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Ⅰ. 서론2)

현대사회를 ‘소비사회’로 규정한다면, 이때의 소비는 

단순히 상품과 서비스를 구매하는 의미에만 국한되진 않

을 것이다. 소비는 각자의 기호에 충실한 선택이기도 하지

만, 때로는 문화를 반영하는 거울의 역할을 하기도 하고, 
때로는 수요와 공급에 의한 것이 아닌 심리적인 특성의 표

상이 되기도 한다. 상당히 복잡하고 다양화된 의미를 내포

하고 있는 소비는 또한, 오늘날 정치 참여 행동으로서 해

석되기도 한다(박미혜, 2021). 
과거에는 많은 소비자가 정치나 사회적으로 불거진 이

슈에 대해 자신의 가치관이나 신념 등을 드러내 표현하는 

데에 타인의 시선을 의식해 소극적인 경향이 강했다면, 최
근의 소비자는 이와는 다른 경향을 보인다. 대표적인 사례

로서, 소비자 불매운동은 특히 시장에서의 선택에 대해 소

비자가 기업의 비윤리적 경영활동을 비판적으로 바라보

고, 이를 더 윤리적으로 바람직한 방향으로 변화시키기 위

해 해당 기업의 상품과 서비스를 선택하지 않는 것과 같은 

행동을 의미한다(전향란, 서정희, 2015). 특히 소비자 불

매운동에 관한 단순 참여에 그치지 않고, 이를 자신의 

SNS에 공개적으로 게시물을 올리는 등의 방식으로 스스

로 표현하고 자신의 의견을 표출하는 행태가 특징적이라

고 볼 수 있다. 
소비자의 위와 같은 행동을 최근에는 ‘미닝아웃(meaning 
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out)’이라는 용어로 표현하기도 한다. 이는 ‘자신의 취향

이나 정치·사회적 신념을 적극적으로 표현하는 현상’(오
수연, 2019)을 가리킨다. 달리 말하자면, 이는 소비자가 

의사결정과정에서 가격과 품질의 관계뿐만 아니라, 환경, 
사회, 인권 등의 다양한 윤리적 가치를 포함하여 최종적인 

선택에 이른다는 것을 의미한다. 이러한 윤리적 소비는 이

미 국내에서도 확대되고 있고, 기업의 경영활동에도 지대

한 영향을 미치고 있다(허은정, 김우성, 2012).
윤리적 소비를 소비자의 정치 참여 행동으로 규정한

다면, 이를 크게 바이콧(buy-cotts)과 보이콧(boycotts)
으로 구분해볼 수 있다(천혜정, 2014). 다수의 실증연구

에서도 두 개념을 빌려 측정하거나 이를 중심으로 논의

를 이어가기도 한다(박미혜, 2021). 먼저, 바이콧은 보이

콧과는 다소 반대되는 개념으로서 특정 기업이 추구하는 

가치나 경영활동에 지지를 표하는 뜻으로 소비자가 구매

를 늘리거나 강화하는 것을 의미한다. 신조어 중 하나인 

‘돈쭐’은 소비를 통해 기업활동을 응원하는 의미를 담고 

있다(김형석, 2022). 반면, 보이콧은 앞서 살펴본 소비자 

불매운동과 같이 특정 기업의 상품이나 서비스를 선택하

지 않는 행동으로서 기업의 행동을 벌하거나 기업의 변

화를 촉구한다고 볼 수 있다. 나이키의 미성년 노동력 착

취(이한석, 주영혁, 2011), 남양유업 본사의 대리점을 대

상으로 한 부당요구(박은아, 박민지, 2018) 등에 반대 의

사를 표시하는 소비자의 보이콧은 실제 기업의 매출에도 

악영향을 미친 것으로 보고된 바 있다.
최근의 소비자는 단순히 제품과 서비스를 구매하는 

것뿐만 아니라 구매하지 않음으로써 적극적으로 자신의 

의견을 피력하고 시장에서의 선택을 통해 기업에 영향력

을 행사하는 것을 꺼리지 않는다. SNS와 같은 개인화된 

매체의 발달은 소비자가 바이콧과 보이콧 등에 참여하기 

위한 시간과 공간의 제약마저 줄여 소비자 개인의 참여

를 높이는 한편, 집단행동의 확산에도 도움이 된다. 실제

로 시장에서 효과를 발휘하는 소비자의 바이콧과 보이콧

은 기업이 다수의 소비자를 대상으로 마케팅을 진행하는 

단계 외에도 제품과 서비스를 기획, 제작하는 단계에서

부터 윤리적인 영향을 고려하도록 한다(전향란, 서정희, 
2015).

윤리적 소비를 위한 소비자의 바이콧과 보이콧은 사

회적으로 다양한 가치가 대두되고, 소비자의 의식 수준

이 높아지면서 더 확대될 것으로 예상되며(허은정, 김우

성, 2012), 이때 어떤 요인들이 소비자의 바이콧과 보이

콧에 영향을 미치는지 살펴보는 것은 소비자의 관점에서 

행동을 이해하는 데 도움이 되는 것과 동시에 기업의 관

점에서도 매출이나 이미지 등에 직접적인 영향을 받게 

됨에 따라 위험을 관리하는 차원에서도 상당히 유효한 

접근이 된다고 볼 수 있다. 
본 연구에서는 최근 미닝아웃의 소비현상으로서 윤리

적 소비가 소비자의 바이콧과 보이콧으로 대별하여 나타

나는 가운데 관련된 변수들의 구체적인 수준을 살펴보

고, 소비자의 바이콧, 보이콧에 어떤 요인이 영향을 미치

는지 알아보고자 한다. 이를 통해 소비자의 정치 참여 행

동으로서의 소비의 의미를 정확하게 이해하고, 사회적으

로 바람직한 소비문화로서 바이콧과 보이콧이 자리매김

할 수 있도록 효과적으로 지원하는 방안을 모색해보고자 

한다. 특히 윤리적 소비를 위한 소비자의 바이콧과 보이

콧을 동시에 측정하여 비교하여 살펴봄으로써 소비자의 

인식 수준이 어떠한지, 어떠한 차이가 있는지 등을 파악

해보고자 한다.

Ⅱ. 선행연구 고찰

1. 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧

윤리적 소비는 소비자가 시장에서의 선택을 통한 개인

적인 차원에서의 영향뿐만 아니라 자기 자신을 포함한 사

회와 환경 등에 미치는 영향까지도 고려한다는 것을 의미

한다(Harrison et al., 2006). 최근 개인의 신념이나 가치관

을 소비의 형태로 표현하는 미닝아웃 현상이 대두되는 가

운데 윤리적 소비 또한 불공정하거나 비윤리적인 기업의 

행위에 대해 ‘구매를 하지 않는’ 보이콧에서부터 사회적 

책임을 다하는 바람직한 기업의 행위 등을 옹호하거나 동

조하는 의미에서 ‘구매를 더 하는’ 바이콧으로까지 소비

자 참여 행동이 확장되어 나타나고 있다. 바이콧에 관한 

사회적 관심과 소비자의 참여는 이전보다 더 늘고 있다고 

볼 수도 있다(김형석, 2022). 김난도 외(2019)는 이와 같

은 현상을 소비자의 선택을 화폐투표의 행위로 바라볼 때, 
소비자가 일종의 사회적 정의를 실현하는 것으로 해석하

기도 하였다. 이는 소비자가 상품과 서비스를 구매하는 과

정에서 단순히 상품 및 서비스의 특성에만 국한하지 않고 

해당 브랜드 및 기업 자체에 대한 평가, 사회적인 선한 영

향력 등을 함께 고려하여 판단한다는 것을 방증한다. 또
한, 소비자가 저마다 다양한 사회적 가치를 추구하고 그

에 기반한 선택을 소비로 표출할 때, 이는 단순한 유행과 
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같은 현상에 그치기보다는 지속될 가능성이 더 크다(김
형석, 2022). 본 연구에서 윤리적 소비를 위한 바이콧은 

‘소비자의 권리를 이용하여 시장을 변화시키기 위해 특

정 상품의 소비를 적극적으로 지지하는 것’으로 정의하

고자 한다.
윤리적 소비를 위한 보이콧도 바이콧이 주목을 받게 된 

배경과 크게 다르지 않다. 사회가 발전해감에 따라 소비자

는 상품과 서비스를 제조, 판매하는 기업이 소비자가 생각

하는 바람직한 수준의 사회적 책임과 윤리 의식 등을 충족

하길 원하게 되면서 만약 기업의 행위를 부당하다고 인식

한다면, 이에 대해 특정 상품이나 서비스 등을 거부하는 

보이콧의 형태로서 자신의 의사를 나타낸다는 것이다. 이
때, 보이콧은 소비자의 권리를 행사함으로써, 소비자를 

둘러싼 소비환경을 쾌적하게 만드는 수단으로서 활용된

다(박은아, 박민지, 2018; 박재현, 최호규, 2010). 보이콧

은 소비자가 자신의 선호를 시장에 반영하는 적극적이면

서도 구체적인 의사 표현이라고 할 수 있다(주승희, 
2009). 이러한 논의의 맥락에서 보이콧은 ‘소비자 개인 혹

은 관련 집단이 정치적·윤리적 문제 등을 해결하기 위해

서 특정한 제품이나 브랜드의 구매를 자발적으로 포기하

거나 타인이 불매 운동에 동참하도록 홍보, 호소, 설득하

는 총체적 행위’로 그 개념을 정리할 수 있다(전향란, 서정

희, 2015). 최근의 보이콧은 SNS를 비롯한 온라인 채널을 

중심으로 활발하게 확산되기도 한다(박재현, 최호규, 
2010). 미디어 환경의 발달로 인해 과거보다 개인 소비자

의 의견이 빠르게 다수에게 전달되고 그 과정에서의 상호

작용을 통해 여론을 형성하는 기회가 더 많아졌으며(김윤

전, 2013), 소비자의 보이콧으로 인해 기업이 받는 부정적

인 영향도 그 크기가 더 커졌다고 볼 수 있다(박은아, 박민

지, 2018). 본 연구에서는 윤리적 소비를 위한 보이콧을 

‘소비자의 적극적인 의사표현 방식으로서 정치적·윤리적 

문제 등을 해결하기 위해 문제가 된 기업이나 제품을 자발

적으로 포기하는 것’으로 정의하고자 한다.
윤리적 소비는 실천적 성격을 담보하는 행동으로서, 일

반적으로 자원배분, 구매, 사용, 처분 등으로 구분된다(홍
연금, 송인숙, 2010). 특히 본 연구에서는 구매와 관련하

여 윤리적 소비의 실천 행동을 조금 더 명확하게 구분하여 

살펴보기 위하여 바이콧과 보이콧을 이원화하여 파악하

고자 한다. 보이콧을 사회적 책임을 다하는 한편, 기업의 

비윤리적 행위에 대응하는 소비자 시민성의 발현으로서 

윤리적 소비의 구체적인 행동으로 보기도 한다(Neilson, 
2010). 또한, 선행연구에서는 보이콧에 관한 논의는 많이 

이루어졌으나, 바이콧에 관한 논의가 많지 않았으므로 본 

연구에서는 이를 함께 살펴봄으로써 그 수준과 영향요인 

등에 차이가 있는지 알아보고자 한다. 실증 자료를 기반으

로 한 경험적 연구를 통해 윤리적 소비를 위한 바이콧과 

보이콧에 대한 시사점을 제공하고자 한다.

2. 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 

미치는 요인

본 연구에서는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 

영향을 미치는 요인을 살펴보고자 선행연구를 통해 몇 가

지 변수를 선정하고, 가설을 설정하였다. 구체적으로 이

타주의, 사회적 책임, 체면 민감성, 자아표현, SNS 이용자 

간 상호작용성 등이상 다섯 가지 요인을 통해 윤리적 소비

를 위한 바이콧과 보이콧에 어떤 요인이 영향을 미치는지, 
바이콧과 보이콧 간 영향요인에 차이가 있는지 등을 알아

보고자 한다. 

1) 이타주의

이타주의는 일반적으로 ‘자신을 희생하고 타인의 행복

이나 복지에 관심을 갖는 것 또는 그런 관심에 따라 동기

화된 행위’(Blum, 1980)로 정의되거나 Batson(김봉철 

외, 2012 ‘재인용’)의 연구에 따르면, ‘외적 보상을 바라지 

않고 타인을 이롭게 하려는 의도로 수행된 자발적이고 의

도적인 행동’ 등으로 정의된다. 국내 연구에서도 이타주

의를 ‘내가 아닌 다른 사람의 이익과 복리를 고려하고자 

하는 마음가짐 혹은 태도’(김진선, 2015)로 정의하거나 

‘타인과 사회문제에 관심을 가지고 타인을 위해 무엇인가 

가치 있으며 이로운 기여를 한다는 내적 만족감을 위해 행

동하는 유형’(김은희, 박희서, 2007) 등으로 정의한 바 있

다. 이때의 이타주의는 타인에 대한 배려나 사회의 약자를 

위한 나눔과 기부, 기업의 윤리경영은 물론 본 연구에서 

다루고자 하는 윤리적 소비에 밑바탕이 되는 개념이라고 

할 수 있다(안대천 외, 2019). 이와 같은 논의를 바탕으로 

본 연구에서 이타주의는 ‘보상이 주어지는가와 관계없이 

자발적으로 타인에게 도움을 주고 타인의 복지에 관심을 

갖는 성향 또는 심리적 특성’으로 정의하였다.
대상으로서 타인에 초점을 맞춘 이타주의는 개인을 넘

어서서 환경과 사회에 관한 고려를 포괄한다는 점에서 윤

리적 소비에 있어서도 중요한 가치이자, 영향요인으로 볼 

수 있다. 실제 연구결과에 따르면, 소비자의 이타주의적 

성향은 윤리적 소비 행동과 정적인 영향의 상관관계를 갖
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고 있으며(허은정, 2011), 윤리적 소비에도 상당히 주요한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(허은정·김우성, 2012). 
특히 이타주의와 윤리적 소비 간의 연결고리는 친환경 행

동을 중심으로 연구된 바 있는데, 이타주의가 환경에 관한 

신념이나 행동과 밀접한 관계를 갖는다거나(De Groot & 
Steg, 2007), 이타주의 성향이 상대적으로 높은 소비자들

이 친환경적 신념과 행동, 동기 등을 더 높은 수준에서 보

인다는 것이다(Nordlund & Garvill, 2002).
또한, 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧을 비교할 

때, 소비자의 이타주의 수준은 보이콧보다 바이콧과 더 관

계가 깊다(Neilson, 2010). 보이콧이 상품과 서비스를 거

부함으로써 기업을 벌하기 위한 성격이 더 강하다면, 바이

콧은 개인보다 더 큰 사회의 이익을 위한 의식적인 선택을 

실현하는 것으로서 차원이 더 높은 이익을 추구한다고 볼 

수 있다. 이에 이타주의 성향이 더 높은 소비자가 상대적

으로 보이콧보다 바이콧의 상대를 ‘지지하는’ 특성에 동

조하는 경향이 있다고 볼 수 있다. 
앞선 논의를 기초로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 이타주의는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보

이콧 모두에 정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 다
만, 바이콧에 미치는 영향이 보이콧보다 더 클 것이라고 

예측하였다.

가설 1-1 : 이타주의는 윤리적 소비를 위한 바이콧에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-2 : 이타주의는 윤리적 소비를 위한 보이콧에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다.

2) 사회적 책임

소비자의 사회적 책임은 ‘사회적 존재인 인간에게 부여

된 소비자로서의 사회적 역할에 대한 사회적 책임’으로 

규정된다(심영, 2009). 김성천(2012)은 ISO 26000의 정

의를 토대로 소비자의 사회적 책임을 ‘소비자의 선택과 

소비 행동이 사회에 미치는 영향을 고려하며, 투명하고 윤

리적인 행동을 통해 소비자가 지는 책임’이라고 정의하였

다. 또한, 권정호(2007)는 소비자의 사회적 책임은 ‘개별 

소비자의 개인적 차원에서의 합리성이나 도덕성을 넘어 자

본주의 시장경제의 한 주체라는 입장에서 적극적이고 능동

적으로 시장경제의 윤리성을 확보하기 위하여 소비자가 판

단하고 실천해야 할 규범적 내용’이라고 정의하였다. 
사회적 책임은 소비자의 시장에서의 선택이 소비자 개

인의 효용과 만족을 충족하는 데 그치지 않고, 본인이 속

한 지역이나 환경, 사회 등에 어떠한 영향을 미치는지에 

관한 고려가 필요하다는 점을 지적한다고 볼 수 있다. 따
라서, 소비자의 사회적 책임은 고정된 개념이라기보다 사

회의 발전과 변화에 따라 소비자에게 요구되는 내용과 그 

수준도 변화하며(김성천, 2012), 오늘날의 소비자에게 선

택에 대한 사회적 책임은 반드시 수반된다고 볼 수 있다

(심영, 2009). 본 연구에서는 앞선 논의를 기초로 소비자

의 사회적 책임을 ‘개인적 차원을 넘어 경제적 및 사회적 

주체로서 소비자 자기 자신과 더불어 타인, 사회, 자연생

태 환경 등에 대한 소비자의 책임있는 역할을 요구하는 것

으로 소비자의 선택과 행동이 사회와 환경에 미치는 영향

에 대해 소비자가 갖는 책임’이라고 정의한 뒤, 윤리적 소

비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 미치는 주요 요인으

로서 이를 살펴보고자 한다.
사회적 책임은 윤리적 소비와 관련된 영역에서도 폭넓

게 다루어지고 있다. 윤리적 소비의 특성을 이해하는 데 

있어, 사회적 책임에 따른 영향을 고려함으로써 윤리적 소

비의 목적과 이를 추구하고자 하는 가치의 기준을 파악하

는 데 도움이 된다(홍연금, 송인숙, 2010). 허은정, 김우성

(2014)은 윤리적 소비의 가장 주된 동기로서 사회적 동기

를 지목하였으며, 이는 본 연구에서 다루고자 하는 사회적 

책임과 개념적으로 관련이 있다. 김송이, 박명숙(2011)도 

윤리적 제품의 주된 구매동기로서 사회적 책임을 제시한 

바 있다. 
따라서, 본 연구에서는 사회적 책임과 관련하여 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 사회적 책임은 윤리적 소비를 위

한 바이콧과 보이콧 모두에 정적인 영향을 미칠 것으로 예

상하였다.

가설 2-1 : 사회적 책임은 윤리적 소비를 위한 바이콧에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다.
가설 2-2 : 사회적 책임은 윤리적 소비를 위한 보이콧에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

3) 체면 민감성

일반적으로 인간은 사회적 동물로서, 타인을 의식하고 

타인으로부터의 인정 욕구를 해소하는 데서 행동의 동인

을 찾는다(Smith, 1937). 이와 같은 인간 본연의 특성은 

소비 영역에서 소비하는 상품과 서비스를 통해 스스로를 

표현하려는 성향으로 나타난다(이윤금, 이남숙, 1999). 
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동양 문화권에서 주로 언급되는 체면은 소위 사회적으로 

바람직하다고 인정되는 가치나 통용되는 모습을 추구한

다고 볼 수 있다. 이때, 체면을 의식한다거나 체면을 세운

다는 것은 자신의 모습이 사회적으로 바람직하고 모두에

게 인정받을 수 있도록 비추어질 수 있게 행동한다는 것을 

의미하며, 특히 한국인에게 체면은 일종의 과시적인 모습

과도 관련이 있다(이영자, 1996). 이는 소비자가 체면을 

의식할 때, 제품 및 서비스의 내재적인 속성보다 외재적인 

특성에 집중하여 선택할 가능성이 크다고 볼 수 있다

(Belk, 1988).
최근의 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧이 오프

라인 공간을 넘어서서 SNS를 비롯한 온라인 공간에서 

급속도로 확산된다는 점을 고려할 때, 타인을 의식하는 

체면과 관련된 요인은 타인을 대상으로 바람직하거나 인

정받을 수 있는 자신의 모습을 표현하는 경향이 높다는 

데서 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에도 상당한 

영향을 미칠 것으로 예상된다. 이러한 변수는 체면 민감

성의 개념으로 선행연구에서 측정된 바 있다. 체면 민감

성은 ‘사람들이 일상생활을 하면서 체면을 얼마나 중요

하게 생각하는지를 나타내는 것으로서, 타인에게 자신이 

어떻게 평가받고 관찰되는지를 의식하고, 이로 인하여 불

안감을 느끼는 정도’로 정의된다(이충원, 김효창, 2006). 
Vonk(1999)에 따르면, 내 행동의 결과가 타인에게 공개

될 때, 상대적으로 불안감이 커지고 그에 대한 보상 반응

으로 스스로를 과장하여 표현할 수 있으므로 체면 민감

성이 더 높아질 수 있으며 이는 오늘날의 소비환경에서 

그러한 경향이 강화될 여지가 높다는 것을 의미한다. 
SNS를 비롯한 온라인 환경에서 표현된 자신의 행동을 

상대방이 관찰하거나 평가한다는 것 자체를 의식하게 될 

때, 해당 공간에서 표현되는 향후의 행동들에 체면 민감

성이 미치는 영향은 자연스럽게 높아질 것이다(박상훈, 
2013). 본 연구에서는 앞선 선행연구를 바탕으로 체면 

민감성을 ‘소비자가 타인을 의식하여 타인에게 자신이 

어떻게 평가받고 관찰되는지에 대해 민감한 정도’로 정

의하였다. 
따라서, 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였

다. 체면 민감성이 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧 

모두에 정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

가설 3-1 : 체면 민감성은 윤리적 소비를 위한 바이콧에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다.
가설 3-2 : 체면 민감성은 윤리적 소비를 위한 보이콧에 

정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

4) 자아표현

소비자는 자신이 구매하고 사용하는 상품 및 서비스를 

통해 자신을 대리하여 표현하고자 하는 욕구를 갖는다

(Mittal, 1990). 이는 개인의 자아정체성을 강화하는 표현

으로서, 타인과의 차별화된 표현을 통해 욕구를 충족한다

고 볼 수 있다(Kleine et al., 1995). Goffman(1959)은 일

상생활에서의 자아표현을 연극 무대의 배우에 빗대어 설

명함으로써, 개인이 특정한 의도와 목적에 따라 스스로를 

표현한다고 보았다. 박선경, 김상훈(2020)도 자아표현을 

‘개인이 의도를 가지고 타인에게 자신에 관한 정보를 공

유하는 것’으로 정의하였다. 특히, 소비의 맥락에서 나타

나는 자아표현을 본 연구에서는 ‘제품 소비를 통해 자신

의 개성 또는 자아, 라이프스타일, 신분이나 사회적 지위 

등을 표현하고자 하는 것’으로 정의하고자 한다. 
최근의 SNS를 비롯한 환경에서의 비대면, 익명성 등으

로 대표되는 특성은 현실의 관계에서는 다소 표현하기 어

려운 자아표현을 더 과감하게 가능하게 하기도 한다(홍성

인, 강정한, 2016). 소비자는 스스로 바람직하다고 생각하

는 가치에 부합하는 상품 및 서비스를 구매함으로써 혹은 

그에 반하는 상품 및 서비스를 구매하지 않음으로써, 어떤 

방향으로든 스스로의 욕구 충족을 추구한다(최낙환 외, 
2009). 이는 구체적으로 소비자가 자신의 이미지와 구매

하고자 하는 상품 및 서비스의 이미지가 잘 부합하는지를 

판단하고, 해당 이미지가 일치할수록 선호도, 구매의도 

등이 높아진다는 연구 결과와 맥을 같이 한다(Bardi & 
Schwartz, 2003; Sirgy, 1982).

또한, SNS를 비롯한 온라인 환경에서는 자아표현이 스

스로 편집된 이상적인 모습으로 주로 표현되기도 한다. 경
우에 따라 자기 자신의 표현이 실제의 모습이 아닌 내가 

원하는 모습으로 조작되기도 한다(최문규, 2016). 달리 말

하자면, 내 주변의 타인이 나를 판단하고 평가하는 결과를 

스스로 원하는 이상적인 자아의 모습으로 담아내고자 한

다는 것이다(Leary & Kowalski, 1990). 소비자가 스스로 

편집된 일상의 단편 중 타인에게 공개하고 싶은 내용만을 

온라인 공간에 공개함으로써 긍정적인 이미지를 형성해

간다는 것은(손영화, 2018) 윤리적 소비를 위한 바이콧과 

보이콧에 대해서도 최근의 소비환경이 소비자의 자아표

현이 표출되기 효과적이라는 점을 보여준다.
이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

소비자의 자아표현 수준이 높을수록 윤리적 소비를 위한 
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바이콧과 보이콧 모두에 정적인 영향을 미칠 것으로 예측

하였다.

가설 4-1 : 자아표현은 윤리적 소비를 위한 바이콧에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다.
가설 4-2 : 자아표현은 윤리적 소비를 위한 보이콧에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다.

5) SNS 이용자 간 상호작용성

SNS는 온라인 환경에서의 커뮤니케이션 수단으로서, 
이미 대다수 소비자의 일상생활에서 떼려야 뗄 수 없을 정

도로 확산되었다(고서진, 이재영, 2016). SNS의 종류에 

따라 성격이 상이하긴 하나, 일반적으로 SNS는 비슷한 관

심과 취향을 가진 개인들이 네트워크를 형성하여 정보를 

공유하는 등의 활동을 수행하는 데 매우 적합하며(심선

희, 2013), 정보를 생산하고 이를 공유하고 확산하는 등의 

일련의 활동이 근간을 이룬다고 볼 수 있다(김재권, 윤지

환, 2021). 특히, SNS는 네트워크의 구조가 수직적이지 

않고, 수평적이며 개방적인 특성을 갖고 있어 사용자 간 

상호작용이 활발하게 일어나기 용이한 특징을 갖는다(김
미희, 2016). 심선희(2013)는 위의 상호작용을 ‘SNS 사용

자들이 어느 사용자의 정보나 메시지를 기억하는 커뮤니

케이션 과정에서 수집한 정보를 이용해 그 사용자의 특성

에 맞게 다시 한 번 반응하는 정보의 교환과정’으로 정의

하였다. 본 연구에서는 이를 참고로 SNS 이용자 간 상호

작용성을 ‘온라인을 기반으로 사용자 간 상호작용을 통해 

의사소통하면서 정보를 생산하고 공유하며, 확산시키는 

것뿐만 아니라 사용자 간 관계를 형성하는 것’으로 정의

하였다.
SNS가 확산된 최근의 시장환경에서 소비자는 온라인

을 통해 더 적극적으로 윤리적 소비를 표현하는 것은 물론 

이와 관련된 바이콧과 보이콧에도 열성적으로 참여할 수 

있게 되었다(박재현, 최호규, 2010). 트렌드모니터(2020)
에 따르면, SNS에서의 캠페인 등은 소위 ‘착한 소비’에 주

된 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 소비자의 참여행동

을 이끌어내는 데 가장 도움이 되는 미디어도 소셜미디어

를 첫손에 꼽는 것으로 나타났다. 본 연구에서 다루고자 

하는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧 또한 SNS의 특

성과 이들 사용자 간 상호작용성 등에 영향을 받을 것으로 

예상된다. Kelm과 Dohle(2018)의 연구에 따르면, 온라인

에서의 커뮤니케이션 수준은 소비자의 바이콧과 보이콧

에 관한 정보 습득 수준을 매개하는 효과를 갖는 것으로 

나타났다. 특히 이는 보이콧에서 바이콧보다 더 강력한 효

과를 갖는 것으로 나타났다. 또한, 천혜정(2019)은 SNS
에서 정치적 상호작용을 활발하게 하는 소비자가 보이콧

에 참여할 가능성도 더 크다고 밝혔다.
위 선행연구의 결과 등을 기초로, 본 연구에서는 다음

과 같은 가설을 설정하였다. SNS 이용자 간 상호작용성은 

윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 정적인 영향을 미

칠 것이라고 예측하였다. 

가설 5-1 : SNS 이용자 간 상호작용성은 윤리적 소비를 

위한 바이콧에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.
가설 5-2 : SNS 이용자 간 상호작용성은 윤리적 소비를 

위한 보이콧에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅱ. 연 구 방 법

1. 측정도구 및 척도의 구성

본 연구는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향

을 미치는 요인을 살펴보고자 이타주의, 사회적 책임, 체
면 민감성, 자아표현, SNS 이용자 간 상호작용성 변수를 

측정하여 파악하였으며, 이들이 영향을 미치고 있는지, 
어떻게 영향을 미치고 있는지 확인하였다. 먼저, 조사대

상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 성별, 연령, 월평균 

소득수준 등을 측정하였으며, 연령과 소득은 개방형 질문

을, 다른 문항들은 폐쇄형 질문을 통해 범주형 응답을 측

정하였다. SNS 이용과 관련한 특성을 보다 자세히 파악하

고자 이용하고 있는 SNS의 종류와 활동 유형, 유형별 횟

수, 이용 시간 등을 측정하였다. 본 연구에서 활용한 5점 

리커트 척도는 1점을 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점을 ‘매우 그

렇다’로 측정하였다.
종속변수 중 하나인 윤리적 소비를 위한 바이콧은 김

형석(2022)의 연구에서 활용된 척도를 본 연구에 맞게 

일부 수정하여 사용하였다. ‘① 나는 사회적으로 책임을 

다하는 기업의 상품을 구매하는 편이다’, ‘② 나는 생산

자에게 공정한 대가를 지불하는 공정무역 상품을 구매하

는 편이다’, ‘③ 윤리적 경영을 하는 제품을 적극적으로 

구매하는 편이다’ 등이 포함된 다섯 개의 문항을 5점 리

커트 척도로 측정하였다.
나머지 종속변수인 윤리적 소비를 위한 보이콧은 박

미혜(2020)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 

일부 수정하여 사용하였다. ‘①나는 기업의 대표나 경영
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진이 비도덕적 행동으로 갑질 논란 등의 물의를 일으킨 

기업의 상품을 구매하지 않는 편이다’, ‘② 나는 우월한 

지위를 이용하여 가맹점이나 대리점에 횡포를 가하는 등

의 불공정 거래행위를 하는 기업의 상품을 구매하지 않

는 편이다’, ‘③ 나는 기업의 비윤리성을 알게 되면 애용

하던 상품이라도 구매하지 않는 편이다’ 등이 포함된 다

섯 개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.
윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 미치는 

요인 중 첫 번째로 이타주의는 안대천 외(2019), 장우성 

외(2014) 연구 등에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 일부 

수정하여 사용하였다. 구체적인 문항은 다음과 같다. ‘①
나는 다른 사람을 돕는 데 많은 시간을 할애하는 편이다’, 
‘②나는 내 자신의 이익보다는 내가 속한 집단을 위해 일

을 하는 것이 더 중요하다’, ‘③사회의 구성원으로서 공익

에 일조하는 것은 중요하다’ 등 총 다섯 개 문항을 5점 리

커트 척도로 구성하여 측정하였다. 
다음으로, 사회적 책임은 일반적으로 다차원으로 구성

된 개념으로 판단하여 측정한다. 심영(2009)은 네 가지 차

원(경제적 책임, 사회문화적 책임, 시민적 책임, 생태 환경

적 책임)으로 소비자의 사회적 책임을 구분하였으며, 우
강천(2015)은 환경보호, 에너지 자원 절약, 사회공헌, 소
비자보호 등의 네 가지 항목으로 이를 구분하여 살펴보았

다. 본 연구에서는 우강천(2015), 전상민(2020), 황미진

과 배순영(2019) 등의 연구를 기초로 사회공헌, 에너지 자

원절약, 공정거래 행동 등의 세 가지 차원으로 내용을 구

분하고, 이를 다시 예약부도, 리콜조치, 상거래 소비 윤리 

행동, 재활용과 재사용, 분리배출, 로컬 소비, 사회공헌 등

에 관한 문항으로 구성하여 측정하였다. 구체적인 문항은 

‘①예약부도(노쇼, No-show)가 우려될 경우 사업자에게 

사전에 알린다’, ‘②제품에 하자 발생 시 손해 이상의 수

준으로 보상을 요구하지 않는다’, ‘③상품 이용 후 재사용

과 재활용을 할 수 있는지를 우선적으로 고려한다’, ‘④물

품을 사용하고 나서 버릴 때는 분리배출에 의무를 다하는 

편이다’ 등을 포함하여 총 여섯 개 문항과 같으며, 이를 5
점 리커트 척도로 측정하였다. 

체면 민감성은 이지선 외(2020), 진양호 외(2016) 연
구에서 사용된 항목을 본 연구에 맞게 일부 수정하여 문

항을 구성하였다. 구체적으로 ‘① 타인의 시선을 의식한

다’, ‘② 나는 남의 평가를 의식하는 편이다’, ‘③ 나의 

모습이 남에게 어떻게 비춰질까 걱정하는 편이다’, ‘④
나는 위신 때문에 부탁을 망설이는 경우가 많다’ 등 전체 

여섯 문항으로 구성하였으며, 이를 5점 리커트 척도로 

측정하였다.
자아표현은 권민택(2015), 최낙환 외(2009)의 연구에

서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 일부 수정하여 사용하

였다. ‘①내가 사용하는 제품과 서비스는 내가 사회적으

로 어떤 사람인지 말해주고 있다’, ‘② 내가 선택한 기업

의 제품을 사용하는 것은 내가 바라는 나의 모습을 표현

하는 것이다’, ‘③ 내가 선택한 제품과 서비스는 내가 어

떠한 집단에 속하고 싶은지를 말해준다’ 등 전체 다섯 개

의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 
SNS 이용자 간 상호작용성은 심선희(2013), 최세경 

외(2012)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 일

부 수정하여 사용하였다. ‘① SNS를 통해 개인적인 생

각을 이야기한다’, ‘② SNS를 통해 나의 감정/소식을 타

인에게 자주 전달하고 알린다’, ‘③ SNS를 통해 개인적

인 경험을 다른 친구들과 공유하며 유대감을 느낀다’, ‘④
SNS를 통해 정보를 얻고 공유한다’ 등 전체 여섯 개의 문

항으로 구성하여 이를 5점 리커트 척도로 측정하였다. 
위와 같이 설문 문항을 구성하여 측정한 척도의 신뢰

도를 확인하기 위해 Cronbach'α 계수를 통해 내적일관

성을 검토하였고 그 결과는 <표 1>에 제시하였다. 전체 

변수의 신뢰도 분석 결과, 모든 변수에서 0.6 이상의 계

수를 나타내 충분한 수준의 신뢰도를 확보하였다는 것을 

알 수 있으며, 이는 설문 문항을 본 연구에서 주된 변수

를 측정하는 척도로서 충분히 활용할 수 있다는 것을 의

미한다.

2. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향

을 미치는 요인 중 SNS를 이용하는 사용자 간 상호작용성

을 포함하여 관계를 살펴보고자, SNS를 이용하고 있는 

20대에서 50대까지의 소비자를 대상으로 조사를 진행하

였다. 구체적인 자료의 수집은 온라인 조사 전문업체인 마

크로밀엠브레인에 의뢰하여 온라인 설문조사를 실시하

였다. 표집 방법은 표본이 최대한 대표성을 갖도록 성별과 

연령을 기준으로 할당표본추출을 활용하였다. 본조사에 

앞서 사전 조사는 2022년 8월 9일부터 8월 10일까지 이

루어졌으며, 사전 조사의 결과를 바탕으로 설문지를 수

정, 보완하였다. 본조사의 자료수집은 2022년 8월 12일

부터 2022년 8월 17일까지 이루어졌고, 약 370명의 응답

을 수집하였다. 이중 오기, 누락, 불성실하게 표기된 것을 

제외한 343명의 자료가 본 연구의 최종 분석 자료로 활용
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구분 항목
평균

(표준편차)
신뢰도 

계수

이타주의

1) 나는 다른 사람을 돕는데 많은 시간을 할애하는 편이다. 3.00(.745)

.829

2) 나는 내 자신의 이익보다는 내가 속한 집단을 위해 일을 하는 것이 더 중요하다. 2.94(.822)
3) 사회의 구성원으로서 공익에 일조하는 것은 중요하다. 3.56(.754)
4) 나는 어려운 상황에 처한 사람들을 적극적으로 돕는다. 3.35(.745)
5) 누군가를 돕는 것은 보람있는 일이다. 3.88(.724)
6) 나는 자원봉사를 하면 행복하다. 3.45(.747)

사회적 

책임

1) 예약부도(노쇼, No-show)가 우려될 경우 사업자에게 사전에 알린다. 4.22(.830)

.683

2) 제품에 하자 발생 시 손해 이상의 수준으로 보상을 요구하지 않는다. 3.85(.828)
3) 상품 이용 후 재사용과 재활용이 가능한 지를 우선적으로 고려한다. 3.34(.806)
4) 물품을 사용하고 나서 버릴 때는 분리배출에 의무를 다하는 편이다. 4.08(.723)
5) 지역 소비생활과 로컬 커뮤니티에 도움이 되는 제품을 우선적으로 고려한다. 3.25(.816)
6) 저개발국가의 경제발전에 도움을 주는 기업의 제품을 우선적으로 고려한다. 3.01(.832)

체면 

민감성

1) 나는 타인의 시선을 의식한다. 3.55(.800)

.837

2) 나는 남의 평가를 의식하는 편이다. 3.48(.878)
3) 나의 모습이 남에게 어떻게 비춰질까 걱정하는 편이다. 3.35(.901)
4) 나는 사석에서도 교양있게 행동하려고 노력하는 편이다. 3.65(.709)
5) 나는 위신 때문에 부탁을 망설이는 경우가 많다. 3.14(.836)
6) 나는 남에게 부탁할 때 거절당할까 봐 걱정하는 편이다. 3.25(.922)

자아표현

1) 내가 사용하는 제품과 서비스는 내가 사회적으로 어떤 사람인지 말해주고 있다. 3.17(.752)

.915
2) 내가 선택한 기업의 제품을 사용하는 것은 내가 바라는 나의 모습을 표현하는 것이다. 3.08(.873)
3) 내가 선택한 제품과 서비스는 내가 어떠한 집단에 속하고 싶은지를 말해준다. 3.02(.888)
4) 내가 사용하는 제품과 서비스는 내가 어떤 사람이 되고 싶은지를 말해준다. 3.05(.877)
5) 내가 선택한 제품과 서비스를 이용하는 것은 개인적 자아를 표현하는 것이다. 3.15(.874)

SNS 
이용자 간 

상호작용성

1) SNS를 통해 개인적인 생각을 이야기한다. 3.09(.983)

.862

2) SNS를 통해 나의 감정/소식을 타인에게 자주 전달하고 알린다. 2.79(1.003)
3) SNS를 통해 개인적인 경험을 다른 친구들과 공유하며 유대감을 느낀다. 3.07(.917)
4) SNS를 통해 정보를 얻고 공유한다. 3.67(.779)
5) SNS를 통해 나와 관심사가 비슷한 사람들과 관계형성을 한다. 3.22(.924)
6) SNS를 통해 다양한 가치관을 가진 사람들과 이야기한다. 3.09(.934)

바이콧

1) 나는 사회적으로 책임을 다하는 기업의 상품을 구매하는 편이다. 3.32(.814)

.902

2) 나는 생산자에게 공정한 대가를 지불하는 공정무역 상품을 구매하는 편이다. 3.22(.770)
3) 윤리적 경영을 하는 제품을 적극적으로 구매하는 편이다. 3.34(.823)
4) 나는 판매수익금의 일부가 취약계층을 돕는데 사용되거나 기부되는 상품을 구매하는 편

이다. 3.32(.849)

5) 나는 사회적으로 선한 영향력을 실천하고 있는 브랜드나 기업의 제품을 구매하는 편이

다. 3.48(.812)

보이콧

1) 나는 기업의 대표나 경영진이 비도덕적 행동으로 갑질 논란 등의 물의를 일으킨 기업의 

상품을 구매하지 않는 편이다. 3.85(.851)

.920

2) 나는 우월한 지위를 이용하여 가맹점이나 대리점에 횡포를 가하는 등의 불공정 거래행위

를 하는 기업의 상품을 구매하지 않는 편이다. 3.94(.813)

3) 나는 기업의 비윤리성을 알게 되면 애용하던 상품이라도 구매하지 않는 편이다. 3.84(.823)
4) 나는 노동력이나 인권을 착취하는 불공정한 방법을 통해 생산·유통된 제품을 구매하지 

않는 편이다. 3.80(.818)

5) 나는 소비자 기만행위를 한 기업의 제품을 구매하지 않는 편이다. 4.00(.832)

<표 1> 측정문항의 구성과 신뢰도 분석 결과 
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되었다.
통계 분석은 먼저, 인구통계학적 특성 및 여러 변수의 

수준을 파악하기 위해 빈도분석과 기술통계를 실시하였

으며, 신뢰도 분석과 집단 간 평균차이 분석을 통해 조금 

더 상세한 변수의 경향을 확인하였다. 마지막으로 윤리적 

소비를 위한 바이콧과 보이콧 수준에 영향을 미치는 변수

를 파악하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 구체적인 

자료의 분석은 SPSS 26.0 프로그램을 이용하였다.

3. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성은 다음 <표 2>와 같이 정리

하였다. 성별, 연령, 학력, 월평균 총소득, 직업, SNS 활용 

유형을 살펴보았다. 성별은 남성이 전체의 177명(51.6%), 
여성이 166명(48.4%)으로 나타났으며, 연령대는 20대가 

81명(23.6%), 30대가 88명(25.7%), 40대가 86명(25.1%), 
50대가 88명(25.7%)으로 골고루 표집되었다. 최종 학력

은 대졸이 250명(72.9%)으로 가장 높은 비율인 것으로 나

타났으며, 고졸 54명(15.7%), 대학원졸 이상이 39명

(11.4%) 순으로 나타났다. 월평균 총소득은 전체 평균이 

약 341만 원 수준인 것으로 나타났으며, 300만 원 이상 

450만 원 미만 구간에 속하는 조사대상자가 112명

(32.7%)으로 가장 많았으며, 다음은 150만 원에서 300만 

원 미만 사이의 구간이 106명(30.9%)인 것으로 나타났

다. 또한, 직업은 사무/관리직이 전체 139명(40.5%)으로 

가장 많았다. SNS와 관련한 특성 중 이용자의 적극성을 

판단할 수 있는 지표 중 하나로서 SNS에 게시글을 올리는

지, 올리지 않는지를 기준으로 유형을 구분하였을 때, 게
시글을 올리지 않고 읽기만 하는 이용자가 81명(23.6%)
이었으며, 게시글을 올리는 이용자가 262명(76.4%)으로 

나타나 게시글을 올리는 등 활발하게 SNS를 이용하고 있

는 소비자가 더 많은 것을 알 수 있다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 인구통계학적 특성에 따른 변수의 평균 차이 분석

인구통계학적 특성에 따라 윤리적 소비를 위한 바이콧

과 보이콧 및 이하 심리적 요인에 관한 변수 수준에 차이

가 있는지 살펴보았다. 결과는 <표 3>과 같다. 
먼저, 인구통계학적 특성 중 성별에 따른 변수의 평균 

차이를 살펴본 결과, 소비자의 사회적 책임, 윤리적 소비

를 위한 바이콧과 보이콧, 이상 세 가지 변수에서 평균 차

이가 나타났으며 모두 여성이 남성보다 통계적으로 유의

한 수준에서 더 높은 것으로 나타났다. 다음으로 연령대는 

이타주의, 사회적 책임, SNS 이용자 간 상호작용성, 윤리

적 소비를 위한 바이콧에서 평균 차이가 나타났다. 
Scheffe의 사후검정 결과, 이타주의는 50대가 더 젊은 다

른 연령대에 비해 상대적으로 평균값이 높게 나타났으며, 
사회적 책임도 40대와 50대가 20대와 30대에 비해 평균

값이 더 높은 것으로 나타났다. SNS 이용자 간 상호작용

구분 N(%) 구분 N(%)

성별
남성 177(51.6)

최종학력

고졸 54(15.7)
여성 166(48.4) 대졸 250(72.9)

연령

20대 81(23.6) 대학원졸 이상 39(11.4)
30대 88(25.7)

직업

전문직 32(9.3)
40대 86(25.1) 사무/관리직 139(40.5)
50대 88(25.7) 공무원/교직 19(5.5)

월평균 총소득

150만원 미만 37(10.8)
자영업 27(7.9)

150-300만원 미만 106(30.9)
생산/기술/노무직 27(7.9)

300-450만원 미만 112(32.7)
학생 23(6.7)450-600만원 미만 46(13.4)

판매/서비스직 18(5.2)600만원 이상 42(12.2)
주부 36(10.5)SNS 글 

게시 여부

게시한다 262(76.4)
기타 22(6.4)게시 안 한다 81(23.6)

<표 2> 조사대상자의 일반적 특성(N=343)
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성은 30대가 상대적으로 다른 연령대에 하비해 그 수준이 

낮은 것으로 나타났으며, 윤리적 소비를 위한 바이콧은 

50대 소비자가 다른 연령대의 소비자보다 상대적으로 평

균값이 더 높은 것으로 나타났다. 교육수준을 나타내는 최

종학력의 경우에는 체면 민감성에서 통계적으로 유의한 

차이가 나타났다. 대학원 졸업 이상의 학력을 갖는 조사대

상자가 고졸이나 대졸 이하의 학력을 갖는 사람들보다 상

대적으로 체면 민감성이 낮은 것으로 나타났다. 월평균 총

소득 수준에 따른 변수 간 차이는 통계적으로 유의하지 않

은 것으로 나타났다. 마지막으로 SNS 글 게시 여부에 따

른 차이는 SNS 이용자 간 상호작용성과 윤리적 소비를 위

한 바이콧에서 통계적으로 유의한 차이가 나타났다. SNS
에서 글을 게시하고 보다 더 적극적으로 정보의 생산과 공

유 등에 참여하는 소비자가 SNS 이용자 간 상호작용성도 

높고, 윤리적 소비를 위한 바이콧 수준도 더 높은 것으로 

나타났다.

2. 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 

미치는 요인

윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 미치는 

요인을 파악하기 위해 본 연구에서는 다중회귀분석을 실

시하였다. 결과는 <표 4>에 제시하였다. 윤리적 소비를 

위한 바이콧과 보이콧이 각각 종속변수에 해당하며, 독립

변수로는 이타주의, 사회적 책임, 체면 민감성, 자아표현, 
SNS 이용자 간 상호작용성을 투입하였다. 인구통계학적 

변수 중 성별과 최종학력은 더미변수로, 연령과 소득수준

은 연속변수로 그 영향을 통제한 후에 개별 변수들의 독자

적인 영향을 살펴보았다. 참고로 월평균 총소득은 log값

을 취하여 계산하였다.
먼저, <표 4> 왼쪽의 윤리적 소비를 위한 바이콧에 영

향을 미치는 요인을 살펴보면, 회귀모형은 통계적으로 유

의하였으며(F=28.669***) 본 연구에서 채택한 독립변수

구분

이타주의 사회적 책임 체면 민감성 자아표현
SNS 

상호작용
바이콧 보이콧

평균

(표준편차)
평균

(표준편차)
평균

(표준편차)
평균

(표준편차)
평균

(표준편차)
평균

(표준편차)
평균

(표준편차)

성별

남성 3.37(.56) 3.55(.51) 3.39(.58) 3.10(.71) 3.17(.67) 3.23(.69) 3.73(.77)

여성 3.36(.55) 3.71(.48) 3.41(.67) 3.09(.77) 3.15(.75) 3.45(.67) 4.06(.62)

t .065 -3.076** -.297 .114 .274 -2.905** -4.464***

연령대

20대 3.28(.60) a 3.50(.54) a 3.44(.57) 3.08(.84) 3.07(.77) ab 3.17(.85) a 3.78(.89)

30대 3.30(.57) a 3.56(.47) ab 3.45(.69) 3.08(.71) 2.98(.75) a 3.22(.62) a 3.88(.68)

40대 3.34(.49) a 3.71(.47) bc 3.28(.58) 2.99(.73) 3.29(.66) b 3.37(.62) a 3.90(.63)

50대 3.52(.53) b 3.73(.49) c 3.45(.65) 3.23(.66) 3.27(.62) b 3.58(.59) b 3.98(.66)

F 3.592* 4.306** 1.401 1.489 4.018** 6.392*** 1.112

최종

학력

고졸 이하 3.31(.48) 3.53(.49) 3.38(.59) b 2.90(.83) 3.00(.71) 3.16(.69) 3.78(.84)

대졸 이하 3.36(.58) 3.64(.49) 3.45(.63) b 3.14(.74) 3.18(.73) 3.38(.70) 3.93(.69)

대학원졸 이상 3.49(.50) 3.71(.60) 3.14(.62) a 3.10(.55) 3.24(.60) 3.31(.58) 3.79(.74)

F 1.282 1.622 4.216* 2.303 1.623 2.220 1.315

월평균 

총소득

150만원 미만 3.31(.44) 3.64(.58) 3.45(.55) 3.10(.77) 3.12(.83) 3.25(.78) 3.74(.94)

150-300만원 미만 3.35(.58) 3.60(.52) 3.46(.61) 3.10(.77) 3.07(.72) 3.26(.71) 3.90(.72)

300-450만원 미만 3.39(.55) 3.59(.53) 3.36(.64) 3.02(.78) 3.17(.73) 3.36(.70) 3.99(.65)

450-600만원 미만 3.23(.64) 3.64(.40) 3.31(.64) 3.13(.61) 3.08(.61) 3.33(.60) 3.76(.70)

600만원 이상 3.52(.47) 3.77(.41) 3.45(.69) 3.25(.63) 3.44(.59) 3.54(.60) 3.85(.70)

F 1.724 1.134 .735 .819 2.190 1.416 1.350
SNS 
글 

게시 
여부

게시한다 3.37(.57) 3.65(.51) 3.42(.64) 3.12(.73) 3.29(.67) 3.37(.70) 3.92(.70)

게시 안 한다 3.35(.51) 3.55(.48) 3.34(.59) 3.03(.77) 2.73(.69) 3.22(.66) 3.79(.77)

t -.253 -1.635 -1.031 -.947 -6.454*** -1.673* -1.473

<표 3> 인구통계학적 특성에 따른 변수의 평균 차이 분석
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들이 윤리적 소비를 위한 바이콧을 약 44.7% 정도 설명하

는 것으로 나타나 설명력이 양호한 수준이었다. 윤리적 소

비를 위한 바이콧에 영향을 미치는 변수 간 상대적 영향력

을 살펴보기 위하여, 다중공선성을 확인한 결과, VIF값이 

모두 10 이하로 다중공선성에 특별한 문제가 존재하지 않

는 것으로 나타났다. 각 독립변수의 영향력을 구체적으로 

살펴보면, 성별, 이타주의, 사회적 책임, 자아표현, SNS 
이용자 간 상호작용성 등이 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 각각 살펴보면, 남성보다 여성이 

상대적으로 윤리적 소비를 위한 바이콧 수준이 높다는 것

을 알 수 있으며, 이타주의와 사회적 책임, 자아표현과 

SNS 이용자 간 상호작용성은 그 수준이 높아질수록 윤리

적 소비를 위한 바이콧도 높아지는 정적인 영향을 미치는 

관계를 갖는다는 것을 알 수 있다. 이를 통해 가설 1-1과 

2-1, 4-1, 5-1을 채택하고, 가설 3-1은 기각하였다. 표준화 

회귀계수를 통해 변수 간 윤리적 소비를 위한 바이콧에 얼

마나 영향을 미치는지, 상대적인 영향력을 비교하여 살펴

본 결과, 그중에서도 이타주의의 영향력이 가장 큰 것으로 

나타났으며 사회적 책임, SNS 이용자 간 상호작용성, 성
별, 자아표현 등의 순서로 나타났다. 본 연구에서 이타주

의가 가장 주요하게 윤리적 소비를 위한 바이콧에 영향을 

미치는 요인이라는 점은 소비자가 개인적인 이익보다 사

회적으로 취약한 계층의 복지에 더 관심을 가질수록 윤리

적 소비의 행동의도 또한 더 높아진다는 오종철(2014)의 

연구결과를 실증적으로 확인한 것이라고 할 수 있다. 
다음으로, <표 4> 오른쪽의 윤리적 소비를 위한 보이

콧에 영향을 미치는 요인을 살펴보면, 회귀모형은 통계

적으로 유의하였으며(F=15.056***) 본 연구에서 채택한 

독립변수들이 윤리적 소비를 위한 보이콧을 약 29.1%를 

설명하는 것으로 나타나 설명력이 양호하다고 판단하였

다. 윤리적 소비를 위한 보이콧에 영향을 미치는 변수 간 

상대적 영향력을 살펴보기 위하여, 다중공선성의 존재 

여부를 살펴보았으며, VIF값 모두 10 이하로 다중공선

성에 문제가 존재하지 않는 것으로 나타났다.
 독립변수의 영향력을 구체적으로 살펴보면, 성별, 이

타주의, 사회적 책임, 체면 민감성, 자아표현 등이 윤리

적 소비를 위한 보이콧 수준에 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 각각 살펴보면, 남성보다 여

성이 상대적으로 윤리적 소비를 위한 보이콧 수준이 더 

높은 것으로 나타났으며, 이타주의, 사회적 책임, 체면 

민감성은 그 수준이 높을수록 윤리적 소비를 위한 보이

콧 수준도 높아지는 정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났으나, 자아표현의 경우에는 그 수준이 높아질수록 윤

리적 소비를 위한 보이콧 수준은 낮아지는 통계적으로 

유의한 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 통

해 가설 1-2, 2-2, 3-2를 채택하고, 가설 4-2와 5-2는 기

각하였다. 표준화 회귀계수를 통해 변수 간 상대적인 영

향력을 비교하여 살펴본 결과, 사회적 책임이 윤리적 소

비를 위한 보이콧에 가장 주요한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 그 다음으로 성별, 이타주의, 자아표현, 체
면 민감성 등의 순으로 나타났다. 

구분
윤리적 소비를 위한 바이콧 윤리적 소비를 위한 보이콧

B(S.E.) β B(S.E.) β

(상수) -.651(.326) - .741(.386) -
성별(남성=0) .154**(.057) .112 .230***(.068) .159

연령 .005(.003) .082 .001(.003) .009
대졸이하(고졸이하=0) .059(.080) .038 .076(.095) .047

대학원졸이상(고졸이하=0) -.087(.112) -.040 -.068(.133) -.030
월평균소득액(log값) .054(.102) .024 -.005(.120) -.002

이타주의 .385***(.059) .310 .201**(.070) .155
사회적 책임 .395***(.065) .287 .588***(.076) .410
체면 민감성 .010(.049) .009 .119*(.058) .104

자아표현 .100*(.044) .107 -.106*(.052) -.108
SNS 상호작용성 .149**(.045) .154 .028(.054) .028

F=28.669***, R2=.463, 수정된 R2=.447 F=15.056***, R2=.312, 수정된 R2=.291

<표 4> 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향을 미치는 요인 



12 한국생활과학회지 제33권 1호 2024

- 60 -

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 영향

을 미치는 요인은 무엇인지 살펴보기 위해 SNS를 이용하

고 있는 20대부터 50대까지의 소비자 약 343명을 대상으

로 수집한 자료를 분석하였다. 선행연구를 통해 도출한 이

타주의, 사회적 책임, 체면 민감성, 자아표현, SNS 이용자 

간 상호작용성 등이 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧

에 어떻게 영향을 미치는지 알아보았다. 본 연구의 결론 

및 제언은 다음과 같다.
첫째, 인구통계학적 특성에 따라 윤리적 소비를 위한 

바이콧과 보이콧을 비롯한 변수 간 평균 차이가 나타나 바

이콧과 보이콧을 효과적으로 이해하고 대응하기 위해서

는 행동의 주된 대상이 되는 주체의 특성을 우선 이해할 

필요가 있다. 앞서 연구결과를 통해 여성이 남성보다 사회

적 책임, 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧 모두 상대

적으로 인식 수준이 높은 것으로 나타났으며, 50대 이상

의 연령대에서 그 이하의 연령대보다 이타주의, 사회적 책

임, SNS 이용자 간 상호작용, 윤리적 소비를 위한 바이콧 

등의 수준이 상대적으로 더 높은 것으로 나타났다. 이러한 

점들을 고려할 때, 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧을 

효과적으로 파악하고 이해하기 위해서는 관련된 변수에 

관한 이해뿐만 아니라 인구통계학적 특성에 따른 대상의 

차이를 염두에 둘 필요가 있다. 이러한 결과는 추후 윤리

적 소비를 위한 바이콧과 보이콧을 확산하고자 하는 소비

자단체에서도 전략적으로 유효하게 활용할 수 있을 것으

로 기대된다. 
둘째, 소비자의 이타주의와 사회적 책임에 관한 인식 

수준은 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧 모두에 영향

을 미치는 것으로 나타났으나, 각 영향력의 크기가 달라 

윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧은 매우 다른 양상의 

소비자 참여행동이라는 것을 확인하였다. 먼저, 이타주의

와 사회적 책임은 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 

공통으로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 앞서 타인에게 이타적인 성향을 갖는 소비자가 

바이콧 행동의도가 높다는 연구결과와 일치한다(오종철, 
2014; 허은정, 2011; Neilson, 2010). 특히 본 연구에서도 

윤리적 소비를 위한 바이콧에 가장 주요한 영향을 미치는 

요인이 이타주의로 나타났으나, 윤리적 소비를 위한 보이

콧에 가장 주요한 영향을 미치는 요인은 사회적 책임으로 

나타났다. 보이콧에 미치는 이타주의의 영향력의 크기는 

바이콧에 미치는 영향력의 크기와 비교할 때 상대적으로 

다소 작은 것으로 나타났다. 이러한 점을 미루어볼 때, 윤
리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧은 소비자의 권리 행사

를 통한 참여행동으로서의 의의는 공통적이나 행동의 확

산이나 그 과정에 대한 양상은 매우 다를 수 있다는 것을 

짐작케 한다. 따라서, 이에 따른 기업의 대응도 소비자의 

단체행동 내지는 집합행동으로서의 성격만 이해하고 대

응하기에는 대처가 미흡할 수 있다는 점이다.
특히 본 연구에서 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧 

모두 공통으로 소비자의 사회적 책임 수준에 따른 영향이 

나타났는데, 이는 윤리적 소비는 물론 바이콧과 보이콧 모

두 개인의 범위를 넘어서서 사회와 환경 등 더 큰 공동체

를 지향하는 가치를 담고 있다는 점에서 사회적 책임과 

연결하여 생각해 볼 만한 점이 있다고 볼 수 있다. 이는 소

비자교육의 측면에서도 시사하는 바가 있다. 소비자 스스

로 소비행동의 영향을 더욱 폭넓게 고려하고 사회적 책임

의식을 고취할 수 있도록 지원함으로써, 추후 시장환경에

서 바람직한 소비자의 행동을 도모할 수 있을 것으로 기

대된다. 
셋째, 영향력의 크기 외 윤리적 소비를 위한 바이콧과 

보이콧에 영향을 미치는 요인에도 차이가 나타나 이에 관

한 적확한 이해와 대응이 요구된다. SNS 이용자 간 상호

작용성은 윤리적 소비를 위한 바이콧에 정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났으나 윤리적 소비를 위한 보이콧에는 

통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
또한, 체면 민감성도 윤리적 소비를 위한 바이콧에 통계적

으로 유의한 영향을 미치지 않으나, 윤리적 소비를 위한 

보이콧에는 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧이 갖는 성격의 차이

에서 비롯되었다고도 볼 수 있다. Neilson(2010)은 보이

콧보다 바이콧이 더 큰 방향과 크기의 선을 추구하는 경향

이 있다고 밝혔다. 이에 따라 SNS를 통해 소비자가 스스

로 설정한 이상적인 자아의 모습을 타인에게 노출하고자 

하는 의도가 상대적으로 이미지를 긍정적으로 개선할 수 

있는 윤리적 소비를 위한 바이콧과 연결되는 측면이 있다

고 볼 수 있다. SNS상에서 소비자는 ‘연기적 자아’를 갖는

다(윤보라, 이오현, 2017)는 점을 떠올려보면 충분한 근거

를 갖는 해석이라고 할 수 있다. 특히 이러한 점은 윤리적 

소비를 위한 바이콧과 보이콧을 활성화하거나 이와 유사

한 형태의 건강한 소비문화를 조성하는 데 있어 효과적으

로 SNS 채널을 활용하는 방법에 대한 힌트를 제공할 수 

있을 것으로 기대되며, 향후 국내에서의 체면과 관련된 독

특한 문화나 양상 등에 관한 후속 연구를 통해 더욱 풍성
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한 결과와 해석을 도출할 수 있을 것으로 예상된다. 
소비자가 자신의 권리를 행사하는 바이콧, 보이콧 등

의 행동을 통해 시장환경에 자신의 의견을 표출하는 빈

도는 점점 늘고 있으며, 이로 인해 기업에 미치는 영향력 

또한 커지고 있다. 실제로 경제가 발전하고 사회의식의 

수준이 높아지면서 우리 사회에도 바이콧과 보이콧 등이 

더욱 두드러지게 나타나고 있다(신성연, 2018). 특히 본 

연구에서 초점을 맞춘 윤리적 소비와 관련하여 이는 소

비 행동 자체에 어느 정도 가치의 방향성을 내포하고 있

으므로 소비자의 권리 행사를 통한 시장참여행동으로서 

바이콧과 보이콧에 더 잘 부합하는 경향이 있다. 이러한 

점을 고려할 때, 본 연구에서 도출된 결과를 바탕으로 향

후 윤리적 소비를 위한 바이콧과 보이콧에 관해 더 정확

하게 이해하고 효과적으로 대응함으로써, 소비자교육 및 

소비문화, 기업의 대응 등 모두에 전략적 시사점을 제공

할 수 있다는 점에서 본 연구의 의의가 매우 크다고 할 

수 있다.

주제어: 윤리적 소비, 바이콧, 보이콧, SNS
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