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선행 연구에 의하면 사회 배제는 따뜻함 추구와 련이 있다. 하지만 기존의 연구는 따뜻함을 물리

차원에서만 바라보았다는 한계가 있다. 본 연구는 따뜻함을 은유 차원으로 확장하여, 사회 배제가 은

유 으로 따뜻한 상에 한 선호에 미치는 향을 소비의 맥락에서 확인하 다. 연구 1에서는 외로움을

측정하여 외로움 수 에 따른 제품 색상 선호의 차이가 존재한다는 것을 확인하 다. 차가운 색상과 따뜻

한 색상을 용한 같은 제품 두 개를 동시에 제시하 을 때, 외로움 수 이 높은 참가자들은 외로움 수

이 낮은 참가자들보다 따뜻한 색상의 제품에 해 더 높은 선호를 보 다. 연구 2에서는 실험을 통해 사

회 배제를 조작하여 사회 배제가 은유 으로 따뜻한 핸드메이드 제품에 한 태도 구매 의도에 미

치는 향을 살펴보았다. 그 결과, 사회 배제를 당하지 않은 참가자들은 머신메이드 제품과 핸드메이드

제품에 한 태도와 구매 의도 수 에 차이를 보이지 않았으나, 사회 배제를 당한 참가자들은 머신메이

드 제품보다 핸드메이드 제품에 한 태도가 더 정 이었고 더 높은 구매 의도를 보 다. 본 연구는 사

회 으로 배제되는 것이 물리 따뜻함 추구뿐만 아니라 은유 으로 따뜻한 상에 한 선호로도 이어질

수 있다는 것을 밝힌 이론 함의가 있으며, 고립감을 느끼는 소비자들이 빠르게 증가하고 있는 시

에서 유용한 실무 시사 한 제공할 수 있을 것으로 기 된다.

주요어 : 사회 배제, 외로움, 은유 따뜻함, 색, 핸드메이드
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외로움은 세계 으로 심각한 사회 문제

하나로 부상되고 있다. 국은 외로움을 국가

차원의 정책 의제로 보고 외로움을 ‘사회

염병’으로 정의하 다. 외로움으로 인한 사

회 비용을 이고 공동체 을 막기

해 정부 차원에서 ‘외로움 장 ’을 임명하여

외로움 방지 시스템을 구축하는 등 종합 인

책을 세우고 있다(Yeginsu, 2018). 아일랜드

한 외로움 책 원회를 구성하고 각 분야

의 문가를 심으로 외로움 리 정책을 펼

치고 있다(www.lonelinesstaskforce.com). 한국에서

도 외로움은 요한 사회 이슈로 두되고

있다. 만 19~59세 성인 남녀 1000명을 상으

로 진행된 2019년 엠 인의 조사 결과에 따

르면, 성인 10명 6명(59.5%)은 일상생활에

서 외로움을 느끼는 것으로 나타났다(엠

인, 2019). 외로움을 래하는 요인은 매우 다

양한데, 표 으로 사회 배제를 꼽을 수

있다(Cacioppo, Hawkley, & Berntson, 2003; de

Jong-Gierveld, 1987).

사회 배제는 인지된 소속감의 결핍

(Stillman et al., 2009), 즉, 사회 계가 부족

하다는 인식을 래할 수 있고(Williams, 2007),

이러한 인식은 다시 외로움을 유발할 수 있다

(Perman, 1988). 한 사회 배제는 심리 , 신

체 건강에 상당한 향을 미칠 수 있고

(Baumeister, DeWall, Ciarocco, & Twenge, 2005;

Dickerson & Zoccola, 2013; Pereira, Meier, &

Elfering, 2013), 소비 행태를 비롯한 인간의 행

동에도 향을 끼칠 수 있다(Elliot & Maier,

2014; Mead, Baumeister, Stillman, Rawn, & Vohs,

2011; Williams, 2007). 사회 배제는 소속감을

해시키기 때문에, 사회 계를 형성하고

자 하는 욕구는 배제된 개인에게서 강하게

나타날 수 있다(Maner, DeWall, Baumeister, &

Schaller, 2007). 를 들면, 의인화된 랜드는

소비자와 사회 계를 맺을 수 있는 잠재

인 상으로 볼 수 있기 때문에, 사회 으로

배제된 사람들은 일반 랜드보다 의인화된

랜드를 더 선호하는 경향을 보인다(Chen,

Wan, & Levy, 2017). 한 사회 으로 배제된

사람들은 그 지 않은 사람들보다 시각 으로

조 한 패턴을 가진 제품을 더 선호하는 경향

을 보이는데, 이는 조 한 패턴이 사회 집

단과의 계의 부족으로 인해 유발된

공허함을 상징 으로 “채워주고” 공허감을 경

감해 주기 때문이라고 볼 수 있다(Roche &

Tucker, 2003; Su, Wan, & Jiang, 2019).

사회 배제는 타인과 계를 형성하고자

하는 욕구와 공허감뿐만 아니라 온도 지각과

도 한 계가 있다. 다수의 연구가 사회

배제와 온도 지각의 계를 다루었음에도

불구하고(Bargh & Shalev, 2012; Ijzerman et al.,

2012; Zhong & Leonardelli, 2008), 앞서 언 한

계 욕구 공허감과 달리 사회 배제와

온도 지각의 계를 기반으로 한 소비자 분야

의 연구는 거의 무하다. 본 연구는 사회

으로 배제된 개인이 물리 으로 따뜻한 자극

을 선호한다는 선행 연구 결과를 토 로(Bargh

& Shalev, 2012; Zhong & Leonardelli, 2008), 제품

의 특성에 한 소비자의 선호에 을 맞추

어 사회 배제가 제품 선택에 미치는 향에

해 알아보고자 한다. 구체 으로, 본 연구는

사회 배제가 은유 으로 따뜻한 제품에

한 소비자의 선호에 향을 미칠 수 있다고

제안한다. 이러한 가설을 검증하기 해 총

두 개의 연구를 진행하고자 한다. 첫 번째 연

구에서는 외로움을 측정하여 외로움 수 과

제품 색상 선호의 계를 밝히고, 두 번째 연

구에서는 사회 배제를 실험 으로 조작하여
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사회 배제가 은유 따뜻함을 내포하는 핸

드메이드 제품에 한 선호에 미치는 향을

확인하고자 한다.

사회 배제와 제품 선호와의 계를 다룬

최근 연구는 제품의 외 인 요소 자체에만

을 둔 반면(Chen et al., 2017; Su et al., 2019),

본 연구는 외 요소가 갖는 상징 의미에

을 두어 다른 각도에서 사회 배제의 효

과에 해 연구한다는 데 의의가 있다. 한

본 연구는 사회 배제가 따뜻함 추구에 미치

는 향을 물리 차원의 따뜻함에서 은유

차원으로 확장하여 선행 연구의 한계를 극복

함과 동시에 선행 연구와 차별성을 갖는다.

물리 인 따뜻함은 물리 성질인 온도에만

국한되어 있는 반면, 은유 따뜻함은 다양한

차원을 가지고 있다(Coke, Batson, & McDavis,

1978; Fenko, Shifferstein, & Hekkert, 2010;

Wastiels, Schifferstein, Heylighen, & Wouters,

2012). 때문에 은유 따뜻함에 을 맞춘

본 연구를 통해 사회 배제에 한 이해를

확장시킬 수 있을 것이며, 연구의 결과를

고 메시지, 공간 디자인, 제품 디자인 등 다양

한 실무 분야에 더 범 하게 용시킬 수

있을 것이다.

사회 배제

타인과 사회 으로 유 를 형성하고 유지하

려는 욕구는 인간에게 가장 근본 이고 만연

한 욕구이다(Baumeister & Leary, 1995). 소속감

이 불충분하거나 좌 되었을 때, 사람들은 상

당한 심리 어려움을 겪는다. 사회 배제는

사람들이 소속감을 느끼는 사회 집단 타인

과의 계 등에서 배제되는 상태로 정의되며,

이는 타인이나 사회 집단에 의해 배척되거나

고립되거나 홀로 있는 상태 모두를 일컫는다

(Baumeister et al., 2005; Williams, 2007). 사회

배제는 우울증, 정서 고통, 낮은 자존

감 등의 심리 어려움을 래할 뿐 아니라

(Baumeister & Tice, 1990; Cacioppo, Hughes,

Waite, Hawkley, & Thisted, 2006; Leary, 1990;

Leary, Tambor, Terdal, & Downs, 1995), 압

조기 사망을 일으키는 등 신체 건강에도

부정 인 향을 미친다(Cacioppo et al., 2003;

Hawkley, Burleson, Berntson, & Cacioppo, 2003;

Herlitz et al., 1998; Lynch & Convey, 1979;

Uchino, Cacioppo, & Kiecolt-Glaser, 1996).

한편 외로움은 개인의 사회 계의 결

함에 한 주 인 인식을 반 한다(Russell,

Cutrona, Rose, & Yurko, 1984). 외로움은 종종

요한 사회 유 와 계의 상실 는 상실

의 과 련이 있으며(Baumeister & Tice,

1990), 배제 이론에 있어서 외로움은 개인이

느끼는 소속감의 정도가 부분 는 모든

계에서 원하는 수 이하에 있다는 인식에서

기인한다. 즉, 사람들은 자신들이 지지하는 집

단 계에 하게 포함되지 않았다고 느

낄 때 외로움을 경험한다(Leary, 1990). 개념

으로, 사회 집단과 친 한 인간 계에서 배

제되는 실 그로 인한 두려움은 외로움과

매우 한 련이 있고(Jones, 1990), 외로움

은 사회 배제의 한 형태로도 볼 수 있다

(Stillman et al., 2009).

사회 배제의 향은 다양한 분야에서 지

속 으로 연구되어 왔다. 사회 으로 배제된

사람들은 그 지 않은 사람들보다 더 많은

환 행동을 하고(Su, Jiang, Chen, & DeWall,

2017), 독특한 제품을 더 선호하며(Wan, Xu, &

Ding, 2014), 잠재 인 수익을 해 더 많은

험을 감수한다(Duclos, Wan, & Jiang, 2013).
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한 사회 배제를 암묵 인 무시와 명시 인

거부로 나 었을 때, 무시를 당한 사람들은

과시 소비를 하는 경향을 보이며, 거부를

당한 사람들은 기부를 더 많이 하고 타인을

더 도우려는 경향을 보인다(Lee & Shrum,

2012). 사회 배제와 외로움은 개인의 동기에

도 향을 미치는데, 구체 으로 외로움 수

이 높은 사람들은 그 지 않은 사람들보다 더

강한 방 동기와 약한 향상 동기를 보인다

(Park & Baumeister, 2015).

사회 감시 체계 이론(Theory of Social

Monitoring System)에 의하면 사회 배제는

소속감을 해시키고, 개인이 집단에 다시 소

속될 수 있게끔 사회 단서에 주의를 기울일

수 있도록 동기를 부여한다(Pickett & Gardner,

2005). 사회 으로 소속되었다고 느끼는 사람

들에 비해 사회 으로 배제되었다고 느끼는

사람들은 새로운 유 계를 형성하고 구축

하는 데에 더 많은 심을 갖는다(Maner et al.,

2007). 한 사회 으로 배제된 사람들은 사회

으로 수용되는 것에 더 민감하고(DeWall et

al., 2009), 타인의 의견에 더 순응하려는 경향

을 보인다(Williams, Cheung, & Choi, 2000). 그

리고 사회 으로 배제된 사람들은 소속 집단

을 상징하는 제품에 더 많은 돈을 지불하는

동시에 소속 집단의 소비 활동과 일치하는 행

동을 하며(Mead et al., 2011), 의인화된 랜드

에 해서도 더 정 인 태도를 보인다(Chen

et al., 2017). 이뿐 아니라 소속 욕구가 활성화

된 개인은 노스탤지어 제품을 더 선호하기도

하는데, 이는 노스탤지어 제품이 타인과 연결

되는 느낌을 주기 때문이다(Loveland, Smeesters,

& Mandel, 2010). 앞서 언 된 연구 결과들은

사회 배제가 사람들의 집단에 소속되고자

하는 욕구를 자극하여 사회 따뜻함을 추구

하게 한다는 것을 시사한다.

사회 배제와 따뜻함 추구

인간의 지각은 사회 경험과 무 하지 않

다(Barsalou, 1999; Varela, Thompson, & Rosch,

2016). Zhong와 Leonardelli(2008)가 진행한 실험

에서 사회 으로 배제되었던 경험을 떠올린

참가자들은 사회 으로 소속되었던 경험을 떠

올린 참가자들보다 같은 방의 온도를 더 차갑

게 지각하 다. 이는 사회 배제가 온도 지

각에 향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다.

Ijzerman 등(2012)은 가상의 공 던지기 과제에

서 배제를 당한 참가자들의 손가락 온도가 통

제 집단에 속한 참가자들의 손가락 온도보다

더 낮았다는 결과를 도출하 는데, 이는 사회

배제가 단순히 온도를 낮게 지각하게 할

뿐만 아니라 실제로 체온을 떨어뜨린다는 것

을 보여 다. 차가움과 사회 배제의 이러한

긴 한 계는 차가운 팩을 잠시 들고 있는

것만으로도 주 외로움 수 을 높일 수 있

다는 연구 결과를 통해서도 확인할 수 있다

(Bargh & Shalev, 2012).

사회 배제는 차가운 느낌을 유발하기 때

문에 따뜻함을 추구하는 행동과도 연 이 있

다. 이러한 행동 양식은 사회 유 를 맺고

이를 유지하려는 인간의 본성에서 비롯되었다

고 할 수 있다. 사회 유 감을 유지하는 것

은 인간의 생존에 있어 매우 요하기 때문에,

인간은 이러한 사회 유 의 추구 유지를

한 신경생물학 체계를 가지고 있다(Inagaki

& Eisenberger, 2013). 실제로 온도 인지 조

과 련된 기본 인 항상성 메커니즘은 사

회 연결에도 여한다(Panksepp, Nelson, &

Bekedal, 1997). 인간의 따뜻한 체온 유지와
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련된 메커니즘은 사회 따뜻함 유지, 즉 타

인과 연결되어 있는 상태를 유지하는 데에도

사용될 수 있으며, 사회 연결의 징후를 감

지하는 신경 시스템은 물리 인 따뜻함을 감

지하는 신경계에서 착안되었을 가능성이 있다

(Inagaki & Eisenberger, 2013). 사회 배제가 따

뜻함 추구에 미치는 향을 다룬 연구의 결과

를 살펴보면, 사회 배제를 당한 사람들은

사과나 크래커, 차가운 콜라 등 따뜻하지 않

은 음식이나 음료보다 따뜻한 수 나 따뜻한

커피 같은 따뜻한 음식과 음료에 한 선호가

더 높고(Zhong & Leonardelli, 2008), 외로운 사

람들은 그 지 않은 사람들보다 더 따뜻한 온

도로, 더 오랜 시간 동안, 그리고 더 잦게 샤

워를 한다(Bargh & Shalev, 2012). 이 듯 사회

으로 배제 당한 사람들은 냉담함과 단 감

으로 인해 사회 따뜻함을 추구하게 되는데,

물리 으로 따뜻한 자극에 한 선호는 사회

따뜻함에 한 욕구를 신 충족시키고자

하는 동기에서 비롯되었다고 볼 수 있다(Bargh

& Shalev, 2012).

은유 따뜻함

따뜻함은 물리 인 차원의 따뜻함뿐만 아니

라 물리 인 온도를 연상시키는 은유 차원

의 따뜻함도 포함하는데, 앞서 언 한 사회

따뜻함도 은유 따뜻함이라 볼 수 있다.

Asch는 ‘심리 따뜻함’과 ‘따뜻함의 은유’라

는 개념을 제안하 고, 이 개념들이 물리

따뜻함과 련 있다고 설명하 다(Asch, 1961).

사람들은 자신의 심리 경험을 물리 세계에

비유하여 개념화하는 경향이 있기 때문에

(Barsalou, 1999; Lakoff & Johnson, 1980), 은유

따뜻함은 물리 따뜻함을 기반으로 한 개념

이라고 볼 수 있다. 따라서 은유 따뜻함과

물리 따뜻함은 매우 긴 한 계가 있다.

물리 따뜻함과 은유 따뜻함이 유사한

정서를 유발한다는 연구 결과는 이를 뒷받

침하는 근거 하나이다(Zwebner, Lee, &

Goldenberg, 2014). 한 따뜻한 커피를 잠깐

들고 있는 것만으로도 타인의 성격을 더 따뜻

하게 지각하게 된다는 결과를 보여 고

인 연구와(Williams & Bargh, 2008), Bargh와

Shalev(2012)의 연구 한 물리 따뜻함과 은

유 따뜻함의 연 성을 잘 보여주고 있다.

은유 따뜻함에는 인 계 따뜻함

(Williams & Bargh, 2008), 경험 따뜻함(Fenko

et al., 2010), 정서 따뜻함(Coke et al., 1978;

Fenko et al., 2010), 그리고 물질 따뜻함

(Fenko et al., 2010; Wastiels et al., 2012) 등 다

양한 차원이 존재하며, 이는 일상에서도 쉽게

할 수 있는 개념이다. Fenko 등(2010)은 따뜻

함이 무엇을 연상시키는지에 해 인터뷰 조

사를 실시하 는데, 그 결과 참가자들이 물리

인 차원의 따뜻함(온도)보다 따뜻함을 상징

하는 내용을 두 배 이상으로 많이 언 하 다

는 것을 발견하 다. 참가자들이 언 한 은유

따뜻함의 로는 사랑, 친 감, 집 혹은 해

변에서 보낸 휴일, 친구 혹은 가족과 함께 보

낸 시간, 신체 안락함, 에 지 등이 있었다.

우정과 같은 정서나 낭만 인 데이트 같은

경험뿐 아니라 물질의 일부 특성도 따뜻함을

상징할 수 있으며, 이러한 물질 따뜻함은

은유 따뜻함의 주요 차원 하나이다(Fenko

et al., 2010). 그 특히 색은 물질의 은유

따뜻함을 나타낼 수 있는 요한 요소이다.

색과 은유 따뜻함의 연 성은 색을 물질의

물리 온도를 묘사하는 ‘따뜻함’이나 ‘차가

움’ 같은 용어로 묘사할 수 있다는 에서 찾
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을 수 있다(Hardin, 2000; Holmes & Regier,

2017). 일반 으로 사람들은 빨강 노랑 계

열의 색을 랑 계열의 색보다 따뜻하다고 지

각하는데(Adams & Osgood, 1973; Tinker, 1938;

Wastiels et al., 2012), 이는 빨간색과 노란색은

열과 불을 연상시키고 란색은 물 혹은 바다

를 연상시키기 때문이라고 설명할 수 있다

(Kaya & Epps, 2004; Tham et al., 2020). 다양한

색상과 표면 거칠기를 가진 재료 표본들에서

느껴지는 따뜻함을 평가하도록 하 을 때, 재

료의 색상과 거칠기 모두 지각된 따뜻함에

향을 미친 것으로 밝 졌으며, 특히 색상의

효과가 더 컸던 것으로 나타났다(Wastiels et

al., 2012). 비슷한 결과는 Fenko 등(2010)의 연

구에서도 발견되었다. 연구자들은 제품의 색

상과 소재가 제품의 지각된 따뜻함과 쾌 함

에 어떤 향을 미치는지 살펴보았고, 그 결

과 두 요소는 연구 품목이었던 스카 와 조식

트 이가 얼마나 따뜻한지 단하는 데에 비

슷한 향을 끼쳤다. 색은 열 감각 한 유발

할 수 있다. Michael와 Roihion(2008)은 실험 참

가자들에게 각각 냄새가 없는 노란색, 녹색,

빨간색 색소와 무색의 액체를 섞은 용액이 들

어 있는 병을 주고 냄새를 맡게 하 는데, 참

가자들은 붉은 용액의 냄새를 맡았을 때 따뜻

한 느낌이 들었다고 보고하 다. 이처럼 사물

의 색은 사물의 은유 따뜻함 지각에 향을

미칠 수 있다(Wastiels et al., 2012; Wright &

Rainwater, 1962).

물리 따뜻함은 은유 따뜻함과 긴 한

계가 있기 때문에(Williams & Bargh, 2008),

사회 으로 배제된 개인이 물리 따뜻함을

추구한다면 은유 따뜻함 역시 추구의 상

이 될 수 있다. 따라서, 사회 으로 배제된 개

인은 그 지 않은 개인보다 따뜻한 색상의 제

품을 더 선호할 것이다. 외로움은 사회 배

제의 한 형태로 볼 수 있기 때문에(Stillman et

al., 2009), 외로움 수 이 높은 개인은 외로움

수 이 낮은 개인보다 따뜻한 색상의 제품을

더 선호할 것이라는 추론이 가능하다.

가설 1: 외로움 수 에 따라 선호하는 제품

색상의 차이가 있을 것이다. 구체 으로, 외로

움 수 이 높은 개인은 외로움 수 이 낮은

개인보다 따뜻한 색상의 제품을 더 선호할 것

이다.

연구 Ⅰ

연구 상 차

연구 1에서는 외로움이 따뜻한 색상의 제

품 선호에 미치는 향을 검증하고자 하 으

며, 연구는 온라인으로 진행되었다. 질문 문항

은 외로움을 측정하는 문항과 선호하는 제품

을 선택하는 문항, 그리고 참가자의 인구통계

학 특성을 묻는 문항으로 구성되었다. 남성

과 비교했을 때 여성은 제품의 색상을 더

요하게 고려하는 경향이 있고(Ellis & Ficek,

2001), 성별에 따라 선호하는 색상이 다른 경

향이 있기 때문에(Al-Rasheed, 2015), 본 연구의

설계 과정에서 색상 선호에서 나타나는 성별

의 효과를 통제하기 해 남성 참가자만을 모

집하 다. 참가자들은 2020년 1월 29일부터

2월 5일까지 온라인 커뮤니티를 통해 모집되

었으며, 참가자의 수는 총 74명(평균 연령:

27.88세, SD = 4.07)이었다. 설문 참여에 한

보수로 추첨을 통해 선정된 참가자에게 약

4000원 상당의 기 티콘이 지 되었다.
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자극물 선정

결과의 외 타당도를 높이기 해 따뜻함

을 연상시키는 담요와 차가움을 연상시키는

얼음틀, 그리고 따뜻함 차가움과 무 한

블루투스 스피커가 연구 품목으로 선정되었다.

제품의 색상을 선정하기 해 사 조사를 실

시하 고, 총 61명(남 35명, 여 26명, 평균

연령 = 28.39세, SD = 3.69)의 성인 남녀에게

16가지의 색상을 보여주고 7 의미분별척도

를 통해 각 색상이 얼마나 따뜻하다고 느끼는

지 평가하도록 하 다(1 = 차가움, 7 = 따뜻

함). 사 조사의 결과를 토 로 붉은색(M =

5.93, SD = 1.46), 진한 주황색(M = 5.92, SD

= 1.24), 그리고 노란색(M = 5.41, SD = .78)

을 따뜻한 색상으로 선정하 고, 진한 란색

(M = 2.10, SD = 1.21)과 하늘색(M = 2.20,

SD = 1.11)을 차가운 색상으로 선정하 다.

담요, 얼음틀, 블루투스 스피커 제품에 따뜻한

색상과 차가운 색상을 각각 용하여 자극물

을 제작하 고, 자극물의 이미지는 부록에서

확인할 수 있다. 실제 연구 과정에서는 연구

목 악 방지를 해 임의의 색상을 입힌

3개의 제품( 시, USB, 포스트잇)을 추가하여

참가자들에게 제시하 고, 모든 제품은 무작

순서로 제시되었다.

측정 변인

참가자들의 주 인 외로움 수 을 측정

하기 해 UCLA 외로움 척도 3 (UCLA

Loneliness Scale version 3, Russell, 1996)을 7

리커트 척도로 수정 번안하여 사용하 다

(1 = 그 지 않다, 7 = 매우 그 다; α

= .98). 그리고 따뜻한 색상과 차가운 색상을

용한 동일한 제품 두 개가 동시에 제시되었

을 때 마음에 드는 제품 하나를 선택하도록

하여 참가자들의 제품 선호를 측정하 다.

결과 논의

참가자들의 평균 외로움 수는 3.43 (SD

= 1.53)이었다. 외로움 수 이 높은 개인이 외

로움 수 이 낮은 개인보다 따뜻한 색상의 제

품을 더 선호하는지를 검증하기 해 모든 참

가자를 측정된 외로움의 앙값(3.03)을 기

으로 외로움 고 집단과 집단으로 이분하

다(Hansson & Jones, 1981). 독립표본 t 검정 결

과, 외로움 고 집단의 참가자들이(M = 4.67,

SD = 1.12) 외로움 집단의 참가자들(M =

2.19, SD = .56)보다 더 높은 외로움 수 을

보이는 것으로 나타났다, t(53.07) = -12.04, p

< .001.

가설 검증을 해 세 개의 제품에 해 각

각 2(외로움: 집단 vs. 고 집단) × 2(제품 색

상: 차가운 색상 vs. 따뜻한 색상) 교차분석을

시행하 다. 분석 결과, 외로움 수 에 따른

제품 색상 선호 차이가 모든 제품군에서 유의

하게 나타났다. 표 1은 외로움 수 에 따른

담요, 얼음틀, 블루투스 스피커 제품의 색상

선호 빈도를 나타낸다. 구체 으로, 차가운 색

상의 제품을 선호하는 참가자 외로움

집단이 차지하는 비율이 더 높았던 반면, 따

뜻한 색상의 제품을 선호하는 참가자 외로

움 고 집단이 차지하는 비율이 더 높았다(담

요: χ2 = 10.67, p < .01; 얼음틀: χ2 = 8.57, p

< .01; 블루투스 스피커: χ2 = 6.62, p < .05).

결과 으로 가설 1은 지지되었다. 얼음틀의

경우 외로움 수 과 상 없이 차가운 색상이

더 선호되었는데, 이는 얼음틀이라는 제품의
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사용 목 과 사용 환경 모두 차가움과 강하게

연합되어 있기 때문인 것으로 보인다. 그럼에

도 외로움 수 은 따뜻한 색상의 얼음틀을 선

택한 참가자의 비율에 향을 끼쳤기 때문에,

외로움이 따뜻한 색상 선호에 미치는 향은

다양한 제품군에 걸쳐 반 으로 나타난다고

결론 내릴 수 있다.

연구 Ⅱ

사회 배제의 효과를 다방면으로 검증하기

해 연구 2에서는 제품에 한 소비자의 선

호도를 측정하여 사회 배제가 은유 으로

따뜻한 제품에 한 소비자의 태도에 미치는

향을 살펴보고자 하 다. 한 연구 2에서

는 사회 배제를 직 조작하여 사회 배제

와 은유 으로 따뜻한 제품에 한 선호의 인

과 계를 확인하고자 하 다. 이를 해 제품

의 은유 따뜻함을 나타낼 수 있는 다른

요소로 제품 제작 방식을 선정하 고, 이를

크게 머신메이드와 핸드메이드로 구분하 다.

선행 연구에 의하면, 핸드메이드 제품은 사랑

과 한 계가 있다. Fuchs, Schreier와 van

Osselaer(2015)는 핸드메이드 제품이 제작자의

정성과 사랑을 상징 으로 담고 있다고 주장

하 다. Fuchs와 동료들은 114명의 참가자를

상으로 핸드메이드 제품에 한 자유연상

과제를 실시하 고, 그 결과로 사랑과 련된

응답이 반복 으로 나타났다는 을 확인하

다. 이들은 추후 일련의 실험을 통해 참가자

들이 머신메이드 제품 혹은 제작 방식을 언

하지 않은 제품보다 핸드메이드 제품을 더 매

력 으로 생각한다는 이른바 ‘핸드메이드 효

구분
제품 색상(%)

체 χ2

차가운 색상 따뜻한 색상

담요

외로움
27

(73.0)

10

(27.0)

37

(100.0)
10.67**

외로움 고
13

(35.1)

24

(64.9)

37

(100.0)

얼음틀

외로움
33

(89.2)

4

(10.8)

37

(100.0)
8.57**

외로움 고
22

(59.5)

15

(40.5)

37

(100.0)

블루투스

스피커

외로움
22

(59.5)

15

(40.5)

37

(100.0)
6.62*

외로움 고
11

(29.7)

26

(70.3)

37

(100.0)

표 1. 외로움 수 에 따른 제품 색상 선호 결과
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과’를 발견하 고, 사랑이 제품 제작 방식이

제품 평가에 미치는 향을 매개하 다는 결

과 한 도출하 다.

핸드메이드 제품 속에 담긴 사랑은 은유

따뜻함과 연 이 있다(Fenko et al., 2010).

Aaker, Stayman와 Hagerty(1986)는 따뜻함의 정

의를 내릴 때 사랑의 역할을 강조하 다. 그

리고 Sternberg(1986)는 사랑의 삼각형 이론(A

Triangular Theory of Love)에서 사랑을 구성하는

요소 하나인 친 감(intimacy)을 따뜻함으로

볼 수 있다고 언 하 다. Shaver, Morgan와

Wu(1996)는 Sternberg의 주장과 유사한 연구

결과를 도출하 는데, 그들은 미국인과 국

인에게 사랑의 특성을 나열하도록 하 을 때

문화가 다른 두 집단의 구성원들이 공통 으

로 가장 많이 언 한 특성 하나가 바로 따

뜻함이라는 것을 발견하 다. 종합해보면, 사

람들은 머신메이드 제품보다 사랑을 상징 으

로 내포하고 있는 핸드메이드 제품이 더 은유

으로 따뜻하다고 지각할 것이라는 추론이

가능하다. 사회 으로 배제된 개인이 은유

으로 따뜻한 상을 더 선호한다면, 그들은

머신메이드 제품보다 핸드메이드 제품을 더

선호할 것이다.

가설 2: 사회 배제 조건의 참가자들은 머

신메이드 제품보다 핸드메이드 제품을 더 선

호할 것이다.

실험 설계

실험은 2(사회 배제: 통제 vs. 배제) × 2(제

품 제작 방식: 머신메이드 vs. 핸드메이드) 집

단 간 설계 방식을 채택하 고, 온라인 환경

에서 실시되었다. 사회 배제는 시나리오

화 쓰기 과제를 통해 조작되었다. 배제

조건의 참가자들에게는 로젝트를 진행하기

해 을 구성하는 과정에서 자신이 속할

을 구하지 못하는 상황과 친한 친구들에게 배

제 당한 상황을 묘사하는 두 개의 시나리오를

제시하 다. 통제 조건의 참가자들에게는 최

신 기술과 련된 뉴스 기사를 제시하 다.

배제 조건에 사용된 시나리오는 부록에서 확

인할 수 있다.

연구 품목으로는 노트북 이스를 선정하

다. 제품의 색상으로는 사 조사 결과를 바

탕으로 립 인 온도를 나타내는 녹색을 사

용하 고, 자극물은 모바일 애 리 이션에서

제품을 라우징하는 인터페이스를 본떠 제작

하 다. 핸드메이드 제품의 자극물에는 추가

으로 제품명 앞에 “[핸드메이드]” 표시와 제

품을 제작한 가상 인물의 이름을 삽입하 다.

실제 자극물의 이미지는 부록에서 확인할 수

있다.

연구 상 차

성인 남녀 109명이 본 실험에 참여하 고,

복 참가자와 불성실한 참가자를 제외한 나

머지 88명(남: 35명, 여: 53명, 평균 연령 =

23.33세, SD = 3.29)의 데이터가 최종 분석에

포함되었다.

참가자들은 4개의 실험 조건 하나에 무

선 할당되었다(통제/머신메이드: 22명, 통제/핸

드메이드: 22명, 배제/머신메이드: 23명, 배제/

핸드메이드: 21명). 사회 배제 조건에 할당

된 참가자들은 먼 주어진 두 개의 시나리오

를 읽고 자신이 시나리오 속 주인공이 겪은

사건과 비슷한 사건을 경험한 이 있는지 응

답하 다. 두 시나리오 하나와 비슷한 경
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험이 있는 경우 당시의 상황을 느 던 감정

주로 기술하도록 하 고, 두 시나리오 모두

와 비슷한 경험이 있는 경우 한 가지 경험에

한 감정만 기술하도록 하 다. 그리고 비슷

한 경험이 없는 경우에는 시나리오 속 상황과

비슷한 상황에 처한다면 어떤 느낌이 들었을

것 같은지 상상하여 서술하도록 하 다. 시나

리오를 읽은 후에 유사한 경험을 떠올리도록

한 조치는 사회 배제를 느 던 경험을 회상

하는 기존의 조작 방법에서 착안하 고(Bargh

& Shalev, 2012; Duclos et al., 2013; Mead et al.,

2011; Su et al., 2017; Zhong & Leonardelli,

2008), 실제로 경험할 가능성이 높은 사건으로

시나리오를 구성함으로써 참가자들이 더 몰입

할 수 있도록 하 다. 한편 통제 조건에 할당

된 참가자들은 뉴스 기사를 읽도록 하 다.

조작 검 이후 모든 참가자들은 주어진 제품

을 평가하 고 제품 여도, 색상 선호도, 그

리고 인구통계학 특성을 측정하는 문항에

응답하 다. 실험 참가에 한 보수로 모든

참가자에게 약 2500원 상당의 기 티콘이 지

되었다.

측정 변인

독립변인인 사회 배제와 제품 제작 방식

의 조작 검을 해 참가자들이 느끼는 사회

으로 배제된 정도와 제품의 은유 따뜻함

을 측정하 다. 사회 으로 배제된 느낌은 세

문항으로 구성된 7 리커트 척도를 통해 측

정되었다(“나는 거부당했다고 느낀다”, “나는

혼자 남겨졌다고 느낀다”, “나는 무시당했다고

느낀다”; 1 = 아니다, 7 = 매우 그 다;

α = .95; Su et al., 2019). 제품의 은유 따뜻

함은 한 문항으로 구성된 7 리커트 척도를

통해 측정되었다(“이 제품은 따뜻한 느낌을

다”; 1 = 아니다, 7 = 매우 그 다).

본 실험의 종속변인인 제품 태도와 구매 의

도는 각각 세 문항과 두 문항으로 구성된 7

리커트 척도를 통해 측정되었다(제품 태도:

“나는 이 제품이 좋다”, “나는 이 제품이 마음

에 든다”, “나는 이 제품에 호감이 간다”; 1 =

아니다, 7 = 매우 그 다; α = .97; 구

매 의도: “나는 이 제품을 구매할 의향이 있

다”, “만약 내가 더 노트북 이스/핸드메이

드 더 노트북 이스를 구매해야 한다면,

나는 이 제품을 구매할 것이다”; 1 = 아

니다, 7 = 매우 그 다; α = .92). 마지막으로

통제 변인인 제품 여도와 색상 선호도를 각

각 세 문항과 한 문항으로 구성된 7 리커

트 척도로 측정하 다(제품 여도: “노트북

이스는 나에게 요하다”, “노트북 이스는

나에게 가치가 있다”, “노트북 이스는 나에

게 의미가 있다”; 1 = 아니다, 7 = 매우

그 다; α = .91; 색상 선호도: “이 색은 내가

평소에 좋아하는 색이다”; 1 = 아니다,

7 = 매우 그 다).

결과 논의

독립표본 t 검정 결과, 통제 조건에 할당된

참가자들(M = 2.25, SD = 1.48)보다 사회

배제 조건에 할당된 참가자들이(M = 4.12, SD

= 1.70) 사회 으로 배제되었다고 느끼는 정

도가 더 높았다, t(86) = -5.51, p < .001. 한,

참가자들은 머신메이드 더 노트북 이스(M

= 2.78, SD = 1.51)보다 핸드메이드 더 노

트북 이스(M = 3.98, SD = 1.77)가 더 따뜻

하다고 지각하 다, t(86) = -3.43, p < .001.

가설 검증을 해 제품 여도와 색상 선호
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도를 통제한 2(사회 배제: 통제 vs. 배제) ×

2(제품 제작 방식: 머신메이드 vs. 핸드메이드)

공변량분석을 실시하 다. 분석 결과, 제품 태

도에 한 사회 배제의 주효과와 제품 제작

방식의 주효과 모두 유의하지 않았다(ps >

.05). 하지만 사회 배제와 제품 제작 방식의

상호작용효과는 경계선 으로 유의하 다, F

= 3.95, p = .05, η2 = .05. 단순 주효과(simple

main effect) 분석 결과, 통제 조건에 할당된 참

가자들은 머신메이드 더 노트북 이스(M

= 4.63, SE = .28)와 핸드메이드 더 노트북

이스(M = 4.49, SE = .28)를 선호하는 정도

에는 유의한 차이를 보이지 않았다, M 핸드메이드-

머신메이드 = -.14, SE = .40, p > .05. 반면 사회

배제 조건에 할당된 참가자들은 머신메이

드 더 노트북 이스(M = 3.69, SE = .28)보

다 핸드메이드 더 노트북 이스(M = 4.68,

SE = .29)를 더 선호하 다, M 핸드메이드-머신메이드

= .99, SE = .40, p < .05. 사회 배제와 제

품 제작 방식이 제품 태도에 미치는 상호작용

효과의 결과는 그림 1에서 확인할 수 있다.

구매 의도의 경우, 사회 배제의 주효과는

유의하지 않았지만(p > .05), 제품 제작 방식

의 주효과는 유의하게 나타났다, F = 5.71, p

< .05, η2 = .07. 참가자들은 머신메이드 더

노트북 이스(M = 3.31, SE = .19)보다 핸드

메이드 더 노트북 이스(M = 3.98, SE =

.20)에 한 구매 의도가 더 높았다, M핸드메이드-

머신메이드 = .67, SE = .28, p < .05.

한, 사회 배제와 제품 제작 방식의 상

호작용효과가 유의하게 나타났다, F = 5.85, p

< .05, η2 = .07. 단순 주효과 분석 결과, 통

제 조건의 참가자들의 머신메이드 더 노트

북 이스(M = 3.64, SE = .28)와 핸드메이드

더 노트북 이스(M = 3.63, SE = .28)에

한 구매 의도는 비슷한 수 으로 나타났다,

M 핸드메이드-머신메이드 = -.01, SE = .39, p > .05.

반면 사회 으로 배제된 참가자들은 머신메이

드 더 노트북 이스(M = 2.99, SE = .28)보

다 핸드메이드 더 노트북 이스(M = 4.33,

SE = .28)에 한 구매 의도가 더 높았다, M

핸드메이드-머신메이드 = 1.34, SE = .40, p < .01. 사

회 배제와 제품 제작 방식이 구매 의도에

미치는 상호작용효과의 결과는 그림 2에서

확인할 수 있다. 결과 으로, 가설 2는 지지

되었다.

결과를 보면, 머신메이드 제품과 핸드메이

드 제품에 한 태도 구매 의도 수 의 차

이는 사회 배제 조건에서 더 크게 나타났다.

통제 조건과 비교했을 때 사회 배제 조건의

참가자들은 머신메이드 제품을 덜 선호하는

경향을 보 는데, 이는 사회 배제 조건의

그림 1. 사회 배제와 제품 제작 방식에 따른 제품 태도 그림 2. 사회 배제와 제품 제작 방식에 따른 구매 의도
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참가자들이 머신메이드 제품을 더 차갑게 지

각했기 때문일 수 있다. 같은 방일지라도 사

회 으로 배제된 경험을 떠올린 참가자들이

그 지 않았던 참가자들보다 방 온도를 더 낮

게 지각한 것처럼(Zhong & Leonardelli, 2008),

같은 제품이라 할지라도 은유 으로 따뜻하지

않다면 사회 으로 배제된 개인은 그 지 않

은 개인보다 제품을 더 차갑게 느낄 수 있다.

실제로 사회 배제 조건의 참가자들이 평가

한 머신메이드 제품의 따뜻함 수는 7 척

도를 기 으로 2.43 이었고, 이는 통제 조건

의 참가자들이 평가한 3.14 보다 다소 낮은

수이다. 사회 배제가 심리 추 를 유발

하고, 심리 추 로 인해 차가운 자극을 기

피하게 된다면 은유 으로 차가운 제품에

한 선호 역시 낮아질 수 있다.

논 의

본 논문은 총 두 개의 연구를 통해 사회

배제가 은유 으로 따뜻한 제품에 한 선호

에 미치는 향을 체계 으로 검증하 으며,

연구 결과의 외 타당도를 높이기 해 은유

따뜻함을 나타낼 수 있는 제품의 두 가지

특성을 살펴보았다. 첫 번째 연구에서는 제품

의 따뜻함 지각에 향을 미칠 수 있는 표

인 특성인 제품의 색상을 다루었고(Fenko et

al., 2010; Michael & Roihion, 2008; Wastiels et

al., 2012), 외로움을 측정하여 외로움 수 에

따른 제품 색상 선호의 차이가 존재한다는 것

을 확인하 다. 구체 으로, 차가운 색상의 제

품을 선호하는 참가자 외로움 집단이

차지한 비율이 더 높았던 반면, 따뜻한 색상

의 제품을 선호하는 참가자 외로움 고 집

단이 차지한 비율이 더 높았다. 두 번째 연구

에서는 핸드메이드 제품이 머신메이드 제품보

다 은유 으로 더 따뜻할 것이라는 추론을 통

해 제품 제작 방식과 은유 따뜻함의 계를

처음으로 밝혔으며, 사회 배제를 실험 으

로 조작하여 사회 배제 여부가 은유 으로

따뜻한 핸드메이드 제품에 한 태도와 구매

의도에 향을 끼친다는 것을 확인하 다. 구

체 으로, 사회 배제를 당하지 않은 참가자

들은 머신메이드 제품과 핸드메이드 제품에

한 태도 구매 의도에 차이를 보이지 않

았던 반면, 사회 배제를 당한 참가자들은

머신메이드 제품보다 핸드메이드 제품에 한

태도가 더 정 이었으며 구매 의도 한 더

높았다.

물리 따뜻함과 은유 따뜻함은 매우 긴

한 계가 있음에도 불구하고(Williams &

Bargh, 2008), 사회 배제와 따뜻함 추구를 다

룬 기존의 연구는 물리 차원의 따뜻함에만

을 두었다(Bargh & Shalev, 2012; Zhong &

Leonardelli, 2008). 본 연구는 따뜻함을 기존의

물리 차원에서 은유 차원으로 확장시켰다

는 에서 선행 연구와 차별된다. 본 연구는

사회 으로 배제를 당한 사람들은 물리 으로

따뜻한 자극을 추구할 뿐만 아니라 은유 으

로 따뜻한 상도 더 선호하게 된다는 것을

밝힘으로써 사회 배제와 따뜻함 추구 련

연구 분야에 이론 기여를 하 다. 한 본

연구는 소비 맥락에서 진행된 일부 사회 배

제와 련된 연구의 결과를 새로운 각도에서

해석할 수 있는 계기를 마련하 다. 를 들

면, 한 선행 연구에서는 소속 욕구가 활성화

된 소비자들이 노스탤지어 제품을 더 선호한

다는 연구 결과를 도출하 고, 해당 연구의

연구자들은 노스탤지어가 타인과 연결되는 느
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낌을 주기 때문에 이러한 연구 결과가 나타났

다고 보았다(Zhou, Wildschut, Sedikides, Chen, &

Vingerhoets, 2012). 하지만 본 논문의 에서

보았을 때, 노스탤지어는 은유 으로 따뜻한

정서이기 때문에, 해당 연구 결과는 은유

따뜻함에 한 추구의 결과로도 해석될 수

있다.

한국 국민의 고립감이 깊어지고 있는 상

황에서(우상규, 2020), 본 연구는 마 터들에게

도 시사 을 제공할 수 있을 것으로 기 된다.

본 연구는 제품의 따뜻함을 상징 으로 나타

낼 수 있는 요소로 제품의 색상과 제품 제작

방식을 선정하 다. 색은 인간의 정서, 인지

행동에 한 향을 미칠 수 있고(Elliot

& Maier, 2014), 공간 디자인(Bellizzi, Crowley,

& Hasty, 1983), 제품 디자인(Deng, Hui, &

Hutchinson, 2010), 그리고 커뮤니 이션의 과정

에서 필수 으로 고려해야 하는 요한 요소

이다(Lee, Deng, Unnava, & Fujita, 2014). 를

들면, 색은 제품의 포장에 다양하게 활용될

수 있는데(Garber, Burke, & Jones, 2000), 제품

패키징의 색상을 따뜻한 색으로 선정하는 것

은 사회 배제로 인해 고립감을 느끼는 소비

자들을 상으로 하는 효과 인 마 략

이 될 수 있다. 한 사회 배제로 인해 사

회 따뜻함을 필요로 하는 사람들을 상으

로 서비스를 제공하는 익명 심리 상담 혹은

고민 상담 애 리 이션 등의 랫폼 디자인

에도 본 연구의 결과를 용할 수 있을 것이

다. Fuchs 등(2015)은 고에서 제작 과정을 담

은 생생한 이미지와 풍부한 설명을 통해 제작

과정 속의 정성과 사랑을 강조할 수 있다고

언 하 는데, 본 연구의 결과에 의하면 제품

제작 방식에 한 정보 역시 소비자의 의사결

정에 향을 미칠 수 있기 때문에, 제작 과정

속의 따뜻함을 강조하는 것은 사회 으로 배

제된 소비자를 상으로 진행할 수 있는

다른 마 략이 될 수 있다. 특히 제품의

제작 방식은 기존의 은유 따뜻함 련 연구

에서 다루지 않았던 차원이기에 더욱 의미가

있다고 단된다.

물리 차원의 따뜻함은 물질의 온도에만

국한되어 있는 반면, 은유 따뜻함을 나타낼

수 있는 요소는 본 연구에서 다룬 색상과 제

품 제작 방식 외에도 노스탤지어 어필이나

화의 주제( : 로맨스) 등이 있으며 그 종류는

매우 다양하다(Coke et al., 1978; Fenko et al.,

2010; Hong & Sun, 2012; Loveland et al., 2010;

Wastiels et al., 2012; Williams & Bargh, 2008).

본 연구의 결과를 토 로 실무자들은 사회

으로 배제된 소비자들을 상으로 더 다양한

마 략을 펼칠 수 있을 것이며, 연구자

들은 사회 배제와 다른 차원의 은유 따뜻

함의 계에 해 지속 인 탐구를 할 수 있

을 것으로 기 된다.

한편, 본 연구는 몇 가지 한계 을 가지고

있다. 선행 연구에 의하면 외로움과 사회

배제는 매우 한 연 이 있다(Jones, 1990).

외로움은 인간의 소속 욕구가 충분히 충족되

지 않은 것과 련이 있고(Baumeister & Leary,

1995), 이는 사회 배제의 결과 하나로 해

석될 수 있다(Baumeister & Tice, 1990; Stillman

et al., 2009). 본 연구에서는 이러한 두 개념의

한 연 성에 의거하여 연구 1에서 외로

움을 측정하 고, 연구 2에서 사회 배제를

직 조작하 다. 비록 사회 배제를 다룬

선행 연구에서도 외로움을 측정하는 방법과

사회 배제를 조작하는 방법을 함께 사용하

기도 하 으나(Park & Baumeister, 2015), 사회

배제와 외로움은 완 히 같은 개념은 아니기
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때문에 해당 연구와 본 연구 모두 어느 정도

의 한계 이 존재한다고 말할 수 있다.

핸드메이드 제품과 머신메이드 제품은 사랑

정성뿐만 아니라 가격, 희소성, 그리고 독

특성 등의 차원에서도 차이를 보인다. 일반

으로 핸드메이드 제품은 머신메이드 제품보다

더 많은 사랑과 정성이 담겨져 있고, 가격이

더 비싸며, 더 높은 희소성과 독특성을 가진

다고 지각된다(Fuchs et al., 2015). 사랑과 정성

은 앞서 언 한 것처럼 은유 따뜻함과 련

이 있지만(Aaker et al., 1986; Sternberg, 1986),

희소성 독특성은 따뜻함과 무 한 특성들

이다. 연구 2에서 사회 으로 배제된 개인이

머신메이드 제품보다 핸드메이드 제품을 더

선호하 지만, 그 효과의 기 가 되는 메커니

즘을 직 으로 검증하지 않았고, 희소성

독특성 등 변인들을 측정하여 통제하지 않

았기 때문에 다른 안 설명을 배제하기 어

렵다는 것이 본 연구의 다른 한계 이다.

본 연구는 사회 배제의 효과에 을 두

었기 때문에 선행 연구를 참고하여 사회 배

제 조건과 통제 조건만을 비교하 다(Campbell

et al., 2006; Zhong & Leonardelli, 2008). 사회

수용과 련된 가설이 없었으나, 실험 설계

과정에서 사회 수용 조건 한 추가했다면

보다 더 정교하게 사회 배제의 향을 살펴

볼 수 있었을 것이다. 후속 연구자들은 더 다

양한 방식으로 사회 배제와 수용을 조작하

고, 배제와 수용 조건, 그리고 통제 조건을 모

두 비교하는 실험을 설계함으로써 사회 배

제 조건과 통제 조건 만을 비교했을 때 생길

수 있는 한계 을 보완할 수 있을 것이다.

본 연구는 사회 배제가 사회 으로 소속

되고자 하는 욕구를 유발한다는 선행 연구를

토 로 사회 으로 배제된 개인은 물리 , 사

회 따뜻함뿐만 아니라 따뜻함을 내포하는

제품 한 더 선호할 것이라는 가설을 세웠다.

하지만 사회 배제는 사회 으로 소속되는

것을 추구하는 것과 상반되는 행동을 야기하

기도 한다. 를 들면, 사회 배제는 개인의

소속 욕구를 좌 시켜 방어 이고 반사회

인 반응을 발하기도 하고(Baumeister, Brewer,

Tice, & Twenge, 2007), 친사회 행동을 감소

시키며(Twenge, Baumeister, DeWall, Ciarocco, &

Bartels, 2007), 타인에 한 공격성도 증가시킬

수 있다(DeWall, Twenge, Gitter, & Baumeister,

2009). 이는 상황 혹은 개인차에 의해 사회

배제가 따뜻함 추구와 무 한 결과를 야기

할 수도 있다는 것을 의미하기 때문에, 후속

연구에서는 본 연구의 결과를 조 할 수 있

는 다양한 변인에 해 탐색해 볼 수 있을

것이다.

한 연구자들은 제품의 제작 방식, 특히

핸드메이드 제품에 을 맞춘 후속 연구를

진행할 수 있을 것이다. 연구 2의 결과에 따

르면, 통제 조건에 할당된 참가자들의 머신메

이드 제품과 핸드메이드 제품에 한 태도와

구매 의도 수 에는 통계 으로 유의한 차이

가 없었다. 즉, 머신메이드 제품보다 핸드메이

드 제품이 선호되는 ‘핸드메이드 효과’가 통제

조건에서는 나타나지 않았다. Fuchs 등(2015)의

연구와 본 연구는 실험 자극물의 제품군, 제

품 색상, 가격 제시 여부, 제품이 제시된 랫

폼 등 부분에서 차이가 있는데, 구체 으로

어떤 요소로 인하여 ‘핸드메이드 효과’가 나타

나지 않았는지는 추후 각 요소를 개별 으로

연구함으로써 밝힐 수 있을 것으로 단된다.

핸드메이드 제품이 머신메이드 제품보다 더

은유 으로 따뜻한 이유는 제작자가 제품을

제작하는 과정에 들인 정성과 사랑 때문이다



홍윤서․LI XINGE․성용 / 사회 배제가 은유 으로 따뜻한 제품 선호에 미치는 향

- 573 -

(Fuchs et al., 2015). 그 기 때문에 정성과 사

랑이 들어가지 않은 제품은 손수 제작된 것일

지라도 은유 으로 따뜻하지 않을 수 있다.

장인정신으로 제작된 제품과 노동력 착취를

통해 제작된 제품, 혹은 생계를 해 어쩔 수

없이 제작된 제품이 상징하는 바는 분명 다를

것이다. 따라서 향후 연구에서는 핸드메이드

제품의 제작 배경이 제품의 은유 따뜻함에

미치는 향에 해서도 추가 으로 탐구해

볼 수 있을 것이다.
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Recent findings suggest that socially excluded individuals are motivated to pursue warmth. However,

previous researches have examined warmth only at the physical level. The current research extended the

notion of warmth to a metaphorical dimension and demonstrated the effect of social exclusion on

preference for metaphorically warm products. In study 1, loneliness was measured to confirm a difference

in product color preference between high and low loneliness groups. When a pair of products whose

only difference was color (i.e., one in a cold-color and the other in a warm-color) were presented at the

same time, the high-loneliness group (vs. low-loneliness group) preferred warm-colored products. In study

2, by experimentally manipulating social exclusion, the effect of social exclusion on attitude and purchase

intention for hand-made products was examined. The results showed that socially excluded participants

had more favorable attitude and showed higher purchase intention toward hand-made (vs. machine-made)

products while the control group showed no difference in product preference. Our findings provide

theoretical implications that social exclusion leads to a preference not only for physical warmth but for

metaphorical warmth. Moreover, the current research offers practical implications to marketers and

designers especially in the current situation where the growing number of consumers are socially isolated,

ostracized, and ignored by other individuals and/or social groups.

Key words : Social exclusion, loneliness, metaphorical warmth, warmth, color, handmade
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