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본 연구의 목 은 기존에 기 리 연구에서 리 응용되던 상황  기커뮤니 이션 이론

(SCCT)의 한계를 보완하는 것이다. SCCT에서 제시하는 기 유형의 분류 체계는 기 리 

분야에서 유용하게 사용되고 있지만, 그 기반인 귀인이론에서 인간의 합리성을 제로 한다는 

에서 한계를 지닌다. 본 연구는 해석수 이론과 귀인이론의 연계를 통해 공 의 비합리  귀

인이 가능함을 주장한다. 즉, 기 상황 하에서 다국  기업에 한 공간  거리와 사회  거리

에 따라 공 의 귀인이 달라질 것임을 측하 다. 한 공간  거리와 사회  거리에 의해 

향을 받은 귀인이 기업의 기 응 략의 효과를 조 할 것으로 보았다. 연구 가설을 검증하

기 해 2(공간  거리: 원 vs. 근) x 2(사회  거리: 원 vs. 근) x 2( 기 응 략: 방어  

vs. 수용 ) 의 요인설계 실험을 실시했다. 피험자들에게 원인의 소재가 명확하지 않은 식품 

기업의 기 상황에 한 시나리오를 읽고 책임 소재를 추측하도록 했다. 그 이후 피험자들은 

해당 기업의 응 메시지를 읽고 메시지 수용도, 구매의도, 부정  구 의도에 해 응답했다. 

연구 결과, 공 은 기업에 한 공간  거리를 멀게 느낄 경우보다 가깝게 느낄 경우에 외  책

임 귀인을 하는 것으로 나타났다. 한편, 공 은 기업에 한 사회  거리를 멀게 느낄 경우에 

가깝게 느낄 경우보다 외  책임 귀인을 하는 경향이 나타났다. 한 공간  거리와 사회  거

리에 향을 받은 책임 귀인이 기 응 략의 효과를 조 하는 경향이 나타났다. 본 연구는 

기 상황 하에서 공 의 비합리  귀인에 해 지 하고, 비합리  귀인의 선행변수를 제시하

다는 에서 이론  함의를 지닌다. 한 실무자들이 효과 인 기 리를 해 공 의 심리

 거리감을 고려해야 할 필요가 있음을 제언하 다는 에서 실무  함의를 지닌다.
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1. 서론

2016년 이른바 ‘최순실 게이트’가 터지면서 한국의 정·재계에 큰 장이 일었다. 특히 각 기업 

총수들은 청문회에 출석해 자신들 기업이 뇌물을 공여한 것이 아니라 최순실 측에서 일방 으로 

경제  지원을 요구했다고 주장했다. 재벌 총수들의 이 같은 주장에 해 어떤 사람들은 총수들

에게 뇌물공여죄가 있다고 본 반면, 어떤 사람들은 최순실이라는 비선실세 앞에서 재벌 총수들 

한 희생양이 될 수밖에 없었을 것이라고 보았다.

이 듯 동일한 상황도 공 들이 지각하는 기의 책임 소재는 다를 수 있다. 한 조직이 

단한 기 원인 소재와 공 이 지각한 원인의 소재가 불일치하는 경우도 있다. 조직이 기의 

원인을 밝혔다하더라도 공 이 기 원인의 소재를 어떻게 지각하느냐는  다른 문제다. 모든 

기 상황에서 조직이 기의 원인 소재를 빠르고 정확하게 악할 수 있는 것은 아니다. 더군다

나 앞선 청문회 사례와 같이 법률  문제가 얽 있는 경우 기 원인의 소재를 밝히기까지 긴 시

간이 걸리기 때문에 신속한 커뮤니 이션 략을 사용하기 어렵다. 이와 같은 경우, 공 이 기

의 원인을 어디에서 찾을 것인지 악하는 것이 요하다. 그럼에도 기 리연구에서 많이 용

되고 있는 쿰즈와 할러데이 (Coombs, 2004; Coombs & Holladay, 2008)의 상황  기 커

뮤니 이션 이론(SCCT: Situational Crisis Communication Theory)에서조차 공 보다는 

조직의 입장에서 기의 원인을 악하고자 했다. 그들은 귀인이론에 기 해 조직의 책임이 낮은 

기 상황이라고 단될 경우에는 부인, 공격자 공격, 책임 가와 같은 방어  략이, 조직의 

책임이 높은 기 상황이라고 단될 경우에는 사과, 행동시정, 보상 등과 같은 수용  략이 

효과 이라는 다소 단순한 가정을 한다(Lee, 2004). 하지만, 같은 사안의 기 상황이라 해도 

조직과 공 이 서로 다른 방식의 책임 귀인을 하는 경우가 있는 것이 실임을 인식해야한다.  

본 연구는 SCCT의 기본 제인 인간의 합리성에 의문을 두고(이 우·최윤형, 2014), 귀인

이론(attribution theory)과 해석수 이론(construal level theory)의 연계를 통해 공 의 

기 원인 소재에 한 비합리  귀인이 가능함을 주장하고자 한다. 즉, 사람들이 항상 가용한 모든 

정보를 종합하여 체계  논리 으로 귀인을 하지는 않는다는 것이다. 기 리 커뮤니 이션 분

야의 많은 연구들은(Aronson et al., 2013; Coombs, 1995; Coombs & Holladay, 2004; 

Weiner, 1985) 귀인 과정에서 사람들이 타인의 행동을 설명하기 해 다양한 정보를 검토하는

데, 타인의 행동 원인이 개인  성격이나 특성과 같은 내  이유인 지 는 그 사람이 처한 상황 

때문인 지와 같은 원인 소재 악, 행동을 통제할 수 있는 가능성이 얼마나 있었는 지와 같은 통

제 가능성(controllability), 특정 자극에 한 표  인물의 반응과 동일한 반응을 보인 사람의 
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비율인 일치성(consensus)이 얼마나 되는 지, 표  인물이 감행한 특정 행동이 상이한 자극에

도 그 로 감행되는 정도인 독특성(distinctiveness)은 어느 정도인 지, 특정 자극에 한 표  

인물의 행동이 동일 자극에 해 시간과 상황이 바  경우에도 감행되는 일 성(consistency) 

정도는 어떤 지 등 가용한 모든 정보를 종합 으로 고려한다는 가정 하에 논의를 개했다. 하지

만 실 세계에서 사람들은 자신의 태도에 맞게 정보를 왜곡하기도 하고 휴리스틱을 사용해 부정

확한 단을 내리기도 한다(Aronson et al., 2013). 

특히 본 연구는 기 원인 소재 악에 한 비합리  귀인 과정에 기업에 한 심리  거

리감이 향을  수 있다고 보고, 소비자들이 기업에 해 느끼는 공간  거리감(spatial 

distance)과 사회  거리감(social distance)이 소비자들의 책임 소재의 귀인 방식에 어떤 

향을 미치는지 알아보고자 한다. 한 귀인 방식이 기 응 략의 효과에 어떤 향을 미치는

지 함께 알아보고, 기 리 커뮤니 이션 분야에 학술   실무  함의를 제공하고자 한다. 

구체 으로 본 연구는 첫째, 기 원인 소재가 불명확한 다국  기업의 기 상황에서 기업

에 한 공 의 공간  거리와 사회  거리가 책임 귀인에 어떤 향을 미치는지 알아보고자 한

다. 다국  기업의 기 상황은 모회사뿐만 아니라 자회사에서도 발생할 수 있으며, 수많은 지  

 어떤 지 에서 기 상황이 발생하느냐에 따라 공 의 공간  거리감이 다르게 형성될 수 있

다. 한편, 기업은 물리  존재일 뿐만 아니라 사회  존재이기도 하다. 따라서 사회 으로 공

과 어떤 계를 맺고 있느냐에 따라 공 의 심리  거리감이 다르게 형성될 수 있다. 이 게 형

성된 공간  거리감과 심리  거리감은 공 의 기업에 한 책임 귀인에 향을 미칠 수 있다고 

보았다.

둘째, 공 의 공간  거리감과 사회  거리감에 의해 향을 받는 귀인 방식이 기 책임성

에 향을 미치고, 기 책임성에 따라 기업에게 요구하는 응 방식이 달라지기 때문에 기 

응 략의 효과가 달라질 것으로 보았다(Coombs & Holladay, 2004).

2. 이론  배경

1) 기의 원인 소재에 한 비합리  귀인

귀인이론(attribution theory)에 의하면, 사람들은 자신이나 타인의 행동의 원인을 사람의 지

능, 능력, 성격, 동기 등과 같은 내  기질에 기 해 단하거나 사건을 둘러싼 상황, 맥락, 날씨 

등과 같은 환경  상황 요인에 기 해 단한다(Gilbert & Malone, 1995). 를 들면, 학생
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이 지각한 원인을 추론할 때 학생이 게으르고 무책임하고 학습 동기가 없다 등 개인의 내  성향

에 의한 것으로 단할 수도 있지만, 궂은 날씨, 화재, 규모 시 와 같은 사건사고와 교통 마비

와 같은 상황  요인에 의한 것으로 이해할 수도 있다. 

하나의 행동 원인에 한 해석과 단은 개인에 따라 다르게 나타날 수 있는데, 사람들이 

타인의 행동 원인을 추론할 때 상황  요인의 향력은 과소평가하면서 기질  요인의 향력은 

과 평가하는 경향(Gilbert & Malone, 1995), 즉 외  귀인보다는 내  귀인을 하는 경향을 

기본  귀인 오류(fundamental attribution error)라고 한다(Gawronski, 2003). 기본  

귀인 오류의 표  원인으로 지각  성(perceptual salience)을 들 수 있다(Gilbert & 

Malone, 1995). 사람들이 타인의 행동 원인을 추론할 때 사건이 발생한 상황에 한 정보보다

는 타인에 한 정보가 지각 으로 두드러지는 지각  성에 의해서 타인의 행동 원인을 상황

 요인보다는 기질  요인에서부터 찾는다(Lassiter et al., 2002).   

지각  성으로 인한 기본  귀인 오류는 인간의 귀인 과정을 2단계로 분리시킨다

(Gilbert, 1991). 인간은 타인의 행동 원인을 추론하기 해 우선 타인의 기질  요인을 고려하

여 내  귀인을 형성한다. 그 다음, 상황  요인을 반 하여 최종 으로 내  귀인 는 외  귀

인을 형성한다. 그런데 이때 인간이 귀인의 두 번째 단계를 반드시 거치는 것은 아니다(Gilbert 

& Hixon, 1991). 기질  요인에 한 정보는 감각기 을 통해 비교  쉽고 빠르게 얻을 수 있

는 반면, 상황  요인에 한 정보를 얻기 해서는 인지  노력이 필요하다. 따라서 사람들은 

많은 경우 상황  요인에 한 정보 수집을 생략하고 첫 번째 단계에서 귀인 과정을 종료한다

(Hilton, Fein, & Miller, 1993).

조직의 기 상황을 인식하는 공 에게도 기본  귀인 오류가 발생할 가능성이 있다. 조직

을 둘러싼 물리 ·법 ·정치 ·경제  환경 등에 한 정보에 비해 조직 그 자체에 한 정보는 

공 이 비교  습득하기 쉬울 뿐만 아니라 이해하기도 쉽기 때문이다. 조직 외부의 환경에 한 

정보를 상황  요인으로, 조직 자체에 한 정보를 기질  요인으로 간주했을 때 기질  요인이 

상황  요인에 비해 두드러진다. 조직의 지각  성은 공 이 조직에게 내  귀인을 형성하게 

하는 오류를 불러일으킬 수 있다. 

기 상황 하에서 발생하는 기본  귀인 오류는 조직에 있어서는 불리한 상이다. 기 상

황의 원인이 외부에 있는 경우에도 공 이 조직에게 과도한 책임을 부과할 수 있기 때문이다. 따

라서 조직은 공 이 기본  귀인 오류를 범하지 않도록 할 수 있는 방안을 검토할 필요가 있다. 

공 이 기질  요인 이외의 변인들을 고려하도록 만드는 것이 귀인 오류를 범할 확률을 낮추고 

기에 한 조직의 책임성을 덜기 한 하나의 방편이 될 수 있다. 
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앞서 언 했듯이, 기존 기 리 커뮤니 이션 연구자들은 기 상황에서 공 이 귀인 과

정을 거칠 때 원인의 소재, 통제 가능성, 안정성 등 다양한 변인들을 종합 으로 고려한다고 했

다. 이를 통해 내  귀인 는 외  귀인이 결정되고 조직에 책임성이 부과된다. 그러나 이는 공

이 귀인의 두 번째 단계까지 도달했을 경우에 가능한 상이다. 기본  귀인 오류에 갇  있는 

공 은 일단 내  귀인을 내린 후 귀인을 종료하기 때문에 다른 변인들을 고려할 필요를 느끼지 

못한다. 결국 조직은 공 으로 하여  귀인의 두 번째 단계에 도달할 수 있게 해야만 기에 

한 책임성을 조 이라도 덜 수 있다.

공 이 조직에 한 기질  요인이 아닌 상황  요인에 한 정보를 스스로 탐색할 수 있는 

조건이 갖춰진다면, 귀인의 두 번째 단계에 도달하여 조직에 한 책임성을 조 할 것이다. 이에 

본 연구는 심리  거리감이라는 변수가 공 의 귀인 과정에 있어서 조직의 상황  요인에 한 

정보 탐색에 향을 미칠 것이라고 보았다.

2) 심리  거리감과 책임 귀인

트로 와 리버만(Trope & Liberman, 2010)은 해석수  이론을 통해 심리  거리감에 따라 

사람들의 정보 해석이 달라진다고 했다. 사람은 특정 상에 한 평가를 내리기 이 에 그와 

련된 정보를 습득하고 해석하는 과정을 거친다. 이 과정에서 개인이 느끼는 심리  거리감은 

상에 한 정보의 여러 측면  어떤 측면에 집 할 것인가를 결정하고, 개인의 단, 평가, 의사

결정 등의 과정에 향을 미칠 수 있다(Fujita, Eyal, Chaiken, Trope, & Liberman, 

2008).

상에 한 심리  거리감이 먼 경우에는 상 수 해석을 통해 상의 추상  속성에 집

하고, 심리  거리감이 가까운 경우에는 하 수 해석을 통해 구체  속성에 집 한다(Trope, 

Liberman, & Wakslak, 2007). 상 수 해석이 상 으로 본질 , 핵심 , 일 , 탈맥락

(decontextualized), 구조 (structured) 속성을 기 으로 삼는 반면, 하 수 해석은 부

수  특징에 주목하여 구체 , 비일 , 맥락 , 비구조  속성을 기 으로 삼는다. 를 들면 

해외여행이 먼 미래의 일일 경우 해외여행은 새로운 출발, 즐거움, 다양한 인생 경험, 견문 확장 

등과 같은 여행의 본질 , 추상 이며 핵심  의미에 집 하게 되고 여행의 본질  의미는 상황

의 변화와 상 없이 탈맥락 이며 일 이다. 반면 여행 일정이 가까워지면 여행의 본질  의미

보다는 여행과 련된 스 , 활동, 경비, 정보탐색 등 구체성을 띄며 이는 상황에 따라서 변경

될 수 있기에 맥락 이며 비일 이다.       

사람은 귀인 과정에서 기질  요인과 상황  요인의 두 가지 정보를 활용한다. 기질  요인
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은 개인을 다른 사람과 구별해주는 일  심리  경향성을 일컫는다. 기질은 달라지는 맥락 속

에서도 변하지 않고 비교  안정 인 속성을 지닌다. 반면, 상황은 그때그때 달라지기 때문에 매

우 변칙 이며 비일 인 속성을 지닌다. 즉, 기질  요인은 상 수 의 속성을 지니며, 상황  

요인은 하 수 의 속성을 지닌다(Rim, Uleman, & Trope, 2009). 

따라서 귀인 과정에서 기질  요인에 집 하기 해서는 상 수 의 해석이 필요하고, 상

황  요인에 집 하기 해서는 하 수 의 해석이 필요하다. 상 수 의 해석은 상에 한 심

리  거리가 멀어질수록, 하 수 의 해석은 심리  거리가 가까워질수록 더 활발히 이루어진다

(Bar-Anan, Liberman, & Trope, 2006). 앞서 언 한 귀인의 2단계에서는, 사람들이 상황

 요인에 한 정보 탐색을 생략하고 내  귀인에서 귀인을 종료하는 경향이 있다고 했다

(Gilbert & Hixon, 1991). 그러나 사람들이 하 수 의 해석을 통해 기꺼이 상황  요인에 집

하려 한다면, 이는 그들을 귀인의 두 번째 단계로 이끌고 상황  요인을 고려하여 내  귀인을 

감소시킬 수 있다. 즉, 상에 한 심리  거리가 멀어질수록 기질  요인에 집 하여 내  귀

인을 할 확률이 높아지고, 심리  거리가 가까워질수록 상황  요인을 고려하여 내  귀인을 할 

확률이 낮아진다고 볼 수 있다.

스바움, 트로 , 리버만(Nussbaum, Trope, & Liberman, 2003)은 해석수 이론에 

기 하여 시간  거리감이 귀인에 미치는 향에 해 알아보았다. 피험자들에게 바논에 병

한 군 의 철수 문제에 한 에세이를 제시하고, 에세이 작성자의 군  철수에 한 실제 태도를 

유추하도록 한 결과, 사람들은 사건에 한 시간  거리감이 먼 경우 가까운 경우보다 내  귀인

을 더 많이 하는 것으로 밝 졌다. 

헨더슨, 후지타, 트로 , 리버만(Henderson, Fujita, Trope, & Liberman, 2006)의 

공간  거리감과 귀인에 한 실험 연구에 의하면, 공간 으로 멀리 떨어진 곳에 있는 타인과 가

까운 곳에 있는 타인이 쓴 에세이를 읽고 주제에 한 타인의 실제 태도를 유추하는 실험에서, 

피험자들은 멀리 떨어진 곳에 있는 타인이 쓴 에세이를 보고 그 내용이 타인의 실제 태도를 반

한 것이라고 추측했다. 즉 사람들은 타인에 한 공간  거리감이 먼 경우 가까운 경우보다 더 

많은 내  귀인을 보 다. 

박재진(2012)의 시간  거리감과 귀인에 한 연구에 의하면, 소비자들은 유명인의 단기

 제품 사용 보증의 경우보다 장기  제품 사용 보증의 경우에 유명인에 한 내  귀인을 더 

높게 했다. 소비자들은 유명인이 제품을 보증하는 이유를 고주로부터의 외압보다는 유명인의 

제품에 한 태도에서 찾는 경향을 보 다.  

박병섭(2016)은 상에 한 사회  거리감이 멀수록 그 사람이 환경보호단체에 기부하지 
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않는 이유를 인성에서 찾으려는 경향이 있음을 밝혔다. 학생들은 자신과 친 한 계에 있는 타

인의 환경행동 회피결정보다 잘 알지 못하는 계에 있는 타인의 환경행동 회피결정에 해 더 

강한 내  귀인을 내렸다. 

타인의 행동에 한 귀인 경향과 심리  거리감 간의 계에 향을 미칠 수 있는 조 변인

에 한 연구들(Moskowitz, 1993; Zarate, Uleman, & Voils, 2001)도 있다. 모스코비츠

(Moskowitz, 1993)의 연구에 의하면 확실성에 한 욕구가 큰 사람이 그 지 않은 사람보다 

타인의 행동에 해 내  귀인을 하는 경향이 있음을 밝혔다. 자라테, 울만과 보일(Zarate, 

Uleman, & Voils, 2001)의 연구에 의하면 개인주의  문화권 학생들이 집단주의  문화권 학

생들보다 개인 간 사회  거리감을 멀게 느끼고 이는 상 방의 행동에 한 기질  귀인을 증가

시키는 경향이 있음을 밝혔다. 이처럼 귀인경향과 심리  거리감 간의 계에 한 조 변인을 

검토한 연구들 역시 심리  거리감이 멀수록 기질  귀인을 하는 경향이 있다는 일 된 연구결과

를 보이고 있다(Rim, Uleman, & Trope, 2009).   

이처럼 상에 한 심리  거리감이 귀인에 향을 미칠 수 있음에도, 이를 기 리 커뮤

니 이션 분야에 용한 연구는 거의 없다. 심리  거리감을 조직에 용한 선행 연구가 부족하

지만, 본 연구는 다국  기업에 한 심리  거리감의 하  차원인 공간  거리감과 사회  거리

감이 기 상황에서 공 의 책임 귀인에 미치는 향을 살펴보고자 한다.  

다국  기업은 ‘여러 국가에 소재하고 있는 자회사 는 계열사의 네트워크를 통해 다양한 

사업을 실행하며 그에 련된 상당한 자원을 갖고 있는 기업’이다(Cavusgil, Knight, & 

Riesenberger, 2008). 다국  기업의 경 에 있어서 지리  변수는 요한 요인이며, 다국  

기업의 본사에 한 공간  거리감은 공 이 어떤 지역에 있느냐에 따라 달라진다. 공간  거리

감이 멀수록 공 은 기업의 기질  요인으로부터 기의 원인을 찾는 내  귀인 경향이 강해지는 

반면, 공간  거리감이 가까운 경우에는 비교  상황  요인을 고려하는 외  귀인을 할 것으로 

본다(Henderson et al., 2006). 본 연구는 각 공 이 기가 발생한 다국  기업의 본사가 

치한 지역으로부터 지리 으로 얼마나 떨어져 있는가에 한 인식을 공간  거리감으로 보고, 다

음의 연구가설을 도출하 다.

연구가설 1. 공 은 기가 발생한 기업에 한 공간  거리감이 가까운 경우보다 먼 경우에 기의 

책임 귀인을 더 내 으로 할 것이다.

한편, 다국  기업은 조직으로서 공 과의 사회  거리를 형성할 수 있다. 사회  거리는 
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상과의 친 한 정도를 의미하는 사회  계성(social relationship)에 의해 형성된다. 사회

 계의 형성에는 상과의 근 성(propinquity)과 유사성(similarity)이 큰 향을 미친다

(Aronson et al., 2013). 

근 성은 사람이 상을 얼마나 자주 보고 상호작용하는지를 말하며, 근 성이 높을수록 

상과 가까운 계를 맺게 될 가능성이 높다(Moreland & Topolinski, 2010). 일반 으로 

근 성은 상에 한 매력과 호감을 유발한다(Moreland & Beach, 1992). 공 은 미디어를 

이용하거나 랜드를 소비하는 과정에서 기업에 한 정보에 노출된다. 기업 정보에 한 을 

많이 한 공 은 이 거의 없는 공 에 비해 기업에 한 근 성을 느끼고 가까운 계를 맺기 

쉽다.

한 유사성 원리에 의하면 사람은 자신과 심, 태도, 가치, 배경, 성격 등이 비슷한 상

에게 호감을 느끼고 가까이 하려는 경향을 지닌다(Heine, Forster, & Spina, 2009). 지각된 

유사성(perceived similarity)은 상에 한 매력과 호감을 형성한다(Montoya, Horton, & 

Kirchner, 2008). 공 과 기업은 각각 개인과 조직으로써 물리 으로 유사한 은 없을 수 있

지만, 공 이 기업의 특성과 자신들의 그것이 유사하다고 지각하면 사회 으로 가까운 계를 맺

을 수 있다. 

에드워드, 리, 그리고 펠 (Edwards, Lee, & Ferle, 2009)는 기업과 소비자 간의 사회

 거리를 형성하는 요건으로 친숙성과 유사성을 제시했다. 이들은 소비자가 랜드에 얼마나 노

출되었는가, 소비자가 랜드와 얼마나 많은 가치 는 세계 을 공유하는 가에 따라 사회  거

리가 형성되고 이는 신뢰에 향을 미침을 검증했다.

리, 우, 그리고 딩(Lii, Wu, & Ding, 2013) 역시 유사성의 원리를 응용해 소비자와 기업

이 특정 가치를 얼마나 공유하고 있는지를 사회  거리로 보고, 소비자들이 기업과 같은 가치를 

공유한다고 느낄수록 다국  기업의 CSR 활동에 해 정 으로 평가했음을 밝혔다.

본 연구는 기업과 소비자의 사회  거리감에 한 선행 연구들(Edwards, Lee, & Ferle, 

2009; Lii, Wu, & Ding, 2013)의 정의를 종합하여, 공 이 다국  기업에게 느끼는 근 성 

 유사성 인식 정도에 따라 사회  거리감이 형성된다고 간주했다. 사회  거리감은 기 상황

에서 공 의 책임 귀인에 향을 미칠 수 있다. 기업에 한 사회  거리감이 먼 경우에 공 은 

상 수 의 해석을 하게 된다. 상 수 의 해석을 하는 공 은 기업 자체가 지닌 기질  요인에 

집 하여 내  귀인을 할 가능성이 높다. 반면, 기업에 한 사회  거리감이 가까운 공 은 하

수 의 해석을 통해 기업을 둘러싼 상황  요인을 고려하게 되므로 내  귀인을 할 가능성이 

낮아진다. 본 연구는 와 같은 논의를 통해 다음의 가설을 도출했다.
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연구가설 2. 공 은 기가 발생한 기업에 한 사회  거리감이 가까운 경우보다 먼 경우에 기의 

책임 귀인을 더 내 으로 할 것이다.

3) 책임 귀인과 기 응 메시지 효과

심리  거리에 의해 향을 받는 공 의 책임 귀인은 조직의 책임성을 결정하는 요한 변수다. 

공 이 기 상황의 원인을 조직 내에서 찾는다면 조직은 기에 한 막 한 책임을 지게 된다. 

반 로 공 이 기 상황의 원인을 조직 외부 환경에서 찾는다면 조직은 기에 한 책임을 조

이나마 덜 수 있다. 공 의 책임 귀인에 따른 조직의 기 책임성은 기 응 략의 수용에

도 향을 미칠 가능성이 높다.

쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 2004)는 SCCT를 통해 조직의 책임성이 높은 

기일수록 사과, 행동 시정, 보상 등의 수용  략이 효과 이고, 조직의 책임성이 낮은 기

일수록 부인, 공격자 공격 등의 방어  략이 효과 이라고 했다. 기 응 략의 효과에 

한 선행 연구들 결과는 SCCT의 측과는 다소 차이가 있다. 수용  략에 해서는 체 으

로 정 인 효과가 나타났으나(Bradford & Garret, 1995; Coombs, 2007; Huang, 

2006), 방어  략은 정 인 효과를 나타내지 못했다(Lee, 2004). 특히 래드포드와 가렛

(Bradford & Garret, 1995)은 수용  략인 사과가 모든 기 상황에서 가장 효과 인 

략이라고 주장했다. 한 국내 연구자들 역시 기 상황에서 책임성과는 계없이 사과와 같은 

수용  략을 사용하는 것이 높은 메시지 수용도로 연결된다고 했다(김지윤·성민정, 2009; 윤

민·최윤정, 2008).

이 듯 SCCT의 측과 실제 연구 결과의 차이가 발생하는 이유는 기업이 생각하는 책임

성과 공 이 생각하는 책임성의 정도가 다르기 때문으로 보인다. SCCT에서 설명하는 책임성은 

이성 이고 합리 인 사고를 통한 귀인에 기 한다. 이는 공 보다는 조직의 에서 본 책임성

에 가깝다. 왜냐하면 SCCT에서의 합리  귀인은 다양한 정보를 종합 으로 고려했을 때 가능한 

것이지만, 실제 공 은 타인의 행동 원인을 추론할 때 비합리  사고를 하는 경향이 있기 때문이

다(Gilbert & Malone, 1995). 기본  귀인 오류에 갇힌 공 은 내  귀인을 통해 기 상황 

하의 조직에게 실제 책임보다 더 많은 책임을 부여하게 된다.

이러한 귀인 오류를 고려하지 않은 채, 단순히 기 유형에 따라 기의 책임성을 조직 자

체에서 단하는 것은 잘못된 기 응 략 사용으로 이어질 수 있다. 차희원(2002)은 한국 

기업의 부분이 방어  략을 사용하다가 논란이 커지면 그제야 수용  략을 사용하는 경우

가 많다고 했다. 이는 기 상황의 기업이 자신들의 기 책임성을 과소평가한 결과다. 기업은 
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기 상황이 공 들에게 어떻게 인식되고 있는지에 해 충분한 검토를 거쳐 응 략을 채택할 

필요가 있다.

베노이트(Benoit, 1995)는 기업 기 상황이 발생했을 때 공 은 원인을 떠나서 일단 기

업에 어느 정도의 책임을 부여하는 경향이 있다고 했다. 퍼스-버넷(Fuchs-Burnett, 2002)은 

기 상황에서 공 은 기업이 법률 인 책임에 상 없이 도의  책임을 지기를 기 한다고 했다. 

이들의 주장 역시 합리  귀인보다는 비합리  귀인을 통한 귀인 오류를 통해 설명하는 것이 더 

합해 보인다. 공 이 신 하게 단한다면 기 원인의 소재나 법률  문제 등을 고려하여 조

직에게 책임을 부여하지 않을 수도 있으나 이와 계없이 조직에게 책임을 부여한다는 것은 공

이 기본 으로 조직에 해 내  귀인을 하는 경향이 있기 때문으로 볼 수 있다.

그 다면 조직은 기 상황에 직면했을 때 공 이 지각하는 기 책임정도를 살펴보아야 

한다. 공 이 지각하는 기 책임 정도에 따라 응 략과 메시지를 구상해야만 높은 메시지 수

용도를 기 할 수 있기 때문이다. 기 상황에 있어 내  귀인을 하는 공 은 조직에게 높은 책

임을 부과하게 된다. 이런 경우에는 조직이 책임을 인정하고 책임에 수반되는 의무를 수행하기를 

기 할 것이므로(Coombs & Holladay, 2004), 수용  략이 높은 메시지 수용도로 이어질 

것이라고 측할 수 있다. 한편, 방어  략은 공 이 내  귀인을 하지 않는 경우에 높은 메시

지 수용도로 이어짐을 기 할 수 있다. 공 이 내  귀인을 하지 않는다면 조직의 기 책임이 

감소하게 되고, 조직에게 기 상황 해결을 한 응책을 덜 요구하게 되기 때문이다. 본 연구

에서는 이러한 논의를 통해 책임 귀인의 정도에 따라 기 응 략이 메시지 수용도에 미치는 

향력이 달라질 것으로 보고, 다음의 연구가설을 설정했다.

연구가설 3. 기업의 기 상황에 한 공 의 책임귀인은 기 응 략이 메시지 수용도에 미치는 

향 정도를 조 할 것이다.

본 연구는 책임 귀인이 기 응 략의 효과에 미치는 향을 알아보기 한 종속 변인으

로 조직의 제품에 한 구매의도와 조직에 한 부정  구 의도를 추가로 제시했다.  

쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 2007)에 의하면, 조직의 기는 제품 구매의도

에 악 향을 미친다. 소비자들의 구매의도가 낮아지면 구매행동이 감소하며, 이는 기업의 평 과 

매출에 큰 타격을  수 있기 때문에 한 기 응이 필요하다. 2004년부터 2015년까지 국

내에서 진행된 기커뮤니 이션 효과에 한 이 우와 손 곤(2016)의 메타분석결과에 의하

면, 기커뮤니 이션 략이 메시지 수용도뿐만 아니라 구매의도에도 향을 주고 있음을 알 수 
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있다. 한 공 의 입장에서 조직이 기 상황에 해 책임이 높다고 단할수록 조직에 한 부

정  내용이 담긴 메시지를 타인에게 달할 가능성이 높다(김 원·윤 민, 2015; 송병원, 

2016; 임규목·부경희, 2015). 김 원과 윤 민(2015)의 연구에서도 기로 인해 분노와 실망

감이 클수록 부정  구 의도가 높은 것으로 나타났다. 임규목과 부경희(2015)의 연구는 신용카

드회사의 정보유출 책임 회피에 해 소비자는 부정  감정을 느끼며 이는 결과 으로 부정  구

의도와 같은 보복욕구에 향을 미침을 밝혔다. 송병원(2016)의 연구에 의하면 메르스 사태로 

인해 발생한 기에 한 책임성 인식이 의료 조직에 한 태도와 부정  구 에 정 인 향을 

미치고 있음을 알 수 있다.

SCCT에서 주장하는 것처럼, 기 리 커뮤니 이션이 기가 조직에 미치는 부정  효과

를 완화시켜 다면(Coombs & Holladay, 2004), 기로 인해 감소된 구매의도는 회복시켜주

고, 기로 인해 증가된 부정  구 의도는 감소시키는 효과를 나타낼 가능성이 있다. 한 기 

상황에 한 공 의 책임 귀인과 기 응 략의 상호작용 효과가 나타날 가능성이 있다. 따라

서 본 연구에서는 책임 귀인이 구매의도의 회복과 부정  구 의도의 감소에 어떤 향을 미치는

지, 기 응 략이 이러한 종속변수들에 어떤 향을 미치는지 알아보기 하여 다음의 연구

문제를 설정했다. 

연구문제 1. 공 의 기에 한 책임 귀인과 기 응 략은 사후 구매의도에 어떤 향을 

미치는가?

연구문제 2: 공 의 기에 한 책임 귀인과 기 응 략은 사후 부정  구 의도에 어떤 

향을 미치는가?

3. 연구 방법

1) 연구 디자인  차

본 연구는 심리  거리감이 책임 귀인에 미치는 주효과, 책임 귀인이 기 응 략의 효과에 

미치는 조 효과를 검증하고자 서베이형 실험을 실시했다. 실험은 2(공간  거리감: 원 vs. 근) 

× 2(사회  거리감: 원 vs. 근) × 2( 기 응 략: 방어  vs. 수용 ) 형태의 피험자간 요

인설계(between subject factorial design)로 이루어졌다.

실험 자극물에 사용될 기업은 식품 회사로 선정했다. 식품은 성별이나 연령으로 인한 소비
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량의 차이가 크지 않고, 비교  체 랜드가 많아 랜드 선택이 자유로울 수 있어 연구에 

합하다고 단했다. 기 상황 시나리오는 제품 안 성으로 인한 기를 선택했고, 공 이 제품 

안 성을 하는 원인의 소재가 기업의 제작 시스템, 내부 계자 등에게 있을 것이라 단할 

경우 기업에 한 내  귀인이, 원인의 소재가 산업구조 는 외부인에게 있을 것이라 단할 경

우에는 기업에 한 외  귀인이 이루어진다고 보았다. 

본 연구는 기업에 한 공간  거리감을 다르게 하기 해 본사가 외국에 있는 기업과 국내

에 있는 기업을 선정했고, 기업에 한 사회  거리감의 차별화를 해 소비자들에게 친숙한 

형기업과 생소한 소기업을 선정했다. 한 기업의 기 응 략 유형은 ‘기업이 기 상황에

서 책임성에 따라 사용하게 되는 서로 다른 략들’이라고 조작 으로 정의하고, 가장 표  유

형인 변명(excuse)과 사과(apology) 략을 사용했다. 변명과 사과는 각각 방어  략과 수용

 략의 표 인 하  유형이어서 기 응 략의 효과 차이를 검증하기에 합하다고 단

했다. 

자료 수집은 사회조사 문기 인 ㈜마켓링크를 통해 2017년 10월 12일부터 17일까지 진

행했다. 서울에 거주하는 20-50  한국인 성인 남녀 451명을 선정한 뒤, 무선 할당(random 

assignment)을 통해 8개의 집단에 배정했다. 실험은 온라인을 통해 이루어졌으며, 크게 두 단

계로 나뉘었다. 우선, 피험자들은 식품 기업의 기 상황에 한 신문기사형태의 실험 자극물을 

읽고 책임 귀인에 한 문항에 응답했다. 그 다음, 식품 기업의 기 응 방식에 한 신문 고

형 사과문 형태로 제작된 실험 자극물을 읽고 응 메시지 수용도, 사후 구매의도, 사후 부정  

구 의도에 한 문항에 응답했다. 기 상황에 한 자극물과 기 응 방식에 한 자극물을 

동시에 제시하지 않은 이유는 ‘backward chaining'이 책임 귀인에 미칠 수 있는 향력을 통

제하기 함이다. 리(Lee, 2004)는 기 발생 시 공 이 기업의 기 응 략을 단서로 삼아 

기의 책임성을 다르게 부여하는 상을 ’backward chaining'이라고 했다. 본 연구의 주된 

목   하나는 심리  거리감이 귀인에 미치는 향을 알아보는 것이기 때문에 첫 번째 단계에

서 심리  거리감 이외의 다른 자극을 통제했다.

자료 수집을 해 총 451부의 실험용 설문지가 배부되었으며, 불성실한 피험자의 자료를 

제외한 382부가 분석에 사용되었다. 피험자  남성은 193명(50.5%), 여성은 189명(49.5%)

이었다. 연령 는 20  92명(24.1%), 30  100명(26.2%), 40  94명(24.6%), 50  96명

(25.1%)으로 구성되었다. 
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2) 실험메시지와 조작 검증

본 연구에 사용한 실험자극물의 주요 내용은 <표 1>과 같다. 공 의 기업에 한 공간  거리감

은 ‘공 이 기업의 본사가 치한 곳이 자신으로부터 공간 으로 얼마나 멀리 떨어져 있는지에 

한 지각’이라고 정의했다. 실험 자극물의 조작 검을 해, 에드워드 등(Edwards et al., 

2009)의 문항을 참고해, ‘이 기업의 본사는 나와 지리 으로 멀리 떨어져있다.’, ‘이 기업의 본사

와 나 사이의 거리는 멀다.’, ‘이 기업의 본사 치와 나의 재 치는 지리 으로 멀리 떨어져있

다.’의 3개 문항을 리커트 7  척도를 통해 측정했다(1 =  그 지 않다 ~ 7 = 매우 그

다). 공간  거리감 3개 항목 간 신뢰도 Cronbach‘s α는 .936 다.  

공 의 기업에 한 사회  거리감은 ‘공 이 다국  기업에 해 느끼는 친숙성

(familiarity)의 정도’라고 조작 으로 정의했다. 버샤이드와 라이스(Berscheid & Reis, 

1998)는 사회  계 맺음에 향을 미치는 근 성, 유사성, 상호 호감 등의 개념들을 포 하는 

가장 기 인 변인으로 친숙성을 제시했다. 즉, 친숙성은 사회  계 맺음에 있어서 가장 요

한 변인이며, 친숙성이 높을수록 가까운 계에 있다는 것이다. 

이는 특정 제품에 련한 개인  심의 정도 혹은 지각된 요성을 말하는 여도와는 구

별된다 (Wright, 1975). 여도는 주체의 객체에 한 일방  심 는 요성을 말하는 반

면, 계에 있어서의 친숙성은 사회  주체와 객체 간의 지속  커뮤니 이션을 통해 형성된다는 

에서 차이가 있다. 에드워드 등(Edwards et al., 2009)의 문항을 참고해, ‘나는 이 기업에 

해 들어본 이 있다.’, ‘나는 이 기업의 제품을 구매한  있다.’, ‘나는 이 기업을 잘 알고 있

다.’, ‘이 기업은 나에게 친숙하다.’의 4문항을 통해 기업에 한 사회  거리감을 측정했다(1 = 

 그 지 않다 ~ 7 = 매우 그 다). 사회  거리감 4개 항목 간 신뢰도 Cronbach‘s α는 

.952 다. 

실험 처치물이 성공 으로 조작되었는지 검증하기 해 독립표본 t-검정을 실시했다. 먼 , 

미국 기업의 기 상황에 노출된 집단과 한국 기업의 기 상황에 노출된 집단이 서로 다른 공간

 거리감을 느끼는지 알아보기 해 독립표본 t-검정을 실시했다. Levene의 등분산 검정 후 

등분산 가정이 배된 것을 확인하여(F(1, 380) = 6.882, p = .009), 이분산 t-검정을 실시

한 결과 한국 기업에 노출된 집단(M=4.03, SD=1.10)의 공간  거리감이 미국 기업에 노출된 

집단(M=5.84, SD=1.22)보다 낮게 나타나 공간  거리감의 조작이 성공 으로 이루어졌다고 

보았다(t(365) = -15.166, p < .001).

이어서, 비친숙한 기업의 기 상황에 노출된 집단과 친숙한 기업의 기 상황에 노출된 집

단이 서로 다른 사회  거리감을 느끼는지 알아보기 해 독립표본 t-검정을 실시했다. Levene
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의 등분산 검정 후 등분산 가정이 배된 것을 확인하여(F(1, 380) = 6.882, p = .009), 이

분산 t-검정을 실시한 결과 친숙한 기업에 노출된 집단(M=2.69, SD=1.01)의 사회  거리감

이 비친숙한 기업에 노출된 집단(M=5.12, SD=1.48)보다 낮게 나타나 사회  거리감의 조작

이 성공 으로 이루어졌다고 보았다(t(327) = -18.645, p < .001).

3) 종속 변인의 조작  정의  신뢰도 분석

책임 귀인은 ‘ 기 상황의 원인이 기업에게 있다고 추론하는 정도’로 정의했다. 본 연구는 내  

귀인과 외  귀인을 단일 차원 하에 있는 연속선상의 개념으로 간주했다. 따라서 책임 귀인 수

가 높을수록 내  귀인을 하는 것으로, 수가 낮을수록 외  귀인을 하는 것으로 보았다. 책임 

귀인을 측정하기 해 쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 2002)의 문항을 참고하여 ‘이 

사건의 책임은 기업에게 있을 것이다.’, ‘기업은 이 사건으로 인해 비난받아야 한다.’, ‘이 사건은 

기업의 잘못으로 비롯 을 것이다.’의 3개 문항을 리커트 7  척도로 측정했다 (1 =  그

지 않다 ~ 7 = 매우 그 다).

집단 기상황 시나리오 응 메시지

공간  거리(원)

X 사회  거리(원)

X 응 략(방어) 

최근 정부의 조사 자료에 따르면 미국 식품기업인 리고

의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 정부

는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것은 사

실이나, 이 물질의 유입 경로에 하여 추가 조사

가 필요합니다.

공간  거리(원)

X 사회  거리(근)

X 응 략(방어) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 미국 식품기업인 델몬

트의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 정

부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것은 사

실이나, 이 물질의 유입 경로에 하여 추가 조사

가 필요합니다.

공간  거리(근)

X 사회  거리(원)

X 응 략(방어) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 국내 식품기업인 청도

식품의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 

정부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것은 사

실이나, 이 물질의 유입 경로에 하여 추가 조사

가 필요합니다.

공간  거리(근)

X 사회  거리(근)

X 응 략(방어) 

최근 정부의 조사 자료에 따르면 국내 식품기업인 동원 

F&B의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 

정부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것은 사

실이나, 이 물질의 유입 경로에 하여 추가 조사

가 필요합니다.

공간  거리(원)

X 사회  거리(원)

X 응 략(수용) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 미국 식품기업인 리고

의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 정부

는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것에 

하여 모든 책임을 질 것이며, 리콜을 실시하겠습

니다.

공간  거리(원)

X 사회  거리(근)

X 응 략(수용) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 미국 식품기업인 델몬

트의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 정

부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것에 

하여 모든 책임을 질 것이며, 리콜을 실시하겠습

니다.

공간  거리(근)

X 사회  거리(원)

X 응 략(수용) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 국내 식품기업인 청도

식품의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 

정부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것에 

하여 모든 책임을 질 것이며, 리콜을 실시하겠습

니다.

공간  거리(근)

X 사회  거리(근)

X 응 략(수용) 　

최근 정부의 조사 자료에 따르면 국내 식품기업인 동원 

F&B의 제품에서 비스페놀A가 검출되었다. 이에 해 

정부는 추가 인 조사가 필요하다고 하 다.

희 사의 제품에서 비스페놀A가 검출된 것에 

하여 모든 책임을 질 것이며, 리콜을 실시하겠습

니다.

표 1. 실험메시지 주요 내용
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기 응 메시지에 한 수용도는 ‘ 기 상황에 한 기업의 응 략을 정 으로 받아

들이는 정도’로 정의했다. 백진숙(2006)의 항목을 바탕으로 하여, ‘이 메시지에는 기업의 진심이 

담겨있다.’, ‘기업은 사건에 해 진실하게 응하고 있다.’, ‘나는 이 기업의 메시지를 믿을 수 있

다.’, ‘이 기업의 메시지 내용은 공감을 다.’, ‘이 기업의 메시지는 객 이다.’, ‘이 메시지의 내

용은 이해가 잘 된다.’의 6문항을 리커트 7  척도로 측정했다(1 =  그 지 않다 ~ 7 = 

매우 그 다).

구매의도는 ‘조직이 매하는 제품을 공 이 구매하고자 하는 의도’로 정의했다. 크 어와 

로스(Creyer & Ross, 1997)의 항목을 참고하여 ‘나는 이 기업의 제품을 구매할 의향이 있다.’, 

‘나는 이 기업의 제품을 구매할 가능성이 높다.’, ‘나는 이 기업의 제품을 지속 으로 구매할 것이

다.’, ‘품질과 가격이 유사하다면 나는 이 기업의 제품을 우선 으로 고려할 것이다.’의 4문항을 

리커트 7  척도로 측정했다(1 =  그 지 않다 ~ 7 = 매우 그 다).

부정  구 의도는 ‘개인이 타인에게 조직에 한 부정 인 의견을 하고자 하는 의도’

라고 정의했다. 헤스(Hess, 2008)의 항목을 참고하여 ‘나는 주변사람들이 물어보면 이 기업에 

해 부정 인 이야기를 할 것이다.’, ‘나는 이 기업에 해 일부러 주변사람들에게 부정 인 말

을 할 것이다.’, ‘나는 화 에 이 기업에 한 주제가 나온다면 부정 으로 이야기할 것이다.’의 

3문항을 리커트 7  척도로 측정했다(1 =  그 지 않다 ~ 7 = 매우 그 다).

각 변인의 측정이 신뢰성 있게 이루어졌는지 확인하기 해 Cronbach‘s α를 살펴보았다. 

기 상황에 한 책임 귀인을 측정하는 3문항은 .910, 응 메시지의 수용도를 측정하는 6문항

은 .940, 응 이후 구매의도를 측정하는 4문항은 .966, 응 이후 부정  구 의도를 측정하는 

3문항은 .925로 나타나 측정이 신뢰성 있게 이루어졌다고 단했다. 

이 외, 통제변인으로 기업에 한 사 태도는 ‘나는 이 기업에 호감이 간다,’ ‘나는 이 기업

에 해 정 이다,’ ‘나는 이 기업에 해 호의 이다’ 3문항을 리커트 7  척도로 측정했으며 

항목 간 신뢰도 Cronbach‘s α는 .955 다. 식품이슈에 한 여도는 ‘나에게 식품 이슈는 요

하다,’ ‘식품 이슈는 나와 련이 크다,’ ‘나는 식품 이슈에 심이 많다,’ ‘나에게 식품 이슈는 의

미가 크다’ 4문항을 리커트 7  척도로 측정했으며 항목 간 신뢰도 Cronbach‘s α는 .945 다. 

4) 분석 방법

본 연구는 SPSS 18.0을 이용하여, 연구가설 1과 연구가설 2의 검증을 해 이원배치 공분산분

석(two-way ANCOVA)을 실시했다. 연구가설 3의 검증과 연구문제 1, 2의 결과를 해 계

 회귀분석을 실시했다. 독립변수 간의 상호작용효과가 유의한 경우에는 조건부 효과를 알아보
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기 해 존슨-네이만 기법(Johnson-Neyman technique)을 사용했다(Hayes & Matthes, 

2009).

4. 연구 결과

1) 연구가설 1과 연구가설 2의 검증

연구가설 1과 2에서는 기업에 한 공간  거리와 사회  거리감이 먼 집단이 가까운 집단보다 

기 상황에 한 내  책임 귀인을 더 할 것이라고 측했다. 

기업에 한 사  태도, 식품 이슈에 한 여도를 공변량으로 하여 이원배치 공분산분석

(two-way ANCOVA) 결과, 기업에 한 공간  거리감은 책임 귀인에 통계 으로 유의한 

향을 미쳤다(F(1, 376) = 13.62, p < .001). 즉, 기업에 해 공간  거리가 먼 집단의 책임 

귀인(M = 5.73, SD = 1.02)이 가까운 집단의 책임 귀인(M = 5.37, SD = 1.03)보다 높았

다. 따라서 연구가설 1은 지지되었다. 

기업에 한 사회  거리감 역시 내  책임 귀인에 통계 으로 유의한 향을 미쳤다(F(1, 

376) = 11.22, p < .001). 그러나 기업에 해 사회  거리가 가까운 집단의 책임귀인(M = 

5.75, SD = 1.00)이 먼 집단의 책임 귀인(M = 5.40, SD = 1.05)보다 높았다. 이는 연구가

설과 반 되는 방향으로, 연구가설 2는 기각되었다.

2) 연구가설 3의 검증과 연구문제 1, 2의 결과

연구가설 3은 공 의 기 응 메시지 수용에 있어서 책임 귀인과 응 략의 상호작용에 한 

것이다. 연구문제 1과 2에서는 기 응 이후 구매의도와 부정  구 의도에 있어서 응 략 

유형, 책임 귀인 방향이 어떤 향을 미치는지 알아보았다.  

연구가설 3을 해 계  회귀분석을 실시한 결과, 독립변인으로 기 응 략과 책임 

귀인을 투입한 모형 2에 비해 기 응 략과 책임 귀인의 상호작용항을 투입한 모형 3의 R2 

값이 유의하게 증가하여 상호작용 효과가 존재함이 밝 졌다(R2 변화량 = .02, p < .01) (<표

2> 참조). 조건부 효과를 살펴보기 해 존슨-네이만 기법을 사용한 결과, 책임 귀인 수가 

4.35 이상인 경우 95% 신뢰구간 안에서 기 응 략의 효과가 0을 포함하지 않는 것으로 나

타났다(<그림 1> 참고). 구체 으로, 책임 귀인이 4.35를 넘어서 강해질수록, 즉 외  책임 귀인

보다는 내  책임 귀인의 경우, 수용  략이 방어  략보다 효과 이었다(<그림 2> 참고). 
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따라서 연구가설3은 지지되었다.

그림 1. 책임 귀인에 의해 조 되는 응 략이 메시지 수용도에 미치는 조건부효과

독립변수
모형 1 모형 2 모형 3

β β β

태도 .32*** .32*** .32***

여도 .01 .05 .04

응 략(A) .30*** -.42

책임귀인(B) -.12* -.25***

(A)*(B) .73**

R2 .10 .20 .22

R2 변화량 .10*** .10*** .02**

Durbin-Watson 2.15

주: 방어  략 = 0, 수용  략 = 1로 코딩되었음. 

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

표 2. 메시지 수용도에 한 계  회귀분석 결과
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그림 2. 응 략이 메시지 수용도에 미치는 향(책임 귀인의 조 효과)

연구문제 1에서는 기 응 략, 책임 귀인에 따라 응 이후의 구매의도가 달라질 것인

지 살펴보았다. <표 3>의 모형2에서 볼 수 있듯이, 수용  략을 사용하는 경우에 방어  략

을 사용하는 경우보다 사후 구매의도가 높았고(β = .17, p < .001), 책임 귀인을 외부로 할수

록 사후 구매의도가 높아졌다(β = -.25, p < .001). 모형 2에 응 략과 책임 귀인의 상호

작용항을 추가한 모형 3은 모형 2에 비해 R2 값이 유의하게 증가했다(R2 변화량 = .01, p < 

.05). 따라서 사후 구매의도에 미치는 향력에 있어서 응 략과 책임 귀인의 상호작용 효과

가 존재한다고 볼 수 있다. 조건부 효과 분석을 해 존슨-네이만 기법을 사용한 결과, 책임 귀

인의 수가 4.77 이상인 경우 95% 신뢰구간 안에서 기 응 략의 효과가 0을 포함하지 않

는 것으로 나타났다(<그림 3> 참고). 구체 으로, 책임 귀인이 4.77을 넘어서 강해질수록, 즉 내

 책임 귀인을 할수록, 수용  략이 방어  략보다 효과 이었다(<그림 4> 참고). 

연구가설3과 연구문제1을 한 계  회귀분석은 모형2와 모형3의 유용성을 비교하기 

해 사용되었다. 연구가설3과 연구문제1의 계  회귀분석 결과에 의하면 모형2에서는 독립변인 

 응 략의 주효과가 유의미하게 나타났다. 이는 기 리 분야의 응 략 효과에 한 선행

연구결과와도 일치한다. 그러나 응 략과 책임귀인 간의 상호작용항을 투입한 모형3에서는 R2

가 유의하게 증가함과 동시에 응 략의 주효과가 유의하지 않았다. R2가 유의하게 증가하 다

는 것은 모형3이 모형2보다 조 이나마 더 많은 설명량을 지녔음을 의미하며, 이는 선행연구들
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에서 검증된 응 략의 주효과가 사실은 측정되지 않은 책임귀인에 향을 받은 효과 을 가능

성을 제시한다.

그림 3. 책임 귀인에 의해 조 되는 응 략이 사후 구매의도에 미치는 조건부효과

독립변수
모형 1 모형 2 모형 3

β β β

태도 .50*** .50*** .50***

여도 -.13** -.05 -.05

응 략(A) .17*** -.31

책임귀인(B) -.25*** -.34***

(A)*(B) .50*

R2 .25 .34 .35

R2 변화량 .25*** .09*** .01*

Durbin-Watson 2.24

주: 방어  략 = 0, 수용  략 = 1로 코딩되었음. 

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

표 3. 사후 구매의도에 한 계  회귀분석 결과
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그림 4. 응 략이 사후 구매의도에 미치는 향(책임 귀인의 조 효과)

연구문제 2에서는 기 응 략, 책임 귀인에 따라 응 이후의 부정  구 의도가 달라

질 것인지 살펴보았다. <표 4>의 모형 2에서 볼 수 있듯이, 응 략의 유형은 부정  구 의도

에 향을 주지 못했다(β = -.07, p = .188). 책임 귀인이 증가할수록 부정  구 의도가 높

아졌다(β = .13, p < .05). 모형 2에 응 략과 책임 귀인의 상호작용항을 추가한 모형 3은 

R2 값의 변화량이 유의하지 않았다(R2 변화량 = .00, p = .278). 즉, 상호작용 효과는 존재

하지 않았다.

독립변수
모형 1 모형 2 모형 3

β β β

태도 -.10* -.10* -.10*

여도 .01 .05 .05

응 략(A) -.07 .23

책임귀인(B) .13* .19*

(A)*(B) -.30

R2 .02 .04 .04

R2 변화량 .02* .02* .00

Durbin-Watson 1.86

주: 방어  략 = 0, 수용  략 = 1로 코딩되었음.

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

표 4. 사후 부정  구 의도에 한 계  회귀분석 결과
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5. 연구 결과 논의

본 연구는 기업에 한 공간  거리감과 사회  거리감이 기 상황에 있어서 공 의 책임 귀인

에 어떤 향을 미치는지, 공간  거리감과 사회  거리감에 향을 받은 책임 귀인이 기 응 

략과 함께 어떤 효과를 발휘하는지 알아보았다.

연구 결과, 공 은 기업에 한 공간  거리를 멀게 느낄 경우보다 가깝게 느낄 경우에 외

 책임 귀인을 하는 것으로 나타났다. 이는 본 연구의 측과 일치하는 결과이다. 공간  거리

를 멀게 느끼는 해외 기업의 경우에는 기본  귀인 오류로 인해 공 이 상의 기질  요인에 집

하게 되고, 이것이 높은 내  책임 귀인으로 이어진 것으로 볼 수 있다. 한편, 공간  거리를 

가깝게 느끼는 국내 기업의 기 상황에 있어서는 공 이 법 , 정치 , 경제 , 사회문화 인 

상황  요인에 한 배경 지식을 갖추고 있다. 따라서 기질  요인과 상황  요인을 함께 고려하

게 되면서 기본  귀인 오류를 억제하는 효과가 발생한 것으로 볼 수 있다.

둘째, 공 은 기업에 한 사회  거리를 멀게 느낄 경우에 가깝게 느낄 경우보다 외  책

임 귀인을 하는 경향이 나타났다. 이는 본 연구의 측과 반 되는 결과이다. 이러한 결과가 도

출된 원인에 하여 여러 가지 추측이 가능하다. 먼 , 공 이 사회  거리가 가까운 기업의 

기 상황에 해 책임을 부과하는 과정에서 검은 양 효과(black sheep effect)가 발생했을 수 있

다. 검은 양 효과란 내집단의 구성원이 사회 규범을 반하 을 경우에 외집단의 구성원이 사회 

규범을 반한 경우보다 더욱 극단 으로 부정  평가를 내리는 경향을 말한다(Marques, 

Yzerbyt, & Leyens, 1988). 이러한 검은 양 효과로 인해, 사회  거리가 가까운 기업이 기 

상황으로 인해 사회 규범을 반했을 경우 공 이 더욱 엄격하게 평가를 내렸을 가능성이 있다. 

는 반기업 정서가 상 으로 높은 우리나라의 경우, 사람이 특정 자극에 반복 노출될수록 그

것을 좋아하게 될 가능성도 높지만 그 자극이 부정  유형의 자극일 경우에는 그것에 한 반감

을 키우는 방향으로 나타난다는 단순 노출 효과(mere exposure effect) 때문일 수도 있다

(Norton, Frost, & Ariely, 2007). 본 연구에서 통제변인으로 투입된 ‘기업에 한 사  태도’

요인이 종속변수에 유의한 향을 미치고 있음을 볼 때 부정  상에 한 지속  노출 효과로 

인해 반기업 정서가 형성되고 이는 기업의 책임으로 귀인 시키는 경향에 향을 미쳤을 가능성이 

있다.

는 문화  차이에 따라 기본  귀인 오류 정도가 다르게 나타났을 가능성도 있다. 개인주

의  문화권 사람들보다 집단주의  문화의 사람들이 상황  귀인을 더 많이 한다(Masuda & 

Nisbett, 2001). 문화  차이의 심리  거리와 귀인 계의 조 효과에 한 자라테, 울만, 보
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일스(Zarate, Uleman, & Voils, 2001)의 연구 결과에 의하면, 집단주의  문화권의 응답자

일 경우 개인주의  문화권 응답자보다 타인 행동에 한 기질  요인보다는 상황  요인에 한 

귀인을 더 높게 한다는 연구 결과와 맥을 같이 한다고 볼 수 있다. 

는 이러한 결과는 심리  거리와 귀인 간의 계에 해 일  결과를 보인 기존의 연구

들(박병섭, 2016; 박재진, 2012; Fujita et al., 2008; Nussbaum et al., 2003)과 본 연구

의 맥락 차이에서 비롯된 것일 가능성도 있다. 기존 연구들은 인 계 차원에서 심리  거리가 

멀 경우와 가까운 경우의 정보량 차이에서 귀인 경향의 차이가 비롯된다고 언 했다. 가까운 

인 계에 있어서는 가치 단에 사용할 수 있는 정보량이 많기도 하지만, 그러한 정보들이 극단

으로 편향되어 있는 경우가 많지 않다. 게다가 개인은  다른 개인에 한 정보 습득을 면

면(face-to-face)으로 할 수 있기 때문에 매체 풍부성(media richness)도 높다(Daft & 

Lengel, 1984). 그러나 기업-소비자 계는 인 계와는 차이가 있다. 한국 사회에서는 언론

이 기업과 재벌에 한 부정 인 인식을 하는 경향이 있다(김원섭·남윤철·신종화, 2015). 

소비자가 기업에 한 정보 습득을 할 때는 언론에 의존해야 하는 상황이 많으므로 개인에 한 

정보 습득과는 다르게 매체 풍부성이 떨어진다. 기업에 한 부정 인 방향으로 치 된 정보에 

일방 ·지속 으로 노출된 소비자들은 反기업정서를 지니게 된다(김승욱, 2005). 이러한 과정으

로 친숙해진 기업과의 계는 친숙한 개인과의 계와는 다른 특성을 지닐 수 있으며, 이것이 

귀인에 향을 주었을 가능성이 있다. 만약 反기업정서가 귀인에 향을 주었다면, 본 연구의 실

험에서 공 이 국내 형기업뿐만 아니라 다국  형기업의 기 상황에 해서도 내  귀인을 

강하게 하는 경향이 나타난 것은 주목할 만하다. 한국인들의 反기업정서가 국내기업에 한 것만

이 아니라 재벌 문제와 계없는 다국  기업에게도 용될 수 있다는 을 내포하고 있기 때문

이다.

혹은 본 연구에서 단일차원으로 간주했던 사회  거리의  다른 차원이 존재하여 외생변

수로 작용했을 가능성이 있다. 친숙성 이외에도 유사성, 계 만족, 신뢰, 상호 호혜성 등의 변인

들이 사회  거리의  다른 차원을 형성했을 가능성이 있으며, 친숙성과 함께 책임 귀인에 향

을 미쳤을 수도 있다.

셋째, 기업에 한 공간  거리감  사회  거리감에 향을 받은 귀인은 기 응 략

과 함께 응 메시지에 한 수용도, 제품 구매의도, 부정  구 의도에 서로 다른 향을 주는 

것으로 나타났다. 

메시지 수용도에 있어서 응 략의 효과는 책임 귀인이 강해질수록 효과 이었다. 이는 

책임 귀인에 따라 기업에 부여하는 기 책임성이 달라지고, 그에 따라 응 략의 효과가 달라



심리  거리감에 따른 책임 귀인이 기 응 략의 효과에 미치는 향     317

질 것이라는 SCCT의 측과 일치한다. 그러나 응 략의 유형에 따라 나 어 살펴보면, 수용

 략은 체 으로 방어  략보다 정 인 효과를 보 다. 이는 굳이 귀인 방향을 고려하

지 않더라도, 수용 인 응 략을 사용한다면 체로 높은 메시지 수용도를 기 할 수 있음을 

의미하며, 응 략의 효과에 한 실증 연구들의  결과와 일치한다(Bradford & Garret, 

1995; Coombs, 2007; Huang, 2006). 이러한 결과가 도출된 이유로는 확증 편향

(confirmation bias)을 들 수 있다. 니커슨(Nickerson, 1998)은 확증 편향을 불확실한 믿음 

는 가설을 부 하게 강화하려는 행 라고 정의했다. 확증 편향에 빠진 사람들은 자신의 신념

과 일치하는 정보는 정 으로 평가하고, 신념과 불일치하는 정보는 무시하는 경향을 보인다. 

내  귀인을 통해 기업에게 잘못이 있다는 섣부른 단을 내린 공 은 기업이 잘못을 인정하는 

수용  략은 정 으로 평가하는 반면, 기업이 잘못을 회피하려고 하는 방어  략은 무시했

을 것이다. 한편, 외  귀인을 통해 기업의 기질  요인 이외에 다른 요인을 함께 고려하게 된 공

은 합리  단을 해 결정을 보류한 이들이기 때문에 확증 편향에서 비교  자유롭다고 할 

수 있다. 이들은 수용  략과 방어  략 모두를 자신들의 인지  단을 한 정보로 사용했

을 가능성이 있다.

기 응 이후의 사후 구매의도에 있어서 응 략과 귀인 방향의 주효과  상호작용 효

과는 모두 통계 으로 유의했다. 조건부효과 분석 결과를 살펴보면, 책임 귀인의 강도가 높아질

수록 수용  략은 체 으로 방어  략보다 정 인 효과를 보 다. 한 책임 귀인의 주

효과가 응 략의 주효과보다 높게 나타났다. 이는 공 이 귀인을 통하여 스스로 형성한 신념

은 외부에서 주어진 정보에 의해 쉽게 변하지 않으며, 이 신념이 행동의도까지 이어짐을 의미한

다. 기업은 기 상황에 한 공 의 귀인을 살펴 으로써 응 이후의 구매의도 회복 수 을 

략이나마 가늠할 수 있다. 공 이 기 상황에 해 외  귀인을 하는 경향이 나타난다면 구매의

도의 회복이 비교  쉬울 것이고, 내  귀인을 하는 경향이 나타난다면 구매의도의 회복에 난항

을 겪을 것이다.

기 응 이후의 부정  구 의도에 있어서 응 략은 향을 주지 못했다. 그러나 귀인 

방향이 외 인 경우에 내 인 경우보다 부정  구 의도가 낮았다. 공 의 부정  구 행 는 해

당 기의 확산으로 이어질 수 있고, 기의 확산이  다른 거시  효과를 불러올 수 있기 때문

에 기 리 과정에 있어 요하게 다루어야 할 변수다. 앞서 살펴보았듯이 기업 차원에서의 

응 략이 구매의도에는 향을 주었지만, 부정  구 의도에는 향을 주지 못했다는 은 주목

해야 한다. 구매행 와 부정  구 행  모두 기업의 기 상황과 그 응책에 향을 받아 이루

어질 수 있는 행 이지만 서로 다른 성질을 지니고 있음을 암시한다. 구매행 는 자기 자신에게
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만 해당하는 개인  행 이지만, 구 행 는 타인에게 향을  수 있는 사회  행 라는 에

서 차이가 있다. 구매의도와 구 의도에 있어서 응 략의 효과 차이 역시 이러한 개인  행

와 사회  행 의 차이 에서부터 비롯된 것으로 해석된다. 응 략이 개인  행 에 한 의

도에는 향을 주지만 사회  행 에 한 의도에는 향을 주지 못한다면, 후속 연구에서는 

응 략과 행 의도 사이에서 조 변인으로 작용할 수 있는 것이 무엇인지 알아볼 필요가 있다.

결국 메시지 수용도, 구매의도, 부정  구 의도에 모두 유의한 향을 미친 변인은 기 

상황에 한 귀인 방향이었다. 책임 귀인을 외 으로 한 집단은 내 으로 한 집단에 비해 높은 

메시지 수용도와 높은 구매의도, 낮은 부정  구 의도를 보 다. 귀인은 응 략과 상호작용

하여 향을 주기도 하 지만, 구매의도와 부정  구 의도에 있어서 단독 으로 향을 주는 경

향이 더 강했다. 즉, 일단 공 이 귀인을 외 으로 하게 되면, 기업의 응 략 유형과는 계없

이 정 인 효과를 기 할 수 있다는 것이다. 따라서 기 발생 직후 이루어진 공 의 책임 귀

인은 앞으로 기 리 커뮤니 이션 분야에서 다루어야 할 요한 변인이라고 볼 수 있다. 한 

심리  거리감 이외에도 공 의 책임 귀인에 향을  수 있는 선행 요인에 한 연구도 진행되

어야 한다. 

본 연구의 이론  함의는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 조직의 기 상황에 한 귀인을 공 의 비합리  추론을 통해 설명했다. 

그동안 기 리 커뮤니 이션 분야에서는 조직의 기 유형을 분류하기 해 와이 (Weiner, 

1985)의 성취 동기 이론 는 리(Kelly, 1972)의 공변 모형 등을 활용해왔다. 그러나 인간의 

합리  사고를 제로 하는 이러한 이론  틀은 왜 공 이 동일한 유형의 기 상황에 하여 서

로 다른 방향의 귀인을 하는지를 설명할 수 없다는 한계를 지니고 있다. 만약, 모든 공 들이 가

용한 모든 정보를 사용하여 기 상황에 해 귀인한다면 그들 간의 이견은 있을 수 없다. 한 

합리  귀인을 통해서는 조직과 공  간의 입장 차이 역시 설명하기 어렵다. 조직과 공 은 기 

상황에 해 가용한 정보의 양이 다르기 때문이다. 조직의 입장에서 기 유형을 분류하고 기 

책임성을 단한다 하더라도, 그것이 공 의 입장과는 다를 수 있다. 본 연구에서는 기 상황에 

하여 합리  귀인이 가능한 상황에 있는 조직과는 달리 공 은 비합리 으로 귀인하기 쉬운 상

황에 있음을 설명하 으며, 이를 통해 기존 이론에서 설명하지 못한 부분을 보완하 다고 볼 수 

있다.

둘째, 공 의 책임 귀인에 향을 미칠 수 있는 선행 요인으로 조직에 한 심리  거리감

을 제시했다. 공 이 기본 으로 비합리  귀인을 하는 경향이 있다면, 그러한 경향을 감소 는 

증가시킬 수 있는 변인이 무엇인가를 알아보는 것이 기 리 커뮤니 이션 연구에 있어서 요
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하다. 본 연구에서는 기존 연구에서 다루지 않았던 조직에 한 심리  거리감이라는 변인을 제

시함으로써 공 의 책임 귀인 과정에 한 이해를 높 다.

셋째, 기 응 시 독립 변인으로써의 책임 귀인의 향력을 밝혔다. 기존의 연구에서는 

책임 귀인 는 기 책임성을 종속 변인으로 사용하여 그것을 통해 기 응 략의 효과를 검

증하려는 시도가 많았다(이 우·손 곤, 2016). 본 연구에서는 책임 귀인을 조  변인으로 사용

하여 그것이 기 응 략과 함께 어떤 효과를 나타내는지 알아보았다. 이는 SCCT의 논리 

개 과정과 조  더 유사한 방향으로 진행된 연구로써, SCCT의 논리  타당성을 재검토할 수 있

었다. 한 기 직후 형성된 책임 귀인이 그 자체로 강력한 효과를 지니는 변인임을 밝혔다.

한 본 연구의 실무  함의는 다음과 같다. 

첫째, 실무자들은 기업에 기 상황이 발생했을 때 기업 내부에서 단한 기 책임성과 공

이 단한 그것이 다를 수 있음을 인지해야 한다. 공 은 기업에 비해 가용한 정보의 양이 

기 때문에 기본 으로 내 으로 귀인할 수밖에 없는 상황에 있다. 시간이 박한 기 상황 하에

서 공 에게 기업의 입장을 철시키기보다는 그들의 입장에서 기 상황을 바라보고 응책을 

강구할 필요가 있다. 공 이 부여하는 기 책임성을 고려하지 않고 기업 내부에서 단한 책임

성에 따라 응한다면 기 상황이 더 큰 갈등으로 이어질 수 있다.

둘째, 기업에 한 공 의 심리  거리감을 감안하여 응 략을 세워야 한다. 기 응

의 상 공 이 해외에 있는 경우, 국내의 공 보다 더욱 내 으로 귀인하고 높은 책임성을 부과

할 가능성이 있다. 따라서 해외의 공 에게는 방어 이기보다는 수용 인 략을 구사하는 것이 

효과 일 것이다. 한 해당 산업에서 기업 랜드의 인지도가 일정 수  이상 확보된 상황이라

면 공 은 기업에게 높은 책임성을 부과할 것이기 때문에 방어  략보다는 수용  략을 구사

하는 것이 효과 일 것이다. 기업은 기 상황에 응함에 있어서 상 공 의 지리  치와 자

신들의 사회  인지도를 고려할 필요가 있다.

셋째, 기 상황 직후 공 의 귀인 방향을 악할 필요가 있다. 공 이 내  귀인을 하는 

경향이 강하게 나타난다면, 기업은 수용  략을 사용하는 것이 좋다. 그러나 외  귀인을 하는 

경향이 두드러진다면, 기업이 사용할 수 있는 략의 폭은 넓어진다. 즉, 수용  략을 사용하

든 방어  략을 사용하든 효과의 큰 차이는 없다는 것이다. 많은 선행연구에서 수용  략의 

효과가 방어  략의 효과보다 큰 것으로 나타났지만, 그 다고 해서 실무진들이 항상 수용  

략만을 사용할 수는 없다. 컨  표 인 수용  략인 사과 략의 경우 기 상황에 한 

책임을 인정함과 동시에 그에 한 법률 , 재무 인 후속 조치를 동반하게 된다. 이는 기업 입

장에서는 부담이 다소 큰 략이다. 한 기업이 둘러싼 환경의 특성에 따라 수용  략을 사용
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할 수 없는 경우가 있을 수도 있다. 그러나 기 상황에 해 공 이 외 으로 귀인하는 경향을 

확인한다면 실무진에게는 방어  략을 사용할 수 있는 기회가 생김으로써 사용할 수 있는 략

의 수가 늘어난다. 따라서 응 략을 결정하기에 앞서 기 상황에 한 공 의 여론을 빠르게 

악하는 것이 요하다.

와 같은 함의에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같은 한계 을 지니고 있다.

첫째, 부정  구 의도는 다른 종속변인들에 비해 기 리분야에서 많이 다루어지지 않은 

종속변인이다. 연구문제2의 계  회귀분석 결과, 응 략과 책임귀인의 메시지 수용에 한 

설명량(22%)과 구매의도에 한 설명량(35%)에 비해 부정  구 의도에 한 설명량은 4%에 

불과했으며 이는 매우 작은 수치이다. 이는 독립변인들이 부정  구 의도를 설명하기에는 충분

하지 않았음을 의미한다. 후속 연구에서는 부정  구 의도를 설명하기 해 응 략과 책임귀

인 외에 다른 독립변인들을 살펴볼 필요가 있다. 

둘째, 피험자의 특성으로 인한 일반화의 한계가 있다. 본 연구의 모든 피험자는 한국인으로 

구성되었다. 따라서 한국인들이 지니고 있는 문화  특성이 외생 변수로 작용했을 가능성이 있으

며, 본 연구의 결과가 다른 문화권에서도 동일하게 용될 수 있는가에 해서는 확신할 수 없

다. 후속 연구에서는 다양한 문화권에 속해 있는 피험자를 활용하여 그들이 동일한 기 상황에 

하여 같은 반응을 보이는지 알아볼 필요가 있다.

셋째, 실험 처치물의 특성으로 인한 일반화의 한계가 있다. 본 연구에서는 다국  식품 기

업의 기 상황에 하여 공 의 반응을 알아보았다. 그러나 식품 산업이 아닌 다른 산업에서 활

동하는 기업이나 공공기 과 같은 조직의 경우에도 본 연구의 결과가 용될 수 있을지 확신할 

수 없다. 후속 연구에서는 다양한 산업의 기 상황에 해 공 이 동일하게 반응하는지 확인할 

필요가 있다.

넷째, 기업에 한 사회  거리를 단일 차원으로 간주하 다. 본 연구에서는 사회  거리의 

개념을 친숙성과 유사한 것으로 보고 실험 자극물을 제작했다. 그러나 사회  거리가 계와 

한 개념임을 감안한다면, 계에 향을  수 있는 다른 변인들이 사회  거리를 형성할 수도 

있다. 후속 연구에서는 사회  거리의 차원을 더 세분화시키고, 그들 차원의 향력을 비교해볼 

필요가 있다.

다섯째, 공 의 귀인 방향을 측정하는 과정에 있어서 책임 귀인을 단일 차원으로 간주했다. 

즉, 내  귀인을 측정하는 척도를 사용하고 내  귀인의 수가 낮은 경우 외  귀인을 하는 공

으로 분류했다. 내  귀인과 외  귀인이 동시에 발생할 가능성이 있음에도, 본 연구에서는 이

를 간과했다. 후속연구에서는 귀인 방향을 측정할 경우 책임 귀인의 차원을 세분화시킨 후 측정
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할 필요가 있다.

이상의 한계에도 불구하고, 본 연구는 기 상황 하에서 공 의 비합리  책임 귀인에 해 

지 하고 비합리  책임 귀인의 선행 변수를 제시하 으며, 효과  기 리를 해 공 의 심리

 거리감을 고려해야 할 필요가 있음을 제언해, 이론 , 실무  함의를 제시했다는 에 본 연

구의 의의를 두고자 한다.
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Abstract

Why Psychological Distance and 
Responsibility Attribution Matter in 
Corporate Crisis Communication?

Min Namkoong   

M.A., Sungkyunkwan University

Hyun Soon Park   

Professor, Sungkyunkwan University

The purpose of this study is to improve Coombs’s Situational Crisis Communication Theory(SCCT) 

which is based on human’s rationality in the process of responsibility attribution of crisis situation. The 

study assumed that responsibility attribution of the public would differ according to the spatial and 

social distances to the multinational corporate under the crisis situation. In addition, it was suggested 

that the responsibility attribution of the public would moderate the effect of crisis response strategies.  

A 2 (spatial distance: distant vs. near) x 2 (social distance: distant vs. near) x 2 (crisis response strategy: 

defensive versus accommodative) between subject factorial design experiment was designed. The 

results showed that respondents attributed more responsibility to the company spatially distant and 

socially near. The more responsibility on the company was attributed of the crisis, the more message 

acceptance toward the accommodative response. The responsibility attribution affected by spatial and 

social distance moderated the effect of crisis response strategies on the crisis communication. 

Communication experts need to take psychological distance publics perceive and their responsibility 

attribution to the company into consideration when they deal with corporate’s crisis situation.    

Keywords: Attribution, Construal Level Theory, Crisis Communication, SCCT (Situational Crisis 

Communication Theory), Psychological Distance
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