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1.�연구배경 및 목적

1938년 오토 한에 의해 원자력이 처음 발견된 이후 오늘날에 이르기까지 원자력은 주로 평화적

목적을 위해 사용되어 왔다.�특히 많은 나라에서는 이를 주요한 에너지원으로 간주하고서 원자력발

전을 중요한 산업분야로 발전시켜왔으며,�현재 우리나라도 약 40%의 전력을 원자력으로 공급함으

로써 원자력이 발전분야에 많은 기여를 하고 있다.�그러나 1979년 미국 쓰리마일 아일랜드와 1986년

구소련 체르노빌에서의 방사능 누출사건 이후,�세계 선진국가들은 원자력 발전 중심에서 벗어나 원

자력의 산업적,�의학적,�농업적 응용을 통해 그 활용영역을 확대하는 노력을 지속적으로 해왔다.�그

결과 미국의 경우 원자력 발전 대비 비발전의 비율이 20:80을 기록하고 있으며,�일본의 경우도

45:54를 보임으로써 비발전 분야에의 원자력의 응용이 우위를 점하거나 거의 동등한 수준을 보이고

있다.�또한 비발전 분야의 매출은,�각각 국내총생산의 1.5%와 1.0%를 차지할 정도로 그 산업규모가

확장되고 있는 추세이다(전북발전연구원,�2003).�

그러나 우리나라의 경우 원자력업계의 지속적인 발전에도 불구하고 발전중심의 원자력산업에 치

중함으로써 미국이나 일본과 같은 선진국가들처럼 원자력의 비발전 분야로의 확장에 적극적으로

동참하지 못하고 있다.�우리나라의 경우 발전 대 비발전의 비율이 9:1을 차지하고 있으며,�비발전

분야의 매출이 국내총생산의 0.03%밖에 차지하지 못하고 있는 상황이다(박동석?신형식?양오봉?김

종일,�2002).�이러한 시점에서 최근 정부는 국내 발전 중심의 원자력 시장을 개편하여 방사선 응용

산업이라는 비발전 분야의 육성을 위한 정책과 법안을 제시한 바 있다.�현재 세계 방사선융합기술

관련 산업의 연간 성장률이 15%를 기록하고 있고,�21세기 후반에 최대 고부가가치 산업으로 성장

할 것으로 기대된다는 점에서 국가경쟁력 강화를 위해서는 방사선융합기술과 같은 비발전 원자력

산업분야의 육성과 발전이 어느 때보다도 필요한 시점이라고 할 것이다.�

방사선융합기술은 방사선과 방사성동위원소 그리고 방사선 발생장치를 공업,�의료,�생명과학,�환

경분야 등 산업 전반에 활용하는 기술로서,�원자력의 비발전 응용분야 중의 하나이다.�미국과 일본
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의 경우 방사선융합기술을 주로 공업,�농업 및 의약분야에 응용하고 있으며,�우리나라도 2005년 개

원한 정읍 방사선연구원을 중심으로 식품을 비롯하여 의료,�제약,�화장품 등의 공중보건관련 분야,

생물자원 분야,�공업/환경분야 등에 응용하고 있다.�먼저 식품ㆍ보건분야에서는 방사선 기술을 이

용하여 기능성 식의약품,�식품의 위생화,�의료기구와 의약품 등 공중보건 제품의 위생화와 신제품

개발이 이루어지고 있으며,�생물자원분야에서는 생명공학관련 신소재 및 제품개발,�원예나 특수작

물 등 방사선 육종 식물자원 개발,�미생물자원 및 생물소재 개발이 이루어지고 있다.�또한,�공업 및

환경분야에서는 의료용 생체소재개발,�반도체,�연료전지 등 첨단산업 기반소재 개발,�하수 및 폐수

처리용 장치개발 등이 이루어지고 있다(변명우,�2006).�이러한 방사선기술의 BT,�ET,�IT�등 제반 분

야에의 적용과 이에 기반한 방사선 산업의 활성화는 앞으로 국가의 경쟁력 제고는 물론이거니와

사회구성원들의 삶의 질 향상에 기여할 수 있다는 점에서 사회경제적 가치가 높다고 할 것이다.�

그러나 어떠한 과학기술이든 그것이 사회적,�경제적 차원에서 그 가치를 인정받기 위해서는 우선

사회구성원들의 이해와 수용이 선행되어야 한다는 점에서 과학기술에 대한 국민의 이해와 수용은

과학기술의 개발 및 육성과 더불어 중요하게 간주되어야 할 사안이라고 할 것이다.�과학기술에 대

한 이해가 특히 중요한 이유는 과학기술에 대한 올바른 이해가 없이는 대중들이 이에 맹목적으로

추종하거나 맹목적으로 거부함으로써 이에 대한 합리적인 판단과 의사결정이 이루어지기 어렵기

때문이다(오미영,�2005).�대중들이 특정 과학기술에 대한 합리적인 이해 없이 이에 노출되는 경우

특히 문제될 수 있는 것은 바로 그 기술이 초래하는 위험에 대한 객관적 사실(객관적 위험)과 주관

적 인지(주관적 위험)�사이의 불일치 폭이 커질 수 있다는 것이다.�즉,�기술에 대한 합리적인 이해

가 이루어져 있지 않은 경우에 사람들은 그 기술이 가지고 있는 실제위험보다 그 기술의 위험을

상대적으로 더 크게 혹은 다르게 인지하게 될 수 있다.�결국,�이러한 위험에 대한 객관적 사실과 주

관적 인지사이의 불일치는 사람들로 하여금 그 위험을 초래한 기술에 대한 합리적인 이해를 저해

시킬 뿐만 아니라 더 나아가 그 기술에 대한 수용까지도 어렵게 만듦으로써 기술의 사회적 수용여

부를 둘러싸고 사회적 논쟁을 불러일으킬 수 있다.�

최근,�방사선기술을 이용한 생산물중의 하나인 방사선조사식품의 안전성을 둘러싸고 많은 논쟁이

이루어지고 있다는 점에서 방사선 기술을 이용한 생산물에 대한 사회적 수용 역시 이러한 논쟁으

로부터 자유로울 수 없는 것으로 보인다.�우리나라의 경우,�많은 사람들이 방사선을 그 자체로 인식

하기 보다는 방사능,�핵,�핵무기,�원자력발전소 등 원자력과 관련된 것으로 인식함으로써 이를 무조

건 위험한 것으로 낙인짓는 경향이 강하다.�따라서,�원자력의 위험인식에 기반한 방사선에 대한 위

험인식으로 인해 방사선기술이 이용된 다양한 생산물에 대한 인식에 까지 부정적인 영향을 미침으

로써 이에 대한 사회적 수용을 어렵게 만들 가능성이 높다고 할 수 있다.�

그러나 방사선기술이 앞으로 국가 경쟁력을 제고시킬 수 있는 차세대 국가 발전 동력으로서 역

할을 하고,�사회 구성원들의 삶의 질 향상에 기여하기 위해서는 우선 이에 대한 대중들의 이해와

수용이 기반이 되어야 할 것이다.�대중의 동의와 지지가 없이 이루어진 어떠한 과학기술 정책이나

사안들도 오래 지속될 수 없으며,�그 수용여부를 둘러싸고 사회적 논란을 가중시킴으로써 결과적으

로 사회적 손실을 초래할 수 있다는 점에서 방사선기술을 이용한 생산물에 대한 국민의 인식이 어

떻게 이루어지고 있는지를 살펴보는 것은 과학기술에 대한 합리적 이해를 도모하기 위해 필요하다

고 할 것이다.�따라서 본 연구에서는 원자력에 대한 위험인식이 어떻게 방사선 및 방사선기술을 이

용한 생산물에 대한 인식과 수용에 영향을 미치는지를 낙인이론의 관점에서 살펴봄으로써 과학기

술에 대한 합리적인 이해를 위해 어떠한 커뮤니케이션 차원의 노력이 필요한지 이에 대한 논의의

근거를 제공해보고자 한다.�
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II.�연구가설 및 연구모형

본 연구에서는 방사선 및 방사선기술 이용 생산물에 대한 인식과 수용이 원자력에 대한 낙인에

의해 어떻게 영향을 받는지를 살펴봄으로써 위험을 수반한 과학기술에 대한 대중들의 이해가 어떻

게 이루어지는지를 파악하고 더불어 과학기술에 대한 합리적인 이해를 위해 어떠한 커뮤니케이션

차원의 노력이 필요한지 이에 대한 논의의 근거를 제공해보고자 한다.

우리나라에서 방사선은 대체로 방사선 자체에 대해서 보다는 원자력 또는 원자력발전소와 관련

되어 논의되는 것이 일반적이다.�이로 인해 방사선에 대한 인식은 부정적인 차원에서 형성되는 경

우가 많으며,�이는 방사선에 대한 거부감을 초래했다고 할 것이다.�이러한 경향은 방사선에 대한 언

론보도를 연구한 최승진(1997)의 연구에서도 확인할 수 있다.�그에 의하면 방사선에 관한 기사는

‘원전운영관리’에 관한 기사가 32.6%로 가장 많았고,�그 다음으로‘방사성폐기물’관련 기사가

23.0%,�‘의료ㆍ산업이용’관련 기사가 22.2%,�‘체르노빌 원전’관련 기사가 8.9%,�‘핵실험ㆍ핵무기’

관련 기사가 2.9%를 차지하는 것으로 나타났다.�이처럼 방사선에 대한 언론보도의 대부분이 원자력

발전소의 사건ㆍ사고나 방사성폐기물 같이 원자력의 부정적인 차원에서 이루어지고 있는 실정에서

일반 대중들이 방사선을 원자력에 대한 부정적인 인식과 관련하여 인식할 가능성이 높다고 할 것

이다.�또한,�조성겸ㆍ조은희(2007)도 방사선 연구소가 위험하다는 부정적인 인식이 이를‘방사능’

‘핵’‘체르노빌’등과 같이 원자력에 대한 부정적인 인식과 연결된 결과라는 것을 제시함으로써 방

사선에 대한 인식이 원자력에 대한 부정적인 인식과 연관되어 있다는 것을 확인할 수 있었다.�

이처럼 방사선에 대한 부정적인 인식을 형성하는 데 있어서 원자력의 여러 차원들이 영향을 미

치는데,�이러한 차원들에서 공통적으로 볼 수 있는 특징이 바로 원자력의 위험과 관련된 것이다.�한

동섭(2003)의 연구에 의하면,�우리나라 국민들은 원자력에너지가 갖고 있는 장점에 대해서는 상당

히 긍정적인 태도를 보이면서도 이와는 별개로 원자력의 위험성에 대해서 상당한 우려를 보이고

있는 것으로 나타났다.�특히 원전지역주민들이 가장 우려하는 점은 방사선 및 방사성폐기물이 인체

에 미치는 영향과 피해인 것으로 드러났다.�이러한 결과는 바로 우리 국민들이 원자력을 국가의 과

학기술발전이나 에너지 수급의 차원에서 인식하기보다는 사고나 재난으로 인한 위험성의 차원에서

더 밀접하게 인식하는 경향이 있다는 것을 보여준다고 할 수 있다.�

이러한 원자력에 대한 위험인식은 다양한 요인들에 의해서 영향을 받는데,�그 중 대표적인 것이

원자력의 위험 특성이다.�일반적으로 원자력은 위험특성 차원에서 보았을 때,�위험으로 인한 재앙

가능성이 높고,�피해의 규모가 크고,�원자력으로 인한 사건의 결과가 주목할 만한 것이었으며,�통제

가 불가능하며,�위험의 결과를 돌이키기 어려우며,�그 피해가 다음 세대에까지 지속된다는 특성을

가지고 있다는 점에서 객관적으로 더 위험한 것으로 간주되는 자동차나 엘리베이터 등 보다 더 위

험한 것으로 인지되는 경향이 있다(오미영,�2004).�

원자력에 대한 위험인식은 매스미디어에 의해 증폭될 수 있다.�한동섭(2003)의 원자력에 대한 언

론보도의 내용분석결과에 의하면,�원자력에 대한 언론보도는 원자력발전소의 가동이 중단되거나 방

사능 누출 등의 사고에 대한 보도나 원전과 방사성폐기물 처리장 부지선정을 둘러싼 지역분쟁과

관련된 보도가 많은 부분을 차지하고 있는 것으로 나타났다.�이렇게 원자력관련 보도가 사고나 갈

등 중심으로 이루어지다보니 원자력에 대한 인식이 사회적으로 부정적인 함의를 갖는 것은 당연한
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결과라고 할 수 있을 것이다.�더불어 단발성 보도로 인한 불충분한 정보제공은 국민들로 하여금 사

실에 대한 합리적 판단을 내리기 어렵게 하여 결국에는 원자력에 대한 막연한 불안감과 부정적인

인식을 조성함으로써 원자력에 대한 낙인을 초래하는데 기여한다고 할 것이다.�

이 외에도 앞에서 위험인지에 영향을 미치는 요인들에서 언급했던 것처럼,�원자력에 대한 효용성

인식,�원자력 관련 시설을 운영,�관리,�규제,�및 감시를 담당하는 정부부처나 기관에 대한 신뢰도,�더

불어 원자력에 대한 이슈가 사회적으로 어떻게 커뮤니케이션 되어지고 있는지 등은 원자력의 위험

인식에 영향을 미침으로써 원자력에 대한 낙인화에 기여한다고 할 수 있다.�따라서 위험특성들에

대해서 부정적으로 인식할수록,�원자력의 효용성을 낮게 인식할수록,�원자력에 대한 커뮤니케이션

이 부정적인 차원에서 이루어지고 있다고 생각할수록,�원자력 관련 기관에 대한 신뢰도가 낮을수록

원자력을 위험한 것으로 낙인지울 것으로 기대된다.

낙인의 특성 중에서 오염적인 특성은 다양한 소스를 통해서 형성되는 원자력에 대한 위험인식이

어떻게 방사선 및 방사선기술 이용 생산물에 대한 위험인식과 수용에 영향을 미치는지를 설명하는

데 있어 유용한 근거를 제시해 준다.�오염적인 특성(contagious�essence)이란 일단 어떤 장소나 기술

또는 제품이 낙인화 되면 그 장소나 기술 또는 제품과 관련이 있는 다른 것들도 더불어 낙인화시

키는 효과를 갖는 것을 말한다(Rozin,�2001).�이러한 낙인의 오염적인 특성에 의하면 위험인식에 기

반한 원자력에 대한 낙인은 원자력 관련 시설,�즉,�원자력발전소 및 방사선폐기물처리시설에 대한

낙인화는 물론이거니와 이들 시설이 위치한 지역과 인근 지역 더 나아가 그 지역에 거주하는 사람

들과 생산된 제품까지 낙인화시킬 가능성이 높다고 할 것이다.�또한,�이러한 경향은 사람들로 하여

금 방사선 및 방사선 기술을 이용한 생산물까지도 무조건적으로 위험한 것으로 낙인지움으로써 결

국 방사선기술을 이용한 생산물의 수용에 부정적인 영향을 미친다고 할 것이다.�

지금까지의 논의에 근거하여 다음의 연구가설과 연구모형을 제시하였다.

<연구가설 1>�원자력의 위험특성은 원자력에 대한 위험인식에 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 2>�원자력의 효용성은 원자력에 대한 위험인식에 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 3>�원자력에 대한 커뮤니케이션은 원자력에 대한 위험인식에 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 4>�원자력 관련 기관에 대한 신뢰도는 원자력에 대한 위험인식에 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 5>�원자력에 대한 위험인식은 방사선에 대한 위험인식에 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 6>�원자력에 대한 위험인식은 방사선기술 이용 생산물에 대한 위험인식에 영향을 미칠

것이다.

<연구가설 7>�방사선에 대한 위험인식은 방사선기술 이용 생산물에 대한 위험인식에 영향을 미칠

것이다.

<연구가설 8>�방사선에 대한 위험인식은 방사선기술 이용 생산물에 대한 수용에 영향을 미칠 것

이다.

<연구가설 9>�방사선기술 이용 생산물에 대한 위험인식은 이에 대한 수용에 영향을 미칠 것이다.�
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<그림 1>�연구모형

III.�연구방법

본 연구를 위해 전문 리서치회사를 통해 전국에 있는 20세 이상의 성인남녀를 대상으로 설문조사

를 실시하였다.�설문조사 실시를 위한 표본은 성별,�연령별,�지역별 비례할당표집방법을 사용하여

추출하였으며,�각각의 할당된 표본은 리서치회사가 가지고 있는 데이터베이스와 프로그램에 근거하

여 추출되었다.�그리하여 추출된 800명의 조사대상자들을 대상으로 2006년 10월 16일부터 10월 18일

까지 3일 동안 전화조사가 실시되었다.�
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식품사건에 관한 신문보도 내용분석
: 리스크 커뮤니케이션 관점

이귀옥 |�세종대학교 교수

박성복 |�한양대학교 강사

1.�연구의 목적

식품 리스크(food�risk)란 우리가 식품을 섭취했을 때 인체에 미칠 수 있는 위험과 해로움을 말하

는 것으로,�지진,�전염성 질병,�테러 등의 리스크와는 다르게 우리 일상과 가장 관련성이 높은 리스

크라고 할 수 있다.�식품은 사회적 생활이며 동시에 기본적 삶의 일부로서 식품리스크와 관련된 사

건사고는 언론보도를 통해 공중에게 알려지며 언론의 보도에 따라 공중의 공포는 가중되고 경제적

피해도 확산될 수밖에 없다.�또한 식품 기업은 물론 식품관련 정부기관들은 식품리스크를 어떻게

언론을 통해 공중에게 알림으로써 사건사고를 사전에 방지하고,�파동이 발생한 경우 이를 최소화할

것인가에 깊은 관심을 가지고 있다.

리스크 커뮤니케이션은 식품리스크 같은 위험과 해로움에 대해 개인과 집단,�조직 간에 정보와

의견을 교환하는 상호작용적 과정을 말한다.�이러한 리스크 커뮤니케이션 과정에서 언론은 리스

크를 공중에게 알리고 인지하게 함으로써 사회 내의 리스크 요소를 미리 제거 혹은 감소시켜 리스

크로부터의 피해를 방지하는 긍정적인 역할을 하는 동시에,�한편으로는 과학적으로 확실한 증거가

확보되지 않은 리스크 요소를 미리 보도함으로써 쓸데없는 사회적 공포를 조성한다거나,�리스크 보

도가 과장되고 사실의 객관적 전달보다는 선정 보도,�편향 보도로 이어져 관련 산업이 존폐의 위험

에 빠지게 한다고 비판도 받아오고 있다(Wilis�&�Okunade,�1997).�

이 논문의 목적은 신문의 식품사건 보도의 내용을 분석해봄으로써,�리스크 커뮤니케이션의 관점

에서 언론의 식품 리스크 보도를 점검하고 이해하는 데 목적이 있다.�아울러 정부기관이나 기업이

식품리스크를 알리기 리스크 미디어를 어떻게 효율적으로 이용할 것인가의 방안과 리스크 커뮤니

케이션의 일부로서 언론보도의 바람직한 방향을 제시하고자한다.

2.�문헌연구

1)�리스크 커뮤니케이션의 개념

리스크(risk)는“인간이나 인간이 가치 있게 여기는 것에 위험을 가져오는 사물(things)이나 세력
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(forces),�상황(circumstances)”(p.215)�등으로 정의되며,�대개 손실이 발생할 가능성이나 확률의 의미

로 이해할 수 있다(Stern�&�Fineberg,�1996).�실상 생활 속에 있는 위험이나 해로움을 알리는 활동

은 이미 그전부터 행해지고 있었으나“리스크 커뮤니케이션”이라는 용어는 1984년에 처음 문헌에

등장한 이후부터 과학 및 사회과학의 다양한 영역에 있는 학자들이 리스크 커뮤니케이션에 대한

쟁점들을 연구해왔다(Leiss,�1996).�

리스크 커뮤니케이션 분야는 리스크 분석(risk�analysis)에서부터 출발하여 발전해왔다.�리스크 분

석은 리스크 평가와 리스크 관리,�리스크 커뮤니케이션으로 구성되어있는데,�첫 번째 리스크 평가

(risk�assessment)는 질적,�양적 방법을 통해 리스크의 정도를 예측하고 특성을 찾아내는 과정이다.

리스크 관리(risk�management)는 리스크평가를 바탕으로 리스크를 예방하기 위한 적절한 수준의

대안들을 비교,�검토해서 선택하는 과정이다.�마지막으로 리스크 커뮤니케이션(risk�communication)

은 리스크 평가자,�리스크 관리자 및 다른 리스크 관계자들 사이에 리스크에 관한 정보와 의견을

상호 교환하는 것을 말한다 (FAO,�2005).�

리스크 커뮤니케이션을 리스크 분석의 맥락에서 이해하게 되면 리스크 커뮤니케이션은 기본적으

로 리스크 평가의 결과가 리스크 관리에 잘 반영되고 리스크 관리에 포함된 실행적 활동이나 결과

들이 다시 리스크 평가에 반영되도록 쌍방적인 커뮤니케이션 활동을 펼치는 것이 리스크 커뮤니케

이션의 주요 목적이 되는 것이다.�

1990년대에 들어와 리스크 커뮤니케이션의 개념은 리스크가 하나의 사회적으로 구성된 개념

(social�construct)이라는 것을 인정하면서 한걸음 나아가고 있다(Leiss,�1996).�사회적 구성체로서 리

스크의 개념을 이해하게 되면,�리스크의 절대적인 수치로서 리스크의 측정을 넘어 한 사회구성원들

사이에 발생하는 각종 리스크에 대한 인식의 차이를 인정하고,�이러한 차이에 근거해 리스크 관리

를 위한 계획을 설립하고,�관계자들 간의 쌍방적인 커뮤니케이션을 실행하는 데 초점이 있게 된다

(Slovic,�1986).�

2)�식품 리스크 커뮤니케이션

본 연구는 다양한 리스크들 가운데 식품 관련된 리스크에 초점을 맞추고 있으므로 다른 리스크

들과 차별화되는 식품 리스크 커뮤니케이션의 특성을 점검해볼 필요가 있다.�CFIA(2001)에 따르면,

식품은 기본적 삶의 일부이며,�사회적 생활이기도 하며,�문화적 상징이기도 한 것이다.�따라서 식품

관련 정보에 대한 관심은 당연한 것이라고 할 수 있다.�또한 식품생산과정의 변화가 식품 리스크에

대한 관심을 증폭시키고 있다고 지적한다.�식품산업에서도 저비용,�고수익의 논리는 그대로 적용되

어 생산자들은 낮은 비용으로 더 많은 식품을 생산하기 위해 화학적 공정이 추가된 새로운 생산

기술을 도입하고 있다.�이러한 인공적 과정의 추가가 주는 소비자 이익에 대한 반론이 제기되고 있

으며,�일부에서는 자연식품으로의 회귀나 식품생산과정에서 과학에 대한 극단적인 거부 등이 제기

되고 있다.�

한편 식품 리스크에 대한 공중의 인식이 다른 리스크들에 대한 인식과 어떻게 다른가를 고려해

볼 필요가 있다.�먹는 행위와 건강의 관련성이 매우 높기 때문에 공중의 관심은 매우 지대하지만

식품 리스크는 원자력이 주는 리스크에 대한 인식과는 다른 형태를 나타낸다.�즉 식품선택은 장기

간에 걸쳐 습관화되는 경우가 많기 때문에 리스크를 인식하더라도 이미 과거에 리스크에 노출되어

버린 경우가 많아서 리스크 방지 노력의 무용성을 주장하기 쉽다는 것이다.�또한 식품리스크는 식

품사고나 파동의 예를 제외하고는 서서히 장기적으로 나타나기 때문에 이를 인식하기도 쉽지 않다
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는 것이다.�따라서 식품리스크를 최소화하기 위해서는 올바르게 식품을 선택,�가공,�조리하는 습관

이 형성되도록 유도해야 하며,�미디어가 이러한 건전한 식품 및 식품리스크 정보를 제공하는 통로

로서 역할을 해야 함이 강조된다.�

3)�리스크 커뮤니케이션에서 미디어:�매스 미디어의 리스크 보도(risk
coverage)의 효과

일반 공중의 리스크에 대한 인식이 논의의 초점으로 떠오르면서 리스크 커뮤니케이션과정에서

미디어의 역할이 더욱 중요시 되고 있다.�미디어는 공중에게 리스크 정보를 주는 중요한 정보원일

뿐 아니라 쟁점들에 대해 공중의 관심을 불러일으키는 데 중요한 역할을 하는 것으로 널리 받아들

여지고 있다.�그러나 이러한 중요성에도 불구하고 미디어가 리스크에 대한 공중의 인식이나 리스크

관리에 미치는 영향의 정도는 아직 미제로 남아있고 지속적인 연구가 필요한 주제이다.�

거시적 차원에서의 리스크 커뮤니케이션 연구를 보면,�미디어는 개인적 수준의 리스크 인식보다

는 사회적 수준의 리스크 인식을 조성하는 데 영향을 주는 것으로 나타나고 있다.�즉 매스미디어의

리스크 정보에 노출된 개인들은 그들 스스로보다는 타인들이 리스크의 희생자라고 믿는 경향이 있

다는 것이다(Morton�and�Duck,�2001).�

매스 미디어의 미시적 차원의 영향으로 개인에 미치는 영향을 살펴보면,�특정 리스크에 대한 다

량의 미디어 보도는 개인들의 리스크인식에서의“유용성 편견(availability�bias)”을 조성하는 것으로

지적되고 있다.�쉽게 기억되는 리스크는 좀 더 자주 일어나는 것으로 인식하고,�이것은 이벤트의 빈

도를 과대평가하는 결과를 초래할 수 있다.�

매스 미디어가 리스크정보를 위한 중요한 정보원으로 공중의 리스크 인식에 영향을 미침에도 불

구하고,�실제로는 미디어가 일반개인들에게 리스크를 평가할 만한 충분한 정보를 제공하지 못하고

있는 것으로 나타나고 있다.�

4)�연구문제

앞으로 우리 사회의 건강에 대한 관심은 더욱 높아질 것이고 식품 리스크와 관련된 사건 사고에

대한 보도와 이러한 보도의 파장은 더욱 확대될 것이므로 리스크 커뮤니케이션 관점에서 미디어

내용을 심도 있게 고찰해보는 것은 필수적이다.�이러한 연구의 필요성에 따라 본 연구에서는 다음

의 연구문제를 설정하였다.�

연구문제1.�식품사건에 대한 뉴스는 어떻게 구성되는 가?

1-1:�식품사건 보도의 일반적인 특성 (게재신문,�기사형식,�뉴스 작성자)는 무엇인가?�

1-2:�식품사건 보도의 주요 정보원은 무엇인가?

1-3:�식품사건 보도의 주요 내용은 무엇인가?

1-4:�식품사건 보도는 식품리스크와 관련된 심층 정보를 제공하고 있는 가?

연구문제2.�2000년대 이후 발생한 식품사건 중 보도건수가 많은 사건의 경우,�보도를 촉발시키는

요인은 무엇인가?�
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3.�연구 방법

본 연구에서는 언론이 우리생활의 주요 리스크중의 하나인 식품리스크를 어떻게 보도하는 가를

리스크 커뮤니케이션 관점에서 고찰하기 리스크 국내의 주요 식품리스크 관련 사건 보도에 관한 내

용분석을 실시하였다.�선행연구가 부족하고,�현상에 대한 이해를 목적으로 하기 때문에 연구문제에

따라 질적,�양적 내용분석을 병행하여 실시하였다.�분석을 위한 범주가 선행연구에 존재하지 않는

경우 질적 분석을 통해 먼저 범주를 도출한 후 이러한 범주에 따라 양적 내용분석을 실시하였다.�

1)�자료의 수집

2000년 이후 발생한 식품사건에 대한 신문기사를 한국언론재단의 뉴스 기사 데이터베이스인 카인

즈(KINDS,�http://www.kinds.or.kr)를 이용하여 뉴스검색이 가능한 10개의 전국 일간지로 한정하여

수집하였으며 총 16개의 사건목록이 도출되었고,�이들 사건과 관련된 총 369건의 기사가 수집되었

다.�분석에 포함된 주요 사건은 <표1>과 같다.�

<표 1>.�자료 수집된 2000년대 이후 주요 식품 리스크 사건/사고

2)�자료의 분석과 신뢰도

연구문제 1은 식품사건보도의 뉴스 구성방식을 점검하는 것이다.�연구문제에 답하기 리스크 언론

보도에 대한 내용 분석의 이론적 틀로서 사용되어온 프레임 분석(frame�analysis)을 실시하였다.�코
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1 유전자 변형두부 99.11.5~01.9.6 변형두부

2 전지분유 클로스트디움검출사건 01.3.7 전지분유

3 내분비장애물질유해논란 01.8.28~11.27 내분비장애물질

4 미니컵 젤리 질식사 사건 01.10.25~04.10.12 미니컵 젤리

5 생식제품의 바이러스 세레우스 검출사건 02,1.25~05.1.26 생식

6 납 꽃게 02.8.22~04.6 납 꽃게

7
튀김식품

02.11.5~12.24 아크릴아마이드
아크릴아마이드 파동

8 육제품의 아질산염유해논란 04.4.28~6.16 아질산염

9 만두파동 04.6.7~04.8.15 만두파동

10 비아그라 유사물질 함유식품 사건 04.7.18~05.12.22 비아그라 유사물질

11 중국산 찐쌀 이산화황 검출 04.8.19~05.8.10 중국산 찐쌀 이산화황 검출

12 수단색소 05.3.18~ 수단색소,�수단1호

13 말라카이트 그린 05.7.14~ 말라카이트 그린

14 김치파동 05.9�~05.11.19 납김치,�기생충,�김치파동

15 비타민C�음료 벤젠사건 06.3.30~06.7.19 비타민C�음료,벤젠

16 학교급식파동 06.6.22~06.7.1 학교급식

사건명 검색기간 검색어



딩의 코더간 신뢰도를 측정하기 리스크 분석된 기사의 20%를 교차 코딩하였다.�우연에 의한 동의

율을 고려할 수 있는 코헨의 카파(Cohen's�Kappa)에 의한 코더간 신뢰도는 .84~.92에 이르렀다.�랜

디스와 코치(Landis�&�Koch,�1977)는 코헨의 카파의 경우 .81이상이면 신뢰할 수 있는 수준의 자료

로서 분석에 이용될 수 있다고 밝힌 바 있다.�

연구문제 2는 2000년대 이후 발생한 식품사건에 대한 언론보도의 실재를 전반적으로 이해하는 것

이다.�이 연구문제에 답하기 리스크 질적 내용 분석이 이루어졌다.�

3.�연구 결과

1)�연구결과 요약

본 연구는 식품사건에 대한 신문보도를 리스크 커뮤니케이션 관점에서 점검하기리스크 식품사건

의 뉴스구성방식과 식품사건의 보도 촉발 원인을 중심으로 질적 내용분석을 실시하였다.�2000년대

이후 발생한 주요 식품사건에 관한 총 1228개의 기사를 수집하여 분석한 결과 사건별로는 김치파동

의 기사건수가 390건(31.7%)으로 가장 높은 비율을 차지하였고 신문별 기사건수는 대부분의 신문

에 골고루 분포되어 있으나,�국민일보가 165건,�경향신문이 164건으로 관련 기사가 가장 많이 보도

되었다.�기사의 형식은 사건을 전달하는 스트레이트성 기사가 압도적으로 높았으며,�대부분의 식품

사건 기사가 일반기자에 의해 작성되고 있었다.�

연구문제 1의 식품사건기사의 뉴스구성방식에 대한 결과를 요약해보면,�먼저 기사에 이용된 정보

원을 보면 보건복지부,�식약청 등 식품관련정부부처가 60.5%로 가장 많았으며,�다음으로 식품산업

단체가 26.9%로 전체 8가지로 분류된 정보원 중 87.4%로 대부분을 차지하고 있다.�식품안전사건 보

도의 구체적인 내용을 분석해 보면,�먼저 사건 사고의 대책을 논의하는 내용이 321건의 기사에 포

함되어 전체 기사의 26.1%를 차지하고 있으며,�근소한 차이로 정부 혹은 관련 단체의 관리 소홀을

지적하는 내용의 기사가 319건으로 26%를 차지하여 사건대책과 관리 소홀을 지적하는 기사가 상대

적으로 높은 양을 차지하고 있다.�반면 식품안전사건으로 인한 통상마찰,�사건을 일으킨 기업의 부

도덕성,�식품의 안전 확인,�식품 생산과 조리의 비위생성 및 인공적 과정 등을 내용으로 하는 기사

는 상대적으로 낮게 나타났다.�

기사에서 리스크의 맥락 및 배경에 대한 심층 정보를 제공하고 있는가의 유무를 살펴보면,�배경

정보는 매우 부족한 것으로 드러났다.�리스크의 예방 및 관리대책을 제공하는 리스크예방이 29.7%

로 가장 높게 나타났으며,�기준치 발표를 통한 과학적 근거를 제공하는 리스크근거와 리스크 성분

을 섭취했을 때 나타나는 누적적 리스크 결과는 각각 23.3%의 기사에 포함되어 있었다.�그러나 리

스크 기준치,�빈도 등의 리스크 양을 보도한 기사는 대략 10%�수준에 머물렀다.�

연구문제2와 관련하여 16개의 도출된 식품사건 중 주요 연구대상이었던 11개의 식품사건의 보도

를 촉발시켰던 요인을 정리하고,�가장 보도 건수가 많은 4개의 사건 (납꽃게 사건,�말라카이트그린

사건,�만두파동,�김치파동)을 의도적으로 선택하여 촉발요인을 심층적으로 분석한 결과,�다음의 7가

지의 공통점을 도출하였다.�

1.�정부의 식품관련 부처 및 기관들 사이에 혹은 식품전문가 등 위해 평가 기관들 사이에 리스크

에 대한 의견의 불일치가 언론보도의 초점이 됨으로써 많은 기사가 양산되었다

2.�식품위해 안전성 기준치에 대한 논란이 언론보도를 촉발시킨 경우이다
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3.�중국산 수입식품에 대한 언론의 민감한 반응이 파동을 증폭시켰다는 것이다

4.�일상에서 흔히 섭취하는 식품에 대한 위해와 관련된 경우는 당연히 독자의 관심이 높을 수 밖

에 없기 때문에 언론보도가 증가한다는 점이다.

5.�리스크 전달과정에서 선정적 단어,�표현이 포함된 경우는 언론의 좋은 보도거리를 제공하는 셈

이다.�

6.�파동에 대해 책임질 집단이 명확한 경우,�언론은 매우 비판적인 보도를 취하게 된다.�

7.�파동에 대한 원인 규명이 지체되면서 불확실성이 증가하는 경우 언론의 지속적인 관심을 불러

일으키게 된다.�

4.�결론 및 논의

2000년대 이후 발생한 식품사건에 대한 내용분석 결과를 정리해보면,�우리나라 식품 리스크 커뮤

니케이션이 효율적으로 행해지기 위한 다음의 시사점을 제시한다.�

1.�식품리스크 평가자,�관리자들이 식품 리스크 커뮤니케이션에 대한 필요성을 재인식해야 한다.�

2.�식품 리스크 관련 모든 집단의 적극적인 참여를 유도해야 한다.

3.�발생빈도가 높은 사건에 대한 지속적인 관심 커뮤니케이션 필요하다.�

4.�위기상황에 대비한 위기(crisis)�커뮤니케이션 체계 확립 필요하다.

5.�리스크의 불확실성이 존재하는 경우 합의 커뮤니케이션의 중요성하다.

6.�국제적인 식품 리스크 커뮤니케이션 체계 필요하다.�

7.�언론의 리스크전달자로서의 역할에 대한 재인식 필요하다.�
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관광 브랜드 개발을 위한 한국의 이미지 인식연구
- ‘Dynamic Korea’에 대한 인식을 중심으로 -

최광환 |�LG애드 상무,�프로모션본부장

동국대학교 호텔관광경영학과 박사수료

Ⅰ.�서론

관광산업은 2000년대 기술,�감성,�이미지,�체험을 중심으로 한 문화기반경제인 중요한 하나의 이슈

가 되어가고 있다.�또한 효율적인 외화획득을 가능하게 하고,�국가경제 생산성 향상 및 고용창출 효

과가 높은 분야로서 향후 국가 경제성장에 기여할 수 있는 잠재력이 높게 평가되고 있다.�또한 관

광을 하나의 상품으로 인식하고자 하며,�관광객들이 인지하는 관광지 매력 또는 관광지 이미지는

관광지를 선정할 때 매우 중요한 요소로 작용 한다(Fakeye�and�Cromton,�1991).

관광지를 결정하는 의사결정과정에서 관광하려는 국가나 지역의 이미지가 영향을 미치므로,�관광

산업이 성장하기 위해서는 이러한 이미지에 대한 연구가 중요하다.�따라서 대한민국에 대한 국가

이미지를 분석하는 것은 관광홍보활동의 일환이라 할 수 있으며,�관광지의 효과적인 홍보활동을 위

해서는 현재 잠재 여행객들이 갖는 해당 관광지에 대한 이미지를 파악하는 것이 중요하다.�

따라서 본 연구에서는‘다이나믹 코리아’의 국가브랜드로서의 적합성을 17개국의 설문을 통하여

살펴보고 적절한 관광브랜드로써의 방향을 제시하고자 하였다.���

II.�이론적 고찰

일반적으로 국가 브랜드는 무형적 가치를 가짐으로써 국가 이미지의 범위에서 따로 정의 내려지

지 못하고,�국가 브랜드 이미지,�또는 국가 이미지라 정의되어왔다(산업정책연구원,�2003).

국가 이미지의 구성요소들로는 국가의 경제적 발전,�정치적 분위기,�문화적 발전,�교육정도,�부유

함,�국가의 크기,�인구밀도,�인종과 같은 요소들로 구성되어지며,�이를 좀 더 세분화하면 경제발전,

산업화,�기술수준,�사회 안정,�민주화,�자연경관,�역사 전통,�문화발전,�국민 신뢰성,�친절성,�개인적

친근감,�세계적 평판,�전반적 신뢰 등을 들 수 있다(오미영 외 2인,�2003).�

국가 이미지에 대한 정의로는 어떤 국가 혹은 그 나라 국민들에 대해서 일반적으로 사람들이 지

니고 있는 인지적 묘사 또는 어떤 국가 또는 그 나라 국민들에 대해서 사람들이 일반적으로 사실

이라고 믿고 있는 것으로 정의되어지고 있다.�

관광 마케팅 측면에서 국가 이미지 연구2)는 국가 이미지 개선을 통한 관광 마케팅 증대의 목적
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에서 이루어지는데,�국가 이미지의 홍보와 개선 방안을 위한 연구나 새로운 브랜드화를 통한 관광

마케팅의 효율성 증대 연구를 살펴볼 수 있다.�이를 표로 정리하면 아래 <표 3>과 같은데,�이들 각

연구들은 국가 브랜드 가치 향상과 국가 이미지 확립은 관광산업에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 제시하고 있다.�

<표 3>�관광마케팅 측면에서 국가이미지 연구

자료:�산업정책연구원(2003),�국가 및 기업의 브랜드 가치 제고방안연구.

관광지 브랜드는 관광지의 관광매력물에 대하여 지역주민 혹은 관광객들이 상징화.�기호화.�이미

지화하여 인식하기 쉽도록 구조화시킨 이미지나 정체성의 총체라고 할 수 있다.�

여기서 관광브랜드로 간주할 수 있는 대상은 관광자원,�즉 관광매력물 중 소비자가 인지하고 관

심을 갖고 실질적으로 관광대상으로 인정할 수 있어야 한다.�관광브랜드의 8가지 특성으로는 정체

성,�매체성,�파급성,�대표성,�지속가능성,�희소성,�부가가치성,�신뢰성을 들 수 있다(<표 4>�참조)

III.�연구문제 및 조사방법

1.�연구문제

본 논문에서의 다음의 세가지를 연구문제로 살펴보고자 한다.�

첫째,�한국인의 다이나믹코리아에 대한 인식은 어떠한가

둘째,�외국인의 한국방문 이유는 무엇인가

세째,�외국인의 다이나믹코리아에 대한 인식은 어떠한가

2.�조사방법

조사방법으로는 국내조사와 국외조사를 병행하였다.�먼저 국내조사에서는 온라인 설문조사를 통

한 18-64세의 국내 성인남녀 1,000명을 대상으로 정량조사를 실시하였으며,�조사일시는 2006년 2월

27일부터 2006년 4월 21일까지 조사하였다.�Simon�Anholt의 Hexagon�모델을 이용하여 관광분야에
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관광상품으로써의 국가나 지역의 서비스 이미지 향상과 국가 마케팅 전략의 중요성을

역설하고,�영국,�호주,�프랑스 등의 이미지 비교와 세계 지역별로 대상 관광국가의 이미

지를 다르게 인식하기 때문에 그에 따라 차별화된 관광 마케팅 전략을 구사해야 할 필

요성이 있음.

남인용(2000)

“Culture,�Tour,�전통적인 아이덴티티 차원에서의 국가 이미지와 아이덴티티 보고”에서

문화,�관광,�지역 커뮤니티와의 관계속에서 문화적 요인이 관광 마케팅과의 관계에 대해

설명하고,�유럽의 예를 통해 문화적 차별성과 장점이 관광산업에 긍정적 효과를 미침.

Stephen

Harrison(2001)

관광산업의 브랜드 중요성을 주장하고,�관광객에게 있어서 국가 브랜드의 물리적,�사회

적,�문화적,�정신적 영향력이 강하게 작용함.�
Gnoth(2002)

연구자 내용



관련이 있다고 생각되는 부분을 기준으로 23개의 설문문항을 선정하여 초안을 만든 후,�광고대행사

의 브랜드 전문가들의 수정과정을 거쳐 설문지를 재작성하였다.�또한 국외조사에서는 브랜드 개성

에 대하여 16문항과 다이나믹코리아(Dynamic�Korea)에 대한 7문항에 대하여서도 동일하게 광고대

행사의 브랜드 전문가들의 수정과정을 거쳐 설문지를 작성하였다.���

IV.�결과분석

1.�조사대상자의 인구통계적 특성

국가별 설문인원현황은 중국이 12.4%로 가장 많고 다음으로는 한국이 12.3%,�일본이 9.9%,�미국

이 8.8%,�아랍 에미리트 연합국정부가 5.6%,�러시아,�인도,�대만이 5.0%,�말레이시아,�태국이 4.9%,

독일,�캐나다가 3.8%,�캐나다,�프랑스,�호주,�홍콩이 3.7%이다.�총인원수는 8,104명이다.�

2.�연구문제의 검증

한국인에게“다이나믹 코리아”인식여부를 묻는 설문에서는 69.1%가 인지하고 있었으며 인지하

지 못하고 있다는 30.9%로 나타났다.�거주지별로는 부산이 79%로 가장 높았으며,�서울,�경기,�인천,

대전 광주,�순으로 나타났으며 대구시민의 인지도가 가장 낮게 나타났다.�성별에서는 남자가 71.8%

로 여자 65.9%�보다 인지도가 높았으며,�연령대에서는 18〜29세의 연령대가 75.4%로 가장 높았으며,

나이가 적을수록 인지도가 높았다.�소득에서는 400만원 이상이 72.4%로 매우 높게 나타났다(<표 7>

참고).�

한국인에게‘다이나믹 코리아’에 대한 만족도 조사에서는‘마음에 드는 편’이 45.6%로 가장 많았

고‘보통이다’가 27.6%�이었다.�공감도 조사에서는‘공감하는 편이다’가 40.7%로 가장 많았고‘보

통이다’가 33.9%이었다(<표 8>참고).

한국인에게‘다이나믹 코리아’에 대한 이미지 조사에서는‘한국에 대한 긍정적 인상’에서는

70.4%가 긍정적으로 나타나고 있으며,�‘한국의 활동적인 이미지’에서는‘그렇다’가 87.9%로 나타났

다.�또한‘한국을 정확하게 표현’하고 있는가에서는‘그렇다’가 35.0%,�반면에‘모르겠다’가 33.9%,

‘아니다’가 31.1%로 나타났다.�‘한국의 미래지향적 비전 표현’에서는‘그렇다가’73.8%로 나타났다.

‘한국의 과거이미지와 달라 혼란스럽다는 부문에서는‘아니다’가 57.4%로 나타났으며,�‘모르겠다’

가 21.3%로 나타났다(<표 10>참고).

한국인(내국인)에게‘다이나믹 코리아’에 대한 연관성 조사에서는‘경제/투자분야’에서는‘그렇

다’가 75.1%였으며,�‘문화/관광’분야에서는 49.6%가‘그렇다’로,�‘사회/정치’분야에서는‘아니다’가

48.8%로‘그렇다’가 38.3%로 나타났다.�‘자연경관’에서는‘아니다’가 51.0%로‘그렇다’가 30.6%로

나타났다.�‘역사/유물’분야에서는‘아니다’가 50.1%로‘그렇다’가 32.8%로 나타났다.�‘스포츠’분야

에서는‘그렇다’가 86.7%로 나타났다(<표 11>참고).

한국인에게‘다이나믹 코리아’의 한국관광 해외홍보 적합성을 묻는 질문에서는‘적절한 편이다’

가 44.4%를 나타내고,�‘매우 적절하다’가 13.7%,�또한‘보통이다’가 30.7%를 나타내고 있다(<표 12>

참고).

한국인에게‘다이나믹 코리아’의 문제점을 묻는 복수응답 가능 질문에서는‘한국의 문화적인 측
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면이 결여되어 있다’가 39.4%로 가장 많았고,�다음으로는‘너무 산업경제(수출,�외자유치 등)적인

특성이 강하다’가 38.8%이었다.�또한‘한국의 민족성과 고유의 정체성이 결여되어 있다’가 37.0%였

다.�또한“다이나믹 코리아”는 한국을 상품화시키지 못했다가 33.8%나왔다(<표 13>참고).

한국을 방문하고자 하는 이유에서 미주/유럽 지역의 응답자는 새로운 문화의 학습을,�아시아 지

역의 응답자는 거리 및 비용 상의 편의성을 주요한 이유로 들고 있다(<표 14>참고).�

‘다이나믹 코리아’에 대한 16개국의 인지도는 아시아 지역에서는 상대적으로 높게 나타났으나,

유럽 및 북미지역에서는 10%이하로 낮은 인지도를 나타냈다(<표 16>참고).

또한 17개국의‘다이나믹 코리아’에 대한 각 분야의 적합성을 알아본 결과 한국의‘경제/투자

(73%)’분야를 홍보하기에 가장 적합한 슬로건으로 인식되고 있으며,�특히 유럽과 동남아시아에서

두드러지게 나타났다(<표 18>참고).

3.�분석결과의 토의

‘다이나믹 코리아’에 대한 이미지 중‘한국에 대한 긍정적 연상’은‘그렇다’가 70.4%에 이르고

있고,�‘한국의 활동적 이미지’표현에서는 87.9%가 높은 인식을 보이는 것으로 나타났다.�또한‘한국

의 미래지향적 비젼 표현’에서도 73.8%의 높은 비중을 나타내었다.�또한 ’다이나믹 코리아‘에 대한

연관성에 대한 조사에서는 ’경제/투자‘ 부문과 ’스포츠‘부분에서는 75.1%와 86.7%의 긍정적인 반

응을 보인 반면에 ’문화/관광‘,�’사회/정치‘ 부문에서는 부정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다.

이는 경제/투자 부문과 스포츠 부문에 있어서는 ’다이나믹‘한 모습을 보이고 있으나 ’문화/관광‘과

’사회/정치‘ 부문에서는 아직 미숙한 측면을 보여주고 있다.�또한 ’다이나믹 코리아‘의 한국관광

해외홍보 적합성을 묻는 질문에서는 ’보통‘이 30.7%,�’적절한 편‘이 44.4%�또한 ’매우 적절‘이

13.7%을 보여주고 있어 대체적으로 긍정적인 반응을 보여주고 있다.�또한 ’다이나믹 코리아‘의 문

제점을 묻는 질문에서는 ’한국의 민족성과 고유의 정체성이 결여되어 있다‘,�’너무 산업경제(수출,

외자유치 등)적인 특성이 강하다‘,�’다이나믹 코리아는 한국을 상품화시키지 못했다’라는 부문에서

각각 문제점이 있는 것으로 나타나고 있고‘한국의 문화적인 측면이 결여되어 있다’가 39.4%로 나

타나고 있다.�

또한‘다이나미 코리아’에 대한 17개국의 인지도는‘인지한다’가 22.4%이며,�‘인지하지 못한다’

가 77.6%를 보이고 있다.�또한 17개국의‘공감도’를 보는 설문에서는‘공감한다’가 54%,�‘공감하지

않는다’가 18.8%,�‘모른다’가 27.2%를 보여 전반적으로 공감한다가 높다.�또한 17개국의‘다이나믹

코리아’에 대한 각 분야의 적합성을 알아본 결과 한국의‘경제/투자’분야를 홍보하기에 가장 적합

한 슬로건의 인식되고 있다.�이는 특히 유럽과 동남아지역에서 두드러진 현상으로 보이고 있다.

IV.�결론 및 논의

본 논문에서는 국가브랜드로서의 가치를 알아보기 위해 슬로건인‘다이나믹 코리아’에 대하여

국민들의 인식을 알아보았다.�그 내용으로서는‘다이나믹 코리아’에 대한 만족도,��공감도,�이미지,

연관성 및 한국 관광 해외 홍보 적합성과‘다이나믹 코리아’의 문제점을 살펴보았다.�국가 브랜드
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의 가치는 특정 국가가 가지는 이미지와 국가 브랜드 전략 활동에 의해 부여되는 한 국가가 포함

하는 국민,�기업,�정부,�상품 등과 관련된 국가 브랜드 자산의 총체이기 때문에‘경제/투자’부문 또

한‘스포츠’와 같은 일부분에서 뿐만 아니라‘문화/관광’,�‘사회/정치’,�‘자연경관’또한‘역사/유

물’부문에서도 긍정적인 평가를 가져와야 한다.�조사 결과 전반적으로 경제분야에서의‘다이나믹

코리아’적합성은 높은 것으로 나타났으나 문화측면에서의 적합성은 상대적으로 낮은 것으로 분석

되었다.�
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국제 스포츠 이벤트의 유치와 국제 언론 홍보
- 동계 올림픽 유치 후보도시들의 전략을 중심으로 -

박동진 |�한림대학교 언론정보학부 교수

문제제기

국제적인 스포츠 행사나 이벤트는 국가의 이미지나 위상 상승은 물론 정치적,�경제적으로 많은 이

익이 예상되기 때문에 유치 경쟁이 뜨겁다.�특히 올림픽과 같은 글로벌 스포츠 축제는 개최국가 및

개최 도시 이미지 상승은 물론 전국민을 하나로 묶어주는 역할을 하는 등 긍정적 효과로 인해 많은

나라들이 유치를 희망하고 있다.�그러나 최근 까지 올림픽과 같은 국제 스포츠 행사와 관련한 연구

는 스포츠 행사 및 이후 일어난 결과를 경제적,�사회적,�문화적 측면에서 사례 중심으로 분석하는데

그치고 있다.�실제 국제적인 스포츠 이벤트 행사의 유치를 둘러싸고 국가 간에 치열하게 경쟁하는

현상에 대한 분석 연구는 제한되었다.�홍보 분야도 국제적인 이벤트의 유치 활동에 오래 전부터 참

여해 왔지만 국제 언론 홍보 전략이나 사례에 관한 연구는 학자들의 관심을 끌어 오지 못했다.�

본 연구는 올림픽과 같은 국제적인 대형 스포츠 이벤트의 유치에 있어 홍보의 역할이 매우 중요

하다는 인식하에,�유치를 희망하는 후보도시들이 어떻게 국제 언론 홍보 활동을 펼치고 있는가를

알아보고자 한다.�특히 2006년 6월,�동계 올림픽 후보도시로 선정된 평창,�소치,�잘츠부르크가 올림

픽 유치를 위해 얼마나 많은 뉴스를 생산했으며,�세계 뉴스의 흐름을 좌지우지하는 국제뉴스통신사

들이 어떤 프레임을 가지고 각각의 도시들을 다뤘는지 분석하였다.�물론 유치 도시의 선정은 IOC

위원들의 투표에 의해 결정되기 때문에 국제 통신사들의 뉴스 보도가 그들의 의사결정에 직접적으

로 영향을 미치는지는 알 수는 없지만,�후보도시들에 대한 국제 언론의 보도가 국제적인 여론 형성

에 영향을 미치며,�국제적인 여론은 또한 직ㆍ간접적으로 IOC위원들의 최종 결정에 영향을 줄 것이

라 추론할 수 있다1).�
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1)�IOC�위원들의 잇따른 스캔들과 올림픽 유치를 둘러싼 금품수수 잡음으로 인해 후보도시들은 유치를 위해 국제적으로

언론을 통해 명분을 알리고 긍정적인 여론을 형성하는 것이 매우 중요한 전략일 수 있다.



관련문헌검토

올림픽 개최의 목적

올림픽 경기와 같은 대형 스포츠 행사를 유치하는 것은 현대 도시 이미지 프로모션의 주요한 전

략으로 부상해 왔다 (Matos,�2006).�올림픽의 유치를 통해 국제 관광업계는 물론 비즈니스 시장으로

부터 주목을 받을 수 있다.�단기적으로는 관광수입의 증대를 가져올 수도 있고 장기적으로는 투자

유치,�기업 후원,�소비자의 관심을 이끌어 내어 결국 경제적 발전을 이룩할 수 있다 (Andranovich,

Burbank,�&�Heying,�2001;�Essex,�&�Chalkley,�1998;�Matos,�2006).�비록 유치에 실패하더라도 올림픽

개최의 신청 혹은 후보도시가 되는 것은 그 자체가 지역적,�국가적,�국제적으로 미디어에 노출할 기

회를 얻게 되어 저렴한 비용에 도시 마케팅(place�marketing)이나 도시 이미지 메이킹(city�image

making)을 할 수 있어서(Andranovich,�Burbank,�&�Heying,�2001;�Giffard,�&�Rivenburgh,�2000)�역시

도시 발전에 기여할 수 있다.

올림픽 개최 도시의 결정 과정

개최도시의 결정은 IOC위원들의 주관적인 결정에 의하기 때문에 지금까지 후보도시의 결정과정

에 관한 연구는 사례연구 중심으로 진행되어 왔다 (Poast,�2007).�예를 들면 중국은 2000년 하계 올

림픽 유치를 원했으나 천안문사태와 관련 미국과 유럽의 정치권이 중국의 인권 문제를 거론하며

IOC위원들로 하여금 호주 시드니를 개최도시로 선정하도록 압력을 행사하여 실패하였다

(Huntington,�1996).�일반적으로 IOC위원들의 개최도시 선정에는 여섯 개의 범주(categories)가 영향

을 미치는 것으로 알려졌다.�즉,�개최국의 경제적 수준,�미국 정부 및 기업의 이해 관계,�유럽 도시

여부,�로비나 뇌물 같은 부정 행위,�위원장의 선호도와 대륙별 안배가 그것이다 (Poast,�2007).�1959

년부터 2005년 까지 유치 후보도시들의 데이터 분석을 통해 Poast�(2007)는 올림픽 개최 신청국가의

경제적 역량과 대륙별 안배가 IOC위원들이 개최도시를 선택하는데 영향을 준다고 주장하였다.

올림픽 개최 유치와 홍보,�통신사의 역할

PR영역에서 스포츠 분야는 크게 주목을 받아 오지 못했다 (L'Etang,�2006).�그러나 스포츠 분야는

국제적인 스포츠 비즈니스의 성장과 PR컨설팅에 대한 수요를 고려해 볼 때 지금까지 홍보학에서

간과해 온 부분이라고 할 수 있다.�올림픽과 같은 국제 스포츠 이벤트의 경우도,�유치와 관련 국내

외 여론의 지지를 이끌어 낸다든지 개최 유치 성공을 위한 주요 이슈를 관리하는데 있어 매스 미

디어가 중요한 역할을 담당하기 때문에(Giffard,�&�Rivenburgh,�2000;�Lenskyj,�1992;�Linardopoulos,

2005)�미디어 관계(언론홍보)와 관련 홍보의 중요성은 증가하고 있다.�실제 올림픽 개최 유치를 위

한 홍보 업무는 국제적인 홍보대행사인 힐앤놀튼(Hill�&�Knowlton)이나 소규모 전문적인 홍보대행

사의 특화된 영역으로 자리잡아 가고 있다 (L'Etang,�Falkheimer,�&�Lugo,�2007).�

그러나 올림픽 개최를 희망하는 도시들이 세계 IOC�위원들에게 그리고 세계 각지에 언론홍보를

한다는 것은 현실적으로 어려움이 많다.�그래서 가장 효과적인 국제 언론 홍보 방법 중의 하나는

통신사(news�agency)를 이용하는 것이다.�세계 각지에서 일어나는 뉴스를 수집하여 가공하고,�배급

하는 뉴스 통신사의 역할은 인터넷 시대에도 통신사의 신뢰도와 뉴스전달의 신속성으로 인해 여전

160 2007 한국광고홍보학회 춘계학술대회



히 중요한 위치를 차지하고 있다.�AP,�UPI,�AFP,�Reuters�등 소위 세계 4대 통신사는 서방 선진국

의 시각에서 뉴스를 수집,�가공,�배포한다는 지적에도 불구하고 여전히 세계 각지로 자신의 뉴스를

공급함으로써 뉴스 흐름에서 중요한 역할을 하고 있다.2) (오택섭,�강현두,�최정호,�2005).

2014�동계올림픽 유치 후보도시와 홍보 활동

2006년 6월 평창,�소치,�잘츠부르크가 2014년 동계 올림픽 개최 후보도시로 선정된 이후,�올림픽

유치를 위한 세 도시간의 치열한 경쟁은 시작됐다.�선정 초기 언론으로부터 가장 큰 지지를 받았던

잘츠부르크는 시민들의 지지를 얻지 못해 잠시 주춤한 모습을 보이고 있고,�러시아의 소치는 푸틴

대통령부터 테니스 스타 샤라포바까지 동원하며 올림픽을 유치하기 위해 공격적으로 홍보를 하고

있다.�2010년 유치를 위해 노력하다 실패를 경험했던 평창의 경우 과거와는 전혀 다른 모습으로 적

극적인 홍보활동을 펼치고 있다.�과거 실패가 국제 뉴스 커버리지에서 밴쿠버에 밀렸기 때문이라는

자체 평가에 따라 국제 언론 홍보도 강화하고 있다.�그러나 대구의 세계육상대회와 인천의 아시안

게임 유치 성공으로 인해 평창의 2014�동계 올림픽 유치는 국제적인 스포츠 행사의 개최가 한 국가

에 집중되는 것은 좋지 않다는 안배의 원칙과 같은 경쟁국의 네거티브 공격에 노출되어 있다.�후보

도시들에 대한 IOC의 실사는 이미 끝났고,�7월 4일 최종 결정만을 남겨 놓은 상태에서 각 후보도시

들은 나름의 유치 명분을 알리기 위해 그 어느 때보다 국제 언론 홍보에 열중을 하고 있다.�

연구문제

Q1.�후보 도시별 뉴스 커버리지는 어떻게 다른가?�

Q2.�후보 도시에 대한 보도 태도는 어떻게 다른가?�

Q3.�후보 도시별 다뤄진 뉴스의 주요 이슈(프레임)은 무엇인가?

Q4.�후보 도시별 뉴스에서 인용된 정보원은 누구인가?

Q5.�후보 도시들은 어떤 도시 이미지 프레임을 시도하는가?

연구방법

인터넷으로 대변되는 IT혁명은 뉴스의 생산과 소비에 많은 변화를 가져왔다.�국제뉴스의 생산과

유통에 있어서도 역시 과거와는 다른 많은 변화가 일어나고 있다.�그러나 세계 각지의 뉴스를 생산

하고 전달하는 국제뉴스 통신사의 영향력과 신뢰도는 여전히 크고 중요하다.�그래서 본 연구는 가

장 영향력이 있다고 알려진 4대 통신사,�즉 AFP,�AP,�Reuters,�UPI와 아시아를 대표하는 뉴스 통신

사인 신화 통신사가 2014�동계 올림픽 유치 후보도시들에 대한 뉴스를 얼마나 많이 생산하고,�또

후보도시들에 대해 어떤 태도를 보이는 지를 분석하고자 한다.�더욱이 AFP와 Reuters는 유럽에,

AP와 UPI는 북미에,�그리고 신화사는 아시아에 본사를 두고 사업을 하고 있기 때문에 주요 대륙을

대표하는 측면도 있다.�
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2)�서방 선진국의 뉴스 독점과 관련 UNESCO가 신국제정보질서(New�World�Informations�Order)를 이슈화하며 국제정보

질서에 문제가 있다는 것이 계속 지적되고 있다.�세계 인구의 75%는 제3세계에 있지만 4대통신사가 생산하는 뉴스의

80%는 선진국에 관한 것이다 (오택섭,�강현두,�최정호,�2005).�



조사방법은 매스커뮤니케이션 연구에서 많이 사용하는 내용분석의 방법을 사용했다.�분석에 사용

된 기사들은 후보도시로 선정된 2006년 7월부터 현지 실사가 끝난 2007년 3월까지 9개월간 다섯 통

신사를 통해 전달된 후보도시 관련 영어뉴스3)다.�분석에 사용된 기사는 각 통신사의 DB�검색과 온

라인 뉴스 검색서비스 회사의 DB검색을 통해 수집되었다.�관련 뉴스는“2014,�Olympic,

Pyeongchang,�Sochi,�Salzburg”를 검색어로 사용하여 수집됐다.��

전체 데이터의 10%인 10개 기사에 대한 사전 공동 분석을 통해 측정항목들의 신뢰도를 측정하였

다4).�헤드라인의 보도태도와 기사 본문의 보도태도,�후보도시와 관련 된 이슈,�뉴스의 정보원,�후보

도시의 이미지 등이 분석 항목으로 사용됐다.

연구결과

● 단신기사를 제외하고 각 통신사별로 뉴스검색을 통해 수집되어 분석된 기사는 총 100건으로

AP가 35건으로 가장 많았고,�UPI가 6건으로 가장 적었다.�신화 통신사의 경우 15건의 후보도시

에 대한 보도가 있었다.

● 각 후보도시별 기사노출 빈도 분석에 따르면 러시아의 소치가 헤드라인과 기사 본문 부문 둘

다 가장 높은 것으로 나타났다.�평창은 UPI와 신화사의 기사에서 다른 후보 도시들에 비해 노출

빈도가 높았다.�그러나 후보도시들의 기사 노출은 양적인 비교로 헤드라인과 기사의 태도가 긍

정적인가 중립적인가 부정적인가하는 질적인 측면이 수용자가 받아들이는 후보도시들에 대한

이미지에 영향을 미침을 주목할 필요가 있다.

● 각 후보도시들에 대한 통신사별 보도태도는 헤드라인과 기사본문으로 나누어 분석하였다.�후보

도시별 헤드라인에 나타난 태도를 보면,�평창은 부정적인 기사가 한 건도 없었으나,�소치와 잘츠

부르크는 각각 2건과 3건이 있었다.�전체적으로 헤드라인에서는 중립적이거나 긍정적인 태도를

보여주고 있으나 기사 본문에서는 각 후보도시별 부정적 태도가 분명히 나타나고 있다.�소치의

경우 부정적인 태도가 22%로 후보 도시 중 가장 높았고,�잘츠부르크는 중립적인 태도가 85%로

높았다.�평창은 긍정적 태도가 20%,�중립적 태도가 75%로 다른 두 후보도시들에 비해 긍정적인

보도 태도가 나타났다.

● 후보도시에 대한 통신사별 보도태도에 차이가 존재하는 지를 알아본 결과,�Reuters와 UPI를 제

외한 세 통신사는 비슷한 보도태도를 보여주고 있다.�그러나 Reuters와 UPI의 경우 잘츠부르크

에 더 긍정적인 보도태도를 나타냈다.�Reuters의 경우 소치에,�그리고 신화사통신사의 경우 잘츠

부르크에 다른 후보도시들과 비교해서 다소 부정적인 보도태도가 발견되었다.�

● 평창과 관련 통신사들이 가장 많이 다룬 것은 조직위원회의 활동(27%)과 남북간 협조 (18%)였

다.�소치의 경우 경기시설 및 인프라 관련 뉴스가 가장 많았고,�환경 관련 이슈가 그 뒤를 이었

다.�잘츠부르크의 경우 조직위원회의 활동 및 현장 실사 관련 뉴스가 가장 많이 보도된 것으로

나왔다

● 후보도시별 뉴스커버리지서 가장 중요한 정보원은 유치위원(장)이었다.�다른 후보도시들에 비해

소치의 경우 푸틴 대통령의 미디어 노출이 두드러졌다.�푸틴이 가지고 있는 세계적 인지도와 뉴

스 정보원으로서의 가치를 적극 활용하려는 시도로 보인다.

162 2007 한국광고홍보학회 춘계학술대회

3)�AFP와 신화사의 경우도 영문판 뉴스를 제공하고 있다.

4)�코더간 평균 신뢰도는 0.9였다.



● 소치의 경우 흑해의 휴양도시라는 이미지 프레임을,�잘츠부르크의 경우 역사적인 문화도시의 이

미지를 강화하고 있다.�그러나 동계 올림픽 후보도시로서 평창은 다른 두 후보도시에 비해 인지

도가 떨어지고,�또한 평양과의 차별화 측면에서 평창의 지리적 위치를 강조하는 도시 이미지 프

레임이 시도된 것으로 보인다.�그러나 향후 전략에서는 인지도에 대한 프레임을 넘어서 경쟁도

시들과 차별화된 평창만의 새로운 도시 이미지 프레임이 요구된다.�

결론

2014년 동계 올림픽 개최도시의 결정은 7월 과테말라 IOC�총회에서 IOC�위원들의 투표에 의해

결정된다.�Poast(2007)가 지적한 것처럼 올림픽 개최도시의 결정은 IOC위원들의 주관적 투표로 결

정되기 때문에 무엇이 그들에게 직접적으로 영향을 미치는 지는 파악하기 어렵다.�개최국가의 경제

적 상황이나 대륙별 안배와 같은 요소가 제시됐지만 그것에 의해 설명되어 질 수 없는 사례도 있

고,�기계적으로 점수화해서 개최도시를 결정하는 것이 아니기 때문에 개최 도시를 예측하는 것은

매우 어려운 일일 수 있다.

그러나 개최를 희망하는 후보도시들은 경제적 상황이나 대륙별 안배의 필요성 등 주요 이슈에

대해 세계 각지에 홍보해서 개최 명분을 쌓을 필요가 있다.�그것은 정작 투표를 통해 개최도시를

선정하는 IOC�위원들에게도 자신의 투표행위 및 개최도시 선정에 대한 타당한 명분을 제공하기 때

문이다.�IOC위원들의 투표 결정이 세계적인 여론이나 개최 명분에 거슬려서 이뤄지기는 또한 어렵

기 때문이다.

국제적인 명분과 여론 조성을 위해 후보 도시들은 다양한 국제 언론 홍보 활동을 펼치고 있다.

이들의 대리인으로서 다국적 홍보 대행사들은 또한 경쟁을 하고 있다.�그러나 그들이 사용하는 커

뮤니케이션 전략이나 유치 과정에서 나타난 위기 관리 등은 연구가 많지 않다.�본 연구는 그런 측

면에서 올림픽과 같은 국제 대형 스포츠 행사의 유치 과정에서 나타난 국제 언론 홍보 활동의 중

요성에 초점을 맞춰왔다.�

신국제정보질서운동과 같이 서방 선진국의 뉴스 생산 및 배급 독점의 문제가 제기되고 있지만

여전히 세계통신사들의 역할과 중요성은 크다.�그들을 통해 세계 각지로 뉴스가 전달되는 것을 고

려해 볼 때 전달되는 국제 뉴스의 내용을 분석하는 것은 언론홍보 전략의 평가 및 대안 마련에 있

어 매우 중요하다.�세 후보도시의 국제 뉴스 분석 결과에 따르면,�소치의 경우 동계 올림픽을 유치

한 적이 없으니 배려해달라는 측면과 휴양도시라는 이미지를 프레임하고자 노력하고 있다.�특히 푸

틴과 같은 인지도가 높은 뉴스정보원의 활용은 눈여겨 볼 만한 부분이다.�잘츠부르크의 경우 문화

의 도시라는 강점과 더불어 유럽 동계 스포츠의 중심이라는 부분이 주요 뉴스를 통해 프레임되고

있다.�Poast�(2007)의 개최 도시 선정에 영향을 미치는 요소를 고려해 볼 때 가장 강력한 후보 도시

라 할 수 있다.�이에 비해 평창의 경우 평창만이 가지고 있는 도시이미지나 문화적,�경제적 특성 등

이 잘 프레임되지 못하고 있다.�아시아 동계 스포츠의 허브로서 이미지 프레임을 강화할 필요성이

있으며 동계 스포츠의 불모지로서 아시아에 대한 배려를 강조할 필요성이 제기된다.

올림픽과 같은 대형 국제 스포츠 행사를 유치하는 것은 정치적,경제적,�문화적으로 많은 가치를

낳는다.�이런 대형 행사를 유치하기 위해 도시간,�국가간 보이지 않는 심한 경쟁이 일어나고 있고

그 중심에서 홍보가 중요한 역할을 담당하고 있다.�그러나 지금까지 홍보학 분야에서는 이에 대한

연구가 제한되어 있었다.�본 연구는 국제적인 대형 이벤트의 유치와 관련 홍보의 전략적 활용과 국
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제 미디어 관계에 대해 후속적인 연구가 많이 진행 될 필요가 있음을 제기한다.

본 연구는 지난 2006년 후보도시로 선정된 이후 현지실사가 끝난 3월 말까지 세 후보도시의 언론

보도 내용을 분석대상으로 하고 있다.�그러나 세 후보도시간의 실질적 홍보 경쟁은 4월 이후 개최

가 결정되는 7월까지 더 집중될 것이다.�이 기간 동안의 세 후보도시의 국제 언론 홍보 활동에 대

한 분석이 추가되어야 국제 언론 홍보 활동의 영향과 개최도시 결정의 관계에 대해 좀더 정확한

근거를 제시할 수 있을 것이다.�이 부분은 현 연구의 한계로 지적되며,�추후 진행될 연구의 방향이

라 할 수 있다.
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메시지 유형에 따른 에이즈 예방 캠페인 효과
- 공포소구와 메시지 측면성의 효과를 중심으로* -

최명일 |�한양대학교 신문방송정보사회학부 강사

1.�문제제기

국내에서 에이즈 감염 환자가 처음으로 확인된 것은 1985년의 일이다.�그 이후 약 20여년의 시간

이 흘렀다.�지금까지 에이즈 감염 경로가 밝혀진 3,403명 중 성 접촉에 의한 감염이 3,350명(98.4%)을

차지할 정도로 에이즈 감염과 성행위는 매우 높은 관계가 있는 것으로 알려져 있다(뉴스위크,�2006

년 5월 24일).�질병관리본부에 따르면,�성병을 퍼뜨릴 수 있는 성병 관리 대상 여성이 전국적으로 10

만 8,403명에 이른다(국민일보,�2006년 7월 13일).�이는 우리가 모르는 사이에 에이즈 감염의 위험이

크게 증가하였다는 사실을 보여주는 것이라고 할 것이다.�특히,�주목해야 할 것은 흉측한 에이즈 환

자의 모습으로 변하는데 평균 5년 정도가 소요된다는 점이다.�그 전까지는 아무런 표시도 없고,�다

른 성병처럼 성기에 증상이 나타나는 것도 아니어서 에이즈 감염자들이 정상적인 성생활을 하는데

아무런 문제가 없다.�콘돔 이용 등 안전조치를 하지 않은 성행위시 에이즈에 감염될 확률은 1%�정

도라는 점에서 에이즈 관리 체계를 벗어나 있는 감염자의 수는 현재 우리가 알고 있는 것보다 훨씬

크다고 할 것이다.�또한,�일반 국민의 콘돔 사용 필요성이나 중요성 인식이 높지 않다는 점에서 에

이즈 감염의 위험성은 높다.�서울대학교 보건대학원(2005)이 전국의 성인남녀 2,026명을 대상으로 한

조사에 따르면,�콘돔을 항상 사용하는 비율은 평소 알던 사람과는 17.8%,�우연히 만난 사람 23.0%,

유흥업소 종사자 40.7%에 불과한 것으로 나타났다.�

우리나라는 아직 다른 나라에 비해서 에이즈 감염률은 높지 않은 편이지만,�사회적인 문제가 되기

전에 체계적이고,�적극적인 에이즈 예방 캠페인을 통해 콘돔 이용을 증가시켜야 한다는 점에는 공

감하고 있는 듯 하다.�하지만,�구체적으로 어떤 메시지 유형을 전달할 것이며,�실제로 어떤 효과가

있는지에 대해서는 연구된바가 거의 없다.�예컨대,�서울대학교 보건대학원(2005)의 연구에서는 에이

즈에 대한 지식,�태도,�신념 및 행태 등에 관한 기술 분석에 머무르고 있다.�다른 연구에서는‘성과

에이즈’보건교육방법을 크게 영상교육,�육성교육,�슬라이드 교육 등으로 구분하고,�각 교육방법별로

얼마나 에이즈 지식,�태도,�성관련 태도 등에 효과가 있는지를 비교하고 있을 뿐이다(권관우 등,

2000).�김봉철·최양호·최명일(2006)의 연구에서는 우리나라 대학생들의 에이즈 감염에 대한 낙관
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적 편견이 존재한다는 사실을 바탕으로 에이즈 예방 캠페인에서 낙관적 편견을 감소시키는 것이 효

과적일 것이라는 제안만을 하고 있을 뿐이다.�

이와 같은 기존 연구의 한계점을 극복하기 위한 대안으로써 공포 소구에 초점을 맞추어 접근하고

자 한다.�에이즈 감염 예방 캠페인을 포함한 건강관련 캠페인에서 공포 소구는 사람들의 지각된 위

험을 증가시키기 위해서 가장 빈번하게 이용하는 메시지 전략 중에 하나이다(Freimuth�등,�1990).�그

이유는 공포가 사람들의 주목을 끌고,�위험한 행동과 관련된 사회적 혹은 신체적 결과를 생각하도

록 하기 때문이다(Witte�&�Stephenson,�2001).�공포 소구는 지각된 위험을 증가시키고,�적합한 행동

변화를 동기화시킨다는 것이 많은 건강 커뮤니케이션 연구에서 입증되었다(Floyd,�Prentice-Dunn,�&

Rogers,�2000;�Witte�&�Allen,�2000;�LaTour,�Snipes,�&�Bliss,�1996;�Rippetoe�&�Rogers,�1987;�Boster�&

Mongeau,�1984�등).�그러나,�국내에서는 공포 소구를 적용한 연구가 미진할 뿐만 아니라,�국외 연구

와 비교했을 때 일관된 결과가 나타나고 있지 않다(차동필,�2006;�차동필,�2007�등 참조).�따라서,�이

연구에서는 공포 소구를 적용해보고,�국내?외 선행연구 결과와 비교?검토해 보는데 첫 번째 목적이

있다.�

한편,�다른 선행 연구들 중에는 공포 소구가 설득효과가 없는 것으로 나타나기도 한다(Hyman�&

Tansey,�1990;�Backer,�Rogers,�&�Sopory,�1992�등).�그 이유는 공포소구가 수용자 사이에 불필요한 공

포 및 걱정을 발생시킬 수 있고(Hyman�&�Tansey,�1990),�이것이 오히려 메시지 수용의 방해요인으

로 작용할 수 있기 때문이다(Janis�&�Feshbach,�1953).�이 때문에 공포소구 광고캠페인의 내용을 너

무 비참하거나 비현실적이라고 생각할 수 있고,�개인적으로 관련성이 적다고 생각하거나,�공신력이

떨어진다고 생각할 수 있다(Witte�등,�1998).�이와 같이 선행연구에서 일관되지 않은 결과가 나타나

는 이유는 공포 소구가 위협과 효능감 수준에 따른 효과에만 초점을 맞추고 있기 때문인 것으로 판

단된다(Rogers,�1983;�Witte,�1992�등).�이러한 한계점을 극복하기 위해 대안으로써 메시지 측면성

(message�sidedness)의 차원에서 공포 소구의 설득 효과가 어떻게 달라지는지를 살펴보는데 두 번째

목적이 있다.�

메시지 측면성과 관련한 연구들에서는 커뮤니케이터의 주장만 제시하는 것과 커뮤니케이터의 주

장과 함께 다른 입장에서 제기되는 주장을 함께 제시하는 것 중에서 어떤 메시지가 가장 설득적인

지에 관해서 주목하여 왔다(Perloff,�2003).�최근의 연구에서는 양면적 메시지는 주로 정보원 공신력

을 증가시키고,�부정적인 인지를 감소시키지만,�브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향은 상대적으

로 약한 것으로 나타났다(Eisend,�2006).�양면적 메시지가 정보원 공신력을 증가시킨다는 점에서 공

포 소구를 이용했을 때의 가장 큰 문제점 중에 하나로 지적되어 오던 메시지 훼손의 문제를 해결할

수 있는 가능성을 엿볼 수 있다(Witte�등,�1998).�실제로 광고와 관련된 메시지인 경우에는 양면적

메시지라고 하더라도 정보원의 공신력을 증가시키지는 못하였지만,�광고와 관련되지 않은 주제인

경우에는 양면적 메시지가 정보원의 공신력을 증가시키는 것으로 나타났다(O'Keefe,�1999).�

결국,�이 연구에서는 공포 소구와 메시지 측면성 효과를 통합하고,�각각의 메시지 조건에 따라 에

이즈와 관련한 설득 효과에는 어떠한 차이가 발생하는지를 살펴보고자 한다.�이러한 시도를 통해

실무적 차원에서 에이즈 예방 캠페인과 관련한 메시지 구성에 필요한 기초자료를 제공할 수 있을

것으로 기대된다.�
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2.�이론적 배경 및 연구 가설 설정

1)�공포소구의 효과

공포 소구란,�메시지에서 제시하는 권고사항을 따르지 않으면 발생할 수 있는 나쁜 결과를 제시함

으로써 태도를 변화시키도록 사람들을 놀라게 하는 설득 커뮤니케이션을 말한다(Perloff,�2003,�p.187).

보다 구체적으로 전달되는 메시지에서 요구하는 행동을 하지 않았을 경우에 사람들에게 발생할 수

있는“끔찍한 일”을 묘사함으로써 공포를 유발하는 것을 말한다(Witte,�1992).�심각하고 개인적으로

연관이 있는 위협이 지각되었을 때 각성되는 심리적?신체적 측면의 내적인 정서적 반응을 의미하는

공포와는 개념적으로 다소 차이를 보인다(Witte,�Meyer,�&�Martell,�2001,�p.20).�궁극적으로 공포 소구

란 인간에게 내재되어 있는 공포를 유발해서 태도변화를 촉진하는 커뮤니케이션 수단이라는 것으로

이해될 수 있을 것이다.�

공포 소구와 관련한 연구는 호블랜드와 동료들(Hovland,�Janis,�&�Kelly,�1953)의 연구 이후로 약 50

여년간 활발하게 진행되어 왔다.�이후에 많은 연구자들에 의해서 공포 소구 메시지의 처리 과정 및

결과를 설명하기 위해서 다양한 모델들이 개발되었다.�여기에는 동인 이론(Hovland,�Janis,�&�Kelly,

1953;�Janis,�1967),�평행반응모델(Leventhal,�1970),�예방 동기 이론(Rogers,�1983)�등이 있다.�최근에는

기존의 공포 소구 이론들을 확장,�통합한 확장된 평행처리 모델(Witte,�1992)이 제안되었다.�

확장된 평행처리 모델(The�Extended�Parallel�Process�Model,�EPPM)에 따르면,�강력한 위협소구는

낮은 혹은 약한 위협소구와 비교해서 높은 수준의 지각된 발생가능성과 심각성을 유발하고,�이로

인해 설득효과가 높다고 주장한다(Witte�&�Allen,�2000).�실제로,�공포 소구에서 제안하는 건강 위협

적 메시지가 수용자에게 발생할 가능성이 높다고 지각되는 경우에 권고사항에 대한 긍정적인 태도

및 행동변화를 유발하는 것으로 나타났다(Das,�Wit,�&�Stroebe,�2003;�Hoog,�Stroebe,�&�Wit,�2005).�이

는 공포소구가 건강위협을 감소시키거나 피하기 위해서는 무언가 해야겠다는 동기를 유발시키기 때

문이다.�

실제로 많은 연구들에서 수용자와 이슈의 관련성(혹은 관여도)에 관계없이 공포 소구 메시지는

범죄 프로그램에 대한 태도에 유의미한 영향을 미쳤으며(Gleicher�&�Petty,�1992),�강력한 공포 소구

의 광고가 낮은 공포 소구보다 효과적인 것으로 나타났다(Stainback�&�Rogers,�1983;�Snipes,�LaTour,

&�Bliss,�1999).�공포 소구의 효과와 관련한 연구들을 대상으로 메타 분석을 실시한 연구들에서도 공

통적으로 높은 위협적 메시지가 낮은 위협적 메시지보다 설득 효과가 높은 것으로 나타났다(Sutton,

1982;�Boster�&�Mongeau,�1984;�Floyd,�Prentice-Dunn,�&�Rogers,�2000;�Witte�&�Allen,�2000�등).�따라

서,�다음과 같은 가설을 설정하였다.�

가가설설 11::��높높은은 위위협협 메메시시지지는는 낮낮은은 위위협협 메메시시지지보보다다 호호의의적적인인 콘콘돔돔 이이용용 태태도도 및및 의의도도를를

유유발발할할 것것이이다다..

2)�메시지 측면성의 효과

메시지 유형(style)에 따른 효과와 관련해서 연구자들은 설득자의 주장만 제시하는 경우와 설득자

의 주장과 함께 반대되는 주장을 함께 제시하는 것 중에서 어떤 메시지가 보다 설득적인지에 관해

서 관심을 보여 왔다.�이와 같이 일면적 메시지 혹은 양면적 메시지가 태도 혹은 신념 변화에 미치
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는 설득 효과를 메시지의 측면성 효과라고 한다(O'Keefe,�1999).�

메시지의 측면성은 메시지 내에 커뮤니케이터의 입장과 반대되는 입장의 제시 여부에 따라 일면

적 메시지(one-sided�message),�비반박적 양면 메시지(nonrefutational�two-sided�message),�반박적 양면

메시지(refutational�two-sided�message)로 구분할 수 있다(Kamins�&�Marks,�1988).�일면적 메시지란,

이슈와 관련해서 커뮤니케이터의 입장만 제시되는 메시지 유형을 말한다.�비반박적 양면 메시지란,

이슈와 관련해서 커뮤니케이터의 입장과 다른 입장이 존재한다는 점을 제시하지만,�그러한 입장이

왜 바람직하지 않은지에 대해서는 설명하지 않는 메시지 유형을 말한다.�반박적 양면 메시지는 이

슈와 관련해서 커뮤니케이터의 입장과 다른 입장을 제시하고,�그 입장이 왜 적절하지 못한지 혹은

바람직하지 못한지에 대해서 반박하는 메시지 유형을 말한다(Jackson�&�Allen,�1987;�Allen�등,�1990,

p.275~276에서 재인용).�

크롤리와 호이어(Crowley�&�Hoyer,�1994)는 선행연구 검토를 통해 접종이론과 귀인이론의 차원에

서 메시지 측면성의 효과가 발생하는 메커니즘을 설명하고 있다.�먼저,�접종이론의 차원에서는 반박

적 양면 메시지는 메시지 주목 및 처리 동기에 정의 영향을 미치며,�이는 다시 긍정적 인지 반응을

통해 브랜드 태도에 정의 영향을 미친다.�또한,�반박적 양면 메시지는 긍정적 인지 반응에 정의 영향,

부정적 인지 반응에 부의 영향을 직접 효과와 브랜드 태도에 간접 효과가 있다.�반박적 양면 메시지

는 브랜드 태도에 직접 효과는 없다고 하겠다.�귀인이론 차원에서 양면적 메시지는 정보원 공신력에

정의 영향을 미치는 직접효과가 있으며,�이는 다시 광고주에 대한 태도에 정의 영향을 미치는 간접

효과가 있다.�광고주에 대한 태도를 통해 궁극적으로 광고 태도 및 브랜드 태도를 증가시킨다.�

최근의 한 메타연구에서는 메시지 측면성의 설득 효과를 설명하는데 있어서 귀인이론이 보다 적

합하다는 결과가 제안되기도 하였다(Eisend,�2006).�왜냐하면,�양면적 메시지는 정보원 공신력을 증가

시키고,�이를 통해 부정적 인지적 반응을 감소시키게 됨으로써 브랜드 태도 및 구매의도를 증가시

킨다는 것이다.�

실제로,�메시지 측면성과 관련한 연구들을 종합한 일련의 메타 분석에서도 양면적 메시지는 일면

적 메시지보다 태도에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다(O'Keefe,�1999;�Allen,�1998;�Allen,�1991).

하지만,�여기서 주목할 것은 앞서 언급한 두 가지 유형의 양면적 메시지가 모두 일면적 메시지보다

설득 효과가 높지 않았다는 점이다.�즉,�반박적 양면 메시지인 경우에는 일면적 메시지보다 효과적

인 것으로 나타났지만,�비반박적 양면 메시지는 오히려 일면적 메시지보다 설득 효과가 떨어지거나

별 차이가 없는 것으로 나타났다(O'Keefe,�1999;�Allen,�1998).�알렌(Allen,�1991)의 연구에서는 반박적

양면 메시지,�일면적 메시지,�비반박적 양면 메시지 순으로 설득 효과가 높은 것으로 나타났다.�결국

메시지 측면성에 따른 효과는 반반적 양면 메시지가 가장 설득효과가 높다는 점에는 일관된 연구결

과를 보이지만,�비반박적 양면메시지와 일면적 메시지의 설득 효과는 일관되지 않는다는 점을 확인

할 수 있다.�따라서,�다음과 같은 연구가설을 설정하였다.�

가가설설 22::��반반박박적적 양양면면 메메시시지지는는 비비반반박박적적 양양면면 메메시시지지와와 일일면면적적 메메시시지지보보다다 호호의의적적인인 콘콘돔돔

이이용용 태태도도 및및 의의도도를를 유유발발할할 것것이이다다..

3.�메시지 측면성의 조절효과

에이즈 예방 캠페인 포함한 공공캠페인에서 공포 소구를 적용하는데 있어서 가장 큰 문제점은 공
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중에게 해롭고,�심각한 이미지를 제시하기 때문에 비윤리적으로 지각되거나 광고주의 공신력을 훼

손하는 등의 비의도된 결과를 발생시킬 수 있다는 점이다(Hyman�&�Tansey,�1990;�Witte�등,�1998).

이러한 결과는 높은 공포 소구에서 위해요소의 발생가능성과 심각성을 강조하기 때문에 수용자들이

메시지 내용을 비판적으로 살펴봄으로써 자신에게 미칠 위협을 최소화하고자 하기 때문이다(Hoog,

Stroebe,�&�Wit,�2005).�이들은 자신의 신념을 가장 잘 지지하는 정보를 선택적으로 처리하기 때문에

자신의 신념과 부합하는 정보는 덜 비판적으로 평가하고,�보다 타당한 것으로 판단한다는 것이다

(Ditto�&�Lopez,�1992;�Pyszczynski,�Greenberg,�&�Holt,�1987;�Lord,�Ross,�&�Lepper,�1979).�

다시말해,�공포 소구에서 제시하는 위해요소들의 발생가능성이 높다고 지각한 사람들은 메시지에

서 제안하는 권고사항을 옹호하기 위해 이용된 자료 혹은 증거들을 편향되게 평가하게 된다.�따라

서,�수용자들이 다른 주장을 할 수 있는 부분들에 대해서 반박을 하고,�합리적인 이유를 제시하는

경우에 설득 효과가 높다(Das,�Wit,�&�Stroebe,�2003).�하지만,�기존 연구에서는 실험자극물로 일면적

메시지 형식의 높은 공포 소구를 이용함으로써 메시지 훼손,�회피 등의 결과를 초래하였다고 할 수

있다(Roskos-Ewoldsen�등,�2004).�

이론적으로,�공포 소구와 양면적 메시지 모두 수용자의 주목을 끌고,�메시지 처리 동기를 유발함

으로써 설득효과를 발생시키는 메커니즘을 가지고 있다(Crowley�&�Hoyer,� 1994;�Witte�&

Stephenson,�2001;�Hoog,�Stroebe�&�Wit,�2005�등).�특히,�양면적 메시지는 정보원의 공신력을 증가시

킴으로써 광고주에 대한 태도를 증가시킬 수 있다(Allen�등,�1990;�Crowley�&�Hoyer,�1994;�Eisend,

2006).�따라서,�반박적 양면 메시지 형식의 높은 공포 소구를 이용해 수용자들이 반론을 제기할 수

있는 부분에 대해서 철저하게 반박한 경우에 설득 효과를 증가시킬 수 있다는 점을 예상해볼 수 있

다.�예컨대,�콘돔 사용은 느낌이 별로 안 좋다는 생각에 대해서 반박하는 메시지를 함께 제공함으로

써 높은 공포 소구의 설득 효과를 증가시킬 수 있다는 것이다.�

실제로,�소비자들에게 충분한 지식을 제공함으로써 자기 효능감이 향상된 경우에 강력한 공포 소

구가 비윤리적인 것으로 생각되지 않는 것으로 나타났다(Snipes,�LaTour,�&�Bliss,�1999).�또 다른 연

구에서는 긍정적인 측면과 부정적 측면을 모두 다룬 통합적 정보가 제시된 경우에 태도 형성에 보

다 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다(Weinberger,�Allen,�&�Dillon,�1981).�따라서,�다음과 연구가설

을 설정하였다.�

가가설설 33::��높높은은 위위협협 메메시시지지의의 경경우우에에 반반박박적적 양양면면 메메시시지지가가 비비반반박박적적 양양면면 메메시시지지와와 일일면면

적적 메메시시지지보보다다 호호의의적적인인 콘콘돔돔 이이용용 태태도도 및및 의의도도를를 유유발발할할 것것이이다다..��

3.�연구방법

1)�실험설계 및 실험참가자

이 연구에서 제안한 연구가설을 검정하기 위하여 2(위협 수준:�높은 위협/낮은 위협)×3(메시지

측면성:�일면적 메시지/반박적 양면 메시지/비반박적 양면 메시지)의 개체간 설계(between-subject

design)를 이용하였다.�즉,�응답자들은 6개의 실험 조건 중에 하나에만 노출(예컨대,�높은 위협수준의

일면적 메시지)된 후에 설문응답을 하도록 하였다.�실험 자극물 노출 시간과 집중도를 통제하기 위

하여 인구통계학적 특성과 관련한 문항에 응답한 다음에는 다른 응답자들이 응답을 모두 마칠 때까
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지 잠시 기다리도록 하였다.�실험 자극물에는 약 5분 정도 노출되도록 하였으며,�실험 자극물에만

집중하도록 주의를 주었다.

실험대상은 대학생으로 선정하였는데,�그 이유는 전 세계적으로 새롭게 에이즈 바이러스에 감염

되는 사람 중에 청소년 및 젊은이들이 차지하는 비중이 50%를 넘고 있으며,�전체 감염자 중 30%정

도가 15~24세의 연령층이 차지하고 있다(http://www.aids.or.kr/).�이러한 현상은 우리나라도 예외가

아니어서 우리나라의 에이즈 전체 감염자의 약 60%는 사회·경제적으로 가장 활동적인 20~30대의

사람들이 차지하고 있다(http://www.cdc.go.kr/).�따라서,�효과적인 예방백신과 치료제가 개발되어 있

지 않은 현 시점에서 대학생들을 대상으로 한 연구결과가 향후에 에이즈 예방 캠페인 메시지 개발

과 관련해서 가장 적절할 것으로 판단하였다.�

조사대상자는 사전에 연구목적 및 내용을 설명하고,�참여의사를 보인 540명을 대상으로 각 실험조

건별로 90명씩을 무작위로 배치하였다.�설문조사는 2006년 9월 18일~9월 29일까지 약 2주간 이루어

졌다.�회수된 설문지 중에서 연구자의 지시를 따르지 않거나 불성실한 응답을 한 57부를 제외한 483

부가 결과분석에 이용되었다.�표본구성은 남성 202명(41.8%),�여성 281명(58.2%)이었다.�

2)�실험 자극물 제작

실험 자극물 제작과 관련해 가장 핵심적인 개념은 공포 소구의 지각된 위협과 메시지 측면성이다.

먼저,�지각된 위협은 주변의 위험 요소에 대한 인지적인 반응 즉,�지각된 발생가능성과 심각성을 포

함한다.�지각된 위협 및 공포를 각성시키는 공포 소구와는 구별되는 것이다.�따라서,�이 연구에서는

실험 자극물을 지각된 발생가능성과 심각성의 차원에서 조작하고,�실험자극물이 실제로 공포를 각

성시켰는지를 살펴보았다.�

위협 수준을 조작하기 위한 메시지 내용은 에이즈 예방 관련 단체,�질병관리본부,�신문기사 등에

서 발표된 사실을 바탕으로 연구목적에 맞도록 일부내용을 수정,�보완하여 구성하였다.�높은 위협

조건은 지각된 위협을 증가시키기 위해 에이즈 감염은 최근 들어 20̃ 30대의 젊은이들에게서 급증

하고 있으며(높은 발생가능성),�감염되었을 경우에는 치료가 불가능할 뿐만 아니라 결국에는 사망

에 이르는 무서운 것이라는 점을 강조하는 내용을 선정하였다(높은 심각성).�반면,�낮은 위협 조건

의 경우에 지각된 위협을 최소화하기 위하여 에이즈 감염률은 국내에서는 아직 높은 수준이 아니기

때문에 감염될 가능성이 높지 않으며(낮은 발생가능성),�감염된다고 하더라도 치료약이 개발되어

있어서 만성질환처럼 관리만 잘하면 된다는 내용으로 선정하였다(낮은 심각성).�

한편,�메시지 측면성 조작과 관련해서 중요한 것은 에이즈 감염을 예방할 수 있는 수단으로써 콘

돔이용을 일방적으로 주장하느냐,�아니면 콘돔이용과 관련해서 기존에 알려져 있는 장애요인이나

문제점 등과 관련한 사실들을 함께 제시하는냐 하는 점이다.�콘돔이용과 관련해서 구체적인 장애요

인을 파악하기 위하여 대학생 남녀 6명을 상대로 심층 면접을 실시하였다.�콘돔 사용과 관련한 주된

장애요인은‘섹스 할 때의 느낌이 별로 안 좋다’,�‘미리 섹스를 준비한 것 같다’등인 것으로 나타

났다.�이는 강희선과 장순복(2004)이 개발한 대학생 콘돔이용 태도 척도가‘성교방해’,�‘보호’,�‘이미

지’등의 차원으로 구성된 결과와 유사한 것이다.�따라서,�메시지 측면성의 조작을 위해서 콘돔 이

용시‘섹스 할 때의 느낌이 별로 안 좋다’,�‘미리 섹스를 준비한 것 같아 파트너에게 부끄럽다’는

점에 초점을 맞추어서 작성하였다.�즉,�일면적 메시지는 에이즈 감염의 주된 원인이 성행위를 통한

것이므로,�이를 예방하기 위해서는 콘돔 사용이 가장 좋은 것이라는 측면만을 강조하는 내용을 담

았다.�양면적 메시지 역시 에이즈 감염의 주된 원인이 성행위를 통한 것이므로 예방적 차원에서 콘
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돔을 사용하는 것이 가장 좋은 방법이지만,�많은 사람들이 콘돔을 사용하지 않는 이유가 성행위시

느낌이 별로 안 좋다는 점과 미리 섹스를 준비한 것 같다는 인식이 존재한다는 점도 함께 제시하였

다.�반박적 양면 메시지와 비반박적 양면 메시지의 차이점은 콘돔 이용시 느낌이 별로 안 좋다는 점

과 사전에 섹스를 준비한 것과 같다는 부정적인 이미지는 잘못 알려진 사실이며 실제로는 그렇지

않다는 점을 반박하는냐 혹은 반박하지 않고 그냥 제시만 하느냐에 있다.�

마지막으로,�각 실험자극물에는 공통적으로 효능감과 관련한 내용(자기 효능감,�반응 효능감)은

동일하게 높은 수준으로 통제하였다.�이처럼 높은 효능감 수준으로 통제한 이유는 선행연구에서 공

포소구 캠페인에는 높은 효능감 메시지를 포함하는 것이 바람직하다는 제안에 따른 것이다(Witte

등,�1998).�지각된 위협은 메시지에 주의를 기울이도록 하는 동기적 요인인 반면,�지각된 효능감과는

관련이 없기 때문이다.�이 연구의 목적이 효능감과 관련한 명제를 검정하는 것이 아니라,�공포 소구

의 위협수준과 메시지 측면성에 따른 설득 효과를 살펴보는 것에 있다.�따라서 연구결과를 보다 명

확하게 하기 위해서는 효능감 수준에 따른 혼동 효과를 사전에 통제하는 것이 적절하다고 판단하였

다.�효능감 메시지는 에이즈 감염을 예방하기 위해서 콘돔을 이용하는 것이 누구나 할 수 있는 손쉬

운 방법이며(자기 효능감),�예방 효과 또한 뛰어나다는 점을 강조하였다(반응 효능감).�

3)�측정도구

(1)�실험자극물 조작 점검 관련 변인

가가..��지지각각된된 위위협협

지각된 위협은 우리의 주변 환경에 이미 존재하고 있는 위험 혹은 해로움에 관한 인지 혹은 생각

을 말한다.�지각된 위협은 발생가능성과 심각성의 2개 하위 차원을 포함하고 있다.�발생가능성은 위

협을 경험할 위험에 관한 신념이며,�심각성은 위협의 심각성이나 정도에 관한 신념을 의미한다

(Witte�등,�1996).�이 연구에서는 선행연구(Witte�등,�1996)에서 타당화한 척도를 연구 주제에 맞도록

내용을 수정,�보완하여 7점 척도를 이용하여 측정하였다.�

지각된 발생가능성은‘나도 에이즈에 감염될 수 있다는 생각이 들었다’,�‘나도 에이즈에 감염될

가능성이 높다는 생각이 들었다’,�‘나도 에이즈로 고통 받게 될 수 있다는 생각이 들었다'�등이었다

(α=.87).�지각된 심각성은‘에이즈에 감염되면,�나의 건강에 심각한 결과를 초래하는 질병이라는 생

각이 들었다’,�‘에이즈에 감염되면,�나의 건강에 치명적이라는 생각이 들었다’,�‘에이즈에 감염되면,

치료가 매우 어려운 질병이라는 생각이 들었다’등이다(α=.87).�

나나..��공공포포 각각성성

공포 각성은 심각한 위협과 개인적 관련이 있는 위협이 지각되었을 때,�각성되는 정신적,�신체적

차원이 포함되어 있는 내적인 정서적 반응을 말한다(Witte�등,� 1996).�이 연구에서는 선행연구

(Gleicher�&�Petty,�1992;�Rippetoe�&�Rogers,�1987�등)에서 이용된 문항들을 연구목적에 맞도록 일부

내용을 수정,�보완하여 7점 척도를 이용하여 측정하였다.�구체적으로,�‘나를 긴장되게 하였다’,�‘나를

걱정스럽게 만들었다’,�‘나를 초조하게 만들었다’,�‘나를 무서워하도록 만들었다’등이다(α=.89).�

다다..��메메시시지지 측측면면성성

메시지 측면성은 메시지 내에 커뮤니케이터의 입장과 반대되는 입장의 제시 여부를 말한다.�메시
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지 측면성은 일면적 메시지,�비반박적 양면 메시지,�반박적 양면 메시지로 구분할 수 있다.�림과 동

료들(Lim�등,�2006)의 연구에서 이용된 2문항을 바탕으로 연구목적에 맞도록 일부 내용을 수정,�보

완하였다.�구체적인 설문 내용은‘에이즈 예방을 위해 콘돔 이용을 권유하는 내용과 함께 사람들이

콘돔을 이용하지 않는 이유에 대한 내용도 포함하고 있다’,�‘‘느낌이 별로 좋지 않다’,�‘미리 섹스를

준비한 것 같다’등의 이유로 콘돔을 이용하지 않는 것은 잘못된 생각이라는 내용을 담고 있다‘ 등

이다(α=.72).

라라..��효효능능감감

효능감은 요구된 반응이 위협을 막거나 피하는 것과 관련된 효과성,�가능성,�용이성을 말한다.�지

각된 효능감은 반응 효능감과 자기 효능감으로 구성되어 있다.�반응 효능감은 위협을 막을 수 있는

요구된 반응의 효과성에 관한 신념을 말하며,�자기 효능감은 위협을 피하기 위한 요구된 반응을 수

행하는 능력에 관한 신념을 말한다(Witte�등,�1996).�선행 연구를 바탕으로 연구 주제에 맞도록 일부

내용을 수정,�보완하여 7점 척도를 이용하여 측정하였다(Witte�등,�1996).�자기 효능감과 관련한 항목

은‘에이즈 감염을 예방하기 위해 나는 콘돔 을 이용할 수 있다고 생각하게 되었다’,�‘콘돔 사용은

에이즈 감염을 예방하는데 이용할 수 있는 손쉬운 방법이다’,�‘콘돔 사용은 에이즈 감염을 예방하는

데 편리한 방법이다’등이다(α=.88).�반응 효능감과 관련한 항목은‘콘돔 이용은 에이즈 감염을 예

방할 수 있다고 생각하게 되었다’,�‘콘돔 이용은 에이즈 감염 예방에 효과적이라고 생각하게 되었

다’,�‘콘돔을 이용한다면,�에이즈에 감염되지 않는다고 생각하게 되었다’등이었다(α=.83).

(2)�종속 변인

가가..��콘콘돔돔 이이용용 태태도도

콘돔 이용에 대한 태도는 선행연구에서 이용된 척도를 연구 목적에 맞도록 일부 내용을 수정,�보

완하여 7점 척도를 이용하여 측정하였다(Witte,�1992;�Witte�등,�1996).�콘돔 이용에 대한 태도는 실

험자극물에 노출된 이후에 가지게 되는 생각이나 느낌으로써 ’좋다는 생각이 들었다‘,�‘바람직하다

는 생각이 들었다’,�‘호의적인 느낌을 가지게 되었다’등이다(α=.90).�

(3)�콘돔 이용 의도

콘돔 이용 의도는 선행연구(Hale,�Lemieux,�&�Mongeau,�1995;�Rippetoe�&�Rogers,�1987�등)에서

공통적으로 이용되는 문항을 바탕으로 연구 주제에 맞도록 일부 내용을 수정,�보완하여 7점 척도로

측정하였다.�콘돔 이용 의도는 실험자극물에 노출된 이후에 가지게 되는 반응으로써‘콘돔을 이용

할 마음이 들었다’,�‘콘돔을 이용할 것 같다’,�‘나는 자발적으로 콘돔을 이용할 것이다’등이다(α

=.93).

4)�실험자극물 조작 점검

지각된 위협은 총 6문항의 평균값을 의미하며,�평균값이 높을수록 실험자극물 노출 이후에 에이즈

감염에 대한 지각된 위협이 높다는 것을 의미한다.�실험 자극물이 적절하기 위해서는 높은 위협이

낮은 위협 보다 지각된 위협 수준이 커야하며,�또 다른 실험자극인 메시지 측면성에 따른 주효과,

위협수준×메시지 측면성의 상호작용 효과도 없어야 할 것이다.�이를 위해 이원분산분석(two-way
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ANOVA)을 실시하였다.� 위협 수준은 지각된 위협에 주효과가 있는 것으로 나타났다

(F(1,477)=50.76,�p<.01).�높은 위협 자극물(M=4.66)이 낮은 위협 자극물(M=4.02)보다 지각된 위협

이 높았다.�반면,�메시지 측면성의 주효과,�위협수준×메시지 측면성의 상호작용 효과는 유의미하지

않은 것으로 나타났다.�

공포 각성의 조작 점검을 살펴보기 위하여 총 4문항으로 측정하였다.�평균값이 높을수록 실험자극

물을 통한 공포 각성이 높다는 것을 의미한다.�메시지 측면성의 주효과,�메시지 측면성×위협 수준

의 상호작용 효과는 유의미하지 않아야 할 것이다.�이원분산분석 결과,�높은 위협 메시지는 낮은 위

협 메시지보다 에이즈 감염에 대한 공포를 많이 유발하는 것으로 나타났다(F(1,477)=23.39,�p<.01).

높은 위협 자극물(M=3.84)이 낮은 위협 자극물(M=3.27)보다 많은 공포 각성을 유발하는 것으로

나타났다.�메시지 측면성의 주효과와 위협수준×메시지 측면성의 상호작용 효과는 유의미하지 않은

것으로 나타났다.�

메시지 측면성에 대한 조작 점검을 위해 총 2문항으로 측정하였으며,�평균값을 이용하여 분석하였

다.�분석결과,�메시지 측면성의 주효과가 유의미한 것으로 나타났다(F(2,477)=314.42,�p<.01).�구체적

으로,�반박적 양면 메시지(M=5.65),�비반박적 양면 메시지(M=4.93),�일면적 메시지(M=2.81)�순으

로 평균값이 높은 것으로 나타났다.�반면,�위협 수준의 주효과,�메시지 측면성×위협 수준의 상호작

용 효과는 유의미하지 않은 것으로 나타났다.�

마지막으로,�이 연구에서는 효능감(자아 효능감과 반응 효능감)을 높은 수준으로 통제하였다.�효

능감과 관련한 측정 항목을 7점 척도를 이용하여 측정하였으므로,�중앙값인 4점을 기준으로 통계적

으로 유의미한 경우에 효능감과 관련한 조작점검이 성공적이었다고 할 수 있다.�이를 위해 단일표

본 차이검정(one�sample�t-test)을 실시하였는데,�콘돔 이용과 관련한 효능감은 7점 척도 상에서 5.24

점으로 중앙값(4점)보다 높은 수준인 것으로 나타났다(t=27.85,�p<.01).�

4.�가설 검정 결과

이 연구에서 설정한 가설을 검정하기 위해 다변량 분산분석(multivariate� analysis� of� variance;

MANOVA)을 먼저 실시하고,�각 종속변인에 대한 구체적인 영향을 살펴보기 위해 분산분석(analysis

of�variance;�ANOVA)을 실시하였다.�왜냐하면,�종속변인(콘돔 이용 태도와 의도)�사이에 상관관계가

높은 경우에 분산분석을 통해 통계적 검정을 분리하여 행하게 되면,�전반적인(혹은 실험상의)�제1종

오류를 효과적으로 제어하지 못하게 되는 결과를 가져오게 되기 때문이다.�또한,�종속변수들을 결합

하였을 때,�그 일부가 전체집단 차이에 대하여 신뢰할만한 증거를 제공할 수 있는 가능성을 간과하

게 된다.�개별적으로 분산분석을 실시하게 되면 독립 변수들간의 상관관계를 무시하게 되기 때문에

전반적인 집단을 평가하기 위하여 이용할 수 있는 총 정보량보다 적은 것을 이용하게 된다.�이러한

문제점들을 해결할 수 있는 것이 다변량 분산분석이다(Hair�등,�1998).�이 연구의 경우에 콘돔 이용

태도와 이용 의도 사이에 상관관계는 .59로 비교적 높은 수준이다.�따라서,�다변량 분산분석을 통해

결합효과(combined�effect)의 측면에서 가설 검정을 하는 것이 적절하다고 할 것이다.�

1)�위협적 메시지의 효과

가설 1은 위협 수준에 따라 콘돔 이용 태도 및 의도에 영향을 미치는지를 살펴보기 위한 것이다.
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먼저 다변량 분석을 이용해 결합효과의 측면에서 살펴본 결과,�Pillai의 트레이스,�Wilks의 람다,

Hotelling의 트레이스,�Roy의 최대근 모두 유의미하지 않은 것으로 나타났다(<표 1�참조>).�따라서,�가

설 1은 기각되었다.�세부적으로 각 종속변인에 대한 단일변량 검정 결과를 살펴보면,�높은 위협 메

시지에 노출된 응답자(M=5.19)들은 낮은 위협 메시지에 노출된 응답자(M=5.11)들보다 콘돔 이용

에 대한 태도가 다소 높게 나타났지만,�통계적으로 유의미한 수준은 아니었다.�또한,�높은 위협 메시

지에 노출된 응답자(M=5.10)들과 낮은 위협 메시지에 노출된 응답자(M=5.09)들 사이에 콘돔 이용

의도에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다.�

<표1>�공포 소구의 효과

2)�메시지 측면성의 효과

가설 2는 반반적 양면 메시지가 콘돔 이용 태도 및 의도에 미치는 영향이 가장 클 것이라고 예측

하였다.�다변량 검정 결과를 살펴보면,�Piliai의 트레이스(F(4,954)=4.19,� p<.01),�Wilks의 람다

(F(4,952)=4.21,�p<.01),�Hotelling의 트레이스(F(4,950)=4.29,�p<.01),�Roy의 최대근(F(2,477)=8.48,�p<.01)

모두 유의미한 것으로 나타났다.�따라서,�가설 2는 지지되었다.�세부적으로 각 종속변인에 단일변량

검정 결과를 살펴보면,�반박적 양면 메시지(M=5.38),�비반박적 양면 메시지(M=5.13),�일면적 메시

지(M=4.93)�순으로 콘돔 이용에 대한 태도가 높은 것으로 나타났다(F(2,477)=8.07,�p<.01).�LSD(least

significant� difference)를 이용한 사후 검정(post-hoc)에서는‘반박적 양면 메시지-비반박적 메시지

(p<.05)’,�‘반박적 양면 메시지-일면적 메시지(p<.01)’에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.

콘돔 이용 의도의 경우에는 반박적 양면 메시지(M=5.28),�비반박적 양면 메시지(M=5.11),�일면적

메시지(M=4.89)�순으로 효과가 높은 것으로 나타났다((F(2,477)=4.41,�p<.05).�사후 검정 결과에서는

‘반박적 양면 메시지-일면적 메시지(p<.01)’에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.�
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다변량 검정

단일변량 검정

효과

위협수준

종속변수 집단 평균 표준편차 F 유의수준

태도

의도

검정명 값 F 유의수준

Pillai의 트레이스 .00 .59 n.s

Wilks의 람다 1.00 .59 n.s

Hotelling의 트레이스 .00 .59 n.s

Roy의 최대근 .00 .59 n.s

높은 위협 5.19 .07
.88 n.s

낮은 위협 5.11 .07

높은 위협 5.10 .07
.00 n.s

낮은 위협 5.09 .07�



<표2>�메시지 측면성의 효과

3)�메시지 측면성의 조절 효과

가설 3에서는 높은 위협적 메시지에서 반박적 양면 메시지가 콘돔 이용 태도 및 의도에 가장 효

과적인지를 검정하기 위한 것이다.�이를 위해 높은 위협적 메시지에 노출된 응답자를 대상으로 다

변량 분산분석 결과,�Piliai의 트레이스,� (F(4,480)=4.65,� p<.01),�Wilks의 람다(F(4,78)=4.72,� p<.01),

Hotelling의 트레이스(F(4,476)=4.79,�p<.01),�Roy의 최대근(F(2,240)=9.65,�p<.01)�모두 유의미한 것으로

나타났다(<표 3�참조>).�따라서,�가설 3은 지지되었다.�

단일변량 검정 결과를 살펴보면,�콘돔 이용 태도에는 반박적 양면 메시지(M=5.48),�비반박적 양

면 메시지(M=5.17),�일면적 메시지(M=4.92)�순으로 높은 효과가 있는 것으로 나타났다

(F(2,240)=7.43,�p<.01).�사후검정(LSD방법 이용)에서는‘반박적 양면 메시지-비반박적 양면 메시지

(p<.05)’,�‘반박적 양면 메시지-일면적 메시지(p<.01)’에서 유의미한 것으로 나타났다.�콘돔 이용의도

의 경우에는 반박적 양면 메시지(M=5.46),�비반박적 양면 메시지(M=5.09),�일면적 메시지

(M=4.75)�순으로 높은 것으로 나타났다(F(2,240)=7.22,�p<.01).�사후검정에서는‘반박적 양면 메시

지-일면적 메시지(p<.01)’에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.�‘반반적 양면 메시지-비반박

적 양면 메시지’는 한계적 차이가 있는 것으로 나타났다(p<.06).�한편,�이 연구에서 가설을 설정하지

는 않았지만,�낮은 위협 메시지에 노출된 경우에 메시지 측면성의 조절 효과는 없는 것으로 나타났

다.�이상과 같은 분석을 통해서 콘돔 이용 태도 및 이용 의도를 증가시키기 위해서는‘높은 위협-반

박적 양면 메시지’가 가장 효과적이라는 사실을 알 수 있다.�
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종속변수 집단 평균 표준편차 F 유의수준 사후검정

태도

의도

일면적 4.93 .08

비반박적 5.13 .08 8.06 p<.01 ③>①,�②

반박적 5.38 .08�

일면적 4.89 .09

비반박적 5.11 .09 4.41 p<.05 ③>①

반박적 5.28 .09�

다변량 검정

단일변량 검정

효과

위협수준

검정명 값 F 유의수준

Pillai의 트레이스 .04 4.19 p<.01

Wilks의 람다 .97 4.21 p<.01

Hotelling의 트레이스 .04 4.24 p<.01

Roy의 최대근 .04 8.42 p<.01



<표3>�메시지 측면성의 조절효과

①일면적 메시지,�②비반박적 메시지 ③반박적 양면 메시지

5.�연구결과 및 논의

우리나라는 다른 나라에 비해서 비교적 에이즈 감염률이 낮은 편이다.�하지만,�매년 에이즈 감염

환자가 30%�가량씩 증가하고 있다는 점에서 본격적인 사회문제가 되기 전에 적절한 예방 캠페인을

실시하여야 할 것이다.�선행 연구들에서도 에이즈 예방 캠페인이 필요하다는 점에는 대체로 공감하

고 있지만,�어떠한 메시지 유형을 전달하는 것이 효과적인지에 관해서는 다루어지지 않고 있다.�이

러한 맥락에서 이 연구에서는 공포 소구와 메시지 측면성의 차원에서 효과적인 에이즈 예방 캠페인

메시지 유형을 찾고자 하였다.�

먼저,�연구가설 1에서는 선행 연구결과를 바탕으로 높은 위협 메시지가 낮은 위협 메시지보다 설

득 효과(콘돔 이용 태도와 의도)가 클 것이라고 예상하였다.�그러나,�예상과는 달리 위협 수준에 따
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검정명 값 F 유의수준

Pillai의 트레이스 .07 4.65 p<.01

Wilks의 람다 .93 4.72 p<.01

Hotelling의 트레이스 .08 4.79 p<.01

Roy의 최대근 .08 9.65 p<.01

높은 위협

메시지

Pillai의 트레이스 .02 1.42 n.s

Wilks의 람다 .98 1.43 n.s

Hotelling의 트레이스 .02 1.43 n.s

Roy의 최대근 .02 2.81 n.s

낮은 위협

메시지

종속

변수
집단 평균 표준편차 F 유의수준 사후검정

태도

높은

위협

의도

일면적 4.92 0.95

비반박적 5.17 0.95 7.43 p<.01 ③>①,�②

반박적 5.48 0.93�

일면적 4.75 1.28

비반박적 5.09 1.33 7.22 p<.05 ③>①

반박적 5.46 0.97�

태도

낮은

위협

의도

일면적 4.94 1.12

비반박적 5.09 0.98 1.97 n.s -

반박적 5.28 1.14

일면적 5.05 1.18

비반박적 5.12 0.97 .09 n.s -

반박적 5.10 1.09�

다변량 검정

단일변량 검정

효과



른 설득 효과는 없는 것으로 나타났다.�이러한 결과는 선행 연구결과와는 일관되지 않는 것이다

(Boster�&�Mongeau,�1984;�Rippetoe�&�Rogers,�1987;�Gleicher�&�Petty,�1992;�LaTour,�Snipes,�&�Bliss,

1996;�Snipes,�LaTour,�&�Bliss,�1999;�Treise�&�Weigold,�2001;�Slater�등,�2002�등).�이와 같이 일관되지

않은 결과가 나타난데는 이 연구에서는 선행연구와는 달리 효능감 수준을 통제하고(높은 반응 효능

감과 높은 자기 효능감),�위협 수준만을 조작하였기 때문인 것으로 보인다.�높은 위협적 메시지가

낮은 위협적 메시지보다 효과적이라고 밝힌 대부분의 연구에서 효능감과 관련한 내용을 실험자극물

에 포함시키기 않았다(Stainback�&�Rogers,�1983;�LaTour,�Snipes,�&�Bliss,�1996;�Treise�&�&�Weigold,

2001;�Slater�등,�2002).�이 때문에 높은 위협적 메시지에 노출된 사람들에게 예방적 행동을 하도록

동기화하고,�메시지 순응 혹은 행동변화에 잠재적으로 영향을 미칠 수 있기 때문에 일정부분 효과

가 있다는 결과가 나타난 것으로 보인다(Floyd,�Prentice-Dunn,�&�Rogers,�2000;�Witte�&�Allen,�2000;

Morman,�2000;�Roberto�등,�2000).�반면,�위협과 효능감 메시지를 모두 고려한 연구들에서는 위협 지

각(발생가능성과 심각성 지각)은 태도 및 행동의도와 직접적인 관련이 없고,�효능감 지각만이 직접

적인 효과가 있는 것으로 나타나고 있다(Rippetoe�&�Rogers,�1987;�Witte�등,�1998;�Makay�등,�2004,

Roskos-Ewoldsen�등,�2004�등).�특히,�맥케이와 동료들(Makay�등,�2004)의 연구에서는 실험 메시지를

높은 위협으로 통제하고 효능감(고/저)을 조작하였는데,�높은 효능감 메시지에서만 태도에 직접적

인 효과가 있는 것으로 나타났다.�최근 국내에서 대학생을 대상으로 에이즈 예방 메시지의 효과를

검정한 차동필(2006)의 연구에서도 높은 위협/높은 효능감과 낮은 위협/높은 효능감 사이에 설득

효과에 차이가 없는 것으로 나타났다.�결국,�이 연구에서 가설 1이 지지되지 않은 것은 위협과 효능

감이 모두 고려된 공포 소구의 경우에 위협 수준에 따른 주효과가 없다는 선행연구들의 결과와 일

관되는 것이라고 할 것이다.�위협과 관련한 메시지 내용은 태도 및 행동 의도에 직접적인 영향을 미

친다기보다는 메시지 처리를 동기화하는 차원에서만 이해해야 할 것이다.�따라서,�실무적 차원에서

는 자아 효능감과 반응 효능감을 증가시키는 것에 초점을 맞추는 것이 중요하다고 할 것이다.�이러

한 제안은 에이즈 예방 캠페인에서 위협적 메시지가 불필요하다고 주장하는 것은 아니다.�메시지

주목 및 처리 동기를 유발할 수 있도록 최소한의 위협 수준을 유지하는 것 역시 간과해서는 안 될

부분이다.�

한편,�가설 2는 반박적 양면 메시지가 콘돔 이용 태도 및 의도에 가장 효과적인지 살펴보았고,�연

구결과에서 지지되었다.�이는 메시지 측면성과 관련한 선행연구들의 주장과 일관된 것이다(Allen�등,

1990;�Allen,�1991;�Crowley�&�Hoyer,�1994;�O'Keefe,�1999;�Eisend,�2006�등).�그동안 메시지 측면성은

제품 비교 광고(Eisend,�2006),�다른 나라에 대한 경제 제재와 같은 논쟁적 주제(Hale,�Mongeau,�&

Thomas,�1991)�등에 주로 적용되어 왔다.�공공 캠페인과 관련한 연구는 장기 기증(Winkel,�1984),�대

학생의 음주 예방(Stainback�&�Rogers,�1983)�등에서 제한적으로 연구가 진행되었을 뿐이다.�따라서,

이 연구에서는 에이즈 예방과 같은 건강 캠페인에서의 적용 가능성을 보여주었다는 점에서 의의가

있다.�기존에 많은 연구를 통해 반박적 양면 메시지가 가장 효과적이라는 사실이 밝혀졌지만,�몇몇

연구자는 반박적 양면 메시지를 이용하는 것에 대한 여전히 거부감을 가지고 있는 것도 사실이다.

커뮤니케이터의 주장(콘돔 이용)과 함께 제시되는 다른 주장(콘돔을 이용하면 느낌이 별로 좋지 않

다)이 오히려 수용자의 주목을 끌었을 경우에 커뮤니케이터의 실제 주장을 인식하지 못할 가능성이

있다는 것이다(Atkin,�1979).�실제로 대학생 음주 예방과 관련한 공포소구에 메시지 측면성을 적용한

연구에서 메시지 측면성은 유의미한 효과가 없는 것으로 나타난 바 있다.�오히려 반박적 양면 메시

지는 높은 공포 소구의 설득 효과를 약화시키는 것으로 나타났다(Stainback�&�Rogers,�1983).�이러한

주장과 관련해서 또 다른 연구에서는 반박적 양면 메시지의 부메랑 효과가 있는지를 살펴보았지만
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검정되지는 않았다.�오히려 커뮤니케이터의 주장과 반대되는 주장을 성공적으로 반박하는 경우에는

반박적 양면 메시지가 효과적이라고 밝히고 있다(Winkel�&�Huismans,�1986).�이후에 발표된 많은 메

타 분석에서 반박적 양면 메시지는 가장 효과적인 메시지 유형인 것으로 나타나고 있다(Allen�등,

1990;�Allen,�1991;�O'Keefe,�1999;�Eisend,�2006�등).�이 연구의 결과는 에이즈 예방과 같은 공공 캠페인

에서도 반박적 양면 메시지의 활용을 적극적으로 검토해볼 필요가 있다는 점을 시사한다고 하겠다.�

마지막으로,�가설 3에서는 높은 위협 메시지인 경우에 반박적 양면 메시지가 가장 효과적인지를

검정하기 위한 것이다.�분석 결과,�높은 위협/반박적 양면 메시지인 경우에 콘돔 이용 태도 및 이용

의도가 가장 높은 것으로 나타났다.�이 연구의 결과만을 놓고 본다면,�에이즈 예방 캠페인은 높은

위협/반박적 양면 메시지를 이용하는 것이 가장 효과적이라고 할 것이다.�그러나,�이러한 결과는 스

테인백과 로저스(Stainback�&�Rogers,�1983)의 연구에서 반박적 양면 메시지는 오히려 공포 소구의

효과를 감소시킨다고 하는 연구결과와는 상반된 것이다.�이론적으로 높은 위협적 메시지와 반박적

메시지는 모두 수용자의 주목을 끌고,�메시지 처리 동기를 증가시키기 때문에 설득 효과가 가장 크

다고 예측하는 것이 타당할 것이다.�공포 소구와 관련한 연구와 메시지 측면성과 관련한 연구가 서

로 독립적으로 진행되어왔고,�이 연구의 결과 역시 선행연구와 상반되는 결과가 나왔기 때문에 그

러한 주장이 반듯이 옳다고 할 수는 없을 것이다.�다만,�이론적으로 높은 위협 메시지에서 발생가능

성을 얼마나 높게 지각하느냐와 반박적 양면 메시지에서 반박적 내용에 수용자들을 얼마나 적극적

으로 관여하게(혹은 공신력 있게 지각되도록)�하느냐가 관건일 것이다.�이 연구는 공포 소구와 메시

지 측면성을 결합한 몇 안 되는 연구이다.�최근에 맥케이와 동료들(McKay�등,�2004)의 연구에서 양

면적 메시지가 공포 소구의 의도되지 않은 결과를 방지할 수 있다는 가능성만을 제안하고 있을 뿐,

실증적으로 검정된 연구는 없다.�일반적으로,�양면적 메시지는 이슈의 어느 한쪽만을 강조하는 일면

적 메시지보다 효과적이므로,�위협 소구 메시지에서 발생될 수 있는 이슈 훼손,�지각된 조작,�방어적

회피 등을 유발할 수 있는 부분을 철저하게 반박함으로써 설득 효과가 높을 가능성이 있다는 것이

다.�이 연구에서는 그러한 주장을 실증적으로 검정한 것이다.�그러나,�공포 소구와 메시지 측면성 효

과를 통합한 결과가 축적되어 있지 않으므로,�후속 연구들을 통해 공포 소구에 반박적 양면 메시지

가 득(得)이 될 것이냐,�혹은 독(毒)이 될 것인지를 따져보아야 할 것이다.�

이 연구는 에이즈 예방과 같은 공공 캠페인의 맥락에 공포 소구와 메시지 측면성을 통합하고자

하였다는 점에서 의의를 가지지만,�다음과 같은 한계점을 가진다.�

첫째,�메시지 설득 효과를 태도 및 행동 의도의 차원에서만 측정하였다는 점이다.�따라서 실제 행

동적 차원에서의 효과를 단정하기에는 다소 무리가 따를 것이다.�

둘째,�실험자극물로 인쇄 광고물만을 이용했다는 점이다.�영상 세대에 속하는 대학생들을 대상으

로 인쇄 광고물을 이용함으로써 진부한 느낌 혹은 식상한 느낌을 가지게 하였을 수 있다.�이 때문에

응답자들의 주목 및 메시지 처리 동기가 유발되지 않았을 수도 있다.�따라서,�동영상을 이용한 사실

적,�현실감 있는 묘사가 공포 소구 효과와 관련한 연구에서 어떠한 역할을 하는지에 관해서 분석해

볼 필요가 있다.�실제로,�대부분의 선행 연구에서 인쇄 광고물을 이용하였기 때문에 동영상 이미지

가 어떠한 역할을 하는지에 관해서 밝혀진 바가 거의 없다.�예외적으로 슬레이터와 동료들이 위협

적 영상 이미지의 효과에 관해 다루었을 뿐이다(Slater�등,�2002).�

셋째,�위협 수준과 측면성만을 고려해서 에이즈 예방 캠페인 메시지의 설득 효과를 살펴보았다는

점이다.�예컨대,�정교화 가능성 모델에서 주장하는 주장의 질,�정보원 공신력 등을 함께 고려하여야

할 것이다.�또한,�이 연구에서는 위협 수준과 측면성의 직접 효과만을 다루었다는 점에서 한계점을

보인다.�후속연구에서는 메시지에 대한 긍정적 혹은 부정적 반응,�공신력 지각,�윤리성 등을 통한 간
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접 효과를 검토하여야 할 것이다.�

넷째,�실험자극물 노출 이후에 에이즈 감염에 대한 지각된 발생가능성이 지각된 심각성에 비해서

상대적으로 낮다.�선행연구에 따르면 발생가능성은 메시지 처리 동기의 차원에서 중요하다(Das,

Wit,�&�Stroebe,�2003;�Hoog,�Stroebe,�&�Wit,�2005�등).�후속연구에서 발생가능성 조작을 보다 명확하

게 한다면,�이 연구와 다른 결과가 나타날 수도 있을 것이다.�

다섯째,�연구 대상을 대학생으로 한정하였다는 점이다.�향후에 에이즈 예방 캠페인 시행과 관련해

서 대학생은 적절한 목표 수용자임에는 분명하다.�그러나,�이로 인해 연구결과를 일반화하기에는 다

소 무리가 따른다.�후속 연구에서는 다양한 연령층을 대상으로 연구를 진행하여야 할 것이다.�
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의료서비스에 대한 이용자의 서비스 지각에 대한 연구
- HBM의 4요소 및 SERVQUAL의 적용을 중심으로 -

신현희 |�한양대학교 경영학과 박사과정 수료

김현정 |�한양대학교 광고홍보학과 박사과정 수료

이진우 |�그레이프 커뮤니케이션즈(주)�헬스케어국장

<연구요약>

본 연구는 의료 서비스에 대한 소비자의 지각위험을 HBM�모델에 입각하여,�HBM에서 제

시하는 4요소에 입각한 소비자의 의료서비스에 대한 인지가 의료서비스 만족에 어떤 영향을

미치는 지를 살핌으로써,�이들 4요인에 대한 소비자 지각과 의료서비스 이용행태와의 관계를

밝힘으로써,�병원 입장에서 향후 소비자의 의료서비스 이용에 필요한 전략적 시사점을 도출

하고자 하는 것이다.�

Ⅰ.�문제제기 및 연구 목적

최근 의학의 발달과 건강에 대한 관심이 높아지면서 어느 때보다 관심을 받고 있는 서비스 중가

있으니,�바로 의료 서비스다.�그러나 아직까지도 우리나라에서 타 서비스에 비해 의료 서비스의 질

에 대한 대다수 공중의 인식이 매우 미비하며,�목마른 사람이 물을 찾는다는 심정으로 의료서비스

를 이용하는 소비자들은 그 낮은 수준의 질을 감수한다.�국내의 의료 기관이 제공하는 서비스는 소

비자들의 기대 수준에 미치지 못하고 있으며 이에 따른 소비자들의 불만족이 증가되고 있는 실정이

다(박승환 &�최철재,�2006).�제조기업에서 행하는 제품에 대한 애프터 서비스가 본질적이라기보다

부수적 개념의 사후적 서비스라 할 수 있다면,�의료 서비스는 서비스 자체가 하나의 상품이 되는 보

다 본질적 개념의 서비스라 할 수 있을 것이다.�결국 이 양자의 관점을 종합하면,�“활동과 경험”의

총체라 정의할 수 있을 것이다.�그러므로 의료서비스는 제조업에서 행하는 애프터 서비스와는 근본

적으로 다른 활동이며,�수행과정에서의 고객의 참여 경험이 함께 이루어지는 상호작용관계로써 파

악해야 하는 서비스라 하겠다.�
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즉 이는 병원과 고객(환자)간의 상호작용관계에서 생산되고 수행되며 경험이 이루어지면서 형성

되는 무형의 재화를 의미한다.�그러나 병원고객(환자)은 상호작용관계를 갖기 이전에는 의료의 활

동에 대해 구체적인 경험을 할 수가 없기 때문에 항상 불확실성에 노출되게 된다.�이로 인해 병원을

이용하고자 하는 고객은 위험을 지각하게 된다.�특히 병원 서비스에 대한 고객의 지각된 위험은 여

타 제품이나 서비스보다 크다고 할 수 있는데 그 이유는 의료 서비스 자체의 특성과 고객의 참여에

서 이루어지는 경험재의 성격을 가지고 있기 때문이며,�또한 구매의사 결정과 이용간의 시간적인

갭이 크다는 데 기인된다(윤성욱,�김수배 2006).�

의료서비스에 대한 지각된 위험은 특정 병원을 이용하고자 하는 고객에게 긴장 내지 갈등을 유발

시킬 뿐만 아니라 이용의사결정의 철회와 이용(구매)행동에도 영향을 미칠 수 있다.�특히 병원 서비

스에 대한 품질 지각에도 영향을 미칠 수 있다.�이렇듯 병원 서비스 특성상 개인의 지각이나 인지가

중요한 영향을 미칠 수 있음에도 불구하고 의료서비스에 대한 지각된 연구는 미비한 실정이다.�특

히 의료 서비스는 이원적 구분이 아닌 활동과 경험의 상호관계 선상에서 인지되어야 하는 개념으

로,�커뮤니케이션의 역할이 치료상에서 혹은 환자의 병원 이용 측면에서의 매우 중요한 자질이 될

수 있다.�그런데도 불구하고 국내에서는 의료서비스에 대한 공중의 인식이 매우 부족하며,�특히 상

호관계의 측면에서 연구 보다는 경영적 측면에서의 연구가 주를 이루고 있다.�

따라서 본 연구에서는 의료 서비스가 보다 본질적인 서비스로서 환자와 의료진과의 상호 관계에

서 발생하는 중요한 커뮤니케이션 양식의 하나로,�치료의 결과를 긍정적으로 높이게 하는 요인이

될 수 있을 뿐만 아니라(Svensson,�2003),�이러한 이용자의 상호작용에 대한 정서나 지각이 병원의

경영적 측면에 있어서도 매우 중요한 마케팅 수단으로 활용될 수 있다는 관점으로 접근하여,�커뮤

니케이션적 측면에서 의료서비스에 대한 소비자 혹은 이용자의 의료서비스에 대한 인식 혹은 지각

이 어떻게 병원 치유 및 회복을 높이게 되는 결과 및 병원에 대한 이용을 높이는 결과로 나타날 수

있는지를 규명하고자 한다.�특히,�본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 의료서비스 이용자들에 있

어서 소비자들이 느끼는 지각을,�HBM�모델을 중심으로 소비자가 어떻게 병원서비스를 인지하고

있으며,�HBM�모형의 요소들에 대한 소비자의 인지가,�의료서비스의 이용 행동에 어떠한 영향을 미

치는지를 살펴보고자 한다.�이러한 연구를 통해서 의료서비스에 있어 소비자가 느끼는 지각에 대한

실증분석을 해 보는 동시에,�향후 더욱 효과적인 의료 서비스 이용과 재이용의도를 높이기 위한 이

용자의 지각과 관련된 커뮤니케이션적 측면에서의 단서를 제공하는 한편,�소비자로 하여금 궁극적

인 의료서비스의 재이용에 이르게 하기 위한 유의미한 HBM의 관련 변수들을 도출하고자 한다.
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II.�연구 문제 및 가설

1.�연구 문제 및 가설

연구문제 1)�의료서비스의 품질에 대한 평가는 지각된 HBM에 어떠한 영향을 미치는가?

가가설설 11))..��유유형형성성은은 지지각각된된 HHBBMM에에 영영향향을을 미미칠칠 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설1-1)�유형성은 지각된 취약성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설1-2)�유형성은 지각된 심각성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설1-3)�유형성은 지각된 장애에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설1-4)�유형성은 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 22))..��공공감감성성은은 지지각각된된 HHBBMM에에 영영향향을을 미미칠칠 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설2-1)�공감성은 지각된 취약성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설2-2)��공감성은 지각된 심각성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설2-3)��공감성은 지각된 장애에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설2-4)��공감성은 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 33))..��신신뢰뢰성성은은 지지각각된된 HHBBMM에에 영영향향을을 미미칠칠 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설3-1)�신뢰성은 지각된 취약성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설3-2)�신뢰성은 지각된 심각성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설3-3)�신뢰성은 지각된 장애에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설3-4)�신뢰성은 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 44))..��응응답답성성은은 지지각각된된 HHBBMM에에 영영향향을을 미미칠칠 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설4-1)��응답성은 지각된 취약성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설4-2)��응답성은 지각된 심각성에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설4-3)��응답성은 지각된 장애에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설4-4)��응답성은 지각된 혜택에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.�

연구문제 2)�지각된 HBM은 의료 서비스 이용자의 만족에 어떠한 영향을 미치는가?

가가설설 55))..��지지각각된된 HHBBMM은은 의의료료서서비비스스 이이용용자자의의 만만족족에에 영영향향을을 미미칠칠 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설5-1)��지각된 취약성은 의료서비스의 만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설5-2)�지각된 심각성은 의료서비스의 만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설5-3)�지각된 장애는 의료서비스의 만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

가가설설 11))..��가설5-4)�지각된 이익은 의료서비스의 만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.�

연구문제 3)�지각된 HBM에 따라 의료서비스 품질에 대한 이용자의 평가는 만족도에

어떤 영향을 미치는가 ?
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가가설설 66))��지지각각된된 HHBBMM에에 따따라라 의의료료서서비비스스 품품질질이이 만만족족에에 미미치치는는 영영향향은은 유유의의한한 차차이이가가

있있을을 것것이이다다..��

가가설설 11))..��가설 6-1)�지각된 취약성에 따라 의료서비스 품질이 만족에 미치는 영향은 유의한 차이

가 있을 것이다.�

가가설설 11))..��가설6-2)�지각된 심각성에 따라 의료서비스 품질이 만족에 미치는 영향은 유의한 차이

가 있을 것이다.�

가가설설 11))..��가설6-3)�지각된 이익에 따라 의료서비스 품질이 만족에 미치는 영향은 유의한 차이가

있을 것이다.�

가가설설 11))..��가설6-4)�지각된 장애에 따라 의료서비스 품질이 만족에 미치는 영향은 유의한 차이가

있을 것이다.�

연구문제4)�의료 서비스 이용자의 이용 특성은 의료 서비스에 대한 이용자의 만족과

어떤 관계가 있는가?

가가설설 11))..��가설 7-1)�의료 서비스 이용 빈도에 따라 의료 서비스 이용자의 만족은 유의한 차이를

보일 것이다.�

가가설설 11))..��가설 7-2)�이용한 의료 서비스 기관의 규모에 따라 의료 서비스 이용자의 만족은 유의

한 차이를 가질 것이다.�

가가설설 11))..��가설 7-3)�이용한 목적에 따라 의료 서비스 이용자의 만족은 유의한 차이를 가질 것이다.�

2.�변수의 조작적 정의

<표1>�의료서비스에 대한 HBM요인의 지각 측정 항목

186 2007 한국광고홍보학회 춘계학술대회

1.�의료서비스를 이용은 무서운 일이다.�

2.�의료서비스를 이용하는 것은 귀찮은 일이다.

3.�의료서비스 이용은 무서운 질병과 연상된다.

1.�의료 서비스를 생각하면 불쾌해진다.�

2.�의료 서비스의 효과는 적다.�

3.�의료서비스 이용 후에도 의료 서비스의 만족도는 높지 않을 것이다.

1.�의료서비스 이용은 질병 예방에 효과적인 방법이다.�

2.�의료서비스 이용은 건강 증진에 도움이 된다.�

3.�의료 서비스 이용은 질병 발견에 도움이 된다.�

4.�병에 걸릴 경우,�의료서비스 이용은 치료에 도움이 된다.�

1.�정기적인 의료서비스 이용은 복잡한 일이다.�

2.�의료 서비스 이용은 고통스러운 일이다.�

3.�의료 서비스 이용은 많은 시간이 소요되는 일이다.

4.�의료 서비스 이용은 일상생활을 방해하는 일이다.

5.�정기적인 의료 서비스 이용은 새로운 습관을 요구하는 일이다.

HBM�분류 설문항목

취약성

심각성

이익

장애



<표2>�의료서비스 품질에 대한 평가 측정항목

3.�만족도

본 연구에서는 만족을 Cronin�and�Tylor(1992)와 Anderson�and�Fornell�(1994)의 서비스 만족에 대한

연구를 참고하여,�의료서비스 이용에 대한 만족의 정도를 묻는 질문을 한 항목으로 7점 척도로 측정

하였다.�
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1.�이용한 의료서비스 기관은 약속한 사항을 정해진 시간에 잘 이행한다.�

2.�이용한 의료서비스 기관의 의료진은 믿을 만 하다.�

3.�이용한 의료서비스 기관은 이용자의 문제를 잘 해결해 줄 것으로 생각된다.�

4.�이용한 의료서비스 기관의 의료진 및 직원들은 이용자의 질문에 답변할 충분한 지식을

갖추고 있다.�

1.�이용한 의료서비스 기관의 의료진은 훌륭한 의료 기술을 갖고 있다.�

2.�이용한 의료서비스 기관은 최신 의료서비스 시설 및 장비를 갖추고 있다.

3.�이용한 의료서비스 기관의 각종 시설은 이용하기에 편리하다.�

4.�이용한 의료서비스 기관의 직원들의 옷차림과 용모는 단정하다.�

5.�이용한 의료서비스 기관의 환자수용 시설과 능력은 탁월하다.�

6.�이용한 의료서비스 기관의 대기 장소 및 휴식공간은 안락하다.���

1.�이용한 의료서비스 기관의 의료진과 직원들은 이용자들의 질문과 문의에 신속하게 답해

준다.�

2.�이용한 의료서비스 기관의 의료진과 직원들은 환자들에게 기꺼이 도움을 주려고 한다.�

3.�이용한 의료서비스 기관은 언제든 이용자의 요구에 응답할 자세가 되어 있다.

4.�이용한 의료서비스 기관의 의료진 및 직원들은 이용자(환자 및 환자가족포함)�들에게

정중하고 예의바르다.��

1.�이용한 의료서비스 기관은 이용자의 문제에 진심으로 관심을 갖는다.�

2.�이용한 의료서비스 기관은 이용자의 편에 서서 이해하려 한다.�

3.�이용한 의료서비스 기관은 이용자에게 더 많은 혜택을 나누어 주려 노력한다.�

4.�이용한 의료서비스 기관은 이용자의 요구사항을 공감한다.��

신뢰성

유형성

응답성

공감성

서비스 품질 설문문항



IV.�연구 결과 및 분석

1.�표본의 특성 분석

<표3>�조사 자료의 인구통계학적 및 의료서비스 이용관련 특성

2.�분석 결과

의료서비스 품질에 대한 평가가 HBM�구성요소에 미치는 인과적 영향력을 알아보기 위하여 회귀

분석을 실시하였다.�유형성은 지각된 HBM의 구성요소에 차별적인 영향을 미치는 것으로 나타나서

가설1)은 부분적으로 채택되었다.�각각의 요인의 영향에 대해서 자세히 살펴보면 다음과 같다.�

우선 서비스 품질 가운데,�유형성은 지각된 취약성에는 영향력을 미치지 않는 것으로 나타나서 가

설 1-1)은 기각되었다.�반면에 지각된 심각성에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설 1-2)

은 채택되었고(R２=0.050,�p<�0.05)�장애에 대해서는 영향을 미치는 않는 것으로 나타나 가설 1-3)도

기각되었다(p>�0.1).�마지막으로 지각된 혜택에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1-4)는

채택되었다(R２=0.136,�p<�0.01).�
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종합병원 39 17.0�

개인병원 164 71.3�

검진센터 27 11.7

처음 43 18.7�

2-5회 143 62.2

6회이상 44 19.1

본인치료 194 84.3�

타인방문 36 15.7�

안과 21 9.1�

소아과 4 1.7�

내과 71 30.9�

외과 8 3.5�

산부인과 3 1.3�

치과 25 10.9�

이비인후과 11 4.9�

정형외과 7 3.1�

성형외과 4 1.7�

피부과 11 4.8�

기타 4 1.7

입원 5 2.2�

외래 159 69.1�

남자 115 50.0�

여자 115 50.0�

25세 이하 77 33.5�

35세 이하 92 40.0�

45세 이하 52 22.6�

46세 이상 9 3.9�

초대졸 이하 26 11.3�

초대졸 이상 163 70.9�

대학원 이상 40 17.4�

회사원 145 63.0�

학생 64 27.8�

200만원미만 27 11.7�

200만원-
61 26.5�

300만원미만

300-400만원미만 55 23.9�

400만원이상 87 37.8�

의료서비스

기관 유형

치료형태

치료형태

연령

학력

직업

치료형태

이용빈도

이용목적

진료과목

변수명 빈도 비율(%) 변수명 빈도 비율(%)



위의 분석결과에서 종합해보면,�서비스 품질의 요인 SERVQUAL�중에서 유형성은 건강신념 모델

의 4가지 요인 가운데 장애 요인을 제외하고는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.�장애요인은

많은 시간과 일상에서의 지각된 장애(번거로움)를 뜻하는 요소를 많이 담고 있어 서비스의 물리적

요인인 유형성이 크게 영향을 미치지 않는 것으로 판단된다.�즉 유형성은 의료서비스 이용에 대한

편리성을 나타내는 것이므로,�이는 의료서비스에 대한 장애 지각에 있어서 시간소요 방해를 줄인다

든지,�의료시설의 미흡 등과는 별개로 인식된다는 결과로 해석될 수 있을 것이다.�좋은 의료서비스의

물리적 환경을 대변하는 유형성은 의료서비스 이용자의 이용에 대한 이익 제공 측면 ,�불안감(취약

성)�해소 측면,�의료서비스 자체를 심각하게 인식하는 부담감을 줄이는 요인일 될 수 있을 것이다.�

다음 의료서비스 품질 중 공감성은 의료 서비스 제공자가 이용자의 마음을 공감하고 최대한 그들

에게 편익을 제공하려는 노력을 나타내는 요인이다.�이러한 공감성은 따라서 이용자의 지각에 크게

영향을 미칠 것으로 추정되었으며,�분석 결과,�HBM�구성요소에 부분적으로 영향을 미치는 것으로

나타났다.�이에 따라 가설2)는 부분적으로 채택되었다.�이를 세부적으로 살펴보면,�다음과 같다.�

공감성은 지각된 취약성 및 장애에는 영향력을 미치지 않는 것으로 나타나서 가설 2-1)과 2·3)은

기각되었다.�반면에 지각된 심각성에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설 2-2)은 채택되

었고(R２=0.037,�p<�0.01)�마지막으로 지각된 혜택에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설

2-4)는 채택되었다(R２=0.067,�p<�0.01)

세 번째 요소인 신뢰성은 의료서비스 제공자들 및 의료시설에 대한 신뢰를 의미하는 것으로,�이용

자와 제공자의 상호작용의 중요성을 살펴볼 수 있는 요소로 이용자의 지각에 매우 중요하게 영향을

미칠 것으로 추정되었다.�분석 결과,�HBM�구성요소에 신뢰성은 부분적으로 영향을 미치는 것으로

나타나 가설2)는 부분적으로 채택되었다.�이를 세부적으로 살펴보면,�다음과 같다.�

신뢰성도 공감성과 마찬가지로,�지각된 취약성 및 장애에 영향력을 미치지 않는 것으로 나타나서

가설 3-1)과 3-3)은 기각되었다.�반면에 지각된 심각성에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나서

가설 3-2)은 채택되었고(R２=0.069,�p<�0.1)�마지막으로 지각된 이익에는 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 3-4)는 채택되었다(R２=0.067,�p<�0.01)

마지막으로 응답성은,�서비스 제공자의 이용자의 요구에 대한 반응성에 관련된 요소이다.�따라서

응답성을 통해,�적절한 반응이 제공자로부터 올 때 이용자가 느끼는 지각은 어느 정도 영향이 있을

지를 보고자 한 가설 4)은 부분적으로 채택되었다.�이를 세부적으로 살펴보면,�다음과 같다.�

응답성도 신뢰성과 공감성과 마찬가지로,�지각된 이익(R２=0.070,�p<0.01)과 심각성(R２=0.046,�p<

0.05)에는 유의한 영향을 미쳤으나,�지각된 장애와 취약성에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이로써,�가설4-2),�4-4)는 기각되었고,�가설 4-3)�4-4)는 채택되었다.�

결국,�의료서비스 제공자의 빠르고 적절한 대응(응답성)은 의료서비스 이용자에게 혜택을 받고 있

다고 인식시키는 것으로 판단되며,�의료서비스에 대한 불쾌감이라든지,�의료서비스 제공자의 과실로

인한 의료사고의 연상 등과 연계되는 심각성에 대한 지각을 줄여 주는 요인이 될 수 있을 것으로

보인다.�반면에 취약성은 질병에 관련하여 연상된 두려움을 나타내므로 의료서비스 이용자의 요구

에 대한 제공자의 반응(웅답성)이 크게 영향을 미치지 못하다는 것으로 예측할 수 있겠다.�

한편 이러한 결과를 가지고 종합적으로 정리해 보면,�일관된 하나의 현상을 발견해 낼 수 있다.

즉,�HBM의 요소 가운데,�의료 서비스의 품질 네 가지 요소들(유형성,�공감성,�신뢰성,�응답성)이 지

각된 이익과 심각성에 대해서는 모두 유의한 영향을 미친다는 사실이다.�이와 같은 결과는 <표 5>에

나타나 있다.�
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<표5>�의료 서비스 품질에 대한 평가가 HBM에 미치는 영향

B�=�비표준화된 베타 계수

*�p�<�0.1,�**p<0.05,�***p<0.01�

2)�연구문제 2>�지각된 HBM이 만족에 미치는 영향에 대한 검증

지각된 HBM은 만족에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나,�전체가설인 가설 5)는 채택되

었으며,�가설 5-1)�5-2)�5-3)�5-4)는 모두 채택되었다.�분석결과는 <표 6>에서 보이는 것과 같다.�특

히,�지각된 HBM의 구성요소 중에서 만족에 대하여 가장 큰 영향을 미치는 요인은 심각성인 것으로

나타났다.�

<표6>�HBM이 만족에 미치는 영향

p�<�0.1�

3)�연구문제 3>�HBM에 따라 서비스 품질이 만족에 미치는 영향에 대한 검증

서비스 품질이 만족에 미치는 영향에 대한 기존의 연구는 앞서 언급한 것처럼 많이 있어왔다.�연

구문제 3)에서는 서비스 품질이 HBM�요인들에 대한 지각에 따라 어떻게 변화되는 지를 보고자 하

였다.���

이를 검증하고자,�계층적 회귀분석을 실시하였는데,�가장 먼저 첫 단계에서 성별,�연령이 만족에

미치는 영향을 보았고(표7의 모델I),�두 번째 단계에서는 의료서비스 품질을 독립변인에 추가하였으

며(표7의 모델II),�마지막으로 세 번째 단계에서는 HBM의 요소를 추가하여 변화의 모습을 살펴보았

다(표7의 모델III).�

분석 결과,�우선 모델 I에서 살펴보면,�성별과 나이는 의료서비스 만족도에는 영향을 미치는 않는

것으로 보이며,�이는 의료서비스 만족이 나이와 성별 간 차이를 막론하고 누구나 의료서비스를 받

는다는 면에서 동질적인 특성을 갖기 때문인 것으로 파악된다.�

다음으로 모델 II에서 SERVQUAL의 요인을 추가한 경우,�만족에 모두 유의한 영향을 주는 것으
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독립변인 종속변인 :�만족

HBM�요소 R2 t 유의확률

취약성 0.013 -1.762 0.079

심각성 0.089 -4.682 0.000�

이익 0.080 4.442 0.000�

장애 0.021 -2.189 0.030�

지각된 혜택

신뢰성

유형성

응답성

공감성

서비스

품질

요인

R２ F R２ F R２ F R２ F

0.067 16.289*** 0.000 0.083 0.069 16.679*** 0.005 1.132

0.136 35.671*** 0.000 0.083 0.050 11.913** 0.005 1.218

0.070 16.990*** 0.006 1.262 0.046 10.690** 0.001 0.156

0.067 16.229*** 0.020 4.573 0.037 8.680** 0.002 0.442

지각된 장애 지각된 심각성 지각된 취약성

HBM�요소



로 나타나 의료 서비스 품질 지수 요인들은 만족에 중요한 조절변인으로 파악되었다.�<표 7>에서 살

펴보면 R2의 유의한 변화량을 나타내고 있으며,�F�변화량의 유의 확률(R２=0.593,�p<0.01)도 유의한

차이를 보여주고 있다.��

마지막으로 모델 III에서 HBM의 요인들을 추가하여 의료서비스 품질과 만족 간에 HBM의 조절역

할을 검증하였다.�검증결과,�HBM의 요인들은 만족에 조절적인 변수로 일부분(심각성)만 작용하는

것으로 나타났다.�모델 III에서는 R2의 값이 유의한 변화량을 나타내었으며,�F�변화량은 부(-)값을

보여 서비스 품질을 조절변인으로 삽입했을 때의 값이 크게 증가한 것과 대조를 보였다.�결국 이러

한 결과는 HBM의 요인들 중 심각성이 부(-)의 영향을 미쳐서 값이 달라진 것으로 판단된다.�

또한 모델 II에서는 의료서비스 품질 구성요소 중에서 모든 항목(유형성,�공감성,�신뢰성,�반응성)

이 만족에 유의한 영향을 미쳤으나,�모델 III에서는 HBM�요소를 삽입함으로써,�서비스 품질 중 유형

성을 제외한 공감성,�신뢰성,�응답성만이 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.�그 결과는 다음에

제시된 <표 7>과 같다.�

<표7>�HBM에 따라 서비스 품질이 만족에 미치는 영향에 대한 계층적 회귀분석

B�=�비표준화된 베타 계수

*�p�<�0.1,�**p<0.05,�***p<0.01�

4)�연구문제 4>의료서비스 이용자의 이용 특성과 이용자의 만족과의 관계 검증

의료서비스 만족에 대해서 HBM�및 SERVQUAL이 미치는 영향과 더불어,�의료서비스의 이용자

의 특성 또한 만족과 어떠한 관계를 가질 것이라는 점을 추측하여 연구문제 4)번을 설정하였다.�이

연구문제를 살펴보기 위해 각각 이용자의 이용 빈도,�의료서비스 기관의 유형,�이용목적을 독립변수

로 하여 ANOVA를 실시하였다.����
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선행변수 모델 I

B 표준오차 B 표준오차 B 표준오차

성별 0.214 0.202 0.277* 0.131 0.318 0.128�

나이 0.004 0.012 0.002* 0.008 0.006 0.008�

유형성 0.165* 0.083 0.139 0.083

공감성 0.220** 0.066 0.242*** 0.065�

신뢰성 0.187* 0.081 0.213** 0.081�

응답성 0.440*** 0.077 0.392*** 0.075�

취약성 -0.012 0.045�

심각성 -0.126* 0.063�

이익 0.042 0.060�

장애 0.002 0.062

R2 0.005 0.593 0.635

ΔR2 0.588 0.042

F 0.601 53.770 25.810�

ΔF 53.169*** -27.96***�

df 2 6 14�

모델 II 모델 III



분석 결과,�의료서비스 이용 빈도에 따른 의료서비스에 대한 만족도에는 차이가 없는 것으로 나타

났다.�그래서 가설 7-1)은 기각되었다.�

다음으로,�서비스 기관의 유형에 따라 의료서비스에 대한 만족을 살펴본 결과 유의한 차이가 나타

나서 가설 7-2)는 채택되었다.�

유형별로 건강검진센터에서의 만족도가 가장 높은 것으로 나타났다.�건강검진센터는 질병의 예방

차원에서 이용하는 기관이므로 심각성 요인이 병원에 비해 높지 않아서 만족도가 높게 나타난 것으

로 보인다.�이러한 결과는 앞서 검증한 계층분석회귀 분석 결과 중 HBM의 요소 중 심각성이 조절

변인으로서 가장 큰 역할을 하는 것으로 나타난 결과와 일치하는 것으로 판단된다.�

마지막으로 이용목적에 따른 의료서비스에 대한 만족은 유의한 차이가 없는 것으로 나타나 가설

7-3)은 기각되었다.�분석 전에는 본인의 치료 목적이 환자 동행 및 환자 방문 등의 간접적 이용 목

적과 만족도에서 차이를 나타낼 것으로 추정하였으나,�분석 결과 본인 치료 목적과 타인을 위한 목

적이 모두 만족도에서 차이가 없는 것으로 나타났다.�이러한 결과는 의료서비스는 병을 다루는 서

비스로 생명과 중요한 연관을 지니고 있어서,�자신뿐만 아니라,�타인에 대해서도 매우 중요한 것으

로 인식되는 서비스라는 점을 추정하게 하는 결과로 볼 수 있다.�이용 특성과 만족과의 관계 분석

결과는 다음의 <표 8>에 제시되어 있다.�

<표 8>�이용 특성과 만족과의 관계(ANOVA)

*�p�<�0.1,�**p<0.05,�***p<0.01�
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분류 N 평균 표준편차 제곱합 자유도 평균제곱 F

1-6회미만 194 4.01 1.23
1.03 1 1.03 0.68

6회이상 36 4.19 1.21

종합병원 39 3.61 1.33

개인병원 164 4.11 1.14 8.72 2 4.36 2.94*

검진센터 27 4.22 1.45

개인치료 194 4.01 1.23
1.03 1 1.03 0.68

타인동행 36 4.19 1.21

이용빈도

병원유형

이용목적
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