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프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)가 설득 지식 모델을 제안하고 20년이 지난 현재 이 모델

은 다양한 설득 커뮤니케이션 맥락에서 연구의 기본 틀로 사용되고 있다. 설득 지식 모델은 기존의 설득 

이론들이나 모델들을 통합하는 모델이기 때문에 설득 에피소드에 대한 보다 종합적인 설명을 가능하게 

한다. 본 연구는 20년간의 연구 성과들을 검토하여 모델의 정교화를 가로막았던 문제들을 찾아내고 이

를 타개하기 위한 연구 접근법들을 제안한다. 우선 본 연구는 설득 지식 모델을 구성하는 주요 요인들의 

정의들을 다각도로 살펴보고 이와 관련된 쟁점들을 검토하였다. 또한 본 연구자는 설득 지식 모델이 내

포하는 명제들을 구체적으로 명시하여 미래의 연구자들에게 모델 이해의 출발점을 제시하고자 하였다. 

더불어, 모델의 개념적 정교화를 위해 차후 연구자들이 해결해야 할 쟁점들은 연구문제의 형식으로 제안

하였다. 
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1. 서론

증권회사에 다니는 친구가 주식 시장이 낙관적이라는 말을 하며 투자를 권유할 때, 

백화점에 입점한 옷가게의 점원이 친절하게 말을 걸어올 때, 구의회 의원에 입후보한 

사람이 반갑게 악수를 걸어올 때, 광고에서 당신이 좋아하는 유명 연예인이 특정 세

제의 효과를 얘기할 때 당신은 어떤 생각이 드는가? 그 생각이 무엇이든지간에 그때 

드는 생각들이 설득 지식이다. 좀 더 정확하게 얘기하면, 당신이 위의 상황을 누군가

가 당신을 설득하려는 시도로 이해한다면, 그때 드는 생각들 중 설득 현상과 관련된 

지식이 바로 설득 지식이다. 개개인의 설득 지식의 성격이나 크기는 설득의 여부나 

그 정도에 지대한 영향을 미치리라는 점은 자명해 보인다. 친구의 낙관적인 주식 전

망이 투자 유치를 위한 감언이설이라고 생각하는 사람과, 나를 위해 귀한 정보를 공

유해주는 행위라고 생각하는 사람의 대응 태도나 행동은 달라질 것이기 때문이다. 이

와 같이, 설득 현상의 이해에서 설득 지식 개념의 중요성이 강조된 모델이 설득 지식 

모델이다(Friestad & Wright, 1994). 본 연구의 목적은 설득 지식 모델이 제안된 이

후의 20년을 돌아보고 미래의 연구 방향성을 제안하는 것이다. 

우선 설득 지식 모델이 발표된 이후에 모델 자체에 대한 이론적 탐구나 비판적 

분석이 충분히 이루어졌는지 국내외 논문들을 검토하고자 한다.1) 모델의 원형, 이론

적인 소개, 개념들 사이의 관계 탐구는 외국 논문들(Campbell & Kirmani, 2008; 

Friestad & Wright, 1994; Wright, 1986)에서 다루고 있기 때문에 구태여 한국어 

논문이 불필요할 수 있다. 그러나 국내의 경우, 모델 자체에 대한 소개나 분석이 부족

한 상황에서 실증 연구들이 주를 이루다 보니 설득 지식 모델이 좁은 의미로 이해될 

수 있는 오해의 소지가 있어 왔다고 생각한다(김윤애·박현순, 2008; 남경태, 2012; 

두진희·김정현, 2012; 박현순·이종혁, 2009; 조수영·김선정, 2011). 예를 들어, 

남경태(2012, 100)는 설득 지식 모델을 적용하여 간접광고의 효과를 알아본 연구에

서 “설득 지식 모델은 소비자나 수용자가 설득 메시지에 숨겨져 있는 설득 에이전트

의 설득 의도를 파악하게 되면 설득 에이전트에 대한 태도가 부정적으로 변하게 된다

1) ‘설득 지식 모델’이라는 이름이 처음 사용된 것은 1994년이지만(Friestad & Wright, 1994) 모델의 원형

은 라이트(Wright, 1986)의 연설에서 처음 제안되었다. 라이트는 소비자들이라면 누구나 설득 현상과 관

련된 직간접 경험을 통해 마케터들의 설득 전략에 관한 직관적인 “설득자 스키마(Schemer Schema)”를 갖

게 된다고 주장한다. 즉, 라이트는 사람들은 설득이 어떻게 이루어지는지에 대한 자신들만의 이론을 가지고 

있으며, 이런 자신들만의 이론을 바탕으로 다양한 설득 시도에 대한 대처 행동을 선택한다고 주장한다.
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는 이론이다(Friestad & Wright, 1994).”라고 기술한다. 이와 같은 설명은 설득 지

식 모델의 근간을 이루는 부분을 설명하고 있다는 점에서 틀린 것은 아니지만 모델의 

많은 부분이 누락됐다는 점에서 오해의 소지가 있는 기술이다. 

물론 설득 지식 모델이 좁은 의미로 이해되는 경향성은 모델 자체가 포괄적이다 

보니 나타나는 불가피한 현상으로 개별적인 실증 연구들의 잘못이라고 할 수는 없다. 

설득 지식 모델의 포괄성은 무엇보다도 모델을 구성하는 각 지식 개념들이 의미하는 

범위가 너무 광범위하다는 점과, 각 지식 개념의 상호작용에 의해 나타나는 설득의 

결과에 대해 설득 지식 모델이 구체적으로 제시하는 명제가 없다는 점에서 기인한다. 

사실 모델을 설명하는 모든 문장이 항상 모델의 모든 부분을 설명할 수 없다는 점에

서 이런 비판은 과한 면이 있으며, 설득 지식 모델을 다룬 국내외의 논문들에서 이와 

같은 설명 양식은 비일비재하다. 하지만 모델에 대한 학계의 충분한 동의나 이해가 

수반되지 않은 상황에서 모델의 일부분만을 다루는 실증 연구가 주를 이루는 연구 풍

토는 일부분이 전체로 이해될 수 있는 오류 가능성을 배가시켰다. 특히, 최근 들어 설

득 지식 모델을 적용한 석사 학위 논문들이 급증하는 시점에서 이런 오류 가능성은 

바람직하지 않다(강미완, 2013; 김윤애, 2008; 김현주, 2013; 두진희, 2012; 신영웅, 

2013; 신정민, 2013; 우정임, 2011; 조영신, 2013). 국내에서는 김정현(2006)이 설

득 지식 모델에 대한 이론 연구를 통해 모델을 견실하게 소개하고 있지만, 이 논문은 

프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)의 논문 중에서 주요 부분에 대한 소

개에 그치고 있다는 점에서 모델 자체에 대한 비판적 분석이라고 하기는 어렵다. 

이론적인 연구가 미흡하다는 문제와 직접적으로 관련되어 있겠지만, 이 분야의 

실증 연구들도 개념에 대한 해석이나 측정 방법들이 제각각이라는 점에서 혼란을 가

중시킨다. 예를 들어, 모델의 가장 대표적인 개념이라고 할 수 있는 ‘설득 지식’의 측

정에 있어서 연구자에 따라 다양한 방식을 취하고 있다(김윤애·박현순, 2008; 남경

태, 2012; 박현순·이종혁, 2009; Boush, Friestad, & Rose, 1994; Friestad & 

Wright, 1995; Kirmani & Zhu, 2007; Szykman, Bloom, & Blazing, 2004; 

Williams, Fitzsimons, & Block, 2004; Yoo, 2009, 2014). 이들 선행 연구자들의 

다양한 해석이나 측정 방법은 설득 지식의 일부분을 다루고 있다는 점에서는 틀리지 

않다. 즉, 설득 지식이라는 개념이 워낙 방대한 개념이다 보니 나타나는 필연적인 현

상이라고 할 수 있다. 하지만 측정 방법에 대한 충분한 비교 검토 없이 개별적인 방

법들을 사용한다는 점은 개념의 내용타당도에 의문을 갖게 한다. 또한, 대다수의 국
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내 연구들은 국외의 연구들을 차용하고 수정하여 측정 항목들을 개발했다고 보고하

는데 연구들 사이의 연결 고리가 명확하지 않다는 추가적인 문제점을 보인다. 다시 

한 번 말하지만, 본 연구자가 실증 차원에 있어서 기존 연구들의 문제를 지적하는 이

유는 항목들의 선정이 잘못됐다는 것이 아니라 모델의 부분이 전체로서 이해되고 재

생산되어 종국에는 모델을 구성하는 개념 자체의 의미가 혼동될 가능성에 주목하는 

것이다. 

하지만 설득 지식 모델을 둘러싼 대다수 문제의 근원은 설득 지식 모델이 ‘모델’

이라는 점 때문에 기인하는 바가 크다. 모델 중에서도 개념들 간의 관계가 명확하게 

파악된 이론들의 집합체로서의 발전된 모델이 아니라 설득과 피설득이라는 현상을 

‘설득 지식’ 개념으로 파악하고자 하는 다소 원시적인 형태의 모델이라는 점이다. 즉, 

설득 지식 모델은 설득 현상에 참여하는 에이전트나 타깃이 가지고 있는 ‘거의 모든 

지식’이 설득의 결과에 어떤 영향을 미치는지 다루는 모델이다. 위의 설명에서 ‘설득 

지식’이라고 한정하지 않고 ‘거의 모든 지식’이라고 한 이유는 설득 지식 모델의 범위 

안에 ‘주제 지식’이나 ‘에이전트(타깃) 지식’ 역시 포함되기 때문이다(<그림 1> 참조). 

문헌연구 부분에서 좀 더 자세하게 언급하겠지만 설득 지식뿐만 아니라 주제 지식이

나 에이전트 지식 역시 광범위하게 정의될 수 있기 때문에 ‘거의 모든 지식’이 직간접

적으로 모델 안에 포함될 수 있다. 다시 말해, 설득 지식 모델이 개념적인 정교화 과정 

없이 표류하게 된 근본적인 이유는 설득 지식 모델을 최초로 제안한 프리스타드와 라

이트(Friestad & Wright, 1994)의 설명이 너무 광범위했었기 때문이라고 생각한다. 

정리하면, 본 연구에서는 우선 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)

의 주장과 이후의 이론적인 논문들을 중심으로 설득 지식 모델을 구성하는 기본 요

소인 설득 지식, 에이전트 지식, 그리고 주제 지식의 개념적 의미를 파악하고자 한

다. 또한 이 분야의 실증 연구들에서 사용되고 있는 측정 항목들을 검토하여 개념적 

정의와 조작적 정의 사이의 관계를 탐구하고자 한다. 이런 과정을 통해 설득 지식 모

델이 함축하는 필연적인 명제들을 도출하여 이 분야 연구의 새로운 출발점을 제공하

고자 한다. 또한 모델의 정교화를 위해 해결되어야 할 쟁점들이 무엇인지 알아보고 

이들을 연구문제의 형태로 제시함으로써 후학자들에게 미래의 연구 방향성을 제안

하고자 한다. 
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타깃 지식

(Target Knowledge)
주제 지식

(Topic Knowledge)
설득 지식

(Persuasion Knowledge)

에이전트(AGENT)

설득 시도

(Persuasion Attempt)

설득 에피소드

(Persuasion Episode)

설득 대처 행동

(Persuasion Coping 
Behaviors)

주제 지식

(Topic Knowledge)
설득 지식

(Persuasion Knowledge)
에이전트 지식

(Agent Knowledge)

타깃(TARGET)

출처: Friestad, M., & Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How people cope with persuasion 

attempts. Journal of Consumer Research, 21(1), p.2.

그림 1. 설득 지식 모델

2. 문헌연구

1) 설득 지식의 의미와 측정

설득 지식 모델에서 가장 중요한 개념은 설득 지식이다. 프리스타드와 라이트(Friestad 

& Wright, 1994, 6)는 설득 지식은 설득의 여부에 중요한 역할을 하는 심리적 사건

들(Psychological event)에 관한 신념들, 그러한 사건들의 인과관계에 관한 신념들, 

그러한 사건이 가지는 중요성에 관한 신념들, 자신들의 심리적 반응을 통제할 수 있
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는 정도에 관한 신념들, 설득이 이루어지는 과정에 관한 신념들, 특정 설득 전술의 효

과나 적절성에 관한 신념들, 그리고 이런 신념들의 상호 관련성으로 인해서 생성되는 

신념들을 의미한다고 요약하고 있다. 하지만 이들 연구자들의 요약된 설명만으로는 

설득 지식을 구성하는 각 신념들이 무엇을 의미하는지 정확히 파악하기는 어렵다. 이

들의 자세한 추가 설명을 참조하면, 사실, 설득 지식 모델에서 의미하는 설득 지식은 

설득 현상과 관련된 모든 종류의 지식을 의미한다고 해석해도 무방해 보인다. 이해의 

편의를 위해 좀 더 단순화하여 설득 지식 개념을 설명하면 다음과 같다. 설득 타깃의 

입장에서 볼 때, 설득 지식은 설득 에이전트가 어떤 목적을 가지고 설득 전술을 사용

하며, 어떤 종류의 설득 전술이 어떤 종류의 효과를 타깃 자신 또는 타깃 일반에게 야

기하는지 인지하고 있는 내용이다. 설득 지식 모델을 실증적으로 검증하려는 연구자

들은 여러 가지 방식으로 설득 지식을 측정하고자 하였다. 본 장에서는 기존 연구자

들의 접근 방법의 장점과 한계점들을 파악하여 설득 지식의 의미와 측정 방법의 개선 

방향을 탐구하고자 한다.

설득 지식 모델을 포함하여 모든 모델 검증의 첫 번째 단계는 모델을 구성하는 

추상적인 개념을 실증적으로 검증하기 위해 측정 가능한 변인을 개발하는 것이다

(Mortensen, 1972). 하지만 위에서 언급했듯이, 실제 설득 지식 모델에서 의미하는 

설득 지식의 범위가 너무 방대하여 이 개념을 의미의 왜곡이나 손실 없이 측정하는 

것은 1000쪽짜리 이상의 설문 책자 또는 10년간의 심층 인터뷰를 통해서도 불가능해 

보인다. 이러한 연구 방법이 현실성이 없다는 사실 이외에도 개인의 설득 지식이 끊

임없이 변한다는 사실은 측정의 어려움을 배가시키는 요인이다. 이런 불가피성을 염

두에 두고 이 분야의 연구자들은 최소한의 왜곡을 담보할 수 있는 변인의 조작적 정

의에 대해 고민해왔다. 우선 본 연구자는 설득 지식의 의미와 이의 측정과 관련된 가

장 근본적인 혼란 원인을 검토하고자 한다.

설득 타깃의 관점에서 본다면, 설득 에이전트가 어떤 목적을 가지고 어떤 설득 

기법을 실행하는지 잘 알고 있다면 설득 지식이 높은 것이다. 반면, 설득 에이전트의 

관점에서는 설득 타깃이 어떤 방식의 설득 기법에 더욱 설득이 쉽게 이루어지는지 알

고 있다면 설득 지식이 높다고 할 수 있다. 즉, 설득 상황에 있는 사람이 설득 기술과 

설득의 상대방에 대해 잘 알고 있을수록 설득 지식이 높아지는 것이다. 개념적으로 

설득 지식은 간단해 보이지만, 특정 설득 커뮤니케이션의 맥락에 따라 개별 설득 지

식의 타당도가 변할 수 있다는 점 때문에 연구 결과의 일관된 축적이 어려웠다. 다시 
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말해, 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)가 제시하는 설득 지식 개념의 

일반적 의미에 대해서는 동의가 어렵지 않게 이루어질 수 있지만, 실제의 연구 단계

에서 설득 지식을 측정하는 방법들은 연구 맥락에 따라 다양하게 제시되기 때문에 그

만큼 연구자들의 동의 역시 어려웠다. 

본 연구자는 설득 지식에 관한 의미의 혼란을 최소한으로 줄이기 위해 연구자들 

자신이 의미하는 ‘설득 지식’이 객관적인 설득 지식의 정도(Objective persuasion 

knowledge)인지 또는 설득 지식이 활성화된 정도(Activation of persuasion 

knowledge)인지 명확히 할 필요가 있다고 생각한다. 예를 들어, 한 연구자가 광고 

커뮤니케이션의 맥락에서 설득 지식 모델을 적용했다고 해보자. 만약 연구자가 설득 

지식 변인을 소비자가 습득해서 알고 있는 객관적인 설득 지식으로 개념화했다면, 이

때의 설득 지식은 피험자가 얼마나 많은 광고의 설득 원리에 대해 알고 있는지를 통

해 측정할 수 있을 것이다. 구체적으로, “유명인 광고 모델은 광고에 대한 소비자 주

목도를 높이고 브랜드 호감도를 증가시킨다”2)라고 생각하는 소비자는 “광고에 등장

하는 유명인 광고 모델은 실제로 그 브랜드를 좋아하거나 신뢰하기 때문에 그 브랜드

의 광고에 출연하는 것이다”라고 생각하는 소비자보다 광고 관련 설득 지식이 많다고 

할 수 있다. 

설득 지식을 ‘객관적인 설득 지식’으로 개념화하는 연구들의 일반적인 연구 목적

은 해당 사회의 구성원들이 습득하고 이용하는 보편적인 설득 지식을 발견하는 것이

었다(Boush, et al., 1994; Friestad & Wright, 1995; Hardesty, Bearden, & 

Carlson, 2007; Pillai & Kumar, 2012). 하지만 소비자들이 가지고 있는 설득 지식

의 종류는 무수하게 존재한다는 점에서 모든 종류의 설득 지식을 조사한다는 것은 현

실적으로 불가능한 일이다. 예를 들어, 정치인의 연설에 사용되는 수사적 표현들을 

해석하는 설득 지식, 점원들이 사용하는 여러 가지 호객 행위의 원리에 관한 설득 지

식, 부모님이 자식들의 교육을 위해 사용하는 동기부여 방법에 관한 설득 지식 등 상

황에 따라 다양한 종류의 설득 지식이 존재한다. 그렇기 때문에 설득 지식을 ‘객관적

인 설득 지식’으로 정의하는 연구자들은 연구의 성격과 범위를 자료 수집 단계 이전에 

2) 이론의 여지가 있을 수 있지만, 논의의 편의를 위해 유명인 광고에 관련된 본 명제가 광고 실무자나 연구

자들 모두 공통적으로 동의하는 내용이며, 선행 연구들을 통해서도 지속적으로 검증된 내용이라고 간주하

자. 사실 설득 지식을 객관적인 설득 지식으로 개념화한 연구자들(Boush, et al., 1994; Friestad & 

Wright, 1995)은 설득 현상에 관한 전문가 의견이나 기존의 관련 자료를 토대로 ‘객관적인 설득 지식’을 도

출하였다.
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명확히 설정해야 한다. 이 분야의 연구자들은 보통 두 가지 방식으로 ‘객관적인 설득 

지식’을 발견하고 이를 수치화한다. 

첫째, 연구자들은 명확하게 참이나 거짓으로 판단될 수 있는 분야 구체적인 항목

들을 이용하여 사람들의 설득 지식을 발견하고 측정하였다(Hardesty, et al., 2007). 

이런 경우, 연구자들은 보통 기존의 연구 결과들을 근거로 자료 수집 이전에 객관적

인 설득 지식을 선정한다. 하디스트 외(2007)의 경우, 설득 지식을 알아보기 위한 항

목들을 기존 연구에서 도출하고, 이들 항목들을 참 아니면 거짓이 되도록 작성하였

다. 즉, 피험자가 17개의 진술문(가격 전략에 대한 설득 지식 진술문)의 진위를 모두 

맞추면 17점을 획득하여 설득 지식이 가장 높은 사람이 되는 것이다. 구체적으로, 구

속 가격(Captive pricing) 전략(예: 면도기 본체는 싸게 팔면서 면도날은 비싸게 파

는 전략)의 정의에 대해 소비자가 알고 있으면 설득 지식 점수가 1점 높아지는 방식

으로 설득 지식 점수를 수치화하였다. 연구자들은 중앙값을 중심으로 피험자들을 설

득 지식 고저 집단으로 나누고 두 집단이 실험 자극물에 어떤 반응을 보이는지 비교

하였다.

두 번째의 경우에는 설득 지식의 진위에 구애받지 않고 보편적인 설득 지식을 발

견하는 방식이다. 예를 들어, 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1995)는 미

국의 일반 소비자들과 광고 연구자들이 가지고 있는 광고의 설득 원리에 관한 지식이 

무엇인지 조사하고 비교하였다. 이들 연구자들은 일반적인 TV 광고가 어떤 종류의 

심리적 사건들을 발생시키는지, 그런 사건들은 얼마나 발생하기 어려운지, 그리고 그

런 사건들은 구매 결정에 얼마나 필수적인 사건이라고 생각하는지 등 사람들의 광고

에 관한 보편적 인식을 설득 지식으로 간주하였다. 이들의 연구에 따르면, 미국 소비

자들은 광고가 소비자들에게 광고되는 제품을 원하게 하거나, 좋아하게 하거나, 신뢰

하게 만든다면 소비자들이 그 제품을 구매할 것이라고 생각했다. 그리고 특정 광고가 

일정 시간이 지난 후에도 소비자로 하여금 그 광고의 내용을 기억하게 하거나, 또는 

광고가 소비자 자신이 이미 강렬한 감정을 가지고 있는 사람, 장소, 물건 등과 해당 제

품을 연결시켜줄 수 있다면 효과적인 광고라고 생각한다는 점을 발견하였다. 이들 연

구자들이 발견한 객관적인 설득 지식은 조사 당시의 일반적인 미국 소비자들의 인식 

또는 생각이라는 점에서 옳거나 그르다고 할 수 없는 설득 지식들이다. 즉, 많은 미국 

소비자들은 광고가 좋아진다면 그 광고의 제품을 구매할 가능성이 증가한다고 생각

했지만 그렇다고 실제 그런 인과관계가 참이라고 단정할 수는 없기 때문이다. 
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설득 지식 모델을 적용한 연구자들은 직접적으로 분야 구체적인 설득 지식의 습

득 정도를 측정하기도 하지만, 소비자들의 설득 지식을 활성화시켜 이런 활성화된 소

비자 인지 구조가 설득 메시지에 대한 반응에 어떤 영향을 미치는지 조사하기도 한다

(남경태, 2012; McAlister & Cornwell, 2009; Williams, et al., 2004). 이와 같이, 

설득 지식을 ‘활성화된 설득 지식’으로 개념화한 연구자들은 소비자들이 실제 어느 정

도의 객관적인 설득 지식을 가지고 있는지는 중요하게 생각하지 않는다. 실제로 “유

명인 광고 모델은 광고에 대한 소비자 주목도를 높이고 브랜드 호감도를 증가시킨다”

라고 생각하는 소비자라고 할지라도 연구 맥락에 따라 이 설득 지식이 활성화되지 않

을 수도 있기 때문이다. 예를 들어, 캠벨과 커마니(Campbell & Kirmani, 2000)의 

연구에서처럼 인지적 자원을 다른 방식으로 소모시키면 해당 분야에 대한 객관적인 

설득 지식이 많다고 하더라도 이런 설득 지식이 활성화되지 못할 수도 있다. 그러므

로 ‘활성화된 설득 지식’은 연구 맥락(예: 광고, 가격 전략 등)과 관련된 설득 지식을 

얼마나 많이 알고 있는지 알아보기보다는 설득 의도의 파악 여부(또는 그 정도)를 통

해 간접적으로 측정할 수 있다. 

‘활성화된 설득 지식’의 정도를 측정하는 가장 일반적인 방법들 중의 하나가 개

방형 질문을 이용하여 설득 에이전트의 메시지나 행동에 대한 피험자들의 반응을 조

사하는 것이다. 즉, 인지반응이론(Cognitive response theory)에 근거하여 설득 상

황에 처한 사람들의 반응을 통해 의미의 변화(Change of meaning)3)를 겪었는지, 

그리고 겪었다면 그 정도는 어느 정도인지 알아보는 것이다. 구체적으로, 설득 에이

전트가 자신들의 이익을 도모하기 위해 설득 전술을 실행하고 있다는 생각(Self-serv-

ing thought)을 많이 하면 할수록 설득 지식의 활성화가 많이 이루어진 것이라고 간

주하였다(Szykman, et al., 2004). 커마니와 주(Kirmani & Zhu, 2007)도 피험자

들에게 실험 광고물을 보여 주고 광고나 브랜드에 대해 떠오르는 모든 생각이나 감정

을 적도록 하여 설득 지식의 활성화 정도를 측정하였다. 이들의 연구에서는 광고나 

브랜드의 동기나 조작적 의도에 대해 의심스러워하는 설득 타깃의 모든 생각을 설득 

지식으로 간주하였다. 

많은 연구자들은 ‘활성화된 설득 지식’을 개방형 질문이 아니라 항목에 대한 동

의 정도를 통해서도 알아보았다(예: Campbell & Kirmani, 2000). 질문의 실제 내

3) 의미의 변화 개념은 뒷부분에서 좀 더 자세히 설명한다.
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용이나 어구는 연구 맥락에 따라 조금씩 달라지기도 하였는데, 윌리암스와 연구자들

(Williams, et al., 2004, 542)은 설득 의도가 드러나지 않는 단순한 질문이 설득 의

도의 파악을 촉진하는지 알아보았다.4) 이들 연구자들은 설득 의도와 관련된 단어들

(Suspicious, manipulate, coerce)에 설득 타깃이 얼마나 빨리 반응하는지를 통해

서도 설득 지식의 활성화 정도를 측정하였다. 연구자들은 이런 방식이 직접적으로 활

성화된 설득 지식의 정도를 보여주지는 못하겠지만 간접적인 측정 방식이 될 것이라

고 주장하였다. 몇몇 연구자들은 의미분별 척도를 이용하여 설득 의도의 파악 정도를 

측정하였다. 예를 들어, 폴스 외(Folse, Niedrich, & Grau, 2010)는 회사가 자선 운

동(Charitable cause)을 하는 이유에 대한 태도를 측정하여 설득 의도의 파악 정도

를 알아보았다.5) 

어린이들이 피험자들인 경우에는 그림을 이용하여 설득 의도의 파악 정도를 측

정하기도 하였다. 카터 외(Carter, Patterson, Donovan, Ewing, & Roberts, 

2011)는 어린이들에게 맥도날드 광고를 보여주고 광고에 등장하는 맥도날드의 캐릭

터인 로날드 맥도날드(Ronald McDonald)가 어떤 의도를 가지고 있을지 선택하게 

하였다. 다섯 가지의 그림 보기들 중에서 엄마와 아이들이 맥도날드 식당에서 음식을 

구매하는 장면을 선택하면 어린이들이 광고의 판매 의도를 파악한 것으로 간주하였

다. 이들 연구자들은 추가적인 인터뷰 방법을 통해서도 설득 지식을 측정하였다. 인

터뷰 자료의 분석에서는 판매 의도(예: 광고에 나오는 것을 팔기 위해서)와 설득 의도

(예: 당신으로 하여금 맥도날드를 사고 싶게 만들기 위해서)를 구분하여 코딩하였고, 

이 둘을 모두 설득 지식의 일종으로 간주하였다.

국내의 연구자들은 일반적으로 활성화된 설득 지식 개념을 이용하여 설득 지식

을 측정하고 있다. 김윤애와 박현순(2008)의 연구가 가장 대표적인데, 이 연구는 이

후의 다른 연구자들에게 측정 방법에 대한 원형을 제공한다는 점에서 의의가 크다(두

진희·김정현, 2012; 우정임, 2011; 조수영·김선정, 2011). 연구자들은 선행 연구

들(Edwards, Li, & Lee, 2002; Hardesty, et al., 2007; Williams, et al., 2004)을 

참조하여 항목들을 제작하였다고 보고하고 있다. 이들 연구자들은 “제품의 가격, 활

4) 이들의 연구에서 설득 의도의 파악 정도를 알아보는 질문은 다음의 두 가지이다(1. The purpose of the 

question on the previous page was to change my behavior. 2. While I read the question I 

thought it was pretty obvious that the author of the question was attempting to persuade me). 
5) 여섯 개의 의미분별 척도 항목들은 다음과 같다(Impure/pure, selfish/unselfish, uncaring/caring, 

self-serving/society serving, uninvolved/involved, reactive/proactive)
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용성, 기능적 특징에 대한 수용자의 방어적 태도의 형성 여부”, “메시지 내용의 인위

성, 조작성, 허구성, 추상성 정도에 대한 수용자의 인지 여부,” 그리고 “메시지의 설득 

의도로 인해 메시지 주제에 관한 정보, 기능, 필요성, 구매에 대한 수용자의 방어적 태

도 여부”로 세분화하여 설득 지식을 측정하였다. ‘방어적 태도의 형성 여부’를 묻는 첫 

번째와 세 번째 하위 개념은 답변자가 설득 에이전트의 설득 의도를 어느 정도 파악

하고 대응 전략을 도모했는지 묻고 있다. 메시지 내용의 적합성을 다루는 두 번째 하

위 개념의 경우에도 설득 의도의 파악이나 방어적 태도의 형성과 접한 관계를 가질 

수밖에 없는 항목들로 구성되어 있다. 즉, 이들 하위 개념들은 개인의 객관적인 설득 

지식의 정도를 측정하는 것이 아니라는 점에서, 활성화된 설득 지식을 측정하고 있다

고 볼 수 있다. 

김윤애와 박현순(2008)의 연구에서 사용된 설문 항목들은 거의 변화 없이 이후

의 연구들에서도 사용된다는 점에서 더욱 면 한 분석이 필요하다. 우선, 연구자들이 

인용하고 있는 선행 연구들과의 연결이 다소 명확하게 드러나지 않는 점을 지적할 수 

있다. 위에서 언급한 바와 같이 하디스트 외(Hardesty, et al., 2007)의 연구는 객관

적인 설득 지식을 측정하는 연구이고, 에드워즈 외(Edwards, et al., 2002)의 연구는 

간접적으로만 설득 지식 개념을 다루는 연구이며, 윌리엄스 외(Williams, et al., 

2004)의 연구는 설득 의도의 파악을 다루는 연구이기는 하지만 측정 방법에서 이들

의 연구와 상당한 차이를 보이고 있다. 두진희와 김정현(2012)의 연구 역시 자신들이 

인용하고 있는 논문(Boush, et al., 1994)과 충분한 공통분모가 발견되지 않는다는 

문제를 지적할 수 있다. 즉, 보쉬 외(1994)는 설득 지식을 객관적인 설득 지식으로 개

념화하여 측정하고 있기 때문이다.

박현순과 이종혁(2009)은 영양표시제를 위해 제작된 ‘애플마크’의 범위 안에서 

설득 지식을 측정하였다. 이들은 설득 지식과 설득 의도의 파악을 다른 변인으로 간

주하고 개별적으로 측정하였다. 즉, 이들 연구자들은 객관적인 설득 지식과 설득 의

도의 파악을 다른 개념으로 보고 있다는 점에서 설득 의도의 파악 자체를 설득 지식

으로 간주한 다른 연구들과 차이를 갖는다. 구체적으로, 설득 지식의 정도는 애플마

크의 마케팅 또는 광고 목적으로서의 의미를 알고 있는 정도로 측정하였고, 설득 의

도의 파악 정도는 애플마크의 숨겨진 의미에 대해 유추할 수 있는지의 여부로 측정하

였다. 이와 같이 ‘활성화된 설득 지식’으로 설득 지식을 개념화한 연구자들의 측정 방

법은 다양하게 나타나고 있으며, 박현순과 이종혁(2009)과 같이 경우에 따라서는 이
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를 객관적인 설득 지식과는 다른 개념으로 취급하기도 한다.

하지만 ‘활성화된 설득 지식’과 ‘객관적인 설득 지식’의 관계가 언제나 명확하게 

구분될 수 있는 것은 아니다. 예를 들어, VNR(Video News Release)의 원리에 대해 

전혀 모르고 있었던 피험자들이 VNR의 원리를 설명하는 잡지 기사를 읽고 VNR이 

기업이 제작한 메시지라는 점을 알게 되었다면, 이전에 없었던 설득 지식이 생긴 것

이므로 ‘객관적인 설득 지식’ 자체가 증가한 것이다(Wood, Nelson, Atkinson, & 

Lane, 2008). 동시에 이 피험자들은 기존에 가지고 있었던 설득자 스키마 역시 활성

화되었기 때문에 이들 설득 지식 관련 신념들이 VNR을 기획하고 실행한 기업주의 평

가에 영향을 미칠 수 있다. 이런 경우에는 ‘활성화된 설득 지식’과 ‘객관적인 설득 지

식’의 경계가 명확하지 않을 것이다. 국내의 경우에도, 남경태(2012)의 연구에서 이 

둘의 경계는 명확하지 않은 것으로 보인다. 왜냐하면 그의 연구 맥락에서 설득 지식

이 높다는 의미는 간접광고에 관한 설득 지식이 활성화됐다는 것을 의미하는 바가 우

선하지만, 동시에 간접광고에 관한 객관적인 설득 지식 역시 높은 것을 의미할 수 있

기 때문이다.

애매모호한 사례가 존재하기는 하지만, 일반적으로는, 객관적인 설득 지식의 정

도는 실제로 타깃이 가지고 있는 설득 지식의 정도를 의미하는 것이고, 활성화된 설

득 지식의 정도는 다소 일시적인 상태의 심리 상태를 의미한다. 물론 객관적인 설득 

지식이 많을수록 설득 에이전트의 설득 의도를 더욱 파악하기 용이할 것이라는 점에

서 두 개념 간에는 인과관계가 성립한다고 할 수 있다. 하지만 반대의 인과관계는 논

리적으로 성립하기 어렵다. 왜냐하면 원래 의심이 많은 소비자 또는 설득 지식이 활

성화되기 좋은 실험 조건에 배치된 소비자가 설득 에이전트의 설득 의도를 쉽게 파악

한다고 하여 그 소비자의 객관적인 설득 지식이 증가할 수는 없기 때문이다. 어느 경

우이든, 객관적인 설득 지식의 정도와 활성화된 설득 지식 사이에 실제적인 인과관계 

또는 상관관계가 존재하는지 구체적으로 조사한 연구가 거의 없었다는 점에서 차후 

연구자들의 노력이 필요한 지점이다. 방법론적인 차원에서는, 객관적인 설득 지식의 

측정에는 설문 방식의 연구가 적절하고, 활성화된 설득 지식을 측정하는 연구에서는 

실험 연구가 적절할 것이다. 

이와 같이, 설득 지식의 두 가지 개념화는 실증적으로 설득 지식을 측정하려는 

연구자들이 우선적으로 인지해야 하는 내용이다. 그럼에도 불구하고, 많은 연구자들

이 이와 같은 두 가지 개념화를 구분 없이 사용하거나, 다른 유사 개념을 설득 지식으
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로 간주하여 설득 지식 모델의 정교화를 가로막고 있다. 예를 들어, 커마니와 주

(Kirmani & Zhu, 2007)는 설득 지식을 특정 광고에 대한 회의주의6)와 개방형 질문

에 대한 사고 목록(Thought protocol)으로 알아보았는데, 전자에 대해서는 활성화

된 설득 지식이라고 명명하고, 후자에 대해서는 설득 지식이라고만 명명하고 있다. 

좀 더 엄 하게 구분한다면, 전자의 변인인 특정 광고에 대한 회의주의는 활성화된 

설득 지식의 결과 변인이라고 볼 수 있다. 왜냐하면 광고가 기만적이라고 판단하는 

소비자는 이미 그 광고에 대해 비호의적인 판단을 드러낸 것이기 때문에, 특정 광고

에 대한 회의주의와 설득의 정도가 부적 관계를 가지고 있다는 설명은 동어반복이라

고 할 수 있기 때문이다. 오히려 이들의 연구에서는 개방형 질문을 통해서 측정한 설

득 지식이야말로 ‘활성화된 설득 지식’ 정도라고 할 수 있다.

비어든 외(Bearden, Hardesty, & Rose, 2001)는 설득 지식을 소비자가 가지

는 자신감의 일종으로 개념화하였다. 즉, 연구자들은 설득 지식을 소비자가 마케터의 

다양한 설득 전술의 본질에 대해 이해하고 이들 전술들에 대처할 수 있는지에 대한 

자신감의 정도로 개념화하였다. 이들의 연구에서 자신감은 주관적인 판단을 의미한

다는 점에서 객관적/주관적 설득 지식의 개념 구분을 통해 설득 지식 모델의 확장 또

는 정교화 가능성을 제공한다. 소비자 자신감과 설득 지식에 관한 연구들(Alba & 

Hutchinson, 2000; Park, Mothersbaugh, & Feick, 1994; Pillai & Kumar, 

2012)은 객관적인 설득 지식의 정도가 설득 결과에 미치는 영향의 크기는 설득 지식

에 대한 자신감 개념에 의해 조절될 수 있는 가능성을 보여주기 때문이다. 

2) 에이전트 지식의 의미와 측정

설득 지식 모델은 타깃이 가지고 있는 세 가지 지식 구조(설득 지식, 에이전트 지식, 

주제 지식)가 어떻게 서로 상호작용하여 설득 시도의 결과를 결정하는지에 초점이 맞

추어진 모델이다. 즉, 설득 타깃은 자신의 세 가지 지식 체계를 이용하여 해당 에이전

트 또는 해당 주제에 대한 태도의 형성이나 갱신을 시도한다. 이와 같은 태도의 형성

이나 갱신은 설득 에이전트가 원래 설정했던 설득 목적을 촉진 또는 방해하는 역할을 

하기 때문에 세 가지 지식 구조는 설득 결과에 영향을 미치게 된다. 이와 같이 설득 

6) 이들의 연구에서 특정 광고에 대한 회의주의를 측정하는 항목들은 다음과 같다 

(Unbelievable/believable, not truthful/truthful, deceptive/nondeceptive).
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지식 모델의 한 축을 담당하고 있음에도 불구하고 설득 지식 개념과 비교하면 에이전

트 지식 개념에 대한 논의는 매우 미미한 상황이다(Friestad & Wright, 1994). 하지

만 캠벨과 커마니(Campbell & Kirmani, 2008)가 지적하는 바와 같이, 에이전트 지

식에 대한 연구는 다른 연구 맥락에서 다른 이름으로 활발히 진행되고 있다. 예를 들

어, 정보원 효과 모델(Debono & Harnish, 1988; Ohanian, 1991)이나 브랜드나 

기업 친숙도의 효과에 관한 연구들(Campbell & Keller, 2003)이 에이전트 지식에 

관한 연구와 유사하다고 지적한다. 

에이전트 지식에 대한 연구가 부족했던 또 다른 근본적인 이유는 설득 지식과 에

이전트 지식 사이의 경계가 불명확하기 때문에 이 두 개념을 동시에 다루기가 어려웠

기 때문이다. 예를 들어, A라는 기업이 소비자들의 주의를 끌기 위해 유명인 광고를 자

주 사용한다고 생각한 소비자는 설득 지식이 높은 것인지 에이전트 지식이 높은 것인

지 판단하기 쉽지 않다. 두 가지 종류의 지식이 모두 높다고 판정하는 것이 적절하겠지

만, 실제로 두 개념을 실증적으로 구분해야 하는 연구 상황에서는 그다지 도움이 되지 

않는 결론이다. 그런 점에서 에이전트에 관한 지식이 동시에 설득 현상과도 관련성을 

갖는다면 설득 지식으로 분류하는 기준을 적용해 볼 만하다(Campbell & Kirmani, 

2008, 552). 하지만, 이와 같은 제안은 실증 자료에 근거하지 않는 다소 자의적이라는 

점에서 두 지식 개념에 대한 보다 심도 있는 실증과 논의가 필요해 보인다.

연구문제 1: 설득 지식과 에이전트 지식의 차이는 무엇인가? 이 둘을 구분하는 결정적인 요인은 

무엇인가?

기존 연구들의 에이전트에 대한 설명을 종합적으로 고려해보면, 설득 지식이 설

득에 관련된 모든 지식인 것처럼 에이전트 지식 역시 ‘에이전트와 관련된 모든 지식’

이라고 넓게 해석할 수 있다. 이 개념의 의미를 좀 더 명확하게 파악하기 위해서는 우

선 설득 지식 모델에서 의미하는 에이전트가 무엇인지에 대한 이해가 필요하다. 설득 

지식 모델에서 설득 에이전트는 설득 시도를 총괄한다고 생각되는 책임자를 의미한

다(Friestad & Wright, 1994, 8). 즉, 설득 에이전트는 설득 메시지를 고안하는 주체

(사람 또는 단체)로서 그 설득 메시지를 어떤 타깃에게 어떤 목적을 달성하기 위해 어

떤 방법으로 전달할 것인지 결정한다. 예를 들어, 광고 커뮤니케이션의 총괄 책임자

는 광고주 기업이 될 것이고, 정치 연설 메시지의 경우에는 정치인 본인이 에이전트
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가 될 것이다. 유의해야 할 점은 설득 지식 모델에서 의미하는 에이전트는 객관적으

로 설득 시도를 ‘총괄하는 사람이나 단체’라기보다는 타깃이 생각하기에 설득 시도를 

‘총괄하고 있다고 생각되는 사람이나 단체’라는 점이다. 실제는 그렇지 않지만, 광고 

커뮤니케이션의 총괄 책임자가 방송사라고 생각하는 사람에게는 해당 설득 시도의 

에이전트는 방송사가 되는 것이다. 그러므로 설득 에이전트에 대한 인식이 생기기 위

해서는 우선 현재 경험하는 메시지나 어떤 주체의 행동이 설득을 목적으로 고안된 것

이라는 자각(Change of meaning)이 선행되어야 한다.

설득 상황에서 설득 에이전트가 파악되면, 타깃은 해당 에이전트와 관련된 지식

들을 활성화하게 된다. 이때 에이전트 지식은 에이전트의 특성, 능력, 목표에 관한 신

념들로 이루어지게 된다(Friestad & Wright, 1994). 가족 구성원과 같이 매우 친숙

한 사람이 설득 에이전트라고 파악됐다면, 설득 타깃 자신이 알고 있는 그들의 특성, 

능력, 또는 목표 등에 관련된 신념들이 에이전트 지식이 되어 설득 행동의 결과에 영

향을 미치게 된다. 그러나 처음 접하는 광고주나 점포의 점원이 설득 에이전트로 파

악된 경우에는 에이전트 지식이 설득의 결과에 미치는 영향은 미미할 것이라고 예상

할 수 있다. 이와 같이 에이전트 지식은 맥락에 따라 설득의 결과에 결정적인 영향을 

미칠 수도 있지만 그렇지 않은 경우가 더욱 일반적이라고 할 수 있다.

에이전트 지식과 관련된 가장 큰 문제는 설득 에이전트의 파악이 항상 용이한 것

이 아니라는 점이다. 습관적으로 지각하는 학생의 행동을 교정하기 위해 커뮤니케이

션하는 선생님의 설득 시도처럼 설득 에이전트가 명확한 경우도 있지만, 설득 상황에

서 누가 에이전트인지 명확하지 않은 경우도 비일비재하기 때문이다. 예를 들어, 백

화점에 입점한 의류 브랜드의 점포에서 일하고 있는 점원이 쇼핑 중인 소비자를 설득

하려고 하는 경우, 이 점원이 발화하는 설득 메시지를 총괄하는 책임자가 그 의류 기

업인지, 입점 백화점인지, 점포의 매니저인지, 또는 그 점원 본인인지 쉽게 파악되지 

않기 때문이다. 

더군다나 그 점원이 말하는 많은 설득 메시지들 중에서 일부는 본사에서 하달된 

메시지일 수 있고, 일부는 입점 백화점의 마케팅이나 기획 부서에서 하달된 메시지일 

수 있으며, 또 다른 일부 메시지는 그 점원이 며칠 전 읽은 ‘설득을 위한 지침서’에 포

함된 내용일 수 있다는 데 문제의 복잡성이 있다. 이런 이유 때문에 간략하게 고안된 

실험 자극물(예: 시나리오 또는 광고)에 대한 피험자들의 반응을 조사하는 연구 디자

인의 경우, 피험자들이 파악하는 에이전트가 제각각일 수 있다는 점에서 결과 해석의 
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오류 가능성이 증가한다. 그러므로 설득 에이전트에 대한 지식을 연구의 주요 변인으

로 상정한 연구자는 자신의 연구에서 의미하는 설득 에이전트가 누구인지 명확하게 

드러나도록 실험 자극물을 제작해야 할 것이다. 또는 실험 자극물을 접한 개별 소비

자들이 어떤 사람 또는 단체를 설득 메시지의 총괄 책임자로 판단하는지 알아보는 사

전 조사를 통해서도 자료 해석의 오류를 줄일 수 있을 것이다.

연구문제 2: 설득 타깃이 어떤 대상을 설득 에이전트라고 판단할 때, 이 판단에 가장 결정적인 영

향을 미치는 요인은 무엇인가? 예를 들어, 사람에 따라 설득 메시지를 발화하는 당

사자(예: 점원) 또는 설득 효과의 최종 수혜자(예: 기업)가 가장 중요한 설득 에이전트

라고 판단할 수 있다.

연구문제 3: 하나의 설득 에피소드에서 여러 종류의 설득 에이전트가 파악되는 경우에 모든 설득 

에이전트의 지식이 설득 효과에 영향을 미치는가? 이런 경우에 설득 타깃은 각 설득 

에이전트에 대한 지식을 선별적으로 또는 가중치를 두는 방식으로 처리하는가? 그

렇다면 그 기준은 무엇인가?

설득 에이전트 지식에 관련된 또 다른 문제는 에이전트 지식이 주관적인 의미의 

지식인지 객관적인 의미의 지식인지 명확하지 않다는 점이다. 이에 대한 논의가 초보

적인 현재로서는 두 가지 방식의 개념화와 그에 따른 각각의 측정 방법을 모두 생각

해볼 수 있다(Hibbert, Smith, Davies, & Ireland, 2007; Yoo, 2014). 우선 에이전

트 지식은 타깃이 에이전트의 역사, 특성, 능력 또는 목표와 관련된 사실들을 얼마나 

많이 인지하고 있는지의 정도로 파악할 수 있을 것이다. 그렇기 때문에 객관적인 에

이전트 지식을 측정하고자 하는 연구자는 실제 에이전트의 정체성을 구성하는 여러 

사실적 내용들에 대한 피험자들의 인지 정도를 이용하여 에이전트 지식을 수치화할 

수 있다. 반면 주관적인 의미로 에이전트 지식을 파악하고자 하는 연구자는 피험자 

자신이 다른 사람들과 비교하여 에이전트에 대해 얼마나 많이 알고 있다고 생각하는

지 측정할 수 있을 것이다. 

설득 에이전트가 누구라고 판단하든지 간에 설득 에이전트에 대한 태도를 새롭

게 형성하거나 갱신할 필요성이 특별히 증가하는 상황이 있다. 프리스타드와 라이트

(Friestad & Wright, 1994)는 특정 마케터가 설득의 총괄 책임자로 판단되는 마케팅 

맥락에서 이런 상황들을 설명하고 있다. 우선 해당 마케터가 타깃에게 생소한 경우에
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는 그 에이전트에 대한 사전 태도가 형성되어 있지 않기 때문에 에이전트에 대한 태

도 형성을 위한 지식 추구의 동기부여 정도가 클 것이다. 만약 마케터에 대한 태도가 

이미 형성되어 있다고 하더라도, 그 태도가 현재의 설득 상황과는 다른 맥락에서 형

성되었었다면 타깃 소비자는 에이전트에 대한 태도의 갱신을 위한 지식 추구의 동기

부여 정도가 커질 것이다. 예를 들어, 현대자동차가 항공 분야로 사업 확장을 한다는 

광고를 보게 된 소비자는 이미 현대자동차에 대한 태도가 있었다고 하더라도 해당 광

고 메시지를 에이전트에 대한 지식으로 활용하여 에이전트에 대한 태도를 갱신할 수 

있다. 

실증적인 관점에서, 소수의 외국 연구자들이 에이전트 지식을 직접적으로 측정

하였다(Hibbert, et al., 2007; Yoo, 2014). 유(Yoo, 2014)는 세 가지 형용사 항목들 

(Not familiar/familiar, don’t know/know a lot, unaware/aware)을 이용하여 

주관적인 에이전트 지식을 측정하였다. 히버트와 동료들(2007)은 기존의 척도를 이

용하여 에이전트 지식을 측정하였다. 이들 연구자들은 에이전트에 대한 정서적 평가

(Affective evaluation)를 위해 일반적인 태도 척도 항목들(Unfavorable/favorable, 

negative/positive, and bad/good)을 이용하였고, 에이전트에 대한 신념을 측정하

기 위해 자선 단체에 대한 기존 연구를 참조하였다. 예를 들어, 자선 단체에서 지원하

는 내용이 가치 있다고 믿는지, 모금된 기금이 효율적으로 사용되고 있다고 믿는지, 

그 자선 단체가 자신의 목적을 효과적으로 달성하고 있는지 등을 통해 에이전트에 대

한 신념을 측정하였다. 하지만 에이전트 지식이 일련의 신념들로 이루어졌다

(Friestad & Wright, 1994)는 정의에도 불구하고 ‘에이전트에 대한 태도’로 ‘에이전

트 지식’을 측정하는 이들의 접근법은 문제가 있다고 생각한다. 지식과 태도라는 개

념을 완벽하게 배타적인 개념으로 이해하기는 어렵겠지만, 이 둘을 유사한 개념으로 

볼 수는 없기 때문이다. 예를 들어, 삼성전자라는 기업에 대해 대단히 잘 알고 있는 

사람을 에이전트 지식이 높은 사람이라고 할 수 있을 텐데, 그렇다고 이 사람이 삼성

전자에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있을 것이라고 예단할 수는 없기 때문이다.

국내의 연구자들은 외국의 연구자들보다 에이전트 지식 개념을 연구 디자인에 

더욱 적극적으로 포함시키고 있다. 대표적으로, 김윤애와 박현순(2008)은 스지크만 

외(Szykman, et al., 2004)와 히버트 외(Hibbert, et al., 2007)의 연구를 토대로 

“메시지 제작자의 제품에 대한 편향된 태도에 대한 수용자의 인지 여부”(항목 예: 해

당 기업이 광고를 통해 노트북의 장점만 부각시켰다는 생각이 든다.)와 “메시지 제작
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자의 제품에 대한 전문성에 대한 수용자의 인지 여부”(항목 예: 광고에 제시된 기업은 

노트북 기술 개발 분야의 전문 기업이라는 생각이 든다.)로 에이전트 지식을 정의하

고 측정하였다. 이들의 연구를 국내의 대표적인 연구로 간주하는 이유는 시기적으로

도 에이전트 지식을 측정한 거의 최초의 연구이고, 이후의 연구들에서 이들의 측정 

항목들을 사용하고 있기 때문이다(두진희·김정현, 2012; 조수영·김선정, 2011). 

하지만 이들 연구자들의 연구와 이들이 인용하고 있는 선행 연구들 사이의 관계가 다

소 불명확하다는 문제점이 발견된다. 예를 들어, 스지크만 외(Szykman, et al., 

2004)는 스폰서의 신뢰성이나 태도를 측정하고 있지만 직접적으로 에이전트 지식을 

언급하고 있지는 않다. 또한 히버트 외(Hibbert, et al., 2007)의 경우에는 위에서 언

급했듯이 태도 변인을 지식의 주요한 측정 도구로 삼았다는 근본적인 문제가 있다. 

연구문제 4: 에이전트 지식에서 객관적인 지식과 주관적인 지식의 측정 방법은 어떻게 구분할 수 

있을까? 이때 에이전트에 대한 태도 항목도 지식의 범주에 포함시킬 수 있을까? 

설득 에이전트의 경우와 비교하면, 설득 타깃은 비교적 명확하게 정체성을 파악

할 수 있다. 설득 타깃이 명확하게 규정되지 않은 상태에서 주먹구구식으로 진행되는 

‘잘못된’ 설득 커뮤니케이션이 실제로 존재하기는 하지만, 원칙적으로 설득 대상이 명

확하지 않은 설득 시도라는 정의는 성립하기 어렵다. 왜냐하면, 설득 에이전트의 입

장에서 설득을 시도한다는 것은 ‘누군가’의 태도 또는 행동을 상정하는 행동이기 때문

이다. 설득 에이전트의 입장에서 타깃 지식은 타깃의 특성, 능력, 목표에 관한 신념들

로 이루어지게 된다. 마케팅의 맥락에서 설득 에이전트인 기업은 이상적으로는 소비

자인 설득 타깃에 대해 객관적인 정보를 모두 파악하고 이를 최대한 활용할 수 있는 

전략을 고안해야 할 것이다. 하지만 실제는 에이전트 자신이 파악한 불충분한 혹은 

잘못 인지하고 있는 소비자에 관한 지식을 이용하여 설득 기법을 고안하고 실행할 수 

있다는 점에서 타깃 지식 역시 에이전트 지식과 마찬가지로 주관적인 개념으로도 해

석이 가능하다.

설득 지식 모델에서 에이전트와 타깃의 관계는 고정적인 것이 아니기 때문에 둘

의 관계는 개념적인 차원에서 구분하는 것이며, 실제로는 설득 커뮤니케이션에 참여

하는 참여자들이 이 둘의 역할을 넘나들면서 자신의 목적 달성을 위해 설득 기법을 

이용하거나 설득에 대한 대처 행동을 선택한다. 특히, 에이전트－타깃(예: 마케터－
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소비자)의 관계가 보다 고정적인 대중매체를 통한 설득 커뮤니케이션과 비교하여, 면

대면 설득 커뮤니케이션에서는 이런 역할의 유동성이 더욱 일반적이라고 할 수 있다. 

예를 들어, 설득 타깃인 소비자는 점원의 첫 번째 설득 메시지를 있는 그대로 수용하

거나 거부하는 것이 아니라 자신이 설득 에이전트가 되어 자신이 생각하기에 자신에

게 가장 최선이라고 생각하는 설득 전략을 고안하여 점원을 설득하려고 시도할 수 있

기 때문이다. 또한 매체를 이용한 설득이라고 하더라도 소비자가 직접 콘텐츠 제작에 

참여하는 경우나 넓게는 상호작용성이 중요하게 여겨지는 인터랙티브 매체의 경우에

는 설득자-피설득자의 관계가 더욱 유동적일 수 있다는 점에서 차후 연구가 필요한 

지점이다(McMahan, Hovland, & McMillan, 2009; Vanden Bergh, Lee, 

Quilliam, & Hove, 2011).

연구문제 5: 에이전트와 타깃의 역할이 더욱 유동적인 경우는 언제인가? 역할의 유동성은 설득 

지식 모델의 명제들의 진위에 어떤 영향을 미치는가?

3) 주제 지식의 의미와 측정

설득 지식 모델에서 주제는 설득 메시지나 행동의 주제를 의미한다. 프리스타드와 라

이트(Friestad & Wright, 1994, 3)는 주제를 제품, 서비스, 대의명분, 후보자 등으로 

설명하고 있는데, 실제의 설득 메시지에서 설득 지식 모델이 의미하는 주제를 파악하

는 것은 쉽지 않다. 설득 메시지의 주제는 설득 메시지가 발화되는 상황이나 그 내용

에 따라 달라질 수 있기 때문에 주제의 범주는 무궁무진할 수 있다. 다른 설득 상황과 

비교하여, 광고 커뮤니케이션의 경우에는 일반적으로 광고 속 제품이나 브랜드가 주

제가 된다는 점에서 보다 쉽게 주제 파악이 이루어진다. 그러나 광고의 경우에도 제

품이나 브랜드에 대한 언급이 없는 경우에는 주제의 파악이 어렵고, 이에 대한 언급

이 있었다고 하더라도 타깃 소비자에 따라 다양하게 주제를 파악할 수 있다. 

설득 지식 모델의 맥락에서 주제 지식에 관한 연구는 거의 이루어지지 않고 있다. 

하지만 주제 지식과 유사한 구성 개념들(예: Consumer knowledge, product 

knowledge, prior knowledge 등, 아래에서는 ‘소비자 지식’으로 통일)에 대한 기존 

연구 성과들을 통해 설득 지식 모델의 정교화를 도모할 수 있을 것이다. 예를 들어, 소

비자 지식은 정보 검색, 정보 처리, 의사결정과 같은 소비자의 행동에 영향을 미치는 
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주요한 요인으로 다양한 맥락에서 실증되고 있다(Brucks, 1985; Moorman, Diehl, 

Brinberg, & Kidwell, 2004; Yoo, 2014). 다만, 기존의 소비자 지식에 관한 연구들

은 설득 지식 모델에서 의미하는 주제 지식과 비교하여 그 범위를 제품군에 관한 지식

으로 한정하는 경향이 있다. 구체적으로, 소비자 지식에 관한 기존의 연구자들은 소비

자 지식 개념을 장기 기억에 있는 제품군에 관한 정확한 정보라고 할 수 있는 객관적인 

지식(Objective knowledge)과 자신이 해당 제품군에 대해 알고 있다고 생각하는 것 

또는 그 지식의 정도에 관한 인지라고 할 수 있는 주관적인 지식(Subjective knowl-

edge)으로 구분한다(Brucks, 1985; Park & Lessig, 1981; Park, et al., 1994). 

객관적인 소비자 지식을 측정한 연구들은 우선 연구 범위가 되는 제품군을 선정

하고 그 제품군에 대한 객관적인 지식을 사전에 정해야 한다. 물론 이 분야의 연구자

들도 인정하고 있듯이 100% 객관적인 지식이라고 할 수 있는 진술은 거의 불가능하

다는 점은 주지의 사실이다(Brucks, 1985; Park, et al., 1994; Rao & Sieben, 

1992). 또한 기존의 연구들에서 알 수 있듯이 객관적인 소비자 지식으로 소비자 지식 

변인을 측정하는 연구들은 제품군에 따른 지식의 종류가 상이함으로 인해 효과적인 

연구의 축적이 어려웠다는 내재적인 문제점을 갖는다. 박현순과 이종혁(2009)은 애

플마크와 영양성분표의 의미에 대해 알고 있는 정도로 주제 지식의 고저를 분류했는

데, 객관적인 주제 지식의 측정 역시 객관적인 설득 지식이나 에이전트 지식의 측정

에서와 마찬가지로 개념의 모든 부분을 측정할 수는 없다(Boush, et al., 1994). 또

한 이들 연구자들도 한계 부분에서 밝히고 있듯이, 자신들이 사용한 맥락 의존적인 

측정 항목들은 측정 오류에 대한 가능성이 높아질 수밖에 없기 때문에 모델의 예측성

이나 정교화에 도움이 되기 어렵다는 점을 언급하고 있다. 

주관적인 지식으로 주제 지식을 개념화하고 측정하는 경우에는 제품군과 관계

없이 다른 사람들(예: 일반인, 친구들, 전문가들 등)과 비교하여 제품에 대한 자신의 

지식이나 친 성 정도를 측정하여 알아볼 수 있다는 점 때문에 보다 일관된 지적 축

적이 가능했다. 설득 지식 모델에서 의미하는 주제 지식은 제품군에 대한 지식 이상

의 범위를 내포하고 있기는 하지만, 연구 절차나 조작적 정의에 대한 내용은 소비자 

지식에 관한 기존의 연구들이 훌륭한 출발점을 제공할 수 있을 것이다(Brucks, 

1985; Moorman, et al., 2004). 물론 몇몇 연구자들은 직접적으로 주관적인 주제 

지식을 측정하고 있다. 김윤애와 박현순(2008)의 연구는 그 이후의 국내 연구자들에

게 주제 지식의 측정 방법에 대한 원형을 제공한다는 점에서 의의가 있다. 이들 연구
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자들은 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)의 연구를 토대로 주제 지식

을 메시지 주제에 대한 인지도, 이해도, 중요도에 관한 신념으로 정의하였다. 구체적

으로, 연구자들은 피험자들이 메시지에 등장하는 제품군의 성능, 가격, 브랜드, 품질

에 대해 잘 알고 있다고 주관적으로 판단(항목 예: 평소에 나는 노트북의 브랜드에 대

해 잘 알고 있다.)하고 있거나, 메시지에 등장하는 제품의 특징, 제품에 사용된 기술, 

제품 사용법, 제품 기능에 대해 잘 이해하고 있다고 주관적으로 판단(항목 예: 광고에 

제시된 노트북의 사용법을 잘 이해할 수 있다.)하고 있거나, 메시지에 등장하는 제품

군에 대한 중요도 인식 정도를 알아보았다(항목 예: 평소에 노트북은 나에게 가치가 

있는 제품이다.). 즉, 연구자들은 자신들의 연구 맥락인 마케팅 분야에서 제품, 제품군, 

광고 메시지 모두를 주제의 범위로 파악하고 있으며 이에 대한 피험자의 주관적인 판

단이 지식 고저의 기준이 되고 있다. 유(Yoo, 2014)의 경우에도 선정된 주제(크루즈 

여행)에 관한 주관적 지식을 측정하기 위해 네 가지의 7점 척도를 이용하였다.

설득 지식이나 에이전트 지식과 비교하여, 타깃의 입장에서는 주제에 대한 지식

이 부족한 경우가 더욱 일반적일 것이라고 예측할 수 있다. 즉, 특정 소비자가 광고주

에 대한 지식(에이전트 지식)이나 광고의 일반 원리에 대한 지식(설득 지식)을 충분

히 가지고 있다고 판단하는 경우라도, 해당 제품군이나 브랜드에 대한 지식이나 해당 

광고의 주제(예: 컴퓨터에서 메모리의 역할)에 대해서는 거의 아는 게 없는 경우도 많

기 때문이다. 이렇게 주제 지식이 없는 경우에 설득 타깃은 에이전트의 설득 행동을 

주의 깊게 살피고 이를 통해 에이전트가 실제로 그 제품의 질에 대해 얼마나 진실되

게 믿는지를 판단할 수 있다. 즉, 구체적인 주제 지식이 없는 경우에는 에이전트 지식

을 통해 주제 지식을 주먹구구식으로 형성하거나 에이전트 지식이나 일반적인 설득 

지식만을 가지고 설득 상황에 대처하게 된다(Friestad & Wright, 1994). 광고 커뮤

니케이션 외의 다른 설득 상황에서도 주제 지식은 설득 지식이나 에이전트 지식보다 

구체적인 지식을 의미하는 경향이 있다. 예를 들어, 정치인의 수사적 표현을 해석해

야 하는 유권자에게 주제 지식은 해당 정치인이 내세우는 정책 자체에 대한 지식을 

포함한다. 이런 맥락에서 주제 지식이 부족한 사람은 정치인의 수사법에 대한 일반적

인 설득 지식 또는 정치인 자체(에이전트)에 대한 지식을 이용하여 주제 지식 없이 설

득 메시지를 판단하게 된다.

주제 지식과 관련하여 가장 큰 난제는 설득 메시지나 행동에서 일관된 방식으로 

주제를 선정하기가 어렵다는 점이다. 광고 커뮤니케이션에서는 광고 속 브랜드를 주
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제라고 할 수도 있고, 내용에 따라 광고의 핵심 메시지가 주제가 될 수도 있다. 정치 

연설의 경우에는 후보자가 연설에서 강조하는 정책이나 대의명분이 주제가 될 수 있

을 것이다. 설득 지식 모델의 맥락에서 주제 지식을 다룬 기존 연구가 많지 않았다는 

점에서, 주제 지식의 범위, 의미, 측정 방법, 주제 지식이 설득 결과물에 미치는 영향 

등 거의 모든 세부 분야가 미래의 연구 분야가 될 수 있을 것이다.

연구문제 6: 주제 지식에서 주제의 범위는 어디까지인가?

연구문제 7: 주제 지식이 거의 없는 설득 타깃은 어떤 지식을 이용하여 설득 메시지를 처리하는가?

4) 의미의 변화 순간

설득 지식 모델에서 의미의 변화 순간은 모델을 설명하는 중요한 사건이다. 설득 에

피소드에서 설득 에이전트의 어떤 행동이나 그 행동의 일부 요소가 설득을 목적으로 

고안되었다고 인지하는 순간 타깃의 마음속에 의미의 변화가 발생한다. 설득 지식 모

델은 의미의 변화가 발생하면 사람들은 설득 시도에 대해 이제와는 다른 방식으로 반

응하게 된다고 예측한다. 반면, 에이전트의 설득 의도가 있음에도 불구하고 타깃이 

그 의도를 파악하지 못하면 의미의 변화가 발생하지 않을 것이기 때문에 타깃이 자신

의 설득 지식을 발동시킬 가능성이 거의 없다. 어떤 메시지나 행동이 설득 시도로 해

석되는 의미의 변화 순간을 통해 해당 설득 기법에 대한 지식 또는/그리고 타깃이 가용

할 수 있는 관련된 모든 종류의 설득 지식이 활성화된다는 점에서 의미의 변화와 설

득 지식 개념을 유사하게 해석할 수도 있다(Campbell & Kirmani, 2000; Kirmani 

& Zhu, 2007; Williams, et al., 2004). 즉, 설득 지식에 대한 개념 설명에서 알아보

았듯이, 설득 지식이 ‘활성화된 설득 지식’으로 개념화되는 경우의 대표적인 기준이 

의미 변화가 일어났는지의 여부다.

의미의 변화가 발생하게 되면, 설득 타깃은 현재의 설득 에피소드로부터 분리되

어 상황을 관찰할 수 있게 되며, 의심 없이 바라보던 설득 에이전트의 행동을 의심하

고 설득 의도에 저항하고자 하는 마음을 갖게 된다. 설득 지식 모델은 이런 의심과 심

리적 저항 때문에 타깃에 대한 해당 설득 기법의 효과가 약화될 것이라고 예측한다. 

실증적인 차원에서, 설득 기법의 효과 검증은 의미의 변화를 겪은 사람들과 겪지 않은 

사람들을 비교하는 실험 방법이 가장 일반적이다(남경태, 2012; Cowley & Barron, 



57무엇이 설득 지식인가?

2008; Kirmani & Zhu, 2007; Szykman, et al., 2004). 설득 지식 모델은 의미의 

변화가 발생하면 실제의 설득 효과(Actual effect)가 감소한다는 명제와 더불어, 의

미 변화를 겪은 타깃은 의미 변화를 겪지 않은 다른 사람들보다 자신에게 해당 설득 

기법의 효과가 크지 않을 것이라고 판단한다(Perceived effect)는 명제를 동시에 내

포한다. 하지만 실제의 설득 효과와 자신에게 효과가 없을 것이라는 판단은 서로 다

른 문제라는 점에서 두 가지의 연구 방향이 가능하다(Dillard, Weber, & Vail, 

2007; Wilson, Houston, & Meyers, 1998). 우선, 의미의 변화를 유발하는 실험 자

극물을 접한 피험자들에 대한 설득 효과가 통제집단의 피험자들보다 적게 나타나는

지 비교하는 실험 방법을 통해 실제의 설득 효과(Actual effect)를 검증할 수 있을 것

이다. 반면, 의미의 변화가 유발된 피험자들에게 특정 설득 기법의 효과에 대한 판단

을 설문 조사하는 방법을 통해 인지된 설득 효과(Perceived effect)를 검증할 수 있

을 것이다. 

명제 1: 의미의 변화를 경험하면 활성화된 설득 지식이 증가한다.

명제 2: 의미의 변화가 발생하면 설득 기법의 설득 효과는 감소한다.

명제 3: 의미의 변화가 발생하면 설득 기법이 자신에게 미치는 설득 효과가 감소한다고 판단한다.

연구문제 8: 설득 지식 모델의 맥락에서, 설득 기법의 실제 효과와 자신에 대한 설득 기법의 효과

에 대한 판단은 어떤 관계를 갖는가?

의미의 변화 개념을 이용하여 설득 지식 모델의 정교화를 도모하는 연구자는 의

미의 변화가 발생하기 쉬운 설득 기법을 사용하는 것이 모델 검증에 유리하다. 즉, 거

의 모든 사람들이 인지하고 있는 설득 기법(예: 방문판매 또는 광고)을 이용하여 의미 

변화의 순간을 조작하기는 어렵기 때문에, 아직은 보편적인 지식이 되지 않은 설득 기

법을 이용하는 실험 디자인이 적절해 보인다. 예를 들어, VNR이나 잡지의 협찬 기사

의 원리에 대해 배우게 된 피험자들은 그렇지 않은 사람들보다 설득 지식의 활성화가 

더욱 많이 이루어지는 것으로 나타났다(Van Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2005; 

Wood, et al., 2008). 그런 점에서, 설득 의도가 명백하게 드러나지 않는 혼성

(Hybrid) 메시지들(예: VNR, informercial, PPL, advergame, advertorial, public 

release)은 설득 지식 모델의 검증에 유용하게 사용될 수 있다(Balasubramanian, 
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1994). 물론 설득 지식 모델에 따르면 설득 지식의 활성화는 설득 메시지에 대한 부정

적인 반응으로 이어져야 하는데 혼성 메시지를 대상으로 한 연구에서 그런 현상이 일

관되게 나타나지 않았다는 점은 차후 연구자들이 해결해야 할 문제다(남경태, 2012; 

Van Reijmersdal, et al., 2005). 어린이들을 대상으로 연구를 수행한다면 좀 더 다양

한 설득 기법을 실험에 이용하여 의미의 변화 개념을 검증할 수 있겠지만, 어린이 표본

을 이용한 연구들은 여러 가지 실행에 대한 제약이 동반되기 때문에 한계가 있다(Van 

Reijmersdal, Rozendaal, & Buijzen, 2012). 

연구문제 9: 혼성 메시지에서 설득 지식 모델의 명제가 명백하게 나타나지 않는 이유는 무엇인가? 

5) 설득 지식 모델의 적용 분야

설득 지식 모델은 설득이 이루어지는 모든 상황에 적용 가능한 모델이다. 설득 현상이

란 어떤 대상에 대한 설득 타깃의 태도나 행동을 변화시키고자 고안된 커뮤니케이션 

행위(Communicative act)와 그에 따른 설득 타깃의 반응(또는 무반응)이 발생하는 

현상을 의미한다. 정치, 법, 커뮤니케이션, 마케팅 분야가 대표적으로 설득 현상이 나

타나는 분야라고 할 수 있지만, 가족 관계, 친구 관계, 사제 관계 등 설득 현상이 일어

나지 않는 관계는 거의 존재하지 않는다고 할 수 있다. 실제, 최근 들어 이 분야의 연

구자들은 다양한 맥락에서 설득 지식 모델을 검증하고 있다. 대표적으로, 대인 판매 

상황(Campbell & Kirmani 2000; Hardesty, et al., 2007; Williams, et al., 

2004), 광고 커뮤니케이션(박현순·이종혁, 2009; 서상희·윤각, 2010; Carter, et 

al., 2011; Kirmani & Zhu, 2007), 설득 메시지와 비설득 메시지가 혼합되어 있는 혼

성(Hybrid) 메시지(남경태, 2012; Cowley & Barron, 2008; Nelson, Wood, & 

Paek, 2009; Van Reijmersdal, et al., 2005; Wei, Fischer, & Main, 2008; Wood, 

et al., 2008), 게임(안순태, 2011; Van Reijmersdal, et al., 2012; Waiguny, Nelson, 

& Terlutter, 2012), 인터넷(김윤애·박현순, 2008; 두진희·김정현, 2012; Yoo, 

2009, 2014)에서의 모델 적용이 두드러지게 증가하고 있다.

다양한 맥락에서의 모델 적용이 고무적이기는 하지만, 설득 지식 모델이 설득 현

상이 발생하는 모든 분야에 비슷한 정도의 설명력을 제공하지는 않을 것이다(예: 혼

성 메시지, SNS). 그런 점에서, 설득 지식 모델의 발전을 위해 연구자들이 초점을 맞
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춰야 하는 또 다른 부분은 어떤 설득 분야의 경우에 설득 지식 모델의 설명력이 증폭

되거나 또는 제한적인지 발견하는 것이다. 예를 들어, 같은 마케팅 분야라고 하더라

도 면대면, 인터랙티브 매체, 또는 대중매체를 이용한 마케팅 상황에서의 모델 적용 

결과가 다를 것이라고 예측할 수 있다. 세부적으로는, 고가품, 기술 관련 제품, 패션 

제품의 면대면 판매 상황에서 설득 지식의 축적과 이용이 다를 것이고, 광고, 퍼블리

시티, POP 메시지 상황에서 설득 지식의 축적과 이용이 다르게 나타날 것이다. 더욱 

세부적으로는, 다양한 광고 소구 유형(예: 유머 소구, 정보 소구)에 대한 소비자 반응

에서 설득 지식의 역할을 탐구할 수도 있을 것이다.

연구문제 10: 설득 지식 모델은 설득 현상이 발생하는 모든 맥락에서 설명력 있는 모델인가? 모

델의 설명력에 편차가 존재한다면, 설득 지식 모델의 설명력이 가장 강력한 분야는 

어느 분야인가? 그리고 그 이유는 무엇인가?

같은 분야의 설득 상황이라고 하더라도 설득 타깃의 성향에 따라 모델의 설명력

이 다르게 나타날 수 있다. 상식적이지만, 설득의 정도는 설득 타깃의 나이, 성별, 지

능, 성격 등에 따라 편차가 있을 것이다. 즉, 이와 같은 변인들은 설득 지식의 정도와 

설득 정도의 관계에서 조절변인으로 기능할 수 있을 것이다. 나이에 따른 설득 효과

를 알아본 연구가 소수 존재하지만 어린이에 한정되어 있었다는 점에서 연구 대상의 

외연을 확대할 필요가 있다(Carter, et al., 2011; McAlister & Cornwell, 2009).

연구문제 11: 설득 지식의 정도와 설득 정도의 관계에서 조절변인으로 기능하는 개인적인 변인

들은 무엇인가? 변인의 조절 현상이 나타난다면 그 근본 원인은 무엇인가?

동일한 설득 메시지나 설득 타깃이라고 하더라도 설득 타깃이 어떤 의사결정 과

정에 있느냐에 따라 설득 지식 모델의 설명력이 다양하게 나타날 수 있다. 마케팅 상

황을 예로 들면, 소비자가 해당 제품군에 대해 전혀 구매를 고려하지 않는 경우, 구매 

고려를 위해 단순히 정보를 취합하는 단계, 또는 구매 직전 단계에 있느냐에 따라 설

득 지식의 활성화나 활성화된 지식의 이용 정도가 다르게 나타날 수 있을 것이다. 그

렇기 때문에 별 의미 없이 광고에 노출되는 상황, 체계적이지는 않지만 여러 가지 관

련 정보들에 주의를 기울이는 단계, 또는 구매 직전 단계에서 설득 지식의 활성화와 
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설득 정도의 관계에 대한 연구가 필요할 것이다. 그런 점에서, 연구자들은 지식이라

는 변인과 상호작용하거나 지식 변인의 선행 또는 후행 변인으로 작용할 수 있는 기

존 연구들의 성과를 설득 지식 모델 안에 통합시키려는 노력도 필요해 보인다. 

특히, 관여도는 이미 자체적으로도 충분한 정도의 지적 축적이 이루어진 개념이

고, 광의의 지식 개념과 관련성을 보여주는 다수의 연구 결과들이 발표되었다는 점에

서 대표적인 후보 변인이다(Zaichkowski, 1985, 1994). 예를 들어, 기존의 연구들

에서 관여도는 메시지에 대한 주의 정도나 정교화 가능성을 증가시키고, 검색 행동에 

투여하는 시간이나 노력을 증대시키며, 대안들을 더욱 심사숙고한 후에 의사결정을 

하게 하는 경향이 있었다(Batra & Ray, 1985; Bloch, Sherrel, & Ridgway, 1986; 

Celsi & Olson, 1988; Sujan, 1985). 지식과 관여도 개념의 상호작용에 의한 설득 

과정과 결과는 정교화 가능성 모델에서도 언급되고 있다(Petty, Cacioppo, & 

Schumann, 1983). 설득 지식 모델이나 소비자 지식에 관한 기존 연구(Brucks, 

1985; Yoo, 2014)에서 관여도 변인이 지식과 설득의 관계에 조절변인으로 사용될 

수 있다는 점이 언급되고는 있지만, 설득 지식 모델의 맥락에서 관여도가 본격적으로 

연구된 경우는 거의 없었다는 점이 이 분야에 대한 연구를 촉구한다.

연구문제 12: 설득 타깃이 처한 의사결정 단계에 따라 설득 지식 모델의 명제는 다르게 나타나는가?

연구문제 13: 설득 지식 모델의 명제에 대한 탐구에서 설득 타깃의 관여도 정도는 지식과 설득 

효과의 관계에서 조절변인의 역할을 하는가? 관여도의 조절 효과는 설득 지식, 에

이전트 지식, 주제 지식에 따라 다르게 나타나는가?

6) 설득 지식의 형성 방법

설득 지식 모델은 누구나 직관적인 설득 이론을 가지고 있다고 가정한다(Wright, 

1986). 다양한 설득 상황의 경험 정도에 따라 개인의 설득 이론은 정교하거나 조악할 

수 있고, 설득 현상의 설명력에 있어서도 차이가 나타날 수 있다. 사실 설득 지식 모

델의 가장 근본적인 명제는 설득 지식이 축적되면 설득 현상에 더욱 강력하게 대처할 

수 있게 된다는 것이라기보다는 모든 사람은 자기 나름의 설득 이론을 형성하게 되고, 

이 이론의 타당성이나 유용성 정도와 관계없이 이 이론을 이용하여 설득 시도에 대처

한다는 점이다. 이와 같은 설득 지식 모델의 정체성을 파악한다면, 모델의 정교화는 
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설득 지식과 설득 효과의 관계에 대한 논의와 더불어 객관적인 설득 지식의 축적에 

대한 탐구를 통해서도 진전될 수 있다는 점을 이해할 수 있다.

우선 객관적인 설득 지식은 직접적인 설득 에피소드의 경험을 통해서 축적될 수 

있다. 예를 들어, 소비자로서의 개인은 쇼핑 경험을 통해 점원들이 취하는 다양한 종

류의 설득 커뮤니케이션 전략에 대해서 배우게 되며, 자신의 이익을 극대화시킬 수 

있는 대응책에 대해 고민하게 된다(Rozendaal, Slot, Reijmersdal, & Buijzen, 

2013; Young, 2003). 설득 지식은 설득 타깃으로서의 경험을 통해서도 습득되지만, 

설득 에이전트로서 겪게 되는 경험을 통해서도 습득되고 정교화된다. 자신이 누군가

를 설득해야 되는 위치나 상황에 처해본 사람들이라면 최적의 설득 전략을 구사하기 

위해 고민했던 경험들이 있을 것이기 때문이다.

명제 4: 설득 에피소드에 대한 경험이 많아질수록 설득 지식은 증가한다.

명제 4-1: 설득 타깃으로서의 경험이 많아질수록 설득 지식은 증가한다.

명제 4-2: 설득 에이전트로서의 경험이 많아질수록 설득 지식은 증가한다.

자신의 직접적인 경험이 아니라 다른 사람이 경험하는 설득 상황을 관찰함으로

써 설득 지식을 습득할 수도 있다. 시장에서 자란 어린이의 설득 지식의 정도는 오지

에서 자란 어린이의 설득 지식보다 풍부할 것이라는 점은 자명해 보인다. 그러나 직

접 경험을 통한 설득 지식의 습득과 비교하여 간접 경험을 통해 설득 지식을 습득하

는 경우에는 오류 가능성이 증가한다. 왜냐하면, 간접 경험을 통해 습득하는 설득 지

식의 경우, 다른 사람들의 내적 심리 상태를 유추하는 과정을 동반하기 때문에 직접

적인 설득 경험을 통해 습득된 설득 지식보다 부정확할 가능성이 높기 때문이다. 물

론 마음이론(Theory of mind)과 어린이의 설득 지식에 관한 연구(McAlister & 

Cornwell, 2009)는 간접적인 설득 경험 역시 설득 지식을 축적하는 중요한 통로일 

수 있음을 보여준다는 점에서 보다 정교한 형태의 연구가 필요해 보인다.

교육을 통해서도 설득 지식을 습득할 수 있다. 설득 현상의 원리에 대한 교육은 

가정, 학교, 대중매체를 통해 이루어진다(Christ & Potter, 1998; Valkenburg, 

2000). 교육은 위에서 언급한 직간접 경험과는 다르게 설득 현상의 전문가(부모, 선

생님, 매체에 전문가로 소개되는 사람)가 가상의 설득 상황에서의 대처 요령을 예행 

연습시키는 것이라고 할 수 있다. 설득 지식 모델을 적용하는 거의 모든 세부 분야에
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서 그렇겠지만, 설득 지식 형성의 과정이나 방법을 탐구하는 주제에 있어서도 어린이

들이 주요한 연구 대상이 될 수 있다(Carter, et al., 2011; Van Reijmersdal, et al., 

2012). 예를 들어, 다양한 연령대의 어린이들을 피험자로 하여, 설득 지식의 형성 과

정을 조사할 수 있을 것이다. 그러나 설득 지식 모델의 적용 분야에 대한 논의에서 알

아보았듯이 보편적인 이해가 형성되지 않은 새로운 설득 기법을 이용한다면 성인 피

험자들을 대상으로도 이 문제를 탐구해 볼 수 있을 것이다. 

연구문제 14: 설득 지식은 어떤 방식으로 습득되는가? 직접 경험, 간접 경험, 교육 중 설득 지식

의 가장 효과적인 습득 방법은 무엇인가?

연구문제 15: 어떤 방식의 설득 지식 습득이 가장 효과적으로 설득 시도에 대처하게 하는가? 직

접 경험, 간접 경험, 교육을 통해 습득된 설득 지식 중 설득 시도에 가장 효과적으

로 대처하게 하는 설득 지식의 종류는 무엇인가?

3. 결론과 한계

설득 지식 모델이 제안된 이후 20년 동안 수많은 연구자들이 모델의 발전을 위해 노

력하고 있지만, 아직은 해결해야 할 부분이 많은 모델이라고 생각한다. 본문에서 설

명한 바와 같이, 현재로서는 모델의 가장 대표적인 개념인 ‘설득 지식’에 대한 개념적, 

조작적 정의에 대한 학계의 동의 수준조차 높지 않은 것으로 보인다. 모델 자체의 포

괄성과 더불어, 실증에만 초점이 맞추어진 국내 연구의 경향성이나 측정 항목들에 대

한 타당성 부족 등도 모델의 발전을 저해하는 원인으로 제시되었다는 점에서 이론 연

구가 필요한 시점이라고 생각한다. 본 연구자는 이러한 상황을 초래한 원인들을 여러 

가지 각도에서 검토하고 비판했지만, 본 연구가 궁극적으로 지향하는 바는 미래의 연

구 방향성을 발견하고 제시하는 데 있었다. 왜냐하면 지적된 문제점들에도 불구하고 

설득 지식 모델은 복잡한 설득 현상을 명확하고 단순하게 이해시키는 통찰을 제공해 

주었으며, 설득이라는 주제 탐구의 심화를 촉진했다는 점에서 가치 있는 모델이라고 

생각하기 때문이다. 본 장에서는 본 연구 결과의 함의와 독자들이 본문을 해석하는 

데 있어서 유의할 점들을 강조하고, 연구의 한계점들을 지적하고자 한다.

본 연구에서는 설득 지식 모델의 정교화를 저해하는 첫 번째 요소로서 설득 지식 
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개념이 경우에 따라 두 가지 의미로 해석될 수 있음에도 불구하고, 기존 연구자들이 

이에 대한 구분을 명확히 하지 않았다는 점을 지적하고 있다. 미래의 연구자들은 자

신들의 연구에서 의미하는 설득 지식이 객관적인 설득 지식인지 또는 활성화된 설득 

지식인지 명확히 하는 것으로부터 연구를 시작해야 할 것이다. 설득 지식의 개념적인 

정의가 구체적으로 제시되면 각 개념화에 따른 측정 방법들은 자연스럽게 도출될 수 

있을 것이라고 생각한다. 또한 설득 지식 개념이 설득 지식 모델을 구성하는 핵심적

인 개념이라는 점에서, 이 개념의 개념적 정의와 조작적 정의에 대한 혼란이 제거되

면 모델이 내포하는 명제들에 대한 이해가 촉진될 수 있으리라고 기대한다.

예를 들어, 설득 지식 모델의 가장 대표적인 명제들 중의 하나는 “설득 에피소드

에 대한 경험이 많아질수록 설득 지식은 증가한다.”인데 이때 강조되는 설득 지식은 

객관적인 설득 지식이다. 반면, 또 다른 대표적인 명제는 “의미의 변화가 발생하면 설

득 기법의 설득 효과는 감소한다.”인데 이때 강조되는 설득 지식은 활성화된 설득 지

식이다. 이와 같이 각 명제에서 강조되는 설득 지식 개념이 파악되면 어떤 방식의 측

정 방법이 더욱 적절한지에 대한 동의가 비교적 수월하게 이루어질 수 있다. 즉, 객관

적인 설득 지식 역시 설득 효과와 부적 관계를 가질 수 있지만, 이 관계는 활성화된 설

득 지식과 설득 효과의 부적 관계와 비교하면 설득 지식 모델이 내포하는 지엽적인 

명제라는 점을 알 수 있다. 물론 설득 지식의 개념화와 각 개념화에 따른 측정 방법들

에 대한 논의나 실증 연구들이 충분히 축적되지 않았기 때문에 본 문단의 예측들이 

맞지 않을 가능성 역시 존재한다. 어느 경우이든, 본 문단의 요지는 연구자들이 설득 

지식 개념의 개념적 차이들을 인지하고 자신의 개념화에 부합되는 실증적 노력들을 

경주해야 모델의 정교화가 이루어질 수 있다는 점이다.

연구자들은 또한 객관적인 설득 지식과 활성화된 설득 지식이 항상 분리 가능한 

독립적인 개념이 아니라는 점을 이해하는 것이 필요하다. 일반적인 경우에, 객관적인 

설득 지식의 증가가 설득 의도의 파악에 정적인 영향을 미치겠지만, 문제는 얼마나 

많은 지식의 증가가 의미의 변화 순간을 야기하는지 또는 이 둘의 관계를 촉진하거나 

저해하는 요소들은 무엇인지에 대한 심층적인 연구가 필요할 것이다. 설득 지식과 설

득 지식에 대한 자신감의 관계도 모델의 정교화를 위해 연구 노력이 필요한 지점이다. 

알바와 허친슨(Alba & Hutchinson, 2000)에 따르면, 사람들이란 자신들의 객관적 

지식 정도에 비해 자신들이 가지고 있는 지식에 대한 자신감이 충만한 경향이 있다고 

한다. 설득 지식 분야의 연구자들은 위의 일반적인 명제가 객관적인 설득 지식과 자
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신감의 경우에도 나타나는지 알아볼 수 있을 것이다. 보다 구체적으로, 차후의 연구

자들은 객관적인 설득 지식이나 활성화된 설득 지식과는 별개로 주관적인 설득 지식

의 정도를 파악하는 방법을 통해 기존의 연구 성과들을 통합하거나 기존 연구 결과들

에 통찰을 줄 수 있다.

본 연구에서 제시된 모든 명제나 연구문제들은 일반적인 수준에서만 제시됐다

는 점을 이해해야 한다. 예를 들어, 설득 지식 모델의 가장 기본적인 명제는 “설득 에

피소드에 대한 경험이 많아질수록 설득 지식은 증가한다.”인데 이 명제를 통해 수많

은 하위 명제들이 도출될 수 있다. 즉, 이 명제를 통해 설득 경험과 관련성을 가지는 

나이, 피교육, 양육 경험 등과 설득 지식의 관계가 추가적으로 도출될 수 있어야 한다. 

마케팅 맥락이 아니라 정치, 가족, 조직 커뮤니케이션 분야로 모델의 적용을 확장하

면, 선거, 결혼이나 독립, 취업 등의 경험과 관련 설득 지식의 관계에 대한 명제들 역

시 도출될 수 있어야 할 것이다. 

본 연구에서 제시된 명제의 반례를 통해서도 모델의 정교화가 이루어질 수 있다. 

예를 들어, 설득 지식과 설득 효과의 부적 관계에 대한 명제를 보여주지 않는 실증적

인 연구 결과들을 통해 이 관계의 본질을 통찰할 수 있다. 예를 들어, 성인의 경우에

는 일정 정도의 설득 지식이 형성되어 있지 않을 수 없기 때문에, 추가적인 설득 지식

의 습득 정도가 설득 효과에 미치는 영향이 미미할 수 있다. 구체적으로, 40대의 소비

자는 수많은 광고의 설득 원리에 대한 설득 지식을 직간접 경험을 통해 습득해 왔을 

것이기 때문에 객관적인 설득 지식의 정도는 광고 전문가(예: 40대의 광고 기획자)보

다 부족할지라도 그 차이가 야기하는 설득 효과의 차이는 크지 않을 것이라고 예측할 

수 있다. 즉, 타깃의 설득 지식은 어느 수준 이상이 되면 설득 지식의 차이에 따른 설

득 효과의 차이가 거의 발생하지 않게 되어 모델의 설명력이 약화된다고 생각할 수 

있다. 물론 이런 예측을 실증하는 연구들이 뒤따라야 반증을 통한 실질적인 모델의 

정교화가 이루어질 수 있을 것이다. 

프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)는 설득 지식이 활성화되면, 설

득 에이전트가 의도하는 설득 목적을 달성하기 어렵다고 주장한다. 그러나 설득 지식

이 활성화되었다고 해서 설득 타깃이 항상 그 설득 지식을 적극적으로 이용하는 것은 

아니라는 점에서 위의 명제는 재고의 여지가 있다(Yoo, 2009). 즉, 어떤 소비자가 

“유명인 광고가 소비자의 주목도와 호감도를 높이기 위해 사용되는 광고 전략”이라는 

사실을 알고 있고, 특정 상황에서 이 사실을 상기했다고 하더라도 이 소비자가 이 설
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득 지식을 이용하여 광고주의 설득 시도를 부정적으로 볼 것이라고 단언하기는 어렵

다. 이 소비자는 오히려 효과적일 것 같은 유명인 광고를 보고 해당 설득 에이전트를 

능력 있는 광고주로 판단할 수도 있다. 또는 다른 이유들(예: 해당 광고에 대한 호감

도, 광고에 대한 회의주의, 모델에 대한 신뢰도)로 인해 위의 설득 지식이 타깃의 의

사결정에 거의 영향을 미치지 않을 수도 있다.

본 연구자가 제기하는 주된 문제들 중의 하나는 설득 지식 모델을 구성하는 개념

들에 대한 균형 있는 연구 성과들이 축적되지 않았다는 점이다. 그 이유가 모델 자체

의 포괄성에서 비롯된 것이든 또는 연구자들의 이해 부족에서 비롯된 것이든, 본 연

구에서 제시하는 명제와 연구문제들은 이런 문제를 해결하는 지침으로 작용할 수 있

을 것이다. 하지만 본 연구의 주된 초점이 모델이 내포하는 필연적인 명제와 이 분야

의 현재 쟁점들이라는 점은 본 연구가 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 

1994)가 주장하는 설득 지식 모델 이상의 문제에 대해서 논의하는 것을 어렵게 한다. 

예를 들어, 세 가지 지식 개념들의 상호작용이 설득 효과에 미치는 영향(Yoo, 2014)

에 대해서 제안된 바가 거의 없다는 점은 본 연구의 한계로 지적할 수 있다. 다만, 본 

연구자는 본 연구에서 제시된 연구문제들을 검증하기 위한 실증적인 노력들이 축적

될 때 이 문제도 자연스럽게 해결될 수 있을 것이라고 기대한다. 

설득 지식 모델에서 의미하는 세 가지의 지식 체계는 주체가 에이전트인지 타깃

인지에 따라 다른 관점에서의 이해가 필요하다. 하지만 본 연구에서는 타깃이 주체가 

되는 관점에 초점을 맞추었다는 점에서 한계를 갖는다. 물론 설득 지식 모델의 가장 

큰 기여 중의 하나가 다른 소비자 설득 이론들과 비교하여 소비자의 능동성을 강조했

다는 점에서 에이전트 관점보다는 타깃 관점이 더욱 중요하게 여겨져야 하는 근본적

인 이유가 있다. 이런 이유 때문에 이 분야의 기존 연구들은 타깃이 주체가 되는 연구

들에 초점을 맞추었다고 생각한다(Campbell & Kirmani, 2008; Friestad & 

Wright, 1995). 그럼에도 불구하고, 설득 에피소드가 마케팅 상황에만 국한되는 것

이 아니라는 점에서, 그리고 에이전트와 타깃의 유동성이 더욱 강조되는 상황이 있을 

수 있다는 점에서 에이전트가 주체가 되는 관점으로 설득 지식 모델을 이해하려는 시

도도 필요해 보인다.
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What is Persuasion Knowledge?
The Past, Present, and Future of the Persuasion 
Knowledge Model

Nam, Kyoungtae  
Ph. D. Associate Professor, Dept. of Advertising & PR, Kyungsung University

The persuasion knowledge model proposed by Friestad and Wright(1994) 20 years ago 
has been used for a fundamental research framework in many contexts of the 
persuasive communication field. The persuasion knowledge model made it possible to 
explain persuasion episodes more comprehensively because it integrates existing 
persuasive theories and models. The current study identified problems that might 
have prevented the elaboration of the model and proposed new research approaches 
to overcome those problems through the examination of the research achievements 
for the last 20 years. First of all, the study examined the definitions of the major 
elements of the model and reviewed issues related to the model. The researcher also 
specified propositions implied by the persuasion knowledge model and tried to 
propose a starting point of the model understanding for future researchers. Besides, 
the researcher proposed research questions that future researchers should delve into 
to further elaborate the model.

K E Y  W O R D S Persuasion knowledge model • Theoretical study • Model •
Persuasion knowledge • Consumer knowledge • Agent knowledge • Target knowledge •
Topic knowledge
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