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1. 문제제기

대중 미디어가 전달하는 뉴스는 기본적으로 개인과 경영자 단위에서 이들의 태도 및 

행위에 영향을 주고 있다(McCombs & Shaw, 1972). 기업에 대한 뉴스는 개인들로 

하여금 기업에 대한 이미지, 그리고 기업에 대한 태도를 형성하게 하고, 이러한 이미

지와 태도는 기업이 제공하는 상품·서비스에 대한 태도와 구매행위에 까지 영향을 

미칠 가능성이 있다. 따라서 경영자 역시 기업 관련 뉴스에 주목하고, 뉴스를 접한 소

비자의 움직임에 민감하게 반응하는 등 기업과 소비자(개인)는 직간접적인 사회적 상

호작용 관계를 형성하게 된다. 서울의 한 대형호텔이 70대 고령 택시기사가 초래한 

거액의 건물파손 사건에서 어려운 그의 경제적 사정을 배려해 면제해주었다는 뉴스

(조선일보, 2014년 3월 19일), 국내 유수의 유가공업체가 영세 거래업주에게 인격적 

모독 언사와 어내기식 물품 떠안기기로 ‘갑(甲)의 횡포’를 일삼았다는 뉴스(매일경

제신문, 2013년 7월 22일), 글로벌 기업인 한 대기업 공채 시험에 20만 명 이상의 응

시자가 몰렸다는 뉴스(동아일보, 2013년 10월 3일) 등 매일 쏟아지는 기업에 대한 수

많은 뉴스들은 기업에 대한 정보와 지식을 개인들에게 전달함으로써 공중(the pub-

lic)의 여론 형성을 촉발하고 있다. 특히 이러한 기업에 대한 뉴스는 해당 기업이 생

산·판매하는 상품과 서비스에 대한 소비자의 선호태도에까지 영향을 미치고, 때로

는 기업에 대한 부정적 인식이 활성화될 경우 공중의 대규모 불매운동으로 이어지는 

경우도 있다(박재현·최호규, 2010; 이윤재·강명수·이한석, 2013). 

기업 관련 뉴스와 기업 경영 활동의 관계에 대한 이러한 현실적 중요성과 학문적 

연구 필요성에도 불구하고 기업에 대한 뉴스가 심리학적으로 어떻게 상품과 서비스

에 대한 구매의사에 까지 영향을 미치는지에 대해서는 연구사례가 아직 미흡한 상태

다. 첫째, 대부분의 선행연구들(Coombs, 1999; Wilcox & Cameron, 2010)은 기

업에 대한 뉴스의 영향을 공중 관계성(PR)의 측면에 치우쳐 다루었다는 점이다. 따라

서 이들 연구는 기업이 특정한 의도를 갖고 미디어를 통해 개인에게 노출시킨 정보가 

효과적으로 전달되고 있는지, 그리고 개인의 태도를 기업에게 우호적인 방향으로 변

화시키고 있는지에 주된 관심을 가짐으로써 기업에 대한 보편적인 뉴스가 개인에게 

미치는 영향을 포함해 기업에 대한 뉴스를 전체적으로 분석하지 못하는 한계점을 가

지고 있다고 볼 수 있다. 기업에 대한 뉴스는 기업이 의도적으로 공급하는 공중 관계

성 측면의 정보이외에 미디어 자체의 다양한 부서의 독립된 취재 내용과 기업의 이해
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관계자가 생성하는 더 많은 정보에 근거해 생산되고 있기 때문이다. 한균태·이종혁

(2003) 등 일부 선행연구들은 기업에 대한 미디어의 취재 정보원이 기업 홍보 관계자

에 편중돼 있다고 지적한다. 그러나 이 연구들은 미디어 편집·보도국 내에서 산업부 

기자들이 주로 전담하는 경제섹션 뉴스를 그 분석대상으로 삼고 있다는 점이다. 다시 

말해 사회 영역, 정부의 경제 정책 부서, 정치권, 금융권 등 기업이 아닌 취재원을 맡

고 있는 기자들이 생산하며, 경제면이 아닌 1면을 비롯한 종합면, 정치·사회면 등 

여타 지면에 배치된 기업 관련 뉴스를 포함해 분석할 경우 다른 연구결과가 나올 가

능성을 배제할 수 없다. 둘째, 기업에 대한 지식, 태도, 구매의사에 대한 선행연구들

은 상품에 대한 지식과 구매의사의 관계(노미진·안현숙·장성희, 2010; 박찬욱, 

2000), 상품에 대한 지식과 상품에 대한 태도의 관계(류재성, 2010; 신호창·유선욱, 

2008; 윤각·서상희, 2003; Brown & Dacin, 1997), 상품에 대한 태도와 구매의사

의 관계(최자영·김경자, 2003) 등으로 두 개 변인 사이의 비교적 단순화된 인과관

계에 초점을 맞춤으로써 기업에 대한 지식, 태도, 구매의사 등의 변인들이 어떻게 연

결되고 있는지에 대해서는 논리적인 설명을 내놓지 못했다. 다만 이수범·김지선·

장병희(2004)는 기업의 공중 관계성에 대한 평가가 기업에 대한 태도에 영향을 주고, 

이 기업에 대한 태도가 브랜드에 대한 태도에, 그리고 이 브랜드에 대한 태도가 해당 

브랜드에 대한 구매의사에 직접적으로 미치는 영향을 단계별로 인과관계 분석을 시

도하였으나 공중 관계성에 대한 평가가 브랜드에 대한 구매의사에 미치는 간접적인 

효과에 대해서는 연구를 진행시키지 못해 아쉬움을 남겼다. 

셋째, 미디어가 기업에 대한 지식에 어떻게 영향을 미치는지에 대해서도 다양한 

연구가 이뤄지지 못했다. 대부분의 선행연구(류재성, 2010; 신호창·유선욱, 2008; 

Brown & Dacin, 1997)는 실험적 상황에서 기업과 지식에 대한 정보를 실험처치하

거나, 또는 설문조사의 경우 응답자의 정보량이나 지식수준을 주어진 것으로 보고 단

순히 측정해 변인으로 투입하였다. 그러나 기업에 대한 지식이 어떻게 형성되느냐는 

매우 중요한 심리적 변인이 아닐 수 없다(Shrum & O’guinn, 1993; Shrum, 1995). 

이 점에서 미디어 노출이 기업에 대한 지식에 큰 영향을 미칠 수 있다는 것(김은이, 

2007; Tichenor, Donohue, & Olien, 1970)과, 이 중에서도 기업에 대한 뉴스 노

출의 영향력에 주목할 필요가 있다(변상호·정성은, 2013). 미디어 노출의 효과는 

프로그램의 형식과 내용 등에 영향을 받으며, 특히 가치중립적인 형태의 기업에 대한 

뉴스가 보다 큰 영향력을 발휘할 것으로 예측되기 때문이다(Hawkins & Pingree, 
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1981; Zaller, 1986, 1990). 끝으로 기업에 대한 태도가 해당 상품에 대한 상품·구

매의사로 직접적인 영향을 미칠 수 있느냐의 문제이다. 앞서 대부분의 선행연구들은 

상품에 대한 지식과 상품에 대한 태도, 상품에 대한 태도와 상품에 대한 구매의사의 

관계를 다루었다. 지식과 태도의 대상이 형식 논리학적으로 구매의 대상과 일치하였

던 것이다. 물론 기업과 해당 기업이 생산·판매하는 상품은 서로 접히 관련된 사

안인 것은 분명하지만, 이들 변인들의 관계를 구체적으로 연구한 사례(이정기·김효

은, 2010; Brown & Dacin, 1997)는 그리 많지 않다.

이에 따라 본 연구는 공중 관계성(PR)측면에서 벗어나 보다 일반적 관점에서 미

디어를 통해 노출된 기업에 대한 뉴스, 기업에 대한 지식수준, 기업에 대한 태도, 상품

과 서비스에 대한 구매의사의 관계를 다음과 같이 탐구하고자 한다. 첫째, 본 연구는 

기업에 대한 긍정적 태도가 상품과 서비스 구매의사에 직접적인 영향을 미치는지를 

살펴보고자 한다. 다음으로, 기업에 대한 긍정적 태도 형성과 기업에 대한 지식수준

이 어떠한 인과관계를 맺고 있는지 알아보고자 한다. 셋째, 기업에 대한 뉴스를 많이 

접할수록 기업에 대한 지식수준이 높아지는지에 대해 분석하고자 한다. 넷째, 기업에 

대한 뉴스가 기업에 대한 지식수준과 기업에 대한 태도에 연이어 영향을 미치고, 종

국에는 상품과 서비스 구매의사에 까지 간접적인 효과를 미치는지를 검증하고자 한

다. 끝으로 본 연구는 앞서 설명한 심리적 변인들이 연결되는 과정에서 기업에 대한 

관여도가 어떠한 영향을 미치는지에 대해 살펴보고자 한다. 특정 대상에 대한 관여도

의 크기는 대상에 대한 정보처리 강도를 결정할 뿐 아니라 이에 따른 태도 변화 및 행

위에 차이가 발생할 수 있기 때문이다(배성우, 2003; 하종원, 1993; Levy, 1983). 한

편 본 연구는 성별, 지역별, 연령별에 따라 전국 단위 표본을 추출해 인구통계학적 대

표성을 강화하는 등 연구의 엄 성을 기하고자 한다.

2. 이론적 논의와 연구과제 

1) 기업에 대한 태도가 상품·서비스 구매의사에 미치는 영향  

기업에 대한 태도는 개인의 지각 대상이 되는 특정 기업에 대한 호오(好惡)를 뜻한다

(Eagly & Chaiken, 1993; Mitchell & Olson, 1981). 또한 기업의 경영 활동과 이와 
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관련된 경영방침 등에 동의(agreement) 여부를 의미할 수 있다(Judd & Kulik, 

1980). 특히 개인의 소비, 취업, 상거래 등의 측면에서는 선택(preference)을 의미한

다(Eagly & Chaiken, 1998). 즉, 태도 개념에는 특정 기업을 좋아하고, 그 활동 방식

에 동의한다면, 특정 기업을 선택할 가능성이 높다는 것을 내포한다. 따라서 특정 기업

에 대한 이러한 태도는 개인으로 하여금 특정 기업에 주의(congeniality)를 기울이고, 

특정기업에 대한 우호적인 행위로 이어질 수 있도록 한다. 태도와 행동 의사의 인과적 

관계를 설명하는 합리적 행동이론(theory of reasoned action)은 특정 대상이나 사

안에 대한 선호 태도의 크기를 특정 대상과 사안에 대한 행위 결과가 발생시키는 가치

(value)에 대한 평가(evaluation)와 실제 이 같은 행위 결과가 발생할 확률에 대한 주

관적 믿음의 곱으로 환산하고 있다(Fishbein & Ajzen, 1975). 행위 결과가 개인에게 

긍정적인 가치를 많이 주고, 행위 결과의 발생 확률이 높을수록 개인은 해당 행위를 할 

가능성(의사)이 높아지는 것이다. 이는 기본적인 태도 개념에 발생 확률에 대한 믿음

을 추가함으로써 태도가 보다 이성적 정보처리를 통해 형성되는 심리적 요인이라는 점

을 명확히 하고 있다. 그러나 합리적 행동이론에 근거해 기업에 대한 긍정적 태도가 기

업이 생산·판매하는 상품과 서비스 구매의사를 증가시킨다고 주장하기에는 논리적 

문제가 있다. 합리적 행동이론은 특정 대상에 대한 태도와 특정 대상에 대한 행위의 관

계를 설명하고 있기 때문이다. 태도와 행위의 대상이 동일한 경우에 한해 합리적 행동

이론은 유효할 수 있다. 

기업에 대한 태도와 상품·서비스에 대한 구매의사가 인과적 관계를 갖는지를 

다룬 일부 선행연구들(이수범·신성혜, 2005; Keller & Aaker, 1993; Wansinck, 

1989)은 기업에 대한 태도를 기업 이미지(corporate image)의 측면에서 고찰함으

로써 태도와 구매의사를 직접적 인과관계로 연결하기에는 다소 미흡한 점이 있었다. 

기업 이미지는 특정 기업에 대해 개인이 연상 작용을 통해 형성하고 있는 총체적 인

상(impression)으로 정의된다(Kotler, 1984; Zimmer & Golden, 1988). 허쉬만, 

골드버그, 로버트슨(Hirschman, Goldberg, & Robertson, 1978)은 기업 이미지가 

태도와 같은 선호의 방향성을 갖고 있다고 보았으나, 이미지가 감성적·감각적 인상

인 데 비해 태도는 합리적·이성적 선택을 바탕으로 하고 있어, 행위를 예측하는 행

위 의사에 보다 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 있다. 대상의 이미지가 좋다고 하더

라도 실제 행위로서 대상을 선택하지 않을 수 있기 때문이다. 다만 에릭슨, 요한슨, 

챠오(Erickson, Johansson, & Chao, 1984)는 기업 이미지를 해당 기업이 생산하
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는 상품을 다른 기업이 생산하는 상품과 차별화시켜주는 상품 특성의 조합이라고 정

의하고, 전통, 경영철학, 평판, 가격, 품질, 기업평판 등에 대한 평가가 이를 구성한다

고 설명함으로써 합리적 선택의 측면에서 기업 이미지를 태도에 가장 근접하게 사용

하고 있다. 브라운과 다신(Brown & Dacin, 1997)의 연구는 기업에 대한 태도

(evaluation)가 상품에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있다는 것을 밝혀냄으로써 기업

에 대한 태도가 상품 구매의사로 연결될 수 있다는 논리적 연결고리를 제공하고 있다. 

기업에 대한 신뢰도가 상품 구매의사에 영향을 줄 수 있다는 연구사례(Fombrun, 

1996; Lafferty & Goldsmith, 1999)도 기업에 대한 긍정적 태도가 커질수록 구매의

사가 증가할 수 있다는 것을 보여준다. 이수범·김지선·장병희(2004)의 연구에서

는 기업에 대한 태도가 상품 브랜드에 대한 태도를 매개로 하여 상품 구매의사에 간

접적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀내기도 했다. 본 연구는 이러한 선행연구 결과와 

이론적 논의를 바탕으로 기업에 대한 태도와 이 기업이 생산하는 상품과 서비스에 대

한 구매의사 사이의 직접적인 인과관계를 살펴보기 위해 <연구가설 1>을 다음과 같

이 제시하고자 한다.

연구가설 1: 기업에 대한 긍정적 태도가 클수록 해당 기업의 상품·서비스에 대한 구매의사는 증

가할 것이다.  

2) 기업에 대한 지식이 기업에 대한 태도에 미치는 영향

특정대상에 대한 지식은 특정대상에 대한 의식(awareness)을 높이고, 이는 그 대상에 

대한 태도 변화에 영향을 주게 된다(Zaller, 1986, 1990). 특정 대상에 대한 태도를 갖

기 위해서는 지식을 바탕으로 한 일련의 정보처리과정이 전제되기 때문이다. 잘러

(Zaller, 1992)는 의식이란 특정대상을 주목(attention)하고 이해하려는 지적 또는 인

지적인 노력(intellectual or cognitive engagement)을 기울이는 심리적 과정이라고 

설명한다. 따라서 지적 또는 인지적 노력은 특정 대상에 대한 이해(understanding)

의 정도를 높이고, 동의 또는 호오(好惡) 등의 태도에 영향을 줄 수 있다. 특히 인터넷 

웹사이트에 대한 지식이 개별 웹사이트에 대한 태도 형성에 필요한 추가적인 정보 추

구행위를 증가시킨다는 연구결과(박노현·윤유식, 2010)는 지식이 인지적 노력과 

접한 관계가 있다는 것을 방증한다. 미국 선거 사례를 연구한 류재성(2010)은 정치에 
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대한 지식이 선거 후보자의 개별 정책에 대한 태도에 직접적인 영향을 미치고 있다는 

것을 밝혀냈다. 정치 지식이 많을수록 인종 정책에 있어서 자유주의적 노선을 더 지지

한다는 것이다. 이러한 선행연구들을 통해 기업에 대한 지식 역시 기업에 대한 태도 변

화에 영향을 미칠 수 있다는 것을 예측할 수 있다. 기업에 대한 지식이 태도에 미치는 

영향을 실험 연구한 브라운과 다신(Brown & Dacin, 1997)은 기업에 대한 지식을 기

업 연상(Corporate Association)이라고 정의하고, 상품·서비스의 생산자이자 판매

자로서 기업의 기술적 역량에 대한 지식(CA about corporate ability)과 기업에 대한 

사회 규범적 평가에 영향을 미치는 지식(CA about corporate social responsibility)

으로 구분하였다. 이 실험 연구에서 가상 기업과 실제 12개 미국 대기업에 대한 긍정

적·부정적 지식을 각각 2개 그룹에 제공한 뒤 이들 기업에 대한 각 그룹 피실험자의 

평가 태도(evaluation)를 측정한 결과, 기업에 대한 지식(CA)의 긍정적·부정적 내

용에 관계없이 지식의 양이 증가할수록 기업에 대한 태도는 긍정적으로 형성되는 것으

로 나타났다. 

이 같은 연구결과는 대상에 대한 긍정적 메시지는 대상에 대한 긍정적 태도를 

형성하며, 부정적 메시지는 부정적 태도를 형성할 것이라는 기존 선행연구들(Fiske, 

1980; Herr, Kardes, & Kim, 1991; Richins, 1983)과 차이가 있는 부분이지만, 브

라운과 다신(Brown & Dacin, 1997)은 이러한 차이가 왜 기업의 경우 발생하는지

를 논리적으로 설명하지는 못하고 있다. 이 같이 차이가 발생하는 원인에 대해 본 연

구는 다음과 같은 논리적 추론을 시도하고자 한다. 첫째, 기업에 대한 지식을 제공하

는 가장 중요한 원천의 하나가 되고 있는 미디어가 기업에 대해 어떠한 지식을 제공

하고 있는지를 살펴 볼 필요가 있다. 우선 한국의 경우 기업 관련 기사 중 30대 대기

업이 차지하는 비중이 75% 이상으로 편중되어 있다는 연구가 있다(배정근, 2013). 

이는 기업에 대한 지식이 특정 대기업에 대한 지식에 치우쳐져 있다는 것을 보여준

다. 그렇다면 이러한 대기업 기사의 내용적 측면을 살펴볼 필요가 있다. 스트륌버그

(Strömbereg, 2004)는 자본주의 사회의 주류세력인 기성 미디어가 같은 주력세력인 

대기업에 대해 부분적으로 비판적(부정적)인 보도태도를 가질 수 있으나, 전체적으로 

친기업적인 지식을 대중에게 제공하고 있다고 주장한다. 대기업의 광고와 후원, 취재

정보원으로서의 역할 측면에서 기성 미디어의 경제적 기반이 되고 있기 때문이다. 결

국 양적으로 친기업적인 긍정적 지식이 더 많다면, 소수의 부정적 지식 보다 그 영향

력이 더 유효하게 작용할 가능성이 있다. 일부 부정적 내용의 메시지가 제공되는 경
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우가 일방적이고 절대 비중의 긍정 위주의 메시지만을 제공하는 경우보다 오히려 대

상에 대한 긍정적 태도 변화를 강화시키고 지속시킨다는 접종효과 이론(McGuire & 

Papageorgis, 1961)은 부정적 메시지는 부정적 메시지를, 긍정적 메시지는 긍정적 

태도를 각각 별개로 형성한다는 일부 주장이 유효하지 않을 수 있음을 보여준다. 즉, 

특정대상에 대한 부정적, 중립적, 긍정적 메시지는 결국 혼재되고 종합돼 특정대상에 

대해 일정한 방향으로 태도를 형성할 가능성이 높다. 맥과이어와 파파조지스

(McGuire & Papageorgis, 1961)는 메시지를 통한 태도변화를 유도하기 위해서는 

본래 전하고자하는 메시지에 대해 반대되는 내용의 메시지를 적정량 노출시키는 것

이 같은 내용의 메시지만을 연속적으로 노출시키는 경우보다 더욱 효과적이라고 주

장하였다. 호브랜드, 럼스데인, 쉐필드(Hovland, Lumsdaine, & Sheffield, 1949)

는 2차 대전 당시 선전전술 연구 과정에서 고학력 또는 지식이 많은 병사일수록 같은 

내용의 일면적 메시지보다는 반대 내용을 일부 포함하는 양면적 메시지에 의해 태도

변화가 더 크게 일어난다는 사실을 밝혀냈다. 둘째, 미디어 종사자와 미디어 이용자

가 부정적인 정보에 더 주의를 기울인다는 일탈적 뉴스(deviant news) 가설이 있지

만(Shoemaker & Cohen, 2006), 이러한 부정적 정보가 상당 수준의 인지력 노력이 

필요한 정보처리 과정을 거쳐 형성되는 이성적·합리적 태도에 대해 어떤 영향을 미

치는 지에 대해서는 연구되지 못했다. 따라서 개인의 태도는 관여도 측면에서 자신의 

삶에 효용과 심리적 가치를  높일 수 있는 지식과 정보에 의해 더 크게 영향을 받을 가

능성이 있다(변상호·정성은, 2013). 즉, 기업에 대한 지식은 개인의 투자, 취업, 상

거래, 계약, 심리적 소속감 등 효용 가치적으로 다뤄지고, 이것이 기업에 대한 기본적 

태도를 형성한다고 볼 수 있다. 부정적·일탈적 메시지가 주의를 더 끌 수는 있겠지

만, 이성적 계산(정보처리)을 바탕으로 한 지속적 태도 형성에 미치는 영향은 한정적

일 수밖에 없다. 본 연구는 이 같은 논리적 추론에 근거해 <연구가설 2>를 제시하여, 

기업에 대한 지식이 기업에 대한 태도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

연구가설 2: 기업에 대한 지식이 늘어날수록 기업에 대한 긍정적 태도는 강해질 것이다.
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3) 기업에 대한 뉴스가 기업에 대한 지식에 미치는 영향 

지식은 제도화된 교육 시스템, 미디어 노출, 독서와 같은 자기 학습, 면대면 접촉 등 다

양한 채널을 통해 전달되고 축적된다. 특히 현대 미디어가 개인에게 장기간에 걸쳐 다

양한 형태의 정보와 지식을 전달하고, 이 과정을 통해 개인의 사회화(socialization)를 

주도하고 있다는 문화계발(cultivation) 이론은 미디어의 지식 제공 기능이 다른 채

널 보다 일반적이고 강력한 형태로 이뤄지고 있다는 것을 보여준다(Gerbner & 

Gross, 1976). 미디어의 편재성과 누적성, 일관성으로 인해 미디어를 통해 축적된 지

식과 정보는 사회구성원의 태도와 행위에 광범위한 영향을 미칠 수밖에 없다(Noelle- 

Neumann, 1974; Shrum & O’Guinn, 1993). 선거 관련 TV뉴스와 인터넷 뉴스를 

많이 시청한 개인의 투표 참여 의사와 행위가 증가한다는 연구(Drew & Weaver, 

2006)는 이 같은 사실을 뒷받침한다. 

미디어의 종류에 따라, 같은 미디어라도 구체적인 프로그램이나 장르에 따라 전

달되는 지식과 정보의 양은 물론 그 영향력에서도 차이가 발생할 수 있다(금희조, 

2006; Hawkins & Pingree, 1981). 특히 뉴스 형태의 정보 및 지식 전달이 주는 효과

가 다른 형태의 정보 및 지식 전달 보다 더 크다는 선행연구(Tichenor, Donohue, & 

Olien, 1970)는 기업 관련 뉴스가 개인의 지식 축적에 끼치는 영향을 짐작케 한다. 즉 

뉴스 형태의 지식은 양적으로 지식을 증가시킬 뿐 아니라, 질적으로 다른 형태의 지식 

보다 영향력이 크다는 것이다. 이에 대해, 태도 변화에 영향을 주는 지식(knowledge)

이 미디어노출(media exposure)과 높은 상관관계가 있다는 사실을 발견한 잘러

(Zaller, 1986, 1990)는 중립적인 사실 정보(neutral factual information)가 다른 

형태의 정보보다 태도변화에 더 큰 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 같은 뉴스 형태

라도 미디어 형태에 따른 효과 차이도 발견되었다. 빈센타와 바즐(Vincenta & Basil, 

1997)은 미국 대학생 1,209명을 대상으로 실시한 설문조사 연구에서 종이 신문 보다 

CNN TV 시청이 개인의 지식을 더 많이 증가시킨다는 사실을 밝혀냈다.

일반적인 시사 정치 및 사회 뉴스에 비해 기업 관련 뉴스가 갖는 특수성도 함께 

고려되어야 할 것이다. 기업 뉴스가 전달하는 지식과 정보를 보다 많이 이해하고 축

적하기 위해서는 정치 또는 사회 뉴스 보다 상대적으로 높은 인지능력과, 경제 분야 

또는 법률 분야에 대한 사전지식이 필요한 경우가 많기 때문이다(변상호·정성은, 

2013; Tichenor, et al., 1970). 아울러 투자, 상거래 행위, 취업, 계약 등 관여도 측



249기업에 대한 뉴스가 상품·서비스 구매의사에 미치는 영향

면에서도 기업 뉴스는 정보추구 동기를 보다 강하게 작동시킨다고 볼 수 있다

(Johnson & Eagly, 1989; Katz, Gurevitch, & Haas, 1973). 이는 기업에 대한 뉴

스를 접하는 개인이 강한 정보 및 지식 추구동기를 갖고 있으며, 이렇게 획득한 정보

와 지식을 자신의 태도 형성에 적극 활용할 가능성이 높다는 것을 보여준다. 미국 선

거에서 정치에 대한 유권자의 사전지식이 높을수록 보다 많은 추가 정보와 지식을 

추구한다는 연구결과(Eveland & Scheufele, 2000)는 사전지식이 추후 지식 추구

에 어떤 영향을 미치는지를 가늠케 한다. 본 연구는 미디어의 지식 전달 기능과 함께, 

미디어 범주에서 뉴스 형태의 지식이 보다 효과적이라는 선행연구의 결과와 이론적 

근거를 바탕으로 기업에 대한 뉴스가 기업에 대한 지식의 양을 늘리고, 이러한 축적

된 지식이 기업에 대한 지식수준을 높이는지를 살펴보기 위해 다음과 같은 <연구가

설 3>을 제시하고자 한다.

연구가설 3: 기업에 대한 뉴스 노출이 증가할수록 기업에 대한 지식수준이 높아질 것이다.

4) 기업에 대한 뉴스가 기업에 대한 지식이나 태도를 경유하여 구매의사에 미치는 영향

뉴스의 내용이 일정한 틀(frame)에 담겨져 전달됨으로써 뉴스 이용자의 태도 형성에 

영향을 미치고(김혜미·이준웅, 2011), 또 뉴스 노출량이 특정한 대상에 대한 뉴스 

이용자의 태도 강도에 영향을 준다는 선행연구(김옥태·손영준·나은경, 2013)는 

질적·양적 측면에서 뉴스가 태도에 미치는 방식을 보여준다. 그러나 이 같은 연구들

은 뉴스가 지식과 정보를 전달하고 있으며, 태도에 영향을 미치기 위해서는 일정한 

정보처리과정을 거쳐야 한다는 사실에 대해서는 구체적인 설명을 하지 않고 있다. 따

라서 논리적으로 뉴스가 태도에 영향을 미치는 과정에서 발생하는 정보의 축적과 처

리 과정 자체가 태도 형성과 변화에도 일정한 영향을 줄 수 있다는 점을 주목해야 할 

필요가 있다. 

미디어를 통해 전달되는 정보와 지식의 긍정적 또는 부정적 내용이 태도 형성에  

미치는 영향에 있어 차이가 있다는 선행연구 결과가 있다. 송인학·박세영(2009)은 

광고를 통해 전달되는 지식이나 정보가 긍정적 또는 부정적인 내용이냐에 따라 광고

에 대한 태도 형성이 달라진다고 주장하였다. TV정치광고의 메시지 효과를 분석한 

김무곤(2005)은 경쟁 후보자에 대한 네거티브 형식의 정치광고가 광고를 제작한 선
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거 후보자에게 유리한 방향으로 유권자의 태도 형성을 유도하고 있다는 사실을 밝혀

내기도 했다. 그러나 본 연구는 <연구가설 2>에서 기업에 대한 지식이 그 내용, 즉 긍

정적, 가치중립적, 부정적인 것이 혼재돼 있음에도 불구하고 일단 지식의 양이 증가

하면 기업에 대한 전체적인 태도는 긍정적인 방향으로 형성될 가능성이 있다는 것을 

적시하였다. 이는 기업에 대한 뉴스 역시 그 양이 증가할 경우 기업에 대한 정보와 지

식의 축적과 처리과정을 거치면서 기업에 대한 태도가 긍정적으로 형성될 수 있다는 

점을 시사한다. 또한 뉴스가 뉴스 공급자의 의도와는 별개로 형식적으로 가치중립적

인 형태로 가공된다는 점(박재영, 2005)은 뉴스가 개인이 인식할 정도의 긍정적 또는 

부정적 메시지 형태로 전달돼 특정한 태도 형성을 이끈다는 일부 실험연구 등의 사례

가 현실에서는 일반화되기에 어려울 수 있다는 점을 보여준다. 본 연구는 뉴스가 직

접적으로 태도에 영향을 미치기 보다는 지식 축적과 처리 과정을 경유하고 있다는 것

과, 가치중립적인 형식의 뉴스 내용이 기업에 대한 긍정적 태도를 이끌어 낼 수 있다

는 점을 고려해 <연구가설 4-1>을 다음과 같이 제시하고자 한다.

연구가설 4-1: 기업에 대한 뉴스 노출이 증가할수록 기업에 대한 지식을 경유하여 기업에 대한 

긍정적인 태도가 증가할 것이다.

기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식을 거쳐 기업에 대한 긍정적 태도를 

형성할 수 있다면, 이 같은 기업에 대한 긍정적 태도는 해당 기업의 상품과 서비스에 

대한 구매의사에 영향을 줄 가능성이 높아진다. 2009년 국내 석면파동 당시 TV뉴스 

프로그램 시청이 친환경 화장품 구매의사에 영향을 미쳤다는 이정기·김효은(2010)

의 연구결과는 뉴스를 통해 축적된 지식과 정보가 상품의 구매의사에 직접적인 효과

를 준다는 사실을 방증한다. 이 연구에서 TV뉴스 프로그램을 많이 본 개인은 친환경 

화장품에 대한 긍정적 태도 형성을 통해 간접적으로 친환경 화장품에 대한 구매의사

를 강화시키는 동시에, 석면 파동과 같은 상황에서는 뉴스 자체가 친환경 화장품에 

대한 구매의사에 미미한 수준이기는 하지만 일부 직접적인 영향도 주는 것으로 드러

났다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에  대한 

지식 축적과 긍정적 태도 형성을 차례로 경유하여 상품·서비스 구매의사 강도에 미

치는 간접적인 효과를 <연구가설 4-2>를 통해 검증하고자 한다.
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연구가설 4-2: 기업에 대한 뉴스 노출이 증가할수록 기업에 대한 지식에 이어 긍정적 태도를 경

유하여 상품·서비스에 대한 구매의사는 강화될 것이다.

5) 기업에 대한 관여도에 따라 기업에 대한 뉴스 노출이 상품·서비스 구매의사에 

미치는 간접적인 영향에 있어서의 차이

기업에 대한 뉴스가 기업에 대한 지식과 태도를 거쳐 상품·서비스 구매 의사로 이어

지기 까지는 일련의 복잡한 정보처리 과정을 거치기 마련이다. 뉴스가 제공하는 정보

와 지식에 주의를 기울이고 인지적 노력을 얼마나 투입하느냐는 결국 개인이 평소 기

업에 대해 얼마나 관심을 갖고 있으며, 구체적으로 어떤 이해관계를 갖고 있느냐는 

문제로 귀결된다. 자신의 일상생활에 접한 관계를 갖고 있다면 선택적 주의를 더 

기울일 것이며, 정보와 지식 처리 역시 많은 시간을 들여 심도 있게 진행할 것이다. 

특히 개인의 일상생활에 실질적인 영향을 주는 결과 관여도(outcome-relevant in-

volvement)가 인지과정과 태도변화, 행위 의사에 중요한 변인이 될 수 있기 때문이

다(Johnson & Eagly, 1989).1) 미디어를 통해 전달되는 뉴스가 태도와 행위에 미치

는 효과 역시 관여도에 따라 달라질 수 있다(하종원, 1993; Levy, 1983). 뉴스의 내

용이 관여도가 높은 사안일 경우 더욱 적극적인 인지작용을 하고 이에 따라 뉴스의 

효과 역시 커질 것이기 때문이다. 뉴스와의 관여도가 미치는 영향을 직접 연구한 선

행연구는 거의 없지만 TV드라마 사례를 분석한 선행연구(Greenberg, Neuendorf, 

Rothfuss, & Henderson, 1982)는 TV드라마의 내용이 본인 자신과 연관된 내용일

수록 그 내용을 보다 현실적으로 받아들이고 태도에도 더 큰 영향을 미친다는 결과를 

내놓았다. 그루닉과 헌트(Grunig & Hunt, 1984)는 이슈에 대한 공중(the public)

의 상태가 공중을 이루는 개인이 자신의 삶에 있어 해당 이슈를 얼마나 중요하게 여

기느냐에 따라 개인의 인식과 태도에 영향을 주어 공중을 비(非)공중, 잠재, 자각, 활

성 등 4가지 유형으로 전환될 수 있다고 지적했다. 그루닉과 그의 동료들이 수행한 다

수 연구들은 관여도가 개인의 인지작용과 태도, 나아가 행위에 얼마나 큰 영향을 미

치는지를 잘 보여준다. 본 연구는 앞서 <연구 가설 4-1>과 <연구 가설 4-2>에서 기

1) 존슨과 이글리(Johnson & Eagly, 1989)는 결과 관여도와 함께 주변 사람들의 기대와 자신의 태도 및 

행위를 일치시키려는 인상(impression-relevant) 관여도와 자신이 평소 갖고 있는 윤리적 규범에 현재 태

도와 행위를 맞추려는 가치(value-relevant) 관여도를 제시하였다. 
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그림 1. 기업에 대한 뉴스 노출, 기업에 대한 지식, 기업에 대한 태도, 기업의 상품·서비스 구매의사

사이의 인과관계(causality) 모형 

업에 대한 뉴스노출이 상품·서비스 구매의사에 미치는 간접적인 영향에 있어 관여

도(고관여 vs. 저관여)에 따라 차이가 발생하는지를 다음과 같은 <연구문제 1>과 

<연구문제 2>를 통해 살펴보고자 한다.

연구문제 1: 기업에 대한 관여도에 따라, 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식을 경유하여 

기업에 대한 긍정적 태도에 미치는 영향에 있어 차이가 있을 것이다.

연구문제 2: 기업에 대한 관여도에 따라, 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식에 이어 긍정

적 태도를 경유하여 상품·서비스에 대한 구매의사에 미치는 영향에 있어 차이가 있

을 것이다. 

본 연구의 가설과 연구문제에서 제시된 기업에 대한 뉴스, 기업에 대한 지식수준, 

기업에 대한 태도, 상품·서비스에 대한 구매의사 등 변인들의 인과관계를 <그림 1>

과 같은 모형으로 제시하고 한다. 
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변인 구분 표본수(명) 비율(%)

성별
남 222 50.8

여 215 49.2

나이

20대 93 21.3

30대 104 23.8

40대 128 29.3

50대 112 25.6

직업

학생 49 11.2

기업종사자 186 42.6

공공기관 종사자 33 7.6

자영업 42 9.6

전문직 및 프리랜서 37 8.5

주부 71 16.2

구직자 및 무직자 19 4.3

학력

고졸이하 98 22.4

대학 졸업 302 69.1

대학원 졸업 이상 38 8.5

표 1. 연구 표본에 대한 인구사회학적 구성  (N = 437)

3. 연구방법 

1) 설문조사와 표본구성

본 연구는 전문 여론조사기관에 의뢰해 2014년 5월 23∼28일 동안 설문조사를 실

시하였다. 이 기관이 보유한 전국 1.018,275명 가운데 성별, 나이, 지역별 무작위 비

례할당(randomly proportionate allocation)에 근거해 4,149여 명을 추출해 이메

일 설문조사를 발송하였다.2) 조사기간 중 612명이 설문조사에 접속을 하였으며, 중

2) 전문조사기관이 보유한 회원을 성별로 남녀 대략 50대 50의 비율, 연령별(19∼29세, 30∼39세, 40∼49

세, 50∼59세)로 약 25%씩, 지역별로 수도권과 非수도권 50대 50 정도의 비율로 약 5000여명을 무작위로 

추출해 이메일 발송 대상자 선정하였다. 이 기관은 설문조사의 충실도를 높이기 위해 설문조사를 완료한 개

인에게 현금 또는 문화상품권으로 교환할 수 있는 포인트를 제공하고 있다. 
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간에 응답을 멈춘 경우 140명과 전체 문항에 대해 동일하게 답하는 등 불성실 응답자 

35명을 제외한 437명의 설문 응답지를 수거한 뒤 조사를 완료하였다.3) 본 연구의 최

종 분석대상자가 된 437명의 인구·사회학적 구성은 <표 1>과 같다. 

2) 변인측정

(1) 기업 상품·서비스 구매의사

본 연구는 기업의 상품과 서비스에 대한 구매의사(intention) 강도를 측정하기 위하

여 3개 문항을 구성하였다(이수범·신성혜, 2005; Keller & Aaker, 1993). 이를 위

해 ‘삼성, 현대차와 현대 관련 기업, SK. LG, 롯데, 포스코, GS, 대한항공, KT, CJ, 한

화, 두산, 신세계 등 국내 대기업이 판매하는 상품과 서비스에 대한 귀하의 구매의사

에 대한 질문입니다. 해당하는 항목에 체크해 주십시오.’라고 설명한 뒤 문항을 제시

하였다. 3개 문항은 ‘사고 싶다’, ‘다른 사람에게 권하고 싶다’, ‘상품과 서비스를 판매

하는 장소를 방문하고 싶다’ 등이었다. 이들 문항은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

이들 3개 문항(M＝4.83, SD＝1.00)은 높은 신뢰도를 보였다(Cronbach’s α＝.89). 

기업 상품·서비스 구매의사(잠재변인)을 위한 이들 3개 문항 측정치를 <연구가설 1>, 

<연구가설 4>, <연구가설 5>, <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하기 위한 관측변인 

(observed variables)으로 투입하였다.

(2) 기업에 대한 태도 

본 연구는 기업에 대한 태도(attitude)를 측정하기 위하여 3개 문항을 구성하였다

(Eagly & Chaiken, 1993). 이를 위해 ‘삼성, 현대차와 현대 관련 기업, SK. LG, 롯데, 

포스코, GS, 대한항공, KT, CJ, 한화, 두산, 신세계 등 국내 대기업에 대해 귀하는 평

소 어떻게 생각하십니까? 해당하는 항목에 체크해 주십시오.’라고 설명한 뒤 문항을 제

시하였다. 3개 문항은 ‘기업과 거래하거나 계약을 하고 싶다’, ‘기업 경영방침에 찬성하

는 편이다’, ‘기업 활동에 우호적이다’ 등이었다. 이들 문항은 7점 리커트 척도로 측정

3) 온라인 설문조사는 제시된 문항에 대해 차례대로 답을 하지 않을 경우 다음 문항으로 설문이 진행되지 

않으며, 전체 문항에 대해 한가지로 답을 기재한 경우와, 전체 문항에 대해 답을 한 경우라도 다른 응답자에 

비해 답한 속도가 빨랐던 1∼2% 정도의 응답자를 불성실로 처리하였다. 
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하였다. 이들 3개 문항(M＝4.17, SD＝1.14)은 높은 신뢰도를 보였다(Cronbach’s 

α＝.77). 기업에 대한 태도(잠재변인)를 위한 이들 3개 문항 측정치를 <연구가설 1>, 

<연구가설 2>, <연구가설 4>, <연구가설 5>, <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하

기 위한 관측변인(observed variables)으로 투입하였다.

(3) 기업에 대한 지식 

본 연구는 기업에 대한 지식(knowledge) 수준을 측정하기 위하여 3개 문항을 구성

하였다(변상호·정성은, 2013). 이를 위해 ‘삼성, 현대차와 현대 관련 기업, SK. LG, 

롯데, 포스코, GS, 대한항공, KT, CJ, 한화, 두산, 신세계 등 국내 대기업에 대한 귀하

의 지식에 관한 질문입니다. 해당하는 항목에 체크해 주십시오.’라고 설명한 뒤 문항

을 제시하였다. 3개 문항은 ‘기업총수와 최고경영자에 대해 잘 알고 있다’, ‘동료나 친

구 등 주변 사람보다 기업을 잘 알고 있다’, ‘기업 관련 서적을 보거나 본적이 있다’ 등

이었다. 이들 문항은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 이들 3개 문항(M＝3.86, SD＝

1.20)은 높은 신뢰도를 보였다(Cronbach’s α＝.80). 기업에 대한 지식(잠재변인)

을 위한 이들 3개 문항 측정치를 <연구가설 2>, <연구가설 3>, <연구가설 4>, <연구

가설 5>, <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하기 위하여 관측변인(observed vari-

ables)으로 투입하였다.

(4) 기업에 대한 뉴스 노출 

본 연구는 기업에 대한 뉴스 노출(news exposure)의 빈도를 측정하기 위하여 3개 

문항을 구성하였다(김옥태·손영준·나은경, 2013). 이를 위해 ‘TV, 신문, 인터넷 

등 각 언론 매체에서 삼성, 현대차와 현대 관련 대기업, SK. LG, 롯데, 포스코, GS, 

대한항공과 한진, KT, CJ, 한화, 두산, 신세계 등 국내 주요 대기업의 관련 뉴스를 평

소 얼마나 자주 보십니까? 귀하가 해당하는 사항에 체크해 주십시오.’라고 설명한 뒤 

TV, 종이신문, 인터넷(스마트폰 포함) 등 미디어별로 3개 문항에 답하도록 하였다. 

이들 문항은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 기업에 대한 지식(잠재변인)을 위한 이

들 3개 문항(M＝4.45, SD＝1.09)4)의 측정치를 <연구가설 3>, <연구가설 4>, <연

4) 이들 3개 문항의 신뢰도(Cronbach’s α)는 통상적인 판정기준인 0.60과 비슷한 0.592가 나왔다. 그러

나 개인이 기업에 대한 뉴스를 볼 때 선호하는 미디어에 차이가 있을 수 있다는 점을 고려하여 이들 3개 문
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구가설 5>, <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하기 위한 관측변인(observed vari-

ables)으로 투입하였다.

(5) 기업에 대한 관여도 

본 연구는 기업에 대한 관여도(involvement)를 측정하기 위하여 5개 문항을 구성하

였다(Johnson & Eagly, 1989). 이를 위해 ‘삼성, 현대차와 현대 관련 대기업, SK. 

LG, 롯데, 포스코, GS, 대한항공과 한진, KT, CJ, 한화, 두산, 신세계 등 국내 주요 기

업이 귀하의 일상생활에 미치는 영향에 관한 질문입니다. 해당하는 항목에 체크해 주

십시오.’라고 설명한 뒤 문항을 제시하였다. 5개 문항은 ‘기업이 생계와 직업 활동에 

영향을 주고 있다’, ‘기업 관련 정보와 지식이 중요하다’, ‘기업의 경영 활동에 관심이 

있다’, ‘기업이 제공하는 상품과 서비스가 실질적인 도움을 주고 있다’, ‘기업의 경영 

성과와 방침을 개인적 투자여부를 결정할 때 고려한다’ 등이었다. 이들 문항은 7점 리

커트 척도로 측정하였다. 이들 5개 문항(M＝4.83, SD＝0.99)은 높은 신뢰도를 보

였다(Cronbach’s α＝.79). 기업에 대한 관여도(잠재변인)를 위한 이들 5개 문항 

측정치를 <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하기 위한 관측변인(observed vari-

ables)으로 투입하였다. 본 연구는 <연구문제 1>, <연구문제 2>를 분석하기 위해 중

위수(median＝4.60)를 기준으로 최종 연구대상자 437명을 최대한 동일한 수에 가

깝도록 고관여(high involvement)와 저관여(low involvement)로 범주화해 2개 

집단으로 나누었다. 독립표본 t-검증 결과, 고관여 집단(n＝205, M＝5.39, SD＝

0.45)과 저관여 집단(n＝232, M＝3.87, SD＝0.77)은 통계학적으로 유의미한 차이

를 보였다, t(435)＝24.69, p＜.001. 

4. 연구결과 

본 연구는 <연구가설 1>, <연구가설 2>, <연구가설 3>, <연구가설 4>, <연구가설 

5>, <연구문제 1>, <연구문제 2>를 탐구하기 위하여 구조방정식모형(Structural 

Equation Model) 분석을 실시하였다.5) 본 연구는 기업에 대한 뉴스 노출, 기업에 

항의 측정치를 분석에 그대로 사용하였다. 
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뉴스1 뉴스2 뉴스3 지식1 지식2 지식3 태도1 태도2 태도3 의사1 의사2 의사3

뉴스1 1

뉴스2 .312** 1

뉴스3 .454** .341** 1

지식1 .274** .287** .349** 1

지식2 .295** .342** .381** .633** 1

지식3 .320** .407** .373** .497** .616** 1

태도1 .217** .210** .257** .229** .290** .313** 1

태도2 .192** .189** .192** .283** .346** .382** .441** 1

태도3 .251** .231** .240** .251** .309** .368** .425** .778** 1

의사1 .247** .124** .146** .252** .202** .185** .310** .421** .482** 1

의사2 .257** .161** .257** .257** .296** .270** .397** .501** .548** .751** 1

의사3 .258** .168** .257** .241** .261** .273** .313** .492** .543** .680** .774** 1

M 4.92 3.37 5.07 4.27 3.91 3.41 4.46 3.96 4.11 5.13 4.65 4.70

SD 1.13 1.92 1.22 1.36 1.34 1.55 1.57 1.28 1.28 1.00 1.12 1.15

N = 437. 주: a) 상관관계 행렬분석과 구조방정식모형 분석에는 4개 잠재변인을 위한 12개 측정치(observed variables)가 투

입되었다. b) 뉴스1, 뉴스2, 뉴스3은 기업에 대한 뉴스 노출(잠재변인)을 위한 측정치. c) 지식1, 지식2, 지식3은 대기업에 대

한 지식(잠재변인)을 위한 측정치. d) 태도1, 태도2, 태도3은 기업에 대한 태도(잠재변인)을 위한 측정치 e) 의사1, 의사 2, 의

사 3은 기업 상품·서비스 구매의사(잠재변인)를 위한 추정치.

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

표 2. 구조방정식모형 관측변인들의 평균(M ), 표준편차(SD ), 상관관계

대한 지식, 기업에 대한 태도, 기업 상품·서비스 구매의사를 4개 변인을 분석에서 

잠재변인(latent variables)으로 사용하였다. 또한 기업에 대한 뉴스 노출(빈도)을 

위한 3개 측정치(indicator), 기업에 대한 지식(수준)을 위한 3개 측정치, 기업에 대

한 태도(크기)를 위한 3개 측정치, 기업 상품·서비스 구매의사(강도)를 위한 3개 

측정치 등 12개 측정치(indicators)를 분석을 위한 관측변인(observed variables)

으로 투입하였다. 관측변인 사이의 상관관계는 <표 2>와 같다. 기업에 대한 관여도

는 <연구문제 1>과 <연구문제 2>에서 상호작용 효과를 알아보기 위해 고관여와 저

관여 등 2개 집단으로 범주화하여 분석에 사용하였다.

우선 본 연구는 잠재변인과 관측변인의 관계로 구성된 측정모형(measurement 

5) 본 연구는 구조방정식모형(SEM) 분석을 위해 AMOS 18.0 프로그램을 사용하였다.
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model)의 적합도(fit)를 검증하였다(Anderson & Gerbing, 1988). 측정모형 분석

에는 기업에 대한 뉴스 노출(빈도)을 위한 3개 측정치(indicator), 기업에 대한 지식

(수준)을 위한 3개 측정치, 기업에 대한 태도(크기)를 위한 3개 측정치, 기업 상품·

서비스 구매의사(강도)를 위한 3개 측정치를 투입하였다. 기업에 대한 뉴스 노출, 기

업에 대한 지식, 기업에 대한 태도, 기업 상품·서비스 구매의사 등 4개 잠재변인

(latent variables) 사이의 공분산을 모두 허용하였다. 검증결과, 표본자료는 측정모

형에 적합한 것으로 나타났다(χ2＝109.48, df＝48, p＜.001, CFI＝.97, NFI

＝.96, SRMR＝.04, RMSEA＝.04).6) 표준화 요인적재량(factor loading)은 기업

에 대한 뉴스 노출의 관측변인들이 .54∼.69, 기업에 대한 지식의 관측변인들이 .74 

∼.84, 기업에 대한 태도의 관측변인들이 .51∼.89, 기업 상품·서비스 구매의사의 

관측변인들이 .81∼. 92의 범위를 나타냈다.

다음으로 본 연구는 잠재변인 사이의 인과관계(causality)를 보여주는 완전모형

(full model)의 적합도(fit)를 검증하였다. 기업에 대한 뉴스 노출, 기업에 대한 지식, 

기업에 대한 태도, 기업 상품·서비스 구매의사 4개 잠재변인을 위한 12개 측정치를 

구조방정식모형(SEM) 분석에 관측변인으로 투입하였다. 검증결과, 표본자료는 제시

된 완전모형에 적합한 것으로 나타났다(χ2＝119.84, df ＝51, p＜.001, CFI＝.97, 

NFI＝.95, SRMR＝.05, RMSEA＝.06). 완전모형의 각 변인 사이의 표준화 경로계

수(회귀계수)는 <그림 2>와 같다. 

1) 기업에 대한 태도가 기업 상품·서비스 구매의사에 미치는 영향 

<연구가설 1>은 기업에 대한 긍정적 태도가 클수록 기업의 상품과 서비스에 대한 구매

의사가 강해지느냐에 관한 것이다. 구조방정식모형(SEM) 분석결과(<그림 2> 참조), 

기업에 대한 태도는 기업 상품·서비스 구매의사에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 

나타났다(표준화 경로계수＝.67, SE＝.08, p＜.001). 이로써 <연구가설 1>은 지지

됐다. 

6) 헤이어(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)는 모형 적합도를 위한 기준을 제시하였다. 

이 기준에 따르면, 관측변수의 수가 12∼30개 사이, 표본수가 250개 이상인 경우 χ2값이 유의미한 것으로

(p＜.05) 기대되고, CFI = .92 이상, SRMR = 0.08 이하, RMSEA = .07 미만이면 표본공분산 자료가 예측

모형에 적합한 것으로 판단할 수 있다(배병렬, 2011). 
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주: χ
2 (df =51, N = 437) = 119.84, p < .001, CFI = .97, NFI = .95, SRMR = 0.05, RMSEA = .06 (Low 90%: .04; 

High 90%: .07). 

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

그림 2. 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식과 태도를 경유해 기업 상품·서비스 구매 의사에 미

치는 영향(표준화 계수)

2) 기업에 대한 지식이 기업에 대한 태도에 미치는 영향 

<연구가설 2>는 기업에 대한 지식이 증가할수록 기업에 대한 긍정적 태도가 커지느

냐에 관한 것이다. 구조방정식모형(SEM) 분석결과(<그림 2> 참조), 기업에 대한 지

식은 기업에 대한 태도에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타났다(표준화 경로계수

＝.50, SE＝.06, p＜.001). 이로써 <연구가설 2>는 지지됐다. 

3) 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식에 미치는 영향 

<연구가설 3>은 기업에 대한 뉴스 노출이 많을수록 기업에 대한 지식이 증가하느냐

에 관한 것이다. 구조방정식모형(SEM) 분석결과(<그림 2> 참조), 기업에 대한 뉴스 

노출은 기업에 대한 지식에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타났다(표준화 경로계

수＝.71, SE＝.12, p＜.001). 이로써 <연구가설 3>은 지지됐다. 
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4) 기업에 대한 뉴스 노출의 간접효과

(1) 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식을 경유해 기업에 대한 태도에 미치는 영향 

본 연구는 <연구가설 4-1>, <연구가설 4-2>, <연구문제 1>, <연구문제 2>에서 다중

매개모형(multi-mediating model)의 간접효과를 살펴보기 위해 구조방정식모형의 

부트스트레핑(bootstrapping)분석을 실시했다.7) 부트스트레핑 분석에서 재(再)표

본추출(re-sampling) 횟수는 2,000으로, 신뢰구간은 95%로 설정하였다. 

<연구가설 4-1>은 기업에 대한 뉴스 노출이 많을수록 기업에 대한 지식 증가

를 매개로, 기업에 긍정적 태도가 커지느냐에 관한 것이다. 분석결과, 기업에 대한 뉴

스 노출은 기업에 대한 지식을 경유해 기업에 대한 태도에 정(+)적 영향을 미치는 것

으로 나타났다(표준화 경로계수＝.36, SE＝.05; 하위경계＝0.28; 상위경계＝0.44, 

p ＝.001).8) 이로써 <연구가설 4-1>이 지지됐다. 

(2) 기업에 대한 노출이 기업에 대한 지식과 기업에 대한 태도를 경유해 상품·서비스 구매

의사에 미치는 영향 

<연구가설 4-2>는 기업에 대한 뉴스 노출이 많을수록 기업에 대한 지식 증가와 기업

에 대한 긍정적 태도를 매개로, 기업 상품·서비스 구매의사가 강해지느냐에 관한 것

이다. 분석결과, 기업에 대한 뉴스 노출은 기업에 대한 지식을 경유해 기업에 대한 태

도에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타났다(표준화 경로계수＝.24, SE＝.03; 하위

경계＝0.18; 상위경계＝0.31, p＝.001). 이로써 <연구가설 4-2>가 지지됐다. 

7) 부트스트레핑 분석은 非모수 再표본추출방식(non-parametric re-sampling)으로 단순 매개모형뿐 아

니라 다중 매개모형을 분석할 수 있어 가장 정 한 간접효과 검증방법으로 평가받는다(MacKinnon, et 

al., 2002; Preacher & Hayes, 2004).
8) 간접효과의 통계학적 유의성을 판단할 때, 표준화 경로계수(standardized regression weight)의 하위 

경계(the lower bound)와 상위 경계(the upper bound)가 모두 양수이면 정(+)적인 효과가, 모두 음수

이면 부(-)적인 효과가 있다는 것을 의미한다. 
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χ
2 (CMIN) df CFI NFI RMSEA

비(非)제약모형 151.79** 102 .97 .93 .03

제약모형1 166.33** 107 .97 .92 .04

제약모형2 164.59** 105 .97 .92 .04

제약모형3 163.57** 105 .97 .92 .04

주: χ2 = 절대적합지수; CFI = 비교적합지수; NFI = 표준적합지수; RMSEA = 근사오차평균자승의 이중근. 

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

표 3. 기업에 대한 관여도에 따른 비(非)제약모형과 제약모형의 적합지수

5) 기업에 대한 관여도에 따른 상호작용 효과

(1) 기업에 대한 관여도에 따라, 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식을 경유해 기업

에 대한 태도에 미치는 영향의 차이

<연구문제 1>은 기업에 대한 관여도(고관여 vs. 저관여)에 따라, 기업에 대한 뉴스 

노출이 많을수록 기업에 대한 지식을 매개로 기업에 대한 긍정적 태도에 미치는 영향

에 있어 차이가 있느냐에 관한 것이다. 본 연구는 이 같은 매개과정에서 기업에 대한 

관여도가 상호작용 효과를 발휘하는지를 알아보기 위해 경로계수(기업에 대한 뉴스 

노출 → 기업에 대한 지식 → 기업에 대한 태도)를 동일 값으로 통제한 제약모형과 통

제하지 않은 비(非)제약모형에 대한 카이제곱(χ2) 차이 검증을 실시하였다.9) 검증

결과(<표 3>과 <표 4> 참조),  고관여 집단(표준화 경로계수＝.31, SE＝.07; 하위경

계＝0.19; 상위경계＝0.47, p＝.001)과 저관여 집단(표준화 경로계수＝.20, SE

＝.06; 하위경계＝0.09; 상위경계＝0.31, p＝.001)은 통계학적으로 유의미한 차이

를 보였다(χ2
diff＝12.79, dfdiff＝3, p＝.005). 즉 상호작용 효과가 있는 것으로 나

타났다. 

9) 매개모형에서 각 경로계수를 동일 값으로 통제한 제약모형과 그렇지 않은 非제약모형의 카이제곱(χ2) 

차이가 통계학적으로 유의미하면, 상호작용 효과가 있다는 것을 의미한다.
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χ2
diff df diff

제약모형1 14.54* 5

제약모형2 12.79** 3

제약모형3 11.78** 3

주: 제약모형은 기업에 대한 관여도(고관여 vs. 저관여)에 따른 상호작용 효과를 검증하기 위해 경로계수를 동일 값으로

통제한 것임: 제약모형1 (기업뉴스 → 기업지식 → 기업태도 → 구매의사), 제약모형2 (기업뉴스 → 기업지식 → 기업태

도), 제약모형3 (기업지식 → 기업태도 → 구매의사). 

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

표 4. 비(非)제약모형과 제약모형의 카이제곱(χ2) 차이 검증

(2) 기업에 대한 관여도에 따라, 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식과 태도를 경유

해 기업 상품·서비스 구매의사에 미치는 영향의 차이

<연구문제 2>는 기업에 대한 관여도(고관여 vs. 저관여)에 따라, 기업에 대한 뉴스 

노출이 많을수록 기업에 대한 지식 증가와 긍정적 태도를 매개로 기업 상품·서비스 

구매의사에 미치는 영향에 있어 차이가 있느냐에 관한 것이다. 본 연구는 이 같은 다

중매개과정에서 기업에 대한 관여도가 상호작용 효과를 발휘하는지를 알아보기 위해 

경로계수(기업에 대한 뉴스 노출 → 기업에 대한 지식 → 기업에 대한 태도 → 기업 

상품·서비스 구매의사)를 동일 값으로 통제한 제약모형과 통제하지 않은 비(非)제

약모형에 대한 카이제곱(χ2) 차이 검증을 실시하였다. 검증결과(<표 3>과 <표 4> 

참조), 고관여 집단(표준화 경로계수＝.19, SE = .05; 하위경계＝0.11; 상위경계＝

0.29, p＝.001)과 저관여 집단(표준화 경로계수＝.13, SE＝.04; 하위경계＝0.06; 

상위경계＝0.22, p＝.001)은 통계학적으로 유의미한 차이를 보였다(χ2
diff＝14.54, 

dfdiff＝5, p＝.013). 즉 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 

5. 결론과 함의 

본 연구는 신문, TV, 인터넷을 통해 전달되는 기업 관련 뉴스 노출이 기업에 대한 개인

의 지식 수준과 긍정적 태도 형성을 거쳐 해당 기업이 생산·판매하는 상품·서비스 

구매의사에 미치는 영향을 탐구하였다. 각 변인 사이의 인과관계를 검증한 뒤 기업에 
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대한 뉴스노출이 상품·서비스 구매의사에 간접적으로 효과를 주는지를 분석하였다. 

특히 기업에 대한 개인의 관여도에 따라 기업에 대한 뉴스노출이 상품·서비스 구매

의사에 간접적으로 영향을 미치는 데 있어 차이가 있는지에 대해서도 살펴보았다.

연구결과는 다음과 같다. 첫째, 기업에 대한 긍정적 태도가 커질수록 상품·서

비스 구매의사는 강해졌다. 이는 합리적 평가에 따라 특정 기업을 좋아하는 개인의 

경우, 이 기업이 제공하는 상품·서비스의 품질 등도 우수할 것이라는 기대감을 높이

게 되고 구매 행위에 나설 가능성을 높인다는 것을 보여준다. 둘째, 기업에 대한 지식

수준이 높아질수록 기업에 대한 긍정적 태도는 커졌다. 즉 기업에 대한 지식이 증가

해 기업을 잘 알게 될수록 기업에 대한 태도가 긍정적으로 형성될 수 있다는 것이다. 

셋째, 기업에 대한 뉴스 노출이 증가할수록 기업에 대한 지식수준도 높아졌다. 기업

에 대한 정보를 미디어가, 특히 뉴스 프로그램 형식으로 전달할 경우 기업에 대한 개

인의 지식 증가에 효과적으로 영향을 미칠 수 있다는 것을 알 수 있다. 넷째, 기업에 

대한 관여도가 높은 집단에서, 기업에 대한 뉴스 노출은 기업에 대한 지식수준을 경

유하여 기업에 대한 긍정적 태도에 정(+)적 영향을 미쳤다. 다섯째, 기업에 대한 관여

도가 높은 집단에서, 기업에 대한 뉴스 노출은 기업에 대한 지식수준에 이어 기업에 

대한 긍정적 태도를 경유하여 상품·서비스 구매의사에 정(+)적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 결론적으로 본 연구를 통해 기업에 대한 뉴스가 기업에 대한 지식 축적

과 기업에 대한 긍정적 태도 형성 과정을 단계별로 거쳐 상품·서비스 구매의사에 까

지 간접적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 아울러 기업 관련 뉴스에 대한 주

목(attention), 기업에 대한 정보(지식) 처리와 기억, 기업에 대한 선호태도 등 일련

의 심리적 변인들의 효과가 기업이 개인의 일상생활에 미치는 다양한 영향력과 중요

도를 반영하는 관여도(involvement)에 따라 크게 차이가 날 수 있다는 사실도 확인

했다.

지금까지 기업 관련 뉴스에 대한 다수 선행연구는 공중 관계성(PR)의 측면에 초

점을 맞춰 진행됐다. 뉴스의 원천(source)은 기업이 제공하는 것이며, 이 같은 원천 

자료가 미디어의 취재와 편집 과정을 거쳐 뉴스로 만들어지고 미디어 노출을 통해 전

달된 뉴스들이 공중(the public)을 구성하는 사회구성원으로 하여금 기업에 대해 어

떤 태도를 형성하는 지를 주로 다룬 만큼 기업 관련 뉴스 전체를 분석하지 못한 한계

가 있었다. 기업에 대한 뉴스 가공과 전달은 사회적·경제적 이슈의 이해 당사자인 

기업이 제공하는 정보 이외에도 미디어의 편집국·보도국 등의 취재조직이 자체적으
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로 취재한 정보와 다양한 이해관계자가 제공하는 정보, 여론의 동향 등에 의해서도 

영향을 받을 수 있기 때문이다. 기업이 주체가 되는 단순한 공중 관계성의 관점에서 

탈피해 사회구성원이 대중 미디어를 통해 매일 접하는 기업에 대한 전체 뉴스가 사회

구성원의 심리에 어떤 영향을 미치는지를 종합적으로 살펴보았다는 점에서도 본 연

구의 이론적 의의가 있다. 특히 그동안 많은 선행연구들이 실험처치 또는 뉴스내용 

분석 등의 연구방법을 활용함으로써 기업에 대한 뉴스가 기업에 대해 긍정적 혹은, 

부정적 내용을 담고 있느냐에 따라 그 효과 역시 차이가 날 수 있다고 주장하였다. 그

러나 현실 세계에 있어서는 특정 기업에 대한 뉴스만 보더라도 부정적, 중립적, 긍정

적 내용이 혼재되어 전달되며, 이러한 혼재된 뉴스가 특정 기업에 대한 개인의 이미

지 또는 태도에 영향을 주고 있다. 한 개인이 특정 기업에 대한 부정적 뉴스를 접하면 

부정적 태도를 갖고, 긍정적 뉴스를 접하면 긍정적 태도를 동시에 가지면서 개별 행

위 시 개별적인 태도를 따로 적용하지는 않는다. 태도는 특정 대상에 대한 일반적이

며 전체적인 호오(好惡)를 의미하기 때문이다. 본 연구가 기업 관련 뉴스가 개인으로 

하여금 기업에 대해 긍정적·부정적 지식을 축적하도록 하지만, 기업의 지식 증가가 

기업에 대한 태도를 전체적으로 긍정적인 쪽으로 형성토록 한다는 점을 밝힌 것도 이

론적으로 상당한 의미를 지닌다. 기업에 대한 태도가 자신과의 이해관계의 측면에서 

합리적이고 이성적 평가를 통해 형성되고 지속된다는 점에서 자신에게 유용하고 이

익이 되는 지식에 근거해 기업에 대한 기본적 태도를 가질 가능성이 많다는 것을 유

추해 볼 수 있다. 변상호·정성은(2013)의 선행연구가 기업에 대해 윤리적 판단과 

기업에 대한 선호 태도는 일치하지 않으며, 오히려 기업을 비인간적으로 보는 개인도 

취업, 상거래, 계약 등 관여도 측면에서는 기업에 대해 강한 선호 태도를 가진다는 사

실을 밝힌 것은 이를 뒷받침한다. 일부 부정적 내용의 뉴스와 지식이 오히려 긍정적 

태도를 강화시키는 접종효과 이론(McGuire & Papageorgis, 1961)도 일방적인 긍

정적 뉴스와 지식만이 기업에 대한 긍정적 태도를 유도하지는 않는다는 것을 설명해 

주고 있다.

본 연구는 기업에 대한 뉴스와 기업에 대한 태도, 상품에 대한 지식과 구매의사, 

상품에 대한 지식과 상품에 대한 태도, 상품에 대한 태도와 구매의사 등 그동안 선행

연구들이 다뤄온 다양한 변인 사이의 단순 인과관계를 바탕으로 기업에 대한 뉴스, 

지식, 태도 그리고 상품·서비스 구매의사로 이어지는 일련의 인과적 관계를 연쇄적

으로 연결해 분석했다는 점에서 이론적 의미를 지닌다. 기업에 대한 뉴스가 기업에 
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대한 태도에 지속적인 영향을 미치기 위해서는 기업에 대한 지식을 장기 기억의 형태

로 축적하는 과정이 필요하다. 그렇지 않다면 기업에 대한 태도가 지속성을 갖기가 

힘들 것이기 때문이다. 또한 기업에 대한 지속적인 태도는 해당 기업이 생산·판매하

는 상품·서비스에 대해 긍정적 기대감을 형성할 것이며, 이는 구매의사를 강화시킬 

가능성이 있다는 점을 본 연구결과를 통해 확인할 수 있었다.

본 연구는 이론적 측면에서 뿐 아니라 현실적 측면에서도 다음과 같은 의미를 지

닌다. 첫째, 본 연구는 기업이 주요 이슈가 발생할 때만 공중 관계성(PR)을 우호적으

로 형성하기 위한 목적으로 미디어에 접근하여 선택적 정보 노출을 통해 뉴스 제작에 

영향을 미치려는 단기적 전략보다는 장기적으로 기업에 대한 지식을 축적하도록 하

는 방법이 보다 효과적이라는 것을 보여준다. 특히 기업에 대한 뉴스가 부정적인 내

용이 다수를 차지하지만 않는다면 뉴스를 통해 기업에 대한 긍정적 태도가 더 강화될 

수 있다는 점도 주목해야 한다. 따라서 기업은 전체 뉴스를 토대로 공중 관계성을 설

정할 필요가 있는 것이다. 둘째, 기업에 대해 잠재적 소비자의 위치에 있는 개인은 뉴

스를 통해 알게 된 기업에 대한 정보와 지식이 과연 합리적이고 타당한 근거가 있는

지를 보다 신중히 고려해 할 것이다. 기업에 대한 뉴스가 전체적으로 기업을 긍정적

으로 생각하도록 유도할 가능성이 있으며, 이는 합리적인 상품 선택과 소비 행위를 

방해할 수도 있기 때문이다. 자신과의 관여도 측면에서 특정 기업이 좋다고 해서 반

드시 그 기업이 좋은 품질의 상품을 합리적인 가격으로 제공하고 양심적인 소비자 정

책을 실행하고 있다고 볼 수는 없다.

그러나 본 연구는 다음 몇 가지 한계점으로 인하여 향후 추가 연구의 과제를 남

기고 있다. 첫째, 향후 연구에서는 개인이 접한 기업 관련 뉴스를 긍정적, 중립적, 부

정적으로 나누고, 각각의 노출 비중을 측정한 뒤 이것이 기업에 대한 전체적인 태도 

형성에 어떻게 영향을 미치는지를 탐구할 필요가 있다. 이를 통해 기업에 대한 뉴스

와 지식이 전체적으로 기업에 대한 긍정적 태도를 형성하고 있다는 본 연구의 결과를 

보다 논리적으로 설명할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 기업을 연구대상으로 삼았

으나 대기업을 예시로 들어 설문문항을 제시함으로써, 연구결과를 중소기업을 포함

한 전체 기업으로 일반화할 수 있는지에 대해서는 논리적 문제점을 안고 있다. 향후 

연구에서는 기업 유형별(대기업 vs. 중소기업) 또는 구체적으로 각 기업별로 뉴스가 

구매의사에 미치는 영향에 있어 차이가 있는지를 살펴볼 필요가 있다. 셋째, 개인이 

기업에 대한 뉴스를 접할 때 TV, 신문, 인터넷 등 선호하는 미디어가 차이가 있을 수 
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있고, 이러한 선호는 연령 등에 의해서도 영향 받을 가능성이 있다. 향후 연구에서는 

이용하는 뉴스 미디어의 종류에 따라 기업에 대한 태도와 상품·서비스 구매의사에 

미치는 뉴스 효과의 차이가 있는지도 탐구할 필요가 있다.

본 연구는 전국 단위 표본을 바탕으로 TV, 신문, 인터넷 등 대표적인 대중 미디

어가 전달하는 기업에 대한 뉴스 노출이 기업에 대한 지식수준을 높이고, 지식이 기

업에 대한 긍정적 태도에 영향을 미치고, 이러한 기업에 대한 긍정적 태도가 해당 기

업의 상품·서비스에 대한 개인의 구매의사를 강화시킨다는 사실을 밝혀냈다. 이와 

함께 이러한 일련의 인과관계가 기업에 대한 관여도가 높은 개인에게 나타나고 있다

는 것을 분석함으로써 기업 관련 뉴스가 상품·서비스 구매행위로 이어지는 심리적 

과정을 설명하였다. 본 연구결과가 향후 학문적 연구와 현실적 영역에 있어 유익한 

참고자료로서 기여해 줄 것을 기대해 본다.
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This study investigated how corporate news exposure influences individuals’ purchase 
intention of products and service through attitude of preference and level of knowledge 
about corporations. Interaction effect of involvement with corporations was also 
explored. The data from nationwide survey with a stratified sampling (N = 437) were 
analyzed. This study found that (1) attitude of preference has a positive(+) influence on 
purchase intention; (2) level of knowledge has a positive(+) influence on attitude of 
preference; (3) corporate news exposure has a positive(+) influence on level of 
knowledge; (4) among those who are highly involved with corporations, corporate 
news exposure has an indirect influence on purchase intention, mediated by attitude 
of preference and level of knowledge. Finally, theoretical and practical implications 
were discussed.

K E Y  W O R D S  corporation • news exposure • knowledge • attitude •
purchase intention • involvement
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