
www.earticle.net

광고 모델의 미소 크기에 대한 태도 :
사회적 배제 경험과 서비스에 대한 
고정관념의 영향을 중심으로* 

•배진주
㈜ 메트릭스 (Metrix) 주임

•이병관
광운대학교 산업심리학과 교수

•임혜빈**

광운대학교 산업심리학과 부교수

연구에서는 사회적 배제의 경험이 미소 크기에 대한 선호에 영향을 미치는지 그리고 그 

동기가 무엇인지를 연구하였다. 연구 1에서는 사회적 배제 경험이 미소 크기 선호에 영향

을 미치는지를 살펴보았다. 시나리오를 통해 참가자들에게 사회적 배제 혹은 수용 상태를 경험하

게 한 후 작은 미소를 짓고 있는 사람과 큰 미소를 짓고 있는 사람의 사진을 보고 매력도를 평가

하게 하였다. 그 결과 사회적 배제를 경험한 참가자는 사회적 배제를 경험하지 않은 참가자에 비

해 큰 미소를 보이는 상대를 더 매력적이라고 평가하였다. 연구 2 에서는 연구 1의 결과를 서비

스 광고 맥락에서 확인하고 사회적 배제가 큰 미소 선호에 미치는 영향의 매개 변인을 확인하고

자 하였다, 우선 고정관념 내용 모형에 근거하여 유능함이 강조되는 회계 서비스와 따뜻함이 강

조되는 상담 서비스로 구분하여 자극을 구성하였다. 일반적으로 유능함을 소구하는 서비스 제공

자에 대해서는 큰 미소가 선호되지 않는다는 기존 연구 결과를 바탕으로 사회적 배제 조건의 참

가자는 유능함이 강조되는 서비스 제공자의 경우에도 큰 미소를 선호할 것이라는 가설을 검증하

였다. 연구 결과, 사회적 배제 조건의 참가자들은 따뜻함이 강조되는 상담사와 유능함이 강조되는 

회계사 평가에서 모두 작은 미소를 보이는 서비스 제공자보다 큰 미소를 보이는 서비스 제공자를 

선호할 것이라는 결과를 확인하였다. 이에 더하여 유능함이 강조되는 서비스에 대해서도 큰 미소

를 선호하는 경향성은 사회적 친화 동기에 의해 매개된다는 매개 효과 역시 확인하였다. 본 연구

는 사회적 배제 경험이 사회적 재연결성을 의미하는 미소라는 사회적 신호에 민감하게 반응하도

록 유도한다는 사실을 지지한다. 본 연구 결과를 바탕으로 연구의 의의와 제한점, 향후 연구 방향

에 대해 논의하였다.

본

▶투  고  일 : 2023년 10월 18일
▶심  사  일 : 2023년 10월 18일
▶게재확정일 : 2023년 12월 17일

주제어 : 사회적 배제, 미소의 강도, 사회적 친화 동기, 고정관념 내용 모형, 서비스 유형

*이 논문은 2023년도 광운대학교 연구년에 의하여 연구되었음
**교신저자 (hyebinrim@gmail.com)

34권 6호(2023년 12월 31일)  97

연구논문
광고학연구:제34권 6호(2023년)
The Korean Journal of Advertising, Vol.34. No.6(2023).
pp.97~116∣ISSN 1225-0554

https://doi.org/10.14377/KJA.2023.12.31.97
ⓒ 2023 KAS

[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 M

on
da

y,
 J

an
ua

ry
 8

, 2
02

4 
5:

13
 P

M



www.earticle.net

98  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

1. 서론

사회적 동물로서 타인과 연결되고자 하는 것

은, 가장 기본적이며 보편적인 인간의 욕구 중 

하나이다(이한근, 이준영, 이경미 & 김학균 

2013; Baumeister & Leary, 1995). 그러나 언

제나 이러한 소속의 욕구를 충분히 만족시킬 수 

있는 것은 아니다. 일상 속의 다양한 상황에서 

우리는 다른 사람들로부터 무시되거나, 거절되

거나, 고립되거나, 혹은 외면당하는 등의 사회

적 배제(social exclusion)를 경험하는데(오민

정, 박기경 & 박종철 2017; Williams, 2007), 

이는 소속의 욕구를 위협하는 주된 요인이다. 

이처럼 생활하면서 집단에 포함되는 것은 필수

적이기 때문에, 안정적인 사회적 관계를 유지하

는 것에 실패하는 경우 강한 혐오감을 경험한

다. 이러한 혐오감에서 벗어나기 위해 인간은 

다른 사람들과의 재연결을 용이하게 하기 위해 

소속감이나 자존감의 부족을 감지하는 것에 민

감해진다(Leary, Tambo, Terdal, & Downs, 

1995). 즉, 사회적 배제를 경험한 사람은 사회적 

재연결에 유용한 사회적 단서에 주의를 기울이

고 민감하게 반응하게 되는 것이다. 

미소는 일반적으로 대인 관계에서 협력 관계

를 형성할 때 사용되는 중요한 사회적 단서이다

(Mehu & Dunbar, 2008) 표정은 사람의 감정과 

의도뿐만 아니라 그 감정의 강렬함까지 전달할 

수 있기 때문에, 더 강한 표정은 더 강렬한 감정

과 욕망을 내포하고 있다(Ekman, Friesen & 

Ancoli, 1980). 그래서 미소는 미소의 강도에 

따라 큰 미소(Broad smile)와 작은 미소(Slight 

smile)로 구분할 수 있다, 선행 연구에 따르면 

미소의 강도에 따라 상대에 대한 인식이 달라지

는데 구체적으로 작은 미소에 비해 큰 미소는 

따뜻하게 인식된다(Harker & Keltner 2001; 

Hertenstein, Matthew, Hansel, Butts & Hile, 

2009). 동시에 큰 미소는 그 개인이 덜 유능하

다는 평가를 이끌어내기도 한다. 예를 들어, 환

하게 웃고 있는 변호사 모델이 그렇지 않은 모

델보다 전문적이지 못하고 유능하지 못하다고 

인식하는 연구 결과도 존재한다(Wang, Mao, 

Li & Liu, 2016). 이러한 연구 결과들은 작은 

미소와 비교하여, 큰 미소는 사회적 연결을 하

고 싶어하는 더 강한 신호를 전달하는 동시에, 

전문성과 같은 유능함과 관련된 특성은 과소평

가받게 한다는 점을 시사한다(Fiske, Susan, 

Cuddy & Glick. 2007). 

미소의 특성은 서비스 광고 맥락에서도 광범

위하게 적용될 수 있다. 서비스는 물리적으로 

존재하는 제품과 다르게 무형성, 소멸성, 비분

리성, 가변성 등(Zeithaml, Parasuraman & 

Berry, 1985)과 같은 속성들로 인해 평가하는 

것이 더 어려울 수 있다. 그래서 소비자들이 서

비스를 평가할 때 학습된 스키마를 통해 서비스

를 보다 쉽게 평가하고자 한다. 예를 들어 상담 

서비스에서 소비자들이 기대하는 바는 정서적

인 교감, 세무나 의료 서비스에서는 전문성, 유

능함이 될 것이고 이에 부합하는 서비스가 좋은 

평가를 받게 될 것이다. 이와 관련하여 고정관

념 내용 모형(stereotype contents model; 

Fiske, Susan, Cuddy, Glick & Xu, 2002)은 

따뜻함 속성과 유능함 속성을 지닌 서비스 구분

을 제안하고, 사람들은 자신의 기대와 일치하는 

정보에 대하여 불일치하는 정보보다 더 긍정적
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인 평가를 하기 때문에(Lee & Labroo, 2004) 

일반적으로 제공되는 서비스 유형과 소비자의 

기대가 일치해야 더 큰 효과가 나타날 수 있다

고 설명하였다.

위와 같은 연구 결과에 주목하여, 본 연구에

서는 사회적 배제 경험이 미소 크기에 미치는 

영향을 살펴보고자 한다. 우선 연구 1 에서는 사

회적 배제 경험이 사회적 연결 단서가 되는 큰 

미소에 대한 높은 선호에 영향을 미치는지를 살

펴볼 것 이다. 이어 연구 2에서는 사회적 배제 

경험이 큰 미소 선호에 미치는 영향을 서비스 

광고 맥락으로 확장하려고 한다. 구체적으로 유

능함 속성 서비스 광고에서는 큰 미소보다는 작

은 미소가, 따뜻함 속성 서비스 광고에서는 작

은 미소보다는 큰 미소가 더 선호되는 경향이 

사회적 배제 조건에서는 역전이 되는지를 검증

할 것이다.

2. 이론적 배경

1) 사회적 배제와 사회적 친화 동기

사회적 배제(Social exclusion)는 타인과의 

관계에서 직·간접적으로 외면 받고 소외되는 

경험을 뜻한다. 사회적 배제는 인간의 행동을 

이해하고자 하는 사회과학의 다양한 분야에서 

연구되고 있는 개념이다. 팬데믹 장기화로 인한 

사회적관계의 붕괴, 비대면 커뮤니케이션의 증

가로 인한 관계 맺음의 어려움 등을 이유로 심

리적 고립감은 누구나 겪을 수 있는 흔한 경험

이 되었다. 따라서, 사회적 배제가 행동에 미치

는 영향을 탐구하는 연구는 현재의 소비자를 이

해하는데 매우 의미있는 작업이라고 하겠다

(Duclos, Wan & Jiang, 2012). 

사회적 배제 경험은 인간의 기본적인 욕구를 

위협한다(송호준, 김남희, 천성용, 2017). 사회

적 배제가 위협하는 욕구는 소속되고자 하는 욕

구, 자아 존중감 욕구, 통제감 욕구 그리고 의미

있는 존재가 되고자 하는 욕구이다. Williams

(2007)은 사회적 배제 경험이 훼손하는 욕구를 

관계성 욕구(소속감, 자존감)와 효능 욕구(통제

감, 의미 있는 존재)라는 두 가지 범주로 분류하

기도 하였다. 관련 연구에 따르면 통제감이나 

의미 있는 존재가 되고자 하는 효능 욕구가 위

협받은 사람들은 충동 구매나 과시 소비와 같은 

건강하지 않은 소비 행동을 보여준다 (박진영, 

최혜원 & 서은국, 2012; Baumeister & Leary, 

1995; Duclos et al., 2012; Mac Donald & Leary, 

2005; Mead, Baumeister, Stillman, Rawn & 

Vohs, 2011; Zhou, Vohs & Baumeister, 2009). 

이와 같은 맥락에서 Zhou 등(2009)은 배제와 

같은 고립된 경험이 있는 경우 사람들은 기부 

의도가 낮고 돈에 대해 상대적으로 높은 갈망을 

보이는 것을 확인하였다. 또한 타인과 연결되지 

못하는 외로움과 고립감은 물질 소유에 대한 집

착으로 이어지고(Lastovicka & Sirianni, 2011), 

결국 사회적 배재는 사회적 관계보다 돈과 물질

을 더욱 추구하게 한다는 연구 결과도 존재한다

(박진영 등, 2012; Charles, Hurst & Roussanov, 

2009; Duclos et al., 2012; Galinsky, Magee, 

Gruenfeld, Whitson & Liljenquist, 2008; 

Rucker & Galinsky, 2009).

하지만 오히려 관계성 욕구(소속감, 자존감)

[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 M

on
da

y,
 J

an
ua

ry
 8

, 2
02

4 
5:

13
 P

M



www.earticle.net

100  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

가 위협 당한 사람들은 친사회적 행동을 추구할 

수 있다는 가능성을 제시한 상반된 연구들(노환

호, 임혜빈 & 이병관, 2021; 임혜빈, 노환호 

& 이병관, 2021; 오민정 & 한윤용, 2014; 

Lasaleta, Sedikides & Vohs, 2014; Maner, 

DeWall, Baumeister & Schaller, 2007; Mead, 

Baumeister, Stillman, Rawn & Vohs, 2011; 

Twenge, Baumeister, DeWall, Ciarocco & 

Bartels, 2001)도 존재한다. 즉, 사회적 배제를 

경험하면 다른 사람에 대한 친절이 증가되고, 

다른 사람이 자신을 존중하지 않는다고 느낄 때 

오히려 친사회적 행동이 증가한다는 것이다(오

민정 & 한윤용, 2014; Gardner, Pickett & 

Brewer. 2000; Lasaleta et al., 2014; Loveland, 

Smeesters & Mandel, 2010; Maner et al., 

2007; Mead et al., 2011; Twenge, Baumeister, 

DeWall, Ciarocco & Bartels, 2007). Loveland 

등(2010)은 사회적 배제를 경험한 사람들은 배

제 경험으로 인해 단절된 사회적 관계를 다시 

회복하려고 하기 때문에 대인 관계에 대한 신호

에 더욱 민감하게 반응하며, 사회적 관계를 회

복하기 위한 수단을 추구하는 경향이 있다고 주

장한다(Williams, 2001; Zadro, Williams & 

Richardson, 2004). 사회적 배제로 손상된 소속

감을 회복하기 위하여 사회적 친화 동기(social 

affiliation motivation)가 유발되며 추가적인 

관계 단절을 피하고 하며 사회적 재연결(social 

reco정서적인 교감하는 nnection)을 시도한다

는 것이다. 이와 같은 맥락에서, 사회적 배제를 

경험한 사람들은 그렇지 않은 사람들에 비해 의

인화된 제품, 브랜드, 이모티콘 등을 더 선호한

다는 연구 결과가 존재한다(서미은 & 김병재, 

2020; Balcetis & Dunning, 2006; Fournier, 

1998). 이는 사회적 배제를 경험한 개인이 의인

화 제품과의 관계 형성을 통해 위협받은 관계성 

욕구를 충족시키고 인간적 특성을 가진 제품이

나 브랜드로부터 따뜻함을 얻고자 하려고 하기 

때문이다(Balcetis & Dunning, 2006; Fournier, 

1998). 

사회적 배제를 경험한 소비자들은 타인과의 

관계를 통해 심리적으로 따뜻함을 확보하고자 

하는 경향을 보인다. 따라서 사회적으로 배제 

당한 사람들은 긍정적인 사회적 관계를 맺을 가

능성이 있는 대상을 가려내기 위해 타인의 표

정, 목소리 등의 사회적 단서에 더욱 민감하게 

반응하게 된다(Molden & Maner, 2013). 이와 

관련하여 De Wall 등(2009)은 사회적 배제는 

타인의 부정적인 표정보다 긍정적인 표정(예: 

smile face)을 더 선호하게 한다고 주장하였다. 

또한 사회적 배제를 경험한 사람은 미소를 사회

적 수용의 신호로 인지하한다는 연구 결과도 존

재한다 (Brown, Palameta & Moore, 2003).

2) 미소

Darwin(1872)은 진화를 통해 인간의 표정에

는 일정 수준의 보편성이 존재한다고 설명한다.  

이러한 보편성 때문에, 사람들은 표정을 통해 

타인의 감정을 빠르게 추론을 할 수 있다(Kleef, 

Dreu & Manstead, 2004).

표정은 풍부한 사회적 정보를 담고 있다

(Albohn, Brandenburg & Adams, 2019). 심지

어 "중립적인" 표정도 타인의 인상을 형성하는

데 중심적인 역할을 한다(Albohn et al., 2019). 
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이처럼 표정은 성격과 의도에 대한 판단을 용이

하게 할 수 있기 때문에(Albohn et al., 2019), 

타인의 감정 상태를 추정하고 그미래 행동을 예

측하는데 사용할 수 있는 사회 정보라고 볼 수 

있다(Keltner & Haidt, 1999; Miles & Johnston, 

2006). 

그중 미소는 가장 흔한 얼굴 표현 중 하나이

며 대인관계 판단과 삶의 결과에 긍정적으로 영향

을 미친다(Arsalidou, Morris & Taylor, 2011). 

Thornton (1943)은 미소를 짓는 사람들은 중립

적인 표현을 가진 사람들보다 친절함, 정직함, 

유머 감각에서 더 높은 평가를 받는 경향이 있

다고 설명하였다. 이후의 연구에 따르면, 중립

적인 표현을 가진 사람들과 비교했을 때, 미소

를 가진 사람들은 더 행복한 것으로 인식되고

(Otta, Abrosio, & Hoshino, 1996 ), 더 친근한 

것(Tsai & Huang, 2002)처럼 보인다. 

미소와 사회적 배제의 관계에 대한 선행 연구

(손정식 & 이병관, 2015; Giudice & Colle, 2007; 

Bernstein, Sacco, Brown, Young & Claypool, 

2008; Bernstein et al., 2010; Brandenburg, 

2019)들은 미소의 유형을 질(quality)에 따라 구

분하여 진짜 미소인 뒤센 미소(Duchenne smile)

와 가짜 뒤센 미소(non-Duchenne smile)의 차

이에 주목해왔다. 예를 들어 Bernstein 등

(2008)은 사회적 배제 조건의 참가자들이 사회

적 수용 조건과 통제 조건의 참가자들보다 가짜 

뒤센 미소와 뒤센 미소를 잘 구분하는 것을 보

여 주었다. 그러나 미소를 강도(Strength)에 따

라 구분하여 사회적 배제와 미소의 관계를 살펴

본 연구는 찾아보기 어렵다. 표정의 강도는 감

정가(valence)와 의도뿐 아니라 감정의 강렬함 

수준까지 전달한다(Ekman et al., 1980). 미소

는 그 강도에 따라 다른 사회적인 결과를 가지

고 온다(Harker & Keltner, 2001; Hertenstein 

et al., 2009; Wang et al., 2016). 구체적으로 

사람들은 작은 미소에 비해 큰 미소를 더 따뜻

하게 인지한다(Wang et al., 2016). 따라서 작

은 미소보다 큰 미소는 사회적으로 연결될 수 

있다는 더 강한 신호로 인식되며(Scar, 1992) 접

근하기 쉽고 친근하다는 인상을 준다. Gardner 

등(2000)은 사회적 배제를 경험한 사람들이 집

단이나 사회적 관계에 대한 사건에 더 주의를 

기울여 잘 기억해내는 모습을 발견하였다. 사회

적 배제를 경험하게 되면 사회적 단서에 민감하

게 반응하여, 사회적 관계를 다시 회복할 수 있

는 긍저적 단서에 더욱 민감해진다는 관련 연구 

결과를 바탕으로(De Wall et al., 2009) 아래와 

같은 가설을 제안한다. 

가설 1: 작은 미소를 짓는 사람보다 큰 미소를 띤 사람에 대

한 선호는 사회적 수용 조건보다 사회적 배제 조건에

서 더 클 것이다.

가설 2: 사회적 배제 경험이 큰 미소를 띤 상대방 선호에 미

치는 상호작용 효과는 사회적 친화 동기에 의해 매개

될 것이다.

3) 서비스 유형과 미소의 강도

물리적으로 존재하는 제품과 달리 서비스는 

그 형태가 없으므로 소비자는 서비스 구매 전에 

서비스를 미리 감지하거나 사용해보기 쉽지 않

다(Zeithaml & Bitner, 1996). 따라서 소비자

들은 제품을 구매 할 때보다 서비스를 구매할 
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때 높은 수준의 위험을 지각하게 되고, 이러한 

위험 부담을 줄이기 위해 믿을만한 단서를 찾는 

경향이 있다(Zeithaml, 1981). 

서비스 유형에 따라 소비자는 따뜻함과 유능

함에 대한 다른 기대를 갖는다. 예를 들어 소비

자들이 정서적 교감을 추구하는 상담 서비스는 

따뜻함을 기대하는 서비스라고 할 수 있으며, 

소비자들이 전문성, 유능함을 기대하는 법률,금

융 서비스 유능함 속성 서비스라고 할 수 있다. 

유능함 속성 서비스와 따듯함 속성 서비스를 각

각 소비자들이 마주하게 되면, 소비자들은 해당 

서비스에 대해 가지고 있는 고정관념을 먼저 떠

올리게 된다. 이와 같은 현상을 사회심리학에서는 

고정관념 내용모형(stereotype contents model; 

Fiske et al., 2002)으로 설명하고 있다. 

고정관념 내용 모형(Stereotype Contents 

Model)은 사람들이 타인 및 사회 집단에 대해 고

정 관념화된 인식을 형성(Fiske et al., 2002)하며 

이 인식은 따뜻함(Warmth)과 유능함(Competence)

이라는 두 개의 차원을 바탕으로 형성된다는 입

장의 모형이다. 여기서 유능함은 타인의 능력과 

목표 달성 및 과제 기능과 관련된 속성이고, 따

뜻함은 타인의 의도에 대한 평가로 친 감, 도움, 

성실함 같은 사회적 기능을 유지하는 데 도움을 

주는 속성이다(Cuddy, Fiske & Glick, 2008). 

따뜻함과 유능함 속성은 인간 대 인간 관계에서

의 인상 형성뿐 아니라 브랜드와 서비스 제공자

를 향한 소비자의 판단과 행동 평가에도 중요한 

역할을 한다(Kirmani, Rebecca, Hamilton, 

Thompson & Lantzy, 2017; Scott, Mende & 

Bolton 2013; Bolton & Matilla, 2015). 정보의 

처리 유창성(Processing Fluency)을 주장하는 

연구(Lee & Labroo, 2004)에 따르면 처리가 쉬

운 정보일수록 소비자가 더 선호하는 정보가 된

다. 소비자는 본인의 기대와 서비스의 특성이 

일치할 때에 해당 서비스에 대한 정보를 더 쉽

게 처리할 수 있기 때문에 따뜻함을 기대하는 

서비스가 따뜻함을 내세울 때 혹은 유능함을 대

표하는 서비스가 유능함을 어필할 때 해당 서비

스에 대한 선호가 강해진다(Guo, Liu, & Zhang, 

2022). 

미소의 강도는 서비스에 대한 유능함과 따뜻

함 평가와 관련이 있다. 미소의 강도는 지배력 

평정(Dabb, 1997)과 지위 경쟁 욕구(Mehu & 

Dunbar, 2008)와 부적인 관계를 보인다. 또한 

시합 전 사진에서 큰 미소를 보인 종합격투기 

선수들은 덜 강렬하게 웃는 선수들보다 시합에

서 질 확률이 더 높은데, 이는 미소가 의도치 않

게 강해 보이지 않는다는 비언어적 신호로 작용

했기 때문이라고 추정하는 연구 결과도 존재한

다(Kraus & Chen, 2013). 

활짝 웃는 사람은 그렇지 않은 사람에 비해 

걱정이 없고 행복한 삶의 태도를 가지고 있는 

것처럼 보일뿐 아니라 현재의 삶을 개선하거나 

변화시킬 의지가 없는 것으로 인식된다(Deutsch, 

LeBaron & Fryer, 1987). 현재 상태에 대한 만

족이 높은 사람은 결단력, 선견지명, 진지함 등 

유능함과 관련된 특성을 가질 확률이 낮다고 평

가되기도 한다(Fiske et al. 2007). 따라서, 큰 

미소는 작은 미소에 비해 따뜻하다는 인상을 주는 

동시에 상대적으로 덜 유능하다는 인식을 유발할 

수 있다. 이를 미소의 상쇄 효과(compensation 

effect)라고 한다(Holoien & Fiske, 2013). 앞

서 설명한 바와 같이 서비스 유형과 광고 소구
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가 일치하는 경우 서비스에 대한 선호가 높아지

기 때문에 일반적으로 큰 미소를 짓는 서비스 

제공자는 따뜻함이 중요한 서비스 광고에서 더 

선호될 것이며 유능함이 중요한 서비스 광고에

서는 덜 선호될 것이라고 예상할 수 있다. 그러

나 사회적 배제를 경험한 사람들의 경우 이러한 

경향성을 덜 보일 수 있다. 사회적 배제를 경험

하는 경우 사회적 재연결 단서에 민감하게 반응

하기 때문에 큰 미소를 유능하지 않은 단서로 

보기보다는 사회적 수용의 단서로 받아들일 것

이다. 따라서 사회적 배제를 경험한 사람들은 

따뜻함 속성 서비스 광고 뿐 만 아니라 유능함 

속성 서비스 광고에서도 작은 미소보다 큰 미소

를 짓는 서비스 제공자를 더욱 선호할 것이다. 

또한 이러한 선호는 사회적 배제를 통해 발현된 

사회적 친화 동기 때문일 것이라고 예상할 수 

있다. 이를 아래와 같은 가설로 정리할 수 있다. 

가설 3: 사회적 배제를 조건에서는 서비스 유형에 관계없이 

큰 미소를 띤 서비스 제공자를 선호하지만, 사회적 

수용 조건에서는 유능함 속성 서비스에서는 작은 미

소를 따뜻함 속성 서비스에서는 큰 미소를 선호할 것

이다.

가설 4: 서비스 유형별로 사회적 배제와 미소의 강도가 서비

스 선호에 미치는 상호작용 효과는 사회적 친화동기

에 의해 매개 될 것이다.

3. 사전 연구 

본 연구를 진행하기 이전에 연구에서 사용할 

미소 자극을 구성하기 위한 사전 연구를 진행하

였다. 사전연구의 목적은 미소의 질(진짜 vs. 가

짜)에는 차이가 없으나 미소의 강도에는 차이가 

있는 (큰 vs. 작은) 미소 사진 자극을 제작하는 

데 있다. 

Amazon Mechanical Turk을 통해 미국에서 

거주하는 20대~60대 성인을 80명을 대상으로 

온라인 설문을 실시하여 응답을 수집하였다. 응

답자의 평균 연령은 39.7세(SD = 11.82)이며, 

여성 33명(41.3%), 남성 47명(58.8%)이었다. 

Facial Action Coding System(FACS, Ekman 

et al., 2002)과 미소 자극을 활용한 Bernstein, 

Young, Brown, Sacco 과 Claypool (2008)연

구를 바탕으로 중립 표정, 작은 미소, 큰 미소의 

사진을 선정하였다. 미소 사진은 저작권으로부

터 자유로운 이미지 파일을 제공하는 온라인 사

<그림 1> 사전 연구 자극
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이트(istockphoto.com)에서 다운로드하여 사

용하였다(그림 1). 참가자들은 그림 1에 제시된 

세 가지 표정의 사진을 보고 얼마나 크게 웃고 

있는지를 7점 척도(1= 전혀 웃고 있지 않다, 7= 

매우 크게 웃고 있다)에 근거하여 응답한 후, 여

성의 웃음이 얼마나 진짜 같은지를 7점 척도(1= 

거짓 웃음, 7= 진짜 웃음)에 근거하여 응답하였

다. 분석 결과 그림 1의 Option B(M=4.78, 

SD=1.15)가 Option A(M=1.68, SD=1.04)보다 

큰 미소를 띠고 있다고 평가하였다 (t(79)=17.82, 

p<.001). 또한, Option B(M=4.78, SD=1.15)에 

비해 Option C(M=6.14, SD=0.91)가 더 큰 미

소를 띠고 있다고 평가하였다 (t(79)=8.06, 

p<.001). 계획했던 바와 같이 OptionB(M=5.15, 

SD=0.74)와 OptionC(M=5.69, SD=0.77)의 미

소가 얼마나 진짜 미소 같은지에 대한 미소의 

질 평가에서는 유의한 차이가 발견되지 않았다 

(p=n.s). 

4. 연구 1

연구 1에서는 사회적 배제 경험이 미소의 강

도(큰 미소 vs 작은 미소)에 대한 선호에 어떤 

영향을 미치는지를 확인하고자 하였다. 구체적

으로 작은 미소를 짓는 사람보다 큰 미소를 띤 

사람에 대한 선호는 사회적 수용 조건보다 사회

적 배제 조건에서 더 클 것이라고 예상하였다

(가설 1). 나아가 사회적 배제를 경험한 사람이 

큰 미소를 짓는 사람에게 보이는 선호가 사회적 

친화 동기의 매개 효과 때문임을 검증하였다(가

설 2).

1) 연구 참가자 

Amazon Mechanical Turk을 통해 미국에서 

거주하는 20대~60대 123명의 성인을 대상으로 

온라인 설문을 실시하여 응답을 수집하였다. 응

답자의 평균 연령은 38세(SD = 11.02)이며, 여

성 51명(41.5%), 남성 72명(58.5%)이었다. 참

가자들은 무작위로 사회적 배제 조건(n=62) 혹

은 사회적 수용 조건(n=61)에 할당되었다. 

2) 연구 설계 및 절차

연구 1은 2(사회적 배제 여부: 수용 vs. 배제) 

× 2(미소의 강도: 큰 미소 vs. 작은 미소) 집단 

간- 집단 내 혼합 설계로 실시하였다. 우선 참

가자들은 사회적 배제 혹은 수용으로 조작된 시

나리오를 각각 제시받았다, 구체적으로 사회적 

배제 조작 시나리오에서는 팀 과제를 위해 3 명

으로 이루어진 팀을 꾸리는 과정에서 팀에 합류

하고자 하는 요청을 거절을 당하는 내용으로 구

성하였다. 반면, 사회적 수용 조건의 시나리오

는 동일한 상황에서 팀에 합류하고자 하는 요청

이 수용되는 내용으로 구성하였다 (임혜빈, 노

환호, 이병관, 2021).

그 후, “나는 시나리오를 읽는 동안 다른 참가

자들에게 받아들여지지 않았다고 느꼈다.”에 동

의하는 정도 묻는 사회적 배제 조작 점검 문항

에 응답하였다. 이어 6 문항으로 이루어진 사회

적 친화 동기 척도(Williams, 2007)에 응답하였

다. 사회적 친화 동기 척도의 예시 문항은 “나는 

다른 사람들에게 받아들여지지 않는다.”, “나는 

다른 사람들과 연결되고자 한다.”이다. 모든 문
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항은 7점 척도(1점: 매우 동의하지 않는다, 7점: 

매우 동의한다)를 바탕으로 응답하도록 하였다. 

6 문항의 내적 신뢰도는 .93이었다. 이후 참가

자들에게 각기 다른 강도의 미소를 띄고 있는 

사람의 사진 자극 두 개를 무작위 순서로 제시

하고  앞으로 같이 프로젝트를 진행할 팀원이라

고 소개하였다. 참가자들은 사진에 등장하는 사

람이 얼마나 팀원으로서 매력적인지를 평가하

는 7점 척도(1: 전혀 매력적이지 않다, 7: 매우 

매력적이다)에 근거하여 응답하였다. 마지막으

로 참가자들의 성별과 나이를 묻는 인구통계학

적 질문으로 마무리하였다.

3) 연구 결과

조작 점검 문항에 대한 응답을 분석한 결과 

사회적 배제 조건(M=5.42, SD=1.57)의 참가자

들이 수용 조건(M=2.94, SD=2.01)의 참가자들

에 비해 사회적 배제감을 더 강하게 경험하였음

을 확인하였다.t(121)=-23.37, p<.001. 

사회적 배제 조건의 참가자가 사회적 수용 조

건의 참가자에 비해 큰 미소를 선호하는지에 대

한 가설 1을 검증하기 위해 “큰 미소를 띤 상대

방에 대한 선호 – 작은 미소를 띤 상대방에 대한 

선호” 점수를 종속 변인으로, 사회적 배제 유무

를 독립 변인으로 하는 독립표본 t검정을 실시

하였다. 그 결과 사회적 수용 조건(M=-.49, 

SD=1.84)에 비해 사회적 배제 조건(M=1.34, 

SD=1.86)에서 작은 미소 대비 큰 미소를 선호

할 것이라는 가설 1이 지지되었다. t(121)=5.48, 

p<.001. 

다음으로 사회적 배제 경험이 큰 미소에 대한 

선호에 미치는 영향을 사회적 친화 동기가 매개

할 것이라는 라는 가설 2를 검증하고자 하였다. 

사회적 배제 유무(0:사회적 수용, 1:사회적 배

제)를 독립변인으로 설정하고 큰 미소를 띤 큰 

미소를 띤 상대방에 대한 선호 - 작은 미소를 

띤 상대방에 대한 선호를 종속변인으로, 사회적 

친화 동기를 매개변인으로 하는 단순 매개 모형을 

검증하기 위하여 Bootstrapping 방식의 PROCESS 

macro(Hayes, 2017; model 4) 분석을 실시하

였다. 그 결과 사회적 배제 유무가 사회적 친화 

동기를 통하여 작은 미소 대비 큰 미소를 띤 상대

방에 대한 선호에 미치는 간접효과의 신뢰 구간

에 0이 포함되어 매개효과가 유의하지 않다는 결

과가 발견되었다(B=-.44, SE=.53, 95% CI=

[-1.49, 0.60]). 추가 분석 결과, 사회적 배제 

유무가 사회적 친화 동기를 통하여 작은 미소를 

띤 상대방에 대해 낮은 선호에 영향을 미치는 매

개효과가 발견되었다 (B=.-31, SE=.54, 95% 

CI=[.-2.63, -0.47]). 이러한 결과는 연구에서 

가정한 가설 2가 직접적으로 지지하는 결과는 아

니지만 사회적 배제와 미소강도에 대한 선호에 

있어 사회적 친화동기가 일정부분 역할을 수행

한다는 가설의 가능성을 지지한다. 

5. 연구 2

연구 2의 목적은 연구 1에서 확인한 사회적 

배제 경험이 큰 미소를 띤 상대방에 대한 선호

에 미치는 영향을 서비스 광고 맥락에서 확인하

는데 있다. 또한 유능함 속성 서비스 광고에서

는 작은 미소를 짓는 서비스 제공자를, 따뜻함 
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속성 서비스 광고에서는 큰 미소를 짓는 서비스 

제공자에 더 높은 선호를 보인다는 일반적인 경

향성에 사회적 배제가 미치는 영향을 검증해보

고자 한다. 사회적 배제 경험은 사회적 재연결 

단서에 더 민감하게 만들기 때문에 서비스 유형

에 관계없이 큰 미소를 짓는 서비스 제공자를 

일반적으로 선호할 것이라고 예상한다. 또한 사

회적 배제를 경험한 사람이 유능함이 강조되는 

서비스 상황에서도 큰 미소를 선호하게 되는 이

유는 사회적 친화 동기 때문이라는 매개 효과를 

추가적으로 검증하고자 한다. 

1) 연구 참가자 및 수집 방법

Amazon Mechanical Turk을 통해 미국에서 

거주하는 20대-60대 240명의 성인에게 온라인 

설문에 대한 응답을 수집하였다. 참가자들은 총 

4개의 조건에 무작위로 할당되었다. 남성은 

47.5%, 여성 참가자의 비율은 52.5%였으며 평

균 연령은 40.4세(sd=10.2)였다.  

2) 연구 설계 및 절차

본 연구는 사회적 배제 경험과 광고에 등장하

는 서비스 제공자에 대한 선호의 관계에 영향을 

미치는 서비스 유형과 미소의 강도의 상호작용 

효과를 검증하고자 실시되었다. 이를 위해 2(사

회적 배제: 수용 vs. 배제) × 2(서비스 유형: 

유능함 vs. 따뜻함) × 2(미소의 강도: 큰 미소 

vs. 작은 미소) 의 혼합 설계를 사용하였다. 구

체적으로 사회적 배제와 서비스 유형은 참가자 

간 변인, 미소의 강도는 참가자 내 변인으로 설

정하였다. 

참가자들에게 우선 사회적 배제 혹은 사회적 

수용을 점화하는 시나리오를 제시한 후 시나리

오를 읽은 후 느낀 감정을 서술하도록 하였다. 

연구 2에서 사용한 시나리오는 연구 1에서 사용

한 사회적 배제 조작 시나리오와 동일하다. 이

어 사회적 배제 조작 점검 문항과 함께 사회적 

친화 동기 척도(Williams, 2007) 6 문항에 7점 

척도(1점: 매우 동의하지 않는다, 7점: 매우 동

의한다)를 바탕으로 응답하도록 하였다. 이후 

참가자들에게 두 개의 광고 자극을 순차적으로 

제시하였다. 두 개의 광고는 서비스 제공자의 

미소 크기를 제외하고는 동일하였으며 두 개의 

광고는 무작위 순서로 제시되었다. 광고 자극에 

등장하는 인물의 사진은 연구 1에서 사용한 사

진과 동일하다.

본 연구에서는 광고에 등장하는 서비스 유형

을 유능함을 강조하는 서비스와 따뜻함을 강조

하는 서비스로 구분하였다. Amazon M-turk를 

이용한 사전 연구(n=80)를 바탕으로 유능함 속

성 서비스로는 회계사 광고 서비스, 따뜻함 서

비스로는 상담사 광고 서비스를 선정하였다. 광

고 서비스 자극의 예시는 그림 2와 같다. 각각의 

서비스는 Amazon M-turk를 통하여 미국 성인 

80 명에게 실시한 사전 연구를 통해 선정되었

다.  회계사 서비스와 상담 서비스 제공자에게 

유능함을 기대하는지 혹은 따뜻함을 기대하는

지를 7점 척도(1:유능함, 7: 따뜻함)를 바탕으로 

평가하게 하였다. 이어 각 서비스에 대한 평가

가 중간 값인 4로부터 유의하게 다른 방향으로 

따뜻함 혹은 유능함 소구 서비스라고 평가되는

지를 검증하였다. 그 결과, 상담사(M=5.43, 
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sd=1.35)에게는 따뜻함을 (t(79)=8.93, p<.001), 

회계사 (M=2.68, sd=1.80)에게는 유능함을

(t(79)=-3.22, p<.001)을 기대한다는 결과를 

발견하였다. 

이후 광고에 등장하는 서비스 제공자에 대한 

태도와 구매의도를 평가하게 하였다. 서비스 제

공자에 대한 태도와 구매의도는 Ramendra & 

Neelotpaul (2018)에서 사용한 6 문항을 사용

하였다. 마지막으로 성별과 나이를 묻는 인구통

계학적 질문에 대한 응답을 끝으로 설문을 마무

리하였다. 

3) 연구 결과

사회적 배제 경험이 시나리오 과제를 통해 조

작이 잘 되었는지 확인하기 위해 조작점검을 실

시한 결과 사회적 배제 조건(M=5.79, SD=.66)

에서 수용 조건(M=2.06, SD=.62)에 비해 “나는 

시나리오를 읽는 동안 다른 참가자들에게 받아

들여지지 않았다고 느꼈다.”는 문항에 더욱 동의

하였음을 확인하였다, t(238)=-45.07, p<.001.

가설 3을 검증하기 위하여 사회적 배제 여부

와 서비스 유형을 독립변인으로 설정하고 “큰 

<그림 2> 광고 서비스 자극 (좌: 작은 미소, 우: 큰 미소)
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미소를 띤 서비스 제공자에 대한 태도 – 작은 미

소를 띈 서비스 제공자에 대한 태도”를 종속변

인으로 설정한 분산분석을 실시하였다. 분석 결

과, 표 1과 그림 3 과 같이 큰 미소를 띤 서비스 

제공자에 대한  사회적 배제와 서비스 유형의 

상호 작용 효과(F(1,236)=509.297, p<.001)가 

유의하였다.

<표 1> 큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대한 태도를 종속 변인으

로 하는 분산분석 결과표 (***p<.001)

 

<그림 3> 사회적 배제와 서비스 유형의 상호작용이 작은 미소 대비

큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대한 태도에 미치는 효과

상호작용 효과에 대한 추가 단순 효과 분석 

결과는 다음과 같다. 상담사 서비스 조건에서는 

사회적 배제 여부에 따른 큰 미소 서비스 제공

자에 대한 태도에 차이가 없었다. (t(117)=1.41, 

p=ns, M배제=.21, SD=.73) (M수용=.55, SD=.64) 

반면, 유능함을 강조하는 서비스인 회계사 서비

스 조건에서는 사회적 배제(M=2.69, SD=.78)

와 사회적 수용(M=-2.79, SD=.82)의 큰 미소에 

대한 태도 차이를 확인할 수 있었다(t(119)=37.49, 

p<.001). 

또한, 큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대한 태

도에 영향을 미치는 사회적 배제의 주효과가 유

의하였다(F(1,236)=699.31, p<.001) 사회적 배제 

집단(M=1.41, sd.=1.45)의 참가자들이 사회적 

수용 집단(M=-1.20, sd=1.84)의 참가자들 에 비

해 작은 미소 대비 큰 미소에 대해 더 긍정적인 

태도를 보였다. 서비스 유형의 주효과(F(1,236)=

19.897, p<.001) 역시 통계적으로 유의하였다. 

유능함을 요구하는 회계사 서비스 평가(M=.-13, 

sd=.86)에서보다 따뜻함을 요구하는 상담사 서

비스 평가(M=.38, sd=.71)에서 큰 미소를 더 선

호하였다.

이어 사회적 배제와 미소 강도를 독립 변인으

로 설정하고 “큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대

한 구매의도 – 작은 미소를 띤 서비스 제공자에 

대한 구매의도”를 종속변인으로 하는  분산분석

을 수행하였다. 분석 결과, 서비스 구매의도에 

대한 사회적 배제의 주효과(F(1,236)=686.427, 

p<.001)와 서비스 유형의 주효과(F(1,236)=

13.734, p<.001)가 발견되었다.

<표 2> 큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대한 구매의도를 종속변

인으로 하는 분산분석 결과표 (***p<.001)
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<그림 4> 사회적 배제와 서비스 유형의 상호작용이 작은 미소 대비

큰 미소를 띤 서비스 제공자에 대한 구매의도에 미치는 효과

사회적 배제 조건의 참가자들이 수용 조건의 

참가자들에 비해 큰 미소를 띈 서비스 제공자의 

서비스를 이용하고자 하는 높은 구매 의도를 보

였다(M배제=1.41,M수용=-1.20). 또한 회계사

가 큰 미소를 띠고 있는 경우보다 상담사가 큰 

미소를 띠고 있을 때 더 높은 구매의도를 보였

다(M상담사=.37,M회계사=-12).이어 그림 4에

서와 같이 사회적 배제와 서비스 유형의 상호작

용 효과(F(1,236)=741.120, p<.001)를 발견하

였다. 구체적으로, 따뜻함 서비스인 상담사 서

비스 조건에서는 사회적 배제 여부에 따른 큰 미

소 서비스 제공자에 대한 구매의도에 차이가 없

었다. (t(117)=.74, p=ns, M배제=.40, SD=.783, 

M수용=.51, SD=.68) 반면, 유능함을 강조하는 

서비스인 회계사 서비스 조건에서는 사회적 배제

(M=2.80, SD=.81)와 사회적 수용(M=-2.64, 

SD=.82)의 큰 미소에 대한 구매의도에 차이가 

존재했다(t(119)=-36.92, p<.001). 

사회적 배제 조건의 참가자들이 유능함을 기

대하게 되는 서비스 제공자를 평가하는 상황에

서조차 덜 유능해보일 수 있는 큰 미소를 선호

하는 경향은 사회적 친화 동기 때문이라는 가설 

4를 검증하기 위한 분석을 실시하였다. 

사회적 배제 유무(0:사회적 수용, 1:사회적 

배제)를 독립변인으로 하고 종속변인으로 “큰 

미소를 띤 회계사에 대한 태도 – 작은 미소를 띤 

회계사에 대한 태도”, 매개 변인으로 사회적 친화 

동기 문항에 대한 응답을 설정하여 Bootstrapping

을 이용한 PROCESS macro(Hayes, 2017; model 

4)를 통해 단순 매개 분석을 실시하였다. 

<그림 5> 사회적 배제 경험이 회계사 서비스에 대한 태도(큰 

미소를 띤 회계사에 대한 태도 – 작은 미소를 띤 회계사에 대한 

태도)미치는 영향에 대한 사회 친화 동기의 매개효과  

분석 결과, 그림 5와 같이 사회적 배제 유무가 

사회적 친화 동기를 매개하여 “큰 미소를 띤 회

계사 제공에 대한 태도 – 작은 미소를 띤 회계사 

에 대한 태도”에 이르는 간접 경로의 신뢰 구간

에 0을 포함되지 않았기 때문에 통계적으로 유의

한 매개효과가 발견되었다(B=-1.85, SE=.32, 

95% CI=[.1.20, 2.47]. 

종속 변인을 “큰 미소를 띤 회계사에 대한 구

매의도 – 작은 미소를 띤 회계사에 대한 구매의

도”로 변경하여 동일한 단순매개효과 분석을 실

시하였다. 마찬가지로 간접 경로의 신뢰구간에 

0이 포함되지 않아 가설 4에서 제안한 사회적 

친화 동기의 매개효과가 지지되었다(B=.97, 

SE=.32, 95% CI=[.33, 1.60]). 
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6. 논의

본 연구의 목적은 서비스 평가 맥락에서 사회

적 배제와 미소가 어떠한 영향력을 가지고 있는

지를 검증하는데 있었다.연구 1에서는 사회적 

배제 경험이 미소의 강도(큰 미소 vs 작은 미소)

에 대한 선호에 어떤 영향을 미치는지를 확인하

고자 하였다. 구체적으로 작은 미소를 짓는 사

람보다 큰 미소를 띤 사람에 대한 선호는 사회

적 수용 조건보다 사회적 배제 조건에서 더 클 

것이라는 가설 1이 지지되었다. 사회적 배제를 

경험한 사람이 큰 미소를 짓는 사람에게 보이는 

높은 선호를 사회적 친화 동기가 매개할 것이라

는 가설 2는 지지되지 않았다. 이어 연구 2에서

는 사회적 배제 경험은 사회적 재연결 단서에 

더 민감하게 만들기 때문에 서비스 유형에 관계

없이 큰 미소를 짓는 서비스 제공자를 일반적으

로 선호할 것이라는 가설 3과 또한 사회적 배제

를 경험한 사람이 유능함이 강조되는 서비스 상

황에서도 큰 미소를 선호하게 되는 이유가 사회

적 친화 동기 때문이라는 가설 4를 지지하는 결

과를 발견하였다.

본 연구는 사회적 배제 경험이 사회적 재연결 

가능성을 높이는 외부 단서에 더 주목하도록 유

도한다는 기존의 설명과 일치하는 추가적인 증

거를 더하였다는데 의의가 있다. 특히 

본 연구는 사회적으로 배제당한 사람이 가짜 

미소와 진짜 미소를 더 잘 구별하고 진짜 미소

에 대해 더 높은 선호를 보인다는 기존 연구

(Bernstein, Young, Brown, Sacco and Claypool, 

2008; 손정식 & 이병관, 2015)를 확장하여 사

회적으로 배제당한 사람이 작은 미소에 비해 큰 

미소를 선호한다는 미소의 강도 측면에서의 새

로운 연구 결과를 제시하였다는 점에서 학술적

인 의미를 갖는다. 또한 본 연구는 큰 미소가 유

능성 평가에 미치는 악영향이 사회적 배제 경험

에 의해 조절된다는 결과를 통해 고정관념 모형 

연구가 제안하는 일치성 효과의 연구에 기여한다. 

이외에 본 연구는 효과적인 서비스 광고 전략

을 제시한다는 데에서 실무적인 시사점을 제안

한다.2017년 통계청의 조사 결과에 따르면 1인 

가구(76.7%)의 소득 대비 소비 성향이 다인 가

구(71.1%)보다 높았으며, 2021년 통계청 조사 

결과에 따르면 1인 가구의 비율이 전체 가구의 

31.7%를 차지하고 있다. 이는 전체 가구 유형 

중 가장 높은 비율이다. 이러한 결과는 사회적 

연결감에 민감한 소비자가 시장의 대표 소비자 

유형으로 떠오르고 있음을 의미한다. 본 연구는 

표적 시장이 1인 가구와 같이 상대적으로 사회

적 유대가 단절되어있는 소비자들일 때 광고 모

델이나 서비스 제공자의 작은 미소보다 큰 미소

가 서비스 이용 확률을 높일 것이라는 전략을 

지지한다. 

이와 같은 학문적, 실질적 의의에도 불구하고 

본 연구는 몇 가지 제한점을 갖는다. 우선 연구 

2 에서와 다르게 연구 1에서는 사회적 배제가 큰 

미소에 대한 선호에 미치는 영향을 사회적 친화 

동기가 매개한다는 가설을 지지하는 결과를 발

견하지 못하였다. 추후 분석에서 큰 미소에 대한 

선호가 아닌 작은 미소에 대한 비선호를 사회적 

친화 동기가 매개한다는 결과를 발견하였지만 

이 결과는 사회적 친화 동기가 증가함에 따라 큰 

미소를 선호하게 된다는 본 연구에서 설정한 가

설과 완벽히 일치하는 결과라고 보기는 어렵다. 

[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 M

on
da

y,
 J

an
ua

ry
 8

, 2
02

4 
5:

13
 P

M



www.earticle.net

광고 모델의 미소 크기에 대한 태도

34권 6호(2023년 12월 31일)  111

향후 연구에서는 더욱 정교한 실험 자극을 사용

하여 타당한 결과를 얻을 수 있도록 할 필요가 

있다. 특히 본 연구에서는 서비스 제공자에 대한 

매력도 평가에 성별이 미치는 영향을 통제하기 

위하여 여성 서비스 제공자를 한정으로 자극을 

구성하였는데 추후 연구에서는 남성 서비스 제

공자의 미소에 대해서도 동일한 연구 결과가 도

출되는지 확인해볼 필요가 있다. 

두 번째로 본 연구는 미국 거주자를 대상으로 

이루어진 연구이기 때문에 본 연구의 결과를 국

내 소비자에게 동일하게 적용할 수 있는지 확신

하기 어렵다. 국내 서비스 제공자의 사진을 이

용한 자극으로 국내 소비자를 대상으로 한 추후 

연구를 통해 본 연구의 가설을 재검증해볼 필요

가 있을 것이다.  

마지막으로 본 연구의 자극으로 사용한 광고

의 완성도가 참가자들이 몰입할 수 있는 수준에 

미치지 못했을 가능성을 생각해 볼 수 있다. 광

고의 폰트나 문구, 사진 자극의 완성도를 높여 

참가자들이 가상의 서비스 평가에 더욱 몰입할 

수 있도록 실험 자극을 구성하여 실험을 진행했

더라면 더욱 타당한 결과를 얻을 수 있었을 것

이다.

이외에도 본 연구의 결과를 확장할 수 있는 

몇 가지 후속 연구를 제안한다. 첫째, 본 연구에

서는 사회적 배제를 경험한 사람들이 선호하는 

따뜻함을 미소의 강도로 조작하였지만 색깔을 

통한 따뜻함 조작으로 본 연구 가설을 추가 검증

해 볼 수 있을 것이다. 물리적인 차원의 따뜻함

뿐 아니라 대인 관계에서의 따뜻함(Williams, 

2008), 정서적 따뜻함 (Cock, Batson, & McDavis, 

1978)도 따뜻함의 유형으로 볼 수 있는데 색깔은 

따뜻함 수준을 표현하는 주요 요소 중 하나이다

(Hardin, 2000; Holmes & Gegier, 2017). 구체

적으로 따뜻한 커피를 잠깐 들고 있는 것만으로

도 마주하고 있는 타인의 성격이 더 따뜻하다고 

지각한다는 결과가 존재하기도 한다(Williams, 

2008). 따라서 사회적 배제를 경험한 개인은 그

렇지 않은 개인보다 따뜻한 색상의 제품이나 서

비스 광고를 더 선호할 것이라는 결과를 예상할 

수 있다. 둘째, 본 연구에서는 팀 과제 맥락에서 

경험한 사회적 배제가 이후 이어지는 서비스 평

가에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보았다. 본 

연구를 점화 과제를 서비스 맥락에서 경험하는 

사회적 배제로 변경하여 서비스 장면에서 경험

한 사회적 배제가 이후 이어지는 유사하거나 다

른 서비스 평가에 어떠한 영향을 미치는지를 살

펴본다면 사회적 배제의 보다 직접적인 영향을 

살펴볼 수 있을 것이다.  
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this study, we investigated whether the experience of social exclusion influences 
preferences for a big smile and a potentially moderated variable. In Study 1, we 

examined whether the presence of social exclusion experiences affects preferences for a 
big smile. The results indicated that participants who had experienced social exclusion 
evaluated individuals displaying a big smile as more attractive team members compared to
those who had not experienced social exclusion.
In Study 2, we extended the findings of Study 1 to a service advertising context and aimed
to identify the mediating factors of how social exclusion affects preferences for a big smile.
Following a stereotype content model emphasizing competence and warmth, we divided 
stimuli into competence-oriented and warmth-oriented service providers. Despite previous 
research suggesting that big smiles are not preferred for competence-oriented service 
providers, we hypothesized that participants under social exclusion conditions would prefer
big smiles from competence-oriented service providers as well. The results confirmed that 
participants under social exclusion conditions preferred service providers with big smiles, 
both in the context of warmth-oriented counselors and competence-oriented accountants, 
as compared to those displaying small smiles.
Furthermore, we found a mediating effect indicating that the preference for big smiles 
even in competence-oriented services is mediated by a social affiliation motive. This study
supports the idea that experiences of social exclusion sensitize individuals to social signals 
such as smiles, which symbolize social reconnection.
Based on these findings, we discussed the implications of this study, its limitations, and 

potential directions for future research.

In
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