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연구는 사회적 소속의 결핍을 가져오는 사회적 배제 경험이 제품 패키지의 광택 유무에 

따른 제품 선호에 미치는 효과를 확인하고자 수행되었다 (연구 1). 또한 본 연구는 사회

적 배제가 자연의 포용성과 자연과의 연결성을 추구하는 자연주의 추구 동기를 유발한다는 진화

심리학적 관점에 근거하여 사회적 배제 경험이 자연주의 추구 동기를 거쳐 제품 패키지 선호에 

미치는 매개 효과를 검증하고자 하였다 (연구 2). 분석 결과 사회적 배제 조건의 참가자들은 유

광 패키지 제품보다 자연 친화적 특성이 높은 무광 패키지 제품에 대한 구매 의도가 높게 나타

났으며 (가설 1 지지), 이러한 관계는 사회적 배제 경험자의 자연주의 추구 동기에 의해 매개됨

을 확인하였다 (가설 2 지지). 이와 같은 연구 결과는 소비자의 사회적 배제 경험과 그로부터 유

발된 동기, 그리고 제품 패키지 디자인이 소비자의 제품 선택에 영향을 미치는 중요한 요인이라

는 점을 시사한다. 마지막으로 본 연구의 의의와 한계점, 추후 연구 방향을 중심으로 논의가 이

루어졌다.
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1. 서론

사람은 사회적 동물로서 사회적 존재 속에서 

기능하고 살아가게 된다. 그러나, 사회적 연결

의 단절을 의미하는 사회적 배제는 이와 같은 

기본적인 기능의 결여와 사회적 욕구의 결핍을 

유발하며 사람들로 하여금 기회 단절에 따른 고

통과 좌절의 경험을 하게 만든다 (Williams, 

2007, 2009). 사회적 배제(social exclusion)란 

사회적 상호작용 속에서 겪을 수 있는 관계의 

단절을 의미한다(Baumeister & Leary, 1995). 

점차 멀어져 가는 사람들 간의 사회적 거리나 1

인 가구의 증가 그리고 개인화되는 생활 방식은 

사회적 배제 경험에 노출될 가능성을 높인다. 

사회적 배제를 다룬 선행 연구에서는 사회적 배

제가 유발하는 사회적 연결성의 결핍이 새로운 

관계의 기회를 모색하는 사회적 연결(social 

reconnection) 욕구에 미치는 영향을 확인한 바 

있다 (Maner, DeWall, Baumeister & Schaller, 

2007). 이와 같은 사회적 연결은 관계의 단절로 

인한 고통이나 좌절과 같은 부정적인 반응을 완

화하고 새로운 만남의 기회나 사회적 연결을 통

한 개인의 안녕에 기여한다(Maner et al., 

2007). 따라서 사람들은 사회적 배제를 경험하

고 나면 사회적 연결과 관련된 단서나 정보에 

대한 주목이 높아지게 되며 이와 관련된 상징이 

동반되는 제품이나 브랜드에 대한 선호 또한 높

아지게 된다(Epley, Akalis, Waytz & Cacioppo, 

2008; Hess & Pickett, 2010). 

그러나, 사람들의 사회적 배제에 따른 연결의 

추구는 언제나 직접적인 대인 관계를 통해서만 

해소되지는 않는다. 사람들은 때로 사회적 배제

의 고통을 간접적인 관계성의 추구를 통해서도 

해결한다. 선행연구에 따르면 사람들은 사회적 

욕구의 결여를 제품 선택을 통해 간접적으로 충

족시키기도 한다(Rucker & Galinsky, 2008). 

예를 들어 자신의 지위나 사회적 위계에 대한 

위협은 대형 제품에 대한 선호로 나타나며

(Dubois, Rucker, & Galinsky, 2012), 과거의 

향수를 유발하는 제품에 대한 선호를 유발한다

(Loveland, Smeesters, & Mandel, 2010). 이

는 제품이나 브랜드가 상호작용이 가능한 대상

으로 기능하거나 자신의 사회적 욕구를 충족하

는 상징물로 인식될 때 나타나는 현상이다

(Wan, Xu, & Ding, 2014). 브랜드의 의인화나 

사회적 상호작용과 관련된 서비스의 선호에 미

치는 사회적 배제의 영향을 다룬 연구들은 이러

한 현상을 지지하고 있다(Mead, Baumeister, 

Stillman, Rawn, & Vohs, 2011; Puzakova & 

Aggarwal, 2018). 이와 같은 사회적 배제가 유

발하는 사회적 관계 추구 동기는 브랜드나 서비

스뿐만 아니라 다른 방식으로도 해결될 수 있

다. Poon, Teng, Chow, 및Chen (2015)의 연구

에서는 사람들이 사회적 관계 욕구가 높아지면 

이를 해결하기 위한 방략으로 자연과의 연결성

을 증가시키려고 한다는 것을 확인하였다. 구체

적으로 사회적 배제를 경험한 참가자의 경우 연

결의 결여를 유기농 식품의 섭취나 식물을 기르

고 재배하는 활동과 같이 자연주의적인 행동을 

통하여 회복하려는 의도가 증가하였다. 이와 같

은 자연에 대한 연결성은 진화심리학적 관점에

서 사람들이 자신의 생존에 유리한 환경을 선호

하도록 선택하였다는 주장과도 관련된다

(Langdon, 1997). 사회적 배제는 사회적 자원
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의 고갈을 인식하게 하며(Duclos, Wan, & 

Jiang, 2013), 이를 대처하기 위한 다른 자원의 

탐색 동기를 유발한다. 이때 자연 환경은 사회

적 연결성을 제공하는 대체재로 기능할 수 있다

(Kellert & Wilson, 1993). 이는 자연 환경은 상

호작용 과정에서 수용적으로 대응하는 존재로 

사람들에게 의도적으로 해를 가하지 않으며, 사

람들은 외로움이나 심리적 안녕을 자연과의 연

결을 통해 찾고자 하기 때문이다(Poon, Teng, 

Wong, & Chen, 2016).

이와 같은 사회적 배제가 자연주의 추구에 

미치는 영향에 대하여 본 연구에서는 자연주의

와 관련된 제품의 패키지에 대한 선호가 사회

적 배제 경험에 따른 자연주의 추구 동기에 의

하여 영향 받을 수 있음을 확인하고자 한다. 제

품의 패키지는 사람들의 제품 구매 상황에서 

고려되는 광고 전략 중 하나라고 할 수 있다

(Ye, Morrin, & Kampfer, 2020). 제품 패키

지는 마트에서의 구매 상황이나 온라인 제품 

구매 상황에서도 가장 직접적인 영향을 미치는 

주된 판매 요소로 기능하며 패키지의 효과를 

다룬 소비자 행동 연구에서는 소비자의 선택에 

유의한 영향을 미칠 수 있음이 확인되었다

(Krishna, Cian, & Aydınoğlu, 2017). 이에 

본 연구에서는 사회적 배제 경험에 따른 연결

성의 동기가 자연주의 추구를 유발하고 이와 

관련된 패키지에 대한 선호로 이어질 수 있다

는 가설을 검증하고자 한다. 

제품 패키지를 다룬 최근 선행 연구들에서는 

제품 패키지의 광택이 소비자 반응에 미치는 효

과를 두 가지 광택의 차이에 주목하여 다루고 

있다 (Marckhgott, & Kamleitner, 2019; 

Nayal & Oren, 1995). 하나는 인위적인 인공적 

요소가 강조되는 유광(glossy)이며 다른 하나는 

자연과 관련된 무광(matte) 패키지 방식이다. 

무광 제품 패키지는 유광 제품 패키지에 비하여 

자연적인 재료(organic material)와 연관이 되

고 훨씬 자연적인 느낌을 준다(Nayal & Oren, 

1995). 선행 연구에서도 무광의 제품 패키지는 

소비자로 하여금 광택이 있는 유광(glossy) 제

품 패키지에 비해 더 높은 자연적으로 인식되었

다(Marckhgott, & Kamleitner, 2019). 그러나 

아직까지 제품 패키지에 대한 선호를 유발하는 

외부적인 단서에 대한 연구는 부족한 상황이며 

사회적 연결의 결여와 개인화 소비가 증대되는 

현대 사회에서 사회적 배제와 같은 사회적 욕구 

위협이 미치는 영향에 대한 연구도 필요한 상황

이다. 이에 본 연구는 사회적 배제가 제품 패키

지에 대한 선호에 미치는 영향을 확인하고자 한

다. 제품 패키지의 자연주의적 속성은 소비자들

의 사회적 배제 경험에 따른 동기를 회복하기 

위한 방안으로 기능할 수 있으며 자연주의 추구 

동기가 높아진 사람들은 유광 제품에 비하여 무

광 제품에 대한 선호가 높아질 것으로 예측된

다. 본 연구는 제품 차별화 및 마케팅의 중요한 

단서로 활용도가 높아지고 있는 제품 패키지와 

사회적 배제가 유발하는 소비자 동기의 상호작

용이 소비자 반응에 미치는 효과를 밝힘으로써 

소비자의 사회적 동기와 제품 패키지 디자인의 

효과와 관련하여 중요한 이론적, 실무적 시사점

을 제공할 수 있을 것으로 기대한다.
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2. 이론적 배경

1) 사회적 배제와 자연주의 추기 동기

사람들은 사회적 존재로서 다양한 사람들과 

사회적 관계를 맺으며 살아간다. 사회적 관계는 

가족이나 친구, 동료 혹은 지인과의 관계에서 

발생하며 이 때 종종 사람들은 이들에게서 사회

적 연결성의 결여인 사회적 배제나 배척을 경험

하기도 한다(Baumeister, DeWall, Ciarocco, 

& Twenge, 2005; Williams, 2007). 사회적 존

재라는 것은 다른 말로 하자면 사회적 연결성 

속에서 존재한다는 의미로 사람들에게 있어서 

소속감(need to belong)은 중요한 삶의 요소 중 

하나이다. 그에 따라 사람들은 사회적 연결성이 

결여될 때 사회적 관계뿐만 아니라 다른 행동이

나 판단 혹은 선택에도 영향을 받는다(Maner 

et al., 2007; Williams, 2009). 이와 관련하여 

사회적 배제를 다룬 선행연구들은 사회적 배제

가 친 사회적 혹은 반 사회적인 행동에 미치는 

영향을 확인하였다 (Maner et al., 2007; 

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

사람들은 사회적, 진화적 그리고 발달적 측면에

서 타인과의 연결성을 지속적으로 추구하려는 

동기를 갖는다(Baumeister & Leary, 1995). 또

한 인간의 기본적인 두 가지 욕구를 신체적 안

녕과 사회적 안녕의 두 가지 측면 만으로 구분

하여 살피기도 한다(Ormel, Lindenberg, 

Steverink, & Verbrugge, 1999; Steverink & 

Lindenberg, 2006).

사회적 욕구는 사람들의 삶에 필수적인 요소

로 사회적 욕구의 결핍은 이를 회복하려는 동기

를 유발한다. 이에 대한 선행 연구들은 이와 같

은 회복 과정이 직접적 혹은 상징물을 통한 간

접적인 경로를 통하여 이루어질 수 있음을 제안

하였다. 예를 들어 사람들은 타인에 대한 권력

이나 영향력과 관련된 힘의 차원에 결핍을 느낄 

경우 이를 회복하기 위한 동기가 관련성은 낮지

만 의미적으로 통제력과 관련된 제품을 선택하

려는 의도가 높아지게 된다(Inesi, Botti, 

Dubois, Rucker, & Galinsky, 2011). 또한 사

회적 연결성이 위협받을 때 사람들은 다른 사람

들 중에서 자신에게 호의적으로 비쳐지는 사람

이나 미소를 짓고 있는 사람과 같이 긍정적인 

태도를 갖고 있는 사람의 이미지를 다른 이미지

보다 더 빠르게 인식한다(DeWall, Maner, & 

Rouby, 2009). 이는 사회적 연결 가설에서 주

장하는 사회적 배제가 유발하는 동기의 측면과 

관련되어 있으며 사람들은 배제를 회복하기 위

하여 새로운 사회적 연결성을 추구하고자 한다

(Maner et al., 2007). 즉, 사회적인 욕구의 결

핍은 사람들에게 결핍을 회복하기 위한 동기로

서 기능하며 직접적 혹은 간접적 영향을 통해 

행동을 유발하게 된다.

사람들은 특정한 욕구가 충족되지 못하면 이

를 보완하기 위하여 다른 대상과의 상호작용을 

통해 이를 보완하고자 한다(Gardner, Pickett, 

Jefferis, & Knowles, 2005). 사회적 연결성의 

결여와 관련된 사회적 배제는 소속 욕구가 결핍

된 상태이며 그에 따라 사람들은 자신의 소속 

욕구를 충족하기 위하여 사회적 단서에 대한 주

의가 높아지게 된다. 사회적 관계의 위협에 따

른 주의 초점의 변화는 사회적 재연결과 관계성

의 회복을 추구하려는 사람들의 동기와 관련된
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다(Gardner et al., 2005). 이와 같은 관점에서 

사회적 배제의 영향을 다룬 선행 연구들은 사회

적 배제자들이 다른 통제 조건의 사람들에 비하

여 웃는 얼굴(DeWall et al., 2009)과 같이 친

사회적인 단서에 주의를 더 기울임을 확인하였

다. 또한 사회적 배제 경험은 새로운 사람들에 

대한 만남이나 타인과의 협업 혹은 새로운 파트

너와의 친분 상승 등의 기회를 더욱 선호하게 

하였다(Maner et al., 2007). 뿐만 아니라 사회

적 배제를 경험한 사람들은 타인에 대한 조언을 

수용하려는 의도 또한 높게 나타났다(Williams, 

Cheung, & Choi, 2000). 

이를 확장하여 최근의 마케팅 연구들은 사회

적 배제 경험이 소비자의 선택에 미치는 영향을 

탐색하였다. 사람들은 사회적 배제를 경험하고 

나면 타인과의 연결성이나 관계성을 추구할 수 

있는 소비에 대한 선호가 높아지게 되며 한 집

단이나 그룹의 멤버로서 자신의 지위나 상태를 

드러낼 수 있는 제품에 대한 선호가 높아지게 

된다(Mead et al., 2011). 소속 욕구는 인간의 

가장 기본적인 욕구이므로(Baumeister & 

Leary, 1995), 사람들은 이에 대한 결핍이나 위

협을 느끼게 되면 이를 회복하려는 행동이 나타

나게 된다(Williams, 2007, 2009). 이때 주변

의 자연 환경은 사람들에게 또 다른 연결성을 

추구할 수 있는 자원으로 기능할 수 있다

(Kellert & Wilson, 1993). 사람들은 자연에 노

출될수록 삶의 어려움이나 업무 스트레스가 낮

아지게 되며(Hartig, Evans, Jamner, Davis, 

& Gärling, 2003; Mayer, Frantz, Bruehlman-

Senecal, & Dolliver, 2009), 그에 따라 사람들

은 자연에 대한 연결성을 추구하여 대인 간의 

관계성에서 나타나는 스트레스나 문제를 해결

하고자 한다. 즉, 사람들은 자연과의 연결성을 

추구하여 자신이 사회적으로 경험한 배제, 배척 

혹은 고립과 같은 연결성의 결여를 회복하고자 

한다. 이에 대하여 최근 자연 환경과 사회적 배

제 간의 관계성을 확인한 연구에 따르면 사회적 

배제 경험은 자연주의 친화 동기에 유의한 영향

을 미치는 것으로 확인되었다(Poon et al., 

2015). 타인과의 사회적 연결성은 언제나 다른 

사람과의 관계 만으로 국한되지 않는다. 사람들

은 자연과의 연결을 통해서도 사람들에게서 결

여된 연결성을 회복하려는 행동을 나타내기도 

한다(Poon et al., 2015). 이는 사람들의 자연에 

대한 동경심과 관련되어 있으며 사람들은 일반

적으로 자연을 추구하려는 동기를 갖는다. 사람

들은 자연과 연결되어 있다고 생각할수록 자연 

친화적인 행동이 높게 나타난다(Mayer & 

Frantz, 2004; Tam, 2013). 

사회적 동기 측면에서 사람들은 자신의 결핍

된 욕구를 추구할 수 있는 가장 간편한 방식을 

찾고자 한다(Shah & Gardner, 2007). 이때 자

연 환경은 소속 욕구의 결핍에서 유발된 부정적

인 상태를 치유할 수 있는 이상적인 대안으로 

기능할 수 있다. 사람에게 있어서 자연은 자신

을 일방적으로 배제하거나 배척하는 대상이 아

니라 자신이 대상에 대하여 연결되고 다가갈 수 

있는 존재로 주변에 존재하기 때문이다(Poon 

et al., 2016). 이와 관련된 선행 연구에서도 사

람들이 자연을 통하여 자신이 겪는 삶의 어려움

을 해결할 수 있다는 것을 밝힌다(Hartig et 

al., 2003; Mayer et al., 2009). 사람과 자연의 

연결성에 대한 인식은 삶의 안녕을 높인다
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(Howell, Dopko, Passmore, & Buro, 2011). 

자연 추구 행동은 사람들의 연결과 소속의 요소

로 기능할 수 있으며(Kellert & Wilson, 1993), 

그에 따라 사회적 배제와 같은 연결성의 결핍을 

경험한 사람들은 자연주의 추기 동기를 통하여 

자신의 결핍을 회복하려 할 수 있다. 또한 이들

의 연구를 확장하여 최근의 소비자 행동을 다룬 

연구들은 사회적 배제가 제품이나 브랜드에 대

한 선택과 평가에 미치는 영향으로 분야를 확장

하고 있다. 

이에 본 연구에서는 사회적 배제가 제품 선택

에 있어서 제품 패키지에 대한 선호에 미치는 

영향으로 연구를 확장하고자 한다. 사람들은 사

회적 배제를 경험할 때 제품이나 브랜드와의 관

계성을 통하여 자신의 결여된 사회적 연결성을 

회복하려고 한다(Mead et al., 2011; Wan et 

al., 2014). 사람들이 자연을 통한 연결성을 추

구하는 이유는 자연이 사람들의 부족한 사회적 

연결성을 채워 주는 자원의 역할을 하기 때문이

다 (Kellert & Wilson, 1993). 사회적 배제를 경

험한 사람들은 사회적 자원의 결핍을 인식하게 

되고 이를 충족시키기 위한 자원을 탐색하고자 

하는 동기가 높아진다 (Duclos et al., 2013). 

이때 자연환경은 나를 먼저 배신하지 않는 수용

적인 자원으로서 안전한 관계의 추구가 가능하

다는 인식과 관련되어 사람들은 이를 통해 연결

성을 회복하고 삶의 안녕을 증진시키고자 한다 

(Poon et al., 2016). 즉, 자연과 관련된 제품의 

속성은 사회적 배제 경험에 따른 회복의 동기 

상태인 소비자에게 있어서 회복을 추구할 수 있

는 수단으로 작동할 수 있으며 이는 제품에 대

한 평가와 선택으로 나타날 수 있을 것이다. 제

품을 판매하는 상황에서 제품의 패키지는 가장 

최후의 광고 수단으로 활용된다. 제품의 패키지

란 소비자의 눈길을 끄는 가장 직접적이고 효과

적인 마케팅 전략으로 제품 구매 상황의 마지막 

단계에서 노출되는 평가 요소이다(Krishna et 

al., 2017). 소비자가 제품을 구매하기 위하여 

오프라인 매장이나 온라인 상점에서 여러가지 

제품을 접할 때 패키지에 대한 주목이 높아진다

(Ye et al., 2020). 동기적 정보처리 이론에 따

르면 사람들은 자신의 동기와 관련이 높은 속성

에 더 많은 주의를 기울인다(Shimojo, Simion, 

Shimojo, &, Scheier, 2003). 사회적 배제에 

의해 관계성의 동기가 높아진 소비자들은 제품 

패키지에 노출될 경우 관계성의 회복과 관련이 

있는 패키지의 속성에 더 주목하게 되는데, 제

품 패키지의 속성 중 자연 친화성을 의미하는 

무광택 속성이 소비자의 관계성 동기와 부합하

기 때문에 소비자의 주의와 긍정적 반응을 유발

할 것이다(Marckhgott & Kamleitner, 2019). 

즉, 관계성의 회복을 원하는 소비자들은 자연친

화적 인식을 유발하는 패키지의 무광택 속성에 

더 주목하고 더 긍정적으로 평가할 것이다.

2) 제품 패키지와 패키지 광택 효과

제품의 패키지는 그 자체로 제품 판매에 영향

을 주는 효과적인 단서로서 기능한다. 패키지의 

광고 효과를 다룬 선행연구에 따르면 사람들은 

마트에서 제품을 구입하기 위하여 살펴볼 때 천

가지가 넘는 상품에 노출되며 이 때 제품의 패

키지는 상품 구매를 결정하는 가장 마지막 판매 

수단으로 기능한다 (Ye et al., 2020). 비 대면 
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사회로의 전환과 온라인 쇼핑의 폭발적인 증가

는 소비자들이 인터넷을 통하여 접하는 제품의 

규모와 빈도를 높이게 되었다. 이와 같은 시대

적 상황에서 소비자들은 다양한 제품에 노출되

고 구매를 결정하기 위하여 더욱 빈번하고 다양

한 제품들을 비교하게 되었다. 이때 가장 소비

자의 제품 구매에 있어서 노출되는 가장 기본적

인 정보는 제품의 패키지라고 할 수 있다. 제품

의 패키지는 제품이 무엇인지 소개하고 소비자

의 눈길을 끌기 위하여 디자인되어 가장 조용

하지만 효과적인 마케팅 전략으로 기능한다

(Krishna et al., 2017). 유통 과정에서 패키지

는 제품의 보관과 배송을 위한 포장 용기라는 

관점에서 시작하였으나 패키지 디자인에 따라 

소비자의 구매를 높일 수 있다는 연구(Chandon, 

2013)에서부터 모양이나 색, 질감 등 다양한 패

키지의 요소가 제품 선호를 유발할 수 있다는 

것이 많은 연구를 통해 밝혀지고 있다(Cornil, 

Chandon, & Krishna, 2017; Deng & Srinivasan, 

2013; Krishna & Morrin, 2008; Raghubir & 

Greenleaf, 2006; Raghubir & Krishna, 1999). 

따라서 제품의 패키지가 소비자의 선택에 어떤 

영향을 미치는지를 확인하는 것은 중요한 요소

라고 할 수 있다(Aydinoğlu & Krishna, 2011). 

이처럼 제품 패키지가 갖는 특정한 요소는 사

람들에게 제품의 특정한 요소나 속성에 대한 인

식을 유발하는 광고 기능을 수행하며 사람들의 

제품 선택에 영향을 미치곤 한다. 제품의 패키

지는 마케터에게 있어서 제품을 운반하는 하나

의 수단이기도 하지만, 제품의 세일즈 측면에서

는 최후의 광고 전략으로 기능하기도 한다

(Krishna et al., 2017). 제품의 패키지에 쓰여

지는 문구 (Chandon, 2013; Cornil et al., 

2017)나 제품의 색, 모양, 질감, 투명도 등의 속

성 (Deng & Srinivasan, 2013; Krishna & 

Morrin, 2008; Raghubir & Greenleaf, 2006; 

Raghubir & Krishna, 1999)이 소비자에게 미

치는 영향에 대한 선행연구들이 이와 같은 세일

즈 측면의 기능이 존재함을 확인한다. 이와 관

련하여 사람들은 아름다운 것이 좋은 것이라는 

인식을 일반적으로 공유하고 있는데, 광택이 도

는 유광 제품과 같이 외적으로 아름다움과 연관

된 제품의 패키지는 그에 따라 더욱 호의적인 

제품으로 평가되곤 한다. 제품 구매상황에서 특

정한 제품을 선택하거나 기준점으로 삼게 될 경

우 해당 제품이 갖는 속성에 더 많은 주의를 기울

이며 다른 제품이 갖는 속성에는 주의를 덜 기울

인다(Schotter, Berry, McKenzie, & Rayner, 

2010). 또한 자신의 선호에 따른 주의 편향은 제

품의 선택에 영향을 미치며 주의를 더 많이 끄

는 속성을 가진 제품이 선택될 가능성을 높인다

(Shimojo et al., 2003). 따라서 특정한 동기를 

가진 소비자는 자신의 동기에 부합하는 제품 속

성에 더 주목할 것이고 해당 제품을 더 호의적

으로 평가할 것이다. 사회적 배제를 경험한 소

비자들은 연결성에 대한 동기가 높다(Poon et 

al., 2015). 연결성의 동기는 일반적으로 다른 

사람과의 사회적 상호작용을 통해 충족되지만

(Williams, 2007), 관계성을 함축하는 속성을 

가진 제품에 의해서도  간접적으로 충족될 수 

있다(Maner et al., 2007; Twenge et al., 

2001).

제품의 패키지가 갖는 광택의 유무는 실제 제

품의 기능이나 맛, 품질의 측면과 직접적인 관

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t F

rid
ay

, J
un

e 
11

, 2
02

1 
10

:3
1 

A
M



www.earticle.net

42  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

계성을 갖지 않으나 패키지의 광택은 실제로 사

람들의 제품에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있

다는 것이 선행 연구를 통하여 확인되고 있다

(Bezawada & Pauwels, 2013). 또 다른 연구에

서는 유광 제품과 같이 제품이 광택이 나고 빛

이 나도록 전시되어 있을 때 더욱 매력적인 상

품으로 인식된다는 것을 확인한다(Zhu & 

Meyers-Levy, 2009). 또한 사람들은 광택이 

나는 유광 제품에 대하여 일반적으로 더 높은 

선호를 갖고 있으며 이와 같은 선호는 역사적, 

문화적, 그리고 사회적 측면에서도 나타난다

(Meert, Pandelaere, & Patrick, 2014). Ye와 

동료들(2020)의 연구에 따르면 사람들은 암묵

적으로 유광 제품이 더욱 맛있는 제품이라고 인

식하며 감자칩과 같이 칼로리는 높고 건강하지 

않은 기호 식품의 대표로 인식하고 있다. 반면, 

크래커나 건강식품의 경우 무광 제품과 연관성

을 더욱 많이 갖고 있다고 생각하며 무광 제품

에 대하여 건강과 자연 친화적인 인식이 높게 

나타난다. 따라서 사람들은 더욱 맛있는 제품을 

고르고 싶을 때 유광 제품을 선호하게 되며 더

욱 건강한 제품을 선택하고자 할 때 무광 제품

에 대한 선호가 높아지게 된다. 

물리적인 측면에서 실제 자연은 오히려 유광

이 아닌 무광(matte)과 더 높은 연관성을 갖는

다. 무광과 같은 패키지에 대한 인식은 실제로 

유기농 식품이나 자연을 닮아 있으며 실제 자연

의 모습 또한 거칠고 빛이 반사되지 않는 무광과 

닮아 있다(Nayar & Oren, 1995). Marckhgott

와 Kamleitner (2019)는 연구를 통하여 광택에 

대한 물리적인 유광과 무광의 특성이 실제로 사

람들에게 자연 친화적인 인식이 무광에서 나타

날 수 있다는 것을 실험을 통해 확인하였다. 이

들은 동일한 제품의 패키지 표면을 무광과 유광

의 형식으로 동시에 제시한 뒤 둘 중 한 가지 표

면에 대하여 평가하게 하는 방식을 사용하였는

데, 사람들은 유광에 대하여 인위적인 생산을 

통해 만들어낸 제품이라는 인식을 더 많이 지각

하였고 무광 제품에 대하여 자연 친화적인 인식

을 더 높게 보고하였다. 무광 제품이 갖는 실제

적인 유기농 제품의 속성과는 달리 유광의 반짝

이는 표면은 금속이나 인위적인 생산물과 유사

한 측면을 갖는다. 땅이나 흙과 같은 속성은 금

속과는 달리 특정한 빛의 반사가 나타나지 않으

며 무광 제품의 이와 같은 속성은 유기농의 자

연친화적 속성과 관련된다 (Nayar & Oren, 

1995). 그에 따라 실제 산업 디자이너들은 자신

의 디자인에 자연 친화적 속성을 나타내고자 할 

때 광택이 나지 않는 무광의 물질을 사용하고 

거친 이미지를 통해 이를 구현하곤 한다(Karana, 

2012). 

이와 같은 무광 제품의 특징은 사람들에게 있어

서 유광 제품에 비하여 상대적인 자연주의적 인식

을 유발하게 된다(Marckhgott & Kamleitner, 

2019). 사람들은 유광 제품이 갖는 반짝이거나 

반사되는 성질에 대하여 인위적이라는 인식이 

높아지게 되며 무광 제품에 대해서는 땅이나 

흙, 식물의 표면과 같이 거친 표면에 의하여 자

연 친화적인 인식이 높아지게 된다. 이를 다룬 

최근의 연구에서도 사람들이 유광 제품을 건강

하지 않은 쾌락적인 제품과, 무광 제품을 건강

하고 자연 친화적인 제품과 관련지어 생각하고 

구매한다는 것을 확인하였다(Ye et al., 2020). 

이와 같이 제품 또는 패키지의 광택이 소비자의 
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인식에 미치는 영향을 다룬 선행 연구들이 지속

적으로 보고되고 있으나 아직까지 소비자의 심

리적 동기에 따른 광택 효과의 차이를 확인한 

연구는 부족한 상황이다. 동일한 제품 패키지나 

프로모션에 노출되더라도 소비자의 특성과 동

기에 따라 마케팅 효과가 달라질 수 있다

(Bozkurt & Gligor, 2019). 따라서 소비자들의 

패키지에 대한 선호를 다룬 선행 연구의 결과가 

어떤 동기에 의하여 설명될 수 있는지를 확인하

는 것은 특정한 동기를 갖는 소비자에게 맞춤형 

판매 전략을 수행하는 기본 자료로서 활용될 수 

있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 사회적 배

제와 같은 사회적 위협이 유발한 자연주의 (연

결성) 추구 동기가 자연을 연상시키는 제품 속

성에 대한 선호로 귀결될 수 있는지를 확인하고 

이를 검증하기 위한 심리적 기제 모형을 탐색하

는 연구를 수행하고자 한다.

가설 1. 사회적 배제 조건의 참가자는 통제 조건의 참가자에 

비하여 무광 제품에 대한 선호가 높을 것이다 (연구 1).

가설 2. 사회적 배제 경험이 무광 제품에 대한 선호에 미치는 

영향은 자연주의 추구 동기에 의하여 매개될 것이다 

(연구 2).

3. 연구 1

연구 1에서는 앞서 살펴본 사회적 배제와 자

연주의 추구 동기와의 관계성을 소비자 행동 영

역으로 확장하여 제품 패키지가 유발하는 자연 

친화 혹은 비 친화적 인식이 제품에 대한 선택

에 유의한 영향을 미칠 수 있는지를 검토하기 

위한 목적을 갖는다. 그에 따라 제품 패키지를 

다룬 선행 연구의 방법론을 참고하여 사회적 배

제 경험이 제품 패키지를 통한 제품 선호에 미

치는 영향을 검토하기 위한 실험 연구를 수행하

고자 한다.

1) 연구방법

연구 1에서는 연구에서 가정한 가설1을 검증

하기 위하여 사회적 배제 점화가 제품 패키지에 

따른 구매의도에 미치는 영향을 확인하기 위한 

실험을 수행하고자 하였다. 연구는 Amazon 

Mechanical Turk를 통해 온라인 설문조사 형

태로 진행되었으며 Mturk의 과제 참여자를 대

상으로 실험 조건에 따라 무선 모집하였다. 총 

118명의 참가자를 모집하였으며 2 (사회적배제: 

점화 vs. 통제) x 2 (제품패키지: 무광 vs. 유광) 

조건에 무선 할당하였다. 참가자들은 네 가지 

조건 중 한 가지 조건에 무선 할당되었으며 사

회적 배제 점화 과제를 수행하였다. 사회적 배

제 점화 과제는 선행 연구에서 사용한 점화 과

제를 사용하였다(Lee, Son, Noh, & Rim, 2020; 

Wan et al., 2014). 사회적 배제 점화 조건의 

참가자들은 가상의 모임 참여 상황에서 가입이 

거절된 상황을 상상하게 하였고, 통제 조건은 

모임을 단순히 소개하는 형태로 진행하였다. 

이후 참가자들에게 동일한 제품을 두 가지 방

식의 패키지 형태로 제시하였고 무광 제품 조건

의 참가자들은 두 제품 중 무광(matte) 제품에 

대한 평가를, 유광 제품 조건의 참가자들은 두 

제품 중 유광(glossy) 제품에 대한 평가를 수행

하였다. 이와 같은 패키지 평가 과제는 패키지 
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유형에 따른 선호를 확인한 선행연구에 따라 상

대적인 평가를 위하여 두 유형을 함께 제시한 

후 한 가지 제품에 대하여 상대적인 평가를 수

행하는 방식을 사용하였다(Marckhgott & 

Kamleitner, 2019; Ye et al., 2020). 제품은 

Marckhgott와 Kamleitner (2019)의 연구에서 

사용한 식품 중 에너지바(Energy Bar) 제품을 

제시하였다. 이후 참가자들은 제품에 대한 구매

의도와 관여도 그리고 인구통계학 문항에 답한 

뒤 설문을 종료하였고 처음 제시된 설문 참여 

보상을 받았다.

2) 참가자

Mturk을 통하여 온라인 설문 참가자를 모집

하였으며 총 118명의 참가자가 설문에 참여하였

다. 설문 참가자 중 여성은 69명(58.5%)이었고 

평균 나이는 40.07세 였다(sd = 13.58). 이후 

참가자들은 제품 패키지 조건과 사회적 배제 점

화 조건에 따라 총 네 가지 조건에 무선 할당되

었다. 

3) 측정변인

(1) 사회적 배제 조작점검

사회적 배제 조작점검은 선행 연구에서 사용

한 세 문항을 통해 측정하였다(Wan et al., 

2014). 세 문항은 시나리오로 제시한 사회적 배

제 상황에서 얼마나 사회적 배제 경험을 느꼈는

지를 평가하는 문항으로 구성되었다. 세 문항은 

각각 ‘I feel rejected’, ‘I feel socially excluded’, 

‘I feel ignored’이었다. 참가자들은 이에 대하

여7점 척도(1 = Strongly disagree to 7 = 

Strongly agree)로 답하였고 세 문항의 내적 신

뢰도는 .960으로 확인되었다.

(2) 제품 패키지 조작점검

제품 패키지 조작점검은 두 가지 패키지를 제

시하여 무광과 유광 조건에 따라 패키지 유형을 

평가한 선행 연구의 측정도구를 사용하여 측정

하였다(Marckhgott & Kamleitner, 2019). 온

라인 설문을 통하여 참가자에게 동일한 제품을 

유광과 무광으로 함께 제시하였으며 참가자들

은 자신의 조건에 따라 유광 혹은 무광 제품에 

대하여 7점 척도로 패키지의 광택 정도에 대하

여 평가하였다 (1 = More glossy to 7 = Less 

glossy).

(3) 구매의도

제품에 대한 구매의도는 Marckhgott와 

Kamleitner (2019)의 연구에서 사용한 구매의

도 문항을 사용하여 측정하였다. 7점 척도로 측

정하였으며 자신이 배정받은 조건에 따라 두 제

품 중 자신의 조건에 부합하는 제품을 얼마나 

구매하고 싶은지를 물었다 (‘How likely would 

you be to purchase…’).

4) 분석결과

(1) 조작 점검

우선 연구에서 조작한 사회적 배제 점화가 이

루어졌는지를 확인하기 위하여 통제 조건과 사
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회적 배제 조건 간의 조작점검 문항의 점수 차

이를 확인하는 분석을 수행하였다. 분석 결과 

사회적 배제 점화 조건(M점화 = 5.72, sd = 1.15)

의 참가자들은 통제 조건(M통제 = 1.60, sd = 

0.73)의 참가자에 비하여 사회적 배제 경험을 

더 크게 느꼈다고 답하였다 (t(116) = 23.07, p 

< .001). 또한 제품 패키지에 대하여 조작점검

에서도 유광 조건의 참가자들이 무광 조건의 참

가자에 비하여 자신이 평가하는 제품이 더 광택

이 난다고 평가하였다(M유광 = 2.26 (1.54), M무

광 = 5.51 (1.81), t(116) = 10.51, p < .001). 따

라서 연구에서 조작한 두 변인의 조작이 명확히 

이루어졌음을 확인할 수 있었다. 

(2) 가설 검증

연구 가설을 검증하기 위하여 2 (사회적배제: 

점화 vs. 통제) x 2(제품 패키지: 유광 vs. 무광) 

조건에 따른 구매의도에 미치는 영향을 검증하

는 이원분산분석(two-way ANOVA)을 수행하

였다. 분석 결과 사회적 배제 점화 조건과 제품 

패키지 조건의 상호작용이 구매의도에 미치는 

영향은 통계적으로 유의하였다 F(1, 114) = 

6.48, p = .012, ηp
2 = .054. 구체적으로 통제 

조건의 참가자들은 두 가지 패키지 조건에 따라 

제품에 대한 구매의도에서 유의한 차이가 발견

되지 않았다(M유광 = 4.47, M무광 = 4.14, p = 

.401). 반면, 사회적 배제 점화 조건의 참가자들

은 무광 제품에 대한 구매의도가 유광 제품에 

대한 구매의도에 비하여 통계적으로 유의하게 

높은 것을 확인할 수 있었다(M무광 = 4.72, M유광 

= 3.68, p = .006). 또한 성별과 나이 그리고 

제품 관여도에 따른 차이를 통제하여도 유의한 

차이는 발견되지 않았다. 이와 같은 연구 결과

는 사회적 배제 점화가 무광 제품과 같은 자연

주의적 패키지로 인식될 수 있는 방식을 사용할 

때 더욱 효과적인 판매 전략이 될 수 있다는 것

을 의미한다. 이를 확장하여 연구2에서는 무광 

제품에 대한 선호를 확인하기 위하여 심리적 욕

구의 매개효과를 검증하는 연구를 수행하였다.

Figure 1. Difference in preference for Glossy/Matte package products
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4. 연구 2

연구2는 연구 1에서 확인한 효과의 한계를 확

장하여 사회적 배제 경험이 무광 제품에 대한 

선호에 미치는 영향에 대한 심리적 기제를 명확

히 밝히고자 수행되었다. 연구1의 결과에서 사

회적 배제 경험은 통제 조건에 비하여 무광 제

품을 유광 제품에 비하여 상대적으로 선호하게 

한다는 것을 확인하였다. 이를 확장하여 연구 2

에서는 무광제품 선호의 심리적 기제인 자연주

의 추구의 매개효과를 확인하고자 한다. 사회적 

배제 경험은 연결성과 관련된 동기에 영향을 미

칠 것이며 이는 제품 구매 상황에서 접하는 상

황에서 자연주의 추기 동기에 따른 무광 제품에 

대한 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

1) 연구방법

연구 2는 연구 1에서 확인한 사회적 배제 점

화가 무광 제품에 대한 선호에 미치는 영향을 

확장하여 무광 제품에 대한 선호가 나타난 이유

를 자연주의 추구 동기(need for naturalness)

로 확인하기 위해 수행되었다. 연구 2에서는 무

광 제품에 대한 평가 과제만을 수행하였으며 연

구의 일반화를 위해 연구 1과는 다른 제품을 사

용하여 온라인 설문 조사를 수행하였다. 제품은 

Marckhgott와 Kamleitner (2019)의 연구에서 

사용한 케첩과 소다병을 유광과 무광 형태로 제

작한 자극을 사용하여 제시하였다. 연구 1과 마

찬가지로 두 가지 제품을 각각 유광과 무광 형

태로 동시에 제시하였고 참가자들은 무광 제품

에 대한 평가 과제를 수행하였다. 동일한 제품

이 유광과 무광으로 제시된 상황에서 참가자들

은 무광 제품이 유광 제품에 비하여 갖는 상대

적인 인식을 검증하는 것을 연구의 목표로 하고

자 하였다. 그에 따라 두 제품을 동시에 제시한 

뒤 무광 제품에 대한 평가를 확인하는 문항을 

제시하였고 참가자들은 무광 제품에 대한 상대

적인 인식을 답하였다. 사회적 배제 점화의 경

우 연구 1과 같은 방식을 통하여 점화를 수행하

였다. 이후 참가자들은 연구 1에서 측정한 조작

점검 문항에 답하였으며 제품에 대한 구매의도

를 측정한 뒤 자연주의 추구 동기를 측정하는 

문항에 답하였다. 이후 인구통계 문항에 답한 

뒤 연구가 종료되었다.

2) 참가자

총 103명의 온라인 설문 참가자를 Amazon 

Mechanical Turk를 통하여 모집하였다. 연구 

2에서는 연구1에서 확인한 무광 제품에 대한 평

가에 대한 심리적 기제를 확인하려는 목적을 갖

으며 그에 따라 사회적 배제 점화와 통제의 두 

가지 조건에 대하여 설문 조사를 진행하였다. 

설문 참가자들은 두 가지 조건 중 한 가지 조건

에 무선 할당되었다. 103명의 설문 참가자 중 여

성은 49명 이었고(47.6%) 참가자의 평균 연령

은 36.73세 였다(sd = 11.53).

3) 측정변인

(1) 사회적 배제 조작점검

사회적 배제 조작점검은 연구 1과 같은 방식

으로 측정하였다. 세 문항은 각각 ‘I feel 
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rejected’, ‘I feel socially excluded’, ‘I feel 

ignored’이었다. 참가자들은 이에 대하여7점 척

도(1 = Strongly disagree to 7 = Strongly 

agree)로 답하였고 세 문항의 내적 신뢰도는 

.957으로 확인되었다.

(2) 제품 패키지 조작점검

제품 패키지 조작점검은 연구 1과 같은 방식

으로 측정하였다. 온라인 설문을 통하여 참가자

에게 동일한 제품을 유광과 무광으로 함께 제시

하였으며 연구 2에서는 무광 제품에 대하여 7점 

척도로 패키지의 광택 정도에 대하여 평가하였

다 (1 = More glossy to 7 = Less glossy).

(3) 구매의도

제품에 대한 구매의도는 연구 1과 같은 문항

으로 측정하였다. 7점 척도로 측정하였으며 자

신이 배정받은 조건에 따라 두 제품 중 자신의 

조건에 부합하는 제품을 얼마나 구매하고 싶은

지를 물었다 (‘How likely would you be to 

purchase…’).

(4) 자연주의 추구 동기

자연주의 추구 동기 문항은 Poon과 동료들

(2015)의 연구에서 사용한 문항을 사용하였다. 

다섯 가지 자연 친화적인 행동에 대하여 얼마나 

행동하려는 의도를 갖고 있는지를 평가하기 위

한 문항으로 구성되었다. 다섯 가지 자연 친화

적인 행동은 각각 ‘Lying on grassland’, ‘Planting 

flowers’, ‘Visiting the country-side’, ‘Eating 

organic food’, ‘Planting trees in a local farm’ 

이었다. 참가자들은 다섯 문항에 대하여 7점 척

도로 평가하였으며 내적 신뢰도는 .758이었다.

4) 연구결과

(1) 조작점검

가설 검증을 위한 매개모형 분석에 앞서 연구

에서 조작한 사회적 배제 점화를 확인하기 위한 

분석을 수행하였다. 분석 결과 사회적 배제 점화 

조건의 참가자들이 통제 조건의 참가자에 비하

여 사회적 배제 경험을 더 크게 지각하였음을 확

인하였다(M점화 = 5.92, M통제 = 2.19, t(101) = 

18.59, p < .001). 이어서 케첩과 소다 제품의 

패키지의 광택 정도를 확인한 결과 중앙값이 4점

과 비교하여 통계적으로 유의한 차이가 나타남

을 확인할 수 있었다(M케첩 = 5.60, t(102) = 

10.54, p < .001; M소다 = 5.16, t(102) = 6.65, 

p < .001). 이와 같은 결과는 케첩 제품과 소다 

제품 모두 광택 정도가 중앙값에 비하여 통계적

으로 유의하게 덜 광택이 난다고 평가했다는 결

과이며 연구에서 제시한 제품의 패키지가 무광

으로 인식되었다는 것을 의미한다. 따라서 연구

에서 조작한 사회적 배제 점화와 패키지가 잘 조

작되었다는 것을 분석을 통해 확인할 수 있었다. 

(2) 가설검증

연구 2에서 확인하고자 한 사회적 배제 점화

가 무광 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향이 

자연주의 추구 동기에 의하여 설명된다는 가설 

2를 확인하기 위해 매개효과 분석을 수행하였

다. 케첩 제품과 소다 제품 각각에 대하여 매개
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효과를 분석하기 위하여 Hayes (2017)가 제안

한 SPSS PROCESS MACRO (Model 4)를 통해 

분석을 수행하였다. 분석 결과 사회적 배제 점

화가 무광 제품에 대한 구매의도에 미치는 영향

을 매개하는 자연주의 추구 동기의 효과는 통계

적으로 유의하였다. 구체적으로 케첩 제품의 경

우 점화 조건이 구매의도에 미치는 영향을 매개

하는 자연주의 추구 동기의 간접효과는 통계적

으로 유의하였다(b = .26, se = .14, 95% CI = 

.04 to .58). 또한 점화 조건이 구매의도에 미치

는 총 효과 (b = .44, p < .001)는 자연주의 추구 

동기를 통제한 경우 통계적으로 유의하지 않게 

변하였다 (b = .29, p = .321). 이와 같은 결과

는 케첩 제품에 대한 구매의도에 있어서 자연주

의 추구 동기가 완전매개 한다는 것을 의미한

다. 이어서 소다 제품에 대한 매개모형 분석 결

과 자연주의 추구 동기의 매개효과가 통계적으

로 유의하였다(b = .23, se = .13, 95% CI = .03 

to .54). 이와 같은 연구 결과는 연구 1에서 확인

한 사회적 배제 점화가 무광 제품에 대한 선호

에 미치는 영향이 자연주의 추구 동기를 유의하

게 높임에 따라 발생한 현상이라는 것을 의미하

는 결과라고 할 수 있다. 즉, 사람들은 사회적 

배제와 같은 사회적 연결성의 결여 상황에서 사

회적 연결을 회복하기 위한 방안 중 하나로 자

연주의 추구 동기가 높아지게 되며 그에 따라 

Figure 2. Mediating effect model about Ketchup product

Figure 3. Mediating effect model about Soda product
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자연 주의에 부합하는 무광 제품에 대한 선호가 

높아지게 된다는 것을 확인한 결과라고 할 수 

있다.

5. 전체논의

1) 연구 결과 요약

본 연구는 사회 구조의 변화와 시대적 상황에 

의하여 증가하고 있는 사회적 관계의 위협인 사

회적 배제 경험이 소비자의 행동에 미치는 영향

을 확인하기 위한 목적을 갖는다. 구체적으로 

선행연구에 따르면 사회적 배제 경험은 재연결

이나 관계의 회복에 대한 동기를 유발하고 이와 

같은 관계의 회복은 직접적인 대인관계를 통하

여 회복하거나 이와 관련된 단서에 대한 인식을 

높이는 방식으로 기능한다(Epley et al., 2008). 

그러나, 이와 같은 사회적 배제는 언제나 직접

적인 대인 간의 관계성 속에서 기능하지 않으며 

사람들은 사회적 욕구의 위협을 회복하기 위한 

방안으로 간접적인 제품의 선택이나 브랜드의 

구매를 통한 회복을 이용하기도 한다(Rucker & 

Galinsky, 2008). 사회적 배제 경험이 유발하

는 소속 욕구와 재연결 추구도 제품을 통하여 

회복할 수 있는데 이와 관련된 Poon 등 (2015)

의 연구에 따르면 사람들은 연결성을 회복하기 

위한 방안으로 자연주의 추구 동기가 유발된다

는 것이 발견되었다. 자연이란 사람들의 생존에 

있어서 필수적인 요소 중 하나로 자신의 생존에 

있어서 자연 환경이 주요한 요소로 기능한다. 

이는 사회적 존재의 위협을 의미하는 사회적 배

제 경험을 대처하기 위한 대안으로 기능하며 사

람들은 자연에 대한 연결을 통해 자신의 위협을 

회복하고자 한다(Poon et al., 2016). 

이와 같은 자연주의 추구 동기는 제품에 대한 

선택에도 영향을 미칠 수 있으며 본 연구에서는 

자연주의적 속성을 강조하는 제품의 패키지에 

대한 선호에 영향을 미칠 수 있음을 확인하고자 

하였다. 연구 결과 사람들은 사회적 배제를 떠

올린 조건에서 통제 조건 보다 무광 제품을 유

광 제품보다 선호하였으며(연구 1), 이와 같은 

선호는 자연주의 추구 동기에 의하여 설명된다

는 것을 모형 검증을 통해 확인하였다(연구 2). 

연구 1과 2를 통하여 확인한 결과는 다음과 같

은 이론적 시사점을 갖는다. 구체적으로 연구 1

에서는 패키지 광택에 대한 선호를 유발하는 외

부적 단서인 사회적 배제가 유발하는 관계성의 

동기가 자연주의 추구와 관련된 무광 제품에 대

한 선호를 형성한다는 것을 검증하였다. 또한 

제품 패키지에 대한 선호를 설명하기 위한 모형 

검증을 연구 2에서 수행하였으며 연구 2에서 확

인한 자연주의 추구 동기의 매개효과는 소비자

들의 사회적 욕구 위협이 실제 제품 선택에 유

의한 영향을 미칠 수 있으며 이를 자연주의 추

구 동기로 설명함으로써  간접적인 대상을 통한 

욕구 해소가 가능하다는 것을 검증하였다. 이와 

같은 연구 결과는 사회적 연결성의 욕구 위협이 

소비자 행동에 유의한 영향을 미칠 수 있다는 

것을 검증한 결과라고 할 수 있으며 후속 연구

에서는 본 연구에서의 발견을 기반으로 제품이

나 브랜드를 통한 욕구 위협의 해소에 대한 연

구로 확장할 수 있을 것이라 기대한다.
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2) 연구의 시사점

제품의 패키지는 마케팅의 측면에서 단순한 

내용물의 전달 기능만을 수행하지 않으며 직접

적인 판매 전략으로 기능하고 이에 대하여 패키

지의 다양한 속성이 미치는 영향이 검토된다

(Krishna et al., 2017). 이에 대하여 본 연구는 

최근 패키지의 광택의 효과를 다룬 Marckhgott

와 Kamleitner (2019)의 연구를 확장하여 패키

지에 대한 선호에 미치는 사회적 욕구와 같은 

상황적 효과를 검증하고자 하였다. 제품 구매 

상황에서 인식되는 1인 소비 상황이나 1인 가구 

인식, 개인화 되는 소비나 외부적으로 겪게 되

는 사회적 배제 경험은 사람들의 제품 소비에 

영향을 미칠 수 있을 것이며 패키지의 광고 효

과를 다룬 선행 연구의 결과가 실제적인 자연주

의 추기 동기에 의하여 설명될 수 있음을 확인

한데 본 연구의 의의가 있다고 할 수 있다.

비 대면, 비 접촉 사회로의 변화와 지속적인 

온라인 구매 시장의 성장은 온라인 제품 구매 

상황에서 소비자들이 지각하는 단서를 확인하

는 것이 필요해지고 있다. 제품의 진열 방식이

나 제시 순서에 따른 소비 행동의 변화와는 달

리 제품의 패키지는 온라인 구매 상황에서도 유

사한 제품 군에서 동시적으로 제시되는 구매 상

황에서도 유의한 영향을 미칠 수 있는 단서라고 

할 수 있으며 소비자의 눈에 들어올 수 있는 패

키지의 사용은 상품의 판매 측면에서 유의한 전

략으로 기능할 수 있을 것이다. 그에 따라 최근

의 유통이나 마케팅 연구에서도 제품의 패키지

에 따른 소비자의 행동을 확인하기 위한 연구들

이 지속적으로 이어지고 있다(Chen, Pang, Koo, 

& Patrick, 2020; Cho & Moon, 2020; van 

Ooijen, Fransen, Verlegh, & Smit, 2017; Yoo 

& Lee, 2020). 그러나 이와 같은 연구들은 주로 

디자인과 같은 측면이나 제품의 생산자 측면에

서 마케팅 전략의 활용 측면에 머물러 있으며 

실제적인 구매자 측면에서 제품의 패키지가 어떻

게 인식되며 인식에 따른 구매 행동의 차이가 

유발되는 외부적 단서를 확인하는 연구는 부족

한 상황이다. 따라서 본 연구에서 확인한 사회

적 욕구의 위협이 소비자 선택에 미치는 영향을 

확인한 결과를 확장하여 실제 구매 상황에서의 

소비자 선택이나 제품 구매 수량을 확인하는 연구

로의 확장에 본 연구가 기여할 수 있을 것이다.

더불어 본 연구에서는 제품의 패키지에 대한 

광택이 소비자의 선호에 미치는 영향을 확인하

였으나 이와 같은 연구 결과는 제품 패키지의 

다른 디자인 요소에 대한 반응을 확인하는 방향

으로 확장할 수 있을 것이다. 우선 제품의 패키

지에는 그 제품의 브랜드를 나타내는 로고 디자

인(Sharma & Varki, 2018), 폰트(Schroll et 

al., 2018), 모양(Liu, Bogicevic, & Mattila, 

2018) 등 다양한 요소가 광고 목적에서 활용된

다. 이와 같은 디자인을 구성하는 차원에서도 

메시지나 로고에 광택 효과를 부여하는 것이 제

품에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있는지 확인

할 수 있을 것이다. 더불어 제품 패키지의 색을 

구성하는 요소(색상, 명도, 채도)에 따른 제품에 

대한 선호가 달라질 수 있으며(Hagtvedt & 

Brasel, 2017), 이중 채도(saturation)는 제품

의 크기 인식에도 영향을 미치게 된다. 이는 광

택이 갖는 빛이 반사되는 밝은 느낌과 유사한 

영향을 미칠 수 있기에 유광 제품의 차원에서도 
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제품의 크기에 대한 차이가 발생할 수 있는지 

추가적으로 검토할 수 있을 것이다.

3) 연구의 한계점 및 추후 연구 방향

본 연구는 제품의 패키지가 갖는 속성 중 광

택이 갖는 자연주의에 대한 인식이 사회적 욕구

의 위협인 사회적 배제 경험에 의하여 유의한 

광고 전략으로 기능할 수 있다는 것을 검증하기 

위하여 수행되었다. 그러나 본 연구는 패키지의 

실제적인 광고 전략을 검증하는데 있어서 다음

과 같은 한계를 갖는다. 우선, 패키지의 광택에 

따른 자연주의적 인식이 선택에 미치는 영향을 

검증하기 위하여 선행연구의 연구 방식과 같이 

두 가지 제품을 비교하는 상황을 가정하였으나 

실제적인 구매 상황에서 이를 검증하지 못한 한

계를 갖는다. 제품의 패키지가 갖는 속성은 문

구나 색상, 모양 등과 같이 다양한 속성이 영향

을 미치며(Chandon, 2013; Deng & Srinivasan, 

2013; Krishna & Morrin, 2008; Raghubir & 

Greenleaf, 2006; Raghubir & Krishna, 1999), 

온라인 쇼핑과 같은 유통 환경에서 소비자들은 

더욱 다양한 제품에 노출될 수 있다. 이때 유광

과 무광의 상대적인 인식 차이는 제품이 제시되

는 순서나 제품을 소개하는 문구 혹은 배치되는 

색상에 의하여 영향 받을 수 있으며 이와 같은 

환경 하에서 광택의 영향을 확인하는 실제적인 

연구가 필요할 것이다. 

또한 본 연구는 연구를 수행하는 과정에서 온

라인 상황에서 상대적인 패키지 선호를 확인한 

점에 있어서 한계를 갖는다고 할 수 있다. 본 연

구는 사회적 배제로 인한 연결성 추구 동기가 

선행 연구에서 확인한 무광과 유광 패키지에 대

한 상대적인 선호에 미치는 영향을 검증하고자 

하였다. 이를 위해 동일한 제품을 두 가지 패키

지 유형으로 제시하고 목표 제품(target product)

에 대한 평가 과제를 연구 1과 2를 통해 수행하

였다. 다른 효과를 모두 통제하고 두 제품의 패

키지 광택 유무에 따른 차이를 검증하기 위한 

목적에서 연구가 수행되었으며, 연구 2에서 무

광 패키지에 대한 소비자 반응이 자연주의 추구 

동기에 의해 매개됨을 밝혔다. 그러나 무광 조

건에 비해 유광 조건에서 자연주의 추구 동기의 

매개 효과가 없었는지를 직접 밝히지는 못하였

다. 또한 무광 제품에 대한 소비자의 구매 동기

를 확인하는 매개 효과 검증을 위하여 유광 제

품은 상대적인 비교 목적에서 실험 자극으로 사

용되었으나 유광 제품에 대한 구매의도에 미치

는 심리적 기제는 명확히 확인하지 못하였다. 

따라서 후속 연구에서는 유광 제품과 무광 제품

에 영향을 미치는 심리적 요인의 매개 효과를 

비교함으로써 소비자의 선호를 검증할 필요가 

있을 것이다. 예를 들어 유광 제품은 깨끗하다

는 인식을 갖고 있으며(Meert et al., 2014) 이 

경우 소비자의 청결 추구 동기를 유발함으로써 

유광 제품의 선호에 유의한 영향을 미칠 수 있

을 것이다. 더불어 제품의 패키지에는 포장지 

재질(예, 비닐, 종이)이나 패키지 글씨체 등 다

양한 요소가 포함되어 있으며 패키지 광택이외

에 다른 요소가 소비자의 주의를 끌 수 있다

(Schroll et al., 2018). 따라서 후속 연구에서

는 제품의 패키지 광택의 효과를 명확히 확인하

기 위하여 제품의 재질이나 디자인, 폰트, 브랜

드 로고 등 다양한 디자인 요소에 본 연구의 결
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과를 확장할 수 있을 것이다.

사회적 배제 경험이 미치는 효과를 검증하기 

위하여 본 연구는 기존의 연구에서 사용한 점화 

과제를 통해 심리적 기제를 확인하는 연구를 수

행하고자 하였으나 구매 상황에서 고려될 수 있

는 1인 가구나 개인 소비 상황에서 연결성의 추

구와 사회적 결핍의 회복이 유발될 수 있는지에 

대한 검토가 충분히 이루어지지 못한 한계를 갖

는다. 그에 따라 소비자의 사회적 배제 경험을 

측정하기 위한 연구(Lee, Yun, Noh, & Rim, 

2019)와 사회적 배제 경험이 소비자의 선택과 

평가에 미치는 영향을 다룬 연구(Hong, Xinge, 

& Sung, 2020; Lee, Park, Yun, & Rim, 2019)

의 결과 그리고 본 연구에서 확인한 자연주의 

추구 동기의 효과와 같은 사회적 단서의 효과를 

제품 패키지의 미술적 효과 측면에서 확인한 선

행 연구(Yoo, Yoo, & Lee, 2017)에 기반하여 이

와 같은 효과를 실제적인 제품 판매 측면에서 

확인하는 것이 필요하다고 할 수 있다. 따라서 

후속 연구에서는 개인적 소비 상황이나 1인 가구

에 대한 인식 혹은 개인의 사회적 배제 경험 척

도에 따른 개인차의 효과를 추가적으로 확인하

여 소비자의 개인적 인식이나 제품 패키지에 적

용된 디자인이 사회적 배제 경험이나 이와 관련

된 제품에 대한 선호에 유의한 영향을 미칠 수 

있는지를 추가적으로 검토할 수 있을 것이다. 
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study was conducted to verify the effect of social exclusion causing a lack of 
social belonging on the product preference according to the presence or 

absence of luster in the product package (Study 1). In addition, this study examined the
role of the need for naturalness in mediating the relationship between social exclusion 
and product package preference, based on the perspective of evolutionary psychology 
that social exclusion induces the need for naturalness in pursuit of inclusion of and 
connection with nature (Study 2). Results indicate that participants in the social exclusion
condition showed higher purchase intentions for the matte packaged product which is 
higher in nature-friendly characteristics than the glossy packaged product (supporting H1) 
and it was confirmed that this relationship was mediated by the need for naturalness of
those who experienced social exclusion (supporting H2). The results of this study suggest
that consumers' experience of social exclusion, the need for naturalness derived 
therefrom, and product package design are important factors influencing consumers' 
product selection. Finally, discussions were made focusing on the significance and 
limitations of this study and the direction of future research.

This
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