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요  약  COVID-19 사회적 거리두기 실천의도에 영향을 미치는 요인을 확인하였다. 본 연구는 2021년 3월 초 

대한민국에 거주하는 19세 이상 성인 379명을 대상으로 COVID-19 감염예방을 위한 손실과 이득 메시지 프레이밍

광고중 1개를 무작위 할당하여 본 후 조사된 자료의 2차 분석연구이다. COVID-19 사회적 거리두기 실천의도에 

광고태도(β=.03, p<.001), COVID-19에 대한 관여(β=.14, p=.006) 및 감정적 낙인(β=-0.17, p<.001)이 영향을 

미쳤으며 이들 변수의 설명력은 19%였다(Adjusted R2=.19). 따라서 보건의료전문가는 현장에서 대중과 소통하고 

정책을 보급할 때 제공된 정보에 대한 관여를 높여 긍정적 광고태도를 유도하며 정확한 정보에 의해 낙인의 감정을 

갖지 않도록 효과적인 메시지를 제시함으로써 건강관리 리더로서 역할을 충실히 해야 할 것이다. 

주제어 : 코로나, 사회적 거리두기, 건강행위, 의도, 영향요인

Abstract Purposes of this study were to identify the factors associated with behavioral Intention 

to social distancing (BItSD) in a loss versus gain advertising context. This study is a secondary 

analysis of data surveyed after randomly allocating one of the loss and gain message framing 

advertisements for the prevention of coronavirus disease-2019 (COVID-19) infection to 379 adults 

aged 19 and over living in Korea in early March 2021. Attitude toward advertisement (β=.03, 

p<.001), involvement in COVID-19 (β=.14, p=.006) and emotional stigma (β=-0.17, p<.001) were 

associated with BItSD, and the explanatory power of these variables was 19% (Adjusted R2=.19). 

Therefore, when health care professionals communicate with the public, they should develop the 

strategies to increase public people’s involvement in the information and to induce positive 

advertising attitudes, and provide the effective messages to prevent stigma by accurate information. 
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1. 서론

1.1 연구의 필요성 

세계보건기구는 중증급성호흡기증후군 코로나바이러스

2 (Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 

2, SARS-CoV-2)라는 신종 코로나바이러스를 공식적으로

코로나바이러스감염증 2019 (coronavirus disease-2019, 

COVID-19)로 명명한 이후 COVID-19는 다양한 변이를 

진행하면서 2년 넘게 세계적 유행을 일으키고 있다[1]. 

COVID-19는 감염된 사람이 생성하는 비말을 통해

개인 간에 전염되어 COVID-19 감염 및 전파 예방을 

위한 행동수칙으로 사람과 사람 사이 두 팔 간격(2m) 

거리를 유지하는 사회적 거리두기를 강조하였다[2].

사회적 거리두기는 감염병 확산을 막기 위해 사람접촉

을 줄이는 것을 의미하는데 대면접촉에 거리를 두는 것

뿐만 아니라 휴교, 재택근무 등을 포함하고 있다[2].

감염병 초기에는 우한지역의 도시봉쇄와 다른 나라에서의

입국금지와 같은 강력한 사회적 거리두기를 실시한

나라도 있었다. 현재 세계적으로 100억 도스 이상의 

COVID-19 백신이 접종되었음에도 불구하고 지금까지 

약 5억명 정도 COVID-19 감염에 확진되었다[3]. 

감염병 예방 혹은 관리를 강화하기 위해서는 개인이 

감염발생에 대한 위험을 인식할 수 있는 적절한 메시지 

전달 전략이 필요하다. 그 동안 건강관련 메시지를 전달

하는 전략으로 핵심정보 중심의 건강 메시지 전달전략, 

이성과 감성소구 메시지 전달전략 등 다양한 전략이 있

었는데, 이 중 손실과 이득 메시지 프레이밍(framing)의 

활용이 높았다[4-8]. 그러나 손실과 이득 메시지 프레이

밍에 의한 효과에는 연구마다 차이가 있었다. 독감 예방

접종에는 손실 프레이밍[6], 담뱃값 경고그림 유형에는 

이득 프레이밍[7]이 효과가 있어 상반된 결과를 가져

왔고, COVID-19 사회적 거리두기 실천의도에서는

손실 혹은 이득 메시지 프레이밍 간에 차이가 없었다[9]. 

이처럼 손실과 이득 메시지 프레이밍에 따른 건강관련 

효과가 일관되지는 않았던 이유로 광고 메시지 프레

이밍과 관계없이 메시지를 접한 수용자의 태도가 건강

관련 행동의도나 실천에 영향을 미치기 때문[9]으로

생각된다. 따라서 본 연구에서는 건강관련 메시지를

전달하는데 손실 혹은 이득 메시지 프레이밍의 효과를 

검증하기 보다는 건강관련 메시지를 전달하는 상황에서 

형성된 광고태도를 포함하여 COVID-19 예방활동에 

영향을 미치는 요인을 탐색하는 것이 필요하다고 생각

된다. 또한 Choi와 Choi [9] 연구에서는 건강관련 메시

지에 있어서 메시지를 접한 수용자 태도의 역할을 확인

하였다면, 본 연구에서는 세계적 감염병 예방을 위해

인지․심리적 변수를 추가하여 영향요인을 확인하고자 

한다. 이는 COVID-19 변이 바이러스인 오미크론이 

기존 델타에 비해 치명률이 1/4 수준으로[10] 사회적 

거리두기를 완화하고 있으나 추후 세계적인 감염병의 

재확산에 대비할 필요가 있다고 생각되기 때문이다.

기존 연구에서 보고되고 있는 메시지 전달 전략과 

관련한 건강관련 예방활동에 영향을 미치는 요인을

살펴보면, 먼저 광고태도를 들 수 있다. Choi와 Choi [9]

연구에서는 손실과 이득 광고상황에서 COVID-19

관여와 사회적 거리두기 실천의도와의 관계에서 광고

태도가 부분 매개작용을 하는 것으로 나타났다. 또한

긍정적인 감정과 부정적 감정을 느끼고 있는 광고 수용

자는 상반된 메시지 프레이밍에 설득되는 것으로 나타

났다[11]. 즉 메시지 프레이밍 유형에 관계없이 광고를 

본 후 형성된 수용자의 감정이나 태도가 실천의도에

영향을 미치는 것으로 해석된다. 

또한 위험의 크기를 얼마나 심각하게 인식하느냐에 

따라 메시지 전달 전략의 효과에 차이가 있는 것으로

나타났다. 메시지의 영향력에 대한 인지적 편향을 설명

하는 이론으로서 제3자 효과(the third-person effect) 

이론을 들 수 있다[12]. 낙관적 편견 혹은 제 3자 효과는 

자신들이 부정적인 상황에 처할 가능성이 다른 사람들

에 비해 낮다고 인식하는 경향을 말한다[13]. 위기상황

에서 낙관적 편견(optimistic bias)이 작용됨으로써 위

기상황을 부정할 수도 있고 위기상황을 실제보다 더 크

게 인식할 수 있기 때문이다[14]. Weinstein [13]은 이

러한 현상을 건강위기에 대한 낙관적 편견이라 정의하

였다. 건강관련 기존 연구에서 낙관적 편견이 높은 집단

은 자신이 암, 치매 등의 질환에 걸릴 가능성을 낮게 평

가하였다[15]. COVID-19 5차 인식조사에서 60%의 응

답자가 국내 상황이 심각하다고 답했지만 12% 응답자

만이 자신이 감염될 가능성이 높다고 응답하여 사회적 

심각성과 대조적으로 자신의 상황은 낙관적으로 판단하

였다[14]. COVID-19의 세계적인 위기 상황에서도 낙관적 

편견이 높은 사람은 자신이 COVID-19에 걸릴 가능성이 

낮다고 판단해 불안과 공포를 덜 느껴 COVID-19 위험 

및 예방에 관한 대화에 참여하거나 정보를 찾지 않는 것
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으로 나타났다[16]. 

관여 역시 건강관련 실천의도에 영향을 미치는 요인

으로 보고되고 있다. 관여는 특정상황에서 자극에 의해 

발생된 개인의 중요성에 대한 지각이나 관심의 수준이라

할 수 있다[17]. COIVD-19 세계적 유행 상황에서 흡연

자가 고위험군에 속한다는 뉴스 관여가 흡연에 영향을 

미친 것으로 나타나[17], COVID-19에 대한 관여가 높을

수록 자신과의 관련성을 더 인식하게 되어 예방활동에 

참여하게 된다[16]. 

COVID-19에 대한 주관적 지식 요인도 사회적 거리

두기 실천의도의 영향요인으로 판단된다. 보건계열 대학

생의 메르스 지식, 태도 및 예방행위 실천의 관계를 확

인한 연구에서 지식은 예방행위 실천과 양의 상관관계

가 있었다[18]. 또한, 간호대학생의 COVID-19 지식 및 

위험지각과 예방적 건강행위와 관계에서 지식은 예방적 

건강행위의 영향요인이었다[19].

마지막으로 낙인이 건강관련 예방활동에 영향을 미치는

것으로 보고되고 있다. COVID-19 세계적 대유행 이후 

한국 거주 중국인 유학생의 사회적 낙인 경험에 관한

연구에서 공공장소에서 방역수칙을 철저히 준수하려는 

노력을 하는 것으로 나타났다[20]. 이는 낙인이라는

개념이 건강관련 실천의도와 관련됨을 보여주는 최근 

연구이긴 하나 본인이 낙인찍힐까에 대한 두려움과 특정 

질병에 걸린 사람에 대한 낙인정도와는 엄밀히 다르다. 

단기적으로는 자신이 사회적으로 낙인찍히지 않기 위해 

사회적 거리두기 실천에 대한 의도가 증가할 수 있으나, 

대부분의 연구에서는 특정 질환에 대한 낙인정도가 높은

경우 낙인에 대한 두려움으로 진단받기를 두려워하거나 

건강관련 행위에 적극적이지 못하였다[21].

따라서 기존 연구에서 건강관련 예방활동에 영향을 

미쳤던 광고태도, 낙관적 편견, COVID-19에 대한 관여, 

COVID-19에 대한 주관적 지식 및 낙인의 변수를 선택

하여 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고상황에서 

COVID-19 사회적 거리두기 실천의도 영향요인을 확

인하고자 한다. 이를 통해 추후 감염병 대유행 시기의 

예방활동을 촉구하기 위한 메시지 전달 전략을 모색하

고자 한다. 

1.2 연구목적

본 연구는 COVID-19 감염예방을 위한 손실과 이득 

메시지 프레이밍 광고상황에서 COVID-19 사회적 거리

두기 실천의도에 영향을 미친 요인을 확인하고자 한다.

첫째, 대상자의 일반적 특성에 따른 사회적 거리두기 

실천의도의 차이를 확인한다.

둘째, 광고태도, 낙관적 편견, COVID-19에 대한 관여, 

COVID-19에 대한 주관적 지식 및 낙인과 사회적

거리두기 실천의도와의 상관관계를 확인한다.

셋째, COVID-19 사회적 거리두기 실천의도에 영향을

미치는 요인을 확인한다.

2. 연구방법

2.1 연구설계

본 연구는 COVID-19 사회적 거리두기 실천의도

영향요인을 확인하기 위한 2차 자료 활용 서술적 조사

연구이다. 

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 표집한 Choi와 Choi 

[9] 연구의 2차 자료 분석 연구이다. Choi와 Choi [9] 

연구에서 대상자의 선정기준은 1) 2020년 1월부터 현재

까지 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. 총 379명의 대상자를 포함하였다. 

2.3 연구도구

2.3.1 손실과 이득 메시지 프레이밍

Choi와 Choi [9] 연구에서 초안 작성과 광고 전문가 

5인, 감염 전문가 5인 및 일반인 10인의 총 20인을 대상

으로 내용 타당도를 검증받아 타당성을 확보하였다(Fig. 1). 

Fig. 1. Advertisement for loss versus gain.
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2.3.2 사회적 거리두기 실천의도

‘코로나가 종식될 때까지 사회적 거리두기를 지속적

으로 지킬 의향이 있다.’의 1문항, 5점 Likert 척도로

측정하였다. 

2.3.3 광고태도

광고태도는 특정 노출상황에서 광고자극에 대해 호의

적이거나 비호의적으로 반응하는 성향이다[22]. Lee와 

Song [23] 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 사용하

였다. 5점에서 30점까지 분포하여 값이 클수록 광고

태도가 긍정적인 것을 의미한다. Lee와 Song [23] 의 

연구에서 Chronbach’s alpha=.90이었으며, 본 연구에

서는 .91이었다.

2.3.4 낙관적 편견

낙관적 편견은 미래에 자신에게 부정적 사건이 일어날

가능성과 다른 사람에게 부정적 사건이 일어날 가능성 간

차이로 정의하여 선행연구[24] 을 참고하여 “자신 혹은 

친구가 코로나에 걸릴 가능성”, “자신 혹은 친구가 코로

나에 걸려 죽을 가능성”, “자신 혹은 친구가 코로나를 전

파할 가능성”의 6문항, 0점에서 100점까지 숫자를 기입

하여 친구가 코로나와 관련 확률의 값에서 본인이 코로

나와 관련 확률을 뺀 값으로 계산한다. -6점에서 +6점

까지 분포하며, 값이 클수록 COVID-19에 대한 낙관적 

편견이 높음을 의미한다. 건강상태, 독감예방접종, 미래

의 삶 등의 낙관적 편견에 관한 연구에서 Chronbach’s 

alpha는 .80 [15-16] 이상이었으며, 본 연구에서는 .91

이었다.

2.3.5 COVID-19에 대한 관여

관여는 특정상황에 있어 자극에 의해 유발되어 지각된

개인적인 중요성이나 관심도의 수준을 뜻한다[25]. Jin 

[26] 이 기존연구를 참고하여 도출한 주의력결핍 과잉행

동장애 질환에 대한 관여도 측정도구를 사용하였으며, 

‘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 [26] 의 연구에서 

Cronbach’s alpha=.90이었으며, 본 연구에서는 .75이

었다. 

2.3.6 COVID-19에 대한 주관적 지식

Jin [26] 이 기존연구를 참고하여 도출한 주의력결핍 

과잉행동장애 질환에 대한 주관적 지식 측정도구를 사용

하였으며, ‘주의력결핍 과잉행동장애’ 단어를 ‘COVID-19’ 

단어로 수정하여 전문가 2인의 안면타당도 검증 후 

사용하였다. 3문항 5점 Likert 척도로 구성되어 있다. 

3점에서 15점까지 분포하며 값이 클수록 COVID-19에 

대한 주관적 지식이 높은 것을 의미한다. Jin [26] 의 연구

에서 Cronbach’s alpha=.86이었으며, 본 연구에서는 

.68이었다. 

2.3.7 낙인

낙인은 ‘COVID-19와 관련된 사람에 붙여지는 부정적 

이미지, 감정적 반응 그리고 사회적 행동을 뜻한다[27]. 

Kalichman 등[28]이 개발한 에이즈 낙인을 측정한

도구를 Kim과 Ham[29]이 메르스에 재구성한 도구를 

다시 메르스를 COVID-19로 수정하여 사용하였다.

감정적 차원과 행동적 차원의 2영역 총 7개 문항 5점 

Likert 척도로 구성되어 있다. 7점에서 35점까지 분포

하며 점수가 높을수록 낙인이 높음을 의미한다. 개발당시

신뢰도 Cronbach’s alpha=0.75 [28], 본 연구에서는 

.88이었으며, 감정적 낙인 .85, 행동적 낙인 .84였다.

2.4 자료수집방법

2021년 3월 1일부터 2일까지 2일간 온라인 설문

업체인 마크로 엠브레인의 온라인시스템을 이용하여

자료를 수집한 자료의 2차 분석 연구이다. 1차 연구에서 

수집된 자료는 대상자의 동의를 취득한 후 2개 유형의 

메시지 프레이밍 중 1개 광고를 업체 시스템을 이용하여

무작위 할당하여 10분 동안 보도록 한 후 조사된 것이다.

2.5 자료분석

일반적 특성에 따른 사회적 거리두기 실천의도의 차

이는 t-test와 ANOVA를 이용하여 분석하였다. 광고태도, 

낙관적 편견, COVID-19에 대한 관여, COVID-19에 

대한 주관적 지식, 낙인 및 사회적 거리두기 실천의도와의
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상관관계는 Pearson’s coefficient를 이용하여 분석하

였다. 손실과 이득 메시지 프레이밍 광고상황에서 COVID-19

사회적 거리두기 실천의도 영향요인은 선형 회귀분석을 

실시하였다. 

2.6 윤리적 고려

본 연구는 전남대학교 생명윤리심의위원회의 승인을 

받은 후 비대면 온라인으로 수집한 자료의 2차 분석

연구이다. 

3. 연구결과 

3.1 주요 연구변수 정도

본 연구에서 사회적 거리두기 실천의도는 평균 4.52

±0.58점이었다. 광고태도는 평균 24.24±4.78점, 낙관적

편견은 평균 17.56±4.52점, COVID-19에 대한 관여는

평균 15.27±2.25점, COVID-19에 대한 주관적 지식은

평균 11.14±1.57점, 낙인은 평균 18.42±5.39점이었다

(Table 1). 

Table 1. Level of Research Variables (N =379)

Variables Min Max M±SD

BItSD 2 5 4.52±0.58

AtA 8 35 24.24±4.78

Optimistic bias 6 28 17.56±4.52

IiC 8 20 15.27±2.25

KaC 7 15 11.14±1.57

Stigma 7 35 18.42±5.39

  Emotional 4 20 10.12±3.31

  Behavioral 3 15 8.31±2.78

BItSD=Behavioral intention to social distancing; IiC=Involvement in COVID-19; 

KaC=Knowledge about COVID-19

3.2 일반적 특성 별 사회적 거리두기 실천의도의 차이

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

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

따른 사회적 거리두기 실천의도에는 차이가 없었다. 

Table 2. Correlation between Main Variables and Intention to social distancing (N=379)

V BItSD AtA OB IiC K S ES BS
r (p)S1

BItSD 1

AtA .37 1

<.001

OB .05 .11 1

.344 .031

IiC .26 .33 .39 1

<.001 <.001) <.001

KaC .21 .24 -.01 .26 1

<.001 <.001 .925 <.001

S -.08 .07 .04 .01 -.06 1

.140 .205 .477 .823 .225

ES -.14 .08 .04 .03 -.03 .90 1

.006 .133 .440 .549 .613 <.001

BS .02 .03 .02 -.01 -.09 .86 .56 1

.669 .507 .646 .779 .080 <.001 <.001

AtA=Attitude toward advertisement; BItSD=Behavioral intention to social distancing; BS=Behaviral Stigma; ES=Emotional stigma; KaC=Knowledge about 

COVID-19; IiC=Involvement in COVID-19; OB=Optimistic bias; S=stigma; V=Variables

3.3 주요변수와 사회적 거리두기 실천의도와의 상관관계

COVID-19 사회적 거리두기 실천의도는 광고태도

(r=.37, p<.001), COVID-19에 대한 관여(r=.26, 

p<.001), COVID-19에 대한 주관적 지식(r=.21, 

p<.001)이 양의 상관관계가 있었다. 반면 낙인과 사회적 

거리두기 실천의도 간의 상관관계는 지지되지 못하였으나

(r=-.08, p=.140) 낙인의 하부영역인 감정적 낙인과

사회적 거리두기 실천의도는 음의 상관관계가 있었다

(r=-.14, p=.006) (Table 2). 

3.4 COVID-19 사회적 거리두기 실천의도 영향요인

본 연구의 COVID-19 사회적 거리두기 실천의도

영향요인을 확인하기 위한 회귀분석의 전 과정으로

다중공선성과 Durbin-Watson 지수를 확인하였다. 다

중공선성 확인결과 공차한계(Tolerance)는 .86로 .10

이상이었고, 분산팽창인자(VIF)는 1.17로 10미만이므로 

다중공선선의 문제는 없는 것으로 나타났다. 또한 

Durbin-Watson 지수가 2.13으로 2에 가까워 모형의 

오차항 간에 자기상관이 없는 것으로 나타나 정규성 분

포를 만족하였다.

본 연구의 단변량 검정에서 통계적으로 유의한 광고
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태도, COVID-19에 대한 관여, COVID-19에 대한

주관적 지식 및 감정적 낙인을 회귀분석에 투입한 결과 

광고태도(β=.03, p<.001), COVID-19에 대한 관여(β=.14, 

p=.006), 감정적 낙인(β=-0.17, p<.001)이 사회적 거리

두기 실천의도에 영향을 미쳤으며 COVID-19에 대한 

주관적 지식(β=.10, p=.051)은 통계적으로 유의하지는 

않았으나 이들 변수의 설명력은 19%였다(Adjusted R2

=.19) (Table 3).

Table 3. Factors Associated with Behavioral Intention

to COVID-19 Social Distancing

                 (N = 379) 

Variables B β t p

(Constant) 2.97 11.65 <.001

AtA 0.04 0.30 6.22 <.001

IiC 0.04 0.14 2.75 .006

KaC 0.04 0.10 1.96 .051

ES -0.03 -0.17 -3.61 <.001

AtA=Attitude toward advertisement; BItSD=Behavioral intention to social 

distancing: ES=Emotional stigma; KaC=Knowledge about COVID-19; 

IiC=Involvement in COVID-19

4. 논의

본 연구에서는 COVID-19 감염의 세계적인 대유행

이라는 위기에 사회적 거리두기 실천의도에 영향을

미치는 요인을 확인하였다. 그 결과 광고태도, COVID-19에

대한 관여, 감정적 낙인이 영향요인이었으며 COVID-19에

대한 주관적 지식은 통계적으로 지지되지는 못하였으나 

영향요인으로 고려하는 것이 필요하다고 생각된다.

본 연구에서는 대상자가 접한 메시지에 의해 형성된 

태도가 사회적 거리두기 실천의도에 영향을 미쳤다. 건

강캠페인에 대한 공감 반응요인 중 타인에 대한 관심이 

건강위험 예방행동 의도에 긍정적인 영향을 끼치는 것

으로 나타났다[30]. 즉 공익광고에 대한 공감적 태도가 

건강관련 실천의도에 영향을 미쳤다. 따라서 COVID-19

감염예방을 위한 공익광고를 접한 수용자가 사회적

거리두기를 포함한 COVID-19 예방관련 행위의 실천

의도를 향상시킬 수 있도록 공감과 신뢰 등 긍정적 태도가

형성될 수 있는 메시지 전달 전략이 필요하다고 생각된다. 

광고 메시지에 대한 공감반응은 공감적 이해, 동일시 및 

대리적 감정반응으로 구성되는데 이들 공감반응의 3가

지 하위영역이 광고태도와 양의 상관관계가 있었다[31]. 

그러므로 COVID-19 예방관련 행위의 실천의도를 고

취시키기 위한 메시지는 수용자가 이해할 수 있고, 수용

자 환경과 유사하여 자신과 동일시가 일어날 수 있으며 

수용자의 긍정적인 감정을 유발할 수 있도록 구성되는 

것이 필요하다.

본 연구의 자료가 2021년 3월 초의 사회적 거리두기 

실천이 고조된 상황에서 수집되어 COVID-19에 대한 

관여가 높을수록 사회적 거리두기 실천에 관한 올바른 정

보를 접할 기회가 많아졌을 것으로 생각된다. COVID-19

에 대한 올바른 정보와 더불어 COVID-19와 자신과의 

관련성이나 중요성을 인식하는 경우 실천의도에 영향을 

미쳤던 것으로 판단된다. 그러나 본 연구에서 낙관적 편

견은 사회적 거리두기 실천의도와 상관관계가 없었다. 

기존 연구에서 식품안전에 관한 메시지 프레임과 관여

도의 상호작용에 따라 낙관적 편견이 달라졌다[32]. 즉 

고관여 집단에서 부정 프레임의 메시지를 접하였을 때 

자신의 위험이 남들보다 더 크다고 인식한 반면 긍정 프

레임 메시지는 반대로 인식하게 하였다. 본 연구는 종속

변수로 건강관련 실천의도를 확인하였고 이와 이의 연

구[32]는 위험인식을 확인하였으므로 차이가 있었을 것

으로 생각된다. 본 연구에서는 COVID-19에 대한 관여

를 통제한 상태에서 낙관적 편견의 사회적 거리두기 실

천의도에 대한 영향은 지지되지 않았지만 관여도와 낙

관적 편견과의 관계에 대해서는 추후 연구가 필요하다

고 생각된다.

본 연구에서는 낙인을 감정적 및 행동적 하위영역

으로 구성된 낙인 도구를 사용하여 측정하였다. 이중 총 

낙인정도와 행동적 하위영역의 낙인은 사회적 거리두기 

실천의도에 영향을 미치지 못하였나 감정적 낙인은 영

향을 미쳤는데, 감정적 낙인정도가 높을수록 사회적 거

리두기 실천의도는 낮았다. 질병이나 장애와 같이 건강 

결함에 대한 낙인은 개인의 건강행동 이행을 저해하는 

주요한 요인이었다. 낙인 연구가 활발히 이루어지고 있

는 결핵환자의 경우 사회적 낙인이 감염에 대한 두려움

을 증가시켜 결과적으로 결핵 검사나 치료의 거부를 야

기하였다[21]. 본 연구에서도 COVID-19 감염자에 대

한 낙인이 예방활동을 저해할 수 있음을 알 수 있었다. 

하지만 낙인의 하위영역을 분리하여 영향요인을 확인한 

연구가 드물었다. 따라서 행동적 낙인보다 감정적 낙인

이 사회적 거리두기 실천의도에 영향을 미친 경로에 대

한 추후 연구가 필요하다고 생각된다.

본 연구에서 COVID-19에 대한 주관적 지식은 통계적
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으로 유의하지 않았으나 유의수준 근처의 값(p=.051)을 

보여 영향요인으로서 함께 고려해 볼 필요가 있다고

생각된다. 따라서 COVID-19에 대한 메시지 전달 시 

지식에 관한 내용을 포함하는 것이 효과적일 것으로 생

각된다. 또한 본 연구에서 사용된 COIVD-19에 대한 

주관적 지식 측정도구의 신뢰도 Cronbach’s alpha값

이 .70 이하로 낮아 추후 연구에서는 주관적 지식 측정

도구에 대한 검토가 필요하다. 

본 연구는 사회적 거리두기가 강화된 시점인 2021년 

3월 초에 조사된 자료를 분석하였는데 자료수집 시점에 

따라 COVID-19 예방접종률, 바이러스의 치사율, 감염률

등 집단면역 형성과 관련된 상황이 달라 2022년 4월 

18일 이후 사회적 거리두기가 해제된 상황의 현재 방역 

수칙과는 다를 수 있어 영향요인을 해석하는데 신중

해야 한다고 생각된다. 그러나 추후 COVID-19 감염의 

재확산 가능성은 여전히 있고, 또 다른 세계적 감염병 

발생에 대비하는 차원에서 사회적 거리두기 강화 시점의

사회적 거리두기 실천의도 영향요인을 확인하는 것은 

필요하다고 생각된다. 또한 COVID-19 감염예방을 위한

사회적 거리두기나 예방접종을 위한 광고 메시지 전달 

전략 역시 COVID-19 발생초기와 달라질 수 있음을

고려해야 한다고 생각된다. 

5. 결론 

본 연구는 COVID-19 감염예방을 위한 사회적 거리

두기 실천의도에 영향을 미치는 요인을 확인하였다. 광고

태도, COVID-19에 대한 관여 및 감정적 낙인이 영향을

미쳤으며 통계적으로 유의하지 않았으나 COVID-19에 

대한 주관적 지식 역시 고려해야 할 요인이었다. 따라서 

보건의료 전문가는 대중이 COVID-19에 대한 관여를 

높일 수 있도록 전략 개발과 정확한 정보를 제공하여 잘

못된 지식으로 막연한 불안이나 편견에 의해 낙인의 감

정을 갖지 않도록 하며, 긍정적 광고태도를 유도할 수 

있는 효과적인 메시지를 전달하는 건강관리 리더로서 

역할을 충실히 해야 할 것이다.  
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