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요약

세계 자동차산업은 제품 결함, 비윤리적 기업경영과 같은 다양한 위기를 겪어왔다. 본 연구는 세계 시장에서 
가장 큰 비중을 차지하는 중국 소비자를 대상으로 자동차기업의 위기 커뮤니케이션 전략의 효과성을 검증하기 
위해 위기책임성, 위기유형과 위기커뮤니케이션 전략이 기업태도, 부정적 커뮤니케이션 의도, 불매운동 참여 
의도에 미치는 영향을 분석하였다. 서울에 거주하는 중국인 학생 1,600명을 대상으로 2(위기책임성: 고·저) 
X 2(위기유형: 기업 능력/사회적 책임감) X 2(위기커뮤니케이션 전략: 수용/방어) 설계 실험을 실시하였다. 
높은 위기책임성과 사회적 책임감 위기유형은 비호의적 기업태도, 높은 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 
참여의도로 연결되었다. 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략은 유의한 상호작용을 보였다. 위기책임성이 높
을 경우에는 수용 전략이 방어 전략보다 더 효과적으로 나타났으나 위기책임성이 낮은 경우에는 전략 간의 
차이가 나타나지 않았다. 기업의 사회적 책임감 위기 경우에는 위기책임성에 상관없이 전략간 차이가 나타나
지 않았고, 기업 능력 위기경우에는 위기책임성이 높을 때 수용 전략의 효과가 효과적으로 나타났다. 
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Abstract

The global automotive industry has suffered various crises such as products defects and unethical 
company management. In order to examine the effectiveness of crisis communication strategy of an 
automotive company with Chinese consumers who occupy the largest proportion in the global market, 
this research analyzed the influences of crisis responsibility, crisis types, and crisis communication 
strategy on attitudes to a company, intentions of negative communication, and intentions to participate 
in a boycott. A 2(crisis responsibility: high/low) X 2(crisis types: corporate ability/corporate crisis 
responsibility) X 2(strategy: defensive/accommodative) experimental design was conducted with 1,600 
Chinese students in Seoul. High crisis responsibility and corporate social responsibility crises were 
related to unfavorable attitudes to a company, higher intentions of negative communication, and higher 
intentions to participate in a boycott. Crisis responsibility and communication strategy showed a 
significant interaction.  When crisis responsibility was high, the accommodative strategy was more 
effective than the defensive strategy. When crisis responsibility was low, there was no difference 
between the strategies. Corporate social responsibility crises found no difference between the 
strategies regardless of the crisis responsibility level. In the case of corporate ability crises, the 
accommodative strategy was more effective for the high crisis responsibility crisis.   
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I. 서 론

세계 자동차산업은 제품결함, 배기가스 오염과 같은 
위기와 위기대응에서 드러난 능력 부족, 도덕성 상실과 
같은 반복적 문제로 이미지에 타격을 입어 왔다. 대표
적 예인 2010년 토요타의 가속배달 결함으로 인한 리
콜 사태와 2015년 폭스바겐의 디젤 배기가스 조작 사
건은 해당기업의 부실한 초기 대응과 비윤리적이고 경
직된 기업문화를 드러내면서 자동차산업 전반에 대한 
소비자 감시 수준을 높였다. 두 기업 모두 최고경영진
들이 제품 결함, 의도된 설비 조작 등을 알고 있으면서
도 위기를 인정하지 않았다는 의심을 사면서 부정적인 
인식이 더 악화되는 경향을 보였다. 제품안전, 배기가스 
오염, 경영진 비행 등 다양한 위기는 자동차 브랜드 이
미지에 심각한 손상을 입혔을 뿐 아니라 해당 자동차기
업에 대한 신뢰도를 저하시켜 판매에도 부정적 영향을 
미쳤다[1]. 하지만 자동차업계가 겪고 있는 위기의 빈도
와 결과의 심각성에 비해 자동차기업의 위기에 대한 연
구는 전무한 상황이다.

국내 위기관리 연구의 상당수가 식음료 제품안전 문
제에 초점을 맞추고 식음료 제품의 위기유형과 위기커
뮤니케이션 전략이 소비자 반응에 미치는 영향을 검증
해 왔다[2-4]. 기존 연구에서 식품 관련 위기를 주제로 
삼은 근거는 식품과 관련된 위기가 가장 자주 발생하고 
있고, 주요 연구 참여자인 20대의 관여도가 높기 때문
이라고 설명하고 있다. 소비자와의 직접적 노출이 잦은 
식품 위기가 중요한 것은 사실이지만, 위기커뮤니케이
션 연구 결과를 좀 더 다양한 업계에 적용하기 위해서
는 다른 업계에서의 위기커뮤니케이션 연구도 필요하
다. 자동차는 사람들의 일상과 밀접한 연관이 있으며 
운전자의 안전과 환경오염 등 사회에 미칠 수 있는 영
향도 크기 때문에 자동차업계에서 발생하는 각종 위기
유형과 위기대응에 대한 연구 필요성이 제기된다. 

본 연구는 세계 자동차시장에서 가장 큰 비중을 차지
하고 있는 중국 소비자를 대상으로 자동차기업의 위기
유형에 따른 대응 커뮤니케이션 전략의 효과성을 검증
하고자 한다. 국제자동차제조협회에 따르면 2018년 중
국의 자동차 생산량은 2,800만 여대, 자동차 판매량은 
전 세계 판매량의 약 1/3을 차지하고 있다[5][6]. 중국

은 최대 자동차 생산량을 보여줄 뿐만 아니라 자동차 
판매에서도 가장 큰 소비력을 보여주고 있어 중국 자동
차시장에서 위기로 인한 부정적 인식의 파급력은 상당
할 것으로 보인다. 중국 시장에서 가장 빈번히 발생하
는 자동차기업의 위기는 제품 결함이다[7]. 2018년 중
국시장에서의 자동차 리콜 횟수는 총 221회로 리콜 차
량수는 1,250만 대를 넘으며. 가장 많이 리콜된 브랜드
는 뷰익 자동차 시리즈였다. 또한 폭스바겐 배기가스 
조작 사건 이후 자동차 배기가스 오염도 자동차업계의 
주요한 위기로 등장하고 있다. 중국의 디젤 자동차업체
가 폭스바겐과 유사한 배기가스 배출량 조작을 시도해 
‘대기오염방지법’으로 징계를 받은 바 있다. 또한 기업
의 사회적 책임감에 대한 관심과 자동차 가스 배출량에 
대한 적극적인 모니터링이 강해지며, 중국시장에서도 
자동차제품의 성능, 안전성과 더불어 환경에 미치는 영
향이 주요 구매 요소가 되고 있다[8]. 따라서 중국 자동
차시장의 비중과 구매력을 고려할 때 국내 자동차기업
에도 입장에서도 중국 소비자를 대상으로 하는 위기관
리 연구는 중요한 주제라고 할 수 있다. 

본 연구는 자동차업계의 다양한 위기사건을 유형별
로 나누고, 위기유형별 다른 커뮤니케이션 전략을 통해 
소비자 반응이 어떻게 달라지는지 연구함으로써 향후 
자동차업계의 효과적인 위기커뮤니케이션 전략 수립에 
시사점을 제시하고자 한다. 대표적 위기관리 모델인 상
황적 위기커뮤니케이션 이론(Situational crisis 
communication theory, SCCT)은 조직의 위기책임
성을 기준으로 위기유형을 구분하고 위기책임성에 따
라 다른 위기커뮤니케이션 전략이 효과적임을 주장한
다[9]. 위기커뮤니케이션 전략은 크게 수용 전략과 방어 
전략으로 나눌 수 있는데, 수용 전략은 위기에 대한 책
임을 인정하거나 위기를 해결하기 위한 시정조치를 취
하는 것이고, 방어 전략은 위기가 존재하지 않는다고 
주장하거나 위기에 대한 책임을 부정하는 것이다. 국내
외 위기관리 연구는 기업의 위기발생 책임 수준에 대한 
인식을 가장 주요한 변수로 설정하고, 기업의 위기책임
성이 소비자의 기업에 대한 인식에 영향을 미치는 것으
로 보고하고 있다[3][4][10][11]. 

위기책임성 이외에도 최근 관심을 받고 있는 위기 분
류법은 기업의 경영능력, 전문성과 연관된 Corporate 
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Ability(CA) 위기와 기업의 사회적 책임감과 연관된 
Corporate Social Responsibility(CSR) 위기다
[4][12][13]. CA 위기란 주로 기업의 제품과 서비스의 
품질, 능력, 전문성 등과 관련된 사건이고, CSR 위기는 
기업의 윤리적·사회적 행위와 관련된 것으로 환경보호, 
지역사회와의 관계, 도덕성 등 사회적 의무 위반과 관
련된 사건이다.

본 연구에서는 SCCT와 CA/CSR 위기 선행연구를 
바탕으로 중국 자동차기업의 위기유형을 책임성 고·저
와 CA/CSR 위기에 따라 분류하고, 기업이 선택한 대
응 커뮤니케이션 전략이 소비자에 미치는 영향을 분석
하고자 한다. 특히 그동안 위기관리 연구에서 주목을 
받지 못했던 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 참
여 의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 기업에 대
한 부정적 커뮤니케이션과 불매운동은 소비자의 불만
과 부정적 의견을 가장 적극적으로 표출하는 활동이나 
그동안 위기관리 연구에서 분석된 경우는 미미하다
[14][15]. 따라서 본 연구에서는 위기관리 연구에서 검
증되지 않았던 영역인 자동차기업의 다양한 위기상황
과 위기커뮤니케이션 전략이 소비자의 기업태도와 부
정적 행동의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 상황적 위기 커뮤니케이션 이론(SCCT)

국내외 위기관리 연구의 학술적 토대를 제공하고 있
는 SCCT는 쿰스와 할러데이가 귀인이론을 조직의 위
기대응에 적용하면서 개발되었다[9][16]. 쿰스와 할러
데이는 위기 자체 속성에 기반한 분류보다는 조직의 이
해관계자들이 인식하는 조직의 위기책임성 정도에 기
반한 유형 분류를 강조하였다. 위기에 대한 조직의 책
임성은 위기 원인의 소재(조직 내부 vs. 조직 외부), 의
도성 등에 결정되는데. 위기 발생의 실제 원인 혹은 발
생 영역보다는 이해관계자들이 믿는 위기의 원인, 조직
의 책임 수준이 위기유형 분류의 기준이 되어야 한다고 
주장했다. 이해관계자들이 보기에 위기가 조직 내부 시
스템의 관리 미흡 혹은 조직의 의무 소홀로 일어났다면 

조직이 위기를 통제할 수 있는 기회를 의도적으로 놓쳤
기에 조직의 위기책임성은 높게 인식된다. 반면 위기가 
조직 외부인에 의해 일어났거나 조직의 단순 실수로 일
어난 것으로 인식된다면 조직이 위기를 통제할 수 있는 
상황이 아니었기에 조직의 위기책임성은 낮다고 볼 수 
있다. 쿰스와 할러데이는 조직의 위기 원인 소재, 의도
성에 따라 실수(faux pas), 테러(terrorism), 사고
(accident), 위반(transgression)의 네 가지로 분류했
다[16]. 우선 실수는 조직의 외부에서 단순 실수로 발생
한 위기이고, 테러는 조직의 외부 세력이 조직의 이미
지에 해를 입히려는 의도로 발생한 위기이다. 사고는 
조직 내부에 원인이 있으나 위기발생을 미리 예견치 못
해 의도치않게 발생한 위기이고, 위반은 조직 내부에서 
발생 가능성을 무시하여 의도적으로 발생된 위기다. 이
후 쿰스는 위기유형을 더욱 세분화하여 희생자 집단
(victim cluster), 사고 집단(accidental cluster), 예
방가능 집단(preventable cluster)으로 분류하였다
[17]. 조직의 책임성이 가장 낮은 피해자 집단은 자연재
해, 루머, 조직 구성원들간의 사적인 갈등에 해당되는 
작업장 폭력, 외부인에 의한 제품훼손/악의를 포함하
고, 사고 집단은 기술결함에 의한 사고나 리콜, 기업 운
영의 합법성 혹은 도덕성에 관한 외부의 도전을 포함한
다. 조직의 책임성이 가장 높은 고의성 집단은 인적 오
류에 의한 사고나 리콜, 의도적 규범·법규 위반을 포함
한다.

이후 조직의 위기책임성에 따른 위기유형이 소비자 
인식에 미치는 영향은 많은 위기관리 연구에서 다루어
졌다[11]. 조직의 위기책임성 수준은 기업 대응의 진실
성, 신뢰성, 적정성, 위기커뮤니케이션 수용도, 명성 변
화, 기업태도 등에 주효과를 미친 것으로 나타났다
[2][12][18-20]. 예를 들어 문화산업의 위기를 분석한 
연구에서 기업 내부의 원인으로 발생한 위기의 경우에 
기업 외부의 원인으로 발생한 위기보다 더 높은 위기책
임성 인식과 함께 더 낮은 위기커뮤니케이션 수용도, 
이미지 회복, 지속적 이용 의도가 나타났다[19]. 이에 
따라 기업의 위기책임성이 조직에 대한 태도와 행동의
도에 영향을 주는 요소임을 확인할 수 있다. 즉 위기발
생에 대한 조직의 책임성 정도가 높게 인식될수록 기업 
이미지 혹은 제품과 관련된 반응이 부정적으로 나타났
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다. 
하지만 책임성만으로 위기유형을 분류하는 것은 다

양한 실제 위기를 충분히 반영하지 못한다는 지적과 함
께 위기의 심각성, 관여도, 위기 발생 영역 등이 위기유
형 분류의 새로운 변수로 연구되고 있다[3][11][13][15]. 
위기책임성 외에 많은 학자들이 연구하는 위기유형은 
CA (Corporate ability) 위기와 CSR (Corporate 
social responsibility) 위기다[4][12][13]. CA와 CSR
은 소비자들의 기억 속에 저장된 기업 명성에 대한 이
미지인 기업 연상과 관련있다. 기업 연상은 “개인이 특
정 기업에 대하여 가지고 있는 모든 정보를 통칭하는 
것으로, 기업에 대한 지각과 추론, 신념, 지식, 감정, 평
가 등을 포괄하는 개념”이다[21]. 기업 연상은 기업의 
경영 능력과 전문성을 연상시키는 CA와 기업의 도덕성
을 연상시키는 CSR로 나누어진다. 따라서 CA 위기란 
기업의 경영 능력을 위협하는 위기로 주로 제품과 서비
스의 품질, 업계 내 전문성에 부정적 영향을 미치는 중
대한 사건을 말하는 반면 CSR 위기는 기업에 대한 윤
리적·사회적 기대치가 저하되는 위기로 주로 환경 이
슈, 지역사회 이슈, 윤리 경영 등과 관련된 중대한 사건
을 말한다. 

CA 위기와 CSR 위기에 대한 소비자 인식을 비교한 
연구에서는 CSR 위기에 대한 부정적 인식이 CA 위기
보다 더 강하게 나타났다. 제품 결함 관련된 상황을 제
시한 CA 위기와 생산 과정에서 발생한 환경오염 문제
와 불법적 고용 상황을 제시한 CSR 위기를 비교한 연
구에서 CA 위기보다 CSR 위기에 대해 소비자의 반응
이 더 부정적인 것으로 나타났다[13]. 식품회사의 제품 
품질과 연관된 CA 위기와 기부활동 조작과 연관된 
CSR 위기를 비교한 연구에서도 CSR 위기가 더 부정적
인 기업 정당성 인식을 유도했다[4]. 또 CA/CSR 위기
유형에 따른 부정적 정서를 연구한 논문에서는 CSR 위
기가 발생한 경우 공중들의 부정적인 평가와 분노 표출
이 CA 위기보다 더 높은 것으로 나타났다[12]. CSR 위
기가 CA 위기보다 더 부정적으로 인식되는 이유는 
CSR 위기가 기업 신뢰도와 더 강하게 연관되어 있기 
때문으로 보인다. CA 위기와 CSR 위기의 영향 경로를 
비교한 논문에서 CA 위기의 경우 기업에 대한 전문성 
신뢰에 영향을 미치고, CSR 위기의 경우 기업에 대한 

호의성 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 위기 
발생시 기업의 전문성 신뢰보다 호의성 신뢰가 기업 이
미지에 더 주요한 영향을 미치기에 CSR 위기가 CA 위
기보다 더 부정적 영향을 미치는 것으로 보인다[22]. 따
라서 위기책임성 수준이외에도 자동차기업의 능력 부
족으로 나타나는 CA 위기유형과 윤리 의식 부족에 의
한 CSR 위기유형에 대한 소비자의 인식 차이도 점검될 
필요가 있다.

 
2. 위기커뮤니케이션 전략과 소비자 반응

위기관리에서 가장 자주 연구되고 있는 대응 전략은 
쿰스와 할러데이의 위기커뮤니케이션 전략이다. 쿰스와 
할러데이는 모든 위기 상황에 절대적으로 효과적인 전
략은 없고 위기의 특성, 유형에 따라 효율적으로 대처
하기 위한 전략은 다르다고 주장했다[9]. 즉 기업의 위
기관리자는 이해관계자들에게 인식되는 위기책임성 정
도에 따라 부인(denial), 축소(diminish), 복구(rebuild) 
중 적절한 전략을 선택해야 한다는 것이다. 부인 전략
은 위기에 대한 책임이 없다는 점을 강조하는 것으로 
구체적으로는 위기 존재를 부정하거나 위기를 발생시
킨 외부인들에 의해 기업이 희생양이 되었다고 주장한
다. 축소전략은 위기에 대한 책임을 일정 정도 인정하
면서 위기를 일으킬 의도가 없었음을 주장하는 변명 혹
은 위기의 심각성을 축소하는 변명을 포함한다. 복구 
전략은 위기에 대한 책임성을 인정하는 전략으로 위기 
발생에 대한 사과, 위기로 인해 발생한 피해 보상, 문제 
해결 조치 등을 포함한다. SCCT에 따르면 부인과 축소 
전략은 방어 전략에 포함되고 복구 전략은 수용 전략에 
해당된다. SCCT는 기업의 책임성이 높게 인식될수록 
사과나 복구같은 수용 전략을 사용하고, 위기책임성이 
낮게 인식될수록 부인, 변명과 같은 방어 전략을 사용
해서 기업 명성 보호를 하는 것이 중요하다고 주장한다
[9]. 

국내에서 위기커뮤니케이션 전략의 효과를 분석한 
연구를 살펴보면 초기에는 SCCT에서 예측한대로 위기
책임성 수준에 따라 서로 다른 전략이 효과적이라고 보
고하고 있으나 최근 연구에서는 위기책임성 수준에 상
관없이 수용 전략이 효과적인 것으로 나타났다
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[11][23][24]. 수용 전략은 방어 전략보다 위기대응 자
체에 대한 신뢰성, 적절성과 같은 전략 수용도, 기업 정
당성, 이미지 회복, 서비스 지속 의도와 명성 회복 등에 
대해 더 긍정적 영향을 미쳤다[4][12][18][19]. 다만 위
기책임성이 높을 경우 수용 전략으로 인한 긍정적 효과
는 위기책임성이 낮을 경우의 긍정적 효과보다 더 높게 
나타났다[2][12][18][20]. 위기책임성이 높을 때 수용 
전략과 방어 전략의 차이는 위기책임성이 낮을 때 보다 
더 극명하게 나타났다. 즉 위기책임성이 높을 때 수용 
전략이 더 강하게 요구된다. 

위기커뮤니케이션 전략은 위기책임성 외에 위기심각
성, 관여도, CA 위기와 CSR 위기와 함께 연구되었다
[3][13][15]. 선행연구 결과를 보면 CA 위기에는 수용 
전략이 방어 전략보다 위기대응 수용도, 기업태도, 기업 
정당성 인식에 효과적인 전략으로 나타났으나, CSR 위
기의 경우에는 두 전략 간의 차이가 없는 것으로 나타
났다[4][13]. CA 위기와 CSR 위기유형이 위기커뮤니
케이션 전략에 따라 부정적 정서에 미치는 영향을 분석
한 연구에서 CA 위기 발생시 수용 전략은 방어 전략보
다 더 높은 메시지 효과성(진실성, 신뢰성, 설득성)을 
불러일으켰으나 CSR 위기 발생시에는 전략에 따른 효
과성의 차이가 없는 것으로 나타났다[12]. 

기업의 위기책임성에 따른 위기커뮤니케이션 전략의 
효과, CA/CSR 위기유형에 따른 위기커뮤니케이션 전
략의 효과를 검증한 연구는 상당수 존재하고 일관된 연
구 결과를 보여주고 있으나 기업의 위기책임성, 
CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니케이션 전략을 동시에 
고려한 연구는 여전히 부족하다[12][19]. 또한 대부분
의 위기관리 연구가 위기커뮤니케이션 전략 자체에 대
한 수용도, 기업 태도 등 소비자 인식을 검증하는데 집
중하고 있고, 소비자의 부정적 행동 반응에 대한 연구
는 부족하다[14][15]. 

일부 연구에서 제품 이용지속 의도를 측정한 적이 있
으나 위기를 겪는 기업입장에서는 소비자들의 구매행
동보다 즉각적으로 부정적 반응을 나타내는 부정적 커
뮤니케이션과 불매운동 가능성이 더 현실적 문제로 여
겨질 수 있다[14][15][19]. 부정적 커뮤니케이션은 특정
인 혹은 조직에 대한 불만과 부정적 정보를 주위에 자
발적으로 전달함으로써 주변 사람들이 부정적 인식을 

형성하는데 영향을 미치려는 행동을 의미한다[19]. 즉 
부정적 커뮤니케이션은 소비자 개인의 부정적 인식과 
행동뿐만 아니라 주위 사람들의 인식과 의견에도 영향
을 미칠 수 있는 적극적 행위로 볼 수 있다[14]. 

불매운동 역시 소비자의 적극적 의견 표명 방법중의 
하나로 문제가 되는 기업에 대해 소비자의 불만을 표시
하고 권리를 행사하기 위해 제품 구매를 중지하는 행위
를 말한다[15]. 도덕적, 법적 책임을 이행하지 않는 기
업의 문제 행위를 중지시키고 문제 행위 시정을 목적으
로 하는 행위로 소비자가 불편함을 감수하고서 참여하
는 행위이기에 소비자의 의견이 적극적으로 반영되는 
행위라고 볼 수 있다. 따라서 본 연구는 자동차기업의 
위기유형을 기업의 위기책임성 수준(높음/낮음)과 
CA/CSR 위기유형에 따라 4가지 유형으로 나누고, 4가
지 위기유형이 위기커뮤니케이션 전략(수용/방어)에 따
라 소비자의 기업 태도, 부정적인 커뮤니케이션 의도와 
불매 운동 참여의도에 어떤 영향을 미치는 지를 연구하
고자 한다. 

3. 연구 가설

본 연구는 우선 SCCT의 가장 중요한 변수인 위기책
임성이 중국자동차 소비자에 미치는 영향을 살펴보고
자 한다. 위기책임성은 부정적 정서, 기업 대응 신뢰도, 
서비스 이용 의도, 용서 의도 등에 부정적 영향을 미친 
것으로 나타났다[18][19][25]. 따라서 본 연구에서는 위
기책임성이 기업태도, 부정적 커뮤니케이셔 의도, 불매
운동 참여의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 <가설 
1-1>, <가설 1-2>, <가설 1-3>을 아래와 같이 제시하
였다.

- 가설 1-1: 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생
시 책임성이 낮은 위기보다 더 낮은 호의적 기업태도가 
나타날 것이다.

- 가설 1-2: 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생
시 책임성이 낮은 위기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이
션 의도가 나타날 것이다.

- 가설 1-3: 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생
시 책임성이 낮은 위기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이
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션 의도가 나타날 것이다.

SCCT는 위기커뮤니케이션 전략은 서로 다른 위기유
형과 적절하게 매칭될 때 효과가 있다고 주장했으나 한
국에서는 위기유형에 상관없이 수용 전략이 방어 전략
보다 전략 수용도, 기업 정당성, 이미지 회복, 서비스 지
속 의도와 명성 회복에 더 긍정적 영향을 미치는 것으
로 나타났다[4][12][18][19]. 국내 선행연구의 결과에 
근거하여 아래와 같이 수용 전략이 방어 전략보다 더 
긍정적 영향을 미칠 것으로 <가설 2-1>, <가설 2-2>, 
<가설 2-3>을 설정하였다. 

- 가설 2-1: 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경
우 방어 전략을 사용하는 경우보다 더 높은 호의적 기
업태도가 나타날 것이다.

- 가설 2-2: 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경
우 방어 전략을 사용하는 경우보다 더 낮은 부정적 커
뮤니케이션 의도가 나타날 것이다.

- 가설 2-3 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경
우 방어 전략을 사용하는 경우보다 더 낮은 불매운동 
참여의도가 나타날 것이다.

선행연구는 위기커뮤니케이션 전략중 수용 전략이 
방어 전략보다 더 효과적인 것으로 보고하면서도 위기
커뮤니케이션 전략과 위기책임성 간의 상호작용도 보
고하였다[2][12][18][20]. 위기책임성이 높을 경우 수용 
전략의 효과가 위기책임성이 낮을 경우의 수용 전략보
다 더 긍정적으로 나타났다. 또 위기책임성이 높을 때
의 수용 전략과 방어 전략의 차이가 위기책임성이 낮을 
때의 차이보다 더 크게 나타났다. 따라서 <가설 3-1>, 
<가설 3-2>, <가설 3-3>에서는 위기책임성과 위기커뮤
니케이션 전략 간의 상호작용 효과를 설정하였다. 

- 가설 3-1: 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니
케이션 전략은 기업태도에 유의한 상호작용을 미칠 것
이다.

- 가설 3-2: 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니
케이션 전략은 부정적 커뮤니케이션 의도에 유의한 상
호작용을 미칠 것이다.

- 가설 3-3: 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니
케이션 전략은 불매운동 참여의도에 유의한 상호작용
을 미칠 것이다.

본 연구는 위기유형을 위기책임성 외에도 CA 위기와 
CSR 위기로 나눠서 연구하고자 한다. 선행연구 결과를 
살펴보면 기업의 경영 능력을 대표하는 제품 결함 관련
된 CA 위기보다 기업 윤리를 위반하는 CSR 위기에 대
한 소비자의 반응이 더 부정적으로 나타났다[4][26]. 따
라서 선행 연구 결과를 바탕으로 CA 위기와 CSR 위기
가 기업태도, 부정적 커뮤니케이션 의도, 불매운동 참여
의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 <가설 4-1>, <가
설 4-2>, <가설 4-3>을 제시하였다.

- 가설 4-1: 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위
기보다 더 낮은 호의적 기업태도가 나타날 것이다.

- 가설 4-2: 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위
기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것
이다.

- 가설 4-3: 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위
기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것
이다.

CA/CSR 위기유형은 위기책임성과 위기커뮤니케이
션 전략에 따라 다른 영향을 미칠 것으로 보인다. 이진
국, 강지원, 박종철은 효과적 기업 위기커뮤니케이션 전
략에 관한 연구에서 CA 위기와 CSR 위기가 위기커뮤
니케이션 전략(사과 vs. 부인)에 따라 소비자 반응에 미
치는 영향을 살펴보았다. CA 위기에 대해서는 사과 전
략이 더 효과적인 반면 CSR 위기에는 사과나 부인 전
략이 큰 차이가 없다는 연구 결과가 나왔다. 유승희와 
차희원은 위기책임성과 CA/CSR 위기유형에 따른 공
중의 정서 반응과 각 유형에 따른 효과적인 위기커뮤니
케이션 전략을 연구하였다[12]. 연구 결과 CA 위기 발
생시 수용 전략은 방어 전략보다 더 높은 효과성을 불
러일으켰으나 CSR 위기 발생시에는 전략에 따른 효과
성의 차이가 없었다. 따라서 선행 연구 결과를 정리해 
보면 CSR 위기의 경우 위기책임성 정도에 상관없이 소
비자들의 기업 태도와 정서가 부정적으로 나타났으며, 
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대응 전략간 차이도 유의미하지 않았다. CSR 위기의 
경우 수용 전략과 방어 전략 간의 유의미한 차이가 없
는 것으로 나타난 반면 CA위기에는 사과 전략이 더 효
과적인 것으로 나타났다. 따라서 CA/CSR 위기유형은 
위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략과의 상호작용을 
통해 기업태도, 부정적 커뮤니케이션 의도, 불매운동 참
여의도에 영향을 미칠 것으로 예측되 아래와 같이 <가
설 5-1>, <가설 5-2>, <가설 5-3>을 제시하였다.

- 가설 5-1: 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위
기유형, 위기커뮤니케이션 전략은 기업태도에 유의한 
상호작용을 미칠 것이다.

- 가설 5-2: 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위
기유형, 위기커뮤니케이션 전략은 부정적 커뮤니케이션 
의도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다.

- 가설 5-3: 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위
기유형, 위기커뮤니케이션 전략은 불매운동 참여의도에 
유의한 상호작용을 미칠 것이다.

본 연구의 가설을 정리한 연구 모형을 [그림 1]에 제
시하였다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 실험설계와 실험물 제작

본 연구는 자동차기업의 위기 발생 시 기업의 위기책
임성 고·저와 CA/CSR 위기유형에 따라 다른 위기커뮤
니케이션 대응 전략을 사용하는 것이 중국 소비자에게 
어떤 영향을 미치는지 알아보기 위해 2(위기책임성: 높
음/낮음) x 2(위기유형: CA/CSR) x 2(위기커뮤니케이
션 전략: 방어/수용)의 실험설계를 사용하였다. 독립변

인에 따라 총 8개 실험집단을 구성하고 소비자의 태도, 
부정적 커뮤니케이션 의도 그리고 불매운동 참여의도
를 종속변인으로 설정하였다.

실제 기업을 선택하여 연구를 진행하면 피험자들이 
실제 기업에 대해 갖고 있는 선호도나 편견이 기업 태
도와 행동의도에 영향을 미칠 수 있기 때문에 피험자의 
판단과 평가에 영향을 주는 외적 변수들을 통제하기 위
해 가상 브랜드 ‘우리 자동차’라는 기업을 연구 대상으
로 선정하였다[12][26]. 

모든 실험물은 언론보도의 형태로 제작되었다. 우선 
위기유형 실험물의 경우 CA 위기는 제품 품질과 관련
된 사건으로, CSR 위기는 도덕성과 관련된 환경오염 
사건으로 선정하였고, 각 유형별로 ‘우리 자동차’의 책
임성이 높은 시나리오와 낮은 시나리오를 만들었다. 제
품 품질 문제로 인한 CA 위기유형에서 기업의 책임성
이 높은 시나리오는 자동차의 에어백이 터지지 않아 운
전자가 심각한 부상을 입는 상황으로 설정하였고, 책임
성이 낮은 시나리오는 차주가 제시간에 차를 정비하지 
않아서 발생한 브레이크 오작동으로 내용을 조작하였
다. 환경오염과 관련된 CSR 위기유형에서 기업의 책임
성이 높은 시나리오는 의도적 배출가스 불법조작으로 
설정하였고, 책임성이 낮은 시나리오는 협력업체의 환
경오염 문제로 인한 손해로 묘사하였다. 

위기커뮤니케이션 전략의 경우 수용 전략은 사과를 
통해 기업의 책임을 인정하고 리콜과 벌금 납부 등에 
동의하는 내용으로 구성하였고, 방어 전략은 위기상황
의 발생은 기업이 통제할 수 없다고 주장하면서 부정적 
결과에 대해서는 기업의 의도성을 부인하며 벌금이나 
리콜을 거부하는 내용으로 구성하였다. 

2. 실험 절차

본 연구는 한국에 유학 중인 중국인 학생을 실험대상
으로 실험을 실시하였다. 총 8가지 실험 자극물을 서울 
소재 8개 대학 중국인 학생 위챗 채팅방에 1개씩 할당
하였다. 총 1,600명의 중국인 학생이 참여하였으며, 각 
집단당 200명씩 할당되었다. 실험 참가자들은 위기유
형 실험물 그리고 위기커뮤니케이션 전략 실험물에 차
례대로 노출된 후 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전

그림 1. 연구 모형
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략에 관한 조작점검 항목에 응답하고, 종속 변인인 기
업 태도, 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 참여의
도에 응답하였다.

3. 변인 측정

종속변인인 기업 태도는 선행 연구에서 사용된 항목
을 참조하여 “호감이 간다”, “마음에 든다”, “바람직한 
기업이다” 등 5개 문항을 7점 척도로 측정하였다(α
=.76)[20]. 

부정적 커뮤니케이션 의도는 조직에 대한 부정적 의
견을 주변 사람들과 나누며 주변인들의 의견에 직·간접
적 영향을 미치려는 시도로 정의하고, “나는 우리 자동
차와 관련된 부정적인 기사나 글들을 주위 사람들에게 
전달하고 싶다”, “나는 우리 자동차를 비난하는 의견을 
제시하고 싶다”, “나는 우리 자동차가 사회적으로 바람
직하지 않은 브랜드라고 이야기하고 싶다” 3개 문항을 
7점 척도로 측정하였다(α=.76)[14].

불매운동 참여의도는 기업의 비윤리적 행동에 대한 
소비자의 구매관련 부정적 행위로 정의하고, “나는 온
라인이나 SNS에서 우리 자동차에 대한 불매운동과 관
련된 서명운동을 보면 참여할 것이다”, “나는 온라인이
나 SNS에서 우리 자동차에 대한 불매운동에 관한 글을 
보면 참여할 것이다”, “나는 우리자동차의 제품/서비스
를 구매하지 않을 것이다”를 5점 척도로 측정하였다(α
=.77)[15]. 본 연구에 쓰인 측정 문항은 참조 논문에 쓰
인 척도 스케일을 그대로 적용하였다. 

마지막으로 인구사회학적 특성을 알아보기 위해 실
험 참가자의 성별, 연령, 자동차 소유 여부, 운전 경험 
여부, 사고 경험 여부를 측정하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 조작 점검

본 연구는 실험물 조작 점검을 위해 SPSS 24.0을 이
용하여 독립표본 t-검증을 실시하였다. 위기책임성 고·
저에 대한 점검 결과, 위기책임성이 높은 조건(M=5.32)

이 낮은 조건(M=2.58)보다 유의하게 높은 책임성 인식
을 나타났다(t=80.64, p<.01). CA 위기와 CSR 위기 실
험물 인식을 비교한 결과, CA 위기 실험물(M=5.10)에서 
CSR 위기 실험물(M=2.34)보다 제품 관련 위기 인식이 
더 높게 나타났다(t=86.20, p<.01). 반대로 CSR 위기 실
험물(M=5.37)에서 CA 위기 실험물(M=2.32)보다 기업 
도덕성 관련 위기 인식이 더 높게 나타냈다(t=-87.92, 
p<.01). 

수용 전략과 방어 전략 실험물 간의 차이를 검증한 결
과 수용 전략 실험물(M=4.76)이 방어 전략 실험물
(M=2.58)보다 유의하게 더 높은 사과 인식을 보여주었
고(t=30.36, p<.01), 방어 전략 실험물(M=4.87)이 수용 
전략 실험물(M=2.79)보다 유의하게 더 높은 방어 인식
을 보여주었다(t=-27.58, p<.01). 

2. 가설 검증

연구 가설 검증은 삼원변량 분산분석을 통해 실시하
였다. 가설 검증 이전에 성별, 연령, 차 소지 여부, 운전 
여부, 사고 경험 여부를 공변인으로 설정하고 공분산분
석을 실시했으나 종속변인에 유의한 영향을 미치는 변
인이 없어 가설검증에서는 독립변인만을 포함한 분산
분석을 실시하였다. 

본 연구의 연구 모형은 위기책임성(높음/낮음), CA/CSR 
위기유형, 위기커뮤니케이션 전략(방어/수용)을 독립변
인으로 설정하고, 이 변인들의 주효과와 상호작용이 종
속 변수인 기업 태도, 부정적 커뮤니케이션 의도, 불매
운동 참여의도에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이를 
검증하기 위하여 독립변인인 위기책임성(높음/낮음), 
CA/CSR 위기와 위기커뮤니케이션 전략(방어/수용), 3
개 독립변인의 상호작용 효과를 분석하는 삼원변량 분
산분석을 각 종속 변인 별로 실시하였다.

[표 1]은 기업태도에 대한 위기책임성, CA/CSR 위기
유형, 위기커뮤니케이션 전략의 주효과 그리고 독립변
인 간의 상호작용 결과를 보여주고 있다. [표 2]는 위기
책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니케이션 전략이 
부정적 커뮤니케이션 의도에 미치는 영향 분석 결과를, 
[표 3]은 불매운동 참여 의도에 미치는 영향 분석 결과
를 보여주고 있다.   
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표 1. 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니케이션 전략
이 기업 태도에 미치는 영향 

SS df MS F

위기책임성 90.73 1 90.73 175.48***

위기커뮤니케이션 전략 21.39 1 21.39 41.37***

CA/CSR 위기유형 728.19 1 728.19 1,408.42***

위기책임성 * 
위기커뮤니케이션 전략 44.16 1 44.16 85.40**

CA/CSR * 
위기커뮤니케이션 전략 21.30 1 21.30 41.19***

위기책임성 * CA/CSR .10 1 .10 .66

위기책임성 * 
CA/CSR * 

위기커뮤니케이션 전략
43.76 1 43.76 84.63***

오차 823.11 1,592

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

<가설 1-1>, <가설 1-2>, <가설 1-3>에서는 자동차기
업의 위기에 대한 책임성 인식이 소비자의 기업태도, 부
정적 커뮤니케이션 의도, 불매운동 참여의도에 영향을 
미친다고 예측하였다. 삼원변량 분산분석 결과 위기책임
성에 따른 기업태도(F=175.48, p<.001), 부정적 커뮤니
케이션 의도(F=48.94, p<.001) 그리고 불매운동 참여의
도(F=269.73, p<.001)에서 모두 유의한 차이가 나타났
다[표 1-표 3]. 구체적으로 보면 높은 위기책임성에 노출
된 그룹(M=2.63)이 낮은 위기책임성에 노출된 그룹
(M=3.11)보다 더 비호의적 기업태도를 보였다. 부정적 
커뮤니케이션 의도의 경우 높은 위기책임성에 노출된 그
룹(M=4.97)이 낮은 위기책임성에 노출된 그룹(M=4.59)
보다 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도를 보였다. 그리
고 불매운동 참여 의도는 위기책임성이 높은 그룹
(M=3.73)의 반응이 위기책임성이 낮은 그룹(M=3.20)보
다 더 높았다. 따라서 <가설 1-1>, <가설 1-2>, <가설 
1-3>은 지지되었다. 

표 2. 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니케이션 전략
이 부정적 커뮤니케이션 의도에 미치는 영향 

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

표 3. 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니케이션 전략
이 불매운동 참여 의도에 미치는 영향 

SS df MS F

위기책임성 109.20 1 109.20 269.73***

위기커뮤니케이션 전략 .71 1 .71 1.74

CA/CSR 위기유형 305.20 1 305.20 753.85***

위기책임성 * 
위기커뮤니케이션 전략 8.59 1 8.59 21.21***

CA/CSR * 
위기커뮤니케이션 전략 .50 1 .50 1.25

위기책임성 * CA/CSR 21.53 1 21.53 53.18***

위기책임성 * 
CA/CSR * 

위기커뮤니케이션 전략
.81 1 .81 2.00

오차 644.53 1,592

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

<가설 2-1>, <가설 2-2>, <가설 2-3>에서는 자동차
기업의 위기커뮤니케이션 전략이 소비자의 기업태도, 
부정적 커뮤니케이션 의도, 불매운동 참여의도에 영향
을 미치는 것으로 설정하였다. 분석 결과 기업태도
(F=41.37, p<.001)에서만 전략 간에 유의한 차이가 나
타났다[표 1-표 3]. 구체적으로 수용 전략에 노출된 그
룹(M=2.63)이 방어 전략에 노출된 그룹(M=3.11)보다 
기업에 대한 태도가 더 호의적이었다.  따라서 <가설 
2-1>만 지지되었다.

<가설 3-1>, <가설 3-2>, <가설 3-3>에서는 자동차
기업의 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략이 상호작
용하는 것으로 설정됐다. 분석 결과 상호작용의 유의한 
차이가 기업태도(F=85.40, p<.001), 부정적 커뮤니케
이션 의도(F=10.68, p<.01) 그리고 불매운동 참여의도
(F=21.21, p<.001)에서 모두 나타났다[표 1-표 3]. 위
기책임성과 위기커뮤니케이션 전략의 상호작용을 구체

SS df MS F

위기책임성 59.68 1 59.68 48.94***

위기커뮤니케이션 전략 2.75 1 2.75 2.26

CA/CSR 위기유형 258.94 1 258.94 212.37***

위기책임성 * 
위기커뮤니케이션 전략 13.02 1 13.02 10.68**

CA/CSR * 
위기커뮤니케이션 전략 .14 1 .14 .12

위기책임성 * CA/CSR 3.97 1 3.97 3.25

위기책임성 * 
CA/CSR * 

위기커뮤니케이션 전략
1.80 1 1.80 1.48

오차 1,941.12 1,592
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적으로 알아보기 위해 각 종속변인 별로 Bonferroni 
검증을 실시했다. 기업 태도에 대한 Bonferroni 검증 
결과 위기책임성이 높은 위기에서 수용 전략을 사용하
는 경우(M=2.91, p<.001)가 방어 전략(M=2.34)을 사
용하는 경우보다 더 호의적 기업 태도를 보였다[그림 
2]. 

그러나 위기책임성이 낮은 위기에서는 수용 전략과 
방어 전략 간의 유의한 차이가 없었다. 부정적 커뮤니
케이션 의도에서는 위기책임성이 높은 경우 방어 전략
(M=5.10, p<.01)이 수용 전략(M=4.84)보다 더 높은 
행동의도를 보였고[그림 3], 불매운동 참여 의도에서도 
방어 전략(M=3.82, p<.01)이 수용 전략(M=3.63)보다 
더 높은 참여의도를 보였다[그림 4]. 부정적 커뮤니케이
션 의도와 불매운동 참여 의도에서 위기책임성이 낮은 
경우에는 수용 전략과 방어 전략 간의 유의한 차이가 
없었다. 따라서 <가설 3-1>, <가설 3-2>, <가설 3-3>
은 지지되었다.   

<가설 4-1>, <가설 4-2>, <가설 4-3>에서는 CA 위기
보다 CSR 위기 발생시 소비자에게 더 부정적인 영향을 
미친다고 설정했는데 구체적으로 CA 위기보다 CSR 위
기 발생시 소비자들의 기업태도가 더 부정적이고 기업에 
대한 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 참여의도가 
더 높다고 예측하였다. 삼원변량 분산분석 결과 CA/CSR 
위기유형에 따른 기업태도(F=1,408.42, p<.001), 부정
적 커뮤니케이션 의도(F=212.37, p<.001) 그리고 불매
운동 참여의도(F=753.85, p<.001)의 차이가 모두 유의
하게 나타났다[표 1-표 3]. CSR 위기의 기업 태도
(M=2.19)가 CA 위기의 기업 태도(M=3.54)보다 유의하
게 더 비호의적으로 나타났다. 기업에 대한 부정적 커뮤
니케이션 의도의 경우 CA 위기 노출 그룹(M=4.38)보다 
CSR 위기 노출 그룹(M=5.18)이 더 높은 행동의도를 나
타냈으며, 불매운동 참여의도에 대한 검증 결과도 CSR 
위기 노출 그룹(M=3.90)이 CA 위기 노출 그룹(M=3.03)
보다 더 높은 참여 의도를 보였다. 따라서 <가설 4-1>, 
<가설 4-2>, <가설 4-3> 모두 지지되었다. 

<가설 5-1>, <가설 5-2>, <가설 5-3>는 3개 독립 변
인인 위기책임성, CA/CSR 위기유형과 위기커뮤니케이
션 전략 간의 상호작용이 기업태도, 부정적 커뮤니케이
션 의도, 불매운동 참여의도에 미치는 효과를 검증하였
다. 먼저 기업태도에 대한 삼원변량 분산분석 결과에 따
르면 독립 변인 간에 통계적으로 유의한 삼원상호작용
(F=84.63 p<.001)이 나타났다[표 1]. 상호작용 효과를 
구체적으로 살펴보기 위해 Bonferroni 사후검증을 실
시한 결과, CA 위기의 경우, 책임성이 높을 때는 수용 
전략(M=3.86)이 방어 전략(M=2.73)보다 유의하게 더 
호의적인 기업태도로 연결되었다. 반면 책임성이 낮은 

그림 4. 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략에 따른 
불매운동 참여 의도  

그림 2. 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략에 따른 
기업태도

 그림 3. 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략에 따른 
부정적 커뮤니케이션 의도 
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CA위기의 경우 수용 전략과 방어 전략 간에 유의한 차
이가 나타나지 않았다[그림 5]. CSR 위기의 경우, 위기
책임성에 상관없이 수용 전략과 방어 전략 간에 유의한 
차이가 없었다. 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 
참여의도에는 독립변인 간의 삼원상호작용이 나타나지 
않았다. 

그림 5. CA 위기에서 위기책임성과 위기커뮤니케이션 
전략에 따른 기업태도

위의 분석 결과를 종합하면, CSR 위기의 경우 기업
의 위기책임성 고·저에 상관없이 기업태도, 부정적 커
뮤니케이션 의도, 불매운동 참여 의도에서 수용 전략과 
방어 전략 간의 차이가 없었다. CA 위기의 경우 조직의 
위기책임성이 높은 경우 수용 전략과 방어 전략은 기업
태도에서 유의한 차이를 보였고, 부정적 커뮤니케이션 
의도와 불매운동 참여의도에서는 대응 전략 간의 차이
가 나타나지 않았다. 따라서 <가설 5-1>은 지지되었고, 
<가설 5-2>와 <가설 5-3>은 기각되었다.

가설 분석 결과를 [표 4]에 아래와 같이 정리하였다. 

표 4. 가설 검증 결과

Ⅴ. 결 론 

본 연구의 주된 목적은 세계 자동차시장에서 가장 큰 
비중을 차지하고 있는 중국 자동차업계의 다양한 위기 
사건을 배경으로 자동차기업의 위기유형과 대응 전략
이 중국 소비자에 어떤 영향을 미치는 지를 연구하는 
것이다. 구체적으로는 위기책임성의 고·저와 CA/CSR 
위기유형, 위기커뮤니케이션 전략, 그리고 독립 변수 간
의 상호작용이 기업태도, 부정적 커뮤니케이션 의도와 
불매운동 참여의도에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 
결과는 다음과 같다.

첫째, SCCT의 주요 변인인 위기책임성, 위기커뮤니
케이션 전략, 그리고 두 변인간의 상호작용이 유의하게 
나타났다. 우선 자동차기업의 위기책임성에 대한 소비
자 인식에 따라 기업태도, 부정적 커뮤니케이션 의도와 
불매운동 참여의도가 달라졌다. 위기책임성이 높은 위
기유형에서 위기책임성이 낮은 유형보다 기업태도가 
더 비호의적이었고, 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매
운동 참여의도가 더 높게 나타났다. 또한 수용 전략이 
방어 전략보다 더 호의적인 반응을 유도했다. 수용 전
략 노출 그룹이 방어 전략 그룹보다 더 호의적 기업태
도, 낮은 부정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 참여 
의도를 보였다. 따라서 위기책임성에 대한 인식과 위기
커뮤니케이션 전략이 중국 소비자의 기업 평가에 영향
을 미칠 수 있다는 것을 확인하였으며 기업 책임성이 
높을수록 방어 전략을 쓸수록 소비자에 미치는 영향이 

가설 결과

<가설 1-1> 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생시 책임성이 낮은 
위기보다 더 낮은 호의적 기업태도가 나타날 것이다. 지지

<가설 1-2> 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생시 책임성이 낮은 
위기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것이다. 지지

<가설 1-3> 자동차기업의 책임성이 높은 위기 발생시 책임성이 낮은 
위기보다 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것이다. 지지

<가설 2-1> 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경우 방어 전략을 사
용하는 경우보다 더 높은 호의적 기업태도가 나타날 것이다. 지지

<가설 2-2> 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경우 방어 전략을 사
용하는 경우보다 더 낮은 부정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것이다. 기각

<가설 2-3> 자동차기업이 수용 전략을 사용하는 경우 방어 전략을 사
용하는 경우보다 더 낮은 불매운동 참여의도가 나타날 것이다. 기각

<가설 3-1> 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략은 기업 지지

태도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다.
<가설 3-2> 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략은 부정
적 커뮤니케이션 의도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다. 지지

<가설 3-3> 자동차기업의 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략은 불매
운동 참여의도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다. 지지

<가설 4-1> 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위기보다 더 낮은 호
의적 기업태도가 나타날 것이다. 지지

<가설 4-2> 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위기보다 더 높은 부
정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것이다. 지지

<가설 4-3> 자동차기업의 CSR 위기 발생시 CA 위기보다 더 높은 부
정적 커뮤니케이션 의도가 나타날 것이다. 지지

<가설 5-1> 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니
케이션 전략은 기업태도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다. 지지

<가설 5-2> 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니
케이션 전략은 부정적 커뮤니케이션 의도에 유의한 상호작용을 미칠 것
이다.

기각

<가설 5-3> 자동차기업의 위기책임성, CA/CSR 위기유형, 위기커뮤니
케이션 전략은불매운동 참여의도에 유의한 상호작용을 미칠 것이다. 기각
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더 부정적인 것을 확인하였다. 위기책임성과 위기커뮤
니케이션 전략은 주효과 이외에 유의한 상호작용도 보
였는데, 위기책임성이 높을 경우에는 수용 전략이 더 
효과적으로 나타났으나 위기책임성이 낮은 경우에는 
전략 간의 차이가 나타나지 않았다. 이런 결과는 위기
책임성이 높은 경우에는 수용 전략, 위기책임성이 낮은 
경우에는 방어 전략이라는 SCCT의 기본 주장과는 다
르다. 그러나 위기책임성이 높은 경우 위기커뮤니케이
션 전략 선택의 중요성을 보여준다는 점에서는 SCCT
의 기본 주장과 유사한 결과를 보여주고 있다.  

둘째, CSR 위기에서 CA 위기보다 더 비호의적 기업 
태도와 더 높은 부정적 커뮤니케이션 의도 그리고 불매
운동 참여의도가 나타났다. CSR 위기는 기업의 윤리
적·사회적 행위와 관련된 것으로 제품과 서비스의 품질
과 같은 CA 위기보다 소비자에게 더 부정적인 영향을 
미친다는 연구 결과가 다시 확인되었다[4][13][26]. 이
런 결과는 최근 소비자가 구매결정을 할 때 더 이상 제
품의 질에만 집중하지 않고, 기업의 공정한 노동 조건 
유지와 환경에 대한 윤리적 제조행위를 감시하고 도덕
적 기업을 보상하는  현상과 같은 맥락에서 이해할 수 
있을 것으로 보인다. 

셋째, 위기책임성 고·저, CA/CSR 위기유형, 그리고 
위기커뮤니케이션 전략(수용/방어) 간의 유의한 상호작
용이 기업태도에서 나타났다. CSR 위기에서는 위기커
뮤니케이션 전략과 위기책임성 사이의 상호작용이 유
의하지 않았으나 CA 위기에서는 위기커뮤니케이션 전
략과 위기책임성 간의 유의한 상호작용이 나타났다. 구
체적으로 위기책임성이 높은 CA 위기 발생시 수용 전
략이 방어 전략보다 통계적으로 유의하게 높은 기업 태
도로 연결되었지만 두 전략 간의 부정적 커뮤니케이션 
의도와 불매운동 참여의도의 차이는 나타나지 않았다. 
반면 책임성이 낮은 CA 위기 발생시 방어 전략과 수용 
전략 간에 기업 태도, 부정적 커뮤니케이션 의도 그리
고 불매운동 참여 의도에서 유의한 차이가 나타나지 않
았다. 이런 연구 결과는 CA 위기 발생시 위기책임성 
고·저에 따라 다른 위기커뮤니케이션 전략을 선택하는 
것이 소비자에게 영향을 미칠 수 있다는 것을 보여준
다. 책임성이 높은 CA 위기가 발생했을 때, 방어 전략
보다 수용 전략을 사용하는 것이 소비자의 기업태도가 

더 호의적인 결과는 SCCT의 주요 연구 주제와 연결된
다. SCCT가 초점을 맞춰온 위기는 대부분 제품 품질과 
연관되거나 기업 내부 정책과 연관된 위기로 CA 위기
에 초점을 맞춰왔다고 볼 수 있다[27]. 따라서 CA 위기
에서 나타난 위기책임성과 위기커뮤니케이션 전략의 
상호작용은 SCCT의 주요 주장과 같은 맥락에서 해석
될 수 있다. 

하지만 CSR 위기상황에서는 위기책임성이 높거나 
낮은 경우에 상관없이 수용 전략과 방어 전략 간의 유
의한 차이가 없었다. 두 전략 간의 유의한 차이는 없었
으나 CSR 위기에 대한 소비자 반응이 CA 위기에 비해 
부정적이었다는 점에서 CSR 위기관리의 중요성을 확
인할 수 있다.

본 연구 결과는 다음과 같은 시사점을 제시한다. 우
선 자동차기업 입장에서는 기업의 책임성이 높은 위기
유형과 CSR 위기에 대한 근본적인 예방책을 마련해야
할 필요가 있다. 위기책임성과 CSR 위기는 소비자의 
기업태도뿐만 아니라 부정적 커뮤니케이션과 불매운동 
참여라는 적극적 불만 표시에도 영향을 미칠 수 있다. 
불매운동 참여의도는 가장 적극적인 소비자 반대의사
를 표시하는 것이라고 볼 수 있는데, 전반적으로 CSR 
위기의 경우 소비자의 반응이 부정적이어서 기업들은 
CSR 위기의 발생을 예방하는 점에 더욱 초점을 맞출 
필요가 있다. 따라서 기업은 제품의 품질에만 초점을 
맞출 것이 아니라, 소비자의 관심이 집중되는 기업의 
윤리적 측면에서 발생할 수 있는 CSR 위기에도 관심을 
기울여야 한다. 

CA 위기의 경우, 위기책임성에 따라 다른 대응전략
을 선택할 수 있는 기회가 있는 것으로 보인다. 제품 품
질 문제 등과 관련된 책임성이 낮은 CA 위기가 발생할 
경우, 수용 전략이나 방어 전략이 소비자에게 미치는 
영향의 차이가 크지 않았고 CSR 위기만큼 소비자 반응
이 부정적이지 않았다. 즉 책임성이 낮은 CA 위기 발생
시, 자동차 기업은 기존 명성, 평소 소비자와의 관계 등
을 고려하여 수용 혹은 방어 전략중 효율적인 선택을 
할 수 있을 것으로 보인다. 하지만 책임성이 높은 CA 
위기 발생시에는 수용 전략이 방어 전략보다 기업태도
에 더 긍정적으로 나타났기 때문에 자동차기업의 설계 
혹은 제조 상의 결함으로 인해 발생한 위기에서는 수용 
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전략을 즉각적으로 제시하는 것이 더 효과적일 것으로 
보인다. 

이러한 시사점을 가지고 있음에도 불구하고 본 연구
는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다 우선 본 연구의 
실험대상은 한국에 있는 중국인 유학생을 선택했지만 
유학생이 모두 차를 소유하고 있는 것이 아니고 자동차
업계의 위기사건을 경험한 것은 아니다. 중국인 유학생
들의 자동차 구매력은 선행 연구에서도 논의되고 있고, 
중국인 유학생의 차 구매의도는 높지만 중국 소비자의 
의견을 대표한다고 볼 수 없기에 향후 연구에서는 중국 
자동차 시장의 다양한 소비자 그룹을 타깃으로 하는 연
구가 진행되어야 할 것을 제안한다[28]. 따라서 실제 차
를 소유하고 있거나 운전경험이 많은 관여도가 높은 소
비자를 대상으로 하는 실험을 반복하여 일반화할 수 있
는 의견을 확인할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 실제 기업을 사용할 경우 발생
하는 외부 요인의 영향을 통제하기 위해 가상기업을 사
용하여 연구하였다. 하지만 실험 참여자 입장에서는 가
상기업의 위기사건에 몰입하기 어려웠을 수도 있다. 본 
연구의 결과를 바탕으로 실제 자동차업체의 위기대응
에 대한 소비자 반응을 비교하여 종합적인 위기관리 평
가를 할 필요가 있다. 

마지막으로, 본 연구에서는 소비자의 영향을 태도, 부
정적 커뮤니케이션 의도와 불매운동 참여의도의 세 가
지 측면에서 측정했다. 하지만, 태도와 행동의도에 영향
을 미칠 수 있는 소비자들의 인지적·정서적 평가의 역
할에 대해 검토해 볼 필요가 있겠다. 예를 들어. 본 연
구에서 사용된 위기유형이 기업 역량 혹은 도덕성에 대
한 소비자의 신뢰도와 정서적 반응에 미치는 영향에 대
한 연구도 병행된다면 본 연구의 결과가 일어난 과정에 
대한 이해도를 높일 수 있을 것으로 보인다. 
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