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서론

최근 소비 의식의 향상 및 기업의 사회적 문제에 대한 활발한 감시가 이루어지면서(Shin & 

Yoon, 2017) 과거에 쉽게 드러나지 않았던 부조리한 기업 문화, 경영진의 일탈 및 부도덕한 행위 등

과 같은 다양한 이슈들이 쉽게 공론화되고 이에 따라 소비자불매운동의 동기와 대상이 지속적으로 

증가하고 있다. 특히 다양한 인터넷 매체의 발달은 소비자의 비판적 여론 형성과 불매운동 참여에 

중요한 역할을 하고 있다(Lee et al., 2013). 불매운동과 관련된 정보제공자가 과거에는 언론사나 시

민단체였다면 소비자 혹은 기업 내부자가 기업의 사회적 문제를 제기하며 불매운동 확산을 주도할 

수 있게 되었다(Seo & Jeon, 2016). 또한 개인의 소비 생활 내에서 기업의 제품을 불매하는 행동 외
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Abstract
This study investigated how consumers and company employees differ in their perceptions of boycotts based on 

the co-orientation model. Regarding the reasons of boycotts, consumers take both consumer damage cases and 

unethical conduct equally seriously, while company employees take consumer damage cases more seriously than 

unethical conduct. Consumer perceptions of the necessity for boycotts was higher than company employees, while 

employees were more aware of the negative impact of boycotts than consumers. Based on the co-orientation 

model, we examined how consumers and employees estimate differences in their perceptions of boycotts. The 

results showed that consumers and company employees are not accurately aware of each other’s perceptions. 

Lastly, logistic regressions were conducted to identify the factors affecting three types of participation: online 

opinion expression, personal non-purchasing, and persuading other people to join the boycotts. The results 

showed that male consumers are more likely to participate in online opinion expression; consumer perceptions of 

effectiveness of boycotts and the perceived severity of consumer damage increase the likelihood of participation in 

online opinion expression. Consumer perceptions of the necessity of boycotts and their opinion leadership increased 

the likelihood of non-purchasing. Finally, consumers with higher opinion leadership and female consumers were 

more likely to encourage others to take part in boycotts. In addition, consumers are more likely to persuade others 

to join the boycotts if they have stronger beliefs that companies will not seriously consider consumer problems.
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에 온라인 커뮤니티와 개인 소셜미디어에 관련 게시글 작성, 불매 

기업 리스트 공유 등의 불매운동과 관련된 정보가 활발하게 공유

되고 있으며 온라인 서명운동, 온라인 뉴스 댓글 달기와 같은 다

양한 방법으로 불매 의사표현이 보다 용이해졌다.

이렇게 최근 오프라인을 넘어 온라인상으로 퍼지는 소비자불

매운동은 소비자의 파급력을 보여주는 매우 강력한 수단이 되면

서(Kim & Park, 2019) 기업 매출과 평판을 위협하여 기업경영 

변화에 영향을 주고(Garrett, 1987), 정부의 관련 법규 재정비 등

의 사회 변화를 가져온다. 최근 몇 년간 국내 소비자불매운동을 

계기로 「대리점거래의 공정화에 관한 법률」과 「가맹사업거래의 

공정화에 관한 법률」의 제·개정 추진이 이루어진 것에서 볼 수 

있듯이 소비자불매운동은 공정하고 도덕적인 시장 형성에 기여

할 수 있다(Neilson, 2010). 따라서 소비자불매운동은 개인의 소

비 선택이 사회에 긍정적인 영향을 미치는 친사화적 소비(Klein 

et al., 2004)이자, 윤리적 소비의 실천행동이다(Jae & Jeon, 

2013). 소비자가 좋은 품질의 제품을 보다 저렴하게 구매하는 합

리적 소비에서 건강, 환경, 사회, 인권 등의 윤리적 가치를 중시

하는 소비 선택은(Huh, 2011) 기업이 장기적으로 나아가야 할 방

향으로 이끌며 사회 전체의 향상을 가져온다.

소비자불매운동과 관련된 선행연구는 크게 소비자 측면과 

기업 측면으로 구분할 수 있다. 소비자 측면에서는 참여 동기

와 소비자의 사회인구학적 특성 및 사회심리학적 변수와 같이 

참여의도에 영향을 미치는 요인에 관한 연구가 있으며(Farah 

& Newman, 2010; Jeon et al., 2014; Ryu, 2015; Hahn 

& Albert, 2017; Zhang & Lee, 2018; Park & Park, 2018; 

Lindenmeier et al., 2012; Shin & Yoon, 2017) 기업 측면

에서는 소비자불매운동이 기업의 주식, 매출, 이미지 등에 미

치는 영향(Garrett, 1987; Davidson et al., 1995; Tyran & 

Engelmann, 2005; Lee et al., 2013)등으로 논의되어 왔다.

소비자불매운동은 역동성이 있기 때문에 그 과정에서 소비자

와 기업이 어떻게 바라보고 있고 어떠한 변화를 가져오는지에 관

하여 통합적으로 살펴볼 필요가 있다(Garrett, 1987). 그러나 기

존의 국내 연구에서는 소비자불매운동의 주체인 소비자와 이에 

대응하는 기업의 인식은 어떠한지, 각자의 위치에서 상대의 인식

을 어떻게 추측하고 있는지에 관한 연구는 이루어지지 않았다. 또

한 다수의 연구에서 소비자의 불매운동 참여행동을 예측하는 중

요 변수인 행동의도에 초점이 맞춰져 있으나 소비자가 어떠한 형

태로 참여하고 있는지에 관한 연구는 부족한 실정이다. 특히 윤리

적 소비를 위해 불매 행동의 필요성을 소비자가 인식하여도 실천

으로 이어지지 않거나(Huh, 2019), 불매운동에 참여하고자 하는 

의도와 실천 간 괴리의 가능성도 있기 때문에 소비자의 실천행동

을 측정하는 연구가 필요하다(Kim & Park, 2019).

이러한 점을 바탕으로 본 연구의 목적은 소비자불매운동에 대

한 사회 전반적인 인식과 소비자의 불매운동 참여행동의 현 실태

를 파악하여 소비자불매운동에 대한 총제적인 이해를 도모하는

데 있다. 특히 본 연구에서는 일반 소비자와 사기업에 소속된 근

로자가 소비자불매운동을 바라보는 시각이 어떻게 다른지 살펴보

기 위해 Chaffee & McLeod (1968)에 의해 고안된 상호지향성 모

델을 적용하여 연구를 진행하고자 한다. 이를 위해 일반 소비자와 

기업 근로자 두 집단으로 구분하여 기업의 문제행동(소비자 피해, 

비윤리 경영)에 대한 인지된 심각성, 소비자불매운동의 필요성에 

대한 인식, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식, 소비자불매운

동의 부정적 영향 인식에 대한 각 집단 간 인식의 차이를 확인하

고자 한다. 이와 함께 소비자와 기업 근로자가 소비자불매운동에 

대한 상대방의 인식을 어떻게 추측하고 있는지 확인하고자 한다. 

나아가 본 연구에서는 소비자불매운동 참여행동에 영향을 미

치는 요인을 확인하고자 한다. 이를 위해 소비자의 소비자불매운

동에 대한 인식과 소비자의 개인적 특성이 소비자의 불매운동 참

여행동 유형에 각각 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 

또한 소비자불매운동이 소비자가 기업에 자신의 의사를 전달하는 

과정으로서 의미를 가진다는 점에서 소비자가 기업의 인식을 어

떻게 이해하고 있는지에 따라 소비자의 불매운동 참여행동이 달

라질 수 있다. 이에 본 연구에서는 소비자가 추측한 기업의 소비

자불매운동에 대한 인식이 소비자의 불매운동 참여행동에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

소비자불매운동은 소비자의 의견을 매우 적극적인 실천을 통

해 구체화시키는 것으로서 기업이 소비자의 의견에 귀를 기울이

고 소비자가 진정으로 원하는 방향으로 전환할 기회를 제공하는 

과정이라 할 수 있다. 따라서 소비자불매운동이 의미를 가지기 위

해서는 소비자불매운동을 전개하는 소비자뿐만 아니라 그에 대응

하는 기업의 반응이 중요한 요소가 된다. 이에 본 연구에서는 기

업이 소비자불매운동을 어떻게 받아들이고 있는지에 대해 소비자

들은 어떻게 판단하고 있으며, 이러한 판단이 불매운동 참여행동

에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하고자 한다.

본 연구는 최근 소비자불매운동에 대한 소비자, 기업, 학계의 

관심이 높아지고 있는 가운데 소비자불매운동에 대한 사회적 인

식 수준을 소비자와 기업 근로자의 양자 구도로 접근하여 소비자

불매운동에 대한 상호 이해도를 심층적으로 살펴본다는 점에서 

의의가 있다. 이를 통해 소비자의 인식과 개인적 특성, 나아가 기

업의 인식에 대한 소비자의 추측이 불매운동 참여행동과의 관계
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를 실증함으로써 몇 가지 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이

다. 첫째, 본 연구의 결과를 통해 현재 소비자불매운동을 바라보

고 있는 사회적 인식 수준을 확인할 수 있다. 기업 측면에서는 기

업의 문제행동에 대해 소비자들이 느끼는 심각성을 확인함으로써 

소비자 지향적 경영활동 강화를 위해 주목해야할 사항을 이해하

는 자료로 활용할 수 있을 것이다. 둘째, 소비자불매운동의 필요

성에 대한 인식 수준을 점검함으로써 소비자의 사회적 책임의식 

제고를 위한 기초자료로 활용할 수 있을 것이다. 나아가 소비자불

매운동은 소비자의 일방적인 행위가 아닌 소비자가 자신의 의견

을 기업에 전달하는 행위로 이해할 필요가 있다. 따라서 상호지향

성 모델에 근거한 본 연구의 결과를 통해 소비자불매운동에 대한 

소비자와 기업 양측의 시각을 총체적으로 이해하고 소비자와 기

업의 커뮤니케이션에 관한 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 마지

막으로 본 연구의 결과를 통해 소비자불매운동에 대한 소비자 인

식 전환 및 적극적인 참여촉진에 필요한 요인이 무엇인지를 알아

보고 여기에 필요한 소비자교육 자료를 제공할 수 있을 것이다.

이론적 배경

1. 소비자불매운동의 개념 및 참여행동의 유형

Friedman (1985)은 소비자불매운동을 ‘개인이나 집단이 특정 

목표를 이루기 위하여 시장에서 구매 선택을 하지 않는 행동’으

로 정의하였다. Garrett (1987)는 ‘기업에 대한 반감 표현 및 정책

변화를 위한 목적으로 소비자들이 자발적으로 단결하여 해당 기

업과의 시장 거래를 거부하는 것’이라고 하였다. 즉 소비자불매

운동은 자발적이고, 집단적인 행동(Friedman, 1991)이라는 점

에서 소비자가 단순히 경제적 혹은 자신의 기호에 맞지 않는다는 

이유로 특정 상품을 구입하지 않는 것과는 구별된다(Sen et al., 

2001).

소비자불매운동은 그 기능에 따라 수단적 소비자불매운동과 

표현적 소비자불매운동으로 구분된다(Friedman, 1991). 수단

적 소비자불매운동은 소비자 권익 보호나 환경 보호 및 사회 발전

과 같은 공익적 목적을 달성하기 위하여 불매를 하는 것이다(Lee, 

1996). 표현적 소비자불매운동은 소비자가 불매대상이 되는 기업

에 대해 부정적인 감정을 표출하는 것을 목적으로 하는 것이다. 

이는 소비자의 개성이나 도덕성과 같은 복합적인 감정을 표현하

는 내적 과정으로(Kozinets & Handelman, 1998) 집단적인 저

항이 아닌 소비자 개인의 행위에 가깝기 때문에 부정적인 감정 해

소라는 그 자체로 개인적인 만족감을 얻을 수 있다는 특징이 있다

(John & Klein, 2003).

소비자불매운동의 수단에 따라서 매체지향 소비자불매운동과 

시장지향 소비자불매운동으로 구분한다(Friedman, 1991). 매체

지향 소비자불매운동은 기업 이미지에 큰 타격을 주기 위하여 부

정적 여론을 확산하고자 하는 것이다. 주로 소비자 시민단체 등이 

중심이 되어 기업의 사회적 문제를 언론을 통해 알리거나, 소비자

들이 온라인상으로 특정 기업과 관련된 부정적인 메시지를 게시

하는 것이 해당된다(Seo & Jeon, 2016). 반면 시장지향 소비자불

매운동은 기업에 대한 부정적 이미지뿐만 아니라 직접적인 매출 

타격을 목표로 하는 것으로(Friedman, 1991; Lee, 1996) 집단적

으로 해당 기업과의 거래를 단절하거나, 타인에게 서명운동 전개 

및 집회 참여 촉구하는 것 등이 해당된다(Seo & Jeon, 2016).

소비자의 불매운동 참여행동은 불매행위의 기준과 실행 범위, 

활동 공간 등 같은 복합적인 요소를 고려하여 유형화할 수 있다. 

Lee (1996)는 불매행위의 기준을 실제 구매여부뿐만 아니라 실행 

전 단계에서 소비자가 불매 행동을 하고자 하는 시도까지 포함한

다고 보았다. 예를 들어 소비자불매운동의 필요성을 주장하거나 

기업에게 불매운동의 실행을 경고하는 행위가 있다(Ju, 2009). 

소비자불매운동의 실행 범위에는 자신 소비 생활 내에서 특정 상

품의 구매하지 않는 것을 넘어서 타인에게 구매하지 않도록 권유

하는 행동도 포함된다(Kim, 2009).

최근에는 개인 소셜미디어와 온라인 커뮤니티 게시판을 통해 

기업에 대한 소비자의 의견 표출이 공개적으로 이루어지고 있으

며, 불매기업 리스트와 같은 소비자불매운동과 관련된 정보의 공

유가 활발해지고 있다. 이에 따라 Jae와 Jeon (2013)의 연구에서

는 소비자불매운동의 참여 유형을 개인적 불만 토로 및 구매를 중

지하는 사적 참여행동, 공공기관에 제보하거나 오프라인으로 다

른 사람들의 참여를 유도하는 공적 참여행동, 온라인 커뮤니티와 

개인 소셜미디어를 통해 의견 교환 및 공론화하는 온라인 참여행

동으로 구분하였다.

온라인상으로 표출되는 소비자의 의견은 소비자의 여론 형성

에 중요한 역할을 한다(Oh, 2008). 이러한 온라인 여론이 형성되

는 과정의 대표적인 활동은 크게 두 가지로, 온라인 커뮤니티 혹

은 개인 소셜미디어에 불매운동 관련 뉴스 기사나 특정 게시물을 

공유하는 정보확산 행위와 기존 게시물에 소비자가 자신의 의견

을 직접적으로 표명하는 의견게재 행위로 구분할 수 있다(Ko et 

al., 2012). 특히 최근에는 짧은 문장의 댓글이 온라인상의 주요 

의사소통 도구가 되면서 많은 소비자들이 장문의 글을 써야한다

는 부담감이 덜한 댓글 달기(Choi et al., 2008)나 공감 표시와 같

은 방법으로 기업에 대한 반감 및 불매운동에 관한 의사표현이 가
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능해졌다. 이러한 온라인상의 의견게재 행위는 안티 카페 가입 절

차나 개인 소셜미디어 계정 없이도 인터넷 포털 아이디 하나로 접

근할 수 있기 때문에 특정 이용자 계층이 아닌 일반인의 참여도가 

높을 것으로 판단되어 본 연구에서는 불매운동 참여행동의 한 유

형으로 보았다.

본 연구는 소비자불매운동이 단지 개인의 감정표출에 그치지 

않고 기업과 사회에 변화를 일으키기 위한 수단적 기능을 가진 움

직임으로서 가지는 의의에 초점을 두고자 한다. 이러한 기능을 중

심으로 소비자불매운동을 기업의 바람직한 변화를 위한 목적을 

가지고 소비자가 특정 기업에 대한 구매를 의도적으로 거부하는 

실천행동과 나아가 다른 사람들에게도 이러한 움직임을 알리거나 

참여를 촉진하려는 의지 및 행동으로 정의하고자 한다. 구체적으

로 소비자의 불매운동 참여행동은 선행연구 분류 기준들을 종합

하여 온라인 의견표현 행동, 개인적 불매 행동, 타인 불매권유 행

동의 세 개 유형으로 구분하여 살펴보고자 한다.

2. 상호지향성 모델

상호지향성 모델(Co-orientation Model)은 동일한 대상에 대

하여 ‘나의 생각을 아는 것’과 ‘다른 사람은 어떻게 생각하는지

를 추측하는 것’, 이 두 가지의 인지적 구조를 기본 전제로 하여

(Chaffee & McLeod, 1968) 자신의 인식과 같은 사회 체계에 있

는 상대의 인식을 심도 있게 비교 분석할 수 있는 도구이다(Kim 

& Kim, 2017; Kang & Choi, 2016).

상호지향성은 다음 세 가지 변인인 객관적 일치도(agreement), 

주관적 일치도(congruence), 정확도(accuracy)로 구성된다. 각 

요소별 자세히 살펴보면, 먼저 객관적 일치도(agreement)로 동

일한 대상에 대하여 두 사람의 인식이 일치하는 정도를 말한다. 

주관적 일치도(congruence)는 자신의 인식과 상대의 인식에 대

한 나의 추측이 일치하는 정도이다. 정확도(accuracy)는 상대의 

인식과 상대의 인식에 대한 나의 추측이 일치하는 정도이다. 이를 

통해 특정 대상에 대한 서로 간의 인식이 일치 혹은 불일치하는가

를 객관적인 수치로 확인하고(Kim & Kim, 2017), 상대방 입장

에서의 인식 수준을 확인함으로써 불필요한 오해와 갈등을 요소

를 찾아내어 효율적인 커뮤니케이션 전략 수립을 가능하게 한다

(Kang & Lee, 1990; Kim et al., 2014). 따라서 상호지향성 모

델은 동일한 대상에 대하여 서로 다른 시각을 고려하는 접근으로

서 집단 간의 소통을 위해 의미 있는 시사점을 도출할 수 있도록 

돕는다. 

이와 관련된 선행연구는 광고와 홍보 등과 관련된 연구(Kang 

& Lee, 1990; Kim et al., 2014)가 주로 진행되었으며, 최근 국

내 소비자학 분야에서도 소비자와 기업의 상호작용 관계의 중요

성에 주목하면서 기업의 사회적 책임활동에 관한 연구(Nam & 

Yeo, 2007; Bae et al., 2016)와 소비자의 사회적 책임에 관한 

연구(Kim & Kim, 2017), 소비자의 불평행동 및 고객응대와 관

한 연구(Kang & Choi, 2016; Kang & Lee, 2016; Kim & Lee, 

2018) 등에서 기업 정책 및 소비자 이슈에 대한 소비자와 기업 간 

인식 차이를 실증하였다. 이와 같은 선행연구의 공통점은 행위자

의 일방적인 태도나 설득만으로는 원만한 합의의 상태 혹은 지향

하는 바를 이룰 수 없기 때문에 서로의 인식에 대한 명확한 비교 

진단이 필요하다는 것과 이를 바탕으로 한 소비자와 기업의 커뮤

니케이션 및 관계개선을 위한 시사점 제공에 의의가 있다고 볼 수 

있다.

이러한 맥락에서 상호지향성 모델을 적용하여 소비자불매운

동을 살펴본다면 첫째, 소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근

로자의 인식 차이를 객관적으로 확인할 수 있을 것이다. 이는 소

비자와 기업이라는 대립적인 관계에서 나올 수 있는 인식의 차이

를 실증적으로 파악하는 의미가 있다. 둘째, 소비자가 불매운동

을 시도하거나 반대로 기업 입장에서 소비자의 불매운동 이슈에 

대응하는 경영전략을 수립하기 위해서는 상대방이 현 상황을 어

떻게 받아들이고 있는지에 대한 진단이 중요한데(Kang & Choi, 

2016), 주관적 일치도 분석을 통해 각 집단의 인식과 상대방의 인

식에 대한 기대 수준의 차이를 살펴볼 수 있다. 마지막으로 정확

도 분석은 커뮤니케이션 전략 수립의 기준이 되므로(Chaffee & 

McLeod, 1968) 서로의 인식의 차이가 어느 부분에서 일어나고 

있는지를 구체적으로 살펴봄으로써 상대의 입장에서 어느 부분의 

소통을 강화해야 하는지를 확인할 수 있다. 이러한 점을 바탕으로 

본 연구에서는 두 집단 간의 인식 차이를 세부적으로 분석하여 소

비자불매운동에 대한 다각적인 접근을 하고자 한다.

3. 소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 요인

본 연구는 소비자불매운동에 대한 사회적 인식 수준을 측정하

는 동시에 소비자의 불매운동 참여유형에 영향을 미치는 인식관

련 변수를 살펴보고자 하였다. 즉 소비자불매운동의 개념이나 의

미와 같은 단차원적인 인식이 아니라 소비자의 불매운동 참여 의

사결정 과정에 영향을 미칠 수 있는 다차원적인 인식을 중심으로 

소비자불매운동에 대한 소비자의 신념, 태도, 행위 결과에 대한 

긍정·부정 평가가 소비자의 인지체계 내에서 어떻게 구성되고 

있는지를 체계적으로 이해하고자 하였다.

이와 관련하여 선행연구를 통해 소비자가 불매운동을 실천행

동으로 옮기기까지의 불매운동에 대하여 판단하는 과정을 살펴보
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았다. 먼저, 기업의 사회적 문제가 발생하여 문제의 심각성을 인

지하게 된 소비자는 기업을 비판하며 불매운동을 하겠다는 태도 

형성 및 특정 행동을 취할 것이다(Lee et al., 2013). 그러나 기업

의 사회적 문제를 인식하더라도 소비자불매운동으로 대응하고자 

하는 필요성을 느끼지 않거나 소비자불매운동이 기업 변화에 긍

정적인 영향을 주지 못할 것이라고 생각한다면 소비자불매운동에 

참여하지 않을 것이다(Ryu, 2015). 또한 소비자불매운동이 필요

하다고 생각할지라도 소비자불매운동이 의도하지 않게 사회에 부

정적인 영향을 가져오거나, 참여에 따른 개인적인 비용(시간, 노

력 등)이 발생할 것이라 생각한다면 소비자불매운동에 참여하지 

않을 것이다(Klein et al., 2004; Shin, 2018).

즉 기업의 사회적 문제에 대한 인식에서부터 소비자불매운동

이 사회적으로 중요한 이슈인지, 소비자불매운동에 참여하였을 

때 실질적으로 기업과 사회에 긍정적인 변화를 가져올 수 있는지, 

다른 부정적인 영향은 없을지에 대한 판단인 이 네 가지의 주요 

흐름으로 소비자불매운동에 대한 다양한 시각이 포함되어 있음을 

알 수 있다. 한편 본 연구에서는 불매운동 참여행동을 유형화함에 

따라 이에 영향을 줄 수 있는 소비자의 개인적 특성을 반영하고자 

하였다. 따라서 소비자의 불매운동 참여행동을 설명하는 인식관

련 변수로 기업의 문제행동(소비자 피해, 비윤리 경영)에 대한 인

지된 심각성, 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식, 소비자불매

운동의 실효성에 대한 인식, 소비자불매운동의 부정적 영향 인식

을, 소비자 개인의 특성 측면에서는 소비자의 의견선도성을 선정

하였다.

1) 기업의 문제행동에 대한 인지된 심각성

기업과의 거래관계에서 부정적인 경험에 직면한 소비자는 이

러한 상황을 유발한 책임이 누구에게 있는가에 대한 인과추론

(casual inference)을 하게 되는데(Lee et al., 2015) 이러한 인과

추론 과정은 인지적 구조의 결과로 개인의 신념을 형성하여 소비

자의 태도 및 행동에 영향을 준다(Mizerski et al., 1979; Folkes, 

1984). 이와 마찬가지로 직접적인 피해를 경험하지 않은 소비자

도 기업의 부당한 행위에 관한 정보를 접하게 되면 소비자로서의 

공감과 함께 해당 문제에 대한 책임소재를 가리게 된다(Chang & 

Kim, 2014; Park & Park, 2018).

이처럼 기업의 어떤 행동은 잘못되었고, 사회에 부정적인 피

해를 끼칠 것이라는 소비자의 판단(Klein et al., 2004)은 소비자

불매운동의 주된 참여 동기로 제시되고 있으며, 선행 연구에 따

르면 기업의 문제행동에 대하여 심각하게 인지할수록 소비자불

매운동의 참여의도가 높은 것으로 나타났다(Klein et al., 2004; 

Balabanis, 2013).

한편, 기업의 문제행동이 얼마나 심각한지는 소비자 마다 혹

은 기업의 문제행동의 유형에 따라 다르게 인식될 수 있다(Klein 

et al., 2004; Shin & Yoon, 2017). 만약 문제 발생에 대한 책임

이 기업에게 있고, 기업이 사전에 통제할 수 있었다고 생각할수

록 기업에 대한 분노와 대응하고자 하는 욕구는 더욱 높아질 것이

다(Folkes, 1984). Shin과 Yoon (2017)의 연구에서는 기업의 문

제행동을 제품 및 서비스 품질 실패와 같은 기능적 이슈와 도덕

적 이슈로 구분하여 소비자의 부정적 감정반응을 살펴본 결과, 소

비자들은 도덕적 이슈에 더욱 분노감을 느끼는 것으로 나타났다. 

Shin (2018)의 연구에 따르면 소비자 피해라는 동일한 사안일지

라도 기업의 대응 미흡과 누적된 불만은 불매운동의 참여요인으

로 나타난 반면 기업의 신속한 대응과 피해보상 대응책은 불참요

인으로 나타났다. 이는 기업이 어떻게 사후 행동을 했는지에 따라 

소비자가 심각하다고 느끼는 정도가 다를 것이며, 소비자의 불매

운동 참여행동에도 영향을 미칠 수 있음을 보여준다. 이를 바탕으

로 본 연구에서는 기업의 문제행동에 대한 인지된 심각성을 소비

자와 기업 근로자의 인식과 상대방의 인식에 대한 추측으로 구분

하여 각각 살펴보고 이러한 인식과 추측이 소비자의 불매운동 참

여행동에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2) 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식

소비자불매운동은 소비자 권익증진과 기업의 사회적 책임강화

라는 두 가지 측면에서 필요성을 논의할 수 있다. 첫째, 소비자보

호운동의 일환으로서 소비자 피해 구제와 소비생활의 질 향상이

다. 소비자 피해의 문제는 그 범위가 광범위하고, 피해 발생 시 소

비자가 직접적으로 원인 규명 및 인과관계 입증이 쉽지 않기 때문

에 소비자의 재산, 신체, 생명상의 심각한 피해를 야기할 수 있다

(Kim, 2016). 이러한 문제를 해결하기 위한 수단으로 소비자는 

집단적인 힘을 동원하여 소비자의 권리를 되찾고 소비자 피해 예

방 및 해결을 촉구할 수 있다. 

둘째, 기업의 바람직한 변화 및 사회 전체의 향상을 가져 온

다. 이제 소비자불매운동은 소비자 피해구제를 넘어서 기업 경영

에 적극적으로 의견을 알려 소비자의 강력한 힘을 보여주는 수단

이 되고 있다(Lee et al., 2013). 소비자의 적극적인 목소리는 기

업이 보다 윤리적인 방식으로의 생산 및 유통을 유도한다(Zhang 

& Lee, 2018). 나아가 소비자불매운동은 해당 기업의 변화뿐만 

아니라 다른 기업들에게도 반면교사로 삼아 위기의식을 고취하고 

사전 예방활동을 이끌어 낼 수 있으며(Ban, 2018) 소비자 피해 

및 기업의 불법 행위 등에 대한 정부의 관리감독 강화를 촉구함으
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로써 제도 보완을 가능하게 한다. 

그러나 소비자불매운동의 이러한 사회적 필요성에도 불구하

고 소비자불매운동이 기업과 사회 변화를 위한 수단으로 어떻게 

인식되고 있는지에 대한 연구는 충분하지 않은 실정이다. Ryu 

(2015)의 연구결과에 따르면 소비자불매운동의 필요성을 높게 인

식할수록 온라인 불매운동의 참여의도가 높은 것으로 나타났다. 

소비자불매운동은 소비자에게 즉각적이고 직접적으로 이익을 가

져다주는 행위가 아니다. 따라서 소비자가 불매운동을 통해 자기

이익을 직접 추구하지는 못하더라도 궁극적으로 사회적으로 필요

한 행동이라고 인식하는 것이 중요할 것이다. 이를 바탕으로 본 

연구에서는 소비자불매운동의 필요성에 대한 소비자와 기업 근로

자의 인식과 상대방의 인식에 대한 추측을 각각 살펴보고 이러한 

인식과 추측이 소비자의 불매운동 참여행동에 어떠한 영향을 미

치는지 살펴보고자 한다. 

3) 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식

Bandura (1986)의 사회인지이론에 따르면 인간, 행동, 환경, 

세 가지가 상호영향을 주고받는다는 점을 전제로 하며 사람들이 

어떤 행동을 자발적으로 하려고 할 때 내적 동기 혹은 외부의 자

극만으로 실천되지 않음을 강조한다. 사람들은 사회적으로 보상

을 주는 행동은 계속해서 실천하지만, 처벌이나 손실을 가져오는 

행동은 더 이상 하지 않기 때문에 긍정적인 결과에 대한 개인의 

통제력인 자기효능감(self-efficacy)이나 특정 행동의 결과 기대

(outcome expectation)가 중요하다고 하였다. 특히 소비자불매

운동에 있어서는 개인의 통제력만으로는 소비자불매운동의 목적

인 기업 변화를 이끄는데 한계가 있으므로 소비자불매운동이 가

져오는 바람직한 결과에 대한 믿음이 불매운동 참여에 중요하다

고 볼 수 있다(Balabanis, 2013).

이와 관련하여 Cho (2000), Ryu (2018)의 소비자의 불평행동

에 관한 연구에서 불평행동을 통해 긍정적인 결과를 가져 올 것이

라는 지각된 성공가능성이 불평행동 의도 및 실행에 직접 효과 혹

은 조절 효과가 있는 것으로 나타났다. Klein 등(2004), Shin과 

Yoon (2017), Park과 Park (2018)의 소비자불매운동과 관련된 

선행연구에서도 불매운동을 통해 소비자 피해 문제 해결 및 기업

과 사회의 변화와 같은 목적을 달성할 수 있다고 여길수록 불매운

동의 참여의도가 높은 것으로 나타났다. Balabanis (2013)의 연

구에서 소비자불매운동의 목표 달성 가능에 대한 기대와 불매운

동 참여 가능성과의 관계를 살펴본 결과, 사회 변화의 목적을 달

성할 수 있다는 기대감이 높을수록 참여 가능성에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 소비자불매운동이 기업의 변화를 유도하

고 궁극적으로 사회발전을 이끈다는 점을 소비자들이 인지하는 

것이 불매운동 참여에 영향을 미칠 수 있음을 보여준다. 이를 바

탕으로 본 연구에서는 소비자불매운동의 실효성에 대한 소비자와 

기업 근로자의 인식과 상대방의 인식에 대한 추측을 각각 살펴보

고 이러한 인식과 추측이 소비자의 불매운동 참여행동에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

4) 소비자불매운동의 부정적 영향 인식

소비자가 기업의 사회적 문제에 대하여 심각하게 생각할지라

도 소비자불매운동 결과가 의도하지 않게 부정적인 결과를 초래

할 것이라는 생각이 들면 불매운동 참여행동으로 이어지지 않을 

수 있다(Klein et al., 2004). 국내 소비자불매운동 사례에서 볼 

수 있듯이 국내 재벌 대기업이 불매운동의 대상으로 거론될 경

우에 일각에서는 전 그룹사 차원에서 방대한 소비자불매운동이 

투자 감소, 내수경제 침체를 악화시킬 수 있다는 주장이(Yoon, 

2015), 대기업이나 프랜차이즈 기업 경영진의 부도덕한 일탈 행

위에 대응한 불매운동이 근로자의 실직 및 가맹점주의 매출 피해

를 가져올 수 있다는 우려의 목소리가 제기되었다(Han, 2018).

한편 개인적인 측면에서도 소비자가 불매운동의 참여를 통해 

얻을 수 있는 혜택보다 비용이 크다면 불매운동 참여를 하지 않을 

것이다(Garrett, 1987; Sen et al., 2001). 소비자불매운동은 소

비선택의 제한이라는 개인의 노력이 따른다(Klein et al., 2004). 

따라서 새로운 대체재를 찾아야 하는 시간이나 추가 비용 지불, 

마일리지와 같은 금전적 손실 등을 감수해야 할 수 있다. 또한 불

매운동이 성공한다면 불매운동에 참여하지 않은 소비자도 사회적 

혜택을 같이 받을 수 있기 때문에 불매운동의 직접적인 참여로 이

어지지 않을 수 있다(John & Klein, 2003).

이와 관련하여 Klein 등(2004)의 연구에서 소비자불매운동에 

대한 부정적 시각은 불매운동 참여에 부적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. Shin (2018)의 연구에서 연결망 분석을 이용한 소비자

불매운동 참여 동기를 분석하였는데 소비자불매운동에 참여하게 

되는 비용과 대체재의 선택 부족은 불매운동의 불참요인으로 나

타났다. 이를 통해 소비자불매운동이 개인, 기업, 사회에 가져올 

부정적 영향 인식이 높을수록 불매운동 참여행동에 부적(-) 영향

을 미칠 것으로 판단하였다. 이러한 점을 바탕으로 본 연구에서는 

소비자불매운동의 부정적 영향에 대한 소비자와 기업 근로자의 

인식과 상대방의 인식에 대한 추측을 각각 살펴보고, 소비자의 불

매운동 참여행동에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

5) 소비자의 의견선도성
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의견 선도자(opinion leader)란 다른 사람의 신념이나 태도, 

행동에 영향력을 행사하는 사람으로 사회적 규범과 행동 변화

를 촉진하는 역할을 한다(Valente & Pumpuang, 2007). 이들

은 사회 문제 해결을 위해 적극적으로 정보를 탐색하고(Shah & 

Scheufele, 2006; Levy, 1978), 특정 주제에 대한 자신의 의견을 

다른 사람들에게 전파하려고 경향이 있다(Valdez et al., 2018).

의견선도성이란 위와 같은 혁신가가 가진 개인적 특성으로

(Chan & Misra, 1990) 친사회적 소비와 관련된 연구에서 소비

자의 자발적 참여행동을 설명하는 변수로 논의되고 있다. Flynn 

& Goldsmith (1994)의 연구에서 의견선도성이 친환경제품 구입

과 자원 절약과 같은 행동실천에 중요한 영향 요인으로 나타났으

며, Paek & Nelson (2009)의 연구에서는 자신이 다른 사람과 사

회 변화에 영향을 미칠 수 있다고 확신하는 소비자일수록 적극 구

매 혹은 불매 행동을 할 가능성이 높다는 점을 규명하였다. Kim 

(2017)의 연구에서는 비윤리적인 기업의 제품을 구매하지 않으려

고 노력한 집단은 그렇지 않은 집단에 비해 의견선도성이 높은 것

으로 나타났다.

소비자불매운동은 집단적인 시민행동(Friedman, 1991)이기 

때문에 타인의 참여를 촉진할 수 있는 개인의 영향력이 개인적인 

불매뿐만 아니라 불매운동의 실행 범위 확장에 영향을 미칠 수 있

다. 소비자불매운동에 참여하는 것은 개인의 선택여부만을 의미

하는 것이 아니며 다른 소비자들과의 연대를 추구하는 행동으로

서 의미를 가진다. 따라서 소비자불매운동에서는 집단적인 소비

자의 실천행동을 이끌어내는 과정이 중요하다고 할 수 있다. 이

에 본 연구에서는 다른 사람들의 생각과 행동에 영향을 주는 성향

으로서 소비자의 의견선도성을 고려하여 이러한 성향이 불매운동 

참여행동에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

연구방법

1. 연구문제

본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구  문제 1: 소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자의 인

식은 어떠한가?

 1-1: 소비자와 기업 근로자의 인식은 차이가 있는가? 

 1-2:   소비자와 기업 근로자의 인식과 상대 집단의 인식에 

대한 추측은 차이가 있는가?

 1-3:   상대 집단의 인식에 대한 추측은 실제 인식과 차이가 

있는가?

연구  문제 2: 소비자의 사회인구학적 특성, 소비자불매운동에 대

한 인식(기업의 소비자 피해에 대한 인지된 심각성, 기업의 

비윤리 경영에 대한 인지된 심각성, 소비자불매운동의 필요

성에 대한 인식, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식, 소

비자불매운동의 부정적 영향 인식), 소비자의 의견선도성은 

소비자의 불매운동 참여행동에 어떠한 영향을 미치는가?

연구  문제 3: 소비자가 추측하는 기업의 소비자불매운동에 대한 

인식(기업의 소비자 피해에 대한 인지된 심각성, 기업의 비

윤리 경영에 대한 인지된 심각성, 소비자불매운동의 필요성

에 대한 인식, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식, 소비

자불매운동의 부정적 영향 인식)은 소비자의 불매운동 참여

행동에 어떠한 영향을 미치는가?

2. 측정도구

소비자불매운동에 대한 전반적인 사회적 인식을 살펴보기 위

하여 소비자와 기업 근로자 두 집단으로 구분하여 측정 문항을 구

성하였다. 먼저, 두 집단 공통으로 응답할 수 있는 기업의 문제행

동(소비자 피해, 비윤리 경영)에 대한 인지된 심각성, 소비자불매

운동의 필요성에 대한 인식, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인

식, 소비자불매운동의 부정적 영향 인식에 관한 문항으로 구성하

고. 자신이 속한 집단에서의 인식과 상대 집단의 인식을 어떻게 

추측하고 있는지를 각각 측정하였다. 그리고 소비자를 대상으로 

소비자불매운동에 대한 인식 관련 변수 외 소비자의 사회인구학

적 특성과 의견선도성을 추가 구성하고, 종속변수인 불매운동 참

여행동을 측정하는 문항으로 구성하였다.

1) 소비자불매운동에 대한 인식

기업의 문제행동에 대한 인지된 심각성은 소비자와 사회에 부

정적인 해를 끼치는 기업의 문제행동에 대하여 심각하다고 느끼

는 정도로 정의하였다. 기업의 문제행동 항목은 최근의 소비자불

매운동 사례에서 반영하고자 언론진흥재단의 빅카인즈(https://

www.bigkinds.or.kr)를 통해 2016년 12월 1일부터 2018년 11

월 30일까지 게시된 330건의 뉴스데이터를 분석하여 소비자불매

운동의 타켓이 된 주요 업종과 동기를 파악하였다. 이후 Shin과 

Yoon (2017)의 연구를 참고하여 기업의 다양한 문제행동을 소비

자 피해와 비윤리 경영의 두 가지 하위차원으로 구분하였다. 소비

자 피해에는 기업의 제품이나 서비스 품질로 인한 소비자의 신체

적, 정신적, 재산적 손해를 포함하는 7개 항목으로, 비윤리 경영

에는 불공정 거래, 노동자 권리 침해 등을 포함하는 6개 항목으로 

구성하였다. 이후 예비조사 이후 문항을 정제하는 과정에서 단일
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요인으로 묶인 1개 항목을 제외한 최종 12개 항목이 분석에 사용

되었다. 각 집단의 인식 및 상대 집단에 대한 추측을 모두 5점 리

커트 척도로 측정하였다.

소비자불매운동의 필요성에 대한 인식은 소비자불매운동을 해

야 하는 이유에 대한 주관적인 인지수준으로 정의하였다. 측정문

항은 Albrecht 등(2013), Ryu (2015), Seo와 Jeon (2016)의 연

구와 소비자 심층인터뷰 내용에 기초하여 5개 문항으로 구성하였

다. 각 집단의 인식 및 상대 집단에 대한 추측을 모두 5점 리커트 

척도로 측정하였다.

소비자불매운동의 실효성에 대한 인식은 소비자불매운동의 효

과에 대한 주관적인 인지수준으로 정의하고, 측정문항은 Klein 

등(2004), Albrecht 등(2013), Balabanis (2013), Ryu (2015)의 

Table 1. Reliability of Perception on Consumer Boycotts

Variable
A Ab B Ba

Cronbach’s a*

M (SD)

Perceived severity  Consumer Disrespectful attitude of employee 3.57 (0.77) 3.03 (0.89) 3.69 (0.79) 3.90 (0.72) 0.85

  of  company’s    damage cases Poor quality issues 4.03 (0.77) 3.16 (0.93) 3.99 (0.88) 4.27 (0.79)

  problem behavior Consumer safety and life threats due to quality defects 4.13 (0.85) 3.22 (1.06) 4.12 (0.98) 4.46 (0.73)

Insufficient follow-up response when consumer damage occurs 4.08 (0.76) 2.86 (1.02) 3.94 (0.83) 4.10 (0.72)

Consumer deception 4.13 (0.74) 2.50 (1.03) 3.86 (0.90) 3.98 (0.86)

Consumers’ personal information leakage and unauthorized use 4.19 (0.76) 2.59 (1.08) 3.91 (0.97) 4.16 (0.85)

Unethical conduct Unfair trade practices 4.02 (0.66) 2.41 (0.95) 3.79 (0.86) 3.89 (0.79) 0.86

Workers’ rights violations 4.02 (0.70) 2.46 (0.94) 3.90 (0.85) 3.84 (0.97)

Overuse corporate of executive power 4.31 (0.71) 2.45 (1.09) 4.02 (0.88) 4.13 (0.84)

Crime charges of employee 3.94 (0.81) 2.63 (1.03) 3.56 (0.84) 3.63 (0.95)

Improper behavior employees in private life 3.85 (0.82) 2.52 (1.02) 3.51 (0.92) 3.64 (0.93)

Unethical management(ex. environmental pollution, violation 
of animal welfare)

4.01 (0.76) 2.52 (0.98) 3.69 (0.95) 3.81 (0.89)

Necessity of boycotts Boycotts are necessary to solve consumer problems. 4.12 (0.68) 2.39 (0.91) 3.84 (0.79) 3.91 (0.71) 0.91

Boycotts are necessary to form a consumer-centered market. 4.07 (0.73) 2.37 (0.91) 3.94 (0.72) 3.93 (0.78)

Boycotts are necessary to warn the wrong company. 4.27 (0.71) 2.50 (1.02) 4.14 (0.74) 4.02 (0.80)

Boycotts are necessary to promote the desirable management 
not only for the target company but also for other companies.

4.12 (0.75) 2.32 (0.93) 4.08 (0.73) 3.91 (0.81)

Boycotts are necessary for the development of the company. 4.01 (0.76) 2.27 (0.94) 3.95 (0.74) 3.85 (0.85)

Effectiveness of boycotts Boycotts can have real effect on the company’s decision to stop 
making wrong actions or decisions.

3.78 (0.73) 2.59 (0.93) 3.66 (0.78) 3.78 (0.77) 0.89

Boycotts can have real effect on not only the target company 
but also other companies doing desirable business management 
activities.

3.85 (0.76) 2.54 (0.93) 3.79 (0.80) 3.82 (0.80)

Boycotts can have a real effect on leading better social 
development.

3.86 (0.77) 2.43 (0.91) 3.82 (0.77) 3.76 (0.80)

Negative impact of boycotts Boycotts can take away job from people who work at the target 
company.

3.40 (0.82) 3.23 (0.95) 3.47 (0.78) 3.17 (0.94) 0.65

Boycotts can interfere with a company’s management activities 
and adversely affect its economic development.

2.46 (0.86) 3.52 (0.98) 2.73 (0.93) 2.81 (1.09)

Boycotts may cause the difficulty finding alternatives. 2.47 (0.92) 3.02 (0.96) 2.64 (1.01) 2.74 (1.06)

Maybe most people think that I do not need to boycott, enough 
other people are doing so.

3.01 (0.87) 3.39 (0.95) 3.05 (0.89) 3.12 (0.88)

Note: A= consumers’ perception, B= company employees’ perception, Ab= consumers’ assumption of company employees’ perception, Ba= company employees’ 
assumption of consumers’ perception. 
* Reliability test was based on the results of consumers’ perception
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연구에 기초하여 3개 문항으로 구성하였다. 각 집단의 인식 및 상

대 집단에 대한 추측을 모두 5점 리커트 척도로 측정하였다.

소비자불매운동의 부정적 영향 인식은 소비자불매운동이 사회 

및 개인의 소비생활에 부정적인 영향을 끼칠 수 있다는 주관적인 

인지수준으로 정의하고, 측정문항은 Klein 등(2004), Jeon과 Seo 

(2015)의 연구를 참고하여 4개 문항으로 구성하였다. 각 집단의 

인식 및 상대 집단에 대한 추측을 모두 5점 리커트 척도로 측정하

였다. 각 변수별 구체적인 측정 문항은 다음 Table 1과 같다.

2) 소비자의 개인적 특성 및 불매운동 참여행동

소비자의 개인적 특성은 Table 2와 같이 사회인구학적 변수와 

개인의 성향인 의견선도성으로 구성하였다. 사회인구학적 변수에

는 성별, 결혼여부, 연령, 최종학력, 직업, 월평균 개인소득 등으

로 구성하였다. 소비자의 의견선도성은 여러 사람들과의 소통을 

주도하며 타인의 생각이나 행동 변화에 영향을 주는 성향으로 정

의하고, 측정문항은 Kim (2017)의 4개 문항을 사용하여 5점 리

커트 척도로 측정하였다.

본 연구의 종속변수인 소비자의 불매운동 참여행동은 최근 사

회적으로 물의를 일으킨 기업이나 해당 브랜드를 의도적으로 구

매하지 않거나 다른 사람들에게 알리려는 행동으로 정의하였

다. 측정문항은 최근 3년간 사회적으로 물의를 일으킨 기업에 대

한 부정적 여론이 형성된 이후에 불매운동 참여경험을 묻는 내

용으로 Lindenmeier 등(2012), Albrecht 등(2013), Jae와 Jeon 

(2013)의 연구에 기초하여 7개 문항을 1차 구성하였다. 척도는 

‘예’, ‘아니오’의 명목척도로 구성하고 중복 응답이 가능하도록 하

였다. 경험률이 매우 저조한 2개 항목(온라인 게시글 직접 작성, 

단체 가입 활동)은 제외하고 Table 3과 같이 온라인 뉴스나 게시

글에 공감 표시 및 댓글 작성, 개인적으로 해당 기업의 제품을 불

매, 주변 사람들에게 해당 기업의 제품을 불매할 것을 권유하거나 

대체할 수 있는 정보 공유의 3개 유형으로 나타나 이를 각각 온라

인 의견표현 행동, 개인적 불매 행동, 타인 불매권유 행동으로 명

명하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자의 인

식을 비교하여 살펴보기 위하여 조사 대상자를 두 집단으로 구분

하였다. 소비자 집단은 최근 3년 이내에 국내 사기업에 근무하지 

않으며, 현재 회사를 경영하거나 대기업 프랜차이즈 가맹점을 운

영하지 않는 자로 제한하였다. 기업 근로자는 국내 B2C 중견기업 

이상의 제조, 유통, 프랜차이즈 요식업계에서 5년 이상 근무하는 

Table 2. Reliability of Consumers’ Characteristics

Variable M (SD) Cronbach’s a*

Socio-demographic characteristics Gender, Age, Marriage, Education, Occupation, Monthly average income - -

Opinion leadership I usually talk a lot with people around me about products, services, and corporate reputation. 3.19 (0.81) 0.87

When I talk about products, services, and corporate reputation, I tend to lead the conversation. 2.83 (0.77)

When people around me decide to buy something, They tend to seek advice from me. 2.87 (0.90)

I tend to give a lot of advice of people around me about the reputation, products, and services of 
companies.

2.91 (0.82)

Table 3. Descriptive Statistics of Participation Types on Consumer Boycotts

Variable F (%)
Online opinion expression I expressed sympathy in online news articles or posts that criticize the target company. Yes 79 (38.5)

No 126 (61.5)

I left comments that agreed with online news articles or posts that criticized the target company. Yes 38 (18.5)

No 167 (81.5)
Personal non-purchasing I did not purchase the products of target company. Yes 160 (78.0)

No 45 (22.0)
Persuading people to join the boycotts I directly encouraged people around me not to purchase the products of the target company. Yes 103 (50.2)

No 102 (49.8)
I recommended other companies to replace the target company to people around me. Yes 101 (49.3)

No 104 (50.7)
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자로 선정하였다. 연령대에 따른 두 집단 간 인식 차이를 배제하기 

위하여 두 집단 모두 조사 대상자의 연령대를 30-40대로 하였다.

설문지 문항 구성을 위하여 연령 30대 이상의 소비자 4명을 대

상으로 2019년 3월 21일부터 2019년 4월 2일까지 심층인터뷰

를 진행하였으며, 온라인 조사업체인 마크로밀 엠브레인을 통해 

test-retest 방식의 예비조사를 하였다. 문항 구성의 타당도 및 

신뢰도 검증 후 문항 수정 및 보완을 거쳐 2019년 5월 27일부터 

2019년 5월 30일까지 본조사를 실시하였으며, 불성실한 응답을 

제외하고 최종 회수된 소비자 205명, 기업 근로자 210명의 응답

을 SPSS Statistics 18.0 프로그램으로 분석하였다. 조사 대상자

의 일반적인 특성과 소비자불매운동에 대한 인식은 빈도, 백분율, 

평균 및 표준편차의 기술통계 분석을 실시하였다. 연구문제 1에 

대한 분석은 독립표본 t-test와 대응표본 t-test를 실시하였으며, 

연구문제 2, 3에 대한 분석은 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 

조사 대상자의 일반적인 특성은 Tables 4, 5와 같다.

4. 척도의 타당도 및 신뢰도 분석

문항 구성의 타당성을 검증하기 위해 5점 리커트 척도로 구성

된 소비자의 인식과 의견선도성 문항에 대한 탐색적 요인분석을 

실시하였다. 분석에는 소비자 총 205명의 응답 자료가 사용되었

다. 예비조사 결과 추출된 문항에 대하여 주성분 분석을 직교회전 

방식으로 실시하였다. 전체 변수에 대한 표본 적합도를 나타내는 

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)는 .862, Bartlett의 구형검정치는 

3219.011, 유의확률 .000으로 요인분석에 적합한 것으로 나타났

다. 총 6개의 요인으로 추출되었으며, 전체 67.09%의 설명력을 

가지는 것으로 나타났다. 신뢰도 분석 결과, Tables 1, 2와 같이 

Table 4. Consumers’ Socio-demographic Characteristics (N=205) 

Variable Group N (%)
Gender Male 101 (49.3)

Female 104 (50.7)

Age 30-39 105 (51.2)

40-49 100 (48.8)

Marriage Single 78 (38)

Married 127 (62)

Education High school 28 (13.7)

Undergraduate 9 (4.4)

College/university 139 (67.8)

Graduate school 29 (14.1)

Occupation
Public enterprise or government 
employee

36 (17.6)

Sales service 15 (7.3)

Specialized job 51 (24.9)

Agriculture/forestry/fishery 2 (1)

Self-employee 22 (10.7)

Student 5 (2.4)

Housewife 48 (23.4)

Others 26 (12.7)

Monthly average income < 100 41 (20)

  (10,000 KRW) 100-200 16 (7.8)

200-300 52 (25.4)

300-400 52 (25.4)

400-500 17 (8.3)

500 ≦ 27 (13.2)

Table 5. Company Employees’ Socio-demographic Characteristics (N=210)

Variable Group N (%)
Gender Male 106 (50.5)

Female 104 (49.5)

Age 30-39 103 (49)

40-49 107 (51)

Marriage single 55 (26.2)

Married 155 (73.8)

Education level High school 13 (6.2)

Undergraduate 9 (4.3)

College/university 168 (80)

Graduate school 20 (9.5)

Monthly average income < 100 2 (1)

   (10,000 KRW) 100-200 41 (19.5)

200-300 76 (36.2)

300-400 39 (18.6)

400-500 52 (24.8)

Firm size Large 74 (35.2)

Mid 136 (64.8)

Type of industry Manufacture 181 (86.2)

Distribution 29 (13.8)

Working period (year) 5-9 77 (36.7)

9-15 78 (37.1)

15-20 35 (16.7)

20 over 20 (9.5)

Task Customer service 8 (3.8)

Sales/sales support 28 (13.3)

Marketing, public relations 17 (8.1)

R&D, quality control 68 (32.4)

Production 14 (6.7)
Management support, 
human resources

58 (27.6)

IT 9 (4.3)

Others 8 (3.8)
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소비자불매운동의 부정적 영향 인식이 .65, 나머지 변수의 신뢰

도는 모두 .85 이상으로 나타나 모두 기준치 이상으로 적합한 것

으로 판단하였다.

분석결과 및 논의

1. 소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자 간의 인식 차이

소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자의 인식 수준이 

어떠한지, 또한 집단 간의 인식의 차이를 비교하여 살펴보고자 하

였다. 이를 위하여 상호지향성 모델을 적용하여 두 집단의 인식 

차이를 객관적 일치도, 주관적 일치도, 정확도로 분석하였다.

1) 소비자와 기업 근로자의 인식 차이(객관적 일치도)

소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자 간 인식을 객관

적으로 비교하기 위하여 각 변수별 총점을 기준으로 하여 독립표

본 t-test를 실시한 결과는 다음 Table 6과 같다. 먼저 두 집단의 

전반적인 인식을 살펴본 결과, 두 집단 모두 소비자불매운동의 부

정적 영향 인식을 제외한 모든 변수는 보통 이상으로 인식하고 있

는 것으로 나타났다.

두 집단 간 인식에 통계적으로 유의미한 차이가 있는 영역은 

총 3개로, 기업의 비윤리 경영에 대한 인지된 심각성, 소비자불매

운동의 필요성에 대한 인식, 소비자불매운동의 부정적 영향 인식 

순으로 나타났다. 구체적으로 소비자는 기업 근로자보다 기업의 

비윤리 경영의 문제를 더 심각하게 받아들이고 있었다. 이는 최

근 기업의 제품 및 서비스 품질뿐만 아니라 기업의 경영활동 전반

으로 소비자의 기대 수준이 높아진 결과로 사료된다. 반면 소비자

불매운동의 필요성에 대한 인식은 소비자가 기업 근로자 집단보

다 더 크게 느끼고 있으며, 소비자불매운동의 부정적 영향 인식은 

소비자보다 기업 근로자 집단에서 더 크게 느끼고 있는 것으로 나

타나 소비자불매운동에 대한 두 집단 간 인식의 차이가 있음을 알 

수 있다.

2)   소비자와 기업 근로자의 인식과 상대 집단의 인식에 대한 추측 

차이(주관적 일치도)

다음으로 자신의 인식과 상대 집단의 인식에 대한 추측이 어느 

정도 일치하는지를 알아보기 위하여 각 변수별 총점을 기준으로 

하여 대응표본 t-test를 실시한 결과는 다음 Table 7과 같다. 먼저 

주관적 일치도Ⅰ을 살펴보면 모든 항목에 대하여 통계적으로 유의

미한 차이를 보였다. 소비자는 기업의 문제행동(소비자 피해, 비

윤리 경영)에 대한 인지된 심각성, 소비자불매운동의 필요성에 대

한 인식, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식 항목에서 기업이 

보통 이하로 생각할 것이라고 추측하였고, 소비자불매운동의 부정

적 영향 인식은 소비자 자신들보다 기업이 더 크게 느낄 것이라고 

추측하였다. 즉 소비자는 자신들보다 기업이 소비자불매운동에 대

하여 전반적으로 부정적인 입장을 취할 것이라고 추측하고 있음을 

알 수 있다. 주관적 일치도 Ⅱ를 살펴보면 기업의 소비자 피해에 

대한 인지된 심각성에만 통계적으로 유의미한 차이를 보였는데 기

업 근로자는 자신들보다 소비자 집단이 이를 더 심각하게 여길 것

이라고 추측하였다. 이는 응답한 기업 근로자의 대부분이 기업 내

부에서 실무 담당 및 중간 관리자 역할을 하고 있어 소비자 이슈를 

직·간접적으로 처리한 경험에 비춰 기업 경영과 관련된 이슈보다 

소비자 피해 문제를 더욱 민감하게 받아들인 것으로 해석된다.

이를 통해 소비자 입장에서는 기업이 소비자불매운동에 대하

여 자신들과 완전히 다른 반응을 보일 것이라고 생각하는 반면, 

기업 근로자는 소비자 피해에 대한 인지된 심각성을 제외한 나머

지 항목들에 대해서는 소비자와 인식의 차이가 없을 것이라고 추

측함을 알 수 있다.

Table 6. Agreement between Consumers and Company Employees

Variable A B t-value df
Perceived severity of company’s problem behavior1) consumer damage cases 24.12 23.50 1.597 413

unethical conduct 24.16 22.48 4.498*** 402.090

Necessity of boycotts2) 20.60 19.96 2.183* 413

Effectiveness of boycotts3) 11.49 11.27 1.072 413

Negative impact of boycotts4) 11.35 11.88 -2.166* 413

Note: A= consumers’ perception, B= company employees’ perception.
1) Total score is 30, 2) Total score is 25, 3) Total score is 15, 4) Total score is 20.
*p<.05, ***p<.001
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3) 상대 집단의 인식에 대한 추측의 정확도 차이

두 집단이 상대 집단의 인식을 얼마나 정확하게 파악하고 있는

지를 알아보기 위하여 각 변수별 총점을 기준으로 하여 독립표본 

t-test를 실시한 결과는 다음 Table 8과 같다. 먼저, 정확도Ⅰ을 

살펴보면 소비자의 인식과 이에 대한 기업 근로자의 추측은 3개

의 영역에서 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 기업 근로자는 

소비자가 실제로 생각하는 것보다 기업의 소비자 피해의 문제를 

더욱 심각하게 여길 것이라고 추측하는 반면, 비윤리 경영의 문제

는 덜 심각하게 여길 것이라고 추측하고 있었다. 그리고 소비자의 

소비자불매운동의 필요성에 대한 실제 인식보다 낮게 추측하고 

있었다.

정확도 Ⅱ를 살펴보면 기업 근로자의 인식과 이에 대한 소비자

의 추측은 모든 영역에서 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 구

체적으로 살펴보면 소비자는 기업 근로자가 실제 인식하고 있는 

수준보다 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식, 비윤리 경영에 

대한 인지된 심각성, 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식, 소비

자 피해에 대한 인지된 심각성 순으로 낮게 추측하는 것으로 나타

났다. 그리고 기업 근로자의 소비자불매운동의 부정적 영향에 대

한 실제 인식보다 더 높게 추측하고 있었다. 이를 통해 소비자와 

기업 근로자는 서로의 인식을 오해하고 있으며, 그 차이는 상대적

으로 소비자 집단에서 크게 나타나고 있음을 알 수 있다.

2. 소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 요인

1) 소비자의 불매운동 참여행동

소비자들이 어떻게 불매운동에 참여하고 있는지를 살펴보기 

위하여 온라인 의견표현 행동, 개인적 불매 행동, 타인 불매권유 

행동으로 구분하여 소비자 205명을 대상으로 참여행동을 조사하

였다. 복수 응답이 가능하도록 조사 결과, ‘개인적 불매 행동’이 

78%로 가장 많았으며, 주변에게 해당 기업을 불매할 것을 권유하

거나 다른 기업을 추천해 준 ‘타인 불매권유 행동’이 63.4%, 해당 

기업을 비판하는 온라인 뉴스나 게시글에 공감 표시 혹은 동의 댓

Table 7. Differences of Congruence between Consumers and Company Employees

Variable
Congruence I Congruence II

A Ab t-value df B Ba t-value df
Perceived severity of company’s consumer damage cases 24.12 17.36 14.862*** 204 23.50 24.87 -4.484*** 209

   problem behavior1)
unethical conduct 24.16 15.00 19.311*** 204 22.48 22.94 -1.373 209

Necessity of boycotts2) 20.60 11.84 21.853*** 204 19.96 19.62 1.345 209

Effectiveness of boycotts3) 11.49 7.56 19.842*** 204 11.27 11.36 -0.560 209

Negative impact of boycotts4) 11.35 13.17 -7.380*** 204 11.88 11.84 0.248 209

Note: A= consumers’ perception, B= company employees’ perception, Ab= consumers’ assumption of company employees’ perception, Ba= company employees’ 
assumption of consumers’ perception.
1) Total score is 30, 2) Total score is 25, 3) Total score is 15, 4) Total score is 20.
***p<.001

Table 8. Differences of Accuracy between Consumers and Company Employees

Variable
Accuracy I Accuracy II

A Ba t-value df B Ab t-value df
Perceived severity of company’s consumer damage cases 24.12 24.87 -2.125* 413 23.50 17.36 13.670*** 413

   problem behavior 1)
unethical conduct 24.16 22.94   3.202** 398.923 22.48 15.00 16.402*** 393.435

Necessity of boycotts 2) 20.60 19.62   3.107** 413 19.96 11.84 22.764*** 362.123

Effectiveness of boycotts 3) 11.49 11.36  0.636 413 11.27 7.56 16.140*** 389.594

Negative impact of boycotts 4) 11.35 11.84 -1.817 394.071 11.88 13.17 -4.786*** 413

Note: A= consumers’ perception, B= company employees’ perception, Ab= consumers’ assumption of company employees’ perception, Ba= company employees’ 
assumption of consumers’ perception.
1) Total score is 30, 2) Total score is 25, 3) Total score is 15, 4) Total score is 20.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001 
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글을 남긴 ‘온라인 의견표현 행동’이 40.0% 순으로 나타났다. 이

러한 결과는 Seo와 Jeon (2016)의 국내 소비자의 불매운동 참여

형태와 관련된 연구에서 나타난 바와 같이 대다수의 소비자들이 

개인적인 차원에서 쉽게 실행할 수 있는 구매 중지 및 주변 사람

들에게 구전활동과 같은 방법으로 불매운동 참여의도가 높았다는 

결과를 일부 뒷받침한다. 특히 본 연구의 조사 대상자의 연령층이 

30-40대로 이들은 상대적으로 구매력이 높고 소비 경험이 많기 

때문에 온라인을 통한 의사표현보다 자신의 소비생활 내에서 즉

각적으로 실천할 수 있는 개인적 불매 행동과 타인 불매권유 행동

의 비율이 높게 나타난 것으로 해석된다.

2) 소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 요인

소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 요인을 알아보

기 위하여 각 참여행동 유형별로 로지스틱 분석을 실시하였다. 연

구문제2의 분석을 위하여 사회인구학적 변수만을 독립변수로 투

입한 Model 1과 소비자불매운동에 대한 소비자의 인식 및 개인적 

특성관련 변수 포함한 Model 2를 분석하였다. 연구문제3의 분석

을 위하여 소비자가 추측하는 소비자불매운동에 대한 기업의 인

식을 독립변수로 추가 투입하는 Model 3을 분석하였다.

(1) 온라인 의견표현 행동

온라인 의견표현 행동에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과는 

Table 9와 같다. 사회인구학적 변수만을 투입한 Model 1의 결과

를 살펴보면 카이자승 통계량이 10.275로 통계적으로 유의하지 

않는 것으로 나타났으나, 소비자의 인식 및 개인적 특성과 관련된 

변수를 투입한 Model 2의 경우 카이자승 통계량은 45.259, 소비

Table 9. Analysis of the Factors Affecting the Online Opinion Expression Behavior (N=205)

Variable
Model 1 Model 2 Model 3

B SE Exp (B) B SE Exp (B) B SE Exp (B)

Constant -.777 .649 .460 -12.228 2.623 .000 -11.604 2.830 .000

Socio-demographic Gender (female=1) -.581 .351 .559 -.869* .405 .419 -.939* .417 .391

   variable Marriage (married=1) .000 .348 1.000 -.013 .400 .987 .096 .409 1.101

Age (30’s=1) -.286 .307 .752 -.527 .349 .591 -.487 .353 .614

Education (university or high=1) .375 .414 1.454 .861 .484 2.367 .866 .497 2.376

Monthly average income (low-income)                   

Middle-income .300 .375 1.349 .165 .430 1.179 .142 .436 1.152

High-income .542 .523 1.719 .451 .596 1.570 .440 .598 1.552

Occupation (others) .307 .466 1.360 .541 .523 1.718 .478 .532 1.613

Consumers’ Perceived severity of company’s consumer damage cases .688 .368 1.991 .747* .377 2.110

   perception    problem behavior unethical conduct       .189 .388 1.208 .197 .395 1.217

Necessity of boycotts       .534 .370 1.707 .613 .383 1.846

Effectiveness of boycotts       .804* .329 2.234 .813* .339 2.255

Negative impact of boycotts       .437 .295 1.547 .475 .302 1.609

Personality Opinion leadership       .364 .253 1.439 .317 .259 1.373

Consumers’ Perceived severity of consumer damage cases             -.192 .332 .826

   assumption    company’s problem behavior unethical conduct             .095 .334 1.100

Necessity of boycotts             -.208 .307 .812

Effectiveness of boycotts             .272 .277 1.313

Negative impact of boycotts             -.337 .245 .714

-2Log likelihood 265.660 230.676 227.446

Cox & Snell R Square .049 .198 .211

Nagelkerke R Square .066 .268 .285

Chi-square 10.275 42.259*** 48.489***

*p<.05, ***p<.001
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자가 추측하는 기업의 인식 관련 변수를 투입한 Model 3의 경우 

카이자승 통계량은 48.489로 유의수준 .001에서 통계적으로 유

의하며, Model 3에서 Cox & Snell R Square 값이 .211로 설명

력이 더 높아지는 것으로 나타났다.

Model 3에서 로지스틱 계수(B)의 값을 살펴보면 성별, 소비자

불매운동의 실효성에 대한 인식, 기업의 소비자 피해에 대한 인지

된 심각성이 각각–.939, .813, .747 순으로 유의한 영향을 주는 

것으로 나타났다. Exp(B) 값을 보면, 세 개의 변수 값이 1단위 증

가하게 되면 온라인 의견표현을 할 확률이 그렇지 않을 경우보다 

각각 .391배 감소, 2.255배 증가, 2.110배 증가하므로 남성일 경

우, 소비자불매운동의 실효성을 높게 인식할수록, 기업의 소비자 

피해에 대해 심각하게 인지할수록 온라인 의견표현 행동을 할 가

능성이 커짐을 알 수 있다.

(2) 개인적 불매 행동

개인적 불매 행동에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과는 

Table 10과 같다. 사회인구학적 변수만을 투입한 Model 1의 결

과를 살펴보면 카이자승 통계량이 통계적으로 유의하지 않은 것

으로 나타났다. 소비자의 인식 및 개인적 특성과 관련된 변수를 

투입한 Model 2의 모형적합도 카이자승 통계량은 65.059, 소비

자가 추측하는 기업의 인식 관련 변수를 투입한 Model 3의 모형

적합도 카이자승 통계량은 70.117로 유의수준 .001에서 통계적

으로 모두 유의하며, Model 3에서 Cox & Snell R Square 값이 

.290으로 설명력이 더 높아지는 것으로 나타났다.

분석결과를 구체적으로 살펴보면, Model 3에서 소비자불매

운동의 필요성에 대한 인식과 소비자의 의견선도성의 영향력

이 증가하였으며, 이들의 로지스틱 계수(B)의 값이 각각 1.758,  

Table 10. Analysis of the Factors Affecting the Personal Non-purchasing Behavior (N=205)

Variable
Model 1 Model 2 Model 3

B SE Exp (B) B SE Exp (B) B SE Exp (B)
Constant .641 .771 1.898 -7.999 2.845 .000 -9.538 3.310 .000

Socio-demographic Gender (female=1) .384 .413 1.468 .664 .511 1.942 .617 .526 1.853

   variable Marriage (married=1) .321 .411 1.379 .565 .506 1.760 .506 .522 1.659

Age (30’s=1) .077 .362 1.080 -.130 .440 .878 -.153 .449 .858

Education (university or high=1) -.045 .458 .956 .574 .576 1.775 .616 .617 1.852

Monthly average income (low-income)                   

Middle-income .628 .413 1.874 .349 .486 1.418 .414 .506 1.513

High-income 1.237 .718 3.446 .442 .822 1.556 .448 .863 1.565

Occupation (others) -.291 .591 .748 -.010 .699 .990 -.070 .712 .933

Consumers’ Perceived severity of  consumer damage cases       -.078 .463 .925 -.081 .475 .922

   perception    company’s problem behavior unethical conduct       -.221 .500 .801 -.205 .511 .815

Necessity of boycotts       1.706** .498 5.510 1.758** .521 5.803

Effectiveness of boycotts       .414 .384 1.513 .559 .397 1.749

Negative impact of boycotts       -.688 .418 .503 -.637 .434 .529

Personality Opinion leadership       1.037** .349 2.822 1.073** .356 2.925

Consumers’ Perceived severity of consumer damage cases             .099 .405 1.104

   assumption    company’s problem behavior unethical conduct             -.114 .457 .893

Necessity of boycotts             -.474 .421 .623

Effectiveness of boycotts             .135 .372 1.145

Negative impact of boycotts             .427 .309 1.532

-2Log likelihood 206.185 150.719 145.662

Cox & Snell R Square .046 .272 .290

Nagelkerke R Square .070 .418 .445

Chi-square 9.594 65.059*** 70.117***

**p<.01, ***p<.001
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1.073 순으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Exp(B) 

값을 살펴보면, 두 변수의 값이 1단위 증가하게 되면 개인적으로 

해당 기업의 상품을 구입하지 않을 확률이 구매할 확률보다 각각 

5.803배, 2.925배 증가하게 된다. 즉 소비불매운동의 필요성을 

높게 인식할수록, 의견선도적 성향이 강한 소비자일수록 개인적

으로 제품을 구입하지 않을 가능성이 커짐을 알 수 있다.

(3) 타인 불매권유 행동 

타인 불매권유 행동에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과는 

Table 11과 같다. 세 모형 모두 통계적으로 유의한 것으로 나

타났으며, Model 3에서 Cox & Snell R Square 값이 .304로, 

Model 1과 2보다 설명력이 더 높아지는 것으로 나타났다. 또한 

Model 3에서 소비자의 의견선도성과 성별의 영향력이 증가하였

으며, 소비자가 추측하는 기업의 인식 중 기업의 소비자 피해에 

대한 인지된 심각성이 소비자의 타인 불매권유 행동을 높이는 요

인으로 작용하는 것으로 나타났다. 세 변수의 로지스틱 계수(B)의 

값은 각각 1.504, 1.113, -.719 순으로 유의미한 영향을 주는 것

으로 나타났는데, Exp(B) 값을 살펴보면, 세 변수 값이 1단위 증

가하게 되면 주변 사람들에게 불매를 권유할 확률이 그렇지 않을 

확률보다 각각 4.449배 증가, 3.034배 증가, .487배 감소하게 된

다. 이를 통해 의견선도적 성향이 강할수록, 여성일 경우, 기업이 

소비자 피해의 문제를 심각하게 여기지 않을 것이라 추측할수록 

개인적 차원에서 불매 행동에 그치지 않고 주변의 다른 사람들에

게도 동참을 권유할 가능성이 커진다는 점을 알 수 있다.

(4) 소결

Table 11. Analysis of the Factors Affecting the Behavior of Persuading People to Join the Boycotts (N=205)

Variable
Model 1 Model 2 Model 3

B SE Exp (B) B SE Exp (B) B SE Exp (B)

Constant -.725 .683 .484 -9.235 2.562 0.000 -9.669 2.884 .000

Socio-demographic Gender (female=1) .934* .377 2.544 1.044* .447 2.841 1.113* .469 3.043

   variable Marriage (married=1) .629 .362 1.876 .561 .427 1.752 .492 .439 1.635

Age (30’s=1) .335 .319 1.398 .057 .372 1.058 .094 .382 1.098

Education (university or high=1) -.480 .427 .619 .030 .505 1.031 .138 0.514 1.149

Monthly average income (low-income)                   

Middle-income .478 .374 1.613 .104 .431 1.109 .179 .437 1.196

High-income .941 .565 2.562 .481 .660 1.618 .448 .663 1.565

Occupation (others) .363 .498 1.437 .558 .577 1.747 .495 .593 1.640

Consumers’ Perceived severity of consumer damage cases       .040 .390 1.041 .055 .399 1.057

   perception    company’s problem behavior unethical conduct       .250 .425 1.284 .220 .433 1.246

Necessity of boycotts       .684 .390 1.982 .660 .402 1.935

Effectiveness of boycotts       .314 .326 1.369 .369 .346 1.447

Negative impact of boycotts       -.324 .342 .724 -.316 .363 .729

Personality Opinion leadership       1.445*** .318 4.242 1.504*** .328 4.499

Consumers’ Perceived severity of consumer damage cases             -.719* .359 .487

   assumption    company’s problem behavior unethical conduct             .675 .367 1.965

Necessity of boycotts             .075 .339 1.078

Effectiveness of boycotts             -.136 .298 .873

Negative impact of boycotts             .205 .263 1.227

-2Log likelihood 251.975 200.318 194.972

Cox & Snell R Square .081 .286 .304

Nagelkerke R Square .111 .391 .416

Chi-square 17.277* 68.934*** 74.280***

*p<.05, ***p<.001 
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홍지형·황혜선

이상의 내용을 종합하여 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 

변수는 다음과 같다. 먼저, 사회인구학적 변수 중 성별이 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 주변 사람들과 소비자불매운

동과 관련된 정보를 공유하고 연대하려는 경향은 여성이, 실질적

인 불매를 실천하거나 주변에 권유하기보다 온라인상으로 의견을 

표현하는 행동은 남성이 더 활발하게 하는 것으로 나타났다.

소비자의 인식과 관련된 변수로는 기업의 소비자 피해에 대한 

인지된 심각성과 소비자불매운동의 실효성에 대한 인식은 온라인 

의견표현 행동에, 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식은 개인

적 불매 행동에 각각 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 인

식에 따른 불매운동 참여행동의 차이는 실행 범위의 측면에서 살

펴볼 수 있다. 먼저, 온라인 의견표현 행동은 개인의 소비 생활에

서의 실제 불매여부와 상관없이 온라인 뉴스나 게시글을 통해서 

기업의 사회적 이슈에 관한 정보를 얻고 이에 대한 반응으로 자신

의 태도, 신념, 주장 등을 표현하는 행위라 할 수 있다. 따라서 주

로 문제의 인식 단계에서 온라인상으로 기업의 소비자 피해에 관

한 정보를 접하였을 때 댓글이나 공감 표시로 즉각적인 의사표현

을 하는 것으로 보인다.

또한 온라인 의견표현 행동은 불특정 다수와 불매운동 관련 의

견 교환과 같은 상호작용으로(Park, 2013), 최근 온라인 뉴스의 

이용자 수가 증가함에 따라 포털 뉴스기사에 달린 댓글은 개인적

인 의견 표명 외 타인의 여론 추측 및 의견 형성에 영향을 미칠 수 

있다(Choi et al., 2008). 온라인을 통한 댓글 작성이나 공감 표시

를 하려면 기존의 게시글 및 댓글을 읽는 것부터 시작되어야 하는

데, 이 과정에서 많은 소비자들이 불매운동에 동참하고 있다는 사

회적 분위기를 의식하여 소비자불매운동의 실효성에 대한 확신을 

하였을 것으로 추측된다. 이처럼 많은 사람들이 불매운동에 참여

한다는 기대가 불매운동의 성공 가능성 판단에 영향을 미친다는 

점은 Sen 등(2001), Shin과 Yoon (2018)의 연구에서도 확인된 

바 있다.

한편 개인적 불매 행동은 실질적인 실행 단계에서 제품 구입을 

거부하는 행위이다. 개인의 소비생활 내에서 타인을 의식하지 않

고 소신껏 실천할 수 있기 때문에 소비자 개인이 갖고 있는 소비

자불매운동의 필요성에 대한 인식이 해당 기업의 제품을 불매하

는 행동을 하는데 중요한 요인으로 작용한 것으로 판단된다. 이

러한 결과는 Klein 등(2004)의 연구에서 기업의 문제행동에 대

한 지각된 악의성이 불매운동의 참여의도에 영향을 미치는 변수

로 나타났으나 실제로 불매운동에 참여한 경험률은 매주 저조한 

것으로 나타났다는 점과 유사하다. 즉 소비자불매운동이 바람직

한 사회 변화를 가져오는 데 필요하고 효과적인 수단이라고 인식

되어야 실질적인 불매 행동으로 나아갈 수 있다는 점을 보여준다

(Klein et al., 2004).

소비자가 추측하는 기업의 인식이 소비자의 불매운동 참여에 

어떠한 영향을 미치는지 살펴본 결과, 소비자가 추측하는 기업의 

인식 가운데 소비자 피해에 대한 인지된 심각성이 타인 불매권유 

행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 타인 불매권유 행동은 소

비자 자신의 태도 형성이나 불매 실행에 그치지 않고 다른 사람들

에게 불매에 동참할 것을 설득하거나 대체 정보를 공유함으로써 

소비자불매운동의 강력한 연대를 이끌려는 확산 행동이라 할 수 

있다. 개인적 불매 행동은 자신이 주체가 되어 실천하는 것이므로 

상대방인 기업이 불매운동을 어떻게 받아들이는지에 상관없이 자

신이 소비자불매운동의 필요성을 얼마나 느끼는지가 중요한 요인

인 반면 주변 사람들에게 불매운동을 확산시켜야겠다는 의사결정

에는 기업의 인식에 대한 추측이 작용하였음을 보여준다.

마지막으로 소비자의 의견선도성은 개인적 불매와 타인 불매

권유 행동에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 의견선

도적 성향이 강한 사람들은 타인의 정보처리 과정이나 의사결정

에 영향력을 행사하며 다른 사람들의 행동을 주도하는 방향으로 

자신들 또한 일관된 행동을 하려는 경향을 보여주는 결과라 할 수 

있다(Flynn & Goldsmith, 1994). 한편 소비자의 의견선도성은 

온라인 의견표현 행동에 영향을 미치는 요인으로 나타나지 않았

다. 이러한 결과는 온라인을 통한 의견표현은 자신의 모습을 드러

내지 않고도 사회적 문제에 대한 관심과 지지를 표현하는 데 장벽

이 낮지만 의견선도적 성향이 높은 사람들은 주로 오프라인 영역

에서 주변 사람들에게 자신의 존재를 드러내거나 실질적인 실천

에 옮기기 때문인 것으로 해석된다.

결론 및 시사점

최근 소비자불매운동의 지속적인 확산 추세에 따라 본 연구는 

소비자불매운동의 총제적인 이해를 도모하기 위하여 소비자불매

운동에 대한 사회적 인식 수준과 소비자의 불매운동 참여행동의 

현 실태를 파악하고자 하였다. 이를 위해 소비자와 국내 B2C 기

업 근로자를 조사 대상자로 선정하여 소비자불매운동에 대한 두 

집단의 인식을 비교하여 살펴보고, 소비자의 인식 및 소비자의 특

성, 기업의 인식에 대한 소비자의 추측과 불매운동 참여행동과의 

관계를 검증하였다. 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자불매운동에 대한 소비자와 기업 근로자 간 인식에 

극명한 차이가 있음을 확인하였다. 두 집단의 객관적인 인식을 비
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교한 결과, 소비자들은 기업 근로자보다 기업의 비윤리 경영 문제

에 대한 심각성과 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식을 더 크

게 느끼고 있었으며, 기업 근로자는 소비자보다 소비자불매운동

에 대한 부정적 영향 인식을 더 크게 느끼고 있는 것으로 나타났

다. 이를 통해 행위의 주체자와 대상자라는 각자의 위치와 경험에 

따른 관점의 차이가 있음을 알 수 있었다.

나아가 소비자불매운동은 기업 이미지 및 경영성과에 영향을 주

기 때문에 기업은 소비자 입장에서 불매운동이 왜 일어나고, 어떻

게 인식하고 있는지 등을 정확하게 파악하는 것이 중요하다. 그러

나 기업 근로자는 기업의 문제행동에 대한 인지된 심각성(소비자 

피해, 비윤리 경영)과 소비자불매운동의 필요성에 대한 소비자의 

인식을 정확하게 파악하지 못하고 있는 것으로 나타났다. 소비자

들은 자신들에게 일어날 수 있는 직접적인 소비자 피해(평균 4.02

점/5점 만점)뿐만 아니라 기업의 비윤리 경영(평균 4.03점/5점 만

점)을 비슷한 수준으로 심각하게 받아들이고 있었으나, 기업 근로

자는 소비자들이 소비자 피해를 비윤리 경영보다 심각하게 받아들

일 것이라고 오해하고, 소비자의 소비자불매운동의 필요성에 대한 

실제 인식(평균 4.12점/5점 만점)수준보다 낮게 추측하고 있었다.

둘째, 소비자불매운동에 대한 소비자의 인식 및 개인적 특성

이 소비자의 불매운동의 참여행동에 영향을 미치는 요인을 살펴 

본 결과, 성별 및 인식, 의견선도성에 따른 차이를 보였다. 먼저, 

온라인 의견표현 행동에는 남성, 소비자불매운동의 실효성에 대

한 인식, 기업의 소비자 피해에 대한 인지된 심각성 순으로 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 개인적 불매 행동에는 소비자불매운

동의 필요성에 대한 인식과 소비자의 의견선도성이, 타인 불매권

유 행동에는 소비자의 의견선도성과 여성 순으로 각각 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 기업의 비윤리 경영에 대한 인지된 심각성

이나 소비자불매운동의 부정적 영향 인식은 불매운동 참여행동에 

유의미한 영향을 미치지 않았다.

셋째, 소비자가 추측하는 기업의 소비자불매운동에 대한 인식

과 소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미치는 요인을 살펴 본 

결과, 소비자가 추측한 소비자 피해에 대한 기업의 심각성 인식이 

타인 불매권유 행동에 유의미한 영향을 미친다는 점을 확인하였

다. 구체적으로 기업이 소비자 피해의 문제를 심각하게 받아들이

지 않는다고 판단될 경우 타인의 불매 동참을 독려하려는 적극적

인 참여행동으로 이어지는 것을 알 수 있다.

이러한 연구 결과를 바탕으로 한 기업 실무 및 소비자 교육의 

시사점은 다음과 같다.

첫째, 기업의 실무적 측면에서 볼 때 소비자불매운동이 발생

한 이후 위기 대응체계를 가동하는 것이 아니라 소비자의 문제인

식과 그에 따른 저항이 어떻게 나타날 것인지에 대한 선제적 분석

과 관리에 초점을 맞출 필요가 있다. 특히 소비자의 사회적 의식 

향상으로 과거와 달리 소비자의 안전 및 권익과 관련된 피해뿐만 

아니라 인권 및 환경 등의 기업의 비윤리적 경영에 대한 문제 역

시 심각하게 받아들이고 있는 것으로 나타났다. 따라서 소비자불

매운동을 기업 실무진과 경영진 모두가 소비자의 관점에서 기업

의 문제행동에 대한 심각성을 이해하는 것부터 출발해야 함을 제

언한다. 또한 본 조사에서 30-40대 소비자는 불매운동 참여행동 

중 개인적 불매 행동과 타인 불매권유 행동의 비율이 높게 나타났

다. 이는 기업의 사회적 문제가 이슈화될 때 온라인상으로 회자되

는 것보다 더 많은 잠재 소비자들이 실질적인 구매 거부 및 연대

행동으로 이어져 기업 매출 감소에 영향을 줄 수 있다는 점을 시

사한다. 따라서 본 연구에서 제시한 기업의 다양한 문제행동 중 

소비자의 입장에서 심각하게 여기는 현안들을 우선적으로 개선과

제로 선정하여 소비자 불만 및 이탈의 사전 관리체계를 마련할 수 

있을 것이다.

둘째, 기업은 다양한 채널을 통해 소비자 안전 및 피해 예방, 

기업의 사회적 책임 활동과 관련된 경영지표를 공개하여 소비자

와의 소통을 강화할 필요가 있다. 본 연구에서 소비자불매운동의 

필요성에 대한 인식 수준이 높은 편으로 나타났다(4.12점/5점 만

점). 특히, 소비자불매운동이 필요한 이유 중 ‘잘못된 기업에게 경

고하기 위해서’가 가장 높게 나타나(4.27/5점 만점), 기업의 특정 

행위나 정책이 소비자의 기대에 부응하지 못할 때 소비자는 불매

운동으로 대응할 수 있다는 점을 보여준다. 한편 소비자불매운동

의 실효성에 대한 인식 수준은 보통을 상회하는 수준으로 나타났

다(3.83/5점 만점). 항목 가운데 ‘잘못된 행동이나 의사결정을 그

만두게 하는데 실질적인 효과가 있다’가 가장 낮게 나타나(3.78

점/5점 만점) 소비자 입장에서는 불매운동의 대상으로 거론된 기

업들의 변화된 모습을 충분히 체감하지 못하고 있음을 알 수 있

다. 또한 기업이 소비자 피해 문제를 심각하게 여기지 않을 것이

라는 추측은 개인적 불매 행동을 넘어 다른 사람들에게 확산시켜 

조직적인 움직임으로 나아갈 수 있는 중요 요인임을 확인할 수 있

다. 따라서 기업은 소비자 피해와 관련된 문제가 발생하거나 소

비자불매운동이라는 이슈에 직면하였을 때 형식적인 사과문 보도 

또는 덮어두기 식의 대응이 아니라 진정성을 가지고 문제를 해결

해 나가야 할 것이다. 여기에 불매운동 이후에 변화된 기업의 모

습을 가시적인 결과로 제시하여 소비자의 신뢰를 회복할 수 있도

록 노력해야 한다.

셋째, 소비자불매운동의 필요성에 대한 인식 전환과 관련된 소

비자 교육이 필요하다. 본 연구에서는 소비자들은 기업의 문제행
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동의 심각성을 보통 이상의 수준으로 받아들이고 있었으나 기업의 

비윤리 경영에 대한 인지된 심각성은 소비자의 불매운동 참여행동

에 영향을 미치는 요인으로 나타나지 않았으며, 기업의 소비자 피

해에 대한 인지된 심각성은 실제 불매 행동이 아닌 실행 전 후 단

계의 온라인상으로 의견을 표시하는 정도로 확인되었다. 이러한 

결과는 선행 연구 결과와 비슷하게 소비자가 기업의 문제행동에 

대해 심각하게 받아들이는 것 외에 불매 의사를 실천까지 옮겼을 

때 의미가 있을지, 소비자불매운동이 기업 및 사회에 바람직한 결

과를 가져올 수 있는지에 대한 긍정적인 판단이 불매 실천으로 이

어지는 것을 보여준다(Klein et al., 2004; Park & Park, 2018). 

장기적으로 보면 기업의 바람직한 변화를 위해 실행하는 소비자불

매운동은 소비자에게도 그 혜택이 돌아오기 때문에 기업의 소비자 

피해뿐만 아니라 기업의 부당한, 비윤리적 행위에 대응하여 적극

적인 소비자의 목소리를 내고, 다양한 형태의 불매운동 참여를 촉

진하는 사회적 분위기 형성이 중요하다. 따라서 소비자의 권리 의

식 및 사회적 책임 의식에 기초한 소비자의 역할 인식 제고와 함께 

소비자불매운동이 수단적 기능으로서 기업과 사회에 긍정적 영향

을 미칠 수 있다는 확신을 심어줄 수 있는 소비자 교육프로그램이 

활성화되어야 할 것이다. 나아가 기업 근로자가 소비자보다 소비

자불매운동에 더 회의적인 입장을 취할 수 있다는 점은 기업 근로

자의 의식 개선을 위한 차별화된 교육 전략에 참고가 될 수 있다.

넷째, 소비자가 소비자불매운동의 실효성을 체감할 수 있도록 

소비자단체의 지원 활동이 필요하다. 그 동안 국내 소비자불매운

동은 소비자, 시민단체 중심에서 최근의 소비자에 이르기까지 다

양한 형태로 활발히 진행되었으나 이러한 결과가 기업과 사회에 

어떠한 변화를 일으켰는지, 혹은 마무리가 되었는지에 대한 후속 

작업이 거의 이루어지지 않았다. 또한 최근에는 소비자들이 온라

인상으로 기업의 사회적 문제에 관련하여 직접 문제 제기를 하며, 

관련된 정보를 공유하고, 참여 인증과 같은 개개인이 자발적으로 

하는 온라인 소비자불매운동도 크게 성장하고 있다. 소비자불매

운동이 소비자의 권리수호뿐만 아니라 시장의 건전한 변화를 이

끄는 힘으로 작용하기 위해서는 소비자의 응집된 노력이 효과적

으로 전달될 수 있도록 돕는 구심점이 필요한 시점이다. 이를 위

하여 소비자 관련 단체의 조직적인 지원 노력과 함께 소비자불매

운동이 실질적으로 기업과 사회 변화를 이끈 국내외 성공 사례와 

관련된 교육이 체계적으로 진행되어야 할 것이다.

마지막으로, 소비자불매운동을 통해 사회의 긍정적인 변화가 유

지될 수 있도록 소비자의 비판적인 시각과 책임 있는 행동 실천이 

중요하다. 소셜미디어, 국민청원 등의 오픈 플랫폼의 발달로 온라

인을 통한 의견 표출, 정보 확산과 같은 자발적인 불매운동 참여가 

가능해졌으나, 인터넷 댓글의 파급력이 커지면서 자칫 근거 없는 

정보에 휩쓸린 기업 공격은 결과적으로 기업 홍보 마케팅 비용의 

소비자 전가 등의 부작용을 야기할 수 있다. 소비자불매운동이 기

업경영 활동에 제동을 거는 것이 아니라 소비자, 기업, 사회가 상생

하여 사회의 긍정적인 방향으로 선도할 수 있는 역할로 자리 잡기 

위해서는 소비자의 정당한 비판의식과 책임 있는 행동의 필요성을 

강조하는 소비자 교육 프로그램도 뒷받침되어야 할 것이다.

연구의 한계점 및 향후 연구 제안은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 조사 대상자를 30-40대 연령층에 한정하여 

소비자와 기업 근로자의 인식으로 일반화하기에는 부족함이 있

다. 또한 기업 근로자가 현재 소속된 기업의 입장이 아닌 소비자

의 입장이나 국내 기업의 일반적인 상황을 고려하여 혼동된 응답

을 할 가능성을 배제할 수 없다. 향후 연구에서는 다양한 연령층

의 소비자와 기업의 경영진까지 포함한 세밀한 조사가 이루어져

야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 소비자의 불매운동 참여행동에 영향을 미

치는 변수로 소비자의 인식 및 소비자가 추측하는 기업의 인식을 

독립변수로 선정하여 살펴보았다. 그러나 소비자의 인식에는 소

비자 개인의 선호 기업 여부, 이해관계 여부, 소비자 개인의 능

력, 사회 참여 기회 등과 같은 개인적, 상황적 조건 등이 영향을 

줄 수 있으므로 소비자의 인식과 상호작용하여 영향을 미치는 소

비자 감정과 같은 내적 요인이나 경험 관련 변수를 추가하여 확장

하는 것이 필요하다.

셋째, 소비자의 불매운동 참여행동을 단순한 경험에 따라 살펴

보았는데 응답자가 어떤 기업을 기준으로 참여행동을 하였는지를 

반영하지 못하였다. 또한 이러한 참여행동이 일회성인지, 지속적

이고 적극적인 실천이었는지 등 양적연구로 측정할 수 없는 상황

적 요인을 고려한 다양한 질적 연구가 병행되어야 할 것이다.
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