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Abstract1)

Consumers purchase gifts for themselves and for others. This research examined whether one's preferred purchase 

type (material or experiential) would depend on the gift recipient (self or others). A total of 200 participants took 

part in online studies via Amazon Mechanical-Turk. Based on the construal-level theory, people will focus on 

concrete product attributes for psychologically close objects; however, for psychologically distant objects, people 

will concentrate on abstract product attributes. Study 1 demonstrated that participants preferred material over 

experiential purchases in self-gifting situations, while they preferred experiential compared to material gifts for 

others. In Study 2, it was found that individual differences in emotional disconnection moderated the effect of gift 

recipient on preferred gift type. Specifically, the differences in preferred gift type increased as one's emotional 

disconnection level increased. The results of this research have theoretical implications in terms of extending 

construal-level theory to gift-purchasing behaviors. Furthermore, this research has practical implications for 

marketers and advertisers. Limitations and possible future research directions were also discussed.
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요 약

본 연구는 자신을 위한 선물 구매 상황과 타인을 위한 선물 구매 상황에서 선호하는 재화 유형(물질재 또는 경험재)의 

차이를 탐색하고, 이 차이에 대한 개인의 감정적 단절 수준의 조절 효과를 검증하기 위하여 실시되었다. 이를 위해 

Amazon Mechanical Turk를 통해 온라인 설문 방식으로 연구 1과 연구 2를 수행하였으며 각각의 연구에 성인 100명이 

참가하였다. 해석수준 이론을 바탕으로 할 때, 심리적 거리가 가까운 대상에 대한 의사결정 상황에서는 제품의 구체적 

속성에 초점을 맞추고, 심리적 거리가 먼 대상에 대해서는 제품의 추상적 속성에 주목한다. 연구 1에서 자신을 위한 

선물로는 추상적인 경험재에 비해 구체적인 물질재를 선호하고, 타인을 위한 선물로는 물질재에 비해 경험재를 선호할 

것이라는 가설 1을 확인하였다. 이어 연구 2에서는 감정적 단절 수준의 조절적 역할을 확인하였다. 가설 2와 일치하게, 

감정적 단절 수준이 높을수록 자신을 위한 선물로는 물질재를, 타인을 위한 선물로는 경험재를 선호하는 경향성이 

강해졌다. 본 연구는 선물을 받는 대상에게 느끼는 심리적 거리가 선호하는 선물 재화의 유형에 영향을 끼친다는 
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사실을 제안함으로써 선물 구매 행동에 대한 이론적, 실무적 의의를 갖는다. 본 연구에 대한 추가적인 논의와 한계, 

가능한 추후 연구도 함께 논의하였다.

주제어: 선물 구매, 자신을 위한 선물, 물질재 선물, 경험재 선물, 감정적 단절 수준

1. 서론

CNN 보도에 따르면 2019년 미국 블랙 프라이데이의 

매출 74억 달러(약 8조 6000억원) 중 70% 가량이 선물 

구매에서 비롯되었다고 한다(Park, 2019, December 25). 

국내의 경우에도 김영란법 제정 이후 주춤했던 명절 선

물 시장이 조금씩 증가하고 있는 추세이며(eMFORCE 

datalab, 2019, September 2), 선물 상품 판매 플랫폼인 

카카오톡 선물하기의 경우 매 분기 매출액이 크게 상

승한다는 보도(Hong, 2019, August 8)는 소비 시장에서 

선물 구매 행동이 무시할 수 없는 비중을 차지하고 있

음을 의미한다. 선물 구매는 기본적으로 타인을 위한 

구매로 이해되지만 자기 자신을 위한 구매 또한 주요

한 선물 구매 유형 중 하나이다. 미국의 시장조사업체 

NPD에 의하면 크리스마스에 자신에게 선물을 하겠다

는 소비자의 비율은 점차 증가하는 추세이며 국내에서

도 소박하지만 확실한 행복을 추구하는 소비 트렌드에 

부응하여 본인을 위한 선물 구매 행동이 일상적으로 

받아들여지고 있다(Lee & Yi, 2013).

Sherry(1983)는 일찍이 선물 구매 유형을 타인을 위

한 선물 구매와 자신을 위한 선물 구매로 분류하였다. 

분류 이후에 이어진 선물 행동에 연구들은 타인을 위

한 선물 구매 행동(Belk & Coon, 1993; Caillé, 2000) 

혹은 자신을 위한 선물 구매 행동(Heath et al., 2011; 

Mick & Faure, 1998) 각각에 개별적으로 초점을 맞추

어 진행되었다. 본 연구는 자신과 타인을 위한 선물 구

매 행동을 동시에 비교하여 선행 연구들과 차별성을 

두고자 한다. 또한 기존 선물 연구에서는 선물하는 사

람과 선물 받는 대상이 해석수준에 따라 선물의 어떤 

특성(바람직성, 실현가능성)에 더 가중치를 두는지에 

주목하였다(Baskin et al., 2014). 그러나 본 연구는 선물 

받을 대상에 대한 해석수준의 차이를 살피며, 궁극적으

로 물질재와 경험재 중 어떤 유형의 선물을 더 선호하

는지에 관심을 둔다는 점에서 차이가 있다.

이에 본 연구에서는 자신을 위한 선물 구매 상황과 

타인을 위한 선물 구매 상황을 비교하는 연구를 수행

하였다. 구체적으로 자신을 위한 선물인지 혹은 타인을 

위한 선물인지에 따라 선호하는 재화의 유형이 달라지

는지를 검증하고자 하였다.

2. 이론적 배경
 

2.1. 선물

 

선물이란 자발적으로 다른 누군가에게 재화나 용역

을 주는 행위이다. 동시에 복잡한 사회활동이자 감정, 

감사, 친밀감 등을 관계 속에서 전달하기 위한 표현적 

행동 형태이며, 사회적 유대 창출, 유지 등의 목적으로 

돌려받을 생각 없이 제공하는 모든 재화나 용역이라고

도 한다(Belk & Coon, 1993; Caillé, 2000; Sherry, 

1983). 고전적 정의와 다르게 요즘 시대의 선물은 항상 

다른 사람을 위한 것만은 아니다. Sherry(1983)에 의하

면 선물은 타인을 위한 선물과 자신을 위한 선물로 구

분된다. 전통적으로 대인 간 선물 구매(interpersonal 

gift giving)는 소비자 행동 연구에서 주요 연구 주제로 

다루어졌지만 자기 선물 구매(self-gift giving)는 1990

년대에 이르러서야 소비자 행동 분야의 연구 주제로 

관심을 받기 시작했다(Clarke & Mortimer, 2013;  

Howland, 2010).

타인을 위한 선물 구매와 자신을 위한 선물 구매는 

선물의 기능에 있어 가장 두드러지는 차이를 보인다. 

우선, 타인을 위한 선물의 대표적인 기능은 사회적 유대

의 형성과 유지(Mauss, 2002)이다. 선물은 주는 사람과 

받는 사람 간의 관계를 표현하고, 보다 향상시키며 발전

시키는 역할을 수행한다(Belk & Coon, 1993; Schwartz, 

1967).

반면, 자신을 위한 선물은 개인의 긍정적인 감정 상
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태를 유도하거나 유지하는 기능을 수행한다(Luomala 

& Laaksonen, 1999). Mortimer et al.(2015)은 자기 선물 

행동의 주요한 동기를 부정적 혹은 긍정적 사건에 대

한 자기 보상, 특정 상황에 대한 기념 목적 혹은 단순 

쾌락적 소비로 설명하기도 하였는데, 이 세 가지 동기 

모두 궁극적으로는 개인의 기분을 회복시키거나 고양

시키는 것을 목표로 한다.

그러나 자신을 위한 선물 구매와 타인을 위한 선물 

구매 간의 가장 직접적이고도 현저한 차이점은 선물을 

받는 대상일 것이다. 판단과 의사결정 행동에 대한 최

근의 심리학 연구에 따르면 사람들은 나를 위한 선택

을 내릴 때와 타인을 위한 선택을 내릴 때 제품의 다른 

속성에 주목하여 결정을 내리고(Polman, 2012), 선택 후

의 결과에 대해서도 다르게 평가한다(Pollman et al., 

2014). 의사결정 행동에 있어서 이러한 자기-타인 차이

(self-other discrepancy)는 해석수준(Construal level)의 

차이 때문에 발생한다. 해석수준은 대상에 대한 심리적 

거리 차이에 의해서 발생하는 사고체계의 차이로

(Polman & Emich, 2011), 이때의 심리적 거리는 자기중

심성을 가진다(Trope & Liberman, 2010). 이를 ‘나’와 

‘타인’에게 적용하면, 의사결정자를 기준으로 모든 타

인은 심리적 거리가 0보다 크다고 할 수 있다(Polman, 

2012). 오직 의사결정자 스스로만이 심리적 거리가 0이

거나 0에 가까운 것이다. 이 거리감의 차이는 나를 위한 

결정과 타인을 위한 결정을 내릴 때 다른 사고 체계를 

거쳐 판단하게 한다. 따라서 선물 맥락에서, 내가 고른 

선물을 받게 되는 사람이 나 자신인지 타인인지에 따라 

대상에 대한 심리적 거리가 다르게 인식되어 ‘적절한’ 

선물에 대해 다른 판단을 내리게 될 것이다.

본 연구는 선물 구매가 소비자의 판단 및 의사결정을 

통한 선택 행동이라는 점에 주목하여 자신을 위한 선물

과 타인을 위한 선물의 차이를 해석수준을 바탕으로 설

명하고자 한다.

 

2.2. 선물과 해석수준

 

해석수준 이론은 물체, 사건, 대상에 대하여 심리적

인 거리를 멀게 혹은 가깝게 인식하는 것이 생각과 행

동에 영향을 미칠 수 있다고 설명한다(Trope et al., 

2007). 고려하는 물체, 사건, 대상과의 심리적 거리는 

공간, 시간, 확률, 사회적 관계 등에 적용되어 각각의 

거리를 생성한다. 즉, 심리적 거리는 물체가 나와 가까

이 있는지 멀리 있는지, 사건이 현재에 가까운 시간대

에 발생하였는지 먼 미래 혹은 과거에 발생하였는지, 

사건이 발생할 확률이 높은지 낮은지, 대상이 나와 매

우 가까운 사회적 관계에 있는지 먼 관계에 있는지에 

따라 달라지는 것이다.

심리적 거리는 자기중심적(egocentric)인 특징을 보

이기 때문에 모든 거리는 의사결정자를 중심으로 가늠

된다. 따라서, 자신(Self), 여기(Here), 지금(Now)과 가

까울수록 가까운 심리적 거리가 되고, 이를 기준으로 

멀어질수록 먼 심리적 거리가 된다. 예를 들어, ‘나’, 

‘내 앞에 있는 공원’, ‘오늘’이 각각 ‘이웃’, ‘옆 동네 

공원’, ‘10년 후’와 비교할 때 심리적으로 더 가깝다고 

할 수 있다. 

심리적 거리의 가깝고 멂은 대상을 해석함에 있어서 

다른 수준의 사고체계를 적용하게 만드는데, 하위 해석

수준과 상위 해석수준이 그것이다. 하위 해석수준은 대

상과의 심리적 거리가 가까울 때 발생하며 상위 해석

수준은 반대로 심리적 거리가 멀 때 발생한다. 하위해

석 수준을 갖게 되면 사람들은 대상과 사건에 대해 세

부적이고 구체적 특징 및 주변적 특징에 초점을 맞추

고 이런 하위 수준의 정보들에 더 가중치를 둔다. 반면 

상위해석 수준은 대상과 사건에 대해 전체적이고 핵심

적인 특성에 초점을 맞추며, 상위 수준의 정보들에 더 

가중치를 두게 만든다. 상·하위 수준 해석의 이해를 돕

기 위해, 고양이를 해석하는 상황을 생각해볼 수 있다. 

고양이를 ‘러시안 블루’라는 하위 수준으로 해석하게 

될 경우, 사람들은 푸른빛이 도는 은회색의 짧은 털, 

초록색 눈, 늘씬한 체격 등에 집중하게 된다. 반대로 

고양이를 ‘포유류’라는 상위 수준으로 해석하게 될 경

우, 털이 있고 새끼를 낳으며 척추동물이라는 점에 초

점을 맞추게 된다. 어떤 수준의 해석을 하는지에 따라 

중요하게 여기게 되는 정보가 달라지는 것이다.

또한 하위 해석수준은 어떻게(How) 그 행동을 할 수 

있는지와 같은 수단에 주의를 기울여 행동을 해석한다. 

그렇기 때문에 하위 해석수준을 보이는 사람에게는 행

동의 실현 가능성(feasibility)이 행동 의도를 결정하는

데 큰 영향을 미친다. 반면 상위 해석수준은 왜(Why) 이

런 행동을 하는지와 같은 상위 목적과 관련이 있다. 상위 
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해석수준이 발현된 상황에서 사람들은 행동의 바람직

성(desirability)에 높은 가중치를 부여한다(Liberman & 

Trope, 1998; Liberman et al., 2002; Liviatan et al., 2008; 

Trope et al., 2007). 

Baskin et al.(2014)은 해석수준 이론을 바탕으로 선

물을 받을 대상에 대한 심리적 거리의 멀고 가까움에 

따라 제품의 다른 속성에 매력을 느낄 것이라는 가설

을 검증하였다. 구체적으로 심리적으로 거리가 가까운 

자신을 위한 선물 상황에서는 하위 해석수준을 갖게 

되고 따라서 실현 가능한 속성(편리성, 사용 가능성)을 

가진 제품에 매력을 느끼지만, 심리적 거리가 먼 타인

을 위한 선물 구매 상황에서는 바람직한 속성(선물의 

매력도)에서 우위를 점하는 제품을 선호함을 밝혀내었

다. 해당 연구에서는 실현 가능한 속성과 바람직한 속

성을 구분하기 위해, 집과 가까운 거리의 음식점 이용 

쿠폰(사용 가능성과 편리성)과 집과는 멀지만 유명한 

음식점 이용 쿠폰(선물의 매력도)을 통해 구분하였다.

구매 상황에서 사람들은 현 상태의 해석수준에 부합

하는 제품을 더 긍정적으로 평가하고 구매하고자 한다

(Lu et al., 2016; Lu et al., 2013). 이 때 해석수준과 부합

하는 제품은 Baskin et al.(2014)의 연구와 같이 제품의 

특정 속성에 따라 결정될 수 있다. 동일한 제품이더라

도 제품의 속성에 따라 해석수준 적합성이 달라진다는 

것이다. 예를 들어, ‘가방’이라는 같은 제품을 두고서도 

‘가방의 디자인이 화려하다’는 하위 해석수준과, ‘가방

의 디자인이 단순하다’는 상위 해석수준과 적합하다. 

또한 해석수준과 부합하는 제품은 제품 자체의 성격에 

따라 정해질 수도 있다. 이때 제품 자체의 성격은 ‘경험

재’나 ‘물질재’와 같이 아예 제품의 카테고리가 다른 

것을 의미한다. 

사람들이 소비하는 재화는 크게 경험재와 물질재로 나

눌 수 있다. 재화 구매를 통해 삶에서 경험을 얻는다면 

그 재화는 경험재가 된다. 재화 구매를 통해 유형화된 

물체의 소유권을 얻고 계속해서 사용할 수 있다면 그 재

화는 물질재로 분류한다(Van Boven & Gilovich, 2003). 

물질재의 경우 눈으로 볼 수 있기에 자아를 과시하

고자 하는 욕망을 충족시켜주며 나아가 자존감을 높일 

수 있고(Arndt et al., 2004), 지속적으로 사용이 가능하

며, 경험재에 비해 빠른 소비가 가능하다. 이러한 특성 

때문에 일반적으로 물질재는 경험재 보다 실용적이라 

인식된다(Goodman & Lim, 2018). 반면 경험재는 다른 

대안과의 비교가 어렵기 때문에 자신의 선택에 대한 

상대적으로 적은 후회감을 유발한다(Rosenzweig & 

Gilovich, 2012). 또한, 소비하는 동안 물질재에 비해 더 

큰 행복감을 느끼게 해주며(Nicolao et al., 2009; Van 

Boven & Gilovich, 2003), 소비 이후에도 물질재에 비

해 더 큰 만족감을 준다(Carter & Gilovich, 2012). 이러

한 특성들로 인해 사람들은 물질재에 비해 경험재를 

보다 쾌락적으로 인식한다.

경험재와 물질재는 해석수준 이론에서 제시하는 상

위 수준 및 하위 수준과도 관련이 있다. Gilovich et al. 

(2015)은 경험재는 실체가 없고, 일시적이며, 기억 속에

서만 유지가 된다는 점에서 추상적으로 해석이 될 가능

성이 높기 때문에 상위 해석수준과 부합한다고 말한다. 

반면 물질재는 구체적인 실체가 있다는 점에서 하위 해

석수준에 부합한다고 설명하였다. 또한 경험을 얻고자 

하는 목적형 구매인 경험재 구매는 상위 해석수준이 추

구하는 바람직성에 부합하고 쉽게 구매하고 쉽게 소비

할 수 있는 물질재 구매는 실현 가능성에 초점을 맞추는 

하위 해석수준에 가깝다고 설명하기도 하였다.

Van Boven(2005)에 따르면 추상적 속성을 지닌 대상

은 구체적 속성을 지닌 대상에 비해 시간이 경과함에 

따라 보다 호의적으로 평가되는 경향이 있다. 물질재를 

구매했을 때에 비해 경험재를 구매한 경우 구매 후 만

족도가 높다는 연구 결과(Carter & Gilovich, 2010)는 

경험재가 추상적 특징을, 물질재가 구체적 특징을 갖는

다는 설명을 지지하는 결과이다.

이러한 선행 연구들을 통해 본 연구에서는 선물 상

황을 상황적 변인으로 설정하여, 자신을 위한 선물 구

매 상황과 타인을 위한 선물 구매 상황에서 선호하는 

제품의 유형에 차이가 있는지를 검증하고자 한다. 구체

적으로, 사람들은 하위 수준으로 해석되는 자신을 위한 

선물 구매 상황에서는 같은 하위수준으로 해석되는 물

질재를 경험재보다 더 선호할 것이다. 반면 상위수준으

로 해석되는 타인을 위한 소비 상황에서는 추상적 특

징을 가진 경험재를 더 선호할 것이라고 예상할 수 있

다. 추가적으로 자신-타인 선물 구매 상황에 영향을 미

칠 수 있는 개인차 변인으로 감정적 단절을 제안하고 

그 조절 효과를 탐색해보고자 한다.
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2.3. 감정적 단절 수준의 개인차

 

감정적 단절은 다른 사람의 감정으로부터 스스로를 

분리하여 자신을 보호할 수 있는 능력이다. 또한 감정

적 전염에 쉽게 휘둘리지 않게 도와주는 규제 역할을 

수행하는 보호 기제임과 동시에 인지적 공감 단계로 

발전하기 위해 반드시 필요한 단계이다(Batson, et al., 

1987; Lamm et al., 2007). 감정적 단절은 부정적 감정 

상황에서만 발생하는 보호 기제가 아니라 일상적인 사

회관계 내에서의 감정 교류에도 영향을 미친다(Seddon 

et al., 2014).

감정적 단절 수준이 높은 개인은 자신과 타인의 감

정을 완벽히 분리 할 수 있기 때문에 타인의 감정으로

부터 전달되는 감정적 전염으로부터 자신을 더 잘 보

호할 수 있으며, 타인의 감정을 덜 고려한 판단을 내릴 

수 있다(Batson, et al., 1987; Decety, 2011; Lamm et 

al., 2007). 반면 감정적 단절의 수준이 낮은 개인은 타

인의 감정과 자신의 감정을 분리하는데 어려움을 겪고, 

타인의 감정으로부터 전달되는 감정적 전염으로부터 

자신을 보호하지 못한다.

Mellers et al.(1997)은 의사결정 정서 이론(Decision 

Affect Theory)을 통해 의사결정자는 본인이 내린 결정

이 가져올 결과로 유발된 예상되는 감정(anticipated 

emotion)을 고려하여 의사결정을 내린다고 설명하였

다. 예를 들어 사람들은 도박과 같은 위험성이 있는 선

택(risky option)을 할 때, 평균적인 기쁨(pleasure)이 가

장 클 것으로 예상되는 옵션을 선택하였다(Mellers et 

al., 1997). 이 이론은 자기-타인의 차이가 발생하는 원

인에 대한 하나의 대답이 되는데, 대상이 겪을 것으로 

예상되는 감정에 대한 이해의 깊이가 다르기 때문이라

는 것이다. 즉, 타인을 위한 의사결정과 본인을 위한 

의사결정 간에 괴리가 발생하는 까닭은 의사결정 상황

에서 타인이 겪을 것으로 예상하는 감정을 자신의 것

처럼 파악하기 어렵기 때문이다. 따라서, 타인이 겪을 

것으로 예상되는 감정을 자신의 것처럼 인식하고 경험

하는지에 따라 타인과의 심리적 거리가 달라질 것이다. 

결과적으로, 개인의 타인에 대한 감정적 단절 수준에 

따라 자기-타인 의사결정 차이가 조절될 것이라고 유

추할 수 있다.

해석수준 이론에 따르면 심리적 거리가 먼 타인에 

대한 행동은 상위 수준으로 해석되어야 한다. 하지만 

감정적 단절 수준이 낮은 개인의 경우 자신과 타인의 

감정을 완벽히 분리하지 못하기 때문에 타인과 자신이 

심리적으로 연결되어 있다고 지각하며, 이로 인해 타인

과의 심리적 거리를 보다 더 가깝게 지각할 가능성이 

높다. 다시 말해 낮은 감정적 단절 수준은 상위 수준으

로 해석되어야 할 타인을 심리적 거리가 가까운 자신

과 동일한 하위수준으로 해석하게 만들 것이다. 반면 

감정적 단절 수준이 높은 개인은 타인과 자신이 심리

적으로 분리되어 있다고 생각하기 때문에 타인과 자신

에 대한 심리적 거리에 있어 분명한 차이를 보일 것이

다. 따라서 감정적 단절 수준이 높을수록 선물 구매 상

황에서 선호하는 재화의 유형 차이가 커질 것이라고 

예상할 수 있다.

또한, 개인의 감정적 단절 수준이 심리적 거리에 영

향을 주고, 이러한 영향이 선물 재화 선택에도 영향을 

미친다면, 자신을 위한 선물 상황과 타인을 위한 선물 

상황에서 선호하는 재화의 차이는 해석수준에 따른 차

이라는 것을 증명하는 중요한 증거를 제공할 수 있을 

것으로 예상한다. 따라서 본 연구에서는 감정적 단절 

수준을 개인차 변인으로 측정하여 선물 대상에 따라 

선호하는 재화 유형의 차이를 감정적 단절이 어떻게 

조절하는지를 확인해 보고자 한다.

 

3. 연구가설 및 연구모형
 

본 연구는 선물을 받는 대상에 따라 선호하는 재화

의 유형에 차이가 있는지를 검증하고자 실시하였다. 심

리적 거리가 가깝기 때문에 하위 해석수준으로 해석되

는 자신을 위한 선물 상황에서는 구체적 특성을 지닌 

물질적 재화를 선물하기를 더 선호할 것이며, 심리적 

거리가 멀기 때문에 상위 해석수준으로 해석되는 타인

을 위한 선물 상황에서는 추상적 성격을 지닌 경험적 

재화를 더 선호할 것으로 예상하였다. 또한 타인이 경

험하는 감정에 지나치게 몰입하지 않는 개인의 감정적 

단절 수준에 따라 자신을 위한 선물 유형과 타인을 위

한 선물 유형 간의 차이 크기가 달라질 것이라고 기대

하였다. 높은 감정적 단절 수준은 자신과 타인을 더욱 

뚜렷하게 구분하도록 만들기 때문이다. 본 연구의 구체



94  임혜빈․김승환․도은영․이병관

적인 가설은 아래와 같다. 연구 1에서는 가설 1을 검증

하였으며 연구 2에서는 선물 받을 대상에 따라 선호하

는 재화의 유형이 달라진다는 가설 1을 반복 검증하고 

감정적 단절 수준의 조절적 역할을 탐색하였다.

 

가설 1. 자신을 위한 선물을 구매할 때보다 타인을 

위한 선물을 구매할 때, 물질재에 비해 경험재를 선호

하는 경향이 강해질 것이다.

 

가설 2. 감정적 단절 수준이 높을수록 자신을 위한 

선물 구매 상황에서 물질재를 선호하고 타인을 위한 

선물 구매 상황에서 경험재를 선호하는 경향성이 강해

질 것이다.

 

4. 연구 1
 

연구 1 에서는 선물을 받는 대상이 자신일 경우에는 

경험재에 비해 물질재를, 타인을 위한 선물을 구매할 

때에는 물질재에 비해 경험재를 선호할 것이라는 가설 

1을 검증하고자 하였다. 선물을 구매하는 상황을 가정

하는 시나리오는 Mouakhar-Klouz et al.(2016)의 연구

에서 사용된 운전면허 시험에 합격한 타인을 위해 선

물을 구매하는 내용의 시나리오를 사용하였다. 본 연구

의 대상이 되는 미국 거주자들의 경우 운전면허 시험

을 치르는 주 연령대가 10-20대임을 감안하여 본 연구

의 참가자를 20대 성인으로 선정하였다.

 

4.1. 연구대상

 

Amazon Mechanical Turk를 통해 미국에 거주하는 

20대 성인 남녀 100명의 응답을 수집하였다. 100명 가

운데 남성은 34%, 여성은 66% 였으며, 참가자의 평균 

연령은 23.87세(SD = 3.17)이었다. 참가자 100 명은 자

신에게 선물을 주는 상황을 가정한 조건(N = 50)이나 

타인에게 선물을 주는 상황을 가정한 조건(N = 50)에 

무선 할당 되었다. 설문에 끝까지 응답하지 않은 참가

자 9명의 데이터을 제외한 91명의 응답을 분석에 이용

하였다.

 

4.2. 측정도구

 
4.2.1. 선물 구매 시나리오

자신 혹은 타인을 위한 선물 상황 조건에 할당된 참

가자들은 각각 조건에 부합하는 시나리오를 읽었다. 연

구에 사용된 시나리오는 Mouakhar-Klouz et al.(2016)

에서 차용하였으며 선물의 대상이 자신인 경우와 타인

인 경우를 조작하기 위하여 조건에 따라 시나리오에서 

설명하는 운전면허 시험에 합격한 사람을 자신 혹은 

타인으로 변형하였다. 구체적인 시나리오는 아래 Fig. 

1에 제시하였다.

Fig. 1. (a) self gift-giving scenario and (b) other gift-giving 
scenario  

 
4.2.2. 선물 유형 선호 수준

Goodman & Lim(2018)의 연구에서 사용한 방식을 

차용하여 선물로 물질재를 선호하는지 혹은 경험재를 

선호하는지를 측정하였다. 구체적으로 참가자들에게 각

각 5개의 제품으로 구성된 두 개의 제품 목록을 보여주었

다. 목록 A는 경험재로 구성되어 있으며, 목록 B는 물질

재로 구성되어 있다. 구체적인 제품 목록은 아래에 제시

하였다(Table 1). 각 목록에 포함된 제품은 Goodman & 
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Lim(2018)의 연구에서 사용한 목록과 동일하다. 시나

리오를 읽고 난 후 참가자들은 각 목록에 대하여 목록

에 포함된 제품들 중 하나를 시나리오 속의 본인(혹은 

타인)에게 선물하고 싶은 정도를 11점 척도(0 = 

Definitely would not give. 10 = Definitely would give)

에 근거하여 응답하였다.

List A 
(Experiential gift)

List B 
(Material gift)

Concert ticket Hand-made pen

Sightseeing boat ride
(available in over 50 cities)

Sunglasses

Ticket for comedy night Headphones

Wine tour & tasting Leather gloves

Cooking classes
(four sessions)

Wallet/purse

Table 1. Lists of gifts presented to participants

 

4.3. 결과

 

선물 대상에 따라 선물하고자 하는 재화 유형에 차

이가 있는지를 확인하기 위하여 일원 분산분석을 수행

하였다. 구체적으로, 독립변인은 선물을 받는 대상(자

신, 타인)으로 설정하였으며 종속변인은 물질재 목록

에 대한 선호 점수에서 경험재 목록에 대한 선호 점수

를 빼는 방식으로 물질재를 선호하는 정도를 도출하여 

사용하였다.

분석 결과, 자신을 위한 선물을 구매할 때보다 타인

을 위한 선물을 구매할 때, 물질재에 비해 경험재를 더 

선호할 것이라는 가설 1이 지지되었다, F(1, 89) = 5.76, 

p = .02,   = .06. 구체적으로 선물 받는 대상이 심리적 

거리가 가까운 자신일 경우 경험재에 비해 물질재를 

선호하는 정도의 평균은 M자신 = .90 (SD = 4.81)이었으

며 선물의 대상이 타인일 경우 물질재를 선호하는 정

도의 평균은 M타인 = -1.32 (SD = 3.80)으로 확인 되었

다. 추가 분석을 통해 각 조건에서 물질재와 경험재에 

대한 통계적으로 유의한 선호 차이가 발생했는지를 확

인하였다. 구체적으로 단일 표본 t 검증을 통해 경험재 

선호 수준에서 물질재 선호 수준을 뺀 값이 검정값 0 

과 통계적으로 유의한 차이가 있는지를 검증하였다. 분

석 결과 자신을 위한 선물 조건에서는 통계적으로 유

의한 선물 유형에 대한 선호 차이가 발생하지 않았다, 

t(89) = 1.32, p = .19. 반면, 타인을 위한 선물 조건에서

는 물질재에 대한 선호 수준에 비해 경험재에 대한 선

호 수준이 통계적으로 유의하게 높았다, t(89) = -2.22, 

p = .02.

성별의 효과를 확인하기 위해 추가 분석을 실시하였

다. 분석 결과, 선호하는 선물 목록에 대한 성별의 차이

는 없는 것으로 나타났으며(p = .55), 성별을 통제하여 

분석을 실시하였을 때도 가설 1이 지지되었다, F(1, 88) 

= 5.71, p = .02,   = .06. 따라서 성별은 선물 받을 대상

이 물질재를 선호하는 정도에 미치는 영향에 있어서 

유의미한 변인이 아님을 알 수 있다.

 

Fig. 2. Preferences in material products over 
experiential products

5. 연구 2
 

연구 2에서는 연구 1에서 검증한 가설 1을 재검증함

과 동시에 자신/타인 선물 상황이 선호하는 재화 유형

에 미치는 영향을 개인의 감정적 단절 수준이 조절할 

것이라는 가설 2를 검증하고자 하였다. 운전면허 시험 

통과 상황을 가정한 연구 1에서 참가자를 20대로 제한

하였다는 한계를 보완하기 위하여 연구 2에서는 보다 

일반적인 선물 구매 시나리오를 사용하였다. 구체적으

로 연구 2에서는 자신을 위한 혹은 타인을 위한 크리스
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마스 선물을 구매하는 상황을 가정하여 제시하였으며 

연령대를 제한하지 않고 만 20세 이상의 성인을 연구 

대상으로 설정하였다.

 

5.1. 연구대상

 

Amazon Mechanical Turk를 통해 미국에 거주하는 

만 20세 이상의 성인 남녀 100명이 연구에 참여하였다. 

참가자 가운데 남성은 43%, 여성은 57%였으며 참가자

의 평균 연령은 37.09세(SD = 12.33)였다. 참가자들은 

자신을 위한 선물 조건(N = 47)이나 타인을 위한 선물 

조건(N = 53)에 무작위로 할당되었다.

 

5.2. 측정도구

 
5.2.1. 선물 상황 시나리오

참가자들은 자신 혹은 타인을 위한 선물 상황 조건

에 무작위로 할당되었다. 시나리오를 통해, 다가오는 

크리스마스에 자신 혹은 타인에게 줄 선물을 고르는 

선물 구매 상황을 묘사하였다. 자세한 시나리오는 아래 

Fig. 3에 제시하였다.

Fig. 3. A self gift-giving scenario2 and a other 
gift-giving scenario2

5.2.2. 선물 유형 선호 수준

연구 1과 동일하게 Goodman & Lim(2018)의 연구에

서 사용한 방식을 차용하였으며, 마찬가지로 5개의 제

품으로 구성된 두 개의 제품 목록을 보여주었다. 목록 

A는 경험재로 구성되어 있으며 목록 B는 물질재로 구

성되어 있다. 시나리오를 읽고 난 후 참가자들은 각 목

록에 대하여 목록에 포함된 제품들 중 하나를 시나리

오 속의 본인(혹은 타인)에게 선물하고 싶은 정도를 11

점 척도(0 = Definitely would not give. 10 = Definitely 

would give)에 근거하여 응답하였다. 또한, 재화들 간의 

인지된 가격 차이가 재화 선택에 영향을 미칠 수 있는 

가능성(Clarke & Belk, 1979; Etzioni et al., 2003; 

Warshaw, 1980)을 배제하기 위하여 각 목록에 기재된 

재화들의 가격이 동일하다는 추가 설명을 제시하였다.

 
5.2.3. 감정적 단절

개인의 감정적 단절 수준을 측정하기 위해 Carré et 

al.(2013)이 제안한 Basic Empathy Scale in Adult 

(BES-A)의 하위 요인인 감정적 단절을 측정하는 6개의 

문항을 사용하였다. 예시 문항으로는 ‘My friends’ 

emotions don’t affect me much.’가 있으며 각 문항에 

대하여 참가자들은 5점 척도(1 = Strongly Disagree, 5 

= Strongly Agree)에 근거하여 응답하였으며, 6개의 문

항의 내적 신뢰도는 α = .90 이었다.

 

5.3. 결과

 

선물 받을 대상(자신 또는 타인)이 선호하는 선물 유

형(물질재 혹은 경험재)에 미치는 영향을 감정적 단절 

수준이 조절하는지 확인하고자 부트스트래핑(boot-

strapping) 방식을 활용한 SPSS　 PROCESS macro 

(Hayes, 2017)의 model 1을 적용하여 분석을 실시하였

다. 분석 결과, 가설 1에서 예상한 바와 같이 선물 대상 

조건에 따라 선호하는 선물 유형이 달라지는 것으로 

확인되었다. 구체적으로, 참가자들은 다른 사람을 위한 

선물을 구매할 때에 비해 자신을 위한 선물을 구매할 

때 물질재를 더 선호하였다, b = 7.55, se = 2.65, p = 

.01, 95% CI = [2.294, 12.803], M자신 = 4.83, SD = 3.80, 

M타인 = 3.89, SD = 3.88.

또한, 선호하는 선물 유형에 대한 선물 대상 조건과 

개인의 감정적 단절 수준의 상호작용 효과도 유의한 

것으로 드러났다(Fig. 4), F(1,97) = 12.32, p = .00. 구체

적으로 감정적 단절이 낮은 수준(–1SD)의 참가자는 

본인을 위한 선물과 타인을 위한 선물 상황에 따라 선

호하는 재화의 유형에 차이가 없었다(M자신 = 4.22, M타

인 = 6.31, t = 1.59, b = 2.01, se = 1.32, p = .12). 그러나 

높은 감정적 단절 수준(+1SD)의 참가자는 본인을 위한 

선물 조건과 타인을 위한 선물 조건에서 각각 선호하

는 선물 유형에 유의미한 차이가 있었다(M자신 = 7.81, 

M타인 = 3.25, t = -3.36, b = -4.55, se = 1.36, p = .00, 

95% CI = [-7.248, -1.859]). 이는 감정적 단절 수준이 
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높을수록 자신을 위한 선물 구매 상황에서 물질재를 

선호하고 타인을 위한 선물 구매 상황에서 경험재를 

선호하는 경향성이 강해질 것이라는 가설 2를 지지하

는 결과이다.

성별과 연령의 효과를 확인하기 위해 추가 분석을 실

시하였다. 분석 결과, 연령에 따른 선호하는 선물 목록

과 감정적 단절 수준은 차이가 없는 것으로 나타났다

(all p > .4). 성별의 경우 감정적 단절 수준에는 유의미

한 영향이 없지만(p = .42), 선호하는 선물 목록에는 유

의미한 차이를 보였다, F(1, 98) = 9.87, p = .00. 구체적

으로, 여성들은 경험재 선물 목록을, 남성들은 물질재 

선물 목록을 더 선호하는 것으로 나타났다(M여성 = 3.32, 

SD = 3.56, M남성 = 5.67, SD = 3.91). 그러나, 성별과 

연령을 통제하여 분석을 실시하였을 때도 가설 2가 지

지되었기 때문에(F(1, 94) = 8.43, p = .00), 성별과 연령

은 선물 받을 대상이  물질재를 선호하는 정도에 미치는 

영향에 있어서 유의미한 변인이 아님을 알 수 있다.

emotional disconnection 

-1SD(M) +1SD(M)

self 4.22 7.81**

other 6.31 3.25**

**p < .01

Table 2. Mean score of emotional disconnection level by group

Fig. 4. The interaction effect of an emotional 
disconnection in a relationship between gift 
recipients (self, other) and material products 
preference

6. 종합 논의
 

본 연구는 해석수준 이론에 근거하여 자신을 위한 

선물 구매 상황과 타인을 위한 선물 구매 상황에서 선

호하는 재화의 종류에 차이가 있을 것이라는 가설을 

검증하기 위하여 실시하였다.

이를 검증하기 위해서 연구 1에서는 운전면허 시험

에 통과한 본인이나 타인을 위한 선물을 구매할 때, 경

험재로 구성된 선물 목록과 물질재로 구성된 선물 목

록 중 어떤 목록에서 선물을 구매하고 싶은지를 물어

보았다. 연구 결과, 자신을 위한 선물을 구매할 때보다 

타인을 위한 선물을 구매하는 상황에서 물질재에 비해 

경험재를 선호하는 경향이 강해질 것이라는 가설 1이 

검증되었다. 이 결과는 실체를 가지는 물질재는 구체적

이기 때문에 자신을 위한 선물 상황에 더 적합하게 느

껴지고, 추상적이라는 특징을 가지는 경험재는 상위 해

석수준인 타인을 위한 선물에 더 적합하게 느껴질 것

이라는 가설의 근거를 지지한다.

연구 2에서는 자신과 타인을 위한 선물 구매 상황에

서 재화 유형에 대한 선호에 차이가 발생하는 이유가 

자신과 타인에 대한 심리적 거리의 차이 때문인지 확

인하기 위하여, 타인의 감정 수준을 인지하고 자신의 

것처럼 경험하는 감정적 단절 수준의 조절 효과를 살

펴보았다. 연구 결과, 감정적 단절 수준이 높은 개인은 

타인을 위한 선물 구매 상황과 자신을 위한 선물 구매 

상황에서 선호하는 선물 유형에 있어 차이를 보였다. 

반면, 감정적 단절이 낮은 개인은 타인을 위한 선물과 

자신을 위한 선물을 고를 때 선호하는 재화의 유형에 

차이를 보이지 않았다. 이는 자신과 타인에 대해 감정

적으로 높은 연결감을 느끼기 때문에 타인과 자신 사

이의 심리적 거리를 가깝게 인식하여 해석수준에 영향

을 미치고, 선물 재화 선택에도 영향을 준다는 설명을 

지지하는 결과이다.

선물 구매 상황에서의 자신-타인 의사결정 차이에 

대한 본 연구 결과는 단순한 소비 상황뿐만 아니라 사

회적 의미를 지닌 선물 구매 상황에서도 재화 선택에 

해석수준이 영향을 끼친다는 점을 시사한다. 또한 물질

적 재화는 하위수준과 관련이 있고, 경험적 재화는 상

위 수준과 관련이 있다는 Gilovich et al.(2015)의 연구 

결과와 일치하는 결과로, 의사결정 상황에서 적합한 해
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석 수준의 재화가 더 매력적으로 평가되고 선호될 가

능성이 높다는 선행 연구의 주장에 부합한다.

앞서 언급한 이론적 의의에 더해 본 연구 결과는 몇 

가지 실질적 의의를 지닌다. 우선 본 연구는 해석수준

에 따라 선물하고자 하는 재화 유형이 달라지는 것을 

확인하였다. 기업은 이러한 결과를 통해 판촉하고자 하

는 재화의 유형에 따라 광고 또는 홍보물을 제작하는

데 있어서 재화 유형에 맞는 해석 수준을 점화하여 보

다 효과적으로 소비자들에게 접근을 할 수 있을 것이

다. 또한 기업의 입장에서 판매하고자 하는 제품이 어

떤 유형의 재화인지에 따라 상품의 타겟을 효과적으로 

선정할 수 있게 도움을 준다는데 의의가 있다.

이에 더하여 본 연구에서는 개인의 감정적 단절 수

준에 따라 자신-타인을 위한 선물 구매 상황에서 재화

에 대한 선호도에 차이가 존재한다는 것을 확인하였다. 

이와 같은 결과는 명절이나 기념일과 같이 타인을 위

한 선물 구매층을 타겟으로 해야 하는 시기에 적용할 

수 있는 효과적인 마케팅 전략을 제안한다. 구체적으로 

특정 제품을 선물 받았을 때 기뻐하는 표정과 같은 시

각적 이미지가 포함된 광고 메시지가 제시될 경우 해

당 제품의 기능적 특징보다는 그 제품을 사용함으로써 

경험할 수 있는 즐거움을 부각할 때 보다 효과적인 광

고가 될 것이라고 예상 할 수 있다.

하지만 본 연구는 몇 가지의 한계점을 지니고 있다. 

우선 본 연구에서는 타인을 위한 선물 구매 상황에서 

대상을 특정하지 않았기 때문에 그에 대한 심리적 거

리와 지식 수준을 구체적으로 조작하지 못했다는 한계

를 갖는다. 선물 상황에서 주는 사람과 받는 사람의 친

밀감 수준은 선물 구매 행동 및 만족도에 영향을 끼치

는 요소이다(Lee, 2017). 본 연구의 참가자가 연구 시나

리오 내에서 상상한 타인은 자신과 심리적으로 매우 

가까운 친구였을 수도 있으며 상대적으로 먼 거리감을 

가지는 동료였을 수도 있다. 또한 타인이 누구인지(가

령 가족과 직장 동료)에 따라 그가 어떤 유형의 재화를 

좋아하고 싫어하는지 아는 정도가 다를 수 있다. 이러

한 타인에 대한 사전 지식수준은 참가자가 선물 받을 

사람의 선호를 고려하여 특정 재화 유형을 추구하거나 

기피하는 결과를 낳을 수 있다. 추후 연구에서는 시나

리오 상에 등장하는 타인에 대한 구체적인 정보를 제

시하여 심리적 거리와 지식수준을 통제하거나 시나리

오 상의 타인에게 느끼는 심리적 거리 수준을 측정하

여 분석 과정에서 통제하는 방안을 적용해 볼 수 있을 

것이다. 또한 시나리오 상에 등장하는 타인의 심리적 

거리를 조절함으로써 본 연구에서 제안하는 해석수준

의 역할을 더 명확히 검증할 수 있을 것이다.

또한, 본 연구에서는 물질재와 경험재를 제안할 때 

Goodman & Lim(2018)의 연구에서 사용한 선물 목록

을 그대로 사용하였다. 이런 방식은 특정 제품에 대한 

선호와 정보량, 지식의 구체성이 응답에 미치는 영향을 

통제할 수 있다는 장점이 있다. 그러나 최종적으로 하

나의 제품을 선택하는 현실의 상황과 거리가 있다는 

한계를 갖는다. 추후 연구에서는 물질재 제품과 경험재 

제품을 각각 제시하여 각각의 제품에 대한 선호를 비

교하는 방법을 사용할 필요가 있을 것이다.

본 연구는 Amazon Mechanicla Turk를 통해 진행했

기 때문에 참가자들이 모두 서양 문화권에 속하는 미

국인이었다는 점에서 연구 결과를 일반화하는데 한계

가 있다. Tynan et al.(2010)의 연구에 의하면, 동양 문

화권에 속한 중국인들은 서양 문화권에 포함된 영국인

들에 비해 자기 선물(self-gift giving) 빈도가 적다. 이는 

동양 문화권의 사람들이 스스로에 대한 보상에 인색한 

경향이 있기 때문이라고 이해할 수 있다. 영국과 같은 

개인주의적 문화권에서는 스스로의 노력에 대해 ‘공정

한 보상’의 개념으로 자기 선물을 하는 경우가 많다. 

그러나 중국과 같은 집단주의 문화권에서는 자신의 노

력을 높이는 행동, 개인주의적 욕구에 따른 행동이 사

회적으로 부적절하다고 인식될 수 있으므로 자기 선물

을 꺼려, 이런 현상이 나타나는 것이다. 본 연구의 결과

를 집단주의 문화권에 적용하기 위해서는 자기를 위한 

선물 구매 동기 수준이 선물 유형에 영향을 주지 않는 

변인인지 추가적인 확인이 필요하다.

또한 문화권에 따라 타인과의 심리적 거리 수준에 

차이가 있을 수 있다는 점 역시 아시아 지역의 참가자

를 대상으로 한 추후 연구의 필요성을 시사한다. 상호

의존적 문화권에 해당하는 사람들은 독립적 문화권에 

해당하는 사람들에 비해, 자신과 타인과 서로 연결되어 

있는 존재로 여길 가능성이 높다(Markus & Kitayama, 

1991). 그러나 동시에 상호의존적 문화권의 사람들은 

내집단에게는 더 가까운 심리적 거리를, 외집단에게는 

더 먼 심리적 거리를 느낀다(Wong & Bagozzi, 2005). 
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선물을 주는 타인이 참가자의 내집단에 속하는지 외집

단에 속하는지에 따라 다른 결과가 나타날 수 있는 것

이다. 따라서 타인이 속한 집단을 내집단, 외집단으로 

구별하여 문화권과 타인이 속한 집단의 유형, 선호하는 

선물의 유형의 관계를 살펴보는 문화차 연구를 진행할 

필요가 있다.

또한 추후 연구에서는 선물하는 상황, 동기, 재화 유

형의 정서가 등의 요인이 선호하는 재화의 유형에 어떤 

영향을 미치는지 확인해볼 수 있을 것이다. 본 연구에서

는 운전면허 취득을 위해 노력한 스스로를 보상하거나 

크리스마스를 기념하는 선물을 나누는 상황을 제시하

였다. 이와는 반대로, 운전면허 취득에 실패했거나 실연

을 경험한 상황에서 선물을 구매하는 경우도 있다. 부정

적인 기분을 완화시키기 위해 스스로에게 위로의 선물

을 주는 것이다(Luomala, 1998). 이러한 위로 동기의 선

물을 고를 때는 기분의 회복이 중요하기 때문에, 일반적

으로 행복한 감정을 더 유발한다고 생각되는 경험재를 

물질재보다 선호할 수 있다(Van Boven & Gilovich, 

2003; Weidman & Dunn, 2016). 그러나 경험재는 물질

재에 비해 체험하는 감정의 범위가 넓기 때문에

(Bhattacharjee & Mogilner, 2014; Chan & Mogliner, 

2017; Derbaix & Pham 1991; Mogilner et al., 2011; 

Richins, 1997), 부정적인 감정을 경험할 가능성도 높다

는 점에 유의해야 한다.

자신을 위한 선물 행위가 매우 일상적인 소비 유형

으로 자리 잡았음에도 불구하고 자신에게 주는 선물 

행위에 대한 연구는 이제 시작 단계에 있다. 자신을 위

한 선물 구매 상황과 타인을 위한 선물 구매 상황에 

대한 본 연구의 결과가 단순히 이론적 논의에서 끝날 

것이 아니라 실제 광고와 마케팅 상황에서 검증하고 

적용될 수 있도록 보다 정교하고 다양한 후속 연구들

이 수행될 필요가 있을 것이다.
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