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ABSTRACT

The Investigation of Psychological Mechanism to Corporate Crisis: 
The Mediating Role of Corporate Trust

By Wang Rong    
Advisor : Prof. Jongchul Park 
Department of Business Administration,  
Graduate School of Chosun University

Previous studies have focused on pursuing effective responses(Dutta 
and Pullig, 2011; Ferrin et al., 2007) and situations(Lei et al, 2012), 
difference due to corporate brand crisis and individual brand crisis(전
성률 등, 2011) according to crisis types. Although researchers such 
as Silvia et al(2013) focused on exploring victims' crisis responses, 
they did not study the quality or performance of products crisis that 
are core to the corporate, only to the moral and ethical aspects of 
the corporate. Therefore, this study examines the mediate effect of 
intrinsic reactions of consumers on corporate attitude through trust, 
and further examines the moderating effects of crisis types.

This study is composed of the following frameworks. First, we 
examine the effects of negative emotions, disappointment and despair 
on integrity trust, and further examine the effect of  integrity trust 
on corporate attitude. Second, we examine the effects of perceived 
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risk, severity and sensitivity on expertise trust, and then examine the 
effect of expertise trust on corporate attitude. Finally, we will look at 
the moderating effects of crisis types. As a result, research 
hypotheses and questionnaires were conducted and analyzed.

Looking at the result of this study, first, consumers's disappointment 
and contempt about the crisis have a negative effect on corporate's 
integrity trust. Consumers' sensitivity to crises has a negative effect 
on corporate's expertise trust. However, the severity did not appear 
to have affected. Finally, there was no difference between groups 
according to type of crisis. In other words, emotional and cognitive 
responses appeared in both competence crisis and integrity crisis. 
Through this study, it would be most effective to use strategies that 
weaken negative emotions and risk perceptions regardless of 
corporate crisis type.

Key words: Corporate Crisis, Corporate Trust, Expertise Trust, 
Integrity Trust, Negative Emotions, Disappointment, Contempt, 
Risk Perceptions, Sensitivity, Severity, Competence Crisis, 
Integrity Crisis, Corporate Attitude.
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제1장 서  론

제1절 문제제기 및 연구목적

1. 문제제기

기업위기에 대한 관심은 학계와 실무계를 넘어 국가의 경쟁력 약화로 모든 국
민의 핵심 관심사로 자리 잡고 있다. 특히 최근에 발생한 삼성 갤럭시 노트7의 
리콜사태는 소비자 불신과 기업의 영업 손실만 초래한 것이 아니라 관련 산업(하청업
체 등), 기술력 평가 저하에 따른 해외 시장 점유율 하락 및 관련 산업의 경쟁우
위 하락 등 심각한 결과로 확장된 것은 사실이다. 이러한 위기를 보면, 독감 바
이러스처럼 한 사건/곳/제품에서 글로벌 시장에 퍼지는 심각한 결과로 이어지고 
있다. 또한 이러한 위기와 위험은 본질적으로 역동적이며 예측할 수 없다는 특성
을 가지고 있다(Seeger, 2006). 따라서 기업 위기관리의 실패는 이해 관계자들
에게 심각한 해를 끼치거나, 조직에 대한 손실을 초래하거나, 존재를 종식시킬 
수 있는 결과를 초래할 것이다(De Wolf and Mejri, 2013). 더 나아가 해당 국
가 산업에 대한 불신을 초래할 수도 있다. 반면 사건에 대한 긍정적인 해결은 해
당 기업이미지 뿐만 아니라 해당 국가 및 국민에 대한 긍정적인 인상으로 확장
될 수도 있다. 

위기에 대한 연구들을 보면, 지난 수십년 동안의 위기증식과 가속화에 따라 
위기관리는 오늘날 조직의 중요한 기능으로 간주되고 있다(De Wolf and Mejri, 
2013). 또한 모든 위기 상황에서 어느 정도의 위험이 수반된다는 것은 부인할 
수 없는 사실이며, 시스템이나 조직내에서 이러한 위험을 식별하고 제어하는 능
력은 오늘날의 불확실한 상황에서 특히 중요하다(Yap, 2007). 하지만 선행연구
들은 위기가 무엇인지, 무엇이 문제인지에 관해서 상당한 수준의 합의가 이루어
졌지만, 위기관리를 정의하는 방법에 대해서는 합의점이 거의 없고 문제 관리를 
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정의하는 방법에 대해서는 전혀 합의가 이루어지지 않고 있다(Jaques, 2007). 
결국 이러한 문제점에 따라 상충되는 연구결과까지 이어지고 있다. Ferrin et 
al.(2007)의 경우, 위기 유형(정직성 위기 vs. 전문성 위기)에 따른 대응전략(사
과전략 vs. 부인 전략 vs. 침묵전략)의 효과를 살펴보았다. 이들에 따르면 능력
위기에 대해 부인전략과 침묵전략에 비해 사과전략이 효과적이지만, 정직성 
위기에 대해 부인전략이 사과전략과 침묵전략보다 효과적인 것으로 나타났다. 
또한 침묵전략의 경우 위기 유형에 관계없이 능력위기에서 부인전략과 정직성 
위기에서 사과전략에 통계적으로 유의미한 차이 없으며, 결국 차선의 전략으로 
간주할 수 있다고 하였다. 하지만 동일한 틀로 동일한 연구를 진행한 Sung et 
al.(2013)의 경우 위기 유형에 관계없이 사과를 하는 것이 가장 효과적인 전략
이라고 반박하였다. Dutta & Pullig (2011)도 성능관련위기와 가치관련위기(윤
리적·사회적 측면에 관련된 위기)에 대해 사과전략이 가장 효과적인 전략이고 
가치관련 위기에 대해 교정조치 전략이 부인전략보다 효과적이라고 하였다. 비록 
이들은 위기 유형에 따른 대응전략에 차별적인 영향을 나타내지만, 연구결과는 
실무자 및 학계에 혼돈을 주고 있다. 

또한 이들과 달리 위기가 발생한 후에 기업이 사건의 완화 및 회복을 위해 
대응전략을 사용하는 것보다(Dutta and Pullig, 2011; Vassilikopoulou et al., 
2009), 사건의 심각성, 평판, 책임 소재 등 여러 상황적 맥락에 따라 살펴본 연구
도 있다

Coombs and Holladay, (2002). Coombs & Holladay(2002)는 위기상황의 
설명을 상황적 위기 커뮤니케이션이론을 개발하여 체계적으로 설명하였다. 이들은 
위기 유형(crisis type), 사건의 심각성(severity of damage), 위기 이력(crisis 
history), 관계역사(relationship history)의 네가지 요소는 평판을 위협한다고 
하였다.

Coombs(2006)는 이 네 가지 요소의 다음 두 단계에 따라 진행된다고 하였
다. 우선은 위기 유형이 확인되고 위기 책임의 속성이 결정되며 초기 평판손상이 
평가된다고 하였다. 차후 심각성, 위기 이력 및 성과 이력의 수정효과가 고려된



- 3 -

다고 하였다. 추가로 일부 연구자들은 사건의 심각성 및 위기 이력 여부에 따른 
연구를 통해 효과적인 대응전략을 제시하고 있지만, 위기 대응시스템의 구축에 
역부족이다.

최근 일부 연구자들은 위기 극복의 핵심을 다시 소비자들 관점에 두고 실제 소
비자들이 지각한 반응에 따라 대응을 요구하고 있다. 이 중 Silvia et al(2013)
은 기업의 도덕·윤리적 위기에 의해 유발된 분노, 경멸과 같은 부정적 정서에 
의해 불매운동이나 부정적 구전이 발생되며, 결국 이로 인해 기업의 파괴에 이른
다고 하였다. 이러한 연구는 다시 위기의 피해자에 초점을 두고 위기 극복의 원
천 반응의 도출에 노력을 하고 있다.

종합적으로 보면, 선행연구들은 위기 유형에 따른 효과적인 대응(Dutta and 
Pullig, 2011; Ferrin et al., 2007) 및 상황(전체산업에서 유사한 정보 존재여
부(Lei et al, 2012); 기업 브랜드 위기와 개별 브랜드 위기에 따른 차이(전성
률 등, 2011); 사건의 책임 규명은 주체에 따른 차이는(전성률 등, 2009))에 
따른 대응을 추구하는데에 초점을 두고 있다. 비록 Silvia et al(2013) 등 연구
자들이 피해자 위기 반응 탐색에 초점을 두고 있지만, 단지 기업의 도덕·윤리적 
측면에만 국한되어 있어, 실제 기업의 핵심인 제품의 품질이나 성능에 대해서는 
연구를 진행하지 않았다. 도덕·윤리적 측면은 정직성 위기와 관련이 되며, 기능
적 요소보다 감정적 측면에 더 근사하다. Schulze & Wansink(2012)는 어떤 
부정적 사건에 대해서 심한 부정적 감정을 기반하고 회피와 더 광범위한 고려와 
경로를 통해 의사결정에 영향을 미친다고 하였다. Roger(1983)도 보호동기 이
론(protection motivation theory)을 통해 사람들이 위험에 처한 경우 감정적 
반응과 인지적 처리는 이중 경로를 통해 정보를 해석한다고 하였다. 이들은 자극
에 대한 지각된 위험에 대해 감정적 반응으로 분노, 경멸 등으로 구성하고, 인지
적 반응으로 심각성, 민감성, 효능감을 구성 하였다. 또한 박명호, 장영혜(2014)
는 위기 상황에서 감정적 반응을 실망감이 부정적 기업태도의 핵심요인이라고 
하였다.

Roger(1983)의 보호동기 이론과 같이 소비자들은 위험 인식에 대한 반응으
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로 감정적 반응(부정적 감정 유발)과 위험 인식(사건에 대한 위험 인식)을 유발
할 것이다. 또한 비록 Dutta & Pullig(2011), Ferrin et al.(2007), Kim et 
al.(2004)은 위기 유형에 따라 차별적 대응을 해야 한다고 하였지만, 이들은 실
제 각 위기에 대한 소비자들의 부정적 인식을 살펴보지 않았다. 비록 능력위기 
이지만 위험에 따른 공포나 분노는 부정적 감정을 유발할 가능성도 있다.

그 외 위기와 신뢰의 관계이다. 신뢰는 거래 대상의 믿음직성과 정직성에 대
한 확신이다(Morgan and Hunt, 1994). Kim et al.(2004)은 위기 유형이 신
뢰에 기반을 둔다고 하였다. 따라서 이들은 위기를 주체의 핵심 역량, 관련된 능
력 기반의 신뢰위반과 도덕·윤리에 관련된 정직성을 기반 신뢰로 구분하였다. 
결국 이러한 신뢰의 구분은 Schoorman et al.(2007)가 제시한 기업의 긍정적 
태도 유발을 위한 선행요인은 기업역량에 대한 확신, 전문성 신뢰, 기업의 성실
성에 대한 확신과 정직성 신뢰 및 기업의 이타적 측면의 확신은 호의성 신뢰와 
유사한 맥락을 가지고 있다. 선행연구들은 기업의 사회적 책임 활동을 위의 세 
개 신뢰의 차원을 통해 긍정적 기업태도를 유발한다고 하였다(Park et al., 
2014). 그러므로 위기 유형에 따른 소비자들의 원천 반응이 기업태도에 미치는 
영향에서 정직성 신뢰와 전문성 신뢰의 역할도 규명할 필요가 있다.

본 연구는 위기 유형에 따라 소비자들이 차별적 반응의 여부, 정직성 신뢰와 
전문성 신뢰가 소비자들의 부정적 인식과 기업태도의 관계에서의 매개역할 여부
를 고찰하기 위해 크게 다음 두 가지를 연구하고자 한다. 우선 소비자들의 부정
적 감정이 정직성 신뢰, 지각된 위험은 전문성 신뢰에 미치는 영향을 살펴보고 
더 아나가 두 가지 신뢰가 기업태도에 미치는 영향을 밝히고자 한다. 다음은 위
기 유형에 따른 차별적 반응을 밝히고자 한다. 

2. 연구목적

기업위기는 다양하게 분류되어, 각각의 위기는 고의성정도, 심각성정도, 기업 
규모의 정도, 기업 평판의 정도에 따라 해당 기업에 대한 비난이나 태도가 달라
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진다고 하였다. 하지만, 선행연구들은 위기의 발생으로 인해 소비자들이 왜 이러
한 반응을 나타내는지에 대해 논의를 거의하지 않은 실정이다. 즉 기업위기가 소
비자 반응에 미치는 영향에 대한 매커니즘을 규명하지 않고 있으며, 또한 위기 
유형에 따라 소비자들의 내재적 반응의 차별적 효과를 규명하지 않고 있다. 따라
서 이러한 효과 규명을 위해 본 연구는 다음 네 가지 목적을 가지고 있다.

첫 번째 기업위기에 대한 소비자들의 반응 중 감정적 반응은 정직성 신뢰, 지
각된 위험은 전문성 신뢰에 부적 영향을 미칠 것이다. 남양 우유 사건은 기업의 
도덕적 문제와 관련되어 소비자들의 부정적 정서를 유발한 사건인 반면에 삼성 
노트7과 같이 기술적 부분에 대한 소비자들의 위험인식은 전문성 신뢰로 이어질 
것이다. 또한 Roger(1983)의 지적과 같은 소비자들은 위험 인식에 감정적 반응
과 인지적 반응을 나타낼 것이다.

두 번째는 해당 기업에 대한 신뢰는 기업태도에 정적 영향을 미치는 것이다. 
기업 신뢰는 해당 기업에 대한 믿음의 정도를 말하며, 정직성은 기업에 대한 윤
리·도덕을 말하며 남양우유 사건과 같이 기업 평판의 훼손에 중요한 영향을 주
는 반면, 전문성 신뢰는 기업의 핵심가치인 능력과 기술력을 말하여 기업의 손익
계산에 직접적인 영향을 미친다.

마지막으로 소비자들의 지각한 부정적 인식이 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 
통해 기업태도에 미치는 영향에서, 기업의 위기유형에 따라 차별적 영향을 미칠 
것이다. 특히 위기의 원인으로 기업의 핵심 가치 손상여부는 대응전략 측면에
서도 서로 다른 결과를 초래하기 때문에 소비자들의 내재적 반응에도 차별적 
영향을 미칠 것이다. 또한 특히 최근 폭스바겐 사건의 경우는 사건을 숨기거나 
넘기는 의미를 가지는 반면에 그 숨긴 내용이 성능 결합이라는 것이 밝혀지면
서 소비자들의 부정적 정서와 기업에 대한 불신(인지적 반응) 둘 다 유발하고 
있다. 
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제2절 연구방법 및 연구 구성

1. 연구 방법

본 연구는 소비자들의 내재적 측면의 인식(소비자들의 부정적 감정과 지각된 
위험)을 인지적·감정적 반응으로 구분하고 이러한 반응이 기업의 정직성 신뢰
와 전문성 신뢰를 통해 기업태도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 또한 이러한 
모델에서 기업의 위기 유형에 따른 차별적 효과를 살펴보고자 한다. 본 연구목적
을 규명하기 위해 다음과 같은 방법을 구성하였다.

우선 기업 위기를 정의하고 및 선행 연구들을 고찰할 것이다. 또한 위기의 유
형을 분류하고 위기 유형에 따라 나타나는 차별적 효과를 살펴볼 것이다. 

다음은 소비자의 부정적 인식에 대한 규명이다. 선행연구는 크게 인지적 반응
과 감정적 반응으로 나누어 살펴볼 수 있다. 우선 부정적 감정과 지각된 위험에 
대한 정의 및 선행연구들을 고찰하고, 이들 위기와의 관계를 규명하고 하위요소
의 구성 원인을 밝힐 것이다. 

신뢰는 소비자와 기업 관계형성의 기본적인 요소이며, 본 연구에서 매개역할
의 기능을 가지며, 우선 개념을 규명하고 유형을 분류하고 위기와 신뢰의 관계를 
규명할 것이다.

위의 이론을 바탕으로 연구모형을 설립하고 연구가설을 도출할 것이다.
마지막으로 위기 상황에서 소비자반응을 체계적으로 분석하기 위해 다변량 

분석기법으로 구조방정식방법을 사용하여 수립된 가설을 실증적으로 검증하였다.

2. 연구 구성

본 연구의 구성은 다음과 같다.
제1장은 서론이다. 이 장에서는 연구배경과 연구목적을 포함하고 있으며, 소
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비자들이 기업 위기에 대한 인식과 대응의 중요성에 대해 논의하였다. 나아가 전
반적 연구방법과 본 연구의 구성에 대해 기술하였다.

제2장은 이론적 배경이다. 이론적 배경은 기업 위기, 부정적 소비자 반응, 정
직성 신뢰와 전문성 신뢰에 대한 개념 및 유형들을 구체적으로 논의하였다. 나아
가 이들에 관한 선행연구들을 고찰할 것이다.

제3장은 연구 모형과 가설수립이다. 우선 전반적인 연구프레임에 대한 연구
모형을 제시하고 다음은 각 경로에 대한 이론을 바탕으로 가설을 설립할 것이다.

제4장은 연구방법이다. 본 연구의 가설검증을 위해 설문응답자 특성, 측정변
수, 변수에 대한 신뢰도 및 타당도 분석할 것이다.

제5장은 구조방정식 모형을 통해 연구가설 및 연구결과를 분석할 것이다.
제6장은 본 연구에서 도출한 결과를 요약하고, 연구에 대한 시사점과 한계점

을 기술하고 앞으로의 연구방향을 기술할 것이다.
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제2장 이론적 배경

제1절 기업 위기

  1. 기업 위기의 정의

Weick(1988)는 발생한 위기로 인해 기업이 추구하는 최우선 목표를 위협하
는 경우를 기업위기라고 하였다. 제도적 관점에서 조직위기는 조직의 안정성을 
위협하는 모든 것이라고 하였다(Mikušov, 2014). 이러한 위기는 보통 심각하
며 갑작스럽고 광범위하게 퍼질 수 있으며, 결국 붕괴(disruption)를 초래할 수 
있다(Carter, 1991). Seeger et al.(1998)도 위와 유사한 정의를 내리면서 기
업 위기는 예기치 않는 사건임을 강조하였다. 즉 기업위기는 기업이 추구하는 
목표를 파괴할 뿐만 아니라 사건의 예측 불가능으로 인해 위기대처나 회피보다 
사후 부정적 결과에 직면하여야 한다는 단점이 있다. Valackiene(2011)는 위기
에 대해 자연재해 위기, 개별의 심리적 위기, 국가위기 및 기업위기로 정의하였
다(<그림 1> 참고). Carter(1991)는 아시아 개발은행(asian development 
bank)의 재해완화 연구를 통해 체계적으로 재난관리 사이클(disaster management 
cycle)을 개발하였다(<그림 2> 참고). 이 모델에서 재난과 관리는 상호 연결된 
활동의 연속체이며, 각 재난 발생으로 시각하고 멈추는 일련의 사건이 아니라고 
하였다. 
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출처 : Valackiene(2011)

<그림 1> 위기 개념의 수준

                      출처 : Carter(1991) 

<그림 2> 재난관리사이클의 기본 형식
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특히 이러한 일이 기업의 핵심가치인 제품에서 발생한 경우 기업에게 파괴적
인 영향을 가져올 수 있다(Dutta and Pullig, 2011). 따라서 선행연구들은 기업
위기에 대해 기업에 직접 관련된 제품 품질, 제품 성능에 관련된 경우 진심어린
사과와 초월적 보상행동을 강조하고 있다(Coombs, 2012; Kim and Lee, 
2011; Lyon and Cameron, 2004; 전성률 등, 2011). 

하지만, 개인 컴퓨터 보급과 인터넷의 광범위한 지원에 따라 기업위기는 더 
빨리 전파되고, 파장도 더 파괴적이다. 또한 위기사건은 단지 기업 및 제품과의 
직접 관련 여부에 국한되지 않고 윤리·도덕에도 파장되고 있다. 최근 남양 우
유, 대한항공등 사건의 경우, 기업의 핵심가치와 직접적인 관련은 없지만, 기업
평판, 브랜드 등과 같은 기업의 무형자산의 손상으로 소비자들의 항의행동이나 
불매운동(boycott)으로 파장되며, 결국 기업의 영리활동에 타격을 주고 있다. 
Coombs(2007), Dutta & Pullig(2011), 윤각과 조재수(2005) 등의 연구자들
은 이러한 사건을 기업에게 주는 손상정도는 다르지만 기업이 많은 시간과 노력
을 통해 수립한 평판을 손상하기 때문에 기업은 심각한 일로 간주하여야 한다고 
하였다. 이러한 맥락에서 Dutta & Pullig(2011)는 기업의 무형자산인 브랜드 
위기에 대해 다음과 같이 정의를 하였다. 브랜드 위기는 소비자들이 브랜드 평판
에 대한 인식에 위험을 주는 심각한 사건이며, 오랜 기간을 통해 쌓은 브랜드 신
뢰와 자산을 손상시킬 뿐만 아니라 소비자의 브랜드 고려 및 선택의 가능성 여
부에 막대한 영향을 미친다고 정의하였다. 따라서 기업위기는 사건의 예측불가
능, 기업의 핵심가치의 손상, 기업의 무형가치의 손상이라고 할 수 있다.

위기에 관한 다수의 연구들은 위기 상황 극복에 초점을 두고 있다. 선행연구
들은 위기 상황에 대한 대응을 위기 전후의 시점을 두고 연구를 진행해 왔다. 위기
전의 경우, 기업의 사전 긍정적인 행동은 실제 위기가 발생한 후에도 소비자들이 
해당 기업 지각에 할인태도가 보인다고 하였다. 즉 기업의 사전 긍정적인 평판
(Coombs, 2007), 기업의 사회적 책임(윤각, 조재수, 2005) 노력은 소비자들이 
해당 기업의 부정적 사건 인식에 상쇄효과 반응을 나타낸다고 하였다. 실제로 윤
각과 조재수(2005)는 실제 기업(유한킴벌리)에서 발생한 위기를 배경으로 남녀 
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304명을 조사하였다. 이들에 따르면, 해당 기업의 지속적인 사회 공헌활동으로 
인해 응답자들이 부정적인 정보에 노출되었더라도 해당 기업의 개별 브랜드와 
기업 이미지를 부정적으로 인식하지 않았다. 즉 사회적 공헌이 기업위기에서 후
광효과를 나타난 것으로 발견되었다. Coombs(2007)의 경우도, 위기에 대한 중
요한 영향요인으로 사건의 심각성과 기업 사전 평판이라고 하였다. 따라서 기업
의 사전 친사회적 행동은 예측불가능한 위기에 대한 적극적인 예방전략이라고 
할 수 있다. 다음은 기업 위기가 발생한 후 위기에 대한 대처전략이다. 많은 연
구자들은 위기로 인한 피해를 최소화하기 위해, 위기의 상황을 세분화 하여 위기 
대응시스템 전략을 구축하는데 초점을 두고 있다(Coombs and Holladay, 2002; 
Dutta and Pullig, 2011; 이미나, 홍주현, 2014). Dutta & Pullig(2011)은 브
랜드 위기 상황에서 제품 성능과 관련된 위기와 가치 관련 위기로 구분하여 대
응전략의 효과를 살펴보았다. 결국 핵심가치인 성능 관련 사고에 대해 무조건의 
사과전략을 권장하는 반면에 가치관련 사고에 대해 사과전략과 교정조치 전략이 
모두 부인전략보다 효과적이며, 또한 이 두 개의 전략간 통계적 유의미한 차이가 
없다고 하였다. 즉 가치관련 사고에 대해 사과와 교정조치전략이 모두 효과적인 
것으로 나타났다.

  2. 기업 위기의 유형

기업위기는 기업 목표추구를 방해하는 모든 사건을 말한다. 특히 위기의 다양성, 
예측하기 어려움, 기업에 대한 파괴적 영향 때문에 효과적인 위기 관리를 안하면 
심각한 결과를 가져올 수 밖에 없다. Lalonde(2007)는 다수의 위기관리에서 위
기관리계획과 위기 발생시 조직의 우발적 상황분석이 필요하다고 하였다. 

Coombs & Holladay(2002)는 상황적 위기커뮤니케이션 이론을 개발하여 
체계적인 위기관리 시스템 구축을 도모하였다. 이러한 연구에 따르면, 위기 상황
이나 위기 유형에 따른 개별적 전략의 수립을 강조하고 있다. 결국 다양한 위기
를 체계적으로 구분하여 상응한 전략을 도입하는 것이 위기관리 및 완화에 가장 
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효과적인 방법이라고 할 수 있다.
위기 유형의 분류에 있어, 우선 Coombs & Holladay(2002)는 기업에 발생

한 위기를 기업에 대한 손상정도에 따라 의도적 위기, 우연적 위기, 피해자 위기
로 구분 하였다. 의도적 위기는 폭스바겐 사건과 같이 조직이 피해를 속이거나 
제품리콜 상황, 산업재해 등을 말한다고 하였다. 우연적 위기는 2007년 삼성중
공업 태안 기름유출 사고와 같으며, 기술이나 장비 고장은 산업재해를 유발, 기
술이나 장비 고장은 제품을 리콜한 원인, 도전 등을 말하며, 피해자 위기는 
2011년 일본의 후쿠시마 원전 사건과 같으며, 자연재해나 루머와 같이 기업도 
피해자인 경우를 말한다. 이러한 위기는 소비자들이 기업 위기의 인식에 있어 위
기에 대한 책임관여 정도에 따라 위기 평가를 하였으며, 결국 기업에 대한 비난 
및 지지가 달라진다는 것을 보여주고 있다. 장수진과 박현순(2014)은 기업의 위
기상황을 위기의 의도성여부와 책임 소재에 따라 신뢰에 미치는 효과라고 하였
다. 이들에 따르면, 의도적 위기의 경우 비의도적 위기보다 인지적·정서적 신뢰
에 모두 크게 영향을 미친다고 하였다. 하지만 비의도적 위기의 경우 해결방안을 
제시한 메시지가 위기원인을 제시한 메시지보다 더 높은 사과수용의도를 나타낸
다고 하였다. 즉 비의도적 위기와 같이 실수로 위기가 발생한 경우 의도적 위기
에 비해 소비자들이 중립적인 위치에서 위기의 원인을 상황적 요인에 귀인시켜 
파악하고 평가한다고 하였다.

또한 학계에서 대인지각적 측면에서 위기유형을 정직성 위기와 전문성 위기
로 구분하는 것이 가장 보편적이다(Dutta and Pullig, 2011; Kim et al., 2006; 
Lin et al., 2011; 전성률 등, 2011; Wojciszke, 2005). 이러한 분류는 기업의 
핵심가치와 기업의 윤리적·도적적 측면에 초점을 두고 있다. 즉 기업의 도덕, 
윤리, 사회적 측면에 대한 위기와 기업의 능력, 기술 등 핵심역량과 관련된 위기
이다. 가장 대표적인 연구는 Kim et al.(2004)의 연구이다. 이들은 위기 유형을 
개인의 도덕과 윤리적 신뢰 위반에 관련된 정직성 신뢰 위기(integrity-based 
trust violation)선와 개인의 능력 신뢰 위반에 관련된 능력 신뢰 위기(competence- 
based trust violation)로 구분하고 대응전략을 사과전략과 부인으로 구분하여, 
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위기 유형에 따른 대응전략의 효과를 살펴보았다. 사건이 능력 신뢰 위기에 발생
하는 경우 부인을 하는 것보다 진심어린 사과를 하는 것이 효과적이지만, 정직성 
신뢰 위기의 경우 부인을 하는 것이 더 효과적이다. 이러한 결과는 사람들이 능력 
지각에 대해 긍정적인 정보에 더 많은 가중치를 두고 정직성 관련 문제에 대해 
부정적 정보에 더 많은 가중치를 두기 때문에 발생한 결과이다(Ferrin et al., 
2007; Kim et al., 2006; Wojciszke, 2005).

본 연구는 위기의 유형을 정직성 위기와 능력위기로 구분하여 살펴보고자 한
다. 선행연구들은 위기 유형에 따른 대응전략을 살펴보았지만, 실제 위기가 기업
태도에 미치는 영향에서 위기정보에 의해 발생한 매커니즘을 살펴보지 않았다. 
또한 정직성 위기의 경우 부정적 정보에 관련이 되며, 소비자들의 감성이나 감정
과 같은 핫(hot) 반응을 유발할 것인 반면에, 능력위기의 경우 긍정적 정보에 
더 많은 관심을 가지며, 핫반응보다 쿨(cool)반응에 더 민감하며 결국 소비자들
의 인지적 반응인 지각된 위험을 유발하여 정보처리를 할 것이다. 따라서 본 연
구에서는 위기 유형에 따라 소비자들이 지각한 감성과 위험이 해당 기업에 대한 
신뢰 및 기업태도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.
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제2절 기업 위기에 대한 소비자의 인식

  1. 기업위기에 대한 부정적 감정

감정은 대인관계나 개인의 속마음에 대해 모두 사람들의 삶의 중심 구성요소
이며, 특히 정서적 경험은 긍정적이든 부정적이든 간에 모두가 사람들의 활동
(people’s functioning)에 강력한 영향을 줄 수 있다(Nezlek and Kuppens, 
2008). Herrald & Tomaka(2002)는 감정시스템의 기본목적이 정신가공, 동기
부여, 생리학의 수정을 통해 서로 다른 상황 평가에 대한 적정 반응을 생기게 하는 
것이라고 하였다. 이중 부정적 감정은 기억의 주관적인 생생함뿐만 아니라 사건
의 세부사항이 기억될 가능성을 높이는 역할을 할 수 있다(Kensinger, 2007). 
일반적으로 감정, 정서에 대해 혼용하는 경우가 많다. Hume(2008)은 다음과 
같이 정의하여 구분을 하였다. 정서(affect)는 사람이 경험한 느낌(feelings)의 
광범위한 범위를 포함한 보편적인 용어로 감정과 기분(emotions and moods)을 
모두 포함한 포괄적인 개념이다. 감정(emotions)은 특정 사람이나 일에 겨냥한 
강렬한 감정을 말하며, 기분(moods)은 감정보다 덜 강하며, 사건과 기분의 관계가 
강하지 않다고 하였다. 따라서 전문가들은 감정이 기분보다 더 잠깐 동안 발생한
다고 하였다. 즉 감정은 사건(무례한 고객을 상대하면 기분이 나빠질 수 있음)이
나 대인(직장에서 친구가 기뻐한다는 느낌을 줄 수 있음)에 의해 발생한다. 예를 
들어 당신이 "무언가에 만족하고, 누군가에게 화를 내며, 무언가를 두려워 할 때 
감정을 나타낸다. 반대로 기분은 사건이나 대인에 겨냥하지 않는다. 비록 감정이 
느낌을 시작한 사건이나 사물에 초점을 두지 못한다면 기분으로 전환될 수 있다. 
따라서 기업 위기의 경우 소비자들이 위기에 대한 지각(사건에 겨냥)으로 인한 
감정적 변화로 초점될 것이다. 

Hume(2008)은 수많은 감정 중 기본 감정을 다음과 같이 요약하였다. 이들은 
분노(anger), 경멸(contempt), 열정(enthusiasm), 부러움(envy), 공포(fear), 
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좌절(frustration), 실망(disappointment), 당황(embarrassment), 혐오(disgust), 
행복(happiness), 증오(hate), 희망(hope), 질투(jealousy), 즐거움(joy), 사랑
(love), 자존심(pride), 놀람(surprise), 슬픔(sadness)이 있다고 하였다. 비록
은 다양한 감정이 있지만, 기업위기에 관련하여 Silvia et al.(2013)은 CAD 부
정적 감정이 발생한다고 하였다. 이들은 기업의 사회적·윤리적 위기에 대한 소
비자들의 감정반응을 연구하였으며, 위기에 대해 CAD 부정적 감정이 발생하며, 
이에 따라 기업에 대한 부정적 구전과 불매운동으로 이어진다고 하였다. CAD 
감정 중 C는 경멸(contempt)로 상대의 행동이나 태도가 옳지 않다고 생각할 때 
발생한다고 하였다. A는 분노(anger)로 외부사건으로 인하여 촉발되는 강한 불
쾌감이 특정적으로 나타나는 부정적인 정서경험 상태라고 하였다. D는 혐오
(disgust)로 기업의 도덕·윤리적 위반에 대한 역겨움이나 반감이라고 하였다. 
이들 연구 외에도 박명호, 장영혜(2014)는 제품브랜드 위기의 심각성 인식은 소
비자들이 브랜드에 대한 실망감을 나타낸다고 하였다. 실망감은 이전의 기대와 
실현된 결과를 비교함으로써 야기되는 소비자 감정이므로, 이는 불안감이나 화 남과 
같은 부정적인 감정 결과로 나타낸다고 하였다(Zeelenberg and Pieter 2004). 

따라서 본 연구는 Silvia et al.(2013)과 박명호, 장영혜(2014)가 제시한 연
구에 기반을 하여 부정적 감정을 실망감, 경멸로 구분하고자 한다. 이러한 구분
은 소비자들의 내재적 측면에 근거하며, 실제 소비자들이 기업보다 자신의 내면
의 감정 표현을 반영할 수 있기 때문이다.

  2. 기업위기에 대한 지각된 위험

위험은 특정 행동에서 원하지 않은 결과에 대한 설명이다(Cauberghe et al., 
2009). 따라서 지각된 위험은 사건에 대한 위험 인식정도라고 할 수 있다
(Witte, 1992). 

Becker(1974)는 건강신념모델(health belief model)을 통해서 지각된 위험
은 두개의 요소에 전제된다고 하였다. 이중 지각된 심각성(perceived severity)
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은 위험의 중요성(유의미성)이나 규모에 대한 믿음(belief)을 가르키고, 지각된 
민감성은 경험한 위험(threat)에서 자신의 위험(risk)에 대한 신념이라고 하였
다. 특히 Rogers(1983)는 보호동기이론을 제시하면서 위험호소는 네 개의 독립
적인 인지적 반응을 나타내고 이러한 반응은 대응태도, 의도 및 행동에 영향을 
미친다고 하였다. 또한 이 4개의 반응은 크게 두 가지로 구분이 된다. 하나는 지
각된 심각성과 민감성을 포함한 지각된 위험이고, 다른 하나는 대처에 대한 평가
로 지각된 대용효능과 지각된 자아효능감으로 구분이 된다. 우선 지각된 심각성
(perceived severity)은 위험의 심각성에 대한 개인들의 신념 정도를 말하고, 
지각된 민감성(erceived susceptibility)은 경험한 위험이 그들에게 발생할 가능
성에 대한 개인들의 신념정도를 말한다고 하였다. 지각된 대응효능(perceived 
response efficacy)은 대응이 효과적으로 위험을 예방하는지에 대한 개인들의 
대응실행을 위해 그들의 능력에 대한 개인들의 신념정도를 말한다. 이중 지각된 
위험(threa/hazard)은 대응의 정도를 나타내지만(예를 들어, 위험이나 공포통제
반응이 얼마나 강한가를 나타내고), 지각된 효율성은 대응의 본성(예를 들어, 위
험이나 공포통제반응이 유발되는지 여부)이라고 밝혔다(Witte, 1997). 

따라서 본 연구에서 위기에 대한 인지적 반응으로 지각된 위험의 두 개 요소
인 지각된 심각성과 지각된 민감성으로 구성하고자 한다. 지각된 위험은 사건에 
대한 위험 인식에 따른 반응을 반영하지만, 자아 효능감과 대응효능은 위험인식
보다 자아의 능력에 대한 신념정도에 따른 대처를 더 강하게 나타내고 있다. 본 
연구는 위기에 대한 소비자들의 내재적 반응으로 자기 극복보다 위험에 대한 인
식 정도를 살펴보기 위해 위기에 대한 인지적 반응으로 지각된 심각성과 민감성
으로 구분하여 살펴보기로 하였다.
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제3절 기업 신뢰

신뢰는 관계형성에 중대한 영향을 미치고 있다. Morgan & Hunt(1994)에 
따르면, 관계는 신뢰와 몰입을 통해 공유된 관계에 대한 인식을 조성하는 일련의 
거래라고 하였다. 즉 신뢰와 몰입의 수준이 높을수록 기업이나 브랜드에 대한 신
뢰가 더 높다고 할 수 있다. Schoorman et al.(2007)도 신뢰를 조직간 신뢰에 
대한 핵심요소로 간주하고 신뢰를 확립하고 유지하기 위해서는 확신이 매우 중
요하다고 하였다. Dwyer & Tanner(2002)는 신뢰를 다른 사람의 성실성, 정직
성 및 믿음직함에 대한 신념이라고 정의하였다. 또한 이러한 신뢰는 생산적 업무 
관계에 동기를 부여하고 경쟁우위를 창출하기 위한 기본요소로 간주할 수 있다
(Wicks et al., 1999). 따라서 신뢰는 특정 기업에 대한 긍정적인이고 지속적인 
거래관계를 형성하고 기업의 장기목표 달성에 가장 중요한 역할을 한다.

신뢰의 구성에 대해, 선행연구들은 신뢰를 세분화하여 긍정적 관계강화를 도
모하였다. Mayer et al.(1995)은 조직신뢰의 형성에 대해 세 개의 유형으로 구
분을 하였다. 우선 신뢰를 기업의 핵심 제조능력, 기술, 역량과 관련된 전문성 
신뢰, 다음은 상대방의 약속이해이나 솔직함과 관련된 정직성 신뢰, 마지막으로 
수탁자가 자신의 이기적 이익과는 관계없이, 교환 대상자에게 이익이 되는 행동
을 할 것이라고 믿는 호혜성 신뢰로 구분하였다. 또한 하병천과 남현정(2015)은 
상호정보 공유와 물류성과 간의 관계에서, 정서적 신뢰와 인지적 신뢰의 효과를 
살펴보았다. 우선 정서적 신뢰는 어떤 새로운 상황이 발생되거나 조건이 변해도 
거래 상대방이 자신에게 이로운 쪽으로 의도나 동기를 가지고 있다고 확신하는 
정도를 말하는 반면에, 인지적 신뢰는 거래 상대방이 맡은 바를 효과적으로 수행
하기 위해 필요한 전문지식을 가지고 있다고 믿는 정도를 말한다고 하였다. 따라
서 정서적 신뢰는 기업 간 상호정보 공유에 유의미한 영향을 미치지 않지만, 인
지적 신뢰는 긍정적인 효과를 주는 것으로 나타났다. 즉 거래기업 간의 관계가 
단순 호의성, 친절함에 기반을 하여 거래에 대한 상대방의 의도와 동기를 믿고 
실질적인 정보를 공유하는 것이 아니라 상대방에 대한 합리적 지식과 이유를 기
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반으로 능력 및 공정성 측면에 피해를 주는 행동을 하지 않을 것이라는 기대가 
충족이 될 때 정보를 공유하고자 하는 행위로 이어진다고 하였다. Das & 
Teng(2001)의 연구에 따르면, 합작투자의 경우 정서적 신뢰와 인지적 신뢰 모
두가 중요했지만, 비자본(non-equity)의 경우 인지적 신뢰가 정서적 신뢰보다 
더 중요했다고 주장했다.

본 연구에서는 신뢰의 유형을 정직성 신뢰와 전문성 신뢰로 구분을 하고자 
한다. 우선 선행연구들은 기업에서 발생한 위기에 대해 크게 기업의 능력에 관련
된 능력 위기와 기업의 성실성이나 진실성에 관련된 정직성 위기로 구분하고 있
다(Dutta and Pullig, 2011; Ferrin et al., 2007; 전성률 등 2011). 또한 
Schoorman et al.(2007)에 따르면, 신뢰에 대한 방법론상의 어려움은 명백한 
다단계 개념 모델이 없으며, 조직 간의 관계와 같은 높은 수준의 분석에서 호의
성을 제외한 능력과 정직성 측면이 수탁자(trustee)를 더 잘 나타내며, 호의성은 
거시적 분석에서 조직에 대한 호의성이나 자선에 대한 관심이 거의 없다고 하였
다. 따라서 본 연구는 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 통해 위기 기업에 대한 소비
자들의 반응을 살펴보고자 한다. 정직성 신뢰는 상대방의 진실, 약속이행, 진솔, 
정직과 같은 정직성에 기초한 신뢰를 말하며, 전문성 신뢰는 기업의 기술력이나 
제조능력에 대한 신뢰를 나타내고 있다. 
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제3장 연구모형 및 연구가설

제1절 연구모형의 설계

본 연구는 기업위기 상황에서 소비자들의 실망감과 경멸감과 같은 부정적 감
정이 정직성 신뢰에 미치는 영향, 심각성과 민감성과 같은 지각된 위험이 전문성 
신뢰에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 더 아나가 정직성 신뢰와 전문성 신뢰가 
기업태도에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 마지막으로 위의 관계에서 
위기유형에 따른 차별적 효과를 살펴보고자 한다. 이러한 목적을 가지고 아래 연
구모형을 설정하였다(<그림 3> 참조).

<그림 3> 연구모형
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제2절 연구가설의 설정

  1. 기업에 대한 부정적 감정이 기업신뢰에 미치는 영향

Silvia et al(2013)의 연구에 따르면 기업의 윤리적·도덕적 위반에 대해 소
비자들의 경멸감과 같은 부정적 감정이 발생한다고 하였다. 또한 박명호, 장영혜
(2014)는 기업위기의 발생은 해당 기업에 대한 소비자들의 실망감을 드러낸다
고 하였다. 따라서 실망감과 경멸감과 같은 부정적 감정은 윤리적·도덕적에 부
정적 영향을 줄 것이다. 

또한 도덕적·윤리적 위기는 제품과 직접적인 관련이 없으며, 단지 기업 가치
에 둘러싼 사회적 혹은 윤리적인 문제와 연관된다. 따라서 소비자들이 해당 제품
의 제조능력에 대한 위험인식보다 해당기업에 대한 분노와 같은 부정적 감정이 
유발될 것이다. 따라서 소비자들이 지각한 부정적 감정은 기업의 정직성 신뢰를 
약화시킬 것이다.

H1 기업위기에서 지각된 실망감 감정은 정직성 신뢰에 부정적인 영향을 미칠 
것이다.

H2 기업위기에서 지각된 경멸감 감정은 정직성 신뢰에 부정적인 영향을 미칠 
것이다.
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  2. 소비자들이 지각한 위험이 기업신뢰에 미치는 영향

Rogers(1983)는 위험에 대해 소비자들이 심각성 지각과 민감성 지각과 같
은 인지적 반응으로 처리를 한다고 하였다. Silvia et al.(2013)의 연구에서는 
성능이나 제조기술과 같은 기업의 핵심 가치와 직접관련이 없는 도덕적·사회적 
위기는 소비자들의 인지적 반응보다 감정적 반응을 유발하다고 하였다. 즉 이러
한 반응은 소비자들이 구매한 제품으로 인해 발생한 직접손실로 인식안하기 때
문이다. 따라서 소비자들은 제품에서 오는 위험보다 감정적 불쾌를 유발한다고 
하였다.

또한 지각된 위험은 사람들의 행동에 동기가 되고, 메시지는 직접적으로 위험
인식에 영향을 미치게 된다고 하였다(Witte, 1992). 소비자들은 자신에게 소중
하거나 고가의 제품선택의 경우, 신중한 선택(인지적 처리)을 하는 경향이 있다. 
마찬가지로 발생한 사건이 심각한 경우 소비자들은 신중한 처리를 통해 그들의 
선택행동에 부정적 영향을 미치며, 이러한 행동은 소비자들의 부정적인 신뢰를 
유발 한다고 하였다(Rogers, 1983). 따라서 소비자들의 인지적 반응은 기업의 
능력인식과 관련되기 때문에 지각한 심각성과 민감성은 해당 기업에 대한 정직
성 신뢰보다 전문성 신뢰에 영향을 미칠 것이다. 

H3 기업위기에서 지각된 심각성은 전문성 신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
H4 기업위기에서 지각된 민감성은 전문성 신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
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  3. 기업신뢰가 기업태도에 미치는 영향

Kassim & Abdullah(2008)는 소비자가 서비스 제공자를 신뢰하는 경우, 
기업에 대한 만족도 및 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 게다가 행
동의지는 신뢰가 있는지 여부를 나타내기 때문에 한 쪽 당사자가 기꺼이 행동
하지 않으면 신뢰하지 않을 수도 있다(Morgan and Hunt, 1994). 대조적으로, 
상황에서의 위험이 신뢰보다 크면 (따라서 위험을 감수하려는 의지), 통제 시
스템은 인지된 위험을 신뢰로 관리 할 수 있는 수준으로 낮춤으로써 차이를 좁
힐 수 있다.

또한 신뢰 단서의 활용은 신뢰전이(trust transfer)를 유발하며(Stewart, 
2003), 특정 기업에 대한 신뢰는 소비자들에게 해당 기업이 높은 품질의 제품
을 만들 수 있을 것이라는 단서를 제공하며, 이는 소비자들로 하여금 제품에 
대한 품질을 예상하게 하거나 제품에 대한 태도, 나아가 해당 기업에 대한 긍정
적인 평가를 형성하게 된다. 기업의 사회적 책임에 대한 연구에서 기업에 대한 
긍정적 활동 지각은 해당 기업에 대한 정직성 신뢰, 전문성 신뢰, 호의성 신뢰
를 형성하여 결국 해당 기업에 대한 긍정적 태도를 유발하는 것으로 나타났다
(Park et al., 2014). 따라서 특정 기업에 대한 전문성 신뢰와 정직성 신뢰를 
형성하는 것은 해당 기업의 태도 형성에 중요한 영향을 미치는 것으로 간주할 
수 있다.

H5 기업에 대한 정직성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H6 기업에 대한 전문성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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  4. 위기 유형에 따른 소비자 인식의 차이

기업위기에 대한 인식으로 크게 정직성 위기와 전문성 위기로 유형화 할 수 
있다고 하였다(Dutta and Pullig, 2011; Kim et al., 2006). 이중 Ferrin et 
al.(2007)은 대인지각적 관점에서 사람들이 타인에 대해 지각할 때, 능력 평가
에 대해 긍정적 정보(예를 들어, 특정 선수가 금메달 리스트 등등)를 더 강조하
는 반면에, 타인의 정직성을 평가에 대해 부정적 정보(예를 들어, 도둑이나 탈세 
등등)에 근거하여 평가를 한다고 하였다. 

Kim et al.(2006)은 위의 두 가지 위기 유형은 위기 상황에서 사건에 대한 
사과를 외적 귀인 또는 내적 귀인 차이가 있다고 하였다. 즉 역량에 관한 문제가 
발생한 경우 사과를 내적(자체의 문제)로 귀인하는 반면에 윤리·도덕에 관한 
문제가 발생한 경우 사과를 외부(사건이 주체가 기업보다 외부 환경에 의해 발생)
로 귀인하는 것이 더 긍정적인 태도를 얻을 수 있다고 하였다. 비록 동일한 위기이
지만, Coombs & Holladay(2002)의 지적과 같이 심각성 수준과 사전 평판에만 
차이를 보이는 것은 아니며, 사건의 속성(기업위기의 유형)에 따라 차이를 보이고 
있다. 따라서 위기 유형에 따라 사건에 대한 해석에 차별적 영향을 미칠 것이다. 

또한 Silvia, et al.(2013)은 소비자들의 부정적 감정은 기업의 윤리적과 사
회적 측면에 관련된다고 하였다. 이들은 정직성 위기는 기업의 도덕과 윤리에 관
련이 되며 위험에 대한 인식보다 정서적으로 감정을 유발하기 때문에(Silvia et 
al, 2013), 기업의 부정적 감정은 정직성과 관련이 클 것이다. 또한 기업 역량의 
경우는 소비자들의 구매제품의 성능이나 품질과 관련되며, 결국 소비자들의 감정
적 반응보다 신중한 반응과 관련된 인지적 처리에 더 근접하다(Schulze and 
Wansink, 2012). 따라서 기업역량은 인지적 반응인 지각된 위험에 더 관련될 
것이다. 결국, 소비자들의 부정적 감정과 지각된 위험이 기업신뢰를 통해 기업태
도에 미치는 영향에서 위기 유형에 따라 다를 것이다. 

H7 소비자들의 부정적 감정이 정직성신뢰 또는 기업의 지각된 위험이 전문성 
신뢰를 통해 각각 기업태도에 미치는 영향에서 위기유형에 따라 차이가 나타
날 것이다.
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제4장 연구방법

제1절 표본의 선정 및 특성

기업 위기가 소비자 반응에 미치는 심리적 메커니즘을 살펴보기 위해서 본 
연구에서는 연구모형과 가설 검증을 위한 설문조사를 실시하였다. 자료 수집은 
전남 지역의 대학교에 재학중인 학생들을 대상으로 실시하였으며, 설문과정은 우
선 사전조사를 통해 제품을 선정하고, 다음 선행연구에 기반을 하여 위기 유형을 
조작하였다. 마지막으로 응답자들로 하여금 특정 기업의 위기 사건을 읽게 한 뒤
에, 질문에 응답하는 식으로 진행하였다. 설문에는 총 546명의 응답자가 조사에 
참여하였지만, 불성실한 응답과 위기유형 조작에 통과한 530부가 최종분석에 사
용되었다. 

또한 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 남성은 186명(35%)이고, 여
성은 346명(65%)인 것으로 나타났다. 또한 응답에 참가자한 참가자의 나이는 
20세 미만이 23명(4.3%), 20세~29세가 488명(91.7), 30세 이상은 21명(4%)
인 것으로 나타났다.

제2절 변수의 측정

본 연구의 가설을 실증적으로 검증하기 위하여, 다음과 같은 절차 및 방법으
로 자료를 수집하였다.

우선, 사전조사를 통해 대학생들이 쉽게 접근하고 이해하는 제품으로 스마트
폰을 선정하였으며, 선행 연구에 기반을 하여 능력 위기와 정직성 위기를 조작하
여 소비자들에게 제시하였다. 능력 위기에 대해 해당 기업에서 제조한 핸드폰이 
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쉽게 휘어지거나 터치인식 문제로 구성한 자극물을 보여주었으며, 정직성 위기에 
대해 해당 기업이 제조과정에서 폐수 오염과 미성년자 고용으로 조작하였다. 

다음은 응답자들에게 각각 실험자극을 보여주고, 충분한 시간을 주어 읽게 한 
뒤에, 아래의 변수들을 측정하였다. 실망감은 "처신 행동에 대해 실망감을 느낀다," 
"전반적 대응에 대해 실망감을 느낀다," "다른 기업에 비해 애플의 처신 행동에 
대해 실망감을 느낀다,"를 7점 리커트 척도로 측정하였다(박명호, 장영혜, 2014; 
Zeelenberg, M. and R. Pieters, 2004). 경멸감은 Silvia et. al.(2013)의 측정 
문항을 수정하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 즉 "이 사건은 소비자들을 멸
시하는 것 같다," "이 사건은 소비자들을 경멸하는 것 같다," "이 사건은 소비자
들을 무시하는 것 같다"으로 측정하였다. 또한 정직성 신뢰와 전문성 신뢰에 대
해, McKnight et. al.(2002)의 측정문항을 본 연구에 맞게 수정하여 7점 리커
트 척도로 측정하였다. 정직성 신뢰는 "소비자들에게 진실된 내용을 전달하는 것 
같다," "소비자들과의 약속이행에 충실한 것 같다," "거짓이 없는 진솔한 기업인 
것 같다," "정직한 기업인 것 같다" 로 측정하였고, 전문성 신뢰는 "자신의 산업
분야에서 탁월한 기술력을 지니고 있는 것 같다," "해당 분야에서 탁월한 전문성을 
지니고 있는 것 같다," "해당 분야에서 뛰어난 노하우를 가지고 있는 것 같다"로 
측정하였다. 마지막으로 기업태도는 Homer(1990)의 측정문항을 사용하여 "호감
이 간다," "호의적인 느낌이 든다," "매우 좋아 보인다"를 7점 리커트 척도로 측정
하였다.
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제5장 실증분석 및 연구결과

제1절 실증분석

  1. 측정도구의 신뢰성 검증

우선 위기 유형의 조작이 잘 이루어 졌는지 확인한 결과, 능력위기에 대해 총 
277명 중 96%(266)가 정확히 응답하고, 정직성 위기에 대해 총 269명 중 
98%(264)가 정확하게 응답하여 조작이 잘 이루어졌다고 볼 수 있다. 

다음은 본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들에 대한 신뢰성 및 타당성을 
확인하기 위하여 탐색적 요인분석과 크론바흐 알파(cronbach's alpha)값 분석을 
실시하였다. 

<표 1> 탐색적⦁확인적 요인분석 결과
탐색적 요인분석 확인적 요인분석

변수명
측정

항목

요인

적재치

Cronbach

's alpha

표준

부하량
측정오차 t-value

개념

신뢰도

실망감

a1 .894

.940

.87 .40 28.14＊

.942a2 .915 .93 .21 29.88＊

a3 .851 .73 .76 24.46＊

경멸감

b1 .820

.945

.87 .45 28.10＊

.945b2 .795 .84 .51 27.39＊

b3 .806 .85 .50 27.46＊

심각성

c1 .649

.920

.68 .91 23.03＊

.924c2 .869 .87 .38 28.05＊

c3 .855 .86 .43 27.62＊
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  우선 탐색적 요인분석 결과 요인적재치가 모두 .60을 넘고, 각 구성개념들의 
크론바흐 알파 신뢰계수가 Nunnally & Bernstein(1994)이 제시한 기준인 
.70을 넘는 것으로 분석되어, 측정항목의 내적 일관성과 신뢰성이 확보된 것
으로 판단하였다(<표 1> 참조). 더불어, 내적 일관성을 측정하는 복합신뢰도
(composite reliability; CR), 평균추출분산(average variance extracted; 
AVE)의 값들을 살펴보면, 복합신뢰도의 경우 모든 구성 개념들이 기준치인 
.70을 넘어섰고(<표 1> 확인적 요인분석 참조), 평균추출분산 또한 기준치인 .50
을 상회(<표 2> 참조)하는 것으로 보고되었다(Fornell and Larcker, 1981).

민감성

d1 .811

.949

.83 .50 27.26＊

.949d2 .862 .89 .31 28.73＊

d3 .867 .86 .38 28.05＊

정직성

신뢰

e1 .839

.945

.80 .52 26.08＊

.945
e2 .846 .82 .48 26.86＊

e3 .886 .82 .47 26.80＊

e4 .812 .81 .48 26.55＊

전문성

신뢰

f1 .919

.967

.90 .28 29.44＊

.968f2 .942 .97 .10 31.31＊

f3 .901 .86 .43 28.07＊

기업태도

g1 .865

.914

.90 .30 28.51＊

.919g2 .708 .76 .68 24.83＊

g3 .846 .73 .81 24.04＊

적합도
χ 2
=895.96, df=197(p=.000), GFI=.867,

AGFI=.829, NFI=.967, CFI=.974, RMR=.299,

RMSEA=.082

* 추정치는 모두 p<.000 수준에서 유의함
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<표 2> 연구 단위들 간의 상관관계 행렬(Ф martrix)
구분 실망감 경멸감 심각성 민감성

정직성

신뢰

전문성

신뢰
기업태도

실망감 .844 .42 .18 .21 .29 .02 .16

경멸감
.646

(.03)
.851 .45 .44 .25 .06 .11

심각성
.420

(.04)

.677

(.03)
.804 .55 .11 .07 .05

민감성
.460

(.04)

.662

(.03)

.738

(.02)
.862 .20 .13 .13

정직성

신뢰

-.537

(.03)

-.502

(.04)

-.332

(.04)

-.446

(.04)
.812 .27 .56

전문성

신뢰

-.145

(.04)

-.246

(.04)

-.280

(.04)

-.364

(.04)

.521

(.03)
.91 .24

기업태도
-.399

(.04)

-.334

(.04)

-.211

(.05)

-.362

(.04)

.752

(.02)

.494

(.04)
.792

  2. 측정도구의 타당성 검증

  1) 수렴타당도 검정
본 연구에서는 다항목으로 측정한 척도의 타당도를 검증하기 위하여 LISREL 

8.30 프로그램을 이용한 확인적 요인분석을 실시하였다. 모형검증을 위한 입력 
자료로서는 상관관계자료가 사용되었으며, 전체 연구모형에 대한 확인적 요인분석 
결과, χ 2=895.96, df=197(p=.000), GFI=.867, AGFI=.829, NFI=.967, CFI= 
.974, RMR=.299, RMSEA=.082로 적합도가 적정하게 나타났다. 수렴타당도의 
경우, 동일한 구성개념을 측정하고 있는 지표들 간의 상관이나 관련성이 높고, 
다른 개념들을 측정하는 지표들과 상관관계가 낮을수록 수렴타당도가 높다고 할 
수 있다. 또한, 각 잠재요인에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 측정하고 이 모수 
추정치의 표준화된 검정통계량(t-value)이 통계적으로 유의미한(p<.05) 결과가 
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나타나면 수렴타당성이 존재한다 할 수 있다(Bagozzi and Yi, 1988). 확인적 요
인분석 결과, <표 1>에 보고된 바와 같이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 2
보다 큰 값으로 나타나, 본 연구의 측정모형에 대한 수렴타당도가 있는 것으로 
해석할 수 있다. 또한 외생변수와 내생변수의 개념 신뢰도 또한 .919~.968으로 
분석되었고, 일반적 기준인 .7보다 높게 나타나 연구단위의 대표성을 확립할 수 
있었다(Fornell and Larcker, 1981).

  2) 판별타당도 검정
판별타당도가 확립되기 위해서는 다른 구성개념 간에 측정결과의 차이가 존

재하여야 하고, 상관관계 행렬(Φ matrix)을 통하여 95% 신뢰구간 ［상관계수 
±(2×표준오차)]을 계산한 결과 그 값이“1”을 포함하고 있지 않으면 판별타
당도가 있는 것으로 간주한다(<표 2> 참조). 따라서 제시된 측정개념들의 판별
타당성이 확보되었다. 이러한 신뢰성과 타당성의 검증을 바탕으로 본 연구에서는 
각 항목에 대한 응답자들의 응답을 합산하여 기업의 환경적 책임활동의 두 차원, 
기업에 대한 전문성 신뢰, 기업에 대한 호의성 신뢰, 기업에 대한 정직성 신뢰, 
그리고 기업이미지에 대한 변수를 도출하였다. 
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제2절 연구결과

  1. 위기유형에 따른 경로차이

본 연구는 위기상황에서 소비자들이 지각한 부정적 감정과 위험이 기업신뢰를 
통해 기업태도에 미치는 영향을 살펴보고, 더 나아가 위기유형의 조절역할을 살펴보
고자 한다. 따라서 본 연구모형을 검증하기 위해 위기 유형에 다른 집단간 경로계수
의 차이를 검정하기 위해 다중집단분석(multi-group analysis)을 실시하였다.

  2. 연구가설 검증

본 연구의 연구가설 검증을 위해 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL 
8.30을 사용하여 분석을 하였다. 우선 분석에 앞서 연구모형에 대한 적합도 지표
를 살펴보았으며, χ 2값은 181.51(df=27, p<.304)로 나타났다. 또한, CFI(.92), 
AGFI(.973), NFI(.91), NNFI(.88), GFI(.93), RMR(.092) 등 적합도 지수가 .90
이상으로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fair fit; Marsh and Hau, 1996).

다음은 구체적으로 정직성 위기와 전문성 위기 각각에 대한 경로분석을 살펴보
고, 마지막에 두 가지 위기 유형에 따른 집단분석을 실시하였다. 

  1) 정직성 위기에 대한 검증
정직성 위기에 대한 구조방정식 모형의 분석을 위하여 LISREL 8.30을 사용하

여 분석을 하였다. 분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념간 상관관계를 살펴보
았다<표 3 참조>. 이를 토대로 정직성 위기에 대한 분석결과를 살펴보면<그림 4 
참조>, 우선 소비자들이 지각하는 실망감이 클수록 해당 기업에 대한 정직성 신뢰
를 낮은 것으로 나타났기 때문에 실망감이 정직성 신뢰에 부적 영향을 미친다는 
가설 1은 지지되었다(t=-6.90, p<.001). 또한 소비자들이 지각하는 경멸감이 클
수록 해당 기업의 정직성 신뢰에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났기 때문에 
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경멸감이 부적 정직성 신뢰를 형성한다는 가설 2는 지지되었다(t=-5.06, p< 
.001). 마지막으로 해당 기업에 대한 정직성 신뢰가 높을수록 긍정적인 기업태도
를 유발하기 때문에 가설 5는 지지되었다(t=-18.53, p<.001). 또한 심각성 신뢰
는 전문성 신뢰에 부적 관계가 있지만 통계적으로 유의미한 영향을 주지 않은 것
으로 나타났다(t=-.61 p>.05). 하지만 민감성은 전문성 신뢰를 약화시키는 것으로 
나타났다(t=-3.15, p<.001). 또한 전문성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다(t=2.26, p<.01). 따라서 심각성인 전문성 신뢰에 영향을 
미친다는 가설 3, 민감성이 전문성 신뢰에 영향을 미친다는 가설 4과 전문성 신뢰
가 기업태도에 영향을 미친다는 가설 6이 지지되었다.

따라서 소비자들은 정직성 위기에 대해 실망감과 경멸감과 같은 부정적 감정만 
호소하는 것이 아니라, 민감성과 같은 인지적 반응도 나타나는 것으로 볼 수 있다. 
정직성 위기에 대한 부정적 감정과 지각된 위험 때문에 기업에 대한 정직성 신뢰
와 전문성 신뢰가 모두 약화되고 결국 부정적 기업태도로 이어지는 것을 밝힌다. 
하지만 해당 기업에 대한 정직성 신뢰와 전문성 신뢰 인식이 높은 경우 해당 기업
에 대한 부정적 태도를 완화하는 것으로 나타났다.

<표 3> 정직성 위기에 대한 상관관계 매트릭스
항 목 실망감 경멸감 심각성 민감성

정직성

신뢰

전문성

신뢰

기업

태도

실망감 1.000

경멸감 .630 1.000

심각성 .392 .660 1.000

민감성 .400 .639 .794 1.000

정직성 신뢰 -.472 -.482 -.335 -.386 1.000

전문성 신뢰 -.146 -.303 -.298 -.348 .495 1.000

기업태도 -.412 -.368 -.236 -.295 .763 .446 1.000
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<그림 4> 정직성 위기에 대한 분석결과

  2) 능력 위기에 대한 검증
마찬가지로 능력 위기를 살펴보기 위해 LISREL 8.30을 사용하여 분석을 하

였다. 분석에 앞서 구조방정식을 위한 구성개념간 상관관계를 살펴보았다<표 4 
참조>. 이를 바탕으로 능력 위기에 대한 분석결과를 살펴보면<그림 5 참조>, 소
비자들이 지각한 민감성은 해당 기업의 전문성 신뢰 평가에 부정적 영향을 미치
는 것으로 나타났기 때문에 가설 4는 지지되었다(t=-5.10, p<.001). 하지만 심
각성은 통계적으로 전문성 신뢰에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(t=-.39, 
p>.05). 따라서 심각성이 전문성신뢰에 부정 영향을 미친다는 가설 3은 기각되었
다. 이러한 결과는 Vassilikopoulou, et al.(2009)의 지적을 인용하면, 기업에서 
발생한 사건이 심각한 경우, 기업의 평판이나 대응에 관계없이 회복하기 어렵다
고 하였다. 따라서 심각성의 경우 전문성신뢰에 유의미한 영향은 없지만 부적 관
계가 있으며, 사건이 심각하지 않기 때문에 발생한 결과이다. 다음은 해당 기업에 
대한 전문성 신뢰는 긍정적인 기업태도를 유발하기 때문에 가설 6은 지지되었다
(t=-5.24, p<.001). 또한 능력위기에 대해 소비자들이 부정적 감정도 지각하는 
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것으로 나타났다. 즉 능력위기에 대해 소비자들이 해당 기업의 정직성 신뢰를 약
화하는 것으로 나타났다. 즉 가설1의 실망감(t=-4.97, p<.001)과 가설2의 경멸
감(t=-3.14, p<.001)은 모두 부정적으로 유의미한 것으로 나타났다. 또한 정직
성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(t=11.57, 
p<.001). 따라서 가설 5는 지지되었다. 

결국 해당 기업에서 발생한 능력위기는 소비자들에게 위험 인식을 심어줄 뿐
만 아니라 실망감과 경멸감과 같은 부정적 감정도 유발하는 것으로 나타났다. 이
러한 반응으로 인해 해당 기업에 대한 전문성 신뢰와 정직성 신뢰를 약화하고 결
국 부정적 기업태도로 이어지는 것으로 나타났다. 하지만 해당 기업에 대한 전문
성 신뢰와 정직성 신뢰가 높은 경우 해당 기업에 대한 부정적 태도를 완화하는 것
으로 나타났다. 

<표 4> 능력 위기에 대한 상관관계 매트릭스

항 목 실망감 경멸감 심각성 민감성
정직성

신뢰

전문성

신뢰

기업

태도

실망감 1.000

경멸감 .645 1.000

심각성 .439 .663 1.000

민감성 .514 .631 .687 1.000

정직성 신뢰 -.494 -.456 -.293 -.481 1.000

전문성 신뢰 -.164 -.190 -.278 -.361 .570 1.000

기업태도 -.290 -.269 -.199 -.434 .668 .566 1.000
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<그림 5> 능력 위기에 대한 분석결과

  3) 위기 유형에 따른 차이분석
위기유형에 따라 정직성 위기와 능력 위기에 따른 각 경로별 집단간 차이를 

살펴보고자 한다. 구조방정식을 통해 조절효과의 검증은 이퀠모델과 자유모델 
간의 χ 2값의 임계치가 3.84 이상의 차이를 보이면 통계적으로 유의미하다고 볼 
수 있다. 따라서 두 집단에 대한 차이 검증을 실시한 결과 χ 2값의 임계치가 
3.84 이하로 나타났으며, 통계적으로 두 집단간 차이가 없는 것으로 나타났다
(<표 5> 참조). 
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<표 5> 위기 유형에 따른 집단간 경로계수 차이 분석결과
Model 구분 경로계수

Equal Model χ27²=181.51 위기 유형 추정치 t-value

H1:실망감→정직성 신뢰
χ26²=181.54

△χ26²=0.03n.s

정직성 위기 -.31 -5.12***
능력 위기 -.32 -5.23***

H2:경멸감→정직성 신뢰
χ26²=180.67

△χ26²=-0.84n.s

정직성 위기 -.29 -4.91***
능력 위기 -.25 -4.20***

H3:심각성→전문성 신뢰
χ26²=181.56

△χ26²=0.05n.s

정직성 위기 -.05 -.65

능력 위기 -.06 -.88

H4:민감성→전문성 신뢰
χ26²=181.26

△χ26²=-0.25n.s

정직성 위기 -.30 -4.01***
능력 위기 -.32 -4.51***

H5:정직성 신뢰→기업태도
χ26²=182.82

△χ26²=1.31n.s

정직성 위기 .68 15.93***
능력 위기 .57 13.48***

H6:전문성 신뢰→기업태도
χ26²=181.32

△χ26²=-0.19n.s

정직성 위기 .14 3.28**
능력 위기 .21 5.03***

1). △χ가 모두 자유도가 1인 상태에서 임계치 3.84를 통해 집단간 차이분석을 실시

2). p<.05, **p<.01, ***p<.001

따라서 본 연구결과를 정리하면 다음과 같다. 우선 소비자들의 해당 기업위기에 
지각한 실망감과 경멸감은 해당 기업의 정직성 신뢰를 약화시키는 반면에, 민감성
은 해당 기업에 대한 전문성 신뢰를 감소시키는 것으로 나타났다. 또한 정직성 신뢰
와 전문성 신뢰 둘 다 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 
심각성은 해당 기업에 대한 전문성 신뢰에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 
다음은 위기유형에 따른 집단간 차이는 통계적으로 차이가 없는 것으로 나타났다
(<표 6> 참조).
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<표 6> 연구결과
가 설 경로계수 t-값 결과

1 A ⟶ E 정직성위기 -.28 -4.32***
지지

능력 위기 -.34 -4.97***
2 B ⟶ E 정직성위기 -.31 -4.17***

지지
능력 위기 -.24 -3.41***

3 C ⟶ F 정직성위기 -0.6 -0.61
기각

능력 위기 -0.6 -0.72

4 D ⟶ F 정직성위기 -.30 -3.15***
지지

능력 위기 -.32 -4.06***
5 E ⟶ G 정직성위기 .72 17.90***

지지
능력 위기 .51 11.57***

6 F ⟶ G 정직성위기 .09 2.26**
지지

능력 위기 .27 6.20***
7 위기유형에 따른 차이분석 χ 2

의 차이가 3.84이하로 나타났기

때문에 집단간 차이가 없음
기각

χ 2
=181.51(df=27, p<.304), CFI=.92, AGFI=.973, NFI=.91, NNFI=.88, GFI=.93, RMR=.092

*A=실망감, B=경멸감, C=심각성, D민감성, E=정직성 신뢰, F=전문성 신뢰, G=기업태도

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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제6장 결  론

제1절 연구결과 요약

개인 PC 및 인터넷의 보급에 따라 기업의 모든 활동은 소비자들에게 폭로되
고 있다. 이러한 폭로로 인해 모든 부정적 사건의 대응을 원활하고 신중하게 처
리하는 것이 요구된다. 특히 오늘날 시장의 경쟁적 성격이 제품과 서비스가 유사
한 경쟁 제품과 차별화가 요구되고(Kalligiannis, 2009), 기업 위기는 브랜드 가
치의 핵심에 부딪칠 때 가장 많은 피해를 입힐 수 있는 능력을 가지고 있기 때
문이다(Hemus, 2010). 본 연구는 이러한 기업 피해를 완화하기 위해 진행하였
지만, 실제 완화하는 전략보다 소비자들이 부정적 사건에 대한 인식에 초점을 두
고 있다. 선행연구들은 비록 다양한 측면으로 위기완화에 접근을 시도하지만, 실
제 위기의 발생이 유발한 소비자들의 내재적 측면에 대한 설명의 아주 적다고 
볼 수 있다. 비록 Silvia, et al.(2013)은 윤리적 및 사회적 측면에서 소비자들이 
위기로 인해 유발한 부정적 감정을 살펴보았지만, 이러한 접근은 감정적 측면에 
핵심을 두고 있으며, 실제 기업의 역량이나 기술과 같은 핵심 위기를 설명하지 
않고 있다. 따라서 본 연구는 위기에 대한 소비자들의 이중적 반응을 살펴보고, 
더 나아가 이러한 반응이 위기유형에 따른 차별적 효과를 살펴보고자 한다. 본 
연구의 연구결과를 종합하면 다음과 같다.

첫째, 정직성 위기의 경우 소비자들의 부정적 감정과 위험 지각을 유발하여 
각각 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 약화하는 결과를 초래하게 된다. Silvia, et 
al.(2013)의 연구에서는 기업의 윤리적·도덕적 문제가 부정적 감정으로 인해 
보이콧이나 부정적 구전을 한다고 하였지만, 본 연구에서는 소비자들이 민감성과 
같은 위험을 지각하는 것으로 나타났다. 이러한 반응은 최근 폭스바겐의 사건과 
같이 정직성 문제가 발생한 것이지만 실제 능력에 대한 하자를 감추려는 의도를 
가지고 있기 때문에 소비자들이 해당 기업에 대한 위험인식과 부정적 감정을 모
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두 유발하게 되고 이러한 감정은 해당 기업에 대해 부정적 반응(민감성은 전문
성 신뢰, 실망감과 경멸감은 정직성 신뢰)을 나타내는 것으로 해석된다. 따라서 
기업의 경우 비록 정직성 위기 극복을 위해 소비자들의 실망감과 경멸감을 완화
하는 것이 효과적일 것이다. 또한 비록 정직성 위기일지라도 문제의 소재가 기업
의 능력과 연결되는 경우 민감성 해소 전략도 사용하는 것이 전문성 신뢰를 복
구하기 때문에 효과적일 것이다. 

둘째, 능력위기의 경우 정직성 위기와 마찬가지로 부정적 감정(실망감과 경멸
감)과 지각된 위험(민감성)을 유발하는 것으로 나타났다. 이러한 반응은 해당 기
업에 대한 신뢰를 약화하게 된다(실망감과 경멸감은 정직성 신뢰를 약화; 민감
성은 전문성 신뢰를 약화). 특히 능력에 대한 위기의 경우 기업의 핵심가치와 관
련이 되며, 기업에 대한 전반적 평판손상하기 쉽다. 이러한 평판은 기술과 제품 
하자뿐만 아니라 기업이 오랫동안 쌓아온 긍정적 이미지도 포함한다. 따라서 능
력위기가 발생한 경우 소비자들의 지각된 위험으로 민감성만 감소하는 것이 아
니라 실망감과 경멸감과 같은 부정적 감정도 완화하는 것이 효과적일 것이다.

셋째, 위기 유형에 관계없이 심각성은 전문성 신뢰에 영향을 미치지 않은 것
으로 나타났다. 하지만 심각성은 사건의 피해를 나타내며, 사건이 많이 심각한 
경우 기업의 긍정적 평판이나 적극적 대응에 관계없이 오랫동안 회복하기 힘들다
(Vassilikopoulou, et al., 2009). 전성률 등(2009)도 사건이 심각한 경우 정보
의 내용이 기업이 책임 여부나 책임 규명의 주최에 관계없이 심각한 브랜드 손
상을 가져온다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 소비자들이 사건의 심각성을 덜 
지각하기 때문에 비록은 부적 관계를 나타내지만 통계적으로 영향을 주지 않고 
있다. 따라서 사건이 많이 심각한 경우 기업이 어떤 대응이나 사전 평판이라도 
단기간의 긍정적 태도 회복이 어려우며, 확실한 대응을 통해 사고 해결하는 것이 
가장 효과적일 것이다. 하지만 사건이 심각하지 않은 경우 위기 유형에 관계없이 
해당 기업에 대한 실망감, 경멸감과 민감성을 완화하는 전략을 취하여 해당 기업
에 대한 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 복구하는 것이 효과적이다.

넷째, 정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이러한 연구는 Park et al.(2014)의 연구와 같이, 기업에 대한 정직
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성 신뢰와 전문성 신뢰는 기업태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
결국 기업 위기에 대한 부정적 감정과 지각된 위험이 기업태도와의 관계에서 정
직성 신뢰와 전문성 신뢰는 매개역할을 하는 것으로 나타났다.

다섯째, 위기유형이 소비자 반응에 미치는 조절효과를 살펴 본 결과, 통계적
으로 유의미한 영향이 없는 것으로 나타났다. 이러한 반응은 정직성 위기와 능력
위기 모두에 대해 소비자들이 부정적 감정(실망감과 경멸감)과 위험(민감성)을 
인식하는데 있다. 최근 소비자들이 반대기업 정서 등 전반적 기업운영에 대한 부
정적 인식의 증가로 인해 위기가 발생한 기업에 대해 특정 위기보다 포괄적 위
기로 확장하는 경향이 있다. 또한 매체 및 인터넷을 통한 추축, 루머 및 사실에 
대한 부정적 보도에 따라 사건을 확대하고 기업을 더 궁지에 몰고 있다. 따라서 
위기의 발생에 대해 위기 유형에 관계없이 소비자들의 부정적 감정과 위험 인식
을 동시에 감소하는 전략을 취하는 것이 효과적이며, 또한 기업의 전문성 신뢰와 
정직성 신뢰를 향상하는 것이 효과적일 것이다.
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제2절 연구의 시사점

본 연구는 위기에 대한 대응보다 소비자들이 위기에 대한 내재적 반응(위기로 
인해 발생한 부정적 감정과 인지반응으로서의 지각된 위험)을 고찰하는데 초점을 
두고 있다. 또한 위기 유형에 따라 소비자들의 차별적 영향을 살펴보았다. 결국 
본연구의 연구결과는 위기유형에 관계없이 소비자들이 위기에 대해 부정적 감정
(0)과 지각된 위험(민감성)을 유발하여 기업에 대한 신뢰(실망감과 경멸감은 정
직성 신뢰 약화; 민감성은 전문성 신뢰 약화)를 약화하는 것으로 나타났다. 또한 
정직성 신뢰와 전문성 신뢰는 기업태도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
따라서 본 연구를 통해 다음과 같은 이론적·실무적 시사점을 제시하고자 한다.

첫째, 본 연구는 선행연구들과 달리 위기의 대응에 초점을 둔 것이 아니라 위
기에 대한 소비자들의 내재적 반응에 초점을 두고 있다. 비록 선행연구들은 위기
를 상황적 위기커뮤니케이션 이론(Coombs and Holladay, 2002), 위기 유형에 
따른 대응전략(Dutta and Pullig, 2011; Ferrin et al., 2007; Kim et al., 2004; 
Sung et al., 2013), 위기의 상황적 요소에 따른 대응(전성률 등, 2009), 시점에 
따른 효과(Vassilikopoulou et al., 2009) 등을 통해 기업의 위기극복에 대한 
이론적·실무적 대책을 제시하고 있다. 하지만 이러한 연구들은 위기에 따른 조
절적 효과 규명에 초점을 가지고 있으며, 실제 위기가 기업태도에 대한 이론적 
매커니즘을 제시하지 않고 있다. 본 연구에서는 소비자들이 위기에 대해 부정적 
감정과 위험 인식 반응을 나타내며, 또한 이러한 반응에서 부정적 감정은 기업의 
정직성 신뢰를 하락하고, 위험 인식은 기업의 전문성 신뢰를 하락하는 결과를 가
져오기 때문에 부정적 기업태도를 부각한다는 결과를 제시하고 있다. 즉 기업에 
대한 감정은 윤리·도덕적 측면인 기업의 정직성 신뢰와 관련되는 반면에 위험
인식은 기업의 핵심역량, 전문성 측면인 기업의 전문성에 관련된다. 따라서 기업
은 정직성 신뢰와 관련된 문제에 대해 경멸감과 실망감을 완화하는 것이 효과적
이지만, 기업의 전문성 신뢰에 소비자들이 지각한 민감성을 완화하는 전략을 사
용하는 것이 효과적이다.
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둘째, 소비자들의 부정적 인식은 위기 유형에 국한되어 있지 않다는 것이다. 
본 연구에서는 위기유형에 따른 경로차이가 없는 것으로 나타났다. 즉 위기 유형
에 관계없이 소비자들은 정직성 위기에 대해서도 위험인식을 하는 반면에 전문
성 위기에 대해서도 부정적 감정을 유발하는 것으로 나타났다. 또한 비록 Dutta 
& Pullig(2011), Ferrin et al.(2007), Kim et al.(2004) 등 연구자들은 위기 
유형에 따라 다른 대응을 하여야 한다고 하였지만, 이들은 실제 소비자들의 부정
적 인식을 연구하지 않았다. 즉 비록 대응이 차선일지라도 소비자들이 감정적 반
응(부정적 감정)과 인지적 반응(지각된 위험)이 모두 발생할 가능성이 있다. 또
한 한국 소비자들을 연구한 Sung et al.(2013)의 연구(위기 유형에 관계없이 
최선의 전략(사과전략)사용)는 미국소비자들을 연구한 Ferrin et al.(2007)의 
연구(능력위기에 사과하는 반면에 정직성 위기에 부인)와 달리 위기유형에 관계
없이 모두 사과전략을 사용하는 것이 효과적이라고 하였다. 따라서 기업은 위기
의 극복을 위해 소비자들의 부정적 감정 및 위험 인식을 완화하는 전략을 사용
하는 것을 권장한다.

마지막으로 정직성 신뢰와 전문성 신뢰의 구축이다. 본 연구에서 발생한 위기
에 대한 긍정적 기업태도 유발에 부정적 감정에 정직성 신뢰, 위험 인식에 전문
성 신뢰가 중요한 역할을 하는 것을 발견하였다. 또한 기업의 사회적 책임활동과 
같은 긍정적 행동도 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 통해 기업태도에 긍정적 영향
을 미치는 것으로 밝혀지면서, 정직성 신뢰와 전문성 신뢰를 구축하는 것이 위험
극복과 기업의 지속적인 발전을 이루는 것으로 볼 수 있다.
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제3절 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구를 진행하면서 다음과 같은 한계점 및 향후 연구점이 있는 것은 사실
이다.

첫째, 본 연구에서는 기업위기에 대한 소비자들의 내재적 반응을 살펴보았다. 
우선 기업위기에 대해 실망감과 경멸감 외에도 분노, 공포와 같은 다양한 감정적 
변수가 있다. Roger(1983)의 보호동기이론에 따르면, 지각된 공포는 소비자들
의 인지적·감정적 반응을 유발한다고 하였다. 따라서 위기에 대한 감정적 차변
을 확대하여 살펴볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 기업위기에 대해 단지 소비자들의 부정적 감정과 지각된 
위험이 기업신뢰를 통해 기업태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이러한 연구는 
부정적 감정과 지각된 위험을 완화하는 요인을 규명하지 않고 있다. 따라서 향후 
연구에서 위험완화 요인을 포함한 연구를 진행할 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서 조절변수로 정직성 위기와 전문성 위기로 구분을 하여 살
펴보았다. 통계적으로 위기 유형에 따른 차별적 차이가 나타나지는 않았다. 따라
서 향후 연구에서 Vassilikopoulou et al.(2009)와 같은 시점에 따른 소비자들
의 내재적 반응 변화를 살펴볼 필요가 있다. 
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부   록

본 연구는 위기에 대한 소비자들의 반응(부정적 감정과 지각된 위험)을 살펴
보고 이러한 반응이 기업 신뢰(정직성 신뢰와 전문성 신뢰)를 통해 기업태도에 
미치는 영향을 살펴보고자 한다. 또한 기업의 위기 유형에 따른 차별적 영향도 
살펴보고자 한다. 따라서 본 연구목적을 위해 다음과 같은 설문을 작성하였다.

설문의 구성은 우선 능력위기와 정직성 위기 각각에 대해 조작을 하고 이에 
대한 소비자 반응을 응답하게 하였다. 즉 응답항목은 부정적 감정으로 실망감과 
경멸감 등, 지각된 위험은 심각성과 민감성, 기업신뢰는 정직성 신뢰와 전문성 
신뢰 및 인구통계학적 변수 조사하였다.

조사의 진행은 다음과 같이 수행하였다. 우선 정직성 위기와 능력위기에 대한 
실험 자극물을 포함한 설문을 구성하고, 랜덤으로 소비자들에게 배포하여 응답하
게 하였다. 또한 응답자들이 충분히 위기 유형에 대해 읽은 후 다음 질문에 응답
하는 식으로 진행하였다. 다음 장은 구체적으로 조사한 설문지를 제시하였다.



- 51 -

부록-능력위기에 대한 조사
▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에 

답해주시기 바랍니다.

최근 아이폰 6 시리즈가 출시 사흘만에 판매량 1천만대를 돌파하며

“예상을 뛰어넘는 매출을 기록하고 있다.”

하지만 최근 보도에 따르면, 출시된 애플의 신제품 '아이폰 6+가

손으로 강한 힘을 주면 쉽게 구부러져 복원이 되지 않고, 심지어 바지

뒷주머니 넣고 일상생활을 했을 뿐인데 제품이 휘어져버렸다는 사용자

들의 글과 동영상이 밝혀 논란이 커지고 있다.

보도에 따르면, 이러한 문제의 발생은 애플측이 소비자들의 ‘큰 폰’

선호 트렌드에 위기의식을 지각하고, 아이폰 6와 아이폰 6+를 출시하면

서 지나치게 크기를 키우고 너비를 얇게 한 것이 원인으로 꼽힌다.

<기사 1> 애플 아이폰 6+의 결함

'휘어짐' 현상
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▣ 애플에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하께서는 애플과 애플의 제품(아이폰 6+)에 대하여 어떻게 생각하십니까?
전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

  1. 애플 기업은 호감이 간다.  1---2---3---4---5---6---7

  2. 애플 기업에 대해 호의적인 느낌이 든다.  1---2---3---4---5---6---7

  3. 애플은 매우 좋아 보인다.  1---2---3---4---5---6---7

2. 다음은 애플에 대한 귀하의 생각을 여쭙는 질문입니다.
  전혀 동의하지 않는다     매우 동의한다

 1. 애플은 소비자들에게 진실된 내용을 전달하는 

것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플은 소비자들과의 약속이행에 충실한 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 애플은 거짓이 없는 진솔한 기업인 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 4. 애플은 정직한 기업인 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 5. 애플은 자신의 산업분야에서 탁월한 기술력을 

지니고 있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

 6. 애플은 해당 분야에서 탁월한 전문성을 지니고 

있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

  7. 애플은 해당 분야에서 뛰어난 노하우를 가고 

있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

▣. 귀하께서는 앞선 보도자료를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?
   전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

 1. 애플의 처신 행동에 대해 실망감을 느낀다.  1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플의 전반적 대응에 대해 실망감을 느낀다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 다른 기업에 비해 애플의 처신 행동에 대해 

실망감을 느낀다.
 1---2---3---4---5---6---7

 4. 이 사건은 소비자들을 멸시하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 5. 이 사건은 소비자들을 경멸하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 6. 이 사건은 소비자들을 무시하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7
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▣. 귀하께서는 앞선 보도자료를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?
   전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

 1. 애플의 제품을 사용하면, 심각한 결과를 가져

올 것이다.
 1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플의 제품을 사용하면, 건강을 해칠 것이다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 애플의 제품을 사용하면, 해로울 수 있다.  1---2---3---4---5---6---7

 4. 애플의 제품을 사용하면, 부정적인 결과가 발

생할 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

 5. 애플의 제품을 사용하면, 불리한 결과가 발생

할 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

 6. 애플의 제품을 사용하면, 부정적인 결과를 경

험하게 될 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

▣ 앞서 살펴본 시나리오는 애플의 어떠한 문제점과 관련된 내용이었습니까?
  ① 기업의 생산 능력(제품 결함)과 관련이 있었다   
  ② 기업의 윤리성(환경적 문제)과 관련이 있었다   

▣ 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다.
  1. 귀하의 성별은?     ①__남자   ②__여자            
  2. 귀하의 연령은?   만__________세
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부록-정직성위기에 대한 조사
▣ 설문에 앞서 아래에 제시된 내용을 가볍게 읽어보시고, 다음 제시된 질문에   
   답해주시기 바랍니다.

최근 아이폰6 시리즈가 출시 사흘만에 판매량 1천만대를 돌파하며

"예상을 뛰어넘는 매출을 기록하고 있다.”

하지만 최근 보도에 따르면, 아이폰 생산 공장 제조과정에서 환경

오염물질 배출로 지역사회 주민들에게 막대한 피해(환경오염물질 배출로

지역 하천이 오염되었고, 이로 인해 물고기 폐사 및 자연 생태계 파괴

할 뿐만 아니라 오염 하천에서 유발한 악취로 인해 지역 주민들의 일

상생활에도 큰 피해를 줌)를 주었다는 사용자들의 글과 동영상이 밝혀

논란이 커지고 있다.

보도에 따르면, 애플 납품업체가 환경오염 문제를 유발하였으나, 환

경단체들은 “애플은 양심도 없다! 환경 오염 문제를 제기한지 5개월이

지났으나 아예 거들떠 보지도 않고 침묵을 지키고 있다”고 비난했다.

<기사 1> 애플의 환경문제
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▣ 애플에 대한 다음 기사를 읽으신 후, 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

1. 귀하께서는 애플과 애플의 제품(아이폰 6+)에 대하여 어떻게 생각하십니까?
전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

 1. 애플 기업은 호감이 간다.  1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플 기업에 대해 호의적인 느낌이 든다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 애플은 매우 좋아 보인다.  1---2---3---4---5---6---7

2. 다음은 애플에 대한 귀하의 생각을 여쭙는 질문입니다.
 전혀 동의하지 않는다     매우 동의한다

 1. 애플은 소비자들에게 진실된 내용을 전달하는 

것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플은 소비자들과의 약속이행에 충실한 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 애플은 거짓이 없는 진솔한 기업인 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 4. 애플은 정직한 기업인 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 5. 애플은 자신의 산업분야에서 탁월한 기술력을 

지니고 있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

 6. 애플은 해당 분야에서 탁월한 전문성을 지니고 

있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

 7. 애플은 해당 분야에서 뛰어난 노하우를 가지고 

있는 것 같다.
 1---2---3---4---5---6---7

▣. 귀하께서는 앞선 보도자료를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?
   전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

 1. 애플의 처신 행동에 대해 실망감을 느낀다.  1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플의 전반적 대응에 대해 실망감을 느낀다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 다른 기업에 비해 애플의 처신 행동에 대해 

실망감을 느낀다.
 1---2---3---4---5---6---7

 4. 이 사건은 소비자들을 멸시하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 5. 이 사건은 소비자들을 경멸하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7

 6. 이 사건은 소비자들을 무시하는 것 같다.  1---2---3---4---5---6---7
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▣. 귀하께서는 앞선 보도자료를 보고 어떠한 생각이 드셨습니까?
   전혀 동의하지 않는다      매우 동의한다

 1. 애플의 제품을 사용하면, 심각한 결과를 가져

올 것이다.
 1---2---3---4---5---6---7

 2. 애플의 제품을 사용하면, 건강을 해칠 것이다.  1---2---3---4---5---6---7

 3. 애플의 제품을 사용하면, 해로울 수 있다.  1---2---3---4---5---6---7

 4. 애플의 제품을 사용하면, 부정적인 결과가 발

생할 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

 5. 애플의 제품을 사용하면, 불리한 결과가 발생

할 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

 6. 애플의 제품을 사용하면, 부정적인 결과를 경

험하게 될 가능성이 높다.
 1---2---3---4---5---6---7

▣ 앞서 살펴본 시나리오는 애플의 어떠한 문제점과 관련된 내용이었습니까?
  ① 기업의 생산 능력(제품 결함)과 관련이 있었다 
  ② 기업의 윤리성(환경적 문제)과 관련이 있었다 

▣ 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다.
  1. 귀하의 성별은?     ①__남자     ②__여자            
  2. 귀하의 연령은?   만__________세
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