이고 소비자지향적인 리콜제도 시행 방안 수립에 유용할 것이다.
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