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요  약  본 연구는 소비자의 과시적 소비성향과 인상관리 수준이 모바일 선물하기에서 쾌락재와 실용재 간의 선택에 
어떠한 영향을 미치는지 확인함으로써 모바일 메신저 선물하기에서 제품 마케팅에 대한 전략적 제안을 제시하고자 하였
다. 온라인 설문조사를 통해 자료를 수집하고 SPSS 23.0을 이용하여 로지스틱 회귀분석을 실시한 결과, 과시적 소비 
성향이 높은 사람들은 인상관리 수준에 관계없이 모바일 선물에서 실용재보다 쾌락재를 더 많이 선택하였다. 한편 과시
적 소비를 하지 않는 사람들은 인상관리 수준이 낮을 때에는 모바일 선물에서 쾌락재보다 실용재를 더 선택한 반면 
인상관리 수준이 높을 때에는 실용재와 쾌락재 간 선택에 차이가 없었다. 모바일 선물 제품, 특히 쾌락재 마케팅에서 
소비자의 과시적 소비성향과 인상관리를 고려한 전략을 이용하는 것은 도움이 될 것이다. 광고는 소비자의 인정 욕구나 
과시 욕구를 이용하여 소구할 수 있다. 나아가, 연령대를 확장하고 선물행동에 영향을 미치는 다른 요소들을 고려하여 
추후 연구를 진행할 수 있다.
주제어 : 모바일 선물하기, 과시적 소비성향, 인상관리, 쾌락재, 실용재

Abstract  This study presents product marketing strategy for mobile gift-giving by recognizing how 
consumers’ propensity of conspicuous consumption and level of impression management affect the 
choice between hedonic goods and utilitarian goods. Data were collected through an online survey, and 
logistic regression analysis was performed using SPSS 23.0. The result of this study showed that people 
with high propensity of conspicuous consumption chose hedonic goods more than utilitarian goods in 
mobile gift-giving regardless of the level of impression management. On the other hand, those who 
with low propensity of conspicuous consumption chose utilitarian goods more than hedonic goods 
when the level of impression management was low, while these was no difference in choice between 
hedonic and utilitarian goods when the level of impression management was high. This study proposes 
to advertise in consideration of consumers’ propensity of conspicuous consumption and impression 
management in marketing mobile gift products, especially for hedonic goods. Advertisements can 
appeal to consumers by using the desire to recognition or show off. Furthermore, further research can 
be conducted in consideration of other factors affecting gift behavior and expanding the age group.
Key Words : Mobile Gift-giving, Propensity of Conspicuous Consumption, Impression Management, 

Hedonic Goods, Utilitarian Goods
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1. 서론
어떤 이는 선물을 할 때에 상대방에게 꼭 필요한 실용

적인 선물을 주는 것을 좋아하는 반면, 어떤 이는 꼭 필
요한 것은 아니지만 감각적이고 즐거운 감정을 유발하는 
선물을 주는 것을 좋아한다. 소비자의 어떠한 성격적 특
성이 이러한 차이를 만드는가? 본 연구는 최근 빠르게 성
장하고 있는 모바일 선물에서 소비자가 선물할 제품을 
선택할 때에, 소비자의 어떤 특성이 실용재와 쾌락재 간 
선택에 영향을 미치는지에 대한 궁금증을 바탕으로 설계
되었다. 

선물은 상대방에게 의도하는 메시지를 전달하기 위한 
소비 행위로서, 일종의 커뮤니케이션 수단이다. 과거 선
물 행위는 주로 오프라인에서 면대면으로 이루어졌으나
[1], 최근에는 일상생활의 많은 부분이 모바일을 통해 이
루어짐에 따라 선물 행위는 모바일 환경에서도 빈번하게 
일어나고 있다. 

과시적 소비(conspicuous consumption)란 제품의 
효용을 목적으로 하는 것이 아니라 자신의 부를 과시하
거나 사회적 지위를 강화하기 위한 목적으로 제품을 소
비하는 것을 의미한다[2]. 따라서 과시적 소비는 실질적
으로 도움이 되는 제품을 구매하는 것이 아니라 사치나 
낭비로 비춰질 수도 있다[3]. 

또한 선물을 구매하는 소비자는 받는 사람이 자신이 
구매한 선물의 가치를 알아주고 만족하기를 원한다
[4-6]. 즉, 소비자는 선물 행위를 통해 인상관리를 할 수 
있는데, 인상관리는 사람들이 타인의 인식과 자신에 대한 그
들이 인상을 통제하고 영향을 미치려고 하는 과정이다[7]. 

한편, 소비자가 한정된 자원을 가지고 선택을 할 때 상
대적으로 쾌락적인 특성을 가진 제품과 실용적인 특성을 
가진 제품 중 어떤 것을 선택할 지 결정하는 것은 소비자
에게 많은 고민을 하게 한다[8]. 그렇다면 자신이 아닌 타
인을 위한 소비인 선물 행위에서도 실용재와 쾌락재의 
선택에 있어서 차이가 나타날까? 

선물 행위에 대한 연구는 그간 다양한 측면에서 이루
어져 왔으나, 선물 제품의 선택에 영향을 미치는 소비자 
변수에 대한 연구는 드물며 특히 인상관리적 차원에서 
선물 행위에 대한 연구는 매우 드물다. 소비자 개인의 특
성은 소비자 행동 연구에 있어서 가장 기본적인 변인이
며, 다양한 마케팅 자극에 대해 개인의 특성에 따른 반응
의 차이가 있다는 것은 많은 연구를 통해 밝혀졌으며[9], 
따라서 선물 행위에서 차이를 유발하는 소비자 특성에 
대한 연구가 필요하다. 

더 나아가 본 연구는 기존 선물 행위에 대한 연구를 
모바일 선물로 확장시켰다는 점에서 기존의 연구들과 차
별성을 갖는다. 모바일 상품권 시장의 규모가 급속도로 
커지고 있으나 이에 대한 학문적 연구는 상대적으로 많
이 이루어지고 있지 않다[10]. 모바일 선물이 가진 편의
성이나 축소된 경제적 부담감은 기존의 선물 행위와는 
다른 특성을 가지고 있는 반면 모바일 선물은 점점 더 보
편화되고 있기에 모바일 선물에 대한 다양한 측면에서의 
연구가 필요하다. 또한 본 연구는 기존 소비자 분야에서 
이루어졌던 쾌락재와 실용재의 선택에 대한 연구를 선물 
행위로 확장시켰다. 한정된 예산과 시간을 내에 하나의 
대안을 선택해야 하는 선물 상황은 쾌락재와 실용재 간의 
선택에서 소비자가 고민을 하게 하는 상황이 될 것이다. 

본 연구에서는 모바일 선물에서 실용재와 쾌락재 선택
에 영향을 미칠 수 있는 소비자의 성격적 변수로 과시적 
소비성향과 인상관리에 대해 알아보고 이러한 변수들이 
복합적으로 함께 작용할 때 소비자의 선택에 어떠한 영
향을 미치는지 이원 상호작용을 보고자 한다.

2. 이론적 배경 
2.1 선물 행위와 모바일 선물

개인은 또 다른 개인 또는 조직과의 연계를 통해 삶을 
영위하고 있으며, 이러한 관계를 형성하고 유지하는데 있
어서 필요한 것 중 하나가 선물이다[11]. 선물은 목적이 
무엇이든지 받는 사람에게 호의로 전달되는 것이다[12, 
13]. 선물은 주는 사람과 받는 사람 사이의 사회적 관계
를 상징하고 표현한다[4]. 선물은 감정과 메시지를 전달
할 뿐 아니라 선물을 전달하는 사람의 자아 주체를 받는 
사람에게 확인시켜주는 중요한 기능을 수행하며, 소비자
는 가치 있는 선물을 통해서 자기 자신을 드러내 보이며 
받는 사람에게 인정받고자 하는 구매 행동을 보인다[14]. 
따라서 선물의 상징적 가치는 주는 사람의 자아를 받는 
사람에게 확인시키므로 선물은 보통의 다른 제품 구매와
는 다른 구매 행동을 보인다[15]. 

한편, 모바일의 광범위한 보급과 빠른 성장에 따라 선
물 행동은 현재 모바일 상에서도 빈번히 이루어지고 있
다[16]. 모바일을 통한 선물 행동은 모바일 쿠폰(Mobile 
Coupon)을 통해 이루어지는데, 선물을 주는 사람에 의
해 구매되는 ‘기프티콘’은 모바일 쿠폰의 일종으로 모바
일 메신저 카카오톡을 통해 보편화되었다[17]. 카카오톡 
선물하기는 매 분기 매출액이 크게 상승하고 있으며[18], 
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이를 통해 소비 시장에서 선물 행동이 큰 비중을 차지하
고 있음을 알 수 있다[19]. 이러한 기프티콘은 20대, 30
대 소비자가 선물을 주고받는 수단 중 하나로 자리 잡았
으며, 직접 대면하지 않아도 언제 어디서나 선물을 전달
할 수 있다는 점과 상대적으로 경제적 부담 없이 선물을 
전달할 수 있는 점이 기프티콘이 활발히 소비되는 이유
라 할 수 있다[16]. 또한 주로 친밀한 관계에서 이루어졌
던 기존의 선물 행동과는 달리[20], 모바일 선물은 약한 
유대 관계에서도 빈번히 이루어지며 선물의 동기적 측면
에서 볼 때 좀 더 자발적인 형태의 동기 부여가 일어나는 
것으로 보인다[21].

2.2 과시적 소비 성향
과시적 소비 성향(propensity of conspicuous 

consumption)이란 부를 과시하거나 사회적 지위를 강
화시키기 위한 목적으로 제품을 소비하는 것을 의미하려
는 개인의 성향이다[22]. 과시적 소비성향이 있는 사람은 
고가의 제품을 구매하여 타인에게 자신을 과시하려 하며, 
개인의 지위와 위치를 강화하여 사회적으로 인정받고 싶
어 하는 욕구가 있다[23]. 

Dubois et al(2012)의 연구에서 사회적 지위에 대한 
위협을 받는 사람들은 자신의 지위에 대한 신호를 타인
에게 보낼 수 있는 상황, 즉 사회적 가시성이 있는 상황
에서만 과시적 소비를 보여주었다[24]. 이러한 과시적 소
비는 사회적 지위를 표현하는 자기만족뿐 아니라 남들에
게 자신의 지위에 대한 신호를 보냄으로써 사회적 유대 
관계를 강화하는 목적이 있다[25]. 

또한 소셜 미디어는 과시적 소비를 드러내고 공유하는 
새로운 채널이 되었으며, 모든 소비는 온라인 상 대규모 
네트워크에서 과시적 소비가 될 수 있는 기회를 갖게 되
었다[26]. 온라인상에서 과시적 소비는 지위에 대한 표현 
뿐 아니라 친절함 같은 측면에 대한 인식에도 영향을 미
치는 것으로 보인다[27].

한편, 과시적 소비와 선물행위의 관계를 규명한 연구
가 있다. Arvanitidis & Strolonga(2020)은 역사적으로 
선물 행위에는 선물을 주는 사람의 과시적 소비의 동기
가 있어왔다고 주장한다[28]. 선물과 같은 대리 소비
(vicarious consumption)는 계급과 지위에 대한 신호
를 보냄과 동시에 충성관계를 발전시키는 수단이다[28].

본 연구에서는 최근 보편화된 선물 증여 수단인 모바
일 선물하기에서 과시적 소비성향이 선물 선택에 어떠한 
영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2.3 인상관리
Goffman(1959)에 따르면, 사람들은 타인이 존재할 

때, 자신이 원하는 인상을 전달하는 방식으로 행동한다
[29]. 인상관리는 자신의 이미지나 아이디어에 대한 다른 
사람들의 인식을 통제하거나 조정하려는 시도이다[30]. 

이러한 인상관리는 인간 행동의 모든 영역에서 일어나
기 때문에 소비자 맥락에서도 예외가 아니다[31]. 소비자
는 인상관리적 차원에서 자신에 대한 긍정적인 인상을 
전달하는 방향으로 소비를 한다. 인상관리는 소비자가 제
품을 선택하는 과정에 영향을 미치는데, 인상관리를 많이 
하는 소비자는 인상관리를 적게 하는 소비자에 비해 더 
많은 양의 정보를 탐색하며, 구매를 결정할 때 걸리는 시
간이 더 길었다[31]. 

인상관리는 체면민감성과 관련이 있는데[32], 체면민
감성이 높은 소비자는 자신의 체면을 높이기 위해 또는 
체면이 손상되는 것을 피하기 위해 유명브랜드 제품을 
추구한다[33]. 특히 한국 사회에서 명품의 사용은 인상관
리의 차원에서 볼 때 사용자의 사회적 경제적 배경을 높
게 보이게 하는 상징적 역할을 하고 있다[34].

선물 행동에는 인상관리가 어느 정도 필수적으로 수반
되기 때문에 선물 행동을 연구할 때 인상관리의 관점을 
취하는 것은 합리적이다[35]. Segev et al(2012)은 청소
년의 선물 행위에서 인상관리 요소에 부합하는 동기들을 
발견했다[36]. 연구들에 따르면 선물 행위에는 인상 관리 
경향성에 영향을 미치는 사회적 맥락이 있다[1, 37-40].

본 연구에서는 과시적 소비성향과 더불어 인상관리가 
선물의 선택에 영향을 미칠 것으로 예상하고 이에 따른 
영향을 알아보고자 한다.

2.4 쾌락재 및 실용재
제품은 크게 실용재와 쾌락재로 구분될 수 있는데, 보

통 실용재는 도구적이고 기능적인 편익을 주로 제공하며, 
쾌락재는 감각적인 즐거움을 제공하는 것으로 알려져 있
다[41]. 쾌락재는 감성적이고 상징적인 특징이 있으며, 
쾌락재 구매는 소비자의 자기 이미지를 강화시킬 수 있
다[42]. 쾌락재는 즐거움, 재미, 짜릿함 등의 경험적 소비
를 제공하지만 한편으로는 불필요하거나 사치스럽고 낭
비적이라는 인식 때문에 죄책감도 유발한다[41]. 

타인을 위한 소비인 선물 행위에서 소비자는 실용재보
다 쾌락재를 선물하는 것을 선호한다는 연구 결과가 있
다[43]. 소비자는 쾌락재를 구매하는 이유를 합리화하기
를 원하는데[44], 선물은 쾌락재의 구매를 정당화할 수 
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있는 이유가 되는 것으로 이해할 수 있다. 타인을 위한 
선물에서 쾌락재의 구매는 죄책감이 따르지 않는다[43]. 

본 연구에서는 소비자의 내적 변수인 과시적 소비성향
과 인상관리 수준이 선물 행위에서 실용재와 쾌락재의 
선택에 영향을 미칠 것으로 가정한다.

3. 연구 방법
3.1 연구 모형 및 가설 

본 연구는 소비자의 내적 변수인 과시적 소비성향과 
인상관리가 복합적으로 함께 작용할 때 모바일 선물에서 
실용재와 쾌락재 선택에 어떠한 영향을 미치는지 이원 
상호작용을 보고자 한다. 연구모형은 Fig. 1과 같다.

Fig. 1. Research model 

상대방에게 의도하는 메시지를 전달하기 위해서는 어
떠한 선물을 선택하는 지가 중요하다[6]. 과시적 소비성
향이 높은 소비자는 구매하는 제품을 통해 자신을 과시
하고 상대방에게 인정받고 싶은 욕구가 있으므로[23], 선
물하는 제품을 선택할 때에도 기능적 편익이 강한 실용
재 보다는 상징적인 특징이 있고 자기 이미지를 강화할 
수 있는 쾌락재를 선택할 것으로 예상한다. 반면, 과시적 
소비성향이 낮은 소비자는 자신의 금전적 능력이나 지위
를 위해 소비하는 경향성이 낮으므로[22] 자기 이미지 강
화를 위한 선물 보다는 받는 사람이 필요로 하는 실용재
를 더 선택할 것으로 예상한다. 

하지만 본 연구는 여기에 인상관리 수준을 함께 고려
하여 이원 상호작용을 살펴본다면 과시적 소비성향과 제
품 선택의 관계가 달라질 것으로 예측하였다. 체면에 민
감한 사람은 유명브랜드 제품을 추구하는 경향이 있는데
[33], 이와 같은 맥락에서 인상관리를 많이 하는 사람은 
자신에 대한 부유한 인상을 전달하려는 경향이 있는 반
면[45], 이러한 사람들은 또한 자신을 현명한 소비자로 
보이고 싶어 하는 욕구도 있다[46]. 같은 맥락에서 인상

관리는 구매 시 쿠폰을 사용하는 이유와 사용하지 않는 
이유 모두를 설명할 수 있다[47]. 따라서 과시적 소비성
향이 낮은 사람들 중에서 인상관리를 많이 하는 사람들
은 상충되는 인상관리에 대한 욕구로 인해 실용재와 쾌
락재 간 차이가 나타나지 않을 것으로 예상하였다. 

가설 1-1: 모바일 선물하기에서 과시적 소비성향이 
높은 소비자는 인상관리 경향성에 관계없
이 실용재보다 쾌락재를 더 많이 선택할 
것이다.

가설 1-2: 모바일 선물하기에서 과시적 소비성향이 
낮은 소비자는, 인상관리를 적게 하는 집
단에서는 쾌락재보다 실용재를 더 선택할 
것이지만, 인상관리를 많이 하는 집단에서
는 차이가 없을 것이다.

3.2 측정문항
과시적 소비성향을 측정하기 위해 김성숙〮·장혜경

(2015)의 연구에서 사용된 9개 문항을 본 연구에 맞게 
수정하여 사용하였다[48]. 문항은 Likert 7점 척도(1=전
혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로, ‘유명상표를 선호하
는 편이다,’ ‘옷이나 가방을 살 때 주변인의 반응을 의식
하는 편이다,’ ‘비슷한 가격이라도 수입제품이 국내제품
보다 더 좋아 보인다’ 등을 포함하고 있다. 중위수(4.00)
를 기준으로 과시적 소비 성향 고집단과 저집단으로 분
리하였다.

또한 참가자의 인상관리 경향성을 측정하기 위해 김하
예(2020)가 Paulhus(1988)의 BIDR-7과 김용석(2010)
의 사회적 바람직성 척도(SDS-24)를 번안하고 수정한 
인상관리 척도를 사용하였다[31, 49, 50]. 인상관리는 
Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)의 
총 19개 문항으로 측정되었으며 이 중 14개 문항은 역문
항으로 측정되었다. 척도는 ‘나는 필요하다면 거짓말을 
한다’, ‘속으로는 자랑하고 싶지만 겉으로는 겸손하게 행
동한다’, ‘나는 내가 들키지 않은 상황에서도 항상 법을 
준수한다’ 등의 문항을 포함하고 있다. 김하예(2020)의 
연구에 따라 중위수(4.05)를 기준으로 인상관리 고집단
과 인상관리 저집단으로 분리하였다[31].

본 연구에서 종속변수는 쾌락재 및 실용재 간의 선택
이다. 문항은 “당신은 둘 중 어떤 대안을 선택하시겠습니
까?”의 단일 문항으로 구성되었다.

3.3 실험 재료
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본 연구의 종속변수인 쾌락재 및 실용재 간의 선택을 

위해 사전 조사를 통해 실험제품을 선정하였다. 먼저, 기
존 연구들에서 쾌락재에 대한 실험제품으로 사용되었던 
초콜릿(예, [51, 52])과 기능적 편익이 두드러진다고 생
각되는 우산을 실용재로 우선 선택하였다. 33명의 사전 
조사 참가자는 각 제품에 대해 7점 척도(1=매우 실용적, 
7=매우 쾌락적)로 응답하였으며, 제품의 가격이 1만원 
상당으로 동일하다는 것을 명시하였다. 조사 결과 초콜릿
의 평균은 5.79(SD=1.19)로 쾌락적인 것으로, 우산의 평
균은 2.09(SD=.98)이므로 실용적인 것으로 지각되는 것
을 알 수 있었으며, 참가자들은 두 제품에 대해 모두 매
력적으로 느끼며(M=4 이상) 두 제품 간의 매력도에 차이
가 없는 것으로 나타났다(M초콜릿= 5.33, M우산= 5.18, 
t=-1.54, p=n.s). 따라서 본 연구에서는 초콜릿과 우산을 
각각 쾌락재와 실용재로 최종 선택하였다.

3.4 자료수집 및 분석
대전 소재 대학교에서 경영학 관련 수업을 듣는 학부

생 212명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 이
중에서 불성실하게 응답한 자료를 분석에서 제외하였다. 
또한 양윤〮·박민지(2014)의 연구에 따라, 제품에 대한 선
호가 연구에 영향을 미치지 않게 하도록 실험재료인 우
산과 초콜릿에 대한 선호도를 7점 척도로 측정하여 둘 
중 한 재화라도 3점 이하의 점수를 응답한 자료를 분석
에서 제외하였다[8]. 참가자들의 응답을 토대로 인상관리
와 과시적 소비 성향의 중위수를 산출하였다. 각 척도에 
대한 응답이 중위수보다 높은 참가자는 고집단으로, 중위
수보다 낮은 참가자는 저집단으로 분류하였으며, 인상관
리 경향성 중위수에 해당하는 참가자 6명과 과시적 소비 
성향 중위수에 해당하는 6명은 연구에서 제외하였다. 이
러한 과정을 거쳐 총 172명의 자료를 본 연구에 사용하
였다. 최종분석은 SPSS 23.0 프로그램을 이용하여 로지
스틱 회귀분석을 통해 가설을 검증하였다.

4. 결과
4.1 표본의 일반적 특성

본 연구 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 전체 
172명의 응답자 중 성별은 남성이 94명(54.7%), 여성이 
78명(45.3%)이고, 연령은 20-24세 124명(72.1%), 
25-29세 21명(12.2%), 30-34세 18명(10.5%), 35세 이

상 9명(5.2%)의 순으로 나타났다. 또한 121명(70.3%)의 
응답자가 모바일 메신저 선물하기를 이용해 본 경험이 
있다고 응답하였다. 표본의 일반적 특성을 Table 1에 제
시하였다. 

Concept Group N(%)
Gender Male 94(54.7)

Female 78(45.3)

Age
20-24 124(72.1)
25-29 21(12.2)
30-34 18(10.5)
35 and over 9(5.2)

Mobile gift experience Yes 121(70.3)
No 51(29.7)

Table 1. Characteristics of the analyzed samples

4.2 가설 검증
모바일 선물에서 과시적 소비성향과 인상관리 수준이 

쾌락재와 실용재의 제품선택에 어떠한 영향을 미치는지 
로지스틱 회귀분석을 사용하여 분석한 결과, 과시적 소비
성향의 주효과가 유의하였으며, x2WALD(1)=9.182, p<.01, 
인상관리의 주효과 역시 유의하였다, x2WALD(1)=5.871, 
p<.05. 과시적 소비성향과 인상관리의 상호작용도 유의
하였다, x2WALD(1)=4.279, p<.05. 

가설 검증을 위해 과시적 소비성향의 고저에 따라 집
단을 나누어 인상관리에 따른 쾌락재/실용재의 선택에 
대해 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, 과시
적 소비성향이 낮은 집단의 경우 인상관리의 주효과가 
유의하였으나, x2WALD(1)=5.135, p<.05, 과시적 소비
성향이 높은 집단에서는 인상관리의 주효과가 유의하지 
않았다, x2WALD(1)=.005, p=ns. 즉, 과시적 소비성향이 
낮은 집단에서는 인상관리 수준이 소비자의 실용재/쾌락
재 선택에 유의한 영향을 미쳤으나, 과시적 소비성향이 
높은 집단에서는 인상관리 수준이 선택에 영향을 미치지 
못했다.

구체적으로, 과시적 소비성향 각 집단 별로 인상관리 
수준에 따른 실용재와 쾌락재 선택을 교차분석 하였다. 
Fig. 2에서 볼 수 있듯이, 과시적 소비성향이 높은 집단
의 경우, 인상관리 저집단에서 실용재를 선택한 비율이 
34.0%, 쾌락재를 선택한 비율이 66.0%였고, 인상관리 
고집단에서 실용재를 선택한 비율이 33.3%, 쾌락재를 선
택한 비율이 66.7%였다. 더 나아가 과시적 소비성향 고
집단 내에서 각 조건 별로 선택의 차이를 살펴보았을 때, 
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인상관리 저집단에서 실용재와 쾌락재 간 선택의 차이가 
유의하였다, x2=2.284, p<.05. 마찬가지로 인상관리 고
집단에서도 실용재와 쾌락재 간 차이가 유의한 것으로 
나타났다, x2=2.264, p<.05. 즉, 과시적 소비 성향이 높
은 사람들은 인상관리 수준에 관계없이, 즉 인상관리 저
집단과 고집단 모두에서 실용재보다 쾌락재를 더 많이 
선택하였다. 따라서 가설 1-1은 지지되었다.

Fig. 3에서 볼 수 있듯이, 과시적 소비성향이 낮은 집
단의 경우, 인상관리 수준이 낮은 집단에서 실용재를 선
택한 비율이 73.7%, 쾌락재를 선택한 비율이 26.3%인 
반면, 인상관리 수준이 높은 집단에서는 실용재가 
48.9%, 쾌락재가 51.1%였다. 더 나아가 과시적 소비성
향 저집단 내에서 각 조건 별로 선택의 차이를 살펴보았
을 때, 인상관리 수준이 낮은 집단에서 실용재와 쾌락재 
선택의 차이는 유의하였으나, x2=-3.272, p<.01, 인상관
리 수준이 높은 집단에서는 유의하지 않았다, x2=.147, 
p=ns. 즉, 과시적 소비를 하지 않는 사람들은 인상관리 
수준이 낮을 때에는 쾌락재보다 실용재를 더 선택한 반
면 인상관리 수준이 높을 때에는 실용재와 쾌락재 간 선
택에 차이가 없었다. 따라서 가설 1-2는 지지되었다.

Fig. 2. Group of high propensity of conspicuous 
consumption 

Fig. 3. Group of high propensity of conspicuous 
consumption 

5. 결론
본 연구는 모바일 선물하기에서 과시적 소비성향과 인

상관리 수준이 쾌락재와 실용재 선택에 어떠한 영향을 
미치는지 살펴봄으로써, 쾌락재와 실용재 구매에 영향을 
미치는 소비자 내적 변수를 파악하고 각 제품 카테고리
에서 광고를 포함한 마케팅 커뮤니케이션의 방향성에 대
한 시사점을 제시하고자 하였다. 

본 연구의 결과를 간략히 살펴보면, 과시적 소비성향
이 높은 경우, 인상관리 고집단과 저집단 모두에서 실용
재와 쾌락재 간 선택의 차이가 유의하였다. 즉, 과시적 소
비 성향이 높은 사람들은 인상관리 수준에 관계없이 실
용재보다 쾌락재를 더 많이 선택하였다. 한편, 과시적 소
비성향이 낮은 경우, 인상관리 저집단에서는 실용재와 쾌
락재 선택의 차이는 유의하였으나 인상관리 고집단에서
는 유의하지 않았다. 즉, 과시적 소비를 하지 않는 사람들
은 인상관리 수준이 낮을 때에는 쾌락재보다 실용재를 
더 선택한 반면 인상관리 수준이 높을 때에는 실용재와 
쾌락재 간 선택에 차이가 없었다. 

본 연구가 가지는 학술적 시사점으로는 첫째, 본 연구
는 소비자가 선물 행위에서 실용재보다 쾌락재를 더 선
택한다는 기존의 연구 결과[43]를 모바일 선물로 확장시
켰다. 따라서 모바일 선물하기에서 제품 구성이나 모바일 
페이지 내 노출 위치 등에서 쾌락재 제품을 더 눈에 띌 
수 있게 구성한다면 소비자의 더 많은 구매 빈도를 일으
킬 수 있을 것으로 생각된다.

또한 그동안 인상관리를 다룬 연구들의 대부분이 효율
적인 인상관리 전략에 초점을 둔 반면, 본 연구는 인상관
리를 소비자의 성격적 변수, 즉 개인차 변수로 보고 척도
를 통해 측정하였다는 점에서 기존의 연구와 차별성을 
가지며, 앞으로 인상관리를 소비자의 내적 변수로 측정하
여 연구할 수 있는 가능성을 제시한다는 점에서 의의를 
갖는다.

본 연구의 결과를 바탕으로 제시할 수 있는 실무적 시
사점으로는 첫째, 기업의 입장에서 모바일 선물하기 제품
에 대한 마케팅 커뮤니케이션에서 소비자의 과시적 소비
성향과 인상관리 수준을 고려한 전략을 이용하는 것은 
판매에 도움이 될 것이다. 예를 들어, 대표적인 쾌락재로 
생각되는 초콜릿, 향수 등의 제품들은 기존에 이미지 중
심의 광고와 더불어, 소비자의 과시 혹은 인정에 대한 욕
구로 소구(appeal)하는 것이 필요하다. 구체적으로 광고
에서 상황의 설정이나 광고 문구를 선정할 때에 제품을 
선물함으로써 다른 사람들의 인정을 받는 상황이나 긍정
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적 이미지를 얻는 상황으로 묘사할 수 있다.

둘째, 모바일 선물의 특성 상 소비자의 취향에 대한 설
문조사와 기존 구매 내역에서 쾌락재와 실용재에 대한 
선택 빈도 등의 데이터베이스를 구축하고 이것을 통해 
취향에 맞는 선물을 추천할 수 있으며, 모바일 메신저 내
의 메시지를 주고받는 빈도와 양을 통해 상대방과의 관
계를 분류하고 이에 따른 추천을 할 수 있다. 이는 소비
자의 선택에 소요되는 시간과 노력을 감소시키고 더 많
은 구매를 합리적으로 이끌어 낼 수 있을 것이다. 

본 연구의 한계점으로는 첫째, 표본의 연령대가 20대 
위주로 구성되었는데, 모바일의 선물하기의 이용 연령대
가 점점 확장되고 있는 추세인 만큼 표본의 구성을 전 연
령대로 넓혀 연구를 진행할 필요성이 제기된다.

둘째, 선물의 증여자와 수령자 간의 친밀도나 선물 증
여에 대한 의무감 등 소비자의 선물 행동에 영향을 미칠 
수 있는 요인들에 대한 추가 연구가 필요하다.   

셋째, 본 연구는 웹 설문 방식을 통해 가상의 시나리오
와 지시문으로 구매상황을 가정하고 응답하는 형식으로 
진행되었다. 실제 판매되고 있는 제품의 사진을 제시함으
로써 구매상황과 최대한 유사하게 재현했으나, 실제 모바
일을 통해 기프티콘을 구매하는 상황과는 차이가 있을 
수 있다. 실제 상황에서는 구매 결정이 이루어진 이후에
도 결제 과정 등에서 타 제품으로 결정이 번복되거나 구
매가 중도포기 되는 경우도 있을 수 있으며, 이러한 요소
들은 최종구매에 도달하지 못하게 한다. 따라서 후속연구
는 그러한 부분을 보완하여 진행할 필요가 있다.
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