
 

 

저작자표시-비영리-변경금지 2.0 대한민국 

이용자는 아래의 조건을 따르는 경우에 한하여 자유롭게 

l 이 저작물을 복제, 배포, 전송, 전시, 공연 및 방송할 수 있습니다.  

다음과 같은 조건을 따라야 합니다: 

l 귀하는, 이 저작물의 재이용이나 배포의 경우, 이 저작물에 적용된 이용허락조건
을 명확하게 나타내어야 합니다.  

l 저작권자로부터 별도의 허가를 받으면 이러한 조건들은 적용되지 않습니다.  

저작권법에 따른 이용자의 권리는 위의 내용에 의하여 영향을 받지 않습니다. 

이것은 이용허락규약(Legal Code)을 이해하기 쉽게 요약한 것입니다.  

Disclaimer  

  

  

저작자표시. 귀하는 원저작자를 표시하여야 합니다. 

비영리. 귀하는 이 저작물을 영리 목적으로 이용할 수 없습니다. 

변경금지. 귀하는 이 저작물을 개작, 변형 또는 가공할 수 없습니다. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/legalcode
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/


碩士學位論文

SNS의 부정적 루머

대응전략의 브랜드 인식 회복 효과

 

濟州大學校 大學院

經 營 學 科

洪 銀 珠

2013年 8月



SNS의 부정적 루머

대응전략의 브랜드 인식 회복 효과

指導敎授  黃  用  哲  

洪   銀   珠

이 論文을 經營學 碩士學位 論文으로 提出함

2013年  8月

洪銀珠의 經營學 碩士學位 論文을 認准함

審査委員長 ______________________

委      員 ______________________

委      員 ______________________

濟州大學校 大學院

2013年  8月



Restoration Effects of Brand Recognition 
on the Counter Strategies towards Negative Rumors 

through Social Network Service

Hong Eunjoo 
(Supervised by professor Hwang Yongcheol )

A thesis submitted in partial fulfillment of the requirement for 
the degree of Master of Business Administration.

2013. 08.

This thesis has been examined and approved.

Thesis director, Kim Hyoung-gil, Prof, of Business Administration            
              Hwang Yongcheol
              Kim Jeonghee

   2013.08.

Date

Department of Business Administration

GRADUATE SCHOOL

JEJU NATIONAL UNIVERSITY



목  차

I.서 론...........................................................................................1

1.연구배경 및 문제 제기............................................................................1

2.연구목적과 의의........................................................................................3

3.연구방법......................................................................................................4

4.논문의 구성................................................................................................5

II.이론적 배경................................................................................6

1.SNS(SocialNetworkService)에 관한 연구......................................6

1)SNS의 정의와 유형..............................................................................6

2)SNS의 특징.............................................................................................9

3)SNS의 이용현황..................................................................................12

4)SNS의 영향력......................................................................................16

2.SNS에서의 부정적 정보........................................................................18

1)SNS에서의 부정적 정보의 확산......................................................18

2)부정적 정보의 정의............................................................................19

3)부정적 정보의 영향............................................................................20

4)부정적 정보의 확산 기제..................................................................24

3.부정적 정보에서의 브랜드 자산..........................................................27

1)브랜드의 정의 및 브랜드 중요성....................................................27

2)브랜드 연상...........................................................................................29

3)브랜드 이미지.......................................................................................31

4)브랜드 신뢰...........................................................................................34



5)브랜드 태도...........................................................................................37

6)브랜드 충성도.......................................................................................39

7)부정적 루머에 의한 브랜드 자산 훼손..........................................41

4.위기관리 및 대응....................................................................................42

1)위기와 위기관리 커뮤니케이션 정의..............................................42

2)위기의 유형...........................................................................................48

3)위기 유형별 대응전략........................................................................51

III.연구모형 및 연구가설...........................................................57

1.연구 모형...................................................................................................57

2.연구 설계...................................................................................................59

1)가설 설정...............................................................................................59

2)실험 설계...............................................................................................64

3)변수의 조작적 정의............................................................................91

4)실험 시나리오 제작............................................................................96

5)피험자 선정 및 실험진행과정..........................................................97

IV.실증분석..................................................................................99

1.표본 추출 및 표본 특성........................................................................99

1)유형별 연구모집단...............................................................................99

2)유형별 표본의 특성............................................................................99

2.측정도구의 신뢰도................................................................................100

1)신뢰도 분석.........................................................................................100

3.실증분석과 가설검증............................................................................101



1)가설 1의 검증 결과..........................................................................101

2)가설 2의 검증 결과..........................................................................107

3)가설 3의 검증 결과..........................................................................109

4)검증 결과의 해석..............................................................................111

V.결 론.......................................................................................115

1.요약 및 결론..........................................................................................115

2.연구의 시사점........................................................................................116

3.연구의 한계 및 향후 연구방향.........................................................119

참고문헌...........................................................................................................121

[부록 1]설문지..............................................................................................134

[부록 2]ABSTRACT..................................................................................200



표 차 례

<표 II-1>SNS(SocialNetworkService)유형의 분류........................8

<표 II-2>SNS의 기능적 특징...................................................................10

<표 II-3>SNS의 주요 특성.......................................................................11

<표 II-4>SNS이용률.................................................................................12

<표 II-5>SNS1순위 연령대별 서비스사 이용률................................13

<표 II-6>국가별 SNS이용자 수.............................................................15

<표 II-7>위기에 대한 개념적 정의.........................................................45

<표 II-8>Benoit(1995)의 이미지 회복 전략..........................................47

<표 II-9>Newsom,Turk,Kruckeberg(1989)의 위기유형분류........48

<표 III-1>연구 실험 설계..........................................................................65

<표 III-2>유형별 CASE탐색..................................................................87

<표 III-3>브랜드 연상의 조작적 정의 및 측정 문항........................92

<표 III-4>브랜드 이미지의 조작적 정의 및 측정 문항....................93

<표 III-5>브랜드 신뢰의 조작적 정의 및 측정 문항........................94

<표 III-6>브랜드 태도의 조작적 정의 및 측정 문항........................95

<표 III-7>브랜드 충성도의 조작적 정의 및 측정 문항....................96

<표 IV-1>표본의 특성...............................................................................99

<표 IV-2>변수의 신뢰도 분석...............................................................101

<표 IV-3>‘롯데주류’강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적

브랜드 인식의 차이......................................................................................103



<표 IV-4>‘파리바게트’강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반

적 브랜드 인식의 차이................................................................................104

<표 IV-5>‘죠스떡볶이’강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반

적 브랜드 인식의 차이................................................................................106

<표 IV-6>‘비비큐’절대적전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜

드 인식의 차이...............................................................................................108

<표 IV-7>‘채선당’단순사과전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브

랜드 인식의 차이..........................................................................................110



그 림 차 례

<그림 II-1>SNS의 서비스 유형................................................................9

<그림 II-2>전 세계 SNS이용자 추이..................................................14

<그림 II-3> 미디어별 전 세계 이용자 수 5억 명을 돌파하기까지

걸린 시간...........................................................................................................17

<그림 II-4>Ware& Linkugel(1973)의 사과이론................................55

<그림 III-1>연구 모형................................................................................58



- 1 -

I.서 론

1. 연구 배경 및 문제 제기

1)연구 배경

최근 IT(정보·통신)기술이 눈부시게 발전함에 따라 뉴 미디어가 빠르게 생겨나

며 나날이 성장하고 있다.특히 자신의 생각이나 의견,또는 자신의 트렌드를 대

중들과 공유할 수 있도록 서비스하는 ‘1인 미디어(Memedia)’가 최근 스마트 기기

의 대중화와 함께 더욱 진화하고 있다.

이처럼 새로운 매체의 발전은 미디어 간 네트워크를 형성하며 강력한 영향력

을 발휘하여 온라인에서 대중들의 결집을 높이게 되는 계기를 마련하였고,트위

터(Twitter)나 페이스북(Facebook),유투브(YouTube)등과 같은 ‘소셜 네트워크

서비스(SocialNetworkService)’라는 새로운 문화 현상이 대두되게 되었다.

요즘은 ‘소셜 네트워크 서비스(SocialNetworkService)’,즉 ‘SNS’가 대세이다.

매일 수백만 명의 사람들이 SNS를 이용하고 있으며,다른 사람들과 서로 의사소

통을 하거나 정보를 공유하는 데 있어 SNS는 새로운 수단으로 자리 잡게 되었

다(유보란,2012).

SNS는 이제 사회전반적인 부문에서 그 영향력이 증대되고 있다.마케팅 측면

에서의 SNS는 고객과 기업 간의 양자 관계를 무너뜨리고,고객과 고객 간의 또

다른 관계를 형성하면서 기업과 삼각관계를 이루게 된다.즉,SNS를 통하여 고

객 간의 연대를 통한 파워가 커져서 기업은 더 이상 고객 통제를 조절하기가 쉽

지 않게 되었다.이러한 고객 간의 힘을 보여주는 대표적인 사례가 부정적 루머

의 확산이다.
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부정적 루머에 휩싸인 기업은 해당 루머가 사실이 아님이 밝혀진 뒤에도 부정

적 브랜드 평가를 받게 되는데 이를 낙인효과라고 한다.일반적인 사회에서 낙인

이 형성되는 과정을 살펴보면 개인의 직접적인 경험보다는 정보체계를 통해서

개인들이 위험을 인지하기 때문에,정보를 전달하는 매체인 매스미디어(Mass

media)가 낙인 형성의 중요한 역할을 수행한다고 볼 수 있을 것이다(송경화,

2010).

오늘날에는 소셜미디어가 기존의 매스미디어를 추월하고 있으며,트위터

(Twitter)의 리트윗(Retweet)등과 같은 전달 기능을 통해서 사건은 폭발적으로

확산되어 여론의 전파가 즉각적으로 이루어지고 있다.하지만 이는 사실 관계가

제대로 확인되지 않은 주장도 무차별적으로 퍼지게 할 수 있다.이러한 위기의

환경은 아무리 적절한 대책도 시간이 지체되면 효과가 반감될 수밖에 없는 여건

을 만들어 내기도 한다.예기치 못했던 사태의 발생에는 미리 준비된 시나리오를

중심으로 해당 조직에 대한 여론 악화에 신속하게 대응할 수 있는 역량을 평소

에 키워놓아야 하는 것이다(김난도 외,2012).

2)문제 제기

스마트 미디어 시대에 살고 있는 지금,부정적 루머를 직면한 기업이 어떻게

대처해야 하는 지는 매우 중요한 문제이다.진실은 언젠가 밝혀진다고 하나 루머

는 쉽사리 사라지지가 않으며,진실이 밝혀진 후에도 이미 브랜드 이미지는 훼손

되고 낙인이 남게 되므로 사실을 밝히는 것 보다 부정적 브랜드 인식이 남지 않

도록 브랜드 이미지 훼손의 효과를 최소화 하는 것이 더 중요할 것이다.이에 부

정적 브랜드 회상이 되지 않을 수 있는 효과적인 대안이 필요하다.

트위터(Twitter)나 페이스북(Facebook),블로그(Blog)등과 같은 소셜미디어의

등장과 성장은 전통 미디어와 차별화된 특성을 바탕으로 기업의 위기커뮤니케이

션에 적극 활용되고 있지만(김인철,2011),SNS에서의 부정적 루머로 인해 위기

가 발생한 직후 루머가 거짓인 것으로 밝혀진 상황에서 어떠한 형태의 전략이

부정적 브랜드 인식이 남지 않기 위한 가장 적절하고 효과적인 방안인가에 대한

논의는 지금까지의 연구에서 많이 다루어지지 않았다.
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2. 연구 목적과 의의

1)연구 목적

본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째,특정 기업에 대한 부정적 루머가 SNS(SocialNetworkService)를 통하

여 확산될 때,이에 대응하는 기업들의 대응 전략 유형을 도출하고 그 효과에 대

하여 검증하고자 한다.부정적 루머가 거짓인 것으로 밝혀진 상황에서 소비자에

게 남아있는 부정적 브랜드 연상의 정도를 대응전략의 효과로 조작적 정의하였

다.

둘째,선행 연구들을 바탕으로 다양한 대응 방법을 개괄하고,사전 브랜드 효과

측정과 사후 브랜드 효과 측정의 비교 실험을 통하여 각 대응전략별 효과를 집

단 간 분석하고자 한다.이를 바탕으로 부정적 브랜드 인식이 되지 않을 수 있는

가장 효과적인 사후적 대응방안을 탐색하고자 한다.

2)연구 의의

SNS를 통한 소비자의 정보처리는 습득,공유 및 확산,망각이 빠른 속도로 진

행되는 특성이 있다.더구나 거짓 루머에 대한 사실 해명 과정에서 소비자의 관

심이 멀어진 경우 형성된 연상은 브랜드 가치의 훼손과 소비자 태도에 영향을

미치게 된다.하지만 기업은 SNS확산 상황에서 위기에 대응할 시간이 충분치가

않다.사건이 벌어지고 나면 손쓸 겨를 없이 무차별적으로 확산되기 때문이다.

특히,유명인들이 리트윗(Retweet)을 하는 등의 행위를 하게 되면 단 한번만으로

도 수백만 명 이상의 팔로워들에게 전달되기 때문에 이는 기업의 생존에까지 심

각한 위협을 가해올 수 있다.

대표적인 사례로 “CJ,죠스떡볶이 인수사건”을 들 수 있다.지난해 초,CJ그룹

이 떡볶이 사업까지 접수하며 골목상권을 침투했다는 루머가 트위터를 통해 빠
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르게 확산되기 시작하였다.여기에 18만 명이 넘는 팔로워(follower)를 가진 파워

트위터러 선대인(선대인경제전략연구소장)씨가 ‘죠스떡볶이는 CJ가 운영하는 것’

이란 문구를 리트윗함으로써 SNS상에 급속도로 퍼지게 되었고,선씨는 리트윗한

내용이 사실이 아니라는 해명을 들은 뒤에야 성급했었다고 인정하였다.그렇지만

일부에서는 여전히 루머의 불씨가 꺼지지 않고 있다.

이처럼 수많은 팔로워(follower)를 보유한 트위터러들은 면대면 상황과 유사하

게 팔로워 그룹 형성에 직접적 영향을 미치는 오피니언 리더쉽(opinion

leadership)을 발휘한다(황유선,2010).즉,정보습득에 전문성을 지닌 오피니언

리더(opinionleader)는 의견을 형성하고 변화시키는데 큰 영향을 미치며 구전을

유발시킨다(한상만 외,2008).따라서 사건의 진실을 규명하는 것보다도 벌어진

사건에 대하여 추후 여파를 최소화할 수 있는 대응방안을 탐색하여 제시하는 것

이 기업에게는 더욱 효율적이고 보다 효과적인 대안일 것이다.

본 연구에서는 SNS를 통한 부정적 루머의 빠른 확산에 대한 효율적인 대응방

안을 선행이론에 기반을 두고 제시하였다.더불어 제시된 부정적 루머 관련 사건

의 유형별 효과적 대응방안에 대하여 검증하려고 시도하였다.

3. 연구 방법

본 연구는 이론적 고찰과 사전 ·사후 설문조사를 통한 실증연구로 이루어지고

있다.구체적으로,SNS에 관한 연구와 SNS에서의 부정적 정보,부정적 정보에서

의 브랜드 자산,위기관리 및 대응 등을 이론적으로 고찰한 다음,이를 토대로

준 실험적인 접근을 수행하였다.즉,2010년 이후 국내에서 발생한 부정적 루머

의 SNS확산 사례들 중 큰 이슈가 되었던 5개 사례를 선정하고,이를 기업들의

대응 전략별로 분류하였다.이후 사례별 대표적인 대응 전략 방안에 대해 설문지

를 통하여 통제 실험하였다.제시된 집단별로 실험 시나리오에 따라 전개하고,

이를 기반으로 위기 유형별 각 대응방안을 비교하여 제시하였다.
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4. 논문의 구성

본 논문의 구성은 전체적으로 5개의 장으로 구성되어 있으며,각 장에 포함된

구체적인 내용은 다음과 같다.

제 1장은 서론 부분으로서,본 연구의 배경과 문제의 제기,연구의 목적과 의

의,연구의 방법,그리고 본 논문의 구성 등에 대하여 기술하였다.

제 2장은 본 연구에 대한 이론적 배경으로서,SNS(SocialNetworkService)

에 관한 연구,SNS에서의 부정적 정보,부정적 정보에서의 브랜드 자산,위기관

리 및 대응 등 선행연구들을 통한 문헌 고찰의 주요 내용들을 기술하였다.

제 3장은 앞의 이론적 배경을 바탕으로 하여,실증연구를 위한 연구 모형과

연구 설계 즉,연구가설의 설정 및 실험 설계,가설을 구성하고 있는 각 변수들

의 조작적 정의,이를 토대로 실험 시나리오를 제작,피험자 선정 및 실험진행과

정에 대하여 기술하였다.

제 4장은 실증분석으로 표본의 추출 및 표본의 특성에 대해 기술하였으며,측

정도구의 신뢰도 분석 등 통계적 기법을 통해 실증분석과 가설검증 등에 대하여

정리하였다.

마지막으로 제 5장은 본 연구의 결론 부분으로써 연구결과의 요약 및 결론을

제시하였고,이를 바탕으로 연구의 시사점을 밝혔으며,아울러 본 연구의 한계

및 향후 연구방향에 대해 논의하였다.
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II.이론적 배경

1. SNS(Social Network Service)에 관한 연구

1)SNS의 정의와 유형

(1)SNS의 정의

‘소셜 네트워크(SocialNetwork)’라는 용어는 1954년 영국의 사회학자 J.A.

Barnes에 의해 처음 사용되기 시작한 개념으로 종족,민족,가족,동성들 간의 특

정한 네트워크를 만드는 행위라고 정의하며 사회 구성원(개인 또는 국가)사이의

복잡한 관계를 설명하기 위해 사용되었다.

소셜 네트워크(SocialNetwork)개념에 따른 사회 분석은 전통적인 사회과학적

분석과 구별되는데,기존의 사회과학적 분석에서는 개인의 역량,특성을 중시했

다면 소셜 네트워크 분석은 개인에 대한 분석 보다는 네트워크상에서의 관계 분

석에 초점을 맞추고 있다.즉,전통적인 소셜 네트워크 이론에서는 사람들과 일

련의 사회적으로 의미 있는 관계에 의하여 조직을 포함하는 사회적 묶음(Garton,

Haythornthwaite & Wellman,1997; Kempe, Kleinerg & Tardos,2003;

O’Murchuetal.,2004)으로 소셜 네트워크를 설명하였고,온라인 소셜 네트워크

서비스는 흥미와 활동을 공유하는 개인과 커뮤니티를 위한 사회적 연결망을 구

축하거나 인터넷을 탐색하고 다른 이들의 활동에 관심이 있는 웹기반 서비스로

간주한다(Boyed& Elison,2007).

다국적 온라인 백과사전인 위키피디아(Wikipedia)에서는 SNS란 소셜 네트워크

서비스(SocialNetworkService)의 줄임말로서 ‘온라인 인맥구축 서비스’라고 정



- 7 -

의한다.즉,1인 미디어,1인 커뮤니티,정보공유 등을 포괄하는 개념이며,참가자

가 서로에게 친구를 소개하여,인맥관계를 유지하고 넓힐 것을 목적으로 개설된

커뮤니티형 웹사이트를 지칭한다.

오가와 히로시와 고토우 야스나리(OgawaHiroshi& KotouYasunari,2006)는

SNS란 서비스 사용자들 간 서로 관계를 맺거나 사이트 내에서 공통된 목적을

가진 사람과의 만남 등 새로운 인맥을 만들어가는 것을 목적으로 개설된 커뮤니

티형 인터넷 서비스라고 정의하였으며,보이드와 엘리슨(Boyd& Ellison,2007)

은 SNS란 개인이 공적 신상정보를 만들거나 자신과 인맥을 맺은 다른 이용자들

의 리스트를 분류하고 다른 사람들의 계정에 만들어진 인맥 리스트를 볼 수 있

게 된 웹 기반의 서비스라고 규정하였다.

한국인터넷진흥원(2009)에서는 SNS란 인터넷을 기반으로 사람과 사람을 연결

하고 정보공유,인맥관리,자기표현 등을 통하여 타인과의 관계를 형성하거나 유

지 및 관리 할 수 있는 서비스라고 정의하였다.

(2)SNS의 유형

한국인터넷진흥원(2009)에서는 SNS의 범위를 첫째,카페,클럽 및 다양한 인터

넷 동호회,둘째,블로그 및 미니홈피,셋째,네이트온,MSN을 포함하는 인스턴

트 메신저,넷째,페이스북이나 마이스페이스 등과 같은 인맥관리 서비스,다섯

째,세컨드라이프 등의 가상현실 서비스로 유형 분류하였다.



- 8 -

구 분 해당 서비스

카페,클럽,

인터넷 동호회

카페,클럽:다음카페,네이버클럽,프리첼 커뮤니티 등

인터넷동호회:인터넷사진동호회‘포토아지트’,인터넷쇼핑몰운영자

동호회‘내가게’,인터넷낚시동호회‘월척 꿈을 꾸는 사람들’등

블로그,미니홈피

블로그:다음블로그,네이버블로그,티스토리,이글루스,조인스블

로그,오마이뉴스블로그,조선닷컴블로그 등

미니홈피:싸이월드 미니홈피,세이클럽 미니홈피,플랜다스U,버

디홈피 등

인맥관리(교류)

서비스
페이스북,마이스페이스,링크나우,토씨,미투데이,플레이톡 등

인스턴트 메신저 네이트온,MSN,버디버디,세이 타키,드림위즈 지니 등

가상현실 서비스 세컨드라이프,싸이월드 미니라이프 등

<표Ⅱ-1>SNS(SocialNetworkService)유형의 분류

출처:한국인터넷진흥원(2009),“인터넷 이용자의 SNS이용 실태조사”,pp.1-23.

SNS는 기존의 메일,뉴스 등과 같은 비교적 동질적인 집단 간의 네트워킹이라

는 제한된 형태에서 기업체나 쇼핑몰 등의 게시판,커뮤니티,리뷰게시판,개인

홈페이지,블로그,UCC,마이크로 블로그에 이르기까지 다양한 플랫폼을 통해 이

루어지고 있다.SNS는 인터넷을 기반으로 이루어진 사람들 간의 관계를 형성하

는 공간으로 보고 온라인 소셜 네트워크를 형성,유지 및 지원하는 플랫폼은 다

양하게 진화되었다.

한편,<그림Ⅱ-1>과 같이 나종연(2010)의 연구에서는 네트워크의 공개 유무(개

방적,폐쇄적)와 사용자 수(다수,개인)의 척도를 기준으로 블로그,온라인 커뮤니

티,지식공유서비스 등으로 SNS의 서비스 유형을 구분하였다(나종연,2010).
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<그림Ⅱ-1>SNS의 서비스 유형

출처:나종연(2010).“사용 확산 모형을 적용한 소비자의 온라인 소셜 네트워크 활용에 대한 연

구”,소비자학연구.,21(2).pp.443-472.

존 스캇(JohnScott,1991)의 연구에서는 소셜 네트워크의 형태에 따라 네트워

크의 유용성이 결정된다고 하였다.첫째,작고 밀착된 네트워크 보다 다수의 구

성원이 연결된 네트워크가 개인에게 더 유용하며,둘째,개방적인 네트워크가 폐

쇄적인 네트워크에 비해 새로운 아이디어,기회,다양한 범주의 정보를 제공할

가능성이 더 높고,마지막으로 개인은 서로 직접적으로 연결되지 않은 두 개의

네트워크를 연결해 주면서 새로운 영향력을 미칠 수 있다고 하였다.

2)SNS의 특징

SNS는 기존의 웹 2.0패러다임을 토대로 하여 참여 ·공개 ·대화 ·커뮤니티

·연결을 주된 특징으로 한다(최민재,2009).

SNS의 주요 기능으로는 개인에 대한 프로필,나이,성별,출생지,모임,연결된

사람,평판을 제공하며,이를 기반으로 다양한 관계를 맺을 수 있도록 커뮤니케

이션과 네비게이션을 제공한다.또한 다른 사용자들을 초대할 수 있고 새로운 관
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분류 설명 싸이트

프로필

특정 사용자나 분야의 제한 없이 누구나 참여할 수 있는

서비스업무나 사업 관계를 목적으로 하는 전문적인 비즈

니스 중심의 서비스

싸이월드,페이스북,

마이스페이스

비즈니스
업무나 사업 관계를 목적으로 하는 전문적인 비즈니스

중심의 서비스

링크나우,링크드인,

비즈스페이스

블로그
개인 미디어인 블로그를 중심으로 소셜네트워크 기능이

결합된 서비스

야후,360,네이트

통,윈도우라이브

스페이스

버티컬
포토,동영상,리뷰 등 특정 분야의 버티컬 UCC중심의

서비스

유투브,딜리셔스,

아프리카

협업 공동창작,협업 기반의 서비스

위키디피아,

구글캘린더,

스프링노트

커뮤니케이션

중심

채팅,메일,비디오,컨퍼러싱 등 사용자간 연결 커뮤니

케이션

중심의 서비스

세이클럽,타키,

이버디,미보

관심주제 분야별 관심 주제에 따라 특화된 네트워크 서비스
도그스터,와인로그,

트렌드밀

작은 블로그
짧은 단문을 서비스 할 수 있는 서비스로 대형 소셜

네트워킹 서비스 시장의 틈새를 공략하는 서비스

트위터,

미투데이,

파운스

계를 검색하거나 추가하며 프로필에 대해 조회할 수 있는 기능들이 있다.SNS는

사용자가 제공하는 정보와 사용자가 만들어내는 콘텐츠에 기반을 둔 서비스인

만큼 저비용 고효율의 서비스라는 특징을 가졌다(황재선,2008).

보이드와 엘리슨(Boyd& Ellison,2007)은 SNS의 기본적 기능에 대해 제시하

였다.첫째,SNS는 사용자가 시스템 내에서 공개적이거나 반공개적 프로필을 생

성할 수 있도록 하며 둘째,이용자는 연결된 사람들과 관계를 맺어 생각이나 감

정 등을 공유할 수 있도록 네트워크를 확장할 수 있어야 한다.셋째,구축된 네

트워크를 통해서 다른 사용자들과 텍스트나 이미지와 같은 미디어를 통한 정보

공유와 커뮤니케이션을 할 수 있는 기능을 지원해야 한다고 말하고 있다.

이 외에도 SNS의 기능적 특징에 대한 연구는 다음의 <표Ⅱ-2>와 같다.

<표Ⅱ-2>SNS의 기능적 특징

출처 :변태운,송승근(2010),“소셜네트워크의 핵심요인 분석 :기술과 서비스 측면을 중심으로”,

경영정보연구,29(4),pp.89-108.
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1 presence(실재)
내 상태와 현황을 알리며 다른 사용자의 상태정보나

공유정보를 실시간으로 확인하기 위한 속성

2 sharing(공유)
사용자의 콘텐츠와 상태 정보,업데이트 정보를 쉽

게 공유하기 위한 속성

3 conversation(소통)
여러 사용자와 커뮤니케이션 할 수 있는 대화 채널

을 제공하기 위한 속성

4 groups(조직)
특정 주제나 사용자들을 하나의 그룹으로 커뮤니티

를 형성할 수 있도록 하기 위한 속성

5 reputation(평판)

다른 사용자들에 대한 평판을 보고 신뢰도를 알 수

있어야 하며 내 명성을 대외적으로 알리고 셀프 브

랜딩 하는 속성

6 relations(관계)
다른 사용자와의 관계의 깊이와 친밀도를 관리하는

속성

7 identity(신원)
“나”라는 주체성을 확고히 하며 자신의 프로필을 다

른 사용자들에게 제공하기 위한 속성

좀 더 세부적인 구성요소를 살펴보면 진 스미스(GeneSmith,2007)는 SNS의

특징을 다음의 7가지 요소로 구분하여 제시하고 있다.

자기 자신을 표현하기 위한 presence속성,각종 정보와 컨텐츠 공유를 위한

sharing속성,커뮤니케이션을 위한 conversation속성,단체 활동을 위한 groups

속성,자신의 홍보와 명성을 알리기 위한 reputation속성,관계를 형성하고 유지

하기 위한 relations속성,자신의 주체성을 표현하기 위한 identity속성이다.

<표Ⅱ-3>SNS의 주요 특성

출처:GeneSmith(2007),“SocialSoftwareBuildingBlocks”,

http://nform.ca/publications/social-software-building-block.

SNS가 기존 온라인 커뮤니티와 유사하다고 볼 수 있지만 가장 큰 차이는 온

라인 커뮤니티의 경우 공통의 관심사를 가진 사람들이 모여 그룹을 형성하고 이

를 중심으로 움직이는 반면,SNS는 사용자를 중심으로 다른 사용자들 간 연결된

관계를 누적 확장함으로써 더 큰 네트워크를 형성해 나간다는 점이다(황재선,

2008).
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구 분
SNS이용

(N=2057)

SNS이용 안 함

(N=8262)

합계

(N=10319)

전 체 23.5 76.5 100

성별
남 23.4 76.6 100

여 23.6 76.4 100

연령별

10대 미만 1.3 98.7 100

10대 35.3 64.7 100

20대 61 39 100

30대 35.5 64.5 100

40대 16.9 83.1 100

50대 이상 2.6 97.4 100

3)SNS의 이용현황

2013년 4월 30일 정보통신정책연구원(KISDI)이 발표한 ‘SNS이용 현황 보고

서’에 따르면 전체 응답자 1만 319명의 조사 대상 중 23.5%가 SNS를 이용한다

고 답했다.이들은 하루 평균 73.2분을 사용하는 것으로 조사돼 통화(59.3분)나

문자(58.8분),메신저(39.3분)보다도 이용시간이 훨씬 길었다.

SNS이용률을 연령대별로 분석하면 전체 이용률은 10-30대에 집중되었으며,

20대의 이용률은 61%로 다른 연령대에 비해 압도적으로 높게 나타났고,30대는

35.5%,10대는 35.3%로 비슷한 이용률을 보였으며 50대 이상과 10대 미만은

2.6%,1.3%로 SNS이용률이 현저히 낮았다.특히,20대의 SNS이용이 다른 연

령대에 비해 높게 나타나는 것은 시간적 여유와 더불어 스마트기기와 친숙한 세

대이기 때문인 것으로 보이며,최근에는 기업에서 SNS활용능력을 보고 채용하

거나 SNS를 통해 직접 채용자에게 입사제안을 하는 경우도 있어 20대의 SNS

이용률은 높아질 유인이 큰 것으로 보인다(신선,2013).

<표Ⅱ-4>SNS이용률

(단위:％）

자료:신선(2013),“SNS(소셜네트워크서비스)이용현황”,정보통신정책연구원(KISDI).pp.11-15.

또한 연령대별로 이용하는 SNS서비스사는 조금씩 다르지만 20대는 페이스북

(38.9%)이용률이 가장 높았고,10대,30대,40대 연령대는 카카오스토리의 이용
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순위
10대

(N=529)

20대

(N=532)

30대

(N=571)

40대

(N=337)

1
카카오스토리

(33)

페이스북

(38.9)

카카오스토리

(41.4)

카카오스토리

(39.6)

2
페이스북

(23.9)

트위터

(22)

싸이월드 미니홈피

(19.1)

페이스북

(23.2)

3
싸이월드 미니홈피

(23)

카카오스토리

(20.8)
페이스북(18.8)

트위터

(22.7)

4
트위터

(13.8)

싸이월드 미니홈피

(15.2)

트위터

(18.2)

싸이월드 미니홈피

(9.4)

5 기타(6.4) 기타(3.1) 기타(2.6) 기타(5.1)

률이 각각 33%,41.4%,39.6%로 가장 높았다.그 중 30대 SNS이용자의 카카오

스토리 이용률은 다른 서비스의 이용률에 비해 2배 이상 높게 나타났다.

<표Ⅱ-5>SNS1순위 연령대별 서비스사 이용률

(단위:％）

주:연령대별 SNS서비스사 이용률 분석에서 응답자가 100명 미만인 10대 미만과 50대 이상의

연령대는 제외했으며 1순위 응답을 기준으로 분석함.

자료:신선(2013),“SNS(소셜네트워크서비스)이용현황”,정보통신정책연구원(KISDI).pp.11-15.

앞서,시장조사기관인 이마케터(e-Marketer,2012)가 발표한 자료에 따르면,

2012년 전 세계 인터넷 사용 인구는 약 22억 명이며,이 중 한 달에 한 번 이상

SNS에 접속하는 이용자 수는 약 14억 3천만 명으로 인터넷 이용자 수의 절반이

넘는 것으로 조사되었다.2013년에는 16억 6천만 명으로 늘어날 것이라고 예측했

다.또한 국내 SNS이용자 수는 2013년 2270만 명으로 늘어날 것이며,이러한

추세는 2014년까지 지속될 것으로 전망했다.
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<그림Ⅱ-2>전 세계 SNS이용자 추이

출처:www.e-Marketer.com(2012).

주요 국가별 SNS이용자를 분석한 결과 SNS이용자는 아태지역이 가장 많았

으며 그 중 중국이 2억 5600만 명으로 독보적이었다.이러한 추세로 보았을 때

중국은 2014년이 되면 미국의 3배 가까이 성장할 것으로 예측했다.중국은 미국

에서 건너오는 SNS는 막았지만,자국에서 만들어진 렌렌(Renren),시나웨이보

(Sinaweibo)등의 서비스를 막진 않고 있다.한편,미국은 이용자 규모에서 중

국에 밀리지만,세계에서 두 번째로 SNS 이용자가 많이 있는 국가이다

(e-Marketer,2012).
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<표Ⅱ-6>국가별 SNS이용자 수

출처:www.e-Marketer.com(2012).

SNS의 이용현황은 이미 2010년 전 세계 네티즌 일주일 평균 컴퓨터 사용 시

간에 관한 연구 결과에서도 멀티미디어가 3.7시간,E-메일은 4.4시간인데 비해

SNS는 4.6시간으로 높았다.이처럼 SNS이용시간 증가 등의 변화로 인하여 유

선 전화 등 다른 커뮤니케이션 채널의 이용이 감소하고 있으며,특히 미국,영국

등 서구 나라는 SNS이용에 따라 다른 커뮤니케이션 채널 이용이 현저히 줄어

들었다(McKinsey,2011).이는 SNS가 다른 온라인 서비스를 추월하고 있어 양

적으로나 질적으로 SNS가 온라인 서비스를 장악하고 있음을 알 수 있다(홍다운,

2011).

그 밖에도 글로벌 홍보대행사인 버슨 마스텔러(Burson-Marsteller)의 조사에

의하면 미국 종합경제지인 포춘(Fortune)100대 기업 중 79개 기업이 한 개 이상

의 SNS를 운영하고 있음을 알 수 있으며,100대 기업 중 54%는 트위터,32%는

블로그,29%는 페이스북을 활용하는 것으로 나타났다(양상훈,2012).

한국능률협회컨설팅(KMCA)에서는 25세부터 54세까지의 직장인 688명을 대상

으로 ‘기업의 SNS활용 조사’결과를 발표하였는데,응답자의 63.8%는 ‘회사가 소
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셜미디어에 관심이 높다’고 응답하였으며,이와 관련해 50.4%가 회사 차원에서

‘구체적인 대응책 마련’을 하고 있다고 밝혔다.또한 48.9%가 현재 회사에서 트위

터,블로그,페이스북 등의 SNS를 운영하고 있는 것으로 조사되었다(김다미,

2011).

이제 지구촌 인구의 5명 중 1명은 SNS이용자이다.이처럼 SNS는 최근 몇 년

사이 웹기반을 중심으로 한 개인 커뮤니티 이용이 급격히 늘어나며 스마트 기기

의 대중화와 함께 하나의 사회적 트렌드로 자리를 잡게 되었고,전 세계적으로

가장 큰 영향력을 갖고 있는 소셜미디어로 발전하였다.많은 기업들 역시 SNS를

활용하여 다양한 마케팅 활동을 펼치고 있다.

4)SNS의 영향력

소셜 네트워크 서비스(SocialNetworkService:SNS)가 전 세계적으로 공급되

어 있는 상황이다.SNS가 우리 생활에 들어온 것은 그리 오래되지는 않았지만

예전과는 비교할 수 없을 만큼 빠른 속도로 확산되었으며,이는 우리의 생활패턴

에도 커다란 변화를 가져오고 있다.

SNS의 성장세는 타 미디어의 영향력 확장기간과의 비교에서도 잘 나타나고

있는데,맥킨지(McKinsey,2011)의 한국인터넷사용자(i-Consumer)조사보고서에

따르면 다양한 매체의 전 세계 사용자가 5억 명을 돌파하기까지 걸린 시간이 라

디오는 38년,TV는 14년,인터넷은 4년,페이스북은 3년,트위터는 9개월로 나타

났다.사람들은 새로운 미디어에 빠르게 반응하고 있으며 다른 미디어들에 비하

여 SNS의 확산속도가 훨씬 빠르다는 것을 알 수 있다.
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<그림Ⅱ-3>미디어별 전 세계 이용자수 5억 명을 돌파하기까지 걸린 시간

출처:맥킨지(McKinsey,2011),“I-ConsumerKorea”.

SNS는 사회전반적인 부문에서 그 영향력이 증대되었다.구체적으로 살펴보면,

첫째,SNS를 통하여 사회 전 분야에 걸쳐 투명성이 확대되었다.SNS활성화는

사회적 활동,기업,지역 사회 및 개인의 삶 등 사회 전반에 투명성을 요구하였

다.웹 환경이 SNS에 의해 메시지 중심에서 대화 중심으로 이동하면서 투명성과

개방성의 문화가 점진적으로 확산되고 있다.

둘째,SNS를 통하여 다방향 커뮤니케이션 환경이 촉진되었다.SNS의 사용에

있어서 스마트폰의 보급을 통한 실시간 연결성의 확보는 사용자간 상호작용에

있어서 새로운 소통의 기능을 수행하도록 하였다.이를 통하여 사용자들은 사회

적 소통과 관계 맺기,자기표현과 관심사에 대한 추구,현실 인식과 참여 과정

등을 실시간으로 표출하는 것이 가능해졌다.

셋째,사용자의 권한 강화로 영향력이 증가하였다.SNS의 사용자들은 사회적

상호작용을 통해 가상의 군중효과를 발생시켜 기존의 전형적인 사회 활동에 기

반을 두지 않은 새로운 정치,경제,사회 활동을 유도함으로써 사용자 권한 및

영향력이 증대되었다(김동희,채령,황성원,2010).

이처럼 SNS의 영향력이 점점 더 커지고 있는 반면,익명성과 빠른 전파성을

악용하여 SNS로 인한 피해도 늘어나고 있다.SNS상에서 유통되는 정보는 통제

하기 어려울 뿐만 아니라,기업의 SNS계정 운영이 미칠 파급효과를 쉽게 예측
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할 수 없다(홍다운,2011).

이제 소셜미디어 환경에서는 이전에 상식으로 여겨져 왔던 위기 상황의 속도

나 범위를 조정 또는 제약해 오던 원칙들이 무의미해졌다.더 이상 개인적인 친

분 관계나 계약 관계 또는 광고 제공 등을 전제로 위기관리 상황을 조정할 수

있는 가능성은 현실적으로 희박해졌으며 또 이러한 과정에서 경쟁사,잠재 경쟁

세력,개인적인 악감정,기존에는 영향을 미치기 어려웠던 다양한 주제들이 기존

과 비교할 수 없는 다양한 채널과 방법으로 끊임없이 기업의 존립을 위협할 수

있는 이슈를 양산하기가 더욱 용이해지는 현상이 벌어지게 되었다(서민석,2012).

검증되지 않은 루머들이나 허위사실 및 부정적 정보의 유포는 이렇게 SNS안

에서 무차별적으로 확대 재생산되어 기업의 이미지를 실추하거나 막대한 피해를

입게 되는 것이다.

2. SNS에서의 부정적 정보

1)SNS에서의 부정적 정보의 확산

SNS의 가장 큰 장점 중 하나가 빠른 정보의 전달력이다.SNS의 발달은 기업

에게 광고 단가를 낮춰주고 고객들과의 소통으로 의견을 쉽게 파악할 수 있는

등 긍정적인 효과를 가져다주었지만,한편으로는 SNS로 지나치게 많은 정보가

생산되고 소비되면서 소비자들은 왜곡된 정보를 자연스럽게 받아들이게 될 가능

성도 높아졌다.SNS의 정보 전달의 엄청난 속도는 양날의 검처럼 유익한 정보를

순식간에 퍼트리는 장점도 가지고 있지만,동시에 부정적 정보나 루머 등 사실

확인도 되지 않은 사안이 무차별적으로 광범위하고 신속하게 퍼지기 때문에 ‘유

언비어의 확산’이라는 단점도 가지고 있다.자칫 돌이킬 수 없는 결과를 낳게 되

는 것이다.이처럼 IT(정보·통신)기술의 발달로 인하여 거리에 상관없이 작은

이슈하나도 금방 퍼지는 SNS의 파급력 때문에 발생되는 폐해가 커지고 있다.

양산된 부정적 정보들은 익명성이 보장되고 상호작용성이 뛰어난 인터넷이나

트위터,온라인 포럼 등과 같은 새로운 소셜 미디어를 통하여 신속하고 기하급수
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적으로 확대 및 재생산 되고 있다(Marett& Joshi,2008).

SNS을 통해 부정적 정보가 무차별적으로 확산되면서 발생한 대표적인 사건으

로 ‘채선당 임산부 폭행사건’을 들 수 있다.채선당 사건은 한 고객이 “천안 채선

당에서 말다툼 끝에 종업원으로부터 폭행을 당했고,임신 24주차라고 말했음에도

종업원이 자신의 배를 걷어차는 등 폭행을 자행했다”라는 내용의 글을 온라인

커뮤니티에 게재하면서 큰 논란을 일으킨 사건이다.이후,각종 온라인 커뮤니티

와 SNS로 빠르게 전파되며 네티즌 등을 중심으로 논란이 확산되었으나,수사결

과 이는 임산부의 자작극으로 밝혀졌다.

최근에는 롯데 계열사들이 독도를 다케시마로 바꾸는 운동에 후원금을 내고

있다는 루머가 SNS상에서 급속도로 퍼졌고,해당 업체들은 사실무근이라며 기업

홈페이지와 SNS을 통해 해명에 나섰지만 쉽사리 수그러들지 않는 상황이다.

위의 사례들처럼 SNS를 통해 확산되는 부정적 정보와 악성 루머 유포로 인하

여 기업들이 막대한 피해를 입고 있다.해당 기업들은 사실무근임을 주장하지만,

SNS로 순식간에 퍼지게 된 소문은 쉽게 사라지거나 지워지지 않게 되며 진실성

의 여부와는 관계없이 부정적 정보가 돌게 되면 고객의 마음속에 잔상으로 남게

된다.이는 해당 브랜드 이미지 실추 및 브랜드 자산 훼손 등으로 이어져 해당

기업에 회복하기 힘든 치명적인 손상을 입게 된다.

고객의 신뢰를 얻기 위해서는 장기간의 노력과 비용이 필요하지만 단 한 번의

실수 또는 부정적 언론보도에 적절히 대처하지 못함으로써 어렵게 얻어진 신뢰

와 브랜드 이미지는 순식간에 잃어버릴 수 있다(Patterson,1993).

고객들이 주변에서 일어나고 있는 정보의 영향을 많이 받는다는 것은 선행연

구를 통해서도 증명되고 있으며,통제되지 못한 부정적 정보가 루머화되어 기업

의 생존에까지 영향을 미치게 되고 실제로 시장에서는 진위여부를 떠나 다수의

부정적 구전 정보들이 생성,유포되고 있으며 이는 기업의 마케팅 활동에 많은

지장을 초래하고 있다(전성률 외,2003).

2)부정적 정보의 정의

부정적 정보(negativeinformation)란 사람,제품,이슈 혹은 기업에 대한 평가
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나 가치를 떨어뜨릴 수 있는 기능을 하는 모든 형태의 메시지로서 이에 노출되

었을 경우,장 ·단기의 기억 속에 내재되어 현재 또는 미래의 의사결정에 영향

을 미치게 되는 정보(Weinverger,Allen& Dillon,1981;이병철,2002)이다.

기업에서의 부정적 정보란 기업 경영 활동에 있어 심각하게 부정적인 결과를

초래하거나 브랜드 이미지에 부정적 영향을 주어 브랜드 자산의 감소 우려가 있

는 사건 및 사고를 말하며(문재철,2004),이미 최윤희(1994)의 연구에서도 기업

관련 부정적 정보란 기업의 경영활동에 있어 부정적 영향을 초래하는 일련의 사

건이라고 정의하였다.또한 대부분의 부정적 정보는 기업 평가에 영향을 줄 뿐만

아니라,기업의 경영활동에 위기로 인식될 수 있는 모든 정보를 부정적 정보라고

하였다.

이러한 부정적 정보는 식품을 통한 질병 발생,브랜드 제품 손상,노동자에 대

한 비윤리적 대우 및 업체의 부적절한 관행 등의 내용이 대중매체의 보도 및 시

민단체의 제보를 통해 나타나거나 제품이나 서비스에 불만족한 소비자의 불만행

동에 의해 비롯된다(Klein& Dawar,2004;Domenicoetal.,2009).

3)부정적 정보의 영향

부정적 정보(negativeinformation)가 긍정적 정보보다 더욱 강력한 영향을 미

친다는 것은 그간 많은 선행연구들을 통해 입증되었다.

펠드먼(Feldman,1966)은 부정적 정보가 가지게 되는 파급효과는 부정적 정보

에 내재되어 있는 큰 충격에 있다고 하였다.앤더슨(Anderson,1965)과 리치 외

(Richeyetal.,1967)의 연구에서도 부정적 정보가 긍정적 정보에 비해 더 강력

하게 영향을 미치며,여러 개의 정보가 결합하여 하나의 전반적인 평가가 이루어

질 때 부정적 정보에 주어지는 가중치가 긍정적 정보들에 주어지는 가중치보다

더 큰 것으로 나타나 소비자가 비우호적으로 평가한 제품에 대한 태도 및 구매

의도는 우호적으로 평가한 것보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(최홍석,

2004).아른트(Arndt,1968)는 커피의 새로운 브랜드에 대해 부정적인 구전정보를

연구하고 어떤 정보형태가 수용되는지와 관계없이 높은 위험지각자가 낮은 위험

지각자보다 더 많은 영향을 받는다는 것을 발견하였다.
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러츠(Lutz,1975)는 부정적 정보는 긍정적 정보보다 인지구조나 태도에 더욱

큰 영향을 준다고 하였다.또한 이 결과는 제품의 부정적 속성에 관한 신념을 증

가시켰을 때 긍정적 속성에 관한 신념을 증가시켰을 때 보다 부정적 정보에서

더 큰 태도변화를 보인다는 것이다.

부정적 정보(negativeinformation)에 대한 선행연구를 좀 더 살펴보면 소비자

가 제품에 대한 부정적 정보에 노출되었을 경우 제품 평가에 긍정적 구전효과가

약화되는 것으로 나타났다(Herr,1991).부정적 정보는 화제성이 있고 소비자에게

놀라운 감정을 주기 때문에 부정적 정보의 구전이 잘 되며(Chip,1996),정보의

수용효과에서는 의사결정 및 구매 결정 등에서의 영향력이 부정적인 정보가 긍

정적인 정보에 비해 소비자의 주의를 더 끌고(Richins,1983),구전 정보의 전달

효과에서도 더 강한 영향을 미치게 된다고 보고하고 있다(Folkes,1980).특히,

리친(Richins,1983)은 이러한 부정적 구전이 전달 중 왜곡되어 ‘루머’의 형태로도

나타날 수 있다고 하였다.

전성률 외(2003)의 연구에서도 정보가 소비자의 평가에 미치는 영향에서 부정

적 정보는 수신자에게 놀라움을 주기 때문에 부정적 정보가 긍정적 정보보다 더

진단적인 정보의 가치를 지니게 된다고 하였다.지금까지의 선행연구들처럼 부정

적 정보는 긍정적 정보에 비해 소비자의 기억에 많이 남아있게 되고 소비자의

행동과 정서에 미치는 영향력이 크다고 알려져 있다.

한편,인상형성(ImpressionFormation)에 관한 연구에서도 사람은 표적(target)

에 관한 전반적인 평가에 있어서 긍정적 정보보다 부정적 정보에 더 가중치를

두게 되며(Fiske,1980;Klein,1996;Skowronski& Carlston,1989),그렇기 때문

에 긍정적 정보보다 부정적 정보에 주의를 더 집중하게 된다고 하였다(Fiske,

1980).이 외에도 알루와리아 외(Ahluwaliaetal.,2000)의 연구에서는 부정적 정

보가 의사결정시 좀 더 진단적으로 작용하며 긍정적 정보보다 더욱 가중치를 두

게 된다고 하였다.클레인과 다와르(Klein& Dawar,2004)는 부정적 정보가 브

랜드 자산과 브랜드에 대한 소비자 태도에 부정적 연상(negativeassociation)을

일으킨다고 밝혔다.부정적 정보의 노출로 인한 제품 위험 위기는 기존 제품에

대한 호의적인 이미지를 왜곡시킬 수 있으며,기업의 평판이나 시장 점유율,제

품의 리콜,나아가 브랜드 자산 형성에까지 부정적 영향을 미치게 되는 것으로
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알려져 있다(VanHeerdeetal.,2007).따라서 기업의 위기 상황이라는 기업의

부정적 정보가 극대화되어 소비자에게 전달이 될 경우 기업의 긍정적 정보일 때

보다 소비자의 인식에 강한 영향을 주며 가중치를 부여한다는 것을 알 수가 있

다(이지선,2008).이와 같이 기업이나 제품에 대한 부정적 정보는 기업이 통제할

수 없는 범위 밖에서 갑작스레 발생하는 경우가 대부분이고,이러한 부정적 정보

는 기업 활동에 큰 피해를 가져오게 된다(이병철,2001).부정적 정보의 노출은

재정적 손실보다 장기적인 측면에서 기업의 신뢰성 손실에 더욱 치명적인 영향

을 미치게 되므로 기업의 대응은 매우 중요한 의미를 지닌다(Regester& Larkin,

2004).

(1)낙인효과

낙인(stigma)이란 그리스어 어원에서 유래된 용어로 “송곳 따위로 뚫다,구멍

을 만들다,찔린 구멍,도장,반점,오점”의 의미이며,도덕적으로 문제가 있거나

나쁜 사람에게 몸에 표시를 남기는 것을 뜻한다.즉 죄인,노예,반역자나 매국노

를 표시하기 위해 불로 달군 인두로 몸에 낙인을 찍는데서 유래되었다(김대환,

1985).사회 심리학자인 고프만(Goffman,1963)은 낙인이란 “결함으로 각인되는

부호나 표시이며,이로 인하여 그런 부호나 표시를 지닌 자가 정상인보다 낮게

취급을 받는 것이며,특정한 사회적 상호작용에서 불신을 초래하는 속성”으로 정

의하고 있다.일반적으로 낙인은 자신과 다르다고 생각되는 개인에 대한 부정적

인 인식과 행위,또는 바람직하지 않은 속성으로 사회적 정체성을 손상시키고 그

개인을 자기 수용과 사회적 수용으로부터 소외시키게 된다(English,1977;

Goffman,1963).

낙인찍힌 사람들은 사회적 지위를 잃어버리고,다른 사람들에 의해 무시되고,

신용을 잃어버린다.또한 다른 사람들의 반응뿐만 아니라 내부적인 자기감정들

때문에,이들의 삶에 있어서 다양한 기회들이 경시되고,다른 사람들로부터 격리

되고,사회에서 열등한 사람들로 인식되며 사회적 거부감과 사회적 고립을 이끄

는 모든 위험을 나타내는 사람들로 간주된다(Goffman,1963;Jonesetal.,1984;

Linketal.,1989).져지(Judge,1997)는 사람들이 낙인의 부정적인 결과를 피하
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는 방법은 그것을 확실하게 제거하는 것이지만,이것이 불가능할 때 일반적으로

은폐(concealment),간과(passing),후퇴(retreating)의 반응을 보인다고 했다.

낙인이라는 용어를 특정 개인 혹은 사물에 부여하는 것은 벗어나기 어려운 부

정적인 평가를 내리는 것을 의미한다.부정적인 평가의 결과 낙인의 표시를 받은

사람은 그 사회에 위험한 것으로 간주되는데 이를 낙인효과라 할 수 있다.

낙인효과란 다른 사람들에게 무시당하고 부정적인 낙인이 찍히면 행태가 나쁜

쪽으로 변해가는 현상을 의미한다.낙인효과는 사회 심리학에서 일탈행동을 설명

하는 한 방법으로 사용되는 개념인데,이에 따르면 사람들은 남들이 자신을 긍정

적으로 생각해주면 그 기대에 부응하려고 노력하지만 부정적으로 평가해 낙인을

찍게 되면 부정적인 행태를 보이게 되는 경향을 말하는 것이다(김철중,2012).

낙인효과는 어떤 사람,장소,기술 또는 제품에 대한 부정적인 특성을 선택하고

다른 사람들에 의해서 부정적인 특성이 낙인화된 것의 본질로 인식되어 결과적

으로 혐오감,두려움,경멸감 등을 통해 가치를 하락시키는 과정으로 나타난다(송

경화,2010).

(2)부정적 루머

부정적 정보 중 상당수는 사실여부가 확인되지 않은 루머의 형태로 존재하는

경우가 빈번하다.그 결과 기업들은 근거를 확인할 수 없지만 소비자의 태도에

강력한 영향을 미치는 루머에 주목하고 있다(Kamins,Folkes& Perner,1997;

이원준,2011).

루머란 ‘집단이나 사건과 관련하여 사실이라는 증거 없이 보통 구전을 통하여

사람과 사람들 사이에 전해져오는 특정한 믿음에 대한 경향’이라고 정의된다

(Allport& Postman,1947).과거에는 루머가 주로 특정 개인 또는 사건과 관련

하여 발생하였으나 최근의 루머는 단순히 한 개인에 관한 루머의 차원을 벗어나

특정 기업이나 브랜드,혹은 상품에 대한 보다 상업적 루머의 형태로 발견되고

있다.

루머의 상당부분은 사실이 아닐 개연성이 높지만 그것이 사실이 아님을 확연

히 규명하는 것이 어려운 경우가 대부분이며,심지어 루머의 사실성 여부는 크게
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중요치 않다(Einwiller& Kamins,2008).일반적으로 대다수의 소비자들은 루머

의 진실성 자체에는 큰 관심이 없는 것처럼 보이기도 한다(Kaminsetal.,1997).

부정적 루머는 긍정적 루머보다 쉽게 발생하고 파급효과도 훨씬 더 크다.과거 2

차 세계대전 중 발생된 루머를 분석한 연구 결과에 따르면 전체 루머 중 긍정적

인 루머는 단지 2%에 불과했으며,대부분인 90%의 루머는 부정적 루머였다고

한다(Knapp,1994).근거 없는 부정적 루머가 기업 커뮤니케이션 관리 전략에 큰

위협으로 다가온 것은 전혀 새로운 일이 아니지만,인터넷이 사회전반으로 확대

되면서 그 위험성은 전과 비교할 수 없는 수준으로 증대한 실정이다(이원준,

2011).더욱이 최근 스마트폰과 SNS가 급속하게 대중화되면서 특정 기업이나 브

랜드에 대한 루머의 빈도나 강도 역시 더욱 증대하고 있는 실정이다(성낙환,

2011).루머는 위기상황이라기보다는 문제나 쟁점에 더 가깝다.하지만 대개 루머

는 위기상황으로 발전해갈 뿐 아니라,처음에 신속하게 대응하지 않으면 걷잡을

수 없이 확산되는 속성을 지니고 있다(김영욱,2003).

4)부정적 정보의 확산 기제

일반적으로 만족한 소비자는 긍정적인 경험을 5명에게 전달하는 반면,불만족

한 소비자는 부정적인 경험을 10명 이상에게 전달한다는 이야기가 있다(Stauss,

1997).소비자들은 부정적 정보에 일단 노출이 되고 나면 긍정적인 정보에 노출

된 것 보다 더 주의를 끌게 되고 그 영향력도 광범위하고 크다(Fiske,1980).

정보 확산의 과정을 살펴보면 정보가 커뮤니케이션 채널을 통해 시간적 흐름

에 따라 특정 사회의 소비자층에 전파되고 수용되어 퍼지는 것을 의미하는데,한

상만 외(2012)의 연구에서 SNS에서의 정보 확산은 소비자들 간의 사회적 네트워

크를 통해 정보가 확산되는 사회적 전염(socialcontagion)과 매스미디어 등의 다

양한 영향에 의해 확산되는 랜덤효과(random effects)가 함께 작용하여 이루어진

다고 하였다.즉,사회적 전염(socialcontagion)은 사회적 네트워크에서 연결된

소비자들이 이웃의 영향을 받아 정보를 수용함으로써 정보 확산이 이루어지는

것이며,랜덤효과(random effects)란 사회적 전염에 의하지 않고 스스로 정보를

찾거나 매스미디어의 영향에 의해 정보를 수용함으로써 정보 확산이 이루어지는
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것을 말한다.선행연구에서 살펴보면 카메슈와 패쓰리아(Karmeshu& Pathria,

1980)은 정보의 확산 과정에서 발생하는 환경요인을 랜덤효과라 규정하여 이를

수학적으로 증명하였다.

정보처리시스템으로서의 인간은 기억 속에 저장한 정보를 인출함에 있어서 저

장된 정보를 녹음하거나 사진 찍듯이 기억하는 것이 아닌,받아들인 정보에 대하

여 의미부여 작용을 통해 엮어내어 연상 가능한 그물망과 같은 조직으로 재구성

해낸다(하영원,2000).이를 활성화 확산망 모형(spreading activation network

model)이라 하며,인간이 기억으로부터 연상을 통하여 정보를 이끌어내는 것을

설명하는 이론으로 콜린스와 로프투스(Collins& Loftus,1975)에 의해 제시된 모

델이다.이 모델은 인간의 기억 속 연상 그물망이 매듭(node)과 연결통로(link)로

구성되어 있는데 매듭은 연결통로를 따라 서로 연결되어 있어서 하나의 매듭이

점화(priming)되면 관련 있는 다른 매듭들을 활성화시키고,그 결과로 그 매듭과

연관된 다른 매듭들도 동시에 심상에 떠오르게 된다.즉,정화된 매듭과 관련을

맺고 있는 다른 매듭들이 활성화되면서 연결통로를 따라 활성화가 확산되는 것

이다(안우준,2009).이러한 활성화 확산망 이론은 산업전반 또는 특정 기업에 대

한 부정적 언론보도가 발생했을 경우 부정적인 정보가 산업 내 개별 기업이나

경쟁사와 경쟁관계에 있는 다른 기업(예:자사)에 확산이나 전이되는 현상을 설

명할 수가 있고,나아가 연상망 내의 연결강도에 영향을 줄 수 있는 요인에 따라

또 다른 결과를 가져올 수가 있다(하영원,안희경,박용완,김경미,2004).

특히,소비자의 기업에 대한 인지적 연상(corporateassociation)은 소비자들이

기업에 갖게 되는 모든 정보들에 대한 연상을 포함하는 것으로 기업에 갖게 되

는 믿음,경험을 통해 형성된 감정이나 이미지,그리고 기업에 대한 세부적인 평

가와 전체적인 평가 모두를 포함한다(안우준,2009).

한편,기업에 대한 부정적 정보가 전이되는 것을 설명할 수 있는 또 다른 이론

적 근거로 파급효과(spillovereffect)를 들 수 있다.파급효과란 메시지에서 제공

된 정보가 메시지 내에 언급되지 않은 속성들에 대한 믿음을 변화하게 하는 것

을 의미한다.알루와리아 외(Ahluwaliaetal.,2001)의 연구에서는 소비자가 브랜

드의 한 속성에 관한 정보에 노출이 될 경우,그 속성 정보에는 명시적으로 언급

되지 않았으나 노출된 정보와 관련이 있는 속성에 대해서도 추론을 통해 영향을
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받을 수 있다는 연구결과를 얻어냈다.

파급효과와 유사한 포함효과(inclusioneffect)는 주로 심리학적 연구나 브랜드

와 관련된 연구에서 활용되고 있으며,포함착오(inclusionfallacy)라고도 한다.포

함효과 이론에 따르면 소비자들은 특별한 범주(category)로부터의 속성에서,그

속성을 포함하고 있는 더 일반적인 범주로 일반화하는 것이 또 다른 특별한 범

주로 일반화하는 것보다 더 쉽게 일반화된다는 것이다.다시 말해,두 개의 속성

을 짝지었을 때 하나의 속성과 그 속성을 포함하고 있는 범주와 범주 내에 있는

하나의 속성과 또 다른 속성과 비교했을 때,전자의 경우 소비자들이 더 빠르고

쉽게 일반화한다는 것이다.

정보의 확산에 있어 소비자는 다양한 영향을 받게 되는데 리치몬드(Richmond,

1977)는 오피니언 리더(opinion leader)를 정보의 근원지로 보고 있다.커비

(Kirby,2006)의 연구에서 살펴보면 오피니언 리더(opinionleader)의 영향은 네트

워크 중앙성(networkcentrality)이라고 불리는 사회적 관계로부터 나타난다고 하

였다.힐과 쿤로이더(Heal& Kunreuther,2009)의 연구에서는 한 사람이 다른 사

람에게 영향을 주어 변화시키고,변화한 두 사람이 또 다른 사람에게 영향을 주

는 지속적인 과정을 통해 구조 전환을 이루어 가는 행동들을 폭포현상(cascade)

라고 하였다.즉,타인에 대한 관찰을 바탕으로 하는 모든 일련의 사람들안에 나

타나는 상황이며 이는 개인의 의사와는 무관하게 타인에 종속되어 그와 같은 선

택을 만들어낸다(Bikhchandanietal.,2007).쿨로타(Culotta,2009)는 이러한 폭

포현상은 정보 폭포현상(informationcascade),영향의 확산(spreadofinfluence),

글로벌 폭포현상(globalcascade)등으로 나타난다고 하였는데 특히,정보 폭포현

상은 개인이 획득한 정보에 기초하여 의사결정을 내리기보다는 타인에 의한 결

정을 주요 정보로 사용하여 따르게 되며 이를 통해 정보가 지속적으로 확산되어

가는 현상이 일어나게 된다고 하였다(Bikhchadanietal.,1992;Anderson &

Holt,1997;Hung& Plott,2001).또한 부정적 정보가 의사결정 시 긍정적 정보

보다 더욱 강력한 영향을 미친다는 속성을 고려해 볼 때(Richins,1983;김창호,

황의록,1997),부정적 정보 폭포현상은 확산 속도가 긍정적 정보 폭포현상보다

더 빠르게 작용하여 보다 광범위하게 확산될 것이고 이는 기업에 더욱 큰 위기

를 가져다 줄 것이다.
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3. 부정적 정보에서의 브랜드 자산

1)브랜드의 정의 및 브랜드 중요성

인식의 대표적인 것이 브랜드(Brand)이다.브랜드(Brand)라는 단어의 기원을

살펴보면,고대 노르웨이에서 불타고 있는 나무인 ‘brandr’라는 동사에서 시작되

어 고대 영국으로 건너가 ‘biernan’로,또한 고대 프랑스로 건너가 ‘birnir’로 변형

되었다.이후 브랜드는 중세 영국에서 화염,불꽃,횃불이라는 명사와 ‘불타는’이

라는 형용사인 ‘brandr’로서 유래되었다.그 후 브랜드는 은유적인 문자로 변해가

면서 광채를 불꽃처럼 내뿜는 품질을 칼로서 기술되어 사용되어지면서 ‘brandish’

가 ‘칼을 휘두르다’라는 동사가 되었으며,쇠를 달구어 불로서 동물에게 낙인을

찍어 소유를 표시함에 따라 철들은 소유권을 의미하게 되었다.또한 범죄자들에

게 낙인을 찍는다는 동의어로 오명,결점 등의 동의어가 있으며,거짓말쟁이들로

써(사기꾼들 혹은 도둑들)강한 인상을 받은 사람들을 의미하기도 한다(David

Haigh,1998).

낙인찍기(Branding)는 미국에서 마케팅의 언어로 흘러들어 품질을 표시하는 결

과에 대한 방어책으로,법적인 소유권을 나타내는 손쉬운 방법으로 소에다 낙인

을 찍었다.서로 다른 소들은 가축에 대한 혈통표와 궁둥이에 찍혀진 것으로 표

시되었으며,이러한 다양한 속성들은 소비자들에게 곧바로 단순한 형태를 인식할

수 있는 계기가 마련되었다.일반적으로 기업에서의 낙인찍기는 이 특정한 제품

낙인찍기와 관련되었다.즉,이러한 표시를 함으로서 타인의 물건과 자신의 물건

을 구별함으로서 초기의 브랜드는 소유의 관점에서 출발하였다.이렇게 소유의

관점에 출발한 브랜드는 중세를 거치면서 봉건사회가 안정되고 상업이 발달하기

시작하던 10세기 무렵부터 상인들이 간단한 도형을 사용하여 신용표시를 겸하게

되었다.즉,이러한 도형을 사용함으로서 브랜드의 품질이 상대적으로 떨어진 제

품은 그 제조자를 처벌하여 길드의 대외적인 독점을 유지하기 위해서 사용되었

다.이러한 브랜드가 신용의 표시를 거쳐 재산적인 의미를 갖게 된 것은 산업혁
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명을 거치면서 비롯되었다.산업혁명으로 인해 제품이 대량생산되어짐에 따라 기

업에서는 판매에 더 관심을 갖게 되었으며 이로 인해 기존보다 더 세분화된 유

통체계가 형성되었다.또한 제품의 브랜드가 이러한 유통단계를 거치면서 브랜드

는 점차 제품의 질,속성,이미지를 형성하는 하나의 재산적인 의미를 갖게 되었

다.

브랜드에 관한 학문적인 접근을 살펴보면 두 가지 기원을 가지고 있다.먼저

브랜드라는 단어는 앵글로 색슨(Anglo-Saxon)족이 불에 달군 인두로 자기 소유

의 가축에 낙인을 찍어 소유물을 확인하였다는데서 유래되었다는 학설과 P&G의

창시자인 해리 프록터(HarryProcter)가 비누를 소형으로 만들어 포장하고 아이

보리(Ivory)라는 상표를 붙여 출시한 것이 근대적 마케팅 브랜드의 효시라는 학

설이 있으나,일반적으로 지금까지 보편화 된 브랜드의 정의는 존재하지 않은 것

이 사실이다(노장오,1994).

필립 코틀러(PhilipKotler,1991)는 브랜드를 ‘이름,용어,신호,심벌,혹은 디

자인 혹은 이들 간의 다양한 결합이 경쟁의 그것들과 차별화 되어 판매자의 서

비스와 제품을 구체화하는 것’이라고 정의하였다.데이비슨(Davison,1987)은 브

랜드란 품질,가격,목적과 성과에 대해서 고객의 마음에 대한 기대를 불러일으

키는 것이라고 하였고,존스(Jones,1994)는 브랜드를 기능적 가치와 더불어 부가

가치를 제공하는 제품으로서 이는 소비자가 구매할 만한 가치가 있다고 평가하

는 것이라고 하였다.

미국마케팅협회(AMA)에 의하면 브랜드란 ‘개인이나 조직이 재화나 서비스의

특성을 규정짓고 이들의 경쟁제품이나 서비스와 구분 짓기 위해 이용하는 이름,

용어,표식,심볼,디자인 등의 조합’으로 정의되고 있다(Lane,1993).그러나 미

국마케팅협회(AMA)의 정의는 단순히 이름,용어,표식,심볼 등의 대상물에만

머물고 있으며,이러한 대상물을 통하여 소비자가 제품에 관한 모든 기억을 축적

한다는 중요한 사실을 나타내지는 못하고 있다.브랜드는 기업이 가치만 증가시

키는 것이 아니라 고객이 가치도 함께 증가시켜 주는 것이라는데 중요성이 있다

(김세진,2005).

킹(King,1984)의 연구에서는 근본적으로 브랜드와 제품 간의 차이를 살펴보면

제품은 공장에서 만들어지지만 브랜드는 고객에 의해서 구매되어 만들어진다고



- 29 -

하면서 “제품은 경쟁회사에서 도용이 가능하지만 브랜드는 가져갈 수 없다.그리

고 제품은 빠른 시간 내에 진부화 될 수 있지만,성공적인 브랜드는 영원하며 소

비자와 함께 독특한 관계를 맺은 브랜드의 능력은 이러한 성공을 위해 존재한

다.”고 하였다.많은 학자들의 브랜드에 대한 공통적인 견해를 살펴보면 브랜드

는 타제품의 상징과 구별되는 차별성을 가지고 있음을 알 수 있다.또한 소비자

입장에서의 브랜드란 사용 경험에 의해 그 가치가 평가된다고 할 수 있다.

강력한 브랜드 파워는 소비자에게 브랜드에 대한 높은 인지와 호감을 주며,이

는 브랜드 충성도를 높일 수 있다.그리고 강력한 브랜드를 가진 제조업자는 기

존 브랜드를 활용함으로써 경쟁 시 보다 쉽게 시장에 신제품을 진입시킬 수 있

다.강력한 브랜드는 유통업자와의 거래에서도 경쟁우위를 가질 수 있으며,소비

자에게 있어서는 자신의 개성을 표현하는 중요한 수단이다.

이처럼 브랜드는 기업에게는 제품의 차별화,소비자에게는 자신의 이미지를 표

출하는 수단이 된다.브랜드는 제품의 식별,광고와 전시,시장 점유율의 유지와

통제,가격의 안정화,제품 믹스의 확장 기능이 있어 브랜드 자체가 가지는 의미

는 매우 크다.그러나 특정 브랜드가 개인에게 주는 의미가 매우 큼에도 불구하

고 필요한 정보나 뉴스가 부족한 경우 루머가 발생할 수 있으며,발생된 루머는

이런 인지적인 정보 격차를 메워주는 역할을 함으로서 개인이나 사회의 충족되

지 못한 욕구의 일부분을 채워주게 된다.소비자의 불안이나 우려의 해소에 일조

하는 역할을 하는 것이다(Steeletal.,1999).

부정적 정보에서의 루머는 사실여부를 떠나 한 번 각인된 부정적 브랜드 이미

지에 대해 그 잔상이 무의식적으로 남아있게 되어 브랜드 진정성과 브랜드 연상

에도 영향을 줄 것이다.

2)브랜드 연상(BrandAssociation)

SNS를 통한 부정적 루머 확산의 가장 큰 문제는 해당브랜드와 부정적 루머가

브랜드 연상(BrandAssociation)을 유발시키는 것이다.루머가 거짓인 것으로 밝

혀진 상황일지라도 소비자에게는 부정적 브랜드 연상이 남아있게 된다.

브랜드 연상(BrandAssociation)은 소비자들이 특정 브랜드에 관련된 모든 것
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을 직접 또는 간접적으로 접촉했을 경우 나타나게 되며,브랜드에 대한 다양한

연상은 특정 브랜드에 대한 이미지를 만들게 되는 것이다.

정의를 구체적으로 살펴보면 브랜드 연상(Brand Association)이란 브랜드와

“연계시킨”기억 속에 “그 무엇”이다(Aaker,1992).즉,브랜드 연상은 ‘한 브랜드

에 관련하여 소비자의 머릿속에 떠오르는 모든 기억’을 말하며(Keller,1993),예

로 소비자가 ‘코카콜라’라는 브랜드를 들었을 때,병의 모양,톡 쏘는 맛,즐거움,

패스트푸드,빨간색 등이 떠오른다면 이러한 것들이 모두 코카콜라의 브랜드 연

상이 되는 것이다.이러한 연상은 길거리나 TV광고에서 코카콜라를 많이 볼수록

(광고에 많이 노출될수록),코카콜라를 많이 마실수록(코카콜라 사용경험이 많을

수록)강력한 브랜드 연상을 형성하며,각 연상들 간의 연결 관계도 강해진다(신

현암,강원,김은환,2000).브랜드 연상은 기억 속에 있는 브랜드 노드와 연결된

또 하나의 정보 중심점이며,소비자에 대한 그 브랜드 의미를 내포하고 있다

(Keller,1999).

기존 연구들에 있어 바람직한 브랜드 연상이 갖추어야 할 특성으로는 소비자

들의 마음속에 호의적이고(favorable),강력하면서(strong),독특한(unique)연상

들을 심을 때,비로소 강력한 브랜드 자산이 형성될 것이라고 한다.브랜드 연상

의 특징인 호의적 연상,강력한 연상,독특한 연상에 대해 구체적으로 살펴보면

다음과 같다.

첫째,소비자의 마음속에 호의적인 브랜드 연상(favorablebrandassociation)이

형성되어야 한다.소비자의 기억 속에는 특정 브랜드를 중심으로 이와 관련된 연

상들이 그물처럼 서로 연결되어 있다.강력한 브랜드 자산이 형성되기 위해서는

소비자들이 이러한 연상들에 대해 긍정적으로 느껴야 한다.즉,브랜드가 소비자

욕구를 충족시키는 제품 속성과 편익을 가진 것으로 생각하여 소비자들이 그 브

랜드에 대해 호의적인 태도를 가져야 하는 것이다(박은영,2003).

한 예로 자동차 ‘프라이드’하면 경제적 연료비,저렴한 유지비,주차용이성,낮

은 보험료,좁은 내부 공간 등이 연상된다고 가정해 보았을 때,이 때 경제적 연

료비,저렴한 유지비,주차용이성,낮은 보험료 등은 ‘프라이드’에 호의적이지만,

그 외 좁은 내부 공간 등은 부정적인 연상이다.그러나 소비자들이 ‘프라이드’를

연상할 때 부정적 연상보다는 호의적 연상을 더 많이 연상되어 호의적인 감정을
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가진다면 이는 프라이드의 브랜드 자산 형성에 유리하게 작용할 수 있을 것이다.

따라서 기업은 표적 고객들이 중요하게 생각하는 속성들에 대하여 호의적인 연

상이 형성될 수 있도록 마케팅 프로그램을 계획하고 수행해야 한다.

둘째,소비자의 마음속에 강력한 브랜드 연상(strongbrandassociation)이 형성

되어야 한다.강력한 브랜드 연상이 형성된다는 것은 고객이 어떤 브랜드를 접했

을 때,그 브랜드와 관련된 긍정적인 연상들이 즉각적으로 떠오른다는 것을 의미

하며,일반적으로 소비자가 제품 정보에 대해 적극적으로(actively),깊이 있게

(deeply)생각할수록 보다 강력한 브랜드 연상이 기억 속에 형성되며,필요할 때

마다 쉽게 기억으로부터 인출될 것이다(Craik& Lockhart.,1972).따라서 브랜드

연상의 강도를 측정할 수 있다면,이를 통해 소비자가 제품에 대하여 얼마나 적

극적으로,그리고 깊이 있게 생각할 수 있는지를 유추할 수 있다.

셋째,소비자의 마음속에 독특한 브랜드 연상(uniquebrandassociation)이 형

성되어야 한다.소비자의 마음속에 아무리 호의적이고 강력한 연상들이 형성되어

있다하더라도 경쟁 브랜드와 차별화되지 않는다면 브랜드 자산을 형성하는데 도

움이 되지 않을 것이다.독특하면서 경쟁 브랜드보다 우수한 연상들을 가진 브랜

드는 소비자들이 그 브랜드를 구매해야 할 결정적인 이유를 제공하기 때문에 지

속적 경쟁우위(sustainablecompetitiveadvantage)를 갖게 된다.이러한 차별적

우위는 경쟁 브랜드들과의 직접적 또는 간접적 비교를 통하여 자사 브랜드의 우

수성을 암시함으로써 달성 가능하다(김금주,2007).이 밖에도 안광호와 이진용

(1997)은 브랜드 연상이란 브랜드와 관련하여 떠오르는 모든 기억들이라고 정의

하였으며,안광호,한상만,전성률(1999)은 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든

생각과 느낌이나 영상 이미지를 총칭하는 말이라고 정의하였다.

3)브랜드 이미지(BrandImage)

브랜드는 제품들을 구별하는 수단이 되어왔다.브랜드는 상품이나 서비스를 경

쟁업체와 구분해 주는 역할 외에도 소비자에게 친근감을 주고 제품 구매 시 심

리적인 안정감을 주기도 하며 제품의 가치를 증대시키는 중요한 역할을 한다.좋

은 브랜드는 소비자에게 인지도와 호감을 주고 기업성장에도 기여하게 된다.
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브랜드 이미지(BrandImage)는 Brand와 Image의 결합 언어로써 이미지의 뜻

을 보면 그 속성에 대하여 이해하기가 더욱 쉽다.이미지(Image)란 형상,모습,

심상,영상 등으로 번역되는데,이미지는 사람이 주어진 자극을 지각하는 단계에

서 과거의 경험 또는 개인의 주관적 가치나 의식체계와 상호작용하여 실상과 허

상이 복합적으로 연결되어 형성된 특정한 의미를 불러일으키는 형체,형태 또는

감각적 대상체이다.인간의 감각기관에는 시각,청각,촉각,미각,후각 등 오감이

있는데 이미지는 그 중에서도 시각에 의하여 주로 형성된다(Fombrun,1996).즉,

이미지는 심리적,사회적,문화적,역사적 과정의 지속적이고 복합적인 산물로서

사람들이 어떠한 대상이나 사물에 대하여 지니게 되는 심상으로 이러한 이미지

는 마케팅커뮤니케이션 수단뿐만 아니라 지속적인 이윤 확보의 결정 요인으로

그 중요성이 더해가고 있다(이승준,2010).

브랜드 이미지는 브랜드 가치로서 학자들의 정의를 살펴보면 다음과 같다.

뉴만(Newman,1957)은 브랜드 이미지를 소비자가 특정 브랜드와 관련해서 떠

올리는 연상의 모든 것이라고 하였고,던(Dunn,1961)은 특정 기업이 생산,판매

하는 상품에 대하여 소비자가 느끼는 심상 내지 느낌으로 소비자가 특정 브랜드

와 관련시키는 모든 감정적,심미적인 품질이라고 정의하였다.

레이놀즈와 커트먼(Reynolds& Gutman,1984)은 물리적인 제품 속성이 점차

추상화되어 소비자의 심리적인 구조에 하나의 가치로 가치화가 된 것이라고 하

였다.코틀러(Kotler,1991)는 소비자가 브랜드에 대해 갖는 믿음의 집합으로 표

현하였고,아커(Aaker,1991,1996)는 ‘브랜드 연상 이미지’로 정의하였다.그는

브랜드 이미지가 정보처리와 검색의 용이성,구매동기와 이유를 제공하고,유통

구성원들에게 관심과 호의를 창출해주며,가격 프리미엄을 창출하고,브랜드 확

장의 기회를 제공한다고 하였다.켈러(Keller,1993)는 소비자의 기억 속에 저장

된 브랜드 연상에 의하여 반영되는 브랜드에 대한 인식이라고 정의하고 있다.그

에 따르면 브랜드 이미지란 소비자가 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상으로서

브랜드와 관련된 여러 연상들이 결합되어 형성된다고 하였다.

즉,긍정적인 브랜드 이미지는 소비자의 기억 속에 강력하고 호의적이며 독특

한 연상을 브랜드와 연결시킬 때 형성된다.강력하고 호의적이며 독특한 연상이

라는 측면에서 소비자의 기억 속에 브랜드 인지 및 긍정적 브랜드 이미지를 확
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립한다는 것은 소비자 반응에 영향을 미치는 지식구조를 창출하고,다양한 유형

의 고객에 기초한 브랜드 자산을 창출하는 데에도 영향을 미친다(Keller,2003).

브랜드 이미지를 구성하는 요인은 크게 본질적 요인과 부가적 요인으로 구분

하여 볼 수 있다.먼저 브랜드 이미지를 형성하는 본질적 요인이란 특정 상품에

대해 그 브랜드가 가지고 있는 특질을 뜻하며,독특한 외형이라든가 색상,크기,

제품에 따라서는 맛이나 향기 등이 본질적 요인이 될 수 있다.한편,부가적 요

인이란 제품의 가격이나 상점의 이미지,광고 또는 제조업자의 이미지와 같이 브

랜드 자체는 아니지만 소비자들의 인식에 영향을 미치는 요소들을 말한다.예를

들어,가격이라는 요소는 소비자들에게 브랜드에 대한 가치 판단의 중요한 지표

가 되며,이는 같은 제품군 안에서 보다 고가의 제품이 소비자로 하여금 더 좋은

품질을 기대하도록 유도하는 것이다.특히 브랜드에 대한 지식이나 정보가 없거

나 선택에 확신이 없는 소비자일수록 가격을 품질의 판단기준으로 삼는 경향이

있다(김진관,2006).

임창열(1999)의 연구를 토대로 브랜드 이미지의 형성요인을 구체적으로 살펴보

면 브랜드 이미지란 제품의 성분 및 형상뿐만 아니라 소비자가 제품에 대해 가

지는 모든 아이디어로 형성되는 제품의 전체적인 개성이라고 할 수 있다.따라서

브랜드 이미지는 제품의 내재적인 품질,실제적이고 객관적인 느낌,그 제품을

사용하는 사람들의 유형,제품 사용이 의도된 환경,그 제품을 사용함으로써 자

기를 과시하고자 하는 자기 자신에 대한 개념 등으로 형성된다고 볼 수 있다.또

한 생산되는 제품의 품질,제공되는 서비스,기업의 명성,정책,마케팅 노력이

브랜드 이미지를 형성한다.이외에도 디자인,색상,포장,가격 등은 제품의 내재

적 품질과 관련된 속성이며 브랜드명,기능,판매,촉진,광고 등과 같이 외재적

속성들도 브랜드 이미지를 형성한다고 할 수 있다.

안광호 등(2003)은 브랜드 이미지 역할에 대해 다음과 같이 서술하였다.

첫째,상품 특성을 충분히 식별하지 못하는 일반 소비자에게 구매동기와 상품

을 선정하는 판단기준을 제공한다.둘째,기업의 광고활동 측면에서 기술적으로

동일한 두 가지 상품이 소비자에게 어떠한 다른 이유로 구매되는가를 설명해주

는 실마리로서 그에 따라 이미지를 부각시킴으로써 효과적인 광고를 수행할 수

있도록 한다.셋째,소비자의 생활수준과 의식수준의 제고에 따라 상품의 실질적
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속성보다 브랜드 이미지의 마케팅 수단이 구매활동에 중요한 역할을 한다.넷째,

불황기의 소비자들은 브랜드 이미지가 높은 브랜드의 구매를 선호하게 되고 따

라서 적은 마케팅 비용으로 높은 시장 점유율을 유지할 수가 있다(김성태,2011).

기업측면에서의 이미지에 관련되는 것은 크게 기업,브랜드,제품이다.따라서

이미지를 브랜드나 기업에 연결시키면 기업이나 브랜드가 외부에 어떻게 비추어

지고 있는지 또는 외부에서 어떻게 지각하고 있는지를 의미하는 개념이 이미지

라고 할 수 있다(Fombrun,1996).좋은 브랜드 이미지를 가진 기업은 다른 기업

과의 경쟁에서 우의를 선점하여 소비자에게 구매의 우선 대상이 되고 기대효과

가 남달라 처음부터 기대 승인을 받게 된다.

기업이 아무리 좋은 상품과 서비스를 제공한다고 해도 소비자는 모든 장점을

기억할 수가 없기 때문에 이러한 장점들을 하나의 브랜드와 연관시켜 기억하고

소비자들은 기억된 브랜드 이미지의 정보에 의존하게 된다.소비자에게 한번 각

인된 이미지는 소비자가 상품을 선택하고 구매하는데 드는 노력을 줄여줄 뿐만

아니라 그 상품에 대한 만족도를 높여준다.현대사회는 인간의 감정적인 기준에

의해 특정 브랜드를 선호하게 되고 그 제품이 지니고 있는 차별화된 이미지에

대한 믿음이 소비자를 구매행동으로 이어지기 때문에 브랜드 이미지의 중요성은

점점 커지고 있다(이보라,2007).

4)브랜드 신뢰(BrandTrust)

소비자들은 확장제품의 평가 시 제품이나 서비스를 제공하는 기업을 고려하는

데,해당 제품이나 서비스를 얼마나 잘 만드는 기업인가 하는 점에 초점을 맞춘

다.현재의 제품과 확장제품이 얼마나 적합한지와 관련하여 해당 기업의 전반적

인 능력을 확장제품 평가에 고려하는데,이처럼 확장제품 평가에 개입되는 기업

의 특성과 관련한 판단은 그 기업이 믿을만한지,해당 영역에서 전문성이 있는지

등의 속성들과 연관되어 있다.즉,기업의 신뢰성에 기반을 둔 판단이 작용하며

마케팅에 있어 정보발신인의 신뢰효과(sourcecredibilityeffect)는 소비자들의 설

득과정에 영향을 미친다(Keller& Aaker,1992).이처럼 기업 신뢰는 브랜드 평

가에 영향을 미칠 뿐만 아니라 그 기업이 수행하는 광고에 대한 소비자 수용에
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도 영향을 미치는데 기업 신뢰가 높을수록 보다 긍정적인 결과를 초래하는 것으

로 나타났다(Goldberg& Hartwick,1990).

또한 기업 신뢰가 높으면 확장제품 평가 역시 높게 나타나 긍정적인 브랜드

확장 결과를 만들어 낼 수 있다(홍성태,강동균,1997).따라서 기업 활동과 이슈

는 브랜드 신뢰와 밀접한 영향력을 갖고 있음을 알 수가 있다.

브랜드 신뢰(BrandTrust)는 소비자와 브랜드 관계를 장기간으로 유지 가능하

게 한 중요한 변수이자 원동력이라고 할 수 있다(Reichheldetal.,2000).이러한

브랜드 신뢰는 소비자들의 특정 브랜드에 대한 경험으로부터 시작하는데 소비자

들의 경험에 의한 지식 습득을 기반으로 신뢰가 형성된다는 점은 브랜드와 소비

자의 상호관계 구축을 위해 중요하다고 할 수 있다.

브랜드 신뢰는 일반적으로 성공적인 관계를 위한 본질적 요소로 간주되어 왔

다(Berry,1995).도니와 캐넌(Doney& Cannon,1997)은 브랜드 신뢰를 소비자

와 기업의 공유된 목표나 가치에 기초하여 브랜드(또는 기업)가 소비자에게 최상

의 이익을 주기 위해 행동할 것이라는 브랜드(또는 기업)에 대한 소비자의 믿음

으로 정의하고 있다.또한 신뢰의 구성 개념은 어떤 대상이나 사람 또는 브랜드

의 능력에 기초를 두거나 관계를 유지함으로써 소비하게 되는 비용 추정치 대

관계를 유지함으로써 얻게 되는 보상에 기초를 둔 ‘계산적인 과정’과 관련되어

있다고 주장하였다.동시에 신뢰는 소비자와 기업의 공유된 목표나 가치를 위해

기업이 소비자에게 최상의 이익을 주기 위해 행동할 것이라는 소비자들의 추론

과 관련되어 있다고 지적하였다.따라서 신뢰,안전,그리고 정직에 관한 고객의

믿음은 신뢰의 중요한 측면들이다.

쇼두리와 홀브룩(Chaudhuri& Holbrook,2001)은 브랜드 신뢰를 어떤 기능을

수행할 수 있는 브랜드의 능력에 의존하는 평균적인 소비자들의 의지라고 정의

하였다.특히 소비자들이 취약한 상태에 있을 때 브랜드 신뢰는 불확실성을 줄여

준다고 하였으며,브랜드 신뢰는 비용 대비 보상의 관계 속에서 브랜드가 지속적

으로 약속을 이행할 것이라는 계산과정에 기반을 두고 있다.그래서 브랜드 감정

이 순간적이고 덜 이성적인 반면,브랜드 신뢰는 보다 이성적이고 신중하게 고려

되어지는 과정을 거친다는 것이다.또한 브랜드 확장에 있어 소비자들이 신뢰하

는 브랜드의 확장제품에 대해 편리함을 느끼고 믿음으로 인하여 심리적인 안정
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감을 느낄 수 있으며,나아가 신뢰하는 브랜드를 선호하게 되어 확장제품 수용에

직접적으로 관계하게 된다.

델베키오(Delvecchio,2000)는 브랜드 신뢰를 브랜드를 구매하는 것과 연관된

위험을 낮출 수 있는 브랜드 네임의 능력이라고 설명하였으며,이와 유사한 견해

로 린(Linetal.,2006)의 연구에서는 경험으로 우러나오는 믿음으로 정의하고 있

다.이는 브랜드 신뢰를 해당 브랜드에 대한 제품 사용 후의 느낌을 반영하였다

고 볼 수 있다.

한편,이와는 조금 다르게 주장하는 블랙스톤(Blackston,1992)의 연구에서는

소비자와 기업의 공유된 목표나 가치에 기초하여 브랜드가 소비자에게 최상의

이익을 주기 위해 행동할 것이라는 소비자의 믿음으로 정의하였고,오셔그네시

등(O’shaughnessyetal.,1992)은 비용과 기대이익에 대한 즉각적인 계산이 없는

행위 의지로 브랜드 신뢰를 설명하고 있다.

브랜드 신뢰는 브랜드 가치가 제품의 기능적 성과와 속성에 대해 소비자의 만

족 그 이상을 넘어설 수 있는 방법을 가지고 창조되고 발전될 수 있는 것이다

(Aaker,1996;Lassaretal.,1995).브랜드 신뢰는 브랜드 가치의 질적인 차원을

측정하고 개념화하는 적당한 스키마를 제공할 수 있으며,브랜드 가치 차원은 소

비자들에게 가치를 더해주고 의미를 가지게 하는 브랜드의 질과 특성을 포함하

게 된다(Blackston,1993;Gurviez,1996;Heilbrunn,1995).

앰블러(Ambler,1997)는 소비자와 브랜드 사이의 관계 기능으로서 브랜드 가치

를 개념화하였는데 이런 관계에 있어서 브랜드 신뢰는 가장 중요한 구성요소라

고 하였고,엘레나와 루이스(Elena& Luis,2001)는 브랜드 신뢰란 브랜드가 소

비자의 소비기대를 충족시켜주며 소비자가 브랜드에 대하여 안전함을 느끼는 것

이라고 하였다.

선행연구에서 볼 때 브랜드 신뢰의 정의는 학자들마다 서로 조금씩 다르지만

소비자들의 브랜드에 대하여 갖게 되는 강한 믿음과 확신으로 궁극적 목표인 관

계유지를 통한 지속적인 경쟁우위는 같다고 할 수 있다.

즉 브랜드 신뢰는 소비자와 기업 간의 관계유지에 있어서 중요한 요소이며

(Keith,2003),소비자와 기업,기업과 기업 상호 간의 신뢰는 감시비용을 줄일

뿐만 아니라,서로의 역량을 최대한 발휘할 수 있는 여건을 형성해준다(Kumar,
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1996).

5)브랜드 태도(BrandAttitude)

소비자들은 구매행위를 할 때 우선적으로 구입하고자 하는 상품의 해당 브랜

드에 대한 태도를 형성한 후 구매결정을 한다.이러한 구매결정에 있어서 개인의

취향,기대수준,관심 등 다양한 방법들이 기준이 되며 이 때 개인의 태도는 구

매결정에 있어 결정적인 역할을 하게 된다.이러한 브랜드 태도는 소비자들이 브

랜드와 관련하여 취하는 행동이나 조치,브랜드 선택의 기준이 되기 때문에 중요

하며,브랜드 태도는 하나의 브랜드에 대한 소비자들의 전반적인 평가를 기초로

정의된다(Wilkie,1990).또한 브랜드 태도란 소비자가 선택한 브랜드가 소비자로

부터 긍정적인 감정을 나타나게 하는 잠재성이라고 정의된다(Chaudhuri&

Holbrook,2001).여기서의 태도란 선택적으로 획득되고,학습과 경험을 통하여

형성되며 반응에 있어서 일관성을 지닌 지속적인 개인의 성향으로 사회적,심리

적 대상에 대해서 영향을 미치는 특징을 가지고 있다(Khan,Weiss,1973).즉 태

도란 대상에 대한 반응에 직접적인 영향을 미치는 개인의 심리적 준비상태이며,

그것은 경험을 통해 형성되고 또 비교적 지속성을 가지는 것이므로 한 개인에

있어서 어느 정도 일관성 있게 나타난다고 볼 수 있을 것이다(김재희,김수정.

2005).

브랜드 태도는 행동에 직접적 또는 동적인 영향을 미치는 것으로 경험을 통하

여 조직된 반응을 하려는 정신적 또는 신경적 준비상태로(Allort,1935),인지적,

감정적,지향적 행동의 세 가지 구성요소로 파악하고 개인이 자기 세계의 어떤

측면에 대하여 갖는 동기부여적,감정적,지각적 과정의 지속적인 조직이다

(Krech& Crutchfield,1948).

전통적 관점에서는 태도가 인지,감정,의도 등 세 가지로 구성되어 있다고 보

았으나 최근에는 인지,감정,의도를 모두 분리된 개념으로 이 중 감정만을 태도

로 보고,인지 및 의도는 감정과 관계는 있으나 각각 별개의 개념으로 보고 있다

(박병욱,2008).브랜드 태도는 인식된 품질 관련 업무와 일치하여 제품관련 속성

들과 기능적이고 경험적인 편익에 대한 믿음과 관련된다(Zeithaml,1988).
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켈러(Keller,1993)의 연구에서 브랜드 태도는 소비자가 브랜드에 대해 일관성

있게 우호적 또는 비우호적으로 상표를 평가하려는 소비자들의 학습된 선유 경

향이며,이에 가장 추상적이고 가장 높은 수준의 강력한 브랜드 연상은 태도라고

하였다.또한 브랜드 태도는 소비자들의 총체적인 평가로 정의되므로 소비자들이

브랜드와 관련하여 행하여지는 행동이나 조치이며 최종적으로 브랜드 선택의 기

준이 된다.즉,브랜드 태도란 품질 및 품질이 만들어내는 만족의 측면에서 브랜

드에 대한 총체적 평가라고 정의하고 있다.

이와 같이 브랜드 태도는 개인의 브랜드에 대한 내적이며 전반적인 감정적 호

감도로 정의될 수 있으며,측정방법은 우호도,선호도 등으로 측정되어지고 있다.

또한 브랜드 태도는 비교적 안정적이며,지속적인 경향으로서 브랜드 선택과 같

은 소비자 행동을 이해하고 예측하기 위한 요인으로 사용되어 왔다(서문식,김유

경,2003).

소비자가 특정 브랜드에 대하여 만족하게 되면 그 브랜드에 대한 선호를 가지

게 되며 이에 따라 가장 선호하는 특정 브랜드에 대한 구매 결정을 하게 되고

실질적으로 구매가 발생된다고 하여 구매에 있어서 브랜드 태도의 중요성을 강

조하고 있다(Low & Lamb,2000).이는 기업들이 소비자들에게 긍정적인 브랜드

태도를 형성하기 위해 노력해야 하는 가장 중요한 이유이기도 하다.

한편,기업위기와 브랜드 태도와의 관계를 살펴보면 기업관련 정보가 소비자의

기업 브랜드 태도에 미치는 영향에 관한 연구로서 콜린스와 로프터스(Collins&

Loftus,1975)는 부정적 언론 보도가 산업 내에서 개별 기업이나 경쟁관계에 있

는 다른 기업에 확산 및 전이되는 현상에 대하여 설명하였고,메시지에서 제공된

정보가 메시지 내에 언급되지 않은 속성들에 대한 믿음을 변화하게 한다는 파급

효과로써 부정적 메시지의 영향력에 관하여 설명하였다.또한 부정적 메시지의

유형을 기업의 능력과 기업의 사회적 책임으로 나눠서 소비자의 기업 브랜드 태

도를 분석해 본 결과 부정적 메시지가 기업의 능력과 관련된 경우보다 기업의

사회적 책임과 관련된 경우 소비자는 해당 기업에 더욱 부정적인 브랜드 태도를

갖는 것으로 나타났다.

이처럼 브랜드 태도는 브랜드를 갖고 있는 기업이나 제품에 영향을 미치게 되

므로 호의적인 브랜드 태도는 매우 중요하다.또한 소비자가 특정 브랜드에 대해
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만족을 하게 되면 그 브랜드에 대하여 긍정적인 태도를 가지게 되며,이러한 경

험은 추후 해당 브랜드에 대한 재구매를 이끌어 낼 수가 있다(JamesF.Engel,

RogerD.Brackwell& PaulW.Miniard,1986).

이러한 의미에서 브랜드 태도는 소비자들이 소비를 통하여 자신의 욕구를 만

족시키고자 할 때 그들이 브랜드,광고,상품,상점 등을 어떻게 평가하고 반응하

는가를 반영한다.이러한 점에서 브랜드 태도는 소비자의 행동에 대한 설명과 예

언을 할 수 있는 개념이라고 볼 수 있다(Foxall& Goldsmith,1994).

6)브랜드 충성도(BrandLoyalty)

브랜드 충성도(BrandLoyalty)가 최초로 문헌에 나타나기 시작한 것은 1940년

대부터이다.자코비와 카이너(Jacoby& Kyner,1973)에 의해 구체적인 정의가

제시되었는데,여러 상표 대안들 중에서 하나 또는 그 이상의 상표들에 대해 지

속적으로 편향된 구매행동으로서 브랜드 충성도를 정의하였다.

엔젤과 블랙웰(Engel& Blackwell,1982)은 브랜드 충성도를 소비자가 어떤 기

간에 특정한 범주에서 하나 또는 그 이상의 상표에 대한 선호적인 태도 반응과

행동 반응이라는 확대정의를 내릴 수 있다고 하였으며,브랜드 충성도 측정 시

행동적 요소와 태도적 요소를 같이 고려해야 한다고 하였다.모웬은(Mowen,

1987)은 브랜드 충성도를 브랜드에 대한 긍정적 태도와 그것에 대한 집착,미래

에 있어서의 지속적인 구매의도를 가지는 정도라고 하였다.

브랜드 충성도에 대한 정의는 아직까지 학자마다 다르게 나타내고 있지만,일

반적으로 다른 기업의 제품이나 서비스를 구입하도록 하는 잠재적인 상황적 요

인 혹은 다른 기업의 적극적인 마케팅에도 불구하고,고객이 특정 제품이나 서비

스를 일관되게 재구매하고 반복적으로 구매하고자 하는 고객의 깊은 몰입의 정

도라고 정의할 수 있다(Oliver,1999).

브랜드 충성도에 관한 선행연구들을 살펴보면,서로 다른 두 가지 측면인 행동

적 측면과 태도적 측면의 두 가지 측면으로 살펴볼 수가 있다.행동적 측면에서

는 충성도를 외부로 표출된 소비자의 행동으로써 정의하고 있다.이러한 측면에

서 충성도의 수준은 구매비율,구매의 연속성,구매확률 등으로 측정되었다
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(Jacoby& Chestnut,1978).그러나 이는 단순히 빈도만을 측정할 뿐 구매에 대

한 이유 및 선택에 영향을 줄 수 있는 요인에 대한 설명을 하지 못했다(Dick&

Basu,1994).즉 브랜드 충성도에 관한 초기 연구들이 대부분 이와 같은 구매 행

동에만 초점을 맞춘 결과,행동적 접근 방법으로 브랜드 충성도를 측정하는데 대

한 한계점이 지적되기 시작하였다.행동적 접근법은 개념적인 기반이 취약하며

동태적 특성을 갖는 소비자 의사결정 과정을 정태적 결과물로 간주하고 있다고

비판하였고,브랜드 충성도를 과거 행동으로 측정한 개념으로는 충성도의 결정요

인과 결과변수를 충분히 설명할 수 없다는 비판도 제기되었다(Jacoby &

Chestnut,1978).

이러한 행동적 접근법만으로 브랜드 충성도를 측정하는데 대한 한계점을 극복

하고자 심리학적 개념에 입각한 태도적 접근법에 의한 연구가 활발히 진행되었

다.이 접근법에 따르면 브랜드에 대한 몰입은 태도적 충성도(attitudinalloyalty)

로 볼 수 있으며(Chaudhuri& Holbrook,2001),태도적 충성도는 특정 브랜드에

대한 반복 구매와 같은 행동적 충성도로 연결된다.즉 태도적 측면은 충성도를

행동만으로는 설명할 수 없다는 것으로 소비자의 상표에 대한 애착을 중요한 요

인으로 설명하고 있다.이는 단순히 반복행동이 충성도를 설명할 수 없다는 것이

다.따라서 브랜드 선호도,선호의 불변성,브랜드명,충성도,채택과 기각 사이의

거리 등으로 브랜드 충성도 수준을 측정한다(Jacoby& Chestnut,1978).

이처럼 습관성,무관심,낮은 가격,독점 시장 등 다양한 이유로 현실에서 재구

매가 일어날 수 있기 때문에 소비자들의 진정한 충성도를 파악하기 위해서는 행

동적 측면과 태도적 측면을 함께 고려해야 하며(Assael,1998),그 방법으로는 상

표집착,상표몰입에 대한 언급,상표 전환까지의 가격,정보탐색 등을 들 수 있다

(Jacoby& Chestnut,1978).

데이(Day,1969)는 브랜드 충성도를 강력한 내적 성향에 의해 유발되는 반복

구매행동으로 정의하였는데 이에 따르면 소비자 마음속에 강하게 형성된 태도에

의해 유발된 구매행동이 아닌 상황에 따라 발생된 구매행동은 진정한 의미의 충

성도가 아닌 의사 충성도(spuriousloyalty)라고 볼 수 있다.따라서 데이(Day,

1969)는 태도와 행동의 척도를 동시에 고려하여 브랜드 충성도를 측정해야 한다

고 제한하였다.
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Aaker(1991)는 브랜드 충성도를 특정 브랜드에 대하여 소비자가 가지는 애착

의 정도라고 정의하였으며 소비자의 브랜드 충성도를 브랜드 자산의 핵심으로

보고 소비자들이 브랜드에 무관심하고 브랜드 이름보다도 모양이나 가격 및 편

리성에 초점을 두고 구매한다면,브랜드 자산은 적을 것이고 반대로 모양이 좋고

가격이 저렴하며 사용하기 편리한 경쟁상품에 특정 브랜드를 계속 구입한다면

브랜드의 실질적인 가치는 브랜드 및 상징이나 슬로건 등에 내재되어 있다고 주

장하고 있다.이에 대한 측정요소로서 재구매 의도,가격 프리미엄,만족도,전환

비용,브랜드에 대한 기호,브랜드에 대한 헌신 등을 포괄하고 있다.

브랜드 충성도는 기업 입장에서 매우 중요하다.경쟁업체에 대한 시장진입 방

지,시장 경쟁이 심할 때 회사의 지속적인 이윤 창출,판매 및 이윤증대,경쟁업

체의 마케팅 전략에도 고객들의 미미한 반응을 얻을 수 있고(Delgado-Ballester

etal.,2001),무엇보다 기존 고객의 유지는 새로운 고객에 대한 브랜드 충성도

를 얻기 위한 비용보다 4배에서 6배 정도 적게 들기 때문이다(Aaker,2006;

Reichheldetal.,2000).

브랜드 충성도가 고객전환행동을 방지하는 이유를 보면 새로운 대안을 찾기

위해서는 정보탐색의 위험성이 발생할 수 있기 때문이라고 하였고(이유재,2007),

소비자가 해당 브랜드 사용으로 기대와 가치를 충분히 얻었기 때문에 브랜드 충

성도를 유지하는 동시에 전환행동을 하지 않을 것이라는 주장을 바탕으로 설명

이 가능하다(Corbae,2003).이러한 흐름에 따라 브랜드 충성도는 지속적인 구매

유도를 하는데 필수적인 요소로 부각되기 시작하였다(이진아,2002).이는 브랜드

충성도가 소비자 의사결정과정에서 구매 후 결정이 되며,기업에 많은 편익을 제

공하기 때문에 필수적 요소로 부각된 동시에 고객이 지속적으로 해당 브랜드를

구매할 수 있도록 동기부여 역할을 하고 있기 때문이다(김성우,2006).

7)부정적 루머에 의한 브랜드 자산 훼손

브랜드와 관련된 루머는 가격,유통,판촉,상품 등 다양한 마케팅 믹스 요인들

에 광범위하게 영향을 미치지만,그중에서도 불가피하게 브랜드 자체에 가장 직

접적인 영향을 미치게 된다(Park,1992).이는 오늘날 많은 기업들이 브랜드를 중
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요한 기업 자원의 하나로 생각하게 되었으며,높은 브랜드 자산은 곧 고객의 높

아진 선호도와 로열티를 의미한다고 믿고 있는 상황에서 루머는 브랜드에 직접

적인 위협을 주는 요인으로 인식되기 때문이다(이학식 외,1999).

기업이나 제품 브랜드와 관련하여 부정적 루머가 발생하는 것이 이제는 해외

는 물론이고 국내에서도 결코 드문 일이 아니다.최근 기업 간 경쟁이 심화되고

소비자 참여가 확대하면서 브랜드에 적극적 관심을 갖는 소비자들이 증대하였고,

국내 시장에서도 많은 기업과 브랜드들이 다양한 루머 속의 주인공으로 등장하

고 있는 추세이다(이원준 & 이한석,2012).즉,부정적 루머에 노출된 기업이나

브랜드는 이미지 악화,매출 감소 등 부분적인 충격에서 회사의 도산에 이르는

전면적인 충격까지 다양한 수준의 영향을 받게 되며(이원준,2012),이는 브랜드

정체성과 브랜드 이미지의 추락 등 결국 브랜드 자산의 훼손을 초래하게 된다.

에스포지토와 로스노우(Esposito& Rosnow,1983)는 부정적 루머가 기업이나

브랜드에 가져올 수 있는 위험들을 구체적으로 정리하였는데,우선 마케팅 및 브

랜드 담당자,임원 등 중요 인력이 대응 노력을 기울임으로서 이들의 상당한 시

간 손실이 불가피하며,매출의 정체나 하락,불매 운동 등으로 인하여 수익성이

악화될 수 있다고 한다.그 외에도 법적인 대응 비용,홍보비용의 추가 지출,종

업원의 사기 저하와 부서 간 협력 저하로 인한 생산성 하락,직원에 대한 외부의

공격이나 파괴와 같은 극단적이고 적대적인 결과까지 초래할 수 있다고 한다(이

원준 & 이한석,2012).브랜드가 소비자의 마음속에 브랜딩이 되면 이미지는 쉽

게 지워지지 않는다.그렇기 때문에 기업의 부정적 루머에 있어서도 대응전략이

중요하다고 볼 수 있다.

4. 위기관리 및 대응

 

1)위기와 위기관리 커뮤니케이션 정의

최근 기업의 경영환경이 복잡하게 변하면서 기업의 위기 발생 가능성은 더욱
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높아지고 있다.특히 정보 통신의 발달로 인해 세계화가 촉진되고 정보화,디지

털화 되어가는 상황에서 위기에 대한 예측은 더욱 어려워지고 있다.뜻하지 않은

상황에서 예기치 못한 위기의 발생은 기업 명성에 치명적이고 막대한 영향을 미

칠 수 있다.인터넷의 발달,소셜 네트워크 서비스의 확산은 다양한 이해관계자

들이 정보를 전달하고,그들의 의견을 주장하는 것과 여론을 형성하는 것을 손쉽

게 만들어 주면서,예전과 달리 위기의 원인이 되는 최초의 사건들이 다양화되었

다.또한 이로 인해 위기의 발생 빈도도 높아졌으며,위기가 확산되는 시간 또한

단축되었다.즉,기업에게 더 쉽게 위기가 닥칠 수 있고 짧은 시간 안에 막대한

피해가 발생할 수 있는 환경이 된 것이다(김윤지,2012).

위기는 기업 또는 조직에 결정적 손실을 가져올 수 있는 예측 불가능하고 불

확실한 상황이며(조세형,1995),기업현재의 이익과 생존은 물론 미래 성장까지

위협을 줄 수 있는 사건으로(Lerbinger,1997),과거에 비해 기업의 위기 상황은

빈번하게 발생하고 있으며,그것은 조직 내외의 복잡한 상호작용과 갈수록 심화

되는 경쟁,그리고 커뮤니케이션 채널의 확대와 발전이 주요 원인으로 꼽히고 있

다(Fearn-Banks,1996;Lerbinger,1997).특히 최근 온라인상에서 불거진 기업

위기는 종래의 인터넷 미디어의 속성과 네트워크라는 요인이 결합하여 보다 더

빠른 속도로 많은 사람들에게 시공간의 제약 없이 전파 및 확대 재생산을 하게

되면서 생각지 못한 큰 손실을 야기할 수 있게 되었다.또한 기업의 위기는 일반

적으로 공중이 다양하기 때문에 진행상황을 예측하기 어렵다.

이러한 기업 위기는 하나의 위기만 독자적으로 발생하지 않는다.하나의 근원

적인 위기가 발생되고 이에 대해 정확하게 대처하지 않을 경우에는 더욱 심각한

위기가 닥쳐 복합적인 위기 상황으로 확대되게 된다(Murphy,1987).그리고 상황

이 확대되면 될수록 언론,정부기관,지역사회,소비자 및 일반대중 등의 관심도

높아져 이들의 반응 및 행동여하에 따라 손실이나 피해의 규모도 더욱 커지는

경향을 띄고 있다(김한경,1998).

위기(Crisis)에 대한 개념정의는 시대와 상황에 따라 많은 학자들에 의해 다양

하게 정의되어 왔다.허만(Herman,1972)은 위기를 추구하는 목적에 대한 위협,

제한된 결정 시간,놀람으로 이루어진 일련의 사건이라고 정의하고 있으며,레슬

리(Lesly,1986)는 위기를 개인이나 조직의 미래에 결정적 영향을 미치는 중요한
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변화과정이라고 보았다.핑크(Fink,1986)는 위기란 중요한 변화를 가져오게 되는

불안정한 상태라고 지적하면서,위협요인을 내포하고 있는 사전 징후적 상황이라

고 보았고,위기는 위험적 요소와 기회적 요소로 구성되며,언론의 감시가 강화

되며,기업의 정상적인 활동을 방해하고,조직의 이미지에 악영향을 줄 수 있는

기업에 피해를 미리 예보해주는 사전 경보 상황이라고 묘사했다.바톤(Barton,

1993)은 위기란 ‘부정적 결과를 가져올 가능성이 높은 중요하면서도 예측 불가능

한 사건’이라고 정의하고 있으며,펀 뱅크스(Fearn-Banks,1996)도 위기를 ‘공중,

상품,서비스,명성 등 조직에 부정적 결과를 초래하는 주요 사건’이라고 하였다.

레빙거(Lerbinger,1997)는 위기를 ‘조직의 미래 성장과 이익,혹은 생존에 위협을

가할 가능성이 있는 사건’으로 정의하고 있다.시거와 셀노우,우머(Seeger,

Sellnow & Ulmer,1998)는 조직의 위기를 ‘기대하지 않았던 비일상적인 사건,또

는 높은 불확실성과 위협을 발생시키거나 조직의 최고 목표를 위협하는 사건’이

라고 정의하고 있다.또한 피어슨과 클레어(Pearson& Clair,1998)의 경우를 살

펴보면 위기는 자주 발생하지는 않지만 발생 시에는 조직에 중대한 위협으로 다

가오며,대응할 수 있는 시간적인 여유가 부족할 뿐만 아니라,두려움과 놀라움

을 줄 수 있으며,결과에 대한 판단 및 의사결정에 있어서 큰 혼란을 가져올 수

있는 특징이 있다.쿰즈(Coombs,1999)의 경우,위기란 예측이 어려운 상황에서

발생하는 사건이며 적절한 대응을 하지 못할 경우 조직과 산업,이해관계자들에

게 부정적인 영향을 미칠 수 있는 중대한 위협이라고 설명하고 있다.연구자들의

위기에 대한 개념적 정의를 표로 정리해보았다.
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연구자 위기에 대한 개념적 정의

Herman(1972)
위기란 추구하는 목적에 대한 위협,제한된 결정 시간,놀람으

로 이루어진 일련의 사건.

Lesly(1986)
위기란 개인이나 조직의 미래에 결정적 영향을 미치는 중요한

변화 과정.

Fink(1986) 위기란 중요한 변화를 가져오게 되는 불안정한 상태.

Barton(1993)
위기란 부정적 결과를 가져올 가능성이 높은 중요하면서도 예

측 불가능한 사건.

Fearn-Banks(1996)
위기란 공중,상품,서비스,명성 등 조직에 부정적 결과를 초

래하는 주요 사건

Lerbinger(1997)
위기란 조직의 미래 성장과 이익,혹은 생존에 위협을 가할 가

능성이 있는 사건.

Seeger,Sellnow &

Ulmer(1998)

기대하지 않았던 비일상적인 사건 또는 높은 불확실성과 위협

을 발생시키거나 조직의 최고 목표를 위협하는 사건.

Pearson&

Clair(1998)

위기란 조직에 중대한 위협으로 다가오고 두려움과 놀라움을

줄 수 있으며 결과에 대한 판단 및 의사결정에 있어서 큰 혼

란을 가져다주는 사건.

Coombs(1999) 위기란 예측이 어려운 상황에서 발생하는 사건.

<표Ⅱ-7>위기에 대한 개념적 정의

선행연구들을 통해 제시되었던 위기의 특징을 정리해보면,위기는 첫째,예측하

기가 어렵다.언제,어디서,어떻게 발생할 것인지를 정확하게 파악하기란 쉬운

일이 아니다.둘째,기업의 중요한 가치를 위협한다.그 동안 유지해오던 기업의

이미지는 위기로 인해 공격 받을 수 있다.셋째,기업과 당사자의 의도는 거의

작용하지 않는다.이것은 위기가 의도대로 통제되기 어렵다는 것을 의미한다.넷

째,시간에 민감하다.기업은 위기 상황에서 결정하고 대응할 시간이 부족하다.

마지막으로 역동적이고 급변하는 상황에서 발생하는 다차원적 관계이다.그래서

공중과의 관계 활동이 위기관리의 중요한 요소이다(김영욱,박송희,오현정,

2002).

한국에서의 위기의 개념은 1990년대에 들어 정치 ·사회적 변혁과 노사 간의

갈등이 증폭되어 그 동안 누적되어 온 잠재적 위기가 대형사고로 표출되는 일이

발생하면서 자리 잡기 시작했다(조세형,1995).한국 기업 상황에서 위기를 살펴

보면 제품 생산 과정 혹은 생산된 제품에서의 문제 발생,소비자들의 집단적 클

레임,노사 분규,악성 루머,핵심정보 유출,산업 재해,재무 위험 등 경영활동
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전반에 걸쳐 있다.이처럼 기업의 위기는 항상 잠재적으로 내재되어 있기 때문에

(이준일 & 김요한,1999),내재된 위기나 현재 대두된 위기를 대처하는 위기관리

능력은 기업의 존속을 위해 필수적이다(유종숙,2001).

위기관리(CrisisManagement)에 대한 일반적인 정의는,조직이 위기에 대처해

조직에 바람직하지 못한 결과를 초래할 위험을 최소화 시키고 그에 따른 신속한

조치를 취하는 일이며,위험의 확인과 측정,통제를 통해 최소한의 비용으로 위

험으로 인한 불이익을 극소화하는 일이라고 할 수 있다(최윤희,1994).이처럼 위

기는 기업과 공중과의 관계에 치명적인 영향을 미칠 수 있고,호의적이었던 관계

가 위기로 인해 치명적인 피해를 입거나 회복하기 어려울 정도로 타격을 입을

수 있기 때문에 위기를 잘 다루고 효과적인 위기커뮤니케이션 전략을 준비하는

것은 매우 중요하다(박노일 외,2007).위기상황 하에서 기업이 어떻게 대응하는

지에 따라서 경쟁 상황이 크게 바뀔 수 있으며,더 나아가 효과적인 위기관리 계

획은 기업의 이미지를 높여줄 수도 있다(Murray& Shohen,1992).따라서 사전

에 위기를 잘 대처한다면 위기는 조직에 중요한 기회와 전환점이 될 수도 있다.

이에 기업을 비롯한 조직은 위기에 적절하게 대처,예측,대비할 수 있는 체계적

인 위기관리커뮤니케이션 전략이 필요하다고 하겠다(김인철,2011).

위기커뮤니케이션은 어떤 개인이나 조직에 사고가 발생하였을 때 이를 회복

내지는 극복하기 위한 언어적(verbal)과 비언어적인(non-verbal)커뮤니케이션 활

동을 말한다(이연,2003).즉,조직이 위기 상황에 처하였을 때 이미지 손상을 회

복하기 위한 일련의 의사소통 활동을 말한다.따라서 위기상황에서의 커뮤니케이

션은 이해관계자들의 지각에 심각한 영향을 미치는 것으로 알려져 있다(Allen&

Caillouet1994;Benoit,1995,1997).베누아(Benoit,1995)는 위기커뮤니케이션을

조직의 체면이나 명성을 유지하여 긍정적인 이미지를 만들기 위한 의사소통행위

로 간주하고,위기상황에서 실추된 이미지를 회복하기 위한 전략이라는 의미에서

위기 커뮤니케이션을 ‘이미지 회복 전략’이라고 하였다(차희원,2002).
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전략 주요 특징

부인
단순부인 행동하지 않았음 /사건과의 연관성 완전 거부

비난전가 다른 사람이 한 행동임 /비난을 타인에게 전가

책임회피

희생양

만들기
다른 사람에게 행위를 함 /사건은 인정하나 책임은 타인에게 전가

능력부족 정보 또는 능력 부족

사고 불운한 일

좋은의도 잘 하려고 한 일 /동기가 좋았음을 강조

공격성

감소

(정당화)

강화 좋은 것을 부각 /행위자의 기존 행위 중 긍정적인면 강조

최소화 행위가 심각한 것은 아님

차별 유사한 사례보다는 덜 심각함

초월
좀 더 큰 대의명분으로 이동 /행위자의 이동은 좀 더 큰 대의명분

이 있음을 강조

공격자

공격
비난자의 신뢰성을 악화시킴

보상 희생자에게 보상

개선행위 재발 방지조치

굴욕적 사과 사과

<표Ⅱ-8>Benoit(1995)의 이미지 회복 전략

출처:“Imagerestoration discourseandcrisiscommunication”(2004),p.266,Responding to

Crisis,김영욱(2002),“위기관리의 이해”,pp.195-212,서울:책과 길.

김영욱(2008)의 연구에서 위기커뮤니케이션은 각 나라의 문화적인 특성을 수

용하고 있다는 점을 강조했다.명백한 위기 상황에서도 선뜻 사과를 잘 하지 못

하고 자신의 행위를 정당화시키는 한국,체면을 중시하고 자신의 명예에 큰 가치

를 두고 있어 위기에 대한 사과가 보편화 되어 있는 일본,그리고 법적인 책임을

염두하고 좀 더 법률적 차원에서 위기커뮤니케이션을 진행하는 미국 등 위기커

뮤니케이션은 문화에 따라 다르게 적용되고 있다.부정적인 결과들을 미리 예방

하고 최소화시킴으로써 조직과 그와 관련된 이해관계자 집단을 보호하는 것이

위기관리 커뮤니케이션의 궁극적인 목표라고 할 수 있다(조수영,2009).기업의

효과적인 위기관리 커뮤니케이션을 위해서는 위기 발생 시에 적절히 대응하여

기업의 경영과정에서 여러 가지 위험을 식별하고,이에 대한 예방,측정,통제를
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구분 격렬한 위기 점진적인 위기

자연재해
자연현상으로 발생한

격렬한 위기

자연현상으로 발생한

점진적 위기

고의성
고의적으로 발생한

격렬한 위기

고의적으로 발생한

점진적 위기

우연성
우연히 발생한

격렬한 위기

우연히 발생한

점진적 위기

통해 최소한의 비용으로 불이익을 최소화하는 것이라고 할 수 있겠다(김장렬,

1995;유종숙,2002).

2)위기의 유형

위기 유형을 분류하는 방법은 매우 다양한데,내부 원인으로부터 발생하는 위

기와 외부 원인에서 기인하는 위기로 나눠질 수 있으며,잠재적 위기와 보다 복

잡하게 변형된 형태의 위기 등으로 분류될 수 있다(유종숙,2002).

위너(Winner,1987)는 위기를 네 가지 요인별로 설명하였는데 위협의 강약,대

처 시간의 장단,예측 가능성의 유무,위기의 발생 근원 등에 따라 위기의 유형

을 분류하고 있다.즉,조직체의 최우선적 가치를 위협하는 정도,사태에 대처하

는 시간적인 제약 정도,발생 위기의 예측 가능성,위기의 발생이 조직 내부에서

일어난 것인가 아니면 외부 환경에 따른 것인가에 따라 위기의 성격이 달라진다

는 것이다.뉴섬 외(Newsom etal.,1989)는 위기의 원인을 그 격렬함의 정도와

고의성 여부에 따라 자연현상으로 인한 격렬한 위기,자연현상으로 인한 점진적

위기,고의적으로 야기된 격렬한 위기,고의적으로 야기된 점진적 위기,우연히

발생한 격렬한 위기,우연히 발생한 점진적 위기의 6가지로 위기 유형을 분류하

였다.표<Ⅱ-9>는 그들이 제시한 위기 유형을 보여주고 있다.

표<Ⅱ-9>Newsom,Turk,Kruckeberg(1989)의 위기유형 분류

출처:양오승(2006),“기업관련 부정적 사건에 대한 대응전략”,국내석사학위논문.

버그(Berge,1989)의 경우는 위기의 진행속도와 강도를 중심으로 만성적인 위

기와 극렬한 위기로 구분하였다.링크(Linke,1998)는 이슈의 긴급성 정도와 시간
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여유를 기준으로 위기의 유형을 네 가지로 구분하고 있다.첫째,위기의 영향이

즉각적으로 나타나는 폭발적 위기(explodingcrisis)로써 화재,비행기 추락 등 즉

각적 충격을 주는 위기이고,둘째,즉각적 위기는(immediatecrisis)는 시간적 여

유가 조금 있는 환경문제,조직에 대한 언론보도,청문회 출석 등이다.셋째,진

행적 위기(buildingcrisis)로 파업이나 노동쟁의 등 현재 진행되고 있는 위기이

다.마지막으로 지속적 위기(continuingcrisis)로서 루머 등 지속적으로 나타나는

위기 등 네 가지로 구분하고 있다.한편,윌슨(Wilson,1990)은 사회적 영향력의

정도와 해로운 정도에 따라 정치적,규제/법적,정부,경제문제,사회/문화,도덕,

환경문제 7가지로 위기를 분류하고,사회/문화,도덕,환경문제에 관한 위기는 사

회적 영향력이나 해로운 정도가 크다고 하였다.피어슨과 클레어(Pearson &

Clair,1998)는 뇌물,제품손상,교통사고,저작권 침해,환경오염,제품리콜,악의

적이거나 계획적 루머,자연재해,성과 관련된 문제 등 위기를 27개의 종류로 구

분하였다.쿰즈(Coombs,1999)는 조직의 책임 수준에 따라 위기의 종류를 유형화

하고 위기의 유형에 따라 각각 이에 적합한 위기커뮤니케이션 전략을 사용해야

한다는 것을 강조했다.

쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay,2004)는 SCCT(SitsuationalCrisis

CommunicationTheory)이라는 상황별 위기 커뮤니케이션 이론을 제시하였는데,

이 SCCT이론은 귀인(attribution)을 바탕으로 조직이 위기에 대해 어느 정도 책

임이 있는가에 따라 위기 상황을 규정하고 이러한 상황 인식을 토대로 가장 효

과적인 커뮤니케이션 전략을 선택하여 궁극적으로는 조직의 명성을 보호하고자

하는 전략 이론이다.SCCT이론에서는 연구자들마다 제시한 다양한 위기 유형들

이 공중의 입장에서는 유사하게 인식될 것이라는 가정 하에 쿰즈와 할러데이

(Coombs& Holladay,2004)는 위기 유형을 자연재해(naturaldisasters),제품훼

손(producttampering),위반(transgression),사고(accidents)등의 네 가지 유형

으로 구분하여 제시하였다.첫 번째 위기 유형인 자연재해는 기업이나 조직이 예

상하고 통제할 수 있는 위기 상황이 아니므로 조직은 책임이 없다고 주장할 수

있는 상황이며,두 번째 위기 유형인 제품 훼손은 조직 내부가 아닌 외부의 어떠

한 의도적 행동으로 인해 일어나며,조직은 어느 정도의 책임을 인식하는 수준의

위기를 말한다.세 번째 위기 유형인 위반은 조직 내부의 문제로 인해 일어난 사
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건을 말하는데,안전사고나 법규 위반 등이 이에 해당한다.마지막 위기 유형으

로 사고는 조직이 의도하지 않은 기술적으로 흔하게 발생할 수 있는 사건을 의

미한다.이 밖에도 권진희(2005)의 연구에서는 건설업을 대상으로 한 위기 유형

을 23개의 유형으로 분류하여 제시하고 있는데 안전사고,시공하자,환경사고,금

융사고,경영권 분쟁,정보에 의한 과징금,파산 등이 있다.

온라인상에서의 위기란 조직의 이미지,명성,제품 및 서비스에 심각한 부정적

영향을 미칠 가능성이 있는 온라인상의 중요 문제로 특히 오프라인으로 전이가

가능하다(소정현,2006).이러한 온라인상의 위기는 다섯 가지 유형으로 분류해

볼 수 있는데 첫째는 인터넷 루머(Internetrumors)이다.1978년 맥도널드의 일명

‘지렁이 햄버거’사건이 그 일례가 될 것이다.사실 여부를 떠나 이것이 여론화되

고 온라인에서 오프라인 매체로까지 확산되면 부정적인 인식을 쉽게 바꾸기 어

렵게 된다.둘째는 사이버 비방(Cybersmear)이 있다.일반적으로 기업정책 및

제품에 불만을 품은 직원,성난 소비자 및 투자자들이 기업 내부의 비밀을 폭로

하거나,기업의 운영방식에 대한 문제를 제기하기 위해 인터넷을 통해 관련 기업

을 비난하는 형태로 나타날 수 있다.일례로 ‘삼성의 김용철 변호사 사건’을 꼽을

수 있겠다.셋째는 인터넷 가짜뉴스이다.일명 오프라인 증권가 찌라시와 같이

인터넷상에 특정인을 비난하기 위한 ‘가짜 뉴스’가 뉴스를 취급하는 인터넷 포털

을 통해 전달되면서 네티즌들에게 진짜 뉴스로 인식되는 사례가 있다.이화여대

여성학과 장모교수의 ‘군복무 가산점 제도 부활 논의는 시대착오적 발상’사례가

대표적이다.넷째는 일명 ‘안티사이트’라고 불리는 공격사이트(Attacksites)가 있

다.목적은 개인의 혐오를 기초로 기업이나 관련 브랜드에 소비자들이 등을 돌리

도록 하는 것으로 고객이 불만이나 분노를 표출하는 마지막 수단으로 볼 수 있

다.국내기업 안티사이트로는 ‘삼성안티사이트(cafe.naver.com/noss)’등이 대표적

이다.마지막으로 온라인 시위(Onlinestrike)가 있다.온라인 시위는 기존에는 특

정 사이트 게시판에서 이루어지는 것이 보통이었으나,요즘은 트위터 해시태그

(hashtag)를 활용하여 진행하기도 한다.특정한 시간,특정한 대화공간에서 자신

의 주장을 담은 메시지를 공유하면서,특정 이슈에 관한 토론과 시위의 장으로

변모하기도 한다.

본 연구에서는 쿰즈와 할러데이(Coombs& Holladay,2004)에 의해 제시된
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SCCT(SituationalCrisisCommunocationTheory)에서 연구자들마다 제시한 다

양한 위기 유형들이 공중의 입장에서는 유사하게 인식될 것이라는 가정 하에 위

기유형을 자연재해(natural disasters), 제품훼손(product tampering), 위반

(transgression),사고(accidents)등의 네 가지 유형을 참고하였다.자연재해

(naturaldisasters)는 사람의 의지대로 통제할 수 없는 사건을 말한다(Coombs&

Holladay,2004).즉 기업이 회사를 운영하는 과정에서 자연의 불가항력적인 힘때

문에 의도하지는 않았으나 공중에게 피해를 주게 된 상황을 말한다.제품훼손

(producttampering)은 기업 내부가 아닌 외부인으로 인해 일어난 제품의 훼손과

그로 인해 공중이 겪을 수 있는 위기를 말한다.쿰즈와 할러데이Coombs&

Holladay,2004)는 이러한 경우에도 조직에 약간의 책임은 존재한다고 하였는데

이는 기업이 의도적으로 제품을 훼손하지 않았을지라도 전반적인 제품 관리의

부실은 공중에게 피해를 야기할 수 있기 때문이다.위반(transgression)은 기업의

법률적 위반,기업 내부 인재로 인한 리콜(recall)등을 들 수 있다.위반은 다른

위기 상황과는 달리 기업이 알면서도 잘못이나 위기 상황을 은폐한 경우를 말한

다.그러므로 이 경우 위기의 책임은 기업에 있는 상황이며 특히 위반은 기업이

비윤리적인 행위를 하는 상황이므로 법률적인 측면의 위반이 고려될 수 있다.사

고는 조직이 의도하지는 않았으나 기술적으로 문제가 있어서 생기는 제품의 리

콜 등을 포함한다.사고(accidents)는 나쁜 의도가 없었다 할지라도 서비스 및 제

품 관리에 심각한 결함이 있는 경우로 기업의 관리 소홀 등의 책임이 있다고 할

수 있다(조수영 외,2009).

3)위기 유형별 대응 전략

기업에 위기가 발생하게 되면 위기로 손상된 기업의 명성을 회복시키고 보호

하고자 하는 목적에서 위기에 대한 대응을 실시하게 된다.이 경우 위기 대응 전

략은 목적 지향적(goaldirected)이 되며 좋은 명성을 유지하는 것이 최대 목표가

되는 것이다(Benoit,1995).따라서 위기 발생 시 위기를 어떻게 인식하고 반응하

는지에 따라 위기관리의 성공과 실패를 결정할 수 있으므로(Pearson& clair,

1998)위기 유형에 따라 적절한 대응전략을 필요로 한다.
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버크(Burke,1973)는 위기 상황에서 한 개인을 희생양으로 삼는 희생자 만들기

전략과 발생한 일에 대하여 스스로 인정하고 용서를 구하는 치욕 감소 전략 등

을 제시하기도 하였으며,스콧과 리먼(Scott& Lyman,1968)은 위기 커뮤니케이

션 전략으로 해명과 정당화를 제시하였다.첫 번째 전략인 해명은 단순사고

(Accident),피할 수 없는 일(Defeasibility)이었다고 주장,생리적(Biological)으로

인한 불가피한 일이었다고 호소,희생양 만들기(Scapegoating),성나게 만들기

(Provocation)등의 5가지로 구분할 수 있다.두 번째 전략인 정당화는 다시 네 가

지로 분류되어 지는데 간접적인 책임은 인정하나 손해를 끼치지 않았다는 피해

의 부정(Denialofinjury),책임을 인정하지만 피해자는 비난자가 관심을 가질만

한 존재가 아니라는 희생의 부정(Denialofthevictim),충성도에의 호소(Appeal

toloyalty),비난 혹은 질책 받는 것에 대한 부당성을 주장하는 비난자 비난

(Condemnationofcondemner)등으로 구분된다.

슈렌커(Schlenker,1980)는 위기 대응 전략을 다음의 4가지로 요약하여 제시하

였다.첫 번째 전략은 거부(denial)전략으로 사건과 특정 관련이 없거나 책임이

없음을 의미하며,두 번째 전략은 변명(excuse)전략으로 바람직하지 않은 사건에

대해서 책임을 최소화시키기 위한 전략이라 할 수 있다.세 번째 전략은 정당화

(justification)전략으로 사건의 바람직하지 않은 면을 부정하거나 최소화시키기

위한 전략으며,네 번째 전략인 인정(concession)전략은 위기 상황임을 인정하고

용서를 구함으로써 비난을 줄이고자 하는 시도를 뜻하는 전략이다.타이바웃,칼

더,스턴탈(Tybout,CalderandSternthal,1981)은 제품에 대한 부정적인 정보가

기업에 대한 소비자의 태도에 미치는 영향을 정보처리(informationprocessing)관

점에서 살펴보고 이에 대응하는 세 가지 전략을 제시하였다.첫 번째 전략은 반

박전략(refutationstrategy)으로 이는 반박의 내용이 여전히 부정적인 기억을 활

성화시켜 부정적 영향을 줄 수가 있다.두 번째 전략은 저장전략(storage

strategy)으로 위기 사실과는 관련되지만 기업과는 무관한 새로운 정보를 제공하

는 것이다.그렇게 되면 새로운 기억 저장소로 인하여 부정적 영향이 최소화되는

효과가 커질 수 있다.마지막 전략은 인출전략(retrievalstrategy)으로 소비자에

게 다른 인출 단서(retrievalcue)를 제공함으로써 루머와 관련된 정보의 인출을

막고 관련이 없는 다른 정보를 인출하도록 하는 것이다.즉,소비자들의 주의를
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기업과 관련된 다른 내용들로 전환하도록 만드는 것이다.베누아(Benoit,1995)의

경우,이미지 회복에 관한 논의는 기업 및 조직이 위기에 처했을 때 ‘무엇을 말

하는가?’에 대한 문제라고 말하며 위기 시 기업 이미지 회복을 위한 5가지 유형

의 전략을 제시하였는데 부인(denial)전략은 단순하게 부인하거나 타인에게 비난

을 전가하는 것이고 책임회피(evadingofresponsibility)전략은 잘못된 행동의 원

인을 타인에게 돌리고 자신의 잘못이 아님을 강조하는 것이다.사건의 공격성축

소(reducingoffensivenessofevents)전략은 위기의 책임은 인정하고 피해를 축

소시키는 것이며,교정행동(correctiveaction)전략은 상황 개선을 위해 노력하는

전략이다.마지막으로 치욕감수(mortification)전략은 공중에게 잘못을 시인하고

용서를 구하는 것을 의미한다.

위기 상황에서 사과는 위기에 대응하여 이미지를 회복하는 가장 효과적인 위

기커뮤니케이션 전략 중 하나로 인식되고 있다(Ware& Linkugel,1973;Benoit,

1995,1997;Coombs,1999).상황별 위기 커뮤니케이션 이론(SCCT)에 따르면,조

직의 책임성이 높고 의도적인 위기인 범죄의 경우 사과전략이 명성을 보호하는

데 가장 효과적이라 주장한다(김윤진,2011).즉,기업이 위기상황을 겪은 후 광

고를 통해 할 수 있는 대응으로 대표적인 전략이 사과광고 전략이라 할 수 있다.

이현우(2001)의 연구에서도 조직에게 위기가 발생했을 때 조직이 즉각적으로 다

양한 이해관계자 및 대중을 상대로 커뮤니케이션하는 효과적인 방법은 사과광고

를 집행하는 것이라고 하였다.차희원(2002)은 위기 유형에 따른 한국 기업들의

위기커뮤니케이션 전략을 사례연구로 살펴본 결과,대부분의 기업이 위기상황 초

기에는 책임 회피,정당화,무대응과 같은 전략을 우선적으로 사용하다가 사회적

파장이 커질 때에야 비로소 사과전략을 구사하게 된다고 하였다.이처럼 위기에

대한 대응전략은 대체로 이미지 회복을 위하여,잘못된 행위에 대하여 행했던 사

과전략 방법 연구를 통해 나타났다.

위기커뮤니케이션 전략의 하나인 사과광고는 위기 상황에서 기업이 의도한 방

향으로 상황을 설명하고 즉각적으로 주장을 전달하여 공중을 설득하고 기업의

신뢰성 회복에 도움을 줄 수 있는 효과적인 수단이다(김세준,1990).이는 사과가

잘못을 인정하고 반성을 표시함으로서 향후 발생할지 모르는 비난이나 처벌 등

을 피하기 위한 것이며 훼손된 이미지를 회복하겠다는 의도가 내재되어 있는 것
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으로 볼 수 있다(이상경,이명천,2006).다양한 위기대응 방식 중 사과광고문은

조직이 위기에 당면했을 때 광고의 형식을 통해 다양한 관련 공중에게 즉각적으

로 대응하는 위기관리 커뮤니케이션 전략을 의미한다(김영욱,2006).사과광고는

조직 정체성의 위협이나 훼손을 최소화시킬 수 있으며,조직의 이미지를 관리,

보호하는 행위이며,동시에 위기 상황에서 매체를 통해 조직의 관점을 전달할 수

있기 때문에 효과적인 커뮤니케이션 전략이라고 할 수 있겠다(김영욱,2006).

한국인의 집단주의적 문화적 특성과 귀인성향을 통해 위기커뮤니케이션 전략

의 선호도를 살펴 본 연구(김영욱,박소훈,차희원,2004)에 따르면,우리나라 공

중들은 위기상황에서 사과와 같은 커뮤니케이션 전략을 매우 긍정적으로 평가하

는 것으로 나타났으며,윤영민(2007)의 연구에서도 위기커뮤니케이션 전략(방어

적/수용적)과 사과 전략(유/무)간의 상호작용 효과에 대해 연구하였는데,그 결

과 사과 전략을 구사하였을 때가 사과 전략을 구사하지 않았을 때보다 공중의

수용성이 높아,위기상황에서 사과 전략이 효과적임을 알 수 있었다.그 외에도

이상경과 이명천(2006)의 연구에서 기업의 제품 관련 위기 유형과 대응 전략별

효과에 관한 연구결과,사과전략은 모든 위기에서 도움이 되는 것으로 나타났고,

김세준(1990)의 연구에서도 사과광고는 조직이 의도하는 메시지를 통해 공중에게

즉각적으로 실수에 대해 설명하거나 주장을 전달하여 기업의 신뢰성 회복에 도

움을 줄 수 있는 효과적인 PR수단이라고 하였다(김세준,1990;백진숙,2006).

선행연구들을 보면 다양한 사과전략들을 제시해주고 있다.헤이더(Heider,

1947)는 사과전략으로 해명과 책임전가 전략을 제시하였고,사이크스와 마짜

(Sykes& Matxa,1957)는 책임 부인,피해발생 부인, 희생 부인,더 높은 충성

도에 호소를 사과의 방법으로 제시하였다.고프만(Goffman,1967)은 사건 부인,

공격성 부인,사전 예측성 부인,부주의에서 비롯된 일이라는 주장(carelessness)

을 사과전략으로 제안하였고 코디와 맥롤린(Cody& McLaughlin,1985)은 사과

에는 3가지 기본적인 사항이 포함되어야 한다고 주장하며 회복 요구(requestof

repair), 교정(remedy), 인정(acknowledgment)을 제시하였다. 또한 버트니

(Buttny,1987)는 “문제발생-사과-평가”의 3단계를 포함해야 한다고 주장하였다

(이상경 & 이명천,2007).

웨어와 린쿠겔(Ware& Linkugel,1973)은 수사학적인 자기방어 접근법으로 사
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개선전략(reformative) 전환전략(transformative)

자신의 입지를 강화하는 전략 듣는 사람의 생각을 바꾸려는 전략

구성요소
부정

구성요소
차별화

입지강화 초월

개선전략 +전환전략

절대적(absolutive)태도 부정과 차별화

변명적(vindicative)태도 부정과 초월

설명적(explanative)태도 입지강화와 차별화

정당화(justificative)태도 입지강화와 초월

Ware& Linkugel(1973)의 사과 이론

▽

▽

결과로 나타나는 네 가지 사과 태도

과 이론(theoryofapologia)을 제시하였고,부정(denial),입지강화(bolstering),차

별화(differentiation),초월(transcendence)의 네 가지 전략으로 구분하였다.여기

서 부정과 입지강화는 자신의 입지를 강화하는 개선전략(reformative)으로,차별

화와 초월은 듣는 사람의 생각을 변화시키기 위한 전환전략(transformative)으로

나눠진다.웨어와 린쿠겔(Ware& Linkugel,1973)은 개선전략과 전환전략을 각

기 단일하게 사용하지 않고 두 가지 전략들의 조합으로 네 가지 태도를 만들었

다.

<그림Ⅱ-4>Ware& Linkugel(1973)의 사과이론

출처:백진숙(2006),“사과광고의 메시지 유형에 따른 공중의 반응 연구”,pp.184-229.
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백진숙(2006)의 연구에서는 사과광고 메시지에 대한 대중의 반응을 평가하였

다.그의 연구에서 사과광고문 유형은 사과이론에 근거하여 추출되었으며 단순사

과,의도부정,차별화,입지강화와 초월 등 네 가지 전략이 사용되었다.먼저 단

순사과 전략은 어떠한 부연 설명 없이 단순히 잘못된 사실을 전하는 메시지이다.

의도부정 전략은 문제 발생에 있어서 어떤 악의적인 의도가 없었음을 전하는 메

시지이다.차별화 전략은 문제 발생의 간접적인 관련성을 인정하지만 통제부분이

어려웠음을 호소하는 내용이며,마지막으로 입지강화와 초월이 혼합된 전략은 기

업이 과거에 좋은 기여를 했다는 사실을 공중에게 환기시키며,이와 동시에 기업

또는 조직,공중이 이상적으로 생각하는 관계를 맺도록 고객의 환심을 전환시키

는 전략을 의미한다.그의 실험연구에서는 실험 참가자들이 제작되니 사과광고

메시지를 본 후,사과 주체자의 진실성,사과자의 명성의 피해,사과를 받게 되는

대상의 명성 회복을 판단하였다(조수영 & 이민우,2009).

결론적으로 사과는 우리나라 공중들 사이에 가장 수용정도가 높은 위기커뮤니

케이션 전략이며,연구자들 사이에서도 위기상황에서 기업이 반드시 구사해야 하

는 필수전략으로 인식되고 있음을 알 수 있다(김영욱,2006).

본 연구를 위해 SNS를 통한 부정적 루머 확산에 대한 위기 유형으로는 쿰즈

와 할러데이(Coombs& Holladay,2004)가 SCCT에서 제시한 분류 기준에 따라

자연재해,제품훼손,위반,사고의 4가지 위기유형으로 분류하였다.이 중 부정적

루머 관련 위기유형은 제품훼손,위반,사고이다.

사과광고 메시지 전략으로는 웨어와 린쿠겔(Ware& Linkugel,1973)의 네 가

지 사과 전략(절대적 전략,변명적 전략,설명적 전략,정당화 전략)을 참고하였

다.그러나 위기 유형에 따라 공중이 선호하는 사과전략은 상황에 따라 차이를

보이기 때문에 본 연구에서는 추가 전략 요소로 단순사과와 강경대응전략도 추

가하였다.이에 어떠한 유형의 사과 전략이 가장 적절하고 효과적인지 실험 연구

를 통하여 알아보고자 한다.
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III.연구모형 및 연구가설의 설정

1. 연구모형

최근 기업의 위기관리 또는 위기 대응에 관한 연구들은 상당히 축적이 되었으

나(Salmon,2004;차희원,2002),기업에 대한 부정적 루머가 SNS를 통하여 확산

되는 상황에서의 기업 위기유형별 대응전략에 관한 연구는 아직 부족한 실정이

다.이러한 상황에서의 기업의 위기 전략은 어떠한 영향을 미치며,어떠한 전략

이 소비자에게 남아있는 부정적 브랜드 연상을 방지하여 기업 브랜드 훼손을 최

소화할 수 있는지에 대해 알아보고자 하였다.

본 연구에서는 SNS를 통한 부정적 루머에 대한 기업 위기 대응전략 효과에

대해 분석하고자 한다.
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1stMeasure.브랜드 인식 측정

자극의 제시

          

2ndMeasure.브랜드 인식의 변화 측정

<그림Ⅲ-1>연구 모형
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2. 연구 설계 

1)가설 설정

본 연구에서는 이론적 고찰을 토대로 하여 3개의 상위 가설과 15개의 하위가

설을 제시하였다.구체적으로 보면 SNS를 통하여 부정적 루머가 확산될 때,소

비자에게 기업의 위기상황에 맞는 전략(절대적 전략,강경대응 전략,단순사과 전

략)을 사용함에 따라 부정적 브랜드 인식이 유지되지 않게 되어 시행 전과 후 소

비자의 전반적인 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설을 제시하여 검증하

고자 하였다.이를 핵심 상품과 부가적 상품으로 나누어 그 효과를 해석하고자

하였다.

앞서 선행연구에서 살펴본 바와 같이 기업 위기는 여러 다양한 분야의 학자들

을 통하여 정의되고 있다.레슬리(Lesly,1986)는 위기를 개인 또는 조직의 미래

에 결정적 영향을 미치는 중요한 변화과정이라고 정의하였고,펀 뱅크스

(Fearn-Banks,1996)는 공중,상품,서비스,명성 등 조직에 부정적 결과를 초래

하는 주요 사건이라고 하였으며,레빙거(Lerbinger,1997)도 조직의 미래 성장과

이익,또는 생존에 위협을 가할 가능성이 있는 사건으로 정의하고 있다.또한,피

어슨과 클레어(Pearson& Clair,1998)의 경우 위기는 자주 발생하지 않지만 발

생 시 조직에 중대한 위협으로 다가오며,대응할 수 있는 시간적 여유가 부족할

뿐만 아니라 결과에 대한 판단 및 의사결정에 있어 큰 혼란을 가져올 수 있다고

하였다.이러한 선행연구의 정의를 통해 위기는 기업에 부정적인 영향을 미치게

한다는 것을 알 수가 있다.더불어 소비자는 위기의 주체에 대하여 부정적 견해

를 갖게 되며 위기에 대하여 보다 자세한 설명을 듣기를 원한다(McLughin,

Cody& Rosenstein,1983).그러므로 위기가 발생 시 조직은 자신들의 행동이나

전달하는 메시지가 공중에게 받아들여지도록 하여 조직의 손실이 최소화하고

(Benoit,1995),기업 관련 이해관계자(stakeholder)들을 보호하며(박종민,2004),

소비자들을 이해시키거나 설득하는 것이 효과적인 위기관리 커뮤니케이션이라고

할 수 있다.브라운과 다신(Brown& Dacin,1997)에 의하면 소비자들은 기업에

대해 갖게 되는 모든 정보들에 대해 인지적인 브랜드 연상을 갖게 되며,정보를
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통해 형성된 연상은 브랜드 태도에도 상이한 영향을 주는 것으로 나타났다.또

한,머레이와 보겔(Murray& Vogel,1997)의 연구 결과 기업의 사회적 책임 정

보는 인식 변화에서 점차 태도를 변화시키고 이어 행동을 변화시켜 장기적인 측

면에 영향을 주는 것으로 나타났으며,콜린스와 로프투스(Collins& Loftus,

1975)의 연구에서도 소비자들이 기업의 어떠한 이슈들보다도 부정적 이슈로 인해

부정적 브랜드 태도를 갖게 된다고 하였다.이와 같은 연구들을 통해 기업의 정

보는 소비자들의 연상과 태도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

소비자들은 좋은 브랜드 이미지에 대한 연상이 강할수록 브랜드 신뢰가 증가

하게 된다.Keller(1998)는 마음속에 떠오르는 강력한 브랜드 이미지 연상에 의해

소비자들이 브랜드를 고려하게 되고 이러한 브랜드 이미지는 신뢰를 형성하는데

영향을 미치게 된다고 하였다.국내의 연구에서도 안길상(2005)은 브랜드 이미지

가 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.이러한 선행연구 결과

에 기초하여 브랜드 이미지는 소비자의 브랜드 신뢰 형성에 영향을 미치는 요인

으로 볼 수 있다.

충성도는 일반적으로 거래자에 대한 심리적 결속 또는 거래를 지속하려는 경

향으로 설명할 수 있는데(Anderson& Weitz,1992),브랜드에 대한 부정적 태도

는 브랜드 충성도에도 부정적인 영향을 미칠 것이다.김용만 외(2004)의 연구에

서 타이틀 스폰서에 대한 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 영향을 미친다는 결과

가 나왔고,허진과 김용만(2009)의 기업의 명성,기업동일시,브랜드 태도,브랜드

충성도의 관계에 관한 연구에서 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 정의 영향을 미

친다는 결과들을 통해 이를 뒷받침 할 수 있다.

한편,쿰즈(Coombs,1999)는 위기커뮤니케이션 전략에 따라 커뮤니케이션 수용

효과의 차이를 연구하였는데 위기커뮤니케이션 전략의 목적은 조직의 명성을 최

대한 보호하는 것이며 그 중 사과전략은 위기에 대한 책임을 인정하고 용서를

구하는 것으로 가장 수용적인 전략이라고 하였다.특히 쿰즈와 할러데이(Coombs

& Holladay,2002)는 기업이 사과를 할 때 반드시 상황적 요소를 중요한 변인으

로 고려해야 한다고 주장하였는데,이는 위기의 종류에 따라 사과 메시지전략이

달라질 수 있음을 뜻하는 것이다.이 전략의 목적은 조직의 명성을 최대한 보호

하는 것이며 위기 전략 중에서도 사과전략은 위기에 대한 책임을 인정하고 용서
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를 구하는 것으로 가장 수용적인 전략이라고 하였다.또한 웨어와 린쿠겔(Ware

& Linkugel,1973)은 사과이론을 이용하여 사과광고문을 만들었다.이 사과이론

에서 네 가지 이미지 회복 전략으로 절대적 전략,변명적 전략,설명적 전략,정

당화 전략을 제시하였는데 김영욱(2006)의 연구에서도 이러한 사과전략은 조직

정체성의 위협이나 훼손을 최소화시킬 수 있으며,조직의 이미지를 관리,보호하

는 행위이자 동시에 위기 상황에서 매체를 통해 조직의 관점을 전달할 수 있기

에 효과적인 커뮤니케이션 전략이라고 하였다.

지금까지 선행연구들을 정리해보면 기업의 위기상황에 있어 사과전략은 조직

의 명성과 이미지를 회복시킬 수 있는 중요한 전략이며 다양한 위기유형 중 어

떤 사과전략을 사용하는가에 따라 수용성에도 차이가 있다고 하였다(Coombs,

1999).이러한 사과전략은 소비자들의 기업에 대한 태도에 영향을 미치고 기업의

브랜드 이미지를 회복시키는데 중요한 요소임을 보여주었으며,아울러 브랜드 이

미지는 브랜드 신뢰형성에 영향을 미치고,브랜드 태도는 브랜드 충성도에 영향

을 미친다는 것을 확인할 수가 있었다.또한 소비자들은 기업에 대한 모든 정보

들에 대하여 인지적인 브랜드 연상을 갖게 되는데 연상은 장기적인 측면에 영향

을 준다는 것이다.따라서 위기 상황에 적절한 사과 메시지 전략을 시행할 경우,

부정적 루머의 효과가 제한될 것으로 간주되며,소비자의 전반적인 인식에는 차

이가 없을 것이라는 결과가 추론된다.이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하

였다.

(1)강경대응 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식

강경대응의 사전적 의미를 살펴보면 “굳세게 버티어 굽히지 않고 어떤 일이나

사태에 맞추어 태도나 행동을 취하는 것”이다.루머가 확산되는 일화들을 살펴보

면 이를 더욱 명확히 이해할 수 있다.2011년 6월 인터넷 커뮤니티 사이트에서

‘지하철 막말남’이라는 동영상이 공개되어 논란을 빚었다.그 후 ‘지하철 막말남’

의 잘못된 신상정보가 공개되고 SNS로 빠르게 확산되면서 그로 인해 이 사건과

는 연관이 없는 H대학이 피해를 입었다.학교 측은 피해자임을 강조하면서 수사

를 진행하겠다는 강경한 입장을 밝혔다.이처럼 준비되지 않은 상태에서 갑작스
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럽게 루머에 휩싸이게 되면 일반적으로 당사자는 대부분 스스로 결백하다는 것

을 밝히려하고 본인은 루머로 인한 피해자이며,루머를 퍼뜨린 사람들은 가해자

라고 생각하는 것으로 추론된다.즉,이 때 자연스럽게 나타나는 반응은 피해자

이기 때문에 당연히 사과할 필요성을 느끼지 않으나 사건의 확산되는데 대한 불

안감으로 진실을 밝히고자 하는 대응하는 것이 루머에 대처하는 기본적인 심리

적 반응이라고 추론된다.그리하여 강경대응 전략은 특별한 인지적 노력을 가지

지 않는 상태에서의 당사자의 자연스러운 반응이라고 할 수 있는 것이다.따라서

본 연구에서는 위기 상황에서 강경대응 전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자

전반전 브랜드 인식의 차이를 알아보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전

략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것

이다.

H1-1:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에는 차이가 없을 것이다.

H1-2:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에는 차이가 없을 것이다.

H1-3:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에는 차이가 없을 것이다.

H1-4:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에는 차이가 없을 것이다.

H1-5:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에는 차이가 없을 것이다.

(2)절대적 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식

웨어와 린쿠겔(Ware& Linkygel,1973)의 연구에서는 위기 발생에 있어 악의

적인 의도가 없었으며(의도부정),또한 자신이 통제할 수 없는 상황이었다는 것

을 강조하고 어느 정도의 책임을 인정한다는 전략(차별화)을 절대적 전략이라고

하였다.조수영,이민우(2009)의 연구에서 현실의 기업 위기 상황에서 어느 정도
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의 책임을 인정했을 경우 그에 따르는 후속 계획(보상대책,사후계획)을 발표한

다고 하였다.따라서 본 연구에서는 위기 상황에서 절대적 전략을 수행할 경우

전과 후의 소비자 전반전 브랜드 인식의 차이를 알아보고자 다음과 같은 가설을

설정하였다.

H2:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략

을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이

다.

H2-1.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에 차이가 없을 것이다.

H2-2.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에 차이가 없을 것이다.

H2-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에 차이가 없을 것이다.

H2-4.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에 차이가 없을 것이다.

H2-5.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에 차이가 없을 것이다.

(3)단순사과 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식

조수영,이민우(2009)의 연구에서 단순사과문의 경우,위기 사안에 대하여 기업

측에서 어떠한 항변이나 의견을 표시하지 않고,단순히 발생한 위기 사실을 언급

하고 잘못을 사과하는 것으로 한정하였다.베누아(Benoit,1995)의 연구에서는 위

기상황에서 위기의 원인이 무엇이든 일단 어느 정도 기업에 책임이 있다고 보았

기 때문에 언제나 무조건 사과 전략이 최선의 선택이라고 주장하였다.이는 사과

가 잘못을 인정하고 반성한다는 의사를 표시함으로써 향후 발생할지도 모르는

비난이나 처벌을 피하고 실추된 이미지를 회복하겠다는 의도로 진행된다는 것을

의미한다(이상경,이명천,2006).따라서 본 연구에서는 위기 상황에서 단순사과

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반전 브랜드 인식의 차이를 알아보고자
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다음과 같은 가설을 설정하였다.

H-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을

것이다.

H3-1.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에 차이가 없을 것이다.

H3-2.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에 차이가 없을 것이다.

H3-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에 차이가 없을 것이다.

H3-4.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에 차이가 없을 것이다.

H3-5.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에 차이가 없을 것이다.

2)실험 설계

본 연구에서는 독립변인 2개(상품차원에서의 위기유형,전략차원에서의 사과메

시지 전략)과 종속변인 5개(브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 연상,브랜드 태

도,브랜드 충성도)를 선정하였다.

먼저 독립변인들 간에는 기업의 위기 유형을 ‘핵심 상품’과 ‘부수적 상품’에서의

유형 2개로 나누고,사과 메시지 전략을 ‘강경대응 전략’,‘절대적 전략’,‘단순사과

전략’의 3가지로 나누었다.본 실험은 사전-사후 측정을 통하여 각 유형별 대응

전략(독립변인)을 시행함에 따라 부정적 브랜드 연상이 유지가 되지 않게 되어

소비자의 전반적인 브랜드 인식(브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜

드 충성도,브랜드 연상)의 차이 유무에 대해 조사할 계획이다.

즉,기업에 위기가 발생한 직후 유형별로 어떠한 형태의 사과전략이 부정적 브

랜드 인식이 남지 않기 위한 가장 적절하고 효과적인 방안인지 실험 연구를 통

하여 살펴보았다.따라서 본 연구의 실험 구성은 표<Ⅲ-1>에서와 같이 2개의 상
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전략 차원

강경대응 전략 단순사과 전략 절대적 전략

상품
차원

핵심 상품 - - -

부수적 상품 - - -

품차원 상황(핵심상품,부수적상품)에서 3가지 전략차원(절대적전략,강경대응전

략,단순사과전략)으로 2X3Matrix의 실험설계로 진행되었다.

<표Ⅲ-1>연구 실험 설계

본 연구는 SNS를 통한 부정적 루머에 대해 부정적 브랜드 인식이 남지 않도

록 기업의 위기 시 유형별 대응전략에 따라 미치는 효과에 대해 검증해보고자

서면을 통한 설문을 실시하였다.우선 피험자들은 아무런 자극이 없는 상태에서

제시된 기업 브랜드에 대한 자신의 의견을 표시한 후 실험자극에 노출되었다.이

에 이미 추출한 총 5개의 사건(롯데소주 알칼리 환원수 사건,죠스떡볶이 대기업

인수사건,파리바게트 쥐식빵 사건,채선당 임산부 폭행사건,비비큐 원산지 표기

오류 사건)에 대해 평소 해당 기업 브랜드에 대한 사전 측정을 한 뒤 이후 해당

기업에 대해 뉴스나 신문,인터넷 기사에 실린 SNS를 통한 부정적 루머에 관한

기사를 이어서 제시하였고,기업의 대응전략에 대한 기사를 보여주었다.이어서

사건의 루머에 관한 사실여부확인 기사도 보여주었다.마지막으로 유형별 대응

전략에 대해 어떠한 효과가 있었는지 알아보기 위하여 피험자들에게 다시 해당

기업 브랜드에 관한 사후 측정이 이루어졌다.응답이 모두 이루어지고난 뒤,실

험을 종료하였다.
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(1)실험1의 설계 :롯데소주

먼저 피험자들에게 롯데주류의 ‘처음처럼’소주에 관하여 평소 느낌이나 지금

가지고 있는 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태

도,브랜드 충성도에 관하여 서면 설문을 실시하였다.
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【유형1.】 처음처럼 사건은 한 케이블 TV방송이 ‘처음처럼’ 소주에 사용하는 알칼

리 환원수를 많이 마시면 인체에 치명적이라고 보도한 내용이 SNS를 통해 급속

히 확산되면서 매출이 급속히 감소하고 주가가 하락하는 일이 발생하였던 사건입

니다.

다음,SNS를 통하여 유포된 사건들에 대하여 보여주었다.



- 68 -

이에 대하여 롯데주류의 대응전략에 관하여 보여주었다.
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‘알칼리 환원수’ 소주 인체유해? 진실은…

인터넷서 "알칼리 환원수 인체 유해" 떠돌자, 롯데쪽 "안전하고 장점 많아" 

법적대응 나서

롯데칠성음료 주류부문의 주력 소주 제품인 '처음처럼'이 인체에 유해하다는 주장이 

트위터 등을 통해 제기돼 논란이 일고 있다. 롯데주류가 "근거 없는 음해"라며 신문

광고 등을 통해 공개적으로 해명에 나서는 한편, 법적 대응을 선언했다.

롯데주류는 19일 보도 자료를 통해 "처음처럼의 제조 및 허가 과정은 적법하다"며 "

‘처음처럼’에 사용하는 알칼리 환원수는 매우 안전하고 장점이 많다"고 주장했다. 

앞서 인터넷에는 '처음처럼의 제조·허가 과정에 문제가 있고, 알칼리 환원수는 장기간 

또는 다량으로 섭취하면 인체에 나쁜 영향을 줄 수 있다'는 글이 올려졌다.

롯데주류는 처음처럼의 제조·허가 과정에 대해 국세청 기술연구소와 식품의약품안전

청 등 관련기관의 검증을 마쳤고, 식품위생법 규정에 따라 알칼리 환원수도 식품 제

조용수로 사용할 수 있다는 관련기관의 판단을 받았다고 설명했다. 

알칼리 환원수는 물을 환원공법에 따라 산성수와 알칼리수로 분해시켜 얻은 물을 말

한다. 롯데주류 쪽은 "대관령 기슭 청정수를 전해 환원시켜 자연 미네랄이 풍부하고 

물입자가 작은 pH(수소이온농도) 8.3의 건강한 물"이라고 소개했다.

롯데주류는 "2006년 처음처럼이 출시됐을 때 두산을 상대로 알칼리 환원수의 안정성

을 문제삼아 소송을 제기했던 민원인 김아무개씨와 무관하지 않은 것으로 보고 있다

"고 밝혔다. 김씨는 롯데주류가 두산 주류사업 부문을 인수하자 롯데주류를 대상으로 

소송을 다시 제기해 대법원까지 갔으나 패소해, 2000만원의 손해배상 판결을 받았다. 

롯데주류는 김씨를 명예훼손 등의 혐의로 검찰에 기소한 상태다.

롯데주류는 "특정 인물이 트위터 등에 처음처럼에 대한 음해성 루머를 반복해서 퍼

트린 사실을 확인했다"며 "법적 대응 등 강력하게 대처할 것"이라고 말했다.

                                                        - 한겨레 2012. 3. 19 -

이후 관련 사건의 사실 여부에 대해서도 피험자들에게 보여주었다.
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마지막으로 피험자들에게 ‘처음처럼’소주의 사건과 기업의 대응방안,최종 기사

를 보고 난 후의 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜

드 태도,브랜드 충성도에 관하여 동일한 설문문항으로 사후 측정하였다.

(2)실험2의 설계 :파리바게트

먼저 피험자들에게 파리바게트의 관하여 평소 느낌이나 지금 가지고 있는 느

낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충

성도에 관하여 서면 설문을 실시하였다.
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【유형2.】 파리바게트의 쥐식빵 사건은 한 고객이 파리바게트에서 밤식빵을 구입

하여 먹으려고 뜯었다가 죽은 쥐가 통째로 나와서 구매영수증 사진과 함께 인터

넷에 글을 올렸고 SNS를 통해 일파만파로 퍼지면서 논란이 되었던 사건입니다.

다음,SNS를 통하여 유포된 사건들에 대하여 보여주었다.
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이에 대하여 파리바게트의 대응전략에 대해서 이어서 보여주었다.
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파리바게트 "쥐식빵, 우리 제품 아닙니다" 반박

파리바게트 측이 `쥐식빵` 에 대한 공식 입장을 밝혔다. 

12월23일 오후 2시 파리바게트는 서울 수서동 한불제과제빵학원에서 긴급 기자회견

을 갖고 빵 제조과정을 눈앞에서 직접 시연하며 "빵 제조공정상 쥐가 들어갈 가능성

은 없다. 우리 제품이 아닐 것"이라고 밝혔다. 

파리바게트는 "이물질 혼입경로는 공장에서 생지를 제조할 때와 점포 생지를 굽는 

과정 두가지"라고 밝히고 "공장에서 거름망을 통해 대부분의 이물질이 걸러진다. 또 

이후 공정에서 분쇄과정을 거치기 때문에 이물질 형태가 온전히 보존될 수 없다" 고 

설명했다. 

점포에서 유입될 가능성에 대해서도 "다른 빵과 달리 밤을 넣기 위해 반죽을 두께 5

㎜로 밀어야하기 때문에 작은 혼입물이 있어도 감지될 수밖에 없으며 빵을 굽는 철

판은 뒤집어 관리하기 때문에 이물질이 유입될 수 없다"고 주장했다. 

또 네티즌 제보자가 올린 파리바게트 영수증에 대해서도 "영수증은 얼마든지 만들 

수 있다"고 주장하며 "제보자를 사이버수사대에 수사 의뢰했지만 아직 연락이 되지 

않았다. 사진 상으로만 보면 이물질이 쥐인지도 확실치 않다"고 강조했다. 

앞서 12월 23일 새벽 2시께 온라인 커뮤니티 `디시인사이드`에는 모 네티즌이 "밤식

빵에서 쥐가 통째로 나왔다"며 쥐의 뼈와 검은 털이 원형대로 있는 밤식빵 사진과 

파리바게뜨 영수증을 함께 게재했고 이는 삽시간에 트위터와 인터넷 게시판을 통해 

확산됐다. 

네티즌들은 "하긴 쥐가 통째로 들어갈 확률은 드물지" "누군가가 장난친 거 확실하네

" 라며 파리바게트 측의 주장에 동조했다. 하지만 일부에서는 "누가 약 먹지 않고서

야 이런 걸로 장난치겠어?" "그럼 생생히 쥐가 박힌 빵 사진은 뭐라고 설명할건데" 

라며 불신을 보이기도 했다. 

                                                     - 이데일리 2010. 12. 23 -

이후 관련 사건의 사실 여부에 대해서도 피험자들에게 보여주었다.
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마지막으로 피험자들에게 ‘파리바게트’의 사건과 기업의 대응방안,최종 기사를

보고 난 후의 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드

태도,브랜드 충성도에 관하여 동일한 설문문항으로 사후 측정하였다.

(3)실험3의 설계 :죠스떡볶이

먼저 피험자들에게 ‘죠스떢볶이’에 관하여 평소 느낌이나 지금 가지고 있는 느

낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충

성도에 관하여 서면 설문을 실시하였다.
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【유형3.】 죠스푸드 사건은 신생프렌차이즈 업체인 죠스푸드가 대기업인 ‘CJ그룹  

소속 계열사’라는 뜬 소문이 SNS를 통해 퍼지게 되면서 대기업이 골목 상권을 침

해한 사례로 비난을 받게 된 사건입니다.  

다음,SNS를 통하여 유포된 사건들에 대하여 보여주었다.
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이에 대하여 ‘죠스떡볶이’의 대응전략에 대해서 이어서 보여주었다.
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"당신들, CJ 계열사였어?"…대기업 골목상권 논란, 애꿎은 죠스떡볶이에 

불똥

“죠스떡볶이는 죠스푸드의 자체 브랜드입니다. CJ를 포함한 대기업과 전혀 관련이 없

습니다. 오해 없으시길 바라겠습니다.”

대기업의 골목상권 진입이 논란이 되는 가운데 프랜차이즈 ‘죠스떡볶이’가 CJ그룹 계

열사라는 뜬소문에 곤욕을 치르고 있다. 최근 열흘 동안 이 회사가 공식 트위터에 

“CJ 계열사가 아니다”라고 해명하기 위해 올린 글만 40건이다.

죠스푸드는 나상균 대표가 2007년 서울 안암동 고려대 앞에서 개업한 떡볶이집이 모

태이며 이듬해 가맹사업을 시작, 가맹점을 120여 곳까지 늘린 인기 브랜드다.

소문의 발단(?)이 된 것은 이 회사가 2009년 CJ와 파트너십 계약을 맺고 튀김기름을 

공동 개발해 납품받고 있다는 점이다. 이런 관계가 와전돼 죠스떡볶이는 CJ가 운영하

는 떡볶이집이라는 얘기가 수개월 전부터 끊이지 않고 돌았다.

특히 재계 2, 3세의 외식사업 진출이 논란이 된 지난주부터 “대기업이 떡볶이집까지 

한다”, “CJ가 운영한다는 사실을 알게 됐으니 더 이상은 가지 않겠다”는 식의 항의가 

쏟아졌다.

여기엔 11만명이 넘는 팔로워를 보유한 선대인 씨(선대인경제전략연구소장) 등 유명 

트위터 사용자들이 이런 내용을 검증 없이 트위터에 퍼나른 영향이 컸다. 선씨는 뒤

늦게 “죠스떡볶이는 소스만 CJ와 공동 제조한 것이지 CJ가 운영하는 업체는 아니라

고 한다. 너무 성급하게 RT(리트위트)했다”고 유감을 표했다.

죠스푸드 측은 “지금까지 외부 투자를 받은 일이 전혀 없고 앞으로도 그럴 계획이 

없다”며 “죠스떡볶이를 대기업이 운영한다는 소문이 나게 된 경위를 모르겠다”고 밝

혔다.

일부 소비자는 대기업이 공급한 튀김기름을 쓴다는 점을 여전히 문제삼고 있다. 회사 

관계자는 “떡볶이가 길거리 음식이지만 식품사고 가능성이 낮은 좋은 재료를 쓰고 

싶어 대기업 제품을 선택한 것”이라며 “이런 취급을 받아 마음이 아프다”고 했다.

- 한국경제 2012. 1. 27 -

이후 관련 사건의 사실 여부에 대해서도 피험자들에게 보여주었다.
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마지막으로 피험자들에게 ‘죠스떡볶이’사건과 기업의 대응방안,최종 기사를

보고 난 후의 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드

태도,브랜드 충성도에 관하여 동일한 설문문항으로 사후 측정하였다.

(4)실험4의 설계 :비비큐

먼저 피험자들에게 롯데주류의 비비큐(BBQ)에 관하여 평소 느낌이나 지금 가

지고 있는 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태

도,브랜드 충성도에 관하여 서면 설문을 실시하였다.
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【유형4.】 BBQ는 원산지 허위표기로 인해 SNS상에서 논란이 되었던 사건입니다.

다음,SNS를 통하여 유포된 사건들에 대하여 보여주었다.
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이에 대하여 비비큐의 대응전략에 대해서 이어서 보여주었다.



- 81 -

비비큐(BBQ) 원산지 표기 중복, 허위표시 아닌 실수로 밝혀져 

요즘 국내 매출 1위 치킨 프랜차이즈 업체, 비비큐(BBQ)의 원산지 허위 표시에 대한 

논란으로 인터넷이 연일 시끄럽다.

BBQ는 전 매장에서 정확하게 원산지 표시를 하고 있었으나, 2010년 4월 22일경 

BBQ 문정동 본점에서 관리자(점장)의 실수로 원산지를 중복으로 표시하는 실수를 한 

것.

법 규정상 사용되는 원재료의 1개 국가만 표시하여야 하나, 수입산과 국내산을 함께 

사용하다 보니 국내산에 대한 표기를 가리지 못하는 실수를 한 것이다. 

이에 BBQ의 관계자는 “허위표기라고 주장하는 순살 크래커치킨과 디본 바비큐는 전

체 30여개 메뉴 중 2개뿐이며 판매량의 90%를 점유하는 후라이드/양념치킨 등 대부

분의 메뉴에는 100% 국내산 신선육 사용하고 있다”고 해명했다. 

이어서 그는 “허위표기라고 주장하는 디본 바비큐의 경우, 지금까지 국산육만 사용해 

왔기 때문에 상품 설명란에 국내산을 사용한다는 실수를 하였으나, 이는 메뉴판 교체 

과정에서 발생한 것이며, 또한 원산지 표기를 하는 공란에는 정확히 표기하였기 때문

에 원산지 허위표기라 할 수 없다. 국내 수급상황이 원활해지는 10월경에는 전량 국

내산으로 교체를 준비 중에 있었다”고 덧붙였다.  

현재 검찰에서는 이러한 내용을 현장 확인하기 위해 조사를 진행 중이며, BBQ 본사

는 이러한 사실을 적극적으로 해명하고 알리기 위해 적극 협조 중에 있다. 

- 한경닷컴 bnt뉴스 2010. 10. 5 -

이후 관련 사건의 사실 여부에 대해서도 피험자들에게 보여주었다.

마지막으로 피험자들에게 ‘비비큐(BBQ)’의 사건과 기업의 대응방안,최종 기사

를 보고 난 후의 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜

드 태도,브랜드 충성도에 관하여 동일한 설문문항으로 사후 측정하였다.
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(5)실험5의 설계 :채선당

먼저 피험자들에게 ‘채선당’에 관하여 평소 느낌이나 지금 가지고 있는 느낌을

토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충성도에

관하여 서면 설문을 실시하였다.
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【유형5.】 채선당 임산부 폭행사건은 한 임산부가 식당 종업원으로부터 배를 걷어

차였다는 글을 인터넷에 올림과 동시에 SNS를 통해 확산되어 논란을 일으켰던 

사건입니다.

다음,SNS를 통하여 유포된 사건들에 대하여 보여주었다.
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이에 대하여 ‘채선당’의 대응전략에 대해서 이어서 보여주었다.
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채선당, 천안 임산부 폭행사건에 공식 사과

외식 프랜차이즈 기업 채선당이 최근 충남 천안 가맹점에서 발생한 임산부 폭행사건과 관련해 

공식 사과했다. 채선당 임산부 폭행 사건은 17일 한 인터넷 게시판에 올라온 글로 밝혀졌다. 

내용은 천안 채선당을 방문한 임산부가 나온 배로 인해 벽에 기대고 있어 벨(종업원을 부르는 

알림벨)을 누르지 못해 육성으로 "아줌마"라고 부르자 이에 종업원이 폭언과 폭행을 했다는 것

이다.

이 글쓴이는 임신 24주차라고 밝혔지만 종업원은 배를 걷어차는 등 폭행을 멈추지 않았다고 

밝혀 충격을 안겨주고 있다. 이에 19일, 채선당은 '고객님께 진심으로 머리 숙여 사과드립니다'

라는 제목의 사과문을 홈페이지에 게재했다. 

채선당 측은 "17일 저녁 늦게 인터넷 카페에 올리신 고객님의 글을 18일 새벽, 가맹 본사에서 

확인했습니다. 18일 오전 채선당 대효이사 및 임직원이 즉시 천안 해당 가맹점으로 가 발생 

경위를 파악했습니다"라고 운을 뗐다.

이어 "가맹본사에서는 피해 고객님의 글 내용에 따라 17일로 해당 가맹점의 영업을 중단시킨 

상태이며, 적법한 절차에 따라 '해당 가맹점에 대한 폐업 조치'를 비롯한 강력한 조치를 취할 

예정입니다"라며 "가맹점 관리 소홀했던 모든 점에 대해 책임을 절실히 통감합니다."라고 덧붙

였다.

또 "아울러 채선당 대표이사 및 임직원 일동은 피해 고객 가족을 18일 오후 병원으로 찾아뵙

고 머리 숙여 사과드렸습니다. 향후 피해 및 사실 여부확인에 따라 치료비는 물론 적절하고 합

리적인 보상을 할 예정입니다"라고 했다.

                                                    - 마이데일리 2012. 2. 19 -

채선당, 임산부 폭행사건 CCTV 확인해보니

“임산부 손님의 복부를 발로 가격한 적이 없으며, 오히려 손님이 먼저 종업원의 머리채를 잡고 

발로 찼다.” 지난 17일 샤브샤브전문점 채선당 천안 불당점에서 발생한 ‘임산부 폭행사건’의 

CCTV 확인 결과가 공개됐다.

채선당은 “그동안 경찰수사를 비롯해 CCTV와 관련자 진술을 토대로 조사한 결과 종업원이 임

산부의 복부를 발로 찼다는 손님의 주장은 사실무근이며, 점주가 싸움을 방치했다는 주장 역시 

사실과 다르다”고 밝혔다.

채선당은 이날 공식입장을 발표하며 “이번 사건은 치명적인 이미지 하락과 함께 막대한 영업

차질이 발생한 중대한 사안이며, 사실과 다른 일방의 주장으로 인해 매도당하는 등 전체 가맹

점의 명예가 걸려있는 사안이기 때문에 고객들의 오해를 풀기 위해 전말을 정확하게 알리려 

한다.”고 밝혔다.

                                                      - 동아일보 2012. 2. 22 -

이후 관련 사건의 사실 여부에 대해서도 피험자들에게 보여주었다.



- 86 -

마지막으로 피험자들에게 ‘채선당’사건과 기업의 대응방안,최종 기사를 보고

난 후의 느낌을 토대로 브랜드 연상,브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,

브랜드 충성도에 관하여 동일한 설문문항으로 사후 측정하였다.

본 연구는 피험자 간 실험연구로 사전-사후 측정 기법이 이용되었다.그러므로

실험 결과의 분석을 위해 SPSS통계 프로그램을 이용하여 동일한 피험자 집단

을 대상으로 반복 측정을 통해 측정치 간의 평균간 차이가 통계적으로 유의미한

지의 여부를 살펴보는 대응표본 t검증을 실시하였다.

본 연구는 실험 구성에 있어서 가상의 상황 설정이 아닌 이미 노출되어져 있

는 대표적인 사례들을 추출하여 구성되어졌고,충분한 사례를 확보하여 검증하지

못한 한계를 가지고 있다.특히,실험의 구성이 2(상품차원:핵심 상품,부수적

상품)X3(절대적 전략,강경대응전략,단순사과전략)의 6개 집단으로 구성되어

있으나 각각의 전략별로 형평성에 맞게끔 다양한 유형의 사례들을 수집할 수 없

는 상황이었다.그 이유는 SNS라는 키워드를 중심으로 지정된 기간과 한정된 매

체에 의하여 연구가 이루어졌으며,SNS가 우리 생활에 확산되기까지 단기간에

이루어진 시점이기에 모든 유형과 전략에 맞는 사례가 다 나타나게 되는 것은

아니라고 본다.

(1)유형별 CASE탐색

본 연구는 SNS를 통한 부정적 루머에 의한 기업 위기 시 유형별 대응 전략

효과에 대하여 사전,사후 측정 및 분석을 통하여 효과를 검증하는 것이다.

본 연구를 수행하기 위해 1단계 사례 발굴의 선정은 SNS를 통한 부정적 루머

확산에 따른 기업 대응 전략을 확인하기 위해 SNS 루머,SNS 기업위기대응,

SNS 위기관리,SNS 브랜드 루머 등을 키워드로 하여 2012년 10월 5일부터

2012년 10월 10일까지 아시아경제,매일경제,마이데일리,한겨레 등 일간지와 각

종 인터넷 뉴스매체 등을 이용하여 직전 3년 간 사건을 조사하였다.
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탐색 키워드 관련 매체

SNS루머,SNS기업위기대응,SNS위기

관리,SNS브랜드 루머 등

아시아경제,매일경제,마이데일리,한겨레

등 일간지와 각종 인터넷 뉴스매체 등

<표Ⅲ-2>유형별 Case탐색

(2)유형별 CASE결정

2단계 사례 분류에서는 총 추출된 12사건들 중 그 예후에 대하여 SNS에서 파

장이 컸던 사건들을 선택하여 2012년 10월 16일부터 2012년 10월 19일까지 마케

팅 전공 석·박사 학생 및 교수들과의 인터뷰 진행으로 유형별 분류를 하였다.이

에 총 5가지 위기 사례들이 채택되었다.

(3)대응전략 유형의 분류

소비자들이 어떠한 제품이나 서비스를 선택할 시에는 상품차원에 따라 핵심

상품(CoreProduct)과 부수적 상품(PeripheralProduct)으로 나뉘어 적용이 될 것

이다.핵심 서비스(CoreService)는 서비스의 필수 기능을 결정하는 요소(Sasser,

Olsen& Wyckoff,1978)로 소비자의 본원적 욕구를 충족시켜 주는 것을 의미하

며,만족과 불만족을 동시에 일으킬 수 있는 결정적인 서비스 요인이다.서비스

품질 중 핵심 서비스 품질은 고객 접점 만족에 가장 큰 영향을 준다(Butcher,

Sparks& O'Callaghan,2003).

예를 들자면,항공사의 핵심서비스는 여행자들을 목적지에 안전하게 도착하게

하는 것이며,대학의 경우는 교수가 수업을 잘 가르치는 것,즉 양질의 강의를

의미한다.백화점에서의 핵심서비스는 소비자에게 물건을 판매하는 것이다.

한편,부수적 서비스는 핵심 서비스의 이용을 편리하게 하거나 그 내용을 확장

시킨 것을 의미한다(주우진,2002).부수적 서비스는 소비자에게 인식되는 서비스

가치를 높여줄 뿐만 아니라 기업에게도 높은 부가가치를 줄 수 있다(이유재,

1994).부수적 서비스의 예로 항공사의 경우 운항스케줄의 횟수,예약의 편의,공
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항에서의 신속한 체크인,기내식의 품질,화물수송의 완벽함 등을 말할 수 있으

며(Lovelock,1994a),대학의 경우 학교시설이나 주변 환경을 들 수 있다.백화점

에서도 수유실이나 문화센터 등 고객이 쉴 수 있는 부수적 서비스를 제공하기도

한다.즉,소비자들은 서비스를 선택하거나 평가할 때 직접적인 목적을 달성하기

위한 핵심서비스와 함께 부수적으로 제공하는 방법에 따라서도 만족과 불만족을

경험하게 되는데(Bitner,Booms& Tetrault,1990)점차 부수적 서비스가 핵심

서비스보다도 더 중요해져 가는 추세가 심화되고 있다.

이와 관련하여 보았을 때 기업의 직접적인 요인에 해당하는 핵심 서비스는 최

대 이윤의 획득이지만 기업이 지니는 사회적 영향력을 고려하고 사회에 대하여

일정한 책임을 가져야 하는 부분들은 일종의 부수적 서비스 영역으로 이해할 수

가 있을 것이다.부수적 서비스는 직접적으로 관련이 없다 할지라도 기업의 브랜

드 자산에 영향을 미치는 중요한 요소이다.

따라서 본 연구에서는 선행이론을 바탕으로 하여 소비자가 제품이나 서비스에

대해 지각하는 가치에 따라 SNS를 통해 부정적 루머로 위기를 겪은 5개 기업의

사례들을 핵심 상품(CoreProduct)과 부수적 상품(PeripheralProduct)에 대한 사

건으로 위기 유형을 구분하였다.

광고 메시지의 유형 효과에 있어서 대부분의 학자들은 메시지를 구성함에 있

어 어떤 특징을 강조하느냐에 따라 메시지 효과가 달라질 것이라는데 의견을 같

이 하고 있다(한상필,1999;황윤용,나광진,2002;김재휘,조희은,부수현,2007).

그 중에서도 사과광고는 기업의 입장을 잘 전달하고 기업이 원하는 방식으로 메

시지를 전달할 수 있는 효과적인 커뮤니케이션 전략이라고 할 수 있다.더불어

사과광고를 전달할 때 단순히 사과만을 전달하는 것이 아닌 어떠한 수정행위와

함께 전달함으로 그 효과성을 높일 수 있다(이상지,2011).이를 기업의 위기 상

황에 적용해 보면 동일한 위기 커뮤니케이션이라 할지라도 사과 메시지가 어떻

게 소구되느냐에 따라 공중의 반응이 다를 수 있다고 예상해볼 수 있다(문비치,

2010).사과 광고 메시지 전략으로 본 연구에서는 웨어와 린쿠겔(Ware &

Linkugel,1973)의 네 가지 사과전략(절대적 전략,변명적 전략,설명적 전략,정

당화 전략)을 참고하였다.
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① 절대적 전략은 의도 부정과 차별화를 혼합한 전략을 말한다.즉,위기 발생

에 있어 악의적인 의도가 없었으며(의도부정)또한 자신이 통제할 수 없는 상황

이었다는 것을 강조하고 어느 정도의 책임을 인정한다는 전략(차별화)을 말한다.

② 변명적 전략은 어떤 악의적인 의도가 없었음을 밝히고(의도부인),사건을

떠나 공중이 생각하는 이상적이고 호의적인 상황 속으로 위치시키는 것(초월)을

말한다.

③ 설명적 전략은 공중이 호의적으로 생각하는 기업의 과거 또는 현재의 업적

이나 선행들을 제시함으로써 위기로 인하여 공중이 느낄 수 있는 불쾌감을 먼저

상쇄시키고 난 후(입지강화),책임을 느끼지만 전혀 통제 불가능한 상황이었다는

것을 언급하는 것(차별화)을 말한다.

④ 정당화 전략은 과거나 현재의 업적이나 선행을 제시함으로써 공중의 호의

를 유도하여 불쾌감을 상쇄시키고(입지강화),공중이 바라는 이상적이고 호의적

인 상황을 제시하여 긍정적인 분위기를 유도하는 것(초월)을 말한다.

⑤ 단순사과 전략은 위기 사안에 대하여 기업 측에서 어떠한 항변이나 의견을

표현하지 않고 단순히 발생한 위기 사실을 언급하고 잘못을 사과하는 것이다

(Ware& Linkugel,1973;조수영 & 이민우,2009).

⑥ 강경대응의 사전적 의미를 살펴보면 굳세게 버티어 굽히지 않고 어떤 일이

나 사태에 맞추어 태도나 행동을 취하는 것으로 위기 사태의 해결책을 제시하는

데 있어서 온건하고 평화적인 것 보다는 급진적이고 강제력이 강한 방법으로 대

응하는 것을 의미한다.

사과 메시지 유형에 따른 반응의 선행 연구를 살펴보면,고객들은 의도부정 사

과유형에 대해서는 기업의 책임이 낮다고 판단하고 반대로 입지강화나 초월의

사과유형은 기업의 책임이 높다고 판단하여 부정적인 효과가 커진다는 결과가

있다(Wangeretal.,2009).이처럼 위기 유형에 따라 공중들이 선호하는 사과전략

은 차이를 보이게 되며,실제 SNS의 상황을 고려할 때,웨어와 린쿠겔(Ware&

Linkugel,1973)의 전략이 모두 적용되는 것은 아니다.

SNS는 최근 등장한 개념으로서 사과 전략에 관한 학문적 프레임이 아직까진

충분히 제시되지 않았다.이에 대해,마케팅 석·박사 및 교수 등 전문가 인터뷰를
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시행하였다.본 연구에서의 사례들은 부정적 정보에 의한 루머가 SNS를 통해 확

산된 상황이기 때문에 웨어와 린쿠겔(Ware& Linkugel,1973)의 네 가지 사과

메시지 전략 중 변명적 전략,설명적 전략,정당화 전략은 위의 상황에서 적절하

게 개시될 수 있는 전략이 아니라고 판단하였고,따라서 본 연구의 위기 상황에

맞는 전략으로는 절대적 전략과 함께 전문가 인터뷰 과정에서 표출된 강경대응

전략과 단순사과 전략을 추가 전략요소로 사용하여 총 3가지 전략만을 사용하기

로 결정하였다.

위의 전략들을 참고로 하여 위기가 발생한 직후 유형별로 어떠한 형태의 사과

전략이 부정적 브랜드 인식이 남지 않기 위한 가장 적절하고 효과적인 방안인지

실험 연구를 통하여 살펴보았다.

(4)사전 실험 :설문

기업 위기에 관한 기사 및 사과전략 자극물이 제시되기 이전,설문지를 통하여

사전 측정을 하였다.

(5)자극의 제시

SNS를 통하여 유포된 해당 기업의 부정적 루머 기사를 노출하였다.

(6)자극의 제시

해당 기업의 대응전략을 제시하였다.

(7)사후 실험 :설문

자극물 제시 전 사전 측정과 동일한 문항으로 설문을 측정하였다.
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3)변수의 조작적 정의

추상적인 개념 변수의 정확한 측정을 위하여 연구에 포함된 개념들을 구체화

하는 과정인 변수의 조작적 정의를 실시하였다.본 연구는 자료의 수집과 측정을

위한 조사방법으로 설문조사 방법을 실시하였다.설문지는 사전측정 -위기기사

노출 -대응전략 -사실여부확인기사 -사후측정으로 이루어져 있고,각 설문항

목은 LikertScale7점 척도를 사용하였다.

본 연구에서 사용,측정된 구성개념들은 기존의 선행연구를 통한 개념적 정의

를 바탕으로 하여 신뢰성과 타당성이 입증된 측정항목을 사용하는 것을 원칙으

로 하였다.하지만 필요에 따라 본 연구의 목적에 맞게 일부 항목을 조정하였다.

이에 따라 변수의 조작적 정의를 다음과 같이 설정하였다.

(1)브랜드 연상(Brand-Association)

브랜드 연상(Brand-Association)은 기억 속에 있는 브랜드 노드와 연결된 또

하나의 정보 중심점이며,소비자에 대한 그 브랜드의 의미를 내포하고 있다

(keller,1993,1998).브랜드 연상은 대부분의 선행연구에서 브랜드 자산에 긍정

적인 영향을 미친다는 결과를 보여주었는데,Aaker(1991)는 강력하고 차별적이며

보다 풍부한 브랜드 연상은 구체적인 브랜드 이미지를 형성하게 되며,이는 브랜

드 자산에 긍정적으로 기여한다고 하였다.브랜드 연상은 브랜드와 관련하여 떠

오르는 모든 기억들을 말하며(안광호,이진용,1997),고객과 브랜드가 긴 시간

동안에 형성되는 것이고,이는 고객 및 잠재고객의 미래행위 방향을 예측할 것

(강명화,2003)이라고 하였다.

본 연구에서의 브랜드 연상은 “브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미

지를 총칭하는 것”으로 정의하였다.브랜드 연상에 대한 측정 방법으로는

Keller(1998),이재호(2007),안길상(2005)의 연구에서 제시된 측정항목 중 3개 항

목을 재구성하여 측정하였으며,각 설문의 항목은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로

‘매우 그렇다’를 7점으로 하는 LikertScale을 사용하여 각 항목을 측정하였다.측

정항목의 구성은 다음의 <표Ⅲ-3>과 같다.
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변인 조작적 정의 항목(Likert7점 척도) 참고문헌

브랜드

연상

브랜드와

관련된 모든

생각과 느낌과

영상이미지를

총칭하는 정도

1.이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게

인식되어 있다.
Keller(1998)

이재호(2007)

안길상(2005)

2.나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀

다.

3.나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고

느낀다.

<표Ⅲ-3>브랜드 연상의 조작적 정의 및 측정 문항

(2)브랜드 이미지(Brand-Image)

브랜드 이미지(Brand-Image)는 고객으로 하여금 상품이나 서비스를 구별하는

수단이며,기업의 측면에서는 경쟁사와 구별해주는 기준이 되므로 브랜드 이미지

는 기업의 중요한 자산이 된다(Keller,1993).또한 브랜드 이미지는 고객의 기억

속에 자리 잡고 있는 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 인지라고 하

였다(Keller,1998).Collins& Loftus(1975)는 브랜드 네트워크(BrandNetwork)

모형에서 브랜드 이미지는 브랜드와 관련된 여러 연상들의 결합으로 형성된다고

하였다.한지훈과 이승곤(2008)의 연구에서도 브랜드 이미지는 일반적으로 소비

자가 지각하고 느끼는 브랜드에 대한 전체적인 인상을 의미하고 있는데 일종의

조직화 된 연상이라 할 수 있으며,브랜드와 관련된 총체적인 인상의 결합이라고

하였다.즉 브랜드 이미지는 제품의 속성과 관련된 구체적인 차원부터 막연한 느

낌까지 포함하는 평가라고 할 수 있다.브랜드 이미지는 소비자가 특정 브랜드에

대하여 갖고 있는 감정으로써 좋고 나쁜 혹은 브랜드에 대한 신념 같은 감정이

정보와 결합하여 형성된 심리적 구조적 체계를 의미한다(구인숙,2009).

본 연구에서의 브랜드 이미지는 “브랜드에 대해 소비자가 갖는 신념의 집합으

로 상품의 속성에 대한 소비자의 평가 또는 사람이 기억 속에 가지고 있는 의미

(Kotler, 1996)”로 정의하였다. 브랜드 이미지에 대한 측정 방법으로는

Keller(1993),Aaker(1996)의 연구에서 제시된 측정 항목 중 5개 항목을 재구성하
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변인 조작적 정의 항목(Likert7점 척도) 참고문헌

브랜드

이미지

브랜드에 대해

소비자가 갖는

신념의 집합으로

상품의 속성에

대한 소비자의

평가 또는

사람이 기억

속에 가지고

있는 의미 정도

1.다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다.

Aaker(1996)

Keller(1993)

구인숙(2009)

2.친근한 이미지를 준다.

3.품질이 우수할 것이다.

4.좋은 기억을 떠올리게 한다.

5.남들에게 설명하기가 쉽다.

여 측정하였으며,각 설문의 항목은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’

를 7점으로 하는 LikertScale을 사용하여 각 항목을 측정하였다.측정항목의 구

성은 다음의 <표Ⅲ-4>와 같다.

<표Ⅲ-4>브랜드 이미지의 조작적 정의 및 측정 문항

(3)브랜드 신뢰(Brand-Trust)

브랜드 신뢰(Brand-Trust)는 브랜드에 대한 전문성(Expertise), 신용성

(Trustworthiness),호감(Likability)의 차원을 가지며,브랜드가 고객을 만족시키

는 제품과 서비스를 제공해 줄 수 있다고 고객이 믿는 정도를 의미한다(Keller,

1993).

Moormanetal.(1993)의 연구에서 브랜드 신뢰란 브랜드가 본래의 기능을 수행

할 수 있는 능력이 있다는 것을 대다수의 소비자들이 인식하고 있다고 정의하고

있으며,Doney& Cannon(1997)은 소비자와 기업의 목표나 가치에 기초하여 브

랜드가 고객에게 최상의 이익을 주기 위해 행동할 것이라는 브랜드에 대한 소비

자의 믿음이라고 하고 있다.Gwinneretal.(1998)은 믿음에 대한 심리적 혜택을

강조하면서 서비스 기업과 고객 관계에 있어서 신뢰가 어떠한 특별한 처방이나

사회적인 혜택보다도 더 중요하며,장기적인 관계 구축을 위해 신뢰는 필수적인

요소라고 하였다.Lusch,Brown& Brunswick(1992)은 신뢰가 관계 수립에 매우
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변인 조작적 정의 항목(Likert7점 척도) 참고문헌

브랜드

신뢰

해당 기업이

소비자들이

원하는 제품이나

서비스를

만족스럽게

제공해줄

것이라는

소비자들의

믿음의 정도

1.품질을 믿을 수 있는 기업이다. Keller(1993),

Chaudhuri&

Holbrook(2001),

김동태(2007),

Larzelere&

Huston(1980),

Rempleet

al.(1985).

2.안전한 기업이다.

3.정직한 기업이다.

4.친구같은 친근한 기업이다.

5.전문기술과 노하우가 있다.

중요한 요소이며,기업에 대한 신뢰가 형성되면 기대 이상의 성과를 가져온다고

하였다.기업의 브랜드에 대한 신뢰는 소비자들의 구매의사 결정과 관련된 신뢰

이기 때문에 정보와 제품에 대한 신뢰가 중요한 것이다.

본 연구에서의 브랜드 신뢰는 “해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비

스를 만족스럽게 제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도”로 정의하였다.브

랜드 신뢰에 대한 측정 방법으로는 Keller(1993)의 연구를 바탕으로 Chaudhuri

& Holbrook(2001)과 김동태(2007),Larzelere & Huston(1980),Remple et

al.(1985)의 연구에서 제시된 측정 항목 중 5개 항목을 재구성하여 측정하였으며,

각 설문의 항목은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 7점으로 하는

LikertScale을 사용하여 각 항목을 측정하였다.측정항목의 구성은 다음의 <표

Ⅲ-5>와 같다.

<표Ⅲ-5>브랜드 신뢰의 조작적 정의 및 측정 문항

(4)브랜드 태도(Brand-Attitude)

소비자 구매행동에 대한 브랜드 태도(Brand-Attitude)는 소비자의 브랜드 반응

에 대한 자아의식(Self-consciousness)라고 해석할 수 있다(이학식 외,2004).

Mittal(1990)의 연구에서 브랜드 태도는 한 브랜드에 대한 소비자의 전반적인

평가라고 하였다.Chaudhuri(1999)는 브랜드 태도가 브랜드 충성도의 선행변수이

자 두 개념은 구별되는 별개의 개념이라고 주장하였다.다시 말해,브랜드 태도
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변인 조작적 정의 항목(Likert7점 척도) 참고문헌

브랜드

태도

소비자들이 특정

브랜드에 대해

일관성 있게

호의적 또는

비호의적으로

상표를 평가하는

정도

1.좋다 McKenzieet

al.(1986),

Edell&

Burke(1987),

김용만

외(2008).

2.호감이 간다.

3.마음에 든다.

4.만족스럽다.

5.개성이 있다.

와 브랜드 충성도는 브랜드 자산의 잠재력(Potential)이라고 할 수 있으며,브랜

드에 대한 호의적인 태도가 강하게 형성된다면 브랜드의 행동적인 로열티에 영

향을 미칠 것이라는 인과관계를 예측할 수 있다(구자룡,2002).Chaudhuri(1999)

는 소비자는 구매행위를 하기에 앞서 브랜드에 대한 태도를 형성하고 구매행위

에 대한 의도를 나타내는 구매결정을 하게 된다고 하였으며, Chen &

Wells(1999)는 웹사이트에 대한 태도가 보다 호의적으로 형성될수록 재방문 의도

는 더욱 높다고 하였다.

본 연구에서의 브랜드 태도는 “소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의

적 또는 비호의적으로 상표를 평가하는 경향”으로 정의하였다.브랜드 태도에 대한

측정 방법으로는 MacKenzieetal.(1986)이 개발한 척도와 Edell& Burke(1987),김

용만 외(2008)의 연구에서 제시된 측정 항목 중 5개 항목을 재구성하여 측정하였으

며,각 설문의 항목은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 7점으로 하는

LikertScale을 사용하여 각 항목을 측정하였다.측정항목의 구성은 다음의 <표Ⅲ

-6>과 같다.

<표Ⅲ-6>브랜드 태도의 조작적 정의 및 측정 문항

(5)브랜드 충성도(Brand-Loyalty)

브랜드 충성도(Brand-Loyalty)는 소비자의 특정 브랜드에 대해 가지는 애착의

정도이며(Aaker,1991),소비자가 특정 브랜드에 애착하여 실제 구매에 있어 타

브랜드에 비해 애용하는 정도가 많은 구매 성향을 의미한다(Jacoby,1971).
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변인 조작적 정의 항목(Likert7점 척도) 참고문헌

브랜드

충성도

특정 브랜드에

대하여 깊은

긍정적 감정을

가지고 선호하는

제품이나

서비스를

재구매하는 정도

1. 가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매

할 것이다. Narayandas(19

96),

Tellis(1988),

Newman&

Werbel(1973),

이유재와

이지영(2004).

2. 이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 

낫다고 생각한다.

3. 기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람

들에게 긍정적으로 이야기하겠다.

4. 이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이

다.

5. 주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도

록 권유하겠다.

Oliver(1997)는 충성도를 소비자가 상표전환행동을 야기할 수 있는 잠재력이

있는 상황적 영향이나 마케팅 노력에도 불구하고 미래에 지속적으로 선호하는

제품이나 서비스를 재구매하거나 재애호하는 깊은 몰입으로 정의하고 있다.이러

한 몰입은 소비자로 하여금 그 기업의 제품이나 서비스를 재구매하고 타인에게

추천하는 구전활동과 프리미엄 가격을 지불하는 등의 다양한 활동으로 나타나게

된다(Reichheld& Sasser,1990).

본 연구에서의 브랜드 충성도는 “특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가

지고 선호하는 제품이나 서비스를 재구매하는 경향”으로 정의하였다.브랜드 충

성도에 대한 측정 방법으로는 Narayandas(1996)가 개발한 측정항목과

Tellis(1988)와 Newman& Werbel(1973)등이 개발하여 이유재와 이지영(2004)의

연구에서 제시된 측정 항목 중 6개 항목을 재구성하여 측정하였으며,각 설문의

항목은 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 7점으로 하는 LikertScale

을 사용하여 각 항목을 측정하였다.측정항목의 구성은 다음의 <표Ⅲ-7>과 같

다.

<표Ⅲ-7>브랜드 충성도의 조작적 정의 및 측정 문항

4)실험 시나리오 제작

실험 시나리오는 앞서,‘Ⅲ.연구모형 및 연구가설의 설정’의 실험설계 부분에서
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기 언급하였다.

5)피험자 선정 및 실험 진행 과정

(1)피험자 선정

한국인터넷진흥원(2012)과 정보통신정책연구원(2013)조사에 의하면 SNS이용

률이 가장 높은 연령대는 20대가 61%로 압도적으로 높게 나타났으며,SNS의 교

류대상은 ‘친구,선·후배’가 91.4%로 가장 많았다.최정화의(2009)의 연구에서 대

학생들은 뉴미디어 이용에 활발한 SNS이용자라고 하였고,차승봉(2011)의 연구

에서는 대학생들이 SNS를 사용하는 시간을 조사한 결과 평균 99분 정도로 대략

1시간 40분을 매일 사용하는 것으로 나타났다.20대 인터넷 이용자 10명 중 9명

(89.7%)가 SNS를 이용한다는 연구결과들을 정리해보아 본 연구에서는 20대 중

에서도 가장 적극적으로 SNS를 활용하는 집단인 대학생들을 대상으로 실험에

참여하도록 하였다.20대 대학생들은 인터넷이나 SNS를 통한 부정적 정보의 생

성 및 확산에 있어서도 가장 밀접한 경험을 가지고 있을 것이라고 판단되었기

때문이다.

본 연구의 실험은 제주도에 위치하고 있는 제주대학교에 재학 중인 남 ·여 학

생을 대상으로 총 300명을 피험자로 선정하여 편의표집 하였다.본 연구의 목적

은 SNS를 통해서 부정적 루머에 당면한 기업이 부정적 브랜드 인식을 남기지

않기 위해 시행할 수 있는 유용한 전략을 도출하는 것이다.

한편,20대 대학생 중에서도 남 ·여에 따라 SNS이용률이 다르다는 차승봉

(2011)의 연구결과가 있다.여학생은 하루 평균 104분 정도 사용하며 남학생이

88분 정도 사용하는 것으로 나타나 실험 참가자의 인구통계학적 특성으로 성별

을 측정하였다.

(2)실험 진행 과정

우선 피험자들의 사전 측정이 이루어졌다.피험자들은 아무런 자극이 없는 상
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태에서 제시된 특정 브랜드에 대한 설문에 자신의 의견을 작성하였다.설문지의

다음 장에서는 해당 기업의 SNS에서 부정적 루머로 위기를 맞은 사건에 대한

실제 기사문을 보여주면서 피험자들은 실험자극에 노출되었다.해당 브랜드의 사

건에 관한 뉴스나 신문,인터넷 기사에 실렸던 내용을 보여주었으며,기업의 대

응 전략에 대한 기사와 관련 사건의 사실 여부에 관한 기사도 이어서 보여주었

다.마지막으로 피험자들에게 다시 해당 기업 브랜드에 관한 사후 측정이 이루어

졌고,SNS사용현황에 관한 문항과 성별을 기입하는 인구통계학적 설문의 응답

까지 모두 이루어지고 나서 실험을 종료하도록 하였다.
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응답자 특성 분류 빈도(명) 비율(%)

성별

남성 118 45.38

여성 142 54.62

합계 260 100

Ⅳ.실증 분석

1. 표본 추출 및 표본 특성

1)유형별 연구모집단

본 연구의 조사대상은 제주도에 위치하고 있는 제주대학교 대학생을 대상으로

2012년 12월 3일부터 2012년 12월 7일까지 약 5일간에 걸쳐 조사하였다.

배포한 설문지는 총 300부이고,이중 회수된 설문지는 277부이며,코딩과정에

서 설문문항에 불성실한 응답자와 무응답이 많은 17매의 설문을 제외하고 총

260부가 최종적으로 분석에 이용되었다.

2)유형별 표본의 특성

본 실험에 참가한 표본의 특성은 <표Ⅳ-1>과 같다.전체 참가자 수는 260명으

로 그 중 남성 참가자는 118명(45.38%),여성 참가자는 142명(54.62%)이었다.

앞서 언급하였듯이 20대 대학생만을 중심으로 실험을 진행하였기 때문에 연령

과 직업은 따로 측정하지는 않았다.

<표Ⅳ-1>표본의 특성
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2. 측정도구의 신뢰도

1)신뢰도 분석

신뢰도란 동일한 개념에 대하여 반복적으로 측정하였을 때 나타나는 측정값들

의 분산을 의미한다.신뢰도에는 측정의 안정성,일관성,예측가능성,정확성 등

의 개념이 포함되어 있으며,일반적으로 측정항목의 신뢰도가 낮게 나오는 경우

를 고려하여 다 문항 측정 도구를 이용한다.

Nunnally(1978)의 연구에 의하면 다 문항 측정 도구를 이용하는 경우,문항이

의도한 변수를 정확히 측정하고 있는지를 확인하기 위해 측정도구의 타당성과

신뢰도를 분석하게 되며,통계적으로 신뢰도는 측정에 대한 내적 일관성을 나타

내는 것이고,탐색적 연구에서는 0.6이상,기초연구 분야에서는 0.8이상,응용연구

분야에서는 0.9이상이어야 신뢰도가 높다고 주장하고 있다.일반적으로 Alpha값

이 0.7을 상회하면 신뢰도가 높은 것으로 간주한다.신뢰도 분석을 위한 방법으

로는 반복측정(test,retest),대체측정법(alternativeform),내적 일관성 측정법

(internalconsistency)등이 있다(홍다운,2011)..

본 연구에서는 변수에 대한 항목의 신뢰도를 검증하기 위해 Crombach̀sα 계

수의 값을 이용하여 신뢰도 분석을 실시하였다.분석 결과 사전 Crombach̀sα계

수는 브랜드 이미지(사전)0.923,브랜드 신뢰(사전)0.915,브랜드 태도(사전)

0.957,브랜드 충성도(사전) 0.960,브랜드 연상(사전)0.900 나타났고,사후

Crombach̀sα계수는 브랜드 이미지(사후)0.926,브랜드 신뢰(사후)0.943,브랜

드 태도(사후)0.967,브랜드 충성도(사후)0.972,브랜드 연상(사후)0.902나타나,

신뢰도가 만족할 만한 수준인 것으로 나타났다.모든 측정항목들이 0.9이상이므

로 신뢰성이 높다고 볼 수 있다.

신뢰도 분석 결과는 표<Ⅳ-2>와 같다.
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변수 측정항목 수
사전신뢰도계수

Crombach̀sα

사후신뢰도계수

Crombach̀sα

브랜드 이미지 5 0.923 0.926

브랜드 신뢰 5 0.915 0.943

브랜드 태도 5 0.957 0.967

브랜드 충성도 5 0.960 0.972

브랜드 연상 3 0.900 0.902

<표Ⅳ-2>변수의 신뢰도 분석

3. 실증분석과 가설검증

본 연구에서의 설정된 가설은 크게 3가지이고 하위가설을 포함하면 15가지이

다.첫 번째는 SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업의 위기 상황에서 행하

는 사과 전략 중 강경대응 전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적인 인식

에는 차이가 없을 것인가에 관한 것이고 두 번째도 기업 위기 상황에서 절대적

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적인 인식에 차이가 없을 것인가에

관한 것이다.세 번째 역시 같은 위기 상황에서 단순사과 전략의 시행이 전과 후

소비자 전반적인 인식에 차이가 없을 것인가에 관한 것이다

본 연구에서의 가설을 검증하기 위하여 대응표본 t-검증분석(pairedt-test)및

기술통계분석을 실시하였다.척도검사측정은 연구자에 의해 실시되었으며,수집

된 자료는 통계 처리하여 연구목적에 맞게 분석하였다.분석된 결과는 다음과 같

다.

1)가설 1의 검증 결과

(1)강경대응 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식
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H1:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전

략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것

이다.

H1-1:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에는 차이가 없을 것이다.

H1-2:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에는 차이가 없을 것이다.

H1-3:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에는 차이가 없을 것이다.

H1-4:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에는 차이가 없을 것이다.

H1-5:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에는 차이가 없을 것이다.

가설 1은 SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업의 위기 상황에서 강경대

응 전략을 수행할 경우 소비자 전반적인 인식에 차이가 없을 것인가이다.소비자

의 전반적인 인식의 측정항목은 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜

드 충성도,브랜드 연상이며 위기가 발생하기 전 소비자가 갖고 있던 브랜드 인

식과 위기가 발생하여 강경대응 전략을 수행한 후 소비자의 반응의 유무를 비교

하기 위하여 대응표본 t-검증분석(pairedt-test)를 실시하였다.분석결과는 다음

과 같다.
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H1 롯데주류 평균 t 유의확률

H1-1 브랜드 이미지
사전 4.304

3.559
***

.000
사후 3.679

H1-2 브랜드 신뢰
사전 4.240

2.454
**

.009
사후 3.793

H1-3 브랜드 태도
사전 3.693

2.154
*

.018
사후 3.387

H1-4 브랜드 충성도
사전 3.047

1.718* .046
사후 2.819

H1-5 브랜드 연상
사전 3.780

0.502 .309
사후 3.696

<표Ⅳ-3>롯데주류 강경대응 전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드인식

의 차이

* *:p<0.05,**:p<0.01,***:p<0.001

롯데주류 알칼리 환원수 사건은 기업 측에서 주요일간지 1면 광고를 내며 강

력대응에 나섰으므로 강경대응으로 분류하였고,소비자들이 직접 가격을 지불하

여 얻게 되는 본원적 욕구를 충족시켜 주는 부분의 문제이기에 핵심 상품 차원

으로 분류하였다.

첫째,롯데주류의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드 이미지 차이의 분석 결과

사전평균 4.304,사후평균 3.679,t값은 3.559이고,유의확률은 0.000으로 강경대응

전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설

1-1은 기각되었다.둘째,롯데주류의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드 신뢰 차

이의 분석 결과 사전평균 4.240,사후평균 3.793,t값은 2.454이고,유의확률은

0.009로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을

것이라는 가설 1-2역시 기각되었다.셋째,롯데주류의 강경대응전략 수행 전과

후 브랜드 태도 차이의 분석 결과 사전평균 3.693,사후평균 3.387,t값은 2.154이

고,유의확률은 0.018로 강경대응전략 수행 전과 후의 소비자 반응에 차이가 없

을 것이라는 가설 1-3도 기각되었다.넷째,롯데주류의 강경대응전략 수행 전과

후 브랜드 충성도 차이의 분석 결과 사전평균 3.047,사후평균 2.819,t값은 1.718

이고,유의확률은 0.046으로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드

인식에 차이가 없을 것이라는 가설 1-4도 기각되었다.한편 다섯째,롯데주류의
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H1 파리바게트 평균 t 유의확률

H1-1 브랜드 이미지
사전 5.029

4.386
***

.000
사후 4.433

H1-2 브랜드 신뢰
사전 5.000

5.011
***

.000
사후 4.164

H1-3 브랜드 태도
사전 4,996

5.565
***

.000
사후 4.240

H1-4 브랜드 충성도
사전 4.735

4.463
***

.000
사후 3.993

H1-5 브랜드 연상
사전 4.921

0.026 .490
사후 4.909

강경대응 전략 수행 전과 후 브랜드 연상 차이의 분석 결과는 사전평균 3.780,

사후평균 3.696,t값은 0.502,유의확률은 0.309로 강경대응전략 수행 전과 후의

소비자 반응에 차이가 없을 것이라는 가설 1-5는 지지되었다.

이상의 분석결과,핵심상품 차원에서 가설1‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확

산된 기업 위기 상황에서 강경대응전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적

브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’는 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태

도,브랜드 충성도 모두 기각되었으므로 전략 수행 전과 후 소비자들의 반응에

차이가 있는 것으로 나타났다.그러나 브랜드 연상에서는 지지되었으므로 전략

수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 없는 것으로 나타났다.

<표Ⅳ-4> 파리바게트 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드인

식의 차이

* *:p<0.05,**:p<0.01,***:p<0.001

파리바게트 쥐식빵 사건은 사건 당일 긴급기자회견을 갖고 빵 제조과정을 눈

앞에서 직접 시연하며 강력하게 부인하였으므로 강경대응으로 분류하였고,소비

자들이 직접 가격을 지불하여 얻게 되는 본원적 욕구를 충족시켜 주는 부분의

문제이기에 핵심 상품 차원으로 분류하였다.

첫째,파리바게트의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드 이미지 차이의 분석 결

과 사전평균 5.029,사후평균 4.433,t값은 4.386이고,유의확률은 0.000으로 강경

대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는
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가설 1-1은 기각되었다.둘째,파리바게트의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드

신뢰 차이의 분석 결과 사전평균 5.000,사후평균 4.164,t값은 5.011이고,유의확

률은 0.000으로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이

가 없을 것이라는 가설 1-2역시 기각되었다.셋째,파리바게트의 강경대응전략

수행 전과 후 브랜드 태도 차이의 분석 결과 사전평균 4.996,사후평균 4.240,t값

은 5.565이고,유의확률은 0.000으로 강경대응전략 수행 전과 후의 소비자 반응에

차이가 없을 것이라는 가설 1-3도 기각되었다.넷째,파리바게트의 강경대응전략

수행 전과 후 브랜드 충성도 차이의 분석 결과는 사전평균 4.735,사후평균

3.993,t값은 4.463이고,유의확률은 0.000으로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자

의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설 1-4도 기각되었다.한편 다

섯째,파리바게트의 강경대응 전략 수행 전과 후 브랜드 연상 차이의 분석 결과

사전평균 4.921,사후평균 4.909,t값은 0.026,유의확률은 0.490으로 강경대응전략

수행 전과 후의 소비자 반응에 차이가 없을 것이라는 가설 1-5는 지지되었다.

이상의 분석결과,핵심 상품 차원에서 가설1‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확

산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반

적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’는 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드

태도,브랜드 충성도 모두 기각되었으므로 전략 수행 전과 후 소비자들의 반응에

차이가 있는 것으로 나타났다.그러나 브랜드 연상에서는 지지되었으므로 전략

수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 없는 것으로 나타났다.
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H1 죠스떡볶이 평균 t 유의확률

H1-1 브랜드 이미지
사전 4.550

-0.105 .458
사후 4.562

H1-2 브랜드 신뢰
사전 4.288

-0.675 .251
사후 4.388

H1-3 브랜드 태도
사전 4.550

0.444 .329
사후 4.481

H1-4 브랜드 충성도
사전 4.065

0.355 .362
사후 4.019

H1-5 브랜드 연상
사전 4.301

-2.136
*

.019
사후 4.577

표<Ⅳ-5> 죠스떡볶이 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드인

식의 차이

* *:p<0.05,**:p<0.01,***:p<0.001

죠스떡볶이 대기업 인수 사건은 공식트위터에 자체 단독브랜드임을 강조하는

글을 계속 올리며 강력하게 해명하였으므로 강경대응으로 분류하였으며,대기업

의 골목상권 진입이라는 논란은 가격이나 품질 등 본원적인 이유와는 상관없이

외적인 요소에 의해 희미하게 연상되는 부분의 문제이므로 부수적 상품 차원으

로 분류하였다.

첫째,죠스떡볶이의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드 이미지 차이의 분석 결

과 사전평균 4.550,사후평균 4.562,t값은 –0.105이고,유의확률은 0.458으로 강

경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는

가설 1-1은 지지되었다.둘째,죠스떡볶이의 강경대응전략 수행 전과 후 브랜드

신뢰 차이의 분석 결과 사전평균 4.288,사후평균 4.388,t값은 –0.675이고,유의

확률은 0.251로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이

가 없을 것이라는 가설 1-2역시 지지되었다.셋째,죠스떡볶이의 강경대응전략

수행 전과 후 브랜드 태도 차이의 분석 결과 사전평균 4.550,사후평균 4.481,t값

은 0.444이고,유의확률은 0.329로 강경대응전략 수행 전과 후의 소비자 반응에

차이가 없을 것이라는 가설 1-3도 지지되었다.넷째,죠스떡볶이의 강경대응전략

수행 전과 후 브랜드 충성도 차이의 분석 결과 사전평균 4.065,사후평균 4.019,t

값은 0.355이고,유의확률은 0.362로 강경대응전략 수행 전과 후 소비자의 전반적
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브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설 1-4도 지지되었다.한편 다섯째,죠스

떡볶이의 강경대응 전략 수행 전과 후 브랜드 연상 차이의 분석 결과 사전평균

4.301,사후평균 4.577,t값은 –2.136,유의확률은 0.019로 강경대응전략 수행 전

과 후의 소비자 반응에 차이가 없을 것이라는 가설 1-5는 기각되었다.

이상의 분석결과,부수적 상품차원에서 가설1‘SNS를 통하여 부정적 루머가

확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전

반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’는 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜

드 태도,브랜드 충성도 모두 지지되었으므로 전략 수행 전과 후 소비자들의 반

응에 차이가 없는 것으로 나타났다.그러나 브랜드 연상에서는 기각되었으므로

전략 수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 있는 것으로 나타났다.

2)가설 2의 검증 결과

(1)절대적 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식

H2:SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략

을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이

다.

H2-1.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에 차이가 없을 것이다.

H2-2.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에 차이가 없을 것이다.

H2-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에 차이가 없을 것이다.

H2-4.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에 차이가 없을 것이다.

H2-5.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수

행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에 차이가 없을 것이다.



- 108 -

H2 비비큐 평균 t 유의확률

H2-1 브랜드 이미지
사전 4.777

2.461** .009
사후 4.400

H2-2 브랜드 신뢰
사전 4.547

1.345
*

.092
사후 4.279

H2-3 브랜드 태도
사전 4.542

1.472
*

.074
사후 4.227

H2-4 브랜드 충성도
사전 4.112

1.007 .159
사후 3.915

H2-5 브랜드 연상
사전 4.736

1.958
*

.028
사후 4.377

가설 2는 SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업의 위기 상황에서 절대적

전략을 수행할 경우 소비자 전반적인 인식에 차이가 없을 것인가이다.소비자의

전반적인 인식의 측정항목은 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드

충성도,브랜드 연상이며 위기가 발생하기 전 소비자가 갖고 있던 브랜드 인식과

위기가 발생하여 절대적 전략을 시행한 후 소비자의 반응의 유무를 비교하기 위

하여 대응표본 t-검증분석(pairedt-test)를 실시하였다.분석결과는 다음 표<Ⅳ

-6>과 같다.

표<Ⅳ-6> 비비큐 절대적 전략 수행 전과 후의 소비자의 전반적 브랜드 인식

의 차이

* *:p<0.05,**:p<0.01,***:p<0.001

비비큐 원산지 허위표기 사건은 악의적 의도는 없었지만 책임을 인정하고 사

과하였으므로 절대적 전략으로 분류하였고,소비자들이 직접 가격을 지불하여 얻

게 되는 본원적 욕구를 충족시켜 주는 부분의 문제이기에 핵심 상품 차원으로

분류하였다.

첫째,비비큐의 절대적 전략 수행 전과 후 브랜드 이미지 차이의 분석 결과 사

전평균 4.777,사후평균 4.400,t값은 2.461이고,유의확률은 0.009로 절대적 전략

수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설 2-1은

기각되었다.둘째,비비큐의 절대적 전략 수행 전과 후 브랜드 신뢰 차이의 분석

결과 사전평균 4.547,사후평균 4.279,t값은 1.345이고,유의확률은 0.092로 절대

적 전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가
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설 2-2는 지지되었다.셋째,비비큐의 절대적 전략 수행 전과 후 브랜드 태도 차

이의 분석 결과 사전평균 4.542,사후평균 4.227,t값은 1.472이고,유의확률은

0.074로 절대적 전략 수행 전과 후의 소비자 반응에 차이가 없을 것이라는 가설

2-3도 지지되었다.넷째,비비큐의 절대적 전략 수행 전과 후 브랜드 충성도 차

이의 분석 결과 사전평균 4.112,사후평균 3.915,t값은 1.007이고,유의확률은

0.159로 절대적 전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을

것이라는 가설 2-4역시 지지되었다.다섯째,비비큐의 절대적 전략 수행 전과

후 브랜드 연상 차이의 분석 결과 사전평균 4.736,사후평균 4.377,t값은 1.958,

유의확률은 0.028로 절대적 전략 수행 전과 후의 소비자 반응에 차이가 없을 것

이라는 가설 2-5는 기각되었다.

이상의 분석결과,핵심적 상품차원에서 가설2‘SNS를 통하여 부정적 루머가

확산된 기업 위기 상황에서 절대적 전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반

적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’는 브랜드 이미지와 브랜드 연상이 기

각되었으므로 전략 수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 있는 것으로 나타났

다.그러나 브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충성도에서는 지지되었으므로 전략

수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 없는 것으로 나타났다.

3)가설 3의 검증 결과

(1)단순사과 전략 시행과 소비자의 전반적 브랜드 인식

H-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을

것이다.

H3-1.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 이미지에 차이가 없을 것이다.

H3-2.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 신뢰에 차이가 없을 것이다.

H3-3.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을
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H3 채선당 평균 t 유의확률

H3-1 브랜드 이미지
사전 4.350

3.270
**

.001
사후 3.946

H3-2 브랜드 신뢰
사전 4.342

1.931* .030
사후 4.038

H3-3 브랜드 태도
사전 4.035

1.330
*

.095
사후 3.785

H3-4 브랜드 충성도
사전 3.635

0.602 .275
사후 3.538

H3-5 브랜드 연상
사전 4.032

-0.427 .336
사후 4.109

수행할 경우 전과 후의 브랜드 연상에 차이가 없을 것이다.

H3-4.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 태도에 차이가 없을 것이다.

H3-5.SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과 전략을

수행할 경우 전과 후의 브랜드 충성도에 차이가 없을 것이다.

가설 3은 SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업의 위기 상황에서 단순사

과 전략을 수행할 경우 소비자 전반적인 인식에 차이가 없을 것인가이다.소비자

의 전반적인 인식의 측정항목은 브랜드 이미지,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜

드 충성도,브랜드 연상이며 위기가 발생하기 전 소비자가 갖고 있던 브랜드 인

식과 위기가 발생하여 단순사과 전략을 시행한 후 소비자의 반응의 유무를 비교

하기 위하여 대응표본 t-검증분석(pairedt-test)를 실시하였다.분석결과는 다음

표<Ⅳ-7>와 같다.

표<Ⅳ-7>채선당 단순사과 전략 수행 전과 후의 소비자의 전반적 브랜드인식

의 차이

     * *:p<0.05,**:p<0.01,***:p<0.001

채선당 측은 사건 다음날 보도자료를 통해 홈페이지에 사과문을 올렸기 때문

에 단순사과로 분류하였고 직원의 임산부 폭행 논란은 가격이나 품질 등 본원적

인 이유와는 상관없이 외적인 요소에 의해 희미하게 연상되는 사회적 책임과도
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연계되는 부분의 문제이므로 부수적 상품 차원으로 분류하였다.

첫째,채선당의 단순사과전략 수행 전과 후 브랜드 이미지 차이의 분석 결과

사전평균 4.350,사후평균 3.946,t값은 3.270이고,유의확률은 0.001로 단순사과전

략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을 것이라는 가설

3-1은 기각되었다.둘째,채선당의 단순사과전략 수행 전과 후 브랜드 신뢰 차이

의 분석 결과 사전평균 4.342,사후평균 4.038,t값은 1.931이고,유의확률은 0.030

으로 단순사과전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차이가 없을

것이라는 가설 3-2역시 기각되었다.셋째,채선당의 단순사과전략 수행 전과 후

브랜드 태도 차이의 분석 결과 사전평균 4.035,사후평균 3.785,t값은 1.330이고,

유의확률은 0.095로 단순사과전략 수행 전과 후의 소비자 반응에 차이가 없을 것

이라는 가설 3-3는 지지되었다.넷째,채선당의 단순사과전략 수행 전과 후 브랜

드 충성도 차이의 분석 결과 사전평균 3.635,사후평균 3.538,t값은 0.602이고,유

의확률은 0.275로 단순사과전략 수행 전과 후 소비자의 전반적 브랜드 인식에 차

이가 없을 것이라는 가설 3-4도 지지되었다.다섯째,채선당의 단순사과전략 수

행 전과 후 브랜드 연상 차이의 분석 결과 사전평균 4.032,사후평균 4.109,t값은

–0.427,유의확률은 0.336으로 단순사과전략 수행 전과 후의 소비자 반응에 차이

가 없을 것이라는 가설 3-5는 지지되었다.

이상의 분석결과,부수적 상품차원에서 가설3‘SNS를 통하여 부정적 루머가

확산된 기업 위기 상황에서 단순사과전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반

적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’는 브랜드 이미지,브랜드 신뢰가 기각

되었으므로 전략 수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 있는 것으로 나타났다.

그러나 브랜드 태도와 브랜드 충성도,브랜드 연상에서는 지지되었으므로 전략

수행 전과 후 소비자들의 반응에 차이가 없는 것으로 나타났다.

4)검증 결과의 해석

쿰즈와 할러데이(Coombs& Holladay,2002)에 의하면 기업이 사과를 할 때 반

드시 상황적 요소를 중요한 변인으로 고려해야 한다고 주장하였는데 본 연구에

서는 커뮤니케이션 대응전략으로 사과전략 중에서 강경대응전략,단순사과전략,
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절대적전략이 사용되었고 이를 핵심상품(coreproduct)와 부수적상품(peripheral

product)으로 나누어 그 효과를 해석하고자 하였다.각 전략은 상품차원에 따라

공중의 수용도에 차이를 보였다.결과를 요약하면 다음과 같다.

(1)핵심 상품(CoreProduct)에 대한 검증 결과 해석

핵심 상품(CoreProduct)을 기준으로 구분된 사례는 롯데주류의 알칼리 환원수

유해물질사건,파리바게트 쥐식빵 사건,비비큐 원산지허위표기 사건이다.이 때

사과전략으로는 강경대응 전략,절대적 전략이 이용되었다.

H1.‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략

을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’

에서 롯데주류와 파리바게트 사건의 전략효과는 같았다.사실이 아님을 강경하게

대응하게 되면 전반적으로는 그 브랜드에 대해 소비자들의 부정적인 요인들은

남아있었다.사건 이후 브랜드에 대한 이미지와 브랜드 신뢰가 감소하였으며 브

랜드에 대한 소비자의 평가를 의미하는 브랜드 태도도 줄어 그에 따른 충성도도

낮아졌음을 알 수 있다.다만,브랜드 연상에서 큰 변화가 없었다는 것은 전략이

효과적으로 사용되어 훼손을 입은 브랜드에 대한 부정적인 인식이 지속적으로

유지되지는 않는다는 것으로 볼 수 있다.

한편,H2.‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 절대적

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것

이다.’에서 효과를 살펴보면 비비큐(BBQ)의 브랜드 이미지와 브랜드 연상이 감

소하였으나 브랜드 신뢰는 유지가 되었다.브랜드 이미지가 신뢰를 형성하는데

영향을 미친다는 Keller(1998)의 주장으로 볼 때는 다소 의외의 결과이다.또한

브랜드 태도와 브랜드 충성도는 유지가 되었다.

핵심 상품(CoreProduct)유형에서의 두 전략을 정리해보면,부정적 루머에 의

해서 브랜드 이미지가 감소하였지만 브랜드 신뢰,브랜드 태도와 충성도가 훼손

되지 않아,재구매 의향을 갖고 있는 절대적 전략은 단기적이고 표면적 관점에서

보았을 때 효과적인 전략이라고 볼 수 있다.또한,부정적 루머에 의해서 브랜드

훼손은 입었지만 브랜드 연상만은 유지가 되어 부정적 브랜드 인식을 최소화 할
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수 있는 강경대응 전략은 장기적이고 내재적인 관점에서 효과적인 전략이라고

할 수 있을 것이다.위기관리 전략은 장기적인 관점에서 공중의 의견과 입장이

존중될 수 있는 쌍방향 커뮤니케이션을 지향해야 한다(백진숙,2006;유종숙,

2002).따라서 기업 위기관리에 있어서는 장기적이고 내재적인 관점에서의 관리

가 더욱 중요할 것이므로 핵심 상품 유형에서의 위기대응 효과는 부정적 브랜드

연상이 생기지 않도록 강경대응 전략을 사용하는 것이 보다 유의미할 것으로 추

론되었다.

(2)부수적 상품(PeripheralProduct)에 대한 검증 결과 해석

부수적 상품(PeripheralProduct)을 기준으로 구분된 사례는 죠스떡볶이 대기업

인수사건,채선당 임산부폭행사건이다.이 때 사과전략으로는 강경대응 전략,단

순사과 전략이 이용되었다.

H1.‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 강경대응 전략

을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것이다.’

에서 사실이 아님을 강경하게 대응하게 되면 브랜드 이미지가 유지되면서 브랜

드 신뢰도 감소하지 않았다.또한 브랜드에 대한 태도나 충성도에도 큰 변화가

없었다.그러나 브랜드 연상만은 감소하였다.전반적으로 브랜드가 크게 훼손되

지는 않았지만 브랜드 연상이 감소한 결과는 소비자들이 사건에 대해 여전히 부

정적 브랜드 연상이 유지되고 있음을 알 수 있다.

한편,H3.‘SNS를 통하여 부정적 루머가 확산된 기업 위기 상황에서 단순사과

전략을 수행할 경우 전과 후의 소비자 전반적 브랜드 인식에는 차이가 없을 것

이다.’에서 효과를 살펴보면 채선당의 브랜드 이미지와 브랜드 신뢰가 감소하였

다.그러나 브랜드 연상에서 변화가 없는 것은 부정적 브랜드 연상을 방지하여

사람들의 마음속에서 좋지 않은 기억은 쉽게 사라질 것이고 강력한 브랜드 강도

와 호감을 유지할 것으로 보이며 브랜드에 대한 태도와 브랜드 충성도 역시 변

화가 없다는 것은 지속적인 재구매 의사가 있음을 추론해볼 수 있다.

따라서 부수적 상품 유형에서의 두 전략을 정리해보면 부정적 루머에 의해서

도 브랜드 이미지와 브랜드 신뢰가 유지되고 브랜드 태도와 브랜드 충성도가 훼
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손되지 않아 재구매 의향을 갖고 있는 강경대응 전략은 단기적이고 표면적 관점

에서 보았을 때 효과적인 전략이라고 볼 수 있다.또한 부정적 루머에 의해 브랜

드 이미지가 훼손되고 브랜드 신뢰가 감소하였지만 브랜드 연상이 유지가 되어

부정적 브랜드 인식을 최소화 할 수 있는 단순사과 전략은 장기적이고 내재적인

관점에서 보았을 때 효과적인 전략이라고 본다.위기관리 전략은 장기적인 관점

에서 공중의 의견과 입장이 존중될 수 있는 쌍방향 커뮤니케이션을 지향해야 한

다(백진숙,2006;유종숙,2002).즉 기업의 위기관리에 있어서 부정적 브랜드 연

상이 생기지 않도록 장기적이고 내재적인 관점에서의 관리가 더욱 중요할 것이

므로 부수적 상품 유형에서의 위기대응 효과는 단순사과 전략을 사용하는 것이

보다 유의미할 것으로 추론되었다.
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V.결 론

1. 요약 및 결론

본 연구에서는 SNS를 통한 부정적 루머의 빠른 확산에 대한 효율적인 대응방

안을 선행 이론에 기반을 두고 제시하였다.더불어 제시된 부정적 루머관련 사건

유형별 효과적 대응방안에 대하여 검증하려고 시도하였다.

소셜미디어의 급속한 확산은 조직체의 전통적인 커뮤니케이션 경계를 허물고

있다.소셜미디어 이용자들은 보다 분별적이고 전문적 지식을 견지할 수 있게 되

었을 뿐만 아니라 조직체의 크고 작은 쟁점들을 사회적으로 신속하게 부각시킬

수 있는 커뮤니케이션 역량을 갖게 되었다(Safko& Brake,2009).소셜미디어의

한 유형인 SNS의 발달은 브랜드와 관련된 루머의 발생이 용이한 환경을 조성했

을 뿐만 아니라,루머의 확산 속도와 양상 역시 빠르고 파괴적으로 변모하게 되

었다(이원준 2012).

많은 기업들은 브랜드를 중요한 기업 자원의 하나로 생각하며,높은 브랜드 자

산은 곧 고객의 높아진 선호도와 로열티를 의미한다고 믿고 있는 상황에서,루머

는 브랜드에 직접적인 위협을 주는 요인으로 인식되고 있다(Park,1992).이에 따

라 많은 기업들이 루머와 관련된 위기를 겪고 있는 상황에서 어떻게 대처해야

하는 지는 중요한 문제이다.

아커(Aaker,1991)는 브랜드에 대한 기억과 연관된 것을 브랜드 연상(brand

association)이라 정의하였고,켈러(Keller,1993)는 브랜드와 관련된 다양한 연상

의 끊임없는 매듭과 연결들의 기능이 소비자들의 기억이라고 하였다.이러한 결

과적인 연상들은 널리 퍼져있는 행동 과정을 통해 소비자의 구매행동에 영향을

미치게 된다(김기범 외 2006).즉 브랜드 연상은 고객과 브랜드가 긴 시간동안에
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서 형성되는 것으로 장기적인 효과를 미치며 고객 및 잠재고객의 미래 행위 방

향을 예측할 것이다(강명화,2003).

부정적 루머로 인한 기업의 위기관리에서는 소비자들이 부정적 브랜드 인식이

각인되지 않도록 부정적 브랜드 연상을 최소화 하는 방안을 실행하게 되면,장기

적인 관점에서 브랜드 가치 훼손의 효과를 줄여줄 것으로 기대할 수 있다.대부

분의 기업들이 사건의 진실 여부를 밝히는 것에 많은 노력을 기울이는 것을 고

려하면,다양한 위기 상황에 맞는 사과 메시지 전략이 보다 효과가 있었는지에

대한 실험적 연구와 측정을 수행한 것은 의미가 있다고 하겠다.

본 연구에서 나타난 결과를 바탕으로 요약 정리해보면 상품 차원에 따라 사과

전략에 대한 대중의 수용도는 차이를 보였다.

핵심 상품에 기준을 둔 위기상황에서는 강경대응 전략이 보다 유용할 것으로

판단된다.단기적으로 브랜드에 대한 훼손은 있었지만 브랜드 연상은 유지가 되

어 장기적으로는 부정적 브랜드 인식을 최소화할 수 있는 전략이기 때문이다.

즉,발생된 사건에 대해 강경대응 전략을 사용함으로써 소비자는 기업에 대한 부

정적 잔상이 오래 남지 않을 것으로 판단되며 기업은 위기를 잘 넘기게 될 것이

다.

또한,부수적 상품에 기준을 둔 위기상황에서는 단순사과 전략이 유용할 것으

로 판단된다.역시 단기적으로 브랜드에 대한 훼손은 있었지만 장기적인 측면에

서 브랜드에 대한 연상이 유지되었기 때문이다.브랜드 태도와 브랜드 충성도 역

시 유지되는 것은 지속적인 이용 가능성을 나타낸다.그러므로 이 때 기업은 단

순사과 전략으로 사용함으로써 소비자는 기업에 대한 부정적 잔상이 오래 남지

않을 것으로 판단되며 기업은 위기를 잘 넘기게 될 것이다.

2. 연구의 시사점

이에 본 연구는 SNS를 통하여 부정적 정보가 제공되는 위기 상황에서 이를

상쇄하기 위하여 부정적 브랜드 인식이 남지 않도록 위기 유형별 가장 효과적인

대응전략의 탐색적 연구를 통해 기업 위기관리 및 커뮤니케이션 활동에 필요한
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시사점을 제시하고자 한다.

이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째,부정적 루머의 확산에 대한 대응 기제에 관한 선행연구가 지금까지 광범

위하게 수행되지 않았는데 본 연구에서는 SNS를 통한 부정적 루머 확산에 대한

대응 전략에 관하여 제시하고자 하였다.부정적 루머가 SNS를 통하여 빠르게 확

산되면 사실여부를 떠나 해당 브랜드의 가치 훼손과 소비자 태도에 영향을 미치

게 된다.루머에 따른 사실 여부는 확산에 중요한 요인이 아니라고 한 버크너

(Buckner,1965)의 연구에서처럼 소비자들은 단순한 호기심이나 흥미만으로도 루

머를 이끌 수 있게 된다.부정적 정보가 긍정적 정보에 비해 더 강력한 영향을

미친다고 한 앤더슨(Anderson,1965)과 리치 외(Richeyetal,1967)의 연구와 같

이, 긍정적인 정보보다도 부정적인 정보의 관리는 개인미디어가 빠르게 확장되

어 가는 시점에서 매우 중요하다고 하겠다.따라서 SNS를 통해 부정적 루머가

순식간에 퍼지게 되면 특정 브랜드의 품질 이미지나 소비자 구매 판단 기준에서

부정적인 영향을 줄 수가 있기 때문에 브랜드 루머의 효과적인 관리를 위해서

기업들은 결코 루머를 무시하고 지나치거나 간과해서는 안 될 것이며,신속하고

적극적인 대처로 보다 세심한 위기 유형별 커뮤니케이션 전략이 올바르게 사용

되어질 필요가 있다.

둘째,본 연구에서는 위기대응에 관한 전략으로 선행연구들을 통하여 사과전략

유형을 발굴하였고,이를 SNS의 특성에 맞추어 재구성하였다.이를 통하여,SNS

의 특징을 고려한 사과전략의 프레임웍(framework)을 제시하였다.그 동안 위기

대응에 관한 선행연구에 의하면 기업은 위기 시 주로 무대응,공격,변명,부인

등을 많이 사용하는 것으로 나타났으며(이상경 & 이명천,2006),조정열(2004)의

국내 위기대응전략 분석 자료에 따르면,무대응(57.5%),변명(14.5%),부인(8.2%),

정당화(7.8%),공격자 공격(7.5%),사과(2.2%)의 순서로 나타났다.이는 우리나라

공중들이 위기상황에서 ‘사과’커뮤니케이션 전략을 매우 긍정적으로 평가한다는

연구(김영욱,박소훈,차희원,2004)와는 대조적인 것으로 다시 말해 기업들이 위

기 시 바르지 못한 전략을 사용하고 있음을 알 수 있다.김영욱(2006)의 우리나

라 조직의 사과문 내용분석에 관한 연구에 따르면,우리나라 조직은 위기 유형에

따라 사과광고를 차별적으로 구사하기보다는 서로 비슷한 사과광고문을 이용하
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였다.이는 위기 유형에 맞는 사과 전략을 세우는 것이 합당하다는 주장을 뒷받

침하는 것이다.조수영(2009)의 선행연구에서도 기존의 사과문처럼 의례적이고

동일한 사과문은 적절한 효과를 예상하기 힘들기 때문에 위기관리 담당자는 위

기 유형을 고려하여 사과문을 작성하는 노력이 필요하겠다고 하였다.

이와 같이,사고전략에 대해서는 다양한 나열식 제시가 이루어져 왔으며,통합

적 프레임웍(framework)의 제시는 드물었다.본 연구에서 제시된 3가지 전략과

2가지 상품특성은 SNS에서의 사고전략을 유형적으로 이해하는 데,도움을 줄 것

이다.

셋째,본 연구에서는 상기의 관점들을 토대로 실증적으로 검증하였다.기업의

위기관리에 있어서 부정적 브랜드 연상이 생기지 않도록 장기적이고 내재적인

관점에서의 관리가 더욱 중요할 것이므로 핵심 상품 유형에서의 위기대응 효과

는 부정적 브랜드 연상이 생기지 않도록 강경대응 전략을 사용하는 것이 보다

유의미할 것으로 추론되었고,부수적 상품 유형에서의 위기대응 효과는 단순사과

전략을 사용하는 것이 보다 유의미할 것으로 추론되었다.

넷째,부정적 루머로 인한 기업의 위기 상황에서 중요하게 관리해야 하는 것은

사실여부의 규명이 아니라 부정적 정보로 인한 부정적 연상이 최소화되어야 한

다는 것인데 이를 본 연구에서 제시하였다.

실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째,본 연구에서는 부정적 루머로 인한 위기관리의 목표가 결백입증이 아니

라 부정적 연상을 최소화하여야 함을 강조하였다.

둘째,부정적 루머가 발생하는 위기 상황에서 상품특성에 따라 각기 다른 전략

구사가 필요하다는 것을 제시하였다.상품 차원으로는 핵심 제품과 부수적 제품

으로 분류하였고,사과전략은 우리나라의 공중들 사이에 가장 수용정도가 높은

위기대응전략으로써(김영욱,2004),본 연구에서는 강경대응 전략,단순사과 전략,

절대적 전략이 이용되었다.상품차원에 따라 사과전략에 대한 대중의 수용도는

차이를 보였다.

셋째,브랜드 자산 중 장 ·단기적 측면에 미치는 효과가 상이하니 기업이 추

구하고자 하는 전략적 목표를 사전에 정의해주고,이를 확보하기 위해서 상황에

맞는 효율적인 사과전략을 시행해야 함을 제시하였다.
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3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계를 지니고 있다.

첫째,본 논문은 SNS의 확산이 최근에 이루어진 사항이어서 충분한 사례를 확

보하여 검증하지 못한 한계가 있다.구체적으로 본 연구에서는 각각의 전략별로

형평성에 맞게끔 다양한 유형의 사례들을 수집하여 실험연구가 이루어져야 했으

나 그러질 못하였다.이는 본 연구가 SNS라는 키워드를 중심으로 지정된 기간과

한정된 매체에 의하여 연구가 이루어졌기 때문에 모든 사례를 충분히 확보하지

못한 이유라고 본다.SNS가 확산되고 있는 상황에서 제시된 것에 따른 구조적

한계는 있으나,향후 이에 대한 보다 많은 사례를 추가하여 일반화하는 것이 필

요할 것이다.

둘째,본 연구는 실험구성에 있어서 일부 완결적으로 구성되지 못한 한계를 가

지고 있다.사전 ·사후 비교 분석에 있어서 충분한 시간 간격을 두고 실험이 진

행되어야 했으나 그렇게 하지 못하였다.따라서 본 연구결과를 일반화하기에는

다소 한계가 있으나 위기 상황에 따라 어떠한 사과전략이 유용한 지에 대한 프

레임웍(framework)을 구성하였고 전략효과에 대해 측정 후 어떠한 전략이 유의

미한 전략인지 도출하려고 노력했다는 데에 본 연구의 의미를 둔다.향후에는 기

노출되지 않은 가상의 상황을 설정하고,충분한 시간적 간격을 주고 『사전측정

→ 사건 제시 → 사후측정』이 이루어지는 연구 설계가 요구된다.이를 기반으로

제시된 결과는 부정적 루머에 직면한 기업에 대하여,보다 견고한 대응전략을 제

시할 것이다.

셋째,본 연구에서는 위기대응전략을 ‘상품차원’과 ‘전략차원’의 2(핵심 상품,부

수적 상품)X 3(강경대응전략,단순사과전략,절대적전략)MatrixTable로 제시

하였다.따라서 각 유형별로 총 6개의 사례들로 연구가 이루어져야 했으나 그러

지를 못하였다.그 이유는 SNS라는 하나의 트렌드가 확산되는 과정이 단기간에

이루어져서 대중화가 된지 얼마 되지 않은 시점이기에 모든 상황에 맞는 사과전

략이 다 나타나게 되는 것은 아니라고 본다.추후 각 상황에 맞는 위기 대응 전



- 120 -

략이 추가되어 살펴보는 것도 의미가 있을 것이다.

넷째,본 연구는 통계적 한계점을 가지고 있다.SNS의 정보 생성 및 확산에

있어서 20대가 가장 활발하게 이용할 것이라 예측하고 특정지역의 비교적 소수

의 표본만을 대상으로 하여 대학생을 중심으로 실험연구가 이루어졌기 때문에

인구통계학적 특성에서 표본수집의 다양함을 확보하지 못하였다.다만 SNS이용

률이 남,여에 따라 차이가 있을 것이라 예측하여 성별은 표본에 반영하였다.따

라서 향후 연구에서는 위와 같은 한계를 보완하여서 연구 범위를 확대하고 표본

의 수 역시 증대하여 결과의 일반화 가능성을 높일 필요가 있을 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 기업의 초기 대응만을 파악하고 있다.따라서 사건

의 전개양상에 따른 단계별 대응방안 유형별 효과 분석도 유의미한 접근이 될

것으로 판단된다.
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* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 롯데주류의 ‘처음처럼’ 소주에 관한 내용입니다. 

평소 또는 지금 가지고 있는 느낌을 토대로 동의하시는 정도를 표시해주시기 바랍니다.

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 롯데주류 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 롯데주류 ‘처음처럼’ 소주의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되어 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 롯데주류의 ‘처음처럼’에 대해 

떠올려지는 이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘처음처럼’ 소주를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘처음처럼’ 소주에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.
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* 롯데 주류는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 롯데주류의 ‘처음처럼’ 소주가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생각

한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍정

적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하겠

다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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【유형1.】 처음처럼 사건은 한 케이블 TV방송이 ‘처음처럼’에 사용하는 알칼리 환원수

를 많이 마시면 인체에 치명적이라고 보도한 내용이 SNS를 통해 급속히 확산되면서 

매출이 급속히 감소하고 주가가 하락하는 일이 발생하였던 사건입니다.

 다음과 같은 사건이 SNS를 통하여 유포되었습니다. 
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 이에 대하여, 롯데주류는 다음과 같이 대응하였습니다.
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‘알칼리 환원수’ 소주 인체유해? 진실은…

인터넷서 "알칼리 환원수 인체 유해" 떠돌자, 롯데쪽 "안전하고 장점 많아" 

법적대응 나서

롯데칠성음료 주류부문의 주력 소주 제품인 '처음처럼'이 인체에 유해하다는 주장이 

트위터 등을 통해 제기돼 논란이 일고 있다. 롯데주류가 "근거 없는 음해"라며 신문

광고 등을 통해 공개적으로 해명에 나서는 한편, 법적 대응을 선언했다.

롯데주류는 19일 보도 자료를 통해 "처음처럼의 제조 및 허가 과정은 적법하다"며 "

‘처음처럼’에 사용하는 알칼리 환원수는 매우 안전하고 장점이 많다"고 주장했다. 

앞서 인터넷에는 '처음처럼의 제조·허가 과정에 문제가 있고, 알칼리 환원수는 장기간 

또는 다량으로 섭취하면 인체에 나쁜 영향을 줄 수 있다'는 글이 올려졌다.

롯데주류는 처음처럼의 제조·허가 과정에 대해 국세청 기술연구소와 식품의약품안전

청 등 관련기관의 검증을 마쳤고, 식품위생법 규정에 따라 알칼리 환원수도 식품 제

조용수로 사용할 수 있다는 관련기관의 판단을 받았다고 설명했다. 

알칼리 환원수는 물을 환원공법에 따라 산성수와 알칼리수로 분해시켜 얻은 물을 말

한다. 롯데주류 쪽은 "대관령 기슭 청정수를 전해 환원시켜 자연 미네랄이 풍부하고 

물입자가 작은 pH(수소이온농도) 8.3의 건강한 물"이라고 소개했다.

롯데주류는 "2006년 처음처럼이 출시됐을 때 두산을 상대로 알칼리 환원수의 안정성

을 문제삼아 소송을 제기했던 민원인 김아무개씨와 무관하지 않은 것으로 보고 있다

"고 밝혔다. 김씨는 롯데주류가 두산 주류사업 부문을 인수하자 롯데주류를 대상으로 

소송을 다시 제기해 대법원까지 갔으나 패소해, 2000만원의 손해배상 판결을 받았다. 

롯데주류는 김씨를 명예훼손 등의 혐의로 검찰에 기소한 상태다.

롯데주류는 "특정 인물이 트위터 등에 처음처럼에 대한 음해성 루머를 반복해서 퍼

트린 사실을 확인했다"며 "법적 대응 등 강력하게 대처할 것"이라고 말했다.

                                                        - 한겨레 2012. 3. 19 -

 관련 사건은 다음과 같이 밝혀졌습니다.
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* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

‘처음처럼’ 소주의 사건과 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 동의하시는 

정도를 다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 롯데주류 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 롯데주류 ‘처음처럼’ 소주의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되어 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 롯데주류의 ‘처음처럼’에 대해 

떠올려지는 이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘처음처럼’ 소주를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘처음처럼’ 소주에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.
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* 롯데 주류는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 롯데주류의 ‘처음처럼’ 소주가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 롯데 주류의 ‘처음처럼’ 소주에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생각

한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍정

적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하겠

다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.
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구분

정보검색, 뉴스보기

커뮤니티/카페/게시판

블로그

SNS(페이스북, 트위터, 미투데이 등)

문자 교환/메신저

이메일

동영상 보기

음악듣기/음원다운로드

게임하기

경험 유무

있다 없다

온라인 커뮤니티(네이버카페, 다음카페 등)

블로그(다음블로그, 네이버블로그 등)

마이크로블로그(트위터, 페이스북, 미투데이 등)

미니홈피(싸이월드, 세이클럽 등)

지식공유서비스(지식in, Wikipidia, UCC 등)

소셜 네트워크 서비스(SocialNetwork Service;SNS)

인터넷상에서 이용자들이 인적 네트워크를 형성할 수 있게 해주는 온라인 인맥구축 서비스로 1인 

미디어, 1인 커뮤니티, 정보 공유 등을 포괄하는 개념이며, 참가자가 서로에게 친구를 소개하여, 

친구관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 커뮤니티형 웹사이트를 지칭합니다.

《예 : 페이스북, 트위터, Me2day, 유투브 등》

▣ 소셜 네트워크 서비스 사용 현황

※ 응답요령

각 문항을 주의 깊게 읽어보신 후, 자신의 해당빈도 및 시간을 기입하시거나, 자신의 

생각을 가장 잘 반영하는 항목에 체크 표시(√)를 하시기 바랍니다.

1. 귀하는 소셜네트워크서비스(SNS)를 사용한 경험이 있습니까? 

2. 귀하가 사용하고 있는 소셜네트워크서비스(SNS) 중에서 가장 선호하는 우선순위로 

  3가지만 선택하시오 (     )-(     )-(     ) 

① 페이스북     ② 트위터     ③ 싸이월드     ④ 온라인커뮤니티 카페     ⑤ 

Wikipidia ⑥ Me2day      ⑦ 블로그     ⑧ UCC(유튜브 등) ⑨ 기타(               )

3. 귀하가 SNS를 사용하는 이유는 무엇입니까? (중복 체크 가능)
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구분
다른 사람과 교류하기 위해

다른 사람과 일상이나 관심사를 공유하기 위해

다른 사람과 대화를 즐기기 위해

다른 사람과 정서적인 교감을 위해

알던 사람들과 더 친해지기 위해

유명한 사람들과 대화를 나누기 위해

새로운 사람을 많이 만나기 위해

인맥을 형성하기 위해

필요한 정보를 얻기 위해

관심 분야의 지식을 쌓기 위해

다른 사람의 소식을 빨리 알기 위해

나의 소식을 빨리 전하기 위해

지금의 뉴스를 빨리 알기 위해

무료함을 달래기 위해

스트레스를 해서하기 위해

4. 귀하가 SNS를 사용하는 목적은 무엇인지 4개만 골라주십시오.

5. 귀하의 하루 평균 소셜네트워크서비스(SNS) 사용시간은 얼마입니까?

① 1시간 미만   ② 1-2시간   ③ 2-3시간   ④ 3-4시간   ⑤ 4시간 이상

6. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 이용한 기간은 어떻게 되십니까? 

① 3개월 미만     ② 6개월 미만     ③ 1년 미만     ④3년 미만     ⑤3년 이상

7. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 주로 이용하는 장소는 어디입니까?

① 집                 ② 학교 내                ③ 이동 상황 (지하철, 버스, 자동차 

등) 

④ 길거리 도보 중     ⑤ 공원, 산, 유원지 등 야외 공간     ⑥ 기타 (               )

8. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

① 남                 ② 여

- 다시 한 번 설문에 응해주셔서 감사드립니다. -
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* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 관한 내용입니다. 

평소 또는 지금 가지고 있는 느낌을 토대로 동의하시는 정도를 표시해주시기 바랍니다.

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 죠스푸드 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 죠스푸드 ‘죠스떡볶이’의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’ 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되어 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해 

떠올려지는 이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘죠스떡볶이’를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 죠스푸드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 

주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 151 -

* 나는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생각

한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍정

적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하겠

다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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【유형2.】 죠스푸드 사건은 신생프렌차이즈 업체인 죠스푸드가 대기업인 ‘CJ그룹 소속 

계열사’라는 뜬 소문이 SNS를 통해 퍼지게 되면서 대기업이 골목 상권을 침해한 사

례로 비난을 받게 된 사건입니다.  

 다음과 같은 사건이 SNS를 통하여 유포 되었습니다.
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 이에 대하여, 죠스푸드는 다음과 같이 대응하였습니다.
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"당신들, CJ 계열사였어?"…대기업 골목상권 논란, 애꿎은 죠스떡볶이에 

불똥

“죠스떡볶이는 죠스푸드의 자체 브랜드입니다. CJ를 포함한 대기업과 전혀 관련이 없

습니다. 오해 없으시길 바라겠습니다.”

대기업의 골목상권 진입이 논란이 되는 가운데 프랜차이즈 ‘죠스떡볶이’가 CJ그룹 계

열사라는 뜬소문에 곤욕을 치르고 있다. 최근 열흘 동안 이 회사가 공식 트위터에 

“CJ 계열사가 아니다”라고 해명하기 위해 올린 글만 40건이다.

죠스푸드는 나상균 대표가 2007년 서울 안암동 고려대 앞에서 개업한 떡볶이집이 모

태이며 이듬해 가맹사업을 시작, 가맹점을 120여곳까지 늘린 인기 브랜드다.

소문의 발단(?)이 된 것은 이 회사가 2009년 CJ와 파트너십 계약을 맺고 튀김기름을 

공동 개발해 납품받고 있다는 점이다. 이런 관계가 와전돼 죠스떡볶이는 CJ가 운영하

는 떡볶이집이라는 얘기가 수개월 전부터 끊이지 않고 돌았다.

특히 재계 2, 3세의 외식사업 진출이 논란이 된 지난주부터 “대기업이 떡볶이집까지 

한다”, “CJ가 운영한다는 사실을 알게 됐으니 더 이상은 가지 않겠다”는 식의 항의가 

쏟아졌다.

여기엔 11만명이 넘는 팔로워를 보유한 선대인 씨(선대인경제전략연구소장) 등 유명 

트위터 사용자들이 이런 내용을 검증 없이 트위터에 퍼나른 영향이 컸다. 선씨는 뒤

늦게 “죠스떡볶이는 소스만 CJ와 공동 제조한 것이지 CJ가 운영하는 업체는 아니라

고 한다. 너무 성급하게 RT(리트위트)했다”고 유감을 표했다.

죠스푸드 측은 “지금까지 외부 투자를 받은 일이 전혀 없고 앞으로도 그럴 계획이 

없다”며 “죠스떡볶이를 대기업이 운영한다는 소문이 나게 된 경위를 모르겠다”고 밝

혔다.

일부 소비자는 대기업이 공급한 튀김기름을 쓴다는 점을 여전히 문제삼고 있다. 회사 

관계자는 “떡볶이가 길거리 음식이지만 식품사고 가능성이 낮은 좋은 재료를 쓰고 

싶어 대기업 제품을 선택한 것”이라며 “이런 취급을 받아 마음이 아프다”고 했다.

- 한국경제 2012. 1. 27 -

 관련 사건은 다음과 같이 밝혀졌습니다.
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* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

‘죠스떡볶이’ 사건과 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 동의하시는 정도를 

다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 죠스푸드 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 죠스푸드 ‘죠스떡볶이’의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’ 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되

어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해 

떠올려지는 이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘죠스떡볶이’를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 죠스푸드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 

주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 죠스푸드의 ‘죠스떡볶이’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생각

한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍정

적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하겠

다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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구분

정보검색, 뉴스보기

커뮤니티/카페/게시판

블로그

SNS(페이스북, 트위터, 미투데이 등)

문자 교환/메신저

이메일

동영상 보기

음악듣기/음원다운로드

게임하기

경험 유무

있다 없다

온라인 커뮤니티(네이버카페, 다음카페 등)

블로그(다음블로그, 네이버블로그 등)

마이크로블로그(트위터, 페이스북, 미투데이 등)

미니홈피(싸이월드, 세이클럽 등)

지식공유서비스(지식in, Wikipidia, UCC 등)

소셜 네트워크 서비스(SocialNetwork Service;SNS)

인터넷상에서 이용자들이 인적 네트워크를 형성할 수 있게 해주는 온라인 인맥구축 서비스로 1인 

미디어, 1인 커뮤니티, 정보 공유 등을 포괄하는 개념이며, 참가자가 서로에게 친구를 소개하여, 

친구관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 커뮤니티형 웹사이트를 지칭합니다.

《예 : 페이스북, 트위터, Me2day, 유투브 등》

▣ 소셜 네트워크 서비스 사용 현황

※ 응답요령

각 문항을 주의 깊게 읽어보신 후, 자신의 해당빈도 및 시간을 기입하시거나, 자신의 

생각을 가장 잘 반영하는 항목에 체크 표시(√)를 하시기 바랍니다.

1. 귀하는 소셜네트워크서비스(SNS)를 사용한 경험이 있습니까? 

2. 귀하가 사용하고 있는 소셜네트워크서비스(SNS) 중에서 가장 선호하는 우선순위로 

  3가지만 선택하시오 (     )-(     )-(     ) 

① 페이스북     ② 트위터     ③ 싸이월드     ④ 온라인커뮤니티 카페     ⑤ 

Wikipidia ⑥ Me2day      ⑦ 블로그     ⑧ UCC(유튜브 등) ⑨ 기타(               )

3. 귀하가 SNS를 사용하는 이유는 무엇입니까? (중복 체크 가능)
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구분
다른 사람과 교류하기 위해

다른 사람과 일상이나 관심사를 공유하기 위해

다른 사람과 대화를 즐기기 위해

다른 사람과 정서적인 교감을 위해

알던 사람들과 더 친해지기 위해

유명한 사람들과 대화를 나누기 위해

새로운 사람을 많이 만나기 위해

인맥을 형성하기 위해

필요한 정보를 얻기 위해

관심 분야의 지식을 쌓기 위해

다른 사람의 소식을 빨리 알기 위해

나의 소식을 빨리 전하기 위해

지금의 뉴스를 빨리 알기 위해

무료함을 달래기 위해

스트레스를 해서하기 위해

4. 귀하가 SNS를 사용하는 목적은 무엇인지 4개만 골라주십시오.

5. 귀하의 하루 평균 소셜네트워크서비스(SNS) 사용시간은 얼마입니까?

① 1시간 미만   ② 1-2시간   ③ 2-3시간   ④ 3-4시간   ⑤ 4시간 이상

6. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 이용한 기간은 어떻게 되십니까? 

① 3개월 미만     ② 6개월 미만     ③ 1년 미만     ④3년 미만     ⑤3년 이상

7. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 주로 이용하는 장소는 어디입니까?

① 집                 ② 학교 내                ③ 이동 상황 (지하철, 버스, 자동차 

등) 

④ 길거리 도보 중     ⑤ 공원, 산, 유원지 등 야외 공간     ⑥ 기타 (                

)

8. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

① 남                 ② 여

- 다시 한 번 설문에 응해주셔서 감사드립니다. -
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* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 

지키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 ‘파리바게뜨’에 관한 내용입니다. 

평소 또는 지금 가지고 있는 느낌을 토대로 동의하시는 정도를 표시해주시기 바랍니다.

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 파리바게트 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 파리바게트의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 162 -

* ‘파리바게뜨’ 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되

어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘파리바게트’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘파리바게트’를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 ‘파리바게뜨’가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘파리바게트’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 ‘파리바게뜨’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생각

한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍정

적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하겠

다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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【유형3.】 파리바게트의 쥐식빵 사건은 한 고객이 파리바게트에서 밤식빵을 구입하여 

먹으려고 뜯었다가 죽은 쥐가 통째로 나와서 구매영수증 사진과 함께 인터넷에 글을 

올렸고 SNS를 통해 일파만파로 퍼지면서 논란이 되었던 사건입니다.

 다음과 같은 사건이 SNS를 통하여 유포 되었습니다.
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 이에 대하여, 파리바게뜨는 다음과 같이 대응하였습니다.
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파리바게트 "쥐식빵, 우리 제품 아닙니다" 반박

파리바게트 측이 `쥐식빵` 에 대한 공식 입장을 밝혔다. 

12월23일 오후 2시 파리바게트는 서울 수서동 한불제과제빵학원에서 긴급 기자회견

을 갖고 빵 제조과정을 눈앞에서 직접 시연하며 "빵 제조공정상 쥐가 들어갈 가능성

은 없다. 우리 제품이 아닐 것"이라고 밝혔다. 

파리바게뜨는 "이물질 혼입경로는 공장에서 생지를 제조할 때와 점포 생지를 굽는 

과정 두가지"라고 밝히고 "공장에서 거름망을 통해 대부분의 이물질이 걸러진다. 또 

이후 공정에서 분쇄과정을 거치기 때문에 이물질 형태가 온전히 보존될 수 없다" 고 

설명했다. 

점포에서 유입될 가능성에 대해서도 "다른 빵과 달리 밤을 넣기 위해 반죽을 두께 5

㎜로 밀어야하기 때문에 작은 혼입물이 있어도 감지될 수밖에 없으며 빵을 굽는 철

판은 뒤집어 관리하기 때문에 이물질이 유입될 수 없다"고 주장했다. 

또 네티즌 제보자가 올린 파리바게트 영수증에 대해서도 "영수증은 얼마든지 만들 

수 있다"고 주장하며 "제보자를 사이버수사대에 수사 의뢰했지만 아직 연락이 되지 

않았다. 사진 상으로만 보면 이물질이 쥐인지도 확실치 않다"고 강조했다. 

앞서 12월 23일 새벽 2시께 온라인 커뮤니티 `디시인사이드`에는 모 네티즌이 "밤식

빵에서 쥐가 통째로 나왔다"며 쥐의 뼈와 검은 털이 원형대로 있는 밤식빵 사진과 

파리바게뜨 영수증을 함께 게재했고 이는 삽시간에 트위터와 인터넷 게시판을 통해 

확산됐다. 

네티즌들은 "하긴 쥐가 통째로 들어갈 확률은 드물지" "누군가가 장난친 거 확실하네

" 라며 파리바게트 측의 주장에 동조했다. 하지만 일부에서는 "누가 약 먹지 않고서

야 이런 걸로 장난치겠어?" "그럼 생생히 쥐가 박힌 빵 사진은 뭐라고 설명할건데" 

라며 불신을 보이기도 했다. 

                                                     - 이데일리 2010. 12. 23 -

 관련 사건은 다음과 같이 밝혀졌습니다.
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* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

‘파리바게트’ 쥐식빵 사건과 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 

동의하시는 정도를 다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 파리바게트 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 파리바게트의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* ‘파리바게뜨’ 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* (주)파리크라상의 ‘파리바게뜨’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되어 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘파리바게트’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘파리바게트’를 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* ‘파리바게뜨’는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 ‘파리바게뜨’가

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘파리바게트’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 ‘파리바게뜨’에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생

각한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍

정적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하

겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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구분

정보검색, 뉴스보기

커뮤니티/카페/게시판

블로그

SNS(페이스북, 트위터, 미투데이 등)

문자 교환/메신저

이메일

동영상 보기

음악듣기/음원다운로드

게임하기

경험 유무

있다 없다

온라인 커뮤니티(네이버카페, 다음카페 등)

블로그(다음블로그, 네이버블로그 등)

마이크로블로그(트위터, 페이스북, 미투데이 등)

미니홈피(싸이월드, 세이클럽 등)

지식공유서비스(지식in, Wikipidia, UCC 등)

소셜 네트워크 서비스(SocialNetwork Service;SNS)

인터넷상에서 이용자들이 인적 네트워크를 형성할 수 있게 해주는 온라인 인맥구축 서비스로 1인 

미디어, 1인 커뮤니티, 정보 공유 등을 포괄하는 개념이며, 참가자가 서로에게 친구를 소개하여, 

친구관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 커뮤니티형 웹사이트를 지칭합니다.

《예 : 페이스북, 트위터, Me2day, 유투브 등》

▣ 소셜 네트워크 서비스 사용 현황

※ 응답요령

각 문항을 주의 깊게 읽어보신 후, 자신의 해당빈도 및 시간을 기입하시거나, 자신의 

생각을 가장 잘 반영하는 항목에 체크 표시(√)를 하시기 바랍니다.

1. 귀하는 소셜네트워크서비스(SNS)를 사용한 경험이 있습니까? 

2. 귀하가 사용하고 있는 소셜네트워크서비스(SNS) 중에서 가장 선호하는 우선순위로 

  3가지만 선택하시오 (     )-(     )-(     ) 

① 페이스북     ② 트위터     ③ 싸이월드     ④ 온라인커뮤니티 카페     ⑤ 

Wikipidia ⑥ Me2day      ⑦ 블로그     ⑧ UCC(유튜브 등) ⑨ 기타(               )

3. 귀하가 SNS를 사용하는 이유는 무엇입니까? (중복 체크 가능)
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구분
다른 사람과 교류하기 위해

다른 사람과 일상이나 관심사를 공유하기 위해

다른 사람과 대화를 즐기기 위해

다른 사람과 정서적인 교감을 위해

알던 사람들과 더 친해지기 위해

유명한 사람들과 대화를 나누기 위해

새로운 사람을 많이 만나기 위해

인맥을 형성하기 위해

필요한 정보를 얻기 위해

관심 분야의 지식을 쌓기 위해

다른 사람의 소식을 빨리 알기 위해

나의 소식을 빨리 전하기 위해

지금의 뉴스를 빨리 알기 위해

무료함을 달래기 위해

스트레스를 해서하기 위해

4. 귀하가 SNS를 사용하는 목적은 무엇인지 4개만 골라주십시오.

5. 귀하의 하루 평균 소셜네트워크서비스(SNS) 사용시간은 얼마입니까?

① 1시간 미만   ② 1-2시간   ③ 2-3시간   ④ 3-4시간   ⑤ 4시간 이상

6. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 이용한 기간은 어떻게 되십니까? 

① 3개월 미만     ② 6개월 미만     ③ 1년 미만     ④3년 미만     ⑤3년 이상

7. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 주로 이용하는 장소는 어디입니까?

① 집                 ② 학교 내                ③ 이동 상황 (지하철, 버스, 자동차 

등) 

④ 길거리 도보 중     ⑤ 공원, 산, 유원지 등 야외 공간     ⑥ 기타 (                

)

8. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

① 남                 ② 여

- 다시 한 번 설문에 응해주셔서 감사드립니다. -
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* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 

지키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

다음은 채선당 기업에 관한 내용입니다. 

평소 또는 지금 가지고 있는 느낌을 토대로 동의하시는 정도를 표시해주시기 바랍니다.

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 ‘채선당’ 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 채선당의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 175 -

* 채선당 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 채선당에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되어 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘채선당’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘채선당’을 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 채선당이

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘채선당’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 채선당에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생

각한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍

정적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하

겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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【유형4.】 채선당 임산부 폭행사건은 한 임산부가 식당 종업원으로부터 배를 걷어차였

다는 글을 인터넷에 올림과 동시에 SNS를 통해 확산되었고, 비난여론으로 인해 해당 

지점은 문을 닫고 본사는 홈페이지에 사과글을 게시하였으나 추후 임산부가 꾸며낸 

허위사실로 밝혀진 사건입니다.

 다음과 같은 사건이 SNS를 통하여 유포 되었습니다.
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 이에 대하여, 채선당은 다음과 같이 대응하였습니다.



- 180 -

채선당, 천안 임산부 폭행사건에 공식 사과

외식 프랜차이즈 기업 채선당이 최근 충남 천안 가맹점에서 발생한 임산부 폭행사건과 관련해 

공식 사과했다. 채선당 임산부 폭행 사건은 17일 한 인터넷 게시판에 올라온 글로 밝혀졌다. 

내용은 천안 채선당을 방문한 임산부가 나온 배로 인해 벽에 기대고 있어 벨(종업원을 부르는 

알림벨)을 누르지 못해 육성으로 "아줌마"라고 부르자 이에 종업원이 폭언과 폭행을 했다는 것

이다. 이 글쓴이는 임신 24주차라고 밝혔지만 종업원은 배를 걷어차는 등 폭행을 멈추지 않았

다고 밝혀 충격을 안겨주고 있다. 이에 19일, 채선당은 '고객님께 진심으로 머리 숙여 사과드

립니다'라는 제목의 사과문을 홈페이지에 게재했다. 

채선당 측은 "17일 저녁 늦게 인터넷 카페에 올리신 고객님의 글을 18일 새벽, 가맹 본사에서 

확인했습니다. 18일 오전 채선당 대효이사 및 임직원이 즉시 천안 해당 가맹점으로 가 발생 

경위를 파악했습니다"라고 운을 뗐다.

이어 "가맹본사에서는 피해 고객님의 글 내용에 따라 17일로 해당 가맹점의 영업을 중단시킨 

상태이며, 적법한 절차에 따라 '해당 가맹점에 대한 폐업 조치'를 비롯한 강력한 조치를 취할 

예정입니다"라며 "가맹점 관리 소홀했던 모든 점에 대해 책임을 절실히 통감합니다."라고 덧붙

였다.

또 "아울러 채선당 대표이사 및 임직원 일동은 피해 고객 가족을 18일 오후 병원으로 찾아뵙

고 머리 숙여 사과드렸습니다. 향후 피해 및 사실 여부확인에 따라 치료비는 물론 적절하고 합

리적인 보상을 할 예정입니다"라고 했다.

                                                    - 마이데일리 2012. 2. 19 -

채선당, 임산부 폭행사건 CCTV 확인해보니

“임산부 손님의 복부를 발로 가격한 적이 없으며, 오히려 손님이 먼저 종업원의 머리채를 잡고 

발로 찼다.” 지난 17일 샤브샤브전문점 채선당 천안 불당점에서 발생한 ‘임산부 폭행사건’의 

CCTV 확인 결과가 공개됐다.

 채선당은 “그동안 경찰수사를 비롯해 CCTV와 관련자 진술을 토대로 조사한 결과 종업원이 

임산부의 복부를 발로 찼다는 손님의 주장은 사실무근이며, 점주가 싸움을 방치했다는 주장 역

시 사실과 다르다”고 밝혔다.

채선당은 이날 공식입장을 발표하며 “이번 사건은 치명적인 이미지 하락과 함께 막대한 영업

차질이 발생한 중대한 사안이며, 사실과 다른 일방의 주장으로 인해 매도당하는 등 전체 가맹

점의 명예가 걸려있는 사안이기 때문에 고객들의 오해를 풀기 위해 전말을 정확하게 알리려 

한다.”고 밝혔다.

                                                      - 동아일보 2012. 2. 22 -

 

 관련 사건은 다음과 같이 밝혀졌습니다.
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채선당 임산부 폭행사건과 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 동의하

시는 정도를 다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 

지키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다.

다음은 ‘채선당’ 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 채선당의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 채선당 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* 채선당에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되

어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘채선당’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘채선당’을 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 채선당은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 채선당이

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘채선당’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 채선당에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생

각한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍

정적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하

겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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구분

정보검색, 뉴스보기

커뮤니티/카페/게시판

블로그

SNS(페이스북, 트위터, 미투데이 등)

문자 교환/메신저

이메일

동영상 보기

음악듣기/음원다운로드

게임하기

경험 유무

있다 없다

온라인 커뮤니티(네이버카페, 다음카페 등)

블로그(다음블로그, 네이버블로그 등)

마이크로블로그(트위터, 페이스북, 미투데이 등)

미니홈피(싸이월드, 세이클럽 등)

지식공유서비스(지식in, Wikipidia, UCC 등)

소셜 네트워크 서비스(SocialNetwork Service;SNS)

인터넷상에서 이용자들이 인적 네트워크를 형성할 수 있게 해주는 온라인 인맥구축 서비스로 1인 

미디어, 1인 커뮤니티, 정보 공유 등을 포괄하는 개념이며, 참가자가 서로에게 친구를 소개하여, 

친구관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 커뮤니티형 웹사이트를 지칭합니다.

《예 : 페이스북, 트위터, Me2day, 유투브 등》

▣ 소셜 네트워크 서비스 사용 현황

※ 응답요령

각 문항을 주의 깊게 읽어보신 후, 자신의 해당빈도 및 시간을 기입하시거나, 자신의 

생각을 가장 잘 반영하는 항목에 체크 표시(√)를 하시기 바랍니다.

1. 귀하는 소셜네트워크서비스(SNS)를 사용한 경험이 있습니까? 

2. 귀하가 사용하고 있는 소셜네트워크서비스(SNS) 중에서 가장 선호하는 우선순위로 

  3가지만 선택하시오 (     )-(     )-(     ) 

① 페이스북     ② 트위터     ③ 싸이월드     ④ 온라인커뮤니티 카페     ⑤ 

Wikipidia ⑥ Me2day      ⑦ 블로그     ⑧ UCC(유튜브 등) ⑨ 기타(               )

3. 귀하가 SNS를 사용하는 이유는 무엇입니까? (중복 체크 가능)
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구분
다른 사람과 교류하기 위해

다른 사람과 일상이나 관심사를 공유하기 위해

다른 사람과 대화를 즐기기 위해

다른 사람과 정서적인 교감을 위해

알던 사람들과 더 친해지기 위해

유명한 사람들과 대화를 나누기 위해

새로운 사람을 많이 만나기 위해

인맥을 형성하기 위해

필요한 정보를 얻기 위해

관심 분야의 지식을 쌓기 위해

다른 사람의 소식을 빨리 알기 위해

나의 소식을 빨리 전하기 위해

지금의 뉴스를 빨리 알기 위해

무료함을 달래기 위해

스트레스를 해서하기 위해

4. 귀하가 SNS를 사용하는 목적은 무엇인지 4개만 골라주십시오.

5. 귀하의 하루 평균 소셜네트워크서비스(SNS) 사용시간은 얼마입니까?

① 1시간 미만   ② 1-2시간   ③ 2-3시간   ④ 3-4시간   ⑤ 4시간 이상

6. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 이용한 기간은 어떻게 되십니까? 

① 3개월 미만     ② 6개월 미만     ③ 1년 미만     ④3년 미만     ⑤3년 이상

7. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 주로 이용하는 장소는 어디입니까?

① 집                 ② 학교 내                ③ 이동 상황 (지하철, 버스, 자동차 

등) 

④ 길거리 도보 중     ⑤ 공원, 산, 유원지 등 야외 공간     ⑥ 기타 (                

)

8. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

① 남                 ② 여

- 다시 한 번 설문에 응해주셔서 감사드립니다. -
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* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 지

키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

BBQ치킨 원산지 허위표기 사건, 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 

동의하시는 정도를 다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다. 

다음은 ‘BBQ치킨’ 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 ‘BBQ치킨’의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* BBQ치킨 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* BBQ치킨에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되

어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘BBQ치킨’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘BBQ치킨’을 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 189 -

* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 BBQ치킨이

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘BBQ치킨’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 BBQ치킨에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생

각한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍

정적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하

겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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【유형5.】 BBQ는 원산지 허위표기로 인해 SNS상에서 논란이 되었지만 허위표기가 아

닌 1개의 점포에서 관리자의 실수로 발생되었던 사건입니다.

 다음과 같은 사건이 SNS를 통하여 유포 되었습니다.
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 이에 대하여, BBQ는 다음과 같이 대응하였습니다.
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비비큐(BBQ) 원산지 표기 중복, 허위표시 아닌 실수로 밝혀져 

요즘 국내 매출 1위 치킨 프랜차이즈 업체, 비비큐(BBQ)의 원산지 허위 표시에 대한 

논란으로 인터넷이 연일 시끄럽다.

BBQ는 전 매장에서 정확하게 원산지 표시를 하고 있었으나, 2010년 4월 22일경 

BBQ 문정동 본점에서 관리자(점장)의 실수로 원산지를 중복으로 표시하는 실수를 한 

것.

법 규정상 사용되는 원재료의 1개 국가만 표시하여야 하나, 수입산과 국내산을 함께 

사용하다 보니 국내산에 대한 표기를 가리지 못하는 실수를 한 것이다. 

이에 BBQ의 관계자는 “허위표기라고 주장하는 순살 크래커치킨과 디본 바비큐는 전

체 30여개 메뉴 중 2개뿐이며 판매량의 90%를 점유하는 후라이드/양념치킨 등 대부

분의 메뉴에는 100% 국내산 신선육 사용하고 있다”고 해명했다. 

이어서 그는 “허위표기라고 주장하는 디본 바비큐의 경우, 지금까지 국산육만 사용해 

왔기 때문에 상품 설명란에 국내산을 사용한다는 실수를 하였으나, 이는 메뉴판 교체 

과정에서 발생한 것이며, 또한 원산지 표기를 하는 공란에는 정확히 표기하였기 때문

에 원산지 허위표기라 할 수 없다. 국내 수급상황이 원활해지는 10월경에는 전량 국

내산으로 교체를 준비 중에 있었다”고 덧붙였다.  

현재 검찰에서는 이러한 내용을 현장 확인하기 위해 조사를 진행 중이며, BBQ 본사

는 이러한 사실을 적극적으로 해명하고 알리기 위해 적극 협조 중에 있다. 

- 한경닷컴 bnt뉴스 2010. 10. 5 -

 관련 사건은 다음과 같이 밝혀졌습니다.
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BBQ치킨 원산지 허위표기 사건, 기업의 대응방안, 최종 기사를 보고난 후의 느낌을 토대로 

동의하시는 정도를 다음의 설문에 표시해주시기 바랍니다. 

* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)기업경영활동을 하는데 있어서 법과 규정을 잘 

지키고 있다. 
1 2 3 4 5 6 7

(2)윤리적 기업경영을 실천하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)임직원에게 정기적인 윤리교육프로그램을 운영하

고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)소비자 보호와 관련된 법을 준수하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)청소년, 장애인지원, 불우이웃돕기 등 사회봉사활

동을 하고 있다.
1 2 3 4 5 6 7

* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)소비자에게 약속한 성능을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)소비자에게 약속한 만족을 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)소비자에게 약속한 이미지를 전달한다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 기업의 사회적 책임활동이란 기업이 상품과 서비스를 통해 이익을 획득하는 영역을 

넘어서 사회에 대한 책임을 다해야 하는 것을 의미하여, 이러한 활동에는 제품과 서비스 

제공, 법률의 준수, 윤리경영, 지역사회지원, 자원봉사활동 등을 포함합니다. 

다음은 ‘BBQ치킨’ 기업의 사회적 책임활동에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다. 

▣ 브랜드 약속은 브랜드를 소비하고 이용하는 제품 및 서비스의 소비자 및 내외부고객, 

이해관계자에게 일관되게 지키는 내재된 규범이자 규정을 뜻합니다. 

다음은 ‘BBQ치킨’의 브랜드 약속에 관한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 195 -

* BBQ치킨 브랜드는

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)다른 브랜드와 구별되는 개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)친근한 이미지를 준다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)품질이 우수할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)좋은 기억을 떠올리게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)남들에게 설명하기가 쉽다. 1 2 3 4 5 6 7

* BBQ치킨에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)이 브랜드에 대한 나의 이미지는 강하게 인식되

어 있다.
1 2 3 4 5 6 7

(2)나는 이 브랜드의 이미지에 호감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)나는 이 브랜드의 이미지가 독특하다고 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 다음은 브랜드 이미지에 관한 설문입니다. 제시된 ‘BBQ치킨’에 대해 떠올려지는 

이미지를 생각해보고 해당번호에 체크하여 주시기  바랍니다. 

▣ 브랜드 연상은 브랜드와 관련된 모든 생각과 느낌과 영상이미지를 총칭하는 

말입니다.

다음은 ‘BBQ치킨’을 떠올렸을 때 연상되는 것을 측정하기 위한 설문입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.



- 196 -

* BBQ치킨은

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)품질을 믿을 수 있는 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)안전한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)정직한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)친구같은 친근한 기업이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)전문기술과 노하우가 있다. 1 2 3 4 5 6 7

* 나는 BBQ치킨이

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)좋다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

(3)마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

(4)만족스럽다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)개성이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

▣ 브랜드 신뢰는 해당 기업이 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 만족스럽게 

제공해줄 것이라는 소비자들의 믿음의 정도를 나타냅니다. 다음은 브랜드 신뢰와 관련된 

내용입니다. 

귀하께서는 ‘BBQ치킨’에 대해 얼마나 신뢰하시는지 해당번호에 체크하여 주시기 

바랍니다.

▣ 브랜드 태도는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 상표를 평가하는 경향이라 할 수 있습니다. 다음은 브랜드 태도와 관련된 

내용입니다. 

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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* 나는 BBQ치킨에 대해

전혀

그렇지

않다

　

　

　

매우

그렇다

(1)가격이 비싸더라도 이 브랜드를 구매할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(2)이 브랜드가 다른 회사의 브랜드보다 낫다고 생

각한다.
1 2 3 4 5 6 7

(3)기회가 있다면 이 브랜드를 다른 사람들에게 긍

정적으로 이야기하겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(4)이 브랜드를 지속적으로 구입할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

(5)주위사람들에게 이 브랜드를 이용하도록 권유하

겠다.
1 2 3 4 5 6 7

(6)해당제품 구입 시 반드시 이 브랜드를 확인할 것

이다.

▣ 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대하여 깊은 긍정적 감정을 가지고 선호하는 

제품이나 서비스를 재구매하는 경향을 말합니다. 다음은 브랜드 충성도에 관한 

질문입니다.

귀하가 생각하기에 가장 적절하다고 생각되는 해당번호에 체크하여 주시기 바랍니다.
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구분

정보검색, 뉴스보기

커뮤니티/카페/게시판

블로그

SNS(페이스북, 트위터, 미투데이 등)

문자 교환/메신저

이메일

동영상 보기

음악듣기/음원다운로드

게임하기

경험 유무

있다 없다

온라인 커뮤니티(네이버카페, 다음카페 등)

블로그(다음블로그, 네이버블로그 등)

마이크로블로그(트위터, 페이스북, 미투데이 등)

미니홈피(싸이월드, 세이클럽 등)

지식공유서비스(지식in, Wikipidia, UCC 등)

소셜 네트워크 서비스(SocialNetwork Service;SNS)

인터넷상에서 이용자들이 인적 네트워크를 형성할 수 있게 해주는 온라인 인맥구축 서비스로 1인 

미디어, 1인 커뮤니티, 정보 공유 등을 포괄하는 개념이며, 참가자가 서로에게 친구를 소개하여, 

친구관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 커뮤니티형 웹사이트를 지칭합니다.

《예 : 페이스북, 트위터, Me2day, 유투브 등》

▣ 소셜 네트워크 서비스 사용 현황

※ 응답요령

각 문항을 주의 깊게 읽어보신 후, 자신의 해당빈도 및 시간을 기입하시거나, 자신의 

생각을 가장 잘 반영하는 항목에 체크 표시(√)를 하시기 바랍니다.

1. 귀하는 소셜네트워크서비스(SNS)를 사용한 경험이 있습니까? 

2. 귀하가 사용하고 있는 소셜네트워크서비스(SNS) 중에서 가장 선호하는 우선순위로 

  3가지만 선택하시오 (     )-(     )-(     ) 

① 페이스북     ② 트위터     ③ 싸이월드     ④ 온라인커뮤니티 카페     ⑤ 

Wikipidia ⑥ Me2day      ⑦ 블로그     ⑧ UCC(유튜브 등) ⑨ 기타(               )

3. 귀하가 SNS를 사용하는 이유는 무엇입니까? (중복 체크 가능)
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구분
다른 사람과 교류하기 위해

다른 사람과 일상이나 관심사를 공유하기 위해

다른 사람과 대화를 즐기기 위해

다른 사람과 정서적인 교감을 위해

알던 사람들과 더 친해지기 위해

유명한 사람들과 대화를 나누기 위해

새로운 사람을 많이 만나기 위해

인맥을 형성하기 위해

필요한 정보를 얻기 위해

관심 분야의 지식을 쌓기 위해

다른 사람의 소식을 빨리 알기 위해

나의 소식을 빨리 전하기 위해

지금의 뉴스를 빨리 알기 위해

무료함을 달래기 위해

스트레스를 해서하기 위해

4. 귀하가 SNS를 사용하는 목적은 무엇인지 4개만 골라주십시오.

5. 귀하의 하루 평균 소셜네트워크서비스(SNS) 사용시간은 얼마입니까?

① 1시간 미만   ② 1-2시간   ③ 2-3시간   ④ 3-4시간   ⑤ 4시간 이상

6. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 이용한 기간은 어떻게 되십니까? 

① 3개월 미만     ② 6개월 미만     ③ 1년 미만     ④3년 미만     ⑤3년 이상

7. 귀하가 소셜네트워크서비스(SNS)를 주로 이용하는 장소는 어디입니까?

① 집                 ② 학교 내                ③ 이동 상황 (지하철, 버스, 자동차 

등) 

④ 길거리 도보 중     ⑤ 공원, 산, 유원지 등 야외 공간     ⑥ 기타 (                

)

8. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

① 남                 ② 여

- 다시 한 번 설문에 응해주셔서 감사드립니다. -
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[부록 2] ABSTRACT

Restoration Effects of Brand Recognition 
on the Counter Strategies towards Negative Rumors 

through Social Network Service

Eun-JooHong

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolJejuNationalUniversity

SupervisedbyProfessorYong-CheolHwang

This study explores the impacts ofstrategies to cope with negative

rumorsspreadthroughSNS(SocialNetworkService).

Degreeofbrandassociationaftertherumorsbeingprovedtobewronghas

beenoperationalizedtomeasuretheeffectsofcooperates’counterstrategy.

Consumersgather,share,processandforgettheinformationmorerapidly

whentheyuseSNSasamedia.

Brandassetsandcustomerloyaltywouldbedamagedbytheassociation

betweenfirm’sbrandassetsandnegativeword-ofmouth.

Weselect5caseswhich havebeen issued in Koreaafter2010.After

classifying those cases by different counterstrategy, survey has been

conducted to verify the influences of strategy to diminish the brand

associationandnegativeattitudeofcustomers.
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