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Ⅰ. 서  론

메시지 이 (message framing)이란, 고

에서 메시지를 표 하는 략방법으로써, 동일한 

고 메시지에 해 상반된 방식으로 표 하는 

략을 말한다(Tasi, 2007). 이러한 메시지 

이 은 정  메시지 이 과 부정  메시

지 이 으로 구분된다. 정  메시지 

이 은 고에서 제시하는 내용을 수용할 경우 

이득이나 정 인 혜택을 얻을 수 있다는 방식

으로 제시되는 것을 말하며, 부정  메시지 

이 은 고 내용을 수용하지 않을 경우 손실이

나 부정 인 결과가 발생될 수 있다는 방식으로 

제시되는 것을 말한다. 를 들어, 같은 쇠고

기 제품에 해 고할 때 “75%의 살코기”로 이

루어진 제품이라고 표 ( 정  메시지 이

)할 수도 있고, “25%의 지방”으로 이루어진 제

품이라고 표 (부정  메시지 이 )할 수도 

있는 것이다(Tasi, 2007).

메시지 이 은 일반 인 제품 차원과 

련한 고 략에서뿐만 아니라, 건강 련 분야, 

공익 캠페인, 환경 분야 등 공공재와 련된 다

양한 차원에서 연구가 이루어져 왔다(김혜성, 

2015). 따라서 본 연구에서는 메시지 이 을 

용할 수 있는  하나의 상황  요인으로 민

화를 고려할 수 있다고 단하 다. 

우리가 흔히 이야기하는 민 화(privatization)

라는 단어는 정확하게 표 하자면 공기업 민

화이며, 공기업의 주식과 운 을 어느 정도 수

으로 민간 기업에 이양하는가에 따라서 여러 가

지 유형으로 나타날 수 있지만, 일반 으로는 경

제  자원과 각종 정치  권한이 공공 기 에서 

민간 기업으로 이 되는 것을 말한다(박정수, 박

석희, 2011). 이러한 민 화와 련해서는 많은 

연구들이 수행되어왔다.

하지만 부분의 민 화에 한 연구들은 정

치학  사회학과 련된 분야에서 수행되어왔

으며, 경 학에서도 주로 거시 인 경 략 차

원에서 기업의 성과에 어떠한 향을 미치는가

에 이 맞춰진 측면이 있었다. 하지만 미시

인 차원에서 민 화로 인해 나타날 수 있는 효

과가 개별 소비자들에게 어떠한 향을 미칠 수 

있는가에 한 연구는 아직까지 많지 않은 것이 

사실이다.

따라서 본 논문은 민 화와 련하여 과거에 

주로 수행되어 온 민 화 략에 한 평가나 

향후 민 화 략에 한 정당성 차원, 즉 정치 

 이념  차원이 아니라 소비자 심리를 바탕으

로 한 고 커뮤니 이션 차원에서 다루고자 한

다. 즉 지 까지 민 화에 한 담론은 사회 

반의 이념 차원에서 다루어져 왔기 때문에, 개인

의 심리 인 차원에서 민 화가 어떻게 받아들

여지는가에 한 연구가 부족해왔다. 특히, 부

분의 공 (public)들은 민 화에 한 이념  성

향을 고려하지 않고, 단순히 개개인에게 주어질 

수 있는 혜택으로써 민 화의 찬반을 이야기할 

수 있을 것이다. 결국 본 연구는 지 까지 정치 

 이념 으로 주로 설명된 상에 해서 고 

메시지 커뮤니 이션과 련된 이  효과로

도 그 상을 설명할 수 있다는 생각에서 진행

되었다.  

구체 으로 민 화와 련된 고 메시지의 

형태에 따라 소비자들에게 어떠한 차별 인 

향을  있는가에 해서 살펴보고, 특히 민 화

되는 기업에 해 개인이 지각하고 있는 련성 

정도와 개인이 가지고 있는 사회  가치 지향성

(Social Value Orientation; SVO) 성향에 따라 

민 화 련 고 메시지에 한 반응이 어떻게 

달라질 수 있는가를 살펴보고자 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 민영화 광고에서 메시지 프레이밍효과

 

메시지 이 에 한 기존 연구들을 살펴

보면, 주로 정  메시지 이 과 부정  메

시지 이 의 상  효과에 을 맞추고 

있다. 특히, 단순한 정 혹은 부정  메시지 

이 의 효과차이를 보는 것이 아니라 다양한 

조 변수들에 의해서 그 효과의 차이가 차별

으로 나타난다는 것을 보여주고 있다(이종민, 류

춘렬, 박상희, 2007).

본 연구에서는 민 화 고와 련한 메시지 

이  략의 차별  효과에 해 살펴보고 

있다. 기본 으로 공기업의 소유권은 정부 혹은 

공공기 이 가지고 있고, 민 화는 정부의 정책

방침에 따라 추진된다. 따라서 민 화를 공기업

의 소유구조를 변경시키는 공익  활동의 일환

으로 본다면, 민 화 고 메시지 이  효과

는 공익 메시지 효과를 제시하고 있는 공익 고

와 련된 메시지 이 과 유사한 모습을 보

일 것으로 상할 수 있다. 

결국, 민 화를 추진하는 주체들의 논리가 공

익 고에서 제시하는 사회 반 인 양상과 일

맥상통하는 측면이 있기 때문에, 공익 고의 메

시지 이  략과 같이 살펴보는 것이 의미 

있을 것으로 단되어, 공익 고에서 메시지 

이 을 다룬 연구들을 살펴보고자 한다.

공익 고에서 메시지 이 에 한 차별  

효과에 향을 주는 조 변수로는 여도, 수용

자 특성, 고의 주제 등이 연구되어 왔다(이병

, 윤태웅, 2012; 이종민, 이수 ,2008). 우선 

여도 측면에서 살펴보면, 여도가 높을수록 

정  메시지 이 을 사용하는 것이 효과

이라는 연구(조형호, 김병희, 2000)가 있는 반면, 

부정  메시지 이 이 더욱 효과 이라는 

연구(김재휘, 신진석, 2004; 조형호, 이건세, 윤수

, 1999)도 존재한다.

수용자 특성으로는 인지 욕구가 낮은 집단에

서 부정  메시지 이 이 더욱 효과 인 것

으로 나타났으며(Zhang and Buda, 1999), 교육 

수 이 높은 집단의 경우 정  메시지 이

이 더욱 효과 인 것으로 나타났다(Smith, 

1996).

고의 주제도 메시지 이 의 차별  효

과에 향을  수 있다. 고의 주제는 자신과 

직  련이 있는 문제를 해결하는 공익 고인

지, 아니면 타인과 련이 있는 문제를 해결하는 

공익 고인지에 따라 다르게 제시될 수 있는데, 

두 가지 모두 정 인 메시지 이 이 효과

인 것으로 나타났다(부경희, 2001; Ellen, Weiner 

and Cobb-Walgren, 1991).

지 까지 살펴본 공익 고에서 메시지 이

에 한 차별  효과는 다양한 조 변수에 따

라 상반된 결과를 가져온 측면이 있기 때문에 메

시지 이 의 효과에 한 성 한 일반화의 

험성을 이고 통합  을 제시하기 해 

종합  메타분석(synthetic meta-analysis)을 실시

한 연구(이병 , 윤태웅, 2012)도 나타나고 있다. 

따라서 본 논문에서는 민 화 고에서 단순

히 메시지 이 의 주 효과( 정  vs. 부정

)를 보는 것보다는, 이러한 주 효과에 향을 

주는 여러 조 변수를 살펴보는 것이 더욱 요

할 것으로 생각된다. 

2. 민영화 광고의 메시지 프레이밍과 개

인 관련성과의 상호작용효과

일반 으로 모든 사람들이 민 화라는 상을 

요한 사회  이슈로 생각하지는 않을 것이다. 
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본인의 생활과 한 련을 맺고 있는 기업이 

민 화한다면 자신에게 매우 민감한 사건으로 

생각을 하는 반면, 일상생활에서 크게 련이 없

는 기업이 민 화한다면 심각하게 생각하지 않

을 수 있다. 결국, 민 화는 개인이 민 화된 기

업과 얼마나 높은 련성을 가지고 있는가에 따

라 차별 인 모습으로 인식될 수 있는 것이다. 

민 화에 한 개인의 련성은 민 화에 

한 여도와 유사하게 생각해 볼 수 있다. 즉, 

여도란 특별한 상황에서 외부 자극에 의해 발

생되는 개인의 요성에 한 인식이나 심의 

정도로 볼 수 있으므로(임종원, 김재일, 홍성태, 

이유재, 1999), 민 화에 한 개인의 련성이 

높을수록, 민 화에 한 여도가 증가된다고 

볼 수 있는 것이다.  

기존연구에 따르면, 메시지에 한 여도가 

높을수록 부정  메시지 이 이 더욱 효과

이고, 메시지에 한 여도가 낮을수록 정

 메시지 이 이 효과 인 것으로 나타났

다(Tasi, 2007). 따라서 민 화 고에 해서 자

신과 련성이 높다고 인식하는 경우 부정  메

시지 이 에 호의 인 태도를 보일 것이고, 

자신과 련성이 낮다고 인식하는 경우 정  

메시지 이 을 더욱 호의 으로 생각할 것

이다. 정리하면, 민 화에 한 개인 련성이 

낮다고 인식할수록 부정 인 메시지 이 에 

비해, 정  메시지 이 이 더욱 효과 일 

것으로 단된다. 

하지만 민 화에 한 개인 련성이 높은 경

우에는 기존 연구와 다른 결과가 나타날 수 있

을 것으로 상된다. 우리나라의 경우 공기업의 

방만한 경 에 한 불신과 공기업이 수행하고 

있는 사업에 한 독  지 를 가지고 있다는 

에서 부정 인 사회  인식이 존재하고 있으

며(강 선, 류 열, 서유미, 2015), 공기업에 한 

정당성 차원에서 소비자들의 기 수 은 상당히 

높지만, 실제 소비자들이 평가는 매우 낮은 것으

로 나타났다(노경혜, 최혜경, 2015).

한 일반 국민들의 공공부문의 민 화에 

한 인식을 살펴본 여론조사 결과에 따르면, 70%

에 육박하는 국민들이 민 화에 해 반 하고 

있는 것으로 나타났다(매일노동뉴스, 2014). 따라

서 민 화에 한 개인 련성이 높다는 것은 

여도가 높으므로, 민 화에 한 사  지식

이 많다고 단될 수 있다.

그리고 앞서 언 한 바와 같이, 민 화에 한 

사회 반 인 부정  정보에 사 으로 노출

되어 있을 가능성이 매우 높기 때문에, 정 인 

메시지 이 이나 부정 인 메시지 이

에 상 없이 민 화 고에 해 좋지 않은 선

입견을 가지고 있을 가능성이 높을 것이다. 결국, 

민 화된 기업이 자기 자신과 연 성이 높다고 

인식하는 경우에는 정  부분이 강조되는 

고 메시지( 정  메시지 이 )이거나 부정

 부분이 강조되는 고 메시지(부정  메시지 

이 )이거나 계없이 부정 인 인식으로 인

해 메시지 이  효과가 높게 나타나지 않을 

것이다.   

따라서 본 연구에서는 민 화된 기업의 개인 

련성에 따라, 메시지 이 의 유형으로 인

해 나타나는 효과는 달라질 것으로 상하여 다

음의 가설을 제시하 다.

가설 1-1: 민 화된 기업이 자신과 연 성이 

높다고 인식하는 경우, 민 화 

련 메시지 이  유형 간 차이

가 없을 것이다.

가설 1-2: 민 화된 기업이 자신과 연 성이 

낮다고 인식하는 경우, 민 화에 

한 부정  메시지 이 에 비

해 정  메시지 이 에 해 

보다 호의 인 태도를 보일 것이다.  
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3. 민영화 광고의 메시지 프레이밍과 사

회적 가치 지향성과의 상호작용효과

사회  가치 지향성(SVO)이란, 개인이 공익활

동과 련하여 가지고 있는 사회  딜 마

(dilemma) 상황에 한 처 성향을 말하며

(Cornelissen, Dewitte, Warlop, 2011), 사회  동

기(social motives)라고도 표 될 수 있다

(McClintock, 1972). 사회  가치 지향성은 개인

이 공익활동에서 나타나는 결과가 자기 자신

(self)에게 어떠한 향을 주는가에 을 맞추

는지 혹은 다른 사람들(others)에게 어떠한 향

을 주는가에 을 맞추는지에 따라 개인  가

치 심 성향(proselfs)과 사회  가치 심 성향

(prosocials)으로 구분할 수 있다(McClintock, 

1972).

Utz(2004)의 연구에 따르면, 사회  가치 지향

성은 개인의 자기 해석(self-construal) 성향과 

연 되어 있다. 즉, 사회  가치 심 성향이 강

한 사람은 상 으로 개인  가치 심 성향이 

강한 사람에 비해, 그들 개인의 욕구를 최 한 

만족시키기 것보다는 다른 사람의 혜택을 최

화시키는 것에 심을 가지고 있으며, 이는 자기 

추론 성향에서 독립 인 자아(independent self)

를 가진 사람보다 상호의존 인 자아

(interdependent self)를 가진 사람들에게서 나타

나는 모습과 유사하다는 것이다. 

이러한 개인의 사회  가치 지향성이 민 화 

고 메시지 이  효과가 어떠한 차별  

향을 미칠 수 있는가 살펴보면, 개인  가치 

심 성향이 강한 사람의 경우, 민 화라는 사회  

이슈가 본인과 어떠한 연 성을 가지고, 어떠한 

이득 혹은 손실을 가져다  수 있는가에 

을 맞춰 살펴볼 것이다. 특히, 개인  가치 심 

성향이 강한 사람은 독립 인 자아를 통해 자기 

해석을 하게 되며, 향상 (promotion focus)과 

련된 메시지를 더욱 요시하게 생각한다(Lee, 

Aaker and Gardner, 2000). 이러한 향상  성

향을 가진 사람들은 주로 정  결과에 을 

맞추기 때문에 민 화에 한 부정  메시지 

이 에 비해 정  메시지 이 에 해 

더욱 정 인 반응을 보일 것이다.  

반면, 사회  가치 심 성향이 강한 사람은 

상호의존 인 자아를 통해 자기 해석을 하며, 

방 (prevention focus)과 련된 메시지에 보

다 비 을 두어 단한다(Lee et al., 2000). 방

 성향을 가진 사람은 부정 으로 나타날 수 

있는 결과에 을 맞추기 때문에, 민 화에 

한 정  메시지 이 보다 부정  메시지 

이 에 더욱 호의 인 태도를 가질 것으로 

상할 수 있다.

하지만 앞서 언 한 바와 같이, 재 우리나라 

사람들은 부분 민 화에 해 가지고 있는 부

정 인 성향을 가지고 있다. 그리고 사회  가치 

지향성이 높은 사람들은 민 화가 사회 반

으로 어떠한 효과를 가져오는가에 을 

맞춰 정보를 살펴볼 가능성이 높기 때문에, 개인

 가치 심 성향을 가진 사람들에 비해 민

화에 해 더욱 부정 인 선입견을 가질 수 있

다. 결국, 사회  가치 심 성향이 강한 사람은 

민 화에 한 메시지 이  유형에 따른 효

과 차이가 없을 것으로 상해 볼 수 있다.

이러한 논리를 바탕으로, 본 연구에서는 개인

의 사회  가치지향성에 따라, 메시지 이

의 유형으로 인해 나타나는 효과는 달라질 것으

로 상하여 다음의 두 번째 가설을 제시하 다.

가설 2-1: 사회  가치 심 성향(prosocial)

을 가지고 있는 경우, 민 화 련 

메시지 이  유형 간 차이가 

없을 것이다.
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가설 2-2: 개인  가치 심 성향(proself)을 

가지고 있는 경우, 민 화에 한 

부정  메시지 이 에 비해 

정  메시지 이 에 해 

보다 호의 인 태도를 보일 것이

다. 

지 까지 제시된 이론  배경  가설들을 바

탕으로 민 화되는 공기업의 메시지 이  

략에 따른 소비자들의 고 태도에 개인 련

성과 사회  가치 지향성이 어떻게 향을 미칠 

수 있는가를 살펴보았다. 이러한 본 연구의 개념

 모형을 도식화하면 다음의 <그림 1>과 같다.  

<그림 1> 연구모형 

Ⅲ. 실험방법

1. 실험설계

본 연구의 가설을 검증하기 하여 2×2×2 집

단 간 실험설계(between subjects design)을 

용하 다. 구체 으로, 세 가지 요인을 살펴보면 

(1) 메시지 이 의 유형( 정  메시지/부정

 메시지), (2) 개인 련성(높음/낮음), (3) 사

회  가치 지향성(사회  가치 심 성향/개인  

가치 심 성향)이다. 따라서 본 연구에서는 개

인의 성향에 따라 이분법 으로 요인을 구분하

는 사회  가치 지향성 요인을 제외한 4가지의 

자극물이 만들어졌으며, 각 집단 간 평균차이  

상호작용효과를 살펴보기 하여 ANOVA 분석

방법을 사용하 다.

2. 표본선정 및 실험자극

본 실험의 상은 수도권에 치한 학의 학

부생  학원생들로 구성되었다. 특히, 민 화

와 련된 고 메시지 이 의 차별  효과

를 알아보기 해서 민 화의 의미에 해 알고 

있는 피실험자만 선택하여 조사를 진행하 다. 

그 결과 총 175명이 실험을 참가하 으며, 회수

된 설문지  불성실하게 응답한 9명을 제외한 

166명을 상으로 4가지 자극에 무작 으로 

할당된 응답이 실험에 사용되었다. 

실험자극은 메시지 이  유형과 개인 

련성과 련한 4개의 차별 인 시나리오가 제시

된 고 문구를 사용하 으며(부록 참고), 12명

을 상으로 실험자극에 한 조작  검을 수

행하 다. 구체 으로 정  메시지 이 에
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서는 민 화를 통해 얻게 되는 이득을 제시하

으며, 부정  메시지 이 에서는 민 화를 

하지 않았을 경우 발생되는 손실을 제시하 다. 

이러한 정  메시지 이  자극(M=6.17)과 

부정  메시지 이  자극(M=1.75)에 해 

피 실험자들은 각각 이득과 손실을 강조하는 메

시지 이  고 문구라고 인식하 다

(t(11)=10.600, p<.01). 한 개인 련성 변수의 

실 인 측정을 해, 재 우리나라의 공기업 

 개인  혜택에 해 소비자들이  인지하

지 못하는 공기업은 우선 으로 제외하 고, 그 

후 남은 공기업에 해 피실험자의 개인 련성

을 알아본 결과, 개인 련성이 높은 공기업으로

는 한국도로공사(M=3.00)가 선정되었으며, 낮은 

공기업으로는 한국마사회(M=1.75)가 선정되었다

(t(11)=3.563, p<.01).

3. 종속변수 및 실험변수의 측정

민 화와 련하여 메시지 이 의 효과를 

알아보기 한 종속변수는 고 태도를 사용하

다. 고 태도는 7  척도로 구성된 4문항을 

사용하여 측정하 다. 한 개인의 련성은 7  

척도로 구성된 6개 문항을 사용하여 측정하 다. 

마지막으로 사회  가치 지향성은 Liebrand 

(1984)의 연구에서 사용된 사회  가치 측정 문

항을 사용하여 측정한 뒤, 피실험자 개개인의 성

향을 사회  가치 심과 개인  가치 심으로 

이분화하여 실험에 사용하 다. 

Ⅳ. 자료분석 및 가설검증

1. 실험조작의 점검

우선 메시지 이 에 한 조작  검 결

과, 정  메시지 이 (M=6.25)과 부정  

메시지 이 (M=1.47)에 해 피실험자들의 

차이가 유의하게 나타났다(F(1,164)=1307.885, 

p<.01). 한 민 화된 기업과의 개인 련성에 

해서도 높다고 인식하는 경우(M=2.81)와 낮다

고 인식하는 경우(M=1.99)의 차이가 나타나

(F(1,164)=31.717, p<.01), 본 실험의 조작은 성공

으로 수행되었음을 알 수 있었다(표 1 참고).

2. 종속변수의 단순화

본 실험에서는 고 태도라는 종속변수에 

해 여러 문항의 측정변수를 사용했기 때문에, 그

들 간의 내  타당성을 살펴본 후, 항목들 간의 

평균값을 구해 단일변수로 변환하여 분석하 다. 

구체 으로 고 태도 항목들 간의 Cronbach’s 

α계수는 0.899로 높게 나타나, 이들의 평균을 구

하여 종속변수인 고 태도에 한 단일변수로 

사용하 다. <표 2>에 종속변수들에 한 실험

집단별 평균과 표 편차를 제시하 다. 

메시지 이  유형 평균 개인 련성 유형 평균

정  메시지 이

부정  메시지 이

6.25

1.47

개인 련성 높음

개인 련성 낮음

2,81

1.99

F-value 1307.885*** F-value 31.717***

(주) * ρ<.1, ** ρ<.05, *** ρ<.01

<표 1> 실험조작의 검 결과
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사회  가치 심 성향 개인  가치 심 성향

개인 련성 높음 개인 련성 낮음 개인 련성 높음 개인 련성 낮음

정  메시지 이
3.50

(1.23)

3.47

(1.44)

3.17

(1.13)

4.50

(1.09)

부정  메시지 이
3.50

(1.39)

3.48

(1.22)

3.03

(0.95)

2.61

(0.71)

주) 종속변수인 고 태도는 7  척도로 측정하 으며, 호 안의 숫자는 표 편차임.

<표 2> 실험집단별 도 태도의 평균과 표 편차

3. 가설 검증

3.1 가설 1-1과 가설 1-2의 검증

가설 1-1과 1-2에서는 메시지 이 의 효

과는 민 화된 개인 련성에 따라 차별 으로 

향을 받을 것으로 상하 다. 즉, 민 화된 

기업이 자신과 연 성이 높다고 인식하는 경우

에는 민 화 련 메시지 이  유형 간 차

이가 없지만, 연 성이 낮다고 인식하는 경우에

는 민 화에 한 부정  메시지 이 에 비

해 정  메시지 이 에 해 보다 정

인 태도를 보일 것으로 상하 다. 상한 바와 

같이 메시지 이  유형과 개인 련성과의 

상호작용효과가 유의하게 나타났다(F(1,158)=5.917, 

p<.05: 표 3 참고).

종속변수: 고 태도

원천(source) 평 균 d.f. MS F-value

A. 메시지 이  유형

  정  메시지 이

  부정  메시지 이

B. 개인 련성

  개인 련성 높음

  개인 련성 낮음

C. 사회  가치 지향성

   사회  가치 심 성향(prosocial)

   개인  가치 심 성향(proself)

3.66

3.16

3.30

3.52

3.49

3.32

1

 1

1

 

9.829

 1.807

0.996

 

7.901

1.452

0.800

A × B 1 7.361 5.917**

A × C 1 10.065 8.091***

B × C 1 2.254 1.812

A × B × C 1 7.566 6.082**

Error 158  1.244

(주) * ρ<.1, ** ρ<.05, *** ρ<.01

<표 3> 가설 1과 가설 2의 검증을 한 분산분석(ANOVA)
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<그림 2>에서 보는 바와 같이, 개인 연 성이 

높은 경우에는 정  메시지 이 (M=3.33)

과 부정  메시지 이 (M=3.27) 간의 고 

태도에 한 차이가 나타나지 않았다(F(1,86)= 

0.138, p>.1). 하지만 개인 연 성이 낮은 경우에

는 부정  메시지 이 (M=3.05)에 비해 정

 메시지 이 (M=3.98)의 효과가 더욱 

정 인 것으로 나타났다(F(1,76)=10.580, p<.01). 

따라서 가설 1-1과 가설 1-2는 지지되는 것으로 

단할 수 있다. 

3.2 가설 2-1과 가설 2-2의 검증

가설 2-1과 2-2에서는 메시지 이 의 차

별  효과가 사회  가치 지향성이 향을  

것으로 상하 다. 즉, 사회  가치 심 성향

(prosocial)을 가진 개인의 경우, 민 화 련 메

시지 이  략 간 차이가 없지만, 개인  

가치 심 성향(proself)을 가진 개인은 민 화에 

한 부정  메시지 이 에 비해 정  메

시지 이  략에 더욱 호의 인 태도를 보

일 것으로 상하 다. 우선 으로 메시지 

이  유형과 개인 련성과의 상호작용효과가 

유의하게 나타났다(F(1,158)=8.091, p<.01: 표 3 

참고).

한 <그림 3>에서 보는 바와 같이 사회  

가치 심 성향의 경우에는 정  메시지 

이 (M=3.48)과 부정  메시지 이 (M=3.49) 

간의 고 태도에 한 차이가 나타나지 않았다

(F(1,72)=0.000, p>.1). 하지만 개인  가치 심 

성향의 경우에는 부정  메시지 이 (M=2.82)

에 비해 정  메시지 이 (M=3.49)의 효

과가 더욱 정 인 것으로 나타났다(F(1,90)= 

14.736, p<.01). 따라서 가설 2-1과 가설 2-2는 

지지되는 것으로 단할 수 있다.

<그림 2> 메시지 이  유형과 개인 련성의 이원상호작용효과 
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<그림 3> 메시지 이  유형과 사회  가치 지향성의 이원상호작용효과

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구결과 및 시사점

본 연구에서는 민 화와 련된 고 메시지 

이  략이 개인의 련성  사회  가치 

지향성에 따라 어떠한 차별  효과를  수 있는

가에 해 살펴보았다. 구체 으로 연구를 통해 

나타난 결과  시사 을 살펴보면 다음과 같다.  

첫째, 민 화라는 사회 으로 민감한 주제에 

해 정치  견해를 배재하고 커뮤니 이션 차

원에서 메시지 이  효과가 어떻게 차별  

효과를  수 있는가에 한 연구를 진행하 다. 

최근 메시지 이  략에 있어 개인의 정치

성향이 미치는 향에 한 연구가 있지만(이진

용, 이유나, 정윤재, 2015), 아직까지 고 커뮤니

이션 분야에서는 활발하지 않은 실정이다. 

민 화에 해서 모든 사람들이 정치  이념

인 생각을 통해 장단 을 단하지는 않을 것이다. 

오히려 많은 사람들은 민 화 자체에 한 메시지

를 어떻게 제시하는가에 따라서, 민 화에 한 

단을 유지하거나 변경할 수 있을 것이다. 따라서 

본 연구에서는 우리가 주로 정치  이념 으로 

설명해 온 상인 민 화에 하여 심리  근을 

바탕으로 한 이론으로도 설명이 가능하다는 것을 

보여주었다. 이러한 연구를 통해 메시지 이  

략과 련된 연구의 폭을 넓힐 수 있었다. 

둘째, 가설 1에서 살펴본 바와 같이, 민 화 

고와 련된 메시지 이  략은 개인의 

민 화에 한 련성이 향을 주는 것으로 나

타났다. 구체 으로 개인이 민 화에 한 련

성이 낮다고 인식하는 경우, 정  메시지 

이 이 부정  메시지 이 에 비해 더욱 

정 인 효과를 가져왔으나, 련성이 높다고 인

식하는 경우에는 차이가 발생되지 않았다. 이러

한 결과는 재 민 화라는 사회  이슈에 해 

반 인 부정  인식이 퍼져있는 재 시 에

서는 민 화와 련된 메시지 이  효과가 

크지 않다는 것을 의미한다. 

기존의 정치  환경 변화에 따라 민 화에 

한 객 인 효과가 제 로 제시되지 못했다. 이
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러한 모습은 들에게 민 화에 한 부정

인 인식만 높인 측면이 있다. 따라서 민 화에 

한 메시지 이  효과를 증 시키기 해

서는 국내외에서의 민 화 기업에 한 객

이고 검증된 효과 자료를 보다 풍부하게 제시할 

필요가 있을 것이다.  

셋째, 가설 2에서는 사회  가치 지향성이 메

시지 이  략에 차별 인 효과를 발휘하

는가를 살펴보았다. 그 결과, 개인  가치 심 

성향을 가지고 있는 사람의 경우 정  메시지 

이 이 부정  메시지 이 에 비해 큰 

효과를 발휘하는 것으로 나타났다. 반면, 사회  

가치 심 성향을 가지는 경우에는 메시지 

이 의 효과 차이가 없는 것으로 나타났다. 따라

서 민 화에 한 메시지 이  략이 효과

이기 해서는 개인  가치 심 성향을 라

이 (priming)할 수 있는 고 메시지와 더불어 

정  메시지 이  략을 사용하는 것이 

효과 일 것으로 단된다. 

넷째, 본 연구에서 조 변수로 제시하고 있는 

개인 련성  사회  가치 지향성 모두 개인

의 심리  변수들이다. 기존의 공익 고와 련

된 메시지 이  략과 련된 연구에도 시

간  거리와 같은 개인의 심리  변수들을 제시

했지만(유명길 2013), 본 연구에서는 더욱 다양

한 개인 련 변수들을 제시함으로써, 향후 실무

으로 메시지 커뮤니 이션 략을 활용할 시 

고객 세분화 측면에 있어 보다 다양하게 용할 

수 있을 것으로 단된다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계   향후 연구방향은 다음과 

같다.

첫째, 본 연구에서 살펴본 조 변수인 사회  

가치 지향성은 측정 문항을 통해 사후 으로 분

류하 다. 하지만 이러한 사후  분류 방법은 피

실험자의 외부  환경에 따라 변동이 심할 수 

있다는 단 이 있다. 따라서 개인이 가지고 있는 

사회  가치 지향성을 라이 (priming)하여 사

회  가치 심 성향과 개인  가치 심 성향

으로 구분하는 방법을 향후 연구에 도입하는 것

이 본 연구의 타당성을 높일 수 있는 방법이라

고 단된다. 

둘째, 본 연구에서는 민 화 고의 메시지 

이  효과를 살펴보기 한 종속변수로 소비

자들의 고에 한 태도를 살펴보았다. 하지만 

기존 공익 고의 이  효과에 한 연구에 

따르면(이병 , 윤태웅, 2012), 이  효과의 

종속변수를 태도와 행동의도로 보았을 때 나타

나는 결과가 다르기 때문에, 향후 종속변수로 행

동의도를 추가하여 연구할 필요가 있을 것이다. 

셋째, 본 논문에서는 가설의 논리  근거로 민

화라는 사회 으로 민감한 사건에 한 부정

 태도의 향력을 제시하 다. 이러한 메시지 

이  상에 한 사  태도는 순수한 메

시지 이  략의 효과라고 보기는 힘든 측

면이 있다. 따라서 향후 연구에서는 메시지 

이  상에 한 사  태도가 미치는 효과를 

살펴본다면 보다 정교한 연구를 진행할 수 있을 

것으로 생각된다.

넷째, 본 연구에서 제시한 실험 자극물은 단순

히 의미 달을 한 목 으로 작성되었다. 하지

만 피실험자들의 실제로 민 화에 한 하는 

고 매체는 SNS(Social Network Service)를 통

해 이루어질 가능성이 높을 것이다. 이러한 고

를 기존의 통 인 매체를 통해 하는 사람과 

SNS을 통해 하는 사람들의 같은 고 내용에 

한 신뢰성과 수용성이 달라질 수 있다(설상철, 

정성 , 최우 , 2015). 따라서 향후 연구에서는 

이러한 고 메시지가 제시되는 매체의 효과도 

통제할 필요가 있을 것으로 단된다.
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[부 록]

메시지 프레이밍 유형 × 개인 관련성 높음

 

메시지 프레이밍 유형 × 개인 관련성 낮음
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Abstract

The Effect of Message Framing on Personal Relevance and Social Value 

Orientation

－Focusing on Privatization－

Ju, Tae-Wook
*
․Kim, Hyun-Seok

**

This research presented the privatization of pubic corporations in terms of communication 

dimension rather than political and ideological dimension. Concretely, we examined how the 

message framing of privatization affects consumer’s advertising attitude. At the same time, this 

study also examined the moderating factors which make a difference of the message framing, such 

as personal relevance(high/low) and social value orientation(proself/prosocial).  

The results showed that the interaction effect between type of message framing and personal 

relevance. Positive message framing showed a higher effect than negative message in the case of 

low personal relevance. Also, There was the interaction effect between type of message framing 

and social value orientation. Positive message framing showed a higher effect than negative 

message in the case of proself. However, there was no difference in message framing effect when 

there was high personal relevance and prosocial. 

Lastly, the implications of this study was presented. First, this study expanded the scope of 

research related to message framing. Second, the use of moderating variables such as personal 

relevance and social value orientation increased the possibility of practical application. In addition, 

limitation and further study directions was discussed.

Key Words: Advertising Message, Message Framing, Privatization, Personal Relevance, Social 

Value Orientation
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