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 요약

본 연구는 기업의 비윤리적 바이럴 마케팅에 대해서 청소년들의 윤리적 판단과 그러한 판단에 어떠한 변

인들이 영향을 주는 지 살펴보았다. 본 연구에서 청소년의 윤리적 판단에 영향을 주는 변인으로 경쟁심, 

돈에 대한 태도, 개인주의를 고려하였다. 종속변인인 윤리적 판단은 두 가지 관점에서 접근하였다. 하나는 

보편주의의 입장인 의무론적 관점과 다른 하나는 상대주의적 관점에서 접근하였다. 연구결과 경쟁심은 의

무론과 상대주의적 윤리적 판단에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 반면 개인주의, 돈에 대한 태도는 

유의하지는 않았으나 상관관계를 고려해 살펴본 결과 돈의 대한 태도도 청소년의 윤리적 판단에 영향을 

주는 것으로 판명되었다.  
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Abstract

This study examined how adolescents make a decision on a company's unethical viral and 

what factors influenced their decision. There were three independent variables, self-interest, 

sense of rivalry, and monetary attitude, considered for affecting adolescents' ethical decision. The 

ethical decision as the dependent variable has two perspectives such as deontology and 

relativism. The findings showed that sense of rivalry was only significant factor influencing 

relativism and deontology of adolescents' ethical decision. Self-interest and monetary attitude 

were not significant, but when eliminating sense of rivalry due to multicollinearity in regression 

model, monetary attitude significantly influenced their ethical decision.      
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I. 서 론 

소셜네트워크 환경은 마케팅 프로모션 전략에 많은 

변화를 가져왔다. 개방형 소셜네트워크로 대표되는 페

이스북, 트위터, 블로그와 폐쇄형 소셜네트워크인 카카

오톡, 카카오스토리, 밴드 등은 기존의 마케팅 프로모션 

전략 중에 하나인 일방향적 메시지 전달의 한계를 보여

주고 있다. 즉 배너광고나 이벤트성 홍보는 소셜네트워
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크 매체에서는 그 효과가 미약할 수밖에 없다. 이유는 

소셜네트워크의 태생적 특성 때문이다. 소셜네트워크 

시스템은 관계지향적 매체이다. 과거 웹 1.0 환경에서 

인터넷의 주요한 이용 동기는 주로 정보적 이용동기였

다면, 웹 2.0 환경은 관계지향 및 유지 등이 이용자의 주

요한 이용 동기라고 할 수 있다. 

소셜네트워크 환경에서 마케팅 실무자들은 가장 효

율적이고 효과적인 광고 및 홍보 전략을 개발하는데 역

점을 두어왔다. 특히 소셜네트워크의 주요 이용자인 대

학생 및 청소년들이 이들의 주요한 타깃이라고 할 수 

있다. 그러나 문제는 소셜네트워크에서 행하여 지고 있

는 바이럴 마케팅의 비윤리적 이슈이다. 이미 파워블로

그에서 비윤리적 마케팅은 사회적 이슈가 되었다. 기업

은 네이버나 다음에서 인증받은 파워블로그들을 통해 

제품을 홍보 및 광고하고, 소비자들은 이들 파워블로거

의 제품 경험 및 제품에 대한 정보를 신뢰하고 제품을 

구매하게 된다. 파워블로거의 제품광고나 홍보 자체가 

문제가 되는 것은 아니다. 다만, 기업으로부터 스폰 내

용을 반드시 명시하여야 함에도 불구하고 이를 명시하

지 않고 개인의 순수한 경험인양 일반 블로거 혹은 소

비자들에게 제품 정보를 제공한다는 점이다. 이미 소비

자들은 파워블로거에 대한 정보의 신뢰성에 대해 회의

적이다. 기업측면에서는 소비자에겐 제품 정보의 신뢰

성 확보할 수 있는 채널 하나를 상실한 셈이다. 이러한 

비윤리적 마케팅은 블로그에만 나타나는 현상은 아니다.  

최근 청소년들의 이용이 많은 페이스북에서도 유사

한 형태의 비윤리적 바이럴 마케팅이 행하여 지고 있

다. 기업은 파워블로거에서 페이스북 이용자로 그 대상

을 옮겼다. 학생들은 기업의 제품 홍보를 통해서 다양

한 혜택을 받고 이에 대한 댓가로 자신의 페이스북에 

제품경험을 소개한다. 그러나 많은 부분 학생들은 자신

이 회사의 제품홍보활동 서포터즈로 활동하고 있다는 

내용을 밝히지 않는다. 회사에서 의도적으로 요청하기 

때문이다. 이러한 비윤리적 바이럴 마케팅은 종국에서

는 소비자에게 반기업적 성향을 가져오게 하고, 기업 

측면에서는 제품의 광고나 홍보활동에 더 많은 제약을 

받게되는 현상을 초래한다. 본 연구는 이러한 비윤리적 

바이럴 마케팅 활동에 대한 청소년들의 태도와 윤리적 

판단을 살펴보기 위한 것이다. 본 연구에서 페이스북 

이용자의 윤리적 판단에 영향을 주는 요인으로 돈 대한 

태도, 개인주의, 경쟁의식 등을 살펴보고자한다. 종속변

인으로는 윤리적 판단으로 상대주의적 윤리와 의무론

적 윤리를 활용하여 살펴볼 것이다. 

II. 이론적 배경

본 연구의 대상은 페이스북에서 일어나는 비윤리적 

바이럴 마케팅에 관한 것이다. 페이스북은 국내뿐만 아

니라 세계적으로 많은 가입자를 보유하고 있다. 기업의 

마케팅 실무자들에게 페이스북은 소비자에게 다가갈 

수 있는 가장 효과적인 매체 중에 하나이다. 2016년 현

재 페이스북은 15억 명의 가입자를 기록하고 있는 세계 

최대 소셜 커뮤니티이다. 그리고 이들 대부분은 페이스

북을 모바일을 통해 사용함으로써 언제 어디서나 페이

스북에 연결될 수 있다.  2016년 SNS 국내 이용자 현황

을 보면 아래 그림과 같다[1]. 

성별 비율을 보면 페이스북의 경우 남녀 57.5% vs. 

42.5%로 나타났다. 연령대별로 살펴보면 10대가 14%, 

20대가 26%, 30대가 20%, 40대 21%, 50대 19%로 나타

났다. 20대가 가장 두드러진 페이스북 이용자라고 볼 

수 있다. 위에서 보여 지는 것처럼 10대 청소년의 비율

은 상대적으로 다른 연령대에 비해서 낮은 편이지만 그 

증가율은 높은 편이다. SNS활동과 관련해 기존 연구는 

주로 20대 이상을 대상으로 연구되어져 왔으며 특히 윤
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리적 이슈와 관련해서 청소년에 대한 연구는 극히 드물

다. 최근 청소년을 대상으로 바이럴 마케팅 알바 추천

하는 사이트가 늘고 있다. 물론 이들 사이트가 비윤리

적 혹은 불법적인 바이럴 마케팅을 하는 것은 아닐지 

모른다. 그러나 바이럴 마케팅에 노출되는 청소년의 윤

리적 태도 및 판단은 다가오는 미래의 시장건전성과도 

연결되며 한국사회의 미래를 보는 지표이다. 

1. 바이럴 마케팅(Viral Marketing)
바이럴 마케팅은 전통적으로 입소문 마케팅이라고 

불린 것으로 소비자들을 독려해서 소비자들 스스로 제

품 정보를 다른 소비자들과 공유하게 하는 것이다. 바

이럴 마케팅에 대한 기존 연구는 크게 세 가지 흐름을 

갖는다. 첫째, 소비자들의 제품이나 서비스 정보를 다른 

소비자와 공유하는 이유나 동기가 무엇인가에 초점을 

두었다. 가장 빈번하게 일어나는 입소문의 동기는 제품

의 만족도이다. 소비자는 제품에 대한 만족도가 클수록 

제품 정보를 다른 소비자와 공유할 가능성이 높다고 한

다[2]. 또한 소비자의 회사에 대한 기업충성도가 입소문

에 영향을 미친다고 한다[3]. Han과 Ryu(2012)는 제품

기능, 만족도, 신뢰 등의 요소가 입소문에 영향을 미친

다고 밝히고 있다[4]. 더불어 제품의 혁신성, 기업과 소

비자와 관계기간이 소비자의 입소문에 영향을 미친다

고 한다[5]. 

두 번째로 바이럴 마케팅의 연구경향은 소비자가 어

떤 환경에서 입소문 정보에 의존하는가에 대한 연구이

다. 일부의 연구들은 소비자들이 의사결정에 있어서 높

은 위험을 지각했을 때 입소문에 더 의존한다고 밝히고 

있다[6]. Furse, Punj 그리고 Stewart (984)는 소비자들

이 제품에 대한 전문적 지식이 낮을수록 입소문에 의존

한다고 한다[7]. 그리고 세 번째 바이럴 마케팅의 경향

은 왜 어떤 특정 사람들의 정보다 다른 사람의 정보보

다 더 영향을 미치는가에 대한 연구이다. 정보 제공자

가 제품에 대한 전문적인 지식을 가질 때 소비자들을 

그 정보를 더욱 신뢰하는 것으로 나타났고[8], 인구학적 

유사성, 긴밀한 네트워크[9]등도 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 

본 연구는 페이스북에서 발생하는 바이럴 마케팅에 

대한 윤리적 측면을 논의할 것이다. 윤리적 이슈의 문

제는 위의 바이럴 마케팅 연구 경향 중에 세 번째와 관

련된다고 볼 수 있다. 즉 왜 사람들은 바이럴 메시지에 

의존하는 가 있다. 그 중에 하나의 요인은 신뢰라고 할 

수 있다. 윤리적 이슈는 신뢰와 연관된다. 페이스북을 

통한 비윤리적 바이럴의 마케팅의 이슈는 메시지의 신

뢰에 영향을 미치게 된다. 결국 페이스북에서 정보의 

신뢰가 문제될 경우 기업측면에선 바이럴 마케팅의 중

요한 채널을 상실하게 되는 것이다.

페이스북은 위의 현황에서도 보았듯이 수많은 가입

자와 이용자를 보유하고 있으며, 페이스북을 통해서 다

양한 정보교류와 관계형성이 이뤄지고 있다. 최근 기업

은 페이스북을 통해서 제품의 광고 및 홍보활동을 펼치

고 있다. 기존 광고홍보 방식에서 탈피해서 페이스북에

서 의견지도자를 검색하고 이를 Seed Consumer로 활

용한다. 그러나 이 과정에서 윤리적인 문제가 발생하고 

있다. 즉 소비자들이 직접 경험하지 않은 제품을 실제 

경험한 것처럼 페이스북에 글을 쓰도록 종려하고 기업

은 이들에게 이에 대한 대가를 지불하는 것이다. 본 연

구는 이러한 문제점이 결국에 소비자들의 기업에 대한 

불신을 낳고 기업에게 더욱 부정적인 효과를 초래한다

고 본다. 그런데 문제는 기업에만 있는 것이 아니다. 기

업의 비윤리적 바이럴 마케팅의 제안이나 요청을 이용

자들이 받아들이기 때문이다. 본 연구는 이러한 소셜네

트워크 이용자들이 기업의 비윤리적 바이럴 마케팅 제

안이나 요청을 받아들이는데 어떠한 요인이 영향을 주

는 지를 살펴보고자 한다.    

2. 비즈니스윤리
비즈니스 윤리에 대한 연구는 다양한 측면에서 연구

되어져 왔다. 실무자들의 윤리적 딜레마, 윤리판단과정, 

윤리적 행동, 조직윤리, 윤리강령, 지도자의 윤리의식 

등 윤리와 관련해서 다양한 주제들이 연구되어져왔다. 

일반적으로 대부분의 윤리연구는 먼저 윤리에 대한 정

의에서 시작된다. 비즈니스 윤리연구도 이와 마찬가지

이다. 대게 윤리에 대한 정의는 다양한 견해가 있으나 

기존 연구를 살펴보면 크게 네 가지의 입장으로 나눠진

다. 첫째 윤리에 대한 입장은 “의무론”이다. 의무론은 
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철학자 Kant (1785)의 개념에서 유래하는데[10], 중심

적 내용은 어떤 상황에서도 절대적인 도덕원칙은 지켜

져야 한다는 것이다. 즉 행위의 동기에 초점을 둔 입장

이다. 두 번째 입장은 목적론적 윤리설이다. 목적론적 

윤리설의 내용은 “사람은 어떤 상황에서 여러 행동의 

결과를 결정해야하고, 그 결과가 선한 것인지 악한 것

인지를 판단할 수 있어야 한다”[11]. 목적론적 윤리학자

들은 일반적으로 윤리적 이기주의를 지지한다. 세 번째 

입장은 정의이론이다. 정의이론의 내용은 모든 사람은 

동등한 권리를 지니고 있으면, 사회경제적 불평등은 최

대의 이익을 위해서 지양되어야 한다는 것이다[12]. 네 

번째 윤리의 입장은 상대주의적 입장으로, 윤리적 기준

은 문화에 따라 다를 수 있으며, 모든 사람에게 적용 가

능한 보편적 윤리는 존재하기 힘들다[13]. 이러한 철학

적 입장들은 윤리적 판단의 기준이 되며, 실제 비즈니

스 윤리연구에서도 빈번하게 활용되어져 왔다. 본 연구

에서 페이스북에서 일어나는 비윤리적 바이럴 마케팅

에 대한 윤리적 판단을 위의 두 가지 철학적 입장에서 

살펴 볼 것이다. 의무론과 상대주의적 입장이다. 이 둘

은 선택한 이유는 본 연구의 대상이 청소년이라는 입장

을 감한해 고등학교 교육 교과서에서 일반적으로 거론

되는 주제가 의무론과 상대주의적 입장이기 때문이다. 

더불어 윤리적 판단에 영향을 미치는 개인적 요인을 고

려하여 비윤리적 바이럴 마케팅 인식에 주요하게 영향

을 미치는 변인들을 탐구할 계획이다. 

3. 개인적 요인 
바이럴 마케팅의 윤리적 이슈를 탐구한 연구는 매우 

드물다. 단순히 바이럴 마케팅의 효과를 논의하면서 윤

리적인 문제가 발생할 것을 고려한 논문이 대부분이다. 

따라서 본 연구는 비즈니스 윤리에서 개인적 요인 중에 

윤리적 판단에 주요한 영향을 미친 요인들과 청소년의 

윤리적 민감성에 영향을 주는 요인들을 고려하였다. 본 

연구가 살펴보고자 하는 요인은 첫 번째 돈에 대한 태

도이다. 과거 비즈니스 윤리에서 윤리적 판단에 영향을 

주는 변인으로 빈번하게 논의되었던 것이 개인의 가치

이다[14]. 특히 종교와 돈에 대한 태도가 주요하게 다뤄

져 왔다. Vitell et al. (2006) 돈과 종교는 소비자의 윤리

적 판단에 지대한 영향을 미친다고 말하고 있다[15]. 

Tang et. al. (2002)은 사람들의 돈에 대한 태도는 아주 

명확하고 유의미하게 비윤리적 행동에 직접적인 영향

을 미친다고 말하고 있다[16]. 최근 청소년 페이스북 이

용자들에게 기업은 선물이나 제품의 할인 등을 통해서 

광고나 홍보를 요청한다. 이용자들은 비윤리적 요청에

도 불구하고 물질적 유혹 때문에 이를 수용하게 될 가

능성이 높다. 우리의 삶에서 돈은 때론 사람들의 성공, 

인정, 지위, 존경, 자유, 통제, 권력과 연결된다. 돈은 우

리의 시기심과 자만심을 부추기며, 돈에 대한 욕심은 

비윤리적 행위를 유발한다[17]. 또한 돈에 대한 욕심은 

도덕적 기준을 감소시키며 공정성과 호혜성에 대한 긍

정적 태도를 하향시키는 요인이 된다[18]. 돈에 대한 태

도는 윤리적 행동 및 의사결정에 유혹적인 매개변인으

로서 역할을 한다고 볼 수 있다. 

두 번째 요인은 개인주의이다. 최근 연구 중에 개인

의 성격과 윤리적 결정과의 연결성을 밝힌 논문이 많

다. 대학생을 대상으로 한 연구 중에 나르시즘이 강할

수록 비윤리적 결정과 상관관계가 높은 것으로 나타났

다[19]. 나르시즘은 자기애착의 한 형태로 프로이드에 

따르면 자기 자신에게 리비도가 쏠려있는 상태로 정의

된다. ‘소비자의 윤리적 상품에 대한 태도 및 구매의도

의 관련요인 분석’ 연구에서 허은정은 윤리적 상품에 

대한 태도에 유의한 영향을 미치는 변수로 이타주의가 

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[20].    

세 번째 요인은 경쟁의식이다. 경쟁심은 현대사회에

서 긍정적인 측면을 가지고 있으며 또한 회피할 수 없

는 성격을 가진 것으로 볼 수 있다[21]. 그러나 이러한 

긍정적 경쟁심이 상업적 목적이나 물질적 보상과 결부

되었을 경우 도덕적 타락에 빠질 우려가 있다고 말한

다. 비즈니스 윤리 측면에서 경쟁심과 밀접하게 논의될 

수 있는 개념은 마키아벨리즘이다. 마키아벨리즘은 개

인적 특성으로서 특수한 목적 달성을 위해서 비윤리적 

행동을 하는 것을 말한다[22]. 예를 들면 거짓말이나 양

심을 속이는 행위가 마키아벨리즘에 속한다고 할 수 있

다. 경쟁심의 목적은 특정한 목적을 지향하기 때문이며 

이러한 목적에서 비윤리적 행위를 할 수 있다는 점에서 

마키아벨리즘과 관련성이 있다고 보인다. 비즈니스 윤
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리 연구에서 마키아벨리즘은 비윤리적 행동이나 판단

에 매우 영향력있는 변인으로 고려되어 왔다[23]. 본 연

구는 개인의 경쟁심이 윤리적 판단과의 연관성을 살펴 

봄 으로써 기존 연구에서 다뤄지지 않았던 부분을 고찰

하고자 한다.

4. 연구가설 
본 연구에서 비윤리적 바이럴 마케팅에 대한 요인으

로 세 가지 변인을 살펴보았다. 이들 세 가지 돈에 대한 

태도, 개인주의, 경쟁심이 윤리적 판단에 어떻게 영향을 

미치는지를 살펴보고자 한다. 

연구가설 1. 돈에 대한 태도는 비윤리적 바이러 마케

팅에 대한 청소년의 태도에 정적인 영향

을 미칠 것이다.

연구가설 2. 개인주의는 비윤리적 바이럴 마케팅에 

대한 청소년의 태도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.

연구가설 3. 경쟁심은 비윤리적 바이럴 마케팅에 대

한 청소년의 태도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.

Ⅲ. 연구설계

1. 표본
위의 연구가설에 답하기 위해서 본 연구는 

Self-administered 방식을 통한 설문을 통해 자료를 수

집하였다. 설문에 참여한 대상은 고등학생이며 총 244

명이다. 이중에 남학생은 121명으로 49.6%이고 여학생

은 123명으로 50.4%였다. 자신의 가정의 경제적 수준을 

묻는 질문에 41.4%가 서민층이라고 답하였고, 51.6%가 

중산층, 7%가 부유층이라고 답하였다.  

2. 측정변인 
돈에 대한 태도. 돈에 대한 태도를 측정하기 위해서 

본 연구는 7개의 항목[표 1]을 5점 리커트 척도를 이용

하여 측정하였다. 이들 변인에 대한 신뢰도를 측정하기 

위서 Cronbach 알파값을 살펴본 결과 .842로 매우 높게 

나타났다. 

개인주의. 개인주의 항목은 총 5개 항목[표 1]으로 구

성이 되었다. 이들 항목에 신뢰도 검증을 위해서 

Cronbach값을 살펴보았다. 신뢰도를 보여주는 

Cronbach 알파 값은 .829로 매우 높게 나타났다. 

경쟁심. 경쟁심은 총 7개 항목[표 1]으로 구성되어 5

점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다. 이 항목들에 

대한 신뢰도 검증을 위해서 인자분석과 Cronbach 알파 

값을 측정하였다. 항목에 대한 신뢰도 검증을 한 결과 

Cronbach 알파 값이 .837로 높은 신뢰도를 보였다.

타당도 검증. 독립변인으로 설정된 돈에 대한 태도, 

개인주의, 경쟁심 항목을 함께 요인분석을 실시하였다. 

요인분석 결과 기존에 설계된 각 항목별로 요인이 묶였

다. [표 1]에서 보듯이 요인 1은 돈에 대한 태도 항목이

며, 요인 2는 개인주의, 요인 3은 경쟁심이다. 모든 변수

의 요인적재량이 .5이상으로 표준 이상으로 나타났으며 

Eigen-value값 역시 모두 1.0 이상으로 나타났다.   

표 1. 돈에 대한 태도 항목에 대한 요인분석
요 인 1 (돈의 대한 태도) 요인값 설명값

돈은 행복을 위해서 필수조건이다 .613

14.65

돈은 성공의 상징이다 .774
인생에서 가장 중요한 것은 돈이다 .734
돈은 나에게 매우 중요하다 .418
돈은 나와 다른 사람을 비교하는 수단이 된다 .619
모든 일은 돈으로 해결된다고 생각한다 .667
돈은 다른 사람을 돕는 수단이다 .657

요 인 2 (개인주의) 요인값 설명값
나는 나의 프라이버시를 중요시한다. .808

6.88
사람들은 각자 자립할 수 있어야 한다 .819
나는 소중하다 .741
나에게 일어나는 일은 내 자신이 해결해야 하는 
일이다 .752
나는 주로 “나를 위한 일”을 한다. .611

요 인  3 (경쟁심) 요인값 설명값
내가 다른 사람들 보다 잘 하는 것은 중요하다 .758

35.97

다른 사람이 내가하는 것 보다 잘할 때 나는 긴
장된다 .714
승리하는 거이 우선이다 .725
경쟁은 자연의 법칙이다 .601
경쟁없이 좋은 사회를 만드는 것은 불가능하다 .636
다른 사람이 나보다 뛰어난 것은 날 괴롭힌다 .606
나는 다른 사람과 경쟁하는 상황에서 일하는 것
을 즐긴다 .547

윤리적 판단. 윤리적 판단을 위해서 본 연구는 페이

스북에서 있음직한 윤리적 이슈를 가상으로 만들어 참
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여자들에게 이슈를 물어보고 이에 대한 윤리적 판단을 

하게 하였다. 본 연구에서 사용한 페이스북에서 비윤리

적 바이럴 마케팅 사례는 아래와 같다.

“서울에 살고 있는 여고생 A양은 페이스북 활동을 

활발히 하는 학생이다. 친구가 300명 이상이며 활발히 

게시물도 올린다. 그러던 어느 날 한 화장품 회사로부

터 자신이 상품을 사용한 것처럼 후기를 작성하고 긍정

적인 내용을 작성하면 건당 5만원을 받기로 하고 해당 

제품도 무료로 사용할 수 있도록 해준다는 제안을 받게 

된다. A양은 고등학생인 만큼 다른 경제활동을 하고 있

지 않고 페이스북에 게시물을 올리는 것만으로도 돈을 

벌고 제품도 공짜로 얻을 수 있다는 생각에 이를 받아

들인다.” 이 이슈와 관련해 참여자들에게 “위 내용에서 

화장품 회사가 학생에게 요청한 것에 대해서 당신은 어

떻게 생각하십니까?”라는 윤리적 판단을 물었다. 이는 

청소년들이 기업에 마케팅 활동의 윤리적 이슈에 대해

서 어떻게 지각하고 판단하는지를 묻기 위한 것이다. 

청소년은 미래의 경영인이며 또한 소비자이다. 따라서 

청소년의 기업에 대한 윤리적 평가는 한국의 미래를 보

여주는 지표이고 중요한 사안이다.   

본 연구는 Beauchamp와 Bowie(1983)[24], DeGeorge 

(1986)[25], Hoffman과 Moore(1984)[26]들에 의해서 개

발된 현대적 다차원 윤리적 판단 척도를 수정 보완하여 

사용하였다. 연구대상이 고등학생인 관계로 고등학교 

일반 교과서에 제시되는 윤리학의 두 가지 입장을 반영

하였다. 즉 상대주의적 윤리와 의무론적 윤리 판단을 

활용하였다. 이들 항목들의 타당도와 신뢰도 검증을 위

해서 먼저 요인분석을 실시하였다.

표 2. 윤리적 태도에 대한 항목 요인분석 
항     목 요인1 요인2 설명값

나의 가족들도 용인할 수 있다 .890

68.29
나의 친구들도 용인할 수 있다 .912
사회적으로 용인할 수 있다 .803
전통적으로 용인할 수 있다 .793
도덕적이다 .888
정의롭다 .926 16.09공정하다 .829

분석결과 두 가지의 요인으로 묶였으며, 요인 1은 상

대적 윤리판단, 요인 2는 의무적 윤리판단으로 명명하

였다. 더불어 각 요인에 대한 신뢰도 검증을 위해서 

Cronbach 알파 값을 살펴본 결과 요인 1은 .920이었으

며, 요인 2는 .923으로 매우 높게 나타났다. 

Ⅳ. 결과 

본 연구에서 독립변인으로 세 가지 변인을 제시하였

다. 돈에 대한 태도, 개인주의, 경쟁심이었으며 종속변

인은 의무론적 윤리적 판단과 상대주의적 윤리적 판단

으로 설정하였다. 본 연구에서 고려한 윤리적 접근은 

실제 고등학교 교과서에 수록되어 있는 두 가지 접근인 

보편적 윤리와 상대적 윤리를 이용하였다. 보편적 윤리

의 하나인 의무론적 관점과 상대주의적 접근인 윤리적 

상대주의 측정항목을 이용하여 측정하였다. 비윤리적 

바이럴 마케팅에 대해서 고등학생들의 윤리적 판단과 

연관성을 가진 경쟁의식, 개인주의, 돈에 대한 태도와의 

관계를 상관관계 분석을 통해 살펴보았다.  

상관관계를 살펴본 결과 돈에 대한 태도, 개인주의, 

경쟁심 모두 상대주의적 윤리와 의무론적 윤리에 유의

한 상관관계를 갖는 것으로 나타났다. 그 중에서도 경

쟁의식이 가장 높은 상관관계를 가졌다. 

표 3. 변인들의 상관관계분석
개인
주의

경쟁심
돈의
태도

상대
주의

의무론

개인
주의

1

경쟁심 .482*** 1
돈에 대한 
태도 

.359*** .659*** 1

상대
주의

.218** .377*** .235*** 1

의무론 .139* .402*** .309*** .624*** 1
***P value<.001, **P value<.01, *P value<.05

연구가설에서 주어진 각각의 변인들의 윤리적 태도

에 대한 영향력을 살펴보기 전에 기존에 윤리적 판단 

연구에서 다뤄진 요인 중에 성별에 따른 윤리적 판단이 

어떻게 나타나는지 더불어 각각 독립변인에서 남녀 차

이가 어떻게 나타나는지를 살펴보았다. 
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표 4. 변인들에 대한 남녀 차이분석
집단 성별 평균값 표준편차 t 값 Sig.

상대주의
남
여

3.69
3.71

1.44
1.50  -.09 .923

의무론
남
여

3.05
2.60

1.42
1.35  2.49 .013

개인주의
남
여

5.21
5.33

 .87
 .88 -1.04 .299

경쟁심
남
여

4.55
4.25

1.01
1.07  2.18 .030

돈에 대한 
태도

남
여

4.55
4.39

1.14
1.13  1.11 .267

***P value<.001, **P value<.01, *P value<.05

유의한 차이를 보인 것은 의무론적 윤리와 경쟁심이

다. 여학생의 경우엔 화장품 회사의 바이럴 마케팅 요

청을 수락한 것에 대해서 윤리적으로 부정적인 입장을 

보인 반면, 남학생의 경우에 평균 3점으로 보통 정도의 

응답이 나왔다. 더불어 경쟁심에서 남학생이 여학생보

다 더 높게 나타난 점을 알 수 있다. 더불어 남녀 구분

없이 의무론과 상대주의 평균을 살펴보면 상대주의는 

Mean=3.7이고 의무론 2.84로 나타났다. Paired-sample 

t-test결과 유의한 차이(t= 10.678, p=.000)가 나타났다. 

즉 청소년들은 기업이 학생에게 요청한 것에 대해서 정

의롭거나, 공정하거나, 도덕적이지는 않지만 한국 사회

에서 전통적으로, 사회적으로 용인 가능하다고 지각한

다는 점이다.   

각각의 가설을 검증위해서 본 연구는 다중회귀분석

을 실시하였다. 먼저 상대주의적 윤리태도에 어떠한 변

인들이 영향을 미치는지를 아래 표를 통해서 살펴 볼 

수 있다. 

표 5. 개인적 요인의 상대주의에 대한 영향력  
종속변인 독립변인

표준화
계수

t값 Sig R square

상대주의
적 윤리

돈에 대한 태도 -.023 -.275 .784
.141***개인주의 .053 .741 .460

경쟁심 .361 4.033 .000
***P value<.001, **P value<.01

위의 표에서 살펴본 것처럼 경쟁심만 유의한 영향을 

상대주의적 윤리판단에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉 경쟁심이 강할수록 기업의 비윤리적 바이럴 마

케팅에 대해서 응답자는 가정, 사회, 친구, 그리고 우리 

사회가 전통적으로 용인할 수 있다고 생각한다고 답하

는 경향이 높다는 것이다. 더불어 참여자들의 성별과 

가정의 경제적 수준이 영향력을 통제하기 위해서 위계

적 회귀분석을 실시하였다. 분석결과 성별(ß= -.019, 

p=.778)과 경제적 수준(ß=-.014, p=.838)은 영향을 미치

지 않았으며 기존의 독립변인에 함께 포함되어 분석되

었을 때도 차이가 나타나지 않다. 

표 6. 개인적 요인의 의무론에 대한 영향력 
종속변인 독립변인

표준화
계수

t값 Sig R square

의무론적 
윤리

돈의태도 .118 1.448 .149
.174***개인주의 -.034 -.480 .632

경쟁심 .346 3.957 .000
***P value<.001, **P value<.01

독립변인들과 의무론적 태도를 살펴본 결과 역시 경

쟁심만 유일하게 의미 있는 변인으로 나타났다. 따라서 

경쟁심이 높을수록 기업의 비윤리적 바이럴 마케팅에 

대해서 청소년들은 정의롭고, 공정하고, 도덕적으로 생

각할 가능성이 높다는 점이다. 연구가설 1(돈에 대한 태

도)과 2(개인주의)는 지지되지 않았으며, 연구가설 3만 

지지되었다. 이 역시 성별과 경제적 수준을 통제변인으

로 설정하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 실시한 결

과 성별은 의무론적 윤리에 유의한 효과로 나타났고 

(ß= -.155, p=.021)로 나타났다. 그러나 여타의 독립변

인과 함께 포함되었을 때는 유의하게 나타나지 않았으

며, 경쟁심만 여전히 의미 있는 변인으로 드러났다. 경

제적 수준을 통제해서 살펴본 결과는 기존의 세계의 독

립변인만으로 드러난 결과와 차이가 없었다. 

반면 개인주의와 돈의 대한 태도는 유의한 결과를 가

지지 않았다. 이중에 돈에 대한 태도는 경쟁심과 상관

관계가 높은 것으로 나타났다. 따라서 다중공선성의 문

제가 발생할 수 있다고 여겨. VIF값을 측정해 본 결과 

경쟁심의 경우 VIF값이 2.309로 나타났다. 일반적으로 

VIF값이 1이상이면 다중공선성이 존재하는 것으로 연

구자들은 판단한다. 경쟁심을 제외하고 회귀분석을 했

을 경우에 돈에 대한 태도는 의무론과 상대주의적 윤리 

모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
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표 7. 개인주의와 돈에 대한 태도가 의무론에 미치는 영향 
종속변인 독립변인

표준화
계수

t값 Sig R square

의무론 개인주의 .059 .882 .379 .104***돈에 대한 태도 .297 4.440 .000
***P value<.001, **P value<.01  

표 8. 개인주의와 돈에 대한 태도가 상대주의에 미치는 영향
종속변인 독립변인

표준화
계수

t값 Sig R square

상대주의
적 윤리

개인주의 .171 2.509 .013 .081***돈에 대한 태도 .175 2.569 .011
***P value<.001, **P value<.01

Ⅴ. 결론 및 제한점

본 연구는 기업의 비윤리적 바이럴 마케팅에 대한 청

소년들의 윤리적 평가와 그러한 윤리적 평가에 영향을 

미치는 요인을 살펴보았다. 본 연구에서 청소년들의 개

인적 성향 중에 개인주의, 돈에 대한 태도, 경쟁심을 토

대로 살펴본 결과 경쟁심이 윤리적 평가에 유의한 영향

을 미치는 것으로 판명되었다. 본 연구에서 활용한 윤

리적 평가는 두 가지 차원에서 이뤄졌다. 첫째는 상대

주의적 관점과 다른 하나는 의무론적 윤리였다. 

Hoffman과 Moore(1984)에 따르면 상대주의적 관점은 

문화적 배경이나 사회적 배경에 따라 윤리적 이슈를 바

라보는 관점이 다르다는 점에 기초하여 접근하는 것이

다[26]. 예를 들면 미국에서 비윤리적인 측면이 한국사

회에서는 비윤리적으로 받아들여지지 않을 수도 있다

는 점이다. 의무론적 윤리의 관점은 기본적으로 Kant의 

윤리에 기초하며 윤리를 보편적 관점에서 접근하는 것

으로 마땅히 옳고 그른 것이 있다는 것이다[10].

먼저 연구가설에서 제시한 세 가지 가설 중에 경쟁심

만이 유일하게 유의미한 결과를 가졌다. 한국은 다른 

나라에 비해 경쟁이 심각한 나라이다. 특히 고등학생들

의 경우 입시경쟁으로 인해서 많은 부담과 스트레스를 

받고 있는 것이 사실이다. 과도한 경쟁은 과정에서 발

생할 수 있는 윤리적 문제에 초점을 두기 보다는 성과

위주의 판단을 하게 되는 경향이 있다. 즉 기업이 이러

한 바이럴 마케팅을 하는 것은 기업의 이익을 위해서 

당연한 것으로 생각될 수 있는 것이다. 본문에서도 언

급했듯이 마키아벨리즘과 경쟁심은 특정한 목표를 지

향하고 그것에 대한 성취욕구에서 비롯된다고 볼 수 있

다. 특정한 목적을 성취하기 위해서 비윤리적 행위와 

비양심적 행위가 유인될 가능성을 보여준다. 경쟁심이 

다른 변인들(돈에 대한 태도 및 개인주의)에 비해서 유

의한 효과로 나타난 점은 한국 청소년의 특수성과 연결

될 수도 있다. 즉 한국 교육의 가장 큰 문제점은 경쟁의 

심화이다. 이러한 경쟁적 환경은 학생들로 하여금 성취 

지향적 삶을 지향하게 하게하고 있다. 더불어 본 연구

의 결과처럼 윤리적 민감성을 감소시킬 수도 있다.   

그리고 경쟁심과 돈에 대한 태도와의 상관관계를 고

려해서 경쟁심을 제외한 상태에서 영향력을 살펴 본 결

과 의무론과 상대주의적 윤리에서는 유의미한 결과가 

나타났다. 이러한 다중공성선의 문제는 샘플의 문제가 

있을 수 있으며 또한 변인들 간의 관계에서 비롯될 수 

있다. 본 연구자의 의견으로는 샘플의 문제라기보다는 

개념적으로 한국사회에서 경쟁심과 돈에 대한 태도 간

에 연관성이 높을 것으로 예측된다. 즉 한국사회에서 

청소년의 경쟁은 결국에 물질주의로 연결되며 사회의 

건전성과 도덕성을 훼손할 가능성이 있다. 즉 한국사회

에서 경쟁의 목적은 물질적 욕구에서 비롯된다고 볼 수 

있는 것이다. 

위의 연구결과를 통해서 두 가지의 이론적 함의를 논

할 수 있다. 윤리적 판단에서 경쟁심이 매우 중요한 요

인이 이었다는 점이다. 비즈니스 윤리 연구에서도 살펴

보면 조직이 경쟁적인 분위기를 가질 때 조직원의 비윤

리적 행동과 의미 있는 관계를 갖는다고 한다. 특히 한

국 사회에서 심화된 경쟁구조가 소비자의 윤리적 판단

에 지대한 영향을 미칠 수 있다는 점을 시사한다. 두 번

째 연구의 의의는 본 연구에서 이용한 윤리의 두 가지 

측면 의무론과 상대주의 윤리에서 청소년들의 반응은 

의무론 측면에서 기업의 그러한 요청이 공정하지 않다

고 인식하나 우리 사회적 용인하고 있다는 점이 드러났

다. 이것은 윤리의 이중 잣대라고 볼 수 있다. 개인이 

윤리적 판단에서 원칙적인 기준을 인식한다 하더라도 

사회적 준거집단, 문화, 전통적 기준에 따라 행동할 수 

있다는 점이다.  
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위의 연구결과에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계

점을 갖는다. 기업의 비윤리적 바이럴 마케팅에 대한 

고등학생들의 윤리적 판단에서 본 연구는 개인적 성향

에 초점을 맞춰 연구를 진행하였다. 그러나 고등학생들

은 개인적 성향 외에 동료 그룹의 영향을 크게 받는다. 

청소년의 태도 및 행동에 관련된 많은 연구들은 청소년

기에 동료그룹 영향에 대해서 실증적으로 밝히고 있다

[27]. 청소년의 흡연, 폭력성, 이성관계, 마약복용 등 다

양한 청소년의 행동에 동료그룹의 영향력은 실로 매우 

크다[28]. 향후 청소년의 윤리적 판단이나 이슈에 대한 

태도에 동료그룹의 영향을 살펴보고자 한다. 다른 하나

의 한계점은 본 연구에서 다뤄진 윤리적 관점은 의무론

적 윤리와 상대주의적 윤리이다. 정의론과 목적론적 관

점은 다뤄지지 않았는데 이후에 연구에서 이들 윤리적 

관점도 고려하고자 한다. 더불어 설문에서 윤리적 이슈

로 사용하고 있는 것과 관련해서 응답자들은 본인이 직

접 상황에 있다기 보다는 제 삼자적 관점에서 윤리적 

판단을 하고 이에 대한 물음에 답하였다. 만약 본인의 

윤리적 딜레마 처해 있다고 질문을 받았을 경우 응답의 

차이가 날 수도 있다고 사료된다. 기존 비즈니스 윤리 

연구에 따르면 사람들은 자신의 행동에 대해서 다른 사

람보다 더욱 윤리적이라고 지각하기 때문이다[29].    
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