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이익충돌 상황에서 설득 메시지의 프레이밍 및

반복에 따른 도덕적 의사결정 탐색*
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메시지 제시는 개인의 태도 및 의사결정 행동 변화를 설득하는 대표적인 방법으로, 실용성과 효과성 간 균형을

고려할 때 이익충돌 상황에서 발생 가능한 여러 문제에 대한 효율적인 해결 방안 중 하나이다. 메시지의 프레

이밍과 반복은 메시지의 설득 효과에 영향을 주는 두 주요한 변인이나, 이를 이익충돌과 도덕적 의사결정에 적

용하여 탐색한 연구는 부재한다. 본 연구에서는 도덕성 점화 설득 메시지의 프레이밍 유형과 도덕성을 점화하

는 설득 메시지의 반복 횟수에 따른 사익추구행동의 차이가 있는지 검증하였다. 이를 위해, 대학생 63명(남: 35

명, 여: 28명)을 메시지 프레이밍 유형에 따라 세 가지 조건(긍정적 프레이밍 조건, 부정적 프레이밍 조건, 비점

화 조건)으로 무선할당한 뒤, 이익충돌 상황에서 가상의 파트너에게 자문을 하는 웹 기반 컴퓨터 실험을 통해

각 조건에서 도덕성 점화 설득 메시지를 4회 반복 제시하였다. 연구 결과, 메시지 반복 횟수와 메시지 프레이밍

유형 간 상호작용이 유의하지 않았으나, 메시지 프레이밍 유형의 주효과 및 반복 횟수의 주효과는 모두 유의한

것으로 나타났다. 즉, 긍정적 프레이밍 집단이 비점화 집단에 비해 낮은 수준의 사익추구행동을 보였으며, 메시

지 반복과 사익추구행동 간 U자 형태의 이차 함수 관계가 확인되었다. 이 같은 결과를 바탕으로 본 연구의 함

의와 의의에 더불어 한계점 및 후속 연구를 위한 제언을 논의하였다.

주요어 : 이익충돌, 설득 메시지, 프레이밍 효과, 반복 효과, 사익추구행동
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이익충돌(conflict of interest)은 개인의 공적

의무와 사적인 이익이 서로 충돌하는 상태

로, 개인의 전문적 의사결정을 필요로 하는

다양한 분야와 상황에 존재한다(Smith, 1998;

Thompson, 1993). 예를 들어 임상전문가의 경

우, 임상적 효과성을 검증하는 과제를 시행하

는 과정에서 특정 재단의 재정적 지원을 받거

나, 개인적 이익을 얻을 수 있는 검사 도구를

사용하거나, 개인적 관계가 있는 환자의 치료

를 요청 받는 상황 등과 같이, 임상가로서 수

행하는 연구 및 검사, 진단, 치료 환경의 모든

단계에서 다양한 이익충돌을 경험할 수 있다

(Lemmens & Singer, 1998; Perlis et al., 2005). 이

익충돌은 그 자체로 비윤리적, 비전문적, 또는

위법적 행동을 의미하거나, 반드시 부정부패

로 이어지는 것은 아니다(Swift, Rizk, & Lose,

2017; Williams, 2003). 그러나 이익충돌 상황에

서 개인은 전문가로서의 자질을 발휘하는 대

신 그에 상충하는 사익을 선택할 가능성이 높

기 때문에(Brody, 2011; Moore & Loewenstein,

2004), 이익충돌은 우리 사회의 성장을 저해하

고 부정부패 발생 가능성을 높이는 주요한 상

황적 요인으로 간주된다(박흥식, 2008; Lo &

Ott, 2013).

이에 선행 연구들은 이익충돌 상황에서 개

인이 전문가로서의 공적 책무를 성실하게 이

행하도록 만들기 위한 해결책으로 이익충돌

제거 및 회피, 이익충돌 공개, 그리고 이익충

돌 관리라는 세 가지 방안을 제시하였다

(Elliott, 2008; Lo, Wolf, & Berkeley, 2000; Resnik

& Shamoo, 2002).

먼저, 이익충돌의 ‘제거 및 회피’는 공적 의

무와 충돌하는 사적 이익을 제거하거나 이익

충돌 상황을 기피하는 것이다(박흥식, 2008;

Elliott, 2008). 제거 및 회피는 여러 법적, 윤리

적 문제들의 발생 가능성을 근본적으로 차단

할 수 있다는 점에서 그 효과성이 입증되었으

나(Thompson, 1993; Resnik, 1998), 현실적인

시행 가능성이 낮고(Coleman, 2005; Schneider,

2010) 공적 의무를 수행하는 개인의 동기를

저하시킨다는 한계가 있다(DeRenzo, 2005). 다

음으로, ‘공개’는 개인이 의사결정 행동 이전에

자신이 이익충돌 상황에 처해 있다는 사실을

공시하는 것이다(Taha & Petrocelli, 2015). 다양

한 행동 실험을 적용한 선행 연구들에 따르면,

이익충돌의 공개는 개인으로 하여금 타인의

존재 및 평가를 의식하게 만들며, 이는 보다

정직하고 도덕적인 의사결정 및 행동으로 이

어질 수 있다(김남호, 정경미, 2017; 김수빈,

김지혜, 정경미, 2016; Crawford & Sobel,

1982; Koch & Schmidt, 2010; Loewenstein &

O’Donoghue, 2006; Ruff, 2015), 그러나 공개가

본래의 의도와는 반대로 사익추구행동에 대

한 전략적 과장과 도덕적 정당화를 야기하여

오히려 더 심각한 도덕성 침해가 발생하는

‘공개의 역효과’ 역시 보고되고 있어(Cain,

Loewenstein, & Moore, 2005; Loewenstein, Sah, &

Cain, 2012), 이익충돌의 공개는 그 효과성과

관련한 연구 결과가 비일관적이라는 한계가

있다.

마지막으로, 이익충돌의 ‘관리’는 제거, 회

피, 공개와 같은 이익충돌 관련 모든 해결 방

안들을 포함하는 개념으로 이해될 수도 있으

나, 보다 좁은 수준에서는 제거나 회피, 공개

를 제외하고 이익충돌 상황을 감독하고 개인

의 공적 책무 이행을 촉진하는 다양한 전략들

을 의미한다(Elliott, 2008). 실용성과 효과성 간

균형을 고려할 때, 관리는 제거 및 회피, 공개

에 비해 이익충돌 상황의 문제점을 해결하기

위해 더 효율적인 방안으로 평가된다(Billi,
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Zideman, Eigel, Nolan, Montgomery, & Nadkarni,

2005; Elliot, 2008). 이익충돌 관리의 예로는,

내부 혹은 외부 위원회가 공무 수행을 검토하

는 것(Coleman, 2005), 재정적 지원을 받는 과

제의 참가자 선정이나 자료 분석과 같은 특정

측면에 연구자의 개입을 금지하는 것(Elliott,

2008), 전문가 자격 박탈 제도(Crystal, 1990), 의

사결정의 이후 반복적인 피드백 제공(Koch &

Schmidt, 2010), 의사결정 이전 처벌 가능성을

알리는 메시지를 제시하는 것(Church & Kuang,

2009) 등을 들 수 있다.

이 중 ‘메시지 제시’는 개인의 태도 및 의사

결정 행동 변화를 설득하는 대표적인 방법으

로, 주로 광고, 경영, 커뮤니케이션 관련 영역

에서 그 효과성이 입증되었다(Transley, Jome,

Haase, & Martens, 2007; Yoon et al., 2005). 선

행 연구들은 수용자의 정서(Forgas, 2007), 설득

자의 명성(Goldberg & Hartwick, 1990), 물리적

거리(Albert & Dabbs Jr, 1970)와 같은 메시지

외적 변인 뿐 아니라, 메시지의 프레이밍 유

형(Pelletier & Sharp, 2008), 반복(Cacioppo &

Petty, 1989), 메시지 제시 순서(Brunel & Nelson,

2003), 결론 도출 방식(Chebat, Charlebois, &

Gélinas-Chebat, 2001)과 같은 메시지 내적 변인

들이 메시지의 설득 효과에 영향을 미치는 것

을 확인하였다.

특히 메시지의 프레이밍 효과와 반복 효과

는 메시지가 지닌 설득 효과를 높이기 위해

가장 많이 연구된 주제이다(Cacioppo & Petty,

1979; Levin, Gaeth, Schreiber, & Lauriola, 2002).

우선, 메시지의 ‘프레이밍’ 효과란 특정 정보가

어떠한 부분에 초점을 맞추어 제시되는지에

따라 메시지에 대한 개인의 해석 및 의사결정

행동이 달라질 수 있는 것을 의미한다(Chong

& Druckman, 2007; Rothman & Salovey, 1997;

Tversky & Kahneman, 1981). 선행 연구들은 긍

정적 대 부정적(Rothman, Bartels, Wlaschin, &

Salovey, 2006), 물리적 결과 대 사회적 결과

(Goffman, 1974), 유쾌한 정서 대 불쾌한 정서

(Cassotti et al., 2012), 자기-중심 대 타인-중심

(Eiser, Pahl, & Prins, 2001) 등 다양한 프레임에

따른 메시지 설득 효과의 차이를 검증해왔다.

이 중 가장 많이 연구된 주제는 정서가 프레

이밍(valence framing)의 효과 차이, 즉 긍정적

대 부정적 프레이밍의 비교로, ‘긍정적 프레이

밍(positive framing)’은 특정 사건이나 행동의 긍

정적 측면을 강조하는 반면, ‘부정적 프레이밍

(negative framing)’은 부정적 측면에 초점을 둔

다(Peng, Xiao, Yang, Wu, & Miao, 2014). 긍정

적 프레이밍과 부정적 프레이밍의 효과를 비

교한 다수의 실증적 연구들은 혼재된 결과를

보고하지만(Akl et al., 2011; O’Keefe & Jensen,

2009; Toll et al., 2014), 정서가가 어떠한 유형

의 메시지에 프레이밍 되었는지에 따라서는

비교적 일관된 결과를 보고한다(Levin,

Schneider, & Gaeth, 1998). Levin, Shneider, 그리

고 Gaeth(1998)는 그들의 질적 분석 연구에서

정서가의 프레이밍 효과를 첫째, 하나의 대상

이 가진 동일한 특성이나 효과에 대해 긍정적

또는 부정적으로 표현하는 ‘속성 프레이밍

(attribute framing)’, 둘째, 목표 행동 발생 여부

가 개인에게 초래하는 긍정적 또는 부정적 결

과를 표현하는 ‘목표 프레이밍(goal framing)’,

셋째, 확률적인 위험을 수반한 선택안을 포함

하는 ‘위기 선택 프레이밍(risky choice framing)’

의 세 가지 유형으로 구분하였다. 선행 연구

들은 각 유형에 따라 긍정적 또는 부정적 프

레이밍의 상대적 효과성이 다름을 보고하는데,

속성 프레이밍의 경우 긍정적 프레이밍이 부

정적 프레이밍보다 효과적인 반면(Ganzach and
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Schul 1995; Kuvaas & Selart, 2004; Levin,

Schneider, & Gaeth, 1998), 목표 프레이밍을 사

용한 연구들에서는 일반적으로 부정적 프레이

밍이 긍정적 프레이밍보다 효과적인 것으로

알려져 있다(Banks et al., 1995; Meyerowitz &

Chaiken, 1987). 한편 위기 선택 프레이밍에서

는, 긍정적 프레이밍을 사용할 경우 위험을

회피하려는 정도가 높게 나타나는, 부정적 프

레이밍을 사용할 경우 불확실성의 위험을 감

수하려는 정도가 큰 것으로 나타났다(Tversky

& Kahneman, 1981).

비록 그 수는 제한되지만 몇 개의 선행 연

구들은 공익을 위한 도덕적 의사결정에 속성

프레이밍을 적용하여 그 효과를 탐색하였다.

가령 Reinhart, Marshall, Feeley, 그리고 Tutzauer

(2007)는 장기 기증 설득 메시지의 프레이밍의

효과를 탐색한 일련의 세 가지 실험을 통해

부정적 속성 프레이밍에 비해 긍정적 속성 프

레이밍의 설득 효과가 큰 것을 확인하였고,

Gamliel과 Peer(2010) 역시 긍정적 프레이밍이

건강 관련 도움 행동에 대한 긍정적인 태도

형성에 더 효과적임을 보고하였다. 속성 프레

이밍에 있어서 긍정적 메시지의 상대적 효과

성은 개인이 메시지 내용의 방향성과 일치하

는 방향으로 정보를 부호화하는 기제를 통해

설명되는데, 즉 긍정적 프레이밍 메시지는 그

내용이 반영하는 바와 일관되게 긍정적인 평

가를 야기하고, 이는 긍정적인 기억이나 정

보 인출, 정서 경험으로 이어진다는 것이다

(Gamliel & Peer, 2010; Levin, Schneider, & Gaeth

1998).

그러나 도덕적 의사결정과 관련하여 메시지

의 프레이밍 효과를 이익충돌 상황에 적용한

연구는 공개 여부와 메시지 프레이밍 유형이

사익추구행동에 영향을 주는지 탐색한 나현진

(2017)의 국내 연구가 유일하다. 나현진(2017)

은 직장인을 대상으로 설득 메시지를 1회 제

시한 후 동전 개수 자문 과제를 실시하여 사

익추구행동을 측정하였는데, 그 결과 긍정 메

시지 프레이밍과 부정 메시지 프레이밍 간 사

익추구행동에 유의한 차이가 나타나지 않는

것을 확인하였다. 그러나 나현진(2017)은 비점

화 통제 조건을 포함하지 않아, 점화 문구 자

체가 효과가 없는 것인지를 우선적으로 검증

하지 못했다는 한계가 있다.

다음으로, 메시지의 ‘반복’ 효과와 관련하여,

선행 연구들에 따르면 일정 횟수까지의 반복

은 단순 노출 효과(mere exposure effect)를 통해

수용자의 호감도와 주의, 설득 효과를 증진시

키나, 일정 횟수 이상의 반복은 오히려 습관

화(habituation)를 야기하여 설득 효과를 감소시

키기 때문에, 메시지의 반복과 설득 효과 간

에는 역U자 형태의 관계가 나타난다(Berlyne,

1970; Cacioppo & Petty, 1989; Nordheim, 2002;

Zajonc, Markus, & Willson, 1974). 이에 다수의

선행 연구들은 가장 효율적인 메시지 반복 횟

수, 즉 메시지의 유효 빈도(effective frequency)를

규명하고자 하였으며(Naples, 1979; McDonald,

1996), 그 결과 메시지 노출에 의한 광고 효과

발생을 호기심-재인-결정의 3단계로 설명한 연

구(Krugman, 1982), 메시지의 반복에 따른 호감

도와 설득 효과를 조사한 연구(Cacioppo &

Petty, 1989), 광고의 유효 빈도를 리뷰한 메타

분석 연구(Schmidt & Eisend, 2015) 모두 메시지

의 효과가 가장 두드러지는 반복 횟수를 3회

또는 그 이상으로 보고 있다. 특히 Gorn과

Goldberg(1980)은 광고를 1회 제시했을 때에 비

해 3회의 반복했을 때 아동의 회상 수준이 높

아진 반면, 5회의 반복은 회상 수준에 영향을

미치지 않을 뿐 아니라 오히려 참가자들의 짜
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증이나 피곤과 같은 부정적 결과를 야기하는

것을 확인하여, 유효 빈도 이상의 반복이 부

정적 결과로 이어질 수 있음을 밝혔다.

그러나 반복적인 메시지의 설득 효과를 탐

색한 연구들은 주로 개인의 건강 및 안전 관

련 행동 증진, 정치 및 소비 결정 유도, 환경

적 문제 해결과 같은 주제들에 초점을 맞추

고 있으며(Fernandes, 2013; Rice, Kelting, Lutz,

2012; Shi & Smith, 2016), 메시지의 반복 효과

를 이익충돌 상황에 적용하여 개인의 도덕적

의사결정을 유도하기 위해 효과적인 메시지

제시 횟수를 탐색한 연구는 찾아보기 어렵다.

따라서 이익충돌을 다루는 관리 전략 중 효

과적이라고 알려진 메시지 제시와 관련하여,

메시지의 효과성에 영향을 미치는 두 주요 변

인인 프레이밍 유형과 반복 횟수에 초점을 맞

추어 도덕적 의사결정에 대한 탐색할 필요성

이 제기된다. 이에 본 연구에서는 이익충돌

상황에서의 도덕적 의사결정과 관련한 온라인

행동 실험을 통하여, 첫째, 도덕성 점화 설득

메시지의 프레이밍 유형에 따른 사익추구행동

에 차이가 있는지 검증하고, 둘째, 도덕성을

점화하는 설득 메시지의 반복 횟수에 따른 사

익추구행동의 차이가 있는지 검증하고자 한다.

방 법

연구대상

본 연구는 서울 소재 1개 종합대학교에 재

학 중인 남녀 100명을 대상으로 실시되었으며,

다음과 같은 기준으로 분석 대상을 선별하였

다. 첫째, 본 연구의 실험 과제를 사용한 선행

연구(김남호, 정경미, 2017)의 아웃라이어 선별

기준을 적용하여 본 게임에서의 응답이 전체

참가자의 응답 중 2SD 밖에 있는 8명의 자료

를 분석에서 제하였다. 둘째, 사후 설문에서

모든 문항에 응답을 작성하지 않거나 특수문

자, 숫자 0, 임의의 알파벳 등을 기입하여 불

성실하게 응답한 것으로 판단되는 참가자 9명

의 자료를 분석에서 제하였다. 마지막으로, 사

후 설문에서 실시한 조작 점검을 통해, 1) 실

험 내용을 이해하지 못했다고 보고한 참가자

1명의 자료, 2) 본 실험의 가설을 예측한 12명

의 자료, 3) 본 실험에서 파트너가 가상의 존

재임을 알고 응답에 영향을 받았다고 보고한

2명의 자료, 4) 본 실험 결과 제공되는 가상의

사이버 머니가 충분한 정적 보상물로 느껴지

지 않아 응답에 영향을 받았다고 보고한 10명

의 자료를 분석에서 제하였다. 그 결과 총 63

명의 자료가 분석에 포함되었으며, 남성 35명

(전체 참가자의 55.6%)과 여성 28명(전체 참가

자의 44.4%)로 구성되었다(연령 M = 22.13,

SD = 2.14). 본 연구는 실험 참가 희망자가

심리학 연구 실험 신청 홈페이지를 통해 원하

는 시간대에 개설된 실험을 개별적으로 신청

하는 방법으로 참가자를 모집하였다. 본 연구

는 연구자가 속한 기관의 연구윤리심의위원회

(Institutional Review Board)의 승인을 받은 후

참가자를 모집하였다(승인번호: 7001988-20170

9-SB-308-03).

실험 과제

본 연구는 선행 연구들에서 이익충돌 상황

에서 사익추구행동을 측정하기 위해 사용한

‘동전 개수 자문’ 과제(Cain, Loewenstein, &

Moore, 2005; Sah & Loewenstein, 2014)를 김남호

와 정경미(2017)가 웹 기반 컴퓨터 실험으로
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구현한 과제를 일부 변형 및 보완하여 사용하

였다. 본 연구의 동전 개수 자문 과제에서 참

가자들은 여러 개의 동전이 쌓여 있는 화면을

본 후, 동전의 개수를 입력하여 파트너에게

자문하였다. 참가자가 제공한 자문을 토대로

파트너는 동전의 개수를 추정하며, 참가자는

파트너가 추정한 동전의 개수와 실제 동전의

개수 간 차이가 클수록 더 큰 재정적 이익을

얻게 되었다. 시행 별로 참가자가 동전 수를

세는 제한 시간은 20초였으며, 제한 시간은

화면 우측 하단에 제시하였다.

실험 과제는 PHP와 Javascript를 기반으로

제작되었으며 참가자들은 프로그램이 탑재된

웹 사이트에 접속한 후 도덕적 의사결정 과제

를 실시하였다. 참가자들이 마우스 또는 키보

드를 사용하여 응답한 모든 자료는 웹 사이트

서버에 자동으로 기록되었다.

연구절차

본 연구는 설득 메시지의 프레이밍 유형(긍

정적 프레이밍, 부정적 프레이밍, 비점화)을

무선 할당
같은 시간대에 모집된 참가자들끼리 제비뽑기를 통해 긍정적 프레이밍 조건,

부정적 프레이밍 조건, 비점화 조건으로 무선 할당받음

↓

실험 안내
참가자는 다른 사람과 2인 1조가 되어 사전 게임과 본 게임을 수행할 것이며,

사전 게임 결과에 따라 ‘자문가’ 또는 ‘파트너’ 역할을 부여받게 됨을 안내받음

↓

사전 게임
참가자는 간단한 시지각 능력을 검증하는 틀린 그림 찾기 4개를 실시하며, 실

험적 조작을 통해 모두 ‘자문가’ 역할로 배정받음

↓

자문가 선정 및

이익충돌 조작

이익충돌 조건을 조작하기 위해, 참가자는 추가 자문비와 보상금 지급 공식을

안내받음.

↓

메시지 조작 및

본 게임

참가자는 무선 할당된 조건 별로 독립변수(긍정적 프레이밍, 부정적 프레이밍,

비점화)를 조작하기 위한 지시문을 안내받음. 참가자는 20초간 화면에 제시된

동전을 보고, 파트너에게 동전 개수에 대한 자문을 하는 과제를 실시함. 본 절

차를 4회 반복함.

↓

사후 설문
참가자는 간단한 인적사항을 묻는 문항, 도덕적 정당화 측정 문항, 가설 예측

과 실험의 제한점을 묻는 문항에 응답함

↓

실험 종료 및

사후 설명
참가자는 본 실험의 실험적 조작에 관한 내용을 설명 받음

그림 1. 연구 절차
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집단-간 변인으로, 메시지의 반복 횟수(1회, 2

회, 3회, 4회)를 집단-내 변인으로 설정한 3 x

4 설계를 사용하여 이루어졌다.

본 연구는 ‘무선 할당-실험 안내–사전 게

임–자문가 선정 및 이익충돌 조작–메시지

조작 및 본 게임–사후 설문-실험 종료 및

사후 설명’의 순서로 진행되었다(그림 1). 실

험 및 사후 설문의 진행과 관련한 모든 지시

는 컴퓨터 화면 상의 지시문의 형태로 제시

되었다.

무선 할당

심리학 실험 신청 홈페이지를 통해 동시간

대에 모집된 참가자들은 제비뽑기를 통해 연

구자가 생성한 실험고유 ID 중 하나를 뽑은

후, 해당 ID로 실험 프로그램에 접속하여 실

험을 진행하였다. 실험고유 ID는 네 자리 숫

자로, ‘64’ 또는 ‘66’으로 시작하는 ID는 긍정적

프레이밍 조건, ‘63’ 또는 ‘20’으로 시작하는 ID

는 부정적 프레이밍 조건, ‘69’로 시작하는 ID

는 메시지 비점화 조건에 해당하였으며, 참가

자들은 본 절차에 따라 각 조건에 무선 할당

되었다.

실험 안내

참가자들은 다른 참가자와 2인 1조가 되어

사전 게임 및 본 게임을 수행하게 됨을 안내

받았다. 또한 사전 게임 결과에 따라 ‘자문가’

또는 ‘파트너’의 역할을 부여받게 되며, 자신의

최종 자문비에 따라 보상물이 차등 지급됨을

안내 받았다.

본 절차는 연구 참여자로 하여금 다른 사람

과 게임을 하고 있다고 믿게 만들고, 실험 과

제에서 보다 적극적인 참여와 성실한 응답을

하도록 유도하기 위한 목적으로 실시되었다.

실제로 참가자들은 다른 참가자와 2인 1조가

되어 게임을 수행하지 않았으며, 연구자가 미

리 세팅해 둔 실험 과제 내에서 가상의 파트

너를 대상으로 실험 과제를 수행하였다. 또한

참가자들의 실험 수행 결과로 제시되는 최종

자문비는 참가자들이 받는 실제 보상물에 어

떠한 영향도 미치지 않았다.

사전 게임

본 연구에서는 역할 배정을 위해 간단한 지

각 능력을 보는 것으로 구성된 사전 게임을

약 5분 간 실시하였다. 사전 게임은 참가자로

하여금 자신이 파트너에 비해 시지각적 탐색

능력이 뛰어나므로, 본 게임 수행에 필요한

자문가로서의 자질을 더 많이 가지고 있기 때

문에 자문가로 선정되었다는 인식을 가지게

하는 도구로 활용되었다. 사전 게임은 ‘틀린

그림 찾기’ 과제 4시행으로 구성되었는데, 참

가자는 제한 시간 20초 내에 각 시행 마다 제

시된 2개의 그림에서 서로 다른 부분을 마우

스로 직접 클릭하였다. 제시된 그림에서 서로

다른 부분은 총 7개였으며, 제한 시간은 화면

하단에 제시하였다. 실험 프로그램 상 모든

참가자가 총 4개의 시행 중 1개에서는 패배하

고, 3개에서는 승리하도록 결과가 조작되어

있었기 때문에, 사전 게임의 수행 정도는 참

가자가 자문가 또는 추정자로 배정되는 데에

영향을 미치지 않았다. 매 시행마다 실제로

파트너가 존재하며 그의 결과와 대조하여 승

부를 결정한다는 인상을 주기 위해, 참가자가

제한 시간 내에 7개 부분을 다 클릭하였을 경

우 ‘상대방보다 더 빨리 맞췄습니다.’, 제한 시

간이 지났을 경우 ‘상대방보다 더 많이 맞췄

습니다.’와 같은 승패 결정 문구를 화면에 제

시하였다.
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자문가 선정 및 이익충돌 조작

사전 게임이 끝나고 7초 후 화면에

‘Congratulations! 자문가로 선정되었습니다.’ 라

는 문구가 제시되며 모든 실험 참가자를 ‘자

문가’로 배정함과 동시에, 참가자에게 기본 자

문비로 사이버 머니 100,000원을 제공하였다.

다음으로 이익충돌 조건을 조작하기 위해,

본 게임에서의 ‘자문가의 추가 자문비’ 지급

공식과 ‘파트너의 보상금’ 지급 공식에 대하여

공지하였다. ‘자문가의 추가 자문비’는 실제 동

전 개수와 파트너가 추정한 동전 개수의 차이

에 10,000원을 곱한 금액으로 계산되는 반면

(그림 2), ‘파트너의 보상금’은 기본금 100,000

원에서 ‘자문가의 추가 자문비’를 뺀 금액으로

계산된다(그림 3).

본 게임에서 자문가는 20초 동안, 파트너는

5초 동안 동전을 셀 수 있으며, 따라서 자문

가는 파트너에 비해 실제 동전 개수에 대해

보다 정확하게 추정할 수 있다. 이때 추가 자

문비 지급 공식에 따르면, 자문가는 파트너가

추정한 동전 개수와 실제 동전 개수의 차이가

더 클수록 더 많은 추가 자문비를 받게 된다.

즉, 자문가가 파트너에게 정직한 자문을 할

경우, 파트너가 동전 개수를 정확하게 추정할

가능성이 높아지므로, 자문가는 추가 자문비

를 받기 어렵다. 반면, 자문가가 부정직한 자

문을 할 경우, 파트너는 동전 개수를 정확하

게 측정하기 어려우므로, 자문가가 추가 자문

비를 받을 가능성이 증가한다. 따라서 본 실

험 패러다임에서 참가자는 자문가로서 정직하

게 자문할 공적 의무와 추가 자문비라는 사적

이익 간에 이익충돌을 경험하게 된다.

메시지 조작 및 본 게임

본 게임은 총 네 시행의 동전 개수 자문 과

제로 구성되었으며, 약 10분 간 실시되었다.

보상금 = 100,000 - {|추정자가 선택한 동전 개수 – 실제 동전 개수| x 10,000} (원)

예시)

추정자가 선택한 동전 개수 = 37(개)

실제 동전 개수 = 30(개)

추정자가 받는 보상금 = 100,000 - {|37-30| x 10,000} = 30,000(원)

그림 3. 파트너의 보상금 공식 및 예시

추가 자문비 = |파트너가 추정한 동전 개수 – 실제 동전 개수| x 10,000(원)

예시)

파트너가 추정한 동전 개수 = 37(개)

실제 동전 개수 = 30(개)

자문가가 받는 추가 자문비(원) = |37-30| x 10,000 = 70,000(원)

그림 2. 추가 자문비 공식 및 예시
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동전 개수 자문 과제를 진행하기 전 각 시행

마다 참가자들에게 설득 메시지를 보여주는

화면이 4초 동안 제시되었다. 무선 할당된 메

시지 프레이밍 유형 조건에 따라 사용한 설득

메시지는 아래와 같다.

긍정적 프레이밍 조건. ‘당신의 정확한 자

문은 추정자가 정확한 의사결정을 하는 데 큰

도움이 될 것입니다.’라는 메시지를 제시하여,

참가자들에게 자문가로서의 공적 의무를 다

했을 경우의 긍정적인 결과를 안내하였다.

부정적 프레이밍 조건. ‘당신의 부정확한

자문은 추정자에게 큰 손해를 입힐 수 있습니

다.’라는 메시지를 제시하여, 참가자들에게 자

문가로서의 책무를 이행하지 않았을 경우의

부정적인 결과를 경고하였다.

비점화 조건. 어떠한 문구도 제시하지 않

았다.

각 문구가 제시된 후, 참가자들은 주어진

그림 속의 동전 개수를 20초 동안 보고 실제

동전의 개수를 입력한 후, 파트너에게 자문할

동전 개수를 입력하였다.

사후 설문

본 게임이 끝난 뒤, 참가자들은 화면 상 제

시되는 온라인 설문 링크를 클릭하여 사후 설

문에 응답하였다. 사후 설문에는 참가자들의

성별, 생년월일, 만 나이, 학년과 같은 인구통

계학적 정보를 묻는 문항, 참가자가 어떠한

조건의 실험에 배정되었는지를 파악하기 위해

고유의 실험 ID를 묻는 문항, 그리고 참가자

들이 자신의 자문이 얼마나 정당하다고 생각

했는지에 대한 도덕적 정당화 측정 문항이 포

함되었다. 추가적으로 실험에서 사용한 메시

지가 잘 조작되었는지 점검하기 위해, 메시지

의 설득 효과에 대해 얼마나 동의하는지 평가

하고, 실험적 조작 점검을 위해 참가자들이

예상한 가설에 대해 작성하도록 한 문항과 본

실험의 제한점을 기술하도록 한 주관식 문항

을 포함하였다.

실험 종료 및 사후 설명

마지막으로, 사후 설명을 통해 모든 참가자

가 긍정적 프레이밍, 부정적 프레이밍, 또는

비점화 조건 중 하나의 조건에 무선 할당되었

으며, 사전 게임 결과와 무관하게 모든 참가

자가 자문가 집단에 배정되었음을 설명하였다.

또한 최종 자문비에 따른 실제적인 보상은 지

급하지 않음을 설명하였다. 모든 참가자들은

심리학 관련 수업 이수를 위한 필수 요건을

위해 실험에 참여하였으므로, 실험 참여를 확

인하는 1 크레딧을 보상으로 받고 퇴실하였다.

종속변인

사익추구행동

본 연구는 참가자들의 사익추구행동을 측정

하기 위하여, 네 시행의 본 게임에서 참가자

들이 입력한 실제 동전 개수와 파트너에게 자

문한 동전 개수 간 차이의 절댓값을 종속변인

으로 사용하였다. 절댓값이 클수록 사익추구

행동이 높음을 의미한다.

분석방법

본 연구의 통계 분석은 IBM SPSS(The

Statistical Package for the Social Sciences) Windows
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Version 24.0을 이용하여 실시되었다. 집단-간

변인인 설득 메시지의 프레이밍 유형과 집단-

내 변인인 설득 메시지의 반복 횟수 간의 상

호작용 효과 및 각각의 효과를 확인하기 위해

서 반복측정 분산분석(repeated-measure ANOVA)

을 실시하였다. 다음으로, 프레이밍 유형에 따

른 조건 간 유의미한 차이가 있었는지 확인하

기 위해 bonferroni 사후 검정을 실시하였다. 마

지막으로, 반복에 따른 조건 간 유의미한 차

이가 있었는지 확인하기 위해 다항 대비 검정

을 실시하였다.

결 과

메시지의 프레이밍 유형과 반복 횟수에 따른

사익추구행동의 차이 검증

설득 메시지의 프레이밍 유형(긍정적 프레

이밍/부정적 프레이밍/비점화)과 반복 횟수(1회

/2회/3회/4회)에 따른 사익추구행동의 차이를

살펴보기 위해 반복측정 분산분석을 실시하였

다. 분석 결과, 메시지의 프레이밍 유형과 반

복 횟수의 상호작용 효과가 통계적으로 유의

하지 않았다(F(6, 180) = .29, p = .94, n. s.) 그

러나 반복 횟수의 주효과(F(3, 180) = 3.53, p

< .05)와, 프레이밍 유형의 주효과(F(2, 60) =

3.19, p < .05)는 모두 통계적으로 유의하였다.

다음으로 프레이밍 유형에 따른 사익추구행

동 차이를 검증하기 위하여 bonferroni 사후 검

정을 실시한 결과, 긍정적 프레이밍 집단과

비점화 집단 간 평균 차이가 유의확률 0.05

수준에서 통계적으로 유의하였다. 반면 긍정

적 프레이밍 집단과 부정적 프레이밍 집단 간

차이는 통계적으로 유의하지 않았으며(p =

.98, n. s.), 부정적 프레이밍 집단과 비점화 집

단 간 차이 역시 통계적으로 유의하지 않았다

(p = .37, n. s.).

마지막으로 반복 횟수에 따른 사익추구행동

변화 양상을 확인하기 위하여 다항 대비 사후

검정을 실시한 결과, 반복 횟수와 사익추구행

동 수준 간에 통계적으로 유의한 U자 형태의

이차 함수 관계 경향이 관찰되었으며(F(1, 60)

= 7.48, p < .05), 그 외 두 변인 간 선형 관

프레이밍

유형

반복

1회 2회 3회 4회 전체

M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

사익

추구행동

긍정 메시지

(n = 22)
1.86 2.38 1.18 1.84 1.23 2.44 2.05 2.13 1.58 1.52

부정 메시지

(n = 22)
2.41 3.25 1.59 1.97 1.86 3.08 2.84 3.43 2.18 2.08

비점화

(n = 19)
3.05 3.39 2.53 2.12 3.37 2.64 3.74 3.19 3.17 2.42

전체

(n = 63)
2.41 3.01 1.73 2.02 2.10 2.64 2.84 3.00 2.27 2.09

표 1. 조건 별 속인 동전의 개수의 평균 및 표준 편차
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계(F(1, 60) = 1.89, p = .17, n. s.)와 삼차 함수

관계(F(1, 60) = .57, p = .45, n. s.)는 모두 통

계적으로 유의하지 않았다. 분석 결과는 표 1

과 표 2에 제시하였다.

논 의

본 연구에서는 이익충돌 상황에서 개인의

도덕적 의사결정과 관련하여, 1) 도덕성 점화

설득 메시지의 프레이밍 유형에 따라, 혹은 2)

도덕성 점화 설득 메시지의 반복 횟수에 따라

사익추구행동의 차이가 나타나는지를 검증하

였다. 이를 위해 참가자들을 메시지 프레이밍

유형에 따라 3가지 조건(긍정적 프레이밍, 부

정적 프레이밍, 비점화 조건)으로 무선 할당한

뒤, 웹 기반 컴퓨터 실험을 통해 각 조건에서

도덕성 점화 설득 메시지를 4회 반복 제시하

였다.

분석 결과, 메시지 프레이밍 유형과 메시지

반복 횟수 간 상호작용이 유의하지 않았으나,

메시지 프레이밍 유형의 주효과 및 반복 횟수

의 주효과는 모두 유의한 것으로 나타났다.

이에 먼저, 메시지 프레이밍 유형의 주효과에

대한 사후분석을 실시한 결과, 긍정적 프레이

밍 집단이 비점화 집단에 비해 낮은 수준의

사익추구행동을 보이는 것으로 나타났다. 다

음으로, 메시지 반복 횟수의 주효과에 대한

사후분석을 실시한 결과, 반복 횟수와 사익추

구행동 간 유의한 이차 함수 관계가 확인되었

다. 본 연구 결과에 따른 의의 및 함의는 다

음과 같다.

첫째, 본 연구는 도덕성 점화 설득 메시지,

특히 긍정적 프레이밍 메시지가 이익충돌 상

황에서의 사익추구행동 방지를 위한 효과적인

전략임을 보여주며, 이는 도덕적 의사결정에

있어서 프레이밍 간 효과를 비교 탐색한 선행

연구들에서 밝힌 긍정적 프레이밍 메시지의

상대적 효과성과 일치하는 결과이다(Broeders,

Van Den Bos, Müller, & Ham, 2011; Cao, Zhang,

Song, Wang, Miao, & Peng, 2017; Reinhart,

Marshall, Feeley, & Tutzauer, 2007). 선행 연구들

이 사용한 도덕성 프레이밍 메시지와 본 연구

에서 사용한 설득 메시지는 모두 타인-초점적

(others-oriented) 메시지, 즉 개인의 도덕적(비도

덕적) 의사결정이 타인에게 도움(손실)을 줄

수 있음을 안내하는 형식으로 제시되었다는

점에서 공통적이다. 이는 이익충돌과 같은 도

덕적 딜레마 상황에서 개인의 공적 의무의 수

행은 양립 불가능한 사적 이익의 포기를 수반

하므로, 도덕적 의사결정을 독려하기 위해 메

시지 수용자의 자기-초점적(self-oriented) 이익을

긍정적 속성으로 표현하는 것은 어렵기 때문

으로 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 이익

충돌 상황에서의 의사결정이 가진 두 가지 방

향을 안내하는 속성 프레이밍을 사용하였다.

변산원 df F  p

집단 간

프레이밍 유형 (A) 2 3.19* .10 .05

집단 내 오차(S/A) 60 (16.36)

집단 내

반복 (B) 3 3.53* .06 .02

BxA 6 1.15 .01 .94

집단 내 오차(BxS/A) 120 (3.94)

괄호안의 수치는 오차제곱평균(MSE)을 나타냄.

* p<.05

표 2. 메시지 프레이밍 유형과 반복 횟수에 따른 사

익추구행동



한국심리학회지: 문화및사회문제

- 552 -

도덕성과 관련한 타인-초점적 메시지에 있

어서 속성 프레이밍의 역할을 효과적으로 설

명할 수 있는 기제는 도덕적 의사결정의 기제

에 대한 대표적인 모형인 사회적 직관주의 모

형(social intuitionist model, SIM)이다(Haidt, 2001).

사회적 직관주의 모형에 따르면 개인의 도덕

적 판단 및 행위는 의도적인 인지적 조절을

필요로 하는 추론(reasoning) 체계와 인지적 노

력 없이 자동적, 반사적, 그리고 신속하게 처

리되는 직관(intuitive) 체계 각각의 작동, 또는

두 체계 간의 상호작용에 의해 나타난다. 이

모형에 따르면 도덕적 의사결정 과정에 있어

서 직관 체계는 추론 체계에 우선한다(Greene

& Haidt, 2002; Haidt, 2001). 따라서 이익충돌

상황에서 두 프레이밍 메시지가 추론적으로는

동일한 결과를 내포하고 있음에도 불구하고

설득 효과의 차이가 나타나는 것은, 각각의

메시지가 유발한 정서가 다르기 때문일 가능

성이 시사된다.

이에 두 메시지가 유발한 정서가 무엇인지

를 파악할 필요성이 제기되는데, 도덕성과 관

련한 타인-초점적 메시지가 유발하는 대표적

인 직관 체계는 긍정적 프레이밍에 의한 ‘이

타심’과 부정적 프레이밍에 의한 ‘죄책감’이다

(Lindsey, Yun, & Hill, 2007; O’keefe, 2002). 일관

되고 지속적인 결과를 보고하는 이타심의 설

득 효과와 달리, 죄책감은 그에 수반하는 부

정적 감정(Agrawal & Duhacheck, 2010; Chang

& Chen, 2010; Reinhart, Marshall, Feeley, &

Tutzauer, 2007)으로 인해 종종 설득 효과를 낮

추거나 오히려 역효과가 발생하는 것으로 보

인다. 흔히 속성 프레이밍의 효과는 메시지의

방향성과 일치하는 방향으로 정보를 부호화하

는 기제를 통해 설명되는데(Gamliel & Peer,

2010), 이에 본 연구에서 사용한 부정적 프레

이밍 메시지는 부정적인 정보와의 연상 작용

을 발생시켰을 뿐 아니라 사익추구행동에 대

한 죄책감, 짜증, 분노와 같은 심리적 반발 정

서를 유발하였고, 이러한 부정적 정서들로 인

해 죄책감을 없애기 위한 대안 행동인 공적

의무 수행이 방해받았을 가능성이 시사된다.

다만 본 실험에서는 참가자들이 경험하는 정

서에 대한 조사를 별도로 실시하지 않았으므

로, 참가자들의 직관 체계에 대한 본 해석을

보다 정당화하기 위해서는 참가자들의 정서

경험에 대한 추가적인 탐색이 필요할 것으로

보인다.

둘째, 본 연구는 도덕성 점화 설득 메시지

가 2회 또는 3회 반복될 때 이익충돌 상황에

서 사익추구행동 방지를 위해 효과적인 전략

이 될 수 있으며, 그 이상의 반복은 오히려

역효과를 야기할 수 있음을 보여준다. 본 실

험에서 사용한 설득 메시지는 두 번 반복 제

시되었을 때 참가자들의 사익추구행동 수준을

가장 크게 감소시켰다. 이어서 메시지를 세

번 반복 제시하였을 때, 참가자들의 사익추구

행동은 이전에 비해 약간 증가하나 여전히 낮

게 유지되는 양상을 보였다. 그러나 네 번째

메시지 제시 단계에서 참가자들의 사익추구행

동은 크게 증가하여, 메시지를 1회 제시하였

을 때에 비해서도 높아지는 양상을 보였다.

이를 통해 밝혀진 메시지 반복과 사익추구행

동 간 U자 형태의 이차 관계는, 반복과 설득

효과 간 역U자 형태의 이차 관계를 밝힌 선

행 연구들의 결과와 일치한다(Cacioppo & Petty,

1989; Nordheim, 2002). 이에 대한 대표적인 설명

인 Berlyne(1970)의 2요인 이론(two-factor theory)에

따르면, 본 실험에서 2회의 메시지 반복 제시

는 새로운 메시지 자극에 대한 학습과 긍정적

습관화를 야기하는 ‘효과 발생(wearin)’ 단계로,
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이 단계에서 반복은 설득 메시지에 대한 참가

자들의 적대감이나 불확실성을 낮추고, 메시

지가 담고 있는 내용에 대한 호감도, 신뢰도,

친숙함을 높이는 기능을 한 것으로 보인다.

이러한 단순 노출 효과(mere exposure effect) 또

는 진실 효과(truth effect)는 메시지를 3회 반복

제시할 때까지 이어진 것으로 보이는데, 3회

까지의 메시지 반복은 개인의 도덕적 의사결

정 행동을 유도하는 데에 계속해서 긍정적인

영향을 주는 것으로 보인다. 그러나 4회 이

상의 반복에서 설득 메시지는 ‘효과 소멸

(wearout)’ 단계에 접어드는 것으로 보이는데,

즉 지나친 반복이 메시지에 대한 참가자들의

주의력을 낮출 뿐 아니라 짜증, 지루함과 같

은 부정적 감정까지 야기하여, 개인의 도덕적

태도 및 의사결정 행동에 부정적인 영향을

주었을 가능성이 시사된다(Campbell & Keller,

2003). 이처럼 이익충돌 상황에서 도덕성 관련

설득 메시지의 일정 횟수 이상의 반복은 횟수

에 비례하여 효과를 증가시키지 않을 뿐 아니

라 오히려 효과 소멸을 야기할 수 있다는 점

을 고려할 때, 4회 이상의 반복은 효과성 측

면 뿐 아니라 비용 측면에서도 한계를 가지는

것으로 보인다. 따라서 추후 이익충돌 상황에

서 설득 메시지 전략을 사용할 때에는 반복

횟수를 2회 또는 3회로 설정하되, 추가적으로

수용자의 인지적, 정서적 변인들에 대해서도

면밀히 검토할 필요성이 제기된다.

셋째, 본 연구 결과는 실제 이익충돌 현장

에서의 부정부패를 방지하기 위해 단순한 메

시지의 반복이 보다 실용적이고 효과적일 수

있는 대안임을 시사한다. 현재, 실제 현장에서

사용하는 이익충돌 관련 대표적인 해결 전략

은 내부 신고제도, 전문가 자격 박탈 제도 등

과 같이 모두 개인의 비윤리적, 비전문적 의

사결정에 따른 부정적 결과를 경고하는 데에

초점을 맞추고 있다. 이와 같은 현행 제도들

은 엄격한 처벌 기준을 명시하고 있지만, 공

적 의무 수행과 처벌 간 심리적 거리 차이

에 의해 그 효과성은 감소할 수 있다(Moore,

Tanlu, & Bazerman, 2010). 즉, 이익충돌 상황에

서 개인의 공적 의무 수행은 명백하며, 즉각

적으로 나타나야 하는 행동인 반면, 사익추구

행동에 대한 처벌은 대부분 개연적이며, 행동

발생 후 일정 시간이 지나서야 나타날 수 있

다. 따라서 당장 발생하는 사익추구행동에 대

해 억제하기 위해, 현행 제도 상 명시된 처벌

가능성을 이용하여 죄책감이나 불안을 유도하

는 방안이 효과적일 것으로 기대하기는 어렵

다. 본 연구 결과는 현행 제도에 대한 간단하

고 손쉬운 대안으로서, 개인이 공적 의무를

수행함으로서 발생하는 긍정적 결과에 대해서

공지해주는 메시지의 반복 사용이 유용할 수

있음을 보여준다. 메시지 제시를 통한 설득은

다양한 이익충돌 상황에 쉽게 적용할 수 있을

뿐 아니라, 메시지 수용자의 추가적인 노력을

요하지 않고 도덕적 의사결정을 유도할 수

있다는 점에서 고무적이다. 특히 요즈음과

같이 여러 분야의 혁신적 신기술이 개발되고

결합되는 사회에서, 점차 더 쉽고 즉각적으

로 메시지를 제시할 수 있는 방법이 나타날

수 있을 것으로 보여, 설득 메시지의 접근성

및 효과는 더욱 높아질 수 있을 것으로 기대

된다.

넷째, 본 연구는 도덕적 행동을 직접적으로

관찰하는 실험적 패러다임을 사용하여, 도덕

적 행동에 관한 설문 기반 선행 연구들의 한

계를 보완하였다는 점에서 의의가 있다. 대부

분의 기존 연구들은 개인의 도덕적 행동을 측

정하기 위해 설문, 면담, 또는 특정 상황에서
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자신의 행동을 추측, 회상하여 기술하는 것과

같은 자기 보고식 도구를 사용하였다. 그러나

도덕성과 같이 사회적으로 바람직한 반응이

특히 분명할 경우, 개인은 사회적 기대를 충

족시키기 위해 자신의 도덕적 행동 수준을

실제보다 과잉보고하려는 경향이 나타난다

(Baumert, Halmburger, & Schmitt, 2013). 또한,

도덕적 의사결정 상황에서 유발된 즉각적인

감정에 대한 직관체계는 인지적인 추론 체계

에 선행하여 작동하므로, 비록 높은 수준의

도덕성을 갖고 있을지라도 이것이 도덕적

행동으로는 이어지지 않을 가능성도 있다

(Nordgren, & Chou, 2011). 이에 선행 연구들은

도덕성 영역에서 자기 보고식 측정법의 한계

를 보완하고자 다른 정보원의 보고를 추가적

으로 사용하였으나, 타인의 보고 역시 개인적

관계, 편견, 사회적 명성 등에 의해 영향을 받

는다는 한계를 가진다(Obermann, 2011). 이러한

이유로 설문 기반 연구에서 측정된 도덕성 점

수와 실제 도덕적 행동 수준 간에는 차이가

존재할 수 있다(Grimm, Kohlberg, & White,

1968; Nowell & Laufer, 1997). 반면 본 연구의

이익충돌 관련 실험 패러다임에서는, 도덕성

에 대한 참가자들의 후향적 보고에 의존하는

대신 실제 발생한 도덕적 의사결정 행동을 직

접 관찰함으로써, 사회적 바람직성, 도덕적 태

도와 행동 간의 분리, 개인적 변인들에 의한

편향적 보고 가능성을 최소화하였다. 뿐만 아

니라 본 연구에서는 실험 절차 상 속임 전략

을 사용하고 요구특성과 관련한 사후 설문을

추가적으로 실시하는 방법을 통해, 사회적 바

람직성에 의해 발생 가능한 편향적 반응들을

최대한 제거하고자 하였다. 이를 통해 본 실

험 패러다임은 연구 결과로 측정된 도덕성과

실제 도덕적 행동 수준 간의 간극을 좁힐 수

있었을 뿐 아니라, 연구에서 도출된 결과에

대한 인과적인 해석이 가능하였다는 점에서

의의가 있다.

따라서 반복적인 긍정적 메시지 제시를 통

한 이익충돌의 관리 전략을 보다 적극적으로

활용하기 위해, 본 실험 패러다임을 적용하여

메시지의 효과에 영향을 주는 것으로 확인된

메시지의 길이(Gerver, 1969), 메시지 제시 순서

(Buda & Zhang, 2000; Haugtvedt & Wegener,

1994), 강도(Praxmarer, 2011), 주제와의 관련도

(Petty & Cacioppo, 1979) 등에 대한 추가적 탐

색을 실시할 수 있을 것으로 보인다. 특히, 설

득 메시지의 효과와 관련하여 메시지 프레이

밍 유형과 제시 순서, 정보원에 대한 신뢰도

간 삼원상호작용을 탐색한 연구(Buda, 2003),

메시지의 반복 효과에 있어서 메시지 난이도

의 조절 효과를 탐색한 연구(Anand & Sternthal,

1990) 등을 고려할 때, 본 연구를 통해 확인한

프레이밍 효과와 반복 효과가 다른 변인에 의

해 조절될 수 있는 가능성이 시사되므로, 이

를 이익충돌과 도덕성 영역에 적용한 연구의

필요성이 제기된다.

본 연구의 제한점 및 추후 연구 제안은 다

음과 같다. 먼저, 본 실험에서는 실험의 설계

와 관련한 몇 가지 이유로 다수의 참가자를

분석에서 제하였다. 이와 관련하여 사후 설문

응답을 분석한 결과, 가설을 예측한 참가자가

전체 참가자의 12%로 가장 많았으며, 보상으

로 설정한 ‘사이버 머니’와 충분한 정적 유관

을 형성하지 못한 참가자가 전체 참가자의

10%로 그 뒤를 이었다. 따라서 추후 연구에서

는 본 실험의 한계점을 보완하기 위해 추가적

인 실험적 조작이 필요할 것으로 보인다. 예

를 들어, 참가자의 가설 예측력을 낮추기 위

해 참가자들에게 실제 가설과 다른 실험적 가



성세연․정경미 / 이익충돌 상황에서 설득 메시지의 프레이밍 및 반복에 따른 도덕적 의사결정 탐색

- 555 -

설을 안내하는 ‘속임’ 전략을 사용하거나, 사이

버 머니를 대신하여 보다 실제적인 보상을 활

용하는 등의 방법을 사용할 수 있겠다. 다음

으로, 본 연구는 비점화 집단을 설정하여 메

시지의 프레이밍 효과에 대한 대조 집단 자료

로서 활용하였으나, 메시지의 반복 효과에 대

하여는 적절한 대조 집단을 설정하지 않았다.

따라서 본 연구를 통해 밝힌 반복과 설득 효

과 간의 이차 관계를 보다 명확히 설립하고

확장하기 위해, 추후 연구에서는 본 연구에서

수집하지 않은 기저선 시기와 5회 이상의 반

복 시기의 사익추구행동 자료를 수집하여 분

석해볼 필요가 있겠다. 다음으로, 본 연구에서

사용한 웹 기반 ‘동전 개수 자문 과제’ 실험의

결과를 실제 이익충돌 현장에 적용하고 일반

화하기 위해서는, 다각적인 이익충돌 상황 패

러다임을 활용할 필요가 있다. 이를 위해 추

후 연구에서는 컴퓨터 실험이 아닌 실제 면대

면 과제를 통해 자문가와 추정자 입장 각각의

행동 경향을 파악하거나, 부동산 금액 자문-추

정 과제(Cain, Loewenstein, & Moore, 2010)와 같

이 보다 현실적인 이익충돌 상황을 설정한 실

험 연구를 실시해볼 수 있겠다. 끝으로, 본 연

구는 이익충돌 상황에서 부정부패를 방지하기

위해 설득 메시지가 효과적인 전략으로 기능

할 수 있음을 밝힌 첫 실험적 연구로, 추후

연구에서는 본 연구 결과에 대한 반복적인 검증

이 필요할 것으로 생각된다. 또한 제시되는 문

구의 다양화, 문장 완성하기(Shariff & Norenzayan,

2007; Welsh & Ordóñez, 2014)와 같은 다양한

도덕성 점화 과제를 통해, 실용적이며 효율적

인 이익충돌 관리 전략을 찾기 위한 연구 및

논의가 활발히 이루어지기를 기대한다.
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persuasive message on moral decision making in

conflict of interest
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Conflict of interest (COI) is one of the dominant circumstantial factors of moral corruption across various

fields. Several management strategies have been proposed to prevent self-interested decision making in

COIs. Among these strategies, message persuasion has been considered as a practical and effective

approach. Prior studies have found that framing and repetition are two of the major factors in the

persuasion effect of message. However, their effect on moral decision making in COI has not been well

explored. The purpose of this study was to compare the differential effects of positively framed message

and negatively framed message, and secondly, to investigate how the effectiveness of persuasive message

changes through repetitive exposures. A total of 63 participants were randomly assigned to one of 3

framing conditions: positive framing, negative framing, and no-message condition. Prior to the on-line

experiment involving a consultation task, differently framed persuasive message were presented to the

participants. This process was repeated four times in a row. The results showed that participants with

positive-framing message were less likely to provide self-interested consultation than participants in the

no-message condition. Also, a U-shaped quadric relation between repetition and self-interest consultation

was found. Implications and limitations are further discussed.

Key words : Conflict of interest, Persuasive message, Framing effect, Repetition effect, Self-interested behavior.


