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본 연구에서는 사회적 배제의 두 가지 유형인 무시와 거절이 광고에 대한 소비자 반응에 미치

는 영향을 규명하고자 과시적 소비행동과 친사회적 행동을 중심으로 비교 분석하였다. 과시적 

소비행동의 전형으로 명품 브랜드가 선정되었고, 친사회적 행동의 전형으로 자선단체가 선정

되었다. 본 실험은 중국 거주 성인남녀 296명을 대상으로 온라인상에서 실시되었으며, 먼저 

무시 또는 거절 시나리오 제시 후 명품 브랜드 광고 또는 자선단체 광고에 각각 노출시켰으

며, 지각된 심리적 위협, 광고노출 후 태도, 행위의도 등을 측정하였다. 실험 결과 무시는 존

재감과 효능·통제감을 더 위협하는 반면, 거절은 소속감을 더 위협하는 것으로 나타났다. 다

음으로 광고노출 후 명품브랜드에 대한 태도와 구매의도는 거절상황보다 무시상황에서 더 긍

정적인 반면, 자선단체에 대한 후원태도와 후원의도는 무시상황보다 거절상황에서 더 긍정적

이었다. 이어서 사회적 배제유형의 효과에 대한 경로분석 결과, 명품브랜드의 경우 주로 무시

로 야기된 효능·통제감 위협을 매개로 광고노출 후 브랜드 태도, 구매의도가 순차적으로 영향

을 받은 반면, 자선단체의 경우에는 주로 거절로 촉발된 소속감 위협을 매개로 광고노출 후 

자선단체에 대한 후원태도, 후원의도가 순차적으로 영향을 받는 것으로 나타났다. 
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1. 서론

인간은 사회적 동물로서 필연적으로 다른 사람들과 소통하고 교류해야 하며, 이는 개

인의 생존뿐만 아니라 행복에 필수불가결한 요소이다(Baumeister et al., 2002). 이에 

따라 개인은 사회적 상호작용과정에서 여러 가지 갈등을 경험하는데, 이 과정에서 거

절, 무시, 고립, 낙오, 단절과 같은 다양한 사회적 배제를 경험할 수 있다(Modern et 

al., 2009). 사회적 배제는 우울감, 불안, 외로움, 분노와 같은 부정적 정서를 유발할 

뿐만 아니라, 인간의 본질적 욕구인 소속감, 자존감, 존재감, 통제감, 효능감 등을 위협

한다(Williams, 2007). 사회적 배제에 처하면 개인은 다양한 방식으로 이에 반응하는

데, 대표적으로 모방·동조행동, 물질적 과시, 공격적 행동, 반사회적 행동 등을 들 수 

있다(Buckley et al., 2004; Lakin et al., 2008; Maner et al., 2007; Twenge et 

al., 2007). 소비자 행동영역에서도 사회적 배제의 효과에 대한 연구는 다양하게 이뤄

졌지만, 주로 사회적 배제집단과 사회적 수용집단 간 차이에 집중하다보니 사회적 배

제 유형을 세분화하여 각 유형별 효과를 비교한 연구는 상대적으로 매우 드물다(노환

호 외, 2021a; Lee·Shrum, 2012; Lutz·Schneider, 2021). 
이러한 맥락에서 사회적 배제를 무시와 거절로 세분화하여 이들 각 사회적 배제유

형의 효과를 비교하려는 시도는 사회적 배제가 소비자 행동에 미치는 작동원리를 보다 

심층적으로 규명함에 있어서 매우 도움이 된다(Lee·Shrum, 2012; Molden et al., 

2009). 이처럼 세분화된 접근방법에 따르면 사회적 배제라 하더라도 무시와 거절의 효

과는 상이하게 나타남을 보여주는데, 가령 무시경험은 과시적 소비 행위, 충동구매와 

같은 양상으로 반응하게 하는 반면, 거절경험은 타인을 돕거나 봉사·자선활동에 참여

하는 등 친사회적 행동으로 반응하게 한다(노환호 외 2021a; Lee·Shrum, 2012). 본 

연구에서는 이러한 접근방법의 연장선에서 무시와 거절의 차이가 개인이 지각하는 심

리적 위협요인과 소비행동방식에 어떠한 차이를 가져오는지 광고맥락에서 비교 검증하

고자 하였다. 기존의 연구들은 대부분 사회적 배제유형이 소비행동에 미치는 직접적 

효과에 초점을 맞춘 반면, 광고맥락에서 무시와 거절의 차이가 광고에 대한 소비자 반

응에 어떠한 차별성을 유발하는지 연구된 바는 아직까지 없다. 둘째, 사회적 배제유형

에 관한 기존연구들은 각 사회적 배제유형이 개인의 주관적 심리반응, 행동적 반응에 

미치는 효과를 개별적으로 비교하였으나, 이들 제 심리적, 행동적 반응들 간 인과적 
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경로에 대한 체계적이고, 구조적인 분석은 상대적으로 드물다. 본 연구에서는 사회적 

배제유형의 차이에 따라서 개인이 지각하는 심리적 위협요인, 광고에 대한 소비자 반

응 요인들 간 인과적 경로에 대한 구조적 분석을 시도함으로써 사회적 배제유형이 광

고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과를 보다 통합적, 구조적으로 규명하고자 하였다. 

셋째, 본 연구에서는 사회적 배제가 광고에 대한 반응에 어떻게 작용하는지 규명함에 

있어서 과시적 소비행동과 친사회적 행동을 대상으로 비교하고자 하였다. 이를 위하여 

과시적 소비행동과 친사회적 행동의 전형이라 할 수 있는 명품브랜드와 자선단체를 각

각 선정하여, 사회적 배제의 두 가지 유형인 무시와 거절이 어떤 방식으로 이들 광고에 

대한 소비자 반응에 영향을 미치는지 비교 검증하고자 하였다. 따라서 본 연구는 사회

적 배제유형을 세분화하여 광고맥락에서 그 효과를 검증하려한 최초의 시도로써, 사회

적 배제가 소비자의 광고에 대한 반응에 미치는 효과를 과시적 소비행동과 친사회적 

행동 간 비교함으로써 그 적용 대상의 확대에 기여할 것으로 기대된다. 

2. 이론적 배경

1) 사회적 배제가 개인의 심리적, 행동적 차원에 미치는 영향

사회적 배제란 ‘개인이 가족, 동료 또는 특정 사회 집단에 의해 받아들여지지 않고 관

계에서 배제되어 개인이 수용되지 못하거나, 고립된 상태, 그로 인해 개인의 관계 또는 

소속 욕구가 저해되는 사회적 현상’을 의미한다(Baumeister et al., 2005). 즉 개인이 

타인과의 관계나 사회집단으로부터 단절됨으로써 사회적 상호작용의 기회를 제한 내지 

박탈당하고, 그로 인하여 타인으로부터 도움을 받거나 의지할 수 없는 상태를 가리킨

다(Molden et al., 2009; Williams, 2007). 대부분의 사람들은 일상생활에서 크고 작

은 사회적 배제 경험을 하게 되는데, 가령 사적 모임에 초대받지 못하거나, 온라인 커

뮤니티에서 친구추가를 거부당하거나, 회원제 서비스의 가입을 거부당하거나, 공공시

설이나 민간편의시설 이용에 제한을 받거나, 판매원이나 서비스 요원에게 무시당하는 

것과 유사한 경험을 누구나 한번 쯤 떠올릴 수 있을 것이다. 특히 소셜미디어로 인하여 

간접적, 가상적 교류의 기회가 확대됨에 따라서 사회적 배제 경험은 보다 보편적으로, 
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보다 빈번하게 발생하고 있다. 

기존 연구에 따르면 사회적 배제는 정서적 반응뿐만 아니라 욕구, 동기, 태도 등에 

영향을 미치며, 이는 개인적 행동에도 포괄적인 영향을 미친다. 먼저 사회적 배제는 

우울감, 불안감, 외로움, 무력감 등 부정적 정서를 유발하는데, 이는 심리적 안정을 위

협하고 스트레스를 유발할 뿐만 아니라 신체적 고통과 유사한 뇌부위를 자극한다

(Eisenberger et al., 2003). 또한 사회적 배제가 장기화되면 이는 개인으로 하여금 소

외감, 자기비하, 공감결여와 같은 정서적 철수 단계에 들어가게 하고, 인지적 기능 장

애로 이어져 신체적, 정신적 발달에 부정적 영향을 미친다(Martin et al., 2017; 

Warburton et al., 2006). 다음으로 사회적 배제는 자존감, 소속감, 통제감, 존재감 

등 다양한 욕구를 위협하는데(송호준·천성용, 2019; Williams, 2007), 이는 침해된 

사회적 관계성 내지 소속감을 복원하려는 동기를 자극하거나, 자신의 존재감을 과시하

거나, 약화된 통제감을 강화하려는 동기를 활성화한다(Lee·Shrum, 2012). 

이처럼 사회적 배제로 인하여 부정적 정서를 경험하고 기본적 욕구를 위협받게 되

면 개인은 다양한 행동방식으로 이에 대처하는데, 주로 모방·동조행동(DeWall et al., 

2009; Lakin et al., 2008; White·Argo, 2011), 친사회적 행동(오민정·황윤용, 2014; 

Baumeister et al., 2005; Maner et al., 2007), 물질적 과시(Lastovicka·Sirianni, 
2011; Wan et al., 2014), 공격적 행동(Warburton et al., 2006), 위험추구행동

(Duclos et al., 2013), 반사회적·자기파괴적 행동(Buckley et al., 2004; Twenge et 

al., 2001)과 같은 다양한 행동방식으로 표출된다. 가령 개인이 사회적 배제를 경험하

면 사회적 주변단서에 더 많은 관심을 기울이고(DeWall et al., 2009), 자기중심적 시

각에서 타인중심 시각으로 전환하고 다른 사람의 조언을 더 잘 수용하며(Lakin et al., 

2008), 타인의 행동을 더 잘 모방하게 된다(White·Argo, 2011). 또한 사회적 배제를 

경험한 사람은 다른 사람과의 사회적 관계를 회복시키기 위한 노력의 방편으로 도움행

동, 협동, 친교활동과 같은 친사회적 행동이 증가한다(오민정·황윤용, 2014; Maner 

et al., 2007). 특히 사회적 배제의 원인을 자신에게 귀인하게 되면 이는 자기조절을 

촉진하여 사회적으로 바람직한 행동을 수행하도록 만든다(Baumeister et al., 2005). 

이와 대조적으로 사회적 배제 경험은 훼손된 존재감을 회복하는 수단으로 자신의 독특

성을 내세우고 물질적으로 과시하는 행동을 촉발하기도 하고(Lee·Shrum, 2012; 

Wan et al., 2014), 통제감 회복의 방편으로 타인을 지배하려들거나 공격적 행동을 보
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이게 하며(Warburton et al., 2006), 공감능력을 손상시키고 동료에 대해 부정적으로 

직무 평가하도록 만들기도 한다(Twenge et al., 2001). 또한 사회적 배제를 경험하면 

개인에 따라 도박중독과 같은 반사회적 행동으로 이어지기도 하고, 높은 위험추구성향

을 보이게 된다(Duclos et al., 2013). 이처럼 개인적 특성이나 상황적 요인에 따라서 

동일한 사회적 배제경험일지라도 그 대처방식은 친사회적, 과시적 또는 반사회적 형태

로 매우 상이하게 나타날 수 있다. 

2) 사회적 배제가 소비자행동에 미치는 영향

사회적 배제는 개인의 구매의사결정 및 소비과정에도 상당한 영향을 미치는데, 과시적 

소비행동(Lee·Shrum, 2012), 물질적 소비행동(박세훈 외, 2022), 독특성 추구(Wan 

et al., 2014), 친사회적 행동(Loveland et al., 2010; Maner et al., 2007), 순응적·
동조적 소비 행동(Mead et al., 2011), 반사회적 소비행동(DeBono·Muraven, 2014; 

Twenge et al., 2001) 등 다양한 소비행동 양상이 관찰되었다. 이들 연구들을 종합해

보면, 사회적 배제가 특히 (1) 자신을 과시하거나 통제력을 강화하는 수단으로 과시적 

소비행동 또는 독특성을 추구하는 소비행동으로 이어지는 측면을 강조하거나(노환호 

외, 2021b; 박세훈 외, 2022; 송호준·천성용, 2019; 이병관 외, 2020; Duclos et al., 
2012; Su et al., 2017; Zhou et al., 2009), (2) 타인과의 관계를 추구하는 동조적 소

비 또는 친사회적 행동으로 이어지는 측면이 두드러진다(오민정·황윤용, 2014; 이병

관 외, 2019; 장설청·안홍민, 2021; Chen et al., 2016; Loveland et al., 2010; 

Maner et al., 2007; Mead et al., 2011; Wan et al., 2014). 첫째, 사회적 배제는 

사회적 지지기반을 약화시킴으로써 주변 환경에 대한 지배력 내지 대인적 통제감을 위

협하는데, 개인은 사회적 위상이나 통제력 회복의 수단으로 제품 선택에 변화를 가져

오거나(Su et al., 2017). 지위제품을 선호하거나(Lee·Shrum, 2012), 더 큰 사이즈

의 제품을 주문하거나(Dubois et al., 2012), 제품의 물질적 속성에 더 매력을 느낀다

(박세훈 외, 2022). 또한 사회적 배제를 경험하게 되면 자신의 독특성을 과시하는 수단

으로 온라인 쇼핑몰에 있어서 호불호가 극단적인 제품을 추구하거나(송호준·천성용, 

2019), 규범적 브랜드보다 자신의 존재감을 더 잘 표현할 수 있는 자주적인 브랜드를 

선택하며(이병관 외, 2020), 자신의 개성을 더 잘 표현할 수 있는 수제품을 선호하도록 
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만든다(노환호 외, 2021b). 

둘째, 사회적 배제의 경험은 개인으로 하여금 사회적 관계나 소속감과 연관된 단서

에 민감하게 만들며, 이는 동조소비, 친사회적 행동으로 이어진다. 가령 파트너로부터 

거절당한 후 자신이 속한 집단을 상징하는 제품에 더 높은 호감도를 보였으며(Mead 

et al., 2011), 과거의 관계들에 대한 복원을 상징하는 노스탤지어 브랜드를 선호하며

(Loveland et al., 2010), 사회적 배제 경험자들은 의인화된 형태의 제품 구매를 통하

여 소속욕구를 충족시키고자 한다(Chen et al., 2016). 유사한 맥락에서 사회적 배제를 

경험한 개인은 비의인화된 이모티콘보다 의인화된 이모티콘에 대해 높은 선호도를 보

였으며(장설청·안홍민, 2021), 유광 패키지 제품보다 자연 친화적인 무광 패키지 제

품에 대한 구매의도가 높았고(이병관 외, 2021), 손 글씨체 제품을 기계 글씨체 제품보

다 선호하였으며(노환호 외, 2021b), 머신메이드 제품보다 핸드메이드 제품을 선호하

였다(홍윤서 외, 2020). 이는 주로 사회적 관계에서 기대할 수 있는 따뜻한 정서나 포

용적 감정을 이들 제품 구매를 통하여 대체하고자 하기 때문이다. 사회적 배제는 친사

회적 행동을 촉진하기도 하는데, 가령 사람들은 거절을 경험하게 되면 타인에 대한 도

움이나 기부동기가 높아지고(Lee·Shrum, 2012), 제품 구매를 통해 자신이 얼마나 좋

은 사람인지를 나타내고자 하며(Wan et al., 2014). 경제적 CSR기업보다 자선적 CSR

기업에 대한 수용도가 더 높아지는 것으로 나타났다(이병관 외, 2019). 또한 사회적 배

제의 원인이 외부요인이 아닌 자신에게 있다고 인식할수록 공정무역제품에 대한 구매

의도가 높게 나타났다(오민정·황윤용, 2014).

3) 사회적 배제 유형의 차이가 소비자행동에 미치는 차별적 효과 

앞에서 본 바와 같이 사회적 배제는 개인으로 하여금 다양한 소비행동 방식으로 대처

하게 하는데, 특히 사회적 배제의 주요 결과인 명품브랜드나 독특한 제품추구 등 과시

적 소비행동과 기부행위, 도움행동 등 친사회적 행동은 소비동기와 행동방식이 매우 

상이하기 때문에 그 차이를 이해하는 것은 사회적 배제가 소비행동에 미치는 작동원리

를 심층적으로 이해함에 있어서 상당히 유익하다. 이와 관련하여 사회적 배제 유형을 

명시성 정도에 따라서 무시(ignore)와 거절(reject)로 구분할 수 있는데, 각각의 경험

은 개인의 동기와 행동방식에 차별적으로 영향을 미칠 수 있다(Molden et al., 2009). 



사회적 배제 유형에 있어서 무시와 거절이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과  245

구체적으로 무시란 “누군가로부터 배제된 이유에 대해서 명확한 설명을 듣지 못하고 

특별한 이유 없이 타인이나 사회로부터 배제를 당했다고 느끼는 경우”를 의미하는 반

면, 거절이란 “자신이 누군가로부터 배제를 당한 이유에 대하여 명확한 설명을 듣거나, 

자격요건이 미달되어서 배제되었음을 충분히 인지하는 경우”를 의미한다(Molden et 

al., 2009). 따라서 무시는 대상으로부터 직접적인 피드백을 받지 못하고 간접적이고 

암묵적으로 배제되는 경우인 반면, 거절은 집단 혹은 개인으로부터 직접적이고 명시적

인 피드백을 받는 점에서 다르다. 가령 백화점 편의시설을 이용함에 있어서 특별한 이

유나 설명 없이 이용을 제한당하는 경우는 무시에 해당하는 반면, 자격요건 미달과 같

은 구체적인 이유가 제공되는 경우는 거절에 해당한다. 그런데 사회적 배제에 직면한 

개인은 존재감, 소속감, 통제감, 효능감이 모두 위협받지만, 배제의 유형에 따라 이들 

심리적 위협수준은 다를 수 있다(Molden et al., 2009). 가령 무시경험은 존재감, 통제

감과 같은 효능감 욕구를 주로 위협하는 반면, 거절경험은 외로움을 촉발하고 자존감, 

소속감과 같은 관계적 욕구를 위협한다. 또한 무시는 사회적 존재감을 높이고 과시하

고자 하는 향상적 동기를 자극하는 반면, 거절은 사회적 배제로 훼손된 관계성의 복원

이라는 예방적 동기를 자극한다. 

이를 소비행동 맥락에 접목한 연구에 의하면, 무시는 명품구매와 같은 과시적 소비행

동을 촉진한 반면, 거절은 기부행위와 같은 친사회적 행동을 촉진하였다(Lee·Shrum, 

2012). 이는 무시가 자신의 존재감, 통제감, 효능감을 회복하려는 동기를 자극함으로써 

과시적, 현시적, 공격적 소비성향을 촉진하는 반면, 거절은 소속감을 강화하려는 동기

를 자극함으로써 기부행위와 같은 사회적으로 바람직한 행동을 촉진하기 때문이다. 따

라서 무시의 효과는 효능감 욕구가 충족되면 사라지는 반면, 거절의 효과는 관계적 욕구

가 충족되면 사라졌다. 후속연구에서도 사회적 배제의 유형에 따라서 위협받거나 훼손

되는 심리적 요인에 차이가 발생하며, 이를 회복시키거나, 보상받기 위한 소비자 행동

방식도 달라짐을 보여준다(손정식·이병관, 2015; 노환호 외 2021a; Lutz·Schneider, 
2021). 가령 인스타그램 이용행동에서 있어서 무시는 자기증진 동기를 자극하여 사진

게시빈도를 높이는 반면, 거절은 상호작용 동기를 유발하여 다른 사람이 올린 사진들

에 대한 관심수준을 높였다(노환호 외, 2021a). 하지만 무시와 거절의 효과는 항

상 일관되지 않으며, 상황에 따라서 다르게 나타나기도 한다(손정식·이병관, 2015; 

Lutz·Schneider, 2021). 결론적으로 무시와 거절은 상이한 방식으로 개인의 욕구를 
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자극할 뿐만 아니라 소비행동 방식에 있어서도 차별성을 보여주고 있다. 

3. 가설 수립

본 연구에서는 사회적 배제를 무시와 거절로 세분화하여 이들 사회적 배제유형의 차이

가 과시적 소비행동과 친사회적 행동에 어떻게 영향을 미치는지 광고맥락에서 규명하

고자 하였다. 이를 위하여 본 연구에서는 크게 세 가지 연구문제를 설정하였는데, 첫

째, 사회적 배제 유형에 따라서 개인이 지각하는 심리적 위협요인에 차이가 나는지 파

악하기 위하여, 사회적 배제로 위협받는 기본적 욕구에 해당하는 존재감, 소속감, 통제

감, 효능감에 있어서 무시와 거절의 상대적 효과를 비교하고자 하였다. 둘째, 무시와 

거절이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 상대적 효과를 비교하기 위하여, 과시적 소

비행동의 전형이라고 할 수 있는 명품 구매행동과 친사회적 행동의 전형이라고 할 수 

있는 자선단체 기부행동을 중심으로 광고효과를 비교하고자 하였다. 구체적으로 무시 

또는 거절 경험이 소비자의 광고 반응에 미치는 효과가 광고주체가 명품브랜드인가 자

선단체인가에 따라서 달라지는지 비교하고자 하였다. 셋째, 사회적 배제유형에 따라서 

광고에 대한 소비자 반응이 어떻게 달라지는지 구조적으로 파악하고자 하였으며, 이를 

위하여 그 심리적 반응과정에 대한 연구모형을 수립하여 과시적 소비행동과 친사회적 

행동 각각에 대하여 경로분석을 실시하였다. 

1) 사회적 배제 유형이 소비자의 심리적 위협 지각에 미치는 효과

사회적 배제의 경험은 개인의 인지적, 정서적, 생리적 반응 등 일련의 심리적, 신체적 

반응에 부정적 영향을 미친다. 특히 사회적 배제는 개인의 욕구 수준에서 소속감

(belongingness), 존재감(meaningful existence), 통제감(control), 효능감(efficacy)을 

주로 위협하는 것으로 밝혀졌다(송호준 외, 2017; Lee·Shrum, 2012; Williams·Nida, 

2011). 이처럼 사회적 배제에 직면한 개인은 존재감, 소속감, 통제감, 효능감이 모두 

위협받지만, 사회적 배제의 유형에 따라 그 심리적 위협의 강도에 차이가 날 수 있다. 

구체적으로 무시 경험은 주로 개인의 존재감, 효능감, 통제감을 위협하며, 그 결과 타
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인의 주목을 받고 존재감을 과시하고자 하는 욕구를 자극한다(Williams, 2007). 반면

에 거절 경험은 특히 대인관계와의 관련성이 높으며, 사회적 연결 및 소속감에 직접적

인 영향을 미친다(Lee·Shrum, 2012; Williams, 2007). 그 결과 거절 경험은 사람들

과의 관계복원, 소속감 동기를 강화하고, 사회관계적 단서에 더 민감하게 반응하게 하

며, 사회적 주의력을 높인다. 따라서 사회적 배제유형에 따라서 본질적 욕구의 위협에 

차이가 있으며, 구체적으로 무시는 존재감, 효능감, 통제감을 상대적으로 더 많이 위협

하는 반면, 거절은 주로 소속감을 더 많이 위협할 것으로 예상할 수 있다. 이를 가설화

하면 다음과 같다.

가설 1: 사회적 배제유형에 따라서 개인이 지각하는 심리적 위협이 달라질 것이다.

가설 1-1: 무시경험 집단이 거절경험 집단보다 존재감 위협을 더 높게 지각할 것이다. 

가설 1-2: 무시경험 집단이 거절경험 집단보다 통제감 위협을 더 높게 지각할 것이다. 

가설 1-3: 무시경험 집단이 거절경험 집단보다 효능감 위협을 더 높게 지각할 것이다. 

가설 1-4: 거절경험 집단이 무시경험 집단보다 소속감 위협을 더 높게 지각할 것이다. 

2) 사회적 배제 유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과

사회적 배제에 있어서 거절과 무시 경험은 소비자 행동에 차별적 영향을 미치는데, 구

체적으로 무시경험은 개인으로 하여금 존재감 내지 통제감을 회복하고자 하는 동기를 

자극하며, 이는 개인의 능력, 우월성, 그리고 타인에 대한 영향력에 대한 욕구를 활성

화시킨다(Kay et al., 2009). 특히 개인이 통제력을 상실했다고 느끼게 되면, 타인에게 

자신의 능력을 과시하고 존재감을 드러내기 위하여 과시적 소비행동을 하는 경향이 더 

두드러진다(전성률 외, 2017). 이와 대조적으로 거절경험은 다른 사람과 사회적 연결

망을 차단하기 때문에 이는 원하는 대상과의 소속감을 박탈하는 결과를 가져온다

(Williams, 2007). 따라서 거절을 경험한 개인은 이후 다시 관계를 복원하거나 소속 

가능한 대상이 있다고 판단되면, 그 대상으로의 소속감 동기에 의하여 모방행동, 기부

행동 등 친사회성 행동을 보이게 된다(Lee·Shrum, 2012; White·Argo, 2011). 따라

서 사회적 배제에 있어서 무시경험은 과시적 소비행동의도를 강화시키는 반면, 거절경

험은 기부행동과 같은 친사회적 행동의도를 강화시킬 것으로 예상할 수 있다. 본 연구
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에서는 무시와 거절이 광고에 대한 소비자 반응에 어떠한 영향을 미치는지 규명하기 

위하여 과시적 소비행동과 친사회적 행동의 전형인 명품브랜드와 자선단체 광고를 중

심으로 그 효과를 비교하고자 하였다. 구체적으로 사회적 배제에 있어서 무시는 거절

보다 과시적 소비동기를 자극하므로 명품브랜드 광고 노출 시 브랜드태도, 구매의도가 

더 긍정적으로 나타날 것으로 예상되는 반면, 거절은 무시보다 친사회적 행동을 자극

하므로 자선단체 광고 노출 시 후원태도, 후원의도가 더 긍정적으로 나타날 것으로 예

상할 수 있다. 이를 가설화하면 다음과 같다. 

가설 2: 사회적 배제 유형이 광고노출 후 태도에 미치는 효과는 광고주체에 따라서 달

라질 것이다.

가설 2-1: 무시경험 집단이 거절경험 집단보다 명품브랜드 광고노출 후 태도(브랜드태

도)가 더 긍정적일 것이다.

가설 2-2: 거절경험 집단이 무시경험 집단보다 자선단체 광고노출 후 태도(자선단체 

태도)가 더 긍정적일 것이다.

가설 3: 사회적 배제 유형이 광고노출 후 행위의도에 미치는 효과는 광고주체에 따라서 

달라질 것이다.

가설 3-1: 무시경험 집단이 거절경험 집단보다 명품브랜드 광고노출 후 행위의도(구매

의도)가 더 긍정적일 것이다.

가설 3-2: 거절경험 집단이 무시경험 집단보다 자선단체 광고노출 후 행위의도(후원의

도)가 더 긍정적일 것이다.

3) 사회적 배제 유형의 심리적 효과에 대한 구조적 경로 분석

다음으로 만일 무시와 거절의 차이에 따른 광고효과가 광고주체가 명품브랜드인가 자

선단체인가에 따라서 달라진다면, 과연 무시와 거절이 유발시키는 심리적 위협요인들

이 광고노출 후 명품브랜드 또는 자선단체에 대한 태도, 행위의도를 어떻게 매개하는

지 구조적으로 분석할 필요가 있다. 가령 무시경험은 주로 존재감이나 통제감, 효능감 

위협을 매개로 특히 과시적 소비행동을 강화할 것으로 예상되므로, 무시경험→지각된 
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존재감·통제감·효능감 위협→명품브랜드 태도→구매의도 간 경로가 두드러질 것으

로 예상된다. 반면 거절경험은 주로 소속감을 위협함으로써 친사회적 행동을 촉진하는 

효과가 두드러질 것이므로, 거절경험→지각된 소속감위협→자선단체 후원태도→후원

의도 간 경로가 현저할 것으로 보인다. 따라서 그림1과 같은 구조적 경로모형을 수립하

여 명품브랜드와 자선단체를 중심으로 각 경로에 대하여 비교 분석하고자 하였다. 구

체적으로 사회적 배제유형에 있어서 무시와 거절을 독립변수로 설정하였고, 사회적 배

제로 유발되는 심리적 위협요인인 존재감 위협, 효능감 위협, 통제감 위협, 소속감 위

협 네 가지 요인을 매개변수로 설정하였으며, 광고 노출 후 태도와 행위의도를 각각 

종속변수로 설정하여 이들 변수 간 인과관계를 분석하고자 하였다. 따라서 과시적 소

비행동영역에서는 명품 브랜드에 대한 태도와 구매의도를 각각 종속변수로 설정하였

고, 친사회적 행동영역에서는 자선단체에 대한 후원태도와 후원의도를 각각 종속변수

로 설정하였다(<그림 1> 참조). 

그림 1. 사회적 배제유형이 광고에 대한 반응에 미치는 효과에 대한 구조적 경로모형 
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4. 연구 방법

1) 연구개요

본 연구에서는 사회적 배제유형이 광고에 대한 소비자의 반응에 미치는 영향을 심층적

으로 파악하기 위하여, 사회적 배제유형을 크게 거절과 무시로 구분하여 각 사회적 배

제경험이 광고노출 후 과시적 소비행동과 친사회적 행동에 미치는 상대적 영향을 비교

하고자 하였다. 이를 위하여 과시적 소비행동의 전형적 사례로 명품 브랜드를 선정하

였고, 친사회적 행동의 전형적 사례로 자선단체를 선정하였다. 본 실험은 중국에 거주

하는 2-30대 성인 남녀 400명을 대상으로 중국의 가장 대표적인 온라인서베이 사이트

(Wenjuan Xing)를 통하여 7일(2022. 5. 7. ~ 2022. 5. 13.) 동안 실시하였다. 먼저 

이들을 무작위로 거절상황 또는 무시상황에 할당하여 가상적 시나리오를 읽도록 한 후 

존재감, 소속감, 효능감, 통제감에 대한 위협지각을 각각 측정하였다. 다음으로 사전조

사를 통하여 선정한 명품브랜드 또는 자선단체에 대한 동영상 광고를 시청하도록 한 

뒤, 명품브랜드에 대한 태도 및 구매의도 또는 자선단체에 대한 후원태도 및 후원의도

를 각각 측정하였다. 또한 참가자들의 인구통계적 항목, 조작점검항목, 부주의응답 체

크항목, 기타 개인적 특성에 대한 항목들을 추가로 측정하였다. 본 실험에 소요된 시간

은 대략 15분 이내이었다. 

2) 실험설계

본 실험에서는 첫째 사회적 배제유형을 무시와 거절로 각각 구분하였고, 광고주체로써 

명품브랜드와 자선단체를 각각 선정하였다. 따라서 본 실험 설계는 사회적 배제유형 

2집단(무시, 거절)과 광고주체 2집단(명품브랜드, 자선단체) 간 요인설계로 구성되었

다. 실험참가자들은 이들 4가지 실험 조건 중 하나에 임의로 할당되어 무시 또는 거절

에 대한 가상적 시나리오를 읽은 후 명품브랜드 또는 자선단체의 동영상광고를 시청하

도록 설계하였다.
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3) 사회적 배제유형에 대한 사전조사

본 실험에 앞서 무시와 거절을 조작하기 위하여 사전조사를 실시하였는데, 기존연구에

서는 각 상황에 대한 개인적 경험을 회상하게 하거나(Lee·Shrum, 2012; Molden et 

al., 2009), 가상적 시나리오를 제시하는 방식(손정식·이병관, 2015; Bozkurt·Gligor, 

2019), 점화과제 방식(박세훈 외, 2022; Wan et al., 2014), 공모자(confederate) 피

드백 제공방식(Lee·Shrum, 2012) 등 다양한 방식이 시도되었다. 하지만 개인적 경험

에 대한 회상방식은 개인마다 기억적 접근성이나 경험 수준에 편차가 클 수밖에 없기 

때문에 가상적 시나리오를 통한 조작이 보다 통제된 방식이라고 할 수 있다. 본 실험에

서는 기존 연구들에서 사용된 시나리오들에 대한 사전조사 결과 유의한 차이가 관찰되

지 않아서, 자체적으로 개발한 가상적 시나리오를 대상으로 사전조사를 실시하였다. 

구체적으로 참가자들로 하여금 자신이 속한 학교(직장)에서 동호회에 가입하려는 가상

적 상황을 상상하도록 한 후, 거절 시나리오에서는 자격요건 미달로 가입할 수 없다는 

설명을 담당자로부터 제공받는 경우이고, 무시 시나리오에서는 가입희망자의 외양만 

보고 별다른 설명 없이 담당자가 무시하는 경우이다. 두 시나리오는 다음의 내용에 있

어서만 차이가 나고 나머지 내용은 동일하도록 조작하였다.

① 거절 시나리오: “...담당자는 당신이 혼자 가입하려고 하는지 물어보았습니다. 

당신이 혼자 가입하려고 한다고 하자 담당자는 이 동호회 모임은 3-5명씩 조를 

편성하여 단체활동 후 동영상을 제작하여 회원들끼리 서로 공유하기 때문에 

3-5인까지 단체 가입만 가능하고, 당신은 혼자이기 때문에 가입이 불가능하다

고 설명하여 주었습니다.”

② 무시 시나리오: “...담당자는 당신의 옷차림새를 위아래로 훑어보고는 당신에게 

별다른 관심을 주지 않았습니다. 당신이 다시 가입절차에 대하여 물어보자 그는 

마지못한 듯 퉁명스럽게 이 동아리에 가입하면 레스토랑 음식비, 전시회 관람

비, 문화탐방 교통비 등 각종 비용을 자비로 부담해야 한다고 말하였습니다. 그

리고는 “우리 동호회는 비용이 많이 들어서 아무나 쉽게 가입할 수 없으니 다

시 한번 생각해보라”고 말하고는 당신의 답변을 기다리지도 않은 채 옆에 있던 

다른 사람과 수다를 떨기 시작하였습니다.”
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사전조사는 중국인 성인 남녀 98명을 대상으로 온라인에서 실시하였으며, 이들 사

회적 배제 시나리오는 한국어와 중국어에 모두 능숙한 전문번역가를 통하여 중국어로 

제시하였다. 실험 참가자들은 무작위로 무시 또는 거절조건에 할당되어 해당 시나리오

를 읽은 후, 무시와 거절에 대한 조작점검항목에 응답하였다((Lee·Shrum, 2012). 무

시와 거절에 대한 조작점검항목은 먼저 각 사회적 배제유형에 대한 조작적 정의를 제

시하였고, 다음으로 해당 시나리오를 읽은 후 얼마만큼 거절 또는 무시를 당했다고 느

끼는지 그 정도를 각각 7점 리커트 척도로 측정하였다. 이때 무시란 “누군가로부터 배

제된 이유에 대해서 명확한 설명을 듣지 못하고 특별한 이유없이 타인이나 사회로부터 

배제를 당했다고 느끼는 경우”로 제시하였고, 거절이란 “자신이 누군가로부터 배제를 

당한 이유에 대하여 명확한 설명을 듣거나, 자격요건이 미달되어서 배제되었음을 충분

히 인지하는 경우”로 제시하였다. 

사전 조사 결과 무시 시나리오에 노출된 집단은 무시 점수(M=4.80)가 거절 점수

(M=3.86)보다 더 높게 나타났고(t=3.55, ρ<0.01), 거절 시나리오에 노출된 집단은 거

절 점수(M=4.73)가 무시 점수(M=3.59)보다 더 높게 나타났다(t=-2.64, ρ<0.05), 다
음으로 집단 간 비교를 실시하였는데, 무시 시나리오에 노출된 집단은 거절 시나리오

에 노출된 집단보다 무시점수가 더 높게 나타난 반면(F=12.02, ρ<.01), 거절 시나리오

에 노출된 집단은 무시 시나리오에 노출된 집단보다 거절 점수가 더 높았다(F=6.62, 

ρ<.05), 따라서 무시와 거절상황에 대한 조작은 성공적이었으며, 이에 따라서 이들 시

나리오를 본 실험에 그대로 적용하였다. 

4) 실험참가자

본 실험은 중국에 거주하는 20-30대 성인 남녀 총 400명을 대상으로 중국에서 가장 

대표적인 온라인 설문조사업체인 Wenjuan Xing(https://www.wjx.cn)을 통하여 실

시되었다. 참가자들은 4가지 실험조건에 각각 100명씩 무작위로 할당되었는데, 이들은 

성별에 있어서는 여자 55%, 남자 45%로 구성되었고, 연령대는 18-52세 사이로 평균연

령은 30.15세이었다. 직업에 있어서는 학생이 8.3%, 직장인 83.0%, 기타 8.8%를 차지

하였다. 중국 성인 2-30대를 실험대상으로 선정한 이유는, 이들이 중국 소비 트렌드를 

주도하는 주요 소비층으로 소비 지출 증가에 60%를 기여하였을 뿐만 아니라 명품 소비
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추세가 50% 가까이 빠르게 증가하고 있기 때문이다(McKinsey, ｢2020 중국 소비자 보

고서｣). 특히 중국의 소비트렌트를 주도하는 젋은 세대의 소비변화추세를 제대로 읽지 

못할 경우 한국기업들이 중국 시장에서 순식간에 밀려나는 과거 사례에 비추어 볼 때

(KOTRA, ｢2021년 우리나라의 전자상거래 수출 동향｣), 이들 중국의 젊은 세대를 대상

으로 사회적 맥락에 따른 소비동기의 차이를 이해하는 것은 매우 유용할 것으로 판단

되었다. 

5) 실험광고물

본 실험에서는 사회적 배제 유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과가 과시적 

소비행동과 친사회적 행동에 따라서 달라지는지 비교검증하기 위하여, 명품브랜드에 

대한 광고와 자선단체에 대한 후원광고를 각각 선정하였다. 먼저 명품브랜드로는 이탈

리아산 의류브랜드인 브루넬로 쿠치넬리(Brunello Cucinelli)를 선정하였다. 브루넬로 

쿠치넬리는 '캐시미어의 왕'으로 불리는 세계적인 의류브랜드로써 중국에서 점차 지명

도를 높여가고 있는 명품 의류 브랜드 중 하나이다. 해당 브랜드의 실험광고물은 가장 

최근에 방영되기 시작하여 아직 대다수의 소비자들이 실험 시점에는 노출되지 않았는

데, 모던하고 고급스러운 저택, 빈티지한 자동차, 세련된 호텔 등을 배경으로 세련된 

남녀 모델들이 해당 브랜드의 의상을 입고 도도한 제스처를 취하면서 과시적 소비욕구

에 어필하고 있다. 다음으로 자선단체로는 유니세프(UNICEF)를 선정하였는데, 유니

세프는 주로 개발도상국과 분쟁 지역의 아동들을 지원하는 대표적인 유엔기구로 대외

적 평판 내지 신뢰도가 높다. 유니세프의 실험광고물로는 2017년 잠시 방영되었으나 

대다수의 대중들에게 별로 노출된 적이 없는 광고를 선정하였는데, 이 광고는 유니세

프의 자선활동들을 소개하고 후원금을 모금하는 전형적인 자선단체 광고로써 소비자들

의 후원 내지 기부욕구에 어필하고 있다. 이들 광고에 대한 과거 노출여부를 파악하기 

위하여 중국거주 2-30대 성인남녀를 대상으로 사전조사를 실시한 결과, 브루넬로 쿠

치넬로 광고의 경우 50명 중 42명인 84%가 본 적이 없다고 응답하였고, 유니세프 광고

의 경우 44명 중 38명인 86.4%가 본 적이 없다고 응답하였다. 따라서 이들 광고의 경

우 사전노출이 거의 없거나 매우 제한적이므로 본 실험 광고물로 적합하다고 판단하였

다. 본실험에서는 실험참가자들에게 광고노출 전 브루넬로 쿠치넬리 의류브랜드 또는 
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유니세프 단체에 대한 간략한 설명을 제공함으로써, 명품브랜드 또는 자선단체로서의 

성격을 충분히 인지하도록 하였다.

6) 측정항목

각 변수들의 측정 항목들은 기존 연구에서 검증된 척도를 사용하였으며, 상세한 내용

은 지면 제약 상 생략한다.

(1) 심리적위협 지각: 먼저 존재감위협 지각은 대인존재감 척도(Elliott et al., 

2004)에 기초하여 3개 항목을 제시하였다(최한나·임윤선, 2013). 효능감위협 

지각은 자기효능감척도(Bandura, 1977)에 근거하여 3개 항목을 제시하였다. 

다음으로 통제감위협 지각은 생활통제지각척도(PCLS, Eizenman et al., 1997)

에 기초하여 3개 항목을 제시하였다. 마지막으로 소속감위협 지각은 소속 욕구 

척도(Leary et al., 2001)에 기초하여 3개 항목을 제시하였다. 이들 항목들은 

7점 리커트척도로 측정하였다(<표 1> 참조).

(2) 태도: 명품 명품브랜드 광고에 노출된 집단은 해당브랜드(브루넬로 쿠치넬리)

에 대한 태도를 “싫어한다-좋아한다”, “마음에 들지 않는다-마음에 듣다”, “호

의적이지 않다-호의적이다”, “선호하지 않는다-선호한다” 7점 어의척도로 측

정하였다. 반면 자선단체 광고에 노출된 집단은 자선단체(유니세프)에 대한 후

원태도를 동일하게 4개의 7점 어의척도로 측정하였다.

(3) 행위의도: 명품브랜드의 경우 구매의도를 “구매하기 싫다-구매하고 싶다”, “구

매할 가능성이 없다-구매할 가능성이 있다”, “구매하지 않을 것이다-구매하게 

될 것이다”의 3개 항목 7점 어의척도로 측정하였다. 자선단체의 경우 기부의도

를 “기부하기 싫다-기부하고 싶다”, “기부할 가능성이 없다-기부할 가능성이 

있다”, “기부하지 않을 것이다-기부하게 될 것이다” 3개 항목 7점 어의척도로 

측정하였다.

(4) 인구통계적 항목: 성별, 연령, 직업을 측정하였다.

(5) 무시 & 거절 지각수준: 각 사회적 배제유형에 대한 조작점검항목으로써, 사전

조사와 동일하게 먼저 무시와 거절에 대한 조작적 정의를 제시 후, 해당 시나리
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오를 읽고 얼마만큼 무시 또는 거절로 느꼈는지 그 정도를 7점척도로 측정하였

다(Lee·Shrum, 2012).

(6) 부주의 응답항목: 온라인 조사의 특성 상 부주의 응답자를 통제하는데 한계가 

있으므로 기존 온라인 연구에서 사용된 부주의 응답항목 4개를 제시하였다

(Meade·Craig, 2012). 

(7) 광고인지 유무: 온라인 조사의 특성 상 실험참가자들이 광고를 실제로 시청하

였는지 확인하기 위하여 광고 내용을 묻는 문항 2개를 4지선다형으로 제시하였

다. 이외에도 개인적 특성 등에 대한 문항들이 포함되어 있었으나, 본 연구에서

는 분석에서 제외하였다.

5. 결과 분석

1) 부주의 응답자 제외 

실험결과 분석에 앞서 온라인 조사의 특성 상 부주의 응답자 통제가 사실상 어렵기 때

문에 이들을 여과하기 위하여 설문응답시간 극단값, 부주의항목 4개항목 오답유무, 광

고내용 퀴즈 2개 정답유무를 측정하였다. 그 결과 응답시간 표준점수 절대값이 2이상

인 극단치 응답자 6명, 부주의항목 4개 중 2개 이상 오답자 24명, 광고내용 퀴즈 2 문

항 중 1개 이상 오답자 95명을 제외하였으며, 결과적으로 실험참가자 400명 중 104명

(26.0%)이 탈락하였다. 따라서 최종적으로 296명을 대상으로 분석을 실시하였다. 온

라인 실험 특성 상 광고를 주의 깊게 시청하지 않은 참가자가 다수 포착되어 최종분석

에서 제외하었는데, 이는 본 연구가 사회적 배제유형에 따른 광고효과를 검증하는 것

이므로 광고에 대한 인지 유무가 매우 중요하였기 때문이다. 

2) 측정항목 신뢰도 검증 

각 측정항목들의 신뢰도 검증에 앞서, 지각된 심리적 위협요인들의 경우 베리맥스 직

각회전에 의한 주요인 분석을 실시하였다(<표 1> 참조). 그 결과 3개의 요인값이 아이
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겐값 1이상으로 나타났으며(6.57, 1.78, 1.22), 이들 3개 요인은 전체분산의 79.73%를 

설명하였다. 다음으로 각 항목들의 요인적재량을 분석한 결과, 요인 1은 효능감위협과 

통제감위협 항목들로 대표되었고, 요인 2는 존재감위협 항목들로 대표되었으며, 요인 

3은 소속감위협 항목들로 특징지어졌다. 따라서 지각된 존재감위협과 소속감위협은 각

각 독립적인 요인으로 인식되는 반면, 지각된 효능감위협과 통제감위협은 하나의 요인

으로 인식되었다. 따라서 이하 분석과정에서는 크게 존재감위협 요인, 소속감위협 요

인, 효능·통제감위협 요인 3개 요인값을 추출하여 각 변수값으로 대체하였다. 다음으

로 각 변수별 신뢰도(Cronbach Alpha) 검증 결과 명품브랜드 태도=.92, 구매의도

=.93, 자선단체 태도=.92, 자선단체 기부의도=.93로 모두 높은 신뢰도를 보였다. 따

라서 이들은 각 측정항목들의 평균값으로 변수값을 측정하였다.

표 1. 지각된 심리적 위협 항목들에 대한 요인분석

　측정문항

심리적 위협요인

효능·

통제감

위협

존재감

위협

소속감

위협

어떤 문제가 생길 때 자신있게 해결할 수 없을 것 같다(호능감위협 1) 0.79 0.27 0.16

내가 해결하기 힘든 어려운 일이 생기면 당황스러워질 것 같다(효능감위협 2) 0.84 0.22 0.13

나는 어려운 일보다 아주 쉬운 일을 선호하게 될 것 같다(효능감위협 3) 0.77 0.29 0.20

내가 원하는 바를 달성하느냐의 여부가 다른 사람의 손안에 있는 것처럼 

느낄 것 같다(통제감위협 1)
0.81 0.21 0.11

내가 무엇을 하고 싶을 때, 나는 그 방법을 잘 찾아내지 못할 것 

같다(통제감위협 2)
0.79 0.28 0.30

내가 마음을 먹더라도 무언가를 잘 할 수 없을 것 같다(통제감위협 3) 0.75 0.25 0.30

다른 사람들이 나를 무시하는 것처럼 느낄 것 같다(존재감위협 1) 0.32 0.86 0.09

사람들이 나의 존재를 하찮게 여길 것 같다(존재감위협 2) 0.30 0.90 0.14

나를 인정해주는 사람이 아무도 없는 것처럼 느껴질 것 같다(존재감위협 3) 0.31 0.87 0.16

어디에도 소속되지 못한 것처럼 느껴질 것 같다(소속감위협 1) 0.15 0.07 0.87

다른 사람들로부터 소외된 느낌이 들 것 같다(소속감위협 2) 0.21 0.17 0.89

다른 사람과의 유대감을 상실한 것처럼 느껴질 것 같다(소속감위협 3) 0.28 0.11 0.87

3) 사회적 배제유형 조작점검 및 인구통계적 동질성 검증 

사회적 배제유형의 조작점검 결과, 무시집단은 무시 점수(M=5.18)가 거절 점수
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(M=4.27)보다 더 높게 나타난 반면(t=5.59, ρ<0.01), 거절집단은 거절 점수(M=5.11)

가 무시 점수(M=3.58)보다 더 높게 나타났다(t=-7.04, ρ<0.01). 또한 무시집단은 거

절집단보다 무시점수가 더 높았고(F=70.53, ρ<.01), 거절집단은 무시집단보다 거절 점

수가 더 높았다(F=21.66, ρ<.01). 따라서 거절과 무시상황에 대한 조작은 사전조사와 

마찬가지로 성공적이었다.

다음으로 각 실험집단 간 인구 통계적 동질성 검증을 실시하였는데, 먼저 연령에 

있어서 사회적 배제유형과 소비자행동영역 2개 요인 간 분산분석을 실시한 결과 명

품브랜드 집단(M=30.46)과 자선단체 집단(M=29.18) 간 차이가 유의하였다(F=4.85, 

ρ<.05). 다음으로 성별과 직업에 있어서는 이들 집단 간 차이가 유의하지 않았다(성별: 

χ2=.64, ρ=.34; 직업: χ2=3.54, ρ=.17). 따라서 가설 검증에 있어서 연령을 통제변인

(covariate)으로 설정하여 공분산분석을 실시하였다. 

4) 사회적 배제유형이 지각된 심리적 위협에 미치는 영향

가설 1에서는 사회적 배제유형에 따라서 지각된 심리적 위협이 달라질 것으로 예상하

였으며, 구체적으로 지각된 존재감위협, 효능감위협, 통제감위협은 거절집단보다 무시

집단에서 더 두드러지는 반면(가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3), 지각된 소속감위협은 

무시집단보다 거절집단에서 더 두드러질 것으로 예상하였다(가설 1-4). 그런데 앞서 

요인분석결과 효능감위협과 통제감위협은 하나의 요인으로 인식되었기 때문에 이들 요

인을 효능·통제감위협 요인으로 통합하여 가설을 검증하였다. 다음으로 사회적 배

제유형을 집단 간 요인으로 설정하고, 이들 심리적 위협요인들을 각각 종속변수로 설

정한 후, 연령과 광고주체를 통제변수로 설정하여 공분산분석을 실시하였다. 연령과 

광고주체를 통제변수로 설정한 이유는 이들 요인이 종속변수에 미치는 혼합효과

(confounding effect)를 제외하기 위해서였다. 분석 결과 가설 1은 지지되었는데, 구

체적으로 가설1-1에서 예상한 바와 같이 무시집단이 거절집단보다 존재감위협을 더 높

게 지각하였고(M무시=.33, M거절=-.46, F=54.01, ρ<.01), 가설1-2, 가설1-3에서 예상

한 바와 같이 무시집단이 거절집단보다 효능·통제감위협을 더 높게 지각한 반면(M무시

=.17, M거절=-.22, F=11.28, ρ<.01), 가설1-4에서 예상한 바와 같이 거절집단이 무시

집단보다 소속감위협을 더 높게 지각하였다(M무시=-.21, M거절=.28, F=18.36, ρ<.01). 
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추가적으로 각 변수들에 대하여 측정항목들의 원점수값을 기준으로 분석을 실시한 경

우에도 동일한 결과가 나왔다(<표 2> 참조).

표 2. 사회적 배제유형 간 지각된 심리적 위협요인 차이 비교

종속변수
사회적

배제유형
인원

요인값 기준 원점수값 기준

평균

(표준편차)
F (ρ)

평균

(표준편차)
F (ρ)

존재감위협 
무시 126 .33( .83) 54.83

(<.01)

5.12(1.21) 58.35

(<.01)거절 170 -.46(1.03) 3.90(1.59)

효능·통제감위협 
무시 126 .17( .95) 14.28

(<.01)

4.85(1.17) 20.79

(<.01)거절 170 -.22(1.02) 4.23(1.41)

소속감위협
무시 126 -.21(1.00) 18.55

(<.01)

4.21(1.35) 5.47

(<.05)거절 170 .28( .93) 4.60(1.40)

5) 사회적 배제유형이 광고에 대한 반응에 미치는 효과에 있어서 

광고주체 간 차이 비교

가설 2와 3에서는 사회적 배제유형이 광고에 대한 반응에 미치는 효과가 광고주체에 

따라서 달라질 것으로 예상하였는데, 구체적으로 명품브랜드 광고노출 시에는 무시집

단이 거절집단보다 브랜드태도, 구매의도가 더 긍정적인 반면(가설 2-1, 가설 3-1), 

자선단체 후원광고 노출 시에는 거절집단이 무시집단보다 후원태도, 후원의도가 더 긍

정적일 것으로 가정하였다(가설 2-2, 가설 3-2). 먼저 가설 2를 검증하기 위하여 사회

적 배제유형과 광고주체를 각각 집단 간 요인으로 설정하고, 태도변수(브랜드태도, 후

원태도)를 종속변수로 설정한 후, 연령을 통제변수로 설정하여 공분산분석을 실시하였

다. 가설 분석결과 명품브랜드 광고노출 시에는 무시집단이 거절집단보다 명품브랜드

에 대한 태도가 더 높은 것으로 나타난 반면(M무시=5.10, M거절=4.71, F=3.80, ρ=.05), 

자선단체 광고노출 시에는 거절집단이 무시집단보다 자선단체에 대한 후원태도가 더 

높은 것으로 나타났다(M무시=5.30, M거절=5.79, F=3.99, ρ<.05). 이러한 결과는 사회적 

배제유형과 광고주체 간 상호작용효과에서도 관찰되었다(F=4.04, ρ<.05). 따라서 가

설 2-1과 가설 2-2는 모두 지지되었다. 추가적으로 사회적 배제상황에 대한 무시지각 

또는 거절지각 수준이 태도에 미치는 효과를 회귀분석으로 살펴본 결과에서도, 명품브
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랜드 광고노출 집단의 경우 사회적 배제경험을 무시로 지각할수록 브랜드태도가 한계

적으로 높아지는 반면(β=.14, t=1.84, ρ=.07), 거절지각 수준은 브랜드태도에 별다른 

영향을 미치지 않았다(β=.11, t=1.41, ρ=.16). 이와 대조적으로 자선단체 광고노출 집

단의 경우에는 사회적 배제상황을 거절로 지각할수록 후원태도가 높아지는 반면(β=.22, 

t=2.51, ρ<.05), 무시지각 수준은 후원태도에 별다른 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다(β=-.02, t=-.22, ρ=.83). 따라서 동일한 사회적 배제상황이라 할지라도 이를 무

시로 지각할수록 명품브랜드에 대한 태도가 향상되는 반면, 거절로 지각할수록 자선단

체에 대한 후원태도가 향상되는 것을 알 수 있다.

다음으로 가설 3 검증을 위하여 종속변수를 행위의도(구매의도, 후원의도)로 설정

하여 공분산분석을 실시한 결과, 명품브랜드 광고노출 시에는 무시집단이 거절집단보

다 구매의도가 한계적으로 더 높은 반면(M무시=4.76, M거절=4.29, F=3.43, ρ=.07), 자

선단체 광고노출 시에는 거절집단과 무시집단 간 후원의도에 유의한 차이가 없었다

(M무시=4.54, M거절=4.92, F=1.01, ρ=.32). 하지만 가설 3에서 예상한 바와 같이 사회

적 배제유형과 광고주체 간 상호작용효과는 유의한 것으로 나타났다(F=8.04, ρ<.01). 
추가적으로 무시 또는 거절에 대한 지각수준이 행위의도에 미치는 효과를 회귀분석으

로 살펴본 결과, 먼저 명품브랜드 광고 노출집단의 경우 사회적 배제를 무시로 지각할

수록 구매의도가 높아지는 반면(β=.15, t=1.99, ρ<.05), 거절 지각수준은 구매의도에 

아무런 영향을 미치지 않았다(β=-.04, t=-.46, ρ=64). 반면 자선단체 광고 노출집단

의 경우에는 사회적 배제를 거절로 지각할수록 후원의도가 높아지는 반면(β=.19, 

t=2.16, ρ<.05), 무시지각 수준은 후원의도에 전혀 영향이 없었다(β=-.01, t=-.11, 

ρ=.91). 따라서 이들 결과를 종합하여 볼 때, 가설 2과 가설 3에서 예측한 바와 같이 

무시경험은 거절경험보다 명품브랜드에 대한 태도와 구매의도를 더 강화시키는 반면, 

거절경험은 무시경험보다 자선단체에 대한 후원태도 및 후원의도를 더 강화시키는 것

을 알 수 있다(<표 3>, <그림 2> 참조). 
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표 3. 광고주체 별 사회적 배제유형이 태도와 행위의도에 미치는 효과 비교

집단구분 인원
태도 행위의도

평균값(표준편차) 평균값(표준편차)

명품브랜드

광고노출

무시 89 5.10 (1.21) 4.76 (1.56)

거절 83 4.71 (1.41) 4.29 (1.83)

전체 172 4.91 (1.32) 4.53 (1.71)

자선단체

광고노출

무시 81 5.30 (1.36) 4.54 (2.00)

거절 43 5.79 (1.13) 4.92 (1.64)

전체 124 5.47 (1.30) 4.67 (1.88)

전체

무시 170 5.19 (1.29) 4.65 (1.78)

거절 126 5.08 (1.41) 4.50 (1.79)

전체 296 5.15 (1.34) 4.59 (1.78)

공분산분석(ANCOVA) 결과표

요인 F (ρ) F (ρ)

연령(통제변인) 1.47 ( .23) .28 ( .60)

광고주체 17.35 (<.01) 1.05 ( .31)

사회적 배제유형 .15 ( .70) .04 ( .85)

광고주체 * 사회적 배제유형 8.04 (<.01) 4.04 (<.05)

그림 2. 사회적 배제유형과 광고주체 간 태도, 행위의도 차이

6) 사회적 배제유형이 광고에 대한 반응에 미치는 효과에 대한 구조적 

경로분석

마지막으로 사회적 배제유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과에 있어서 
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지각된 심리적 위협요인들의 매개효과가 과연 명품브랜드와 자선단체에 따라서 어떻게 

달라지는지 구조적으로 분석하고자 하였다. 이에 앞서 사전적으로 명품브랜드 광고 노

출집단과 자선단체 광고노출집단 별로 존재감 위협, 효능·통제감위협, 소속감 위협 요

인들이 태도, 행위의도에 미치는 영향을 각각 다중회귀분석으로 비교하였다. 이들 제 

요인들은 요인분석결과 추출된 요인값들이므로 다중공선선의 문제가 발생하지 않으며 

각 요인의 회귀계수값은 독립적 영향력을 의미한다(<표 4> 참조). 분석결과 명품브랜

드 광고 노출집단에서는 효능·통제감 위협(β=.30, t=4.14, ρ<.01)과 소속감 위협

(β=.17, t=2.29, ρ<.05)이 각각 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미치는 반면, 자선단체 

광고 노출집단에서는 소속감 위협만이 후원태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다(β=.29, t=3.29, ρ<.01). 다음으로 명품브랜드 광고 노출집단의 경우 효능·통제감 

위협이 구매의도에 긍정적으로 작용하였고(β=.18, t=2.38, ρ<.05), 존재감 위협도 구

매의도에 한계적으로 유의한 영향을 미친 반면(β=.13, t=1.73, ρ=.09), 자선단체 광고 

노출집단의 경우 이들 심리적 위협요인들이 후원의도에 미치는 직접적 영향력은 유의

하지 않았다. 

표 4. 소비자행동영역 별 심리적 위협요인들이 태도 및 행동의도에 미치는 영향

종속변수

독립변수

태도 행위의도

명품브랜드 

광고노출

자선단체 

광고노출

명품브랜드 

광고노출

자선단체 

광고노출

β t ρ β t ρ β t ρ β t ρ

존재감 위협 .07 1.01 .32 .01 .06 .96 .13 1.73 .09 -.01 -.15 .88

효능·통제감 위협 .30 4.14 <.01 -.01 -.08 .94 .18 2.38 <.05 -.12 -1.36 .18

소속감 위협 .17 2.29 <.05 .29 3.29 <.01 .04 .57 .57 .04 .48 .63

다음 단계로 사회적 배제유형이 심리적 위협요인을 매개로 광고에 대한 반응에 미

치는 영향을 구조적으로 분석하기 위하여 AMOS 21.0 프로그램을 적용하여 경로분석

을 실시하였다. 이를 위하여 그림 1 연구모형을 기준으로 분석한 결과 모형적합도는 

전체적으로 우수하였다(<표 5> 참조). 다음으로 이들 제 변인 간 구조적 관계를 분석

한 결과, 가설 1에서 검증한 바와 같이 무시가 거절보다 존재감 위협(β=.39, t=4.71, 

ρ<.01)과 효능·통제감 위협(β=.21, t=2.34, ρ<.05)을 더 높게 지각하도록 만드는 반면, 

거절이 무시보다 소속감 위협(β=-.23, t=2.64, ρ<.05)을 더 높게 지각하도록 만드는 
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것을 알 수 있다. 다음으로 이들 심리적 위협요인들이 태도, 행위의도에 미치는 효

과를 분석한 결과, 첫째 명품브랜드 광고 노출집단의 경우 효능·통제감 위협(β=.32, 

t=4.15, ρ<.01)과 소속감 위협(β=.18, t=2.37, ρ<.05)이 브랜드태도에 각각 긍정적으

로 작용하여 구매의도를 향상시키는 것으로 나타났다. 하지만 이들 두 경로의 상대적 

영향력에 있어서는 통계적으로 유의한 차이가 관찰되지 않았다(Δχ2=1.79, ρ=.18). 결론

적으로 명품브랜드 광고 노출 시 사회적 배제의 효과는 효능·통제감 위협과 소속감 위

협을 매개로 작동함을 알 수 있으며, 이들 심리적 위협요인들은 브랜드태도에 영향을 

미침으로써 간접적으로 구매의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 둘째, 자선단체 

광고 노출집단의 경우에는 소속감위협이 후원태도에 긍정적 영향을 미치고(β=.30, 

t=3.23, ρ<.01), 후원태도가 후원의도에 순차적으로 긍정적 영향을 미치는 것을 알 수 

있다(β=.39, t=3.91, ρ<.01). 하지만 존재감 위협과 효능·통제감 위협은 후원태도나 후

원의도에 아무런 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

표 5. 사회적 배제유형이 심리적 위협지각을 매개로 태도, 행동에 미치는 경로 분석 

구조적 관계

표준화 경로계수

명품브랜드 광고집단 자선단체 광고집단

β C.R. ρ β C.R. ρ

사회적 배제유형

(거절1, 무시2)
⇒ 존재감위협 .40 5.72 <.01 .39 4.71 <.01

사회적 배제유형 ⇒ 효능·통제감위협 .23 3.03 <.01 .21 2.34 <.05

사회적 배제유형 ⇒ 소속감위협 -.25 -3.43 <.01 -.23 -2.64 <.01

존재감위협
⇒ 태도 .08 1.01 .31 .00 .01 .99

⇒ 행위의도 .10 1.47 .14 -.01 -.15 .88

효능·통제감위협
⇒ 태도 .32 4.15 <.01 -.01 -.09 .93

⇒ 행위의도 .02 .34 .73 -.13 -1.54 .12

소속감위협
⇒ 태도 .18 2.37 <.05 .30 3.23 <.01

⇒ 행위의도 -.05 -.79 .43 -.08 -.89 .37

태도 ⇒ 행위의도 .55 6.70 <.01 .39 3.91 <.01

χ
2 49.58 45.00

d.f. 38 38

ρ .10 .20

GFI .95 .94

CFI .99 .99

NFI .96 .94

IFI .99 .99

RMSEA .04 .04
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6. 논의 및 결론

본 연구에서는 사회적 배제유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과가 광고주체

에 따라서 달라지는지 규명하기 위하여 과시적 소비행동과 친사회적 행동을 대상으로 

비교분석하였다. 이를 위하여 중국 거주 성인남녀들을 대상으로 온라인상에서 무시 또

는 거절시나리오를 제시한 다음 명품브랜드 광고 또는 자선단체 광고에 노출시킨 후 

태도와 행위의도를 측정하였다. 본 실험결과, 첫째, 무시는 거절보다 존재감과 효능·
통제감을 더 많이 위협하는 반면, 거절은 무시보다 소속감을 더 많이 위협하는 것으로 

밝혀졌다. 이는 대부분의 기존 연구들과도 일관된 결과로 볼 수 있다(노환호 외, 2021; 

Lee·Shrum, 2012; Molden et al., 2009). 둘째, 무시는 거절보다 광고노출 후 명품

브랜드에 대한 태도와 구매의도를 더 향상시키는 반면, 거절은 무시보다 자선단체에 

대한 후원태도와 후원의도를 더 강화시키는 것으로 나타났다. 또한 동일한 사회적 배

제상황일지라도 개인이 그 상황을 무시로 지각하면 할수록 명품브랜드에 대한 태도나 

구매의도가 높아지는 반면, 자선단체에 대한 수용도는 달라지지 않았다. 이와 대조적

으로 개인이 사회적 배제상황을 거절로 지각하면 할수록 자선단체에 대한 후원태도나 

후원의도가 향상되는 반면, 명품 브랜드에 대한 수용도는 달라지지 않았다. 이러한 연

구결과는 사회적 배제유형의 내재적 특성뿐만 아니라 개인이 사회적 배제상황을 주관

적으로 어떻게 인식하는가에 따라서도 광고효과가 달라질 수 있음을 보여준다. 셋째, 

사회적 배제유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과를 구조적으로 분석한 결

과, 명품브랜드의 경우에는 사회적 배제의 효과가 효능·통제감 위협과 소속감 위협을 

동시에 매개로 하여 브랜드태도, 구매의도에 순차적으로 전이되는 반면, 자선단체의 

경우에는 사회적 배제의 효과가 주로 소속감 위협을 매개로 후원태도, 후원의도에 순

차적으로 전이되는 것을 알 수 있었다. 또한 무시의 효과는 주로 효능·통제감 위협을 

매개로 명품브랜드에 대한 태도, 구매의도 경로에서 두드러지는 반면, 거절의 효과는 

주로 소속감 위협을 매개로 자선단체에 대한 태도, 후원의도 경로에서 두드러지는 것

을 보여준다. 

본 연구 결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 제공한다. 먼저, 본 연구의 결과는 

무시와 거절이 소비자행동에 미치는 효과가 광고맥락에서도 차별적으로 나타날 수 있

음을 보여준다. 과거 연구에서는 사회적 배제유형의 효과를 규명함에 있어서 직접적으
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로 광고를 대상으로 측정한 경우는 거의 없었다. 따라서 본 연구는 무시와 거절의 효과

가 광고에 대한 소비자 반응에도 확대 적용될 수 있음을 보여주었다. 둘째, 본 연구는 

구조적 경로분석을 통하여 사회적 배제유형이 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과

를 보다 체계적, 통합적으로 이해하는데 기여한다. 종전의 연구들이 사회적 배제유형

의 효과를 각 개별 변수 수준에서 검증하는데 그친데 반해, 본 연구는 무시와 거절이 

심리적 위협요인들을 매개로 어떻게 태도와 행위의도에 영향을 미치는지 구조적으로 

설명하여준다. 셋째, 기존 연구에서도 무시가 과시적 소비행동을 조장하는 반면, 거절

은 기부행위를 촉진하는 것으로 밝혀졌지만(Lee·Shrum, 2012), 본 연구에서는 그 심

리적 매개경로가 주로 효능·통제감 위협과 소속감 위협 두 가지 요인에 의하여 주도

되고 있음을 직접적으로 보여주는데, 이는 개인이 사회적 배제상황에 처하였을 때 과

시적 또는 친사회적 방식으로 소비행동을 하게 만드는 두 가지 결정적 동기요인이다. 

반면 존재감의 동기적 역할은 상대적으로 약함을 보여준다.

다음으로 실무적 측면에서 본다면, 본 연구의 결과는 소비자 교육 내지 정책에 있

어서 유용한 가이드라인을 제공하여준다. 동일한 사회적 배제경험이라고 하더라도 개

인이 무시로 받아들일수록 과시적, 충동적, 자기파괴적 소비행동으로 발전할 개연성이 

크다. 특히 사회적 지위가 낮을수록 이처럼 해석할 개연성이 높으며, 이는 결과적으로 

제한된 가용예산을 비효율적으로 낭비하도록 만드는 악순환의 위험성을 높인다. 반면 

거절로 해석할수록 이는 오히려 개인으로 하여금 사회적으로 바람직한 행동, 예컨대 

윤리적, 친사회적 소비행동을 촉진하므로 반드시 부정적이라 볼 수 없다. 따라서 소비

맥락에서 서비스 제공자들은 가령 서비스 제공을 제한하거나 차별할 경우 명시적 이유

를 제공함으로써 개인이 충분히 납득할 수 있도록 하여야 하며, 정책입자들도 개인이 

부당하게 무시당하였다고 느끼지 않도록 서비스 이용약관을 명시화할 필요가 있으며 

사회적 배제에 취약한 계층을 대상으로 소비자교육 또한 필요하다. 둘째, 마케터의 관

점에서 본다면, 사회적 배제가 소비동기로 중요하게 작용함에 착안하여 개인의 소속감 

강화의 수단으로 제품을 포지셔닝하는 전략을 고려할 수 있다. 특히 인구고령화, 전통

적인 가족해체 등으로 인한 1인가구, 한부모 가족, 독거노인등의 증가는 AI로봇, 반려

동물, 메타버스, 가상현실 프로그램 등 사회적 연결망을 강화시켜주는 서비스 시장의 

확장을 불러오고 있는데, 이는 관계성, 소속감이라는 인간의 본질적 욕구에 어필하고 

있다. 따라서 마케터는 사회적 배제에 상대적으로 민감한 계층을 대상으로 소속감과 
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연계된 마케팅 커뮤니케이션 전략을 고려할 필요가 있다. 예컨대 브랜드의 의인화 전

략은 효과적인 예라고 할 수 있다(장설청·안홍민, 2021). 셋째, 개인의 과시적 소비, 

충동적 소비, 반사회적, 자기파괴적 소비행동에는 사회적 무시로 손상된 효능감, 통제

감을 만회하려는 동기가 내재되어 있음에 착안하여 소비자들로 하여금 통제감을 강화

하는 수단으로 제품을 어필할 수 있다. 가령 성능과 가격이 우수함에도 불구하고 중소

브랜드라는 이유로 시장에서 외면받는 제품들의 경우 사회적 무시에 대한 두려움이 주

요 장애요인일 수 있다. 공교롭게도 이들 제품의 강점인 가성비는 낮은 사회적 위상을 

상징할 수 있으므로, 사회적 배제에 상대적으로 취약한 주고객층이 오히려 이들 제품

을 기피하는 현상이 발생할 수 있다. 따라서 이들 제품의 경우 가성비 뿐만 아니라 개

인의 통제감이나 효능감에 어필할 수 있는 마케팅 전략을 개발할 필요가 있다. 넷째, 

중국은 한국의 제 1 교역국으로 많은 한국기업들이 중국 소비자들을 타겟으로 중국시

장에 활발히 진출하고 있다. 중국은 한국과 유사한 유교문화권의 특징을 공유하며 집

단주의적 가치가 개인주의적 가치보다 더 두드러진 사회적 특성을 보여준다(Hofstede, 

2001). 특히 중국의 젊은 세대는 소셜미디어 의존도가 높고 이로 인한 직·간접적 사회

배제 경로도 다양해지므로, 앞으로 사회적 배제가 이들의 소비동기에 미치는 영향 또

한 증가할 것으로 보인다. 본 연구의 결과 중국 소비자들이 사회적 배제상황을 경험하

였을 때 효능·통제감과 소속감동기가 과시적, 친사회적 소비의 주된 동기임을 보여주

는데 이는 향후 한국기업들이 중국 고객들에게 지위지향적 제품 또는 친사회적 제품의 

판매에 있어서도 매우 유용한 정보를 제공할 것으로 기대된다. 가령 패션 제품, 지위제

품처럼 사회적 가시성이 높거나 친사회적, 윤리적 제품과 같이 공적 자아표현이 높은 

제품군에서 이들의 사회적 배제에 따른 보상심리를 충족시킬 수 있는 방식의 체험마케

팅전략 등을 고려해볼 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 한계가 있는데, 첫째, 주로 20, 30대 중국 젊은층을 대상으

로 조사가 실시되었기 때문에 이를 중장년층으로 확대해석하는데 유의할 필요가 있다. 

또한 사회적 배제가 소비자행동에 미치는 효과는 문화권에 따라서도 달라질 수 있는

데, 크게는 서구문화권과 동양문화권의 차이, 작게는 중국, 한국, 일본 등 동북아 국가 

간 차이에 따라서도 사회적 배제에 대한 인식에 차이가 있음을 유의하여야 한다. 둘째, 

본 연구에서는 명품브랜드와 자선단체를 선정함에 있어서 명품브랜드의 경우 아직 소

비자 인지도가 낮은 고가의 의류브랜드를 선정한 반면, 자선단체의 경우에는 전 세계



266  한국광고홍보학보 제24권 4호

적으로 잘 알려진 자선단체를 선정함으로써 인지도 차이를 통제하지 못하였다. 만일 

인지도 높은 명품브랜드를 선정하였을 경우 사회적 배제유형에 따른 효과의 차이가 증

가 또는 감소되었을지 본 연구로는 추정하기 어려운 한계가 있다. 셋째, 본 연구에서는 

실험적으로 무시상황과 거절상황에 대한 시나리오를 중심으로 사회적 배제유형의 효과

를 비교하였는데, 사회적 배제상황은 얼마든지 개인의 주관적 심리상태에 따라서 다르

게 해석될 수 있음을 간과하여서는 안된다. 가령 동일한 사회적 배제상황이더라도 개

인적 경험이나 심리상태에 따라서 다르게 해석될 수 있으며, 그로 인해 위협받는 욕구

에도 차이가 날 수 있다. 따라서 사회적 배제의 명시성 유무보다 더 중요한 것은 사회

적 배제가 개인으로 하여금 어떠한 동기를 자극하는가에 있다. 그 이유는 사회적 배제 

시 효능·통제감이 위협받으면 주로 과시적 소비행동의 동기로, 소속감이 위협받으면 

주로 친사회적 소비행동의 동기로 작용하기 때문이다. 넷째, 본 연구에서는 사회적 배

제가 광고에 대한 소비자 반응에 미치는 효과에 있어서 주로 기본적 욕구의 매개역할

에 초점을 맞추었으나, 정서적 반응의 매개역할도 간과하여서는 안 된다. 사회적 배제

는 분노, 공포, 슬픔, 외로움 등 다양한 부정적인 감정을 초래하는데, 이들 부정적 감정

의 특징에 따라서도 소비행동방식이 달라질 수 있을 것이다. 가령 분노와 같은 공격적, 

외향적 감정은 과시적, 반사회적 소비행동을 촉발하는 반면, 슬픔, 외로움과 같은 내향

적, 수동적 감정은 친사회적 소비행동에 영향을 미칠 수 있다. 다섯째, 개인의 특성에 

따라서도 이들 사회적 배제가 광고에 대한 소비자반응에 미치는 효과가 달라질 수 있

을 것이다. 가령 친애욕구, 성취욕구, 권력욕구, 자치성욕구 등 개인이 추구하는 본질

적 욕구에는 개인 간 상당한 편차가 존재한다(McClleland, 1988; Ryan·Deci, 2000). 

따라서 개인적 욕구성향에 따라서도 동일한 사회적 배제상황에 대하여 위협받는 욕구

의 성격과 그 강도에 차이가 있을 수 있으며, 이는 결과적으로 상이한 방식으로 소비행

동을 하도록 작용할 수 있다. 따라서 향후연구에서는 이들 개인적 욕구의 차이가 사회

적 배제경혐의 효과에 어떤 조절역할을 하는지 심층적으로 연구할 필요가 있다. 
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Rejected as Social Exclusion on Consumer 
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This study investigated the effect of being ‘ignored’ and ‘rejected’ as two types of social 
exclusion on consumer responses to advertising message, by comparing conspicuous 
consumer behavior and prosocial behavior. Here, a luxury brand and a charity organization 
were selected as the prototypes of conspicuous consumer behavior and pro-social behavior, 
respectively. An online experiment was conducted among 296 adult males and females in 
China. Subjects were first given a fictitious scenario of either ‘ignored’ or ‘rejected’ and then 
exposed to a commercial of a luxury brand or a charity organization, respectively, followed 
by independent and dependent measures. The results showed that perceived threats to 
‘meaningful existence’ and ‘efficacy·control’ were higher in ‘ignored’ condition than ‘rejected’ 
condition, whereas perceived threat to ‘belonging’ was higher in ‘rejected’ condition than 
‘ignored’ condition. Next, both brand attitude and purchase intention toward a luxury brand 
were more positive in ‘ignored’ condition than ‘rejected’ condition, whereas the opposite was 
true for attitude and intention toward sponsoring a charity organization. Finally, a path analysis 
for the effect of social exclusion revealed that in the case of a luxury brand, perceived threat 
to efficacy·control driven by being ‘ignored’ mainly mediated the effect of social exclusion 
on brand attitude and purchase intention at the ad exposure. On the contrary, perceived threat 
to belonging caused by being ‘rejected’ mediated the effect of social exclusion on attitude 
and intention toward sponsoring a charity organization at the ad exposure. 
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