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요  약  COVID-19 감염예방을 위한 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고상황에서 COVID-19에 대한 관여와 사회적 

거리두기 실천의도와의 관계를 확인하고 이들 간 관계에서 광고태도의 매개효과를 확인하였다. 대한민국에 거주하는

19세 이상 성인 379명을 대상으로 하였다. 2개 유형의 메시지 프레이밍 중 1개 광고를 무작위 할당하여 보도록 

한 후 COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천의도를 측정하였다. COVID-19에 대한 관여가 

사회적 거리두기 실천의도에 영향을 미쳤는데 COVID-19에 관여함으로써 COVID-19에 대한 위험이나 심각성을 

인식하여 위험감소행위를 시도하기 때문으로 생각되어 COVID-19에 대한 관여를 높이는 전략이 매우 필요하다. 

또한 광고태도가 COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기 실천의도와의 관계에서 매개작용을 하였다. 따라서 

병원이나 지역사회 종사 간호사가 현장에서 대중과 소통하고 정책을 보급할 때 긍정적 광고태도를 유도할 수 있는 

효과적인 메시지를 제시함으로써 건강관리 리더로서 역할을 충실히 해 나가야 할 것이다. 

주제어 : 코로나, 사회적 거리두기, 관여, 태도, 위험감소행위

Abstract Purposes of this study were to identify the relationship among involvement in COVID-19 

(IiC), attitude toward advertisement (AtA), and behavioral Intention to social distancing (BItSD), and 

to investigate the mediating effect of AtA in a loss versus gain advertising context. The participants 

were 379 adults who have been consecutively living in Korea since January 2020. The participants 

were randomly assigned to one of two advertisements using an online survey system. We found that 

IiC affects BItSD since Korean adults recognize the risks and seriousness of COVID-19 infection or 

transmission through IiC. Induced positive attitudes or emotions through involvement in the 

COVID-19 preventive behaviors including social distancing and vaccination are helpful to increase 

the BItSD. Thus, health care and information providers should give an accurate message, which 

induces a positive attitude, to recognize that our world is a risk of the COVID-19.
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1. 서론

1.1 연구의 필요성 

WHO는 2020년 2월 중증급성호흡기증후군 코로나

바이러스 2 (Severe Acute Respiratory Syndrome 

Coronavirus 2, SARS-CoV-2)라는 신종 코로나바이

러스를 공식적으로 COVID-19로 명명하였다[1]. 

COVID-19는 가까운 거리에서 재채기, 기침, 대화 등 

감염된 사람이 생성하는 비말을 통해 개인 간에 전염된다.

2021년 6월 1일 기준 전 세계적으로 총 1억 5천만명 

이상의 확진사례와 3백만명 이상의 사망자가 발생하였

으며, 우리나라의 확진사례는 총 10만명을 넘겼고 사망자는

발생자 대비 1.3-1.4%정도이다[2]. 

우리나라는 COVID-19 감염의 세계적 유행 상황에서 

상대적으로 국내 확산을 성공적으로 차단하고 있다. 

한국의 방역모델은 대중의 참여와 철저한 관리 등 투명한

민주적 접근으로 세계적으로 성공적이다 라는 평가를 

받고 있다. 질병관리청은 대중의 참여를 유도하기 위해서

COVID-19 감염 및 전파 예방 ‘일반국민 10대 행동수칙’

을 정하였는데, 첫 번째 행동수칙이 사람과 사람 사이 

두 팔 간격(2m) 거리유지로 사회적 거리두기를 강조하고

있다[3]. 영국의 Infection Prevention and Control 

(IPC) 역시 감염을 피하기 위해 사람과 사람 사이 충분한

2미터 간격을 유지하도록 하고 있다[4]. 이는 COVID-19에

감염되어 증상이 나타나기 전인 잠복기에도 다른 사람을

전염시킬 수 있기 때문에 2미터 거리두기가 COVID-19 

감염예방에 매우 중요한 행동수칙인 것이다[5].

이러한 사회적 거리두기는 개인의 실천의도에 따라 

실천정도에 차이가 있을 수 있으며, 나아가 방역결과에 

미치는 영향이 크다고 할 수 있다. 최근 사회적 거리두기

때문에 물리적 거리로 인한 외로움을 호소하는 사람들이

늘어나고 있다. 따라서 개인이 사회적 거리두기를 실천

해야하는 상황은 국가의 경제적 손실뿐만 아니라 개인의

정신건강에 미치는 영향이 크다. 사회적 거리두기로 인한

사회교류 감소나 일상생활 변화는 불안, 부정적 사고, 

수면장애 등의 정서 및 정신적 문제를 초래할 수 있기 

때문이다[6]. 따라서 사회적 거리두기 실천은 정서·정신적 

혹은 경제적 측면에서 상당한 수준의 개인의 희생이 수반

되므로 실천의도나 의지가 매우 중요하다. 

COVID-19 감염의 세계적인 유행이 1년을 넘어서면서

다양한 매체를 통해 COVID-19에 관한 엄청난 정보의 

유입이 이루어지고 있다. 관여는 특정상황에서 자극에 

의해 발생된 개인의 중요성에 대한 지각이나 관심의 수준

이라 할 수 있다[7]. COVID-19 감염의 세계적 위기상황

에서도 정보유입이라는 자극에 의해 발생하는 관여에는 

차이가 있을 수 있다. 건강에 관한 관여가 높은 집단인 

고관여 집단이 상대적으로 정보추구 및 행동의지가 높기

때문에[8], COVID-19에 대한 관여가 높을수록 믿을

만한 정보를 적극적으로 찾고 자신과의 관련성을 더 인식

하게 된다[9]. 그러므로 물리적 거리를 두는 동안 오히려 

미디어와 소셜네트워크 등의 비대면 사회적 근접성을 

유지하거나 증가시켜 COVID-19에 대한 관여를 높이는

것이 필요하다[10]. 비대면 사회적 근접성이 높은 개인

은 COVID-19가 자신과 관련성이 높고 감염되었을 때 

위험이 크다고 인식하게 되어 COVID-19에 대한 정보를

더 찾기 때문이다[10]. 그런데 이러한 고관여 상황에서

는 제품과 관련된 강한 주장, 분명하고 구체적인 정보가 

제시될 때 태도변화가 활발히 일어날 수 있다[11]. 정교화

가능성모델(Elaboration Likelihood Model, ELM)에 

따르면 관여수준이 높으면 특정 정보가 갖는 의미의 깊

이와 폭을 더욱 심화 및 확장시키는 사고를 할 가능성이 

증가되어 정보를 중심경로로 처리하게 되어 호소

(appeal)에 주목하고, 광고 내 포함하고 있는 메시지의 

주장이나 정보를 신중하게 고려하여 종합적인 평가를 

내린다. 반면 관여수준이 낮으면 정보를 처리하는 동기

부여와 능력이 결여되어 주변적인 처리에 몰두하게 된다

[12]. 따라서 COVID-19에 대한 관여정도에 따라 사회적

거리두기를 위한 분명하고 구체적인 메시지에 대한 효과

에 차이가 있을 것으로 생각된다.

다양한 미디어와 플랫폼을 통해 COVID-19 감염에 

대한 개인의 위험인식을 고취시킬 수 있는 적절한 메시지

전달 전략이 필요하다. 메시지 전달 전략 중의 하나인 

광고는 수용자의 태도를 변화시키려고 매체를 통해 일

방향적으로 의사전달을 하는 행위인데 이러한 광고에는 

메시지를 포함하고 있으며 메시지 설득 효과에 따라 광고

태도에 변화를 줄 수 있다[13]. 메시지 프레이밍

(message framing)은 동일한 메시지를 표현함에 있어서

메시지의 표현 형식을 달리하는 것을 말하는데, 수용자가

이런 표현 형식의 차이에 의해 메시지에 대한 생각의

차이를 갖게 된다[13]. 전망이론(prospect theory)은 

사람들이 이득보다 손실에 더욱 민감하게 반응하고 최종

결과에 대해 가치를 두기보다는 현재의 위치에서 이익
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인지 손실인지에 가치를 둔다는 손실회피 개념의 이론

이다[14]. 전망이론에 근거하면, 사회적 거리두기 실천

으로 인한 이익을 강조하는 긍정적 메시지보다는 사회적

거리두기 행동을 하지 않았을 때 발생하는 손실을 강조

하는 위협적 메시지가 더 효과적일 수 있다. 그러나 

실증적인 기존 연구결과는 흡연, 예방접종, 건강검진, 임신

예방 등의 의도에 대해 대상이나 상황에 따라 손실 메시지 

프레이밍이나 이득 메시지 프레이밍의 효과성이 달랐다

[15-17]. 메시지나 광고가 비단 상품판매나 보건정책을 

보급하기 위한 수단으로만 사용되고 있지 않는다. 당뇨

환자 대상 교육에 메시지 효과를 접목한 연구가 시도

되었으며 부정적 메시지가 긍정적 메시지에 비해 자가

간호 실천의도를 증진시켰다[18]. 이렇듯 광고 메시지가 

다양한 분야에서 활용되고 있으며, 활용상황에 따라

상반된 결과를 보여 COVID-19 감염예방을 위한 사회적

거리두기 실천의도에 손실 혹은 이득 중 어떤 메시지가 

효과적인지를 예측하기는 어렵다. 어떤 소비자를 대상

으로 어떤 목적의 광고를 하느냐에 따라 효과적인 광고

유형이나 메시지 프레이밍은 달라질 수 있기 때문이다. 

광고 수용자의 감정과 메시지 프레이밍 형태 간의 상호

작용에 관한 연구에서 긍정적인 감정을 느끼고 있는 광고 

수용자에게는 부정적 메시지 프레이밍이 긍정적 메시지 

프레이밍보다 설득력이 있는 반면, 부정적 감정을 느끼고

있는 광고 수용자에게는 긍정적 메시지 프레이밍이

부정적 메시지 프레이밍보다 효과가 높은 것으로 나타

났다[19]. 즉 메시지 프레이밍 유형에 관계없이 수용자의

감정이나 태도가 실천의도에 영향을 미치는 것으로 해석

된다. 또한 관여는 아니지만 진정성과 소비자의 구매

의도와의 관계에 광고태도가 매개작용을 하는 것으로 

나타나[20] 대중의 정서나 광고태도가 구매 혹은 실천 

의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 따라서 

COVID-19 감염의 세계적 유행이 장기화 되면서 감염에

대한 우려, 사회적 거리로 인한 우울, 경제위축 등 부정적

감정을 느끼고 있는 이 시기에 사회적 거리두기 예방

수칙을 전달하는 전략을 고민해 볼 필요가 있다고 생각

한다.

그러므로, COVID-19 감염예방을 위한 사회적 거리

두기 행동수칙의 이행을 촉진하는 메시지 전달 전략 중 

손실과 이득 메시지 프레이밍 광고상황에서 COVID-19

에 대한 관여와 사회적 거리두기 실천의도와의 관계를 

확인하고 이들 간 관계에 영향을 미치는 광고태도의

매개효과를 확인하고자 한다. 

1.2 연구목적

본 연구는 COVID-19 감염예방을 위한 손실과 이득 

메시지 프레이밍 광고상황에서 COVID-19에 대한

관여와 사회적 거리두기 실천의도와의 관계를 확인하고 

이들 간 관계에서 광고태도의 매개효과를 확인하고자 

한다. 

첫째, 메시지 프레이밍 별 일반적 특성과 COVID-19에

대한 관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천

의도의 차이를 확인한다.

둘째, 대상자의 일반적 특성에 따른 사회적 거리두기 

실천의도의 차이를 확인한다.

셋째, COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 

거리두기 실천의도와의 상관관계를 확인한다.

넷째, COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기 실천

의도와의 관계에서 광고태도의 매개효과를 확인

한다.

2. 연구방법

2.1 연구설계

본 연구는 COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및

사회적 거리두기 실천의도 간의 관계를 확인하고 이들 

관계에 있어 광고태도의 매개효과를 확인하기 위한 

서술적 조사연구이다. 

2.2 대상자

2021년 3월 1일 ∼ 3월 2일까지 대한민국에 거주하는

19세 이상 성인을 대상으로 층화추출법을 사용하여 1개 

특별시, 6개 광역시 각각의 인구수와 남녀 비율을 반영

하고 남녀와 연령을 짝짓기 하여 표집하였다. 대상자의 

선정기준은 1) 2020년 1월부터 현재까지 대한민국에 

연속적으로 거주한 18세 이상 성인, 2) COVID-19

진단검사 경험이 없는 자, 3) COVID-19로 자가격리

경험이 없는자, 4) COVID-19에 감염된 적이 없는 자였다. 

대상자 수는 G*power 3.1.9.4 프로그램을 이용하여 

산출하였는데 선형 다중회귀분석을 기준으로 COVID-19

에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천의도의 

3개 변수를 고려하였고, 구매의도에서 광고태도의 매개

효과에 관한 연구[21]와 COVID-19에 대한 대처행위 
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연구[21]의 설명력 R2=.49-.12 중 가장 낮은 .12의 

effect size=0.13, 양측검정, 유의수준 α=.05, 검정력 

1-β=.95로 가정할 때 최소 102명이 요구되었다. 탈락

율 20%를 고려하여 2가지 광고유형 별 각각 122명씩 

244명이 요구되었는데, 온라인 자료수집이 이루어진 2

일간 동시간에 참여한 대상자가 379명이었다. 거주지 

별 대표성을 확보하기 위해 7개 시 중 가장 인구수가 적은

울산시 거주 대상자가 광고물 별 10명 이상 포함되도록 

379명 모두를 대상자로 참여시켜 최소 요구인원을 초과

하였다. 

2.3 연구도구

2.3.1 손실과 이득 메시지 프레이밍

연구자 1인이 손실과 이득의 2가지 유형의 메시지

초안을 작성하였다. 손실 메시지는 사회적 거리두기를 

지키지 않아 나와 가족이 생명을 잃을 수 있음을 전달

하는 3문항(코로나 바이러스 감염예방을 위해 사회적 

거리를 지키지 않으면 생명을 잃을 수 있습니다. 코로나 

바이러스 감염예방을 위해 사회적 거리를 지키지 않으면

가족의 생명도 위험해 질 수 있습니다. 당신 가족의 

건강을 잃지 않기 위해 오늘부터 사회적 거리두기를

철저히 지키기 바랍니다.)과 이득 메시지는 사회적 거리

두기를 지키는 것이 나와 가족이 행복하기 위함임을 전달

하는 3문항(코로나 바이러스 감염예방을 위해 사회적 

거리두기를 실천하는 것은 우리 모두를 위한 배려입니다. 

당신의 사회적 거리두기 실천으로 우리 가족이 안전해

집니다. 우리 가족의 행복을 위해 사회적 거리두기를 실

천합시다.)이었다.

광고 전문가 5인, 감염 전문가 5인 및 일반인 10인의 

총 20인을 대상으로 작성된 초안의 내용 타당도를 검증

하였다. 메시지가 손해를 강조하는지, 이득을 강조하는지,

전달하고자 하는 것이 명확한지의 3문항 5첨 척도의

구조화된 질문을 사용하여 조사하였다. 내용 타당도 조사

결과 손실 메시지 프레이밍으로 작성된 광고 메시지의 

경우 손실강조 4.55±.95점과 이득강조 2.00±1.21점

으로 손실강조가 유의하게 높았고(t=7.41, p<.001), 

이득 메시지 프레이밍으로 작성된 광고 메시지의 경우 

이득강조 4.10±.85점과 손실강조 2.15±1.31점으로 

이득강조가 유의하게 높았다(t=-5.58, p<.001). 명확성은

손실 메시지가 4.10±.72점, 이득 메시지가 3.70±.98

점으로 두 메시지 프레이밍 간 명확성에서 차이가 없어

(t=1.47 p=.149) 작성된 의도를 잘 반영하고 있음을 알 

수 있었다. 

또한 전문가와 일반인의 의견을 반영하여 손실과 이득

메시지 각각 ‘나’와 ‘우리’의 단어를 병렬적으로 사용하는 

것으로 변경하고 Fig. 1과 같이 최종 광고물을 확정하였다. 

Fig. 1. Advertisement for loss versus gain.

2.3.2 사회적 거리두기 실천의도

‘코로나가 종식될 때까지 사회적 거리두기를 지속적

으로 지킬 의향이 있다.’의 1문항, 5점 Likert척도로

측정하였다. 

2.3.3 COVID-19에 대한 관여

관여는 특정상황에 있어 자극에 의해 유발되어 지각

된 개인적인 중요성이나 관심도의 수준을 뜻한다[22]. 

Jin [23]이 기존연구를 참고하여 도출한 주의력결핍

과잉행동장애 질환에 대한 관여도 측정도구를 사용하였

으며, ‘주의력결핍 과잉행동장애’ 단어를 ‘COVID-19’ 

단어로 수정하여 전문가 2인의 안면타당도 검증 후

사용하였다. 개인적 관련성, 개인적 중요성, COVID-19에

관한 정독, 개인적 영향력의 4문항 5점 Likert 척도로 

구성되어 있다. 4점에서 20점까지 분포하며 값이 클수록

COVID-19에 대한 관여가 높은 것을 의미한다. Jin 

[23]의 연구에서 Cronbach alpha=.90이었으며, 본

연구에서는 .75이었다. 

2.3.4 광고태도

광고태도는 특정 노출상황에서 광고자극에 대해 호의적

이거나 비호의적으로 반응하는 성향이다[24]. Lee와 

Song [25]이 기존연구를 참고하여 ‘비설득적/설득적’, 

‘비인상적/인상적’ 등의 6개 항목을 도출한 7점 어의 

구별척도의 도구를 본 연구의 다른 도구의 형식과 일치

하도록 6개 항목의 5점 Likert 척도로 수정하여 사용
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하였다. 5점에서 30점까지 분포하여 값이 클수록 광고

태도가 긍정적인 것을 의미한다. Lee & Song [25]의 

연구에서 chronbach alpha=.90이었으며, 본 연구에서는 

.91이었다.

2.4 자료수집방법

2021년 3월 1일부터 2일까지 2일간 온라인 설문

업체인 마크로 엠브레인의 온라인시스템을 이용하여 자료

를 수집하였다. 대상자에게 이메일을 통해 연구 모집

공고문과 설명문을 발송 후 온라인에서 연구참여 동의를

취득하였다. 동의를 취득한 후 2개 유형의 메시지 프레

이밍 중 1개 광고를 업체 시스템을 이용하여 무작위

할당하여 10분 동안 보도록 한 후 COVID-19에 대한 

관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천의도를 측정하

였다. 

2.5 자료분석

손실과 이득 메시지 프레이밍 집단 간 일반적 특성과 

COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 

실천의도의 차이는 χ2와 t-test를 이용하여 분석하였다. 

일반적 특성에 따른 사회적 거리두기 실천의도의 차이는

t-test와 ANOVA를 이용하여 분석하였다. COVID-19

에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천의도와

의 상관관계는 Pearson’s coefficient를 이용하여 분석

하였다. 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고상황에서 

COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기 실천의도

와의 관계에 영향을 미치는 광고태도의 매개효과를

확인하기 위하여 Baron과 Kenny [26]가 제시한 3단계 

매개 회귀분석(three-step mediated regression 

analysis) 기법(모델 1: COVID-19에 대한 관여 ->

광고태도, 모델 2: COVID-19에 대한 관여 ->실천의도, 

모델 3: COVID-19에 대한 관여->실천의도, 광고태도

->실천의도)을 이용하였으며, Sobel test로 매개효과의 

유의성을 검증하였다. 

2.6 윤리적 고려

본 연구는 전남대학교 생명윤리심의위원회의 승인을 

받은 후 실시되었다(1040198-200929-HR-106-02). 

비대면 온라인 자료수집으로 참여자의 익명성이 보장

되었고, 식별가능한 개인정보를 수집하지 않았다. 온라인

설문조사는 설문에 앞서 연구대상자에게 설명문을 제시

하여 연구목적, 연구절차, 자발적 참여, 참여 도중 철회에

대한 선택 가능, 비밀보장 등에 대해 안내하였다. 

온라인 상에서 연구 참여에 대한 동의란에 표기한 경우 

설문을 진행하였다. 온라인 설문조사에 참여한 대상자

에게는 온라인업체의 정책에 따라 적립금을 지급하였다. 

3. 연구결과 

3.1 메시지 프레이밍 별 일반적 특성과 COVID-19에 대한 

관여, 광고태도 및 사회적 거리두기 실천의도의 차이

본 연구 참여자를 표집 시 손실과 이득 메시지 프레

이밍 집단 간 남녀와 연령 비율을 짝짓기하여 남녀는 거의

동수가 참여하였다. 연령은 50대가 84명(22.2%)으로

가장 비율이 높았으며, 거주지역은 서울특별시와 6개

광역시의 인구비율을 감안하여 표집한 결과 서울특별시 

거주자가 127명(33.5%)으로 가장 많았다. 최종학력은 

대학졸업자가 168명(43.3%)으로 가장 많았다. 본 연구

에서 Table 1과 같이 손실과 이득 메시지 프레이밍 집단

간 성별(χ2=0.02, p=.876), 연령(F=0.14, p=.998), 거주

지역(F=0.58, p=.997) 및 최종학력(F=0.63, p=.730)에 

차이가 없었다. 

Table 1. Participants’ Demographic Characteristics 

and Variables between Loss and Gain 

Message Groups (N =379)

Characteri

stics

Loss 

message 

(n=192)

N(%)

Gain 

message

(n=187)

N(%)

Total 

(n=379)

N(%)

χ2

or t
p

Gender

Men 96(50.0) 95(50.8) 191(50.4) 0.02 .876

Women 96(50.0) 92(49.2) 188(49.6)

Age (yr)

20-29 36(18.8) 33(17.6) 69(18.2) 0.14 .998

30-39   40(20.8) 38(20.3) 78(20.6)

40-49  41(21.4) 42(22.5) 83(21.9)

50-59  42(21.8) 42(22.5) 84(22.2)

≥60 33(17.2) 32(17.1) 65(17.2)

M±SD 43.9±12.7 44.5±12.4 -0.42 .673

Location

Seoul 63(32.8) 64(34.2) 127(33.5) 0.58 .997

Busan 27(14.1) 28(15.0) 55(14.5)

Incheon 26(13.5) 23(12.3) 49(12.9)

Daegu 24(12.5) 20(10.7) 44(11.6)

Daejeon 21(10.9) 21(11.2) 42(11.1)

Gwangju 20(10.4) 19(10.2) 39(10.3)

Ulsan 11(5.7) 12(6.4) 23(6.1)

Education Level

High School 

graduate or 

lower 

80(41.7) 79(42.2) 159(42.0) 0.63 .730
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IiC=Involvement in COVID-19; AtA=Attitude toward advertisement; BItSD= 

Behavioral intention to social distancing; M=Mean; SD = Standard deviation

3.2 일반적 특성 별 사회적 거리두기 실천의도의 차이

본 연구에서 사회적 거리두기 실천의도는 5점 만점에 

평균 4.52±0.58점이었다. Table 2와 같이 성별

(t=-1.56, p=.119), 연령(F=2.38, p=.052), 거주지역

(F=0.58, p=.997) 및 최종학력(F=.53, p=.788)에 따른 

사회적 거리두기 실천의도에는 차이가 없었다. 

Table 2. Differences in Participants’ Demographic 

Characteristics and Behavioral Intention 

to Social Distancing (N =379)

Characteristics Categories
BItSD

t or F p
M±SD

Gender Men 4.48±.59 -1.56 .119

Women 4.57±.57

Age (yr) 20-29 4.41±.69 2.38 .052

　 30-39   4.44±.64

　 40-49  4.65±.48

　 50-59  4.52±.53

≥60 4.58±.53

Location Seoul 4.50±.60 0.58 .997

Busan 4.51±.57

Incheon 4.59±.57

Daegu 4.52±.51

Daejeon 4.52±.55

Gwangju 4.62±.54

Ulsan 4.39±.72

E d u c a t i on 

Level
High school 

graduate or 

lower 

4.51±.55 0.53 .788

College  and 

university

graduate

4.58±.55

Master or 

Higher
4.38±.72

BItSD= Behavioral intention to social distancing;  M=Mean; SD = Standard deviation

3.3 COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 

거리두기 실천의도와의 상관관계

사회적 거리두기 실천의도는 Table 3과 같이 

COVID-19에 대한 관여(r=.26, p<.001) 및 광고태도

(r=37, p<.001)와 양의 상관관계가 있었고, COVID-19에

대한 관여는 광고태도(r=.33, p<.001)와 역시 양의 상관

관계가 있었다.

Table 3. Correlation between Informational involvement, 

Attitude forward advertisement, and Intention 

to social distancing (N=379)

IiC=Involvement in COVID-19; AtA=Attitude toward advertisement;   

BItSD= Behavioral intention to social distancing 

3.4 COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기 

실천의도의 관계에서 광고태도의 매개효과

본 연구의 COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기

실천의도의 관계에서 광고태도의 매개효과를 확인하기 

위 한  회 귀 분 석 의  전  과 정 으 로  다 중 공 선 성 과 

Durbin-Watson 지수를 확인하였다. 다중공선성 확인

결과 공차한계(Tolerance)는 .89로 .10이상이었고,

분산팽창인자(VIF)는 1.13으로 10미만이므로 다중공선선의

문제는 없는 것으로 나타났다. 또한 Durbin-Watson 

지수가 2.16으로 2에 가까워 모형의 오차항 간에 자기

상관이 없는 것으로 나타나 정규성 분포를 만족하였다.

손실과 이득 광고상황에서 광고태도가 COVID-19에 

대한 관여와 사회적 거리두기 실천의도를 매개하는지를 

검증한 결과는 Table 4와 같다. 1단계에서 COVID-19에 

대한 관여가 광고태도에 통계적으로 유의한 영향을

미쳤다(β=.33, p<.001). 2단계에서 COVID-19에 대한 

관여가 사회적 거리두기 실천의도에 통계적으로 유의한 

영향을 미쳤다(β=.26, p<.001). 3단계에서는 독립변수

인 COVID-19에 대한 관여(β=.16, p=.002)와 매개

변수인 광고태도(β=.32, p<.001)가 사회적 거리두기 실천

의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉, 3단계에서 COVID-19에 대한 관여는 사회적 

거리두기 실천의도에 대한 회귀계수(β=.16, p=.002)가 

2단계 회귀계수(β=.26, p<.001)보다 감소되어 광고

태도는 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. Sobel 

test를 실시한 결과, 광고태도의 매개효과는 유의하였다

(Z=5.00, p<.001).

Variables IiC AtA BItSD

　 r (p) r (p) r (p)

IiC 1

AtA .33 (<.001). 1 　

BItSD .26 (<.001). .37 (<.001) 1

College 

and 

university

graduate

88(45.8) 80(42.8) 168(43.3)

Master or 

Higher
24(12.5) 28(15.0) 52(13.7)

IiC 15.06±2.39 15.50±2.11 15.28±2.26 -1.81 .071

AtA 24.28±5.18 24.20±4.34 24.24±4.78 0.16 .874

BItSD 4.50±0.57 4.55±0.59 4.52±0.58 -0.76 .445
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Table 4. Mediating Effects of Attitude toward 

Advertisement between Informational 

Involvement and Behavioral Intention to 

Social Distancing (N = 379) 

IiC=Involvement in COVID-19; AtA=Attitude toward advertisement;   

BItSD= Behavioral intention to social distancing 

4. 논의

본 연구에서는 COVID-19 감염의 세계적인 대유행

이라는 위기에 효과적인 예방수칙인 사회적 거리두기 

실천을 촉진시키기 위해 손실과 이득의 대조적 메시지 

프레이밍 전략을 수립하고, 이러한 광고상황에서 

COVID-19에 대한 관여와 사회적 실천의도와의 관계

에 대한 광고태도의 매개효과를 확인하고자 하였다. 본 

연구에서 COVID-19에 대한 관여와 사회적 거리두기 

실천의도와의 관계에서 광고태도는 부분 매개효과가

있었는데 이에 대한 설명력은 16%였다. Cohen[27]에 

의하면 설문조사 등의 사회과학연구에서 결정계수가 

13% 이상이면 중간 정도의 효과가 있다는 것으로 판단

하므로 본 연구결과는 사회적 거리두기 실천의도에 있어

COVID-19에 대한 관여와 광고태도를 고려하는 것이 

타당하다고 생각된다. 

본 연구에서는 기존 연구와 달리 손실과 이득 메시지 

프레이밍에 따른 광고태도와 사회적 거리두기 실천의도

에서의 차이는 없었다. 그러나 담뱃갑 그림의 긍정적 

메시지와 손실을 강조하는 위협적 메시지를 비교한 결과

흡연자집단에서 이익 강조 메시지가 더 효과적인 것으로

나타났다[15]. 기존 체계적 문헌분석에서 손실 프레이밍

은 검진행동에 효과적이었고, 이득 프레이밍은 예방활동

에 효과적인 것으로 나타났으나[28], 독감 예방접종의 

경우 이득보다는 손실 프레이밍이 더 설득적이었다[16]. 

또한 대학생들의 임신예방에 관한 손실과 이득 메시지 

프레이밍에 대한 효과를 확인한 연구에서 이득 메시지 

프레이밍은 메시지 태도에는 긍정적인 영향을 미친 

반면, 손실 메시지 프레이밍은 행동의도를 더 높였다

[17]. 본 연구의 자료수집이 5인 이상 집합금지가 시행

되고 있는 시기에 이루어졌기 때문에 사회적 거리두기 

실천의도가 매우 높아 손실 메시지나 이득 메시지에 따라

광고태도나 사회적 거리두기 실천의도에서는 차이가 

없었던 것으로 생각된다. 또한 만성질환자 중 약물 불이행

이 있는 대상자 1,108명을 대상으로 손실과 이득 메시지

군을 무작위 할당하여 효과를 확인한 연구에서 메시지

가 약물에 대한 필요성 또는 부작용에 대한 우려를 언급

하는지 여부 등의 메시지 주제와는 관계하지 않았고 미래 

혹은 현재 지향적 성향에 따라 미래 지향적인 대상자의 

경우 이득 메시지 프레이밍이 약물이행 의도에 긍정적인 

영향을 미친 것으로 나타났다[29]. 본 연구에서는 

COVID-19 감염의 세계적 유행이라는 현재 상황이 매

우 엄중하다보니 미래 지향적인 사고가 어려웠을 것으

로 생각되며 손실 혹은 이득 메시지 프레이밍 집단 간 

광고태도나 사회적 거리두기 실천의도에 차이가 없었던 

것으로 생각된다. 본 연구에서 시간 지향 개인성향을 확인

하지 않았으므로 추후에 실증적인 추가연구가 필요하다고

생각된다.

최근 건강신념모델 기반 COVID-19 감염예방 실천

의도에 관한 연구에서 계기(cue to action)가 실천의도

에 영향을 미쳤다[30]. 건강신념모델에서 계기는 외적 

계기와 내적 계기로 나뉘는데, 본 연구의 COVID-19에 

대한 관여가 건강신념모델의 계기와 유사한 개념으로 

간주할 수 있다고 생각된다. COVID-19에 대한 관여는 

인터넷, 방송 등 다양한 미디어와 플랫폼을 통해 접한 

정보의 빈도와 양으로 외적 계기와 관련되며, 이러한 정보

를 통해 COVID-19를 정확히 파악하여 자신과의 관련성

을 인지하고 내적 변화를 가져오는 상황을 초래하는 내적

계기와 관련이 있기 때문이다. 본 연구에서 자료수집 

기간이 사회적 거리두기 실천의도가 고조된 상황이었고, 

COVID-19 감염의 세계적 유행이 1년 이상 지속되는 

시기였음에도 COVID-19에 대한 관여가 높을수록 

사회적 거리두기 실천의도는 높았다. 1년여 동안 전국민이

COVID-19에 관해 다양한 형태의 정보에 노출되어

정보의 빈도와 양은 충분하였다고 생각되나 자신과의 

관련성이나 중요성을 어떻게 인식하느냐는 개인 차이가 

있었던 것으로 생각되며 이러한 개인적 차이가 실천의도

에 영향을 미쳤던 것으로 판단된다. 따라서 COVID-19 

Steps B β t p

Adjus

ted. 

R2

F p

1. IiC 

→ AtA
0.70 .33 6.80 <.001 .11 27.26 <.001

2. IiC 

→ 

BItSD

0.07 .26 5.22 <.001 .07 28.75 <.001

3. IiC, AtA → BItSD .16 34.98 <.001

IiC → 

BItSD
0.04 .16 3.09 .002

AtA → 

BItSD
0.04 .32 6.32 <.001

Sobel test (Z = 5.00, 

p<.001 )
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감염을 예방할 수 있는 사회적 거리두기나 예방접종 등

의 예방적 행동을 증진시키기 위해서는 COVID-19

감염발생 초기와 달리 정보의 양과 빈도뿐만 아니라

자신과의 관련성이나 나아가 자신과 관련된 중요성을 

인식할 수 있도록 돕는 전략이 필요하다고 생각된다. 현재

우리나라 질병관리청에서는 COVID-19 집단면역에 

도달하기 위해 예방접종률을 높이는 전략을 사용하고 

있다. 이러한 시기에 건강관리전문가인 병원 및 지역

사회 종사 간호사가 현장에서 의사소통할 때 예방접종이

COVID-19 감염의 위험을 낮추고 중증 환자발생이나 

사망을 줄일 수 있다는 인식을 고취시킬 수 있는 설득적 

메시지를 지속적으로 제시할 필요가 있다고 생각된다.

정교화 가능성 모델[12]은 주로 광고에서 제품에 대한

소비자 태도 변화에 대한 연구에 활용되고 있는데 소비자

의 관여도와 정보를 처리하는 능력에 따라 정보를 처리

하는 방식이 달라질 수 있다고 가정하고 있다. 관여도에 

따라 소비자가 인지적 노력을 기울이는 정도에 차이가 

있고 이에 따라 소비자의 태도변화에 차이가 생길 수 있다

는 이론이다[31]. 정교화 가능성 모델에 근거한다면

관여 수준에 따라 매우 다른 설득효과가 발생한다는 것을

알 수 있다. 이를 COVID-19 감염예방을 위한 사회적 

거리두기 실천에 관한 광고상황에 적용해 보면, 

COVID-19에 대한 관여가 높을수록 COVID-19를

위협적으로 지각하게 되어 광고태도가 변화하게 되고 

변화된 태도에 의해 사회적 거리두기 실천의도에 영향

을 미치는 것으로 생각된다. 본 연구에서는 COVID-19 

감염예방을 위한 사회적 거리두기를 이행하지 못했을 

때의 손실이나 실행을 했을 때의 이득 지각에 따른 메시지

효과는 없었지만, 대신 대상자가 접한 메시지에 의해

형성된 태도가 사회적 거리두기 실천의도에 영향을

미쳤다. 즉 위협적인 혹은 이익적인 메시지를 접한 후 

메시지가 신뢰할 수 있거나 선호하는 경우 실천의도를 

높일 수 있었다. COVID-19 감염예방 활동은 아니지만 

일반적인 광고상황에서 광고태도가 진정성과 소비자의 

구매의도와의 관계를 매개하였다[18]. COVID-19 감염

예방 활동을 실천할 수 있도록 대중을 설득하기 위해서는

메시지가 내포하고 있는 진정성이 필요하며 진정성이 

광고태도를 긍정적으로 변화시켜 실천의도를 향상시킬 

수 있음을 알 수 있었다. 또한 국내 편의점에서 접하는 

담배광고에 대해 긍정적 태도를 가진 경우 광고에 대한 

회상을 더 잘 하였으며[32], 독일 6학년에서 8학년 학생

들을 대상으로 한 연구에서도 알코올 광고노출이 알코올

에 대한 긍정적 태도변화를 가져왔다[33]. 즉, 광고노출

에 의해 형성된 광고에 대한 긍정적 태도가 브랜드나

상품에 대한 구매의도나 건강관련 행위 실천의도에

영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 광고는 수용자의 

태도를 변화시키려고 매체를 통해 메시지를 전달하는 

행위이므로[13] 광고태도가 비단 브랜드나 상품의 구매를

촉진시키는 것에만 국한되지 않는다. 이미 간호사 이미지

개선이나 업무 확장을 꾀하는 공익광고가 이루어졌고, 

건강관리의 공익적 측면에서 신문, 텔레비전과 같은 

기존 매체뿐만 아니라 블로그, 유튜브 등 다양한 플랫폼을

통해 간호가치를 창출하거나 높이는데 활용될 것으로 

생각된다. 따라서 간호가치를 높이는데 있어 광고태도의 

매개효과를 간과해서는 안 될 것이다. 

최근 COVID-19 감염의 발생 초기 폴란드에서 국가적

으로 이루어진 연구조사에서 불안이 인지된 위협과

적응행동 간의 관계를 매개하였고, 불안할수록 사회적 

거리두기와 같은 감염전파 예방을 위한 적응을 잘하는 

것으로 나타났다[19]. 이를 손실과 이득 메시지 프레이

밍에 적용해본다면 사회적 거리두기를 하지 않았을 때 

개인이나 집단의 피해를 강조하여 불안감을 조장하는 

손실 메시지 프레이밍이 사회적 실천의도에 효과가 있

었어야 한다. 그러나 본 연구에서는 사회적 거리두기에 

대한 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고에 따른 태도나 

실천의도에 차이는 없었다. 오히려 손실이나 이득 메시지

프레이밍에 관계없이 COVID-19에 대한 관여가 높고 

메시지에 대한 긍정적 태도를 형성하는 경우 사회적

거리두기 실천의도를 높일 수 있는 것으로 나타났다. 

2020년 5월 우리나라에서 조사된 COVID-19에 의한 

심리사회적 영향에 관한 연구에서 우울증상을 약 35%

정도에서 보고하였고 외상 후 스트레스와 불안증상 역시

25% 이상 경험한 것으로 나타났다[34]. COVID-19 

감염의 발생초기와 달리 우리나라 상황에서 적절한 일

생활균형을 유지하지 못한다는 보고와 함께 낙관적

편견이 높은 집단이 그렇지 않은 집단에 비해 공포성 불안

이 높아 지역사회나 가정에서 공포성 불안을 줄일 수 있는

활동을 제공할 것을 권고하였다[35]. 따라서 COVID-19 

감염예방을 위한 사회적 거리두기나 예방접종을 위한 

광고 메시지 전달 전략 역시 COVID 발생초기와 달리 

메시지에 대한 태도 변화를 줄 수 있는 접근방식이 필요

하다고 생각된다. 
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5. 결론 

본 연구는 COVID-19 감염예방을 위한 사회적 거리

두기 실천에 대한 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고

상황에서 COVID-19에 대한 관여, 광고태도 및 사회적 

거리두기 실천의도와의 관계를 확인하고 이들 간 관계에 

영향을 미치는 광고태도의 매개효과를 확인하였다. 

COVID-19에 대한 관여가 사회적 거리두기 실천의도에

영향을 미쳤는데 COVID-19에 관여함으로써 COVID-19

에 대한 위험이나 심각성을 인식하기 때문으로 생각

되어 COVID-19에 대한 관여를 높이는 전략이 매우 필요

하다. 또한 COVID-19 감염예방을 위한 사회적 거리

두기 등의 예방활동 캠페인에 긍정적 태도를 유도할 수 

있는 메시지를 전달하여 COVID-19에 대한 관여가

사회적 거리두기 실천의도에 미치는 영향을 강화할 수 

있도록 해야함을 알 수 있었다. 따라서 병원이나 지역사회

종사 간호사가 COVID-19 확진자를 간호함과 동시에 

대중이 COVID-19에 대한 관여를 높일 수 있도록 감염

이나 전염 예방을 위한 정확한 정보를 제공하고 현장에서 

소통하고 정책을 보급할 때 긍정적 광고태도를 유도할 

수 있는 효과적인 메시지를 제시함으로써 건강관리

리더로서 역할을 충실히 해 나가야 할 것이다.
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