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소비자의 공감수준과 지각된 참여율이

보이콧 참여 의도에 미치는 영향 :

사건 강도의 조절효과*

신 성 연† 윤 성 욱‡

동아대학교 경영학과

본 연구의 목적은 소비자들의 보이콧 의사결정에 영향을 미치는 변수들을 확인하고 이들 변수들 간의 관

계를 검증하는 실증적 연구를 통해 소비자의 보이콧행동을 이해하기 위한 학문적 영역을 넓히고 실무적

시사점을 제공하는 것이다. 이를 위해, 특정 기업이 일으킨 사건으로 인해 피해를 입는 소비자가 발생하였

을 때 이를 인지한 다른 소비자들이 가지는 공감의 수준과 향후 보이콧에 참여할 것으로 예상하는 인원의

규모가 보이콧 참여결정에 미치는 영향력을 확인함과 동시에 두 변수 간의 상호작용효과를 검증하였다.

또한, 기업이 유발하는 사건의 강도에 따른 조절효과 역시 규명되었다. 본 연구에서는 시나리오를 이용하

는 설문조사를 통해 대학생 총321명을 대상으로 자료를 수집하였으며 연구가설 검증을 위해 분산분석을

실시하였다. 분석결과, 소비자의 공감 수준과 예상하는 참여 인원의 규모가 보이콧 참여의도에 미치는 주

효과들과 상호작용효과 모두 유의한 것으로 화인되었다. 그리고 사건 강도의 조절효과와 관련하여, 소비자

의 공감 수준이 보이콧 참여의도에 미치는 영향력은 사건 강도에 따른 조절효과가 발생하였지만 예상하는

참여 인원의 규모가 보이콧 참여의도에 미치는 영향력에서는 사건 강도의 조절효과가 나타나지 않았다.

이와 같은 연구결과를 토대로 본 연구의 결론 부분에서는 소비자의 보이콧행동을 이해하기 위한 학문적

논의를 제안하고 보이콧의 잠재적 위험에 노출되어 있는 기업 그리고 보이콧을 실행하는 주체를 위한 실

무적 시사점을 제공하고 있다.

주제어 : 보이콧, 공감, 지각된 참여율, 소비자 권익, 사건의 심각성
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최근 우리 사회에서 빈번하게 발생하는 기

업의 부당한 행동은 법적인 처벌뿐만 아니라

해당 기업이 소속되어 있는 사회의 구성원들

인 소비자들에게 윤리적 차원에서 평가를 받

고 있다. 국내의 한 유명 제약회사 창업주가

생전 기업의 규모가 커지면 더 이상 개인의

것이 아니라는 말을 남긴 것처럼, 기업이 성장

할수록 사회에 미치는 긍정적 또는 부정적 영

향력 역시 증가하게 된다. 그래서 기업이 이해

관계자들의 이익에 반하거나 또는 기업 이윤

의 원천이라고 할 수 있는 소비자들에게 피해

를 주는 경우에는 소비자들이 해당 기업에게

직접적인 의사표현을 통해 자신들의 권익을

보장받고자 한다. 이러한 현상은 대한민국의

경제 성장이 안정화되고 소비자들의 소비의식

이 성장하면서 더욱 두드러지고 있다.

소비자가 자신의 권익을 보장받기 위한 의

사표명의 방법은 다양하게 존재하고 있다. 먼

저, 공적인 방법을 살펴보면 특정 기업과 관

련하여 공동의 이해관계가 있는 다수의 소비

자들이 해당 기업에 대한 소송을 제기하는 집

단소송이나 한국소비자원을 비롯한 정부의 관

련기관에 구제를 요청하는 방법이 있다. 그리

고 해당 기업의 제품을 의도적으로 구매거부

하며 매출을 축소시키는 보이콧도 예로 들 수

있다. 사적인 방법은 피해를 입게 된 소비가

개인적으로 관계를 맺고 있는 주변인들에 대

해 부정적 구전을 하는 것 이 그 예라고 할

수 있다. 부정적 구전 역시 사회연결망의 역

할이 커지면서 기업의 부당한 행동에 대해 소

비자의 목소리를 낼 수 있는 효과적인 방법으

로 볼 수 있다.

앞서 언급 된 대안들 중에서 부당한 행동을

한 기업의 사과나 피해보상 등과 같은 즉각적

인 반응을 이끌어냄에 있어서는 사회적 비용

과 혜택을 고려하는 측면에서 보이콧의 효과

는 상당히 큰 편이다. 소비자들이 보이콧 목

표 기업의 제품을 의도적으로 구매 거부함으

로써 발생하는 매출의 감소는 기업에게 상당

한 압박을 안겨주며(Koku, Akhigbe, & Springer,

1997), 최근 발생한 국내 치킨 프렌차이즈 업

체의 경우를 보면 보이콧 실시 후 매출이 최

대 40%까지 감소하여 보이콧의 효과성에 대

한 근거를 제시해 주었다(곽정수, 2017). 2017

년 6월 5일 해당 기업과 관련한 기사가 언론

보도를 통해 소비자들에게 노출된 이후 불과

일주일 남짓한 6월 13일에 매출 감소폭이

40.5%를 기록하였다는 점에서 소비자들의 자

발적 참여로 실시되는 보이콧은 비용과 혜택

을 고려한다면 소비자의 의견표명 방법 중 매

우 효과가 높은 대안 중 하나라는 것을 알 수

있다.

앞서 제시한 사례 외에도 국내외에서 많은

기업들이 보이콧의 대상이 되었으며, 현재도

수많은 보이콧이 장단기로 진행 중이다. 소비

자 단체나 시민연대 등과 같이 보이콧을 주관

하는 주체들은 각 자의 목적 달성을 위해 많

은 소비자들이 자신들의 움직임에 합류하기를

바라며 설득커뮤니케이션을 진행하고 있다.

하지만 보이콧 참여를 권유하는 메시지를 접

하는 모든 소비자들이 보이콧에 참여하는 것

은 아니다. 일부 소비자들은 기업의 잘못된

행동이나 다른 소비자들의 피해 상황을 접하

고 마치 나의 일처럼 거리낌 없이 보이콧에

합류하기도 한다. 하지만 또 다른 소비자들은

여러 가지 이유로 보이콧에 불참하기도 한다.

소비자들의 보이콧행동을 연구하는 입장에

서는 과연 ‘무엇이 소비자들을 보이콧에 참여

하도록 하는가?’ 라는 질문이 떠오를 수밖에

없다. 그리고 소비자들의 보이콧 참여의사결
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정에 영향을 미치는 구체적인 요인은 무엇이

며 각 변수들 간에는 어떠한 관계를 형성하고

있는지를 규명하는 것 역시 소비자의 보이콧

행동을 이해하기 위해 필수적으로 선행되어야

할 학문적 과정임을 부정할 수 없다.

물론 보이콧 의사결정과 관련하여 국외에서

는 보이콧의 역사와 비례하여 상대적으로 체

계적이고 다양한 방법론으로 연구가 진행되고

있지만 국내에서는 아직 보이콧의 역사가 짧

기 때문에 이와 관련한 학문의 연구 역시 개

척해야 할 많은 부분을 남겨 두고 있다. 특히

보이콧과 같은 소비자의 집단적 행동은 특정

사회의 문화나 종교 등과 같은 문화적 변수

들의 영향을 많이 받기 때문에 국외 연구의

결과들을 국내에 적용하기에는 현실적인 어

려움이 존재한다(Abdul-Talib, Abd-Latif, &

Abd-Razak, 2016; Andreini, Rinallo, Pedeliento, &

Bergamaschi, 2017; Dekhil, Jridi, & Farhat, 2017).

그리고 점진적으로 증가하는 소비자 보이콧의

발생빈도에도 불구하고 이를 위한 국내의 보

이콧 관련 연구는 미흡한 실정이기 때문에 국

내 소비자의 보이콧행동을 이해하기 위한 연

구의 필요성은 매우 크다고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 소비자의 보이콧 의

사결정에 영향을 미치는 선행 변수들을 선정

하여 각 변수들의 역할에 대한 탐색적 검증을

실시하고, 이를 바탕으로 향후 소비자 보이콧

연구를 위한 초석을 마련함과 동시에 국내 실

정에 맞는 소비자의 보이콧행동을 이해하기

위한 이론 구축에 학문적 기여를 하고자 한다.

이와 더불어 본 연구의 결과들을 바탕으로 보

이콧의 잠재적인 위협에 노출되어 있는 기업

과 보이콧을 주관하는 주체를 위한 의미 있는

실무적 시사점을 제공하고자 한다.

소비자의 보이콧 참여 동기에 관한 선행 연구

선행연구에서는 소비자들의 보이콧 참여 동

기를 여러 차원에서 규명하고 있다. 먼저, 특

정 기업의 부당한 행위에 대한 소비자의 부정

적 감정을 표출하기 위해 보이콧에 참여하는

부정적 감정의 표현이 대표적인 동기라고 할

수 있다(Klein, Smith, & John, 2004). 감정적 동

기 외에도 소비자들은 사회적으로 올바르지

못한 행위를 하는 기업이 생산하는 제품에 대

한 구매거부를 통해 자신의 죄책감을 완화시

키거나 윤리의식을 향상시키기 위한 수단으

로 보이콧에 참여하기도 한다(Kozinets &

Handelman, 2004; Kozinets & Handelman, 1998).

또한, 소비자들은 정치적인 이유나 자신의 도

덕 가치관에 근거하여 특정 기업에 대한 보이

콧을 실시하기도 하는데, 소비자 개인이 가지

고 있는 애국심을 근거로 적대적 외교관계에

있는 국가의 기업이 생산하는 제품의 구입을

거부하는 경우가 그 예라고 볼 수 있다. 대한

민국의 경우 과거 일본의 식민 지배를 받았던

역사적 배경으로 인해 일본 정치인이 독도

소유권을 주장하는 등의 정치적 발언이 일본

기업이 생산하는 제품에 대해 보이콧을 유

발하는 사례들이 대표적이다(Ahmed, Anang,

Othman, & Sambasivan, 2013; Edwards, Gut, &

Mavondo, 2007; Harmeling, Magnusson, &

Singh, 2015; Witkowski, 1989).

이처럼 소비자들이 보이콧에 참여하는 동기

는 매우 다양하지만 보이콧의 동기는 크게

두 가지 관점으로 분류할 수 있다(예, Cissé-

Depardon & N'Goala, 2009; Klein, Smith, & John,

2004; Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001). 첫

번째, 표출적 보이콧(expressive boycott) 관점은

기업이 올바르지 못한 행위를 하거나 바람직
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하지 못한 결과를 초래하는 부정적 사건이 발

생하였을 때 소비자들이 해당 기업이나 기업

이 발생시킨 사건에 대해 가지는 부정적인 감

정을 표출하기 위한 수단으로써의 보이콧을

의미한다. 기업 차원에서 발생하는 세금탈루,

회계비리 또는 최고경영자의 갑질 등과 같은

부도덕한 행위를 접한 소비자들이 해당 기업

의 제품에 대해 불매운동을 벌이는 것이 표

출적 보이콧의 대표적인 예라고 할 수 있다.

두 번째, 이성적 보이콧(rational boycott) 또

는 도구적 보이콧(instrumental boycott)은 소비

자들이 보이콧을 통해 특정 기업의 잘못된 행

동을 바로잡고 사과나 피해자에 대한 보상을

요구하는 등 기업을 변화시키기 위한 수단으

로 활용하는 보이콧의 의미한다. 소비자가 보

이콧에 참여하기 위해서는 사회적 비용과 시

간이 소모되지만 그럼에도 불구하고 사회정의

실현이나 피해보상 또는 기업의 변화와 같은

본인이 지각하는 혜택이 의미가 있다는 판단

아래 보이콧에 참여하는 것이 여기에 해당된

다고 볼 수 있다.

선행연구에서는 보이콧에 참여하는 소비자

에게 영향을 미치는 변수들을 규명하기 위해

표출적 관점(예, Harmeling, Magnusson, & Singh,

2015; Klein, Ettenson, & Morris, 1998; Shoham,

Davidow, Klein, & Ruvio, 2006)과 도구적 관점

(예, Garrett, 1987; Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz,

2001)을 토대로 각 각의 독립적인 관점에서

소비자의 보이콧 참여의도에 영향을 미치는

변수들에 대한 검증이 이루어졌으며, 각 각의

관점에서 유의미한 요인들에 대해 충분한 논

의가 진행되었다. 하지만 기업의 부당한 행동

에 대한 처벌을 위해 보이콧(punitive boycott)에

참여하는 경우와 같이 두 관점이 혼합된 형태

의 하이브리드 보이콧도 발생하고 있기 때문

에(Friedman, 1999) 보이콧 참여동기에 영향을

미치는 요인들에 대한 심도 있는 이해를 위해

서는 표출적 관점 또는 도구적 관점 중 어느

하나의 독립된 차원이 아니라 두 관점간의 상

호 작용의 역할에 대한 규명이 필요하다는 관

점에서 두 차원을 함께 살펴보는 연구들의 필

요성도 높아졌다(예, Cissé-Depardon & N'Goala,

2009; Ettenson & Klein, 2005; Makarem & Jae,

2016). 본 연구에서도 보이콧의 두 가지 관점

을 융합하여 소비자의 보이콧 참여의도에 영

향을 미치는 요인들을 검증하여 국내 소비자

들의 보이콧에 영향을 미치는 요인들을 규명

하고자 한다.

본 연구의 연구목적을 요약하면 첫째, 표출

적 보이콧의 관점에서 소비자가 특정 기업과

관련된 사건의 피해자들에 대해 가지는 공감

을 보이콧 참여결정의 선행변수로 설정하고,

수단적 보이콧의 관점에서 보이콧에 참여할

것으로 예상하는 소비자의 규모를 보이콧 참

여결정의 선행변수로 설정하여 각 변수들의

영향력과 상호작용 효과를 검증하고자 한다.

둘째, 앞서 제시된 두 변수가 소비자의 보이

콧 참여결정에 미치는 영향력을 조절하는 역

할을 가진 변수로 기업이 관여된 부정적 사건

의 강도를 설정하여 해당 변수의 조절효과를

확인하고자 하며, 이를 위해 다음의 이론적

배경과 선행연구들을 바탕으로 연구가설을 설

정하였다.

소비자의 공감수준과 보이콧 참여의도

연말이 다가오면 텔레비전 방송에서는 추운

겨울 불우한 생활환경 속에서 살아가는 이웃

들에 대한 이야기들이 자주 등장하고, 이들에

게 도움을 주기 위한 전화모금행사에 시청자
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들이 참여하여 후원금을 전달하기도 한다. 그

리고 버스나 지하철에서 노약자나 교통약자를

보게 되면 자신이 앉아있던 자리를 기꺼이 그

들에게 양보하는 사람들을 어렵지 않게 볼 수

있다. 이처럼 타인을 배려하거나 도움을 주는

이타적인 행위는 개인이 소속되어 있는 사회

에서 통용되는 도덕적 관습의 지배를 받지만

근본적으로 특정 상황에서 타인의 관점을 취

하여 그 상황을 받아들일 수 있을 때 자연스

럽게 발생할 수 있다. 사례를 통해 제시된 것

과 같이 다른 사람이 처해 있는 상황을 당사

자의 입장에서 수용하고 이해할 수 있는 감정

을 공감이라고 한다. 공감이라는 단어가 처음

등장하게 된 것은 1909년으로 영국의 심리학

자인 Titchener가 감정이입을 의미하는 독일어

“Einfuhlung”을 “Empathy”로 번역하면서 현대적

의미의 뜻을 가진 공감으로 현재 까지 사용되

고 있다(Wispé, 1990).

선행연구를 통해 공감에 대한 정의를 살펴

보면 Ickes(1997, p.2)는 “관찰, 기억, 지식 그리

고 추론이 결합되어 다른 사람들의 생각과 느

낌에 대한 통찰력을 산출하는 복합적인 심

리적 반응”으로 정의하였다. 그리고 Hoffman

(2001, p.4)은 “자신의 상황보다는 다른 사람의

상황에 더 적합한 정서적인 반응”이라고 정의

내렸다. 한편, Lazarus (1991)는 공감의 의미를

좁혀서 공감을 정서의 한 가지 차원으로 보기

보다는 다른 사람의 감정에 자신의 감정을 이

입하여 완전히 그 사람의 입장에서 감정을 느

낄 수 있는 능력 내지는 과정이라고 보았다.

또한 Batson, O'Quin, Fultz, Vanderplas, 와 Isen

(1983)은 다른 사람이 겪고 있는 고통(distress)

에 대한 동정적인 반응을 공감으로 보았다.

이 외에도 공감에 대해 대동소이한 형태로 비

슷한 의미의 정의들이 제시되었다(예, Ickes,

Stinson, Bissonnette, & Garcia, 1990; Levenson &

Ruef, 1992; Stout & Leckenby, 1986). 그런데 선

행연구에서 제시하는 공감의 정의를 종합하면

인간이 가지는 공감의 가장 기본적인 구성 요

소가 자기-타인 의식(self-other awareness)임을 알

수 있다(Decety & Hodges, 2007). 따라서 보이

콧의 맥락에서 공감은 타인의 고통을 접한 후

이를 정서적으로 공유하여 타인의 입장이 되

어 고통을 느낌으로써 유발되어 그 피해자의

고통을 덜어주기 위해 감정적 반응과 행동적

반응이 뒤따르는 것을 공감이라고 할 수 있다

(Rifkin, 2009).

표출적 보이콧의 관점에서 Farah와 Newman

(2010)은 보이콧 참여가 목표 기업의 행동을

변화시키기 위한 집단적 노력일 뿐만 아니라

소비자 개개인의 특성이 표출되는 복합적인

표현의 수단이라는 점에서 소비자 개인이 가

지고 있는 특성 변수가 보이콧 참여에 영향을

미치는 선행변수임을 제시한 바 있다. 그리고

Brewer와 Brown(1998)은 소비자 개인의 자존감

유지나 강화 또는 분노감의 표출이 보이콧 참

여의 동기 요인이 될 수 도 있다는 점을 지적

하였다. 이러한 맥락에서 소비자가 가지는 공

감 역시 소비자 개인의 특성 변수 중 하나로

보이콧 참여결정에 영향을 미칠 수 있다. 또

한, 표출적 보이콧 프레임에서 소비자의 보이

콧 의사결정과정에 관한 연구에서는 기업의

부당한 행동으로 인해 신체적 피해를 입은 소

비자들에 대한 공감이 다른 소비자들의 보이

콧 참여의도에 긍정적인 영향을 미치는 과정

을 확인하였다(신성연, 2015). 즉, 다른 소비자

들이 부당한 대우를 받거나 피해를 입는 상황

을 접하게 되면 비록 해당 사건이 본인의 금

전적 또는 신체적 피해여부와는 무관하지만

공감 수준이 높은 소비자는 사건의 당사자가
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느끼는 신체적 또는 심리적 고통과 자신의 고

통을 동일시하게 될 확률이 높다. 이로 인해

피해를 입은 소비자들이 느끼는 감정을 바탕

으로 사건을 유발한 기업으로부터 사과를 받

아 내거나 피해보상 등의 요구를 위해 보이콧

에 참여하게 될 확률 역시 높아질 수 있다는

추론이 가능하다.

이와 같은 이론적 배경과 선행연구들을 바

탕으로 본 연구에서는 기업과 관련한 부정적

사건으로 인해 피해자가 발생하였을 때 이를

접한 소비자들의 공감 수준이 높을수록 보이

콧 참여의도 역시 높아질 것이라는 다음의 가

설을 설정하였다.

가설 1: 소비자의 공감 수준은 보이콧 참여

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

소비자가 예상하는 참여인원의 규모와 보이콧

참여의도

대통령 또는 국회의원 선거 등과 같은 투표

에 의한 의사결정 방법은 민주주의 사회에서

이해가 상충하는 여러 대안 중에서 다수의 만

족을 충족시킬 수 있는 가장 효과적인 방법

중 하나이다. 투표의 장점은 바로 다수의 선

택에 의해 결과가 확정되는 그 단순성과 명료

성이라고 할 수 있다. 그리고 모든 투표의 공

통점은 초등학교의 반장 선거부터 대통령 선

거나 어떠한 국가적 사안에 대한 국민 투표든

선거에 참여하는 유권자들이 투표한 후보자나

사안이 최다 득표를 하게 되면 자신의 선택이

효과를 발휘하게 되는 것이다. 그렇기 때문에

투표에서 중요한 요소 중 하나가 바로 특정

대안을 선택할 것으로 예상되는 인원의 수이

다(Gerber, Green, & Larimer, 2008). 그래서 유권

자들은 자신의 투표 대상이 다수의 표를 획득

하지 못하는 경우 투표 자체를 포기하는 사표

심리가 발생하기도 한다. 보이콧도 다수의 소

비자가 참여해야 보이콧 목표를 달성할 수 있

다는 점에서 유권자들의 투표 행동과 유사한

점이 많다. 특히, 수단적 보이콧은 목표 기업

의 구체적이고 명시적인 의사결정에 영향력을

행사하기 위한 목적을 가지고 있기 때문에

보이콧의 영향력을 극대화시키기 위해서는

다수의 참여가 결정적인 요인 중 하나이다

(Cissé-Depardon & N'Goala, 2009; John & Klein,

2003; Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001).

협력 행동에 관한 선행연구에서도 공동의

목표를 달성하기 위한 협력행동 참여를 결정

함에 있어서 참여인원의 수가 중요한 요인임

을 제시하고 있다(Fisher & Ackerman, 1998;

Klandermas, 1992). 또한, 소비자의 보이콧행동

에 관한 선행연구에서도 소비자가 예상하는

참여 인원의 규모는 개인의 보이콧 의사결정

에 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인되었

다(John & Klein, 2003; Sen, Gürhan-Canli, &

Morwitz, 2001). 즉, 많은 소비자들이 보이콧에

참여한다고 예상할수록 보이콧 참여의도 역시

높아진다고 볼 수 있다.

소비자의 보이콧 참여 의사결정에 다른 소

비자들의 참여 여부가 중요한 역할을 하는 이

유는 첫째, Klein, Smith, 와 John(2004)이 지적

하였듯이 보이콧은 소비자 개인의 개별적인

행동이라기보다는 집합적인 행동으로 많은 소

비자들이 참여 할수록 기업에게 미치는 사회

적 압력(social pressure)이 증가한다. 즉, 사회적

압력의 크기가 클수록 개인의 의사결정과정에

서 집단의 결정을 따르는 경향이 있기 때문에

보이콧에 참여할 것으로 예상하는 인원의 규

모가 개인의 보이콧 참여결정 여부에 직접적
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인 영향을 미친다고 할 수 있다.

둘째, 준거집단 이론(reference group theory)의

맥락에서 Festinger(1954)의 사회비교이론 (social

comparison theory)에 의하면 사람들은 본인이

특정 대상에 대해 가지고 있는 믿음과 태도의

확신을 위해 지속적으로 준거집단의 행동에

관심을 가지고 그들을 관찰하는데, 이 때 자

신의 믿음과 태도 그리고 행동을 타인에게 투

사하여 그들의 행동과 일치함을 확인함으로써

자신의 믿음이나 태도에 대한 만족감을 높이

는 경향이 있다. 즉, 기업의 부당한 행동을 접

하였을 때 이와 관련하여 보이콧에 참여하는

다른 소비자들의 수가 많을수록 자신의 보이

콧에 참여에 대한 믿음과 태도 그리고 행동의

정당성이 높아지기 때문에 결과적으로 보이콧

참여의도 역시 높아질 수 있다. 따라서 앞서

언급된 선행연구들과 이론적 배경을 바탕으로

특정 기업에 대한 보이콧에 참여할 것으로 예

상되는 인원의 규모가 클수록 소비자의 보이

콧 참여의도 역시 높아지게 될 것이라는 예상

이 가능하다. 본 연구에서는 얼마나 많은 소

비자들이 보이콧에 참여할 것인가라는 참여

예상인원의 규모가 보이콧 의사결정에 긍정적

인 영향을 미칠 것이라는 다음의 가설을 설정

하였다.

가설 2: 소비자가 예상하는 보이콧 참여 인

원의 규모는 보이콧 참여의도에 긍정적 영향

을 미칠 것이다.

소비자의 공감수준과 지각된 참여인원의 상호

작용

앞의 가설1과 2의 설정을 위한 이론적 배경

과 선행연구의 고찰을 통해 제시된 것과 같이

특정 기업의 부당한 행동으로 인해 피해자가

발생하였을 때 이를 접한 소비자들이 가지는

공감의 수준과 보이콧에 참여할 것으로 예상

되는 참여인원의 규모는 각 각 독립적으로 보

이콧 참여의도에 긍정적인 영향을 미친다는

것을 알 수 있다. 그런데 선행연구들의 결과

에서는 두 변수들 간에는 상호작용효과가 발

생할 수 있음을 시사하고 있다.

Sen, Gürhan-Canli, 와 Morwitz(2001)의 연구에

서는 소비자가 예상하는 참여인원의 규모가

클수록 보이콧 참여의도 역시 증가하였으며,

이 때 참여인원의 규모가 보이콧 참여의도에

미치는 영향력은 소비자 개인의 규범적 영

향력에 대한 수용 능력(SNI: susceptibility to

normative influence)에 따라 유의미하게 다른 결

과를 보여주었다. SNI의 수준이 상대적으로

낮은 소비자들에게서는 참여인원의 규모에 따

른 차이가 나타나지 않았지만 SNI의 수준이

상대적으로 높은 소비자들은 예상하는 참여인

원의 규모가 작을 때 보다는 클 때 보이콧 참

여의도가 더욱 높게 나타났다. 그리고 Klein,

Smith, 와 John (2004)의 연구에서는 보이콧에

참여 할 것으로 예상되는 다른 소비자들의 참

여규모가 자기고양(Self-enhancement)과 기업의

변화 가능성 두 변수와 상호작용효과를 가지

는 것으로 확인되었다.

이처럼 참여예상인원의 규모가 보이콧 참여

의도에 미치는 영향력은 다른 변수들과 상호

작용효과를 발생시킬 수 있다. 본 연구에서는

보이콧 참여에 영향을 미치는 주된 변수로 소

비자의 공감 수준과 예상하는 참여인원의 규

모를 설정하였는데 지금까지의 선행연구에서

는 두 변수 간의 상호작용에 대해서는 검증은

아직 시도되지 않았다. 하지만 협동 행동에

참여하는 사람들의 감정에 관한 Lanzetta와
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Englis(1989)의 실험에서 근전도검사 (EMG:

electromyograph)를 이용한 안면 근육 운동 자료

를 바탕으로 다른 사람이 협동 행동에 참여할

것으로 예상하는 경우에는 타인의 참여와 공

감 수준이라는 두 변수 사이에 정적인 상관관

계가 존재한다는 연구 결과를 확인하였다. 이

러한 결과는 보이콧 의사결정과정에서 소비자

의 공감 수준과 다른 사람의 참여라는 두 변

수 간에는 상호작용효과가 발생할 수 있음을

나타내고 있다.

기업이 일으킨 사건으로 인해 피해자가 발

생하는 상황을 지켜 본 소비자의 공감 수준이

높은 경우 표출적 보이콧의 관점에서 피해를

입은 당사자의 관점을 취하여 해당 기업에 대

한 보이콧에 참여 할 수도 있다. 그런데 이

때 수단적 보이콧의 관점에서는 보이콧에 참

여할 것으로 예상하는 인원의 규모가 충분히

커서 기업으로부터 원하는 보이콧의 목표를

달성하기 위한 티핑 포인트(tipping point)에 근

접한다면 소비자들의 보이콧 참여의도 역시

높아 질 수 있다. 하지만 보이콧에 참여할 것

으로 예상되는 소비자들의 수가 너무 적다면

개인의 공감수준이 높더라도 보이콧 참여 인

원이 적으면 충분한 사회적 압력을 발생시키

기 힘들기 때문에 보이콧 참여의도는 감소될

것으로 예상할 수 있다(Klein, Smith, & John,

2004; Wiener & Doescher, 1994). 이와는 반대로

특정 기업의 부당한 행동으로 인해 피해를 입

은 다수의 소비자들이 보이콧에 참여할 것으

로 예상되지만 나 자신이 사용하는 제품에는

문제가 발생하지 않는 등 개인이 지각하는 공

감의 수준이 낮은 경우라면 보이콧 참여의도

는 역시 감소될 수도 있다.

따라서 본 연구에서는 소비자들이 보이콧

의사결정을 하는 과정에서 기업이 유발한 사

건으로 인한 피해자에 대한 공감의 수준과 보

이콧에 참여 할 것으로 예상되는 인원의 크기

사이에는 상호작용 효과가 발생 할 것이라는

추론을 통해 다음의 가설을 설정하였다.

가설 3: 소비자의 공감과 참여예상 인원이

보이콧 참여의도에 미치는 영향력에는 두 변

수 간의 상호작용 효과가 존재 할 것 것이다.

사건 강도의 조절효과

우리는 일상생활 속에서 의식 또는 무의식

적으로 공감을 느끼는 많은 경험을 한다. 무

더운 한 여름 오후에 길을 걸어가던 사람이

폐지를 가득 실은 무거운 손수레를 끄는 고령

의 할아버지나 할머니가 땀을 흘리는 모습을

발견하게 되는 경우가 대부분이 공감을 느끼

게 되는 일반적인 예라고 할 수 있다. 이를

목격한 일부 사람들은 ‘이 더운 날씨에 얼마

나 힘이 들까?’ 라는 생각을 하며 마치 자신의

일인 것처럼 적극적으로 도움을 제공할 것이

다. 또 다른 일부 목격자들은 그 모습을 보고

충분한 공감을 느끼지만 ‘도대체 사회나 가족

은 무엇을 하는가?’ 라는 생각을 하며 직접적

인 도움행동을 하기 보다는 노인들을 거리로

나오게 한 사회시스템이나 그들의 자식들에게

분노를 표출하기도 할 것이며 그 과정에서 정

신적 고통(distress)이 유발되기도 한다. 이처럼

공감이 유발하는 반응적 행동 패턴은 다양하

게 발생하는데 그 이유는 공감의 구성 차원과

관련이 있다.

Davis(1980, 1983)가 제시한 대인반응지수

(IRI: interpersonal reactivity index)에서는 공감을

이루고 있는 구성요소들을 4가지 차원으로 분

류하고 있다. 첫 번째 요소는 관점 취하기(PT:
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perspective-taking)로 얼마나 자연스럽게 다른

사람의 심리적 관점에서 그 상황을 받아들이

는가에 관한 것이다. 두 번째 요소는 공감적

관심(EC: empathic concern)으로 다른 사람을

동정하는 감정과 타인의 불행에 대한 우려의

감정을 의미한다. 세 번째 요소는 판타지(FS:

fantasy)로 상상을 통해 가상의 인물(character)이

취하는 행동이나 느끼는 감정 속으로 자신을

이입할 수 있는 것을 뜻한다. 마지막 네 번째

요소인 개인적 고통(PD: personal distress)은 개

인적인 불안감과 다른 사람의 절박한 경험에

대한 우려스러운 반응과 같은 자기중심적인

(self-oriented) 감정을 의미한다.

공감의 구성요소들은 큰 범주에서 공감이라

는 동일한 정서적 반응을 나타내지만 개별 요

소들의 특성을 살펴보면 요소들 간에는 차이

가 존재한다. 공감의 하위 요소 중 공감적 관

심과 개인적 고통은 두 요인 모두 정서적 반

응이라는 공통점을 가지고 있지만 사람들의

사회적 행동에는 각 각 개별적으로 서로 다른

영향을 미친다. 예를 들면, 인간의 행동적 측

면에서 보았을 때 EC는 사람들의 친사회적 행

동(prosocial behavior)을 촉진시키지만 PD는 타

인의 고통을 접하면서 그로 인해 고양된 자기

중심적 불안감으로 인해 오히려 친사회적 행

동을 저해 할 수 도 있다(Eisenberg, 2000). 그리

고 공감의 구성요소들에 대한 생리학적 연구

들을 살펴보면 실제로 신체 반응 역시 공감의

유형에 따라 다르게 나타남을 알 수 있다. Ho,

Konrath, Brown, 및 Swain(2014)의 연구에서는

공감의 구성요소들과 스트레스 상황에서 분비

되는 코르티솔(cortisol)과의 관계를 확인하였다.

FMRI를 통한 뇌 스캔 분석 결과, PT는 코르티

솔 분비와 유의한 음의 상관관계를 가지고 있

는 것으로 나타났지만 PD의 경우에는 유의한

양의 상관관계를 나타내었다. 이러한 결과는

PT는 스트레스를 감소시키지만 PD는 스트레

스를 증가시킨다는 것을 의미하며 스트레스의

수준에 따라 서로 다른 공감적 반응을 발현시

킨다고 볼 수 있다. 앞서 선행연구들을 통해

제시된 것과 같이 기업의 부당한 행동으로 인

해 소비자들이 느끼는 공감은 그 상황에서 발

생하는 스트레스의 강도에 따라서 서로 다른

방향의 생리적 또는 행동적 반응이 나타날 수

있다. 이와 관련하여 본 연구에서는 기업의

부당행동으로 인해 개인에게 발생하는 PD의

정도를 사건의 강도로 정의하였다. 특정 기업

이 생산하는 제품에서 불량제품이 생산되어

제품을 사용하는 중에 아주 가벼운 부상을 입

는 사건과 아주 심각한 문제가 발생하여 소비

자의 생명을 위협하는 사건이 유발하는 공감

의 수준은 서로 다를 것이다. 또한, 이때 발생

하는 사건의 강도에 따라 소비자가 느끼는 공

감의 구성요소들 역시 각 각 독립적으로 서로

다른 반응을 나타내어 궁극적으로 소비자의

보이콧 의사결정과정 역시 사건의 강도에 의

해 영향을 받을 수 있다.

본 연구에서는 선행연구와 이론적 배경을

바탕으로 기업이 일으킨 사건을 접한 후 소비

자가 느끼는 공감의 수준이 보이콧 참여의도

에 미치는 영향력에서 사건 강도의 조절 효과

를 검증하기 위해 다음의 가설을 도출하였다.

그런데 보이콧 맥락에서 소비자의 공감 수준

과 사건의 강도에 대한 규명은 진행되지 않았

기 때문에 탐색적 차원에서 가설의 방향을 양

방향으로 무방향성의 가설을 설정하였다.

가설 4: 소비자의 공감 수준이 보이콧 참여

의도에 미치는 영향력은 기업이 일으킨 사건

의 강도에 의해 조절 될 것이다.
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투표에 참여 하기 전에 얼마나 많은 유권자

들이 내가 생각하는 후보나 대안을 선택할 것

인가 또는 불우이웃을 돕기 위한 자선 모금

행사에서 현재까지 얼마의 금액이 축적되었는

지에 관심을 가지는 이유는 앞서 가설2의 도

출을 위해 언급된 내용과 같이 보이콧에 참여

할 것으로 예상하는 인원의 크기가 보이콧 참

여의도에 영향을 미치는 것과 같은 맥락이다.

그리고 본 연구에서는 이를 조절하는 변수로

기업이 유발하는 사건의 강도를 설정하였는데,

사건의 강도가 가지는 조절역할에 대한 이론

적 근거는 다음의 두 가지 관점으로 제시할

수 있다.

첫 번째는 준거집단의 영향력에 관한 관점

이다. 가설2와 관련하여 Sen, Gürhan-Canli, 와

Morwitz(2001)의 연구를 통해서 보이콧 참여

예상 인원의 규모가 보이콧 참여의도에 미치

는 영향력은 소비자개인의 SNI에 따라 달라진

다는 것을 확인하였다. 이는 소비자가 속해

있는 사회의 규범에 대한 영향을 많이 받을수

록 자신의 보이콧 참여여부가 다른 사람들의

참여 결정에 따라 달라 질 수 있다는 것을 의

미한다. 이는 결국 준거집단 이론에서 제시하

는 규범적 준거집단(normative reference group)의

영향력이라고 할 수 있다. 규범적 준거집단이

란 개인이 사회적 규범에 대한 수용을 하고

이를 유지하도록 하는 동기를 제공하는 집단

을 의미한다. 그리고 개인은 소속 집단 구성

원들의 합의를 통해 도출된 규범과 일치하는

태도를 형성하는 경향을 나타낸다. 결국 준거

집단은 집단에 소속된 개인에게 규범적 행동

에 대한 기준을 제공하고 이를 강요하게 되는

것이다(Kelley, 1952). 즉, 개인의 도덕적 가치나

태도를 집단의 그것과 일치시키는 것인데 소

비자 개인의 입장에서는 기업이 부정적인 사

건을 일으켰을 때 그 사건으로 인한 피해가

상대적으로 크거나 심각성이 높을 때는 반대

의 경우보다 더 많은 소비자들이 보이콧에 참

여 할 것이라고 판단 할 수 있다. 예를 들어,

소비자가 기업이 일으킨 사건을 심각하게 받

아들인다면 규범적 준거집단 이론에 근거하여

이렇게 심각하고 강도 높은 사건이 발생하였

는데 나 홀로 가만히 있을 수는 없으며 다른

소비자들도 자신과 마찬가지로 보이콧에 참여

할 것이라는 확신은 보이콧 참여를 촉진 할

수 있다는 것이다. 따라서 준거집단이론의 관

점에서 보이콧에 참여 할 것으로 예상되는 인

원의 규모가 소비자 개인의 보이콧 참여에 미

치는 긍정적인 영향력은 사건의 강도가 낮을

때 보다는 높을 때 더욱 그 효과는 클 것이라

는 예상을 할 수 있다.

두 번째는 사회적 딜레마의 관점이다. 보이

콧은 사회적 딜레마(social dilemma)의 대표적인

사례라고 할 수 있다(예, Sen, Gürhan-Canli, &

Morwitz, 2001). 그 이유는 소비자들은 보이콧

참여를 통해 자신의 감정을 표현하거나(표출

적 보이콧)기업을 변화시키는 것(수단적 보이

콧)과 같은 목적을 달성함으로써 혜택을 얻을

수 있다. 하지만 보이콧의 목적을 달성하기

위해서는 시간과 감정의 소모 그리고 구매 패

턴의 변화 등과 같이 그에 상응하는 비용이

투입 되어야하기 때문이다.

소비자들을 하나의 집단으로 규정하였을 때

참여인원의 규모가 클수록 보이콧을 통해 집

단에게 돌아오는 혜택(가격인하, 피해보상 등)

역시 커진다. 그런데 보이콧과 같은 사회적

딜레마의 상황에서는 어느 누구도 공동의 목

표달성을 위해 행동하는 유일한 사람(sucker)이

되기를 원하지는 않는다(Frey & Meier, 2004).

특정 기업에 대한 보이콧에 참여하는 인원의
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규모가 큰 경우 본인은 보이콧에 참여하지 않

고 해당 기업의 제품이나 서비스의 사용을 통

한 혜택을 누림과 동시에 다른 사람들의 적극

적인 참여로 얻게 되는 보이콧의 혜택 역시

누리고자 하는 무임승차(free rider)의 인센티브

도 존재한다(Klein, Smith, & John, 2004). 이와

관련하여 John과 Klein(2003)은 개별 소비자들

이 보이콧에 많은 사람들이 참여한다고 지각

할수록 해당 보이콧은 성공적으로 목표를 달

성할 수 있기 때문에 이는 오히려 무임승차에

대한 동기를 발생시켜 결과적으로 개인의 보

이콧 참여의도를 감소시킬 수 있다는 점을 지

적하였다.

이처럼 기업이 유발하는 사건의 강도가 상

대적으로 높을 때는 사건의 중대성과 심각성

으로 인해 많은 소비자들이 보이콧에 관심을

가지고 참여율 역시 높을 것으로 예상할 수

있다. 그러나 강도가 강하기 때문에 다수의

소비자들이 참여할 것으로 판단하여 무임승차

의 동기가 발생하는 경우에는 오히려 보이콧

에 참여할 것으로 예상되는 인원의 규모가 클

수록 보이콧 참여의도가 낮아질 수도 있다는

예상이 가능하다.

이상의 두 가지 관점에서 참여 인원의 규모

가 보이콧 참여의도에 미치는 영향에서 사건

의 강도가 가질 수 있는 조절효과에 대해 살

펴보았다. 본 연구에서는 사건 강도의 조절효

과 역시 선행연구를 통해 규명된 바가 없고,

상반되는 연구 결과들을 통해 탐색적으로 조

절효과를 검증할 필요가 있기 때문에 다음과

같은 무방향성의 가설을 설정하여 그 효과를

검증하고자 한다.

가설 5: 예상하는 참여 인원의 규모가 보이

콧 참여의도에 미치는 영향력은 기업이 일으

킨 사건의 강도에 의해 조절 될 것이다.

연구방법

연구절차

본 연구에서는 선행연구에서 실시한 가상의

시나리오를 활용하는 설문조사를 통해 분석

에 필요한 자료를 수집하였다(이한석, 주영혁,

2011; Hoffmann, 2013). 설문지는 두 개의 영역

으로 구성되었는데 첫 번째 영역은 보이콧메

시지와 사전 측정문항들(윤리의식, 기업평판

등)로 구성되었고, 두 번째 영역은 각 개념들

과 인구통계적 변수들을 측정하기 위한 설문

문항들이 포함되었다. 응답자들에게 제시 된

보이콧 사례는 선행연구에서와 같이 메시지의

신뢰성과 사실성을 높이기 위해 국내에서 발

생한 보이콧 사례들을 바탕으로 연구자들과

관련 분야 대학원생들이 참여하는 FGI를 통해

선정하였으며, 본 연구의 목적에 적합하도록

수정 및 보완하여 작성되었다. 보이콧 메시지

를 작성하는 과정에서 기업이 일으키는 부정

적인 사건의 강도에 대한 조작이 이루어 졌다.

먼저, 높은 강도에 해당하는 메시지는 영유아

용 이유식에 인체에 유해한 물질이 포함되어

이를 섭취한 영아가 사망하는 사건으로 설정

하였다. 그리고 낮은 강도에 해당하는 메시지

는 스마트폰의 배터리와 관련한 불량 제품이

제조되어 이를 구매한 소비자들이 사용 중 배

터리가 폭발하여 피해를 입는 내용으로 설정

하였다. 보이콧 메시지에는 사건의 발생 경위

와 사건으로 인해 발생한 피해에 대한 상세한

기술이 이루어졌다.

설문조사 응답자들은 무작위추출 방식으로
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두 가지 설문지 중 하나에 대해 답안을 작성

하였다. 설문지 배포 전 설문조사 응답 요령

과 주의사항에 대해 공지를 하였고 사전측정

문항에 대한 응답이 완료된 후, 보이콧 메시

지가 노출되어 보이콧 메시지가 응답자들의

사전 태도 등에 미치는 영향력을 통제하였다.

설문조사는 부산지역 대학생 321명을 대상

으로 수업시간을 통해 이루어졌다. 응답자들

에게는 충분한 응답시간을 제공하고 편안한

환경에서 설문조사가 진행될 수 있도록 하였

으며 이들에게 설문조사 응답에 대한 소정의

답례를 제공하여 성실하고 정확한 답변을 유

도하였다. 설문조사가 모두 종료된 이후에는

응답자들에게 디브리핑을 실시하여 연구의 목

적과 개요를 설명하고, 설문조사를 위해 제시

된 보이콧 메시지는 가상의 사례임을 밝혔다.

변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 개념들을 측정하기 위해 선행연

구에서 사용되어 타당성과 신뢰성을 확보한

척도들을 수정 및 보완하여 활용하였으며 모

든 문항은 7점 리커트 척도를 적용하였다. 변

수들의 조작적 정의와 관련하여 사건의 강도

는 기업이 일으키는 사건의 심각성에 따라 사

건 강도가 높은 경우와 상대적으로 낮은 경우

두 가지 유형으로 조작하였다. 이후 설문조사

과정에서 사건의 강도에 따라 서로 다른 유형

의 시나리오가 응답자들에 제공되어 응답자들

은 두 가지의 시나리오 중 한 가지 유형에만

노출되어 설문조사에 대한 응답을 작성하도록

하였다. 공감의 수준은 타인의 입장에 자신을

대입하여 그 사람의 감정 상태와 처해있는 상

황에 대한 이해력의 정도(Lazarus, 1991)로 정의

하였으며, Bagozzi와 Moore(1994)의 연구에서 사

용된 문항을 바탕으로 5문항(예, 피해자들의

상황이 나의 일과 같이 느껴진다)으로 측정되

었다(Cronbach’s α=.847). 그리고 예상하는 참

여 인원의 규모는 보이콧에 참여하는 소비자

들이 다른 사람들이 얼마나 많이 참여 할 것

인지를 사전에 지각하는 주관적인 판단(Sen,

Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001)으로 정의하였으

며, Cissé-Depardon과 N'Goala(2009) 그리고 Sen,

Gürhan-Canli, 와 Morwitz(2001)의 연구에서 사

용된 문항을 토대로 4문항 (예, 보이콧에는 많

은 소비자들이 참여할 것 같다)으로 측정하였

다(Cronbach’s α=.960). 공감의 수준과 예상하

는 참여 인원의 크기는 각 문항들을 측정 후

항목 평균의 중앙값을 기준으로 하위집단과

상위집단 두 수준으로 분류하였다(Haugtvedt,

Petty, & Cacioppo, 1992). 한편, 보이콧 참여의

도는 보이콧에 참여하고자하는 소비자 개인

의 행동의도(Klein, Smith, & John, 2004)로 정

의 되었으며, Klein, Smith, 와 John(2004)의 연

구에서 사용된 문항 3문항(예, 나는 보이콧에

참여 할 것이다)으로 측정되었다(Cronbach’s α

=.874).

자료수집 및 응답자 특성

자료수집은 총 321명을 대상으로 하는 설문

조사를 통해 이루어졌으며, 회수한 설문지 중

다수문항에 걸쳐 결측치가 발생하거나 특정

번호로 모든 문항에 일관된 응답을 하는 것과

같이 부적절하다고 판단된 설문지 8부를 제외

한 313부를 분석에 이용하였다. 응답자들의

특성을 살펴보면 평균 나이는 22.6세이며, 남

성이 46%(144명) 그리고 여성이 54%(169명)로

비교적 균등한 성별의 비율로 구성되어 있는

것으로 나타났다.
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연구결과

조작점검

가설 검증에 앞서 본 연구의 모형에서 조절

변수의 역할을 하는 사건의 강도에 대한 조작

점검을 실시하였다. 사건의 강도는 높고 낮음

의 두 수준으로 사전에 조작하였으며, 설문조

사에 참여한 응답자들이 연구자들의 의도와

같이 지각하고 있는 지를 확인하기 위해 설문

조사 단계에서 응답자들이 시나리오를 읽고

난 후 느끼는 기업과 관련된 부정적 사건의

강도를 7점 척도로 측정하였다. 조작점검을

위한 도구는 선행연구의 척도를 수정하여 이

용하였으며(윤성욱, 유명길, 서미옥, 2007), 조

작점검 결과 응답자들이 시나리오에 노출 된

이후 느끼는 사건의 강도에는 시나리오 버전

에 따라 유의한 차이가 발생하였다(M강도높음=

6.67, σ=.71 vs. M강도낮음=6.29, σ=1.14, p=.001,

t(311)=3.44). 따라서 응답자들은 부정적 사건

의 강도가 높고 낮음에 따라 이를 서로 다르

게 인지하고 있는 것으로 확인되었다.

기업에 대한 설문조사응답자들의 사전 평판

이 시나리오에 노출 된 후 형성하는 보이콧

참여의도에 영향을 미칠 수 있다. 이를 통제

하기 위해 본 연구에서는 설문조사과정에서

시나리오가 제시되기 전에 해당 기업에 대한

사전평판을 측정하였다. 분석결과 사건의 강

도가 높고 낮음에 따라 기업에 대한 사전평판

에는 유의한 차이가 나타나지 않아 기업의 평

판이 보이콧 참여의도에 미치는 영향력을 통

제하였다(M강도높음=3.21, σ=1.21 vs. M강도낮음

=3.28, σ=.96, p=.557, t(310)=-.588).

설문조사응답자들의 윤리의식 역시 기업의

부당행동으로 인해 유발되는 공감이나 보이콧

참여의도에 영향을 미칠 수 있기 때문에 사건

의 강도에 따라 윤리의식에 차이가 있는지 확

인하기 위해 시나리오로 제시되기 이전에 응

답자들의 윤리의식을 측정하였다. 분석결과

응답자 개인이 가지고 있는 윤리의식은 사건

의 강도에 따라 유의한 차이가 나타나지 않는

것으로 확인되었다(M강도높음=6.21, σ=.88 vs. M

강도낮음=6.19, σ=.78, p=.882, t(310)= 148).

가설검증

본 연구에서는 보이콧 의사결정 과정에서

소비자가 느끼는 공감의 수준과 참여할 것으

로 예상되는 다른 소비자들의 규모가 보이콧

참여의도에 미치는 영향력과 공감 수준과 참

여 예상인원의 상호작용효과를 확인하고자 한

다. 또한, 이 때 공감의 수준과 참여 예상인원

이 보이콧 참여의도에 미치는 영향력이 기업

이 일으키는 부정적 사건의 강도에 따라 조절

효과가 발생하는지를 확인하기 위해 분산분석

을 실시하여 연구가설에 대한 검증을 시도하

였다.

분석결과, <표 1>에 나타난 것과 같이 공

감수준과 예상참여인원이 보이콧 참여의도에

미치는 주 효과와 공감수준과 예상참여인원의

상호작용 효과 역시 유의한 것으로 확인되었

다. 그리고 사건 강도의 조절효과와 관련하여

공감수준이 보이콧 참여에 미치는 영향은 사

건 강도의 높고 낮음에 따른 유의미한 조절효

과가 존재하는 것으로 확인되었으나 예상참여

인원이 보이콧 참여의도에 미치는 영향에서는

사건 강도의 높고 낮음에 따른 조절효과가 확

인되지 않았다.
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보이콧 참여의도

df F η2 p

수정 모형 7 13.111 .000

절편 1 2912.520 .000

공감 1 19.902** .061 .000

참여 1 19.387** .060 .000

강도 1 1.646 .005 .200

공감 × 참여 1 6.363* .020 .012

공감 × 강도 1 7.178* .023 .008

참여 × 강도 1 .232 .001 .631

공감 × 참여

× 강도
1 .275 .001 .601

오차 305 (1.527)†

†괄호안의 수치는 오차제곱평균(MSE)를 나타냄
*p < .05, **p<.01

표 1. 가설검증 결과

공감수준과 참여예상인원의 주효과

기업이 일으킨 부정적인 사건으로 인해 피

해자가 발생한 경우에 이를 접한 소비자들의

공감수준이 보이콧 참여의도에 긍정적 영향을

미칠 것이라는 공감수준의 주효과에 대한 검

증 결과, 응답자들이 느끼는 공감의 수준이

작은 경우보다 공감의 수준이 높은 경우에 보

이콧 참여의도가 더욱 높게 나타나 가설1은

지지되었다(M공감높음=4.55 vs. M공감낮음=3.85,

F(1, 305)= 19.902, p=.000). 가설1에 대한 검

증을 통해 보이콧 의사결정 과정에서 소비자

들이 기업이 일으킨 사건으로 인해 피해를 입

은 다른 소비자들에 대해 느끼는 공감의 크기

는 보이콧 참여의도에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 알 수 있다.

소비자들이 특정 기업에 대한 보이콧 메시

지를 접하였을 때 참여할 것으로 예상하는 다

른 소비자들의 규모가 보이콧 참여의도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이라는 예상인원의 주

효과에 대한 검증 결과 역시 유의한 것으로

확인되었다. 보이콧에 참여할 것으로 예상하

는 다른 소비자의 수가 적은 경우 보다는 많

은 경우에 보이콧 참여의도가 더욱 높게 나타

나 가설2도 지지되었다(M참여높음=5.54 vs. M참여

낮음=3.86, F(1, 305)=19.387, p=.000). 이를 통해

보이콧에 참여하는 전반적인 소비자들의 수가

많다고 예상할수록 개별 소비자들의 보이콧

참여의도 역시 증가한다는 것을 알 수 있다.

공감수준과 참여예상인원의 상호작용효과

기업이 일으킨 사건으로 인한 피해자에 대

한 공감의 수준과 보이콧에 참여 할 것으로

예상되는 전반적인 인원의 크기가 보이콧 참

여의도에 미치는 영향력에 있어서 공감수준과

참여예상인원 두 변수 간의 상호작용 역시 유

의한 효과를 가지고 있는 것으로 확인되었다.

그림 1. 공감 수준과 참여인원 규모의 상호작용 효과
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<그림 1>에 나타난 것과 같이 보이콧에 상

대적으로 많은 사람들이 참여할 것으로 예상

하는 응답자들은 공감 수준의 높고 낮음과 상

관없이 보이콧 참여의도가 높게 나타났다(M공

감높음=4.77 vs. M공감낮음=4.59). 하지만 보이콧에

상대적으로 적은 규모의 인원이 참여할 것이

라고 예상하는 응답자들의 경우에는 공감의

수준이 낮을 때 보다는 공감 수준이 높을 때

보이콧 참여의도가 더욱 높게 나타나 가설3

은 지지되었다(M공감높음=4.39 vs. M공감낮음=

3.36, F(1, 305)=6.363, p=.012).

두 변수 간 상호작용효과의 유의성을 확

인 후, 구체적으로 그 차이를 알아보기 위해

Stevens(1990)의 방법에 따라 단순효과차이분석

을 추가적으로 실시하였다. 공감 수준(높음 또

는 낮음)과 참여예상인원의 규모(많음 또는 적

음)를 바탕으로 총 4개의 상호작용 그룹들을

형성하여 이들 각 그룹들에 대한 분산분석 및

사후검증을 실시하였다. 분석결과, 그룹들 간

에는 유의한 차이가 나타났다(MGroup1=3.33, σ

=1.24, MGroup2=4.42, σ=1.42, MGroup3=4.51, σ

=1.21, MGroup4=4.82, σ=1.15, F(3, 309)=27.289,

p=.000).

각 그룹들 간의 관계를 비교해보면 <표 2>

에 제시된 것과 같이 공감 수준이 낮고 예상

인원의 규모가 작은 그룹(G1)은 나머지 그룹

(G2, G3, G4)들과의 비교에서 보이콧 참여의도

에 유의한 차이가 존재하는 것으로 확인되었

다. 그리고 <그림 2>에서 분석결과를 도식화

한 것과 같이 나머지 그룹들 간에는 유의한

차이가 나타나지 않아 동일 집단으로 분류되

었다.

따라서 기업과 관련한 부정적 사건이 발생

하였을 때 소비자들이 사건의 피해자들에 대

해 느끼는 공감의 수준과 보이콧에 참여 할

것으로 예상하는 인원의 규모가 보이콧 참여

의도에 미치는 영향력은 두 변수 간의 상호작

용에 따라 다르게 나타날 수 있으며, 특히 소

비자의 공감 수준이 낮고 예상 참여 인원의

그림 2. 공감 수준과 참여 규모의 집단 별 차이 검증

결과

(I) 그룹 (J) 그룹
평균차

(I-J)

표준

오차

유의

확률

Group 1 Group 2 -1.0914* .21165 .000

Group 3 -1.1816* .18368 .000

Group 4 -1.4983* .18788 .000

Group 2 Group 1 1.0914* .21165 .000

Group 3 -.0902 .23137 .985

Group 4 -.4069 .23472 .392

Group 3 Group 1 1.1816* .18368 .000

Group 2 .0902 .23137 .985

Group 4 -.3167 .20984 .518

Group 4 Group 1 1.4983* .18788 .000

Group 2 .4069 .23472 .392

Group 3 .3167 .20984 .518

종속 변수: 보이콧 참여의도

*평균차는 .05 수준에서 유의

표 2. 공감수준과 참여인원규모의 상호작용 효과에

대한 다중 비교 결과



한국심리학회지: 소비자․광고

- 176 -

규모가 작은 경우에는 보이콧 참여의도가 현

저하게 낮아진다는 것을 알 수 있다.

사건 강도의 조절효과

소비자들의 공감 수준과 보이콧 참여 예상

인원의 크기가 보이콧 참여의도에 미치는 영

향력에서 사건의 강도에 따른 조절효과에 대

한 분석결과 공감 수준에서는 유의한 조절효

과가 나타났지만 예상 인원의 크기에서는 조

절효과가 발생하지 않았다.

그림 3. 사건 강도의 상호작용 조절 효과

<그림 3>에 제시된 것과 같이 사건의 강도가

높은 경우와 낮은 경우 모두 소비자의 공감

수준이 낮을 때는 보이콧 참여의도가 낮게 나

타났으며 두 경우 간에는 보이콧 참여의도에

있어서 유의한 차이가 나타나지 않았다(M강도높

음=3.75 vs. M강도낮음=3.96). 하지만 소비자의 공

감 수준이 높을 때에는 사건의 강도가 높은

경우와 낮은 경우 모두 보이콧 참여의도가 상

대적으로 높게 나타났으며 두 경우간의 보이

콧 참여의도에 있어서 유의한 차이를 보여주

어 가설4 역시 지지되었다(M강도높음=4.86 vs. M

강도낮음=4.24, F(1, 305)=7.178, p=.008).

앞서 제시된 가설3의 사후 검증 절차와 동

일한 방법으로 조절효과내에서 구체적인 차이

발생점을 확인하기 위해 단순효과차이분석을

실시하였다. 공감 수준(높음 또는 낮음)과 사

건의 강도(높음 또는 낮음)를 바탕으로 총 4개

의 상호작용 그룹들을 형성하여 이들 각 그룹

들에 대한 분산분석 및 사후검증을 실시하였

으며, 분석결과 그룹들 간에는 유의한 차이가

있는 것으로 확인되었다(MGroup1=3.60, σ=1.37,

MGroup2=3.65, σ=1.39, MGroup3=4.86, σ=1.18,

MGroup4=4.23, σ=1.12, F(3, 309)=18.965, p=

.000).

각 그룹들 간의 관계를 비교해보면 <표 3>

에 나타난 것과 같이 공감 수준이 높고 사건

강도가 높은 그룹(G3)은 다른 그룹(G1, G2,

G4)들과의 비교에서 보이콧 참여의도에 유의

한 차이가 존재하며 가장 높은 보이콧 참여의

도를 보여주는 것으로 확인되었다. 또한, 공감

수준이 낮은 그룹들(G1, G2)은 통계적으로 보

이콧 참여의도에 차이가 없는 것으로 나타났

으며 나머지 그룹들(G3, G4)보다 보이콧 참여

의도가 낮은 것으로 확인되었다. 그리고 소비

자들 공감 수준이 높은 경우에는 사건의 강도

가 낮을 때 보다 사건의 강도가 높은 경우에

보이콧 참여의도가 유의하게 높게 나타났다.

개별 그룹들 간의 차이를 살펴보면 <그림

4>에서 나타난 것과 같이 소비자들이 느끼는

공감 수준이 낮을 때 사건의 강도가 높은 그

룹(G1)과 사건의 강도가 낮은 그룹(G2)들은 동

일집단으로 분류되었으며, 공감 수준이 높고

사건 강도가 높은 그룹(G3)과 사건 강도가 낮

은 그룹(G4)들은 서로 다른 독립적인 집단으

로 분류되었다. 가설 4의 검증을 통해 기업과

관련한 부정적인 사건이 발생하였을 때 피해

자에 대한 공감의 수준이 낮은 소비자들은 사
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건의 강도가 높을 때나 낮을 때 모두 보이콧

에 참여하게 될 확률은 낮다는 것을 알 수 있

다. 그리고 소비자들이 느끼는 공감의 수준이

상대적으로 높을 때는 사건 강도가 낮을 때

보다는 사건의 강도가 높을 때 보이콧에 참여

하게 될 가능성이 상대적으로 더욱 높을 수

있다는 것을 알 수 있다.

한편, 보이콧에 참여 할 것으로 예상하는

인원의 크기가 보이콧 참여의도에 미치는 영

향력에서 사건 강도의 조절효과는 유의하지

않은 것으로 확인되었다. 예상인원의 규모가

높은 경우(M강도높음=4.61 vs. M강도낮음=4.48)와

예상인원의 규모가 낮은 경우 모두 통계적으

로 동일한 수준의 보이콧 참여의도를 나타내

어 가설5는 기각되었다(M강도높음=4.00 vs. M강도

낮음=3.72, F(1, 305)=.232, p=.631).

결론 및 논의

연구의 요약 및 시사점

본 연구에서는 국내 소비자들의 보이콧행동

에 대한 실증적인 분석을 시도하였고, 특히

지금까지 선행연구에서 다루어지지 않았던 보

이콧 의사결정에 영향을 미치는 변수들 간의

상호작용과 조절효과에 대한 탐색적 접근을

통해 다음과 같은 학문적 논의와 실무적 시사

점을 제시하고자 한다.

첫째, 소비자의 보이콧 의사결정에 영향을

미치는 변수들을 확인하기 위해 기업이 일으

킨 사건의 피해자들에 대해 느끼는 공감의 수

준과 보이콧에 참여할 것으로 예상되는 인원

의 규모를 독립변수로 설정하여 각 변수들의

주효과와 두 변수들 간의 상호작용 효과를 검

증하였다. 먼저, 공감의 수준은 보이콧 참여의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 즉, 사건으로 인해 피해를 입은 소비자

들에 대해 느끼는 공감수준이 높을수록 보이

콧에 참여 할 가능성 역시 높아진다고 볼 수

(I) 그룹 (J) 그룹
평균차

(I-J)

표준

오차

유의

확률

Group 1 Group 2 -.0517 .21890 1.000

Group 3 -1.2589* .21132 .000

Group 4 -.6305 .24245 .062

Group 2 Group 1 .0517 .21890 1.000

Group 3 -1.2072* .17832 .000

Group 4 -.5788* .21431 .048

Group 3 Group 1 1.2589* .21132 .000

Group 2 1.2072* .17832 .000

Group 4 .6284* .20656 .018

Group 4 Group 1 .6305 .24245 .062

Group 2 .5788* .21431 .048

Group 3 -.6284* .20656 .018

종속 변수:보이콧 참여의도

*평균차는 .05 수준에서 유의

표 3. 사건 강도의 조절 효과에 대한 다중 비교 결과

그림 4. 공감 수준과 사건 강도의 집단 별 차이 검증

결과
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있다. 이는 표출적 보이콧의 관점에서 선행연

구(예, Brewer & Brown, 1998; Farah & Newman,

2010)의 주장과 같이 공감수준이 높은 소비자

들의 경우에는 피해자들의 심리상태나 기업의

올바르지 못한 행동을 경험한 소비자들에 대

해 감정이입이 일어나는 정도가 높아져 마치

자신의 일과 같이 수용하기 때문에 보이콧 참

여를 통해 개인의 감정 을 비롯한 다양한 특

성들을 표출하기 위한 선택이라고 할 수 있다.

그리고 소비자들이 예상하는 참여인원의 규

모 역시 보이콧 참여의도에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 소

비자 개인의 행동이 소속되어 있는 집단이나

사회가 가지고 있는 사회적 규범의 합의에 영

향을 받는다는 준거집단이론을 토대로 하는

협력행동에 관한 선행연구에서도 확인된 바와

같이 보이콧행동에서도 소비자들은 자신의 보

이콧 참여라는 행동에 대한 사회적 정당성을

추구하기 위해 다른 소비자들이 얼마나 많이

참여하는지에 대해 관심을 가진다고 볼 수 있

다. 또한, 특정 기업의 잘못을 바로잡거나 올

바른 방향으로 기업을 변화시키기 위한 수단

으로 보이콧을 활용하게 되는 경우 충분한 사

회적 압력을 가하기 위해서는 다수의 소비자

들이 보이콧에 참여할수록 그 효과는 높아진

다는 선행연구와도 일치하는 결과라는 점에서

국내 소비자의 보이콧행동에 관한 연구의 범

위를 넓혔다고 할 수 있다(예, John & Klein,

2003; Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001).

이와 같은 연구결과를 바탕으로 소비자 단

체 등과 같은 보이콧의 주체는 보이콧을 유발

하는 사건으로 인해 피해를 입은 소비자들에

대한 높은 공감 수준은 보이콧 참여의도를 높

일 수 있다는 점을 고려하여 보이콧의 효과를

높이기 위한 전략을 수립할 수 있을 것이다.

더불어, 소비자들은 보이콧 참여 의사결정과

정에서 다른 사람들의 참여 여부 역시 사회적

규범에 따른다는 측면에서 중요한 역할을 할

수 있다. 그래서 소비자들로부터 보이콧 참여

에 대한 사전 동의나 서명을 받은 후 보이콧

에 참여할 것으로 예상되는 인원을 보이콧 메

시지에 포함시키는 방법 역시 소비자들의 보

이콧 참여를 촉진하는 하나의 수단이 될 수

있을 것으로 기대된다. 한편, 기업 경영의 측

면에서도 소비자의 공감 수준과 참여인원의

규모가 보이콧 참여를 촉진하는 요인들이라는

점을 고려하여 대응전략을 수립한다면 잠재적

인 보이콧의 위험을 줄일 수 있을 것으로 예

상된다.

둘째, 소비자의 공감 수준과 참여 인원의

규모 두 변수 간에는 상호작용이 존재하는 것

으로 확인되었다. 상호작용 분석결과를 통해

보이콧에 많은 사람들이 참여할 것이라고 예

상하는 소비자들은 피해자들에 대한 공감의

수준과 관계없이 모두 높은 보이콧 참여의도

를 가지지만, 상대적으로 적은 인원이 참여할

것이라고 예상하는 경우에는 공감수준이 높고

낮음에 따라 보이콧 참여의도는 달라질 수 있

다는 것을 알 수 있다. 구체적으로 참여 예상

인원이 적을 경우에는, 피해자들에 대한 공감

수준이 높을 때는 보이콧 참여의도가 높지만

공감 수준이 낮은 때에는 보이콧 참여의도가

현저하게 낮아진다는 경향이 있는 것으로 나

타났다.

개인의 이익과 사회 전체의 이익의 상충에

의해 발생하는 사회적 딜레마와 관련하여, 인

간행동의 동기에 대한 고전적 관점에서는

경제활동의 동기를 개인의 이익을 추구하는

이기심(the self-interest hypothesis)으로 보았지

만 최근에는 대부분의 사람들이 소속되어
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있는 사회 내에서 공정성(fairness)과 상호호혜

(reciprocity)를 중심으로 경제활동의 동기가 유

발된다는 관점이 대두되었다(Fehr & Schmidt,

2003). 그리고 친사회적 행동과 관련하여 Frey

와 Meier(2004) 역시 조건적 협력행동(conditional

corporation)을 통해 개인의 협력참여여부는 다

른 사람들의 참여 정도에 의해 영향을 받는다

는 점을 지적하였으며, 조건적 협력행동을 이

끌어내는 동기는 소속집단 내에서 사회적 합

의에 의해 설정된 규범을 따르거나 상호호혜

가 될 수 있음을 강조하였다.

본 연구의 결과에서 확인된 것과 같이 소비

자의 공감 수준이 높고 낮음에 따른 차이 없

이 보이콧에 많은 사람들이 참여한다고 지각

할 때 보이콧 참여의도가 높다는 것은 소비자

의 보이콧 참여가 조건적 협력 행동에 해당된

다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 일반적인 협

동행동에서 보여주는 것과 마찬가지로 소비자

의 보이콧 의사결정과정에서 보이콧에 참여하

면서 얻게 되는 혜택과 투입되는 비용 사이에

서 발생하는 사회적 딜레마라고 할 수 있으며,

소비자의 보이콧행동과 관련하여 사회적 딜레

마에 대한 접근을 하였다는 점에서 향후 관련

연구를 위한 의미 있는 학문적 논의를 제공하

였다.

셋째, 공감 수준과 참여 예상인원의 규모가

소비자의 보이콧 참여의도에 미치는 영향력에

있어서 기업이 일으키는 사건의 강도에 따른

조절효과를 살펴보았다. 먼저, 공감 수준과 보

이콧 참여의도의 관계에서는 사건 강도의 조

절효과가 발생하였다. 소비자들의 공감 수준

이 낮을 때는 기업이 일으킨 사건의 강도가

높거나 낮음에 관계없이 두 경우 모두 보이콧

참여의도가 낮은 것으로 확인되었다. 즉, 공감

수준이 낮은 소비자는 사건의 강도가 강하더

라도 보이콧 참여가능성은 낮다고 할 수 있다.

그리고 공감 수준이 높을 때는 사건 강도가

높을 때가 낮을 때보다 보이콧 참여의도가 더

크게 나타났으며 사건 강도의 높고 낮은 경우

모두 공감 수준이 낮을 때 보다는 보이콧 참

여의도가 높은 것으로 확인되었다. 이는 앞서

공감 수준과 참여 인원의 상호작용효과에 대

한 분석결과에서도 나타난 것과 같이 소비자

들이 사건의 피해자들의 입장에서 상황을 받

아들이는 공감력이 보이콧 의사결정에 상당한

역할을 하고 있다는 것을 의미한다.

본 연구의 결과를 살펴보면 공감 수준이 높

은 경우에는 주효과와 상호작용효과 그리고

조절효과 모두에서 보이콧 참여의도가 높은

것을 알 수 있으며, 이는 타인에 대한 공감의

수준이 높은 소비자의 경우 보이콧이라는 사

회적 협력 행동에 참여할 가능성이 매우 높다

는 것을 시사하고 있다. 따라서 보이콧 관련

연구에서 소비자의 공감이 가지는 역할에 대

해 탐색적 연구를 시도하여 의미 있는 결과를

도출하였다는 점에서 본 연구의 결과는 향후

보이콧관련 이론이나 전략 개발에 초석을 다

지는 계기가 될 수 있을 것으로 기대된다. 그

리고 보이콧 주체에게는 소비자의 공감 수준

과 더불어 사건의 강도가 낮을 때는 보이콧을

통한 목표 달성이 쉽지 않다는 점을 보이콧

전략을 수립함에 있어서 고려해야 될 요인으

로 제안하며 실무적 시사점을 제공하고자 한

다.

한편, 앞서 가설5의 도출을 위한 이론적 배

경에서 제시한 것과 같이 본 연구에서는 규범

적 준거집단의 영향력과 사회적 딜레마 상황

에서의 의사결정과정을 바탕으로 사건 강도에

따른 조절효과가 발생할 것이라는 가설을 설

정하였다. 하지만 참여 예상인원의 규모가 소
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비자의 보이콧 참여의도에 미치는 영향력에

있어서는 유의미한 사건 강도의 조절효과가

나타나지 않았다. 가설의 기각된 이유에 대해

논의를 제시하면, 먼저 보이콧 예상 참여인원

의 역할에 대해서는 아직 명확한 학문적 합의

가 이루어지지 않고 있기 때문에(예, John &

Klein, 2003; Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001;

Wiener & Doescher, 1994) 이와 관련하여서는

추가적인 연구가 필요할 것으로 보인다. 그리

고 사건의 강도는 객관적인 기준이 명시적으

로 존재하는 것이 아니라 소비자 개인에 따라

그 심각성은 다르게 지각될 수 도 있기 때문

에(최지은, 2017) 본 연구에서 기각된 가설에

대한 추가 검증을 위해서는 사건 강도의 수준

을 보다 다양화하 하고 소비자 개인의 특성을

고려하여 분석을 시도할 필요가 있을 것으로

판단된다.

연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 국내사례를 통해 사회적 관심이

높지만 아직까지 활발한 연구가 진행되지 않

고 있는 소비자들의 보이콧행동을 이해하기

위한 탐색적 접근을 시도하고 실증적 연구 결

과를 바탕으로 의미 있는 시사점을 제공한다

는 점에서 그 의의가 크다고 볼 수 있지만 다

음과 같은 몇 가지 한계점을 가지고 있다.

첫째, 본 연구에서는 소비자들이 느끼는 공

감의 수준과 예상하는 보이콧 참여 인원에 대

한 측정에 있어서 설문조사 응답자의 주관적

인 판단에 근거하여 연구를 진행하였다. 기업

이 부당한 행동을 한 경우에 동일한 사건이라

도 소비자 개인에 따라서 지각이 달라진다는

점에서 현실적으로 본 연구의 측정방법은 의

미가 있다고 할 수 있다. 하지만 사전에 시나

리오 작성 단계에서 두 변수에 대한 조작이

선행된다면 본 연구와는 또 다른 측면에서 의

미 있는 결과가 도출 될 것으로 기대된다. 따

라서 향후 국내 소비자들의 보이콧 의사결정

에 영향을 미치는 요인들에 대한 연구에서는

참여 인원의 크기를 사전에 조작한 선행연구

(예, Sen, Gürhan-Canli, & Morwitz, 2001)의 방법

을 고려할 수 있을 것이다.

둘째, 공감 수준과 예상참여인원의 상호작

용효과와 관련하여 상호작용의 각 그룹들(G1,

G2, G3, G4) 중에서 공감 수준이 낮고 참여

예상인원의 규모가 작은 그룹(G1)만이 유일하

게 통계적으로 낮은 보이콧 참여의도를 보여

주었다는 분석결과를 바탕으로 공감 수준은

보이콧 참의의도에 직접적인 영향을 미치는

중요한 요인이 될 수 있지만 타인의 보이콧

참여 역시 보이콧 의사결정에 상당한 영향을

미친다는 것을 확인하였다. 협력행동에 대한

Fehr와 Schmidt(2003), Frey와 Meier(2004) 등의

연구에서는 개인의 협력행동 참여 결정 여부

에 준거집단이론을 토대로 사회적 압력이나

자신의 행동을 소속된 집단의 도덕적 규범과

비교하는 사회적 비교(social comparison effect)를

통한 조건적 협력이 영향을 미칠 수 있음을

제시하였다. 이러한 점을 고려하여 소비자 개

인이 인지하는 사회적 압력의 크기나 사회적

규범의 수용가능성 등의 개인의 특성과 관련

된 변수들을 포함하는 연구를 진행한다면 소

비자의 보이콧 의사결정에 영향을 미치는 추

가적인 요인들을 발견할 수 있을 것으로 예상

된다.

셋째, 본 연구에서 조절변수로 설정한 사건

강도에 대한 시나리오는 강도가 높은 상황과

강도가 낮은 상황의 두 가지 수준으로 설정하

였다. 시나리오에 노출 된 설문조사 응답자들
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은 사건 강도의 수준에 대해 통계적으로 유의

미한 차이를 보여주지만, 두 수준에 대해 지

각하는 강도의 크기는 큰 차이를 보여주지

못하였다. 따라서 후속 연구에서는 이를 보

완 할 필요가 있다. 이상으로 본 연구가 가지

는 한계점을 바탕으로 향후 연구를 위한 방향

을 제시하였으며, 이를 고려하여 추가적인 연

구가 이루어진다면 소비자들의 보이콧행동을

이해하기 위한 보다 심층적인 접근이 될 것으

로 기대 된다.
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The Effects of Consumers' Empathic Responses and Expected

Participation of Others on Their Boycott Decision:

Moderating Role of the Severity of Negative Events

Seongyeon Shin Sung-Wook Yoon

Dong-A University

The purpose of this study is to understand consumers’ boycott decision making process and to extend

literature on boycott behavior by examining the factors that influence on consumers’ boycott participation

decision, and identifying the relationship between the factors. First, the effects of consumers’ empathic

responses high or low) to the victim of a target company generated incident and consumers’ perceived

overall expected participation of others in a boycott on their likelihood of boycott participation were

demonstrated. Second, the interaction of the two variables on consumers’ likelihood of boycott was also

identified. Third, the moderating role of the severity of incidents was also exploratively examined. The

data were collected from undergraduate students(N = 321) at a large city university in and ANOVAs

were employed to determine the relationships between the variables. The results show that the main

effects of both of consumers ’ perceived empathic level and overall expected participation on their likelihood

of boycott participation were significant. Further, the interaction effect of consumers’ perceived empathic

level and overall expected participation on their likelihood of boycott was also significant. On the other

hand, the moderating role of the severity of incidents was found to be significant in the effect of

consumers’ perceived empathic level on their likelihood of boycott participation. However, there was no

significant moderating effect in the effect of consumers’ perceived overall expected participation on their

likelihood of boycott participation. Detailed academic discussions that extend the consumers’ boycott

decision making process and managerial implications for practices based on the results of this study are

provided in the conclusion section.

Key words : Boycott, Empathy, Expected participation, Consumer rights, Severity of incidents


