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SNS의 특성과 대화 커뮤니케이션이
정부신뢰 및 정책지지에 미치는 영향:
정책 유형별 비교를 중심으로
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연구는 정책PR 상황에서 정부와 공중 간 대화가 더욱 중요해지고 있다는 점에 주목하여 

SNS의 어떠한 특성이 대화 커뮤니케이션에 영향을 미치고, 이러한 대화 커뮤니케이션이

정책지지에 미치는 영향 과정을 확인하고자 하였다. 또한 정책 유형에 따라 대화 커뮤니케이션

의 어떤 구성 차원이 정책지지에 더 영향력 있는지 확인하고자 하였다. 이에 선행 연구 검토를

통해 대화 커뮤니케이션에 영향을 주는 SNS의 특성으로 인지된 상호작용성, 정보성, 공감성을 

제시하고 각 특성이 대화 커뮤니케이션 인식에 긍정적으로 영향을 미침을 확인하였다. 다음으로

대화 커뮤니케이션은 정부신뢰를 부분매개하여 정책지지에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다. 

마지막으로 정책 유형에 따라 정책지지를 이끌어내는 대화 커뮤니케이션 구성 차원의 영향력이

달라짐을 확인하였다. 정책지지에 대한 개방성 차원의 영향력은 정책 유형에 따라 달라지지 않

는 것으로 나타났으나, 상호성 차원의 영향력은 정책 유형에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 이

연구는 정부와 국민 간의 대화 커뮤니케이션에 초점을 맞추어 이를 유도하는 SNS의 특성을 경

험적으로 검증하고, 대화 커뮤니케이션이 정책지지를 제고하는 과정을 실증적으로 조사한 연구

로서 의의를 가진다. 또한, 연구 결과를 통해 전략적 SNS 정책PR 방안을 제안했다는 점에서 실

무적 의의를 가진다. 
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1. 서론

최근 정부의 정책PR 패러다임은 대화 커뮤니

케이션이라고 할 수 있다. 최근의 정책PR 정의

를 살펴보면, 정책PR이란 개별 정책과 관련하

여 정부가 국민과의 쌍방향 커뮤니케이션을 이

끌어내기 위한 노력의 과정(문빛, 박건희, 2014)

으로 정의된다. 이를 통해 정부와 국민 간 정책

PR 상황에서 대화 커뮤니케이션이 중요함을 알 

수 있다. 또한, 2012년 ‘정부 SNS 운영효과 분

석 및 활성화 방안’ 연구에 따르면, 정부의 SNS 

운영 활동에 대한 평가로 국민은 쌍방향 소통을 

요구한다(문화체육관광부 국민소통실, 2012)는 

결과를 통해 정부에서도 대화 커뮤니케이션의 

중요성을 최근 몇 년 전부터 인식한 것으로 보

인다. 이에 정책PR에서, 특히 SNS를 통한 정책

PR에서 대화 커뮤니케이션의 잠재력을 충분히 

활용할 필요가 있다. 그러나, 대화 커뮤니케이

션과 관련하여 정책PR 연구는 드물게 이루어졌

으며(Sáez Martín, Haro de Rosario & Caba 

Perez, 2015), 실제 대화의 개념을 경험적으로 

측정하여 분석한 실증 연구는 거의 없다(차희

원, 김수진, 2018). 

대화 커뮤니케이션은 조직이 공중과 소통함

에 있어 상호성을 지향하고 개방적이라는 것으

로, 이를 공중이 높이 평가할수록 정부와 대화

가 잘된다고 인식한다고 볼 수 있다(Yang, 

Kang, & Cha, 2015). 이러한 대화 커뮤니케이

션의 성과로 커뮤니케이션 상대방에 대한 신뢰를 

들 수 있으며(Kelleher, 2009), 정책PR 맥락에

서 신뢰는 정부의 활동에 정치사회학적 정당성을 

부여할 수 있기 때문에(Tolbert & Mossberger, 

2006) 정책지지에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 

또한, 대화 커뮤니케이션이 정책지지에 미치는 

직접 효과에 대한 연구는 거의 없지만, 순과 소

는 수직적인 커뮤니케이션보다 쌍방향 커뮤니

케이션이 정책에 대한 국민의 지지를 얻는 데 

영향을 줄 수 있다고 주장한 바 있다(Soon & 

Soh, 2014). 

또한 SNS가 사회의 중요한 공공 담론의 통로

가 되면서 SNS는 기업뿐만 아니라 공공부문에

서도 국민과의 소통 수단으로서 그 중요성이 대

두되었으며, 정부가 공중과 커뮤니케이션을 하

기 위해 SNS를 어떻게 활용할 것인가는 정책PR

의 새로운 화두라고 할 수 있다(김현정, 김윤한, 

2017).

2009년 스마트폰의 등장 이후, 현대 사회에

서 SNS 사용은 매우 빠른 속도로 확대되어왔다

(Meng, Martinez, Holmstrom, Chung, & Cox, 

2017). SNS라는 약자는 보이드와 엘리슨(Boyd 

& Ellison, 2007)에 의해 최초로 쓰였으며, 이

들은 SNS를 다음과 같이 정의하였다. SNS는 

“(1) 개인이 특정 시스템 내에서 공개 혹은 반공

개적인 프로필을 만들고, (2) 자신과 연결된 다

른 이용자들의 리스트를 확인하며, (3) 그 시스

템에 속한 타인과 자신이 만든 리스트를 보고 

횡단할 수 있도록 하는 웹 기반의 서비스”이다

(p. 211). 다시 말해, SNS는 웹 기반의 서비스로 

이용자들이 자신의 고유한 프로필을 가지고 타

인과 연결될 수 있으며 이러한 연결을 통해 이

용자가 생산한 컨텐츠를 소비하고, 재생산하고, 

교환할 수 있는 공간이다. 

몇몇 연구자들에 의해 SNS가 대화 커뮤니케

이션을 형성하고, 구체적인 정보와 지지를 원하
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는 이해관계자들 간의 균형적인 커뮤니케이션

을 촉진하는 이상적인 환경이라는 주장(Fjeld & 

Molesworth, 2006; Liu & Kim, 2011; Rybalko 

& Seltzer, 2010; Soon & Soh, 2014)은 꾸준히 

제기되었다. 즉 SNS에서는 대화가 이루어지고 

있으며, 대화가 가능한 공간이라는 것이다. 하

지만 단순히 조직이 SNS를 사용하는 것이 대화

를 잘 한다는 인식을 형성할 수 있다고 볼 수는 

없을 것이다. SNS의 특성이 이용자의 반응 및 

행동에 영향을 미칠 수 있다는 점(오은해, 2012)

에서 대화 커뮤니케이션 인식에 영향을 미칠 수 

있는 SNS의 특성이 존재할 것이라고 추측해볼 

수 있다. 그러나 SNS 상에서 조직과 공중 간의 

커뮤니케이션 특히 대화 커뮤니케이션을 유도

하는 SNS의 특성에 대한 연구는 거의 이루어지

지 않았다.

따라서 이 연구는 정책PR 상황에서 SNS의 

어떠한 특성이 공중이 정부와 대화를 하고 있다

고 인식하게 하는지 확인해보고자 한다. 또한, 

이러한 대화 커뮤니케이션이 정책지지에 어떠

한 영향을 미치는지 정부신뢰를 함께 고려하여 

확인해보고자 한다. 이와 더불어 정책 유형에 

따라 정책지지를 이끌어내는 커뮤니케이션 방

식이 달라져야 한다는 점(김용희, 박형준, 주지

예, 2018; 차희원, 김수진, 2018)을 고려하여, 

정책 유형에 따라 효과적으로 정책지지를 확보

할 수 있는 대화 커뮤니케이션이 무엇인지 검증

하고자 한다. 

2. 문헌 연구

1) 대화 커뮤니케이션과 SNS, 정책PR

PR 영역에서 쌍방향균형모델을 이상적인 형

태로 지향함에 따라 많은 학자들과 실무자들이 

PR에 대한 윤리적이고 실천적인 접근으로 ‘대

화’라는 용어에 초점을 맞추고 있다. 대화는 균

형적 커뮤니케이션이 진화된 개념으로 볼 수 있

으며, 아이디어 및 의견의 협의된 교환으로 정

의된다(Kent & Taylor, 1998). 이러한 대화는 

그 교환이 단 하나의 상호작용으로 구성되었을 

때에도 대화로 여겨진다(Romenti, Murtarelli, 

& Valentini, 2014). 여기서 더 나아가 양성운, 

강민정, 차희원(Yang, Kang, & Cha, 2015)은 

대화 이론을 기반으로 조직과 공중 간의 대화 

커뮤니케이션(Organizational-Public Dialogic 

Communication: OPDC) 인식을 “상호호혜적 

관계를 이끌어내기 위한 상호성에 대한 지향과 

개방적인 분위기”로 정의하고, 대화 커뮤니케이

션의 질을 구성하는 차원으로 상호성과 개방성

을 제시하였다. 이러한 대화 커뮤니케이션을 공

중이 높이 평가할수록 공중은 조직과 대화가 잘

된다고 생각한다는 것이다.

대화에 있어서 상호성의 중요성은 다양한 학

자들이 지적한 바 있다. 먼저, 부버(Buber, 

1958)는 대화에 참여하는 사람들은 ‘I-Thou’ 관

계 즉 상호관계를 지향한다고 설명한다. 이는 

대화가 상대방의 가치를 인정하고자 하는 노력과 

관련이 있기 때문이다. 테일러와 켄트(Taylor & 

Kent, 2014, p.388)도 대화를 “의사소통자들 

간에 상호 이해와 공유를 중시하는 지향”으로 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t T

ue
sd

ay
, M

ar
ch

 1
0,

 2
02

0 
5:

18
 P

M



www.earticle.net

108  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

보아야 한다고 주장하였다. 이는 상호성이 관계

의 상호의존성에서 나옴을 뜻한다. 결론적으로, 

상호성은 대화에 참여하는 주체가 상대방이 가

지고 있는 다양한 관점이 모두 고유한 가치를 

가지고 있음을 인정하고 서로에 대한 감정이입, 

존중과 배려 등을 표현하는 것이다(Yang et 

al., 2015). 다음으로, 개방성은 하버마스의 커뮤

니케이션 행위 이론(Theory of Communicative 

Action)에서와 같이 대화가 발생할 수 있도록 

최적의 과정을 만들어내는 조건이라고 할 수 있

다. 즉 개방성은 정직하고 투명하며 서로에게 

공개적인 분위기를 만드는 것이다(Yang et al., 

2015). 이러한 개방성은 조작과 관련한 윤리적

인 문제를 방지한다는 점(Theunissen & Noordin, 

2012)에서 중요하다. 

대화 커뮤니케이션을 정책PR 상황에서 실증

적으로 검증한 연구는 드물지만, 정부의 정책 

운영에 대해 정부와 국민 간 커뮤니케이션이 이

루어지는 사회적 맥락에서도 대화 커뮤니케이

션은 중요하다고 볼 수 있다. 쌍방향 커뮤니케

이션은 정책을 집행하는 데 있어 중요한 가치

(김현정, 김운한, 2017)이기 때문이다. 특히, 최

근의 정책PR의 정의에서는 쌍방향 커뮤니케이

션이 강조되고 있다. 문빛과 박건희(2014)는 정

책PR을 개별 정책과 관련하여 정부가 국민과의 

쌍방향적 커뮤니케이션을 이끌어내기 위한 노

력의 과정으로 정의하고 있다. 또한, 쌍방향으

로 이루어지는 커뮤니케이션은 정책에 대한 지

지를 확보하는 데 도움을 줄 수 있다(Soon & 

Soh, 2014)는 점에서 정책PR에서 대화 커뮤니

케이션의 역할이 중요하다고 추론해볼 수 있다. 

한편, SNS는 대화가 이루어지는 것이 가능한 

공간임이 확인되었다. 기존 대화 커뮤니케이션 

관련 연구가 웹사이트에 집중되어 있음을 비판

하며 기업의 SNS를 연구 대상으로 삼은 연구

(Rybalko & Seltzer, 2010)에서는 포춘지 500

대 기업의 트위터 계정에서 대화가 이루어지고 

있음을 내용분석을 통해 확인하였다. 이들에 따

르면, 기업은 “기업의 현재 상태(me now)” 유

형의 메시지보다는 대화를 자극할 수 있는 정보

적 메시지와 그들의 팔로워가 참여할 수 있도록 

하는 메시지를 더 많이 쓰고 있었다. 다시 말해 

SNS는 공중과의 대화를 가능하게 하는 온라인 

도구로서 잠재력을 가지고 있다고 할 수 있다

(Rybalko & Seltzer, 2010). 이와 유사하게, 순

과 소(Soon & Soh, 2014)는 web 1.0에서 web 

2.0으로의 기술 변화가 정부-공중 간의 커뮤니

케이션 방식을 어떻게 변화시켰는지 확인하고

자 하였다. 그 결과, 새로운 기술 즉 페이스북이

라는 SNS가 웹사이트보다 대화 커뮤니케이션

을 더 많이 가능하게 함을 확인하였다. 이러한 

결과에 대하여 순과 소는 SNS에서는 정부의 직

원과 시민이 올린 댓글 및 업데이트를 통해 피

드백 고리(feedback loop)가 가시적으로 형성

되기 때문이라고 설명하였다. 피드백 고리는 조직

과 그의 공중들 간의 대화 커뮤니케이션을 위한 

적절한 시발점이 되기 때문이다(Kent & Taylor, 

1998). SNS에서 대화가 이루어진다는 것은 한

국의 정책PR 상황에서도 확인되었는데, 김귀옥

과 차희원(2016)은 켄트와 테일러의 대화 커뮤

니케이션 원칙을 적용하여 지역자치단체의 

SNS를 내용분석한 결과 실제적으로 대화 커뮤

니케이션이 이루어지고 있음을 확인하였다.  

위와 같은 논의에 따라, 정책PR 상황에서 대
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화 커뮤니케이션이 중요하며, SNS는 이러한 대

화 커뮤니케이션이 가능한 환경이 될 수 있음을 

알 수 있다. 이에 따라 정확히 어떠한 SNS의 특

성이 대화 커뮤니케이션 인식에 영향을 미치는

지 확인하는 것이 필요하다.

2) SNS의 특성과 대화 커뮤니케이션

SNS는 공중의 행동에 영향을 미칠 수 있으

며, SNS의 특성에 따라 이용자의 반응은 다르

게 유발될 수 있다(오은해, 2012). 조직 커뮤니

케이션 관점에서 SNS의 특성은 학자들마다 다

양한 제시되고, 논의되어왔는데, 많은 연구들은 

SNS의 특성이 기업 명성(e.g. Lee & Park, 

2013) 및 브랜드 태도나, 해당 SNS에 대한 태도

(e.g. 오은해, 2012) 및 SNS 이용(e.g. 이윤우, 

노원희, 정연승 2015)에 미치는 영향에 초점을 

맞추어 왔다. 예를 들어, 오미현과 김일(2014)

은 SNS의 특성을 상호작용성, 정보제공성, 접

근편의성, 신뢰성, 최신성, 유희성으로 제시하

며, 이러한 특성이 패션제품에 대한 소비자 태

도에 미치는 영향을 검증하였다. 또한, 유현경

과 윤유식(2016)의 연구는 SNS의 특성을 정보

신뢰성, 정보제공성, 정보유용성, 정보유희성, 

정보개별성으로 제시하고 컨벤션 행사에 대한 

기대 및 태도에 미치는 영향을 검증하였다. 

SNS의 수용 결정에 영향을 미치는 SNS의 특성 

연구(오은해, 2012)에서는 SNS의 특성을 상호

작용성, 경제성, 개방성, 신속성으로 제시하였

다. 이외에도, 이윤우 등(2015)은 정보품질성, 

정보접근성, 정보흥미성, 상호작용성을 SNS의 

특성으로 제시한 후 SNS 이용에 유의한 영향을 

미침을 확인하였다. 

그러나, SNS 상에서 개인과 조직 간의 커뮤

니케이션 양상 특히 대화 커뮤니케이션 인식에 

영향을 미칠 수 있는 특성에 대한 연구는 거의 

이루어지지 않았다. 앞서 언급한 바와 같이, 

SNS가 대화 커뮤니케이션을 형성하고 균형적

인 커뮤니케이션을 촉진하는 이상적인 환경이

라는 주장(Fjeld & Molesworth, 2006; Liu & 

Kim, 2011; Rybalko & Seltzer, 2010; Soon & 

Soh, 2014)은 꾸준히 제기되어 왔으나, SNS의 

어떠한 특성이 대화 커뮤니케이션에 영향을 미

치는가에 대한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 

이에 이 연구는 다음과 같이 선행 연구를 검토

함으로써 대화 커뮤니케이션에 영향을 미치는 

SNS의 특성으로 인지된 상호작용성, 정보성, 

공감성을 제시하고자 한다.

(1) 인지된 상호작용성

상호작용성은 디지털 기술을 기반으로 하는 

뉴미디어의 등장과 함께 가장 주목을 받아온 개

념(이재신, 김봉수, 2009)으로, 미디어 분야에

서는 상호의존적 메시지 교환으로 정의된다

(Rafaeli, 1988; Liu, 2003). 이러한 상호작용성

은 조직과 공중 간 대화 커뮤니케이션을 활성화

하는 기제로서 사용될 수 있다(Kent & Taylor, 

1998). 

상호작용성과 관련하여 다양한 논의들이 존

재하지만, 상호작용성을 바라보는 관점은 크게 

두 가지로 구분될 수 있다. 이는 매체적 특징으

로서의 ‘객관적 또는 실제적 상호작용성’과 이용

자들이 매체를 이용하면서 느끼는 ‘인지된 상호
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작용성’이다(McMillan & Hwang, 2002). 실제

적 상호작용성은 전형적으로 매체의 특징 혹은 

상호작용적인 컨텐츠를 만들어내는 능력을 말

한다(Hoffman & Novak, 1996). 이러한 관점은 

상호작용성을 고정된 기술적 특성으로 보았으

며, 온라인 채팅룸, 하이퍼링크, 검색 기능 등 

기능적 기반의 상호작용적 구성요소의 존재 여

부에 따라 조작화하였다(이재신, 김봉수, 

2009). 반면, 인지된 상호작용성은 상호작용에 

대한 주관적 경험을 말한다(Burgoon, Bonito, 

Bengtsson, Cederberg, Lundeberg, & Allspach, 

2000; McMillan & Hwang, 2002). 이러한 관

점에서, 상호작용성은 상호작용 과정에서 인식

하는 사람에 따라 달라진다(McMillan & Hwang, 

2002; Williams, Rice, & Rogers, 1988). 이용

자가 직접 웹사이트나 SNS에서 상호작용성을 

인지하고 무엇인가를 선택하는 일련의 과정은 

단순히 개발자가 구성한 상호작용성에서 비롯

되는 것이 아니라, 이용자가 SNS나 웹사이트를 

직접 이용하면서 느끼는 상호작용성에서 비롯

되기 때문이다.

실제적 상호작용성 관점은 상호작용성은 고

정된 기술적 속성이기 때문에 상호작용성의 효

과는 모든 사용자에게 동일하게 나타난다고 전

제한다. 그러나 선행 연구를 통해 기술적으로는 

동일한 상호작용성을 가지는 미디어에 대해 이

용자마다 다른 상호작용성을 경험할 수 있음이 

밝혀졌다. 예를 들어, HP, dell, 애플, 3개의 컴

퓨터 제조업체 웹사이트는 실제적 상호작용성 

수준이 동일하였으나, 그에 대한 이용자의 인식 

수준 즉 상호작용성 인식 수준은 서로 달랐다

(Lee, Lee, Kim, & Stout, 2004). 또한, 이용

자에게 중요한 영향을 주는 것은 이용자가 해당 

기술의 상호작용성에 대해 어떻게 인식하는가

라는 것이 확인되었다(McMillan, 2002). 이러

한 논의에 따라 이 연구에서도 SNS의 특성으로

서 인지된 상호작용성에 초점을 맞추고자 한다. 

또한, SNS 이용자들은 조직 커뮤니케이션 맥

락에서 자신이 직접 포스팅을 하거나 자신의 게

시물이나 댓글에 기업 등 조직이 반응한 경험이 

없더라도 타인이 조직의 반응을 얻은 것을 단순

히 보는 것만으로 자신도 조직으로부터 반응을 

얻을 것이라고 인식하는 것으로 나타났다

(Vendemia, 2017). 이를 통해 벤데미아는 타인

이 조직과 상호작용하는 것을 보는 것만으로도 

인지된 상호작용성이 높아진다고 설명하였다. 

선행 연구들에 따르면, 상호작용성은 조직과

의 대화 인식에 영향을 미친다. 트위터와 같은 

SNS에서 상호작용성은 조직이 공중과의 커뮤

니케이션을 강화하는 데 도움을 주는 것으로 나

타났다(Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012). 또

한, 고은과 볼트리의 연구(Go & Bortree, 2017)

에서는 인지된 상호작용성을 직접적으로 측정

한 것은 아니지만, 실험 연구를 통해 페이스북

에서 조직이 공중의 댓글에 반응하는 것으로 정

의되는 메시지 상호작용성이 ‘조직이 대화 커뮤

니케이션에 개방적이라는 인식’을 높이며, 이러

한 인식이 조직에 대한 신뢰 인식에도 긍정적 

영향을 미치는 것을 실증적으로 확인하였다. 

(2) 정보성 

정보성은 개인이 미디어에서 유용한 정보를 

추출할 기대(Daugherty, Logan, Chu, & Huang, 
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2008)로, 조직이 제시한 정보의 질로 볼 수 있

다. 이러한 정보성은 정보의 최신성, 유용성, 정

확성, 적절성 등 4개의 차원으로 측정될 수 있다

(심승하, 김철원, 2017). 또한, 앞서 언급한 바

와 같이, SNS의 특성을 다룬 기존 논문에서 정

보성은 상호작용성과 더불어 SNS의 특성으로 

가장 많이 꼽히고 있다. 특히, 유현경과 윤유식

(2016)은 컨벤션이라는 행사 홍보 상황에서 

SNS의 특성을 제시할 때 모든 특성(정보신뢰

성, 정보제공성, 정보유용성, 정보유희성, 정보

개별성)을 정보에 초점을 맞추어 제시하기도 하

였다. 

조직 커뮤니케이션 맥락에서 이루어진 선행 

연구 결과를 통해 정보성을 정부와의 커뮤니케

이션 인식에 직접적으로 영향을 미치는 SNS 특

성으로 추론해볼 수 있다. 유현경 등(유현경, 윤

유식, 김은진, 2016)에 따르면, SNS의 특성 중 

제공된 정보의 정확성이 공중의 기대에 부합하

는 정도로 정의되는 정보성이 SNS에서 이루어

진 홍보에 대한 공중의 만족도에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 확인하였다. 또 다른 연구(김현

정, 손영곤, 2013)에서는 SNS의 정보성을 높이 

인식할수록 커뮤니케이션 균형성을 긍정적으로 

인식하는 것으로 나타났다.

(3) 공감성

SNS에서 이용자는 타인의 텍스트를 읽고 볼 

수 있다는 점에서 SNS는 공감을 가능하게 하는 

기제를 가지고 있다고 할 수 있다(장현미, 2014). 

이와 관련하여 리프킨(Rifkin, 2009)은 커뮤니

케이션 기술의 진화로 인해 더 넓은 온라인 네

트워크에서 다양한 사람이 서로를 대면하게 되

면서 공감이 보다 더 확대되고 있다고 주장하였

다. 또한 장현미(2014)는 실시간으로 게시물이 

공개되고 공유되는 SNS가 특히 다른 미디어보

다 이용자들 간의 공감이 폭넓게 형성되도록 하

는 환경을 제공하는 미디어라고 주장하였다. 

공감성은 다른 사람의 내적인 준거와 그것의 

감정적 요소 그리고 관련 의미를 마치 자신이 

그 사람인 것처럼 느끼는 상태로 정의할 수 있

으며(Rogers, 1959), 인지적인 요소와 정서적

인 요소를 포괄하는 다차원적 개념이다(Davis, 

1983; Davis, Luce, & Kraus, 1994). 레드먼드

(Redmond, 1989)에 따르면, 공감성은 상대방

의 가치를 확인시켜주고 지지적인 커뮤니케이

션 분위기를 만드는 데 긍정적인 영향을 미친

다. 이러한 공감성을 SNS 맥락에서 다룬 선행 

연구들(김현정, 손영곤, 2013; 장현미, 2014)은 

다비스의 공감 개념의 4가지 하부 차원 중 관점

취하기와 상상하기를 통해 개념적 및 조작적 정

의하였다. 먼저, 관점취하기는 타인의 심리적인 

관점이나 태도를 자발적으로 취해보고자 하는 

경향이며, 상상하기는 상상 속에서 자신을 책, 

영화 등의 인물의 느낌이나 행동에 전위시켜 보

고자 하는 경향을 뜻한다(Davis, 1983). 다시 

말해 관점취하기가 현실적인 관계 속에 있는 상

대방의 느낌, 입장, 관점 등을 취해보는 것이라

면, 상상하기는 책이나 영화 등의 인물을 실제 

인물로 느끼거나 텍스트에서 제시하는 상황에 

처했을 때 자신이 가질 만한 느낌을 상상하는 

것이다. 이에 이 연구는 SNS 특성으로서의 공

감성을 정부 SNS에 있는 게시물과 댓글을 보고 

해당 SNS의 관점을 취해보거나, 해당 SNS를 
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실제 인물로 상상하거나 간접적인 경험을 상상

하는 정도로 정의하고자 한다.

SNS 특성으로서의 공감성과 대화 커뮤니케

이션 인식 간 관계를 경험적으로 검증한 연구는 

드물지만, 김현정과 손영곤(2013)은 조직 SNS

의 특성 중 하나로 공감성을 제안하고, 이 공감

성이 조직-공중 관계의 하부 차원인 커뮤니케

이션 균형성 인식에 직접적으로 영향을 미침을 

확인하였다. 

위와 같은 논의에 따라 <연구문제 1>을 제시

하였다. 

연구문제 1. 정부 SNS의 인지된 상호작용성, 정보성, 공감성은 

정부와의 대화 커뮤니케이션 인식에 어떠한 영향

을 미치는가? 

3) 대화 커뮤니케이션과 정부신뢰, 정책지지

대화를 촉진하는 조직의 커뮤니케이션 행위

(communicative act)의 질은 공중의 의견, 인

식, 행동에 영향을 미칠 수 있다(Wigley & Lewis, 

2012). 이러한 점에서 정부와의 대화 커뮤니케

이션 인식은 해당 정부에 대한 신뢰에 영향을 

미칠 수 있다. 정부신뢰는 정부의 운영이 국민

의 규범적 기대에 부응하는 정도(Miller, 1974)

로, 국민으로부터 부여 받은 책무를 정부가 국

민을 위해 올바르고 유능하게 수행할 것이라는 

기대라고 정의되기도 한다(Chanley, Rudolph, 

& Rahn, 2000). 이러한 신뢰는 상대적으로 일

방향보다는 쌍방향의 대인 간 상호작용에 기반

하여 만들어진다(Zucker, 1986). 즉 정부는 정

책 관련 주제와 관련하여 정보 제공, 대화, 토

론, 논쟁 등을 포함하는 정보 교환 기제를 통해 

공중의 신뢰를 높일 수 있다(Welch, Hinnant, 

& Moon, 2004). 

정부신뢰에 대한 대화 커뮤니케이션의 영향

과 관련하여 PR 및 커뮤니케이션 영역의 선행 

연구를 살펴보면, 대화 커뮤니케이션은 공중이 

인식하는 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(e.g. Kent & Taylor, 2002; Yang, et al., 

2015; Yang & Lim, 2009). 또한, 컴퓨터 매개 

커뮤니케이션 상황에서도 공통기반 찾기, 상호

간 공감과 같은 사회적 대화(social dialogue)의 

속성이 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Bickmore & Cassell, 2001). 이는 SNS 상에서

도 확인되었다. 김귀옥과 차희원(2016)의 연구

에서는 페이스북 및 트위터에서의 대화 커뮤니

케이션 인식이 해당 SNS를 운영하는 지방자치

단체에 대한 신뢰에 긍정적 영향을 미침을 확인

하였다. 또한 박민재 등(Park, Kang, Rho & 

Lee, 2016)은 SNS를 운영하는 정부 기관에 대

한 신뢰와 더 나아가 전체 정부에 대한 신뢰를 

형성하기 위해서는 SNS를 운영하는 주체의 역

할이 중요함을 확인하였다. 다시 말해, SNS를 

운영하는 주체가 시민에게 정확하고 다양하며 

시기적절한 정보를 충분히 제공하고, 이러한 정

보에 시민이 접근할 수 있도록 하며, 트위터 등

을 통해 적절한 수준에서 피드백을 주는 것이 

선행되었을 때 정부에 대한 시민의 신뢰가 높아

진다는 것을 검증하였다.  

또한, 정부에 대한 신뢰는 정책PR 상황에서 

해당 정책에 대한 지지에 긍정적 영향을 미칠 

수 있다. 정책지지란 특정 정책에 대한 공중의 

태도(차영란, 2013)로, 정부신뢰를 통해 정책지
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지에 영향을 미칠 수 있다. 이는 정부신뢰가 정

부가 정책을 집행하는 데 있어 정통성 즉 정치

사회학적 정당성을 부여할 수 있다는 점(Tolbert 

& Mossberger, 2006; 이숙종, 유희정, 2015)

에서 정부가 내놓는 정책에 대해 더 많은 호의

를 보이기 때문이다(Kearns, 2004). 

한편, 대화 커뮤니케이션은 정책지지에 직접

적 영향을 미칠 수도 있다. 전통적인 수직적 정

부 커뮤니케이션과 반대되는 쌍방향 커뮤니케

이션은 정책에 대한 시민의 지지를 얻는 데 도

움을 준다(Soon & Soh, 2014). 또한 대화 커뮤

니케이션과 정책지지 간의 관계를 실증적으로 

검증한 연구(차희원, 여선하, 박단아, 2018)에

서는 정부의 대화 커뮤니케이션에 대한 만족이 

높아질수록 정부의 정책 도입 및 유지를 지지하

는 것으로 나타났다.

위와 같은 논의에 기반하여 <연구문제 2>를 

설정하였다. 

연구문제 2. 정부와의 대화 커뮤니케이션 인식은 정부신뢰 및 

정책지지에 어떠한 영향을 미치는가? 

4) 정책 유형과 정책PR

정책 유형에 따라 정책PR 즉 정책지지를 이

끌어내는 커뮤니케이션 방식이 달라질 수 있다

(김용희, 박형준, 주지예, 2018; 차희원, 김수

진, 2018).

정책 유형은 크게 분배정책과 재분배정책으로 

구분된다(Almond, Powell, & Mundt, 1996; 

Lowi, 1972). 분배정책은 사회보장제도, 환경

보호, 국방정책 등을 포함하며, 비용과 편익이 

넓게 분산되는 정책이다. 이에 다수의 비용으로 

다수가 혜택을 받기 때문에 비대칭적인 물질적 

희생이 발생하지 않는다. 반면, 복지정책, 아동

보호정책, 보건의료, 외국원조정책 등이 포함되

는 재분배정책의 경우, 비용은 넓게 분산되지만 

편익은 좁게 집중되는 경향을 보인다. 즉 다수

의 비용부담으로 소수만이 수혜집단이 되기 때

문에 비용을 부담하는 다수는 물질적 희생을 부

담한다고 할 수 있다. 결론적으로, 정책 유형에 

따라 정책의 수혜대상과 부담대상이 달라짐을 

알 수 있다. 이에 김용희 등(2018)은 관련 정책

정보를 제공할 때, 해당 정책의 유형에 따라 정

책을 커뮤니케이션하는 방식에 차이가 있어야 

한다고 지적하였다. 

정책 유형 즉 분배정책이냐 재분배정책이냐

에 따른 정책PR 효과를 실증적으로 검증한 연

구는 드물지만, 차희원과 김수진(2018)의 연구

에서 정책지지에 영향을 미치는 대화 커뮤니케

이션의 구성 차원의 상대적 영향력이 다름을 확

인하였다. 구체적으로, 분배정책의 경우, 정책

에 대한 다양한 정보를 제공하고, 국민의 궁금

증에 대한 답변을 제공하는 것 즉 개방성 차원

의 커뮤니케이션만으로도 정책에 대한 지지를 

얻을 수 있다. 한편, 재분배정책의 경우에는 상

호성 차원도 중요한 것으로 나타났다. 즉 국민

의 요구에 답변을 제공하는 것뿐만 아니라 국민

에 대한 존중과 감정이입이 수반되어야 한다는 

것이다. 이를 통해, 정책PR 상황에서 대화 커뮤

니케이션을 구성하는 차원 즉 상호성과 개방성

은 모두 중요하지만 정책 유형별로 그 영향력이 

다르며, 정책지지를 효과적으로 높이기 위해서

는 정책 유형을 고려해야 함을 알 수 있다. 결론

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t T

ue
sd

ay
, M

ar
ch

 1
0,

 2
02

0 
5:

18
 P

M



www.earticle.net

114  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

적으로, 정책 유형에 따라 상호성과 개방성 중 

어떤 차원을 상대적으로 더 중시해야 할지 달라

진다는 것을 추론할 수 있다. 이에 SNS 정책PR 

상황에서는 정책 유형에 따라 어떤 차원을 더 

중시해야 할지 확인하고자 <연구문제 3>을 제

시하였다. 

연구문제 3. 정책 유형에 따라 정책지지에 영향을 미치는 대화 

커뮤니케이션의 구성 차원의 영향력은 어떠한가? 

3. 연구 방법

1) 연구설계

이 연구는 연구문제를 검증하기 위한 데이터 

수집을 위해 설문조사를 실시하였다. 설문은 정

책 유형 사례별로 각 변인에 대한 문항을 구성

하여 한 명의 응답자는 하나의 정책 사례에 대

한 문항에 응답하도록 하였다. 조사 기간은 

2018년 10월 26일부터 5일간으로, 온라인 서베

이 전문회사를 통해 전국지역의 20세 이상 59세 

이하 일반인을 대상으로 하여, 온라인 형식으로 

이루어졌다. 또한 표본의 경우 성별 및 연령별 

구성비를 고려하여 비례할당 표집 하였으며, 응

답자 또는 응답자의 가족 구성원이 정부 부처 

직원인 경우 설문조사 응답을 중단시켰다. 결과

적으로 총 330개의 표본이 분석에 사용되었다. 

표본의 성비는 남성이 48.8%(n=161), 여성이 

51.2%(n=169)로 나타났으며, 연령비는 20대 

24.2%(n=80), 30대 23.9%(n=79), 40대 25.5% 

(n=84), 50대 26.4%(n=87)로 나타났다. 

응답자들의 인식 및 평가대상이 되는 정책 사

례는 본 연구의 주요 변인 중 하나인 정책 유형

에 따라 분배정책과 재분배정책의 정의에 부합

하는 것으로 선정하였다. 다수의 비용 부담으로 

다수가 혜택의 대상이 되는 분배정책의 예시로

는 ‘문화가 있는 날’ 정책을, 다수의 비용 부담으

로 소수만이 혜택의 대상이 되는 재분배정책의 

예시로는 ‘신혼부부 매입임대주택’ 정책을 선정

하였다. 설문에서 응답자는 하나의 정책에 대해

서만 응답하도록 설계되었으며, 각 문항에 응답

하기 전 각 정책의 설명을 간략히 제시하였다. 

‘문화가 있는 날’ 정책의 경우, ｢‘문화가 있는 

날’은 국민이 일상에서 문화를 쉽게 접할 수 있

도록 하기 위해, 매월 마지막주 수요일과 주말

에 다양한 문화 혜택을 제공하는 사업으로 문화

체육관광부가 시행하고 있습니다.｣ 라는 설명

을, ‘신혼부부 매입임대주택’ 정책의 경우, ｢‘신
혼부부 매입임대주택’은 저소득 신혼부부들의 

주거부담을 해결하기 위해, 공공주택사업자가 

다가구·다세대 주택 등을 매입해 저소득 신혼

부부에게 장기간 저렴하게 임대해주는 사업으

로 국토교통부가 시행하고 있습니다.｣ 라는 설

명을 제시하였다.

정책PR을 위해 정부는 페이스북 페이지, 트

위터, 블로그, 유튜브, 카카오친구플러스 등 다

양한 SNS를 사용하고 있다. 그러나, 정책참여 

과정에서 가장 많이 활용하는 SNS가 페이스북

(49.3%)이라는 점(김민경, 조수영, 2015)1)에서 

설문조사에서 정책PR 수단의 예시로 페이스북 

페이지를 제시하였다. 또한, 각 응답자가 해당 

1) 그 다음으로 트위터(37.9%), 카카오톡(24.5%), 블로그(18.7%) 순
으로 나타남. 
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정책과 관련된 실제 페이스북 페이지를 1분 간 

둘러볼 수 있도록 링크를 제시하였다. 

2) 주요 변인의 조작적 정의

인지된 상호작용성은 다차원으로 이루어진 

변인으로, 각 하부 차원은 통제성, 반응성, 쌍방

향 커뮤니케이션, 개인화, 참여성으로 제시될 

수 있다(남화정, 차희원, 2011). 통제성은 미디

어에서 이용자가 시간, 컨텐츠, 커뮤니케이션 

순서를 선택하는 등 과정을 통제할 수 있는 정

도를 의미하며(Dholakia, Zhao, Dholakia, & 

Fortin, 2000), 반응성은 미디어에서의 상호작

용의 속도와 즉각적인 피드백을 얻는 정도를 뜻

한다(Van Dijk & Vos, 2001). 쌍방향 커뮤니케

이션은 미디어에서 정보가 양방향으로 흐르는 

것으로, 미디어에서 제한 없이 실시간으로 다른 

미디어 이용자나 조직과 주고받을 수 있는지를 

말한다(남화정, 차희원, 2011; Liu, 2003). 개

인화는 개별 이용자의 욕구에 맞도록 콘텐츠가 

맞춤화된 정도이며(Dholakia et al., 2000), 참

여성은 이용자들이 능동적으로 참여할 수 있는 

콘텐츠를 제공하는 정도(Chen & Yen, 2004)로 

정의할 수 있다. 이에 따라, 이 연구는 인지된 

상호작용성을 측정하기 위해 선행 연구(남화정, 

차희원, 2011; Liu, 2003; McMillan & Hwang, 

2002)가 사용한 문항을 정부의 정책PR 상황에 

맞게 수정하여 사용하였다. 모두 8개의 문항으

로, 각 문항은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 

않다, 5=매우 그렇다)로 측정되었다(Cronbach’s 

α= .898, M= 3.21, SD= .67). 구체적인 내용

은 다음과 같다: ‘나는 정부의 SNS 안에서 내가 

보고 싶은 것을 자유롭게 선택할 수 있다’, ‘정부

의 SNS 안에서 내가 할 수 있는 일 또는 방문 

경험에 대한 통제력을 내가 가지고 있다’, ‘정부

의 SNS 안에서 링크를 클릭하면 빠른 속도로 작

동된다’, ‘내가 링크를 클릭했을 때 즉시 정보를 

얻는다고 느꼈다’, ‘나는 내가 원하면 실시간으

로 정부의 SNS 운영자나 다른 SNS 이용자들과 

바로 커뮤니케이션을 할 수 있다’, ‘나는 정부의 

SNS 안에서 원활하게 피드백을 주고받을 수 있

다’, ‘내 SNS로 ‘공유’를 실행하고 싶은 콘텐츠

가 있다’, ‘정부의 SNS 안에 참여할 만한 다양한 

이벤트 등이 존재한다’.

선행 연구(심승하, 김철원, 2017)에 따르면, 

정보성은 정보에 대한 최신성, 유용성, 정확성, 

적절성 등 4개의 차원으로 측정될 수 있다. 이에 

이 연구는 선행 연구가 사용한 4개의 측정 문항

을 활용하여 정부 SNS의 정보성을 5점 리커트 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측

정하였다(Cronbach’s α= .927, M= 3.30, SD= 

.76). 구체적인 문항에는 ‘정부의 SNS에서 정책

에 관한 최신 정보를 얻는다’, ‘정부의 SNS에서 

정책에 관한 유용한 정보를 얻는다’, ‘정부의 

SNS에서 정책에 관한 시의적절한 정보를 얻는

다’, ‘정부의 SNS에서 정책에 관한 정확한 정보

를 얻는다’ 등이 포함되었다. 

이 연구에서는 SNS의 특성으로서 공감성을 

측정하기 위해 다비스(Davis, 1983)의 공감 척

도를 SNS 상황에 적용하여 개발한 선행 연구

(김현정, 손영곤, 2013; 장현미, 2014)의 척도

를 정부의 정책PR 상황에 적절하게 수정하여 5

점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그

렇다)로 측정하였다(Cronbach’s α= .808, M= 
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3.07, SD= .68). 구체적으로, ‘정부의 SNS에서 

글이나 댓글을 읽을 때 글쓴이의 관점에서 생각

해보려고 한 적이 있다’, ‘정부의 SNS에서 글이

나 댓글을 읽고 내가 마치 글쓴이의 입장이 된 

것처럼 느낀 적이 있다’, ‘정부의 SNS는 정부의 

SNS에 소개된 콘텐츠를 통해 간접적인 경험을 

하게 한다’, ‘정부의 SNS는 해당 SNS를 마치 사

람인 것처럼 느끼게 한다’ 등 4개의 문항이 포함

되었다. 

이 연구에서 대화 커뮤니케이션에 대한 인식

은 선행 연구(Kang, Kim, & Cha, 2018)가 활

용한 척도를 적용하여 상호성과 개방성 2가지 

차원으로 나누어 각 문항을 5점 리커트 척도(1=

전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였

다(Cronbach’s α= .952, M= 3.27, SD= .63). 

각 문항은 구체적으로 다음과 같다. 먼저, 상호

성을 측정하기 위해 ‘정부는 ○○정책에 대해 

나 같은 시민의 입장에서 문제에 접근하려고 노

력한다’, ‘정부는 ○○정책에 대해 나 같은 시민

이 느끼는 감정을 잘 이해한다’, ‘정부는 ○○정

책에 대해 나 같은 시민의 말에 귀를 기울인다’, 

‘정부는 ○○정책에 대해 나 같은 시민과의 커

뮤니케이션 과정에 있어 권위적이거나 오만하

지 않다’, ‘정부는 ○○정책에 대해 커뮤니케이

션을 할 때 나 같은 시민을 통제하려고 하지 않

는다’, ‘정부는 ○○정책에 대해 나 같은 시민의 

의견을 수용할 만한 가치가 있다고 생각한다’, 

‘정부는 ○○정책에 대해 나 같은 시민이 정부

와의 대화에 참여할 수 있게 노력한다’, ‘정부는 

○○정책에 대해 지금까지 자신이 했던 말들을 

나 같은 시민이 확실히 이해했는지 확인하려고 

노력한다’ 등 8개의 문항이 사용되었다(Cronbach’s 

α= .928, M= 3.24, SD= .76). 다음으로 개방

성을 측정하기 위해 ‘정부는 ○○정책에 대해 

나 같은 시민이 자유롭게 정보에 접근할 수 있

도록 해준다’, ‘정부는 ○○정책에 대해 나 같은 

시민들에게 정보를 적시에 제공한다’, ‘정부는 

○○정책에 대해 나 같은 시민에게 정직한 커뮤

니케이션을 하고 있다’, ‘정부는 ○○정책에 대

해 나 같은 시민과 대화할 때 진정성을 갖고 진

지하게 임한다’, ‘정부는 ○○정책에 대해 나 같

은 시민에게 대화의 목적이 무엇인지 정부의 의

도를 투명하게 밝힌다’, ‘정부는 ○○정책에 대

해 나 같은 시민과 대화할 때 자기에게 유리하

게 해석하거나 속이지 않는다’ 등 6개의 문항이 

사용되었다(Cronbach’s α= .911, M= 3.30, 

SD= .67).

정부신뢰는 선행 연구(Yang, et al., 2015)가 

사용한 문항을 정부의 정책PR 상황에 맞게 수

정하여 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 

5=매우 그렇다)로 측정하였다(Cronbach’s α= 

.927, M= 3.25, SD= .86). 구체적인 문항의 내

용은 다음과 같다: ‘정부는 그들이 할 것이라고 

말한 것을 이루어낼 능력이 있다‘, ‘정부는 국민

에게 한 약속을 지킬 수 있다’, ‘정부는 건전한 

원칙에 따라 행동하는 것으로 보인다’, ‘정부는 

국민을 공정하게 대한다’.

정책지지는 박정훈과 신정희(2010)의 연구에

서 사용된 문항을 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 

않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다(Cronbach’s 

α= .808, M= 3.57, SD= .70). 구체적으로 ‘나

는 정부의 ○○정책 도입을 찬성한다’, ‘나는 정

부의 ○○정책 확대가 바람직하다고 생각한다’, 

‘나는 정부의 ○○정책의 혜택을 나와 내 가족
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이 먼저 받았으면 한다’, ‘나는 정부의 ○○정책

에 대한 부작용이 발생해도 기꺼이 지지할 용의

가 있다’ 등 4개의 문항이 사용되었다.

이 연구는 SNS에서의 정책소통 인식, 정책지

지, 정부신뢰에 영향을 미칠 수 있는 변인들의 

영향을 통제하고자 인구통계학적 변인(성, 연령, 

거주지역, 최종학력, 결혼 및 결혼예정 여부, 직

업, 월 평균 총 수입)과 SNS 이용 정도, 정책에 

대한 사전 인지 여부, 정부의 SNS 방문 빈도, 

정치적 성향을 측정하였다. 정치적 성향의 경

우, 선행 연구(김미선, 2015; 이진용, 이유나, 

정윤재, 2015)를 참조하여 ‘귀하의 정치성향과 

유사한 곳에 표시해주십시오’ 라는 문항에 7점 

리커트 척도(1=매우 진보적이다, 4=중도적이

다, 7=매우 보수적이다)로 응답하도록 하였다

(M= 3.78, SD= 1.04).

3) 분석방법

수집된 데이터는 SPSS 25.0 및 SPSS Process 

macro 3.2를 이용하여 분석하였다. 

먼저, 측정문항의 내적 일관성을 확인하기 위

해 신뢰도 분석이 사용되었으며, 주요 변인 간 

상관관계 분석을 실시하였다. 다음으로, <연구

문제 1>을 검증하기 위해 인구통계학적 변인 등

을 통제변인으로 설정하고, 위계적 회귀분석을 

실시하였다. <연구문제 2>의 경우, 인구통계학적 

변인 등을 통제하고 프리처와 헤이즈(Preacher 

& Hayes, 2008)가 개발한 Process macro를 사

용하여 단순매개모형 분석을 실시하였다. 전통

적으로 매개효과는 바론과 케니의 4단계 매개효

과 검증법과 소벨의 유의성 검증법으로 분석되

어왔다. 그러나, 이 검증 방법은 분석변인이 정

규분포를 항상 전제해야 한다는 한계와 표본 집

단 크기에 따라 검증력이 일관되지 못한다는 등

의 비판을 받고 있다(Hayes, 2013). 이에 프리

츠와 헤이즈의 Process macro를 통해 분석하고 

매개효과의 유의성을 부트스트래핑을 통해 검

증하였다. 이 연구에서 부트스트래핑의 경우 재

표본작업 수행은 10,000회로, 신뢰구간은 95%

로 설정하고, 신뢰구간에 0이 포함되지 않으면 

간접효과는 유의한 것으로 판단하였다. 마지막

으로, Process macro를 사용하여 조건부과정

모형 분석을 통해 <연구문제 3>을 검증하고자 

하였다. 조건부과정모형 분석에서도 간접효과

의 유의성 검증을 위해 부트스트래핑을 이용하

였으며, 다른 연구문제 분석에서와 마찬가지로 

인구통계학적 변인 등을 통제하였다. 

4. 연구결과

주요 변인 간의 상관관계는 <표 1>과 같다. 한

편, 인구통계학적 변인과 SNS 이용 정도, 정책

에 대한 사전 인지 여부, 정부의 SNS 방문 빈

도, 정치적 성향이 주요 변인과 유의한 상관관

계를 보여 이후 모든 분석에서 해당 변인들의 

영향을 통제하였다.

1) SNS의 특성이 대화 커뮤니케이션에 미
치는 영향 

<연구문제 1>을 통해 앞서 언급한 통제 변인

의 영향을 통제한 후 SNS의 특성이 대화 커뮤니
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케이션에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 이

를 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다. 그 결

과, 인지된 상호작용성, 정보성, 공감성 모두 대

화 커뮤니케이션 인식에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났으며(F=31.328, p<.001), 인지된 

상호작용성, 정보성, 공감성이 모두 투입됨에 

따라 모형2의 설명력은 모형1에 비해 52.2%만

큼 통계적으로 유의하게 증가하였다. 또한, 정

보성(β=.368, t=6.382, p<.001)이 대화 커뮤

니케이션 인식에 미치는 영향력이 가장 크며, 

그 다음으로 인지된 상호작용성(β=.252, 

t=4.225, p<.001), 공감성(β=.217, t=3.861, 

<표 1> 주요 변인 간 상관관계 계수 (N=330)

1 2 3 4 5 6 7 8

1. 인지된 상호작용성 1

2. 정보성 .727** 1

3. 공감성 .698** .689** 1

4. 대화 커뮤니케이션 .676** .707** .647** 1

5. 대화 커뮤니케이션: 상호성 .632** .664** .647** .967** 1

6. 대화 커뮤니케이션:  개방성 .665** .690** .581** .942** .824** 1

7. 정부신뢰 .411** .459** .496** .627** .609** .587** 1

8. 정책지지 .417** .479** .404** .545** .518** .525** .578** 1

** p <.01

<표 2> SNS의 특성이 대화 커뮤니케이션에 미치는 영향

모형1 모형2

β t β t tolerance

(상수) 8.211*** 4.273***

통제

변인

성 .084 1.506 .021 .563 .948

연령 -.030 -.408 -.041 -.818 .518

거주지역 -.067 -1.201 -.062 -1.667 .952

최종학력 -.002 -.043 -.012 -.329 .936

결혼여부 -.056 -.763 -.064 -1.283 .540

직업 -.055 -.966 -.017 -.451 .917

월 평균 총 수입 -.003 -.044 -.001 -.035 .878

SNS 이용 정도 .064 1.102 -.014 -.347 .868

정치적 성향 -.052 -.936 -.035 -.930 .963

정부 SNS 방문 빈도 .148 2.634** .005 .122 .893

정책 사전 인지 여부 .078 1.408 .003 .078 .956

인지된 상호작용성 .252 4.225*** .374

정보성 .368 6.382*** .399

공감성 .217 3.861*** .421

R 2 .060 .582

ΔR 2 .060 .522

ΔF 1.841* 131.157***

*p <.05, **p <.01, ***p <.001
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p<.001) 순으로 나타났다(<표 2> 참조). 

각 독립변인 간 높은 상관관계로 인한 다중공

선성 문제가 있는지 확인하고자 각 변인의 공차 

한계(tolerance)값을 확인하였다. 그 결과, 모

두 0.1이상의 수치를 보이기 때문에 모형2에서 

다중공선성 문제가 없다고 할 수 있다(<표 2> 

참조). 

SNS의 특성이 대화 커뮤니케이션의 구성 차

원에 미치는 영향을 검증하고자 상호성과 개방

성 각각에 대한 위계적 회귀분석을 실시하였다. 

먼저, 인지된 상호작용성, 정보성, 공감성 모

두 상호성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다(F=25.798, p<.001). 또한, 정보성(β=.318, 

t=5.221, p<.001)이 상호성에 미치는 영향력이 

가장 크며, 그 다음으로 공감성(β=.294, t=4.959, 

p<.001), 인지된 상호작용성(β=.183, t=2.916, 

p<.01) 순으로 나타났다. 인지된 상호작용성, 

정보성, 공감성이 투입됨에 따라 설명력은 47%

만큼 통계적으로 유의하게 증가하였다(<표 3> 

참조).

다중공선성 문제의 경우, 모형2의 각 변인의 

공차 한계(tolerance)값이 모두 0.1이상으로 나

타나 문제가 없는 것을 확인하였다(<표 3> 참조).

다음으로, SNS의 특성이 개방성에 미치는 영

향을 검증한 결과, 인지된 상호작용성과 정보성

의 영향만이 유의한 것으로 나타났다(F=26.815, 

p<.001). 또한, 개방성에 미치는 영향력은 정보

성(β=.397, t=6.578, p<.001)이 인지된 상호

작용성(β=.315, t=5.070, p<.001)보다 큰 것

으로 나타났다. 각 변인이 투입됨에 따라 설명

력은 약 49.8%만큼 통계적으로 유의하게 증가

하였다(<표 4> 참조).

<표 3> SNS의 특성이 상호성에 미치는 영향

모형1 모형2

β t β t tolerance

(상수) 7.558*** 3.685***

통제

변인

성 .100 1.808 .042 1.054 .948

연령 -.017 -.234 -.040 -.742 .518

거주지역 -.062 -1.117 -.056 -1.424 .952

최종학력 -.009 -.166 -.016 -.405 .936

결혼여부 -.044 -.599 -.062 -1.176 .540

직업 -.054 -.966 -.022 -.559 .917

월 평균 총 수입 .013 .233 .016 .389 .878

SNS 이용 정도 .071 1.242 .001 .027 .868

정치적 성향 -.045 -.820 -.035 -.905 .963

정부 SNS 방문 빈도 .141 2.505* .001 .025 .893

정책 사전 인지 여부 .095 1.730 .022 .556 .956

인지된 상호작용성 .183 2.916** .374

정보성 .318 5.221*** .399

공감성 .294 4.959*** .421

R 2 .064 .534

ΔR 2 .064 .470

ΔF 1.993* 105.854***

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

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t T

ue
sd

ay
, M

ar
ch

 1
0,

 2
02

0 
5:

18
 P

M



www.earticle.net

120  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

모형2의 각 변인의 공차 한계(tolerance)값이 

모두 0.1이상으로 나타나 다중공선성에는 문제

가 없음을 확인하였다(<표 4> 참조).

2) 대화 커뮤니케이션이 정부신뢰 및 정책
지지에 미치는 영향 

<연구문제 2>는 대화 커뮤니케이션, 정부신뢰, 

정책지지 간 영향 관계를 살펴보기 위함이다. 

이를 위해 단순매개모형 분석을 실시하였다. 먼

저, 정책지지에 대한 대화 커뮤니케이션의 전체

효과는 통계적으로 유의하였다(Coeff.=.582, 

SE=.053, t=11.100, p<.001). 즉 대화 커뮤니

케이션 인식이 높아질수록 정책지지가 높아짐

을 확인하였다. 

또한, 정부신뢰가 함께 투입된 후에도 정책지

지에 대한 대화 커뮤니케이션의 직접효과는 유

의한 것으로 나타났다(<표 5>, <그림 1> 참조). 

이때, 대화 커뮤니케이션이 정부신뢰를 통해 정

책지지에 미치는 간접효과의 크기는 .261로, 이

에 대한 95% 신뢰구간은 0을 포함하지 않음으

로 간접효과는 통계적으로 유의하였다(95% CI 

= .166 ~ .374). 결과적으로, 대화 커뮤니케이

션은 정책지지에 직접 영향을 미칠 뿐만 아니라 

정부신뢰를 경유하여 간접적으로도 정책지지에 

긍정적 영향을 미침을 확인하였다. 

추가적으로, 대화 커뮤니케이션 구성 차원인 

상호성 및 개방성이 정부신뢰 및 정책지지에 미

치는 영향을 분석하였다. 먼저, 상호성, 정부신

뢰, 그리고 정책지지에 관한 단순매개모형 분석

을 실시한 결과, 정책지지에 대한 상호성의 전

체효과는 통계적으로 유의하였다(Coeff.=.532, 

<표 4> SNS의 특성이 개방성에 미치는 영향

모형1 모형2

β t β t tolerance

(상수) 8.194*** 4.154***

통제

변인

성 .053 .954 -.008 -.205 .948

연령 -.044 -.590 -.039 -.746 .518

거주지역 -.066 -1.184 -.064 -1.638 .952

최종학력 .007 .122 -.006 -.159 .936

결혼여부 -.066 -.895 -.060 -1.155 .540

직업 -.049 -.864 -.009 -.214 .917

월 평균 총 수입 -.023 -.401 -.024 -.588 .878

SNS 이용 정도 .047 .805 -.031 -.769 .868

정치적 성향 -.055 -.989 -.030 -.766 .963

정부 SNS 방문 빈도 .143 2.523* .009 .224 .893

정책 사전 인지 여부 .047 .841 -.022 -.572 .956

인지된 상호작용성 .315 5.070*** .374

정보성 .397 6.578*** .399

공감성 .094 1.595 .421

R 2 .046 .544

ΔR 2 .046 .498

ΔF 1.395 114.547***

* p <.05, *** p <.001
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SE=.052, t=10.294, p<.001). 

또한, 정부신뢰가 함께 투입된 후에도 정책지

지에 대한 상호성의 직접효과는 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다(<표 6>, <그림 2> 참조). 

즉 상호성 인식은 정책지지에 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 정부신뢰를 통한 간접효

<표 5> 대화 커뮤니케이션, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형 계수

결과변인

정부신뢰 정책지지

예측변인 Coeff. SE t Coeff. SE t

상수 .435 .458 .951 1.049     .371 2.825**

대화 커뮤니케이션 .835 .061 13.794*** .322 .062 5.185***

정부신뢰 ― ― ― .313       .046 6.869***

R 2=.418 R 2=.415

F (12,317)= 18.982, p <.001 F (13,316)= 17.242, p <.001

** p <.01, *** p <.001

<그림 1> 대화 커뮤니케이션, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형

<표 6> 상호성, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형 계수

결과변인

정부신뢰 정책지지

예측변인 Coeff. SE t Coeff. SE t

상수 .721 .460 1.568 1.181     .370 3.188**

상호성 .781      .060 13.127*** .270      .059 4.556***

정부신뢰 ― ― ― .335      .045 7.431***

R 2=.397 R 2=.404

F (12,317)= 17.377, p <.001 F (13,316)= 16.500, p <.001

** p <.01, *** p <.001

<그림 2> 상호성, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형
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과의 경우, 간접효과의 크기는 .262로, 이에 대

한 95% 신뢰구간은 0을 포함하지 않는 것으로 

나타나 통계적으로 유의하였다(95% CI = .171 

~ .373). 결과적으로, 상호성 인식은 정책지지

에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라 정부신

뢰를 통해 간접적으로도 영향을 미침을 확인하

였다. 

개방성, 정부신뢰, 그리고 정책지지에 관한 

단순매개모형 분석 결과도 대화 커뮤니케이션

과 상호성의 분석 결과와 유사한 패턴을 보였

다. 정책지지에 대한 개방성의 전체효과는 통계

적으로 유의하였으며(Coeff.=.528, SE=.050, 

t=10.565, p<.001), 정부신뢰가 함께 투입된 후

에도 정책지지에 대한 개방성의 직접효과도 통

계적으로 유의하였다(<표 7>, <그림 3> 참조). 

정부신뢰를 통한 간접효과의 경우, 간접효과의 

크기는 .241로, 이에 대한 95% 신뢰구간에 0이 

포함되지 않기 때문에 간접효과는 통계적으로 

유의하다(95% CI = .157 ~ .340). 따라서 상호

성 인식은 정책지지에 직접적으로 영향을 미칠 

뿐만 아니라 정부신뢰를 통해 간접적으로도 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

3) 정책 유형에 따른 대화 커뮤니케이션 구성 
차원, 정부신뢰, 정책지지 영향관계 비교

앞서 논의한 바와 같이, 정책 유형에 따라 정

책지지를 이끌어낼 수 있는 커뮤니케이션 차원

의 영향력이 달라질 수 있다. 이를 <연구문제 

2>의 결과에 적용시켜보면, 정책지지에 대한 대

화 커뮤니케이션의 간접효과와 직접효과는 정

책 유형에 의해 조절될 수 있다고 추론해볼 수 

있다. 다시 말해, 각각의 간접효과와 직접효과

는 정책 유형에 조건적이라고 할 수 있다. 이를 

<표 7> 개방성, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형 계수

결과변인

정부신뢰 정책지지

예측변인 Coeff. SE t Coeff. SE t

상수 .612 .474 1.290 1.052     .372 2.828**

개방성 .733    .059 12.435*** .287   .056 5.097***

정부신뢰 ― ― ― .329    .044 7.485***

R 2=.374 R 2=.413

F (12,317)= 15.793, p <.001 F (13,316)= 17.133, p <.001

** p <.01, *** p <.001

<그림 3> 개방성, 정부신뢰, 정책지지의 단순매개모형
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검증하기 위해 헤이즈(Hayes, 2013)가 제안한 

조건부과정모형 분석을 실시하였다. 구체적으

로, 정책 유형을 조절변인으로 두고 정책지지에 

대한 각 대화 커뮤니케이션 구성 차원의 직접효

과와 간접효과를 검증하는 조건부과정모형을 

분석하였다(<그림 4> 참조). 

그 결과, 정책 유형에 따라 정부신뢰에 미치

는 상호성의 영향력 차이는 통계적으로 유의하

지 않은 것으로 나타났으며, 이를 통해 정부신

뢰를 경유하는 상호성의 간접효과는 정책 유형

에 따라 달라진다고 볼 수 없다. 한편, 정책 유

형에 따라 정책지지에 미치는 상호성의 직접효

과는 달라지는 것으로 나타났다(<표 8> 참조). 

이는 매개변인인 정부신뢰가 통제된 상태에서 

상호성이 정책지지에 미치는 영향은 조절변인

인 정책 유형에 따라 달라짐을 의미한다. 구체

적으로, 두 정책 모두 상호성 인식이 높아질수

록 정책지지가 높아지며, ‘문화가 있는 날’ 정책의 

경우(effect=.190, SE=.074, t=2.568, p<.05)

보다, ‘신혼부부 매입임대주택’ 정책의 경우

(effect=.389, SE=.079, t=4.918, p<.001)에 

상호성의 직접효과가 더 큰 것으로 나타났다. 

다음으로, 개방성의 조건부간접효과와 조건

부직접효과를 검증하기 위해 조건부과정모형을 

분석하였다(<그림 5> 참조). 그 결과, 정책 유형

에 따른 개방성의 조건부간접효과 및 조건부직

접효과는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나

타났다(<표 9> 참조). 다시 말해, 정책지지에 대

한 개방성의 간접효과와 직접효과는 정책 유형

에 따라 달라지지 않는 것으로 나타났다. 

<그림 4> 상호성의 조건부과정모형

<표 8> 상호성의 조건부과정모형 계수

결과변인

정부신뢰 정책지지

예측변인 Coeff. SE t Coeff. SE t

상수 1.023 .699 1.464 2.170 .568 3.819***

상호성(X) .827 .180 4.583*** -.010 .151 -.065

정부신뢰 ― ― ― .327 .046 7.166***

정책 유형(W) -.191 .390 -.488 -.717 .316 -2.264*

X*W -.022 .118 -.191 .200 .095 2.096*

R 2=.418 R 2=.415

F (14,315)= 16.162, p <.001 F (15,314)= 14.824, p <.001

* p <.05, *** p <.001
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5. 결론 및 한계

이 연구는 정책PR 상황에서 정부와 국민 간 

대화 커뮤니케이션이 더욱 중요해지고 있으며, 

SNS가 대화 커뮤니케이션을 원활히 할 수 있다

는 점에 주목하여 SNS의 어떠한 특성이 대화 커

뮤니케이션 인식에 영향을 미치고, 이러한 대화 

커뮤니케이션 인식이 정책지지를 어떻게 이끌

어낼 수 있는지 살펴보고자 하였다.

<연구문제 1>을 통해 SNS 특성으로서의 인지

된 상호작용성, 정보성, 공감성 모두 대화 커뮤

니케이션 인식에 유의한 영향을 미치는 것을 확

인하였다. 이는 정부의 SNS가 상호작용적이며, 

양질의 정보를 얻을 수 있고, 정부의 SNS를 실

제 사람으로 느끼며 해당 SNS의 관점을 취하도

록 할수록 정부가 국민과 대화를 잘한다는 인식

이 높아졌다. 특히 정책PR 상황에서 정부가 국

민이 대화에 있어 동등한 지위를 가짐을 인정하

고 대화에 참여하도록 하며, 대화를 함에 있어 

정직하고 개방적이라는 인식을 높이기 위해서

는 SNS의 특성 중 정보성이 가장 중요하다는 것

을 확인하였다. 또한 SNS의 특성이 대화 커뮤

니케이션 인식에 미치는 영향이 대화 커뮤니케

이션 인식의 구성 차원별로 다름을 확인하였다. 

상호성과 개방성에 대해 정보성의 영향이 가장 

큰 것은 동일하였으나, 공감성의 경우 상호성에 

<그림 5> 개방성의 조건부과정모형

<표 9> 개방성의 조건부과정모형 계수

결과변인

정부신뢰 정책지지

예측변인 Coeff. SE t Coeff. SE t

상수 1.659 .703 2.361* 1.777 .560 3.175**

개방성(X) .509 .176 2.893** .089 .141 .632

정부신뢰 ― ― ― .318 .046 7.146***

정책 유형(W) -.761 .404 -1.883 -.547 .321 -1.704

X*W .165 .120 1.377 .149 .095 1.573

R 2=.392 R 2=.419

F (14,315)= 14.509, p <.001 F (15,314)= 15.112, p <.001

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001
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대해서는 인지된 상호작용성보다 더 큰 영향력

을 갖는 반면, 개방성에 대해서는 그 영향이 통

계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 

공감성이 상대방의 가치를 확인하도록 한다는 

점(Redmond, 1989)에서 상호성 차원에 대해서

만 유의했다고 추론해 볼 수 있다. 또한, 이러한 

결과를 통해 SNS 특성으로서의 공감성이 상호

성을 제고하는 데 있어 상대적으로 더 중요하다

고 볼 수 있다. 

<연구문제 2>를 검증함으로써 선행 연구와 

유사하게 대화 커뮤니케이션 인식은 정책지지

에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라 정부신

뢰를 경유하여 간접적으로도 영향을 미침을 확

인하였다. 구체적으로, 정부와의 커뮤니케이션

이 정직하며 상호적 접근가능성이 높고 커뮤니

케이션에 있어서 동등한 입장에 있다고 인식할

수록 정부에 대한 신뢰가 높아졌으며, 이는 정

책에 대한 지지를 제고하는 것으로 나타났다. 

이를 통해 이 연구는 정책지지를 얻기 위해서는 

대화 커뮤니케이션 인식이 중요함을 확인하였

으며 특히 대화 커뮤니케이션이 정책지지를 제

고하는 과정을 명확하게 밝혔다. 

<연구문제 3>은 정책 유형에 따라 정책지지

를 이끌어내는 대화 커뮤니케이션 인식의 구성 

차원의 영향력이 달라짐을 확인하였다. 먼저, 

정책지지에 대한 개방성 차원의 영향력은 정책 

유형에 따라 달라지지 않는 것으로 나타났다. 

반면, 상호성 차원의 영향력은 정책 유형에 따

라 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 분배정책인 

‘문화가 있는 날’ 정책의 경우보다, 재분배정책

인 ‘신혼부부 매입임대주택’ 정책의 경우일 때 

상호성의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 이

는 재분배정책의 경우 정책을 소통하는 데 있어 

상호성 차원이 중요하다는 선행 연구(차희원, 

김수진, 2018)의 결과와 유사하다고 볼 수 있

다. 이러한 결과를 통해 정책PR시 정책지지를 

효과적으로 확보하기 위해서는 정책 유형을 고

려하는 것이 필요함을 알 수 있다. 구체적으로 

설명하면, 혜택을 보는 대상이 적고 비용을 부

담하는 다수의 물질적 희생이 발생하는 재분배

정책의 경우, 정부가 정보를 제공하고 정직한 

커뮤니케이션을 하고 그러한 인식을 주는 것뿐

만 아니라 국민을 존중하고 대화 참여자로서 국

민이 정부와 동등하며 국민의 의견을 고려하고 

수용하는 커뮤니케이션을 하고 그러한 평가를 

얻도록 하는 것이 정책지지를 확보하는 데 있어 

중요함을 알 수 있다. 

이 연구는 다음과 같이 이론 및 실무적 함의

를 가질 수 있다. 먼저, 정부에서도 대화 커뮤니

케이션의 중요성을 인식하고 있음에도 불구하

고 대화 커뮤니케이션 개념을 정책PR 맥락에서 

경험적으로 측정하여 검증한 연구가 거의 없는 

상황에서 이 연구는 향후 SNS 정책PR 상황에서 

대화 커뮤니케이션의 실증 연구를 위한 단초를 

제공하였다는 점에서 의미를 갖는다. 또한, PR 

분야에서 주로 균형적 커뮤니케이션 접근과 수

사학적 접근에서 주로 논의되었던 대화(Pieczka, 

2016) 대신, 대화 이론, 부버의 I-Thou 관계와 

하버마스의 절차적 접근을 기반으로 개념화된 

대화 커뮤니케이션 인식(Yang et al., 2015)을 

검증함으로써 상대방을 설득하려는 시도 없이 

상대방을 이해하기 위한, 개방적으로 이야기를 

주고받는 ‘진정한’ 대화(Toledano, 2016)에 초

점을 맞추었다는 점에서 학문적 의의를 가진다. 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t T

ue
sd

ay
, M

ar
ch

 1
0,

 2
02

0 
5:

18
 P

M



www.earticle.net

126  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

다음으로, 선행 연구 검토 및 실증적인 검증을 

통해 대화 커뮤니케이션 인식에 영향을 미치는 

SNS의 특성을 검증함으로써 SNS의 활용을 통

해 정부와 대화가 잘된다는 인식을 이끌어 내는 

과정을 구체적으로 제시하였다. 이를 통해 이 

연구는 정책PR 상황에서 SNS가 중요한 미디어

임을 재확인하였다는 점에서 의의를 가지며, 앞

으로 정부가 공중과 대화를 잘한다는 평가를 얻

기 위해서는 SNS를 어떻게 활용할 수 있는지에 

대한 함의를 제공한다. 마지막으로, 정책 유형

에 따라 대화 커뮤니케이션 인식의 어떤 구성 

차원이 정책지지에 더 영향력 있는지에 대해 검

증함으로써 정책 유형에 따라 정책지지를 이끌

어내는 커뮤니케이션이 달라져야 한다는 선행 

연구자들(김용희, 박형준, 주지예, 2018; 차희

원, 김수진, 2018)의 주장을 대화 커뮤니케이션 

차원에서 확장시켰다. 

한편, 이 연구는 정책 집행의 궁극적인 목표

인 정책지지를 얻기 위한 SNS 정책PR 전략을 

제시할 수 있다는 점에서 실무적 함의를 가진

다. 정부의 SNS가 상호작용적이고, 정부의 

SNS를 사람으로 느끼며 해당 SNS의 관점을 취

하도록 하고, 양질의 정보를 제공한다는 인식이 

높아질수록 정책지지에 중요한 변인인 대화 커

뮤니케이션 인식이 높아진다는 점에서 정부가 

SNS를 운영할 때, 인지된 상호작용성, 공감성, 

정보성 평가를 높이는 방향으로 나아가야 함을 

제안할 수 있다. 특히, 정부가 정책과 관련하여 

대화를 잘한다는 평가를 얻기 위해서는 해당 

SNS에서 국민에게 정책과 관련하여 유용하고, 

정확하며, 최신의 정보를 시의적절하게 제공하

는 것이 중요하다. 또한 연구 결과에 따르면, 효

율적으로 정책 지지를 얻기 위해서는 정책 유형

을 분배정책과 재분배정책으로 구분하여, 그 정

책 유형에 따라 더 우선적으로, 중요하게 고려

해야 하는 대화 커뮤니케이션 구성 차원이 달라

져야 한다. 재분배정책의 경우, 정책의 혜택을 

받는 공중이 제한적이고 비용을 부담하는 다수

의 물질적 희생이 발생하기 때문에 해당 정책에 

대한 국민의 동의와 이해를 구하는 과정에서 

PR의 역할이 중요해질 수 있다. 혜택을 받지 못

하는 공중의 지지까지 이끌어내야 하기 때문이

다. 이와 같이, 혜택은 받지 못하지만 물질적인 

부담을 갖는 공중의 이해와 동조를 얻기 위해서

는 상호성 차원의 대화 커뮤니케이션을 중요하

게 고려해야 한다. 다시 말해, 국민을 존중하고 

대화 참여자로서 국민이 정부와 동등하며 국민

의 의견을 고려하고 수용하고 있음을 해당 국민

이 느낄 수 있도록 해야 한다는 것이다. 특히, 

SNS 특성으로서의 공감성이 상호성 인식을 제

고하는 데 있어 상대적으로 중요하다는 점에서 

재분배정책의 경우에는 정책과 관련한 정부 

SNS에 대한 공감성 인식을 높이는 것이 필요할 

것이다. 이를 위해서는 결국 해당 SNS에 페이

스북의 ‘페북지기’와 같은 SNS 담당자와 국민들

이 쓴 게시물과 댓글이 존재하며, 또 다양한 것

이 주효할 것이다. SNS 상에서 공감성은 타인

의 텍스트를 보고 유도될 수 있기 때문이다. 또

한, 국민으로 하여금 정부의 SNS를 자신과 소

통하고 있는 실제 사람으로 느낄 수 있도록 하

고 간접적인 경험을 유도할 수 있도록 한국 사

회의 현실 상황과 맞게 컨텐츠를 올리는 SNS 담

당자의 역할이 중요할 것이다.  

그러나 이 연구는 다음과 같은 한계를 가진
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다. 첫째, 설문 응답자의 특성으로 인한 일반화

가능성의 한계이다. 정책PR은 모든 국민을 대

상으로 하나, 이 연구는 전국지역의 만 20세 이

상 59세 이하 일반인을 대상으로 이루어졌다. 

이러한 점에서 연구 결과를 일반화하는 데 부분

적으로 제한이 될 수 있다. 둘째, 설문에 예시로 

제시한 연구 대상으로 인한 한계이다. 정부가 

정책PR 미디어로서 다양한 SNS를 다루고 있으

나, 이 연구는 페이스북 페이지만을 예시로 제

시하였다. SNS 관련 선행 연구에서 연구 대상

으로 빈번하게 선정되는 페이스북과 트위터는 

서로 다른 특징을 갖는다. 예를 들어, 페이스북

은 트위터에 비해 관계의 깊이와 통제성이 높은 

반면, 트위터는 파급력 및 신속성이 높다(김귀

옥, 차희원, 2016). 이러한 점에 따라 후속 연구

에서는 SNS 유형의 상대적 특징을 고려하여 복

수의 SNS에서 이루어지는 정책PR의 양상을 비

교, 분석하는 연구가 가능할 것이다. 
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study aimed to examine the relationships between characteristics of SNS, 
dialogic communication and public support toward policy considering that 

dialogic communication between government and public has grown to prominence in 
policy public relations. Additionally, this study sought to which dimension of dialogic 
communication - mutuality and openness - has more influence on policy support according
to policy typology - distribution policy and redistribution policy. This study suggested 
perceived interactivity, informativeness, and empathy as the SNS characteristics which 
impact on dialogic communication through literature review and these characteristics of SNS
turned out to impact positively on dialogic communication. Furthermore, it was verified that
dialogic communication affected policy support indirectly through trust toward government.
It also verified that the influence of mutuality on policy support varied according to policy
types. The current study is meaningful as an empirical study which confirms the effects of
SNS characteristics, the dialogic communication, and policy typology in policy 
communication. In addition, this study has practical implications to suggest strategic public
relations in policy communication.

This
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