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생활화학제품 TV광고에대한
소비자 반응의 탐색적고찰

: 광고유형에따른제품태도및구매의도변화

유현재1 이현서2

1서강대학교헬스커뮤니케이션센터

2서강대학교과학커뮤니케이션협동과정



Backgrounds

• 생활화학제품 안전성에 대한 불안 증가

유해화학물질 관련 서울시민 인식 조사 (서울연구원, 2016)

‘가습기살균제 사건을 알고 나서 생활화학제품의 안전 성을 믿을 수
없게 되었다’ (전체 응답자의 87.0%)

‘가습기살균제 사건을 알고 난 이후 생활화학용품을 사용하기 꺼려
졌다’ (전체 응답자의 84.8%)

유해화학물질에 대한 시민의 관심은 높아졌으나 시민의 이해를
도울 수 있는 정보 제공 및 교육·홍보는 상대적 으로 미흡

생활화학제품의 특성을 정확히 파악하게 하여 대중의이해를

돕고 안전행동을 유도하는 효과적 소통 방식이요구됨

생활화학제품에대한안내및사용에대한안전추구는매우중대한 사

안임(박동욱,이승희,임흥규,배서연,류승훈,안종주,2017)

생활화학제품이란, 가정, 사무실, 다중이용시설 등일상적인 생활공간에서 사용되는 화학제품으로서

사람이나 환경에 화학물질의 노출을 유발할 가능성이 있는 것

「 생활화학 제품 및 살생물제의 안전관리에 관한 법률」 제3조 제3항



Information Sources

환경부 환경부 산업부

생활환경안전정보시스템

(http://ecolife.me.go.kr)

케미스트리

(http://www.chemistory.go.kr)

제품안전정보센터

(http://www.safetykorea.kr)

• 생활화학제품정보 제공 웹사이트현황

참고: 생활화학제품피해및관리실태 (신용승, 2017)



Perceptions & Attitudes

유해화학물질관련서울시민인식조사(서울연구원,2016)

생활용품의 유해화학물질의 함유 여부를 확인하는 방법

• ‘제품에 명시된 내용 부족으로 인터넷 등 다른 채널을 통해 확인
한다’ (약 50%)

제품의 유해화학물질 함유 여부를 확인하지 않는 이유

• ‘관심과 정보는 있어도 내용이 어려워서’ (40.3%)

• ‘관심이 있어도 관련 정보가 없어서’ (26.9%)

유해화학물질 관련 정보를 획득하는 경로

• ‘TV/신문 등 대중매체’(복수응답71.5%) /
‘인터넷 자료’ (복수응답 69.9%)

• ‘제품에 명시된 내용을 보는 경우’ (29.4%)

• ‘정부 관련 기관의 정보 제공을 통하는 경우’ (14.6%)

• 정부기관의웹사이트,제품겉면표시등현재

제공되는채널만으로는소비자들의정보접근이어려움

• 알기쉽고신뢰할수있는정보제공필요

• TV/신문등대중매체활용이현실적 (?)



Specifics

미디어 콘텐츠 속 메시지를 활용한
안전정보 전달

1. 경고문구

• 경고문구는 소비자에게 있어 정보제공의 수단으로 기능하며 특히 위험
에 대한 정보를 제공하는 중요한 수단 (왕태규, 2006; 김재엽· 유승엽
, 2000; 김숙일, 1995)

• 담배의 경우, 흡연에서 비롯되는 위험정보를 소비자에게 제공하기 위해
담뱃갑의 포장지, 포스터, 잡지 등의 인쇄광고에 표시하도록 강제적으
로 규제하고있음

• 주류 또한 과도하게 음용할 경우 발생할 수 있는 부정적 건강위험 요소
를 게시하도록함

• 「 표시·광고의 공정화에 관한 법률 」 에 따르면 ‘표시·광고를 하지
아니하여 소비자 피해가 자주 발생하는 사항’이나 ‘소비자의 생명·
신체 또는 재산에 위해를 끼칠 가능성이 있는 경우’에 사업자 등이 광
고에 포함해야 하는 사항과 표시 방법을 고시할 수 있도록 하고 있음

• 생활화학제품 사용의 간접경험을 제공하는 TV광고 장면에는 화학물 질
위험정보 또는 안전사용법 관련 경고표시 기준부재



미디어 콘텐츠 속 메시지를 활용한
안전정보 전달

2. 전문가 정보원(professional expert)

• 사람들은 보통 가장 믿을 수 있는 위험 커뮤니케이션 채널로 의사를 포함한

보건 전문가와 TV 보도를 선호 (Brodie, Kjellson, Hoff & Parker, 1999)

• 인터넷에서의 건강정보를 전달하는 정보원 유형을 일반인과 전문가 로 나눠

수용자 반응을 살펴본 결과, 건강정보원에 대한 신뢰도, 건 강정보에 대한 신

뢰도, 건강정보 만족도, 제안된 행동을 따르려는 행위의도 등 네 가지 종속

변인에서 전문가 그룹이 유의미하게 높은 평균을 보임. 즉 동일한 메시지일

경우 수용자는 전문가가 제공한 메시지를 더욱 신뢰하고 만족했으며, 제안된

행동을 따르려는 의도 또한 높게 나타남 (조수영, 2011)

• 기존 광고 효과 연구에서 논의된 전문가 변인 및 생활화학제품 광고 에서 실

제로 등장했던 전문가는 안전정보를 전달하는 역할의 정보 원이라기 보다,

해당 광고 제품의 특성을 강화하기 위한 프로모션 모델(endorser)인 경우가

대부분

Specifics
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Research Questions!!!

생활화학제품 인지도 및관심
RQ1. 일반소비자들은 생활화학제품에 대해 어느 정도 인지하고 있으며,  

관심 및 이해의 정도는 어떠한가?

생활화학제품 사용에 대한위험인식
RQ2. 일반소비자들은 생활화학제품 사용에 대해 어느 정도의위험인식을 가지고 있는가?

생활화학제품 광고에 대한태도
RQ3. 일반소비자들은 명확한 경고문구, 전문가에 의한 직접 경고 등의 변수에 노출된

광고에 대하여 어떠한 태도를 보이는가? (세탁세제 / 섬유유연제)

광고에 등장하는 생활화학

제품에 대한태도

RQ4. 일반소비자들은 명확한 경고문구, 전문가에 의한 직접 경고 등의 변수에 노출된

광고 속 생활화학제품에 대하여 어떠한 태도를 보이는가?

(세탁세제 / 섬유유연제)

광고에 등장하는 생활화학제품

에 대한 구매의도발생

RQ5. 일반소비자들은 명확한 경고문구, 전문가에 의한 직접 경고 등의 변수에 노출된

광고 속 생활화학제품에 대하여 어느 정도의 구매의도를 보이는가?

(세탁세제 / 섬유유연제)



Methods

• 실험 처치물제작

1. 경고문구

• 안전표시 기준인 ISO 3864를 적용한 미국 내

국가표준 ANSI Z535를참고함 .

• 안전표시는신호어(signalword),

• 위해문구(word message),

• 그림문자 (alert symbol)등으로구성됨

• 위해문구,그림문자등의요인을 결합하여

경고문구로제작

2. 전문가에의한안전한사용법및위해사항직접경고

• 해당제품에대한전문적지식을갖춘전문가(professionalexpert)로

가상의환경보건전문가모델을설정

• 사진,소속기관,직책,화학물질위험정보및안전한제품사용법등의

요인들을결합하여하나의변인으로제작



Grouping

제품군 실험 구조 (2×2)

세탁세제

그룹 A
경고문구/표시 없음 전문
가의 사용법 안내없음

그룹 B
경고문구/표시있음

전문가의 사용법 안내없음

그룹 C
경고문구/표시 없음 전문
가의 사용법 안내있음

그룹 D
경고문구/표시있음

전문가의 사용법 안내있음

섬유유연제

그룹 A
경고문구/표시 없음 전문
가의 사용법 안내없음

그룹 B
경고문구/표시있음

전문가의 사용법 안내없음

그룹 C
경고문구/표시 없음 전문
가의 사용법 안내있음

그룹 D
경고문구/표시있음

전문가의 사용법 안내있음

(1)피험자들은A/B/C/D 각그룹에무작위로배정됨.피험자들에게는생활화학제품에대한인지도및관심,위험인
식등을측정하는질문이동일하게주어짐

(2)‘(1)’을마친피험자들이온라인실험시스템에의해최소10초간제시되는그룹별처치물에노출된후주어지는질
문에응답하도록설계



Treatment (Scenario)

그룹 C 그룹 D

• 실험 처치물의 예 (Story-Board)

그룹 A 그룹 B



Results

• 인구통계학적 특성 (total n=156)

성별
남성 56 36

여성 100 64

응답수 %

연령층

만20~30세

만31~40세 53

만41~50세

만51~60세

직업별

사무원 46

전문가

기능원

관리자

단순노무

전업주부 25.6

판매

서비스

학생

기타

서울 40.4

경기/인천 23.1

응답수 %

월가계소득

100만원 이하

101~200만원

201~300만원

301~400만원 13

401~500만원 26

501~600만원

601만원 이상

현거주지
충청/대전

전라/광주

경상/부산

강원/제주

생활화학제품관련

업무종사자
5 0.3



• RQ2. 생활화학제품 사용에 대한 위험인식 정도

• RQ1-1. 생활화학제품에 대한 인지도 및 관심 정도

질문사항 평균값

‘나는 다른 사람들과 비교하면, 생활화학제품에 대해
많이 아는 편이다’ (7점척도)

3.93

‘사실, 생활화학제품은 우리 생활에 없어서는 안 되는
필수적 존재이다’ (7점척도)

4.88

Index 4.41

3.33

3.09

3.60

2.61

• RQ1-2. 생활화학제품에 대한 구체적 이해 정도

질문사항 평균값

‘나는 생활화학제품의 브랜드(구체적 상품명 등)에 대
해잘 알고있다’ (5점척도)

‘나는생활화학제품의가격대에대해잘 알고있다’  

(5점척도)

‘나는생활화학제품의기능(용도등)에잘알고있다’  

(5점척도)

‘나는 생활화학제품에 포함된 성분에 대해 잘 알고 있
다’ (5점척도)

Index 3.16

• 위험인식(Risk)은 위해 요소의 발생 가능성과 해당 요소로 인
한 피해의 심각성이라는 두 가지 차원으로 구성됨(Rayner &
Cantor, 1987; 유명순·주영기, 2013)

질문사항 평균값

‘생활화학제품을 사용하는 과정에서, 질병을 얻게 될
가능성은어느정도라고생각하십니까?’ (7점척도)

4.84

‘생활화학제품을 사용하는과정에서생길 수 있는 질병
은, 얼마나치명적이라고생각하십니까?’ (7점척도)

5.07

Index 4.96
13

Statistics



• ‘위 광고는 매우 구체적인 정보를 제공하고 있다’외 2문항 (7점 척도)

• 두 종류의 제품 모두 설정된 변수들로 인한 유의미한 영향이 발견되지 않음

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

1.785 1 1.785 2.128 .147 (A) 경고문구 유무 9.184E-5 1 9.184E-5 .000 .992

1.532 1 1.532 1.826 .179 (B) 전문가의 직접 경고유무 3.163 1 3.163 3.098 .080

2.808 1 2.808 3.347 .069 (A*B) 교차 효과 1.946 1 1.946 1.906 .169

127.540 152 .839 Error 155.176 152 1.021

3057.333 156 Total 3277.556 156

• RQ3. 광고 노출 후, 생활화학제품 광고에 대한 태도

세탁세제
섬유유연제

Statistics



• RQ4. 광고 노출 후, 광고에 등장하는 생활화학제품에 대한 태도

• 선호도: 제품에 대한 긍정적 태도를 제품에 대한 선호도로 정의함

• ‘위 광고에 등장하는 제품은 호감이 간다’외 4문항 (7점 척도)

• 전문가의 직접 경고를 표시한 그룹에서 제품 자체에 대한 선호도 상승 (양 제품 공통)

• 경고 문구와 전문가의 직접 경고를 동시 포함 시 선호도 상승하는 모습도 관찰 (교차 효과 발생)

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

.604 1 .604 .703 .403 (A) 경고문구 유무 6.748E-7 1 6.748E-7 .000 .999

7.411 1 7.411 8.624 .004* (B) 전문가의 직접 경고유무 7.832 1 7.832 9.000 .003*

3.368 1 3.368 3.919 .050* (A*B) 교차 효과 3.909 1 3.909 4.492 .036*

130.622 152 .859 Error 132.286 152 .870

3195.960 156 Total 3441.600 156

세탁세제 섬유유연제

Statistics
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• RQ5. 광고 노출 후, 광고에 등장하는 생활화학제품에 대한 구매의도 발생

• 구매의도: 구매를 하려는 생각이나 계획으로 정의함

• ‘위 광고에 등장하는 제품을 구매할 의향이 없다’외 2문항 (7점 척도)

• 세탁세제 광고는 통계적으로 유의미한 결과가 발견되지 않았으나, 섬유유연제의 경우 전문가의
직접 경고를 표시한 그룹에서 더욱 높은 수준의 구매의도 발생

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

Sum of  

Square

Degree of  

Freedom

Mean  

Square
F Value Sig.

.898 1 .898 .834 .363 (A) 경고문구 유무 .072 1 .072 .128 .721

4.006 1 4.006 3.723 .056 (B) 전문가의 직접 경고유무 2.385 1 2.385 4.239 .041*

1.032 1 1.032 .959 .329 (A*B) 교차 효과 .015 1 .015 .026 .873

163.561 152 1.076 Error 85.515 152 .563

2127.556 156 Total 1816.889 156

세탁세제 섬유유연제

Statistics



Insights

• 최근 일반소비자들은 생활화학제품을 일상생활에 반드시 필요하다고 여기지만, 정작 제품에 관한 지식(이해)  의

수준은 낮은 편으로 파악됨. 한편, 가습기 살균제 파동 및 각종 화학물질 사고 등의 영향으로 생활화학제품 사용

에 대한 위험인식은 뚜렷이 나타남

• 제품의 유해성을 나타내는 경고문구는 생활화학제품의 브랜드 신뢰 및 선호도 상승에 긍정적이며, 전문가 정보

원의 직접 경고는 제품 구매의도를 높이는 효과가 있음

• 이는 기업이 제품에 포함된 유해 성분, 적절하지 못한 사용에 의한 부정적 결과들을 알리는 것이 오히려

기업과 소비자 간 신뢰를 제고하고 지속적인 마케팅에 도움이 된다는 의미로도 해석 가능

• TV광고에서의 안전정보 표시와 소비자 반응과의 관계를 살피는 일은, 소비자와 기업 그리고 정부의 입장에서

화학물질 사고 피해 및 불안감에서 비롯된 현재의 민감한 사안들을 풀어나갈 수 있는 단초를

제시할 수 있을 것으로기대함



메르스 때도 …



과학적 검증 미비하다고 판단되는 기사





코로나19 위기에도 …



양파로 예방? 머리카락이 신종 코로나 옮긴다?

[앵커리포트] 대소변 감염 가능성...공중화장실이 위험하다?









To. 정부 및 소비자 관련 단체 등

각종 광고 및 광고 역할의 유사 콘텐츠, 관련 프로그램에서
일부 닥터테이너를 비롯한 정보원이 오류 혹은 혹은 과장/왜곡된
정보를 유통시킬 가능성 높음.

최근 소비자들의 미디어 수용 시간,
민감도 등 상황을 감안할 때- 더욱 치밀한 규제와 가이드라인 마련 필요.

뉴스 혹은 유사한 형식의 미디어 콘텐츠, 각종 건강/미용 등 관련 프로그램
에서 교묘한 방법으로 실질적인 광고효과를 의도하는 사례가 있을 수 있음.
실질적 규제 방안 요구.

새로운 유형의 프로그램에 등장하는 셀럽이나 전문가가 특정 상품 혹은 성분
등에 대하여 검증되지 않은 멘트를 진행한 후- 곧바로 홈쇼핑 등에 등장하여
판매 및 프로모션에 참여하는 모습 관찰되고 있음 (연계편성 등). 













To. 산업계 및 홍보 대행사

극심한 경쟁하에서 비용대비 최대한 Optimized 된 미디어 전략이 필수적. 
뉴스 등 정보 위주의 옵션을 활용하는 한편, 해당 분야 전문가 등
Relevance 측면에서 가장 합리적인 Endorser 를 기용하는 것이
효과적 (연예인 기용 등 전통적인 ABC 재고 필요).

또한, 장점과 특성을 나열하는 관성적(?)인 기법 혹은
해당 시기 주요 연예인/셀럽을 피상적으로 내세우는 접근보다는-
최근 각광받고 있는 다양한 형식의 Native 광고 형식 등
소비자가 최대한 상업적으로 느끼지 않을 가능성이 높은 방식을
고려하는 방향도 검토 필요. 

기획 기사, 협찬, Press Release 등 간접적 마케팅 수단이
더욱 적절한 TPO 있음. 마케팅 전략에 융통성 필요. 
개별 상품마다 특정 Category에서 차지하고 있는 MS 등 다양한/특수한
상황에 따라 활용하는 미디어 수단및활용전략에탄력성요망. 







적절하게 쿡쿡 찔러라,  
그러면 통할 것이다!

“화장실 밖 세상에도
광범위하게적용된다!”



경청해 주셔서
감사드립니다!

유현재
bus89@sogang.ac.kr


