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사회적 배제가 손 글씨체 제품 선호에 
미치는 영향: 정서적 애착의 매개효과
를 중심으로
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연구는 인간의 가장 기본적인 욕구 가운데 하나인 소속 욕구를 위협하는 사회적 배제 경험이 소

비자의 제품에 대한 태도에 미치는 영향을 탐색하기 위한 목적에서 이루어졌다. 또한 이를 확인하

기 위하여 본 연구에서는 제품에 대한 태도를 결정하는 요인으로 제품의 이름을 표현하는 서체 디자인의 

효과를 검토하고자 하였다. 사회적 배제를 겪은 사람들은 자신의 소속 욕구를 충족하기 위하여 다른 사람

과의 관계 형성에 주목한다. 이와 같은 연구는 최근 의인화된 제품에 대한 선호에 미치는 영향으로 확장

되었으며, 이를 본 연구에서는 의인화처럼 인간적 존재감을 드러낼 수 있는 디자인 기법인 서체의 효과를 

검증하고자 하였다. 연구 결과 사람들은 사회적 배제를 경험하였을 때 그렇지 않은 조건보다 둥근 형태의 

손 글씨체 제품을 각진 형태의 기계 글씨체 제품보다 더욱 선호한다는 것을 확인할 수 있었다. 이는 제품 

태도와 제품 구매 의도에서 동일한 효과를 확인할 수 있었다. 또한 이 효과는 정서적 애착에 의해 매개된

다는 것을 확인할 수 있었다. 끝으로 연구의 결과와 이에 대한 시사점에 대하여 추가로 논하였다.
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1. 서론

코로나 19의 발생 이후 급격한 비대면 사회로

의 전환이 이루어졌다. 이와 같은 비대면 상황

은 사람들 간의 사회적 상호작용을 어렵게 하며 

인간의 기본적인 욕구 중 하나인 소속 욕구를 

위협한다(Baumeister & Leary, 1995; Maslow, 

1943). 사람들은 생리적인 측면의 욕구를 해소

하면 더욱 상위의 욕구를 추구하며, 사람들이 

추구하는 상위 욕구 가운데 하나는 사회적 욕구

이다. 그러나 전염병의 확산으로 인하여 사람들

은 직접적인 대인 간의 상호작용이 어려워졌으

며, 최근의 인터넷과 IT 기술의 발달은 비대면 

서비스로의 전환을 가속화하고 있다. 이와 같은 

서비스 이용 행태는 여러 가지 서비스 영역에서 

나타나고 있으며, 1인 가구와 개인 소비의 증가

는 서비스 산업 분야에서 일반적인 형태로 자리 

잡고 있다(Hwang, Shin, & Mattila, 2018; 

Ratner & Hamilton, 2015). 이에 대하여 본 연

구에서는 연결의 단절을 의미하는 사회적 배제 

경험이 소비자들의 소비 행동에 미치는 영향을 

탐색하고자 한다. 또한 이 현상을 탐색하면서 

사람들의 소속 욕구를 충족시키는 방안으로 인간

적 존재감(human presence; Schroll, Schnurr, 

& Grewal, 2018)을 유발하는 제품의 서체

(typeface) 효과를 확인하고자 한다.

사회적 배제(social exclusion)는 인간의 기

본적인 욕구인 사회적 상호작용과 소속 욕구를 

위협하는 사회적 경험으로 정의된다(Williams, 

2007, 2009). 사회적 배제를 경험한 사람들은 

자신에게 발생한 사회적 위협을 해소하기 위해 

다른 사람과의 만남이나 관계를 형성하고자 한

다(Maner et al. 2007). 그에 따라 사람들은 타

인에게 좋은 사람으로 여겨질 수 있도록 친 사

회적인 행동이 증가하는 경향을 갖는다(Lee & 

Shrum, 2012; Lee, Shrum, & Yi, 2017). 또한 

이와 같은 행동의 변화는 소비하는 제품에 대한 

선호에도 영향을 미친다. 사람들은 사회적 배제

를 경험하고 나면 다른 사람들이 선호하는 제품

에 맞추어 자신의 선호를 바꾸기도 한다(Mead 

et al., 2011). 더불어 사람들은 소속 욕구를 충

족하기 위해 의인화된 제품을 그렇지 않은 제품

보다 선호하며(Chen, Wan, & Levy, 2017), 의

인화된 제품을 접한 소비자들은 사회적 배제로 

인한 보상 행동이 유의하게 감소한다(Mourey, 

Olson, & Yoon, 2017). 이에 본 연구에서는 사

회적 배제로 인하여 유발된 소속 욕구 회복과 

관련된 행동 양상이 제품 선호에 미치는 영향으

로 선행 연구를 확장하고자 한다. 더불어 기존

의 의인화 연구를 확장하여 인간의 존재감을 유

발할 수 있는 디자인 효과를 서체를 통해 확인

하고자 한다.

여러 지자체나 공공기관은 의인화된 캐릭터

를 홍보의 수단으로 활용한다. 또한 기업에서도 

특정한 성격이나 특징을 나타낼 수 있는 캐릭터

를 통해 기업의 정체성을 알리는 의인화 기법을 

사용하곤 한다(Kim, 2020; Sim, 2021). 의인화

는 인간의 따뜻함이나 감정적인 측면을 비 인간 

대상에게 부여하여 브랜드와 고객 간의 사회적 

관계 형성하는 마케팅 기법이다(Fournier, 1998). 

이와 같은 의인화 기법은 최근 인간의 존재감을 

유발할 수 있는 디자인 기법을 통한 방식으로도 

확장되었는데 바로 손 글씨체를 이용하는 것이

다(Schroll et al., 2018). 선행 연구에 따르면 
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사람들은 각진 형태의 기계 글씨체(machine-

written typeface)에 비해 둥근 형태의 손 글씨

체(hand-written typeface)를 사용한 제품에 

대하여 따뜻함에 대한 인식과 정서적 애착이 형

성된다는 것을 확인할 수 있었다(Izadi & 

Patrick, 2020). 이와 같은 손 글씨를 통한 방식

은 실제로 브랜드를 알리는 최신의 기법으로 활

용되고 있다(Koh, 2020; 이준, 2021; 한경닷

컴, 2021). 사람들은 손 글씨를 보았을 때 사람

이 직접 작성한 듯한 유려하고 둥근 형태의 이

미지로 인해 인간적 존재감을 인식할 수 있다

(Schroll et al., 2018). 이는 인간적 존재감을 

통한 정서적 애착을 형성하는 수단으로 활용되

기도 한다(Tam, Lee, & Chao, 2013; Yim, 

Tse, & Chan, 2008). 따라서 사회적 배제와 같

이 소속 욕구를 위협받은 사람들은 자신의 연결

성을 회복하기 위한 수단으로 제품을 구매할 수 

있으며, 이때 인간적 존재감을 느낄 수 있는 손 

글씨체 제품에 대하여 더 높은 호감을 나타낼 

것이다. 이를 기반으로 본 연구에서는 일상적 

경험으로 사람들이 겪을 수 있는 사회적 배제가 

제품 구매 상황에서 소비자의 선호에 미치는 영

향을 탐색하고 이때 제품에 대한 선호가 폰트의 

유형에 따라 달라질 수 있음을 검증하고자 한

다. 이는 사회적 상호작용 상황에서 소비자가 

겪을 수 있는 사회적 배제가 일상적인 구매 상

황에서 소비자의 선호에 미치는 영향을 확인한 

선행 연구(Lee et al., 2021; Lee & Shrum, 

2012; Lee, Shrum, & Yi, 2017)를 디자인의 영

역으로 확장하고 의인화의 효과를 인간을 닮은 

외형만이 아닌 인간적 특징을 닮은 다른 디자인 

요소를 활용한 효과를 확인함에 따라 새로운 마

케팅적 함의를 줄 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

1) 사회적 배제와 연결성 추구

사람들은 생존을 위해 다양한 욕구를 충족하

며 살아간다. 생리학적으로 사람들은 음식이나 

수분, 그리고 안전한 주거지가 필요하며 이를 

해소하는 것이 생존에 있어서 중요하다. 사람들

은 생리적인 욕구를 충족하게 되면 더 상위의 

욕구를 선호하게 되는데, 가장 먼저 나타나는 

상위 차원의 욕구는 사회적 욕구이다(Maslow 

1943). 진화, 심리, 그리고 발달적 차원의 이론

들은 공통으로 사람들이 다른 사람과의 상호작

용을 추구하는 성향을 내재적으로 타고 난다는 

관점을 갖는다(Baumeister & Leary, 1995). 

즉, 사람들은 사회적인 존재로서 자신 이외의 

다른 사람들과 사회적인 교류와 연대를 맺으며 

살아간다. 사람들 간의 교류와 연대는 가깝게는 

가족이나 친구에서부터 직장 동료나 주변의 아

는 지인 등 다양한 형태로 형성된다. 이와 같은 

사회적 관계는 사람들의 생존과 안녕에 있어서 

중요한 요소이기에 지속적인 유지와 관리를 필

요로 한다(Baumeister & Leary, 1995). 예를 

들어 개인적인 어려움에 부닥치거나 혼자서 해

결하지 못하는 문제들이 삶의 여러 영역에서 발

생할 수 있으며, 사람들은 다른 사람들과 함께 

협업을 통해 이러한 문제를 해결해 나간다. 또

한 사회적 생산과 기능 이론(social production 

function theory)은 사회적 안녕(social well-
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being)과 신체적 안녕(physical well-being)이 인

간이 추구하는 두 가지 궁극적인 목표라고 주장

한다(Steverink & Lindenberg, 2006). 따라서 

사람들은 자신들의 사회적 욕구가 어느 정도 수

준인지를 지속해서 관찰하며(Leary et al., 

1995), 사회적 욕구가 자신이 원하는 수준에 다

다를 수 있도록 지속해서 사회적 단서에 관심을 

기울인다(DeWall, Maner, & Rouby, 2009; 

Gardner, Pickett, & Brewer, 2000).

그러나, 때로 사람들은 사회적 연결의 단절인 

사회적 배제(social exclusion)를 경험한다. 사

회적 배제란 다른 사람과의 사회적 연결이 단절

되는 경험으로 그로 인하여 유발되는 사회적 위

협을 의미한다(Baumeister et al., 2005; 

Williams, 2007). 이는 사회적 존재인 인간에게 

있어서 가장 중요한 요소인 소속감에 위협을 가

한다. 그에 따라 사람들은 관계의 회복을 위한 

행동뿐만 아니라 다른 행동에서도 사회적 배제의 

영향을 받는다(Maner et al., 2007; Williams, 

2009). 선행 연구에 따르면 사회적 배제를 경험

한 사람들은 새로운 사회적 연결에 대한 욕구가 

높아진다. 예를 들어 사회적 배제를 겪은 사람

들은 다른 사람들과 함께 일하거나 놀이를 하고

자 하며, 다른 사람들과 연결되는 방법이나 수

단에 대한 관심이 높아진다(Maner et al., 

2007). 또한 다른 사람과의 연결이나 관계를 형

성하기 위해 다른 사람들의 행동을 무의식중에 

따라하기도 한다(Lakin, Chartrand, & Arkin, 

2008).

사회적 배제로 인한 사회적 위협과 이로 인한 

연결 동기의 증가는 직접적 혹은 간접적인 행동

에도 영향을 미친다. 예를 들어 사람들은 사회

적 배제로 인하여 자신의 능력이나 권한에 대한 

위협을 받을 때 자신이 원하는 제품에 대한 선

택이나 기존에 선택하던 제품에서의 변화를 통

해 통제력을 회복하고자 한다(Su et al., 2017). 

또한 소속 욕구를 위협받은 사람들은 다른 사람

과의 관계를 형성하려는 동기가 높아지며 그에 

따라 자신에게 호의적인 사람을 선호하고, 긍정

적인 타인의 표정이나 사회적인 단서에 주목한

다(DeWall et al., 2009). 즉, 사회적 배제 경험

은 사람들의 소속 욕구를 위협하며 이를 회복하

려는 방법으로 여러 가지 사회적 연결을 추구하

게 한다. 따라서 사람들은 사회적 단서와 관련

된 자극에 대한 주목이 높아지고, 사람들 간의 

연결을 높일 수 있는 자원을 선호하는 경향을 

갖는다(Mourey et al., 2017). 

사회적 배제로 인하여 소속감에 위협을 받은 

사람들은 자신의 위협을 해소할 수 있는 방향에 

대한 소비 행동이 높아진다. 예를 들어 사회적 

배제를 겪은 사람들은 자신의 과거를 회상할 

수 있는 노스탤지어 브랜드를 더욱 선호한다

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

한 사람들은 제품 구매를 통해 타인과의 친교를 

높이거나 자신이 얼마나 좋은 사람인지를 드러

내고자 한다(Chen et al., 2017; Mead et al. 

2011; Wan, Xu, & Ding, 2014). 이는 자신을 

긍정적인 이미지로 표현하여 사회적 관계의 기

회를 높이는 방법으로 제품을 구매하는 것을 의

미한다. 더불어 사회적 배제로 인한 소비 행동

은 사회적 상호작용과 관련된 단서를 넘어 연결

의 의미를 내포하는 다른 자극으로도 이어진다. 

Lee 등 (2021)에 따르면 사회적 배제를 겪은 소

비자들은 자연주의 추구 동기를 거쳐 무광
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(matte) 패키지에 대한 선호가 높아진다는 것을 

확인하였다. 이는 무광 패키지가 갖는 자연 친

화적 이미지가 사회적 배제를 겪은 소비자들이 

연결성을 회복하기 위한 대체재로 자연을 선택

할 수 있으며, 그에 따라 자연주의적 연결성에 

부합하는 상품을 선호하기 때문이다. 더불어 의

인화된 형태의 제품을 접한 소비자들은 사회적 

배제로 인하여 발생한 소속 욕구가 충족되어 사

회적 위협에 따르는 보상 소비가 나타나지 않게 

된다(Mourey et al., 2017). 이는 사회적 배제

로 인하여 유발된 소속 욕구가 의인화된 제품과 

같이 연결성과 관련된 단서에 의해 해소될 수 

있다는 것을 의미한다.

이처럼 사람들은 사회적 배제로 인하여 발생

한 소속 욕구의 위협을 해소하기 위해 소비와 

같은 간접적인 수단을 쓰곤 한다(Chen et al., 

2017; Gardner et al., 2005). 소속 욕구의 위

협은 다른 사람과의 연결 동기를 높이며 그에 

따라 사람들은 다른 사람과의 연결이나 관계를 

형성할 수 있는 단서에 더욱 주목한다(Gardner 

et al., 2005). 이와 같은 관점에서 진행된 선행 

연구는 사회적 배제가 미소를 짓는 얼굴에 대한 

주목을 높인다는 것을 확인한다(DeWall et al., 

2009). 이들은 새로운 친구를 사귀는 것을 더욱

더 흥미롭게 생각하며, 새로운 사람과의 만남을 

추구하려는 의도가 높아진다(Maner et al., 

2007). 또한 다른 사람들에게 긍정적인 인상을 

남기기 위해 타인의 의견을 받아들이는 경향이 

높아지기도 한다(Williams, Cheung, & Choi, 

2000). 더불어 사회적 배제를 겪은 소비자들은 

특정한 집단에 대한 소속을 의미하는 제품에 대

한 구매 의도가 높아졌다(Mead et al., 2011). 

이들은 혐오 식품이나 마약과 같이 소비를 꺼리

는 대상에 대해서도 사회적 배제로 인하여 유발

된 소속 욕구를 충족하기 위해 다른 사람들이 

이를 선호한다면 자신 또한 그에 맞추어 자신의 

선호를 변화하고자 하였다.

이를 확장하여 본 연구에서는 제품을 표현하

는 외적인 디자인 특징 가운데 하나인 서체의 

유형을 통해 사회적 배제를 경험한 사람들의 선

호 차이를 검증하고자 한다. 사람들은 대인 간 

관계성뿐만 아니라 브랜드와 같은 무형의 대상

과도 관계를 형성할 수 있다. 이와 관련하여 가

장 대표적인 사례는 사람과 브랜드 간의 관계 

형성이다. 이는 사람들이 브랜드와 자신의 관계

를 일종의 사회적 관계로 인식하기 때문에 발생

하는 현상이다(Fournier, 1998). 최근의 사회적 

배제를 다룬 선행 연구에서는 브랜드를 의인화

하여 사회적 교류가 가능한 대상으로 소개하였

을 때 사회적 배제 경험자들의 브랜드 제품 구

매 의도가 높아지는 것을 확인하였다(Chen et 

al., 2017). 또한 사회적 배제를 경험한 사람들

은 브랜드에 대한 애착(attachment)이 높아지

며 이는 소속 욕구를 충족하는 방법이 되기도 

한다(Loughran Dommer, Swaminathan, & 

Ahluwalia, 2013). 이는 사회적 배제를 겪은 소

비자들이 사회적 교류의 욕구가 높아짐에 따라 

일반 브랜드보다 의인화 브랜드를 선호하였으

며, 그 이유는 관계의 형성이 가능하다는 인식

이 구매 의도로 이어졌기 때문이다. 사람들은 

사회적 배제로 인하여 유발된 소속 욕구를 충족

하기 위해 영화배우나, 스포츠 선수 등 직접적

인 만남이 어려운 대상과도 다양한 유사-사회

적 관계(para-social relationships)를 형성한
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다(Gardner et al., 2005). 따라서 사회적 배제

로 인한 연결성의 동기는 의인화와 같은 인간적 

단서를 내포한 제품에 대한 선호로 이어질 수 

있을 것이다.

2) 서체(typeface) 유형의 효과

브랜드 성격을 나타내는 마케팅 기법의 하나

로 서체를 통한 성격 유형화 기법이 활용되고 

있다. 이는 서체 유형이 갖는 디자인적 특성을 

통해 브랜드가 전달하고자 하는 이미지를 표현

하는 마케팅 방식이다(Celhay, Boysselle, & 

Cohen, 2015; Foroudi, Melewar, & Gupta, 

2014). 서체를 통한 마케팅 기법은 두 가지 의미

적 기법을 통해 이루어진다. 하나는 서체를 통

해 쓰인 단어가 갖는 명시적인(denotation) 의

미이며, 다른 하나는 서체의 외형적인 측면이나 

디자인이 갖는 함축적인(connotation) 의미

이다(Hagtvedt, 2011; Jiang et al., 2016; 

Schroll et al., 2018). 명시적인 의미는 사전을 

통해 확인할 수 있는 단어의 정의적 의미로 그 

단어가 갖는 실제적인 의미를 뜻한다. 반면 함

축적 의미는 서체의 유형이나 디자인 혹은 외형

적 특징으로 인하여 유발되는 디자인과 관련된 

의미를 뜻한다. 그에 따라 여러 브랜드는 특정

한 유형의 서체를 사용함으로써 자신들이 나타

내고자 하는 특정한 유형의 의미를 전달하기도 

한다. 예를 들어 자사 브랜드를 부드럽거나 따

뜻한 이미지로 표현하려는 기업의 경우 각진 디

자인의 서체에 비해 둥근 형태의 디자인을 사용

하여 더욱 편안한 브랜드라는 인상을 줄 수 있

다(Jiang et al., 2016).

디자인과 특정한 브랜드 의미 간의 의미론적 

결합은 광고(Childers & Jass, 2002)와 브랜드

(Doyle & Bottomley, 2009) 영역에서 널리 활

용된다. 사람들은 호화로운(luxurious) 유형의 

서체를 이용해 작성된 광고를 보았을 때 광고 

속 브랜드를 더욱더 호화로운 브랜드로 인식한

다(Childers & Jass, 2002). 또한 브랜드 로고

가 완전한 모양을 갖추고 있지 않고 덜 완성된 

상태로 제시될 때 사람들은 브랜드에 대한 관심

이 더욱 높아지고, 더욱 혁신적인 브랜드로 평

가한다(Hagtvedt, 2011). 이와 관련하여 서체 

디자인을 통한 함축적 의미를 다룬 선행 연구에 

따르면 사람들은 손 글씨체(hand-written 

typeface)를 사용한 제품에 대해 일반적인 서체

보다 더욱 친근하지만 덜 전문적이라고 평가하

였다(Mackiewicz, 2005). 또한 손 글씨체의 함

축적 이미지를 다룬 다른 연구에서도 손 글씨체

를 사용한 브랜드는 일반적인 서체를 사용한 브

랜드에 비해 소비자의 접근 지향성을 높이고 브

랜드 애착 또한 높일 수 있다는 것을 확인한다

(Izadi & Patrick, 2020). 더불어 손 글씨체는 

쾌락과 관련된 제품을 표현할 때 더욱 적합하며

(Wang, Yu, & Li, 2020), 친환경 레스토랑의 

음식을 소개할 때에도 더욱 건강한 이미지를 전달

하는 수단이 될 수 있다(Liu, Choi, & Mattila, 

2019).

서체 유형에 따른 차이를 확인한 선행 연구에

서 사람들이 손 글씨체 디자인에 대해 더욱 친

근하고, 따뜻하며, 더 높은 수준의 애착을 느끼는 

이유는 지식 활성화 이론(knowledge activation 

theory)을 통해 설명할 수 있다(Epley, Waytz, 

& Cacioppo, 2007; Waytz et al., 2010). 지식 
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활성화 이론에 따르면 비 인간 물체에 대하여 

사람들이 갖는 인간적인 특성에 대한 인식은 세 

가지 단계를 통해 나타난다. 우선, 사람들은 성

장을 통해 사람에 대한 지식을 습득한다. 둘째

로, 이렇게 습득된 지식은 특정한 유형의 디자

인이나 인간을 닮은 외형과 같이 관련된 단서가 

주어졌을 때 활성화된다. 끝으로 이렇게 활성화

된 지식은 이를 떠오르게 한 대상에게 투사된

다. 지식 활성화가 발생하는 이유는 사람들이 

외부 대상을 평가할 때 자기 자신을 기준으로 

외부를 바라보게 되며, 그에 따라 인간적인 측

면에 주목하는 경향을 갖기 때문이다(Waytz et 

al., 2010). 사람들은 성장을 통해 자신에 대해

서 알아가는 것처럼 사람에 대하여 가장 잘 알

고 있다고 여기고, 그에 따라 외부의 대상을 평

가할 때에도 이와 같은 인간적인 요소나 지식, 

혹은 정보를 활용하려 한다(Epley & Waytz, 

2009).

손 글씨체는 인간이 작성한 것처럼 보이는 디

자인적 특징으로 인해 사람에 대한 기존 지식을 

활성화하는 역할을 한다(Izadi & Patrick, 

2020). 사람들은 손 글씨로 인하여 유발된 사람

에 대한 지식이 자신이 접한 브랜드나 제품에 

적합하다고 판단할 인간적인 특성을 부여하여 

판단하게 된다. 이와 같은 인식의 과정은 의인

화(anthropomorphism)와 유사한 특징을 갖는

다. 그러나 의인화의 경우 인간을 닮은 특징이

나 인간만이 고유하게 갖는 정서적인 특성을 필

요로 한다(Epley et al., 2007). 반면 서체와 같

은 디자인의 경우 인간에 대한 실재감(a sense 

of human presence)을 유발하는 수단으로 활

용될 수 있다(Schroll et al., 2018). 따라서 손 

글씨체를 사용한 제품의 경우 의인화처럼 인간

의 정서와 같은 고유한 특징이나 외형을 나타내

는 단서가 없이도 사람들에게 인간적 실재감을 

유발하는 단서로 활용될 수 있을 것이다. 이는 

소비 맥락에서 대인 간의 존재감 인식이 간접적

으로 이루어지는 상황에서도 누군가가 옆에 있

을 때와 같은 방식으로 소비 행동에 영향을 미

친다는 선행 연구를 통해서도 추론할 수 있다

(Argo, Dahl, & Manchanda, 2005). 손 글씨

체를 통해 인간의 실재감을 확인한 연구에서도 

사람들은 손 글씨체 제품을 기계적인 서체

(machine-written typeface)에 비해 존재감이

나 감각, 따뜻함을 더 높게 인식한다는 것을 확

인할 수 있었다(Schroll et al., 2018). 또한 손 

글씨를 통해 제품의 패키지를 디자인하는 것은 

인간적 존재감을 통해 자신의 이미지를 확장하

는 방안이 될 수 있다(Chen et al. 2008). 이는 

인간적 실재감과 관련된 사람에 대한 지식을 유

발하는 수단으로 서체가 사용될 수 있다는 것을 

의미한다. 이와 같은 효과는 손 글씨를 펜과 같

은 도구를 통해 직접 그리지 않고 프린터와 같

은 기계적인 생산 과정을 통해 생산된 제품에 

대해서도 사람들은 인간적 존재감을 더 높게 인

식한다는 것을 선행 연구는 확인한다(Liu et 

al., 2019; Schroll et al., 2018). 따라서 제품

을 의인화하는 방법을 사용하지 않고서도 브랜

드나 제품 패키지 디자인에서 손 글씨체를 활용

하는 것은 인간적 존재감에 대한 인식을 유발하

여 제품에 대한 친근감과 호감을 높이는 방안이 

될 수 있을 것이다.

[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

, O
ct

ob
er

 2
2,

 2
02

1 
1:

03
 P

M



www.earticle.net

102  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

3) 정서적 애착(emotional attachment)의 
매개효과

더불어 손 글씨체를 통해 인간적 존재감을 유

발하는 제품은 사람들에게 정서적인 애착을 유

발하는 장치로 활용될 수 있을 것이다. 정서적 

애착(emotional attachment)이란 사람들의 믿

음, 열정 그리고 연결성을 포괄하는 다 차원적

인 의미이다(Thomson, MacInnis, & Park, 

2005). 사람들은 정서적 애착을 갖는 제품에 대

하여 인지적, 정서적 차원에서 자신과의 연결성

을 더 높게 인식한다(Harrigan et al., 2018; 

MacInnis & Folkes, 2017). 이는 인간적 실재

감이 유발하는 정서적 애착에도 적용될 수 있을 

것이다. 실재감의 효과를 다룬 선행 연구에 따

르면 사람들은 실재감을 느끼는 대상에 대해 더

욱더 높은 친밀감을 형성한다(Sung & Mayer, 

2012). 또한 따뜻함이 느껴지는 대상을 더욱 선

호하는 경향을 갖는다(Baek, Choo, & Lee, 

2018; Fay & Maner, 2012). 더불어 사람들은 

인간적인 특징이 결여된 물체에 비해 사람의 특

징을 담아 상호작용의 대상으로 인식될 수 있는 

물체에 대해 정서적인 연결성을 더 높게 인식한

다. 예를 들어 사회적 배제를 경험한 사람들은 

자신에게 유발된 연결성의 위협에 따라 보상 행

동을 취하려는 의도가 높아진다. 이때 의인화된 

제품이 제시된 조건의 참가자들은 제품을 통해 

소속 욕구를 충족할 수 있었고 그에 따라 보상 

행동이 유의하게 감소한다는 것을 선행 연구는 

확인한다(Mourey et al., 2017). 마찬가지로 사

람들은 손 글씨체를 통해 인간적 실재감이 유발

될 경우 제품에 대한 정서적 애착과 연결성을 

더 높게 인식할 것이다. 이는 사람들이 정서적 

애착과 연결성이 높은 브랜드에 대하여 더 높은 

수준의 관계성을 형성하기 때문이다(Fedorikhin, 

Park, & Thomson, 2008).

정서적 애착에 대한 선행 연구에서는 사람들

이 브랜드나 제품에 대하여 갖는 관계성이 장기

적인 관점에서 이루어진다는 것을 밝힌다(Park 

et al., 2010). 그러나, 최근의 연구에서는 사람

들이 브랜드나 제품에 대하여 갖는 정서적인 애

착과 관계 형성이 단기적인 수준에서도 빠르게 

이루어질 수 있다는 것을 확인한다(Dunn & 

Hoegg, 2014; Schroll et al., 2018). 이를 본 

연구에서는 정서적 애착을 유발하는 손 글씨체 

제품을 통해 확인하고자 한다. 실험 상황에서 단

기간에 제시되는 제품에 대한 정서적 애착은 인

간적 실재감이 유발된 제품에 대하여 나타날 것

이다. 이는 정서적 애착을 통한 제품에 대한 태

도(Hadi & Valenzuela, 2014), 브랜드 확장

(Fedorikhin et al., 2008), 기업의 비윤리적 행

동을 두둔하는 태도(Schmalz & Orth, 2012) 등

을 확인한 선행 연구와 같이 제품에 대한 태도와 

구매 의도를 높이는 방안이 될 수 있을 것이다.

3. 가설 설정

사람은 사회적 존재로 사회적 배제와 같은 연

결의 단절은 사람들의 소속 욕구를 위협한다

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

그에 따라 사람들은 소속 욕구를 충족하려는 방

안으로 다른 사람과의 관계 형성이나 연결을 위

한 행동이 나타나거나 관계를 형성할 수 있는 
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단서에 주목한다(DeWall et al., 2009; Gardner 

et al., 2000). 사회적 배제를 다룬 선행 연구에

서는 사회적 배제가 사람들의 행동이나 태도, 

선택에 미치는 영향을 확인한다. 사람들은 사회

적 배제를 경험하면 다른 사람과 연결될 수 있

는 수단에 대한 관심이 높아지며(Maner et al., 

2007), 호감을 살 수 있도록 무의식중에 다른 

사람의 행동을 따라하기도 한다(Lakin et al., 

2008). 

이와 관련하여 최근의 연구들은 사회적 배제

가 대인 간 상호작용에서의 행동뿐만 아니라 소

비와 같은 구매 행동에도 영향을 미친다는 것을 

확인한다. 사회적 배제를 경험한 사람들은 위협

을 해소하려는 방안으로 과거의 향수를 유발하

는 브랜드를 선호하기도 하며(Loveland et al., 

2010), 타인의 호감을 얻기 위해 타인의 선호를 

모방하기도 한다(Mead et al. 2011). 이는 사회

적 배제로 인하여 충족되지 못한 소속 욕구를 

충족하려는 방안이 될 수 있기 때문이다. 이와 

관련하여 최근의 연구는 사회적 배제가 의인화

된 브랜드에 대한 선호로도 이어질 수 있음을 

확인한다. 선행 연구에 따르면 사람들은 사회적 

배제를 경험했을 때 의인화된 브랜드를 선호하

였으며(Chen et al., 2017), 의인화된 브랜드를 

접한 사람들은 사회적 배제로 인한 보상 소비 

욕구가 감소하였다(Mourey et al., 2017). 이는 

사회적 배제를 경험한 사람들이 인간적인 특징

을 갖는 제품에 대하여 호의적인 태도를 갖는다

는 것을 의미한다. 따라서 본 연구는 이를 확장

하여 제품의 디자인적 측면 중 제품의 이름을 

나타내는 서체의 유형에 대한 선호에 사회적 배

제가 미치는 영향을 확인하고자 한다. 서체의 

유형에 따른 차이는 주로 외적인 디자인이 갖는 

함축적인 의미에 의해 나타난다(Hagtvedt, 2011; 

Jiang et al., 2016). 각진 형태의 기계식 서체

에 비해 둥근 형태의 손 글씨체는 따뜻함과 부

드러움을 표현하는 수단으로 활용된다(Jiang 

et al., 2016). 또한 손 글씨체는 사람들에게 있

어서 더욱 친근한 존재라는 인식을 줄 수 있다

(Mackiewicz, 2005). 이와 같은 따뜻함의 특성

은 인간적 실재감과 관련된다. 여기서 인간적 

실재감은 손 글씨체의 둥글고 따뜻함을 담은 이

미지로 인하여 유발된 인간적인 특징에 대한 인

식을 의미한다(Schroll et al., 2018). 이와 같

은 인간적인 특징은 사람들에게 인간에 대한 기

존의 지식을 활성화하며, 사람들은 제품에 대하

여 인간적인 특징을 느끼고 평가하게 된다(Epley 

& Waytz, 2009; Waytz et al., 2010). 이와 유

사한 현상으로 제품이나 브랜드를 의인화하는 

방식이 마케팅 연구에서 활용된다. 의인화는 인

간의 특징이나 모습 혹은 정서를 나타내는 표현

과 관련되는 반면 인간적 실재감은 간접적인 인

간의 특징을 표현하는 디자인적 기능을 담는다

(Liu et al., 2019). 이는 손 글씨체가 제품을 만

든 사람의 인간적인 특징을 담아내거나(Newman 

& Dhar, 2014) 인간적인 특징이 제품에 있어서 

사랑과 같은 감정적인 전이가 가능하다는 선행 

연구(Fuchs, Schreier, & Van Osselaer, 2015)

와 관련된다. 따라서 사람들은 손 글씨체와 같

이 인간적인 특징을 담는 제품에 대하여 사회적 

배제를 경험했을 때 이를 더욱 선호할 것이다.

가설 1. 글씨체 유형이 손 글씨체일 경우 사회적 배제 조건의 

참가자가 수용 조건의 참가자에 비해 제품에 대한 구
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매의도가 더 높을 것이다. 반면, 기계 글씨체 조건의 

경우 두 조건 간의 구매의도 차이가 유의하게 감소할 

것이다.

이처럼 사회적 배제로 인하여 유발된 소속 욕

구를 해소하기 위한 소비 행동은 손 글씨체 제품

에 대한 인간적 존재감과 그로 인하여 유발되는 

정서적 애착을 통해 설명할 수 있을 것이다. 정

서적 애착은 대상에 대한 연결, 열정, 애착 등과 

관련된 다 차원적 인식이며(Thomson et al., 

2005), 더 높은 정서적 애착을 갖는 제품에 대하

여 사람들은 더 높은 연결성을 갖는다(MacInnis 

& Folkes 2017; Harrigan et al., 2018). 사회적 

배제와 브랜드 애착을 확인한 선행 연구는 사회

적 배제가 사람들에게 브랜드에 대한 애착을 높

인다는 것을 확인한다(Loughran Dommer et 

al., 2013). 사람들은 인간이 아닌 대상이나 직

접적인 대면이 어려운 사람과도 유사-사회적 관

계를 형성하여 자신의 소속 욕구를 충족하곤 한

다(Gardner et al., 2005). 이는 사람들이 실재

감을 느끼는 대상에 대하여 나타나는 현상으로 

실재감이 느껴지는 대상을 더 친근하게 느끼는 

것과 관련된다(Sung & Mayer, 2012). 이와 같

은 실재감으로 인한 정서적 애착의 형성은 단기

적인 수준에서도 나타날 수 있으며(Dunn & 

Hoegg, 2014), 정서적 애착을 느낀 대상에 대하

여 사람들은 더욱 호의적인 태도를 갖는다

(Fedorikhin et al., 2008; Hadi & Valenzuela, 

2014; Schmalz & Orth, 2012). 기계화, 자동화, 

그리고 디지털화되어가는 현대 사회에서 인간적

인 특징은 점차 설 자리를 잃어가고 있다. 이는 

사람들이 제품의 구매를 통해 인간적 따뜻함을 

인식하기 어렵다는 것을 의미한다(Ren, Xia, & 

Du, 2018). 반면, 손 글씨체가 갖는 인간적인 특

징은 인간이 갖는 따뜻함을 유발하는 수단이 될 

수 있을 것이다(Schroll et al., 2018). 따라서 

다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 2. 가설 1에서 확인한 제품 태도와 구매의도에 미치는 사

회적 배제와 서체 유형의 상호작용 효과는 정서적 애

착에 의해 매개될 것이다.

Figure 1. Research Model
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4. 연구 방법

1) 참가자 및 연구 절차

Amazon MTurk을 통해 온라인 실험을 진행

하였다. MTurk은 심리학, 소비자 행동, 및 마

케팅 등 다양한 영역에서 온라인 실험을 위해 

사용되는 피험자 모집 플랫폼이다(Buhrmester, 

Kwang, & Gosling, 2011). 참가자들은 연구자

들이 제시한 실험 조건과 내용 그리고 참가에 

따르는 보상을 확인하고 연구에 참여하였다. 총 

181명의 참가자를 모집하였다(Female = 59.1%, 

Mage = 38.3). 실험은 2(사회적 배제: 수용 vs. 거

절) x 2(서체: hand-written vs. machine-written)

의 집단 간 설계로 수행되었다. 참가자들은 네 

가지 실험 조건 중 한 가지 조건에 무선 할당되

었다. 참가자들은 두 가지 실험에 참여한다는 

안내를 받았다. 우선 첫 번째 실험은 사회적 경

험에 대한 작성 과제로 제시하였다. 참가자들은 

첫 번째 실험에서 선행 연구에서 사용한 사회적 

배제 점화 시나리오를 읽고 그에 대한 생각과 

감정에 대하여 3분 동안 작성 과제를 수행하였

다. 이어서 두 번째 실험에 대한 안내 메시지를 

제공한 뒤 제품 평가 과제를 수행하였다. 참가

자들은 제품의 외형 글씨체가 손 글씨체(hand-

written) 조건과 기계 글씨체(machine-written) 

조건으로 두 가지 유형이 조건에 따라 다르게 

제시되었다. 참가자들은 제품을 확인한 뒤 제품

에 대한 평가 5문항, 구매의도 1문항, 제품에 대

한 정서적 애착 10문항, 그리고 제품의 인간적 

실재감 조작점검 5문항에 답하였다. 끝으로 참

가자들은 인구통계 문항에 답한 뒤 설문이 모두 

종료되었다.

2) 실험 자극

(1) 사회적 배제 점화

사회적 배제 점화의 경우 선행 연구에서 사용

한 시나리오 자극을 사용하였다(Bozkurt & 

Gligor, 2019). 참가자들에게는 할당된 조건에 

따라 거절 (수용) 조건의 시나리오가 제시되었

다. 시나리오는 새 학기가 시작되고 집단 과제를 

해야 하는 상황에서 다른 세 학생으로부터 집단 

과제에 대한 참여가 거절 (수용)된 상황이 제시

되었다. 참가자들은 이 시나리오를 확인한 뒤 시

나리오를 읽고 떠오르는 생각이나 느낌에 대하

여 작성하는 과제를 약 3분 동안 수행하였다.

(2) 서체 유형

서체 유형에 따른 제품의 제시는 선행 연구에

서 사용한 자극을 통해 수행하였다(Schroll et 

al., 2018). 제품은 새롭게 출시되는 비누 상품

으로 참가자들에게 소개되었다. 참가자들은 자

신에게 할당된 조건에 맞추어 기계 글씨체(손 

글씨체)로 작성된 제품을 확인하였다. 기계 글

씨체(손 글씨체)의 경우 서체 제공 사이트

(https://www.dafont.com/)의 두 가지 서체 

유형을 통해 작성되었다. 기계 글씨체(손 글씨

체)는 Futura (All Things Pink) 서체로 작성되

었다(Appendix). Futura와 같은 기계 글씨체

는 각진 형태의 글씨체로 강직, 강도 등과 관련

되며, All Things Pink와 같은 손 글씨체는 자

연적이고 둥근 이미지의 편지와 같은 편안함과 
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관련된다(Liu et al., 2019; Schroll et al., 

2018).

3) 측정 도구

(1) 제품 평가(product evaluation)

연구에서 제시한 서체 유형에 따른 실험 참가

자의 제품 평가를 확인하기 위해 다섯 개의 문

항을 사용해 측정하였다. 다섯 개의 문항은 양

분형 척도를 사용해 측정하였다(dislike/like, 

bad/good, unappealing/appealing, unfavorable/

favorable, low quality/high quality). 7점 척

도로 측정하였으며 점수가 높을수록 제품에 대

하여 호의적인 태도를 갖는다는 것을 의미한다

(Cronbach’s α = .940).

(2) 제품 구매의도(purchase intention)

제품 구매의도는 제품을 얼마나 구매하고 싶

은지를 확인하기 위해 한 문항을 통해 측정하였

다. 측정 문항은 ‘How likely would you be to 

buy this product?’이며 점수가 높을수록 제품

을 구매하려는 의도가 높다는 것을 의미한다. 

구매의도는 Likert 7점 척도를 통해 측정하였

다.

(3) 정서적 애착(emotional attachment)

매개효과를 검증하기 위해 제품에 대하여 인

식되는 정서적 애착을 측정하였다. 측정 도구는 

총 10개의 척도로 구성되었으며 제품에 대하여 

제시된 감정을 어느 정도로 느꼈는지에 대하여 

측정하였다. 제시된 감정은 선행 연구에서 사용

한 감정을 뜻하는 형용사(affectionate, friendly, 

loved, peaceful, passionate, delighted, captivated, 

connected, bonded, attached)를 통해 측정하

였다(Thomson et al., 2005). Likert 7점 척도

로 측정하였으며 점수가 높을수록 해당 제품에 

대하여 제시된 정서적 애착을 더 많이 느꼈다는 

것을 의미한다(Cronbach’s α = .975).

(4) 조작점검(manipulation check)

사회적 배제 조작점검 문항은 선행 연구에서 

사용한 측정 도구를 사용하였다(Lee et al., 

2021; Wan et al., 2014). 총 세 문항으로 구성

되었으며 시나리오를 통해 점화한 사회적 배제

에 대한 느낌에 대하여 답하였다. 측정 문항은 

‘I feel rejected, I feel socially excluded, I 

feel ignored’이며 Likert 7점 척도로 측정하였

다. 사회적 배제 조작점검 문항의 점수가 높을

수록 사회적 배제를 더 많이 느꼈다는 것을 의

미한다(Cronbach’s α = .974). 

또한 두 가지 서체 유형으로 제시된 제품에 

대하여 손 글씨체 제품의 인간적 실재감(human 

presence)을 얼마나 인식했는지를 측정하여 제

품 유형의 조작점검 문항으로 사용하였다. 측정 

도구는 총 다섯 개의 문항(There is a sense of 

human contact in this product, There is a 

sense of personalness in this product, There 

is a sense of sociability in this product, 

There is a sense of human warmth in this 

product, There is a sense of human sensitivity 

in this product)으로 구성되었으며 서체 유형

에 따른 차이를 확인한 선행 연구의 실재감 문항
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을 통해 측정하였다(Schroll et al., 2018). 서체 

유형 조작점검 문항은 Likert 7점 척도로 측정되

었으며 점수가 높을수록 제시된 제품의 서체에

서 인간적인 실재감을 더 많이 인식했다는 것을 

의미한다(Cronbach’s α = .967).

5. 연구 결과

1) 조작점검 결과

연구에서 가정한 가설을 검증하기에 앞서 사

회적 배제와 서체 유형의 조작점검을 확인하기 

위한 독립 표본 t-test를 수행하였다. 먼저 사

회적 배제 점화에 대한 조작점검을 확인한 결과 

거절 조건(M = 5.83, SD = .89)의 참가자들이 

수용 조건(M = 1.27, SD = .61)의 참가자에 비

해 사회적 배제를 더 많이 경험했다는 것을 확

인할 수 있었다(t(179) = 40.25, p < .001). 이는 

사회적 배제 조건의 참가자들이 수용 조건보다 

시나리오를 통해 배척되는 경험과 느낌을 더 많이 

인식했다는 것을 의미한다. 이어서 서체 유형에 

대한 인간적 존재감 인식의 조작점검을 확인한 

결과 기계 글씨체(Machine-written; M = 4.27, 

SD = 1.72) 제품보다 손 글씨체(Hand-written; 

M = 4.77, SD = 1.65) 제품에 대해 참가자들이 

인간적 실재감을 더 많이 인식했다는 것을 확인

할 수 있었다(t(179) = 2.01, p = .046). 이는 

손 글씨체를 통해 제시된 제품 조건에서 사람의 

손길이 닿은 느낌을 더 많이 인식했다는 것을 

의미한다. 이를 통해 본 연구에서 가정한 두 가

지 실험 조작이 성공적으로 수행되었다는 것을 

확인할 수 있었다.

2) 가설 검정 결과

본 연구의 주요 관심사인 실험 조건 2(사회적 

배제: 거절 vs. 수용) x 2(서체 유형: 기계 글씨

체 vs. 손 글씨체)간 상호작용이 종속 변인(제품 

태도, 구매 의도)에 미치는 영향을 확인하기 위

해 이원 분산분석(Two-way ANOVA)을 수행하

였다. 더불어 본 연구에서는 새롭게 출시하는 

제품에 대한 평가를 수행하여 처음 접하는 제품

에 대한 선호가 연령과 성별에 따라 다르게 나

타날 수 있다는 선행 연구(Schmidt, Zayer, & 

Calantone, 2012)를 기반으로 연령과 성별을 

통제 변인으로 사용하였다. 이는 가설 2를 통해 

확인할 조절된 매개 모형에서의 다른 요인의 설

명량을 통제하기 위한 목적 또한 갖는다. 우선 

가설 1을 검증하기 위해 이원 분산분석을 수행

한 결과 사회적 배제 조건과 서체 유형 간의 상

호작용이 제품 태도에 미치는 영향이 통계적으

로 유의하였다(F(1, 175) = 5.04, p = .026, ηp
2 

= .028). 구체적으로 단순 효과 분석(simple 

effect analysis; Spiller et al., 2013)을 통해 

세부 집단 간 차이를 확인한 결과 기계 글씨체 

조건의 경우 거절 조건과 수용 조건 간에 제품 

태도 차이가 통계적으로 유의하지 않았다(M거절 

= 5.09, M수용 = 5.38, F(1, 175) = 1.13, p = 

.290, ηp
2 = .006). 반면, 손 글씨체 조건의 경

우 거절 조건이 수용 조건에 비해 제품에 대한 

태도가 통계적으로 유의하게 높다는 것을 확인

할 수 있었다(M거절 = 5.65, M수용 = 5.10, F(1, 

175) = 4.43, p = .037, ηp
2 = .025). 또한 제품 

태도의 경우 통제 변인(연령과 성별)을 제거한 

분석에서도 결과의 방향성에 유의한 변화가 나타
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나지 않았으며 상호작용 효과가 통계적으로 유의

하였다(F(1, 177) = 4.76, p = .030, ηp
2 = .026). 

따라서 가설 1이 지지되었다. 후속 분석에서는 

조절된 매개 모형을 통해 통합적으로 검증하기 

위해 성별과 나이를 통제 변인으로 사용하였다.

이어서 구매의도에 미치는 영향을 확인한 결

과 제품 태도와 마찬가지로 사회적 배제 조건과 

서체 유형 간의 상호작용이 구매의도에 미치는 

영향이 α = .10 수준에서 통계적으로 유의하였

다(F(1, 175) = 3.17, p = .077, ηp
2 = .018). 

단순 효과 분석을 통해 세부 집단 간 차이를 확

인한 결과 기계 글씨체 조건의 경우 거절 조건

과 수용 조건 간에 구매 의도 차이가 통계적으

로 유의하지 않았다(M거절 = 4.72, M수용 = 5.00, 

F(1, 175) = 0.24, p = .627, ηp
2 = .001). 반면, 

손 글씨체 조건의 경우 거절 조건이 수용 조건

에 비해 제품에 대한 태도가 통계적으로 유의하

게 높다는 것을 확인할 수 있었다(M거절 = 5.48, 

M수용 = 4.82, F(1, 175) = 4.09, p = .045, ηp
2 

= .023). 이를 통해 두 가지 종속 변인에 대하여 

실험 조건 간 상호작용 효과가 동일한 방향성을 

갖는다는 것을 확인할 수 있었다.

Figure 2. The interaction effect of social exclusion x type-face on product evaluation

Figure 3. The interaction effect of social exclusion x type-face on purchase intention
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끝으로 가설 2를 검증하기 위해 조절된 매개 

효과(moderated mediation effect) 검증을 수

행하였다. 조절된 매개 효과 분석은 process 

macro를 통해 수행하였다(Hayes, 2017; Model 

8). 부트스트래핑 기법을 통해 매개효과 검증을 

위한 재 추출 표본 수는 5,000개였다. 분석 결

과 연구에서 가정한 조절된 매개 모형이 두 종

속 변인 모두에서 통계적으로 유의하다는 것을 

확인할 수 있었다(제품 평가: Index = .55, 

BootSE = .27, 95% CI = .06 to 1.10; 구매 의

도: Index = .78, BootSE = .38, 95% CI = .08 

to 1.57). 구체적으로 매개 변인(정서적 애착)에 

대한 실험 조건 간의 상호작용 효과를 분석한 

결과가 통계적으로 유의하다는 것을 확인할 수 

있었다(F(1, 175) = 4.48, p = .036, ηp
2 = .025). 

더불어 단순 효과 분석을 통해 확인한 결과 기

계 글씨체 조건의 경우 거절 조건과 수용 조건 

간의 정서적 애착 인식 차이가 통계적으로 유의

하지 않았다(M거절 = 3.93, M수용 = 4.02, F(1, 175) 

= 0.31, p = .580, ηp
2 = .002). 반면 손 글씨체 

조건의 경우 거절 조건이 수용 조건에 비해 제

품에 대하여 정서적 애착을 더 많이 인식했다는 

것을 확인할 수 있었다(M거절 = 5.10, M수용 = 

4.20, F(1, 175) = 12.50, p < .001, ηp
2 = .067). 

또한 정서적 애착의 매개효과의 경우 제품 평

가에 대하여 기계 글씨체 조건에서는 매개 효과

가 통계적으로 유의하지 않았으나(b = .10, 

BootSE = .19, 95% CI = -.28, .46), 손 글씨체 

조건에서는 통계적으로 유의하다는 것을 확인

할 수 있었다(b = .65, BootSE = .19, 95% CI 

= .30, 1.04). 이는 구매 의도에서도 동일한 방

향성을 확인할 수 있었다(Figure 5). 이와 같은 

분석 결과는 실험에서 확인한 두 가지 실험 조

건의 상호작용이 제품 평가와 구매 의도에 미치

는 영향이 정서적 애착에 의해 설명된다는 것을 

의미한다. 즉, 사회적 배제를 경험한 사람들은 

수용 조건에 비해 정서적 애착을 느낄 수 있는 

제품을 선호하였으며 이는 손 글씨체 제품에 대

해서만 유의하게 나타났다. 또한 매개 변인을 

상호작용 효과에 투입한 결과 종속 변인에 미치

는 영향이 유의하지 않는다는 것은 정서적 애착

이 본 실험에서 가정한 상호작용 효과를 설명하

는 주된 요인이라는 것을 의미한다. 따라서 가

설 2가 검증되었다.

Figure 4. The interaction effect of social exclusion x type-face on emotional attachment
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6. 전체 논의

1) 연구 결과 요약

본 연구는 인간의 기본적인 욕구 중 하나인 

소속 욕구를 위협하는 사회적 배제 경험이 소비

자의 제품에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있음

을 검증하고자 하였다. 사회적 배제는 대인 간 

상호작용에 대한 반응뿐만 아니라 소비자 행동

에도 영향을 미칠 수 있다는 것을 최근의 연구

들은 확인한다(Chen et al., 2017; Lee et al., 

2021). 이를 확장하여 본 연구에서는 사회적 배

제 경험으로 인하여 대인 간 상호작용이나 연결

성을 추구하려는 소비자들의 동기가 제품이 갖

는 외형적 특성 중 서체 유형에 따른 태도에 영

향을 미칠 수 있음을 검증하고자 하였다. 제품

Figure 5. The moderated mediation effect on product evaluation

Figure 6. The moderated mediation effect on purchase intention
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에서 사용하는 서체에 대한 선행 연구에 따르면 

제품의 서체는 크게 두 가지 유형(기계 글씨체 

vs. 손 글씨체)으로 구분되며 이 중 손 글씨의 

경우 그 특성이 갖는 인간적인 존재감과 따뜻

함, 친절함 등에 의해 제품에 대한 정서적 애착

을 높일 것이다. 연구 결과 사람들은 기계 글씨

체 제품에 대하여 사회적 배제 조건에 따른 제

품 평가 차이가 유의하지 않았으나 손 글씨체 

제품에 대해서는 배제 조건이 수용 조건보다 제

품 평가가 더 긍정적이고 구매 의도 또한 높다

는 것을 확인할 수 있었다. 또한 이 상호작용 효

과는 제품에 대한 정서적 애착에 의해 매개된다

는 것을 조절된 매개 모형 분석을 통해 확인할 

수 있었다. 이와 같은 연구 결과는 제품의 서체

와 같이 특정한 형태의 물리적 특성을 갖는 디

자인의 특성이 상황에 따라 더욱 선호되는 제품

이 될 수 있다는 것을 의미한다. 이를 본 연구에

서는 사회적 배제와 같이 다른 사람과의 연결성

을 추구하려는 동기가 높아진 상황에서 확인하

였으며, 사회적 배제를 경험한 사람들은 손 글

씨체 제품에 대하여 기계 글씨체 제품보다 정서

적 애착을 더 높게 인식하였다. 사람들은 정서

적 애착을 더 높게 인식한 제품을 더욱 선호한

다는 것을 본 연구는 확인한다. 이와 같은 연구 

결과는 외부적인 사회적 경험과 같이 사람들의 

의사결정이 제품 평가 이전의 다른 요인에 의해 

영향을 받을 수 있다는 것을 의미한다(Bezençon, 
Girardin, & Lunardo, 2020).

2) 이론적 및 실무적 함의

본 연구는 사회적 단절의 경험인 사회적 배제

가 소비자의 제품에 대한 태도에 미치는 영향을 

검증하는 데 주목하였다. 기존의 사회적 배제 

연구는 주로 대인 간 상호작용 상황에서 사람들

의 행동에 미치는 영향을 주로 다루었다. 예를 

들어 사회적 배제로 인하여 소속감의 욕구나 자

존감의 욕구가 높아진 사람들은 기부와 같은 친 

사회적 행동에 대한 의도가 높아졌다(Lee & 

Shrum, 2012). 또한 사람들은 사회적 배제를 

경험하면 사람들 간의 관계성을 회복하려는 동

기가 높아지며(Pickett & Gardner, 2005), 상

호작용과 관련된 단서나 자극에 대한 관심이 높

아진다(DeWall et al., 2009). 이와 같은 사회

적 배제의 초기 연구들은 주로 대인 간 상호작

용에서 사람들의 행동 변화나 인지적 처리 과정

의 변화에 미치는 영향에 주로 초점을 맞추었

다. 반면, 최근의 연구들은 사회적 배제가 사람

들 간의 행동에 미치는 영향뿐만 아니라 소비와 

같은 다른 행동에도 영향을 미칠 수 있음을 확

인한다(Wan et al., 2014). 이중 사회적 배제가 

유발하는 가장 대표적인 욕구 위협인 소속 욕구

와 관련된 연구는 많지 않은 상황이다. 예외적

으로 사회적 배제의 소속 욕구는 주로 의인화된 

제품에 대한 태도 변화를 통해 확인되었다

(Chen et al., 2017; Mourey et al., 2017). 그

러나 이와 같은 연구들은 기존의 대인 간 상호

작용에서 확인된 사람에 대한 상호작용을 인간

적인 특징을 담은 의인화된 제품에 대한 태도에 

국한된 한계를 갖는다. 

최근의 의인화 효과를 확장한 연구들은 사람

들이 손수 만든 제품에 부여하는 인간적인 특징에 

대한 인식(Granulo, Fuchs, & Puntoni, 2021), 

수작업 생산 제품에 대한 정서적 가치 평가

(Fuchs et al., 2015), 자연에 대한 사람들의 연
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결성 인식(Poon, Teng, Chow, & Chen, 2015), 

둥근 디자인에 대한 따뜻함의 인식(Lee, Noh, 

& Rim, 2019), 수작업 생산 제품에 대한 선호

(Noh, Rim, & Lee, 2021) 그리고 브랜드 성격

(Lee, Son, Noh, & Rim, 2020) 등 인간의 외형

이나 감정의 표현을 넘어 인간이 갖진 추상적인 

모습이나 특징 등 내재적인 요소에 대한 인식을 

다룬 연구들이 이어진다. 이를 확장하여 본 연

구에서도 사회적 배제를 경험한 사람들이 서체 

디자인에서 인식되는 인간적 존재감에 대한 인

식을 통해 정서적 애착이 형성될 수 있으며 이

는 제품에 대한 태도(제품 평가, 구매 의도)를 

높일 수 있다는 것을 확인하였다. 즉, 본 연구는 

사회적 배제와 같은 사회적 단절의 경험이 다른 

사람과의 연결이 아닌 다른 행동 영역에도 영향

을 미칠 수 있으며, 이때 인간적 존재감을 나타

낼 수 있는 디자인 단서에 대하여 사람들이 더 

높은 수준의 정서적 애착이나 감정적 반응이 나

타날 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 후속 연

구에서는 이와 같은 발견을 기반으로 정서적 애

착이나 관계 형성을 높일 수 있는 디자인적 요소

(Jiang et al., 2016; Liu, Bogicevic, & Mattila, 

2018)나 인간적 따뜻함과 관련된 색감의 효과

(Hansen, 2019; Wang, Liu, Kandampully, & 

Bujisic, 2020)를 다룬 연구로 확장할 수 있을 

것이다.

또한 본 연구는 다음과 같은 실무적 함의를 

갖는다. 최근의 코로나 19 바이러스의 확산은 

사람들 간의 사회적 거리를 유발하며 배달 음식 

소비가 지속해서 증가하고 있다(전설리, 2021). 

그에 따라 배달 애플리케이션의 사용도 지속해

서 증가하고 있으며 이는 본 연구에서 확인한 

손 글씨의 효과를 적용해 볼 수 있을 것이다. 예

를 들어 음식의 손맛이나 따뜻함을 강조하고자 

하는 음식점의 경우 브랜드 상호나 메뉴를 소개

하면서 각진 형태의 글씨체에 비해 손 글씨체 

유형의 서체를 사용하여 정서적 애착을 높이는 

방향으로 활용할 수 있을 것이다. 이는 최근의 

연구에서도 확인할 수 있다. 손 글씨체를 통해 

레스토랑 음식에 대한 평가에 미치는 영향을 다

룬 연구에 따르면 사람들은 건강한 음식으로 구

성된 메뉴가 손 글씨체 형태로 제시되었을 때 

제품에 대한 건강함을 더 높게 인식한다는 것을 

확인할 수 있었다(Liu et al., 2019). 현대 소비 

시장에서 1인 서비스나 개인화된 서비스 방식이 

지속해서 확산하고 있으며(Hwang et al., 

2018; Ratner & Hamilton, 2015), 그에 따라 

소비자들은 소비 상황에서도 외로움이나 사회

적 배제와 관련된 소속 욕구가 높아질 수 있을 

것이다. 따라서 본 연구에서 확인한 인간적 존

재감을 높이는 서체의 효과를 배달 애플리케이

션이나 여러 가지 서비스, 메뉴 등은 안내서에 

활용하는 것은 사람들의 브랜드와 제품에 대한 

태도를 높이는 방법이 될 수 있을 것이다.

3) 연구 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계를 갖는다. 우선 

본 연구에서는 서체의 효과를 확인하기 위해 일

상적인 비누 제품에 대한 이름을 표현하는 서체

의 효과를 검토하였다. 그러나, 제품의 유형에 

따른 차이를 확인한 선행 연구에 따르면 사람들

은 쾌락재와 실용재에 대하여 다른 태도를 갖는

다. 사람들은 쾌락재를 감정이나 정서적 만족을 
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얻을 수 있는 대상으로 여기며 실용재에 대해서

는 기능이나 품질을 더욱 우선시한다(Kivetz & 

Zheng, 2017). 따라서 제품의 유형과 서체와 

같은 디자인의 효과가 갖는 상호작용을 함께 확

인할 필요가 있을 것이다. 이는 사람들이 활성

화된 지식과 이를 유발한 대상 간의 불일치를 

경험할 때 평가 대상에 대하여 부정적으로 인식

할 수 있기 때문이다(Schroll et al., 2018). 예

를 들어 실용적인 제품은 제품의 기능이나 품질

의 측면이 강조되는 제품이며 쾌락재는 사용 경

험이나 감정적 특성이 강조되는 제품이다. 따라

서 손 글씨와 같이 인간의 존재감이나 감정적, 

정서적 측면을 강조하는 기법을 쾌락재가 아닌 

실용재에 사용하는 경우 사람들은 제품에 대한 

품질의 측면 평가가 부정적으로 이어질 수 있

다. 더불어 사회적 배제로 인한 통제력의 저하

와 관련된 인식은 실용재에 대한 선호에도 영향

을 미칠 수 있을 것이다. Chen, Lee, 및 Yap 

(2017)의 연구에 따르면 통제력의 저하를 인식

한 사람들은 실용재에 대한 선호가 높아진다. 

이는 Williams (2009)가 정리한 사회적 배제로 

인한 욕구 중 통제력의 저하 인식과도 관련될 

것이며 본 연구에서 실험 자극으로 사용한 비누 

제품에 대한 선호가 모든 조건에서 높게 나타난 

이유에 대하여 추가적인 연구가 진행될 수 있을 

것으로 기대한다. 또한 Lee 등 (2019)의 연구에

서도 디자인 측면의 효과를 확인할 수 있다. 연

구에 따르면 사람들은 공공 서비스와 같이 어려

움을 겪는 사람들을 위하여 공적인 서비스를 제

공하는 기관의 경우 사람들은 각진 형태의 디자

인보다 둥근 형태의 디자인을 더 기대하고 선호

한다는 것을 확인할 수 있었다. 이와 같은 연구 

결과는 사람들이 특정한 서비스를 이용하면서 

사전에 기대한다는 것을 의미하며 그에 따라 기

대에 부합하는 디자인 기법을 사용하는 것이 실

제적인 이용을 높이는 방안이 될 수 있다는 것

을 의미한다. 따라서 후속 연구에서는 사람들이 

서비스에 대한 사전 기대나 인식의 형성 등을 

통해 디자인의 적합성의 효과를 확인하는 방향

으로 연구를 확장할 수 있을 것으로 기대한다.

더불어 본 연구에서 사용한 자극은 개인적인 

소비 맥락에서 사용되는 제품을 대상으로 진행

되었으나 제품의 공개적인 영역에서 사용되거

나 제품을 통해 자신을 드러낼 수 있는 경우 서

체가 갖는 제품에 대한 태도에 미치는 영향은 

외부적인 인식에 따라 달라질 수 있을 것이다. 

사람들에게 있어서 소비는 자신을 표현하는 

수단이며 자신만의 개성을 표현하기 위해 브랜

드 제품이나 특정한 서비스를 이용하곤 한다

(Bhattacharjee, Berger, & Menon, 2014; 

Granulo et al. 2021; Reed et al. 2012). 이는 

다른 사람에게 좋은 인상을 남기려는 의도가 높

게 나타날 수 있는 상황에서 더 빈번하게 나타

난다(Argo, White, & Dahl, 2006; Brough et 

al., 2016; Griskevicius et al. 2007; Mead et 

al., 2011). 예를 들어 친환경 소비를 다룬 선행 

연구에 따르면 사람들은 친환경 소비가 여성성

과 관련되어 있다고 생각하여 남성들은 자신의 

정체성이 위협을 받는 상황에서 친환경 소비를 

꺼리는 경향을 갖는다(Brough et al., 2016). 

또 다른 연구에서는 소비를 지위를 알리는 수단

이나 남들과 자신을 차별화하는 수단으로도 활용

될 수 있다는 것을 확인한다(Bozkurt & Gligor, 

2019; Granulo et al., 2021; Griskevicius et 
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al., 2010; Lee et al., 2020; Wan et al., 2014). 

따라서 본 연구에서 확인한 손 글씨체에 대한 

선호는 개인적인 소비 맥락에서 확인되었으나, 

소비가 공개적으로 이루어지는 상황에서는 각

진 형태의 기계 서체에 대한 선호가 높아질 수 

있을 것이다. 예를 들어 Lee 등 (2020)의 연구

에서는 사회적 배제를 경험한 사람들이 자신의 

가치나 독특함을 알리는 수단으로 자주적인 브

랜드를 선호한다는 것을 확인한다. 또한 사회적 

배제로 인한 소비 행동 중 통제감이나 존재감에 

대한 위협은 과시 소비를 유발한다(Lee & 

Shrum, 2012). 따라서 이와 같은 사회적 배제 

경험이나 소속 욕구의 위협을 받은 사람들은 공

개적인 소비를 해야 하는 상황에서 자신의 유약

한 모습을 타인에게 보이기보다는 강건함이나 

자신의 사회적 가치 혹은 자신만의 독특성을 알

리고자 하는 욕구가 높아질 수 있다. 이는 자신

의 능력과 관련된 측면을 강조하는 각진 형태의 

디자인에 대한 선호로 이어질 수 있을 것이다

(Jiang et al., 2016). 따라서 후속 연구에서는 

제품이나 서비스의 소비 맥락이 공개적인 경우

와 개인적인 경우로 확장하여 본 연구에서 확인

한 서체 디자인의 효과를 확인하는 방향으로 연

구를 확장할 수 있을 것으로 기대한다.

끝으로 본 연구에서는 사회적 배제로 인하여 

유발되는 욕구의 유형 중 소속의 욕구를 충족하

기 위한 소비자의 행동을 인간적 존재감을 통한 

폰트 유형에 따른 제품에 대한 선호 차이로 확

장하여 연구를 진행하였다. 사회적 배제로 인한 

소속 욕구는 사회적 배제로 인하여 유발되는 가

장 기본적인 욕구이다(Williams, 2009). 또한 

소속 욕구는 인간의 가장 기본적인 욕구이다

(Baumeister & Leary, 1995). 그러나, 사회적 

배제에 대한 후속 연구에서는 여러 가지 사회적 

상호작용 상황에서 겪을 수 있는 사회적 배제 

경험에 대한 사람들의 해석이 문화권에 따라 다

를 수 있으며 이때 사회적 배제에 대한 경험과 

욕구의 유발이 달라질 수 있다는 것을 확인한다

(Lee et al., 2017). 이를 거절(reject)과 무시

(ignore)로 구분할 수 있으며 거절 경험과 무시 

경험은 문화권에 따라 서로 간의 해석이 상반되

는 것으로 나타났다(Lee et al., 2017). 따라서 

후속 연구에서는 본 연구에서 확인한 사회적 배

제 경험이 소비자의 폰트에 대한 선호에 미치는 

영향을 확장하여 사회적 배제의 유형에 따른 차

이를 검증할 수 있을 것이다.
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<Appendix> 
손 글씨체 조건 [All Things Pink] 기계 글씨체 조건 [Futura]
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purpose of this study was to investigate the effects of social exclusion 
experience, which threatens the desire of belonging, one of the most basic 

human needs, on consumers' attitude toward products. In addition, this study tried to 
examine the effect of typeface design expressing the name of the product as a factor to 
determine the attitude toward the product. People who have experienced social exclusion 
pay attention to the formation of relationships with others to meet their own needs. This 
study was expanded to influence the preference of anthropomorphized products recently,
and this study tried to verify the effect of typeface, a design technique that can reveal 
human presence like anthropomorphization. The results of the study showed that people 
prefer round hand-written typeface products to angular machine-written typeface 
products when they experience social exclusion. This was the same effect in product 
attitude and product purchase intention. Also, this effect was mediated by emotional 
attachment. Finally, the results of the study and its implications were discussed.
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