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1. 서론

기부 및 타인에 대한 도움 행동 등은 일반적으로 이타주의 
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혹은 이타적 동기에 의해 행하여진다는 것이 일반적이지만

(Batson, 1990; Dovidio, Allen, & Schroeder, 1990), 자기 이익

에 의한 이기적 동기를 통해서도 친사회적 행동이 나타나기도 

한다(Cialdini, Brown, Lewis, Luce, & Neuberg, 1997). 친사회

적 행동과 관련된 많은 연구들이 친사회적 행동에 대한 동기

를 밝히기 위해 진행되었으며 특히 마케팅 영역에서는 이와 

유사하게 친사회적 소비 상황에서 광고 메시지의 소구 유형을 

통해 그 효과성을 밝히고자 하였다(Bendapudi, Singh, & 

Bendapudi, 1996; Brunel & Nelson, 2000; Fisher, 

Vandenbosch, & Antia, 2008).   
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Abstract
Purpose - Previous studies on the influence of appeal types of advertising messages on pro-social behavior have shown 

inconsistent results. The purpose of this study is to examine whether the appeal type of advertising affects consumer’s 

prosocial behavior. In particular, the authors investigated whether the social exclusion moderates the relationship between 

the appeal type of advertising and prosocial behavior. 

Research design, data and Methodology - To verify the hypothesis, two experimental study were conducted. The 

experimental study was 2(appeal type : self-benefit vs. other-benefit) by 2(social exclusion : being ignored vs. being 

rejected) between-subject design. Participants were randomly assigned to one of four conditions. The experiment was 

conducted using a computer. First, the participants was exposed to the advertising image used in the social campaign, and 

then responded to questions about social behavior. The participants completed the experiment after further responding to 

the item for manipulation check and demographic measure. The experiment took about 10 minutes in total.

Results - In Study 1, a global warming campaign with participation intention variable, other-benefit ads rather than 

self-benefit ads drive consumers who feel socially rejected to be more willing and likely to participate, but consumers who 

feel socially ignored are more likely to participate the campaign in self-benefit ad than other-benefit ad. Study 2 replicates 

the findings, a child poverty relief campaign with an amount-to-donate variable: consumers who feel explicitly rejected 

allocate more dollars to the charity in response to other-benefit rather than self-benefit ads, but consumers who being 

ignored are willing to donate more money. 

Conclusion - This study has theoretical contribution in that it expands existing theories by explaining the existing 

inconsistent results of the message appeal influence on pro-social behavior through new control variables. In addition, the 

results have important managerial implications, suggesting marketers should tailor their marketing message to match the 

consumer situation.
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본 연구 역시 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형이 어

떤 조건에서 더 효과적인지를 조사하고자 한다. 사람들이 언제 

친사회적 행동이 증가하는지 밝히는 것은 매우 중요하다. 최근 

정부와 기업, 소비자 등 다양한 분야에서 사회적 지원과 관심

이 증가하는 추세임에도 불구하고, 기부 등과 같은 친사회적 

행동은 단편적이고 일시적인 지원보다는 꾸준하고 일관되게 

지속되어야 하기 때문이다. 따라서 정부 및 비영리기관과 같은 

캠페인의 주최기관은 사람들의 지속적인 지원과 관심을 얻기 

위해 가장 효과적인 방법을 찾고자 노력하고 있다. 실제로 소

비자의 자선활동 참여를 증가시키기 위해 기업은 다양한 마케

팅 기법을 적용하고 있으며, 그 예로 타인 이익 소구(Fisher  

et al., 2008; Griskevicius, Van den Bergh, & Tybur, 2010; 

Pessemier, Bemmaor, & Hanssens, 1977; Peattie & Crane, 

2005; Webb, Mohr, & Harris, 2008), 자기 이익 소구(Holmes, 

Miller, & Lerner, 2002; Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan, 

2010; Peattie, 2001), 혹은 둘 다 강조한 소구(Taylor & Peter, 

1995) 등 다양한 메시지 소구 유형을 활용하고 있다. 

본 연구는 자선 모금 활동이나 기부 등과 같은 친사회적 행

동을 소비자에게 요청하는 광고의 설득력을 높이기 위해 실무

자들이 메시지 소구유형과 함께 고려해야하는 새로운 요인으

로 사회적 배제(social exclusion)를 제안하고자 한다. 사회적 

배제는 직장이나 학교 생활에서 친구 및 동료들에게 무시 당

하거나, 데이트를 거절당하거나, 클럽 회원 자격 신청에서 거

부되는 등 사회 생활의 많은 분야에서 발생할 수 있다. 특히 

명품이나 고가 브랜드의 매장에서 점원에게 은근한 무시를 당

하거나, 특정 레스토랑에서 입장을 거부 당하는 등 소비자로서 

소비상황에서 겪는 사회적 배제 역시 빈번히 경험할 수 있는 

일이다. 이렇듯 마케팅 상황에서 일시적으로 겪는 사회적 배제

(무시와 거절)의 경험은 부정적 감정으로 인해 이후 제품 및 

서비스에 대한 소비자의 반응에 부정적인 영향을 미칠 수 있

다(Westbrook 1980; Stephens & Gwinner, 1998; Zeelenberg 

& Pieters, 2004). 따라서 소셜 마케팅 상황에서 집단에 포함

되지 못하고 사회적으로 배제된 사람들의 반응을 살펴본 본 

연구는 사회적 배제와 윤리적 소비의 관계성을 밝힌 첫 시도

로서 그 의미를 찾을 수 있다. 

이 연구의 목적은 친사회적 행동을 장려하기 위한 광고 메

시지의 소구가 메시지 수신자의 사회적 배제 경험에 따라 각

기 다른 설득력을 발휘하는지 검증하기 위한 것이다. 사회적으

로 배제 된 사람들은 친사회적 행동을 요청하는 광고 캠페인

에 대해 사회적으로 포함 된 사람들과는 다르게 반응한다

(Baek, Yoon, Kim, & Kim). 특히 본 연구는 타인에 의한 사회

적 배제 유형을 무시(ignored)와 거절(rejected)로 구분하여 진

행하였다. 무시와 거절 모두 사회적 관계에서 위협을 받는다는 

점에서 유사하나 거절은 직접적인 관계의 단절을 경험하는 것

으로 즉 자신이 속해있던 집단의 구성원들에게 직접적으로 부

정적인 피드백을 받는 경험인 반면, 무시는 관계가 완전히 단

절되지는 않았지만 해당 집단 내의 암묵적으로 배제당함으로

써 자신의 존재가 약해지는 경험이라는 점에서 차이가 있다

(Son & Lee, 2016).

본 연구는 사람들이 사회적으로 무시 또는 거절을 경험한 

후, 친사회적 행동을 촉구하는 광고 캠페인에 노출이 되었을 

때 어떤 유형의 메시지 소구에 더 긍정적인 반응을 보이는지 

살펴보고자 한다. 먼저, 집단의 구성원에게 직접적으로 단절을 

의미하는 거절을 경험한 사람들은 자기 중심에서 타인 중심으

로 관점으로 이동하며(Knowles, 2014), 타인과 관련된 사회적 

행동에 더 반응하므로(Hess & Pickett, 2010) 캠페인의 메시지

가 자기 이익소구 보다 타인 이익 소구일 때 친사회적 행동이 

더 증가할 것으로 예상된다. 하지만 무시를 경험한 사람들은 

약해진 자신의 존재감과 효능감을 회복시키고자 하는 동기가 

강하기 때문에, 자기 중심적 관점을 강화되고(Lee & Shrum, 

2012) 그 결과 자기 이익 소구 메시지에 노출될 때 타인 이익 

소구보다 친사회적 행동이 더 증가할 것으로 예상할 수 있다. 

즉 광고 메시지의 소구(자기이익소구 vs. 타인 이익 소구)가 

어떤 조건에서 소비자의 친사회적 행동을 더 효과적으로 향상

시키는지 사회적 배제(무시 vs. 거절)와의 상호작용을 통해 살

펴보고자 한다.  

본 연구는 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형의 효과

성을 조절하는 새로운 조건으로 소비자의 사회적 배제를 제안

한 첫 연구이다. 특히 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 영향

에 대한 혼재된 기존 결과를 새로운 조절변수를 통해 설명함

으로써 기존의 이론을 확장하였다는 점에서 이론적 의미를 찾

을 수 있다. 그리고 마케팅 실행적 측면에서 실무자에게는 사

회적으로 배제되었다고 느끼는 소비자에게 친사회적 행동에 

대한 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 있는 구체적인 전략 방안

을 제공한다는 점에서 실무적 의미를 가진다. 본 연구는 다음

과 같이 구성되었다. 먼저 친사회적 행동에 대한 메시지 소구

의 영향 및 사회적 배제에 대한 선행연구를 고찰하고, 이 두 

변수간의 상호작용을 예측하여 가설을 설정하였다. 이후 가설 

검정을 위한 두 개의 실증연구를 바탕으로 연구결과 및 시사

점을 논의하였다. 

2. 선행연구 고찰

2.1. 친사회적 행동에 대한 메시지 소구의 영향 

메시지 소구 유형은 크게 자기 이익 소구(self-benefit)과 타

인 이익 소구(other-benefit)으로 나뉜다. 소비자에게 제공하는 

제품이나 서비스에 대한 혜택에 초점을 맞춘 것을  자기 이익 

소구라고 하고, 다른 사람들 혹은 사회가 받는 혜택에 초점을 

맞추는 것을 타인 이익 소구라고 한다(White & Peloza, 2009). 

예를 들어, 소매점에서 고객에게 재사용이 가능한 쇼핑백 사용

을 장려하는 경우, 소비자에게 재활용 가방 하나당 할인혜택을 

강조하는 경우는 자기 이익 소구이며, 환경문제 혹은 사회적 

혜택을 강조한 경우는 타인 이익 소구라고 할 수 있다. Allen 

(1982)은 메시지 소구유형과 관련된 초기 연구로서, 자기 이익 

소구와 타인 이익 소구를 직접 비교한 결과 메시지 소구 유형

에 따라 각기 다른 광고 효과가 나타남을 밝혔다. 이 후 친환

경 및 친사회적 소비에 대한 소비자의 관심이 증가하면서 광

고의 메시지 소구와 친사회적 행동에 관련된 연구들도 증가하

였다. 먼저 환경문제에 대한 관여도가 낮은 소비자의 경우 자

기 이익 소구에 호의적으로 반응하는 반면, 환경문제에 대한 

관여도가 높은 소비자는 자기 이익 소구와 타인 이익 소구 모

두 동일하게 반응하는 것을 발견하였다(Taylor & Peter, 1995).  

특히 그린 제품에 대한 소비자의 반응은 타인 이익 소구 메

시지에 더 긍정적인 태도를 보였다. Webb, Mohr, and Harris 

(2008)은 사회적 책임 소비는 자기 중심보다는 사회 지향적임

을 밝혔고, 따라서 친환경 제품을 구매할 때 사회적 책임이 높

은 소비자는 항상 개인의 이익보다는 환경의 이익에 집중하는 
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것을 보여주었다. 이와 유사하게 그린 제품의 구매를 통해서 

사회에 이익이 된다면 소비자 개인의 이익을 포기할 수도 있

다는 연구결과도 존재한다(Griskevicius, Van den Bergh, & 

Tybur, 2010). Peattie and Crane (2005)은 소비자 전체에게 

미래의 이익을 제공하는 그린 제품은 소비자 개인의 이익만을 

제공하는 그린 제품보다 제품에 대한 구매 의도를 더 효율적

으로 증가시킬 수 있음을 밝혔다. 장기 기증과 관련된 연구에

서도 역시, 금전적 인센티브 형태의 자기 이익 소구를 사용할 

경우, 타인 이익 소구와 비교할 때 장기 기증의도가 유의하게 

감소하였다(Pessemier, Bemmaor, & Hanssens, 1977). 공영방

송국 기금 모금에 대한 반응 역시 자기 이익 소구보다는 타인 

이익 소구에 더 긍정적이었다(Fisher et al., 2008). 이러한 연

구 결과들은 친사회적인 소비가 타인 이익과 관련될 때 더 긍

정적인 반응을 이끈다는 것을 시사한다. 

이와는 대조적으로, 자기 이익을 제공하는 것이 친사회적 

행동을 장려하는 데 더 적합하다는 연구들도 있다. 이러한 관

점의 연구들은 대부분의 친사회적인 행동은 이기주의에 근거

하므로(De Groot & Steg, 2008; Stern, 2000), 자기 이익 소구

를 강조하는 것이 특히 효과적이라고 주장하였다(Mathur, 

1996). 좀 더 구체적으로 살펴보면, Holmes, Miller, and 

Lerner (2002)는 사람들이 타인을 돕고자 하지만 도움 행동이 

자기 이익과 관련해 정당화할 수 없다면 주저하게 된다고 주

장하면서, 금전적 기부는 이타적 동기 보다는 이기적인 동기에 

의해 나타난다고 하였다. Peattie (2001) 역시 사람들에게 개개

인의 비용 절감을 강조할 때 친환경 소비 행동이 증가함을 보

여주었다. 이러한 결과와 유사하게, Luchs, Naylor, Irwin, and 

Raghunathan (2010) 또한 그린 소비 과정에서 소비자의 개인 

이익이 감소하면 제품에 대한 저항감이 생겨 제품 선택에 영

향을 미친다는 사실도 발견했다. 이를 종합해보면, 소비자에게 

개개인의 이익을 제공하거나 강조하는 것은 그들의 친사회적 

행동을 강화시킬 수 있음을 파악할 수 있다.

선행 연구를 요약하면, 친환경 소비에 대한 소비자의 호의

적인 반응은 타인 이익일 때와 자기 이익일 때 모두 나타나며 

그 결과는 혼재되어 있음을 알 수 있다. 본 연구는 어떤 조건

에서 각 유형의 메시지 소구가 소비자의 친사회적인 행동에 

더 효과적인 반응을 나타내는지 살펴보고자 하며, 그 조건으로 

소비자의 사회적 배제 상황에 초점을 맞추어 살펴보고자 한다. 

2.2. 사회적 배제와 소비자 반응

사회적 배제란 정치적, 사회적, 경제적 이유로 자신이 속해

있는 집단이나 조직에서 참여가 통제되거나 차별을 당하는 것

이라고 할 수 있다(Oh & Hwang, 2014). 인간은 사회적 동물

이며 사회적 환경 속에서 구성원들과 관계를 형성하고 소속되

어 살아가고자 하는 기본 욕구를 가지고 있다(Baumeister & 

Leary, 1995). 하지만 사회적으로 소속되지 못하고 배제를 경

험하게 되는 사람들은 부정적 정서를 경험하게 되고(Buckley, 

Winkel, & Leary, 2004; Williams, Cheung, & Choi, 2000) 인

지적 정보처리의 결핍으로 인해 반사회적 행동을 나타낸다

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

Williamsm, & Cairns, 2006). 하지만 사회적 배제로 인해 부정

적 감정이 발생한다 할지라도 공격적이고 반사회적인 행동만

을 하는 것은 아니다. 사회적 배제가 오히려 타인에 대한 도움

행동이나 협동행동과 같은 친사회적 행동을 증가시킨다는 연

구도 존재한다(Baumeister et al. 2005; Loveland, Smeesters, 

& Mandel, 2010; Maner, Dewall, Baumeister, & Schaller, 

2007; Mead, Baumeister, Stillman, Rawn & Vohs, 2011; 

Twenge, Baumeister, Tice, & Stucke, 2001).   

본 연구는 타인에 의한 사회적 배제 유형을 무시(ignored)와 

거절(rejected)로 구분하여 살펴보고자 한다. 사회적 배제 경험

은 사회적 관계 맥락에서 위협을 받는다는 점에서 유사하나 

거절은 직접적인 관계의 단절을 경험하는 것으로 즉 자신이 

속해있던 집단의 구성원들에게 직접적으로 부정적인 피드백을 

받는 경험인 반면, 무시는 관계가 완전히 단절되지는 않았지만 

배제의 이유에 대해 정확한 피드백을 받지 못하고 암묵적으로 

타인이나 사회로부터 배제당하는 경험이라는 점에서 차이가 

있다(Lee & Shrum, 2012; Molden et al., 2009).

선행연구에 따르면, 무시를 경험한 사람은 자신이 느끼는 

해당 집단 내에서 자신의 존재가 약해짐으로써 자신의 존재감

과 효능감을 위협받게 되고, 결국 약화된 자신의 존재감과 효

능감을 회복시키고자 조직 내에서 더욱 더 자신의 존재감을 

부각시키는 소비를 하게 된다(Lee & Shrum, 2012). 반면 거절

을 경험하게 되면 단절된 관계에 대해 위협을 느끼게 되고, 향

후 사회적 관계를 재연결(social reconnection)시키고자 다른 

사람들의 행동을 모방하거나, 친사회적 행동을 한다(Lakin, 

Chartrand, & Arkin, 2008; Mead, Baumeister, Stillman, Rawn, 

& Vohs, 2011; Lee & Shrum, 2012).

이렇듯 사회적 배제 경험에 따라 서로 다른 행동 반응을 보

이는 이유는 사회적 배제를 통해 느끼는 욕구의 차이와 감정

의 차이 때문이다. 먼저 Lee and Shrum (2011)은 사회적 배

제가 관계 욕구 및 효능감 욕구와 같이 서로 다른 욕구로 인

해 다른 행동을 유도한다고 제시하였다. 반면, Debono (2011)

는 사회적 배제에 의해 사람들이 느끼는 감정의 차이에서 비

롯된다고 제시한다. 즉 화가 나면 공격적인 행동을 하게 되고 

슬픔을 느끼게 되면 동정이나 연민, 사람들의 니즈에 자신을 

맞추려 노력한다는 것이다(Oh, Park, & Park, 2017). 이와 더

불어 사회적 배제로 인해 오히려 감정이 무뎌지거나 동정심에 

한 감정을 스스로 철회시킴으로서 기부와 같은 친사회적 행동

이 감소되기도 한다(Dewall & Baumeister, 2006; Twenge et 

al., 2003). 

2.3. 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형과 사회

적 배제와의 상호작용 효과

본 연구는 친사회적 행동에 대한 사회적 배제와 캠페인 메

시지 소구 유형과의 관계성을 살펴보고자 한다. 특히 친사회적 

행동에 대한 메시지 소구 유형의 효과성은 사회적 거절 혹은 

사회적 무시 경험에 의해 다른 반응이 나타날 수 있음을 제안

한다. 

배가 고프면 음식 관련 자극에 대한 기억이 떠오르는 것처

럼, 소속에 대한 욕구가 불충분하면 사회적 배고픔 역시 자동

적으로 사회적 기억을 떠오르게 한다(Gardner, Pickett, & 

Brewer, 2000). Gardner et al. (2000)은 실험을 통해 컴퓨터 

채팅룸에서 피험자에게 acceptance 혹은 rejection을 경험하게 

조작한 후, 사회적 그리고 개인적 이벤트가 포함된 일기를 읽

게 하였다. 그 결과, 사회적으로 거절을 경험한 피험자는 사회

적 이벤트가 적힌 일기를 선택적으로 더 잘 기억하였다. 즉 사

회적 거절은 사회적 재연결에 대한 욕구에 의해 사회적 측면

에 더욱 집중하려는 경향을 만들었다. 이와 유사한 선행 연구

를 살펴보면, 사회적 거절을 경험한 사람들은 자기 중심에서 
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타인 중심으로 관점이 이동하였다(Knowles, 2014). 거절을 경

험한 피험자들은 인지부하(cognitive load) 조건에서 조차 통제

집단보다 사회적 협력이 요구되는 과제 수행에서 타인 중심적

인 관점을 더 나타내었다. 관점의 이동과 더불어 사회적으로 

배제를 경험한 사람은 타인의 감정을 관리하려는 경향이 강해

진다. 이는 타인의 감정 관리를 통해 사회적 재연결을 증가시

키고자 하는 것이다(Cheung & Gardner, 2015). 마지막으로 

Hess and Pickett (2010)는 사회적으로 거절된 사람들은 거절

에 대한 심리적 고통으로부터 자신을 지키기 위한 방어전략으

로 자기의식(self-awareness)을 약화시킨다고 하였다. 이렇게 

감소된 자기의식은 오히려 사회적 영역을 강화시켜 타인 행동

에 대한 인식을 증가시켰다. 지금까지 살펴본 바와 같이, 사회

적으로 거절을 경험한 사람들은 자기 중심보다는 타인 및 사

회 중심적 반응을 나타내는 것을 알 수 있다. 이를 바탕으로 

우리는 사회적 거절 경험이 있는 사람들은 자기 중심보다는 

타인 중심 메시지에 더 호의적인 반응을 나타낼 것으로 예상

할 수 있다. 

이와 대조적으로, 사회적으로 무시를 경험한 사람들은 거절

을 경험한 사람과는 다르게 자기 중심적인 반응을 보여주었다. 

Lee and Shrum (2012)은 사회적 배제를 거절과 무시로 구분

하고 과시적 행동과 친사회적 행동에 미치는 영향을 살펴보았

다. 그 결과 무시를 경험한 피험자가 보이는 과시적 소비는 자

신에게 시선을 집중시켜 다른 사람에게 보여주기 위한 행동이

며, 자기가 누구인지 그 의미를 전달하고자 하는 자기 중심적

(self-focused) 행동이라고 설명하였다. 또한 사회적인 무시는 

사회적 고립을 통해 느끼는 외로움과 유사한 감정이다(Kemp, 

Moore, & Cowart, 2016). 외로움은 자기 표현에 대한 내재적 

동기를 증가시키고 자기 중심성을 증가시키는 것으로 나타났

다(Cacioppo, Chen, & Cacioppo, 2017). 또한 외로움을 경험

한 사람들은 광고의 타인지향 메시지보다 자기 중심 메시지에 

더 호의적으로 반응한다는 것을 보여주었다(Kemp, Moore, & 

Cowart, 2016). 따라서 사회적 무시를 경험한 사람들은 자기 

중심적 행동을 보이며 따라서 자기 중심적 메시지에 더 호의

적임을 예상할 수 있다. 이와 같은 논리에 의해 다음과 같은 

가설을 도출할 수 있다. 

H1 : 광고 메시지의 소구 유형과 사회적 배제 경험의 상호

작용은 소비자의 친사회적 행동에 영향을 미칠 것이

다. 

 H1a: 사회적 무시를 경험한 사람은 이타 이익 소구 보다 

자기 이익 소구 메시지에 더 호의적인 친사회적 행

동을 보일 것이다.   

 H1b: 사회적 거절을 경험한 사람은 자기 이익 소구 보다 

이타 이익 소구 메시지에 더 호의적인 친사회적 행

동을 보일 것이다.   

본 연구는 가설을 검증하기 위해 두 개의 실험을 진행하였

다. 실험 1은 친사회적 행동으로 지구 온난화 예방을 위한 대

중교통 이용 캠페인을 활용하여 소비자의 참여의도를 통해 살

펴보았고, 실험 2는 아동 빈곤 구제 캠페인에 얼마나 기부할 

것인지 실제 기부금액을 통해 검증하였다. 

3. 연구방법

3.1. 실험 1

본 실험의 목적은 가설 1에서 언급한 것과 같이 소비자의 

친사회적 행동에 대한 사회적 배제 경험과 메시지 소구 유형

과 상호 작용의 영향을 검증하는 것이다. 구체적으로 실험은 

지구온난화 캠페인에 대한 참여 요청 상황으로 설정하였으며, 

종속변수인 친사회적 행동은 실험 상황에 맞추어 캠페인 참여 

의도로 측정하였다. 본 실험을 통해 사회적으로 무시를 경험한 

소비자들은 메시지 소구 유형이 이타적 소구일 때보다 이기적 

소구일 때 캠페인에 참여하고자 하는 의도가 더 높아지는 반

면, 사회적으로 거절을 경험한 소비자는 자기 이익 소구보다 

타인 이익 소구일 때 캠페인에 참여하고자 하는 의도가 더 높

을 것으로 예상된다. 

3.1.1. 피험자 및 설계

서울 소재의 대학교 학부생 중 마케팅원론을 수강하는 100

명(남자 : 52%)이 본 실험의 피험자로 참가하였으며, 참가한 

모든 학생에게는 extra credit을 제공하였다. 실험은 3(사회적 

배제 : 무시 vs. 거절 vs. 통제) × 2(메시지 소구 유형 : 자기 

이익 vs. 타인 이익)의 피험자간 설계이다. 

3.1.2. 실험절차

실험 참가자들에게 ‘특정 경험에 관한 조사’와 ‘환경보호 캠

페인 설문조사’ 이라는 관련 없는 두 가지의 설문조사에 참여

하게 될 것이며 모든 설문은 컴퓨터를 이용하여 진행될 것이

라고 소개하였다. 먼저 특정 경험에 관한 조사는 사회적 배제 

경험을 조작하기 위해 실시되었다. 피험자를 무작위로 세 개의 

집단 중 한 집단에 배정하였다. 선행연구에서 사회적 배제를 

조작하기 위해 사용했던 방법과 동일하게, 무시 집단은 피험자

에게 살아오면서 사회적으로 암묵적 무시를 당했던 경험을, 거

절 집단은 살아오면서 사회적으로 거절(거부)을 당한 경험을 

작성하도록 하였으며, 통제 집단의 피험자에게는 최근 쇼핑 경

험을 자세히 작성하도록 하였다(Knowles & Gardner, 2008; 

Maner, DeWall, Baumeister, & Schaller, 2007). 총 5분 동안 

자유롭게 기술하되, 최대한 상세하게 당시 상황을 쓰도록 하였

다. 에세이 작성이 끝난 후, 피험자는 사회적 배제를 경험한 

당시 얼마나 암묵적으로 무시를 당했다고 느꼈는지 그리고, 얼

마나 대놓고 거절당했다고 느꼈는지에 대하여 응답하였다(1=

전혀, 7=매우). 이 항목은 사회적 배제 유형에 대한 조작점검

을 위한 항목으로 분석하여 활용하였다. 첫 번째 조사가 끝난 

후, 피험자들은 연구자의 지시에 따라 두 번째 설문을 시작하

였다. 연구자는 피험자에게 ‘지구 온난화 캠페인 설문조사’가 

실제 캠페인에 사용되는 광고이미지라고 소개하고, 이 캠페인

을 잘 살펴본 후 설문에 응답하도록 하였다. 두 번째 조사도 

역시 컴퓨터를 이용하여 진행되었다. 피험자들은 먼저 설문조

사의 주의사항을 읽은 후, 모니터에 나타난 지구 온난화 캠페

인을 살펴보았다. 캠페인 광고에는 지구온난화를 늦추기 위해 

대중교통이나 자전거를 주로 이용하자는 참여방법과 함께, 메

시지 소구 유형을 조작하기 위한 메시지가 나타난다. 타인 이

익 소구 조건은 “당신의 작은 실천으로 지구의 미래가 건강해 

집니다”라는 메시지를 제공한 반면, 자기 이익 소구 조건은 ”
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당신의 작은 실천으로 당신의 미래가 건강해 집니다“라는 메

시지를 제공하였다. (<Eigure 1a>, <Figure 1b> 참조). 

Figure 1a: Other-benefit appeal

Figure 1b: Self-benefit appeal

캠페인 광고를 충분히 살펴본 실험 참가자들은 종속 변수인 

캠페인 참여의도에 대해 응답하고 메시지 소구 유형에 대한 

조작점검 항목에 대하여 답하였다. 먼저 참가자들은 이 캠페인

에 얼마나 참여하고 싶은지의 정도에 대하여(1=전혀 참여하고 

싶지 않다, 7=매우 참여하고 싶다) 응답하였다. 

이후 메시지의 소구유형에 대한 조작이 성공적으로 이루어

졌는지를 살펴보기 위해 캠페인에 사용된 메시지의 소구 유형

에 대한 조작점검을 측정하였다. 이기적 소구와 이타적 소구에 

대한 기존연구의 정의를 기반으로(White & Peloza, 2009), 기

부 참여에 대한 혜택이 자기 자신에게 초점이 맞추어졌는지, 

다른 사람에게 맞추어졌는지 2개의 항목으로 측정하였다(1=전

혀 그렇지 않다. 7=매우 그렇다). 마지막으로 성별 및 나이 등 

인구통계학적 질문에 응답하였다. 두 개의 실험 진행에는 총 

10분 정도가 소요되었으며, 실험이 끝난 후 참가자들에게 연

구의 목적에 대한 설명을 간단히 한 후, 감사의 말과 함께 실

험을 종료하였다. 

3.1.3. 결과

3.1.3.1. 조작점검 

본 실험에 들어가기에 앞서, 사회적 배제 경험과 메시지 소

구 유형 두 변수의 조작이 제대로 이루어졌는지를 알아보기 

위한 분석을 실시하였다. 먼저 사회적으로 배제된 경험을 구체

적으로 쓰게 한 이후, 암묵적으로 무시를 당했다고 느낀 정도

와 명시적으로 거절당했다고 느낀 정도에 대해 분석하였다. 세 

조건의 피험자는 무시조건 33명, 거절 조건 33명, 그리고 통제 

조건 34명으로 이루어졌다. 각 집단별 차이를 살펴본 결과, 무

시 조건의 피험자(M=5.10)들이 거절 조건(M=4.55)과 통제 조

건(M=1.68)보다 더 암묵적으로 무시당했다고 인식하였으며, 세 

조건간의 차이는 통계적으로 유의하였다(F(2,97)=50.288, 

p=.000). 또한 거절 경험을 작성한 피험자(M=5.15)는 무시 조

건(M=4.63)과 통제조건(M=1.50)보다 명시적으로 거절당했다고 

느끼는 정도가 더 높았으며, 이 차이 또한 통계적으로 유의하

였다(F(2,96)=66.653, p=.000).

가부 캠페인 광고의 메시지 소구에 대한 조작을 검증하고자 

분석한 곁과, 자기 이익 소구 메시지에 노출된 피험자들

(M=5.91)은 타인 이익 소구 메시지에 노출된 피험자(M=4.78)

보다 더 캠페인 참여에 대한 혜택이 자기 자신에게 초점이 맞

추어졌다고 응답한 반면, 타인 이익 소구 메시지에 노출된 피

험자들(M=5.34)은 자기 이익 소구 조건(M=4.07)보다 더 캠페

인 참여에 대한 혜택이 다른 사람에게 맞추어졌다고 응답하였

다. 두 조건간의 차이는 통계적으로 유의하였다(p < .05). 결과

적으로 두 변수에 대한 조작은 성공적이었다. 

3.1.3.2. 캠페인 참여의도에 대한 결과 분석

우리는 앞서 제시된 가설에서 사회적으로 무시를 경험한 사

람의 경우, 자기 이익 소구의 메시지 조건이 타인 이익 소구 

메시지 조건에 비해 더 호의적인 친사회적 행동을 보이는 반

면, 사회적으로 거절을 경험한 사람의 경우에는 타인 이익 소

구 메시지일 때 (vs. 자기 이익 소구) 더 호의적인 친사회적 

행동을 보일 것으로 예측하였다. 이를 검증하기 위해 3(사회적 

배제: 무시 vs. 거절 vs. 통제) × 2(메시지 소구 유형: 자기 이

익 vs. 타인 이익) 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 결과는 다

음과 같다. 먼저, 캠페인 참여 의도에 대해 메시지 소구 유형

(F(1,94)=.265, p=.608)과 사회적 배제 경험 유형(F(2,94)= 

1.810, p=.169)에 대한 주효과는 모두 통계적으로 유의하지 않

았다. 반면 메시지 소구 유형과 사회적 배제 경험간의 상호작

용 효과는 캠페인 참여 의도에 대해 통계적으로 유의하게 나

타났다(F(2, 94) = 4.256, p = .017). 각 조건에 해당하는 평균

값 및 표준편차는 <Table 1>과 같다. 본 연구에서 관심을 가

지고 중요하게 다루고 있는 가설 1의 검증 여부를 알아보기 

위해 사회적 배제 경험과 메시지 소구 유형 간 상호작용이 어

떠한 패턴으로 통계적 의미를 갖는지 해석하고자 캠페인 참여 

의도에 대한 대비(contrast) 검정을 각각 실시하였다. 그 결과, 

사회적으로 무시를 당한 경험이 있는 소비자들은 자기 이익 
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소구 메시지 조건일 때가 타인 이익 소구 메시지 조건일 때보

다 기부 참여 의도가 더 높은 반면(M타인 이익 = 3.63, vs. M

자기 이익 = 4.77, F(2, 94) = 5.774 p = .018), 사회적으로 

거절을 당한 경험이 있는 소비자들은 타인 이익 소구 메시지

일 때가 자기 이익 소구 메시지일 때 기부 참여의도가 한계적

으로 더 높게 나타났다(M타인 이익 = 4.88, vs. M자기 이익 = 

4.06, F(2, 94) = 2.958, p = .088). 통제조건에서는 소구 유형

에 따른 유의한 차이가 나타나지 않았다(M타인 이익 = 4.78 

vs. M자기 이익 = 4.88, F(2, 94) = .043, p = .836). 결과적으

로 사회적 배제 유형과 메시지의 소구 유형간 상호작용이 캠

페인 참여 의도에 미치는 영향에 있어 실시한 대비 검정 결과

를 종합하면 가설 1이 부분 지지되었음을 알 수 있다. 

appeal type of message

F Pother-benefit self-benefit

M (S.D.) n M (S.D.) n

social 

exclusion

ignore 3.63(1.50) 16 4.77(1.30) 17

4.256 .017reject 4.88(1.50) 16 4.06(1.20) 17

control 4.78(1.31) 18 4.88(1.36) 16

Table 1: The interaction effect of social exclusion and appeal type 

of message on participation intention (study 1)

추가적으로 친사회적 행동의도에 대해 각 조건의 평균을 통

제집단과 비교해본 결과, 거절을 경험한 집단에서는 타인이익 

메시지 조건에서 통제그룹과 참여의도간의 차이가 나타나지 

않았고(M거절=4.88 vs. M통제=4.78, p>.05), 무시를 경험한 집

단에서도 역시 자기이익 메시지에 대해 통제그룹과 차이가 나

타나지 않았다(M무시=4.77 vs. M통제=4.88, p>.05). 이러한 결

과들을 종합적으로 볼 때, 사회적 배제를 경험한 사람들은 부

정적 경험으로 인해 통제집단보다 친사회적 행동의도가 낮아

질 수 있다. 그럼에도 불구하고 사회적 배제에 따른 적합한 광

고 메시지 소구를 이용한다면 일반적인 수준, 즉 부정적인 사

회적 배제 경험을 하지 않은 상황과 동일한 수준까지 친사회

적 행동을 이끌어낼 수 있음을 의미한다. 

3.2. 실험 2

실험 2의 목적은 실험 1에서 검증한 효과를 재검증하며 일

반화하는데 주력하였다. 먼저, 실험을 실시하는 맥락을 환경보

호활동에 대한 참여 상황에서 아동 구제 기금 모금에 대한 참

여 상황으로 확대하였다. 종속 변수인 친사회적 행동 또한 기

부금액으로 측정하고 결과를 분석하였다. 더불어 본 실험에서

는 캠페인 수혜자에 대한 동정심 죄책감 등의 부정적인 감정

을  추가적으로 측정하였다. 선행연구에 따르면, 사회적 배제 

경험은 긍정적 소비자의 반응을 유발시키기도 하지만

(Baumeister et al., 2005; Loveland, Smeesters, & Mandel, 

2010; Maner, Dewall, Baumeister, & Schaller, 2007; Mead, 

Baumeister, Stillman, Rawn, & Vohs 2011; Twenge, 

Baumeister, Tice, & Stucke, 2001), 부정적 영향을 미치기도 

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

Warburton, Williamsm & Cairns, 2006). 이러한 상반된 결과들

은 사회적 배제 유형에 따른 감정의 차이에 의해 기인

(Debono, 2011; Dewall & Baumeister, 2006; Twenge et al., 

2003) 하므로, 두 변수의 상호작용 효과가 감정에 영향을 미

치는지 그리고 더 나아가 감정에 의해 친사회적 행동이 나타

나는지 살펴볼 필요가 있다. 따라서 가설을 검증한 후, 감정에 

대한 메시지 소구 유형과 사회적 배제의 영향을 추가분석 하

고자 한다.  

실험 2의 결과도 역시 실험 1과 동일하게, 메시지 소구 유

형이 친사회적 행동에 미치는 영향이 소비자의 사회적 배제 

경험에 의해 조절될 것을 예상할 수 있다. 즉 암묵적인 무시를 

경험한 피험자들은 기부 메시지가 자기 이익 소구일 때, 타인 

이익 소구일 때보다 더 많은 금액을 기부할 것이다. 반면 사회

적으로 거절을 경험한 피험자들은 자기 이익 소구보다는 타인 

이익 소구일 때 기부 금액이 더 증가할 것이다. 즉 기부를 얼

마나 할 것인가에 대한 기부 금액 의사 결정 또한 실험 1과 

유사한 패턴의 결과를 나타낼 것으로 기대한다. 

3.2.1. 피험자 및 설계

실험 2의 피험자들은 서울 소재 대학교의 경영학과 재학생 

148명(남자: 84명(56.8%))으로 실험 1과 중복되지 않으며, 실

험 참가의 대가로 extra credit을 받았다. 실험 2는 실험 1의 

통제 집단을 제외한 2(메시지 소구 유형: 자기 이익 vs. 타인 

이익) × 2(사회적 배제 경험: 무시 vs. 거절)의 피험자간 설계

이다. 

3.2.2. 실험절차

실험 2는 실험 참가자들이 보게 되는 자극물이 아프리카 어

린이에 대한 기부 캠페인으로 바뀐 것을 제외하고 실험 절차

와 설문항목 등은 실험 1과 유사하게 진행되었다. 실험 2의 

참가자들 역시 먼저 ‘특정 경험에 관한 조사’ 설문을 실시하였

고, 조작 방법은 실험 1과 동일하게 진행되었다. 이후 ‘기부 

캠페인 설문조사’에서는 기아를 겪는 아프리카의 아기 사진과 

함께 메시지가 나타났으며, 이 메시지를 통해 메시지 소구 유

형을 조작하였다. 타인 이익 메시지 소구 조건은 ”도와주세요! 

여러분의 작은 도움으로 이 아이는 삶의 희망을 얻습니다“라

는 메시지를 제공한 반면, 자기 이익 메시지 소구 조건은 “도

와주세요! 아이에게 주는 작은 도움으로 여러분은 더 큰 삶의 

행복을 얻습니다” 라는 메시지를 제공하였다.

아동 구제 기금모금 캠페인 광고를 충분히 살펴본 실험 참

가자들은 종속변수인 기부금액과 캠페인을 보고 느낀 감정에 

대해 응답하였다. 기부금액은 응답자들이 이 기부 캠페인에 얼

마나 기부하고 싶은지의 정도를 자유롭게 기입하도록 하였다. 

감정은 총 3가지 항목(동정심, 죄책감, 부정적 감정)으로 7점 

척도로 측정되었으며(1=전혀 아니다, 7=매우 그렇다), 점수가 

높을수록 동정심과 죄책감, 부정적 감정의 정도가 높다는 것을 

의미한다. 다음으로 피험자는 메시지 소구 유형에 대한 조작점

검 항목에 대하여 답하였다. 마지막으로, 성별 및 나이 등 인

구통계학적 항목을 측정한 후, 참가자들에게 연구의 목적에 대

한 설명을 간단히 설명하고 감사의 말과 함께 실험을 종료하

였다. 

3.2.3. 결과 및 토의

3.2.3.1. 조작 점검

실험 1과 마찬가지로 사회적 배제 경험과 메시지 소구 유형 

두 변수에 대한 조작 점검에 대한 분석을 실시하였다. 그 결
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과, 무시 조건의 피험자들이 거절 조건보다 더 암묵적으로 무

시당했다고 인식하였으며, 거절 조건의 피험자는 무시 조건보

다 명시적으로 거절당했다고 느끼는 정도가 더 높았으며, 두 

조건간의 차이는 통계적으로 유의하였다(p < .05). 기부 캠페

인 광고의 메시지 소구에 대한 조작 점검 역시 실험 1의 결과

와 동일하였고, 결과적으로 두 변수에 대한 조작은 성공적이었

다.

 

3.2.3.2. 기부금액에 대한 결과 분석

가설 1에서 제안한 메시지 소구 유형과 소비자의 사회적 배

제 경험이 기부 금액에 미치는 영향력을 분석하기 위해 2(메

시지 소구 유형 : 타인 이익 vs. 자기 이익) × 2(사회적 배제 

경험: 무시 vs. 거절) ANOVA를 실시하였다. 그 결과 예상되었

던 두 변수간의 상호작용이 나타났으며(F(1, 144) = 12.526, p 

= .001), 소비자의 사회적 배제 경험의 주효과(F(1, 144)=.962, 

p=.330)와 메시지의 소구유형의 주효과(F(1, 144)=.196, 

p=.660)는 통계적으로 유의하지 않아 실험 1과 동일한 결과를 

얻었다.  

좀 더 구체적인 상호작용의 패턴을 확인하기 위해 대비 검

정을 실시하였다. <Table 2>에서 제시한 바와 같이 암묵적으

로 무시를 경험한 소비자의 경우, 캠페인 메시지가 자기 이익 

소구일 때가 타인 이익 소구일 때보다 더 많은 금액을 기부한 

반면(M타인 이익 = 9,500 vs. M자기 이익 = 20,048; F (1, 

144) = 4.75, p = .033), 거절을 경험한 소비자는 타인 이익 

소구일 때가 자기 이익 소구일 때보다  더 많은 금액을 기부

하였다(M타인 이익 = 24,895 vs. M자기 이익 = 11,333; F(1, 

144) = 8.00, p =.006). 결과적으로 가설 1이 지지되었음을 알 

수 있다. 

appeal type of message

F Pother-benefit self-benefit

M (S.D.) n M (S.D.) n

social 

exclusion

ignore
9,500 

(11,967)
32

20,048 

(12,167)
42

12.526 .001

reject
24,895 

(20,108)
38

11,333 

(12,107)
36

Table 2: The interaction effect of social exclusion and appeal type 

of message on donation amount

3.2.3.3. 추가 분석 결과 

감정에 대한 메시지 소구 유형과 사회적 배제 경험의 영향

을 분석하기 위해 각 항목에 대해 ANOVA를 실시하였다. 동정

심, 죄책감, 전반적인 부정 감정에 대한 메시지 소구 유형과 

사회적 배제 경험의 주효과는 모두 통계적으로 유의하지 않았

다(p>.05). 감정에 대한 두 독립변수의 상호작용 효과 역시 통

계적으로 유의미한 결과를 보이지 않았다(p>.10). 이 결과는 

소비자의 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형과 사회적 

배제와의 상호작용효과가 동정심이나 죄책감, 부정적 감정에 

의해 나타난 결과가 아님을 보여준다.  

4. 결론

4.1. 요약 및 시사점

본 연구는 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형과 사회

적 배제 경험의 영향에 대해 살펴보았다. 이를 위해 심리학 및 

마케팅 분야를 중심으로 친사회적 행동에 대한 메시지 소구 

유형에 따른 효과를 설명한 기존 연구들을 제시하였으며, 사회

적 배제 경험과의 상호작용이 친사회적 행동에 영향을 미칠 

것임을 예측하였다. 구체적으로 사회적으로 무시를 경험한 사

람들은 친사회적 행동을 촉구하는 캠페인의 광고에 노출되었

을 때, 타인 이익 소구보다는 자기 이익 소구 메시지에 더 호

의적인 반응을 나타내는 반면, 사회적으로 거절을 경험한 사람

들은 자기 이익 소구 메시지보다는 타인 이익 메시지에 더 긍

정적인 반응을 나타낼 것으로 예상하였다. 이러한 가설을 검증

하기 위해 두 개의 실험을 진행하였는데, 실험 1은 지구 온난

화 방지 캠페인 광고에 노출된 상황에서 사회적 배제 경험과 

메시지 소구 유형간의 관계를 살펴보았고, 실험 2에서는 아동 

구제 기금 모금 캠페인을 이용하여 동일한 효과를 검증하였다. 

분석 결과, 사회적으로 무시를 경험한 사람들은 메시지가 자기 

이익 소구일 때가 타인 이익 소구일 때 보다 더 긍정적인 친

사회적 행동을 유발하였고, 사회적으로 거절을 경험한 사람들

은 이와 반대로 타인 이익 소구 메시지일 때가 자기 이익 소

구일때보다 더 긍정적인 반응을 보였다. 따라서 본 연구의 가

설은 지지되었으며, 이러한 발견은 다음과 같은 의미있는 시사

점을 제공할 것이다. 

먼저 본 연구의 학문적 시사점을 다음과 같다. 본 연구는 

친사회적 행동에 대한 메시지 소구 유형의 효과성을 조절하는 

새로운 조건을 제시함으로써 친사회적 행동 관련 연구 분야를 

확장했다는 점에 의의가 있다. 관련 분야의 선행연구를 살펴보

면, 친사회적 행동에 영향을 미치는 변수는 대부분 소비자의 

친환경적 소비 성향이나 의사결정 상황에서 직면하게 되는 다

양한 마케팅 툴에 집중되어 있었다. 본 연구는 소비자의 사회

적 배제 경험이라는 개인적인 상황 및 조건에 따라 친사회적 

행동에 대한 반응이 다르게 나타날 수 있음을 밝혔다. 특히 사

회적 배제를 사회적 무시와 사회적 거절로 구분하여 캠페인 

메시지의 유형에 따라 차별화된 행동을 이끌 수 있음을 제시

하였다. 

또한 본 연구는 사회적 배제 관련 문헌에도 시사점을 제공

한다. 선행연구에 따르면 친사회적 행동에 대한 사회적 배제의 

영향은 혼재된 연구 결과를 보여주었다. 사회적 배제를 경험하

게되면 공격성과 반사회적 행동을 증가시키거나(Williams, 

Cheung, & Choi, 2000), 부정적인 정서를 유발하여 인지적 결

핍으로 인해 반사회적 행동을 나타낸다(Baumeister, DeWall, 

Ciarocco, & Twenge, 2005). 결국 사회적으로 소속되지 못하

고 배제를 경험한 사람들은 부정적인 정서 반응을 경험하게 

되고, 인지적 정보처리의 감소로 인해 부정적인 행동을 하게 

된다는 것이다. 하지만 이와 반대로 사회적 배제 경험이 긍정

적인 효과를 보인다는 연구결과도 다수 존재한다. 사회적 배제

는 사람들과의 재연결을 갈망하게 되는데 이는 소속감을 향상

시키는 소비를 증가시키거나(Meadet al., 2011) 사람들과의 재

결성을 위한 행동을 하려고 노력한다는 것이다(Lovelandetal, 

2010). 더불어 사회적 배제가 타인에 대한 친절을 증가시키고 

친 사회적 행동을 증가시키는 긍정적인 효과도 강조되어 왔다
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(Maner, Dewall, Baumeister, & Schaller, 2007; Twenge, 

Baumeister, Tice, & Stucke, 2001). 이러한 상반된 결과는 욕

구의 차이나 감정의 차이 등으로 설명되어 왔으나, 사회적 배

제에 의한 친사회적 행동에 대한 차별적 반응을 광고 메시지

의 소구 유형과의 상호작용으로 살펴본 연구는 거의 찾아볼 

수 없다. 본 연구는 사회적 배제에 대한 영향이 다르게 나타날 

수 있는 경계조건을 제안함으로써 선행연구를 확장하였다. 

더불어 본 연구 결과는 마케팅 실무자에게 다음과 같은 실

무적 시사점을 제공한다. 먼저 캠페인 광고 메시지 -자기 혹은 

타인 이익 소구 메시지-와 같이 마케팅 실무자들이 조작할 수 

있는 변수를 통해 친사회적 행동을 촉구할 수 있는 커뮤니케

이션 방법을 개발할 수 있다. 예를 들어 SNS를 활용한 기부 

캠페인을 하는 경우, 사람들과 재연결을 원하거나 사회적 관계

를 맺고 싶어하는 등 사회 관계에 중점을 둔 소비자에게는 타

인 중심 메시지를 노출하는 것이 더 긍정적인 행동을 유도하

는 반면, 사람들에게 자신이 누구인지 그리고 자신의 의미를 

보여주고자 하는 욕구가 강한 소비자에게는 자기 중심 메시지

를 노출하는 것이 기부행동을 강화시키는데 효과적일 것이다. 

4.2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

다양한 시사점에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 

가지고 있다. 첫째, 본 연구는 소비자의 친사회적 행동에 대한 

사회적 배제 경험과 메시지 소구 유형의 상호작용의 역할을 

살펴보기 위해 두 개의 실험을 진행하였으며, 그 결과 가설을 

지지하는 결과를 도출하였다. 하지만 이러한 효과가 왜 나타났

는지에 대한 메커니즘은 밝히지 못하였다. 선행 연구에 따르

면, 사회적 배제 유형에 따라 다른 반응이 나타나는 것은 욕구

의 차이 혹은 감정의 차이로 설명한바 있다. 하지만 이러한 요

인들은 본 연구 결과를 설명하는 메커니즘으로 작동하지 않았

음을 실험 2를 통해 살펴보았다. 따라서 사회적 배제경험과 

메시지 소구 유형간의 상호작용이 친사회적 행동에 미치는 영

향이 어떠한 심리적 기제에 의해 매개되는지 향후 연구를 통

해 밝히는 것은 매우 의미있는 일일 것이다. 둘째, 본 연구의 

두 개 실험의 피험자는 모두 20대 대학생이다. 만일 일반 성

인들을 대상으로 연구를 진행한다면 본 연구 결과와 동일할 

것인지 의문이 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 

인구통계적 특성을 포함하는 응답자 집단으로 연구를 진행할 

필요성이 제기된다. 셋째, 본 연구는 사회적 배제 조건을 피험

자의 경험을 기반으로 자유기술하는 방식으로 조작하였다. 피

험자의 주관적 경험에 의존하는 조작 방식으로 인해 사회적 

배제 경험에서 느껴지는 경험의 강도와 의미는 피험자마다 다

를 수 있고 이 차이가 최종 의사결정에 다르게 영향을 미칠 

수 있을 것이다. 향후 연구에서는 사회적인 배제 상황이 기술

된 시나리오를 통해 조작하는 등 다양한 방법을 사용하여 해

당 변수를 조작해 볼 필요가 있다. 
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