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부정적 언론보도에 대한 기업의 대응시점 효과

The Effects of Corporate Corresponding Time on the Negativity Publicity

박 종 철(Jongchul Park)*
안 우 준(Woojun An)**
이 한 준(Hanjun Lee)***

기업이 소비자들의 안전에 위험을 미치는 제품을 판매함으로써 발생하는 ‘제품위험 위기

(product-harm crisis)'는 신문이나 방송 등에서 즉각적으로 보도되기 때문에, 소비자들은 이를 매

우 심각한 사건으로 받아들이게 된다. 이로 인하여 소비자들은 해당 기업 및 제품에 대하여 부정

적인 태도를 형성하고, 나아가 낮은 구매의도 경향을 보인다. 이에 본 연구는 부정적 언론보도에 

대한 기업의 대응방식과 대응시점이 매출액(<연구 1>), 나아가 소비자 반응(<연구 2>)에 미치는 

효과를 실증적으로 고찰하였다. 

분석결과에 의하면, 부정적 언론정보에 노출된 제품의 경우, 이러한 부정적 영향이 다른 제품군

에도 전이되는 것으로 나타났다(<연구 1>). 또한, 부정적 언론정보에 노출된 제품의 경우, 반박보

도(변명보도; <연구 2>)보다는 개선보도를 내는 것이 제품평가, 기업평가, 나아가 매출액 회복에 

더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

끝으로 대응방식과 대응시점의 상호작용결과에 의하면, 개선보도는 대응시점이 빠른 경우보다 

느린 경우에 제품 및 기업평가가 더 높게 나타났으며, 반박보도(변명보도; <연구 2>)의 경우는 느

린 경우보다 빠른 경우 더 높게 나타났다. 다시 말해, 부정적 언론정보에 대한 대응시점이 빠른 경

우에는 반박보도(변명보도; <연구 2>)와 개선보도 간의 제품평가, 기업평가 차이는 없는 것으로 나

타났다. 그러나 부정적 언론정보에 대한 대응시점이 느린 경우에는 반박보도(변명보도; <연구 2>)

보다는 개선보도가 제품평가, 기업평가에 있어 더 긍정적인 평가를 받는 것으로 나타났다.

핵심개념: 부정적 언론보도, 제품위험위기, 대응방식(개선보도 vs. 반박보도; 변명보도), 대응시점, 

제품평가, 기업평가
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Ⅰ. 서 론

오늘날 사람들은 특정 조직의 위기를 직접적

으로 경험하기 보다는 주로 신문, 방송, 인터넷 

등과 같은 언론 매체를 경유해서 정보를 습득

한다(Jorgensen 1994). 언론이 뉴스 가치를 결

정하는 요인들(예; 시의성, 근접성, 인간적 흥

미, 영향력, 재난, 저명성, 신기성, 갈등)로 인하

여, 기업의 위기에 대한 정보는 다른 어느 정보

보다 빠르게 확산되는 경향이 있으며, 소비자들

은 언론보도를 객관적이라고 인식하기 때문에 

이를 신뢰하는 경향이 있다. 따라서 위기관리 

관련 연구들은 언론 보도 내용에 대한 스캐닝

과 모니터링의 중요성을 강조하고 있으며, 나아

가 기업의 활동에 관한 정보를 담고 있는 언론

보도에 대한 접촉 경험은 소비자들이 해당 브

랜드에 대한 태도와 기업 이미지를 가늠하는데 

중요한 역할을 한다는 사실을 제시하고 있다

(Heath 1997). 이러한 중요성으로 인하여 마케

팅 관리자들은 자사의 언론보도에 대하여 소비

자들이 어떻게 반응하는지에 대하여 관심을 기

울이지 않을 수 없다. 

특히, 기업이 소비자들의 안전에 위험을 미치

는 제품을 판매함으로써 발생하는 ‘제품위험 위

기(product-harm crisis)’는 신문이나 방송 등

에서 즉각적으로 보도되기 때문에, 소비자들은 

이를 매우 심각한 사건으로 받아들이게 된다. 

이로 인하여 소비자들은 해당 기업 및 제품에 

대하여 부정적인 태도를 형성하고, 나아가 낮은 

구매의도를 보인다. 기업의 입장에서 볼 때, 이

러한 제품위험위기 상황은 앞으로도 더욱 더 

증가될 것으로 예상되는데 그 이유는 기업이 

생산하는 제품 및 서비스에 대한 소비자의 요

구수준과 기준이 증가되고 있기 때문이다. 게다

가 커뮤니케이션 기술의 발달로 인하여 경영활

동이 공개될 뿐만 아니라 위기 정보의 확산속

도가 이전과는 비교할 수 없을 정도로 증대되

었기 때문이다(Dawar and Pillutla 2000).

실제로 대부분의 기업들은 부정적 언론보도

의 표적이 될 가능성으로 인하여 항상 잠재적

인 위기 상황에 직면하고 있다. 국내 식품분야

에서 발생한 주요사건으로는 멜라민 파동, 새우

깡 쥐머리 발견, 감자칩 발암물질, 살모넬라 땅

콩 등을 들 수 있으며, 관련 제품들은 부정적 

언론보도 노출로 인하여 매출액 급감, 나아가 

기업이미지 손실에 커다란 타격을 받았다. 이 

같은 사건은 국내뿐만 아니라 외국에서도 그 

사례를 찾아볼 수 있다. 코카콜라는 1999년 벨

기에서 ‘포장 용기의 살균제’ 등의 문제로 유럽

시장에서 심각한 타격을 받은바 있다. 이로 인

하여 코카콜라는 뉴욕 증시에서 주식 가격이 

1.5%∼2% 하락되었으며, 10%의 매출 하락을 

경험한바 있다. 이 사건으로 인하여 코카콜라는 

금전적 손해와 더불어 기업 이미지의 하락, 고

객의 신뢰성 상실 등 만회하기 어려운 부정적 

기업이미지로 유럽시장에서 힘든 시기를 보낸

바 있다(윤각, 조재수 2005). 

이처럼 제품위기 대응에 대한 중요성에도 불

구하고, 기업들은 포괄적인 위기관리 시스템을 

구축해 놓지 않거나, 위기에 대응하는 커뮤니케

이션 전략 역시 미봉책(彌縫策)에 그치고 있고, 

어떤 기업의 경우는 부정적 언론정보 노출에 

대한 대응책을 아예 제시하지 않고 있다. 일반

적으로 기업이 소비자의 신뢰를 쌓는 데는 장
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기적이고 포괄적인 노력이 필요하지만, 그렇게 

축적된 신뢰가 무너지는 일은 아주 작은 실수

에 의해서도 일어날 수 있기 때문에 기업의 위

기관리 능력은 매우 중요하다고 볼 수 있다

(Patterson 1993). 실제로 위기상황 하에서 기

업이 어떻게 대응하는지에 따라 경쟁 상황이 

크게 바뀔 수 있으며, 더 나아가 효과적인 위기

관리 계획은 기업의 이미지를 증대시킬 수도 

있다(Murray and Shohen 1992). 따라서 기업

들에게 부정적 언론보도에 효과적으로 대응하

는 전략을 수립하는 것은 매우 중요한 과제일 

것이다. 

그러므로 기업의 입장에서는 뜻하지 않게 발

생하는 위기가 기업의 명성에 치명적인 영향을 

미칠 수 있기 때문에 위기 상황을 시기별로 명

확히 구분하고, 각 단계별로 필요한 대응전략을 

마련할 필요가 있다. 이러한 위기관리와 관련하

여 기존 연구들은 대부분 한 기업이 부정적 언

론보도에 표적이 되었을 때 그 기업이 처하게 

되는 위기상황이 해당 기업에게 미치는 영향과 

그에 따른 기업의 대응전략을 제시해왔다

(Murray and Shohen 1992; Dawar and 

Pillutla 2000; Ahluwalia et al. 2000). 그러나 

대부분의 연구들은 전략적인 부분에 너무 치중

하여 그에 대한 가이드라인을 제시할 뿐, 이론

적으로 부정적 언론보도가 시장성과(예; 매출

액)에 어떻게 영향을 미치는지에 대한 깊이 있

는 고찰은 부족하였다(Chu et al. 2005). 특히, 

부정적 언론보도에 대한 국내외 연구들을 살펴

볼 때, 대응전략 측면에서 부정적 언론보도에 

대한 대응방식(개선보도 vs. 반박보도)과 관련 

연구는 잘 이루어졌으나, 기업의 입장에서 볼 

때 부정적 언론보도에 대한 발표시기가 중요함

에도 불구하고 부정적 언론보도에 대한 대응시

점의 효과를 제시하는 연구는 부재한 실정이다. 

많은 기업들은 부정적 언론보도가 발생했을 때 

곧바로 시정보도(혹은 개선보도)와 반박보도(혹

은 변명보도)를 내거나, 아니면 아예 대처하지 

않는 자세들을 보이고 있다. 이에 본 연구는 대

응방식에 대한 기존 결과들을 실증적으로 재검

증하며, 나아가 부정적 언론보도에 대하여 어느 

시점에서 대응하는 것이 시장성과(<연구 1>) 

및 소비자 반응(<연구 2>)에 긍정적 영향을 미

치는지를 두 가지 연구를 통해 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설 설정

2.1 부정적 언론보도

특정 기업에서 발생하는 제품위험위기(product- 

harm crisis)는 우리 주위에서 언론보도를 통해 

종종 접해볼 수 있다(Dawar and Pillutla 

2000). 소비자들에게 있어서 언론보도는 다른 

어떤 기업에 관련된 커뮤니케이션 수단보다 더 

신뢰성이 높고 영향력이 크기 때문에 부정적 

언론보도는 제품위험위기를 경험한 기업들에게 

적지 않은 피해를 입히곤 한다(Bond and 

Kirshenbaum 1998; Dean 2004). 특히 기업에 

대한 소비자의 신뢰는 매우 중요하며, 제품결함

이나 위험에 의해 생기는 위기는 예측이 어려

우며(Siomokosm and Kurzbard 1994), 제품의 

복잡성과 안전규제, 소비자의 요구 등은 이러한 

위기를 더 빈번하게 만들고 있다(Birch 1994; 
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Patterson 1993). 게다가 부정적 언론보도 노

출로 인한 제품위험위기는 기존 제품에 대한 

호의적인 이미지를 왜곡시킬 수 있으며, 기업의 

평판이나 시장점유율, 제품리콜, 나아가 브랜드 

자산형성에까지 부정적인 영향을 미치는 것으

로 알려져 있다(Heerde et al. 2007). 그러나 

제품위험위기가 우리 주위에서 빈번히 발생함

에도 불구하고 이에 대한 효과를 체계적으로 

다룬 연구는 여전히 아직까지 부족한 실정이다

(Klein and Dawar 2004). 

먼저 제품위험위기에 대한 기존연구를 살펴

보면 크게 세 가지 형태로 정리해볼 수 있다. 

첫째는 제품위험위기가 발생하는 원인고찰에 

대한 연구들로 제품위기에 대한 전략적인 대처

요령(예; 가이드라인)을 제시하는 부류이다. 전

략적 대응방안에 대한 체크리스트는 제품위험

위기를 피하는 방법과 부정적 사건이 발생했을 

때 어떻게 대처하는지에 대한 방법들을 제시하

고 있다(Mitroff 2004; Rupp and Taylor 

2002; Smith et al. 1996). 그러나 이러한 연

구들은 제품위험위기가 기업이나 브랜드에 미

치는 영향에 대한 심리적 기제는 구체적으로 

제시하지 못하고 있다(Ahluwalia 2000). 그나

마 이들 연구에서 제시하는 심리적 기제는 부

정적 정보가 긍정적 정보보다 더 진단적이며, 

신뢰할 만하다는 것이다(Maheswaran and 

Meyers-Levy 1990). 일반적으로 전통적인 소

비자 행동이론에 따르면 사람들은 긍정적인 정

보보다 부정적인 정보에 더 큰 가중치를 두기 

때문에 Richins(1983)는 이를 근간으로 부정적 

구전정보가 긍정적 구전정보다 의사결정 과정

에서 더 강력한 영향을 미침을 제시한 바 있다

(부정우월효과; negativity bias effect). 예를 

들어, 소비자가 제품에 대한 부정적 정보에 노

출되었을 때, 소비자들은 해당 제품을 질이 낮

은 제품으로 소비자의 범주 (category) 속에 인

식하는 반면에 제품에 대한 긍정적이거나 중립

적인 정보는 소비자의 범주 안에서 영향력을 

발휘하지 못하게 된다(전성률, 박현진 2003). 

그러나 부정우월효과는 긍정적 정보에 비해 

더 결정적인 영향을 미치게 되지만, 이 역시 수

용자들에게 항상 무차별적인 효과를 보이는 것

은 아니다. 즉, 부정적 언론보도에 대한 두 번

째 연구부류는 다양한 조절요인에 따라 부정적 

정보의 효과가 달라질 수 있다는 것이다. 이와 

관련해 Ahluwalia et al.(2000)은 부정적 언론

보도의 영향이 브랜드에 대한 소비자의 몰입정

도(commitment)에 따라서 달라진다는 사실을 

보여주고 있다. 이들 결과에 의하면, 브랜드에 

대한 몰입이 낮은 소비자들이 브랜드에 대한 

몰입수준이 높은 소비자들에 비하여 부정적인 

언론보도에 더 많은 영향을 받는다는 것이다. 

이 밖에도 지금까지 제시된 조절변수로 소비자 

기대(Dawar and Pillutla, 2000), 브랜드 충성

도(Stockmeyer 1996), 기업의 사회적 책임활

동(Klein and Dawar 2004; Yoon et al. 

2006), 성별의 차이(Laufer and Gillespie 

2004) 등이 있다. 특히, 이들 중에서도 기업의 

사회적 책임활동(CSR)은 기업의 단순한 이미지 

홍보차원을 넘어 부정적인 사회적 평판을 개선

시키거나, 위기 극복을 위한 적극적인 마케팅 

전략의 일환으로 사용될 수 있다는 점이 주목

된다. Yoon et al.(2006)은 사회적 평판이 부정

적인 기업이 해당 영역에서 CSR을 하는 경우 
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오히려 소비자에게 역효과(backfire effect)를 

불러올 수 있음을 제시하였다. 예를 들어 말보

로社와 같이 건강 측면에서 부정적인 이미지를 

가진 회사가 해당 영역에서 CSR을 할 때(예: 

청소년 금연 캠페인, 폐암환자 유가족을 위한 

기금 조성 등), 소비자는 오히려 그 CSR을 대

단히 나쁘게 생각할 수 있다는 것이다. 그 이유

는 부정적인 기업이 부정적인 영역에서 CSR을 

하면 소비자에게 그 진정성(sincerity)이 의심받

을 수 있기 때문이다. 따라서 부정적인 기업은 

그 영역 이외의 비관련 영역에서 CSR을 하는 

것이 더 바람직하다는 전략적 시사점을 제공하

고 있다.

끝으로 세 번째 연구흐름은 제품위험위기가 

발생했을 때 실제 매출액이나 주가, 유가증권 

등 시장성과(Chu et al. 2005; Gocindaraj et 

al. 2004; Davidson and Worrell 1992)와 상

품품목(Marsh et al. 2004)에 미치는 효과를 

실증적으로 밝히는 연구들이다. 이들 연구들은 

부정적 언론보도 노출로 인하여 실제 기업 자

료를 바탕으로 주식변동이나 매출액 변화 등을 

제시하고 있으나, 구체적인 대응방식이나 대응

시점에 따른 차이는 체계적으로 제시하지 못하

고 있다. 이에 본 연구는 두 번째 연구흐름을 

토대로 부정적 언론보도의 효과가 소비자 반응

에 미치는 영향에 있어 대응방식(개선보도 vs. 

반박보도; 변명보도<연구 2>)에 따라 그 효과

가 달라지는지, 그리고 이에 한 걸음 더 나아가 

이러한 효과가 대응시점(즉시대응 vs. 일정 시

간 후 대응)에 따라 달라지는지를 실증적으로 

밝히고자 한다. 게다가 세 번째 연구흐름에 맞

춰 부정적 언론보도에 대한 대응방식 및 대응

시점이 시장성과(예; 매출액)에 어떠한 차별적

인 영향을 미치는지를 체계적으로 살펴보고자 

한다. 

2.2 부정적 언론보도의 확산효과 이론

그동안 부정적 언론보도의 확산효과를 설명

하는 이론으로 Collins와 Loftus(1975)의 활성

화 확산망 모형(spreading activation network 

model)이 주로 이용되었다. 기존 연구들에 따

르면, 활성화 확산망 이론은 산업전반이나 특정 

기업(예; 경쟁사)에 대한 부정적 언론보도가 발

생했을 경우 부정적인 정보가 산업 내 개별 기

업이나 경쟁사와 경쟁관계에 있는 다른 기업

(예; 자사)에 확산 및 전이되는 현상을 설명할 

수 있고, 더 나아가 연상망 내의 연결강도에 영

향을 줄 수 있는 요인(예; 기업의 전형성)에 따

라 또 다른 결과를 가져올 수 있다(하영원 등 

2004). 

또한, 앞서 언급한 활성화 확산망 모형과 같

이 기업에 대한 부정적 정보가 전이되는 것을 

설명할 수 있는 또 다른 이론적 근거로 파급효

과(spillover effect)가 제시되고 있다

(Ahluwalia 2000). 파급효과란 메시지에서 제

공된 정보가 메시지 내에 언급되지 않은 속성

들에 대한 믿음을 변화하게 하는 것을 의미한

다. 예를 들어, 소비자들이 ‘세탁세제의 세척력

이 매우 강해서 빨래가 잘 된다’는 메시지를 접

하게 되면, ‘세척력이 강하니까 옷감이 상할 수 

있다’라는 것을 추론하게 되는 경우가 이에 해

당될 수 있다. 이와 관련해 Ahluwalia(2000)는 

소비자가 브랜드의 한 속성에 관한 정보에 노
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출되면, 그 속성 정보에 명시적으로 언급되지 

않았으나 노출된 정보와 관련이 있는 속성에 

대해서도 추론을 통해 영향을 받을 수 있다는 

사실을 제시한바 있다. 이러한 연구들에서 나타

난 일반적인 결론은 소비자들이 메시지에 나와 

있지 않은 속성의 가치를 추론할 때 속성 간 

상관관계(inter-attribute correlation)에 대한 

직관을 사용한다는 것이다(Broniarczyk and 

Alba 1994; Kardes et al. 2001). 즉, 속성 간

의 상관관계나 연상관계는 소비자들이 메시지

에 나와 있지 않은 정보에 대하여 추론하게 만

든다는 것이다. 이를 제품이나 브랜드의 속성 

차원에 한 단계 확장시켜 기업 차원으로 적용

시켜보면, 산업전반이나 경쟁기업에서 발생한 

부정적 언론보도가 부정적 언론보도 상에 직접 

언급이 되지 않은 산업 내 개별 기업과의 상관

관계로 인하여 소비자들로 하여금 부정적인 추

론을 유발시킬 것이다. 따라서 부정적 언론보도

에 직접 언급되지 않은 기업에 대한 평가도 부

정적으로 변화될 가능성이 높다. 

끝으로 기존 연구와 다르게 파급효과와 유사

한 포함효과(inclusion effect)를 들 수 있다. 

이 이론은 주로 심리학적 연구나 브랜드와 관

련된 연구에서 활용되고 있으나, 본 연구에서는 

부정적 언론보도의 확산효과를 설명하는 새로

운 이론으로 제시하고자 한다. 포함효과는 ‘포

함착오(inclusion fallacy; 포함오류)’와 동일한 

개념으로 사용되고 있으며, 주로 범주 유사성에

서 적용된 개념이다(Osherson et al. 1990). 

이 이론에 따르면, 소비자들은 특별한 범주

(category)로부터 속성을, 그리고 그 속성을 포

함하고 있는 더 일반적인 범주로 일반화하는 

것을 의미하며, 또 다른 특별한 범주로 일반화

하는 것보다 더 쉽게 일반화한다는 것이다. 다

시 말해서, 두 개의 속성을 짝을 지어서 하나의 

속성과 그 속성을 포함하고 있는 범주를 범주 

내에 있는 하나의 속성과 또 다른 속성과 비교

했을 때, 전자의 경우에 소비자들은 더 빠르고 

쉽게 일반화한다는 것이다. 예를 들어, 삼성전

자 핸드폰(specific category)의 속성에 대한 

소비자의 평가가 우수할 때, 핸드폰을 포함하고 

있는 상위 속성의 개념인 삼성전자의 제품

(general category)에 대해서 삼성전자의 제품 

카테고리 내의 다른 제품인 가습기(specific 

category)와 비교했을 때 더 빨리 우수하다는 

속성을 일반화한다는 것이다. 포함효과는 전형

성이나 유사성에 따라서 더 강하게 나타나기도 

하는데, Joiner와 Loken(2001)는 이러한 전형

성을 가지고 속성을 중요한 속성과 중요하지 

않은 속성으로 구분한 다음, 전형성의 차이에 

따른 차이를 정교하게 살펴보았다. 그 결과 중

요한 속성의 경우와 전형성이 차이가 많이 나

는 경우에 포함효과가 더 강하게 나타났다. 이

에 본 연구에서는 포함효과를 적용하여, 소비자

들이 제품에 대한 부정적 언론보도를 접하게 

되는 경우, 부정적 언론보도의 대상이 되는 제

품을 포함하고 있는 기업에 대한 태도가 해당 

기업이 생산하고 있는 다른 제품보다 더 부정

적인 영향을 받는지를 살펴보고자 한다. 또한, 

포함효과를 좀 더 확장 적용하여, 부정적 언론

보도를 접한 제품에 대한 소비자들의 부정적 

태도가 부정적 언론을 접하지 않은 제품까지 

확대된다는 사실을 제시해보고자 한다. 결과적

으로 위 이론들을 통합적으로 살펴볼 때, 특정
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제품이 부정적 언론정보에 노출될 경우, 해당 

시점에서 다른 제품에도 부정적 영향을 미칠 

것으로 예상해볼 수 있다.

2.3 부정적 언론보도 대응전략 

제품위험위기가 발생했을 때, 이에 대한 대응

전략 연구들은 몇몇 제시되고 있다. 먼저 

Dawar와 Pillutla(2000)는 제품위험 위기 상황

이 브랜드 자산에 미치는데 있어 소비자 기대 

역할을 고찰하였다. 이들은 인체에 심각한 위험

을 주는 제품이 만들어내는 위기 상황을 제품

위험위기라고 언급하며, 이러한 위기가 제품 복

잡성의 증가나, 혹은 보다 엄격한 제품 안전기

준의 설정 등의 이유로 향후 더욱 증가할 것이

라고 예측하였다. 아울러 위기 상황은 소비자의 

지각에 근거한 브랜드 자산에 커다란 부정적인 

영향을 미치는데, 이는 소비자들의 기업에 대한 

사전 기대(prior expectation)와 위기 상황에 

대한 기업의 대응에 따라 달라진다고 설명하였

다. 이들은 기업에 대한 소비자의 기대를 부정

적 언론보도의 영향의 조절변수로 사용하여 소

비자의 기대가 높고 낮음에 따라 기업의 대응

방식인 명백한 인정(unambiguous support), 모

호한 응답(ambiguous response), 그리고 명백

한 발뺌(ambiguous stonewalling)으로 나누어 

실험을 수행하였다. 좀 더 구체적으로 살펴보

면, 위기 상황에 대한 기업의 대응은 절대적으

로 요구되지만, 소비자들의 사전기대에 대한 효

율적인 관리가 없다면, 기업의 대응이 소비자들

에게 미치는 효과는 반감된다는 것이다. 또한, 

이들은 제품위기 시 모든 소비자들에게 동일한 

대응방식을 채택하는 것은 비효율적이라고 지

적하고 있다. 다시 말해서 충성고객과 잠재적 

고객들은 기업의 위기 대응 메시지를 선택적으

로 수용하기 때문에 소비자들의 성향에 맞춘 

위기 대응 메시지가 필요하다는 것이다. 

부정적 정보에 대한 대응전략과 관련하여 

Tybout et al.(1981)은 제품에 대한 부정적인 

정보가 기업에 대한 소비자의 태도에 미치는 

영향을 정보처리 관점에서 살펴보고, 부정적 루

머에 응하는 세 가지 전략을 제시하였다. 맥도

날드 햄버거 고기가 벌레로 만들어졌다는 소문

에 대한 대응방법으로서의 반박전략(refutation 

strategy)은 반박의 내용이 여전히 부정적인 기

억을 활성화시켜 부정적 영향을 미치기 때문에 

효과가 매우 낮았다. 반면, 저장전략(storage 

strategy)은 소문과 관련되지만 맥도날드와는 

무관한 새로운 정보(예; 프랑스 식당에서 벌레

로 만든 샐러드)를 제공하는 것이다. 그렇게 되

면 벌레라는 부정적 정보가 소비자들의 기억 

속에 저장될 때 기억 속 저장소가 맥도날드가 

아닌 프랑스 식당이 되면서 벌레로 인해 생겨

난 맥도날드에 대한 부정적 영향을 최소할 수 

있다. 끝으로 인출전략(retrieval strategy)은 

소비자들에게 적절한 다른 인출 단서(retrieval 

cue)를 제공함으로서 루머와 관련된 정보의 인

출을 막고 관련이 없는 다른 정보를 인출하도

록 하는 것이다. 즉 소비자들의 주의를 벌레로 

만든 햄버거에서 맥도날드와 관련된 다른 내용

들로 전환하도록 만드는 것이다. 연구결과, 인

출 전략과 저장전략은 맥도날드에 대한 평가를 

좀 더 긍정적으로 만들었다. 이는 특정 기업이 

부정적 언론보도의 대상이 되는 경우에 주의전
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환을 유발할 수 있는 광고가 더 효과적일 수 

있다는 것을 시사한다. 그러나 부정적 언론보도

의 대상이 산업전반 또는 경쟁기업인 경우에도 

주의전환 전략이 더 효과적일 수 있을지는 의

문이다. 그 이유는 산업전반이나 경쟁기업에서 

부정적 언론보도가 발생한 상황은 자사가 직접

적으로 부정적 언론보도의 대상이 된 경우가 

아니므로 일단 그 부정적 정보의 내용과 자사

를 차단시키기 위하여 부정적 언론보도의 내용

과 동일 영역 내에서 자사는 다른 기업과는 차

별화된다는 커뮤니케이션 전략을 수행하는 것

이 더 효과적일 수 있기 때문이다.

끝으로, 하영원 등(2004)은 부정적 언론보도

가 기업에 대한 소비자의 태도에 미치는 영향

을 기업의 능력(CA)과 기업의 사회적 책임

(CSR)을 전형성(typicality)라는 조절변수를 제

시하여 전형성이 낮은 경우보다 전형성이 높은 

경우에 따라 소비자들이 다르게 반응한다는 사

실을 제시하였으며, 기존 연구들은 기업능력과 

관련된 대응전략을 주로 다루어왔으나, 기업의 

사회적 책임활동(CSR)과 구분하여 좀 더 체계

적으로 연구하였다. 결론적으로 앞서 언급한 기

존 연구들을 고려해볼 때, 부정적 언론에 노출

된 제품의 경우, 해당 기업에서 반박보도를 내

는 것보다는 개선보도를 내는 것이 부정적 언

론보도로 인한 부정적 효과를 완화시킬 수 있

을 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

가설 1: 부정적 언론정보에 노출된 제품의 경

우, 반박보도(변명보도<연구 2>)보다

는 개선보도를 내는 것이 a)제품평가, 

b)기업평가, c)매출액 회복에 더 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

2.4 부정적 언론보도 대응시점

부정적 언론보도 노출 후, 기업이 대응하는 

시점에 따라 소비자 반응이 다르게 나타날 수 

있다. 이에 대한 이유는 두 가지 이론을 통해 

추론이 가능하다. 먼저 귀인이론(attribution 

theory)은 인간이 타인의 행위 동기를 어떻게 

추론하는지를 설명하고 있으며(Kelly 1973), 타

인의 행위에 대한 추론은 내부적 요인이나 외

부적 요인(환경요인)에 의하여 수행되어진다고 

제시하고 있다(류강석, 강현중 2004). 먼저 귀

인이론은 소비자들이 제품 결함의 원인을 안정

성(stability), 책임소재(locus), 통제 가능성

(controllability)이라는 세 차원에서 추론한다고 

설명한다. 첫 번째 안정성은 제품 결함의 원인

이 일시적인가 아니면 지속적인가로 구분된다. 

두 번째로 책임소재는 제품 결함의 원인이 소

비자, 판매자, 생산자 중에서 어디에 있는지에 

따라 소비자들의 반응이 달라질 수 있다. 마지

막으로 통제 가능성은 제품 결함의 원인이 의

도적인가 혹은 어떨 수 없는 상황인가에 의해 

소비자 반응이 달라질 수 있다. 실제로 

Forehand와 Grier(2003)는 사회공헌을 수행하

는 기업에 대하여 소비자들이 ‘사회를 위한 동

기(public-serving)’와 ‘기업을 위한 동기

(firm-serving)’ 지각정도에 따라 기업평가 달

라진다는 사실을 제시하였는데, 이들 연구에 따

르면, 기업과 공익의 적합성이 높거나 기업에 

대한 편익이 두드러질 때, 소비자들은 ‘기업을 
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위한 동기’에 대해 더 많은 귀인을 하였다. 따

라서 귀인이론을 부정적 언론보도 상황에 적용

시켜보면, 소비자들은 기업이 부정적 언론정보 

노출 후 즉각적인 대응을 실시할 경우 더 많은 

귀인을 할 것으로 추론해볼 수 있다. 

또한, 부정적 언론정보에 대한 대응시점과 관

련하여 소비자 반응이 달라질 수 있음을 설명

할 수 있는 이론이 시간적 해석이론(temporal 

construal theory)이론 이다. 이 이론에 따르면 

사람들은 특정 사건이 가까운 시점에 관련되어 

있는지, 혹은 먼 미래와 관련이 있는지에 따라 

동일한 사건에 대해서도 서로 다른 표상

(represent)을 하게 된다는 것이다(Trope and 

Liberman 2000). 좀 더 구체적으로 살펴보면, 

사람들은 시간적 거리(temporal distance)에 따

라 해석하는 수준이 다르기 때문에 시간적 거

리가 가까운 경우에 사건을 상황적이고, 부수적

이며, 구체적으로, 반면 시간적 거리가 멀게 제

시되는 경우에는 다가오는 사건에 대하여 비상

황적이고, 추상적으로 구상하는 경향이 있다

(Trope and Liberman 2003; Trope, 

Liberman and Wakslak 2007). 특히, 시간적 

거리에 따른 정보처리성향의 효과를 밝힌 

Mogilner et al.(2008)은 소비자들이 가까운 미

래에 대해서는 먼 미래에 대한 예상보다 정보

를 더 구체적으로 처리하는 경향이 있다는 사

실을 제시하였다. 

결론적으로 부정적 언론보도에 대한 대응시

점이 빠를수록 소비자들은 구체적인 정보처리

를 하게 될 것이므로, 기업이 즉각적인 개선보

도를 하더라도 이에 대하여 동기를 추론할 가

능성이 높다. 그러므로 부정적 정보에 노출된 

기업이 즉각적인 개선보도를 하는 경우는 일정

기간이 지난 후에 대처하는 개선보도보다 부정

적인 평가를 받을 수 있다. 따라서 개선보도의 

경우 대응시점이 빠를수록 부정적인 정보들을 

더 빠르게 떠올릴 것이므로 즉각적인 대응보다

는 지연대응이 더 긍정적인 평가를 받을 것이

다. 반면, 반박전략은 소비자들로 하여금 부정

적인 기억을 활성화시키기 때문에 대응시점에 

따라 큰 차이를 보이지 않을 것이다. 이에 따라 

다음과 같은 가설을 설정하였다.  

가설 2: 개선보도의 경우 대응시점이 느린 경우

(대응시점이 빠른 경우와 비교하여)  

a)제품평가, b)기업평가, c)매출액 증가

에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

반면, 반박보도의 경우 대응시점에 따

른 차이는 거의 없을 것이다.  

Ⅲ. 연구 1

3.1 자료수집

본 연구의 가설을 실증적으로 검증하기 위하

여, 부정적 언론보도에 노출이 많았던 식품류를 

분석 대상으로 선정하였다. 그 중에서도 ‘OO제

과 브랜드’의 2005년 11월부터 2009년 8월까

지 개별브랜드 및 전체 매출액을 월별로 제시

하고(제품군 별로 11개월치 매출액 이용), 이를 

바탕으로 T-점정 및 일원배치 분산분석

(one-way ANOVA)을 실시하였다. 특히, 본 연

구의 종속변수와 관련하여 시장성과는 시장점
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<그림 1> 감자칩 발암물질 보도 후 다른 제품의 매출액 변화 추이

유율과 매출액 성장률 등으로 측정되고 있기 

때문에(Buzzell and Gale 1987; 전인수, 정애

주 2009, 재인용), 본 연구에서는 매출액을 바

탕으로 분석을 실시하였다. 

3.2 가설검증(H1c, H2c)

먼저 가설검증에 앞서 특정 제품이 부정적 

언론정보에 노출될 경우 해당 시점에서 다른 

제품의 매출액에도 부정적 영향을 미치는지를 

검증하기 위하여 4개 사건(멜라민파동, 쥐머리 

출현, 살모넬라, 발암물질) 10개 브랜드(카스타

드, 새우깡, 오징어 땅콩, 감자칩, 땅콩강정 등)

에 대하여 부정적 언론보도 발생 시점 사전/사

후 2개월간의 매출액 변화를 분석하였다. 발생 

시점 사후 2개월을 지정한 것은 해당 기업이 

이 시점을 기준으로 개선보도나 반반보도를 실

시하였기 때문에 부정적 언론정보 노출 후 매

출액 변화의 순수 효과를 살펴보기 위해서이다. 

특히, 본 연구의 경우 부정적 언론보도에 대한 

대응방식은 개선보도와 반박보도로 제시되었다. 

개선보도의 경우 향후 시정조치를 실시하겠다

는 내용이며, 반박보도의 경우 해당 사건은 우

리와 무관하다는 내용으로 부정적 보도를 인정

하지 않은 실제 보도자료로 제시되었다. 

그리고 부정적 언론에 노출된 정보의 경우는 

감자칩 발암물질 사건을 바탕으로 이 사건이 

발생한 시점 전후 2개월 간 다른 제품의 전체 

매출액 차이를 비교하는 T-검정을 실시하였다. 

그 결과, 특정 제품이 부정적 언론에 노출되는 

경우, 관련 없는 다른 제품에도 부정적 영향(매

출액 감소)이 확산되는 것으로 나타났다

(t=6.928, p<.05; <그림 1> 참조). 따라서 기존 

연구들에서 제시된 바대로 특정 제품이 부정적 

언론정보에 노출될 경우 해당 시점에서 다른 

제품에 대한 시장성과가 감소되는 것을 알 수 

있었다. 

나아가 부정적 언론보도에 노출된 제품의 경

우, 반박보도로 대응하는 것이 효과적인지, 혹

은 개선보도를 통해 대응하는 것이 효과적인지
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<그림 2> 반박보도와 개선보도에 따른 매출액 회복 변화

<그림 3> 대응시점에 따른 매출액 회복 변화

를 검증하기 위하여 대응방식을 독립변수로, 매

출액(보도 이후 5개월간의 매출액)을 종속변수

로 하는 T-검정을 실시하였다. 그 결과, 반박보

도보다는 개선보도가 매출액 회복에 더 긍정적

인 것으로 나타났다(t=2.640, p<.05; <그림 2>

참조). 

따라서 부정적 언론정보에 노출된 제품의 경

우, 반박보도 보다는 개선보도를 내는 것이 매

출액 회복에 더 효과적이라는 <가설 1c>는 통

계적 수준에서 지지됨을 알 수 있었다. 하지만 

이 결과는 서로 다른 사건에 대한 반박보도와 

개선보도 결과이므로 대응방식에 대한 구체적

인 차이 효과는 동일한 사건을 바탕으로 향후 

보완될 필요가 있다(<연구 2>에서 보완).

끝으로 부정적 언론정보 노출 후, 개선보도라 

하더라도 즉각적으로 대응하는 것이 효과적인

지, 아니면 지연대응(예; 1개월 후, 2개월 후)이 

효과적인지를 밝히기 위해 대응시점을 독립변

수(즉시 대응, 1개월 후 대응)로 대응이후 4개

월간의 매출액 변화를 종속변수로 하는 T-검정
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을 실시하였다. 그 결과, 부정적 언론정보 노출 

후 1개월 후에 대응하는 것이 즉시 대응하는 

것보다 매출액 회복에 가장 효과적인 것으로 

나타났다(t=4.475, p<.05; <그림 3> 참조). 하

지만 이 결과 또한 <가설 1c>검증 상황과 동일

하게 서로 다른 사건에 대한 즉시대응과 1개월 

후 대응 결과비교 이므로 대응시점에 대한 구

체적인 차이는 동일한 사건을 바탕으로 보완될 

필요가 있다(<연구 2>에서 보완). 

Ⅳ. 연구 2

4.1 연구목적

본 연구는 <가설 1a, 1b>와 <가설 2a, 2b>

를 실험을 통해 검증하는 차원에서 실시되었으

며, 동일한 사건을 바탕으로 <연구 1>의 결과

인 부정적 언론보도에 대한 대응방법과 대응시

점의 주효과를 재검증하는 차원에서, 나아가 대

응방법과 대응시점간의 상호작용 효과를 고찰

하기 위해서 실시되었다. 

4.2 실험설계 및 참가자

본 실험은 부정적 언론보도에 대하여 대응방

법(변명보도 vs. 개선보도)을 독립변수로, 대응

시점(즉시대응, 1개월 후 대응)을 집단 간 요인

으로 하는 2 X 2 완전요인설계로 구성되었다. 

그리고 평소 언론정보를 접할 수 있는 대학생 

80명이 실험에 참가하였다(남자: 43명, 여자: 

47명-각 그룹별 20명씩).  

4.3 실험절차 및 변수조작

실험제품으로는 실험참가자들이 매장에서 쉽

게 구입할 수 있고, 현재 다양한 형태의 경쟁 

브랜드가 출시되고 있는 ‘롯데 빼빼로’를 사용

하였다. ‘롯데 빼빼로’를 실험에 사용한 이유는 

2009년 5월 빼빼로의 용량 감소로 부정적 언

론보도에 크게 한 번 노출된 적이 있으며, 이에 

따른 변명보도를 실시한 경우가 있다(조선일보, 

2009년 5월 1일자). 또한, 초콜릿에서 멜라민 

검출이 된 적이 있어(연합뉴스 2008년 11월 4

일자), 부정적 언론정보에 대한 조작을 실시하

는데 유용할 것으로 판단하였다. 

우선, 실험에 앞서 실험 참가자들을 대상으로 

실험책자를 통해 실험에 대한 간략한 설명과 

주의사항을 제시한 후 부정적 언론보도에 대한 

실험 자극물만을 제시하였다. 그리고 실험책자

에 포함된 지시문을 통하여 최근 보도기사에 

노출되는 상황을 만들었다. 이 부분에서 응답자

들에게 부정적 언론보도를 노출하였다(헤드라인 

내용: ‘롯데 빼빼로 용량감소에 이어 초콜릿에

서 멜라민 검출까지...’<부록> 참조). 부정적 언

론정보 노출 후 그날 실험은 종료되었다. 그리

고 다음날 부정적 언론정보에 노출된 응답자 

중 절반(두 그룹-각각 20명씩)을 대상으로 새

로운 실험책자를 제공하였다. 이 실험책자에는 

서로 다른 두 가지 대응방식에 대한 보도자료

가 포함되었으며 한 응답자당 하나의 보도자료

와 평가지지가 포함되어 있었다. 먼저 보도기사 

헤드라인을 바탕으로 대응방식을 조작하였다

(예:, 변명보도:‘빼빼로의 변명: 가격은 안올렸어

요. 용량만 줄였죠!’, 개선보도:‘죄송합니다. 더 
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좋은 품질로 보답하겠습니다’<부록> 참조). 특

히, 본 연구에서는 대응방식의 차원을 다양화시

키기 위해 Dawar and Pillutla(2000)의 연구를 

토대로 새로운 두 가지 대응방식을 제시하였다. 

이들은 부정적 언론보도에 대한 대응방식의 유

형을 명백한 인정(unambiguous support), 모호

한 응답(ambiguous response), 그리고 명백한 

발뺌(ambiguous stonewalling)으로 구분하여 

제시한바 있다. 이에 본 연구에서는 명백한 발

뺌은 자신의 잘못을 인정하지 않고 부정적 언

론보도에 대하여 반박하거나 변명하는 방식이

므로 반박보도나 변명보도로 볼 수 있다. 또한, 

명백한 인정은 부정적 언론보도에 대한 사실을 

인정하는 방식으로 잘못을 뉘우치고 향후 개선

의지를 보이는 방식으로 보았다(개선보도). 이

에 본 연구에서는 대응방식의 유형을 변명보도

와 개선보도로 구분하여 그 효과를 규명하고자 

하였다. 

끝으로 부정적 언론보도에 노출된 나머지 응

답자들에게는 한 달 뒤 두 가지 대응방식에 대

한 보도자료를 제공하였으며, 한 응답자당 하나

의 대응방식과 평가지를 제공하였다(시점만 다

를 뿐 앞서 실시한 방법과 동일함). 이로써 대

응방식의 시점을 다음날과 한 달로 구분함으로

써 대응시점을 조작하였다). 끝으로 모든 그룹

에게 동일하게 평가지 마지막 부분에 통제변수 

및 인구통계학적 특성 등을 체크하게 하였다.   

4.4 변수측정

4.4.1 종속변수

본 연구에서는 ‘롯데 빼빼로’를 실험자극으로 

선정하였기 때문에 부정적 언론보도의 효과를 

다룬 기존 연구와 동일하게 기업평가, 제품평가

를 종속변수로 선정하였다. 제품에 대한 평가와 

기업에 대한 전반적인 태도측정을 위해 두 변

수 모두 ‘긍정적인, 좋아하는, 호의적인’정도의 

세 항목으로 구성된 7점 척도가 사용되었다

(Homer 1990). 

4.4.2 통제변수

부정적 언론보도에 대한 응답자의 반응에 영

향을 미칠 수 있는 통제변수로서 ‘롯데 빼빼로

에 대한 사전태도’를 측정하였다. 본 실험에서

는 실제 브랜드를 사용하였기 때문에 해당 브

랜드에 대한 사전태도를 실험 전에 미리 측정

하여 분석 시 이들의 효과를 제거하는 것이 무

엇보다 중요하다. 따라서 응답자가 지닌 브랜드

에 대한 사전태도는 실험이 시작되기 전(부정적 

언론정보 노출 전)‘매우 호감이 가는지,’‘부정적/

긍정적으로 느껴지는지,’‘나쁘게/좋게 느껴지는

지’를 7점 척도를 사용하여 세 항목으로 측정하

였다(Yoon 2002).

4.5 분석결과

4.5.1 신뢰성 및 조작화 검증 

실험에서 측정된 변수들의 내적 일관성을 검

증하기 위하여 크론바흐 알파 값을 계산한 결

과 측정변수들의 alpha값이 .7을 초과하는 것으

로 나타났다(Nunnally 1994; 제품평가=.889, 

기업평가=.923, 제품에 대한 사전태도=.899). 

또한, 응답자들이 대응방식에 대하여 개선보도
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로 지각하는지 변명보도로 지각하는지에 대한 

조작화 검증을 실시한 결과, 두 보도방식의 차

이를 지각하는 것으로 나타났다(3.66 vs. 5.45, 

t=6.259, p<.001). 또한 대응시점의 차이도 부

정적 언론보도가 발생한 시점이 최근이었는지 

한 달 이전이었는지에 대한 인지도 분석결과 

98%이상이 부정적 언론정보에 대한 사건(시점)

을 인지하고 있었다.   

4.5.2 가설검정(H1a, H1b, H2a, H2b)

우선, 부정적 언론보도에 대한 대응방식 및 

대응시점이 제품 및 기업평가에 미치는 효과를 

분석하기 위하여, 대응방식 및 대응시점을 독립

변수로 설정하고, 제품에 대한 사전태도 및 관

여도를 공변량으로 포함시켜, 제품에 대한 태도

와 기업에 대한 태도를 종속변수로 하는 2 ☓ 
2 공분산 분석(ANCOVA)을 실시하였다. 먼저 

공분산 분석에 앞서, 공분산 분석의 요건을 충

족하는지를 살펴보기 위하여 종속변수(제품 및 

기업평가)와 공변량(제품에 대한 사전태도)간의 

상관관계 분석을 실시한 결과, 공분산 분석의 

가정을 충족하는 것으로 나타났다(제품평가 vs. 

제품 사전태도=.140; 기업평가 vs. 제품 사전태

도=.098). 

(1) 제품평가 

제품평가를 종속변수로 한 분석결과, 부정적 

언론보도에 대한 대응방식(F(1, 75)=9.873, 

p<.001)의 주효과가 통계적 수준에서 유의하게 

나타났다. 구체적으로 살펴보면, 소비자들은 변

명보도(M=3.63)보다는 개선보도(M=4.32)에 대

하여 더 긍정적인 평가를 보였다. 따라서 부정

적 언론정보에 노출된 제품의 경우, 변명보도보

다는 개선보도를 내는 것이 제품평가에 더 긍

정적 영향을 미칠 것이라는 <가설 1a>는 통계

적 수준에서 지지되었다. 그러나 대응시점과 관

련하여 즉각적인 대응과 느린 대응(1개월 후)의 

차이는 통계적으로 유의하지 않게 나타났다

(F(1, 75)=.003, p=.957).  

또한, 흥미롭게도 대응방식과 대응시점간의 2

원 상호작용 효과가 통계적으로 유의하게 나타

났다(F(1, 75)=11.141, p<.01). 
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Independent

variable

개선보도 변명보도

 빠른 대응 느린 대응 빠른 대응 느린 대응  

Mean 4.01 4.63 4.03 3.23

Source df MS F Sig

수정모델

제품에 대한 사전태도

대응방식(A)

대응시점(B)

4

1

1

1

5.424

1.923

9.324

.002

5.743

2.037

9.873

.003

p=.000

p=.158

p=.002

p=.957

A ☓ B 1 .944 11.141 p=.001

Error 75

<표 1> 제품평가에 대한 분산분석 결과표

구체적으로 살펴보면 개선보도는 빠른 대응

(M=4.01)보다 느린 대응(M=4.63)이 제품평가

에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 

반면, 변명보도는 느린 대응(M=3.23)보다 빠른 

대응(M=4.03)이 제품평가에 더 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 차이를 좀 

더 구체적으로 살펴보기 위해 하위분석

(sub-analysis)을 실시한 결과, 개선보도의 경

우 대응시점이 빠른 경우(M=4.01)와 느린 경우

(M=4.63) 간의 통계적 차이가 10%수준에서 유

의하게 나타났으며(t=1.97, p=.057), 변명보도

의 경우도 대응시점이 빠른 경우(M=4.03)와 느

린 경우(M=3.23) 간의 통계적 차이가 유의하게 

나타났다(t=2.624, p=.012). 따라서 개선보도의 

경우 대응시점이 느린 경우(대응시점이 빠른 경

우와 비교하여) 제품평가에 더 긍정적 영향을 

미치며, 반박보도의 경우 대응시점에 따른 차이

는 없을 것이라는 <가설 2a>는 개선보도에 대

해서만 10%수준에서 부분적으로 지지되었다. 

특히, 변명보도의 경우 느린 대응에서 제품평

가가 부정적으로 나타난 것(M=3.23)은 기존 연

구에서 제시된 바대로 평가시점에서 부정적 정

보가 떠올라 부정적인 기억을 활성화시켰기 때

문으로 보인다. 하지만 대응시점이 빠른 경우

(M=4.03)는 부정적 평가가 보통 수준으로 향상

된 것을 알 수 있다(7점 척도를 고려해볼 때). 

이는 본 연구에서 예상치 못했던 아이러니한 

결과이지만 그 가능성은 다음과 같이 추론해볼 

수 있다. 대응시점이 빠른 경우 소비자들이 동

기를 추론하는 경향이 있는데 실험자극에서 반

박보도의 내용을 변명보도의 형태로 제시했기 

때문에 응답자들이 기업의 즉각적인 변명보도

에 대해 긍정적 동기추론을 했을 가능성이 존

재한다. 또 하나의 가능성은 롯데라는 실제 브

랜드를 사용하였기 때문에 부정적 언론정보에 

노출되었더라도 제품평가가 낮게 평가되지 않

았을 가능성이다. 하지만 이에 대한 가능성은 

통제그룹을 제시해 비교했어야 하나 본 연구에

서는 제시하지 않았기 때문에 그 가능성은 향

후 연구될 필요가 있다.  
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<그림 5> 기업평가에 대한 대응방식과 대응시점간의 상호작용효과

(2) 기업평가 

기업평가를 종속변수로 한 분석결과, 제품평

가를 종속변수로한 결과와 동일하게 부정적 언

론보도에 대한 대응방식(F(1, 75)=9.633, 

p<.01)의 주효과가 통계적 수준에서 유의하게 

나타났다. 구체적으로 살펴보면, 소비자들은 변

명보도(M=3.50)보다는 개선보도(M=4.33)에 대

하여 더 긍정적인 평가를 보였다. 따라서 부정

적 언론정보에 노출된 제품의 경우, 변명보도보

다는 개선보도를 내는 것이 기업평가에 더 긍

정적 영향을 미칠 것이라는 <가설 1b>는 통계

적 수준에서 지지되었다. 그러나 대응시점과 관

련하여 즉각적인 대응과 느린대응(1개월 후)의 

차이는 통계적으로 유의하지 않게 나타났다

(F(1, 75)=.083, p=.774).  

또한, 제품평가를 종속변수로 한 결과와 동일

하게 대응방식과 대응시점간의 2원 상호작용 

효과가 통계적으로 유의하게 나타났다(F(1, 

75)=8.947, p<.01). 구체적으로 살펴보면 개선

보도는 빠른 대응보다(M=4.01)다 느린대응

(M=4.65)이 기업평가에 더 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타난 반면, 변명보도는 느린대응

(3.05)보다 빠른대응(3.96)이 기업평가에 더 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

차이를 좀 더 구체적으로 살펴보기 위해 하위

분석(sub-analysis)을 실시한 결과, 개선보도의 

경우 대응시점이 빠른 경우(M=4.01)와 느린 경

우(M=4.65) 간의 통계적 차이가 10%수준에서 

유의하게 나타났으며(t=1.99, p=.054), 변명보

도의 경우도 대응시점이 빠른 경우(M=3.96)와 

느린 경우(M=3.05)간의 통계적 차이가 유의하

게 나타났다(t=2.763, p=.009). 따라서 개선보

도의 경우 대응시점이 느린 경우(대응시점이 빠

른 경우와 비교하여) 기업평가에 더 긍정적 영

향을 미치며, 반박보도의 경우 대응시점에 따른 

차이는 없을 것이라는 <가설 2b>는 개선보도에 

대해서만 10%수준에서 부분적으로 지지되었다. 

분석결과를 통해 볼 때, 대응방식과 대응시점 

간에 상호작용효과가 나타난 것은 아마도 시간

이 지날수록 해당 보도에 대하여 소비자의 기

억이 약해져서 대응방식이 미치는 영향력이 커

졌기 때문으로 추론된다. 그리고 또 다른 가능
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Independent

variable
개선보도 변명보도

 빠른 대응 느린 대응  빠른 대응 느린 대응  

Mean 4.01 4.65 3.96 3.05

Source df MS F Sig

수정모델

제품에 대한 사전태도

대응방식(A)

대응시점(B)

4

1

1

1

6.811

1.218

13.377

.115

4.905

.877

9.633

.083

p=.001

p=.352

p=.003

p=.774

A ☓ B 1 12.423 8.947 p=.004

Error 75

<표 2> 기업평가에 대한 분산분석 결과표

성은 시간적 거리와 대응방식 간의 적합성(fit)

도 고려해볼 수 있다. 다시 말해서 개선보도의 

경우 품질개선은 추상적 속성이다. 따라서 품질

개선이 먼 시간적 거리에서 더 긍정적으로 평

가되었을 가능성이 존재한다. 이로 인하여 개선

보도의 경우 느린 대응에서 평가가 높게 나타

났을 가능성이 존재한다. 결과적으로 제품평가

와 기업평가를 종속변수로 한 결과는 패턴 자

체는 모두 동일하게 나타났으나, 변명보도의 경

우 종속변수를 기업평가로 한 결과에서는 제품

평가를 종속변수로 한 결과보다 다소 낮게 평

가되었다. 이에 대한 이유는 변명보도의 경우 

제공자가 기업에 있는 만큼 해당 기업을 더 낮

게 평가하는 것으로 추론된다. 또한 이러한 결

과가 변명보도에서 더욱 그러한 이유는 변명보

도의 경우 구체적인 속성(“가격은 안올렸어요, 

용량만 줄였죠)으로 제시하였기 때문에 평가 시

점에서 구체적인 속성 정보가 떠올랐을 가능성

으로 인하여 변명보도의 경우 더 낮게 평가되

었을 가능성이 존재한다. 

 

Ⅴ. 토의 및 결론

5.1 연구결과 요약 및 의의

본 연구는 부정적 언론보도에 대하여 기업의 

대응방식과 대응시점이 소비자 반응 및 매출액

에 미치는 효과를 고찰하였다. 두 가지 연구를 

통해 나타는 결과를 요약하면 다음과 같다. 먼

저 특정 제품이 부정적 언론정보에 노출될 경

우 부정적 언론정보가 노출된 시점에서 다른 

제품군에도 부정적 영향(매출액 감소)을 미치는 

것으로 나타났다. 그리고 부정적 언론정보에 노

출된 제품의 경우, 반박보도(변명보도<연구 2>)

보다는 개선보도를 내는 것이 제품평가뿐만 아

니라 기업평가, 나아가 매출액 회복에 더 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 

이러한 효과는 대응시점에 따라 다르게 나타났

다. 즉, 개선보도의 경우 즉각적인 대응보다는 

지연대응이 제품 및 기업평가에 더 긍정적인 

평가를 받는 것으로 나타났다.   

특히, 본 연구는 이론적‧실무적 차원에서 여
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러 시사점을 지니고 있다. 먼저 이론적 시사점

과 관련해서는 첫째, 부정적 언론보도에 대한 

기존 연구를 확장하였다는 점이다. 즉 기존 연

구에서는 부정적 언론보도에 대한 기존 두 대

응방식(개선보도 vs. 반박보도)이 소비자 기대, 

브랜드 충성도, 기업의 사회적 책임활동, 성별

의 차이에 따라 달라진다는 사실을 제시하고 

있으나, 본 연구에서는 새로운 조절변수로 대응

시점을 제시하였다. 둘째는 부정적 언론보도로 

인한 확산효과를 설명하는 새로운 이론으로 포

함효과(inclusion fallacy; 포함오류)를 제시하였

다는 점이다. 그리고 이 이론을 바탕으로 특정 

제품이 부정적 언론에 노출되면, 부정적 언론정

보에 노출이 되지 않았던 제품까지 부정적인 

영향을 받을 수 있다는 사실을 매출액 추이변

화를 통해 실증적으로 고찰하였다. 세 번째 이

론적 시사점은 부정적 언론보도와 관련된 기존 

연구들은 주로 세 가지 관점(부정적 언론정보에 

영향을 미치는 요인, 대응방식의 효과를 조절하

는 요인고찰, 경영성과에 미치는 효과)에서 독

립적으로 연구를 수행하였으나, 본 연구는 대응

방식에 따른 새로운 조절요인 고찰과 경영성과

(예; 매출액)에 미치는 효과를 두 가지 연구를 

통해 통합적으로 고찰하여 그 효과를 제시하였

다는 점이다. 

또한, 본 연구는 이론적 시사점 이외에 여러 

실무적 시사점이 존재한다. 먼저, 본 연구결과

는 기업의 입장에서 부정적 언론보도를 접하게 

되었을 때, 어떤 방식으로 대처하는 것이 소비

자들에게 더 긍정적인 영향을 미치는지에 대한 

전략적 시사점을 제시해주고 있다. 이와 관련하

여 본 연구는 기업들에게 반박보도나 변명보도

보다 시정보도나 개선보도가 더 효과적이라는 

사실을 제시해준다. 둘째는 본 연구에서 새롭게 

제시된 대응시점에 대한 실무적 시사점을 제시

해준다. 본 연구결과에 의하면 부정적 언론보도

에 노출된 기업은 즉각적인 대응보다는 사후적

으로 천천히 대응하는 것이 효과적이며, 특히 

반박보도 보다는 느린 시점에서 개선보도를 하

는 것이 더 효과적이라는 사실이다. 따라서 기

업의 입장에서는 대응방식의 유형을 결정하고 

난 후 대응시점을 고려하는 것이 제품위험위기

를 극복하는 효과적인 마케팅전략이라고 할 수 

있다.

 

5.2 연구의 한계점과 향후 연구

본 연구는 몇몇 한계점을 지니고 있으나, 본 

저자(들)는 본 연구결과들을 바탕으로 후속연구

가 수행될 수 있기는 바란다. 먼저 본 연구의 

가장 큰 한계점은 <연구 1>에 대한 부분이다. 

<연구 1>은 기업의 실제 매출액을 바탕으로 분

석을 실시하다보니 대응방식의 효과를 분석하

는데 어려움이 존재하였다. 즉, 기업의 입장에

서는 부정적 언론보도가 노출된 경우 반박보도

를 하던지 혹은 개선보도 둘 중 하나를 선택하

기 마련이다. 따라서 동일한 부정적 언론보도에 

대해 서로 다른 두 가지 대응방식의 차이를 직

접비교하는 것은 두 방식의 차이에 대한 순수

효과를 고찰하기 어렵다. 특히, 이러한 자료의 

한계로 인하여 <연구 1>에서는 대응방식과 대

응시점 간의 상호작용 효과를 규명하지 못하였

다. 

본 연구의 두 번째 한계점은 대응방식의 효
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과를 제시하는데 있어 비교기준이 되는 통제그

룹(무대응)을 제시하지 않았다. 아울러 이로 인

하여 두 방식의 효과차이는 규명하였으나, 대응

시점이 빠른 경우(느린 경우와 비교하여) 변명

보도가 다소 높게 나타난 이유를 추론만 할 뿐 

명확한 이유를 제시하지 못하고 있다. 아울러 

이에 대한 향후 연구가 수행될 필요가 있다. 

셋째는 기존 연구도 그랬듯이 부정적 언론정

보 노출 후 대응방식의 효과를 검증하는데 있

어 왜 해당 방식이 더 효과적인지에 대한 심리

적 기제가 명확히 제시되지 않았다는 점이다. 

따라서 향후 연구에서는 이에 대한 부분을 체

계적으로 검증하는 작업이 필요다. 넷째는 부정

적 언론정보 노출에 대한 대응방식의 효과를 

고찰하는데 있어 새로운 조절변수로 대응시점

만을 제시하였다는 점이다. 아울러 새로운 조절

변수에 대한 고찰이 필요할 것이다. 또한 종속

변수에서도 속성신념이라든지 광고태도, 구매의

도 같은 다양한 소비자 반응변수를 고려할 필

요가 있다. 끝으로 본 연구는 학부생을 대상으

로 실험을 진행하였기에 일반화의 문제점이 존

재할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 

표본을 대상으로 본 연구를 재검증할 필요가 

있다. 

본 연구는 우리 주위에서 흔히 살펴볼 수 있

는 부정적 언론보도에 대한 기업의 제품위험위

기 극복방안에 대한 연구를 수행하였다. 무엇보

다 기업의 마케팅 관리자 입장에서는 부정적 

언론보도에 대처하는 것이 중요한 의사결정 전

략임에도 불구하고 이에 대한 연구가 아직까지

도 체계적으로 이뤄지지 않고 있는 실정이다. 

따라서 본 연구를 바탕으로 후속 연구가 충분

히 수행될 수 있기를 기대하며, 기업들에게 많

은 전략적 시사점을 제공해주기를 기대한다.

<논문 접수일: 2010. 10. 14>

<게재 확정일: 2010. 11. 25>
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Abstracts

Product harm crises can distort long standing favorable equality perceptions, tarnish a 

company's reputation, cause major revenue and market-share losses, lead to costly product 

recalls, and devastate a carefully nurtured brand equity. However, in spite of the 

devastating impact of product-harm crises, little systematic research exists to asses its 

marketing consequences.

So, this study focuses on the negative publicity about companies and their products. 

Namely, this study presented how inclusion effect supported the relationship between 

negative publicity and consumers' response, market performance. According to the results, 

after negativity publicity was happened, it was appeared that the negativity image spread 

into other product lines(spillover effect; inclusion effect). Also, when they contact with the 

negative publicity, respondents negatively evaluated both production evaluation and 

corporate evaluation.

And, in that case of the products with negativity publicity, compared with refutation 

strategy(defense strategy<study 2>), improving strategy(correction notice) had positive 

influence on recovery of sales, product evaluation, and corporate evaluation. Finally, as the 

reaction time toward negativity publicity was faster, the market performance got worse. 

Especially, according to two-way interaction, when the reaction time was fast, the 

difference between refutation strategy(defense strategy<study 2>) and improving strategy 

was not existed in product evaluation and corporate evaluation. However, when the reaction 

time was late(after a month), improving strategy had more positive evaluation than defense 

strategy in product evaluation, and corporate evaluation.
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