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국 문 초 록  

상황적 수동저항이 소비자의 전기자동차 태도에 미치는 영향

: 지각된 위험의 매개효과와 정보투명성의 조절효과

한 성 대 학 교 대 학 원

지 식 서 비 스 & 컨 설 팅 학 과

E S G 경 영 컨 설 팅 전 공

공 혜 정

     높은 관심과 기대를 받는 혁신제품들도 시장 진입 초기에는 소비자들의 

저항에 직면하는 경우가 많다. 기존의 혁신저항 연구는 혁신저항을 주로 제품 

평가 과정에 초점을 맞춰 설명해 왔으나 현실에서는 변화 자체를 피하려는 초

기 단계의 저항이 더 큰 영향을 미치는 경우도 적지 않다. 특히 사용 중인 제품

에 만족하여 새로운 제품에 관심을 기울이지 않는 소비자들의 반응은 기존 이

론만으로는 설명이 어렵다.  

   이러한 배경하에서 본 연구는 상황적 수동저항, 즉 현재 상태에 만족하여 새

로운 제품을 탐색하거나 평가할 필요성을 느끼지 않고 변화 자체를 회피하려는 

무의식적인 저항이 어떠한 과정을 통해 새로운 제품에 대한 부정적 태도로 이

어지는지를 살펴보고자 하였다. 본 연구는 상황적 수동저항을 만족의 원천에 따

라 두 하위 차원으로 구분하고, 각 차원이 지각된 위험을 매개로 태도에 영향을 

미치는 간접 경로와 지각된 위험을 거치지 않고 태도에 영향을 미치는 직접 경
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로를 통해 작동할 것이라 가정하였다. 그리고 정보가 명확하고 효과적인 방식으

로 제공될 때 소비자들의 행동 변화를 유도할 수 있다는 점에 주목하여 정보투

명성이 지각된 위험과 태도 사이의 관계를 조절할 것으로 예측하고 이를 함께 

검토했다. 연구 대상은 전기자동차로 설정하였으며, 설문조사를 통해 수집된 자

료를 기반으로 실증분석을 진행하였다.

   연구 결과를 종합하면, 상황적 수동저항은 전기자동차에 대해 부정적인 태도

를 형성하는 데 영향을 미치며, 그 영향 방식은 하위 차원별로 상이했다. 기존 

제품에 대한 만족은 지각된 위험에 의해 완전매개되어 태도에 영향을 미쳤으나, 

혁신 정도에 대한 만족은 태도에 직접적인 영향도 주는 것으로 나타나, 어떤 만

족에서 비롯되는 저항인지에 따라 부정적 태도를 갖게 되는 이유와 과정이 달

라진다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 정보투명성은 지각된 위험과 태도 간의 

관계를 조절하여 소비자의 태도가 제공되는 정보의 수준에 따라 변할 수 있음

을 알 수 있었다.

   본 연구는 소비자 내면의 저항이 태도로 전이되는 과정을 추적함으로써 기

존 혁신저항 연구와 차별화된 시각을 제시하였다. 특히 전기자동차라는 기술 기

반 제품 맥락에서 상황적 수동저항이 부정적인 태도로 이어지는 과정을 심리적 

관점에서 실증했다는 데 학문적 의미가 있다.

   향후 연구에서는 실험 설계를 통해 변수 간 인과관계를 더욱 엄밀하게 확인

할 필요가 있다. 아울러 정보투명성 외에도 정보의 출처나 제시 방식, 소비자 

경험 수준 등의 다양한 요인들을 함께 고려한다면 상황적 수동저항을 완화할 

전략을 보다 구체적으로 제시할 수 있을 것이다. 

【주요어】 상황적 수동저항, 혁신저항, 전기자동차, 지각된 위험, 정보투명성
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제 1 장 서론

제 1 절 연구의 배경

   우리는 왜 변화를 원하면서도 이를 거부하는가? 인간은 본질적으로 새로움

을 추구하는 존재이나, 동시에 익숙함 속에서 안정을 찾고자 하는 존재이기도 

하다(Watson, 1971). 변화는 기회인 동시에 불안과 불확실성을 수반하는 것이

기에 혁신에 대한 사람들의 반응은 수용과 거부가 공존하는 양가적 특성을 보

인다. 

   ‘사람들이 다르다고 인식하는 아이디어, 관행 혹은 대상’이라는 혁신에 대한 

일반적인 정의를 마케팅의 관점에서는 ‘소비자가 새롭다고 인식하는 제품과 서

비스’이자, ‘기존의 가치와 만족에 변화를 유발하는 활동’으로 해석한다(Drucke

r, 1985; Ram, 1987). 즉, 마케팅의 관점에서 혁신 수용 여부는 소비자의 주관

적인 인식과 기존 선택에 대한 만족에 의해 크게 좌우된다고 이해할 수 있다. 

한 개인에게 특정 가치와 만족이 안정된 상태로 자리 잡으면, 이를 뒤흔드는 혁

신은 기대보다는 불안과 부담으로 먼저 다가올 수 있다(Kleijnen, Lee, & Wetz

els, 2009; Ram, 1987; Ram & Sheth, 1989). 그러기에 혁신을 긍정적으로 인

식함에도 불구하고, 소비자들은 합리적인 의사결정을 내리기도 전에 이를 거부

하는 모순적인 반응을 보이기도 하는 것이다(Heidenreich & Spieth, 2013; Ra

m, 1987). 

   혁신저항은 혁신이 야기하는 변화에 대한 소비자의 거부 반응이자 이를 수

용하지 않는 태도이며, 익숙한 상태를 유지하려는 성향과 변화로 인한 불확실성

을 회피하려는 경향에서 비롯되는 현상이다(Ram, 1987; Ram & Sheth, 1989; 

Sheth, 1981). 그런 이유로 혁신저항은 단순히 새로운 제품이나 기술에 대한 반

발이 아니라, 변화가 가져올 불확실성 그 자체에 대한 본능적인 저항으로 볼 수 

있다. 

    기존 혁신저항 연구는 소비자가 합리적인 평가를 거쳐 혁신을 거부한다고 
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보았다(Kleijnen et al., 2009; Ram & Sheth, 1989). 즉, 소비자가 혁신을 신중

하게 평가한 뒤 이를 수용하는 것과 마찬가지로, 혁신저항 역시 이러한 합리적 

평가 과정의 연장선에 있는 것으로 본 것이다(Rogers, 2003). 그러나 혁신저항

을 속성 평가의 결과로 보는 관점은 그 자체만으로는 설명하기 어려운 연구 공

백을 노출한다. 혁신저항은 단순한 속성 평가의 결과는 아니며, 이러한 평가를 

거치지 않더라도 변화 자체에 대한 심리적 거부에 의해서도 저항은 충분히 형

성될 수 있다(Ram, 1987). 상당수의 연구들은 소비자가 의식적으로 속성을 평

가한 후 혁신을 거부한다고 가정하나, 소비자는 혁신을 평가하기 이전에도 본능

적으로 저항할 수 있고, 혁신 평가와는 무관한 감정적·심리적 요인의 영향으로

도 저항은 형성될 수 있다(Claudy, Garcia, & O’Driscoll, 2015; Ellen, Bearde

n, & Sharma, 1991; Ghazali, Mutum, Pua, & Ramayah, 2020; Heidenreich 

& Spieth, 2013). 따라서 이러한 접근 방식은 혁신에 대한 평가가 이루어지기 

전에 형성되는 초기 저항이나, 합리적 평가 과정과는 무관하게 발생하는 무의식

적이고 심리적인 저항을 충분히 설명하지 못하고 있다.

   최근 연구들은 혁신저항을 단순한 합리적 평가 과정의 결과가 아니라, 소비

자의 내재된 심리 기제가 복합적으로 작용하는 것으로 보고 있다. 이에 따라 현

상유지 편향, 관성, 습관 등의 개념을 통해 혁신저항이 다양한 심리적·행동적 요

인에 의해 비합리적인 방식으로도 유발될 수 있음을 설명한다(박상철, 2015; 황

신해, 김정군, 2018; Claudy et al., 2015; Ellen et al., 1991; Ghazali et al., 

2020). 그러나 이러한 개념들 역시 소비자가 신제품에 대해 고려해보려는 초기 

동기조차 형성되지 않는 상태, 즉 의식적인 저항이 아닌 무관심이나 무관여에서 

비롯되는 저항을 온전히 설명하기 어렵다. 실제로 기존 제품에 만족도가 높은 

소비자는 변화의 필요성을 느끼지 못하거나, 새로운 대안의 존재 자체를 주목하

지 않음으로써 신제품에 대한 정보를 탐색하거나 이해하려는 시도나 그 가치에 

대한 평가를 시도조차 하지 않을 수 있다. 이러한 반응은 명시적인 반대라기보

다는 변화에 대한 정서적 불편감이나 관심의 결여에서 비롯되며, 결과적으로 혁

신에 대한 수동적 저항으로 나타날 수 있다(Ghazali et al., 2020; Heidenreich, 

Kraemer, & Handrich, 2016; Heidenreich & Spieth, 2013). 특히 신제품은 

소비자가 명확한 필요를 느끼지 못한 상태에서 우연히 노출되는 경우가 많기 
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때문에, 기존 제품에 대한 심리적 만족감이 높을수록 신제품에 대한 인지적 주

의나 의도적 탐색 자체가 발생하지 않을 가능성이 크다. 이때, 소비자가 기존 

사용 제품에 심리적 만족을 느끼고 있다면, 신제품에 대한 적극적이고 의도적인 

관심을 가지지 않을 가능성이 높다. 이러한 맥락에서 나타나는 반응은 단순한 

거부라기보다는, ‘변화를 고려할 필요성 자체를 느끼지 못하는 상태’에서 비롯된 

변화에 대한 무관심이자 회피라고 할 수 있다.

   소비자가 기존 제품에 만족하여 신제품에 관심을 가지지 않는 경향을 Heide

nreich와 Spieth(2013)는 상황적 수동저항(Situational Passive Innovation Resist

ance)이라는 개념으로 설명하였으며, 혁신이 유발할 변화에 대한 이러한 초기 

저항은 혁신 저항을 일으키는 요인으로 작용하고, 이는 혁신을 인지하는 순간의 

현상 유지에 대한 만족감에서 비롯된다고 강조하였다. 상황적 수동저항은 소비

자가 기존 선택에 만족하여 변화 필요성을 인식하지 못하거나, 새로운 대안을 

평가하기 위한 인지적인 노력을 기울이지 않는 경향을 의미한다(Heidenreich & 

Spieth, 2013; Koch, Kraemer, & Heidenreich, 2020). 이러한 경향은 신제품에 

대해 무관심하거나 부정적인 태도를 형성하여 이후 수용과 확산에 부정적인 영

향을 미치게 되므로, 혁신저항을 정교하게 이해하고 효과적으로 대응하기 위해

서는 이에 대한 고려가 필요하다 할 것이다(Heidenreich & Handrich, 2015; S

alawu, Hammedi, & Castiaux, 2019; Talke & Heidenreich, 2014). 그러나 

상황적 수동저항에 대해서는 기존 연구에서 논의된 바가 있으나, 그것의 작동 

기제나 소비자 태도와의 관계를 실증적으로 입증한 연구는 부족하다. 특히 상황

적 수동저항이 혁신의 유형 중에서도 기술 기반 혁신 수용과 관련이 있다는 최

근 연구의 제언(Heidenreich et al., 2016; Koch et al., 2020)에 따라, 기술 기

반 혁신제품을 중심으로 이 개념을 면밀하게 살펴볼 필요성이 있어 보인다.

   기술 기반 혁신제품 중 하나인 전기자동차는 기존 내연기관 자동차와 비교

하면, 구동 방식이나 충전 방식 등 여러 측면에서 급격한 변화를 요구한다. 이

러한 특성은 제품 수용에 대한 심리적 진입 장벽으로 작용하여, 결과적으로 전

기자동차가 시장에서 수용되는 것을 방해하는 요소로 작용하고 있다. 전기자동

차는 내연기관 자동차 대비 친환경적이며 유지비 절감 효과가 크다는 점에서 

자동차 산업의 혁신적인 대안으로 평가받고 있다(정구민, 2018; 주우진, 임미자, 
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송미령, 2017). 더욱이 기술적 성숙도는 점차 높아지고 있고 충전 인프라도 확

충되어 가고 있으며, 정부의 정책적 지원도 적극적이다(주재길, 권규현, 2023; I

nternational Energy Agency [IEA], 2024). 그러나 이러한 기술적 발전과 정책

적 지원에도 불구하고 전기자동차의 확산 속도는 기대에 못 미치고 있다. 기존 

혁신저항의 관점에서 이 현상을 바라보는 연구자들은 이것의 원인을 주로 기능

적·경제적 등의 장벽에서 찾고 있다(성석현, 김재봉, 2023; 심수민, 김향미, 손

상훈, 2020; 주재길, 권규현, 2023). 그러나 이러한 장벽은 현재 상당 부분 해

소된 상태로 보인다. 주행거리는 향상되고 있고 충전 인프라도 지속적으로 확충

되고 있으며, 장기적인 유지비 절감 효과도 비교적 설득적으로 제시되고 있다(I

EA, 2024). 그럼에도 불구하고 전기자동차의 확산이 여전히 더딘 것은 제품 속

성 평가 이전에 이미 변화를 거부하는 초기 심리적 저항이 작용하고 있는 것은 

아닌지 의심하게 한다. 기존 내연기관 자동차에 대한 만족과 변화 필요성에 대

한 낮은 인식, 기존 방식의 안정성 선호 등이 전기자동차의 수용을 방해하는 근

본적인 요인으로 작용할 가능성이 있으며(주우진 외, 2017; 주재길, 권규현, 20

23), 이러한 경우는 소비자의 상황적 수동저항과 관련성이 높은 것이라고 볼 수 

있다.

   본 연구는 상황적 수동저항 개념을 통해 소비자의 초기 저항을 탐구하고자 

한다. 전기자동차를 분석 대상으로, 초기 저항이 제품 태도로 연결되는 경로를 

밝히고 그 부정적 영향을 완화할 방안은 무엇인지 실증적으로 규명하고자 하였

다. 

제 2 절 연구의 목적 및 의의

   지금까지 혁신저항 연구는 주로 제품 평가 이후에 보이는 합리적 거부 반응

에 초점을 두어왔다(Kleijnen et al., 2009; Ram & Sheth, 1989). 제품 속성이 

기대에 못 미칠 때 소비자가 저항한다고 본 것이다. 그러나 최근 연구들은 기존 

연구의 관점만으로는 혁신저항을 충분히 설명하는 데 한계가 있다고 지적한다

(Heidenreich & Spieth, 2013). 이들은 본격적으로 제품을 탐색하거나 평가하기 

이전부터 변화를 회피하는 초기 저항이 분명히 존재하며, 이것이 실제 수용을 
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근본적으로 가로막는 핵심 요인임을 강조한다(Heidenreich & Spieth, 2013; Ko

ch et al., 2020). 본 연구는 바로 이 부분에 주목하였다. 상황적 수동저항 개념

을 통해 평가 이전 단계의 초기 저항의 영향을 분석하고 이것이 어떠한 과정을 

통해 혁신저항으로 이어지는지 밝히려 한다.

   상황적 수동저항은 현재 상태에 만족하고 익숙해져 있어서 변화에 대한 필

요성을 느끼지 못하고, 더 나은 대안이 있어도 제대로 살펴보거나 고려하지 않

는 경향을 말한다(Heidenreich & Spieth, 2013). 이러한 경향은 겉으로는 단순

한 무관심으로 보일 수 있으나 실제로는 정보 탐색을 억제하여 불확실성을 키

우고(Koch et al., 2020), 결과적으로 불안과 두려움이라는 정서적 차원의 위험 

인식으로 이어질 수 있다(Finucane, Alhakami, Slovic, & Johnson, 2000; Slovi

c, 2010). 특히 전기자동차와 같이 학습 부담, 통제력 상실, 안전성 우려가 결합

되는 기술 혁신제품군에서는 이러한 위험 인식이 더욱 크게 작용하여 소비자의 

부정적인 태도로까지 이어질 가능성이 있다(Finucane et al., 2000; Jones, 200

9; Slovic, 2010). 또한 지각된 위험이 태도로 이어지는 과정에서 정보의 역할은 

중요한 변수로 작용한다(Saltiel & Woelfel, 1975). 제공되는 정보의 전반적인 

조건과 맥락은 소비자가 느끼는 이러한 위험 인식을 완화하는 중요한 요인이 

되며(Lam, Heales, Hartley, & Hodkinson, 2020; Zhou, Lu, & Wang, 200

9), 이때 제공되는 정보의 형식이나 질, 출처 등은 소비자의 정서적 반응을 조

절하는 핵심 역할을 한다(Hofstede, 2003; Zhu, 2002). 같은 위험 요소라도 정

보 제공 방식에 따라 소비자가 느끼는 불안 수준은 달라진다. 이 차이가 결국 

제품에 대한 태도 차이를 만들어내는 것이다.

   본 연구는 기존 연구들이 간과한 평가 이전 단계의 저항에 주목하였다. 그리

고 전기자동차를 중심으로 초기 저항이 어떤 경로로 태도에 영향을 미치는지 

실증 분석하고 이 과정에 개입하는 변수들의 역할도 함께 규명하고자 한다.

   이를 위해 다음 세 가지 세부 목표를 설정하였다.

   첫째, 초기 저항이 소비자 태도에 미치는 영향을 분석한다. 

   둘째, 이 영향이 직접적으로 나타나는지, 아니면 다른 변수를 거쳐 간접적으

로 작용하는지 경로를 구분하여 밝힌다. 

   셋째, 정보투명성 수준에 따라 초기 저항의 부정적 효과가 달라지는지 검정
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한다.

   본 연구가 가지는 의미는 다음에서 찾을 수 있다.

   본 연구는 혁신저항을 바라보는 관점을 평가 이후에서 평가 이전으로 확장

하고자 하였다. 기존의 관점만으로는 제품을 제대로 알아보기도 전에 거부하는 

현상을 제대로 설명하기란 어려운 일이다. 또한 혁신저항을 보는 기존의 고정된 

시각만으로는 협소한 이해에 머무를 수밖에 없기 때문에 결국 문제의 본질과는 

동떨어진 비효율적인 전략만을 반복하게 될 수 있다. 본 연구는 평가 이전 단계

에서 나타나는 초기 저항을 규명하여 혁신저항에 대한 이해의 폭을 넓히고 혁

신저항을 보다 넓고 유연한 맥락에서 이해할 필요가 있음을 강조하고자 한다. 

다음으로, 변화에 대한 초기 저항이 혁신저항으로 이어지는 구체적 경로를 실증

적으로 규명한다는 점에서 추가적인 의미를 찾을 수 있다. 구체적인 경로를 규

명한다는 것은 현상이 어떻게, 왜 발생하는지 밝히는 작업이라 할 수 있다. 본 

연구는 이 부분을 규명하고자 하는 시도이며, 이 시도를 통해 초기 저항이 혁신 

수용을 어렵게 한다는 사실을 확인하는 수준에 머문 선행 연구의 한계를 보완

하고자 한다. 전기자동차 같은 신기술 제품은 제품 속성 개선만으로는 소비자의 

초기 거부감을 극복하기란 어렵다(Abbas, Nawaz, Ahmad, & Ashraf, 2017). 

성능을 높이고 가격을 낮추는 전통적 접근과 함께 소비자가 불안을 느끼는 초

기 단계에서 심리적 저항을 완화하는 전략도 고려되어야 한다. 본 연구는 이러

한 실무적 시사점과 함께 기업의 마케팅 전략 수립시에 참고할 실증 근거를 제

공할 것이다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 상황적 수동저항

1. 혁신저항의 개념 

   혁신은 진보와 발전의 상징이지만 모든 사람들에게 긍정적으로 받아들여지

는 것은 아니다. 혁신을 거부하는 소비자의 반응을 혁신저항이라 부른다(Sheth, 

1981). Ram과 Sheth(1989)는 이러한 혁신저항을 기존의 만족 상태를 유지하려

는 성향이나 신념 구조와의 충돌로 인해 나타나는 행동으로 보았고, Zaltman과 

Wallendorf(1983)는 기존 상태를 바꾸도록 하는 압력에 대한 저항 행동이라고 

하였다. 

   전통적으로 혁신 수용 및 확산 이론은 기본적으로 사람들이 혁신을 긍정적

으로 평가하고 받아들일 것이라 가정해 왔다(Heidenreich & Handrich, 2015). 

이러한 관점에서 혁신저항은 주로 소비자가 혁신을 신중하게 평가한 결과 그 

성능이나 편익이 기대에 미치지 못한다고 판단할 때 발생하는 것으로 이해된다

(Rogers, 2003). 즉, 혁신의 상대적 이점, 호환성, 복잡성 등의 속성을 이성적으

로 검토한 후 부정적 결론에 도달하면 저항이 나타난다고 본 것이다(Kleijnen et 

al., 2009; Ram & Sheth, 1989).

   하지만 현실은 다른 경우가 많다. 누구나 혁신을 환영하는 것은 아니며, 거

부하거나 회피하는 반응을 보이기도 한다. 소비자들은 혁신을 본격적으로 평가

하기도 전에 거부하거나 회피하는 반응을 보이기도 하며, 혁신의 장점을 충분히 

인식하고 있음에도 불구하고 저항하는 경우도 존재한다(Claudy et al., 2015). 

이는 혁신저항이 단순한 속성 평가의 결과가 아니며, 합리적 판단만으로는 충분

히 설명할 수 없는 복잡한 현상임을 시사한다(Heidenreich & Spieth, 2013).

   혁신이 자신의 기존 신념, 가치관, 행동 방식을 위협한다고 느낄 경우, 사람

들은 거부 반응을 보이는 경향이 있다(Garcia, Bardhi, & Friedrich, 2007; Mo
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htar & Abbas, 2015). 이러한 위협 인식은 혁신에 대한 객관적이고 체계적인 

평가가 이루어지기 전 단계에서도 나타날 수 있으며, 변화가 가져올 불확실성에 

대한 본능적인 두려움에서 비롯되는 경우가 많다(Ram, 1987). 변화 자체가 주

는 심리적 불편감이 혁신의 구체적인 속성과는 무관하게 저항을 유발하는 것이

다. 결국 혁신저항은 순전히 이성적인 평가로만 결정되지 않으며, 변화를 앞두

고 경험하는 정서적, 심리적 요인들에 많은 영향을 받는다고 볼 수 있다. 소비

자는 혁신을 평가하기 이전에도 본능적으로 저항할 수 있고, 혁신 평가와는 무

관한 심리적 요인의 영향으로도 저항은 형성될 수 있다(Claudy et al., 2015; E

llen et al., 1991; Ghazali et al., 2020; Heidenreich & Spieth, 2013). 따라서 

혁신저항을 제대로 이해하기 위해서는 개인의 내재된 심리와 정서적 반응까지 

고려할 필요가 있을 것이다.

연구자 정 의

Sheth
(1981)

기존 행동에 대한 강한 습관과 혁신이 가져올 수 있는 위
험에 대한 인식에서 비롯되는 변화에 대한 저항

Zaltman & Wallendorf
(1983)

기존 상태를 바꾸도록 하는 압력에 저항하여 기존 상태를 
유지하려는 저항 행동

Ram
(1987)

기존의 행동 방식이나 습관을 변경해야 하는 상황에서 나
타나는 자연스러운 반응

Ram & Sheth
(1989)

기존의 만족스러운 상태를 유지하려는 성향이나 신념 구조
와의 충돌로 인해 나타나는 행동

Heidenreich & Spieth
(2013)

혁신을 거부하려는 경향

Mohtar & Abbas
(2015)

새로운 제품이나 기술의 도입을 거부하는 성향

Claudy et al.
(2015)

혁신의 장점을 인정하더라도, 이미지, 비용, 가치 부조화 
등의 이유로 채택을 꺼리는 현상

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-1] 혁신저항의 정의에 관한 요약
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가. 수동적 혁신저항(Passive Innovation Resistance)과 능동적 혁신저항(Activ

e Innovation Resistance)의 개념

   대부분의 혁신저항 연구는 혁신저항을 합리적인 평가의 결과로 간주해 왔으

나, Heidenreich와 Spieth(2013)는 실제로 소비자들은 제품 평가 이전 단계에서

부터 변화 자체에 대한 무의식적인 저항을 보이며, 이 때문에 혁신에 대한 평가

도 없이 거부하는 경우가 존재한다고 지적한다. 이들은 이러한 문제의식에 기반

하여 기존에 단일한 개념으로 다루어져 온 혁신저항을 수동적 혁신저항과 능동

적 혁신저항으로 구분할 것을 제안하였다.

   

   능동적 혁신저항은 소비자가 혁신을 실제로 인지하고 평가한 이후 나타나는 

의식적인 거부 반응으로 혁신이 자신의 기존 가치, 생활 습관, 기대와 맞지 않

거나 기능적, 심리적 장벽으로 작용할 때 발생한다(Heidenreich & Spieth, 201

3; Kleijnen et al., 2009; Ram & Sheth, 1989). 이는 명시적으로 드러나는 부

정적 태도와 직접적인 저항 행동을 의미한다. 

   반면, 수동적 혁신저항은 소비자가 혁신을 아직 평가하기 전에 나타나는 무

의식적인 심리 반응으로, 변화 자체를 꺼리는 성향이나 현재 상태에 대한 만족

에서 비롯된다(Heidenreich & Handrich, 2015; Salawu et al., 2019; Wang, 

Han, Wang, & Shafiee, 2023). 다시 말해, 소비자가 혁신을 접해보지 않았음에

도 불구하고 변화가 주는 불편함을 미리 떠올리거나 지금 상태가 충분히 좋다

고 느끼기 때문에 대안을 고려할 의지가 줄어드는 형태의 저항이다(Huang, Jin, 

구 분 정 의

수동적 혁신저항 제품을 능동적으로 평가하지 않고 형성된 무의식적인 저항 

능동적 혁신저항
제품 평가 과정에서 혁신제품에 대해 부정적인 태도가 형성된 
결과로 나타나는 의도적 저항

출처: 선행 연구(Heidenreich & Handrich, 2015; Heidenreich & Spieth, 2013; 
Koch et al., 2020)를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-2] 수동적 혁신저항과 능동적 혁신저항의 정의에 관한 요약
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& Coghlan, 2021). 

   수동적 혁신저항과 능동적 혁신저항은 발생하는 시점에서 차이를 보인다(Tal

ke & Heidenreich, 2014). Rogers(2003)는 혁신이 수용되기까지의 과정을 지식 

단계(Knowledge), 설득 단계(Persuasion), 결정 단계(Decision), 실행 단계(Imple

mentation), 확인 단계(Confirmation)의 5단계로 구분하였다. 첫 단계인 지식 

단계는 소비자가 새로운 혁신의 존재를 처음 알게 되고 그에 대한 기본 정보를 

접하는 초기 시점을 말한다. 수동적 혁신저항은 바로 이 지식 단계에서부터 작

용하며, 혁신 관련 정보 탐색을 소극적으로 만들고 이후 태도 형성과 행동에도 

지속적인 영향을 미친다(Heidenreich & Spieth, 2013). 이로 인해 소비자는 혁

신의 존재를 알더라도 이를 제대로 살펴보거나 수용을 고려하지 않는 심리적 

장벽에 부딪히게 된다(Ram, 1987; Szmigin & Foxall, 1998). 반면, 능동적 혁

신저항은 설득 단계 이후 소비자가 실제로 혁신을 평가하는 과정에서 나타난다

(Talke & Heidenreich, 2014). 평가 결과가 현재 상황과 충돌하거나 비용이나 

위험 요소가 높다고 판단될 때 부정적 평가와 거부 행동이 나타나는 것이다.

단계 명칭 주요 내용

1단계 지식 

· 소비자가 혁신의 존재를 처음 인지하고, 그것이 무엇인지 기본적
인 정보를 접하는 단계. 이때 혁신의 원리, 사용 방법, 가능성을 
이해하려는 노력이 시작됨

· 수동적 혁신저항 형성

2단계
설득 

· 혁신에 대해 호의적 또는 부정적 태도를 형성하는 단계. 정보 탐
색이 이루어지며, 혁신의 상대적 이점, 호환성, 복잡성, 시험 가
능성, 관찰 가능성 등이 평가 기준이 됨

· 능동적 혁신저항 형성

3단계
결정 

· 혁신을 실제로 채택할지, 거부할지를 판단하는 단계. 시험적 사
용이나 추가 정보 수집을 통해 최종 결정을 내림

· 수동적·능동적 혁신저항의 누적된 영향 나타남

4단계 실행 
· 혁신을 실제 생활이나 조직 내에 도입하여 사용하는 단계. 사용 

과정에서 여러 조정(adaptation)과 학습이 발생할 수 있음

5단계 확인 
· 자신의 채택 결정에 대해 계속 확신을 가지거나, 때로는 철회하

기도 하는 단계. 사회적 피드백이나 사용 경험이 영향을 미침

출처: 선행 연구(Rogers, 2003; Talke & Heidenreich, 2014)를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-3] 혁신 결정 과정과 혁신 저항 유형 요약
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나. 수동적 혁신저항과 두 하위 차원 

   수동적 혁신저항은 개인의 성향에서 비롯되는 인지적 수동저항(Cognitive Pa

ssive Innovation Resistance)과 현재 상황에서 비롯되는 상황적 수동저항(Situati

onal Passive Innovation Resistance)의 두 가지 하위 차원으로 구성된다(Heiden

reich & Handrich, 2015). 이 두 가지 유형은 서로 다른 심리적 기제를 가지고 

있다.

   인지적 수동저항은 개인의 변화 저항 성향, 즉 변화를 수용하기 어렵게 하는 

개인의 성격적인 요인에서 비롯된다. 대표적으로 변화 그 자체에 대한 불안감, 

이미 익숙해진 기존 방식에 대한 집착, 새로운 상황에서 자신이 통제권을 잃을 

것이라는 두려움 그리고 장기적인 이익보다 단기적인 이익을 중시하려는 성향 

등이 주요하게 작용한다(Heidenreich & Handrich, 2015; Oreg, 2003). 이러한 

특성은 소비자가 혁신을 접하게 되더라도 그것을 평가하는 과정 자체를 일종의 

심리적 부담으로 느끼게 만든다(Heidenreich & Spieth, 2013). 혁신을 평가하는 

것 자체가 힘들고 불편한 일로 인식하게 되어 검토하지 않을 가능성을 높이는 

것이다. 

   반면, 상황적 수동저항은 개인의 성향보다는 현재 상태에 대한 만족감에서 

비롯된다(Koch et al., 2020). 소비자는 잠재적 대안이 더 큰 유용성을 제공하

더라도 현재 상황을 선호하는 경향을 보이기도 하며(Kahneman & Tversky, 19

79; Talke & Heidenreich, 2014), 이러한 현재 상태에 대한 편향은 신제품의 

거부로 이어지게 한다(Koch et al., 2020). 또한, 소비자가 현재 사용하는 제품

에 충분히 만족하고, 현재의 기술이 이미 충분히 혁신적이라고 인식하고 있어 

굳이 새로운 혁신을 탐색하거나 평가할 필요성을 느끼지 못하게 한다(Talke & 

Heidenreich, 2014). 즉, 지금도 잘 쓰고 있고, 지금의 수준이면 충분하다는 생

각이 자리 잡게 되면서 추가적인 혁신의 필요성을 느끼지 못하게 되는 것이다

(Bagozzi & Lee, 1999; Nabih, Bloem, & Poiesz, 1997). 이 과정에서 소비자

는 혁신 관련 정보 탐색을 차단하거나 지연하게 되며, 결국 새로운 대안 검토 

자체를 회피하는 결과로 이어진다. 이러한 경향은 기존 제품의 만족도가 높을수
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록 더 강하게 나타날 수 있으며, 그 결과 새로운 혁신제품은 소비자에게 다가가

기 전에 이미 거부되거나 무시될 가능성이 높다(Bagozzi & Lee, 1999; Claudy, 

2011; Heidenreich & Handrich, 2015; Reinders, 2010). 다시 말해, 상황적 

수동저항은 현재의 만족감이 새로운 변화를 차단하는 것이라고 정리할 수 있다.

  

다. 상황적 수동저항의 두 가지 하위 차원

   현재 사용하는 제품에 만족하면 새로운 대안을 찾을 필요성이 줄어들고, 현

재 기술이 충분히 혁신적이라고 느끼면 추가 혁신은 불필요한 변화로 인식된다. 

결국 혁신 수용으로 이어지지 못하는데, 이러한 현상을 설명하는 개념이 바로 

상황적 수동저항이다. 상황적 수동저항은 현재 상태에 대한 소비자의 만족도에 

의해 결정되는데, 이 만족도는 두 가지의 서로 다르면서도 관련된 요소로 구성

된다(Koch et al., 2020; Talke & Heidenreich, 2014). 첫째는 ‘기존 제품에 대

한 만족(Satisfaction with Existing Products)’이고, 둘째는 ‘혁신 정도에 대한 

만족(Satisfaction with the Extent of Innovation)’이다(Talke & Heidenreich, 2

014). 

   ‘기존 제품에 대한 만족’은 단순히 기능적 성능에 대한 평가를 넘어, 소비자

가 특정 제품을 사용하면서 형성된 심리적 안정감과 정서적 애착에서 비롯된다

(Bagozzi & Lee, 1999). 오랜 사용 경험은 제품의 기능과 품질을 스스로 검증

한 결과라는 인식을 만들고, 해당 제품을 안전하고 믿을 수 있는 선택지로 여기

게 한다(Hetts, Boninger, Armor, Gleicher, & Nathanson, 2000; Szmigin & 

Foxall, 1998). 이러한 신뢰는 단순한 기계적 성능의 우수성만을 의미하지 않는

다. 제품을 사용하는 방식에 대한 익숙함, 익숙함이 주는 편안함, 그리고 오랜 

사용을 통해 자연스럽게 형성된 정서적 애착까지를 모두 포함한다(Bagozzi & L

ee, 1999). 이러한 다양한 경험이 결합되어 만들어진 만족감은 소비자의 변화 

필요성을 낮추고, 새로운 대안을 탐색하거나 기존 선택을 재검토하려는 동기를 

약화시킨다(Heidenreich & Spieth, 2013). 현재 제품이 자신의 요구를 충족한다

고 생각하면 소비자는 새로운 제품에 관심을 가질 필요성을 느끼지 못하게 되

어 혁신과 관련된 정보 탐색 자체가 줄어들고, 이 때문에 수집되는 정보의 양과 



- 13 -

질이 줄어들어 오히려 새로운 제품을 접할 때 불확실성과 정서적 불편감을 더 

크게 느끼게 된다(Heidenreich & Handrich, 2015). 즉, 기존 제품 만족은 안정

감을 주지만, 동시에 변화를 막는 장벽으로 작용하는 셈이다.

   ‘혁신 정도에 대한 만족’은 소비자가 현재 사용 중인 제품군의 혁신성을 충

분하다고 평가하는 상태를 의미한다(Heidenreich & Kraemer, 2016). 즉, 현재 

사용 중인 제품군도 기술적으로도 충분히 혁신적이라고 느끼기 때문에 추가적인 

혁신이 필요 없다고 판단하는 것이다. Claudy(2011)는 이러한 만족이 소비자의 

변화 동기를 약화시키며, 새로운 대안에 대한 탐색 행동 자체를 줄이게 된다고 

지적한다. 이러한 경향은 특히 오늘날의 빠른 기술 발전과 과잉 선택 환경에서 

더욱 두드러지게 나타난다(Hirschman, 1987). 기술 발전의 속도가 빠르고 동시

에 선택할 수 있는 제품의 종류도 과도하게 많은 상황에서 소비자는 여러 선택

지를 모두 검토하고 비교하는 것이 어렵고, 종종 인지적 과부하를 경험하게 된

다(Reinders, 2010). 인지적 부담을 피하려는 심리적 경향은 소비자로 하여금 

현재 상태를 유지하려는 선택을 하게 만들어(Kuisma, Laukkanen, & Hiltunen, 

2007), 혁신제품의 수용 가능성을 낮추게 된다. 실증 연구도 이것을 뒷받침하는

데, Koch 외(2020)는 기능이 개선된 혁신제품의 경우 상황적 수동저항이 수용 

의도에 부정적인 영향을 미친다는 것을 확인했다. 소비자가 현재 제품의 기술 

수준을 충분히 혁신적인 것으로 느끼면 새 제품의 추가적인 개선을 크게 평가

하지 않는다는 것을 보여준다. 혁신 정도에 대한 만족이 새로운 기술 도입을 막

는 심리적 장벽이 되는 것이다.

구 분 내 용

기존 제품에 대한 만족
오랜 사용 경험을 통해 형성된 안정감과 정서적 애착으로 
현재 제품에 충분히 만족한다고 인식하는 상태

혁신 정도에 대한 만족
현재 시장의 기술 및 제품 수준이 이미 충분히 혁신적이라
고 인식하여 추가 혁신의 필요성을 느끼지 않는 상태

출처: 선행 연구(Heidenreich & Kraemer, 2016; Koch et al., 2020)를 바탕으로 연구 
자 정리

[표 2-4] 상황적 수동저항의 하위 차원
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2. 상황적 수동저항이 혁신 수용에 미치는 영향에 관한 선행 연구

   현재 상태에 대한 만족이 높은 소비자는 변화로 인해 발생할 수 있는 손실

이나 불확실성을 실제보다 크게 인식하는 경향이 있다(Szmigin & Foxall, 199

8). 그 결과 새로운 제품을 받아들이기보다는 기존 제품 사용을 유지하려는 태

도를 보이게 된다. 이러한 상황적 수동저항에 관한 실증 연구는 아직 초기 단계

이므로 관련한 연구가 매우 제한적인 상황이다. 이에 본 연구는 상황적 수동저

항의 핵심 요인인 현재 상태에 대한 만족이 혁신 수용에 미치는 영향을 다룬 

관련 연구들을 함께 검토하였다.

   Ellen 외(1991)는 현재 작업 방식에 대한 만족이 새로운 과업 시스템 수용에 

미치는 영향을 분석하였는데, 기존 방식에 만족할수록 새로운 시스템 채택 가능

성이 낮아지고 변화 저항이 강화된다고 보고했다. 유사한 결과를 Falk, Scheper

s, Hammerschmidt, Bauer(2007)도 보고했는데, 기존 오프라인 서비스 채널에 

만족하는 소비자일수록 새로운 온라인 채널의 유용성을 낮게 평가하고 위험성은 

크게 인식했으며, 전환 의도 역시 유의하게 감소하였다. Koch 외(2020)의 연구

에서도 기존 제품이나 서비스에 대한 만족이 높을수록 새로운 대안을 탐색하거

나 채택하려는 의도가 현저히 낮아진다는 것을 확인했다. 이들 연구는 공통적으

로 소비자가 이미 익숙하고 만족스럽게 제품을 사용 중이라면 객관적으로 더 

우수한 대안이 존재하더라도 이를 수용하려 하지 않는다는 것을 보여 주고 있

으며, 이러한 결과를 통해 현재 상태에 대한 만족이 혁신 수용을 가로막는 장애 

요인으로 작용한다는 것을 확인할 수 있었다.

연구자 연구 주제 주요 발견

Ellen et al.
(1991)

새로운 과업 시스템 도입 맥락에
서, 자기효능감과 기존 수행 방식 
만족이 수용 의도에 미치는 영향

기존 수행 만족이 높을수록 새로
운 시스템 채택 가능성이 낮아지
고 저항이 증가함

Falk et al.
(2007)

기존 오프라인 채널 만족도가 신
규 온라인 채널 평가 및 전환 의
도에 미치는 영향

오프라인 만족이 높을수록 온라인 
유용성을 낮게, 위험성을 높게 평
가하며 전환 의도가 감소함

[표 2-5] 상황적 수동저항에 관한 선행 연구 요약
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제 2 절 지각된 위험(Perceived Risk)

   ‘위험(Risk)’이라는 개념은 경제학, 심리학, 경영학 등 다양한 학문 분야에서 

꾸준히 논의되어 온 주제이다. 이러한 위험이라는 개념을 소비자 행동 연구에서는 

소비자 개인이 주관적으로 인식하는 ‘지각된 위험’의 차원에서 접근하여 소비자 

행동을 예측하는 핵심 변수로 다루어왔다. 최근에는 이러한 위험에 대한 개인의 

주관적인 인식이 단순히 인지적인 평가를 통해서만이 아닌, 정서적 경험에 의해서

도 형성될 수 있음을 주장하며 그 개념의 범위를 확장하고 있다. 

1. 지각된 위험의 정의 및 개념: 인지적 관점  

    소비자 행동 연구에서는 위험을 구매 결과와 관련된 불확실성으로 정의해 

왔는데, 이는 소비자가 구매를 통해 얻게 될 결과가 자신의 기대에 얼마나 부합

할지 확신할 수 없는 상태를 의미한다(Bauer, 1960). 제품을 구매할 때 결과가 

기대에 부합할지 확신할 수 없으며, 그 과정에서 불리한 결과가 발생할 수도 있

을 가능성을 인식하는 것이 바로 위험의 본질이라고 볼 수 있다. 위험은 단순히 

예측 불가능한 상황으로 생기는 것이 아니라, 그러한 상황으로 인해 손실이나 

피해를 입을 수 있다는 가능성에 노출되었다고 느끼는 것, 또는 자신이 중요하

게 여기는 가치 있는 무언가를 잃어버릴 수 있다는 생각을 하는 순간 발생한다. 

   이러한 위험이라는 개념을 소비자 행동 및 의사결정 상황에 적용한 것이 지

각된 위험이다. Bauer(1960)는 구매 행위 자체가 본질적으로 위험을 수반하는 

행위라고 설명한다. 소비자는 구매 결과를 명확하게 예측할 수 없기 때문에 항

상 일정한 수준의 불확실성을 경험할 수밖에 없음을 설명하면서, 바람직하지 않

은 결과가 발생할 수 있다고 인지하는 상태를 지각된 위험으로 정의하였다. Co

Koch et al.
(2020)

소비자의 인지적 수동저항과 상황
적 수동저항이 혁신 유형별 수용 
의도에 미치는 영향 검정

기능적 혁신에는 상황적 수동저항, 
행동적 혁신에는 인지적 수동저항
이 부정적인 영향을 미침

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리
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x(1967) 또한 소비자가 구매 선택을 할 때 겪는 불확실성, 그리고 그로 인한 

불안과 긴장을 지각된 위험의 핵심 요소로 보았다. 그는 위험을 단순한 상황적 

조건이 아닌, 예측 불가능한 결과에 직면했을 때 경험하는 심리적이고 정서적 

상태로 이해하며, 소비자의 불안정성을 강조하였다. 지각된 위험은 구매와 관련

된 불확실성과 손실 가능성이 서로 맞물려서 위험으로 인식되는 함수적 관계로 

이해할 수 있으며(Jacoby & Kaplan, 1972), 구매 맥락에서의 소비자의 심리적 

불안감을 설명하는 개념으로서의 역할을 해왔다. 지각된 위험은 맥락에 따라 달

라질 수 있는 특성이 있는데, 소비자가 어떤 상황에 처해 있는지, 어떤 유형의 

제품을 다루고 있는지 또는 소비자 개인의 경험과 성향이 어떠한지에 따라서 

인식하는 정도는 달라진다(Roselius, 1971). 

2. 지각된 위험을 보는 다른 관점: 정서적 관점에서의 지각된 위험

   1980년대 이후 행동경제학과 심리학 분야를 중심으로 인지적 관점이 불확실

성이 높거나 급박한 상황에서의 인간 행동을 잘 설명하지 못한다는 비판이 제

기되었다(Zajonc, 1980). 인간은 위험을 머리로 계산하기 전에 가슴으로 먼저 

느끼기도 하며, 때로는 객관적 확률과 무관하게 강렬한 감정 반응을 보이기도 

하기 때문이다(Loewenstein, Weber, Hsee, & Welch, 2001; Rottenstreich & 

Hsee, 2001). 이 때문에 위험을 분석의 결과가 아닌 직관적이고 정서적인 경험

으로 바라보는 연구들이 등장하기 시작했다(Slovic, Finucane, Peters, & MacGr

egor, 2004).

   기존의 인지적 관점에서는 위험을 이성적인 분석과 계산의 결과로 보았다면, 

최근의 심리학과 행동경제학 연구들은 위험을 '직관적으로 느껴지는 정서적 경

험(Affective Experience)' 그 자체로 새롭게 정의한다. 이러한 관점의 전환은 Z

ajonc(1984)의 '정서의 우선성(Primacy of Affect)'에 이론적 뿌리를 두고 있다

(Loewenstein et al., 2001). 그는 감정이 인지와는 다른 독자적인 회로를 통해 

발생하고 처리되며, 대상을 식별하기도 전에 본능적인 호불호가 먼저 발생할 수 

있음을 주장하였다. 즉, 위험은 머리로 분석하기 이전에 가슴으로 먼저 감지되

는 본능적 반응이라는 주장이다. 이러한 그의 연구를 기초로 하여 후속 연구들
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은 '불안감 자체가 곧 지각된 위험'이며, '감정을 통해 위험을 판단한다'는 개념

을 구체화하였다.

   Loewenstein 외(2001)는 불확실한 상황에서의 위험 인식은 인지적 평가보다

는 직관적인 정서 반응에 의해 결정된다고 주장하며, 정서 기반의 위험 가설(Ri

sk as Feelings Hypothesis)을 제시했다. 이를 통해, 인지적 계산과 무관하게 느

껴지는 불안이나 공포와 같은 부정적 정서가 곧 지각된 위험의 실체임을 여러 

실험을 통해 밝혔다. 이들은 지각된 위험이 이성적 평가와 정서적 반응의 상호

작용으로 결정되나, 불확실한 상황에서는 두 기제가 충돌하는 괴리(Divergence) 

현상이 발생한다고 설명한다. 여기서 말하는 괴리 현상은 인지적으로는 안전하

다고 판단함에도 불구하고 정서적으로는 여전히 공포를 느끼는 상태를 말한다(L

oewenstein et al., 2001). 이들은 불확실성 하에서의 지각된 위험은 인지적 분

석의 결과라기보다는 느낌이라는 정서적 상태로 정의되어야 한다고 주장했다. 

이들의 관점을 전기자동차 맥락에 적용하면, 사람들은 ‘전기자동차의 화재 확률

은 낮다’는 것을 인지하더라도, 마음속으로 막연한 두려움을 느낄 수 있으며, 그

렇다면, 그 사람이 지각하는 위험의 본질은 객관적인 확률이 아닌 두려운 감정 

그 자체로 봐야 한다는 것으로 이해된다. 

   Finucane 외(2000)와 Slovic 외(2004)는 정서가 위험을 판별하는 결정적인 

도구로 쓰인다는 감정 휴리스틱(Affect Heuristic)이라는 논리를 제시했다. 이들

은 정보가 복잡하거나 부족할 때, 사람들은 분석적인 사고 대신에 자신이 느끼

는 '좋음'이나 '싫음'의 감정을 판단의 근거로 삼아 위험을 인식한다고 설명한다. 

다시 말해, 낯선 대상에 대해 부정적 감정이 들면, 구체적인 정보를 따져보지 

않고도 직관적으로 위험하다고 단정 짓게 된다는 것이다. 이들의 주장은 위험을 

계산한 뒤에야 위험하다고 느낀다고 보는 인지적 관점을 반박하는 것으로, 상황

에 따라서는 정서가 위험 여부를 결정하는 선행 요인일 수 있음을 시사한다.

   이상의 선행 연구들을 종합해 볼 때, 지각된 위험은 인지적 계산의 산물이기

도 함과 동시에 직관적이고 즉각적인 감정 상태로도 볼 수 있을 것이다. 이런 

이중적 속성 중 어느 측면이 위험 인식을 주도하는가는 의사결정이 이루어지는 

상황적 맥락에 의해 결정되는 것으로 이해된다. 특히 정보 탐색이 제한되어 불

확실성이 높아지는 상황에서는 정서적 반응이 인지적 평가보다 먼저 활성화될 
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가능성이 높을 수 있으며(Loewenstein et al., 2001), 기술 혁신제품은 이러한 

정서 기반 위험 인식이 더욱 쉽게 나타날 수 있을 것으로 판단된다. Meuter, O

strom, Bitner, Roundtree(2003)는 새로운 기술이 익숙하지 않거나 복잡하게 느

껴질 때 사람들은 기술불안(Technology Anxiety)을 경험하며, 이 불안이 위험 

지각과 회피 행동으로 이어진다는 점을 실증적으로 확인한 바가 있다. 전기자동

차와 같이 기존의 사용 방식과 다른 학습 부담이 주어지고, 상황적 수동저항의 

영향으로 정보 탐색이 충분히 이루어지지 않아 불확실성이 높은 상황에서는, 위

험을 반드시 이성적으로만 평가하는 것이 아니라, 직관적이고 정서적인 반응을 

통해 지각되는 경우도 충분히 나타날 수 있을 것으로 판단된다.

연구자 개 념

Bauer
(1960)

소비자의 행동이 불확실한 결과를 초래할 수 있다는 인식과 그
로 인한 부정적 결과 가능성 지각

Cox
(1967)

예측 불가능한 결과에 노출되었을 때 발생하는 심리적 상태로 
불확실성과 그로 인한 불안·긴장으로 구성됨

Roselius
(1971)

불확실성과 중요성(위험성)의 곱셈적 결합으로, 소비자가 구매 
시 불쾌한 결과 발생 가능성을 인식하는 것이며, 소비자가 처한 
상황, 제품 유형, 개인의 경험과 성향에 따라 인식 정도가 달라
지는 맥락 의존적 개념

Jacoby & Kaplan 
(1972)

구매와 관련된 불확실성과 손실 가능성이 맞물려 작용하는 
심리적 상태. 이를 경제적, 성능적, 심리적, 사회적, 신체적 
위험의 다섯 가지 차원으로 구분

Finucane et al.
(2000)

위험과 편익 판단이 감정적 인상에 의해 신속하고 자동적으로 
형성된다고 보고 감정 휴리스틱으로 설명

Loewenstein et 
al.(2001);

Loewenstein & 
Lerner(2003)

특정 활동이나 상황에 직면했을 때 나타나는 직관적·정서적 반응
으로 순간적 감정이 합리적 판단보다 더 크게 작용함

Slovic et al.
(2004)

특정 활동이나 기술에 대해 개인이 느끼는 주관적·정서적 반응으
로, 단순한 확률 계산만으로는 설명되지 않는 인식

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-6] 지각된 위험에 관한 개념 요약
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3. 정서적 관점의 지각된 위험 관련 선행연구: 구매의사결정 과정에 미치는 영

향

    소비자들의 구매 결정이 항상 객관적인 정보를 바탕으로 합리적으로 이루

어지는 것은 아니다. 두려움이나 불안과 같은 정서가 판단에 영향을 미치는 경

우도 적지 않다. 정서적 관점에서 본 지각된 위험은 정서가 위험 지각과 깊은 

관련이 있고, 이것이 사람들의 인지적 판단은 물론이고 의사결정 과정 전반에까

지 영향을 미칠 수 있음을 설명한다.

가. 위험·편익 인식, 확률의 왜곡

   정서적 반응은 사람들이 위험과 편익을 어떻게 인식하는지를 크게 바꾸어 

놓을 수 있으며, 나아가 확률 정보를 처리하는 방식에도 영향을 준다. 일반적으

로 사람들은 합리적으로 사고한다고 생각하지만, 실제로는 객관적인 수치만을 

근거로 판단하지는 않는다. Loewenstein 외(2001)와 Slovic(2010)은 사람들이 

위험을 평가할 때 확률 계산보다도 먼저 두려움이나 불안 같은 정서적 반응에 

의존한다고 설명한다. 신기술을 접할 때 구체적인 사고 확률을 따지기보다는 먼

저 왠지 불안하다라는 막연한 불안감을 먼저 떠올리는 경우가 많다는 것이다. 

이러한 부정적인 정서는 판단의 편향으로 이어지기 쉽다. Finucane 외(2000)가 

밝힌 것처럼, 긍정적인 감정을 경험한 사람들은 같은 대안을 상대적으로 낮은 

위험과 높은 편익으로 평가한 반면, 부정적인 감정을 경험한 사람은 높은 위험

과 낮은 편익으로 판단하는 경향을 보였다. 또한, 강한 정서적 자극은 사건이 

일어날 확률의 크기를 제대로 구분하지 못하는 ‘확률 둔감성(Probability Insensi

tivity)’을 유발하여, 그 사건이 주는 공포감이 크다면 사람들은 1%와 10%의 차

이가 있더라도 그 차이와는 무관하게 두 경우를 비슷하게 위험한 것으로만 받

아들이게 만든다(Rottenstreich & Hsee, 2001). 이러한 현상은 아무리 수리적 

능력이 뛰어난 사람이라도 나타날 수 있는데, 이는 정서적 반응이 개인의 인지

적 능력과는 무관하게 판단 과정에 개입하여, 객관적 수치 해석을 왜곡할 가능

성이 있음을 시사한다(Peters, 2008). 



- 20 -

나. 정보 탐색 및 의사결정 과정에서의 영향

   정서적 차원의 지각된 위험은 정보 탐색 과정을 축소하거나 특정 방향으로 

유도하는 역할을 하기도 한다. 불안감이 높은 상황에서 사람들은 자신에게 불리

한 정보를 피하려는 ‘타조 효과(Ostrich Effect)’를 보이거나(Karlsson, Loewenst

ein, & Seppi, 2009), 의사결정 자체를 미루거나 감정적으로 덜 고통스러운 속

성만을 탐색하기도 한다(Luce, Payne, & Bettman, 1999). 이러한 경향은 부정

적인 정서가 합리적인 정보 탐색을 방해하는 것을 보여준다. 또한 정서는 의사

결정의 방향을 결정하는 일종의 신호로 작용하기도 한다. Bechara, Damasio, T

ranel, Damasio(1997)가 제시한 ‘소마틱 마커 가설(Somatic Marker Hypothesi

s)’에 따르면, 과거의 경험과 관련된 정서적 반응은 무의식적으로 작용하여 특정 

선택을 유도한다고 설명한다. 또한 정서의 구체적인 유형에 따라 행동 양상이 

달라지기도 하는데, 불안은 위험 회피 성향을 부추기는 반면에, 분노는 모험적 

선택을 유도한다고 하였고(Lerner & Keltner, 2001), 슬픔은 상황을 바꾸기 위

한 새로운 대안 탐색을 촉진하기도 한다(Raghunathan & Pham, 1999). 

   이상에서 살펴본 것과 같이 정서적 차원의 지각된 위험의 영향은 전반적인 

평가와 선택의 과정에서도 나타날 수 있다. 이러한 영향은 국내외 실증 연구들

에서도 확인된다. Hohenberger, Spörrle, Welpe(2016)와 Moons와 De Pelsmac

ker(2012)는 각각 자율주행차와 전기자동차 연구를 통해, 불안이나 우려 등의 

정서가 수용 의도를 낮추는데 핵심적인 역할을 함을 밝혔다. 국내 연구에서도 

정순화와 한경수(2015)는 베이커리 산업에서 부정적 보도가 태도를 악화시킴을, 

꾸안잉, 김효은, 김병수(2017)는 정보 부족에 따른 불안이 재구매 의도를 약화

시킴을 확인하였다. 허지우, 김현주, 왕수명(2021)은 항공사 서비스에서 지각된 

심리적 위험이 높을수록 긍정적 평가가 상쇄되어 재이용 의도가 낮아진다는 점

을 보여주었다. 중요한 것은 이러한 정서가 일시적인 기분으로 끝나는 것이 아

니라는 점이다. Andrade와 Ariely(2009)가 지적했듯이, 초기에 형성된 감정은 

그 상황이 지나간 뒤에도 잔상처럼 남아 장기적으로 태도와 행동에 영향을 미

칠 수 있다. 이는 소비자가 처음에 느낀 막연한 불안감이 순간의 감정으로 끝나
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는 것이 아니라, 이후의 실제 선택까지 좌우하는 중요한 변수가 될 수 있음을 

의미한다고 볼 수 있다.

구분 연구자 소비자 행동에의 영향

위험·
편익 
및 

확률 
인식

Finucane et al.
(2000)

긍정적 감정을 경험하면 위험을 낮고 편익을 높게 평
가하고 부정적 감정을 경험하면 위험을 높고 편익을 
낮게 평가함

Loewenstein et 
al.(2001); Slovic(2010)

위험 평가 시 확률 계산보다 두려움과 불안 같은 정
서적 반응이 먼저 작동함

Rottenstreich & Hsee
(2001)

강렬한 정서가 개입되면 발생 확률의 차이를 제대로 
구분하지 못하는 확률 둔감성이 나타남

Peters
(2008)

수리력이 높은 소비자도 강한 정서적 자극이 개입되
면 수치와 통계 정보를 합리적으로 해석하지 못함

정보 
탐색
과 

의사
결정

Bechara et al.
(1997)

무의식적으로 작동하는 정서적 단서가 합리적 계산보
다 먼저 개입하여 의사결정을 편향시킴

Luce et al.
(1999)

정서적 부담이 큰 상황에서는 결정을 지연하거나 감
정적으로 덜 고통스러운 속성만 탐색하는 경향이 나
타남

Raghunathan & Pham
(1999)

불안은 안전 지향적 행동을 강화하고 슬픔은 새로운 
대안을 탐색하도록 만듦

Lerner & Keltner
(2001)

두려움은 위험을 과대평가하여 회피 행동을 강화하고 
분노는 위험을 과소평가하여 모험적 선택을 촉진함

Andrade & Ariel
(2009)

순간적 감정이 사라진 후에도 소비자의 평가와 
선택에 지속적인 영향을 남김

Karlsson et al.
(2009)

불안 수준이 높을수록 소비자는 자신에게 불리한 
정보를 회피하는 경향을 보임

정순화, 한경수
(2015)

부정적 언론 보도는 소비자의 심리적 위험 지각을 높
여 브랜드 태도를 부정적으로 변화시킴

꾸안잉 외
(2017)

정보 부족은 소비자의 불안을 증폭시켜 재구매 의도
를 약화시킴

허지우 외
(2021)

항공 서비스 맥락에서 심리적 위험은 소비자의 불안
을 강화하고 선택과 재이용 의도에 영향을 줌

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-7] 지각된 위험이 구매의사결정 과정에 미치는 영향
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제 3 절 전기자동차

1. 전기자동차 개념과 특징

   「환경친화적 자동차의 개발 및 보급 촉진에 관한 법률」제2조 제3호는 전

기자동차를 ‘전기 공급원으로부터 충전받은 전기에너지를 동력원으로 사용하는 

자동차’로 정의하고 있다. 전기자동차는 전기 모터를 주요 추진력으로 활용하며, 

전자기적 원리에 기반한 구동 시스템을 갖추고 있다는 점에서 전통적인 내연기

관 자동차와 근본적인 차이를 보인다(임현진, 2024; IEA, 2024). 전기자동차는 

배터리, 전기 모터, 인버터, 배터리 관리 시스템 등의 비교적 단순한 구조를 가

지고 있고, 내연기관 자동차와는 달리 전기에너지를 곧바로 운동에너지로 변환

하기 때문에 불필요한 에너지 손실이 적다는 특징이 있다(김혜정, 박선경, 201

7). 특히 전기자동차만의 핵심 기술로 꼽히는 회생 제동 시스템은 차량이 감속

하거나 정지할 때 발생하는 운동에너지를 다시 전기에너지로 전환하여 배터리에 

저장하는 기능을 수행하는데, 이 과정은 전기자동차만의 차별적 장점으로 꼽히

고 있다(이은하, 박인혜, 김기영, 2013). 

   기술적인 측면에서는 내연기관 자동차의 평균 에너지 효율이 약 20~30%에 

불과한 반면, 전기자동차는 이보다 약 2~3배 높은 수준인 70~90%에 달하는 

효율을 보인다(IEA, 2024). 이러한 높은 효율성은 에너지 절감뿐 아니라 유지비 

절감 효과로 이어진다. 환경적 측면에서도 전기자동차는 주행 중 배출가스를 배

출하지 않는 특성으로 인해 대기질 개선과 온실가스 감축에 직접적으로 기여한

다(김혜정, 박선경, 2017). 이러한 이유로 전기자동차는 탄소중립 달성을 위한 

핵심 수단으로 인식되고 있으며, 실제로 주요국 정부는 보급 확대를 위한 보조

금 지급, 충전 인프라 확충, 세제 감면, 내연기관 자동차 판매 제한과 같은 제도

적 장치를 통해 전기자동차 확산을 촉진하고 있다(조철, 2024). 기술적, 환경적 

우위와 함께 정책 지원이 맞물리면서, 전기자동차는 현재의 교통수단을 바꾸는 

차원을 넘어 산업 구조 자체를 바꾸는 동력이 되고 있다(White & Sintov, 201

7).
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2. 전기자동차 확산 현황과 과제

가. 전기자동차 확산 현황

   전기자동차는 기후변화 대응과 탄소중립 실현의 핵심 수단으로 떠오르며, 지

난 10여 년간 자동차 산업 전반을 바꿔왔다(IEA, 2024). 유럽연합, 미국, 중국 

등 주요국들은 보조금 지원, 배출 규제 강화, 인프라 구축 등으로 확산을 밀어

붙였고, 그 결과 전기자동차는 전 세계적으로 빠르게 퍼지며 기존 산업 구조를 

흔들고 있다(조철, 2024). 판매량을 보면, 전기자동차는 2022년 1,050만 대에서 

2023년 1,400만 대로 늘었다(IEA, 2024). 다만 성장 속도는 다소 둔화됐다. 20

21년 연평균 성장률이 60%였던 것과 달리, 2023년에는 35%로 떨어지며 시장

이 성숙기에 들어서고 있음을 보여준다(IEA, 2024).

   전기자동차가 확산될 수 있었던 데에는 크게 세 가지 요인이 작용한 것으로 

보인다. 우선 정책적 지원을 들 수 있다. 각국 정부는 구매 보조금, 세제 혜택, 

충전 인프라 확충 등을 통해 시장 수요를 적극적으로 끌어올렸다(한국전자정보

통신산업진흥회, 2024). 기술 발전 역시 빼놓을 수 없다. 배터리 가격이 떨어지

고 주행거리가 늘어났으며, 초급속 충전 기술이 도입되면서 소비자들이 전기자

동차를 선택하기가 한결 수월해졌다(한국전자정보통신산업진흥회, 2024). 마지

막으로 소비자 인식의 변화가 있다. 친환경에 대한 관심이 커지고 정부 정책에 

대한 신뢰가 쌓이면서, 사람들이 전기자동차를 받아들이는 분위기가 점차 확산

되었다(박오영, 2023).

나. 확산 장애 요인: 전기자동차 확산 정체와 소비자 저항

   2010년 이후 꾸준한 상승세를 유지하면서 2023년 전체 신차 판매량 중 전

기자동차 비율이 18.0%를 기록했던 글로벌 시장과 달리, 국내 시장은 신규 등

록 차량 중 전기자동차 점유율이 2022년 9.8%로 정점을 찍은 후 2023년 7.8% 

수준으로 역성장을 보였다. 글로벌 확산 추세와 달리 국내 시장은 [표 2-8]에 

정리한 최근 데이터와 같이 폭발적인 성장세가 다소 주춤해지면서 시장의 흐름
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이 바뀌는 것으로 관찰된다.

   

   이처럼 전기자동차 국내 시장은 분명한 성장 정체 현상을 보이고 있다(임현

진, 2024). 국내 전기자동차 시장의 경우, 구매보조금이 줄어드는 상황에서도 2

022년까지는 꾸준히 성장했다. 그러나 2023년에는 신규 보급대수 11.6만 대, 

보급비율 7.8%로 전년 대비 감소하면서 성장세가 꺾였다(임현진, 2024). 2024

년 상반기에는 판매량이 전년 동기 대비 15%, 수출은 19%나 급감했다(한국전

자정보통신산업진흥회, 2024). 여기에 최근 잇따른 전기자동차 화재 사고로 소

비자들의 불안감이 커지면서 산업계는 시장 침체를 극복하는 데 더욱 어려움을 

겪고 있다(한국전자정보통신산업진흥회, 2024).

   전기자동차의 확산이 정체된 데에는 충전 인프라 부족, 긴 충전 시간, 높은 

초기 구매비용, 배터리 안전성 우려 등이 복합적으로 작용한 것으로 분석된다

(딜로이트, 2024; 주재길, 권규현, 2023; 한국전자정보통신산업진흥회, 2024). 

가장 큰 문제는 충전 인프라가 부족한 데 있다. 임현진(2024)의 분석에 따르면, 

충전 인프라가 확충될수록 전기자동차 보급이 유의미하게 증가하는 것으로 나타

연도
글로벌 시장 
점유율(%)

국내 시장 
점유율(%)

주요 이슈 

2010 0.01% 미만 - Nissan Leaf 출시 

2012 0.02% 0.05% Tesla Model S 출시

2015 0.6% 0.2% Tesla Model X 출시

2018 2.1% 2.0% Tesla Model 3 양산 본격화

2020 4.2% 2.4% 주요국 탄소중립 선언 및 Tesla Model Y 출시

2021 8.7% 5.8% 전년(2020년) 대비 판매량 약 2배 급증

2022 14.0% 9.8% 국내 전기자동차 누적 보급 30만 대 달성

2023 18.0% 7.8%
전년 대비 성장률 둔화, 국내 신차 등록 점유율 
하락

출처: 임현진(2024), IEA(2024) 자료를 바탕으로 재구성

[표 2-8] 신차 판매량 중 전기자동차 점유율 추이(2010-2023)
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났다. 문제는 전기자동차의 현재 기술적인 한계가 이러한 인프라 부족 문제를 

더욱 부각시키는 역할을 한다는 데 있다. 현재 전기자동차는 1회 충전으로 내연

기관 자동차의 약 60% 거리만 주행 가능하고, 충전 시간은 3배 이상 소요되다 

보니(한국전자정보통신산업진흥회, 2024), 부족한 인프라 문제와 맞물려 소비자

들에게 불안감을 주고 있다. 여기에 경제적 부담 또한 무시할 수 없다. 전기자

동차의 높은 초기 구매비용은 여전히 소비자들의 선택을 망설이게 하는 요인으

로 작용하고, 게다가 글로벌 금리 인상과 경기 침체는 고가 전기자동차에 대한 

구매력이 더욱 떨어뜨리고 있다(한국전자정보통신산업진흥회, 2024). 안전성 우

려도 빼놓을 수 없다. 최근 잇따른 전기자동차 화재 사고로 배터리 안전성에 대

한 소비자들의 불안감이 커지면서(딜로이트, 2024; 한국전자정보통신산업진흥

회, 2024), 이는 전기자동차 구매를 주저하게 만드는 또 다른 장벽으로 작용하

고 있다.

3. 전기자동차 수용 및 저항에 관한 선행 연구

가. 수용 촉진 요인

   소비자들이 전기자동차를 선호하는 이유는 경제적, 환경적, 정서적 측면으로 

나눠볼 수 있다. 먼저, 경제성 측면을 살펴보면, 많은 소비자들은 전기자동차가 

내연기관 자동차에 비해 연료비와 유지관리 비용이 적게 든다는 점을 주요 장

점으로 꼽는다(주재길, 권규현, 2023). 전기자동차는 휘발유나 경유보다 운행비

가 저렴하고, 마찰 부품이 적어 고장도 덜하며 정비도 쉽다고 평가된다(Schuite

ma, Anable, Skippon, & Kinnear, 2013). Gallagher와 Muehlegger(2011)는 실

제로 전기자동차 구매 시 환경보다 연료비 절감 같은 실용적 이유를 사람들은 

더 중요시한다고 했다. 이는 전기자동차가 경제적으로도 합리적인 선택으로 인

식됨을 의미한다. 환경적 가치도 빼놓을 수 없다. 전기자동차는 주행 중 대기오

염 물질이나 온실가스를 배출하지 않아 환경 보호 수단으로 통한다. Steg(2005)

는 친환경 제품을 선택하는 이유는 실용성만으로 설명되지 않는다고 했다. 전기

자동차 사용자들은 환경 보호에 기여한다는 도덕적 자부심과 함께 올바른 선택
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을 했다는 심리적 만족까지 얻는 것이다. 일부는 전기자동차 선택 자체에 환경 

보호 기여라는 의미를 부여하고, 이것이 자아 개념 강화나 정체성 표현으로 이

어지기도 한다(Schuitema et al., 2013). 전기자동차가 주는 특유의 주행 경험도 

긍정적으로 작용하는 것으로 보인다. 조용한 주행, 부드럽고 빠른 가속, 최신 기

술이 적용된 시스템은 기술에 관심이 많은 소비자들의 관심을 끄는 요소이다(Sc

huitema et al., 2013). Schuitema 외(2013)는 이런 경험이 전기자동차에 대한 

만족도를 높인다고 보았다. Franke와 Krems(2013)도 전기자동차가 내연기관 자

동차보다 정서적 만족이 크고, 이것이 타인에게 추천으로까지 이어진다고 분석

했다. 나아가 전기자동차의 혁신적이고 미래지향적인 이미지는 자아를 표현하는 

수단으로 확장되기도 한다. 특히 새 기술에 개방적인 젊은 세대는 전기자동차를 

단순한 이동 수단이 아닌, 자신의 생활방식과 가치관을 드러내는 수단으로 여기

는 경향이 있다(Schuitema et al., 2013).

나. 저항 요인

   전기자동차에 대한 소비자들의 구매 저항은 특정 요소나 이유 때문에 생기

는 것은 아니다. 기술적인 문제, 경제적인 부담, 심리적인 불안, 사회적인 환경, 

행동 변화의 필요성, 소비자 개인의 특성 등 다양한 측면이 서로 얽혀서 소비자

의 결정에 영향을 미친다(Egbue & Long, 2012; Xue, Zhang, Zhang, & Luo, 

2024). 

   기술적 요인은 소비자가 전기자동차에 대해 느끼는 신뢰 부족과 깊은 관련

이 있다. 구체적으로는 배터리의 수명이 충분하지 않을 것이라는 우려, 충전하

는 데 시간이 소요된다는 불편함, 차량 안전성에 대한 불확실성 등이 이에 포함

된다(Egbue & Long, 2012). 이러한 기술적인 문제는 실제보다 더 심각하게 인

식되는 경우가 많으며, 특히 전기자동차 경험이 없는 소비자일수록 위험을 과도

하게 인식하는 경향을 보인다(Egbue & Long, 2012). 국내 연구들도 배터리의 

내구성 문제나 충전 인프라 부족을 소비자 불안을 키우는 중요한 요인으로 지

목하고 있다(딜로이트, 2024; 양성목, 김형길, 2018; 황인성, 이주성, 2020). 미

흡한 충전 인프라 환경과 충전 속도 문제, 지역별 충전소 분포 불균형, 주거 환
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경의 제약 등이 복합적으로 얽히면서 사용자가 기술적 불안이나 위험을 체감할 

여지가 있으며, 이는 잠재적으로 소비자의 수용 저항을 높이는 요인이 될 수 있

다(선정은, 정재은, 2023).

   경제적인 요인의 경우, 구매와 유지에 필요한 재정적인 부담이 핵심이다. 소

비자들은 환경 보호와 같은 공공적 가치보다는 자신의 실질적인 경제적 이득에 

더욱 민감하게 반응하는 경향이 있으며(Gallagher & Muehlegger, 2011), 이러

한 경제성은 수용 여부를 가르는 결정적인 변수가 된다(송미령, 주우진, 임미자, 

2018). 일반적으로 전기자동차는 초기 구매 가격이 비교적 높게 책정되어 있으

며, 충전기 설치 비용, 배터리 교체 비용, 중고차 시장의 가격 불확실성 등이 더

해져 소비자에게 심리적 부담으로 작용한다(황인성, 이주성, 2020; Xue et al., 

2024).  

   심리적 요인은 불안감이나 정보 부족, 익숙하지 않은 기술에 대한 거부감 같

은 소비자의 내면적 인식을 포함한다. 기술에 대한 정보가 부족하거나 새로운 

기술을 사용하는 데 대한 불확실성이 클 경우, 소비자는 심리적으로 위축될 수 

있다(주우진 외, 2017). 특히 주행거리 불안은 전기자동차를 선택하는 데 있어 

가장 대표적인 심리적 저항 요인 중 하나이다(딜로이트, 2024; Bonges & Lus

k, 2016). 한 번 충전으로 주행할 수 있는 거리가 제한적일 것이라는 불안은 실

제보다 훨씬 과장되게 인식되는 경향이 있는데 이러한 불안은 전기자동차를 직

접 운전해 본 경험이 없는 사람에게서 더욱 강하게 나타나며, 사용 경험이 쌓이

면서 점차 줄어드는 것으로 나타났다(Franke & Krems, 2013; Franke, Neuma

nn, Bühler, Cocron, & Krems, 2012). 국내 연구들 또한 정보 부족과 경험 부

족이 소비자의 심리적 저항을 높이며, 특히 심리적 만족도가 구매 결정에 영향

을 미친다는 점을 강조하고 있다(송미령 외, 2018).

   사회적 요인은 타인의 시선이나 사회적 평가와 밀접하게 관련되어 있다(Egb

ue & Long, 2012). 전기자동차는 친환경적이고 혁신적인 소비를 상징하는 것

으로 여겨지며, 긍정적인 사회적 이미지를 부여하는 효과가 있다(White & Sint

ov, 2017). Sirgy(1986)는 소비자가 제품 이미지와 자신의 자아 이미지가 일치

한다고 지각할 때 제품에 대한 긍정적인 태도를 형성한다고 설명하였다. 결과적

으로 전기자동차의 상징적 가치가 소비자의 자아 이미지와 부합할 때는 구매 
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의사가 강화되지만, 사회적 평판에 대한 우려나 부정적 외부 인식이 인지될 경

우에는 변화에 대한 심리적 저항이 발생할 가능성이 크다(Egbue & Long, 201

2; Sirgy, 1986).

   행동적 요인은 기존 생활 습관이나 운전 방식을 변화시켜야 하는 데서 발생

하는 불편함을 포함한다(Egbue & Long, 2012). 전기자동차를 사용하기 위해서

는 충전소를 사전에 확인해야 하고, 충전 시간을 기다려야 하며, 장거리 이동 

시 충전 계획을 미리 세워야 한다. 이러한 변화는 소비자에게 심리적 부담을 주

며, 특히 변화에 민감하거나 새로운 시스템에 적응하기 어려운 사람일수록 강한 

저항감을 느끼게 된다(Franke et al., 2012; Nguyen, 2021).

   개인 특성도 구매 저항과 수용 모두에 영향을 미칠 수 있는 요소이다. 나이, 

성별, 소득, 교육 수준, 거주 지역, 혁신 수용 성향, 친환경 가치관 같은 개인 

특성은 제품에 대한 인식과 판단에 영향을 미칠 수 있는 요소로 작용한다. 친환

경 가치를 중시하는 소비자는 전기자동차의 기술적 불확실성이나 가격 부담에도 

긍정적으로 평가할 수 있는 반면, 기술에 익숙하지 않거나 나이가 많아 변화에 

보수적인 사람은 저항을 보일 가능성이 크다(Rezvani, Jansson, & Bodin, 201

5). 국내 연구에서도 젊고 고소득층일수록 그리고 친환경 관심이 높을수록 전기

자동차 수용에 적극적이고 구매 의도가 강한 것으로 나타났다(송미령 외, 2018; 

주우진 외, 2017; 주재길, 권규현, 2023).

제 4 절 소비자 태도

1. 태도의 개념

   태도는 특정 대상, 사람, 행동, 또는 개념에 대해 개인이 갖는 비교적 일관

된 긍·부정적 평가라고 할 수 있다(Eagly & Chaiken, 1993). 이러한 평가는 일

시적 반응이 아니라 비교적 안정적으로 유지되는 것으로, 태도는 소비자의 의사

결정 과정을 설명하는 가장 중요한 변수 중 하나로 다뤄져 왔다(Ajzen, 2001). 

혁신제품의 경우에 있어서도, 제품에 대한 태도는 수용 또는 거부 결정에 중요

한 영향을 미치기 때문에 이를 이해하는 것이 중요하다고 하겠다(Argyriou & 
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Melewar, 2011).

   소비자 태도 연구에서는 태도를 다차원적 구성개념으로 보는 관점과 단일차

원적 평가로 보는 관점이 공존해왔다. Rosenberg와 Hovland(1960)의 ABC 모

델은 태도를 인지적, 정서적, 행동적 요소로 구성되는 것으로 보는 다차원적 접

근을 제시했다. 인지적 요소는 대상에 대한 개인의 주관적 지식이나 신념을 말

하며, 감정적 요소는 대상에 대한 긍정적 혹은 부정적인 느낌을, 행동적 요소는 

대상에 대한 행동 성향 또는 행동 의욕을 의미한다. 

   반면 Fishbein과 Ajzen(1975)으로 대표되는 단일차원 관점은 태도를 대상에 

대한 전반적인 호의, 비호의 평가로 측정하는 것이 이론적으로나 실용적으로 타

당하다고 주장한다. 이들은 태도를 구성하는 세 요소 중 감정적 요소만을 태도

로 간주하고 인지적 요소와 행동적 요소는 태도의 선행요인과 결과요인으로 분

리하는 것을 제안했다. 단일차원의 관점에서 태도에 대한 가장 보편적인 정의는 

특정 대상에 대한 호의적이거나 비호의적인 평가이다(Fishbein & Ajzen, 1975). 

이는 대상에 대한 전반적인 호감도나 반감의 정도를 측정하는 것만으로도 태도

를 설명하기에 충분하다는 입장을 반영하는 것으로, 혁신제품 수용 연구에서도 

태도를 단일차원으로 측정하는 경우가 일반적이다(Taylor & Todd, 1995). 

   

구분 단일차원 관점 다차원 관점

대표 연구자 Fishbein & Ajzen(1975) Rosenberg & Hovland(1960)

구성 전반적인 호의/비호의 평가 인지, 정서, 행동의 3요소

정의
대상에 대한 전반적인 

긍정/부정적 평가
세 요소의 복합적 구성 개념

측정방식 통합적 평가 측정 각 요소별로 개별 측정

장점 측정 간편, 예측력 높음
태도 각 요소마다 차이가 있는 

복잡한 상황 포착 가능함

혁신제품 적용 전환 의도 예측에 효과적임 세부 속성 평가 가능함

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-9] 태도의 단일차원과 다차원 관점 비교
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   특히 기술적 복잡성과 불확실성이 높은 신제품의 경우, 소비자는 세부 속성

보다 전반적인 호의성에 의존하여 의사결정을 내리는 경향이 있으므로(Ye, Paul

son, & Khanna, 2024), 태도를 전반적인 평가로 파악하는 것이 실제 수용 행

동을 예측하는 데 더욱 효과적일 수 있다(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 

2003). 혁신제품에 대한 태도는 단순히 제품을 좋아하고 싫어하는 것만을 의미

하는 것은 아니라 새로운 기술이나 제품으로 바꿀 의향이 있는지를 보여주는 

지표이다. 특히 관심도가 높고 상당한 비용이 드는 내구재의 경우, 소비자가 갖

는 태도는 실제 구매 의도와 행동으로 연결될 가능성이 크다(Ajzen, 1991). 불

확실한 요소가 많은 혁신제품일수록 소비자 태도가 시장 확산을 좌우하는 핵심 

변수로 작용한다고 볼 수 있다(Zhu & Chang, 2014).

   

2. 태도 형성 과정에 영향을 미치는 요인: 인지(Cognition), 정서(Affect)

   태도 형성 과정에 대한 연구는 오랫동안 인지적 정보처리 관점이 주류를 형

성해 왔으며, 여전히 가장 널리 받아들여지는 관점이다. 하지만, 인간을 합리적 

정보처리자로 간주하는 인지 중심의 관점(Bettman, Luce, & Payne, 1998)으로

는 인간의 즉각적이고 본능적인 측면을 설명하지 못한다(Tesser, 1978; Zajonc, 

1980)는 비판이 제기되면서 정서 중심의 관점으로 태도 형성 과정을 설명하려

는 시도들이 등장하기 시작했다. 그리고 최근에는 이 두 가지 관점을 통합하여 

태도 형성과정을 설명하는 방향으로 연구가 확장되고 있다. 각기 관점들을 종합

하면, 태도는 정서적 반응과 인지적 판단이 결합된 비교적 일관된 평가이며, 태

도 형성 과정은 정서적 반응과 인지적 평가의 상호작용으로 이해할 수 있다.

가. 인지 중심 관점

   전통적으로 소비자 태도 연구는 인지적 요소에 초점을 맞춰왔다. 인지적 관

점에서 보는 소비자들은 외부 정보를 체계적으로 분석해서 의사결정을 하는 합

리적인 존재이다(Sternthal & Craig, 1982). 따라서 인지적 관점에서의 태도란 

체계적이고 이성적인 분석 과정을 거쳐 산출된 논리적 결과물이다(Fishbein & 
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Ajzen, 1975).

   인지적 관점에서 태도 형성을 설명하는 대표적인 모델 중 하나는 Fishbein(1

963)의 기대가치모델(Expectancy-Value Model)이다. 이 모델은 태도가 대상의 

속성에 대한 기대와 그 속성에 대한 평가의 곱들을 합한 것으로 구성된다고 설

명한다. 이를 확장한 다속성 태도 모델(Multi-attribute Attitude Model) 또한 

소비자가 각 속성의 중요도에 따라 가중치를 다르게 부여하고 이를 종합적으로 

판단하여 대상을 평가한다고 보는 입장이다(Fishbein, 1963). 이러한 맥락에서 F

ishbein과 Ajzen(1975)은 태도를 바꾸려면 대상과 관련된 신념이나 평가와 같은 

인지적 요소의 변화가 선행되어야 한다고 강조했다. 대표적인 인지 중심 이론인 

계획된 행동이론(Theory of Planned Behavior) 역시 인지적 평가를 통해 형성

된 태도가 행동의도를 결정한다고 봄으로써 이러한 인지적 관점을 뒷받침하고 

있다(Ajzen, 1991).

나. 정서 중심 관점

   기존의 인지적 관점은 소비자의 비합리적이고 직관적인 의사결정 과정을 설

명하는 데 한계가 있다는 비판이 제기되었다(Chaiken & Stangor, 1987; Tesse

r, 1978). 대안으로 제시된 정서 중심의 관점은 감정이 인지와는 별개로 작동하

며 의사결정을 주도하는 독립적인 심리적 기제임을 강조한다(Zajonc, 1980, 19

84). Zajonc(1980)는 기존의 주류적 관점인 인지주의에 대항하여 ‘감정이 먼저

일 수 있다’는 '정서의 우선성(Primacy of Affect)'을 제시했다. 이러한 주장을 

통해 정서가 인지적 처리 과정 없이도 발생할 수 있으며, 때로는 인지보다 선행

하여 태도 형성을 주도함을 입증하였다. 이후 Epstein(1994)은 '인지-경험 자기 

이론(CEST: Cognitive-Experiential Self-Theory)'으로 이를 구체화했는데, Epst

ein(1994)은 인간의 마음이 하나가 아니라 두 개의 시스템 즉, 분석적인 '이성적 

시스템'과 직관적인 '경험적 시스템'으로 나뉘어 작동하며, 특히 불확실한 상황에

서는 경험적 시스템이 이성적 시스템을 압도해 의사결정에 독자적인 영향을 미

친다고 설명하였다.

   관련한 선행 연구들을 살펴보면, 정서가 태도로 전환되는 방법은 크게 두 가
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지로 설명된다.

   첫째는 정서가 판단의 직접적인 정보로 기능하는 방법이다. Schwarz와 Clor

e(1996)의 '정보로서의 감정 모델(Affect-as-Information Model)'에 따르면, 소

비자는 복잡한 대상을 평가할 때 자신이 대상에 대해 어떻게 느끼는가를 자문

하고, 이때의 감정을 태도 결정의 직접적인 근거로 삼는다(Schwarz & Clore, 1

996). 즉, 대상에 대해 느껴지는 막연한 불안이나 거부감은 그 자체로 부정적 

태도를 형성하는 충분한 근거가 되어, 별도의 인지적 분석 과정을 생략하게 만

든다고 설명한다.

   둘째는 정서가 정보처리의 방향을 유도하는 형태로 작용하는 방법이다. Isen, 

Shalker, Clark, Karp(1978)의 '감정 점화(Affect Priming)' 이론과 Slovic 외(20

04)의 '감정 휴리스틱(Affect Heuristic)' 이론에 따르면, 이미 형성된 정서는 후

속 정보처리에 영향을 미친다. 소비자가 대상에 대해 부정적 정서를 느끼면, 기

억 속에서 부정적인 정보를 선택적으로 인출하거나, 대상의 위험은 높고 혜택은 

낮게 지각하는 편향된 정보처리를 하게 만든다(Isen et al., 1978). 이와 같은 방

법은 정서가 태도를 직접 결정하지 않더라도, 인지적 평가 과정을 정서와 일치

하는 방향으로 편향시킴으로써 결과적으로 정서가 태도 형성을 주도하게 됨을 

의미한다(Cohen & Areni, 1991).

    Pham(2004)은 정보가 부족하거나 복잡할수록 사람들은 감정적인 단서에 

의존하는 경향이 커진다고 했는데, 이는 이성적인 분석을 하기 위한 객관적 정

보가 없는 불확실한 상황에서 사람들은 의사결정을 멈추는 대신 내면의 즉각적

인 감정을 판단 기준으로 삼기 때문이다(Forgas, 1995; Fowler, 2007). 분석이 

불가능할 때 인간은 본능적으로 논리보다는 느낌에 의존하는 경향이 강해지는 

것이다.

다. 통합적 관점: 이중 정보처리 이론(Dual Process Theory)

   

   정서 중심 관점과 인지 중심 관점을 종합하면, 태도 형성 과정은 인지와 정

서 중 어느 한쪽에 의해 일방적으로 결정되기보다는, 두 요소가 상호작용하는 

과정으로 이해되어야 할 것으로 보인다. 최근 학계에서는 인지와 정서의 상호작
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용함을 이중 정보처리 이론(Dual Process Theory)을 통해 통합적으로 설명한다

(Epstein, 1994; Evans, 2008; Kahneman, 2003). 이 이론에 따르면 인간의 판

단 체계는 직관적이고 정서적인 반응을 담당하는 '시스템 1(System 1)'과 분석적

이고 이성적인 처리를 담당하는 '시스템 2(System 2)'의 상호작용으로 이루어진

다고 본다(Kahneman, 2011).

   시스템 1은 정서와 직관에 기반하여 즉각적인 평가를 하는 빠르고 자동적인 

판단 체계로, 대부분의 상황에서 먼저 판단 과정을 이끈다(Evans, 2008; Kahne

man, 2011). 이 시스템은 정보가 충분하지 않은 상황에서도 빠르게 결정을 내

려야 할 때는 유용하지만, 정서적인 단서나 제한된 정보에 의존하기 때문에 인

지 해석을 왜곡할 수 있으며, 시스템 1의 평가 결과인 정서가 후속적인 인지적 

판단에까지 영향력을 미치게 된다(Forgas, 1995; Kahneman, 2011). 

   반면 시스템 2는 시스템 1이 만든 판단을 점검하고 필요할 경우 이를 수정

하는 역할을 수행하는데, 시스템 2는 높은 인지적 노력을 요구하기 때문에 최소 

노력의 원칙(Principle of Least Effort)에 따라 항상 작동하는 것은 아니며, 초

기 판단이 크게 부적절하지 않다고 여겨질 경우 시스템 1의 판단을 그대로 수

용하는 경향이 있다(Kahneman, 2011). 이 때문에 실제 판단 과정에서는 시스

템 1의 신속한 초기 판단이 먼저 일어나고 시스템 2가 조건적으로 개입하는 흐

름이 일반적으로 나타난다(Kahneman, 2011). 

   따라서 이중 정보처리 이론을 통해 태도가 형성되는 과정을 정리하면, 정서 

기반 판단이 태도의 초기 방향을 결정하고 새로운 정보가 들어올 때, 인지적 판

단이 초기의 정서적 편향을 재해석하고 보정하여 최종 태도가 형성된다고 요약

할 수 있다(Kahneman, 2011). 이를 혁신제품과 같이 불확실성이 높고 정보가 

제한된 상황에 적용하면, 소비자는 인지적 자원이 충분히 투입되기 전에 불안이

나 우려와 같은 정서적 반응을 먼저 경험하게 된다(Slovic, Finucane, Peters, & 

MacGregor, 2007). 이 정서적 반응은 제품에 대한 태도의 초기 방향을 결정하

며, 이후 제품에 대한 구체적인 정보가 제공될 때 인지적 판단이 개입하여 이러

한 초기 정서를 부분적으로 조정함으로써 최종 태도가 결정된다고 이해할 수 

있다(Kahneman, 2011).
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3. 혁신제품 맥락에서의 태도

   혁신제품에 대한 태도 형성 과정은 일반적인 제품에 비해 복잡하게 작동할 

가능성이 있다. 혁신제품은 사람들이 직접 경험해 본 사례가 매우 적기 때문에 

판단의 근거를 마련하기 어렵다. 또한 기술이 복잡해서 일반 소비자가 쉽게 이

해하기 어렵고, 새로운 기술이 실제로 어떻게 작동할지, 얼마나 효과적일지 결

과를 예측하기도 어렵다. 여기에 환경보호나 지속가능성 같은 사회적·환경적 가

치까지 함께 고려되면서 태도를 형성하는 과정이 더욱 복잡해진다. 

   직접 사용해 본 경험이 없는 혁신제품에 대한 평가는 간접적인 정보에 크게 

의존한다(Glasman & Albarracin, 2006). 비슷한 제품을 사용해 본 경험, 주변 

사람들의 평가, 미디어에서 본 정보 등을 모아서 판단하는 것이다. 이렇게 간접 

정보만으로 판단해야 하는 상황은 소비자에게 더 큰 심리적 부담을 준다. 특히 

직접 경험이 없을 때는 불안감이나 호기심 같은 감정이 태도를 결정하는 중요

한 요소가 된다(Pham, 2004). 불안감이 크면 새로운 제품을 피하려고 하고, 호

기심이 크면 시도해보고 싶은 마음이 생기는 것과 같이 감정이 판단에 직접적

인 영향을 미치는 것이다.

   또한 소비자들은 혁신제품을 판단할 때 현재 사용하고 있는 제품을 준거점

으로 삼아 비교하는 경향이 있다(Hoch & Deighton, 1989). 즉, 새로운 제품이 

제공하는 혜택이 전환에 드는 비용과 위험을 상쇄할 만큼 큰지를 살펴보는 것

이다. 주목할 점은 이 비교 과정이 소비자의 심리적 상태에 의해 편향될 수 있

다는 것이다. 만약 소비자가 지각하는 위험 수준이 높다면 판단의 기준이 보수

적으로 변하게 된다. 이 경우 혁신제품의 장점은 실제보다 축소되어 평가절하되

는 반면, 사소한 단점이나 불확실성은 과도하게 부각되는 경향이 나타난다(Finu

cane et al., 2000; Slovic et al., 2007). 결국 정서적 위험 지각이 강할수록 기

존 제품과의 비교 평가가 부정적인 방향으로 기울어지게 되는 것이다. 특히 혁

신제품에 대한 태도 형성 과정에서 소비자가 느끼는 위험은 큰 영향을 미치며, 

불확실성이 높을수록 소비자가 느끼는 불안감이 부정적인 태도로 바뀌기 쉽다

(정순화, 한경수, 2015; Pham, 2004).

   혁신제품은 기능만 제공하는 것이 아니라 환경보호나 기술 혁신 같은 가치
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를 담고 있다(유경진, 윤혜현, 2014). 이러한 가치를 중요하게 생각하는 소비자

일수록 긍정적 태도를 보이는 반면, 전통적인 방식을 좋아하거나 새로운 기술을 

믿지 않는 소비자는 부정적 태도를 갖는다(Noppers, Keizer, Bockarjova, & Ste

g, 2015). 결국 개인의 가치관에 따라 같은 정보도 다르게 받아들이게 되는 것

이다. 

   기존의 태도 개념이 특정 대상에 대한 전반적인 호감이나 비호감 같은 포괄

적 평가였다면, 혁신 저항 관점에서 보는 태도는 혁신이 가져올 변화에 대한 심

리적 방어 기제로서의 성격이 짙어 보인다. Ram(1987)과 Sheth(1981)는 혁신

저항을 단순히 새로운 것을 받아들이지 않는 상태가 아니라 변화가 주는 위협

으로부터 자신의 현재 상태를 지키려는 본능적인 것으로 해석했다. Heidenreich

와 Spieth(2013)는 혁신에 대한 부정적 태도를 단순히 감정적으로 싫어하는 것

이 아니라, 혁신 수용의 심리적인 장벽으로서의 역할을 한다고 보았다(Heidenre

ich & Handrich, 2015; Heidenreich & Spieth, 2013). 따라서 혁신저항 관점

에서의 태도는 어떤 대상에 대한 단순한 평가적 개념만이 아닌, 현재의 안정을 

유지하려는 성향과 변화가 주는 스트레스가 맞물려 형성된 심리적 장벽으로 작

용할 수 있어 보인다.

제 5 절 정보투명성(Information Transparency)

1. 정보투명성의 개념 및 정의

   정보투명성은 제공되는 정보가 얼마나 명확하고 신뢰할 수 있는 형태로 전

달되는지를 의미한다. 그 개념적 뿌리는 1950년대 정보 경제학 연구에서 찾을 

수 있다(Hofstede, 2003; Zhu, 2002). 정보투명성은 연구 분야에 따라 조금씩 

다르게 정의된다. 같은 분야에서도 정보 제공 주체, 공개 대상, 목적 등에 따라 

그 개념이 조금씩 달리 사용된다.

   Vishwanath와 Kaufmann(2001)은 정보투명성을 접근성, 관련성, 품질 및 신

뢰성, 일관성이라는 속성을 가진 정보의 흐름으로 정의했다. 이들은 단순히 정

보를 공개하는 수준을 넘어서 정보의 내용, 유통 방식, 해석 가능성, 사용자 중
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심성까지를 포괄하는 실질적인 투명성을 강조했다. Walther(2004)는 정보의 이

해 가능성의 일환으로 정보투명성을 보았으며, 정보의 정확도뿐만 아니라 공개 

수준, 이해 용이성, 해석의 일관성 등 여러 차원을 포함한다고 설명했다. 마케팅 

관점에서 정보투명성을 재해석한 Zhu(2002)는 시장 참여자들에게 관련 시장 정

보가 충분히 이용 가능하고 접근 가능한 정도로 이를 정의하면서, 정보투명성이 

단지 정보의 공개 여부가 아니라, 누가, 어떤 정보에, 언제, 어떤 방식으로 접근

할 수 있느냐를 포함하는 전략적인 개념이라고 강조했다.

   Granados, Gupta, Kauffman(2010)은 정보투명성을 정보가 어느 정도 공개

되고 접근 가능한지를 설명하는 개념으로 봤고, 유영하, 최이슬, 박혜진, 이정훈

(2020)은 명확하게 설명하고, 쉽게 접근 가능하고 신뢰할 수 있게 제공되는 정

도라고 했다. Zhou 외(2009)는 B2C 전자상거래 맥락에서 정보투명성을 소비자

가 웹사이트에서 제공되는 정보에 대해 충분히 제공되고 쉽게 접근 가능하다고 

인식하는 정도로 정의한다. 즉, 정보투명성은 단순한 정보 제공 여부가 아니라 

소비자가 체감하는 정보의 품질을 반영한 개념이라고 할 수 있다. 정상목, 박재

진, 박영근(2019)은 정보투명성을 제공하는 정보가 정확하고 실제적인가에 대해 

이용자가 인지하는 정도로 정의하면서, 정보 제공자가 제공하는 정보가 정보이

용자의 요구를 충족시키고 이용자가 쉽게 접근하고 명확하게 이해할 수 있을 

때 정보투명성이 충족된다고 했다. 박현선, 김상현, 손창용(2022) 역시 사업자가 

제공하는 정보가 정확하고 실제적인가에 대해 이용자가 인지하는 정도로 정보투

명성을 정의하고 있다.

   선행 연구들은 단순히 정보를 제공하거나 공유하는 것만으로는 소비자의 태

도, 신뢰, 구매의도 같은 실질적인 반응을 유도하기 어렵다고 주장한다. 이는 소

비자가 정보를 어떻게 지각하고 해석하느냐가 행동 반응에 결정적인 영향을 미

친다는 인지적 정보처리 관점과도 일치한다(Petty & Cacioppo, 1986). 따라서 

정보투명성은 단순히 정보를 공개하는 것을 넘어, 제공되는 정보가 얼마나 쉽게 

이해되고 소비자가 그 정보를 바탕으로 합리적인 판단을 내릴 수 있도록 체계

적으로 구성되는지를 중심으로 정의되어야 한다(Ball, 2009). 정보의 형식, 제공 

양, 제공되는 시점뿐 아니라 신뢰성, 일관성, 비교 용이성 같은 맥락적인 특성들

이 소비자가 정보투명성을 인식하는 데 복합적으로 영향을 미친다(정상목 외, 2
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019; Ball, 2009; Zu, Xu, Tan, & He, 2024). 단순히 정보가 주어지는 것만으

로는 충분하지 않다. 소비자의 의사결정에 실질적으로 도움이 되는 유의미한 내

용의 정보가 적시에, 적절한 방식으로 충분히 제공되어야 한다(Hofstede, 2003). 

그래야만 정보 제공이 소비자 신뢰를 얻는 것은 물론, 정보에 기반한 평가를 통

해 제품에 대한 긍정적인 태도 변화까지 이끌어낼 수 있을 것이다.

2. 정보투명성 관련 선행 연구

   정보투명성은 단순히 정보를 공개하는 수준을 넘어, 수용자가 접근 가능하고 

신뢰할 수 있으며 해석 가능한 방식으로 정보가 제공되는 것을 말한다(Walther, 

연구자 정 의

Vishwanath & 
Kaufmann

(2001)
접근성, 관련성, 품질, 신뢰성, 일관성을 갖춘 정보의 흐름

Zhu
(2002)

시장 참여자에게 정보가 충분히 이용 가능하고 접근 가능한 상태

Walther
(2004)

정보 이해 가능성의 일환으로 간주하며, 정보의 정확도뿐 아니라 
공개 수준, 이해 용이성, 해석의 일관성 등 다차원적 특성을 
포함하는 것

Zhou et al.
(2009)

소비자가 웹사이트에서 정보를 충분히 제공받고 쉽게 접근할 수 있
다고 인식하는 정도

Granados et al.
(2010)

정보가 어느 정도 공개되고 접근 가능한 정도

정상목 외
(2019)

정보가 정확하고 실제적이라는 점에 대한 이용자의 인식

유영하 외
(2020)

정보가 명확히 설명되고, 쉽게 접근 가능하며 신뢰할 수 있게 제공
되는 정도

Lam et al.
(2020)

소비자가 정보에 자유롭게 접근할 수 있는 상태 

박현선 외
(2022)

사업자가 제공하는 정보의 정확성과 실제성에 대한 이용자 인식

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리

[표 2-10] 정보투명성의 정의에 관한 요약
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2004). Vishwanath와 Kaufmann(2001)은 정보투명성을 단순한 정보 공개와는 

다른 것으로 정의했다. 정보 공개 그 자체보다 접근성, 적시성, 관련성, 정보의 

질 같은 속성이 중요하며, 정보를 받는 사람이 접근하고 신뢰하며 해석할 수 있

는 방식으로 전달되어야 한다고 설명했다. 이들의 연구는 정보투명성을 공급자 

관점이 아닌 수용자 중심 개념으로 바꾸었다는 점에서 의미가 크다. 정보를 어

떻게 설계하고 제공하느냐가 소비자 신뢰 형성과 구매 행동에 직접 영향을 미

친다는 것을 보여주었기 때문이다.

   이후 다양한 분야에서 정보투명성의 효과가 실증되었다. 먼저, 일부 연구들

은 정보투명성이 단순한 정보 공개를 넘어 전략적이고 구조적인 개념이라는 점

을 강조했다. Zhu(2002)는 미국 제조업 기업의 전자상거래 플랫폼 채택 분석에

서 정보투명성을 제공 주체와 관리 방식을 포함하는 전략적 구성 요소로 보았

으며, 거래 효율성과 정보 비대칭 해소에 기여하지만 과도한 정보 노출은 경쟁 

리스크를 유발할 수 있다고 지적했다. Granados 외(2010)는 B2C 시장에서 정

보가 단순히 존재하는 것만으로는 부족하고, 소비자가 이해하고 판단할 수 있도

록 구조화되어야 한다고 주장했으며, Dinev, McConnell, Smith(2015)는 프라이

버시 맥락에서 개인이 정보를 자발적으로 제공하는 데 정보 통제감, 정보투명

성, 규제 보호 인식 같은 맥락적 요인들이 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 이들

의 연구는 정보투명성이 단순한 공개를 넘어 소비자의 통제감 인식을 강화하고, 

전략적으로 설계되어야 하는 다차원적 개념이라는 점을 보여준다.

   정보투명성이 지각된 위험을 줄이거나 긍정적인 소비자 행동을 유도한다는 

직접효과를 실증한 연구들도 있었다. Zhou 외(2009)는 전자상거래 환경에서 제

품, 판매자, 가격 정보의 명확성과 접근 용이성이 지각된 위험을 매개로 구매의

도에 영향을 미친다는 사실을 확인했다. Lam 외(2020)는 식품 안전 분야에서 

원산지, 유통경로, 생산 정보 등 소비자가 직접 확인할 수 있는 정보가 제공될 

때 신뢰가 형성되고 위험과 불확실성이 감소한다고 밝혔다. 

   정보투명성과 신뢰 형성의 관계를 다룬 연구도 있다. 박현선 외(2022)는 추

천시스템 환경에서 개인화, 프라이버시, 정보투명성이 사용자 신뢰에 미치는 영

향을 조사했는데, 정보투명성이 역량, 호혜성, 무결성이라는 신뢰의 세 차원 모

두에 유의미한 긍정적 영향을 준다는 걸 확인했다. 이 연구는 정보투명성이 다
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차원적 신뢰 형성의 핵심 요인이라는 점을 실증적으로 보여줬다.

  한편 정보투명성을 직접 다루지는 않았지만 관련된 개념을 통해 간접적으로 

규명한 연구들도 있다. McKinney, Yoon, Zahedi(2002)는 전자상거래 환경에서 

정보의 정확성, 완전성, 적시성이 사용자 만족과 신뢰 형성에 중요한 영향을 미

친다는 점을 확인했다. DeLone과 McLean(2003)도 정보시스템 성공 모형에서 

정보 품질을 핵심 요인으로 제시했는데, 이는 정보투명성과 비슷한 개념으로 이

해할 수 있다. 위험 커뮤니케이션 분야에서는 Slovic(2010)이 위험 정보를 제시

하는 방식이 신뢰와 위험 인식에 영향을 미친다고 주장했고, Siegrist, Earle, Gu

tscher(2003)는 투명한 위험 정보 제공이 신뢰 형성에 긍정적 영향을 준다는 것

을 실증했다. 온라인 환경에서는 Chevalier와 Mayzlin(2006), Mudambi와 Schu

ff(2010)가 온라인 리뷰의 신뢰성과 구체성이 소비자 태도와 구매의도에 영향을 

미친다고 밝혔는데, 이는 소비자가 리뷰를 기업이 제공하는 정보보다 더 투명하

게 받아들인다는 것을 보여준다. CSR 및 지속가능성 관련 연구에서도 비슷한 

결과가 나타났다. Du, Bhattacharya, Sen(2010)은 CSR 커뮤니케이션의 투명성

이 소비자 태도와 구매 의도에 긍정적으로 작용한다고 보고했으며, Lyon과 Ma

xwell(2011)은 기업 보고의 투명성이 소비자의 불확실성과 위험 인식을 낮추는 

역할을 한다고 밝혔다.

연구자 연 구 내 용

Vishwanath & 
Kaufmann

(2001)

정보투명성은 접근성, 포괄성, 관련성, 품질 및 신뢰성, 일관성을 갖
출 때 성립되며, 수신자에게 정보 자체에 대한 신뢰는 물론 정보 제
공 주체에 대한 신뢰 형성에도 기여 가능함을 주장함

Zhu
(2002)

전자상거래에서 정보투명성은 거래의 효율성을 높이고 시장의 정보
비대칭을 줄이는 긍정적 효과를 가질 수 있으며, 이익과 위험을 결
정짓는 핵심 요인임을 강조함 

Zhou et al.
(2009)

정보투명성을 소비자 지각 기반의 심리적 구성 개념으로 재정의함. 
실증연구를 통해, 제품, 판매자, 거래 정보투명성 모두가 지각된 
위험을 매개로 소비자의 정보투명성 인식에 유의한 영향을 준다는 
것을 확인함

Granados et al.
(2010)

항공·여행산업 소비자들은 비교 가능한 정보, 정확한 가격, 명확한 
일정등을 요구하며, 기업은 이를 전략적으로 설계함으로써, 가격 민
감도, 선택 행동, 충성도 등에 영향을 줄 수 있음을 보여줌

[표 2-11] 정보투명성에 관한 선행 연구 요약
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Dinev et al.
(2015)

정보 통제감이 프라이버시 인식과 정보 제공 의도에 미치는 영향을 
규명함. 정보투명성은 정보 통제력 인식을 높이는 요인으로 작동하
며, 정보 제공을 유도하는 심리적 경로를 형성한다고 주장함

정상목 외
(2019)

정보투명성이 웹사이트 가치 평가에 긍정적 영향을 미치고, 이는 추
가정보조회와 지불의도에 영향을 미침을 확인함. 이 관계에서 인지
된 위험이 조절된 매개 변수로 작용함

Lam et al.
(2020)

식품안전에 대한 소비자 신뢰는 단순한 브랜드 이미지나 마케팅이 
아니라, 구체적이고 확인 가능한 정보에 의해 형성된다는 점을 주장
함

박현선 외
(2022)

추천시스템 환경에서 개인화, 프라이버시, 정보투명성이라는 세 
가지 요소가 사용자 신뢰에 미치는 영향을 실증적으로 분석한 
연구에서, 정보투명성이 역량, 호혜성, 무결성이라는 사용자 신뢰의 
세 차원에 모두 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것을 규명함

출처: 선행 연구를 바탕으로 연구자 정리



- 41 -

제 3 장 연구모형 및 가설 설정

제 1 절 연구모형

   본 연구의 목적은 전기자동차와 같은 혁신제품에 대한 소비자 태도 형성 과정

에서 상황적 수동저항이 어떻게 작동하는지 규명하는 데 있다. 기존 연구들은 주

로 혁신제품을 평가한 이후 나타나는 능동적 저항이나 제품의 기능적 속성에 초점

을 맞춰왔다. 이에 반해 본 연구는 소비자가 제품을 평가하기 전 단계에서 나타나

는 심리적 회피 성향, 즉 현재 상태에 만족하면서 변화 자체를 거부하는 상황적 

수동저항에 주목한다는 점에서 기존 연구와는 차이가 있다. 더 나아가 본 연구는 

단순히 상황적 수동저항이 태도에 미치는 직접적 영향만 살펴보는 것이 아니라, 

지각된 위험의 매개 효과와 정보투명성의 조절 효과를 통합적으로 검정한다. 이를 

위해 수동적 혁신저항 이론을 이론적 배경으로 하여 연구모형을 구성하였다.

   독립변수는 상황적 수동저항이며, 기존 제품에 대한 만족과 혁신 정도에 대

한 만족이라는 두 가지 하위 차원으로 구분하였다(Heidenreich & Handrich, 2

015). 이러한 구분은 Heidenreich와 Handrich(2015)가 제시한 상황적 수동저항

의 하위 요인 분류에 근거한 것으로, 변화 회피의 심리적 원인을 보다 정교하게 

분석하기 위한 것이다. 기존 제품에 만족하는 소비자는 변화의 필요성을 인식하

지 못하고, 현재 기술 수준이 충분하다고 평가하는 소비자는 새로운 대안을 탐

색하려는 동기를 잃게 된다(Claudy, 2011; Koch et al., 2020). 이에 따라 정보 

탐색 활동이 감소하면서 혁신제품에 대한 불확실성이 증가한다(Loewenstein et 

al., 2001; Slovic, 2010). 

   정보 부족은 혁신제품에 대한 소비자의 부정적 감정 반응을 가중시키는데, 

이는 지각된 위험이라는 매개변수를 통해 작용한다(Finucane et al., 2000; Loe

wenstein et al., 2001). 정보가 부족한 상황에서 소비자는 객관적 판단보다 직

관과 감정에 의존하여 위험을 평가하게 되며(Slovic, 2010), 부정적 감정이 강화

될수록 혁신제품을 거부하는 태도로 이어진다. 결과적으로 종속변수인 소비자 

태도는 상황적 수동저항이 지각된 위험을 매개로 하여 부정적 영향을 미치는 
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구조를 갖는다(Falk et al., 2007; Heidenreich & Handrich, 2015; Slovic, 201

0).

   조절변수는 정보투명성이다. 정보투명성은 소비자가 획득하는 정보의 명확

성, 정확성, 신뢰성을 의미한다(Lam et al., 2020; Zhou et al., 2009). 정보투

명성이 높으면 소비자의 불안감과 혼란이 감소하고(Lam et al., 2020), 불확실

성이 높은 상황에서도 혁신제품에 대한 긍정적 평가 가능성이 높아진다(Zhou e

t al., 2009). 따라서 정보투명성은 지각된 위험이 소비자 태도에 미치는 부정적 

영향을 조절할 것으로 예상된다.

   본 연구는 이들 변수 간의 구조적 관계를 종합적으로 반영하여 [그림 3-1]과 

같이 연구모형을 구성하였다.

[그림 3-1] 연구모형
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제 2 절 연구가설 

1. 상황적 수동저항이 지각된 위험에 미치는 영향

   상황적 수동저항은 현재 상태에 대한 만족을 기반으로 발생하는 저항으로, 

변화의 필요성을 낮게 평가하여 새로운 대안을 탐색하거나 비교하는 데 소극적

이게 하는 특징이 있다(Heidenreich & Kraemer, 2015; Koch et al., 2020). 이

러한 경향은 손실 회피와 현상 유지 편향 같은 심리적 기제와 관련되는데(Heid

enreich & Kraemer, 2015), 사람들은 새로운 선택이 더 나은 결과를 줄 것이라 

기대하더라도 변화 과정에서 발생할 수 있는 불확실성과 잠재적 손실 가능성을 

더 크게 인식하는 경향이 있다(Kahneman & Tversky, 1979; Samuelson & Ze

ckhauser, 1988). 이 때문에 객관적으로 더 나은 특성과 가치를 줄 수 있는 대

안일지라도 탐색하려는 동기를 갖지 않거나, 비교 자체를 피하려는 상황이 발생

할 수 있다(Ellen et al., 1991).

   상황적 수동저항은 ‘기존 제품에 대한 만족’과 ‘혁신 정도에 대한 만족’이라

는 두 구성 요소로 이루어져 있다(Heidenreich & Kraemer, 2015). 첫 번째 구

성 요소인 기존 제품에 대한 만족은 익숙함과 안정감에서 비롯되며, 신제품 정

보를 능동적으로 탐색하려는 동기를 낮춘다(Bagozzi & Lee, 1999). 정보 탐색

이 줄어들게 되면 자연스럽게 정보 부족 상태에 놓이게 되고, 대안을 평가할 때 

활용할 수 있는 근거가 제한되므로 불확실성이 증가한다(황윤용, 2006). 여기서 

중요한 점은, 불확실성이 단순히 판단하기 어렵다는 것에 그치지 않고, 막연한 

불안이나 걱정과 같은 정서적 반응을 자동적으로 유발한다는 것이다(Finucane e

t al., 2000; Slovic, 2010). 다시 말해, 정보가 부족한 상황일수록 감정적인 단

서를 직관적으로 해석하며, 이러한 정서적 반응이 곧 정서적 차원의 지각된 위

험으로 이어질 가능성을 높이는 것이다.

   상황적 수동저항의 또 다른 구성 요소인 혁신 정도에 대한 만족 역시 탐색 

동기를 낮추어 불확실성을 강화할 수 있다(Heidenreich & Kraemer, 2015). 혁

신 수준이 충분하다고 인식하는 소비자는 추가 탐색을 필요 없는 행위로 간주

하여(Hirschman, 1987; Reinders, 2010) 새로운 정보 접촉을 더욱 줄이게 된
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다. 이 경우 접하는 정보 자체가 줄어들어 기술에 대해 이해하기 어렵게 되고 

기술에 대한 불확실성을 높인다. Loewenstein 외(2001)와 Slovic(2010)은 이러

한 불확실성이 대안의 잠재적 위험을 실제보다 더 크게 느끼게 만드는 심리적 

과장 효과를 일으킨다고 설명하였다. 특히 기술 혁신제품의 경우 이러한 경향이 

더욱 두드러질 수 있는데, 기술의 복잡성이나 낯설음이 정서적 긴장과 기술 불

안을 유발해 위험 인식을 강화하는 것으로 보고된 바가 있다(Meuter et al., 20

03).

   요약하면, 상황적 수동저항은 정보 탐색을 줄이고, 그 결과 정보 부족과 불

확실성이 증가하며, 이러한 불확실성은 불안과 두려움과 같은 정서적 반응을 촉

발하여 정서적 차원의 지각된 위험을 강화하는 방향으로 작용할 가능성이 있다

(Finucane et al., 2000; Slovic, 2010). 이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

  

2. 상황적 수동저항이 소비자 태도에 미치는 영향

   기존 연구에서 상황적 수동저항과 소비자 태도의 관계를 직접적으로 다룬 

연구는 매우 제한적이다. 그러나 선행 연구의 이론적 논의와 간접적인 실증 결

과를 종합하면 두 변수 간의 연관성을 충분히 짐작할 수 있다.

   실증 연구들을 살펴보면, 현재 상태에 대한 만족도는 새로운 기술이나 시스

템의 수용에 부정적인 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다. 자기효능감과 현재 

작업 방식에 대한 만족도를 검토한 연구 결과, 현재 방식에 만족하는 사람들일

수록 변화를 거부하고 새로운 시스템을 선택할 가능성이 낮아지는 것으로 나타

났다(Ellen et al., 1991). 오프라인 채널에 대한 만족도가 높은 사용자들의 경우

H1. 상황적 수동저항은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 기존 제품에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H1-2. 혁신 정도에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
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에도 신규 채널의 유용성을 낮게 인식하였으며, 이에 따라 전환 의도 역시 감소

하는 경향이 관찰되었다(Falk et al., 2007). 이는 현재 사용하는 제품이나 서비

스에 만족하고 있을 때, 더 나은 대안이 존재하더라도 이를 적극적으로 고려하

지 않게 되는 심리적 장벽이 형성될 수 있음을 시사한다. 

   Heidenreich와 Kraemer(2015)는 상황적 수동저항을 현재 사용 중인 제품에 

만족해서 다른 대안을 찾거나 검토하지 않는 상태로 설명한다. 소비자의 일반적

인 구매의사결정 과정은 문제 인식, 정보 탐색, 대안 평가를 거쳐 태도가 형성

되는 구조를 갖는다(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 그러나 현재 상태에 

대한 만족이 높을 경우 이러한 과정이 자연스럽게 약화될 수 있다(Heidenreich 

& Handrich, 2015). 그 때문에, 새로운 제품을 검토하는 데 소극적이 되면서 

긍정적 태도가 형성될 기회가 줄어들고, 그 결과 기존 상태를 유지하려는 경향

이 상대적으로 강화될 가능성이 있다(Bagozzi & Lee, 1999). 현재 상태를 유지

하고 싶다는 심리는 새로운 대안을 고려할 때의 전환 비용과 변화의 부담을 과

대평가하도록 이끌며, 이런 인식은 자연스럽게 태도로 연결될 수 있을 것이다.

   또한, 현재 상태에 대한 만족과 그로 인해 현재 상태를 유지하고자 하는 심

리적 경향은 혁신제품이나 그 기술을 낯설고 자신과는 심리적으로 거리가 있는 

대상으로 인식하게 만들어서, 결과적으로 부정적인 태도로 이어질 가능성을 높

일 수도 있다(Nabih et al., 1997). 심리적 거리감은 현재 사용 중인 제품의 익

숙한 사용 방식과 기술 수준을 하나의 기준점으로 삼고, 그 기준점을 넘어서는 

변화를 자신과는 동떨어진 것으로 인식하게 만드는 것을 의미한다(Todorov, G

oren, & Trope, 2007). 선행 연구에 따르면, 소비자는 지금 사용하는 제품을 

통해 자연스럽게 나에게 적합한 기술 수준을 설정하고 이 수준을 초과하는 변

화는 불필요하거나 과도한 것으로 생각하는 경향이 있다(Schandl, Lermer, & 

Hudecek, 2024). 새로운 기능을 학습하는 부담, 기술 변화 속도에서 오는 피로

감, 기존 사용 방식과 맞지 않는다는 불일치 인식 등으로 혁신제품이 자신의 실

제 사용과는 거리가 있는 것으로 느껴지게 된다는 것이다. 이러한 이유로 지각

된 위험을 느끼지 않더라도 혁신제품이 나와 맞지 않는다고 판단하여 부정적 

태도로 이어질 가능성이 또한 있을 것으로 보았다.

   이상의 이론적 논의와 실증 연구들을 종합해보면, 상황적 수동저항은 지각된 
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위험을 경유하지 않더라도, 현상 유지 편향, 심리적 거리감 등과 같이 변화에 

대한 방어적 심리 반응을 통해 전기자동차에 대한 태도에 부정적인 영향을 미

칠 수 있을 것으로 생각된다. 이러한 영향은 기존 제품에 대한 만족과 혁신 정

도에 대한 만족이라는 두 가지 측면에서 각각 나타날 것으로 예상된다. 이러한 

논의를 토대로 본 연구는 다음의 가설을 설정하였다.

   

3. 지각된 위험의 매개효과

   상황적 수동저항은 정보 탐색을 줄여 소비자가 충분한 정보를 확보하지 못

하게 만들며, 이는 기술에 대한 불확실성을 높이는 요인으로 작용한다(Heidenre

ich & Kraemer, 2015). 불확실성이 커질수록 소비자는 상황을 분석하기 전에 

막연한 불안이나 걱정 같은 정서적 반응을 먼저 경험하게 되며, 이러한 감정적 

신호는 위험을 판단하는 과정에서 중요한 단서로 활용되는 것으로 보고된다(Fin

ucane et al., 2000; Slovic, 2010). 기술 기반 혁신제품의 경우, 제품 자체의 복

잡성과 낯설음이 정서적 긴장을 촉발하여 위험 인식을 더욱 강화한다는 연구도 

제시된 바 있다(Meuter et al., 2003).

   정서적 차원의 지각된 위험은 소비자가 기술을 구체적으로 평가하거나 분석

하기 전에 먼저 느껴질 수 있으며, 이러한 초기의 감정적 반응이 이후의 태도 

형성에 영향을 미칠 가능성이 있다. 이는 감정이 인지적 평가보다 더 빠르게 작

용할 수 있다는 Zajonc(1980, 1984)의 논의와도 맥을 같이 한다. 실제로 소비

자는 제품의 특성이나 성능을 충분히 검토하기 이전에 느껴지는 불안이나 불편

함과 같은 정서를 판단의 단서로 활용할 수 있으며, 이러한 정서적 반응은 태도 

형성 과정에서 직접적인 정보로 기능하거나 인지적 평가를 왜곡하는 방식으로 

H2. 상황적 수동저항은 소비자 태도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-1. 기존 제품에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2 혁신 정도에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다. 
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작용할 수 있다(Forgas, 1995; Schwarz & Clore, 1996; Slovic et al., 2004). 

특히 불확실성이 높고 통제 가능성이 낮다고 인식되는 기술일수록 위험이 과대

평가되는 경향이 나타나며, 이로 인해 태도가 보다 보수적이거나 회피적인 방향

으로 형성될 가능성이 크다는 점이 반복적으로 보고되고 있다(Finucane et al., 

2000; Slovic, 2010).

   지금까지의 논의를 정리하면, 상황적 수동저항은 단순히 변화에 무관심한 것

에서 끝나는 것이 아니라 정보를 찾아볼 기회를 줄이고, 그 결과 소비자가 느끼

는 불확실성이 커질 수 있다. 이렇게 높아진 불확실성은 정서적 차원의 위험 인

식을 유발할 수 있으며, 이러한 정서적 반응이 태도 형성 과정에 영향을 미칠 

가능성이 있다. 따라서 정서적 차원의 지각된 위험은 상황적 수동저항과 소비자 

태도 사이의 관계를 매개하는 것으로 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 다음과 

같은 가설을 제시하였다.

4. 정보투명성의 조절효과

   정보투명성은 소비자가 접하는 정보가 얼마나 명확하고 신뢰할 수 있는지를 

의미하는 개념으로(Vishwanath & Kaufmann, 2001; Zhu, 2002), 정보의 정확

성뿐 아니라 전달 방식과 접근성까지를 포함한다(Granados et al., 2010; Zhou 

et al., 2009). 기존 연구들은 정보투명성이 소비자의 불안과 걱정을 완화하고 

새로운 제품이나 기술에 대한 긍정적 인식을 형성하는 데 기여할 수 있음을 보

고해 왔다(Lam et al., 2020; Zhou et al., 2009). 또한 동일한 수준의 위험을 

지각하더라도, 정보가 어떤 방식으로 제공되느냐에 따라 소비자 태도가 달라질 

H3. 지각된 위험은 상황적 수동저항과 소비자 태도의 관계를 부(-)의 방향

으로 매개할 것이다.

H3-1. 지각된 위험은 기존 제품에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 대한) 

태도의 관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.

H3-2. 지각된 위험은 혁신 정도에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 대한) 

태도의 관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.
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수 있다는 점도 반복적으로 지적되어 왔다(Slovic, 2010).

   본 연구에서 다루는 지각된 위험은 불안이나 우려와 같은 정서적 위험으로, 

이는 태도 형성 과정에서 중요한 역할을 하는 요소이다. 선행 연구에 따르면 정

서는 제품이나 기술을 평가할 때 하나의 판단 근거로 활용되거나(Finucane et a

l., 2000; Kahneman, 2003; Slovic, 2010), 대상의 의미를 해석하는 방식에 영

향을 미쳐 태도 형성에 관여한다(Finucane et al., 2000; Loewenstein et al., 20

01). 특히 위험에 대한 명확한 정보가 부족한 상황에서는, 소비자가 객관적 분

석보다는 자신이 느끼는 불안이나 우려에 의존해 판단을 내리는 경향이 강해질 

수 있으며(Finucane et al., 2000; Kahneman, 2003), 이러한 정서 중심의 판단

은 위험을 실제보다 부정적으로 해석하도록 만드는 방향으로 작용할 수 있다(Sl

ovic, 2010).

   앞선 논의를 보면, 본 연구의 맥락에서는 정보투명성이 지각된 위험의 수준

을 직접적으로 변화시키기보다는, 지각된 위험이 태도로 연결되는 과정에서 정

서의 영향 정도를 조절하는 역할을 할 여지가 클 것으로 보인다. 제공되는 정보

가 명확하고 신뢰할 수 있을 경우, 소비자가 불안이나 우려와 같은 정서에만 의

존해 판단할 가능성은 상대적으로 낮아진다(Slovic, 2010). 이는 명확한 정보가 

위험의 원인과 수준을 보다 구체적으로 이해할 수 있는 인지적인 근거를 제공

함으로써, 정서적 반응이 태도 형성을 일방적으로 주도하는 경향을 완화하기 때

문이다(Lutz & Swasy, 1977; Slovic, 2010). 이러한 점에서 정보투명성은 정서

적 위험 인식이 부정적인 태도로 연결되는 과정을 완충하는 역할을 할 가능성

이 있을 것으로 추론된다.

   혁신제품은 대체로 우연적 노출을 통해 처음 인식되며, 이때 정보에 주의를 

기울이는 정도는 개인의 관여도와 동기 수준에 따라 달라진다(Petty & Caciopp

o, 1986). 여기서 주목할 부분은 정보탐색 동기의 약화이다. 상황적 수동저항은 

현재 상태에 대한 만족감이 정보탐색 동기를 약화시켜, 충분한 정보를 확보하지 

못한 채 불확실성이 유지되는 상태를 초래하는 데 특징이 있다(Heidenreich & 

Kraemer, 2015, 2016). 동기가 약한 상태에서는 정보가 제공되더라도 주의를 

기울이지 않거나 회피할 가능성이 높아(Sweeny, Melnyk, Miller, & Shepperd, 

2010; Zhao, Yin, & Song, 2021) 정보투명성이 충분히 작동하기 어려울 가능
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성이 높다. 반면, 위험이 인식된 이후에는 정서적 불편을 해소하려는 동기가 활

성화되면서(Chen, Xu, Zhu, & Zhang, 2023; Ram, 1987), 정보에 대한 주의

와 해석이 촉진될 수 있으며(Golman, Hagmann, & Loewenstein, 2017), 정보

투명성은 정서적 위험이 태도로 이어지는 과정에서 조절효과를 발휘할 여지가 

클 것으로 예상된다. 

   이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

5. 연구 가설 요약

  앞서 논의한 이론적 배경과 기존 연구들을 바탕으로, 본 연구는 전기자동차

에 대한 소비자 태도가 어떻게 형성되는지를 규명하기 위해 다음과 같은 가설

들을 제시하였다. 가설들은 상황적 수동저항, 지각된 위험, 정보투명성 간의 관

계를 중심으로 구성되었으며, 각 가설의 내용은 아래 [표 3-1]로 정리할 수 있

다.

H4. 정보투명성은 지각된 위험과 소비자(전기자동차에 대한) 태도의 관계를 

정(+)의 방향으로 조절할 것이다.

가설

H1-1.  기존 제품에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 혁신 정도에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 기존 제품에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-2. 혁신 정도에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 부(-)의 영향을 

미칠 것이다. 

H3-1. 지각된 위험은 기존 제품에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 대한) 태도의 

관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.

H3-2. 지각된 위험은 혁신 정도에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 대한) 태도의 

관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.

[표 3-1] 연구가설 요약
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H4. 정보투명성은 지각된 위험과 소비자(전기자동차에 대한) 태도의 관계를 정

(+)의 방향으로 조절할 것이다.
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제 4 장 연구설계

제 1 절 연구대상 및 표본설계

   본 연구는 상황적 수동저항이 전기자동차와 같은 기술 기반 혁신제품에 대

한 소비자의 태도 형성에 미치는 영향을 분석하고, 이 과정에서 지각된 위험의 

매개효과와 정보투명성의 조절효과를 검정하기 위해 설계되었다. 분석의 초점은 

상황적 수동저항이라고 하는 초기 저항이 어떻게 작동하는지를 규명하는 데 있

다. 상황적 수동저항은 점진적인 혁신제품보다는 기존 소비자 환경을 급격히 변

화시키는 기술 기반의 급진적 혁신제품에서 더욱 두드러지게 나타나는 경향이 

있다(Koch et al., 2020). 이러한 관점에서 볼 때, 내연기관 자동차 사용자는 전

기자동차 도입 시 기존 사용 패턴, 연료 체계, 유지관리 방식 등에서 상당한 변

화를 요구받기 때문에, 전기자동차의 급진적 혁신 특성을 가장 민감하게 체감할 

수 있는 집단이라고 볼 수 있다. 

   본 연구는 전기자동차에 대한 초기 저항이 실제로 관찰될 수 있는 소비자 

집단을 표본으로 선정하고자 했다. 또한, 전기자동차를 보유하지 않은 내연기관 

자동차 보유자와 무차량자 중에서 향후 자동차 구매 계획이 있는 국내 성인 소

비자로 모집단을 한정했다. 전기자동차 보유자를 제외한 이유는 다음과 같다. 

이들은 구매 단계에서 초기 저항을 이미 극복했을 가능성이 높으며, 따라서 측

정되는 지각된 위험이나 태도는 초기 저항의 결과라기보다 현재 소유 경험에 

기반한 것일 수 있다. 이 경우 연구에서 검증하려는 변수 간 인과 관계가 경험 

요인으로 인해 혼재될 수 있다고 판단했다. 같은 논리로 하이브리드 자동차 및 

수소자동차 보유자도 제외했다. 이들은 비슷한 친환경 기술을 경험했기 때문에 

전기자동차에 대한 심리적 저항이 줄어들었을 가능성이 있고, 그렇다면 초기 저

항 효과를 명확히 관찰하는 데 어려움이 있을 수 있기 때문이다.

   이에 따라 모집단은 전기자동차를 아직 보유하고 있지 않지만, 향후 자동차 

구매 계획이 있는 성인으로 한정하였다. 내연기관 자동차 보유자뿐 아니라 현재 

무차량자 중에서도 구매 가능성이 있는 응답자를 포함함으로써 실제 시장에서의 

잠재 수요층을 폭넓게 포괄할 수 있도록 설계하였다. 표본은 설문조사 기관의 
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국내 온라인 패널을 활용하여 성별과 연령대 기준으로 할당하여 응답자의 구성

이 특정 집단에 치우치는 것을 방지하였다. 설문 참여 전 스크리닝을 통해 내연

기관 자동차에 대한 이용 경험이 있는 응답자와 향후 자동차 구매 계획이 있는 

응답자만을 조사 대상에 포함하였다. 소유 자동차 유형을 묻는 문항을 통해 현

재 전기자동차, 수소자동차, 하이브리드 자동차를 보유 중인 응답자는 제외하였

고, 전기자동차 이용 경험 유무를 묻는 문항을 통해 전기자동차를 직접 구매한 

경험은 없으나 시승 또는 동승 등 간접적인 이용 경험이 있는 응답자는 포함하

였다. 정보를 얼마나 접했는지의 자연스러운 차이는 억지로 통제하지 않되, 구

매 후 태도가 바뀌는 것 때문에 인과관계를 잘못 해석하는 것은 막고자 했기 

때문이다.

제 2 절 변수의 조작적 정의 및 측정 

   본 연구는 상황적 수동저항, 지각된 위험, 정보투명성, 전기자동차에 대한 태

도를 주요 변수로 구성하였다. 변수의 측정 문항은 선행 연구에서 타당도와 신

뢰도가 검증된 항목들을 기반으로 구성하였고, 연구 목적 및 조사 대상을 고려

하여 일부 표현을 수정하였다. 응답은 7점 리커트 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 

7 = 매우 그렇다)를 활용하여 측정하였다. 변수의 조작적 정의 및 측정 문항은 

구 분 내 용

모집단
현재 전기자동차를 보유하고 있지 않으며, 향후 전기자동차 구매 가
능성이 있는 국내 성인 소비자

표본
내연기관 자동차 보유자 및 무차량자 중 자동차 구매 계획이 있는 
성인 소비자

표본추출방법 성별·연령 기준의 할당표본추출

측정방법 구조화된 온라인 설문지(자기기입식), 사전조사 후 본조사 실시

조사기간 사전조사: 2024.09.25 ~ 09.30 / 본조사: 2024.11.11 ~ 11.15

[표 4-1] 표본 설계
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아래에서 구체적으로 설명한다. 

1. 상황적 수동저항 

   상황적 수동저항은 제품 평가 이전 단계에서 발생하는 심리적 저항을 의미

한다(Ellen et al., 1991; Heidenreich & Spieth, 2013). 소비자는 현재 상태에 

만족하고 익숙함을 유지하려는 성향 때문에 변화의 필요성을 낮게 인식하며, 그 

결과 새로운 대안을 탐색하거나 평가하는 과정을 회피하게 된다(Koch et al., 2

020). 이는 기존 제품에 대한 만족과 기술 혁신 정도에 대한 만족으로 구성되는

데, 혁신이 확산되는 과정에서 초기 심리적 장벽으로 작용한다(Heidenreich & 

Handrich, 2015).

   본 연구는 상황적 수동저항을 소비자가 내연기관 자동차와 그 기술 수준에 

만족하여 전기자동차의 필요성을 낮게 인식하는 정도로 정의하였다. Heidenreic

h와 Handrich(2015)의 연구에 따라 이를 기존 제품에 대한 만족과 혁신 정도

에 대한 만족으로 구분하였다. 기존 제품에 대한 만족은 현재 보유한 내연기관 

자동차에 대한 정서적 애착과 기능적 만족도를 포함하는 것으로, 변화 필요성을 

낮추는 심리적 요인이다. 혁신 정도에 대한 만족은 현재 자동차 기술 수준이 충

분히 발전했다고 인식하여 추가적인 기술 혁신이 불필요하다고 판단하는 경향을 

의미한다.

   Heidenreich와 Handrich(2015)의 연구를 토대로 본 연구는 상황적 수동저항

의 하위 차원별로 각 3개 문항씩, 총 6개 문항으로 구성하였으며, 모든 문항은 

7점 리커트 척도(1:전혀 그렇지 않다, 7:매우 그렇다)로 측정하였다. 혁신 정도

에 대한 만족은 “나는 현재 내연기관 자동차 기술 수준에 만족한다.”, “나는 전

기자동차와 같은 추가적인 기술 혁신이 필요하다고 느끼지 않는다.” 등으로 측

정하였으며 기존 제품에 대한 만족은 “나는 내연기관 자동차를 매우 만족한다.”, 

“나는 전기자동차보다 익숙한 내연기관 자동차가 더 좋다고 생각한다.” 등으로 

이를 측정하였다. 
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2. 지각된 위험

   지각된 위험은 소비자가 특정 제품이나 서비스와 관련해 느끼는 불안, 긴장, 

불편감 등 부정적인 정서를 의미하며, 불확실성이 높은 상황에서 특히 두드러지

게 나타난다(Slovic, 2010). 기존 연구에서는 지각된 위험을 주로 인지적 관점에

서, 즉 구매 결과에 대한 불확실성과 부정적 결과 가능성에 대한 합리적 평가로 

설명하였다(Bauer, 1960; Jacoby & Kaplan, 1972). 

   그러나 최근 연구들은 지각된 위험이 단순한 인지적인 판단을 넘어 소비자

가 느끼는 감정적인 반응이 중요한 역할을 한다고 지적한다(Finucane et al., 20

00; Loewenstein et al., 2001; Slovic, 2010). 정서적 관점에서 지각된 위험은 

막연한 두려움, 불안, 거부감처럼 불확실성 앞에서 느끼는 부정적 감정으로 드

러난다. Finucane 외(2000)에 따르면 위험 인식은 감정에 크게 좌우되며, 부정

적 감정이 강할수록 같은 상황도 더 위험하게 평가된다고 한다. Slovic(2010)도 

위험 판단이 체계적인 정보 분석보다는 직관적·감정적 반응에 의해 먼저 이뤄진

다고 주장했다. 다시 말해 정서적 위험 지각은 반드시 합리적 근거나 실제 확률

과 비례하지 않으며, 불확실하고 낯선 상황에서 유발되는 감정 반응이 핵심이라

고 볼 수 있다.

   본 연구는 이런 정서적 관점에 따라, 지각된 위험을 소비자가 전기자동차처

럼 불확실성이 높은 신기술을 접할 때 경험하는 불안, 긴장, 불편감의 정도로 

변 수 정 의 문 항 출 처

상황적 
수동저항

기존 제품에 
대한 만족

소비자가 내연기관 자동차에 대
해 긍정적으로 평가하고, 전기자
동차로의 전환 필요성을 낮게 인
식하는 정도

3

Heidenreich & 
Handrich, 2015

혁신 정도에 
대한 만족

소비자가 내연기관 자동차의 기
술 수준이 충분히 발전했다고 인
식하여, 전기자동차와 같은 추가
적인 혁신의 필요성을 낮게 평가
하는 정도

3

[표 4-2] 상황적 수동저항의 조작적 정의와 출처
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정의했다. 측정은 Wiedmann, Hennigs, Pankalla, Kassubek, Seegebarth(2011)

의 심리적 위험 측정 문항을 기반으로 하되, Loewenstein 외(2001)의 정서적 

위험 관점을 반영하여 문항 표현을 수정한 3개 문항으로 구성했으며, 7점 리커

트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)를 사용했다. 대표적인 문항으로

는 "전기자동차로 멀리 가야 한다고 생각하면 괜히 불안해진다", "충전을 생각하

면 마음이 불편해진다" 같은 것들이 있다.

3. 정보투명성 

   정보투명성은 제공되는 정보가 명확하고 신뢰할 수 있는 형태로 전달되는 

정도를 뜻하며, 정보경제학 논의에서 그 기원을 찾을 수 있다(Hofstede, 2003; 

Zhu, 2002). 정보 제공 주체나 대상, 목적에 따라 정보투명성이 의미하는 바가 

달라질 수 있어서 연구자들마다 조금씩 다른 방식으로 이 개념을 정의해왔다.

   선행 연구들을 보면 크게 세 가지 관점으로 나뉜다. 먼저, 정보 자체의 질을 

강조하는 입장이다. Vishwanath와 Kaufmann(2001)은 접근성, 관련성, 품질, 신

뢰성, 일관성을 갖춘 정보의 흐름으로 정보투명성을 정의하면서, 단순히 공개하

는 것을 넘어 정보가 완전하고 해석 가능한 형태여야 한다고 봤다. Walther(20

04)도 비슷한 맥락에서 정보의 정확도뿐 아니라 이해하기 쉬운지, 해석이 일관

되는지까지 포함하는 다차원적 개념으로 설명했다. 다음은 정보에 얼마나 쉽게 

접근할 수 있는가에 초점을 맞춘 관점이다. Zhu(2002)는 마케팅 관점에서 시장 

참여자가 필요한 정보를 충분히 이용하고 접근할 수 있는 상태를 정보투명성으

로 봤다. 여기서는 누가, 어떤 정보에, 언제, 어떻게 접근할 수 있느냐가 중요하

다고 강조했다. Granados 외(2010)도 정보 공개와 접근 가능성을 중심으로 정

의했고, 유영하 외(2020)는 명확하고 접근 가능하며 신뢰할 수 있는 정보 제공

변 수 정 의 문 항 출 처

지각된 
위험

소비자가 전기자동차에 대해 느끼는 
불안, 긴장, 불편감의 정도

3
 Loewenstein et al.(2001);  
 Wiedmann et al.(2011) 
기반으로 수정 및 재구성

[표 4-3] 지각된 위험의 조작적 정의와 출처
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이 핵심이라고 했다. 또 다른 관점은 소비자가 정보를 어떻게 인식하느냐를 중

심에 둔 것이다. Zhou 외(2009)는 전자상거래 환경에서 소비자가 웹사이트 정

보에 충분히 그리고 쉽게 접근 가능하다고 느끼는 정도를 정보투명성으로 정의

했다. 이는 정보가 실제로 제공되는지보다 소비자가 그 정보를 어떻게 체감하는

지가 중요하다는 의미로 해석된다. 정상목 외(2019)와 박현선 외(2022)도 제공

되는 정보가 정확하고 실제적이라고 이용자가 느끼는 정도를 정보투명성으로 봤

으며, 정보가 수요자의 필요를 채워주고 쉽게 접근하고 이해할 수 있을 때 투명

성이 확보된다고 했다. 

   이런 논의들을 종합해보면, 정보투명성은 여러 요소로 구성되는 개념으로 이

해할 수 있다. 정보가 양적으로 충분한지, 상황에 맞는지, 믿을 만한지, 내용이 

정확한지 그리고 쉽게 활용할 수 있는지가 모두 포함된다고 볼 수 있다. 본 연

구는 이런 관점에 따라 정보투명성을 소비자가 전기자동차 구매 결정을 내릴 

수 있을 만큼 충분하고, 적절하며, 실제적이고, 정확하며, 이해하기 쉽다고 인식

하는 정도로 정의했다.

   측정 문항은 박성현과 김유경(2014)의 문항을 토대로 정보투명성을 5개 문

항으로 구성하였으며, 모든 문항은 7점 리커트 척도(1:전혀 그렇지 않다, 7:매

우 그렇다)로 측정하였다. 예시 문항으로는 “전기자동차 제조사들이 제공하는 

정보는 구매 결정을 내릴 수 있을 만큼 충분하다.”, “전기자동차 제조사들이 제

공하는 정보는 구매 결정을 내릴 수 있을 만큼 정확하다.”, “전기자동차 제조사

들이 제공하는 정보는 구매 결정을 내릴 수 있을 만큼 적절하다.” 등이 있다.

4. 소비자 태도 

   태도는 특정 대상이나 행동, 개념에 대해 개인이 갖는 비교적 일관된 평가

변 수 정 의 문 항 출 처

정보투명성
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보의 충분성, 
적절성, 실제성, 정확성, 결정 용이성에 대한 소
비자 인식 정도

5
박성현, 

김유경(2014)

[표 4-4] 정보투명성의 조작적 정의와 출처
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적 반응 경향을 의미하며(Eagly & Chaiken, 1993), 대상에 대한 전반적인 긍

정·부정 평가로 요약할 수 있다(Ajzen, 2001). 태도는 일시적 감정이 아니라 

개인의 인지, 감정, 행동의도를 포괄하는 비교적 안정적인 심리적 성향으로, 소

비자 의사결정 과정에서 핵심적인 역할을 하는 변수로 다뤄져 왔다. 기존 연구

에서는 태도를 인지·정서·행동의 세 요소로 구성된 다차원적 개념으로 보거나, 

이들을 통합한 단일차원적 평가로 보는 견해가 공존해왔다(Fishbein & Ajzen, 

1975; Rosenberg & Hovland, 1960). 그러나 실제 소비자 행동을 설명하고 

예측하는 측면에서는, 태도를 대상에 대한 전반적 호의·비호의 평가로 간결하

게 측정하는 단일차원 접근이 더 실용적이고 효율적이라는 견해가 지배적이다

(Fishbein & Ajzen, 1975).

   혁신제품의 경우, 소비자가 직접 사용해본 경험이 부족하고 기술적 불확실

성이 높기 때문에 개별 속성별로 평가하기 어렵다는 특징이 있다. 이러한 상황

에서는 전반적인 인상이나 감정적 반응에 의존해 판단을 내리는 경향이 있다(P

ham, 2004; Venkatesh et al., 2003). 전기자동차와 같은 혁신적인 제품이 내

포하는 기술적 불확실성과 위험 인식이 높을수록, 소비자는 세부 속성에 대한 

분석적 평가보다 감정적 신호나 직관적 평가에 더욱 의존하게 되는 것이다(Ye 

et al., 2024). 이러한 이유로 태도를 단일차원적 평가로 조작화하는 것이 실제 

수용 의도나 행동을 설명하고 예측하는 데 더 적합하다고 보았다.

   본 연구에서는 소비자 태도를 전기자동차에 대해 소비자가 가지는 긍정적 

또는 부정적 평가 정도로 정의하였다. 측정 문항은 안은미(2012)의 연구를 토대

로 3개 문항으로 구성하였으며, 모든 문항은 7점 리커트 척도(1:전혀 그렇지 않

다, 7:매우 그렇다)로 측정하였다. 구체적인 예시 문항으로는 “전기자동차에 대

해 긍정적으로 평가한다.”, “전기자동차는 전반적으로 좋다고 생각한다.” 등이 

있다. 

변 수 정 의 문 항 출 처

소비자 
태도

전기자동차에 대한 소비자의 긍정적 또는 부정적 
평가 정도

3 안은미(2012)

[표 4-5] 소비자 태도의 조작적 정의와 출처
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5. 통제변수 

   본 연구는 전기자동차에 대한 소비자의 태도에 영향을 미칠 수 있는 외생 

변수를 통제하기 위해 설문 응답자의 성별, 연령, 학력, 월평균 소득, 전기자동

차 이용 경험을 통제 변수로 포함하였다. 선행 연구에 따르면 연령과 성별은 혁

신제품 수용 및 위험 감수 성향에 영향을 미치며(Byrnes, Miller, & Schafer, 1

999; Drolet, Williams, & Lau-Gesk, 2007; Rolison, Hanoch, Wood, & Liu, 

2014; Zuckerman, Eysenck, & Eysenck, 1978), 소득과 학력은 신기술 제품에 

대한 정보 탐색 및 구매력과 관련이 있다(김의준, 반영환, 2025; 손영미, 윤지

환, 2025). 또한 제품 이용 경험은 해당 기술에 대한 친숙도와 태도 형성에 영

향을 미치는 것으로 알려져 있다(Fazio & Zanna, 1978; Hoch & Ha, 1986). 

이러한 변수들은 태도 형성 과정에 잠재적으로 작용할 수 있으므로 분석 과정

에서 그 효과를 제거함으로써 주요 변수 간 관계의 순수한 효과를 추정하고자 

하였다.

   성별과 연령은 1개 문항으로 측정하였으며, 학력은 '고졸 이하'부터 '대학원 

졸업 이상'까지 5개 범주로, 월평균 가계 소득은 '100만원 미만'부터 '1,000만원 

이상'까지 6개 범주로 측정하였다. 전기자동차 이용 경험은 '있음/없음'으로 측정

하였다.

변 수 정 의

통제
변수

성별 응답자의 생물학적 성별

연령 만나이 기준으로 응답자가 속한 연령대

학력 응답자의 최종 학력 수준

월평균 

가계 소득
응답자의 월평균 가계 소득

전기자동차 

이용 경험

응답자가 전기자동차를 직접 운전했거나, 전기자동차를 이용하

여 동승한 경험의 유무

[표 4-6] 통제변수
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6. 변수의 측정 요약 

   본 연구의 주요 변수는 상황적 수동저항, 지각된 위험, 정보투명성, 소비자 

태도이며, 각각의 측정도구는 기존 연구에서 검증된 척도를 연구 맥락에 맞게 

조정하여 사용하였다. 주요 변수는 모두 7점 리커트 척도로 측정하였으며, 응답

자의 개인적 특성이 연구 결과에 미치는 영향을 배제하기 위하여 성별, 연령, 

학력, 월평균 가계 소득, 전기자동차 이용 경험을 통제변수로 투입하였다.

   앞서 기술한 모든 변수의 측정 내용을 요약하면 [표 4-7]과 같다.

변 수 정 의 문 항 척도

독립

변수

상황

적 

수동

저항

기존 

제품에 

대한 만족

소비자가 내연기관 자동차에 대해 긍정

적으로 평가하고, 전기자동차로의 전환 

필요성을 낮게 인식하는 정도

3

7점 

리커트혁신 

정도에 

대한 만족

소비자가 내연기관 자동차의 기술 수준

이 충분히 발전했다고 인식하여, 전기

자동차와 같은 추가적인 혁신의 필요성

을 낮게 평가하는 정도

3

매개

변수
지각된 위험

소비자가 전기자동차에 대해 느끼는 불

안, 긴장, 불편감의 정도
3

7점 

리커트

조절

변수
정보투명성

전기자동차 제조사들이 제공하는 정보

의 충분성, 적절성, 실제성, 정확성, 결

정 용이성에 대한 소비자 인식 정도

5
7점 

리커트

종속

변수
소비자 태도

전기자동차에 대한 소비자의 긍정적 또

는 부정적 평가 정도
3

7점 

리커트

통제변수
성별, 연령, 학력, 월평균 가계 소득, 전

기자동차 이용 경험
5

명목

척도

[표 4-7] 변수별 조작적 정의 및 측정 개요



- 60 -

제 3 절 자료수집 및 분석방법

1. 자료수집

   본 연구는 설문조사를 통해 자료를 수집하였으며, 사전조사와 본조사 두 차례

에 걸쳐 진행하였다. 사전조사는 2024년 9월 25일부터 30일까지 성인 31명을 대

상으로 실시하였다. 설문 문항의 이해도, 응답 흐름의 자연스러움, 척도 표현의 적

절성을 점검하기 위한 목적이었다. 사전조사를 통해 일부 문항의 어휘를 수정하고 

응답 안내 문구를 보완하여 최종 설문지를 확정하였다. 본조사는 2024년 11월 11

일부터 15일까지 온라인으로 실시하였다. 총 400부의 응답을 수집하였고, 불성실 

응답을 제거한 뒤 최종적으로 365부를 분석에 사용하였다.

2. 분석방법

   수집된 자료는 SPSS 28.0과 AMOS 28.0을 이용하여 분석하였다. SPSS는 빈

도분석, 상관관계 분석, 위계적 회귀분석에 활용하였고, AMOS는 확인적 요인분

석과 매개효과 검정을 위한 부트스트래핑 분석에 사용하였다. 먼저 표본의 인구

통계학적 특성 분포를 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 성별, 연령, 학

력, 소득, 전기자동차 이용 경험 등 응답자의 기본 특성을 확인했다.

   측정도구의 신뢰성과 타당성은 확인적 요인분석으로 검증하였다. 신뢰성은 C

ronbach's α 계수와 개념신뢰도(CR)로 평가했으며, 두 지표 모두 .70 이상일 때 

내적 일관성이 있는 것으로 보았다(Nunnally & Bernstein, 1994). 수렴타당도는 

평균분산추출(AVE)로 확인하였고, AVE가 .50 이상일 경우 수렴타당도를 확보

한 것으로 간주하였다(Fornell & Larcker, 1981). 판별타당도는 각 요인의 AVE 

제곱근 값이 다른 요인과의 상관계수보다 큰 경우 충족된 것으로 판단하였다. 

   변수 간 관계와 다중공선성 여부는 상관관계 분석으로 확인하였다. 상관계수

가 .80을 넘으면 다중공선성 문제가 있을 수 있으므로(Berry & Feldman, 1985), 

이를 기준으로 점검하였다.

   동일방법편의 발생 가능성도 검토하였다. 본 연구는 같은 시점에 동일 응답자
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로부터 독립변수와 종속변수를 모두 측정하였기 때문에, 측정 방법 자체에서 비

롯되는 체계적 오류가 발생할 수 있다(Podsakoff & Organ, 1986). 이를 확인하

기 위해 Harman(1976)의 단일요인검증을 실시하였다. 모든 측정 문항을 하나의 

요인분석에 투입하여 단일 요인의 설명력을 확인하였으며, 50% 미만일 경우 동

일방법편의가 심각하지 않은 것으로 보았다(Podsakoff & Organ, 1986).

   가설검정은 위계적 회귀분석과 부트스트래핑을 사용하였다. 주효과와 조절효

과는 위계적 회귀분석으로 검정하였다. 1단계에서 통제변수(성별, 연령, 학력, 소

득, 전기자동차 이용 경험)를 투입하여 인구통계학적 요인을 통제하였고, 2단계

에서 독립변수를 추가하여 주효과를 검정하였다. 3단계에서는 상호작용항을 투

입하여 조절효과를 확인하였다. 상호작용항 투입 전에는 다중공선성 완화를 위해 

독립변수와 조절변수를 평균중심화하였다. 각 단계에서 R²변화량(ΔR2)이 유의

한지 확인하여 새로 추가된 변수의 설명력을 판단하였다.

   매개효과는 AMOS의 부트스트래핑 기능으로 검정하였다. 부트스트래핑은 반

복 표본추출을 통해 간접효과의 신뢰구간을 추정하는 방법으로, 정규분포 가정 

없이도 매개효과를 검정할 수 있다(Shrout & Bolger, 2002).  본 연구에서는 5,0

00회 반복 추출하였으며, 95% 신뢰구간에 0이 포함되지 않으면 매개효과가 유

의한 것으로 판단하였다. 모든 통계 검정은 유의수준 .05를 기준으로 하였고, 양

측검정으로 가설 채택 여부를 결정했다.
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제 5 장  데이터 분석과 가설 검정

제 1 절 표본의 구성 및 특성 

   본 연구의 설문 응답자는 총 365명으로, 이들의 성별, 연령, 학력, 월평균 소

득, 전기자동차 이용 경험과 관련된 설문 응답자의 인구통계 특성은 [표 5-1]과 

같다. 

   

   성별은 남성 182명(49.9%), 여성 183명(50.1%)으로 거의 동일하게 나타났

다. 연령대는 20대 95명(26.0%), 30대 90명(24.7%), 40대 96명(26.3%), 50대 

주요 기준 세부 내용 인원(수) 비율(%)

성별
남성 182 49.9

여성 183 50.1

연령 

20대 95 26.0

30대 90 24.7

40대 96 26.3

50대 이상 84 23.0

학력

고교 졸업 44 12.0

대학 재학 28 7.7

대학 졸업 260 71.2

대학원 졸업 33 9.1

월평균 소득

100만원 미만 40 11.0

300만원 미만 117 32.0

500만원 미만 113 31.0

700만원 미만 53 14.5

1000만원 미만 32 8.8

1000만원 이상 10 2.7

전기자동차 

이용 경험

이용 경험 있다. 162 44.4

이용 경험 없다. 203 55.6

[표 5-1] 설문 응답자의 인구통계 특성
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이상 84명(23.0%)으로 분포되어 전 세대가 고르게 포함되었다. 전기자동차는 

충전 인프라 이용, 주행 패턴, 구매 고려 요인 등이 세대별로 다를 수 있는 제

품이므로, 다양한 연령대의 시각을 확보하는 것이 중요하다.

   학력은 대학 졸업 260명(71.2%)이 가장 많았으며, 대학 재학 28명(7.7%), 

대학원 졸업 33명(9.1%), 고교 졸업 44명(12.0%) 순으로 나타났다. 월평균 소

득은 300만원 미만 117명(32.0%)과 500만원 미만 113명(31.0%)이 가장 많았

고, 700만원 미만 53명(14.5%), 100만원 미만 40명(11.0%), 1000만원 미만 32

명(8.8%), 1000만원 이상 10명(2.7%) 순으로 분포하였다. 중간 소득층이 전체

의 63.0%를 차지하였으나 고소득층과 저소득층도 포함되어 가격 민감도가 다른 

소비자층을 폭넓게 반영하였다. 

   전기자동차 이용 경험은 ‘있다’가 162명(44.4%), ‘없다’가 203명(55.6%)으로 

나타났다. 이용 경험에는 시승, 단기 렌트, 동승 등이 포함되며, 직접 구매 경험

자는 제외되었다. 이를 통해 직접 체험에 기반한 인식과 간접 정보에 의한 인식

을 모두 파악할 수 있었다.

   전체적으로 표본은 특정 연령대나 소득 수준에 편중되지 않았으며, 전기자동

차 경험 여부에서도 균형을 이루고 있다. 이러한 구성으로 인해 연구 결과가 특

정 집단의 특성에 치우치지 않고 도출될 수 있을 것으로 판단된다.

제 2 절 확인적 요인분석 및 상관관계 분석 

1. 신뢰도 및 타당도 검증

   측정도구의 신뢰도와 타당도 확보를 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 본 

연구에서 사용한 측정 문항은 선행 연구에서 검증된 것이나, 조사 대상과 맥락

이 달라질 경우 신뢰도와 타당도가 변화할 수 있으므로 재검증 과정을 거쳤다. 

신뢰도 검증을 위해 Cronbach's α 계수와 복합신뢰도(CR)를 산출하였다. Cro

nbach's α는 동일한 개념을 측정하는 문항들 간의 내적 일관성을 나타내며, 복

합신뢰도는 각 문항의 요인적재량을 고려하여 잠재변수의 안정성을 평가하는 지

표이다. 일반적으로 두 지표 모두 .70 이상일 때 신뢰도가 확보된 것으로 본다
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(Nunnally & Bernstein, 1994). 수렴타당도는 평균분산추출(AVE)로 검증하였

다. AVE는 잠재변수가 측정 문항들로부터 설명하는 분산의 비율을 의미하며, .

50 이상일 경우 해당 변수가 문항들을 적절히 대표하는 것으로 판단한다(Fornel

l & Larcker, 1981). 요인적재량은 각 문항이 잠재변수를 얼마나 잘 반영하는지

를 보여주며, 일반적으로 .60 이상이면 양호한 것으로 본다. 확인적 요인분석 

결과는 [표 5-2]와 같다.

 

   [표 5-2]에서 확인되는 결과와 같이, 모든 문항의 요인적재량은 .768에서 .9

48 사이로 나타나 각 문항이 해당 변수를 적절히 설명하고 있음을 확인하였다. 

복합신뢰도(CR)는 기존 제품에 대한 만족 .883, 혁신 정도에 대한 만족 .799, 

지각된 위험 .760, 정보투명성 .919, 소비자 태도 .905로 모두 .70 이상의 기준

변수
요인 

적재량
복합 신뢰도

(CR)

평균
분산추출
(AVE)

신뢰도
(Cronbach 

Alpha) 

기존 제품에
대한 만족 

문항1 .885

.883 .715 .881문항2 .924

문항3 .889

혁신 정도에
대한 만족 

문항1 .885

.799 .574 .841문항2 .912

문항3 .924

지각된 위험

문항1 .874

.760 .520 .788문항2 .893

문항3 .768

정보투명성

문항1 .884

.919 .694 .926

문항2 .885

문항3 .886

문항4 .890

문항5 .852

소비자 태도

문항1 .946

.905 .760 .938문항2 .948

문항3 .937

[표 5-2] 확인적 요인분석 결과
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을 충족하였다. 평균분산추출(AVE) 역시 기존 제품에 대한 만족 .715, 혁신 정

도에 대한 만족 .574, 지각된 위험 .520, 정보투명성 .694, 소비자 태도 .760으

로 모두 .50 이상을 기록하여 수렴타당도가 확보되었다. Cronbach's α는 .788

에서 .938 범위로 나타나 모든 변수에서 안정적인 내적 일관성을 보였다. 이상

의 결과를 종합하면, 본 연구에서 사용한 측정도구는 신뢰도와 타당도 측면에서 

모두 적합한 수준인 것으로 판단된다.

2. 상관관계 분석

   확인적 요인분석을 통해 측정도구의 신뢰도와 타당도를 확인한 후, 변수 간 

관계의 방향과 강도를 파악하고 다중공선성 여부를 점검하기 위해 상관관계 분

석을 실시하였다. 참고로, 기존 제품 및 혁신 정도에 대한 만족은 상황적 수동

저항의 개념으로 포괄되기에 상호 상관관계가 당연히 높을 수밖에 없다. 그러므

로 해당 요소는 상황적 수동저항으로 통합하여 분석을 진행하였다. 일반적으로 

변수 간 상관계수가 .80을 초과할 경우 다중공선성 문제가 발생할 수 있으므로

(Berry & Feldman, 1985), 이를 기준으로 검토하였다. 분석 결과는 [표 5-3]과 

같다.

변수 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.성별 1

2.연령 -.01 1

3.학력 -.00 -.05 1

4.소득 -.22** .15** .24** 1

5.전기자동차 

이용 경험
.05 .01 -.03 -.09 1

6.상황적 수동

저항 
-.07 -.01 .06 .16** -.06 1

7.지각된 위험 .04 -.04 -.01 -.03 -.01 .38** 1

[표 5-3] 상관관계 분석 결과 
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*p<0.05 , **p<0.01

   

   분석 결과, 각 변수 간 상관계수는 절대값 기준 .44 이하로 나타나 다중공선

성 우려는 없는 것으로 확인되었다. 통제변수와 관련하여, 소득은 연령(r=.15, p

<.01), 학력(r=.24, p<.01)과 정(+)의 상관을 보였고, 성별(r=-.22, p<.01)과는 

부(-)의 상관을 보였다. 소득은 상황적 수동저항(r=.16, p<.01), 정보투명성(r=.1

2, p<.01)과도 유의한 정(+)의 상관을 나타냈다. 학력은 정보투명성(r=.13, p<.0

5)과 약한 정(+)의 상관관계를 보였다. 성별, 연령, 전기자동차 이용 경험은 주

요 변수와 유의한 상관을 보이지 않았다. 주요 변수 간 관계를 살펴보면, 상황

적 수동저항은 지각된 위험(r=.38, p<.01)과 비교적 높은 정(+)의 상관을 보였

고, 정보투명성(r=.11, p<.01)과도 정(+)의 상관을 나타냈다. 상황적 수동저항은 

소비자 태도(r=-.12, p<.01)와 부(-)의 상관을 보였다. 지각된 위험은 소비자 

태도(r=-.17, p<.01)와 부(-)의 상관을 나타냈는데, 이는 위험 인식이 높을수록 

태도가 부정적일 가능성을 보여준다. 정보투명성은 소비자 태도(r=.44, p<.01)와 

가장 높은 정(+)의 상관을 보였으며, 전기자동차 정보가 투명하다고 인식될수록 

소비자 태도가 긍정적으로 형성될 수 있음을 시사한다.

3. 동일방법편의(Common Method Bias) 검증

   본 연구는 동일 시점에 동일 응답자로부터 모든 변수를 측정하였기 때문에, 

동일방법편의 발생 가능성을 검토하였다. 동일방법편의는 동일한 측정 방법을 

사용함으로써 발생하는 체계적 오차로, 변수 간 관계를 과대 또는 과소 추정할 

수 있다(박원우, 김미숙, 정상명, 허규만, 2007). 이를 확인하기 위해 Harman(1

976)의 단일요인검증을 실시하였다. Harman(1976)의 단일요인검증은 모든 측

정 문항을 하나의 요인분석에 투입하여, 단일 요인이 전체 변량의 50% 이상을 

설명하거나 고유값 1 이상인 요인이 1개만 도출될 경우 동일방법편의가 존재한

다고 판단하는 방법이다(Podsakoff & Organ, 1986). 분석 결과, 가장 큰 단일 

8.정보투명성 .04 -.01 .13* .12** -.04 .11** -.03 1

9.소비자 태도 -.07 -.04 .00 .05 -.07 -.12** -.17** .44** 1
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요인의 분산 설명력은 23.05%로 나타났으며, 고유값이 1 이상인 요인은 5개가 

도출되었다. 단일 요인의 설명력이 50% 기준을 크게 밑돌고 여러 요인이 추출

되었으므로, 본 연구에서 동일방법편의 문제는 심각하지 않은 것으로 확인되었

다.

제 3 절 가설 검정 

   본 연구에서는 제시된 연구가설을 검정하기 위하여 위계적 회귀분석을 실시

하였다. 1단계에서는 성별, 연령, 학력, 소득, 전기자동차 이용 경험을 통제변수

로 투입하였으며, 2단계에서는 연구가설에 해당하는 주요 독립변수를 순차적으

로 추가하여 분석을 진행하였다.

1. 상황적 수동저항의 영향

   본 연구의 가설 1과 2는 상황적 수동저항(기존 제품에 대한 만족, 혁신 정도

에 대한 만족)이 지각된 위험과 소비자 태도에 미치는 영향을 검정하는 것이다. 

위계적 회귀분석을 실시하였으며, 1단계에서 통제변수(성별, 연령, 학력, 소득, 

전기자동차 이용 경험)를 투입하고 2단계에서 독립변수를 추가하여 영향을 평가

하였다. 이러한 절차를 통해 도출된 가설 검정 결과는 [표 5-4]와 같다.  

구분 변수 

회귀분석 결과 

매개변수: 지각된 위험 종속변수: 소비자 태도 

β t β t

통제
변수 

성별 .05 .935 -.06 -1.098

나이 -.01 -.311 -.05 -1.017

학력 -.01 -.121 -.01 -.224

소득 -.07 -1.294 .06 1.026

[표 5-4] 가설 검정  
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   가설 검정 결과, 통제 변수는 통계적으로 아무런 영향을 미치지 못한 것으

로 나타났다. 상황적 수동저항의 요소인 기존 제품에 대한 만족(β=.11, t=2.1

47, p<.05)과 혁신 정도에 대한 만족(β=.35, t=6.745, p<.001)은 지각된 위험

에 긍정적인 영향을 미쳐 가설 1(세부 가설 1-1, 1-2)이 모두 타당한 것으로 

나타났다. 즉, 상황적 수동저항의 경향이 강하면 소비자는 전기자동차에 대한 

심리적 위험을 더 높게 지각한다고 볼 수 있다. 반면, 가설 2의 경우 기존 제

품에 대한 만족은 유의수준을 초과(p=.504)하여 소비자 태도에 별다른 영향을 

미치지 못했으나 혁신 정도에 대한 만족(β=-.12, t=-2.177, p<.05)은 소비자

의 전기자동차에 관한 태도에 여전히 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 2-1은 기각되고 가설 2-2만 타당한 것으로 나타났다. 

2. 지각된 위험의 매개효과

 

   지각된 위험이 미치는 매개효과 검정을 위해 부트스트래핑 분석을 추가로 

진행하였다(Preacher & Hayes, 2008). 부트스트래핑 분석은 Baron과 Kenny(19

86)가 제안한 전통적인 매개효과 분석 방법을 대체하며 독립 변수와 종속 변수 

간의 관계에 있어 매개 변수가 영향력을 발휘하는지 살펴볼 수 있는 가장 타당

한 분석 방법으로 알려져 있다. 부트스트래핑 분석의 경우 95% 신뢰도를 토대

로 범위의 하한값과 상한값 사이에 값의 기호가 음수 또는 양수로 변하지 않고 

해당 값이 모두 양수(+) 또는 음수(-)를 유지할 때, 긍정 또는 부정의 방향으로 

독립 변수와 종속 변수 간의 관계를 매개한다고 해석한다. 

   부트스트래핑 분석 결과는 [표 5-5]와 같다. 

전기자동차 
이용 경험

-.01 -.118 -.07 -1.266

독립
변수

기존 제품에
대한 만족 

.11* 2.147 -.04 -.669

혁신 정도에
대한 만족 

.35*** 6.745 -.12* -2.177

p<0.05 , **p<.01, ***p<.001
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   매개효과 분석 결과, 흥미로운 점이 나타났다. 독립 변수인 기존 제품에 대

한 만족과 혁신 정도에 대한 만족 모두 95% 신뢰도를 기준으로 하한값과 상한

값이 음수(-)의 영역을 유지했고 소비자 태도에 미치는 간접효과에서도 음수(-

0.0499/-.0619)를 기록, 지각된 위험이 상황적 수동저항과 소비자의 전기자동차

에 대한 태도를 부정적인 방향으로 매개한다고 추론할 수 있다. 그러므로 지각

된 위험의 매개효과와 관련된 가설 3(세부 가설 3-1, 3-2)은 모두 타당한 것으

로 나타났다. 흥미로운 점은 기존 제품에 대한 만족의 경우, 종속 변수인 소비

자 태도에는 직접적인 영향을 미치지 못했으나 지각된 위험을 거쳐 소비자 태

도에 여전히 부정적인 영향을 미친다는 점이었다. 최근 매개효과 연구에서도 독

립 변수 → 매개 변수의 관계만 유의한지 아닌지를 살펴보고 있다. 독립 변수가 

종속 변수에도 유의미한 영향을 미친다고 전제한 Baron과 Kenny(1986)의 위계

적 회귀분석을 통해 매개효과를 살펴보는 방법은 한계가 존재한다는 점을 고려

할 때, 본 연구는 부트스트래핑 분석을 통해 지각된 위험의 매개효과를 보다 정

확히 살펴볼 수 있었다. 

3. 정보투명성의 조절효과

   본 연구의 가설 4는 정보투명성이 지각된 위험과 소비자 태도 간의 관계를 

긍정적으로 조절한다는 내용이다. 즉 정보투명성이 높을수록 소비자가 느끼는 

지각된 위험이 소비자 태도에 미치는 부정적인 관계를 완화할 것이라고 추론한 

가설 4의 분석 결과는 [표 5-6]과 같다. 

매개

변수
독립변수

종속

변수

간접

효과 
Boot SE

95% 신뢰도 

하한 값 상한 값

지각된 

위험

기존 제품에 

대한 만족 소비자

태도 

-.0499 .0232 -.0994 -.0091

혁신 정도에 

대한 만족 
-.0619 .0297 -.1230 -.0077

[표 5-5] 부트스트래핑 분석 결과 (지각된 위험의 매개효과)
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[표 5-6] 정보투명성의 조절효과 

*p<0.05 , **p<0.01, ***p<.001

   

   정보투명성의 조절효과 분석 결과, 통제변수만 포함한 모형 1은 유의한 설명

력을 보이지 않았다(R²=.12, adj. R²=–.002). 모형 2에서 지각된 위험과 정

보투명성을 투입한 결과, 정보투명성이 태도에 유의한 정(+)적 영향을 미치는 

것으로 나타났으며(β=.44, t=9.40, p<.001), 지각된 위험 역시 유의한 부(-)의 

영향을 보였다(β=–.15, t=–3.23, p<.01). 모형의 설명력은 유의하게 증가하였

다(R²=.230, adj. R²=.215).

   모형 3에서 상호작용항(지각된 위험 × 정보투명성)을 추가한 결과, 상호작

용 효과는 유의하게 나타나(β=.12, t=2.40, p<.05), 정보투명성이 지각된 위험

이 태도에 미치는 부정적 영향을 완화하는 방향으로 조절한다는 것을 확인했다. 

즉, 동일한 수준의 지각된 위험을 느끼더라도 정보가 명확하고 신뢰할 수 있다

고 지각할수록 부정적 태도로 이어지는 정도가 약해지는 것으로 해석할 수 있

다. 상호작용항 추가하여 모형의 설명력도 소폭 증가하였다(R²=.242, adj. R²

구분 변수 

회귀분석 결과 

모형 1 모형 2 모형 3

β t β t β t

통제

변수 

성별 -.05 -1.01 -.08 -1.59 -.07 -1.54

나이 -.05 -.89 -.05 -.95 -.05 -.97

학력 -.01 -.25 -.06 -1.27 -.07 -1.43

소득 .04 .76 -.01 -.15 -.01 -.24

전기자동차 

이용 경험
-.06 -1.21 -.05 -1.13 -.06 -1.35

주

효과

지각된 위험 -.15** -3.23** -.15** -3.15**

정보투명성 .44*** 9.40*** .41*** 8.58***

조절

효과

지각된 위험 x

정보투명성
.12* 2.40*

R2 (수정된 R2) .12 (-.002) .230 (.215) .242 (.225)
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=.225).

4. 정보투명성의 조절효과 추가분석: 상황적 수동저항과 지각된 위험 간의 관

계에서의 정보투명성의 조절 가능성 검토

   본 연구 모형은 상황적 수동저항이 지각된 위험에 영향을 미치고, 지각된 위

험이 소비자 태도 형성 과정에 작용한다는 가정 하에 구성되었다. 또한 정보투

명성은 위험을 지각한 이후에 소비자의 판단 방식에 영향을 줄 가능성이 높다

고 보아, 지각된 위험과 태도 간 관계를 조절하는 변수로 설정하였다.

   하지만, 선행 연구는 또한 소비자가 느끼는 정서적 위험이 정보의 부재로 인

한 불확실성에서 비롯된다고 논의하였고(Finucane et al., 2000; Loewenstein et 

al., 2001), 정보 제공은 불확실성을 완화하는 가장 기본적인 방법으로 널리 알

려져 있다(Earle & Cvetkovich, 1995; Zhou et al., 2009). 또한, 정보가 제공

되는 시점과 소비자가 정보를 받아들이는 정도에 따라 그 영향 범위가 달라질 

수 있음을 언급하고 있다(Petty & Cacioppo, 1986). 이러한 선행 연구의 논의

를 고려하면, 불확실성으로 인해 위험을 지각하기 전 단계인, 상황적 수동저항

과 지각된 위험의 관계에서도 정보투명성이 일정 부분 영향을 미칠 가능성이 

있다.

   이에 본 연구에서는 정보투명성이 상황적 수동저항(기존 제품에 대한 만족, 

혁신 정도에 대한 만족)과 지각된 위험 간의 관계도 조절하는지 추가적으로 검

토하였다. 분석 방법은 기존의 조절효과 검정 방식과 동일하게, 독립변수와 정

보투명성의 상호작용항을 위계적으로 투입하여 효과의 유의성을 평가하였다. 분

석 결과는 [표 5-7]과 같다. 

   분석 결과, 상황적 수동저항의 두 차원인 혁신 정도에 대한 만족(β=.35, t=

6.68)과 기존 제품에 대한 만족(β=.12, t=2.29)은 지각된 위험에 대해 여전히 

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 해당 모형의 설명력은 R

²=.169 (adj. R²=.151)로 확인되었다.
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*p<0.05 , **p<0.01, ***p<.001

   반면, 정보투명성은 지각된 위험에 대한 직접효과와 조절효과(상황적 수동저

항 × 정보투명성) 모두 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 정보투명

성의 직접효과는 β=–.06, t=–1.05로 유의수준을 충족하지 않았으며, 상호작

용항 역시 혁신 수준 × 정보투명성(β=.00, t=.09), 기존 제품 × 정보투명성

(β=–.01, t=–1.00) 모두 유의하지 않았다. 조절항이 포함된 최종 모형의 설명

력 역시 R²=.169(adj. R²=.146)으로 나타나, 모형 2 대비 실질적인 증가가 

나타나지 않았다.

   이러한 결과는 지각된 위험이 형성되기 이전 단계에서는 소비자가 제공되는 

구분 변수 

회귀분석 결과 

모형 1 모형 2 모형 3

β t β t β t

통제

변수 

성별 .03 .62 .05 1.00 .05 1.00

나이 -.03 -.61 -.02 -.33 -.02 -.34

학력 -.00 -.34 .00 -.00 .00 -.02

소득 -.02 .39 -.06 -1.21 -.06 -1.21

전기자동차 

이용 경험
-.01 -.24 -.00 -.14 -.01 -.14

주

효과

혁신 정도 

만족
.35** 6.68** .35** 6.49**

기존 제품 

만족
.12* 2.29* .12* 2.24*

정보투명성 -.06 -1.05

조절

효과

혁신 정도 x

정보투명성
.00 .09

기존 제품 x

정보투명성
-.01 -1.0

R2 (수정된 R2) .00 (-.010) .169 (.151) .169 (.146)

[표 5-7] 정보투명성의 조절효과 추가분석 결과
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정보 자체에 주의를 기울이거나 이를 적극적으로 활용하지 않는 경향이 존재함

을 의미한다. 정보투명성이 확보되어 있더라도 해당 정보가 지각된 위험 수준에 

영향을 미칠 만큼의 역할을 수행하지 못했을 가능성이 있다. 정서적 위험이 이

미 활성화된 이후에는 정보투명성이 태도 형성 과정에서 조절 요인으로 작용할 

여지가 있으나, 위험이 아직 형성되기 전인 상황적 수동저항이 직접적으로 작동

하는 단계에서는 그 효과가 뚜렷하게 나타나지 않는 것으로 해석된다.

5. 가설 검정 결과 요약

   분석 결과를 종합하면, 상황적 수동저항은 전기자동차에 대한 위험 인식을 

증가시키고 이를 통해 소비자 태도에도 부정적 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 다만 하위 차원별로 영향 경로에는 차이가 있었다.

   기존 제품에 대한 만족은 지각된 위험을 증가시켰으나, 소비자 태도에는 직

접적 영향을 미치지 않았다. 이는 소비자가 현재 사용 중인 내연기관 자동차에 

만족할 경우 전기자동차에 대한 위험을 더 높게 인식하지만, 그 만족감 자체가 

태도를 직접 바꾸지는 않음을 보여준다. 그러나 매개효과 분석 결과, 기존 제품

에 대한 만족은 지각된 위험을 통해 소비자 태도에 부정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉, 위험 인식이 태도 형성 과정에서 중요한 매개 역할을 한다는 

점을 확인하였다.

   혁신 정도에 대한 만족은 이와 다른 양상을 보였다. 혁신 정도에 대한 만족

은 지각된 위험을 높일 뿐만 아니라 소비자 태도에도 직접적으로 부정적 영향

을 미쳤으며, 지각된 위험을 통한 간접효과도 함께 나타났다. 이는 기술 변화가 

빠르거나 혁신 수준이 높다고 느낄 경우, 소비자의 심리적 부담과 불확실성이 

커지면서 전기자동차에 대한 태도 전반에 부정적 영향을 준다는 것을 의미한다.

   이러한 결과는 상황적 수동저항이 전기자동차 수용을 저해하는 심리적 요인

이지만, 하위 차원에 따라 작용 방식이 다르다는 점을 보여준다. 같은 상황적 

수동저항이라도 기존 제품에 대한 만족에서 비롯된 것인지, 혁신 정도의 만족에

서 비롯된 것인지에 따라 소비자 인지와 태도에 미치는 영향 경로가 달라진다

는 것이 확인되었다.
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   또한, 정보투명성이 상황적 수동저항과 지각된 위험의 관계에서도 조절효과

를 보이는지 추가적으로 검토하였다. 분석 결과, 기존 제품에 대한 만족과 혁신 

정도에 대한 만족은 지각된 위험에 대해 여전히 통계적으로 유의한 영향을 미

쳤으나, 정보투명성의 직접효과와 상호작용항은 모두 유의하지 않은 것으로 나

타났다. 이는 정보가 충분히 활용되지 않는 초기 인식 단계에서는 정보투명성이 

조절요인으로 기능하기 어렵고, 지각된 위험이 형성된 이후 단계에서 더 강하게 

작용함을 시사한다.

   가설별 검정 결과를 요약하면 [표 5-8]과 같으며, 분석 결과를 그림으로 

제시하면 [그림 5-1]과 같다.

가설 결과

H1-1. 기존 제품에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 채택

H1-2. 혁신 정도에 대한 만족은 지각된 위험에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다. 채택

H2-1. 기존 제품에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 

부(-)의 영향을 미칠 것이다. 
기각

H2-2. 혁신 정도에 대한 만족은 소비자(전기자동차에 대한) 태도에 

부(-)의 영향을 미칠 것이다. 
채택

H3-1. 지각된 위험은 기존 제품에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 

대한) 태도의 관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.
채택

H3-2. 지각된 위험은 혁신 정도에 대한 만족과 소비자(전기자동차에 

대한) 태도의 관계를 부(-)의 방향으로 매개할 것이다.
채택

H4. 정보투명성은 지각된 위험과 소비자(전기자동차에 대한) 

태도의 관계를 정(+)의 방향으로 조절할 것이다.
채택

[표 5-8] 연구가설 검정 결과 요약
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*p<0.05 , **p<0.01, ***p<.001

실선(—): 유의한 경로 / 점선(---): 유의하지 않은 경로

[그림 5-1] 연구모형 결과 요약
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제 6 장 결론 및 제언

제 1 절 연구결과 요약 및 결론

   본 연구의 목적은 전기자동차라는 대표적 기술 기반 혁신제품을 대상으로, 

소비자의 상황적 수동저항이 지각된 위험과 소비자 태도에 미치는 영향을 규명

하는 데 있다. 특히 지각된 위험의 매개효과와 정보투명성의 조절효과를 함께 

검정함으로써, 혁신 수용 과정에서 작동하는 심리적 기제를 구체적으로 분석하

였다. 총 365명의 응답을 수집하여 확인적 요인분석, 위계적 회귀분석, 부트스

트래핑을 통한 매개효과 검정, 조절효과 분석을 실시했다. 분석 결과, 총 7개의 

세부 가설 중 6개가 지지되었고 1개가 기각되었다. 주요 결과와 그 해석은 다음

과 같다.

   먼저, 본 연구는 상황적 수동저항이 소비자의 지각된 위험을 높이고, 그 결

과 소비자가 전기자동차를 부정적으로 평가하게 되는 과정을 확인하였다. 소비

자가 내연기관 자동차에 익숙한 생활 방식을 유지하려는 심리가 강할 경우, 전

기자동차라고 하는 새로운 방식의 제품을 접했을 때 막연한 불안이나 긴장 같

은 정서적 반응이 나타났다. 이러한 정서적 반응은 결국 전기자동차를 불편하고 

위험한 대안으로 해석하게 했다. 이는 전기자동차에 대한 초기 저항은 단순한 

무관심이나 습관적 관성이 아니라, 변화로 인한 불확실성을 정서적으로 과장하

여 받아들이는 데에서 비롯되며, 이것이 소비자 태도 형성에 중요한 영향을 미

친다고 해석할 수 있다. 이러한 결과는 기존 연구들과 일치한다. 선행 연구들은 

현재 사용하는 제품이나 서비스에 대한 만족이 새로운 대안의 장점을 낮게 평

가하게 만들고 위험을 과대평가하게 한다는 점을 보여왔다(Ellen et al., 1991; 

Falk et al., 2007). 또한 위험 판단은 합리적 계산이 아니라 불안이나 두려움 

같은 즉각적 정서 반응에서 비롯된다고 하였다(Loewenstein et al., 2001; Slovi

c, 2010). 본 연구에서 확인된 상황적 수동저항, 지각된 위험, 부정적 태도로 이

어지는 흐름은, 현재 상태에 안주하려는 성향이 불안과 불확실성으로 구체화되

며, 이것은 제품에 대한 전반적 거부감으로 이어진다는 것을 보여준다. 따라서 

혁신제품의 수용이 단순히 객관적 효용성이나 가격 대비 성능에 의해서만 결정



- 77 -

되지 않으며, 소비자의 심리적 저항이 해소되지 않으면 긍정적 태도가 형성되기 

어려울 수 있다.

   두 번째, 상황적 수동저항의 두 가지 하위 차원은 서로 다른 방식으로 소비

자 태도 형성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 먼저, 기존 제품에 대한 만족

은 내연기관 자동차가 주는 만족감이 클수록 전기자동차에 대한 위험 인식을 

높였으나, 이것이 직접적으로 태도에 영향을 미치지는 않았다. 즉, 현재 사용하

는 자동차에 만족한다고 해서 바로 전기자동차에 대해 부정적으로 평가하는 것

은 아니지만, 그 만족감은 전기자동차라고 하는 새로운 것을 이용하면 더 복잡

하고 불편할 수 있다는 무의식적인 불안으로 이어져서(Slovic, 2010), 결국 간접

적으로 부정적 태도 형성을 이끄는 것으로 풀이된다. 다시 말해, 기존 제품에 

대한 만족은 현재 제품이 너무 좋아서 바꾸지 못한다의 감정이 아니라, 지금이 

편해서 새로움을 불편하게 느끼는 정서적인 저항으로 작용한다고 볼 수 있다(R

am, 1987).

   반면, 혁신 정도에 대한 만족은 태도에 보다 직접적인 효과를 보였다. 소비

자가 지금의 자동차 기술이면 충분하다라고 느낄수록 전기자동차를 불안하고 불

확실한 것으로 인식할 뿐 아니라, 전기자동차 자체에 대한 태도 역시 부정적으

로 변하였다. 소비자는 기술 발전에도 나름의 적정선을 설정하고 있으며, 그 선

을 넘어서는 변화는 오히려 불편하거나 과도하다고 느끼는 심리적 거리감이나 

불일치, 기술 피로감 등을 느끼는 것을 보여주는 결과일 수 있을 것이다(Hilty, 

Armstrong, Smout, Crawford, Maheu, Drude, Chan, Yellowlees, & Krupinsk

i, 2022; Schandl et al., 2024). 이러한 이유로, 지각된 위험이라는 정서적 불안

을 느끼지 않더라도 자신과는 맞지 않다고 판단하여 부정적인 태도가 형성되는 

것으로 판단된다. 이런 점에서 혁신 정도에 대한 만족은 전기자동차에 대한 태

도를 직접적으로 부정적으로 형성하는 중요한 요인으로, 기술 기반 신제품을 시

장에 도입할 때 특히 주의 깊게 살펴야 할 부분이다. 

   세 번째, 지각된 위험은 소비자 태도 형성 과정에서 중요한 매개 역할을 했

다. 소비자는 전기자동차라는 새로운 대안을 인지할 때, 충전의 불편함, 배터리 

안정성에 대한 불안, 주행거리 제약에 대한 걱정 같은 정서적 반응을 경험하게 

된다(황인성, 이주성, 2020). 이러한 심리적 부담은 전기자동차가 제공하는 기능
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적 효용을 평가하는 과정을 왜곡시켜, 결과적으로 전기자동차를 불안하고 불편

한 선택으로 간주하게 만든 것으로 해석된다. 즉, 지각된 위험이 새로운 기술이 

가진 객관적 이점을 희석하거나 약화시키며, 소비자 태도를 부정적으로 형성하

는 심리적 장벽으로 작용한 것이다. 이는 소비자가 실제 경험 전 주행거리 불안 

같은 위험을 크게 지각하고(Franke & Krems, 2013), 새 기술 평가 시 객관적 

데이터보다 정서적 반응에 의존해 위험을 과대평가하며(Slovic, 2010), 심리적 

불편감이나 긴장감이 전반적 위험 인식에 영향을 준다(Stone & Grønhaug, 19

93)는 기존 연구와 일치한다.

   네 번째, 구매를 고려하는 상황에서 접하는 정보가 명확하고 신뢰할 수 있으

며 실제 판단에 도움이 된다고 느낄수록, 지각된 위험이 태도에 미치는 부정적 

영향은 줄어들었다. 이와 같은 결과는 정보의 양보다 질이 중요하다는 점을 보

여주는 것으로, 정보가 모호하거나 부족하면 위험을 실제보다 크게 해석할 수 

있으나, 판단을 도울 수 있는 형태의 정보가 제공되면 위험 요인이 존재하더라

도 이를 관리 가능한 수준으로 받아들이며 태도를 안정적으로 형성한다는 의미

로 볼 수 있다. 결국 전기자동차와 같이 새로운 기술 제품을 평가할 때 정보의 

질적 수준이 소비자의 위험 인식과 태도 형성에 중요한 조건임을 확인할 수 있

었다.

   추가적으로, 정보투명성이 상황적 수동저항과 지각된 위험의 관계를 조절하

는지 검토한 결과에서는 정보투명성은 유의미한 직접효과나 조절효과를 보이지 

않았다. 이러한 결과는, 상황적 수동저항의 직접적인 영향력이 작용하는 초기 

단계에서는 정보 자체가 실질적인 영향력을 발휘하기 어렵다는 점을 보여주는 

것이다. 이 시기의 소비자는 이미 만족한 상태를 유지하려는 성향이 더 강하게 

작용하기 때문에, 정보가 제공되더라도 정보의 질적 요소가 위험 인식을 낮추는 

요인으로 기능하기는 어려워 보인다. 반면, 정보투명성은 위험이 구체적으로 인

지된 이후, 소비자가 불안을 해소하기 위해 정보를 적극적으로 활용하려는 시점

에서 더 의미 있게 작용하는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과는 정보의 질

적 수준이 항상 동일한 방식으로 작동하는 것이 아니라 소비자의 심리적 상태

와 정보 활용 동기에 따라 그 효과가 달라질 수 있음을 시사한다고 하겠다.
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제 2 절 연구의 시사점

1. 학문적 시사점

   우리는 새롭고 더 나은 것을 원한다고 말하지만, 막상 변화 상황에 직면하면 

본능적으로 회피하는 경향을 보이기도 한다. 본 연구는 그러한 초기 심리적 저

항이 어떻게 혁신에 대한 부정적 태도로 이어지는지를 상황적 수동저항이라는 

개념을 중심으로 살펴보았다. 특히 이 저항이 실제로 어떤 방식으로 작동하며, 

왜 혁신을 수용하지 않게 하는지를 실증적으로 규명하는 데 집중하였다.

   먼저, 연구 결과를 통해, 상황적 수동저항 자체가 소비자 스스로 혁신에 대

한 정보 탐색을 회피하게 만듦으로써, 불안이나 막연한 두려움을 심화시킨다는 

점을 실증적으로 확인하였다. 이러한 결과는 상황적 수동저항이 정보를 회피함

으로써 불확실성을 키우고, 그 결과로 위험을 인식하게 만드는 심리적인 흐름이 

존재 가능함을 의미한다. 그리고, 상황적 수동저항의 핵심 작용은 혁신 자체를 

직접적으로 거부하게 만드는 것이라기보다는, 혁신에 대한 정보를 받아들이지 

않음으로써 스스로 불확실성을 키우고 결국 혁신을 수용할 수 없게 되는 심리

적 흐름으로 가게 하는 데 있는 것으로 보인다. 선행 연구는 상황적 수동저항이 

수용의도에 영향을 미친다는 점을 실증적으로 확인하는 데 그쳤다면, 본 연구는 

정보 탐색의 결여와 정서적 반응 간의 연결 가능성에 주목함으로써, 상황적 수

동저항의 작동 과정을 보다 구체적으로 이해할 수 있는 근거를 제공하였다.

   또한 본 연구는 ‘기존 제품에 대한 만족’과 ‘혁신 정도에 대한 만족’이라는 

두 하위 차원이 각기 다른 방식으로 태도에 영향을 미친다는 점도 확인하였다. 

이러한 점은 각각이 정보 탐색 동기나 정서적 반응 방식에 차이를 유발할 수 

있다고 해석 가능하며, 본 연구와는 다른 심리적 과정을 통해 혁신저항을 유발

할 가능성 또한 존재하기 때문에 이를 추가적으로 규명할 필요성이 있음을 시

사한다. 

   본 연구에서 규명한 정보투명성의 역할을 통해, 혁신제품의 수용 가능성을 

높이기 위해 믿고 판단할 수 있는 구체적인 정보가 중요하다는 점을 확인했다. 

또한, 상황적 수동저항과 지각된 위험 간에서는 조절효과를 발휘하지 못한다는 
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추가 분석 결과는, 정보의 질적 조건 뿐만 아니라 정보를 수용할 수 있는 수용

자의 심리 상태 역시 중요한 정보 제공 전략의 요소로 고려해야 함을 시사한다. 

다시 말해, 정보는 정보 수용자가 심리적으로 수용할 준비가 된 상태에서야 효

과를 발휘할 수 있으며, 그 시점 역시 전략적으로 설계될 필요가 있을 것이다. 

2. 실무적 시사점

   본 연구 결과가 제시하는 실무적인 함의로는 먼저, 전기자동차 수용을 저해

하는 핵심 요인이 성능이나 가격 같은 외부 조건만이 아니라는 점이다. 소비자 

내부에서 발생하는 심리적 저항과 위험 인식이 훨씬 중요할 수 있다. 기술적 장

점이 아무리 크다 해도 소비자가 막연한 불안부터 떠올린다면 긍정적 태도는 

형성되기 어렵다. 결국 혁신제품을 확산시키려면 기능적 우월성만 강조하는 것

으로는 부족하며, 소비자의 정서적 불안이나 두려움을 낮추는 전략이 병행되어

야 할 것이다. 마케팅이나 홍보에서도 성능이나 혜택만큼이나 안정성과 신뢰성

을 강조할 필요가 있다고 하겠다.

   다음으로는 소비자 집단에 따라 다른 접근 전략이 필요하다는 점이다. 본 연

구에서 확인한 상황적 수동저항의 두 하위 차원은 서로 다른 소비자 심리를 반

영하며, 서로 다른 유형의 소비자 집단을 보여준다. 기존 제품에 만족하는 소비

자 집단은 익숙한 것을 계속 쓰고 싶어하는 성향이 강하며, 전기자동차가 나쁘

다고 생각하는 것은 아니지만, 낯선 것으로 바꾸는 것을 불안해하는 집단이다. 

이들에게는 기존 경험을 존중하면서도 자연스럽게 새로운 경험으로 이어질 수 

있는 연속성을 강조하는 방식이 적합할 것이다. 반면 기존 제품군의 혁신 정도

에 만족하는 소비자군은 현재 기술이 충분히 발전했다고 보기 때문에, 추가적인 

변화를 불필요하거나 과도한 것으로 받아들이는 것으로 보인다. 이런 집단에게

는 '더 혁신적'이라는 메시지가 오히려 역효과를 낼 수 있다. 대신 지금 사용 중

인 기술의 편리한 개선이나 일상의 안정성을 해치지 않는 진화라는 점을 강조

하는 것이 설득력 있어 보인다. 결국 핵심은 소비자가 어떤 심리적 저항을 가지

고 있는지에 따라 설득적 메시지를 전략적으로 선택해야 한다는 것이다.

   마지막으로 정보 제공 방식도 혁신제품의 수용을 높이는 데 핵심적이다. 소
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비자의 위험 인식을 줄이려면 단순히 정보를 많이 전달할 것이 아니라, 명확하

고 신뢰할 수 있으며 이해하기 쉽게 전달해야 한다. 이것이 바로 정보투명성의 

핵심적인 실무적 의미이기도 하다. 충전소 위치를 한눈에 보여주는 지도, 배터

리 안전성에 대한 객관적 검증 자료, 유지·보수 비용의 구체적 비교, 사용자의 

실제 체험을 공유하는 정보는 소비자가 실제 판단을 돕는 역할을 한다. 여기에 

더해, 정보가 제공되는 시점도 중요하게 고려해야 할 부분이다. 소비자가 혁신

에 대한 필요성을 느끼지 못하는 상태에서는 정보 자체의 효과가 제한적일 수 

있다. 반대로 위험 인식이 구체화된 이후와 같이, 혁신에 대한 주의를 기울일 

수 있는 시점에서는 명확하고 신뢰할 수 있는 정보가 소비자 태도를 긍정적으

로 전환시키는 데 실질적인 영향을 줄 수 있다. 따라서 실무적으로는 정보의 내

용뿐 아니라, 소비자의 심리 상태와 정보 수용 가능 시점까지 전략적으로 고려

하여 정보 전략을 수립할 필요가 있을 것이다.

   

제 3 절 연구의 한계점 및 후속연구 제언

   본 연구는 전기자동차를 대상으로 소비자의 상황적 수동저항이 지각된 위험

과 태도 형성에 어떤 영향을 미치는지를 분석하였다. 초기 저항이 심리적 기제

를 통해 부정적 태도로 이어지는 과정을 확인하였으나, 연구 설계와 표본 특성, 

연구 맥락 측면에서 몇 가지 한계가 존재한다.

   먼저, 횡단적 설문조사로 자료를 수집하였다는 점이다. 자기기입식 설문은 

응답자의 주관적 인식에 의존하기 때문에 실제 행동이나 무의식적 반응을 충분

히 반영하지 못할 가능성이 있고, 변수들 간의 인과관계를 명확히 단정하기 어

렵다는 한계가 있다(Podsakoff & Organ, 1986). 후속 연구에서는 실험 설계를 

통해 이를 보완할 필요가 있다. 

   두 번째로는, 본 연구는 정보투명성을 조절변수로 설정하여 그 효과를 확인

하였으나, 실제 소비자 의사결정 과정에는 이 외에도 다양한 요인이 작용할 수 

있다. 가격 민감도나 환경에 대한 관심, 새로운 기술에 대한 친숙도 같은 개인

적 특성도 지각된 위험과 태도 간 관계를 조절할 가능성이 있다. 향후 연구에서

는 다른 변수들을 상대로 혁신저항을 완화하거나 강화하는지 보다 폭넓게 탐색
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할 필요가 있다.

  세 번째로는, 본 연구에서는 전기자동차의 시승이나 동승과 같은 간접 경험이 

태도에 영향을 미칠 가능성이 있다고 판단하여 이를 통제했으나, 이러한 경험의 

유무가 응답자의 지각된 위험이나 태도 형성에 미묘한 차이를 만들어냈을 가능

성을 완전히 배제하기는 어렵다. 특히 전기자동차 경험이 전무한 응답자의 경우 

보다 제한된 정보만을 가지고 있어, 경험이 있는 응답자와 다르게 반응했을 여

지가 있다. 향후 연구에서는 경험의 유무와 경험 정도에 따른 차이를 추가 분석

할 필요가 있다.

   네 번째로는, 연구 결과는 ‘기존 제품에 대한 만족’과 ‘혁신 정도에 대한 만

족’이 서로 다른 심리적 과정을 통해 혁신저항을 유발할 수 있을 가능성을 시사

한다. 이에 따라 향후 연구에서는 각 차원이 유발하는 정서적 반응이나 심리 과

정이 어떻게 상이하게 작동하는지를 보다 정교하게 규명할 필요가 있을 것이다. 

이러한 후속 연구를 통해, 상황적 수동저항의 심리 작용을 보다 세분화하고 이

론적으로 정교화하는 데 기여할 수 있을 것이다.

   마지막으로는 정보투명성의 효과를 확인하였으나, 정보의 출처나 종류에 따

른 차이까지는 다루지 못하였다. 본 연구는 정보투명성이 지각된 위험과 태도 

간 관계를 조절한다는 것을 밝혔지만, 실제로 소비자에게 제공되는 정보는 그 

출처와 내용이 매우 다양하다. 제조사가 제공하는 기술 사양 정보와 독립적인 

평가 기관의 검증 자료는 신뢰도 측면에서 다르게 받아들여질 수 있고, 객관적 

성능 데이터와 실사용자의 경험담은 소비자의 불안을 해소하는 방식이 다를 수 

있다. 후속 연구에서는 정보의 출처와 유형을 구분하여 각각이 지각된 위험에 

미치는 영향을 비교한다면, 어떤 정보 제공 방식이 보다 효과적인지 구체적으로 

밝힐 수 있을 것이다. 
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[부록]

설 문 지

안녕하십니까?

본 설문지는 전기자동차에 대한 소비자들의 심리적 반응과 태도를 

이해하기 위해 작성되었습니다.

설문 응답에는 정답이 없으며, 문항에 대한 귀하의 솔직한 생각과 

느낌을 편안하게 표현해 주시면 됩니다.

응답하신 모든 내용은 통계법 제 33조 및 제 34조에 따라, 익명 처

리 및 비밀보장이 이루어지며, 학술 논문을 위한 통계적 자료로만  

사용됩니다. 또한 설문 참여는 전적으로 자발적이며, 참여를 원하지 

않으실 경우 언제든지 어떠한 불이익 없이 중단하실 수 있습니다.

소중한 시간을 내어 조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

2024년 11월

한성대학교 지식서비스&컨설팅학과

연구자: 박사과정 공혜정 

지도교수: 경영학과 권상집
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▶ 선별 문항

1. 귀하는 만 19세 이상의 성인이십니까?

① 예   ② 아니오

※ ‘아니오’를 선택한 경우 설문 종료

2. 귀하는 내연기관 자동차(가솔린 또는 디젤)를 이용해 본 경험이 있습니까?

  (운전 또는 동승 등 직·간접 이용 경험 포함)

① 있다   ② 없다

※ ‘없다’를 선택한 경우 설문 종료

3. 현재 귀하가 보유하는 자동차의 유형은 무엇입니까?

① 내연기관 자동차(가솔린/디젤)

② 자동차 미보유

③ 하이브리드 자동차

④ 전기자동차

⑤ 수소전기자동차

※ 하이브리드 자동차, 전기자동차, 수소전기자동차 선택한 경우 설문 종료

4. 향후 5년 이내에 자동차를 구매하거나 현재 차량을 교체할 계획이 있습니까?

① 있다  ② 없다

※ ‘없다’를 선택한 경우 설문 종료

▶ 설문시작

v 다음 문항들은 내연기관 자동차 및 전기자동차와 관련된 귀하의 생각과 

인식을 묻는 질문입니다. 각 문항에 대해 귀하의 생각과 가장 일치하는 

정도를 선택해 주십시오. 

   (1 = 전혀 그렇지 않다 / 7 = 매우 그렇다)
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1. 다음은 전기자동차와 비교하여 현재 내연기관 자동차에 대해 귀하가 느끼는 

생각에 관한 질문입니다. 가장 일치하는 정도를 선택해 주십시오.

2. 다음은 전기자동차 이용 상황을 떠올릴 때 느끼는 감정에 관한 질문입니다. 

가장 일치하는 정도를 선택해 주십시오.

3. 다음은 전기자동차 제조사들이 제공하는 정보에 대한 귀하의 인식에 관한 질

문입니다. 가장 일치하는 정도를 선택해 주십시오.

설문 문항

                 

1
전기자동차로 멀리 이동해야 한다고 생각하면 괜
히 불안해진다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 전기자동차 충전을 생각하면 마음이 불편해진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
전기자동차를 일상적으로 이용하는 상황을 떠올리
면 걱정되는 감정이 든다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 문항

                 

1
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보는 차량 성
능, 유지비용, 혜택 등 다양한 구매 결정에 필요한 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 문항                  

1
나는 현재의 내연기관 자동차 기술 수준에 만족한
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
나는 전기자동차와 같은 추가적인 기술 혁신이 필
요하다고 느끼지 않는다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
나는 현재 시중에 나와 있는 내연기관 자동차들에 
충분히 만족한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 나는 내연기관 자동차에 매우 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
나는 내연기관 자동차를 전기자동차로 대체할 필
요성을 느끼지 않는다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
나는 전기자동차보다 익숙한 내연기관 자동차가 
더 좋다고 생각한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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4. 다음은 전기자동차에 대한 귀하의 전반적인 평가와 느낌에 관한 질문입니다. 

가장 일치하는 정도를 선택해 주십시오.

1. 귀하의 성별은 무엇입니까?

① 여성  ② 남성

2. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까? (만 나이 기준)

① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 ⑤ 60대 이상 

3. 귀하의 직업은 무엇입니까?

① 학생 ② 전문직 ③ 회사원 ④ 자영업 ⑤ 전업주부 ⑥ 공무원 ⑦ 기타(  )

설문 문항                  

1 전기자동차에 대해 긍정적으로 평가한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 전기자동차는 전반적으로 좋다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 전기자동차는 호감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

정보를 충분히 포함하고 있다.

2
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보는 구매 결
정을 내릴 때 중요한 핵심 사항들을 적절히 반영
하고 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보는 실구매자
들의 경험과 객관적인 성능 데이터를 바탕으로 하
여 실제 구매 결정을 하는 데 도움이 된다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보는 최신 기
술과 데이터를 기반으로 하여 신뢰하고 구매 결정
을 할 수 있을 만큼 정확하다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
전기자동차 제조사들이 제공하는 정보를 바탕으로 
쉽게 구매 결정을 할 수 있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

v 다음은 귀하의 일반적 정보에 관한 질문입니다. 해당되는 곳에 표시해 주

십시오. 
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4. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까?

① 고졸 이하  ② 대학 재학  ③ 대졸  ④ 대학원 졸  ⑤ 기타 (  )

5. 귀하의 월평균 가계소득은 어떻게 되십니까? (세전 기준, 가구 전체 소득)

① 100만 원 미만  ② 100만 원 이상 ~ 300만 원 미만  ③ 300만원 이상 

~ 500만 원 미만  ④ 500만 원 이상 ~ 700만 원 미만  ⑤ 700만 원 이상 

~ 1,000만 원 미만  ⑥ 1,000만 원 이상  

6. 귀하의 거주지역은 어떻게 되십니까?

① 특별시  ② 광역시  ③ 시  ④ 군  ⑤ 기타 (  )

7. 본 설문에 참여하기 전 전기자동차를 이용해 보신 경험이 있습니까? (직접 

운전, 시승, 동승 등 모든 형태의 이용 경험 포함)

① 예  ② 아니오

설문에 참여해 주셔서 감사합니다.
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ABSTRACT  

The Impact of Situational Passive Resistance on 
Consumer Attitude toward Electric Vehicles: 

The Mediating Effect of Perceived Risk and the 
Moderating Effect of Information Transparency  

Kong, Hea-Jung

Major in ESG Management Consulting

Dept. of Knowledge Service&Consulting

The Graduate School

Hansung University

     Innovative products that receive high attention and expectations often 

face consumer resistance during the early stages of market entry. While 

existing research on innovation resistance has primarily focused on the 

product evaluation process, in reality, early-stage resistance—driven by an 

instinctive avoidance of change itself—frequently exerts a more significant 

influence. Notably, cases where consumers are satisfied with their current 

products and thus pay no attention to new innovations are difficult to 

explain solely through conventional theories.

   Against this backdrop, this study examines how situational passive 

resistance—an unconscious resistance where consumers feel no need to 
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explore or evaluate new products due to satisfaction with the status quo—

leads to negative attitudes toward new innovations. This study categorizes 

situational passive resistance into two sub-dimensions based on the source 

of satisfaction. It hypothesizes that each dimension influences attitudes 

through both an indirect path mediated by perceived riskand a direct path. 

Furthermore, noting that clear and effective information can induce 

behavioral changes, this study investigates the moderating effect of 

information transparencyon the relationship between perceived risk and 

attitude. An empirical analysis was conducted using data collected through 

a survey, with electric vehicles (EVs)as the research subject.

   The results indicate that situational passive resistance significantly 

contributes to the formation of negative attitudes toward EVs, with the 

underlying mechanisms differing by sub-dimension. Satisfaction with existing 

products was fully mediated by perceived risk in its effect on attitude. 

Conversely, satisfaction with the degree of innovation had a direct impact 

on attitude as well. These findings confirm that the reasons and processes 

for developing negative attitudes vary depending on the specific source of 

resistance. Additionally, information transparency was found to moderate 

the relationship between perceived risk and attitude, suggesting that 

consumer attitudes can shift depending on the level of information provided.

   By tracing the transition of internal consumer resistance into explicit 

attitudes, this study offers a perspective distinct from existing innovation 

resistance literature. In particular, it holds academic significance for 

empirically demonstrating, from a psychological standpoint, the process by 

which situational passive resistance leads to negative attitudes within the 

context of technology-based products like EVs.

   Future research should employ experimental designs to more rigorously 

verify the causal relationships between variables. Furthermore, considering 

diverse factors such as information sources, presentation formats, and 
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consumer experience levels alongside information transparency would allow 

for more specific strategies to mitigate situational passive resistance.

【Key words】 Situational Passive Resistance, Innovation Resistance, Electric 

Vehicle, Perceived Risk, Information Transparency

     


