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누가 불매운동에 참여하는가?:

기업의 비윤리적 사건에 대한

불매운동 참여의도 형성요인에 관한 구조모형 연구

박 은 아† 박 민 지‡

대구대학교 심리학과

본 연구는 기업의 비윤리적 행위에 대한 심각성 지각, 피해자와의 동일시, 불매운동 성공가

능성에 대한 지각된 효능감, 그리고 해당 기업 선호도와 같은 요인들이 불매운동 참여의도

형성에 어떻게 영향 미치는지 통합적이고 구조적인 관계를 살펴보고자 했다. 남녀 대학생

185명을 대상으로, 예비조사를 통해 선정된 기업(옥시, 이랜드)에 대한 평소 선호도를 먼저

측정한 후 해당 기업의 불매운동 관련 기사를 읽도록 하고, 기업 행위에 대한 지각된 심각

성, 피해자 동일시, 불매운동에 대한 지각된 효능감, 그리고 불매운동 참여의도를 측정하였

다. 구조방정식을 통해 모형을 확인한 결과, 지각된 심각성은 불매운동 참여의도에 직접적인

영향을 미치지 않고, 지각된 효능감을 통해 불매운동 참여의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 하지만 피해자 동일시와 지각된 효능감은 불매운동 참여의도에 직접적으로 정(+)의 영

향을 미쳤다. 반면, 기업선호도는 불매운동 참여의도 뿐 아니라 지각된 심각성에 대해서도

부(-)의 영향을 직접적으로 미쳤다. 즉, 피해자와 동일시하거나 불매운동에 대한 효능감을 높

게 지각할수록 불매운동 참여의도가 높아지지만, 기업의 행위를 심각하게 지각하는 것만으로

불매운동 참여의도가 형성되는 것은 아니다. 또한 해당 기업을 선호할수록 기업의 부도덕한

행위를 덜 심각하게 지각하며, 불매운동 참여의도 또한 낮아진다는 점은 주목할 만한 결과이

다. 이와 같은 결과를 바탕으로 본 연구의 시사점과 향후 연구 주제를 제안하였다.

주요어 : 불매운동 참여의도, 지각된 심각성, 피해자 동일시, 기업선호도, 지각된 효능감
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서 론

2013년 5월에 남양유업은 대리점을 대상으

로 자사 상품을 강매하거나 자사가 진행해야

하는 유통기한이 지난 제품처리도 대리점에게

책임을 넘기는 등 갑(甲)의 입장에서 부당한

요구를 하고 있다는 것이 알려졌다. 이 내용

을 접한 소비자들은 남양유업의 비윤리적인

행위에 맞서 해당 기업의 제품을 구매하지 않

는 불매운동을 일으켰다. 그 해 6월 대형마트

조사결과, 남양유업의 유제품 매출은 52%, 커

피제품 매출은 48% 줄어든 것으로 집계됐다

(경향비즈, 2013.6.10). 아직도 해결되지 않은

최근의 사건으로 2016년 230명이 넘는 사망자

를 낸 ‘살인가습기 살균제’ 제조사 옥시(Oxy)

에 대한 검찰조사 결과가 발표되면서 옥시 제

품에 대한 불매운동이 재점화 되었는데(아시

아투데이, 2016.4.22.), 불매운동이 1년 이상 지

속되면서 그 영향이 매출 실적으로 드러났다.

즉, 영국 파이낸셜 타임즈에 따르면 2017년 1

분기 매출증가 비율이 0%로 집계됐음을 발표

하며, 그 원인을 “한국에서의 대규모 불매운동

과 새로 출시한 각질제거기의 실패로 인해

1999년 이후 가장 저조한 성장세”라고 분석했

다(헤럴드경제, 2017.4.24.).

이처럼 최근 소비자들은 단순히 제품을 구

매하는 것 뿐 아니라 구매하지 않는 것으로써

적극적으로 자신의 의견을 피력한다. 즉, 과거

와 달리 특정 기업의 행위가 부당하다고 인식

되면 그 행위에 대한 분노를 직접적으로 불매

운동으로서 표출하는 것이다. 불매운동은 소

비자 입장에서는 자신의 권리를 고양시키고

안전하게 소비할 수 있는 쾌적한 소비환경을

만드는 수단이 된다. 기업은 소비자가 불매운

동을 하면 자사의 브랜드 이미지 실추와 더불

어 매출 감소로 인한 경제적 타격을 입게 된

다. 따라서 직접적인 피해를 당한 피해자들

뿐 아니라 해당 문제와 직접 관련되지 않은

일반 소비자들이 언제, 어떤 상황일 때 불매

운동에 참여하는지 정확히 이해하는 것은 중

요한 문제이다.

소비자가 불매운동을 하게 되는 동기는 기

업의 부당하거나 비윤리적인 행위를 인지하고

이에 대하여 항의하거나 기업에 제제를 가함

으로써 부당행위에 대하여 처벌하고자하기 때

문이다(장정헌, 김선호, 2014; Hoffmann, 2013;

Jin, 2014; John & Klein, 2003; Klein, Smith, &

John, 2004; Sen, Gur̈han-Canli, & Morwitz, 2001).

따라서, 기업의 행위가 부도덕하다고 인식하

는 정도는 소비자가 불매운동 참여를 결정하

는 데에 중요한 영향요인이 될 것이다.

그 동안 이루어진 불매운동 관련 연구들을

보면 불매운동의 동기를 여러 관점에서 설명

한다. Sen, Gurhan-Canli, 와 Morwitz(2001)는 사

회적 딜레마 관점에서 사람들은 소비를 통한

개인의 이익과 불매운동에 참여함으로써 이루

어지는 공동의 목표 사이에서 갈등하고, 그

갈등의 결과로 불매운동에 대한 참여가 결정

된다고 말한다. 반면, Klein, Smith, 와 John

(2004)은 개인의 편익-비용(benefit-cost) 관점에

서 불매운동의 동기를 설명한다. 소비자에게

는 불매운동에 참여함으로써 얻을 수 있는 어

떤 편익과 불매운동에 참여함으로써 감수해야

하는 어떤 비용이 존재한다. 소비자는 이 편

익과 비용을 계산한 결과로 불매운동에 참여

여부에 대해 합리적인 선택을 하는 것이다.

그러나, 이렇게 불매운동의 참여 동기를 경제

적이고 합리적인 계산의 결과로서만 이해하는

데에는 한계가 있다. 불매운동 참여 결정은

개인적인 수준에서 일어나지만 불매운동이 개
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인의 선택으로 이루어지는 사회적인 행위라는

점을 생각해 볼 때, 개인의 입장에서 해당 기

업의 문제 사건의 부도덕성을 심각하게 지각

하는 정도 뿐 아니라 그 사건으로 인하여 피

해를 입한 타인(피해자)에 대한 공감 혹은 감

정이입과 같은 사회적 존재로서의 인식이 불

매운동 참여결정에 영향을 미칠 것으로 생각

된다. 선행 연구들에서도 이와 같은 부적 정

서의 영향력을 다루기도 하였다(이한석, 주영

혁, 2011; 장정헌, 김선호, 2014). 그런데, 불매

운동에 실제로 참여하도록 하는 동기를 형성

하는 데에는 행위에 대한 지각된 효능감이 작

용한다. 불매운동과 관련하여 지각된 효능감

은 자신이 불매운동에 참여했을 때 성과가

나타날지에 대하여 인지하는 정도로서, 불매

운동에 대한 개인의 지각된 효능감과 불매운

동 예상 참여자의 크기가 참여의도 형성에

중요하다고 알려져 있다(Klein, Smith, & John,

2004).

한편, 소비자들은 평소 해당 기업에 대해

태도를 가지고 있다. 문제 사건이 일어나기

전에 형성하고 있는 기업에 대한 개개인의 선

호도는 부당하거나 비윤리적인 사건을 저지른

기업에 대한 불매운동 참여의도에 영향을 미

칠 것으로 예상해 볼 수 있으나, 이와 관련된

연구는 찾아보기 어렵다. 이에 본 연구는 불

매운동 참여의도 형성의 영향 요인들을 개별

적으로 살펴본 기존 연구들과 달리, 기업의

문제행위에 대한 심각성 지각, 피해자와의 동

일시, 불매운동 성공가능성에 대한 지각된 효

능감, 그리고 소비자 개인의 해당 기업 선호

도와 같은 요인들이 불매운동 참여의도 형성

에 어떻게 영향을 미치는지 변인들간의 구조

적 관계를 통합적으로 살펴보고자 한다.

이론적 배경

불매운동의 정의

소비자 불매운동(boycott)은 문제가 되는 회

사에 대해 소비자의 권리를 행사하고자 특정

제품(제품군) 혹은 브랜드에 대한 소비를 중지

하는 것이다(Friedman, 1999). 불매운동을 바라

보는 관점은 경제적 합리성을 강조하며 구매

행위에 초점을 둔 미시적 관점과 윤리적 이성

에 기초하여 사회문제를 해결하는데 관심을

갖는 소비의 전 과정을 포함해야 한다는 거시

적 관점이 있다.

미시적 관점에서 불매운동은 소비자가 불매

운동의 타겟이 되는 기업의 제품을 구매하는

지 혹은 구매하지 않는지에 대한 개인적인

결정이다. 소비자는 불매운동 타겟이 되는

기업의 문제가 된 마케팅 행위를 바꾸려는

목적을 가진다. 이러한 관점에서 Kozinets와

Handelman(1998)은 불매운동 참여를 해당 기업

과 사건에 대한 개인의 복잡한 감정적 표현이

라고 간주하였다. 또한 Klein, Smith, 와 John

(2004)은 소비자가 불매운동에 참여할 때 얻을

수 있는 편익과 불매운동을 함으로써 감수해

야 하는 비용을 비교하고, 비교의 결과에 따

라 불매운동에 참여할 것을 결정한다고 주장

하였다. 반면에 거시적 관점의 연구자들은 소

비자 불매운동은 기업의 고용 책임이라든가

안전한 제품 제조와 같은 윤리적 혹은 사회적

책임을 이행하지 않는 타겟 기업의 부도덕하

고 비윤리적인 행위를 중지시키고 개선을 강

요하는 것을 목적으로 한다. Sen, Gurhan-Canli,

와 Morwitz(2001)는 소비자가 소비를 통한 개

인적 이익과 소비를 자제하는 공동의 바램 간

사회적 딜레마를 경험하고, 불매운동은 그 딜
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레마에서의 선택의 결과라고 개념화하였다.

따라서 이 관점에서 바라본 불매운동은 제품

구매 중단이라는 겉으로 드러난 행위는 개인

적인 것이지만, 구매에 대한 비용-이익의 비교

는 경제적 합리성에 바탕을 둔 개인적 결정이

라기보다는 노동운동과 같이 윤리적, 도덕적

이성에 기초한 집단적이고 사회적인 결정행위

로 개념화된다.

불매운동 참여의도 형성 요인들

지각된 심각성(perceived egregiousness)

불매운동은 기업의 비윤리적 행위로 인해

직접적 혹은 간접적으로 피해를 입은 사람들

로부터 시작된다. 피해자들이 자신의 피해

사실을 타인에게 알림으로써 직접 관련되지

않은 제 3자, 즉 일반 소비자들도 피해자의

문제와 이 문제를 유발한 기업의 행위를 인

지하고, 기업의 행위에 대하여 심각성 정도

를 판단하게 된다. 지각된 심각성(perceived

egregiousness)은 기업의 행위가 잘못되었고 여

러 집단에게 부정적이거나 해를 가한다는 믿

음이다(Klein, Smith, & John, 2004).

불매운동에 관한 선행연구들은 기업 행위의

심각성 정도가 불매운동 참여 동기에 중요한

변인임을 제안하였다(이윤재, 강명수, 이한석,

2013; Garrett, 1987; Friedman, 1999; Klein et al.,

2004; Smith & Cooper-Martin, 1997). Smith 등

(1997)은 심각성을 기업의 행위로 인하여 피해

를 입을 가능성으로 정의하였다. 그리고 심각

성의 정도에 따라 상황을 구분하여 소비자들

의 불매운동 참여의도를 연구하였다. 이들의

연구 결과에 따르면 경제적, 신체적, 심리적

피해에 민감한 사람들은 제품으로 인한 피해

를 입을 가능성이 높은 경우 피해 가능성이

낮은 경우보다 기업에 대해 더 부정적 평가를

내린다는 것을 보여주었다.

그런데, 기업의 문제 행위를 인지하고 그

문제 행위가 부도덕하거나 부당하며, 다른 사

람(사회)에게 해를 끼칠 것이라는 인식의 정도

는 개인마다 다를 수 있다. 선행 연구들은 지

각된 심각성에서의 개인차는 기업의 평판 뿐

아니라 사람들의 불매운동 참여의도에 영향을

미친다는 것을 보여주었다. Klein 등(2004)의

연구에 따르면 기업의 비윤리적 행위에 대해

심각성을 높게 지각한 사람은 낮게 지각한 사

람보다 불매운동 참여의도가 높았다. 이윤재,

강명수, 이한석(2013)의 연구에서도 소비자의

지각된 심각성 정도가 높을수록 불매운동 참

여의도가 높은 것으로 나타났다. 이렇게 선행

연구들을 통해 기업의 문제행위를 심각하게

지각하는 정도가 큰 사람들은 그렇지 않은 사

람들보다 해당 기업에 대한 불매운동에 참여

하려는 의도가 높을 것을 예상할 수 있다. 따

라서 다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

H1. 기업의 문제행위에 대해 심각성을 높게

지각할수록 불매운동 참여의도가 높을 것이다.

피해자 동일시(identification with victim)

불매운동 관련 선행 연구들을 보면 기업의

문제 행위에 대해 느끼는 부정적 감정(예, 분

노)과 문제 사건으로 인해 피해를 입은 피해자

에 대한 공감이 불매운동 참여의도에 영향을

미치는 것으로 나타났다(이한석, 주영혁, 2011;

장정헌, 김선호, 2014).

공감(empathy)은 타인이 처한 상황이나 타인

의 감정을 지각하는 인지적 측면과 그에 대

해 감정적으로 반응하는 정서적 측면이 있다

(Davis, 1994). 특히, 이한석과 주영혁(2011)은 온
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라인 불매운동에 참여하는 과정에 대해

연구하였는데, 공감을 피해자 관점 취하

기(perspective taking), 공감적 관심(empathic

concern), 및 정서적 불편감(personal distress)의

세 하위요인으로 구성하고, 이들이 부정적 정

서(분노, 공포 등)와 불매운동 사이에서 매개

적 역할을 하는지 검증하였는데, 관점취하기

요인만이 불매운동 참여의도 형성의 매개 요

인으로 나타났다. 관점취하기란 그런 사건이

내게도 일어날 수 있다고 생각하는 것으로,

피해자가 겪은 문제를 소비자 자신도 겪을 수

있을 것이라는 인식이다. 그런데, 이와 같은

‘관점 취하기’ 공감은 피해자와 자신을 동일시

하는 현상으로 발전할 수 있다고 생각된다.

사회 정체성(social identity) 이론에 따르면 개

인은 어떤 대상이 자신과 같은 집단에 속한

사람인지 아닌지 알고자 하고, 자신이 속한

집단에 대한 일체감이나 소속감을 형성하며,

이를 바탕으로 타인과 자신을 판단하고 정의

하고 평가한다(Hogg, Terry, & White, 1995). 집

단 동일시(group identification)는 그러한 과정에

서 개인이 특정 집단과 일체감을 느끼거나 소

속감을 인식하는 정도이다(Katz & Kahn, 1978).

집단 동일시는 사회운동과 같은 집단 행위에

영향을 주는 요인 중 하나로 여겨진다. 자신

이 속한 특정 집단에 대한 동일시 정도가 높

은 사람들은 그 집단을 내집단(in-group)으로

인식하고 내집단에 대하여 긍정적이고 일관적

인 행동을 취하며, 또한 집단 활동에 참여도

가 높고 집단 친화적인 행동을 지속적으로 보

인다(Swann, Gomez, Seville, Morales, & Huici,

2009). 따라서, 개인이 특정 기업의 문제행위

를 인지하면 해당 문제와 직접 관련없는 일반

소비자의 경우에도 기업의 문제행위에 대해

피해자가 될 수 있다는 인지적 공감(즉, 관점

취하기)과 불안과 분노 같은 정서적 공감이

일어나고, 피해자 집단과 자신을 동일시하게

될 가능성이 있다. 이렇게 소비자가 피해자와

자신을 동일시하게 되면 향후 자신이 피해자

가 되지 않기 위해서는 기업의 부당한 행위를

바꿔야 한다고 생각할 것이다. 앞서 제시한

남양유업의 사례와 같이 하나의 사건이더라도

대리점을 운영하고 있는 사람은 해당 사건에

대하여 대리점을 운영하지 않는 사람과 동일

한 의견과 태도를 가지지 않을 것이다. 피해

자와 같이 우유 대리점을 운영하고 있는 사람

들은 자신도 대리점을 운영하고 있기 때문에

피해자의 입장을 더 공감하고, 부당한 행위를

한 남양유업에 대해 더욱 부정적 태도를 가질

수 있고, 나아가 분노와 같은 부정적 감정을

강하게 경험하며 불매운동에 참여할 수 있다.

즉, 소비자가 사건의 피해자에게 공감하고 나

아가 자신도 같은 일을 겪을 수 있을 것이라

지각하며 피해자와 자신을 동일시할수록 피해

자를 돕는 행동을 하도록 내적 의무감이 형성

될 것이다. 그 결과 소비자들은 불매운동에

참여할 가능성이 높아질 것으로 예상된다.

H2. 피해자와 동일시하는 정도가 높을수록

불매운동 참여의도가 높을 것이다.

기업 선호도

소비자들이 불매운동 참여로 인해 감수해야

할 비용으로써 고려하는 요인 중 하나는 구매

제약이다(Klein et al., 2004). 불매운동은 특정

기업의 제품 혹은 서비스를 구매 중지하는 행

위로써 어떤 소비자들에게는 불매운동 참여가

비용으로 생각될 수 있다. 즉, 해당 기업의 제

품을 선호하고 자주 사용하던 소비자들은 불

매운동에 참여하기 위해서 해당 기업의 제품
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을 구매하고 싶지만 구매하지 못하게 되면,

그것은 불매운동 참여로 인해 감수해야 할 비

용으로 인식되기 때문에 불매운동 참여의도는

낮아진다. 이렇게 불매운동 참여에 영향을 미

치는 비용(즉, 구매제약으로 인한 불편)을 인

식하는데 관련된 변인 중 하나는 불매운동 타

겟 기업 및 기업 제품에 대한 선호도이다.

Sen, Gurhan-Canli, 및 Morwitz(2001)의 연구에

따르면 불매운동 타겟 기업의 제품을 선호하

지 않는 사람들은 선호하는 사람들보다 해당

기업의 불매운동 참여 동기가 높다는 것을 보

여주었다. 또한, Klein 등(2004)은 비용-편익 관

점으로 불매운동 동기를 설명하였는데, 소비

자들은 불매운동에 참여함으로써 얻을 수 있

는 편익과 감수해야 하는 비용을 비교한 결과

편익보다 비용이 크다고 지각되면 불매운동에

참여하지 않을 가능성이 크다고 주장하였다.

이런 현상과 관련하여 Dovidio(1991)는 타인에

대한 도움행동이 필요한 경우, 개인은 감수해

야할 희생이 크다면 도움이 필요한 상황임을

인지하더라도 타인을 돕지 않는다는 것을 제

시한 바 있다. 이런 결과는 불매운동에 대한

소비자의 행동을 예상하는 데에도 적용가능하

다. 불매운동의 경우 소비자들은 편익과 비용

을 비교한 결과 비용보다 편익이 더 크다고

생각하면 불매운동에 참여하지만, 편익보다

비용이 더 크다고 생각하면 불매운동에 참여

하지 않을 것이다. 따라서 해당 기업과 기업

의 제품을 선호하여 구매 제약을 겪는 비용이

불매운동 참여로 느끼는 도덕적 의무감이라는

편익보다 크다면 불매운동 참여의도는 낮아질

것이다.

또한, 소비자들이 기존에 가지고 있던 기업

에 대한 선호도는 기업의 불매운동과 관련된

사건을 인식하는 데에도 영향을 끼칠 것으로

생각된다. 기업 선호도는 개인이 해당 기업

을 다른 기업들에 비해 상대적으로 호의적인

감정을 갖는 것이기 때문에, 그 기업에 대한

관계유지 의도에 유의한 영향을 준다(황병일,

2004). 따라서, 사건 이전에 해당 기업에 대한

선호가 높은 소비자들은 해당 기업을 선호하

지 않는 소비자보다 기업의 문제 행위에 대해

서도 호의적인 사전 감정으로 인해 덜 심각하

게 지각할 가능성이 있고, 불매운동 참여의도

가 낮게 형성될 가능성이 있다.

H3-1. 불매운동 타겟 기업을 선호할수록 불

매운동 참여의도가 낮을 것이다.

H3-2. 기업 선호도가 높을수록 기업행위에

대한 심각성 지각이 낮을 것이다.

지각된 효능감(perceived efficacy)

소비자들이 불매운동에 참여하려는 동기는

불매운동을 통하여 기업의 문제행위를 바꾸고

사회변화를 이끌어낼 수 있다는 불매운동의

편익을 인식하기 때문이다(Klein et al., 2004).

따라서 불매운동은 타겟 기업의 행위를 개선

시키고 또한 기업에게 적절한 기업 행위의 필

요성을 알려주기 위한 도구적 동기로 작용한

다(Friedman, 1999).

Sen 등(2001)은 불매운동에 관한 지각된 효

능감(perceived efficacy)을 소비자 스스로가 ‘자신

의 불매운동 참여가 공동의 목표를 달성하는

데 기여할 수 있다고 믿는 정도’라고 정의하

였다. 지각된 효능감은 자신이 수행하는 특정

행위의 목표가 성공할 것인가에 대한 기대와

내가 그 일을 잘 수행할 수 있다는 믿음으로,

불매운동 참여에 관련된 지각된 효능감은 소

비자 개인이 자신이 참여함으로써 공동의 목

표, 즉 불매운동이 성공(타겟 기업에 대한 이
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타적 처벌)할 것이라는 믿음이다. Weiner(1993)

는 사람들이 사회적 딜레마 상황에서 집단이

상황을 바꿀 수 있는 힘을 가졌다고 생각할

때 제품 구매중단과 같이 집단적으로 이루어

지는 활동 제한을 지지한다는 것을 보여주었

다. 또한 Sen 등(2001)의 연구에서 보면 지각된

효능감이 높은 사람들은 다른 사람들의 불매

운동 참여 기대(15%만 참여 vs. 80% 참여) 정

도에 관계없이 불매운동 참여가능성이 높게

나타났고, 특히 불매운동이 성공할 것이라고

기대할 때 더욱 높았다. 그러나 지각된 효능

감이 낮은 사람들은 타인의 참여기대 정도에

따라 불매운동 참여 동기에 차이가 나타났다.

이런 결과는 자기 효능감이 높은 사람은 낮은

사람보다 문제를 직접적으로 해결하려는 능동

적이고 적극적인 대처 방식을 사용하기 때문

이다(Chwalisz, Altmaier, & Russell, 1992).

Klein 등(2004)도 불매운동 참여의도에 대한

지각된 효능감의 영향력을 살펴보았는데, 이

들에 의하면 타겟 기업의 문제행위를 대다수

의 사람들(81%)이 심각하게 지각하였지만 실

제 불매운동 참여행위는 16% 정도로 낮게 나

타났다. 또한 개인이 지각하는 불매운동에 대

한 자기효능감과 다른 사람들의 불매운동 참

여기대가 상호작용하여 불매운동 참여 가능성

에 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 따라서,

불매운동에 참여하는 행동의도는 단순히 문제

기업의 행위 심각성이나 피해자에 대한 동일

시 정도에 의해서 결정되는 것이 아니며, 불

매운동의 결과 기대와 성공 가능성에 대한 지

각이 있어야만 행동의 동기화가 가능하다는

것을 알 수 있다. 그러므로 문제행위의 심각

성 지각과 피해자 동일시 정도가 불매운동 참

여의도를 형성하는 데에는 불매운동에 대한

지각된 효능감이 매개변인으로 작용할 것으로

예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H4-1. 불매운동에 대한 지각된 효능감이 높

을수록 불매운동 참여의도가 높을 것이다.

H4-2. 지각된 심각성과 불매운동 참여의도의

관계는 지각된 효능감이 매개할 것이다.

H4-3. 피해자 동일시와 불매운동 참여의 도

의 관계는 지각된 효능감이 매개할 것이다.

연구 방법

실험설계 및 절차

예비조사

경북지역의 대학교에 재학 중인 남녀 대학

생 50명을 대상으로 본 조사에 사용될 자극물

(불매운동 대상기업)을 선정하기 위해, 예비조

사를 진행하였다. 설문지에는 지난 5년간 실

제로 불매운동이 일어났고 언론에서 기사화된

5개의 기업(남양유업, 옥시레킷벤키저, 위메프,

이랜드, 호식이두마리치킨)에 대한 기업선호도,

각 기업의 비윤리적 행위에 대한 인지, 해당

기업의 불매운동 인지, 이전 불매운동 참여경

험 등을 묻는 문항들이 포함되었다.

먼저 해당 기업들에 대한 참여자들의 기업

선호도를 측정하였다. 이는 불매운동과 관련

된 기업의 부정적인 기사를 먼저 접할 경우,

기업선호도 평가가 오염될 것을 방지하기 위

함이다. 기업선호도를 측정한 후, 참여자들은

각 기업의 비윤리적인 행위에 대한 기사를 읽

고 해당 사건의 불매운동 사실을 인지하고 있

는지, 해당 사건의 피해자에 대하여 어느 정

도 동일시하는지 측정하였고, 과거 실제로 불
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매운동에 참여한 경험 여부를 측정하였다.

예비조사 결과, 44명(88%)이 해당 기업들의

불매운동에 대하여 인지하고 있는 것으로 나

타나 대학생들을 대상으로 불매운동에 대한

연구를 하는 것이 의미 있다는 것을 확인하였

다. 하지만 실제 불매운동 참여경험은 32%(16

명)에 불과하였다.

제시한 5개 기업에 대한 선호도와 피해자

동일시 정도를 분석한 결과, 남양(M=3.65), 이

랜드(M=3.71), 위메프(M=3.57)과 옥시(M=3.00),

호식이두마리치킨(M=3.02)의 기업 선호도 차

이가 유의하였고(F(4,230)= 4.71, p=.001), 피해

자 동일시의 경우 옥시(M=3.28), 위메프(M=

3.27), 이랜드(M=3.30)와 남양(M=2.65), 호식이

두마리치킨(M=2.72)의 차이가 유의하게 나타

났다(F(4,230) = 5.58, p=.003). 따라서 본 조사

에 사용할 자극 기업으로는 불매운동에 대한

인지수준과 피해자 동일시 정도가 유사하고,

기업 선호도에서는 차이가 있는 두 기업으로

‘이랜드’와 ‘옥시’를 선정하였다.

본 조사

본 조사는 대학생 185명(남: 81명, 여: 107

명)을 대상으로 진행되었다. 참여자들의 평균

연령은 21.4세이다.

참여자들은 무작위로 두 기업 중 한 기업의

사건에 관한 기사가 있는 설문지를 배정 받았

다. 기업의 비윤리적 행위에 대한 기사를 제

공하기 전에 평소 기업 선호도를 먼저 측정하

였다. 이는 예비 조사와 마찬가지로 기사를

접한 후 기업에 대한 선호도를 측정할 경우,

기사 내용의 영향으로 선호도가 부정적으로

편향될 가능성을 방지하기 위함이다. 선호도

측정 후, 기업의 문제 행위에 대한 기사를 제

시하고(부록 참조), 기업행위에 대한 지각된

심각성, 피해자 동일시, 지각된 효능감, 불매

운동 참여의도에 관한 질문에 응답하도록 하

였다.

측정변인

기업 선호도

정효선과 윤혜현(2008)의 연구에서 사용한 5

개의 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하

였다. 5점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다,

5점: 매우그렇다)로 측정하였다.

피해자 동일시

Male과 Ashforth(1992)의 연구에서 사용된 6

개의 문항을 본 연구에 적합하도록 번안하여

사용하였고, 5점 리커트 척도로 측정하였다.

지각된 심각성

Klein 등(2004)의 척도를 기반으로 이윤재,

강명수, 이한석(2013)이 연구에서 사용한 3개

의 문항을 7점 리커트 척도(1점: 전혀 동의하

지 않는다, 7점: 매우 동의한다)로 측정하였다.

지각된 효능감

Klein 등(2004)의 연구에서 사용된 3문항을

본 연구에 적합하도록 번안하여 7점 리커트

척도로 측정하였다.

불매운동 참여의도

Klein 등(2004)이 사용한 문항을 번안하여

이윤재 등(2013)의 연구에서 사용된 2개의 문

항과 온라인 상 불매운동 참여의도와 관련된

3문항을 추가로 작성하여 총 5문항으로 구성

하였고, 5점 리커트 척도(1점 : 전혀 그렇지

않다, 5점 : 매우 그렇다)로 측정하였다.
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자료 분석

자료의 기초통계 분석과 지각된 효능의 매

개효과를 확인하기 위해 모형 간 차이 검

증은 SAS 9.4 버전을 이용하였고, 가설검증은

Mplus 6.4 버전을 이용하여 구조방정식 분석방

법을 통해 이루어졌다.

결 과

기초 통계

가설 검증에 앞서 변인들에 대한 각각의 문

항들이 해당 변인을 적절히 개념화하고 있는

지 확인하기 위한 요인분석과 문항의 신뢰도

분석을 실시하였다. 표 1은 탐색적 요인분석

을 통한 변인별 단일 개념성 분석 결과이다.

표 1에 따르면 각 변인들에 대한 측정문항이

변인들내에서는 상관이 높고 다른 변인들과는

구분되는 것을 확인할 수 있다. 표 2는 각 변

인별 문항 신뢰도와 변인의 평균 및 표준편차

이다. 표 2에 따르면 모든 변인들의 신뢰도

계수()는 .80 이상으로 적절한 신뢰도 수준을

충족하는 것으로 나타났다.

다음은 측정 변인들 간 관계를 보기 위해

변인들 간 단순 상관 분석을 실시하였고, 표 3

은 상관분석 결과를 요약한 것이다. 표 3에

따르면 지각된 심각성(=.50, p<.001), 피해자

동일시(=.35, p<.001)는 각각 지각된 효능과

정(+)적 상관이 유의하였다. 그리고 지각된 심

각성(=.35, p<.001), 피해자 동일시(=.33,

p<.001), 그리고 지각된 효능(=.42, p<.001)은

각각 불매운동 참여의도와 정(+)적 상관관계

가 유의했다. 또한 기업선호도는 지각된 심각

성(=-36, p<.001), 지각된 효능(=-.22, p<.01)

과 부(-)적 상관관계를 가지지만, 피해자 동일

시와는 상관관계가 유의하지 않았다. 기업선

호도는 참여자들이 기업에 대해 사전에 형성

하고 있던 태도이고, 피해자 동일시는 사건이

일어난 후 피해자에 대해 가지는 반응이다.

따라서 두 변인 간의 상관이 나타나지 않은

것은 논리적으로 타당하다고 볼 수 있다.

구조모형 검증

본 연구의 목적은 불매운동 참여의도 형성

에 각각의 변인들이 어떻게 영향을 미치는지

그 인과적 구조를 알아보는 것이다. 이를 위

해 구조방정식 모형 분석을 통해 유의한 경로

계수를 확인하였다. 특히, 지각된 효능감이 매

개역할을 하는지 검증하고자 지각된 효능을

매개변인으로 넣은 모형(그림 1)과 넣지 않은

모형(그림 2)의 차이 값을 비교한 결과는 통

계적으로 유의했다(=99.305, df=75, p=.03).

하지만 지각된 효능감을 제거한 대안모형의

경우, RMSEA와 SRMR의 수치가 .08 이상으로

수용가능한 기준을 충족하지 못한다. 즉, 지각

된 효능감을 매개변인으로 넣은 모형이 더 적

합하다고 볼 수 있다(그림 1). 따라서 지각된

효능감이 매개변인으로 포함된 모형에서의 변

인간 경로를 검증하였다. 연구자들이 설정한

모형의 적합도 지수를 확인한 결과(표 4 참

조), TLI와 CFI지수는 모두 .90 이상으로 좋은

적합도 지수의 기준을 충족하였고, RMSEA는

.061로 수용가능한 지수의 기준을 충족하는

것으로 나타났다(이순묵, 2010).

변인들 간의 인과구조를 검증한 결과, 표 5

에서 보는 바와 같이 지각된 심각성을 제외하

고 기업선호도, 피해자 동일시, 지각된 효능감
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 문항
기업

선호도

피해자

동일시

불매운동

참여의도

지각된

심각성

지각된

효능

○○기업에 대해서 호감이 간다. .91133 .03841 -.13500 -.14746 -.07421

○○기업에 대해서 믿음이 간다. .84030 .08437 -.18590 -.16940 -.12094

○○기업에 대해서 좋은 경험이나 기억이 있다. .75101 .03074 -.07252 -.18657 .00846

○○기업에 대해서 다른 기업과 비교하여 확실히 월등하다고 생각한다. .72296 .02214 -.23305 -.15194 -.13626

○○기업에 대해서 친숙하다고 생각한다. .62502 -.06773 .03752 .05621 -.02706

피해자들은 나에게 매우 중요한 의미를 지니고 있다. -.02159 .78748 .13137 -.03729 .11712

나는 피해자들과 나를 꽤 동일시한다고 생각한다. .03341 .77124 .21688 -.03381 .12200

피해자들이 성공하는 것은 내가 성공하는 것과 같다. -.02667 .71496 .06705 .05036 .17400

누군가 피해자들을 비난하면 내가 모욕당하는 느낌이 든다. -.05008 .70908 .17459 -.00335 .09983

나는 피해자들에게 많은 동질감을 느끼는 것 같다. .05449 .66383 .00123 .16593 .05425

나는 다른 사람들이 피해자들을 어떻게 생각하는지에 대해 관심을 가

진다.
.07661 .56035 .11793 .11229 .08190

나는 온라인이나 SNS에서 ○○기업에 대한 불매운동과 관련된 서명운

동을 보면 참여할 것이다.
-.05452 .16947 .78421 .15449 .16043

나는 온라인이나 SNS에서 ○○기업에 대한 불매운동에 관한 글을 보면

다른 사람에게 참여를 권유할 것이다.
-.05822 .26020 .77461 .09627 .14686

나는 온라인이나 SNS에서 ○○기업에 대한 불매운동에 관한 글을 보면

참여할 것이다.
-.09839 .22488 .74080 .10327 .14014

나는 다른 사람들에게 ○○기업의 제품 혹은 서비스를 구매하지 않도

록 권유할 것이다.
-.13034 .12346 .66260 .02513 .06134

나는 ○○기업의 제품/서비스를 구매하지 않을 것이다 . -.35169 -.07179 .49786 .06928 .14499

○○기업의 행동은 옳지 않다 . -.17481 .08027 .09642 .89322 .23081

○○기업의 행동은 비난받아야 한다 . -.17845 .12590 .11466 .88190 .23177

○○기업은 고객의 의견을 우선시하지 않았다. -.22261 .05431 .25330 .55895 .27483

나와 다른 사람들이 불매운동에 참가한다면 불매운동은 성공할 것이다. -.04328 .17996 .22625 .09756 .76436

불매운동은 ○○기업의 행위를 바꾸기 위한 효과적인 수단이다. -.16085 .10829 .07332 .29336 .65781

불매운동을 함으로써 ○○기업의 결정을 바꿀 수 있다고 생각한다. -.06253 .19311 .06974 .13882 .62708

아무리 사소한 참여라도 불매운동에 참가하는 것은 중요하기 때문에,

모두가 불매운동에 참여해야 한다.
-.06419 .18368 .36536 .20682 .58752

고유값 3.33 3.31 2.96 2.25 2.15

분산설명(%) 23.71 23.52 21.06 16.02 15.28

누적설명(%) 23.71 47.23 68.29 84.31 99.59

표 1. 연구변인에 대한 단일 개념성 확인을 위한 탐색적 요인분석 결과
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은 불매운동 참여의도에 직접 영향을 미치는

것으로 나타났다. 기업선호도의 경우 불매운

동 참여의도에 부(-)적인 영향을 미치는 것으

로 나타났고(=-.202, p<.05), 피해자 동일시

(=.245, p<.01)와 지각된 효능감(=.352,

p<.001)은 불매운동 참여의도에 정(+)적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H1은

기각되었고, H2, H3-1, H4-1이 지지되었다. 또한,

기업선호도가 지각된 심각성에 부(-)적 영향을

미치는 것으로 나타나(=-.354, p<.001), 사전

변수 신뢰도( ) 평균 표준편차

기업 선호도 .88 3.15 1.27

피해자 동일시 .86 3.05 0.70

지각된 심각성 .88 5.70 1.06

지각된 효능감 .82 4.58 1.08

불매운동 참여의도 .85 3.18 0.75

표 2. 변인 별 신뢰도, 평균 및 표준편차

변인
기업

선호도

피해자

동일시

지각된

효능
지각된 심각성

불매운동

참여의도

기업선호도 1.000

피해자 동일시 -.01 1.000

지각된 효능 -.22* .35** 1.000

지각된 심각성 -.36** .20* .50** 1.000

불매운동 참여의도 -.30** .33** .42** .35** 1.000

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

표 3. 측정 변인 간 상관분석 결과

그림 1. 기업선호도, 지각된 심각성, 피해자 동일시, 지각된 효능감과 불매운동 참여의도의 관계
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에 기업을 선호하는 사람일수록 기업의 비윤

리적 행위에 대해 부정적으로 인식하는 정도

가 낮다는 것을 알 수 있다. 이로써 H3-2가 지

지되었다.

다음으로 지각된 효능의 매개효과를 확인하

다. 분석한 결과에 따르면, 먼저, 가설에는 없

으나 기업선호도와 불매운동 참여의도 간 관

계에서 지각된 심각성의 매개효과가 통계적으

로 유의하였다(=.-.072, p<.05). 이를 자세히

분석한 결과 기업선호도-지각된 심각성-불매운

동 참여의도에 대한 경로는 통계적으로 유의

하지 않았으나(=-.14, p>.05), 기업 선호도-지

각된 심각성-지각된 효능감-불매운동 참여의도

의 경로에서의 효과가 유의하였다 (=-.058,

p<.01). 즉, 지각된 심각성은 지각된 효능감이

매개했을 때 유의미한 영향력을 갖는다. 마지

막으로 피해자 동일시와 불매운동 참여의도

간 관계에서 지각된 효능감의 매개효과를 검

증하였는데, 지각된 효능감이 피해자 동일시

와 불매운동 참여의도의 관계를 유의하게 매

개하는 것으로 나타났다(=.113, p<.01). 즉,

사람들이 피해자와 자신을 동일시할수록 불매

운동 참여의도가 높아지며, 또한 이것이 불매

운동 효능감을 높게 지각하도록 만들어 불매

운동에 참여하려는 의도가 높아진다는 것을

알 수 있다.

지각된 효능감을 매개한 간접효과를 확인하

그림 2. 지각된 효능감을 제외한 대안 모형

 df RMSEA CFI TLI SRMR

연구 모형 429.526 222 .061 .905 .916 .081

대안 모형 330.221 147 .081 .900 .914 .083

표 4. 모형 적합도 지수

경 로 표준화계수

기업 선호도 -> 불매운동 참여의도 -.202**

피해자 동일시 -> 불매운동 참여의도 .245**

지각된 심각성 -> 불매운동 참여의도 .040

지각된 효능 -> 불매운동 참여의도 .352***

기업 선호도 -> 지각된 심각성 -.354***

지각된 심각성 -> 지각된 효능 .467***

피해자 동일시 -> 지각된 효능 .320***

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

표 5. 연구모형의 독립변인들과 불매운동 참여의도

간 경로의 효과 검증
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기 위하여 bootstrap 검증도 실시하였다.

bootstrap 검증 결과, 기업 선호도-지각된 심

각성-불매운동 참여의도에 대한 95% 신뢰구간

의 하한값은 -.034, 상한값은 .025로 0을 포함

하는 것으로 나타났다. 반면에 기업 선호도-지

각된 심각성-지각된 효능감-불매운동 참여의도

에 대한 95% 신뢰구간의 하한값은 -.057이고

상한값은 -.005이다. 지각된 효능감이 매개할

경우 신뢰구간은 0을 포함하지 않는 것으로

나타났다. 따라서 지각된 효능감이 매개한 간

접효과 만이 통계적으로 유의한 것을 확인하

였다. 또한, 피해자 동일시-지각된 효능감-불매

운동 참여의도에 대한 95% 신뢰구간의 하한

값은 .032이고 상한값은 .312이다. 간접효과의

신뢰구간이 0을 포함하지 않기 때문에 통계적

으로 유의한 것을 나타낸다. 이로써 지각된

효능감의 매개효과에 대한 가설 H4-2, H4-3은

지지되었다.

논 의

현대의 소비자들은 점차로 윤리적 의식수준

이 높아지면서 사회적 책임을 다하는 기업에

대하여 호의적이다. 소비자들은 일반적으로

공익적 책임을 다하는 기업의 제품(cause-related

products)에 대하여 호의적으로 평가하고 더

많은 가격을 지불할 용의를 갖는다(Mohr &

Webb, 2005). 반면에, 비윤리적이고 부도덕한

행위를 하는 기업에 대해서는 불매운동과 같

은 집단적 행위를 통해 처벌하고자 한다(Paek

& Nelson, 2009). 본 연구는 기업의 부당하고

비윤리적인 행위에 대하여 직접 피해를 당한

피해자가 아닌 제 3자로서의 일반 소비자들이

불매운동에 참여하려는 의도를 형성하는 데에

어떤 요인들이 작용하는지 알아보고자 하였다.

연구를 통해 불매운동 참여의도와 관련된 선

행 요인들은 해당 기업의 문제행위를 얼마나

심각하게 지각하는가, 그리고 해당 사건으로

인한 피해자들과 소비자 자신을 얼마나 동일

시하는가, 그리고 불매운동 참여가 부당한 기

업에 대한 처벌이라는 목표 달성에 도움이 된

다고 지각하는가(불매운동에 대한 지각된 효

능감)에 따라 불매운동 참여의도가 형성되며,

특히 지각된 효능감이 불매운동 참여의도를

결정하는 중요한 매개변인임을 확인하였다.

또한, 사전에 기업에 대해 형성하고 있는 기

업 선호도가 긍정적일수록 불매운동 참여의도

는 낮아지고 기업 행위의 심각성을 낮게 지각

하는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과를 통해 크게 세 가지 시사

점을 생각해 볼 수 있다. 먼저 해당 기업에

대한 사전 선호도는 불매운동 참여의도에 부

적 영향을 미친다는 결과는 중요한 시사점을

갖는다. 즉, 기업 선호도가 높을수록 불매운동

참여의도는 낮아지고, 또한, 문제 행위를 일으

킨 기업에 대해서도 심각성을 상대적으로 낮

게 지각한다. 이 결과는 평소 기업의 평판 관

리 및 제품 관리가 잘 이루어져서 제품과 기

업에 대한 선호를 형성하게 하면, 기업의 부

도덕하고 비윤리적인 문제행동이 불거지더라

도 소비자는 기업의 행동을 덜 부정적으로 지

각하고 불매운동과 같은 적극적인 처벌행동

참여의도가 낮아진다는 것을 의미한다. 이는

기업행위에 대한 지각된 심각성이 불매운동

참여의도에 직접적인 영향력을 갖지 않는 결

과에서 확인된다.

두 번째는 피해자에 대한 동일시 정도가 불

매운동 참여의도에 유의한 영향을 미친다는

점이다. 선행 연구들에서는 기업의 문제 행위
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를 지각함으로써 나타나는 부정적 정서 혹은

피해자들에 대한 정서적 공감의 측면에 주목

하였다. 하지만 본 연구의 결과는 피해자를

자신과 같은 내집단(in-group)으로 인식하고 피

해자에게 도움이 되는 행동을 자발적으로 행

하려는 동일시가 불매운동 참여의도 형성과

직접 관련되는 것으로 밝혀졌다. 이 결과는

이한석과 주영혁(2011)의 연구에서 ‘관점취하

기’ 라는 인지적 공감만이 불매운동 참여의도

에 영향을 미친 결과와 일치한다. 즉, 직접적

인 피해를 입지 않은 일반 소비자들은 피해자

의 상황과 입장을 정서적으로 공감하는 것보

다는 내가 피해자와 같은 문제를 당할 수 있

다고 생각함으로써 불안감을 가지게 된다. 따

라서 불매운동은 내가 피해를 입지 않기 위해

혹은 내가 피해를 입을 수 있다는 불안감을

없애기 위해 기업의 행위를 수정하고 개선하

기 위한 수단으로서의 기능을 갖는 것으로 보

인다.

마지막으로 주목할 것은 지각된 효능감의

매개효과이다. 본 연구의 결과를 통해 지각된

심각성과 불매운동 참여의도, 그리고 피해자

동일시와 불매운동 참여의도의 관계에서 지각

된 효능감이 매개효과를 갖는다는 것을 확인

하였다. 기업의 비윤리적 행위에 대한 심각성

지각이 불매운동 참여의도에 직접적으로 영향

을 주지 않고, 지각된 효능감을 통해서만 불

매운동 참여의도가 형성되는 반면, 피해자 동

일시는 직접적으로 불매운동 참여의도를 형성

할 뿐만 아니라 지각된 효능감을 통해 간접적

영향력도 갖는 것으로 나타났다. 이런 결과는

기업의 문제행위로 인해 피해를 입은 사람이

나와 같은 집단이라고 인식된 일반 소비자는

불매운동을 통해 기업의 행위에 대해 처벌하

고 부당한 행위가 중단되어야 한다는 생각을

표출하는 것이기 때문에, 불매운동은 단순히

기업의 제품을 구매하지 않는 구매중지의 소

극적 불평행동의 의미뿐 아니라 기업의 비윤

리적 행위를 사회적으로 알리고 기업을 처벌

하고자 하는 능동적이고 적극적인 불평행동이

자 친사회적 행동이라는 것을 시사한다.

한편, 불매운동에 참여하게 되면 기존에 해

당 기업의 제품을 자주 구매했던 소비자는 대

체재를 찾기 위해 시간과 노력을 투자해야한

다. 따라서 기업의 행위로 인해 나 또한 피해

를 입을 것이라는 인식과 피해를 입을 것이라

는 불안감을 해소하기 위한 적극적인 대처 방

식인 불매운동은 자신의 참여로 인해 긍정적

인 결과가 나타날 것이라는 효능감을 가져야

만 불매운동 참여를 실행하도록 동기화된다는

점을 본 연구의 결과는 잘 보여주고 있다.

기존의 불매운동 관련 연구들은 대체로 하

나의 기업 사례를 대상으로 불매운동 참여의

도에 접근하였다. 그러나, 본 연구는 참여자들

에게 잘 알려져 있고 피해자의 문제에 공감이

일어나는 두 가지 기업 사례를 대상으로 연구

를 수행함으로써 연구 결과의 일반화 가능성

을 좀 더 높이고자 하였다.

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은

한계점을 갖는다. 기업의 비윤리적인 문제 행

위에 대하여 소비자가 지각하는 심각성을 양

적인 차원에서만 접근하였다. 본 연구에 사용

된 자극물인 이랜드 같은 경우에 문제행위는

아르바이트생의 노동권에 관한 것으로 기업의

사회적 책임과 관련된 것이고, 옥시는 해당

기업의 제품에 직접 관련된 문제로서, 두 문

제 사건은 심각성 정도에서만이 아니라 문제

의 특성 면에서 질적으로 구분할 수 있다. 즉,

기업의 비윤리적인 행위가 모두 동질적인 것

이라고 보기 어려우며, 직접적인 피해가 우려
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되는 제품과 관련된 문제와 직접 제품과는 관

련되지 않으나 사회적 책임이라는 측면에서의

비윤리적 문제는 소비자에게 다르게 인식될

가능성이 있다고 생각된다. 따라서 추후 연구

에서는 기업의 비윤리적 행위를 질적으로 구

분하여 소비자의 반응이 어떻게 다른가에 대

해서도 연구할 필요성이 제기된다. 또한 본

연구는 대학생을 대상으로 실시하였기 때문에

결과를 일반화하는 데에는 제한이 따른다. 따

라서 추후 연구에서는 불매운동 참여에 적극

적일 가능성이 있는 다양한 연령대의 반응을

살펴볼 필요가 있다.
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Who participate in a boycott?:

A study of antecedents about boycott participation intention

Park, Euna Park, Minjee

Daegu University

This study examined the antecedents of consumers’ intentions to participate in a boycott. One hundred

eighty five male and female college students participated in this study. We expected that consumers’

perceived egregiousness of a company’s malicious act, identification with the victims of the company’s act,

preliminary company preference, and consumer’s perceived self-efficacy of the boycott success would affect

the intention of boycott participation. We also expected that self-efficacy would have a mediating effect

on the antecedents which affect the intention of boycott participation. In the main survey, participants

read an article about a boycott against one of the two companies (Oxy, E-Land), and they rated the

perceived egregiousness, the degree of identification with victims, perceived efficacy of the boycott success,

and their intention to participate in the boycott. As a result of a structural equation model, perceived

egregiousness of the company ’s evil act had no direct effect on the participation intention, but it had an

effect through the perceived efficacy of the boycott success. However, the identification with victims (+)

and preliminary company preference (-) were shown to directly affect the formation of the intention to

participate in a boycott. Also, these two variables had indirect effects on the intention of boycott

participation thorough perceived efficacy. We suggest some practical implications and future research ideas

based on the results.

Key words : intention to boycott participation, perceived egregiousness, identification with victims, company preference,

perceived efficacy of boycott success
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“알바비 떼먹는 비양심 기업 퇴출” 이랜드 불매운동 확산

  이랜드그룹의 한 계열사인 이랜드파크가 ‘임금 꺾기’ 등의 불법관행으로 아르바이트생들에

게 지급해야할 임금을 약 84억 원이나 빼돌렸다는 점이 드러나면서 불매운동 움직임이 확산

되고 있다.

  고용노동부는 지난 19일 이랜드파크 계열 업체들이 4만 4360명의 노동자들에게 금품 83억 

7200여만 원을 지급하지 않았다고 밝혔다.

  이랜드파크는 휴업수당, 연장수당 미지급을 비롯해 근무시간을 15분 단위로 쪼개 기록하는 

임금꺾기 등의 수법으로 아르바이트생들을 착취해온 것으로 알려졌다.

  이랜드는 2000년 3월 비정규직 노동자 외주화 문제로 갈등 끝에 265일간의 노조 파업에 

직면했고, 2007년 5월에도 홈에버 소속 비정규직 노동자 700여 명이 대량 해고해 노조가 

512일 동안 파업했다. 당시에도 이랜드는 비정규직보호법을 악용한 기업이라는 비판을 받았

고 한차례 불매운동이 일었던 바 있다.

<노컷뉴스, 2016-12-20>

불매운동에 대한 기사 1 : 이랜드파크

‘살인가습기’ 옥시 증거인멸 의혹…누리꾼 “불매운동”

  가습기 살균제 사망 사건의 최대 가해 업체로 지목된 영국계 제조사 옥시레킷벤키저(옥시)

가 제품의 인체 유해 가능성을 적시한 자료를 검찰 수사 직전 고의로 폐기한 정황이 포착됐

다. 20일 온라인에서는 옥시 제품 불매운동을 해야 한다는 여론이 들끓었다.

  가습기 살균제는 2011년 8월 출산 전 후 산모와 영유아들의 목숨을 앗아간 원인불명 중증 

폐질환의 주요 원인으로 지목되면서 논란이 됐다. 옥시 제품의 경우 가습기 살균제로 사망한 

146명 가운데 103명이 쓴 것으로 확인돼 피해자가 가장 많다.

  전날인 7일에는 세븐일레븐․바이더웨이 가맹점주 협의회가 “우리는 이번 사태를 그냥 넘기

지 않을 것이며 본사의 우월적 지위남용을 차단하기 위해 노력할 것”이라며 불매운동을 시작한 

바 있다.

<연합뉴스, 2016-04-20>

불매운동에 대한 기사 2 : 옥시래빗벤키저

<부 록>


