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요약

본 연구는 매스미디어와 소셜미디어 데이터의 텍스트마이닝 분석과 심층면접을 활용하여 소비자불매운동에 
대한 사회적 담론을 확인하고 구체적인 소비자경험을 탐색하고자 하였다. 분석결과, 불매운동 관련 온라인 뉴
스의 토픽은 불매운동 원인과 불매운동 과정에서 나타난 각 주체들의 대응, 불매운동 효과의 내용을 포괄하는 
것으로 나타났다. 심층면접 결과, 참여자들은 자체적으로 정보를 탐색하고 검증을 하며 탈중심화된 불매운동 
참여 경험을 가지는 것으로 나타났다. 불매운동 과정에서 대체재 부재, 불매기업의 마케팅 영향으로 인한 혼란
스러운 경험과, 불매행동으로 자신의 생각을 표현하고 신념을 강화하는 긍정적 경험이 함께 나타났다.
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Abstract

This study examined the social discourse on consumer boycott and explored consumer experience 
using text mining of mass media and social media data and the in-depth interview. The result showed 
that the topics of online news related to the boycott included the causes of the boycott, the responses 
of each actor in the process of the boycott, and the effects of the boycott. In the result of the in-depth 
interviews, it was found that the boycott has been decentralized and the participants had the experience 
of exploring and verifying information on their own. In the boycott process, there were mixed 
experiences due to the absence of substitutes and the marketing influence, and positive experiences 
of expressing one’s thoughts and strengthening beliefs through the boycott.  
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I. 서 론

소비는 개인의 욕구를 충족하기 위한 과정일 뿐만 아
니라 시장과 사회에 소비자의 의견을 반영하는 과정이
다. 즉 소비자의 역할은 개인적인 영역에서 수행하는 
경제활동을 넘어 지속가능한 생산과 발전을 위한 사회
적 역할까지 포괄한다[1][2]. 이러한 과정에서 소비자는 
부당한 기업의 활동에 대해 압력을 행사하기 위해 연대
하는 등, 시장의 참여자로서 적극적인 역할을 수행한다. 
소비자운동(consumer movement)은 이러한 소비자
의 역할을 극명하게 드러내는 모습이다. 초기의 소비자
운동은 소비자의 권리보호를 목적으로 시작되었으나, 
점차 소비자의 피해를 보상하거나 안전을 도모하는 것
에서 더 나아가 사회적 이슈에 대한 소비자들의 지지와 
반대를 표현하는 적극적인 의견표출의 방식으로 변모
하였다[3][4]. 오늘날 소비자들은 시장에서 적극적으로 
특정 기업의 제품서비스에 대한 선택을 거부하는 소비
자불매운동에 참여함으로써 사회의 자원배분 방향과 
우선성을 결정하는 힘을 단적으로 드러내며, 더 나아가 
정의롭고 공정한 사회를 추구하는 정치적 소비에 참여
한다[5-8]. 

최근에는 소비자권익과 직결되지 않더라도 인권, 환
경, 동물복지, 노동, 경영진의 도덕성, 기업의 사회적 책
임의 영역까지 소비자불매운동의 의제가 다양해지면서, 
경제, 사회, 정치적 이슈를 포함한 사회 전반에 영향을 
미치는 실천행동으로 전개되고 있다[5][9]. 이는 현대사
회에서 소비가 비단 개인의 합리성을 추구하는 경제적 
활동의 의미에 국한되는 것이 아니라, 소비가 사회에 
미치는 영향을 고려하고 지속가능성을 높이기 위한 실
천행동으로 확장되고 있음을 보여준다[10]. 즉, 소비자
불매운동은 개인의 합리적 선택의 범위에 그치는 것이 
아니라 환경과 사회를 고려하는 친사회적 소비행위로 
볼 수 있으며, 개인뿐만 아니라 사회 전체의 복지향상
을 추구하는 적극적이고 실천적인 행동으로 간주할 수 
있다[10]. 

이러한 관점에서 소비자불매운동은 개인의 이익보다
는 사회 전체를 위한 고려, 소비자들의 집단적인 움직
임을 통해 사회변화를 꾀하기 위한 소비자들의 자발적
인 노력으로서 의미를 가진다. 그러나 소비자불매운동

의 이러한 사회적 함의에도 불구하고 소비자불매운동
에 참여하는 소비자의 경험에 대한 연구는 매우 부족한 
실정이다. 최근 소셜미디어를 중심으로 사회적 이슈가 
빠르게 확산될 뿐만 아니라 개인들의 다양한 의견이 표
출될 수 있는 장이 마련되었다. 소셜미디어의 개방적이
고 참여적인 특징은 개인들의 사회적 참여를 촉진하는 
기술적 환경으로서 의미를 지니며, 이러한 환경변화에 
따라 소비자불매운동 역시 탈중심적(decentralized)이
고 수평적인(horizontal) 구조를 가진 풀뿌리네트워크
(grassroots network)를 중심으로 옮겨갈 것으로 예상
할 수 있다[11]. 이에 본 연구에서는 현대 소비자들이 
경험하는 소비자불매운동의 참여과정을 두 가지 접근
방식을 통해 살펴보고자 한다. 먼저 매스미디어와 소셜
미디어 데이터를 통해 소비자불매운동에 대한 사회적 
논의의 현주소를 짚어본다. 이를 통해 현대사회에서 소
비자불매운동이 어떠한 의미를 지니며 어떤 주제영역
들이 논의되고 있는지 살펴볼 수 있을 것이다. 이와 함
께 본 연구에서는 소비자의 경험을 중심으로 한 현상학
적 접근 (phenomenological approach)을 통해 불
매운동 과정에 참여하는 소비자들이 어떠한 경험을 하
는지 살펴보고자 한다. 소비자불매운동은 개인들의 자
발적이고 적극적인 참여를 전제로 하는 행동이며 개인
의 이익에 직결되기보다는 사회의 변화를 이끌기 위한 
행동이라는 점에서 불매운동 참여자들의 경험을 이해
하는 것은 소비자불매운동과 소비자주권의 현주소를 
살펴보는 과정으로서 의의가 있다. 

II. 이론적 배경

1. 소비자불매운동에 대한 의미 및 구분 
초기의 보이콧(boycott)은 주로 힘이 없는 노동자들

의 권리를 증진하기 위한 목적의 저항운동의 의미로 전
개되었다[9]. 인간의 생활에 소비활동이 큰 비중을 차지
하게 되는 소비사회가 도래함에 따라 소비자의 권익이 
침해되는 일이 잦아지게 되었으며, 이 과정에서 보이콧
은 시장뿐만 아니라 경제, 정치, 문화 등에도 영향을 미
치는 소비자운동의 일환이 되었다[12]. 소비자는 무엇
인가를 선택하거나 거부함으로써 자신의 의견을 시장
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에 표출한다. 소비자불매운동은 시장에서 소비자가 목
표를 가지고 선택을 거부하는 의도적인 행동이라는 점
에서[13], 기업에 대한 강력한 의사표시에 해당한다고 
볼 수 있다. 이에 대해 Garrett은 소비자불매운동을 ‘기
업 마케팅 정책에 대한 반감 표현 및 정책철회를 강요
하기 위한 목적으로 해당 기업과의 시장 거래를 자발적
으로 거부하는 것’이라고 하였다[14]. 즉 이러한 소비자
의 화폐투표는 특정 기업에 대한 지지뿐만 아니라 비
(非)구매를 적극적으로 선택하고 알림으로써 소비자의 
선택을 받지 못하는 기업에게 불이익을 가하고자 하는 
움직임으로 작용한다[15]. 

소비자불매운동은 문제해결의 당사자에 대한 불매인 
경우 1차 소비자불매운동으로, 해당 당사자와 관련된 
제 3자에 대한 구매를 거부하는 것을 2차 소비자불매
운동으로 구분한다[16]. 상품과 서비스의 제조 및 유통
과정이 복잡해지면서 소비자와 기업의 직접적인 거래
과정이 없더라도 생산이나 유통과정의 일부, 혹은 기업
의 커뮤니케이션 과정에서 소비자의 구매력이 영향을 
미치는 범위가 넓어지고 있으며, 정치적, 사회적 문제에 
대한 기업의 책임 있는 대응을 요구하는 목소리가 높아
짐에 따라 소비자불매운동의 범위가 점차 확대되고 있
다[9]. 

소비자불매운동은 소비자가 수행하는 윤리적, 정치적 
소비행위로서 의미를 가지며, 시장이나 사회의 변화와 
같은 특정한 목적을 달성하기 위한 실천적 행동으로서 
기능할 때 이를 수단적 소비자불매운동(instrumental 
boycott)라 한다[17]. 이때 소비자불매운동은 소비자
가 불매운동을 실행하기 전 불매행위를 시도하려는 것
을 알리는 사전 단계까지 포함한다[17][18]. 이와 관련
하여 Friedman은 소비자가 불매운동에 참여하는 단계
를 행위고려단계(action-considered), 행위촉구단계
(action-requested), 행위조직화단계(action-organized), 
행동실행단계(action-taken)로 구분하여 제시하였다
[9][13]. 특히 최근에는 온라인매체의 발달로 인해 개인
들이 소비자문제를 공론화할 수 있는 여건이 마련됨에 
따라 온라인 불매행동을 구분하여 살펴보기도 한다[19]. 

한편, Kozinets & Handelman은 소비자불매행동을 
소비자 개인의 개성이나 인격을 포함하는 표현행위이
자 도덕적 자아실현의 일종으로 바라보았다[20]. 이는 

소비자의 정체성이 비단 제품이나 서비스의 ‘선택’ 뿐만 
아니라 ‘거부’를 통해서도 표현될 수 있음을 의미한다. 
이는 표현적 소비자불매운동(expressive boycott)으
로 구분할 수 있다[17]. 소비자불매운동에 대한 이러한 
관점은 최근의 소비자불매운동이 소셜미디어를 통해 
빠르게 확산되고 있다는 점에서 주목할 만하다. 이는 
소비자는 불매운동을 통해 사회적 변화를 실현하고자 
하는 의지를 가짐과 동시에 소비자로서의 신념을 재확
인하는 행위 그 자체만으로도 만족감을 경험할 수 있으
며[21], 온라인에서 형성되는 디지털자아(digital self) 
측면에서 새로운 정체성을 형성하는 수단이 될 가능성
이 있음을 시사한다[22]. 

2. 소비자운동의 전개
국내 소비자운동은 1950년대 국산품을 보호하자는 

민족주의 관점에서 시작되어, 1970년대에는 대량생산-
대량유통-대량소비에 따른 소비자 피해사건이 증가하
자 소비자단체를 중심으로 피해구제 및 소비자 권리증
진 측면에서 전개되었다[23][24]. 1980년대 소비자단
체의 적극적인 소비자운동은 정부의 소비자보호정책 
수립을 촉진하였으며, 그 결과 헌법 개정과 소비자보호
법 제정이 이루어졌다[18]. 시민운동이 고조된 1990년
대에는 두산전자의 낙동강 페놀 유출 행위가 환경적 문
제로 떠오르자 특정 기업을 대상으로 한 소비자불매운
동이 최초로 일어났고[15], 나이키의 아동노동착취 문
제와 같이 기업의 인권침해와 공정하지 않은 기업 활동
에 대항하는 국제적인 소비자불매운동이 이어졌다[24]. 
특히, 2000년대 이후 인터넷 발달이 소비자 여론을 형
성하는데 중요한 역할을 하였으며[22], 소비자불매운동 
전용 홈페이지 및 커뮤니티가 개설되었고, 소셜미디어
를 통해 정보가 빠르게 공유되면서 개인의 자발적인 온
라인 소비자불매운동이 확산되었다. 또한, 기업의 사회
적 책임에 대한 요구가 높아지면서 소비자불매운동의 
대상이 소비자 피해와 같은 소비자문제로만 국한되지 
않고, 환경보호, 동물복지, 인권, 기업 문화 등으로 확대
되는 양상을 보이고 있다[25].

최근의 소비자불매운동은 대상과 방식의 확장을 거
듭하고 있다. 특히 소셜미디어의 발전은 탈중심적
(decentralized)이며 수평적인(horizontal) 사회운동
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의 장(場)을 제공함으로써 소비자운동을 포함한 전반적
인 사회운동의 전개양상을 크게 변화시켜왔다[26][27]. 
개인 간의 정보교환이 시간적, 공간적 제약 없이 이루
어질 수 있는 매체환경이 조성됨에 따라 전통적인 매체
환경에서는 공론화되지 못하였던 사적 경험이나 기업
의 내부적 문제가 사회적 쟁점으로 부각되고 있을 뿐만 
아니라, 누구나 쟁점이 될 만한 의제를 설정할 수 있는 
여건이 마련된 것이다. 이는 다양한 소비의 경험이 공
유되고 의견이 쉽게 표출될 수 있음을 의미한다. 쌍방
향적 소통이 가능한 네트워크 환경에서 비슷한 경험이
나 생각을 가진 사람들 간에 느슨하지만 폭넓은 약한 
관계(weak-tie)를 형성할 수 있게 되고, 이를 기반으로 
한 공동의 움직임을 보일 수 있게 된 것이다[8][28]. 즉, 
이미 결성되어 있는 단체와 조직을 통해 주도되던 전통
적인 불매운동의 성격과 달리 개인들의 자발적인 참여
와 동조를 통해 매우 수평적인 구조를 보이는 소비자불
매운동이 전개될 수 있는 여건이 마련되었다고 볼 수 
있다[28]. 

III. 연구방법

1. 연구설계
1.1 Study 1 : 텍스트마이닝
본 연구에서는 소비자불매운동에 대한 사회적인 논

의의 흐름을 파악하고 주제영역을 살펴보기 위해 매스
미디어와 소셜미디어의 데이터를 수집하여 텍스트마이
닝 기법으로 분석하고자 한다. 소비자들은 매스미디어
를 통해 사회적 이슈를 파악하고 특정 사회문제에 주목
하며 그에 대한 태도를 형성하는 등 영향을 받는다
[30][31]. 한편, 소비자들은 자신이 가진 정보, 의견, 생
각을 페이스북, 트위터, 블로그 등 소셜미디어에 자유롭
게 타인과 공유하며 다양한 정보에 노출되기도 한다
[32]. 이러한 과정에서 소비자는 소셜미디어상에서 정
보의 생산자이자 사용자로서 정보를 활용할 뿐만 아니
라, 소셜미디어를 통해 상호 간에 태도나 의견에 영향
을 미치는 모습을 보인다[33][34]. 이러한 점에서 매스
미디어와 소셜미디어의 데이터는 소비자불매운동에 대
한 우리 사회의 논의의 흐름을 보여줄 뿐만 아니라 소

비자들의 생각과 경험을 폭넓게 탐색할 수 있는 자료를 
제공할 수 있다. 이에 본 연구에서는 아래와 같이 연구
문제를 설정하고 소비자불매운동에 대한 사회적 논의
의 주제와 소비자경험을 폭넓게 살펴보고자 한다.

연구문제 1.1. 소비자불매운동과 관련하여 온라인 뉴
스에서 어떠한 주제들이 논의되고 있
는가? 

연구문제 1.2. 소비자불매운동과 관련하여 소셜미디
어 상에서 언급되는 주제어는 어떻게 
나타나는가?

1.2 Study 2 : 질적 연구 
소비자불매운동 참여 행동에 대한 선행연구에서는 

소비자의 태도와 참여동기를 밝히고자 한 실증연구가 
주를 이루고 있다[35-41]. 불매운동 참여 시점의 영향 
요인을 주로 탐구하는 연구에서는 소비자들이 불매운
동에 관심을 갖게 되는 상황, 정보를 확인하는 과정, 참
여 후의 경험 등 관점에 대해 상대적으로 제한적이였
다. 이에 본 연구에서는 소비자불매운동 참여 행동에 
영향을 미치는 요소(태도와 동기)들을 포함하여 소비자
들이 불매운동에 관심을 갖게 되는 상황뿐만 아니라 불
매운동 참여 과정 중 경험 등에 대해서도 소비자 관점
에서 광범위하게 살펴보고자 한다. 

이와 더불어 소비자가 불매운동을 경험하게 되는 감
정이 불매운동 참여 동기와 행동에 관련된다고 밝힌 선
행연구도 있지만[42-44], 불매운동 참여 행동에 중점을 
두고 있기에 소비자들이 불매운동 참여 과정에서 경험
하는 다양한 감정을 밝히는 데 한계가 있다. 이에 소비
자불매운동에 참여하는 소비자들의 경험은 어떠하며, 
불매운동에 참여하는 전반적인 과정에서 소비자들이 
어떤 감정을 경험하는지 살펴보고자 다음과 같은 연구 
문제를 설정하였다. 

연구 문제 2.1. 소비자들의 소비자불매운동 참여경험
은 어떠한가?

연구 문제 2.2. 소비자들은 소비자불매운동에 참여하
는 과정에서 어떠한 감정을 경험하고 
있는가?
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2. 분석방법
2.1. Study 1 : 텍스트마이닝
2.1.1 데이터 수집
매스미디어에서 소비자불매운동 관련된 이슈가 어떻

게 형성되고 언론 되고 있는지를 살펴보기 위해 본 연
구는 한국언론진흥재단에서 제공하는 뉴스 기사 데이
터베이스인 BigKinds (www.bigkinds.or.kr)에서 온
라인 뉴스 데이터를 수집하였다. BigKinds 웹사이트에
서 2019년 1월 1일부터 2019년 12월 31일까지 “불매
운동”을 키워드로 설정하여 R 3.5.3 프로그램을 이용하
여 온라인 뉴스를 수집하였다. 

또한, 일본에 대한 불매운동 사태가 시작된 후 소비
자들이 불매운동에 대해 어떻게 논의하고 있고 경험하
고 있는지를 살펴보기 위해 본 연구는 Trendup 4.0을 
이용하여 언론에서 일본 불매운동 이슈가 가장 많이 보
도되고 있는 2019년 7월과 8월에 불매운동과 관련된 
트위터 데이터를 수집하였다. 트위터 데이터 수집 시 
“불매운동”을 키워드로 설정하였으며, 광고에서 많이 
등장하는 ‘http’와 같은 데이터는 제외식을 통해 삭제하
였다. 

2.1.2 데이터 정제 및 분석
본 연구는 수집된 온라인 뉴스 데이터와 트위터 데이

터를 R 3.5.3 프로그램을 통해 정제 후 분석을 진행하
였다. 텍스트 데이터 중 ‘어려움’과 ‘어렵다’, ‘편리함’과, 
‘편리하다’, ‘구매’와 ‘구입’ 등 같은 의미를 나타내는 단
어들을 하나로 병합하고, 의미 없는 기호, 단어, 불용어 
등을 삭제하였다. 

매스미디어상에서 소비자불매운동에 대해 어떠한 논
의가 이루어지고 있는지 파악하기 위해 온라인 뉴스 데
이터를 수집하여 LDA(Latent Diriclet Allocation) 기
법을 활용한 토픽모델링 분석을 수행하였다. 토픽모델
링은 문서에 언급된 단어를 각각의 토픽으로 분류하여 
문서 내 잠재된 주제를 탐색하는 기법이다[45]. 본 연구
에서는 현재 온라인에서 나타나고 있는 소비자불매운
동에 대한 논의가 어떠한 주제영역으로 구성되는지, 그
리고 어떠한 이슈가 대두되고 있는지를 파악하고자 하
였다. 

LDA 토픽모델링은 자동적으로 문서 내에 있는 주제

들을 분류하지만 토픽모델링 결과를 도출하는 과정에
서 적절한 토픽개수를 설정하는 것은 연구자의 판단이 
필요한 부분이다. 선행연구들을 살펴보면 LDA 토픽모
델링의 토픽 개수(K값)를 설정할 때 Coherence 값을 
기반으로 토픽개수를 선별하거나[46], LDAvis 시각화 
하는 방법을 통해 토픽개수를 설정하기도 한다[47]. 
LDAvis는 매우 유용한 정보를 동적으로 표현해주는 웹 
기반 토픽모델링 시각화 도구이다. LDAvis 결과에서 
각 토픽을 원의 크기와 위치, 그리고 서로 중첩되는 정
도를 시각화하여 확인할 수 있으며, λ 값이 0에서 1까
지 변화할 때 특정 토픽의 키워드가 동적으로 변화되는 
것을 볼 수 있다. λ 값이 0에 가까울수록 해당 토픽에 
특정되는 키워드가 표시되고, 1에 가까울수록 전체 문
서와의 관련성이 높은 키워드가 표시된다. Sievert와 
Shirley는 λ 값이 0.6일 때 각 토픽이 표현되는 키워드
가 가장 해석이 용이하다고 주장하였다[47]. 

이에 본 연구는 R 4.0.4 프로그램을 이용하여 LDA와 
LdaVis 함수를 통해 토픽모델링 분석을 실시하고, 선
행연구에서 제안된 바에 따라 λ 값을 0.6으로 설정하여 
10개의 토픽을 추출하였다. 또한, 토픽모델링 분석 결
과를 기반으로 Hot/Cold Topic 분석을 통해 각 토픽
이 시간 흐름에 따라 통계적으로 유의미하게 변화하는
지를 검증하였다[48]. 이와 함께 트위터 데이터에 대해 
네트워크 분석을 시행하였다.

2.2 Study2. 질적 연구
소비자들이 불매운동에 참여하는 과정 및 감정 경험

을 파악하기 위해서 소비자들과의 일대일 심층면접을 
통해 데이터를 수집하였으며 연구절차는 다음과 같다. 

2.2.1 연구참여자
조사 대상자는 1차적으로 연구진의 지인을 통해 추천

을 받았으며, 2차적으로 조사 목적에 부합하는 응답자
를 선정하기 위해 구조화된 선정질문지를 활용하였다. 
이를 통해 모집된 인원 중 관련 업종에 근무하는 자는
(소비자보호 관련 단체 등) 제외하였으며, 최근 3년 이
내 불매운동 참여 경험자이면서 가구 내 소비 의사결정
에 주도적으로 참여하는 소비자 7명을 대상으로 심층
면접을 진행하였다[표 1].
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표 1. 연구참여자 특성
성별 연령 직업 거주지

1 여 36 전업주부 경기도 화성
2 여 31 회사원 경기도 화성
3 여 30 회사원 서울 
4 남 30 회사원 경기도 성남
5 여 31 무직/이직 준비 중 경기도 김포
6 여 29 회사원 서울
7 여 27 회사원 서울

2.2.2 연구절차
심층면접은 2019년 3월 ~ 12월에 진행되었으며 사

전에 주요 질문이 포함된 인터뷰 가이드라인을 준비하
되 참여자들의 경험과 감정을 집중적으로 다루기 위해 
인터뷰 내용에 따라 유동적으로 진행하였다. 인터뷰는 
각 참여자마다 약 1시간 내외로 진행되었으며 모든 내
용은 참여자의 동의하에 녹음되었고 인터뷰 후 녹취록
으로 기록하였다. 

2.2.3 분석 방법  
녹취자료는 atlas.ti 8 버전을 활용하여 1차적으로 코

딩을 하였고, 박사과정 연구원 1명과 석사과정 연구원 
2명이 코딩된 내용과 녹취록에서 의미있는 자료를 찾
는 과정을 반복하였다. 분석과정에서 내용 타당도를 높
이기 위해 3명의 연구자들이 서로 논의하고 교차 확인
하는 과정을 거쳤다.

III. 연구 결과

1. Study 1. 텍스트마이닝
2019년 1월부터 2019년 12월까지 Bigkinds 웹사

이트에서 소비자불매운동과 관련된 온라인 뉴스 데이
터는 12,520건이었으며, 일본에 관련된 불매운동 이슈
가 시작되는 7월부터 불매운동에 관련된 뉴스 기사 언
급량이 크게 상승하는 모습을 확인할 수 있다. 2019년 
중 불매운동과 관련된 보도가 가장 많았던 7월과 8월 
동안의 트위터 데이터는 40,572건이며, 데이터 정제 
후 34,079건을 분석하였다.

1.1 온라인 뉴스 토픽모델링
[그림 1]에서 나타내는 소비자불매운동 관련 온라인 

뉴스 추이를 살펴보면 2019년 7월~8월 동안 소비자불
매운동과 관련된 온라인 뉴스가 크게 증가하는 것을 볼 
수 있다. 이 기간은 일본 불매운동의 이슈가 시작된 시
점으로, 사회적으로 불매운동에 대한 논의가 활발해지
는 계기가 된 것을 확인할 수 있다. 온라인 뉴스 데이터
에 대한 토픽모델링 결과는 [표 2]와 같다.

그림 1. 2019년 불매운동 관련 뉴스 기사 추이

Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5
1 경찰 맥주 노선 롯데 영화
2 혐의 일본차 항공사 최고경영자 투자
3 여성 자동차 여행객 편의점 종목
4 남성 매출 감소 응답 주가
5 작가 감소 여행 판매 모나미
6 허위 수입차 운항 소비 노노재팬
7 수사 판매 예약 담배 개봉
8 소설 수입 수요 맥주 카메라
9 승리 브랜드 항공산업계 유통 시장
10 작품 시장 노조 세븐일레븐 거래
11 가족 수입액 동남아 유통산업계 증시
12 아오리라멘 수출액 실적 대형마트 주식
13 친구 혼다 중국 마트 전투
14 호날두 수출 항공기 쿠팡 게임
15 공연 인피니티 승객 롯데마트 코스피

Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10
1 취소 규탄 대통령 매장 정부
2 여행 참여 한국당 광고 수출규제
3 교류 역사 최고경영자 브랜드 경제
4 참여 경제보복 한국콜마 판매 조치
5 보이콧 촛불집회 민주당 화장품 반도체
6 현수막 피해자 동영상 상품 이슈
7 설치 학생 국회 고객 소재
8 방문 촉구 비판 매출 수출
9 깃발 전범기업 여당 코리아 미국
10 중구청 정부 친일 온라인 국가
11 네티즌 철회 야당 소비 외교
12 로고 평화 지지율 사과 화이트리스트
13 청원 위안부 총선 마케팅 대응
14 카페 강제징용 이슈 티셔츠 품목
15 커뮤니티 배상 청와대 텔레비전 가능

표 2. 토픽모델링 결과

우선 Topic 1과 Topic 10은 소비자불매운동의 원
인에 대한 내용으로 확인이 되었다. 



한국콘텐츠학회논문지 '22 Vol. 22 No. 294

Topic 1은 ‘경찰’, ‘남성’, ‘여성’, ‘승리’, ‘작가’ 등 단
어가 등장하는 것을 볼 수 있다. 이는 특정 기업에 관련
된 유명인의 범죄행위와 관련하여 불거진 소비자불매
운동에 관련된 내용을 포함하며, 기업과 기업인의 문제
에 대한 이슈를 포괄하고 있다. Topic 2에서 Topic 
10까지의 내용은 일본에 대한 불매운동에 관련된 이슈
를 담고 있어, 상대적으로 Topic 1은 일본불매운동이 
시작되기 전에 주로 논의되고 있는 일반적인 불매에 관
한 현상 중 기업인의 범죄 및 비윤리적인 행동과 관련
된 사회적 문제를 담고 있는 것으로 볼 수 있다. 이에 
Topic 1은 ‘비윤리적 기업(인) 문제’로 명명할 수 있으
며 불매운동의 원인에 대한 내용에 해당한다. 

Topic 10은 ‘정부’, ‘수출규제’, ‘반도체’, ‘화이트리스
트’ 등 단어가 많이 등장하는 것으로 확인되었다. 이는 
국내 소비자들이 일본 정부가 국내 기업에 대한 수출규
제나 경제적 제재를 가하는 것에 대한 불만을 소비자들
이 불매운동으로 대처하려는 움직임이 나타나고 있음
을 보여준다. 따라서 Topic 10은 일본불매운동에 관하
여 특히 불매의 원인이 된 사건과 관련된 내용을 담고 
있다고 볼 수 있다. 이에 Topic 10은 ‘일본불매원인’으
로 명명하였다. 

Topic 4부터 Topic 9는 소비자불매운동의 과정에
서 나타난 각 주체에 대한 내용으로 볼 수 있다. 

Topic 4에서는 ‘편의점’, ‘롯데’, ‘담배’, ‘맥주’, ‘유통’, 
‘마트’ 등 단어가 상위에 포함되는 것으로 나타났으며, 
Topic 6에서는 ‘여행’, ‘취소’, ‘참여’, ‘방문’, ‘네티즌’ 등 
단어가 상위에 나타났다. 이는 일본 불매운동 과정에서 
특히 소비자들이 일본 여행을 취소하거나, 일본제품을 
구매하지 않는 방식으로 불매운동을 실천하는 현상에 
대한 보도내용을 보여준다. Topic 4와 Topic 6은 모
두 개별 소비자들이 일본불매운동의 실천방식으로 택
하고 있는 ‘거부’의 행위를 구체적으로 드러내주는 것을 
알 수 있다. 이에 Topic 4는 일본제품을 불매의 대상으
로 구체화하는 내용을 담고 있어 ‘일본불매대상’으로 명
명하였으며, Topic 6은 여행취소방식을 통한 불매운동
의 참여방식을 담고 있어 ‘일본여행관련’으로 명명하였다.

Topic 5는 ‘영화’, ‘노노재팬’, ‘주가’, ‘투자’ 등 단어가 
나타나는 것을 볼 수 있다. 이는 국내 소비자들이 일본
불매운동을 하는 과정에서 일본제품과 서비스를 대체

할 수 있는 정보를 제공하는 노노재팬을 활용하는 현상
에 대한 내용을 담고 있다. 이와 함께 일본불매운동으
로 인해 반사이익을 보는 국내 기업에 대한 보도가 많
이 등장하는 것을 알 수 있다. 이는 소비자들이 불매운
동을 실천함에 있어 대체재를 찾아야하는 현실적인 문제
를 적극적으로 해결하기 위해 노력한 결과를 보여준다. 
이에 Topic 5는 ‘대체재와 수혜기업’으로 명명하였다.

Topic 7에서는 ‘역사’, ‘피해자’, ‘전범기업’, ‘평화’, 
‘위안부’ 등 의 단어와 함께 ‘규탄’, ‘참여’, ‘경제보복’, 
‘촛불집회’, ‘배상’ 등 단어가 상위로 언급된 것을 확인할 
수 있다. 이는 일본 정부의 조치에 대한 불만을 표출하
며, ‘경제보복’, ‘보상’ 등 국가 차원의 조치방안을 촉구
하는 단체운동에 대한 내용을 포함한다. 즉 Topic 7은 
개별적인 불매운동의 내용보다는 집단적으로 보상을 
요구하거나 응집된 목소리를 내기 위한 집회 등의 내용
이 포함되는 것을 알 수 있다. 이에 Topic 7은 ‘단체운
동’으로 명명하였다.

Topic 8에서는 ‘대통령’, ‘한국당’, ‘민주당’, ‘여당’, 
‘야당’, ‘친일’, ‘지지율’ 등 단어가 포함되는 것으로 나타
났다. 이는 일본 불매운동 이슈가 대두되면서 이에 대
한 정치권의 반응에 대한 내용을 담고 있음을 알 수 있
다. 즉 Topic 8은 일본불매운동과 관련한 국내 정치의 
대응에 대한 내용을 담고 있는 것으로 볼 수 있어 ‘정치
적 대응’으로 명명하였다. 

Topic 9에서는 ‘매장’, ‘광고’, ‘브랜드’, ‘고객’, ‘사과’, 
‘마케팅’ 등 단어가 나타나는 것을 확인할 수 있다. 이는 
국내 시장에서 일본과 관련되는 기업들이 소비자불매
운동으로 인해 타격을 받는 내용과 이에 대처하려는 마
케팅 활동을 보여준다. 특히 일부 기업의 최고경영자들
이 일본불매운동 이슈에 대해 언급한 것이 보도되면서 
해당 기업에 대한 불매운동이 더욱 강하게 일어난 현상
에 대해 보도된 것을 볼 수 있다. 따라서 Topic 9는 불
매운동에 대응하는 기업의 대처가 후속 불매운동으로 
이어진 현상을 담고 있는 것을 알 수 있다. 이에 Topic 
9는 ‘기업대응과 후속불매’로 명명하였다. 

마지막으로 Topic 2와 Topic 3은 불매운동의 효과
에 대한 내용이 포함되고 있다.

Topic 2는 ‘맥주’, ‘일본차’, ‘매출’, ‘감소’, ‘판매’, ‘수
입’, ‘시장’ 등 단어가 나타나고, Topic 3은 ‘노선’, ‘항공
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사’, ‘여행객’, ‘감소’, ‘예약’, ‘실적’ 등 단어가 언급되었
다. 이는 소비자들이 일본제품과 일본 여행에 대한 불
매운동을 실행한 결과, 일본 기업과 관광산업이 타격을 
받는 내용을 담고 있는 것으로 볼 수 있다. 즉 일본불매
운동을 통해 결과적으로 어떠한 현상이 나타나고 있는
지에 대한 내용을 포함하여 불매운동의 실질적 효과에 
대한 내용이 포함된 것으로 볼 수 있다. 이에 Topic 2
는 ‘불매 효과’로, Topic 3은 ‘일본여행관련’으로 명명
하였다. 

1.2 온라인 뉴스 토픽추이분석 
온라인 뉴스 데이터에 대한 토픽모델링 결과를 바탕

으로 토픽의 추이를 살펴보기 위한 Hot/Cold Topic 
분석을 실시하였다. 전체 토픽모델링 결과의 10개 
Topic 중 9개가 일본에 대한 불매운동과 관련되어, 본 
연구는 일본 불매운동의 이슈가 시작되는 2019년 7월
부터 토픽모델링 추이분석을 하였으며, 결과는 [그림 
2][표 3]과 같다. Topic 1(비윤리적 기업(인) 문제), 
Topic 2(불매 효과), Topic 3(일본여행관련)이 시간이 
지날수록 통계적으로 유의미하게 증가하는 추이를 나
타내고 있으며, Topic 7(단체운동), Topic 8(정치적 
대응), Topic 9(기업대응과 후속불매)는시간 흐름에 따
라 하락하는 추이를 살펴볼 수 있다. 이는 온라인 뉴스
에서 불매운동에 대한 소비자 단체운동, 국내 정치적 
이슈, 그리고 기업 행위에 대한 보도가 일본 불매운동
이 시작되는 시점에서 많이 보도되었지만, 시간이 지날
수록 관련 보도가 점점 줄어들고 있는 모습을 확인할 
수 있다. 반면 소비자들이 불매운동을 실행하고 그 결
과에 대한 언급량이 온라인 뉴스에서 점점 많아지고 있
다는 것을 확인할 수 있었다. Topic 1(비윤리적 기업
(인)의 문제)의 경우 소비자들이 일본 불매운동 이슈를 
경험하면서 국내 기업에 대한 불매운동이 지속적이지 
않았던 경험을 회상시키는 보도가 많이 나타나고 있는 
것으로 볼 수 있다. 

그림 2. Hot & Cold 토픽 추이 

표 3. Hot and Cold 토픽 분석 결과

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

1.3 트위터 네트워크 분석결과
소셜미디어 상에서 언급되고 있는 소비자불매운동에 

대한 내용을 살펴보기 위해 트위터 데이터에 대한 
Concor 네트워크 분석을 하였으며, 결과는 [그림 3]과 
같다.

네트워크 중심성을 분석한 결과는 [표 4]와 같다. 분
석결과, ‘정부’, ‘경제보복’, ‘참여’, ‘대통령’, ‘여행’, ‘맥주’ 
등이 연결중심성이 높은 것으로 나타나, 소비자불매운
동에 대한 논의 중 핵심적인 단어로 확인되었다. 한편, 
‘여행’, ‘안되다’, ‘이슈’, ‘행동’, ‘매국노’, ‘취소’ 등의 단어
는 높은 수준의 매개중심성을 가지고 있는 것으로 나타
났다. 이는 해당 단어가 동시에 다른 노드와 같이 출현
하는 빈도가 높고, 서로 접한 관계를 가지는 것을 의
미한다. 마지막으로 ‘정부’, ‘대통령’, ‘경제보복’, ‘참여’, 
‘여행’ 등 단어의 위세중심성이 높게 나타났으며, 이는 
전체 네트워크에서 영향력이 큰 노드를 보여준다. 

표 4. 네트워크 중심성 분석 결과
node Eigenvectors Degree betweeness

1 정부 0.429 141457.969 22.836

2 대통령 0.338 98088.664 20.954

3 경제보복 0.270 105217.531 25.512

4 참여 0.208 99354.133 34.587

5 후쿠시마 0.194 69001.477 25.408

6 여행 0.190 92173.328 41.128

7 일본차 0.189 64788.148 15.791

8 국산화 0.181 67607.781 9.243

9 위안부 0.176 61453.055 21.449

10 맥주 0.162 85839.992 28.304

Coefficient p-value Durbin-Watson Hot/Cold
Topic 1 0.01062* 0.0497 2.556 Hot
Topic 2 0.03414* 0.0307 2.884 Hot
Topic 3 0.02961* 0.0401 1.851 Hot
Topic 4 -0.00458 0.5950 1.910 -
Topic 5 -0.00529 0.1079 1.500 -
Topic 6 -0.01469 0.1502 1.204 -
Topic 7 -0.02798† 0.0707 2.633 Cold
Topic 8 -0.01256* 0.0364 2.047 Cold
Topic 9 0.00184 0.9130 2.323 -
Topic 10 -0.01112† 0.0965 1.251 Cold



한국콘텐츠학회논문지 '22 Vol. 22 No. 296

2. Study2. 질적 연구
2.1 불매운동 참여 경험
심층면접결과, 불매운동에 참여하게 되는 과정에 대

한 소비자의 경험이 도출되었다. 아래에서는 소비자의 
불매운동에 참여하게 된 계기와 불매운동 참여 후의 전
개 과정에 대해 소비자들의 경험을 순차적으로 살펴보
고자 한다. 

1) 불매운동 참여 계기 
라이프 스테이지의 변화(소비의 증가). 소비자들은 불

매운동에 참여하게 된 계기에 대한 설명에서 자신의 라
이프스테이지(Lifestage) 변화(독립, 취업, 결혼, 출산 
등)에 따라 사회 이슈에 대한 관심이 증가하였다는 점
을 언급하였다. 라이프스테이지의 변화는 소비자의 소
비패턴에 변화를 가져온다는 점에서, 평소에 관심을 가
지지 않았던 사회적 문제에 대해 민감해질 수 있는 계
기가 되어 소비자불매운동에 참여하는 계기가 되었음
을 보여준다. 또한 취업이나 독립과 같은 생활의 변화 
인해 주도적으로 자신의 소비생활을 꾸려나가는 기회
를 가지게 되면서 자신의 소비와 관련된 사회문제에 대
해 관심이 높아졌음을 보여준다. 이러한 개인의 라이프

스테이지와 생활환경의 변화가 사회의 긍정적인 변화
를 위한 소비자 및 사회운동에 적극적으로 참여하는 계
기를 제공한 것을 보여준다. 

“사회인이 되어 제가 번 돈을 쓰면서 변화가 생긴 것 같아요. 
확실히 집을 나오면서 제가 주도적으로 할 수 있는 게 많아
지니까 불매운동에 관심을 갖게 된 거 같아요”(3)

“저 같은 경우는 지금 상경해서 1인 가구 형태로 살아가고 있
어요. 그래서 먹는 것뿐만 아니라 소비하는 거에 있어서 정
보력을 많이 얻고자 조금 꼼꼼하게 살펴보는 편이에요”(4)

사회 정의에 대한 관심 증가. 소비자들은 사회적 이
슈나 정의에 대한 관심이 높아짐에 따라 소비자불매운
동에 참여하는 계기를 가지게 되었음을 언급하고 있었
다. 소비경험이 많아지면서 자신의 소비가 사회에 미치
는 영향에 대한 관심이 높아지게 되었으며, 지금보다 
더 나은 사회를 실현하기 위한 방안으로 자신의 소비생
활을 성찰하려는 움직임을 보이는 것을 알 수 있었다. 
이러한 과정에서 소비자는 본인의 가치관에 부합하지 
않는 기업이나 제품에 대해서 불매운동에 동참하며 기
업의 변화를 기대하는 모습을 보였다. 즉, 소비자는 불
매운동에 동참하는 것을 통해 본인의 의사를 기업에게 

그림 3. Concor 네트워크 분석 결과 
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표현하고 긍정적인 사회변화에 기여하고자 하는 의도
를 가지고 있음을 알 수 있다.

“아이를 낳고 소비가 기하급수적으로 늘면서 소비 기준을 좀 
세워야겠다고 생각했어요. 애들한테 조금 도움이 되지 않을
까? 그런 취지로 하는 거죠”(1)

“사회인이 되는 과정에서 관심 가지게 된 것 같고, 그런 행동
에 동참하는 이유는 지금보다 나은 미래를 위해서인 것 같아
요”(3)

“결혼을 준비하면서 보니 가구나 가전까지 관심이 확대되어가
는 것들을 보면서 ‘아, 이렇게 관심사가 넓어지고 있구나!' 
라는 생각이 들기도 했었어요”(2)

피해자에 대한 동질감. 참여자들은 사회적 이슈의 피
해자에 대해서 본인도 피해자와 같은 경험할 수 있는 
일이라고 인식하며 피해자와 동질감을 느끼고 불매운
동에 관심을 가지는 모습을 보였다. 이는 전통적인 소
비자불매운동에서 피해자의 입장에 나를 투영시키는 
점과 일맥상통한다. 

“제 남편의 동생이 그런 상태일 수도 있는 거고, 혹시 모를 
미래에 나에게도 닥칠 수도 있는 일이라고 생각하니까”(3)

2) 불매운동 이슈 확인
참여자들은 평소에 접하는 다양한 온라인 매체를 통

해 불매운동 이슈를 확인하고 불매운동에 참여하였다
는 점을 언급하였다. 맘카페나 아파트 커뮤니티와 같은 
온라인 커뮤니티를 중심으로 소비자불매운동에 관한 
정보를 공유하고 있음을 알 수 있으며, 온라인 뉴스를 
통해서도 소비자불매운동에 관한 이슈를 확인하는 소
비자들의 모습을 확인할 수 있다. 이는 전통적인 소비
자 단체 중심의 캠페인 형식과는 달리 개인들이 형성한 
온라인 커뮤니티에서 비슷한 관심사를 가진 소비자들
이 공유하는 정보를 중심으로 불매운동이 시작될 수 있
음을 보여준다. 

인터넷 기사 및 카페. 참여자들은 온라인 기사 뿐만 
아니라 같은 동네 또는 아파트에 거주하는 사람들의 모
임을 위한 온라인 커뮤니티에서 불매운동에 대한 이슈
를 확인하는 정보채널로 활용하고 있음을 언급하였다. 
이러한 온라인 채널은 확산 속도가 빠르고, 접근성이 

높은 특성을 가지고 있다. 

“신문 펼쳐 들고 보기도 또 그렇고…. 그냥 인터넷 기사를 많
이 봐요”(1)

“맘 카페 가면 ‘어떤 기업이 무슨 나쁜 짓을 했다더라’ 그런 
것도 공유가 되기도 하죠. 지역 커뮤니티별로 맘 카페도 있
고, 뭐 아파트 별로도 맘 카페도 있어서 일주일에 한 번 정
도 들어가요”(1)

“블로그가 생각보다 되게 많은 내용을 담고 있어요. 기사 같
은 것도 다 연결되어 있어요”(3)

주변 지인. 참여자들은 온라인을 통해 얻은 불매운동
에 대한 정보를 주변 지인(가족, 친구, 직장 동료 등)과 
공유하고 있었다. 

“주변에서 그런 얘기를 저한테도 해주고, 저도 그런 얘기 할 
때가 있어요”(4)

3) 정보에 대한 검증 
참여자들은 불매운동에 대한 이슈를 온라인 매체를 

통해 접하고 난 뒤, 스스로 한 번 더 검증한 후 불매운
동 참여를 결정하고 있었다. 온라인에서 다양한 정보를 
접할 수 있지만 검증되지 않은 정보도 많다고 인식하고 
있어 다시 한번 확인하는 과정을 거치면서 가짜 뉴스나 
감정적이고 편파적인 내용은 배제하고 있었다. 

정보에 대한 의구심. 참여자들은 인터넷 기사, 카페/
블로그, 주변 지인을 통해 얻은 다양한 정보에 대해 그
대로 수용하지 않고 가짜 뉴스나 화자의 주관적인 내용
일 수도 있다는 의구심을 가지고 검증하는 단계를 거치
고 있었다. 이는 잘못된 정보에 근거한 불매운동으로 
인해 선의의 피해자가 생길 수 있음을 인지하고 있음을 
보여준다. 

“얻은 정보들이 신빙성이 없을 때가 많더라고요. 누군가 던진 
이야기 하나로 선동이 되는 것들은 조금 기피 해야겠다는 생
각을 하기도 했었어요”(2)

“처음에는 사실 약간 의심이 있었어요. 기업에 대한 악한 감
정으로 욱한 감정으로 올라오지 않았을까? 라는 생각이 들
었었거든요” (4)

“온라인에서는 한 사람이 편파적인 부분도 있잖아요, 아무리 
봐도 이건 너무 감정이 너무 들어가 있는 것 같은 게 보이기
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도 해요”(7) 

정보 확인. 참여자들은 기사 검색 및 정보의 출처를 
확인하면서 명확한 근거가 있는 정보만을 받아들이며 
확신이 들지 않는 경우에는 판단을 보류하였다. 정보출
처가 확인되지 않거나 신뢰하기 어려운 원천에서 얻은 
정보의 경우, 추가적인 검증을 하거나 제외하는 노력을 
하고 있었다.

“신문기사를 본다거나, 정확하게 식약처에서 이렇게 보도가 
되었다. 어떤 명확한 증거가 있다거나 이럴 때만 좀 보는 편
이에요”(2)

“출처가 명확하고 동시다발적으로 나오는 이야기들은 조금 믿
는 편이죠”(2)

“만약에 정확한 정보가 나오지 않으면 추가적으로 더 검색해
서 확인을 해요”(6)

“뉴스에서 일단 한번 보게 되면 검색해서 굳이 한 번 더 찾아
봐요”(3)

4) 불매운동 참여 대상 
소비자가 불매운동에 참여하는 경우 그 대상에 대해 

언급한 내용을 살펴보면, 소비자에게 직접적인 문제를 
야기한 경우뿐만 아니라 사회적으로 바람직하지 못한 
기업의 행위에 대한 대응을 포함하는 것으로 나타났다. 

제품서비스의 문제. 참여자들은 기업에서 제공하는 
제품 또는 서비스의 문제가 발생하였거나 그에 대한 대
응이 미흡한 경우에 불매에 참여하였다는 점을 언급하
였다. 특히 개인의 피해 보상을 넘어 추후 소비자의 권
익을 침해하는 선례가 될 수 있다는 점을 고려하여 불
매운동에 참여하고 있었다. 

“서비스 면에서 소비자를 기만하는 듯한 행동들이 사실 많이 
있었어요. 애플은 AS에 좀 과한 비용을 책정하는 거 같아
요”(4)

“가습기 살균제 같은 경우는 사람들한테 피해를 심하게 줬음
에도 배상이나 그런 걸 안 해줬잖아요. 제대로 벌 받지 않으
면 그게 선례로 남아서 다른 기업들도 그런 상황이 되었을 
때 같은 조치를 할 거란 말이에요”(1)

기업의 비윤리적인 경영 및 행위. 제품서비스에 문제
가 없더라도 기업의 경영방식(대리점 갑질, 직원에 대

한 부당한 대우 등)이나 경영층의 비윤리 행위는 불매
운동 참여 계기가 되었다. 이는 높아진 도덕적, 사회적 
기준에 따라 부도덕한 기업을 거부하는 하는 적극적인 
행위로서, 불매운동의 범위가 사회 전체의 공익으로 확
장되고 있음을 보여주고 있다. 

“남양이 갑질도 아주 심했고, 부당이익을 챙기려는 얘기들을 
들으니깐 ‘싸게 판다고 하더라도 내가 그 기업을 배불리게 
할 필요가 있을까’ 생각해요”(4)

“하기스는 유대인 기업이라 팔레스타인 학대하는데 후원한다
는 이야기가 많아서 한동안 안 사기도 했어요”

“동물을 좋아하는데 동물실험을 많이 하는 기업대신 비건 브
랜드들을 사용하고 있어요”(6)

사회적정치적 이슈에 대한 의사 표현. 기업의 사회적 
책임을 넘어서 소비자들은 본인의 가치관 및 사회적정
치적 의사를 표현하는 방법으로 불매운동을 활용하고 
있었다. 특히 2019년 8월 이후에는 일본 불매운동이 
일본 정치권에 대한 의사 표현으로 일본 기업에 대한 
불매운동에 참여하는 모습을 보였다. 

“기업을 먼저 불매를 해야 일본 정부에도 피해가 갈 테니까 
일본 기업을 우선적으로 불매를 하는 게 맞는 것 같아요”(7)

“불매운동을 하는 건 일본 정부에 보여주기 위함이 강한 것 
같아요”(5)

5) 주변 전파 및 확산 노력 
불매운동 참여자들은 본인이 참여하는 불매운동에 

대한 권유가 대인 관계에 부정적 영향을 줄 수도 있다
는 우려에 가족을 제외하고는 적극적인 소개나 권유가 
없었다. 참여자들은 본인의 성향과 개인의 판단에 의해 
불매운동을 참여한 만큼 다른 사람의 성향과 판단을 존
중한다는 점에서 오프라인에서의 적극적 전파에 어려
움을 느끼고 있었다. 아울러, 온라인 댓글에 대한 불신
과 타인에 대한 감정적이고 공격적인 댓글 문화 때문에 
댓글을 통한 동조 및 전파는 미미하였다. 

소극적인 불매운동 정보 공유. 참여자들은 타인의 상
황을 모르는 상태에서 적극적으로 이야기를 하는 것이 
대인 관계에 부정적인 영향을 줄 수 있다고 인식하고 
있었다. 또한 불매운동에 대한 정보는 누구나 쉽게 접
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근해서 확인할 수 있다고 생각하여 주변에 전파하는 것
에 적극적인 태도를 취하지 않는다는 점을 언급하였으
며, 본인이 참여하고 있는 불매운동도 타인의 권유가 
아닌 스스로 정보를 확인하고 결정한 것이기에 타인에
게 강요하기 어렵다는 점도 언급하였다. 

“친인척들이 그 회사 다니고, 남편들이 그 회사 다닐 수도 있
는데 대 놓고 얘기하기가 그렇죠”(1)

“그 사람도 알고 있을 텐데, 내가 굳이 이야기를 꺼내서 불편
해지는 관계가 될 수도 있었어요”(2)

“남한테 내 기준에 맞게 이래라저래라 하긴 싫어서 그냥 그렇
게 되는 것 같아요”(5)

댓글에 대한 불신 및 두려움. 참여자들은 온라인에서 
불매운동에 대한 자신의 생각을 전달하지 못하는 이유 
중 하나로 댓글에 대한 불신과 부정적인 간접 경험(공
격적이고 감정적인 반응) 때문에 두려움을 느낀다는 점
을 언급하였다. 

“댓글에 되게 격하신 분들도 되게 많아서 그런 댓글을 보면 
무서워요”(4)

“댓글이라는 게 진짜 누가 아르바이트 고용해서 작성하게 할 
수도 있는 거고”(1)

“온라인상에서 접할 때 보면 너무 감정적으로 하는 경우가 있
어요”(2)

가족 또는 가까운 지인 중심의 정보공유. 참여자들은 관
계에 대한 우려가 없거나 개인의 성향 및 상황을 이미 
알고 있는 가족이나 가까운 지인 중심으로 불매운동에 
대한 정보를 공유하고 있었다. 이때에도 개인적인 판단
이나 감정은 최대한 배제하고 사실 중심으로 전달하고 
있었다. 

“설명보다는 커뮤니티 글을 보여줘요. 저보다 좀 더 깊이 생
각하는 사람의 글을 보여주면서 ‘나는 이런 생각이 들었는데 
너는 어때?’라고 물어보고, 친구가 ‘아 괜찮은 거 같아’라고 
하면서 같이 이렇게 얘기하는 것 같아요”(7)

6) 갈등 및 혼란
참여자들은 어쩔 수 없이 불매운동 대상 기업의 제품

을 구매한 경우 내적 갈등 등 부정적인 감정을 경험하

고 있었다. 불매운동 대상 기업의 마케팅 활동(할인, 프
로모션 등)에 흔들리는 주변 사람들을 보면서 소비자는 
안타까움과 무력감을 느끼기도 하였고, 본인이 구매한 
경우에는 합리화를 하기도 하였다. 동시에 불매운동으
로 의도치 않게 피해를 보는 가맹점주 또는 직원들을 보
면서 불매운동의 지속 여부에 혼란을 느끼기도 하였다.

대체재 부재. 불매운동 참여자들은 대체재가 없거나 
대체재를 사용할 수 없는 상황에서 불매운동 대상 기업
의 제품/서비스를 이용하기도 하였는데, 이런 경우 인지
적 부조화로 무력감 같은 부정적인 감정을 경험하였다.

 
“독점하고 있는 기업의 경우에는 그 기업을 거치지 않고서는 
안 되는 것들이 힘든 것 같아요”(1)

“대체재가 없으면 고민이 되는 거 같아요”(2)
“급한데 대체품을 찾을 시간이 없어서 이용했어요”(5)

기업의 마케팅 활동(할인, 프로모션). 불매운동 대상 
기업의 마케팅 활동에 갈등하는 본인의 모습을 보면서 
참여자들은 자괴감을 느끼기도 하고, 주변 사람들의 불
매행위 중단을 보면서 안타까움과 무력감을 경험하기
도 하였다. 

“솔직히 마케팅 되게 잘하잖아요. 마케팅의 노예가 되었구나. 
그냥 그렇게 생각해요. 안타까운 생각이 들기는 하죠. 벌써 
잊혔구나, 나 하나 안 산다고 해서 티도 안 나겠다”(3)

“‘사람들이 이렇게 많은데 나 하나 섞여도 괜찮지 않을까?’라
는 생각이었어요”(6) 

가맹점과 직원의 피해. 불매운동으로 피해를 보는 가
맹점주, 직원들을 보면서 참여자들은 불매운동에 대한 
혼란을 경험하고 향후에도 지속적으로 불매운동에 참
여하려는 동력이 감소하는 경험을 하였다.

 
“불매운동에 동참하면 피해는 가맹점주 그 일반 서민들이 당
하는 거 아닌가? 그런 생각이 들어요”(1)

“그 기업 없어지면 그 기업 직원들은 어떻게 해요”(3)

7) 불매운동의 유지 
불매운동 참여자들은 불매운동을 통해서 자부심 같

은 내적 만족감을 경험하고 있었다. 이는 소비자의 정
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체성이 비단 제품이나 서비스의 ‘선택’ 뿐만 아니라 ‘거
부’를 통해서도 표현될 수 있는 표현적 소비자불매운동
(expressive boycott)과 맥락을 같이한다[17]. 참여자
들은 내적 만족감과 더불어 기업의 외적 변화를 확인하
는 경우, 성취감을 느끼며 지속적인 불매운동의 동력으
로 삼는 것으로 나타났다. 

사회적 이슈에 참여한다는 만족감. 참여자들은 사회 
구성원으로서 사회 이슈에 동참한다는 내적 만족감을 
경험하고 있었으며, 본인의 가치관과 의지에 따라 소비
를 결정하고 소비를 통해 자신의 가치관을 표현하는 것
에 대한 뿌듯함을 경험하고 있었다. 

“불매운동을 하는 저에 대한 약간 자부심, 프라이드 그런 거
를 느꼈던 것 같아요”(4)

“나의 행동이 사회의 발전을 위해서 조금이라도 기여를 했다
면 그건 좋은 일이죠”(2)

“그런 것들을 소비하지 않음으로써 약간의 도덕적 행동을 했
다는 생각이 들어요”(3)

“저 개인적으로 뿌듯함도 있죠” (7)

기업의 성과 지표 및 기업 활동 변화에 성취감. 참여
자들은 불매운동의 영향으로 해당 기업의 경영성과가 
달라지거나 소비자의 요구사항이 반영되는 경우 성취
감을 경험하고 있었으며, 이러한 경험은 향후 불매운동 
지속에 긍정적인 영향을 주었다고 언급하였다.

“‘원료가 되게 나쁜 원료니까 쓰지 마세요.’라고 했을 때 그걸 
빼서 만드는 것은 큰 사회적인 효과인 것 같아요”(3)

“매출 쪽으로 계속 떨어질 것 같고, 그러면 성공한 거니까 변
화가 좀 있는 것 같아요”(7)

“저의 작은 행동이 결과적으로 사회가 바뀌는데 조금이라도 
영향을 줄 수 있다는 것에 약간의 성취감이 들기도 해요” 
(2)

지금까지 살펴본 불매운동 과정의 구성 요소를 정리
하면 다음의 [표 5]와 같이 정리할 수 있다. 

표 5. 불매운동 과정의 구성 요소
구분 세부 구성

1) 불매운동 
참여 계기

라이프 스테이지 변화(소비의 증가)
사회 정의에 대한 관심 증가
피해자에 대한 동질감

2) 불매운동 
이슈 확인

인터넷 기사 및 카페 
주변 지인

3) 정보에 대한
검증

정보에 대한 의구심
정보 확인

4) 불매운동 
참여 대상

제품·서비스의 문제
기업의 비윤리적인 경영 및 행위
사회적·정치적 이슈에 대한 의사 표현

5) 주변 전파 및
확산 노력

소극적인 불매운동 정보 공유
댓글에 대한 불신 및 두려움
가족 또는 가까운 지인 중심의 정보공유

6) 갈등 및 혼란
대체재 부족
기업의 마케팅 활동(할인, 프로모션)
가맹점과 직원의 피해

7) 불매운동 유지 사회적 이슈에 참여한다는 만족감
기업의 성과 지표 및 기업 활동 변화에 성취감

2.2 불매운동 참여과정에서의 감정경험
참여자들은 불매운동 과정에서 다양한 감정을 경험

하였다. 제품서비스의 문제, 기업의 갑질, 비윤리적인 
경영 등에 대해서 분노하며 해당 기업의 개선을 기대하
고 불매운동에 참여하였으나, 동시에 불매운동으로 피
해를 보는 선량한 사람들에 대한 안타까움도 느끼고 있
었다. 소비자는 불매운동 참여 후에는 주변 사람과의 
관계 악화 또는 감정적인 공격을 두려워하기도 하였고, 
불매운동 이슈가 다른 이슈로 덮이면서 관심이 줄어들
거나 불매운동 대상 기업이 공격적인 마케팅(할인, 프
로모션 등) 활동을 할 때 소비자들이 불매를 중단하는 
것을 보면서 무력감을 경험하기도 하였다. 또한 참여자
들은 자신의 불매선택에 대한 만족감을 경험하기도 하
였으며, 불매운동 성과가 가시적으로 나타나는 경우 성
취감을 경험하면서 불매운동을 지속할 수 있는 동력을 
얻었다.

뿌듯함. 참여자들은 사회 구성원으로서 사회적 이슈
에 함께 고민하고 본인의 가치관을 행동으로 표현하였
다는 점에 대해서 뿌듯함을 느끼고 있었다. 

“‘내가 어른이 되고 있구나’라는 생각을 많이 하게 되는 것 같
아요. ‘내 주관이 생기고 내 행동에 점점 책임을 지는 그러고 
있구나’하는 생각도 하고요”(3)

분노. 소비자들은 제품서비스의 문제, 부적절한 기업
경영진의 행동, 사회적정치적 이슈를 접하면서 사회
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적 가치에 어긋나는 경우 분노를 느끼고 평소의 부정적
인 감정을 표출하면서 불매운동에 동참하였다. 

“회사에 타격을 입히는 방법은 소비자불매운동이 아닌가? 그
런 생각이 들어요. 그 기업에 대해서 경고를 해주고 정신 차
리게 해줄 방법이라고 생각해요”(1)

“잘못된 것은 잘못되었다고 기업이 인정하고, 회개해야 하는
데 그게 아니고 안일하게 대응하니까”(4)

“일본 정치가 싫었는데 사회적인 불매운동이랑 좀 결부되어서 
참여하게 되는 것 같아요”(5)

“분노에 들끓어서 감정적으로 ‘나 저거 안 사’ 그렇게 막 들끓
었어요”(1)

안타까움. 불매운동 참여자들은 불매운동 대상 기업
에 대해서 분노를 느끼고 불매운동에 참여하고 있지만, 
동시에 선의의 피해자가 발생하는 것에 대해서는 안타
까움을 느끼고 빠른 해결을 기대하고 있었다.

“불매운동이 일어나는 현상들이 안타까워요. 일본의 모든 사
람들이 다 그런 사람들인 건 아니잖아요, 선량한 시민들이 
피해를 보고 있는 것에 대해서 안타까움도 있어요”(6)

“직장인이 되니까 고용이나 이런 거에 조금 신경이 쓰이고, 
유니클로에서 일하는 친구도 있고”(3)

두려움. 참여자들은 타인과의 감정싸움이나 관계의 
악화를 우려하여 불매운동을 주변에 전파하거나 대화
의 주제로 언급하는 것을 조심하고 있었고, 온라인상에
서의 감정적이고 공격적인 댓글에 대해서 두려움을 느
꼈다. 

“불필요한 감정싸움을 하게 되는 것 같아서 하지 않으려고 하
는 편인 것 같아요. 친한 친구 아니고 그냥 모르는 사람한테
도 말을 하면 싸움이 되고 그러니까 잘 안 하는 것 같아
요”(3)

“댓글에 되게 격하신 분들도 되게 많아요. 그런 댓글을 보면 
무서워요”(4)

무력감. 불매운동 이슈가 다양해지면서 각각의 이슈
가 다른 이슈에 희석되어 지속되는 기간이 짧아지기도 
하고, 기업의 마케팅 활동에 불매운동을 중단하는 소비
자들을 보면서 불매운동 참여자들은 불매운동에 대한 

무용성과 무력감을 경험하였다.

“이미지가 나쁘게 박힐지언정 사람들이 그 회사 물건을 계속 
사잖아요. 어쩔 수가 없는 건가?”(1)

“나 하나 안 산다고 해서 이거 진짜 티도 안 나겠다. 이런 느
낌이 들어요”(3)

“벌써 끝났나 이 사람은? 이런 생각 들기도 하고”(6)

죄책감부끄러움. 대체재가 없거나 대체재를 구매할 
수 없는 상황에서 불매운동 대상 기업 제품서비스를 
구매하는 경우, 소비자들은 불매운동에 대한 의지와 반
대되는 행동에 대한 죄책감과 부끄러움을 느끼기도 했
다.

“약간 신경 쓰이기도 하고 괜히 샀나 하는 생각이 들기도 하
고, 스스로 죄책감이 있어요”(6) 

“사실 이걸 사면 부끄러운 건가? 남들이 나를 어떻게 생각할
까? 이런 생각도 있었어요”(2)

주변 시선에 대한 부담감. 일본 불매운동과 같이 사
회적 공감대가 형성되어 불매운동이 광범위하게 진행
되는 경우, 참여자들은 불매운동 대상 기업의 제품을 
소비하거나 이용하는 것에 대해서 타인의 시선에 부담
을 느끼고 이전에 구입한 제품의 이용을 자제하는 경험
도 하였다. 

“유니클로를 입으면서 ‘아 이걸 어떡하지? 이걸 입어야 해 말
아야 해’라는 생각을 했는데 다른 사람들도 그런 생각을 많
이 하더라고요...뭔가 조금 눈치를 보는 게 있는 부분도 있는 
것 같아요”(7) 

자기만족자부심. 참여자들은 여러 가지 불편함이나 
어려움 속에서도 본인의 가치관에 따라 불매운동을 참
여하고 소비활동을 하는 것에 대해서 만족감을 느끼고 
있었다. 

“저에 대한 자부심, 프라이드, 그런 거를 느꼈던 것 같아
요.”(4)

“그런 것들을 소비하지 않음으로써 도덕적 행동을 했다는 생
각이 들어요”(3)

“저 개인적으로 뿌듯함도 있죠”(7)
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성취감뿌듯함. 참여자들은 불매운동의 결과로 대상 
기업의 경영성과 하락 또는 기업의 변화가 생기는 경우 
성취감을 경험하였다. 

“남양 같은 경우에 매출이 많이 떨어졌다, 몇 년째 적자다, 이
런 결과가 나오기도 하니까 뿌듯해요”(2)

“예전에는 오사카에 한국 사람들이 가면 못되게 하는 것도 있
었잖아요, 근데 요즘에는 그런 건 못 들은 것 같아요. 잘 해
주는 사람들이 많아졌다고 하더라고요”(7)

“저의 작은 행동이 결과적으로 사회가 바뀌는데 조금이라도 
영향을 줄 수 있다는 것에 약간의 성취감이 들기도 해요”(2)

참여자들은 불매운동이 소비자와 사회에 긍정적인 
방향으로 영향을 주고 있을 때 성취감을 느끼고 본인의 
행동에 의미를 부여하였다. 즉, 소비자들은 본인의 행동
이 어떠한 영향을 미쳤는지를 확인하려는 경향을 보였
다. 불매운동을 통해 경험하는 개인의 내적 만족감과 
더불어 불매대상 기업의 성과 변화나 개선과 같이 불매
운동의 결과가 불매운동을 실천한 소비자들의 경험에 
중요하게 작용하고 있음을 알 수 있다. 이러한 결과적 
요소는 불매운동 참여자의 만족감과 성취감을 높여주
고 지속적으로 불매운동의 실천 동력이 될 수 있을 것
으로 보인다. 본 연구의 결과를 통해 확인된 불매운동 
과정에서의 감정 경험을 그림으로 요약하면 [그림 4]와 
같다.

IV. 결론 및 시사점

본 연구에서는 온라인 뉴스미디어와 소셜미디어 데
이터를 중심으로 소비자불매운동에 대한 사회적 논의
를 검토하고, 실제 불매운동에 참여하고 있는 소비자를 

대상으로 심층인터뷰를 진행함으로써 소비자불매운동
의 사회적 함의와 소비자 경험을 살펴보고자 하였다. 

분석결과, 불매운동에 관한 온라인 뉴스의 토픽은 크
게 불매운동의 원인에 대한 주제와 소비자불매운동의 
과정에서 나타난 각 주체들의 대응, 불매운동의 효과의 
내용을 포괄하는 것으로 나타났다. 구체적으로 기업인
의 비윤리적인 행위로 인한 사회문제나 일본정부의 경
제적 제재에 대한 소비자불매운동의 내용을 포함하여 
소비자불매운동의 원인이 되는 사건과 관련한 주제가 
확인되었다. 또한 소비자불매운동의 과정 중에 나타나
는 정치적 대응과 집회와 같은 집단적 움직임, 개별적
인 구매거부와 같은 개인적 대응방식에 대한 내용도 별
도의 주제로 구분되어 나타났다. 또한 불매운동에 대한 
기업의 대응으로 인한 후속 불매운동이 이어지는 결과
가 나타난 점과 불매운동 이후 관련 기업의 매출이 하
락하거나 산업에 타격이 발생하는 등 불매운동효과에 
대한 내용을 담은 주제들도 도출되었다. 

심층면접 결과, 불매운동 참여자들은 온라인상에서 
자체적으로 정보를 탐색하고 검증을 하고 있어 기존의 
전통적인 소비자단체 중심의 캠페인 형식과는 다른 탈
중심화의 형태를 보였다. 최근 불매운동 이슈는 기존의 
가해자에 대한 분노, 피해자에 대한 동질감을 넘어 정
치/사회 이슈에 대한 의사 표현으로 확장되었다. 특히 
일본과의 정치적 이슈가 일본 기업에 대한 불매운동으
로 확장된 것은 이러한 특징을 잘 보여주고 있었다. 그
러나 본인이 참여하는 불매운동에 대한 권유 및 전파가 
대인 관계상 부정적 영향을 줄 수도 있다는 우려 때문
에 적극적인 전파는 일어나지는 않았다. 불매운동 참여 
중 대체재의 부재로 불매를 중단하거나, 불매기업의 마
케팅 활동에 흔들리는 사람들을 보면서 부정적 감정을 
느끼고 혼란스러움을 경험하기도 하지만, 불매운동을 

그림 4. 불매운동 과정에서의 감정 경험
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통해 개인의 생각을 행동으로 표현하고 본인의 신념을 
강화하면서 내적 만족감을 느끼고 있었다. 또한, 외부적
으로 기업의 매출 하락 또는 기업의 긍정적 변화를 확
인하는 경우 성취감도 느끼고 불매운동을 지속하는 동
력으로 삼고 유지하였다. 

연구결과를 통해 다음과 같은 시사점을 도출할 수 있
었다. 첫째, 온라인 뉴스뿐만 아니라 온라인 커뮤니티가 
소비자불매운동의 주요 정보원천으로 활용되고 있음을 
확인하였다. 2000년대부터 온라인에서 소비자불매운
동이 전개되면서 다양한 관심사를 공유하는 커뮤니티
가 등장하였을 뿐만 아니라 사회적인 이슈를 공유할 수 
있는 창구가 많아졌다. 또한 소셜미디어를 중심으로 개
인화된 미디어를 통해 사회적 이슈를 제기할 수 있는 
주체들도 다양해지면서 온라인에서 소비자불매운동의 
정보가 양적으로 증가될 수 있는 여건이 마련되었다. 
그러나 한편으로는 온라인정보의 정확성에 대한 의구
심으로 인해 소비자들은 다양한 온라인 미디어를 통해 
불매운동에 관한 정보를 탐색하고 검증하는 과정을 거
쳐 불매운동에 참여할 것인지 결정하는 모습을 확인할 
수 있었다. 특히 소비자불매운동은 해당 기업과 기업의 
종사자들에게 직접적인 타격을 주는 행위라는 점에서 
검증되지 않은 정보로 인한 선의의 피해를 방지하고자 
하는 소비자들의 의도도 확인되었다. 따라서 소비자들
이 성취감을 느끼면서 의미 있는 활동을 전개할 수 있
도록 온라인상의 정보를 검증할 수 있는 과정이 이루어
져야 하며, 이를 위해 소비자들이 비판적인 정보수용 
태도를 갖는 것이 필요하다. 따라서 소비자들이 온라인
상의 정보를 획득하고 실제 소비생활에 활용하는 능력
뿐만 아니라 정보에 대한 비판적인 태도를 갖추는 교육
적 지원과 사회적 관심이 필요하다.

둘째, 사회적으로는 믿을 수 있는 정보 제공 및 소비
자를 응집할 수 있는 역할자가 필요하다. 불매운동의 
참여과정은 소비자 개개인이 온라인상에서 이슈를 확
인하고 자체적으로 검증하기에 불매운동의 동력이 개
개인에게 흩어져 있다. 이는 전통적인 조직 중심적인 
불매운동에서 관심사가 비슷한 사람들이 모여서 힘을 
응집해서 목소리를 내는 방식과는 달리 개개인의 선택
으로 전파되기에 구심점이 없어 타인과 연대, 전파력은 
약화하였고, 주변 지인에게 불매운동 동참 권유 및 전

파에 어려움을 느끼게 되었다. 온라인에서 전개되는 소
비자불매운동은 개인화된 미디어를 통해 빠르게 관련
된 이슈가 확산될 수 있다는 장점이 있는 반면 구심점
이 될 만한 주체가 없어 의미 있는 변화를 이끌어내기 
어려울 수 있다는 한계가 있다. 소비자불매운동이 소비
자의 사회적 목소리를 드러내는 적극적인 방식이자 기
업의 책임 있는 경영을 촉구하기 위한 방안으로서 의미
를 가지기 위해서는 소비자문제의 공유와 소비자들 간
의 연대를 강화하기 위한 소비자들의 자구적 노력이 필
요하다. 이를 위해 소비자의 권익을 대변할 수 있는 기
관과 단체를 중심으로 소비자들이 올바른 판단을 할 수 
있는 정보를 제공하고 분산된 소비자의 목소리를 응집
하기 위한 지원을 제공할 필요가 있다.

셋째, 기업의 소비자불매운동에 대한 적극적이고 소
비자지향적인 대처가 필요하다. 특히 소비자불매운동은 
기업에 대해 소비자들이 적극적으로 의견을 표출하는 
방식이라는 점을 이해하여 시장의 움직임에 민감하게 
반응할 필요가 있다. 소비자불매운동을 매출 하락, 충성
고객 이탈이라는 기업의 위협요소로만 간주하거나 문
제의 심각성을 간과하는 대응을 하는 경우 또 다른 소
비자불매운동으로 이어질 수 있음을 확인하였다. 따라
서 기업은 불매운동이 소비자들의 의견을 표출하는 적
극적인 방식이자, 소비자의 신념과 정체성을 표현하는 
과정이며 소비자가 시장을 움직이는 힘을 보여주는 기
제로 활용하고 있음을 이해해야 할 것이다. 즉 소비자
불매운동이 단지 기업의 위협요소가 아닌 기업이 적극
적으로 대응하고 소통해야 할 의미를 가지는 현상이라
는 점을 고려하여야 한다. 따라서 소비자불매운동을 통
해 소비자의 의견을 포착하는 것에 그치지 않고, 후속 
조치를 취함으로써 소비자의견이 반영된 개선 방향을 
소통요소로 활용할 필요가 있다. 아울러, 소비자 단체들
도 기업을 모니터링하고 개선을 독려하며 불매운동의 
결과를 적극적으로 공유할 필요가 있다.

본 연구는 소비자들이 어떤 계기로 불매운동을 시작
하고 어떤 과정을 거치는지를 확인하였으며, 그 과정에
서 소비자들의 경험이 어떠한지 확인하기 위해 매스미
디어와 소셜미디어의 텍스트마이닝과 질적 연구방법을 
혼합한 통합적 접근을 시도하였다는 점에서 의의가 있
다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계가 존재
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한다. 첫째, 본 연구는 토픽모델링 결과를 최대한 객관
적으로 해석하고자 하여 각 토픽에 대한 해석 및 명명
하는 단계에서 연구진이 상호 검토하고 관련 토픽의 주
제를 확인하는 과정을 거쳤으나, 텍스트마이닝 결과의 
해석 시 연구자의 주관을 완전히 배제할 수 없다는 한
계가 있다. 둘째, 일대일 심층면접을 통해 소비자의 불
매운동경험을 질적으로 분석한 결과는 전체 불매운동
참여자의 경험으로 일반화시키기에 한계가 존재한다. 
따라서 양적연구방법을 결합한 후속연구를 통해 객관
적으로 검증 가능한 결과가 도출될 필요가 있을 것이
며, 다양한 불매운동참여자 대상으로 한 비교 연구를 
통해 소비자불매운동에 관한 폭넓은 논의가 이루어질 
필요가 있을 것이다.
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