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Consumer Classifications Based on Risk Perception and Safety Behavior in 
the Risk Perception Attitude Model along with Comparison of Recall Behaviors
- Focusing on Industrial Products, Food, Automobiles, and Medicine -
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Abstract
This study classified consumers based on their levels of risk perception and safety behavior, and examine
their recall behaviors for each of the four major product types: industrial products, food, automobiles and medicine. 
Consumers were categorized into the four groups: indifferent, avoiding, proactive, and responsive. A significant
difference was found in age, gender, family income, and education status across the groups. For all the product
types, the responsive and proactive groups had higher levels of recall recognition and intention than the other
groups, and the responsive group had the highest level of recall participation. In addition, there were differences
in recall media across the consumer groups for food and automobile recall; the indifferent group used the
major mass media more than the other groups. For all the products and consumer types, the suitability as
a recall media was found largest in the major mass media, followed by the personal media and the major 
portal sites. The responsive and proactive groups gave the highest scores of media suitability.
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Ⅰ. 서 론

소비자가 결함상품의 위험을 지각하면, 수리, 교환, 

환불 등을 시도하거나 상품 사용을 포기한다. 혹은, 결

함이 있는지 모르고 사용하다가 위해를 입기도 한다. 

따라서 결함상품으로부터 소비자를 보호하기 위해서는 

소비자가 지각한 위험에 어떻게 대처하는지 그 유형의 

다양성을 이해하고, 차별화된 제도 운영이 필요하다. 

현재 국내에서 결함상품을 시장에서 차단하고, 그 위해

로부터 소비자의 안전을 지키는 장치로는 리콜제도가 

있다. 리콜제도란, 결함이 있는 상품 정보를 자발적, 혹

은 강제적으로 소비자에게 알리고, 해당 제품 전체를 

수거⋅파기⋅수리⋅교환⋅환급 등의 조치를 취하여 위

해 확산을 사전에 막아 소비자 안전을 보장하는 제도이

다(Choi, 2012). 리콜제도는 위기관리 정책적 관점 중, 

국민생활안전 위기에 해당하고, 소비자권리 보호 차원

에서도 매우 중요한 제도이다. 현재 국내 리콜 현황을 

살펴보면, 2016년 총 리콜 건수는 1,603건으로 전년의 

1,586건에 비해 소폭 증가(1.07%)하였고, 2006년의 

134건보다는 11.96배로 대폭 증가하였다(Korea Fair 
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Trade Commission, 2017). 그런데 이처럼 지속적으로 

증가하고 있는 리콜 건수에 비해 리콜제도의 효과는 크

지 않다. 최근 언론에서 대대적으로 보도한 리콜(예: 삼

성전자 갤럭시 노트7, 메디안 치약 리콜 등)을 제외하고

는 소비자의 리콜 참여도가 높지 않다. 실제로 한국소

비자원에서 2012년에 조사한 결과에 따르면, 리콜에 대

해 들어본 적이 있었던 소비자는 96.2%인데 비해, 최근 

3년간 리콜대상 경험이 없는 경우가 74.5%이고, 리콜 

대상임을 알았음에도 아무런 조치를 받지 않는 경우가 

33.7%로 상당하여 문제점으로 지적되었다(Choi, 2012). 

이처럼 리콜 참여도가 낮은 이유는 소비자가 리콜정보

를 신속히 전달받지 못하고, 리콜에 대한 무관심하며, 

복잡한 과정에 대한 귀찮아하는 등으로 적극적으로 리

콜에 참여하지 않기 때문이다(Huh, 2011a; Oh & 

Kwak, 2015). 단, 모든 소비자가 리콜에 무관심하고, 

정보를 늦게 인식하여 리콜에 참여하지 않는 것은 아니

다. 이와 관련하여 Huh(2011a)는 소비자의 특성과 리

콜 품목이 무엇인가에 따라 리콜의 영향력이 다르다고 

보고하였다. 또한, 품목별 결함의 특성이나 리콜 주관 

부처가 상이하여 소비자유형뿐 아니라, 리콜 품목 특성

도 리콜 정책에 반영되어야 한다. 그런데 지금까지 수

행된 리콜에 대한 소비자 인식 및 행동 연구에서는 리콜

정보와 소비자 인식 관련 연구(Huh, 2011a; Son & 

Kim, 2000), 리콜 관련 소비자 신뢰도와 충성도 및 구

매의도 관련 연구(Cha, et. al., 2005; Jun & Choi, 

2014)가 대부분으로, 사회인구적 특성에 근거한 소비

자 리콜인식 및 행동 비교가 일부 수행되었을 뿐(Sim 

& Lee, 1999; Oh & Kwak, 2015), 위험지각이나 안전

행동 등을 기준으로 한 소비자유형화 및 유형별 차이 

비교 연구는 매우 부족하다. 

이에 본 연구는 소비자의 위험지각과 안전행동 수준

을 기준으로 소비자를 분류하기 위하여 위험 및 안전 

관련 대표적 연구틀인 위험지각태도 모형을 사용하고, 

리콜 주요 품목으로 2016년 국내 리콜 실적을 근거로 

공산품, 식품, 의약품, 자동차로 선정하였다. 본 연구의 

연구목적과 주요 연구내용은 다음과 같다. 첫째, 위험

지각태도 모형의 위험지각과 안전행동 수준에 따라 소

비자를 유형화하고, 각 유형별 사회인구적 특성을 비교

한다. 둘째, 소비자의 리콜 참여 행동을 소비자의 위험

지각과 안전행동을 근거로 정교하게 탐색하기 위하여 

소비자유형별 리콜 참여 행동을 비교한다. 셋째, 효과

적인 리콜정보 전달을 위하여 위 분류한 소비자유형별 

주요 리콜 매체가 무엇인지 파악하고, 소비자유형 및 

리콜 매체에 따른 리콜참여의도 차이를 비교함으로써 

소비자유형별 효과적인 리콜 매체가 무엇인지 파악한

다. 특히, 본 연구는 이상의 연구결과를 리콜 주요 품목

인 공산품, 식품, 자동차, 의약품으로 나누어 살펴봄으

로써 주요 리콜 주관 부처인 식약처와 국토부, 산업부

에 소비자의 리콜 참여 제고를 위한 소비자 참여 독려 

방안과 효과적 리콜 매체 선정 방안 수립에 유용한 기초

자료를 제공하고자 한다. 

Ⅱ. 선행연구 고찰

1. 소비자의 위험지각과 안전행동 

위험지각이란, 위험에 대한 주관적이고 직관적인 인

식으로, 개인적 경험이나 정보를 토대로 생성된다

(Siegrist, et. al., 2000). 위험지각을 처음 제시한 

Bauer(1960)는 위험지각을 개인이 의사결정과정에서 

지각하는 심리적 위험이라고 정의하였다. 소비자 위험

지각은 특정 상품에 대한 개인 소비자의 주관적 인식에

서 비롯된 상품안전에 대한 사회적 인식으로 정의된다

(Yoo & Joo, 2013). Oh & Kwak(2016)에 따르면, 소비

자의 제품안전에 대한 위험지각은 4.52점(7점 만점)으

로 다소 높았고, 고연령대와 건강기능식품, 공산품에 

대한 위험지각수준이 상대적으로 높았다. 식품위험과 

관련하여 Yoo & Joo(2013)는 소비자가 식품안전사고, 

안전정책, 안전시스템 등을 바탕으로 식품위험수준을 

지각하는데, 이는 식품위험에 대한 신체적 위험이라고 

설명하였다. Jo, et. al.(2001)은 온라인 의류쇼핑 관련 

위험지각을 품질관리, 배달, 경제적, 사회/심리적, 치

수 및 어울림, 프라이버시 위험 등 6개로 유형화하였다. 
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이러한 위험지각은 소비자 안전의식을 통해 안전행

동에 영향을 미친다(Song & Yoo, 2008). 일반적으로 

소비자는 위험지각 수준은 높지만, 안전행동 수준은 낮

다고 보고되고 있다(Kim & Lee, 2000; Huh, 2011b). 

소비자 안전행동은 소비자가 위해상품과 서비스에 대

처하는 의식적 행동으로, 구매의사결정과정 전체에서 

안전을 확보하려는 행동(Kim & Lee, 2000), 혹은 사전

적 측면에서의 안전행동으로 정의된다(Song & Yoo, 

2008). 소비자 특성에 따라 안전행동 수준은 차이가 있

는데, 여성이 남성보다(Huh, 2011b), 월소득과 소비자

안전 정보탐색 접근성, 신뢰성이 높은 소비자가 안전행

동 수준이 높았다(Oh & Lee, 2012). 또한, 소비자교육

경험과 소비자전문지 구독, 위해경험 여부가 안전행동

에 정적 영향을 미쳤다(Song & Yoo, 2008). Huh 

(2011b)에 따르면, 안전사고경험, 적극적 불만해결성

향, 안전의식이 안전정보탐색에 정적 영향을, 안전의식

수준이 안전제품구매행동에 정적 영향을 미쳤다. 요약

하자면, 소비자는 상품 관련 위험을 주관적으로 지각하

고, 이에 대처하는 안전행동을 취하는데, 소비자특성에 

따라 안전행동 수준이 다름을 알 수 있다. 

2. 위험지각태도 모형과 소비자 유형화 

위험지각태도 모형(risk perception attitude model)

을 제시한 Rimal & Real(2003)은 병행과정 확장모형

(Witte, 1994)의 위험지각과 사회인지이론(Bandura, 

1986)의 효능감을 종합하여 개인의 질병예방행동이 단

순히 질병의 위험을 지각하기 때문에 발현하는 것이 아

니라, 개인의 효능감에 의해 조절된다고 설명하였다. 

위험지각태도 모형의 4개 집단은 다음과 같다. 즉각대

응집단(responsive group)은 위험지각수준이 높고, 대

처지식과 능력에 대한 믿음, 즉 효능감과 안전행동 수

준이 높은 집단이다. 회피집단(avoidant group)은 위

험지각수준은 높으나, 효능감과 안전행동 수준이 낮은 

집단이다. 상황주도그룹(proactive group)은 지각된 

위험수준은 낮지만, 안전효능감 수준이 높아 향후 발생

할 위험에 대한 대처 계획을 세우는 집단이다. 무관심

집단(indifferent group)은 위험지각수준과 안전효능

감, 안전행동 수준이 모두 낮은 집단으로 위험에 관심이 

없고, 대처 지식과 능력, 행도 수준도 낮은 집단이다. 

지금까지 위험지각태도 모형은 당뇨병, 심혈관질환 

등 Rimal & Real(2003)이 처음 연구하였던 질병예방

분야에서 많이 활용되었다. 관련 연구들이 설문조사와 

실험을 사용하여 유형별 정보탐색과 질병예방행동 간 

차이를 검증하였는데, 즉각대응집단이 가장 적극적으

로 질병예방을 하고, 무관심집단이 가장 소극적이라고 

보고하였다(Rimal, 2001; Rimal & Real, 2003; Jo & 

Yoo, 2011). 그런데, 위험지각태도 모형을 적용하여 질

병예방분야가 아닌 소비자를 유형화한 연구는 많지 않

다. 인터넷 소비자를 유형화하여 개인정보유출 예방행

위를 분석한 연구(Jang & Choi, 2014)와 음주 관련 인

식 및 행동 유형화 연구(Kang & Lee, 2013), 식품 안전 

관련 소비자유형화 연구(Yoo, 2015; Yoo, et. al., 

2015) 등이 그들이다. Jang & Choi(2014)는 4개의 소

비자유형 중, 회피집단이 가장 많고, 즉각대응집단과 

상황주도그룹이 그 다음으로 많아 인터넷 상의 개인정

보유출에 대한 위험지각 수준은 높으나, 이를 예방하고 

대응하는 것은 상대적으로 취약하다고 보고하였다. 

Kang & Lee(2013)는 건강에 대한 위험지각이 절주 의

도에 정적 영향을 미치고, 절주 효능감이 유의한 조절

효과를 보인다고 설명하면서, 4개 집단별로 음주동기, 

정보탐색, 음주량과 횟수 등의 차이가 유의한데, 회피

집단이 가장 집중적 관리가 필요하다고 밝혔다(Kang 

& Lee, 2013). Yoo(2015)는 식품 소비자를 무관심집단

과 대비집단, 자포자기집단, 위험반응집단으로 분류하

였는데, 안전행동 수준이 높은 집단의 식품안전제도 인

지도가 높았고, 안전식품에 대한 지불의사가 높았다. 

이 후, Yoo, et. al.(2015)의 후속연구에서는 무관심집

단과 포기집단이 다수를 차지하여 식품위험을 사회구

조적 문제로 인식할 필요가 있음을 제시하였다. 또한, 

소비자 집단별로 유전자변형식품규제와 식품리콜규제 

인식 및 대응행동, 만족도에 차이가 유의하였는데, 대

비집단과 민감대응집단의 수준이 높고, 무관심집단과 
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포기집단의 수준이 낮았다(Yoo, et. al., 2015). 그러나 

지금까지 위험지각태도 모형에 근거하여 리콜 소비자

를 유형화한 전무하다. 이에 본 연구는 위험지각태도 

모형에 근거하여 소비자유형을 분류하고 그 특성을 비

교하고자 한다. 

3. 소비자의 리콜인식과 리콜행동

소비자의 리콜인식과 리콜참여, 리콜매체 이용은 소

비자가 리콜정보를 인식, 주의, 해석하여 리콜에 참여

하는 행동으로 이어지는 일련의 과정을 살펴볼 수 있는 

이슈들이다. 우리나라 주요 리콜품목 중, 자동차 리콜

에 대한 소비자 참여가 높고, 그 다음으로 공산품이나 

식품 등에 대한 리콜인식과 참여가 높았다. 리콜유형 

중에는 결함제품 교환을 가장 많이 받았고, 그 다음이 

환불, 수리 순이었다(Choi, 2012; Oh & Kwak, 2016). 

Choi(2012)에 따르면, 리콜참여에 대한 소비자 만족도

는 비교적 높았고(3.66점/5점 만점), 소비자는 리콜은 

잘 인지하고 있으나, 실제 리콜과정이 복잡하고, 방법

을 몰라서 관련 정보를 제대로 제공받지 못하는 경우도 

상당했다. 흥미로운 점은 소비자조사결과에서는 리콜

참여의도가 매우 높았으나(4.41점/5점 만점), 실제 리

콜대상이 된 경우, 리콜참여도(1/3은 미참여)는 크게 

높지 않다는 점이다. 실제로 소비자는 우리나라 리콜

제도 활성화 정도가 상당히 낮다고 평가하였는데, 기

업의 자율적 노력이 중요하다고 응답하였다(Choi, 

2012). 

Huh(2011b)에 따르면, 리콜인식이 높은 경우, 리콜

태도가 긍정적이고, 안전의식과 리콜 요구도, 적극적 

정보탐색, 긍정적 리콜 태도가 리콜 참여의도에 정적 

영향을 미쳤다. 또한, 품목별로 자동차의 리콜을 인식

한 경우, 참여 경험이 가장 높았고, 공산품(전기용품), 

공산품(비전기용품) 순으로 식품과 의약품⋅의료기기

의 비율이 가장 낮았다(Oh & Kwak, 2015). 반면, 자

동차 잠재고객의 경우, 리콜 심각도가 향후 구매에 유

의한 영향을 미치지 않고, 상품정보가 신규 차량 구매

에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Son & Kim, 

2000). 자발적 리콜과 공개 리콜에 대한 소비자 신뢰

도와 구매의도가 강제적 리콜보다 높았는데, 제품 유

형에 따라 리콜공개방식에 대한 소비자 태도가 상이하

여 식품 개별공개 리콜과 비공개 리콜에 대한 소비자 

태도가 자동차와 공산품보다 비호의적이었다(Jun & 

Choi, 2014).

소비자가 중요하게 생각하는 리콜정보는 리콜제품

에 대한 상세설명, 위해의 긴급성 순이고, 제품안전정

보를 탐색하는 매체는 인터넷포털사이트, 인터넷뉴스, 

TV⋅라디오 뉴스 등의 순이며, 정부기관 홈페이지 이

용률은 매우 낮았다. 공산품과 화장품, 의약품⋅의료기

기는 상대적으로 제품 판매처에서 안전정보를 탐색하

고, 공산품과 자동차는 기업홈페이지를 이용하겠다는 

비율이 상대적으로 높았다(Oh & Kwak, 2016). Choi 

(2012)의 연구에서도 가장 효율적으로 리콜정보를 전

달하는 매체는 TV, 신문 등 언론과 인터넷이었고, 자동

차는 언론과 인터넷, 공산품은 구입처, 식품은 기업 홈

페이지 등이 효과적인 것으로 나타나 품목별 차이를 보

였다(Choi, 2012). 또한, 개별적 전화 연락과 광고 매체

를 함께 이용하는 방식이 전화 연락만 한 경우보다 리콜 

기업과 제품에 대한 신뢰도가 더 높게 나타났다(Cha, 

et. al., 2005). 단, 상기 선행연구결과들은 일관되게 

소비자 특성에 따라 리콜인식과 행동에 차이가 있다고 

설명하는데, 바로 이 점이 본 연구가 리콜소비자의 유

형화에 주목한 이유이다. 

4. 소비자 특성에 따른 리콜인식 및 리콜행동 차이

리콜 초기 연구(Sim & Young, 1999)는 여성과 20대 

이하, 고졸 이하, 지방 거주 소비자의 리콜인식 수준이 

낮고, 여성과 40세 이상, 대졸 이상, 기혼, 월소득 101

만 원 이상, 서울 거주 소비자의 리콜참여경험이 많다

고 제시하였다. 또한, 대졸 이상과 단독주택 거주 소비

자의 리콜참여의도가 높고, 남성과 대졸 이상, 월소득 

201만 원 이상 소비자가 리콜기업의 신제품 구매의도가 

높았다(Sim & Young, 1999). Son & Kim(2000)에 따

르면, 자동차 리콜의 경우, 자동차를 자주 이용하는 소
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비자의 위험지각이 재구매에 부정적 영향을 미치는데, 

특히 대졸 이상이 민감하였다. Huh(2011a)는 남성과 

고졸자가 리콜에 긍정적이고, 대졸자와 취업소비자, 

30대, 중간소득계층의 리콜요구도가 높으며, 기혼자와 

비취업자, 40대의 리콜참여의도가 높다고 밝혔다. 월

소득 상위계층이 최하위계층보다 자발적 리콜을 수행

한 회사 제품의 구매의도가 높았다(Jun & Choi, 2014). 

Oh & Kwak(2015)은 남성이 자동차와 전기용품을, 여

성이 식품과 건강기능식품, 의류⋅신발⋅장신구의 리

콜을 더 많이 경험한다고 밝혔다. 리콜경험은 남성이 

여성보다 많고, 40-60대가 20대 보다 많았다. 리콜 유

형 중, 남성은 수리를, 여성은 교환⋅환불을 상대적으

로 다 많이 경험하였고, 20대와 월소득 150만 원 미만

의 교환 경험이 많았다. 리콜매체로 인터넷 포털을 선

택한 응답자는 여성과 30대, 월소득 150-299만 원, 리

콜경험이 있는 경우이었고, 의약품⋅의료기기 리콜에

서 특히 응답률이 높았다. TV와 라디오 뉴스는 40대와 

대학원졸 이상, 월소득 450-599만 원의 응답자와 건강

기능식품과 식품, 자동차 리콜에서 응답률이 높았다

(Oh & Kwak, 2015). 

정리하자면, 소비자의 사회인구적 특성에 따라 리콜

인식과 리콜행동(예: 태도, 경험여부, 참여의도, 리콜

매체이용)에 유의한 차이가 있었다. 그러나 성별이나 

소득, 학력 등에 따른 차이가 일부 일관되지 않아 사회

인구적 특성보다는 결함 상품의 위험지각과 안전행동 

등 리콜과 직결된 기준에 따라 소비자를 유형화할 필요

가 있다. 

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

1. 연구문제

본 연구는 위험지각태도 모형에 근거하여 소비자를 

유형화하고, 소비자유형별 사회인구적 특성과 리콜 인

식, 리콜행동 차이를 검증하기 위하여 아래의 연구문제

를 설정하였다. 이 과정에서 주요 리콜 품목인 공산품과 

식품, 자동차, 의약품에 대하여 개별적으로 적용하였다.

연구문제 1. 위험지각과 안전행동 수준을 기준으로 소

비자는 어떻게 유형화되는가?

1-1. 품목별 소비자유형은 어떻게 분류되는가?

1-2. 품목별 소비자유형 간 사회인구적 특성의 차이는 

어떠한가?

연구문제 2. 소비자유형별 리콜인식 및 리콜행동은 어

떠한가?

2-1. 품목별 소비자유형 간 리콜정보 인식과 리콜참여

의도, 리콜경험의 차이는 어떠한가?

연구문제 3. 소비자유형별 리콜매체 이용은 어떠한가? 

3-1. 품목별 소비자유형 간 리콜매체 이용 및 매체적합

도 평가 차이는 어떠한가?

3-2. 품목별 소비자유형과 리콜매체에 따른 리콜참여

의도 차이는 어떠한가?

2. 분석 자료와 분석 대상자의 사회인구적 특성

본 연구는 2017년 국무조정실 연구 과제(과제명: ‘소
비자 지향적 리콜제도 개선방안 연구: 리콜 위해성 정

보 및 매체 개선 방안’ 연구)의 원자료 중, 전국에 거주

하는 만 20세 이상 성인 1,626명의 자료를 사용하였다. 

본 자료는 연령과 성별, 거주 지역을 기준으로 할당표

집을 통해 2017년 3월 7일부터 3월 14일까지 온라인 설

문조사로 수집되었고, 조사전문업체인 (주)마크로밀엠

브레인에서 실사를 대행하였다. 조사대상자의 연령대

는 20대와 50대까지 고른 분포를 보이고, 남녀 간 비율

이 유사하다(여성: 49.6%). 월평균 가계소득은 300- 

399만 원이 가장 많고(21%), 최종학력은 대졸(65.1%)

이 가장 많으며, 서울(20%)과 경기(23.9%) 거주자가 

많았다(<Table 1> 참조).

3. 측정도구 및 자료분석방법

본 연구는 위험지각태도 모형 연구(Rimal & Real, 

2003)와 이를 국내 식품안전에 적용한 Yoo(2015)와 

Yoo, et. al.(2015)을 바탕으로 위험지각(3개 문항)과 

안전행동(3개 문항) 수준을 측정하였다. 각 문항은 아

래 <Table 2>와 같고, ‘매우 그렇다’를 5점으로, ‘전혀 
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Perceived risk

I think safety accidents of products occur frequently in Korea.

I am worried about the safety of products which are produced and distributed in Korea.

I do not trust government announcements or information about product safety.

Safety behavior

I try to buy safe products.

I try to use products safely.

I have enough knowledge and ability to buy and use safe products.

Frequency(%) M(SD) Median Cronbach-α
Industrial products

Perceived risk 3.64(.75) 3.67 .811

Safety behavior 3.71(.68) 3.67 .771

Food
Perceived risk 3.81(.78) 4.00 .825

Safety behavior 3.81(.68) 3.67 .813

Automobile
Perceived risk 3.80(.81) 3.67 .840

Safety behavior 3.79(.70) 3.67 .749

Medicine
Perceived risk 3.49(.83) 3.33 .868

Safety behavior 3.58(.68) 3.67 .725

Table 2. Summary of measures on perceived risk and safety behavior

Personal characteristics Frequency(%) Personal characteristics Frequency(%)

Age

20-29 373(22.9)

Residential 
Area

Seoul 326(20.0)

Pusan 110(6.8)30-39 369(22.7)

Daegu 77(4.7)40-49 381(23.4)

Incheon 90(5.5)50-59 382(23.5)

Gwangju 48(3.0)
over 60 121(7.4)

Daejeon 51(3.1)

Gender
Female 807(49.6) Ulsan 45(2.8)

Male 819(50.4) Geonggi 389(23.9)

Total Monthly 
Family Income

(Unit :10,000 won)

less than 99 61(3.8) Gangwon 48(3.0)

100-199 145(8.9) Chungbuk & Chungnam 104(7.0)

200-299 272(16.7) Cheonbuk & Cheonnam 110(7.2)

300-399 341(21.0) Gyungbuk & Gyungnam 187(11.5)

Jaeju 24(1.5)400-499 297(18.3)

Education Status

High school or lower 293(18.0)500-699 308(18.9)

Undergraduate 146(9.0)
700-999 152(9.3)

College degree 1059(65.1)
above 1,000 50(3.1) Master’s degree or higher 128(7.9)

Total 1626(100.0)

Table 1. Participants demographic characteristics

그렇지 않다’를 1점으로 코딩하였다. 식품의 위험지각

(M=3.81)과 안전행동 수준(M=3.81)이 가장 높았고, 

자동차, 공산품, 의약품 순이었다. 상기 모든 측정도

구의 신뢰도는 Cronbach-α값이 0.7 이상으로 확인되

었다.

다음으로 품목별 리콜정보인식 여부와 리콜참여의

도, 리콜참여경험 여부를 측정하였고, 구체적 내용은 

<Table 3>과 같다. 각 측정도구는 모두 단일문항으로 

구성되어 신뢰도 분석은 제외하였고, 각 문항의 기술통

계 분석 결과는 다음 장(Ⅳ. 연구결과)에서 제시하였다. 

리콜정보는 2016년 12월부터 2017년 2월까지 스마

트컨슈머(www.smartconsumer.go.kr)의 리콜정보 

게시판에서 공개된 실제 리콜 사례를 품목별 2개씩 사

용하였는데, 공산품은 납과 카드뮴이 초과 검출된 보
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Frequency(%) Indifference Group Avoidance Group Proactive Group Responsive Group

Classification 
Criteria 

Perceived risk Low High Low High

Safety behavior Low Low High High

Industrial Products 705(43.4) 223(13.7) 283(17.4) 415(25.5)

Food 547(33.6) 281(17.3) 260(16.0) 538(33.1)

Automobile 561(34.5) 296(18.2) 264(16.2) 505(31.1)

medicine 670(41.2) 387(23.8) 186(11.4) 383(23.6)

Table 4. Four consumer groups based on risk perception and safety behavior levels (N=1626)

Recall recognition I have heard about the following recall information. (Y/N)

Recall response intention If the recall of the items which I bought is carried out, I will participate. (5 point-scale)

Recall response experience I have actually been participated in the recall processes for the last three years. (Y/N)

Recall media use Which of the following recall media do you use the most to search safety information?

Evaluation of recall media The recall media which I used is suitable. (5 point-scale)

Table 3. Summary of measures on recall recognition and behavior

행기 덧신과 충전부 접지 미부착인 LED 등기구, 식품

은 유통기한 경과 첨가물이 사용된 건강기능식품과 허

용되지 않은 식품첨가물이 사용된 이유식, 자동차는 

에어백 인플레이터 제조가 불량인 자동차와 리어 트레

일링암이 손상된 자동차, 의약품은 미생물한도가 초과

된 액상형 의약품과 성상이 부적합한 캡슐형 의약품의 

리콜정보를 사용하였다. 리콜매체 선정은 2016년 11월 

14일 국무조정실 주관 업체 간담회와 리콜 주관 부처와

의 협의를 통해 도출된 14개 매체 중, 본 연구에서 안전

정보 매체 활용도가 매우 낮은 것으로 분석된 4개 매체

(정부 기관 SNS, 기업 SNS, 어린이⋅노약자 기관, 지

역 사회 기관)를 제외한 10개 매체로 구성되었다. 구체

적으로 개인직접연락매체(예: 휴대폰, 전화, 등기우

편), 이메일, 주요 대중매체(예: 지상파TV, 라디오, 전

국 규모 일간지), 일반 대중매체(예: 케이블TV, 지역 

라디오, 지역 규모 일간지), 상품 구입⋅이용 장소(대

형마트, 서비스센터), 상품 구입 영수증, 주요 포털사

이트, 전문가 및 전문지(예: 영업사원, 의사, 약사, 전

문잡지), 정부기관 홈페이지, 기업 홈페이지이다. 

본 연구는 자료를 분석하기 위하여 기술통계분석과 

검정, 일원분산분석, 이원분산분석을 사용하였다. 

이원분산분석 상호작용효과 사후검정은 본페르니를, 

일원분산분석 사후검정은 던칸을 사용하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 위험지각과 안전행동수준에 따른 소비자유형화 

및 유형별 사회인구적 특성 차이

위험지각태도 모형의 위험지각과 안전행동 중위값

(위 <Table 2> 참조)을 기준으로 소비자유형을 분류한 

결과, 무관심형(위험지각, 안전행동 수준 모두 낮음), 

회피형(위험지각 수준 높고, 안전행동 수준 낮음), 상황

주도형(위험지각 수준 낮고, 안전행동 수준 높음), 즉각

대응형(위험지각, 안전행동 수준 모두 높음)의 총 4개 

유형이 도출되었다(<Table 4> 참조). 

전반적으로 무관심형이 가장 많고, 즉각대응형이 그 

다음이었다. 공산품은 무관심형이 많고, 식품과 자동차

는 즉각대응형이, 의약품은 회피형이 상대적으로 많았

다. 공산품의 경우, 소비자유형별 연령대와 월평균 가

계소득 차이가 유의하였는데, 무관심형은 모든 연령대

와 소득대가 고루 분포하였고, 회피형은 20대와 200만 

원대가, 상황주도형은 50대와 5⋅600만 원대가, 즉각

대응형은 30대, 40대와 400만 원대, 5⋅600만 원대가 

많았다. 식품의 경우, 유형별 연령대와 성별, 최종학력 

차이가 유의하였는데, 무관심형은 모든 연령대가 고르

게 분포되어 있고, 남성이, 대학원졸 이상 혹은 대학재

학이 상대적으로 많았다. 회피형은 20대, 여성, 고졸 
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Frequency(%)
Indifference 

Group
Avoidance 

Group
Proactive 
Group

Responsive 
Group



Industrial 
Products

Age

20-29 136(24.9) 79(28.1) 60(23.1) 98(18.2)

38.991***
30-39 123(22.5) 59(21.0) 43(16.5) 144(26.8)

40-49 128(23.4) 61(21.7) 50(19.2) 142(26.4)

50-59 113(20.7) 70(24.9) 82(61.5) 117(21.7)

Over 60 47(8.6) 12(4.3) 25(9.6) 37(6.9)

Monthly 
family 
income

(unit :10,000 
won)

Less than 99 26(3.7) 9(4.0) 11(3.9) 15(3.6)

32.776*

100-199 57(8.1) 28(12.6) 26(9.2) 34(8.2)

200-299 131(18.6) 50(22.4) 38(13.4) 53(12.8)

300-399 158(22.4) 45(20.2) 56(19.8) 82(19.8)

400-499 132(18.7) 32(14.3) 45(15.9) 88(21.2)

500-699 116(16.5) 41(18.4) 69(22.3) 88(21.2)

Above 700 85(12.1) 18(8.1) 44(15.5) 55(13.3)

Total 705(100.0) 223(100.0) 283(100.0) 415(100.0)

Food

Age

20-29 136(24.9) 79(28.1) 60(23.1) 98(18.2)

38.991***

30-39 123(22.5) 59(21.0) 43(16.5) 144(26.8)

40-49 128(23.4) 61(21.7) 50(19.2) 142(26.4)

50-59 113(20.7) 70(24.9) 82(31.5) 117(21.7)

over 60 47(8.6) 12(4.3) 25(9.6) 37(6.9)

Gender
Female 303(45.2) 199(51.4) 101(54.3) 216(56.4)

13.984**

Male 367(54.8) 188(48.6) 85(45.7) 167(43.6)

Education 
status

High school or lower 97(17.7) 60(21.4) 47(18.1) 89(16.5)

20.350*Undergraduate 63(11.5) 23(8.2) 30(11.5) 30(5.6)

College degree 338(61.8) 178(63.3) 167(64.2) 376(69.9)

Master’s degree or higher 49(9.0) 20(7.1) 16(6.2) 43(8.0)

Total 547(100.0) 281(100.0) 260(100.0) 538(100.0)

Automobile

Age

20-29 148(26.4) 83(28.0) 44(16.7) 98(19.4)

67.154***

30-39 110(19.6) 59(19.9) 46(17.4) 154(30.5)

40-49 135(24.1) 72(24.3) 52(19.7) 122(24.2)

50-59 125(22.3) 66(22.3) 85(32.2) 106(21.0)

over 60 43(7.7) 16(5.4) 37(14.0) 25(5.0)

Education 
status

High school or lower 107(19.1) 59(19.9) 49(18.6) 78(15.4)

18.704*Undergraduate 62(11.1) 29(9.8) 26(9.8) 29(5.7)

College degree 354(63.1) 188(63.5) 171(64.8) 346(68.5)

Master’s degree or higher 38(6.8) 20(6.8) 18(6.8) 52(10.3)

Total 561(100.0) 296(100.0) 264(100.0) 505(100.0)

Medicine

Age

20-29 180(26.9) 79(20.4) 43(23.1) 71(18.5)

23.346*

30-39 148(22.1) 90(23.3) 40(21.5) 91(23.8)

40-49 147(21.9) 100(25.8) 32(17.2) 102(26.6)

50-59 150(22.4) 92(23.8) 48(25.8) 92(24.0)

over 60 45(6.7) 26(6.7) 23(12.4) 27(7.0)

Gender
Female 303(45.2) 199(48.6) 101(54.3) 216(56.4)

13.984**

Male 367(54.8) 188(48.6) 85(45.7) 167(43.6)

Total 670(100.0) 387(100.0) 186(100.0) 383(100.0)
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 5. Demographic differences among the four consumer groups

이하가 많았고, 상황주도형은 50대와 여성 비율이 높았

다. 즉각대응형은 30대와 40대, 여성, 대졸의 비율이 

높았다. 자동차의 경우, 유형별 연령대와 최종학력 차

이가 유의하였다. 무관심형은 20대와 고졸 이하의 비율

이 높았고, 회피형도 20대와 고졸 이하가 상황주도형은 

50대가, 즉각대응형은 30대와 대졸, 대학원졸 이상이 

상대적으로 많았다. 의약품은 소비자유형별 연령과 성

별 차이가 유의하였는데, 무관심형은 20대와 남성이 많

고, 회피형은 연령대와 성별이 고른 분포를 보였다. 상

황주도형은 50대와 여성이, 즉각대응형은 40대와 여성

의 비율이 상대적으로 높았다(<Table 5> 참조, 유의하

지 않은 변수는 표에서 제외). 



C on su m er C lassifications B ased  on  R isk  P erception  and  Safety  B ehavior in  th e R isk  P erception  A ttitu d e M odel  9

Frequency(%)
Indifference 

Group
Avoidance 

Group
Proactive 
Group

Responsive 
Group

(F)

Industrial 
Products

Recall recognition (1)
Yes 101(14.3) 28(12.6) 41(14.5) 72(17.3)

3.153
No 604(85.7) 195(87.4) 242(85.5) 343(82.7)

Recall recognition (2)
Yes 92(13.0) 20(9.0) 41(14.5) 77(18.6)

12.288**

No 613(87.0) 203(91.0) 242(85.5) 338(81.4)

Recall response intention M(SD) 4.31(.83)a 4.53(.74)b 4.60(.69)bc 4.49(.77)c (43.885***)

Recall response experience
Yes 228(32.3) 76(34.1) 95(33.6) 179(43.1)

14.279**

No 477(67.7) 147(65.9) 188(66.4) 236(56.9)

Food

Recall recognition (1)
Yes 206(37.7) 116(41.3) 131(50.4) 271(50.4)

22.694***

No 341(62.3) 165(58.7) 129(49.6) 267(49.6)

Recall recognition (2)
Yes 110(20.1) 50(17.8) 62(23.8) 138(25.7)

8.673*

No 437(79.9) 231(82.2) 198(76.2) 400(74.3)

Recall response intention M(SD) 4.21(.89)a 4.48(.75)b 4.51(.80)b 4.66(.68)c (30.720***)

Recall response experience
Yes 61(11.7) 44(15.7) 51(19.6) 120(22.3)

23.038***

No 483(88.3) 237(84.3) 209(80.4) 418(77.7)

Automobile

Recall recognition (1)
Yes 281(50.1) 151(51.0) 172(65.2) 323(64.0)

32.401***

No 280(49.9) 145(49.0) 92(34.8) 182(36.0)

Recall recognition (2)
Yes 193(34.4) 91(30.7) 111(42.0) 257(50.9)

43.268***

No 368(65.6) 205(69.3) 153(58.0) 248(49.1)

Recall response intention M(SD) 4.30(.94)a 4.61(.62)b 4.66(.63)b 4.72(.63)b (53.967***)

Recall response experience
Yes 46(8.2) 21(7.1) 33(12.5) 69(13.7)

13.413**

No 515(91.8) 275(92.9) 231(87.5) 436(86.3)

Medicine

Recall recognition (1)
Yes 41(6.1) 26(6.7) 15(8.1) 38(9.9)

5.553
No 629(93.9) 361(93.3) 171(91.9) 345(90.1)

Recall recognition (2)
Yes 68(10.1) 50(12.9) 32(17.2) 65(17.0)

12.807**

No 602(89.9) 337(87.1) 154(82.8) 318(83.0)

Recall response intention M(SD) 4.33(.87)a 4.47(.83)b 4.66(.75)c 4.48(.81)c (17.255***)

Recall response experience
Yes 32(4.8) 24(6.2) 7(3.8) 32(8.4)

7.332
No 638(95.2) 363(93.8) 179(96.2) 351(91.6)

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

Table 6. Mean differences in the recall behaviors by the four consumer groups 

2. 위험지각과 안전행동수준에 따른 소비자유형별 

리콜인식과 리콜행동 차이

모든 품목에서 즉각대응형과 상황주도형의 리콜

정보 인식 비율이 높았다. 리콜참여의도는 모든 품목

에서 즉각대응형이 가장 높고, 상황주도형이 그 다음

이었다. 단, 자동차의 경우에는 무관심형을 제외한 

모든 유형의 리콜참여의도가 높았다. 리콜참여경험 

비율은 모든 품목에서 즉각대응형이 가장 높았다

(<Table 6> 참조).

3. 위험지각과 안전행동수준에 따른 소비자유형별 

리콜매체이용 차이

식품과 자동차에 한해 소비자유형별 리콜매체이용 

차이가 유의하였다. 식품의 무관심형은 주요 대중매

체를, 그 외 유형은 주요 포털사이트를 주로 이용하였

다. 자동차에서는 모든 유형이 주요 포털사이트를 이

용하고, 무관심형과 회피형이 상대적으로 주요 대중

매체를 더 많이 이용하였다. 공산품과 의약품은 소비

자유형에 관계없이 모든 유형에서 주요 포털사이트, 

주요 대중매체, 개인직접연락매체, 상품 구입장소 순

이었다(<Table 7> 참조). 
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Frequency(%)
Indifference 

Group
Avoidance 

Group
Proactive 
Group

Responsive 
Group



Industrial 
Products

Personal media 73(10.5) 18(8.1) 30(10.8) 47(11.6)

35.406

E-mail 38(5.5) 5(2.3) 9(3.2) 9(2.2)

Major mass media 208(30.0) 72(32.6) 95(34.1) 104(25.6)

Minor mass media 20(2.9) 5(2.3) 8(2.9) 5(1.2)

Shops where to buy or repair 48(6.9) 17(7.7) 17(6.1) 31(7.6)

Receipts of goods 14(2.0) 2(0.9) 5(1.8) 4(1.0)

Major portal sites 260(37.5) 97(43.9) 104(37.3) 190(46.8)

Salesman or vertical magazines 9(1.3) 0(0.0) 3(1.1) 2(0.5)

Webpages for government agencies 12(1.7) 3(1.4) 5(1.8) 10(2.5)

Webpages for businesses 11(1.6) 2(0.9) 3(1.1) 4(1.0)

Food

Personal media 46(8.6) 11(3.9) 15(5.8) 32(6.0)

58.384***

E-mail 28(5.2) 5(1.8) 7(2.7) 9(1.7)

Major mass media 172(32.1) 87(31.1) 94(36.3) 148(27.7)

Minor mass media 20(3.7) 4(1.4) 4(1.5) 11(2.1)

Shops where to buy or repair 79(14.8) 42(15.0) 24(9.3) 80(15.0)

Receipts of goods 11(2.1) 6(2.1) 6(2.3) 18(3.4)

Major portal sites 151(28.2) 118(42.1) 99(38.2) 215(40.3)

Salesman or vertical magazines 7(1.3) 1(0.4) 1(0.4) 6(1.1)

Webpages for government agencies 15(2.8) 4(1.4) 6(2.3) 8(1.5)

Webpages for businesses 6(1.1) 2(0.7) 3(1.2) 7(1.3)

Automobile

Personal media 32(4.9) 22(5.7) 11(5.9) 26(6.9)

47.595**

E-mail 15(2.3) 15(3.9) 2(1.1) 5(1.3)

Major mass media 185(28.4) 109(28.2) 47(25.4) 101(26.9)

Minor mass media 12(1.8) 3(0.8) 0(0.0) 10(2.7)

Shops where to buy or repair 65(10.0) 42(10.9) 17(9.2) 33(8.8)

Receipts of goods 12(1.8) 12(3.1) 3(1.6) 7(1.9)

Major portal sites 234(35.9) 138(35.8) 75(40.5) 138(36.7)

Salesman or vertical magazines 55(8.4) 26(6.7) 20(10.8) 27(9.8)

Webpages for government agencies 27(4.1) 14(3.6) 6(3.2) 14(3.7)

Webpages for businesses 14(2.2) 5(1.3) 4(2.2) 5(1.3)

Medicine

Personal media 32(4.9) 22(5.7) 11(5.9) 26(6.9)

26.360

E-mail 15(2.3) 15(3.9) 2(1.1) 5(1.3)

Major mass media 185(28.4) 109(28.2) 47(25.4) 101(26.9)

Minor mass media 12(1.8) 3(0.8) 0(0.0) 10(2.7)

Shops where to buy or repair 65(10.0) 42(10.9) 17(9.2) 33(8.8)

Receipts of goods 12(1.8) 12(3.1) 3(1.6) 7(1.9)

Major portal sites 234(35.9) 138(35.8) 75(40.5) 138(36.7)

Salesman or vertical magazines 55(8.4) 26(6.7) 20(10.8) 37(9.8)

Webpages for government agencies 27(4.1) 14(3.6) 6(3.2) 14(3.7)

Webpages for businesses 14(2.2) 5(1.3) 4(2.2) 5(1.3)

**p<.01, ***p<.001

Table 7. Frequency differences in recall media use by the four consumer groups 

리콜매체적합도 평가 결과에서는 모든 품목에서 소

비자유형별 차이가 유의하였다. 모든 리콜 매체에 대하

여 즉각대응형과 상황주도형의 매체적합도 평가 점수

가 높았고, 무관심형의 매체적합도 평가 점수는 낮았다

(<Table 8> 참조).
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Mean(SD)
Indifference 

group
Avoidance 

group
Proactive 

group
Responsive 

group
F

Industrial 
Products

Personal media 3.87(.91)a 4.04(.89)b 4.27(.81)c 4.17(.88)bc 17.654***

E-mail 3.27(.97)a 3.36(1.09)ab 3.44(.99)b 3.46(1.12)b 3.857**

Major mass media 3.92(.90)a 4.10(.87)b 4.23(.81)bc 4.28(.85)c 17.671***

Minor mass media 3.39(.94)a 3.50(.97)ab 3.55(1.01)b 3.76(1.04)c 12.311***

Shops where to buy or repair 3.59(.96)a 3.79(1.04)b 3.80(.99)b 3.95(1.02)c 12.171***

Receipts of goods 3.14(1.00)a 3.26(1.13)a 3.16(1.14)a 3.48(1.14)b 9.397***

Major portal sites 3.75(.87)a 3.86(.89)b 4.02(.85)b 4.14(.87)c 19.270***

Salesman or vertical magazines 3.15(.89)a 2.97(1.03)b 3.17(.99)b 3.38(1.12)c 9.123***

Webpages for government agencies 3.29(.94)a 3.30(1.13)a 3.35(1.03)a 3.57(1.11)b 6.787***

Webpages for businesses 3.37(1.00)a 3.51(1.09)ab 3.54(1.05)b 3.74(1.12)c 10.574***

Food

Personal media 3.81(.93)a 4.07(.85)b 4.22(.79)c 4.17(.89)bc 19.585***

E-mail 3.29(.96)a 3.28(1.05)a 3.39(1.02)ab 3.46(1.09)b 3.006*

Major mass media 3.86(.93)a 4.14(.83)b 4.15(.80)b 4.28(.85)c 21.582***

Minor mass media 3.39(.92)a 3.53(1.00)a 3.50(.99)a 3.68(1.05)b 8.086***

Shops where to buy or repair 3.59(.93)a 3.74(1.05)a 3.73(.98)a 3.91(1.04)b 9.603***

Receipts of goods 3.17(.99)a 3.15(1.10)a 3.17(1.10)a 3.41(1.15)b 6.337***

Major portal sites 3.70(.89)a 3.84(.86)b 4.01(.78)c 4.12(.89)c 22.921***

Salesman or vertical magazines 3.15(.88)b 3.00(.99)a 3.23(.97)bc 3.30(1.10)c 6.119***

Webpages for government agencies 3.29(.93)a 3.28(1.06)a 3.36(1.02)a 3.51(1.10)b 4.979**

Webpages for businesses 3.36(1.00)a 3.41(1.04)ab 3.55(1.01)bc 3.71(1.13)c 10.754***

Automobile

Personal media 3.83(.93)a 4.05(.81)b 4.16(.87)bc 4.20(.86)c 17.442***

E-mail 3.28(.95)a 3.30(1.01)a 3.40(1.13)ab 3.47(1.07)b 3.578*

Major mass media 3.87(.91)a 4.18(.84)b 4.18(.88)b 4.25(.83)b 19.450***

Minor mass media 3.37(.92)a 3.48(1.04)ab 3.53(1.01)b 3.72(1.02)c 11.368***

Shops where to buy or repair 3.62(.92)a 3.72(1.03)a 3.76(1.06)ab 3.90(1.03)b 6.745***

Receipts of goods 3.20(.99)a 3.12(1.10)a 3.19(1.14)a 3.41(1.14)b 5.105**

Major portal sites 3.73(.88)a 3.88(.82)b 3.94(.88)b 4.12(.88)c 17.980***

Salesman or vertical magazines 3.17(.87)a 3.06(.97)ab 3.18(1.06)ab 3.29(1.10)b 3.272*

Webpages for government agencies 3.32(.92)a 3.24(1.01)a 3.34(1.07)a 3.53(1.12)b 6.438***

Webpages for businesses 3.39(.99)a 3.41(1.07)a 3.59(1.06)b 3.68(1.11)b 8.414***

Medicine

Personal media 3.97(.93)a 4.00(.85)a 4.27(.79)b 4.09(.91)a 6.366***

E-mail 3.27(1.02)a 3.36(.98)a 3.33(1.06)a 3.53(1.07)b 5.038**

Major mass media 3.97(.92)a 4.11(.85)ab 4.25(.83)c 4.21(.85)bc 8.702***

Minor mass media 3.36(.98)a 3.55(.97)a 3.63(1.03)b 3.75(.99)a 14.226***

Shops where to buy or repair 3.60(.97)a 3.71(.99)a 3.88(1.05)b 3.97(1.01)b 12.557***

Receipts of goods 3.09(1.04)a 3.25(1.06)ab 3.28(1.14)b 3.48(1.13)c 10.557***

Major portal sites 3.77(.88)a 3.86(.87)a 4.13(.82)b 4.11(.87)b 16.698***

Salesman or vertical magazines 3.04(.93)a 3.09(.98)a 3.39(1.01)b 3.45(1.05)b 18.403***

Webpages for government agencies 3.22(.97)a 3.36(1.05)ab 3.47(1.04)bc 3.62(1.07)c 13.233***

Webpages for businesses 3.38(1.03)a 3.49(1.02)a 3.69(1.12)b 3.69(1.09)b 9.157***

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

Table 8. Mean differences in the evaluation levels of recall media by the four consumer groups

전술한 바와 같이, 소비자유형별 리콜참여의도 차이

는 모든 집단에서 유의하였다. 이에 소비자유형별로 리

콜매체이용에 따라 리콜참여의도가 어떻게 달라지는지 

파악하고자 이원분산분석을 수행하여 소비자유형과 리

콜 매체의 상호작용효과의 유의성 및 사후검정을 실시

하였다. 분석 결과, 공산품과 의약품의 경우에만 소비
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Mean(SD)
Indifference 

group
Avoidance 

group
Proactive 

group
Responsive 

group
F

Industrial 
Products

Personal media 4.40(.09)ab 4.61(.18)b 4.70(.14)a 4.62(.11)a

1.754*

E-mail 3.97(.12)a 3.80(.33)ab 4.44(.25)a 4.22(.25)a

Major mass media 4.47(.05)b 4.65(.09)b 4.58(.08)a 4.69(.07)a

Minor mass media 3.90(.17)a 3.00(.33)a 4.63(.26)a 4.60(.33)a

Shops where to buy or repair 4.02(.11)ab 4.71(.18)b 4.41(.18)a 4.61(.13)a

Receipts of goods 4.00(.20)ab 3.00(.53)ab 4.60(.33)a 4.75(.37)a

Major portal sites 4.34(.05)ab 4.52(.08)b 4.63(.07)a 4.74(.05)a

Salesman or vertical magazines 3.67(.25)a - 4.67(.43)a 5.00(.53)a

Webpages for government agencies 4.00(.22)ab 5.00(43)b 5.00(.33)a 4.80(.24)a

Webpages for businesses 4.46(.22)ab 4.5(.53)ab 4.67(.43)a 4.75(.37)a

Medicine

Personal media 4.03(1.09)ab 4.41(.96)a 4.55(.93)a 4.54(.71)a

1.517*

E-mail 4.20(.87)ab 4.40(.63)a 5.00(.00)a 4.60(.55)a

Major mass media 4.49(.69)b 4.53(.70)a 4.70(.72)a 4.64(.66)a

Minor mass media 3.50(1.31)a 4.33(.58)a 4.60(.52)a 4.04(1.10)a

Shops where to buy or repair 4.35(.76)b 4.24(1.01)a 4.82(.53)a 4.61(.66)a

Receipts of goods 3.25(1.22)a 4.25(.97)a 5.00(.00)a 4.71(.49)a

Major portal sites 4.41(.79)b 4.54(.87)a 4.61(.87)a 4.72(.70)a

Salesman or vertical magazines 4.36(.91)b 4.42(.76)a 4.50(.61)a 4.83(.41)a

Webpages for government agencies 4.04(1.26)ab 4.64(.63)a 4.83(.41)a 4.57(.65)a

Webpages for businesses 4.29(.99)b 4.00(.71)a 4.50(.58)a 5.00(.00)a

*p<.05

Table 9. Interaction effects between consumer groups and recall media on recall response intention

자유형과 리콜 매체의 상호작용효과가 유의하였다

(<Table 9> 참조, 상호작용효과가 유의하지 않은 식품

과 자동차는 표에서 제외). 공산품의 경우, 무관심형은 

주요 대중매체 이용 시, 리콜참여의도가 높았고, 회피

형은 개인직접연락매체와 주요 대중매체, 상품 구입장

소, 주요 포털사이트, 정부기관 홈페이지 이용 시, 리콜

참여의도가 높았다. 의약품의 경우, 무관심형이 주요 

대중매체와 상품 구입장소, 주요 포털사이트, 전문가⋅
전문잡지, 기업 홈페이지 이용 시, 리콜참여의도가 높

았다. 단, 모든 품목에서 상황주도형과 즉각대응형은 

매체 이용에 따라 리콜참여의도가 달라지지 않았다. 

4. 소 결

리콜 소비자유형화 결과, 모든 품목에서 무관심형이 

가장 많았고, 그 다음으로 즉각대응형, 회피형, 상황주

도형 순으로 나타났다. 단, 공산품에서는 상황주도형

이 회피형보다 많았다. 각 유형별 특성을 살펴보면, 다

음과 같다. 

첫째, 무관심형은 모든 연령대와 소득대가 고루 분포

되어 있고, 남성이 많았다. 단, 자동차와 의약품은 해당 

품목의 구매빈도가 낮은 20대의 비중이 높았다. 학력 

수준에서 식품은 고학력자, 자동차는 저학력자가 많아 

상반되었다. 또한, 리콜인식 수준이 가장 낮고, 리콜참

여의도와 참여경험도 매우 저조하여 가장 문제 있는 소

비자유형으로 파악되었다. 더욱이 리콜매체에 가장 비

호의적이었는데, 타 유형 대비 주요 대중매체를 상대적

으로 더 이용하는 것으로 나타났고, 공산품과 의약품의 

경우, 주요 대중매체 이용 시, 리콜참여의도가 높았다.

둘째, 회피형은 20대, 여성, 고졸이하, 중간이하 소

득대의 특성을 보이는데, 의약품의 경우에는 불특정 다

수의 소비자가 회피형에 속하였다. 무관심형 다음으로 

리콜인식과 리콜행동 수준이 낮았는데, 의약품의 경우

에 예외적으로 회피형의 리콜참여경험이 즉각대응형 

다음으로 높았다. 리콜매체는 주요 포털사이트를 주로 
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이용하나, 자동차는 주요 대중매체도 많이 사용하였다. 

공산품의 경우, 개인직접연락매체, 주요 대중매체, 구

입장소 등을 이용하면 리콜참여의도가 높아졌다. 

셋째, 상황주도형은 50대와 여성이 많았다. 리콜인

식과 리콜행동 수준이 즉각대응형 다음으로 높고, 유형 

규모도 전체 유형 중에서 가장 작아 정책적 우선순위가 

낮다고 할 수 있다. 리콜매체에 대해서도 호의적이다. 

주로 이용하는 리콜매체는 주요 포털사이트였다. 단, 

리콜매체에 따라 리콜참여의도가 높아지지 않았다. 

넷째, 즉각대응형은 가장 바람직한 리콜소비자 유형

으로 리콜인식과 리콜행동 수준이 가장 높고, 리콜매체

에 대해서도 가장 호의적이었다. 주로 3⋅40대와 여성, 

고학력, 고소득층이 다수를 차지하였고, 리콜매체로는 

주요 포털사이트, 주요 대중매체 순으로 이용하였다. 

리콜매체에 따라 리콜참여의도가 높아지지 않았다. 

마지막으로 품목별 차이를 비교해보면, 공산품은 무

관심형이 많고, 식품과 자동차는 즉각대응형이, 의약품

은 회피형이 상대적으로 많았다. 소비자유형에 관계없

이 공산품과 의약품의 주요 리콜매체는 주요 포털사이

트, 주요 대중매체, 개인직접매체, 상품 구입장소 순이

었다. 이상의 연구결과에 대한 정책적 시사점은 다음 

장(Ⅴ. 논의)에서 제시하였다. 

Ⅴ. 논 의

본 연구는 주요 리콜품목별 차별화된 소비자 리콜참

여 제고 방안을 제안하기 위하여 위험지각태도 모형을 

근거로 리콜 소비자를 유형화하고, 유형별 특성과 리콜

인식, 리콜행동 차이를 비교하였다. 본 연구는 2017년 

국무조정실 연구과제인 ｢소비자 지향적 리콜제도 개선

방안 연구: 리콜 위해성 정보 및 매체 개선방안｣의 원자

료 중, 전국의 성인 1,626명 자료를 대상으로 기술통계

분석과 검정, 일원분산분석, 이원분산분석을 수행하

였다. 본 연구결과에 대한 주요 시사점은 다음과 같다.

첫째, 리콜 소비자유형화 결과, 모든 품목에서 무관

심형이 가장 많고, 즉각대응형으로 그 다음으로 나타나 

리콜 소비자가 양극화되어 있음을 알 수 있다. 따라서 

소비자유형별 차별화된 리콜 수행이 중요하고, 특히 무

관심형에 대한 이해와 지원이 필요하다. 무관심형은 연

령대와 소득대의 특성이 없어 전 연령층과 소득층을 감

안한 대중적인 리콜제도 수행이 요구된다. 다만, 남성

이 다소 많아 남성 소비자 중심의 정책 방안 마련 등은 

검토해야 한다. 또한, 식품은 고학력자, 자동차는 저학

력자의 특성을 보여 식품리콜은 리콜정보의 적극적 전

달에, 자동차리콜은 리콜정보의 이해력 제고에 집중해

야 한다.

둘째, 품목별 주요 소비자유형 차이에 주목할 필요가 

있는데, 공산품은 무관심형이, 식품과 자동차는 즉각대

응형이, 의약품은 회피형이 상대적으로 많았다. 공산품

은 품목 종류가 매우 다양하고, 개별 품목에 대해 위험

을 지각하고 적극적으로 대처하는 경우가 적어 무관심

한 소비자가 많다고 해석할 수 있다. 식품과 자동차는 

위험 발생 시, 생명 혹은 안전과 직결되는 특성을 가진 

품목이기 때문에 즉각대응형이 높다고 판단할 수 있다. 

특히, 자동차의 경우, 무관심형을 제외한 모든 유형의 

리콜참여의도가 높아 타 품목과 상이하였는데, 이는 자

동차 결함은 대형사고로 직결될 수 있는 만큼 위해 수준

이 타 품목보다 높게 지각되고, 현재 리콜정보가 해당 

차주에게 개별적으로 제공되기 때문에 리콜참여의도가 

무관심형을 제외하고 모두 높다고 해석할 수 있다. 의

약품은 전문성이 강한 품목으로 위험지각은 높으나 적

절하게 대처할 수 있는 능력이나 정보가 부족하기 때문

에 회피형이 많은 것으로 추측된다. 따라서 공산품과 

의약품 리콜 수행 시, 공산품리콜은 무관심형이, 의약

품리콜은 회피형이 많다는 가정 하에 리콜참여에 대한 

적극적 독려와 지원이 집중되어야 할 것이다. 특히, 의

약품의 회피형은 불특정 다수의 특성을 보여 전체 소비

자를 대상으로 한 리콜정책 수행이 필요하다. 

셋째, 리콜매체 선정 시, 무관심형은 공산품과 의약

품에서 주요 대중매체를 이용하면 리콜참여의도가 높

아지는 것으로 나타나 위해도가 높은 리콜의 경우 지상

파 TV 등을 이용한 적극적 리콜정보 제공이 필요하다. 
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또한, 회피형은 위해도가 높은 공산품리콜에서는 개인

직접연락매체나 상품 구입장소 등을 적극 활용하여 리

콜참여를 적극 독려하는 정책적 뒷받침이 필요하다.

본 연구는 위험지각태도 모형에 근거하여 위험지각

과 안전행동 수준에 따라 소비자를 유형화하고, 이를 

주요 리콜 품목인 공산품과 식품, 의약품, 자동차 리콜 

상황에 적용하여 각 유형별 리콜행동과 매체 이용을 살

펴봄으로써, 품목별⋅소비자유형별 차별화된 리콜제도 

운영 방안을 제안하였다. 이는 지금까지 단일 리콜 품

목 혹은 전체 소비자를 대상으로 한 리콜 개선안과 차별

되는 결과로서, 소비자의 리콜정보 도달률을 높일 수 

있는 효과적 리콜 매체 선정 방안 및 리콜 효과성을 높

이는데 가장 중요한 소비자의 리콜 참여를 높일 수 있는 

실질적이고 정교한 방안 제안이라는 점에서 소비자 정

책적 의의가 있다. 또한, 본 연구는 결함제품의 리콜제

도 효과성 함양 및 소비자피해 구제와 권리 보장을 연구

목적으로 했다는 점에서 위기관리 정책적 관점의 국민

생활안전 위기 대처 방안을 제시하였다는 의의도 있다. 

마지막으로 그동안 질병예방분야 및 식품과 음주, 인터

넷 등 일부 소비자 안전 분야에서 활용되었던 위험지각

태도 모형을 리콜 제도에 적용하였다는 점에서 학문적 

의의가 있다. 단, 주요 리콜 품목에 한하여 연구가 수행

되어, 향후 연구에서는 화장품과 건강기능식품, 먹는

물, 배기가스 등 타 품목의 리콜제도에 대한 검토가 필

요하고, 최근 리콜을 경험한 소비자를 대상으로 한 질

적 연구도 제안하는 바이다. 또한, 위험지각과 안전행

동 측정 문항이 품목 간 동일하여 품목별 위험의 특성과 

리콜가능 혹은 필요한 경험의 유무를 충분히 반영하지 

못하였다는 한계점을 갖는다. 이에 후속 연구는 품목별 

위험의 특성을 충분히 반영한 위험지각과 안전행동 문

항 개발을 통해 품목별 차이를 보다 정교하게 시도해야 

할 것이다. 마지막으로 소비자의 리콜 태도 및 행동의 

심도 있는 분석을 위해서는 구조화된 모델 검증을 통한 

소비자의 리콜인식과 태도, 행동 간의 인과관계 분석이 

유효할 것으로 판단되므로 이에 대한 후속 연구의 필요

성을 제안한다. 
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위험지각태도 모형의 위험지각과 안전행동 수준에 따른 소비자유형화 

및 리콜행동 비교

- 공산품, 식품, 의약품, 자동차 리콜을 중심으로 -

국문초록 본 연구는 위험지각과 안전행동 수준을 근거로 소비자를 4개 유형으로 분류하고, 유형별 리콜행동을 

주요 리콜 품목인 공산품, 식품, 자동차, 의약품에 대하여 파악하였다. 분석 결과, 무관심형과 회피형, 
상황주도형, 즉각대응형으로 분류되었고, 소비자유형별로 연령과 성별, 가계소득, 학력 수준 차이가 

유의하였다. 모든 품목에서 즉각대응형과 상황주도형의 최신 리콜정보 인식 비율과 리콜참여의도가 

높았으며, 즉각대응형의 리콜 참여 경험 비율이 높았다. 소비자유형별 리콜정보 탐색 매체 이용 차이

는 식품과 자동차에서 유의하였고, 두 품목에서 모두 무관심형이 주요 대중매체를 상대적으로 더 

많이 이용하였다. 리콜 매체적합도 평가에서는 모든 품목과 모든 소비자유형에서 주요 대중매체, 
개인직접연락매체, 주요 포털 사이트 순으로 매체 적합도 점수가 높았고, 즉각대응형과 상황주도형

의 평가 점수가 높았다. 소비자유형별 사용하는 리콜 매체에 따른 리콜참여의도의 차이는 공산품과 

의약품에서 유의하였는데, 두 품목에서 모두 무관심형이 어떤 매체를 이용하느냐에 따라 리콜참여

의도가 달라졌다. 

주제어：위험지각, 안전행동, 소비자유형, 리콜행동
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