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우유는 합리적인 가격으로 칼슘을 비롯한 다양한 영양소를 손쉽게 섭취할 수 있는 경제적

인 식품임에도 불구하고 우유를 둘러싼 오해와 편견 때문에 우유 섭취를 꺼리는 상황이 

발생한다. 이에 이 연구는 이러한 상황에서 필요한 효과적인 커뮤니케이션 전략이 무엇인

지 살펴보기 위해 메시지 측면성과 수용자 특성이 설득효과에 미치는 영향을 실증적으로 

탐구해 보았다. 이 연구의 결과를 정리하면 아래와 같다. 첫째, 선행연구 결과와 달리 우유 

이슈에 있어서는 양면 메시지보다 일면 메시지의 설득효과가 큰 것으로 나타났다. 둘째, 

양면 메시지에 비해 일면 메시지가 설득 메시지에 대한 신뢰를 높이고, 설득 메시지에 대

한 신뢰는 우유에 대한 태도에 정적인 영향을 미친다는 매개효과가 발견되었다. 셋째, 메

시지 측면성이 메시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계는 관여도에 의

해 조절되었다. 이와 같은 결과를 토대로 메시지 측면성이 설득효과에 미치는 이론적 함

의와 우유 섭취를 높이기 위한 커뮤니케이션 전략에 대해 논의하였다. 

핵심어 : 메시지 측면성, 인지 욕구, 관여도, 전략 커뮤니케이션, 우유 섭취
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1. 서론

2020 한국인 영양소 섭취기준에 따르면 칼슘 섭취량은 대부분의 

연령에서 평균 필요량에 미치지 못하는 것으로 나타난다(보건복지부, 

2022). 특히, 남자 청소년의 경우 84%가 평균 필요량(800㎎/일)에 미치

지 못하는 섭취량을 보이고 있으며, 성인 여성에서도 섭취량이 낮아 

50세 이상 여성의 경우 골감소증 유병률이 매우 높은 것으로 보고되

고 있다(보건복지부, 2022). 이에 꾸준한 칼슘 섭취가 필요한 상황이

다. 우유에는 풍부한 칼슘은 물론 칼슘의 흡수를 돕는 단백질 등의 

각종 영양분이 포함돼 있기에 편리하고 손쉽게 칼슘을 섭취할 수 있

는 방법으로 알려져 있다(대한영양사협회, 2022). 이처럼 우유는 상대

적으로 저렴한 가격으로 칼슘을 비롯한 양질의 영양소를 섭취할 수 

있는 식품으로 칼슘 섭취량이 부족한 상황에서 영양학적 필요로 인

해 섭취가 권장되는 식품이다. 그럼에도 불구하고 우유를 둘러싼 여

러 가지 오해와 편견 때문에 우유 섭취를 꺼리는 경우가 발생하고 

있다. 예를 들어, 우유를 다량 섭취할 경우 오히려 뼈가 약해진다든

지, 우유에 함유되어 있는 유지방이 고지혈증이나 비만의 주범이라든

지, 우유를 많이 마시면 암에 걸린다든지 등의 오해가 사회적으로 확

산되어 있다(박용우, 2019; 송수연, 2018; 유희성, 2021). 

이처럼 우유를 둘러싼 오해가 존재하는 상황에서 우유 섭취를 촉

진하기 위해 필요한 커뮤니케이션 전략은 어떤 것일까? ‘칼슘의 왕’ 

우유를 마시면 골다공증, 동맥경화, 심혈관 질환, 치매 등을 예방하고 

두뇌를 발달시킬 수 있다는 등의 우유의 장점만을 어필하는 것이 효

과적일까? 아니면 우유에 대한 오해를 언급하고, 이를 반박하는 커뮤

니케이션 전략이 효과적일까? 이러한 의문에서 이 연구는 우유 섭취

에 있어서 메시지 측면성(message sidedness)의 설득 효과가 어떻게 나

타나며, 메시지 측면성의 설득효과를 조절하는 변수에는 무엇이 있는
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지 탐구해 보고자 하였다. 

그동안의 연구에 따르면, 설득자가 옹호하는 메시지만을 담은 일면 

메시지(one-sided message)보다 설득자가 옹호하는 내용에 반대되는 내

용까지 포함하는 양면 메시지(two-sided message)가 더 효과적이라는 견

해가 우세하게 나타나고 있다(문재학, 2014; 유승민⋅김소정, 2022; 이

현수⋅정세훈, 2024; 장지경⋅김정현, 2022; Eisend, 2006). 양면 메시지

는 설득자가 자신의 이익에 반하는 부정적인 정보를 메시지에 포함

시켜서 수용자로 하여금 설득자가 진실을 말하고 있다고 믿게 함으

로써 정보원의 공신력(credibility)을 향상시킬 수 있다(Eisend, 2006). 이

렇게 향상된 정보원의 공신력은 설득 메시지의 내용이 설득자의 동

기에서 비롯된 것이 아니라 실제 제품이나 서비스의 속성에서 비롯

된 것이라고 여기게 만들어 결과적으로 메시지 수용자는 설득자의 

주장에 귀를 기울이게 된다(박준홍⋅박성석, 2020). 그러나 메시지 측

면성의 설득효과가 항상 일관되게 나타나는 것은 아니다(Cornelis, 

Heuvinck & Majmundar, 2020; O’Keefe, 1999; Wang & Huang, 2021). 양

면적 메시지가 부정적 정보를 포함하고 있기 때문에 정보원의 신뢰

도를 향상시키는 데는 효과적이지만, 부정적 정보가 설득효과를 상쇄

하여 제품태도나 행동의도에 있어서는 그 효과가 작아지거나 일면 

메시지가 더 효과적이라는 연구결과들이 혼재되어 나타난다(박준홍⋅

박성석, 2020; Allen, 1991; O’Keefe, 1999). 

이처럼 연구결과가 혼재되어 나타난 데 대해 국내에서 출간된 메

시지 측면성 연구 17편을 대상으로 ‘메시지 측면성의 설득효과’에 관

한 메타분석을 진행한 박준홍과 박성석(2020)은 설득효과로서 종속변

인을 무엇으로 설정하느냐, 그리고 조절변인을 어떻게 설정하느냐에 

따라 양면 메시지의 설득효과가 달라진다고 보았다. 이에 이 연구에

서는 메시지 측면성이 종속변인에 미치는 영향을 세분화하여 알아보

기 위하여 종속변인을 메시지 신뢰도와 우유에 대한 태도로 나누어 
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분석하고자 하였다. 또한 정교화 가능성 모델을 토대로 설득 상황에 

관여하는 수용자 특성 변인인 인지 욕구와 관여도가 메시지 측면성

의 설득효과를 어떻게 조절하는지 살펴보고 이를 토대로 이론적, 실

무적 함의를 논하고자 하였다. 

2. 이론적 논의

1) 메시지 측면성과 설득효과

설득 커뮤니케이션 연구에 있어서 메시지 측면성은 설득효과에 

차이를 가져오는 요인으로 여겨져 오랫동안 연구자들의 관심을 받

아 왔다. 메시지 측면성은 정보의 방향성에 따라 일면 메시지와 양

면 메시지로 구분되는데 양면 메시지는 다시 비반박적 양면 메시지

(non-refutational two-sided message)와 반박적 양면 메시지(refutational 

two-sided message)로 나뉜다(Eisend, 2006; O’Keefe, 1999). 일면 메시지가 

상품이나, 서비스, 주의⋅주장에 대한 긍정적인 정보만을 제공한다면 

비반박적 양면 메시지는 긍정적인 정보와 부정적인 정보를 함께 제

공하되 부정적 정보에 대한 반박은 담지 않는다. 이에 비해 반박적 

양면 메시지는 긍정적인 정보와 함께 부정적인 정보를 제공하는 동

시에 제공된 부정적 정보를 다시 반박하는 내용을 포함한다. 다수의 

연구에서 반박적 양면 메시지, 일면 메시지, 비반박적 양면 메시지 

순으로 설득효과가 큰 것으로 나타났다(박준홍⋅박성석, 2020; Allen, 

1991; O’Keefe, 1999). 일면 메시지에 비해 반박적 양면 메시지의 설

득효과가 더 크다고 여겨지는 이론적 근거는 귀인 이론(attribution 

theory)과 접종 이론(inoculation theory), 최적 각성 이론(optimal arousal 

theory), 정교화 가능성 모델(elaboration likelihood model) 등에서 찾아볼 
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수 있다(박준홍⋅박성석, 2020; 오진경⋅김영욱, 2017; Crowley & 

Hoyer, 1994). 

첫째, 귀인 이론(Kelly, 1973)에 따르면 사람들은 발생한 현상이나 

행동의 원인을 추론하려는 귀인(歸因) 성향을 갖는데, 사건이나 행동

의 원인을 어떻게 추론하느냐에 따라 대상에 대한 반응이나 태도가 

달라지게 된다. 예를 들어, 설득 메시지에 노출된 사람은 설득자가 

왜 이러한 주장을 하는지 설득의도를 추론하려는 경향을 갖는다. 이

때 메시지 수용자가 설득자를 자신의 이익에 부합하는 편향된 지식-

지식 편견(knowledge bias)-을 가지고, 자신에게 유리한 정보만을 전달-

보고 편견(reporting bias)-하는 사람이라고 추론하게 되면 설득자의 주

장이 진실하지 않다고 여기게 되고 심리적 저항이 일어나 설득효과

는 감소하게 된다(김영석, 2019; Eagly, Wood, & Chaiken, 1978). 

이러한 관점에서 볼 때, 양면 메시지는 설득자가 자신의 이익에 반

하는 부정적인 정보를 메시지에 포함시켜서 수용자로 하여금 설득자

가 진실을 말하고 있다고 믿게 함으로써 정보원의 공신력을 향상시

킬 수 있다(Eisend, 2006). 이렇게 향상된 정보원의 공신력은 설득 메

시지의 내용이 설득자의 동기에서 비롯된 것이 아니라 실제 제품이

나 서비스의 속성에서 비롯된 것이라고 여기게 만들어 결과적으로 

메시지 수용자는 설득자의 주장에 귀를 기울이게 된다(박준홍⋅박성

석, 2020). 이를 통해 설득자가 바라는 방향으로 사건에 대한 원인을 

해석하도록 만들 수 있다고 본다(박준홍⋅박성석, 2020). 이에 비해 

일면 메시지는 설득자가 부정적인 정보를 의도적으로 제외하고 있다

는 인상을 주어 정보원의 공신력을 약화시키고 이에 따라 설득효과

도 낮아지게 된다고 여겨진다(전형준⋅김재신, 2012; Crowley & Hoyer, 

1994).

둘째, 접종이론은 질병에 대한 예방접종 논리를 설득에 대한 저항

을 키우는 방법에 적용한 이론으로 설득적인 공격으로부터 사람들을 
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보호하기 위해서는 약한 수준의 공격 메시지에 노출되는 선행과정이 

필요하다고 주장한다(McGuire & Papageorgis, 1961). 접종이론에 따르면 

수용자가 자신의 기존 신념이나 태도에 반하는 강력한 공격 메시지

에 처음부터 노출되면 공격 메시지에 설득되기 쉽지만, 상대적으로 

약한 공격 메시지에 먼저 노출되면 이 공격 메시지에 대한 반박 논

거를 만들어 내도록 동기화된다(McGuire, 1964). 따라서 상대적으로 

약한 공격 메시지에 사전에 노출되면 추후에 자신의 신념과 태도를 

위협하는 더 강한 메시지를 접하더라도 자신의 신념과 태도를 유지

하기 위한 새로운 내용을 습득하거나, 공격 메시지에 반박하는 내용

을 만들어 냄으로써 설득 메시지에 효과적으로 저항할 수 있게 된다

(Banas & Rains, 2010; McGuire & Papageorgis, 1961). 접종이론을 메시지 

측면성에 적용해 보면 양면 메시지를 통해 설득자가 제공한 부정적

인 정보와 이에 대한 반론을 만들어 낸 수용자는 태도 면역이 생겨 

추후에 설득 대상에 대한 부정적 정보를 접하더라도 부정적인 정보

의 영향을 줄일 가능성이 높다(강나윤⋅윤혜현, 2014; Wan & Pfau, 

2004). 이러한 이유로 일면 메시지보다 양면 메시지의 설득효과가 더 

크게 나타날 수 있다고 보는 것이다.

셋째, 최적 각성 이론(Berlyne, 1967)을 들 수 있다. 각성(arousal)이란 

“뇌신경적 측면에서 볼 때 중추신경계, 특히 망상체와 변연계의 작용

에 의한 뇌의 흥분 과정”(강갑원, 2006: 288쪽)이라 할 수 있는데, 최

적 각성 이론에 따르면 낮은 환경 자극은 사람들에게 지루함과 답답

함을 주는 반면, 높은 환경 자극은 긴장감과 스트레스를 준다(Berlyne, 

1967). 때문에 사람들은 각성 수준이 너무 낮거나 너무 높은 상태를 

좋아하지 않고 적당한 수준, 즉 최적의 각성 상태를 가장 선호한다

(Berlyne, 1967). 메시지 측면성 관점에서 보자면 설득자가 자신에게 

이득이 되지 않는 부정적 정보를 메시지에 포함시킬 경우 수용자는 

이를 기분 좋은 참신함으로 받아들여 적당한 각성 상태가 되고, 메시
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지를 처리하려는 동기가 높아져 일면 메시지보다 양면 메시지의 설

득효과가 더 커진다고 본다(박준홍⋅박성석, 2020; Crowley & Hoyer, 

1994; Eisend, 2006). 

2) 종속변인의 세분화와 양면 메시지 형태에 따른 메시지 측면성의 설

득효과 차이

위와 같은 이론적 근거를 토대로 다수의 선행연구에서 일면 메시

지에 비해 양면 메시지의 설득효과가 탁월한 것으로 보고되고 있다

(박준홍⋅박성석, 2020; 전형준⋅김재신, 2012; Allen, 1991; Crowley & 

Hoyer, 1994; Eisend, 2006; Lee & Johnson, 2022). 하지만 메시지 측면성

의 효과는 일관되게 나타나지 않는다(Cornelis et al., 2020; VanDyke, 

Lee, Abitbol, & Rush, 2023; Wang & Huang, 2021). 일부 연구자들

(Crowley & Hoyer, 1994; Golden & Alpert, 1987)은 양면 메시지에 비해 

일면 메시지가 더 효과적일 수 있다고 주장했다. 양면 메시지에 포함

된 부정적인 정보가 정보원에 대한 신뢰(Bohner, Einwiller, Erb, & 

Siebler., 2003)와 진실성(Pizzutti, Basso, & Albornoz, 2016)을 향상시킬 수

는 있지만, 제품에 대한 태도나 구매를 결정할 때는 그 부정적인 정

보가 오히려 설득력을 상쇄하여 설득효과를 낮출 수 있다고 보았기 

때문이다(Cornelis et al., 2020). 이러한 맥락에서 크롤리와 호이어

(Crowley & Hoyer, 1994)도 메시지 측면성이 설득 대상에 대한 태도나 

행동의도에 미치는 영향은 직접적으로 나타나기보다는 설득 메시지

에 대한 인지적 처리를 통해 매개되는 간접효과라고 보았다. 즉, 양

면 메시지가 메시지 주목 및 메시지 처리 동기에 정적인 영향을 미

치고 이러한 긍정적 인지 반응이 브랜드 태도에까지 영향을 미칠 수 

있다고 본 것이다. 

실제로 보우너 등(Bohner et al., 2003)의 연구를 살펴보면 일면 메시
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지에 비해 양면 메시지에서 정보원의 신뢰가 더 높게 나타났지만 높

아진 정보원의 신뢰도가 제품에 대한 태도로 연결되지는 않았다. 골

든과 알퍼트(Golden & Alpert, 1987)의 연구에서도 응답자들은 일면 메

시지에 비해 양면 메시지가 더 신뢰할 만하고 유용한 정보라고 응답

했으나 양면 메시지에 등장한 제품을 더 긍정적으로 평가하지는 않

았다. 국내에 출간된 메시지 측면성 논문을 대상으로 메타분석을 진

행한 박준홍과 박성석(2020)도 양면 메시지의 설득효과는 신뢰도에서 

가장 크게 나타나고, 이어서 행동의도와 태도 순으로 나타나는 것으

로 분석했다. 피주티 등(Pizzutti et al., 2016)도 판매원이 양면 메시지

를 사용하면 소비자의 설득 지식(persuasion knowledge) 사용을 감소시

켜 판매원의 진실성에 대한 소비자의 인식을 강화할 수 있지만, 이러

한 긍정적인 효과가 구매의도로 연결되는 것은 특정한 조건-부정적 

정보가 소비자가 중요하게 생각하는 상품의 속성과 관련성이 낮을 

경우-에서만 가능하다고 보았다. 이러한 실증적인 연구결과들은 종속

변인-정보원에 대한 신뢰와 태도, 행동의도 등-을 어떻게 설정하느냐

에 따라 일면 메시지와 양면 메시지 간의 상대적인 효과 크기가 달

라질 수 있음을 보여준다. 따라서 이 연구에서도 메시지 측면성의 설

득효과를 측정하기 위한 종속변인을 메시지 신뢰도와 우유에 대한 

태도로 구분하여 연구를 진행하였다. 

한편, 종속변인의 세분화에서 한발 더 나아가 일면 메시지와 양면 

메시지의 설득효과가 일관되게 나타나지 않는 이유를 양면 메시지의 

구조적 특성에서 찾고자 했던 시도들도 계속 되어 왔다. 예를 들어, 

양면 메시지에 제시되어 있는 긍정적인 주장(argument)과 부정적인 주

장의 수와 중요도(Crowley & Hoyer, 1994; Eisend, 2006; Rucker, Petty, 

Briñol, 2008), 부정적 주장의 강도(Cornelis et al., 2020), 긍정적 정보와 

부정적 정보의 상호관련성(임동진, 2011), 부정적 정보의 위치(장지

경⋅김정현, 2022) 등에 따라 양면 메시지의 설득효과가 달라질 수 
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있다고 보았는데, 이 연구에서는 이러한 시도들 중 양면 메시지의 형

태가 설득효과에 미치는 영향에 집중하고자 하였다. 우선 현실적인 

이유로 이 연구의 출발점이 우유를 둘러싼 오해가 존재하는 상황에

서 우유 섭취를 촉진하기 위해 우유의 장점만을 어필하는 것이 효과

적일지 아니면 우유에 대한 오해를 언급하고 이를 반박하는 커뮤니

케이션 전략이 효과적인지 알아보는데 그 목적이 있기 때문에 일면 

메시지와 반박적 양면 메시지의 설득효과 비교가 우선 과제라고 판

단하였다. 또한 우유 섭취 촉진을 위한 캠페인⋅광고 등을 기획하거

나 보도자료 등을 작성할 때, 우유에 대한 부정적 정보를 반박하지 

않은 채 부정적인 정보만을 제시하는 경우는 거의 없기 때문이다

(VanDyke et al., 2023). 

이론적인 측면에서도 일반적으로 반박적 양면 메시지, 일면 메시

지, 비반박적 양면 메시지 순으로 설득효과가 더 큰 것으로 보고되는

데(박준홍⋅박성석, 2020; Eisend, 2006; Lee & Johnson, 2022), 코넬리스 

등(Cornelis et al., 2020)은 설득효과가 이러한 순서로 나타나는 이론적 

근거를 다음과 같이 제시한다. 양면 메시지에 들어 있는 긍정적 주장

과 부정적 주장의 수가 균형을 이루고 주장의 강도가 같다면 일면 

메시지에 비해 비반박적 양면 메시지가 더 높은 수준의 주관적인 양

가 감정(feelings of subjective ambivalence)을 유발하므로 설득효과가 낮

아질 수밖에 없다고 분석했다. 이에 비해 반박적 양면 메시지는 메시

지에 포함된 반박 진술(refutational statements)이 설득의 방향성을 강화

하기 때문에 태도의 양가성(attitude ambivalence)을 낮추어 결과적으로 

설득효과를 높이게 된다고 보았다. 다시 말해, 비반박적 양면 메시지

가 메시지에 포함된 부정적 정보로 인해 태도의 양가성을 높여 일면 

메시지에 비해 설득효과가 낮아진다면 반박적 양면 메시지는 부정적 

정보를 반박하는 진술을 포함하기 때문에 낮아진 설득효과를 회복하

게 하는 효과를 낼 수 있다고 본 것이다. 이에 이 연구에서는 비반박
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적 메시지에 비해 반박적 양면 메시지의 설득효과가 클 것이라고 보

고, 일면 메시지와 반박적 양면 메시지의 설득효과 차이를 중심으로 

연구를 설계하였다. 

정리해 보면 일면 메시지에 비해 양면 메시지의 설득효과가 더 크

다고 여겨지는 중요한 이유 중 하나는 양면 메시지를 사용하게 되면 

수용자는 설득자가 자신의 이익에 반하는 정보를 제시한다고 여겨 

설득자에 대한 공신력을 높이 평가하게 되고 이렇게 높아진 정보원

에 대한 공신력이 행동의도로 연결되는 중요한 매개 역할을 하게 된

다(Eisend, 2006). 따라서 이 연구에서도 메시지 측면성의 설득효과를 

측정하기 위한 종속변인을 메시지 신뢰도와 우유에 대한 태도로 구

분하여 연구를 진행하였다. 또한 비반박적 양면 메시지는 부정적 정

보로 인해 태도의 양가성을 높여 설득효과에 부정적 영향을 미치지

만, 반박적 양면 메시지는 부정적 정보를 반박하는 반박 진술이 태도

의 양가성을 상쇄하는 역할을 할 가능성이 높기 때문에 반박적 양면 

메시지가 양면 메시지의 구조적 한계를 넘어설 수 있을 것이라고 가

정하고 반박적 양면 메시지와 일면 메시지의 설득효과를 비교하고자 

하였다. 지금껏 메시지의 구조적 특성과 종속변인 설정에 따라 메시

지 측면성의 설득효과가 달라질 수 있다는 점을 살펴보았다면 아래

에서는 정교화 가능성 모델을 토대로 수용자 특성이 메시지 측면성

의 설득효과를 어떻게 조절하는지 살펴보고자 하였다. 

3) 인지 욕구와 관여도에 따른 메시지 측면성의 설득효과 차이

사람들은 때로는 의도적이고 숙고적으로 사고하지만, 다른 때에는 

좀 더 자동적이고 피상적인 방식으로 사고한다. 이와 같은 수용자의 

설득 자극 처리 경로에 집중하여 설득효과를 탐구한 이론이 정교화 

가능성 모델(Petty & Cacioppo, 1986)이다. 정교화 가능성 모델에서 ‘정
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교화’란 설득이라는 자극에 대한 활발한 인지 반응으로 합리적이고 

이성적인 판단과 평가가 이루어지는 것을 뜻하는데, 설득 메시지 내

용을 인지적으로 숙고하는 정도에 따라 설득 자극을 처리하는 경로

가 달라진다(김영석, 2019). 

설득 자극을 처리하는 경로는 중심경로와 주변경로 나뉜다(Petty & 

Cacioppo, 1986). 메시지가 옹호하는 개인, 대상 또는 입장의 장점과 

단점, 핵심적인 논거를 신중하게 생각할 때 수용자는 설득의 중심경

로(central route to persuasion)를 따라 사고한다(Petty & Cacioppo, 1986). 

주변경로를 통한 설득에 비해서 중심경로를 통한 설득은 더 많은 인

지적 노력을 요구하지만, 일단 중심경로를 통해 태도 변화가 일어나

면 오랫동안 지속되는 경향이 있다(Petty & Cacioppo, 1986). 반면 주변

경로를 통한 설득은 메시지 수용자가 설득 메시지의 주장 자체를 심

사숙고하기보다 발화자의 매력, 전문성, 호감도, 신뢰도, 유사성 등 

주변 단서(peripheral cues)를 활용한 설득의 주변경로(peripheral route to 

persuasion)를 따라 이뤄진다(Petty & Cacioppo, 1986). 주변경로를 통해 

일어난 태도 변화는 비교적 일시적이며, 부정적 정보에 노출되면 쉽

게 변화될 수 있다. 

그렇다면 사람들은 어떤 경우에 중심경로를 통해 사고하고, 어떤 

경우에 주변경로를 통해 사고할까? 사람들이 두 경로 중 하나를 따르

는 이유는 메시지의 주장을 신중히 생각할 수 있는 능력과 동기에 

달려 있다(Greenberg, Schmader, Arndt, & Landau, 2015). 다시 말해, 중

심경로를 거쳐 설득이 이루어지기 위해서는 수용자가 설득 메시지를 

처리할 동기와 처리능력이 있어야 하는데, 논거에 대해 주의 깊게 사

고하고 싶지 않거나 그럴 만한 노력을 들일 수 없을 때 주변경로를 

통해 설득이 이뤄진다(이은택⋅정만수, 2004). 정교화 가능성 모델은 

메시지 처리 동기 요인으로 인지 욕구(need for cognition)와 관여도

(involvement)를 중요하게 다룬다. 



헬스커뮤니케이션연구, 제23권 제1호 (2024년 4월)

116

인지 욕구는 어떤 것을 비판적이고 분석적으로 생각하려는 욕구를 

뜻하는데, 인지 욕구가 큰 사람은 중심경로를 사용해 설득 메시지를 

처리할 가능성이 높다(Cacioppo & Petty, 1982). 인지 욕구가 높은 사람

은 어떤 사안에 대해 깊이 생각하려는 경향이 높아 인지 욕구가 낮

은 사람에 비해 메시지에 보다 주의를 기울이고, 그 결과로 메시지의 

주장을 보다 잘 회상해내는 경향이 있기 때문이다(Cacioppo & Petty, 

1982). 또한 설득 상황에서 정보원이 왜 어떠한 배경에서 무엇을 근

거로 저러한 주장을 하는지 설득 메시지 주장의 질을 따져볼 가능성

이 높다. 반면 인지 욕구가 낮은 사람들은 인지적 요구가 많은 상황

을 꺼리고 회피하려는 경향이 나타나며 메시지 구성요소가 아닌 주

변적 요소나 휴리스틱(heuristics)을 사용하려는 경향이 나타난다(양윤, 

2000). 이처럼 인지 욕구가 낮은 사람과 높은 사람은 정보처리 경로

가 달라진다. 

이를 메시지 측면성에 적용해 보면 인지 욕구가 큰 사람은 어떤 

것을 비판적이고 분석으로 생각해서 문제를 해결하며 즐기는 경향성

이 있기 때문에 일면적 메시지보다 더 많은 정보를 포함하고 있는 

반박적 양면 메시지에 인지적으로 더 몰입하고, 이러한 메시지를 더 

신뢰하는 경향이 나타날 수 있다(김요한⋅이승은⋅김정현, 2015; 최명

일, 2007a). 이에 비해 인지 욕구가 낮은 사람은 정보의 양이 많고, 사

고를 많이 해야 하는 반박적 양면 메시지보다 인지적 노력이 덜 드

는 일면 메시지를 통해 태도 변화가 일어날 가능성이 높다(김요한 

등, 2015; 최명일, 2007b). 이러한 맥락에서 컴퓨터 게임의 효과에 대

한 블로그 글의 메시지 측면성과 인지 욕구의 상호작용에 대해 살펴

본 윈터 등(Winter et al., 2015) 등의 연구에서도 인지 욕구가 높은 사

람들에게 양면 메시지가 더 효과적이라는 것을 확인하였다. 플라나긴 

등(Flanagin, Winter, & Metger, 2018)도 인지 욕구, 사고의 유연성 등을 

포함하는 개인의 사고방식(thinking styles)이 메시지 측면성과 상호작용
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하여 정보 신뢰에 영향을 미칠 수 있다고 보고 연구를 진행하였다. 

비록 인지 욕구의 조절효과가 통계적으로 유의하지는 않았지만, 사고 

유연성의 조절효과는 통계적으로 유의하게 나타나 개인이 정보를 처

리하는 방식이 메시지 측면성의 설득효과를 조절할 수 있다는 것을 

보여주었다.

설득 과정에서 중요한 역할을 하는 관여도는 매우 포괄적이고 모

호한 개념이어서 연구자의 관점에 따라 그 정의가 달라진다. 하지만 

포괄적인 관점에서 관여도는 “특정 이슈나 사물이 자신에게 중요하

거나 연관되어 있다고 느끼는 정도(김영석, 2019: 108쪽)”로 정의할 

수 있는데, 이 연구에서는 특히 수용자와 메시지 내용과의 연관성을 

의미한다. 수용자가 메시지 내용과 자신과의 연관성이 크다고 여기게 

되면 수용자는 메시지 내용에 더 주의를 기울일 뿐 아니라 메시지를 

더 적극적으로 처리하도록 인지적으로 동기화된다(Johnson & Eagly, 

1989). 이를테면, 메시지 내용이 자신에게 중요하거나 의미 있다고 판

단하면 메시지를 받아들이려고 적극적으로 노력하기 때문에 메시지 

수용력이 높아지거나, 비교적 쉽게 메시지의 주장과 일치하는 방향으

로 태도가 형성되거나, 태도 변화가 이뤄질 수 있다(김영석, 2019). 그

러나 제시된 메시지가 중요하지 않거나, 자신과 관련 없는 내용이거

나, 흥미 없는 내용이라고 판단하게 되면 정보에 대한 주목도가 떨

어질 뿐 아니라 적극적인 인지적 반응이 유발되지 않는다(임동진, 

2011). 

정교화 가능성 모델에 따르면 메시지에 대한 관여도가 높을 때는 

중심경로를 통해 메시지를 처리하고, 관여도가 낮을 때는 주변경로를 

통해 메시지를 처리할 가능성이 있다(Petty & Cacioppo, 1979). 이와 같

은 주장을 뒷받침하기 위해 페티와 카시오포(Petty & Cacioppo, 1979)

는 대학생들을 두 집단으로 나눈 후, 졸업시험이 실시될 것이라는 정

보와 함께 졸업시험의 필요성에 대한 설득적 메시지를 읽도록 했다. 
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연구자들은 졸업시험이 실시되는 시점을 통해 관여도를 조절했다. 

즉, 한 집단에게는 졸업시험이 내년에 실시될 것(관여도가 높은 집단)

이라는 정보를 주었고, 다른 집단에게는 졸업시험이 10년 뒤부터 실

시될 것(관여도가 낮은 집단)이라는 정보를 주었다. 연구결과, 졸업시

험이 내년부터 실시될 것이라는 정보를 들은 관여도가 높은 집단이 

졸업시험이 10년 뒤에 실시될 것이라는 정보를 들은 관여도가 낮은 

집단에 비해 질 높은 메시지에 의해서는 태도를 바꾸었으며, 질 낮은 

메시지에 대해서는 태도를 바꾸지 않았다. 이는 메시지 수용자들이 

관여도가 높은 주제에 대해서는 설득 메시지를 인지적으로 주의 깊

게 처리하도록 동기화된다는 것을 보여준다. 임동진(2011)의 연구에서

도 고관여 상황일 때 양면 메시지의 설득효과가 통계적으로 의미가 

있었고, 저관여 상황에서는 양면 메시지와 일면 메시지 간에 설득효

과에 차이가 없는 것으로 나타났다. 외식 블로그에 대한 구전 정보의 

측면성이 정보 신뢰도와 방문의도에 미치는 영향을 관여도가 조절하

는지 살펴본 신종국⋅오미옥⋅홍정혜(2017)의 연구에서도 관여도가 

높은 소비자일수록 양면적 구전 정보의 설득효과가 큰 것으로 나타

났다. 따라서 우유에 대한 관여도가 높을 경우 일면 메시지보다 더 

많은 정보를 담고 있는 반박적 양면 메시지를 통해 설득이 이루어질 

가능성이 높다고 보았다.

3. 연구가설

메시지 측면성의 설득효과에 관한 메타분석 연구(박준홍⋅박성석, 

2020)는 일면 메시지에 비해 양면 메시지의 설득효과가 더 큰 것을 

확인하였다. 그러나 그 효과 크기는 0.39로 작게 나타났는데, 이러한 

결과에 대해 연구자들은 조절변인에 따라 양면 메시지의 설득효과가 
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제한적으로 나타나거나 상쇄되기 때문인 것으로 분석했다. 또한 종속

변인 별로 보았을 때, 양면 메시지의 설득효과는 신뢰도에서 가장 크

게 나타났고, 이어서 행동의도와 태도 순으로 나타났다(박준홍⋅박성

석, 2020). 이는 설득효과로서 종속변인을 무엇으로 설정하느냐, 그리

고 조절변인을 어떻게 설정하느냐에 따라 양면 메시지의 설득효과가 

달라질 수 있다는 점을 시사한다. 이에 이 연구에서는 정교화 가능성 

모델을 토대로 수용자 특성 변인인 인지 욕구, 관여도를 조절변인으

로 상정하였으며, 종속변인은 메시지 신뢰도와 우유에 대한 태도로 

나누어 측정하였다. 다만, 호블랜드 등(Hovland, Lumsdaine, & Sheffield, 

1949: 김영석, 2019: 396쪽 재인용)의 연구에 따르면 메시지 측면성의 

효과는 메시지에 대한 동의 여부에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 

즉, 이미 메시지 내용에 대해 긍정적인 의견이나 태도를 가지고 있으

면 양면 메시지보다 일면 메시지에 의한 설득이 더 효과적인 것으로 

나타났다. HPV 백신 접종 촉진을 위해 메시지 측면성의 효과를 탐구

한 샤오와 수(Xiao & Su, 2021)의 연구에서도 오정보(misinformation)에 

대한 사전 인식이 높은 경우에는 양면 메시지가 효과적이었지만, 그

렇지 않은 경우에는 일면 메시지의 설득효과가 더 높게 나타났다. 이

와 같은 맥락에서 우유에 대한 사전태도가 메시지 측면성이 설득효

과에 미치는 영향을 통제하기 위해서 우유에 대한 사전태도를 통제

하고 분석을 진행하였다. 

정교화 가능성 모델에 따르면 어떤 것을 비판적이고 분석적으로 

생각하려는 욕구인 인지 욕구가 높을수록 중심경로를 사용해 설득 

메시지를 처리할 가능성이 높다(Cacioppo & Petty, 1982). 따라서 인지 

욕구가 높은 사람은 일면적 메시지보다 더 많은 정보를 포함하고 있

는 반박적 양면 메시지에 인지적으로 몰입할 가능성이 높아진다(김요

한 등, 2015; 최명일, 2007b). 이에 비해 인지 욕구가 낮은 사람은 정

보의 양이 많고 사고를 많이 해야 하는 반박적 양면 메시지보다 인
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지적 노력이 덜 드는 일면 메시지를 통해 태도 변화가 일어날 가능

성이 높다(김요한 등, 2015; 최명일, 2007b; Winter et al., 2015). 이러

한 논의를 토대로 <연구가설 1>을 설정하였다. 

연구가설 1. 수용자의 인지 욕구(고/저)에 따라 메시지 측면성(일면 

메시지/반박적 양면 메시지)의 설득효과(메시지 신뢰도, 우유에 대한 

태도)는 다르게 나타날 것이다.

연구가설 1-1. 인지 욕구가 높은 수용자는 일면 메시지보다 반박적 

양면 메시지를 접했을 때, 메시지 신뢰와 우유에 대한 태도가 긍정적

으로 나타날 것이다.

연구가설 1-2. 인지 욕구가 낮은 수용자는 반박적 양면 메시지보다 

일면 메시지를 접했을 때, 메시지 신뢰와 우유에 대한 태도가 긍정적

으로 나타날 것이다.

사람들은 때로는 의도적이고 숙고적으로 사고하지만, 다른 때에는 

좀 더 자동적이고 피상적인 방식으로 사고하는데, 정교화 가능성 모

델에 따르면 메시지 내용에 대한 관여도가 높을 때는 중심경로를 통

해 메시지를 처리하고, 관여도가 낮을 때는 주변경로를 통해 메시지

를 처리할 가능성이 높다(Petty & Cacioppo, 1979). 따라서 우유에 대한 

관여도가 높을 경우에는 일면 메시지에 비해 더 많은 정보를 담고 

있는 반박적 양면 메시지를 통해 설득이 이뤄질 가능성이 높다고 보

고, <연구가설 2>를 설정하였다.

연구가설 2. 수용자의 관여도(고/저)에 따라 메시지 측면성(일면 메

시지/반박적 양면 메시지)의 설득효과(메시지 신뢰도, 우유에 대한 태

도)는 다르게 나타날 것이다.

연구가설 2-1. 우유에 대한 관여도가 높은 수용자는 일면 메시지보
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다 반박적 양면 메시지를 접했을 때, 메시지 신뢰와 우유에 대한 태

도가 긍정적으로 나타날 것이다.

연구가설 2-2. 우유에 대한 관여도가 낮은 수용자는 반박적 양면 

메시지보다 일면 메시지를 접했을 때, 메시지 신뢰와 우유에 대한 태

도가 긍정적으로 나타날 것이다.

일면 메시지에 비해 양면 메시지의 설득효과가 더 크다고 여겨지

는 중요한 이유 중 하나는 양면 메시지를 사용하게 되면 수용자는 

설득자가 자신의 이익에 반하는 정보를 제시한다고 여겨 설득자에 

대한 공신력을 높이 평가하게 되고, 결국 제품에 대한 태도나 구매 

의도가 높아지기 때문이다(Eisend, 2006). 반면 일면 메시지를 접한 수

용자는 설득자가 부정적 정보를 숨기고 있다는 인식을 갖게 되어 설

득자에 대한 공신력을 낮게 평가하고, 결과적으로 제품에 대한 태도

나 구매 의도가 낮아진다고 여겨진다(Eisend, 2006). 이러한 설명은 공

신력, 즉 정보원에 대한 신뢰가 행동의도로 연결되는 중요한 매개 역

할을 한다는 것을 가정한다. 이 연구에서 제시된 설득 메시지는 온라

인 신문 기사의 형태로 정보원이 직접 드러나지 않으나 이와 같은 

관점을 빌어 메시지에 대한 신뢰가 우유에 대한 태도에 정적인 영향

을 미칠 것이라고 보고, <연구가설 3>을 설정하였다. 

연구가설 3. 우유에 대한 태도에 미치는 메시지 측면성(일면 메시

지/반박적 양면 메시지)의 영향은 메시지 신뢰도를 매개하여 나타날 

것이다. 

연구가설 3-1. 일면 메시지에 비해 양면 메시지가 메시지 신뢰에 

정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3-2. 메시지 신뢰도가 높을수록 우유에 대한 태도에 정적

인 영향을 미칠 것이다. 
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앞서 선행연구들(김요한 등, 2015; 신종국 등, 2017; 임동진, 2011; 

최명일, 2007b; Eisend, 2006; Flanagin et al., 2018; Winter et al., 2015)을 

통해 메시지 측면성의 설득효과가 메시지 신뢰도를 거쳐 제품에 대

한 태도에 영향을 미칠 수 있고, 인지 욕구와 관여도와 같은 수용자 

특성 변인에 의해 메시지 측면성의 설득효과가 조절될 수 있다는 점

을 가정할 수 있었다. 그러나 그동안 이와 같은 점을 종합하여 메시

지 측면성이 메시지에 대한 신뢰를 거쳐 제품에 대한 태도에 영향을 

미치고 이러한 매개 관계를 인지 욕구나 관여도와 같은 수용자 특성 

변인이 조절하는지 조절된 매개효과를 살펴본 연구는 없었다. 이에 

메시지 측면성이 설득효과에 미치는 영향 관계를 수용자 특성 변인

이 조절할 수 있는지 검정해 보는 것은 메시지 측면성의 효과에 대

한 학술적 논의를 확장할 수 있다고 보고 아래와 같이 <연구 문제 

1>과 <연구 문제 2>를 설정하였다. 보다 구체적으로 메시지 측면성

이 우유에 대한 태도에 미치는 영향을 메시지 신뢰도가 매개할 때, 

이 매개 관계를 인지 욕구가 조절하는지 살펴보기 위하여 <연구문제 

1>을 설정하였다. 또한 메시지 측면성이 우유에 대한 태도에 미치는 

영향을 메시지 신뢰가 매개할 때, 이 매개 관계를 관여도가 조절하는

지 살펴보기 위하여 <연구문제 2>를 설정하였다. 

연구문제 1. 메시지 측면성(일면 메시지/반박적 양면 메시지)이 메

시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계를 인지 욕

구가 조절하는가? 

연구문제 2. 메시지 측면성(일면 메시지/반박적 양면 메시지)이 메

시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계를 관여도가 

조절하는가? 
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4. 연구방법

1) 실험 참가자

실험은 온라인 서베이 전문 조사기관이 사전에 확보하고 있는 20

세 이상 70세 미만의 성인남녀 조사 패널을 대상으로 참여를 요청하

여 응하는 방식으로 2023년 11월 20일부터 23일까지 4일간 이루어졌

다. 실험에는 총 400명이 참여하였으며, 연령과 성별에 따라 비례 할

당하여 남자 200명, 여자 200명, 연령대는 20대, 30대, 40대, 50대, 60

대 각각 80명(20%)씩 배분될 수 있도록 하였다. 실험 참가자들은 진

행되는 실험이 우유와 우유 보도에 대한 인식을 알아보기 위한 것이

며, 모든 응답은 익명으로 처리되고 수집된 자료는 연구를 위해서만 

사용될 것이라는 점 등 실험 절차 전반에 대한 설명을 들은 후 실험

에 참여하였다. 

2) 실험설계

연구가설 및 연구문제를 검정하기 위해 실험은 2(메시지 측면성: 

일면 메시지/반박적 양면 메시지) X 2(인지 욕구: 고/저)와 2(메시지 

측면성: 일면 메시지/반박적 양면 메시지) X 2(관여도: 고/저)로 요인 

설계(factorial design)하였다. 메시지 측면성의 효과가 어떻게 나타나는

지 알아보기 위해 실험물을 일면 메시지와 반박적 양면 메시지로 조

작하였으며, 인지 욕구와 관여도는 설문에 응답하는 방식으로 측정하

였다. <연구가설 1>과 <연구가설 2>의 검정을 위해 인지 욕구와 

관여도를 고집단과 저집단으로 구분하였다. 인지 욕구는 평균 3.61을 

기준으로 상하 약 9% 구간을 제외(총 400명 중 111명 제외, 289명)한 

후, 응답자의 측정항목 평균이 이보다 높으며(3.89점 ~ 7점) 높은 인
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지 욕구 집단으로, 이보다 낮으면 낮은 인지 욕구 집단(1점 ~ 3.33점)

으로 구분하였다. 그 결과, 130명이 높은 인지 욕구 집단으로, 159명

이 낮은 인지 욕구 집단으로 분류되었다. 관여도는 중앙값 3.67을 기

준으로 중앙값에 해당하는 31명(총 400명 중 31명 제외, 369명)을 제

외하고 측정항목의 중앙값이 이보다 낮을 경우(1점 ~ 3.66점)에는 저

관여 집단으로, 높을 경우(3.68점 ~ 7점)에는 고관여 집단으로 구분하

였다. 그 결과, 189명이 저관여 집단으로, 180명이 고관여 집단으로 

분류되었다. 고/저 집단을 구분하는데 있어 인지 욕구(평균값)와 관여

도(중앙값) 간에 서로 다른 기준을 사용한 이유는 빈도분석을 통해 

데이터를 나열했을 때, 해당 값들이 집단을 구분하는 데 더 명확한 

기준을 제시했기 때문이다.

실험물은 온라인에서 쉽게 접할 수 있는 기사의 형태로 제작되었

으며, 기사의 출처가 미치는 영향을 통제하기 위해 기사의 출처는 표

시하지 않았으나, 기사 임을 인식할 수 있도록 기자의 바이라인을 삽

입하고, 실제 온라인에서 유통되는 기사를 토대로 실험물을 디자인하

였다. 메시지 측면성 조작은 다음과 같이 이루어졌다. 우선, 일면 메

시지에는 우유 섭취로 인한 긍정적인 정보만을 제시하였다. 반박적 

양면 메시지의 경우, 일면 메시지와 마찬가지로 우유 섭취로 인한 긍

정적인 정보를 제시하면서 동시에 이에 대한 부정적 정보를 함께 제

시한 후, 이를 다시 반박하는 형태로 조작하였다. 선행연구(장지경⋅

김정현, 2022; Eisend, 2006)에 따라 메시지 측면성 조작에 있어 부정

적 정보의 비율을 40% 이내로 하고 부정적 정보의 제시 순서도 중간

에 위치하도록 하였으며, 메시지 측면성을 제외한 메시지 포맷, 사진 

유무, 정보원 등 나머지 부분은 모두 동일하게 제작하였다(<부록> 

참조). 
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3) 실험 절차

실험 참가자들을 각각 200명씩 일면 메시지 집단과 반박적 양면 

메시지 집단에 무작위로 할당한 후, 인지 욕구와 관여도에 대한 설문

에 응답하도록 하였다. 이어서 일면 메시지 집단에는 일면 메시지 실

험물을, 양면 메시지 집단에는 반박적 양면 메시지 실험물을 제시한 

후, 메시지 신뢰도와 우유에 대한 태도를 측정하였다. 

4) 사전 조사

독립변인의 조작이 실제로 의도한 효과를 발생시키는지 여부를 알

아보기 위해 편의 표집을 통해 31명을 대상으로 사전 조사를 실시하

였다. 실험물(일면 메시지/반박적 양면 메시지)을 읽은 후, ‘방금 읽은 

기사는 우유 섭취에 대한 긍정적인 정보만을 제시하고 있다’, ‘방금 

읽은 기사는 우유 섭취에 대한 긍정적 정보 및 부정적 정보를 모두 

제시하고 있다’ 2개의 문항에 대해 응답하도록 하였다. 일면 메시지

에 노출된 10명은 모두 일면 메시지 실험물이 ‘우유 섭취에 대한 긍

정적인 정보만을 제시하고 있다’고 응답하여 조작이 잘 이루어진 것

으로 판단하였다. 

그러나 반박적 양면 메시지에 노출된 21명 중 14명(66.7%)은 해당 

실험물이 ‘우유 섭취에 대한 긍정적 정보와 부정적 정보를 모두 제시

하고 있다’고 응답한 반면, 7명(33.3%)은 ‘우유 섭취에 대한 긍정적인 

정보만을 제시하고 있다’고 응답하였다. 이에 조사 참여자들 일부를 

대상으로 자신의 응답 내용과 관계없이, 누군가가 제시된 반박적 양

면 메시지를 긍정적인 정보를 담고 있는 메시지라고 인식하였다면 

그 이유가 무엇이라고 생각하는지 탐문하였다. 그 결과, 반박적 양면 

메시지 구조의 특성상 긍정적 정보와 부정적 정보를 함께 제시하고 
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부정적 정보를 반박하는 형태로 메시지가 구성되다 보니 참여자들이 

부정적 정보의 유무 자체가 아니라 결과적으로 반박적 양면 메시지

를 긍정적 정보로 오인할 여지가 있다고 응답했다. 이에 이와 같은 

오류를 줄이기 위해 측정 문항을 ‘방금 읽은 기사는 우유 섭취에 대

한 긍정적 정보와 부정적 정보를 모두 제시한 후, 부정적 정보를 반

박하고 있다’라고 수정하였다. 이후 편의 표집을 통해 12명에게 다시 

반반적 양면 메시지 조작에 대한 사전 조사를 실시하였다. 그 결과, 

1명을 제외한 11명이 의도한 대로 응답해 조작이 잘 이루어졌다고 

보고 실험을 진행하였다. 

5) 주요 변인의 측정

(1) 인지 욕구

인지 욕구는 정보처리 행동을 고무시키는 내적 동기로서 ‘생각하기

를 즐기고 인지적 노력을 기울이려는 인지적 정교화의 정도(양윤, 

2000)’로 정의하고, 카시오포 등(Cacioppo, Petty, & Kao, 1984)의 연구

에서 사용된 18문항을 토대로 연구 맥락에 맞춰 어구를 수정한 후, 7

점 척도(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 이 항

목들의 내적 신뢰도를 검증한 결과, Cronbach’α 값은 .78이었다.

(2) 관여도

관여도는 ‘우유가 자신에게 중요하거나 연관되어 있다고 느끼는 

정도’로 정의하고, 할라한(Hallahan, 1999)과 자이콥스키(Zaichkowsky, 

1994)의 연구에서 사용된 문항을 가져와 연구 맥락에 맞춰 어구를 수

정하고, 의미분별 척도를 리커트 척도로 바꾼 후 사용하였다. 또한 

선행연구에서 사용된 10문항 중 한국어로 번역했을 때, 동일하거나 

유사한 의미를 갖는다고 여겨지는 문항을 제외한 6문항을 7점 척도
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변인 측정항목
신뢰도

(Cronbach’α)

조절

변인

관여도

1. 우유는 나에게 중요하다.

.83

2. 나는 우유에 관심이 많다.

3. 나는 우유와 관련이 높다.

4. 우유는 내게 의미가 크다.

5. 우유는 내게 가치가 없다.*

6. 나는 우유가 필요하지 않다.*

인지

욕구

1. 나는 단순한 문제보다는 복잡한 문제를 더 좋아하다.

.78

2. 나는 많은 생각이 필요한 상황을 다루는 일을 좋아한다.

3. 생각하는 것은 재미없다.*

4. 나는 내 사고능력에 도전해야 하는 일보다 생각이 거의 

필요하지 않은 일을 하고 싶다.*

5. 나는 깊이 생각해야 하는 상황은 가급적 피하려고 한다.*

6. 나는 오랫동안 열심히 깊게 생각하는 데서 만족감을 

느낀다.

7. 나는 내가 필요할 때만 열심히 생각한다.*

8. 나는 장기적인 업무보다 일상의 작은 업무를 생각하는 게 

더 좋다.*

9. 나는 일단 한번 배우고 나면 생각이 거의 필요 없는 일을 

좋아한다.*

10. 생각에 의존해 한 분야의 정상에 오른다는 것이 나에게는 

매력적으로 느껴진다.

11. 어떤 문제에 대해 새로운 해결 방법을 찾을 때 즐겁다.

12. 새로운 사고방식을 배우는 것에 그다지 흥미를 느끼지 

않는다.*

13. 인생이 풀어야 할 퍼즐로 가득 차 있다는 것이 좋다.

14. 추상적으로 생각한다는 것이 나에게는 매력적이다.

<표 1> 주요 변인의 측정항목 및 신뢰도 분석
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변인 측정항목
신뢰도

(Cronbach’α)

조절

변인

인지

욕구

15. 똑같이 중요한 일이라면 나는 생각을 많이 요구하지 않

는 일보다는 지적이고 어려운 일을 더 좋아한다.

16. 많은 정신적 노력이 필요한 작업을 하고 나면 만족감 

보다는 안도감이 든다.*

17. 나에게는 어떤 일을 완수하는 것이 중요하지, 그 일이 

어떤 방식으로 왜 작동하는지 아는 것은 그다지 중요

하지 않다.*

18. 나는 내게 영향을 미치지 않는 문제에 대해서도 깊게 

생각할 때가 있다.

매개

변인

메시지

신뢰도

1. 기사의 내용이 신뢰할 만하다.

.95

2. 기사의 내용이 객관적이다

3. 기사의 내용이 진실하다.

4. 기사의 내용이 공정하다.

5. 기사의 내용을 믿을 수 있다.

6. 기사의 내용에 전문성이 있다.

종속

변인

우유

태도

1. 기사를 읽고 나니 우유에 호감이 간다.

.96

2. 기사를 읽고 나니 우유에 대한 긍정적인 생각이 든다.

3. 기사를 읽고 나니 우유 구매에 호의적이 되었다.

4. 기사를 읽고 나니 우유를 구매할 가치가 있다는 생각이 

든다.

통제

변인

우유

사전

태도

1. 나는 우유에 호감이 간다.

.93
2. 나는 우유를 긍정적으로 생각한다.

3. 나는 우유 구매에 호의적이다.

4. 나는 우유를 구매할 가치가 있다고 생각한다.

* Note: * 역코딩 문항

<표 1> 주요 변인의 측정항목 및 신뢰도 분석              (계속)
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(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 이 항목들의 

내적 신뢰도를 검증한 결과, Cronbach’α 값은 .83이었다.

(3) 메시지 신뢰도

메시지 신뢰도는 ‘메시지가 커뮤니케이션의 주제와 관련하여 편견

이 없는 의견과 객관적인 정보를 제공하고 있다고 수신자가 인식하

는 정도(강나윤⋅윤혜현, 2014)’로 정의하고, 전형준⋅김재신(2012)의 

연구에서 사용된 6문항을 가져와 연구 맥락에 맞춰 어구를 수정한 

후, 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 

이 항목들의 내적 신뢰도를 검증한 결과, Cronbach’α 값은 .95이었다.

(4) 우유에 대한 태도

우유에 대한 태도는 ‘우유를 떠올릴 때 드는 일관적이거나 지속적

인 호의적 반응이나 비호의적 반응(정재란⋅김태희⋅배혜진, 2016)’으

로 정의하고, 한송이와 김태희(2022)의 연구에서 사용된 4문항을 토대

로 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 

이 문항들로 맥락에 맞게 어구만 수정한 후, 우유에 대한 사전태도

(통제 변인)와 메시지 제시 이후에 측정하는 우유에 대한 태도를 측

정하였다. 이 항목들의 내적 신뢰도를 검증한 결과, Cronbach’α 값은 

.96이었다.

5. 연구결과

1) 조작 점검 결과

일면 메시지와 반박적 양면 메시지의 조작이 잘 이루어졌는지 알
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아보기 위해 방금 읽은 기사가 긍정적 정보만을 제시하고 있는지, 긍

정적 정보와 부정적 정보를 모두 제시한 후 부정적 정보를 반박하고 

있는지에 대해 7점 척도로 응답하게 한 후, 독립표본 t검정을 실시하

였다. 분석 결과, 일면 메시지 집단과 반박적 양면 메시지 집단 간에 

통계적으로 유의한 차이가 나타났다. 방금 읽은 기사가 우유에 대한 

긍정적인 정보만을 제시하고 있다고 답한 일면 메시지 집단(M=5.72, 

SD=1.01)의 평균이 반박적 양면 메시지 집단(M=3.58, SD=1.59)의 평

균보다 통계적으로 유의하게 높았다(t=16.01, p<.001). 방금 읽은 기사

가 우유에 대한 긍정적 정보와 부정적 정보를 모두 제시한 후 부정

적 정보를 반박하고 있다는 문항에 대해서도 반박적 양면 메시지 집

단(M=5.32, SD=1.27)의 평균이 일면 메시지 집단(M=2.90, SD=1.63)의 

평균보다 통계적으로 유의하게 높게 나타났다(t=-16.58, p<.001). 따라

서 두 집단 간에 메시지에 대한 인식이 구별되는 것으로 판단하여 

연구가설 및 연구문제 검정을 진행하였다. 실험에 사용된 실험물은 

부록으로 첨부하였다.

2) 메시지 측면성이 설득효과에 미치는 영향과 인지 욕구의 조절효과

메시지 측면성이 설득효과(메시지 신뢰도, 우유에 대한 태도)에 미

치는 영향에 있어 인지 욕구의 조절효과가 나타나는지 알아보기 위

해 이원공분산분석(two-way ANCOVA)을 실시하였다. 우선 메시지 측

면성과 인지 욕구에 따라 메시지 신뢰도에 차이가 있는지 분석한 결

과, 메시지 측면성과 인지 욕구에 따른 상호작용 효과는 나타나지 않

았다(F=.25, p>.05). 다만, 메시지 측면성(F=4.63, p<.05)에 따른 메시

지 신뢰도에만 통계적으로 유의미한 차이가 있었다. 즉, 양면 메시지 

집단(M=4.62, SD=1.00)에 비해 일면 메시지 집단(M=4.76, SD=1.11)의 

메시지 신뢰도가 긍정적으로 나타났다(<표 2, 3> 참조).
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변인 M SD N

일면 메시지

낮은 인지 욕구 4.67 .94 81

높은 인지 욕구 4.88 1.30 62

소계 4.76 1.11 143

양면 메시지

낮은 인지 욕구 4.41 .77 78

높은 인지 욕구 4.85 1.18 68

소계 4.62 1.00 146

합계

낮은 인지 욕구 4.55 .87 159

높은 인지 욕구 4.87 1.24 130

소계 4.69 1.06 289

<표 2> 메시지 측면성과 인지 욕구에 따른 메시지 신뢰도의 집단별 기술 통계

독립변인 df F η2 P

우유 사전태도(C) 1 74.430 .208 .000

메시지 측면성(A) 1 4.632 .016 .032

인지 욕구(B) 1 1.458 .005 .228

A*B 1 .245 .001 .621

오차 (MSE) 284 (.874)

<표 3> 메시지 신뢰도에 미치는 메시지 측면성과 인지 욕구의 상호작용 효과 분석 

결과

이어서 메시지 측면성과 인지 욕구에 따라 우유에 대한 태도에 차

이가 있는지 분석한 결과, 메시지 측면성과 인지 욕구의 상호작용 효

과는 나타나지 않았다(F=.56, p>.05). 다만, 메시지 측면성이 우유에 

대한 태도에 미치는 영향만 통계적으로 유의미했다(F=13.00, p<.001). 

즉, 양면 메시지 집단(M=4.66, SD=1.15)에 비해 일면 메시지 집단
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(M=4.94, SD=1.32)의 우유에 대한 태도가 더 긍정적으로 나타났다

(<표 4, 5> 참조). 

변인 M SD N

일면 메시지

낮은 인지 욕구 4.82 1.14 81

높은 인지 욕구 5.09 1.52 62

소계 4.94 1.32 143

양면 메시지

낮은 인지 욕구 4.37 .94 78

높은 인지 욕구 4.99 1.29 68

소계 4.66 1.15 146

합계

낮은 인지 욕구 1.46 1.07 159

높은 인지 욕구 5.04 1.40 130

소계 4.80 1.25 289

<표 4> 메시지 측면성과 인지 욕구에 따른 우유에 대한 태도의 집단별 기술 통계

독립변인 df F η2 P

우유 사전태도(C) 1 157.772 .357 .000

메시지 측면성(A) 1 13.000 .044 .000

인지 욕구(B) 1 1.824 .006 .178

A*B 1 .556 .002 .456

오차 (MSE) 284 (.961)

<표 5> 우유에 대한 태도에 미치는 메시지 측면성과 인지 욕구의 상호작용 효과 

분석 결과
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3) 메시지 측면성이 설득효과에 미치는 영향과 관여도의 조절효과

메시지 측면성이 설득효과(메시지 신뢰도, 우유에 대한 태도)에 미

치는 영향에 있어 관여도의 조절효과가 나타나는지 알아보기 위해 

이원공분산분석을 실시하였다. 우선 메시지 측면성과 관여도에 따라 

메시지 신뢰도에 차이가 있는 분석한 결과, 메시지 측면성과 관여도

에 따른 상호작용 효과가 나타났다(F=4.03, p<.05)(<표 7> 참조). 

<그림 1>과 <표 8>에서 확인할 수 있듯이 고관여 집단의 경우 메

시지 측면성에 따라 메시지 신뢰도에 통계적으로 유의한 차이

(F=13.44, p<.001)가 나타났으나, 저관여 집단에서는 통계적으로 유의

한 차이가 발견되지 않았다(F=.76, p>.05). 즉, 고관여 집단의 경우 양

면 메시지(M=4.48, SD=1.04)에 비해 일면 메시지(M=4.99, SD=1.08)에 

노출됐을 때 더 높은 메시지 신뢰를 보였다. 

변인 M SD N

일면 메시지

저관여 4.48 1.09 91

고관여 5.29 .96 87

소계 4.88 1.10 178

양면 메시지

저관여 4.44 .86 98

고관여 4.77 1.04 93

소계 4.60 .96 191

합계

저관여 4.46 .97 189

고관여 5.02 1.03 180

소계 4.73 1.04 369

<표 6> 메시지 측면성과 관여도에 따른 메시지 신뢰도의 집단별 기술 통계
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독립변인 df F η2 P

우유 사전태도(C) 1 51.808 .125 .000

메시지 측면성(A) 1 10.454 .028 .001

관여도(B) 1 .007 .000 .935

A*B 1 4.028 .011 .045

오차 (MSE) 364 (.858)

표 7. 메시지 신뢰도에 미치는 메시지 측면성과 관여도의 상호작용 효과 분석 결과

[그림 1] 메시지 신뢰도에 대한 메시지 측면성과 관여도의 상호작용 효과

관여도 메시지 측면성 M
a

SD F η2 P

저관여
일면 메시지 4.80 .107

.763 .002 .383
양면 메시지 4.68 .099

고관여
일면 메시지 4.99 .108

13.439 .036 .000
양면 메시지 4.48 .104

* Note. a는 통제변수 우유사전태도(4.95)를 공변량으로 계산하여 추정된 평균값

<표 8> 메시지 신뢰도에 대한 메시지 측면성과 관여도의 추정된 평균값 및 일변량 

검정량
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이어서 메시지 측면성과 관여도에 따라 우유에 대한 태도 차이가 

있는지 분석하였다. 하지만 우유에 대한 태도에 미치는 메시지 측면

성과 관여도 간에 상호작용 효과(F=2.99, p>.05)는 통계적으로 유의하

지 않았다(<표 9, 10> 참조). 다만, 메시지 측면성이 우유에 대한 태

도에 미치는 영향만 통계적으로 유의미했다(F=22.63, p<.001). 즉, 양

면 메시지 집단(M=4.62, SD=1.16)에 비해 일면 메시지 집단(M=5.07, 

SD=1.29)의 우유에 대한 태도가 보다 긍정적으로 나타났다.

변인 M SD N

일면 메시지

저관여 4.52 1.28 91

고관여 5.64 1.03 87

소계 5.07 1.29 178

양면 메시지

저관여 4.33 .98 98

고관여 4.93 1.26 93

소계 4.62 1.16 191

합계

저관여 4.42 1.14 189

고관여 5.27 1.20 180

소계 4.84 1.24 369

표 9. 메시지 측면성과 관여도에 따른 우유에 대한 태도의 집단별 기술 통계

독립변인 df F η2 P

우유 사전태도(C) 1 113.569 .238 .000

메시지 측면성(A) 1 22.634 .059 .000

관여도(B) 1 .208 .001 .649

A*B 1 2.986 .008 .085

오차 (MSE) 364 (1.000)

표 10. 우유에 대한 태도에 미치는 메시지 측면성과 관여도의 상호작용 효과 분석 결과
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* Note. 참조그룹 : 일면 메시지 노출 집단

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

그림 2. 메시지 측면성과 우유에 대한 태도의 관계에서 메시지 신뢰의 매개모형

4) 메시지 측면성과 우유에 대한 태도의 관계에서 메시지 신뢰의 매개

효과

메시지 측면성이 우유에 대한 태도에 미치는 영향을 메시지 신뢰

도가 매개하는지 검증하기 위해 헤이즈(Hayes, 2018)의 SPSS PROCESS 

macro의 모델 4를 적용하고, 부트스트랩 샘풀은 5,000개로 지정한 후 

신뢰구간은 95.0%로 설정하여 분석하였다. 독립변인인 메시지 측면성

이 명목변인으로 측정되어 있어 일면 메시지 집단을 참조그룹으로 

정한 뒤, 일면 메시지 집단을 0으로, 반박적 양면 메시지 집단을 1로 

리코딩한 후 분석하였다. 분석 결과, <그림 2>, <표 11>과 같이 메

시지 측면성은 메시지 신뢰도에 유의한 영향을 미치고(B=-.32, 

p<.01), 메시지 신뢰도는 우유에 대한 태도에 유의한 영향을 미쳐

(B=.78, p<.001) 메시지 신뢰도가 메시지 측면성과 우유에 대한 태도

를 매개하는 것으로 나타났다. 매개효과의 통계적 유의성을 검증하기 

위해 부트스트랩(Bootstrapping)을 실시한 결과, 매개효과 계수는 -.25였

으며, 매개효과 계수 신뢰구간의 하한값과 상한값은 각각 -.39, -.11으
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모델1 모델2

메시지 신뢰도(M) 우유에 대한 태도(Y)

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

상수
2.859***

(.216)
2.436 3.283

-.299

(.192)
-.676 .078

우유 사전태도

(C)

.412***

(.042)
.330 .495

.317***

(.035)
.249 .386

메시지 측면성

(X)

-.322**

(.092)
-.503 -.140

-.233**

(.069)
-.369 -.097

메시지 신뢰도

(M)

.782***

(.037)
.709 .855

F=52.692
*** R2=.210 F=300.718*** R2=.695

간접효과 검증

효과 Coeff. SE LLCI UCLI

총효과 -.484 .099 -.680 .289

직접효과 -.233 .069 -.369 -.097

간접효과 -.251 .071 -.390 -.110

* Note. 참조그룹 : 일면 메시지 노출 집단

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

*** Note. LLCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값

**** Note. ULCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

표 11. 메시지 측면성과 우유에 대한 태도의 관계에서 메시지 신뢰의 매개효과 검증 

결과

로 나타나 매개효과는 통계적으로 유의했다. 즉, 양면 메시지에 비해 

일면 메시지가 메시지 신뢰도를 높이고, 메시지 신뢰도는 우유에 대

한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.



헬스커뮤니케이션연구, 제23권 제1호 (2024년 4월)

138

5) 메시지 측면성이 설득효과에 미치는 영향에 대한 인지 욕구의 조절

된 매개효과

메시지 측면성이 메시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 

매개 관계를 인지 욕구가 조절하는지 검증하기 위해 헤이즈(Hayes, 

2018)의 SPSS PROCESS macro의 모델 7을 적용하고, 부트스트랩 샘플

은 5,000개로 지정한 후 신뢰구간은 95.0%로 설정하여 분석하였다. 

독립변인인 메시지 측면성이 명목변인으로 측정되어 있어 일면 메시

지 집단을 참조그룹으로 정한 뒤, 일면 메시지 집단을 0으로, 반박적 

양면 메시지 집단을 1로 리코딩한 후 분석하였다. 독립변인과 조절변

인을 평균중심화(mean centering)하여 분석한 결과는 <표 12>와 같다. 

메시지 측면성은 메시지 신뢰도에 부적인 영향을 미쳤고(B=-.32, 

p<.01), 메시지 신뢰도는 우유에 대한 태도에 정적인 영향을 미쳤으

며(B=.78, p<.001), 이들 각각 통계적으로 유의하여 매개효과를 확인

하였다. 즉, 양면 메시지보다 일면 메시지가 메시지 신뢰도에 긍정적

인 영향을 미치고, 메시지 신뢰도는 우유에 대한 태도에 정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 메시지 측면성과 인지 욕구의 상

호작용항은 메시지 신뢰도에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않았

다(F=.05, p>.05). 즉, 인지 욕구는 메시지 측면성이 메시지 신뢰를 거

쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계를 조절하지 않는 것으로 

나타났다.

6) 메시지 측면성이 설득효과에 미치는 영향에 대한 관여도의 조절된 

매개효과

메시지 측면성이 메시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 

매개 관계를 관여도가 조절하는지 검증하기 위해 헤이즈(Hayes, 2018)
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모델1 모델2

메시지 신뢰도(M) 우유에 대한 태도(Y)

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

상수
2.914***

(.220)
2.482 3.346

-.299

(.192)
-.676 .078

우유 사전 태도

(C)

.401***

(.043)
.317 .485

.317
***

(.035)
.249 .386

메시지 측면성

(X)

-.321**

(.092)
-.502 -.140

-.233**

(.069)
-.369 -.097

메시지 신뢰도

(M)

.782***

(.037)
.709 .855

인지 욕구

(W)

.066

(.092)
-.114 .246

(X)*(W)
.047

(.134)
-.216 .311

F=26.776*** R2=.213 F=300.718*** R2=.695

인지 욕구에 따른 메시지 측면성의 조건부 효과

인지 욕구 Effect SE LLCI ULCI

-.691 -.277 .094 -.462 -.090

.000 -.251 .070 -.392 -.115

.691 -.225 .121 -.460 .008

* Note. 참조그룹 : 일면 메시지 노출 집단

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

*** Note. LLCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값

**** Note. ULCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

표 12. 메시지 측면성과 우유에 대한 태도의 관계에서 메시지 신뢰의 매개효과에 대한 

인지 욕구의 조절된 매개효과 검증 결과
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의 SPSS PROCESS macro의 모델 7을 적용하고, 부트스트랩 샘플은 

5,000개로 지정한 후 신뢰구간은 95.0%로 설정하여 분석하였다. 독립

변인인 메시지 측면성이 명목변인으로 측정되어 있어 일면 메시지 

집단을 참조그룹으로 정한 뒤, 일면 메시지 집단을 0으로, 반박적 양

면 메시지 집단을 1로 리코딩한 후 분석하였다. 독립변인과 조절변인

을 평균중심화(mean centering)하여 분석한 결과는 <표 13>과 같다. 

일면 메시지에 비해 양면 메시지가 메시지 신뢰도에 부적인 영향을 

미쳤고(B=-.32, p<.01), 메시지 신뢰도는 우유에 대한 태도에 정적인 

영향을 미쳤으며(B=.78, p<.001) 각각 통계적으로 유의하여 매개효과

가 있었다. 또한 메시지 측면성과 관여도의 상호작용은 메시지 신뢰

도에 통계적으로 유의한 영향을 미쳐(F=-.24, p<.01) 조절효과가 있었

다. 이는 메시지 측면성이 메시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 

미치는 매개 관계를 관여도가 통계적으로 유의하게 조절한다는 것을 

의미한다. 

조절효과의 정확한 범위를 확인하기 위하여 조절변인의 전 범위에 

대하여 조명등분석법(floodlight analysis)인 Johnson-Neyman 방법을 통

해 유의성 영역을 확인한 결과, 메시지 측면성이 메시지 신뢰를 거

쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계는 관여도 값이 .00(M)과 

1.02(M+1SD)에서 유의하였고, 관여도 값이 -1.02(M-1SD)에서는 조건부 

효과가 유의하지 않았다. 관여도의 영향이 유의한 비율은 71.25%였

다. 이러한 결과는 관여도 수준이 낮을 때(28.75%)는 메시지 측면성이 

메시지 신뢰를 거쳐 우유에 대한 태도에 미치는 매개 관계를 관여도

가 조절하지 않지만, 관여도 수준이 .00 이상일 때는 관여도가 이 매

개 관계를 조절하는 것을 뜻한다. 즉, 관여도 수준이 .00 이상일 때는 

양면 메시지에 비해 일면 메시지가 메시지에 대한 신뢰도를 높이고, 

이렇게 높아진 메시지에 대한 신뢰는 우유에 대한 긍정적인 태도를 

이끈다. 
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모델1 모델2

메시지 신뢰도(M) 우유에 대한 태도(Y)

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

Coeff.

(se)
LLCI UCLI

상수
3.145***

(.287)
2.581 3.709

-.299

(.192)
-.676 .078

우유 사전 태도

(C)

.356***

(.057)
.244 .467

.317
***

(.035)
.249 .386

메시지 측면성

(X)

-.324**

(.092)
-.504 -.144

-.233**

(.069)
-.369 -.097

메시지 신뢰도

(M)

.782***

(.037)
.709 .855

관여도

(W)

.207*

(.080)
.049 .365

(X)*(W)
-.237

**

(.091)
-.416 -.058

F=28.791*** R2=.226 F=300.718*** R2=.695

관여도에 따른 메시지 측면성의 조건부 효과

관여도 Effect SE LLCI ULCI

M-1SD (-1.015) -.065 .113 -.287 .152

.000 -.253 .070 -.392 -.117

M+1SD (1.015) -.442 .108 -.652 -.229

* Note. 참조그룹 : 일면 메시지 노출 집단

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

*** Note. LLCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값

**** Note. ULCI = boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

표 13. 메시지 측면성과 우유에 대한 태도의 관계에서 메시지 신뢰의 매개효과에 대한 

관여도의 조절된 매개효과 검증 결과
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6. 결론 및 논의

우유는 합리적인 가격으로 칼슘을 비롯한 다양한 영양소를 손쉽게 

섭취할 수 있는 경제적인 식품임에도 불구하고 우유를 둘러싼 오해

와 편견 때문에 우유 섭취를 꺼리는 상황이 발생한다. 이에 이 연구

는 이러한 상황에서 필요한 효과적인 커뮤니케이션 전략이 무엇인지 

살펴보기 위해 메시지 측면성과 수용자 특성이 설득효과에 미치는 

영향을 실증적으로 탐구해 보았다. 이 연구의 결과를 정리하면 아래

와 같다.

첫째, 선행연구들(박준홍⋅박성석, 2020; Allen, 1991; Crowley & 

Hoyer, 1994; O’Keefe, 1999)을 통해 일반적으로 ‘반박적 양면 메시지 

> 일면 메시지 ≥ 비반박적 양면 메시지’ 순으로 설득효과가 확인된 

것과 달리 우유 이슈에 있어서는 양면 메시지보다 일면 메시지가 효

과적인 것으로 나타났다. 선행연구를 토대로 연구가설에서 예측한 것

과 다른 이러한 결과는 메시지 측면성의 설득효과가 설득 커뮤니케

이션이 이뤄지는 다양한 상황적 요인에 따라 달라진다는 점을 시사

한다. 박준홍과 박성석(2020)이 이미 지적하였듯이, 메시지 측면성의 

효과는 조절변인과 종속변인을 어떻게 설정하느냐에 따라 달라질 수 

있다. 이에 이 연구는 이러한 의견을 반영하여 조절변인과 종속변인

을 다각화하였음에도 불구하고, 반박적 양면 메시지에 비해 일면 메

시지의 설득효과가 일관되게 높게 나타났다. 선행연구와 결을 달리하

는 이러한 연구결과는 이 연구가 미처 상정하지 못한 연구 소재의 

특성이나 메시지의 구조적 특성 등을 함께 고려할 필요성을 제기한

다.

예를 들어, 이 연구에서 다룬 우유라는 주제는 생활 속 경험을 통

해 이미 친숙하고 어느 정도 사전 지식이 있다고 여겨지는 주제이기 

때문에 우유에 대한 부정적인 정보를 제공하고 이를 다시 반박하는 
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과정이 오히려 메시지 수용 과정에서 불필요하게 수용자의 피로도를 

높이는 요소로 작용하여 일면 메시지의 설득효과가 더 높게 나타났

을 수 있다. 그러나 연구결과에 대한 해석을 보다 풍부하고, 명확히 

하기 위해서는 제품군에 따라 메시지 측면성의 설득효과가 어떻게 

달라지는지 비교 연구를 진행할 필요성이 있다. 또한 이 연구에서는 

메시지 측면성의 효과를 살펴보기 위해 비상업적 메시지 형태인 기

사를 활용했는데, 광고, PR메시지 등 상업적 의도를 지닌 메시지의 

형태로 정보가 제공되었다면 메시지 측면성의 설득효과가 달라졌을 

수도 있다. 실제로 오키프(O’Keefe, 1999)의 연구에 따르면 광고 상황

에서는 메시지 측면성에 따른 설득효과에 차이가 없었지만, 일반적인 

설득 상황에서는 반박적 양면 메시지보다 일면 메시지의 설득력이 

더 높게 나타났다. 따라서 상업적 메시지와 비상업적 메시지에 따라 

메시지 측면성의 설득효과가 어떻게 달라지는도 함께 탐구해 볼 필

요가 있다. 이처럼 메시지 측면성의 설득효과에 영향을 미칠 수 있는 

제품 특성과 메시지의 형태 등을 고려한다면 우유 섭취에 있어서 일

면 메시지의 설득효과가 양면 메시지보다 높게 나온 이유를 보다 명

확히 설명할 이론적 근거를 마련할 수 있을 것이다.

둘째, 설득효과에 미치는 인지 욕구의 영향력이 통계적으로 유의하

게 나타나지 않았으며 관여도는 우유 이슈에 있어서 메시지 측면성

의 설득효과를 조절하는 중요한 변수라는 점을 확인하였으나, 선행연

구와 달리 우유에 대한 관여도가 높을 때 오히려 일면 메시지가 메

시지 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 정교화 가

능성 모델(Cacioppo & Petty, 1982)에 따르면 인지 욕구가 큰 사람은 

중심경로를 사용해 설득 메시지를 처리할 가능성이 높기 때문에 일

면적 메시지보다 더 많은 정보를 포함하고 있는 반박적 양면 메시지

에 인지적으로 몰입할 가능성이 높다. 그러나 이 연구에서는 메시지 

측면성의 설득효과에 미치는 인지 욕구의 영향이 통계적으로 유의하
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게 나타나지 않은 것이다. 또한 정교화 가능성 모델(Petty & Cacioppo, 

1979)은 관여도가 높은 주제에 대해서는 설득 메시지를 보다 인지적

으로 주의 깊게 처리하도록 동기화되기 때문에 일면 메시지보다 반

박적 양면 메시지의 설득효과가 클 것이라고 가정한다. 그러나 이 연

구에서는 오히려 우유에 대한 관여도가 높을 때 일면 메시지가 메시

지 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 연

구결과 역시 그 원인을 우유라는 제품 특성과 연관지어 살펴볼 수 

있다. 우유는 우리에게 매우 친숙한 식품일 뿐 아니라 언제 어디서든 

원하면 손쉽게 구매하거나 구매하지 않을 수 있는 저관여 제품이기 

때문에 수용자 입장에서 볼 때 우유는 중심경로를 사용해 설득 메시

지를 처리할 정도의 인지적 노력을 들여 탐구할 대상이 아니라고 판

단할 수 있다. 

최명일(2007a)의 연구는 이와 같은 해석을 간접적으로 뒷받침한다. 

연구결과에 따르면 높은 위협 상황에서는 반박적 양면 메시지가 일

면 메시지나 비반박적 양면 메시지에 비해 높은 설득효과를 보였다. 

그러나 낮은 위협 상황에서는 메시지 측면성에 따른 설득효과가 나

타나지 않았다. 이는 다뤄지는 사안 자체가 중심경로를 통해 사고할 

만큼 인지적 노력이 필요한 사안인지 아닌지에 따라 메시지 측면성

의 설득효과가 달라질 수 있다는 점을 시사한다. 따라서 후속 연구에

서는 저관여 제품과 고관여 제품, 상대적으로 이해하기 어려운 과학

⋅의학과 같은 주제와 친숙한 주제, 건강에 직접적으로 심대한 영향

을 미치거나 간접적으로 장기간에 걸쳐 영향을 미치는 건강 이슈 등 

인지적 몰입 정도에 차이가 생길 수 있는 이슈를 비교하여 메시지 

측면성의 설득효과를 연구할 필요성이 있다.

셋째, 메시지 측면성이 메시지 신뢰도를 매개하여 우유에 대한 태

도에 미치는 영향을 관여도가 조절하는 것으로 나타났다. 그동안 종

속변인을 세분화하여 일면 메시지와 양면 메시지 간에 설득효과가 
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일관되게 나타나지 않는 이유를 설명하려는 시도와 조절변인이 메시

지 측면성의 효과를 다르게 할 수 있다는 연구결과들이 축적되어 왔

음에도 불구하고 이러한 관계를 종합하여 메시지 측면성의 효과를 

분석하려는 시도는 없었다. 이러한 상황에서 관여도가 메시지 측면성

이 설득효과에 미치는 매개 관계를 조절한다는 이 연구의 결과는 메

시지 측면성 연구의 이론적 확장을 꾀할 수 있게 한다. 

구체적으로 관여도가 높을 때는 메시지 신뢰도가 일면 메시지와 

우유에 대한 태도를 정적으로 매개하는 것으로 나타났지만, 관여도가 

낮을 때는 관여도가 이러한 매개 관계를 조절하지 않았다. 이러한 결

과는 선행연구와는 결을 달리하지만, 칼슘 섭취가 부족한 상황에서 

우유 섭취를 높이기 위한 설득 커뮤니케이션 전략을 수립할 때 중요

한 근거로 활용될 수 있다. 특히 중요하게 다뤄져야 할 부분은 우유

에 대해 고관여 상황일 때, 일면 메시지가 메시지 신뢰에 정적인 영

향을 미치고, 이렇게 향상된 메시지 신뢰도가 우유에 대한 태도에 정

적인 영향을 미친다는 점이다. 즉, 우유에 대한 관여도가 우유에 대

한 태도에 직접적으로 정적인 영향을 미치지 않지만, 일면 메시지에 

노출되었을 때 우유에 대한 관여도가 높은 사람들은 메시지에 대한 

신뢰도를 높게 평가하는데, 이러한 평가가 우유에 대한 긍정적인 태

도로까지 이어진다. 따라서 우유 소비 촉진을 위한 캠페인이나 설득 

커뮤니케이션을 기획할 때는 그 목표를 우유에 관심 없는 사람들을 

대상으로 하기보다는 우유에 대한 관심 자체는 높지만 우유를 구매

한 경험이 거의 없거나 우유를 스스로 구매한지 오래된 사람들을 대

상으로 삼는 것이 좋을 수 있다. 예를 들어, 이러한 특징을 지닌 사

람들이 장을 볼 때 우유에 대한 긍정적인 정보를 담은 일면 메시지

에 노출될 수 있도록 하면 메시지에 대한 신뢰가 우유에 대한 긍정

적인 태도로 이어져 우유 구매를 시도해 보도록 만들 수 있기 때문

이다.
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마지막으로 우유에 대한 사전태도가 긍정적일수록 메시지 신뢰와 

우유에 대한 태도가 긍정적으로 나타난다는 점을 확인했다. 이 연구

에서는 연구가설에서 상정한 주요 변인의 설득효과를 탐구하기 위해 

우유에 대한 사전태도를 통제하고 이를 분석 대상으로 삼지는 않았

다. 하지만 우유에 대한 긍정적인 사전태도는 메시지 신뢰도와 우유

에 대한 태도에 통계적으로 유의하게 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 우유 소비 촉진을 위한 설득 커뮤니케이션을 기획

할 때, 우유에 대한 태도가 긍정적인 사람들을 주요 타깃으로 설정하

거나 우유에 대한 태도를 긍정적으로 만드는 것 자체를 커뮤니케이

션 목표로 설정할 필요가 있다. 나아가 우유에 대한 긍정적 태도가 

우유 구매나 구전으로까지 이어질 수 있도록 하는 커뮤니케이션 프

로그램을 기획하는 것이 도움이 될 수 있다. 사람들은 자신의 태도와 

행동이 일관성을 유지하도록 동기화되기 때문이다. 

이에 비해 우유에 대한 특정한 태도가 없는 사람들에게는 긍정적

인 태도를 형성할 수 있도록 다양한 커뮤니케이션 전략을 활용하는 

것이 필요하다. 예를 들어, 정보원의 전문성, 신뢰성, 매력도, 호감도 

등과 같은 주변단서를 활용해 우유에 대한 긍정적인 태도를 형성할 

수 있도록 돕거나, 일관되고 통일성 있는 내용의 광고나 PR 메시지를 

반복하여 수용자로 하여금 메시지를 친숙하게 느끼게 하는 것도 긍

정적인 태도를 형성하는 데 도움이 될 수 있다. 이 외에도 수용자가 

이미 긍정적으로 생각하는 자극과 메시지를 연결시켜 메시지에 대한 

긍정적인 태도를 형성하는 방법 등도 고려해 볼 수 있다.

이 연구는 부정적인 이슈가 증가하고 있는 우유를 대상으로 메시

지 측면성의 설득효과가 어떻게 나타나는지 알아보기 위해 종속변인

을 메시지 신뢰도와 우유에 대한 태도로 세분화하여 그 효과를 살펴

보았다. 또한 메시지 측면성의 설득효과를 조절하는 수용자 특성 변

인을 고려하여 실험연구를 수행하고, 선행연구와 결을 달리하는 메시
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지 측면성의 설득효과를 발견해 냈다. 그리고 이러한 결과가 나타난 

배경이 무엇인지 고민해봄으로써 메시지 측면성의 설득효과를 조절

하거나 매개하는 변인들에 대한 이론적 논의를 확장해 나가기 위한 

계기를 마련했다. 실무적으로는 우유를 둘러싼 편견과 오해가 증가하

는 상황에서 메시지 측면성 관점에서 필요한 커뮤니케이션 전략이 

어떤 것인지에 대한 이론적 근거를 확보하고 적용 가능한 커뮤니케

이션 전략을 제시했다는 점에서 의미가 있다. 

그럼에도 불구하고 이 연구는 몇 가지 한계를 내포하고 있는데, 첫

째 조절변인으로 다양한 메시지 구조적 요인을 고려하지 못하고 수

용자 특성 변수에 집중했다는 것이다. 선행연구를 통해 메시지 구조

에서 비롯된 조절변인들의 영향력이 크지 않음을 확인한 것이 연구

설계에 영향을 미치기도 했지만, 동일한 정보원이 동일한 메시지를 

동일한 방식으로 전달한다고 하더라도 수용자 특성에 따라 설득효과

가 달라지기 때문에(김영석, 2019) 수용자 특성 변인을 조절변인으로 

우선적으로 중요하게 고려했다. 이를 통해 우유 이슈에 있어서 관여

도가 메시지 측면성의 설득효과를 조절하는 중요한 조절변인으로 기

능할 수 있음을 확인한 것은 성과일 수 있지만, 보다 다양한 메시지

의 구조적 특성을 고려한 상태에서만 이 연구에서 도출된 결과를 보

다 의미 있고 풍부하게 해석해 낼 수 있을 것이다. 

둘째, 메시지 측면성을 조작하여 실험물을 만드는 과정에서 원천적

으로 일면 메시지와 반박적 양면 메시지는 분량에 있어 차이가 나타

날 수밖에 없는데, 이러한 메시지 분량의 차이가 실험 참여자로 하여

금 메시지에 대한 주의 집중도나 이해도 측면에서 차이를 발생시켰

을 가능성이 있으나 이를 충분히 고려하지 못하였다. 메시지 측면성

의 설득효과를 측정하는데 영향을 미칠 수 있는 메시지 분량에 대한 

심도 있는 고민이 요구된다. 

셋째, 이 연구는 메시지 측면성의 설득효과를 조절하는 수용자 특
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성 변인의 효과를 검증해 보기 위해 인지 욕구와 관여도를 측정한 

후, 표본의 중앙값과 평균을 기준으로 고/저 집단을 분류하는 과정에

서 일부 표본을 제외하였다. 이는 메시지 측면성의 설득효과를 조절

하는 변인들의 효과를 보다 명확히 확인하기 위한 조치였다. 그러나 

인지 욕구와 관여도의 조절된 매개효과를 검정할 때는 다시 연속형 

조절변인을 사용하여 조절효과가 나타나는 구체적인 구간을 확인하

고자 하였다. 이를 통해 조절변인 값에 따라 조절효과가 어느 영역에

서 유의하게 나타나는지 파악할 수 있었지만, 이러한 접근이 연구가

설 및 연구문제 검정 시 표본 수 차이를 만들어냄으로써 전체 연구

결과를 받아들이고 해석할 때 혼동을 초래할 수 있다는 점은 충분히 

고려하지 못하였다. 후속 연구에서는 연구결과 해석에 혼동을 야기하

지 않도록 표본 수를 동일하게 유지할 필요가 있어 보인다.

마지막으로 이 연구에서는 메시지에 대한 신뢰도를 거쳐 우유에 

대한 태도가 영향을 받을 수 있다고 보고, 우유에 대한 태도를 측정

할 때 ‘기사를 읽고 나니’라는 문구를 삽입하였으나, 이와 같은 문구

가 실험 참여자들에게 우유에 대한 태도 그 자체가 아니라 기사 효

과를 측정하는 것과 같은 인상을 주어 실험 의도에 대한 추측이나 

편견이 개입될 가능성을 남겨 두었다. 후속 연구에서 이와 같은 점이 

보완된다면 메시지 측면성의 설득효과에 대한 이론적⋅실무적 함의

를 보다 풍부하게 논할 수 있을 것이다.
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Analysis of Differences in Persuasive Effects 

According to Message Sidedness and 

Characteristics of Receivers: 

Focusing on the Issue of Milk Intake

Hyunseung Lee

(Research Professor, Sookmyung Women’s University)

Although milk is a cost-effective food that allows you to easily consume 

various nutrients including calcium, some people are reluctant to consume 

milk due to misunderstandings and prejudices toward milk. In such 

situations, this study empirically explored the impact of message 

sidedness(one-sidedness message vs refutational two-sided message) and 

receiver’s individual characteristics such as ‘need for cognition’, ‘involvement’ 

on persuasive effects in order to examine what effective communication 

strategies are needed. The study results are as follows: First, unlike the 

results of previous studies, the persuasive effect of a one-sided message was 

found to be greater than that of a two-sided message when it came to the 

milk issue. Second, a mediated effect which found in those one-sided 

messages increased more message credibility about persuasive message 

compared to two-sided messages, and this message credibility had a positive 

effect on attitudes toward milk. Lastly, the mediated relationship between 

message sidedness and attitude toward milk through message  credibility was 
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moderated by involvement. Based on these results, the theoretical 

implications of message sidedness on persuasion effects and communication 

strategies to increase milk intake were discussed.

Key words : Message Sidedness, Need for Cognition, Involvement, Strategy 

Communication, Milk Intake
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부록 Ⅰ-1. 실험물 1: 일면 메시지
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부록 Ⅰ-2. 실험물 2: 반박적 양면 메시지


