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본 연구에서는 사회적 배제맥락의 차이에 따라서 개인주의적 혜택 또는 집단주의적 

혜택을 강조하는 메시지의 상대적 효과가 달라지는지 비교하고자 하였으며, 만일 

그렇다면 그 차이가 어떠한 심리적 매개경로에 의하여 발생하는지 규명하고자 하였

다. 본 연구에서는 이를 위하여 20대 성인남녀 223명을 대상으로 온라인 동영상 

서비스(OTT)의 가상적인 이벤트에 대한 개인주의적 메시지 또는 집단주의적 메시지

에 노출시킨 후 그 효과를 측정하였다. 실험 결과 첫째, 거절 맥락에서는 집단주의적 

혜택을 강조하는 메시지가 개인주의적 혜택을 강조하는 메시지보다 이벤트 참여의향

을 높여주는 반면, 무시 맥락에서는 개인주의적 메시지가 집단주의적 메시지보다 

이벤트 참여의향을 강화시켰다. 둘째, 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의

적 메시지 유형의 상대적 효과가 존재감위협과 자존감위협에 의하여 매개되고 있음

을 알 수 있다. 구체적으로 거절맥락보다 무시맥락에서 존재감위협과 자존감위협을 

더 많이 느끼며, 존재감위협과 자존감위협을 더 많이 느낄수록 개인주의적 메시지 

노출 시 이벤트 참여의향이 높아지는 반면, 집단주의적 메시지 노출 시 이벤트 

참여의향이 오히려 낮아지는 경향을 보여주었다. 본 연구의 결과는 사회적 배제맥락

에 대한 주관적 인식의 차이, 구체적으로 배제이유의 명시성 정도에 따라서 개인의 

행동동기가 달라질 수 있으며, 그 결과 개인주의적 혜택 또는 집단주의적 혜택을 

강조하는 메시지에 대한 수용도도 달라질 수 있음을 시사한다. 
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1. 서론

인간에게 있어서 사회적 관계에 대한 욕구는 생리적 욕구만큼이나 생존과 행복에 

있어서 본질적이고 필수불가결한 요소이다(Lee & Shrum, 2012). 따라서 개인은 타인과의 

사회적 교류와 연대를 위하여 많은 노력을 기울이는데, 이 과정에서 고립, 낙오, 단절, 

무시, 외면, 추방 등 다양한 형태의 사회적 배제를 경험할 수 있다(Moldern et al., 2009). 

특히 인터넷과 스마트기기 사용의 보편화로 인한 SNS의 확산은 개인 간 사회적 비교를 

용이하게 하여줄 뿐만 아니라 사회적 배제경험의 직·간접 경로 또한 다양화시킨다(선홍

청·박세범, 2019). 실제로 소셜미디어를 이용하는 빈도가 높을수록 사회적 배제로 인한 

고립감을 더 자주 느끼는 것으로 나타난다(Primack et al., 2017). 개인이 사회적 배제를 

경험하면 우울감, 고독감, 무력감, 분노와 같은 부정적 정서를 경험할 뿐만 아니라(Leary, 

1990; Williams & Sommer, 1997), 육체적 통증을 느끼고(Eisenberger et al., 2003), 

자존감, 존재감, 자기통제감, 효능감, 소속감과 같은 본질적 욕구에 위협을 느끼게 된다

(Van Orden & Joiner, 2013). 이처럼 사회적 배제는 심리적, 육체적으로 심각한 영향을 

미치므로 개인은 이에 대처하기 위해 다양한 방편을 모색하는데, 소비행동은 이 과정에서 

중요한 수단적, 보상적 기능을 수행한다. 구체적으로 사회적 배제는 지위상징 제품이나 

독특성 제품 추구와 같은 과시적·자기표현적 소비(Ku & Kim, 2021; Song & Chun, 

2019), 집단상징적 제품구매, 기부행위와 같은 친사회적 소비(선홍청·박세범, 2019; 

송호준·천성용, 2021; 이세훈 외, 2022), 마약이나 알콜 중독, 도박과 같은 반사회적, 

공격적, 자기 파괴적 소비행동을 촉발하는 것으로 밝혀졌다(Twenge et al, 2001; Van 

Orden & Joiner, 2013).

이처럼 사회적 배제가 소비행동에 다양한 방식으로 영향을 미치는 주원인은 사회

적 배제상황에 따라서 개인의 주관적 인식이나 귀인방식이 달라지기 때문이다. 기존연

구에 의하면 사회적 배제상황을 개인이 어떻게 지각하는가에 따라서 소비행동방식이 

달라질 수 있음을 보여준다(선홍청·박세범, 2019; 송호준·천성용, 2021; 양우흔·조

형오, 2022; Lee & Shrum, 2012; Molden et al., 2009; Sinha & Lu, 2019). 가령 사회적 

배제의 이유가 명시적으로 제시되었는지 유무에 따라서 개인은 거절(rejecting) 또는 

무시(ignoring)로 다르게 지각하며, 그 결과 거절로 받아들일 경우 친사회적, 동조적 

소비동기가 강화되는 반면, 무시로 받아들일 경우에는 과시적, 자기표현적 소비동기가 

강화되는 것으로 나타나고 있다(오민정·황윤용, 2014; Mead et al., 2011). 하지만 최



204

근까지 사회적 배제맥락을 보다 세분화하여 소비자행동에 미치는 영향을 비교하려는 

시도는 많지 않으며(송호준·천성용, 2019), 특히 광고맥락에서 사회적 배제 유형에 따

라서 광고에 대한 소비자 반응이 어떻게 달라질지 분석한 연구는 매우 드물다(손정식·

이병관, 2016; 안유현 외, 2019). 

본 연구는 이러한 노력의 연장선상에서 사회적 배제맥락을 무시와 거절로 세분화

하여 사회적 배제맥락의 차이에 따라서 소비자의 광고에 대한 반응이 어떻게 달라지는

지 비교하고자 하였다. 특히 본 연구에서는 개인주의적 혜택을 강조하는 메시지와 집단

주의적 혜택을 강조하는 메시지로 구분하여 사회적 배제맥락의 차이에 따른 메시지 효

과를 비교하고자 하였다. 개인주의적 가치와 집단주의적 가치는 문화적 차원뿐만 아니

라 개인적 특성, 상황적 맥락에서 다양하게 연구되어왔으며, 소비자행동 맥락에서도 

주요하게 다루어져 개념이다(Hofstede, 1991; Markus & Kitayama, 1991; Singelis, 

1994; Triandis, 1995). 그럼에도 불구하고 사회적 배제맥락이 이들 가치를 반영하는 

소비자행동 내지 광고메시지에 어떻게 영향을 미치는지 규명하려는 시도는 아직까지 

매우 드물다. 하지만 개인주의-집단주의 가치가 소비자행동 영역뿐만 아니라 광고표현

전략에서도 활발히 연구되어왔음에 비추어 볼 때, 이들 가치에 어필하는 광고메시지의 

효과가 사회적 배제맥락에 따라서 어떻게 달라질지 파악하는 것은 이론적, 실무적으로 

매우 의의가 있다고 판단된다. 따라서 본 연구에서는 무시 또는 거절의 사회적 배제맥

락이 개인주의-집단주의적 광고 메시지에 대한 소비자 반응에 어떠한 방식으로 영향을 

미치는지 그 심리적 과정을 규명하고자 하였다. 

2. 이론적 논의

1) 소비자 행동맥락에서 사회적 배제의 역할

사회적 배제란 개인이 가족이나 주변인, 소속집단에 수용되지 못하거나 고립됨으

로써 사회적 관계나 소속감이 손상되는 상태를 의미한다(Baumeister et al., 2005). 사

회적 배제는 다양한 양상으로 나타나고 있는데, 주변인으로부터 소외, 정서적 지원 부

재, 사회적 활동 제한, 경제적 문제로 인한 관계단절, 노동시장에서의 차별, 금융 등 

기본서비스 접근 결여, 수입·자원 부족으로 인한 주관적 빈곤상태 등을 들 수 있다(유
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민상·신동훈, 2021). 사회적 배제에 처한 개인은 신체적, 정서적, 인지적 차원에서 포

괄적으로 부정적 영향을 받는데(Eisenberger et al., 2003; Martin et al., 2017; 

Warburton et al., 2006), 특히 존재감(meaningful existence), 소속감(belongingness), 

자존감(self-esteem), 통제감(sense of control), 효능감(sense of efficacy)과 같은 인간

의 본질적 욕구를 위협한다(송호준·천성용, 2019; Williams, 2007). 

이처럼 사회적 배제에 처한 개인은 (1) 사회적 관계를 회복하기 위해 친사회적, 

동조적 행동방식으로 대처하거나, (2) 개인의 손상된 통제감, 자존감 내지 존재감을 회

복하기 위해 과시적, 자기 표현적 행동방식으로 대처하기도 한다. 첫째, 사회적 배제는 

친사회적, 동조적 행동을 촉진하는데, 이는 개인 간 상호작용 단서에 주목(DeWall et 

al., 2009), 타인중심 관점전환(Lakin et al., 2008), 다른 사람 의견 수용(Williams et 

al., 2000), 타인행동 모방(White & Argo, 2011). 이타적 행위 내지 협동행위(오민정·

황윤용, 2014; Maner et al., 2007) 등으로 표현된다. 또한 소비행동 맥락에서는 친사회

적·동조적 소비, 정서지향적 소비행동으로 표출되는데, 가령 친사회적·동조적 소비로

는 집단상징적 제품이나 친교에 도움이 되는 제품구매(Mead et al. 2011; Wan et al., 

2014), 의인화된 제품 또는 이모티콘 선호(장설청·안홍민, 2021; Chen et al., 2017) 

등으로 표현되고, 정서적 소비로는 자연 친화적 무광 패키지 제품이나 손글씨체 제품

(노환호 외, 2021b; 이병관 외, 2021), 노스텔지어 제품(Loveland et al., 2010). 따뜻한 

색상이나 향기 제품(이국희, 2018; Moureyet al., 2017), 수제품(홍윤서 외, 2020) 등에 

대한 선호로 나타난다. 

둘째, 사회적 배제 경험은 손상된 존재감이나 통제감의 회복 방편으로 물질적 과시

(Wan et al., 2014), 독특성 표현(김영 외, 2014; Duclos et al., 2012; Zhou et al., 

2009), 지배적, 공격적 행동(Warburton et al., 2006), 위험추구행동(Duclos et al., 

2013) 등으로 표출되기도 한다. 이는 소비행동 맥락에서는 과시적 소비 또는 독특성추

구 소비로 나타나는데, 과시적 소비는 지위상징적 제품 선호(Lee & Shrum, 2012), 사이

즈가 큰 제품 주문(Dubois et al., 2012), 제품의 물질적 속성추구(박세훈 외, 2022), 

상품전환(Su et al., 2017) 등이 해당되고, 독특성추구는 독특한 제품선호(Wan et al., 

2014), 온라인 쇼핑몰에 있어서 호불호가 극단적인 제품 선택(송호준·천성용, 2019), 

규범적 브랜드보다 자주적 브랜드 선호(이병관 외, 2020) 등으로 표현된다. 
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2) 사회적 배제 유형별 소비자행동의 특징: 무시와 거절

이상에서 본 바와 같이 사회적 배제는 친사회적·동조적 소비, 정서적 소비, 과시

적 소비, 독특성 추구, 마약·도박과 같은 반사회적 소비 등 다양한 방식으로 표출되고 

있는데, 이는 사회적 배제상황에 대한 개인의 주관적 해석이나 귀인방식에 따라서 대처

방식이 달라지기 때문이다. 이러한 맥락에서 사회적 배제의 특성을 보다 세분화하려는 

시도들이 있었는데, 가령 사회적 배제이유 명시성 유무(Molden et al, 2009), 배제원인

의 안정성(Wan et al., 2014), 책임주체 및 통제성 정도(오민정·황윤용 2014), 공간

적·심리적 배제정도(김광웅 외, 2012) 등에 따른 세분화이다. 특히 사회적 배제는 배제

사유의 명시성 또는 수긍 정도에 따라서 무시(ignore)와 거절(reject)로 구분할 수 있다

(Molden et al., 2009). 여기에서 무시는 “배제된 이유에 대해서 명확한 설명을 듣지 

못하고 특별한 이유 없이 타인이나 사회로부터 배제를 당했다고 느끼는 경우”인 반면, 

거절은 “배제된 이유에 대하여 명확한 설명을 듣거나, 자격요건 미달로 배제되었음을 

충분히 인지하는 경우”이다. 전자는 예컨대 명품 백화점이나 고급음식점에서 푸대접을 

받거나, 단체모임에서 의견을 묵살당하거나, 인터넷에서 특별한 이유없이 강퇴당하는 

등 배제의 사유가 불명료하거나 부당하다고 느끼는 경우이다. 반면 후자는 자격요건 

미달로 입회가 거절되거나, 시설이용에 연령 제한이 있거나, 규칙 위반 등의 사유로 

배제되는 경우와 같이 배제사유가 명확하고 수긍할 수 있는 경우이다.

기존 연구에 의하면 무시와 거절이 소비행동에 미치는 효과는 다르게 나타나고 

있는데, 무시는 명품구매 둥 과시적 소비를 유발하는 반면, 거절은 타인을 돕거나 기부하는 

등 친사회적, 이타적 행동을 증진시킨다(Lee & Shrum, 2012). 무시는 자기향상동기를 

자극하여 인스타그램에 사진 게시 빈도를 높이는 반면, 거절은 상호작용동기를 강화하여 

타인이 게시한 사진들에 대한 관심을 높인다(노환호 외, 2021a). 유사한 맥락에서 사회적 

배제의 원인을 자신에게 귀인할수록 공정무역제품에 대한 구매의도가 향상된다(오민정·

황윤용, 2014). 광고맥락에서도 무시는 명품브랜드 광고에 대한 호감도를 증가시키고, 

거절은 구호단체 후원광고에 대한 반응을 향상시킨다(양우흔·조형오, 2022). 하지만 

무시와 거절이 소비동기에 미치는 효과가 이와 상이한 방식으로 나타난다는 연구결과들도 

있다(손정식·이병관, 2015; Lutz & Schneider, 2021). 이들 연구를 종합하면, 무시의 

경우처럼 이유없이 배제되거나 수긍하기 어렵다고 느낄수록 자존감, 존재감, 통제감, 

효능감이 위협을 받게 되고, 이를 회복 또는 보상받기 위한 방편으로 과시적 소비 또는 
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독특성 소비동기가 자극되는 반면, 거절의 경우처럼 배제이유가 명시적이거나 납득할 

수 있다면 사회관계를 복원하려는 동기가 자극되고 결과적으로 친사회적·동조적 소비동

기가 강화된다(노환호 외, 2021a; 양우흔·조형오, 2022; Lee & Shrum, 2012). 

3) 사회적 배제맥락에 따른 개인주의적 메시지와 집단주의적 메시지의 상대적 효과

기존연구에서는 무시 또는 거절의 베제맥락 차이에 따라서 개인의 주관적 해석이 

달라지고 그에 따라 지각된 심리적 위협요인이 달라지며, 결과적으로 소비행동도 달라

지고 있음을 보여준다. 본 연구에서는 이의 연장선상에서 사회적 배제맥락의 차이가 

개인주의-집단주의적 광고메시지에 대한 반응에도 관여하는지, 만일 그렇다면 어떤 방

식으로 관여하는지 규명하고자 하였다. 

(1) 소비자행동에 있어서 개인주의와 집단주의의 역할

개인주의(Individualism)와 집단주의(Collectivism)의 개념은 비교문화연구에서 광

범위하게 주목받아 왔으며, 국가 간 문화적 차이를 설명하는 가장 대표적인 개념 중 

하나이다(Hofstede, 1991). 개인주의란 자치성, 자유, 독립, 성취, 자기표현과 같은 개인

지향적 가치를 중시하고 개인적 목표를 집단적 목표보다 상위에 두는 특성을 반영하는 

반면, 집단주의란 상호의존성, 협동심, 조화, 박애, 희생, 전통과 같은 동조적·관계적 

가치를 중시하고 집단의 공동목표를 개인적 목표보다 우선시하는 특성이다(Markus & 

Kitayama, 1991). 소비자행동 맥락에서 보면, 개인주의적 문화권에서는 제품의 고유한 

혜택을 강조하는 정보적, 사실적 메시지가 효과적인 반면, 집단주의적 문화권에서는 

신뢰관계에 기반한 정서적, 은유적 메시지가 효과적인 것으로 나타났다(Men & Tsai, 

2012; Pae et al., 2002). 또한 서구권에서는 개인주의적 어필이 더 효과적인 반면, 중화

권에서는 집단주의적 어필이 더 효과적인 것으로 나타났다(Zhang & Gelb, 1996). 유사

하게 한국과 미국 간 잡지광고 비교실험에서도 개인적 혜택, 성취, 독립성을 강조하는 

메시지는 미국인들에게 더 효과적인 반면, 집단 혜택, 조화, 가족의 가치를 강조하는 

메시지는 한국인들에게 더 효과적이었다(Han & Shavitt, 2015). 이와 달리 자부심, 행복 

등 자기지향적 가치를 강조하는 메시지가 오히려 집단주의적 사회구성원에게 더 효과적

이고, 공감, 평화와 같은 타자지향적 가치를 강조하는 메시지가 오히려 개인주의적 사회

구성원에게 더 효과적인 것으로 나타나기도 하였는데, 이는 기대불일치 사고의 활성화
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와 정교화의 결과이다(Aaker & Williams, 1998). 

개인주의-집단주의 차원은 사회적 단위뿐만 아니라 개인적 수준에서도 관찰되는

데, 특히 자기해석(self construal)과 같은 개념의 토대가 되고 있다(Markus & 

Kitayama, 1991; Singelis, 1994; Triandis, 1995), 가령 상호의존적 자기해석자는 우리를 

중심으로 사고하며, 대인관계의 조화를 중시하고, 집단 구성원과의 사회적 관계형성 

및 집단에의 소속감을 중요시하는 반면, 독립적 자기해석자는 나를 중심으로 사고하고 

자기신뢰와 자치성에 높은 가치를 두며 타인과 분리된 자신만의 고유한 정체성의 표현

을 중요시한다(Singelis, 1994). 소비자행동 맥락에서 보면, 독립적 자기해석자는 자신

만의 고유한 기준에 의하여 제품에 대한 만족수준이 결정되는 반면, 상호의존적 자기해

석자는 주변인의 추천이나 주관적 규범에 상대적으로 더 영향을 받는 것으로 나타나고 

있다(남중헌, 2015; 이민훈·하영원, 2010). 또한 페이스북과 같은 SNS에 있어서도 상

호의존적 자기해석자일수록 준사회적 관계 형성에 있어서 상호작용성 기능을 더 중요시

하고, 사교적 콘텐츠를 선호함을 보여준다(박지선·하세진, 2017; Chu et al., 2016). 

광고 맥락에서도 독립적 자기해석자는 양면적 메시지에 대한 수용도가 높고 자극 자체

에 주목하며 분리적 정보처리를 하는 특징을 보이는 반면, 상호의존적 자기해석자는 

자신과 자극 간 관계성에 초점을 맞춘 정보처리를 하는 특징을 보인다(문재학, 2011; 

안은미·이병관, 2012). 또한 독립적 자기해석자의 경우 실행가능성을 강조하는 광고메

시지가 효과적인 반면, 상호의존적 자기해석자의 경우 바람직성을 강조하는 광고메시지

가 더 효과적이었다(Kim et al., 2007). 이밖에도 독립적 자기해석자는 광고 해석 시 

모델의 미소와 같은 개별적 광고요소에 집중하고 그 자체만으로 해석하려는 경향이 높

은 반면, 상호의존적 자기해석자는 전체적인 맥락 안에서 광고요소를 해석하고 외부적

인 요소들을 종합하여 전체적으로 해석한다(김태민, 2021; Xu, 2019).   

(2) 무시와 거절의 사회적 배제맥락이 개인주의-집단주의적 메시지 효과에 미치는 영향

다음으로 사회적 배제맥락이 개인주의-집단주의적 메시지 효과에 어떻게 작용할지 

예측하기 위해서는 먼저 무시와 거절이 각각 어떤 내적 동기를 자극하는지 파악할 필요

가 있다. 앞서 살펴본 바와 같이, 무시경험은 존재감, 통제감, 효능감과 같은 욕구를 

주로 위협하며, 그 결과 타인의 주목이나 사회적 존재감 추구와 같은 자기향상적 동기와 

자신만의 독특성 내지 차별성을 표현하고자 하는 자기표현적 동기를 강화하는 것을 보

여준다(Molden et al., 2009; Wan et al., 2014). 반면 거절경험은 소외감을 촉발하고 



사회적 배제맥락이 개인주의적 메시지와 집단주의적 메시지에 대한 소비자 반응에 미치는 상대적 효과 209

소속감과 같은 관계적 욕구를 위협하며, 그 결과 훼손된 관계의 복원을 위한 동조적, 

이타적, 친사회적 동기를 강화하는 것을 알 수 있다(오민정·황윤용, 2014; Molden et 

al., 2009). 결론적으로 무시는 자기향상적, 과시적, 자기표현적 소비동기를 자극하는 

반면, 거절은 동조적, 규범적, 친사회적 소비동기를 자극하는 것으로 나타난다(노환호 

외, 2021b; 양우흔·조형오, 2022; 오민정·황윤용, 2014; Lee & Shrum, 2012). 

이와 관련하여 슈와츠(Schwartz, 1992, 2006)의 가치체계이론은 10개의 주요 가치 

간 역학관계를 제시하였는데, 이 이론에 따르면 성취, 영향력과 같은 자기향상적 가치, 

새로움, 모험추구, 자율성과 같은 변화개방적 가치는 개인주의적 차원을 반영하는 반면, 

박애, 관용과 같은 자기초월적 가치와 동조, 전통, 안전과 같은 보존성 가치는 집단주의

적 차원을 반영하고 있다. 이를 사회적 배제맥락에 접목하면, 무시에 의해 촉발된 과시

적 동기, 독특성 동기는 주로 자기향상적 가치나 변화개방성 가치와 같은 개인주의적 

가치와 밀접하게 관련되는 반면, 거절에 의해 촉발된 친사회적 동기, 동조적 동기는 

주로 자기초월성 가치, 보존성 가치와 같은 집단주의적 가치와 밀접하게 관련된다. 또한 

기존연구에 의하면 소비자는 브랜드를 자기정체성 표현수단으로 사용하는 과정에서 자

기개념과 일치하는 메시지에 더 긍정적으로 반응하는데(Sirgy, 1982), 이러한 맥락에서 

개인은 독립적-상호의존적 자기해석을 동시에 내면화하며, 사회적 상황에 따라서 특정

한 자기해석이 일시적으로 점화될 수 있고, 이때 점화된 자기해석과 부합하는 메시지일

수록 더 효과적이다(Aaker & Lee, 2001). 가령 독립적 자기해석이 점화될 경우 향상적 

가치를 강조하는 메시지가 더 효과적인 반면, 상호의존적 자기해석이 점화될 경우 예방

적 가치를 강조하는 메시지가 더 효과적인 것으로 나타났다. 이들 연구 결과를 종합하

여 볼 때 개인이 무시상황에 처하게 되면 자기표현적, 과시적 소비동기가 강화되고, 

그 결과 개인주의적 광고메시지에 대한 수용도가 높아질 것으로 예상되는 반면 거절 

상황에 처하면 친사회적, 관계지향적, 동조적 소비동기가 강화되며, 그 결과 집단주의적 

광고메시지에 대한 수용도가 높아질 것으로 예상할 수 있다. 본 연구에서는 광고메시지

의 효과를 크게 태도적 차원과 행동적 차원으로 각각 구분하여 가설을 수립하였다.

가설 1: 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지가 태도에 미치는 상대적 효과가 

달라질 것이다.

가설 1-1: 거절 맥락에서는 집단주의적 메시지가 개인주의적 메시지보다 태도를 더 향상시킬 

것이다.
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가설 1-2: 무시 맥락에서는 개인주의적 메시지가 집단주의적 메시지보다 태도를 더 향상시킬 

것이다. 

가설 2: 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지가 행위의도에 미치는 상대적 효과

가 달라질 것이다.

가설 2-1: 거절 맥락에서는 집단주의적 메시지가 개인주의적 메시지보다 행위의도를 더 향상시킬 

것이다.

가설 2-2: 무시 맥락에서는 개인주의적 메시지가 집단주의적 메시지보다 행위의도를 더 향상시킬 

것이다.

(3) 사회적 배제맥락에 따른 개인주의-집단주의적 메시지 효과의 심리적 기제

이처럼 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지의 상대적 효과가 

달라진다면 그 심리적 기제는 무엇인가? 기존 연구에 의하면 무시경험은 개인의 존재

감, 통제감, 자존감, 효능감과 같은 욕구에 위협을 가하고, 그 결과 이들 심리적 위협으

로부터 자신을 방어하거나 보상받기 위한 수단으로 지위지향적, 과시적, 자기표현적 

소비행동이 두드러진다(양우흔·조형오, 2022; Lee & Shrum, 2012; Molden et al., 

2009; Wan et al., 2014). 반면 거절경험과 같이 배제의 이유가 명시적이고 수긍할 수 

있다면 사회적 관계를 복원하고자 하는 동기가 강화되고, 그 결과 소속감 위협으로부터 

벗어나기 위한 방편으로 친사회적, 집단상징적, 동조적 소비행동이 두드러진다(노환호 

외, 2021b; 양우흔·조형오, 2022; 오민정·황윤용, 2014; Lee & Shrum, 2012). 따라서 

만일 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 광고메시지의 상대적 효과가 달

라진다면, 이는 사회적 배제맥락이 촉발시킨 지각된 심리적 위협요인들이 동인으로 작

용하기 때문일 것이다. 구체적으로 사회적 배제맥락이 존재감, 통제감, 효능감, 자존감

과 같은 자기향상적 욕구를 위협하면 개인주의적 메시지의 효과가 증가하는 반면, 집단

주의적 메시지의 효과는 감소할 것으로 예상되며, 이와 대조적으로 사회적 배제맥락이 

소속감과 같은 관계지향적 욕구를 위협할수록 집단주의적 메시지의 효과가 증가하는 

반면, 개인주의적 메시지의 효과는 감소할 것으로 예상된다. 결론적으로 사회적 배제맥

락의 차이가 개인주의-집단주의적 메시지의 상대적 효과에 미치는 영향은 이들 지각된 

심리적 위협요인들에 의하여 매개될 것으로 예상된다. 본 연구에서는 가설 1, 2와 마찬

가지로 사회적 배제맥락에 따른 이들 지각된 심리적 위협의 매개역할을 규명하기 위하

여 태도와 행위의도 각각에 대하여 가설을 수립하였다.
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가설 3: 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지가 태도에 미치는 상대적 효과는 

지각된 심리적 위협요인에 의하여 매개될 것이다. 

가설 4: 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지가 행위의도에 미치는 상대적 효

과는 지각된 심리적 위협요인에 의하여 매개될 것이다. 

3. 연구 방법

1) 실험 개요

본 연구에서는 사회적 배제맥락이 개인주의-집단주의적 메시지에 대한 소비자의 

반응에 미치는 영향을 심층적으로 파악하기 위하여, 사회적 배제맥락을 크게 무시와 

거절로 구분하여 각 사회적 배제맥락이 개인주의적 혜택 또는 집단주의적 혜택을 강조

하는 메시지의 효과에 어떻게 영향을 미치는지 파악하고자 하였다. 이를 검증하기 위하

여 전문조사업체 엠브레인에 의뢰하여 20대 성인남녀 240명을 대상으로 온라인 실험을 

실시하였다. 먼저 참가자들에게 무시 또는 거절에 대한 시나리오를 읽게 한 후 지각된 

심리적위협에 대한 측정을 실시하였고, 이와 별개의 설문조사인 것처럼 가장하여 온라

인 동영상 서비스(OTT) 플랫폼인 웨이브에서 2023년도 하반기에 실시 예정인 것처럼 

가상적인 이벤트에 대하여 개인주의적 혜택을 강조하거나 집단주의적 혜택을 강조하는 

메시지에 무작위로 노출시킨 후 이벤트 태도, 참여의향을 각각 측정하였다. 이어서 인구

통계적 항목, 메시지 조작점검항목, 부주의응답 측정항목들을 측정하였다. 참가자들에

게는 소정의 인센티브가 제공되었으며, 실험에 소요된 시간은 대략 10분 정도이었다.  

2) 실험설계

본 실험에서는 사회적 배제맥락을 무시와 거절로 각각 구분하였고, 온라인 동영상 

서비스 웨이브를 대상으로 가상적으로 개인주의적 혜택을 강조하는 메시지 또는 집단주

의적 혜택을 강조하는 메시지를 각각 제작하였다. 따라서 본 실험 설계는 사회적 배제

맥락 2집단(무시, 거절)과 메시지 유형 2집단(집단주의적 혜택, 개인주의적 혜택) 간 

요인설계로 구성되었다. 실험참가자들은 이들 4가지 실험 조건 중 하나에 임의로 할당

되어 무시 또는 거절에 대한 가상적 시나리오를 읽은 후 웨이브의 가상적 이벤트에 
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대한 메시지를 읽도록 하였다.

3) 사회적 배제유형에 대한 사전조사

기존연구에서는 사회적 배제상황 조작을 위하여 과거 경험 회상(Lee & Shrum, 

2012; Molden et al., 2009), 가상적 시나리오 제시(손정식·이병관, 2015; Bozkurt & 

Gligor, 2019), 점화과제(박세훈 외, 2022; Wan et al., 2014), 제3자 피드백(Lee & 

Shrum, 2012; Mead et al., 2011) 등 다양한 접근방식이 시도되었는데, 본 연구에서는 

양우흔·조형오(2022) 연구에서 사용된 가상적 시나리오를 일부 각색하여 적용하였다. 

그 이유는 해당 시나리오가 비교적 일관되게 무시와 거절 맥락 조작에 성공하였고, 가상 

시나리오는 과거경험 회상 방식과 달리 개인 간 기억편차를 통제하기 용이하기 때문이

었다. 본 연구에서는 대학교 신입생이 문화체험 동아리에 가입하려고 하는 가상적 상황

을 제시한 후, 무시와 거절을 다음과 같이 조작하였다. 무시 시나리오에서는 담당자가 

가입 신청자의 외양만 보고 별다른 설명없이 무시하는 경우이고, 거절 시나리오에서는 

담당자자 가입 신청자에게 자격요건 미달로 가입할 수 없다는 설명을 명시적으로 제공

하는 경우이다. 

① 무시 시나리오: “...그러자 담당자는 당신의 옷차림새를 위아래로 훑어보고는 

당신에게 별다른 관심을 주지 않았습니다. 당신이 다시 가입절차에 대하여 물어보자 

그는 마지못한 듯 퉁명스럽게 이 동아리에 가입하려면 레스토랑 음식비, 전시회 관람비, 

문화탐방 교통비 등 각종 비용을 자비로 부담해야 한다고 말하였습니다. 그리고는 “우

리 동아리는 비용이 많이 들어서 아무나 쉽게 가입할 수 없으니 다시 한번 생각해보라”

고 말하고는 당신의 답변을 기다리지도 않은 채 옆에 있던 다른 사람과 수다를 떨기 

시작하였습니다.”

② 거절 시나리오: “...그러자 담당자는 난처한 표정으로 어제부로 회원 가입이 

마감되었다면서, 이 동아리 모임은 3-5명씩 조를 편성하여 단체활동 후 동영상을 제작

하여 회원들끼리 서로 공유하는데, 이미 조편성이 모두 끝났기 때문에 더 이상 혼자 

가입하는 것이 불가능하다고 설명하여 주었습니다.”

사회적배제 조작에 대한 사전조사는 온라인 전문조사업체 엠브레인에 의뢰하여 

전국 남녀대학생 100명을 대상으로 온라인에서 실시하였으며, 실험 참가자들은 무작위

로 할당된 무시 또는 거절조건 시나리오를 읽은 후, 무시와 거절에 대한 조작점검항목에 
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응답하였다(Lee & Shrum, 2012). 이때 무시란 “누군가로부터 배제된 이유에 대해서 

명확한 설명을 듣지 못하고 특별한 이유없이 타인이나 사회로부터 배제를 당했다고 느

끼는 경우”로 제시하였고, 거절이란 “자신이 누군가로부터 배제를 당한 이유에 대하여 

명확한 설명을 듣거나, 자격요건이 미달되어서 배제되었음을 충분히 인지하는 경우”로 

제시하였다. 사전 조사 결과 무시 시나리오에 노출된 집단은 무시 점수(M=5.86)가 거절 

점수(M=5.14)보다 더 높게 나타났고(t=2.87, ρ<0.01), 거절 시나리오에 노출된 집단은 

거절 점수(M=5.30)가 무시 점수(M=4.18)보다 더 높게 나타났다(t=-3.66, ρ<0.05), 따라

서 무시와 거절상황에 대한 조작은 성공적이었으며, 이에 따라서 이들 사회적배제 시나

리오를 본 실험에서 사용하였다. 

4) 개인주의적 메시지와 집단주의적 메시지 조작

본 실험에서는 온라인 동영상 서비스(OTT)를 대상으로 실험을 실시하였는데, 그 

이유는 첫째, 소비자들이 온라인커뮤니티나 불로그에서 사회적 배제를 경험할 경우 

SNS 매체를 활용한 제품홍보에 더 민감하게 반응하는 것으로 나타나는데(선홍청·박세

범, 2019; Primack et al., 2017), OTT와 같은 온라인 서비스 또한 사회적 배제맥락에 

상당한 영향을 받을 수 있다고 판단되었기 때문이다. 둘째, 사회적 배제맥락이 개인주의

-집단주의적 메시지의 상대적 효과에 미치는 영향을 검증하려면 과시적 제품, 친사회적 

제품, 집단상징 제품과 같이 사회적 배제맥락과 밀접한 관련성을 갖는 제품을 제외할 

필요가 있다. 왜냐하면 이들 제품 특성이 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용

에 특정 방향으로 개입할 가능성이 높기 때문이다. 반면 OTT의 경우 이에 해당되지 

않으므로 메시지 자체의 효과를 독립적으로 검증하는 것이 가능하다. 구체적으로 본 

연구에서는 온라인 동영상 서비스인 웨이브에서 하반기에 실시 예정인 것처럼 가상적인 

이벤트에 대한 메시지를 제작하였는데, 이때 개인주의적 혜택에 소구하는 메시지와 집

단주의적 혜택에 소구하는 메시지를 제시하였다. 이때 개인주의적 메시지에서는 “My 

Special. 내 맘대로 시청하고 색다른 경험을 즐기세요”라는 헤드라인과 “세상에서 가장 

재밌고 신나는 나만의 콘텐츠 플랫폼 WAVVE로 오세요”라는 슬로건을 제시하여 개인

주의적 가치를 강조한 반면, 집단주의적 메시지에서는 “Our Together. 우리는 WAVVE

가족. 함께해요 해피투게더”라는 헤드라인과 “모든 세대가 함께 즐기는 우리들의 콘텐

츠 플랫폼 WAVVE로 오세요”라는 슬로건을 제시하여 집단주의적 가치를 강조하였다. 
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다음으로 이들 이벤트의 내용을 제시함에 있어서 담당실무자의 자문을 거쳐서 각 이벤

트를 4개의 세부 이벤트 내용으로 구성하되, 각각 개인주의적 혜택 또는 집단주의적 

혜택을 강조하도록 조작하였다. 그 주요내용을 요약하면 다음과 같다.

① 개인주의적 메시지: ⓐ제멋대로 천방지축 이벤트(WAVVE를 응원하는 개성 넘

치는 문구를 올리면 프리미엄 서비스 1개월 무료), ⓑ호기심 천국 이벤트(나만의 개성넘

치는 사진이나 숏폼 콘텐츠를 올리면 선별하여 유럽 배낭여행 1인 이용권 제공), ⓒ나를 

뽐내봐 이벤트(색다른 WAVVE로고를 만들어 해시태그 시 ‘좋아요’순위로 LG홈시네마 

풀패키지 증정 및 프리미엄서비스 1년 무료), ⓓ○○○도전 이벤트(‘WAVVE는 나에게 

○○○이다’ 낱말 채우기 도전과제 응모 시 추첨통해 치킨세트 모바일상품권 발송)

② 집단주의적 메시지: ⓐ이웃사촌 이벤트(친구, 지인과 함께 가입시 프리미엄 서

비스 1개월 무료), ⓑ가족사랑 이벤트(가족사연을 인스트그램에 올리면 심사통해 부모

님과 3박4일 동남아 여행권 제공), ⓒ다모여라 이벤트(이웃, 가족, 친구 실시간 시청 

인증 시 추첨 통해 패밀리레스토랑 가족외식권 제공), ⓓ나눔 이벤트(이용요금 2% 불우

이웃돕기 성금 제공)

이벤트 메시지 유형에 대한 사전조사는 온라인 전문조사업체 엠브레인에 의뢰하여 

전국 남녀대학생 100명을 대상으로 별도로 실시하였으며, 실험 참가자들은 무작위로 

집단주의적 메시지 또는 개인주의적 메시지에 할당되어 해당 이벤트 내용을 읽은 후, 

집단주의적 혜택과 개인주의적 혜택에 대한 조작점검항목에 응답하였다. 과거 연구에

서는 집단주의적 메시지와 개인주의적 메시지에 대한 별도의 조작점검척도가 개발되지 

않았기 때문에(권수미, 2002; 이귀옥 외, 2014), 본 연구의 목적에 맞게 집단주의적 메시

지 조작점검은 ‘우리(가족, 이웃, 친구 등)에게 제공되는 혜택을 강조하고 있다,’ ‘우리

(가족, 이웃, 친구 등)가 함께 누릴 수 있는 즐거움이나 유대감에 어필한다’ 2개 항목으

로 측정하였고, 개인주의적 메시지 조작점검은 ‘나에게 제공되는 혜택을 강조하고 있다,’ 

‘나만의 고유한 개성이나 독특함에 어필한다’ 2개 항목으로 측정하였다. 이들 각 측정항

목들의 신뢰도는 각각 .66, .72로 비교적 양호하였으며, 집단주의적 메시지는 집단주의

적 혜택이 개인주의적 혜택보다 더 높게 인식된 반면(집단주의 혜택=5.34, 개인주의적 

혜택=4.35, t=6.02, ρ<.01), 개인주의적 메시지는 개인주의적 혜택이 집단주의적 혜택보

다 더 높게 인식되지 않았다(집단주의 혜택=5.13, 개인주의 혜택=5.26, t=-.95, ρ=.35). 

이에 따라 개인주의적 메시지를 분석한 결과 LG홈시네마 경품이 가족이 함께 시청하는 

특성을 보여주었기에, 개인지향성이 뚜렷한 제품인 Apple Pro 디스플레이로 경품을 변
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경하여 소집단 인터뷰를 실시한 결과 전반적으로 개인지향적 혜택이 두드러진다고 인식

하여 본 실험에 적용하였다.

 
5) 본 실험 참가자

본 실험은 온라인 전문조사업체 엠브레인에 의뢰하여 전국에 거주하는 20대 성인

남녀 240명을 대상으로 온라인에서 2023. 8월 경 약 1주일 간 실시하였으며, 온라인 

동영상 서비스인 웨이브 가입을 권장하는 이벤트임을 고려하여 웨이브 기존가입자를 

사전에 제외한 후 4개의 실험집단(사회적 배제맥락 * 메시지 유형)에 임의로 할당하였

다. 이처럼 20대를 실험 대상자로 선정한 이유는 사회적 배제 조작이 대학교 신입생의 

동아리 가입 상황을 배경으로 하고 있기 때문에 20대 계층에게 관련성이 가장 높을 

것으로 판단하였기 때문이다.

6) 측정항목

(1) 지각된 심리적 위협요인: 지각된 심리적 위협요인을 측정함에 있어서, 소속감

위협은 소속욕구 척도(Leary et al., 2001)에 기초하여 3개 항목을 제시하였고, 존재감위

협은 대인존재감 척도(Elliott et al., 2004; 최한나·임윤선, 2013)에 기초하여 3개 항목

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

제시하였고, 통제감위협은 생활통제지각척도(PCLS, Eizenman et al., 1997)에 기초하여 

3개 항목을 제시하였다. 끝으로 자존감위협은 단계적 욕구 위협 모델(temporal need 

threat model, Williams, 2009)의 자존감척도에 근거하여 3개 항목을 제시하였다. 이들 

각 항목은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

(2) 태도: 태도는 웨이브 이벤트에 대한 전반적 태도로 측정하였으며, ‘마음에 든다,’ 

‘좋아한다,’ ‘호감이 간다,’ ‘긍정적이다’의 4개 항목들을 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

(3) 행위의도: 행위의도는 이벤트 참여의향으로 측정하였는데, 크게 전반적 참여의향

과 개별적 참여의향 두 가지 방식으로 측정하였다. 먼저 ① 전반적 참여의향은 웨이브의 

이벤트 중 최소 한 개 이상 이벤트에 참여할 의향을 7점 리커트 척도로 측정하였다(‘참여할 

의향이 있다,’ ‘참여할 가능성이 있다,’ ‘참여하게 될 것이다’). 다음으로 ② 개별적 참여의향

은 4개의 세부 이벤트 각각에 대한 개별적 참여의향을 7점 척도로 측정하였다. 

(4) 사회적 배제맥락 조작점검: Lee & Shrum(2012)의 연구에 의하면 무시와 거절
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의 핵심적 차이는 배제된 이유의 명시성 및 수긍 정도이므로, 이를 보다 직접적으로 

측정하기 위하여 ‘배제된 이유에 대하여 명확한 설명을 듣지 못하였다(역코딩),’ ‘특별한 

이유없이 배제되었다(역코딩),’ ‘배제된 이유에 대하여 동의할 수 있다,” “배제된 이유가 

타당하다,” “배제된 이유를 수용할 수 있다” 5개 항목을 제시하였다. 

(6) 메시지 유형 조작점검: 앞선 사전조사와 동일한 항목들로 측정하였다. 

(7) 인구통계적·행태적 항목: 성별, 연령, 직업 등 인구통계적 항목들과 온라인 

동영상 서비스 가입현황(웨이브가입자 사전제외)에 대한 항목들을 제시하였다.

4. 결과 분석

1) 부주의 응답자 제외 및 실험집단 별 인구동질성 검증 

본 실험은 웨이브 미가입자들을 대상으로 실시하였으며, 총 240명을 4개 실험집단

에 남녀 각각 동등한 비율로 무선 할당하였다. 또한 기존연구를 참고하여, 이들 실험 

참가자들 중 2개의 부주의 응답항목(‘나는 지금 설문조사에 응답하고 있다,’ ‘나는 지금

까지 한번도 이를 닦은 적이 없다’)을 모두 통과한 응답자만을 선정하였고(Meade & 

Craig, 2012), 이들 응답자 중 평균 응답시간(540.07초)을 15분 이상 초과하는 경우 실

험 도중 자리를 이탈하였을 가능성이 높다고 판단하여, 이들을 제외한 후 최종적으로 

223명 데이터를 분석에 사용하였다. 이들은 성별에 있어서 여성 52%, 남성 48%, 연령평

균 25.5세(SD=2.83), 직업군별로 대학생/대학원생 33.6%, 회사원 23.8%, 무직 17.9%, 

판매직 7.6%, 전문직 5.8%, 공무원 5.4%, 프리랜서 4.0% 순이었으며, OTT가입률은 

넷플릭스 66.8%, 쿠팡플레이 39.5%, 티빙 30.0%, 디즈니플러스 17.5%, 왓챠 8.5%, 라

프텔 5.4% 순이었다(표 1 참조). 이들 참가자들은 실험집단 간 성별 비율뿐만 아니라, 

연령, 직업에 있어서 차이가 없었으며(연령: F=.54, ρ=.66; 직업: χ2=33.71, ρ=.18), 넷

플릭스, 쿠팡플레이, 디즈니플러스 등 각 온라인 동영상서비스 가입비율에 있어서도 

유의한 차이가 없었다(6.02≤χ2≤.19, .11≤ρ≤.98). 
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표 1. 실험참가자의 인구통계학적 특성(n=223)

구분 내용 빈도 % 구분 내용 빈도 %

성별
여성 116 52.0

직업

대학생 66  29.6

남성 107 48.0 대학원생  9   4.0

연령
만20-24세  84 37.7 회사원 53  23.8

만25-29세 139 62.3 공무원 12   5.4

OTT
가입자
(중복
응답)

넷플릭스 149 66.8 자영업  2    .9

쿠팡플레이  88 39.5 전문직 13   5.8

티빙  67 30.0 판매직 17   7.6

디즈니플러스  39 17.5 프리랜서  9   4.0

왓챠  19  8.5 무직 40  17.9

라프텔  12  5.4 기타  2    .9

기타   3 1.3 합계 223 100.0

2) 측정항목 신뢰도 검증 

각 측정항목들의 신뢰도(Cronbach Alpha)를 검증한 결과, 먼저 지각된 심리적 위

협요인들의 경우 소속감위협=.94, 존재감위협=.93, 자존감위협=.96, 통제감위협=.93, 

효능감위협=.90으로 우수하였으며, 이벤트태도=.96, 전반적 참여의향=.96, 개별적 참

여의향=.80으로 안정적이었다. 조작점검 항목들의 경우에도 사회적배제척도=.92, 집단

주의적혜택척도=.88, 개인주의적혜택척도=.80으로 모두 안정적이었다. 따라서 이하 분

석과정에서는 각 측정항목들의 평균값으로 분석을 실시하였다.

3) 실험적 조작점검

먼저 사회적 배제맥락의 조작점검 결과, 거절집단은 무시집단보다 사회적 배제이

유 명시성 및 수긍 정도가 현저히 높게 나타났다(무시=2.36, 거절=5.53, F=387.60, ρ

<.01). 둘째, 메시지 유형에 대한 조작점검 결과, 집단주의적 메시지는 집단주의 혜택인

식이 개인주의 혜택인식보다 높게 나타난 반면(집단주의=5.33, 개인주의=2.75, 

t=14.49, ρ<.01), 개인주의적 메시지는 개인주의 혜택인식이 집단주의 혜택인식보다 높

게 나타났다(집단주의=3.67, 개인주의=4.08, t=-2.83, ρ<.01). 따라서 사회적 배제맥락

과 메시지유형의 조작은 매우 성공적이었다. 
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4) 가설 1 검증: 사회적 배제맥락과 메시지 유형이 태도에 미치는 영향

가설 1에서는 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 차이에 따라서 이벤트 태도가 

달라질 것으로 예상하였는데, 구체적으로 가설 1-1에서는 거절맥락에서는 개인주의적 

메시지보다 집단주의적 메시지에 노출되는 경우 이벤트 태도가 더 긍정적인 반면, 가설 

1-2에서는 무시맥락에서는 집단주의적 메시지보다 개인주의적 메시지에 노출되는 경우 

이벤트 태도가 더 긍정적일 것으로 예상하였다. 이를 검증하기 위하여 이원분산분석을 

실시한 결과, 사회적 배제맥락의 주요인 효과(F=.26, ρ=.61), 메시지 유형의 주요인 효

과(F=.93, ρ=.34), 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용 효과(F=1.98, ρ=.16) 

모두 유의하지 않은 것으로 관찰되었다(표 2 참조). 구체적으로 각 실험집단별 이벤트

태도 평균값을 비교해보면, 거절맥락의 경우 집단주의 메시지가 개인주의 메시지보다 

이벤트태도에 한계적으로 더 긍정적인 반면(집단주의=4.52, 개인주의=4.09, F=2.73, ρ

=.10), 무시맥락의 경우 개인주의 메시지와 집단주의 메시지 간 이벤트태도에 차이가 

없었다(집단주의=4.18, 개인주의=4.25, F=.10, ρ=.75). 따라서 가설 1은 예상된 방향성

에서만 관찰되었고 통계적 유의성 검증에는 실패하였다. 

5) 가설 2 검증: 사회적 배제맥락과 메시지 유형이 행위의도에 미치는 영향

다음으로 가설 2에서는 사회적 배제맥락에 따라서 개인주의-집단주의적 메시지가 

행위의도에 미치는 상대적 효과가 달라질 것으로 예상하였는데, 본 연구에서는 행위의도

를 이벤트에 대한 전반적 참여의향과 개별적 참여의향으로 각각 측정하여 검증하였다. 

(1) 전반적 참여의향

사회적 배제맥락의 차이에 따른 전반적 참여의향을 비교한 결과, 가설 2에서 예상

한 바와 같이 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났

다(F=4.56, ρ<.05, 표 2 참조). 반면 사회적 배제맥락의 주요인 효과(F=.13, ρ=.72), 메

시지 유형의 주요인 효과(F=.02, ρ=.90) 모두 유의하지 않았다. 따라서 이벤트에 대한 

전반적 참여의향에 있어서 가설 2는 지지되었다. 구체적으로 각 메시지 유형의 효과를 

사회적 배제맥락 간 비교한 결과, 거절 맥락에서는 집단주의적 메시지가 개인주의적 

메시지보다 방향성에 있어서 더 긍정적으로 작용한 반면(집단주의=3.72, 개인주의

=3.22, F=2.45, ρ=.12), 무시맥락에서는 개인주의적 메시지가 집단주의적 메시지보다 
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방향성에 있어서 더 긍정적으로 작용하였다(집단주의=3.18, 개인주의=3.61, F=2.13, ρ

=.15). 따라서 가설 2에서 예측한 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용효과는 

유의하였으나, 가설 2-1과 가설 2-2에서 예측한 각 사회적 맥락에서 메시지 유형 간 

차이는 통계적 유의성에는 미치지 못하였다. 

(2) 개별적 참여의향

다음으로 개별적 이벤트에 대한 참여의향을 비교한 결과, 사회적 배제맥락과 메시

지 유형 간 상호작용 효과가 유의한 반면(F=8.81, ρ<.01), 사회적 배제맥락의 주요인 

효과(F=.01, ρ=.99)와 메시지 유형의 주요인 효과(F=1.07, ρ=.30)는 모두 유의하지 않았

다(표 2 참조). 따라서 개별적 참여의향에 있어서도 가설 2는 지지되었다. 다음으로 

각 사회적 배제맥락 별 메시지 유형의 효과를 비교한 결과, 거절 맥락에서는 집단주의적 

메시지가 개인주의적 메시지보다 개별적 참여의향에 더 긍정적인 반면(집단주의=3.82, 

개인주의=3.03, F=7.24, ρ<.01), 무시맥락에서는 개인주의적 메시지가 집단주의적 메시

지보다 방향성에 있어서 개별적 참여의향에 더 효과적이었다(집단주의=3.23, 개인주의

=3.61, F=2.11, ρ=.15). 따라서 가설 2-1은 통계적으로 유의하였으나, 가설 2-2는 방향

성만 관찰되었다. 이들 결과를 종합하면, 사회적 배제맥락에 따라서 집단주의적 메시지

와 개인주의적 메시지에 대한 참여의향이 달라지고 있음을 알 수 있으며, 거절맥락에서

는 집단주의적 혜택을 강조하는 메시지의 효과가 증가하는 반면, 무시맥락에서는 개인

주의적 혜택을 강조하는 메시지의 효과가 증가함을 보여준다(그림 1 참조).

 
표 2. 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 이벤트 효과 차이 비교

종속변수 사회적 배제
맥락 메시지유형 인원

통계값
평균 표준편차 상호작용효과

이벤트태도

거절
집단주의 55 4.52 1.40

1.98
개인주의 58 4.09 1.33

무시
집단주의 57 4.18 1.16

개인주의 53 4.25 1.43

전반적
참여의향

거절 
집단주의 55 3.72 1.66

4.56*
개인주의 58 3.22 1.68

무시
집단주의 57 3.18 1.50

개인주의 53 3.61 1.62

개별적
참여의향

거절
집단주의 55 3.82 1.60

8.81**
개인주의 58 3.03 1.55

무시
집단주의 57 3.23 1.23

개인주의 53 3.61 1.55
**p<.01, *p<.05
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그림 1. 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 이벤트 효과 차이 비교

6) 가설 3 & 4 검증: 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용에 있어서 지각된 

심리적위협의 매개효과

가설 3과 가설 4에서는 사회적 배제맥락의 차이에 따른 메시지 유형의 효과가 지

각된 심리적 위협에 의하여 매개될 것으로 예상하였는데, 이를 위하여 Hayes(2012)의 

Process Macro 14번 모델을 선택하여 5,000회 부트스트래핑 기법을 통해 가설검증모형

의 통계적 유의성을 검증하였다(그림 2 참조). 본 가설검증모형에서는 사회적 배제맥락

을 독립변수(가변수, 거절=0, 무시=1)로 설정하였고, 지각된 심리적 위협의 각 차원을 

매개변수로 설정하였으며, 메시지 유형을 조절변수(가변수, 집단주의적 메시지=0, 개인

주의적 메시지=1)로 설정하여, 이벤트 태도(가설 3), 전반적·개별적 참여의향(가설 4) 

각각에 미치는 효과를 검증하고자 하였다. 결과적으로 총 5개의 지각된 심리적 위협요

인에 대하여 3개의 종속변수 각각에 대한 매개효과를 분석하였다. 

먼저 각 종속변수 별로 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 상호작용에 있어서 지각

된 심리적 위협요인들의 매개효과를 분석한 결과(표 3 참조), 이벤트 태도의 경우 5개의 

지각된 심리적 위협요인 중 어느 것도 유의한 매개역할을 하지 못하는 것으로 나타났다. 

이와 대조적으로 이벤트 참여의향의 경우 전반적 참여의향과 개별적 참여의향 모두 지

각된 심리적 위협요인들의 매개효과가 일부 관찰되었는데, 구체적으로 존재감위협과 

자존감위협의 매개효과가 유의하였다. 따라서 가설 3은 기각된 반면, 가설 4는 지지되

었다. 이하에서는 이들 지각된 심리적 위협요인들이 이벤트 참여의향에 미치는 매개효

과를 순차적으로 제시하였다.
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그림 2. 사회적 배제맥락과 메시지 유형 간 지각된 심리적위협의 매개효과 검증모형 

표 3. 지각된 심리적 위협요인의 조절된 매개효과 지수

메시지 유형 간 지각된 심리적위협 요인의 조절된 매개효과 지수
(Index of Moderated Mediation)

(종속변수: 이벤트태도)

(메시지 유형) Effect SE
95% CI

LLCI ULCI

사회적배제맥락→존재감위협→이벤트태도 .34 .21 -.09 .76

사회적배제맥락→자존감위협→이벤트태도 .13 .14 -.14 .41

사회적배제맥락→소속감위협→이벤트태도 .18 .12 -.04 .43

사회적배제맥락→통제감위협→이벤트태도 .04 .05 -.03 .17

사회적배제맥락→효능감위협→이벤트태도 .04 .08 -.12 .22

(종속변수: 전반적 참여의향)

(메시지 유형) Effect SE
95% CI

LLCI ULCI

사회적배제맥락→존재감위협→전반적참여의향 .49* .25 .01 .99

사회적배제맥락→자존감위협→전반적참여의향 .28m .16 -.02 .63

사회적배제맥락→소속감위협→전반적참여의향 .16 .13 -.08 .45

사회적배제맥락→통제감위협→전반적참여의향 .04 .06 -.05 .20

사회적배제맥락→효능감위협→전반적참여의향 .04 .09 -.12 .24

(종속변수: 개별적 참여의향)

(메시지 유형) Effect SE
95% CI

LLCI ULCI

사회적배제맥락→존재감위협→개별적참여의향 .67* .24 .21 1.15

사회적배제맥락→자존감위협→개별적참여의향 .30* .16 .02 .66

사회적배제맥락→소속감위협→개별적참여의향 .14 .13 -.07 .43

사회적배제맥락→통제감위협→개별적참여의향 .09 .09 -.04 .32

사회적배제맥락→효능감위협→개별적참여의향 .11 .09 -.03 .33

**p<.01, *p<.05, mp<.10
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(1) 존재감위협의 매개효과

먼저 존재감위협이 전반적 참여의향에 미치는 매개효과를 구체적으로 살펴보면, 

첫째, 무시맥락이 거절맥락보다 존재감위협을 더 많이 유발하며(β=2.20, t=10.26, 95% 

CI[1.77, 2.62]), 존재감위협이 전반적 참여의향에 미치는 영향은 메시지 유형에 영향을 

받는 것으로 나타났다(β=.22, t=1.98, 95% CI[.01, .44])(표 4 참조). 구체적으로 집단주

의적 메시지의 경우에는 존재감위협이 전반적 참여의향에 유의미한 영향을 미치지 못하

지만(β=-.04, t=-.41, 95% CI[-.21, .14]), 개인주의적 메시지의 경우에는 존재감위협이 

전반적 참여의향에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.19, t=2.11, 95% CI[.01, 

.36]). 다음으로 사회적 배제맥락이 존재감위협을 매개로 전반적 참여의향에 미치는 효

과가 메시지 유형에 의하여 달라지는지 분석한 결과, 집단주의적 메시지의 경우에는 

존재감위협의 조절된 매개효과가 관찰되지 않았지만(β=-.08, 95% CI[-.47, .31]), 개인주

의적 메시지의 경우에는 사회적 맥락이 존재감위협을 매개로 전반적 참여의향에 유의미

한 영향을 미쳤다(β=.41, 95% CI[.03, .79]). 이를 요약하면 거절맥락보다 무시맥락에서 

존재감위협을 더 많이 느끼며, 존재감위협을 더 많이 느낄수록 개인주의적 메시지 노출 

시 전반적 참여의향이 높아지지만, 집단주의적 메시지 노출 시 전반적 참여의향에 유의

한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

다음으로 존재감위협이 개별적 참여의향에 미치는 매개효과를 살펴본 결과, 존재

감위협이 개별적 참여의향에 미치는 영향이 메시지 유형에 의해 달라지고 있다(β=.31, 

t=2.95, 95% CI[.10, .51])(표 5 참조). 구체적으로 집단주의적 메시지의 경우에는 존재

감위협이 높아질수록 전반적 참여의향이 오히려 낮아지는 반면(β=-.16, t=-2.00, 95% 

CI[-.32, -.01]), 개인주의적 메시지의 경우에는 존재감위협이 전반적 참여의향에 .10 수

준에서 한계적으로 긍정적 영향을 미쳤다(β=.14, t=1.75, 90% CI[.01, .28). 또한 사회적 

배제맥락이 존재감위협을 매개로 개별적 참여의향에 미치는 효과는 메시지 유형에 의하

여 달라지는데, 구체적으로 집단주의적 메시지의 경우에는 존재감위협의 조절된 매개효

과가 부정적인 반면(β=-.36, 95% CI[-.71, -.01), 개인주의적 메시지의 경우에는 존재감

위협의 조절된 매개효과가 .10 수준에서 한계적으로 긍정적이었다(β=.31, 90% CI[.01, 

.64]). 이를 정리하면 거절맥락보다 무시맥락에서 존재감위협을 더 많이 느끼고, 존재감

위협을 더 많이 느낄수록 개인주의적 메시지 노출 시 개별적 참여의향이 높아지지만, 

집단주의적 메시지 노출 시 개별적 참여의향이 오히려 낮아진다. 이들 결과를 종합하면, 

첫째, 거절당할 때보다 무시당할 때 존재감위협을 더 많이 느끼게 되며, 둘째, 존재감위
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협은 개인주의적 메시지에 노출 시 참여의향을 높여주는 촉매제 역할을 하지만, 집단주

의적 메시지에 노출 시에는 오히려 참여의향을 낮추는 억제제 역할을 하고 있음을 보여

준다. 

표 4. 존재감위협이 전반적 참여의향에 미치는 조절된 매개효과

종속변수: 존재감위협

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 .66 .34 1.96 -.01 1.32

사회적배제 2.20 .21 10.26 1.77 2.62

종속변수: 전반적 참여의향

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 4.85 .81 6.02 3.26 6.44

사회적배제 -.23 .26 -.87 -.75 .29

존재감위협 -.26 .18 -1.42 -.62 .10

메시지유형 -.92 .49 -1.88 -1.89 .05

존재감위협*메시
지유형

.22 .11 1.98 .01 .44

매개효과(존재감위협→전반적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient

t
95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.04 .09 　-.41 -.21 .14

개인주의 .19 .09 　2.11 .01 .36

조절된 매개효과(사회적배제맥락→존재감위협→전반적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient 95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.08 .20 　-.48 .31

개인주의 .41 .20 　.03 .79

표 5. 존재감위협이 개별적 참여의향에 미치는 조절된 매개효과

종속변수: 존재감위협

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 .66 .34 1.96 -.01 1.32

사회적배제 2.20 .21 10.26 1.77 2.62
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종속변수: 개별적 참여의향

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 5.51 .74 7.43 4.05 6.98

사회적배제 .04 .24 .15 -.44 .52

존재감위협 -.47 .17 -2.80 -.80 -.14

메시지유형 -1.42 .45 -3.12 -2.31 -.52

존재감위협*메시
지유형

.31 .10 2.96 .10 .51

매개효과(존재감위협→개별적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient

t
95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.16 .08 　-2.00 -.32 -.01

개인주의 .14 .08 　1.75 -.02 .31

조절된 매개효과(사회적배제맥락→존재감위협→개별적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient 95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.36 .18 -.71 -.02

개인주의 .31 .20 -.06 .71

(2) 자존감위협의 매개효과

자존감위협은 거절맥락보다 무시맥락에서 더 많이 느끼는 것으로 나타났으며(β

=1.26, t=5.50, 95% CI[.81, 1.72]), 자존감위협과 메시지 유형 간 상호작용이 전반적 

참여의향에 미치는 영향은 .10 수준에서 한계적으로 유의하였다(β=.22, t=1.85, 90% 

CI[.03, .42])(표 6 참조). 구체적으로 집단주의적 메시지의 경우 자존감위협이 전반적 

참여의향에 영향을 미치지 않는 반면(β=-.01, t=-.06, 95% CI[-.17, .16]), 개인주의적 

메시지의 경우에는 자존감위협이 높아질수록 전반적 참여의향이 향상되는 것을 알 수 

있다(β=.22, t=2.40, 95% CI[.04, .39]). 다음으로 메시지 유형에 따른 자존감위협의 조

절된 매개효과를 분석한 결과, 집단주의적 메시지의 경우 사회적 배제맥락이 자존감위

협을 매개로 전반적 참여의향에 미치는 효과가 유의하지 않은 반면(β=-.01, 95% 

CI[-.24, .22]), 개인주의적 메시지의 경우에는 거절보다 무시를 당하는 경우 자존감위협

을 매개로 전반적 참여의향이 높아지는 것을 알 수 있다(β=.27, 95% CI[.05, .51]).  

다음으로 개별적 참여의향 차원에서 자존감위협의 매개효과를 분석한 결과, 먼저 

자존감위협과 메시지 유형 간 상호작용이 관찰되었는데(β=.24, t=2.16, 95% CI[.02, 

.46]), 구체적으로 집단주의적 메시지 노출 시에는 자존감위협이 개별적 참여의향에 별
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다른 영향을 못 미치는 반면(β=-.08, t=-1.01, 95% CI[-.24, .07]), 개인주의적 메시지 

노출 시에는 자존감위협이 높아질수록 개별적 참여의향이 .10 수준에서 한계적으로 높

아지는 것을 알 수 있다(β=.16, t=1.87, 90% CI[.02, .30])(표 7 참조). 또한 자존감위협

의 조절된 매개효과를 분석한 결과, 집단주의적 메시지 노출 시에는 사회적 배제맥락의 

차이가 자존감위협을 매개로 개별적 참여의향에 미치는 영향이 유의하지 않은 반면(β

=-.11, 95% CI[-.33, .08]), 개인주의적 메시지 노출 시에는 사회적 배제맥락이 자존감위

협을 매개로 개별적 참여의향에 미치는 영향이 .10 수준에서 한계적으로 긍정적인 것으

로 나타났다(β=.20, 95% CI[.01, .42]). 이들 결과를 종합하면, 첫째, 거절보다 무시를 

당할수록 자존감위협을 더 많이 느끼며, 둘째, 자존감위협은 개인주의적 메시지 노출 

시 참여의향을 높여주는 동인으로 작용하는 반면, 집단주의 메시지 노출 시에는 참여의

향에 별다른 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.  

표 6. 자존감위협이 전반적 참여의향에 미치는 조절된 매개효과

종속변수: 자존감위협

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 1.66 .36 4.57 .94 2.37

사회적배제 1.26 .23 5.50 .81 1.72

종속변수: 전반적 참여의향

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 4.61 .78 5.93 3.08 6.15

사회적배제 -.20 .23 -.87 -.66 .26

자존감위협 -.23 .19 -1.21 -.59 .14

메시지유형 -.85 .48 -1.79 -1.79 .09

자존감위협*메시
지유형

.22 .12 1.85 -.01 .46

매개효과(자존감위협→전반적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient

t
95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.01 .08 -.06 -.17 .16

개인주의 .22 .09 2.40 .04 .39

조절된 매개효과(사회적배제맥락→자존감위협→전반적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient 95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.01 .12 　-.24 .23

개인주의 .27 .12 　.05 .51
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표 7. 자존감위협이 개별적 참여의향에 미치는 조절된 매개효과

종속변수: 자존감위협

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 1.66 .36 4.57 .94 2.37

사회적배제 1.26 .23 5.50 .81 1.72

종속변수: 개별적 참여의향

Unstandardized coefficient
t

95% CI

β se LLCI ULCI

상수 4.94 .72 6.82 3.51 6.36

사회적배제 -.04 .22 -.18 -.46 .38

자존감위협 -.32 .17 -1.86 -.66 .19

메시지유형 -1.08 .44 -2.43 -1.95 -.20

자존감위협*메시
지유형

.24 .11 2.16 .02 .46

매개효과(자존감위협→개별적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient

t
95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.08 .08 -1.01 -.24 .07

개인주의 .16 .08 1.87 -.01 .32

조절된 매개효과(사회적배제맥락→자존감위협→개별적 참여의향)

메시지유형
Unstandardized coefficient 95% CI

β se LLCI ULCI

집단주의 -.11 .10 -.33 .09

개인주의 .20 .13 -.03 .46

5. 논의 및 시사점

본 연구에서는 거절과 무시의 사회적 배제맥락에 따라서 집단주의적 또는 개인주

의적 메시지의 상대적 효과가 달라지는지 비교하고자 하였으며, 만일 사회적 맥락에 

따라서 메시지 유형의 상대적 효과가 달라진다면 어떠한 심리적 동인이 작용하는지 규

명하고자 하였다. 본 연구에서는 이를 위하여 20대 성인남녀 223명을 대상으로 온라인 

동영상 서비스에 대한 가상적 이벤트에 있어서 개인주의적 혜택을 강조하거나 집단주의

적 혜택을 강조하는 메시지에 노출시킨 후 그 효과를 측정하였는데, 본 연구의 주요결과

는 다음과 같다.
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첫째, 사회적 배제맥락에 대한 주관적 인식의 차이에 따라서 메시지 효과가 달라질 

수 있음을 보여주는데, 구체적으로 배제이유가 명시적이고 수긍할 수 있는 거절 맥락에

서는 집단주의적 혜택을 제공하는 메시지 노출 시 참여동기가 강화되는 반면, 배제이유

가 명확하지 않고 수긍하기 어렵다고 느끼는 무시 맥락에서는 개인주의적 혜택을 제공

하는 메시지 노출 시 참여동기가 강화됨을 보여준다. 한 가지 특이점으로 이벤트에 대

한 태도에 있어서는 가설과 일치된 방향성만 관찰되고 통계적 유의성 검증에는 실패하

였는데, 일반적으로 커뮤니케이션 효과가 인지단계, 태도단계, 행동단계로 발전하는 것

을 가정함에 비추어 볼 때(계획적 행동이론, Ajzen, 1991), 본 연구처럼 사회적 배제와 

메시지 유형 간 상호작용 효과가 태도보다 행위의도에서 더 두드러지게 나타난 것은 

예외적이라고 볼 수 있다. 하지만 이벤트 특성 상 일반적인 광고나 홍보와 달리 판매촉

진의 한 유형으로써 주로 개인의 행동변화에 초점을 맞추고 있다는 점을 고려할 때, 

태도에 미치는 효과보다 행동변화에 더 큰 영향을 미칠 수 있다고 보여진다. 가령 가격

할인의 경우 브랜드 태도의 변화를 유발하지 않으면서도, 가격의 유인효과에 의하여 

구매행위를 유발시키는 전형적 예라고 볼 수 있으며, 본 연구에서도 마찬가지로 이벤트

에 대한 태도와 별개로 이벤트 그 자체가 제공하는 인센티브가 직접적으로 행위의도를 

자극한 것으로 추정해 볼 수 있다. 

둘째, 사회적 배제맥락에 따라서 메시지 유형의 상대적 효과가 달라지는 심리적 

경로에 있어서, 존재감위협과 자존감위협이 주요한 동인임을 알 수 있다. 구체적으로 

거절맥락보다 무시맥락에서 존재감과 자존감의 위협을 더 많이 느끼는데, 존재감과 자

존감 위협을 더 많이 느낄수록 개인주의적 메시지 효과는 높아지는 반면, 집단주의적 

메시지 효과는 오히려 낮아지는 경향을 보여준다. 이러한 사실은 존재감과 자존감이 

개인주의적 가치와 밀접한 관련성을 갖고 있음을 시사한다. 즉, 사회적 배제로 인하여 

존재감 또는 자존감이 위협받을 경우 개인주의적 혜택의 제공은 손상된 존재감과 자존

감의 회복 내지 보상적 효과가 기대되는 반면, 집단주의적 혜택의 제공은 오히려 이들 

가치와 충돌하기 때문에 역효과를 초래할 것으로 예상된다.

본 연구의 결과는 이론적 측면에서 볼 때, 사회적 배제맥락이 소비자 의사결정에 

미치는 영향에 대한 이해의 폭을 넓혀주고 있는데, 특히 사회적 배제맥락의 명시성 정도

에 따라서 개인주의적 메시지와 집단주의적 메시지의 효과가 달라질 수 있음을 시사한

다. 기존 연구에서는 주로 사회적 배제가 과시적 소비, 독특성 추구, 친사회적 소비, 

동조적 소비 등 제품 고유의 특성에 미치는 효과에 집중한 반면, 동일한 제품이더라도 
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메시지에서 강조하는 혜택에 따라서 사회적 배제맥락의 효과가 달라질 수 있음을 보여

주는 연구는 상대적으로 드물다. 특히 개인주의-집단주의 가치는 소비자 행동영역에서 

폭넓게 연구되어온 주요개념임을 감안할 때, 본 연구결과는 사회적 배제맥락과 개인주

의적-집단주의적 소비행동 간 관계성에 대하여 유용한 이론적 토대를 제시하여 준다. 

둘째, 본 연구의 결과 존재감과 자존감은 개인주의적 가치를 반영하고, 집단주의적 가치

와는 상충하고 있음을 보여주며, 결과적으로 소비자행동 영역에서 존재감, 자존감과 

같은 심리적 동인은 개인주의적 소비행동을 촉진하는 반면, 집단주의적 소비행동을 억

제하는 이중적 기능을 할 수 있음을 시사한다. 

다음으로 본 연구는 실무적 관점에서 볼 때, 사회적 배제맥락에 따라서 가치지향적 

메시지 전략을 효과적으로 활용할 필요가 있음을 보여준다. 특히 SNS를 통한 간접적 

네트워크가 확산됨에 따라서 개인이 사회적 배제를 경험할 수 있는 경로가 과거보다 

훨씬 다양화되고 있는데, 가령 인터넷에서는 회원등급 차별화, 참여자격 제한, 댓글차

단, 접근성 제한, 강제추방 등 다양한 형태로 사회적 배제가 이뤄지고 있다. 그러므로 

사회적 배제맥락의 특성에 따라서 메시지를 차별화할 필요가 있다. 만일 무시와 같이 

배제의 이유가 모호하거나 납득하기 어려운 경우라면 개인이 손상된 존재감과 자존감을 

보상받고자 하는 동기가 두드러지기 때문에 개인주의적 혜택을 강조하는 메시지가 효과

적인 반면, 거절과 같이 사회적 배제이유가 명시적이고 수용할 수 있는 경우라면 집단주

의적 혜택을 강조하는 메시지가 효과적일 것이다. 둘째, 본 연구 결과는 마케팅 또는 

판매 전략에서도 시사하는 바가 큰데, 만일 제품의 구매동기가 무시맥락에 의하여 촉발

된 경우라면 제품의 개인주의적 속성, 예컨대 독특하고, 개성이 뚜렷하며, 소수에 특화

된 제품임을 강조하는 판매전략이 효과적인 반면, 거절맥락에 의하여 촉발된 경우라면 

제품의 집단주의적 속성, 예컨대 대중성과 보편성을 강조하는 판매전략이 더 효과적일 

수 있다. 셋째, 개인적 성향에 따라서도 무시 또는 거절에 대한 민감도가 달라질 수 

있는데, 가령 존재감, 자존감과 같은 내적 가치를 중요하게 여기는 소비자는 무시상황에 

더 민감하게 반응하는 반면, 소속감과 같은 내적 가치를 중요하게 생각하는 소비자는 

거절상황에 더 민감하게 반응할 것으로 예상해볼 수 있다. 따라서 무시 또는 거절에 

대한 민감도를 측정하여 표적집단을 세분화할 수 있다면 그에 상응하는 커뮤니케이션 

전략을 적용시킬 수 있다. 넷째, 본 연구의 결과는 공공캠페인에도 활용할 수 있는데, 

가령 사회적 소수자에 대한 차별인식을 개선하기 위한 사회캠페인에 있어서 사회적 차

별이 주로 무시형태로 나타나는지, 거절형태로 나타나는지에 따라서 개인적 가치의 회
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복을 강조하거나 집단적 가치의 회복을 강조할 수 있을 것이다. 보건캠페인의 경우에도 

가령 금연상담 시 흡연자가 사회적 관계에 있어서 주로 어떤 유형의 사회적 배제를 

경험하는지에 따라서 금연을 통한 개인지향적 가치의 향상을 강조하거나, 집단적 소속

감의 증진을 강조할 수 있을 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 보여주는데, 첫째, 사회적 배제맥락에서 개인이 

느끼는 다양한 심리적 위협요인 중 소속감위협, 통제감위협, 효능감위협의 효과가 관찰

되지 않았다. 특히 본 연구에서는 소속감위협이 집단주의적 메시지의 효과를 향상시키

고 개인주의적 메시지의 효과를 약화시키는 주요한 심리적 매개변인으로 작용할 것으로 

기대하였으나 유의미한 결과가 나타나지 않았다. 그 이유를 여러 가지로 추측해 볼 수 

있지만 무시맥락이 거절맥락보다 이들 제 심리적 위협요인에 대한 심각성 인식을 높였

으며, 이는 결과적으로 거절맥락이 소속감위협을 매개로 집단주의적 메시지에 대한 수

용도를 견인하지 못하는 결정적 요인으로 작용한 것으로 보인다. 향후 연구에서는 사회

적 배제상황을 무시와 거절로 이분화하기 보다는 개인의 주관적 상황인식의 차이, 예컨

대 배제이유의 명시성, 배제에 대한 수용정도, 배제의 책임소재, 배제의 통제성, 안정성 

등 다양한 주관적 귀인요인에 따라서 이들 심리적 위협이 어떻게 영향을 받는지 그 

관계를 규명할 필요가 있어 보인다. 둘째, 본 연구에서는 20대 성인남녀로 대상을 한정

하여 연구하였는데, 이들은 상대적으로 중장년층보다 개인주의적 성향이 더 두드러지는 

특징을 가지고 있으며, 결과적으로 실험결과에서 기저율에 편향성이 나타날 수 있다. 

만일 중장년층을 대상으로 실험을 실시한다면, 사회적 배제맥락으로 야기되는 심리적 

위협에 있어서 소속감 위협의 역할이 증대될 가능성이 있으며, 그 결과 이들 심리적 

위협요인이 개인주의-집단주의 메시지의 상대적 효과를 매개하는 경로도 달라질 개연

성이 있다. 따라서 향후 연구에서는 중장년층과 젊은 층 간 사회적 배제맥락이 개인주

의-집단주의적 메시지에 미치는 효과를 비교해볼 필요가 있다. 
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This study explored how different social exclusion contexts impact the effectiveness of individualistic 

and collectivistic messages, and identified the psychological factors behind such effects. An online 

experiment involved 240 adults in their 20s exposed to a fictitious event emphasizing either 

individualistic or collectivistic messages on an online video service platform(OTT). Results revealed 

that in a context of rejection, the collectivistic message increased willingness to participate more than 

the individualistic one, while in a context of being ignored, the individualistic message led to higher 

participation willingness than the collectivistic one. Additionally, threats to meaningful existence and 

self-esteem played a key role in mediating the relative effectiveness of collectivistic versus individualistic 

messages in the social exclusion context. Subjects perceived more threats to meaningful existence 

and self-esteem when ignored than when rejected, strengthening willingness to participate in the 

individualistic event and decreasing willingness to participate in the collectivistic event. These findings 

suggest that the subjective perception of social exclusion context, specifically the explicitness of the 

context, drives individual’s behavioral motivation and, consequently, determines their reaction to a 

message emphasizing individualistic or collectivistic benefits. 

K E Y  W O R D S Social exclusion ∙ Ignoring ∙ Rejecting ∙ Collectivistic message ∙
Individualistic message
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