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메시지 프레이밍과 조절 초점에 따른
졸음운전 예방 OOH 광고 효과에 관한 연구

A Study on the Effects of Drowsy Driving Prevention OOH 
Advertising Depending on Message Framing and Regulatory Focus

김예솔란*, 김태은**

Yesolran Kim*, Tae-eun Kim**

요 약 졸음운전 예방 OOH 광고는 차량 통행이 이루어지는 장소 및 시점에서 노출된다는 점에서 효과적인 졸음운전

예방 메시지 전달 수단이 될 수 있다. 본 연구는 대학생 200명을 대상으로 한 실험 연구를 통해 졸음운전 예방 행동

의도에 대한 졸음운전 예방 OOH 광고의 메시지 프레이밍과 조절 초점의 영향을 조사했다. 연구 결과, 졸음운전 예

방 OOH 광고의 메시지 프레이밍과 조절 초점은 졸음운전 예방 행동 의도에 대해 상호작용효과를 갖는 것으로 나타

났다. 긍정적 프레이밍 메시지의 경우 조절 초점 성향에 따라 졸음운전 예방 행동 의도에 유의한 차이를 보이지 않았

다. 반면 부정적 프레이밍 메시지의 경우 향상 초점보다 예방 초점 성향일 때 졸음운전 예방 행동 의도가 더 높았다.

본 연구의 결과는 메시지 전략 측면인 메시지 프레이밍과 수용자 개인 성향 측면인 조절 초점을 함께 조명함으로써

관련 분야의 연구자와 실무자에게 수용자의 성향을 고려한 메시지 전략 개발에 대한 이론적 및 실무적 함의를 제공

한다.
주요어 : 졸음운전 예방OOH 광고, 메시지 프레이밍, 조절 초점, 졸음운전 예방 행동 의도
Abstract Out-of-home (Out-of-Home) advertising can be an effective means of delivering messages for 
preventing drowsy driving, given that it is exposed at locations and times where vehicle traffic occurs. This 
study investigated the influence of message framing of drowsy driving prevention OOH advertising and 
regulatory focus on the intention to drowsy driving prevention behaviors by an experimental study targeting 200 
university students. The results showed an interaction effect between message framing and regulatory focus on 
the intention to drowsy driving prevention behaviors. While no significant differences were observed in the 
intention to drowsy driving prevention behaviors based on regulatory focus for positively framed messages, for 
negatively framed messages, a higher intention was observed when the prevention focus group rather than 
promotion focus group. This study focuses on two key areas: how messages are crafted (message framing) and 
the characteristics of the people who receive them (regulatory focus). By exploring these aspects, it provides 
valuable theoretical and practical knowledge. Essentially, it opens doors for creating message strategies that are 
finely tailored to suit the preferences of the audience. This advancement is vital for researchers and practitioners 
as it enhances the effectiveness of communication efforts.

Key words : Drowsy Driving Prevention OOH Advertising, Message Framing, Regulatory Focus, Intention to 
Prevent Drowsy Driving
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Ⅰ. 서 론

1. 연구 배경 및 목적

자동차는 일상생활에서 사람들의 편의성을 향상하

여 삶의 질을 높여주는 긍정적인 측면과 동시에 사람

들의 안전을 위협하는 부정적인 측면이 존재한다. 국

토교통부에 따르면 2023년 6월 말 기준 우리나라 자동

차 등록 대수는 약 2,600만 대로 인구 1.99명 당 1대의

자동차를 보유하고 있으며[1], 교통사고 건수는 OECD

회원국 중 1위로 나타났다. 우리나라 교통사고 건수는

OECD 평균인 194.3건에 비해 약 2.3배 많은 444건으

로, 2018년에 이어 2년 연속 1위 자리를 차지하고 있다

[2]. 교통사고의 원인으로는 도로 기반 시설 문제, 오작

동·급발진 등 자동차 결함, 운전 미숙·과속운전·음주운

전·졸음운전 등 운전자 과실을 포함해 다양하지만, 이

중 2019년부터 2023년까지 최근 5년간 전체 교통사고

의 70%는 졸음운전이 원인인 것으로 나타났다[3].

운전자 개인뿐 아니라 도로 안전에 심각한 문제를

일으키는 졸음운전의 예방을 위해 정부 기관에서 집행

하고 있는 교통안전 캠페인은 2000년대부터 지금까지

지속되어 온 공익캠페인 주제이다[4]. 특히 한국도로공

사는 2014년부터 ‘졸음운전은 죽음’이라는 슬로건을 중

심으로 주로 고속도로 야립형 OOH(out-of-home) 매

체에 다양한 메시지의 졸음운전 예방 광고를 집행하고

있다. 다만 현재는 한국도로공사가 자체적으로 실시하

는 활동에 머물고 있어 메시지의 설득력이나 효과성이

크게 주목받지 못하는 측면이 있다[5].

졸음운전 예방 캠페인을 포함한 교통안전 공익광고

는 고속도로 야립형 OOH 매체를 통해 자주 접할 수

있다. 그러나 이 같은 광고 캠페인에 노출된 개인들이

광고의 권고사항을 얼마나 인지하고 스스로 실천하는

지, 광고 캠페인의 효과는 어떠한지에 대한 학술적 접

근은 충분히 이루어지지 않았다[4]. 따라서 졸음운전

예방 OOH 광고 효과의 제고를 위해 메시지 전략에 대

한 고찰이 필요하다고 판단하는 바이다.

일반적으로 광고는 수용자를 설득하는 기능을 가지

고 있다. 졸음운전 예방 OOH 광고도 마찬가지로 수용

자들에게 문제점에 대한 해결 방안을 제시함으로써 수

용자의 태도 변용에 긍정적 영향을 미쳤을 때 설득 효

과가 나타난다고 할 수 있다. 즉, 수용자에게 광고 메

시지를 어떻게 전달하는가가 매우 중요하다. 이에 본

연구는 광고 메시지가 어떻게 프레임(frame) 되는지에

따른 졸음운전 예방 OOH 광고의 메시지 전략의 효과

를 살펴봄으로써 졸음운전 광고 메시지 개발에 대한

전략적 함의를 제공하고자 한다.

메시지 프레이밍(message framing)이란 메시지가

제시하는 상황을 수용하면 수용자에게 긍정적인 혜택

이나 이익을 제공하지만(긍정적 프레이밍), 반대로 수

용하지 않으면 부정적 혜택이나 손실이 발생하는 내용

(부정적 프레이밍)을 가진 메시지로 정의할 수 있다[6].

프레이밍 연구의 논리적 틀을 제공하는 전망 이론

(prospect theory)에 따르면 동일한 정보를 제공하더라

도 이익/손실의 표현 형태를 달리하면 효과가 달라진

다[7]. 프레이밍 효과에 관한 기존 연구 결과가 일관적

이지는 않지만, 속성을 대상으로 한 메시지 프레이밍

에는 대체로 긍정적 프레이밍이 부정적 프레이밍에 비

해 효과적인 것으로 나타났다. 반면 목적을 대상으로

한 프레이밍은 부정적 프레이밍이 긍정적 프레이밍보

다 더 효과가 크게 나타났다[8]. 정리하면, 결과적으로

전달하고자 하는 권고사항이 같다고 하더라도 메시지

를 긍정적 혹은 부정적 프레이밍으로 전달하는지에 따

라 수용자들의 반응이 달라진다는 것이 메시지 프레이

밍의 핵심이다[9].

한국도로공사의 졸음운전 예방 캠페인은 “단 한 번

의 졸음, 모든 것을 잃습니다”, “졸음운전, 영원히 깨지

않을 수도 있습니다” 등 운전자의 경각심을 높이고자

부정적으로 프레임 된 메시지를 많이 사용해 왔다. 비

슷한 맥락으로 음주운전 예방 캠페인의 설득 효과를

검증한 기존 연구를 살펴보면, 부정적 프레임이 긍정

적 프레임보다 더 효과적인 것으로 나타났다[10]. 그러

나 광고 메시지 프레이밍에 대한 수용자의 반응은 수

용자의 특성에 따라 다르게 형성될 수 있다. 이를테면

수용자의 교육 수준이 높을수록 긍정적인 메시지가 효

과적인 반면, 교육 수준이 낮은 수용자를 설득하는 것

에는 부정적 메시지가 더 효과적이다[11]. 인지 욕구가

높은 수용자는 부정적 프레이밍이, 남자는 긍정적 프레

이밍메시지가, 여성은부정적프레이밍메시지가더효

과적이라는 연구 결과도 있다[12].

주지하다시피 광고 메시지는 크게 메시지 구조(초

점(focus)/틀(frame))와 소구 방식으로 구분되며[13],

특히 메시지 구조의 두 요소가 서로 어떠한 조화 관계

를 형성하는지에 따라 광고 효과는 크게 달라질 수 있
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다. 졸음운전이 교통사고의 상당 부분을 차지하므로,

예방 광고의 메시지 전략에 대한 중요성이 작지 않음

에도 불구하고 이를 살핀 연구는 아직 미흡하다.

조절 초점 이론(regulatory focus theory)에 의하면

인간은 바람직한 자아를 얻기 위해 고통을 회피하고

쾌락을 추구하는 기본적인 동기를 스스로 조절하는 경

향이 있다[14]. 개인의 이러한 동기는 조절 초점의 방

향에 따라 향상 초점(promotion focus)과 예방 초점

(prevention focus)으로 구분된다. 향상 초점은 이상·희

망·열망 등을 수단으로 사용하며, 긍정적인 결과의 유

무에 민감하게 반응하고, 만족스러운 결과를 성취하기

위해 현재 상황을 향상하려는 목표를 가지고 있다. 반

면 예방 초점은 의무·책무·책임감 등을 수단으로 사용

하며, 부정적인 결과의 유무에 민감하고, 원치 않거나

불만스러운 결과가 발생하는 것을 경계하는 성향을 지

니고 있다[14]. 선행 연구 결과에 의하면 광고를 볼 때

향상 초점 성향의 개인은 메시지 내용 중 긍정적인 것

의 획득에 중점을 둔다. 반면 예방 초점 성향의 개인은

메시지 내용 중 부정적인 것의 회피에 더 집중하는 경

향을 보이는 것으로 나타났다[15]. 이렇듯 조절 초점

이론은 메시지 수용자가 행동을 선택하는 과정에 대한

설명을 제공한다.

조절 초점에서 제시한 두 가지 성향은 각각 다른 메

시지 프레이밍에 의해 설득되기 쉬우며, 각 성향에 적

합한 메시지가 주어졌을 때 조절 적합성(regulatory

fit) 효과가 발생한다. 조절 적합성 효과란 광고 메시지

의 조절 초점과 개인의 조절 초점이 일치할 때 그 메

시지에 대한 설득 효과가 더 커지게 된다는 것을 의미

한다[16]. 선행 연구에 따르면 개인의 자기 조절 초점

과 제시되는 자극의 조절 초점이 서로 일치할 때 ‘옳다

-틀리다’ 또는 ‘좋다-나쁘다’ 등의 감정을 느끼게 되는

감정의 적합성(feeling right)이 달라진다고 한다[17].

개인의 조절 초점과 광고 메시지의 초점이 서로 일치

할 때 감정의 적합성을 느끼게 되고 따라서 대상에 대

해 더욱 호의적인 반응을 보인다는 것이다.

조절 적합성 이론은 주로 광고 메시지에 대한 소비

자의 반응을 연구하는 데 있어 메시지의 조절 초점과

프레이밍 효과에 초점을 맞춰 진행되었다. 예를 들어,

조절 초점의 메시지 프레이밍에 대한 소비자의 반응을

연구한 결과 향상 초점의 소비자는 향상 성향의 실험

자극물 메시지에 긍정적인 반응을 보였으며, 예방 초

점의 소비자는 예방 성향의 자극물 메시지에 긍정적으

로 반응하는 것으로 나타났다[18]. 이와 유사하게 광고

메시지의 조절 초점이 소비자의 자기 조절 초점과 일

치할 때 광고·제품(서비스)·브랜드·기업 등에 대한 평

가와 태도가 더 긍정적인 것으로 나타났다고 보고한

연구도 있다[19]. 청소년을 대상으로 진행된 금연 광고

연구에서도 청소년의 자기 조절 초점과 광고 메시지의

조절 초점이 서로 일치할 때 금연에 대한 설득 효과가

더 높았다[20]. 이러한 연구 결과들은 메시지의 조절

초점과 소비자의 자기 조절 초점의 적합성이 높을수록

광고 설득력이 높게 나타난다는 것을 보여준다.

문헌 검토를 바탕으로 본 연구는 졸음운전 OOH 광

고 메시지의 전달 방식을 긍정적 또는 부정적으로 프

레이밍 할 때 설득 효과에 어떠한 차이가 있는지를 알

아보고자 한다. 또한 메시지 프레이밍과 운전자의 조

절 초점 성향이 상호작용하여 졸음운전 예방 행동 의

도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 이러

한 요인 간의 관계를 조사하는 것은 졸음운전 예방 광

고의 커뮤니케이션 전략에 관한 이론적 논의를 확장할

뿐만 아니라, 정부 기관 및 광고 실무자에게 효과적인

의사결정을 위한 지침을 제공할 것으로 기대된다.

2. 연구가설

이상의 논의에 기초하면 졸음운전 OOH 광고의 효

과는 광고의 메시지 프레이밍과 수용자의 조절 초점에

따라달라질것으로예상된다. 이에본연구는졸음운전

예방 OOH 광고 메시지의 프레이밍(긍정/부정)과 수용

자의 조절 초점(예방 초점/향상 초점)에 따른 졸음운전

예방 행동 의도 차이를 상정한 다음의 가설을 설정하

고 실증적으로 검증하고자 한다.

가설1. 졸음운전 예방 OOH 광고의 메시지 프레이밍

에 따라 졸음운전 예방 행동 의도에 차이가

있을 것이다.

가설2. 조절 초점에 따라 졸음운전 예방 행동 의도에

차이가 있을 것이다.

가설3. 졸음운전 예방 행동 의도에 대해서 졸음운전

예방 OOH 광고의 메시지 프레이밍과 조절

초점 간에는 상호작용효과가 있을 것이다.
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Ⅱ. 연구 방법

1. 실험 개요

가설을 검증하기 위해 실험을 수행했다. 실험은 2

(메시지 프레이밍: 긍정적 프레이밍/부정적 프레이

밍)×2(조절 초점: 예방 초점/향상 초점) 집단 간 요인

설계로 구성했다.

실험 자극물인 졸음운전 예방 OOH 광고는 광고 메

시지의 내용은 동일하게 유지하되, 메시지 프레이밍의

방향성만 다르게 구성했다. 한국도로공사의 2019년 졸

음운전 예방 캠페인 슬로건인 “10분의 휴식이 생명을

지킵니다”에 기초해[21] 긍정적 프레이밍 메시지는 “졸

음운전, 10분 쉬어가면 생명을 지킬 수 있습니다”로,

부정적 프레이밍 메시지는 “졸음운전, 10분 쉬어가지

않으면 생명을 빼앗을 수 있습니다”로 구성한 고속도

로 야립형 OOH 광고물 이미지를 제작했다.

실험 절차는 실험 대상자에게 각 실험 조건에 해당

하는 실험 자극물을 노출한 후 메시지 프레이밍에 대

한 조작점검, 조절 초점, 졸음운전 예방 행동 의도, 인

구통계학적 속성(성별, 연령)을 측정하는 문항으로 구

성된 설문지에 순차적으로 응답하도록 요청했다.

실험 대상은 서울, 충청, 부산 소재 대학의 대한민국

국적의 학부 재학생 200명이며, 실험 조건에 무작위로

할당했다. 이 중에서 모든 측정 도구에 응답을 완료하

지 않거나 대한민국 국적이 아닌 6명을 제외한 194명

의 응답 자료를 분석에 사용했다. 표본의 성별 구성은

남성이 47명(24.2%)이고, 여성이 147명(75.8%)이었다.

표본의 평균 연령은 22.80세(SD=1.76)였다.

2. 측정 도구

측정 도구는 선행 연구의 문항을 연구 주제에 맞게

수정 및 보완해 구성했다[22, 23, 24].

메시지 프레이밍은 전술한 바와 같이 실험 자극물을

통해 조작했다. 조작이 의도한 바대로 이루어졌는지 점

검하기위해 “이광고는졸음운전으로인한부정적인면

을이야기하고있다”, “이광고는졸음운전을하지않았

을 경우 생길긍정적인 면을 이야기하고 있다”라는 2개

문항을 7점리커트척도로측정했다. 분석에는 1번문항

을역코딩해사용했다. 즉, 수치가높을수록긍정적프레

이밍으로 인식한 것을 의미한다(M=3.46, SD=1.84,

Cronbach’s α=.78). 조작점검 결과, 긍정적 프레이밍 집

단(N=98, M=4.89, SD=1.39)과 부정적 프레이밍 집단

(N=96, M=2.01, SD=.84) 간 프레이밍방향성인식에차

이가있는 것으로나타나실험자극물의조작이연구의

의도대로 이루어졌음을 확인했다(t=17.41, p<.001).

조절 초점은 “나는 종종 목표를 달성하지 못해 실패

할것을걱정한다”, “나는이득을얻는것보다손실을예

방하는쪽을더중요하게생각한다”, “나는종종어떻게

내가나의희망과열망을성취할지상상한다”, “나는내

희망과열망을실현하고자노력한다”를포함한 10개항

목을 7점 리커트 척도로 측정했다. 분석에는 예방 초점

에 해당하는문항을향상초점을기준으로 역코딩해사

용했다. 즉, 수치가 높을수록 향상 초점에 가까운 것을

의미한다(M=4.47, SD=.88, Cronbach’s α=.82). 조절 초

점 집단은 중위수 분리법(median-split method)으로 예

방 초점 집단과 향상 초점 집단으로 분리했다. 예방 초

점 집단(N=102, M=3.80, SD=.49)과 향상 초점 집단

(N=92, M=5.22, SD=.57)의 조절 초점은 유의미한 차이

를 보였다(t=-18.67, p<.001).

졸음운전예방행동의도는 “이광고를접한후나는

내일상에서이광고의권고(운전중졸린경우 10분휴

식)를 지킬 것이다”, “이 광고를 접한 후 나는 내 주변

사람에게이광고의권고(운전중졸린경우 10분휴식)

를 추천할 것이다”라는 2개 문항을 7점 리커트 척도로

측정했다. 수치가 높을수록 예방 행동을 하려는 의도가

높은 것을 나타낸다(M=5.11, SD=1.39, Cronbach’s α

=.85).

Ⅲ. 연구 결과

졸음운전 예방 행동 의도에 대한 졸음운전 OOH 광

고의 메시지 프레이밍과 조절 초점의 주효과(main

effect)와 상호작용효과(interaction effect)를 검증하기

위해 이원 배치 분산분석(Two-way ANOVA)을 수행

했다(<표 1>). 그결과졸음운전예방행동의도에대한

조절초점의주효과(F=10.38, p<.01)와 메시지프레이밍

및 조절 초점의 상호작용효과(F=4.10, p<.05)는 유의한

것으로 나타났다. 반면 메시지 프레이밍의 주효과는 유

의하지 않았다(F=.20, p>.05).
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변수 자유도 평균제곱 F
주효과
메시지 프레이밍 1 .36 .20
조절 초점 1 18.91 10.38**

상호작용효과
메시지 프레이밍*조절 초점 1 7.47 4.10*

오차 190 1.82
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 1. 연구가설 검증 결과 (N=194)
Table 1. Results of Research Hypothesis Testing (N=194)

세부적으로, 조절 초점 집단 비교(Bonferroni’s

multiple comparison) 결과(<표 2>), 예방 초점 집단

(M=5.41)이 향상 초점 집단(M=4.78)보다 졸음운전 예

방 행동 의도가 더 높았다(p<.01).

구분 표본 수 평균 표준오차
평균차

(I-J)

메시지

프레이밍

긍정적(I) 98 5.14 .14
.09

부정적(J) 96 5.05 .14

조절 초점
예방 초점(I) 102 5.41b .13

.63**
향상 초점(J) 92 4.78a .14

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

표 2.. 졸음운전예방행동의도에대한메시지프레이밍과조절
초점의 추정 평균 비교
Table 2. Bonferroni’s Multiple Comparison for Main Effects

한편 상호작용효과에 대한 본페로니의 다중비교

(Bonferroni’s multiple comparison) 결과(<표 3>, <그

림 1>), 긍정적프레이밍의경우조절초점집단에따라

졸음운전예방행동의도가유의한차이를보이지않았

다(M예방=5.26, M향상=5.02. p>.05). 반면 부정적 프레이

밍의 경우 예방 초점 집단(M=5.56)이 향상 초점 집단

(M=4.54)보다 졸음운전 예방 행동 의도가 더 높았다

(p<.001).

구분 표본 수 평균 표준오차
평균차

(I-J)

긍정적

프레이밍

예방 초점(I) 53 5.26 .19
.23

향상 초점(J) 45 5.02 .20

부정적

프레이밍

예방 초점(I) 49 5.56b .19
1.02***

향상 초점(J) 47 4.54a .20
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 3. 졸음운전예방행동의도에대한메시지프레이밍과조절
초점의 상호작용효과
Table 3. Bonferroni’S Multiple Comparison for Interaction Effects

그림 1. 졸음운전 예방행동의도에대한메시지프레이밍과 조
절 초점의 상호작용효과
Figure 1. Interaction Effects of Message Framing and Regulatory
Focus on Intention to Drowsy Driving Prevention

Ⅳ. 결 론

졸음운전은 개인의 행동을 넘어 교통안전에 심각한

위험을 초래할 수 있는 사회적 문제이다[25]. OOH 매

체는 차량 통행이 이루어지는 바로 그 장소 및 시점에

위치하여 운전자나 동승자에게 시의적절하게 노출할

수 있다는 점에서 다른 매체 대비 졸음운전 예방을 촉

진하기 위한 메시지를 전달하는 강력한 광고 매체의

역할을 할 수 있다. 본 연구는 대학생 200명을 대상으

로 한 실험 연구를 통해 졸음운전 예방 OOH 광고에서

졸음운전 예방 행동 의도에 대한 메시지 프레이밍과

조절 초점의 영향을 조사하였다.

연구 결과, 졸음운전 예방 행동 의도에 대해 졸음운

전 예방 OOH 광고의 메시지 프레이밍은 영향을 미치

지 않았다. 반면 조절 초점은 유의한 영향을 미쳤다.

예방 초점 성향인 개인이 향상 초점 성향을 가진 개인

보다 졸음운전 OOH 광고에 노출된 후 해당 광고에서

권고한 예방 행동을 하려는 의도가 더 높게 형성됐다.

한편 졸음운전 예방 OOH 광고의 메시지 프레이밍과

조절 초점은 졸음운전 예방 행동 의도에 대해 상호작

용효과를 갖는 것으로 나타났다. 긍정적 프레이밍 광

고 메시지에 노출된 경우 조절 초점 성향에 따라 차이

를 보이지 않는 반면, 부정적 프레이밍 광고 메시지에

노출되면 예방 초점 성향인 개인이 향상 초점 성향의

개인보다 해당 광고에서 권고한 예방 행동을 하려는

의도가 더 높게 형성되는 것으로 확인됐다.
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이 결과는 메시지 프레이밍과 수용자의 조절 초점

을 중심으로 졸음운전 예방 OOH 광고의 효과에 대한

이론적 및 실무적 통찰력을 제공한다. 이론적인 면에

서 이 연구는 졸음운전 예방 맥락에서 도로변에서 노

출되는 OOH 광고 메시지 전략에 대한 이론적 이해에

공헌한다. 메시지 전략인 메시지 프레이밍과 수용자의

개인 성향인 조절 초점 사이의 상호작용을 살핌으로써

수용자의 성향을 고려한 메시지 전략 개발에 대한 복

합적인 이해를 제공한다. 이 연구의 결과는 졸음운전

예방 행동 의도에 대한 졸음운전 예방 OOH 광고의 메

시지 프레이밍의 주효과는 유의하지 않지만, 조절 초

점의 주효과는 유의함을 보여준다. 이 같은 결과는 실

무적인 면에서 개인의 고유한 성향을 고려할 때 특정

방향성의 메시지가 모두에게 효과적이지 않을 수 있음

을 시사한다. 따라서 관련 기관의 실무자는 도로 별로

주요 이용자의 성향을 분석하여 개인 차이를 고려한

맞춤 메시지 전략을 고안할 필요가 있을 것이다. 특히

졸음운전 예방 행동 의도에 대해 졸음운전 예방 OOH

광고의 메시지 프레이밍과 수용자의 조절 초점 성향이

상호작용효과를 갖는다는 결과는 주 이용자의 성향을

고려하여 도로 별로 메시지 전략을 달리할 필요성을

더욱 강조한다. 이 연구의 결과에 의하면 특정 메시지

프레이밍이 특정 성향의 개인에게 더 효과적이므로,

주 이용자의 성향을 고려하여 도로 별로 세분된 타겟

팅 전략을 채택한다면 행동 변화를 더욱 효과적으로

촉진할 수 있을 것이다.

다만 이 연구의 결과를 해석할 때는 고려해야 할 한

계가 있다. 이 연구는 실제 행동을 관찰·분석한 것이

아닌 그에 앞서 형성되는 의도를 평가했다. 행동 의도

는 행동을 예측하는 가장 강력한 변수로 평가되나, 실

제 행동 자체는 아니므로 결과 해석에 제한이 있을 수

있다. 또한 이 연구는 메시지 전략 요소로 프레이밍만

을 고려했고, 개인 성향 중 조절 초점에만 초점을 맞췄

다. 후속 연구는 더 다양한 메시지 전략 요소와 개인

성향의 복합적인 역학을 조사할 것을 제안한다. 한편

이 연구는 연구 자원의 한계로 인해 대학생을 대상으

로 실험을 수행했다. 대학생은 연령 등의 측면에서 인

구통계학적 속성이 편향적인 집단이며, 일반 성인과

비교했을 때 운전 경험이 부족할 수 있다. 향후 더 대

표성 있는 표본으로 연구를 수행한다면 연구 결과의

일반화 가능성을 높일 수 있을 것으로 기대한다.
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