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신제품 실패에 따른 기업의 대응유형전략이 소비자의

부정적 구전에 미치는 영향: 공익연계 마케팅

활동여부와 메시지전략의 조절역할

(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)

윤 희 경1), 최 영 민2), 배 상 욱3)*

(Yun Hui Kyung, Choi Young Min, and Bae Sang Wook)

요 약 본 연구의 목적은 기업이 신제품의 실패로 인한 위기상황에서 실시하는 위기대응 전략에

대한 소비자의 부정적 구전에 대하여 알아보고자 한다. 이를 위해 가상의 기업을 사용하여 위기 시나

리오 및 대응전략을 조작한 다음 실험을 실시하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 대응유형

전략에 따르면, 위기 대응전략은 부정보다 사과를 실시하는 것이 부정적 구전을 더 완화시키는 것으로
나타났다. 둘째, 신제품 실패로 인한 위기 이전에 공익연계마케팅 활동을 실시한 회사는 소비자의 부

정적 구전 완화에 더욱 효과적인 것으로 나타났다. 셋째, 기업이 실시하는 메시지 전략은 소비자의 부

정적 구전에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 넷째, 위기대응전략과 공익연계 마케팅의 상호작용
효과는 유의하게 나타났지만 위기대응 전략과 메시지 전략 간의 상호작용효과는 유의하지 않은 것으

로 나타났다.

핵심주제어 : 신제품 실패, 대응전략, 메시지 유형, 공익연계마케팅, 부정적 구전

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.
The Results of This Experimental Design are as Follows. First, According to The Response
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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.

Key Words : New Product Failure Crisis, Response Type Strategy, Message Type Strategy,
Cause-Related Marketing Activity, Negative WOMs

1. 서 론

기업들은 항상 위기에 노출되어 있다. 지난

2015년 독일의 국민차 폭스바겐 배기장치 문제,

2016년 삼성전자의 갤럭시 노트7 발화사건,

2017년 맥도날드 햄버거병 사건, 유한킴벌리의

생리대 문제 등 기업의 위기는 예고 없이 발생

한다. 이와 같은 기업위기는 분노, 경멸, 혐오,

공포와 같은 소비자들의 부정적 정서를 유발하

며 해당 기업에 대한 부정적 구전행동과 불매

운동을 포함한 항의행동을 가져올 수 있다[1].

기업이 제품을 판매함으로써 발생하는 ‘제품위

험 위기(Product-harm crisis)’는 신문이나 방송

등 미디어를 통해 즉각적으로 보도되기 때문에

소비자들은 이를 매우 심각한 사건으로 받아들

이게 된다. 기존의 선행연구에서는 제품관련 위

기는 기업이미지와 자산에도 영향을 줄 뿐만

아니라 소비자의 구매중단으로 기업의 매출액

이 급격히 하락하여 기업 도산으로 이어지기도

한다[2].

그럼에도 불구하고 기업의 신제품 실패로 인

한 위기대응전략에 대한 체계적인 연구는 거의

부족한 실정이며 그동안 기업위기 대응전략에

대한 대다수의 연구들은 기업위기에 ‘어떻게’

대응할 것인가에 초점을 두고 위기 유형에 따

른 대응유형전략과 대응시점의 효과를 중심으

로 연구되어져 왔다[3-4]. 제품결함에 대한 대

응시점 전략은 즉시 대응전략을 사용하는 것이

좋으며[5], 기업은 위기 시 사과를 하는 것이

효과적이라고 하였다[6]. 그러나 기업의 위기로

인해 소비자들의 감정과 행동이 부정적으로 인

지되는 상황에서 기업이 위기 이후에 취하는

이러한 대응전략만으로는 한계가 있을 수 있다.

이에 본 연구는 신제품 실패로 인한 위기에

대응하는 다양한 위기대응전략이 온라인과 오

프라인 환경에서 중요한 행동변수인 구전에 어

떻게 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

최근 기업들은 소비자의 시선을 사로잡기 위

해 차별화된 마케팅 전략을 세우려 하고, 그로

인해 소비자는 수많은 광고 메시지에 노출되고

있다. 전성률 등[7]은 소비자들이 제품을 어떠

한 메시지에 기반을 두어 판단하느냐에 따라

구전의도가 달라진다고 하였다. 양윤과 김민혜

[8]는 소비자의 마음을 움직이기 위해서 효과적

인 광고메시지를 만드는 것은 중요하다고 하였

다. 이러한 선행연구는 기업이 메시지를 통하여

소비자들에게 더욱 효과적으로 표현할 수 있음

을 보여준다. 마케팅 커뮤니케이션에서 기업은

소비자들에게 보다 설득적인 메시지를 구성하

기 위해서 함축적이고 추상적인 표현을 사용하

고 또 다른 경우에는 구체적이고 명시적인 표

현을 이용한다. 또한 광고 메시지를 통해서 제

공되는 정보에는 그 구체성의 정도에 있어서

차이가 발생하며 이는 결과적으로 소비자에게

영향을 미치게 된다[9].

앞에서 언급한 대다수의 선행연구에서는 소

비자들에게 미치는 광고 메시지의 중요성에 대

해 연구되어져 왔음에도 불구하고 기업 위기
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시에 메시지를 통해 위기에 효과적으로 대응하

는 방안의 연구는 거의 없다. 그러므로 기업 위

기 시에 기업이 어떤 입장을 보일지에 대해서

전략을 수립하는 경우, 어떤 광고 메시지로 소

비자들에게 영향을 미칠지는 향후 소비자들의

행동에 영향을 미칠 수 있기 때문에 연구해 볼

필요가 충분히 있다.

한편 기업이 위기상황에 놓여 지기 이전부터

기업의 평판이나 이미지 등에 대한 체계적 관

리가 항상 지속적으로 이루어지고 있었던 경우

는 위기상황을 극복하기가 보다 수월할 것이다.

차희원[10]은 위기상황이 발생하기 전에 다양한

공중과 우호적인 관계를 구축하여 기업명성을

관리하면 뜻하지 않은 위기가 발생하더라도 기

업과 소비자들 간에 구축된 신뢰 때문에 위기

를 효율적으로 극복할 수 있다고 하였다.

Bhattacharya and Sen[11], Klein and

Dawar[12]는 기업의 사회공헌활동은 기업이 위

기에 처하였을 경우에 소비자들의 기업평판에

대한 피해를 최소화 시킨다고 하였다. Dawar와

Pillutla[13]는 기업의 제품결함으로 인한 위기

발생 시 기업의 긍정적 이미지 관리를 위해 사

회공헌활동의 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 후원하

는 공익연계마케팅을 개발하였다[14]. 공익연계

마케팅은 소비자의 태도 및 구매행동에 긍정적

인 영향을 미치고, 기업의 수익성을 높이는 수

단으로 여겨지고 있다[15]. 공익연계마케팅을

통해서 기업은 이미지 개선, 소비자의 브랜드

이탈방지, 구매의도 향상 및 매출증대 효과가

있으며, 소비자는 브랜드 애호도 향상, 긍정적

브랜드 태도가 형성될 수 있다[16-17]. 앞서

선행연구에 근거하여 공익연계마케팅 활동 여

부가 소비자의 태도나 행동의도에 영향을 미칠

수 있어 단순한 자선활동이 아니라 위기대응전

략 변수로서 고려해 볼 필요성이 제기된다.

위에서 언급한 연구의 필요성에 근거하여 본

연구는 신제품 실패로 인한 위기 시 기업의 위

기 대응유형전략, 공익연계마케팅, 그리고 메시

지 전략에 따라 소비자의 부정적 구전이 어떻

게 달라지는지 실증분석을 통해 살펴보고자 한

다.

이에 본 연구는 아래와 같은 연구목적을 제

시하고자 한다. 첫째, 신제품 실패로 인한 기업

위기 시, 위기 상황에 대처하는 기업의 위기대

응유형전략에 따라 소비자들의 부정적 구전이

어떻게 영향을 받는지를 밝히고자 한다. 둘째,

신제품 실패로 인한 기업이 위기 시, 이전에 실

시한 공익연계 마케팅 활동 여부가 기업의 위

기 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관계를

어떻게 조절하는지 알아보고자 한다. 셋째, 신

제품 실패로 인한 기업의 위기 시, 메시지전략

에 따라 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관

계를 어떻게 조절하는지 알아보고자 한다. 마지

막으로, 그에 따른 결과를 토대로 이론적, 실무

적 시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 위기 대응유형전략과 부정적 구전과의 관계

위기 대응전략은 기업이 위기로 인한 피해를

최소화하고 위기로 인해 실추된 이미지 및 신

뢰를 회복하기 위해 신속하게 이루어져야 한다

는 특징이 있다.

Coombs[18]는 위기대응에서 가장 중요한 것

이 위기에 대한 조직의 책임성 귀인 정도라 주

장하며 위기의 종류를 책임성 정도에 따라 배

열하고 이에 맞추어 대응전략도 방어적인 전략

에서 수용적인 전략으로 구분하여 제시하였다.

위기대응전략의 효과를 입증한 연구는 국내에

서도 활발하게 진행되었다. 위기책임성이 높은

경우에는 수용적 전략이, 위기책임성이 낮은 경

우에는 방어적 전략이 더 효과적이었다[19].

방광수[20]는 기업위기 대응전략을 사과전략,

부인전략, 침묵전략 세가지로 제시하고 기업평

판에 따른 능력위기와 정직성 위기에 대한 대

응전략의 효과를 고찰하였다. 선행연구를 바탕

으로 본 연구에서는 Coombs[18]의 위기 대응

유형전략을 방어적 전략과 수용적 전략으로 제
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시한 연구를 바탕으로 실제 많은 기업들이 위

기대응 방법으로 사용하고 있는 사과, 부인전략

을 통해 소비자의 부정적 구전의도를 살펴보고

자 한다.

McDonald et al.[21]은 사과전략이 부인전략

에 비해 위기복구에 효과적이라고 하였다. 정현

과 최윤형[22]은 사고의 경우에는 부인전략에

비해 사과전략이 부정적 정서가 낮아지고, 범죄

유형에서는 부인과 사과를 동시에 사용하는 것

이 더 효과적이라고 하였다.

설상철 등[23]은 기업역량차원의 위기일 경

우 책임성이 가장 높은 “사과”와 같은 수용적

대응을 하는 것이 방어적 전략 보다 효과적인

것으로 나타났다. 한국인들은 위기대응 조치와

관련하여 시정조치 전략, 사과전략에 대해 긍정

적으로 인식하고 있으며, 부인행위, 책임회피

행위에 대해서는 부정적으로 인식하고 있다는

연구결과를 제시하였다[24].

Bradford and Garrett[25]는 연구를 통해 위

기에 대응하는 전략을 부인, 변명, 정당화, 사과

전략에 대해 소비자의 수용정도를 검증하였다.

연구결과 위기의 책임수준에 관계없이 모든 상

황에서 사과전략이 부인, 변명, 정당화 전략에

비해 가장 효과적이었다. Kim et al.[6]은 사람

들이 정보 진단과 귀인에 있어 위기유형에 따

른 대응유형전략을 서로 다르게 해석한다고 하

였는데, 기업이 능력에 관련된 위기가 발생한

경우 사과전략이 부인전략에 비해 긍정적인 신

념을 형성하는 것이 효과적이라고 하였다. 본

연구는 위의 선행연구를 토대로 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 1: 신제품 실패로 인한 기업 위기의

경우, 사과전략이 부인전략에 비해 소비자의

부정적 구전을 더 완화시킬 것이다.

2.2 공익연계마케팅 활동 여부와 부정적 구

전과의 관계

1999년 미국 콘 로퍼의 조사결과에 따르면

“가격과 품질이 대등한 상품들일 경우 건전한

공익사업을 펼치는 브랜드 또는 기업을 선택하

겠다.”는 응답이 전체 3분의 2를 차지했고, 이

후 이어진 여타 여론조사들도 유사한 결과를

내놓았다.

공익연계마케팅은 소비자의 태도 및 구매 행

동에 긍정적인 영향을 미치고, 기업의 수익성을

높인다[15]. 기업은 공익연계마케팅 활동을 통

해 소비자의 브랜드 이탈을 막을 수 있으며, 기

업의 이미지를 개선할 수 있다고 하였다[16].

박은아 등[26]은 공익연계 광고메시지에 노출된

소비자가 노출되지 않은 소비자보다 태도가 호

의적으로 변화하며 소비자의 구매의도 및 추천

의도도 더 높아진다고 하였다.

또한 소비자들은 윤리적 활동이 높은 기업이

활동이 낮은 기업보다 매우 우호적인 태도를 형

성하게 된다고 하였다[27-28]. Galan-Ladero

et al.[29]에 따르면 공익연계마케팅에 대한 긍

정적 태도가 제품 구매 후 만족과 기업에 대한

충성도를 증가시킬 수 있다고 밝혔다.

본 연구에서는 이러한 공익연계마케팅이 소

비자의 태도나 행동에 긍정적인 영향을 줄 수

있다는 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설 2: 신제품 실패로 인한 기업 위기의

경우, 공익연계마케팅 활동을 하는 기업이 공

익연계마케팅 활동을 하지 않는 기업에 비해

소비자의 부정적 구전을 더 완화시킬 것이다.

2.3 메시지 전략과 부정적 구전과의 관계

Rossiter and Percy[30]는 명시적인 메시지와

암묵적인 메시지로 분류하였다. 그 결과 명시적

인 메시지 형태의 광고가 암묵적인 형태의 광

고보다 상표에 대해 더 호의적인 태도를 갖게

하는 것으로 나타났다. 성영신 등[31]은 메시지

제시유형을 구체적으로 제시하는 것이 브랜드

태도에 긍정적인 영향을 미치므로, 모호한 메시

지를 제시하기보다 구체적으로 제시하는 것이

더 효과가 크다고 하였다.

설상철 등[23]은 또한 추상적인 메시지보다

구체적인 메시지의 경우 브랜드에 대한 태도가

더욱 높다고 주장하였다. Mackenzie et al.[32]
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는 구체적인 광고 메시지가 생동적인 것으로

지각되어 추상적인 메시지에 비해 소비자의 주

의를 더 끌고, 브랜드에 대한 호의적인 신념을

형성하게 된다고 검증하였다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로

기업의 신제품 실패로 인한 위기상황에서 기업

이 제시하는 메시지전략에 따라 소비자들의 부

정적 구전의도가 달라질 수 있어 다음과 같은

가설을 도출하였다.

가설 3: 신제품 실패로 인한 기업 위기의

경우, 구체적 메시지전략이 추상적 메시지전

략에 비해 소비자의 부정적 구전을 더 완화

시킬 것이다.

2.4 위기 대응유형전략에 대한 공익연계 마

케팅 활동 여부의 조절효과

윤각과 조재수[33]의 연구에서는 기업의 사

회적 책임활동에 의해 긍정적으로 쌓아진 이미

지는 위기 상황 시 조직에 대한 부정적인 이미

지를 상쇄할 수 있는 역할을 수행할 수 있다고

보았다. 윤각과 서상희[34]는 사회공헌활동이

기업의 긍정적인 이미지를 구축하여 부정적 상

황에서 효과적으로 대처할 수 있도록 도와준다

고 하였다.

Bhattacharya and Sen[11]은 소비자들은 사

회공헌활동을 실시한 기업의 부정적인 정보에

대해 비교적 회복이 용이하도록 정보를 처리한

다고 하며 이와 더불어 사전에 사회공헌활동을

실시하지 않은 기업 보다 적극적으로 사회공헌

활동을 실시한 기업에 대해 소비자들은 위기에

대해서 더 쉽게 용서를 한다고 하였다. 김무곤

과 김소진[35]은 위기 상황 시 사회공헌 활동

을 하는 것이 기업명성과 브랜드 태도 훼손을

막는 효과가 있다고 하였다.

위의 선행연구를 바탕으로 대응유형전략이

소비자들의 부정적 구전의도에 미치는 영향은

공익연계 마케팅 활동에 따라서 달라질 것이라

고 예상하여 다음과 같이 가설4를 설정하였다.

가설 4: 신제품 실패로 인한 기업 위기의

경우, 공익연계마케팅 활동 여부는 위기 대응

유형전략과 부정적 구전 간의 관계를 조절할

것이다.

2.5 위기 대응유형전략에 대한 메시지 전략

의 조절 효과

해석수준이론은 현재 자아의 심리적 거리를

측정하는 기준을 바탕으로 구체성과 추상성에

차이를 만들어 내며, 소비자들은 개인이 인식하

는 심리적 거리가 자아로부터 가까운 경우, 구

체적 묘사를 하고, 심리적 거리가 먼 경우에는

추상적인 면에 초점을 맞춘다고 하였다[36].

이를 위기 대응전략에서 활용해보면, 소비자

들이 가까운 시간 내에 직접 위기를 겪고 있는

상황이라면 기업은 하위수준 해석을 이용하여

세부적이고 구체적인 이해를 시켜줄 필요가 있

을 것이며 반면 심리적 거리가 먼 경우라면 상

위수준 해석을 이용하여 추상적인 설명으로 표

현하는 것이 바람직하다고 추론해볼 수 있다.

위의 이론을 근거로 다음과 같은 가설5를 도출

하였다.

가설 5: 신제품 실패로 인한 기업 위기의

경우, 메시지전략은 위기 대응유형전략과 부

정적 구전 간의 관계를 조절할 것이다.

2.6 연구모형

본 연구는 신제품 실패로 인한 기업 위기가

발생한 후 기업의 위기 대응유형전략이 소비자

의 부정적 구전의도에 미치는 영향에 있어서,

공익연계마케팅 활동여부와 메시지전략의 조절

효과를 살펴보고자 한다. 본 연구에서 위기 대

응유형전략을 사과전략과 부인전략으로 설정하

고, 메시지전략은 추상적 메시지 전략과 구체적

메시지전략으로 설정하였다. 또한 신제품 실패

로 인한 기업 위기 시에 과거 기업의 공익연계

마케팅 활동여부에 따라 위기 대응유형전략이

소비자들의 부정적 구전에 미치는 영향이 어떻

게 조절되는지도 살펴보고자 한다.
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Fig. 1 Research Model

3. 연구방법

3.1 실험대상 및 실험설계

본 연구에서는 기업 위기 대응전략에 대한

소비자들의 부정적 구전의도를 조사하기 위하

여 기업 위기에 대해 이해를 하는 부산 소재

대학교의 대학생, 대학원생을 대상으로 367명을

선정하여 실험에 참여하였다. 실험설계는 2✕2
✕2 집단 간 실험설계(Between-Subjects

Factorial Design)를 사용하였다.

3.2 실험절차

본 연구는 기존 연구에서 사용한 방법과 동

일하게 신문기사와 유사한 자극물을 만들어 피

실험자들에게 제시함으로써 해당 기업에 대한

부정적 정보를 노출 시키는 방법을 사용하였다.

먼저, 실험 대상자들에게 본 실험의 실제 목적

과는 다른 목적을 밝힘으로서 피 실험자들이

실험자의 의도를 알고 답하는 오류를 피하고자

하였고, 설문시간을 어느 정도 이상으로 통제하

여 불성실한 답변을 줄이고자 하였다. 둘째, 실

험자의 주관 하에 본 연구를 위해 조작된 광고

메시지를 제시하기 이전에 가상으로 만들어진

기업이 실시하는 공익연계 마케팅 활동 여부에

따른 기사 형식의 시나리오를 제시하였다. 셋

째, 자극물을 만들어 피 실험자들에게 제시함으

로써 가상 기업에 대한 위기상황을 노출 시켰

다. 이후 소비자의 사전 부정적 구전의도를 측

정하였다. 넷째, 앞서 제시된 가상 위기 상황에

대한 광고메시지 형태의 대응전략을 제시한 후

사후 소비자의 부정적 구전의도를 측정하였다.

마지막으로는 인구통계학적 질문에 응답하게

하였다.

3.3 실험자극물 선정

먼저, 기업 선정으로는 가상의 기업명을 사용

하여, 피 실험자들의 기존의 경험이나 태도가

실험결과에 영향을 주는 것을 통제하기 위해

‘○○기업’이라는 익명의 기업명을 선정하였다.

다음으로 제품선정은 실제 참가자들이 많이 사

용하는 제품 중 고관여 제품인 노트북 제품을

실험제품으로 선정하였다. 노트북 제품의 경우,

실험대상자들에게 가장 많이 활용되는 제품으

로써 본 연구에 적합한 제품이라고 판단되었다.

마지막으로, 기업역량 위기에 대한 조작은 신제

품의 품질과 관련된 신문기사 형태의 시나리오

를 제시하였다. 구체적으로 살펴보면, ‘노트북이

충전한지 얼마 되지 않아 매우 뜨겁게 달아올

랐다’, ‘부팅이 전혀 되지 않았다’, ‘전원이 들어

오지 않았다’ 등의 문제점을 제시하여 조작하였

다.

3.4 변수의 조작적 정의 및 측정

3.4.1 실험변수 조작 및 변수 측정

3.4.1.1 위기 대응유형 전략

본 연구의 연구목적에 따라 위기에 대한 대

응유형전략은 사과전략과 부인전략으로 구성하

였다. 사과전략은 기업 및 조직이 공개적으로

위기에 대한 책임을 인정하고 이해관계자로부

터 용서를 구하는 것[37]이라고 정의하고 ‘고객

여러분들의 불안을 해결하는 것이 기업의 책임

있는 행동이라고 판단’하며, ‘최대한 신속하게

처리하도록 하겠다’, ‘고객 여러분들께 불안과

염려를 끼친 데 대해 사과의 말씀 드린다’라는

사과의 입장을 상황에 맞게 조작하여 제시하였

다. 반면에 부인전략은 부정적 사건의 진실성에

도전하는 것이라고 정의하고[38], ‘○○기업’측

은 ‘자사 제품 결함 주장은 사실과 다르다’, ‘제
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품 자체에는 아무런 하자가 없다’, ‘소비자들의

과실이다’, ‘저희 기업에 손상을 입게 한 소비자

들을 대상으로 법적대응 할 것이다’며 사실을

부인하는 입장을 상황에 맞게 조작하여 제시하

였다. 또한 위기 대응유형전략 시나리오의 조작

점검은 이상경과 이명천[2], Kim et al.등[6]의

측정방식에 따라 앞서 제시된 ○○기업의 공식

입장은 어떠한 내용인지에 대해 질문을 하고,

‘발생한 신제품(노트북)실패 사건에 대해 부인

을 하였다’, ‘발생한 신제품(노트북)실패 사건에

대해 사과를 하였다’, ‘아무런 입장을 표명하지

않았다’의 세 개의 응답을 통해 적합한 항목을

선택하는 방식을 사용하여 평가하게 하였다.

3.4.1.2 메시지전략

메시지 전략은 추상적 메시지와 구체적 메시

지로 구성하였다. 추상적 메시지의 경우 해석수

준이론의 연구를 바탕으로 제품에 대한 정보들

중에서 본질적인 요소들만 유지하고 부가적인

특성들은 누락시키는 선택을 통해서 작성될 수

있음을 제시하는 것이라고 정의하였다[36]. 구

체적 메시지는 Mackenize의 연구를 참조하여

세밀하게 해석된 정도, 행동하고자 하는 주체의

목표와 행동으로 인한 결과, 상황적인 맥락부분

까지 세밀하게 설명하는 것이라고 정의하였다.

이에 본 연구에서는 메시지 전략에 대하여 추

상적 메시지는 기업이 하고자 하는 전략에 대

해 전체적인 결과만을 보일 수 있게 조작하여

제시하였다. 구체적 메시지는 ‘32건’, ‘10%’,

‘50%’ 등 숫자를 언급하여 세밀하게 보일 수

있도록 조작하였고, 대응전략을 하는 데 있어서

위기 상황을 상세한 부분까지 고객들이 알 수

있도록 조작하여 제시하였다. 또한 메시지전략

에 대한 시나리오가 적절하게 조작되었는지를

확인하기 위해 설상철 등[23]의 측정항목을 이

용하여 조작 점검을 실시하였다. 앞서 ○○기업

의 광고 메시지는 어떤지 질문하고, ‘추상적이

다’, ‘구체적이다’를 5점 리커트 척도를 사용하

여 측정하였다.

3.4.1.3 공익연계 마케팅 활동 여부

본 연구에서 ‘공익연계마케팅’은 제품판매로

창출된 수익금 중 일정 금액을 특정한 공익기

금이나 복지기관에 후원할 것을 약속하는 마케

팅 활동이라고 정의한다. ‘공익연계 메시지’는

제품과 연계되어 후원되는 공익분야와 관련하

여 소비자에게 제시되는 내용이라고 정의한다.

이에 본 연구에서는 공익연계마케팅 활동 여

부에 따라 공익연계마케팅을 지속적으로 해온

기업과 공익연계마케팅을 하지 않은 기업으로

구분하고, 신문기사 형식을 이용해 조작하였다.

공익연계 마케팅을 지속적으로 해온 기업은 ‘○

○기업은 매년 노트북 판매 수익금의 10%를

다문화 가정 및 소년소녀가장 등 사회적 소외

계층을 위한 기부를 통해 희망과 사랑을 나누

고 있다’며 조작하여 제시하였다. 공익연계마케

팅을 하지 않은 기업은 공익연계 마케팅 활동

에 관한 내용은 언급하지 않고 ○○기업에 관

한 기본적인 사항들로만 조작하여 제시하였다.

공익연계마케팅 활동 여부에 대한 시나리오

가 적절하게 조작 되었는지를 확인하기 위해

설상철 등[23]의 연구를 수정 참조하여 앞서

살펴본 뉴스기사는 ○○기업의 공익연계 마케

팅 활동과 관련된 내용이었는지를 질문하고

‘예’, ‘아니오’ 항목 중 적합한 곳에 선택하도록

하여 평가하였다.

3.4.1.4 부정적 구전

행동의도 요인 중 ‘부정적 구전’은 제품을 거

절하거나 사용을 중지하는 고객이 자신의 경험

과 이런 경험을 회피하라고 수신자를 설득하는

불만족 행동이라고 정의한다. 본 연구는 김상희

[40], 김대원과 윤영민[41]의 선행연구를 참고

하여, 본 연구에 부합되도록 수정하여 3개 항목

으로 측정하였다. ‘다른 사람들에게 이 신제품

에 대해 나쁘게 말할 것이다’, ‘다른 사람들에게

신제품을 구매하지 말라고 할 것이다,’ ‘다른 사

람들에게 이 신제품을 추천하지 않을 것이다’

등을 이용하여 7점 리커트 척도로 측정하였다.

4. 실증분석
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4.1 표본의 특성

본 연구의 가설을 검증하기 위해 부산 소재 대

학교의 대학생, 대학원생을 대상으로 367명의 응

답 중 불성실한 7명의 응답을 제외한 360명의 응

답을 실제 결과 분석에 활용하였다.

결과 분석에 활용된 360명의 응답자 가운데 남

성은 172명(47.8%), 여성은 188명(52.2%)이었으며

연령대는 20대가 344명(95.6%), 30대가 16명

(4.4%)으로 나타났다. 최종학력은 대학재학이 351

명(97.5%), 대학 졸 1명(0.3%), 대학원 재학 중이

8명(2.2%)으로 나타났다. 또한 응답자들의 월평균

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

이상이 156명(43.3%)으로 나타났다.

4.2 실험변수의 조작 검증

먼저, 공익연계마케팅 활동에 대한 선택형 질

문을 통해 시나리오를 정확하게 인식하였는지의

결과로는 98.9%가 정확하게 응답하였다. 다음으

로, 대응유형전략에 대한 위와 같이 선택형 질문

을 통해 시나리오를 정확하게 인식하였는지를 확

인하였는지의 결과로는 99.1%가 정확하게 응답

하였다. 마지막으로, 메시지전략에 대해 올바르게

지각하였는지를 독립표본 t-검정을 통해 분석한

결과로는 시나리오의 구체적인 경우(M=3.735)가

추상적인 경우(M=2.216)보다 더 높게 나타나 메

시지의 구체성에 대한 조작이 정확하게 이루어졌

다고 볼 수 있다(t=14.951, p<0.05).

4.3 신뢰성 및 타당성 검증

부정적 구전은 세 개의 문항을 가지고 측정

하였으며 사전 부정적 구전의 Cronbach’s α는

0.822로 0.70 이상으로 나타났으며, 사후 부정적

구전의 Cronbach’s α 역시 0.893으로 기준치인

0.70 이상으로 높게 나타났으므로 신뢰성이 확

보되었다. 다음으로, 타당성 검증을 위해 탐색

적 요인분석을 실시하였다. VARIMAX 방식을

사용하였으며, 요인적재값이 0.86이상으로 나타

나 타당성이 확보되었다.

4.4 가설검증

본 연구에서는 가설검증을 위해 분산분석을

실시하였으며, 분산분석은 각 모집단의 분산이

같다는 가정 하에 실시할 수 있다.

Levene 통계량을 이용한 집단 간 분산의 동

일성에 대한 검증 결과는 Table 3에서와 같이

5% 유의수준에서 p값이 .0129로 각 모집단의

분산이 같다는 등분산 가정에는 문제가 없는

것으로 나타났다.

Dependent  Variable: Negative WOM(After-Before)

Source Type III Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

A. Response Type 291.376 1 291.376 278.287 0.000
B. Cause Related
Marketing 8.394 1 8.394 8.107 0.005

C. Message Type 1.979 1 1.979 1.89 0.17
A*B 4.694 1 4.694 4.483 0.035
B*C 0.692 1 0.692 0.661 0.417
error 368.555 352 1.047 　 　
Total 687.778 360 　 　 　

Corrected Total 680.073 359 　 　 　

Table 2 The Result of Anova

Factor Cronbach’s
alpha1 2

Before
Negative
WOM

I will tell don't buy it. 0.173 0.890
0.822I will not recommend it. 0.115 0.869

I will say badly. 0.137 0.800
After
Negative
WOM

I will tell don't buy it. 0.923 0.155
0.893I will not recommend it. 0.904 0.159

I will say badly. 0.879 0.133

Table 1 Validity and Reliability of Items
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Dependent  Variable: Negative WOM(After-Before)

F df1 df2 Sig.

1.618 7 352 0.129

Table 3 Test for Equality of Variances

본 연구에서 실시한 가설검증을 실시한 결과

는 Tabie 2와 같다.

첫째, 가설1에서는 위기 대응전략 중 사과전

략이 부인전략에 비해 부정적 구전을 더 완화시

킬 것이라고 가정하였다. 예상했던 대로 대응전

략에 따른 주효과(main effect)는 1% 수준에서

유의하게 나타났다. 또한 피 실험자들은 신제품

실패 시, 기업에서 대응하는 전략이 사과전략에

비해 부인전략일 때 부정적 구전의도가 더욱 크

게 나타났다. 따라서 대응전략에 따라 부정적

구전의도가 달라진다는 사실이 확인되었다. 이

러한 결과는 설상철 등[23]의 기업역량차원의

위기일 경우 책임성이 가장 높은 “사과”와 같은

수용적 대응을 하는 것이 방어적(부인) 전략 보

다 효과적인 것으로 나타난 결과와 일치한다.

부인전략일 때 소비자의 부정적 구전의도가 더

욱 활발하게 일어난다는 것은 기업의 역량부족

으로 인한 신제품 실패임에도 불구하고, 기업의

비윤리적이고, 무책임한 행위라고 판단하여 소

비자들이 부정적인 행동을 취할 수 있다는 것이

다. 즉 기업의 신제품 위기 상황에 있어서 부인

전략보다는 사과전략을 하는 것이 바람직하다는

시사점을 제시하고 있다.

둘째, 공익연계마케팅 활동을 하는 기업이 공

익연계마케팅 활동을 하지 않는 기업에 비해 소

비자의 부정적 구전을 더 완화시킬 것이라고 가

정한 가설2는 1% 수준에서 유의하게 나타났다.

즉, 공익연계마케팅 활동 여부에 따라 기업 위

기 시 소비자들의 부정적 구전의도가 달라진다

는 사실이 확인되었다. 공익연계마케팅 활동을

지속적으로 해온 기업은 기업 위기 상황에서도

공익연계마케팅 활동을 해오지 않은 기업보다

소비자들의 인식에 있어서 좀 더 좋은 의도를

가질 수 있다는 점을 제시하고 있다. 이는 공익

연계마케팅 활동을 하는 기업이 소비자의 부정

적 구전에 더 긍정적인 효과가 있다는 것은 평

소 소비자들은 공익연계마케팅 활동을 하는 기

업을 하지 않는 기업보다 더 좋은 이미지를 가

지고 있고, 공익활동을 후원하고 싶은 마음으로

제품을 구입한 경험한 경우도 있기 때문이다.

이는 공익연계 광고메시지에 노출된 소비자가

노출되지 않은 소비자보다 태도가 호의적으로

변화한다는 박은아 등[26]의 연구와 소비자들은

사회공헌활동을 실시한 기업의 부정적인 정보에

대해 비교적 회복이 용이하도록 정보를 처리 한

다는 Bhattacharya and Sen[11]의 연구와도 견

해를 같이한다고 할 수 있다.

셋째, 가설3에서는 메시지 전략 중 구체적 메

시지전략이 추상적 메시지전략에 비해 부정적

구전을 더 완화시킬 것이라고 가정하였다. 살펴

본 결과 메시지전략에 따른 주효과(main effect)

는 유의하게 나타나지 않았다. 따라서 기업의

광고 메시지 전략이 부정적 구전의도에 미치는

영향은 차이가 없는 것으로 밝혀졌다. 이러한

결과는 메시지 제시 유형을 추상적으로 제시하

는 것 보다 구체적으로 제시하는 것이 브랜드

태도에 더 긍정적인 영향을 미친다는 기존연구

와 달리 본 연구에서는 예상치 못한 결과가 나

타났다. 이는 광고메시지의 내용이 구체적인가

추상적인가에 따라 소비자들의 태도에는 유의한

차이를 만드나 소비자들의 구전행동에는 차이를

만들지 못한다는 것을 보여준다.

넷째, 가설4에서는 공익연계마케팅 활동 여부

는 위기 대응유형전략과 부정적 구전 간의 관

계를 조절할 것이라고 가정하였다. 예상대로 공

익연계마케팅 활동과 대응유형전략 사이의 상

호작용효과가 5% 수준에서 유의하게 나타났다.

따라서 대응유형전략에 따른 부정적 구전은 기

업의 위기 이전에 행해진 공익연계마케팅 활동

에 따라 다르다는 것을 보여주며 사회공헌활동

이 기업의 긍정적인 이미지를 구축하여 부정적

상황에서 효과적으로 대처할 수 있도록 도와준

다고 주장한 윤각과 서상희[34]의 견해와 일치

한다. 또한 Fig. 2에서 알 수 있듯이 신제품 실

패 위기 시 부인을 하는 기업이 사과를 하는 기

업에 비해 공익연계마케팅 활동 여부에 따라 더

큰 효과를 보이고 있다. 구체적으로 살펴보면,

부인을 하는 기업은 공익연계 마케팅 활동을 하
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는 것이 더 효과적이고, 사과를 하는 기업 또한

부인을 하는 기업보다는 효과가 미미하지만 공

익연계 마케팅 활동을 하는 것이 더 효과적이라

는 것을 알 수 있다.

Fig. 2 Interaction of Crisis Type And

Cause Related Marketing

다섯째, 가설5에서는 메시지전략은 위기 대응

유형전략과 부정적 구전 간의 관계를 조절할 것

이라고 가정하였다. 대응유형전략과 메시지 전

략 사이의 상호작용효과는 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 이러한 연구결과는 Kangun,

Carlson and Grove[42]의 소비자들은 구체적인

주장과 추상적인 주장을 구분한다는 주장과는

달리 기업의 신제품 실패로 인한 위기상황 시에

는 기업의 대응전략으로서 메시지의 구체적, 추

상적 특성에 따른 효과는 없다는 것을 보여준

다. 즉, 소비자들은 신제품 위기 상황이 발생한

후 기업의 대응유형전략을 어떤 유형의 메시지

형태로 광고를 하는지는 소비자의 구전의도에

영향을 미치지 않는 다는 것을 알 수 있다.

5. 결 론

5.1 연구결과 및 시사점

본 연구의 주요결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 부인하는 태도로 대응을 하는 것보다는

사과하는 태도로 대응을 하는 것이 부정적 구전

을 완화시키는데 더 큰 효과가 있는 것으로 나

타났다. 둘째, 위기 발생 이전에 공익연계 마케

팅 활동을 하지 않은 기업보다 공익연계 마케팅

활동을 지속적으로 해온 기업이 소비자들의 부

정적 구전을 더 완화 시킨다는 것으로 나타났

다. 셋째, 기업이 실시하는 메시지전략은 소비자

의 부정적 구전에 아무런 영향을 미치지 않는다

는 사실이 확인되었다. 넷째, 부인을 하는 기업

은 공익연계 마케팅 활동을 하는 것이 더 효과

적이고, 사과를 하는 기업 또한 부인을 하는 기

업보다는 효과가 미미하지만, 공익연계 마케팅

활동을 하는 것이 더 효과적이라는 것을 알 수

있었다. 따라서 기업이 부인전략을 사용할 때

사전에 공익연계 마케팅을 지속적으로 해온 기

업이라면 소비자의 부정적 구전 행동 효과를 낮

추는데 더 효과적이라는 것을 말해준다. 마지막

으로, 대응유형전략이 부정적 구전에 미치는 영

향은 메시지전략에 따라 차이가 나지 않는 것으

로 나타났다. 즉 신제품 위기 상황 시 기업이

사과 또는 부인의 입장을 표할 때, 어떤 광고

메시지를 통해 제시할 것인지는 소비자들의 부

정적 구전에 아무런 영향을 미치지 않는다는 사

실이 확인되었다.

이러한 분석결과를 토대로 다음과 같은 이론

적, 실무적 시사점을 제공할 수 있다. 먼저 본

연구는 기업의 신제품 위기 시 대응전략으로 대

다수의 연구에서 사용하고 있는 대응유형전략

이외에도 공익연계 마케팅 활동 여부와 메시지

전략을 함께 고려하여 온라인과 오프라인 환경

에서 중요한 마케팅 커뮤니케이션 수단인 소비

자의 부정적 구전에 어떻게 영향을 미치는지를

밝혔다는 점에서 이 논문의 의의가 있다고 본

다. 다시 말해 본 연구는 기업이 실시하는 대응

전략을 크게 사전전략과 사후전략으로 구분하였

다. 사전전략으로는 신제품 기업이 발생하기 이

전에 기업이 지속적으로 실시해온 공익연계 마

케팅 활동을, 사후전략으로는 대응유형전략과

메시지전략을 변수로 선택하였다. 기존연구와는

달리 기업의 위기 대응전략으로서 지금까지 연

구되어오지 않은 공익연계 마케팅 활동과 메시

지 전략을 대응유형전략과 함께 다양하게 고려
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했다는 점에서 큰 학문적 의의를 가진다.

다음으로 실무적 시사점은 첫째, 기업은 신제

품 실패로 인한 위기 시 사후전략으로서 적극적

으로 사과를 하는 태도를 취하는 것이 바람직하

다. 소비자들은 기업위기 상황에서 기업을 사건

에 대한 책임의 주체로 인식하기 때문에 기업이

소비자의 과실로 책임을 전가하거나 안이한 태

도를 보이는 위기 대응의 경우 소비자들의 비판

을 받게 된다. 특히 안전과 관련된 문제들은 공

중이 민감하게 받아들이기 때문에 실제적 책임

에 관계없이 사과전략을 통하여 더욱 도의적 책

임을 감수하는 자세를 보여주면서 기업의 입장

을 분명히 전달하여야할 것이다. 따라서 기업의

경우 위기상황을 정확하게 판단하여, 위기유형

에 따른 대응 메뉴얼이 존재할지라도 사건이 심

각한 경우 진심어린 사과를 하는 것이 효과적이

다. 기업의 CEO가 전면에 나서는 경우에는 더

욱 진정성 있게 사과를 한 후 상황을 솔직하게

공개하고 소비자들에게 해줄 수 있는 보상 등을

제시하는 것이 바람직한 태도라고 할 수 있다.

둘째, 기업이 신제품을 출시할 경우 잠재적인

위험은 아주 크다. 기업의 위기는 예측할 수 없

으므로 기업의 위기 발생 전 기업의 호의적인

활동으로 소비자 행동의 부정적 영향은 어느 정

도 예방할 수 있다. 평소 주요 공중들과의 관계

증진은 위기관리의 효율성을 높여줄 수 있으며,

기업의 사회적 책임 활동을 통해 긍정적인 기업

이미지가 구축 되면 해당 기업에 위기가 발생한

경우 소비자들은 어쩔 수 없이 발생한 것으로

인식하게 될 수도 있을 것이다. 즉, 기업이 맞게

되는 위기에 사후적으로 어떻게 대응하는지도

중요하지만 평상시 능동적인 사회적 책임 활동

을 통해 사전적으로 공중들과의 우호적 관계를

구축하는 것이 중요하다. 따라서 기업의 사회적

책임 활동의 하나인 예방 전략으로서 공익연계

마케팅 활동을 활용할 것을 제안할 수 있다. 기

업은 기업의 해당제품과 적합한 공익연계 마케

팅 활동을 선정하는 것이 소비자들에게 더 호소

력 있게 다가 갈 수 있으며 소비자와 기업이 함

께 ‘공익’이라는 목적을 달성하는데 더욱 효과적

일 것이다. 기업이 공익연계 마케팅 활동 전략

을 수립할 경우에는 소비자들에게 제시하는 기

부정도가 소비자들이 충분히 납득 가능하고 실

현가능하도록 하며, 지속적이고 성실한 기부활

동이 이루어 질 수 있도록 공익과 관련된 소비

자교육 및 다양한 정보제공을 해야 할 것이다.

따라서 기업들은 마케팅 커뮤니케이션 예산 수

립 시 공익연계 마케팅 활동에 대한 예산을 늘

릴 것을 진지하게 검토해 볼 필요가 있다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다양한 결론을 제시하고 시사점을

도출 했음에도 불구하고 몇 가지 한계점을 지니

고 있다. 본 연구의 한계점과 향후 연구방향에

대한 제안은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 기업의 위기 상황을 기

업 역량 부족으로 인한 신제품 위기에 국한하여

살펴보았다. 기업에서 발생한 위기는 내부로 인

한 위기와 기업 외부로 인한 위기 등 다양한 위

기가 존재하며, 이에 상응하는 대응전략을 살펴

보기에 본 연구는 한계가 있다. 따라서 향후연

구에서는 위기유형에 따른 대응전략을 다양한

측면에서 살펴볼 필요가 있다.

둘째, 본 실험에서는 가상의 기업이 신제품

실패로 논란이 되는 대상제품으로 노트북 제품

만을 선정하였기 때문에 본 연구의 결과를 모든

제품군으로 일반화하기에는 한계가 있다. 실제

로 많은 기업의 다양한 제품군에서 신제품 실패

로 인한 위기가 발생하고 있으므로 향후 연구에

서는 실험 변수의 조작이 가능한 제품군을 추가

로 선정하여 실험을 실시할 필요가 있다. 다양

한 제품군에서 동일한 실험 결과를 발견할 수

있다면, 본 연구의 외적 타당성을 높일 수 있을

것이다.

셋째, 본 연구는 공익연계 마케팅 활동을 지

속적으로 해온 기업과 공익연계 마케팅 활동을

해오지 않은 기업으로 나누어 소비자들의 부정

적 구전에 미치는 영향력을 살펴보았다. 그 결

과 공익연계 마케팅 활동 여부에 따라 소비자들

의 부정적 구전의도에 변화를 줄 수 있다는 사

실을 알 수 있었다. 이는 공익연계 마케팅 활동

이 기업의 제품 위기에 있어 대단히 중요한 변

수로 사용될 수 있다는 것을 보여준다. 따라서
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향후 연구에서는 공익연계 마케팅 활동을 하는

기업을 대상으로 기부금액의 % 차이에 따른 결

과를 연구해보는 것도 의미 있을 것으로 기대된

다.

넷째, 본 연구에서 소비자 집단을 유사한 인

구통계학적 특성과 라이프 스타일을 보이는 대

학생, 대학원생을 대상으로 표본을 선정하였다.

이에 따라 연구결과의 외적타당성이 제한되는

한계점을 가지고 있다. 따라서 향후 연구에서는

소비자 집단을 다양한 유형으로 구분하여 살펴

볼 필요가 있으며, 서베이 데이터를 이용한 연

구를 통해 외적타당성을 높이는 연구가 요구된

다.

다섯째, 실험과정에 있어서 외생변수가 영향

을 주게 되면 실험의 타당성을 저해하게 된다.

따라서 실험의 내적·외적타당성을 높이기 위해

서는 외생변수가 통제되어야 한다. 따라서 향후

에서는 제품관여도, 성별 등을 고려한 추가연구

를 통한 재검증이 필요하다.
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