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Abstract
This study examines the impact of consumer trust and knowledge on consumer attitude, anxiety and function, 
depending on the source of information on risks from chemical household products. The results of the analyses
are as follows. First, among the media delivering the risk information on chemical household products, consum-
er’ trust level was found the highest in expert groups, followed by internet cafe/blogs, presses/broadcasts 
and government agencies. Second, according to the path coefficients and the regression coefficients between
independent and dependent variables of the consumer trust-anxiety-competency model for each of the in-
formation sources, only press/broadcast was found to have a significant impact on consumer anxiety among
the four sources of risk information on chemical household products. It suggests that there is a need to
reduce consumer anxiety and to strengthen consumer competency.

Key words: information source, consumer trust, consumer knowledge, consumer attitude, consumer function, consumer 
anxiety

Ⅰ. 서 론

2013년 5월 가습기 살균제로 인한 사망사건이 발생

하면서 가습기 살균제를 비롯한 생활화학용품의 안전

성에 대한 국민적 관심이 고조되었고, 이를 계기로 

2013년 7월 9일 이후 생활화학가정용품 8개 품목이 ｢품
질경영 및 공산품 안전관리법｣에 따라 지정⋅관리되고 

있으나, 이외 품목들은 관리 대상으로 지정되어 있지 

않아 별도의 안전 확인 절차나 사용상 주의사항 표시 

없이 유통되고 있다. 이에 생활화학용품에 대한 소비자 

안전이 우려되는 상황이나, 대부분의 소비자들은 어떤 

물질이 유해물질인지, 소비자가 안전하게 해당 제품을 

사용하려면 어떻게 해야 하는지 등에 대한 소비자지식

이 매우 부족한 실정이다. 상품설명서에 성분 및 함량 

등이 표시되어 있다 하더라도, 지극히 전문적인 물질명

과 용어로 표기된 표시내용을 꼼꼼히 읽는 소비자도, 
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읽는다고 해도 충분히 이해할 수 있는 소비자도 많지 

않은 것이 현실이다. 

객관적인 사실에 근거해 위험을 평가하는 전문가들

과 달리 소비자들은 자신 경험과 지식에 기초한 주관적 

평가와 다양한 정보원천으로부터 전달받은 위험평가정

보를 토대로 위험을 평가한다. 따라서 공적차원에서 다

양한 위험평가 정보를 제공하고 소비자교육을 실시한

다 하더라고 현실적으로 소비자가 이를 객관적으로 평

가하기에는 한계가 있다. 또한 대부분 특정 안전이슈에 

대해서 전문가들 사이에서도 위험평가를 상이하게 내

리는 경우가 많아 소비자를 혼란에 빠뜨리기도 한다. 

한편, 생활화학가정용품의 위험 결과는 소비자의 건

강 및 생명과 직결되는 것으로 소비자들은 민감하게 반

응하며 이해하기 어려운 화학물질에 대해 전문가와는 

다른 감정적 반응을 보일 수밖에 없다(Sah, 2012). 특

히 정보제공자 혹은 기관에 대해 평소 소비자가 갖고 

있던 신뢰도나 정보를 접하는 당시의 소비자의 감정상

태 등에 따라서도 정보를 받아들이는 소비자의 태도와 

결과는 매우 달라질 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 생활화학가정용품의 정보를 

전달하는 정보제공원에 대한 소비자의 신뢰와 불안이 

소비자 스스로 안전을 확보할 수 있는 역량에 어떻게 

영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 이를 위해 정보제

공원을 정부기관, 신문⋅방송(언론), 전문가집단, 인터

넷카페⋅블로그의 4가지 유형으로 분류하고, 각각의 

정보제공원별로 소비자신뢰-불안-역량의 인과관계를 

분석해 보고자 한다. 

이러한 연구를 통해 신뢰와 불안이 소비자들의 안전

역량에 어떠한 영향을 미치는지 그 구조를 파악하고, 

특히 역량에 중요한 영향을 미치는 정보제공원이 무엇

인지를 발견하며, 정보제공원별 효과적인 규제 및 관리 

감독, 위해성 정보의 제공 방법을 강구하여 최종적으로 

생활화학가정용품으로 인해 발생하거나 발생할 우려가 

있는 안전사고 및 소비자불안을 낮추는데 기여할 수 있

을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 정보제공원에 대한 신뢰

1) 정보제공원의 개념

정보원이란 정보를 제공하는 주체로서 소비자의 관

점에서는 정부기관, 언론매체, 전문가집단, 인터넷매

체가 될 것이다. 같은 메시지라도 누가, 어떻게 전달하

느냐에 따라 설득효과는 크게 달라질 것이며, 기존의 

연구 결과 정보원의 신뢰성, 설득의도, 유사성, 매력성, 

친밀성 등이 영향력 있는 주요변인으로 밝혀졌다(Kim 

& Yeum, 2004).

특히 정보원의 신뢰성이란 정보원이 전달하고자 하

는 정보에 대해 편견을 가지지 않고 순수한 동기에서 정

확한 정보를 제공하고 있다고 수용자들이 지각하는 믿

음 정도로 정의된다(Hass, 1981). 정보원의 신뢰성과 관

련한 연구는 광고모델로서의 유명인과 관련한 연구가 

가장 많이 이루어져 왔으며, 본 연구의 관심사인 매체와 

관련하여서도 일부 연구자들(Greer, 2004; Soh, et. 

al., 2007)이 관심을 가지고 연구를 진행하였다.

2) 정보제공원에 대한 선행연구 및 정보제공원의 

분류

정보원을 매체의 관점에서 살펴본 기존의 연구는 두 

가지 방향인 ① 매체 자체의 신뢰성에 관한 연구, ② 매
체의 신뢰성이 전달 내용에 미치는 영향에 관한 연구로 

분류할 수 있다. 우선 매체의 신뢰성에 관한 연구(Soh, 

et. al., 2007)를 살펴보면 매체마다 가지는 신뢰성에는 

유의미한 차이가 존재하며, 이러한 차이는 수용자의 인

구통계학적 특성에 따라 달라지는 것으로 나타났다.

인터넷이 나오기 이전에 4대 매체를 중심으로 매체

의 신뢰성을 비교, 분석한 베커 등의 연구를 살펴보면, 

전반적으로 신문이 다른 매체들(라디오, 텔레비전, 잡

지)에 비해 압도적으로 신뢰성이 높은 매체로 인식되고 

있었으며, 이는 살고 있는 지역의 크기, 성별, 나이에 

크게 영향을 받지 않고 나타나는 공통적인 현상이었다

(Soh, et. al., 2007).
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인터넷과 더불어 전통적인 4대 매체의 신뢰성을 조

사한 초기 연구(Flanagin & Metzger, 2000)를 살펴보

면, 신문이 다른 타 매체들에 비해 신뢰성이 유의미한 

차이로 높으며, 다른 매체들 간의 신뢰성에 대한 차이

는 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 하지만 최근의 

유사한 연구(Soh, et. al., 2007)를 살펴보면, 인터넷

이 가장 신뢰성이 낮은 매체로 나타났으며 다른 매체들

과 유의미한 차이가 존재하는 것으로 보고되었다. 반

면, 타 매체들 사이에는 유의미한 차이가 없는 것으로 

나타났다. 이러한 연구 결과의 차이는 인터넷이라는 새

로운 매체의 등장과 새로운 매체의 이용경험과 연관이 

있을 수도 있다고 여겨지며 이와 연관한 지속적 연구가 

필요하다고 판단된다.

전 세계 인터넷 인구의 절반(45%)을 차지하고 있는 

7개국을 대상으로 미디어의 영향력을 조사한 리포트, 

Digital Influencer Index(2010)에서 발표한 자료에 의

하면 영국, 독일, 프랑스 3개국의 소비자 행동 및 구매

행동에 있어서 인터넷을 포함한 미디어의 영향력은 매

우 높게 나타났으며, 그 중 미디어 신뢰도가 높은 소비

자가 구매력이 월등하게 높다고 발표하였다. 언론, 시

민단체, 정부⋅전문가집단에 대한 신뢰가 유전자재조

합식품에 대한 위험인식에 미치는 영향을 살펴본 Wang 

& Lee(2011)의 연구에서는 응답자들은 언론과 시민단

체를 신뢰할수록 유전자재조합식품의 안전성을 회의적

으로, 정부⋅전문가집단을 신뢰할수록 유전자재조합식

품의 안전성을 긍정적으로 평가하였다. 즉, 정보를 전

달하는 송신자에 따라 소비자의 정보신뢰에는 차이가 

있음을 밝힌바 있다. 

이러한 선행연구들에서 소비자가 정보를 접하는 원

천으로써 인터넷, 언론, 시민단체, 전문가집단, 정부라

는 점을 유추해 볼 수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 

정보제공원을 인터넷, 언론, 시민단체, 전문가, 정부로 

구분하였다.

2. 소비자불안

불안(anxiety)은 인간의 근본적인 정서이며 삶을 살

아가는 동안 누구나 체험하는 보편적인 현상으로, 특정

한 대상 없이 막연히 나타나는 불쾌한 정서적 상태를 

말한다(Sah, 2012). 소비자불안(consumer anxiety)

이라는 용어는 경영학의 소비자행동관련 연구에서 사

용하기 시작하였는데, Taylor(1974)는 소비자불안을 

상품선택과 구매라는 의사결정과정에서 소비자가 경험

하는 불확실성과 위험이 유발하는 감정이라 여기고 선

택과 위험인식, 불안 사이의 이론적 구조를 밝히고자 

하였다. Taylor(1974)의 연구를 근거로 한 이후의 연구

는 consumer anxiety를 구매 불안으로 번역한 바 있다

(Yoo, 1992; Kim & Yoo, 2002). 이 역시 Taylor가 제

시한 소비자불안보다 명확하게 의미를 제시한 것이나, 

소비를 구매단계에 한정시킨 점에서 소비자학적 접근

과 차이점을 보였다. 소비자학에서 소비자의사결정과

정은 총 5단계로 문제인식, 정보탐색, 대안평가, 구매, 

구매 후 행동을 포괄하는 것이다(Kim, et. al., 2009). 

따라서 소비자가 불확실성과 위험을 경험하고 불안을 

느끼는 일은 구매단계에 한정한다고 볼 수 없으며, 문

제인식부터 구매 후 행동까지 소비의 전체과정에서 발

생한다고 보아야 한다. 

또한 심리학과 철학의 불안연구는 불안이 심리내적⋅
주관적 반응이며 불안에는 본질적으로 근거가 없다고 

보았다. 이는 특정상품의 구매라는 구체적 행위는 불안

의 한 계기가 될 수 있겠으나 소비자불안의 발생 원인이 

상품선택에만 한정된다고 보기 어렵다. Sego & Stout 

(1994)는 불안은 “한순간에 갖는 마음 상태가 아닌 꾸준

하게 누적되어 마음속에 지니고 있는 감정”이라 정의하

였다. 소비의 전체과정에 걸쳐 발생하는 소비자불안, 

특히 본 연구와 같이 생활화학가정용품의 위험이라는 

특정 사안에 대한 불안 역시 의사결정과정 중 구매단계

에서 발생하는 순간의 상태라기보다 누적된 감정으로 

보는 것이 더 적합하다. 따라서 본 연구에서 소비자불

안이란 소비자 소비생활 전반에 걸쳐 경험하는 주관적 

긴장, 위험, 염려 등을 말하여 문제를 인식한 시점부터 

측정까지의 누적된 감정으로 정의한다.
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3. 소비자역량

소비자역량은 현대의 급변하는 소비환경 속에서 소

비자문제를 인식하고 소비자역할을 효과적으로 수행하

는데 필요한 소비자의 능력으로서 지식, 태도, 기능의 

총체이다(Lee, et. al., 2007). 이때, 소비자역할이란 

거시적인 관점에서 정부, 기업과 함께 시장을 구성하는 

경제의 주체로서 재화의 획득과 분배, 소비활동으로 정

부, 기업, 지역사회와 상호작용을 하는 등의 역할을 말

하며, 미시적인 관점에서는 구매자로서 문제를 인식하

고 정보를 탐색, 대안을 비교하며, 구매의사결정을 하

고, 구매 후 이를 평가하는 구매의사결정자로 표현된다

(Park, 2010). 즉, 소비자역량은 소비자역할을 올바르

게 수행할 수 있는 힘을 일컫는 개념으로서 국내 학계에

서 Lee(1985)의 연구 이후에 사용해온 ‘소비자능력’의 

개념보다 넓은 범위의 개념이다. 소비자능력이 실천적

이고 기능적인 부분에 중점을 둔 것에 비하여 소비자역

량은 보다 발전된 방향으로 능력을 향상 시킬 수 있는 

소비자로서의 잠재성을 포함하는 개념이라 할 수 있다.

일반적으로 소비자역량은 지식, 태도, 기능으로 구

성되며, 이들로 구성된 소비자능력 모형은 높은 타당성

을 가지는 것으로 평가되어 많은 연구에 활용되어 왔다

(Lee, et. al., 1998; Kim, 2008; Lee & Jung, 2009). 

소비자역량을 구성하는 하위 개념을 살펴보면 다음

과 같다.

먼저, 소비자지식은 소비자능력을 구성하는 영역 중

에서 인지적 영역으로, 경제사회에서 소비자가 효율적

으로 역할을 수행하기 위하여 이해할 필요가 있는 사실, 

개념 및 관념이다(Lee, 1985). 

둘째, 소비자역할태도는 소비자역량의 구성요소 중 

정의적 영역으로서 소비자가 특정 현상에 대해 지속적

으로 갖고 있는 신념과 감정이며 주로 소비자로서의 역

할(전통적인 소비자의 역할로 구매자, 지불자, 사용자

의 역할)에 대한 긍정적 또는 부정적인 심정 성향을 말

한다(Lee, 1985). ‘소비자의식’은 소비자역할태도와 가

장 유사한 의미로 사용되는 용어로 소비와 관련한 소비

자들의 가치, 태도, 믿음의 심정성향으로 정의할 수 있

다(Huh, 2001). 또한 소비자의식과 행동 간에는 유의

한 상관관계가 있는 것으로 나타나 바람직한 소비행동

을 정착시키기 위해서는 소비자의식의 전환이 무엇보

다도 중요함을 알 수 있다. 소비자의식은 소비자 행동

의 동기가 되기 때문에 바람직한 소비행태를 정착시키

는 선행조건이 된다(Huh, 2001; Kim, 2007). 소비자

의식 유형으로는 소비자권리 및 책임의식, 소비윤리의

식, 소비자고발의식, 소비자참여의식, 광고비판의식, 

가격 및 품질에 관한 의식 등을 들 수 있다. 그 중 소비

자역할태도에 적합한 유형은 소비자권리 및 책임의식

이라고 할 수 있다. 

셋째, 소비자기능은 실천적 영역으로서 지식의 응용 

및 실행으로 정의된다. 많은 연구에서 소비자 기능은 

소비자 의사결정행동의 전 과정에 대한 평가로 측정되

고 있다(Lee, et. al., 2007). 이와 같은 선행연구를 통

해 본 연구에서는 소비자기능을 소비자의 구매 전반에 

걸쳐 나타는 실천적 행동이라 정의하였다.

4. 소비자신뢰-불안-역량간의 관계 및 연구가설

본 연구에서는 소비자의 위험에 대한 다양한 선행연

구를 고찰하고, 이에 따라 생활화학가정용품에 대한 소

비자의 신뢰-불안-역량에 대해 다음과 같은 가설을 설

정하였다. 

1) 소비자신뢰의 영향

본 연구에서는 다음과 같이 선행연구를 고찰하고, 소

비자신뢰가 소비자불안, 소비자태도, 소비자기능에 영

향을 미칠 것이라는 가설은 설정하였다.

첫째, Yoo & Song(2013)은 식품시장환경에서 소비

자의 불안감을 최소화시키고 올바른 식품안전행동을 

발현시키기 위해 식품안전 정보신뢰성이 무엇보다 중

요하다고 하였다. 또한 Song(2016)에 따르면 소비자가 

안심메시지에 노출되었을 경우에 소비자의 위험정보에 

대한 신뢰가 소비자불안감에 부적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

둘째, Yoo & Joo(2012)의 연구에 따르면 식품안전
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지식은 식품안전태도에 영향을 미친다는 가설을 실증

연구를 통해 증명한바 있으며 Song(2016)은 위험정보

에 대한 소비자의 신뢰가 정보수용도와 위험인식을 통

하여 간접적으로 안전태도에 영향을 미친다는 점을 밝

혔다. 

셋째, 위험커뮤니케이션에 대한 소비자 반응모형을 

제시한 Yoo, et. al.(2011)에 따르면, 실제 위해여부와 

위험커뮤니케이션을 통한 신뢰와 불신에 따라 소비자

의 반응에는 차이가 있으며 정보전달자에 대한 신뢰성

에서 나타나며 이에 따라 소비자는 다양한 행동 반응을 

나타난다고 하였다. 또한 Song & Yoo(2014)은 소비자

의 식품안전정보신뢰성이 소비자의 식품안전행동에 정

적인 영향을 미친다고 밝힌 바 있다.

[가설 1-1] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

신뢰가 소비자불안에 영향을 미칠 것이다.

[가설 1-2] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

신뢰가 소비자태도에 영향을 미칠 것이다.

[가설 1-3] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

신뢰가 소비자기능에 영향을 미칠 것이다.

2) 소비자불안의 영향

본 연구에서는 다음과 같이 선행연구를 고찰하고, 소

비자불안이 소비자태도와 소비자기능에 영향을 미칠 

것이라는 가설은 설정하였다.

먼저, 감정은 인간의 인지 및 의사결정에 영향을 미칠 

뿐만 아니라 위험평가 및 수용에도 영향을 미친다는 사

실은 많은 연구를 통해 이미 밝혀진 바 있다(Fischhoff, 

et. al., 1978; Slovic, et. al., 1991). 소비자의 식품안

전 태도와 친환경 농산물 구매행동에 대해 연구한 

Kim(2007)은 소비자들이 식품관련 위험요인을 많이 

인지하거다 관심을 가지는 경우 식품안전에 대해 적극

적인 태도를 가진다고 하였다. 

다음으로 Song & Yoo(2014)의 연구에 따르면, 식품

위해불안도가 식품상태확인행동과 식품표시확인행동

에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

Song(2016)의 연구에 따르면 소비자 위험에 대한 불안

감이 위험인식을 통해 안전태도에 간접적으로 영향을 

미친다는 점을 밝힌바 있다. 

[가설 2-1] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비

자불안이 소비자태도에 영향을 미칠 것이다.

[가설 2-2] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비

자불안이 소비자기능에 영향을 미칠 것이다.

3) 소비자지식의 영향

본 연구에서는 소비자지식이 소비자불안, 소비자태

도, 소비자기능에 영향을 미칠 것이라는 가설은 다음과 

같이 설정하였다. 

첫째, Yoo & Joo(2012)의 연구에 따르면, 식품안전

지식이 식품위해불안도에 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 식품안전지식은 식품안전태도를 매개

하여 식품상태확인행동, 식품표시확인행동에는 간접적

인 영향을, 식품위해처리행동에는 직⋅간접적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, 위험커뮤니케이션 노출 유형에 따른 소비자 반

응을 연구한 Song(2016)에 따르면 소비자의 위험정보

수용도가 위험통제행동과 공포통제행동에 영향을 미친

다는 사실을 구조방정식 모형분석을 통해 밝힌 바 있다. 

셋째, Yoo & Song(2013)은 표시정보와 위험커뮤니

케이션에 대한 소비자의 신뢰가 소비자의 안전행동에 

정적인 영향을 미친다는 점을 밝힌바 있다. 

[가설 3-1] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

지식이 소비자불안에 영향을 미칠 것이다.

[가설 3-2] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

지식이 소비자태도에 영향을 미칠 것이다.

[가설 3-3] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자

지식이 소비자기능에 영향을 미칠 것이다.

[가설 4] 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자태

도가 소비자기능에 영향을 미칠 것이다.

이와 같은 정보제공원에 대한 소비자신뢰, 소비자역

량, 소비자불안에 대한 선행연구를 바탕으로 생활화학



146   Crisisonom y Vol.13 No.3

Figure 1. Research model

가정용품의 위험에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델

을 구성하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제 및 연구모형

본 연구에서 설정한 구체적인 연구문제는 다음과 

같다. 

[연구문제 1] 정보제공원 속성별 소비자신뢰를 알아

본다.

[연구문제 2] 정부기관에 대한 소비자신뢰-불안-역량

의 인과관계를 알아본다.

[연구문제 3] 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰-

불안-역량의 인과관계를 알아본다.

[연구문제 4] 전문가집단에 대한 소비자신뢰-불안-

역량의 인과관계를 알아본다.

[연구문제 5] 인터넷카페⋅블로그에 대한 소비자신뢰-

불안-역량의 인과관계를 알아본다.

또한 생활화학가정용품의 위험에 대한 정보제공원

별 신뢰성과 소비자지식이 소비자태도와 소비자기능, 

소비자불안에 영향을 미치는 요인들의 인과관계를 구

체적으로 파악하기 위해 Amos Program v18.0 프로그

램을 이용하여 구조모형분석을 실시하였다. 결과 도출

을 위한 구조모형은 <Figure 1>과 같다. 정보제공별 소

비자신뢰 요인 ‘정부기관’, ‘신문⋅방송(언론)’, ‘전문가

집단’, ‘인터넷카페⋅블로그’와 소비자불안 요인을 선

행변수로 투입하였고, 소비자역량 요인 ‘소비자지식’, 
‘소비자태도’를 후행변수로 투입하였다. 종속변수로는 

‘소비자기능’을 투입하여 영향력을 살펴보았다.

2. 조사대상자 및 조사방법

본 연구의 조사대상자는 생활화학가정용품에 대한 

주 구매층인 20대~60대의 일반소비자를 대상으로 조

사를 실시하였다. 2013년 10월 4일부터 2013년 10월 8

일까지 5일에 걸쳐 온라인 조사전문업체인 마크로밀엠

브레인을 통해 조사를 실시하였으며, 총 500명의 응답

을 분석자료로 활용하였다. 최종 회수한 자료는 SPSS 

Program 18.0을 사용하여 빈도분석, 기술통계, 신뢰도

분석, 탐색적 요인분석을 실시하였으며, Amos Program 

18.0을 사용하여 확인적 요인분석과 구조방정식 모형 

분석을 실시하였다.
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variables Questions scale

Consumer Trust source of information

public dimension

5 point Likertethical dimension

functional dimension

Consumer anxiety anxiety
to be

5 point Likert
not to be

Consumer knowledge

subject knowledge
characteristic

5 point Likert
use ability

object knowledge

general

Quizrisky

ingredient

Consumer Attitude

except clothing

cleaning agent

5 point Likert

glue

polish

cleaning Air
air freshener

deodorant

clothing

synthetic detergent

bleach

softener

risk perception
unknown

semantic differential scale
fear

Consumer Action

before purchase
information searching

5 point Likert

purchase

after purchase

buying estimation

use

get rid of

Table 1. Scale

3. 척도의 구성

본 연구에서는 선행연구들을 토대로 <Table 1>과 같

이 척도를 개발, 전문가 4인으로부터 안면타당도를 검

증받았으며, 신뢰도 검증, 확인적 요인분석 등을 거쳐 

척도의 신뢰도와 타당도를 확인하였다. 

먼저, 정보제공원에 대한 신뢰한 전문가집단, 신문⋅
방송(언론), 정부기관, 인터넷카페⋅블로그가 생활화

학가정용품에 대한 정보를 책임감 있게 취급하고 있다

고 믿고 있는 정도이다. 신뢰에 대한 하위구성요소로는 

집단의 신뢰성, 윤리적 차원, 기능적 차원이 있다. 정보

제공원에 대한 신뢰를 측정하기 위해서는 Lee(2011), 

Sah(2012)의 척도를 참고로 문항을 구성하였다.

둘째, 소비자불안을 측정하기 위해 Spielberger의 

상태-특성불안 척도(STAI)를 번역한 Han(1996)의 연

구를 참고하여 문항을 구성하였다. 본 연구는 생활화학

가정용품에 관한 소비자불안이라는 특정한 사안으로 

특성불안을 제외한 상태불안의 문항만을 사용하였다. 

Han(1996)의 연구에 의하면 상태불안의 요인분석 결과 

‘불안 있음’과 ‘불안 없음’의 두 요인으로 나뉘어 졌다.

셋째, 소비자지식은 주관적 지식과 객관적 지식으로 

나누어 측정하였고, 주관적 지식은 Kim & Kim(2000)

의 연구를 참조하였다. 객관적 지식수준의 측정을 위해

서 응답자가 옳고 그름을 판단하여 선택하는 진위형 퀴

즈문제를 사용하였으며 개별 항목은 선행연구를 통해 

일반인의 실생활에서 접할 수 있는 문항을 참고하여 구

성하였다. 

넷째, 기본적인 생활화학가정용품 8개 품목에 대한 

소비자의 안전의식을 알아보고자 기술표준원에서 고시

한 자율안전확인 안전기준 부속서 7(2012)에서 품목별 

정의를 사용하였다. 또한 Slovic(1987)의 연구에서 사

용한 위험특성인식척도 6문항을 사용하였다. 

다섯째, 소비자기능은 구매전과 구매후로 나누어 각

각 측정하였다. 소비자불안을 측정하기 위해서는 

Spielberger(1972)의 상태-특성불안 척도(STAI)를 번

역한 Han(1996)의 연구를 참고하여 문항을 구성하였

다. 정보제공원에 대한 신뢰를 측정하기 위해서는 

Wang & Lee(2011), Sah(2012)의 척도를 참고로 문항

을 구성하였다. 
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variable
public dimension ethical dimension functional dimension

mean SD mean SD mean SD

realization
of

justice

government 2.83 1.00 2.89 1.04 2.60 .90

media 3.01 .97 2.82 .99 2.93 .94

experts 3.40 .87 2.98 .90 3.09 .87

internet Cafe & Blog 3.33 .85 3.09 .90 3.00 .88

the majority
of 

self-interest

government 2.93 .99 2.88 1.02 2.83 .95

media 3.13 .95 2.91 .98 2.86 .87

experts 3.34 .86 3.08 .91 3.46 .86

internet Cafe & Blog 3.37 .83 3.13 .88 2.88 .82

a fair working
process

government 2.84 .98 2.59 .95 2.85 .94

media 2.99 .92 2.72 .97 2.96 .91

experts 3.29 .85 2.94 .88 3.25 .80

internet Cafe & Blog 3.25 .83 3.01 .85 2.99 .81

mean

government 2.86 .92 2.79 .93 2.76 .84

media 3.04 .86 2.82 .90 2.92 .81

experts 3.34 .77 3.00 .81 3.26 .74

internet Cafe & Blog 3.32 .74 3.07 .79 2.96 .72

Table 3. Consumer Trust by source of information

4. 조사대상자의 특성

조사대상자의 일반적 특성은 다음 <Table 2>과 같다.

Division Frq(%)

sex
men 255(51.0)

women 245(49.0)

age

20s 90(18.0)

30s 107(21.4)

40s 125(25.0)

50s 114(22.8)

60s 64(12.8)

income

under 2 million won 72(14.4)

2~3 million won 79(15.8)

3~4 million won 95(19.0)

4~5 million won 117(23.4)

5~6 million won 71(14.2)

over 8 million won 60(13.2)

area

Seoul 105(21.0)

Gyeonggi/Incheon/Gangwon 163(32.6)

Pusan/Ulsan/Deagu/Gueonsang 128(25.6)

Qwangju/Junra/Jeju 54(10.8)

Daejeon/Chungchung 50(10.0)

job

specialist/supervisor 62(12.4)

office worker 132(26.4)

service/sales/production employee 63(12.6)

self-employed 66(13.2)

housewives 104(20.8)

student/unemployed 73(14.6)

education

under high school 126(25.2)

graduate from University 306(61.2)

graduate from graduate school 68(13.6)

total 500(100)

Table 2. Feature in survey targets

Ⅳ. 연구결과

1. 정보제공원 속성별 소비자신뢰

정보제공원의 속성을 공공적 차원, 윤리적 차원, 기능

적 차원의 세 가지로 구분한 뒤 정보제공원별 소비자신뢰

를 분석한 결과는 다음 <Table 3>과 같다. 정보제공원별 

‘공공적차원’에 대한 소비자신뢰는 정부기관이 2.86, 신

문⋅방송(언론)이 3.04, 전문가집단이 3.34, 인터넷카

페⋅블로그가 3.32로 나타났다. ‘공공적차원’에서 소비

자신뢰는 정부기관만이 보통수준 이하로 나타났다. 

정보제공원별 ‘윤리적차원’에 대한 소비자신뢰는 정

부기관이 2.76, 신문⋅방송(언론)이 2.82, 전문가집단

이 3.00, 인터넷카페⋅블로그가 3.07로 나타났다. ‘윤
리적차원’에서 소비자신뢰는 인터넷카페⋅블로그가 유

일하게 평균수준을 초과하는 것으로 나타났다.

마지막으로 정보제공원별 ‘기능적차원’에 대한 소비

자신뢰는 정부기관이 2.76, 신문⋅방송(언론)이 2.92, 

전문가집단이 3.26, 인터넷카페⋅블로그가 2.96으로 

나타났다. ‘기능적차원’에서 소비자신뢰는 전문가집단

이 유일하게 보통수준을 초과하는 것으로 나타났다.

이와 유사한 선행연구를 살펴보면 Ha, et. al.(2003)

의 연구에서는 시민단체, 언론, 정부부처 순으로 높은 

신뢰수준이, Kim & Kim(2004)의 연구에서는 의료기



A n  A n alysis on  th e Stru ctu ral M od el for C on su m er T ru st-A n xiety-C om peten cy  by  Sou rce of Inform ation   149

path estimate st.estimate S.E. t-value hypothesis

Trust

→ Attitude -0.168 -0.273 0.033 -5.028*** H1-1

→ Anxiety 0.066 0.085 0.034 1.941 H1-2

→ Action -0.038 -0.055 0.045 -0.848 H1-3

Anxiety
→ Attitude 0.206 0.258 0.036 5.693*** H2-1

→ Action 0.210 0.233 0.056 3.735*** H2-2

Knowledge

→ Anxiety 0.375 0.089 0.167 2.250* H3-1

→ Attitude -0.478 -0.142 0.175 -2.736** H3-2

→ Action 1.342 0.355 0.386 3.478*** H3-3

Attitude → Action 0.032 0.028 0.089 0.359 H4

Model Fit

χ² RMR GFI AGFI -

174.550*** 0.045 0.943 0.899 -

NFI RFI IFI CFI -

0.938 0.906 0.953 0.952 -
* p < .05, ** p < .01, *** < .001 

Table 4. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for government

Figure 2. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for government

관, TV, 신문, 친구/가족, 정부기관, 기업 순으로 높은 

신뢰수준이 나타난 바 있다. 본 연구 결과와 비교해 보

았을 때 전문가집단에 대한 높은 신뢰와 유독 낮은 정부

기관에 대한 신뢰는 유사했으나, 전통적 정보전달 채널

기능을 해온 신문⋅방송(언론)에 대한 신뢰수준이 인터

넷카페⋅블로그에 대한 신뢰수준보다 낮게 나타난 점

이 특징적이었다.

2. 정부기관에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델 검증

정부기관에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델이 실

제자료와 얼마나 부합하는지에 관한 부합지수들과 변

수 간의 인과관계에 대한 제시된 경로계수는 <Figure 

2>와 같이 나타났다. 먼저 제안된 모델의 전반적인 적

합도 지수를 살펴보면, χ²=174.550***
, GFI=0.943, 

AGFI=0.899, RMR=0.045, NFI=0.938, RFI=0.906, 

IFI=0.953, CFI=0.952로, 전반적으로 주요 부합지수

들이 기준치에 근사하거나 초과하여 모형의 적합도를 

확보하였다고 판단하였다(<Table 4> 참조).

연구모형에서 설정한 변수들 간의 경로계수를 살펴

보면, 첫째, 소비자지식은 소비자태도(표준화된 경로

계수=-0.142)에는 부(－)적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 소비자기능(표준화된 경로계수=0.355)과 
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path estimate st.estimate S.E. t-value hypothesis

Trust

→ Attitude -0.119 -0.185 0.036 -3.293*** H1-1

→ Anxiety 0.079 0.098 0.037 2.159* H1-2

→ Action -0.025 -0.035 0.052 -0.478 H1-3

Anxiety
→ Attitude 0.204 0.255 0.037 5.555*** H2-1

→ Action 0.197 0.222 0.054 3.641*** H2-2

Knowledge

→ Anxiety 0.358 0.090 0.164 2.180* H3-1

→ Attitude -0.506 -0.159 0.182 -2.773** H3-2

→ Action 1.349 0.383 0.389 3.464*** H3-3

Attitude → Action 0.055 0.050 0.086 0.644 H4

Model Fit

χ² RMR GFI AGFI -

168.492*** 0.040 0.945 0.903 -

NFI RFI IFI CFI -

0.937 0.906 0.953 0.953 -
* p < .05, ** p < .01, *** < .001 

Table 5. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for media

Figure 3. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for media

소비자불안(표준화된 경로계수=0.089)에는 정(＋)적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자불안

은 소비자태도(표준화된 경로계수=0.258)와 소비자기

능(표준화된 경로계수=0.233)에 정(＋)적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 셋째, 전체 정보제공원에 대한 소

비자신뢰는 소비자태도(표준화된 경로계수=-0.273)에 

부(－)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

3. 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰-불안-역량 

모델 검증

신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모

델이 실제자료와 얼마나 부합하는지에 관한 부합지수

들과 변수들 간의 인과관계에 대한 제시된 경로계수는 

<Figure 3>과 같다. 먼저 제안된 모델의 전반적인 적합

도 지수를 살펴보면, χ²=168.492***
, GFI=0.945, 

AGFI=0.903, RMR=0.040, NFI=0.937, RFI=0.906, 

IFI=0.953, CFI=0.953로, 전반적으로 주요 부합지수

들이 기준치에 근사하거나 초과하여 모형의 적합도를 

확보하였다고 판단하였다(<Table 5> 참조).

연구모형에서 설정한 변수들 간의 경로계수를 살펴

보면 <Table 5>와 같다. 첫째, 소비자지식은 소비자태

도(표준화된 경로계수=-0.159)에는 부(－)적인 영향을 
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path estimate st.estimate S.E. t-value hypothesis

Trust

→ Attitude -0.124 -0.170 0.043 -2.861** H1-1

→ Anxiety -0.002 -0.002 0.042 -0.049 H1-2

→ Action 0.081 0.100 0.067 1.203 H1-3

Anxiety
→ Attitude 0.199 0.248 0.037 5.434*** H2-1

→ Action 0.145 0.162 0.055 2.649** H2-2

Knowledge

→ Anxiety 0.421 0.141 0.184 2.291* H3-1

→ Attitude -0.455 -0.190 0.179 -2.534* H3-2

→ Action 1.345 0.506 0.408 3.296*** H3-3

Attitude → Action 0.146 0.131 0.082 1.764 H4

Model Fit

χ² RMR GFI AGFI -

187.326*** 0.037 0.938 0.889 -

NFI RFI IFI CFI -

0.922 0.883 0.939 0.939 -
* p < .05, ** p < .01, *** < .001 

Table 6. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for experts

Figure 4. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for experts

미치는 것으로 나타났으며, 소비자기능(표준화된 경로

계수=0.383)과 소비자불안(표준화된 경로계수=0.090)

에는 정(＋)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 

소비자불안은 소비자태도(표준화된 경로계수=0.255)

와 소비자기능(표준화된 경로계수=0.222)에 정(＋)적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 전체 정보제

공원에 대한 소비자신뢰는 소비자태도(표준화된 경로계

수=-0.185)에 부(－)적인 영향을 미치며 소비자불안(표

준화된 경로계수=0.098)에 정(＋)적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 

4. 전문가집단에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델 검증

전문가집단에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델이 

실제자료와 얼마나 부합하는지에 관한 부합지수들과 

변수들 간의 인과관계에 대한 제시된 경로계수는 

<Figure 4>와 같다. 먼저 제안된 모델의 전반적인 적합

도 지수를 살펴보면, χ²=187.326
***

, GFI=0.938, 

AGFI=0.889, RMR=0.037, NFI=0.922, RFI=0.883, 

IFI=0.939, CFI=0.939로, 전반적으로 주요 부합지수

들이 기준치에 근사하거나 초과하여 모형의 적합도를 

확보하였다고 판단하였다(<Table 6> 참조).
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Figure 5. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for internet Cafe & Blog

path estimate st.estimate S.E. t-value hypothesis

Trust

→ Attitude -0.105 -0.138 0.044 -2.360* H1-1

→ Anxiety 0.060 0.063 0.043 1.374 H1-2

→ Action 0.028 0.033 0.065 0.428 H1-3

Anxiety
→ Attitude 0.196 0.245 0.037 5.304*** H2-1

→ Action 0.194 0.218 0.054 3.594*** H2-2

Knowledge

→ Anxiety 0.383 0.093 0.170 2.250* H3-1

→ Attitude -0.529 -0.161 0.187 -2.823** H3-2

→ Action 1.300 0.357 0.376 3.454*** H3-3

Attitude → Action 0.062 0.056 0.085 0.725 H4

Model Fit

χ² RMR GFI AGFI -

186.149*** 0.040 0.937 0.888 -

NFI RFI IFI CFI -

0.923 0.884 0.940 0.939 -
* p < .05, ** p < .01, *** < .001 

Table 7. Path analysis of consumers’ trust-anxiety-competency model for internet Cafe & Blog

연구모형에서 설정한 변수들 간의 경로계수를 살펴

보면, 첫째, 소비자지식은 소비자태도(표준화된 경로

계수=-0.190)에는 부(－)적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 소비자기능(표준화된 경로계수=0.506)과 

소비자불안(표준화된 경로계수=0.141)에는 정(＋)적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자불안은 

소비자태도(표준화된 경로계수=0.248)와 소비자기능

(표준화된 경로계수=0.162)에 정(＋)적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 셋째, 전체 정보제공원에 대한 소

비자신뢰는 소비자태도(표준화된 경로계수=-0.170)에 

부(－)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

5. 인터넷카페⋅블로그에 대한 소비자신뢰-불안-역량 

모델 검증

인터넷카페⋅블로그에 대한 소비자신뢰-불안-역량 

모델이 실제자료와 얼마나 부합하는지에 관한 부합지

수들과 변수들 간의 인과관계에 대한 제시된 경로계수

는 <Figure 5>와 같다. 먼저 제안된 모델의 전반적인 

적합도 지수를 살펴보면, χ²=186.149***, GFI=0.937, 

AGFI=0.888, RMR=0.040, NFI=0.923, RFI=0.884, 

IFI=0.940, CFI=0.939로, 전반적으로 주요 부합지수

들이 기준치에 근사하거나 초과하여 모형의 적합도를 

확보하였다고 판단하였다(<Table 7> 참조).
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연구모형에서 설정한 변수들 간의 경로계수를 살펴

보면, 첫째, 소비자지식은 소비자태도(표준화된 경로

계수=-0.161)에는 부(－)적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 소비자기능(표준화된 경로계수=0.357)과 

소비자불안(표준화된 경로계수=0.093)에는 정(＋)적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자불안

은 소비자태도(표준화된 경로계수=0.245)와 소비자기

능(표준화된 경로계수=0.218)에 정(＋)적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 셋째, 전체 정보제공원에 대한 

소비자신뢰는 소비자태도(표준화된 경로계수=-0.138)

에 부(－)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

6. 정보제공원별 소비자신뢰-불안-역량 모델 비교

정보제공원별 소비자신뢰에 따라 본 연구에서 상정

한 연구모형이 차이를 보이는지 살펴본 결과는 다음과 

같다.

먼저 공통점은 다음과 같다. 첫째, ‘소비자지식’은 네 

모델 모두 ‘소비자태도’와 ‘소비자기능’, ‘소비자불안’에 

유의한 영향을 미치며, 직접효과를 갖는 것으로 나타났

다. 그 중에 ‘소비자태도’와 ‘소비자기능’은 ‘소비자불

안’을 통하여 간접효과도 갖는 것으로 나타났다. 둘째, 

‘소비자태도’는 ‘소비자기능’에 대하여 직접효과가 나타

나지 않았다. 셋째, ‘소비자불안’은 네 모델 모두 ‘소비

자태도’와 ‘소비자기능’에 유의한 영향을 미치며, 직접

효과를 갖는 것으로 나타났으나, ‘소비자태도’를 통한 

간접효과는 나타나지 않았다. 넷째, ‘정보제공원에 대

한 소비자신뢰’는 네 모델 모두 ‘소비자태도’에 유의한 

영향을 미쳤으며, 직접효과를 갖는 것으로 나타났다. 

다음으로 가장 두드러지게 나타난 차이점은 ‘신문⋅
방송(언론)에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델’에서

만 소비자신뢰가 ‘소비자불안’에 직접효과가 있는 것으

로 나타났고 ‘소비자불안’을 통하여 ‘소비자태도’에 간

접효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 ‘신문⋅방송(언

론)에 대한 소비자신뢰’가 ‘소비자불안’을 통하여 ‘소비

자기능’에 간접적으로도 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉, 언론은 소비자의 불안에 통계적으로 유의미한 

영향력을 행사하고 있는 것으로 나타났다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구에서는 생활화학가정용품의 위험에 대한 정

보를 전달하는 정보제공원별 소비자신뢰와 소비자들이 

알고 있는 소비자지식이 소비자불안, 소비자태도, 소비

자기능에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 본 연구에

서 도출한 결론은 다음과 같다. 

첫째, 정보제공원별 생활화학가정용품의 위험전달

에 대한 소비자신뢰를 살펴본 결과, 본 연구의 응답자

들은 전문가집단은 평균 3.20(표준편차 .70), 인터넷카

페⋅블로그는 평균 3.12(표준편차 .67), 신문⋅방송(언

론)은 평균 2.92(표준편차 .80), 정부기관은 평균 2.80

(표준편차 .84) 순으로 높은 신뢰수준을 보였다. 정부

기관에 대한 낮은 신뢰수준은 선행연구결과와 유사했

으나, 전통적 정보전달 채널기능을 하였던 신문⋅방송

(언론)에 대한 신뢰수준이 인터넷카페⋅블로그보다 낮

게 나타난 점은 특징적이었다. 

둘째, 세부 문항별 분석결과에 따르면 응답자들은 전

문가집단을 적절한 판단력과 전문성으로 상황대처능력

이 뛰어나며 공정한 업무를 통한 정의실현과 국민다수

의 이익을 추구하는 선한 의도를 가진 정보제공원으로, 

인터넷카페⋅블로그를 사적인 이익과 부도덕한 행동을 

추구하지 않으며 매사에 정직하고 정의실현을 실천하

는 상황대처능력이 좋은 정보제공원으로 평가하고 있

었다. 또한 정부기관을 다소 적절한 판단력으로 국민다

수의 이익을 추구하며 정의를 실현하지만 매사에 정직

하지 않으며 상황대처능력이 느린 정보제공원으로, 신

문⋅방송(언론)은 국민다수의 이익을 추구하며 정의실

현에 뛰어나지만 업무의 전문성이 다소 떨어지고 매사

에 정직하지 않은 정보제공원으로 평가하고 있었다. 정

부기관은 생활화학가정용품관련 정책의 수립과 집행을 

담당하는 주체로서 그 역할이 매우 중요하기 때문에 정

부기관에 대한 낮은 신뢰는 소비자의 불안감을 가중시

킨다. 따라서 정부기관은 정보전달에 있어서 중립적인 
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태도를 일관되게 유지하며 적극적인 커뮤니케이션을 

통해 소비자들과의 신뢰를 높일 수 있는 방안을 마련해

야 할 것이다.

셋째, 정보제공원별 구분된 네 가지 소비자신뢰-불

안-역량 모델에 대한 경로계수와 선행변수가 후행변수

에 갖는 효과의 차이를 비교하면 신문⋅방송(언론)에 

대한 소비자신뢰-불안-역량 모델을 주목할 필요가 있

다. 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰-불안-역량 

모델에서만 유일하게 소비자불안에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타나 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신

뢰를 높여 소비자불안을 낮추고 소비자태도 및 소비자

기능을 강화할 방안이 필요할 것이다. 소비자지식은 네 

모델 모두 소비자태도와 소비자기능, 소비자불안에 유

의한 영향을 미쳤는데, 소비자지식이 높은 수록 소비자

태도를 높였으며, 소비자불안을 낮추고, 소비자기능을 

높였다. 소비자불안은 네 모델 모두 소비자태도와 소비

자기능에 유의한 영향을 미쳤는데 소비자불안이 낮을

수록 소비자태도와 소비자기능을 높였다. 정보제공원

에 대한 소비자신뢰는 네 모델 모두 소비자태도에 유의

한 영향을 미쳤으며, 유일하게 신문⋅방송(언론)에 대

한 소비자신뢰-불안-역량 모델에서만 소비자신뢰가 

소비자불안에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한 모든 정보제공원에서 소비자지식이 소비자기능 

미치는 영향력이 매우 높게 나타났다.

이에 따라 본 연구에서는 소비자위험에 대한 올바

른 대처를 위하여 다음과 같이 몇 가지 제안을 하고자 

한다. 

첫째, 인터넷카페나 블로그에 대한 소비자의 신뢰도

는 비교적 높은 수준으로 나타났다. 근거 없는 루머성 

정보가 쉽게 확산될 수 있는 인터넷 환경을 고려했을 

때, 소비자가 정보를 선별할 수 있는 능력을 함양하고 

근거 없는 악성 루머를 확산시키지 않도록 사회적 교육

이 요구된다. 특히 일반소비자는 위협메시지를 접할 경

우 정보의 신뢰성에 대한 판단을 하지 않고 그대로 정보

를 수용한다는 Song(2016)의 연구결과는 소비자의 정

보 선별 능력 함양에 대한 중요성을 재차 확인해 준다. 

둘째, 신문⋅방송(언론)의 경우에 유일하게 소비자

신뢰가 소비자불안에 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 소비자불안은 태도와 소비자기능에도 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 그러나 신문⋅방송(언론)에 대한 

소비자 신뢰도는 정부기관 다음으로 낮게 나타났다. 따

라서 소비자태도와 소비자기능 개선을 위해 신문⋅방

송(언론) 기관의 소비자신뢰도 개선이 요구된다. 그러

나 소비자신뢰는 단기적으로 개선되기 어려우므로 장

기적인 관점에서 지속적인 노력을 통해 이루어져야 할 

것이다.

본 연구는 정보제공원별 소비자신뢰-불안-역량 모

델을 검증하고 이를 비교함으로써 소비자안전에 대한 

전반적 이해를 돕고, 소비자 역량을 증진하는데 기초자

료를 제공했다는 점에 의의가 있다. 그러나 전문가, 정

책담당자, 기업 등의 의견을 수렴하지 못했다는 제한점

이 있다. 생활화학가정용품의 위험에 대한 소비자불안

이 문제시 되는 이유 중 하나는 소비자불안의 수준이 

전문가, 정책담당자, 기업 등의 예상을 뛰어넘는다는 

것에 있다. 본 연구를 위한 조사가 2013년도에 수행되

었으나 여전히 가습기 살균제 등 생활화학안전용품에 

대한 소비자 불안 여전히 과열되어 있는 상태이다. 따

라서 소비자불안의 근본 원인을 찾고 보다 효과적인 예

측과 대응을 가능하게하기 위해서는 타 주체들과 소비

자의 위험인식, 지식, 신뢰수준 등을 비교하는 연구가 

이루어져야 할 것이다.
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정보제공원별 소비자의 신뢰-불안-역량에 대한 구조모형 분석 

- 생활화학가정용품을 중심으로 -

국문초록 2013년 7월 9일 이후 생활화학가정용품 8개 품목이 ｢품질경영 및 공산품 안전관리법｣에 따라 지정⋅
관리되고 있으나, 이외 품목들은 관리 대상으로 지정되어 있지 않아 별도의 안전 확인 절차나 사용

상 주의사항 표시 없이 유통되고 있다. 본 연구에서는 생활화학가정용품의 정보를 전달하는 정보제

공원에 대한 소비자의 신뢰와 불안이 소비자 스스로 안전을 확보할 수 있는 역량에 어떻게 영향을 

미치는지를 알아보았다. 분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 정보제공원별 생활화학가정용품의 위험전

달에 대한 소비자신뢰를 살펴본 결과, 전문가집단은 평균 3.20, 인터넷카페⋅블로그는 평균 3.12, 
신문⋅방송(언론)은 평균 2.92, 정부기관은 평균 2.80 순으로 나타났다. 둘째, 정보제공원별 구분된 

네 가지 소비자신뢰-불안-역량 모델에 대한 경로계수와 선행변수가 후행변수에 갖는 효과의 차이를 

비교하면 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰-불안-역량 모델에서만 유일하게 소비자불안에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타나 신문⋅방송(언론)에 대한 소비자신뢰를 높여 소비자불안을 낮추고 

소비자태도 및 소비자기능을 강화할 방안이 필요함을 시사한다.
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