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public’s reactive communication behavior(defensive/offensive/avoidance) to negative product 

information of the corporation. Apart from the expected main effect of communication behaviors on 

the corporation’s reputation and contact media type for negative product information, a verification 

of interaction effects of the two independent variables(corporate reputation/contact media type) on 

the dependent variable(reactive communication behavior) was also conducted. For this verification, 

four different analyses based on the independent variables(reputation and contact media type) were 

implemented through an inter-group factor analysis. The survey was conducted online and utilized 

data from 242 samples via the stratified proportional allocation sampling method considering for the 

target’s gender, age, and location. With the collected data, Multivariate Analysis of 

Covariance(MANCOVA) was completed using SPSS 22.0. According to the results, first, the 

corporation’s reputation(high/low) had meaningful differences from ‘defensive’ and ‘offensive’ 

reaction behaviors. When receiving negative product information of a corporation with high 

reputation, the public tended to show ‘defensive’ communication behavior in support of the 

corporation. On the other hand, when it was about a corporation with low reputation, the public 

tended to show ‘offensive’ communication behavior in criticisms of the corporation. These results 

confirmed that the public tends to show different reactive communication behaviors to negative 

product information based on the corporation’s reputation rather than simply accepting it. Second, 

different reactive communication behaviors(defensive/offensive) occurred based on the contact media 

type. The comparison of the public’s reactive communication behaviors when negative product 

information was delivered on a web portal and when on Facebook showed that both ‘defensive’ and 

‘offensive’ behaviors were higher on Facebook. That is, the public tended to have more voluntary and 

active reactive communication behaviors, either in support or criticisms, through Facebook rather than 

the web portal. Last, a meaningful interaction effect was found for one of the reactive communication 

behaviors, ‘avoidance,’ between the corporation’s reputation and contact media type. Specifically, the 

public tended to show ‘avoidance’ behavior when facing negative product information of a 

corporation with high reputation through Facebook. However, for a corporation with low reputation, 

the public seemed to show high avoidance when facing negative product information from the web 

portal. This study has practical significance because it is suggesting positive evidence that could be 

applied when establishing an effective strategy for corporate crisis management communication.
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1. 서론

지난 2019년 초, 한 식품회사의 아동용 음료에서 곰팡이가 발견돼 논란이 일었다. ‘곰팡이 주스’ 

사건은 온라인 커뮤니티에 제품에서 곰팡이가 발견됐다는 하나의 글이 올라오면서 불거졌는데 

이 글은 온라인상에서 급속도로 확산되었고, 소비자들의 분노 또한 커졌다. 해당기업은 제품의 

판매를 중단하고 공식 사과문을 발표했지만, 부정적인 여론은 쉽게 가라앉지 않았다. 이러한 소

비자들의 반응은 불매운동 등의 실제 움직임으로 이어졌고, 결과적으로 기업의 매출 하락에까지 

영향을 미쳤다(김희용, 2019; 윤자희, 2019; 이재아, 2019). 최초 기업에 대한 부정적인 이슈

가 온라인을 통해 알려지고, 이 내용이 언론을 통해 보도된 후 또 다시 온라인상에서 재확산되는 

순환의 과정이 큰 파장을 가져오게 된 것이었다.  

상기 사례를 통해 위기 커뮤니케이션 과정이 이제는 단순히 조직에 대해 위협이 되는 이슈

가 공중에 알려지고 그에 대한 조직의 대응으로 상황이 종료되는 형태가 아니라는 것을 알 수 있

다. 전통적인 대중매체 등을 통해 최초 보도된 기업의 부정적 기사가 온라인상에서 증폭, 이슈화

되는 경우도 있지만, 최근에는 이와 반대로 소셜 미디어(social media) 등 온라인 채널에서 위

기가 시작되고, 그 내용이 빠르게 확산되어 전통매체 등을 통해 기사화 되는 반대의 경우가 빈번

하다(김민희․정지혜, 2013). 또 최근 위기 이슈 만큼이나 주목을 받는 것이 위기 상황에서 조

직의 대처 방식이다. 언론 등을 통해 조직의 대응 방식을 접한 공중은 이에 대한 반응을 온라인

상에서 표현하고 공유하며, 이러한 공중의 반응들이 또 다시 언론에 재보도되는 양상이 나타나기

도 한다(이미나․홍주현, 2014). 

과거에는 제한된 몇몇 매체를 통해 일방적으로 정보가 수용자에게 전달되는 형태였기 때문

에 위기 발생 시 조직이 상황 전개에 어느 정도 영향력을 행사할 수 있었고, 공중에게 ‘어떻게 커

뮤니케이션 해야 하는지’가 중요했다. 위기 커뮤니케이션 과정에서 주체는 해당 조직 혹은 기업

이었고, 공중은 수용자로서 역할하는 측면이 강했다. 하지만 이제 조직의 위기 관리에 대한 논의

는 다른 국면에서 전개되어야 한다(문빛․문현기, 2014). 새로운 매체의 발달과 함께 위기 커뮤

니케이션 상황 시 공중은 수동적인 차원에서 반응하던 수용자를 넘어 행위자로 역할하고 있고, 

이것이 기존 위기 상황의 전개 방향과 정도에까지 영향을 미치고 있기 때문이다. 일찍이 쿰스

(Coombs, 1999/2001)는 위기 관리에 있어 “우리가 주목해야 할 새로운 환경 변화는 보다 적극

성을 띠고 있는 스테이크홀더(stakeholder)들의 활동성과 뉴스 미디어와 관련된 커뮤니케이션 

기술의 발전”(20쪽)이라고 설명한 바 있다. 

이러한 변화와 더불어 위기 관리 커뮤니케이션 연구 영역은 점차 확장되어 왔다. 초기에는 
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기술적 사례연구의 수준에 머물렀지만(이현우․최윤형, 2014), 이후 위기 유형에 따른 대응 전

략(민지선․최성락, 2017; 최윤정․김수연, 2017)과 위기 커뮤니케이션 메시지 형태와 효과(김

윤애․박현순, 2008; 유종숙․정만수․조삼섭, 2007; 천정호․성민정, 2011) 등 그 주제가 다

양해졌다. 하지만 선행 연구들은 위기 커뮤니케이션에 있어 위기 발생 시 대응 전략 및 효과와 

관련해 결과적인 측면에 초점을 두고 논의를 진행해왔던 경향이 크고, 또 변화하는 매체 환경과 

이를 이용하는 공중의 적극성을 동시에 고려한 연구는 찾아보기 어렵다. 

이에 본 연구에서는 위기가 형성되는 전개 과정에 주목하였다. 앞서 살펴본 사례와 같이 현

대 사회에서 위기는 일방향성으로 순차적으로 일어나고 조직의 대응에 따라 종결되는 것이 아니

라 언제 어디에서든 시작될 수 있고, 또 위기의 대응과 관련해 본래 의도했던 바와 다른 방향으

로 얼마든지 확대 재생산되어 조직에 심각한 위협을 야기할 수 있는 가능성을 내포하고 있기 때

문이다. 더욱이 현대와 같은 다매체 환경에서 공중이 정보를 접할 수 있는 통로가 다양함을 고려

해 본다면, 위기 관련 이슈를 수용자가 어떻게 받아들이고 반응하는가에 대한 이해는 효과적인 

위기 대응에 있어 반드시 선행되어야 할 필수적인 요소라 할 수 있을 것이다. 이에 이러한 위기 

형성 및 전개 과정에서 공중의 커뮤니케이션 반응 행동이 기업 명성과 매체 유형에 따라 어떻게 

나타나는지 탐구하고자 한다. 

공중이 제품의 부정적 정보를 접하는 매체로는 온라인 매체 중 포털 사이트 ‘네이버’와 소셜 

미디어 ‘페이스북’을 선정하였다. 뉴스 소비자들의 뉴스 콘텐츠 소비실태를 분석한 최진봉과 이미

선(2017)의 연구에 따르면, 이용자들의 인터넷을 통한 뉴스 소비(71.2%)가 전통적인 뉴스 매

체인 종이신문과 TV를 이용해서 뉴스를 소비하는 비율을 합한 것(22.5%)보다 더 높은 것으로 

나타났다. 그리고 이와 더불어 인터넷 매체 중 뉴스 이용 시간은 포털 사이트와 SNS 매체 순으

로 높게 나타났다는 연구 결과도 있는데(이준웅․이종혁․이상원․황현정, 2019), 상기한 내용

들은 소비자들이 뉴스를 소비함에 있어 오프라인보다 온라인 매체에 더 비중을 두고 있음을 보여

주고 있다. 이에 본 연구에서는 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 대한 영향력을 살펴보기 위한 

매체를 ‘온라인’으로 한정하였고, 여기에 보다 세분화된 매체 선정을 위해 다음의 조사 결과들을 

참고하였다. 문화체육관광부 여론집중도조사위원회가 발표한 <2016-2018 뉴스 이용집중도 조

사 결과>에 따르면 뉴스 이용 창구 기준으로 이용 점유율이 가장 높은 것은 포털 사이트로

(35.8%), 그 중 ‘네이버’는 국내 검색시장 점유율 75% 이상을 차지하며, 하루에 1만여 건 이상

의 기사를 제공하고 있다(장한서, 2019). 그리고 SNS 매체 이용 행태에 대한 조사에서는 한국

인들이 가장 많이 사용하는 SNS 매체로 ‘페이스북’을 꼽고 있다(이민우, 2019). 

이상의 설계를 바탕으로 본 논문에서는 첫째, 기업의 명성에 따라 해당 기업의 부정적 정보
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에 대한 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 차이가 있는지 살펴보고, 둘째, 제품의 부정적 정보를 

접하는 매체 유형에 따라 공중의 커뮤니케이션 반응 행동이 달라지는지 살펴볼 것이다. 그리고 

기업의 명성과 해당 기업의 부정적 정보가 전달되는 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동

에 영향을 미치는 상호작용 효과에 대해 탐색해 볼 것이다. 이 연구는 사전 명성과 매체 유형에 

따라 공중이 부정적 정보를 어떻게 수용하는지 탐색함으로써 위기 형성 및 전개 과정에 대한 이

해를 돕고, 이를 바탕으로 효과적인 위기 커뮤니케이션 대응 전략 도출에 유용한 실무적 함의를 

제시하는 데 의의가 있다. 

2. 이론적 논의

1) 위기 관리와 공중의 행동

펀 뱅크스(Fearn Banks, 1996/2005)는 위기를 “조직, 회사 혹은 산업체와 관련된 공중, 물

품, 서비스 혹은 회사의 명성에 부정적인 영향을 끼칠 뿐만 아니라 조직, 회사나 산업체에 영향

을 미치는 잠재적으로 부정적인 결과를 수반하는 중대한 사건”(2쪽)으로 정의하고, 위기 관리를 

“위기 혹은 부정적인 상황 전개에 대한 전략적인 계획 과정”(3쪽)이라 규정하였다. 국내 학자들

의 위기 관리 개념 정의에 대해 구체적으로 살펴보면, 민지선과 최성락(2014)은 위기 관리란 

“위기의 상황에서 발생될 수 있는 부정적인 결과를 최소화시키고 공중의 이해를 돕기 위해 위기 

상황을 관리하는 활동”(78쪽)이라고 설명하였고, 문빛과 문현기(2014)는 위기 관리를 “조직과 

공중 모두에게 부정적인 결과를 초래할 수 있는 위험을 최소화하거나 예방하기 위한 전략적인 커

뮤니케이션 활동”(172쪽)이라 정의내렸다. 또한 김정렴, 박현, 그리고 박하나(2014)는 위기 관

리가 “위기 발생 후 기업의 명성 관리 뿐 아니라 사전에 공중에 대한 관계형성이 매우 중요”(186

쪽)한 과정이라 언급하기도 하였다. 이처럼 학자들마다 위기 발생 전후를 포함해 여러 차원에서 

정의 내린 다양한 위기 관리 개념이 존재하지만 최근에는 일반적으로 위기 관리를 이슈 관리까지 

아우르는 것으로 보고 있다(유재웅, 2016). 즉, 위기가 형성되는 과정 역시 위기 관리 차원에서 

다루어져야 하는 것이다.  

위기가 형성되는 과정에서 ‘부정적 정보’를 빼놓을 수는 없다. 연구에 따르면 소비자는 부정

적 정보에 더 주의를 기울이는 경향이 있다(김재휘․김보영, 2004; 이태민․박철, 2006; 최영

민․배상욱, 2016). 이를 소비자 행동과 관련해 살펴보자면, 부정적 정보는 제품 평가 및 판단

의 상황에서 많은 영향을 미쳐 소비자들이 훨씬 더 간편하게 의사결정을 내리게 만드는 것으로 
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간주되고 있다. 이태민과 박철(2006)의 연구에서는 소비자의 구매의사 결정에 미치는 긍정적 구

전 정보와 부정적 구전 정보의 영향력을 비교하였는데, 그 영향력은 부정적 구전 정보가 더 큰 

것으로 나타났다. 

보다 구체적으로 김창호(2006)는 구전정보가 소비자의 구매, 그리고 태도 변화에 미치는 

영향력을 파악하기 위해 응답자들을 긍정적 혹은 부정적인 구전 정보에 노출시키고 태도 변화를 

측정하였다. 그 결과 부정적인 정보에 노출된 집단이 긍정적 정보에 노출된 집단에 비해 더 큰 

태도 변화를 보였다. 그리고 양성목과 김형길(2018)은 긍정 혹은 부정의 구전 정보가 온라인 구

매 환경에서 어떠한 영향을 미치는지 탐색한 바 있는데 여기에서 소비자들은 긍정적 정보만이 제

공될 때에 비해 긍정적인 정보와 부정적인 정보가 함께 제시되는 경우를 보다 유용하다고 느끼는 

것으로 나타났다. 이에 대해 연구자들은 긍정, 부정의 양면적인 정보가 제시되는 경우 그 중에서

도 부정적인 구전 정보가 긍정적 정보보다 제품 평가 및 진단에 더 큰 영향을 미칠 가능성이 높

다는 것으로 해석하였다. 다시 말하면, 소비자들은 긍정적 정보보다 부정적 정보에 더 주목하게 

되고(김태호․조병량․한상필, 2007), 여기에 더 많은 비중을 두며, 이 부정적 정보는 긍정적 

정보에 비해 소비자의 기억에 더 오래 남아 있게 된다는 것이다(최영민․배상욱, 2016).

그런데 이러한 공중의 성향에 인터넷, 소셜 미디어의 발달과 같은 미디어 환경 변화가 맞물

려 현대 사회에서는 전에 비해 부정적 정보의 영향력이 더욱 커졌다. 언론에서는 기업과 관련된 

동향을 주요 기사로 다루는 경우가 많은데, 기사의 속성상 긍정적 보도보다는 부정적 보도의 비

중이 높게 나타난다는 것이 문제이다(김태호 외, 2007). 이뿐만이 아니다. 언론을 통해 부정적 

보도가 나가게 되면, 그 내용에 공중의 반응이 추가로 더해져 소셜 미디어에서 공유 및 확산되

고, 이러한 위기에 대한 공중의 반응은 또 다시 언론의 주목을 끌어 보도로 이어진다(이미나․홍

주현, 2014). 부정적 정보가 기업에 미치는 영향이 그 어느 때보다 커진 것이다(강재정․조부

연, 2013).

우츠, 슐츠, 그리고 글로카(Utz, Schultz, & Glocka, 2013)는 과거 위기 커뮤니케이션 

연구에서는 매체의 역할을 무시하고 주로 위기 유형과 위기 커뮤니케이션 전략 등에 초점을 맞추

는 경향이 있었지만, 새롭게 등장한 소셜 미디어가 위기의 역학에 핵심적인 역할을 하고 있는 지

금, 위기 커뮤니케이션 연구에 보다 복합적인 모델이 필요하다고 주장한다. 구체적으로 조직과 

조직의 이해관계자 간에 각각 갖는 상대적인 힘의 크기와 방향 등이 달라졌다는 것이 눈에 띄는 

변화다. 이전의 위기 상황에서는 조직이 가장 영향력 있었지만, 소셜 미디어 등이 활용되고 있는 

현재에는 조직의 영향력은 줄어들었고, 오히려 조직의 이해관계자가 더 큰 영향력을 갖게 되었다

고 볼 수 있다(차희원, 2015). 부정적 정보는 이제 단순한 수용의 차원을 넘어 공중이 평가하는 
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대상이 되었으며, 이에 근거해 공중들이 어떠한 행동을 전개하느냐에 따라 기업의 위기 정도와 

양상은 영향을 받을 수밖에 없다.  

과거 위기 커뮤니케이션 연구들은 보통 기업의 입장에서 대응 방안 및 효과를 측정하는 데 

치중하면서 공중을 기업의 커뮤니케이션 전략에 단순히 반응하는 수동적 집단으로 간주하고, 이

들이 기업에 대해 어떻게 커뮤니케이션 하는지에 대해서는 간과해 온 경향이 있다(문빛․문현기, 

2014). 그러나 ‘공중’은 ‘대중’이나 ‘군중’과는 구별되는 개념으로, 커뮤니케이션 특성을 기반으로 

주변 사람들과 상호작용하고, 조직화하는 능동적인 집단으로 해석되어야 한다(Grunig, 1978; 

Grunig & Repper, 1992). 인터넷, 소셜 미디어와 같은 매체의 발달로 인해 공중은 기존의 수

용자의 역할에서 더 나아가 정보의 생산자로서의 역할도 함께 수행하게 되었고, 과거 기업과 공

중을 정보 생산자와 수용자로 각각 바라보던 이분법은 이제 더 이상 적용되지 않는다. 이처럼 현

대 사회의 공중은 앞서 살펴본 ‘공중’의 진정한 개념과 특성에 더욱 가까워지고 있는 것으로 보인

다. 환경 변화에 따라 더욱 커진 공중의 영향력을 고려해 본다면, 위기 커뮤니케이션에서 공중의 

행동은 결코 간과해서는 안 될 중요한 부분이다. 

이러한 상황을 종합적으로 반영하여 문빛과 문현기(2014)는 소셜 미디어에서 공중의 위기 

커뮤니케이션 행동 양상들을 측정할 수 있는 ‘공중의 위기 커뮤니케이션 행동(Publics’ Crisis 

Communication Behavior, PCCB) 모델’을 제안하였다. 이는 기존에 문빛과 이유나(2012)

가 제시한 커뮤니케이션 행동(Publics’ Communicative Action, PCA) 모델의 ‘능동성

(activeness)’, ‘방향성(valence)’, ‘가시성(visibility)’의 특성을 소셜 미디어 환경에 맞게 수

정해 개념화한 것으로, 현 사회 환경의 특징을 반영한다는 시의성과 함께 공중이 정보를 전달하

고 공유하는 등의 커뮤니케이션 행위에 초점을 두고 있다는 점에서 차별화된 의미를 갖는다. 

이 ‘공중의 위기 커뮤니케이션 행동(PCCB) 모델’에 따르면, 공중의 커뮤니케이션 행동은 

모두 다섯 가지 유형으로 세분화할 수 있다. 먼저 위기 시 공중들이 위기 관련 정보를 자발적으

로 포스팅하거나 해당 기업과 대화하려는 정도를 보여주는 ‘능동성(주도적-반응적)’, 전달 혹은 

공유하려는 정보의 내용(긍정/부정)에 따른 ‘방향성(공격적-방어적)’을 설정해 이 두 차원을 기

준으로 ‘주도적 공격’, ‘반응적 공격’, ‘주도적 방어’, ‘반응적 방어’의 네 가지로 구분하였고, 여기

에 정보 전달 및 공유를 꺼리는 ‘회피 행동’을 추가로 규정하였다. 이 모델과 관련된 논문들에서

는 공통적으로 공중들이 위기 커뮤니케이션 상황에서 반응적으로 행동하는 것으로 논의를 정리

하고 있기에(문빛․문현기, 2014; 이정현․김수연, 2019) 본 연구에서는 이를 참조하여 공중이 

기업의 부정적 정보를 접하는 상황에서 해당 기업의 명성과 정보를 접하는 매체 유형을 종합적으

로 고려해 공중의 커뮤니케이션 반응 행동을 구체적으로 살펴보고자 한다.  
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2) 위기 시 기업 명성의 역할

기업 명성(Corporate Reputation)에 대한 연구는 최근 학계와 업계 모두에서 많은 주목을 받

고 있다(차희원, 2015). 이에 ‘명성’의 개념에 대해서도 여러 논의가 이루어져 왔는데(Gray & 

Balmer, 1998; Post & Griffin, 1997; Schweizer & Wijnberg, 1999), 그 중 가장 일반

적으로 받아들여지고 있는 폼브런(Fombrun, 1996: Bennett & Kottasz, 2000 재인용)의 

정의에 따르면 기업 명성은 “기업의 과거 행동과 미래 전망에 대한 지각적인 표현으로, 다른 주

요 경쟁업체와 비교할 때 회사의 모든 주요 구성 요소에 대한 회사의 매력”(p. 227)을 의미한다. 

기업 인식 중 가장 대표적인 개념으로 꼽을 수 있는 명성은 “기업에 대하여 특별한 이해관

계 없이도 일반적으로 형성된 이미지, 혹은 태도”(97쪽)라 볼 수 있는데, “일반적으로 평소의 호

의적인 기업 명성은 위기 시에 공중의 위기인식을 낮게 해 주는 자산으로 알려져 왔다”(98쪽)(한

정호․조삼섭, 2009). 이정현과 김수연(2019)은 연구에서 기업의 사전 평판1)이 공중의 진정성 

인식 및 반응 행동에 미치는 영향을 살펴보았는데, 이에 따르면 공중은 기업의 사전 평판이 좋을 

때, 위기 커뮤니케이션을 더 진정성 있게 인식하는 것으로 나타났다. 또 김대원과 윤영민(2015)

은 중대한 위기를 초래한 기업에 대해 사전 신뢰가 형성되어 있는 경우, 부정적 감정과 부정적 

구전 의도 사이에서 음의 방향으로 조절 효과가 있는 것으로 보고한 바 있다. 이러한 논의의 연

장선상에서 다수의 연구 결과들은 긍정적으로 형성된 기업에 대한 관계 혹은 명성이 위기 시 기

업에 유리하게 작용할 수 있음을 보여주고 있다(김태호 외, 2007; 문빛․이유나, 2012). 우호

적인 기업 명성은 완충의 역할을 해, 실제 위기 발생 시 명성 손실을 최소화하고, 더 나아가 효과

적인 커뮤니케이션을 가능하게 한다는 것이다(김소연․성민정, 2010). 이러한 결과를 지지하는 

학자들은 위기 관리 커뮤니케이션에 있어 평소 명성 관리의 중요성을 강조한다. 

하지만 이러한 기존의 통념과 상반되는 연구결과도 존재한다. 한정호와 조삼섭(2009)은 

기업 명성과 공중들의 위기 인식을 살펴본 연구에서 호의적인 기업 명성이 오히려 사태에 대한 

책임성을 더 크게 느끼게 만드는 역할을 하는 것으로 보고하기도 하였다. 또 김윤진과 이현우

(2011)는 범죄 위기 상황에서 사전 기업 명성의 높고 낮음의 차이가 공중의 위기 인식에 차이를 

가져오는지 살펴보는 실험 연구를 진행하였는데, 범죄로 인한 기업의 위기 이후에 사전 명성이 

높은 기업의 명성이 사전 명성이 낮은 기업보다 더 큰 폭으로 하락하는 것으로 나타났다. 그리고 

1) 국내에서 ‘Reputation’은 ‘명성’ 또는 ‘평판’으로 혼용되고 있는데(차희원, 2015), 실제로 선행연구들을 살펴보면, 

학자들에 따라 ‘Reputation’이 ‘명성’이나 ‘평판’으로 나타나고 있음을 확인할 수 있다. 본 연구에서는 ‘Reputation’을 

‘명성’으로 지칭한다.
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이러한 결과를 토대로 연구자들은 기업의 책임성이 높은 범죄 위기의 경우에 사전의 높은 명성이 

무조건 안전판 역할을 하지는 않는다고 결론 내렸다. 이와 유사한 맥락에서 손과 래리시(Sohn 

& Lariscy, 2012)의 연구를 살펴볼 수 있다. 이들은 “기업 명성이 위기 상황에서 조직을 지켜

주는 ‘백기사(white knight)’와 같이 역할할 수도 있지만, 우호적인 기업 명성이 오히려 역효과

를 발생시켜 기업에 더 심각한 피해를 줄 가능성을 제기한다”(p. 2)면서, 그러한 과정에 대해 ‘부

메랑 효과(boomerang effect)’라 지칭하였다(Sohn & Lariscy, 2012).

이와 같이 기업 명성의 영향력에 대한 주장이 상반되게 나타나고 있는 상황에서 기업의 명

성이 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 어떠한 영향력을 미치는지 탐색할 필

요성이 제기된다. 

• 연구문제 1. 기업에 대한 명성(고/저)에 따라 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 반응 

행동(방어/공격/회피)은 다르게 나타나는가? 

3) 매체와 메시지 효과 

이해 당사자나 일반 공중을 대상으로 수행되는 위기 관리 커뮤니케이션에 있어 매체는 중요하게 

고려되어야 한다(김정렴․박현․김하나, 2014). 매체란 사람들 사이에서 생각이나 느낌 등 메시

지를 전달하는 수단으로, 커뮤니케이션 과정에서 화자의 메시지에는 메시지 전달에 이용되는 매

체의 특성이 반영되기 때문이다(안병섭, 2008). 즉, 같은 메시지라도 메시지 전달에 이용되는 

매체에 따라 수용자의 인식이 달라질 수 있다는 것으로 이는 매체의 특성이 사람들의 인식과 반

응 등에 영향을 미친다고 해석할 수 있다(김소연․차희원, 2014). 

슐츠, 우츠, 그리고 괴르츠(Schultz, Utz, & Göritz, 2011)는 위기 커뮤니케이션 상황

에서 전통 매체(신문)와 소셜 미디어(트위터/블로그)를 이용한 대응 전략이 수용자의 인식 및 

반응과 관련이 있는지를 탐구하였는데, 실험 연구 결과 트위터로 메시지를 접한 사람들은 신문기

사나 블로그로 메시지를 접한 사람들에 비해 해당 조직에 대한 부정적 의사 표현이나 불매 운동

과 같은 행동을 할 가능성이 작은 것으로 나타났다. 위기 커뮤니케이션이 어떤 매체를 통해 이루

어지느냐에 따라 다른 상황 전개로 이어질 수 있음을 시사한, 매체의 영향력을 입증한 연구였다.

국내 연구에서도 이영한, 서연경, 남호영, 황고은, 그리고 성민정(2012)이 매체 유형(신문

/인터넷뉴스/기업블로그/트위터)이 위기 대응 전략에 따른 효과에 미치는 영향력을 살펴보았는

데, 그 결과 매체 유형은 위기 커뮤니케이션 전략과의 상호작용을 통해 전략의 수용성에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 김민지와 김영욱(2013)은 매체의 차이가 공중의 위
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기 인식과 수용에 미치는 영향을 연구했는데, 검증 결과 매체 유형은 공중의 인식에 영향을 주는 

것으로 나타났다. 실험 과정에서 연구자들은 신문과 트위터를 통해 조직의 위기 커뮤니케이션 전

략을 제시하였는데, 전통 매체인 신문으로 조직의 위기를 접한 사람들은 대부분 조직에게 높은 

책임이 있는 것으로 평가한 반면에 트위터로 조직의 위기 커뮤니케이션을 접한 사람들은 조직의 

전략에 따라 위기 책임 정도에 대해 다르게 인식하는 모습을 보였다. 기업의 위기가 발생했을 

때, 그 위기 상황을 어떤 매체를 통해 접하느냐에 따라 해당 기업의 위기 책임에 대해 다르게 받

아들인다는 것이었다. 

이상의 선행연구들은 주로 위기 커뮤니케이션 효과 측정 차원에서 매체의 유형에 주목했지

만, 이러한 결과들은 위기가 형성되는 과정에도 적용해 볼 수 있다. 같은 내용의 부정적 메시지

라 할지라도 각기 다른 매체를 통해 전달될 경우 공중의 반응, 즉 커뮤니케이션 반응 행동에 상

이한 결과를 가져올 가능성을 제기해볼 수 있는 것이다. 하지만 현재와 같은 다매체 시대, 존재

하는 다양한 유형의 매체들에 대해 일일이 그 효과를 객관적으로 측정하고 확인하기란 쉬운 일이 

아니다. 이에 기업의 위기 커뮤니케이션에 있어 실무 담당자들은 목표 설정 및 매체 선택 등에 

있어 어려움을 겪게 된다(이상경․성민정, 2010).  

다수의 위기 커뮤니케이션 연구에서 활용되어 온 매체 유형은 전통미디어와 뉴미디어로 구

분할 수 있다. 그 정의 및 분류에 있어 세부적 의미나 범위는 연구자마다 차이가 있을 수 있으나, 

일반적으로 전통미디어로는 ‘TV, 라디오, 신문, 잡지’ 등이 지칭되며, ‘소셜 미디어’ 등을 비롯한 

온라인, 모바일 미디어 등이 뉴미디어에 해당하는 것으로 본다(도선재, 2018; 백혜진, 2018). 

그리고 이러한 매체 구분을 바탕으로 위기 커뮤니케이션 연구의 흐름을 살펴보면, 연구 대상이 

전통미디어에서 뉴미디어로 옮겨가는 것을 확인할 수 있다(문빛․문현기, 2014; Austin, 

Fisher, & Jin, 2012; Roshan, Warren, & Carr, 2016; Stephens & Malone, 2009). 

이는 위기 커뮤니케이션 영역에서 전통미디어와 비교해 뉴미디어가 그 영향력을 더해가고 있다

는 방증으로 해석해 볼 수 있을 것이다.

먼저 위기의 가장 큰 특징은 불확실성으로, 위기가 발생했을 때 공중은 위기에 대한 정보를 

시시각각 얻고자 하며 뉴미디어는 이러한 니즈(needs)를 충족시킬 수 있다. 더욱이 뉴미디어의 

상호작용성은 위기 상황에서 공중에게 정보 욕구 뿐 아니라 사회적, 감정적 욕구 충족의 기능을 

할 수 있어, 공중은 뉴미디어의 정보에 높은 신뢰를 보인다(Stephens & Malone, 2009). 또 

기업의 입장에서는 뉴미디어를 이용해 공중과 활발한 커뮤니케이션을 진행할 수 있고, 이를 바탕

으로 공중의 인식 변화를 기대할 수 있기에 공중 뿐 아니라 기업 역시 뉴미디어에 주목하고 있는 

것이 현실이다(Gonzalez-herrero & Smith, 2008). 라이트와 힌슨(Wright & Hinson, 
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2009)은 뉴미디어가 전통미디어에 비해 적은 비용으로 다양한 정보나 의견을 표현할 수 있어 기

업의 위기 커뮤니케이션에 새로운 기회를 창출하는 수단이 될 수 있을 것으로 전망하였는데, 실

제로 슐츠와 그의 동료들(Schultz et al., 2011)은 전통매체보다 소셜 미디어와 같은 뉴미디어

를 이용한 커뮤니케이션이 결과적으로 기업에 더 높은 신뢰와 명성을 가져올 수 있는 것으로 보

았다.

이러한 뉴미디어는 주된 이용 목적과 그에 따른 커뮤니케이션 양상에 따라 다시 세분화해 

볼 수 있는데(백혜진, 2018), 정보와 관계성 차원을 그 기준으로 제시할 수 있다(기원선․차희

원, 2012). 먼저 정보성 차원은 정보의 양과 내용, 적절성 등에 주목하는 측면이 강하고, 관계성

은 이용자 혹은 구성원들 간의 관계 구축 및 만족을 기준으로 고려되는 차원이다(김형경․민영, 

2011). 이에 근거해 본 연구에서는 각 차원의 대표적인 매체로 포털 사이트와 소셜 미디어를 살

펴보았다. 우선 포털 사이트는 웹에서 사용자들이 정보를 빨리 검색하고 한 곳에 종합적으로 수

집할 수 있는 매체로(신동희, 2014), 이러한 기능으로 인해 여러 학자들은 연구에서 포털 사이

트의 속성으로 정보성을 공통적으로 제시한다(김계수, 2002; 이호배․정주훈․박기백, 2000). 

반면 소셜 미디어는 관심 있는 사람들이 정보 생산 및 공유, 확산에 참여함으로써 미디어와 수용

자의 경계를 무너뜨리는 한편, 참여와 피드백 등이 중시된다. 즉, 같은 온라인상이지만 소셜 미

디어는 포털 사이트에 비해 개인적 연결성, 참여, 공개성, 상호작용의 특징이 더 강하게 나타나

는 것이다(최민재, 2009).

이상의 논의에 근거하면, 포털 사이트와 소셜 미디어의 두 매체는 각각 정보적 차원과 관계

적 차원의 영향력이 두드러지는 대표적인 매체들로 고려될 수 있고, 이러한 매체의 특성들은 이

용자들의 커뮤니케이션 양상에도 영향을 미칠 것이라 예상해 볼 수 있다. 실제 뉴미디어 이용 실

태 조사 결과 등을 종합적으로 고려해(이민우, 2019; 이준웅 외, 2019; 장한서, 2019) 본 연구

에서는 공중의 커뮤니케이션 행동 설명에 대표성을 가질 수 있는 매체로 포털 사이트에서는 ‘네

이버’, 소셜 미디어에서는 ‘페이스북’을 설정해 보다 상세히 그 영향을 검토하고자 하였고, 이를 

반영한 연구문제는 다음과 같다. 

• 연구문제 2. 매체 유형(포털 사이트/페이스북)에 따라 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 

반응 행동(방어/공격/회피)은 다르게 나타나는가? 

위기 커뮤니케이션 연구에서 매체 유형은 공중의 반응에 영향을 미칠 수 있는 다양한 선행

요인과 상호작용하는 것으로 나타났다. 김소연과 차희원(2014)의 연구에 따르면, 매체 유형(신
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문/기업 트위터/기업 페이스북)은 위기책임성이 공중의 위기인식 및 메시지 수용에 미치는 영향

을 조절하는 것으로 나타났다. 그리고 김민지와 김영욱(2013)은 매체 유형(신문/기업 트위터)

에 따라 조직-공중 관계성 등이 공중의 메시지 수용에 미치는 영향을 밝혀내고자 했는데 연구 결

과 매체 유형, 조직－공중 관계성 등의 변인은 공중의 위기 커뮤니케이션 수용에서 상호작용 효

과를 나타냈다. 전술한 연구들은 종합적으로 기업의 위기 상황 시 매체가 위기책임성, 조직-공중 

관계성 등과 같은 공중의 기업 인식과 상호작용하여 같은 메시지를 전달한다 해도 매체에 따라 

공중의 반응이 달라질 수 있다는 것을 보여준다. 명성 역시 기업 인식의 범주에 포함될 수 있는 

개념이다. 따라서 전반적인 기업 인식에 매체 유형이 미치는 영향에 대한 위와 같은 연구 결과들

은 기업 명성이 공중의 반응에 미치는 영향에 있어서도 매체가 유의미한 상호작용 효과를 나타낼 

수 있을 것이라는 추론을 가능하게 한다. 

특히 본 연구에서 상정한 매체 유형인 포털 사이트와 페이스북은 앞서 설명했듯 같은 온라

인 매체라 할지라도 커뮤니케이션 특성에 있어 그 차이가 명확하다. 페이스북은 이미 오프라인에

서 알고 있는 동질적인 이용자들 중심으로 교류하기 때문에 포털 사이트와 비교해 상대적으로 익

명성(anonymity)이 최소화된다. 익명성은 자신의 실체를 드러내지 않아 커뮤니케이션의 책임

성(accountability)을 약화시키는 부정적인 측면이 있는데(박성호, 2003), 페이스북에는 신분, 

성별, 나이 등과 같은 사회적인 요소가 다 포함되어 있고, 이를 확인할 수 있다. 따라서 페이스북

을 이용하는 경우, 이용자들은 커뮤니케이션에 대한 책임성이나 도덕성을 더 강하게 느낄 수 있

다. 이처럼 커뮤니케이션 과정에서 타인의 정체성을 확인한다는 것은 커뮤니케이션 자체에 큰 영

향을 미칠 수 있는 요소이므로(박성호, 2003), 기업에 대한 같은 부정적 정보라도 매체 유형에 

따라 행동하는 양식이 다르게 나타날 수 있을 것으로 보인다. 

이와 같은 선행연구에 근거하여 이 연구에서는 부정적 정보가 노출되는 기업의 명성 수준

과 매체 유형이 커뮤니케이션 반응 행동에 미칠 것이라 예상되는 주효과 분석과는 별도로 두 독

립변인이 종속변인에 미치는 상호작용 효과를 탐색하고자 한다. 이상의 논의를 바탕으로 다음의 

연구문제를 도출하였다.

• 연구문제 3. 기업의 명성(고/저)이 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 반응 행동(방어/

공격/회피)에 미치는 영향은 매체 유형(포털 사이트/페이스북)에 따라 다르게 

나타나는가?
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Figure 1. Research Model

3. 연구방법 

1) 연구 설계

기업의 명성과 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미치는 영향을 확인하고자 집단 간 

요인 실험을 실시하였다. 우선 명성(고/저)과 매체 유형(포털 사이트/페이스북)의 독립변인에 

따라 총 4개의 실험 처치물을 제작하였는데, 매체 유형은 국내 뉴스 소비 실태를 분석한 선행연

구(최진봉․이미선, 2017; 이준웅 외, 2019)를 참고해, 인터넷 매체 중 평균 뉴스 이용 시간이 

가장 많은 상위 매체, 포털 사이트 ‘네이버’와 뉴스를 비롯한 정보성 메시지가 광범위하게 생산 

및 유통되는 특성을 가진 SNS 매체(서봉원․이준환․오종환, 2012) 중 이용 행태 관련 설문 조

사에서 가장 이용 시간이 긴 것으로 나타난 ‘페이스북’(이민우, 2019)을 선정하였다. 실험물은 

실제 포털 사이트와 페이스북에 게시되는 포맷을 이용해 제작하였고, 실험물에 담긴 정보의 내용

과 분량, 제품 이미지는 동일했다.

기업의 명성에 따라 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 차이가 있는지를 살펴보는 연구 문

제를 위해 본 실험의 대상으로는 실제 기업을 선정했다. 기업의 명성이 추상적으로 응답되는 것

을 배제하고, 명성은 장기간에 걸쳐 형성된다는 점을 고려하였다. 

주제로는 식품 관련 위기를 설정하였다. 식품은 생활과 밀접하게 관련되어 있어 다른 제품

군에 비해 공중의 관심이 매우 높고, 그만큼 사회적으로도 큰 파장을 불러일으키기 때문이다(천

정호․성민정, 2011). 그리고 구체적으로는 식품 관련 소비자 불만 중 이물질 발견이 가장 크다
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는 조사 결과(문지혜, 2018)를 참고해 최종적으로 식품(주스)에서 이물질(곰팡이)이 발견되었

다는 내용으로 실험물을 구성하였다. 

Web Portal Facebook

Figure 2. Experiments

본 실험에 앞서 실험 처치물의 기사 작성을 위해 뉴스 빅데이터 분석 시스템인 ‘빅카인즈

(www.bigkinds.or.kr)’에서 식품 관련 사고를 검색해 실험 대상이 될 기업을 선정하였다. 우

선 명성이 높은 기업으로는 A 기업을 선정하였는데, 이는 사랑받는 기업 정부 포상 등에서 수상

한 이력 등을 감안하였다(김병덕, 2018; 유재철, 2019). 이와 비교할 수 있는 명성이 낮은 기업

으로는 최근 1년 간, 식품 위기 이력 등을 포함, 상대적으로 많은 양의 부정적 내용의 보도가 검

색된 B 기업을 선정하였다(안경무, 2019). 이와 같이 선정한 두 기업의 명성의 차이가 연구 목

적에 맞게 나타나는지 확인하게 위해 총 40명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 참가자들에게 

A기업과 B기업, 두 개의 브랜드를 제시하고, 명성을 측정하는 진술문에 동의하는 정도를 7점 

리커트 척도로 측정했는데, A 기업(M = 5.41)과 B 기업(M = 2.82)의 명성 차이는 2.59로 

유의한 것으로 나타났다(t = 9.37, p < .001). 

설문조사는 리서치 기업 엠브레인에 의뢰해 전국 규모의 조사를 수행하였고, 2019년 11월 

N M SD Mean Difference t p

Corporation A
40

5.41 1.20
2.59 9.37*** .000

Corporation B 2.82 1.39

*p < .05. **p < .01. ***p < .001.

Table 1. Results of Pre-manipulation Checks on Corporation’s Reputation
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8일부터 11일까지 4일간 온라인으로 실시되었다. 응답자들은 스크리닝 질문을 통해 포털 사이트 

또는 페이스북에서 뉴스를 접한 경험이 있는 사람들로 한정하였고, 조작된 기사 형태의 실험물을 

읽고 설문에 응답하게 하였다. 그리고 설문에 응답한 후 실험 종료 시에는 제시된 시나리오가 연

구를 위해 제작된, 실제 기업과 전혀 관련이 없는 가상의 실험 제작물임을 고지하였다. 

조사대상의 성별, 연령, 거주 지역을 고려한 층화비례할당표집 방법을 이용해 총 263명이 

조사에 참여하였는데, 수집된 263명의 데이터 중 불성실한 응답 등 21명의 데이터를 제외하고, 

242명의 데이터를 최종 결과 분석을 위해 사용하였다. 분석 대상 데이터의 성별 분포는 남성 

114명(47.1%), 여성 128명(52.9%)이었고, 응답자의 연령 역시 20대 60명(24.8%), 30대 57

명(23.6%), 40대 64명(26.4%). 50대 61명(25.2%)으로 각 연령대별로 균등한 분포를 보였으

며, 4개의 각 실험 집단별로 55-66명씩 비교적 고르게 분포하였다(<Table 2> 참조).

2) 주요 변인의 측정

(1) 기업 명성

본 연구에서는 한정호와 조삼섭(2009)의 선행 연구를 참고, 기업 명성을 ‘기업의 수행에 대한 공

중의 전반적인 지각’으로 정의하고, ‘A기업/B기업의 제품과 서비스의 질은 단연 국내최고 수준

이다’, ‘A기업/B기업은 다른 회사와 구별되는 독특한 개성을 지니고 있다’, ‘A기업/B기업이라는 

브랜드를 접하면 확실히 품질의 우수성이 느껴진다’의 3문항을 이용해 측정하였다. 각 문항에 동

의하는 정도를 7점 척도로 평가하도록 설문지를 구성하였고, 문항 간 신뢰도는 .92로, 통계적으

로 높은 수준을 유지하고 있는 것으로 나타났다.

(2) 커뮤니케이션 반응 행동 

종속변인인 커뮤니케이션 반응 행동 측정은 문빛과 문현기(2014)의 연구를 토대로 하였다. 소셜 

미디어 환경에서의 공중의 위기커뮤니케이션 행동 모델 개발에 관한 문빛과 문현기의 연구에 따

Contact Media Type
N = 242

Web Portal Facebook

Reputation
Corporation A(High) n = 57 n = 66 n = 123

Corporation B(Low) n = 64 n = 55 n = 119

N = 242 n = 121 n = 121 N = 242

Table 2. Sample Sizes 
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르면 공중의 위기 커뮤니케이션 행동은 주도적 방어 행동, 주도적 공격 행동, 반응적 방어 행동, 

반응적 공격 행동, 회피 행동의 총 다섯 가지 유형으로 살펴볼 수 있다. 본 연구에서는 공중이 위

기 커뮤니케이션에서 주도적이기보다는 반응적으로 행동하는 것으로 나타났다는 선행 연구 결과

를 바탕으로 문빛과 문현기가 제시한 공중의 위기 커뮤니케이션 행동을 ‘공중의 위기 커뮤니케이

션 반응 행동’으로 한정해 살펴본 이정현과 김수연(2019)의 측정 문항을 활용하였다. 

방어는 부정적 이슈가 발생한 기업을 옹호하고자 하는 커뮤니케이션 반응 행동을 측정하는

데, ‘굳이 나서지는 않지만, 온라인상에서 해당 기업을 지지하는 콘텐츠를 보면, 이에 동의하는 

표현(예: 좋아요, 공감 등)을 할 것이다’, ‘적극적으로 찾지는 않지만, 온라인상에서 해당 기업을 

지지하는 포스팅을 발견하면 공유할 것이다’ 등 4개 문항(Cronbach's α = .93)으로 구성하였다. 

공격은 해당 기업을 비판하는 방향으로 자신의 의견을 표현하거나 정보를 공유하는 내용으

로 ‘굳이 나서지는 않지만, 온라인상에서 해당 기업을 지지하는 콘텐츠를 보면, 이에 반박하는 표

현(예: 싫어요, 비공감 등)을 할 것이다’, ‘굳이 나서지는 않지만, 온라인상에서 해당 기업을 비

판하는 콘텐츠를 보면, 이에 동의하는 표현(예: 좋아요, 공감 등)을 할 것이다’ 등 총 5개 문항

(Cronbach's α = .92)을 제시하였다. 

끝으로 회피는 ‘나는 온라인상에서 해당 기업과 관련된 나의 의견이나 감정을 굳이 표현하

려 하지 않을 것이다’, ‘나는 온라인상에서 기업과 관련 사건에 대한 정보를 읽기는 하지만, 이를 

전달하지는 않을 것이다’와 같이 특별한 커뮤니케이션 반응 행동을 하지 않고, 피하는 경향을 보

이는 내용이 담긴 총 4개 문항(Cronbach's α = .91)으로 측정하였다. 이상의 내용과 같이 커

뮤니케이션 반응 행동은 방어, 공격, 회피와 관련된 총 13개 문항으로 구성해 7점 리커트 척도로 

측정하였다.

3) 분석방법

본 연구는 기업 명성과 부정적 정보를 접하는 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미

치는 주효과와 상호작용 효과를 탐색하기 위해 다변량공분산분석(Multivariate Covariance 

Analysis: MANCOVA)을 실시했다. 분석을 위해 사전 기업 명성은 전술한 조작 점검을 바탕

으로 2집단(고/저)으로 나누고, 위기 상황 시 매체 유형에 따라 공중의 인식에 차이가 있다는 선

행연구(김민지․김영욱, 2013; 김소연․차희원, 2014; 이영한 외, 2012; Schultz et al., 

2011) 등을 토대로 국내 뉴스 소비 실태를 분석한 선행연구(최진봉․이미선, 2017; 이준웅 외, 

2019)를 참고해 매체 유형은 2집단(포털 사이트/페이스북)으로 구분했다. 그리고 매체 신뢰도

를 공변량 요인으로 설정하였다. 선행연구에 따르면, 매체에 대한 사용자의 신뢰도는 정보 선택 
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및 이용에 영향을 미치는 것으로 나타났기 때문이다(최명군․신동희․강성현, 2014). 매체 신뢰

도는 김정렴 외(2014)의 연구에서 사용된 유목을 본 연구의 목적에 맞게 수정 및 보완하여 사용

하였다. 구체적으로 ‘포털 사이트/페이스북에 있는 정보는 믿을 수 있다’, ‘포털 사이트/페이스북

에 있는 정보는 정확하다’, ‘포털 사이트/페이스북에 있는 정보는 공정하다’, ‘포털 사이트/페이스

북에 있는 정보는 깊이가 있다’ 등 4개의 문항에 대해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다 ~ 7: 매우 

그렇다)로 측정하였다. 분석을 위한 자료의 통계 처리는 SPSS 22.0 프로그램을 사용하였다.

4. 연구결과 

기업 명성과 부정적 정보를 접하는 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미치는 주효과

와 상호작용 효과를 탐색하기 위해 다변량공분산분석(Multivariate Covariance Analysis: 

MANCOVA)을 수행하였다. 다변량공분산분석을 수행하기 위해서는 우선 공변량의 동질성

(Homogeneity of covariance matrix) 전제를 검증해야 한다. 이 전제는 모든 집단에서 서로 

연관된 다수의 종속변인 간의 상관관계가 비슷해야 한다는 것이다. 일반적으로 공변량의 동질성

을 검증하기 위해 Box의 공변량 동질성 검증(Box’s test of equality of covariance)이 활용

된다. 분석 결과 ‘집단 간 공변량이 동일하다고’ 가정한 귀무가설은 기각되었다(M = 66.52, F 

= 3.61, p < .001). 이에 연구모형에 대한 다변량공분산분석 검증 결과의 다변량 통계치는 가

장 강건한 특성을 가지고 있는 Pillai’s Trace 값을 사용해 결과를 분석했다(Olson, 1976). 

결과 분석에 있어 우선 매체 신뢰도를 공변량(Covariance)으로 통제하였다. 매체 신뢰도

는 공중의 커뮤니케이션 반응 행동 중 일부분의 차원에서만 검증되는 것으로 나타났다. 구체적으

로 매체 신뢰도가 높은 집단이 매체 신뢰도가 낮은 집단에 비해 해당 기업을 방어한다거나[F(1, 

237) = 26.93, p < .001, 부분 = .10] 공격하고자 하는 경향이[F(1, 237) = 29.19, p < 

.001, 부분 = .11] 높은 것으로 드러났다. 

1) 기업 명성과 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동(방어/공격/회피)에 미치는 영향

(연구문제 1, 2 탐색 결과: 주효과 분석)

‘연구문제 1’의 분석 결과, 기업의 명성이 높고 낮음에 따라 커뮤니케이션 반응 행동 중 방어

[F(1, 237) = 18.33, p < .001, 부분 = .07]와 공격[F(1, 237) = 3.96, p < .001, 부분
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 = .02]에 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 구체적으로 명성이 높은 기업의 부정적 정보

를 접한 집단(M = 3.55, SD = 1.13)은 명성이 낮은 기업의 부정적 정보를 접한 집단(M = 

2.92, SD = 1.33)에 비해 해당 기업을 옹호하는 입장의 방어적 태도 경향이 높게 나타났다. 이

와는 반대로 명성이 낮은 기업의 부정적 정보를 접한 집단(M = 3.59, SD = 1.17)에서는 명

성이 높은 기업의 부정적 정보를 접한 집단(M = 3.32, SD = 1.11)보다 해당 기업을 옹호하

기보다 비판하는 공격적 커뮤니케이션 경향이 높은 것으로 나타났다. 이는 위기 발생 시, 기업 

명성이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동(방어 또는 비판)에 강력한 영향력을 발휘할 수 있는 변인

으로 작용한다는 사실을 실증적으로 보여준다. 

더 나아가 회귀분석에서 설명변량을 뜻하는 부분 값을 비교해보면, 기업 명성이 공중의 

커뮤니케이션 반응 행동 중 공격보다 방어에 더 큰 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 이는 위기 

시 기업의 사전 명성이 해당 기업에 대한 비판에 동의하고, 이를 전달하는 등의 행위에 참여하는 

공격 행동보다 해당 기업을 옹호하는 형태의 방어적인 커뮤니케이션 반응 행동에 더욱 강력한 영

향을 끼치는 것으로 해석할 수 있다.

이어서 살펴 본 ‘연구문제 2’의 분석 결과, 매체 유형에 따라 커뮤니케이션 반응 행동 중 방

어[F(1, 237) = 3.01, p < .001, 부분 = .01)]와 공격[F(1, 237) = 11.44, p < .05, 부

분 = .05)]이 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 구체적으로 페이스북에서 기업의 부정적 

정보를 접한 집단에서, 포털 사이트를 통해 정보를 접한 집단에 비해 해당 기업을 방어(페이스

북: M = 3.36, SD = 1.33; 포털 사이트: M = 3.13, SD = 1.19)하거나 공격(페이스북: 

M = 3.64, SD = 1.14; 포털 사이트: M = 3.27, SD = 1.13)하는 등의 커뮤니케이션 반응 

행동 성향이 더 높게 나타났다. 이는 페이스북이 프로필 관리, 친구 맺기 등 기본적으로 이용자

의 참여를 필요로 하는 매체이기 때문에 공중의 반응 또한 다른 매체에 비해 더욱 적극적으로 나

타나는 것이라 해석할 수 있다.
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2) 기업 명성과 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미치는 상호작용 효과

(연구문제 3 탐색 결과: 상호작용 효과 분석)

본 연구에서는 개별 독립변인의 주효과(main effect) 뿐 아니라 두 독립변인 간의 상호작용 효

과(interaction effect)를 살펴보았다. 이는 기업 명성과 부정적 정보가 제시되는 매체 유형이 

공중의 커뮤니케이션 반응 행동(방어/공격/회피)에 미치는 상호작용 효과를 고찰하기 위한 것이

었다.

분석 결과, 기업 명성은 부정적 정보가 제시되는 매체 유형에 따라 공중의 커뮤니케이션 반

응 행동 중 회피에만 통계적으로 유의미한 상호작용 효과를 보였고, 공중의 커뮤니케이션 반응 

행동 중 방어와 공격에서는 유의미한 상호작용 효과가 발견되지 않았다. 이에 ‘연구문제 3’은 부

분적으로 확인되었다. 부정적 정보를 접하는 매체 유형에 따라 기업 명성에 따른 공중의 회피 행

동이 달라지는 패턴이[F(1, 237) = 5.86, p < .05, 부분 = .02] 나타났는데 이를 구체적으

로 살펴보면, 명성이 높은 기업의 부정적 정보를 페이스북(M = 4.52, SD = 1.15)에서 접했

을 때, 공중은 같은 정보를 포털 사이트(M = 4.24, SD = 1.30)에서 접했을 때보다 커뮤니케

이션 회피 행동을 높게 보였다. 반면, 포털 사이트(M = 4.52, SD = 1.11)에서 부정적 정보를 

접했을 때에는 페이스북(M = 4.10, SD = 1.09)에서보다 명성이 낮은 기업의 부정적 정보를 

회피하는 경향이 강하게 나타남을 확인하였다(<Table 3> 참조).

Source Subordination Variable df F η2 p

Media Reliability

Defensive

Offensive

Avoidance

1.00

1.00

1.00

26.93***

29.19***

0.98

.10

.11

.00

.000

.000

.323

Corporation’s Reputation

Defensive

Offensive

Avoidance

1.00

1.00

1.00

18.33***

3.96*

0.19

.07

.02

.00

.000

.048

.661

Contact Media Type

Defensive

Offensive

Avoidance

1.00

1.00

1.00

3.01#

11.44***

0.32

.01

.05

.00

.084

.001

.572

Corporation’s Reputation×

Contact Media Type

Defensive

Offensive

Avoidance

1.00

1.00

1.00

1.77

0.15

5.86*

.01

.00

.02

.184

.697

.016

Error 237.00

*p < .10. *p < .05. **p < .01. ***p < .001.

Table 3. Results of Analysis Multivariate Covariance
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Figure 3. Interaction effects of two independent variables(corporation’s reputation/contact media type)

5. 결과 요약 및 논의

본 연구에서는 기업의 명성과 매체 유형에 따라 제품의 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 

반응 행동을 파악하고자 하였다. 그 결과 기업의 명성과 매체 유형의 주효과가 일부 관찰되었고, 

기업의 명성과 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미치는 상호작용 효과가 일부에서 

나타남을 확인할 수 있었다. 이 연구에서 제시한 연구문제에 대한 결과는 다음과 같이 정리할 수 

있다. 

첫째, ‘연구문제 1’의 분석 결과, 기업의 명성이 높고 낮음에 따라 공중의 커뮤니케이션 반

응 행동 중 ‘방어’와 ‘공격’에서 유의미한 차이가 있음을 발견했다. 명성이 높은 기업의 부정적 정

보를 접했을 때, 공중은 해당 기업을 옹호하는 형태의 ‘방어’적인 커뮤니케이션 반응 행동을 하는 

경향이 크게 나타났고, 명성이 낮은 기업의 경우에는 해당 기업에 대한 비판에 동의하고, 이를 

전달하는 등의 행위에 참여하는 ‘공격’이 높게 나타났다. 부정적 정보를 접했을 때, 공중이 이를 

단순히 수용하는 것이 아니라 명성의 정도에 따라 다르게 커뮤니케이션 반응 행동하는 경향을 확

인할 수 있는 결과였다. 이는 기존의 연구결과에서도 밝혔듯이 위기 발생 시, 호의적인 기업의 
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명성이 유리하게 영향력을 발휘할 수 있음을 실증적으로 보여주었다고 할 수 있다. 

이처럼 명성은 기업의 위기 커뮤니케이션에서 중요하게 고려되어야 할 변수이지만, 이를 

실제로 정확하게 측정하고 파악하기는 쉽지 않다. 그래서 실제 기업 현장에서는 합리적인 진단이

나 평가 대신 주요 이슈나 외부의 수상 실적 등에 의존해 막연하게 자사의 명성 정도를 추측하는 

경우가 많다. 하지만 이번 연구에서 명성이 기업에 위협이 될 수 있는 부정적 정보에 대한 공중

의 커뮤니케이션 반응 행동에 영향을 미치는 주요 요인으로 거듭 확인된 만큼 기업에서는 평소 

자신들의 명성에 대해 진단하는 체계적이고도 꾸준한 작업 수행이 요구된다. 그 일환으로 해당 

업계와 기업의 상황을 고려해 명성을 측정할 수 있는 독자적인 진단 툴이나 척도를 개발, 적용한

다면 이는 차별화된 경쟁력과 우위 확보는 물론이고, 기업 위기 관리 커뮤니케이션 전 과정에서 

효율성을 제고하는 유용한 자산이 될 수 있을 것이다. 

둘째, ‘연구문제 2’를 통해서는 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 영향을 미친

다는 것을 밝혀냈다. 포털 사이트와 페이스북에서 기업 제품에 대한 부정적 정보를 접했을 때 나

타나는 공중의 커뮤니케이션 반응 행동을 비교한 결과, 페이스북에서 해당 기업에 대한 ‘방어’와 

‘공격’ 경향이 모두 높게 나타났다. 공중은 포털 사이트에서보다 페이스북에서 해당 기업을 옹호

하거나 비판하는 등 더욱 자발적이고 적극적인 커뮤니케이션 반응 행동을 하려는 경향을 강하게 

보이고 있었는데, 이는 매체에 따라 공중의 반응과 행동이 다르게 나타날 수 있음을 의미한다. 

이러한 결과는 페이스북의 매체적 특성이 공중들의 행동에 반영된 것으로 이해할 수 있다. 

페이스북은 포털 사이트와 달리 프로필 관리, 친구 맺기 등 기본적으로 이용자의 참여를 필요로 

하는 매체이기 때문에 공중들의 반응 또한 다른 매체에 비해 더욱 적극적으로 나타날 가능성이 

높고, 이러한 활동성은 기업의 위기 상황에 있어 향후 상황 전개에 중대한 영향을 미칠 수밖에 

없을 것이다. 따라서 기업에서는 위기 이슈가 본격적으로 전개되기 전, 모니터링 단계에서부터 

매체 특성과 그에 따른 공중의 행동 등을 종합적으로 고려해 접근하는 위기 관리 전략이 필요하

다고 할 수 있다. 

구체적으로 기업의 실무자들이 위기 관리를 위한 모니터링 과정에서 공중의 적극적인 행동

이 나타나는 페이스북을 포털 사이트보다 더 우선순위에 두는 것을 생각해 볼 수 있다. 페이스북

에서 보이는 공중들의 행동 양식을 관찰해 우호적인 ‘방어’ 또는 비판적인 ‘공격’의 성향을 보이는 

공중을 먼저 선별하고, 이들을 보다 긍정적인 방향으로 설득할 수 있는 커뮤니케이션을 전략적으

로 실행하는 것이다. 

실행 방안에 있어서는 테일러, 르윈, 그리고 스트러턴(Taylor, Lewin, & Strutton, 

2011)의 연구를 참고할 수 있다. 이들에 따르면, 흥미로운 메시지나 정보적, 사회적 가치가 담
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긴 메시지들은 소비자들의 우호적인 반응을 이끌어낼 수 있는데, 이러한 설명에 근거해 ‘방어’ 혹

은 ‘공격’ 성향의 공중들이 관심을 가질 수 있거나 유용하게 활용할 수 있는 성질의 메시지 개발, 

캠페인 운영 등을 고려해 볼 수 있을 것이다. 또 다른 선행연구에 따르면 기업의 위기 상황에서 

CSR(Corporate Social Responsibility) 활동은 기업의 호의적 이미지를 제고하게 하는 효과

를 갖고 있기 때문에(Klein & Dawar, 2004; Weber, 2008) CSR 활동을 소재로 하는 공중

과의 커뮤니케이션도 ‘방어’ 혹은 ‘공격’ 공중의 설득에 유용한 하나의 방안이 될 수 있다고 본다.

이러한 커뮤니케이션이 지속적으로 실행되면, 공중은 해당 기업에 대해 잠재적으로 호의적

인 스키마(schema)를 갖게 되고, 이는 위기 시에 영향을 미칠 것이다. 위기 상황이 발생했을 경

우 기업이 공중에게 평소 제시해 왔던 메시지들을 상기시켜 이와 관련된 긍정적 이미지를 점화시

킨다면(차희원, 2015), 방어에 동참하고자 의지를 갖고 있었던 공중들은 그 태도가 강화될 수 

있고, 공격의 입장을 취했던 공중들에게는 이와는 반대로 그들의 비판적 태도가 표면적으로 강하

게 드러나지 않게 작용하는 효과를 기대할 수 있을 것이다. 

기업이 예산, 인력 등 한정된 자원을 어떻게 효율적으로 운용하느냐는 업무의 성과를 평가

하는 중요한 잣대 중 하나이다. 위와 같이 위기 시 대응 전략 수립, 매체 선정과 집행 등에 있어 

우선 순위를 정하고 전략적으로 세부 실행을 계획 및 전개함에 있어 이상의 논의를 참고할 수 있

을 것이다. 

셋째, ‘연구문제 3’에서는 기업의 명성과 매체 유형이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동에 미

치는 상호작용 효과를 탐색하였는데 그 결과, ‘회피’ 행동에 대해서만 일부 유의미한 영향을 확인

할 수 있었다. 명성이 높은 기업과 관련된 부정적 정보를 페이스북을 통해서 접했을 때 공중은 

회피 경향을 강하게 보였고, 반면 명성이 낮은 기업의 부정적 정보는 포털 사이트에서 접한 경우

에 공중은 회피 경향을 높게 보이는 것으로 나타났다. 

커뮤니케이션은 그 내용에 주목하는 정보적 차원, 그리고 자신을 표현하고 타인과 소통하

는 관계적 차원의 두 가지 특성으로 나눠 볼 수 있는데(기원선․차희원, 2012), 이에 근거해 구

분해보면 연구대상이 된 포털 사이트와 페이스북은 각각 정보적 차원과 관계적 차원의 영향력이 

두드러지는 매체들이라 할 수 있다. 그리고 이러한 특성들이 반영된 결과, 명성과 매체의 상호작

용 효과가 달라졌을 것이라 해석해 볼 수 있다. 

우선 페이스북은 이메일 정보 등으로 친구나 지인을 찾을 수 있고, 검색 후 해당인에게 친

구 요청을 하면 상대방이 이를 승인하는 방식으로, 관계의 형성이 ‘쌍방향적’으로 일어난다(이세

진․방혜진․노승화, 2012). 이처럼 페이스북은 관계가 강조되는 커뮤니케이션 채널이기에 다

른 매체보다도 더욱 타인의 시선을 의식할 수 밖에 없다. 고프만(Goffman, 1959)의 인상관리
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이론(impression management theory)에 따르면 사람들은 타인과의 상호작용을 통해 자신

의 인상을 형성하고 관리하고자 하는데, 타인의 시선에 노출되어 있는 페이스북은 자신의 인상관

리 형성에 중요한 배경으로 작용한다. 페이스북에서 이용자들은 자신의 자아가 드러나는 정도가 

다른 매체에 비해 더 높다고 보고, 그만큼 보다 주의 깊게 자신을 연출한다(이수현․한준․하홍

규, 2014)는 연구결과는 이를 뒷받침한다. 

이러한 맥락에서 평소 명성이 높은 기업의 부정적 정보에 대해서는 이를 공유 혹은 전달하

는 커뮤니케이션 행동에 대해 더욱 신중을 기하게 될 수밖에 없다. 그리고 이러한 인상관리 활동

이 많아질수록, 페이스북의 친구나 가상의 청중에 대해 더욱 의식할 수 있고, 이로 인해 침묵의 

나선 효과가 더욱 강하게 나타날 수 있다(기원선․차희원, 2012). 따라서 결과적으로 명성이 높

은 기업의 부정적 정보에 대해서 포털 사이트에서보다 페이스북에서 회피하려는 경향이 더욱 강

하게 나타나는 것으로 추정해 볼 수 있다.

반면, 정보적 차원의 영향력이 두드러지는 포털 사이트에서는 명성이 낮은 기업의 부정적 

정보를 회피하는 경향이 높게 나타났다. 포털 사이트 이용에 있어 기존 명성이 낮은 기업의 부정

적 소식은 정보적 차원에서 특별하거나 새로운 정보로 받아들여질 가능성이 낮다. 그리고 이는 

또 조직과의 관계가 부정적일수록 기업과 관련된 정보를 회피하려는 경향이 나타난다는 선행연

구 결과(문빛․이유나, 2012)의 맥락에서 함께 해석해볼 수 있다. 

최근 빅데이터 분석이 주목 받으면서 소셜 미디어 상의 댓글들을 대상으로 공중들의 인식

과 관심을 파악하고, 이에 근거해 태도나 추후 있을 행동을 예측하는 연구 및 사례들이 늘어나고 

있다. 하지만 이러한 분석에서 주요 대상이 되는 것은 공중들이 표출하는 행동이고, 그 외에 회

피하여 침묵하고 있는 공중들은 철저히 배제되어 있다(문빛․문현기, 2014). 공중의 중요성을 

인식하고 있는 기업들은 이들의 목소리를 들을 수 있는 여러 채널들(예: 소비자 평가단, 서포터

즈 프로그램 등)을 운영하고 있다. 하지만 상당수의 경우 본 연구에서 구분한 공중의 커뮤니케이

션 행동 유형 중 ‘공격’과 ‘방어’에 속한다고 볼 수 있는, ‘파워 블로거’나 ‘유튜브 크리에이터’ 등과 

같이 자신의 목소리를 적극적으로 내는 사람들을 대상으로 하는 경우가 대부분이다(조규봉, 

2011; 최신혜, 2019).  

인터넷 뉴스와 토론 게시판에서의 의견 표명에 대해 살펴본 한 연구 조사에 따르면, 댓글이

나 게시글 작성 경험을 갖고 있는 사람은 전체 응답자 중 8%에 불과한 것으로 나타났다(오주현, 

2018). 이용자 중 극소수의 사람만이 자신의 의견 또는 생각을 표현한다는 이런 선행 연구 결과를 

고려해 본다면, ‘회피’ 공중은 전체 공중 중 상당한 비중을 차지하고 있을 가능성이 높으며, 따라

서 기업의 입장에서 이들은 절대로 간과해서는 안 되는, 중요한 집단으로 재조명되어야만 한다. 
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이제 기업들은 자신의 의견을 표현하지 않는 공중들에게 관심을 기울이고, 이들을 대상으

로 하는 커뮤니케이션 전략을 수행해야 한다. 물론 ‘회피’ 공중들이 이러한 기업의 시도에 대해 

기존에 갖고 있던 그들의 표현 방식을 바꿔 외부로 반응을 즉시 표출하지는 않을 것이기에 이들

을 대상으로 하는 전략은 장기적이고도 꾸준한 계획 하에 수행되어야 한다. 

자이언스(Zajonc, 1968)의 실험 결과에서는 모든 조건이 같다면 소비자들은 특정 설득 메

시지에 반복 노출될수록 호의도가 증가하는 것으로 나타났다. 소비자들이 특정 설득 메시지에 반

복적으로 노출되는 경우 그 빈도와 비례해 호의도가 달라질 수 있다는 것으로, 자이언스는 이를 

단순노출효과(mere exposure effect)로 설명하였다. 그리고 이러한 단순노출효과는 수면자 효

과(sleeper effect)의 맥락에서 영향을 미칠 수 있다. 호블랜드와 바이스(Hovland & Weiss, 

1951)에 의하면, 소비자들에게 메시지를 반복 노출시키면, 시간이 경과할수록 그 정보가 기억에 

남게 되어 설득 효과가 발생하게 된다. 이러한 논의를 연관지어보면, 기업이 지속적으로 메시지

를 노출할수록 처음에 회피하던 소비자들도 차차 해당 메시지에 더 적극적인 반응을 보이게 될 

것이라 예상해 볼 수 있다. 회피 공중들에게 다가갈 수 있는 커뮤니케이션 전략으로는 공고 대신 

개별 메시지 발송 등을 통한 이벤트(프로그램) 참여 유도, FGI(focus group interview) 등을 

고려해 볼 수 있을 것이다. 

부정적 정보를 회피하는 공중들이 표면적으로는 별다른 행동 없이 침묵하고 있는 것처럼 

보일 수 있지만, 상기한 연구 결과를 보면 그 기저에는 기업의 명성과 매체 유형 등에 따라 각각 

다른 이유들이 자리잡고 있을 가능성이 있다. 그리고 그러한 이유들은 추후 있을 공중의 행동에 

영향을 미칠 수 있다는 점에서 기업은 부정적 정보를 회피하는 경향의 공중들에 대해 반드시 주

의를 기울여야 할 것이다. 

본 연구는 이상의 연구 결과와 함께 실무적 함의를 도출했지만, 몇 가지 한계점을 지니고 

있다. 우선 명성을 측정하기 위한 두 기업 선정에 있어 그 기준이 통일되어 적용되지 못했다는 

한계가 있다. 명성이 높은 기업을 선정한 기준(수상실적)과 명성이 낮은 기업을 선정한 기준(부

정적 이슈)이 달라 두 기업 간 실질적 명성의 차이에 의문이 제기될 가능성도 배제할 수 없다. 

두 기업에 동일하게 적용될 수 있는, 보다 객관적인 수치 등을 바탕으로 하는 자료를 기준으로 

대상이 되는 기업을 선정한다면, 더욱 연구의 타당성을 담보할 수 있을 것이라 본다. 그리고 둘

째, 기업의 부정적 메시지가 전달되는 매체에 대한 신뢰도만을 공변량으로 설정하였다. 그러나 

이 매체신뢰도 뿐만 아니라 통제하지 못한 다양한 가외 변인(예: 성별, 학력, 연령, 제품 관여도 

등)이 연구 결과에 영향을 미칠 수 있을 것으로 판단된다. 따라서 후속 연구에서는 분석 결과에 

영향을 미칠 수 있는 상기 가외 변인들을 고려하여 변인 간의 인과관계를 면밀히 분석해볼 필요
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가 있다. 셋째, 본 연구에서 가정한 위기 상황은 ‘식품’이라는 분야에 한정된 것으로, 기업의 모든 

위기 상황을 일반화하여 가정하기는 어렵다는 한계가 있다. 기업의 위기는 해당 기업의 분야, 상

황 등에 따라 다양한 이슈로부터 촉발될 수 있음을 고려해 후속 연구에서 다각적인 접근이 이루

어진다면, 보다 풍성한 논의가 가능할 것이다. 또한, 본 연구에서는 위기 상황 시 기업의 부정적 

정보가 노출되는 매체 유형으로 포털 사이트, 페이스북만으로 한정했다는 아쉬움이 있다. 신문, 

TV, 온라인 커뮤니티, 트위터 등 다양한 매체를 추가해 공중들의 커뮤니케이션 행동에 차이가 

나타나는지 살펴보는 연구를 이어서 수행해 볼 수 있을 것이다. 모쪼록 본 연구에서 확인된 결과

들이 미래의 위기 관리 커뮤니케이션 연구의 이론적인 토대가 되기를 바라며, 실무에서도 효과적

인 위기 커뮤니케이션 대응 전략 수립에 활용될 수 있기를 기대한다.
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국문초록

제품의 부정적 정보에 대한 공중의 커뮤니케이션 반응 행동 연구

기업 명성과 접촉 매체 유형(포털 사이트, 페이스북)을 중심으로

이모란

(한양대학교 미디어커뮤니케이션학과 박사과정)

이해수

(한양대학교 미디어커뮤니케이션학과 박사수료)

한동섭

(한양대학교 미디어커뮤니케이션학과 교수)

위기 관리 커뮤니케이션 영역에서 새로운 매체의 발달과 공중의 적극성이 주목받고 있다. 과거에는 제한

된 몇몇 매체를 통해 일방적으로 정보가 수용되는 형태였지만, 새로운 매체의 발달과 함께 위기 커뮤니케

이션 상황 시 공중은 수동적인 차원에서 반응하던 수용자를 넘어 행위자로 역할하고 있기 때문이다. 이에 

본 연구에서는 위기가 형성되는 전개 과정에 주목, 제품의 부정적 메시지를 접하는 상황에서 기업의 명성

(고/저)과 매체 유형(포털 사이트/페이스북)이 공중의 커뮤니케이션 반응 행동(방어/공격/회피)에 어떠

한 영향을 미치는지 탐구하였다. 그리고 부정적 정보가 노출되는 기업의 명성과 매체 유형이 커뮤니케이

션 반응 행동에 미칠 것이라 예상되는 주효과 검증과는 별도로, 두 독립변인(기업 명성/매체 유형)이 종

속변인(커뮤니케이션 반응 행동)에 미치는 상호작용 효과를 검증하였다. 이를 위해 명성(고/저)과 매체 

유형(포털 사이트/페이스북)의 독립변인에 따라 총 4개의 실험 처치물을 제작해 집단 간 요인 실험을 진

행하였다. 설문조사는 온라인으로 실시되었고, 조사대상의 성별, 연령, 거주 지역을 고려한 층화비례할당

표집 방법을 이용해 총 242명의 데이터를 최종 결과 분석에 사용하였다. 수집한 데이터들은 SPSS 22.0 

프로그램을 사용, 다변량공분산분석(Multivariate Covariance Analysis: MANCOVA)을 실시하였다. 

연구 결과 첫째, 기업의 명성이 높고 낮음에 따라 공중의 커뮤니케이션 반응 행동 중 ‘방어’와 ‘공격’에서 

유의미한 차이가 있음을 발견했다. 명성이 높은 기업 제품의 부정적 정보를 접했을 때, 공중은 해당 기업

을 옹호하는 형태의 ‘방어’적인 커뮤니케이션 반응 행동을 하는 경향이 크게 나타났고, 명성이 낮은 기업의 

경우에는 해당 기업에 대해 비판하는 등의 행위에 참여하는 ‘공격’이 높게 나타났다. 제품의 부정적 정보를 

접했을 때, 공중이 이를 단순히 수용하는 것이 아니라 기업 명성의 정도에 따라 다르게 커뮤니케이션 반응 

행동하는 경향을 확인할 수 있는 결과였다. 둘째, 매체 유형에 따라 공중의 커뮤니케이션 반응 행동이 ‘방

어’와 ‘공격’에서 다르게 나타나는 결과를 확인할 수 있었다. 포털 사이트와 페이스북에서 기업 제품에 대

한 부정적 정보를 접했을 때 나타나는 공중의 커뮤니케이션 반응 행동을 비교한 결과, 페이스북에서 해당 

기업에 대한 ‘방어’와 ‘공격’ 경향이 모두 높게 나타났다. 즉, 공중은 포털 사이트에서보다 페이스북에서 해

당 기업을 옹호하거나 비판하는 등 더욱 자발적이고 적극적인 커뮤니케이션 행동을 하려는 경향을 강하게 

보이고 있었다. 끝으로 커뮤니케이션 반응 행동 중 ‘회피’에 있어 기업 명성과 매체 유형 간 유의미한 상호

작용 효과도 검증되었다. 구체적으로 명성이 높은 기업과 관련된 부정적 정보를 페이스북을 통해서 접했
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을 때 공중은 회피 경향을 강하게 보였고, 반면 명성이 낮은 기업의 부정적 정보는 포털 사이트에서 접한 

경우에 공중이 회피 경향을 높게 보이는 모습을 발견할 수 있었다. 본 연구는 기업의 위기 관리 커뮤니케

이션에 있어 효과적인 대응 전략 수립에 활용할 수 있는 실증적인 근거를 제시했다는 점에서 실무적 의의

를 갖는다.

핵심어: 포털 사이트, 페이스북, 위기 커뮤니케이션, 명성, 커뮤니케이션 행동
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