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본 연구는, ‘현재 다른 사람들이 얼마나 목표행동을 하고 있는가’ 라는 ‘목표행동에 대한 사

회적 지지정도’가 메시지 프레이밍의 효과에 있어서 어떤 역할을 하는가를 확인하고자 하였

다. 즉 다수가 목표행동을 하고 있는지, 혹은 소수가 목표행동을 하고 있는지에 따라 프레이

밍의 설득효과가 다르게 나타나는가를 검증하고자 하였다. 이를 위해, 179명의 대학생을 대

상으로, 간염예방접종을 하도록 설득하는 내용의 메시지를 3(사회적 지지정도 3가지 수준)*

2(이득과 손실 프레이밍)의 요인설계를 통하여 제시하고, 각각의 효과를 검토하는 실험을 행

하였다. 실험결과, 다수행동 상황(사회적 지지정도가 높은 행동)에서는 이득보다 손실 메시지

에 의한 가치지각 및 행동의도가 높게 나타났으며, 반대로 소수행동 상황(사회적 지지정도가

낮은 행동)에서는 손실보다 이득 메시지에 의한 가치지각 및 행동의도가 높게 나타났다. 이

같은 결과는 프레이밍을 통한 설득에 있어서 타인(다른 사람들)과 같은 사회적 준거가 중요

한 역할을 하고 있다는 사실을 입증한 것이다. 나아가 이러한 결과는 공공정책이나 소비행동

의 설득에서도 유용할 수 있는데, 현재 얼마나 찬성(수용)하는 사람이 많은가와 같은 여론이

나 확산의 정도에 따라서 설득의 프레이밍을 달리 해야 한다는 점을 시사해주고 있다.

주제어 : 프레이밍 효과, 목표행동, 사회적 지지정도, 다수행동과 소수행동, 가치지각, 행동의도, 설득
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문제 제기

일반적으로 소비자들은 대안의 결과가 자신

에게 이득인지 혹은 손실인지를 주관적으로

평가하여 최종적인 의사결정을 내리게 된다.

다시 말해, 사람들은 이득을 취하고 손실을

회피하고자 하며, 궁극적으로 이득을 최대화

할 수 있거나 손실을 최소화할 수 있는 대안

을 선택하게 된다. 따라서 행동을 하지 않는

다는 것은 현재상태가 안정적이기 때문이기도

하지만, 주어진 대안을 선택하지 않는 것은

그 대안을 선택했을 때의 결과가 긍정적일지

부정적일지 불확실하기 때문이며, 또한 대안

선택이라는 것은 변화를 위한 비용이 필요하

므로 이를 지불하기를 꺼려하는 경향 때문이

기도 하다. 그러므로, 사람들의 행동변화를 유

도하기 위해서는 행동을 하게 되면 변화를 위

해 투입되는 비용 이상의 이득이 얻어진다고

예상하게 하거나, 또는 행동을 하지 않아서

발생하는 손실이 행동을 해서 발생하는 손실

보다 더 클 것으로 예상하게 해야 한다.

동일한 가치라고 하더라도 행동 선택을 통

한 이득을 강조하거나 혹은 비행동(행동하지

않음)으로 발생하는 손실을 강조하는가에 따

라서 결과의 가치가 다르게 지각될 수 있으며,

이러한 메시지 구성이 메시지 프레이밍에 의

한 설득 전략이다(Kahneman & Tversky, 1979).

하지만, 메시지 프레이밍에 의한 설득효과에

대한 결과는 일관되게 나타나지 않고 있다.

즉, 긍정적인 프레이밍이 더 효과적이라는 결

과(Anderoni, 1995)도 있으며, 부정적인 프레이

밍이 더 효과적이라는 결과(조형오, 김병희,

2000; Gerend & Shepherd, 2007)도 있다. 이것은

메시지 프레이밍의 단순한 효과 보다는 프레

이밍과 상호작용을 일으킬 수 있는 다양한 조

절 변수들이 있을 수 있다는 것을 의미하며,

실제로 수용자의 관여도, 사전 태도, 손실지각

의 크기 등과 같은 다양한 조절변수가 연구에

도입되었다(예, 김재휘, 신진석, 2004). 하지만,

이와 같은 조절 변수는 대개가 메시지를 수신

하는 개인에 초점을 맞추고 있으며, 메시지를

수신하는 개인을 둘러싼 맥락을 검토하는 경

우는 찾기가 어렵다.

의사결정을 하는 개인이 판단하는 이득과

손실의 준거에는 항상 타인이 존재하며, 사람

들은 그러한 타인(자신을 둘러싼 집단)이나 사

회라는 영향을 받지 않을 수가 없을 것이다.

즉, 사람들은 홀로 존재하지 않고, ‘사회’라는

공동체의 영향을 받으며 살아가고 있기 때문

에, 구성원인 개인은 메시지 프레이밍에 따른

영향만을 받는 것이 아니라 그를 둘러싼 타인

(사회)이 목표행동을 얼마나 수행하고 있는가

에 의해서도 영향을 받을 것이다. 특히 새로

운 행동을 통해 얻을 수 있는 이득이나 손실

이 불확실하다고 지각할 경우나, 공익행동과

같이 노력 및 비용이 드는 사회적 행동의 경

우에는 다른 사람들이 목표 행동을 얼마나 지

지하고 있는가는 설득에 중요한 영향을 미칠

수 있다.

요약하면, 메시지 수신자들은 특정 행동에

대한 타인들의 참여나 지지 정도라는 준거점

을 통해 이득과 손실의 크기를 주관적으로 해

석하여, 이득 혹은 손실에 대해 더 크게 혹은

더 작게 지각할 수 있다고 예상한다. 따라서

본 연구에서는 메시지 프레이밍의 효과가 목

표 행동에 대한 사회적 지지정도에 따라서 어

떻게 달라지는가를 검토하고자 한다. 이러한

연구는 설득 커뮤니케이션에서의 프레이밍의

효과를 단순히 기술하기 보다는, ‘목표 행동에

대한 사회적 지지정도’와 같은 맥락적 요인들
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의 역할을 강조함과 동시에, 현재 사람들의

태도변화나 행동 수용의 정도에 따라서 프레

이밍 전략을 달리 해야 한다는 점을 밝혀줄

것으로 기대한다.

메시지 프레이밍에서의 의사결정 준거점

메시지 프레이밍은 메시지를 긍정적인 방향

이나 결과, 혹은 부정적인 방향이나 결과로

구성하는 것으로, 긍정적 메시지 프레이밍은

목표 메시지(target message)를 채택할 경우에

얻을 수 있는 물리적, 심리적 혜택이나 결과

를 강조하는 것이고, 부정적 메시지 프레이밍

은 목표 메시지를 채택하지 않을 경우 나타날

수 있는 물리적, 심리적 손실이나 결과를 강

조하는 것이다(Kahneman & Tversky, 1979). 다

시 말해, 프레이밍 효과란 목표 메시지의 긍

정적인 이득이나 결과를 강조하거나 혹은 부

정적인 손실이나 결과를 강조할 때 설득효과

가 달리 나타나게 되는 현상을 말하며, 메시

지를 어떻게 프레이밍 하는가에 따라 메시지

수용자의 태도나 행동에서의 변화가 다르게

나타날 수 있다는 것이다.

메시지 프레이밍 효과의 이유를 설명하는

이론 중 하나가 프로스펙트 이론(prospect theory)

인데, 이는 인간은 동일한 상황이라 하더라도

이 상황을 어떠한 프레임(frame)에 맞추어 판

단하는가에 따라 선호나 태도 혹은 행동이

다르게 나타나게 된다는 것이다(Kahneman &

Tversky, 1979; Tversky & Kahneman, 1981). 이러

한 경우, 프레임으로서 가장 중요한 것이 의

사결정 준거점(reference point)인데, 준거점을 어

디에 두는지에 따라 사람들은 특정 상황을 민

감하게 받아들일 수도 있고 그렇지 않을 수도

있다. 예를 들어, 컵이 물이 1/2이 있을 때,

“물이 반 컵 밖에 남지 않았다”는 말은 그 준

거점을 1로 보는 것이며, “물이 반 컵이나 남

았다”는 것은 준거점을 0로 보는 것이다. 따라

서, 동일한 현상이라고 하더라도 의사결정 준

거점의 위치에 따라 같은 이득이 서로 다르게

지각될 수 있으며, 반대로 같은 손실이라고

하더라도 서로 다른 손실로 지각될 수 있다.

프로스펙트 이론에서는 준거점과 연계되어

의사결정에 중요한 역할을 하는 것을 손실회

피(loss aversion) 경향성으로 보고 있다. 즉, 손

실과 이득을 동일한 크기로 본다면, 사람들

은 이득보다 손실에 더욱 민감하게 반응한다

는 것이다(Tversky & Kahneman, 1981). 따라서

1000원을 얻거나 잃게 되는 확률이 동일한 게

임이 있다고 한다면, 사람들은 1000원의 이득

보다는 1000원의 손실에 더욱 민감하므로, 게

임을 하려는 사람보다 게임을 하지 않으려

하는 사람이 훨씬 많을 것으로 예측할 수 있

다. 실제로 이 같은 손실회피 경향성은 다양

한 조건과 제품영역 하에서 실증적으로 입증

되고 있다(예, 김동철, 최원욱, 이윤종, 2005;

Kalyanaram & Winer, 1995; Putler, 1992;

Simonson & Tversky, 1992).

하지만 손실을 강조하는 것이 항상 효과적

인 것은 아니며, 어떠한 조건에서는 손실보다

이득을 강조하는 것이 더 효과적일 수도 있다.

예컨대, Smith(1996)에 의하면, 메시지 수용자

의 교육수준이 낮은 경우에는 부적(손실) 프레

이밍이 효과적이었지만, 교육 수준이 높은 사

람들의 경우에는 오히려 정적(이득) 프레이밍

이 효과적이었다고 한다. 또한 최근 Keller,

Lipkus, Rimer(2003)의 연구에 의하면, 긍정적인

분위기에서는 손실 프레이밍이 설득적이었지

만, 부정적인 분위기에서는 이득 프레이밍이
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더 설득적이었다는 결과를 보이고 있다.

더욱이 손실에 대한 민감성으로 인해서, 손

실 프레이밍에 대한 지나친 압력을 느끼게 되

어 오히려 설득을 실패하는 경우도 있다. 예

컨대, 희소성 메시지와 프레이밍을 연구한 김

재휘와 부수현(2007)에 의하면, 희소성 메시지

가 대개 구매를 촉진하고 있으나, 희소성 메

시지를 부적(손실) 프레이밍으로 전달하였을

때는 오히려 구매의도가 억제되는 역효과를

보여주고 있다. 이는 심리적 위협과 설득효과

가 역 U자 관계를 갖고 있으므로, 희소성과

함께 손실 프레이밍이 지나친 심리적 압박을

가져오게 되어 반발 작용을 가져왔을 것으로

해석될 수 있다. 이처럼 손실 메시지가 이득

메시지보다 항상 효과적인 것은 아니고, 수용

자 변인이나 상황에 따라 메시지 프레이밍 효

과는 다르게 나타날 수 있다.

의사결정 준거점으로서의 행동에 대한

사회적 지지정도

사람들은 비교되는 기준에 의해 자극을 판

단하므로, 기준이 달라지면 평가가 달라질 수

있다(Eiser, 1990; Plous, 1993). 따라서 어떠한

기준이 제시되는지에 따라 특정 자극에 대해

판단하는 이득과 손실의 크기는 달라질 수 있

다. 예컨대, 동일한 수고에 대하여 적지 않은

사례를 받았다고 하더라도, 동료보다 사례가

적다면 불만스러워 하게 된다. 즉, 동일한 이

득 혹은 동일한 손실을 제시해도 그에 대한

기준이 무엇인지에 따라 사람들의 평가가 달

라질 수 있다는 것이다(Tversky & Kahneman,

1991).

타인의 존재가 사람들의 행동에 영향을 미

친다는 것은 사회심리학에서는 오래전부터 강

조되어 왔으며 수많은 연구들을 찾아볼 수

있다. 예컨대, 불확실한 상황에서 타인의 행

동을 지침으로 삼아 행동을 수행한다는 연구

(Bandura & Perloff, 1967). 그리고 행동 집단이

클수록 그 행동에 대한 영향력은 증가한다는

사회적 영향 이론(social impact theory)에 관한

연구(Latane, 1981), 또한 사람들은 다수의 행동

을 규범적 행동으로 인식하여 그 행동을 따라

하게 되며, 더욱이 행동이나 의견을 선택하는

데 있어서 확신을 더 갖는다는 연구(Campbell

& Fairey, 1989; Martin, Gardikiotis & Hewstone,

2002)등은 모두 주변의 타인이 사람들의 의사

결정이나 판단에 영향을 미친다는 예가 될 수

있을 것이다.

이처럼 사람들은 타인의 행동을 근거로 자신

의 행동을 결정하는 경향이 있는데, 이때 타

인의 행동이 실제로 관찰되지 않아도 영향력

은 존재할 수 있다. 즉, 타인들이 특정 행동을

할 것이라는 추론만으로도 사람들은 영향을

받을 수 있을 것이다. 즉, 많은 사람들이 특정

행동을 한다고 추론된다면 자신도 그러한 행

동에 동조할 가능성이 크다. 실제로 사람들은

자기와 아무런 관련이 없는 사람들이라 하더

라도 많은 사람들이 특정 행동을 하고 있을

것으로 추론되는 경우에는 그 행동을 호의적

인 것으로 받아들이고 그들과 같은 방향으로

행동하려는 경향이 있는 것으로 나타났다(김

재휘, 이희성, 2008). 특히 사람들은 애매한 상

황에서 다른 사람들을 판단의 기준으로 삼으

므로, 불확실성이 낮은 상황보다 불확실성이

높은 상황에서 훨씬 동조를 하는 경향이 있다

(Baron, Vandello, & Brunsman, 1996). 이것은 사

람들이 홀로 존재하는 것이 아니라 집단 속에

존재하기 때문에 집단의 영향을 받게 마련이
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며, 타인이 정보적 영향 혹은 규범적인 영향

이 되기 때문이다(Brewer & Hewstone, 2004). 또

한 개인은 사회적 다수로부터 이탈하는 것을

두려워하는데, 이는 다수의 행동을 따라하지

않음으로써 얻을 이득보다는 그들의 행동을

따라하지 않음으로써 발생할 손실에 더욱 민

감해 하기 때문이다(Noelle-Neumann, 1977).

하지만 주변에서 많은 사람들이 목표행동을

하고 있다고 하여 반드시 동조 현상이 발생하

는 것은 아니다. 오히려 사회적 억제(social

inhibition)라고 하는 역효과가 나타날 수도 있

다. 이것은 많은 사람들이 같은 행동을 수행

하기 때문에 개인에게 있어서 그 행동은 잘

드러나지 않는 것으로 지각되고, 결국에는

하고자 하는 의지가 낮아지는 것을 말한다

(Zajonc, 1965). 마찬가지로, 링겔만 효과(Kravitz

& Martin, 1986)라고도 불리는 사회태만 현상

도 발생할 수 있는데, 이는 동일한 행동을 여

러 사람이 했을 때, 개인의 수행이 태만하게

된다는 것으로써, 목표행동을 통해 얻은 성과

가 타인에게 잘 들어나지 않을 것이라고 생

각하기 때문에 행동을 하고자 하는 동기가

감소하여 발생한다(Latane, Williams, & Harkins,

1979; Weldon & Gargano, 1988). 즉, 상대적으

로 많은 사람들이 목표행동을 수행하고 있을

때, 개인은 그 행동을 하고자 할 수도 있고,

반대로 그렇지 않을 수도 있다.

따라서 어떠한 특정 행동을 하는데 있어서,

얼마나 많은 타인들이 목표행동을 수행하고

있는지에 대한 개인의 지각은 그 목표행동을

받아들이는데 있어서 중요한 영향을 미칠 수

있다. 다시 말해, 목표행동을 사회적으로 얼마

나 많은 사람들이 하는지, 혹은 얼마나 적은

사람들이 하는지가 ‘목표 행동에 대한 사회적

지지정도’라고 할 수 있는데, 이것이 하나의

의사결정 준거점으로 작용할 수 있을 것이다.

목표 행동에 대한 사회적 지지정도와

프레이밍 효과

DeDreu, Lualhati와 McCusker(1994)는 이득 프

레이밍에 비해 손실 프레이밍이 자기 자신에

게 닥칠 결과에 대해 더욱 집중하게 만든다고

하면서, 이득 프레이밍 조건에 있는 사람들에

비해 손실 프레이밍 조건의 사람들은 자신에

게 초점이 맞추어져 있고, 자신의 손실을 최

소화 하는데 더욱 관심이 있다고 한다. 즉, 다

수가 목표행동을 수행하고 있을 경우에 행동

하지 않음으로써 발생하는 손실은 자신에게

더욱 크게 지각되는 ‘손실집중 현상’이 발생할

수 있다. 이에 따라 개인은 손실을 회피하기

위해 다수가 하는 행동을 따라 하려는 의도가

높아질 수 있을 것이며, 목표행동에 대한 가

치를 더 크게 지각할 것으로 보인다. 반면에

다수가 행동을 하고 있다고 지각할 경우에,

그 행동을 함으로써 얻어지는 이득을 소구할

때는 ‘이득분산 현상’이 나타날 수 있다. 이득

프레이밍 조건은 손실 프레이밍 조건에 비해

자신보다 타인에게 더욱 초점이 맞추어져 있

고(DeDreu, Lualhati, & McCusker, 1994), 타인과

나누는 결과물의 분산효과가 손실 프레이밍

때보다 이득 프레이밍일 때 더욱 확연하게 나

타나기 때문이다(Loewenstein, Thompson, & Bazer

man, 1989; Messick & Sentis, 1985). 이것은 사

회태만 현상과 마찬가지로 목표행동을 통한

이득은 이미 많은 사람들이 가지고 있는 것으

로 지각되므로, 자신이 취할 이득의 크기가

작게 느껴지기 때문에 발생한다고 볼 수 있다.

따라서 다수가 목표행동을 하고 있을 때, 이
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득 프레이밍을 소구하면 목표행동에 대한 가

치가 낮게 지각될 것으로 예상된다.

다음으로 상대적으로 소수만이 목표행동을

수행하고 있다고 지각할 경우에는 다수가 목

표행동을 수행하고 있을 때와는 다른 프레이

밍 효과가 나타날 수 있다. Kelman(1953)의 연

구에 의하면, 한 학급의 모든 학생들이 영화

를 관람할 수 있는 티켓을 받을 수 있는 상황

보다 한 학급에서 5명만이 티켓을 받을 수 있

는 상황에서 학생들은 그 티켓을 더욱 원하는

것으로 나타났다. 즉 동일한 효용의 티켓이라

고 하더라도 다수가 받는 티켓보다 소수가 받

는 티켓에 더욱 가치를 부여한다는 것이다.

이는 ‘이득집중 현상’이라고 말할 수 있는데,

동일한 효용을 지닌 것이라고 하더라도 그것

을 더욱 적은 수의 사람들이 가지고 있다면,

그것에 대한 이득은 더욱 크게 지각되어 더

많은 가치를 부여한다는 것으로 볼 수 있다.

반면에 소수가 목표행동을 수행하고 있는 상

황에서, 그 행동을 하지 않음으로 인해서 발

생하는 손실을 소구한다면, ‘손실분산 현상’이

나타날 수 있다. 이는 상대적으로 많은 사람

들이 손실을 보고 있는 상황에서, 목표행동을

하지 않는 개인이 지각하는 손실이 훨씬 적다

고 생각할 수 있기 때문이다. Ross와 Nisbett

(1991)에 의하면, 주변의 많은 사람들이 목표

행동을 하지 않는 경우에 개인은 그 행동을

중요한 행동으로 지각하지 않는 반면에, 혼자

만이 그 행동을 행할 것인지 선택해야 하는

상황의 경우에는 그 행동을 중요한 행동으로

지각한다고 하였다.

요약하면, 개인은 사회적으로 목표행동을

수행하는 사람들이 얼마나 되는지에 따라서

이득과 손실을 다르게 지각한다고 볼 수 있다.

목표행동을 다수가 수행하고 있는 상황에서

이득 프레이밍을 소구한다면, 개인에게 이득

의 크기는 분산되어 목표행동에 대한 가치를

낮게 지각하지만, 손실 프레이밍을 소구한다

면, 개인에게 그 손실이 집중되어 목표행동에

대한 가치를 더욱 크게 지각할 것으로 보인다.

따라서 목표행동을 다수가 수행하고 있는 상

황에서는 이득보다 손실로 프레이밍한 메시지

가 개인의 행동유도에 더욱 효과적일 것으로

예상된다. 반면에, 목표행동을 소수가 한다고

지각할 때 손실 프레이밍을 소구한다면, 개인

은 자신 이외의 다수의 사람들도 똑같이 손실

을 보고 있고 그 행동을 수행하지 않고 있으

므로, 그 행동을 하지 않음으로 인해서 발생

하는 손실을 더욱 적게 느끼고, 그 행동의 가

치를 적은 것으로 지각할 수 있다. 하지만 이

득 프레이밍을 소구 한다면, 개인이 지각하는

이득은 더욱 커지고, 그 행동에 대한 가치를

더욱 크게 지각할 것으로 보인다. 따라서 목

표행동을 소수가 수행하고 있는 상황에서는

손실보다 이득으로 프레이밍한 메시지가 개인

의 행동유도에 더욱 효과적일 것으로 예상된

다.

가설 1. 목표 행동에 대한 사회적 지지정도

에 따라 프레이밍(이득 /손실)에 의해 유발되

는 목표행동에 대한 가치 지각은 다를 것이다.

1-1. 사회적 지지가 다수인 경우, 이득 프레

이밍보다 손실 프레이밍 조건에서의 목표행동

에 대한 가치 지각이 높을 것이다.

1-2. 사회적 지지가 소수인 경우, 손실 프레

이밍보다 이득 프레이밍 조건에서의 목표행동

에 대한 가치 지각이 높을 것이다.

가치는 선택행동과 정적인 관계를 가지고

있다. 다수가 목표행동을 수행하는 상황에서



김재휘․전진안 / 목표행동에 대한 사회적 지지 정도에 따른 메시지 프레이밍의 설득효과

- 425 -

의 이득 메시지는 목표행동의 가치를 낮추어

행동의도도 역시 낮아질 수 있지만, 손실 메

시지는 목표행동의 가치를 높여 행동의도도

역시 높여 줄 수 있다. 반대로 소수가 목표행

동을 하고 있는 상황에서의 손실 메시지는 목

표행동에 대한 가치를 낮추어 목표행동을 하

고자 하는 의도를 낮출 수 있으나, 이득 메시

지는 목표행동의 가치를 높여 행동의도에도

긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 보인다.

따라서 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 2. 목표 행동에 대한 사회적 지지정도

에 따라 메시지 프레이밍에 의한 행동 의도는

다를 것이다.

2-1. 사회적 지지가 다수인 경우, 이득 프레

이밍보다 손실 프레이밍 조건에서 행동 의도

가 더 높을 것이다.

2-1. 사회적 지지가 소수인 경우, 손실 프레

이밍보다 이득 프레이밍 조건에서 행동 의도

가 더 높을 것이다.

연구방법 및 절차

실험설계 및 피험자

사회적 지지정도에 따른 메시지 프레이밍의

효과를 검증하기 위해, 사회적 지지정도(80%

가 행동/50%가 행동/20%가 행동)와 메시지 프

레이밍(이득/손실)을 독립변수로 하여, 즉 3*2

피험자간 요인실험설계를 통하여, 메시지의

설득효과(가치지각, 행동의도)를 확인하고자

하였다. 목표행동에 대한 사회적 지지정도를 3

집단으로 나눈 이유는 일반적으로 어느 정도

가 다수와 소수인지를 나타낼 수 있는 지표가

없고, 50%라는 임의의 통제조건을 설정하고

이를 기준으로 다수(80%), 소수(20%)를 나누는

것이 더욱 합당하게 여겨졌기 때문이다.

본 연구의 가설을 검증하기 위해 C대학의

재학생 179명으로 피험자들을 구성하였으며,

이들은 각 조건에 무선으로 할당되었다. 실험

에 참여한 학생은 남자 81명(45.3%), 여자 98

명(54.7%)으로 구성되었으며, 평균 연령은 21

세였다.

자극 및 실험절차

본 연구에서는 목표행동으로 ‘A형 간염 예

방접종’을 선정하였다. 선정이유는 ‘우리나라

대학생들이 얼마나 A형 간염 예방접종을 하였

다고 생각하는가?’라는 사전조사 질문에서, 대

학생들이 정확한 사실을 알지 못하고 있었으

며 확신도 갖지 못하는 내용이었기 때문이다.

또한 A형 간염의 경우는 선택행동의 결과가

미래에 나타나며, 걸릴 확률에 대한 추정이

필요하기 때문에 사회적 지지정도의 처치가

용이하고, 행동 선택에 있어서 이익과 손실을

따져보고 판단을 내릴 것으로 생각되었기 때

문이다.

실험 자극은 광고형식으로 제작하였으며,

광고의 헤드라인 앞쪽에는 우리나라 대학생들

의 A형 간염 예방접종행동에 대한 비율에 대

해서 조작을 하였고, 헤드라인 뒤쪽에는 예방

행동으로 나타날 수 있는 긍정적 결과, 혹은

예방행동을 하지 않음으로 인해서 발생할 수

있는 부정적 결과를 제시하였다. 예를 들어,

다수 지지와 손실에 대한 메시지는 “전국

80% 정도의 대학생들이 A형 간염 예방접종을

했습니다. 아직 접종하지 않은 학생들은 접종

하세요. 접종하지 않으면 건강과 생활에 지장
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을 줄 수 있습니다” 라고 제시하였으며, 소수

지지와 이득에 대한 메시지는 “전국 20% 정

도의 대학생들이 A형 간염 예방접종을 했습니

다. 아직 접종하지 않은 학생들은 접종하세요.

접종하면, 건강과 생활에 도움을 줄 수 있습

니다.”라고 제시하였다. 그리고 모든 메시지에

는 “A형 간염 환자의 80%가 항체가 없는

20-30대로 밝혀졌습니다.”라는 문구를 삽입하

여 참여자들도 A형 간염에 걸릴 수 있는 확률

이 있다는 것을 암시하였으며, 광고 헤드라인

후에 나오는 서브카피에는 이득과 손실에 따

른 구체적인 예시들을 제시하였다.

측정도구

가치지각 척도

본 연구에서 가치지각 정도는 O'Brien과

Jones(1995)의 연구와 Ngobo(1999)의 연구를

토대로 목표행동에 부여하는 금전적 가치, 이

용가치, 열망가치, 편의성 가치, 적절성 가치

에 대해 지각하는 정도로 보았으며, 측정은

O'Brien과 Jones(1995)의 가치지각 척도를 본 연

구에 맞게 수정하여 사용하였다. 가치지각에

관한 5가지 가치를 7문항으로 구성하였고, 5

점 리커트 척도로 측정하였다. 가치지각 측정

에 이용된 7문항의 신뢰도는 α=.786으로 나타

났으며, 요인분석 결과, 단일 차원으로 나타나

변인항목 중 척도의 전반적인 내용에 이질적

인 문항은 없는 것으로 나타났다.

예방접종 행동의도

예방접종의도는 A형 간염 예방백신을 접종

하고자 하는 행동의도로 정의하고, ‘나는 A형

간염 예방백신을 접종할 의도가 있다’, ‘나는

시간을 내서 접종하도록 노력할 것이다’, ‘나

는 병원에 갈 일이 있을 때 예방접종을 시도

할 것이다’라는 3문항을 통해 측정하였다. 각

문항은 5점 리커트 척도로 측정하였으며, 3문

항의 신뢰도는 α=.735로 나타나 신뢰할 수 있

는 것으로 나타났다. 또한 요인분석 결과 단

일 차원으로 나타나 변인항목 중 척도의 전반

적인 내용에 이질적인 문항은 없는 것으로 나

타났다.

목표 행동의 사회적 지지정도의 추론

자극에서 설정한 사회적 지지정도가 제대로

조작되었는지 확인하기 위해 ‘우리나라에서

얼마만큼의 대학생들이 A형 간염 예방백신을

접종한다고 생각하는지’를 피험자들이 직접

체크하게 하였고, 척도는 0%(1점)에서 100%(11

점)까지 11점 리커트 척도로 측정하였다.

메시지 프레이밍 조작 문항

메시지 프레이밍이 의도대로 이득(긍정적)

혹은 손실(부정적)로 조작되었는지 확인하기

위해 ‘메시지는 예방접종 할 경우의 긍정적인

측면을 강조하고 있다’와 ‘메시지는 예방접종

하지 않을 경우의 부정적인 측면을 강조하고

있다’라는 2문항을 5점 리커트 척도에서 체크

하게 하여 메시지 프레이밍의 조작 정도를 확

인하였다.

연구결과

조작 점검

목표 행동에 대한 사회적 지지정도(80%가

행동/50%가 행동/20%가 행동)에 대한 조작 점

검 결과, 80% 행동 조건(M=6.41), 50% 행동조
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건(M=4.03), 20% 행동 조건(M=2.06) 순으로

유의한 차이가 나타났으며(F(2,175)=120.48, p<

.001), Scheffe검증을 통한 사후분석 결과, 3가지

집단이 모두 별개의 집단으로 나타난 것이 확

인되어 목표행동에 대한 사회적 지지정도의

조작이 제대로 된 것으로 나타났다. 다음으로

이득과 손실 메시지에 대한 조작 점검 결과,

메시지의 긍정적 측면에 대해 이득 프레이밍

집단(M=3.74)이 손실 프레이밍 집단(M=2.84)

보다 유의하게 높게 나타났으며(t(177)

=6.477, p<.001), 메시지의 부정적 측면에 대

해 손실 프레이밍 집단(M=3.81)이 이득 프레

이밍 집단(M=2.93)보다 유의하게 높게 나타나

(t(177)=6.467, p<.001) 메시지 프레이밍의 조작

이 제대로 이루어진 것으로 나타났다.

사회적 지지와 프레이밍에 의한 가치지각

다수행동 상황에서는 이득 프레이밍보다 손

실 프레이밍 조건에서 지각되는 목표행동에

대한 가치가 더욱 클 것이라는 가설 1-1과, 소

수행동 상황에서는 손실 프레이밍보다 이득

프레이밍 조건에서 지각되는 목표행동에 대한

가치가 더욱 클 것이라는 가설 1-2를 검증하

기 위해 지지정도와 프레이밍 간의 이원변량

분석(3*2)을 실시하였다. 가치지각에 대한 평

균과 표준편차를 제시한 표 1과 변량분석 결

과표인 표 2를 통해 얻어진 검증 결과, 각 변

인의 주효과는 나타나지 않은 반면에 상호작

용 효과가 나타났다. 80%가 행동하고 있다고

제시한 다수행동 조건에서, 이득 프레이밍 집

단(M=3.27)보다 손실 프레이밍 집단(M=3.61)

의 가치지각 정도가 높았으며, 20%가 행동하

이득 손실 t N

80% 행동 3.27(.46) 3.61(.61) -2.093* 46

50% 행동 3.44(.52) 3.21(.53) 1.863 73

20% 행동 3.54(.53) 3.10(.67) 2.741** 60

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

표 1. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 가치지각의 평균과 표준편차

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

지지정도(A) .535 2 .268 .839

프레이밍(B) .524 1 .524 1.643

(A)*(B) 4.121 2 2.061 6.456***

오차 55.216 173 .319

전체 2065.315 179

***p<.001

표 2. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 가치지각의 변량분석 결과
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고 있다고 제시한 소수행동 조건에서는 손실

프레이밍 집단(M=3.10)보다 이득 프레이밍 집

단(M=3.54)의 가치지각 정도가 더욱 높게 나

타났다. 이는 가설 1-1과 가설 1-2를 지지하는

결과이다.

하지만 여기서 주목해야 할 점은 통제집단

으로 설정된 50% 행동조건을 함께 분석했을

때에는 조금 다른 결과를 얻었다는 것이다.

상대적 다수행동 집단인 80% 행동 조건과 상

대적 비다수행동 집단인 50% 행동 조건만을

비교했을 경우에는 상호작용 효과가 나타났지

만(F(1,115)=7.959, p<.001), 상대적 소수행동

집단인 20% 행동 조건과 상대적 비소수행동

집단인 50% 행동 조건만을 비교했을 경우에

는 프레이밍 효과만이 나타났다(F(1,129)=

11.310, p<.001). 즉, 소수행동 집단과 비소수행

동 집단의 경우에는 이득 프레이밍이 손실 프

레이밍보다 가치지각에 더욱 영향을 미친다는

것이다. 이는 목표행동의 가치를 지각하는데

있어서 목표행동에 대한 사회적 지지정도가

약 50% 이하일 때부터는 이득 프레이밍이 효

과적이라는 것을 말해주는 결과이다.

사회적 지지와 프레이밍에 의한 행동의도

다수행동 상황에서는 이득 프레이밍보다 손

실 프레이밍 조건에서 행동의도가 더욱 높을

것이라는 가설 2-1과, 소수행동 상황에서는 손

실 프레이밍보다 이득 프레이밍 조건에서 행

동의도가 더욱 높을 것이라는 가설 2-2를 검

증하기 위해 지지정도와 프레이밍 간의 이원

변량분석(3*2)을 실시하였다. 행동의도에 대한

평균과 표준편차를 제시한 표 3과 변량분석

결과표인 표 4를 통해 얻어진 검증결과, 각

변인의 주효과는 나타나지 않은 반면에 상호

작용 효과가 나타났다. 80%가 행동하고 있다

고 제시한 다수행동 조건에서 이득 프레이밍

집단(M=3.07)보다 손실 프레이밍 집단(M=

3.55)의 행동의도가 높았으며, 20%가 행동하고

있다고 제시한 소수행동 조건에서는 손실프레

이밍 집단(M=2.87)보다 이득 프레이밍 집단

(M=3.42)의 행동의도가 더욱 높게 나타났다.

즉, 가설 2-1, 2-2는 지지되었다.

그림 1. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 가치지각의 상호작용
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논 의

본 연구는 개인에게 새로운 행동을 유도하

는데 있어서 어떠한 프레이밍이 효과적일 것

인지와, 프레이밍의 준거점으로 사회적 지지

정도가 영향을 미칠 것인지를 검증하고자 하

였다. 사람들은 홀로 존재하지 않고 사회적

타인들과 관련을 맺고 있으므로 의사결정을

할 때에 목표 행동에 대한 사회적 지지정도가

개인에게 영향을 미칠 수 있다. 따라서 프레

이밍 효과를 밝히고자 할 경우에도 단지 개인

의 내적인 변인에 따른 영향만을 살펴볼 것이

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

지지정도(A) .789 2 .395 .743

프레이밍(B) .052 1 .052 .097

(A)*(B) 6.896 2 3.448 6.497***

오차 91.805 173 .531

전체 1928.000 179

***p<.001

표 4. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 행동의도의 변량분석 결과

그림 2. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 행동의도의 상호작용

이득 손실 t N

80% 행동 3.07(.65) 3.55(.61) -2.580* 46

50% 행동 3.20(.68) 3.16(.66) .211 73

20% 행동 3.42(.68) 2.87(.96) 2.479* 60

*p<.05

표 3. 사회적 지지정도와 메시지 프레이밍에 따른 행동의도의 평균과 표준편차
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아니라, 목표 행동을 얼마나 많은 사람들이

하고 있는지에 따른 영향을 검토할 필요가 있

을 것이다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫

째로, 메시지 프레이밍 효과는 사회적 지지정

도(다수가 행동하고 있는 조건/소수가 행동하

고 있는 조건)에 따라 변하였는데, 이것은 사

회적 지지정도가 의사결정 준거점으로 작용하

였다고 볼 수 있다. 즉, 개인은 특정한 목표행

동을 유도하고자 하는 메시지를 접했을 때,

목표행동을 하는 사람들이 얼마나 되는지를

알게 된다면 그 틀 안에서 메시지가 제시하는

이득이나 손실을 평가한다고 말할 수 있을 것

이다.

두 번째로, 사회적 지지정도에 따라 프레이

밍의 설득효과가 차별적으로 나타났는데, 그

이유는, 다수가 행동하고 있다고 지각할 때

개인에게 이득 프레이밍을 제시하면, 다수가

이득을 보고 있다는 것을 기준으로 목표행동

의 이득을 평가하고, 손실 프레이밍을 제시하

면 다수가 보고 있지 않은 손실을 자신만이

보고 있다는 것을 기준으로 손실을 평가한다.

즉, 다수행동 상황에서 이득을 제시하면, 그

이득은 이미 많은 사람들이 공유하는 것으로

지각되기 때문에 이득의 크기는 작아져서 목

표행동에 대한 가치는 작게 지각된다. 반면에

다수행동 상황에서 손실을 제시하면, 다른 많

은 사람들은 이미 예방한 손실이 자신에게만

나타날 수 있다고 지각하여 손실의 크기가 더

욱 크게 평가되고 그만큼 목표행동의 가치를

더욱 크게 지각하여 행동을 유도할 수 있다.

소수행동상황에서는 반대의 결과가 나타났는

데, 그 이유로는 소수가 행동하고 있다고 지

각할 때, 이득을 제시하면 그 이득은 다른 많

은 사람들이 갖지 못한 것이고, 자신이 행동

을 통해 얻는 이득은 타인들과 비교할 때 상

당히 크게 평가되기 때문에 목표행동에 대한

가치를 더 크게 지각하게 된다. 반면에 손실

을 제시하면, 다른 많은 사람들도 같이 보고

있는 손실이기 때문에 손실의 크기가 작게 평

가되므로 목표행동에 대한 가치는 작게 지각

되어 행동유도를 가져오지 못한다. 실제로 이

득과 손실의 집중과 분산 효과가 나타나는지

도 함께 확인하였는데, 이득 메시지는 다수행

동 상황일 때보다 소수행동 상황일 때 더욱

크게 지각되는 것으로 나타났으며(F(2,80)=

10.668, p<.001), 손실 메시지는 소수행동 상황

일 때보다 다수행동 상황일 때 더욱 손실을

크게 지각하는 것으로 나타났다(F(2,80)=5.111,

p<.001).

다음으로 본 연구에서는 목표 행동에 대한

사회적 지지정도를 세 집단(80% 행동, 50% 행

동, 20% 행동)으로 설정하여 프레이밍 효과의

경향성을 살펴보았는데, 다수가 행동하고 있

다고 지각할 때는 손실 프레이밍이 효과적이

고, 소수가 행동하고 있다고 지각할 때는 이

득 프레이밍이 효과적으로 나타났지만, 그 경

향성은 직선적인 관계가 아니었다. 즉, 50%

정도가 행동하고 있다고 제시했을 때 이미 이

득 프레이밍 효과가 손실 프레이밍의 효과를

앞질렀다. 이것은 프레이밍 효과의 역전현상

이 이미 50% 제시 이전에 발생했다는 것이다.

또한 다수행동 집단(80% 행동)과 비다수행동

집단(50% 행동)에서는 손실과 이득 프레이밍

효과가 급격하게 반전되지만 소수행동 집단

(20% 행동)과 비소수행동 집단(50% 행동)에서

는 이득 프레이밍 효과가 완만하게 증가하고,

손실 프레이밍의 효과가 완만하게 감소하는

것으로 나타났다. 또한 더욱 중요한 사실은

사람들이 지각하는 다수와 소수의 개념이 기
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존에 우리가 알고 있던 것과는 차이가 있다는

것이다. 즉 앞의 그림 1과 그림 2에 제시된

다수행동과 소수행동 조건에서 나타난 프레이

밍의 설득효과를 살펴보면, 프레이밍 효과의

역전현상은 다수행동 조건과 비다수행동 조건

사이에서 나타났다. 즉, 대략 65% 혹은 그 이

상의 다수행동 조건에서 프레이밍 효과의 역

전 현상이 나타났는데, 이는 사람들이 지각하

는 다수의 개념은 단순히 50%를 기준으로 그

이상이 다수라는 것이 아니라 약 65%-75% 정

도에서 비로서 다수라고 지각하는 것으로 생

각할 수 있다. 소수행동 조건과 비소수행동

조건에서는 이미 이득 프레이밍이 손실 프레

이밍보다 더욱 효과적인 것으로 나타났는데,

이는 소수라는 개념을 40% 혹은 30%로 조작

하더라도 본 연구에서 나타난 프레이밍 효과

에는 별로 차이가 나지 않는다는 것을 의미한

다고 볼 수 있고, 사람들도 20%나 40%를 비

슷한 소수로 지각할 수 있다는 것을 암시한다.

따라서 이 지점에 대한 누적된 관찰치가 존재

한다면 더욱 효과적인 프레이밍 전략을 세울

수 있을 것으로 본다.

본 연구에서는 목표 행동에 대한 사회적 지

지정도와 프레이밍의 설득효과에 있어서 지각

된 위험이 관여하는지도 함께 살펴보았는데,

통계적으로 유의하게 나타나지는 않았다(F

(2,173)=1.784, p=n.s). 그렇다고 지각된 위험이

작용하지 않는다고 단정적으로 언급할 수는

없지만, 결과만을 두고 보면 지각된 위험보다

는 가치지각의 정도가 설득효과 더 영향을 미

치는 것으로 판단된다. 하지만 지각된 위험에

대한 정도는 다수행동-손실 프레이밍 집단에

서 가장 높은 것으로 나타나, 목표행동을 다

수가 행하고 있다고 지각할 때, 손실 프레이

밍을 제시하면 개인이 평가하는 손실은 더욱

크게 지각된다는 것을 뒷받침해 줄 수 있는

결과가 될 수 있다고 할 수 있을 것이다.

본 연구는 프레이밍 연구에서도 상황적인

맥락이 고려되어야 함을 시사하고 있으며, 다

른 사람과 비교해서 자신의 이득과 손실이 다

를 때에 대한 반응에 관한 연구(DeDreu, 1996),

혹은 다른 사람의 결과물과 비교해서 얻어지

는 만족이 프레이밍에 따라 변하는지에 대한

연구(DeDreu, Lualhati, & McCusker, 1994)와 같

이, 개인이 사회적 타인과 관계되어 있다는

것을 지각했을 때의 프레이밍 효과 연구의 일

환으로 볼 수 있을 것이다. 또한 실무적인 측

면에서 본 연구는, 공익행동을 유도할 때나

신제품의 구매를 촉진하고자 할 때와 같이 새

로운 행동을 이끌기 위해서, 현재 그러한 행

동을 얼마나 많은 사람들이 하고 있는지를 사

람들에게 먼저 지각을 시켜주고 나서 그에 따

른 적절한 프레이밍을 소구하는 것이 더 효과

적이라는 사실을 시사해주고 있다. 예컨대, 헌

혈과 장기기증과 같이 많은 사람들이 소수로

행하고 있다고 지각하는 행동에 대해서는 긍

정적 메시지 프레이밍이 부정적 메시지 프레

이밍보다는 더욱 효과적일 것이며, 노약자에

게 자리 양보하기와 줄서기와 같이 많은 사람

들이 다수가 행하고 있다고 지각하는 행동에

대해서는 부정적 메시지 프레이밍이 긍정적

메시지 프레이밍보다 더욱 효과적일 것으로

보인다. 더불어 목표행동에 대한 사회적 지지

정도를 추론하기가 애매한 행동이나 새로운

공익행동 같은 경우에는 광고나 퍼블리시티를

통해 현재 얼마나 많은 사람들이 목표행동을

수행하고 있는지 알린 뒤, 그에 따른 메시지

프레이밍 전략을 구사하는 것이 효과적일 것

으로 보인다. 또한 본 연구에서 말하는 목표

행동은 단지 공익행동과 같은 익사회적 행동
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만을 의미하는 것이 아니기 때문에, 행동에

대한 사회적 지지는 소비재의 구매에도 적용

이 될 수 있을 것으로 예상된다. 특히 제품

수명 주기에 따라 소비자들의 이용정도가 달

라지기 때문에 제품 수명 주기에 따른 프레이

밍 전략 연구에도 본 연구의 결과가 적용될

수 있을 것으로 보인다. 예를 들어, 신제품과

같은 경우에는 소수의 사람들만이 제품을 이

용하기 때문에 이득 프레이밍 적절할 것이고,

성숙기의 제품은 많은 사람들이 이용하는 것

이므로 이 제품을 이용하지 않았을 때의 손실

을 강조하는 것이 효과적일 수 있다.

하지만 본 연구에서는 예방접종행동과 같이

목표행동을 통해 이득을 얻을 수 있는 경우를

가정하여 실험을 하였지만, 흡연행동과 같이

목표행동을 하지 않는 것이 이득이고, 목표행

동을 하는 것이 손실인 경우에는 본 연구에서

가정하는 것과 반대의 결과가 나타날 수 있을

것이다. 즉, 다수가 부정적인 목표행동을 수행

하고 있을 경우에는 이득 메시지가 효과적이

고, 소수가 수행하고 있을 경우에는 손실 메

시지가 효과적일 수 있다.

마지막으로 본 연구에서는 몇 가지 제한점

을 가지고 있다. 첫째로, 본 연구에서 도입한

다수와 소수의 기준 및 경계점이다. 연구결과

에서도 알 수 있듯이 50%라는 것이 반드시

다수와 비다수를 결정짓는 경계가 될 수 없다

는 사실이다. 물론 목표행동이 무엇이냐에 따

라서 다수와 소수를 나눌 수 있는 경계가 달

라질 수 있을 것이다. 둘째로, 다수냐 소수냐

의 문제를 넘어서, 다수의 정도 또한 중요한

변수로서 역할을 할 수 있을 것이다. 절대적

인 다수(예컨대 90%이상)는 매우 강한 압력으

로 작용할 것이며, 다수라고 하더라도 일정수

의 소수 그룹이 존재한다는 것만으로도 설득

의 압력을 이겨낼 수 있으므로, 다수의 영향

은 직선적인 관계라고 볼 수 없다는 점이다.

다음으로 다수의 추론에 관한 사전 연구가 필

요할 것으로 생각된다. 실험에서 제시한 다수

(%)가 연구자의 의도대로 다수로서 역할을 한

것은 사실이지만, 사람들마다 다수추론의 차

이는 존재할 것이기 때문이다. 마지막으로, 본

연구에서 제시한 목표행동으로 정한 예방접종

행동과 달리, 목표행동이 가져오는 이익의 크

기나 이익의 현출성 등과 같이 목표행동의 특

성에 따라서 사회적 지지정도가 다른 역할을

할 수 있다는 것이다. 추후의 연구에서 이러

한 문제들을 고려한 연구가 있어야 할 것이다.
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The Influence of The Proportion of Performers

and Message Framing on Persuasion

Kim, Jae Hwi Jeon, Jin Ahn

Dept. of Psychology, Chung-Ang University.

The purposes of this study examine the effects of the proportion of performers and message framing on

persuasion. In the concrete, when an individual perceived that majority are performing the target behavior,

which of framing is more effective and when an individual perceived that minority are performing the

target behavior, which of framing is more effective? In order to validate it, We conducted an experiment.

In the experiment, we used vaccination behavior as the target behavior in the experiment. In result, we

found that when an individual primed with the situation that many undergraduates were performing the

target behavior, he/she perceived the value of the target behavior more in loss framing than gain framing

because losses loomed larger than gains. On the other hand, when an in dividual primed with the

situation that a few of undergraduates were performing the target behavior, he/she perceived the value of

the target behavior more in gain framing than loss framing because an individual estimated gains more

importantly than losses. And the result of behavioral intention is same as above. Discussion of the results

and implications were suggested.

Key words : Message framing, Target behavior, The proportion of performers, Advertising effect, Value Perception,

Behavioral intention


