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타인과 구별되는 자신만의 고유한 개성을 드러내는 것은 인간의 기본 인 욕구 하나이다. 사회 상호

작용 과정에서 겪는 사회 배제 경험은 존재감의 욕구를 한다. 사회 배제를 경험한 사람들은 자신

의 존재감과 자주성을 회복하려는 동기가 높아지는데 이러한 동기는 사람들에게 자신의 존재감을 잘 표

하는 랜드를 선호하게 할 것으로 단된다. 이에 본 연구는 사회 배제 경험이 자주성을 강조하는

랜드 략에 한 평가와 선호에 미치는 향을 확인하고자 수행되었다. 연구 결과 사회 배제 화 조

건의 참가자들은 사회 수용 조건의 참가자에 비해 규범 랜드 략보다 자주 랜드 략을 더 선

호하 다(연구 1). 더불어 정 평가와 부정 평가에 한 매개 효과를 검증하기 한 모형 검증 결과 사회

배제 경험이 자주 랜드에 한 선호에 미치는 향은 자주 랜드 략에 한 부정 평가가

매개한다는 조 된 매개 효과를 확인하 다(연구 2). 이러한 효과는 사회 배제 경험이 자주 랜드가

가진 일탈 이미지에 한 부정 인식을 낮추는 것에 기인하는 상임을 발견하 다. 본 연구의 의의와

한계, 향후 연구 방향을 심으로 논의가 이루어졌다.

주제어 : 사회 배제, 랜드 성격, 랜드 략, 자주성, 멋짐
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소비자가 자신만의 개성을 표 하는 것은

가장 보편화 된 소비 형태라고 할 수 있다.

를 들어 은 세 는 소셜미디어를 통하여

자신의 소비 패턴을 결정하고 랜드에 민감

하며 타인의 공감을 얻고자 한다(매일경제,

20.07.01). 자기 가치 확인 이론에 따르면 자신

만의 개성을 나타내는 것은 인간의 기본 인

욕구라고 할 수 있다(Snyder & Fromkin, 1977,

2012). 최근 가장 주목받는 인스타그램이나

틱톡, 유튜 와 같은 미디어들은 사진이나

상을 통해 자신의 정체성을 나타내는 도구

로 사용되며 오 라인에서 충족되지 못한 사

회 상호작용을 충족하는 도구로 기능한다

(Knausenberger & Echterhoff, 2018). 그러나 이러

한 공간이 언제나 정 인 역할만을 수행하

지는 않으며 타인과의 직 인 비교 때문에

이용자들의 우울 경험이 높아지는 등 부정

인 결과를 래하기도 한다(정소라, 명호,

2015). 더불어 온라인에서의 상호작용은 만

남과 연결이 성사되는 공간으로 기능하지만

은 않으며, 타인으로부터 계 형성이 거

되거나 무시를 받는 것과 같은 사회 배제

경험의 공간으로 기능하기도 한다(Vinuales &

Thomas, 2020). 개성에 한 표 은 소셜미디

어뿐만 아니라 일상에서도 쉽게 찰할 수 있

다. 개성의 표 은 사회 인 가치 표 에서

매우 요한 지표로 기능한다. 사람들은 사회

존재로서 자신의 사회 가치를 지키고 추

구하기 해 타인의 의견이나 심 는 그에

한 평가를 요하게 여기는데 이를 하

는 무시나 계 단 의 경험을 사회 심리학에

서는 사회 배제(social exclusion)라고 정의한다

(Baumeister & Leary, 1995). 사회 배제 상을

다룬 선행 연구에서는 사회 배제 경험이 사

람들의 삶의 질과 안녕에 부정 인 향을 미

친다는 것을 주장한다. 이는 사회 배제 경

험이 단순히 계의 단 에만 그치지 않으며,

소외감이나 외로움 등의 인식이 자살과 우울

감 등 여러 가지 사회문제로 이어질 수 있기

때문이다(Van Orden & Joiner, 2013). 이뿐만

아니라 사회 배제 경험은 공격 인 행동

(Twenge, Baumeister, Tice & Stucke, 2001;

Waburton, Williams & Cairns, 2006)이나 자기

자멸 행동(Twenge, Catanes & Baumeister,

2002)과 같은 부정 인 행동으로 이어지기도

한다.

그 다면 소비자 행동 에서 우리는 왜

사회 배제 상을 주목해야 하는가? 마 터

는 에서 언 한 것처럼 사람들이 사회

계에서 겪는 사회 배제 경험이 일상 소비에

까지 미칠 수 있는 향을 고려하여 이에

처하기 한 다양한 략을 모색할 필요가 있

다. 이 가장 표 인 방법은 특정한 랜

드의 소비 주체로서 자신이 사용하는 랜드

를 통한 자기표 (self-expression)이다. 사람들은

특정한 랜드가 나타내는 성격이나 이미지가

자신의 정체성(self-identity)과 부합하는 경우 이

를 통하여 자신을 표 하고자 하며 그에 따라

특정한 랜드 략은 소비자의 욕구나 동기

에 부합할 때 더 뛰어난 고 략으로 기능

한다(Kirmani, 2009; Malär, Krohmer, Hoyer, &

Nyffenegger, 2011). 이와 련하여 최근 소비자

행동 연구에서 사회 배제의 향을 다룬 연

구들은 사회 배제 경험자들이 자신이 겪은

사회 에 한 처 방식으로 자신의 사

회 가치를 드러내기 한 랜드 소비가 높

아질 수 있음을 확인하고 있다. Wan, Xu,

Ding(2014)에 따르면 사회 배제 경험은 자신

만의 고유한 특징이나 개성에 한 심을 높

이고 독특성 욕구를 충족시키려는 동기를 유
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발한다. 이와 같은 사회 동기는 기존의 집

단이나 계에 한 배제 경험에서 자신을 보

호하기 한 장치로, 자신에 한 가치를 높

이고 자신을 타인과 구별되는 자주 인 존재

로서 드러내고자 하는 동기와 련되어 있다

(Lee & Shrum, 2012). 더불어 최근의 속한 사

회 계의 변화는 다양한 측면에서 사람들

의 구매 행동에 향을 미칠 수 있으며 보다

제품 구매나 미디어 이용 상황에서 사회 배

제 경험에 따른 특정한 욕구의 충족이 나타날

수 있을 것이라는 망이 이어지고 있다(서원

진, 김정호, 조인성, 2015; 신지은, 2018; 이한

근, 이 , 이경미, 김학균, 2013). 그러나 이

와 같은 변화의 상황에서 사회 배제의 향

이 증가할 것이 측됨에도 불구하고 아직 많

은 연구가 사회 배제의 향을 명확히 검증

하고 있지 못하고 있으며 랜드 소비에 한

연구는 더욱 미비한 상황이다. 이에 본 연구

에서는 사회 배제를 경험한 소비자들이 인

식하는 독특성에 한 욕구가 랜드 성격

(brand personality) 자주성(autonomy)에 의해

충족되는지 확인하고자 한다. 자주 인 성격

을 소구하는 랜드는 개성과 독창성의 표

과 련되어 있으며(Warren & Campbell, 2014),

사회 배제를 경험한 사람들은 이런 랜드

에 해 호의 인 태도와 선호를 나타낼 것으

로 측할 수 있다. 본 연구는 두 개의 실험

연구를 통해 사회 배제 경험이 자주성을 강

조하는 랜드에 한 평가와 선호에 미치는

향을 검증하고자 한다.

이론 배경

사회 배제가 랜드 선호에 미치는 향

사람들의 생존과 안녕의 측면에서 사회

계의 유지는 매우 요한 요인으로 기능한

다(Baumeister & Leary, 1995; Smith, Murphy, &

Coats, 1999). 사회 존재인 사람들은 사회 안

에서 살아가게 되며 그에 따라 사회 자원의

유지와 리는 필수 인 삶의 요소라고 할 수

있다. 그러나 때로 사람들은 사회 자원의

결핍을 유발하는 사회 배제(social exclusion)를

경험하곤 하는데 이와 같은 사회 배제 경험

은 압의 상승이나 고통과 련된 뇌 부 의

자극과 같은 신체 상으로 나타나기도 하

며(Eisenberger, Lieberman, & Williams, 2003), 스

트 스나 심 인 고통을 동반하는 정서

향으로 나타나기도 한다(Leary, Tambor, Terdal,

& Downs, 1995; Williams, Cheung, & Choi,

2000). 즉, 사회 배제 경험은 심리 신

체 수 에서 다양한 부정 향을 미치며,

사람들이 사회 배제 경험이 유발하는 고통

을 이는 방안을 찾게 만들고, 사회

에 처하게 하는 등 직 으로 행동에 향

을 미치는 동기로서 기능한다.

사회 계의 욕구가 좌 되는 사회 배

제(social exclusion)는 다양한 심리 행동

결과로 나타난다. 특히 사회 배제를 경험하

게 되면 단 된 사회 계를 회복하고자 하

는 사회 재연결(social reconnection)의 욕구가

발 되며, 그에 따라 사람들은 사회 계와

련된 단서에 더욱 민감해지고 다른 사람들

을 따라 하는 모방(mimicry) 행동이 더욱 빈번

하게 나타난다(Bernstein, Young, Brown, Sacco, &

Claypool, 2008; Lakin & Chartrand, 2013; Lakin,

Chartrand & Arkin, 2008). 이러한 행동은 상

방에게 자신을 호의 으로 보이게 함으로써
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계의 거 을 방하고 다시 사회 집단에

받아들여질 확률을 높이는 략 인 반응이라

고 할 수 있다(Cheung, Slotter & Gardner, 2015;

Lucas, Knowles, Gardner, Molden, & Jefferis, 2010;

Molden, Lucas, Gardner, Dean, & Knowles, 2009).

사회 재연결 동기는 다른 선행 연구에서도

확인할 수 있는데, 사회 배제를 경험한 소

비자들은 사회 집단 구성원임을 상징하는

제품에 더 높은 구매 의도를 나타냈으며, 심

지어 자신에게 덜 매력 이지만 거집단이

선호하는 음식을 구매하는 행동으로 이어지기

도 하 다(Mead, Baumeister, Stillman, Rawn, &

Vohs, 2010). 더불어 소속되고자 하는 사회

집단 구성원들이 구매한 제품에 더 높은 동조

소비(conformity consumption)를 나타내기도 한다

(선홍청, 박세범, 2019). 이러한 선행 연구 결

과에 따르면 사회 배제를 경험한 소비자들

은 모방이나 동조 소비를 선호하게 된다는 것

을 확인할 수 있다.

그러나 사회 배제의 향이 언제나 사회

계의 회복으로만 이어지지는 않는다. 사

회 배제 경험의 향을 다룬 다른 선행

연구들은 사회 배제의 모방 소비 성향이 항

상 나타나지는 않으며, 구매 랜드가 특정한

성격이나 이미지를 나타낼 때 모방이나 소속

성을 강조하는 기존의 연구들과 다른 결과가

나타날 수 있음을 시사한다. 김 리와 한승희

(2014)는 사회 배제 경험이 유발하는 타인과

구별되는 존재로서 인식되기 한 동기가 선

택에 미치는 향을 확인하고 있다. 연구에

따르면 타인과 동조하는 다수의 소비에 비해

타인과 구별되는 소수의 소비에 한 선호가

사회 배제 경험자들에게서 나타난다는 것을

확인하 다. 다른 연구에서는 사회 재연

결의 가능성이 확실하지 않을 때는 사회 배

제를 경험한 실험 참가자들이 오히려 더욱더

차별 (distinctive)이고 독특한(uniqueness) 제품

을 선호하 다(Wan et al., 2014). Twenge 등

(2001)의 연구에서는 사회 배제 조건의 참가

자들이 사회 수용 조건의 참가자 보다 공격

인 행동을 나타냈는데, 이들은 타인의 직업

에 해 혹평하거나 공격 인 태도를 드러내

는 경향을 나타냈다. 한, Twenge, Baumeister,

DeWall, Ciarocco, Bartels(2007)의 연구에서는

사회 배제가 타인에 한 도움 행동을 이

고 더 은 수 의 기부나 타인과의 동을

이는 결과로 이어질 수 있음을 확인하고 있

다. 이와 련하여 Wan과 연구자들(2014)은 사

회 배제가 동이나 력, 도움 등의 친 사

회 행동의 증진이 아니라 반사회 으로 여

겨질 수 있는 행동이 나타나게 되는 이유를

독특성 욕구(Snyder & Fromkin, 1977, 2012)로

설명한다.

Brewer(1991)의 연구와 Snyder와 Fromkin(1977,

2012)의 연구에 따르면 고유한 자신만의 개성

을 찾고 인식하는 것이 사람들의 기본 인 특

성임을 밝히고 있다. 사회 배제의 경험은

자신에 한 사회 으로 이를 벗어나기

해 사람들은 자신만의 고유성을 드러내고자

하는 동기가 나타난다. 이와 같은 고유한 정

체성의 측면에서 사회 배제 경험은 자신이

사회 으로 더 합한 존재로 인식되고자 하

는 동기를 높이게 된다(Berger & Heath, 2007).

즉, 사회 배제를 경험한 사람들은 자신이

사회 으로 가치 있는 존재로 여겨질 수 있도

록 타인과 구별되는 자신만의 고유한 특성에

주목하게 되고, 이는 개성이나 독특성을 나타

낼 수 있는 제품의 선택으로도 이어질 수 있

을 것이다. 그 이유는 사회 배제 경험이 자

신에 한 가치 인식의 동기와 련되어 있
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기 때문이다(이병 , 윤태웅, 노환호, 임혜빈,

2019). 같은 맥락에서 사람들은 기존의 질서

에서 벗어나 통제력의 회복이나 제약에서 벗

어나려는 행동을 나타내기도 한다(Su, Jiang,

Chen, & DeWall, 2017). 이와 같은 상을 다룬

Wan과 연구자들(2014)의 연구에서는 사회

배제 조건 참가자들이 고유성에 한 인식이

높아져 남들과 구별되는 제품을 더 많이 선택

한다는 을 발견하 다. 한, 랜드 성격은

소비자가 추구하는 자기상과 련되어 있는데

(Kirmani, 2009), 사회 배제 경험은 자주 인

이미지와 성격을 가진 랜드를 더 호의 으

로 평가하게 할 것이다(Malär et al., 2011). 이

와 같은 선행 연구를 바탕으로 본 연구는 사

회 배제 경험이 자신의 취향과 특성을 나타

낼 수 있는 독특한 랜드(unique brand)에

한 선호로 이어질 수 있음을 확인하고자 하며,

독특성을 추구하는 랜드 정체성의 측면

에서 자주 인 랜드 략에 미치는 향을

검증하고자 한다.

자주 (autonomy) 랜드에 한 소비자의

인식

친 하고 온화한 사람들은 차갑고 냉소

인 사람들에 비하여 더 친근하고 멋진(cool)

이미지로 여겨질 수 있다. 그러나 사회 평

가 차원을 다룬 Fiske(2018)의 연구에 따르면

사회 으로 멋진 사람으로 평가되기 해서는

상의 온정 인 면(warmth)과 능력 인 면

(competence)의 양 측면에 한 평가가 모두

정 이어야 한다. 이는 단순히 친 하다는

것은 상에 한 평가에 있어서 멋진 상

으로 인식되기에는 부족하다는 것을 의미한

다(Pountain & Robins, 2000). 우리는 때로 기존

의 고정 념에 따라 특정한 직업군이나 온화

한 이미지의 노인에 하여 따뜻한 인식을 갖

곤 하지만, 이와 같은 이미지가 상에 한

정 인 평가나 멋짐(coolness)과 같이 좋은 평

가로 이어지기에는 한계를 갖는다고 할 수 있

다. 랜드 성격에 한 사람들의 인식 측면

에서 특정한 랜드를 소비자가 선호하기

해서는 사람들이 해당 랜드가 사회 으로

좋은 평가를 받는 멋진 랜드(cool brand)라고

인식되는 것이 요하다(최 호, 김재진, 구동

모, 2014; 최 호, 이창원, 2014; Nancarrow,

Nancarrow, & Page, 2002).

사람들은 다양한 요인을 고려하여 랜드

에 한 정 인 태도를 형성하며, 이 특

히 사회 인 평가가 랜드 선택에서 요한

략으로 기능한다는 것이 선행 연구를 통해

발견되었다(최 호, 이창원, 2014; Dar-Nimrod,

Hansen, Proulx, Lehmanm, Chapman, &

Duberstein, 2012; Kerner & Pressman, 2007). 사

람을 평가할 때 멋진 사람으로 인식하게 만드

는 성격 요인이 있듯이 랜드도 사회 인

에서 어떤 랜드가 좋은 랜드이고 멋있

는 랜드인지를 평가하는 데 근거가 되는 특

정한 이미지들이 있다(Belk, Tian, & Paavola,

2010; Connor, 1995). 랜드 성격에 한 평가

는 사람에 한 사회 평가와 유사하게 이루

어진다(Fiske, Malone, & Kervyn, 2012; Kervyn,

Fiske, & Malone, 2012). 멋진 랜드에 한 인

식은 사회 으로 구성되며 특정한 랜드가

잘 나가는 랜드인지를 명하는 데는 인기

나 지 가 련이 있다(Hollander, 1958). 더불

어 이와 같은 이미지는 사회 인 맥락에서 형

성되기 때문에 다양한 시 상이나 상황, 맥락

혹은 주 인 심리 인식에 따라 다르게

받아들여질 수 있다(Danesi, 1994; MacAdams,
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2001; O’Donnell & Wardlow, 2000). 사람들이

처한 상황이나 맥락은 그 상황이 유발하는 욕

구나 동기에 부합하는 랜드에 한 선호로

이어진다(Leland, 2009). 즉, 랜드 성격을 활

용하는 마 략에서는 그 랜드를 사람

들이 선호하는 멋진 랜드로 인식시키는 것

이 요하다(Bird & Tapp, 2008; Heath & Potter,

2004; Pountain & Robins, 2000).

그 다면 사회 배제를 경험한 사람들은

그 지 않은 사람들에 비해 어떤 랜드를 더

멋짐(coolness)을 나타내는 랜드라고 인식하는

가? 랜드 자주성(autonomy)에 한 선행 연

구에 따르면, 사람들은 자주 랜드에 해

그 랜드가 보여주는 독창성과 독립성을 멋

지다고 인식한다(Warren & Campbell, 2014). 사

람들은 기본 으로 나는 다른 사람과 어떻게

다른가와 같이 자신만의 고유한 독창성을 나

타내는 데 심을 가지기 때문에 특별하고 고

유한 존재로 인식되는 자주 랜드 략은

사람들에게 정 으로 평가된다. 자신만의

고유한 특성인 자주성은 사회 인 규범이나

자동으로 나타나는 습 행동과는 차별화되

는 요소로 인식되며(Bellezza, Gino, & Keinan,

2014; Warren & Campbell, 2014), 이와 같은 차

별성은 종종 랜드에 한 인식의 측면에서

항 인(rebellion) 이미지와도 연 되곤 한다

(Frank, 1997; Milner, 2004; Nancarrow et al.,

2002). 더불어 멋진 랜드로 인식되기 해

서는 습에서 벗어나는 것이 주요한 략으

로 기능한다(Dar-Nimrod, Ganesan, & MacCann,

2018; Dar-Nimrod et al., 2012). 사람들은 습

인 랜드에 비하여 자주 인 랜드에

해 더욱 정 인 태도를 형성한다(Warren &

Campbell, 2014). 요악하자면 사람들은 자신의

정체성을 나타내는 측면에서 랜드를 이용하

며, 그에 따라 더 멋진 이미지를 나타내는

랜드를 선호하게 된다(Belk et al. 2010; Heath

& Potter, 2004).

그러나 자주성이 언제나 정 인 이미지

로 인식되지는 않는다. 일반 으로 사람들은

사회 계에서 사회 규범과 기본 인 질

서에 따라 행동하고 타인과 상호작용한다

(Schultz, Nolan, Cialdini, Goldstein, & Griskevicius,

2007). 사람들은 특정한 욕구나 동기가 유발되

지 않는 한 일반 으로 규범에 부합하는 행

동을 따르려 하는 경향을 나타낸다(Cialdini &

Trost, 1998). 더불어 사회 규범에서 일탈한

다는 인식은 사회 인 처벌(Fehr & Fischbacher,

2003)이나 험(Aronson, 2008)의 이미지와도

련되어 있다. 1960년 반, 더욱 엄격하고

보수 인 신념이 강했던 사회 분 기 속에서

미니스커트의 등장은 당시 사회 분 기에서는

수용되기 어려운 패션이었다. 그러나, 그 이후

치마 길이가 어드는 상은 사회 인 분

기 환 속에서 신세 에게 새로운 규범으로

자리 잡게 되었다. 이와 같은 상은 지 까

지도 은 세 가 추구하는 새로운 방향성이

나 유행, 혹은 새로운 유형의 규범과도 련

되어 있으며 다수에 의하여 받아들여지기도

하고 때로 지나친 일탈로 인해 자연스럽게 사

라지게 되기도 한다. 이와 같은 상은 단순

히 사회 문화 상만으로 그치지 않으며 지

동설을 주장했던 코페르니쿠스나 스마트폰의

새로운 규범을 제시한 아이폰 등 다양한 분야

에서 이를 확인할 수 있다. 이처럼 자주성이

갖는 정 인 측면과 부정 인 측면은 상호

독립 으로 기능하는 평가 요소라고 할 수 있

다. 자주 인 행동이나 표 양식이 호의 인

인상으로 이어진다는 연구들이 보고되고 있으

나(Ariely & Levav, 2000; Bellezza et al., 2014),
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부정 인 평가와 정 인 평가를 함께 고려

하지 않고서는 명확한 소비자들의 인식을 확

인하기 어려울 것이다. 사람들은 사회 으로

수용 가능한 수 에서 규범에서 벗어나는 자

주성을 정 인 평가로 인식할 수 있을 것이

며, 이에 하여 사람들은 정 수 안에서

정성과 부정성의 두 가지 측면을 통합하여

인식하는 경향을 나타낸다(Cialdini, Reno, &

Kallgren, 1990). 따라서 선행 연구에서 확인한

바와 같이 자주성을 나타내는 랜드 략은

효과 인 방식으로 기능할 수 있으며 사회

배제와 같이 독특성의 욕구와 련된 경험은

그 맥락에 의해 더욱 정 인 효과로 이어질

수 있을 것이다.

그러나 언제나 자주 이고 독창 인 것이

호의 인 평가로만 이어지지 않으며, 일반

인 맥락에서 사람들은 양가 인 측면을 갖곤

한다. 를 들어 창의 인 아이디어는 규범에

서 벗어난 생각이지만, 그러한 창의성에 한

가치가 사람들에게 효과 인 평가 기제로 작

동한다(Amabile, 1982; Burroughs & Mick, 2004;

Moreau & Dahl, 2005). 고 상황에서도 창의

인 고는 효과 인 메시지 소구 략으로 기

능하기도 한다(Koslow, Sasser, & Riordan, 2003).

그러나 이와 같은 정 인 효과는 상황이나

맥락에 따라 다르게 받아들여질 수 있으며 이

상에 하여 다루기 해서는 상황 맥락의

효과를 검증하는 것이 실제 인 고나 마

략의 측면에서 필요하다고 할 수 있을

것이다. 실제로 과거 TV를 통해 송출되었던

고 당시 분 기상으로 받아들이기 어려

웠던 아이스크림 고 속 춤 동작이나 B 감

성을 유발한 고 문구는 부정 인 평을 받아

왔으나, 최근의 인터넷 은 B 감성이 주류

로 자리 잡아 오히려 호의 인 고라는 평가

를 받기도 하 다(경향게임스, 20.06.23). 따라

서 본 연구에서는 랜드에 한 호의 인 평

가를 높이는 방향으로 사용되는 자주성의 발

이 소비자의 평가에 미치는 향을 확인하

고자 하며, 이때 사회 향 요인의 측면에

서 사회 배제 경험의 향을 확인하고자 한

다. 사회 배제 경험은 독특성이나 고유성의

측면에 한 동기와 련되어 있으며, 자주

랜드가 갖는 정 인 독창성의 욕구에

한 정 평가로 이어질 수 있을 것이다. 그러

나, 사회 배제 경험의 부재는 정 인 평

가와 부정 인 평가에서 우 가 나타나기 어

려울 것이며 그에 따라 효과 인 랜드 략

으로 기능하지 못할 것이다. 이를 확인하기

하여 실험 조건을 통하여 랜드가 추구하

는 방향성에 한 소비자의 평가를 토 로 연

구를 수행하고자 한다.

가설 설정

Aaker(1997)는 랜드도 사람과 같이 성격

과 특성을 가질 수 있으며, 랜드와 연

된 인간의 성격 특성을 ‘ 랜드 성격(brand

personality)’이라 정의하 다. 이처럼 랜드의

성격 특성 덕분에 랜드와 소비자는 마치

사람들 간의 사회 계와 유사한 형태의

계를 랜드와 맺을 수 있다(Fournier, 1998;

Fournier & Yao, 1997; Smit, Bronner, & Tolboom,

2007). 한, 소비자들은 랜드 성격을 통해

서 랜드와 자신을 동일시하거나 이를 활용

해 자신을 표 하는 수단으로 활용하기도 한

다(Phau & Lau, 2001). 사회 배제의 향을

다룬 선행 연구에 따르면 사회 배제를 경

험한 소비자들은 더욱 랜드 성격에 심을
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기울 으며(Swaminathan, Stilley, & Ahluwalia,

2009), 의인화된 랜드(anthropomorphized brand)

를 선호하 다(Chen, Wan, & Levy, 2017). 이뿐

만 아니라 사회 배제를 경험한 소비자들은

자신을 표 하기 해 랜드를 극 으로

활용하 는데, 특히 사회 배제를 경험한 소

비자들은 크기가 더 큰 랜드 로고를 선호함

으로써 자신의 지 (status)를 강조하는 경향이

높았다(Lee & Shrum, 2012). 이처럼 선행 연구

들은 사회 배제에 따른 한 랜드 성격

은 성공 인 마 과 랜드 략에 도움을

수 있음을 시사하고 있다. 그 다면 사회

배제에 더욱 한 랜드 성격에는 무엇

이 있을까? 한, 앞서 논의한 바와 같이 사회

배제 소비자들이 독특성(uniqueness)을 띠는

랜드를 선호할 것이라면 어떠한 랜드 성

격이 이를 충족시켜 것인가? 이에 한 답

으로 본 연구에서는 랜드의 여러 특성

자주성(autonomy)에 주목하고자 한다. Belk와

동료들 (2010)은 랜드의 멋짐(coolness)을 논하

면서 랜드의 자주성(autonomy)을 제안하 다.

랜드 자주성이란 랜드가 기존의 규범에서

벗어나 얼마나 랜드 자체의 방식을 고수하

는가를 말하는 것으로 단순히 다른 랜드를

모방하거나 다른 랜드에 소속되는 것이 아

닌 자신만의 개성을 표방하는 정도를 나타내

는 개념이다(Warren & Cambell, 2014).

일반 으로 규범은 사회 인 규칙의 기능을

수행하기 때문에 사람들은 규범에서 벗어난

일탈 행동에 하여 언제나 정 인 반응을

나타내지는 않는다. 문화에 따라서 규범의 범

에 한 인식에서 차이가 있으며(Cialdini et

al., 1990), 때로는 규범 그 자체가 부정 이고

부자연스럽게 여겨지기도 한다(Cialdini & Trost,

1998). 이는 상황 맥락에서도 나타날 수 있는

데 일반 으로 사람들은 사회 계 상황에

서 다른 이 없는 경우 안정 인 계의

유지에 더 을 맞추게 된다. 그에 따라 사

람들은 규범을 지키는 것과 벗어나는 것에서

양가 인 반응이 나타난다. 반면, 사회 배제

를 경험한 사람들은 사회 계를 유지하려

는 동기보다는 자신의 고유성이나 독창성을

드러내고자 하는 동기가 높아지게 되며 이러

한 동기는 랜드 선호에도 향을 미칠 수

있다. 즉, 규범에서 벗어난 자주 인 랜드

략은 일반 으로 정 인 평가와 부정 인

평가가 상존할 수 있으나 사회 배제를 경험

한 사람들은 멋진 이미지를 한 자주 랜

드 략이 보여주는 일탈의 이미지를 덜 부

정 으로 지각할 것이다. Warren과 Campbell

(2014)의 연구에서도 규범에서 벗어난 자주성

을 강조한 랜드 략은 정 인 평가와 부

정 인 평가가 상호 공존할 수 있으며 일탈이

나 규범에 한 정의, 상황, 맥락 문화에

따라 효과가 달라질 수 있다는 것을 확인하고

있다. 즉, 소비자의 랜드를 인식은 사회

동기의 유발에 따라 달라질 수 있다. 사회

배제 조건의 참가자들은 수용 조건의 참가자

에 비해 자주 인 랜드가 지닌 정과 부정

이미지 일탈이 갖는 부정 이미지를

덜 부정 으로 인식하기 때문에 자주 랜

드 략이 사회 배제 경험자에게 부합하는

략으로 기능할 수 있을 것이다.

앞서 언 한 로 랜드 자주성은 해당

랜드의 독특성(uniqueness)을 강조할 수 있으며

효율 으로 다른 랜드와의 차별성을 높일

수 있다. 이를 사회 배제 선행 연구들과 연

결해 본다면, 소비자가 사회 배제를 경험한

후 재연결 가능성이 없는 경우나 자기 확인

(self-affirmation)을 통해 자신의 을 강화할
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기회가 주어지는 경우 독특성을 띠는 제품이

나 랜드를 더욱 선호한다(Wan et al. 2014).

만약 선행 연구처럼 사회 배제를 경험한 소

비자들이 랜드 자주성이 높은 랜드 소비

를 통해서 자신의 존재감을 높이고 자신의 취

향을 효과 으로 표 할 수 있다면 자주성이

낮은 랜드에 비해 이를 택할 가능성이 클

것이다. 이는 자주성이 높은 랜드가 자주성

이 낮은 랜드에 비해 높은 독특성(uniqueness)

을 소비자에게 어필할 수 있기 때문이다. 종

합 으로 본 연구에서는 사회 배제 조건 소

비자의 경우 다른 조건(e.g. 사회 수용)의 소

비자에 비해 더 높은 독특성을 담보하는 자주

성이 높은 랜드를 자주성이 낮은 랜드에

비해 선호할 것이라 상한다.

가설 1. 규범 랜드 략과 자주 랜

드 략에 한 선호가 사회 배제에 의해

조 될 것이다. 구체 으로 사회 배제 조건

의 참가자들은 사회 수용 조건의 참가자에

비하여 자주 랜드 략을 호의 으로 평

가할 것이다.

한, 연구 1에서 확인한 효과는 정 평가

보다 부정 평가에서 더 유의한 결과를 나타낼

것이다. 망이론(Prospect Theory)에 따르면

사람들은 이득보다 손실에 더 민감하게 반응

하며, 정서 인 반응의 측면에서도 이득보다

손실에 더 민감한 경향을 나타낸다(McGraw,

Larsen, Kahneman, & Schkade, 2010). 이는 랜

드에서 얻을 수 있는 정 인 이미지와 놓칠

수 있는 부정 인 이미지에 한 평가에도

향을 미칠 수 있다. 앞서 살펴본 바와 같이

사람들은 랜드를 통하여 자신을 드러내고자

하며, 랜드는 사회 배제와 같은 사회

이 유발된 상황에서도 이를 완화하기

한 목 으로 사용된다(Lee & Shrum, 2012). 자

주 랜드는 멋짐과 같은 정 이미지와

함께 사회 규범의 일탈이라는 부정 평가

를 동반한다(Warren & Campbell, 2014). 사회

배제를 경험한 소비자는 독특성과 같은 자신

의 가치를 증진하고자 하는 동기가 유발되는

데 이는 자주성 랜드가 지닌 규범의 일탈과

부합된다. 따라서 사회 배제 소비자는 자주

랜드가 가진 멋짐 뿐 아니라 일탈과 같

그림 1. 연구 모형
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은 부정 이미지도 정 인 방향으로 인식

할 것이다. 즉, 사회 배제 소비자는 자주성

랜드의 규범 일탈을 덜 부정 으로 인식하

기 때문에 결과 으로는 자주성 랜드를

정 으로 평가할 것으로 단된다. 따라서 본

연구에서는 가설 1에서 검증한 조 효과가

부정 인 평가에 의해 매개된 조 된 매개 효

과를 나타낼 것임을 가정하고 이를 검증하고

자 한다.

가설 2. 랜드 략과 사회 배제 화의

상호작용이 랜드 평가에 미치는 향은

랜드 략에 한 평가가 매개할 것이다. 구

체 으로 사회 수용(사회 배제)이 랜드

평가에 미치는 향은 랜드 략에 한

정(부정) 평가에 의해 매개될 것이다.

연구 1

연구 1은 본 연구에서 제안한 가설 1을 확

인하기 해 수행되었다. 선행 연구에 따르면

사회 배제 경험은 존재감과 통제력에 한

욕구를 하기 때문에 사회 배제를 경험

한 사람은 자신을 드러내고 사회 으로 가치

있는 존재로 평가받고자 한다. 이는 랜드

략에 한 소비자의 평가와 선호에서도 나

타날 수 있는데 사회 배제를 경험한 소비자

는 규범 인 랜드 략보다 자신의 독특성

과 존재감을 드러낼 수 있는 규범의 일탈과

같은 자주성을 지닌 자주 랜드 략을 더

선호할 것이다.

연구 방법

연구 1에서는 Amazon Mechanical Turk

(Buhrmester, Kwang, & Gosling, 2011) 사이트를

통해 모집한 참가자를 상으로 온라인 실험

을 수행하 으며, 2(사회 배제: 배제/수용) x

2( 랜드: 자주 /규범 ) 피험자 간 설계를 사

용하 다. 참가자들은 조건에 따라 사회 배

제(수용) 화 과제를 수행하 으며, 과제를

마친 참가자들은 조작 검 문항에 답한 뒤

랜드를 소개하는 고 문구를 읽고 해당 문구

를 사용하여 고하는 랜드에 한 태도를

평가하는 문항에 답하 다. 마지막으로 인구

통계학 문항과 랜드 제품에 한 지식수

에 해 답한 뒤 설문이 종료되었다. 총 270

명의 참가자자 설문에 참여하 으며(남성: 127

명) 평균 나이는 37.77세(sd=12.10) 다. 연구에

서 가정한 모형 검증의 측면에서 성별과 나이

는 유의한 향을 미치지 않았으며 그에 따라

가설 검증에서는 성별과 나이의 향을 제외

하고 분석을 수행하 다.

연구 변인

사회 배제 화

사회 배제 화 과제는 Wan 등(2014)의

연구에서 사용한 사회 배제 과제를 원용하

으며, 사회 배제의 효과를 확인하기 해

사회 배제와 사회 수용 조건으로 시나리

오를 구성하여 설문에 사용하 다. 사회 배

제 화 시나리오는 평소 심 있는 취미 분

야의 온라인 동아리 모집 고를 확인하고 모

집 신청서를 작성하여 제출한 후 결과를 확인

하는 과제로 진행하 다. 참가자들은 취미 활

동을 해 신청서를 제출하고 일주일 후 결과
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를 확인하는 내용의 시나리오를 제시받았는데

사회 배제 조건은 가입 거 의 결과가, 사

회 수용 조건은 가입 승인의 결과가 시나리

오에 담겨 있었다. 한, 이와 같은 시나리오

과제를 읽은 후 참가자들은 해당 결과에 하

여 자신이라면 어떤 생각이나 감정이 들었을

것 같은지를 떠올리고 작성하는 과제를 수행

하 다.

랜드 략

랜드 략 내용은 자주성(autonomy)을

강조하는 잡지 내용 조건과 통 인 방식

을 고수하는 내용의 잡지 고를 제작하여

사용하 다. 자주성에 한 내용은 Warren과

Campbell(2014)의 연구에서 제안한 개념을 차용

하여 자극을 구성하 다. 자주 랜드 략

은 새로 소개되는 랜드를 CEO 인터뷰를 통

해 다른 랜드와 차별화하는 방식의 마

과 련된 내용으로 구성되었으며 규범

랜드 략은 기존의 문화와 방식을 수용하여

조화로운 방식의 마 과 련된 인터뷰 내

용으로 구성되었다(부록 1).

랜드 략에 한 평가

랜드 략 평가는 잡지 조건에 따라 제시

된 자주 랜드 략과 규범 랜드 략

이 취하는 마 에 한 평가 문항으로 구성

하 다. 측정 문항은 Warren과 Campbell(2014)

의 연구에서 마 평가를 하여 사용한 문

항을 수정 번안하여 사용하 으며, 총 두

문항으로 구성되었다. 부정 평가 문항은 ‘This

brand is different in a bad way’의 문항으로 구

성되었으며 정 평가 문항은‘This brand is

different in a good way’ 다.

연구 결과

조작 검

우선 실험 조건에 따라 제시된 상황에 한

조작 검을 확인하기 하여 사회 배제 상

황에 한 반응을 측정하 다. 측정 도구는

사회 배제 조작을 검하는 선행 연구의 측

정 도구를 사용하 다. 시나리오 상황에서 경

험한 사회 배제에 한 반응을 측정하기

한 도구로 구성되었으며 ‘I feel rejected’, ‘I feel

socially excluded’, ‘I feel ignored’, ‘I feel pleasant

(역문항)’의 네 문항, 7 척도로 측정하 고

조작 검 확인을 하여 네 문항의 평균값을

사용하 다. 연구에서 가정한 2(사회 배제:

배제/수용) x 2( 랜드 조건: 자주 /규범 )의

실험 조건에 따른 상호작용은 통계 으로 유

의하지 않았다(F(1, 266) = 3.09, p = .08). 이

는 랜드 조건이 사회 배제 화에 유의한

향을 미치지는 않은 결과라고 할 수 있다.

구체 으로 랜드 고 조건과 사회 배제

조건에 따른 상호작용 효과는 유의하지 않았

으며, 사회 배제 조건에 따른 주 효과가 유

의하 다. 사회 배제 조건의 참가자들은 사

회 수용 조건의 참가자들에 비하여 사회

배제 경험이 통계 으로 높게 나타났다(M배제

= 5.05, M수용 = 2.21, p < .001). 이와 같은 결

과는 사회 배제 시나리오를 통한 배제 경험

의 조작이 성공 으로 이루어진 결과라고 할

수 있다.

가설 검증

연구 1에서는 가설 1을 검증하기 하여 2

(사회 배제: 배제/수용) x 2( 랜드 략: 자

주 /규범 )의 실험 조건에 따른 랜드 략

평가에 미치는 향을 확인하기 한 분석을
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수행하 다. 랜드 평가 변인은 정 평가와

부정 평가 수의 값 차이 값을 사용하 고

수가 높을수록 랜드 략을 정 으로

평가한다는 것을 의미한다. 2x2의 집단 간 설

계에 한 이원분산분석(two-way ANOVA)을

수행한 결과 사회 배제 조건과 랜드

략 간의 상호작용이 유의하게 검증되었다(F(1,

266) = 7.78, p = .006). 구체 으로 사회 배

제 조건에 따른 랜드 략 간의 평가 차이

를 확인한 결과 사회 배제 조건의 참가자들

은 자주 랜드 략을 규범 랜드 략

보다 선호하 으며(M자주 = 2.27, M규범 =

0.42, p < .001), 사회 수용 조건의 참가자들

은 두 랜드 략에 한 평가가 통계 으로

유의하지 않았다(M자주 = 1.66, M규범 =

1.38, p = .478). 집단 간 설계를 통하여 랜

드 략 평가에 미치는 사회 배제 화 효

과를 확인한 결과 자주 랜드 략은 사회

수용 조건의 참가자에게서는 유의한 차이

가 나타나지 않았으며, 사회 배제 화 조

건의 참가자들에게서 유의한 차이가 나타난다

는 것을 확인할 수 있었다. 이는 사회 배제

화 조건의 참가자들은 랜드 략에 한

정 평가와 부정 평가의 상 인 차이가 더

정 인 방향으로 나타난다는 것을 의미한다.

즉, 가설 1이 유의하게 검증되었다.

연구 1 논의

연구 1에서는 자주 랜드 략에 한

평가에 있어서 사회 맥락인 사회 배제 경

험이 미치는 향을 확인하고자 하 다. 선행

연구에 따르면 사람들은 자주 인 성격의

랜드를 규범 인 랜드보다 더 선호하지만,

자주성에 한 정 평가와 부정 평가는 사회

맥락을 고려해야 하며 두 가지 인식 간의

상 인 향에 의해 나타난다. 이에 본 연

구에서는 랜드 략에 한 평가에 미치는

사회 배제의 조 효과를 검증하고자 하

다. 연구 결과 사람들은 사회 배제를 경험

하 을 때, 사회 수용 조건보다 자주

랜드 략이 유의한 소구 효과를 나타낸다는

것을 확인할 수 있었다. 이와 같은 결과는 기

존의 자주 랜드 략에 한 정 평가를

다룬 선행 연구를 확장하여 사회 맥락을 고

려할 경우 앞선 연구에서 확인한 결과가 유의

그림 2. 연구 1 조건에 따른 랜드 략 평가
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한 차이가 나타날 수 있다는 것을 의미하며,

소비자들은 사회 맥락에 따라 자주 랜

드 략에 한 태도가 달라질 수 있다는 것

을 의미하는 결과라고 할 수 있다. 그러나 연

구 1에서는 랜드 략에 한 평가 측면에

서 정 평가와 부정 평가 간의 상 인 수

치 차이를 통하여 방향성을 검증하는 데 그

치고 있으며 보다 명확한 소비자의 태도를

확인하기 해서는 심리 기제를 확인해야

할 필요가 있다. 더불어 Larsen, Peter McGraw,

Mellers, Cacioppo(2004)의 연구에 따르면 사

람들이 특정한 평가 상에 하여 갖는 정

성과 부정성에 한 평가는 두 가지 수치를

독립 으로 확인하는 것이 필요하다는 것을

밝히고 있으며 연구 2에서는 심리 기제의

명확한 효과를 확인하기 하여 두 가지 평가

에 따른 매개 모형을 검증하는 조 된 매개

모형 분석을 수행하고자 한다. 더불어 연구 1

에서는 랜드 략에 한 선행 연구의 정의

를 토 로 략에 한 평가를 수행하는 데

그치고 있다. 따라서 연구 2에서는 실제 고

자극을 제작하여 사람들이 특정한 랜드에

한 소개가 제시된 잡지 고에 한 평가를

확인하는 연구를 수행하고자 한다.

연구 2

연구 방법

연구 2는 2(사회 배제: 배제/수용) x 2(

랜드 략: 자주 /규범 ) 피험자 간 설계로

구성되었으며 온라인 설문 연구로 진행되었다.

랜드 제품에 한 태도를 고려하여 온라인

피험자 20~30 를 상으로 설문을 진행

하 다. 설문 조사는 국내 온라인 문 조사

업체를 통하여 한민국 성인 해당 업체의

온라인 설문 패 을 상으로 설문을 수행하

다. 참가자들은 네 가지 실험 조건에 하

여 무선 할당되었으며 온라인 실험 조건에 따

라 주어지는 과제와 문항에 답하 다. 온라인

실험은 우선 참가자들의 기본 인 인 사항

을 확인한 뒤 사회 배제 화 과제를 수행

하 으며, 연구 1에서 사용한 자극을 번안한

후 사용하 다. 사회 배제 화 과제를 마

친 참가자들은 조작 검 문항에 답한 뒤 랜

드를 소개하는 잡지 고 자극을 읽고 잡지에

서 소개하는 랜드의 마 략에 한 평

가를 수행하 으며, 이어서 랜드 태도 문항

에 답하 다. 마지막으로 인구통계학 문항

과 랜드 제품에 한 지식수 에 해 답한

뒤 설문이 종료되었다. 수집된 체 온라인

참가자 분석에서는 사회 배제 조작 검

을 통과한 응답자를 상으로 진행하 다.

최종 으로 82명의 참가자가 분석에 사용되

었다(여성: 43명[52.4%], 평균나이: 29.99세

[sd=4.98]).

측정 도구

사회 배제 화

사회 배제 화 과제는 Wan 등(2014)의

연구에서 제작한 사회 배제 과제를 번안한

후 원용하 으며, 사회 배제의 효과를 확인

하기 하여 사회 배제와 사회 수용 조건

으로 시나리오를 구성하여 설문에 사용하 다.

시나리오 과제는 평소 심 있는 분야에서 온

라인 동호회를 모집하는 네트워킹 사이트를

통해 참가자가 가입 신청서를 제출하는 내용

을 담았다. 이후 사회 배제 조건은 가입 신
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청에 하여 거부 받은 결과를, 사회 수용

조건은 가입 신청에 한 승인 통보를 받는

것으로 구분하 다. 참가자들은 자신의 가입

신청에 한 결과를 조건에 따라 확인한 뒤

시나리오 속 상황에서 본인이 느 던 감정과

내용에 하여 작성하도록 하 다. 분석에서

는 작성 과제의 내용을 명확하고 성실히 작성

한 참가자만을 상으로 진행하 으며 최종

으로 총 82명의 참가자(남성 39명, 평균나이

=29.99세(sd=4.98)를 상으로 분석을 수행하

다.

랜드 략

랜드 략 내용은 Warren과 Campbell(2014)

의 연구에서 제안한 자주성 개념을 차용하여

자극을 구성하 다. 자주성 략을 강조하기

하여 자주 랜드 략은 새로 소개되는

랜드를 CEO 인터뷰를 통해 다른 랜드와

차별화하는 방식의 마 과 련된 내용으로

구성되다. 를 들어 잡지의 제목에서는 “우리

랜드는 곧 남들과 비교를 거부하는 독자

인 자주성”으로 자주성을 강조하 으며, 련

된 내용을 인터뷰 구성으로 작성하 다. 반면

규범 랜드 략은 규범에 부합하는 랜

드 략을 사용하기 하여 구성하 다. 를

들어 잡지 고의 제목은 “우리 랜드는 기

존 문화와 규범을 조화롭게 반 하는 것”으로

작성하 으며 련된 내용을 기존의 문화와

방식을 수용하여 조화로운 방식의 마 과

련된 인터뷰 내용으로 구성하 다. 잡지

고와 내용은 선행 연구(Warren & Campbell,

2014)의 실험 자극을 차용하여 수정 사용하

다. 그에 따라 결과 으로 총 한 페이지 분량

의 잡지 내용을 소개하 다(부록 2).

랜드 략에 한 평가

랜드 략 평가는 잡지 조건에 따라 제시

된 자주 랜드 략과 규범 랜드 략

에 한 평가 문항으로 구성하 다. 연구 2에

서는 랜드 략에 한 평가 측면에서 정

성과 부정성에 한 두 가지 평가 거에

한 각각의 측정을 통하여 명확한 효과를 구분

하고자 하 으며(Larsen et al., 2004), 두 평가

지표에 따른 명확한 매개 효과를 확인하기

하여 정 평가와 부정 평가에 한 추가

문항을 선정하여 측정하 다. 측정 문항은

Warren과 Campbell (2014)의 연구에서 사용한

정 부정 평가 문항에 하여 랜드

략에 한 측정 문항을 추가로 측정하여 평가

하 다. 부정 평가 문항은 ‘이 랜드는 부정

으로 차별화된다.’, ‘이 랜드는 부정 인

방식으로 자신만의 것을 고수한다.’라는 문항

으로 구성되었으며 정 평가 문항은 ‘이

랜드는 정 으로 차별화된다.’, ‘이 랜드는

정 인 방식으로 자신만의 것을 고수한다.’

다. 정 부정 모두 각각 두 문항의 평균값

을 통하여 분석에 사용하 다. 두 문항 간 상

계수는. 599( 정 평가)와 .478(부정 평가)

다.

랜드 태도

랜드에 한 반 태도를 측정한 문항

은 이병 , 노환호, 임혜빈(2019)의 연구에서

사용한 랜드 태도 문항을 사용하 다. 총

네 문항으로 구성되었으며 ‘흥미롭다/좋다/호

감이 간다/호의 이다’라는 문항을 사용하

다. 문항의 내 신뢰도는 .944로 나타났으며

신뢰도를 해치는 문항은 없었다. 그에 따라

네 문항의 평균을 통해 랜드 태도 문항으로

분석에 사용하 다.
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연구 결과

조작 검

실험 조건에 따라 제시된 상황에 한 조작

검을 확인하기 하여 사회 배제 상황에

한 반응을 측정하 다. 측정 도구는 사회

배제 조작을 검하는 선행 연구의 측정 도구

를 사용하 다. 측정 도구는 시나리오 상황에

서 경험한 사회 배제에 한 반응을 측정하

기 한 도구로 구성되었으며 ‘나는 무시당했

다고 느껴졌다’와 ‘나는 거 당했다고 느껴졌

다’라는 두 문항으로 측정하 다. 연구에서 가

정한 2(사회 배제: 배제/수용) x 2( 랜드 조

건: 자주 /규범 )의 실험 조건에 따른 상호

작용은 연구 1과 같이 통계 으로 유의하지

않았다(F(1, 78) = .05, p = .819). 구체 으로

랜드 고 조건과 사회 배제 조건에 따른

상호작용 효과는 유의하지 않았으며, 사회

배제 조건에 따른 주 효과가 유의하 다. 사

회 배제 조건의 참가자들은 사회 수용 조

건의 참가자들에 비하여 사회 배제 경험이

통계 으로 높게 나타났다(M배제 = 5.44, M수용

= 2.45, p < .001). 연구 1과 마찬가지로 사회

배제 조작에 따른 배제 경험의 인식이 실

험 조건에 따라 명확히 확인되었으며 이는 사

회 배제 조건의 참가자들이 수용 조건의 참

가자들에 비하여 배제 경험에 한 조작이 성

공 으로 수행되었다는 것을 의미하는 결과라

고 할 수 있다.

가설 검증

조작 검 확인에 이어서 연구에서 가정한

2(사회 배제: 배제/수용) x 2( 랜드 조건: 자

주 /규범 )의 조건에 따른 랜드 마

략에 한 평가와 마 략에 한 평가가

랜드 태도로 이어지는 조 된 매개 모형을

검증하기 하여 Hayes(2017)에서 제안한 SPSS

process macro(model 7)을 통해 조 된 매개 모

형에 한 검증을 수행하 다. 한, 모형 분

석에 앞서서 연구에서 제시된 제품군에 한

개인의 여도 심사의 정도를 통제하기

하여 인구통계 문항에서 확인한 오디오 제

품에 한 선호도를 통제 변인으로 투입하여

분석을 수행하 다. 우선 2 x 2의 실험 조건에

따른 자주 랜드 략에 한 선호 평가에

하여 이원분산분석(two-way ANOVA)을 통하

여 상호작용 효과를 확인한 결과 두 실험 조

건에 따른 상호작용이 부정 평가에서 유의하

그림 3. 연구 2 조건에 따른 랜드 략에 한 정 평가



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 440 -

게 검증되었고(F(1, 75) = 4.44, p = .038),

정 평가 문항에서는 상호작용이 유의하지 않

은 것으로 확인되었다(F(1, 75) = 1.16, p =

.286). 구체 으로 사회 수용 조건의 경우

두 가지 유형의 잡지 조건에 따라 자주

랜드 략에 한 부정 인식 평가의 차이가

유의하지 않았으나(M자주 = 3.61, M규범 =

3.47, p = .652), 사회 배제 조건은 사회

수용 조건보다 자주 랜드 략에 한 부

정 평가가 규범 랜드 략에 한 부정

평가보다 통계 으로 유의하게 낮은 것을

확인할 수 있었다(M자주 = 2.84, M규범 =

3.69, p = .020). 한, 정 평가 문항의 경우

조건에 따른 차이가 유의하게 나타나지 않았

다(ps > .100). 즉, 사회 수용 조건의 참가자

들은 새로 소개되는 랜드가 어떤 유형의

략을 사용하는지에 따라 평가가 달라지지

않았으나, 사회 배제 조건의 경우 규범

랜드 략 조건과 같은 조화로움을 추구하

는 략에 비해 자주성(autonomy)을 추구하는

략을 사용하는 랜드 략에 한 평가가

정 평가에서는 차이가 없었지만, 해당 략

에 한 부정 평가가 유의하게 감소한다는

것을 확인할 수 있었다(가설 1 지지). 이는 연

구 1에서 확인한 바와 같이 자주 랜드

략에 한 정 부정 평가에 있어서 사

회 배제가 화된 참가자들은 자주 랜

드 략에 하여 부정 인 평가가 유의하게

감소한다는 발견과 일 된 결과라고 할 수

있다.

이어서 조건에 따른 정 부정 평가에 한

상호작용을 확장하여 연구 2에서 가정한 조

된 매개 모형 검증을 해 Process macro(model

7)를 통한 모형 검증을 수행하 다(Hayes,

2017). 한, 연구 2의 조 된 매개 모형에서

는 정 평가와 부정 평가의 간 효과를 비교

하여 랜드 태도에 미치는 향의 간 효과

실험 조건에 따른 차이가 나타나는 경로를

구체 으로 확인하기 하여 정 평가와 부

정 평가를 모두 포함한 조 된 매개 모형의

검증을 수행하 다. 연구 2에서는 랜드를

고하는 잡지 고 연구를 수행하 으며 그

에 따라 고에 나타난 랜드에 한 평가

문항을 종속 변인으로 사용하여 분석하 다.

조 된 매개 모형을 분석한 결과 랜드 략

방식이 랜드 평가에 미치는 간 효과는

그림 4. 연구 2 조건에 따른 랜드 략에 한 부정 평가
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종속 변인: 랜드 략에 한 부정 평가

Unstandardized Coef.
t LLCI(b) ULCI(b)

b se

상수 -0.702 1.327 -0.529 0.598 -2.913

랜드 략 1.828 0.770 2.372* 0.020 0.545

사회 배제 1.746 0.711 2.454* 0.017 0.561

상호작용 -0.983 0.466 -2.107* 0.038 -1.759

종속 변인: 랜드 태도

Unstandardized Coef.
t LLCI(b) ULCI(b)

b se

상수 1.131 0.971 1.165 0.248 -0.486

랜드 략 0.012 0.249 0.049 0.961 -0.402

랜드 략 정 평가 0.295 0.132 2.238* 0.028 0.075

랜드 략 부정 평가 -0.267 0.127 -2.111* 0.038 -0.478

*p < .05

표 1. 부정 평가의 매개 효과에 한 조 된 매개 모형 분석 결과

그림 5. 연구 2 조건에 따른 조 된 매개 효과 분석 결과
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랜드 략에 한 부정 평가에 의해 매개되었

으며, 이러한 간 효과는 사회 배제 화

조건에 따라 달라진다는 것을 확인할 수 있었

다(b = .262, bootse = .173, 90% CI = [.007,

.561]). 구체 으로 규범 랜드 조건보다 자

주 랜드 략에 한 부정 인식의 매개

효과는 사회 배제 화 조건에서 유의하

으며(b = -.226, bootse = .131, 90% CI =

[-.441, -.018]), 사회 수용 조건에서는 유의하

지 않았다(b = .037, bootse = .085, 90% CI =

[-.082, .198]). 한, 랜드 략에 한 정

평가의 경우 조건에 따른 상호작용이 유의하

지 않을 뿐 아니라 간 효과의 조 된 매개

효과 한 신뢰구간에 0을 포함하고 있어 통

계 으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(b =

.147, bootse = .157, 90% CI = [-.091, .405]).

즉, 연구 1에서 확인한 바와 같이 자주성

랜드 략이 랜드 평가에 미치는 효과는 사

회 배제 조건에서 유의하 으며, 간 효과

는 부정성 평가를 통하여 확인된다는 것이 반

복 검증되었다. 한 가설 2에서 확인하고자

한 사회 수용 조건에서 정 평가의 매개

효과와 사회 배제 조건에서 부정 평가의 매

개 효과를 부정 평가를 확인하고자 한 가설 2

가 부정 평가에서만 유의하게 검증되어 가설

이 부분 으로 지지된 결과라고 할 수 있다

(가설 2 부분 지지). 이와 같은 결과는 자주성

을 강조하는 랜드 마 략을 활용하는

것은 사회 수용 상황에서는 유의한 향을

미치지 않으나, 사회 배제 경험을 겪은 사

람들에게는 랜드에 한 평가를 높이는 방

향으로 유의한 향을 미칠 수 있다는 것을

의미한다.

연구 2 논의

연구 2에서는 연구 1에서 확인한 실험 조건

에 따른 랜드 략에 한 평가의 조 된

매개 모형을 확장하여 정 평가와 부정

평가에 매개 효과를 검증하기 한 목 에서

수행하 다. 연구 결과 사회 배제 경험과

랜드 략 조건의 상호작용이 랜드 략

평가에 미치는 향 정 인 평가에서는

유의한 조 효과가 나타나지 않았으나 부정

인 평가를 감소시키는 상호작용 조 된

매개 효과를 확인할 수 있었다. 이와 같은 연

구 결과는 멋짐을 강조하는 자주 랜드

략에 하여 소비자들은 멋짐과 련된 정

인 인상을 받을 수 있으나 사회 규범에서

일탈하는 이미지에 한 부정 이미지가 상

호 존재할 수 있으며, 이때 사회 배제 경험

의 참가자들은 수용 조건의 참가자에 비하여

존재감의 욕구와 같은 사회 가치 인식의 증

진에 따라 자주 랜드에 한 부정 인 평

가가 감소 될 수 있다는 것을 의미한다. 즉,

자주 이고 독립 인 랜드 략이 정 인

평가를 받기 해서는 부정 인 이미지 략

에 한 감소를 확인할 필요가 있으며 이때

존재감의 인식과 련된 사회 배제 경험이

호의 인 평가를 높일 수 있을 것이다.

체 논의

본 연구는 사회 배제 경험이 자주 랜

드 략에 한 평가에 미치는 향을 확인하

기 해 수행되었다. 연구 결과 사회 배제

조건의 참가자들은 사회 수용 조건의 참가

자들에 비해 자주성을 강조하는 랜드 략
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을 더 호의 으로 평가하 다(연구 1). 한,

사회 배제 화와 랜드 략의 상호작용

이 랜드 평가에 미치는 효과는 랜드 략

에 한 부정 평가의 감소에 의해 매개된다

는 것이 조 된 매개 모형의 검증을 통해 확

인되었다(연구 2). 이와 같은 연구 결과는 사

회 동기 존재감이나 자주성과 련된 욕

구를 높이는 사회 배제 경험이 자주 랜

드 략에 한 선호를 높일 수 있으며, 이는

사회 배제가 자주성에 한 양방향 평가,

즉 멋짐( 정 이미지)과 일탈(부정 이미지)

일탈에 한 부정 평가를 낮춤으로써 나

타나는 상임을 보여 다. 이 결과는 사람들

은 일반 인 사회 수용이나 계 유지 상황

에서는 규범에 부합한다는 정 이미지와

일탈이라는 부정 이미지를 이용하여 자주

랜드를 양방향 으로 평가하지만, 사회

배제 상황에서는 존재감과 독창성의 동기가

유발되어 자주 랜드가 가지는 일탈의 부

정 이미지조차 정 으로 평가한다는 것을

시사한다. 즉, 자주 이고 독창 인 랜드

략은 사회 독창성과 독립성을 추구하는 동

기가 유발될 때 효과 인 략이 될 수 있다

는 것을 의미한다. 이와 같은 결과는 사회

배제 경험이 과시 행동(Lee & Shrum, 2012)을

높이고 남들과 차별되는 독특한 선택을 한다

(Wan et al., 2014)는 연구와 일치하는 결과라

고 할 수 있다. 남들로부터 무시당함과 같은

사회 배제로 인해 자존감 손상의 이 발

생할 때 사람들은 자신의 존재감을 드러내고

자 이에 부합하는 차별화되고 독특한 랜드

를 선호할 것이며, 규범 인 랜드보다는 자

주 랜드 략을 더 정 으로 평가할 가

능성이 크다. 따라서 사회 배제 경험의 개

연성이 높은 소비자에게는 다른 랜드와 차

별화되고 정 일탈과 같은 자주성을 강조

하는 고, 카피, 메시지를 활용한 랜드

략을 구 하는 것이 효과 일 수 있다. 향후

연구에서는 본 연구에서 확인한 결과를 랜

드 자주성을 드러낼 수 있는 다양한 소구

략( , 이성 감성, 고 문구 상, 유명

인 모델 일반인 모델)을 사용하여 비교하

거나 반복 검증할 수 있을 것이다.

최근 청소년이나 20 를 심으로 나타나는

명품 소비와 같은 스(FLEX) 상( 앙일

보, 20.01.22)은 본 연구에서 확인한 효과가 실

제 상황에 반 된 결과라고 해석할 수 있다.

사회 으로 자신을 드러내거나 사회 수용의

느낌이 은 청소년이나 20 는 와 같은 소

비 행태를 통해 자신을 로하고 자신의 존재

감과 자주성을 보여주고 싶어 한다. 최근의

이런 상을 변하듯 명품 업체들은 은 소

비자층을 상으로 유튜 채 이나 모델 등

을 통해 개성을 표 하는 마 략을 사용

하고 있는데(SBS CNBC, 20.02.24), 명품 랜드

를 가장 쿨하게 소비하는 유튜버를 통해 랜

드 이미지를 개선하고 10 와 20 에게 소구

하는 략을 사용하고 있다( 앙 이코노미스

트, 20.03.09). 이는 사회 배제 경험으로 인

해 존재감이나 자존감의 욕구가 높아진 소비

자에게 자주 이미지의 소구가 주요한 고

략으로 기능할 수 있음을 시사한다. 더불어

오 라인에서의 만남이 부족해지고 있는 상황

에서 다양한 온라인 채 이용은 고와 마

채 의 에서 주요한 소통의 기구로 활

용되고 있으며 최근 인스타그램이나 유튜

등의 소셜미디어 서비스들은 다양한 방식을

통하여 배 고나 사진 혹은 동 상을 활용

한 다양한 략을 사용하고 있다. 이와 같은

상황에서 고를 하는 소비자들은 자주
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랜드에 한 선호를 자신의 소셜미디어 계

정에 포스 하거나 ‘좋아요’와 같은 호감의 표

등을 통하여 나타낼 수 있으며 보다 극

인 이용자들은 자신의 유튜 채 이나 방

송 등을 통하여 소비를 드러내는 데 주 하지

않고 있다. 따라서 후속 연구에서는 실제 인

소셜미디어 상황이나 온라인 고 상황에서

사람들의 사회 욕구 수 이 자주성 고

략에 한 태도에 미치는 향을 실제로 검증

하는 연구로 확장할 수 있을 것이다.

본 연구에서는 사회 동기 자주성과 독

창성과 련된 사회 배제 경험이 자주성

랜드에 한 평가에 미치는 향을 확인하고

자 하 다. 한, 자주성 랜드 략의 효과

를 확인하기 하여 고 자극에 한 반응을

확인하 다. 그러나 이와 같은 결과를 실제

제품 구매나 평가로 직 으로 연결하는 데

는 몇 가지 한계 이 있다. 우선, 소비자들은

제품이나 서비스를 자신의 정체성이나 존재감

을 나타내는 상징으로 사용한다. 이는 의류와

같이 남들에게 보이는 제품 범주에서 주로 나

타나며 랜드가 외 으로 드러나지 않는 제

품 범주에서는 상 으로 그 향력이 덜 나

타난다(Berger & Heath, 2007). 외 으로 보이는

제품이나 소셜미디어를 통하여 알릴 수 있는

서비스(여행, 콘서트 등)의 경우 자신을 드러

내는 수단으로 사용될 수 있으나 개인 으로

사용되는 의약품이나 세면도구 등의 경우는

자주성 랜드의 효과가 명확히 드러나지 않

을 수 있다. 즉, 본 연구에서 확인한 자주성

랜드 략에 한 사회 배제의 효과는 제

품의 범주에 따라 다를 수 있다. 후속 연구에

서는 사회 배제 경험이 제품 유형에 따른

랜드 소구 략에 미치는 효과를 검증해 볼

수 있을 것이다.

한, 본 연구에서는 미국 소비자(Mturk)와

국내 소비자를 상으로 온라인 실험 조사를

수행하여 문화 간에 같은 방향성의 효과가 나

타남을 확인하고 있으나 본 연구에서 확인한

바와 같이 자주성에 한 정 부정 평가

는 독립 인 문화권과 상호의존 인 문화권에

서 서로 다른 양상을 보일 수 있다(Markus &

Schwartz, 2010; Oyserman, Coon, & Kemmelmeier,

2002). 이는 일반 으로 독립 문화권의 경우

상호의존 문화권보다 개인 이고 자주 인

랜드 략을 더 호의 으로 평가할 수 있으

며 문화나 사회 규범에 따라 일탈이나 자주성

에 한 정의가 다를 수 있기 때문이다(Markus

& Schwartz, 2010; Oyserman et al., 2002). 따라

서 자주성 랜드 략이 소비자 반응에 미치

는 향을 규명하기 해서는 사회 규범이나

문화 맥락을 고려하여 자주성의 의미를 명확

히 악하는 것이 필요할 것이다. 후속 연구

에서는 문화 심리학이나 사회 과학 연구에서

의 규범에 한 인식의 역을 확장하여 랜

드 략에 한 평가에 미치는 연구로 확장할

수 있을 것이라 기 한다.
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Previous studies have shown that social exclusion experience threatens social existence and independence of

consumers. Those who experienced social exclusion are motivated to recover independence and they tend

to prefer and consume brands conveying autonomy. This study was performed to identify the effect of

social exclusion on consumers' assessment of brand strategies. Findings from studies 1 and 2 indicate that

participants in the social exclusion condition preferred an autonomy brand strategy over a norm brand

strategy (Study 1) and the effect of social exclusion on the preference for the autonomy brand strategy

was mediated by a decrease in negative assessment rather than an increase in positive assessment (Study

2). The result suggests that social exclusion reduces negative evaluation of the negative aspect of the

autonomous brand, which, in turn, increases preference for the autonomy brand strategy over the norm

brand strategy. The future directions and limitations of the study were discussed.

Key words : Social Exclusion, Brand Personality, Brand Strategy, Autonomy, Coolness
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연구 1 랜드 략 조건 자극

Advertisement of the Frisch (Audio tech brand)

<규범 고>

Frisch follows the market to design audio products that fit mainstream tastes. There is nothing atypical or

controversial about their products. Frisch is concerned with gaining the approval of mainstream consumers and

tries hard to follow the norm so it will be liked and accepted.

<자주 고>

Frisch often defies industry standards by creating products that are edgy and unique. Frisch is irreverent and

sometimes rebellious. Although it usually does its own thing, Frisch is careful not to produce products that are so

deviant that they seem strange or extremely odd.

<부록 1>

1. 자주 랜드 략 2. 규범 랜드 략

<부록 2> 연구 2 랜드 략 조건 자극


