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Abstract 

Purpose: This study’s goal is to investigate how perceived risk of Japanese electronic product affect the negative emotion and the 

avoidance intentions. In addition, this is difference in the effect of perceived risk on negative emotions and avoidance intentions 

according to the presence or absence of substitutes. Research design, data and methodology: Perceived risks of Japan products 

are decided by four dimensions, they are economic risk, social risk, psychological risk and physical risk. The reach model is made 

by the theory of risk-avoid. We requested this survey to 5808 customers by panel and web site, received 559 replied. We used 528 

questionnaires excluding unreliable data. For the analysis, smart PLS is used.  Results: Psychological risk has influence on 

negative emotion and avoidance intension. Social risk and physical risk affected negative emotion, but did not directly affect 

avoidance intention. Economic risk affects avoidance intension, but it has no effect of negative emotion. The existence of Japanese 

products’ substitute only effects the relationship of economic risk and avoidance intention. Conclusions: Korean consumers 

behavior their buying and using of Japan product as financial benefit and satisfaction, not only risk. It is suggested that Korean 

company should make and develop unique product with good price.  
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1. Introduction 
12 

한국과 일본은 지리적으로 인접해 있어서 많은 

역사적 사건이 얽혀 있다. 이는 두 나라의 관계에서 

무시할 수 없는 부분이다(Hahm et al., 2019). 이러한 

이유로 인해 양국은 산업적으로도 밀접한 관계를 

                                           
1 First Author. Ph.D. Candidate, Graduate School of Business, 

Sejong University, Korea. Email: icebiny@sju.ac.kr 
2 Corresponding Author. eMA and Graduate School of Business, 

Sejong University, Korea. Email: doublej@sejong.ac.kr 
 
ⓒ Copyright: The Author(s) 

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons 
Attribution Non-Commercial License (http://Creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) 
which permits unrestricted noncommercial use, distribution, and reproduction in any 
medium, provided the original work is properly cited. 

유지하며, 공생과 경쟁을 통해 발전해 왔다(Koga, 

2016).  

한국과 일본은 가까운 거리와 함께 산업적으로 

보완이 될 수 있는 구조로 인해 꾸준하고 많은 

무역 비지니스 교류가 있어 왔다(McKibbin et al., 

2004). 한일 양국 간 상품교역은 지난 1970 년대 

10 억 달러에서 2020 년 711 억 달러로 약 70 대 

증가하였다. 

1965 년 국교 수립 이후 한국의 대일 무역 

비지니스 의존도는 대폭 저하하고 있지만 무역 

역조 현상은 지속되고 있다(Kim, 2021). 한국은 

일본에 대한 만성적인 무역적자를 지속 중이며, 
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교역 규모에 비례해서 적자 규모가 크다. 한국이 

일본으로부터 수입하는 재화의 90.8%가 산업재이며, 

이는 다른 교역 상대국보다 확연히 높은 비중이다. 

2018 년 한국의 대 일본 수입은 상당수가 중간재와 

자본재와 같은 산업재 수입이며, 그 비중은 전체 

일본 수입의 90.8%(자본재 25.6%, 중간재 65.2%)에 

달하는 것으로 분석되었다. 한국은 2018 년 기준 

전체 수입 총액의 약 10.2%인 546 억 400 달러를 

일본에서 수입하고 있으며, 수입품목은 주로 반도체 

제조장비(11.3%), 반도체(8.3%), 금속판(4.5%), 

플라스틱 제품(4.1%), 정밀화학원료(3.5%), 등이다(Ju, 

2021). 

한국과 일본의 역사적인 문제는 종종 심각한 

사회경제적 문제를 야기하여 한국에서는 일본 

제품에 대한 불매운동이 일어나고 있다(Vekasi et al., 

2019). 한국과 일본은 위안부 문제(Mitzy et al., 2020), 

역사 교과서 왜곡(Soh, 2003; Koga, 2016), 독도 

영유권 분쟁(Easley, 2022)과 같은 역사적 문제로 

인해 분쟁을 겪고 있으며, 그 때마다 일본 제품을 

회피하려는 경향은 커져갔다(Song, 2020). 

2019 년에는 한국 대법원의 일본 강제 징용에 

대한 판결 직후, 일본 정부에서 국내 반도체 생산에 

필요한 원자재에 대한 수출 규제를 발표하면서, 

일본 제품 불매 운동을 위해서 일본 브랜드가 

공유되고 노재팬(No Japan) 슬로건이 다양한 

부문에서 등장하였다 (Choi et al., 2020). 추가로, 

한국을 무역 상대국 화이트 리스트에서 제외하는 

조치를 발표함으로써 한국에 대한 수출 통제를 

가중했으며, 그로 인해 한일관계는 그 어느때보다 

좋지 않다(Song, 2020). 일본의 수출 통제 조치로 

발발된 불매운동은 일본 제품뿐만 아니라 일본 

여행으로 퍼져갔고, 반일 운동을 동반하였다(Song, 

2020). 

국가 간의 마찰은 정치 외교 뿐 아니라 무역, 즉 

상품에 대한 소비자의 선택에도 영향을 

미친다(Yüce, 2014). 이러한 상황에서 원산지는 제품 

평가의 중요한 요인이 될 수 있다 (Okechuku, 1994). 

원산지 이미지가 긍정적일수록 제품에 대한 평가는 

긍정적이고, 원산지 이미지가 부정적이면 제품 

평가에 악영향을 미치기도 한다(Septianto et al., 2020; 

Chen et al., 2014). 소비자는 제품에 대한 부정적인 

감정을 견딜 수 없다고 판단하면 부정적인 감정을 

막고 멀리하려는 경향을 보인다. 이를 부정적인 

감정의 회피 또는 과민 패턴이라고 한다. 이런 

패턴으로 소비자의 부정적인 감정 상태는 일본 

제품을 회피하게 만든다(Juarascio et al., 2020). 

일본과의 관계가 좋지 않은 환경에서 국내 

소비자는 일본 제품 구매에 위험을 감지할 수 있다. 

소비자는 획득되는 것이 수학적 기대치보다 적을 

경우 이는 손실, 즉 위험으로 인식되며, 이는 

회피의 대상이 된다(Cohen et al., 1987; Hosoda et al., 

2018). 위험회피이론에 의하면 소비자들은 위험을 

회피하고 기대 손실을 최소화하는 방향으로 구매를 

한다(Peter et al., 1976).  위험이 예상되면 위험을 

회피하기 위해 위험을 감소시키는 방향으로 행동할 

가능성이 있다(Verbeke et al., 2007). 소비자는 제품 

구매에 위험을 지각할 경우 회피하고 대체품을 

구매할 수 있지만(Zikmund et al., 1974), 대체품이 

없다면 어쩔 수 없이 구매하거나, 구매를 포기할 수 

밖에 없다. 

따라서 본 연구에서는 원산지 효과와 위험 회피 

이론을 적용하여 경제적 위험, 사회적 위험, 심리적 

위험, 그리고 신체적 위험으로 구분된 일본 제품에 

대한 지각된 위험이 감정과 회피 의도에 미치는 

영향을 연구하고자 한다. 또한, 지각된 위험이 

대체품의 유무에 따라 감정에 미치는 영향을 

알아보고자 한다. 이러한 연구는 일본과 경쟁관계에 

있는 국내 기업의 마케팅 전략에 도움이 될 수 

있다. 
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2. Literature Review 
 

2.1. 지각된 위험 

 

지각된 위험은 일반적으로 제품 또는 서비스 구

매의 불확실성과 부정적인 결과에 대한 개인적인 

인식으로 정의된다(Reisinger et al., 2005). 즉, 지각된 

위험은 잘못된 결정에 대한 소비자의 주관적인 평

가이다(Chen et al., 2012). 고객은 제품 또는 서비스를 

구매하거나 사용할 때 다양한 유형의 위험을 인식

하게 된다(Han et al., 2019). 고객은 일본 제품을 구매 

또는 사용하는 상황에서 불확실성, 걱정, 또는 불안

감을 느낄 수 있다. 

고객이 제품 또는 서비스에 대한 지각된 위험에

도 구매 또는 사용을 결정하는 중요한 요소는 위험

에 대한 비용과 손실을 감당할 수 있는 소비자의 

능력이다(Dowling et al., 1994). 그러나 소비자는 허용 

가능한 위험 수준을 초과하면 구매를 회피하거나

(Dowling, 1986) 위험을 회피하고 예상손실을 최소화

하는 방향으로 행동한다(Yi et al., 2020). 

과거에는 위험을 고객의 인지적 또는 경제적 결

과로만 연구하였으나(Ferraro, 1995), 지각된 위험은 

다차원으로 구성되어 있다(Ghotbabadi et al., 2016). 부

정적인 결과에 초점을 맞추면 지각된 위험은 경제

적 위험, 성과적 위험, 신체적 위험, 심리적 위험, 

사회적 위험, 시간적 위험으로 구분될 수 있다

(Brooker, 1984; Marakanon et al., 2017; Jun, 2020). 본 연

구에서는 일본 제품에 대한 위험을 경제적 위험, 사

회적 위험, 심리적 위험, 신체적 위험으로 구분하여 

연구하였다. 일본 제품은 지리적 인접성으로 인해 

시간적 위험은 크게 위협이 되지 않으므로 본 연구

에서는 포함하지 않았다. 또한 본 연구에서는 재무

적 위험과 성과적 위험의 명확한 구분이 어려워 경

제적 위험으로 통합하였다. 

 
 

 

2.1.1. 경제적 위험 

경제적 위험은 제품을 구매함으로써 예상되는 

금전적 손실을 의미한다(Dowling, 1986). 또한 경제적 

위험은 최초의 구매에 대한 금전적 손실 뿐만 아니

라 제품의 유지 보수와 관련된 잠재적인 금전 지출 

및 부정적인 제품 결과로 인한 재정적 손실도 포함

한다(Crespo et al., 2009). 고객이 제품의 사용 중에 발

생하는 경제적 위험은 제품의 고장으로 수리하거나 

만족스러운 제품으로 대처하는 비용이기도 하다

(Roselius, 1971). 

 

2.1.2. 사회적 위험 

사회적 위험은 주변 사람들의 평가가 나빠지는 

것에 대한 두려움을 의미한다(Chen et al., 2012). 사회

적 위험은 제품이나 서비스의 구매가 어리석거나 

사회적 흐름에 뒤떨어진 모습으로 보여져 사회적 

그룹에서 지위가 상실될 가능성이 있다고 지각하는 

것이다(Crespo et al., 2009).  

일본제품 불매운동을 하고 있는 국내에서 일본

제품을 사용하면 주변사람들이 나쁘게 평가할 수 

있다. 소비자가 사용하는 제품 또는 브랜드로 인해 

다른 사람으로부터 받게 되는 평가가 달라질 수 있

다(Chaudhuri, 1998). 일본 제품을 사용하는 것으로 

인해 사회적 집단에서 지위를 잃을 수 있다(Biucky 

et al., 2017). 소비자의 가족, 친구 또는 동료가 일본 

브랜드나 제품을 구입하거나 사용하는 것을 동조하

지 않는 것이다(Jun, 2020). 일본 제품을 구매하거나 

사용하게 되면 사회적 불편함 혹은 곤란함이 생길 

수 있다(Mortimer et al., 2020). 

선택한 일본제품의 이미지와 사회적 평판으로 

인해 타인의 평가가 부정적일 가능성이다

(Boksberger et al., 2007). 일본 제품을 구매하면 주변 

사람들이 자신을 덜 존중하여 사회적 손실로 이어

질 가능성이 있고, 구매자는 이런 손실을 중요하게 

생각한다(Peter et al., 1975). 소비자들은 일본제품 선

택에 영향을 미치는 사회적 영향을 이해하고, 일본
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제품 선택으로 인한 사회적 위험을 줄이기 위해 사

회집단의 조언과 승인을 얻으려고 노력한다(Ariffin 

et al., 2018). 

 

2.1.3. 심리적 위험 

심리적 위험은 선택한 브랜드나 제품이 자신의 

이미지나 사고방식과 잘 맞지 않아 생기는 불안감

이다(Kaplan et al., 1974; Peter et al., 1975; Chaudhuri, 

1998). 구매자는 구매한 제품의 결함 등으로 인해 

어리석게 느낄 수 있다(Roselius, 1971). 심리적 위험

은 구매 목표를 달성하지 못한 좌절로 인해 자존감 

혹은 자아가 상실될 가능성이다(Crespo et al., 2009). 

심리적 위험은 구매로 겪게 되는 당혹감과 자존감 

상실의 가능성이다(Boksberger et al., 2007).  

사회적 위험이 다른 사람이 어떻게 반응할지에 

관한 것이라면, 심리적 위험은 자신이 어떻게 인식

하는지에 관한 것이다(Kaplan et al., 1974). 심리적 위

험은 행동의 결과를 당사자가 얼마나 중요하게 생

각하는지에 따라 다르다(Schiffman, 1972). 일본제품

을 사용하고 구매하는 사람은 실망, 좌절, 수치심을 

경험하게 될지도 모른다(Forsythe et al., 2003). 일본 

제품 구매가 기대에 미치지 못할 경우, 구매자는 좌

절로 인한 자존감의 상실을 접할 수 있으며, 이런 

심리적 압박감은 구매결정에도 영향을 미친다

(Ariffin et al., 2018). 소비자는 일본 제품을 사용하고 

구매하는 것으로 심리적 불편함을 느낄 수 있다

(Han et al., 2019). 일본제품으로 인해 원하지 않은 불

안감과 긴장감을 느끼는 경우, 소비자는 정서적 고

통 혹은 정서적 불편함을 느낄 수 있다(Mortimer et 

al., 2020). 소비자는 일본 제품을 소비하는 행위에 

자신의 자아상을 반영하게 된다(Shin et al., 2020). 일

본 제품이나 서비스를 선택하는 것은 소비자의 마

음의 평화와 가치관에 부정적인 영향을 미칠 수 있

다(Hwang et al., 2020). 

 
 

2.1.4. 신체적 위험 

신체적 위험은 구매한 제품의 고장 등의 문제로 

인한 건강이나 안전의 위험을 의미한다(Roselius, 

1971). 신체적 위험은 구매나 소비가 안전하지 않다

고 생각하는 것이다(Kim et al., 2013). 신체적 위험은 

특정 브랜드나 제품이 건강에 해롭거나 해로워서 

안전하지 않은 것을 의미한다(Kaplan et al., 1974). 신

체적 위험은 선택한 제품이나 서비스가 건강에 좋

지 않거나 위험을 주는 것이다(Schiffman, 1972).  

일본 제품이나 서비스가 안전하지 않을 경우 신

체적 손실로 이어질 가능성이 있다(Peter et al., 1975; 

Jun, 2020). 소비자는 신체적 위험을 줄 수 있다고 

생각하면 일본 제품의 구매는 회피하고 싶을 것이

다(Doh, 2020). 소비자는 선택한 일본 제품이 열등하

여 잠재적인 안전위험이 있다고 생각할 수도 있다

(Wang et al., 2016). 일본 제품이나 서비스는 소비자의 

신체 건강과 삶의 질에 잠재적인 위협이 될 수 있

다(Han et al., 2019). 일본제품 구매 및 사용 후 통제

할 수 없는 결과로 인해 소비자는 신체 건강에 위

협을 느낄 수도 있다(Shin et al., 2020). 

 

2.2. 부정적인 감정 

 

감정은 일상의 경험에서 오는 삶의 중요한 요소

이다(Dolan, 2002; Nezlek et al., 2008). 감정은 특정 문

제 대해 마음 속에 형성되는 견해나 판단, 평가를 

의미한다(Munezero et al., 2014). 감정은 위험을 평가

하는 과정을 거쳐 주도적이고 적극적인 행동을 하

게 한다(Munezero et al., 2014).  

 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 구분하는 것

은 오래전부터 있어 왔다(Solomon et al., 2002). 

Watson et al. (1984)은 감정을 긍정적인 영향과 부정

적 영향의 이론적 구조로 구분하였다. 이러한 감정

은 소비자에게 행동의 동기를 제공한다(Dolan, 2002). 

감정을 구분하는 기준은 사회의 윤리와 문화에 따

라 달라질 수도 있다. 왜냐하면, 좋고 나쁜 감정을 
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구분하는 것은 욕구와 욕망의 충족, 규칙이나 원칙

에 따르는 것, 미덕과 관련이 있기 때문이다

(Solomon et al., 2002). 긍정적인 감정과 부정적인 감

정의 대표적인 예는 사랑(love)와 증오(hate)이며

(Solomon et al., 2002), 친밀감과 적대감도 해당된다

(Nes et al., 2014). 

 부정적인 감정은 긍정적인 감정보다 강할 수 

있고, 조절하기 어렵고, 쉽게 제거되지도 않는다

(Taylor, 1991; Nezlek et al., 2008). 소비자는 부정적인 

감정에 부정적으로 반응한다(Graham et al., 2008). 부

정감정은 위험을 인식하는 회피의도를 촉진하고

(Chen et al., 2018), 행동의 범위를 좁히고 회피하게 

한다(Fredrickson et al., 2005).  

 일본에 대한 부정적인 감정은 외교적 갈등으로 

이어지고 있다(Song, 2020). 중국의 소비자들도 일본

에 대한 적대감(전쟁, 영토문제)을 가지고 있으며, 

이는 구매 결정으로 이어진다(Li et al., 2021). 한국 

소비자들은 과거사를 반성하지 않은 일본에 대해 

부정적인 감정을 가지고 있다(Deacon, 2022). 한국 

소비자들의 일본에 대한 적대감은 일본 상품 불매 

운동(Don’t Go, Don’t Buy)으로 나타났다. 

 

2.3. 회피의도 

 

대부분의 사람들은 위험을 감수하는 것을 싫어

하고, 보다 덜 위험한 제품을 선호한다(Dowling, 

1986; Chen, 2017; Hansen et al., 2018). 소비자는 구매

하려는 제품의 위험이 감지하면, 구매 보류, 구매 

규모 축소, 대체품 구매 등의 방법으로 위험을 회피

할 수 있다(Roselius, 1971). 소비자들은 위험을 회피

하고 예상되는 손실을 최소화하는 방향으로 제품을 

선택한다(Peter et al., 1976; Adasme-Berríos et al., 2020). 

회피의도는 구매를 하지 않거나 구매를 제한하려는 

것을 의미한다(Hosoda et al., 2018). 

 한국 소비자들의 애국심과 일본에 대한 반감은 

일본 제품 불매 운동으로 이어졌다. 한국 소비자들

은 일본에 대한 부정적인 감정을 서로 공유하고, 일

본과 관련된 모든 소비 행위를 회피하도록 권유한

다(Song, 2020). 

 

2.4. 대체품 

 

대체품은 동일한 목적을 수행하고, 기능적으로 

동등하며, 동일한 욕구를 충족하는 제품이다

(Milgrom et al., 2009). 대체품은 기능이 동일하거나 

유사한 제품으로, 특정 제품을 대신해서 사용 혹은 

소비될 수 있다(Zhang et al., 2020). 소비자는 대체품

을 통해 동일한 목적, 기능, 욕구를 충족시키고자 

한다. 

대체품의 조건에는 가격도 포함된다(Milgrom et 

al., 2009). 대체품은 공격적인 전략으로 기존 제품의 

판매 이익을 낮추는 제품이다(Bulow et al., 1985). 어

떤 제품의 가격인상 같은 경제적 위험의 증가로 다

른 제품의 판매가 증가하면 판매가 늘어난 제품을 

대체품으로 간주하기도 한다(Shocker et al., 2004).  

소비자는 제품의 지각된 위험이 크다가 인식하

면 다른 제품을 찾는다. 새롭게 찾은 제품의 위험이 

기존 제품보다 상대적으로 낮다고 판단하면, 소비자

는 새로 찾은 제품을 기존 제품의 대체품으로 선택

하기도 한다(Tzavlopoulos et al., 2019). 그러나 고객은 

대체품이 없다고 인식하면 지각된 위험에도 불구하

고 제품을 구매할 수 있다(Kim et al., 2013). 소비자는 

성공적인 구매를 원하고 구매 결과의 불확실성을 

싫어하기 때문에, 원하는 제품을 구매할 수 없는 경

우 다른 대체품을 구매하거나(Rosato, 2016), 구매를 

포기할 수 있다(Hanemann, 1991).  

대체품은 소비자가 현재 사용하거나 구매하려는 

제품을 다른 제품으로 전환하고자 할 때 그 대상이 

되는 제품이다(Burhanudin et al., 2018). 일본은 한국과 

산업 구조가 비슷하기 때문에 동일한 용도의 제품

이 생산되고 있다. 따라서 전자 제품도 다양한 대체

품이 존재한다. 
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3. Research Methods and Materials  
 

3.1. 연구모형과 가설 설정 

 

 
Figure 1: Rearch model 

 

본 연구는 일반 소비자 대상으로 일본 전자제품

에 대한 위험 지각이 부정감정과 회피의도에 어떠한 

영향을 미치는 지와 지각된 위험과 부정 감정 사이

에 대체품 유무에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴봄

으로서 국내 전자 제품의 원산지 효과와 효율적인 

마케팅 전략 수립을 제공하는 데 목적을 두고 있다. 

따라서 선행 연구를 근거로 하여 [Figure 1]과 같이 

모형을 설정하고 연구 가설을 구성하였다. 

 지각된 위험은 결과의 불확실성으로 인해 부정

적인 감정을 일으킨다(Forsythe et al., 2003; Chiang et 

al., 2020). 소비자의 행동의 결과를 예측할 수 없는 

위험은 부정적인 감정으로 이어진다(Snoj et al., 2004). 

소비자가 느끼는 부정적인 감정은 두려움과 같은 주

관적으로 인식하는 것이다(Chiang et al., 2020). 

 경제적 위험은 자산과 관련된 것으로 지불한 가

치에 대해 불안함을 느껴, 금전적 손실을 일으킬 것

이라는 부정적인 감정으로 이어진다(Dowling, 1986). 

만족스럽지 않은 제품으로 인한 재구매나 유지보수

는 경제적 위험으로, 소비자는 매우 부정적인 감정

을 느끼게 된다(Peter et al., 1975).  

 사회적 위험은 주변 평판이 나빠지는 것에 대한 

불안감(Boksberger et al., 2007)으로, 제품 선택에 대한 

부정적인 감정과 관련이 있다(Nguyen et al., 2017), 아

울러, 수치심, 죄책감과 같은 심리적 구조에 영향을 

주어(Mortimer et al., 2020), 행동에도 부정적인 영향을 

미친다(Xiang et al., 2021).  

 심리적 위험은 제품의 선택으로 인한 자존감 저

하로, 걱정과 후회 같은 부정적인 감정을 생성한다

(Parry et al., 2021). 심리적 위험은 소비자의 만족도에 

부정적인 영향을 미치고(Ariffin et al., 2018), 소비자 

행동에도 부정적으로 작용한다(Xiang et al., 2021). 또

한, 신체적 위험은 신체적 안전에 대한 걱정으로, 제

품 선택에 대한 부정적인 감정에 영향을 미친다(Yi 

et al., 2020). 

소비자는 위험을 인식하면 구매를 회피하는 회피

의도를 보인다(Peter et al., 1976; Dowling et al., 1994). 

제품의 인지된 위험은 소비자의 결정에 영향을 미친

다(Marakanon et al., 2017). 소비자들은 예상치 못한 

결과를 감지하면, 이를 위험으로 인식하고 회피하기 

위한 행동을 취한다(Verbeke et al., 2007).  

소비자는, 제품 구매의 경제적 위험을 알게 되면 

위험을 회피하기 위한 행동을 하려고 한다(Dowling 

et al., 1994). 사회적 위험은 구매행동을 전환하는 회

피의도로 나타난다(Sun, 2014). 소비자는 자신의 안정

을 위협하는 심리적 위험을 회피하려 한다(Samovar 

et al., 2011). 제품으로 인해 신체적 위험이 있을 수 

있다고 판단되면, 소비자는 제품을 구매하지 않거나 

다른 제품을 선택하거나 구매 시기를 연기한다

(Adasme-Berríos et al., 2020). 

감정은 행동의도에 영향을 미치는데(Yüce, 2014), 

특히 부정감정은 회피의도와 관련이 있다(Chiang et 

al., 2022). 소비자는 지각된 위험을 감정으로 해석하

고, 이를 소비행동으로 결정한다(Verbeke et al., 2007). 

생산 현장 등 대량 구매를 할 경우, 예측할 수 

없는 제품 위험에 대비해 대체품을 미리 확보하고, 

필요시 구매 대상을 전환한다(Gupta et al., 2021). 기존
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에 사용하는 제품의 대체품이 생기면, 이득과 손실

을 고려하여 제품을 선택한다(Ross, 1975). 선택하려

는 제품의 내재된 위험이 있다면 대체품을 선택하는 

것으로 만족스러운 결과를 얻을 수 있다(Kim et al., 

2022). 

이러한 선행 연구를 바탕으로 본 연구에서는 일

본 전자제품에 대한 위험과 부정적인 감정, 회피 의

도 간의 관계를 대체품 유무가 위험과 감정에 주는 

영향을 분석하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였

다. 

 

H1: 일본 전자제품에 대한 지각된 위험은 부정 감

정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 일본 전자제품에 대한 경제적 위험은 부정 

감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 일본 전자제품에 대한 사회적 위험은 부정 

감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 일본 전자제품에 대한 심리적 위험은 부정 

감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-4: 일본 전자제품에 대한 신체적 위험은 부정 

감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2: 일본 전자제품에 대한 지각된 위험은 회피 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 일본 전자제품에 대한 경제적 위험은 회피 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2: 일본 전자제품에 대한 사회적 위험은 회피 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-3: 일본 전자제품에 대한 심리적 위험은 회피 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-4: 일본 전자제품에 대한 신체적 위험은 회피 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3: 부정적 감정은 회피 의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H4: 지각된 위험이 부정적 감정에 미치는 영향은 

대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H4-1: 경제적 위험이 부정적 감정에 미치는 영향

은 대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H4-2: 사회적 위험이 부정적 감정에 미치는 영향

은 대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H4-3: 심리적 위험이 부정적 감정에 미치는 영향

은 대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H4-4: 신체적 위험이 부정적 감정에 미치는 영향

은 대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H5: 지각된 위험이 회피 의도에 미치는 영향은 대

체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H5-1: 경제적 위험이 회피 의도에 미치는 영향은 

대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H5-2: 사회적 위험이 회피 의도에 미치는 영향은 

대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H5-3: 심리적 위험이 회피 의도에 미치는 영향은 

대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H5-4: 신체적 위험이 회피 의도에 미치는 영향은 

대체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

H6: 부정적 감정이 회피 의도에 미치는 영향은 대

체품의 유무에 따라 달라질 것이다. 

 

3.2. 연구방법 

 

3.2.1. 표본의 설계 

본 연구에서는 일본 전자제품의 예시를 제시하고, 

일반 고객을 대상으로 온라인 설문으로 설문조사가 

실시되었다. 설문조사는 설문 전문기관에 의뢰하였

으며, 5808명에게 패널사이트와 웹을 통해 의뢰하여 

559명에게 회신을 받아, 그 중 불성실한 회신 31부

를 제외하고, 528부의 설문이 본 연구의 분석에 이

용되었다. 

회수된 설문지의 통계처리 및 분석은 SPSS 21.0

와 SmatPLS 3.0을 이용하여 실시되었으며, 구체적인 

내용분석은 다음과 같다. 첫째, 표본의 특성 분석을 

위하여 SPSS 21.0를 이용한 빈도 분석이 실시되었다. 

둘째, 측정 문항의 신뢰도를 확인하기 위하여 

SmatPLS 3.0을 이용하여 신뢰도 분석, 타당성 검증을 
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위하여 수렴타당성과 판별타당성 분석이 실시되었다. 

셋째, 연구모형을 평가하기 위해 PLS로 설명력과 예

측적합도를 평가하였다. 넷째, 경제적 위험, 사회적 

위험, 심리적 위험 그리고 신체적 위험, 부정 감정, 

회피 의도 간의 관계는 구조 방정식 모형을 이용하

였다. 

 

3.2.2. 변수의 조작적 정의 및 측정 

본 설문 전, 디지털 카메라, 프린트, 프로젝트, 게

임기의 구매 브랜드를 질문하여 일본 제품에 대한 

대상을 선정하였다. 본 설문의 변수들은 7점 리커드 

척도(“1점=전혀 그렇지 않다”에서 “7점=매우 그렇다

“)로 측정되었다. 먼저 지각된 위험 중 경제적 위험, 

사회적 위험, 심리적 위험은 Peter et al. (1975)의 연구

에서 사용된 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정 및 

보완하여 측정되었다. 신체적 위험은 Peter et al. 

(1975)의 연구에 Hwang et al. (2016)의 연구에 사용된 

문항을 추가하여 적용하였다. 경제적 위험은 7개 항

목으로 측정되었으며, 국내제품보다 상대적으로 비

싼 일본제품의 초기 구매 비용과 유지 보수를 통한 

금전적 손실로 정의되었다. 사회적 위험은 7개의 항

목으로 측정되었으며, 일본제품을 구매하거나 사용

하는 것으로 인해 소속된 사회 기준을 준수하지 못

하는 사회적 공포로 정의되었다. 심리적 위험은 8개

의 항목으로 측정되었으며, 일본제품구매에 대한 심

리적 부담으로 정의되었다. 신체적 위험은 6개의 항

목으로 측정되었으며, 일본제품의 안정성으로 인한 

부상이나 질병 유발에 대한 염려로 정의되었다. 부

정적인 감정은 4개의 항목으로 측정하였고, 일본제

품을 구매하는 것에 대한 두려움과 갈등으로 정의되

었다. 대체재 유무에 대해서는 5개 항목으로 측정되

었고, 대체품은 일본제품을 통해서 얻는 가치, 성능 

및 가격에 대한 만족과 욕구 충족을 동일하게 주는 

제품으로 정의되었다. 회피 의도는 6개 항목으로 측

정되었고, 일본제품을 구매하지 않거나 구매하지 않

으려는 노력, 구매 포기로 정의하였다. 

4. Results and Discussion  
 

4.1. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구에 이용된 528부는 남녀 성별, 결혼 유무, 

연령대 비율이 고르게 분포된 인구 통계학적 조건

을 바탕으로 실시하였다. 그 외 인구통계학적 분석

의 결과, 학력은 대학교 재학 및 졸업이 248명

(47.0%), 고등학교 졸업 이하 162명(30.7%), 대학원 

재학 및 졸업이상이 66명(12,5%), 전문대학교 재학 

및 졸업이 52명(9.8%)의 순으로 나타났다.  또한 응

답자의 월 평균 가구 전체 소득은 500만원~800만

원은 141명(26.7%), 350만원~500만원은 120명

(22.7%), 250만원~350만원은 93명(17.6%), 150만원

~250만원은 59명(11.2%), 800만원 이상은 66명

(12.5%), 150만원 미만은 49명(9.3%)의 순으로 나타

났다. 직업은 관리/사무직이 158명(29.9%), 학생이 

120명(22.7 %), 판매/서비스직이 50명(9.5%), 기타/

무직이 63명(11.9), 전업주부가 61명(11.6), 전문직이 

47명(8.9%), 생산/기술직이 29명(5.5%)의 순으로 나

타났다. 함께 거주하는 가족 수는 4명이 198명

(37.5%), 3명이 132명(24%), 2명이 90명(17%), 1인 

가구가 67명(12.7%), 5명이상이 41명(7.8%)의 순으

로 나타났다. 일본에 친척이나 친구가 살지 않은 경

우가 각각 476명(90.2%), 431명(81.6%)로 압도적으

로 많았다. 일본 제품 구매 경험은 구매 경험이 전

혀 없는 경우가 215명(40.7&), 1번이 138명(26.1%), 

3번 이상이 103명(19.5%), 2번이 72명(13.6%)로 나

타났다. 코로나 이전 일본 방문경험은 전혀 방문하

지 않은 경우가 255명(48.3%), 1번이 122명(23.1%), 

3번 이상이 82명(15/5%), 2번이 69명(13.1%)였으며, 

코로나 이후는 491명(93.0)의 대다수가 방문하지 않

은 것으로 나타났다. 

 

4.2. 측정항목의 타당성 및 신뢰도 검증 

 

연구단위의 단일차원성을 분석하기 위해 
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SmartPLS 3.0을 이용하였다(Shiau et al., 2019). 내적 

일관성은 크롬바흐 알파(Cronbach's α)와 복합 신뢰도

(composite reliability: CR), 평균분산추출값

(AverageVariance Extracted: AVE)로 분석하였다. 

<Table2>에서와 같이 경제적 위험, 사회적 위험, 심

리적 위험, 신체적 위험, 부정 감정, 회피의도의 

Cronbach's α는 0.875-0.948는 일반적으로 요구되는 

기준 0.7이상, CR은 0.914-0.957로 0.7 이상으로 신

뢰성을 충족하였다(Henseler et al., 2009). AVE는 0.5 

이상이면 신뢰성과 수렴타당성을 갖는다고 볼 수 

있는데 0.61-0.861이므로 조건에 충족한다(Fornell et 

al., 1981). 또한 요인 적재값이 0.7이상이므로 본 연

구단위의 수렴 타당성은 입증되었다(Anderson et 

al.,1988). 

판별타당성은 AVE이 상관계수의 제곱보다 크고, 

쌍을 이룬 연구들 간의 상관관계 값의 제곱이 AVE

보다 작을 경우 입증되는데(Fornell-Larcker 기준), 

<Table3>은 이 기준을 만족하여 판별타당성이 입증

하였다. <Table4>의 HTMT(the Heterotrait-Monotrait)은 

판별타당성 검증의 가장 엄격한 방식으로 상관계수 

값의 이질성-단질성 특성 비율을 나타내는데, 0.409-

0.898 (p<0.01)으로 판별타탕성을 확실히 하였다. 

 

 
Table 1: Demographic Analysis(n=528) 

Category 
frequency 

(people) 

Percentage 

(%) 
Category 

Frequency 

(people) 

Percentage 

(%) 

Gender 
Male 264 50 

Job 

Student 120 22.7 

Female 264 50 Office workers 158 29.9 

age 

Below 19 88 16.7 Professionals 47 8.9 

20-29 88 16.7 Service/salespersons 50 9.5 

30-39 88 16.7 Technical workers 29 5.5 

40-49 88 16.7 Housewives 61 11.6 

50-59 88 16.7 Others/unemployed 63 11.9 

Over 60 88 16.7 

Education 
level 

High school 162 30.7 

Marital 
Status 

Single 259 49.1 Technical college 52 9.8 

Married 269 50.9 Bachelor’s degree 248 47.0 

Child 

Status 

No Child 272 51.5 Master’s degree or over 66 12.5 

Having Child or Children 256 48.5 

Monthly 

Income 

Less than 1,500,000 won 49 9.3 

Number of 
family 

members 

living 
togethera 

1 person 
67 12.7 1,500,000 won – 2,500,000 

won 
59 11.2 

2 persons 
90 17.0 2,500,000 won – 3,500,000 

won 
93 17.6 

3 persons 
132 25.0 3,500,000 won – 5,000,000 

won 

120 22.7 

4 persons 
198 37.5 5,000,000 won – 8,000,000 

won 

141 26.7 

More than 5 persons 41 7.8 Over 8,000,000 66 12.5 

Relative in 
Japan 

None 476 90.2 

Frequency 
of buying 

Japanese 
products 

None 215 40.7 

Exist 52 9.8 1 time 138 26.1 

Friend in 
Japan 

None 431 81.6 2 times 72 13.6 

Exist 97 18.4 More than 3 times 103 19.5 

Frequency 
of visits 

(before) 

None 255 48.3 
Frequency 

of visits 

(after)b 

None 491 93.0 

1 time 122 23.1 1 time 24 4.5 

2 times 69 13.1 2 times 5 0.9 



56               Gyu-Bin NAM, Jae-Jang YANG / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 13 No 11 (2022) 47-64 

 

More than 3 times 82 15.5 More than 3 times 8 1.5 

a Note:1. Number of family members living together is number including oneself  
b Note:2. Frequency of visits is divided into before and after COVID-19 as covid. 

 
 

Table 2: Conformatory factor anaysis 

item 
Standardized  

factor 

loadings 
Cronbach's  

Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Economic 

Risk 

Japanese products have poor after-sales service. 0.725 

0.895 0.916 0.610 

Japanese products have high maintenance cost. 0.789 
 

There is a financial loss in purchasing Japanese 
products. 

0.799 
 

The money used to buy Japanese products is too big 
to bear. 

0.802 
 

Japanese Products are mostly expensive. 0.802 
 

Compared to my income, Japanese products are 

expensive. 
0.751 

 

Japanese Products are generally expensive. 0.795 
 

Social Risk 

When I buy Japanese products, people around me 
don’t respect me. 

0.851 

0.940 0.951 0.738 

The social loss from purchasing Japanese products is 
important to me. 

0.765 
 

If I use Japanese products, my colleagues think I am 

not serious.  
0.895 

 

If I use Japanese products, I look like a pro-Japanese 

person to my colleagues. 
0.898 

 

If I use Japanese products, my colleagues think I am 
lack historical awareness. 

0.912 
 

If I use Japanese products, I look like a bluffer people 
to my colleagues 

0.809 
 

If I use Japanese products, people around me 
generally hate me. 

0.872 
 

Psychological 
Risk 

Japanese products don't fit my way of thinking. 0.836 

0.948 0.957 0.763 

The psychological loss from purchasing Japanese 

products is important to me. 
0.857 

 

Japanese products are unpleasant. 0.913 
 

The use of Japanese products is annoying 0.885 
 

I'm offended that Japanese products don't suit my 
tendency. 

0.900 
 

Japanese products make me feel bad. 0.845 
 

The image of using Japanese products is burdensome. 0.877 
 

The use of Japanese products is psychologically 
burdensome. 

0.836 

Physical Risk 

The use of Japanese products is not safe. 0.896 

0.900 0.931 0.772 

The physical loss caused by Japanese products is 

important to me. 
0.784 

 

The use of Japanese products is harmful to health. 0.924 
 

The use of Japanese products causes disease. 
-  

The use of Japanese products negatively affects the 
body. 

-  



                   Gyu-Bin NAM, Jae-Jang YANG / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 13 No 11 (2022) 47-64              57 

The use of Japanese products is generally harmful to 
the body 

0.904  

Negative 

Emotion 

The purchase of Japanese products scares me. 0.816 

0.875 0.914 0.727 

 

I'm conflicted about the use of Japanese products. 0.816 
 

The use of Japanese products is psychologically 
inconvenient. 

0.908 
 

I think it would be better not to use Japanese products. 0.867 
 

Avoidance 

Intention 

I wi ll not use Japanese products from now on. 0.927 

0.920 0.949 0.861 

 

I wi ll try not to use Japanese products in my daily life. 0.923 
 

I plan to avoid using Japanese products if possible in 

the future. 

-  

I have no intention of purchasing Japanese products in 
the future. 

-  

I wi ll not purchase Japanese products in the future. 
-  

I'm not planning to purchase Japanese products more 
actively in the future. 

0.934  

 
Table 3: Fomell-Larcker Criterion 

 
Economic 

Risk 

Social 

Risk 

Psychological 

Risk 

Physical  

Risk 

Negative 

Emotion 

Avoidance 

Intention 

Economic 
Risk 

0.781           

Social 
Risk 

0.504 0.859         

Psychological 
Risk 

0.518 0.848 0.873       

Physical  

Risk 
0.462 0.662 0.758 0.879     

Negative 

Emotion 
0.386 0.679 0.754 0.634 0.853   

Avoidance 
Intention 

0.468 0.702 0.807 0.636 0.777 0.928 

 
Table 4: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 
Economic 

Risk 

Social 

Risk 

Psychological 

Risk 

Physical  

Risk 

Negative 

Emotion 

Avoidance 

Intention 

Economic 

Risk 
            

Social 
Risk 

0.529           

Psychological 
Risk 

0.535 0.898         

Physical 
Risk 

0.488 0.718 0.819       

Negative 

Emotion 
0.409 0.745 0.817 0.706     

Avoidance 

Intention 
0.493 0.753 0.863 0.697 0.854   

 
Table 5: Measurement model 

Paths 
Standardized 

estimate 
t-Value p-Values Ref. 

H1-1 Economic Risk  Negative Emotion 0.034 0.942 0.346 Non-supported 

H1-2 Social Risk  Negative Emotion 0.060 2.279 0.023 Supported 

H1-3 Psychological Risk  Negative Emotion 0.072 7.582 0.000 Supported 

H1-4 Physical Risk  Negative Emotion 0.052 2.796 0.005 Supported 

H2-1 Economic Risk  Avoidance Intention 0.029 2.566 0.011 Supported 
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H2-2 Social Risk  Avoidance Intention 0.048 0.211 0.833 Non-supported 

H2-3 Psychological Risk  Avoidance Intention 0.066 7.354 0.000 Supported 

H2-4 Physical Risk  Avoidance Intention 0.040 0.261 0.794 Non-supported 

H-3 Negative Emotion  Avoidance Intention 0.049 8.052 0.000 Supported 

 R2 Negative Emotion 0.584  

  Avoidance Intention 0.721  

 
Table 6: Moderator effect analysis of Alternative 

Paths 

Even if no Substitute, no 
buy 

If no Substitute, buy difference 

Ref. 
Path 

Coeff. 
t-Value p-Value 

Path 

Coeff. 
t-Value p-Value 

Path 

Coeff. 
t-Value p-Value 

H4-1 

Economic Risk 

 

Negative Emotion 

-0.066 1.145 0.253 -0.011 0.258 0.797 -0.054 0.759 0.448 N.S 

H4-2 

Social Risk 
 

Negative Emotion 

0.186 1.900 0.058 0.065 0.974 0.331 0.121 1.038 0.300 N.S 

H4-3 

Psychological Risk 

 

Negative Emotion 

0.463 3.689 0.000 0.643 8.193 0.000 -0.180 1.236 0.217 N.S 

H4-4 

Physical Risk 
 

Negative Emotion 

0.100 1.175 0.241 0.160 2.360 0.019 -0.059 0.549 0.583 N.S 

H5-1 

Economic Risk 
 

Avoidance Intention 

0.144 3.294 0.001 0.011 0.247 0.805 0.134 2.180 0.030 S 

H5-2 

Social Risk 

 

Avoidance Intention 

0.084 1.051 0.294 -0.070 1.190 0.235 0.154 1.570 0.117 N.S 

H5-3 

Psychological Risk 
 

Avoidance Intention 

0.415 4.489 0.000 0.457 4.328 0.000 -0.042 0.297 0.767 N.S 

H5-4 

Physical Risk 

 

Avoidance Intention 

-0.044 0.853 0.394 0.019 0.313 0.755 -0.062 0.792 0.429 N.S 

H-6 

Negative Emotion 
 

Avoidance Intention 

0.361 5.017 0.000 0.486 6.733 0.000 -0.125 1.224 0.222 N.S 

Note:1. Supported : S, Non-Supported : N.S 
Note:2. Even if there is no substitute, no buy 
Note:2. If there is no substitute, it has big possibility to buy. 

 
 

4.3. 연구 모형의 평가 

 

SmartPLS 3.0를 이용하여 연구모형 평가도 실시

하였다. VIF(Variance Inflation Factor, 분산팽창요인)은 

1.723-4.742로 5보다 작아 다중 공선성에는 문제가 

없었다. 내생변수의 설명력을 나타내는 R2는 부정 

감정이 0.58(58.0%), 회피의도가 0.718(71.8%)로 유

의한 것으로 나타났다. Q2(construct cross-validate 

redundacy, 교차타당 중복성)은 부정 감정이 0.415, 

회피의도가 0.613로, 0보다 커 예측 접합도가 있는 

것으로 나타났다. RMSR(the Root Mean Square 

Residual)은 0.063으로, 기준치인 1또는 0.08보다 작

아 모형의 예측력을 좋을 것으로 나타났다. 

 

4.4. 연구 가설의 검증 

 

일본 전자제품의 지각된 위험이 부정 감정과 회

피 의도에 미치는 구조적 관계를 분석한 결과는 

<table5>와 같다. 

H1은 지각된 위험이 부정 감정에 미치는 영향을 
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분석하기 위한 것으로 분석 결과, 사회적 위험

(b12=0.060, t-value=2.279, p<0.05), 심리적 위험

(b13=0.072, t-value=7.582, p<0.01), 신체적 위험

(b14=0.052, t-value=2.796, p<0.01)이 부정 감정에 정(+)

의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으나, 경제적 위험(b11=0.034, t-value=0.942, p>0.05)는 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라

서 H1-2, H1-3, H1-4는 지지 되었으나, H1-1은 기각되

었다. 

H2는 지각된 위험이 회피 의도에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것으로 분석 결과, 경제적 위험

(b21=0.029, t-value=2.566, p<0.05), 심리적 위험

(b23=0.066, t-value=7.354, p<0.01)이 회피 의도에 정(+)

의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으나, 사회적 위험(b22=0.048, t-value=0.211, p>0.05), 

신체적 위험(b24=0.040, t-value=0.261, p>0.05) 로 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 

H2-1, H2-3은 지지 되었으나, H2-2, H2-4는 기각되었

다. 

H3은 부정 감정이 회피 의도에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것으로 분석 결과, 부정 감정

(b3=0.049, t-value=8.052, p<0.01)은 회피 의도에 정(+)

의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 H3은 지지되었다. 

대체품 유무에 따른 지각된 위험이 부정 감정과 

회피 의도에 미치는 영향을 분석하기 위해서 PLS-

MGA(Multi-Group Analysis)를 사용하였다.   

PLS-MGA는 종속변수에 대한 독립변수의 영향 

정도를 중간에서 조절하는 변수의 효과분석 등에 

유리하므로, MGA를 사용하여 조절 변수 효과를 분

석하였다. 대체품에 따른 지각된 위험과 부정 감정, 

회피 의도의 관계에 대한 조절 효과 검증으로 그 

결과는 <table6>과 같다. 분석결과에서 보면, 대부분 

변수 관계는 대체품 유무에 따라서 조절되지 않았

으나, '경제적 위험과 회피 의도(Path Coef-deff=0.134, 

p=0.030)' 요인과의 영향 관계는 대체품 유무에 따라 

유의미하게 조절되는 것으로 확인되었다. 다시 말해, 

대체품이 있는 경우는 경제적 위험과 회피 의도와

의 관계는 더욱더 강한 영향력을 나타내는 것으로 

확인되어 H5-1는 채택되었다. 그리고 나머지 요인들

에 대해서는 대체품 유무가 유의한 경향을 미치지 

않았고 그 차이점이 확인되지 않아 나머지 가설들

은 기각되었다. 대체품 유무는 경제적 위험에 의한 

회피의도에만 영향을 미친다는 분석결과가 나왔다.  

 
 

5. Conclusions  

 

본 연구에서는 일본 제품 구매에 따른 지각된 

위험을 경제적 위험, 사회적 위험, 심리적 위험, 신

체적 위험으로 구분하고, 이러한 위험이 부정적인 

감정과 회피 의도에 영향에 미치는 영향을 연구하

였다. 추가로 대체품 여부에 따른 차이도 연구하였

다. 한국과 일본의 특수한 관계에서, 국내 소비자들

이 느끼는 일본 제품에 대한 지각된 연구가 부족하

고, 일본 제품을 대체하기 위해 국내 제품이 공략할 

방향에 대한 연구가 필요하다. 일본 제품에 대한 지

각된 위험 중 심리적 위험은 부정 감정과 회피 의

도를 동시에 증가시키며, 위험회피이론과 부정 감정

의 매개 효과를 둘 다 지지한다. 경제적 위험은 부

정감정에는 영향을 미치지 않았지만 회피의도에는 

영향을 미쳤다. 반면 사회적 위험과 신체적 위험은 

부정 감정에 영향을 미쳤지만 회피 의도로 이어지

지 않았다. 부정 의도는 회피 의도에 영향을 미쳤는

데 이는 선행연구(Chiang et al., 2022)과 일치하였다. 

대체품의 유무는 경제적 위험에만 영향을 미쳐, 대

체품이 없는 경우 회피하지 않는 것으로 나타났다.  

 

5.1. 이론적 시사점 

 

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.  

첫째, 위험회피이론(Peter et al., 1976)에 근거하여 
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일본제품에 대한 소비자들의 지각된 위험이 회피 

의도에 미치는 관계가 확인되었다. 일본제품에 대한 

지각된 위험 중 사회적 위험과 신체적 위험이 회피 

의도에 유의한 영향을 미치지 않은 이유는, 사회적 

위험과 신체적 위험으로 인한 손실보다 제품을 사

용함으로써 얻는 이득이 크다는 소비자의 판단의 

결과라고 해석 할 수 있다.  

둘째, 지각된 위험과 회피 의도 사이에 부정 감

정이 매개되는 구조를 확인하였다. 지각된 위험은 

부정적인 감정을 느끼고 하고, 이런 부정적인 감정

은 회피 의도에 영향을 미친다. 특히 일본제품의 심

리적인 위험이 이런 매개 관계를 지지하였다.  

셋째, 지각된 위험과 부정적인 감정의 관계는 경

제적 위험을 제외하고는 유의한 관계가 있었고, 이

는 선행연구(Forsythe et al., 2003; Chiang et al., 2020; 

Snoj et al., 2004)와 같은 결과이다. 대신, 경제적 위험

은 회피의도에는 영향을 미쳤는데, 이는 경제적 위

험이 금전적 손실로 인한 부정 감정을 일으키고, 이

런 부정 감정은 거쳐 구매 회피에 영향을 준다는 

선행연구(Peter et al., 1975; Dowling, 1986)들과 다른 

결과이다. 

 넷째, 사회적 위험과 신체적 위험에 의한 부정

감정은 회피 의도에 영향을 미치지 않았는데 이는 

선행연구들과 다른 결과이다(Mortimer et al., 2020; 

Xiang et al., 2021; Yi et al., 2020). 즉, 사회적 위험과 

신체적 위험은 부정 감정에는 영향을 미치지만 실

제 회피의도에는 영향을 미치지 않는다는 발견이다. 

다섯째, 부정 감정과 회피 의도와의 관계는 선행

연구(Chiang et al., 2020; Yüce, 2014; Verbeke et al., 2007)

와 같이 부정 감정이 회피 의도에 영향을 미치는 

부정 감정 회피 패턴(Juarascio et al., 2020)을 뒷받침

한다. 

여섯째, 대체품은 경제적 위험에 의한 회피의도

에서만 유의한 차이를 보였는데, 경제적 위험의 경

우 대체품이 없는 경우는 회피하지 않는 것으로 나

타났다. 대체품 선택 유무는 기존 제품과 비교해서 

만족한 결과를 얻을 수 있을 경우 선택할 수 있다

는 선행연구(Gupta et al., 2021; Ross, 1975; Bettman, 

1973; Engel, 1968)를 뒷받침한다. 또한, 국내 소비자

들의 일본제품을 선택할 때에는 자신의 필요와 개

인적 선호에 따라 제품을 선택하게 된다(Lee et al., 

2008)는 대안 매력도 영향을 끼친다는 것을 알 수 

있다. 

 

5.2. 실무적 시사점 

 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 국내 소비자들을 일본 제품을 회피하고 국

내 제품을 선택하게 하기 위해서는 일본 제품에 비

해 경제적인 이점을 제공해야 한다. 일본 제품의 경

제적 위험은 부정적인 감정에는 영향을 미치지 않

았지만 회피의도에는 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 반면, 사회적 위험과 신체적 위험은 부정적인 

감정에는 영향을 미쳤지만 회피 의도로 까지 이어

지지는 않았다. 이러한 결과는 국내 소비자들은 일

본 제품이 일본 제품을 선택하는 것은 경제적인 부

분이 크다는 것을 시사한다. 실제로 일본 제품 불매 

운동 이후, 일본 자동차 브랜드의 파격적인 프로모

션으로 인해 불매운동 전의 매출로 회복되는 현상

이 그 증거라고 할 수 있다(Choi et al., 2022).  

둘째, 제품에 대한 마케팅에는 애국심이나 반일

감정과 같은 집단적인 인식을 강조하기 보다는 소

비자 개개인에 초점을 맞추도록 해야 한다. 일본 제

품의 사회적 위험과 심리적인 위험은 부정적인 감

정에 영향을 미쳤지만, 심리적인 위험만 회피 의도

로 이어졌다. 이는 국내 소비자들은 일본 제품을 선

택하거나 회피할 때, 다른 사람에게 받게 되는 평가

보다는 자신의 이미지와 사고방식에 따른다는 것을 

보여준다.  

셋째, 전자 제품에 대해서는 국내뿐 아니라 해외 

안전 규격에 만족하도록 제조 되어야 한다. 신체적 
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위험도 사회적 위험과 마찬가지로, 부정적인 감정에

는 영향을 미쳤지만, 실제 회피 의도로 이어지지는 

않았다. 이것은 조사 대상인 전자제품의 경우 국내 

유통을 위해서는 제품인증을 받아야 하므로 부정적

인 감정을 생기더라도 일본 제품을 회피하는 데에

는 영향을 미치지 않은 것으로 보인다.  

넷째, 국내 제조사는 보다 유니크하고 개성이 강

한 전자제품을 개발하는 것에 대해서 연구할 필요

가 있다. 대체품 유무에 대해서는 경제적 위험이 회

피 의도에 주는 영향 이외에는 의미가 없었는데 이

는 일본 제품을 카메라, 프린터, 프로젝터, 게임기와 

같이 매니아 층이 있는 특정제품으로 한정하였기 

때문이라고 사료된다. 휴대폰, 백색가전, IT기기의 

국내 전자제품은 세계적 수준으로 국내 브랜드 자

체의 비지니스 경쟁력이 있는 반면, 카메라, 프린트, 

프로젝트, 게임기와 같이 개인 취향이 강한 제품들

은 여전히 일본 제품들의 인지도가 높다. 이번 연구

에서 예상보다 일본 제품에 대한 회피 의도가 적었

던 이유가 조사 대상을 카메라, 프린트, 프로젝트, 

게임기로 한정했기 때문이다.   

 

5.3. 연구의 한계 및 후속 연구 

 

본 연구에서는 일본제품을 전자제품 중에서도 

카메라, 프린터, 프로젝터, 게임기(닌텐도)와 특정제

품으로 한정하였다. 이런 제품은 매니아 층이 있는 

제품으로 개인적 취향이나 취미가 제품 선택과 구

매에 영향을 미친다. 따라서 본 연구의 모든 일본제

품의 지각된 위험을 대표하기는 어렵다. 따라서 향

후 연구에서는 식품, 자동차와 같은 다른 소비재에 

대한 연구가 추가 되었으면 한다. 
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