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선택/포기 메시지 프레이밍과 준거 대안 간 조화성이

소비자의 태도 변화에 미치는 효과*

정 보 라 김 재 휘†
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본 연구는 Shafir(1993)가 제안한 반응 조화설을 바탕으로, 준거 대안과 메시지 프레이밍 간 조화성이 비교

대안들에 대한 소비자의 태도 변화에 영향을 미칠 것으로 보았다. 또한 이 과정을 태도 확신성이 매개할

것이라고 예측하였다. 우선 실험 1에서는 선택/포기 과업이 메시지 프레이밍으로 적용됨에 따라 소비자의

인지 반응이 어떠한 차이를 보이는지를 일차적으로 검증하였다. 참여자의 기술 내용 분석 결과, 대안 처리

의 긍정적 초점화 반응은 ‘포기’보다 ‘선택’ 메시지 프레이밍에서 유의하게 나타났다. 반면 부정적인 초점

화 반응은 ‘선택’보다 ‘포기’ 메시지 프레이밍에서 유의하게 나타났다. 또한 준거 대안과 프레이밍의 조화

성에 따른 대안의 인지적 처리 반응 시간 차이를 확인하였다. 실험 2에서는 준거 대안이 무엇인지에 따라

집단을 구분한 뒤, 선택/포기 메시지 프레이밍이 태도 변화를 유도할 수 있는지를 확인하였고, 태도 확신

성의 매개 역할을 검증하였다. 실험 결과, 준거가 ‘채택 대안’일 경우에는 메시지 프레이밍에 따른 태도의

변화 차이가 명확히 나타나지 않았으며, 이 조건에서는 메시지 프레이밍이 태도 확신성에만 영향을 미친

것으로 나타났다. 반면 준거가 ‘비 채택 대안’일 경우에는 메시지 프레이밍에 따라 태도의 극성이 변화된

양상을 보였다. 즉 메시지 프레이밍이 ‘선택’으로 제시된 경우, 비 채택 대안에 대한 태도가 호의적인 방향

으로 변화하였고, ‘포기’로 제시된 경우에는 비호의적인 방향으로 변화하였다. 특히 이 조건에서 메시지 프

레이밍은 태도 확신성에 차별적인 영향을 미친 것으로 나타났고, 태도 확신성은 대안과 메시지 프레이밍

간 조화성이 태도 변화에 미치는 영향을 매개한 것으로 나타났다. 이러한 결과들은 선호가 이미 형성된

시점 이후에도 대안 처리의 초점화를 다르게 유도하는 프레이밍을 통해 소비자의 태도 변화를 효율적으로

이끌 수 있음을 시사한다.

주제어 : 태도 변화, 반응 조화설, 준거 대안, 메시지 프레이밍
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고전적인 경제학 이론에 따르면 소비자는

여러 대안들 중 가장 효용이 높은 대안을 선

택한다(Neumann & Morgenstern, 1947). 그러나

소비자는 실제로 어떤 대안이 가장 높은 효용

을 지니는지 명확히 알지 못하는 경우가 많다.

특히 대안들의 비교 상황이 유사하여 갈등

이 높거나, 불확실한 결정 상황에서는 안정

적이고 명확한 선호 순위를 지니기 어렵다

(Bettman, Luce & Payne, 1998; Dhar, 1997; Luce

& Payne, 1998; Tversky & Shafir, 1992). 이러한

상황에서 소비자의 선호는 대안을 표현하는

기술문의 제시 방법이 달라지거나 선호가 유

도되는 절차에 따라 영향을 받는다(Tversky &

Shafir, 1992).

다른 표현 방법으로 동일 대안을 제시했을

때 선호가 다르게 유도되는 측면은 메시지 프

레이밍 영역에서 활발히 연구가 되어왔다. 프

레이밍 효과(framing effect)는 제시되는 메시지

틀(frame)에 따라 동일한 대안의 판단 및 선호

가 달라지는 효과를 뜻한다(Kahneman & Tversky,

1973). 동일한 정보를 담고 있음에도 불구하고

내용의 준거점을 어디에 맞추느냐에 따라 다

른 판단을 만들어내는 것이다. 이러한 관점은

소비자 선호가 항상 일관된 것이 아니라 선호

를 유발하는 과업이나 틀이 어떻게 달라지는

지에 따라 구성되거나 역전된다고 본다(Slovic,

1995; Lichtenstein & Slovic, 1971).

한편 Shafir(1993)는 반응조화설(response

compatibility hypothesis)을 통해 선택(selection)이

라는 틀과 포기(rejection)라는 틀이 동일한 대

안의 각기 다른 특징에 가중치를 두게 만든다

고 주장한다. 여러 개의 비교 대안들 중에서

한 대안을 선택하는 맥락에서는 대안들의 긍

정적 특징이 부각되고, 한 대안을 포기하는

맥락에서는 부정적 특징들이 부각된다. 대상

의 어떤 요소들이 다른 요소들보다 더욱 부각

되는 원인은 그 요소들과 요구되는 반응이 조

화되기 때문이다. 즉 판단 시점에서 자극 속

성이 가지는 가중치는 하나의 자극으로써 반

응(선택, 포기)과의 조화성에 의해 강화된다.

반응 조화설에 관한 연구들은 선택(긍정 선

택), 포기(부정 선택) 모두 한 대안을 고르는

‘선택’이라는 측면에서, 과업의 틀에 따라 대

안의 다른 초점화를 유발할 수 있음을 보여준

다(Slovic, Griffin & Tversky, 1990; Sharif, 1993;

Wedell, 1997). 이처럼 과업의 틀이 무엇인지에

따라 동일 대안의 각각 다른 초점화가 일어나

는 현상은, 동일한 내용이 다르게 표현되는

방식에 따라 개인의 준거점이 달라지는 프

레이밍 효과와 유사한 맥락을 지닌다(Huber,

Neale & Northcraft, 1987).

따라서 본 연구는 반응 조화설에 근거한

‘선택’, ‘포기’ 과업에 대해 프레이밍 효과의

관점에서 접근해보고자 한다. 선택과 포기라

는 과업은 대안의 각각 다른 초점화를 유발하

는 효과를 지닌다. 프레이밍 효과 또한 기술

문의 표현 방식에 따라 대안에 대한 준거점

(e.g. 이득 혹은 손실)을 다르게 떠올리도록 유

도한다는 측면에서, ‘선택, 포기’ 과업을 메시

지 프레이밍으로 적용시킬 수 있다고 보았다.

이러한 가능성을 제안한 Huber, et al.(1987)은

선택/포기 과업이 하나의 틀로 작용하여 대안

처리에 있어서 긍정적 혹은 부정적인 편향을

유도한다고 주장하였다. 즉 ‘선택’은 긍정적

프레이밍으로써, ‘포기’는 부정적 프레이밍으

로써 대안에 대한 초점화의 편향을 조성한다

는 것이다. 그러나 Huber, et al.(1987)은 연구결

과에 대한 해석으로 한정하여 언급했을 뿐,

프레이밍에 적용된 과업의 효과를 실증적으로

살펴보지는 않았다. 따라서 본 연구는 메시지
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표현 형식에 있어서 메시지의 언어적인 부분

을 ‘선택’ 혹은 ‘포기’로 구성하는지에 따라

대안의 초점화가 실제로 다르게 나타날 수 있

는지를 확인해보고자 한다.

또한 Shafir(1993)는 반응 조화설을 통해

선택/포기 과업에 따라 대안의 장단점에 대

한 가중치가 달라지는 것을 두고 조화성

(compatibility)의 개념으로 설명한다. 여기서 조

화성이란 과업과 장점, 단점 특징이 적합할수

록 더욱 비중이 크게 부각되는 것을 가리킨다.

특히 Meloy & Russo(2004)의 연구에서는 대안

과 과업의 조화성이 높을수록 대안 선호의 강

화가 나타나며, 조화성이 낮을수록 선호의 약

화가 나타나는 것을 밝혔다. 이러한 결과는 대

안과 과업의 조화성이 ‘선호 형성’ 뿐만 아니

라 소비자 태도 변화에도 영향을 미친다는 것

을 보여준다. 그러나 이들의 연구는 소비자가

선호를 형성하는 과정에서의 태도 변화를 확

인한 것이었다. 대안과 과업의 조화성이 태도

변화에 영향을 미친다는 결과가 더욱 의미 있

게 거듭나기 위해서는, 선호를 형성한 이후

시점에서도 이러한 영향력이 유효한지가 확인

되어야 한다. 즉 소비자가 선호를 형성하는

시점뿐만 아니라 선택한 이후의 결과에 대해

서도 이러한 조화성의 효과가 태도 변화를 유

도하는지를 확인할 필요성이 있다.

따라서 본 연구에서는 비교 대안 중 이미

한 대안을 채택한 이후에, 준거 대안과 프레

이밍의 조화성에 따라 대안들에 대한 선호의

변화가 어떻게 나타나는지를 확인하고자 한다.

여기서 준거 대안이란, 메시지 프레이밍을 통

해 인지적 처리가 일어나는 대상이 채택한 대

안/채택하지 않은 대안인지를 가리킨다. 즉 메

시지 프레이밍이 선택/포기인지에 따라 준거

대안과의 조화성이 달라질 것으로 예상하며,

이에 따라 대안에 대한 선호 변화가 달라질

것으로 가정하였다. 또한 이 과정에는 태도

확신성(attitude certainty)이 매개 역할을 할 것

으로 기대한다. 본 연구에서는 Meloy & Russo

(2004)의 연구를 토대로, 조화성 효과가 선호

변화에 미치는 영향력을 좀 더 체계적으로 확

인하기 위해 태도 확신성의 역할을 탐색하고

자 한다. 준거 대안과 프레이밍의 조화성이

높을 때 선호에 대한 보다 높은 확신을 가지

게 되며, 강화된 태도 확신성은 곧 선호의 강

화로 이어지게 될 것이다. 반면 준거 대안과

프레이밍의 조화성이 낮을 때에는 선호에 대

한 낮은 확신으로 인하여 선호가 약화되는 양

상을 나타낼 것이다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 선택/포기

과업이 메시지 프레이밍으로 적용될 때, 준거

대안과 프레이밍의 조화성에 따라 대안(채택

대안, 비 채택 대안)의 태도 변화에 영향을 미

친다는 가정을 확인하고자 한다. 또한 이 과

정에서 태도 확신성의 매개 역할을 검토하는

것이다. 이를 위해서는 우선 선택/포기 과업이

메시지 프레이밍으로 적용되었을 때 실제로

소비자의 인지 반응이 다르게 나타나는지를

확인할 필요가 있다. 따라서 실험 1을 통하여

메시지 프레이밍이 선택/포기인 경우 소비자

의 차별적인 인지 반응을 확인하고, 과업을

통해 이뤄지는 긍정적, 부정적 초점화가 메시

지 프레이밍을 통해서도 유도될 수 있다는 것

을 일차적으로 검증하고자 한다.

실험 2는 실험 1의 결과를 토대로 ‘준거대

안’이 채택한 대안인지, 채택하지 않은 나머지

대안인지를 구분한 후 프레이밍과의 조화성에

따라 선호의 변화가 각 대안에서 어떻게 나타

나는지를 검토하고자 하였다. 이와 더불어 이

과정에서 태도 확신성의 매개 역할을 확인하
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고자 한다.

선택/포기 과업과 소비자의 인지 반응

Shafir(1993)는 반응조화설을 통하여 어떤 자

극 요소들이 다른 자극 요소들보다 더 현저하

게 부각되는 이유는 특정 자극과 반응이 서로

조화되기 때문이라고 주장한다. 따라서 선택

이나 판단 시점에서 자극 속성이 가지는 가중

치는 반응과의 조화성에 의해 강화된다(Slovic,

Griffin, & Tversky, 1990; Tversky et al., 1988).

이러한 조화성의 원리는 개인이 가진 반응

척도와 자극의 속성 간 ‘부합’이 핵심이라고

할 수 있다. 특히 과업이 대안을 선택하는 것

인지, 포기하는 것인지에 따라 가용할 수 있

는 대안의 특징이 중요하다. 구체적으로, 대안

의 긍정적 특징과 부정적 특징은 차별적으로

가중치가 부여되며, 이 가중치는 과업이 무엇

인지에 따라 의존한다. 조화성의 원리에 따르

면, 긍정적인 특징은 포기보다는 선택 상황에

서 더욱 확대되며, 부정적 특징은 선택 보다

포기 상황에서 더욱 확대된다. 만약 과업과

자극의 속성이 조화롭지 않으면, 자극과 반

응 조합에 대한 개인의 인지적 지도에 의해

인지적인 노력과 오류가 증가된다(Dhar &

Wertenbroch, 2000; Shafir 1993).

과업이 선택/포기인지에 따라 사람들은 대

안을 인지적으로 처리하는 방식이 달라진다.

그 결과로써 대안을 처리하는 인지적인 편향

이 유발될 수 있다. Huber, et al(1987)은 취업

지원자 중 인터뷰 할 사람을 선별하는 상황에

서 선택/포기 과업에 따라 최종 선별된 인원

수를 비교하였다. 그 결과 포기보다 선택 과

업에서 인터뷰 할 지원자의 수가 더욱 적게

나타났다. Huber, et al.(1987)은 이러한 결과를

두고 과업이 의사결정 시 하나의 틀로 작용하

여 긍정적 혹은 부정적으로 편향을 조성했기

때문이라고 주장하였다. 즉 ‘선택’ 과업은 긍

정 프레이밍으로써 지각되면서 위험을 회피하

게 만들며, ‘포기’ 과업은 부정 프레이밍으로

써 위험 추구를 하게 된다는 것이다. 따라서

선택 과업에서는 안전을 추구하기 위해 더 엄

격하게 평가하며, 포기 과업에서는 상대적으

로 위험을 추구하여 상대적으로 덜 엄격한 평

가를 했기 때문에 선택된 지원자 수가 달랐을

것이라고 제안한다. 즉 선택/포기 과업이 프레

이밍 효과와 유사하게 의사결정 시 틀(frame)로

작용하여, 소비자가 정보를 평가하거나 해석

할 때에 편향을 유발할 수 있다는 것을 시사

한다.

이처럼 과업이 달라짐에 따라 동일한 대안

의 각기 다른 초점화를 유발한다는 결과는

Shafir(1993)의 연구에서 명확히 드러난다. 장점

과 단점 속성을 모두 지닌 속성의 정보가 풍

부한 대안(enriched option)과 모든 속성의 매력

도가 평균인 빈약한 대안(impoverished option)중

에서, 풍부한 대안이 선택/포기 과업에서 똑같

이 채택이 되는 연구결과가 나타났다. 즉 마

음에 드는 대안을 고르는 ‘선택’ 과업에서는

대안의 장점과 마음에 든다는 것의 조화성이

높으므로 풍부한 대안의 장점이 현저해진다.

반면 마음에 들지 않는 것을 고르는 ‘포기’ 과

업에서는 대안의 단점과 마음에 들지 않는다

는 것의 조화성이 커지므로 풍부한 대안의 단

점 역시 현저해진다. 따라서 장단점이 없고

평균인 빈약한 대안보다 풍부한 대안이 더 빈

번히 채택되는 것이다. 이러한 결과는 동일한

대안의 각각 다른 특징들이 부각되는 과정이

과업에 따른 조화성에 의존한다고 볼 수 있다.

따라서 동일한 선택 과업일지라도 마음에 드
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는 것을 고르는 과업인지, 마음에 들지 않는

것을 고르는 과업인지에 따라 대안의 초점화

가 달라지며, 그 결과로써 소비자의 선호가

달라질 수 있음을 시사한다(안상지, 이영애,

2009).

선택/포기 과업은 대안 자체가 가진 특성에

의해서도 선택의 결과를 다르게 유도할 수 있

다. Dhar & Wertenbroch(2000)는 소비자들이 선

택 과업에서는 대안을 선택하는 이유가 정당

화될 수 있는 부분에 초점을 맞추고, 그 결과

로 실용적인 효력이 있는 대안에 더욱 선호를

보이는 것을 발견하였다. 그러나 포기 과업은

쾌락적으로 관대한 대안의 선호를 증가시키고,

대상이 쾌락적 효력이 있을 때 더욱 초점화로

이끈다는 것을 발견하였다.

선행 연구들은 일반적으로 소비자들이 구체

적인 대안정보를 처리할 때 두 가지 과업의

틀에 따라 다른 사고방식(mindset)을 형성한다

고 본다. 그 결과로써 대안을 처리하는 소비

자의 인지 반응이 달라지기 때문에 최종 판단

과 선호가 달라지는 것이다. 이러한 메커니즘

은 지각적 초점화 이론(perceptual focus effect)으

로도 설명이 가능하다. 지각적 초점화 이론은

특정 차원이나 대상을 초점화시키는 것은 관

련 정보처리가 증가되고 대상에 대한 평가가

달라지도록 유도한다는 것을 제안한다. 따라

서 어떠한 결정에 앞서 특정 대상이나 차원에

대한 초점화는 이후 판단에 영향을 미칠 수

있다고 가정한다(Dhar & Simonson, 1992). 특히

소비자의 태도나 행동의 변화가 나타나는 것

은 외부적인 영향 외에도 개인이 떠오르는 생

각, 해석의 과정을 통해 이뤄지는 것이므로

(Greenwald, 1968), 대상에 대한 초점화를 효과

적으로 유도시키는 것은 소비자의 태도 변화

에서 중요한 부분이라 할 수 있다.

과업과 대안의 조화성이 소비자의 태도에 미

치는 영향

소비자의 특정 대안에 대한 선호는 제시된

대안들과 선택/포기 과업이 조화로운지에 따

라 강화되거나 약화될 수 있다. 예를 들어 제

시된 비교대안들이 모두 유사하게 매력적인

경우는 ‘선택’ 과업이 조화성이 높은 조건이

다. 선택 과업이 긍정적 초점화를 유도하기

때문에 매력적인 비교 대안들의 인지적 처리

가 수월하기 때문이다.

반면 비교 대안들이 모두 비 매력적인 경우

는 ‘포기’ 과업을 할 때가 조화성이 높은 조건

이라고 할 수 있다. 포기 과업으로 인한 부정

적 초점화는 대안들이 매력적이지 않은 경우

에 더욱 쉽게 이뤄질 수 있기 때문이다. 그리

고 조화성이 낮은 조건들은 매력적인 비교 대

안들을 두고 ‘포기’ 과업을 할 때, 매력적이지

않은 비교 대안들을 두고 ‘선택’ 과업을 할 때

와 같은 경우들이 해당한다고 할 수 있다.

이러한 가정을 확인한 Meloy & Russo(2004)

의 연구에서는 대안의 속성이 추가될 때 단

계별로 과업 몰입을 측정하는 SEP(Stepwise

Evolution of Preference)방식을 통해 과업의 따른

차별적인 처리 과정을 확인하였다. 대안의 속

성 정보가 하나씩 단계별로 제시될 때 마다

참여자는 자신이 현재 특정 대안을 얼마나 선

호하는지와 자신의 선호에 대한 확신 정도를

단계별로 함께 보고하였다. 따라서 이러한 측

정치들을 모두 비교하여 선호의 강화 혹은 약

화가 일어나는지를 검증하였다.

이들의 연구는 조화성을 처치하는 부분에

서, 기존 연구들처럼 한 대안이 가진 속성과

선택/포기 과업의 조화성이 아니라 비교대안

군의 구성이 어떻게 되어 있는지와 과업의 조
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화성을 고려하였다. 즉 두 개의 비교 대안이

모두 매력적인 대안군과 모두 비 매력적인 대

안군으로 제시되었다. 따라서 대안이 모두 매

력적인 경우는 선택 과업이, 모두 매력적이지

않은 경우는 포기 과업의 조화성이 높을 것으

로 예상하였다. 반면 대안이 모두 매력적인

경우는 포기 과업, 매력적이지 않은 경우는

선택 과업이 상대적인 조화성이 낮을 것으로

예상하였다. 연구 결과, 매력적인 대안만 제시

했을 때에는 포기 보다 선택 과업에서 더욱

선호의 강화가 나타났으며, 비 매력적인 대안

만 제시했을 경우에는 선택보다는 포기 과업

에서 선호의 강화가 나타났다. 즉 조화성이

높았던 조건에서 선호의 강화가 나타났고, 상

대적으로 조화성이 낮았던 조건에서는 선호가

약화되었다. 이러한 결과는 Shafir(1993)가 주장

했던 과업과 대안 속성끼리의 조화성뿐만 아

니라, 과업과 대안 구성의 조화성에 따라서도

선호의 변화가 나타날 수 있다는 것을 시사한

다.

선호의 강화라는 측면에서, 일반적으로 선

택 과업이 포기 과업보다 더욱 효과적이라는

연구 결과도 있다. Wedell(1997)은 선택 과업이

포기 과업에 비해 고른 대안과 고르지 않은

대안 사이의 매력도 차이를 더욱 강화하여 정

당화하려는 동기가 높다고 주장한다. 즉 선택

과업 자체가 소비자 스스로의 선호를 더욱 직

접적으로 보여주는 방법이므로 선택 과업을

통해 고른 대안에 대해서는 자신의 선택에 대

한 정당화 욕구에 의해 선호의 강화가 뚜렷이

나타난다는 것이다.

태도 확신성

소비자의 태도는 단지 태도의 유인가만 포

함하는 것이 아니라, 자신의 태도와 신념에

대해 어느 정도의 확실한 느낌을 가지고 있는

지에 대한 ‘확신성’도 포함된다. 즉 태도 확신

성(attitude certainty)은 개인이 자신의 태도에

가지는 주관적 신념 또는 타당함으로 정의내

릴 수 있다(Gross, Holtz, & Miller, 1995). 소비

자가 지각하는 태도에 대한 확신은 태도의

명료함과 정확함을 부여해주므로, 판단의 질

적인 측면에서 참고하게 된다(Rucker, Petty,

Briñol, 2008; Tsai & McGill, 2011).

태도 확신성은 자신의 태도가 타당한지에

대한 주관적 평가이며, 태도의 극성이나 방향

성과는 명확히 구분되는 개념이다. 예를 들어

-3에서 +3 척도 상에서 어떤 대상에 대해 동

일하게 부정적인 태도인 -2값을 가지는 두 명

의 개인은, 같은 태도의 극성을 가진다할지라

도 태도 확신성은 다를 수 있다. 이처럼 태도

의 확신성과 극성이 명확히 구분된 개념이라

는 주장은 많은 연구들에서 일관되게 나타났

으며, 다수의 연구들은 태도의 확신성이 변화

가 있을 경우 태도의 극성 역시 변화로 이끈

다는 것을 밝혔다. 따라서 태도 확신성은 태

도의 안정성과 태도 변화에 대한 신뢰로운

예측 요인이 될 수 있다(Rucker & Petty, 2004;

Tormala & Petty, 2002; Tormala, Clarkson &

Petty, 2006)

일반적으로 한 개인의 확신성이 높은 태도

는 ‘강한 태도’라고 볼 수 있으며, 강한 태도

는 약한 태도보다 상대적으로 영속적이고 영

향력이 크다. 따라서 태도 확신성이 높을수

록 태도와 행위간의 일관성과 태도 불일치

정보에 대한 저항이 높아진다(Fazio, Powell &

Williams, 1989; Litt & Tormala, 2010).

태도 확신성은 기억 속 대상에 대한 태도

접근성이 수월할수록, 태도 불일치 정보에 저
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항한 기회가 많을수록 높아진다(Fazio et al.

1989; Tormala & Petty 2002). 또한 어떤 대상에

대한 처리 유창성(processing fluency)이 높거나

낮은 경험 자체 역시 태도 확신성에 영향을

미친다. 즉 대상에 대한 인지적 처리가 수월

할수록 태도 확신성이 강해지며, 처리가 어려

울수록 태도 확신성이 약화되는 양상을 보인

다(Haddock, et al. 1999; Tsai & McGill, 2011).

태도 확신성은 소비자의 의사결정에 중요한

영향력을 가진다. 태도 확신성은 소비자의 구

매 연기(Greenleaf & Lehmann, 1995), 구매 상황

에서 지출액의 평가와 WTP(Thomas & Menon,

2007; Ülkümen, Thomas & Morwitz, 2008), 스

포츠 팀에 대한 내기 게임에서 돈의 액수

(Simmons & Nelson, 2006; Tsai, Klayman &

Hastie, 2008), 광고 메시지와 제품에 대한 태도

(Briñol, Petty & Tormala, 2004; Luce, Jia &

Fischer, 2003) 등에 영향을 미친다.

Briñol & Tormala(2002)는 태도 확신성이 소

비자의 태도 변화와 설득에 중요한 영향을 미

치는 것을 발견하였다. 이들에 따르면 메시지

에 대한 개인의 태도 확신성이 높을수록 메시

지에 대해 긍정적인 사고일 경우 더욱 긍정적

인 태도를 보이며, 부정적 사고일 경우에는

더욱 더 부정적인 태도를 보인다는 사실을 보

여주었다. 그러나 반대로 태도 확신성이 위협

받는 경우에는 태도의 방향성이 변화되는 결

과를 확인하였다. 따라서 태도 확신성이 강할

경우에는 기존 태도가 강화되며, 확신성이 약

한 경우에는 기존 태도 변화에 영향력을 가진

다는 것을 입증한 것이다.

앞서 언급한 Meloy & Russo(2004)의 연구결

과에서는 비교 대안들의 구성과 과업 간의 조

화성에 따라 단계적으로 선호의 확신 역시 달

라졌다. 즉 조화성이 높은 조건에서 낮은 조

건보다 선호에 대한 확신 및 자신감 역시 함

께 높아진 것이다. 이러한 결과는 태도의 확

신성이 조화성의 원리에 따라 함께 변화한다

는 가능성을 시사한다. 이러한 부분은 태도

확신성을 높여주는 요인으로써 ‘처리 유창성

(processing fluency)’과 관련하여 조화성의 효과

를 설명하는 것이 가능하다. 처리 유창성은

어떠한 생각이나 개념이 쉽게 처리되는 정도

로써 인지적인 처리의 쉽고 어려움을 의미한

다(Schwarz, 2004). 즉 인지적으로 쉽게 처리될

수록 처리 유창성이 높다고 할 수 있는데,

처리 유창성이 높아질수록 태도에 대한 접

근가능성이 높아져 태도의 확신성을 높인다

(Haddock, Rothman, Reber & Schwarz, 1999). 이

러한 맥락에서, 대안과 과업의 조화성이 높은

조건은 곧 대안과 과업이 일종의 자극과 반응

처럼 조화를 이루는 조건이며, 이러한 조건에

서는 수월한 인지적 처리를 가져온다. 따라서

조화성의 원리는 처리 유창성 개념과 함께 이

해 될 수 있는 측면이 존재한다.

본 연구는 준거 대안과 메시지 프레이밍이

이루는 조화성에 따라서도 태도 확신성이 영

향을 받을 것이라고 예상하였다. 따라서 대안

들에 대한 선호 변화에 있어서 태도 확신성의

영향력을 구분해서 살펴볼 필요가 있다.

연구가설

본 연구는 선택/포기 과업을 메시지 프레이

밍으로 적용시킴에 따라, 선택 메시지 프레이

밍과 포기 메시지 프레이밍으로 구분하였다.

그리하여 각각의 메시지 프레이밍이 처치됨에

따라 소비자의 다른 인지 반응이 유도될 것이

라고 보았다.

Shafir(1993)의 반응 조화설에 따르면 선택/포
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기라는 과업의 틀은 긍정적 혹은 부정적인 특

징에 가중치를 달리 두게 함으로써 인지적 편

향을 일으킨다. 이러한 편향이 과업뿐만 아니

라 메시지 프레이밍을 통해서도 나타난다면,

메시지 프레이밍이 어떠한 초점화를 유발하느

냐에 따라 동일한 대안에 대한 인지적 반응의

내용은 각각 다르게 나타날 것이다. 따라서

메시지 프레이밍이 ‘선택’인 경우는 대안의 긍

정적인 초점화를, ‘포기’인 경우는 대안의 부

정적인 초점화가 활발히 일어날 것을 가정하

였다.

또한 조화성의 원리에 따르면, 특정 자극과

반응이 조화될수록 인지적인 처리의 조화성도

함께 높아지며, 조화되지 않는 경우에는 추가

적인 정신적 작동이 요구된다(Shafir, 1993). 따

라서 인지적인 노력의 투입이 어느 정도인지

에 따라 대안과 메시지 프레이밍의 조화성을

타당하게 측정할 수 있을 것이다. 인지적인

노력의 투입은 한 개인의 반응 시간(reaction

time)을 통해 반영된다. 반응 시간은 자극의

제시와 그 자극에 대한 개인의 반응이 완료되

기까지 경과된 시간을 의미한다. 정신적인 사

건은 시간을 취한다는 것을 보여주어야 하므

로 반응 시간은 내적으로 진행되는 한 개인의

정신적 노력에 대한 타당한 단서라고 할 수

있다(Ashcraft, 1989). 그러므로 한 개인이 복잡

한 결정을 다룰수록 더 많은 반응 시간을 취

하며 이를 통해 인지적인 처리가 쉽게 혹은

어렵게 이뤄졌는지를 판단할 수 있다. 따라서

준거 대안과 메시지 프레이밍이 조화로운 조

건에서는 반응시간이 짧게 나타날 것이며, 조

화롭지 못한 조건에서는 반응시간이 길게 나

타날 것이다.

본 연구에서 조화성이 높은 조건이란 준거

가 채택 대안일 경우 ‘선택’ 메시지 프레이밍

이 처치되는 상황일 것이다. 이미 채택한 대

안은 이유 기반 선택(reason based choice)에 근

거하여, 그 대안을 고를만한 합당한 이유에

의해 채택된 것이다. 따라서 대안의 긍정적

초점화가 쉽기 때문에 선택 메시지 프레이밍

일 때 더욱 조화성이 높을 것으로 예상하였다.

그러나 ‘포기’ 메시지 프레이밍의 경우는 부정

적 초점화의 유도가 채택 대안과 조화롭지 않

기 때문에 조화성이 낮은 조건으로 예상하였

다. 반면 준거 대안이 비 채택 대안일 때에는,

‘포기’메시지 프레이밍이 처치될 때 조화성이

높을 것이라고 예상하였다. 채택하지 않은 대

안은 상대적으로 채택한 대안에 비해 고를만

한 이유가 합당하지 않거나 부족하다고 판단

되므로 부정적인 초점화가 상대적으로 쉽기

때문이다. 하지만 ‘선택’ 메시지 프레이밍이

처치될 경우는 긍정적인 초점화를 유도하게

되므로, 비 채택 대안과 조화롭지 않기 때문

에 상대적으로 조화성이 낮은 조건이라고 할

수 있다.

가설 1. 선택/포기 메시지 프레이밍에 따라

인지 반응의 내용은 달라질 것이다.

1-1. ‘포기’ 프레이밍 조건보다 ‘선택’ 프레

이밍 조건에서 대안에 대한 긍정적 초점화가

많이 나타날 것이다.

1-2. ‘선택’ 프레이밍 조건보다 ‘포기’ 프레

이밍 조건에서 대안에 대한 부정적 초점화가

많이 나타날 것이다.

가설 2. 준거 대안과 메시지 프레이밍의 조

화성이 높을 때(낮을 때), 대안 처리의 인지적

반응 시간이 짧을(길) 것이다.

대안에 대한 태도의 변화 혹은 태도의 유지
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는 대안과 과업이 조화로운지 여부에 의해 영

향을 받는다(Meloy & Russo, 2004). 한 개인의

인지 반응 지도에서 자극과 반응이 조화로울

때 인지적 처리가 수월해지는 것처럼, 준거

대안과 메시지 프레이밍의 조화성이 높을수록

기존의 태도 역시 그대로 유지될 것이라고 보

았다. 따라서 조화성이 높은 조건에서는 대안

에 대한 기존 태도의 변화가 나타나지 않을

것이다.

하지만 조화성이 낮은 조건은 추가적인 정

신적 노력의 투입을 유발하며 인지적 처리가

수월하지 않다. 즉 심사숙고를 하게 되는 상

황으로써 상대적으로 기존 태도의 변화가 나

타날 것으로 예상하였다. 이러한 과정에는 태

도 확신성이 매개 역할을 할 것으로 기대한다.

기존 태도의 유지 혹은 변화에 영향을 미치는

요인은 ‘태도 확신성’으로써 외부의 자극으로

부터 태도 확신성이 위협받게 되면 기존 태도

가 변화하게 된다(Haddock et al. 1999). 본 연

구에서는 대안과 메시지 프레이밍의 조화성이

높고 낮음에 따라 대안에 대한 기존 태도의

확신성이 영향을 받을 것으로 예상하였다.

가설 3. 준거 대안과 메시지 프레이밍의 조

화성이 높은(낮은)조건에서 대안에 대한 태도

유인가는 유지(변화)될 것이다.

3-1. 준거가 채택 대안인 경우, 선택 프레이

밍 조건(조화성 고)에서 대안에 대한 기존 태

도의 유인가는 유지될 것이다. 반면 포기 프

레이밍 조건(조화성 저)에서는 대안에 대한 기

존 태도의 유인가가 변화될 것이다.

3-2. 준거가 비 채택 대안인 경우, 포기 프

레이밍 조건(조화성 고)에서 대안에 대한 기존

태도의 유인가가 유지될 것이다. 반면 선택

프레이밍 조건(조화성 저)에서는 대안에 대한

기존 태도의 유인가가 변화될 것이다.

가설 4. 준거 대안과 메시지 프레이밍 간

조화성에 따른 태도의 변화는 태도 확신성에

의해 매개될 것이다.

연구방법

실험 1

실험 1의 목적은 선택/포기 과업을 메시지

프레이밍을 통해 처치했을 때, 소비자의 인지

반응 차이를 실증적으로 살펴보기 위한 것이

다. 따라서 메시지 프레이밍이 제시된 후 참

여자로 하여금 준거 대안에 대해 떠오르는 생

각들을 직접 기술하도록 하였다. 그리하여 준

거 대안에 대한 인지적 처리 내용을 확인하고

자 기술된 내용을 바탕으로 내용분석을 시행

하였다.

또한 실험 1에서는 메시지 프레이밍 제시

이후 참여자가 자신의 생각에 대해 기술을 마

치기까지 걸린 소요 시간을 확인하였다. 메시

지 프레이밍에 따른 대안의 초점화는 참여자

의 인지 반응으로써, 준거 대안과 프레이밍

간 조화성에 따라 인지 반응 시간의 차이가

나타날 것이라고 예상하였다. 이러한 반응 시

간의 차이는 개인이 표적이나 대상에 대한 정

보를 쉽게 처리하는 정도와 수준을 반영한다

(Anand & Sternthanl, 1991). 따라서 실험 1의 종

속 변인은 인지 반응 시간으로 독립변인은 준

거 대안과 메시지 프레이밍으로 설정하였다.

이를 검증하기 위해 준거 대안 2(채택 대안

대 비 채택 대안) X 메시지 프레이밍 2(선택

대 포기)의 집단 간 요인 설계를 구성하였다.



한국심리학회지: 소비자․광고

- 452 -

연구대상 및 실험 방법

서울 C대학교의 재학생 130명을 대상으로

실험을 진행하였다. 결과 분석에는 응답이나

참여자의 의견 기술이 제대로 이뤄지지 않은

설문 데이터를 제외하고 최종 125명의 데이터

가 사용되었다. 채택 대안에 대해 메시지 프

레이밍이 제시되는 조건에는 참여자 63명, 비

채택 대안에 대해 메시지 프레이밍이 제시되

는 조건에는 참여자 62명이 무선 할당되었다.

실험 참여자의 평균 연령대는 25.9세였으며,

남성이 33명(26.4%), 여성이 92(73.6%)인 것으

로 나타났다.

모든 실험은 실험실 컴퓨터에서 Super Lab

2.0 프로그램을 이용하여 처치했다. 이 프로그

램은 모든 참여자들에게 자극 노출 시간을 동

일하게 처치할 수 있으며, 참여자의 반응 시

간이 기록되는 특징이 있다.

본 실험에서는 메시지 프레이밍이 처치된

직후부터 참여자가 의견 기술을 모두 마친 시

간까지를 반응 시간으로 측정하였다.

그리고 초점화의 내용을 확인하기 위해 참

여자들의 기술 내용을 C대학 심리학과 대학원

생 2명이 각각 독립적으로 내용을 분석하였다.

내용에 대해 각각 ‘긍정적 초점화 반응’, ‘부

정적 초점화 반응’, ‘중립적인 반응’ 범주로

나누어 참여자들이 기술한 내용을 평정자 두

명이 독립적으로 코딩하였다. 코딩한 내용에

대하여 종합적인 합의를 거친 후 긍정적, 부

정적 초점화 반응 범주만을 분석에 최종 포함

시켰다. 평정자 간 합의가 어려운 참여자의

기술 내용은 중립적 반응 범주로 제외시킨 후

분석에는 포함하지 않았다.

절차

실험 참여자들은 개별적으로 실험실을 방문

했으며, 방문 순서대로 실험 조건에 무선할당

되었다. 실험 목적은 상품에 대한 소비자 인

식 조사임을 고지하였고, 실험 보조자를 통해

실험에 관한 구조화된 안내가 이뤄졌다. 구조

화된 안내에는 컴퓨터 화면을 넘기는 키보드

의 임의 조작 금지, 휴대폰 사용과 대화 금지,

화면을 주의 깊게 주시할 것 등의 안내가 포

함되었다. 그리고 ‘반응시간’이 기록 될 수 있

도록, 실험에 앞서 참여자에게 메시지에 대해

떠오른 생각을 자유롭게 기술하되, 기술이 끝

난 직후 바로 키보드의 (+)키를 눌러줄 것을

요청하였다.

실험의 자극은 매력도가 유사한 빈약한 대

안들로 자극을 사용한 Meloy & Russo(2004)의

연구와 유사하도록, 사전조사를 통해 가장 유

사한 매력도와 속성을 가진 것으로 평가된 비

교 대안을 선정하였다. 선정된 제품 대안은

대학생들에게 친숙한 제품인 커피종류(아메리

카노 대 블루마운틴)이며, 이미지를 제외한 커

피 종류의 이름만 자극으로 노출시켰다.

실험은 Super Lap 2.0 프로그램을 통해 진행

되었다. 실험의 첫 단계는 자극 제시로, 두 대

안의 이름을 함께 화면에 노출시켰다. 자극을

본 모든 참여자는 두 대안 중 더욱 선호하는

한 대안을 채택하였다. 그 후 실험 목적과 관

련 없는 간섭 과제를 하도록 요청하였다.

간섭 과제를 완료한 뒤에는 처치 조건에 따

라 모니터 화면에 선택/포기 메시지 프레이밍

이 제시되었다. 메시지는 참여자가 채택한 행

동 혹은 채택하지 않은 행동에 대해서 이유를

묻는 형태로 제시되었다. 메시지 노출 시간은

10초로 모든 조건에서 동등하였다. 처치된 메
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시지 프레이밍의 내용은 표 1과 같다.

이 때 자신이 채택한 대안에 대해서 선택/

포기 메시지가 제시된 조건과, 채택하지 않은

대안에 대해서 선택/포기 메시지가 제시된 조

건으로 ‘준거 대안’을 구분시켰다.

메시지가 제시된 이후, 다음 화면에는 그

메시지에 대해 떠오른 생각을 자유롭게 기술

하도록 요청하는 지시문이 노출되었다. 참여

자들은 지시문을 본 뒤 자유롭게 떠오른 생각

을 기술했으며, 기술이 끝난 후에는 조작 점

검, 인구 통계학적 변인에 대한 측정이 이뤄

졌다.

측정 도구

메시지 프레이밍에 따라 대안에 대한 초점

화가 차별적으로 이뤄졌는지를 점검하기 위해

이영애, 유승민(2001)의 연구를 참고하여 문항

을 사용하였다. 문항의 내용은 ‘대안에 대해

긍정적인(부정적인) 차원의 이유들이 먼저 떠

올랐다’, ‘대안에 대한 좋은 점(나쁜 점)들이

떠올랐다’ 등이며 긍정적(부정적) 2개 문항에

대한 5점 리커트 척도로 측정하였다.

결 과

메시지 프레이밍 조작을 확인하기 위하여

프레이밍 조건별 초점화의 방향성을 비교하였

다. 준거가 채택한 대안인 조건에서는 포기

프레이밍(M=3.00)보다 선택 프레이밍(M=3.87)

이 제시된 조건에서 대안의 긍정적 초점화의

비중이 높았다(t=3.219, p<.01). 준거가 비 채

택 대안인 조건에서도 역시 포기 프레이밍

(M=2.33)보다 선택 프레이밍(M=2.88)에서 긍

정적 초점화의 비중이 높았다(t=2.672, p<.05).

반면 메시지 프레이밍 조건에 따른 부정적 초

점화의 보고는 다음과 같이 나타났다. 준거가

채택 대안인 경우, 참여자들은 선택 프레이밍

(M=2.33)보다 포기 프레이밍(M=3.00)에서 부

정적인 부분의 초점화의 비중이 높았으며

(t=2.792, p<.01). 비 채택 대안인 경우 역시

변인 구분 조작적 정의

독립변인

준거대안:

채택 대안 조건 메시지

프레이밍

선택 A대안을 선택한 이유

포기 A대안을 포기하지 않은 이유

준거 대안:

비 채택 대안조건

선택 B대안을 선택하지 않은 이유

포기 B대안을 포기한 이유

매개 변인 태도 확신성 개인이 자신의 태도에 가지는 주관적인 강한 신념(conviction)의 정도

종속변인
대안에

대한 태도

사전 태도 처치 전 대안에 대한 태도

사후 태도 처치 후 대안에 대한 태도

A대안 : 참여자가 두 대안 중 고른 대안(채택한 대안)

B대안 : 참여자가 두 대안 중 고르지 않은 대안(비 채택 대안을 의미)

표 1. 본 연구에서 사용된 변인의 조작적 정의
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선택 프레이밍(M=2.91)보다 포기 프레이밍(M

=3.73)에서 부정적 초점화 비중이 높게 나타

났다(t=3.617, p<.01). 이로써 프레이밍에 따른

대안의 차별적인 초점화의 처치는 성공적으로

이루어졌음을 확인하였다.

메시지 프레이밍에 따른 참여자 인지 반응

의 극성을 확인하기 위해 참여자의 기술내용

을 토대로 내용 분석을 실시하였다. 내용을

분석 단위로 나누어 각각 ‘긍정적 초점화 반

응’, ‘부정적 초점화 반응’, ‘중립적인 반응’ 범

주로 나누어 각 참여자의 기술 내용을 범주별

반응으로 코딩하였다. 그 후 코딩한 값에 대

해 평정자 간 합의를 도출한 값에 한해서만

분석에 포함시켰다. 최종 데이터는 긍정적 초

점화로 코딩된 값에서 부정적 초점화로 코딩

된 값을 감산하여 참여자 기술 내용의 최종적

인 유인가를 도출하였다. 도출한 초점화의 유

인가에 대해 준거 대안과 프레이밍의 변량분

석을 시행하였다.

분석 결과, 준거 대안과 프레이밍의 주 효

과가 모두 유의한 것으로 확인되었다(준거 대

안 F(1,121)=49.89, p<.01; 프레이밍 F=(1,121)

=34.07, p<.01). 구체적으로, 대안의 초점화 유

인가는 준거가 비 채택 대안일 때보다(M=-.27)

채택 대안일 때 긍정적으로 나타났다(M=.69).

그리고 준거 대안과는 독립적으로, 포기 프레

이밍(M=-.17)보다 선택 프레이밍(M=.61)일 때

초점화의 유인가가 더욱 긍정적이었다. 준거

대안과 프레이밍의 상호작용효과는 나타나지

않았다. 이로써 가설 1은 지지되었다. 가설 2

의 검증을 위하여 반응 시간에 대한 준거 대

안과 메시지 프레이밍의 변량 분석을 시행하

였다. 분석 결과, 준거 대안과 메시지 프레

이밍의 상호작용 효과가 유의하게 나타났다

(F=41.08, p<.01). 준거가 채택 대안인 경우,

포기(M=25.75)보다 선택 프레이밍(M=20.27)이

제시되었을 때 참여자의 반응 시간은 더욱 짧

게 소요된 경향이 나타났으며, 반대로 비 채

택 대안일 경우에는 선택(M=27.94) 보다 포기

준거대안
프레이밍 　

선택(조화성 고 조건) 포기(조화성 저 조건) Total

채택 대안 20.27(4.79) 25.75(5.41) 23.14(5.78)

선택(조화성 저 조건) 포기(조화성 고 조건)

비 채택 대안 27.94(5.88) 21.70(4.03) 24.92(5.93)

Total 24.23(6.58) 23.82(5.18) 24.02(5.90)

표 2. 준거대안과 메시지 프레이밍에 따른 반응시간의 평균과 표준편차(단위: 초)

그림 1. 준거 대안과 메시지 프레이밍에 따른 참여

자 기술 내용 분석 결과
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프레이밍(M=21.70)이 제시되었을 때 더욱 짧

게 소요된 것으로 나타났다(F=3.924, p=.05).

따라서 가설 2는 지지되었다.

실험 2

본 연구의 전체적인 목적은 메시지 프레이

밍과 준거인 (비)채택 대안 간 조화성에 따라

소비자의 태도 변화에 차별적인 영향을 미칠

것을 가정하고 태도 확신성의 매개 역할을 확

인하고자 하는 것이다. 따라서 실험 2는 이러

한 가정을 확인하기 위해 설계되었다. 독립

변인은 선택/포기 메시지 프레이밍이며 종속

변인은 (비)채택 대안에 대한 사전-사후 태도

이다. 이를 위해 준거가 채택 대안인지, 비 채

택 대안인지에 따라 실험 집단을 구분하고 메

시지 프레이밍(선택 대 포기)을 처치하였다.

메시지 프레이밍 전 후의 태도 변화를 확인하

기 위해 집단 내 사전 사후 검사 설계로 실험

을 진행하였다.

연구대상

서울 C대학교의 재학생 140명을 대상으로

실험을 진행하였다. 실험 참여자 모집은 C대

학 커뮤니티에 글을 올리거나 교내 게시판에

실험 관련 전단지를 부착하여 모집하는 방식

으로 이뤄졌다. 결과 분석에는 응답이나 이유

기술이 제대로 이뤄지지 않은 설문 데이터는

제외하고 최종 138명의 데이터가 사용되었다.

채택 대안에 대해 메시지 프레이밍이 제시되

는 조건에 참여자 68명, 비 채택 대안에 대해

메시지 프레이밍이 제시되는 조건에는 참여자

70명이 무선 할당되었다. 실험 참여자의 평균

연령대는 23.6세였으며, 남성이 48명(34.8%), 여

성이 90명(65.2%)인 것으로 나타났다.

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

준거대안(A) 102.14 1 102.14 3.92

프레이밍(B) 4.57 1 4.57 .176

A X B 1069.29 1 1069.29 41.08
  

오차 3149.39 121 26.02 　

전체 76491.33 125 　

p<.05 , p<.001

표 3. 준거대안과 메시지 프레이밍에 따른 반응 시간에 대한 변량분석 결과

그림 2. 준거 대안과 메시지 프레이밍에 따른 반응

시간
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절차

실험 참여자들은 개별적으로 실험실을 방문

했으며, 방문 순서대로 실험 조건에 무선할당

되었다. 참여자에게 알린 실험의 목적과 안내

사항은 실험 1과 동일하다.

실험 자극은 Meloy & Russo(2004)의 연구에

서 사용된 자극의 선정 배경을 토대로, 매력

도가 유사한 두 개의 가상 대안(레스토랑 A점

포, B점포)이 비교 대안으로 제시되었다. 실험

첫 단계는 모니터 화면에 두 대안을 제시하는

것이었다. 노출된 직 후 각 대안들에 대한 사

전 태도 측정이 이뤄졌다. 그 후 제시된 두

대안 중 참여자로 하여금 더욱 선호하는 대안

을 채택하도록 하였다. 그 후 또 다른 간섭과

제가 제시되었으며 간섭과제를 완료한 후에는

다시 컴퓨터 화면을 주시해줄 것을 요청하였

다.

이후에는 실험 1과 마찬가지로 참여자가 앞

서 채택한 대안이 준거인 집단, 나머지 채택

하지 않은 대안이 준거인 집단으로 구분하여

선택/포기 메시지 프레이밍을 제시하였다. 메

시지 프레이밍의 내용은 실험 1에 제시된 내

용과 동일하다.

메시지가 화면에 제시된 후, 그 다음 화면

에는 메시지에 대해 떠오르는 생각을 자유롭

게 기술하도록 지시문이 제시되었다. 참여자

의 생각 기술이 실험 2에도 삽입된 이유는 메

시지 처리에 대한 상황적 관여와 인지적 정교

화 수준이 실험 1과 차이가 나는 것을 방지하

기 위함이다. 기술이 끝난 후에 참여자는 다

른 간섭 과제를 다시 완료한 후에 준거 대안

에 대한 사후 태도의 측정이 이뤄졌다. 그 후

조작 점검, 인구 통계학적 변인에 대한 측정

이 이뤄졌다.

측정 도구

설문지는 다음과 같은 항목들로 구성되었

다. 종속변인인 준거 대안에 대한 태도는

Aaker & Keller(1990)가 제시한 소비자 태도 척

도를 적용하였다. 제품에 대해 ‘마음에 드는

정도’, ‘선호하는 정도’로 5점 리커트 척도, 2

개 항목으로 측정하였다. 태도 확신성의 측정

은 Litt & Tormala(2010)가 사용한 2개 문항을

보완하여 적용시켰다. 5점 리커트 척도를 통

해 측정하였으며(제품에 대한 나의 느낌에 확

신이 있다, 제품에 대한 나의 태도는 바뀌지

않을 것이다), 2개 항목 평균값을 결과 분석에

사용하였다.

또한 메시지 프레이밍에 따라 대안에 대한

초점화가 다르게 떠올랐는지를 점검하기 위해

이영애, 유승민(2001)의 연구를 참고하여 문항

을 사용하였다. 문항의 내용은 실험 1에서 사

용된 문항의 내용과 동일하다.

결 과

우선 메시지 프레이밍의 조작 점검이 성공

적으로 이뤄졌는지를 확인하였다. 준거가 채

택 대안인 경우, 참여자들은 포기 프레이밍

(M=3.21)보다 선택 프레이밍(M=3.93)이 제시

될 때 대안에 대한 긍정적 초점화 수준을 더

욱 높게 보고하였다(t=3.000, p<.05). 비 채택

대안인 경우에도 포기 프레이밍(M=2.47)보다

선택 프레이밍(M=2.94)에서 긍정적 초점화 수

준이 높은 것으로 나타났다(t=2.288, p<.05).

반면 메시지 프레이밍 조건에 따른 부정적

초점화의 보고는 다음과 같이 나타났다. 준거

가 채택 대안인 경우, 참여자들은 선택 프레
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이밍(M=2.27)보다 포기 프레이밍(M=3.00)에서

부정적인 부분의 초점화를 높게 보고하였다

(t=2.716, p<.05). 비 채택 대안인 경우에도, 선

택 프레이밍(M=2.97)보다 포기 프레이밍(M=

3.67)에서 부정적 초점화 수준이 높은 것으로

나타났다(t=2.82, p<.005). 이로써 선택/포기

프레이밍에 따른 대안의 초점화는 성공적인

처치가 이뤄진 것으로 나타났다.

가설 3의 검증을 위하여 메시지 프레이밍에

따른 사전 사후 태도 평균에 대한 대응 표본

t검증을 시행하였다. 첫 번째, 준거가 채택 대

안인 경우에는 다음과 같은 결과를 보였다.

조화성 고 조건인 선택 프레이밍에서는 사전

태도 평균(M=3.95)과 사후 태도 평균(M=4.17)

의 유의한 차이가 나타나지 않았다(p>.05). 또

한 조화성 저 조건인 포기 프레이밍에서도 사

전 태도 평균(M=4.04)과 사후 태도 평균(M=

3.89)이 차이가 유의하지 않았다(p>.05). 통계

적인 유의성은 검증되지 않았지만, 선택 프레

이밍에서는 기존의 호의적인 태도가 강화된

경향성이 나타났으며 포기 프레이밍에서는 기

존의 호의적인 태도의 수준이 소폭 하락한 경

향성을 보였다.

반면 준거가 비 채택 대안인 경우는 조화성

고 조건인 포기 프레이밍에서 사전 태도의 평

균(M=3.37)에 비해 사후 태도 평균(M=3.13)이

유의하게 낮았다(t=2.583, p>.05). 이와는 대조

적으로 조화성 저 조건인 선택 프레이밍에서

는 사전 태도 평균(M=2.93)보다 사후 태도 평

균(M=3.43)이 유의하게 높은 것으로 나타났다

(t=2.992, p<.05). 따라서 가설 3은 부분 지지

되었다.

매개 효과를 가정한 가설 4의 검증에 앞서,

메시지 프레이밍에 따른 태도 확신성 평균의

차이를 확인하기 위하여 독립표본 t검증을 시

행하였다. 우선, 준거가 채택 대안인 경우 태

준거 대안 독립변인 종속변인 N 평균 표준편차 t

채택 대안

조건

조화성 고 조건

(선택 프레이밍)

사전 태도 34 3.95 .51
1.537

사후 태도 34 4.17 .54

조화성 저 조건

(포기 프레이밍)

사전 태도 34 4.04 .46
1.153

사후 태도 34 3.89 .56

표 4. 채택 대안 조건-대안과 프레이밍의 조화성 고 저에 따른 사전-사후 태도 차이검증 결과

준거 대안 독립변인 종속 변인 N 평균 표준편차 t

비 채택

대안 조건

조화성 고 조건

(포기 프레이밍)

사전 태도 37 3.37 .63
2.583



사후 태도 37 3.13 .75

조화성 저 조건

(선택 프레이밍)

사전 태도 33 2.93 .65
2.992 

사후 태도 33 3.43 .74

p<.05

, p<.001



표 5. 비 채택 대안 조건-대안과 프레이밍의 조화성 고 저에 따른 사전-사후 태도 차이검증 결과
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도 확신성은 조화성 저 조건인 포기 프레이밍

(M=3.57)보다 조화성 고 조건인 선택 프레이

밍(M=3.97)조건에서 유의하게 높았다(t=2.607,

p<.05).

반면 준거가 비 채택 대안인 경우 태도 확

신성은 조화성 저 조건인 선택 프레이밍(M=

3.04)보다 포기 프레이밍(M=3.78) 조건에서 유

의하게 높았다(t=4.430, p<.00). 따라서 대안에

대한 태도 확신성은 메시지 프레이밍과 준거

대안 간 조화성에 따라 차별적으로 달라짐을

확인하였다.

가설 4의 매개 효과 검증을 위해 Baron &

Kenny(1986)가 제시한 방법을 활용하였다. 종

속변인은 사전-사후 태도의 변화량으로, 태도

확신성의 매개 효과를 검증하였다. 준거가 비

채택 대안인 경우, 메시지 프레이밍은 태도

확신성(β=.473, t=4.430, p<.01)과 태도 변화량

(β=.270, t=2.316, p<.05)에 모두 유의한 독립

변수로 확인되었다. 그리고 태도 확신성은 대

안에 대한 태도 변화량을 예측하는 것에 유의

한 변수로 나타났다(β=.236, t=2.000, p<.05).

하지만 메시지 프레이밍과 태도 확신성을 예

측변인으로 태도 변화량에 대해 회귀분석을

하였을 때, 태도 확신성(β=.307, t=1.993, p<

.05)은 여전히 유의한 변인으로 나타났지만,

메시지 프레이밍(β=.172, t=1.134, p>.05)은 더

이상 유의미하지 않은 것으로 확인되었다. 따

라서 준거가 비 채택 대안일 때, 태도 확신성

이 메시지 프레이밍의 태도 변화에 미치는 효

과를 완전 매개하는 것으로 나타났다.

반면 준거가 채택 대안인 경우는 메시지 프

레이밍이 태도 확신성(β=.305, t=2.607, p<.05)

을 예측하는 것은 통계적으로 유의하였다. 그

러나 태도 변화량(β=.046, t=.373, p>.05)을 예

측하는 것은 통계적으로 유의하지 않았으며,

그림 3. 준거 대안과 메시지 프레이밍 간 조화성에

따른 사전 사후 태도의 변화

준거 대안 독립변인 N
태도 확신성

평균

표준

편차
t

채택 대안 조건
선택(조화성 고 조건) 34 3.97 .54

2.607
포기(조화성 저 조건) 34 3.57 .69

비 채택 대안 조건
포기(조화성 고 조건) 33 3.78 .56

4.430
 

선택(조화성 저 조건) 37 3.04 .79

p<.05

, p<.001



표 6. 대안과 프레이밍의 조화성 고 저에 따른 태도 확신성 평균의 차이검증 결과
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태도 확신성 역시 태도 변화량(β=.195, t=

1.611, p>.05)을 예측하지 못하는 것으로 나타

났다. 따라서 이러한 결과는 준거가 채택 대

안인 경우에는 메시지 프레이밍이 대안에 대

한 태도 변화를 예측하지 못할뿐더러, 태도

변화량에 있어서 태도 확신성이 매개 변수 역

할을 하지 못한다는 결과를 보여준다. 이로써

가설 4는 비 채택 대안 조건에서만 부분 지지

되었다.

종합 논의

본 연구는 Shafir(1993)의 반응조화설을 근거

로 하여 선택/포기 과업의 메시지 프레이밍

적용이라는 측면에서 접근하였다. 즉 반응 조

화설의 선택/포기 과업의 틀을 메시지로 제시

하는 것으로도 동일 대안의 각각 다른 초점화

를 유도할 수 있다는 가정을 확인하고자 하였

다. 이러한 선택/포기 프레이밍이 소비자가 채

택한 대안인지 혹은 비 채택한 대안인지에 따

라서 조화성이 달라질 것으로 예상하고, 이에

따라 인지 반응과 대안에 대한 태도에 어떠한

영향을 미치는지를 검증하였다.

실험을 통해 얻어진 참여자들의 기술내용에

따르면, 채택 대안의 경우 선택 프레이밍에서

참여자의 긍정적인 인지적 반응이 나타났다.

그러나 포기 프레이밍에서는 상대적으로 긍정

적 반응 수준이 낮게 나타났다. 비 채택 대안

에 대해서도 역시 선택 프레이밍에서 대안에

대한 긍정적 인지반응이 발견되었으며, 포기

프레이밍에서는 부정적인 인지 반응이 뚜렷하

게 나타났다.

또한 준거 대안과 프레이밍 간 조화성이 실

제로 소비자의 차별적인 인지 반응과 처리속

도를 유도하는지를 검증하기 위하여 반응 시

간을 측정하였다. 실험 결과, 준거가 채택 대

안일 때에 포기보다는 선택 프레이밍으로 메

시지가 처치된 조건에서 반응시간이 짧았으며,

준거가 비 채택 대안일 때에는 반대로 선택보

다는 포기 프레이밍 조건에서 반응시간이 짧

게 나타났다. 이러한 결과는 준거 대안과 프

레이밍의 조화성이 곧 소비자의 처리 유창성

을 반영한다는 것으로 해석될 수 있다.

또한 준거가 채택한 대안일 경우, 조화성이

낮은 포기 프레이밍이 제시될 때보다 조화성

이 높은 선택 프레이밍이 제시될 때 기존 태

도의 긍정적 수준이 더욱 강화되었다. 반면

준거가 채택하지 않은 대안일 경우, 상대적으

로 조화성이 낮은 선택 프레이밍이 제시될 때

기존 태도의 유인가가 변화된 것으로 나타났

다. 그러나 조화성이 높은 포기 프레이밍이

제시될 때에는 비 채택 대안에 대한 태도의

호의적인 수준이 큰 폭으로 하락하였다. 그리

고 태도 확신성이 대안과 메시지 프레이밍 간

조화성이 태도 변화에 미치는 영향을 매개하

는 것은 ‘비 채택 대안 조건’에서만 확인되었

다.

대체적으로 준거가 ‘비 채택 대안’인 경우

에는 메시지 프레이밍과 대안 간 조화성의 영

향력이 뚜렷하게 확인되었다. 특히 조화성에

따라 태도 확신성에 의한 태도 변화가 극명히

나타났다. 이러한 결과는 상대적으로 채택하

지 않은 이유가 뚜렷하지 않은 빈약 대안의

비교 상황이었기 때문에 결과적으로 비 채택

대안의 태도는 변화에 대한 저항이 약했을 수

있다. 그러므로 비본질적인 단서(e.g.프레이밍)

에 의해 태도 확신성이 차별적인 영향을 받

은 것이다. 이러한 상황에서는 태도의 확신

성이 태도 변화를 유도하는 주요 기제(Tsai &
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McGill, 2011)가 되므로, 이에 따라 태도 변화

가 분명히 나타난 것으로 볼 수 있다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 우선, 태

도 확신성에 영향을 미치는 메시지 프레이밍

처치 이외에도 ‘채택 행동’이 태도 확신성에

미치는 영향을 간과하였다. 태도 확신성의 매

개 효과가 채택 대안 조건에서 나타나지 않은

결과는 메시지 처치 전 이미 채택했던 대안에

대해서 참여자의 태도 확신성이 너무 높을 수

밖에 없었던 천정 효과에 기인하는 것으로 해

석된다. 비 채택 대안의 경우는 경험 자체가

없는 가상의 대안이므로 중립적인 태도 확신

성이 형성될 가능성이 있다. 그러나 이미 채

택한 대안은 ‘채택 행동’ 자체가 하나의 허위

적인 명분으로 작용할 수 있으므로 긍정적인

태도의 확신성이 처음부터 높았을 가능성이

있다. 즉 태도 확신성이 메시지 프레이밍의

처치뿐만 아니라 준거 대안에 따라서도 차이

를 유발하는 것이다. 따라서 채택 대안이 준

거일 경우 선택 메시지 프레이밍이 제시되었

을 때 긍정적 태도가 더욱 강화된 실험 2의

결과 역시 명확히 규명하는 것에 한계가 있다.

즉 강화된 태도가 실제 프레이밍의 영향력에

기인한 것인지, 혹은 태도 확신성의 차이 때

문인지를 구분하지 못하였으며 이러한 한계점

은 추후 연구를 통해 보완되어야 할 것이다.

선택/포기 과업은 주로 속성의 정보가가 풍

부한 대안과 빈약한 대안간 비교 상황에서 어

떤 대안이 최종 선택되는지를 확인하는 연구

들이 주를 이루었다. 연구들의 결과는 선택과

포기 과업에 따라 대안의 장점, 단점에 다른

가중치를 부각시키므로 결과적으로 장단점

이 풍부한 대안이 빈약한 대안보다 빈번히

선택된다는 결과를 보여주었다(Shafir, 1993;

Ganazach 1995; Wedell, 1997).

그러나 실제로 현실 속 소비자들은 언제나

풍부한 대안들의 비교 상황에만 직면하는 것

이 아니라 정보가가 빈약한 대안들끼리의 비

교 상황을 더욱 빈번히 접한다. 대안들 간

매력도의 차이가 적을수록 소비자는 높은 수

준의 갈등에 당면하게 된다(Dhar & Simonson,

1992). 이러한 경우에는 제품 선호 순위가 잘

확립되지 못한 상황이므로 프레이밍 효과와

같은 맥락요인들이 소비자의 태도에 결정적인

영향을 미치게 된다(Dhar & Simonson, 2003;

Griffin, et al., 2005). 이처럼 소비자가 유사한

대안들 중에서 즉시 선호를 형성해야 하는 갈

등 상황일수록 선택/포기 메시지 프레이밍의

효과가 뚜렷이 나타날 가능성이 크다. 따라서

이러한 상황에 직면하는 소비자에게는 대안에

대한 긍정적인 초점화를 유발할 수 있도록 선

택 프레이밍이 마케팅 및 판촉 전략으로 활용

될 필요성이 있을 것이다. 이러한 측면에서

본 연구는 ‘태도 변화’라는 부분에서만 대안과

프레이밍의 조화성을 한정하여 연구했다는 한

계점을 지닌다. 마케팅 영역에서 효율적으로

적용될 수 있는 부분은 실질적으로 대안을

‘선택’하도록 유도하는 기제일 것이다. 즉 채

택하지 않은 대안을 채택하게 만드는 ‘행동의

변화’를 유도하는 측면이 더욱 중요할 수 있

다. 채택하지 않은 나머지 대안에 대해서 조

화성의 효과로 인해 태도 변화가 뚜렷이 나타

났다는 결과는 밝혀냈지만, 비 채택 대안을

선택하도록 만드는 전환 행동에 있어서는 추

후 연구를 통해 살펴볼 필요성이 있다.

결론적으로 본 연구는 반응 조화설과 관련

한 연구들이 제안해왔던 ‘조화성’ 개념에 대하

여 객관적 측정치인 인지 반응 시간을 통해

그 차이를 밝혀냈다는 점에서 의의가 있다.

선행 연구들은 선택/포기 과업의 기제가 어떻
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게 다른지에 대한 심층적인 연구보다는 과업

의 틀과 대안 간 조화성에 의해 최종적인 결

과가 어떻게 나타나는지에 주로 관심을 가졌

다. 그 예로써 선택/포기 과업과 대안 성격 간

관계를 밝히거나, 과업에 따라 최종 선택되는

대안의 성격을 알아보는 등의 연구가 이에 포

함된다(Dhar & Wertenbroch, 2000; Shafir, 1993;

Yaniv & Schul, 1997; Wedell, 1997). 이와는 차

별적으로 본 연구에서는 선택/포기 메시지와

준거 대안 간 ‘조화성’이 소비자의 처리 유창

성을 반영한다는 점을 객관적으로 입증하였다.

또한 본 연구는 소비자의 태도 변화를 유도

하기 위하여 태도의 비 평가적인 요인인 ‘태

도 확신성’의 역할을 새롭게 조명할 필요가

있다는 것을 제안한다. 특히 이러한 태도 확

신성을 약화시키거나 강화시키는 것은 곧 표

적 자극과 메시지의 조화성에 따라서 달라진

다는 것을 밝혀낸 점에서 기존 태도 확신성

연구와 차별적인 의의가 있다. 따라서 표적

제품에 대한 소비자의 태도 변화 혹은 유지를

유도하기 위해서는 우선 근간이 되는 태도 확

신성에 영향을 미치는 메시지가 선행되어야

할 것이다.

본 연구의 결과를 통해 보자면, 메시지 프

레이밍을 통해 태도 확신성을 약화 혹은 강화

시킴에 따라 태도에 미치는 효과는 표적 제품

및 대안이 무엇인지에 따라 차별적으로 나타

날 것이다. 만약 소비자가 이미 지속적으로

구매해왔던 기존 제품에 대한 긍정적 태도를

강화시키기 위해서는 ‘선택’ 광고 메시지를 통

해 지속적으로 그 태도에 대한 확신을 유지시

킬 필요가 있다. 이러한 상황에서는 소비자가

이미 구매해왔던 기존 대안 및 제품일수록 태

도 확신성이 스스로의 태도를 참고, 판단하는

상황에서 중요한 역할을 한다. 따라서 기존

태도에 확신성을 부여하는 ‘선택’ 메시지 프레

이밍이 적극적으로 적용될 필요가 있다.

반면 소비자가 구매해보지 않은 제품, 혹은

신제품일수록 소비자의 태도 확신성은 중립적

거나 비호의적일 가능성이 있다. 이러한 경우

에는 ‘선택’ 광고 메시지가 기존 태도의 확신

성을 위협하는 방향으로 작용할 것이며, 이러

한 과정을 통해 제품에 대한 긍정적 태도로의

이행을 도모할 수 있다. 따라서 본 연구는 ‘표

적 제품’에 대한 소비자의 긍정적 태도의 강

화 혹은 긍정적 태도로의 이행이라는 측면에

서 메시지 커뮤니케이션 전략 연구에 시사점

을 줄 수 있을 것이다.
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The Effect of Compatibility of Message Framing

and Focused Alternative on Consumer’s Attitude Change
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In accordance to the response compatibility Hypotheses, this study aims to find out how to lead consumer’s

attitude change depending on which alternative is on focus, whether the chosen one or the not-chosen one. It

assumes, as Shfir(1993) has suggested in his response compatibility hypothesis, the fit of focused alternative

and message framing would have different effects on attitude change. It also predicts the effect of this fit on

attitude certainty and the mediation effect of attitude certainty towards the attitude change. Experiment 1

was conducted in order to investigate consumer ’s cognitive response depending on the 2(Focused alternative:

chosen option/not chosen option) X 2(Message framing: choice/reject) condition. The results suggests that in

‘the chosen option’ condition, ‘choice framing’rather than ‘reject framing’ showed faster response time while

in ‘the not-chosen option’ condition, ‘reject framing’ rather than ‘choice framing’ showed faster response.

Also, content analysis was conducted in order to find out what was in mind of participant when it comes to

focused alterative. In experiment 2, participants were randomly divided in 2(Focused alternative: chosen

option/not chosen option) X 2(Message framing: choice/reject) experimental design. As a result, in ‘the chosen

option’ condition, the attitude change by different message framing was not strong and it only influenced on

the attitude certainty. However, in ‘the not-chosen option’ condition, it reveals strong attitude change

depending on the message framing where the attitude of not-chosen option became more favorable in the

‘choice framing’ and more unfavorable in the ‘reject framing’. In this condition, the message framing has

different effects on attitude change, and this was mediated by the attitude certainty. The result was mainly

analyzed with the valence and this suggests participants were more prone to positive focus in the choice

framing while negative focus in the reject framing. The result of study provides implication in various related

fields.

Key words : attitude change, response compatibility Hypothesis, alternative, framing effect


