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Recently, many companies have launched a new business model related to the mobile gift service in order to achieve 

or sustain a competitive advantage in the fast-growing mobile market. Due to the well combination of mobile technology 

advantages and offline gift-giving motivations, a mobile gift service has been proliferating over recent years. Although 

the motivation of mobile gift purchasing behavior can be different from that of offline gift purchasing behavior, there 

is still a lack of research on what factors are influencing and how they are impacting mobile gift purchasing behavior 

under diverse gift-giving settings. Therefore, based on both exchange and motivation theories as well as literature 

review, this study identified three influencing factors-economic (immediate rewards, convenience), social (friendship 

needs, reputation), and personal (enjoyment, self-satisfaction) benefits-and validated their impacts on intention to 

repurchase a mobile gift. Moreover, the moderating roles of intimacy and gift price in the relationships between benefits 

and mobile gift repurchasing intention were examined. The results provide many implications for marketing managers 

on how to enhance consumers' intention to repurchase, which in turn leads to sales and increased profit.
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1. 서  론

최근 스마트폰(smartphone), 태블릿 PC(tablet 

personal computer) 등 모바일 기기(mobile de-

vice)의 사용이 활성화 되면서, 기업들은 선물을 

활용한 다양한 수익모델을 모바일 환경에 맞춰 개

발하고 있다. 국내 대표적 모바일 선물하기 서비

스로는 SK플래닛의 기프티콘(Gifticon), KT엠하

우스의 기프티쇼(Giftishow), 원큐브마케팅의 기

프팅(Gifting) 등이 있는데, 이러한 서비스들은 언

제 어디서나 간편하게 사용할 수 있는 모바일의 

장점을 내세워 많은 사용자층을 확보하며 인기를 

끌고 있다. 서비스가 도입된 2,000년대 중반 이래, 

2,008년 연 32억 원 가량의 규모였던 국내 모바일 

선물하기 서비스 시장의 규모는, 주요 사업자들이 

카카오톡(KakaoTalk), 라인(Line) 등과 같은 모

바일 메신저 서비스와 제휴를 맺으면서 그 성장세

가 뚜렷해져 2013년 기준, 연 1,413억 원 규모의 

시장으로 확대되었다(Son, 2014). 최근에는 다음

카카오도 독자적인 모바일 선물하기 서비스를 시

작하면서 향후 관련업체들 간의 경쟁은 더욱 가속

화될 것으로 전망된다(Lee, 2014).

Durlacher Research(2003)에 따르면, 비즈니스

적 관점에서 보았을 때 모바일 선물은 선물이라

는 매개체와 모바일이라는 환경이 합쳐진 수익

모델로서 어디에서나 존재하는 편재성(ubiquity), 

이용자가 서비스를 쉽게 이용할 수 있는 접근성

(reachability), 기존의 서비스에 비해 이용이 쉬운 

편리성(convenience) 등의 특징을 가지고 있다. 즉, 

시간과 공간의 제약 없이 쉽고 편리하게 선물을 

구매하고 증여할 수 있는 특징이 모바일 선물시

장의 괄목할만한 성장을 이끈 원동력으로 볼 수 

있는 것이다. 기존의 전통적 선물하기 관련연구에 

따르면, 선물을 구매하는 행동에는 경제적 교환

(economic exchange), 사회적 교환(social exchange) 

등의 보상적 성격을 가진 요인들이 영향을 미치는 

것으로 확인된 바 있으나(Camerer, 1988; Homans, 

1961), 모바일 환경에서의 선물하기 행동에 영향

을 미치는 요인에 대한 실증연구는 아직 부족한 

실정이다. 그나마 발표된 모바일 선물하기 관련 

소수의 연구들은 모바일 선물하기 서비스를 정

보시스템의 일종으로 간주, 기술수용모형(tech-

nology acceptance model; TAM) 혹은 정보시

스템 성공모형(information system success model; 

ISSM)을 기반으로 영향요인을 살펴본 연구가 

대부분이었다(예 : Jung et al., 2011; Lee and 

Shim, 2012). 이러한 연구들은 모바일 선물하기 

행동의 영향요인을 찾기 위한 초기의 시도였다

는 점에서 연구의 의의가 있지만, 모바일 선물

하기 행위는 모바일 시스템에 대한 사용행동일 

뿐만 아니라 기존의 전통적인 오프라인 선물하

기 행동이 복합적으로 작용하여 발현되는 행위

임을 감안할 때, 그 한계점이 분명한 것으로 판

단된다.

따라서, 본 연구에서는 교환이론 및 동기이론을 

바탕으로 구매자와 수여자간 경제적 및 사회적 교

환 특성, 모바일 시스템을 활용하는 개인적 동기 

요인 등을 모두 반영하여 모바일 선물 재구매 의

도에 영향을 미치는 요인을 도출하고, 그 요인들

의 영향력을 실증해 보고자 한다. 좀 더 구체적으

로, 모바일 선물 재구매 의도를 갖게 하는 요인들

을 경제적, 사회적, 개인적 효익으로 구분하여 도

출하고, 이 요인들이 각각 조절효과의 역할을 하

는 구매자와 수여자간 친밀도와 선물가격에 의해 

어떻게 다른 영향력을 갖는지를 실증분석을 통해 

파악하는 것을 연구의 목적으로 한다. 

본 연구는 제 1장에서 연구의 배경 및 목적을 

소개하고, 제 2장에서 본 연구에서 사용한 주요 이

론(교환이론 및 동기이론) 및 관련 선행연구 결과

를 제시한다. 제 3장에서는 연구모형 및 가설을 

제시하고, 제 4장에서는 자료수집 및 측정도구 개

발 방법을 설명한다. 제 5장에서는 수집된 자료를 

활용한 실증분석 및 토론 결과를 제시하며, 제 6장

에서는 본 연구의 이론적 및 실무적 시사점, 연구

의 한계점 및 향후 연구방향 등에 대해 언급하며 

결론 맺는다.
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2. 이론적 배경 및 선행 연구

2.1 교환이론(Exchange Theory)

Blau(1964)는 조직 내에서 노사 간의 관계증진

에 대한 효과를 설명하기 위해 사회적 교환(social 

exchange) 개념을 경제적 교환(economic exchange) 

개념과 구분하여 제시하였다. 경제적 교환은 교환

관계 당사자 상호간 교환내용에 대해 인식을 같이

하고 있으며, 교환 시기 또한 비교적 명확히 설정

되어있는 반면(Organ, 1990), 사회적 교환은 상대

방으로부터 혜택을 받았을 때 언젠가는 이에 대한 

보답을 해야 한다는 자발적인 의무감을 가지는 관

계로 설명할 수 있다(Wasko and Faraj, 2005). 

즉, 경제적 교환과 사회적 교환은 교환시기 및 가

치에 대한 명확성 여부에 따라 구분되는데, 경제

적 교환은 교환행위에 대한 시기가 비교적 명확하

게 정해져 있으며 구체적이고 가시적인 가치를 교

환하는 반면, 사회적 교환은 상호간의 신뢰(trust) 

관계를 바탕으로 하고 있기 때문에 개인 스스로 

받은 혜택에 대한 보답을 해야 한다는 자의적인 

마음이 일어날 때 비로소 교환 행위가 이루어지는 

것이다. 이 때, 교환되는 가치 또한 경제적 교환에 

비해 범행위적이고 비가시적인 경우가 많은 특징

이 있다(Blau, 1964). 

이러한 특징은 전통적인 오프라인 환경에서의 

선물하기 행동에서도 발견할 수 있다. 교환이론을 

바탕으로 한 전통적 선물하기 관련 연구들은 선물

구매 행위가 사회적, 경제적으로 상징성을 지니

고 있다는 것을 밝혀냈으며(Belk and Coon, 1993; 

Camerer, 1988; Wolfinbarger, 1990), 주고받는 

사람 간 상징적인 의사전달 도구 기능을 가진 선물

은 경제적 및 사회적 관계에서 교환기능을 수행하

고 있다는 것을 실증하기도 하였다(Ahn and Lee, 

1999). 이에, 본 연구에서는 교환이론을 바탕으로 

기존의 전통적 선물하기 상황에서의 경제적, 사회

적 교환 기능이 모바일 선물구매 환경에서는 어떠

한 영향을 미칠 지에 대해 실증해 보고자 한다.

2.2 동기이론(Motivation Theory)

Pritchard and Ashwood(2008)는 동기를 필요

에 대한 충족을 최대화시키기 위해 에너지를 배분

하는 과정으로 정의하였다. 이때 동기는 크게 내

적동기(internal motivation)와 외적동기(external 

motivation)로 구분할 수 있는데, 내적 동기는 어떤 

행동을 할 때 개인의 흥미와 즐거움과 같은 내부 

감정적인 요인으로부터 유발되는 반면, 외적 동기는 

금전적 및 비금전적 보상과 같은 개인을 둘러싼 

외부의 영향으로부터 유발되는 특징이 있다(Deci 

and Ryan, 1985). 

본 연구에서는 이러한 동기이론을 바탕으로 모

바일 선물하기 행동을 설명하기 위해, 즐거움과 자

기만족 등을 개인의 내적동기로부터 유발되는 내

부적 보상으로 간주하여, 개인적 효익 관련 변수로 

설정하였다. 한편, 앞서 설명한 경제적 교환 및 사

회적 교환은 개인을 둘러싼 외부로부터 유발되는 

기대보상이라는 공통점을 갖고 있으므로, 모두 외

적동기로부터 얻어지는 효익들임을 알 수 있다. 이

에, 본 연구에서는 이들을 각각 경제적 효익 및 사

회적 효익 관련 변수로 설정하였다. 본 연구는 이

러한 동기이론을 바탕으로 모바일 시대의 새로운 

선물구매 방식인 모바일 선물하기 행동을 설명함

으로써, 구체적으로 어떤 내/외적 동기 요인들이 

어느 정도의 영향력을 각각 미치고 있는지에 대한 

검증을 시도하고자 한다. 

2.3 선물하기 관련 선행연구

선물하기는 상대방에게 가치를 지닌 어떠한 것

을 선사하는 행위로, 선물을 통해 자신의 감정을 

전하고 자아를 자신과 상대방 모두에게 확인시켜

주는 기능을 가지기 때문에, 보통의 제품구매 행

위와는 다른 양상을 보인다. 선물증여 행위와 관

련해서 Belk(1979)는 커뮤니케이션, 경제적 교환, 

사회적 교환, 사회화 등 네 가지의 기능을 제시하

였는데, 커뮤니케이션은 선물이 본인의 의사를 전

달하는 매개체 역할을 수행하는 것을 말하며, 경
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제적 교환과 사회적 교환은 앞서 언급한 것과 같이 

선물을 통해 얻고자하는 즉시적, 장기적/간접적 보

상 가치를 각각 뜻한다. 마지막으로, 사회화는 남

자는 로봇, 여자는 인형과 같이 선물자체가 개인

의 정체성을 표현하는 도구로서 역할을 수행하는 

것을 의미한다. Sherry Jr.(1983)는 그의 연구에서 

경제적 관점, 사회적 관점, 개인적 관점을 통해 일

반적인 오프라인 환경에서의 선물증여 행동을 설

명하고자 하였다. 먼저, 경제적 관점에서 선물하

기 행동은 호혜성(reciprocity)을 바탕으로 설명할 

수 있는데, 사람들은 자신이 상대방으로부터 받은 

혜택과 동등한 가치를 가지는 선물을 주고자 한

다는 것이다(Klamer, 2003). 한편, 선물하기 행동

은 사회적 관점으로도 설명이 가능한데, 사람들은 

선물하기를 통해 대인간의 유대와 친밀감을 형성

하여 관계를 지속적으로 유지하려는 사회적 가치

를 추구한다는 것이다. 이는, 선물하기가 개인 상호

간의 사회적 의미를 전달할 뿐만 아니라(Camerer, 

1988), 나아가 개인을 둘러싼 사회적 결합과 거리

감을 형성하는데 영향을 줄 수 있는 행동임을 의미

한다(Godbout, 1992). 마지막으로, 선물하기는 선

물을 증여하는 개인의 관점에서도 주요한 의미를 

가진다. 즉, 선물하기 행위 그 자체가 개인의 즐거

움과 만족을 증대시키는 행위가 되므로, 아무런 경

제적, 사회적 대가를 바라지 않고도 충분히 설명

이 가능하다는 것이다(Kolm, 2000). 연인이나 가

족과 같은 특정 관계나 상황에서의 순수한 선물

증여 행위(pure-giftgiving)가 개인적 관점에서의 

선물하기 행동의 좋은 예가 될 수 있다. 이상의 

선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 전통적인 선

물하기 환경에서 나타나는 경제적/사회적 교환 특

징 및 개인적 특징이 모바일 선물환경에서도 그

대로 적용될 것인지에 대해 선물 구매자에게 주는 

세 가지 효익 관점(경제적, 사회적 및 개인적 효

익)에서 접근해 보고자 한다. 

한편, 선물구매 상황에 있어 선물을 받는 사람

과의 친밀도 및 선물의 가격은 상당히 중요한 역

할을 수행할 수 있다. Heeler et al.(1979)은 선물 

구매자와 수여자간의 친밀도가 높을수록 자기 사

용구매보다 제품탐색에 대한 시간과 노력이 더 많

이 소요되는 사실을 밝혀내었으며, Wagner et al.

(1990)은 사람들이 친밀도가 높은 관계에서는 자

신의 마음을 표현할 수 있는(expressive) 선물을, 

낮은 관계에서는 보다 실용적인(utilitarian) 선물을 

주는 것을 선호한다는 사실을 찾아내기도 하였다. 

이는, 앞서 설명한 세 가지 효익이 선물구매 행위

에 영향을 미치는 정도가 선물 구매자와 수여자간 

친밀함의 정도에 따라 달라질 수 있음을 시사하고 

있다. 선물의 가격 또한 이러한 관계에 영향을 미

칠 수 있다. Flynn and Adams(2009)의 연구에 

따르면, 선물가격은 수여자에 비해 구매자에게 더 

큰 영향을 미치며, 선물구매 시 고가의 선물일수

록 수여자로부터 얻고자하는 고마움이나 그에 상

응하는 답례 등 심리적, 경제적 보상에 대한 욕구

가 더욱 커지는 것으로 나타났다. 따라서, 본 연구

에서는 모바일 선물 환경에서도 전통적인 선물 환

경에서와 마찬가지로 수여자와의 친밀성 및 선물

의 가격이 중요한 조절효과를 가질 것인지를 실증

해 보고자 한다.  

2.4 모바일 선물 관련 선행연구

모바일 선물은 휴대폰 문자 메시지(multimedia 

messaging service; MMS)로 전송되는 바코드 형

태의 모바일 선물 쿠폰의 형태로 제공되는 서비스

를 말한다. 최근에는 카카오톡(KakaoTalk), 페이스

북(Facebook) 등 사회연결망서비스(social networ-

king service; SNS)와 연계된 서비스가 인기를 얻

으면서 급속한 성장이 이뤄지고 있다(Lee et al., 

2014). 국내 대표적 모바일 선물하기 서비스인 기

프티콘(Gifticon)의 경우, <Figure 1>과 같이 전

통적인 선물이 가지고 있던 복잡한 유통 및 탐색과

정을 모바일 환경의 특성을 활용하여 대폭 간소화

시킴으로써 소비자들에게 시간과 비용을 절감시켜 

줄뿐만 아니라, 여기에 모바일 서비스만의 유희적 

특징을 가미함으로써 성공적인 서비스로 자리매김
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<Figure 1> Comparison between Mobil Gift and Traditional Gift Purchasing Processes(Lee, 2009)

해 나가고 있다. 기존의 온/오프라인 서비스와 비

교되는 모바일 플랫폼을 활용한 서비스의 장점으

로는 언제 어디서나 이용자가 원하는 정보를 쉽게 

얻을 수 있다는 점이다(Lee and Shim, 2012). 모바

일 선물하기 서비스 또한 기존의 오프라인에서 이

루어지던 탐색에서 전달까지의 모든 선물하기 과

정이 축약된 형태로 간편하게 이루어지게 함으로

써 구매자의 시간과 노력을 줄여준다. 여기에, 아

이콘(icon) 등의 이미지를 활용한 채팅(chatting) 

등 유희적인 요소를 추가함으로써 사용자는 유용성

뿐만 아니라 게임을 즐기는 것과 같은 차별화된 재

미까지 느낄 수 있게 되었다. 이처럼 전통적인 선물

방식과는 차별화된 모바일 선물하기 상황에서의 사

용자 재구매 행위에 영향을 미치는 요인을 살펴보

는 것은 이론적 뿐만 아니라 실무적으로도 상당히 

의미 있는 시사점을 가져다 줄 것으로 기대되는 바, 

본 연구에서는 기존 오프라인 선물하기와 같이 경

제적, 사회적, 개인적 가치추구와 관련된 효익을 모

바일 환경에 적용하여, 이러한 효익이 선물 재구매 

의도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증하고자 한

다. 더불어, 앞서 설명한 친밀감 및 선물가격의 조

절효과도 추가적으로 분석해보고자 한다.  

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구는 교환이론 및 동기이론, 다양한 선행

연구 분석을 바탕으로 개인이 선물을 구매할 때 

인지하는 효익(경제적, 사회적 및 개인적 효익)의 

정도가 선물 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는 

지에 대하여 실증해 보고자 한다. 경제적 효익 변

수로는 즉시적 보상과 편의성을, 사회적 효익 변

수로는 친교욕구 및 평판을, 개인적 효익 변수로

는 즐거움과 자기만족을 선행연구로부터 도출하여 

연구모형을 구성하였다. 또한, 친밀도와 선물가격

을 조절변수로 설정하여 이 변수들이 효익과 선물 

재구매 의도의 관계에 미치는 영향을 추가적으로 

분석한다. 연구모형에 사용된 효익관련 변수, 조절

변수, 선물 재구매 의도 변수들의 관계는 사용자

의 성별과 나이 등 인구통계학적 정보에 영향을 

받을 것이므로 성별과 나이를 통제변수로 간주, 

연구모형에 포함시켰다(<Figure 2> 참고). 

3.2 연구가설

3.2.1 경제적 효익이 모바일 선물 재구매 의도에 

미치는 영향

경제적 효익(economic benefit) 요인은 모바일 

선물 구매행위에 있어 구매자가 수여자로부터 구

매한 선물에 대하여 합당한 경제적인 가치를 요구

하는 것을 의미한다(Ekeh, 1974). 여기서 경제적

인 가치란 답례와 같이 눈에 보이는 가시적인 것

뿐만 아니라 구매에 들인 시간과 노력 등과 같이 

눈에 보이지 않는 요소들을 함께 포함하는 개념이

다(Torkzadeh and Dhillon, 2002). 이에, 본 연구

에서는 경제적 효익을 구성하는 두 가지 변수로 

가시적 가치를 의미하는 즉시적 보상(immediate 
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<Figure 2> Research Model

rewards)과 비가시적 비용을 의미하는 편의성(con-

venience)을 도출하였다. 즉시적 보상은 선물 증

여를 투자의 개념으로 보는 가치로서 모바일 선물

을 통해 수여자로부터 얻고자 하는 경제적 가치 정

도를 의미한다(Belk and Coon, 1993). Deci and 

Ryan(1985)은 오프라인 환경에서 개인은 호혜성

의 성격을 지닌 즉시적 보상에 대한 기대가 높을

수록 구매자로부터 선물구매에 대한 만족도가 높

아짐을 실증한 바 있는데, 이러한 현상은 ‘선물하

기’라는 행동이 그대로 유지되는 모바일 선물하기 

환경에서도 적용될 수 있을 것으로 쉽게 예상할 수 

있다. 이상의 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 즉

시적 보상에 대한 기대가 클수록 모바일 선물 재

구매 의도가 높아질 것이라는 가설을 설정하였다. 

H1 : 즉시적 보상은 구매자의 모바일 선물 재구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

모바일 선물을 통해 개인이 지각하는 선물 구매

시간과 노력을 절감해 주는 정도를 의미하는 편의

성은 모바일 환경이 오프라인 환경에 비해 가지

는 확실한 장점 가운데 하나이다(Torkzadeh and 

Dhillon, 2002). Son and Lee(2012)는 인터넷 쇼

핑몰 이용 고객들의 만족도에 편의성이 유의한 영

향을 미치는 것은 실증한 바 있는데, 모바일 환경

의 경우 온라인 환경보다 편의성이 더욱 뛰어나기 

때문에, 모바일 환경에서의 편의성은 이용자로 하

여금 만족도를 증가시키고, 이는 다시 재구매 의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있

다. 이상의 논의를 바탕으로 편의성에 대한 지각

이 클수록 모바일 선물 재구매 의도가 높아질 것

이라는 가설을 설정하였다. 

H2 : 편의성은 구매자의 모바일 선물 재구매 의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.2.2 사회적 효익이 모바일 선물 재구매 의도에 

미치는 영향

선물증여를 통한 사회적 효익(social benefit) 요

인은 증여자가 수여자로부터 직접적으로 얻을 수 있

는 효익과 증여자를 둘러싼 사회 네트워크로부터 얻

을 수 있는 효익으로 구분된다(Wolfinbarger, 1990). 

본 연구에서는 상호간에 얻을 수 있는 사회적 효익

을 친교욕구(friendship needs) 변수로, 구매자와 

수여자가 포함된 집단으로부터 얻을 수 있는 효익을 

평판(reputation) 변수로 구분하였다. 친교욕구는 

모바일 선물을 통해 수여자와의 감정적인 관계를 맺

고, 유지하거나 회복하고자하는 정도를 의미한다

(Atkinson et al., 1954). Shin et al.(2008)의 연구

에 따르면, 온라인 환경에서 친교욕구가 높은 이용

자는 타인과의 관계를 유지 및 창출할 수단으로 디

지털 아이템을 구매할 수 있는데, 이는 온라인 공간

에서의 디지털 아이템 구매를 통해 자신에 대한 긍

정적 이미지를 표현하고 타인과의 관계를 형성할 

수 있다고 믿기 때문이다. 이상의 논의를 바탕으로 

본 연구에서는 친교욕구가 클수록 모바일 선물 재

구매 의도가 높아질 것이라는 가설을 설정하였다. 

H3 : 친교욕구는 구매자의 모바일 선물 재구매 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

평판은 모바일 선물을 통해 수여자 및 주변으로부

터 얻는 사회적 인지의 정도를 의미하는데(Constant 

et al., 1996), 개인이 집단 내에서 지위를 갖거나 

유지하기 위해 영향력을 행사하는데 중요한 역할

을 수행한다(Jones et al., 1997). 개인이 속한 커

뮤니티 안에서 평판은 지식을 공유 및 기여하는 

행위에도 영향을 미칠 수 있다(Wasko and Faraj, 

2005). 따라서, 모바일 선물하기 환경에서도 개인

이 속한 집단 내에서의 평판이 중요한 변수가 될 

것으로 예상할 수 있다. 즉, 개인은 선물 수여자로

부터 직접적인 보상을 바라지 않은 대신, 그들이 

속한 커뮤니티에서의 인정을 바라고 선물을 재구

매 할 수 있는 것이다. 이상의 논의를 바탕으로 본 

연구에서는 구매자가 평판을 얻고자하는 정도가 높

을수록 모바일 선물 재구매 의도가 높아질 것이라

는 가설을 설정하였다.

H4 : 평판은 구매자의 모바일 선물 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 개인적 효익이 모바일 선물 재구매 의도에 

미치는 영향

동기이론의 내적동기 요인으로 설명된 모바일 

선물증여를 통한 개인적 효익(personal benefit) 

요인은 즐거움(enjoyment) 변수와 자기만족(self-

satisfaction) 변수로 구분하여 설명할 수 있다. 즐

거움은 모바일 선물의 이용 및 제공 정보에 대해 

재미를 느끼는 정도로 정의할 수 있는데(Lee and 

Shim, 2012), 기존의 다양한 온라인 서비스 이용

의도에 대한 선행연구들에 따르면, 개인이 느끼는 

즐거움이 수용의도에 강한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다(예 : Davis et al., 1989; Lee, 

2002). 또한, Yoon(2004)은 모바일 인터넷의 수용

결정 요인에 유희성이 중요한 역할을 하는 것을 

밝혀내기도 하였다. 이러한 연구들은 오프라인 환

경과 비교할 때, 온라인 및 모바일 환경에서 제공

되는 서비스일수록 오락적인 ‘재미’ 요소가 중요한 

역할을 수행하고 있음을 보여준다. 이상의 논의를 

바탕으로 본 연구에서는 모바일 선물 이용에 대한 

즐거움 지각이 클수록 모바일 선물 재구매 의도가 

높아질 것이라는 가설을 설정하였다.

H5 : 즐거움은 구매자의 모바일 선물 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

모바일 선물하기 서비스를 이용하는 개인에 대

한 만족도 또한 서비스를 재이용하는데 중요한 영

향을 미칠 수 있다. 본 연구에서는 이를 자기만족

변수로 설정하고, 모바일 선물 구매를 통해 구매

자 자신에 대하여 느끼는 긍정적인 감정의 정도로 

정의하였다(Moliner et al., 2007). 자기만족과 관

련하여 Ryu and Kim(2013)은 기부에 대한 자신

의 만족도가 기부지속성에 강한 정(+)의 영향을 



8 김선규․조인제․양성병

미치는 것을 실증한 바 있다. 이는 개인의 내적동

기 요인인 자기만족감이 높을수록 이를 통해 발현

되는 행동을 지속하는데 긍정적인 영향을 줄 수 

있다는 사실을 의미하는데, 모바일 선물하기 상황

에서도 그대로 적용될 수 있다. 즉, 구매자가 구매

행위를 통해 얻은 자기만족감이 향후 모바일 선물 

재구매 의도에 영향을 미칠 수 있는 것이다. 이상

의 논의를 바탕으로 모바일 선물 구매에 대해 구

매자가 느끼는 자기만족이 클수록 모바일 선물 재

구매 의도가 높아질 것이라는 가설을 설정하였다.

H6 : 자기만족은 구매자의 모바일 선물 재구매 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 친밀도 및 선물가격의 조절 효과

전통적인 오프라인 선물 환경에서 구매자와 수

여자의 관계에 따른 선행연구를 종합해보면, 구매

자가 수여자에게 느끼는 친밀도(intimacy)에 따라 

구매품목과 구매에 들이는 시간 등에서 확연한 차

이를 보임을 알 수 있다(Heeler et al., 1979; Kim, 

2002; Wagner et al., 1990). 이러한 연구결과는 

수여자와의 친밀도에 따라 구매자가 인지하는 선

물구매 의도에 차이가 있음을 의미하는 것으로, 

친밀도가 이상의 가설(H1～H6)을 조절하는 효과

를 가질 수 있음을 예상할 수 있다. 이상의 논의를 

바탕으로 본 연구에서는 구매자와 수여자간의 친

밀도에 따라 모바일 선물 재구매 의도에 대해 여

러 독립변수들(즉시적 보상, 편의성, 친교욕구, 평

판, 즐거움, 자기만족)이 갖는 영향력의 크기가 차

이를 보일 것이라는 가설을 설정하였다. 

H7 : 모바일 선물 재구매 의도에 대한 영향요인들

이 갖는 영향력은 친밀도에 따라 달라질 것

이다.

H7a : 즉시적 보상과 모바일 선물 재구매 의도

의 관계는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

H7b : 편의성과 모바일 선물 재구매 의도의 관

계는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

H7c : 친교욕구와 모바일 선물 재구매 의도의 

관계는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

H7d : 평판과 모바일 선물 재구매 의도의 관계

는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

H7e : 즐거움과 모바일 선물 재구매 의도의 관

계는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

H7f : 자기만족과 모바일 선물 재구매 의도의 

관계는 친밀도에 따라 달라질 것이다.

Flynn and Adams(2009)은 선물이 고가일수록 

구매자가 수여자로부터 얻고자하는 보상심리가 증

가함을 실증한 바 있는데, 이는 구매자가 수여자에

게 투자한 금전적 가치에 비례하여 얻고자하는 심

리적 보상 가치가 증가함을 보여주고 있다. 모바일 

선물하기 환경에서 또한 선물의 가격에 따라 구매

자가 인지하는 선물구매 의도에 차이가 있을 것으

로 쉽게 예상할 수 있으므로, 본 연구에서는 친밀도

와 마찬가지로 선물가격(gift price) 변수의 조절효

과를 추가 설정하였다. 즉, 구매자가 인지하는 선물

가격에 따라 경제적(즉시적 보상 및 편의성), 사회

적(친교욕구 및 평판), 개인적 효익(즐거움 및 자기

만족) 변수들이 모바일 선물 재구매 의도에 미치는 

영향 정도가 달라질 것이라는 가설을 설정하였다.

H8 : 모바일 선물 재구매 의도에 대한 영향요인들

이 갖는 영향력은 선물가격에 따라 달라질 

것이다.

H8a : 즉시적 보상과 모바일 선물 재구매 의도의 

관계는 선물가격에 따라 달라질 것이다.

H8b : 편의성과 모바일 선물 재구매 의도의 관

계는 선물가격에 따라 달라질 것이다.

H8c : 친교욕구와 모바일 선물 재구매 의도의 

관계는 선물가격에 따라 달라질 것이다.

H8d : 평판과 모바일 선물 재구매 의도의 관계

는 선물가격에 따라 달라질 것이다.

H8e : 즐거움과 모바일 선물 재구매 의도의 관

계는 선물가격에 따라 달라질 것이다.

H8f : 자기만족과 모바일 선물 재구매 의도의 

관계는 선물가격에 따라 달라질 것이다.
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<Table 1> Demographic Statistics(n= 219)

Classification Frequency Ratio(%)

Gender
Male 143 68.1

Female 76 31.9

Age

10’s 26 11.9

20’s 141 64.4

30’s 41 18.7

40’s and Above 11 5.0

Occupation

Student 160 73.1

Employee 51 23.3

Others 8 3.7

Level of 
Education

High school 28 12.8

Undergraduate 152 69.4

Postgraduate or 
Higher

39 17.8

4. 연구방법 

4.1 자료수집 및 표본의 특성

본 연구에서는 연구모형 검증을 위해 개발된 측

정도구를 사용하여 오프라인 설문조사를 진행하였

다. 설문조사는 2014년 7월 둘째 주 동안 모바일 선

물하기 서비스의 주 사용계층인 10대～50대 스마

트폰 사용자를 대상으로 수도권 고등학교, 대학교 

및 기업체에서 실시하였다. 수거한 총 336개의 표

본 가운데, 설문에 무성의하게 응답한 네 개의 표본

을 제외하였으며, 남은 332개의 표본에서 모바일 

선물 구매경험이 없는 113개의 표본을 추가적으로 

제거한 후, 최종적으로 219개의 표본을 최종 자료 

분석에 사용하였다. 즉, 전체 응답자 가운데, 모바일 

선물 구매경험이 있는 표본은 65.96%로 스마트폰 

사용자 중 약 3분의 2가 모바일 선물 구매를 해본 

경험이 있는 것으로 확인되었다. 반면, 모바일 선물 

구매 경험이 없는 표본에서 상대적으로 구매력이 

약한 10대와 모바일 환경에 대한 능숙도가 덜한 40

대 이상의 연령층이 비교적 높은 비율을 차지함을 

확인함으로써, 모바일 선물하기 서비스의 주요 구

매층이 아직은 20대와 30대에 집중되어 있음을 확

인할 수 있었다. 최종 자료 분석에 사용된 구매경험

자 표본에 대한 인구통게학적 특성은 <Table 1>

과 같다. 

4.2 측정도구의 개발

설문조사에 사용된 각 변수에 대한 측정항목들은 

신뢰성과 타당성이 검증된 선행 실증연구들로부터

의 설문항목들을 모바일 선물을 구매하는 개인의 

상황에 맞춰 연구자가 수정, 보완하여 사용하였다. 

본격적인 설문에 앞서 30명의 대학생을 대상으로 

파일럿 조사를 실행한 후, 부적절하거나 연구자의 

의도와 다르게 해석될 수 있을 것으로 판단되는 문

항을 수정, 보완하였으며, 학계와 실무 전문가들의 

사전 검토를 토대로 측정항목의 표면타당성을 확보

하였다. 조절변수인 선물가격을 제외한 모든 변수

들은 측정도구의 신뢰성과 타당성을 높이기 위해 

단일항목이 아닌 복수의 항목들로 구성하여 측정하

였으며, 주관식 문항(선물가격)을 제외하고 7점 리

커트(Likert) 척도를 사용하여 측정하였다.

본 연구의 종속변수인 모바일 선물 재구매 의도

는 구매자가 모바일 선물을 다시 구매하고자 하는 

의지 정도로 정의하고, Dodds et al.(1991)의 측정

항목에서 사용된 네 문항을 연구의 목적에 맞게 적

절히 수정하여 사용하였다. 조절변수의 역할을 하

는 친밀도와 선물가격 변수는 각각 모바일 선물 구

매자와 수여자간의 친밀한 정도와 모바일 선물 재

무적 가치에 따른 분류로 정의하였다. 친밀도는 

Kim(2002)의 측정항목 가운데 모바일 선물 환경에 

적합한 총 네 문항을 수정하여 사용하였으며, 선물

가격은 응답자가 구매했던 모바일 선물의 가격을 

직접 응답하도록 단일항목 설문으로 구성하였다. 

이 외, 경제적(즉시적 보상 및 편의성), 사회적(친

교욕구 및 평판), 개인적(즐거움 및 자기만족) 효익

과 관련된 여섯 개의 독립변수들은 <Table 2>에 

정리된 바와 같이 신뢰성과 타당성이 이미 검증된 

선행연구로부터 설문항목을 가져와 이를 본 연구의 

상황(context)에 맞게 수정한 후 사용하였다. 



<Table 2> Variables and Measurement Item

Variable Measurement Item Reference

Immediate 
Reward

IMR1 I think if I give a mobile gift, the person would return to me.

Babin et al.
(2007)

IMR2
I expect if I give a mobile gift to the person, he or she would return 
similar values to me. 

IMR3
* If the person does not return to me, Iwould not give a mobile gift 

anymore.

Convenience

COV1 Mobile gifting to the person makes purchasing gift easy.

Wagner et al.
(1990)

COV2 Mobile gifting to the person makes product selection time short.

COV3
Mobile gifting to the person makes the effort to gift purchasing 
reduce.

COV4 Mobile gifting to the person makes the time required to pay short.

COV5
Mobile gifting to the person makes time pressure for my shopping 
lessen.

Friendship 
Needs

FRD1 I would like to keep good relationship with the person by mobile gift.
Atkinson et al.

(1954)
FRD2 I would like to keep in touch with the person by mobile gift.

FRD3 I would like to improve participation with the person by mobile gift.

Reputation

REP1
I think mobile gifting to the person helps me to increase my social 
status.

Constant et al.
(1996); 

Wasko and Faraj
(2005)

REP2 I think mobile gifting to the person helps to increase my reputation.

REP3
I think mobile gifting to the person helps me to be recognized by 
others as a good person.

REP4
I think mobile gifting to the person helps me to get respect from 
others.

Enjoyment

 ENJ1
*

I enjoy the procedure itself to give a mobile gift to the person.

Lee and Chae
(2013)

ENJ2
when I give a mobile gift to the person, I wonder about new product 
and service.

ENJ3
when I give a mobile gift to the person, I want to know about 
function and characteristics more.

ENJ4
I enjoy using about mobile gift when I give a mobile gift to the 
person.

ENJ5 When I give a mobile gift to the person, I lose track of the time.

Self-
Satisfaction

SELF1 I think mobile gifting to the person is the done thing. Son and Lee
(2012), 

Pavlou and 
Fygenson
(2006)

SELF2 I am satisfied with my self to give a mobile gift to the person.

SELF3 I do not feel regret about mobile gift to the person.

SELF4 I am satisfied with behavior itself to give a mobile gift to the person.

Intention to 
Repurchase 
Mobile Gifts

REPUR1
*

I am willing to give mobile gift to the person again. 

Dodds et al.
(1991)

REPUR2
If there is a situation to give a gift to the person, I would consider 
mobile gifting.

REPUR3 Mobile gift is the proper way to give a gift to the person.

REPUR4
I am willing to learn purchasing procedure for mobile gift purchasing 
to the person.

Gift Price COST How much was the gift price you bought? Self-developed

Intimacy

RELT1 I feel that I really know about the person. 

Kim(2002)
RELT2 I feel goodwill on the person.

RELT3 It is well worth spending to meet with the person. 

RELT4 I feel comfortable being with the person.

*
Removed from an EFA analysis.
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5. 연구결과 

본 연구는 IBM SPSS Statistics 21(SPSS 21)과 

SmartPLS 2.0을 사용하여 수집된 데이터를 분석하

였다. 구체적으로, 측정항목의 신뢰성과 타당성 검

증을 위한 Cronbach’s alpha값과 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis; EFA)은 SPSS 21

을, 측정모형과 구조모형 검증을 위해서는 구조방정

식모형(structural equation modeling; SEM) 분석

도구의 일종인 SmartPLS 2.0을 사용하여 분석하

였다.

5.1 측정모델의 분석 

본 연구에서는 수집된 자료에 대한 측정모델 분

석을 위해 신뢰성(reliability), 집중타당성(conver-

gent validity) 및 판별타당성(discriminant vali-

dity)을 검증을 실시하였다. 먼저, 신뢰성은 합성

신뢰도(composite reliability; CR)값과 Cronbach’s 

alpha 값을 차례로 측정하여 검증하였다. 개인단

위 연구에서 Cronbach’s alpha 값과 합성신뢰도 

값이 0.7 이상이면 분석 자료에 대한 신뢰성이 높

은 연구라 여겨지고 있다(Nunally and Bernstein, 

1978). <Table 3>에 나타난 분석결과와 같이 측

정항목에 대한 Cronbach’s alpha 및 합성신뢰도 

값이 각각 0.817과 0.891 이상의 값을 보여 높은 

신뢰성을 확보함을 확인하였다. 

다음으로, 본 연구에 사용된 변수들의 타당성을 

검증하기 위해 탐색적 요인분석(EFA)과 확인적 요

인분석(confirmatory factor analysis; CFA)을 함

께 실행하였다. 집중타당성을 검증하기 위해 확인

적 요인분석을 실행한 결과, 모든 변수들의 평균분

산추출(average variance extracted; AVE) 값이 

기준치인 0.5를 상회하였으며(Fornell and Larcker, 

1981), 요인적재량(factor loading) 또한, 0.656에서 

0.910 범위에서 유의함을 보여 집중타당성을 확보하

였다(Bagozzi et al., 1991). 판별타당성 검증을 위

해 평균분산추출 값과 상관계수들 간의 관계를 살

펴보았다. <Table 4>에서 굵게 표시된 각 변수들

의 AVE 제곱근 값들이 각각의 관련된 변수들의 상

관계수 값을 모두 초과하고 있음을 확인함으로써 판

별타당성을 검증하였다(Fornell and Larcker, 1981). 

<Table 3>과 <Table 4>의 측정모델 분석결과는 

탐색적 요인분석 후, 기준에 미달하는 즉시적 보상

의 세 번째 측정항목(IMR3), 모바일 선물 재구매 

의도의 첫 번째 측정항목(REPUR1) 및 즐거움의 

첫 번째 측정항목(ENJ1)을 제거한 상태에서 확인

적 요인분석 결과 및 Cronbach’s alpha값을 계산

한 결과 값을 나타내었다. 또한, 선물가격의 조절효

과 분석을 위해 1만 원 기준으로 고가선물 집단(n =

76)과 저가선물 집단(n = 143)을 나눈 후, 각 집단

에 대한 분석결과도 함께 나타내었다. 

5.2 구조모델의 분석

측정모델과 함께 본 연구에서 제시한 연구 가설

들에 대한 검증은 SmartPLS 2.0의 부트스트래핑 

리샘플링(bootstrapping resampling) 기법(샘플 수 

300)을 적용하여 진행하였다. 연구모형에서 제시

된 총 여섯 개의 가설 가운데, 편의성(H2), 친교욕

구(H3), 그리고 자기만족(H6)이 종속변수인 모바

일 선물 재구매 의도에 각각 유의한 영향을 미치

는 것을 확인하여, 이상의 가설이 채택되었다. 또

한, 모바일 선물 재구매 의도 선행요인 및 두 개의 

독립변수(나이 및 성별)는 모바일 선물 재구매 의

도에 대해 약 51%(0.511)의 설명력을 나타내었다. 

종속변수인 모바일 선물 재구매 의도와 독립변수

들 간의 인과관계 분석의 경우, 다중공선성(multi-

collinearity)의 문제가 발생할 수 있는 가능성이 

있다. 그 예로, <Table 4>의 상관관계 및 판별타

당성 분석 결과를 보면, 변수들 간의 상관계수가 

0.5 이상을 초과하는 관계가 존재함을 확인할 수 

있다. 이에 따라, 보다 정밀한 다중공선성 검증을 

위해 각 독립변수에 대한 분산팽창계수(variance 

inflation factor; VIF)값을 살펴본 결과, 최대 VIF 

결과값(1.602)이 기준치인 10을 넘지 않는 것으로 

나타나, 다중공선성으로 인한 분석자료의 오류에 

대한 위험은 적은 것으로 판단하였다(Hair et al., 

2006). 전체 연구모형에 대한 가설검증의 결과는 

<Figure 3> 및 <Table 5>와 같다. 



<Table 3> Validity and Reliability Test

Construct Factor Loading Cronbach’s α CR AVE

Total

Immediate Reward 
IMR1 0.894

0.894 0.949 0.903
IMR2 0.910

Convenience

COV1 0.748

0.898 0.925 0.712

COV2 0.819

COV3 0.869

COV4 0.805

COV5 0.798

Friendship Needs

FRD1 0.803

0.899 0.937 0.833FRD2 0.824

FRD3 0.836

Reputation

REP1 0.835

0.919 0.943 0.806
REP2 0.864

REP3 0.814

REP4 0.859

Enjoyment

ENJ2 0.864

0.882 0.918 0.737
ENJ3 0.853

ENJ4 0.782

ENJ5 0.743

Self-Satisfaction

SELF1 0.800

0.882 0.919 0.738
SELF2 0.785

SELF3 0.801

SELF4 0.775

Intention to Repurchase 
Mobile Gifts

REPUR2 0.797

0.836 0.901 0.753REPUR3 0.810

REPUR4 0.656

Intimacy

RELT1 0.871

0.919 0.943 0.804
RELT2 0.868

RELT3 0.888

RELT4 0.896

High Price

Immediate Reward - - 0.889 0.941 0.889

Convenience - - 0.870 0.906 0.667

Friendship Needs - - 0.939 0.963 0.896

Reputation - - 0.921 0.940 0.798

Enjoyment - - 0.889 0.923 0.751

Self-Satisfaction - - 0.897 0.930 0.768

Intention to Repurchase 
Mobile Gifts

- - 0.853 0.910 0.772

Intimacy - - 0.902 0.930 0.770

Low Price

Immediate Reward - - 0.896 0.951 0.907

Convenience - - 0.905 0.929 0.724

Friendship Needs - - 0.873 0.922 0.797

Reputation - - 0.918 0.943 0.804

Enjoyment - - 0.875 0.912 0.723

Self-Satisfaction - - 0.872 0.912 0.722

Intention to Repurchase 
Mobile Gifts

- - 0.817 0.891 0.732

Intimacy - - 0.920 0.944 0.807
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Construct IMR COV FRD REP ENJ SELF REPUR RELT

Total

IMR   .950*

COV .110 .844

FRD .291 .345 .913

REP .428 .135 .444 .898

ENJ .182 .279 .354 .436 .858

SELF .115 .411 .436 .275 .356 .859

REPUR .179 .479 .493 .225 .312 .485 .868

RELT -.052 .156 .222 .012 .098 .310 .376 0.897

High Price

IMR .948

COV -.045 .817

FRD .056 .139 .947

REP .346 -.119 .425 .893

ENJ .061 .088 .238 .407 0.867

SELF .036 .319 .487 .247 .327 .876

REPUR .151 .318 .488 .237 .127 .503 .879

RELT -.194 .267 .263 -.068 -.017 .314 .285 .877

Low Price

IMR .952

COV .176 .851

FRD .426 .428 .893

REP .472 .234 .445 .897

ENJ .243 .338 .402 .442 .850

SELF .154 .442 .394 .281 .358 .850

REPUR .192 .530 .476 .199 .383 .463 .856

RELT -.005 .061 .169 .016 .099 .291 .374 .898

<Table 4> Construct Correlations and Discriminant Validity

*
Square root of AVE.

Immediate 
Reward

Convenience

Friendship 
Needs

Reputation

Enjoyment

Self-
Satisfaction

Intimacy

.-.210
(1.395)

.218***
(2.651)

.001
(.007)

Intention to 
repurchase Mobile Gifts

(R2=.511)

<Figure 3> PLS Results

경제적, 사회적, 개인적 효익이 모바일 선물 재구매 의도에 미치는 영향    13
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<Table 5> Results of Hypothesis testing

Hypothesis Path Path Coefficient t-value p-value Result

H1
Immediate Reward → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

0.077 1.283 0.2008 Rejected

H2 Convenience → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

0.327 4.566*** 0.0001 Supported

H3
Friendship Needs → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts 0.218 2.651

**
0.0086 Supported

H4
Reputation → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

0.001 0.007 0.9944 Rejected

H5 Enjoyment → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

0.073 1.207 0.2287 Rejected

H6
Self-Satisfaction → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts 0.206 3.307

**
0.0011 Supported

H7
(Moderating 
Effect of 
Intimacy)

H7a : Immediate Reward → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

-0.012 0.165 0.8691 Rejected

H7b : Convenience  →
Intention to Repurchase

0.115 1.252 0.2119 Rejected

H7c : Friendship Needs  →
Intention to Repurchase Mobile Gifts 0.177 2.038

*
0.0427 Supported

H7d : Reputation → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

-0.210 1.395 0.1644 Rejected

H7e : Enjoyment → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts

0.108 1.040 0.2995 Rejected

H7f : Self-Satisfaction → 
Intention to Repurchase Mobile Gifts -0.085 0.918 0.3596 Rejected

*
p < 0.05; 

**
p < 0.01; 

***
p < 0.001.

5.3 조절효과 분석 

본 연구에서는 두 조절변수(친밀도 및 선물가격)

에 대한 분석을 각각 다른 방법으로 분석하였다. 우

선, 7점 리커트 척도를 이용하여 측정된 친밀도 변

수의 경우 독립변수가 종속변수에 직접적으로 미치

는 효과, 조절변수가 종속변수에 직접적으로 미치

는 효과, 그리고 독립변수와 조절변수의 곱으로 만

들어진 상호작용 변수(독립변수와 조절변수는 각각 

곱셈 전 정규화 과정을 거침)가 종속변수에 미치는 

효과를 하나의 구조방정식 모형으로 통합하여 조절

효과를 검증하였다(Chin et al., 1996). 검증결과, 

<Table 5>에서와 같이 H7c만이 조절효과에 대해 

유의한 것으로 나타나, 친밀도는 친교욕구와 모바

일 선물 재구매 의도 사이의 관계를 강화시키는 조

절효과를 가지고 있는 것을 확인하였다. 

두 번째 조절변수인 선물가격의 경우, 기프티콘, 

기프티쇼 등 국내 대표적 모바일 선물하기 서비스 

제공업체들이 판매하는 상품가격의 중간값(median)

인 1만원을 기준으로 1만원 이상은 고가선물 그룹

으로, 1만원 미만은 저가선물 그룹으로 표본을 각

각 나눈 후, 각 집단에 대해 별도로 구조방정식모형

을 분석하였다. 두 집단(고가 및 저가)에 대한 측정

모형은 <Figure 4>와 같이 각각 41.4%와 43.2%의 

설명력을 지니고 있는 것으로 나타났으며, 저가선물 

집단에서는 친교욕구, 평판 및 자기만족이 유의수준 

5%, 편의성이 유의수준 1%에서 각각 지지되었으

며, 고가선물 집단에서는 편의성과 자기만족이 유의

수준 1%, 친교욕구가 5%에서 각각 지지되었다. 또한, 

선물가격에 대한 조절효과 가설(H8)을 검증하기 위해 

두 집단의 표준화된 경로계수, 표준오차 및 표본수

를 사용하여 <Table 6>와 같은 결과를 도출하였다

(Chin et al., 1996). <Table 6>의 결과 도출을 위해 

Chin et al.(1996)이 제시한 <Figure 5>의 계산식

을 이용하였는데, 이는 정보시스템 관련 다양한 연

구에서 적용된 바 있다(예 : Ryoo and Koo, 2010; 

Venkatesh et al., 2003). 경로계수 차이 분석 결과, 

각 독립변수들 중 즐거움만이 선물가격에 따라 종속

변수인 모바일 선물 재구매 의도에 주는 영향력이 

유의한 수준에서 달라짐을 확인하였다(H8e).



PLS Results of High Price Group                         PLS Results of Low Price Group

<Figure 4> PLS Results by Different Price Group

Hypothesis Classification
High Price

(More than 10,000 Won)
Low Price

(Less than 10,000 Won)
Result

H8a
(Immediate Reward → 

Intention to 
Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient 0.137 0.050

Rejected
Standard error 0.099 0.079

Sample size 76 143

t-value 0.671

H8b
(Convenience → 

Intention to 
Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient 0.321 0.368

Rejected
Standard error 0.095 0.101

Sample size 76 143

t-value -0.305

H8c
(Friendship Needs → 

Intention to 
Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient 0.217 0.175

Rejected
Standard error 0.142 0.112

Sample size 76 143

t-value 0.228

H8d
(Reputation → 
Intention to 

Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient 0.138 0.180

Rejected
Standard error 0.119 0.094

Sample size 76 143

t-value -0.271

H8e
(Enjoyment → 
Intention to 

Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient -0.096 0.152

Supported
Standard error 0.097 0.080

Sample size 76 143

t-value -1.908+

H8f
(Self-Satisfaction → 

Intention to 
Repurchase Mobile Gift)

Path coefficient 0.277 0.185

Rejected
Standard error 0.127 0.065

Sample size 76 143

t-value 0.720

<Table 6> Comparison of Path analysis Results by Gift Price

+
p < 0.10.
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<Figure 5> t-value Formula(Chin et al., 1996) 

6. 결  론

6.1 연구의 결과 및 의의

모바일 선물 시장이 급속한 성장단계를 지나 안

정화 단계에 접어듦에 따라 서비스 제공업체들 간

의 경쟁이 치열해지고 있는 가운데, 해당 기업에게

는 선물이라는 매개체를 통해 구매자 본인이 얻고

자하는 경제적, 사회적, 개인적 이득을 향상시키는 

것에 초점을 맞춤으로써, 지속적인 구매의도를 높

일 수 있는 전략 마련이 우선적으로 요구된다. 이

에, 본 연구에서는 이론(교환이론 및 동기이론) 및 

전통적 선물관련 선행연구를 바탕으로 모바일 선물 

재구매 의도에 영향을 미치는 요인을 사용자 효익 

관점에서 실증하였다. 좀 더 구체적으로는, 기존의 

구매자가 얻고자 하는 효익을 각각 경제적, 사회

적, 개인적 효익 요인들로 구분하고, 각 요인 안에

서 다시 두 가지씩의 변수를 설정하여 총 여섯 가

지 독립변수(즉시적 보상, 편의성, 친교욕구, 평판, 

즐거움, 자기만족)가 모바일 선물 재구매 의도에 

어떠한 영향을 미치는지를 조사하였다. 추가적으

로, 친밀도와 선물가격에 따라 독립변수의 영향력

이 어떻게 달라지는 지에 대해서도 검증하였다. 구

조방정식 모형을 통해 검증한 결과, 모바일 선물하

기 환경에서 편의성, 친교욕구, 자기만족은 각각 

재구매 의도에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것

을 확인하였으며(H2, H3, H6 채택), 친밀도 및 선

물가격의 조절효과도 확인하였다(H7c, H8e 채택). 

구체적으로, 친교욕구가 모바일 선물 재구매 의도

에 영향을 미치는 정도는 친밀도가 높을수록 증가

하였으며, 선물가격이 낮을수록 즐거움이 재구매 

의도에 미치는 영향력이 증가함을 확인하였다. 이

는 선물 증여자와 수여자간의 친밀한 정도가 사회

적 효익인 친교욕구와, 저가의 선물일수록 선물 구

매과정 및 그 자체에 대한 즐거움과 상호작용을 

일으켜 나타나는 현상으로 해석할 수 있다.

본 연구는 기존의 오프라인 환경에서의 선물관

련 연구와 모바일이라는 시스템적 특성을 접목하

여 연구를 수행하였다는 점에서 여러 선행연구들

과의 차별성이 있다. 본 연구 결과는 다음과 같은 

두 가지 구체적인 이론적 의의를 가진다. 첫째, 본 

연구는 모바일 선물하기 행동을 시스템적 특성만

이 아닌 교환이론과 동기이론을 통해 효익의 관점

에서 살펴본 최초의 연구라는 점이다. 모바일 선

물 관련 선행연구가 부족하고, 얼마 되지 않는 선

행연구조차 시스템적인 특성에만 초점을 둔 연구

들이 대부분인 상황에서, 본 연구는 오프라인 선

물 환경에서 다루어졌던 교환이론 및 동기이론을 

모바일 환경에 맞게 재구성함으로써 기존의 선행

연구들과 차별화를 시도하였다. 본 연구의 결과가 

향후 다양한 관점에서의 모바일 선물하기 행동을 

살펴볼 수 있는 시발점이 될 수 있기를 기대한다. 

둘째, 친밀도와 선물가격에 따른 조절효과를 추가

적으로 검증해 봄으로써, 개인의 모바일 선물 재

구매 행동에 영향을 미치는 구체적인 메커니즘을 

밝혀내었다는 점이다. 시스템적 특징과 개인적 성

향에 따른 재구매 영향요인을 검증했던 다수의 선

행연구들과는 달리, 본 연구에서는 선물을 증여하

는 상황과(예 : 친밀도) 제품의 다양성(예 : 가격)

에 따라 효익의 영향력이 달라질 수 있다는 점을 

밝혀냄으로써, 향후 다양한 상황요인(예 : 선물증

여 대상의 차이-가족 vs. 친구 vs. 상사) 및 다양

한 제품특성(예 : 탐색재 vs. 경험재)에 따른 영향

력의 차이 변화를 살펴볼 수 있는 연구의 기반을 

조성하였다는 점에서 연구의 의의 및 중요성이 있

다고 할 수 있다.

한편, 본 연구의 실무적 의의는 다음과 같다. 첫



경제적, 사회적, 개인적 효익이 모바일 선물 재구매 의도에 미치는 영향    17

째, 모바일 선물에 대한 기존 구매자의 재구매 의

도 영향요인들을 효익의 관점에서 밝혀냄으로써 

모바일 선물 서비스의 성공모형을 수립하는데 기

여할 수 있다. 모바일 선물 구매자는 서비스의 편

의성과 선물구매를 통한 수여자와의 친교욕구, 그

리고 선물구매를 통한 자기만족감이 재구매 의도

에 유의한 영향을 미치기 때문에, 이러한 요인들

을 만족시켜줄 수 있는 방안을 우선적으로 마련하

는 것이 실무자 혹은 기업 관점에서 요구된다. 둘

째, 선물가격에 따른 구매자들의 재구매 의도가 

달라짐을 밝혀내었다는 점이다. 연구 결과, 즐거움

이 저가일수록 재구매 의도에 대한 영향력이 커짐

을 확인하였다. 이는, 모바일 선물 제공업체의 입

장에서는 판매하는 선물의 가격대에 따라 사용자

의 각기 다른 특성에 초점을 두어 구체적인 전략

을 마련해야 함을 의미한다. 예를 들어, 낮은 가격

대의 선물 상품의 경우엔 즐거움을 높이고자 하는 

목적을 극대화할 수 있는 세부전략을 마련함으로

써 고객의 재구매 의도를 높일 수 있을 뿐 아니라, 

더 나아가 실질적인 판매를 증진시킬 수 있을 것

이다. 셋째, 구매자와 수여자간 친밀도를 통해 친

교욕구를 활용한 새로운 상품 및 서비스 제공에 

대한 가능성을 제시하였다는 점이다. 구매자와 수

여자간의 친밀도의 그 정도가 높아질수록 친교욕

구가 재구매 의도에 주는 영향력이 커지는 점을 

활용한다면, 친밀도 정도에 따른 세분화된 상품판

매 전략 마련이 가능할 것이다. 이러한 전략들은 

경쟁이 심화되고 있는 모바일 선물 시장 환경에서, 

서비스 제공업체들의 서비스 다양화 및 포지셔닝

(positioning) 구축을 가능하게 하여 궁극적으로 

경쟁우위를 확보, 유지하는데 기여할 수 있을 것

이다.

6.2 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구가 가지고 있는 한계점 및 향후 연구방

향은 다음과 같다. 첫째, 표본의 대표성에 대한 문

제이다. 본 연구의 설문 대상에는 주로 20대 대학

(원)생이 많이 포함되어 있어, 경제력이 뒷받침 되

는 30/40대 이용자가 점차 늘고 있는 최근의 전체 

모바일 선물 이용자 집단을 대표한다고 볼 수 없다. 

따라서, 향후 보다 체계적인 표본추출법을 사용하

여 다양한 직업과 연령을 포함한 표본을 활용한 

분석이 필요하다. 둘째, 본 연구에서는 기존의 모

바일 선물 구매경험이 있는 이용자만을 대상으로, 

과거의 구매경험을 상기시켜 선물 재구매 상황을 

가정하고 설문응답하게 하였다. 그러나, 이 경우 

재구매 의도와 실제 현실에서 행동으로 이어지는 

데는 차이가 있을 수 있는 한계를 지니고 있다. 향

후 연구에서는 실제 재구매 행동을 측정하여 다양

한 효익관련 변수와의 관계를 실증할 필요가 있다. 

셋째, 본 연구에서 설정된 독립변수와 조절변수 

이외에 재구매 의도에 영향을 미치는 다양한 변수

들이 존재할 수 있음에도 이들이 고려되지 않은 

한계가 있다. 따라서, 향후 연구에서는 다양한 관

점에서의 다양한 독립변수들에 대한 연구가 수행

되어야 할 것으로 판단된다. 본 연구의 결과는 이

를 위한 출발점이 될 수 있을 것으로 기대한다.
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