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사회적 배제, 메시지 지향성, 처리유창성이 
친환경소비 행동에 미치는 영향
The Effect of Social Exclusion, Message Orientation and Process Fluency on the 
Green Consumption Behavior

송호준∙Song, Hojoon, 천성용∙Chun, Sungyong

최근 사회적 경쟁의 심화, 인구 고령화, 일자리 감소 등으로 인해 개인의 감정적 고립감이 심화되면서 스스로 사

회적으로 외면 받고 있다고 생각하는 사람들이 증가하고 있다. 선행 연구들에 의하면 사회적 배제 지각은 공감능

력 부족을 야기하고 사회적 관계보다는 물질적 가치를 추구하는 이기적인 행동으로 이어질 가능성이 높다고 하였

다. 본 연구는 친환경 소비 관점에서 사회적 배제 경험이 자원 낭비 등을 유도하여 친환경 소비에도 부정적 영향

을 미칠 것이라고 주장한다. 또한 본 연구는 사회적 배제 경험의 부정적 영향이 개인가치지향 메시지와의 일치성 

효과로 일정 부분 완화될 수 있으며, 사회적 배제와 메시지 지향성 간의 상호작용 효과가 처리유창성에 의해 매

개될 것이라고 주장한다. 

  실험 결과 사회적 배제 집단의 경우 사회적 포용 집단보다 상대적으로 낮은 친환경소비 행동을 보였다. 그러나 

이러한 결과는 공공캠페인 메시지로 개인가치지향 메시지를 제시할 때 완화됨을 보였으며, 사회적 포용 그룹의 

경우 메시지 지향성 종류와 상관없이 항상 높은 친환경소비 행동을 보였다. 마지막으로 사회적 배제 유형과 메시

지지향성 유형의 상호작용효과는 처리유창성에 의해 매개되는 것으로 나타났다. 본 연구는 최근 주목받고 있는 

친환경소비와 관련해 사회적 배제 경험이 친환경 소비행동에 부정적 결과를 야기한다는 것을 실험을 통해 증명하

였고, 이러한 부정적 행동을 줄여줄 수 있는 방안으로 개인지향 메시지와 처리 유창성의 효과를 제시하였다는 점

에서 의미가 있다.
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ABSTRACT

As social competition is intensified and individualism is extended due to aging population and the 

increase of single person households, the number of people who believe that they are socially excluded 

has been increased. Previous studies suggested that social exclusion experiences are likely to lead to 

selfish attitudes such as lack of empathy for others, pursuit of uniqueness which may make one 

distinguish oneself from others and longing for materialism. This study asserted that the selfish tendency 

of social exclusion decreases green consumption and results in waste of resources. In addition, it insisted 

that the negative effects of social exclusion on green consumption is moderated by individual value- 

oriented message, while the interaction between social exclusion and message orientation is mediated by 

process fluency of messages. 

The results of experimental study showed that the socially excluded group exhibited lower green 

consumption behavior than the socially included group, but such behavior was reduced when the 

campaign message was developed with individual value-oriented messages. In contrast, the socially 

included group showed relatively better green consumption behavior, regardless of the types of message 

orientation. We also showed that the interaction effects between social exclusion and message- 

orientation was mediated by the process fluency of the message. This study found that social exclusion 

experiences result in negative behavior related with green consumption and suggested the campaign 

messages and the process fluency can decrease such negative behavior. 

Keywords: Social Exclusion, Green Consumption, Message Orientation, Processing Fluency 
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Ⅰ. 서론

우리는 종종 학교 친구나 직장 동료들과의 대화에서 자

신이 배제되거나 무시당하는 경험을 겪곤 한다. 이러한 

사회적 배제 경험은 우리 삶 전반에서 흔히 일어나는 경

험이며, 자신의 경제적 상황과 상관없이 사회적 경쟁 심

화, 1인 가구의 증가, 인구 고령화 등으로 인해 최근 더

욱 빈번히 발생하고 있다(Ipsos 2018). 최근에는 온라

인에서 사회적 연결을 도와주는 인스타그램, 페이스북 

등 소셜미디어의 등장으로 개인이 느낄 수 있는 배제감

이 줄어들 것이라고 예상할 수도 있다. 하지만, 최근 한 

연구는 소셜미디어를 많이 이용하는 사람일수록 다른 사

람들의 행복한 경험에 더욱 많이 노출되게 되고, 이것이 

오히려 더 많은 사회적인 단절감을 경험하게 한다고 하

였다(Primack et al. 2017). 또한 최근 COVID-19로 

인한 강제적인 물리적, 사회적 단절이 장기화되면서 코

로나와 ‘blue(우울감)’의 합성어인 ‘코로나 블루’라는 신

조어까지 등장할 정도로 사회적 관계 단절로 인한 무기

력감과 불안감 등은 앞으로도 심각한 사회문제로 대두될 

것으로 예상된다. 

선행 연구들은 사회적 배제 경험이 일반적으로 개인의 

공격성, 물질주의 추구, 공감능력 부족 등 이기적인 행

동을 유도한다고 하였다. 또한, 사회적 배제 경험이 위

험성 높은 금융상품을 더욱 선호하게 하여 자신의 재무

적 상태에까지 나쁜 영향을 미칠 수도 있다고 하였다

(Duclos et al. 2013; Chun and Johnson 2020, 

천성용 2019). 그런데, 만약 우리가 사회적 배제를 경

험한 사람들에게 적절한 메시지를 전달하여 이러한 부정

적 행동의 결과를 줄여준다면 어떨까? 우리가 사회적 배

제 경험의 행동 특성을 보다 세부적으로 이해하고 그들

의 이기적인 행동을 줄여주는 방향을 유도할 수만 있다

면 이는 사회적 배제자 본인의 행복뿐만 아니라 우리 사

회의 장기적 웰빙에도 기여할 수 있을 것이다.  

본 연구는 바로 이를 위해 특별히 사회적 배제자의 친

환경소비를 유도할 수 있는 방안에 초점을 맞추었다. 최

근 재활용 쓰레기 처리문제, 온난화로 인한 기상이변, 

심각해진 미세먼지 등으로 인해 환경보호에 대한 대중들

의 인식이 선진화되면서 친환경이라는 사회적 가치에 대

한 대중의 공감대가 형성되고 있다. 하지만 친환경소비

는 때로는 개인의 번거로움과 물질적 손해를 감수해야 

할 경우가 존재한다(김종흠, 박은아 2015). 친환경소비 

행동은 기본적으로 공동체를 위한 개인의 도덕성과 깊이 

관련될 수밖에 없으며, 개인주의/이기주의와도 밀접한 

관련이 있기 때문이다. 예를 들어, 우리는 종종 학교, 직

장, 지하철 등에서 제공하는 제품에 추가적인 비용을 지

불하지 않고 소비하곤 한다. 이 때 어떤 사람들은 개인

의 이기적인 행동으로 공동의 자원을 쉽게 낭비하는 방

식의 소비를 보일 가능성이 있다. 앞서 살펴본 사회적 

배제자들 역시 사회적 고립감이라는 부정적 감정으로 인

한 반사회적, 이기적 행동으로 공동의 자원을 낭비할 가

능성이 크다. 이는 개인에게는 단기적 이익이 될 수 있

지만 이를 공유하는 공동체나 해당 기관 입장에서는 많

은 비용 손실이 발생하고, 장기적으로 우리 사회의 웰빙

에도 전혀 도움이 되지 못할 것이다. 

따라서 본 연구가 사회적 배제와 같은 부정적 경험이 

친환경소비에 어떤 영향을 미칠 것인지 살펴보는 것은 

학술적, 실무적 의미가 있을 것이다. 기존 사회적 배제 

연구들은 주로 사회적 배제를 경험한 사람들의 반사회

적, 혹은 친사회적 행동 결과에 집중해왔는데, 구체적으

로 사회적 배제 경험이 친환경소비에 미치는 영향은 거

의 연구되지 않았다. 굳이 관련 연구를 찾자면 Tezer 

and Bodur(2020)의 연구가 있지만 이들 연구의 주요 

내용은 친환경 제품의 낮은 품질 인식(ex: 재활용 재료

로 인한 강성 약화)에 대해, 소비자들에게 제품을 소비
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해볼 수 있는 경험을 제공하면 자신의 사회적 가치가 높

아진 것과 같은 만족감(Warm Glow)을 느끼게 되고, 

이를 통해 해당 소비경험을 더욱 긍정적으로 평가한다는 

것이다. 비록 이들의 실험4에서 친환경소비와 사회적 배

제를 일부 접목시켰지만 이는 해당 연구의 부수적 실험

이라고 할 수 있다. 또한 본 연구는 친환경소비 영역 중

에서도 사회적 배제 경험자의 재활용, 쓰레기 처리 정도

를 알아보고자 하는데, 사회적 배제 문제를 이처럼 자원 

낭비 관점에서 접근하는 것 역시 새로운 시도라고 할 수 

있다. 그리고 기존의 친환경 연구들은 재활용의도, 환경

의식 등 태도나 의도를 측정하는 것에 편중되어 왔는데, 

본 연구에서는 친환경소비 의도가 아닌 실제 자원의 ‘사

용량’을 측정했다는 점에서 차이점이 있다. 자원 낭비와 

관련하여 실제적인 자원의 사용량을 측정한 친환경소비 

연구는 Catlin and Wang(2013)의 재활용 연구를 제

외하고는 매우 드문 편이고, 특히 사회적 배제와 같은 

심리적 변수와 자원의 사용량을 직접 접목시킨 연구는 

더욱 드물다고 할 수 있다. 

본 연구는 이를 위해 구체적으로 사회적 배제 경험이 

친환경소비 행동(종이 사용량 측정)에 미치는 영향을 분

석하고, 이들의 부정적 친환경 소비 행동을 완화시켜줄 

수 있는 메시지 지향성과 처리 유창성의 효과에 대해서 

분석하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. 친환경소비(Green Consumption) 행동

 

최근 종이, 플라스틱, 비닐 등 재활용 쓰레기 처리 규제 

강화, 미세먼지와 초미세먼지의 농도, 지구 온난화로 인

한 기상 이변 등 다양한 환경 문제가 국내 및 전 세계적 

화두이자 핵심과제로 대두됨에 따라 소비자 개인차원에

서의 에너지 절약과 자원절약, 재활용품 활용, 친환경제

품구매 등 친환경 소비(green consumption)가 주목받

고 있다. 여기서 친환경소비는 광의의 개념으로 시민으

로서 행동하는 사회적 행동과 소비자로서 행동하는 소비

행동이 결합된 형태로 에너지 절약, 재활용품 활용, 쓰

레기 처리, 친환경제품구매 등의 다양한 행동 형태를 보

인다(Karp 1996). 구체적으로 친환경소비는 구매, 사

용, 폐기의 과정에서 쓰레기 배출을 줄이고 환경오염을 

방지하며 자원을 절약해 환경을 보존하는 소비행동, 환

경과 조화를 이룰 수 있도록 친환경 제품을 구매하고 자

원과 폐기물의 절대량을 줄이는 행동(오진숙, 김정숙 

2011), 친환경적 제품을 구매하거나 처분과정에서 재

활용을 하고 폐기물을 감소하려는 노력과 같이 환경오

염 문제에 적극적으로 관여하는 소비 양식(Rokka and 

Uusitalo 2008) 등으로 정의되고 있다. 이를 종합하면 

친환경소비 행동은 획득에 있어서는 친환경적인 제품을 

구매하며, 소비나 폐기에 있어서는 절약과 폐기물의 감

소를 추구하는 소비의 전 과정에 걸친 소비자 행동이라

고 할 수 있다.

이처럼 환경보호에 대한 인식이 점차 선진화되고 친환

경이라는 사회적 바람직성에도 불구하고, 친환경적 행동

은 때로는 단기적으로 개인의 번거로움과 경제적 손해 

등 불편함을 감수해야 한다(김종흠, 박은아 2015). 친

환경적 행동은 공동체에 이로운 행동으로서 개인의 도덕

성과 깊게 관련되어 있으며(Baston, Thompsom and 

Chen 2002), 반대 측면에서 개인의 개인주의/이기주

의와도 밀접한 관련이 있다. 이러한 친환경소비 행동과 

관련해 소비자들을 환경적으로 바람직한 방향으로 유도

하기 위한 연구들이 활발히 진행되고 있는데 주로 (1)친

환경제품 구매와 관련된 연구들과 (2)재활용에 관련된 

연구들이 있다. 
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먼저 친환경제품의 구매와 관련된 연구로 Schuwerk 

and Hagius(1995)는 친환경 세탁 세제에 대한 선호

도에 있어서 관여도와 환경에 대한 관심의 영향을 살펴

봤는데, 환경에 대한 관심이 높을수록, 그리고 저관여 

제품일수록 친환경 세제에 대한 사용 의도가 높아지는 

것을 알 수 있었다. 유사하게 Alwitt and Pitts(1996)

의 연구에서는 피험자들이 환경에 대한 관심이 높으면 

높을수록 친환경 제품 특성을 지닌 제품에 대해 높은 구

매의도를 보였다. 인구통계학적으로 친환경 제품 구매의

도를 분석한 Kohut and Shirver(1989)는 연령대, 교

육수준, 소득수준이 높을 경우 환경에 대한 관심이 높기 

때문에 친환경 제품 구매에 더욱 호의적이라는 것을 보

여주었으며, 남녀의 친환경 제품 구매의도 차이를 연구

한 Brough et al.(2016)은 국적, 나이와 상관없이 지

난 30년간 남성은 여성에 비해 환경 파괴에 더 낮은 죄

의식을 느껴 재활용을 덜하고 친환경 제품을 덜 구매한

다고 주장하였다. 이들은 이러한 남성의 친환경 제품 비

선호 현상이 친환경 제품을 여성스럽게 인식하기 때문이

라 주장하였는데 구체적으로 실험1에서 성 정체성을 공

격받은 집단(직장동료로부터 분홍색 편지지와 여성스러

운 글씨체의 생일축하카드를 받은 상황)은 그렇지 않은 

집단보다 친환경 제품(친환경 배터리, 친환경 책가방)을 

덜 선호하는 것으로 나타났다. 이들의 또 다른 실험에서

는 실제 중국에 있는 BMW 매장 고객을 상대로 실험을 

진행했는데, 남성의 경우 BMW i3(친환경 자동차)의 

광고 카피의 친환경 표현을 ‘Eco-friendly’에서 더욱 

남성적 느낌이 나는 ‘Protection’으로 변경했을 때 제

품에 대한 선호도가 오르는 것으로 나타났으며, 여성은 

‘Protection’으로 변경했을 때 오히려 선호도가 떨어지

는 것으로 나타났다. 이러한 결과에 대해 Brough et 

al.(2016)은 남성성을 강조하는 친환경 제품 광고를 만

든다면 오히려 남성들의 구매를 촉진시킬 수 있다고 주

장하였다. 

또한 최근 친환경소비를 연구한 Tezer and Bodur 

(2020)는 친환경 제품을 소비하는 경험을 가지게 되면

(ex: 헤드폰 음악 감상, 주방세제 사용 경험), 친환경 

제품을 사용하는 자신이 사회적 가치가 높아지는 만족 

심리(Warm Glow)로 소비의 즐거움을 느끼게 되고, 최

종적으로 친환경 제품의 구매의도가 높아진다는 ‘친환경

소비 효과(Green Consumption Effect)’를 주장하였

다. 이들의 실험1과 2에서는 친환경제품 소비여부를 조

절변수로 제시해 친환경 헤드폰으로 직접 노래를 듣게 

한 집단과 헤드폰으로 노래는 듣지 않고 단지 보기만 한 

집단을 비교하였는데, 실제 친환경 제품을 소비한 집단

에서는 제품 설명에 친환경 제품이라는 설명이 추가된 

조건에서 더욱 높은 구매의도를 보였으며, 반대로 헤드

폰으로 소비하지 않고 보기만한 집단에서는 친환경제품

보다 일반 제품에 더욱 높은 구매의도를 보였다. 즉 친

환경 제품을 단순히 본 것이 아니라 ‘소비’하였을 경우에

만 ‘친환경소비 효과’가 나타났다. 이처럼 친환경 제품

과 관련된 기존 연구들은 전반적으로 친환경 제품에 대

한 인구통계적 태도 차이를 검증하거나 친환경 소재의 

특성, 혹은 고정관념 등으로 상대적으로 품질이 떨어지

는 친환경 제품에 대한 태도나 구매의도를 올릴 수 있

는 조절변수를 제안하는 연구들로 구성되어있음을 알 

수 있다. 

다음으로 재활용 관점의 연구들을 살펴보면 Schultz 

and Oskamp(1996)는 환경에 관심이 없는 사람들에게 

금전적 혜택 제공시 환경에 관심이 있는 사람들보다 높은 

재활용의도를 보임을 밝혔으며, White, Macdonnell 

and Dahl(2011)은 메시지 프레이밍과 마인드셋 연구

에서 이익 프레임과 추상적 마인드셋보다 손실 메시지와 

구체적 마인드셋에서 피험자들이 더 높은 재활용의도를 

보임을 밝혔다. 또한 Trudel and Argo(2013)의 연구
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에서는 제품 소비 과정에서 종이의 크기가 클수록 작을 

때보다 더 높은 재활용의도를 보였는데, 이때 종이가 구

겨지기 쉬운 종이일수록 이러한 효과는 사라지는 것으로 

나타났다. 이는 제품(종이)의 크기가 너무 작거나 형태

의 변화가 너무 잘 일어나는 경우 덜 유용한 제품으로 

인식해 재활용의 필요성을 덜 느끼기 때문이라고 추측된

다. Trudel, Argo and Meng(2016)의 연구에서는 볼

펜 성능을 테스트한다는 명목으로 한 집단은 A4 용지에 

자신의 이름을 여러 번 적게 하였고, 다른 집단은 타인

의 이름을 여러 번 적게 하여 종이의 재활용의도를 살펴

봤다. 실험결과 본인의 이름을 여러 번 적은 A4용지의 

재활용의도가 타인의 이름을 적은 A4용지의 재활용의도

보다 높게 나타났는데, 이는 자신의 이름을 여러 번 적

은 종이의 경우 자신과 제품의 연결고리가 형성됨에 따

라 높은 재활용의도를 보였다고 할 수 있다. 

한편 실제적인 재활용의 양을 측정한 연구로는 Catlin 

and Wang(2013)의 연구가 있다. 이들은 사람들이 제

품을 소비했을 때, 재활용 처리기라는 옵션을 제시해 주

는 것이 그렇지 않은 경우보다 더욱 더 많은 자원의 낭

비를 초래한다는 것을 다양한 실험을 통해 증명했다. 예

를 들어 화장실에서 사용하는 휴지의 경우, 일반 휴지통

만 있는 경우보다 재활용 휴지통이 함께 있는 경우 휴지

소비량이 더 많다는 것을 실험을 통해 증명하였다. 저자

들은 재활용 휴지통이라는 옵션 제공이 사람들에게 ‘감

옥 탈출 카드’를 손에 쥐어주는 셈이라고 주장했는데, 이

는 재활용 휴지통을 보고 자원을 낭비해도 결국 재활용

으로 다시 쓰일 수 있다고 생각하기 때문에 자신의 죄책

감을 줄여줄 수 있는 카드로 이용한다는 것이다. 또한 

추가적으로 이들의 친환경 태도를 측정하였는데, 친환경 

태도가 높은 집단보다 낮은 집단일 때 이러한 결과가 더 

잘 나타남을 보여주었다. 반대로 친환경 태도가 높은 집

단은 재활용휴지통 유무와 상관없이 화장실에서 사용하

는 휴지나 종이의 사용량이 적었다.

지금까지의 연구들을 종합하면, 대부분의 재활용, 쓰

레기 처리와 같은 연구들은 소비자의 재활용의도를 등간 

척도로 물어본 연구들이 주류를 이루고 있으며, 자원 낭

비와 관련해 자원을 낭비하는 실제적인 사용량을 측정해 

친환경소비 행동을 분석한 연구는 Catlin and Wang 

(2013)의 연구를 제외하고는 매우 드문 편이라 할 수 

있다. 따라서 본 연구는 Catlin and Wang(2013)의 

연구처럼 친환경소비 의도가 아닌 자원의 절대 사용량

(예를 들어 휴지나 A4용지)을 직접 측정하고자 한다.

2. 사회적 배제(Social Exclusion)와 

친환경소비(Green Consumption)

사회적 배제 개념은 1970년대 유럽 국가들의 장기적 

경기침체로 인해 높은 실업률, 빈곤, 나아가 계층 간 불

평등 문제가 대두되면서 생겨나기 시작하였으며(강신욱 

2006), 이와 관련해 이루어진 초창기 사회적 배제 연구

들은 경제적 궁핍을 해결할 수 있는 정책 관련 연구들이 

주를 이루었다. 하지만, 최근 심리학, 마케팅 분야에서

는 단지 경제적 문제를 넘어 직장, 학교, 사교모임 등에

서 경험하는 직․간접적인 배제 경험을 사회적 배제라고 

정의하고 있다. 이러한 배제 경험은 우리 사회 전반에서 

흔히 관찰된다고 할 수 있으며, 최근 전통적 가족구성원 

붕괴, 인구 고령화, 사회적 경쟁 심화, 소셜미디어를 통

한 상대적 박탈감 등으로 인해 사회적인 배제를 느끼는 

사람들이 점점 늘어나고 있다(Ipsos 2018; Duclos, 

Wan and Jiang. 2013). 

대부분의 사회적 배제 연구들은 사회적 배제가 사회적 

관계를 등한시하고 자신을 과시해서 표현하려하는 개인

주의적 결과로 나타날 수 있다고 주장한다. 즉 사회적 

배제 경험은 친사회적 행동보다 반사회적 행동으로 이어
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진다는 연구들이 주를 이루고 있다(Baumeister, Twenge 

and Nuss 2002; Baumeister and Leary 1995; 송

호준, 김남희, 천성용 2017; 송호준, 천성용 2019, 천

성용 2019). 이와 관련해 Macdonald and Leary(2005)

의 연구에서는 사회적 배제를 경험하면 실제 몸에 상처

를 입은 것과 같은 고통을 느끼며, 방어기제가 활성화되

어 주변에 대한 공격성이 발현될 수 있다고 주장하였다. 

또한 많은 선행 연구들에서는 사회적 배제 경험이 물질

만을 추구하는 개인적 성향으로 발현될 수 있다고 주장

하는데, 한 연구에서는 사회적 배제를 당했던 경험을 작

성하게 한 집단이 그렇지 않은 집단보다 더 낮은 기부의

도를 보였다(Zhou, Vohs and Baumeister 2009). 

Duclos, Wan and Jiang(2013)의 연구는 사회적 배

제를 상기시키고 금융상품 투자의도를 살펴보았는데, 

사회적 배제로 점화된 집단의 경우 위험도가 크면서 수

익률이 높은 조건을 그렇지 않은 조건보다 더욱 선호하

였다. 이 외에도 사회적 배제를 경험하게 되면 고립감

과 외로움이 야기되며 결과적으로는 금전적 갈망이나 

과시적 소비 등 물질적 소유에 대한 갈망으로 이어진다

는 다수의 연구들이 존재한다(Charles, Hurst and 

Roussanov 2009; Dubois, Rucker and Galinsky 

2012; Galinsky et al. 2008; Rucker and Galinsky 

2009; 박진영, 최혜원, 서은국 2012). 

반면 사회적 배제가 친사회적 행동으로 이어질 수 있

다는 연구들도 존재하는데 예를 들어 Mead et al. 

(2010)의 연구에서 사회적 배제 집단은 실용성이 높은 

펜이나 쿠키, 메모지 같은 제품보다 소속감을 느낄 수 

있는 대학명이 새겨진 팔찌를 더욱 선호하는 모습을 보

였다. 구체적으로 사회적 배제 집단은 약 53%가 대학명

이 새겨진 팔찌를 선택하는 모습을 보였는데, 사회적 포

용 집단에서 대학 팔찌를 선택한 사람은 고작 13%에 불

과했다. 또한 Su et al.(2017)의 연구에서는 사회적 배

제의 경우 통제 감각(Sense of Control)의 상실을 야기

해 통제 감각 회복을 위한 방법으로 제품이나 서비스를 

기존 옵션에서 새로운 옵션으로 전환하려는 전환구매 성

향을 보였는데, 이러한 전환구매 성향은 기존의 옵션이 

사회적 연결을 상징하는 등 연결 유지에 도움이 되는 옵

션일 때 약화돼 기존 옵션을 고수하는 모습을 보였다. 

또한 Mourey, Olson and Yoon(2017)의 연구에서는 

사회적 배제 집단의 경우 의인화 제품(Anthropomorphic 

Products)을 일반 제품보다 더욱 선호하였으며, 이러한 

의인화 제품에 노출되었을 때 인간관계에 대한 욕구가 

줄어드는 현상이 나타났다. 구체적으로 사회적 배제 경

험을 적도록 한 배제집단은 통제집단과 달리 인간처럼 

웃는 모습을 한 인공지능 청소기를 비의인화 인공지능 

청소기보다 더욱 선호했으며, “다음 달 가족이나 친구와 

연락을 할 때 얼마나 통화시간을 할애할 것인가?”라는 

질문에 의인화된 청소기를 본 피험자는 일반 청소기를 

본 피험자들에 비해 더 적은 통화 시간을 할애할 것이라

고 응답했다. 이는 사회적 배제집단의 경우 의인화 제품

과 관계를 하게 되면 인간 관계에 대한 욕구가 줄어들 

가능성이 있음을 보여준다. 다만 이러한 의인화 제품의 

효과는 이 제품은 사람이 아니라 사실 기계에 불과하다

는 설명을 더해준 조건에서는 나타나지 않았다. 

한편, 사회적 배제와 제품 태도를 연구한 Su, Echo 

and Yuwei(2019)의 연구에서는 사회적 배제를 경험

하면 제품을 평가할 때 밀도가 더 높은 디자인의 제품을 

선호하는 결과가 나타났는데, 구체적으로 사회적 배제 

경험을 적으라고 한 피험자들은 사회적 포용 경험을 적

은 피험자와는 달리 무늬의 밀도가 높은 커튼을 더욱 선

호했다. 이러한 결과에 대해 저자들은 배제 경험이 심적

으로 ‘비어 있다는 느낌’을 주기 때문에 제품의 경우 텅 

빈 느낌의 디자인보다는 밀도가 더 높은 디자인의 선호

로 이어진다고 주장하였다.
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이러한 엇갈린 사회적 배제의 친사회적 행동 가능성에 

대해 Maner et al.(2007)은 만약 사회적 배제 경험자

의 경우 만약 사회적으로 수용될 수 있다는 단서를 제공

해 줄 경우 친사회적으로 행동으로 유도되고, 이러한 단

서가 존재하지 않는 경우에는 반사회적인 행동으로 유도

된다는 사회적 재연결(social reconnection) 가능성을 

주장했다. 하지만 지금까지의 사회적 배제 연구들을 종

합했을 때, 사회적 배제 경험이 친사회적 행동으로 이어

진다는 연구들은 비교적 소수라고 할 수 있으며, 주류 

연구들은 사회적 배제가 일반적으로 반사회적 행동과 연

결된다고 주장하고 있다고 해석할 수 있다(송호준, 김남

희, 천성용 2017).     

한편 최근 친환경소비 관점에서 사회적 배제를 고려한 

연구도 등장하게 되었는데, 이는 앞서 언급했던 Tezer 

and Bodur(2020)의 연구이다. 이들의 실험에서는 친

환경 제품을 소비하는 경험을 하게 되면 자신의 사회적 

가치가 높아진다고 느끼고 이에 따라 소비의 즐거움이 

높아진다는 내용의 연구를 진행하였는데, 이들의 실험4

에서는 이를 사회적 배제와 접목시켜 실험을 진행하였

다. 사회적 배제의 경우 이미 소속감이 낮아진 상태로 

사회적 가치에 대한 보상심리가 매우 크기 때문에 이러

한 친환경소비 효과가 더욱 커질 것이라 보고 배제여부

를 조절변수로 추가하여 실험을 진행한 것이다. 구체적

으로 사회적 배제 유무를 조작한 후 피험자들에게 성별

에 따른 글씨체 차이를 테스트한다는 명목으로 한 집단

은 재활용된 친환경 펜이라고 알려주고, 다른 한 집단에

는 별다른 설명 없이 평소 여가 시간에 무엇을 하며 보

내는지를 짧게 작성시켰는데, 사회적 배제집단은 통제집

단보다 친환경 펜으로 에세이를 쓴 경험이 더욱 즐거웠

다고 응답했다. 

지금까지의 연구를 종합하여 본 연구는 사회적 배제를 

경험한 집단이 사회적 자원을 보다 낭비하는 방식으로 

소비할 가능성이 높다고 주장한다. 앞에서 언급한 것처

럼 사회적 배제가 친사회적 성향으로 이어질 가능성이 

존재하지만 이는 대부분 다른 사람에게 보여질 수 있는 

가시적 제공물을 제공(송호준, 천성용 2017), 혹은 소

속감을 나타낼 수 있는 학교로고 팔찌를 제공(Maner 

et al. 2007), 혹은 사회적 연결을 상징하는 옵션제품 

제공(Su et al. 2017) 등 사회적으로 수용될 수 있는 

단서를 제공할 경우에만 나타났다는 것을 관찰할 수 있기 

때문이다. 만약 이러한 단서가 없는 경우 사회적 배제 경

험은 상대적으로 물질주의를 추구하고 반사회적 행동을 

유발할 수 있으며, 이러한 사회적 배제 경험으로 유도되

는 개인주의/이기주의 성향은 개인의 단기적 이익과 공

동의 이익이 충돌되는 환경에서 더욱 극대화 될 수 있다.

그런데 이러한 주장은 사회적 배제 경험이 친환경제품

의 소비 즐거움과 구매의도를 증가시킬 것이라는 Tezer 

and Bodur(2020)의 주장과 상반돼 보일 수 있는데, 

이들의 연구가 친환경제품(vs. 일반제품) 여부를 조작해 

사용했을 때 즐거움을 측정한 연구라면(사용 상황) 우리

의 연구는 가위 성능테스트를 명목으로 종이의 절대 사

용량을 통해 친환경소비 정도를 측정하기 때문에(처분 

상황) 같은 친환경소비 연구이지만 서로 다른 상황의 

연구라고 할 수 있다. 그리고 이들의 ‘친환경 소비 효과

(Greenconsumption Effect)’는 전제 조건으로 오직 

제품을 소비한 경험을 가진 조건에서만(vs. 펜을 써보지 

않고 평가)나타났으며, 친환경 제품의 경우 제품설명과 

함께 친환경이라는 문구가 추가적으로 제공되었기 때문

에 이 문구 자체가 하나의 추가적 속성정보로 인식되었

을 가능성도 있다. 마지막으로 단순히 똑같은 조건에서 

친환경 제품(Vs.일반 제품)을 선택하는 것과는 달리 특

히 본 연구의 주제인 제품의 처분과 관련된 친환경소비 

행동(플라스틱, 종이, 휴지 사용량 줄이기)의 경우 장기

적으로는 공동체의 삶을 윤택하게 해주지만 더 많은 개
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인의 번거로움과 시간적, 금전적 손해를 감수해야 한다

고 할 수 있다(김종흠, 박은아 2015). 

즉, 친환경 소비 행동은 기본적으로 공동체를 위한 개

인의 도덕성과 깊이 관련될 수밖에 없으며 개인의 이기

주의와는 역의 관계에 있다고 할 수 있는데 앞서 설명한 

것처럼 사회적 연결 단서가 없을 경우 사회적 배제 경험

은 타인이 아닌 자신만을 생각하는 개인주의적 행동, 낮

은 공감능력, 배려심으로 이어질 가능성이 매우 높다

(Baumeister and Leary 1995; Duclos et al 2013; 

MacDonald and Leary 2005; Mead et al. 2010; 

Zhou, Vohs and Baumeister 2009). 따라서 사회적 

배제를 경험한 사람들은 공공의 이익을 배려해 자원을 

아껴 쓰기보다는 개인 차원에서의 단기적 이익만을 추구

해 자원을 더 낭비하는 이기적 행동으로 이어질 가능성

이 높다고 예상한다. 이를 근거로 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설 1: 자원 소비량에 있어서 사회적 배제 집단은 

사회적 포용 집단보다 더 낮은 친환경소비 

행동을 보일 것이다.

3. 메시지 지향성(Massage Orientation)의 

조절효과

 

본 연구는 앞서 살펴본 사회적 배제가 낮은 친환경소비

에 미치는 영향을 완화시켜줄 수 있는 방안으로 공공캠

페인의 메시지 지향성에 따른 조절 효과를 제안하고자 

한다. 우선, 공공 캠페인(public campaign)이란 사회

를 구성하는 구성원들에게 사회적 문제점을 제시하고 이

를 해결하는 방법으로 협력과 행동의 변화를 이끌어내는 

설득적 커뮤니케이션 활동이라고 할 수 있다(Yang et 

al. 2015) 즉, 공공캠페인은 구성원들의 행동변화를 유

도해 이를 토대로 높은 사회적 가치를 갖는 공공의 문제

해결을 추구하는 것으로(김재휘, 김희연, 부수현 2012), 

이 때 설득 커뮤니케이션으로 자주 활용되는 것이 바로 

메시지 지향성이다. 

광고 메시지에 노출된 소비자는 태도형성에 있어서 메

시지가 지향하는 방향에 영향을 받을 수 있으며, 따라서 

공공의 이익과 관련된 캠페인 문구의 경우 메시지 구성

을 어떻게 하느냐에 따라 소비자에게 미치는 영향력이 

다르게 나타날 수 있다(김현철, 박현승 2018). 따라서 

메시지 수용자들의 행동변화를 위해 다양한 메시지 전략

을 사용할 수 있는데, 메시지 지향성은 메시지의 이익과 

손실에 있어서 그 주체를 누구로 두냐에 대한 지향성을 

의미한다(Brunel and Nelson 2000). 

이러한 메시지 지향성은 수용자들로 하여금 흥미나 주

의를 끌게 하며, 궁극적으로 대상에 대한 긍정적인 태도

로 이어질 수 있다(Yoo and Macinnis 2005). 마케터

는 이 주체를 누구로 하는지를 결정할 수 있는데, 개인

이 얻을 수 있는 이득을 강조하는 개인지향 메시지

(self-oriented message), 혹은 사회전체의 이득을 강

조하는 사회지향 메시지(social-oriented message)를 

사용할 수 있다(White and Peloza 2009; 김라희, 전

홍식 2014). 이러한 메시지 지향성은 공익에 대한 개인

의 태도변화 연구에서 다양하게 사용되어 왔는데 일반적

으로는 개인지향 메시지보다 공공의 이익을 강조하는 사

회지향 메시지가 효과적인 것으로 알려져 있다(Royne 

et al. 2012; Green and Peloza 2014). 이와 관련

해 박유식, 경종수(2002)는 수질오염과 관련된 캠페인 

연구에서 개인보다는 공공의 이익을 강조하는 경우가 환

경보호 의도가 더 높아진다는 것을 확인하였으며, Webb 

et al.(2008)의 연구에서도 사회적 책임의 경우 개인지

향보다는 사회지향 메시지가 사회적 책임의도를 높이는 

것으로 나타났다. 또한 박진우, 박희랑, 김재영(2006)
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의 연구에서는 환경친화적 제품의 광고효과를 살펴보았

는데, 개인지향적 메시지보다 타인지향적 메시지가 더 

높은 광고효과를 보임을 밝혔다. 다만 김재영, 박희랑

(2002)의 연구에서는 자기지향적 영역인 금연에 있어

서는 자기지향적 광고(본인의 건강)가 타인지향적 광고

(타인의 건강)보다 높은 태도를 보인다고 하였다. Loroz 

(2007)는 메시지 지향성과 메시지 프레이밍의 적합성

을 살펴보았는데, 개인지향 메시지는 이득보다 손실프레

이밍일 때 효과적이었으며, 사회지향 메시지의 경우 손

실보다 이득 프레이밍에서 더욱 효과적이라는 것을 보여

주었다. 또한 Yu and Shen(2013) 연구에서는 독감 

예방관련 상황에서 사회지향 메시지는 손실프레이밍이, 

개인지향 메시지는 이득 프레이밍이 예방가능성을 높여

준다고 주장하기도 하였다.

따라서 자원 낭비를 줄이는 문제 역시 메시지 지향성

을 활용하는 것이 수용자들을 독려하는데 있어서 효과적

일 수 있는데, 수용자 개인들의 특성에 따라 이러한 메

시지 지향성 효과가 다르게 나타날 수 있기 때문이다. 

예를 들어, 광고 메시지와 소비자들이 갖고 있는 성향이 

일치할 경우에 메시지의 효과가 달라질 수 있다(김현철, 

박현승 2018). 따라서 본 연구는 사회적 배제 경험자의 

자원 낭비에 있어서 메시지 지향성 유형에 따라 낭비량

에 차이가 있을 것이라고 예상하는데 이를 사회적 배제

라는 사회적 단절에서 유발될 수 있는 자기해석 관점에

서 살펴보고자 한다.

사회적 배제 선행연구들은 배제의 경우 사회적 관계보

다 물질추구로 인한 개인의 가치상승을 원하는데, Duclos 

et al.(2013)의 연구처럼 사회적 배제 경험은 사회적 

관계의 단절을 의미함으로 내가 살아남을 수 있도록 돈

에 대한 갈망이 강해져 금융상품을 구매할 때 잠재적 수

익이 높고 동시에 높은 위험도를 동반하는 금융상품과 

도박 종류를 선호하는 것으로 나타났다. 또한 타인과 관

계 부족 현상은 고립감과 외로움을 야기하며, 이는 사회

적 관계 추구보다는 물질적 집착으로 연결될 수 있기 때

문에, 동창이나 친구와의 관계보다는 집, 차, 돈과 같은 

과시가 가능한 물질추구 성향이 강해지는 것으로 나타났

다(Charles, Hurst and Roussanov 2009; Dubois, 

Rucker and Galinsky 2012; Galinsky et al. 

2008; Rucker and Galinsky 2009; 박진영, 최혜원, 

서은국 2012). 또한 사회적 배제 연구에서는 배제를 지

각하는 사람들은 거절당한 자아를 보호하기 위해 스스로

를 독특한 존재로 인식하려는 경향이 강한데(Wan, Xu 

and Ding 2013), 자기해석(self-construal) 관련 연

구에서는 자신을 독립적인 존재로 인식할수록 ‘나’라는 

관점에서 사고하고 행동하기 때문에 자기실현을 위한 목

표를 위해 자아초점 소구(자부심)가 타인초점 소구(공감, 

은혜)보다 더 효과적인 것으로 나타났다(Agrawal et 

al. 2007). 이러한 자기해석은 사회적 배제와는 별개의 

개념이지만 평소 독특성을 추구하고 자신을 독립적인 존

재로 인식할 수 있다는 측면에서는 유사한 점이 있다고 

할 수 있다. 즉 사회적 배제의 경우 독립적 자기해석처

럼 개인주의/이기주의 성향으로 인해 ‘나’를 위주로 사고

할 가능성이 높으며, 이에 따라 자원 절약이라는 환경보

호 관점에서 이들은 공동체의 이익을 강조하는 사회지향

성 메시지보다 개인이 이익을 얻을 수 있다는 개인지향

적 메시지가 더 효과적일 것으로 기대할 수 있다. 반면 

사회적 포용 그룹의 경우 메시지 지향성에 영향을 받지 

않을 것으로 예상된다. 왜냐하면 이들은 높은 사회적, 

대중적 결속을 추구하기 때문에 자기실현을 강조하는 개

인지향성 메시지 혹은 공동체의 이익을 강조하는 사회지

향성 메시지 유형과는 상관없이 이미 높은 친환경소비 

행동을 보일 가능성이 높기 때문이다. 사회적 포용의 경

험은 사회적으로 연결감을 느끼게 하며(Lasaleta et 

al. 2014), 이러한 사회적 연결감은 타인에 높은 공
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감능력과 배려심을 일으켜 이타적 행동 가능성을 높여

준다는 것은 이미 선행 연구들에 의해 입증되어 왔다

(Mikulincer, Phillath and Nitzberg 2005). 따라

서 사회적 포용 그룹은 메시지와 같은 외적 자극의 영향

과 상관없이 비교적 높은 이타적 행동, 즉 높은 친환경

소비 행동을 보일 것으로 예상된다. 이를 근거로 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

가설 2: 사회적 배제 유형의 친환경소비 정도는 메시

지 지향성에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 2-1: 사회적 배제 집단의 경우, 개인지향적 

메시지를 제시했을 때 사회지향적 메시

지를 제시했을 때보다 더 높은 친환경

소비 행동을 보일 것이다.

가설 2-2: 사회적 포용 집단의 경우, 사회지향적 

메시지를 제시한 조건과 개인지향적 메

시지를 제시한 조건에서 친환경소비 행

동 차이를 보이지 않을 것이다.

4. 처리유창성(Processing Fluency)의 

매개효과

한편 본 연구는 가설2의 상호작용 효과가 처리 유창성에 

의해 매개될 것이라고 주장한다. 처리유창성이란 인지

적, 지각적으로 정보를 처리하는 과정에서 이 정보를 얼

마나 용이하게 처리하는 지를 의미하며, 특히 새로운 정

보를 처리할 때 주관적으로 쉽고 어렵게 느끼는 정도를 

의미한다(Alter and Oppenheimer 2009). 이러한 처

리유창성은 다양한 영역에서 제품의 선호도 형성 및 의

사결정 과정에 영향을 미칠 수 있는데, 재밌는 점은 이 

과정이 보통 무의식중에 자동적으로 일어난다는 것이다. 

사람들은 평소에 자신이 많이 경험해본 친숙한 정보일수

록 정보를 더 유창하게 처리하기 때문에 친숙한 정보는 

유창하게 처리되는 것을 내재적으로 학습하고 있다. 그

런데 우리는 때로 친숙한 것은 유창하게 처리된다는 인

과관계를 역으로 적용해 유창하게 처리되는 정보를 친숙

한 정보라고 추론하는 경향을 보이는데, 처리유창성이 

높게 인식되는 정보를 친숙한 정보라고 추론하게 되면 

결과적으로 이 친숙성이 정보에 대한 호감도, 나아가서는 

대상에 대한 호감도로 이어질 수 있다(Zajonc 1968). 

이와 관련해 Alter and Oppenheimer(2009)는 광

고메시지의 정보처리에 있어서 낮은 처리유창성은 광고

에 대한 전반적인 부정적 태도로 이어지게 된다고 주장

하였는데, 구체적으로 해석수준(high Vs. low)과 광고

소구(편익소구 Vs. 속성소구)가 제품태도에 미치는 영

향을 살펴보았다. 이때 시간적 거리감이 멀다고 느껴질 

경우(high level construal)에는 추상적 메시지를 선

호하기 때문에 구체적인 속성을 소구하는 것보다 추상적

인 편익을 소구하는 메시지를 보았을 때 처리유창성이 

훨씬 높아지며, 반대로 시간적 거리가 가깝다고 느껴질 

경우(low level construal) 구체적 메시지를 선호하기 

때문에 추상적인 편익 소구 메시지보다 구체적 속성 소

구 메시지를 보았을 때 처리유창성이 높아져 광고의 효

율성을 증가시키는 것으로 나타났다. 즉 해석수준과 광

고의 소구 유형이 적합성 효과(fit effect)를 보일 때 처

리유창성이 올라감으로써 긍정적인 결과를 만들어내는 

매개변수 역할을 하는 것으로 나타났다. 또한 Lee and 

Aaker(2004)의 연구에서도 조절적합성(regulatory fit)

과 관련해 처리유창성의 매개변수 역할을 살펴봤는데, 

구체적으로 광고소구 유형(이익프레임 Vs. 손실프레임)

과 조절초점 유형의 적합성효과를 살펴보았다. 이들의 

연구에서 예방초점(prevention focus)의 소비자들은 

현상유지, 예방적 성격이 강하기 때문에 이익프레임보다

는 예방프레임을 더 선호하며, 따라서 포도주스 광고에 
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있어서 포도주스를 마심으로 인해서 얻을 수 있는 이득

보다는 암 예방과 같은 손실프레임을 제시해주었을 때 

메시지와 제품에 대한 더 긍정적인 태도를 보이는 것으

로 나타났다. 반대로 향상초점(promotion focus)의 소

비자들은 향상, 열망과 관련이 높기 때문에 예방프레임 

메시지보다 포도주스를 마시면 활력과 에너지를 증진시

킬 수 있다는 이득프레임 메시지를 제시해주었을 때 더 

높은 제품태도를 보였다. 이러한 결과는 조절초점 성향

과 메시지 성향의 적합성으로 인해 메시지에 대한 처리

유창성이 높아져 더 강한 설득력을 느낀 결과라고 할 수 

있다. 

이처럼 사회심리학 분야에서는 조절초점과 같은 소비

자의 동기적 특성과 광고메시지 유형 간에 적합성을 연

구를 통해 더욱 효과적인 마케팅 커뮤니케이션을 개발하

는 연구들이 다수 진행되고 있다(여준상 2007; 박종철, 

류강석 2008; Aaker and Lee 2001; Jain, Mathur 

and Maheswaran 2009). 이러한 조절 적합성 효과는 

조절초점 성향과 메시지프레임 간에만 발생하는 것이 아

니라 보다 다양한 영역에서 활용 될 수 있다(Lee, Keller 

and Sternthal 2009). 왜냐하면 적합성 효과는 조절

초점과 같은 특정 동기에서 뿐만 아니라 소비자의 목표

와 목표달성 수단인 메시지 간의 내용이 일치할 때 대상

에 대한 우호적 평가로 이어질 수 있다는 것이 핵심적 

논거이기 때문이다(강민정, 박기완 2014).

지금까지의 연구 결과를 종합해봤을 때 개인이 가지고 

있는 사고 및 목표가 메시지 속성과 부합하는 적합성 효

과가 발생할 경우 메시지를 더 유창하게 처리할 수 있고 

몰입하게 되며, 더 높은 설득력을 지각할 가능성이 높기 

때문에 의사결정에 큰 영향을 미칠 수 있을 것으로 예상

한다. 본 연구의 가설 2는 사회적 배제를 느낀 사람들은 

사회적 포용 집단보다 개인지향 메시지에 호의적으로 반

응해 이와 같은 조건에서 친환경소비라는 이타적인 행동

으로 이어질 가능성이 높아진다고 보고 가설을 설정한 

바 있다. 본 연구는 이러한 사회적 배제 유형과 메시지 

지향성 유형의 상호작용효과가 Lee and Aaker(2004)

의 조절적합성(regulatory fit) 효과처럼 적합성으로 인

한 처리유창성의 증가에 의해 매개된 결과라고 주장한

다. 기존 선행연구들에서는 사회적 단절에 대한 경험이 

반사회적 행동을 증가시키고, 관계적 몰입보다는 물질주

의 추구와 같은 개인의 이기적인 이득에 몰입시키는 결

과를 가져오는 것을 밝혀냈다(Baumeister, Twenge 

and Nuss 2002; Zhou, Vohs and Baumeister 

2009, Duclos, Wan and Jiang 2013). 따라서 사회

적 배제 경험은 이기적 이득과 같은 목표 추구로 이어지

며, 이때 자원절약의 이득이 사회 전체에게 돌아간다는 

사회지향 메시지보다 자원절약의 이득이 본인의 경제적 

이득으로 돌아간다는 개인지향 메시지가 제시되면 목표

와 수단의 일치에 따른 처리유창성의 증가로 인해 메시

지에 대한 몰입과 설득력이 높아져 이후 친환경소비 행

동 정도에 긍정적인 영향을 미칠 가능성이 높다. 즉, 사

회적 배제와 메시지 지향성 유형이 친환경소비 행동에 

미치는 상호작용효과가 목표와 수단의 일치성으로 인한 

처리유창성에 의해 매개될 것이라고 보고 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

 

가설 3: 사회적 배제 유형과 메시지 지향성의 상호작

용 효과는 처리유창성에 의해 매개될 것이다. 

Ⅲ. 연구 방법 및 분석 결과

1. 실험 자극제 선정과 변수조작

우선 본 연구의 전체 가설을 연구모형 형태로 나타내면 
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<Figure 1>과 같다. 구체적으로 본 연구는 개인의 사회

적 배제(배제 Vs. 포용) 경험에 따라 친환경소비 행동이 

달라지는지, 이 사회적 배제 유형에 따른 친환경소비 행

동의 차이가 메시지 지향성(개인지향 Vs. 사회지향)에 

따라 조절되는지 확인하려 하며, 이러한 사회적 배제와 

메시지 지향성의 상호작용효과가 처리유창성에 의해 매

개되는지를 확인하려 한다. 이를 위해 실험은 2(사회적 

배제: 배제 Vs. 포용) × 2(메시지 지향성: 개인지향 

Vs. 사회지향)로 총 4개의 셀을 갖는 집단 간 설계로 구

성되었으며, 총 134명의 대학생, 대학원생이 본 실험에 

참가하였다.

사회적 배제의 조작은 다수의 선행연구를 바탕으로 측

정이 아닌 예열(priming) 방식을 사용해 조작하였으며

(Carter-Sowell et al. 2008; Duclos et al. 2013; 

Williams et al. 2000), 구체적으로 사회적 포용집단

은 자신이 단체나 집단 내에서 수용되거나 환영받았던 

경험을 기억해서 세 가지 이상 작성하도록 하였고, 반대

로 사회적 배제는 거절당하거나 무시되었던 경험을 작성

하도록 하였다. 이후 조작점검을 위해 설문지 후반부에 

‘응답 과정에서 사회적 배제 경험을 얼마나 상기하였는

가?’를 단일 문항으로 묻고 7점 척도로 측정하였다. 

메시지 지향성의 경우 전통문화 공공 캠페인 메시지 

전략에서 메시지 지향성의 역할을 분석한 김현철, 박현

승(2018)의 연구를 토대로 메시지의 유형을 두 가지로 

제작하여 집단을 나누었다. 사회지향 메시지의 경우 ‘우

리 모두의 경제적 이익’의 메시지를 통해 자원절약이라

는 환경보호 행동이 우리 사회에 얼마나 도움이 되는지

에 초점을 맞추었으며, 개인지향 메시지의 경우 ‘당신의 

경제적 이익’의 메시지를 통해 자원절약이라는 환경보호 

행동이 자신에게 경제적으로 도움이 된다는 점에 초점을 

맞추어 제작되었다. 

유창성(Fluency)의 경우 Lee, Keller and Sternthal 

(2010)의 연구를 참고해 가위 성능 테스트에 사용된 종

이에 인쇄된 메시지에 대해 처리유창성 3개 항목을 7점 

척도로 측정하였다(종이에 인쇄된 메시지가 이해하기 어

려운-1, 이해하기 쉬운-7; 종이에 인쇄된 메시지를 이

해하는데 많은 노력이 드는-1, 적은 노력이 드는-7; 종

이에 인쇄된 메시지를 파악하기 어려운-1, 파악하기 쉬

운-7). 한편, 종속변수인 친환경소비 행동을 측정하기 

위해 Catlin and Wang(2013)의 실험을 참고해 실제 

종이의 사용량을 측정하였다. Catlin and Wang(2013)

은 재활용 처리 장비가 오히려 자원 낭비를 부추기는 결

과를 가져올 수 있다고 보고 한 집단은 일반 휴지통 하

나만 있는 강의실에서, 나머지 절반은 휴지통과 함께 재

활용 처리장비가 있는 강의실에서 피험자들에게 가위의 

성능을 테스트해달라고 요청한 후 세 가지 종류의 가위

<Figure 1> Research Model
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를 제공, 삼각형이나 사각형으로 종이를 잘라 가위의 품

질을 평가하도록 하였는데, 이때 최종 목적은 종이의 사

용량을 측정하는 것이었다. 본 연구는 이를 응용해 시장

에 새로 나온 신제품 가위의 성능을 테스트해달라는 명

목으로 가위를 나눠주고 결과적으로 이들이 총 몇 장의 

종이를 사용하였는지를 측정해 본 연구의 종속변수인 친

환경소비의 정도를 총 7장의 종이 중 사용하고 남은 종

이의 양으로 측정하였다.

한편 본 연구는 다른 변수의 영향력 통제를 위해 사회

적 배제 조건과 포용 조건 간 평소 친환경의식과 성실성 

정도를 측정하였다. 본 연구는 사회적 배제 경험은 친환

경소비를 약화시킨다고 주장하는데, 혹자는 이러한 결과

에 대한 대안적 설명으로 배제 경험이 아닌 이들이 평소 

갖고 있던 친환경의식과 종이를 자르는 과정에서 개인의 

성실성 정도가 영향을 미친 결과라고 주장할 수 있다. 

이러한 대안적 설명을 배제하기 위해 Catlin, Wang 

(2013)의 연구를 토대로 환경의식 6문항을 7점 척도로 

측정하였으며, 유태용 외(2006)의 연구를 토대로 개인의 

성실성 다섯 문항을 7점 척도로 측정하였다. 분석결과 

두 집단 간 유의미한 개인의 친환경 의식(Mexclusion= 

4.13, SD=1.12 vs Minclusion=4.38, SD=1.07, p= 

.186), 성실성(Mexclusion=4.73, SD=1.10 vs Minclusion 

=5.01, SD=1.10, p=.147) 차이는 발견되지 않았다.  

2. 실험 절차 

구체적인 실험절차는 다음과 같다. 먼저 피험자들에게 

하나의 설문이 아닌 서로 다른 두 가지의 설문을 진행할 

것이라고 전달하고 설문지와 가위, 세 가지 모형, 메시

지가 삽입된 테스트용 종이 7장을 서류 봉투에 넣어 각

각 나눠주었다. 이후 피험자들에게 사회적 포용 혹은 배

제되었던 경험에 대해 주어진 예시를 참고해 5분간 최소 

세 가지 이상을 기술하도록 하였다. 모든 피험자가 자신

의 경험을 기술한 한 다음 두 번째 설문은 새로 출시된 

가위의 품질을 평가하기 위한 간단한 설문조사라고 알려

주고, 가위 품질 평가를 위해 제공된 3 가지 모형을 이

용해 A4용지에 모형을 대고 두 번씩 잘라보도록 유도했

다. 구체적으로 각각의 도형의 모양에 총 6번을 자르도

록 요청했는데 이때 제시된 도형의 크기는 각각 달랐으

며 세 모형을 A4용지에 대입했을 때 꽉 찰 정도로 설정

해 종이를 아껴 쓸 경우 총 두 장의 종이로 성능 테스트

가 가능하도록 조작하였다<Figure 2 참고>.

또한 가위 성능 테스트용으로 제공된 A4용지에는 환

경에 대한 메시지가 삽입되어 있었는데 한 집단은 ‘자원

절약으로 인한 경제적 이익은 우리 사회 모두에게 돌아

온다’는 사회지향 메시지가, 나머지 집단은 ‘자원절약으

로 인한 경제적 이익은 당신에게 돌아온다’는 개인지향 

메시지가 삽입되어 집단 간 무작위로 할당되었으며, 가

위 성능 테스트에는 5분의 시간을 할당하였다. 가위 성

능 테스트가 끝난 후 피험자들에게 가위 성능 테스트를 

하면서 총 몇 장의 종이를 사용하였고 남은 종이량은 얼

마인지를 설문지에 솔직하게 작성토록 하였으며, 설문이 

끝난 후 나눠준 종이봉투에 설문지와 함께 남은 종이를 

넣어서 제출하도록 지시해 남은 종이를 재확인 하였다. 

3. 실험결과 

먼저 사회적 배제에 대한 조작점검을 실시한 결과 사회

적 배제(M=4.88) 그룹과 사회적 포용(M=2.49) 그

룹 간의 사회적 배제 정도에 통계적으로 유의한 차이가 

있었기 때문에 조작이 성공적으로 이루어졌다는 것을 알 

수 있었다(t=8.435, p<0.01). 다음 가설 1을 검증하

기 위해 가위테스트 후 남은 종이량(친환경소비 행동)을 

종속변수로 하고, 사회적 배제 유형을 배제와 포용으로 
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구분하여 친환경소비 행동 정도(남은 종의의 양)를 살펴

본 결과, 사회적 배제 집단이 사회적 포용보다 더 많은 

종이를 소비해 통계적으로 유의하게 더 낮은 친환경소비

를 보이는 것으로 나타났다(Mexclusion=3.22, SD=1.93 

Vs. Minclusion=4.14, SD=1.47; F(1, 130)= 10.829, 

p< .05). 즉, 사회적 배제를 경험하면 사회적 포용을 경

험한 사람에 비해 일반적으로 더 낮은 친환경소비 행동

을 보인다는 가설 1이 지지되었다. 

다음으로 사회적 배제 성향과 메시지 지향성을 요인으

로 2(사회적 배제: 배제 Vs. 포용) X 2(메시지 지향성: 

개인지향 Vs. 사회지향) 집단 간 분석을 실시한 결과 가

설 2에서 제안한 바와 같은 유의미한 상호작용 효과가 

관찰되었다(Table 1 참고, F(1, 130)=23.274, p<

.001, ηp²=.15). 구체적으로 사회적 배제 유형과 메시

지 지향성의 상호작용 효과를 알아보기 위해 사회적 배

제 성향을 배제와 포용으로 구분하여 메시지 지향성 유

형별 친환경소비 정도를 살펴보았다(Figure 3 참고). 

분석결과 사회적 포용 집단은 사회지향 메시지를 제시

했을 때와 개인지향 메시지를 제시했을 때 친환경소비 

정도 차이가 나타나지 않았지만(Msocial-oriented=4.26, 

SD=1.19 Vs. Mself-oriented=4.03, SD=1.72; F(1, 

67)=3.029, p=.511), 사회적 배제 집단은 사회지

향 메시지를 제시했을 때보다 개인지향 메시지를 제시

했을 때 더 높은 친환경소비를 하는 것으로 나타났다

(Msocial-oriented=2.12, SD=1.57 Vs. Mself-oriented= 

4.42, SD=1.54; F(1, 63)=.076, p< .001). 이 결

과는 사회적 배제 집단은 사회지향 메시지를 제시했을 

때보다 개인지향 메시지를 제시했을 때 더 높은 친환경

소비를 보일 것이라는 가설 2-1과 사회적 포용의 경우 

메시지 지향성에 따른 차이가 나타나지 않을 것이라는 

가설 2-2를 모두 지지한다. 그러므로 본 연구의 가설2

는 모두 지지되었다.  

다음으로 사회적 배제와 메시지 지향성의 상호작용효

과가 친환경소비에 미치는 영향이 처리유창성에 의해 매

개되는지를 살펴보기 위해 매개된 조절효과(mediated 

moderation)를 분석하였다. 구체적으로 매개된 조절효

과를 살펴보기 위해서 Hayes(2013)가 제안한 Process 

Model 8번을 사용하였는데, 5,000회의 bootstrapping 

<Figure 2> Stimuli Used in Experiments



42  마케팅 연구 February 2021

samples를 활용한 분석 결과, <Table 2>에 제시된 바

와 같이 처리유창성을 종속변수로 설정한 모델에서 사회

적 배제 여부와 메시지 지향성의 상호작용 효과가 우선 

유의한 결과를 보였다(coeff.=2.305, 95% CI [1.266 

to 3.344]). 또한, 친환경소비를 종속변수로 설정한 모

델에서 처리유창성이 친환경소비에 유의한 영향을 미치

<Figure 3> The Results of 2-way Interaction

Dependent variable: Processing Fluency

coeff se t p LLCI ULCI

constant   5.66 .260 21.766 <.001  5.151  6.181

Exclusion -1.637 .368 -4.446 <.001 -2.365  -.908

Message Orientation  -.571 .365 -1.563  .120 -1.294   .151

Exclusion
X Message Orientation

 2.305 .525   4.390 <.001  1.266  3.344

Dependent variable: Green Consumption Behavior

coeff se t p LLCI ULCI

constant  3.227 .554  5.817 <.001  2.129   4.324

Processing Fluency   .183 .086  2.111  .036   .012   .354

Exclusion -1.847 .390 -4.727 <.001 -2.620 -1.074

Message Orientation -.1315 .364   -.350  .719  -.853   .590

Exclusion
X Message Orientation

 2.115 .556  3.802 <.001 1.014  3.216

<Table 2> The results of mediated moderation effect (H3)

source d.f MS F-value P

Exclusion 1 25.779 11.146 .001

Message Orientation 1 35.658 15.418 <.001

Exclusion X Message Orientation 1 53.828 23.274 <.001

error 130 2.313

<Table 1> The Results of ANOVA (Green Consumption Behavior)
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는 것으로 나타났다(coeff.=.183, 95% CI [.012 to 

.354]). 즉, 이를 종합하면 사회적 배제를 경험하더라도 

개인지향적 메시지가 제시될 경우 처리 유창성이 높아지

고, 높아진 처리 유창성이 결과적으로 친환경 소비의 정

도를 높인다는 것을 확인할 수 있다. 최종적으로 조건부 

간접효과의 계수 검정 (a3*b 값에 대한 검정, Hayes, 

2013, p.406) 또한 통계적으로 유의해(coeff.=.122, 

95% CI [.009 to .379]), 사회적 배제와 메시지 지향

성의 상호작용이 처리 유창성을 통해 매개된다는 가설 3

이 지지되었음을 확인하였다. 

Ⅳ. 결론 

본 연구는 사회적 배제 경험이 친환경소비에 어떠한 영

향을 미치는지를 살펴보았다. 연구결과를 종합하면 다음

과 같다. 사회적 배제의 경험은 사회적 포용 집단보다 

더 많은 종이를 낭비함으로써 더 낮은 친환경소비 행동

을 보였으며, 다만 이런 자원 낭비는 공공캠페인 메시지

를 개인지향 메시지로 제시하였을 때 완화되는 모습을 

보였다. 반대로 사회적 포용의 경우 메시지 지향성 유형

과는 상관없이 언제나 높은 수준의 친환경소비 행동을 

보였다. 또한 이러한 사회적 배제 유형과 메시지 지향성 

유형의 상호작용 효과는 처리유창성에 의해 매개되는 것

으로 나타났다. 

이러한 결과는 사회적 배제의 낮은 공감능력과 개인주

의/이기주의 성향 때문이라고 추측된다. 많은 선행 연구

에서는 사회적 배제 경험이 충동적이고 폭력적이며, 물

질주의, 과시적 소비를 추구하는 등 이기적 성향을 보인

다는 것을 결과로 증명하였는데, 친환경소비는 장기적으

로 모두의 삶을 윤택하게 해주지만 단기적으로 개인의 

수고스러움과 물질적 손해를 감수해야할 경우가 많기 때

문에 기본적으로 사회적 배제가 갖고 있는 이기적인 성

향이 이런 결과를 야기한 것으로 볼 수 있다. 

또한 이러한 사회적 배제의 낮은 친환경적 소비 행동

은 공공캠페인 메시지로서 개인지향 메시지를 제시했을 

경우 일정부분 완화되는 모습을 보였는데, 이런 결과는 

사회적 단절이 ‘나만 잘살면 된다’는 물질주의 목표를 유

도하기 때문에 사회적 배제 그룹에게 ‘자원(혹은 학교의 

자산)을 아끼면 결국 당신에게 이득이 돌아간다’라는 식

의 개인지향 메시지를 전달할 경우 적합성 효과로 인해 

오히려 친환경 소비에 긍정적인 영향을 미치기 때문이라

고 할 수 있다. 기존 연구에서는 개인의 성향과 메시지

의 방향이 일치할 경우 목표-속성 일치성 효과가 발생함

을 보여주는데(Tversky et al. 1988), 이런 적합성으

로 인해 유창성(fluency) 효과가 일어나 메시지에 더욱 

몰입하고 해당 메시지를 호의적으로 평가함으로써 친환

경소비의 정도가 증가한 것으로 해석할 수 있다. 반면 

사회적으로 널리 환영받고 포용 받는 사람들은 모두가 

잘살길 원하는 목표를 추구하기 때문에 이득에 대한 메

시지 지향성과 상관없이 높은 공감능력과 이타적 배려심

으로 인해 언제나 높은 친환경소비 행동을 보였다고 해

석할 수 있다. 

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존

의 사회적 배제 연구들은 주로 사회적배제자의 반사회

적, 혹은 친사회적 태도, 행동과 관련된 주제로 연구가 

진행되었는데 사회적 배제 경험을 친환경소비와 같은 사

회적 행동에 직접 연결한 연구는 거의 없었다. 본 연구

가 사회적 배제의 경험을 친환경소비 영역 중에서도 특

별히 재활용, 쓰레기 처리와 관련된 특정한 상황과 접목

하였다는 점에서 기존의 사회적 배제 연구를 확장했다고 

볼 수 있다. 사회적 배제 경험이 초래할 수 있는 사회적 

비용을 고려할 때 사회적 배제와 친환경소비 연결 연구

는 가치가 있을 것으로 기대한다. 
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둘째, 기존 재활용, 쓰레기처리와 관련된 친환경소비 

연구들은 재활용의도, 환경의식 등 주로 태도, 의도만을 

측정하였다. 따라서 본 연구가 ‘의도’가 아닌 실제 자원

의 ‘사용량’을 직접 측정했다는 점에서 기여점이 있다. 

비록 Catlin and Wang(2013)의 연구에서 재활용 처

리기의 제시 여부에 따라 죄책감의 감소로 휴지 사용량

이 증가되었다는 결과를 보고된 바 있지만 사회적 배제

와 친환경 소비를 접목하여 실제 자원 사용량을 측정한 

연구는 매우 드물다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 사회

적 배제 경험이 실제로 자원 낭비를 초래하고 친환경소

비 행동을 약화시킬 수 있다는 점을 밝혔다. 플라스틱, 

휴지, 종이와 같은 자원을 낭비하는 것은 환경 파괴로 

이어지며, 특히 본 실험에서 사용된 것처럼 학교, 지하

철 등에서 사용하는 종이나 휴지처럼 공동체가 함께 자

원을 사용하는 경우 현실적으로 막대한 사회적 비용을 

수반할 수 있다. 본 연구에서는 이러한 자원 낭비 가능

성이 높은 집단으로 사회적 배제 집단을 제시하였으며, 

실험결과 그 가능성을 입증하였다. 이는 많은 기업들, 

넓게는 공공재를 관리하는 기관이나 정부에게 사회적 배

제 그룹을 친환경 소비 관점에서 효과적으로 관리할 필

요성이 있다는 시사점을 제공한다.

둘째, 이러한 사회적 배제의 자원소비 가능성은 메시

지 지향성 유형과 상호작용하였는데, 구체적으로 ‘만약 

당신이 자원을 아낀다면 이득은 당신에게 돌아갑니다’라

는 개인가치 지향 메시지를 설득 커뮤니케이션 도구로 

제시되었을 때 더 낮은 자원 낭비로 이어졌다. 따라서 

이들의 성향을 적극 활용해 사회적 관계로 프레이밍된 

메시지보다, 개인의 이익으로 프레이밍한 메시지를 제공

해줬을 때 역설적으로 이들의 행동을 우리 사회에 도움

이 되는 방향으로 유도할 수 있다. 예를 들어 일회용 컵

이나 일회용 휴지 등을 제공하는 커피숍, 레스토랑, 혹

은 스테이플러, 휴지, 종이, 잉크 등 공동자원을 함께 

소비하는 학교, 공공기관, 기업 등이 이러한 메시지 지

향성의 처리유창성을 적극 활용할 수 있다. 또한 기존 

대부분의 환경보호 관련 캠페인 문구들이 ‘나’ 보다는 

‘우리’를 강조하는 경우가 많았는데, 특정 사회 그룹에게

는 내가 받을 혜택이 무엇인가를 강조하는 메시지를 전

달하게 되면 오히려 자원 낭비를 효과적으로 막을 수 있

다는 점에서 관련 정책 개발자들에게 유용한 시사점이 

있을 것이다.

다만, 본 연구는 몇 가지 한계점 및 향후 연구의 가능

성을 가지고 있는데 첫째, 실험 과정에서 친환경소비 행

동을 ‘종이를 사용하고 남은 정도’로만 측정하였기 때문

에 향후 연구에서는 좀 더 다양한 관점에서 친환경소비 

정도를 측정할 필요가 있다. 예를 들어, 종이 뿐 아니라 

플라스틱, 휴지 등의 낭비가 가능한 제품들의 사용량을 

비교해본다면 더욱 확장된 연구결과를 얻을 수 있으리

라 기대한다. 또한 재활용뿐만이 아닌, 친환경 제품의 

소비, 선호도에 있어서도 이러한 배제 경험과 메시지와

의 적합성 효과가 나타는지를 검정한다면 친환경 제품

을 생산하는 마케터들에게 더 큰 시사점을 제공해줄 수 

있을 것이다.

둘째, 향후 연구에서는 사회적 배제 유형을 좀 더 구

체화할 필요가 있다. 현재 사회적 배제 연구들의 경우 

연구 목적에 따라 무시(ignore)/거절(reject), 배제

(exclusion)/포용(inclusion) 배제(exclusion)/통제

(control) 등을 사회적 배제의 하위 집단으로 사용하고 

있다. 본 연구는 이 중 배제와 포용을 비교하였는데, 이

는 사회적 배제자의 자원 낭비 가능성을 검증하는데 연

구 목적이 있었기 때문이다. 사회적 배제를 무시/거절로 

구별한 Molden et al.(2009)의 연구에서처럼 보다 다

양한 사회적 배제 유형으로 나눠서 살펴본다면 이 역시 

더욱 확장된 연구결과를 얻을 수 있을 것이다. 아마도 
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집단으로부터 배제의 분명한 피드백을 받지 못한 ‘무시’

의 경우 본 연구의 ‘배제’와 유사한 반응을 보일 것으로 

예상되지만 분명한 배제의 피드백을 받은 ‘거절’의 경우 

단절된 관계회복을 위해 노력하는 경향을 보이기 때문에

(Molden et al. 2009), 메시지 지향성 유형에 대한 유

의한 차이가 나타나지 않을 가능성도 있다.  

마지막으로 실험 대상을 대학생, 대학원생으로 한정시

켰기 때문에 사회적 배제의 대상을 일반화시키진 못했다

는 단점이 있다. 또한, 비록 대다수의 사회적 배제 연구

들이 점화 방식을 통해 사회적 배제를 조작하지만 향후 

연구를 통해 조작이 아닌 실제 배제를 당하고 있는 사람

들을 대상으로 연구가 진행된다면 연구의 일반화 가능성

을 더욱 높일 수 있을 것이라고 기대한다. 
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