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[요    약] 

본 연구에서는 자기해석수준의 차이에 따라서 가치 지향적  미디어 콘텐츠 프로모션의 효과가 어떻게 달라지는지 규명하기 

위하여 Schwartz의 가치체계 이론(1992)과 Gutman의 수단목적사슬이론(1982)을 접목하여 가설을 수립하였다. 독립적 자

기해석집단의 경우에는 개방성의 가치를 강조하는 미디어 콘텐츠 프로모션이 더 효과적인 반면, 상호의존적 자기해석집단에서

는 보존성의 가치를 강조하는 미디어 콘텐츠 프로모션이 더 효과적일 것으로 가정하였는데, 실험결과 이 가설은 지지되었다. 또

한 Schwartz가 제시한 개방성 차원, 보존성 차원, 자기향상성 차원, 자기초월성 차원의 가치들은 상호 대립적·보완적 역학관계

에 있음이 증명되었다.

[Abstract] 

This study attempted to investigate how the effectiveness of value-oriented promotion for media contents depends on 
self-construal and incorporated Schwartz’ value system theory(1992) and Gutman’s means-end chain theory(1982) into the 
development of hypotheses. It was expected that media content promotion emphasizing “openness to change” value would be more 
appealing to those with independent self-construal, whereas media content promotion emphasizing “conservation” value would be 
more appealing to those with interdependent self-construal. These hypotheses were generally supported in a series of experiments. 
Also, the dynamic relationship among the four primary value dimensions proposed by Schwartz (i.e., openness to change, 
conservation, self-enhancement, self-transcendence) was clearly validated in this study.
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Ⅰ. 서  론

최근 미디어 콘텐츠의 산업적 경쟁력에 대한 사회적 관심

이 높아지면서 국내에서 제작되는 다양한 미디어 콘텐츠의 

제작, 유통, 홍보 과정을 포괄하는 전략적 마케팅의 중요성이 

부각되고 있다. 미디어 콘텐츠란 대중매체 또는 관련 미디어 

활동에 게재된 구조화된 메시지로 소비자에게 얼마나 교육적, 

문화적, 정보적, 오락적 가치를 제공하는가에 따라 콘텐츠의 

가치가 결정된다. 미디어 콘텐츠는 그 상업적 잠재력이 매우 

뛰어난데, 가령 MBC 드라마 <대장금>의 경우 광고 수입, 해

외 수출, 인터넷 서비스와 모바일 게임, 캐릭터 상품화, 공연

수입, 출판물 발간, 테마파크 운영 등 다양한 수입원을 통하여 

464억원의 수입을 올렸다. 하지만 텔레비전 채널수가 이미 

100여개를 초과하며, 지상파 방송사 이외에도 케이블TV, 위

성방송, DMB, OTT 등 다매체 시대에 접어들면서 과거 독점

적 지위를 누려왔던 미디어기업들은 큰 위기에 봉착해 있다

[1][29]. 이처럼 다양한 디지털 미디어의 등장으로 인한 매체 

간 경쟁의 심화, 미디어 콘텐츠 소비 패턴의 다양화 추세에 

대처하여 미디어 기업들은 최근 일반기업에서 활용되어 오던 

마케팅, 브랜드 개념을 도입하고, 경쟁에서 우위를 점하기 위

한 수단으로서 프로모션 방안을 적극적으로 모색하기 시작하

였다[2][3]. 이에 따라 미디어 콘텐츠의 생산, 유통, 프로모션 

과정에서 콘텐츠 소비자들의 다양한 심리적 특성에 기반한 

체계적이고 전략적인 마케팅·홍보활동의 필요성이 부상하고 

있다.  본 연구에서는 미디어 콘텐츠 프로모션 전략의 한 유

형으로써, 소비자들의 중심적 가치에 어필하는 가치 지향적 

프로모션(value-oriented promotion)의 효과성을 파악하고

자 하였다. 여기에서 가치란 어떤 행위의 바람직한 최종 상태 

또는 이상적인 행동양식에 대한 추상적 신념체계인데, 가치는 

사회행동 영역뿐만 아니라 소비행위에 있어서도 폭넓게 영향

을 미친다[4]. 가령 수단목적 사슬(Means-End Chain)이론

에 따르면 소비자들은 제품의 물리적 속성 그 자체보다는 제

품의 속성을 통해 기대되는 결과와 가치를 구매 및 소비과정

에서 더 중요하게 고려하는데[5], 미디어 콘텐츠의 소비행위 

역시 개인이 지향하는 궁극적인 삶의 가치에 대한 대리적 실

현욕구가 주요한 동기로 작용하고 있다[6]. 본 연구에서는 미

디어 콘텐츠 프로모션의 한 수단으로서 가치 지향적 메시지

가 개인적 특성의 차이에 따라서 어떻게 그 효과가 달라지는

지 규명하고자 하였다. 구체적으로 가치 지향적 메시지는 

Schwartz의 가치체계이론(Value System Theory)에서 제

시된 대표적인 가치차원인 개방성 차원의 가치와 보존성 차

원의 가치에 초점을 맞추었고, 개인적 특성으로는 자기해석수

준(Self-Construal Level)에 주목하였다. 따라서 본 연구에

서는 미디어 콘텐츠에 대한 프로모션의 일환으로써 가치 지

향적 메시지가 미디어 콘텐츠 수용도에 미치는 효과가 개인

의 자기해석수준 차이에 따라서 어떻게 달라지는지 검증하고

자 하였다.

이하에서는 먼저 Schwartz의 가치체계이론의 특징을 살

펴보고, 자기해석수준이 Schwartz의 가치체계와 어떻게 관

련되는지 고찰한 후, 가치 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션의 

상대적 효과가 자기해석수준의 차이에 따라서 어떻게 달라 

지는지 단계적인 실험 절차를 거쳐서 검증하고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 고찰

2.1. Schwartz의 가치체계이론(Value System Theory)

가치에 대한 연구는  사회심리학, 비교 문화학, 소비자행동

학 등 다양한 사회과학 영역 전반에 걸쳐 주요한 주제로써 수 

십 년 동안 연구되어 왔는데[7], 이들 연구에서는 개인이 속한 

문화나 사회, 국가에 따라서 정도의 차이는 있지만 그럼에도 

불구하고 보편적인 가치의 유형과 차원이 존재함을 강조하고 

있다. 특히 Schwartz는 보편적 가치유형들의 특징을 체계적

으로 밝혔으며, 이들 제 가치유형들이 상호 독립적이거나 위

계적이라기보다는 대립적·보완적 역학관계에 있음을 주장하

였다[8]. 구체적으로 Schwartz는 10개의 보편적 가치유형을 

제시하였고, 이들 제 가치유형들의 역학관계를 4개의 가치차

원 간 유사원형관계구조로 개념화하였다(그림 1 참조). 구체

적으로 자기향상성 차원-자기초월성 차원 간 관계, 개방성 차

원-보존성 차원 간 관계는 서로 대립적인 반면, 자기향상성 

차원-개방성 차원 간 관계, 자기초월성 차원-보존성 차원 간 

관계는 서로 보완적인 것으로 개념화하였다. 이들 가치차원들

이 역동적인 하나의 시스템 안에서 상호 대립적·보완적 역학

관계를 갖는다는 가정은 사회적 의사결정과정, 문화 간 가치

비교, 개인의 가치 발달과정 등 다양한 맥락에서 폭넓게 지지

되었다[9].

그림 1. 슈워츠의 유사원형구조모형(1992) 
Fig. 1. Quasi-circumplex Structure by Schwartz Value 

System Theory(1992)
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2.2. 자기해석수준의 차이에 따른 가치체계의 특징

자기해석수준은 한 개인이 다른 사람과 구별되어 개별적이

고 독립적으로 여겨지거나 혹은 연관되어 있다고 생각되는 

방식으로 개인의 생각이나 행동, 감정 등의 집합적 개념으로 

정의되며[10], 자기와 사회와의 관계를 인식하는 방식에 따라 

독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석으로 구분한다[11]. 
독립적 자기해석은 주로 서양문화권에서 나타나는데 자신을 

자율적이고 독립적 존재로 보며 ‘나’라는 관점에서 사고하기 

때문에 타인으로부터의 독립, 분리 추구, 개별성, 독특성의 가

치를 중요하게 인식한다. 이와 대조적으로 상호의존적 자기해

석은 주로 동아시아 문화권에서 나타나는데 자신을 집단과 

연계된 존재로 보며 ‘우리’라는 관점에서 사고하기 때문에, 타

인과의 조화, 융합 추구, 연계성, 관계성의 가치를 강조한다

[12]. 자기해석수준은 정보처리 방식과도 관련성이 높은데, 

가령 독립적인 자기해석 집단은 사건이나 대상을 각기 분리

된 개체로 인식하고 개별적이고, 분석적인 방식으로 정보처리

를 하는 경향이 있는 반면, 상호의존적 자기해석 집단은 모든 

사건과 대상을 상호 유기적으로 연결된 것으로 인식하며, 관

계적이고, 총체적인 방식으로 정보를 처리한다[13]. 
자기해석수준은 Schwartz가 제시한 주요 가치차원과 밀

접한 관련성을 갖고 있음을 알 수 있는데, 가령 독립적 자기

해석이 활성화된 경우 자유, 독립, 스스로  목표선택, 모험적 

삶의 추구, 다채로운 삶과 같은 자치성(autonomy), 자극성

(stimulation)의 가치에 대한 중요도 인식이 높아진 반면, 상

호의존적 자기해석이 활성화된 경우에는 소속감, 우정, 가족

의 안전, 국가의 안전, 웃어른에 대한 공경과 같은 동조성

(conformity), 전통성(tradition), 안전성(security)의 가치

가 더 중요하게 인식되는 것을 보여준다. 여기에서 자치성과 

자극성은 개방성 차원의 가치이고, 동조성, 전통성, 안전성은 

보존성 차원의 가치에 해당한다. 유럽계와 아시아계 미국인 

간 경험적 정서의 기억에 있어서도 상호의존적 자기해석수준

이 높은 아시아계 미국인은 전통성, 동조성과 같은 보존성 차

원의 가치와 결부된 경험에 대한 정서를 독립적 자기해석수

준이 높은 유럽계 미국인보다 더 잘 기억한다[14]. 비슷한 맥

락에서 Kama 등(2012)은 Singelis(1994)의 자기해석수준

과 Schwartz의 가치유형(1990) 간 요인분석을 통하여 공통

분모가 존재하고 있음을 보여주는데, 구체적으로 Schwartz

의 가치체계 중 자유, 독립, 창의성, 다채로운 삶, 모험적 삶의 

추구, 자신의 목표선택과 같은 가치항목들은 독립적 가치를 

표방하고, 가족의 안전, 집단적 소속감, 자기수양, 공경, 관용

과 같은 가치항목들은 상호의존적 가치를 표방하는 것으로 

나타났다. 이상의 연구들을 종합해보면, 자기해석수준에 있어

서 독립적 자기해석은 Schwartz의 가치차원 중 개방성 차원

과 높은 상관성을 가지고, 상호의존적 자기해석은 보존성 차

원과 밀접한 관련성을 갖는 것을 알 수 있다. 

2.3. 자기해석수준과 가치지향적 메시지에 대한 수용도

일반적으로 사람들은 자신에게 중요한 가치의 실현에 도움

이 되는 목표를 수행할 때 더 큰 만족감을 느끼고, 더 동기화

되는 것으로 나타났다[15][16]. 이는 특정한 목표를 달성함으

로써 느끼게 되는 만족도는 그 목표가 개인의 가치체계에 얼

마만큼 부합 하는가 또는 중심적인가의 정도에 따라서  달라

지기 때문이다. 따라서 가치 지향적 메시지에 노출된 경우 그 

메시지에서 강조하는 가치가 본인의 중심적인 가치와 부합한

다고 인식할수록 그 메시지에 대한 수용도를 높여줄 것이다. 

이러한 관점에서 보면, 자기해석수준은 가치 지향적 프로

모션이 수용자의 태도나 행동에 미치는 영향을 일정부분 개

입하는 것으로 나타났다[17][18]. 가령 독립적 자기 해석이 현

저한 미국소비자들은 개인적 혜택이나 성공, 독립성의 가치를 

강조하는 메시지에 더 수용적인 반면, 상호의존적 자기 해석

이 현저한 한국소비자들은 집단적 혜택이나 조화, 화목한 가

정의 가치를 강조하는 메시지에 더 호의적으로 반응하는 것

으로 나타났다[19]. 또한 자기해석수준과 광고에서 부각시키

는 가치의 부합성이 높을수록 광고태 도와 브랜드 태도가 향

상되는데, 가령 상호의존적 자기해석자는 광고에서 소속감과 

친사회적 가치를 부각시키는 광고에 더 호의적이고, 독립적 

자기해석자는 개인성과 독특함의 가치를 부각시키는 광고에 

더 호의적이다[20]. 

Ⅲ. 가설 수립

본 연구에서는 자기해석수준과 가치 지향적 미디어 콘텐츠 

프로모션 간 부합성 정도에 따라서 메시지 수용도가 어떻게 

달라지는지 규명하고자 하였다. 일반적으로 가치 부합적 행위

는 그 가치가 개인에게 중심적 가치일수록 일관성이 커지며, 

이 과정에서 다양한 개인적, 상황적 요소들의 특성에 따라서 

그 관계의 강도가 영향을 받을 수 있다[21]. 만일 가치 지향적 

프로모션과 같은 외적인 가치단서에 노출됨으로써 특정한 가

치의 접근성이 높아지더라도 그 가치가 개인에게 중요한 가

치가 아니라면 그 가치와 부합하는 행동으로 연결되어지지는 

않을 것이다. 이처럼 개인의 중심적 가치와 부합하는 경우에 

한하여 가치 지향적 프로모션의 설득효과가 기대되는 이유는 

목표점화(goal priming)의 심리적 매카니즘에서 찾을 수 있

다. 목표점화란  특정한 가치개념과 연계된 목표를 추구하고

자 하는 동기의 활성화로써 목표추구, 목표몰입, 목표수단의 

선택과 같은 능동적 동기를 반영하는데[22], 과업이나 행동에 

영향을 미친다는 뚜렷한 자각 없이 주로 무의식적으로 발생

하며, 특정상황에서 반복적으로 어떤 목표가 활성화 된다면 

그 상황에 대한 신호만 주어져도 자동적으로 활성화되기 한

다[23][24]. 
목표점화가 개인의 가치와 밀접한 관련성이 있음은 많은 

연구에서 밝혀졌는데, 가령 환경적 가치에 대한 점화가 환경

적 정보탐색수준, 환경적 선택행위 등에 미치는 효과는 환경
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적 가치가 개인의 자아개념에 중심적인 경우에만 유효하다

[25]. 비슷한 맥락에서 ‘간호사’처럼 남에게 봉사하는 직업 단

어를 식역하 수준에서 노출시킨 경우 친사회적 행위가 동기

화되지만, 이는 평소 이타적인 목표나 욕구가 강한 사람에게

서만 제한적으로 나타난다. 유사한 맥락에서 소비자에게 애플 

로고를 노출시키면 창의성의 목표가 활성화되어 창의성 테스

트 성과가 높아졌는데, 이는 창의성이 중요한 가치인 개인의 

경우에만 관찰되었다[26]. 또한 광고를 통한 개인적 혜택이나 

집단적 유대감의 강조는 그러한 가치가 중요하게 인식되는 

문화권에서만 두드러진다[19]
이러한 연구결과들을 종합하여 보면, 가치 지향적 프로모

션에 의하여 특정한 가치차원이 점화되더라도 이러한 가치가 

개인의 자기해석수준과 부합하는 경우에 한하여 미디어 콘텐

츠 프로모션에 대한 수용도가 향상될 것으로 기대된다. 구체적

으로 보면, 개방적 가치가 중심적 가치인 독립적 자기해석자

의 경우 개방성 가치를 표방하는 미디어 콘텐츠 프로모션이 

보존성 가치를 표방하는 미디어 콘텐츠 프로모션보다 더 가치 

부합적 이므로 목표추구동기를 활성화시키고, 결과적으로 프

로모션에 대한 태도나 선택의도가 더 높을 것으로 예상된다. 반
면, 보존성 가치가 중심적 가치인 상호의존적인 자기해석집단

의 경우에는 보존성의 가치를 강조하는 미디어 콘텐츠 프로

모션이 개방성의 가치를 연계시킨 미디어 콘텐츠 프로모션보

다 더 자신의 중심적 가치에 부합하기 때문에 프로모션에 대

한 태도 및 선택의도가 높을 것으로 예상된다. 이를 가설화하

면 다음과 같다.

H1A. 독립적 자기해석 집단은 개방성을 강조하는 미디어 콘

텐츠 프로모션에 대한 태도가 보존성을 강조하는 미디어 콘

텐츠 프로모션에 대한 태도보다 더 긍정적이다. 

H1B. 상호의존적 자기해석 집단은 보존성을 강조하는 미디

어 콘텐츠 프로모션에 대한 태도가 개방성을 강조하는 미디

어 콘텐츠 프로모션에 대한 태도보다 더 긍정적이다. 

H2A. 독립적 자기해석 집단은 개방성을 강조하는 미디어 콘

텐츠 프로모션을 선택할 가능성이 보존성을 강조하는 미디어 

콘텐츠 프로모션을 선택할 가능성보다  더 높다. 

H2B. 상호의존적 자기해석 집단은 보존성을 강조하는 미디

어 콘텐츠 프로모션을 선택할 가능성이 개방성을 강조하는 

미디어 콘텐츠 프로모션을 선택할 가능성보다  더 높다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1. 실험개요

본 연구에서는 자기해석수준의 차이에 따른 가치 지향적 미

디어 콘텐츠 프로모션 효과를 비교하기 위하여 전문적인 설문

조사기관을 통하여 2-30대 패널 432명을 대상으로 온라인상에

서 실험을 실시하였다. 각 참가자는 먼저 자기해석수준 척도에 

응답하도록 하였으며, 프로그램을 통하여 자동 산출된 자기해

석수준 점수에 따라서 상호의존적 자기해석집단과 독립적 자

기해석집단으로 사전 분류되었다. 다음으로 각 자기해석집단

별로 미디어 콘텐츠에 대한 두 가지 유형의 프로모션을 동시에 

제시한 후 각 프로모션에 대한 태도와 선택의도를 각각 측정하

였다. 이들은 각각 개방성 가치를 대표하는 프로모션과 보존성 

가치를 대표하는 프로모션으로써 사전조사를 거쳐서 선정되었

다.  마지막으로 인구 통계적 항목들과 실험의도에 대한 질문이 

제시되었다. 이외에 본 실험에는 다른 측정 내용들이 포함되었

지만 본 연구와 직접적 관련성이 없으므로 이하에서 생략하도

록 한다.

4.2. 자기해석수준별 가치체계의 특성 분석

 본 실험에 앞서 자기해석 수준의 차이에 따라서 가치체계에 

있어서 유의한 차이가 있는지 사전 조사를 실시하였다. 이를 위

하여 대학생 113명과 일반인 300명을 대상으로 설문조사를 실

시하였는데, 주요측정항목으로는 Singelis의 자기해석척도

(1994)와  Schwartz의 가치척도(1992), 그리고 연령, 성별 등 인

구통계적 항목들이 포함되었다. 참가자들은 자기해석점수의 

평균값을 기준으로 상호의존적 자기해석집단과 독립적 자기해

석집단으로 구분하였으며, 각 자기해석집단 별로 Schwartz의 4
가지 가치차원에 있어서 유의한 차이가 존재하는지 일원 분산

분석(One-way Anova Test)을 실시하였다. 

 각 가치차원에 대하여 자기해석집단 간 차이를 비교분석한 

결과, <표1>에 제시한 바와 같이 상호의존적 자기해석집단은 

독립적 자기해석집단보다 보존성 차원의 가치 중요도가 더 높

게 나타난 반면(F값=14.07, p<.01), 독립적 자기해석집단은 상

호의존적 자기해석집단보다 개방성 차원의 가치 중요도가 더 

높게 나타났다(F값=19.24, p<.01). 이와 대조적으로 자기향상성 

차원에서는 두 자기해석집단 간 차이가 유의하지 않았고(F값

=1.17, p=.28), 자기초월성 차원에서도 두 집단 간 유의한 차이

가 관찰되지 않았다(F값=1.54, p=.22). 따라서 상호의존적 자기

해석집단은 보존적 가치차원이 개방적 가치차원보다 더 중요

한 가치인 반면, 독립적 자기해석집단은 개방적 가치차원이 보

존적 가치차원보다 더 중심적 가치임을 보여준다. 이러한 사전

조사 결과는 독립적 자기해석집단에게는 개방적 가치를 강조

하는 프로모션이 더 가치 부합적이고, 상호의존적 자기해석집

단에게는 보존적 가치를 강조하는 프로모션이 더 가치 부합적

이라는 기본 전제가 타당함을 알 수 있다.
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표 1. 슈워츠의 가치차원과 자기해석 수준의 차이비교

Table. 1. Comparing Value Dimensions of Schwartz 
between Self-Construal Groups

Self-Constru    
      al Type

 Dependent 
variable

Interdepende
nt self 

–construal 
group

(N=123)

independent 
self-construal

group
(N=131)

total group
(N=254)

Statist
ical 
test
(F)

signifi
cance

(p)

Mean S.D Mean S.D Mean S.D

openness 
to change

3.52 1.48 4.33 1.47 3.94 1.53 19.24 <.01

conservation 4.17 1.30 3.52 1.47 3.84 1.42 14.07 <.01

self-enhance
ment

2.82 1.73 3.06 1.85 2.95 1.80 1.17 .28

self-transcen
dence

3.92 1.46 3.68 1.58 3.80 1.52 1.54 .22

추가적으로 각 가치차원 간 역학관계를 파악하였는데, 이때 

개인 간 유사응답 편향성을 피하기 위하여 각 개인별로 전체 가

치에 대한 평균값을 산정한 후 각 가치차원 값을 전체평균값으

로 나누었다[27]. 분석 결과 개방성 차원은 보존성 차원과 부정

적 상관관계가 관찰되었으며(r=.60, p<.01), 자기향상성 차원은 

자기초월성 차원과 부정적 상관관계가 관찰되었다(r=-.49, 
p<.01). 다음으로 보존성 차원은 자기초월성 차원과 다소의 긍

정적 상관관계가 관찰된 반면(r=.13, p<.05), 자기향상성 차원과

는 뚜렷한 부정적 상관관계가 관찰되었다(r=-.46, p<.01). 이와 

대조적으로 개방성 차원은 자기향상성 차원과 다소의 긍정적 

상관관계가 관찰된 반면(r=.13, p<.05), 자기초월성 차원과는 뚜

렷한 부정적 상관관계가 관찰되었다(r=.54, p<.01). 이러한 결과

는 슈워츠가 제시한 네 가지 주요 가치차원 간 대립적, 보완적 

역학관계를 입증한다. 

4.3. 본 실험설계

본 실험에서는 집단 간 요인으로서 자기해석수준(독립적 

자기해석/상호의존적 자기해석)을, 집단 내 요인으로서 가치

지향적 미디어 콘텐츠 프로모션(개방성 지향적 프로모션/보

존성 지향적 프로모션)을 설정한 혼합적 요인설계로 구성하

였다. 

4.4. 본 실험 참가자

총 432명이 실험에 참가하였고, 이들의 평균연령은 30.78세, 
남성이 36.6%, 여성이 63.4%로 나타났다. 결혼유무에 있어서

는 미혼이 65.5%, 기혼이 35.5%, 부모와 함께 거주하는 비율이 

49.8%, 독립적으로 거주하는 비율이 50.2%로 나타났다. 

4.5 가치 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션 조작

본 실험을 위하여 KBS, MBC, SBS, JTBC 등 미디어 콘텐츠 

연합 플랫폼인 Pooq(푹) TV에서 제공되는 다양한 장르의 VOD 
서비스에 대한 두 종류의 프로모션을 제작하였다. 먼저 개방성 

가치를 대표하는 프로모션은 ‘My Special’(이하 MY)이라고 명

칭하였고, 보존성 가치를 대표하는 프로모션은 ‘Our Together’
(이하 OUR)라 명칭 하였다. 각 프로모션은 총 4가지 혜택을 제

공하는데, MY에서는 개성을 과시하거나, 호기심을 추구하거

나, 도전정신을 충족시키는 혜택을 부각시켰고 OUR에서는 가

족의 유대감을 강화거나, 이웃, 가족, 친구와의 관계를 증진시

키는 혜택을 부각시켰다. 하지만 프로모션 응모절차, 보상금액 

또는 보상혜택의 크기 등에서는 유사하도록 통제하였다. 각 미

디어 콘텐츠 프로모션은 KBS 월드사업부 마케팅 팀과  Pooq 
TV의 마케팅팀의 세부적인 자문을 거쳐 현실성을 최대화하고

자 하였다.  
개방성 가치를 대표하는 프로모션인 My Special의 혜택은 

다음과 같이 제시하였다.
① 제멋대로, 천방지축 프로모션 : Pooq TV를 응원하는 개

성 넘치는 문구를 A4용지에 쓰고 사진 찍어 페북에 공개하면 

영화 VOD가 1개월 무료.

② 호기심 천국 프로모션 : 재미있고 기발한 사진이나 UCC

영상을 홈페이지에 올려주면 매월 50명씩 선발, 유럽 배낭여

행 이용권 제공.

③ 나를 뽐내봐 프로모션 : Pooq TV로고송 따라 부르기. 개

인 블로그에 올린 뒤 인증샷 보내주면 추첨 통해 매월 100명

에게 모바일 케익 쿠폰 발송.  

④ ○○○ 도전 프로모션 : “Pooq TV is ○○○ to me”. 재

미있고 톡톡 튀는 낱말 채우기 도전과제. 추천 500개 이상 

받으면 매일 10명 피자 배달

이어 보존성 가치를 대표하는 프로모션인 ‘Our Together’의 

혜택은 다음과 같이 제시하였다.

① 이웃사촌 프로모션 : 친구, 지인에게 Pooq TV추천해 함

께 가입하면 영화 VOD가 1개월 무료. 추천자 요금50% 할인

② 가족 프로모션 : 따뜻한 가족사연 보내주면 심사 통해 매

월 30명 추첨하여 부모님과 3박4일 동남아 휴양지 여행권 제

공.

③ 다 모여라 프로모션 : 이웃, 가족, 친구 등 4인 이상 모여 

실시간 시청중인 사진 보내주면 추첨 통해 패밀리 매월 20명 

레스토랑 4인 가족 외식권 제공.

④ 나눔 프로모션 : 매월 이용요금의 2%를 불우이웃돕기 성

금이나 사회복지 공동 모금회에 전달

다음으로 미디어 콘텐츠 프로모션에 있어서 가치에 대한 조

작이 제대로 이뤄졌는지 사전조사를 실시하였다. 서울소재 대

학생 58명을 대상으로 각 프로모션에서 제공하는 혜택이 개방

성 차원의 가치와 보존성 차원의 가치에 얼마만큼 부합한다고 

인식하는지 측정하였는데, Schwartz의 가치 척도(1992) 중 개

방성 차원의 8개 항목 , 보존성 차원의 7개 항목을 제시하였다. 
또한 각 프로모션에 대한 태도 및 선택의도를 각각 측정하였다. 



디지털콘텐츠학회논문지(J. DCS) Vol. 18, No. 3, pp. 475-483, June. 2017

http://dx.doi.org/10.9728/dcs.2017.18.3.475 480

두 미디어 콘텐츠 프로모션 간 가치인식의 차이를 비교한 결

과, 개방성 가치에서는 MY의 평균점수가 5.32이고 OUR의 평

균점수는 3.46으로 나타났으며, MY의 개방성 가치인식이 유의

도 .05수준에서 더 높은 것으로 나타났다(t=9.17, p<.01). 이와 

대조적으로 보존성 가치에서는 OUR의 평균점수가 4.57로 MY
의 평균점수 2.91보다 .05 수준에서 더 높은 것으로 나타났다

(t=-9.87, p<.01). 따라서 사전조사 결과 MY는 개방성 차원에 더 

높게 인식된 반면, OUR는 보존성 차원에 더 높게 인식되었음

을 알 수 있다. 각 프로모션에 대한 가치인식과 별개로 태도 및 

선택비율을 분석한 결과, 태도에 있어서는 MY가 4.70, OUR가 

4.86으로 그 차이는 .05 수준에서 유의하지 않았다(t=.91, 
p=.37). 선택의도에서는 MY선택의도가 37.9%, OUR선택의도

가 62.1%로, 두 프로모션 간 선택비율의 차이는 약 24.2%로 나

타났다. 전체적으로 이들 미디어 콘텐츠 프로모션은 선택비율

에서 약간의 차이가 나타났지만, 가치인식에서 뚜렷한 차이를 

보이므로 본 조사의 미디어 콘텐츠 프로모션 자극으로 최종 선

정하였다.

4.6. 측정항목

1) 자기해석수준 척도: Singelis의 자기해석척도(1994)를 사용

하여 24개의 항목들을 7점 척도로 측정하였다. 각 측정항목은 

프로그램을 통하여 무작위로 순서를 바꾸어줌으로써 순서효과

를 원천적으로 배제하였다.
2) 미디어 콘텐츠 프로모션 태도 : 최효규(1995) 등의 연구를 참

고하여 두 가지 프로모션에 대한 태도를 “마음에 든다-마음에 

들지 않는다,” “좋다-나쁘다,” “호감이 간다-호감이 가지 않는

다,” “긍정적이다-부정적이다”의 4개 항목으로 측정하였다(7
점 어의척도).
3) 미디어 콘텐츠 프로모션 선택 : ‘My Special’과 ‘Our 
Together’ 중 본인이 원하는 프로모션을 선택하도록 하였다. 
4) 인구 통계적 측정항목 : 인구 통계적 측정 항목으로는 연령, 
성별, 결혼 유무, 부모와의 동거여부를 측정하였다. 이에 추가

하여 실험의도에 대한 질문을 통하여 실험의도를 파악한 개인

은 분석과정에서 배제하고자 하였다. 이외에도 본 실험과 별개

의 측정항목들이 포함되었으나 본 조사결과와 직접적 관계가 

없으므로 이하에서는 생략하였다. 

Ⅴ. 결과 분석

본 실험의 결과분석에 앞서서 먼저 각 척도의 신뢰도를 검증

한 결과 상호의존적 자기해석척도의 Cronbach Alpha값은 .69
로 나타났으며, 독립적 자기해석척도의 신뢰도는 .80으로 나타

났다. 다음으로 미디어 콘텐츠 프로모션에 대한 태도는 MY가 

.92, OUR가 .92로 나타났다. 상호의존적 자기해석척도에서만 

신뢰도가 다소 낮았고 나머지 척도들은 높은 신뢰도를 보여주

었기에 각 척도의 평균값을 산출하여 변수 값으로 대체하였다. 
다음 단계로, 실험 참가자들은 상호의존적 자기해석점수와 독

립적 자기해석점수 간 차이가 0.5점 이상인 경우에만 어느 한 

집단으로 분류하였는데, 이 기준을 충족시킨 최종 응답자들은 

총 432명이었으며, 독립적 자기해석집단은 187명(43.3%), 상호

의존적 자기해석집단은 245명(56.7%)이었다. 자기해석점수에 

있어서 독립적 자기해석집단은 독립점수가 5.12(7점 기준), 상
호의존점수가 4.10으로 독립점수가 1.02점 높았고(t=-25.70, 
p<.01), 상호의존적 자기해석집단은 독립점수가 3.86, 상호의존

점수가 4.83으로 상호의존점수가 .98점 높았다(t=36.01, p<.01).
다음으로 자기해석수준 별로 성별, 연령, 결혼유무, 부모동

거유무 등에 대한 동질성 검증을 실시한 결과 두 집단 간에는 

대부분의 인구 통계적 변수에서 유의한 차이가 관찰되지 않았

지만, 성별에서는 유의한 차이가 관찰되었다(X2=23.53, p<.01). 
구체적으로 남성들의 경우 독립적 자기해석자가 50.6%, 상호

의존적 자기해석자가 49.4%인 반면, 여성들의 경우에는 독립

적 자기해석자가 39.1%, 상호의존적 자기해석자가 60.9%로 나

타났다. 따라서 이하의 가설 검증에서는 성별을 공변량

(Covariate)으로 설정하여 성별의 효과를 분석과정에서 통제하

고자 하였다. 또한 이들 중 설문응답의 일부를 누락한 12명을 

제외한 뒤 420명을 대상으로 최종 분석을 실시하였다. 
가설 1의 검증을 위하여 자기해석수준의 차이에 따라서 가

치 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션에 대한 태도가 달라 지는지

대응 t-test를 실시하였는데(표 2 참조), 독립적 자기해석집단의 

경우에는 개방성 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션(MY) 태도가 

보존성 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션(OUR)보다 더 긍정적

이었으며 한계적으로 유의하였다(MY=4.79, OUR=4.60, 
t=1.63, p=.11). 상호의존적 자기해석집단에서는 OUR에 대한 

태도가 MY에 대한 태도보다 더 긍정적이었으며 마찬가지로 

한계적으로 유의하였다(MY=4.68, OUR=4.83, t=1.61, p=.11). 

표 2. 자기해석수준별 개방적 프로모션과 보존적 프로모션에 대한 

태도 비교

Table. 2. Comparison of Attitude toward “Openness” 
Promotion vs. “Conservation” Promotion between 
Self-Construal Groups

             Self-Construal 
 Dependent 
variable

independent 
self-construal group

interdependent self 
–construal group

Mean(S.D) Mean(S.D)

MY attitude 4.79 (1.16) 4.68 (1.17)

OUR attitude 4.60 (1.15) 4.83 (1.08)

t (p) 1.63 (p=.11) 1.61 (p=.11)

(MY-OUR)

attitude difference
.19 (1.54) -.15 (1.43)

F-score (p) 5.06 (p<.05)
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다음으로 자기해석집단 간 두 프로모션에 대한 상대적 태도

에 차이가 존재하는지 비교하였는데, 이를 위하여 MY태도 값

에서 OUR 태도 값을 뺀 태도 차이 값을 종속변수로 설정하고 

자기해석수준을 독립변수로 설정하여 분산분석을 실시하였다. 
그 결과 독립적 자기해석집단이 상호의존적 자기해석집단보다 

개방성 지향적 프로모션에 대한 태도가 보존성 지향적 프로모

션에 대한 태도보다 상대적으로 더 긍정적인 것으로 나타났다

(독립적 집단=.19, 상호의존적 집단=-.15, F=5.30, p<.05). 성별

을 통제변수로 설정한 후 공분산분석을 실시한 결과도 유사하

게 나왔다(F=5.06, p<.05). 따라서 독립적 자기해석집단 및 상호

의존적 자기해석집단을 개별적으로 보면 두 프로모션에 대한 

태도가 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았지만, 두 집단 간

의 상대적 비교에 있어서는 뚜렷한 차이가 나타남을 보여준다. 
즉, 독립적 자기해석집단은 상대적으로 개방성 지향적 미디어 

콘텐츠 프로모션에 더 호의적이고, 상호의존적 자기해석집단

은 상대적으로 보존성 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션에 더 호

의적임을 보여준다. 따라서 가설 1A와 1B는 두 집단 간 비교 관

점에서 보았을 때 지지되었다.
가설 2에서는 자기해석수준의 차이에 따라서 가치 지향적 

프로모션의 선택의도가 달라지는지 검증하고자 하였는데, 이
를 위하여 각 자기해석수준별로 MY와 OUR에 대한 선택비율

을 산출한 후 교차분석을 실시하였다 (표 3참조). 분석 결과 독

립적 자기해석집단과 상호의존적 자기해석집단 간 MY와 OUR 
선택비율에서 유의한 차이가 나타났다(X2=4.92, p<.05). 구체적

으로 독립적 자기해석집단에서는 MY선택비율이 60.7%인데 

반하여 OUR선택비율이 39.3%로 나타났는데, MY선택가능성

이 95% 신뢰구간에서 더 높은 것으로 나타났다. 반면에 상호의

존적 자기해석집단의 경우 MY선택비율이 49.8%, OUR선택비

율이 50.2%로 나타났으며 95% 신뢰구간에서 MY와 OUR선택

가능성은 다르지 않았다. 따라서 개별적 자기해석집단 내에서

만 본다면 가설 2A는 지지된 반면 가설 2B는 지지되지는 않았

다. 
추가적으로 MY와 OUR에 대한 선택을 종속변수로 설정하

고 자기해석수준을 독립변수로 설정한 뒤 회귀분석을 실시하

였다. 이때 성별이 MY와 OUR 선택에 미치는 효과를 사전에 

제거한 후 나머지 잔차 값으로 종속변수를 변환하여 회귀분석

을 실시하였다. 분석 결과 자기해석수준이 종속변수에 미치는 

회귀 계수값은 -.10으로 유의하였다(t=-2.11, p<.05). 즉, 독립적 

자기해석자일수록 개방성 지향적 미디어 콘텐츠 프로모션의 

선택확률이 높아지고, 상호의존적 자기해석자일수록 보존성 

지향적 미디어 콘텐츠 프로모션의 선택확률이 높아지는 것으

로 나타났다.  본 연구에서는 자기해석수준의 차이에 따라서 가

치 지향적 프로모션의 상대적 선택가능성이 달라지는지 규명

하고자 하였기 때문에, 전체적인 맥락에서 볼 때 가설 2는 지지

되었다고 볼 수 있다.

표 3. 자기해석수준별 미디어 콘텐츠 프로모션 선택 비율 

Table. 3. Percentage of Selecting Different Media Content  
Promotion between Self-Construal Groups

         Self-Construal

 Promotion 
 Type

Self-Construal Type

total nterdependent 
self –construal 

group

independent 
self-construal 

group

MY
Frequency 118 111 229

Percent 49.8% 60.7% 54.5%

OUR
Frequency 119 72 191

Percent 50.2% 39.3% 45.5%

total 
Frequency 237 183 420

Percent 100.0% 100.0% 100.0%

Ⅵ. 논의 및 결론

 본 연구에서는 미디어 콘텐츠에 대한 마케팅·홍보의 과학화

를 위한 노력의 일환으로써, 가치 지향적 프로모션을 전개하였

을 때 미디어 소비자의 주요 가치체계와 부합하는 정도에 따라

서 그 효과가 달라지는지 실증적으로 규명하고자 하였다. 이를 

위하여 개방성 가치를 지향하는 프로모션과 보존성 가치를 지

향하는 프로모션을 각각 개발하였으며 개인의 자기해석수준과 

부합성 정도에 따라서 이들 프로모션의 효과가 달라질 것으로 

예상하였다. 구체적으로 독립적 자기해석집단에서는 개방성 

지향적 프로모션이 더 효과적인 반면, 상호의존적 자기해석집

단의 경우에는 보존성 지향적 프로모션이 더 효과적일 것으로 

예측하였다. 본 실험 결과 자기해석수준과 미디어 콘텐츠 프로

모션 간 가치 부합성 정도가 프로모션  태도 및 선택의도에 미

치는 효과는 모두 가설에서 예상한 바대로 나타났다. 또한 가설

검증 과정에서 Schwartz가 제시한 네 가지 가치 차원 간 상호 

대립적 ·보완적 관계가 존재함을 밝혀내었다.
이들 연구결과의 이론적, 실무적 시사점을 살펴보면 다음과 

같다.
  첫째, 본 연구에서는 Schwartz의 가치체계에서 제시된 개방

성 차원과 보존성 차원이 대립적 관계에 있으며, 자기향상성 차

원과 자기초월성 차원 역시 대립적 관계에 있음을 검증하였다. 
또한 개방성 차원은 자기향상성 차원과, 보존성 차원은 자기초

월성 차원과 보완적 관계임을 알 수 있었다. 이처럼 다양한 가

치차원들은 독립적이지 않을 뿐만 아니라 예측 가능한 방향으

로 대립적·보완적 역학관계에 있음을 확인할 수 있었는데, 이
는 향후 가치 연구에서 이론적으로 시사 하는 바가 크다. 즉 특

정한  가치의 부각은 이와 연계된 행위에만 영향을 미치는 것이 

아니라 보완적 가치와 연계된 행위에는 촉진 효과를, 대립적 가

치와 연계된 행위에는 억제 효과를 가져올 수 있다. 가령 ‘성취’
를 강조하는 드라마에 노출되는 경우 성취 지향적 행위의도만 
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영향을 받는 것이 아니라, 개방적 탐색동기가 촉진되고, 자기희

생적 행위 의도는 억제되는 결과를 가져올 수 있다. 이처럼 미

디어 콘텐츠 소비과정에서 한 가지 가치 단서에 노출될 경우 소

비자들의 전체적인 가치 체계가 영향을 받게 되고, 그 결과 태

도나 행동양상이 복잡하게 변화할 것이다. Schwartz의 가치체

계이론은 이처럼 미디어 콘텐츠의 소비과정에서 개인적 수준 

또는 집단적 수준에서 가치인식이 어떻게 영향을 받게 되고 가

치 지향적  행동양식은 어떻게 달라질 지에 대한 포괄적인 관점

을 제공하여 준다.
둘째, 본 연구의 결과는 가치에 어필하는 프로모션 전략의 

실효성에 대한 이론적 근거를 제공한다. 즉, 미디어 콘텐츠 프

로모션에서 제공하는 혜택들이 개인의 가치체계와 부합할수록 

효과적임을 입증함으로써 가치 지향적 메시지의 적용성을 미

디어 콘텐츠 영역으로 확장시켰다. 특히 본 연구에서는 사회과

학 영역에서 활발히 연구되어온 개인특성인 자기해석수준의 

차이에 따라서 가치 지향적 프로모션의 효과가 달라질 수 있음

을 보여주었다. 따라서 향후 미디어 소비자들을 자기해석수준

의 차이에 따라서 세분화하고 각 집단마다 차별화된 가치 지향

적 프로모션 전략을 수립하는 방안을 고려할 수 있다. 
셋째, 수단목적사슬이론의 관점에서 본다면 미디어 콘텐츠

에 대한 프로모션 전개 시 개별 혜택을 강조하는데 머물지 않고 

각 혜택을 통하여 실현 가능한 궁극적 가치를 연계시키는 것이 

필요하다. 본 연구에서는 가치 지향적 프로모션이 개인의 가치

체계와의 부합성을 매개로 미디어 콘텐츠에 대한 태도 및 선택

의도에 긍정적으로 작용할 수 있음을 보여주었다. 소비자 행동

영역에서는 제품의 개별적 속성에 국한하지 않고 상위의 가치

나 상징성으로 차별화하는 전략이 장기적으로 브랜드 가치 향

상에 이바지하고 브랜드 확장성 또한 높여주는 것으로 알려져 

있다[30]. 마찬가지로 본 연구는 미디어 콘텐츠에 대한 프로모

션에 있어서도 개별 속성 수준보다 상위의 가치영역으로 확장

시킨 메시지 전략이 장기적으로 커뮤니케이션 효과를 향상시

킬 수 있음을 보여준다. 따라서 향후 미디어 콘텐츠 프로모션에 

있어서 전통적인 메시지 전략에 대한 대안으로써 가치 지향적 

메시지 전략을 고려할 필요가 있다. 
향후 연구에서는 이들 자기해석수준의 차이뿐 만 아니라 조

절초점(Regulatory Focus), 인지욕구(Need for Cognitiion) 등과 

같은 그 밖의 성격적 요인,  라이프 스타일 요인, 그리고 연령, 
성별과 같은 인구적 특징에 따라서 중심가치가 달라지는지 파

악하고 이들의 중심 가치에 부합하는 미디어 콘텐츠 프로모션

의 효과성을 지속적으로 검증하고, 그 심리적 매개 과정에 대한 

심층적인 분석이 아울러 이뤄질 필요가 있다. 
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