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  The Effects of a Company's Response Type Strategy due to New Product

Failure on Consumers’Negative WOMs

: The Moderating Roles of both Cause-related Marketing Activity

and Message Strategy

Yun, Hui kyung

Abstract

The purpose of this study is to investigate consumers’ negative WOMs due

to the crisis response strategy that companies perform in crisis situations due

to the failure of new products. To do this, the crisis scenarios and response

strategies were manipulated using a virtual laptop company, and then an

experiment was performed.

In this experimental study, a 2(a company that has been engaged in caused-

related marketing active vs. has not been)✕2(apology vs. denial)✕2(concrete

vs. abstract) between-subject factorial design for analysis of variance was

done focusing on 360 college and graduate students.

The results of this experimental design are as follows. First, according to the

response type strategies, it is found that apologizing rather than denying for

the crisis response mitigates the negative WOMs more.

Second, it is found that the companies that have engaged in cause-related

marketing activities before the crisis caused by new product failure mitigate

consumers' negative WOMs more than those which have not.

Third, it is shown that the message strategy of the firm does not affect

consumers' negative WOMs.

Fourth, the interaction between the response type strategy and the

cause-related marketing activities are found to exist, but the interaction

between the response type strategy and the message strategy does not appear.

Finally, we provide the theoretical and practical implications of our findings

and suggest the limitation of the research and future directions.
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제 1 장 서 론

제 1 절 연구의 배경 및 목적

1. 연구의 배경

기업들은 항상 위기에 노출되어 있다. 지난 2015년 독일의 국민차 폭스

바겐 배기장치 문제, 2016년 삼성전자의 갤럭시 노트7 발화사건, 2017년 맥

도날드 햄버거병 사건, 유한킴벌리의 생리대 문제 등 기업의 위기는 예고

없이 발생한다. 이 같은 기업위기는 분노, 경멸, 혐오, 공포와 같은 소비자

들의 부정적 정서를 유발하며 해당 기업에 대한 부정적 구전행동과 불매운

동을 포함한 항의행동을 가져올 수 있다(Silvia et al., 2013). 기업이 제품

을 판매함으로써 발생하는 ‘제품위험 위기(Product-harm crisis)’는 신문이

나 방송 등 미디어를 통해 즉각적으로 보도되기 때문에, 소비자들은 이를

매우 심각한 사건으로 받아들이게 된다. 기존의 선행 연구에서는 제품 관

련 위기는 기업이미지, 자산에도 영향을 줄 뿐만 아니라 소비자의 구매 중

단으로 기업의 매출액이 급격히 하락하여 기업 도산으로 이어지기도 한다

고 하였다(이상경, 이명천, 2007).

특히 제품수명주기가 갈수록 점점 짧아지고, 계속해서 신제품이 끊임없

이 나오는 요즘 환경 속에서 기업이 생존, 성장하기 위해서는 성공적인 신

제품은 매우 중요하다고 할 수 있다. 그러나 이러한 신제품의 성공이 중요

함에도 불구하고 기업의 신제품 실패율은 통상적으로 80%에 육박하고 있

다. 기업의 신제품 실패로 인한 위기 또한 단기적으로는 경제적 손실을 가

져오며 장기적으로는 회복하는데 많은 시간과 노력이 필요한 기업 이미지,
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평판, 신뢰의 평가에도 큰 타격을 입힌다. 신제품은 기존 제품에 비해 소비

자들에게 안 좋은 인식을 가지기 이전에 즉각적으로 소비자들이 원하는 대

응이 무엇인지를 파악하는 것이 중요하다. 따라서 기업은 이러한 위기 상

황에 대응하기 위해 효과적인 위기관리 시스템을 구축하고, 적절한 대응을

하는 것이 필요하다.

그럼에도 불구하고 기업의 신제품 실패로 인한 위기 대응전략에 대한 체

계적인 연구는 거의 부족한 실정이며 그동안 기업위기 대응전략에 대한 대

다수의 연구들은 기업위기에 ‘어떻게’ 대응할 것인가에 초점을 두고 위기

유형에 따른 대응유형전략과 대응시점의 효과를 중심으로 연구되어져 왔다

(이진국 외 2016; Lee B.K 2004;, 박종철 외 2011;, 방광수 2015). 제품 결

함에 대한 대응시점 전략은 즉시 대응전략을 사용하는 것이 좋으며(Lee

B.K, 2004), 기업은 위기 시 사과를 하는 것이 효과적이라고 하였다(Kim

et al., 2004; Sung et al., 2013). 그러나 기업의 위기로 인해 소비자들의 감

정과 행동이 부정적으로 인지되는 상황에서 기업이 위기 이후에 취하는 이

러한 대응전략만으로는 한계가 있을 수 있다.

이에 본 연구는 신제품 실패로 인한 위기에 대응하는 다양한 위기 대응

전략이 온라인과 오프라인 환경에서 중요한 행동변수인 구전에 어떻게 영

향을 미치는지 살펴보고자 한다.

최근 기업들은 소비자의 시선을 사로잡기 위해 차별화된 마케팅 전략을

세우려 하고, 그로 인해 소비자는 수많은 광고 메시지에 노출되고 있다. 전

성률, 채령, 박혜경(2015)은 소비자들이 제품을 어떠한 메시지에 기반하여

판단하느냐에 따라 구전의도가 달라진다고 하였다. 양윤, 김민혜(2012)는

소비자의 마음을 움직이기 위해서 효과적인 광고메시지를 만드는 것은 중

요하다고 하였다. 이러한 선행연구는 기업이 메시지를 통하여 소비자들에

게 더욱 효과적으로 표현할 수 있음을 보여준다. 마케팅 커뮤니케이션에서
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기업은 소비자들에게 보다 설득적인 메시지를 구성하기 위해서 함축적이고

추상적인 표현을 또 다른 경우에는 구체적이고 명시적인 표현을 이용한다.

또한 광고 메시지를 통해서 제공되는 정보에는 그 구체성의 정도에 있어서

차이가 발생하며 이는 결과적으로 소비자에게 영향을 미치게 된다(Lee,

Keller and Sternthal, 2010).

앞에서 언급한 대다수의 선행연구에서는 소비자들에게 미치는 광고 메시

지의 중요성에 대해 연구 되어져 왔음에도 불구하고 기업 위기 시에 메시

지를 통해 위기에 효과적으로 대응하는 방안의 연구는 거의 없다. 그러므

로 기업 위기 시에 기업이 어떤 입장을 보일지에 대해서 전략을 수립하는

경우, 어떤 광고 메시지로 소비자들에게 영향을 미칠지는 향후 소비자들의

행동에 영향을 미칠 수 있기 때문에 연구해 볼 필요가 충분히 있다.

한편 기업이 위기상황에 놓여 지기 이전부터 기업의 평판이나 이미지 등

에 대한 체계적 관리가 항상 지속적으로 이루어지고 있었던 경우는 위기상

황을 극복하기가 보다 수월할 것이다. 차희원(2002)은 위기 상황이 발생하

기 전에 다양한 공중과 우호적인 관계를 구축하여 기업명성을 관리하면 뜻

하지 않은 위기가 발생하더라도 기업과 소비자들 간에 구축된 신뢰 때문에

위기를 효율적으로 극복할 수 있다고 하였다. Bhattacharya and Sen(2004)

, Klein and Dawar(2004)는 기업의 사회공헌활동은 기업이 위기에 처하였

을 경우에 소비자들의 기업평판에 대한 피해를 최소화 시킨다고 하였다. D

awar(2004)는 기업의 제품결함으로 인한 위기 발생 시 기업의 긍정적 이미

지 관리를 위해 사회공헌활동의 필요성을 강조하였다.

이에 많은 기업은 기업의 사회적 책임성과(corporate social performance)

와 비용의 효과성이라는 두 가지 목표를 달성하기 위해 기업의 제품판매

수익일부를 연계하여 특정 공익활동에 후원하는 공익연계 마케팅

(Cause-Related Marketing: CRM)을 개발하였다(Liu, 2011). 공익연계 마케
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팅은 소비자의 태도 및 구매행동에 긍정적인 영향을 미치고, 기업의 수익

성을 높이는 수단으로 여겨지고 있다(Daen, 2004). 공익연계 마케팅을 통

해서 기업은 이미지 개선, 소비자의 브랜드 이탈 방지, 구매의도 향상 및

매출 증대 효과가 있으며, 소비자는 브랜드 애호도 향상, 긍정적 브랜드 태

도가 형성될 수 있다(Smith and Alcom 1991; Grau and Folse 2007). 앞서

선행연구에 근거하여 공익연계 마케팅 활동 여부가 소비자의 태도나 행동

의도에 영향을 미칠 수 있어 단순한 자선활동이 아니라 위기 대응전략 변

수로서 고려해 볼 필요성이 제기된다.
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2. 연구의 목적

위에서 언급한 연구의 필요성에 근거하여 본 연구는 신제품 실패로 인

한 위기 시 기업의 위기 대응유형전략, 공익연계 마케팅, 그리고 메시지전

략에 따라 소비자의 부정적 구전이 어떻게 달라지는지 실증분석을 통해 살

펴보고자 한다.

이에 본 연구는 아래와 같은 연구 목적을 제시하고자 한다.

첫째, 신제품 실패로 인한 기업 위기 시, 위기 상황에 대처하는 기업의

위기 대응유형전략에 따라 소비자들의 부정적 구전이 어떻게 영향을 받는

지를 밝히고자 한다.

둘째, 신제품 실패로 인한 기업이 위기 시, 이전에 실시한 공익연계 마케

팅 활동 여부가 기업의 위기 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관계를 어

떻게 조절하는지 알아보고자 한다.

셋째, 신제품 실패로 인한 기업의 위기 시, 메시지전략에 따라 대응유형

전략과 부정적 구전 간의 관계를 어떻게 조절하는지 알아보고자 한다.

넷째, 그에 따른 결과를 토대로 이론적, 실무적 시사점을 제공하고자 한

다.
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제 2 절 연구의 구성

본 연구는 기업위기 시 위기 대응유형전략이 소비자의 부정적 구전에 미

치는 영향에 있어서 메시지 전략과 공익연계 마케팅 활동에 따른 차별적

영향을 살펴보기 위해 진행하였다.

제1장은 서론 부분으로 본 연구를 수행하게 된 연구의 배경, 연구의 목

적, 연구의 구성에 대해 설명하였다.

제2장은 본 연구를 위한 이론적 배경으로 기업위기, 위기 대응유형전략,

부정적 구전, 공익연계 마케팅, 메시지전략에 대해 언급한다. 즉, 각 변인들

에 대한 개념 및 특성들에 대해서 설명하였으며, 선행연구들을 고찰하였다.

제3장은 연구의 설계에 대한 부분으로 연구 모형을 제시하고 가설을 수

립하였다.

제4장에서는 실험에 대한 실증분석으로 위의 이론에 따라 설정한 가설을

검증하였다. 우선 실험의 목적을 제시하고, 정밀한 연구방법을 통해 가설검

증 및 결과분석을 기술하였다.

제5장에서는 결론으로 연구의 요약 및 시사점, 연구의 한계 및 향후 연

구방향으로 구성되었다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 기업위기의 개념

기업위기는 시장 환경의 급격한 변화에 따라 관심이슈로 등장하여 지금

까지도 다양하게 연구되어져 오고 있다. 일반적으로 기업위기는 기업의 전

반적 영리·경영활동에 방해나 손상을 주는 모든 사건들을 말한다(Seeger

et al., 1998). Barton(1993)은 기업에게 있어서 위기는 그 기업 조직 자체

와 종업원뿐만 아니라 그 조직에서 생산하는 제품, 서비스, 그리고 재정적

측면과 평판에 큰 손실을 끼칠 수 있는 사건이라고 하였다. 기업위기는 조

직의 근본적인 목표를 위험에 처하게 할 수 있는 낮은 개연성이나 심각한

사건의 결과를 초래한다(Weick, 1998).

기업 위기는 많은 연구에 의해서 다양하게 정의되어져 왔는데 기업위기

에 대한 정의를 살펴보면, Lerbinger(1997)은 위기란 조직에 대해 미래의

발전과 이익, 혹은 존재에 위협을 유발할 현실성이 있는 사건이라고 하였

다. 또한 Pearson, Clair(1998)는 위기를 실제로 벌어질 확률은 낮지만 조직

의 생존 능력에 위협을 가하는 큰 충격을 가져다주는 사건이라고 일컬었으

며, Coombs(2007)는 위기는 조직 운영을 방해하고, 조직의 유형적, 무형적

자산에 손실을 입히며 조직 관련 공중과의 관계에서도 부정적인 영향을 미

치는 중대한 사건이라고 하였다. 즉 위기는 위험이 높고 예기치 못하며 의

사결정 시간이 짧은 특성이 있다고 하였다. 경영학 측면에서 기업위기에

대한 정의를 살펴보면, Vassilikopoulou et al.,(2009)은 기업의 위기를 제품

결함위기로 특정하고 정의하였다. 이는 기업에게 심각한 생존원인이 되며,

제조자 과실, 제품의 오용 파괴행동 등과 같은 각종 원인에서 분출한 위기
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저자 개념

Clark(1988)

기업의 목표를 위협하고 통제에 대한 기업

의 능력 또는 신속 의사결정이나 대응시간

과 함께 환경을 직접 줄이는 사건 혹은 문

제로 정의

Siomkos & Kurzbard(1994)

제품 결함 위기는 제품의 결함이나 위험이

며, 제품 라이프 스타일의 갑작스러운 파괴

로 정의

전성률 등(2009)

어떤 브랜드가 부정적 정보에 노출됨으로

써, 그 정보와 관련된 책임이 기업에게 있

는지 없는지에 대한 진실을 떠나서 그 브랜

드의 자산에 부정적 영향을 주어 소비자의

브랜드에 대한 호의적인 태도가 감소할 우

려가 있는 상황

Dutta & Pulling(2011)

브랜드 위기는 브랜드 평판에 위협을 주는

심각한 사건으로, 브랜드 신뢰와 브랜드 자

산을 손상시키고, 브랜드 고려 및 선택의

가능성을 줄임

라고 하였다.

위의 정의를 바탕으로 기업위기는 다음과 같은 특성을 지닌다고 할 수

있다. 첫째, 기업위기는 예상치 못한 이벤트라는 것이다(Dawar and Lei,

2009; Dawar and Pillutla, 2000). 둘째, 기업위기는 갑작스럽고 심각한 위

험을 가져오며, 신속한 대응이 요구되는 특성을 가지고 있다(Hermann,

1963). 마지막으로 기업위기는 커다란 파급효과를 낳을 수 있다는 것이다.

Cleeren et al(2013)은 해당 제품뿐만 아니라, 같은 동일/유사 카테고리 제

품에도 부정적인 영향을 미친다고 하였다. 종합적으로 보면 기업위기는 기

업의 목표에 부정적인 해를 입히고, 예측 불가능하고, 비일상적이며, 나아

가 기업의 영리 활동에 큰 타격을 준다.

<표 1> 기업위기에 대한 개념

출처: 방광수(2015)의 연구를 토대로 참조 및 수정
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제 2 절 기업위기의 유형

기업위기의 종류는 매우 다양하다. 예를 들면, 기업의 기술적 실수, 기업

핵심 제품과 관련된 사고, 폐수 관리, 환경오염, 자연재해 등이 있다. 이는

제품이나 브랜드가 제공하는 기능적 편익의 손상이나 기업과 관련된 외부

환경 문제로 인해 나타날 수 있기 때문에 위기 유형에 대한 분류도 학자에

따라 매우 다르게 나타날 수 있고, 유형화 하는 것이 어렵다. 하지만 기업

위기를 효과적으로 대응하기 위한 전략은 각 위기 유형에 따라 대응하는

것이기 때문에 위기 유형을 분류하는 것은 중요하다고 할 수 있다.

Lerbinger(1997)는 기업의 위기를 자연적 위기와 기수적 위기를 포함하는

물질적 차원, 타인에 의한 도전 및 악의에 의한 위기를 나타내는 인간환경

차원, 기업내부의 비리, 사기 등을 포함하는 경영 실패 차원의 위기의 총 3

가지 유형으로 구분하고 있다.

기업위기 유형에 대한 선행연구를 살펴보면 군집의 방법과 대인지각 측

면으로 구분하여 연구되어져 왔다는 것을 알 수 있다. 먼저, 군집의 방법은

기업에서 발생한 다양한 위기를 나열하고 동질그룹이나 유사한 특성을 가

진 집단을 군집하는 방법이다. 대표적으로 Coombs의 상황적 위기 커뮤니

케이션이론(SCCT: Situational crisis communication theory)이다. 이는 귀

인이론에 근거하여 군집의 방법을 통해 위기 유형을 분류한 것이다. 귀인

이론에 의하면, 위기의 유형은 다양하지만 위기에 대한 책임의 귀인과 위

기에 대한 통제에 따라 군집의 방법을 사용하여 세 가지 차원으로 구분하

였는데, 의도적 위기와 우연적위기, 피해자 위기로 구분하였다: <표2>참조.

두 번째는 소비자들이 기업에 대해 가지고 있는 태도나 기업에 대한 전

반적 평가 및 대인지각 측면에 근거하여 분류한 것이다(Dutta and Pulling,
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2011; 전성률 등 2011). 이러한 분류는 기업위기 유형을 기업의 영리활동에

직접적으로 영향을 미칠 수 있는 기업의 핵심 역량 위기와 윤리 및 도덕적

위기로 분류하였다. 전성률(2011), Sung et al.,(2013)등은 기업에서 발생한

위기에 대한 핵심속성 뿐만 아니라 윤리적, 도덕적 측면까지 고려하였다.

또한 Brown and Dacin(1997)은 기업연상에 따라 위기를 분류하였는데 기

업의 제조능력, 제품 품질, 전문성 등의 기업역량(CA: corporate ability)과

기업이 사회에 기여하는 여러 가지 활동들과 관련된 기업의 사회적 책임

(CSR: corporate social responsibility)과 관련된 위기로 제시하였다. 연구

결과, 기업 역량 위기와 기업의 사회적 책임 위기는 소비자의 브랜드 태도

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

그 외 선행연구에서도 Fearn-Banks(1996)는 경영상의 위기, 자연재해에

가까운 위기, 사고성이 강한 위기 등으로 구분하고 세부적으로 41가지의

위기를 제안하였으며, Dutta and Pulling(2011)은 위기를 기능과 관련되는

성능관련위기와 생산, 제조과정에서 미성년자 고용에 대한 가치관련 위기

로 구분하여 살펴보았다.

한편 제품결함관련 위기 상황에서는 제품에 대해 직면한 위기가 모기업

의 브랜드는 물론이고 다른 브랜드에까지 영향을 미치는 효과에 관한 연구

와 제품결함의 위기에 대한 해당 기업의 반응과 브랜드자산에 미치는 영향

을 확인하기 위한 연구가 많다(유재미, 2011; 전성률 등, 2009). Brown and

Dacin(1997)의 연구에 따르면 기업 역량에 관련된 정보가 기업의 사회적

책임 차원에 대한 정보에 비해 소비자의 제품에 대한 평가 및 전반적인 기

업에 대한 평가 측면에서 더욱 영향력을 발휘하는 것으로 나타났다.

따라서 본 논문에서는 기업의 위기 유형을 정직성 위기와 기업 역량 위

기로 살펴본 선행연구를 바탕으로 하여 기업 역량 위기에 따른 신제품 위

기대응전략을 중점적으로 연구하고자 한다.
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위기유형 하위 유형 정의

피해자위기

자연재해

자연의 행위는 지진과 같이

조직에게 심각한 손상을 주

는 것을 말한다.

루머

조직에게 거짓이고 피해가

는 정보가 유포되고 있는 것

을 말한다.

직장 폭력

현재 혹은 전 종업원이 현장

에서 현재의 종업원을 공격

하는 것을 말한다.

제품 형질 변경
외부 에이전트가 조직에게

피해를 주는 것을 말한다.

우연적 위기

기술 실수 사고

기술이나 장비 고장이 산업

재해를 유발한 원인이 되는

것을 말한다.

기술 실수 제품 손상

기술이나 장비 고장이 산업

재해를 유발한 원인이 되는

것을 말한다.

도전

이해 관계자들이 조직이 부

적절한 방식으로 운영한다

고 주장하는 것을 말한다.

의도적 위기

조직의 악행

조직은 피해를 속이거나 이

해관계자들을 위험에 처하

게 하여 부상을 유발한다.

인적 오류 제품 손상
인적 오류는 제품 리콜을 유

발한다.

인적 오류 사고
인적 오류는 산업 재해를 유

발한다.

<표 2> SCCT에 따른 위기유형분류

출처: 방광수(2015)의 연구
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제 3 절 위기 대응전략

1. 위기 대응전략의 개념 및 필요성

기업은 다양한 위기에 직면하게 된다. 위기는 그 발생 자체가 위협이지

만 어떻게 대처하는가 하는 것도 중요한 문제이다. 현대 경영에 있어 위기

대응은 하나의 경영 전략이라고도 할 수 있다. 선행 연구에서는 기업에게

위기대응 시스템을 갖추는 것을 적극적으로 권장하고 있다(Dutta and

Pulling, 2011). Coombs(2004)에 따르면 위기관리의 핵심은 위기상황에서

효과적인 커뮤니케이션이라고 주장을 하며 위기 대응전략의 중요성을 강조

하였다.

대응전략의 개념을 살펴보면, coombs(2007)는 위기대응전략을 평판을 회

복하는데 사용이 되며, 부정적 정서를 감소시키고 부정적 행동의도를 막는

전략이라고 하였다. 일부 연구자들은 위기 대응전략을 평판 복구전략 또는

이미지 복구전략이라고도 한다(Benoit, 1995; Coombs and Holladay, 2002).

Coombs(2007)는 기업에서 발생한 위기는 위기의 정도나 크기에 상관없이

항상 부정적인 결과를 가져올 수 있다고 하였다. 위기 대응 전략은 기업이

위기로 인한 피해를 최소화하고 위기로 인해 실추된 이미지 및 신뢰를 회

복하기 위해 신속하게 이루어져야 한다는 특징이 있다(김영욱, 2002). 기업

들은 기업위기로 인해 발생한 제품 및 이미지 회복을 위해 여러 대응전략

을 고려할 수 있다(Dutta and Pulling, 2011: Ferrin et al., 2007; Sung et

al., 2013; Vassilikopoulou et al., 2009). 위기유형에 따라 대응하는 방법이

다르고, 그 효과가 달라질 수 있기 때문에 기업은 어떤 대응전략을 사용할

것인지 잘 선택해야한다.
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2. 위기 대응유형전략

위기 대응전략은 기업이 위기로 인한 피해를 최소화하고 위기로 인해 실

추된 이미지 및 신뢰를 회복하기 위해 신속하게 이루어져야 한다는 특징이

있다(김영욱, 2002)

대응전략에 관하여 Benoit(1995)는 위기 대응전략을 5개의 차원으로 구

분하여 제시하였다. 이를 구체적으로 살펴보면 크게 책임 피하기 전략, 사

건의 공격성 축소 전략, 교정 조치 전략, 사과전략이 있다. 세부전략에는

책임 피하기 전략에는 희생양 만들기, 능력부족, 사고, 좋은 의도가 있고,

공격성 축소전략에는 강화, 최소화, 차별, 초월, 공격자 공격, 보상이 있다.

교정조치 전략에는 교정 행동, 사과전략에는 치욕 감수가 있다.

한편 Coombs(1999)는 위기대응에서 가장 중요한 것이 위기에 대한 조

직의 책임성 귀인 정도라 주장하며 위기의 종류를 책임성 정도에 따라 배

열하고 이에 맞추어 대응전략도 방어적인 전략에서 수용적인 전략으로 구

분하여 제시하였다. 또한 Commbs, Holladay(2002)는 SCCT를 통해 위기

유형을 위기책임성에 따라 구분하고 각 위기 유형에 적합한 위기 대응전략

을 체계적으로 제시하였다. Coombs(2007)는 위기 대응전략은 위기 발생

후 손실된 명성을 회복하기 위해 위기관리자가 하는 말과 행동으로, 위기

상황에서 기업은 위기대응전략을 통해 공중에게 ‘답을 해줌으로써’ 부정적

인 정서반응을 줄이고, 기업명성을 회복시키며, 부정적인 행동의도를 방지

하고자 하는 것이라고 정의하였다.

위기대응전략의 효과를 입증한 연구는 국내에서도 활발하게 진행되었

다. 위기책임성이 높은 경우에는 수용적 전략이, 위기책임성이 낮은 경우에

는 방어적 전략이 더 효과적이었다(이민우, 조수영, 2010).
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방광수(2016)는 기업위기 대응전략을 사과전략, 부인전략, 침묵전략 세가

지로 제시하고 기업평판에 따른 능력위기와 정직성 위기에 대한 대응전략

의 효과를 고찰하였다.

이상경, 이명천(2007)은 제품관련 위기 유형을 루머, 자연재해, 사고, 악

의, 비리로 나누고 대응전략을 무 대응, 부인, 해명, 정당화 사과로 보고 브

랜드 신뢰도 변화 효과를 연구하였다. 제품관련 위기는 브랜드 신뢰도를

크게 하락시켰으며, ‘비리-사고-자연재해-루머-악의에 의한 위기’순으로 브

랜드 신뢰도를 하락시키는 것으로 나타났다. 그러나 위기 대응전략 시행

후 브랜드 신뢰가 상당부분 회복하였는데 위기 대응전략으로는 ‘사과’가 모

든 위기 유형에서 가장 좋은 효과를 보였고 ‘무 대응’이나 ‘부인’은 어느 경

우에도 효과가 나타나지 않았다.

김지영, 김성호(2012)는 기업이 직접적으로 대응하는 전략으로 직접 대응

과 대응하지 않는 무 대응전략, 위기에 직접적으로 반응하지 않으면서 간

접적으로 반응하는 간접 대응전략의 효과성을 연구하였다.

선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 Coombs의 위기 대응유형전략을 방

어적 전략과 수용적 전략으로 제시한 연구를 바탕으로 실제 많은 기업들이

위기대응 방법으로 사용하고 있는 사과, 부인전략을 통해 소비자의 부정적

구전의도를 살펴보고자 한다.

1) 사과전략

Coombs and Holladay(2002)는 사과란 기업 및 조직이 공개적으로 위기에

대한 책임을 인정하고 이해관계자로부터 용서를 구하는 것을 말한다고 하

였다. 또한 사과전략은 책임을 인정하고 사건에 대한 보상이나 완화 대책

을 하는 것을 말한다(Benoit, 1997). 사과전략은 기업, 혹은 브랜드 위기 상

황에서 사과가 가장 효과적인 전략으로 간주되고 있는데(Kim et al., 2004;
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Sung et al., 2013) 이상경, 이명천(2007)은 기업역량 차원의 위기는 사과가

브랜드 신뢰도를 크게 회복시켜주는 것으로 나타났으며 사회적 책임 차원

의 위기는 해명이나 정당화 등 위기에 대한 적절한 설명과 사과를 통해 브

랜드 신뢰도를 회복하는 것이 현명하다고 하였다.

Dutta and Pulling(2011)에 의하면 사과전략은 사건에 대한 죄의 인정, 위

기 재발 방지계획, 보상을 의미하며 설명력이 있으며, 위기 차단 능력이 있

다고 하였다. Sung et al.(2013)은 연구를 통해 능력위기와 정직성 위기에

상관없이 사과를 하는 것이 가장 효과적이라고 하였다. 윤영민, 최윤정

(2008)은 모든 위기 커뮤니케이션에 사과전략을 함께 구사하는 것이 좋다

고 하였다.

2) 부인전략

Benoit(1997)는 부인은 부정적 사건의 진실성에 도전하는 것이며, 단순히

사건을 부인하거나 책임을 다른 곳에 전가하는 것이라고 하였다. Coombs(

1996)에 따르면 부인은 위기가 존재하지 않는다고 주장하거나 위기에 대한

책임이 없다고 주장하는 것이다. 여기서 위기가 존재하지 않는다는 것은

희생자가 발생하지 않았다는 사실을 의미한다. 조직의 책임이 없다는 것은

조직이 희생자와 아무런 관계가 없거나 희생자에 대한 책임이 전혀 없다는

사실을 의미한다. 희생자의 존재를 부인하거나 그들의 문제에 대한 책임을

부인하는 것으로 조직의 명성은 보호될 수 있다.

Dutta and Pulling(2011)에 의하면 부인전략은 죄에 대한 부인을 말하며

설명력이 최하이면서 위기 차단능력이 없다고 하였다. 또한 부인은 편익의

기대에 영향을 미치기 때문에, 기업 및 브랜드에 대한 신뢰를 복원하기 어

렵다는 관점이다(Dutta and Pulling, 2011; Ferrin et al., 2007).
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제 4 절 공익연계 마케팅 활동

사회가 지속가능하지 않으면 기업도 지속할 수 없다는 인식이 높아짐에

따라 기업의 다양한 사회공헌 활동은 주요 경영활동으로 자리 잡았다(주요

기업⋅기업재단 사회공헌 백서, 2016). Lantos(2000)는 기업이 소비자를 비

롯한 다양한 대중의 요구를 만족시키고 소통하기 위해서는 사회적 책임을

수행하여야 하며, 이를 적극적으로 활용해야 한다고 하였다.

최근에는 사회공헌활동이 기업의 마케팅 수단으로서 중요하게 인식되면

서 기업은 위기커뮤니케이션 수단으로 사회공헌활동을 실행하고 있다. 이

러한 사회적 책임활동은 기업의 이미지와 브랜드가치를 향상시키고, 기업

구성원과 소비자들의 기업이나 제품에 대한 선호도를 증진시킨다.

기업의 사회공헌활동은 수행하는 대상에 따라 유형을 나눌 수 있는데,

크게 기부활동, 봉사활동, 공익연계마케팅으로 구분할 수 있다(문철수,

2004). 즉, 공익연계 마케팅은 기업의 사회적 책임활동에서 파생되었으며,

기업의 사회적 책임활동의 필요성이 증대되는 시점에서 기업과 소비자 더

불어 사회의 상호이익을 도모하기 위한 형태로 등장하였다(박정근 외,

2017).

공익연계 마케팅은 여러 학자들에 의해 다양하게 정의 되어져 왔다. 공

익연계 마케팅은 공익을 기반으로 한 기업과 소비자의 상호이익을 위해서

기업이나 브랜드를 사회적 명분이나 이슈에 전략적으로 연계시키는 마케팅

도구를 말한다(Pringle, Thompson, 1999).

박은아, 허연주, 유홍구(2005)는 공익연계 마케팅을 기업의 경제적 목표

와 사회적 책임이라는 윤리경영 실천목표를 동시에 추구할 수 있는 방법이

라고 하였고, Varadarajan and Menon(1988)은 공익목적을 위해 소비자가
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제품을 구매할 때 구매금액의 일부분을 해당 개인 단체에 기부되는 기법이

라고 공익연계 마케팅을 정의하였다. 그들은 공익연계 마케팅이 기업의 사

회적 역할을 부각시킴으로써 기업 및 브랜드에 대한 긍정적인 이미지를 형

성시키고 전반적인 제품평가를 호의적으로 만들고 구매의도를 높일 수 있

는 효과적인 전략이라고 하였다. 김자경, 김정현(2001)은 공익연계 마케팅

을 소비자들의 구매를 촉진하기 위한 자선활동, 공익에 일정액을 기부하기

로 하는 기업의 제안이라고 정의했다.

따라서 공익연계 마케팅은 고객 충성도를 높이고 좋은 기업 평판을 만들

기 위한 효과적인 커뮤니케이션 도구라고 할 수 있다(Bronn, Vrioni,

2001).

또한 Pracejus et al(2003)은 공익연계 마케팅은 기업이나 브랜드의 이미

지 또는 평판을 높여주고 인지도를 향상시킬 뿐만 아니라 고객의 충성도를

높이며, 판매를 촉진시키고 언론의 주의를 촉발시키는 등 해당 기업에 많

은 긍정적 기여를 할 수 있는 마케팅 전략이라고 하였다.

김지영, 김성호(2012)는 기업의 사회적 책임이 위기 이전에 기업에게 우

호적인 평판을 형성하는 것과 더불어 위기 이후 기업의 부정적인 평판에

긍정적 혹은 변화를 줄 수 있는 방법의 하나로서 효과적으로 이용할 수 있

다고 하였다.

윤각, 조재수(2005)의 연구에서는 기업의 사회적 책임활동에 의해 긍정적

으로 쌓아진 이미지는 위기 상황 시 조직에 대한 부정적인 이미지를 상쇄

할 수 있는 역할을 수행할 수 있다고 보았다.
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제 5 절 메시지전략

선행 연구들은 주로 메시지가 소구하는 방식에 따라 그 유형을 분류하고

있다(Ray and Batra, 1983). 메시지의 속성에 관한 선행 연구를 살펴보면,

Holbrook(1978)은 메시지를 사실적(factural) 메시지와 평가적(evaluative)

메시지 2가지로 구분하였고, 사실적 정보란 유형적인 제품 특징에 대한 논

리적, 객관적인(무게, 용량, 성능, 가격, A/S) 사실의 평가라고 정의하였다.

평가적 정보는 제품의 무형적인 특징에 대한 감정적, 주관적인(색상, 디자

인, 느낌, 개인적 감정 등) 표현이라고 정의하였다. 예를 들면, “이 스마트

폰은 작년 제품보다 디자인이 우수하고, 터치감도 좋아서 사용하기 편리해

졌다”라는 정보는 제품의 특성과 속성을 평가 할 수 있는 공통적인 척도가

될 수 없으므로 평가적, 주관적 정보로 볼 수 있다(Edell and Staelin,

1983).

Smith and Lusch(1976)는 제품의 특징과 관련된 주관적 정보를 제시하

였고, Marquez(1977)는 대상에 대해 구체적이고 관련적이며 내용을 증명할

수 있는 의견이 포함된 정보적 메시지와 이와는 반대되는 설득적 메시지를

제시하고 분류하였다.

Kinnear, Bernhardt and Krentler(1995)는 메시지 유형을 이성적 메시지

와 감성적 메시지로 구분하였는데, 이성적 메시지는 인지적 정보 처리에

호소하고 감성적 메시지는 정서에 호소한다고 주장하였다.

Lee, Keller, and Sternthal(2010)은 광고 메시지를 통해서 제공되는 정보

에는 그 구체성의 정도에 있어서 차이가 발생하며 이는 결과적으로 소비자

의 정보평가에 영향을 미치게 된다고 하였다. 정보의 구체성에 대한 소비

자의 인식을 자아를 기준으로 한 심리적 거리를 활용하여 설명하는 해석수
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준이론(Construal Level Theory: Trope and Liberman, 2010)은 커뮤니케

이션 전략의 효과를 이해하는데 새로운 이론적 토대를 제공하고 있다. 즉,

해석수준이론은 사용자가 서비스, 제품, 상품에 대해 스스로 어떻게 인식하

고 있는지에 대한 이론이다. 구체적으로, 개인이 인식하는 심리적 거리가

자아로부터 가까운 경우에는 인식의 대상을 이해하는 데 있어 구체적인 세

부특성에 대한 묘사를 중심으로 하는 하위해석수준의 개념들을 이용하고

심리적 거리가 증가함에 따라 대상을 포괄적으로 이해하고 표현할 수 있는

추상적이고 관념적인 상위해석수준의 개념들을 이용하게 된다는 것이다.

해석수준이론에 따른 메시지 유형을 살펴보면, 상위해석은 목적과 관련된

것으로 핵심적이고 추상적인 특성을 나타내며 이와 반대로 하위해석은 수

단 또는 과정과 관련된 것으로 부차적이고 구체적인 특성을 보이는 것으로

나타났다. 상위해석은 바람직함(Why)에 초점을 맞추며, 하위해석은 실행가

능성(how)에 초점을 맞추게 된다. Fiedler(2007); Lynch and Zauberman,

(2007)은 마케팅 커뮤니케이션 과정에서 전달되는 정보, 경험, 감정과 같은

요인들은 추상적(상위수준), 구체적(하위수준)으로 분류되어 이해될 수 있

다고 하였다.

Calson and Grove(1991)는 소비자들은 구체적인 주장과 추상적인 주장

을 구분할 수 있다고 주장하였고, 장만영(2016)은 광고의 메시지의 구체성

을 구체적 메시지와 추상적 메시지로 나누고, 그러한 메시지를 포함한 온

라인 광고를 본 소비자의 구매행동을 살펴보았다.

그러나 위기 커뮤니케이션 분야에서 메시지 유형을 적용한 연구들은 대

부분 메시지의 내용 즉, ‘무엇을’에 집중하고 있다(장금시, 조수영, 2017).

위기에 따른 대응 방법에 있어서 해석수준이론의 ‘왜’(상위해석수준)를 뜻

하는 추상적 메시지, ‘어떻게’(하위수준 메시지)를 뜻하는 구체적 메시지를

접목시킨 연구는 아직 드물다. 따라서 본 연구에서는 기업의 신제품 실패
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로 인한 위기 시 메시지를 통한 대응전략으로서 추상적 메시지와 구체적

메시지의 효과를 살펴보고자 한다.

1. 추상적 메시지

메시지 측면에서의 해석수준 이론을 살펴보면, 상위해석수준은 먼 미래

사건을 대변하며 추상적인 특성을 내포한다(양윤, 김민혜, 2012). 추상적 메

시지는 특정행동이 왜 수행되어야 하는가에 초점이 맞춰져 있다. 추상적인

형태로 표현하는 광고는 소비자에게 소비를 통해서 달성할 수 있는 본질적

인 욕구를 환기시키고 이를 현실화시킬 수 있는 대안으로서 제품을 메시지

를 통해 연결시킨다(Bagozzi and Dholakia 1999). 해석수준이론에서 추상

적인 메시지는 제품에 대한 정보들 중에서 본질적인 요소들만 유지하고 부

가적인 특성들은 누락시키는 선택을 통해서 작성될 수 있음을 제시하고 있

다(Trope and Liberman, 2010).

2. 구체적 메시지

메시지 구체성은 심리학과 언어학 분야에서 동일한 사건 또는 이야기를

어떻게 전달하는지, 정보제시 유형에 따른 효과를 규명하는 개념이다. 그러

나 경영학 및 마케팅 분야에서는 본 주제와 관련된 연구가 상대적으로 부

족하게 이루어져 왔다. 구체적인 특성은 해석수준이론에 있어 하위해석 수

준에 속하며, 하위해석수준은 가까운 미래 사건을 대변하며 구체적인 특성

을 내포한다(양윤, 김민혜, 2012). 특정행동이 어떻게 수행되어야 하는가에

초점이 맞춰져 있다. MacKenize(1986)는 구체적인 메시지에 대해 세밀하

게 해석된 정도라고 주장하며, 이와 더불어 행동하고자 하는 주체의 목표
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와 행동의도, 행동으로 인한 결과, 마지막으로 상황적인 맥락부분까지 세밀

하게 설명하는 것이라고 정의하였다. 구체적으로 제시되면 소비자가 구성

요소를 떠올리고 이해하기 쉽도록 유도(Schwarz, Bless, Strack, Klumpp,

Rittenauer-Schatka and Simons, 1991)할 수 있고, 해당 사건이 어떠한 형

태로 진행이 될지 머릿속으로 시뮬레이션이 가능하여 해당 카테고리 및 사

건에 대해 더 많이 숙고하게 만든다(Boven and Epley, 2003).

<표 3> 메시지 속성에 관한 정의

연구자 정 의

Kinnear,

Bernhardt

&

Krentler

(1995)

이성적 메시지: 인지적 정보 처리에 호소

감성적 메시지: 정서에 호소한다고 주장

Marquez

(1977)

정보적(informative) 메시지- 제시된 대상에 대해 관련, 증명 될 수

있는 주장.

설득적(persuasive) 메시지- 제품에 대해 관련, 증명 될 수 없는 정보의

포함.

Morris

(1978)

사실적(factual)- 물리적이고 객관적인 속성.

평가적(evaluative)- 무형적이고 주관적인 측면을 감정적으로 표현한

메시지.

Holbrook

(1978)

사실적(factual)- 유형적인 제품특징을 논리적, 객관적으로 증명할 수

있는 것.

평가적(evaluative)- 제품의 무형적인 특징을 감각적으로 표현

Fiedler2007;

Lynch and

Zauberman,

(2007)

마케팅 커뮤니케이션 과정에서 전달되는 정보, 경험, 감정과 같은

요인들은 추상적(상위수준), 구체적(하위수준)으로 분류되어 이해

될 수 있음

출처: 박현진(2002), "부정적 구전정보의 유형에 따른 구전효과의 차이에 관한

연구," 참조 및 수정
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제 6 절 부정적 구전

구전은 상호간의 정보흐름을 의미하고 정보를 제공하는 제공자와 수용

자 간의 기업, 상품, 서비스, 브랜드 등에 대한 비상업적인 의사소통을 의

미한다(김현정, 2013; Harrison-Walker, 2001). 전성률, 박현진(2003)은 구

전은 광고와 같은 기업주도적인 커뮤니케이션 방안에 비해 구매에 큰 영향

을 줄 수 있는 소비자 주도적인 커뮤니케이션 방식이라고 하였다. 구전은

소비자의 태도와 행동의 형성 및 제품의 확산을 촉진시키는데 중요한 역할

을 한다(Bass, 1969).

부정적 구전은 고객의 기업에 대한 불만족 반응이다. Marsha L. R(1984)

은 부정적 구전이란 제품이나 마케팅 조직과 관련하여 커뮤니케이션의 대

상을 평가 절하하는 소비자 상호간의 커뮤니케이션 이라고 정의했다. 또한

Leonard- Barton(1985)은 부정적 구전을 제품을 거절하거나 사용을 중지

하는 고객이 자신의 경험과 이런 경험을 회피하라고 수신자를 설득하는 불

만족 행동이라고 하였다. 부정적 구전은 대부분 개인적 경험을 토대로 이

루어져있기 때문에 어느 정도 과대평가와 왜곡이 포함될 수 있는 가능성도

존재한다. 또한 부정적 구전은 고객이 기업에 대해 느끼는 불만족 반응인

데, 이런 불만족은 기업의 실제적인 측면을 파괴할 수 있게 하는 조용하고

유력한 힘이다(Geok T. l., Sophia n. 2001).

부정적 구전은 소비자의 1차적인 불만족보다는 2차적인 불평행동으로 나

타나는 경향이 있다. 소비자는 불만족을 경험했을 때 1차적으로 기업을 대

상으로 불평행동을 하며, 이때 기업이 만족스러운 대가를 지불하지 못할

경우 부정적 구전을 하거나(Blodgettt and Walters, 1993) 2차 불평행동을

하게 된다. 이학식, 이종성(1994)은 부정적 구전을 여러 가지 불평행동 중
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에서 소비자가 최소한의 노력만을 투입함으로써 불만족한 제품이나 서비스

에 대해 불만족을 표현할 수 있는 방법이라고 정의하고 있다.

Richins(1984)는 부정적 구전(NWOM: Negative Word of Mouth)을 ‘상

품이나 마케팅 기관에 관한 소비자 간의 대인 커뮤니케이션으로써 그 대

상을 부정적으로 평가하는 행위’로 정의하고 있다. 이러한 부정적 정보는

긍정적 정보에 비해서 더욱 소비자의 주의를 끌고, 정보의 비중이 클 뿐만

아니라 전달 중에 변형(transmission bias in NWOM)되어 가능한 왜곡의

형태로 나타난다(Mizerski, 1982). 부정적구전의 확장된 형태를 ‘유언비어’

혹은 ‘루머’라 할 수 있는데, 특정 대상에 대해서 부정적으로 이야기하는

것으로 전달자는 심리적 정화(catharsis)효과를 갖는다는 것이다.

부정적 구전의 효과에 대해서는 각기 다른 연구결과를 나타내고 있다.

Engel et al.(1969)은 불만족한 소비자와 만족한 소비자 간에 구전활동의

차이가 없다는 결과를 제시한 바 있다. 반면 이수희 외(2012)는 구전은 높

은 신뢰성과 설득력을 가지고 있으며, 긍정적인 내용보다 부정적인 내용이

더 빠르게 전달되는 경향이 있다고 하였다. Rogers(1995)는 구전이 신상품

구입의 위험으로부터 소비자를 해방시키는 역할을 한다고 하였다. 구전에

의해 기업이나 제품의 성패가 결정되는 것은 흔히 볼 수 있는데, 전성률,

박현진(2003)은 기업이 통제되지 못하는 부정적 구전으로부터 생존까지 위

협받으며 확인할 수 없는 다수의 부정적 구전이 생성되고 유포됨에 따라

기업에 부정적 영향을 미치고 있다고 하였다.

Gregorie and Fisher(2008)는 불평하는 고객들은 그 주변인들에게 기업

명성을 악화시키고, 구매를 꺼리게 한다고 하였다. 김윤석 외(2008)는 서비

스 이용과정에서 소비자가 불만족하여 부정적 구전활동을 수행할 때 기업

은 심각한 영향을 받을 수 있다고 하였다. 또한 구전은 타인에게까지 부정

적인 인상을 확대하여 전달할 수 있기 때문에 기업에 매우 치명적이다
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(Zeithmel et al., 2009). Richains(1983)는 불만족과 관련된 심각성이 높을

수록 소비자들은 더 많은 구전을 하는 경향이 있고, 불평행동과 관련하여

기업의 반응에 대한 소비자 지각이 보다 부정적이라면, 소비자들은 더 많

은 구전을 전달할 것이라고 하였다.
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제 3 장 연구모형 및 연구가설

제 1 절 연구모형의 설계

본 연구는 신제품 실패로 인한 기업 위기가 발생한 후, 기업의 위기 대

응유형전략이 소비자의 부정적 구전의도에 미치는 영향에 있어서, 공익연

계 마케팅 활동여부와 메시지전략의 조절효과를 살펴보고자 한다. 본 연구

에서 위기 대응유형전략을 사과전략과 부인전략으로 설정하고, 메시지전략

은 추상적 메시지 전략과 구체적 메시지전략으로 설정하였다. 또한 신제품

실패로 인한 기업 위기 시에 과거 기업의 공익연계 마케팅 활동여부에 따

라 위기 대응유형전략이 소비자들의 부정적 구전에 미치는 영향이 어떻게

조절되는지도 살펴보고자 한다. 연구모형은 [그림 1]과 같다.

                              

[그림 1] 연구모형                    



- 26 -

제 2 절 연구가설의 설정

1. 위기 대응유형전략과 부정적 구전과의 관계

McDonald et al.(2010)은 사과전략이 부인전략에 비해 위기복구에 효과

적이라고 하였다. 정현과 최윤형(2012)은 사고의 경우에는 부인전략에 비해

사과 전략이 부정적 정서가 낮아지고, 범죄 유형에서는 부인과 사과를 동

시에 사용하는 것이 더 효과적이라고 하였다. 설상철, 정성광, 최우영(2015)

는 기업역량차원의 위기일 경우 책임성이 가장 높은 “사과”와 같은 수용적

대응을 하는 것이 방어적 전략 보다 효과적인 것으로 나타났다. 한국인들

은 위기대응 조치와 관련하여 시정조치 전략, 사과 전략에 대해 긍정적으

로 인식하고 있으며, 부인 행위, 책임 회피 행위에 대해서는 부정적으로 인

식하고 있다는 연구 결과를 제시하였다(진열, 이재은, 2009).

Bradford and Garrett(1995)는 연구를 통해 위기에 대응하는 전략을 부

인, 변명, 정당화, 사과 전략에 대해 소비자의 수용정도를 검증하였다. 연구

결과 위기의 책임수준에 관계없이 모든 상황에서 사과 전략이 부인, 변명,

정당화 전략에 비해 가장 효과적이었다. Kim et al.(2004)는 사람들이 정보

진단과 귀인에 있어 위기유형에 따른 대응유형전략을 서로 다르게 해석한

다고 하였는데, 기업이 능력에 관련된 위기가 발생한 경우 사과전략이 부

인전략에 비해 긍정적인 신념을 형성하는 것이 효과적이라고 하였다.

본 연구는 위의 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1> 신제품 실패로 인한 기업 위기의 경우, 사과전략이 부인전략에

비해 소비자의 부정적 구전을 더 완화시킬 것이다.
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2. 공익연계 마케팅 활동 여부와 부정적 구전과의 관계

1999년 미국 콘 로퍼의 조사결과에 따르면 “가격과 품질이 대등한 상품

들일 경우 건전한 공익사업을 펼치는 브랜드 또는 기업을 선택하겠다.”는

응답이 전체 3분의 2를 차지했고, 이후 이어진 여타 여론조사들도 유사한

결과를 내놓았다.

공익연계 마케팅은 소비자의 태도 및 구매 행동에 긍정적인 영향을 미치

고, 기업의 수익성을 높인다(Dean, 2004). 기업은 공익연계 마케팅 활동을

통해 소비자의 브랜드 이탈을 막을 수 있고(Smith, Alcom, 1991), 기업의

이미지를 개선할 수 있다고 하였다(Ross et al., 1992). 박은아(2005)는 공

익연계 광고메시지에 노출된 소비자가 노출되지 않은 소비자보다 태도가

호의적으로 변화하며 소비자의 구매의도 및 추천의도도 더 높아진다고 하

였다. 또한 소비자들은 윤리적 활동이 높은 기업이 활동이 낮은 기업보다

매우 우호적인 태도를 형성하게 된다고 하였다(Folkes and Kamins 1999;

Strahilevitz 2003). Galan-Ladero , Galera-Casquet, and Wymer(2013)에

따르면 공익연계 마케팅에 대한 긍정적 태도가 제품 구매 후 만족과 기업

에 대한 충성도를 증가시킬 수 있다고 밝혔다.

본 연구에서는 이러한 공익연계 마케팅이 소비자의 태도나 행동에 긍정

적인 영향을 줄 수 있다는 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설2> 신제품 실패로 인한 기업 위기의 경우, 공익연계 마케팅 활동

을 하는 기업이 공익연계 마케팅 활동을 하지 않는 기업에 비해 소비자의

부정적 구전을 더 완화시킬 것이다.
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3. 메시지 전략과 부정적 구전과의 관계

Rossiter and Percy(1978)는 명시적인 메시지와 암묵적인 메시지로 분

류하였다. 그 결과 명시적인 메시지 형태의 광고가 암묵적인 형태의 광고

보다 가설적인 상표에 대해 더 호의적인 태도를 갖게 하는 것으로 나타났

다. 김수임(2007)은 메시지 제시유형을 구체적으로 제시하는 것이 브랜드

태도에 긍정적인 영향을 미치므로, 모호한 메시지를 제시하기보다 구체적

으로 제시하는 것이 더 효과가 크다고 하였다.

설상철, 정성광, 최우영(2015) 또한 추상적인 메시지보다 구체적인 메시

지의 경우 브랜드에 대한 태도가 더욱 높다고 주장하였다. Mackenzie 외

(1986)은 구체적인 광고 메시지가 생동적인 것으로 지각되어 추상적인 메

시지에 비해 소비자의 주의를 더 끌고, 브랜드에 대한 호의적인 신념을 형

성하게 된다고 검증하였다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 기업의 신제품 실패로 인한

위기상황에서 기업이 제시하는 메시지전략에 따라 소비자들의 부정적 구전

의도가 달라질 수 있어 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설3> 신제품 실패로 인한 기업 위기의 경우, 구체적 메시지전략이 추상

적 메시지전략에 비해 소비자의 부정적 구전을 더 완화시킬 것이다.
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4. 위기 대응유형전략에 대한 공익연계 마케팅 활동 여부의 조절

효과

기업의 위기상황에서 사과 전략과 함께 사회 공헌 활동을 위기관리 커뮤

니케이션으로 이용하였을 경우 사과 전략만을 이용하였을 경우보다 소비자

의 기업 평가와 구매 의도 회복에 더욱 유용하다고 하였다(한병헌, 2014).

윤각, 서상희(2003)는 사회공헌활동이 기업의 긍정적인 이미지를 구축하여

부정적 상황에서 효과적으로 대처할 수 있도록 도와준다고 하였다.

Bhattacharya and Sen(2004)은 소비자들은 사회공헌활동을 실시한 기업

의 부정적인 정보에 대해 비교적 회복이 용이하도록 정보를 처리한다고 하

며 이와 더불어 사전에 사회공헌활동을 실시하지 않은 기업 보다 적극적으

로 사회공헌활동을 실시한 기업에 대해 소비자들은 위기에 대해서 더 쉽게

용서를 한다고 하였다. 김무곤, 김소진(2009)은 위기 상황 시 사회공헌 활

동을 하는 것이 기업명성과 브랜드 태도 훼손을 막는 효과가 있다고 하였

다.

위의 선행연구를 바탕으로 대응유형전략이 소비자들의 부정적 구전의도

에 미치는 영향은 공익연계 마케팅 활동에 따라서 달라질 것이라고 예상하

여 다음과 같이 가설4를 설정하였다.

가설4> 신제품 실패로 인한 기업 위기의 경우, 공익연계 마케팅 활동 여부

는 위기 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관계를 조절할 것이다.
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5. 위기 대응유형전략에 대한 메시지 전략의 조절 효과

해석수준이론은 현재 자아의 심리적 거리를 측정하는 기준을 바탕으로

구체성과 추상성에 차이를 만들어 낸다고 하였다. 즉, 소비자들은 개인이

인식하는 심리적 거리가 자아로부터 가까운 경우, 구체적 묘사를 하고, 심

리적 거리가 먼 경우에는 추상적인 면에 초점을 맞춘다고 하였다.

이를 위기 대응전략에서 활용해보면, 소비자들이 가까운 시간 내에 직접

위기를 겪고 있는 상황이라면 기업은 하위수준 해석을 이용하여 세부적이

고 구체적인 이해를 시켜줄 필요가 있을 것이며 반면 심리적 거리가 먼 경

우라면 상위수준 해석을 이용하여 추상적인 설명으로 표현하는 것이 바람

직하다고 추론해볼 수 있다.

위의 이론을 근거로 다음과 같은 가설5를 도출하였다.

가설5> 신제품 실패로 인한 기업 위기의 경우, 메시지전략은 위기 대응유

형전략과 부정적 구전 간의 관계를 조절할 것이다.
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제 4 장 실험

제 1 절 실험목적

본 연구는 기업이 위기 발생 전, 공익연계 마케팅 활동을 일정기간동안

꾸준히 해왔는지에 대한 여부와 이후 기업위기가 발생한 후, 기업의 대응

유형전략과 메시지전략이 소비자의 부정적 구전에 어떤 영향을 미치는지

파악하기 위해 실험연구를 실시하였다. 구체적으로, 기업의 위기를 신제품

실패로 인해 발생한 위기로 보고 위기 이후 기업이 대응하는 전략으로는

대응유형전략과 메시지전략으로 구분하였다. 대응유형전략은 사건에 대한

인정 및 보상을 나타내는 사과전략, 그리고 사건에 대한 내용을 인정하지

않는 부인전략으로 두었다. 그리고 메시지 전략은 뉴스기사형태로써 기업

에서 대응하는 메시지를 구체적으로 나타낸 것과 추상적으로 나타낸 것으

로 구분하였다.

따라서 본 연구에서는 대응유형전략이 소비자들에게 미치는 영향뿐만 아

니라 기업에서 대응하는 메시지와 위기 발생 전에 실시하는 공익연계 마케

팅 활동 여부 또한 소비자들에게 효과적인 전략으로 사용될 수 있다고 보

고 실험을 실시하고자 한다.
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제 2 절 실험방법

1. 실험대상 및 실험설계

본 연구에서는 기업 위기 대응전략에 대한 소비자들의 부정적 구전의도

를 조사하기 위하여 기업 위기에 대해 이해를 하는 부산 소재 대학교의 대

학생, 대학원생을 대상으로 367명을 선정하여 실험에 참여하였다. 실험설계

는 2✕2✕2 집단 간 실험설계(between-subjects Factorial design)를 사용

하였다.

2. 실험절차

본 연구의 실험목적을 위해 다음과 같은 실험절차를 수행하였다. 본 연

구는 기존 연구에서 사용한 방법과 동일하게 신문기사와 유사한 자극물을

만들어 피 실험자들에게 제시함으로써 해당 기업에 대한 부정적 정보를 노

출 시키는 방법을 사용하였다.

먼저, 실험 대상자들에게 본 실험의 실제 목적과는 다른 목적을 밝힘으

로서 피 실험자들이 실험자의 의도를 알고 답하는 오류를 피하고자 하였

고, 설문시간을 어느 정도 이상으로 통제하여 불성실한 답변을 줄이고자

하였다.

둘째, 실험자의 주관 하에 본 연구를 위해 조작된 광고메시지를 제시하

기 이전에 가상으로 만들어진 기업이 실시하는 공익연계 마케팅 활동 여부

에 따른 기사 형식의 시나리오를 제시하였다.

셋째, 자극물을 만들어 피 실험자들에게 제시함으로써 가상 기업에 대
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한 위기상황을 노출 시켰다. 이후 소비자의 사전 부정적 구전의도를 측정

하였다.

넷째, 앞서 제시된 가상 위기 상황에 대한 광고메시지 형태의 대응전략

을 제시한 후 사후 소비자의 부정적 구전의도를 측정하였다.

마지막 페이지에는 인구통계학적 질문에 응답하게 하였다.

3. 실험자극물 선정

1) 기업 선정

본 연구의 실험에 앞서 우선 실험대상 기업이나 브랜드를 선정하는 절

차가 필요하다(이상경, 이명천, 2007; Lei et al., 2012). 하나는 기존에 잘

알려진 실제 기업이나 브랜드를 선정하는 방법이다. 이 방법은 피 실험자

가 가진 고정관념에 의해 실험결과가 왜곡될 우려가 있다. 다른 하나의 방

법은 가상의 기업이나 브랜드를 선정하는 방법이다. 이 방법은 피 실험자

들이 브랜드에 대한 사전 지식이 형성되지 않기 때문에 피 실험자가 해당

브랜드에 대한 부정적 정보에 노출되더라도 이에 관심을 갖지 않거나 무조

건 부정적으로 느낄 수 있다는 단점을 가지고 있다. 하지만 객관적인 눈으

로 바라볼 수 있다는 장점이 있다.

전성률 등(2009)은 제품을 선정하기 위하여 현재 응답자들이 호의적인

태도를 가지고 있는 브랜드이면서, 출시된 후 브랜드 위기를 겪은 바가 없

는 브랜드이어야 한다는 선정기준을 제시한 바 있다. 따라서 본 연구에서

는 가상의 기업명을 사용하여 실험을 수행하고자 피 실험자들의 기존의 경

험이나 태도가 실험결과에 영향을 주는 것을 통제하기 위해 기업명은 ‘○

○기업’이라는 익명의 기업명을 선정하였다.
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2) 제품 선정

본 연구에서는 실제 참가자들이 많이 사용하는 제품 중 고관여 제품인

노트북 제품을 실험제품으로 선정하였다. 노트북 제품의 경우, 실험대상자

들에게 가장 많이 활용되는 제품으로써 본 연구에 적합한 제품이라고 판단

되었다.

3) 기업역량 위기

기업역량 위기에 대한 조작은 신제품의 품질과 관련된 신문기사 형태의

시나리오를 제시하였다. 구체적으로 살펴보면, ‘노트북이 충전한지 얼마 되

지 않아 매우 뜨겁게 달아올랐다’, ‘부팅이 전혀 되지 않았다’, ‘전원이 들어

오지 않았다’ 등의 문제점을 제시하여 조작하였다.

4. 변수의 조작적 정의 및 측정

1) 실험변수 조작 및 변수 측정

(1) 위기 대응유형 전략

본 연구의 연구목적에 따라 위기에 대한 대응유형전략은 사과전략과 부

인전략으로 구성하였다. 사과전략은 기업 및 조직이 공개적으로 위기에 대

한 책임을 인정하고 이해관계자로부터 용서를 구하는 것(Coombs and

Holladay, 2002)이라고 정의하였다. 부인전략은 Benoit(1997)의 연구에 따라

부정적 사건의 진실성에 도전하는 것이라고 정의하였다. 이에 따라 대응유

형 전략에 대한 조작은 다음과 같다.

이에 본 연구에서는 대응유형 전략에 대하여 사과전략과 부인전략을 광

고메시지 형식의 시나리오를 제작하였다. 사과전략에 대하여 본 연구는 ‘○

○기업’ 측은 ‘고객 여러분들의 불안을 해결하는 것이 기업의 책임 있는 행

동이라고 판단’하며, ‘최대한 신속하게 처리하도록 하겠다’, ‘고객 여러분들



- 35 -

께 불안과 염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀 드린다’라는 사과의 입장을

공식적으로 표명하였다. 부인전략에 대하여 본 연구는 ‘○○기업’측은 ‘자사

제품 결함 주장은 사실과 다르다’, ‘제품 자체에는 아무런 하자가 없다’, ‘소

비자들의 과실이다’, ‘저희 기업에 손상을 입게 한 소비자들을 대상으로 법

적대응 할 것이다’ 며 사실을 부인하는 입장을 상황에 맞게 조작하여 제시

하였다.

기업의 위기 대응유형전략에 대한 시나리오가 적절하게 조작되었는지를

확인하기 위해 이상경, 이명천(2007), Kim et al.(2004)의 측정방식에 따라

조작 점검을 실시하였다. 구체적으로 위기대응에 대한 내용을 살펴보면, 앞

서 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용인지에 대해 질문을 하고,

‘발생한 신제품(노트북)실패 사건에 대해 부인을 하였다’, ‘발생한 신제품

(노트북)실패 사건에 대해 사과를 하였다’, ‘아무런 입장을 표명하지 않았

다’의 세 개의 응답을 통해 적합한 항목을 선택하는 방식을 사용하여 평가

하게 하였다.

(2) 메시지전략

본 연구의 목적에 따라 메시지 전략은 추상적 메시지와 구체적 메시지

로 구성하였다. 추상적 메시지의 경우 해석수준이론의 연구를 바탕으로 제

품에 대한 정보들 중에서 본질적인 요소들만 유지하고 부가적인 특성들은

누락시키는 선택을 통해서 작성될 수 있음을 제시하는 것이라고 정의하였

다(Trope and Liberman, 2010). 구체적 메시지는 Mackenize의 연구를 참

조하여 세밀하게 해석된 정도, 행동하고자 하는 주체의 목표와 행동으로

인한 결과, 상황적인 맥락부분까지 세밀하게 설명하는 것이라고 정의하였

다.

이에 본 연구에서는 메시지 전략에 대하여 추상적 메시지는 기업이 하고



- 36 -

자 하는 전략에 대해 전체적인 결과만을 보일 수 있게 조작하여 제시하였

다. 구체적 메시지는 ‘32건’, ‘10%’, ‘50%’ 등 숫자를 언급하여 세밀하게 보

일 수 있도록 조작하였고, 대응전략을 하는 데 있어서 위기 상황을 상세한

부분까지 고객들이 알 수 있도록 조작하여 제시하였다.

메시지전략에 대한 시나리오가 적절하게 조작되었는지를 확인하기 위해

설상철 외(2015)의 측정항목을 이용하여 조작 점검을 실시하였다. 앞서 ○

○기업의 광고 메시지는 어떤지 질문하고, ‘추상적이다’, ‘구체적이다’를 5점

리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

(3) 공익연계 마케팅 활동 여부

본 연구에서 ‘공익연계 마케팅’은 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금

액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 후원할 것을 약속하는 마케팅 활동

이라고 정의한다. ‘공익연계 메시지’는 제품과 연계되어 후원되는 공익분야

와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용이라고 정의한다.

이에 본 연구에서는 공익연계 마케팅 활동 여부에 따라 공익연계 마케팅

을 지속적으로 해온 기업과 공익연계 마케팅을 하지 않은 기업으로 구분하

고, 신문기사 형식을 이용해 조작하였다. 공익연계 마케팅을 지속적으로 해

온 기업은 ‘○○기업은 매년 노트북 판매 수익금의 10%를 다문화 가정 및

소년소녀가장 등 사회적 소외 계층을 위한 기부를 통해 희망과 사랑을 나

누고 있다’며 조작하여 제시하였다. 공익연계 마케팅을 하지 않은 기업은

공익연계 마케팅 활동에 관한 내용은 언급하지 않고 ○○기업에 관한 기본

적인 사항들로만 조작하여 제시하였다.

공익연계 마케팅 활동 여부에 대한 시나리오가 적절하게 조작 되었는지

를 확인하기 위해 설상철 외(2015)의 연구를 수정 참조하여 앞서 살펴본

뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었는지를 질
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문하고 ‘예’, ‘아니오’ 항목 중 적합한 곳에 선택하도록 하여 평가하였다.

2) 종속변수 측정

(1) 부정적 구전

행동의도 요인 중 ‘부정적 구전’은 제품을 거절하거나 사용을 중지하는

고객이 자신의 경험과 이런 경험을 회피하라고 수신자를 설득하는 불만족

행동이라고 정의한다. 본 연구는 김상희(2012), 김대원, 윤영민(2015)의 선

행연구를 참고하여, 본 연구에 부합되도록 수정하여 3개 항목으로 측정하

였다. ‘다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것이다’, ‘다른 사람

들에게 신제품을 구매하지 말라고 할 것이다,’ ‘다른 사람들에게 이 신제품

을 추천하지 않을 것이다’ 등을 이용하여 7점 리커트 척도로 측정하였다.
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특성 빈도 퍼센트(%)

성별
남 172 47.8

여 188 52.2

연령
20대 344 95.6

30대 16 4.4

최종학력

대학재학 351 97.5

대학 졸 1 0.3

대학원 재학 8 2.2

월평균

소득(용돈)

20만원 미만 5 1.4

20-30만원 미만 18 5.0

30-40만원 미만 91 25.3

40-50만원 미만 90 25.0

50만원 이상 156 43.3

제 5 장 실증분석

제 1 절 표본의 특성

본 연구의 가설을 검증하기 위해 부산 소재 대학교의 대학생, 대학원생

을 대상으로 367명의 응답 중 불성실한 7명의 응답을 제외한 360명의 응답

을 실제 결과 분석에 활용하였다.

결과 분석에 활용된 360명의 응답자 가운데 남성은 172명(47.8%), 여성

은 188명(52.2%)이었으며 연령대는 20대가 344명(95.6%), 30대가 16명

(4.4%)으로 나타났다. 최종학력은 대학재학이 351명(97.5%), 대학 졸 1명

(0.3%), 대학원 재학 중이 8명(2.2%)으로 나타났다. 또한 응답자들의 월평

균 소득(용돈)은 20만원 미만이 5명(1.4%), 20-30만원 미만이 18명(5.0%),

30-40만원 미만이 91명(25.3%), 40-50만원 미만이 90명(25.0%), 50만원 이

상이 156명(43.3%)으로 나타났다. <표4>는 표본의 인구통계학적 특성을

나타낸 것이다.

<표4> 표본의 특성 결과
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메시지전략 N 평균 표준편차 차이의 표준오차 t-value 유의확률

구체적 메시지 189 3.735 .9642 .0701
14.951 .000

추상적 메시지 171 2.216 .9610 .0735

제 2 절 실험변수의 조작 검증

본 연구의 실험자극 조작이 적절하게 되었는지를 확인하였다.

첫째, 공익연계 마케팅 활동에 대한 선택형 질문을 통해 시나리오를 정확

하게 인식하였는지를 확인하였다. 연구 결과, 98.9%가 정확하게 응답하였

다.

둘째, 대응유형전략에 대해 위와 같이 선택형 질문을 통해 시나리오를 정

확하게 인식하였는지를 확인하였다. 연구 결과, 99.1%가 정확하게 응답하

였다.

셋째, 메시지전략에 대해 올바르게 지각하였는지를 독립표본 t-검정을 통

해 분석하였다. 시나리오 구체성의 경우에 구체적인 경우(M=3.735)를 추상

적인 경우(M=2.216)보다 더 높게 지각하는 것으로 메시지의 구체성에 대

한 조작이 정확하게 이루어졌다고 볼 수 있다(t=14.951, p<0.05: <표5>참

조). 이러한 실험변수의 조작 검증을 통하여 불성실하게 응답한 7명을 제

외한 총 360명의 설문을 최종분석에 사용하였다.

<표5> 실험 조작에 대한 확인
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제 3 절 신뢰성 및 타당성 분석

신뢰성 검증은 구성한 문항 간에 내적일관성을 확보했는지를 검증하는

것을 말한다. 본 연구에서는 Cronbach’s Alpha계수를 이용하여 내적 일관

성에 의한 측정도구의 신뢰도를 검증하였으며, 검증한 결과가 .70이상이면

내적일관성을 확보하고, 가설 검증에 충분한 신뢰성이 있다고 하였다.

본 연구에서 기업 위기 시 대응유형 전략과 메시지 전략이 공익연계 마

케팅 활동 여부에 따른 소비자의 행동의도를 살펴보기 위해 부정적 구전을

측정하였다. 또한 조작 검증을 위해 대응유형 전략으로 사과전략과 부인전

략을 측정하고, 메시지 전략으로 추상적 메시지와 구체적 메시지를 측정하

였다. 이를 바탕으로 이들의 신뢰성 검증을 실시하고자 한다.

우선 종속변수에 대한 검증결과이다. 부정적 구전은 세 개의 문항을 가

지고 측정하였으며 사전 부정적 구전의 Cronbach’s α는 0.822로 0.70 이상

으로 나타났으며, 사후 부정적 구전의 Cronbach’s α 역시 0.893으로 기준치

인 0.70 이상으로 높게 나타났으므로<표6> 신뢰성이 충분히 있다고 할 수

있다.

타당성은 측정도구가 측정개념을 얼마나 정확히 측정할 수 있는가 하는

것으로 측정도구나 개념을 측정하기 위해 개발된 측정도구가 해당개념의

정확한 반영을 하고 있는가에 관련된 것이다. 본 연구에서 타당성 검증을

위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. <표6>은 회전된 요인행렬을 나타낸

다. <표6>은 Varimax 방식으로 얻어 결과로서 같은 요인에 높게 적재된

변수들은 모두 그 요인과의 상관관계가 높으므로 그 변수들 간의 상관관계

도도 높다는 것을 보여준다.
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요인
Cronbach’s alpha

1 2

사전

부정적 구전

구매하지 말라고 할 것이다. .173 .890

0.822추천하지 않을 것이다. .115 .869

나쁘게 말할 것이다. .137 .800

사후

부정적 구전

구매하지 말라고 할 것이다. .923 .155

0.893추천하지 않을 것이다. .904 .159

나쁘게 말할 것이다. .879 .133

종속 변수: 부정적 구전(사후-사전)

F df1 df2 유의확률

1.618 7 352 .129

<표6> 신뢰성과 타당성 검증 결과

제 4 절 가설검증

본 연구는 가설검증을 위해 분산분석을 실시하였으며, 분산분석은 각 모

집단의 분산이 같다는 가정 하에 실시할 수 있다. 아래 <표7>에서 알 수

있듯이 Levene 통계량을 이용한 집단 간 분산의 동일성에 대한 검증 결과

5% 유의수준에서 p값이 0.129로 각 모집단의 분산이 같다는 등분산 가정

에는 문제가 없는 것으로 나타났다.

<표7> 등분산 검증 결과
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이에 가설검증을 실시한 결과는 아래 <표8>에서 제시하고 있다.

첫째, 가설1에서는 위기 대응전략 중 사과전략이 부인전략에 비해 부정

적 구전을 더 완화시킬 것이라고 가정하였다. 예상했던 대로 대응전략에

따른 주효과(main effect)가 p<.000으로 1% 수준에서도 유의하게 나타났

다. <표8>에 제시된 바와 같이 피 실험자들은 신제품 실패 시, 기업에서

대응하는 전략이 사과전략에 비해 부인전략일 때 부정적 구전의도가 더욱

크게 나타났다. 따라서 대응전략에 따라 부정적 구전의도가 달라진다는 사

실이 확인되었다.

이러한 결과는 설상철, 정성광, 최우영(2015)의 기업역량차원의 위기일

경우 책임성이 가장 높은 “사과”와 같은 수용적 대응을 하는 것이 방어적

(부인) 전략 보다 효과적인 것으로 나타난 결과와 일치한다. 부인전략일 때

소비자의 부정적 구전의도가 더욱 활발하게 일어난다는 것은 기업의 역량

부족으로 인한 신제품 실패임에도 불구하고, 기업의 비윤리적이고, 무책임

한 행위라고 판단하여 소비자들이 부정적인 행동을 취할 수 있다는 것이

다. 즉 기업의 신제품 위기 상황에 있어서 부인전략보다는 사과전략을 하

는 것이 바람직하다는 시사점을 제시하고 있다.

둘째, 가설2에서는 공익연계 마케팅 활동을 하는 기업이 공익연계 마케

팅 활동을 하지 않는 기업에 비해 소비자의 부정적 구전을 더 완화시킬 것

이라고 가정하였다. <표8>에서 알 수 있듯이 주효과가 p<.005으로 1% 수

준에서도 유의하게 나타났다. 즉, 공익연계 마케팅 활동 여부에 따라 기업

위기 시 소비자들의 부정적 구전의도가 달라진다는 사실이 확인되었다. 공

익연계 마케팅 활동을 지속적으로 해온 기업은 기업 위기 상황에서도 공익

연계 마케팅 활동을 해오지 않은 기업보다 소비자들의 인식에 있어서 좀

더 좋은 의도를 가질 수 있다는 점을 제시하고 있다.

이는 공익연계 마케팅 활동을 하는 기업이 소비자의 부정적 구전에 더
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긍정적인 효과가 있다는 것은 평소 소비자들은 공익연계 마케팅 활동을 하

는 기업을 하지 않는 기업보다 더 좋은 이미지를 가지고 있고, 공익활동을

후원하고 싶은 마음으로 제품을 구입한 경험한 경우도 있기 때문이다. 이

는 공익연계 광고메시지에 노출된 소비자가 노출되지 않은 소비자보다 태

도가 호의적으로 변화한다는 박은아(2005)의 연구와 소비자들은 사회공헌

활동을 실시한 기업의 부정적인 정보에 대해 비교적 회복이 용이하도록 정

보를 처리 한다는 Bhattacharya and Sen(2004)의 연구와도 견해를 같이한

다고 할 수 있다.

셋째, 가설3에서는 메시지 전략 중 구체적 메시지전략이 추상적 메시지

전략에 비해 부정적 구전을 더 완화시킬 것이라고 가정하였다. 살펴본 결

과, p>.170으로 10%의 수준에서도 유의하지 않았으므로 메시지전략에 따

른 주효과(main effect)는 유의하게 나타나지 않았다. 따라서 기업의 광고

메시지 전략이 부정적 구전의도에 미치는 영향은 차이가 없는 것으로 밝혀

졌다. 이러한 결과는 메시지 제시 유형을 추상적으로 제시하는 것 보다 구

체적으로 제시하는 것이 브랜드 태도에 더 긍정적인 영향을 미친다(김수

임, 2007)는 기존연구와 달리 본 연구에서는 예상치 못한 결과가 나타났다.

이는 광고메시지의 내용이 구체적인가 추상적인가에 따라 소비자들의 태

도에는 유의한 차이를 만드나 소비자들의 구전행동에는 차이를 만들지 못

한다는 것을 보여준다.

넷째, 가설4에서는 공익연계 마케팅 활동 여부는 위기 대응유형전략과

부정적 구전 간의 관계를 조절할 것이라고 가정하였다. 예상대로 공익연계

마케팅 활동과 대응유형전략 사이의 상호작용효과가 p⟨.035로 5% 수준에

서 유의하게 나타났다. 따라서 대응유형전략에 따른 부정적 구전은 기업의

위기 이전에 행해진 공익연계 마케팅 활동에 따라 다르다는 것을 보여주며

사회공헌활동이 기업의 긍정적인 이미지를 구축하여 부정적 상황에서 효과
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적으로 대처할 수 있도록 도와준다고 주장한 윤각, 서상희(2003)의 견해와

일치한다.

또한 [그림2]에서 알 수 있듯이 신제품 실패 위기 시 부인을 하는 기업

이 사과를 하는 기업에 비해 공익연계 마케팅 활동 여부에 따라 더 큰 효

과를 보이고 있다. 구체적으로 살펴보면, 부인을 하는 기업은 공익연계 마

케팅 활동을 하는 것이 더 효과적이고, 사과를 하는 기업 또한 부인을 하

는 기업보다는 효과가 미미하지만 공익연계 마케팅 활동을 하는 것이 더

효과적이라는 것을 알 수 있다.

[그림2] 대응유형전략과 공익연계 마케팅 활동의 상호작용효과

다섯째, 메시지전략은 위기 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관계를 조

절할 것이라고 가정하였다. 대응유형전략과 메시지 전략 사이의 상호작용

효과는 p>0.417로 10%의 수준에서도 유의하지 않은 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 Kangun Carlson and Grove(1991)의 소비자들은 구
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종속 변수: 부정적 구전(사후-사전)

소스
제 III 유형

제곱합
자유도 평균 제곱 F 유의확률

부분 에타

제곱

대응유형 전략 291.376 1 291.376 278.287 .000 .442

공익연계 마케팅 활동 8.394 1 8.394 8.107 .005 .022

메시지전략 1.979 1 1.979 1.890 .170 .005

대응유형*공익연계 4.694 1 4.694 4.483 .035 .013

대응유형* 메시지 .692 1 .692 .661 .417 .002

오차 368.555 352 1.047

합계 687.778 360

수정 합계 680.073 359

체적인 주장과 추상적인 주장을 구분한다는 주장과는 달리 기업의 신제품

실패로 인한 위기상황 시에는 기업의 대응전략으로서 메시지의 구체적, 추

상적 특성에 따른 효과는 없다는 것을 보여준다. 즉, 소비자들은 신제품 위

기 상황이 발생한 후 기업의 대응유형전략을 어떤 유형의 메시지 형태로

광고를 하는지는 소비자의 구전의도에 영향을 미치지 않는 다는 것을 알

수 있다.

<표8> 분산분석 결과
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제 6 장 결 론

제 1 절 연구의 요약 및 시사점

1. 연구결과의 요약

본 연구는 대응유형전략과 공익연계 마케팅 활동, 메시지전략을 중심으

로 소비자들의 부정적 구전의도에 미치는 효과를 밝히기 위해 8집단으로

구분하여 집단 간 실험조사를 수행하였다.

연구의 주요결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 부인하는 태도로 대응을 하는 것보다는 사과하는 태도로 대응을

하는 것이 부정적 구전을 완화시키는데 더 큰 효과가 있는 것으로 나타났

다.

둘째, 위기 발생 이전에 공익연계 마케팅 활동을 하지 않은 기업보다 공

익연계 마케팅 활동을 지속적으로 해온 기업이 소비자들의 부정적 구전을

더 완화 시킨다는 것으로 나타났다.

셋째, 기업이 실시하는 메시지전략은 소비자의 부정적 구전에 아무런 영

향을 미치지 않는다는 사실이 확인되었다.

넷째, 부인을 하는 기업은 공익연계 마케팅 활동을 하는 것이 더 효과적

이고, 사과를 하는 기업 또한 부인을 하는 기업보다는 효과가 미미하지만,

공익연계 마케팅 활동을 하는 것이 더 효과적이라는 것을 알 수 있었다.

따라서 기업이 부인전략을 사용할 때 사전에 공익연계 마케팅을 지속적으

로 해온 기업이라면 소비자의 부정적 구전 행동 효과를 낮추는데 더 효과

적이라는 것을 말해준다.
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다섯째, 대응유형전략이 부정적 구전에 미치는 영향은 메시지전략에 따

라 차이가 나지 않는 것으로 나타났다. 즉 신제품 위기 상황 시 기업이 사

과 또는 부인의 입장을 표할 때, 어떤 광고 메시지를 통해 제시할 것인지

는 소비자들의 부정적 구전에 아무런 영향을 미치지 않는다는 사실이 확인

되었다.

2. 연구의 시사점

이러한 분석결과를 토대로 다음과 같은 시사점을 제공할 수 있다. 우선

본 연구의 이론적인 시사점은 다음과 같다.

본 연구는 기업의 신제품 위기 시 대응전략으로 대다수의 연구에서 사용

하고 있는 대응유형전략 이외에도 공익연계 마케팅 활동 여부와 메시지전

략을 함께 고려하여 온라인과 오프라인 환경에서 중요한 마케팅 커뮤니케

이션 수단인 소비자의 부정적 구전에 어떻게 영향을 미치는지를 밝혔다는

점에서 이 논문의 의의가 있다고 본다.

다시 말해 본 연구는 기업이 실시하는 대응전략을 크게 사전전략과 사후

전략으로 구분하였다. 사전전략으로는 신제품 기업이 발생하기 이전에 기

업이 지속적으로 실시해온 공익연계 마케팅 활동을, 사후전략으로는 대응

유형전략과 메시지전략을 변수로 선택하였다. 기존연구와는 달리 기업의

위기 대응전략으로서 지금까지 연구되어오지 않은 공익연계 마케팅 활동과

메시지 전략을 대응유형전략과 함께 다양하게 고려했다는 점에서 큰 학문

적 의의를 가진다.

본 연구의 결과를 통해 다음과 같은 실무적 시사점을 제시할 수 있다.

첫째, 기업은 신제품 실패로 인한 위기 시 사후전략으로서 적극적으로

사과를 하는 태도를 취하는 것이 바람직하다. 소비자들은 기업위기 상황에
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서 기업을 사건에 대한 책임의 주체로 인식하기 때문에 기업이 소비자의

과실로 책임을 전가하거나 안이한 태도를 보이는 위기 대응의 경우 소비자

들의 비판을 받게 된다. 특히 안전과 관련된 문제들은 공중이 민감하게 받

아들이기 때문에 실제적 책임에 관계없이 사과전략을 통하여 더욱 도의적

책임을 감수하는 자세를 보여주면서 기업의 입장을 분명히 전달하여야할

것이다. 따라서 기업의 경우 위기상황을 정확하게 판단하여, 위기유형에 따

른 대응 메뉴얼이 존재할지라도 사건이 심각한 경우 진심어린 사과를 하는

것이 효과적이다. 기업의 CEO가 전면에 나서는 경우에는 더욱 진정성 있

게 사과를 한 후 상황을 솔직하게 공개하고 소비자들에게 해줄 수 있는 보

상 등을 제시하는 것이 바람직한 태도라고 할 수 있다.

둘째, 기업이 신제품을 출시할 경우 잠재적인 위험은 아주 크다. 기업의

위기는 예측할 수 없으므로 기업의 위기 발생 전 기업의 호의적인 활동으

로 소비자 행동의 부정적 영향은 어느 정도 예방할 수 있다. 평소 주요 공

중들과의 관계 증진은 위기관리의 효율성을 높여줄 수 있으며, 기업의 사

회적 책임 활동을 통해 긍정적인 기업 이미지가 구축 되면 해당 기업에 위

기가 발생한 경우 소비자들은 어쩔 수 없이 발생한 것으로 인식하게 될 수

도 있을 것이다. 즉, 기업이 맞게 되는 위기에 사후적으로 어떻게 대응하는

지도 중요하지만 평상시 능동적인 사회적 책임 활동을 통해 사전적으로 공

중들과의 우호적 관계를 구축하는 것이 중요하다.

따라서 기업의 사회적 책임 활동의 하나인 예방 전략으로서 공익연계 마

케팅 활동을 활용할 것을 제안할 수 있다. 기업은 기업의 해당제품과 적합

한 공익연계 마케팅 활동을 선정하는 것이 소비자들에게 더 호소력 있게

다가 갈 수 있으며 소비자와 기업이 함께 ‘공익’이라는 목적을 달성하는데

더욱 효과적일 것이다. 기업이 공익연계 마케팅 활동 전략을 수립할 경우

에는 소비자들에게 제시하는 기부정도가 소비자들이 충분히 납득 가능하고
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실현가능하도록 하며, 지속적이고 성실한 기부활동이 이루어 질 수 있도록

공익과 관련된 소비자교육 및 다양한 정보제공을 해야 할 것이다. 따라서

기업들은 마케팅 커뮤니케이션 예산 수립 시 공익연계 마케팅 활동에 대한

예산을 늘릴 것을 진지하게 검토해 볼 필요가 있다.

제 2 절 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다양한 결론을 제시하고 시사점을 도출 했음에도 불구하고

몇 가지 한계점을 지니고 있다. 본 연구의 한계점과 향후 연구방향에 대한

제안은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 기업의 위기 상황을 기업 역량 부족으로 인한 신

제품 위기에 국한하여 살펴보았다. 기업에서 발생한 위기는 내부로 인한

위기와 기업 외부로 인한 위기 등 다양한 위기가 존재하며, 이에 상응하는

대응전략을 살펴보기에 본 연구는 한계가 있다. 따라서 향후연구에서는 위

기유형에 따른 대응전략을 다양한 측면에서 살펴볼 필요가 있다.

둘째, 본 실험에서는 가상의 ○○기업이 신제품 실패로 논란이 되는 대

상제품으로 노트북 제품만을 선정하였기 때문에 본 연구의 결과를 모든 제

품군으로 일반화하기에는 한계가 있다. 실제로 많은 기업의 다양한 제품군

에서 신제품 실패로 인한 위기가 발생하고 있으므로 향후 연구에서는 실험

변수의 조작이 가능한 제품군을 추가로 선정하여 실험을 실시할 필요가 있

다. 다양한 제품군에서 동일한 실험 결과를 발견할 수 있다면, 본 연구의

외적 타당성을 높일 수 있을 것이다.
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셋째, 본 연구는 공익연계 마케팅 활동을 지속적으로 해온 기업과 공익

연계 마케팅 활동을 해오지 않은 기업으로 나누어 소비자들의 부정적 구전

에 미치는 영향력을 살펴보았다. 그 결과 공익연계 마케팅 활동 여부에 따

라 소비자들의 부정적 구전의도에 변화를 줄 수 있다는 사실을 알 수 있었

다. 이는 공익연계 마케팅 활동이 기업의 제품 위기에 있어 대단히 중요한

변수로 사용될 수 있다는 것을 보여준다. 따라서 향후 연구에서는 공익연

계 마케팅 활동을 하는 기업을 대상으로 기부금액의 % 차이에 따른 결과

를 연구해보는 것도 의미 있을 것으로 기대된다.

넷째, 본 연구에서 소비자 집단을 유사한 인구통계학적 특성과 라이프

스타일을 보이는 대학생, 대학원생을 대상으로 표본을 선정하였다. 이에 따

라 연구결과의 외적타당성이 제한되는 한계점을 가지고 있다. 따라서 향후

연구에서는 소비자 집단을 다양한 유형으로 구분하여 살펴볼 필요가 있으

며, 서베이 데이터를 이용한 연구를 통해 외적타당성을 높이는 연구가 요

구된다.

다섯째, 실험과정에 있어서 외생변수가 영향을 주게 되면 실험의 타당성

을 저해하게 된다. 따라서 실험의 내적·외적타당성을 높이기 위해서는 외

생변수가 통제되어야 한다. 따라서 향후에서는 제품관여도, 성별 등을 고려

한 추가연구를 통한 재검증이 필요하다.
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부록-<실험> 자극물

본 연구는 기업의 대응유형 전략과 메시지 전략이 공익연계 마케팅 활

동에 의해서 어떻게 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다. 따라서 본 연구

에서 조사한 실험자극물은 다음과 같이 설정되었다. 2(위기 대응 유형 전

략: 사과 vs. 부인) X 2(메시지 전략: 추상적 vs. 구체적) X 2(공익연계 마

케팅 활동 여부: 공익연계 마케팅을 해온 기업 vs. 공익연계 마케팅을 하

지 않은 기업) 집단 간 완전요인 실험설계를 하였으며, 총 8개의 실험자극

물을 구성하여 본 실험을 하였다.

각각의 실험은 우선 실험 자극물을 읽고, 응답하게 하는 식으로 진행하

였다.

부록에서 본 실험의 제시순서는 공익연계 마케팅 활동을 해온 기업의 위

기에 대한 실험을 제시하고 다음에 공익연계 마케팅 활동을 하지 않은 기

업의 위기에 관련된 실험자극을 제시할 것이다.
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

ID                                                            

‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

▣ 다음은 ‘공익연계 마케팅’의 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업, ‘사회공헌활동 수십년 째’ 이어져...

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

한편 ○○기업은 창립이후로 설립자의 경영이념에 따라 매년 노트북 판매 수익금의

10%를 다문화 가정 및 소년소녀가장 등 사회적 소외 계층을 위한 기부를 통해 희망과

사랑을 나누고 있다. 이러한 사회공헌활동을 통해 ○○기업은 많은 사람들에게 귀감

이 되고 있다.
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    ➀ 예                       ➁ 아니오

   ➀ 예                       ➁ 아니오

                        

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

                      

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

               

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.



- 62 -

다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            

             < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

○○기업의 해당 제품 결함 논란에 대해

적극적으로 ‘법적대응’을 할 것입니다.

저희 ○○기업을 사랑해 주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 제품 논란과 관련해 여러 가지 불편을 겪으시고 큰 심려를

끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

그러나 저희 회사는 지금까지 일부 고객으로부터 접수된 32건의 자사

제품 결함 주장에 대해 심각한 유감을 표하며, 이러한 주장은 사실과

다르다는 점을 명백히 말씀드리고자 합니다.

자사의 제품은 출시 전, UL, EXPONENT 등 세계적인 외부 전문기관

을 통해 철저한 안전성 검사를 거쳤으므로 제품 자체에는 아무런

하자가 없음을 다시 한번 알려드립니다.

따라서 해당 제품에 대한 논란은 사용자의 제품 사용 중 부주의나 조작

미숙으로 인한 소비자들의 과실이라고 확신합니다.

이에 이번 논란으로 저희 기업에 손상을 입게 한 소비자들을 대상으로

손해배상 청구소송, 명예훼손 등의 법적대응을 강구할 것입니다.

○○기업 임직원 일동

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

           

▣ 다음은 ‘공익연계 마케팅’의 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업, ‘사회공헌활동 수십년 째’ 이어져...

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

한편 ○○기업은 창립이후로 설립자의 경영이념에 따라 매년 노트북 판매 수익금의

10%를 다문화 가정 및 소년소녀가장 등 사회적 소외 계층을 위한 기부를 통해 희망과

사랑을 나누고 있다. 이러한 사회공헌활동을 통해 ○○기업은 많은 사람들에게 귀감

이 되고 있다.
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  ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            

             < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

해당 노트북 제품의 ‘교환 및 환불’에 대해 안내드립니다.

저희 ○○기업을 사랑해주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 노트북 제품 논란과 관련하여 여러 가지 불편과 큰

심려를 끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

저희 회사는 고객 여러분들의 불만을 해결하는 것이 기업의 책임 있는

행동이라고 판단하여 조건 없는 제품교환 및 전액 환불 조치를 실시

하고자 합니다.

저희 제품에 대해 교환 또는 환불을 원하시는 고객 분들께서는

제품을 직접 가지고 전국 판매 직영점/대리점을 방문하시거나

본사의 소비자 상담실(고객센터)에 신청, 접수를 해주신다면

최대한 신속하게 처리하도록 최선을 다하겠습니다.

다시 한번 고객 여러분들께 불안과 염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀

드리며, 해당 제품을 사용한 고객님들을 위해 새롭게 출시되는

신제품 구매 시 10%가격할인, A/S비용 50%할인혜택 등을

제공하겠습니다.

○○기업 임직원 일동
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

▣ 다음은 ‘공익연계 마케팅’의 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업, ‘사회공헌활동 수십년 째’ 이어져...

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

한편 ○○기업은 창립이후로 설립자의 경영이념에 따라 매년 노트북 판매 수익금의

10%를 다문화 가정 및 소년소녀가장 등 사회적 소외 계층을 위한 기부를 통해 희망과

사랑을 나누고 있다. 이러한 사회공헌활동을 통해 ○○기업은 많은 사람들에게 귀감

이 되고 있다.
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➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

             

             < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

○○기업의 해당 제품 결함 논란은 사실이 아닙니다.

저희 ○○기업을 사랑해 주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 제품 논란과 관련해 여러 가지 불편을 겪으시고 큰 심려를

끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

그러나 저희 회사는 일부 고객들의 자사 제품 결함 주장에 대해

심각한 유감을 표하며, 이러한 주장은 사실과 다르다는 점을 명백히

말씀드리고자 합니다.

자사의 제품은 출시 전, 타사와 마찬가지로 안전성 검사를 거쳤으므로

제품 자체에는 아무런 하자가 없음을 다시 한번 알려드립니다.

따라서 해당 제품에 대한 논란은 전적으로 소비자들의 과실이라고

확신합니다.

이에 이번 논란으로 저희 기업에 손상을 입게 한 소비자들을 대상으로

저희 기업이 강구할 수 있는 모든 법적대응을 할 것입니다.

○○기업 임직원 일동
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이다.

매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

           

▣ 다음은 ‘공익연계 마케팅’의 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업, ‘사회공헌활동 수십년 째’ 이어져...

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

한편 ○○기업은 창립이후로 설립자의 경영이념에 따라 매년 노트북 판매 수익금의

10%를 다문화 가정 및 소년소녀가장 등 사회적 소외 계층을 위한 기부를 통해 희망과

사랑을 나누고 있다. 이러한 사회공헌활동을 통해 ○○기업은 많은 사람들에게 귀감

이 되고 있다.
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  ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?



- 77 -

다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

             < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.



- 78 -

다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

           <○○기업의 위기대응 메시지>

해당 노트북 제품 논란에 대해 사과 말씀드립니다.

저희 ○○기업을 사랑해주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 노트북 제품 논란과 관련하여 여러 가지 불편과 큰

심려를 끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

저희 회사는 이번 사안을 매우 위중하게 받아들이고 있고, 고객

여러분들의 불안을 해결하는 것이 기업의 책임 있는 행동이라고 판단하여

제품 논란 해결을 위해 최선의 노력을 다하고 있습니다.

저희 제품으로 인해 불안과 염려를 느끼시고 계시는 고객님들은 편하신

경로를 통해 저희들과 접촉하신다면, 최대한 신속하게 처리하도록 최선을

다하겠습니다.

다시 한번 고객 여러분들께 불안과 염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀

드리며, 해당 제품을 사용한 고객님들을 위해 저희 기업이 할 수

있는 다양한 보상프로그램을 제공하겠습니다.

○○기업 임직원 일동

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

           

○○기업은 어떤 기업인가?

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

▣ 다음은 ○○기업에 관한 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 
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   ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?



- 82 -

다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

             

            < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

○○기업의 해당 제품 결함 논란에 대해

적극적으로 ‘법적대응’을 할 것입니다.

저희 ○○기업을 사랑해 주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 제품 논란과 관련해 여러 가지 불편을 겪으시고 큰 심려를

끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

그러나 저희 회사는 지금까지 일부 고객으로부터 접수된 32건의 자사

제품 결함 주장에 대해 심각한 유감을 표하며, 이러한 주장은 사실과

다르다는 점을 명백히 말씀드리고자 합니다.

자사의 제품은 출시 전, UL, EXPONENT 등 세계적인 외부 전문기관

을 통해 철저한 안전성 검사를 거쳤으므로 제품 자체에는 아무런

하자가 없음을 다시 한번 알려드립니다.

따라서 해당 제품에 대한 논란은 사용자의 제품 사용 중 부주의나 조작

미숙으로 인한 소비자들의 과실이라고 확신합니다.

이에 이번 논란으로 저희 기업에 손상을 입게 한 소비자들을 대상으로

손해배상 청구소송, 명예훼손 등의 법적대응을 강구할 것입니다.

○○기업 임직원 일동

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

           

▣ 다음은 ○○기업에 관한 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업은 어떤 기업인가?

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.
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  ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

              

            < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

해당 노트북 제품의 ‘교환 및 환불’에 대해 안내드립니다.

저희 ○○기업을 사랑해주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 노트북 제품 논란과 관련하여 여러 가지 불편과 큰

심려를 끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

저희 회사는 고객 여러분들의 불만을 해결하는 것이 기업의 책임 있는

행동이라고 판단하여 조건 없는 제품교환 및 전액 환불 조치를 실시

하고자 합니다.

저희 제품에 대해 교환 또는 환불을 원하시는 고객 분들께서는

제품을 직접 가지고 전국 판매 직영점/대리점을 방문하시거나

본사의 소비자 상담실(고객센터)에 신청, 접수를 해주신다면

최대한 신속하게 처리하도록 최선을 다하겠습니다.

다시 한번 고객 여러분들께 불안과 염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀

드리며, 해당 제품을 사용한 고객님들을 위해 새롭게 출시되는

신제품 구매 시 10%가격할인, A/S비용 50%할인혜택 등을

제공하겠습니다.

○○기업 임직원 일동
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이다.

매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

        

   

▣ 다음은 ○○기업에 관한 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 

○○기업은 어떤 기업인가?

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.
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   ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

             

            < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

해당 노트북 제품 논란에 대해 사과 말씀드립니다.

저희 ○○기업을 사랑해주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 노트북 제품 논란과 관련하여 여러 가지 불편과 큰

심려를 끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

저희 회사는 이번 사안을 매우 위중하게 받아들이고 있고, 고객

여러분들의 불안을 해결하는 것이 기업의 책임 있는 행동이라고 판단하여

제품 논란 해결을 위해 최선의 노력을 다하고 있습니다.

저희 제품으로 인해 불안과 염려를 느끼시고 계시는 고객님들은 편하신

경로를 통해 저희들과 접촉하신다면, 최대한 신속하게 처리하도록 최선을

다하겠습니다.

다시 한번 고객 여러분들께 불안과 염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀

드리며, 해당 제품을 사용한 고객님들을 위해 저희 기업이 할 수

있는 다양한 보상프로그램을 제공하겠습니다.

○○기업 임직원 일동
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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‘공익연계 마케팅’이란 제품판매로 창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기금이나 복지기관에 

후원할 것을 약속하는 마케팅 활동을 말합니다.

‘공익연계 메시지’란 제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하여 소비자에게 제시되는 내용을 

말합니다. 

                                                           

           

○○기업은 어떤 기업인가?

〔시사뉴스/ooo기자〕경제

○○기업은 1992년 부산에서 설립된 후 부산 본사 및 지방을 거점으로 노트북을

전문적으로 생산해 왔으며, 판매량은 연 평균 약 3만대로 다양한 유통망을 통하여

소비자들에게 노트북 제품들을 제공하고 있다.

▣ 다음은 ○○기업에 관한 뉴스기사입니다. 자세히 읽으신 후 설문에 답해주시기 바랍니다. 
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  ➀ 예                       ➁ 아니오

       

                          잠시 쉬어가세요

                      당신은 지금 가위 바위 보를 합니다. 

                             무엇을 내셨나요?

가위를 선택한 사람: 당신은 승부욕이 아주 강한 사람입니다. 독립심이 강하지만 적응력 또한 

                   뛰어나서 주변의 활력소 역할을 하기도 합니다.

바위를 선택한 사람: 당신은 고집이 센 만큼 집착이 강한사람입니다. 좋고 싫음이 뚜렷하고 

                   무엇이든지 끈기있게 하는 편입니다.

보를 선택한 사람: 당신은 아주 낙천적인 사람입니다. 매우 의욕적이며 대범한 일처리가 가능합니다.

▣ 다음 질문의 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

Ⅰ. 앞서 살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케팅 활동과 관련된 내용이었습니까?
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지

않다

보통

이다

매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

             < 신제품 실패 시나리오 >       

나는 지난 9월20일 가성비 최고라는 ○○기업의 최신형 노트북을

주변사람들의 권유로 구입하였다.

나는 노트북 구입 후 이틀 째, 회사에서 해당 노트북을 충전기에

꽂아놓고 업무를 보고 있었다. 충전 2시간이 지나지 않아 노트북에서

타는 냄새가 났고, 매우 뜨겁게 달아올랐다. 그래서 나는 노트북의

전원을 끈 후 전원버튼을 다시 눌렀으나 부팅이 되지 않았고, 한참이

지난 후에서야 노트북이 다시 작동되는 듯 했다.

하지만 업무를 시작한지 채 5분도 되지 않아 노트북이 갑자기 이상한

굉음을 내면서 이전에 비해 손을 댈 수 없을 정도로 더 뜨거워졌고,

결국은 전원이 아예 들어오지 않았다.

나는 너무 놀란 마음에 노트북을 덮고 회사 컴퓨터로 인터넷 검색창에

○○기업 노트북 제품명을 검색해보니 놀랍게도 나와 비슷한 문제로 인한

사례들이 블로그에 많이 올라와 있음을 확인할 수 있었다.

▣ 상단에 제시된 시나리오를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.
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다음은 “부정적 구전”에 관한 질문입니다.
전혀 

그렇지
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보통
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매우

그렇다

나는 다른 사람들에게 이 신제품에 대해 나쁘게 말할 것  

이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 구매하지 말라고 

할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 다른 사람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

            <○○기업의 위기대응 메시지>

▣ 상단에 제시된 광고메시지를 근거로 아래 질문들에 대한 답을 해당번호에 체크(✓)해 주십시오.

○○기업의 해당 제품 결함 논란은 사실이 아닙니다.

저희 ○○기업을 사랑해 주시는 고객 여러분께 진심으로 감사드립니다.

먼저 자사의 제품 논란과 관련해 여러 가지 불편을 겪으시고 큰 심려를

끼쳐드린데 대해 매우 송구스럽게 생각합니다.

그러나 저희 회사는 일부 고객들의 자사 제품 결함 주장에 대해

심각한 유감을 표하며, 이러한 주장은 사실과 다르다는 점을 명백히

말씀드리고자 합니다.

자사의 제품은 출시 전, 타사와 마찬가지로 안전성 검사를 거쳤으므로

제품 자체에는 아무런 하자가 없음을 다시 한번 알려드립니다.

따라서 해당 제품에 대한 논란은 전적으로 소비자들의 과실이라고

확신합니다.

이에 이번 논란으로 저희 기업에 손상을 입게 한 소비자들을 대상으로

저희 기업이 강구할 수 있는 모든 법적대응을 할 것입니다.

○○기업 임직원 일동
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매우 추상적이다                    보통이다                     매우 구체적이다

        ➀ ----------- ➁ ----------- ➂ ----------- ➃ ----------- ➄     

  

  ➀ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 부인을 하였다.

  ➁ 발생한 신제품(노트북) 실패 사건에 대해 사과를 하였다.

  

1. 귀하의 성별은?            ① 남             ② 여

2. 귀하의 연령대는?

① 20대       ② 30대         ③ 40대         ④ 50대        ⑥ 60대 이상

3. 귀하의 최종학력은?

① 고졸       ② 대학재학        ③ 대졸       ④ 대학원 재학      

4. 귀하의 월평균 소득(용돈)은?    약(            )만원

5. 귀하는 현재 노트북 제품을 사용하고 있습니까?      ① 예             ② 아니오

6. 귀하가 현재 사용하고 있는 노트북 브랜드는?    (                          )

Ⅰ. 앞서 ○○기업에 의해서 제시된 광고메시지는 어떻다고 생각하십니까?

Ⅱ. 앞서 광고메시지를 통해 제시된 ○○기업의 공식입장은 어떠한 내용이었습니까? 

▣ 다음은 귀하에 대한 일반적인 사항에 관한 질문입니다.  
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