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연구는 기존 연구들을 보완하여 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형과 분노수준에 

따른 위기커뮤니케이션 효과에 대해 확인하고, 각 변인들 간의 영향 관계와 상호작용 등

을 살펴보려 하였다. 연구 결과, 공중들은 경제적 이슈에 위기가 발생한 경우와 정서적 관여 수

준이 높은 이슈에 위기가 발생한 경우 더 강한 분노를 느꼈다. 규범 유형의 경우 본 연구에서는 

구체적 보상 메시지가 없는 사회규범 유형이 제시될 경우 더 강한 분노를 보였다. 또한 경제적

이슈에 위기가 발생할 경우 시장규칙 메시지가 제시되면 분노수준이 감소하고 메시지효과가 높

아졌으며, 정서적 관여 수준이 낮은 이슈에 위기 발생 시에도 시장규칙이 제시될 경우 분노수준

이 감소하고 행동의지가 낮아졌다. 분노수준은 정서적 관여 수준과 행동의지 사이를 매개하고, 

규범 유형과 메시지효과 사이를 매개하는 것으로 나타났다. 본 연구는 정서적 관여의 개념을 이

슈와 접목시켰다는 점과 개별적으로 논의되어 오던 이슈 유형과 이슈에 대한 정서적 관여 수준, 

규범 유형을 통합적으로 살펴보았다 점, 그리고 이들 변인이 위기 연구에 있어서 더욱 적극적으

로 연구될 필요성을 발견했다는 점에서 의의를 지닌다.
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1. 연구 목적 및 문제제기

이슈란 “조직과 공중 사이에서 갈등이 발생되

는 순간(성민정 외, 2010에서 재인용)”이며, 위기

는 조직과 조직의 이해관계자들 사이의 갈등에서 

시작된다. 이렇게 발생된 위기는 조직의 물질적, 

정신적 자산에 손실을 주고 관련 공중과의 관계

에도 부정적 영향을 미치는 사건이기에, 위기의 

원인이 되는 이슈는 학문적 위기연구와 실무적 

위기관리 모두에서 주요하게 고려되어야 할 변인

이다. 이슈에 따라 공중들에게 유발되는 인식과 

평가가 달라지며, 그로 인한 판단과 결정, 이후의 

구체적 행동이 영향을 받는다는 점을 고려하면

(손경식, 성민정, 2013) 이슈 유형을 세분화하여 

위기 연구에서 살펴볼 필요가 있다. 학자들에 의

하면 이슈는 범위나 목적, 중요도 등에 따라 다양

하게 분류 가능하다. 국내에서는 주로 그 속성에 

따라 경제적 이슈와 공익적 이슈로 구분하고 있

다. 기존 연구들에 따르면 공중들은 이슈 유형에 

따라 이슈에 대한 인식과 이해에 차이를 보이며 

이후의 대응을 위한 판단과 결정, 행동 등도 다르

게 나타난다(성민정 외, 2010; 윤인진, 2008; 윤

희중, 차희원, 1999; 정수복, 1994; Heath et 

al., 1995). 공중들은 사회적 전반에 대한 영향력

이 큰 공익적 이슈보다는 특정 집단이나 개인의 

이익이 침해되는 경제적 이슈에 대해 더 적극적

으로 정보를 추구하고 더 높은 관여 수준을 보이

며, 관련 활동에 개입하는 활동적 공중이 될 가능

성이 높다는 것이다. 그러나 대표적 공익적 이슈

의 위기인 환경오염이 발생한 경우에도, 공중들

은 경제적 이슈에 위기가 발생할 때만큼 강한 부

정적 감정을 느끼고 해당 조직을 비난하고 불매 

운동 등의 구체적 행동까지도 한다. 따라서 위기 

연구에 이슈 유형이라는 변인을 접목시켜 살펴볼 

필요가 있다.

이슈는 공중들이 해당 이슈에 대해 가지고 있

는 기본적인 평가와 관여 수준에 따라서도 분류 

가능하다. 관여는 특정 자극에 의해 유발되어 지

각된 개인적 중요성이나 관심 수준(김관일, 김미

영, 2001; 이병관, 최명일, 2008)으로 개인의 판

단 및 결정에 영향을 미칠 수 있는 인지적, 정서

적 요인을 의미한다. 김과 로드(Kim & Lord, 

1991)는 본(Vaughn, 1980; 1986)이 개발하고, 

래치포드(Ratchford, 1987)에 의해 보완된 FCB 

(Foote, Cone & Belding) Grid Model의 “사고

(think)”와 “감정(feel)”을 인지적 관여(cognitive 

involvement)와 정서적 관여(affective involvement)

라는 두 요인에 맞춰 설명하였다(Putrevu & 

Lord, 1994). 연구자들은 인지적 관여와 정서적 

관여를 구분해야 하며, 인지적 관여 뿐 아니라 정

서적 관여 역시 제품 유형에 의해 발생 가능하며, 

그 수준도 달라질 수 있고, 효과 또한 다르게 나

타날 수 있다고 보았다(Kim & Lord, 1991; Kim 

& Sung, 2009; Mittal, 1987; Park & Young, 

1986; Putrevu & Lord, 1994). 마케팅과 소비자

연구 분야에서는 이에 따라 제품 유형별로 차별

적 마케팅커뮤니케이션 전략을 수립, 시행해왔

다. 국내의 성영신과 박은아(1995)도 광고 속에 

등장하는 제품 유형에 따라 소비자들에게 활성화

되는 정서 수준이 다르며, 이는 소비자들의 판단 

및 행동에 영향을 준다는 것을 확인하였는데, 연

구자들에 따르면 식, 음료류 광고물을 접할 경우 

소비자들은 더욱 강한 수준의 감정을 느끼고 행

동 의도 반응이 나타났다. 정치커뮤니케이션 연
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구에서도 유권자들이 얼마나 정서적으로 접하

게 연관되어 있는가에 따라 특정 후보자나 이슈

에 대한 평가와 투표 행위 등이 영향 받는 것으로 

나타났다(한성원, 2006). 정서가 공중의 판단 및 

결정, 행동을 예측하는데 중요한 영향 변인이 될 

수 있는 만큼 정서적 관여는 이처럼 다양한 연구

에서 중요한 변인으로 다루어지고 있음에도 커뮤

니케이션 연구, 특히 위기 연구에서 정서적 관여

는 거의 다루어지지 않았다. 정서적 관여가 제품

의 유형이나 미디어 메시지 등에 의해 다르게 나

타날 수 있다는 점을 고려하면, 이슈에 따라서 공

중들이 느끼는 정서적 관여 수준도 다를 것이라

고 유추할 수 있다. 즉, 이슈도 그 자체만으로 공

중들의 정서적 관여와 반응을 더욱 활성화시키는 

이슈와 덜 활성화시키는 이슈로 구분할 수 있을 

것이다. 국감에서 국회의원들은 굵직한 정치 이

슈보다도 식품이나 육아 이슈에 집중하는 경향이 

있는데, 이는 생활 착형 이슈와 관련한 문제에 

대해 공중들이 더욱 쉽게 정서적 반응을 보이고, 

적극적으로 여론 형성에 개입 하는 등의 구체적 

행동을 취하기 때문1)이다. 자녀의 먹거리 및 교

육 등과 관련된 이슈에 정서적 관여가 더욱 활성

화되고 더 쉽고 강하게 정서적으로 반응하며 사

회 문제 해결에 적극적으로 참여하는 30, 40대 

여성층을 “앵그리맘”이라 지칭하는 데, 이들은 지

난 메르스 사태 때도 관련 정보공유 뿐 아니라 교

육청에 휴교를 요구하는 등 적극적으로 행동2)하

1) 홍희경(2014.10.10). [2014 국정감사] 나트륨 분유·발암 닭꼬치… 
‘생활 밀착형 이슈’ 뜬다. <서울신문>. http://www. seoul.co.kr/ news/ 
newsView.php?id= 20141010004011

2) 전창훈(2015.07.03) 메르스 사태와 앵그리맘. <매일신문> http:// 
www.imaeil.com/sub_news/sub_news_view.php?news_id=374
02&yy=2015

였다. 따라서 공중이 가진 이슈 자체에 대한 정서

적 관여 수준은 상황 및 이슈에 대한 인식과 평

가, 그리고 이후의 정서적 반응과 행동까지 영향

을 줄 수 있어서 주요하게 고려되어야 할 변인이

나, 이를 제품을 벗어나 이슈에 적용시켜 살펴본 

연구는 거의 없었기에 이에 대한 연구가 시급한 

상황이다. 

한편, 위기 상황에서 우리는 위기와 관련된 내

용만 접하는 것이 아니라, 조직이 위기 상황 동안 

그들의 다양한 공중들을 대상으로 전달하는 커뮤

니케이션 메시지도 함께 접하게 된다. 조직의 평

판을 유지하거나 위기로 훼손된 이미지를 회복하

기 위해 사용하는 위기커뮤니케이션은 조직의 성

과에 큰 영향을 미치기에 위기연구에서 중요하게 

연구되었다. 조직은 위기 상황에서 방어 또는 수

용 전략의 커뮤니케이션을 하며, 다수의 기존 연

구에서 사과 메시지를 포함하는 수용 전략이 더 

효과적이라고 보았다. 특히 우리나라의 경우 수

용 전략이 거의 모든 위기 유형과 커뮤니케이션 

전략 연구에서 가장 효과적이며, 사과의 경우에

도 구체적인 사과의 대상과 보상 내용이 포함될

수록 더 효과적인 것으로 나타났다(김소연, 차희

원, 2014; 윤영민, 최윤정, 2008; 이현우, 김윤

진, 2011). 이 때 보상 내용은 발생한 문제에 대한 

윤리적, 사회적 책임과 물질적, 가시적 보상이라

는 2가지로 구분할 수 있는데, 이는 행동경제학

에서 언급되는 규범 유형으로도 설명될 수 있다. 

사회학 및 행동경제학에서는 우리의 일상생활이 

크게 사회규범(social norm)과 시장규칙(market 

norm)이라는 2가지 유형의 규범에 의해 나뉜다

고 보고 있다. 사회규범이 윤리적, 사회적 책임감 

등을 강조하며, 인간의 사회적 본성과 공동체를 
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유지하기 위해 온정적이고 두루뭉술한 것을 의미

하는 반면, 시장규칙은 임금, 가격, 비용 등 명확

한 대가를 치러야 얻을 수 있는 것으로 위기 시 

구체적으로 제시되는 보상 계획안을 의미한다

(Slywotzky & Weber, 2011). 애리얼리(Ariely, 

2009)를 비롯한 다수의 행동경제학자들은 시장

규칙이 사회규범보다 공중들에게 더 큰 영향을 

미친다고 보고 있는 반면, 헬스커뮤니케이션 캠

페인 연구에서는 사회적으로 바람직하게 따라야 

할 책임이 강조되는 사회규범 메시지가 공중을 

설득하기에는 더욱 효과적이라고 보고 있다(임동

진, 2013; Goldstein, Cialdini & Griskevicius, 

2008; Perkins et al., 2010). 윤인진(2008)의 

연구에서도 공중들은 분쟁이나 갈등이 발생한 이

슈가 “공익 범주”에 해당할 경우, 사적 이익을 제

시하고 해결하기 보다는 당사자 간의 합의나 진

정성 있는 사과와 논의 등을 더욱 선호하는 것으

로 나타났다. 그러나 조직이 전달한 메시지 유형

에 따라 유사한 위기 상황에 대해서도 기업에 대

한 공중들의 태도나 평가가 상반되게 나타나기도 

하는데, 원유 유출이라는 동일한 위기 상황에서 

구체적 보상 계획을 강조한 기업3)보다 피해의 복

구를 책임지고 최선을 다할 것이라는 메시지를 

강조한 기업4)에 대해 공중들이 더 우호적인 반응

을 보였다. 이처럼 학자마다, 학문 분야마다, 그

리고 실제 위기 상황에 따라 사과 커뮤니케이션

과 함께 제시되는 보상 메시지 유형에 따른 효과

3) 박호식(2008.01.22) `또 하나의 이방인` 삼성. <이데일리> 
http://www.edaily.co.kr/news/NewsRead.edy?SCD=JC41&new
sid=01512086586280344&DCD=A00304&OutLnkChk=Y

4) 정용민(2014.10.07) 논란보다 핵심에 더 집중했다, GS칼텍스. 
<이코노믹리뷰> 
http://www.econovill.com/news/articleView.html?idxno=221178

성에 대해 엇갈린 결과가 나타나며, 위기 연구에

서는 이에 대한 연구가 거의 이루어지지 않았다. 

기존의 위기 연구는 수용과 방어 전략의 비교, 또

는 수용 및 사과 커뮤니케이션 시 보상 관련 내용

의 유무에 따른 커뮤니케이션 효과 비교 등에 집

중했다. 따라서 위기 상황에서 조직이 전달하는 

사과 커뮤니케이션 속 보상 메시지를 마케팅과 

행동경제학에서 논의되어 온 규범 유형을 적용하

여 분류하고 이를 위기 커뮤니케이션 차원에서 

살펴보는 연구는 현실적인 위기 연구를 위해 중

요하게 고려될 필요가 있다.  

이처럼 위기 연구에 있어 영향을 미치는 변인

은 매우 다양하고, 본 연구에서 살펴보려는 이슈 

유형, 이슈에 대한 공중들의 정서적 관여 수준, 

규범 유형 또한 공중들의 인식과 판단, 행동에 주

요하게 영향을 미침에도 이들을 위기 연구에 접

목시켜 살펴본 연구는 아직까지 활발하게 이루어

지지 않고 있다. 또한, 이들 변인들이 현실 세계

의 공중들이 위기에 대한 인식과 판단 및 결정을 

내리는데 있어 통합적으로 작용함에도, 이들의 

상호작용을 함께 살펴본 연구 또한 거의 진행되

지 않고 있다. 따라서 이들 변인들을 위기 연구에 

접목시키고, 변인들이 개별적 또는 통합적으로 

공중들의 분노수준과 커뮤니케이션 효과에 어떻

게 영향을 미치는지 대한 실증적 연구는 학문적, 

실무적으로 시급히 이루어질 필요가 있다. 예를 

들어, 정서적 관여 수준이 동일하게 높은 이슈 중

에서도 사회 전반에 영향을 미치는 공익적 이슈

보다 개인의 권리 및 이익의 침해와 더 접하게 

관련된 경제적 이슈일 경우 사람들은 더 강한 분

노를 느끼고 더 적극적으로 행동할 것인가? 또는 

개인의 권리나 이익이 침해된 경제적 이슈에 대
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해서 명확한 보상 규모나 금액이 드러나는 시장

규칙 유형의 메시지가 전달될 때 공중들은 덜 분

노하고 덜 반(anti) 조직적인 행동을 할 것인가? 

위기 연구에서 주요하게 논의되어야 하지만 아직

까지 활발하게 다루어지지 않아왔던 이슈 유형, 

정서적 관여 수준, 규범 유형이라는 변인들은 개

별적으로 또는 상호작용하여 위기 상황에서 공중

들이 느끼는 부정적 정서에 어떻게 영향을 줄 수 

있을 것인가? 공중들이 위기 상황에서 조직에 느

끼는 분노수준을 높이거나 낮출 수 있는 특정 변

인이나 변인들 간의 조합이 차이가 있을 것인가? 

그러므로 본 연구에서는 이들 변인들이 조직의 

위기커뮤니케이션에 미치는 효과를 살펴보고, 변

인들이 어떤 연관성을 가지며, 위기커뮤니케이션 

효과는 이러한 변인들에 의해 어떻게 영향 받는

지 확인하려 한다. 이를 통해 이슈 유형과 정서적 

관여 수준, 규범 유형, 분노수준 등에 대한 기존 

논의들을 확장시키고, 변인들을 통합적으로 살펴 

학제 간 연구에 기여하며 실무적으로도 효과적인 

전략 개발을 위한 시사점을 도출해 내기를 기대

한다.

2. 이론적 논의

1) 이슈 유형과 위기커뮤니케이션

조직에 부정적 영향을 미치는 것을 넘어서 존

폐 위협까지 초래할 수 있는 위기는 조직과 관련

된 이해관계에 놓인 다양한 공중들과 조직과의 

갈등에서 시작되며, “조직과 공중 사이에서 갈등

이 발생되는 순간(성민정 외, 2010에서 재인용)”

을 이슈라고 본다. 선행 연구들에서도 이슈는 공

중에 따라서 그 강도와 유형을 다르게 인식하고 

받아들일 수 있으며, 이슈별로 공중들에게 유발

되는 관심이나 행동이 달라진다고 보았다. 즉, 이

슈의 성격 또는 유형이 공중의 인식과 행동에 영

향을 미치는(손경식, 성민정, 2013) 주요한 요인 

중 하나라는 것이다.

선행 연구에 따르면 이슈에 대해 학자들은 다

양한 분류를 제시하고 있다. 이슈의 범위에 따라 

미시적, 거시적, 대규모적 이슈로 구분하거나, 

목적에 따라 물질적 목적의 이슈(교통, 주거, 수

입, 노동 등과 관련된), 비물질적 목적의 이슈(환

경 문제 등과 관련된), 혼합된 목적의 이슈로 분

류하거나, 이슈의 중요도에 따라 정치적 이슈, 규

제 및 법적 이슈, 정부 관련 이슈, 경제적 이슈, 

사회 및 문화 이슈, 도덕적 이슈, 환경 이슈 등으

로 구분하였다(성민정 외, 2010; 윤희중, 차희원, 

1999; Heath et al., 1995; Heunks, 1991). 

국내 학자들도 이슈에 대한 분류 기준들을 제

시하고 있는데, 주로 경제적 속성을 가진 이슈와 

공익적 속성을 가진 이슈로 구분하고 있다. 연구

자들에 따르면 경제적 이슈는 개인이나 특정집단

이 얻게 될 또는 잃게 될 물질적인 이익과 연관되

어 있으며 사회적 영향력은 높지 않다. 이와 반대

로 사회적 영향력이 높은 공익적 이슈의 경우, 특

정 개인이나 집단이 아닌 사회 전반이 영향을 받

고 이슈로 인해 이득 또는 손실을 가지게 된다. 

윤희중과 차희원(1999)도 환경 문제나 정부 정책 

등과 같이 이슈의 이익 대상이 사회 전반이고, 이

익의 성격이 추상적이며 비(非)물질적이고, 이슈

의 사회적 영향력이 큰 이슈는 공익적 이슈이며, 

사회적 영향력이 적고 물질적 이익과 관계된 이
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슈는 경제적 이슈라고 분류하였다. 성민정 등

(2010)도 대학생 집단을 대상으로 진행된 이슈 

속성에 따른 인식과 행동 연구에서, 이슈의 속성

에 따라 경제적 이슈(등록금 이슈)와 공익적 이슈

(학내 성희롱 이슈)로 구분하여 살펴보았다. 윤희

중 등(1999)은 정치적 속성을 가진 이슈에 비해 

경제적 속성의 이슈에 대해 공중은 더 적극적인 

정보 추구 행동을 보인다고 보았으며, 성민정 등

(2010)은 공중들이 공익적 이슈에 비해 경제적 

속성을 가진 이슈들에 대해 더욱 높은 관여 수준

을 보이고, 더욱 적극적으로 정보추구를 하는 경

향이 있다고 보았다. 정수복(1994) 또한 경제적 

이슈(쓰레기 분리수거 관련)와 공익적 이슈(담배 

자판기 추방 관련)에 대한 비교 연구를 통해 이슈

에 따라 공중들의 행동 방식이 다르게 나타남을 

확인하였다. 히스 등(Heath et al., 1995)은 경제

적 이익과 손해에 따라 공중들이 이슈에 대해 찬

성과 반대의 입장이 달라지며, 관여 수준에 따라 

적극적으로 이슈에 대해 의견을 피력하며 관련활

동에 개입하는 활동 공중이 될 가능성이 높다고 

보았다. 윤인진(2008)도 재산세 분배, 사회복지 

목적의 세금 부담, 혐오시설과 집값하락 등과 같

이 개인의 경제적 이해관계가 침해받는 상황에서

는 판단 및 결정 과정에서 공중들이 자신과 자신

이 소속된 집단의 권리와 이익을 우선시 한다는 

것을 실증 연구를 통해 확인하였다. 

한편, 위기 상황 동안 조직이 그들의 다양한 공

중들에게 무엇이라고 말하는지는 위기가 조직의 

이미지에 미친 명성과 재정적 손해의 범위에 영

향을 줄 수 있기 때문에, 커뮤니케이션은 위기관

리를 위한 중요 자원이 될 수 있다(Coombs & 

Holladay, 2007). 위기커뮤니케이션이란 조직이 

위기상황에서 사용하는 커뮤니케이션을 의미하

며, 유종숙, 정만수, 조삼섭(2007)은 위기커뮤니

케이션을 통해 조직은 위기로부터 평판을 유지하

거나 훼손된 이미지를 회복하여 조직의 성과에도 

큰 영향을 미친다고 보았다. 방어 커뮤니케이션

보다 수용과 사과 커뮤니케이션이 더욱 효과적이

라는 것이 기존의 위기커뮤니케이션 관련 연구의 

일반적 견해이며, 특히 국내에서 진행된 위기 연

구에서는 대부분 수용전략이 가장 효과적인 대응 

전략으로 나타나고 있다. 윤영민과 최윤정(2008)

은 사과 전략을 구사하였을 때 소비자들의 메시

지 수용성이 높기 때문에 위기상황에서 사과 전

략이 효과적이라고 보았고, 이현우와 김윤진

(2011)의 연구에서도 부인, 정당화, 사과전략 중

에서 사과전략을 사용할 때 소비자들이 조직의 

메시지를 가장 긍정적으로 수용하는 것으로 나타

났다. 

쿰즈(Coombs, 2013)는 상황별 위기커뮤니케

이션 이론(Situational Crisis Communication 

Theory, 이하 SCCT)을 통해 보상과 사과가 함께 

사용될 때 수용 전략의 효과가 가장 높다고 보았

다. 국내 연구들에서도 위기 상황에서 보상이 구

체적으로 제시될수록 위기커뮤니케이션 효과가 

더욱 높게 나타나는 것이 일반적이었으나, 모든 

상황에서 구체적인 보상 메시지가 효과적인 것은 

아니었다. 이민우와 조수영(2010)이 사과광고를 

활용하여 확인한 위기커뮤니케이션효과 연구에 

따르면, 위기 상황에서 보상 유형은 공중이 기업

의 위기커뮤니케이션 전략을 평가하는 중요 요인

이 될 수 있다. 연구자들에 따르면 공중들은 조직

의 위기 책임성이 낮은 경우에는 보상이 구체적

일수록, 즉 조직이 물리적 보상에 대한 세부적 내
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용을 제시하고, 보상비용의 언급 등을 제안하는 

경우 더 긍정적인 위기커뮤니케이션 효과를 보였

다. 그러나 조직의 위기책임성이 높은 경우에는 

물리적 보상에 대한 자세한 언급 없이 조직이 피

해 복구에 노력하겠다는 식의 추상적인 메시지를 

전달하여도 구체적인 보상 계획을 언급하는 경우

와 위기커뮤니케이션 효과의 차이가 나타나지 않

았다. 윤인진(2008)의 연구에서도 공중들은 국

가 기관이나 사기업 등과의 분쟁이나 갈등이 발

생할 경우에도 해당 이슈가 “공익 범주”에 해당할 

경우 법적인 해결 방법이나 사적 이익을 제시하

고 해결하기 보다는 당사자 간의 합의나 진정성 

있는 사과와 논의 등을 더욱 선호하는 것으로 나

타났다.

이처럼 다수의 선행 연구들에서 공중들은 이슈

의 유형에 따라 상황을 다르게 받아들이고, 이후

의 판단 및 결정에도 영향을 받는 것으로 나타났

다. 즉, 이슈 유형에 따라 전략적이고 효과적인 

위기커뮤니케이션이 필요하지만, 기존의 위기연

구에서는 이에 대한 연구가 적극적으로 이루어지

지 않았다. 이슈의 유형에 따라 상황에 대한 수용

자들의 인식과 해석, 이후의 판단과 결정에 차이

가 있을 수 있으며, 이는 다시 이슈 자체에 대한 

재해석과 의미부여에도 영향을 미칠 수 있기에 

위기 연구에 있어 이슈 유형은 주요 변인으로 살

펴볼 필요가 있다.

2) 정서적 관여와 위기커뮤니케이션

관여(involvement)란 상황이나 메시지 등 특

정 자극에 의해 유발되어 개인이 판단 및 결정을 

내리는 데 영향을 미칠 수 있는 인지적, 정서적 

요인이라고 정의할 수 있다(김관일, 김미영, 

2001; 이병관, 최명일, 2008). 다양한 분야에서 

연구되는 관여는, 커뮤니케이션 연구에서는 개인

이 메시지 구조를 이해하려는 단계에서 발생하는 

능동적 심리적 과정(이현숙, 2009) 또는 개인의 

커뮤니케이션 콘텐츠 참여에 대한 것을 의미한다

(Perse, 1990). 

페티와 카시오포(Petty & Cacioppo, 1990)는 

공중들이 특정 메시지나 상황이 자신의 삶에 영향

을 미친다고 믿는 정도에 따라 공중들의 관여 수

준이 달라진다고 보고, 이를 고관여, 저관여로 구

분하여 다양한 연구를 진행하였다. 관여의 세분화

는 수준에 대한 것 뿐 아니라 유형에 대한 논의로

도 발전되었다. 박과 영(Park & Young, 1986)은 

관여를 수준(고/저)으로 나누어 보는 것에는 일반

적으로 연구자들이 합의를 이루었으나 그 외의 분

류에 대해서는 수준을 따르는 분류만큼 개념적 합

의가 명확하게 이루어지지 않고 있다는 점을 지적

하면서도, 관여의 수준에 의한 분류 뿐 아니라, 

관여의 유형에 따른 분류 또한 주요하게 고려되어

야 한다고 보았다. 박과 영(Park & Young, 1983)

은 관여의 유형과 수준, 브랜드 태도형성에 대한 

연구에서 인지적 동기(cognitive motives)냐 정

서적 동기(affective motives)냐에 따라 수용자

들의 정보처리 과정도 다르게 나타난다는 맥과이

어(McGuire, 1979)의 연구를 참고하여, 동기에 

기반을 두고 특징지어지는 관여 또한 인지적 관여

(cognitive involvement)와 정서적 관여(affective 

involvement)로 분류할 수 있다고 보았다. 인지

적 동기는 개인의 정보처리 활동과 관념 상태의 

달성을 강조하는 반면, 정서적 동기는 개인의 감

정과 특정 감정 상태의 달성을 강조한다는 점에서 
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차이를 보이고(McGuire 1979), 박과 영은 이러한 

인지적 동기와 정서적 동기를 실용적 동기와 가치 

표현적 동기로 볼 수 있다고 보았다. 그들은 실용

적 동기는 인지적 관여를 유도하고, 가치 표현적 

동기는 정서적 관여를 유도한다고 보았다(Park & 

Young, 1986). 그리고 광고에서 관여 유형과 수

준에 따라 배경 음악이 소비자의 브랜드 태도에 

미치는 영향에 대한 연구에서, 관여 유형에 따라 

브랜드 태도 형성에 광고 배경 음악이 미치는 효

과가 다르게 나타난다는 것을 확인하였다. 김

(Kim, 1991)은 다양한 제품 카테고리들에 대해 인

지적 관여와 정서적 관여의 독립성을 실증 연구를 

통해 확인하였다(Putrevu & Lord, 1994). 

이후 다수의 학자들이 인지적 관여와 정서적 

관여를 구분하여 연구를 진행하였고(Kim, 1991; 

Mittal, 1987; Park & Young, 1983, 1986; 

Putrevu & Lord, 1994), 다양한 제품 카테고리

에서 인지적 관여와 정서적 관여가 각각 개별적

으로 작용하고, 이후의 판단 및 행동에 영향을 미

친다는 것을 확인하였다. 특히 정서적 관여는 정

서가 공중의 행동을 예측하거나 판단 및 의사 결

정의 주요한 영향 변인이 될 수 있다는 점에서 관

여와 판단 및 행동연구에서 더욱 중요하게 다루

어질 필요가 있다. 학문 분야마다 차이는 있으나, 

정서가 인지와 함께 사람이 특정한 행동을 하는 

동기가 되고, 인지와 행동을 유발한다는 점은 공

통적으로 언급되고 있다(윤명희, 2009; 한성원, 

2006). 동일한 자극에 노출되어도 개인이 느끼는 

정서에 따라 취하는 행동이 달라질 수 있고, 이성

적 판단이 필요한 대상에 대한 평가까지도 영향

을 미치기에(이수정, 이훈구, 2000; 이준희, 차

희원, 2014; Murphy & Jazonc, 1993), 공중들

의 행동을 이해하기 위해서는 그들의 정서에 대

한 이해가 필요하다는 논의가 사회과학 연구에서 

점차 확산되고 있다(장우성 외, 2009). 따라서 특

정 자극에 의해 유발되어 공중들이 상황과 자극

을 이해하고 판단 및 결정을 내리는데 영향을 주

는 정서적 요인을 의미하는 정서적 관여는, 조직

이나 공중 모두에게 강력한 자극이자 거의 본능

적인 반응을 유도하게 되는 상황인 위기를 연구

하는데 주요하게 다루어질 필요가 있다. 

본(Vaughn, 1980; 1986)이 개발하고, 래치포

드(Ratchford, 1987)가 보완한 FCB(Foote, 

Cone & Belding) Grid Model은 일상생활 속 다

양한 제품과 서비스를 관여도와 이성적 사고

(think)/감정(feel)5)에 따라 고관여-사고, 고관

여-감정, 저관여-사고, 저관여-감정 등 네가지 

범주로 구분한다(Ratchford, 1987). 김과 로드

(Kim & Lord, 1991)는 FCB Grid의 사고와 감정

을 인지적(cognitive)/정서적(affective) 관여라

는 두 요인에 맞춰 설명하였다. 그들은 2차원으

로 생각(인지적 관여)과 느낌(정서적 관여)을 설

명하기 위해 FCB Grid의 구성을 변경하였고, 

(Putrevu & Lord, 1994), 이러한 맥락에서 정서

적 관여는 제품 유형에 의해 발생 가능하며, 그 

수준도 달라질 수 있다고 볼 수 있다. 정서를 활

성화 시키는 제품에 대한 구매결정시 소비자들은 

합리적으로 정보를 구하려 하지 않으며, 구체적

인 정보보다는 태도나 전체적인 느낌에 더욱 의

존하여 제품을 구매하게 된다. 즉, 제품이나 서비

5) 다수의 한국어 자료에서 “think”는 “이성적 사고” 또는 “이성”으
로, “feel”은 “감성”으로 해석되고 있으나, 본 연구에서는 
Ratchford(1987)의 연구에 기반을 두고, think는 “사고”로, “feel”
은 “사고”와 대치되는 개념이라는 점에서 “감정” 또는 “정서”로 
표현하기로 한다. 
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스의 유형에 따라 정서가 주로 활성화 되느냐 아

니냐가 결정 되며, 활성화 되는 수준에 있어서도 

차이가 난다고 보았다. 

광고 속에 등장하는 제품 유형에 따라서도 활

성화 되는 정서 수준은 달라지며, 소비자들의 판

단 및 행동에도 차별적 영향을 미친다. 성영신과 

박은아(1995)의 연구에 따르면, 공중들은 서로 

다른 제품 유형에 대한 광고물에 대해서 유발되

는 감정과 느끼는 감정, 행동 의도 반응이 다르게 

나타났다. 연구자들에 따르면, 식, 음료류 광고

물을 접했을 때 연구 참여자들은 더욱 강한 수준

의 감정을 느끼고 높은 수준의 행동 의도 반응을 

보였다. 성영신과 박은아는 이에 대해 먹고 마시

는 제품의 특성이 자신의 경험을 쉽게 떠올릴 수 

있고 인간의 생리적 각성을 유발하는 것이기 때

문에, 이와 관련한 광고물을 접했을 때 소비자들

은 더욱 쉽고 즉각적으로 감정을 느끼게 되는 것

이라고 보았다. 

정치커뮤니케이션 연구에서 주요하게 다루어

지는 목표 관련성이라는 개념도 정서적 관여와 

유사하게 볼 수 있다. 목표관련성은 상황이나 사

건이 자신의 목표와 안위 또는 계획과 얼마나 연

관성을 지니는지에 대한 개인의 평가(이강형, 

2006)를 의미한다. 선거 캠페인에서 목표관련성

은 정치에 대한 관심도로 나타나는데(이강형, 

2006; Scherer, 1988), 연구자들에 따르면 정치

에 대한 관심이 높은 사람은 후보자에 대한 투표 

행위라는 자신의 선택이 국가 발전과 개인의 이

익 실현에 매우 중요한 영향을 미친다고 생각하

는 경향이 있다. 쉐러(Scherer, 1988)는 목표관

련성이 희망, 분노, 자부심, 두려움 등과 같이 각

성(arousal)수준이 상대적으로 높은 감정들과 

접하게 연관되어 있다고 보았다. 이강형(2006)

은 유권자들 개인의 이슈근접성 인식, 정치적 관

심도, 지도력 평가, 도덕성 평가 등이 정치 후보

에 대한 유권자의 정서를 유발시키며, 미디어 캠

페인 활동 효과에도 영향을 미친다는 것을 확인

하였다. 그의 연구에 따르면, 유권자들이 가지는 

후보자에 대한 정서는 실제 선거에서 어떤 후보

를 선택할 것인지에 대한 예측에 후보자 이미지

나 특정 이슈에 대한 후보자의 입장보다 더 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 기존 연구에서는 

유권자가 얼마나 정서적으로 접하게 연관되어 

있는지가 후보자에 대한 평가 및 유권자의 행동 

예측 뿐 아니라 이슈에 대한 평가에도 영향을 준다

고 보고 있다(한성원, 2006; Roseman, Abelson 

& Ewing, 1986).

커뮤니케이션 분야에서도 정서적 관여는 미디

어 메시지, 광고물과 관련하여 주로 진행되었다. 

퍼스(Perse, 1990)는 미디어 내용에 대한 수용자

의 정서적 반응을 정서적 관여로 보았는데, 정서

적 관여가 활성화될 경우에는 프로그램에 등장하

는 인물을 실존 인물처럼 느끼거나 동일시를 하

게 되어 미디어 메시지 내용에 적극적으로 관여

하게 되고, 높은 능동성을 보이게 된다. 그리고 

TV프로그램에 대한 수용자들의 정서적 관여는 

채널 변경에도 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

선행연구에 따르면 사람들은 자신들의 생사와 직

접적으로 연관되거나 심신의 안녕을 위협하는 전

쟁이나 건강, 환경 등에 대한 미디어 메시지를 접

할 경우 두려움, 위화감, 불안감 등의 부정적 감

정이 쉽게 유발되고 이후의 판단 및 결정에도 영

향을 받는 것으로 나타났다(김경미, 2006; 노진

철, 2004; 서희정, 양승찬, 2011; 최명일 외, 
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2009). 반현 등(2004)의 연구에서도 사회갈등 이

슈를 보도한 뉴스기사의 정서적 속성에 따라 수

용자의 정서가 영향을 받는 것으로 나타났다. 그 

외에도 다수의 연구에서 뉴스보도의 프레이밍 유

형이나 귀인이 수용자들의 정서에 영향을 미친다

고 보았다(나은경 외, 2008; Gross & Brewer, 

2004; 2007) 

이처럼 정서와 관련한 연구는 다양한 분야에서 

진행되고 있으며 위기커뮤니케이션 효과에도 주

요한 영향을 미친다는 것은 이미 다수의 연구를 

통해 확인되었다. 위기 이슈 상황에서 정서는 일

종의 정보, 또는 판단이나 의사 결정의 근거로 작

용할 수 있고, 특정 상황에서 사람들의 행동을 이

해하는 데 중요한 요인으로 작용할 수 있다(이준

희, 차희원, 2014; Choi, Lin, 2009). 따라서 특

정 대상과 상황에 의해 발생된 공중의 정서적 상

태의 정도를 의미하는 정서적 관여(Kim & Sung, 

2009)도 위기 연구에서 주요하게 다루어져야 하

는 변인이다. 그럼에도 위기 상황에서의 정서적 

관여에 대한 연구는 아직까지 미흡한 상황이며, 

이를 위기의 주요 변인 중 하나인 이슈 유형과 연

결하여 살펴본 연구는 거의 없다. 정서적 관여가 

제품의 유형이나 미디어 메시지 등에 의해 다르

게 나타날 수 있다는 점에서 이슈 유형이나 상황

에 따라서 공중들이 느끼는 정서적 관여도 다르

게 나타날 것이라고 유추할 수 있다. 또한 정서가 

위기커뮤니케이션의 주요한 변인이 된다는 선행 

연구들을 고려할 때, 정서적 관여가 더욱 높게 나

타나는 이슈들은 그렇지 않은 이슈들에 비해 공

중들이 위기 상황에 대해 인식하고 판단하는 것 

자체에 영향을 미치고 이후의 커뮤니케이션 효과 

및 행동 결정 등에도 중요한 영향을 미칠 것이라 

예측할 수 있다. 

3) 규범 유형과 위기커뮤니케이션

규범(norm)이란 사회에서 상식적으로 수용될 

수 있는 행동 양식의 범주(임동진, 2013)이며, 인

간의 사회생활에 있어서 판단, 행위, 평가 등의 

기준이 되는 행동양식(21세기 정치학대사전, 

2015)으로 사회적으로 당위성을 확보한 일종의 

가치관을 따르는 규율이나 규칙을 의미한다. 이 

규율이나 규칙이 사람들에게 특정한 사회적 행위

를 당위적으로 요구하는 관념이 된다면, 즉 어떤 

사항에 대하여 집단이나 사회가 구성원들에게 기

대하는 의견이나 태도, 행동의 원칙, 또는 사회나 

집단의 표준이어야 한다고 여겨지는 태도나 행동

이 된다면 이것은 사회규범(social norm)이 된

다. 사회규범은 “사회구성원들이 타인과의 관계

에서 지켜야할 행동 양식”으로 집단 유지의 기반

이 되며(배정호, 김문섭, 2014), 이러한 사회규범

은 순응과 준수를 사회구성원들에게 요구한다(임

동진, 2013).  

사회규범의 범주에서는 즉각적인 보상을 받으

려는 기대감보다는 우정, 상호존중, 책임감 등이 

중요하게 영향을 미치며, 인간의 사회적 본성과 

공동체를 유지하기 위한 것으로 보통 온정적이고 

두루뭉술한 것을 의미한다(Slywotzky & Weber, 

2011). 반면 ‘내가 준 것에 대해 얼마를 받아야 하

는가’에 관한 것은 시장규칙(market norm)으로 

임금, 가격, 비용 등 명확한 대가를 치러야 얻을 

수 있는 것을 의미하며 공정한 거래가 핵심이고 

사람들 간의 감성적 관련성은 최소한의 기능만을 

한다(Slywotzky & Weber, 2011). 
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공중들은 사회규범에 대한 순응과 준수를 받아

들이고, 이에 대한 사회의 압력을 당연하게 받아

들이는 경향이 있다는 것이 다양한 선행 연구를 

통해 확인되었는데, 특히 헬스커뮤니케이션 관련 

분야에서 이와 관련한 연구가 다수 진행되었다. 

기존 연구들에 따르면, 청소년들이 또래집단의 

기대에 부응하기 위해, 혹은 또래집단을 실망시

키지 않기 위해 술이나 마약을 소비하게 되는 경

우가 많다고 한다. 미국 몬타나 지역의 21세에서 

34세 사이의 성인을 대상으로 음주 운전 예방 캠

페인의 주요 메시지를 사회규범을 적용하여 커뮤

니케이션 한 퍼킨슨 등(Perkins et al., 2010)의 

연구에서도, 캠페인이 음주 운전에 대한 공중들

의 오인을 줄였고 지명 운전자(대리 운전자)의 활

용을 증가시켰으며, 실제 연구 대상이 된 지역의 

젊은 성인들 사이의 음주 운전이 감소했음을 확

인하였다. 또한 호텔 투숙객들을 대상으로 환경 

보호 캠페인 참여에 대한 사회규범 메시지의 효

과를 실험 연구를 통해 확인한 골드슈타인 등

(Goldstein, Cialdini & Griskevicius, 2008)의 

연구에서도 ‘환경오염 감소를 위한 수건 적게 사

용하기 운동’에서 사회규범적인 메시지(이 방에 

머물렀던 손님들 중 75%가 이 환경운동에 이미 

동참하셨습니다. 그러니 손님께서도 참여해 주시

기 바랍니다)를 받은 손님들이 사회규범적 메시

지 없이 요청을 받은 손님들보다 수건을 더 적게 

사용하였다. 사회규범을 강조하는 커뮤니케이션 

메시지는 온라인에서도 효과적인 것으로 나타났

는데, 임동진(2013)에 따르면, 사회규범이 포함

된 요청을 받은 페이스북 친구들은 사회규범이 

포함되지 않은 요청을 받은 친구들보다 연구자가 

동참을 권유한 활동에 더 높은 참여율을 보여 주

었다. 

이처럼 학자마다, 연구하는 분야마다, 그리고 

상황을 비롯한 다양한 변인들에 따라 효과적인 

규범 유형에 대한 견해는 엇갈린다. 이는 이슈 유

형이나 이슈에 대한 공중들의 정서적 관여 수준

과 규범 유형을 복합적으로 살펴볼 경우, 각각의 

변인이 개별적으로 위기커뮤니케이션 효과에 영

향을 미치는 것과는 동일하지 않은 결과가 나타

날 수 있음을 예측할 수 있게 한다. 그러나 아직

까지 위기 연구에서 이들을 통합적으로 살펴보는 

논의가 거의 이루어지지 않고 있다는 점에서 규

범 유형과 이들 변인과의 상호작용에 대해 살펴

볼 필요가 있다.

4) 분노수준과 위기커뮤니케이션 효과

분노는 특정한 신체적 각성과 억울함(분함)에 

대한 인지에 의해 규명되며, 짜증이 나는 수준부

터 폭발할 것 같은 느낌을 의미한다(Turner, 

2007). 분노는 사람들이 자신이 목표하는 바를 

얻지 못하게 되거나 자신의 자아(ego)를 지키기 

어려운 상황이 놓이게 되면 활성화되고, 목표 달

성이나 자아보존에 방해가 되는 걸림돌들을 제거

하려는 동기로 작용하게 된다(Lazarus, 1991). 

이러한 맥락에서 분노는 사람들이 위협적인 상황

에 대한 통제를 획득하거나 유지하려는 동기로 

기능하거나 정신적 또는 육체적 활동으로까지 이

어지게 하는 원동력으로 작용하게 된다. 정신적 

활동은 바로 인식과 태도라 할 수 있으며, 육체적 

활동은 행동의지나 실제 행동으로 옮기는 것을 

의미한다고 할 수 있다(Turner, 2007). 

정서는 공중들이 특정 태도나 행동을 취하는데 
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강력한 동기가 될 수 있는데, 특히 분노는 위기 

상황과 가장 빈번하게 연관되어 연구된다

(Coombs & Holladay, 2007). 공중들에게 유발

된 분노는 이해관계자들과 조직 간의 관계를 훼

손하거나, 이해관계자들이 조직에 대해 부정적으

로 말하거나 전달하게 하여 결국 조직과의 관계

를 종결시키게 만들기도 한다(Coombs & 

Holladay, 2009; Jorgensen, 1996). 라자러스

(Lazarus, 1991)에 따르면, 인간이 느끼는 모든 

정서는 특정 행동의 동기화와 접하게 연관되어 

있기 때문에 만약 특정 자극에 의해 특정 정서가 

유발된다면, 즉각적인 행동으로 옮겨질 수 있다. 

샌드맨(Sandman, 2002)의 연구에서는 분노수

준이 높은 사람들에게서는 두려움이나 공포, 죄

책감 등과 같은 분노와 유사한 부정적 정서들이 

유발된 사람들에 비해 더욱 적극적이고 능동적으

로 태도와 행동에 변화가 나타난다는 것이 확인

되었다. 

동일한 상황에 대해서도 공중들이 분노를 느끼

고 표현하는 수준은 다르게 나타난다(Turner, 

2007). 어떤 사람들은 공격적이거나 폭력적으로 

행동함으로써 그들의 분노수준을 드러내는 반면, 

어떤 사람들은 그들의 분노를 참는 방안을 선택

하고 공격적 행동을 회피하려 노력한다(Tavris, 

1982). 기존 연구에 의하면 분노수준이 높으면 

공중들은 폭력적이거나 파괴적인 해결책을 선택

하려는 경향이 있으나, 적당한 수준의 분노는 도

리어 건설적인 반응과 결과를 유도하기도 한다

(Lazarus, 1991). 일부 연구에서는 분노한 사람

들이 그렇지 않은 사람에 비해 더욱 주의 깊게 분

노가 유발된 상황에 대해 사고하고 판단과 결정

을 내린다고도 보았다(Tavris, 1982; Turner, 

2007; Turner et al., 2006). 

분노가 인지적인 판단이나 평가 뿐 아니라, 구

체적인 행동에 미치는 영향과 분노수준에 따른 

태도 및 행동의 차이는 터너와 동료학자들

(Turner, 2007; Turner et al., 2006)이 제시한 

분노행동주의모델(Anger Activism Model)을 

통해서도 확인할 수 있다. 분노행동주의모델에

서는 어떤 사안에 대한 분노와 효능감이 사람의 

행동을 예측할 수 있다고 주장하는데(Turner, 

2007; Turner et al., 2006), 행동주의란 높은 

성취수준이나 공중들이 취하는 적극적인 활동을 

의미한다(김수진, 차희원, 2009). 분노행동주의

모델에서는 분노와 효능감이 높은 행동주의 공중

일수록 태도와 행동 변화의 수준이 크게 나타날 

것이라고 가정한다. 또한 어떤 사안을 다루는 메

시지에 노출되었을 때 수용자의 기존 태도가 메

시지 내용에 긍정적이고 강한 효능감을 갖는다

면, 메시지에 의해 분노가 유발될 경우 더욱 더 

태도변화가 촉진될 것이라는 전제를 하고 있다. 

터너와 동료학자들의 분노행동주의모델에 대한 

실증 연구 결과, 분노와 효능감의 수준이 모두 높

은 액티비스트(activist)집단은 이슈에 대해 가

장 긍정적인 태도를 지니며, 문제 해결 방안에 대

해 가장 긍정적 행동 의도를 보이는 것으로 나타

났다. 또한 이들은 메시지에 의해 가장 동기부여

가 되고, 그 결과 항의나 시위 같은 적극적 행동

을 취할 가능성이 매우 높게 나타났다. 공중 유형

과 메시지 프레이밍이 건강위험 커뮤니케이션 태

도에 미치는 영향에 대한 김수진 등의 연구에서

도 분노수준이 높을수록 행동의도와 행동의지가 

높게 나타났다. 따라서 이러한 선행 연구를 기반

으로, 분노수준이 위기커뮤니케이션효과에 어떤 
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영향을 미치는지, 그리고 다른 위기 변인들과의 

상호작용이 위기커뮤니케이션효과에 어떤 영향

을 미치는 지 등은 위기 연구에 있어 주요하게 살

펴볼 필요가 있다.

5) 이슈 유형, 정서적 관여, 규범 유형과 
분노수준 및 위기커뮤니케이션 효과

이슈는 공중에 따라서 그 강도와 유형을 다르

게 인식하고 받아들일 수 있으며, 이슈별로 공중

들에게 유발되는 관심이나 행동이 달라진다(손경

식, 성민정, 2013). 이슈에 대한 분류는 학자마다 

다양하나, 일반적으로 경제적 이슈와 공익적 이

슈로 분류 가능하다. 경제적 이슈는 물질적 이익

과 관계되는 이슈이며, 공익적 이슈는 비물질적

이고 사회적 영향력이 큰 이슈를 의미하는데, 다

수의 선행연구를 통해 이러한 이슈 유형에 따라 

공중들의 행동 양식이 달라진다는 것이 확인되었

다. 즉, 공중들은 이슈의 유형에 따라 상황을 다

르게 받아들이고, 판단 및 결정도 다르게 내린다. 

따라서 위기 상황에서 조직들이 효과적으로 커뮤

니케이션하기 위해서는 위기 이슈 유형에 따라서 

각기 다른 전략이 적용되어야 한다. 

이슈 유형은 정서적 관여와도 접하게 연관될 

수 있다. 제품 유형에 따라 정서적 관여 수준이 

달라진다는 FCB Grid Model을 이슈와 접목시킨

다면, 이슈 유형에 따라 정서적 관여 수준을 분류

해 볼 수 있다고 유추할 수 있다. 즉, 제품 유형 

자체만으로 정서적 관여의 발생 여부와 수준이 

달라지듯, 이슈 또한 제품처럼 유형에 따라 공중

들에게 정서적 관여를 활성화 시키는 이슈 유형

들과 그렇지 않은 이슈 유형으로 분류해 볼 수 있

을 것이다. 이를 성영신과 박은아(1995)의 연구

와 접목시켜 살펴본다면, 이슈 그 자체가 각성을 

유발하여, 공중들이 특정 자극 없이도 쉽고 즉각

적으로 정서적 관여 수준이 높게 나타나는 이슈 

유형이 있을 것이라 유추할 수 있다. 또한 정치학 

분야에서 정서를 유발하는 주요 요인으로 언급되

는 평상시의 정치적 관심도 또한 이슈에 대한 공

중들의 평상시의 관심 수준으로 대입하여 논의해 

볼 수 있을 것이다. 정서가 위기커뮤니케이션의 

주요한 변인이 된다는 선행 연구들을 고려할 때, 

정서적 관여 수준이 높은 이슈들은 그렇지 않은 

이슈들에 비해 공중들이 위기 상황에 대해 인식

하고 판단하는 것 자체에 영향을 미치고 이후의 

커뮤니케이션 효과 및 행동 결정 등에도 중요한 

영향을 미칠 것이라 예측할 수 있다.

한편, 조직은 위기 상황에서 다양한 전략의 커

뮤니케이션 메시지를 전달하는데, 다수의 선행 

연구에서 개선행위나 보상과 같은 수용적 커뮤니

케이션 메시지를 접하게 되면 공중은 이를 책임

을 전가하거나 상대방을 비난하는 등의 방어적 

커뮤니케이션 메시지를 접했을 때보다 더 우호적

으로 받아들이고 긍정적 평가를 내리는 것(이준

희, 차희원, 2014)으로 나타났다. 수용전략 중 사

과 전략은 조직이 위기에 대한 전적인 책임을 지

고, 위기에 대한 용서를 구하면서 금전이나 원조

와 같은 보상을 제공하는 방법 등을 사용하는 것

을 말한다. 다수의 위기커뮤니케이션 연구에서는 

보상과 사과가 함께 제시될 때 위기커뮤니케이션 

효과가 더욱 긍정적으로 나타났다. 

이때 보상의 유형은 금전적, 물질적인 부분 뿐 

아니라 원조나 지원 등과 같은 방식도 포함된다

(Coombs, 2013). 이를 규범 유형에 접목시켜 보
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면, 사회 구성원들이 받아들이고 동의할 수 있는 

수준의 윤리적, 도의적 책임을 다하는 내용의 원

조나 지원은 사회규범적 보상으로 볼 수 있고, 금

전적, 물질적 손해 배상과 보상에 대한 내용이 강

조되는 것은 시장규칙을 따르는 것이라 할 수 있

다. 헬스커뮤니케이션 및 CSR분야의 연구에서는 

사회규범적 메시지가 강조되는 경우 커뮤니케이

션 효과가 더욱 높아지는 것으로 나타났으나, 이

러한 규범 유형에 따른 메시지 차이가 위기커뮤

니케이션 효과에는 어떻게 영향을 미치는지, 또

한 이러한 규범 유형이 위기 이슈 유형과 상호작

용하여 위기커뮤니케이션 효과에 어떠한 영향을 

미치는지에 대한 연구는 거의 이루어지지 않은 

상태이다.

이러한 선행 연구들에 근거하여 본 연구에 적

용시켜 보면, 이슈 유형과 정서적 관여 수준에 따

라 공중들의 메시지 수용이나 태도, 행동, 조직에 

대한 평가 등이 다르게 나타날 것이라고 유추해 

볼 수 있다. 그러나 정서적 관여는 위기 연구에 

있어 공중들의 판단 및 결정과 관련하여 주요한 

변인임에도 커뮤니케이션 분야에서 이루어진 기

존 연구에서 활발하게 다루어지지 않았으며, 특

히 이슈 유형과 관련해서는 거의 다루어지지 않

았다. 또한, 동일한 이슈를 접해도, 개개인에게 

유발되는 정서의 유형이나 강도는 다를 수 있으

며(김수진, 차희원, 2009), 이슈와 대응 메시지

가 어떻게 프레이밍 되는가에 따라 공중들의 판

단과 평가는 달라지기에 위기 연구에서 일반적으

로 공중들에게 유발되는 분노 정서에 대해서도 

그 강도가 다르게 나타날 수 있다. 그리고 그러한 

분노수준의 차이는 이슈 유형과 정서적 관여, 규

범 유형들과의 상호작용을 통해 위기커뮤니케이

션 효과에도 차이를 보일 것이라 유추할 수 있다. 

이처럼 위기에 영향을 미치는 변인은 매우 다양

하기 때문에 이슈 유형의 특성만으로 위기커뮤니

케이션 전략을 계획, 수행하는 것은 지나치게 단

순화된 전략일 수 있다. 마찬가지로 이슈에 대해 

공중들이 느끼는 정서적 관여와, 조직이 전달하는 

메시지 속의 규범 유형을 개별적으로 고려한 위기

커뮤니케이션 전략은 현실적이지 못하다. 공중들

은 위기상황에서 이슈의 특성뿐만이 아니라 해당 

기업에서 전달하는 메시지도 함께 접하며, 이를 

토대로 판단하고 이후의 태도 및 행동을 결정하기 

때문이다. 따라서 이슈 유형의 특성과 함께 정서

적 관여 수준, 규범 유형에 따른 위기커뮤니케이

션 효과를 살펴보고, 이 과정 중에서 공중들의 분

노수준이 어떻게 작용하였는지를 확인하는 것은 

위기 연구에서 중요하게 논의될 필요가 있다.

3. 연구 문제 및 연구 모형

본 연구에서는 위기 이슈 유형과 정서적 관여, 

규범 유형 간의 상호작용을 확인하고, 그에 따라 

공중들에게 유발되는 분노수준을 확인하려 한다. 

그리고 이 변인들이 통합적으로 위기커뮤니케이

션 효과에 미치는 영향도 함께 살펴보려 한다. 이

러한 연구 목적을 바탕으로, 본 연구는 아래와 같

은 연구 모형을 제시하고, 이에 대한 연구문제를 

검증하도록 한다.

[연구문제 1] 이슈 유형, 정서적 관여, 규범 유형의 상호작용 

중 공중들에게 더 강한 분노를 유발하는 것은 

무엇인가?
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분노는 위기 상황과 가장 빈번하게 연관되어 

연구되는 정서로(Coombs & Holladay, 2007), 

사람들이 자기 자신과 자신의 소유물에 대한 공

격이나 훼손, 부정적 영향을 받았다고 느낄 때 

활성화 된다. 그리고 분노는 사람들의 목표 달성

이나 자아 보존의 걸림돌들을 제거하는 동기가 

된다(Lazarus, 1991). 즉, 분노는 사람들이 위협

을 느끼는 상황에서 그 상황이나 관련 대상에 대

해 가지게 되는 인식과 태도라 할 수 있으며 이

는 실제 행동까지 유도될 수 있다(Turner, 

2007). 따라서 특정 이슈나 조직의 커뮤니케이

션 메시지가 자신이 지키고자 하는 것을 훼손하

거나 공격한다고 느낀다면 공중들의 분노수준은 

증가하게 될 것이라고 예상할 수 있다. 이를 본 

연구에서 살펴보려는 이슈 유형과 정서적 관여, 

규범 유형과 연계하여 생각하면, 개인의 권리와 

이익과 관련된 경제적 이슈에 문제가 발생하는 

것은 사람들의 분노를 활성화시키는 자기 자신

과 소유물에 대한 공격이나 훼손, 부정적 영향을 

받은 것과 같다고 볼 수 있다. 그렇다면 공익적 

이슈보다 경제적 이슈에 문제가 생겼을 때 공중

들이 더 강한 분노수준을 보일 것이라 유추해볼 

수 있다. 또한 공중들이 평소 관심을 가지고 잘 

알고 있으며 그 이슈에 발생한 위기로 인해 자신

이 위협을 받았다고 느낄수록, 즉 정서적 관여가 

높은 이슈에 문제가 발생할수록 공중들은 더 강

한 분노수준을 보일 것이라 예상할 수 있다. 그

리고 경제적 이슈이면서 정서적 관여가 높은 이

슈에 문제가 발생할 때 가장 높은 수준의 분노를 

보일 것이라 예측할 수 있다. 그러나 위기 상황

에서 공중들은 위기와 관련된 상황 외에도 조직

이 전달하는 메시지에도 함께 노출된다는 점에

서 이슈 유형 및 정서적 관여 수준과 조직의 커

뮤니케이션 메시지의 상호작용이 분노수준에 미

치는 영향을 고려하지 않을 수 없다. 특히 기존 

연구에서는 학자마다 또는 학문 분야마다 효과

적인 규범 유형에 대한 결과가 엇갈린다는 점에

서 이를 위기 연구 변인들과 함께 살펴볼 필요가 

있다. 그러나 기존 연구에서는 변인들이 상호작

용할 경우 공중들이 느끼는 분노수준이 어떻게 

영향 받을지에 대한 논의를 비롯하여 각 변인들

이 개별적으로 분노수준의 활성화 또는 완화에 

<그림 1> 위기 이슈 유형과 정서적 관여, 규범 유형이 분노와 위기커뮤니케이션효과에 미치는 영향에 대한 연구 모형
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미치는 영향에 대해서도 거의 다루어지지 않았

다. 따라서 연구문제 1을 통해 개별 변인들이 분

노수준의 활성화 또는 완화에 미치는 영향 뿐 아

니라, 변인들의 상호작용이 공중들의 분노수준

에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보려 한다.

[연구문제 2] 이슈 유형, 정서적 관여, 규범 유형의 상호작용에 

따라 위기커뮤니케이션 효과는 어떠한 차이를 보

일 것인가?

이슈에 대한 분류는 학자마다 다양하나, 일반

적으로 경제적 이슈와 공익적 이슈로 나뉘는데, 

공중들은 이슈의 유형에 따라 상황을 다르게 받

아들이고, 판단 및 결정도 다르게 내린다(손경식, 

성민정, 2013). 따라서 위기 상황에서 조직들이 

효과적 위기커뮤니케이션을 위해서는 위기 이슈 

유형에 대한 고려가 필요하다. 개인의 권리나 이

익을 침해하는 경제적 이슈에 대해 공중들은 더

욱 적극적으로 정보를 탐색하고 활동적으로 행동

한다는 선행 연구들을 기반으로 유추하면, 경제

적 이슈에 문제가 발생할 경우 공중들은 더 강한 

행동의지를 보이지만, 조직이 전달하는 커뮤니케

이션 메시지에 대해서는 더 부정적으로 평가할 

것이다. 그렇다면 공익적 이슈에 문제가 발생하

는 것은 항상 경제적 이슈보다 공중들의 행동의

지는 약하게, 메시지효과는 강하게 나타난다고 

예측할 수 있을 것인가? 제품 유형에 따라 수용자

들에게 유발되는 정서의 수준이 다르게 나타난다

는 성영신과 박은아(1995)의 연구를 비롯하여 기

존 연구들에서 논의되듯 정서적 관여가 제품의 

유형이나 미디어 메시지 등에 의해 다르게 나타

날 수 있다는 점을 고려하면, 이슈에 따라서 공중

들이 느끼는 정서적 관여 수준도 다를 것이라고 

유추할 수 있다. 이슈 또한 공중들에게 정서를 더 

강하게 유발시키는 이슈와 그렇지 않은 이슈로 

구분될 유형으로 분류해 볼 수 있을 것이다. 실제 

앵그리맘들은 자신들에게 정서적 관여 수준이 높

은 자녀 먹거리 및 교육 관련 이슈에 문제가 발생

할 경우, 정서적 반응 뿐 아니라 시위나 여론 형

성 개입 등 문제 해결을 위한 활동에도 적극적으

로 참여한다. 그렇다면 경제적 이슈이면서 정서

적 관여가 높은 이슈에 문제가 발생할 경우 공중

들은 가장 강한 행동의지와 가장 낮은 메시지효

과를 보인다고 유추할 수 있는 것인가? 이때 함께 

고려되어야 할 중요한 변인이 바로 조직이 커뮤

니케이션 하는 메시지인데, 다수의 선행 연구에

서 개선행위나 보상과 같은 수용적 커뮤니케이션 

메시지를 접할 때, 공중들이 조직을 더욱 우호적

이고 긍정적인 평가를 하는 것으로 나타났다(윤

영민, 2007; 이현우, 김윤진, 2011). 그러나 구체

적인 보상 내용에 대한 견해는 연구 결과마다 차

이를 보이는데, 정책 및 정치학 분야에서는 공익 

이슈일 경우 사적 이익의 제시보다는 진정성 있

고 책임감 있는 사과가 더욱 효과적이라고 보는 

반면(윤인진, 2008), 행동경제학이나 마케팅 연

구에서는 비용이나 보상 규모 등 명확한 대가에 

대한 메시지가 사회적 책임의 강조보다 더욱 효

과적이라고 보고 있다(Ariely, 2009; Slywotzky 

& Weber, 2011). 그러나 실제 위기 상황에서는 

조직이 커뮤니케이션 하는 규범 유형 외에도 다

양한 위기 변인들이 복합적으로 작용하여 공중들

의 판단과 결정에 영향을 미치고 있고 그에 따라 

유사한 위기 상황에서도 각기 다른 공중들의 평

가와 반응이 나타난다. 따라서 본 연구에서는 이
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러한 선행 연구들에 근거하여, 이슈 유형과 정서

적 관여 수준, 규범 유형에 따라 공중들의 위기커

뮤니케이션 효과-행동의지와 메시지효과-가 어

떻게 차이를 보이는지 연구문제 2를 통해 살펴보

고자 한다.

[연구문제 3] 분노수준은 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 

유형이 위기커뮤니케이션효과에 미치는 영향 사

이에서 매개 효과를 보일 것인가?

사람들은 유사한 비율의 사망률을 보이더라도 

암으로 인한 사망보다는 식품 오염과 수질 오염

으로 인한 피해에 더 강한 수준의 공포와 불안을 

느낀다. 그리고 자기 자신의 생존을 위협받았다

고 느끼게 되거나 강한 불안을 경험하게 되면, 쉽

게 분노를 느끼게 되고, 분노가 누적되면 사람들

은 저항 등의 행동을 취하게 된다(노진철, 2004). 

공중들의 판단과 결정은 분노수준에 의해서도 차

이를 보이는데, 샌드맨(Sandman, 2002)의 연구

에서는 분노수준이 높은 사람들은 두려움이나 공

포, 죄책감 등과 같은 분노와 유사한 부정적 감정

들이 유발된 사람들에 비해 더욱 적극적이고 능

동적으로 태도와 행동에 변화가 나타난다는 것이 

확인되었다. 공중 유형과 메시지 프레이밍이 건

강위험 커뮤니케이션 태도에 미치는 영향에 대한 

김수진과 차희원(2009)의 연구에서도 분노수준

이 높을수록 행동의도와 행동의지가 높게 나타났

다. 분노행동주의모델에서는 분노가 높은 행동주

의 공중일수록 태도와 행동 변화의 수준이 크게 

나타날 것이라고 가정한다(Turner, 2007; Turner, 

et al., 2006). 선행 연구들을 토대로 예측하면, 

이슈 유형과 정서적 관여 수준, 규범 유형이 상호 

작용하여 분노수준에 영향을 미치고, 분노수준은 

공중들의 행동의지와 메시지 수용 인식에 영향을 

미칠 것이다. 즉, 분노수준은 공중의 인식과 행동 

모두에 직, 간접적으로 영향을 미칠 수 있기 때문

에 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형이 위

기커뮤니케이션 효과에 미치는 영향을 주요하게 

매개할 것이라고 추론할 수 있다. 따라서 본 연구

에서는 연구문제 3을 통해 분노수준이 이슈 유

형, 정서적 관여 수준, 규범 유형과 위기커뮤니케

이션 효과 사이에서 매개효과를 보일 것인지, 구

체적으로 매개효과 차이는 어떻게 나타날 것인지 

등을 확인해보고자 한다.

4. 연구 방법

1) 연구 대상 선정 및 실험6) 설계 

본 연구의 목적은 이슈 유형, 정서적 관여 수

준, 규범 유형과 분노수준에 따른 위기커뮤니케

이션 효과를 확인하는 것이므로, 그 외에 실험 참

여자들의 판단 및 평가에 영향을 줄 수 있는 위기 

관련 변인들은 통제하였다. 위기책임성은 모든 

시나리오에서 조직의 책임이 높되 차이는 통계적

으로 유의미하지 않게 (8개 시나리오의 위기책임

성 수준 M=4.28, F=1.349, p=.254) 작성하여 

제시하였으며, 조직에 대한 사전 인식, 조직의 위

기 이력 등을 통제하기 위해 가상의 A기업을 설

정하고 연구 대상으로 선정하였다. 그리고 이슈 

유형과 정서 관여 수준, 규범메시지 유형에 따라 

6) 본 연구에서 “실험”은 연구자가 비무작위적인 방법으로 각 군에 
배정된 사람들로부터의 결과를 비교한다는 점에서 유사실험
(quasi-experiment)을 의미한다.
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위기 상황을 묘사한 뉴스 기사를 8개 작성하여 실

험자극물로 제시하였다. 실험은 2{이슈 유형: 경

제적 이슈/공익적 이슈} x 2{정서 관여 수준: 高/

低} x 2{규범 유형: 사회규범/시장규칙}의 집단 

간 설계로 진행하였고, 총 8개 집단을 대상으로 

실험을 진행하였다. 본 실험 전 총 74명을 대상으

로 3회의 사전 조사를 통해 본 실험에 사용될 이

슈를 선택하였다. 우선 최근 1년 사이 포털 사이

트에 자주 등장한 이슈들 및 선행 연구에서 논의

된 이슈들을 토대로 환경, 교육, 식품 등 10개 이

슈들을 선별한 뒤, 27명을 대상으로 각 이슈에 대

한 정서적 관여 수준을 5점 리커트 척도로 2차의 

사전 조사를 통해 측정7)하였다. 2차례의 사전조

사를 통해 정서적 관여 수준이 높은 이슈(식품 이

슈)와 정서적 관여 수준이 낮은 이슈(부동산 및 

건설 이슈)를 추출하여 시나리오를 작성한 뒤, 본 

조사와 동일한 측정 지표를 사용하여 변인들의 

조작화 여부를 확인하였다. 실험 설계는 <표 1>

과 같다.

연구 참여자는 국내에 거주하는 만 18세 이

7) 정서적 관여 수준을 측정하기 위해 사전 조사에서 사용된 항목은 
본 실험에 사용된 9개 항목과 동일하며, 9개 항목은 p.110의 
“(2).정서적 관여 수준”의 조작적 정의 부분에서 상세하게 설명되
어 있다.  

상~40세 미만의 성인 288명을 대상으로 하였고, 

2016년 2월 14일부터 2월 21일까지 8일에 걸쳐 

온라인 및 오프라인을 통해 설문을 진행하였다. 

이슈 유형에 대한 사전 조사 결과, 40대의 경우, 

다른 연령층과 달리 대부분의 이슈에서 정서 관

여가 높게 나타났으며, 특히 특정 이슈(부동산 이

슈)에 대해 다른 연령층과 달리 정서 관여 수준이 

높게 나타나 실험에 부적합하다고 판단되어 본 

조사에서는 40대 이상의 연령층을 제외한 20, 30

대로 연구 참여자를 한정하였다. 응답의 무작위

화를 추구하기 위해 연구 참여자가 A~H 중 하나

의 알파벳을 고르면, 해당 알파벳에 맞는 시나리

오를 제시하였다. 수거된 응답 중 불성실하게 응

답하였거나, 일부 응답이 누락된 20부를 제거한 

후 총 268부의 응답을 분석에 사용하였다.

2) 주요 변인의 조작적 정의와 측정8)

(1) 이슈 유형

이슈에 대한 분류는 학자마다 다양하나, 일반

적으로 경제적 이슈와 공익적 이슈로 분류하는

8) 본 연구의 사전 조사 및 본 조사의 시나리오 조작화 검증, 측정 
항목의 조작적 점검에 적용된 유의확률은 모두 p≤.05 수준

<표 1> 실험 설계

이슈 유형 정서 관여 수준 규범 유형

경제적 이슈 

고
사회규범 보상 메시지

시장규칙 보상 메시지

저
사회규범 보상 메시지

시장규칙 보상 메시지

공익적 이슈 

고
사회규범 보상 메시지

시장규칙 보상 메시지

저
사회규범 보상 메시지

시장규칙 보상 메시지
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데, 공중들은 이슈의 유형에 따라 상황을 다르게 

받아들이고, 판단 및 결정도 다르게 내린다(손경

식, 성민정, 2013). 선행 연구에 따르면 경제적 

이슈는 개인이나 특정집단이 얻게 될 또는 잃게 

될 물질적인 이익과 연관되어 있으며 사회적 영

향력이 크지 않은 반면, 공익적 이슈는 특정 개인

이나 집단이 아닌 사회 전반이 영향을 받고 이득 

또는 손실을 가지게 되며 사회적 영향력이 큰 이

슈이다. 따라서 본 연구에서는 선행연구의 분류

에 기반을 두어 경제적 이슈로 제품을 구매한 개

인이나 집단이 입는 물질적 피해와 관련된 ‘부당 

가격(폭리)’에 대한 내용을, 공익적 이슈로 특정 

개인이나 집단보다는 사회 전반이 영향을 받게 

되며 다수의 선행 연구에서 공익적 이슈로 분류

되어 논의된 ‘환경오염’을 공익적 이슈로 설정하

였다.

설정한 시나리오의 조작화 검증을 위해 이슈 

유형에 대한 선행 연구의 개념 정의로부터 “위 

이슈는 개인이나 특정 집단의 물질적 이익 또는 

손해와 관련이 있다”, “위 이슈는 특정 개인이나 

집단이 아닌 사회 전반이 영향을 받게 되는 이슈

이다” 등 총 3개 문항을 도출하여 5점 리커트 척

도로 측정하였다. 사전 조사를 통한 조작화 검

증 결과, 경제적 이슈(경제적 이슈 M=4.59. 공

익적 이슈 M=3.90, t=2.133, p=.038)와 공익

적 이슈(경제적 이슈 M=3.12. 공익적 이슈  

M=4.00, t=-3.132, p=.003) 모두 적합하게 조

작된 것으로 나타나 본 조사에서도 해당 문항을 

적용하였다. 

(2) 정서적 관여 수준

선행 연구들에 따르면, 특정 자극에 의해 유발

되어 개인의 판단 및 결정에 영향을 미칠 수 있는 

요인인 관여는 관여 수준 뿐 아니라 유형에 따라

서도 나뉠 수 있다. 관여 유형은 인지적 관여와 

정서적 관여로 구분할 수 있는데, 연구자들은 관

여 유형에 따라 원인이 되는 동기가 다르고, 효과

도 차이를 보이기에 인지적 관여와 정서적 관여

를 개별적으로 살펴볼 필요가 있다고 보았다

(Kim & Lord, 1991; Kim & Sung, 2009; 

Mittal, 1987; Park & Young, 1986; Putrevu & 

Lord, 1994). 개인의 정서와 특정 정서 상태의 달

성을 강조하고 있는 정서적 동기는 가치 표현적 

동기이며, 정서적 관여를 유도한다. 김 등은 FCB 

Grid의 사고와 감정을 인지적(cognitive)/정서

적(affective) 관여라는 두 요인에 맞춰 설명하였

는데, 이러한 맥락에서 정서적 관여는 제품 유형

에 의해 발생 가능하며, 그 수준도 다르게 나타날 

수 있다. 성영신 등(1995)의 연구에서도 광고하

는 제품 유형에 따라 느끼는 정서 수준이 다르며, 

특히 자신의 경험을 쉽게 떠올릴 수 있고 생리적 

각성을 유발할 수 있는 제품 유형에서 더욱 강한 

정서가 나타난다고 보았다. 

한편, 유권자가 정서적으로 관련된 수준에 따

라 후보자 평가와 투표 행위, 이슈에 대한 평가가 

달라진다는 목표관련성도 정서적 관여와 유사한 

개념으로 볼 수 있다. 목표관련성은 상황이나 사

건과의 연관성 수준에 대한 개인의 평가(이강형, 

2006)를 의미하며, 정서의 유형과 수준에 따라 

사건, 상황과 자기 자신의 목표 및 안위의 연관성 

수준 평가가 달라진다는 점에서 제품이나 서비

스, 이슈의 유형에 따라 정서적 관여 수준에 차이

를 보이는 것과 유사하다고 볼 수 있다. 이와 더

불어 사람들은 자신들의 생사와 관련성이 높을수
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록 심신의 안녕을 위협하는 전쟁이나 건강, 환경 

등에 대한 미디어 메시지를 접할 경우 두려움, 위

화감, 불안감 등의 부정적 감정이 쉽게 유발되고 

이후의 판단 및 결정에도 영향을 받는다(노진철, 

2004; 최명일 외, 2009). 미디어 내용을 접하고 

수용자에게 활성화된 정서의 수준에 따라 실제 

행동 유발과 평가 수준이 달라진다는 점에서 수

용자의 정서적 반응은 정서적 관여와 유사한 맥

락에서 논의될 수 있다. 

즉, 정서적 관여란 특정 제품이나 브랜드, 서

비스, 이슈 등에 의해 발생 가능하며, 수용자가 

해당 제품이나 이슈에 얼마나 접하게 관련되어 

있는지, 그리고 이와 연관된 메시지를 접하고 보

이는 정서적 반응의 수준이 어떠한지에 따라 개

인의 판단과 결정에 영향을 미치는 요인이라고 

정의할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 이러한 선행 연구 결과

들을 기반으로, 정서적 관여 수준에 영향을 미치

는 이슈를 구분하고, 공중들이 느끼는 이슈와의 

연관성 수준과 관련 메시지의 반응 수준 등을 측

정하여 공중들의 정서적 관여 수준을 확인하기로 

하였다.  

정서적 관여 수준이 높은 이슈와 그렇지 않은 

이슈 유형을 추출하기 위해 최근 1년 사이 포털 

사이트에 자주 등장한 이슈들과 선행 연구에서 

논의된 이슈들을 기반으로 환경, 교육, 식품, 건

강, 육아, 교통, 부동산 및 건설, 복지 등 10개 이

슈들을 선별하였다. 이슈 유형에 따른 정서적 관

여 수준은 래치포드의 연구에서 사용된 정서 측

정 3항목(“OO과 같은 이슈에 대해서는 내 느낌이 

중요하다”, “OO이슈에 대한 판단과 결정은 내 가

치관 또는 개성이나 성향과 관련이 높다”, “OO이

슈에 대한 판단 시, 나는 이성적 논리적 판단보다

는 감정적 판단에 더 의존하는 편이다”)과 이강형

(2006)의 연구에서 사용된 정치 관심도를 측정한 

3항목(“나는 OO이슈에 대해 평소 관심이 많다”, 
“나는 주변 지인들과 OO이슈에 대해 자주 이야기

를 나눈다”, “나는 OO이슈에 대해 잘 알고 있

다”), 그리고 생사의 위협과 관련된 상황에서 정

서 유발이 더욱 쉽게 일어난다는 노진철(2004), 

박형신(2009), 최명일 등(2009)의 연구에서 논

의된 개념을 본 연구에 맞게 적용한 위기 정서 측

정 3항목(“OO이슈에 문제가 발생하는 것은 나의 

생사에 큰 영향을 미칠 것 같다”, “OO이슈에 문제

가 발생하면 나는 몹시 불안할 것 같다”, “OO이슈

에 문제가 발생하면 나의 안전이 위협받을 수 있

다”)으로 구성하여 5점 리커트 척도로 측정하였

다. 27명을 대상으로 2차례의 사전조사를 진행하

여 이슈별 정서적 관여 수준을 확인한 결과, 식품 

이슈가 가장 높은 정서적 관여 수준을(M=3.58, 

SD=.67), 부동산 및 건설 이슈가 가장 낮은 정서

적 관여 수준을(M=2.83, SD=.41) 보였다. 사전 

조사 결과를 토대로 식품 이슈를 정서 관여 수준

이 높은 이슈로, 부동산 및 건설 이슈를 정서 관

여 수준이 낮은 이슈로 설정하였다. 사전 조사를 

통한 조작화 검증 결과, 항목간 신뢰도는 크론바

흐알파값 .846이었으며 정서 관여 수준이 높은 

이슈(M=3.34)와 낮은 이슈(M=2.21)간의 수준 

차이는 통계적으로 유의미한 차이를 보여

(t=-7.320, p=.000) 적합하게 조작된 것으로 나

타났다. 

(3) 규범 유형

규범 유형은 조직의 커뮤니케이션 메시지에 대
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한 것으로, 위기 시 윤리적, 도의적 책임을 다하

는 내용의 원조나 지원은 사회규범적 보상 메시

지로, 금전적, 물질적 손해 배상과 보상 금액 등

에 대한 내용이 강조되는 것은 시장규칙을 따르

는 보상(Slywotzky & Weber, 2011) 메시지라 할 

수 있다. 따라서 본 연구에서는 위기커뮤니케이

션 전략 중 국내 공중들에게 특히 효과적인 사과 

전략을 기본으로 하여, 이와 함께 제시되는 보상 

메시지의 규범 유형을 다르게 구성하였다. 사회

규범 유형은 발생한 이슈에 대해 사회적, 도의적 

책임을 진다는 내용을 포함하되 구체적 보상에 

대한 언급 없이 A 기업이 위기 이슈를 해결하기 

위해 최선의 노력과 책임을 다할 것이며, A 기업 

조직원들이 직접 현장에 참여하여 이슈를 해결하

고, 사회적 책임을 위해 이슈 발생 분야와 관련된 

재단을 설립할 예정이라는 내용으로 구성하였다. 

반면, 시장규칙 유형은 보상에 대한 세부적 내용

을 제시하고 보상비용의 언급이나 제품 교환을 

제시하는 것으로, A 기업이 피해 공중들에게 최

대한의 금전적 보상을 위해 노력할 것이며, 해당 

이슈와 관련하여 발생한 피해에 대해서도 전액 

환불 하겠다는 메시지로 구성하였다. 설정한 규

범 유형의 조작화 검증을 위해 선행 연구의 개념 

정의로부터 “A 기업은 발생한 이슈를 해결하기 

위해 책임감 또는 윤리감 등을 강조하고 있다”, 
“A기업은 발생한 이슈에 대해 물질적, 금전적 보

상에 최선을 다하려는 것 같다” 등 총 4개 문항을 

도출하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 사전 

조사를 통한 조작화 검증 결과, 문항간 신뢰도는 

사회규범 문항이 크론바흐알파값 .707, 시장규칙 

문항이 크론바흐알파값이 .953 이었으며, 사회

규범 유형(사회규범 M=3.90, 시장규칙 M=3.32, 

t=2.765, p=.008)과 시장규칙 유형(사회규범 

M=1.84, 시장규칙 M=3.80, t=-7.570, p=.000) 

모두 적합하게 조작된 것으로 나타났다. 규범 유

형을 포함한 위기 이슈 시나리오 개요는 <표 2>

와 같다.   

(4) 분노수준

정서는 공중들이 특정 태도나 행동을 취하는데 

강력한 동기가 될 수 있으며(Coombs & Holladay, 

2007), 여러 정서 유형 중에서도 특히 분노는 위

기 상황과 가장 빈번하게 연관되어 연구되는 정

서이다. 분노는 사람들이 위기 상황 대한 통제를 

획득하거나 유지하려는 동기로 기능하거나 인식

과 태도 또는 행동을 유도하는 원동력이 되기도 

한다(Turner, 2007). 동일한 상황에 대해서도 공

중들이 분노를 느끼고 표현하는 수준은 다르게 

나타나며(Turner, 2007), 다수의 연구에 의하면 

분노수준이 높으면 공중들은 폭력적이거나 파괴

적인 해결책을 선택하려는 경향이 있으나, 적당

한 수준의 분노는 도리어 건설적인 반응과 결과

를 유도하기도 한다(Lazarus, 1991; Turner, 

2007). 따라서 본 연구에서는 기존의 연구에서 

사용된 항목(Turner et al., 2006)을 적용하여 

“이 기사를 읽고 나니 정말 화가 났다”, “이 기사

를 읽고 나니 슬며시 짜증이 났다” 등 총 5개 항목

을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 문항간 신뢰

도는 크론바흐알파값 .884였다.

(5) 위기커뮤니케이션 효과

위기로 훼손된 조직과 공중과의 관계, 조직에 

대한 인식 등을 회복하는 것은 커뮤니케이션 뿐 

아니라 조직 전반의 경영 성과에까지 영향을 미
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칠 수 있기 때문에(김영욱, 2002; Coombs & 

Holladay, 2009) 위기커뮤니케이션 효과는 위기 

연구에서 중요하게 다뤄지고 있다. 본 연구에서

는 백진숙(2006), 유종숙 등(2007)의 선행 연구

에서 사용한 17개 항목과 라인하트 등(Reinhart 

et al., 2007)이 장기골수기증 연구에서 사용한 

행동의지 척도를 보완한 김수진 등의 5개 항목을 

본 연구에 맞게 수정, 적용하여 위기커뮤니케이

션효과를 측정하였다. 위기커뮤니케이션효과는 

선행연구의 분류를 따라 “이 기업의 메시지는 설

득적이다” 등 메시지 설득성(4항목)과 “이 기업은 

잘못을 인정하고 고치려 하는 것 같다” 등 메시지 

진실성(3항목)으로 구성된 메시지효과 차원과 

“이 기업에 대한 불매 운동에 참여하고 싶어졌다” 
등 행동의지 차원(6항목)으로 나누어 5점 리커트 

척도로 측정하였다. 사전조사를 통한 각 차원의 

문항간 신뢰도는 각각 .886(메시지효과), .699

(행동의지)로 나타나, 행동의지 문항 중 일치도를 

낮추는 1개 문항을 제외(제외 후 행동의지 측정 

문항간 신뢰도는 .761)하였다.

<표 2> 위기 이슈 시나리오 개요

이슈 유형 정서 관여 수준 규범 유형 위기 이슈 시나리오 개요

경제적 이슈

(부당 가격) 

고(식품 이슈)

사회규범

∙A 기업이 한정 판매한 자연산 상황버섯의 판매가격을 10배(원가 200만원 → 판매가 2천만 원) 

부풀려 폭리 취함

∙A 기업은 피해 구매자들에게 사과를 표명하고 책임감 있게 해결할 것임을 약속하며 재발 방지를 

위한 윤리 재단 설립 계획을 밝힘

시장규칙

∙A 기업이 한정 판매한 자연산 상황버섯의 판매가격을 10배(원가 200만원 → 판매가 2천만 원) 

부풀려 폭리 취함

∙A 기업은 피해 구매자들에게 발생한 금전적 피해를 전액 보상할 것이며, 해당 제품의 회수 및 교

환에 드는 비용 전액 부담할 것임을 밝힘

저(부동산 및 

건설 이슈)

사회규범

∙A 기업이 신도시 지역 노후 아파트 구조 변경 인테리어 내장재 비용을 10배(원가 200만원 → 판

매가 2천만 원) 부풀려  폭리 취함

∙A 기업은 피해 조합원들에게 사과를 표명하고 책임감 있게 해결할 것임을 약속하며 재발 방지를 

위한 윤리 재단 설립 계획을 밝힘

시장규칙

∙A 기업이 신도시 지역 노후 아파트 구조 변경 인테리어 내장재 비용을 10배(원가 200만원 → 판

매가 2천만 원) 부풀려  폭리 취함

∙A 기업은 피해 조합원들에게 발생한 금전적 피해를 전액 보상할 것이며, 해당 제품의 회수 및 교

환에 드는 비용 전액 부담할 것임을 밝힘

공익적 이슈

(환경오염) 

고(식품 이슈)

사회규범

∙A 기업이 유기농 두유 제조 과정에서 폐수를 무단 방류하여 공장 인근 지역 하천 오염

∙A 기업은 해당 지역 피해 주민들에게 사과를 표명하고 책임감 있게 해결할 것임을 약속하며 재발 

방지를 위한 환경 재단 설립 계획을 밝힘

시장규칙

∙A 기업이 유기농 두유 제조 과정에서 폐수를 무단 방류하여 공장 인근 지역 하천 오염

∙A 기업은 해당 지역과 지역 주민들에게 발생한 금전적 피해를 전액 보상할 것이며, 하천 정화 비

용 전액 부담할 것임을 밝힘

저(부동산 및 

건설 이슈)

사회규범

∙A 기업이 아파트 공사 현장에서 발생한 건축 폐기물을 현장 인근 야산에 무단 방치하여 토양 오염

∙A 기업은 해당 지역 피해 주민들에게 사과를 표명하고 책임감 있게 해결할 것임을 약속하며 재발 

방지를 위한 환경 재단 설립 계획을 밝힘

시장규칙

∙A 기업이 아파트 공사 현장에서 발생한 건축 폐기물을 현장 인근 야산에 무단 방치하여 토양 오염

∙A 기업은 해당 지역과 지역 주민들에게 발생한 금전적 피해를 전액 보상할 것이며, 오염 복구비

용 전액 부담할 것임을 밝힘
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3) 분석방법 

연구문제의 분석에 앞서 우선 시나리오 및 측

정 항목들의 조작화 검증을 위해 일원분산분석과 

t검증을 실시하였다.

[연구문제 1]에서는 이슈 유형과 정서적 관여 

수준, 규범 유형이 응답자들이 느끼는 분노수준

에 어떻게 영향을 미칠 것인지를 확인하기 위해 

t검증과 다원분산분석을 실시하였다.

[연구문제 2]는 이슈 유형과 정서적 관여 수

준, 규범 유형에 따른 위기커뮤니케이션 효과 차

이를 확인하고, 이들 변인이 행동의지 및 메시지

효과로 구성된 위기커뮤니케이션 효과에 미치는 

구체적 영향력과 변인들 간의 상호작용 효과 등

을 확인하기 위해 t검증과 다변량분산분석을 실

시하였다.  

[연구문제 3]은 이슈 유형, 정서적 관여 수준 

및 규범 유형과 위기커뮤니케이션 효과 사이를 

분노수준이 매개하고 있는지 검증하였다. 매개효

과 검증 방법은 프리처와 헤이즈(Preacher & 

Hayes, 2004)가 제안하고, 자오와 동료학자들

(Zhao et al., 2010)이 본격적으로 연구에 적용

한 매개변인에 대한 회귀분석과 부트스트래핑 방

법을 활용하여 간접효과의 유의성을 살펴보았다.

5. 연구 결과

1) 시나리오의 조작적 점검

본 연구에 사용된 시나리오의 이슈 유형에 대

한 응답자들의 인식을 살펴본 결과, 문항간 신뢰

도는 크론바흐알파값 .770이었으며, 경제적 이

슈(경제적 이슈 M=4.49, 공익적 이슈 M=3.78, 

t=5.422, p=.000)와 공익적 이슈(경제적 이슈 

M=3.15, 공익적 이슈 M=3.97, t=-7.314, 

p=.000) 모두 적합하게 조작된 것으로 나타났다. 

정서적 관여 수준의 경우, 항목간 신뢰도는 크론

바흐알파값 .851이었으며 정서적 관여 수준이 높

은 이슈(M=3.14)와 낮은 이슈(M=2.47)는 통계

적으로 유의미한 차이(t=-7.663, p=.000)를 보

였다. 규범 유형의 문항간 신뢰도는 사회규범 문

항이 크론바흐알파값 .745, 시장규칙 문의 크론

바흐알파값이 .925였으며, 사회규범 유형(사회

규범 M=3.75, 시장규칙 M=3.44, t=3.349, 

p=.001)과 시장규칙 유형(사회규범 M=2.08, 시

장규칙 M=3.93, t=-17.625, p=.000) 모두 적합

하게 조작된 것으로 나타났다. 

즉, 응답자들은 제시된 시나리오에 따라 이슈 

유형을 구별하여 인식하였고, 정서적 관여 수준

과 규범 유형 또한 제시된 시나리오에 따라 제대

로 구별하여 인식한 것으로 나타났다. 분노수준

의 문항간 신뢰도는 크론바흐 알파값 .900 이었

으며, 위기커뮤니케이션 효과를 구성하는 각 차

원의 문항 간 신뢰도는 각각 .892(메시지효과), 

.753(행동의지)이었다.

2) 연구문제 분석 결과

(1) 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형과 

분노수준

연구문제 1은 이슈 유형과 정서적 관여 수준 및 

규범 유형이 분노수준에 미치는 영향을 확인하고

자 하였다. 



114   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

분석 결과 <표 3>에서 보듯, 이슈 유형(F=13.530, 

p=.000), 정서적 관여 수준(F=4.449, p=.036), 

규범 유형(F=4.665, p=.032)을 비롯하여 이슈 유

형과 정서적 관여 수준의 상호작용(F=88.160, 

p=.000), 이슈 유형과 규범 유형의 상호작용

(F=5.964, p=.015), 정서적 관여 수준과 규범 유형

의 상호작용(F=19.986, p=.000) 모두 유의확률 

p≤.05수준에서 분노수준에 미치는 영향에 유의미

한 차이를 보였다. 그러나 이슈 유형과 정서적 관여 

수준, 그리고 규범 유형의 상호작용(F=.511, 

p=.475)이 분노수준에 미치는 영향 차이는 유의확

률 p≤.05수준에서 통계적으로 유의하지 않았다.

구체적 분석 결과, 경제적 이슈(3.104)일 때 공

익적 이슈(2.729)보다 더 강한 분노를 느끼는 것

으로 나타났으며(평균차=.375, p=.000) 정서적 

관여 수준이 높은 이슈(3.024)일 때 정서적 관여 

수준이 낮은 이슈(2.809)보다 더 강한 분노를 보

였다(평균차=-.215, p=.036). 그리고 사회규범

(3.026)을 접했을 때 시장규칙(2.806)보다 더욱 

강한 분노수준이 나타났다(평균차=.220, p=.032). 

이슈 유형과 정서적 관여 수준의 상호작용이 

분노수준에 미치는 효과에 대해서 살펴본 결과는 

<그림 2> 다. 경제적 이슈에 대해서는 정서적 관

여 수준이 높은 이슈에 더 강한 분노수준을 보인 

반면, 공익적 이슈에 대해서는 정서적 관여 수준

이 낮은 이슈일 때 분노수준이 더 높게 나타났으

며, 각 집단 간 차이는 모두 통계적으로 유의하게 

나타났다(a와 b의 t=-8.542, p=.000, c와 d의 

t=4.663, p=.000)

이슈 유형과 규범 유형의 상호작용이 분노수준

에 미치는 효과에 대해서 살펴본 결과(<그림 3> 

참조), 경제적 이슈에 대해 사회규범이 제시될 때

(3.34), 시장규칙이 제시되는 경우(2.87)보다 더 

강한 분노수준이 나타났으며 규범 유형에 따른 

분노수준의 차이는 통계적으로 유의하였다(a와 

b의 t=2.887, p=.005). 그러나 공익적 이슈에 대

해서는 규범 유형에 따른 분노수준 차이가 통계

적으로 유의하게 나타나지 않았다(c와 d의 

<표 3> 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형이 분노수준에 미치는 영향에 대한 다원분산분석 결과

소스 제Ⅲ유형 제곱합 자유도 평균제곱 F

수정모형 96.668 7 96.668 19.850***

절편 2275.881 1 2275.881 3271.287***

이슈 유형 9.413 1 9.413 13.530***

정서적 관여 수준 3.095 1 3.095 4.449*

규범 유형 3.245 1 3.245 4.665*

이슈 유형 * 정서적 관여 수준 61.334 1 61.334 88.160***

이슈 유형 * 규범 유형 4.149 1 4.149 5.964*

정서적 관여 수준 * 규범 유형 13.905 1 13.905 19.986***

이슈 유형 * 정서적 관여 수준 * 규범 유형 .355 1 .355 .511

오차 180.886 260 .696

합계 2559.360 268

수정합계 277.554 267

*p ≤.05, ***p ≤.001
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t=.003, p=.998). 정서적 관여 수준과 규범 유형

의 상호작용이 분노수준에 미치는 효과의 경우, 

정서적 관여 수준이 낮은 이슈에서는 사회규범 

유형이 제시된 경우(3.15)에 시장규칙 유형의 메시

지가 제시될 때(2.47)보다 분노수준이 높게 나타

났으며, 규범 유형에 따른 분노수준 차이는 통계

적으로 유의하였다(a와 b의 t=5.305, p=.000). 

반면, 정서적 관여 수준이 높은 이슈일 때는 시장

규칙 유형이 제시되는 경우(3.14)에 사회규범 유

형의 메시지가 제시될 때(2.91)보다 분노수준이 

더 높게 나타났으나, 이 차이는 통계적으로 유의

하지 않았다(c와 d의 t=-1.209, p=.229).

<그림 2> 이슈 유형과 정서적 관여 수준의 상호작용이 분노수준에 미치는 영향

<그림 3> 이슈 유형과 규범 유형의 상호작용, 정서적 관여 수준과 규범 유형의 상호작용이 분노수준에 미치는 영향
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(2) 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형과 

위기커뮤니케이션 효과

연구문제 2는 이슈 유형과 정서적 관여 수준 

및 규범 유형이 위기커뮤니케이션 효과(행동의지

와 메시지효과)에 미치는 영향을 확인하고자 하

였다. 

분석 결과, 정서적 관여 수준(Wilks’ Lambda= 

.864. F=8.080, p=.000), 규범 유형(Wilks’ 
Lambda=.749, F=17.161, p=.000), 이슈 유형과 

규범 유형의 상호작용(Wilks’ Lambda=.919, 

F=4.535, p=.001), 그리고 정서적 관여 수준과 

규범 유형의 상호작용(Wilks’ Lambda=.792, 

F=13.436, p=.000)이 위기커뮤니케이션 효과를 

구성하는 차원들에 미치는 영향이 통계적으로 유의

하게 나타났다. 

<표 4>에서 보듯, 정서적 관여 수준은 행동의

지에, 규범 유형은 메시지효과에 유의확률 p

≤.05수준에서 통계적으로 유의미한 영향을 미

치는 것으로 나타났고, 이슈 유형과 규범 유형의 

상호작용은 메시지효과에, 정서적 관여 수준과 

규범 유형의 상호작용은 행동의지와 메시지효과 

모두에 유의확률 p≤.05수준에서 통계적으로 유

<표 4> 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형이 행동의지와 메시지효과에 미치는 영향에 대한 다변량분산분석 결과

소스 종속변수 제Ⅲ유형 제곱합 자유도 평균제곱 F

수정모형
행동의지 41.242 7 5.892 11.253***

메시지효과 31.274 7 4.468 7.421***

절편
행동의지 2334.758 1 2334.758 4459.274***

메시지효과 2256.711 1 2256.711 3748.414***

이슈 유형
행동의지 1.687 1 1.687 3.221  

메시지효과 .006 1 .006 .011

정서적 관여 수준
행동의지 7.292 1 7.292 13.926***

메시지효과 .709 1 .709 1.177

규범 유형
행동의지 .898 1 .898 1.715

메시지효과 11.012 1 11.012 18.291***

이슈 유형 * 정서적 관여 수준
행동의지 24.590 1 24.590 46.966***

메시지효과 .040 1 .040 .067

이슈 유형 * 규범 유형
행동의지 .083 1 .083 .159

메시지효과 10.008 1 10.008 16.623***

정서적 관여 수준 * 규범 유형
행동의지 4.407 1 4.407 8.417**

메시지효과 8.844 1 8.844 14.690***

이슈 유형 * 정서적 관여 수준 * 규범 

유형

행동의지 1.870 1 1.870 3.572

메시지효과 .420 1 .420 .697

오차
행동의지 136.130 260 .524

메시지효과 156.532 260 .602

합계
행동의지 2522.640 268

메시지효과 2456.674 268

수정합계
행동의지 177.372 267

메시지효과 187.805 267

*p ≤.05, **p ≤.01, ***p ≤.001
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의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 그러나 

이슈 유형 단독으로 또는 이슈 유형, 정서적 관여 

수준, 그리고 규범 유형의 상호작용은 위기커뮤

니케이션 효과의 차원들에 통계적으로 유의미한 

영향을 미치지 못하였다.

구체적으로 살펴보면, 이슈 유형에 따른 위기커

뮤니케이션 효과는 경제 이슈(행동의지 M=3.03, 

메시지효과 M=2.92)가 공익 이슈(행동의지 M=2.89, 

메시지효과 M=2.90)보다 높게 나타났으나 그 차

이가 통계적으로 유의하지는 않았다. 정서적 관여 

수준은 행동의지와 메시지효과에 상반된 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 행동의지는 정서적 관여 

수준이 높은 이슈에서 더 높게 나타났고(高수준 

M=3.12, 低수준 M=2.80) 이 차이는 통계적으로 

유의미하였다(t=-3.322, p=.001). 그러나 메시

지효과는 정서적 관여 수준이 낮은 이슈에서 더 

높게 나타났으나(高수준 M=2.85, 低수준 M=2.97) 

이 차이는 통계적으로 유의하지 않았다(t=1.081, 

p=.281). 규범 유형도 행동의지와 메시지효과에 

미치는 영향이 다르게 나타났다. 사회규범은 시장

규칙보다 행동의지(사회규범 M=3.02, 시장규칙 

M=2.90)를 더 강하게 유발하지만 그 차이가 통계

적으로 유의하지 않았다(t=1.260, p=.209). 반면 

메시지효과에 대해서는 사회규범보다 시장규칙이 

더 강하게 영향을 미치는 것으로 나타났으며(사회

규범 M=2.71, 시장규칙 M=3.11) 통계적으로 유의

한 차이를 보였다(t=-4.097, p=.000). 

한편, 이슈 유형과 정서적 관여 수준의 상호 작

용은 행동의지에(F=46.966, p=.000), 이슈 유

형과 규범 유형의 상호작용은 메시지효과에

(F=16.623, p=.000), 정서적 관여 수준과 규범 

유형의 상호작용은 행동의지(F=8.417, p=.004)

와 메시지효과(F=14.690, p=.000) 모두에 통계

적으로 유의미한 영향을 보였다(<그림 4>, <그림 

5>, <그림 6>, <그림 7> 참조). 

<그림 4>에서 보듯, 경제적 이슈에 대해서는 

<그림 4> 이슈 유형과 정서적 관여 수준의 상호작용이 행동의지에 미치는 영향
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정서적 관여 수준이 높은 경우 가장 강한 행동의

지(3.50)를 보인 반면, 정서적 관여 수준이 낮은 

경우 가장 낮은 행동의지(2.57)를 보였다. 그러

나 공익적 이슈에서는 정서적 관여 수준이 낮을 

때의 행동의지(3.01)가 정서적 관여 수준이 높은 

경우의 행동의지(2.74)보다 높게 나타났다. 경제

적 이슈에서 정서적 관여 수준에 따른 행동의지 

차이(a와 b의 t=-9.112, p=.000)와 공익적 이슈

에 대해 정서적 관여 수준에 따른 행동의지의 차

이(c와 d의 t=1.985, p=.049)는 모두 통계적으

로 유의하게 나타났다.

이슈 유형과 규범 유형의 상호작용은 메시지효

과에 대해서만 통계적으로 유의미한 상호작용을 

보였다. <그림 5>에서 보듯, 경제적 이슈에 대해 

시장규칙이 제시될 경우 가장 높은 메시지효과

(3.31)가 나타난 반면, 경제적 이슈에 대해 사회

규범이 제시될 경우에는 가장 낮은 메시지효과

(2.54)를 보였으며 규범 유형에 따른 차이는 통계

적으로 유의하게 나타났다(a와 b의 t=-6.083, 

p=.000) 공익적 이슈에 대해서는 규범 유형에 따

른 메시지효과의 차이가 유의미하게 나타나지 않

았다(c와 d의 t=.483, p=.630)

정서적 관여 수준과 규범 유형의 상호작용은 

행동의지와 메시지효과 모두에 통계적으로 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. <그림 6>

에서 보듯 정서적 관여 수준이 높은 이슈에 대해 

시장규칙 유형이 제시될 때 행동의지(3.19)가 가

장 높았고, 사회규범 유형을 접할 경우 시장규칙

보다 낮은 행동의지(3.05)를 보였으나 그 차이는 

통계적으로 유의하지 않았다(c와 d의 t=-.899, 

p=.370). 그러나 정서적 관여 수준이 낮은 이슈

일 경우에는 규범 유형에 따른 행동의지의 차이

가 통계적으로 유의하게 나타났으며(a와 b의 

t=.375, p=.000), 사회규범 유형(2.98)에서 행

동의지가 시장규칙 유형(2.60)을 접할 때의 행동

의지보다 더 높았다.

메시지효과에 대한 정서적 관여 수준과 규범 

유형의 상호작용은 <그림 7>에서 보듯, 정서적 

<그림 5> 이슈 유형과 규범 유형의 상호작용이 메시지효과에 미치는 영향
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관여 수준이 높은 이슈에서는 규범 유형에 따른 

메시지효과 차이가 통계적으로 유의하게 나타나

지 않았다(c와 d의 t=-.297, p=.767). 그러나 정

서적 관여 수준이 낮은 이슈에서는 시장규칙 유

형이 제시될 경우 가장 높은 메시지효과가 나타

났으며(3.34) 사회규범 유형이 제시되는 경우의 

메시지효과(2.57)와의 차이도 통계적으로 유의

미하게 나타났다(a와 b의 t=-6.135, p=.000). 

그러나 이슈 유형, 정서적 관여 수준 그리고 규

범 유형의 상호작용은 통계적으로 유의미한 효과

가 나타나지 않았다.

<그림 6> 정서적 관여 수준과 규범 유형의 상호작용이 행동의지에 미치는 영향

<그림 7> 정서적 관여 수준과 규범 유형의 상호작용이 메시지효과에 미치는 영향
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(3) 분노수준의 매개효과

연구문제 3은 이슈 유형과 정서적 관여 수준 

및 규범 유형이 위기커뮤니케이션 효과에 미치는 

영향 사이에서 분노수준이 어떻게 작용하는지 확

인하고자 하였다. 매개효과 검증 방법은 전통적으

로 바론과 케니(Baron & Kenny, 1986)의 연구에

서 제시된 4단계 매개효과 검증 기법과 소벨

(Sobel, 1982)의 검증 기법(Sobel's test)이 많이 

활용되어 왔다. 그러나 최근 그 측정 방법의 한계

점과 표본 집단 크기에 따라 일관되지 못한 검증

력 등에 대한 보완 필요성이 지속적으로 제기되면

서 부트스트랩(Bootstrap)의 신뢰구간 추정을 통

한 간접효과9) 검증 방법이 점차 확산되고 있다. 

따라서 본 연구에서도 프리처와 헤이즈(Preacher 

& Hayes, 2004)가 제안하고, 자오와 동료학자들

(Zhao et al., 2010)이 실증연구를 통해 검증하였

으며, 최근 들어 점차 많은 학자들에게 활발하게 

사용되고 있는 부트스트래핑(Bootstrapping) 방

법을 활용하여 매개효과를 살펴보았다. 이를 위해 

프리처와 헤이즈(Preacher & Hayes, 2008)의 

SPSS Macro 명령문을 이용한 회귀분석을 통해 

매개 변인의 효과를 측정하였다. 간접효과의 유의

성은 부트스트래핑(Bootstrapping) 방법을 통해 

신뢰구간을 95%로 설정하고 10,000회 재표본작

업 수행을 지정하여 분석하였다. 

9) 부트스트랩의 신뢰구간 추정을 통한 매개효과 검증 방법을 적용
하는 학자들은 “매개효과(mediated effect)” 대신 “간접효과
(indirect effect)”라는 표현을 주로 사용하고 있으며, 소벨 테스트
의 z값을 통한 매개효과 유의성은 신뢰구간 추정을 통한 “간접효
과 유의성”이라 표현하고 있다. 본 연구에서는 분노수준이 변인
들간의 관계를 매개하는지를 보기 위한 연구 목적을 고려하여, 
변인들간의 간접효과는 “매개효과”라 표현하되, 효과의 유의성에 
대해서는 선행 연구에서 표현된 “간접효과 유의성”이라는 표현
을 그대로 사용하였다.

분석 결과, 이슈 유형과 정서적 관여 수준 및 

규범 유형이 위기커뮤니케이션 효과에 미치는 영향 

사이에서 분노수준의 매개효과는 <표 5>과 같다. 

분노수준은 이슈 유형이 위기커뮤니케이션 효

과에 미치는 영향 사이에서는 통계적으로 유의미

한 매개 효과가 나타나지 않았다. 그러나 정서적 

관여 수준과 행동의지 사이(경로계수=.2175, 하

한값=.0151, 상한값=.2671), 규범 유형과 메시

지효과 사이(경로계수=.0954, 하한값=.0052, 

상한값=.2006)에서는 통계적으로 유의미한 매

개효과를 보였다

구체적으로 살펴보기 위해, 이슈를 경제적/공

익적 이슈로 분리한 뒤 정서적 관여 수준 및 규범 

유형과의 상호작용이 행동의지와 메시지효과에 

미치는 영향을 분노수준이 매개하는지 확인하였

다. 경제적 이슈와 공익적 이슈를 분리하여 살펴

본 결과, 경제적 이슈이면서 정서적 관여 수준이 

높은 이슈가 행동의지에 미치는 영향은 분노수준

이 매개하고 있었으며(경로계수=.5908, 하한값

=.4301, 상한값=.7946), 경제적 이슈에 대해 시

장규칙이 제시될 때의 메시지효과에 미치는 영향 

또한 분노수준이 매개(경로계수=.1564, 하한값

=.0555., 상한값=.2929)하고 있는 것으로 나타

났다.

정서적 관여 수준도 高/低수준으로 나누어 규

범 유형과의 상호작용이 분노수준을 매개하여 행

동의지와 메시지효과에 영향을 미치는지 확인하

였다. 정서적 관여 수준이 높은 이슈와 낮은 이슈 

모두 시장규칙 유형이 제시될 때 위기커뮤니케이

션 효과에 미치는 영향을 분노수준이 매개하는 

것으로 나타났다. 정서적 관여 수준이 높은 이슈

에 시장규칙 유형이 제시될 때, 분노수준은 행동
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<표 5> 이슈 유형, 정서적 관여 수준 및 규범 유형이 위기커뮤니케이션 효과에 미치는 영향 사이에서 분노수준의 매개효과 분석 및 간접

효과 유의성 검증 결과

독립 종속 매개 경로 β SE t p

정서적 관여수준
행동

의지

분노수준

독립→매개 .2197 .1241 7.7106 .0478

매개→종속 .5792 .0345 16.8073 .0000

독립→종속
전체효과 .3248 .0978 3.3222 .0010

직접효과 .1990 .0677 2.9397 .0036

간접효과유의성 검증  매개효과계수=.2175 (하한값=.0151, 상한값=.2671)

R²=.5466, 수정된 R²=.5431, F=159.71118, p=.0000          

규범 유형 메시지효과
분노수준

독립→매개 -.2328 .1240 -2.8658 .0156

매개→종속 -.4370 .0442 -9.8818 .0000

독립→종속
전체효과 .4079 .0996 4.0971 .0001

직접효과 .3125 .0863 3.6189 .0004

간접효과유의성 검증  매개효과계수=.0954 (하한값=.0052, 상한값=.2006)

R²=.3044, 수정된 R²=.2992, F=57.9868, p=.0000 

경제적이슈 

& 정서적관여수준 

高 

행동

의지

분노수준

독립→매개 1.1910 .1394 8.5420 .0000

매개→종속 .4961 .0480 10.3375 .0000

독립→종속
전체효과 .9403 .1032 9.1120 .0000

직접효과 .3495 .0958 3.6483 .0004

간접효과유의성 검증  매개효과계수=.5908 (하한값=.4301, 상한값=.7946)

R²=.6619, 수정된 R²=.6568, F=128.2409, p=.0000   

경제적이슈 & 

시장규칙
메시지효과

분노수준

독립→매개 -.4866 .1686 -2.8866 .0046

매개→종속 -.3214 .0616 -5.2198 .0000

독립→종속
전체효과 .7942 .1306 6.0827 .0000

직접효과 .6378 .1230 5.1874 .0000

간접효과유의성 검증  매개효과계수=.1564 (하한값=.0555, 상한값=.2929)

R²=.3534, 수정된 R²=.3435, F=35.8010, p=.0000

정서적관여 수준 

高 & 시장규칙 

행동

의지

분노수준

독립→매개 .6955 .1662 4.1847 .0001

매개→종속 .4335 .0495 8.7531 .0000

독립→종속
전체효과 .5970 .1186 5.0340 .0000

직접효과 .2955 .1006 2.9364 .0039

간접효과유의성 검증  매개효과계수=.3015 (하한값=.1405, 상한값=.5248)

R²=.4707, 수정된 R²=.4626, F=58.2371, p=.0000

메시지효과
분노수준

독립→매개 .6955 .1662 4.1847 .0001

매개→종속 -.2271 .0532 -4.2653 .0000

독립→종속
전체효과 -.4755 .1081 -4.3997 .0000

직접효과 -.3176 .1082 -2.9352 .0039

간접효과유의성 검증 매개효과계수=-.1579(하한값=-.2698,상한값=-.0769)

R²=.2342, 수정된 R²=.2225, F=20.0356, p=.0000

정서적관여 수준 

低 

& 시장규칙

메시지효과
분노수준

독립→매개 -.7051 .1329 -5.3050 .0000

매개→종속 -.4887 .0707 -6.9761 .0000

독립→종속
전체효과 .7678 .1252 6.1346 .0000

직접효과 .4232 .1182 3.5803 .0005

간접효과유의성 검증 매개효과계수=.3446 (하한값=.2182, 상한값=.5205)

R²=.4305, 수정된 R²=.4219, F=49.8933, p=.0000
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의지(경로계수=.3015, 하한값=.1405, 상한값

=.5248)와 메시지효과(경로계수=-.1579, 하한

값=-.2698, 상한값=-.0769)를 모두 매개하는 

것으로 나타났다. 정서적 관여 수준이 낮은 이슈

에 대해 시장규칙이 제시될 때는 메시지효과에 

미치는 영향에 대해서만 분노수준이 통계적으로 

유의미하게 매개하였다(경로계수=.3446, 하한

값=.2182, 상한값=.5205).

6. 결론 및 연구의 한계

본 연구에서는 기존 연구들을 보완하여 이슈 

유형, 정서적 관여 수준, 규범 유형과 분노수준에 

따른 위기커뮤니케이션 효과에 대해 확인하고, 

각 변인들 간의 영향 관계와 상호작용 등을 살펴

보려 하였다.

<연구문제 1>에서는 이슈 유형과 정서적 관여 

수준 및 규범 유형이 상호작용하여 분노수준에 미

치는 영향을 살펴보았다. 분석 결과, 선행 연구를 

기반으로 예측하였던 것처럼 공중들은 공익적 이

슈보다는 경제적 이슈에 위기가 발생한 경우, 정

서적 관여 수준이 낮은 이슈보다는 높은 이슈에 

대해 더 강한 분노를 느꼈다. 규범 유형의 경우 

학자와 연구 분야에 따라 견해가 달랐으나, 본 연

구에서는 물질적, 구체적 보상 내용이 없는 사회

규범 유형에 대해 공중들은 더 큰 분노를 보였다. 

경제적 이슈이면서 정서적 관여 수준이 높은 

이슈의 경우 기존 연구결과를 토대로 예상하였듯 

정서적 관여 수준이 낮은 이슈보다 더 강한 분노

수준을 보였다. 즉, 공중들은 사회 전반에 영향을 

미치는 이슈보다는 개인의 권리나 이익을 침해하

는 이슈에 문제가 발생할 경우 더 강한 분노를 느

끼며, 해당 이슈에 대해 평소 관심이 많은 경우 

가장 강한 분노를 느끼게 된다. 이는 기존의 위기

관리 전략에서 활동적 공중의 분류 기준과 일치

하며, 조직이 효과적으로 위기에 대응하기 위해 

평소 조직을 둘러싼 공중들이 관심을 가지는 이

슈가 무엇인지 지속적으로 모니터링 하고, 위기 

상황에서 해당 이슈가 공중들에게 “개인의 권익”
을 침해하는 위기가 아님을 커뮤니케이션해야 함

을 시사한다. 

한편, 공중들은 개인의 권리와 이익이 침해된 

경제적 이슈에 위기가 발생할 경우 사회적, 윤리

적 책임만을 강조하는 사회규범이 제시될 때 가

장 강한 분노를 느끼는 것으로 나타났다. 이는 공

익적 이슈에 비해 경제적 이슈가 상대적으로 물

질적으로 피해 수준의 환산이 용이하다는 점과 

경제적 이슈가 좀 더 개인적인 권리나 이익의 침

해와 관련이 있는 만큼 기업의 대응 커뮤니케이

션도 구체적이고 가시적인 피해 보상 메시지가 

포함되어야 한다고 공중들이 인식하고 있다고 유

추해 볼 수 있다. 그러므로 조직의 커뮤니케이션 

담당자 또한 위기 후 피해자들에 대한 사과 및 보

상 메시지 전달시, 위기 해결을 위해 책임을 진다

거나 조직의 전사적 해결 노력만을 강조하기 보

다는, 물질적 피해보상에 대한 구체적인 언급이

나 계획이 포함된 메시지를 전달해야 공중들의 

분노수준을 감소시킬 수 있을 것이다. 이는 GS칼

텍스가 원유 유출 사고 시, 구체적인 금액을 명시

한 것은 아니지만 “정확한 사고 원인과 피해 규모

를 확인해 피해 주민들의 불편이 없도록 보상에 

최대한 협조할 계획”이라는 점을 강조하며 “지역

주민 피해 보상과 복구를 최우선으로 두겠다”는 
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점을 일간지 광고 등을 통해 지속적으로 전달하

여 성공적으로 위기를 관리 한 사례에서도 확인

할 수 있다. 

공중들은 정서적 관여 수준이 낮은 이슈의 위

기에 대해 조직이 시장규칙으로 커뮤니케이션 할 

경우 매우 낮은 분노수준을 보였다. 즉, 공중들은 

평소 관심이 적고 잘 알지 못하는 이슈에 위기가 

발생할 경우 구체적인 보상 계획이 전달되면 분

노가 덜 유발된다고 볼 수 있다. 따라서 조직의 

커뮤니케이션 담당자들은 사과 커뮤니케이션을 

통해 전달할 보상 메시지를 구체적, 가시적으로 

작성하고, 보상 범위나 조직의 보상 의지 등을 명

확하게 표현하여, 공중들의 분노를 감소시켜 이

들이 적대적 활동 공중으로 전환되지 않게 관리

해야 할 것이다. 

조직의 커뮤니케이션 담당자들은 공중들에게 

유발되는 분노수준이 공중들이 해당 조직에 대해 

부정적인 판단과 평가를 내리고, 반(anti)조직적 

행동을 취하게 하는 것과 접하게 관련이 있는 

만큼 위기 상황에서 공중들의 분노수준에 영향을 

주는 변인들에 대해 명확하게 파악해야 한다. 본 

연구에서는 이슈 유형, 정서적 관여 수준, 규범 

유형이 개별적으로 또는 변인들끼리 상호작용하

여 분노수준에 영향을 미치는 것을 확인할 수 있

었다. 특히 공중들은 개인의 권리나 이익이 침해

당했다고 인식하게 되면 강한 분노를 느끼며, 개

인의 권익을 침해당한 상황에서 조직이 사회적, 

윤리적 책임만을 강조할 경우 매우 강한 분노를 

느끼게 된다. 반면, 평소 사회 전반이 영향을 받

는 이슈라도 평소 관심이 많지 않고 잘 알지 못하

는 이슈에 위기가 발생할 경우, 조직이 구체적인 

보상 계획을 전달하는 것만으로도 분노수준이 많

이 감소할 수 있다는 것을 확인하였다. 따라서 연

구문제 1을 통해 그동안 위기 연구에서 미흡하게 

다루어졌던 변인들에 대한 통합적 연구가 더욱 

활성화될 필요가 있으며, 실무차원에서도 조직이 

위기 대응 전략을 구상함에 있어, 해당 위기 이슈 

자체의 속성 뿐 아니라, 조직을 둘러싼 다양한 이

슈들에 대해 공중들이 가지는 정서적 관여 수준

에 대해 파악하고, 위기 상황에서 이러한 변인들

을 고려하여 이에 적합한 커뮤니케이션을 진행해

야 함을  확인할 수 있었다.

<연구문제 2>의 분석 결과, 공중들이 이슈에 

대해 느끼는 정서적 관여 수준과 조직이 위기시 

전달하는 커뮤니케이션 메시지인 규범 유형의 경

우 각각 행동의지와 메시지효과에 통계적으로 유

의미한 영향을 미쳤다. 이슈 유형은 개별적으로

는 공중들의 행동의지나 메시지효과에 유의미한 

영향을 미치지 못하였으나, 정서적 관여 수준이

나 규범 유형과의 상호작용을 통해 위기커뮤니케

이션 효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 공

중들은 평소 자신이 관심을 가지고 잘 알고 있던 

이슈가 개인의 권익을 침해하는 위기 이슈가 되

었을 때 가장 강한 행동의지를 보였다. 공중들은 

경제적 이슈에 위기가 발생하였을 때 조직이 시

장규칙으로 커뮤니케이션 하면 기업이 전달하는 

메시지에 대해 매우 긍정적으로 평가하는 반면, 

사회규범으로 커뮤니케이션 할 경우 기업이 전달

하는 메시지를 매우 부정적으로 평가한다. 이는 

앞서 언급하였듯 개인의 권리나 이익을 침해하는 

위기 상황에서 기업이 구체적이고 가시적인 보상 

계획이나 메시지 없이 사회적, 윤리적 책임만을 

강조할 경우 공중들에게는 조직의 사과 메시지가 

진실하지 못하거나 설득력이 떨어진다고 느끼게 
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된다는 것이다. 이는 조직의 커뮤니케이션 메시

지의 진정성에 대한 공중들의 의심을 야기할 수 

있고, 그로인해 이후의 위기 대응 전략들의 효과

에도 연쇄적으로 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 

따라서 조직의 커뮤니케이션 담당자는 위기가 발

생한 이슈의 유형에 대해 파악하여 그에 적합한 

커뮤니케이션 메시지를 전달해야 한다는 것을 재

확인할 수 있었다.

한편, 행동의지에 영향을 미치는 정서적 관여 

수준과 메시지효과에 영향을 미치는 규범 유형이 

상호작용할 경우 행동의지와 메시지효과 모두에 

통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 정서적 관여 수준이 높은 경우는 규범 유형

에 따라 행동의지나 메시지효과의 차이가 통계적

으로 유의미하지 않았다. 그러나 정서적 관여 수

준이 낮은 경우, 규범 유형에 따라 행동의지와 메

시지효과에 차이가 나타났다. 공중들은 평소 관

심이 낮고 잘 알지 못하는 이슈에 위기가 발생할 

경우, 조직이 시장규칙 메시지로 커뮤니케이션 

할 때 낮은 행동의지와 긍정적인 메시지효과를 

보였다. 즉, 자신이 잘 알지 못하고 평소 관심이 

적은 이슈에 위기가 발생할 경우에는 위기로 발

생된 피해에 대해 조직이 구체적인 보상 메시지

를 제시하면 조직에 대해 적극적으로 대응하려는 

의지가 낮아지고, 기업에 대한 평가도 긍정적으

로 하게 된다. 결국 이러한 경우 조직이 어떻게 

커뮤니케이션 하는가에 따라, 조직이 어떻게 위

기 대응을 하는가에 따라 공중들의 평가와 반응

이 상대적으로 쉽게 변화될 수 있음을 의미한다

고 할 수 있다. 따라서 조직의 커뮤니케이션 담당

자들은 위기 상황에서 기존에 강조되어 온 활동 

공중 뿐 아니라, 조직에 대한 잠재 공중 내지는 

비활동 공중에 대한 관리 전략도 수행할 필요가 

있다. 정서적 관여 수준이 높은 이슈에 위기가 발

생한 공중들의 경우 더 강한 분노를 느끼게 되고, 

조직에 대응하는 행동을 취할 의지도 더 강하게 

나타난다. 조직이 전달하는 메시지를 통해 이들

의 분노를 감소시키거나 행동의지를 완화시키기 

것은 쉽지 않다. 그러나 이슈에 대한 정서적 관여

가 낮은 공중들의 경우 조직이 전달하는 커뮤니

케이션 메시지에 따라 행동의지와 메시지효과가 

상대적으로 더 쉽게 변화할 수 있는 만큼, 커뮤니

케이션 담당자들은 조직 관련 이슈들에 대한 공

중들의 평상시 정서적 관여 수준에 대해 미리 파

악하고, 이에 맞춰 전략적으로 위기 대응 커뮤니

케이션을 해야 할 것이다. 또한 그동안 위기 연구

에서 거의 다루어지지 않았던 이슈 자체에 대한 

공중들의 정서적 관여 수준에 대한 연구 및 정서

적 관여 수준과 상호작용할 수 있는 다양한 변인

들에 대한 연구가 더욱 활성화 될 필요를 확인할 

수 있었다.

<연구문제 3>에서는 이슈유형과 정서적 관여 

수준 및 규범 유형이 위기커뮤니케이션 효과에 

미치는 영향 사이에서 분노수준의 매개효과를 살

펴보았고, 통계적으로 유의미한 수준에서 분노수

준은 각 변인들 사이를 매개하는 것으로 나타났

다. 분노수준은 정서적 관여 수준과 행동의지 사

이를 매개하고 있으며, 정서적 관여 수준이 높은 

이슈는 낮은 이슈보다 분노수준이 더 강하게 나

타나고, 분노수준이 강할수록 행동의지 또한 높

아지는 것을 확인할 수 있었다. 이는 공중이 평소 

관심이 많고 관련성이 높은 이슈에 대해 더욱 쉽

게 정서가 유발되고, 분노와 같은 특정 정서는 정

신적으로는 인식 및 평가, 육체적으로는 구체적 
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행동에 영향을 미칠 수 있다는 선행 연구 결과들

과도 일치한다. 분노수준은 규범 유형과 메시지

효과 사이에서도 통계적으로 유의미한 매개효과

를 보였는데, 사회규범보다 시장규칙을 접할 때 

공중들의 분노수준은 감소하였으며, 분노수준이 

감소할수록 메시지효과는 긍정적으로 나타났다. 

연구문제 1과 2에서 확인되었듯, 경제적 이슈

이면서 정서적 관여 수준이 높은 이슈에 발생한 

위기는 공중들의 분노수준을 높이고, 분노수준이 

높아질수록 행동의지 또한 더욱 강해지는 것을 확

인할 수 있었다. 그리고 경제적 이슈에 발생한 위

기에 대해 조직이 시장규칙을 제시할 경우 공중들

의 분노수준은 감소하고, 분노수준이 감소할수록 

조직이 커뮤니케이션하는 메시지의 효과는 높아

지는 것으로 나타났다. 즉, 경제적 이슈에 위기가 

발생할 경우 조직의 커뮤니케이션 담당자는 해당 

위기의 피해 대상이 되는 개인이나 집단에 대한 

구체적인 보상 금액이나 계획, 그리고 조직의 강

력한 보상 의지와 노력 등을 커뮤니케이션 하고, 

이를 통해 공중들이 느낄 수 있는 분노수준을 감

소시켜 조직에 부정적인 대응 행동을 할 의지를 

낮출 수 있게 유도해야함을 확인할 수 있었다.

한편, 정서적 관여 수준이 높은 이슈에 위기가 

발생할 경우 조직이 시장규칙을 제시하면 공중들

의 분노수준은 여전히 높아지지만, 분노수준의 

증가에 미치는 영향력이 대폭 감소한다는 면에서 

시장규칙이 분노수준 완화에 기여하고 있음을 확

인할 수 있다. 또한 정서적 관여 수준이 낮은 이

슈에 위기가 발생했을 때도 조직이 시장규칙 유

형을 제시하면 공중들이 느끼는 분노수준은 큰 

폭으로 감소하고 분노수준이 감소할수록 메시지

효과는 큰 폭으로 개선되는 것을 확인할 수 있었

다. 즉, 시장규칙은 공중들의 분노수준을 감소시

키는데 기여하고 있으며, 특히 공중들의 정서적 

관여 수준이 높은 이슈에서 발생한 위기에 대해

서도 분노수준의 증가 수준을 완화시키는데 기여

한다는 것을 확인할 수 있었다. 

본 연구는 학문적, 실무적 차원에서 다음과 같

은 의의를 갖는다. 첫째, 이슈 유형, 정서적 관여 

수준, 규범 유형과 분노수준 등의 관계를 확인함

으로써 행동경제학, 행정, 심리, 커뮤니케이션 

등 다양한 분야의 학제 간 연구 범위 확장을 위한 

논의의 단초를 제공하였다. 이슈 유형의 경우, 행

정 및 정치학 분야에서 주로 논의되어 온 경제적 

이슈와 공익적 이슈를 커뮤니케이션 분야로 확장

시켰다는 점에서, 정서적 관여의 경우 마케팅과 

심리학 분야 분야에서 주요하게 다뤄진 제품 유

형에 따른 정서 유발과 행동 양식과 관련한 연구

를 커뮤니케이션 분야의 변인과 접목 시켰다는 

점에서 본 연구는 의미를 갖는다. 또한 규범 유형

이 주로 행동경제학 및 헬스커뮤니케이션 분야에

서 주로 다루어져 온 반면, 이를 위기 연구에 접

목시켜 확장 적용시켜 살펴보았다는 점에서도 본 

연구의 학제 간 연구 확장의 의미를 확인할 수 있

다. 둘째, 기존 위기 연구들이 이슈와 위기커뮤니

케이션 효과, 위기와 분노, 분노와 행동의지 등 

본 연구에 사용된 변인들을 개별적으로 살펴보았

던 점을 극복해보고자 하였다. 본 연구에서는 기

존 연구에서 개별적 또는 일부 변인간의 관계만

을 중심으로 살펴본 것을 넘어 위기 상황에 영향

을 미치는 다양한 변인들을 통합적으로 살펴보려 

노력하였다. 그리고 연구 결과를 통해 실제 기존

에 별도로 다루어진 이슈 유형과 이슈에 대한 공

중들의 정서적 관여 수준 및 조직이 커뮤니케이
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션 하는 규범 유형에 따라 공중들에게 유발되는 

분노수준이 차이를 보이며, 이러한 분노수준의 

매개를 통해 공중들의 정신적 판단 뿐 아니라 육

체적, 실제적 행동까지도 영향을 받을 수 있음을 

실증적으로 확인하였다. 또한, 규범 유형이 이슈 

유형이나 정서적 관여 수준과 통합적으로 고려될 

경우, 기존 캠페인 연구에서 효과적이라고 논의

되어 온 사회규범 못지않게 시장규칙 또한 효과

적이라는 것을 발견하였다. 이러한 결과들을 통

해 실무적으로도 조직들이 위기시 좀 더 광범위

한 시각에서 조직의 위기와 관련된 변인들을 살

피고, 평상시 공중들이 조직과 관련된 이슈들을 

어떻게 바라보고 있으며, 해당 이슈들에 대한 공

중들의 정서적 관여 수준이 어떠한지 등을 파악

하고 지속적으로 관리해야할 필요성이 있음을 확

인하였다. 셋째, 본 연구는 위기 연구에서 정서의 

영향력의 중요성을 다시 확인함으로써, 위기 관

련 연구에서 정서에 대한 연구의 더욱 적극적인 

연구 필요성을 확인하였다. 또한 본 연구를 비롯

하여 기존 위기와 정서 관련 연구에서 자주 논의

된 분노 외의 다양한 정서에 대한 연구의 필요성 

또한 확인하였다. 

그러나 본 연구에는 다음과 같은 한계가 존재

한다. 첫째, 사전조사를 통해 검증된 이슈이기는 

하나, 이슈 유형 및 정서적 관여 수준을 구분하기 

위해 적용된 이슈에 대해 좀 더 다양하게 살펴볼 

필요가 있다. 본 연구 결과를 통해 이슈 유형 및 

이슈에 대한 공중들의 정서적 관여 수준이 위기 

연구에 있어 주요한 변인임을 확인한 만큼, 좀 더 

광범위한 자료와 사전조사 결과를 토대로 더욱 

다양한 이슈들을 추출하고, 본 연구에서 살펴보

지 못한 이슈들에 대해서도 좀 더 면 히 살필 필

요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 시나리오로 제시

되는 기업명으로 인해 응답자들이 본 연구에서 

살펴보려는 변인 이외의 요인들(예를 들어 기업

의 위기 이력, 기업에 대한 태도 및 사전 인식, 

명성 및 브랜드 평가 등)에 의해 영향 받을 수 있

다는 점을 고려하여, 연구에서 살펴보려는 변인

들의 효과를 명확하게 보기 위해 가상의 기업을 

적용하여 시나리오를 통한 유사실험을 진행하였

다. 그러나 가상의 기업이라 할지라도 가칭이 아

닌 “A 기업”이라고만 표기하여, 실험 참여자들이 

제시된 시나리오에 대해 피상적으로 답변할 가능

성을 완벽하게 배제하지 못했다는 점에서 연구의 

한계가 존재한다. 이를 감안하여 후속 연구에서

는 실험 참여자들이 존재하는 특정 기업을 연상

하기는 어려우나, 실제 존재하는 기업처럼 느껴 

실험 처치물에 더욱 몰입될 수 있게 조작화 해야 

할 것이다. 또한, 실제 위기 상황에서 공중들이 

판단과 결정을 내리고 행동을 취하는데 있어 기

존에 형성된 조직과 관련한 다양한 선행 지식이

나 이미지, 사전 명성 등이 주요한 변인으로 작용

할 수 있다는 점에서 후속 연구에서는 위기 이력

이나 사전 명성 등에 차이를 보이는 복수의 조직

을 대상으로 연구를 진행할 필요가 있다. 셋째, 

본 연구의 시나리오에 사용될 이슈를 선택하기 

위해 시행된 사전조사에서 이슈에 대한 정서적 

관여 수준 차이에서 통계적으로 유의미한 차이를 

보이지 못한 연령대를 제외하고 20대와 30대만

을 대상으로 연구가 진행되었는데, 향후 연구에

서는 이를 보완하여 전체 연령대를 대상으로 연

구를 확장 진행할 필요가 있다. 기업이 위기 상황

이 20, 30대에게만 발생하지 않고, 위기로 인한 

직, 간접적 피해 대상이 20, 30대에만 한정되지 
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않으며, 조직의 주요 이해관계자 또한 일반적으

로 연령보다는 조직과 관련한 다양한 변인들로 

인해 분류되므로 이에 대한 고려가 필요하다. 마

지막으로 본 연구에서는 위기커뮤니케이션 효과

에 영향을 미치는 정서를 분노수준 한가지로 제

한하여 살펴보았으나, 실제 위기 상황에서 공중

들은 분노 외에도 다양한 정서를 경험할 수 있다

는 점을 고려하여, 후속 연구에서는 분노수준 외

에도 정서의 유형을 다양화하여 좀 더 면 한 연

구를 진행할 필요가 있다. 향후에는 이러한 한계

점들을 감안하여 위기와 관련한 다양한 변인들을 

통합적으로 아우르는 추가적 연구가 이루어지기

를 기대한다.
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study examined the effect of issue types, affective involvement about issues, 
norm types on the anger intensity and the crisis communication. The result 

suggest that issue types, affective involvement about issues, norm types have a significant
influence on the public’s anger intensity and evaluation of the crisis communication effect. 
The anger intensity increased when the crisis occurred from economic issues or high 
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decreased anger intensity and increase communication message effect. Market norm 
messages with crisis on low affective involvement issues was more effective in reducing 
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converging various concepts from different domains into crisis communication studies.
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