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요약

일본의 경제보복으로 촉발된 일본제품 불매운동이 대한민국을 뜨겁게 달궜으며, 그 열기가 아직도 가시지 
않은 채 현재 진행 중이다. 특히 ‘공정’을 중요한 가치로 여기는 MZ세대의 적극적 참여가 이번 불매운동의 
성공 요인으로 평가받고 있다. 본 연구는 20~30대의 수도권 소재의 대학생 및 일반인 217명을 대상으로 소비
자 불매운동 참여의도에 영향을 미치는 요인들을 확인하였다. 연구 결과, 지각된 악의성과 자기효능감, 주관적 
규범이 불매운동 참여의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 악의성은 분노를 매개로 불매운
동 참여의도에 정적인 영향을 미치고 있었으며, 이러한 전체적인 영향은 소비자들의 온라인 및 SNS 뉴스이용 
수준에 따라 달라지고 있음을 확인하였다. 본 연구는 소비자 불매운동 참여의도에 미치는 다양한 영향요인을 
발견하고 분노라는 정서의 매개작용과 온라인 및 SNS 뉴스이용의 조절적 영향을 종합적으로 검토함으로써 
불매운동 현상을 이해하는 데 학문적, 실천적 시사점을 제공하는 데 의의를 두고 있다. 
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Abstract

The boycott of Japanese products triggered by Japan's economic retaliation has heated up the 
Republic of Korea. This study examined the factors affecting the boycott participation intention in 217 
college students and ordinary people in their 20s and 30s. The results of the study showed that 
perceived egregiousness, self-efficacy, and subjective norm had a positive effect on boycott 
participation intention, and perceived egregiousness had an indirect effect on boycott participation 
intention through anger. In addition, these overall impacts were moderated by online and SNS news 
usage. This study is significant in providing academic and practical implications for understanding 
boycott phenomena by verifying various influencing factors on consumer boycott intentions and 
comprehensively reviewing the mediating effect of anger and the moderating effect of online and SNS 
news usage.
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I. 서 론

2019년 7월 시작된 일본제품 불매운동이 해를 넘겨
서까지 유지되고 있다. ‘한때의 열풍’일 것이라는 불매
운동 초기의 예측과는 달리 차분하게 불매운동을 이어
가는 중이다. 이번 불매운동은 일본 정부가 한국에 반
도체 핵심 소재의 수출 규제를 시작으로 촉발되었고, 
국내에서 선풍적인 인기를 끌었던 일본 의류브랜드인 
유니클로 임원 중 한 명이 “한국의 불매운동이 오래가
지 않을 것”이란 말이 도화선으로 작용하였다. 그 결과 
유니클로의 매출은 2020년 매출이 6,297억 원으로 전
년 1조 3,780억 원에 비해 45% 수준에 머물러 급격한 
매출 하락을 기록했다[1]. 전 세계에서 두 번째로 규모
가 컸던 명동 중앙점의 폐점 소식은 유니클로가 국내에
서 얼마나 고전하고 있는지를 단적으로 보여준다. 이밖
에도 일본제품 중 주요 인기 품목인 맥주나 자동차, 일
본 여행의 수요가 급감하면서 일본제품에 대한 불매운
동의 성과가 가시화되었다[2]. 독도 영유권 주장이나 역
사 교과서 왜곡 문제 등 대립이 첨예해지는 이슈마다 
일본제품 불매운동이 반복적으로 일어났지만 이처럼 
장기적이고도 대규모로 일어난 것은 이례적이다.

이번 일본제품 불매운동은 여러 점에서 이전 불매운
동과 분명한 차이를 보인다. 먼저 지금까지의 일본 불
매운동은 시민단체나 자영업자 등 특정 집단이 주도했
던 반면, 이번 2019년 일본 불매운동은 개인들이 온라
인과 오프라인을 중심으로 자발적으로 참여했다는 점
이다. 특히, MZ세대1의 참여가 불매운동의 주요 성공 
요인으로 언급된다. 이들 세대는 불합리하거나 불공평
한 것을 참지 못하며, 기성세대와 달리 일본에 대한 부
채 의식도 낮아서 일본 정부의 악의적인 행태에 조직적
인 불매운동을 통해 자신들의 의사를 숨기지 않고 직접
적으로 표현하는 특징을 보인다[3]. 즉, 일본 정부에 대
한 악의성 인식과 이를 시정하려는 2030의 자기효능감
이 복합적으로 작용함으로써 불매운동이 확산되었다고 
할 수 있다. 하지만 일본 불매운동을 다뤘던 대부분의 
선행연구들이 주로 20대 대학생들의 인식을 확인하고 
있기 때문에 보다 넓은 연령층을 고려할 필요가 제기된

1 1980년 초 ~ 2000년대 초에 출생한 밀레니얼 세대
(Millennials)와 1990년대 중반 ~ 2000년대 초반에 출생한 Z
세대(Generation Z)를 통칭하는 개념이다(위키백과).

다. 
또한, 이번 불매운동은 온라인이나 소셜미디어를 통

해 여느 때보다 격화되었던 점도 이전 불매운동과 구별
된다. SNS(social networking service)상에서는 ‘일
본 여행 가는 매국노 팔로우하는 계정’이라는 닉네임으
로 일본 여행 인증사진을 남긴 사람들을 팔로우하여 공
개적인 망신을 주거나[4], 유니클로 등 일본 브랜드의 
오프라인 매장을 감시하는 ‘유파라치(유니클로 & 파파
라치)’가 등장하기도 하였다[1]. 이처럼 개인들의 자발
적인 참여뿐만 아니라 온·오프라인상의 사회적인 압력
이 일본제품에 대한 불매운동 참여의도에 영향을 미쳤
을 것으로 예상할 수 있다. 

더불어 본 연구에서는 분노라는 정서의 매개효과에 
주목하였다. 분노는 커뮤니케이션이나 소비자학, 소비
자 행동, PR 및 위기관리 등 여러 연구 분야에서 행동 
및 행동의도에 직접적으로 영향을 미치는 요인으로 밝
혀져 왔다[5]. 하지만 불매운동 관련 연구는 주로 소비
자의 인식과 태도가 불매운동에 끼치는 영향에 대해 집
중했던 측면이 강해[2][6], 정서의 영향을 살펴본 연구
는 충분하지 않은 실정이다. 공중이나 소비자들이 느끼
는 분노가 소비자의 의사결정이나 가치 판단의 준거로 
작용할 수 있다는 점을 고려했을 때, 불매운동 맥락에
서 정서의 영향을 밝히는 것은 중요한 시사점을 제공할 
것이다. 

본 연구에서는 밀레니얼 세대의 뉴스 소비 특성으로
서 높은 온라인 뉴스 이용률과 SNS의 뉴스 소비가 다
른 세대보다 현격히 높다는 점에 주목하였다[7]. 온라인
이나 SNS와 같은 상호작용적 미디어를 통한 뉴스이용 
경험은 댓글이나 공유활동을 통해 뉴스 유통과정에 직
접 참여할 수 있다는 점에서 기존 뉴스 미디어 이용과 
다를 수 있다[8]. 이처럼 뉴스 정보가 소비자 의사결정 
과정에서 중요한 도구라는 점이 점차 강조되고 있지만, 
온라인이나 SNS 뉴스이용 맥락에서 특정 변인의 영향
을 검증하는 연구가 진행되어왔을 뿐 아직 온라인 및 
SNS 뉴스 이용수준에 따른 조절효과를 살펴본 연구는 
미비한 실정이다.

본 연구의 목적은 불매운동 참여의도에 미치는 인지
적, 정서적 영향요인을 포괄적으로 살펴보고 급격하게 
변화 중인 뉴스 시장환경에서 온라인 및 SNS 뉴스이용
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에 따른 이용자 차이를 확인하는 것이다. 본 연구 결과
는 온라인이나 SNS를 통해 생산·가공·유통되는 기업의 
부정적인 기사가 소비자의 적극적인 소비자 행동에 영
향을 미칠 수 있다는 것을 실증하고 기업에는 위기 대
응전략의 방향을 제시함으로써 이론적, 실천적 시사점
을 제공하고 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 불매운동 참여의도의 영향요인

1.1 지각된 악의성
지각된 악의성이란 특정 기업이 현저하게 잘못된 행

보를 보이고, 사회 전반적으로 부정적인 해를 끼친다는 
소비자의 믿음이다[9]. 불매운동이 특정 기업이나 국가
의 부적절한 행동과 정책으로 촉발된다는 점을 고려했
을 때, 소비자들이 지각하는 악의성은 불매운동 참여의
도를 예측할 수 있는 지표라고 할 수 있다. 

불매운동 관련 연구들에 따르면 지각된 악의성은 불
매운동 참여 의도를 높이는 주요 변수이다[2][6] 
[10-12]. 멸종 위기 동물인 바다표범을 사냥하는 기업
에 대한 불매운동을 연구한 Braunsberger & Buckler 
(2011)는 소비자들이 기업의 악행에 대해 상세한 내막
을 알게 될수록 불매운동 참여의도가 높아지는데[11], 
이는 부도덕한 기업의 제품을 보이콧(boycott) 함으로
써 자신이 도덕적으로 고결한 사람이라는 것을 증명해 
보이고 싶은 심리를 드러내는 것이라고 하였다. 마케팅 
분야의 연구에서도 기업이 유해한 제품을 판매했다는 
부정적 정보는 소비자 취약성(consumer vulnerability)
과 지각된 악의성을 높여 불매운동으로 이어질 수 있음
을 보여주었다[12]. 브랜드 관련 연구를 통해 소비자가 
기업에 느끼는 지각된 악의성이 브랜드 이미지에 부정
적인 영향을 미침으로써 불매운동 참여의도를 높였다
는 결과가 보고되기도 하였다[10]. 

특히, 일본제품 불매운동과 지각된 악의성 간의 관련
성을 살펴본 강태중(2019)은 국내 소비자들이 일본 기
업 브랜드의 행동을 악의적이라고 여길수록 온라인이
나 SNS에서 일본 브랜드에 대한 불매운동 서명운동에 

참여하거나, 일본 브랜드의 제품을 구매하지 않는 등 
불매운동 참여 의도가 높아진다고 하였다[2]. 일본 관광 
불매운동을 연구한 이정기와 황우념(2020) 역시 강제
징용 피해자 손해배상 판결에 대해 경제보복을 한 일본
의 조치가 악독하다고 느낄수록 일본 관광 불매의도가 
높아지는 것으로 보고한 바 있다[6]. 이처럼 여러 국내
외 선행연구를 검토했을 때 지각된 악의성은 불매운동 
참여의도를 높이는 변수임을 확인할 수 있다. 따라서 
지금까지의 논의를 토대로 본 연구에서도 일본 정부의 
행위를 악의적으로 느낄수록 일본제품에 대한 불매운
동 참여 의도가 높아질 것으로 예측하여 다음과 같은 
가설을 설정하였다. 

 
가설 1: 지각된 악의성은 불매운동 참여의도에 정적

인 영향을 미칠 것이다.

1.2 자기효능감
자기효능감이란 자신이 수행하는 과업에 얼마나 성

공을 확신했는지에 대한 주관적인 판단을 의미한다
[13]. 불매운동 참여에서의 자기효능감은 자신이 참여
함으로써 공동의 목표인 불매운동이 성공할 것이라는 
믿음으로 나타난다[14]. 불매운동 참여 동기는 불매운
동을 통하여 기업의 문제를 바꾸고 사회변화를 끌어낼 
수 있다는 인식이 고양되거나[9], 집단행동이 변화를 이
끌 수 있다고 믿을 때 제품 구매중단과 같은 집단적인 
불매운동으로 연결된다는 것이 밝혀졌다[15]. 즉, 불매
운동에 대한 참여 행동은 기업이 일으킨 문제 행위의 
심각성뿐만 아니라 불매운동으로 인해 예상되는 결과
에 대한 기대나 성공 가능성을 지각할 때 비로소 불매
운동 참여로 이어지는 것이다[16][17]. 

자기효능감과 관련된 연구를 살펴보면, 사회적 딜레
마 이론과 준거집단의 관련성을 통해 불매운동을 고찰
한 Sen et al.(2001)은 개인이 효능감을 지각하는 수준
에 따라 불매운동 참여의도가 다르다는 것을 밝혔다
[14]. 자기효능감이 낮은 사람들이 타인의 불매운동 참
여에 영향을 받았던 반면, 자기효능감이 높은 사람들은 
다른 영향요인에 영향을 받지 않고 독립적으로 불매운
동에 동참하려는 의지를 보였다는 차이를 확인한 것이
다.
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이는 자기효능감이 높을수록 문제를 능동적이고 적
극적으로 대처하기 때문이라고 할 수 있다[2]. 즉, 자신
들의 행동이 불매운동 기업의 행동이나 의사결정을 변
화시키는 데 큰 역할을 할 수 있다는 신념이 클수록 불
매운동 참여의도 역시 높아지는 것이다[10][18]. 지금
까지의 논의를 종합했을 때, 자신의 참여가 불매운동 
성과를 높일 수 있을 것이라는 자기효능감이 높을수록 
불매운동 참여의도를 높일 수 있을 것이라 예상하여 다
음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2: 자기효능감은 불매운동 참여의도에 정적인 
영향을 미칠 것이다.

1.3 주관적 규범
주관적 규범은 내 주위에 있는 ‘중요한 타자들

(important others)’이 내게 기대하는 바를 충족시키
려는 압력의 총합으로 대변된다[19]. 즉, 개인이 주변의 
중요한 사람들로부터 인식하는 행위 수행에 대한 사회
적 압력을 의미한다. 이 때문에 개인은 주관적 규범에 
따라 특정 방식으로 행동하려는 동기를 부여받기도 한
다[20]. 자신의 준거집단이 자신에게 가지고 있는 기대
에 부응하려는 의도가 높을수록 개인에게 체감하는 주
관적 규범의 영향력은 증가하게 된다[21]. 이는 주관적 
규범이 자신의 주변인과의 사회적 상호작용을 통해 발
생한다는 부분에 기인한다[22].

계획행동이론(Theory of Planned Behavior: TPB)
을 적용해 소비자 불매운동을 유형별로 분석한 제미경
과 전향란(2013)은 소비자 불매운동 태도와 주관적 규
범, 지각된 행동통제, 소비자 효능감, 준거집단의 영향
이 모두 불매운동 참여의도에 정적인 영향을 미치는 것
을 확인하였다[17]. 특히, 주관적 규범은 소비자 불매운
동 참여의도에 가장 크게 영향을 미치는 변인으로 나타
났는데, 이를 통해 소비자가 특정 행동을 하는 데 있어 
주변인으로부터 받는 압력의 크기를 가늠할 수 있다. 
소비자가 불매운동 참여를 통해 사회적 압력에 부응하
거나 죄책감을 감소시킴으로써 자존감을 유지하거나 
상승시키는 것이다[9]. 또한, 확장된 목표지향적 행동 
모델을 통해 소비자 불매운동 참여의도의 영향요인을 
밝히고자 하였던 장몽교, 이승신, 류미현(2017)은 주관

적 규범이 불매운동 욕구를 매개로 불매운동 의도를 높
인다고 하였다[23]. 기업의 부당행동에 대한 대응으로
서 보이콧 의사결정 과정을 고찰한 신성연과 윤성욱
(2018) 역시 불매운동에 참여하는 인원의 수가 증가하
면서 사회적 압력을 크게 느끼게 되면 개인들은 의사결
정 과정에서 집단의 결정을 따르려는 경향이 커진다는 
것을 밝혔다[24]. 

한편 이번 일본 불매운동이 온라인이나 SNS를 통해 
확산했다는 점에서 미디어 이용맥락을 살펴볼 필요가 
있다. 이윤재, 강명수, 이한석(2013)은 온라인상에서의 
불매운동의 경우, 온라인 페르소나(online persona)가 
가능하다는 점에서 주관적 규범의 영향을 크게 받을 수 
있음을 언급한 바 있다[10]. 온라인의 익명성이 사실의 
시비(是非)를 떠나 집단적 행동에 충동적으로 따르도록 
만들거나 불매운동 메시지의 존재만으로 불매운동의 
정당성을 부여하게 된다는 것이다. 지금까지의 논의를 
정리하면 자신에게 중요한 사람들의 압력이 불매운동 
참여의도를 높일 수 있는 주요변인으로 작용할 것으로 
예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 주관적 규범은 불매운동 참여의도에 정적인 
영향을 미칠 것이다.

1.4 불매운동에서 정서의 역할
불매운동 과정에서 소비자들은 다양한 정서(emotion)

를 경험할 수 있다. 본 연구에서는 불매운동에 영향을 
미치는 정서 변인으로 분노(anger)에 초점을 맞추었다. 
분노는 기업이 부적절한 행보를 보였을 때 공중들 사이
에서 나타나는 가장 대표적인 정서이기 때문이다
[5][25]. 조직에 대한 평가나 행동 유발을 촉진할 수 있
다는 측면 때문에 분노와 같은 부정적 감정이 PR 및 위
기관리 분야나 소비자 행동 영역에서 주목받고 있다
[26][27].

감정과 행동은 밀접한 관련성을 가지고 있다. 인지평
가이론(cognitive appraisal theory)에 따르면 특정 
사건은 무의식적인 평가를 일으키며 이를 통해 긍정적 
혹은 부정적인 정서가 유발되고, 이는 다시 소비자의 
행동이나 인지적 재평가에 영향을 미치게 된다[28]. 특
히, 부정적 정서로서 분노와 소비자 행동 간 관련성은 
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다양한 이론과 여러 이론을 통해 밝혀져 왔다. 조승호
와 조상훈(2012)은 상황 이론(situational theory)과 
분노 활성화 이론(anger activism model)을 결합하여 
웹사이트에서 소비자의 적극적인 커뮤니케이션 활동
(activism)에 영향을 미치는 인지적 요인과 감정적 요
인의 효과를 살펴보았다[27]. 연구 결과, 인지적 요인으
로서 제약인식과 문제인식, 감정적 요인으로서 분노가 
소비자의 적극적 소비자 운동에 영향을 미치고 있었으
며, 이 중 분노의 설명력이 가장 높은 것으로 보고되었
다. 또한, 온라인 상황에서의 보이콧 행동이 나타나는 
과정에 대해 고찰했던 이한석과 주영혁(2011)은 보이
콧 메시지로 인해 유발된 부정적인 정서가 소비자의 감
정이입을 매개로 보이콧 행동에 영향을 미친다고 하였
다[26]. 특히, 슬픔과 두려움과 같은 정서보다 분노나 
긴장과 같은 정서가 소비자의 적극적인 행동을 더욱 추
동하였다. 신성연과 윤성욱(2017) 역시 불매운동 과정
에서 경험할 수 있는 여러 부정적 정서(공포, 슬픔, 분
노, 긴장) 가운데, 분노가 소비자의 적대감을 가장 높이
는 것으로 나타나 불매운동 참여의도의 주요 예측변인
임을 밝혔다[29]. 

분노가 소비자 행동에 미치는 직접적인 효과뿐만 아
니라 매개효과 역시 여러 연구를 통해 검증되어왔다. 
장정헌과 김선호(2014)는 2013년 발생한 남양유업의 
폭언 사건을 중심으로 연구를 진행한 결과, 타인의 고
통에 대한 공감과 기업의 책임성 귀인이 분노를 매개로 
이타적 처벌 의사의 한 형태로 불매운동에 영향을 미치
고 있음을 밝힌 바 있다[25]. 또한, Lerner & Keltner 
(2000)는 평가 경향성 프레임워크(appraisal tendency 
framework)를 통해 감정과 행동 간 관련성을 살펴보
았을 때, 기업의 서비스 실패에 대한 소비자의 부정적 
평가는 분노를 매개로 보복적인 행동으로 이어진다고 
하였다[30]. 

이처럼 여러 연구를 종합하면 소비자들이 지각하는 
기업의 악의성이 부정적인 정서나 행동에 영향을 미치
거나 부정적 정서를 매개로 소비자 행동에 영향을 미치
고 있음을 알 수 있다. 이에 본 연구는 일본 정부에 의
해 촉발된 불합리한 보복성 정책에 대해 악의성을 지각
하는 것이 국내 소비자의 부정적 정서인 분노를 높이는
지, 또한 이러한 분노가 악의성 불매의도에 미치는 영

향을 매개하는지 종합적으로 살펴보고자 하였다. 따라
서 지금까지 논의되었던 내용을 토대로 다음과 같은 가
설을 설정하였다.

가설 4: 지각된 악의성은 불매운동으로부터 유발된 
분노에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 5: 불매운동으로부터 유발된 분노는 불매운동 
참여의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 불매운동으로부터 유발된 분노는 지각된 악
의성이 불매운동 참여의도에 미치는 영향을 
매개할 것이다. 

1.5 온라인 및 SNS 뉴스이용의 조절효과
기술통신의 발달과 대중화로 스마트폰이나 태블릿 

PC와 같은 모바일 기기를 통해 뉴스를 소비하는 것이 
일상이 되었다. 설진아(2018)는 밀레니얼 세대들의 뉴
스 소비 특징으로 높은 모바일 기기 이용률과 SNS를 
통한 뉴스 소비를 꼽았다[7]. SNS는 자기표현과 정보공
유가 가능한 온라인 서비스로서 개방적·수평적이며, 상
호작용이 일어나기 쉬운 구조로 되어 있다. 뉴스콘텐츠 
역시 SNS라는 플랫폼을 통해 빠르게 생산·유통·소비되
고 있는 추세가 가속화되는 중이다[31].

정보 수준과 소비자 행동 간의 관계를 밝힌 선행연구
를 살펴보면 뉴스와 같은 정보의 이용수준에 따라 상이
한 소비자 행동이 관찰된다. 소셜미디어 이용과 정치적 
소비주의의 관련성을 살펴보았던 천혜정(2019)은 소셜
미디어에서의 정치적 상호작용의 구체적 행위로서 다
른 사람들이 올린 포스팅을 읽거나 링크를 공유하고 자
신의 의견을 게시하는 활동을 많이 하는 사람일수록 불
매운동 참여 수준이 높다는 결과를 보고하였다[32]. 소
셜미디어가 불매운동 과정에서 중요한 정보 원천이자 
자신의 정체성을 드러내는 효과적인 도구로 작용하는 
것이다[33]. 또한, 보이콧 참여자들이 비참여자들에 비
해 소셜미디어의 이용 비율이 높았던 점, 비참여자들이 
불매운동 불참에 대한 주요 이유로 정보 공백을 꼽았던 
점 등은 정보의 이용수준이 행동을 예측하는 데 중요한 
근거가 될 수 있음을 보여준다. 

인터넷이나 SNS와 같은 상호작용성이 강화된 미디어
를 통한 뉴스이용은 이용자들에게 전통적인 뉴스이용
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과 다른 경험을 제공할 수 있으며, 여러 연구를 통해 뉴
스이용과 이용 행동 간 높은 관련성이 실증되었다. 온
라인 뉴스이용 빈도가 높고, SNS를 이용한 모바일 뉴
스 이용시간이 길수록 정치뉴스 소비 정도도 높았으며
[7], SNS 뉴스이용 상황에서 이용자들이 자신의 관점이
나 생각, 경험을 공유하는 사회참여(socializing) 동기
를 전통적인 뉴스 미디어에서 가장 중요한 동기로 언급
되어왔던 감시(surveillance) 동기보다 더욱 크게 지각
한다는 결과가 보고된 바 있다[8]. 이는 온라인 및 SNS 
뉴스의 접촉이 정보의 축적뿐만 아니라 행동에 영향을 
미칠 수 있음을 추론케 한다. 

이처럼 온라인이나 SNS를 통해 뉴스를 이용하는 수
준에 따라 소비자의 의사결정, 특히 소비자 불매운동 
참여의도에 미치는 영향력이 달라질 수 있을 것으로 예
상하여 다음의 연구문제를 설정하였다. 연구모형은 [그
림 1]과 같다. 

연구문제 1: 지각된 악의성과 자기효능감, 주관적 규
범, 분노가 불매운동 참여의도에 미치는 
영향을 온라인 및 SNS 뉴스이용이 조절
하는가?

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상 및 자료수집

본 연구는 2019년부터 국내에서 지속 중인 일본제품 
불매의도에 영향을 미치는 다양한 요인을 파악하려는 

시도로 지각된 악의성, 자기효능감, 주관적 규범이 분노
라는 정서를 매개로 불매의도에 영향을 미치는지 분석
하고자 하였다. 또한, 이러한 영향이 온라인 및 SNS 뉴
스 이용수준에 의해 조절되는지 확인하고자 하였다. 

연구대상은 20~30대의 수도권 소재의 대학생 및 일
반인을 대상으로 일주일간 온라인 및 오프라인 서베이
를 진행하였다. 2030세대는 온·오프라인을 통해 불매
운동에 가장 적극적으로 참여하고 있는 연령대로 평가
된다는 점에서 연구대상으로 적합하다고 판단하였다
[34]. 자료는 연구목적에 맞게 표본을 선정하는 의도적 
표집(purposive sampling)을 통해 수집되었다. 20대
는 연구자의 수업을 듣는 수강생들에게 오프라인 설문
을 진행하였으며, 30대는 연구자의 지인에게 온라인 설
문을 진행하였다. 

설문조사에 참여한 참가자는 총 228명이었으며, 이 
중 불성실한 응답자 11명의 설문을 제외하고 총 217명
의 데이터를 분석에 이용하였다. 설문 시작 시 ‘일본 정
부가 삼성전자와 SK하이닉스 등 국내 반도체 기업의 
필수 원자재 수출 규제로 촉발된 2019년 일본제품 불
매운동’에 대해 간략하게 설명을 제시하였다. 설문 완료 
후에는 이번 연구의 취지를 간단히 설명하고 소정의 선
물을 제공하였다.

2. 주요변인의 측정

본 연구는 선행연구에서 검증된 문항을 본 연구에 맞
도록 수정하였으며, 각 문항은 7점 리커트 척도(Likert 
scale)로 측정하였다(1-전혀 그렇지 않다, 7-매우 그렇
다). 먼저 지각된 악의성은 기존 선행연구[6][16]에서 
사용한 문항을 본 연구에 맞게 재구성하였다. ‘일본 정
부의 행동은 용서받을 수 없다’, ‘일본 정부의 행동은 옳
지 않다’, ‘일본 정부의 행동은 비난받아야 한다’, ‘일본 
정부의 행동은 용납할 수 없다’의 4개 문항을 측정하였
다(α=.92). 자기효능감은 이정기와 황우념(2020)의 연
구에서 사용한 문항을 재구성하였으며[6], ‘나와 다른 
사람들이 불매운동에 참가하게 된다면 불매운동은 성
공할 수 있을 것이다’, ‘아무리 사소한 참여라도 불매운
동에 참가하는 것은 중요하다’의 2개 문항을 측정하였
다(α=.79). 주관적 규범은 선행연구[22]에서 사용한 측



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 12442

정 문항을 이용하였으며, ‘나의 가족이나 친구가 일본 
불매운동을 하고 있다’, ‘나에게 중요한 사람들이 일본 
불매운동을 하고 있다’, ‘나의 동료들이 일본 불매운동
을 하고 있다’의 3개 문항으로 구성하였다(α=.91). 

매개변인으로서 분노는 이한석과 주영혁의 연구
(2011)에서 사용되었던 문항을 이용하였으며[26], ‘이
번 불매운동 과정을 지켜보면서 화가 났다’, ‘이번 불매
운동 과정을 지켜보면서 격분했다’, ‘이번 불매운동 과
정을 지켜보면서 부아가 치밀었다’의 3개 문항을 측정
하였다(α=.95). 

조절변인으로서 온라인 및 SNS 뉴스 이용수준은 선
행연구[7]에서 측정한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 
‘나는 온라인을 통해 불매운동 관련 뉴스를 자주 읽었
다’, ‘나는 불매운동 이슈에 대해 다른 사람이 올린 
SNS(페이스북, 트위터, 인스타그램, 카카오톡 등) 뉴스 
포스팅을 자주 읽었다’의 2개 문항을 측정하였다(α
=.74).

종속변인으로 설정한 불매운동 참여의도는 장정헌과 
김선호(2014)의 연구에서 측정하였던 문항을 이용하였
으며[25], ‘나는 일본 기업의 제품을 구매하지 않을 것
이다’, ‘나는 일본 기업 불매운동에 참여할 것이다’의 2
개 문항을 이용하여 측정하였다(α=.89). 

Ⅳ. 연구결과

1. 설문 응답자 특성

본 연구는 지각된 악의성과 자기효능감, 주관적 규범
이 분노를 매개로 불매운동 참여의도에 영향을 미치는
지 검증하고자 하였다. 응답자들의 특성을 살펴보면, 남
성이 58명(26.7%), 여성이 159명(73.3%)으로 여성의 
비중이 상대적으로 높았으며, 평균 연령은 23.83세
(SD=4.74)인 것으로 확인되었다. 대학(원)생이 136명
(62.7%), 일반인 81명(37.3%)으로 학생 비중이 다소 
높은 것으로 나타났다. 월 쇼핑 횟수는 5.72번
(SD=5.50)이었으며, 불매운동 참여 경험이 있는 응답
자는 162명으로 전체의 73.7%를 차지하는 것으로 나
타났다. 

2. 집중타당도 및 판별타당도 검증

측정문항의 집중타당도 및 판별 타당도를 검증하기 
위해 최종모형을 대상으로 확인적 요인분석(confirmatory 
factor analysis)을 실시하였다. 집중타당도는 하나의 
잠재요인과 다른 두 개 이상의 측정 문항과의 상관관계 
정도를 의미한다[35]. 집중타당도를 확보했는지 확인하
기 위해 표준화된 요인부하량(standardized factor 
loading)과 평균분산추출(Average Variance Extracted: 
AVE) 및 개념 신뢰도(Composite Reliability: CR) 값
을 확인하였다. 모든 문항의 표준화된 요인부하량이 .5 
이상, AVE 값이 .5 이상, CR 값이 .7 이상이면 집중타
당도를 확보한 것으로 해석할 수 있다[35]. 확인적 요인
분석을 실시한 결과, 모든 측정 문항의 표준화된 요인
부하량과 잠재변수들의 AVE 및 CR값이 모두 권고 기
준치보다 높은 것으로 나타나 집중타당도 및 내적 일관
성을 확보한 것으로 판단하였다[표 1]. 

표 1. 측정변수의 집중타당도
구분  B S.E. C.R.  β AVE CR

악의성→악의성1 1.00 　 　 .82

.65 .88
악의성→악의성2 .96 .07 14.15*** .83

악의성→악의성3 .99 .07 15.31*** .88

악의성→악의성4 1.10 .07 15.70*** .89

효능감→효능감1 1.00 .67
.56 .71

효능감→효능감2 1.56 .17 9.20*** .92

주관규범→주관규범1 1.00 .96

.64 .84주관규범→주관규범2 .87 .05 18.78*** .85

주관규범→주관규범3 .88 .05 19.14*** .85

분노→분노1 1.00 .89

.75 .90분노→분노2 1.21 .05 26.12*** .99

분노→분노3 1.16 .05 21.66*** .91

불매의도→불매의도1 1.00 .82
.67 .80

불매의도→불매의도2 1.25 .09 13.36*** .95

***p<.001

표 2. 잠재요인 간 판별타당도
악의성 효능감 주관규범 분노 AVE

악의성 1 .65

효능감 .108 1 .56

주관규범 .007 .223 1 .64

분노 .127 .257 .074 1 .75
불매의도 .127 .343 .231 .271 .67
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판별타당도는 특정 잠재요인이 또 다른 잠재요인과 
얼마나 구별되는지 정도를 의미하며 두 잠재요인이 서
로 다른 요인이라는 점을 밝힘으로써 판별타당도를 파
악한다[34]. 각 잠재요인 간 상관계수의 제곱 값이 
AVE 값보다 작아야 판별타당도를 확보했다고 할 수 있
다[35]. 총 6개 잠재요인의 AVE 값과 잠재요인 간 상
관계수의 제곱 값을 비교한 결과, 모든 잠재요인 간 상
관계수의 제곱 값이 AVE 값보다 작은 것으로 나타나 
판별타당도를 확보한 것으로 판단하였다[표 2].

3. 가설검증결과

본 연구에서는 지각된 악의성과 자기효능감, 주관적 
규범이 분노를 매개로 불매운동 참여의도에 미치는 영
향을 분석하였다. 구조모형의 모델 적합도를 살펴보았
을 때, 모든 적합도 지수는 적절한 수준인 것으로 나타
났다(χ2=191.33, df=69, p<.001, χ2/df=2.77, CFI=.951, 
TLI=.936, RMSEA=.091). 가설 검증결과는 [표 3]과 
같다. 구체적으로 가설 검증결과를 살펴보면, 지각된 악
의성(β=.15, p<.05)과 자기효능감(β=.36, p<.001), 주
관적 규범(β=.22, p<.01)은 모두 불매운동 참여의도에 
정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1, 가설2, 가
설3은 모두 채택되었다. 또한, 지각된 악의성은 분노(β
=.41, p<.001)에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
으며, 분노 역시 불매운동 참여의도에 정적인 영향을 
미치는 것으로 확인되었다(β=.28, p<.001). 따라서 가
설4와 가설5는 채택되었다. 상대적 영향력을 살펴봤을 
때, 불매운동 참여의도에 가정 영향을 크게 미치는 변
인은 자기효능감으로 나타났다[표 3]. 

표 3. 각 가설에 대한 경로 분석결과

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

가설6에서는 지각된 악의성이 불매운동 참여의도에 
미치는 영향을 분노가 매개하는지 살펴보기 위해 
AMOS의 붓스트래핑(bootstrapping)으로 간접효과의 
유의성을 검토하였다. 붓스트래핑은 다변량 정규성을 
벗어난 데이터(non-normal data)를 분석하는 데 유
용하다고 평가받는 통계기법이다[36].

붓스트래핑을 통한 간접효과는 95% 신뢰구간에서 
하한값과 상한값이 0을 포함하지 않으면 매개효과가 
유의한 것으로 판단한다[36]. 간접효과 분석결과, ‘지각
된 악의성 → 분노 → 불매운동 참여의도’ 경로는 95% 
신뢰구간에서 .060 ~ .202의 하한값과 상한값을 보여 
매개효과가 유의한 것으로 나타났다. 직접효과와 간접
효과가 모두 유의하였기에 지각된 악의성은 분노를 매
개로 불매운동 참여의도에 부분매개 효과를 가지고 있
음을 알 수 있다[표 3][표 4]. 

표 4. 간접효과 검증결과
경로  B S.E. 95% 신뢰구간

악의성 → 분노→ 불매의도 .17 .08 .060 ~.202

연구문제 1에서는 온라인 및 SNS 뉴스 이용수준이 
불매운동 참여운동에 대한 독립변인의 영향을 조절하
는지 살펴보는 것이었다. 이를 위해 온라인 및 SNS 뉴
스 이용수준의 평균값인 4.29(SD=1.39)를 기준으로 고 
뉴스이용집단(M=5.46, SD=.77, N=106)과 저 뉴스이
용집단(M=3.18, SD=.80, N=111)으로 구분하였다. 두 
집단 간 평균 차이는 통계적으로 유의한 것으로 나타났
다(t(215)=21.47, p<.001). 

두 집단의 경로를 분석한 결과, 고 뉴스이용집단에서
는 불매운동 참여의도에 지각된 악의성과 자기효능감
이 정적인 영향을 미쳤지만, 주관적 규범은 영향을 미
치지 못하는 것으로 나타났다. 반면, 저 뉴스이용집단에
서는 주관적 규범만 영향을 미쳤던 반면 지각된 악의성
과 자기효능감은 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 
두 집단 간 주요 독립변인의 영향이 서로 반대로 나타
난 것이다. 이러한 결과는 소비자들이 불매운동 과정에
서 접했던 온라인 및 SNS 뉴스이용 수준에 따라 불매
운동 참여의도에 대한 독립변인의 영향이 전혀 다른 방
식으로 발현된다는 것을 밝혔다는 점에서 주목할 만하

경로  B S.E. C.R.  β 결과
H1 악의성 → 불매의도 .17 .08 2.06* .15 채택

H2 자기효능감 → 불매의도 .46 .13 3.67*** .36 채택

H3 주관적규범 → 불매의도 .17 .06 2.65** .22 채택

H4 악의성 → 분노 .51 .09 5.78*** .41 채택

H5 분노 → 불매의도 .24 .05 4.48*** .28 채택

모델 적합도 χ2=191.33, df=69, p<.001, χ2/df=2.77, 
CFI=.951, TLI=.936, RMSEA=.091 
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다. 또한, 두 집단 모두 ‘지각된 악의성 → 분노’ 경로와 
‘분노 → 불매운동 참여의도’ 경로가 통계적으로 유의한 
것으로 확인되었다. 여기서 확인할 수 있는 결과는 온
라인 및 SNS 저 뉴스이용집단의 경우, 지각된 악의성
이 불매운동 참여의도에 직접적인 영향을 미치지 못했
지만, 분노를 거쳐 간접적으로 불매운동 참여운동에 영
향을 미치는 것으로 나타나 고 뉴스이용집단과 차이를 
보였다. 

표 5. 조절효과 검증결과

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

Ⅴ. 논의 및 결론

1. 주요연구 결과 및 시사점

일본제품에 대한 불매운동이 여전히 전방위로 전개
되는 가운데 본 연구는 불매운동 참여의도에 영향을 미
치는 다양한 요인을 살펴보고자 하였다. 또한, 이 과정
에서 소비자들이 경험할 수 있는 부정적 정서로서 분노
의 매개효과를 검증하고 온라인 및 SNS 뉴스 이용수준
이 이를 조절하는지 종합적으로 고찰하고자 하였다. 

본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 본 연구에
서 설정한 모든 독립변인이 불매운동 참여의도에 정적
인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 지각된 악
의성[9][10][16]과 자기효능감[2][6][17], 주관적 규범
[17][23]이 불매운동 참여의도에 미치는 영향을 검증했
던 기존 선행연구와도 부합하는 결과라고 할 수 있다. 
특히, 자기효능감은 세 독립변인 중 불매운동 참여의도
에 영향을 가장 크게 미치는 변인으로 확인되었는데 이
는 온라인 커뮤니티나 SNS를 통해 불매운동을 주도했

던 MZ세대의 특징이 잘 반영된 결과로 판단된다.
둘째, 소비자의 부정적 정서로서 분노는 지각된 악의

성이 불매운동 참여의도에 미치는 영향을 매개하는 것
으로 나타나 선행연구를 지지하고 있다[25]. 이는 기업
이 행하는 행동에 악의성이 높다고 지각할수록 소비자
들이 분노를 크게 느끼고 이로 인해 불매운동 참여의도 
역시 높아진다는 것을 의미한다. 

셋째, 온라인 및 SNS 뉴스이용 수준이 불매운동 참여
의도에 미치는 주요변인의 영향을 조절하는 변수라는 
점을 확인하였다. 이는 SNS를 통해 다른 사람들의 포
스팅을 읽는 등의 활동이 불매운동 참여의도를 높였다
는 점, 불매운동 비참여자들의 주요 불참 동기가 불매
운동 배경이나 불매기업에 대한 정보의 공백이었다는 
점을 언급했던 선행연구[32]와 같은 맥락의 결과라고 
할 수 있다. 즉, 온라인이나 SNS를 통해 뉴스를 이용하
면서 해당 기업에 대한 악의성을 더욱 크게 지각하게 
되고, 다른 사람과 같이 연대하여 불매운동을 성공시키
려고 하는 효능감을 높임으로써 불매운동 참여의도를 
높이는 것이다. 

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 불매
운동 참여의도에 미치는 인지적 요인 및 정서적 요인을 
포함한 다양한 영향요인을 검증하였다. 본 연구에서는 
지각된 악의성과 함께 계획된 행동이론의 주요 변수인 
자기효능감과 주관적 규범이 불매운동 참여의도에 미
치는 주요 영향요인임을 밝힘으로써 국내 소비자의 행
동적 측면에 직접적인 관련성을 확인하였다. 이를 통해 
본 연구에서 설정한 변인들이 불매운동과 같은 사회적 
운동 맥락에 적용될 수 있음을 밝혔다는 점에서 학술적 
의의를 지닌다.

둘째, 불매운동에서 유발되는 분노가 불매운동 참여
의도에 중요한 영향요인임을 밝혔다. 특히, 고 뉴스 이
용집단에서는 분노가 지각된 악의성이 불매운동 참여
의도에 미치는 영향에 직·간접적으로 영향을 미쳤던 반
면, 저 뉴스 이용집단의 경우, 지각된 악의성이 분노를 
거쳐서만 불매운동 참여의도에 간접적으로 영향을 미
쳤다는 결과를 보였다. 이는 뉴스이용이 높은 집단은 
지각된 악의성 자체가 불매운동 참여의도를 직접적으
로도 높일 수 있지만, 뉴스이용이 낮은 집단의 경우는 
지각된 악의성이 분노를 통해서만 불매운동 참여의도

경로
이용수준(고) 이용수준(저)
β C.R. β C.R.

악의성 → 불매의도 .22 2.44* .11 1.04

자기효능감 → 불매의도 .67 3.76*** .14 1.03

주관적규범 → 불매의도 .12 1.03 .26 2.21*

악의성 → 분노 .31 2.99** .36 3.75***

분노 → 불매의도 .18 2.61** .36 3.45***

모델 적합도 χ2=287.37, df=138, p<.001, χ2/df=2.08, 
CFI=.938, TLI=.918, RMSEA=.071
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를 높였다는 것을 의미한다. 즉, 실제 행동 및 행동의도
의 선행변수로서 정서의 역할이 차별적 영향을 가져온
다는 심리학적 결과[38]를 재확인하였다는데 연구의 학
술적 의의를 갖는다. 

학술적 시사점으로부터 도출할 수 있는 실천적 시사
점은 다음과 같다. 첫째, 지각된 악의성과 자기효능감, 
주관적 규범을 불매운동과 같은 사회적 운동의 메커니
즘을 이해하는 데 핵심 요인으로 고려해야 한다는 점이
다. 본 연구 결과는 이번 불매운동에서도 자신의 주변
인을 비롯해 많은 사람이 불매운동에 동참하고 있으며 
성공적으로 불매운동이 진행되고 있다는 온라인이나 
SNS를 통한 뉴스 정보가 MZ세대의 불매운동 참여의
도를 높이는 기제로 작용했을 것이란 추정을 뒷받침한
다. 반대로 기업의 마케터에게는 기업의 위기 상황에서 
부정적인 뉴스가 어떻게 소비자에게 유통·소비되어 내
적인 동기로 형성되는지에 대한 단초를 제공했다는 점
에서 실천적 시사점을 갖는다. 

둘째, 온라인 및 SNS 뉴스이용 수준의 조절효과가 유
의하다는 점을 고려했을 때, 뉴스 정보 관리 및 통제의 
중요성을 인지할 필요가 있다. 기업이나 조직은 다양한 
이해관계자(stakeholder)와 관계를 맺고 있지만 그중
에서도 언론매체와 친화적인 관계를 형성하고, 소셜미
디어를 관리할 수 있는 인력들을 배치함으로써 온라인
이나 SNS를 통해 무차별적으로 유통되는 뉴스 정보로 
인한 리스크를 낮출 필요가 있을 것이다. 

셋째, 정서의 매개효과가 유의하다는 결과가 나타내
듯이 정부나 기업들은 국민이나 소비자들의 정서를 고
려한 정책을 취해야 할 것이다. 특히, 소비자들을 움직
이는 강력한 동기인 분노를 낮출 수 있는 대응을 취해
야 한다. 정용민과 송동현(2011)은 온라인을 비롯한 
SNS를 ‘정보의 바다’이면서 동시에 ‘감정의 바다’로 칭
했다[38]. MZ세대는 온라인이나 SNS 통해서 수많은 
정보를 얻고 자신의 지인들과 대화하며, 자신의 감정을 
드러내는 공간으로 활용한다. 이러한 플랫폼은 양날의 
검처럼 이점도 크지만 부정적 이슈가 발생했을 때 비난
과 성토의 장이 될 수 있다. 따라서 기업이나 조직은 소
비자의 분노가 자신에게 향하고 있다면 최대한 신속하
게 악의가 없었음을 밝히고, 정보를 공유해 불안감이 
확산되지 못하도록 적극적으로 커뮤니케이션하는 것이 

중요한 과제가 될 것으로 예측된다. 

2. 연구 한계점 및 향후 연구를 위한 제언

본 연구의 이론적, 실천적 함의에도 불구하고 연구의 
한계점이 존재한다. 본 연구에서는 기존 일본 불매운동 
연구가 20대 대학생에 국한되어 있던 연구의 범위를 
2030 세대로 확장했지만 여전히 전 연령대로 연구 결
과를 일반화하기 어렵다. 또한, 밀레니얼과 Z세대 간에
도 차이가 존재할 수 있으므로 후속 연구에서 다양한 
세대 간 차이를 분석해 본다면 더욱 의미 있는 결과를 
얻을 수 있을 것으로 사료된다.

또한, 온라인 및 SNS 뉴스이용 수준의 조절효과를 밝
혔지만 뉴스 콘텐츠 내용의 방향성에 대해서는 고려하
지 못했다. 소셜미디어를 통한 이견 노출이 의견 극화
를 완화한다는 연구 결과[39]를 고려했을 때, 자신의 의
견과 일치하는 정보와 이견을 보이는 정보에 노출되는 
상황에서 어떠한 인지적 프로세스가 나타나는지를 검
증하는 것도 중요한 작업이 될 수 있을 것이다. 

이 밖에도 본 연구에서는 부정적인 정서로서 분노의 
영향만 살펴보고 있지만 불매운동 맥락에서 다양한 정
서가 행동의 선행변인으로 역할을 했다는 연구결과
[5][25][26]를 고려했을 때, 동정이나 감정이입과 같은 
다른 추가적인 변수를 고려한다면 불매운동 참여의도
를 밝히는 데 보다 풍성한 시각을 제시할 수 있을 것으
로 기대한다.
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