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(ESG) initiatives. While substantial research exists on what motivates customers to advocate for 

companies engaged in CSR or ESG, there is a lack of systematic analysis on what motivates customers 

to advocate for companies engaged in CSR or ESG when they face CEO-related rumors. This study 

empirically examines how prior evaluations of CEO ethical behaviors and the messages factors 

regarding CEO rumors influence consumers’ intentions for megaphoning. Two quasi-experimental 

studies were conducted. The first experiment (N = 240) scrutinized scenarios devoid of direct company 

intervention, employing a 2 (prior evaluation of CEO’s ethical behaviors: negative/positive) × 2 

(message exposure regarding CEO rumors: non-exposure/exposure) factorial design. The second 

experiment (N = 240) explored scenarios requiring direct company intervention, utilizing a factorial 

design of 2 (prior evaluation of CEO’s ethical behaviors: negative/positive) × 2 (advocacy messages in 

response to CEO rumors: unilateral/collaborative). Analysis of covariance (ANCOVA) was meticulously 

conducted, taking into account relevant covariates to ensure the robustness of the findings. Results 

from Experiment 1 unearthed a notable trend: exposure to rumor messages had a deleterious effect 

on participants' positive megaphoning intentions. However, the influence of exposure to conspiracy 

rumors about the CEO on the public's positive megaphoning intentions was weak relative to the 

impact of the prior evaluation of the CEO's ethical behavior. In Experiment 2, the stimuli presented to 

participants were not rumor messages, as in Experiment 1, but advocacy messages in response to the 

CEO rumors. The participants exposed to collaborative response messages from the company 

exhibited higher positive megaphoning intentions compared to those exposed to unilateral response 

messages. This underscores the significant impact of the company's response strategy on shaping 

public cognition. Despite the compelling findings in Experiment 2, the influence of the prior evaluation 

of CEO’s ethical behaviors remained paramount, surpassing the impact of the response strategy 

employed by the company. Moreover, no significant interaction effects were detected between the 

independent variables in either experiment, signifying their independent operational mechanisms. 

These findings suggest that companies should proactively avoid exposing consumers to CEO-related 

conspiracy rumors to prevent negative megaphoning. Additionally, a long-term strategy focusing on 

ethical behavior by CEOs is more effective in shaping positive megaphoning intentions than 

short-term symbolic messaging. This study illustrates the importance for CEOs and public relations 

practitioners to regularly engage in ethical actions and integrate ethical considerations during rumor 

exposure to secure positive consumer perceptions. The results provide valuable insights for researchers 

and practitioners involved in the interplay between CEO rumors and consumer advocacy behaviors.

Keywords: CEO, CSR/ESG Conspiracy Rumors, Behavioral Strategic Management Approach, Prior 

Evaluations of Ethical Behaviors, Megaphoning

국문초록

이연구는대기업에관한소비자공중의긍정적메가포닝의도에대해총수평판차원의맥락변인인 ‘윤

리적행동대상사전평가’가총수에관한CSR또는ESG음모성루머관련메시지요인에비해어떤영향
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을미치는지를행동전략적경영접근에서탐색해보기위한것이다. 이를위해, 대기업에관한긍정적메

가포닝의도를종속변인으로삼은유사실험설계의설문조사를수도권만20~49세남녀대상2회진행했

다. 기업비개입상황에관한[실험1](N=240)은 2(총수의윤리적행동대상사전평가: 부/긍정적) ×

2(총수에관한음모성루머메시지노출: 비노출/노출), 개입상황에관한 [실험2](N=240)는 2(총수

의윤리적행동대상사전평가: 부/긍정적) × 2(기업의자사옹호대응메시지: 일방적/협력적) 요인으로

설계됐다. 각독립변인의영향력에관한탐색적문제의답을구하기위해, 공변인이고려된변량분석을실

시했다. [실험 1]의결과, 루머메시지노출은부정적영향력을나타냈지만, 총수의윤리적행동대상사

전평가가지니는긍정적영향력이더강했다. [실험2]에서는, 루머이슈를관리하기위한기업의협력적

옹호대응메시지에노출된피험자가일방적옹호대응메시지에노출된피험자에비해긍정적메가포닝

의도가평균적으로높았다. 그러나메시지요인에비해총수의윤리적행동대상사전평가의영향력이더

크게나타났다. [실험 1]과 [실험2]의각독립변인간상호작용효과는발견되지않았다. 이러한결과는

단기적인상징적메시지전략보다는장기적인행동수행전략(예, 총수의윤리적행동)에집중하는것이

긍정적인메가포닝가능성을높이는데에더유리할수있다는것을 시사함으로써, 특히기업총수 루머

이슈나공중의긍정적메가포닝의도요인에관심을지닌후속연구자및실무자들에게참고자료로쓰일

수있다.

핵심어: CEO, CSR/ESG음모성루머, 행동전략적경영접근, 윤리적행동대상사전평가, 메가포닝
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1. 서론

어떤 기업에 부정적인 내용의 루머가 확산되면 그 루머가 현실인 것처럼 굳어지고(Lucero,

Tan, & Pang, 2009), 해당기업이나브랜드의평판과이미지·매출이악영향을받는상황이

야기되기도한다(노준형·백영민, 2019; 이원준·이한석, 2012). 루머이슈를잘못관리하여이

중위기가발생될수도있다(Grebe, 2013). 이에루머위기예방·대비·대응·복구등을위한전

략의 중요성이 PR, 조직 커뮤니케이션 분야의 학자들 사이에서 꾸준히 강조되어 왔다(Ji,

Chen, &Yu, 2024; Yu&Mustafa, 2023).

유사한맥락에서관련실무자들도대응전략을강구해왔지만막상충분히긍정적인성과

를거두지못하는경우가적지않은데, 이는해당공중반응의이해부족에서연유한문제일수

있다. 특히우리는기업의윤리와쌍방향균형커뮤니케이션을중시하는오늘날의시대정신을고

려하여, 기업측의사회적책임활동주체인총수의비윤리성에관한루머(음모성루머)이슈공

중에초점을맞출필요성을포착했다. 현대시장환경에서소비자공중은단순히제품이나서비

스의품질뿐만아니라, 그이면에있는기업의윤리적기준과사회적책임까지중요하게평가한

다(최준혁, 2011). 이러한맥락에서윤리적경영은기업이지속가능하고신뢰받기위한전략적

방향을제시하는데에중요역할을하기때문에, 기업들에게단순한선택이아닌필수가되었다.

관련하여여러선행연구자들이기업총수의윤리에관한공중인식의중요성도시사한바

있다. 총수의윤리적특성에따라기업의평판이달라지며(Kim& Ji, 2021; Pham&Tran,

2020). 총수에대한평판이긍정적일경우해당기업에대한선호도가높아진다는보고들이그

예다(김대영·변상호, 2016).

기업총수의윤리성에관한인식은관련루머정보에의해서도달라질가능성이존재하는

데, 해당 루머 정보를 음모성 루머(conspiracy rumor)라고 한다. 음모론자들은 강력하고

(Douglas et al., 2019), 불확실하며비도덕적인대상(Van Prooijen & Jostmann, 2013)

에혐의를제기하는경향이있기때문이다. 음모성루머는기업제품또는용역자체의결함에

관한오염성루머(contamination rumor)와구분되지만, 오염성루머처럼기업브랜드차원에

악영향을미칠수있으므로간과될수없는주제다(이원준·이한석, 2012). 하지만음모성루머

가직·간접적으로언급된연구사례는 2010년이래현재까지국내사회과학분야의 KCI 등재

학술지게재기준10편미만으로집계되는수준에그쳐양적으로많다고보기어렵다. 대개내용

분석연구(예, 양지혜·백혜진, 2018; 이원준, 2010)와 수용자연구들로양분될수있는데(예,

김태형·유미·간형식, 2015; 장금시·조수영, 2017). 후자인수용자연구들에서다룬루머마저도
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기업총수에관한것은아니었다.

이처럼대기업총수에관한음모성루머이슈상황공중의반응을탐구해야할시점에서,

공중의반응으로긍정적메가포닝의도요인에역점을둘만하다. ‘긍정적메가포닝의도’는문제

해결상황이론(Situational theory of problem solving: STOPS, Kim&Grunig, 2011)

의메가포닝효과(megaphoning effect)에토대를둔개념으로, 어떤대상조직에대한공중들

의적극적이고우호적인커뮤니케이션행동을일컫는다. 이개념은해당조직과공중간긍정적

관계의지표로간주되기때문에중요하다(Chon &Kim, 2021; Kim&Grunig, 2011; Kim

& Rhee, 2011; Kim, Tam, & Chon, 2021; Tam &Kim, 2023; Tam, Kim, & Kim,

2018).

그중요성을고려하여메가포닝요인연구들이이루어져왔지만, 상황인식이나개인성향

과 같은 맥락적 요인들에 초점을 맞춘 경우가 대부분이다(예, Chon & Kim, 2021; Chon,

Tam, Kim, 2021; Tam&Kim, 2023; Tam, Kim, &Kim, 2018). 비교적예외적으로메

시지요인이고려된실험연구도있으나, 그러한연구에서는맥락요인이중요하게다뤄지지않

았다(예, Kang, 2021).

우리는그로부터한발더나아가, 상징·해석적대행동중심전략적접근에서첫째, 총수의

윤리적행동대상사전평가라는평판차원의맥락적요인, 둘째, 메시지요인(루머메시지의부

정성효과, 루머내용을부인하는기업측의협력적옹호대응메시지방식의역할)에함께주목

한다. 상징·해석적대행동전략적경영패러다임은오늘날PR 분야의연구자와실무자들이채

택하는주요패러다임이자, 양자다소상충적이고경쟁적인관계다. 패러다임은전환될수있는

것이지만, 여전히두패러다임이경쟁적구도를보인다는점은대응전략에따른공중의반응이

해당루머이슈상황의특성에따라달라질수있다는방증이다. 따라서이들패러다임근거접

근은해당공중반응요인이지니는상대적영향력을망라하여볼수있게하는데에유용하다.

구체적으로, 이 패러다임들중전자인상징·해석적패러다임의채택자들은공중이조직의

행동을해석하는방식에영향을미치려하는편이다. 그래서비교적일방향적이고, 메시징(정보

전달)을주요수단으로삼으며, 단기적인미디어효과를중시한다(Kim, 2018). 후자인행동전

략적경영패러다임의채택자들은문제상황에서공중의수요에맞게조직이변화해야함을중시

하는데, 이때권고되는방식은메시징보다는행동적인방식이다. 메시징의경우에도단기적이기

보다는장기적인방식, 그리고일방적이기보다는협력적인방식을우선시한다. 정보보급같은

전통적PR활동을배제하진않고필요시메시징방식도활용하지만, 이때에도경영진과공중간

대화를촉진하기위한장기적·협력적양방향성이강조된다는것이다. 즉 메시징에조직의옹호
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욕구는물론이고공중의정보욕구까지반영한다는점에서상징·해석적패러다임과대조적이다

(Grunig, 2018, 2023; Grunig, Kim, &Lee, 2021; Ni &Sha, 2023). 행동전략적경영

패러다임을채택한근래메가포닝연구자들도해당요인으로공중과의협력적관계지향측면에

서의평판요인들(예, 조직의윤리성에관한인식, 상호작용적양자주의, 권력상호성등)을강

조하였다(Chon&Kim, 2021; Lee, 2022; Tamet al., 2018).

이외로도본연구에서평판이라는맥락요인이메시지요인에비해중요하게간주되는이

유는, 음모성루머이슈가공중입장에서다른위기에비해기업책임수준이낮은유형의위기

(Coombs, 1995, 1999) 이슈라는점에있다. 이러한이슈의경우에는공중의관여정도가비교

적낮다. 상대적으로저관여적인상황에서수용자들이채택한정보추구및처리경로는체계적

이고정교화되기어렵다. 다시말해개인들은인지적으로비활성화되고, 상대적으로간단한경험

법칙이나어림법, 즉일종의휴리스틱을통해단순하고직선적으로반응하는자동적과정에이를

가능성이크다(Chaiken &Maheswaran, 1994; Petty & Cacioppo, 1986). 과거경험이

나지식에토대를둔정보는의사결정과정시우선적으로활용된다(Yi, 1993). 국내연구자들

(권구민·조수영, 2017)도루머대상에대한사전태도, 지식같은맥락적변인이루머확산의도

에유의미한영향을미친다는것을발견했다.

결국국내대기업총수에관한음모성루머이슈상황에서긍정적메가포닝의도에루머관

련메시지와해당총수의윤리적행동대상사전평가가지니는영향력을상징·해석대행동전략

적경영접근에서비교하며탐색해보려는본연구는, 특정전략적접근이지니는유용성을구체

화하는작업의시초로서도역할할수있을것이다. 궁극적으로는기업의안정성을위해위기커

뮤니케이션전략을제시하려는노력이자, 기업-공중간관계를최적화하는데필수적인작업의

일환이다.

2. 문헌고찰

1) 대기업총수의음모성루머이슈상황에서공중의긍정적메가포닝의도

(1) 대기업위기로서의총수에관한음모성루머이슈: 사회적책임에관한시대적수요

와어긋난문제의관리필요성

이연구에서‘음모성루머이슈’는, 대기업총수의윤리적행태에관해공식적으로입증되지않은정
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보의생성과확산으로기업이위기를앞두거나겪고있는상황을망라한다.총수에관한다양한루머

이슈들중에서도음모성루머를주의깊게다루어야하는까닭은, 현대기업의위기관리분야에서윤

리의중요도가지속가능성측면에서강조된다는점과도맞닿아있다(Austin&Jin, 2018; Clarke,

2022; Hung-Baesecke&Bowen, 2017; Kim&Lee, 2023). 지속가능성(sustainability)이란

사회발전에 대한 조직의 책임을 일컫는 개념으로서(Gomez-Trujillo, Velez-Ocampo, &

Gonzalez-Perez, 2020), 사회적책임활동(corporate social responsibility: CSR) 또는환경·

사회·지배구조(Environmental, Social, and Corporate Governance: ESG)로 대변된다.

CSR은기업이사회에미치는자신의영향에대해갖는책임이자, 다양한사회적ᐧ환경적ᐧ윤리적ᐧ

인간적권리와소비자의관심을합법적방법으로비즈니스운영과핵심전략에통합하여공유가

치창출을극대화함으로써실현되는것이다(EC, 2019). 공중만이아니라, 기업의경쟁적우위·

기관투자자에대한매력·조직으로서의평판증진등을포함한수많은혜택을기업·이해관계자·

고객·직원에게가져올가능성이높다(Kim&Ji, 2021; Pham&Tran, 2020).

이제기업의윤리적행보및사회적책임에대한준수가고객들사이에서당연시되었고, 비

즈니스 환경의 이해 관계자들이라면 CSR을 중시하거나 추진한다(Esen, 2013; Geng, Cui,

Nazir, &Binh An, 2022; Gomez-Trujillo et al., 2020). 지속가능한경영를위한핵심

전략이자CSR의평가지표, 성과기준으로도간주되는ESG는기업경영의새로운표준으로자리

잡혔다(Dabbebi, Lassoued, &Khanchel, 2022; Yun&Lee, 2022).

도덕성이슈(예, 회사의경영진및임원의윤리경영관, 비도덕적사건사고등)도ESG리

스크의 영역에서 논의된다(신별·김가람·조수영, 2023; Krambia-Kapardis, Stylianou, &

Savva, 2023). 그중에서도총수는기업의얼굴이라고도불릴정도로영향력이있다(이상경·이

명천, 2006; Wu et al., 2015). 기업의총수, 즉최고경영자(chief executive officer, CEO)

브랜드이미지연구가들은CEO브랜드이미지가CEO친숙도·기업브랜드이미지·기업브랜드

평판·제품브랜드인지도와개념적, 경험적으로구별되는독립적구성요소라고본다(Andreini,

Fetscherin, &Zarantonello, 2021).

이처럼기업총수의비윤리적행태에관한루머는CSR또는ESG에걸림돌로작용할소

지가있으나, 관련연구는부족한실정이다. ESG나CSR에대한총수의권력(Velte, 2020)·지

위(Lee, Cho, Arthurs, & Lee, 2020)·외모(Kim, Park, &Shin, 2022)·나르시시즘과같

은성격적특성(Kim, Lee, & Kang, 2018)처럼다양한요인의영향력을알아보는연구들이

존재하지만, 윤리적 리더십 관련 연구는 아직 부족하다고 지적되기도 한다(Mahran &

Elamer, 2023).
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(2) 긍정적메가포닝의도: 기업-공중간관계의지표

이연구에서긍정적메가포닝의도란, 어떤기업총수의음모성루머이슈상황에서소비자공중

이그기업에관해긍정적인정보공유및전달과같은전송행동을일상의대인관계에서남에게

할의도를뜻한다. 메가포닝, 즉확성(megaphoning)이라는개념은, 본래자사에대한사내직

원들의부·긍정적외부커뮤니케이션행동을의미했었다. 그러나초기연구들에서와달리, 근래

이개념은사내커뮤니케이션연구분야에만한정되지않고정부PR및헬스커뮤니케이션같은

여러다른분야의연구자들에의해서도분야의특성에맞게확장되어쓰인다. 어떤조직의소속

구성원만이아니라, 일반공중과해당조직간관계에서공중이그조직에관한정보를전송하는

커뮤니케이션방식을이해하는데에도유용하다고평가된다(김정남외, 2011; Chon & Kim,

2021; Kim&Rhee, 2011).

이때우리는메가포닝의도중’긍정적‘ 메가포닝의도에초점을맞춰해당요인들의영향력

을알아보고자한다. 구체적으로, 메가포닝은긍정적인것과부정적인것으로나뉠수있다(정원

준, 2015; 정원준·최준혁, 2015; Chon & Kim, 2021; Kim & Rhee, 2011; Lee, 2021).

부정적 메가포닝은 대상과의 비호의적 경험에서 비롯된 기업과의 관계 인식(Kang & Sung,

2017)·대상에관한정서적경험에서비롯된부정적감정등에바탕을둔다(Lee, 2021).

반면 ‘긍정적’ 메가포닝은긍정적감정등에근거한것으로, 조직의강점에관한발화자의

자발적인정보전달또는공유가능성을나타내는개념이다(Kim&Rhee, 2011). 어떤조직과

공중간관계의질을긍정적으로인식하는정도와정적으로연관된다고도알려져있다(Kim &

Rhee, 2011; Krishna &Kim, 2016; Lee, 2019). 예컨대직원이자사와의상호관계를호

혜적 교환관계라고 인식할 때 긍정적 메가포닝이 이루어질 가능성이 높아진다(Lee & Kim,

2017; Song &Tao, 2022). 오프라인뿐만아니라트위터와같은온라인공간에서도관찰되며,

기업뿐만아니라기업총수같은개인의행동에의해서도야기된다(Lee &Chon, 2021). 비단

CSR만이아니라(Dean, 2004; Grunig, 2000), CSR에대한기업리더의이타적의도가해당

기업에 긍정적인 메가포닝을 일으킬 수 있는 잠재력을 지닌다는 것도 밝혀졌다(Kim et al.,

2022; Ogunfowaroa, Stackhouse, &Oh, 2018). 어떤기업을긍정적으로평가한사람들은

그기업에대한부정적인메가포닝에참여할가능성이별로없다(Tam, Chon, &Kim, 2024).

이긍정적메가포닝이란개념은긍정적입소문, 즉구전(word-of-mouth: WOM)과유사

한개념으로간주될수도있으나동의어는아니다(Kim &Rhee, 2011; Thelen, 2020). 입

소문은기업의서비스나상품에대한것이지만, 메가포닝개념에서전달또는공유되는메시지는

조직에관한것이다(Chon, 2019; Chon&Kim, 2021). 또한긍정적메가포닝개념은조직에
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대한편향된의견에자발적으로반박하는옹호행위를망라하는것으로, 표현주체로서의능동성

이강조된개념이라고할수있다. 이는STOPS 이론가들이고안한것인데, 그이론에서개인들

은문제상황에직면했을때그문제에대처하기위한메커니즘으로정보전달과같은적극적의사

소통행동을수행하는존재로상정된다(Kim&Grunig, 2011; Kim&Rhee, 2011; Kim et

al., 2021; Tam&Kim, 2023; Tamet al., 2018).

기존연구들에서는부·긍정적메가포닝이함께다뤄지기도했으나, 그연구들은국내기업

루머이슈상황에관한연구사례가아니었다. 본연구는해당분야의초기연구에해당하는만

큼, ‘긍정적’ 메가포닝에우선초점을맞추는것이기업-공중관계에대한이해를높이고해당관

계증진전략의근거를마련하는데더유리해보인다. 긍정적메가포닝이어떤대상에대한우

호적표현의측면에서 ‘칭찬하기’와개념적으로조응될수있다는점을고려하더라도부정적메가

포닝보다는긍정적메가포닝에관한연구를먼저다룰필요가있다. 일반적인대인커뮤니케이

션상황에서개인들은어떤대상에게책임이있다고보는부정적인평가·판단인 ‘비난’보다는 ‘칭

찬하기’를 적응적 전략으로 채택하는 편인데(Coates & Tognazzini, 2012; Schein,

Jackson, Frasca, & Gray, 2020), 어떤대상에관한긍정적메가포닝역시칭찬선상에서

이루어진다. 이에다음과같이긍정적메가포닝의도요인에대한문헌들을고찰한다.

2) 상징·해석적대행동전략적경영패러다임근거접근에서의긍정적메가포닝의도요인

(1) 상징·해석적대행동전략적경영패러다임근거접근

루머이슈라는위기상황(Lucero, Kwang, &Pang, 2009)에서나소셜미디어에서CSR이니

셔티브를전달할때(Dalla-Pria &Rodriguez-de-Dios, 2022)에나기업은공중과의우호적

관계조성에유리하게작용할메시지또는정보의조건을파악해야한다. 이때취할수있는PR

접근방법은 크게 두 가지로 나뉠 수 있다. 하나는 상징·해석적 패러다임(symbolic,

interpretive paradigm)에 근거한 접근법이고, 다른 하나는 행동 전략적 경영 패러다임

(behavioral strategic management paradigm)에 기초한 접근법이다(그루닉·김정남·이혜

림, 2021; Grunig, 2018; Kim, Bach, &Clelland, 2007). 상징·해석적패러다임에서커뮤

니케이션은공중설득의수단, 즉공중행동을변화시키는수단으로여겨진다. 이패러다임을채

택한조직에서는주로원치않은행동을보이는공중을PR의주요대상으로삼은가운데, 그들

에게특정인상(impression)을남기고그들의행동을조직에유리하게변화시키고자PR을활

용한다. 이러한조직은상대적으로일방향적인커뮤니케이션을활용한다는특징을지니며, 그특
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징으로말미암아공중의의견을들을기회를놓치기쉽다.

반면행동전략적경영패러다임을채택한이들은커뮤니케이션을하나의이해증진과정

이라고본다. 공중이조직이나미디어에서공개하기로선택한정보에만의존하지않는다고여기

고, 공중을변화해야할대상이아닌조직의기능을강화및향상시킬수있는정보원으로삼는

다. 조직이메시지나정보를통제하려는환상을버려야한다고강조하며PR에서메세징(정보전

달)의효과가비교적제한적이라고간주한다. 그러므로, 유용한정보를갖고있는공중과상호작

용하고자쌍방향커뮤니케이션을활용하며공중의다양한의견을바탕으로경영방식을유연하게

바꾼다.

결국상징·해석적패러다임에서권고되는행동변화의주체가공중이라면, 행동전략적패

러다임에서는그주체가기업또는기업을총지휘하는총수다. 즉상징·해석적패러다임으로기

업을경영하는총수는조직의입장에동의하지않는공중들의마음과행동을변화하는데목적을

둠에따라, 주요결정을내릴때공중의의견을배제하는등비윤리적행보를보일소지가다분

하다. 이와대조적으로, 행동전략적패러다임에맞춰기업을경영하는총수는문제상황에서조

직과공중간존재하는의견불일치를이해하고더나은해결방안을공중과함께찾고자노력할

것이다. 이는기업총수가어떠한PR패러다임을토대로기업을경영하려는지에따라음모성루

머을해결하고자하는기업의대응방식뿐만아니라, 총수와기업에대한공중의평가와행동도

달라질수있음을뜻한다(그루닉외, 2021; Grunig, 2023; Ni &Sha, 2023).

(2) 기업개입여부별긍정적메가포닝의도에대한메시지및맥락요인

기업위기는기업평판(reputation)에심각한위협이될수있는중대사건을뜻하고(노준형·백

영민, 2019; 이현우·김소윤·손승우, 2010), 루머역시대표적인위기유형9가지중하나에포

함되지만(Coombs, 1995), 기업이모든루머이슈에실시간직접적으로개입할수도없으며루

머이슈의심각성에따라그럴필요성이적은경우도존재한다. 즉기업루머이슈는해당기업

이루머이슈를직접적으로거론하는등직접적인개입이적극적으로요구되는위기상황과그렇

지않은상황으로나눠질수있다. 종합하여우리는기업에관한긍정적메가포닝의도요인들의

영향력을다음과같이기업의직접적개입여부별상황으로나눠살펴볼필요성을도출하였다.
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①기업비(非) 개입상황에서의음모성루머메시지노출및총수의윤리적행동대상사

전평가

가. 음모성루머메시지노출의부정성효과

루머커뮤니케이션상황에서루머메시지의효과는흔히부정성효과개념과함께논의된다. 부

정성효과(negativity effect)는부정적인내용의정보가긍정적인정보보다수용자의각성, 주

의, 기억가능성을더욱높여해당메시지에대한설득효과를증대시키는현상을설명하는데

주로쓰인다. 이러한효과는인간이위협가능성으로부터스스로를보호하려는원초적욕구때문

에. 부정적인 메시지에 더 개방적이고 민감하며 편파적인 경향에서 비롯된다(de Hoog,

Stroebe, &de Wit, 2007; Mundorf, Drew, Zillman, &Weaver, 1990; Newhagen &

Reeves, 1992).

루머의부정성효과는이미국내외여러연구에서최근까지비교적꾸준히검증되어왔다

(차유리, 2015; Lee, Kim, &Kim, 2021; Yuan et al., 2023). 루머는증거가불충분하거

나(Allport & Postman, 1947) 검증되지않은것으로(DiFonzo & Bordia, 1997), 애매모

호성·불확실성·불안함·위험성(DiFonzo &Bordia, 2007; Rosnow, 1974) 등의부정성을내

포한정보다. 더욱이음모성루머의정의에서도알수있듯이, 기업총수루머에는총수의윤리

성에관한부정적내용이수반될수밖에없다. 따라서기업총수에관한음모성루머메시지노

출이공중의반응에부정적영향을미칠것이라는추론이이루어질수있다. 그러나긍정적메가

포닝의도에대한음모성루머메시지노출효과연구사례는아직확인되지않는다.

나. 평판차원의맥락적요인:총수의윤리적행동대상사전평가

여러선행연구자들이리더의윤리성평판이대기업총수에관한CSR 음모성루머이슈라는위

기상황과개념적으로긴밀한관계에있을뿐만아니라, ‘상징·해석적’이라기보다는 ‘행동전략적’

패러다임에부합하는개념적특성을지녔음을암시한다. 더자세히말하면, 평판(reputation)

은이미지·정체성·브랜드·인상등과구분되는개념이자, 집단의구성원이어떤조직에게위기가

발생하기전부터구축해온인지적·평가적배열이다(Grunig &Hung, 2002). 즉단기간이아

닌장기간축적된행동결과및성과에토대를둔주관적·전반적평가이다(Fombrun & Van

Riel, 1997).

긍정적인평판을쌓기까지많은시간과노력이소요되는데에도평판을간과할수없는이

유는, PR활동이란것자체가궁극적으로는양질의평판을형성하거나유지하기위한것이라고

여겨질정도로평판이중요하기때문이다(Grunig &White, 1992). 평판의중요성은루머이
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슈관리분야처럼, 위기커뮤니케이션연구에서특히부각된다. 일반적으로평판은위기상황에

서일종의면역효과(immunizing effect)를발휘하므로그렇다. 위기상황에서조직에대한공

중들의부정적반응을누그러뜨리는완충효과(buffering effect)를일으켜기업-공중간관계

가 악화되는 것을 방지할 수 있다는 것이다(김효숙, 2010; 차희원, 2002; Coombs, 2004;

2006ab; Sohn&Lariscy, 2015).

평판에는윤리성평판외로다른평판들도존재하는데(예, 능력평판), 이연구에서윤리성

평판에주목하는이유는오늘날시대정신에의해윤리성평판의중요성이더욱강조되는추세라는

점에도존재한다. 2008년대비2019년S&P 500 대기업들은윤리강령의분량을늘렸을뿐만아

니라, 부패·지속가능성·괴롭힘·인권등윤리관련단어를더많이썼다(Loughran, McDonald,

&Otteson, 2023).

관련하여근래행동전략적접근의메가포닝연구자들은어떤조직에대한메가포닝의도

가조직윤리성에관한평판의영향을받는다는점을검증해왔다. 예컨대, CSR활동에대한개

인들의인식(Chon &Kim, 2021)·조직불의에대한인식(Lee, 2022)처럼대상의윤리성평

가가메가포닝의요인임을발견했다. 메가포닝연구자들은아니지만, 최근국내연구자들(신별

등, 2023)도ESG리스크원인이능력일때보다도덕성인경우공중의온라인공격행동·관계전

환의도·불매의도등이심화된다는것을밝혔다.

상술된연구사례들은‘조직’ 윤리성평판분야의연구로분류될수있는데, 조직이아닌‘리

더’의윤리성평판연구들에서도유사한함의들이포착된다. 윤리적리더십은리더의기질(정직

성, 청렴함, 진실성)·가치중심경영(예, 커뮤니케이션과보상을통한윤리적표준설정)만이아

니라, ‘윤리적행동’과도관련된다(예, Ko, Ma, Bartnik, Haney, &Kang, 2018).

여러선행연구자들이이윤리적리더십중에서도 ‘진정성리더쉽(authentic leadership)’

에관한시대적수요에걸맞는사전적노력의중요성을강조한다. 애초소비자들사이에는CSR

활동이 정직 및 진실을 바탕을 둔 기업 행위라는 믿음이 깊이 뿌리내려져 있다(O’Connor,

Shumate, &Meister, 2008; Price, Arnould, &Tierney, 1995). 그런데어떤주체의실

질적진정성(authenticity)은단일함(monad)에관한서구철학적사상, 즉외부세계와확실

하게경계를이룬내적자아를가지며존재론적으로고정된실재와관련된개념인만큼(Ford &

Harding, 2011), 그주체가실천한행동의시공간적일관성이담보될때드러난다.

결국진정성리더십전략의성공은공익을일관성있게실천하는지에있다고할수있고,

이러한점은조직이공중의수요에맞춰조직이 ‘장기적행동’으로노력해야함을강조하는행동

전략중심적접근의효용성을암시한다. 진정성이돋보이는기업총수의CSR은보다순수하고
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긍정적으로평가되지만(Kim, 2014), 윤리적활동의목적이개인명성획득에있는것으로밝혀

질경우기존의긍정적평가가부정적으로바뀔가능성이높다(Barnea & Rubin, 2010). 일

관성이충분하다고지각되지않은경우, 오히려불특정다수의인터넷이용자들에게반감을일으

키기쉽다는보고도유사한맥락의발견이다(Ford &Harding, 2011; George, 2003). 사내

직원들의메가포닝에대한진정성인식효과연구들도이러한흐름에서비교적활발하게이루어

져왔다(Lee, 2021; Lee &Kim, 2017; Mazzei, Kim, Togna, Lee, &Lovari, 2019).

더욱이국내실정을고려했을때, 윤리성평판차원의맥락변인이지니는중요성을환기시

키는작업이시의적으로더필요하다. 한국인들은기본적으로기업과기업인에대한불신모두가

심한편이고(Edelman, 2019, 2020), 한국대기업들이보여주는CSR은지속적이지못하고외

부환경에따라변화하는산발적형태를띤다(정흥준·김주희·노세리·송민수·정영훈, 2018).

종합적으로, 국내에실재하는대기업총수에관한음모성루머이슈상황에서의긍정적메

가포닝의도에대해총수의윤리적행동대상사전평가가평판차원의맥락변인으로서유의미하

게작용할것이라는추론이가능하다. 물론루머이력같은맥락변인이기업평가에크게영향을

미치지않거나(예, 장혜지·조수영, 2013), 우호적인사전평판이오히려어떤위기상황에서는

기업에책임을더묻게하는식으로작용하여안전판역할을하지않을수도있다(김윤진·이현

우, 2011; 김효숙, 2010). CSR과기업성과간에긍정적관계가있다는발견이늘일관되게

나타나는것도아니다(Perera &Chaminda, 2013). 또한, 기업총수의윤리적행동대상사

전평가가총수루머이슈상황에서소비자공중의긍정적메가포닝의도에대해어떤영향력을

미치는지를검증한사례는찾아볼수없다.

한편어떤음모성루머는단발성으로노출되기도한다. 휴리스틱정보처리방식에대한연

구결과들에따르면(Chaiken &Maheswaran, 1994; Petty & Cacioppo, 1986), 총수의

윤리적행동대상사전평가처럼장기간에걸쳐형성된요인의영향력에비해일회성루머메시지

의영향력은약할것이라는추론이함께이루어질수있다.

그리하여이연구에서는, 국내에실재하는대기업총수에관한음모성루머이슈상황에서

의긍정적메가포닝의도에대해메시지요인및맥락요인이지니는영향력을각각탐색해보는

데에그치지않고, 이들요인의상대적영향력도알아보고자한다. 그에따라도출된연구문제

1-1과1-2는아래와같다.

연구문제1-1.기업이비개입한상황에서소비자공중의긍정적메가포닝의도에대해총수의음

모성루머메시지노출은어떤영향력을나타내는가?
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연구문제1-2.기업이비개입한상황에서소비자공중의긍정적메가포닝의도에대해총수의음

모성루머메시지노출, 총수의윤리적행동대상사전평가(부정적-긍정적)가지니

는상대적영향력은어떻게나타나는가?

②기업개입상황- 일방적대협력적자사옹호대응메시지및총수의윤리적행동대상

사전평가

여러선행연구자들이악성루머의유포가심각해지면적극적대응을통해루머에대한공중오인

을되도록불식시키는것이효과적인방법이라고본다(장혜지·조수영, 2013). 루머의존속은더

정확한루머의형성과관련된것으로, 공중들의상황파악에대한정보욕구와밀접한관계가있

기때문이다(DiFonzo &Bordia, 2002). 기업의불확실성과불안상태가루머활동의증거와

밀접한 관련성을 지니고, 루머에 대한 의존도를 높인다(Kimmel & Audrain-Pontevia,

2010; Nekmat &Kong, 2019). 은폐는오히려상황을악화시키며기업에게더해로울수있

다(Grebe, 2013). 이에국내에서도기업의대응전략에관한연구들이여럿존재하는데(박현

식·하진홍, 2014; 이지은·전학진·유동호, 2015; 장혜지·조수영, 2013), 루머내용을부인하는

시도도그대응전략들중하나다(문연희, 2018).

행동전략적접근연구자들은, 공중들이위기이슈의기업이정보차원의문제해결행동만

이 아니라궁극적 관계 회복에집중하길기대한다고 간주한다(Chon, Kim, & Tam, 2022).

실제, 기업이적극적 대응전략을 사용하는것은단순한 부인전략에 비해효과적이다(이지은

외, 2015; Choi &Seo, 2021; Paek &Hove, 2019ab). 따라서기업관계자들은부인이라

는자사옹호적대응을하더라도그방식에대해고려해야한다.

이대응방식은크게일방적인(unilateral) 것과협력적인(collaborative) 것으로도양분

될수있는데, 일방적방식은상징·해석적패러다임과관련있다. 소비자가구매나클릭형태로

조처를취할수있는결정의경우를제외하고수신자의응답을가정하지않는다. 생각, 아이디

어, 직접적평가를교환하고상호작용할기회를제공하지않는방식이기에기업-공중간관계를

저해시킬수있다(Tworzydlo, 2016). 소비자가기업과강력하고헌신적이며의미있는관계를

맺는데에는기업에대한공중의동일시가역할하는데, 이동일시의강화는기업에의해일방적

으로이루어질수없다(Bhattacharya &Sen, 2003).

반면당위성과효용성의가치를함께중시하는행동전략적접근측면에서자사를옹호할때

장려되는방식은일방적이기보다는협력적인대응방식이다. 근래의해당연구자들은위기커뮤니

케이션 전략적 차원에서 RAPIDS, 즉 행동 관계(relationship)·책임(accountability)·신속성
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(promptness)·포괄성(inclusivity)·공개(disclosure)·균형(symmetry)을 강조한다(Chon et

al., 2022). 일방적방식이당국이통제하는하향식프로세스를가리킨다면, 협력적방식은이해

관계자간의지속적인심의대화를기반으로하는풀뿌리(bottom-up) 이니셔티브로서, 기업이

환경의변화에귀를기울이며대응하는방식이다(Brody, Godschalk, &Burby, 2003; Kim,

Xu, &Rim, 2023; Shen&Kim, 2012).

실제, 여러선행연구자들이루머이슈같은위기상황에서도협력적대응이효과적일수있

음을시사한다. 기업의협력적태도는진정성을유발시켜우호적관계형성및증진에유리하다

(Orazi &Newton, 2018). 메가포닝의도에관한최근관련연구들을보면, CSR에관한조

직-공중대화커뮤니케이션(organization-public dialogic communication: OPDC)은긍정

적메가포닝의설명요인인공동체관계(communal relationships)와긍정적연관성을지닌다

(Kang, Lee, Kim, &Yang, 2023).

협력적대응방식에관해직접적으로다룬연구는아니지만, 긍정적메가포닝의도에대해

협력적옹호대응메시지가긍정적영향을미칠가능성을암시하는연구들도존재한다. 예컨대,

루머를부인할때정보원의정직성은부인효과를강화시킬가능성이높다(Bordia, DiFonzo,

Haines, & Chaseling, 2005). 반박메시지어조로는분노에찬(inflammatory) 어조에비

해회유적(conciliatory) 어조가효과적이라고보고된다(Iyer &Debevec, 1991). 이정직성·

회유성어조는상대수용적이고우호적이라는점에서, 협력적대응방식에부합하는면이있다.

더욱이전술했듯이, 루머이슈는비교적낮은수준의위기로분류될수있으므로대상정보

의 처리 과정에서 기존 정보를 활용할 가능성이 높고(Chaiken & Maheswaran, 1994;

Petty &Cacioppo, 1986), 기존에입수된정보중심의편파를일으키기쉽다(권구민·조수영,

2017). 또한한국과같은문화권에서는리더의윤리관이중요한덕목으로서관련기업-공중간

관계에특유의영향을미칠수있다(Koo &Park, 2018).

그러나기업의책임성이다소낮은루머이슈상황에서도일방적대응에비해협력적대응

이기업에더유리한반응을야기하는지를검증한연구사례자체는아직확인된바없다. 국내

기업루머위기에직면한기업의자사옹호적대응메시지요인과맥락적요인간영향력을비교

한연구역시아직발견되지않는다. 결국, 공중의긍정적메가포닝의도에대한기업의옹호메

시지유형별효과비교, 아울러해당대응메시지와사전평가의주효과비교를해볼시점이다.

연구문제2-1.소비자공중의긍정적메가포닝의도에대하여기업의자사옹호적대응메시지방

식(일방적-협력적)은어떤영향력을나타내는가?
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연구문제2-2. 소비자공중의긍정적메가포닝의도에대하여기업의자사옹호적대응메시지방

식(일방적-협력적), 총수의윤리적행동대상사전평가(부정적-긍정적)의상대적

영향력은어떻게나타나는가?

(3) 메시지요인과맥락요인간상호작용:점화효과

메시지요인으로서해당루머메시지의노출이맥락적요인인총수의윤리적행동대상사전평가

와상호작용효과를일으킬가능성이아예배제될수는없을것이다. 맥락변인에관한연구는

광고분야의맥락점화(contextual priming) 연구에서비교적활성화되었다고할수있는데,

해당연구자들은어떤광고메시지가처리되는방식의결정요소로그광고메시지가위치한맥락

의특성이역할할수있다고본다. 그러한가운데맥락변인과메시지요인간상호작용효과가

발견되기도한다(Shen&Chen, 2007).

오늘날에는이러한맥락변인의효과가광고이외의다양한분야에걸쳐검증된다. 루머커

뮤니케이션연구자들또한메시지요인과맥락요인간상호작용효과가나타날수있다고밝혔

다(이지은외, 2015; Kim et al., 2023). 예컨대정부에관한루머가부정성효과때문에공중

에게부정적감정을일으키기쉽지만, 정부에대한평소신뢰가그부정적감정을조절할수도

있다는것이다(Yuan et al., 2023).

기업에관한공중반응에CSR관련메시지가미치는영향력연구들에서도, 메시지요인과

기업 평판 같은 맥락적 요인들 간 상호작용 가능성이 보고된다(예, Shim & Yang, 2016;

Wang &Huang, 2018). 사회적판단이론관점의연구자들은기업에관한개인의사전태도가

온라인댓글의효과를변화시킬수있다는것을발견했다(Sung &Lee, 2015). 루머커뮤니케

이션연구사례는아니지만, 유명인의위기상황을다루었다는점에서본연구와관련성이있는

연구들에서는사전명성이라는맥락적요인과메시지요인간상호작용효과가발견되지않는경

우도있다(예, 이성주, 차희원, 2022). 다만총수에관한음모성루머이슈상황에서맥락적요

인과메시지요인간상호작용효과의발생여부를검증한연구사례는찾아보기힘들다. 이에따

라도출된탐색적연구문제1-3, 2-3은다음과같다.

연구문제1-3.기업이비개입한상황에서공중의긍정적메가포닝의도에대하여음모성루머메

시지노출이지니는영향력은총수의윤리적행동대상사전평가와상호작용효과

를일으키는가?

연구문제2-3.공중의긍정적메가포닝의도에대하여기업의자사옹호대응메시지방식(일방적
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-협력적)이지니는영향력은총수의윤리적행동대상사전평가와상호작용을일으

키는가?

3) 기타: 성별, 기업관련기타사전평가의영향력

본연구에서는관련선행연구결과에의거하여세가지공변인, 즉 ‘성별’·기업관련평판차원의

기타맥락변인으로사전 ‘기업평가’와 ‘제품평가’를각각채택하고자한다. 우선, 성별효과에대

한견해들은아직수렴되었다고보기어렵기때문이다. 젠더유사성가설(gender similarities

hypothesis)에따르면, 남녀는여러심리적차원에서상당히유사한존재다. 통계적으로차이

가 유의미하더라도 효과 크기가 크지 않다면 이를 젠더 차이로 해석할 필요가 없다(Hyde,

2014; Juvonen, Wang, &Espinoza, 2013; Zell, Krizan, &Teeter, 2015).

그러나성별효과를간과할수없게하는연구들도존재한다. 총수에관한음모성루머는

해당총수에대한공격의산물이라할수있는데, 진화심리학적관점에서는공격과폭력을통한

생존및재생산적이득가능성이여성에비해남성에게더높은편이다(Bjorklund & Ellis,

2014). 남성은타인을공격할가능성이높으며타인과우호적대인관계를촉진할가능성이낮다

고여겨진다(Buss, 1961). 또한루머를퍼뜨린다는것은직접적이고물리적공격이아니라관

계적이고간접적인공격에해당하는데, 특정맥락에서여성이남성보다관계공격적이라는보고

들도있다(Galán, Feldman&McClaine, 2022; Voulgaridou&Kokkinos, 2023).

한편기업관련평판차원의기타맥락변인에관한문헌고찰결과, 기업평가및제품평가

가공변량으로서통제되어야할필요성이제기된다. 이들변인은총수의윤리적행동대상사전

평가및긍정적메가포닝의도와개념적으로연관될뿐만아니라, 경험적연구들에서함께다뤄

지기도했다. 비교적근래의선행연구자들(Pham&Tran, 2020)도어떤기업총수의윤리적

속성에관한인식이해당기업에대한인식과연관성을지닌다고보았다. 또한기업윤리에관한

인식역시제품에관한평가와유의미한관계를맺을수있다(Perera&Chaminda, 2013).

3. 연구방법

1) 자료의수집

수도권에거주하는만20~49세남녀를대상으로하는유사실험설계의온라인설문조사를통해

총두가지데이터([실험 1] N=240, [실험 2] N=240)가수집됐다. 2021년 5월 말 IRB
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(기관윤리심의위원회)의승인을받고㈜마켓링크가해당업체의패널을대상으로1:1 성별할

당표집의실사를담당했다. 국내주요대기업중최소한곳에소속된적이있거나현재소속중

인참여자들은조사초기스크리닝문항을통해제외됐고, 이후의모든문항에응답한참여자들

이본연구및자극물조작에관한디브리핑메시지에도노출된경우에만조사가완료됐다.

[실험 1] 응답자의거주지역은서울: n=107, 44.6%, 인천: n=32, 13.3%, 경기:

n=101, 42.1%, 성비는1:1로구성됐고(남n=120, 50%, 여: n=120, 50%), 평균연령

은약 35세였다(M=35.04, SD=7.72). [실험 2]의경우에도실험 1의경우와마찬가지로

서울거주자가가장큰비중을차지했고(서울: n=126, 52.5%, 인천: n=30, 12.5%, 경기:

n=84, 35%), 1:1 성비 (남: n=120, 50%, 여: n=120, 50%)를보였으며평균연령은

약 35세였다(M=34.96, SD=7.69). 각 응답자들은삼성·LG·SK·현대자동차중한기업에

관한문항들에응답할수있도록기업당60명씩무작위배정됐다.

2) 실험자극물

국내의특정한기업이아닌일반대기업에관한결과및함의를도출하기위해, 국내에서대표

적인 4대기업(삼성·LG·SK·현대자동차)에관한설계를고안했다. 해당대기업에관한긍정적

메가포닝의도를종속변인으로삼은총2회의유사실험을위해각각의자극물이마련됐다. 각실

험에서모두, ‘총수의윤리적행동대상사전평가’ 측정을위한문항응답이후에자극물을노출

시켰다. 또한두실험의자극물제작시, 실제현시점대규모인터넷커뮤니티게시물과비슷한

형태를띠도록편집하여처치물로서의인위성을낮췄다. 응답자에게기업또는기업총수의이름

이언급된문항이제시될때에는, 랜덤배정된기업또는총수로자동갈음되도록설정하였다.

자극물자체를통해서는응답자들이기업및총수이름을직접적으로감지할수없도록모자이크

처리했다.

2회의유사실험들중 [실험 1]을위해서는 [총수의윤리적행동대상사전평가: 부정적

(1), 긍정적(2)] × 2[총수에관한음모성루머메시지노출: 통제(1), 실험(2)] 요인설계상의

루머메시지자극물이제작됐다. 해당자극물은‘우리나라주요대기업총수의위선’을가상의토

픽으로삼은허구메시지로서, 국내유명커뮤니티의기존게시물에쓰였던문구들을참고또는

조합한가운데재구성됐다. 무작위로배정된실험집단(n=120)에게만해당루머에대한안내

문(“다음은대기업□총수□□□의코로나 19시대사회공헌활동/선행과관련하여최근유명

커뮤니티에올라온인터넷게시글및댓글입니다.”)과함께최소2분간노출됐다. 이때[실험2]

에서와달리[실험1]의자극물이나안내문에는 ‘음모성루머’라는용어가제시되지않도록했다.
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해당게시글은해당정보의속성상 ‘실질적’으로는 ‘루머’로분류될수있지만, ‘음모성루머’임을

응답자들에게직접인식시킬경우응답자가연구자의의도를짐작하여왜곡된응답을할개연성

을지닌다. 결과적으로낮은타당도의데이터가수집될수있다. 즉 상술된처치는일반적으로

“음모” 및 “루머”라는용어가정보및정보원주체의질적측면에서지니는부정적뉘앙스로인해

응답자의응답에영향을미칠가능성을주요하게감안하여도출된것이다(부록Ⅰ참조).

[실험 2]를위한2[총수의윤리적행동대상사전평가: 부정적(1), 긍정적(2)] × 2 [루머

이슈에관한기업의자사옹호적대응메시지방식: 일방적(1), 협력적(2)] 요인설계에서자극

물의유형은 ‘특정대기업총수위선루머가거짓임을밝히는자사옹호메시지의상대적협력성

정도’에따라나뉜다. 음모성루머를기업이부정한다는점에서각자극물은공통적이지만, 공중

과의관계에서기업의가정및그에따른어조에차별성이있다.

인터넷커뮤니티회원인익명의이용자가퍼온형태로구성하되, 기업측의대변인이해당

루머를반박하는내용이제시되도록했다. 해당루머의근거가없다고가정되면기업의총수가

그문제를해결하기위해나서는것보다는대변인의엄격한변론으로충분하다고간주되기때문

이다(Lucero et al., 2009).

[실험2]의자극물인대응메시지는국내주요대기업실무자가제공했다고조작된것이다.

이자극물의표현방식및구성등에대한감수및주도적편집은, PR 전공박사학위만이아니

라업계실무경력도지닌제1저자가맡았다. 우선, 일방적옹호의정도는협력적옹호와상대적

인관계로설정됐다. 일방적옹호의강도를절대적으로높이면, 해당자극물이오늘날기업마케

팅추세측면에서지나치게비현실적으로무례하거나적대적이라고응답자들에게여겨질가능성

을고려한결과다. 2010년 이래로마케팅및 PR 학계에서는소비자관리의새로운관점이자,

관계마케팅(relationship marketing)의핵심요소로소비자참여(customer engagement)

의 중요성을 강조하고 실무자들도 이 물결에 동참해 왔다(Verhoef, Reinartz, & Krafft,

2010; Vivek, Beatty, &Morgan, 2012). 기업이일방적대응을하더라도소비자와의관계

에서최소기본적인노력을기울였다고여겨질수있는내용및어조가적절하다고판단됐다.

한편 [실험2]에서는 [실험1]의자극물중게시글에해당되는이미지를최소1분간자극

물보다먼저노출되도록설정하고응답자들이모두읽었는지확인하는문항을제시했다. 긍정적

으로응답한참여자들만옹호대응메시지유형별자극물A, B[일방적(n=120), 협력적(n=

120)] 중하나에무작위배정되어최소 2분간해당기업의자사옹호적대응메시지에노출됐

다. 이때에는 “다음은상기게시물에대해어떤인터넷이용자가대기업□에문의했을때받은

답변을해당커뮤니티에공유한것입니다.”라는안내문도함께제시됐다(AppendixⅡ참조).
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이러한대응메시지의조작이수용자인식에연구자들의의도대로반영되었는지확인하기

위해본조사전에조작점검(manipulation check)이이루어졌다. 56명을편의표집하여조건

별로 두 집단(일방적/협력적)에 무작위 배정하여 조작화 검증을 시행했다(일방적: n=24,

42.9%, 협력적: n=32, 57.1%). 협력적옹호대응커뮤니케이션과직·간접적으로관련될수

있는 선행연구들(Heath & Palenchar, 2008; Spicer, 2007; Kim, 2007; Lee & Kim,

2011)을참고하여총네가지항목을구성하여6점척도로측정했다(해당대기업□총수□□

□의위선루머에관한기업담당자의대응방식에비추어보았을때해당대기업□는~ “ 기업

의정책과행동을변화시킬때소비자(고객)의의견고려를우선했다”, “기업및소비자의오인이

나불화를해결하는것을돕기위한대응을한다”, “소비자가때때로대기업의헌신에걸맞는반

응을하지않더라도, 고객과의관계에가장좋다고생각하는것이무엇이든하려한다” , 해당대

기업□총수□□□의위선루머에관한기업담당자의대응방식에비추어보았을때해당대기

업 □~“측에 소비자(고객)들은 자기 의견을 거리낌 없이 말할 수 있다). 해당 항목의 신뢰도

(Cronbach’s α)는 .82이었다. t 검증결과, 협력적옹호대응메시지별피험자의인식에는유

의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(t=-4.22, df=39.58, p<.001, 일방적: M=2.85,

SD=1.02, 협력적:M=3.89, SD=0.73).

3) 주요변인의측정및분석방법

다음과같은주요변인들, 즉대기업총수의윤리적행동대상사전평가·긍정적메가포닝의도,

기타맥락적변인및인구통계학적변인들을측정했다. 응답자들이한국의4대주요기업중하

나에해당하는문항에답할수있도록무작위배정되도록했고, 제시된문항들은모두6점양극

척도(bi polar scale)로구성됐다.

(1) 주요변인의측정

①종속변인:긍정적메가포닝의도(Positive Megaphoning Intentions)

대기업A에대해긍정적인정보를타인에게공유할의도의정도다. 긍정적메가포닝에관한척도

(Kim&Rhee, 2011)를본연구의주제에맞게변용하여5문항으로구성했다(나는앞으로대

기업A~“를옹호하는게시물이나긍정적인의견을인터넷에쓸것이다”, “경영의긍정적측면에

대해내친구들과이웃들에게좋은말을할것이다”, “자체, 이기업의제품및서비스를사람들에

게주기적으로추천할것이다”, “에대해부정적인의견을지닌사람들을설득하려할것이다”, “관

련고정관념이나편견에따른의견을반박할것이다”). 신뢰도계수, 평균, 표준편차는 [실험1]
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에서 α=.93, M=3.12, SD=1.077, [실험2]에서는 α=91, M=3.01, SD=1.085로나

타났다.

②독립변인

가. 총수의윤리적행동대상사전평가(Prior Evaluation of CEO’s Ethical Behaviors): 부

정적, 긍정적(negative-positive)

대기업총수에관한음모성루머에노출되기이전에해당총수의의무론적윤리행동이력

에 대해 지닌태도의 정도다. 윤리 성향(ethical orientations)에 관한 척도(Shim & Kim,

2017)를본연구의주제에맞게변용하여4문항으로구성했다(대기업A의총수AAA는작업을

할때~ “과정보다 ‘결과’에중점두는것을선호한다(1)-‘과정’에중점두는것을선호한다(6)”,

“결과를추구하는것을선호한다(1)-규칙과지침을준수하는것을선호한다(6)”, “ ‘예외없는규

칙은없다’고생각하는경향이있다(1)-‘규칙은규칙이다’라고생각하는경향이있다(6)”, 대기업

A의총수□□□는사회적규범및윤리가~“더나은비즈니스의장애물이라고생각하는경향이

있다(1)-안전장치라고생각하는경향이있다(6)”.

신뢰도계수, 평균, 표준편차는 [실험1]에서 .82, M=2.95, SD=.753, [실험 2]에서

는 .82, M=3.00, SD=0.80이었다. 50%너비를기준에서부정적, 긍정적집단으로이분화

된변수를투입하여변량분석이이루어졌다.

나. 총수루머관련메시지

A. [실험1] 기업의비(非) 개입상황:루머메시지노출(Message Exposure regarding

CEORumors inNon-Intervention Condition)

인터넷커뮤니티에서익명의회원이국내특정대기업□총수□□□의위선을폭로하는형태인

음모성루머자극물이제시되지않은통제집단을1, 제시된실험집단을2로코딩했다.

B. [실험 2] 기업의개입상황: 루머 이슈에 관한 기업의자사옹호적 대응 메시지방식

(Corporate Advocative Response Messaging Approaches to Rumor Issues

in Intervention Condition)

루머이슈라는위기상황에서기업측의대변인이자사옹호대응을위해특정메시지전략(상징

·해석적방식: 일방적, 행동적방식: 협력적)에입각하여특정대기업총수위선에관한음모성

루머의내용을부정하는메시지자극물이다. 상대적으로일방적인옹호(unilateral advocacy)
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대응메시지에노출된집단을1, 협력적인옹호(collaborative advocacy) 대응메시지에노출

된집단을2로코딩했다.

③ 공변인: 성별, 사전 기업평가, 사전제품평가(Gender, Prior Evaluation of the

Company, Prior Product Evaluation)

‘성별’의경우, 남(n=120), 여(n= 120)는각각 1과 2로코딩됐다. ‘사전기업평가’는응답자

에게무작위로배정된기업A의가치및수준을응답자가긍정적으로헤아린정도다. 대기업대

상 태도에 관한 기존 연구의 문항(이지은 외, 2015; Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz,

2006)을본연구의주제에맞게변용하여 3문항6점척도로측정하였다(나는기업A~ “에대

해긍정적이다”, “이좋다”, “에호감이간다”). 4대기업에대한평가모두를자극물노출전에측

정한뒤, 랜덤배정된기업 A에대한평가를도출하여분석에이용하였다([실험 1] 삼성 α=

.92(M=4.47, SD=1.025), LG α=.93(M=4.50, SD=0.950), SK α=.92(M=

3.92, SD=0.937), 현대자동차 α=.93(M=3.89, SD=1.052), 기업 A M=4.12, SD

=1.118, [실험 2] 삼성 α=.94(M=4.31, SD=1.121), LG α=.93(M=4.41, SD=

0.996), SK α=.91(M=3.82, SD=0.957), 현대자동차 α=.92(M=3.85, SD=

1.018), 기업AM=4.08, SD=1.082).

‘사전제품평가’는응답자에게무작위로배정된기업A의가치및수준을응답자가긍정적

으로헤아린정도다. 제품평가(product evaluation)에관한척도(Chen &Tao, 2020)를본

연구의주제에맞게변용하여2문항6점척도로측정했다(내가구경한/구입한기업A제품~ “은

신뢰할만하다”, “의질은좋다, [실험 1] M=4.09, α=.89, r=.80, SD=1.061, [실험2]

M=4.11, α=.87, r=.78, SD=1.065).

(2) 분석방법

연구문제에대한답을본격적으로구하기위해IBMSPSS Statics 25를활용하여분산분석및

사후검정등을실시했다. 그에앞서종속변인에대한인구통계학적변인들의효과를검토해본

결과, 각변인을개별적으로투입했을때연령대·거주지역만이아니라성별의주효과는유의미하

게 제시되지 않았다([실험 1] F(1,238)=1.62, p=.20, [실험 2] F(1,238)=0.82, p =

.367). 기타, 대기업총수의윤리적행동대상사전평가의성별차이가통계적으로유의미한수

준이 아니라는 점도 확인했다([실험 1]: t(238)=-1.27, p=.206, 남: M=2.89, SD=

0.786, 여: M=3.02(SD=0.715); [실험 2] t(238)=1.33, p=.184, 남: M=3.07,
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SD=0.843, 여: M=2.92, SD=0.752).

또한평판차원의기타맥락변인에해당하는공변인인사전기업평가·제품평가가다원공

분산분석(multi-way ANCOVA) 조건을충족시키는지를검토하기위해 [실험1], [실험 2]의

데이터를분석해보았다. 그결과, 총수의윤리적행동대상사전평가별사전기업평가([실험1]

F(1,238)=12.51, p<.001, [실험 2] F(1,238)=19.03, p<.001)·사전 제품평가의차이

가유의미한수준으로나타났다([실험1] F(1,238)=22.21, p<.001, [실험2] F(1,238)=

31.34, p<.001).

공변량의회귀선 기울기 동질성 검정을 통해서는, 상호작용항의효과에 대한 유의확률이

유의수준보다높은지검토했다([실험 1] 사전기업평가: p=.772, 사전제품평가: p=.947,

[실험 2] 사전기업평가: p=.486, 사전제품평가: p=.964). 끝으로종속변인인긍정적메

가포닝의도와공변인들간상관관계가다소높게제시된다는것이확인됐다([실험 1] 사전기

업평가: r=.47, 사전제품평가: r=.48, [실험 2] 사전기업평가: r=.37, 사전제품평가:

r=.44).

4. 연구결과

1) [실험 1: 연구 1의결과] 기업비개입상황에서의총수에관한음모성루머메시지노

출, 총수의윤리적행동대상사전평가별긍정적메가포닝의도

연구문제 1에관한변량분석결과가 <Table 1>, <Figure 1>에제시되어있다. 총네집단중

특정대기업에대한긍정적메가포닝의도가평균적으로가장높은집단은, 대기업총수관련음

모성루머메시지에노출되지않고평소해당기업총수의윤리를평소비교적긍정적으로평가

한 응답자 집단이었다(M=3.84, SD=0.80, F(6,233)=14.71, p<.001, partial η2=

.28). 구체적으로, 두독립변인의주효과는세가지변인(성별: 남녀, 사전기업평가, 사전제품

평가)을공변인으로 삼은가운데 분석했을때에나 단독으로 투입되었을 때에나(총수의 윤리적

행동대상사전평가: F(1,238)=32.69, p< .001, 총수루머메시지노출: F(1,238)=4.21,

p=.041) 모두통계적으로유의미한수준이었다.

이를통해연구문제1의결과, 즉음모성루머메시지에노출된피험자들의긍정적인메가

포닝의도가비노출집단에비해높다는것이확인됐다. 이어서연구문제1-2에관한결과로, 메

시지변인의효과가맥락변인의경우에비해약하게나타났다(총수의윤리적행동대상사전평

가: F(1,233)=23.59, p<.001, 총수루머메시지노출: F(1,233)=9.58, p=.002). 네
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집단에대한레빈(Levene)의검정결과, 유의확률이등분산가정을충족하여쉐페(Scheffe)의

사후검정을실시했다. 긍정적메가포닝의도가가장높은집단의평균치는, 해당사전평가가부

정적인집단들과유의미한차이를나타냈다. 연구문제1-3의결과로, 상호작용효과는유의미하

지않은것으로제시됐다(F(1,233)=2.08, p=.138)

Source df F η2 p

Gender 1 4.32 .02 .039

Prior Evaluation of the Company (covariate) 1 12.88 .05 < .001

product evaluation (covariate) 1 4.27 .02 < .001

Prior Evaluation of CEO’s Ethical Behaviors

: Negative vs. Positive Exposure
1 23.59 .09 < .001

Message exposure regarding CEORumors

: Non-Exposure vs. Exposure
1 9.58 .04 .002

Prior Evaluation of CEO’s Ethical Behaviors

×

Message exposure regarding CEORumors

1 2.08 .02 .138

Error within group (S/AB) 233 (.86)

Note. The numbers in the parenthesis indicateMSE.

Table 1. Analysis of Variance for Positive Megaphoning Intentions in Non-Intervention Condition (N=240)

Figure 1. Positive megaphoning intentions in non-intervention condition (N = 240) 
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2) [실험 2: 연구문제 2의결과] 기업개입상황에서의자사옹호적대응메시지방식, 총수

의윤리적행동대상사전평가별긍정적메가포닝의도

연구문제2의답을구하기위해각독립변인(해당루머에대한기업의자사옹호적대응메시지

방식, 총수의윤리적행동대상사전평가)과공변인(성별, 사전기업평가, 사전제품평가)이투

입된변량분석결과를 <Table 2>와 <Figure 2>에서볼수있다. 기업루머위기상황에서총

네집단중긍정적메가포닝의도가평균적으로가장높은집단은평소해당기업총수의윤리를

비교적긍정적으로평가하고협력적인방식의대응메시지를읽은집단이었다(M=3.75, SD

=0.82, F(6,233)=16.021, partialη2=.29). 이메시지요인의주효과는, 성별·사전기업

평가·사전 제품평가를 공변인으로 삼은 가운데 두 독립변인이 동시 투입된 모형에서나(총수의

윤리적행동대상사전평가: F(1.233)=36.71, p<.001, 협력적대응메시지: F(1,233)=

4.99, p=.026), 독립변인만개별적으로투입되었을때에나유의미한수준이었다(총수의윤리

적행동대상사전평가: F(1,238)=69,41, p<.001, 협력적대응메시지: F(1,238)=9.30,

p=.003).

결국연구문제 2-1의결과로, 협력적대응메시지를읽은피험자들이일방적대응메시지

를읽은피험자들보다평균적으로긍정적인메가포닝의도를나타낸다는것이확인됐다. 연구문

제 2-2의결과로는, 협력적대응메시지의영향력보다총수의윤리적행동대상사전평가의영

향력이더높게제시됐다. 네집단에대한레빈(Levene)의검정결과, 유의확률이등분산가정

을충족하여쉐페(Scheffe)의사후검정을실시했다. 긍정적메가포닝의도가가장높은집단의

평균치는총수의윤리적행동대상사전평가가부정적이었던집단들과유의미한차이를보였다.

마지막 연구문제 2-3의 답으로, 독립변인 간 상호작용 효과가 발견되지 않았다(F(1.233)=

.047, p=.828). 기타, 공변인들중에서는사전제품평가만이긍정적인영향력을유의미하게

나타냈다(성별: F(1,233)=.47, p=.496, 사전기업평가: F(1,233)=2.12, p=.147, 사

전제품평가: F(1,233)=7.50, p=.007).
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Source df F η2 p

Gender (covariate) 1 .47 .00 .496

Prior Evaluation of the Company (covariate) 1 2.12 .01 .147

product evaluation (covariate) 1 7.50 .03 .007

Prior Evaluation of CEO’s Ethical Behaviors

: Negative vs. Positive Exposure
1 36.71 .14 < .001

AdvocacyMessages inResponse to CEORumors

: Unilateral vs. collaborative advocacymessage
1 4.99 .02 .026

Prior Evaluation of CEO’s Ethical Behaviors

×

AdvocacyMessages inResponse to CEORumors

1 .06 .00 .828

Error within group (S/AB) 233 (.855)

Note. The numbers in the parenthesis indicateMSE.

Table 2. Analysis of Variance for Positive Megaphoning Intentions in Intervention Condition (N=240)

Figure 2. Positive megaphoning intentions in intervention condition (N = 240)

5. 결론및논의

고객들이기업을단순히하나의이익추구집단으로인식하는시기는지났다. 이연구의목적은

공중의친(親)기업적메가포닝의도에대하여국내대기업총수에관한음모성루머관련메시지

요인과평판차원의맥락변인이어떤영향을미치는지를상징·해석적대행동전략적경영접근
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(behavioral, strategic management approach)에서탐색해보는데두었다.

이를위해관련선행연구, 즉루머및위기커뮤니케이션·상징·해석적대행동전략적경영

접근에서의윤리적리더십·메가포닝효과관련문헌들을주요하게고찰하였다. 그에따라설정한

탐색적연구문제의답을구하고자, 총두가지의유사실험연구가성별·사전기업평가·사전제

품평가를공변인으로삼은가운데이루어졌다. 우선 [실험 1](N=240)은기업비개입상황에

서의2(총수의윤리적행동대상사전평가:부정적, 긍정적) × 2 (총수루머메시지노출:비노

출, 노출) 요인, [실험2(N=240)]는기업개입상황에서의2 (총수의윤리적행동대상사전

평가: 부정적, 긍정적) × 2(기업측의자사옹호대응메시지방식: 일방적, 협력적) 요인설계

로고안됐다. 해당설계에따른데이터를수집하기위해 IRB심의를거친후, 온라인조사전문

업체가각각한차례씩해당설계의온라인설문조사실사를진행했다.

수집된데이터의분석결과를연구문제별로요약하면다음과같다. 우선연구문제1-1은,

기업이개입하지않은상황에서총수에관한음모성루머메시지노출여부에따라긍정적메가

포닝의도가어떻게달라지는지를탐색하고자설정된것이었다. 변량분석결과, 긍정적메가포닝

의도는해당루머메시지에노출된집단에게서평균적으로낮게나타났다. 음모성루머는부정적

인내용으로구성되어있으므로, 해당루머메시지노출집단에게부정성효과를일으켜긍정적

메가포닝의도를저하시킨것으로풀이된다. 이는루머메시지가부정성효과를지닌다고밝힌

국내외선행연구들과궤를같이하는결과이되(예, 차유리, 2015; Lee, Kim, & Kim, 2021;

Yuan et al., 2023), 관련메가포닝의도연구시루머메시지노출효과가간과되면안된다

는것을새롭게알려준다.

연구문제1-2는, 총수의윤리적행동대상사전평가와상기의루머메시지노출여부가지

닌상대적영향력을비교해보기위한것이었다. 분석결과, 해당루머메시지노출이지니는부

정적영향력보다총수의윤리적행동대상사전평가가지니는긍정적영향력이더크게나타났

다. 이러한 결과는 문제상황에서의 메가포닝 요인으로 평판이 중요하다고 본 선행연구들(예,

Chon&Kim, 2021; Lee, 2022; Tamet al., 2018)과결을같이한다.

연구문제1-3은음모성루머메시지노출과총수의윤리적행동대상사전평가간상호작

용효과가나타나는지알아보기위한것이었는데, 통계적으로유의미한결과가나타나지않았다.

이는 루머 메시지와 맥락 요인이 조절 관계에 있을 수 있음을 밝힌 선행연구(Yuan et al.,

2023)와는구분된다. 기업비개입상황의긍정적메가포닝의도가해당루머메시지노출보다

주로사전평가에의해서형성된다고해석될수도있겠지만, 본연구가일회성실험이었고자극물

메시지의정보원이익명의한인터넷이용자로설정됐었기때문에이러한결과가나타났을가능
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성이배제될수없다. 향후연구자들이본연구를참고한가운데차별적인방법을고안하여상호

작용효과의검증을시도해보는것이바람직하다.

상기연구문제1의결과는실무자들에게다음과같은시사점을제공한다. 우선, 기업이개

입하지않은루머이슈상황에서일회적루머메시지도부정성효과를지닐수있으므로사전예

방에신경을써야한다는점이다. 단이때주의할점은, 실험1-1의결과가인터넷미디어공간

에서공중이인터넷루머에노출될가능성을낮출방도를우선시해야한다는주장의근거로기업

PR 실무자들에게일견여겨질수도있다는점이다. 그러나오늘날의미디어환경에서는총수의

사사로운발언, 표정, 몸짓등도회자되기쉽다. 디지털2차정보시대에인터넷루머정보의형

성및유포를원천봉쇄하는것은어차피현실적으로불가능에가깝고, 당위적으로도옳지않다.

‘일회적이고단기적인’ 루머메시지(말)보다는 ‘장기적으로축적되어온총수평판(행동)이더중

요할수도있다는점에주목하는것이더적절하다.

한편연구문제1의경우와달리, 연구문제2는루머이슈에관한기업개입상황조건에서

의물음이었다. 이중연구문제2-1은공중의긍정적메가포닝의도에대해기업옹호적대응메

시지중일방적대협력적메시지가어떤영향력을지니는지탐색하기위해설정된것이었다. 분

석결과, 일방적이기보다협력적인방식의대응메시지에노출된집단에게서긍정적메가포닝의

도의평균치가더높게나타났다. 행동전략적접근을채택한연구자와실무자들은해당전략이

당위성 측면에서만이 아니라 효용성 측면에서도 가치 있음을 역설해 왔다(그루닉 외, 2021;

Gruning, 2018, Kim, Bach, & Clelland, 2007). 본연구에서의협력적옹호대응메시지

요인이일종의행동중심전략적산물로상정됐다는점에서, 이러한결과는상징·해석적패러다

임에서의관리가비교적효과적이지않을수있다는선행연구자들의목소리에힘을싣는다. 따라

서실무적으로도, 기업측의대응메시징이불가피한루머위기상황시말(‘상징·해석적’ 패러다

임의일방적메시징)보다는행동(‘행동중심전략적’ 패러다임의협력적메시지)이권고될만하다.

연구문제2-2는기업옹호대응메시지방식이지니는상대적영향력에관한의문이었다.

그에관한답으로, 대응메시지방식에비해윤리적행동에대한사전평가가더큰영향력을미

친다는결과가도출됐다. 이는윤리적측면에서총수가평소하는행동의일관성이중요하다는것

을 알려줌으로써, 기업 측의 윤리를 강조하는 최근 국외 연구자들의 입장(Dalla-Pria &

Rodriguez-de-Dios, 2022)과도상통한다. 루머대상에대한사전태도·사전지식같은맥락적

변인이루머확산의도에영향을미친다는국내선행연구결과들과도접점을지니지만(예, 권구

민·조수영, 2017), 루머이력과같은맥락변인이기업평가에크게영향을미치지않는다는선

행연구결과(예, 장혜지·조수영, 2013)와는다소맥을달리한다. 하지만이러한결과를선행연
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구결과와단순비교하여상충사례라고여기는것은부적절하다고사료된다. 기업루머이슈상

황에서기업-공중간관계를다룬연구라는점에서양자가공통적인면이있다고하더라도맥락

적변인은다양하게존재할수있고, 유사한맥락적변인이라고해도루머연구의주제에따라

그가치가달라질수있다는점에방점을두고결과를풀이하길권한다.

한편연구문제 2-2의결과를통해, 협력적메시지형태의단기메시징전략보다도총수의

윤리적행동에대한평가를긍정적으로받기위한전략을더염두에두는게실무적으로주효하

다는것을알수있다. 즉이연구의결과는, 총수의윤리적행동대상공중의사전평가처럼장기

적으로형성되는맥락적요인이상징·해석적접근에서기업에의해단기적으로제공된루머대응

메시지요인보다긍정적메가포닝의도에중요역할을할수있음을시사함으로써, 위기상황에

서시정조치를취하고평판을재구축할수있는인사이트를제공한다.

물론협력적대응메시지노출역시행동중심전략적유효요인이고, 맥락요인에비해상

대적영향력이작게제시되었던것뿐이며, 총수의윤리적행동대상사전평가요인은해당메시

지요인에비해온전히구성되기까지상대적으로긴시간과큰노력이소요된다. 따라서메시징

전략이나, 그전략의토대가될수있는연구를소홀히여기는것은경솔한처사다.

마지막으로연구문제2-3은기업의자사옹호적대응메시지와총수의윤리적행동대상사

전평가간상호작용효과를알아보기위한것이었는데, 연구문제1-3의경우처럼상호작용효과

가유의미하지않은수준이었다. 이는소비자공중이기업의대응메시지방식에크게의존하지

않고주로총수의윤리적행동에대한사전평가에의해긍정적메가포닝의도를형성한다는것으

로풀이될수있다. 본연구주제와관련하여상호작용효과를검증한연구사례를찾아보기힘든

시점에서이러한발견은새로운연구결과로서의의의를갖지만. 실험1에관한논의에서언급했

던것처럼본연구의자극물특성과관련하여해석상주의가필요하다. 해당실험에쓰인각메

시지는일회성단기적처치물이었고, 온라인커뮤니티에서활동하는익명의회원이퍼온글형태

로제시됐다, 관련메시지노출의횟수·직접적정보원의유형등을달리해해당효과의크기나

방향에차이가있는지를보다면밀하게검토해보는작업이이어져야한다.

상기의 [실험1]과 [실험 2]의결과를종합해보면, 다음과같은학술적함의가추가적으

로도출된다. 첫째, 행동중심전략적경영접근이국내의어느특정한기업이아닌주요대기업

들의루머위기상황에서공중의친(親) 기업적메가포닝을증진시키기위한전략의토대로유용

하게쓰일수있음을알게한다. 적어도국내유명대기업총수에관한음모성루머이슈상황에

서소비자공중의긍정적메가포닝의도에대해서는일방적이기보다는협력적인메시징, 그리고

이메시징보다는총수의일관적행동을위한노력이기업관련평판차원의맥락적요인인사전
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평가관리측면에서더중요하게다뤄질만하다.

둘째, 비교적낮은수준의위기상황인음모성루머이슈관련평판요인에대해새로운발

견을했다는점이다. 특히, 관여수준이비교적낮은상황에서는이미자신이보유한정보를적

극적으로채택하여활용할가능성이높음을밝힌선행연구결과들(Chaiken &Maheswaran,

1994; Petty &Cacioppo, 1986)과어울리는면을보이면서, 기업메가포닝연구는물론이고

일반루머커뮤니케이션연구수행시해당위기의경중이고려될필요가있음을시사한다.

관련하여해당루머이슈상황을실험1(기업의메시징이없는비개입상황), 실험 2(기업

이자사옹호적대응메시징을하는개입상황)로구분한가운데이루어진접근도의미있는시

도였다고평가된다. 기존연구자들은루머이슈를위기커뮤니케이션의영역에포함시킨바있지

만(Coombs, 1995, 1999), 본연구는그로부터한발더나아가음모성루머이슈에서특정상

황을가정하고, 메가포닝요인들의효과를함께검증했다는점에서또다른가치를지닌다. 두

실험모두에서기업평판차원의맥락요인이지니는영향력이비교적더크게나타났는데, 이는

해당요인이윤리적리더십의일종인진정성리더십전략의산물로간주될수있다는점에착안

한가운데그영향력을메시지요인과대비시켜검증한본연구의접근이적절했다는것또한보

여준다. 즉상황과상관없이공통적으로더강력한요인이어느쪽인지를보다안정적으로파악

케하되, 향후연구자들이각요인효과의정도가이슈상황별로동일한지여부를알아보고자할

때바탕을제공하는시도로서값지다.

셋째, 메가포닝연구의영역을확장시키는데기여하는면이있다. 본래사내커뮤니케이션

연구에서흔히쓰이고이후다양한연구영역에서확장되어차용된메가포닝효과개념을국내

대기업총수에관한음모성루머이슈상황에서의기업-소비자공중간관계지표로활용했고,

이러한분야에서도해당개념이유용하게쓰일수있다는단서를새롭게제공한다.

기타, 성별및평판차원의기타맥락적요인이기업비개입조건에서더주목할만한공변

인으로고려될수있다는것을새롭게밝혔다는점이다. [실험1]의공분산분석모형에서는공변

인인성별·사전기업평가와제품평가의효과가모두유의미한수준이었지만, [실험2]의경우에

는사전제품평가의영향력만유의미한수준으로나타났다. 이는기업과관련된사전평판으로서

총수의윤리적행동대상사전평가가효과적인대응책이될수있는지를점검하는과정에서, 성

별및관련맥락적변인들이함께고려될필요가있음을알게하여더의의가있다.

이처럼본연구는학술적함의들을제공하지만, 탐색적실험연구로서다음과같은한계를

보인다. 우선, 유사실험자극물로쓰인루머메시지가총수의위선에관한내용을다루는음모성

루머이므로, 본연구의결과를다른주제의루머메시지노출효과로일반화시켜이해하는것은
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부적절하다. 다양한유형의루머메시지를자극물로삼은연구도수행해보길권한다. 유사한맥

락에서, 다양한루머대응메시지의효과를규명하는연구또한요구된다. 본 연구에서초점을

맞춘루머대응메시지는자사옹호적부인전략의일환으로상정된것이었으나, 국내기업이겪

은위기의대응전략비중은사과·침묵·축소·부인전략순이라고한다(박현식, 하진홍, 2014). 부

인전략이외의다양한전략적대응메시지를자극물로삼은반복연구또한후속연구자들이고

려할수있는연구주제다.

둘째, 실험 2에서는기업의개입이필요한위기상황임에도기업이대응하지않는조건을

설정하지않았다는점이다. 일방적·협력적대응메시지조건외로, 기업무대응조건과의비교도

함께이루어졌다면보다풍부한함의가도출될수있었을것이다.

한편본연구에서는기업총수의윤리적행동대상사전평가와사전 ‘제품’ 평가·‘기업’ 평

가가각각동일한개념이아니라는것이고려되긴했으나, ‘기업총수대상평가’ 역시이들과구

분시켜다루었다면보다정교한설계의연구가되었을것이다. 어떤기업총수의윤리적속성에

대한인식이그기업의평판에영향을미칠수있지만(Pham&Tran, 2020, 총수의행동이반

드시그기업의윤리적수행을의미하는것은아니다(Stanwick&Stanwick, 2003).

끝으로, 소비자공중의윤리적성향에따라총수의의무론적행동에대한평가가달라질수

있다는점도거론될만하다. 본연구에서는진정성의개념을의무론적윤리차원에한정시켰는

데, 본래진정성리더십모형의전제는리더의진짜또는핵심자아를추구하는것이다(Ford&

Harding, 2011). 윤리학적으로 윤리는 절대적이고 고정적인 단일 개념이 아니므로(Place,

2010; Pojman &Fieser, 2017; Shim&Kim, 2017), 어떤사회적주체는성과주의혹은

공리주의측면에서진정성있는행위자로간주된다. 공중의다양한윤리적성향이고려된후속

연구들이고안될필요가있다. 또한리더의윤리적의식또는행동에대한기대는문화권을떠나

늘공통적인것은아니므로(Koo &Park, 2018), 다양한문화권에서반복연구가시도되길기

대한다.

이러한한계에도불구하고, 본연구는기업총수자체는물론이고PR 실무자들이윤리적

처방(prescription)에현실적으로더관심을기울여야한다는함의를환기시킨다. 어떤대기업

총수의루머로인한문제를그당시의단순한문제라고국한시키기보다는장기적행동중심전략

관점에서의기업이미지및평판관리차원의문제로환원시켜접근할때비교적순조롭게해결

될수있다는것을암시하며, 기업총수가당위적차원에서만이아니라전략적효용성차원에서

평소윤리적으로행동하는것이이득임을알려준다. 기업의윤리강령이나행동강령에관한정책

및 준수 규칙을 담은 매뉴얼은 비윤리적 관행을 통제하기에 부적절하다고 논의된 바 있다
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(Clarke, 2022). 따라서담당실무자들은경영진에게기업윤리강령을제공·강조하는노력을

기울이는것외로도, 기업을대표할수있는구성원윤리성에대한인식및책임감을강화하는

장기적차원의진정성중심인상관리(impression management) 교육프로그램등을고안하

고제안하며적극적으로보좌해야한다. 기업의평판이안정적으로담보되기위해궁극적으로는,

‘말’ (기업이일회적대응메시지를제공하기)보다 (기업총수의지속적인윤리적) ‘행동이먼저

다’. 평소기업자체의평판만이아닌기업총수의평판이소문을잠재울수도있다.
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