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본 연구는 장기기증 캠페인의 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향에 따라 

설득 효과에 차이가 있는지 알아보고자 하였다. 이를 위하여 20~69세 성인 350

명을 대상으로 정보원 유형(유명인/전문인) x 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기

적) x 이타적 성향(높음/낮음)으로 설계된 온라인 실험을 진행하였다. 연구 결과 

주효과의 경우 정보원이 전문인일 때 유명인일 때보다 광고 태도, 장기기증에 대

한 태도가 우호적이었고, 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보

다 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도가 높게 나타났다. 또한 

장기기증 행동 의도에 대해서 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향 간 

삼원상호작용 효과가 발견되었다. 이타적 성향이 높은 집단에서 이기적 메시지 

소구를 사용했을 때는 유명인 정보원을 사용했을 때보다 전문인 정보원을 사용했

을 때가 장기기증 행동 의도가 높았다. 장기기증 캠페인 진행 시 설득 효과를 극대

화하기 위한 정보원 활용, 메시지 소구 유형 선택 및 수용자의 개인적 특성 고려에 

대한 전략적 함의를 제시하였다.
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1. 서론

전 세계가 고령화하고 만성질환 발병률이 상승하면서 장기이식 대기자 수는 계속

해서 증가하고 있다. 이에 따라 장기기증 촉진을 위한 노력이 세계 각국에서 이루어지

고 있으나, 장기이식 대기자에 비해 기증자는 턱없이 부족한 상황이다(김백상, 2021). 

특히 우리나라의 장기기증은 공급과 수요의 격차가 상당히 크다. 국립장기조직혈액관

리원(2020)에 의하면 2019년 기준 우리나라 뇌사 기증자 수는 450명으로 미국 11,870

명, 스페인 2,301명, 영국 1,653명, 이탈리아 1,495명, 독일 932명과 비교하면 매우 적

다. 이에 더해 우리나라 뇌사 기증자는 2016년 573명, 2017년 515명, 2018년 449명, 

2019년 450명으로 해마다 줄고 있는 추세다. 반대로 장기이식 대기자는 2010년 18,189

명에서 2019년에는 40,253명으로, 장기이식 대기 중 사망자는 2010년 954명에서 2019

년 2,136명으로 10년간 2배 이상씩 증가했다.

장기기증은 장기 기능을 잃어버린 말기질환 환자를 살릴 수 있는 유일한 열쇠다. 

뿐만 아니라 장기 매(密賣)로부터 국민을 보호하고, 국가 산업생산성을 높이는 길이

기도 하다(조원현, 2018). 이에 따라 국내 장기기증 참여가 저조한 이유에 대한 다양한 

원인 분석과 개선책 제안이 이루어지고 있는데, 지속적으로 언급되는 문제점 중 하나가 

사회적 인식 개선을 위한 커뮤니케이션 활동의 효과 부족이다(박민진·이승조, 2021; 

선혜진, 2017; 손민서·강인순·전정희, 2018). 커뮤니케이션 활동을 통해 우리 사회 

전반에 퍼져있는 장기기증에 대한 부정적 인식과 편견을 없애고, 더 나아가 장기기증을 

자랑스럽게 여기는 시민의식을 형성할 수 있어야 한다는 것이다(박선혜, 2021).

장기기증은 필연적으로 자신이나 가족의 죽음을 떠올리게 하고, 다른 사람에게 신

체 부위를 떼어주는 일이므로 장기기증 설득 메시지를 접한 수용자는 심리적 저항

(psychological reactance)을 느낄 가능성이 있다. 심리적 저항은 개인이 설득 메시지로 

인해 자신의 행동이나 태도에 대한 자유가 위협받는다고 느낄 때 자유를 획득하기 위해 

메시지가 의도하는 방향과 반대로 행동하는 현상을 설명한다(Brehm, 1966). 때문에 

장기기증에 대한 부정적 인식을 전환하고 실행을 촉진하기 위해서는 수용자에게 장기기

증 설득 메시지를 거부감 없이 긍정적으로 전달하기 위한 폭넓고 세 한 고민이 반드시 

필요하다.

이에 따라 그동안 국내외에서 장기기증 활성화를 위한 커뮤니케이션에 도움이 될 

수 있는 여러 연구들이 진행되어 왔다. 주요 연구 동향을 살펴보면, 먼저 개인이나 가족
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의 장기기증 의도에 영향을 미치는 요인을 검증하기 위한 다양한 연구가 이루어지고 

있다. 호톤과 호톤(Horton & Horton, 1991)은 사람들이 장기기증을 하기로 결정하는 

이유에 대한 이론적 프레임으로 ‘장기기증 의도모델(Organ Donor Willingness Model)’

을 제시하고 사람들의 장기기증 의도가 개인이 가지고 있는 장기기증 태도로부터 영향

을 받는다고 보았다. 이때 장기기증 태도는 장기기증에 대한 사실적 지식, 가치, 죽음에 

대한 태도, 연령, 헌혈 경험에 의해 영향을 받는다고 제안하였다. 손민서 등(2018)은 

뇌사 장기기증 결정을 가족·지인과 공유한 경험, 뇌사 장기기증에 대해 다른 사람과 

논의한 경험, 사전의료의향서에 대한 긍정적인 태도, 사전의료의향서 작성 의향이 뇌사 

장기기증 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 발견한 바 있다. 

장기기증을 직접적으로 촉진하기 위한 커뮤니케이션 전략에 대한 연구들도 활발하

게 진행되고 있는데, 특히 메시지 효과에 관한 연구가 다수를 이룬다. 메시지 소구 유형

과 관련하여 주로 감성 소구와 이성 소구 메시지의 효과를 비교한 연구들(Feeley, 

Marshall, & Reinhart, 2006; Weber et al., 2006; 김소윤·이현우, 2007; 박민진·이승

조, 2021)이 수행되었고, 메시지 프레이밍(framing)과 관련하여 주로 이익 프레이밍과 

손실 프레이밍 메시지의 효과를 비교한 연구(Chien & Chang, 2015)가 이루어졌다. 그

러나 장기기증의 중요성과 영향력을 고려했을 때 관련 커뮤니케이션 연구는 아직 부족

하고 논의의 폭도 넓지 않은 상황으로 보다 다각적이고 복합적인 연구가 수행되어야 

할 필요성이 있다.

이에 따라 본 연구는 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향을 중심으로 장기

기증 광고 캠페인 효과를 검증해보고자 한다. 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 

성향은 다양한 공공 커뮤니케이션 캠페인 효과에 차이를 발생시키는 요인으로 확인되어 

왔으나 이를 장기기증 캠페인 측면에서 복합적으로 검토한 연구는 찾아보기 힘들다. 

이에 따라 본 연구는 정보원 유형을 유명인과 전문인으로, 메시지 소구 유형을 이타적 

소구와 이기적 소구로, 이타적 성향을 높음과 낮음으로 나누어 이들 3개 요인이 수용자

의 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도에 미치는 영향과 상호작용 

효과를 살펴보고자 한다.
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2. 이론적 배경

1) 공공 커뮤니케이션 캠페인과 정보원 유형

정보원(source)은 콘텐츠 내에서 메시지를 전달하는 화자(話者)이다(김자림 등, 

2021). 김영석(2019)은 정보원을 ‘설득자’로 명명하면서 설득 행위에서 정보원이 갖는 

중요성을 역설했다. 정보원이 설득 메시지의 수용 정도와 효과를 좌우하는 핵심 요인이

라는 것이다. 백혜진과 이혜규(2013) 역시 정보원이 커뮤니케이션에 있어 메시지의 구

조나 프레임 못지않게 매우 중요한 요소라고 강조하였으며 정보원의 기본적인 속성으로 

권위, 공신력, 사회적 매력을 들었다. 이 같은 세 가지 속성은 각각 다른 메커니즘을 

통해 수용자의 태도와 행동을 바꾸는데 권위는 순응, 공신력은 내재화, 사회적 매력은 

동일화 과정을 통해 영향력을 나타낸다(Kelman, 1958). 

정보원 유형은 연구자마다 다양하게 분류된다. 커뮤니케이션 분야 연구에서는 메

시지를 전달하는 개인뿐만 아니라 조직과 미디어도 중요한 정보원으로 다루어진다(김

은진, 2007). 다만 공공 커뮤니케이션 캠페인은 개인 정보원을 이용하는 경우가 많으며 

개인 정보원의 유형은 크게 일반인, 유명인, 전문인으로 구분된다(백혜진·이혜규, 

2013). 선행연구에서 일반인, 유명인, 전문인 정보원이 메시지 효과에 미치는 영향은 

다양하게 도출되고 있다. 특히 미국과 비교하였을 때 국내 공공 커뮤니케이션 캠페인에

서는 일반인과 전문인보다는 유명인을 정보원으로 내세우는 경우가 많은데(Paek, 

2005), 일부 연구에 따르면 유명인보다는 전문인이 정보원일 때 캠페인 설득 효과가 

더 큰 것으로 나타났다. 

예를 들어 김자림 등(2021)은 인유두종바이러스 백신을 다룬 국내 유튜브 콘텐츠 

213개를 내용 분석하여 정보원 효과를 탐구하였다. 분석 결과 정보원 유형은 뉴스 리포

터, 유명인, 전문인, 일반인, 기타(사진, 애니메이션 등)로 분류되었다. 이 가운데 의료인

과 같은 전문인이 정보원으로 가장 빈번하게 등장하였고, 전문인과 일반인 정보원 콘텐

츠에 대한 반응이 유명인이나 뉴스 리포터 정보원 콘텐츠보다 긍정적이었다. 이현선

(2008)은 정신 질환에 대한 올바른 인식을 심어주는 캠페인을 대상으로 일반인, 유명인, 

전문인 정보원의 효과를 측정하였는데 전문인, 유명인, 일반인 순으로 캠페인에 대한 

우호적인 태도 형성에 효과적인 것으로 나타났다.

정보원 유형에 따른 공공 캠페인 효과를 메시지 유형과 함께 검토한 연구들도 있
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다. 조삼섭과 한규훈(2009)은 정보원 유형(전문인/유명인)과 메시지 형태(광고/기사)가 

여성암 조기검진 촉진 캠페인 메시지의 설득 효과에 미치는 영향을 알아보았다. 20대 

후반부터 50대까지의 여성 219명을 대상으로 실험연구를 실시한 결과 전문인과 유명인

의 설득 효과에 유의미한 차이가 없었다. 또한 정보원 유형과 메시지 형태 간 상호작용 

효과도 발견되지 않았다. 응웬 탄 마이, 하지영, 그리고 조삼섭(2019)은 베트남 오토바

이 운전자 218명을 대상으로 실험연구를 실시하여 정보원 유형(연예인/일반인)과 메시

지 프레이밍(이익/손실)이 음주운전 예방 캠페인의 설득 효과에 어떠한 영향을 주는지 

살펴보았다. 연구 결과 정보원이 일반인일 때는 손실 프레이밍, 연예인일 때는 이익 

프레이밍일 때 메시지 설득 효과가 더욱 높았다. 

장기기증 설득 메시지와 관련해 정보원 효과를 살펴본 연구는 아직 찾아보기 어렵

다. 또한 많지 않은 연구 중에서도 대부분은 정보원으로서의 미디어 효과를 검토하고 

있다. 김현정(2017)은 장기기증 설득 메시지에 대한 심리적 저항이 장기기증 서약 태도

에 미치는 부정적 영향을 매체 특성이라는 정보원 요인을 통해 검토했다. 일반인 465명

을 대상으로 실시한 실험에서 자신과 정치적 성향이 다른 언론 매체에 게재된 사설을 

읽은 응답자들은 해당 매체가 편향되었다는 인식이 더욱 강했고 응답자의 저항 성향이 

강한 경우 메시지 설득 효과가 떨어졌다. 코네사 등(Conesa et al., 2004)은 사람과 미디

어 등 다양한 유형의 정보원이 장기기증에 대한 태도에 미치는 영향을 분석했으며 사람

들에게 가장 큰 영향을 주는 정보원은 텔레비전으로 나타났다.

이와 같이 공공 커뮤니케이션 캠페인 분야에서 정보원 유형에 따른 설득 효과는 

주제나 변인의 조합에 따라 다양하게 도출되고 있다. 다만 장기기증 캠페인에 대해서는 

개인을 정보원으로 한 연구가 거의 진행되지 않은 상황이다. 그러나 실제 장기기증 캠

페인에서는 개인 정보원, 특히 유명인 정보원이 활발하게 활용되고 있다. 예를 들어 

국립장기조직혈액관리원(2021, 2022)은 브레이브걸스(가수), 홍혜걸·여에스더 부부

(의사 겸 방송인)를 홍보대사로 위촉하고 장기기증 캠페인 포스터 제작, 영상 촬영 등을 

추진한 바 있다. 재단법인 사랑의장기기증운동본부(n.d.)도 2000년대 초부터 최지우(배

우), 장혁(배우), 테이(가수), 양준혁(전 야구선수), 소유진(배우), 배한성(성우) 등을 홍

보대사로 위촉하여 다양한 장기기증 촉진 활동을 진행하고 있다. 때문에 장기기증 광고 

캠페인의 설득 효과를 높이기 위해서는 어떤 유형의 정보원이 수용자에게 보다 긍정적

인 영향을 주는지 검토할 필요성이 있다. 

특히 본 연구는 장기기증 광고 캠페인의 설득 효과에 있어 유명인과 전문인 정보원
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에 주목하고자 한다. 국내 장기기증 캠페인은 가수, 배우, 방송인 등 유명인을 정보원으

로 적극 활용하고 있다. 유명인 보증(celebrity endorsement)이 복잡한 미디어 환경과 

무수한 설득 메시지에 노출된 소비자의 브랜드 인지도와 회상률을 높이는 역할을 하기 

때문이다(Sridevi, 2012). 그러나 유명인 정보원이 실제로 다른 유형의 정보원보다 효과

적인지에 대해서는 지속적인 검증이 요구되며(백혜진·이혜규, 2013), 앞서 언급한 것

처럼 유명인보다 전문인 정보원이 효과적이거나 둘의 효과 차이가 없음을 보여준 선행

연구들도 있다(김자림 등, 2021; 이현선, 2008; 조삼섭·한규훈, 2009). 

무엇보다 장기기증은 생명과 직결된 의료 분야이기 때문에 정보원의 전문성이 다

른 분야보다 설득에 훨씬 더 중요한 영향을 미칠 수 있다. 프라이던(Freiden, 1984)은 

텔레비전 광고의 3분의 1이 유명인 정보원을 사용하고 있지만 일반적으로 전문인 정보

원이 메시지 신뢰도를 높이는 데 효과적이고, 특히 기술적 제품에 대한 긍정적인 반응을 

도출함을 밝혀내었다. 전문적인 지식이나 의견이 중요한 분야에서는 전문인 정보원이 

가장 효과적이라는 것이다. 이에 대하여 김정하와 이상봉(1998)은 전문인 정보원이 제

품과 관련한 소비자의 위험 요인들을 완화하기 때문이라고 설명하였다. 틸과 버슬러

(Till & Busler, 1998)는 정보원의 신체적 매력보다는 전문성을 제품과 매칭(matching)

해야 광고 효과가 제고된다고 주장한 바 있다.

소결하면 현재 장기기증 캠페인에서는 유명인 정보원이 활발히 활용되고 있으나, 

선행연구 결과와 장기기증이라는 주제의 특수성을 고려하였을 때 유명인보다 전문인 

정보원이 한층 효과적일 가능성이 매우 높다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 연구가

설을 제시하고자 한다.

· 연구가설 1: 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 활용했을 때 장기기증 광고 캠페인의 설득 

효과가 높게 나타날 것이다.

  - 연구가설 1-1: 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 활용했을 때 장기기증 광고 캠페인에 

대한 수용자의 광고 태도가 우호적일 것이다.

  - 연구가설 1-2: 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 활용했을 때 수용자의 장기기증에 대한 

태도가 우호적일 것이다.

  - 연구가설 1-3: 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 활용했을 때 수용자의 장기기증 행동 

의도가 높을 것이다.
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2) 공익광고에서의 이타적 소구와 이기적 소구

광고 메시지 소구(appeal)는 광고 메시지에서 제시하는 주장을 수용자가 받아들이

게 하기 위하여 무엇에 호소할 것인지를 구체화하는 전략으로 메시지 내용과 접한 

관련이 있다(김나미·유승엽, 2015; 백혜진·이혜규, 2013). 광고 메시지 소구 유형은 

다양한 기준에 따라 분류되지만 이성 소구와 감성 소구로 나누는 것이 가장 일반적이다

(백혜진·이혜규, 2013). 이에 따라 앞서 살펴본 것처럼 장기기증 캠페인 메시지 소구에 

대한 연구도 이성 소구와 감성 소구를 주로 조명해왔으나 논의의 폭을 확장하여 이타적 

소구와 이기적 소구를 비교하고 검증해봐야 할 필요성이 있다. 현재 국내 장기기증 광

고 캠페인은 대부분 이타적 소구를 사용하고 있는데, 선행연구에서 돕기 행동을 장려하

기 위한 이타적 소구와 이기적 소구의 효과는 적용되는 맥락에 따라 다르게 나타나고 

있다. 또한 이들 두 가지 소구 유형을 장기기증 캠페인 측면에서 살펴본 연구는 아직 

많지 않아 면 한 검증이 요구된다. 

이타적 소구를 사용한 광고는 돕기 행동을 통해 수혜자들이 받게 될 이로움을 강조

함으로써 광고 수용자의 이타적 동기를 자극한다. 반면 이기적 소구를 사용한 광고는 

돕기 행동을 하는 사람들이 얻을 수 있는 이익과 보상을 강조함으로써 광고 수용자의 

이기적 동기를 자극한다. 이와 관련하여 장기기증을 비롯한 국내 공익광고 메시지는 

대부분 타인을 위하여 특정 행동을 하거나 하지 말아야 함을 강조하고 있으며, 수용자 

자신에게 돌아갈 이익을 강조한 경우는 많지 않다(김나미·유승엽, 2015). 즉 국내 공익

광고는 이기적 소구보다는 이타적 소구를 주로 활용하고 있다. 

많은 선행연구들 역시 이타적 소구가 사람들의 돕기 행동을 장려하는 데 보다 효과

적임을 보여주고 있다. 이를테면 피셔, 반덴보쉬, 그리고 안티아(Fisher, Vandenbosch, 

& Antia, 2008)는 공영 방송국의 TV 모금 운동에 대한 시청자 반응을 조사했는데, 이기

적 소구보다 이타적 소구에 대한 반응이 더욱 긍정적이었다. 또한 강명애(2013)는 기부

에 대한 비영리조직의 광고에서 이타적 소구와 이기적 소구가 소비자에게 미치는 영향

을 검증하였다. 연구 결과 이기적 소구보다 이타적 소구가 광고 태도와 기부 의도에 

보다 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 광고 소구 유형과 메시지 프레이밍

(긍정/부정)의 상호작용 효과는 이타적 소구를 긍정적으로 표현할 때 가장 컸다. 

그러나 돕기 행동에 대한 이기적 동기를 강조하는 연구들도 있다. 인간은 이기적인 

존재이기 때문에 자신에게 돌아오는 이익이 있어야만 선행을 한다는 것이다. 홈즈, 
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러, 그리고 러너(Holmes, Miller, & Lerner, 2002)는 개인이 타인에 대한 연민을 느끼더

라도 돕기 행동이 자신의 이익과 일치하지 않는다면 돕기 행동을 하는 것을 망설이게 

된다고 주장했다. 또한 이병관과 문영숙(2015)은 많은 선행연구에서 사람들의 기부 동

기가 이타적인 것으로 나타났으나, 실제로는 사람들이 자부심이나 인정 욕구 등에 따라 

기부를 한다면 이는 이기적 동기로 보아야 한다고 강조했다. 김주원과 김용준(2008)은 

개인 기부자 147명에 대한 설문조사 데이터를 분석하여 기부에 대한 만족 경험이 기부 

행동에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔는데, 이는 돕기 행동에 대한 이기적 동기의 중요

성을 보여주는 결과라고 할 수 있다.

주목할 점은 최근에는 이타적 소구와 이기적 소구의 영향력이 돕기 행동의 유형, 

상황에 따라 달라진다는 것을 밝힌 연구들이 주를 이루고 있다는 사실이다. 김(Kim, 

2014)은 이타적 소구와 이기적 소구의 효과를 시간적 기부와 금전적 기부의 측면에서 

살펴봤다. 세 차례의 실험을 실시한 결과 이타적 소구는 금전보다 시간 기부, 이기적 

소구는 시간보다 금전 기부를 유도하는 데 효과적이었다. 또한 동일한 이타적 소구더라

도 도움을 받은 수혜자를 보여준 광고는 시간 기부를, 가난한 사람들을 보여준 광고는 

금전 기부를 이끌어내는 데 더욱 효과적으로 작용했다.

서문식, 안진우, 그리고 오대양(2010)은 비영리조직 광고 효과를 기부 유형(시간적

/물질적), 소구 유형(이타적/이기적), 메시지 프레이밍 유형(긍정/부정)에 따라 검증하

였다. 국내 대학생 734명에 대한 실험연구 데이터를 분석한 결과 시간적 기부와 물질적 

기부 모두에서 긍정적이면서 이타적인 호소 방법이 가장 높은 광고 태도와 기부 의도를 

불러일으킨 것으로 나타났다. 반대로 시간적 기부에서는 부정적이면서 이기적인 호소, 

물질적 기부에서는 부정적이면서 이타적인 호소의 효과가 가장 낮았다. 

화이트와 펠로자(White & Peloza, 2009)는 이타적 소구와 이기적 소구의 효과를 

공적 자기 이미지 관리(public self-image concern)와 결합하여 살펴보았다. 연구 결과 

사람들은 공적으로 책임을 져야하는 상황에서는 다른 사람에게 호의적인 인상을 주기 

위하여 이타적 소구를 사용한 기부 광고에서 더 높은 기부 의사를 보였다. 진 등(Jin 

et al., 2021)은 자아 고갈(ego depletion)을 변인으로 자아 고갈 상황에서는 이기적 

소구, 반대 상황에서는 이타적 소구가 더 효과적임을 밝혀내었다. 

장기기증 캠페인에 있어서의 이타적 소구와 이기적 소구의 효과를 살펴본 연구는 

아직 많지 않고 결과도 일관적이지 않다. 예를 들어 알살렘 등(Alsalem et al., 2019)은 

1,022명에 대한 온라인 설문조사를 통해 이타적 이익과 이기적 이익이 개인의 장기기증 
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의도에 주는 영향을 살펴보았다. 설문조사 분석 결과 이타적 이익과 이기적 이익 모두

가 장기기증 의도에 유의미한 영향을 미친 것이 발견되었다.

또한 코헨과 호프너(Cohen & Hoffner, 2012)는 131명의 대학생을 대상으로 타인

과 자신에 대한 이익이 장기기증 결정에 어떠한 영향을 미치는지 조사하였다. 조사 결

과 타인에게 치유의 기회와 생존에 대한 희망을 준다는 등의 이타적 이익에 대한 인식은 

장기기증 결정의 중요한 예측 변수가 아니었다. 그러나 자신의 삶과 죽음에 대한 의미 

제고, 자부심, 가족의 존경 등 이기적 이익에 대한 인식은 장기기증 결정의 유의미하고 

긍정적인 예측 변수로 나타났다. 특히 코헨과 호프너는 장기기증 장려를 위해 이기적 

이익의 잠재력을 고려한 연구는 드물며, 다양한 유형의 혜택에 대한 인식을 구분하지 

않거나 이타적 이익에 대한 인식에만 초점을 맞춘 연구는 이기적 이익의 고유한 영향을 

은폐할 가능성이 있다고 주장하였다.

이처럼 공공 커뮤니케이션 캠페인에서 이타적 소구와 이기적 소구의 효과는 다양

하고 복합적으로 나타나고 있다. 특히 장기기증 캠페인 측면에서 이타적 소구와 이기적 

소구의 효과를 살펴본 선행연구는 아직 충분하지 않은 실정으로 보다 폭넓고 면 한 

검증이 필요하다. 이에 따라 본 연구는 장기기증 광고 캠페인에서의 이타적 메시지 소

구와 이기적 메시지 소구의 효과를 살펴보기 위하여 다음의 연구문제를 도출하였다.

· 연구문제 1: 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적)에 따라 장기기증 광고 캠페인의 설득 효과에 

차이가 발생하는가?

  - 연구문제 1-1: 이타적 메시지 소구와 이기적 메시지 소구를 활용한 장기기증 광고 캠페인에서 

수용자의 광고 태도는 어떠한 차이를 나타낼 것인가?

  - 연구문제 1-2: 이타적 메시지 소구와 이기적 메시지 소구를 활용한 장기기증 광고 캠페인에서 

수용자의 장기기증에 대한 태도는 어떠한 차이를 나타낼 것인가?

  - 연구문제 1-3: 이타적 메시지 소구와 이기적 메시지 소구를 활용한 장기기증 광고 캠페인에서 

수용자의 장기기증 행동 의도는 어떠한 차이를 나타낼 것인가?

3) 돕기 행동과 이타적 성향

공익광고를 통해 사회 구성원이 특정 문제를 인지하고 해당 광고에서 요구하는 

바를 실천하게 하려면 수용자의 개인적 특성을 고려하는 것이 매우 중요하다(박유식·

경종수, 2002). 개인이 가지고 있는 특성이 공공 커뮤니케이션 캠페인의 설득 효과를 

결정하는 중요한 요인으로 작용한다는 것이다. 때문에 장기기증 광고 캠페인 맥락에서
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도 수용자의 개인적 특성을 염두에 둘 필요성이 있으며, 본 연구는 다양한 특성들 가운

데 수용자의 이타적 성향(altruistic tendency)을 중점적으로 살펴보고자 한다. 장기기증

은 무엇과도 바꿀 수 없는 자신의 신체를 내어주는 일이므로 타인의 안녕을 위하는 

심리적 특성이 중요한 예측변인으로 작동할 가능성이 높기 때문이다.

이타적 성향은 다른 사람의 복지에 대한 이기심 없는 관심으로 정의되며 공유하기, 

협동하기, 돕기와 같은 친사회적 행동을 통해 표현된다(Shaffer, 2002). 이타적인 사람

이 가지는 다른 사람의 복지에 대한 관심의 범위는 가족이나 이웃을 뛰어넘어 다른 

나라 사람들과 후속세대로까지 나아갈 수 있다(Loureiro & Lotade, 2005). 또한 이타적 

성향을 지닌 사람은 표면적인 보상에 관심을 두지 않고 다른 사람과 사회에 도움이 

되는 행동을 스스로 하려는 경향을 보인다(공란란·김정희·김형길, 2014). 즉 이타적 

성향은 타인 중심적이고 자발적인 행동으로 표출되며 이 같은 행동으로 인하여 자신이 

받는 어느 정도의 불이익을 감수하게 한다.

선행연구에서 이타적 성향은 돕기 행동을 예측하는 핵심 요인으로 입증되어 왔다. 

이를테면 이래혁과 장혜림(2022)은 이타적 성향이 코로나19 극복을 위한 기부 행동에 

미치는 영향을 살펴보고자 우리나라 국민 2,006명에 대한 조사 자료를 분석하였다. 분

석 결과 이타적 성향이 코로나19 대응을 위한 기부 의향과 기부 참여에 긍정적인 영향

을 준 것으로 나타났다. 또한 김봉철, 최명일, 그리고 김유미(2012)는 국내 대학생 298

명에 대한 설문조사 데이터를 분석하여 텔레비전 자선모금 프로그램에 대한 수용자의 

정서적 관여가 기부 의도에 미치는 영향을 이타적 성향이 매개한다는 것을 알아냈다.

이타적 성향은 장기기증에 있어서도 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 검증되어 

왔다. 예를 들어 모건과 러(Morgan & Miller, 2002)는 미국 성인 798명에 대한 설문조

사를 통하여 이타적 성향과 장기기증 행동 의도 간의 연관성을 살펴보았다. 분석 결과 

장기기증 카드에 이미 서명한 사람이 서명하지 않은 사람보다 이타적 성향이 높은 것으

로 밝혀졌다. 또한 장기기증 카드에 서명하지 않은 사람들 중에서는 향후 서명하고자 

하는 의지가 강한 사람의 이타적 성향이 보다 높게 나타났다. 

또한 라니아, 빌체크루치카, 그리고 프리즈위스키(Milaniak, Wilczek-Rużyczka, 

& Przybyłowski, 2018)는 의학계열 전공 대학생 111명을 대상으로 설문조사를 실시하

여 이타주의가 장기기증에 대한 의사에 유의미한 영향을 준다는 것을 검증하기도 했다. 

이병관과 최명일(2008)은 장기기증에 대한 교육적 오락물의 설득 효과를 알아보고자 

국내 대학생 234명에 대한 설문조사 데이터를 분석하였다. 연구 결과 이타적 성향은 
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교육적 오락물에 대한 수용자의 정서적 관여와 장기기증 태도를 매개하는 것으로 밝혀

졌다. 본 연구는 이 같은 선행연구들을 토대로 개인의 이타적 성향이 높을 때 장기기증 

광고 캠페인의 설득 효과도 높아질 것이라고 보고 다음의 연구가설을 도출하였다.

· 연구가설 2: 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보다 장기기증 광고 캠페인의 

설득 효과가 높게 나타날 것이다.

  - 연구가설 2-1: 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보다 장기기증 광고 캠

페인에 대한 광고 태도가 우호적일 것이다.

  - 연구가설 2-2: 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보다 장기기증에 대한 

태도가 우호적일 것이다.

  - 연구가설 2-3: 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보다 장기기증 행동 의

도가 높을 것이다.

4) 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향의 상호작용

앞선 논의에서 알 수 있듯이 선행연구들은 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 

성향이 공익광고의 설득 효과에 미치는 영향을 다각도에서 꾸준히 검증해 왔다. 하지만 

이들 세 요인의 상호작용 효과를 다룬 연구는 전무하다. 장기기증 캠페인의 설득 효과는 

복합적인 요인들에 의해 결정될 수 있다. 때문에 각 변인의 개별적인 설득 효과뿐만 아니라 

변인들 간 상호작용에 따른 설득 효과도 반드시 살펴보아야 할 필요성이 있다. 본 연구는 

변인들 간 상호작용 효과 검증을 통해 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향을 

어떻게 조합했을 때 설득 효과를 극대화할 수 있는지 전략적 시사점을 도출하고자 한다.

몇몇 선행연구에 비추어 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향 간 상호작용 

효과가 나타날 가능성을 유추할 수 있다. 이를테면 유승엽과 김은희(2005)는 정보원 

유형(의사/연예인), 정보원 인지도(유명/비유명), 메시지 소구 방법(이성적/감성적)에 

의하여 의료광고 효과에 차이가 있는지 살펴보았다. 국내 대학생 392명에 대한 실험연

구에서 의사 정보원과 연예인 정보원의 의료광고 효과에는 큰 차이가 나타나지 않았다. 

그러나 정보원 유형과 메시지 유형 간 상호작용 효과는 발견되었는데 의사는 유명하고 

이성적 메시지일 때, 연예인은 유명하고 감성적 메시지일 때 의료광고 태도와 구매 의도

가 가장 높았다. 이 연구는 공공 커뮤니케이션 캠페인이 아닌 의료광고를 대상으로 하

고 있지만, 의사·연예인 정보원과 메시지 소구 유형에 따른 상호작용 효과를 증명했기 

때문에 본 연구에도 의미가 있다.
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김나미와 유승엽(2015)은 광고 주제(헌혈/금연), 메시지 소구 유형(타인중심적/자

기중심적), 정보원 이미지(일치/불일치)에 따른 공익광고 효과를 검토하였다. 실험연구

를 통하여 국내 대학생 392명의 데이터를 분석한 결과 정적강화 주제인 헌혈 광고에서

는 타인중심(이타적) 메시지, 부적강화 주제인 금연에서는 자기중심(이기적) 메시지의 

효과가 높았다. 이에 더해 두 개의 메시지 소구 유형 모두에서 정보원의 이미지가 광고 

주제와 일치할 때 보다 긍정적인 광고 효과가 나타났다. 

이승조와 정다운(2014)은 이타적 성향인 공감적 관심(고/저)과 메시지 소구 유형

(이성적/감성적)이 장애인 돕기 캠페인 효과에 어떠한 영향을 주는지 살펴보았다. 국내 

대학생 185명을 대상으로 실험연구를 실시하였는데, 이성적 소구를 활용한 메시지에 

노출되었을 때 공감적 관심이 높은 사람들은 낮은 사람들보다 돕기 태도와 행위 의도가 

긍정적이었다. 이승조와 송하슬(2022)은 루게릭병 환자 돕기 맥락에서 공감적 관심(고/

저)과 메시지 소구 유형(호혜적/공감적) 간 상호작용을 검토하였는데, 주제 태도와 전파 

의도에서 상호작용 효과가 도출되었다.

이상의 선행연구들을 통하여 장기기증 광고 캠페인에서 정보원 유형, 메시지 소구 

유형, 이타적 성향에 따른 상호작용 효과가 발생할 가능성을 간접적으로나마 예측할 

수 있다. 이에 따라 본 연구는 탐색적으로 장기기증 광고 캠페인 맥락에서 정보원 유형, 

메시지 소구 유형, 이타적 성향 간 상호작용 효과를 알아보기 위하여 다음과 같은 연구

문제를 제시하고자 한다.

· 연구문제 2: 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적), 이타적 성향

(높음/낮음) 간 상호작용 효과가 발생하는가?

  - 연구문제 2-1: 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적), 이타적 

성향(높음/낮음) 간 광고 태도에 관한 상호작용 효과가 발생하는가?

  - 연구문제 2-2: 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적), 이타적 

성향(높음/낮음) 간 장기기증에 대한 태도에 관한 상호작용 효과가 발생하는가?

  - 연구문제 2-3: 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적), 이타적 

성향(높음/낮음) 간 장기기증 행동 의도에 관한 상호작용 효과가 발생하는가?

본 연구의 연구가설과 연구문제를 정리한 연구모형은 다음의 <그림1>과 같다.
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그림 1. 연구모형

3. 연구방법

1) 실험 설계

본 연구는 정보원 유형, 광고 메시지 소구 유형, 이타적 성향이 장기기증 광고 캠페

인의 설득 효과에 미치는 영향을 검증하기 위하여 온라인 실험을 실시하였다. 실험은 

2(정보원 유형: 유명인/전문인) x 2(광고 메시지 소구 유형: 이타적/이기적) x 2(이타적 

성향: 높음/낮음)로 설계하였고, 실험 참여자가 실험 자극물을 보고 질문에 응답하는 

방식으로 진행하였다. 실험 참여자는 정보원 유형과 광고 메시지 소구 유형에 따른 네 

개의 실험 그룹 가운데 무작위로 한 개의 그룹에 배당되었다. 이타적 성향은 실험 과정

에서 설문을 통해 실험 참여자가 해당 측정 문항에 답변하도록 하였고, 실험 종료 후 

중위수를 기준으로 이타적 성향이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하였다.

2) 실험 자극물 개발 및 사전조사

실험 자극물은 유명인-이타적 소구, 유명인-이기적 소구, 전문인-이타적 소구, 전문

인-이기적 소구 등 총 네 가지 유형의 이미지 광고로 제작하였다(부록 참조). ‘장기기증 
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장려’라는 동일한 주제를 담았으나 정보원과 광고 메시지 소구 유형에 따라 다른 정보원

과 다른 메시지 내용을 반영하였다. 실험 자극물의 구성은 선행연구(Baek et al., 2019; 

Jin et al., 2021; 강명애, 2013; 김나미·유승엽, 2015)의 실험 자극물과 국립장기조직혈

액관리원, 사랑의장기기증운동본부 등의 장기기증 캠페인을 참고하였다. 이를 통해 각 

실험 자극물의 조건에 부합하는 내용을 담으면서 실제 장기기증 캠페인과 같은 형태를 

유지하고자 하였다. 캠페인 주체는 ‘사랑실천네트워크’라는 가상의 단체로 설정하였으

며 실험 자극물 내 정보원과 메시지 내용을 제외한 모든 조건은 동일하게 통제하였다.

정보원 유형 중 유명인은 여러 미디어에 노출되면서 대중에게 잘 알려져 있는 인

물, 전문인은 장기기증에 대해 전문적인 지식을 가지고 있는 인물로 조작화하였다. 이에 

따라 유명인 정보원은 연예인 신동엽, 전문인 정보원은 장기이식 전문의 김동식을 선정

하였다. 신동엽은 1991년 데뷔 이후 연예대상을 비롯한 다수의 상을 받은 인지도 높은 

연예인으로서 2009년 사랑의장기기증운동본부에서 장기기증 희망등록을 완료하였고 

2014~2016년에는 질병관리본부 장기이식관리센터(현 국립장기조직혈액관리원) 홍보대

사로 활동한 경력을 보유하고 있어 유명인 정보원으로 선정하였다. 김동식은 장기이식 

권위자로 다양한 미디어를 통하여 장기기증의 중요성을 역설해왔으며 2015년에는 장기

기증 활성화에 기여한 공로로 보건복지부 장관상을 수상한 바 있어 전문인 정보원으로 

선정하였다. 신동엽과 김동식은 성별과 연령대가 동일하다는 점에서도 본 연구의 정보

원으로서 적절하다고 판단하였다.

실험 자극물 제작에 앞서 선정한 정보원의 적합성 여부를 검증하고자 서울소재 대학생 

32명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 신동엽과 김동식의 이미지를 제시한 후 주방뢰, 

황성욱, 그리고 강승화(2021)의 척도를 이용하여 두 모델을 적절하게 구분하는지 확인하였

다. 구체적으로 각각의 이미지를 보여준 후에 유명인 평가는 ‘제시된 모델은 유명한 연예인

이다’, 전문인 평가는 ‘제시된 모델은 장기기증 분야 전문가이다’ 문항을 리커트 7점 척도로 

측정하였다(1점: 전혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다). 대응표본 t-test를 실시한 결과 

유명인 평가에서 신동엽(M=6.50, SD= .67)이 김동식(M=1.97, SD=1.00)보다 높게 평가되

었고, 이 같은 차이는 통계적으로 유의미했다(t=17.571, p<.001). 전문인 평가에서도 김동식

(M=5.72, SD=1.46)이 신동엽(M=2.50, SD=1.08)보다 높게 평가되었으며, 이러한 차이는 

통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(t=-9.124, p<.001).

광고 메시지 소구에서 이타적 소구는 장기기증을 통해 다른 사람들이 받게 될 이로

움에 초점을 맞춘 소구, 이기적 소구는 장기기증자 스스로가 얻을 이익에 초점을 맞춘 
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소구로 조작화하였다. 이에 따라 이타적 소구는 ‘이웃’이라는 단어를, 이기적 소구는 

‘자신’이라는 단어를 부각하였다. 구체적으로 이타적 소구의 개념적 특성은 ‘이웃을 위해 

장기기증에 동참하세요! 장기기증 서약은 이웃에게 의미 있는 삶을 선물하는 일입니다. 

지금, 기적을 전해주세요’라는 메시지로 구체화하였다. 이기적 소구는 이타적 소구와 

메시지 내용을 동일하게 유지하되 ‘이웃’ 대신 ‘자신’이라는 단어를 사용하였다. 

대학생 32명을 대상으로 한 사전조사에서 메시지 소구의 적합성 여부 검증도 함께 

진행하였다. 이타적 소구 메시지와 이기적 소구 메시지를 제시한 후 강명애(2013)가 

번안한 화이트와 펠로자(White & Peloza, 2009)의 척도를 활용하여 두 소구를 적절하

게 구분하는지 확인하였다. 각각의 소구를 제시한 후에 이타적 소구 평가는 ‘이 광고는 

다른 사람을 돕는 일에 초점을 맞추고 있다’, ‘이 광고는 다른 사람에게 혜택을 주는 

것과 관련되어 있다’의 2개 문항, 이기적 소구 평가는 ‘이 광고는 자기 자신(장기기증 

예정자)을 위한 일에 초점을 맞추고 있다’, ‘이 광고는 자기 자신(장기기증 예정자)에게 

혜택을 주는 것과 관련되어 있다’의 2개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다(1점: 전

혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다). 대응표본 t-test를 실시한 결과 이타적 소구 평가에

서 이타적 소구 메시지(M=5.67, SD= .80)가 이기적 소구 메시지(M=4.09, SD=1.32)보

다 높게 평가되었으며, 이러한 차이는 통계적으로 유의미했다(t=5.796, p<.001). 이기

적 소구 평가에서도 이기적 소구 메시지(M=4.94, SD=1.16)가 이타적 소구 메시지

(M=3.08, SD=1.45)보다 높게 평가되었고, 이 같은 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 

확인되었다(t=-6.204, p<.001).

3) 실험 참여자

실험은 여론조사 전문기관 마크로  엠브레인의 지원을 받아 진행하였다. 장기기

증 희망등록을 하지 않은 20~69세 성인 남녀를 대상으로 온라인 실험을 실시하였다. 

장기기증에 대한 연구는 대부분 대학생 표본을 다루고 있지만 실제 장기기증 광고 캠페

인은 특정 연령층이 아닌 전 연령층을 대상으로 하고 장기기증이 이루어지기 위해서는 

가족이나 유족의 동의가 반드시 필요하기 때문에 다양한 연령층을 대상으로 연구를 진

행할 필요성이 있다(Morgan & Miller, 2002). 본 연구는 20~60대를 연구 대상으로 삼아 

장기기증 연구의 폭을 넓히고 장기기증 캠페인의 효과를 제고하기 위한 기초 데이터를 

제공하고자 하였다.
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실험에는 총 350명이 참여하였고 이들의 성별은 남성 177명(50.6%), 여성 173명

(49.4%)으로 나타났다. 평균 나이는 40.68세(SD=13.15)였고, 연령대는 20대 87명

(24.9%), 30대 86명(24.6%), 40대 89명(25.4%), 50~60대 88명(25.1%)이었다. 최종 학

력은 고등학교 졸업 46명(13.1%), 대학교 재학 39명(11.1%), 대학교 졸업 225명

(64.3%), 대학원 재학 이상 40명(11.4%)으로 분석되었다. 직업은 임금 근로자 200명

(57.1%), 전업주부 45명(12.9%), 대학생 41명(11.7%), 무직 26명(7.4%), 자영업자 21명

(6.0%), 기타 17명(4.9%)으로 나타났다.

실험 참여자들의 실험 그룹별 배정 인원은 유명인-이타적 소구 92명(26.3%), 유명

인-이기적 소구 83명(23.7%), 전문인-이타적 소구 85명(24.3%), 전문인-이기적 소구 90

명(25.7%)이었다. 실험 참여자들은 실험 자극물 노출 전에 인구통계학적 특성, 이타적 

성향에 관한 질문에 답했고 의무적으로 10초 이상 실험 자극물을 본 후 조작 점검, 정보

원 호감도, 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도에 대한 질문에 답했

다. 실험은 10분 내외에 걸쳐 진행되었고 회수된 350부의 응답지에 이상이 없음을 확인

하여 모두 분석에 사용하였다.

4) 변인의 측정

본 연구의 독립변인은 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 유형(이타적

/이기적), 이타적 성향(높음/낮음)이다. 정보원 유형과 광고 메시지 소구 유형의 조작적 

정의와 측정 문항은 실험 자극물 항목에서 논의한 내용과 같다. 이타적 성향은 자발적

으로 다른 사람들에게 도움을 주는 행동을 하고자 하는 성향으로 정의하였다. 모건과 

러(Morgan & Miller, 2002)의 척도를 번안하여 ‘나는 명랑한 편이다’, ‘나는 마음이 

따뜻한 사람이 아니다(역코딩)’ , ‘사람들이 나에게 상처를 주면 오랫동안 기억한다(역코

딩)’, ‘나는 다정하고 상냥한 사람이다’, ‘나는 전반적으로 진실되고 정직한 사람이다’, 

‘만약 누군가의 생명을 구하는 데 도움이 된다면 나는 할 수 있는 모든 일을 할 것이다’, 

‘나는 내가 아끼는 사람들을 위해 날마다 작은 호의를 베푸는 것을 즐긴다’, ‘다른 사람들

을 돕는 것은 내 삶의 가장 중요한 부분 중 하나이다’, ‘나는 다른 사람의 행복을 위해 

일하는 것을 즐긴다’, ‘우리 가족은 우리보다 불우한 사람들을 돕기 위해 우리가 할 수 

있는 일들을 하곤 한다’, ‘나는 “받는 것보다 주는 것이 낫다”는 옛말에 동의한다’ 등 

11개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다(1점: 전혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다, 
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Cronbach’s α= .77, M=4.40, SD= .68).

종속변인은 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도를 측정하였다. 

광고 태도는 맥켄지, 러츠, 그리고 벨치(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986)를 토대로 

장기기증 광고 캠페인에 노출되는 동안 해당 광고가 주는 자극에 호의적이거나 비호의

적으로 반응하는 정도로 정의하였다. 선행연구(기화서·이승엽, 2001; 김나미·유승엽, 

2015)를 바탕으로 ‘광고가 호소력이 있다’, ‘광고가 믿을 만하다’, ‘광고가 유익한 정보를 

제공하고 있다’, ‘광고의 내용이 명확하다’, ‘광고가 주목을 끈다’, ‘광고가 설득력이 있다’, 

‘광고가 전반적으로 좋다’ 등 7개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다(1점: 전혀 그렇

지 않다 - 7점: 매우 그렇다, Cronbach’s α= .94, M=4.42, SD=1.21).

장기기증에 대한 태도는 아젠(Ajzen, 1991)의 태도에 대한 정의를 장기기증에 적

용하여 장기기증에 대한 개인의 호의적이거나 비호의적인 평가 정도로 정의하였다. 모

건과 러(Morgan & Miller, 2002)의 척도 중 일부를 유성신 등(2015)의 번안에 따라 

사용하였다. 구체적으로 ‘나는 장기 이식 목적의 장기기증을 지지한다’, ‘나는 장기기증

이 다른 누군가를 돕는 중요한 행위라고 생각한다’, ‘나는 장기기증이 우리 인간의 생명

을 연장할 수 있는 자연스러운 방법이라고 생각한다’, ‘나는 장기기증을 우리 인류를 

위한 혜택이라고 생각한다’, ‘나는 장기기증을 부정적인 방식이라고 본다(역코딩)’ 등 

5개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다(1점: 전혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다, 

Cronbach’s α= .80, M =5.28, SD= .92).

장기기증 행동 의도는 장기기증 광고 캠페인을 보고 난 후 장기기증 희망등록을 

하고자 하는 의사 정도로 정의하였다. 박민진과 이승조(2021)가 제시한 ‘향후 장기기증 

희망등록에 참여할 의사가 있다’, ‘나의 주변 사람들에게 장기기증 의사를 밝힐 것이다’, 

‘앞으로 장기기증에 참여할 의향이 없다(역코딩)’ 등 3개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하

였다(1점: 전혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다, Cronbach’s α= .85, M=4.43, SD=1.33).

이와 함께 통제변인으로 응답자들이 평소 가지고 있는 정보원 호감도를 측정하였

다. 본 연구의 실험 자극물에서 사용한 정보원이 실존 인물이기 때문에 종속변인에 영

향을 미칠 수 있다고 판단했기 때문이다. 레이센(Reysen, 2005)의 호감도 척도 가운데 

‘이 광고 모델은 친절하다’, ‘이 광고 모델은 호감이 간다’, ‘이 광고 모델은 따뜻하다’, 

‘이 광고 모델은 친근하다’ 등 4개 문항을 번안하여 리커트 7점 척도로 측정하였다(1점: 

전혀 그렇지 않다 - 7점: 매우 그렇다, Cronbach’s α= .91, M=4.86, SD=1.16).
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5) 분석 방법

본 연구는 수집된 자료를 분석하고자 다음과 같은 일련의 통계분석을 진행하였다. 

첫째, 분석 대상의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 

측정 문항의 일관성을 확인하고자 신뢰도 분석을 수행하였다. 셋째, 주요 변인의 평균과 

표준편차를 확인하기 위하여 기술통계분석을 실시하였다. 넷째, 독립변인의 조작 점검

을 위하여 독립표본 t-test를 진행하였다. 다섯째, 연구가설과 연구문제를 검증하기 위하

여 삼원 분산 분석(three-way ANCOVA)을 수행하였다. 모든 분석에는 SPSS 29.0 프로

그램을 활용하였다.

4. 연구 결과

1) 조작 점검

사전조사와 동일한 측정 문항을 사용하여 정보원 유형, 광고 메시지 소구 유형에 

대한 조작 점검을 실시하였다. 먼저 정보원 유형이 적절히 조작되었는지 검증한 결과 

유명인 평가에서 유명인 정보원(M=6.41, SD=1.01)이 전문인 정보원(M=1.83, 

SD=1.16)보다 높게 평가되었고, 이러한 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다

(t=39.30, p<.001). 전문인 평가에서는 전문인 정보원(M=5.69, SD=1.31)이 유명인 정

보원(M=2.97, SD=1.52)보다 높게 평가되었으며, 이러한 차이는 통계적으로 유의미했

다(t=-17.97, p<.001)(표1 참조).

표 1. 정보원 유형 조작 점검

구분 표본수
유명인 정보원

(신동엽)
전문인 정보원

(김동식) t p
평균 표준편차 평균 표준편차

유명인 평가 350 6.41 1.01 1.83 1.16 39.30*** <.001

전문인 평가 350 2.97 1.52 5.69 1.31 -17.97*** <.001

*** p<.001

광고 메시지 소구 유형의 조작 점검 결과 이타적 소구 평가에서 이타적 소구 메시

지(M=5.03, SD=1.18)가 이기적 소구 메시지(M=4.58, SD=1.51)보다 높게 평가되었으
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며, 이러한 차이는 통계적으로 유의미했다(t=3.05, p<.01). 이기적 소구 평가에서도 이

기적 소구 메시지(M=4.71, SD=1.29)가 이타적 소구 메시지(M=3.84, SD=1.41)보다 높

게 평가되었고, 이 같은 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(t=-6.00, 

p<.001)(표2 참조). 이상의 결과를 통하여 정보원 유형과 광고 메시지 소구 유형에 대한 

조작이 의도대로 잘 이루어졌음을 알 수 있다.

표 2. 광고 메시지 소구 유형 조작 점검

구분 표본수
이타적 소구 메시지 이기적 소구 메시지

t p
평균 표준편차 평균 표준편차

이타적 소구 평가 350 5.03 1.18 4.58 1.51 3.05** .002

이기적 소구 평가 350 3.84 1.41 4.71 1.29 -6.00*** <.001

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

2) 연구가설 및 연구문제 검증

본 연구의 연구가설과 연구문제는 정보원 유형(유명인/전문인), 광고 메시지 소구 

유형(이타적/이기적), 이타적 성향(높음/낮음) 등 3개의 독립변인이 장기기증 광고 캠페

인의 설득 효과(광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도)에 미치는 주효과와 

상호작용 효과를 알아보는 것이었다. 정보원 유형의 주효과에 관한 연구가설 1, 광고 

메시지 소구 유형의 주효과에 관한 연구문제 1, 이타적 성향의 주효과에 관한 연구가설 

2, 독립변인 간 상호작용에 관한 연구문제 2를 검증하기 위하여 정보원 호감도를 통제변인

으로 설정하고 종속변인별로 삼원 분산 분석(three-way ANCOVA)을 실시했다. 

종속변인별 독립변인의 영향력을 살펴보면, 우선 광고 태도에 대해서는 정보원 유

형(F=23.022, p<.001)과 이타적 성향(F=10.818, p<.01)의 주효과가 유의미하게 나타났

다(표3 참조). 구체적으로 정보원이 유명인(M=4.17, SE= .07)일 때보다 전문인

(M=4.67, SE= .07)일 때 광고 태도가 높아 연구가설 1-1이 지지되었다. 또한 이타적 

성향이 높은 집단(M=4.59, SE= .07)이 이타적 성향이 낮은 집단(M=4.25, SE= .07)보다 

광고 태도가 우호적인 것으로 나타나 연구가설 2-1이 지지되었다. 광고 태도에 대한 

광고 메시지 소구 유형의 주효과를 설정한 연구문제 1-1에 대한 결과는 유의하지 않은 

것으로 나타났다(F= .365, p>.10). 연구문제 2-1에 대해서는 정보원 유형과 이타적 성향 

변인 간 유의미한 이원상호작용 효과가 발견되었다(F=4.272, p<.05). 이원상호작용 효

과가 구체적으로 어떻게 나타나는지 본페로니의 다중비교(Bonferroni’s multiple 
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comparison)를 통해 확인한 결과, 이타적 성향이 높은 집단에서는 유명인 정보원

(M=4.45, SE= .10)보다 전문인 정보원(M=4.74, SE= .10)을 사용했을 때 광고 태도가 

높게 나타났으며(p<.05), 이타적 성향이 낮은 집단에서도 유명인 정보원(M=3.90, SE= 

.10)보다 전문인 정보원(M=4.61, SE= .10)을 사용했을 때 광고 태도가 높게 나타났고 

그 평균 차이가 더 크게 나타났다(p<.001)(그림2 참조).

표 3. 광고 태도에 대한 삼원 분산 분석 결과

Source 제곱합 자유도 평균제곱 F p

수정 모형 202.736 8 25.342 28.064 <.001

절편 34.857 1 34.857 38.601 <.001

정보원 20.789 1 20.789 23.022*** <.001

메시지 소구 .330 1 .330 .365 .546

이타적 성향 9.769 1 9.769 10.818** .001

정보원 x 메시지 소구 .845 1 .845 .936 .334

정보원 x 이타적 성향 3.858 1 3.858 4.272* .040

메시지 소구 x 이타적 성향 .393 1 .393 .436 .510

정보원 x 메시지 소구 x 이타적 성향 .230 1 .230 .254 .614

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

그림 2. 광고 태도에 대한 이원상호작용 그래프(이타적 성향 x 정보원 유형)
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장기기증에 대한 태도에 관해서는 정보원 유형(F=5.816, p<.05)과 이타적 성향

(F=17.351, p<.001)의 주효과가 유의미했다(표4 참조). 세부적으로 정보원이 유명인(M=5.17, 

SE= .06)일 때보다 전문인(M=5.38, SE= .06)일 때 장기기증에 대한 태도가 우호적이어서 

연구가설 1-2가 지지되었다. 또한 이타적 성향이 높은 집단(M=5.46, SE= .06)이 이타적 

성향이 낮은 집단(M=5.09, SE= .06)보다 장기기증에 대한 태도가 높게 나타나 연구가설 

2-2가 지지되었다. 그러나 장기기증에 대한 태도에 관한 메시지 소구 유형의 주효과(연구문제 

1-2)와 독립변인들 간 상호작용 효과(연구문제 2-2)는 나타나지 않았다.

표 4. 장기기증에 대한 태도에 대한 삼원 분산 분석 결과

Source 제곱합 자유도 평균제곱 F p

수정 모형 70.712 8 8.839 13.261 <.001

절편 237.368 1 237.368 356.109 <.001

정보원 3.876 1 3.876 5.816* .016

메시지 소구 .003 1 .003 .004 .949

이타적 성향 11.566 1 11.566 17.351*** <.001

정보원 x 메시지 소구 .424 1 .424 .636 .426

정보원 x 이타적 성향 1.706 1 1.706 2.559 .111

메시지 소구 x 이타적 성향 .233 1 .233 .350 .555

정보원 x 메시지 소구 x 이타적 성향 .452 1 .452 .678 .411

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

장기기증 행동 의도에 대해서는 정보원 유형(연구가설 1-3)과 광고 메시지 소구 유형의 

주효과(연구문제 1-3)는 유의하지 않았고, 이타적 성향(F=28.224, p<.001)의 주효과(연구가

설 2-3)가 유의하게 나타났다(표5 참조). 이에 따라 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 

활용했을 때 수용자의 장기기증 행동 의도가 높을 것이라고 가정한 연구가설 1-3이 기각되었

다. 또한 이타적 성향이 높은 집단(M=4.79, SE= .09)은 이타적 성향이 낮은 집단(M=4.07, 

SE= .09)보다 장기기증 행동 의도가 높게 나타나 연구가설 2-3이 지지되었다.

아울러 연구문제 2-3에 대해서는 장기기증 행동 의도에서 정보원 유형, 광고 메시

지 소구 유형, 이타적 성향 변인 간 유의미한 삼원상호작용 효과가 발견되었다(F=4.011, 

p<.05). 이에 대해 정보원 유형별, 메시지 소구 유형별, 이타적 성향의 고/저별로 나누

어서 추가적으로 사후분석을 실시하였으며, 그 결과 메시지 소구 유형에 따라 사후분석

을 실시한 경우의 차이가 가장 극명하게 나타났다. 이기적 소구 유형의 경우, 이타적 

성향과 정보원 유형 간의 상호작용에 따른 장기기증 행동 의도의 차이가 나타났다
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(F=5.867, p<.05). 상호작용 효과가 구체적으로 어떻게 나타나는지 본페로니의 다중비

교(Bonferroni’s multiple comparison)를 통해 확인한 결과, 이기적 소구 유형의 경우 

이타적 성향이 높은 사람들은 유명인(M=4.46, SE= .20)보다 전문인(M=5.02, SE= .18)

을 사용했을 때 장기기증 행동 의도가 높게 나타났다(p<.05)(그림3 참조). 통계적으로 

유의하지는 않았지만, 이기적 소구를 사용했을 때 이타적 성향이 낮은 사람들은 전문인

(M=5.02, SE= .18)보다 유명인(M=4.46, SE= .20)을 사용했을 때 장기기증 행동 의도가 

높게 나타났다(p>.05). 반면 이타적 소구 유형의 경우, 이타적 성향과 정보원 유형의 

상호작용에 따른 장기기증 행동 의도의 통계적 차이가 발견되지 않았고(F= .174, 

p>.05), 이타적 성향의 주효과(F=18.672, p<.001)만 나타났다. 즉, 이타적 소구 유형에 

대해서는 정보원 유형에 상관없이 이타적 성향이 높은 사람들의 장기기증 행동 의도가 

높은 것으로 나타났다(그림4 참조). 

연구 결과를 종합해 보면, <연구가설 1>은 정보원 유형의 주효과를 검증하였는데 

광고 태도(연구가설 1-1), 장기기증에 대한 태도(연구가설 1-2)에서 유의미한 주효과가 

나타났고 장기기증 행동 의도(연구가설 1-3)에 관한 주효과는 발견되지 않았다. <연구문제 

1>은 광고 메시지 소구 유형의 주효과를 검증하였으며 모든 종속변인에 대해 유의미한 

주효과가 나타나지 않았다. 반면 이타적 성향의 주효과를 검증한 <연구가설 2>에서는 

모든 종속변인에 대한 유의미한 주효과(연구가설 2-1, 2-2, 2-3)가 발견되었다. <연구문제 

2>의 경우 독립변인 간 상호작용 효과를 검증하였는데 정보원 유형, 이타적 성향 간 광고 

태도에 대한 이원상호작용 효과(연구문제 2-1)와 정보원 유형, 광고 메시지 소구 유형, 

이타적 성향 간 장기기증 행동 의도에 대한 삼원상호작용 효과(연구문제 2-3)가 나타났다.

표 5. 장기기증 행동 의도에 대한 삼원 분산 분석 결과

Source 제곱합 자유도 평균제곱 F p

수정 모형 96.402 8 12.050 7.857 <.001

절편 180.860 1 180.860 117.924 <.001

정보원 .937 1 .937 .611 .435

메시지 소구 .026 1 .026 .017 .897

이타적 성향 43.287 1 43.287 28.224*** <.001

정보원 x 메시지 소구 .004 1 .004 .003 .959

정보원 x 이타적 성향 3.032 1 3.032 1.977 .161

메시지 소구 x 이타적 성향 1.050 1 1.050 .684 .409

정보원 x 메시지 소구 x 이타적 성향 6.151 1 6.151 4.011* .046

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



정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향이 장기기증 캠페인 효과에 미치는 영향 189

그림 3. 장기기증 행동 의도에 대한 삼원상호작용 그래프: 이기적 메시지 소구 유형

그림 4. 장기기증 행동 의도에 대한 삼원상호작용 그래프: 이타적 메시지 소구 유형
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5. 결론 및 논의

장기기증은 한 사람의 기증으로 최대 9명의 생명을 살릴 수 있는 방법으로 현대 

사회에서 중요성이 매우 커졌으나 우리나라는 해외 주요 국가와 비교해 장기기증 참여

가 매우 저조한 상황이다. 이에 따라 장기기증 활성화를 위한 법적·제도적 노력, 장기

기증자와 가족에 대한 지원 강화 등과 함께 커뮤니케이션 활동을 통한 인식 전환의 

필요성이 강조되고 있다(현윤정·이난영·김동자, 2020). 그러나 장기기증의 필요성과 

생명에 대한 강력하고 실질적인 영향력을 감안했을 때 관련 커뮤니케이션 연구는 매우 

부족한 실정이라고 할 수 있다. 본 연구는 장기기증을 촉진하기 위한 광고 캠페인의 

설득 효과를 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 성향을 중심으로 고찰하고자 하였

다. 먼저 연구가설, 연구문제의 결론과 의미를 살펴보면 다음과 같다.

<연구가설 1>은 유명인 정보원보다 전문인 정보원을 활용했을 때 장기기증 광고 

캠페인의 설득 효과가 높을 것이라고 가정하고 이를 검증하고자 하였다. 연구 결과 가

설에서 예측한 바와 같이 광고 태도와 장기기증에 대한 태도가 정보원이 유명인일 때보

다 전문인일 때 우호적으로 나타났다. 비록 통계적으로 유의미하지는 않았지만, 장기기

증 행동 의도 역시 정보원이 유명인일 때보다 전문인일 때 더 높게 나타났다. 이는 인유

두종바이러스 백신 관련 정보 제공, 정신 질환에 대한 인식 개선 캠페인 맥락에서 유명

인 정보원보다 전문인 정보원의 효과가 더욱 크게 나타난 선행연구(김자림 등, 2021; 

이현선, 2008)와 맥을 함께 하며, 장기기증 광고 캠페인 맥락에 있어서 전문인 정보원의 

효과성을 직접적으로 보여주는 결과이다. 다만 장기기증 행동 의도와 관련하여 정보원 

유형에 따른 통계적으로 유의미한 차이가 발견되지 않은 것에 대해서는 행동 의도는 

실제 행동의 직접적인 선행 변인인데(Ajzen, 1991), 단 한 번의 광고 캠페인 노출로 

특정 유형의 정보원이 장기기증이라는 중대한 사안에 대한 행동 의도에까지 차별화된 

영향을 미치기는 어려웠던 것으로 사료된다. 

<연구문제 1>은 광고 메시지 소구 유형(이타적/이기적)에 따라 장기기증 광고 캠

페인의 설득 효과에 차이가 있는지 살펴보고자 하였다. 데이터 분석 결과 메시지 소구 

유형은 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도 등 모든 종속변인에 대한 

주효과가 없었다. 이는 우리나라에서 장기기증이 아직 활성화하지 않았기 때문에 실험 

참여자들이 장기기증을 했을 때 얻을 수 있는 이타적 측면의 이익과 이기적 측면의 

이익을 구체적으로 인지하지 못해 유의미한 차이가 없었을 가능성이 있다. 아울러 광고 
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메시지 소구 유형은 모든 종속변인에 대한 주효과가 없었으나 정보원 유형, 이타적 성향

과 결합했을 때 장기기증 행동 의도에 대한 유의미한 삼원상호작용 효과를 보였다. 이

는 장기기증 광고 캠페인 진행 시 특정 메시지 소구가 효과적으로 쓰일 수 있는 조건으

로 수용자의 특성과 정보원 유형을 함께 고려해야 함을 시사한다.

다음으로 <연구가설 2>는 이타적 성향이 높은 집단이 이타적 성향이 낮은 집단보

다 장기기증 광고 캠페인의 설득 효과가 높을 것이라고 가정하고 이를 검증하고자 하였

다. 가설에서 상정한 바와 같이 이타적 성향이 높은 집단은 이타적 성향이 낮은 집단보

다 광고 태도, 장기기증에 대한 태도, 장기기증 행동 의도가 모두 유의미하게 높았다. 

이 같은 결과는 높은 이타적 성향이 장기기증에 대한 태도와 행동 의도에 긍정적인 

영향을 준다는 선행연구(Milaniak et al., 2018; Morgan & Miller, 2002; 이병관·최명

일, 2008)와도 일치한다. 이를 통하여 개인의 이타적 성향이 장기기증 광고 캠페인의 

설득 효과를 좌우하는 중요한 예측 변인임을 다시 한번 확인할 수 있다. 다시 말해 광고 

메시지 소구 유형이나 정보원 유형보다 이타적 성향의 영향력이 일관적으로 유의하게 

나타났기에 장기기증 관련 캠페인 기획 시에 기부자의 성향을 고려하는 것이 중요함을 

강조하는 결과라 할 수 있다. 

<연구문제 2>는 정보원 유형, 광고 메시지 소구 유형, 이타적 성향 등 3개 독립변

인 간 상호작용 효과가 발생하는지 알아보는 것이었다. 연구 결과, 광고 태도에 대해 

정보원 유형과 이타적 성향 간 유의미한 이원상호작용 효과가 나타났으며, 이타적 성향

이 낮은 집단과 높은 집단에서 모두 전문인 정보원을 사용했을 때 광고 태도가 우호적이

었으며, 특히 이타적 성향이 낮은 집단에서 정보원에 따른 광고 태도의 차이가 큰 것으

로 나타났다. 이는 기부자의 이타적 성향에 상관없이 전문인 정보원을 사용하는 것이 

더 효과적일 수 있음을 보여준다. 장기기증 행동 의도에서는 정보원 유형, 광고 메시지 

소구 유형, 이타적 성향 간 유의미한 삼원상호작용 효과가 발견되었다. 이를 통해 이타

적 소구 유형을 사용할 경우는 정보원 유형에 상관없이 이타적 성향이 높은 집단에서 

장기기증 행동 의도가 높았으나, 이기적 소구 유형을 사용할 경우는 이타적 성향이 높은 

집단에서는 전문인 정보원을 사용하는 것이 유명인 정보원을 사용하는 것보다 효과적임

을 알 수 있었다. 이타적 성향이 높은 집단에서는 해당 집단의 성향과 일치하는 이타적 

소구 메시지가 거부감 없이 받아들여질 가능성이 높기 때문에 이타적 메시지 소구를 

사용했을 때는 두 유형의 정보원에 고르게 반응하나, 이기적 소구 메시지는 해당 집단의 

성향과 일치하지 않아 설득이 필요하므로 전문 지식을 가진 전문인 정보원이 효과적으
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로 작용한 것으로 풀이된다. 반면 통계적으로 유의하지는 않았으나 이타적 성향이 낮은 

집단에서 이기적 메시지 소구를 사용했을 경우 전문인보다 유명인 정보원을 사용했을 

때 장기기증 행동 의도가 높게 나타났다. 이타적 성향이 낮은 집단에는 해당 집단의 

성향과 맞는 이기적 소구 메시지가 거부감 없이 받아들여져 설득이 필요하지 않기 때문

에 정보원의 전문성이 중요하게 작용하지 않은 것으로 해석된다. 본 연구에서 발견된 

상호작용 효과는 장기기증 광고 캠페인을 통한 설득에서 정보원, 메시지 소구에 따른 

차별적 효과가 이타적 성향과 같은 개인적 특성에 의하여 결정될 가능성이 높음을 보여

주며, 수용자의 성향에 따라 정보원 유형과 메시지 소구 방향을 다르게 조합해야 함을 

시사한다.

본 연구의 이론적 함의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 장기기증 커뮤니케이션 

연구의 폭을 확장하였다. 장기기증의 중요성과 의미에도 불구하고 커뮤니케이션 분야

에서의 연구는 아직 활발하지 않다. 본 연구는 다양한 공공 커뮤니케이션 캠페인 효과

에 차이를 불러오는 핵심 변인으로 확인되어 온 정보원 유형, 메시지 소구 유형, 이타적 

성향을 장기기증 광고 캠페인 맥락에서 복합적으로 검토하였다. 특히 그동안 장기기증 

광고 캠페인과 관련하여 유명인 정보원과 전문인 정보원, 이타적 소구와 이기적 소구의 

효과를 살펴본 연구가 아직 많지 않다는 점에서 본 연구가 앞으로 해당 분야 연구에 

기초 자료로 활용될 수 있으리라고 생각한다. 또한 향후 장기기증 커뮤니케이션 연구에

서도 정보원 유형, 메시지 소구 유형과 함께 수용자의 개인적 특성을 복합적으로 고려할 

필요성이 있다.

둘째, 본 연구는 장기기증 캠페인에서 유명인 정보원보다 전문인 정보원이 효과적일 

수 있음을 증명하였다. 앞서 논의한 바와 같이 국내 공공 커뮤니케이션 캠페인은 전문인 

정보원보다 유명인 정보원을 적극적으로 활용하고 있다(Paek, 2005). 하지만 인유두종바

이러스 백신 관련 정보 제공, 정신 질환에 대한 인식 개선 캠페인 등 정보원의 전문적인 

지식이나 의견이 중요한 분야에서는 전문인 정보원이 유명인 정보원보다 효과적이라는 

사실이 검증되었다(김자림 등, 2021; 이현선, 2008). 본 연구는 장기기증 광고 캠페인에서

도 유명인 정보원보다는 전문인 정보원을 활용했을 때 광고 태도, 장기기증에 대한 태도가 

유의미하게 긍정적임을 증명하였다. 현재 장기기증 광고 캠페인 측면에서 개인 정보원을 

다룬 연구는 전무하다시피 하므로 향후 추가 연구를 통하여 전문인 정보원의 효과를 

지속적으로 검증하면서 이론적 토대를 구축해 나가야 할 것이다.

본 연구의 실무적 함의는 다음과 같다. 첫째, 장기기증 광고 캠페인 진행 시 전문인 
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정보원 활용을 고려해야 할 이유를 제공하였다. 앞서 언급한 것처럼 국내 장기기증 광

고 캠페인은 유명인 정보원을 적극적으로 활용하고 있다. 그러나 장기기증은 정보원의 

전문적인 지식과 의견이 중요한 분야이며, 본 연구를 통해서도 전문인 정보원의 차별화

된 효과가 검증되었다. 따라서 향후 장기기증 광고 캠페인 진행에 있어서는 전문인 정

보원 활용을 적극적으로 검토해 볼 수 있어야 할 것이다.

둘째, 장기기증 광고 캠페인에 있어 수용자의 개인적 특성에 대한 고려가 필요함을 

증명하였다. 본 연구에서 나타난 상호작용 효과의 유의미성은 장기기증 광고 캠페인 

진행 시 수용자의 이타적 성향 정도에 따라 정보원과 메시지 소구를 선택적으로 사용하

는 것이 캠페인 효과를 높이는 실제적인 대안이 될 수 있음을 보여준다. 공익광고는 

다수를 타깃으로 하지만 개인의 이타적 성향을 고려하여 타깃 그룹을 세분화한 뒤 메시

지 소구 유형과 정보원 유형 선택에 있어 전략적으로 접근한다면 설득 효과를 제고할 

수 있을 것이다. 예를 들어 장기기증 캠페인의 주요 대상을 이타적 성향이 높은 집단으

로 하는 경우, 수용자의 성향과 일치하는 이타적 메시지 소구 유형을 사용하게 되면 

정보원 유형에는 비교적 구애 없이 캠페인을 전개할 수 있을 것이다. 반면, 장기기증 

캠페인의 주요 대상을 좀 더 광범위하게 이타적, 이기적 성향의 수용자를 모두 포함하고

자 한다면 메시지 소구 방향을 직접적으로 드러내기보다는 전문인을 사용한 설득 방식

이 더 효과적일 수 있다. 

셋째, 장기기증 광고 캠페인 맥락에서 이기적 메시지 소구가 효과적일 가능성을 

발견하였다. 국내 장기기증 광고 캠페인은 대부분 이타적 메시지 소구를 사용하고 있

다. 그러나 본 연구에서는 이타적 성향이 높은 집단에는 전문인 정보원과 이기적 메시

지 소구를, 이타적 성향이 낮은 집단에는 유명인 정보원과 이기적 메시지 소구를 함께 

사용했을 때 장기기증 행동 의도가 높은 것으로 분석되었다. 앞서 언급한 것처럼 이타

적 성향이 높은 집단에 이기적 메시지 소구를 사용했을 때는 설득 능력을 갖춘 전문인 

정보원이 효과적이고, 이타적 성향이 낮은 집단에 이기적 메시지 소구를 사용했을 때는 

이슈 자체에 대한 전문적인 설득보다는 유명인 정보원 활용이 더 효과적인 것으로 풀이

된다. 이 같은 결과는 이기적 메시지 소구가 정보원, 이타적 성향과 함께 적절하게 활용

된다면 장기기증 광고 캠페인 효과에 긍정적인 영향을 줄 수 있음을 시사한다.

그러나 본 연구는 몇 가지 한계점도 지니고 있다. 첫째, 다양한 장기기증 캠페인 

방식 가운데 인쇄 광고만을 다루었다. 현재 장기기증 캠페인은 인쇄 광고뿐만 아니라 

동영상, 언론보도, 팸플릿, SNS 게시물 등 여러 가지 형태로 진행되고 있다. 그러나 
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본 연구는 인쇄 광고만을 중점적으로 다루었기 때문에 일반화에 한계가 있으며, 향후 

연구에서는 보다 다채로운 방식의 장기기증 캠페인을 대상으로 설득 효과를 검증해야 

할 필요성이 있다. 특히 최근 가장 활발하게 진행되고 있으면서 노출도가 높은 장기기

증 캠페인 방식을 사전에 조사하여 연구한다면 이론적·실무적 함의를 더할 수 있을 

것이다.

둘째, 정보원 유형 중 유명인 정보원과 전문인 정보원만을 다루었다. 개인 정보원 

유형 구분에는 유명인, 전문인과 함께 일반인이 포함되며 일반인 정보원의 주요 속성인 

유사성은 차별화된 설득 효과를 이끌어낼 수 있다(백혜진·이혜규, 2013). 사람들은 자

신과 비슷한 특징을 가진 정보원이 전달하는 메시지를 보다 쉽게 받아들일 가능성이 

크다는 의미다. 일반인 정보원의 유사성이 장기기증에 대한 진입장벽을 낮출 수 있고 

실제 장기기증 캠페인에서도 일반인 정보원이 활용되고 있는 만큼, 앞으로의 연구에서

는 정보원 유형을 다양화하여 설득 효과를 검증해야 할 것이다.

셋째, 통제변인으로 정보원 호감도만을 설정하였다. 장기기증 캠페인 효과에는 수

용자의 장기기증 지식, 관여도, 성별, 연령, 종교, 혼인 상태, 직업 등 여러 가지 요인이 

영향을 미칠 수 있다. 때문에 향후 연구에서 이 같은 요인들을 반영한다면 보다 정교하

게 독립변인이 종속변인에 미치는 영향을 살필 수 있을 것으로 보인다.

넷째, 수용자의 개인적 특성 중 이타적 성향만을 고려하였다. 본 연구에서도 증명

된 것처럼 수용자의 개인적 특성은 공공 커뮤니케이션 캠페인의 설득 효과를 결정하는 

핵심 요인이기 때문에 보다 다양한 심리적 요인들을 검토해야 할 필요성이 있다. 개인

적 특성에 대한 고려는 장기기증 캠페인 진행 시 타깃 그룹을 세분화하는 데에도 실질적

인 도움이 될 것이다. 또한 이타적 성향을 고려함에 있어서도 이타적 성향의 매개효과

를 증명한 선행연구(김봉철 등, 2012; 이병관·최명일, 2008)를 토대로 설득 효과 과정

을 검증하는 시도를 해볼 수 있다.

이 같은 한계점에도 불구하고 본 연구는 장기기증 광고 캠페인 측면에서 정보원, 

메시지 소구, 개인적 특성을 복합적으로 탐색했다는 점에서 의의가 있다. 또한 장기기증 

커뮤니케이션과 관련한 연구의 폭을 넓혔다는 점, 장기기증 광고 캠페인 추진을 위한 

실무적 함의를 제공했다는 점에서도 본 연구의 의의를 찾을 수 있다. 이러한 연구 결과

가 우리 사회에 장기기증에 대한 긍정적 인식을 확산하고 장기기증을 활성화하는 데 

기여할 수 있기를 기대한다.
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<부록> 실험자극물

유명인 정보원 x 이타적 소구 유명인 정보원 x 이기적 소구

전문인 정보원 x 이타적 소구 전문인 정보원 x 이기적 소구
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The purpose of this study was to examine whether there were differences in persuasion effects 

of organ donation campaigns depending on the type of information source, type of message appeal, 

and altruistic tendency. For this purpose, an online experiment designed with information source 

type (celebrity/professional) x message appeal type (altruistic/selfish) x altruistic tendency (high/low) 

was conducted targeting 350 adults aged 20 to 69. Regarding the main effect, when the information 

source was a professional, attitudes toward advertising and organ donation were more favorable 

than when the information source was a celebrity. The group with high altruistic tendency showed 

more favorable attitudes toward advertising and organ donation and higher intention to donate organs 

than the group with low altruistic tendency. Regarding organ donation behavioral intention, a three-way 

interaction effect was found between information source type, message appeal type, and altruistic 

tendency. In the group with a high altruistic tendency, when a selfish message appeal was used, 

organ donation behavioral intention was higher when a professional informant was used than when 

a celebrity informant was used. Strategic implications were presented regarding utilizing information 

sources, selecting message appeal types, and considering personal characteristics to maximize 

persuasion effects when conducting an organ donation campaign. 

K E Y  W O R D S Organ donation campaign ∙ Public service announcement ∙ Information 

source ∙Message appeal ∙ Altruistic tendency
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