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초    록 

 

우리 삶 속에서 매우 빈번하게 발생하는 선물 행위는 주는 사람과 

받는 사람의 특성과 두 사람의 관계를 복합적으로 표현할 수 있는 

상징적인 커뮤니케이션 수단으로 알려져 있다. 또한 선물은 관계의 

강화뿐 아니라 확인, 유지, 종결 등 상호 유대감 형성과 결속에 중요한 

영향을 미치며, 이로 인해 선물을 구매하는 행위자는 선물의 다양한 

속성을 고려하여 심사숙고한 끝에 의사결정을 내린다. 그러나 

지금까지의 소비자행동 연구들은 주로 선물 행위의 결과에 집중해 

왔으며, 과정이나 수단으로서 선물이 가진 의미를 살펴본 연구는 

상대적으로 적었다. 본 연구는 사람들이 상대방과 더 가까워지거나 더 

많은 것을 공유하는 관계로 발전시키고자 하는 동기가 있을 때, 선물이 

하나의 수단이나 촉매제로써 작용할 수 있을 것이라고 보았다. 

상대방과의 관계를 증진하고자 하는 동기가 있을 때 선물 행위자는 

선물의 가치를 높이고자 최선의 노력을 기울이는데, 본 연구에서는 

선물의 가치를 증대하는 방안에서 재무적 비용 외에 행동적 비용에 

주목한다. 더 값비싼 선물을 사는 것 외에도, 선물 행위자는 선물을 

구매하는 데 소요된 시간, 물리적인 노력, 심리적인 에너지를 투자하여 

선물의 가치를 높일 수 있으며, 이는 수혜자의 만족도를 높이고자 하는 

의도에 기반한다. 이와 같은 가설을 바탕으로 본 연구에서는 두 번의 

행동 실험을 실시하였다. 첫 번째 실험에서는 재무적 비용이 고정된 

상황에서 관계 증진 동기가 있을 때 사람들이 행동적 비용을 더 

지출하고자 하는 것을 발견하였다. 더 나아가 관계 증진 동기가 행동적 
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비용을 증가시키는 효과는, 선물 행위자들이 수혜자들의 취향이나 

니즈를 고려하고 상대방의 상황에 더 적합한 선물을 찾고자 하는 수혜자 

지향성으로 인한 것을 매개효과 검증을 통해 발견하였다. 두 번째 

실험에서는 재무적 비용이 충분한 상황에서 부족할 때와 비교하여, 관계 

증진 동기가 높은 집단에서 행동적 비용을 지출하는 현상이 약화되는 

조절효과를 검증하였다. 종합적으로 볼 때 상대방과의 관계를 강화하고 

싶은 동기를 선물로 표현하고자 할 경우 재무적 비용뿐만 아니라 행동적 

비용 역시 상징적인 수단이 될 수 있음을 확인하였다. 본 연구에서는 

선물의 결과보다 선물을 고르는 과정에 집중함으로써 선물 행위자의 

동기와 구체적인 구매 행동을 긴밀하게 연관하여 살펴보았다는 것에 

의의가 있다. 또한 주로 질적 연구로 진행되었던 행동적 비용에 대하여 

실험으로 증명하여, 선행연구의 확장에 기여했다는 점에서 이론적으로 

공헌하였다. 아울러 기업에서 선물을 구매하는 소비자에게 행동적 

비용을 투자할 수 있는 제품이나 프로모션을 기획하는데 시사점을 

제공할 수 있다는 점에서 실무적 의의를 지닌다. 

 

주요어 : 선물 행위, 관계 증진 동기, 행동적 비용, 재무적 비용, 수혜자 

지향성, 소비자 구매 행동 

 

학  번 : 2019-26409 
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제 1 장 서    론 

 

친구를 위한 생일 선물, 가족을 위한 명절 선물, 동료를 위한 승진 

선물 등 사람들은 삶 속에서 빈번하게 선물을 주고받는다. 하지만 

상대방을 위해 적절한 선물을 고르는 것은 누구나 어렵게 느끼는 경험일 

것이다. 이로 인해 연말이나 명절과 같이 사람들이 선물을 많이 

구매하는 시기가 되면 ‘선물 추천’, ‘선물 고민 해결’이라는 제목으로 

수많은 뉴스나 광고가 눈에 띄곤 한다. 또한 인터넷 쇼핑몰에서 최근 

검색한 상품이나 다른 소비자와의 유사도를 바탕으로 개인화 선물 추천 

서비스를 제공하는 것이나(홍유담 2021), 인공지능을 기반으로 

성별이나 연령별 선호 선물을 제시해주는 기술이 개발되고 있는 

것도(송화연 2021) 이러한 사람들의 공통된 어려움을 반영한 현실일 

것이다. 하지만 아이러니하게도 선물에 대한 이러한 깊은 고민과 

심사숙고 과정은 반드시 최적의 결과로 이어지는 것은 아니다. 크게 

고민하지 않고 쉽게 구매했는데도 상대방이 선물에 크게 만족한 경험, 

반대로 오랜 기간 정보를 탐색하고 여러 제품을 비교해서 샀음에도 

불구하고 상대방의 반응이 기대 이하였던 경험은 뚜렷한 규칙이나 

공통점 없이 일상에서 자주 반복되곤 한다.  

최근 소비자행동 분야에서는 주로 선물 행위자(gift giver)와 

수혜자(gift recipient)의 목표나 관점 차이를 비교하거나, 선물로 인한 

수혜자의 반응에 대한 연구가 진행되어 왔다(Baskin, Wakslak, Trope, 

and Novemsky 2014; Galak, Givi, and Williams 2016; Williams and 

Rosenzweig 2017; 강윤희, 김재휘 2018). 이러한 연구들은 선물 

선택이나 수혜자의 만족도에 집중하여 현상을 살펴보았기 때문에, 주로 
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선물로 인한 성공과 실패라는 결과적인 측면에 주로 집중한 공통점이 

있었다. 그러나 선물의 결과를 분석하는 것도 중요하지만, 전술한 바와 

같이 선물의 결과와 과정이 서로 일정한 양상을 보이는 것이 아니기 

때문에 소비자가 선물을 고르고 선택하는 과정에도 주목할 필요가 있다. 

특히 일반적인 쇼핑과 달리 선물 쇼핑의 경우 정보를 탐색하고 비교하고 

평가하는 데 훨씬 더 적극적으로 참여한다는 연구(Lee et al. 2018)에서 

드러나듯이, 사람들은 선물의 교환 이전 단계에서 많은 노력을 들이기 

때문이다. 또한 미국에서 연말 선물에 지출하는 비용이 가구 당 평균 

1,496 달러에 이르며 2012년 이래 꾸준히 성장세를 보일 정도로 큰 

규모를 유지하고 있는 선물 시장을 고려하였을 때(Deloitte 2019), 

선물을 구매하는 사람의 고려사항과 선택 과정을 살펴보는 것은 

현실적으로도 유효한 의미를 가진다고 할 수 있다. 따라서 본 연구는 

선물을 주는 사람과 그가 선물에 대해 고민하고 선택하는 과정에 

집중하고자 한다. 

소비자가 선물을 구매하는 과정에서 보여주는 행동을 분석하기 

위해서는 그 사람이 선물에 어떠한 상징적인 의미를 부여하는가를 

살펴보아야 한다. 이는 선물이 주는 사람이나 받는 사람의 특성을 

표현할 수도 있지만, 그보다 선물을 주고받는 사람 간의 관계까지 

상징적으로 드러내는 특징을 지니기 때문이다(Belk 1979; Caplow 

1982; Sherry 1983). 이러한 상징성으로 인해 선물은 그것을 준비하는 

행위자가 본인의 동기를 표출하는 수단으로 사용될 수 있다. Lowrey, 

Otnes, and Ruth (2004)의 연구에서는 사회적 비교(social 

comparison)와 관계의 규격화(relationship calibrating)의 개념을 

도입하여 선물 행위자의 행동을 분석한 바 있다. 선물을 주기에 앞서 
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사람들은 본인의 사회적 네트워크에 속해 있는 사람들과의 관계를 서로 

비교하고, 그 중 특정 사람과의 관계 유형이 더 가치 있거나 상대방과 

더 가깝다는 것을 규격화한다. 그리고 이러한 비교와 규격화 결과에 

따라 선물 행위 역시 달라지게 되는 것이다. 특히 본 연구에서는 여러 

관계 인식 중에서도 관계 증진 동기에 주목하였다. 관계의 새로운 

측면을 구축하고자 할 때 사람들은 자발적으로 노력하는 모습을 

보여주는데 선물 역시 효과적인 표현 방법이 될 수 있다. 그리고 최선의 

선물을 고르고자 하는 상황에서는 사전 연구에서 분석한 바와 같이 

행위자가 더 많은 돈을 지출할 수도 있지만(e.g., Flynn and Adams 

2009), 비재무적인 방법으로도 상대방을 위해 시간을 더 투자하고, 

물리적으로 노력하거나 심리적인 고민의 과정을 겪기도 한다. 

이에 본 연구에서는 행동적 비용이라는 개념을 차용하여, 사람들이 

관계 증진 동기가 있을 때 선물에 행동적 비용을 더 투자할 수 있음을 

제시하고자 한다. 또한 이러한 효과가 나타나는 기저에는 선물을 주는 

사람이 상대방의 상황에 더 적합한 선물을 고르기 위해 심사숙고하는 

수혜자 지향성이 존재하고 있음을 밝히고자 한다. 마지막으로 관계 증진 

동기가 행동적 비용에 미치는 영향에 있어서 재무적 비용의 높고 낮은 

수준이 효과를 조절할 수 있음을 살펴볼 것이다. 이러한 실증 분석을 

통해 기존 선물 연구에서 실험적으로 탐구되지 않았던 행동적 비용의 

다양한 측면을 분석 해봄으로써, 선물 행위자가 선물 구매 시 보이는 

의사결정과 그 기저 메커니즘에 대한 새로운 시각을 제시하고자 한다. 

또한 선물 행위자의 구매 행동을 분석함으로써 기업이 선물 제품을 

판매할 때 어떤 식으로 제품 및 프로모션 전략을 구축할 수 있을 지 

실무적인 제언을 하고자 한다. 
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제 2 장 이론적 배경 및 연구 가설 

 

제 1 절 선물 행동 

 

선물을 주는 행동(gift giving)은 가족이나 친구 등 친밀한 사이에서 

상대방을 축하하거나 위로하려는 사적인 상황에서도 이루어지지만, 

의례적인 상황에서 사회적 관계를 원활하게 유지하기 위한 목적으로도 

빈번하게 발생하고 있다. 대인 관계(interpersonal relationships)를 

강화하는 데 중요한 역할을 하는 선물 행위는 소비자행동뿐 아니라 

인류학, 사회학, 사회심리학 등 다양한 학문 분야에서 관심 받아온 

주제이다(e.g., Chan and Mogilner 2017; Mauss 1954; Schwartz 

1967; Sherry 1983). 이러한 연구에서 공통적으로 강조하는 것은 

선물이 주는 사람과 받는 사람 사이에서 선의의 유대감과 함께 사회적 

책무(social indebtedness)를 발생시킴으로써, 장기적인 상호 관계를 

유도하는 효과를 가진다는 것이다.  

여기서 더 나아가 선물은 상징적이고 표현적인 기능을 지닌다. 

선물을 주는 사람은 본인과 받는 사람의 특성을 고려하는 동시에, 두 

사람의 관계 속에서 선물이 어떤 상징적인 요소가 될 수 있는지 

복합적으로 고민하며 적절한 선물을 선택하고자 한다(Belk 1979; 

Caplow 1982). 또한 선물 그 자체의 속성 외적으로도, 선물에 대해 

탐색하고, 선택하고, 이를 주고받는 행위의 모든 단계에는 상징적인 

의미가 내포된다(Sherry 1983). 그 결과 선물은 사람들이 관계에 

대해서 어떻게 인식하고 있는지 중요한 의미를 전달하는 대상이 되며, 

복합적이고 상징적인 커뮤니케이션의 수단으로써 작용하게 되는 
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것이다(Belk and Coon 1991, 1993; Camerer 1988; Laroche et al. 

2000; Mick and Demoss 1990; Mick and Faure 1998; Sherry, 

McGrath, and Levy 1993; Wolfinbarger 1990). 

 

제 2 절 선물 행위자와 수혜자 

 

선물 행위자(gift givers)의 선택이 선물 수혜자(gift recipients)가 

만족하는 결과를 무조건적으로 보장할 수 없음에도 불구하고, 선물을 

주는 사람은 선물에 고르는 데에 많은 노력을 기울인다. 선물을 주는 

사람은 받는 사람의 선호를 예측함에 있어 불확실성이 존재하기 때문에, 

선물을 위한 구매를 하는 과정에서 스스로 확신을 얻기 위하여 보다 

많은 정보를 수집, 비교 평가하는 경향이 있다(Belk 1979; Clarke and 

Belk 1979). 이로 인해 선물을 고르는 사람은 과도한 스트레스와 

불안감, 의무감을 느낄 정도로 고민의 과정을 거치기도 한다(Wooten 

2000). 선물의 선택은 행위자의 내재적인 기질이나 사고 방식에 따라 

양상이 달라지기도 하지만(Givi and Galak 2020; 탁현아, 성용준, 

성영신 2017), 주로 많은 연구들은 선물을 주는 사람이 받는 사람과의 

관계를 어떻게 인식하는 가에 따라 달라지는 선택에 주목했다. 선물이 

사회적 관계(social tie)의 특성과 상징성을 반영하는 만큼, 상대방에 

대한 인식에 따라 선물 구매자의 의사 결정이 다양한 모습을 보일 수 

있기 때문이다(Sherry 1983). 구체적으로 살펴보면, 가족이나 

연인(Belk and Coon 1993; Wolfinbarger 1990)이나 친구(Joy 2001), 

직장 상사나 부하 직원(Choi, Park, and Yoon 2018), 거래처(유인식, 

이동명 2019)와 같이 선물 행위자와 수혜자의 특정 관계 양상에 따라 
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선물 행동이 어떻게 달라지는 지에 주목한 연구들이 있었다. 또한 보다 

추상적으로 행위자의 관계 인식 차이를 다룬 연구들도 있었는데, 

친밀도가 높거나 낮은 관계, 또는 심리적으로 멀고 가까운 관계 

사이에서 어떻게 선물 행동이 달라지는 지를 보인 바 있으며(Baskin et 

al. 2014; Goodman and Lim 2018; Sarkar and Bose 2019; 최지은 

2015), Otnes, Lowrey, and Kim (1993)은 상대방을 쉽고 어려운 

대상으로 인식하는가에 따라 선물을 주는 사람이 각기 다른 사회적 

역할을 수행한다고 밝혔다.  

그러나 이미 정해져 있는 관계 내에서 행위자의 인식과 서로 다른 

선물의 양상을 카테고리화 하는 것도 의미가 있지만, 선물을 주는 

사람이 상대방과의 관계를 변화시키고 싶어할 때에 나타나는 행동에 

대한 연구는 부족했다. Belk (1979)는 선물의 교환 행위가 관계의 시작, 

성장, 유지, 심지어 관계의 종결(termination)이라는 결과를 낳을 수 

있다고 주장한 바 있고, Camerer (1988) 역시 선물이 관계의 미래에 

얼마나 투자하고 싶은 지 의도를 내보일 수 있는 수단이 될 수 있다고 

의미를 부여하였다. 이와 같이 초기의 선물 분야 연구에서 관계 변화의 

수단으로서의 선물을 제시한 것과 관련해서 이후 소비자행동 분야에서 

여러 질적 연구가 진행되었다. 그 중 Ruth, Otnes, and Brunel 

(1999)는 선물 교환의 가장 마지막 단계인 재구성(reformulation) 

과정(Sherry 1983)에 집중하여, 교환된 선물은 주는 사람과 받는 

사람의 관계에 영향을 준다고 심층적으로 탐구한 바 있다. 특히 현재 

관계에 대한 인식, 선물의 특성과 맥락, 감정적 반응 등이 복합적으로 

관계 재조정에 영향을 미치며, 선물은 관계 강화(strengthening)뿐 

아니라 관계 확인(affirmation), 심지어 관계의 약화(weakening)에도 
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영향을 준다고 하였다. 그러나 이처럼 선물의 경험을 관계의 

변곡점(turning point)이자 계기로 간주한 연구들은 주로 심층 인터뷰에 

한정되어 있었거나, 선물 수혜자의 관점에 집중되어 있는 한계점이 

존재했다. 선물이 관계를 한 단계 발전시키거나 친밀감을 강화시킬 수 

있는 수단이 될 수 있음을 인지하고 있는 선물 행위자가, 실제 어떤 

행동으로 이러한 동기를 표출할 수 있을 지에 대해서 실험을 통해 

실증적으로 밝힌 연구는 부족했다. 

 

제 3 절 관계 증진 동기와 선물의 역할 

 

전통적으로 대인 관계의 변화는 관계의 증진(development), 

유지(maintenance), 악화(deterioration)의 과정으로 연구되어 왔으며, 

이 중 친밀한 대인 관계의 증진 및 유지 단계는 심리적으로(Diener 

2000), 그리고 신체적으로도 웰빙에 영향을 미친다고 알려져 

있다(House, Landis, and Umberson 1988; Uchino, Cacioppo, and 

Kiecolt-Glaser 1996). 사전 연구에 따르면, 많은 사람들은 지금의 

대인 관계를 유지하는 데에 시간을 쓰고, 장기적이고 안정적으로 현재의 

관계에 만족하려는 성향이 있다(Canary and Stafford 1994). 하지만 

그럼에도 불구하고 사람들은 인생의 각 단계에서 새롭게 마주한 관계를 

보다 발전시키고자 하는 욕구가 있으며, 이러한 행동들이 어떤 결과를 

가져오는지 심리학뿐 아니라 조직행동론 등 다양한 학문 분야에서 

관심을 받아왔다. 관계의 증진은 정서적으로 애착이 형성되고, 서로 

이를 인지하며, 상호 의존적이게 되는 것을 의미하며(Solomon and 

Knobloch 2001), 사람들은 본인이 속한 환경에서 주어진 관계에서 



 

 8 

기본적인 교류만 영위하는 것이 아니라, 더 장기적인 시간 관점에서 

미래의 모습을 그리기도 한다(Etkin 2016). 또한 강한 연대(strong 

ties)를 연구한 Krackhardt (1992)에 의하면 불확실성이 높은 

환경에서는 친밀한 관계가 심리적 만족감과 안정감을 제공하므로 삶에서 

더 득이 된다고 했다. 실제로 직장의 맥락에서 단순히 면식이 있는 직장 

지인에서 더 가까운 동료나 친구의 단계로 발전했을 때, 원활한 

커뮤니케이션이나 작업의 능률에서 장점이 있다고 밝힌 연구가 

있으며(Sias and Cahill 1998; Berman, West and Richter 2002), 친구 

관계에서도 더 심층적인 관계 구조(deep structure)가 인생 전반의 

만족도에 영향을 준다고 밝혀진 바 있다(Hartup and Stevens 1997). 

 그렇다면 이러한 장점을 토대로 개인이 관계를 증진시키고자 할 때, 

즉 정서적인 친밀감을 더 쌓거나 관계를 상향 변화시키고 싶을 때 

전반적으로 어떤 행동을 하는지 살펴볼 필요가 있다. 관계를 한 단계 

발전시키는 것은 상황적으로 주어지는 것이 아니라 개인의 자발적인 

노력이 필요한 과정이며(Rawlins 1992; Wright 1978), 이는 상대방을 

대할 때 커뮤니케이션 방식이나 행동의 차이를 발생시킨다(Sias and 

Cahill 1998). 기본적으로 사회심리학에서는 관계를 증진시키기 위해서 

관계의 주체 간에 물리적인 근접성과 지속적인 상호 작용이 

필요하며(e.g., Altman and Taylor 1973), 관계의 상호 작용이 어떻게 

진행되었으면 하는가에 대해 서로 원하는 바를 드러내야 한다고 

주장하였다(Baxter, Dun, and Sahistein 2001). 그러나 관계 증진 

동기가 있을 때 이처럼 상호 명시적인 행동만 발생하는 것은 아니며, 

관계 속의 한 사람이 자체적으로 특정 행동을 하는 경우도 존재한다. 

Berger and Calabrese (1974)는 관계의 발전은 개인이 상대방과 
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관계에 대한 불확실성을 지속적으로 감소시키는 과정이라고 표현했으며, 

Solomon and Knobloch (2001)도 개인이 관계에 더 깊이 관여하게 

되면 불확실성의 감소를 통해 관계가 발전할 수 있다고 밝힌 바 있다. 

따라서 관계를 증진시키기 위해서는 불확실성을 감소하기 위해 

상대방이나 관계에 대한 정보를 획득하고자 적극적으로 탐구하는 노력이 

필요한 것이다. 또한 Baxter의 2004년 논문에서는 관계의 증진, 유지, 

악화의 각 단계는 사람들이 본인의 행동에 대한 이득과 비용을 서로 

비교하고 조정한 후 의사결정을 내리는 과정이라고 주장했다. 본인이 

관계에 들이는 여러 비용보다 더 큰 혜택을 누려서 사회적 이익(social 

profit)이 발생할 것이라고 예상되면, 자신을 상대방에게 더 노출시키는 

등 관여도가 증가하여 관계가 증진된다는 것이다. 반면 지금의 관계를 

유지하려고 할 때에는, 위와 같은 증진 동기가 있을 때보다 정서적이나 

동기적으로 참여를 덜 보이게 된다(Rose and Serafica 1986). 

 위 사항을 종합해보았을 때, 관계 증진 동기가 있을 경우에 관계를 

위한 의사결정에 앞서 사람들에게 심사숙고 과정이 발생할 수 있음을 알 

수 있다. 불확실성을 낮추기 위해 상대방의 정보나 상황에 더 관심을 

가질 수 있으며, 관계에서의 혜택이 크다고 느껴질수록 시간이나 노력 

등의 차원에서 비용을 더 들이게 될 수 있다. 그리고 이러한 노력은 

선물의 맥락에서도 적용될 수 있다. 먼저 선물을 주는 것은 소비자가 

심사숙고하며 높은 관여도를 보이는 행동으로(Belk 1976), 사회적 

유대감과 관계의 강도를 표현하는 행동으로 알려져 있다(Sherry 1983; 

Ward and Broniarczyk 2016). 또한 관계 증진 동기를 바탕으로 관계에 

대해서 파악하고 규정하고자 할 때, 관계 속에서 서로의 과거 행동, 

현재의 상호 작용, 그리고 향후 미래의 양상까지 관계의 전체 궤적을 
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복합적으로 생각하게 되는데(Anderson 1993), 선물은 상호 간의 

과거를 함축할 수 있고, 선물 교환의 순간에도 감정적 가치를 제공하며, 

선물이 사용되고 다른 선물의 교환으로 이어지는 미래까지 연결되는 

경험인만큼(Ruth et al. 1999; Sherry 1983) 대인 관계에서 중요한 

역할을 수행할 수 있다. 따라서 본 연구는 개인이 상대방과의 관계를 

증진시키고자 할 때, 이러한 동기를 표현하는 데 있어서 선물을 

효과적인 수단이자 촉매제로 사용할 수 있을 것이라 제안한다. 

상대방과의 미래 관계에 얼마나 투자를 할 의향인지, 상대방과 친밀감을 

얼마나 증가시키고 싶은 지를 표현하기 위해, 선물을 주는 사람은 

자발적으로 최선의 선물을 찾는 데 필요한 자원을 최대한 활용하는 

방향으로 움직일 것이다. 

 

제 4 절 선물의 재무적 비용과 행동적 비용 

 

선물 행위자의 선택과 관련한 이전 연구에서는 체험재나 

물질재(Chan and Mogilner 2017; Goodman and Lim 2018; 이유재, 

차문경 2013), 쾌락재와 실용재(Williams and Rosenzweig 2017), 

한정판과 베스트셀러(Wu and Lee 2016), 완전 선물과 부분 

선물(Kupor, Flynn, and Norton 2017) 등 주로 선물이 가지는 

자체적인 속성에 주목하였으며, 각 선물에 대해 선물을 주는 사람과 

받는 사람의 선호도가 어떻게 다른 지에 주목해 왔다. 그러나 선물이 

가지는 제품 또는 서비스의 특성 외에도 선물의 가치를 증가시킬 수 

있는 여러 방안에 대해서도 검토해볼 필요가 있다. 

Ward and Broniarczyk (2016)는 선물 행위자가 수혜자와의 



 

 11 

관계적 친밀함을 드러내기 위한 다양한 방법이 있으며, 전반적으로 선물 

구매에 있어서 본인이 보유한 자원을 투자하고자 한다고 밝혔다. 선물의 

가치를 높일 수 있는 방법으로는 먼저 재무적 비용(financial cost)을 

투자하여, 더 가격이 비싼 선물을 구매하는 방안이 있다. 연인이나 

배우자와 같이 가깝고 친밀한 관계에서 사람들이 관계의 중요성을 

시그널링하기 위해 실제적으로 선물에 많은 돈을 투자하려는 성향을 

보인다는 것을 질적, 양적으로 증명한 연구도 존재한다(Kupor et al. 

2017; Sherry et al. 1993; Wang and Van Der Lans 2018). 심지어 

선물을 받는 사람은 가격에 따라 선호도나 만족도가 크게 바뀌지 

않음에도 불구하고, 선물을 주는 사람은 본인이 고른 선물의 금전적 

가치가 높을수록 본인이 사려 깊다고 평가받을 것이라고 생각하는 

비대칭 현상도 관찰되었다(Flynn and Adams 2009). 해당 연구에 

따르면 선물을 주는 사람의 입장에서는, 선물을 받는 사람이 투자된 

돈을 기준으로 선물의 가치를 판단하고, 본인의 사려 깊음을 평가하고, 

심지어 감사함의 정도가 달라질 것이라고 민감하게 반응하는 경향을 

보인다고 밝혔다. 그러나 선물의 가치를 높이기 위해 더 많은 돈을 

투자하는 것이 항상 긍정적인 결과를 가져오거나 상황적으로 가능한 

것은 아닐 수 있다. Camerer (1988)은 현금을 주거나, 상대방이 원하는 

것을 그대로 사주는 것과 같이 효율성이 극대화된 선물은 오히려 

무신경해 보이고 부적절하게 느껴질 수 있는 것이 선물의 독특한 

특성이라고 주장했다. 저자는 선물에 관계의 미래에 대한 투자 의도라는 

상징적인 의미가 내포되어 있기 때문에 경제적인 가치보다 정서적인 

가치가 더 중요할 수 있으며, 주는 사람의 시간이나 에너지, 창의력이 

담긴 비효율적인 선물이 오히려 의미 있을 수 있다고 서술하고 있다. 
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특히 개인이 관계 증진 동기를 가지고 있는 상황은 이미 관계의 

친밀감과 깊이가 확정된 사이가 아니라 더 깊은 관계로 발전된 가능성이 

있는 상황이므로, 부적절하게 느껴질 수 있는 방법보다 안정적으로 

본인의 의사를 전달할 수 있는 방법을 택할 가능성이 높다. 또한 재무적 

비용을 극대화하는 것이 상황적으로 불가능한 경우도 존재할 수 있다. 

개인이 재정 상황을 고려했을 때 선물에 투자할 수 있는 예산이 

일시적으로 부족할 수도 있고, 본인이 속해 있는 공동체에서 관습 상 

선물로 가능한 가격 범위가 존재하거나, 상대방이 먼저 선물한 금액 

수준에 본인이 맞춰야 하는 경우도 현실에서 발생할 수 있기 때문이다. 

선물 제품을 구매할 때 지불하는 재무적 비용 외에도, 선물의 

가치를 증대시키는 개념으로 행동적 비용(behavioral cost)이 있으며, 

본 연구는 이 개념에 주목한다. 행동적 비용은 선물을 구매하는 데에 

소요된 시간(time), 구매 과정에서 투자한 물리적(physical), 

심리적(psychic) 비용을 포함하는 개념이다(Larsen and Watson 2001; 

Verhallen 1984). 특히 선물 수혜자는 선물의 가치를 판단할 때 이러한 

세 가지 요소를 포괄적으로 판단하며, 행동적 비용은 선물의 상징적 

가치를 유의하게 증가시킨다고 알려져 있다(Robben and Verhallen 

1994). 각 개념을 구체적으로 살펴보면, 시간적 비용은 선물을 고르기 

위해 정보를 찾고, 대안들을 고민하는 데 소요된 시간을 의미하며, 

물리적 비용은 선물을 구매할 장소를 고르고 그 곳으로 이동을 하는 등 

쇼핑 과정에 신체적으로 실제 투자한 노력을 의미한다. 마지막으로 

심리적 비용은 적합한 선물을 고르기 위해 사용된 정신적 에너지를 

의미하며, 누구에게 선물을 하는지, 왜 선물을 하는지, 선물을 받는 

사람이 만족할 선물은 무엇인지에 대해서 포괄적으로 고민한 심리 
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과정을 설명하는 개념이다. 선물의 가치를 복합적으로 분석한 Larsen 

and Watson (2001)의 연구에 따르면 행동적 비용은 선물을 주는 

사람의 희생(sacrifice)으로 생각될 수도 있다고 하였는데, 이는 

상대방이 얼마나 이를 인지할 지 확신할 수 없는 상황임에도 불구하고 

선물 행위자가 기꺼이 감수하는 심적 부담이기 때문이다.  

관계 증진 동기가 존재할 때 선물의 행동적 비용은 행위자에게 보다 

중요하게 인식될 수 있다. 먼저 행동적 비용을 투자하겠다는 의지는 

관여도의 높고 낮음에 관련된다(Belk 1979; Goodwin, Smith, and 

Spiggle 1990). 관계 증진 동기가 있는 사람은 선물을 통해 상대방에게 

본인의 의사를 전달하고 싶은 목표가 형성되는데, 행동적 비용은 이러한 

목표의 중요도와 긴밀하게 연관되어 있기 때문이다 (Brehm et al. 

1983). 두 번째로 Zhang and Epley (2012)는 수혜자의 반응과 

상관없이, 선물을 주는 사람은 스스로 심사숙고를 거쳐 사려 깊다고 

여겨지는 선물을 주고 나면 상대방과 더 가까워지는 기분을 느낀다고 

했다. 이는 관계 증진 동기를 지닌 사람으로 하여금 행동적 비용을 통해 

본인의 목표가 달성되고 있다고 인식하도록 만들 수 있는 것이다. 

마지막으로, 이미 확정적으로 친밀한 사이일 경우 상대방의 취향이나 

선호도를 더 잘 알 수 있지만, 관계 증진 동기가 있는 맥락에서는 

상대방에 대한 불확실성이 여전히 남아있기 때문에 본인의 선택이 

최적화되지 않은 선택으로 이어질 수 있는 가능성이 존재한다. 따라서 

선물로 상대방을 만족시키고자 하는 의도가 있으며, 상대방의 선호를 

예측하고자 노력했다는 의지를 드러낼 수 있는(Prendergast and Stole 

2001) 행동적 비용이 안전한 대안으로 인식될 수 있다.  

또한 앞서 서술한 여러 상황적 요인으로 인해 재무적 비용을 
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증가시키는 것이 제한될 경우에는, 선물의 상징적인 가치를 높여줄 수 

있는 행동적 비용의 상대적 중요성이 더 증가할 수 있다. 이에 따라 

선물을 주는 사람의 동기, 선물의 가치에 대한 선행 연구를 바탕으로 

하여, 행위자의 관계 증진 동기가 선물의 행동적 비용 지출에 미칠 수 

있는 영향에 대해 다음과 같이 가설을 수립하였다. 

 

가설 1: 재무적 비용이 고정된 선물 상황에서 상대방과 관계를 

증진시키고자 하는 동기가 높을수록, 선물을 주는 사람은 

선물 구매 시 행동적 비용을 더 들일 것이다. 

 

제 5 절 수혜자 지향성  

 

일반적으로 선물을 주는 사람은 선물을 고르는 과정에서 그것을 

받는 사람을 고려하게 되지만, 이 과정에서 고려하는 정도에 따라 

‘행위자-중심적(giver-centric)’ 태도와 ‘수혜자-중심적(recipient-

centric)’ 태도로 나누어질 수 있다. 행위자-중심적인 태도의 경우 

선물 행위의 의미가 달라질 수 있는데, 선물을 고르는 과정이나 결과에 

대한 자기 만족일 수 있으며(Sarkar and Bose 2019; Sherry 1983), 

기본적인 관계를 유지하고 사회적 규범을 지키기 위한 의무를 

수행했다는 인식일 수 있고(Goodwin et al. 1990; Nguyen and Munch 

2011), 마지막으로 비즈니스 관계와 같이 미래의 거래를 기대하는 

행동(Faldetta 2011)일 수 있다. 반면 수혜자-중심적 태도의 경우 

선물을 고르는 데 있어서 상대방의 만족이나 취향을 우선시하는 

태도라고 할 수 있다(Sarkar and Bose 2019). 
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관계 증진 동기가 있을 때에는 선물이 상호 관계에 긍정적인 영향을 

미쳐야 하므로, 선물을 구매하려는 행동이 자발적인 동기에서 

발생하고(Belk 1979; Wolfinbarger 1990), 선의를 바탕으로 한 

이타주의적 태도(Sherry 1983)로 선물 선택 과정이 진행될 수 있다.  

그리고 이 경우 수혜자의 행복과 만족을 극대화할 수 있는 선물이 

궁극적인 목표가 되면서(Cheal 1986, 1988; Zhang and Epley 2012), 

수혜자 지향적(recipient orientation)인 태도가 형성될 것으로 예측할 

수 있다. 

수혜자 지향적인 태도를 구체적으로 살펴보기 위해 사회심리학의 

개념들을 차용하면, 관계를 발전시키고 싶을 때 사람들은 상대방의 

특별한 속성이나 성격에 집중하며, 상대방의 니즈와 욕구에 더 

반응하려는 태도(responsiveness)를 지니게 된다(Lemay and Clark 

2008)고 한다. 이러한 수혜자 지향성을 선물 맥락에 적용하면 선물을 

주는 사람은 상대방의 관점을 본인에게 투영하려는 노력을 하고(Tu, 

Shaw, and Fishbach 2016), 수혜자의 취향과 상황을 예측하여(Belk 

1976; Sherry et al. 1993) 선물을 고를 것으로 예상해볼 수 있다. 이는 

일반 고객들이 충성도 높은 장기 고객으로 전환될 수 있도록 기업이 

고객지향성(customer orientation)을 중시하는 것과 궤를 같이 

한다(Saxe and Weitz 1982). 기업은 고객이 만족스러운 선택을 하여 

로열티를 증대시킬 수 있도록 고객의 취향에 따라 판매원이 적극적으로 

추천을 하고, 고객의 니즈를 분석하여 신제품을 출시하는 것과 같이 

다양한 프로세스에서 고객지향적인 전략을 추구하고자 노력한다. 이처럼 

선물을 주는 사람 역시 수혜자를 일종의 고객처럼 생각하고, 수혜자의 

최대 만족을 이끌어낼 수 있는 선택을 하기 위해 다양한 노력을 기울일 
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수 있다. 또한 소중한 사람에게는 그렇지 않은 사람보다 그 사람에게 딱 

맞는 선물(right gift)을 고르려고 노력하거나, 상대방이 선물을 열었을 

때 기뻐하는 상황을 상상하는 것만으로 기쁨이 된다고 응답했던 질적 

연구의 내용을 참고하여 (Belk and Coon 1993; Joy 2001), 본 

연구에서는 수혜자 지향성의 개념을 도입한다. 그리고 이러한 태도가 

앞서 제시되었던 관계 증진 동기와 선물의 행동적 비용 간의 관계를 

어떻게 매개하는지 살펴보고자 하며, 이에 대한 구체적인 가설은 다음과 

같다. 

 

가설 2: 관계 증진 동기가 높을수록 행동적 비용이 증가하는 효과는, 

선물에 대한 수혜자 지향성 수준에 의해 매개될 것이다.  

 

한편, 친밀한 관계일수록 선물을 구매할 때 많은 돈을 지출하고, 

이러한 재무적 비용 투자가 발생할수록 선물을 주는 사람은 스스로를 

사려 깊다고 생각하는 경향을 사전 연구에서 관찰한 바 있다(Flynn and 

Adams 2009; Kupor et al. 2017; Wang and Van Der Lans 2018). 

앞서 서술한 바와 같이 행동적 비용이 선물의 상징적 가치를 유의하게 

증가시키며(Larsen and Watson 2001; Robben and Verhallen 1994), 

행동적 비용을 투자하는 심사숙고 행동을 통해 상대방과 더 가까워지는 

심리적 효과(Zhang and Epley 2012)가 있는 것이 밝혀졌지만, 선물에 

대한 비용 투자에 대한 사전 연구를 고려했을 때 재무적 비용과 행동적 

비용은 서로 상보적인 관계일 가능성이 높다. 따라서 본 연구에서는 

관계 증진 동기가 높은 사람일수록 선물의 전체 가치를 높이기 위해 

행동적 비용을 증가시키려고 하지만, 재무적 비용이 이미 충분하다고 
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인식될 경우에는 본 효과가 조절될 것이라고 가정한다. 이에 대한 

가설은 다음과 같으며, 이를 도식화한 연구 모형은 [그림 1]에 제시되어 

있다. 

 

가설 3: 선물에 투자하는 재무적 비용이 충분할 경우(vs. 부족할 

경우), 관계 증진 동기가 높을수록 행동적 비용이 

증가하는 효과는 약화될 것이다. 

 

가설 4: 재무적 비용의 수준에 따라 관계 증진 동기가 행동적 

비용에 미치는 효과가 약화되는 것은, 수혜자 지향성 

수준에 의해 매개될 것이다.  

 

[그림 1] 연구 모형 

 

 

상기한 가설과 모형을 검증하기 위해 총 두 번의 행동 실험을 

진행하였다. 첫 번째 실험에서는 재무적 비용이 고정된 상황에서 관계 

증진 동기에 따라 사람들이 선물의 행동적 비용을 증가시키는지, 그리고 
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상대방의 취향과 상황을 충분히 고려하여 선물을 선택하고자 하는 

태도인 수혜자 지향성이 이 효과를 매개하는지 알아보고자 한다(가설 1, 

가설 2). 이어서 두 번째 실험에서는 관계 증진 동기에 따라 행동적 

비용이 증가하는 효과가 재무적 비용이 충분할 경우 약화되는지를 

살펴보고, 이 역시 수혜자 지향성의 수준 차이에 따라 매개되는지를 

살펴보고자 한다(가설 3, 가설 4). 
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제 3 장 실험 Ⅰ 

 

제 1 절 연구 방법 

 

본 실험의 목적은 가설 1에서 제시한 주효과와, 가설 2에서 제시한 

매개효과를 검증하는 것이다. 즉, 상대방과의 관계를 증진시키고자 하는 

동기가 높을 경우 그렇지 않을 때와 비교하였을 때 행동적 비용이 

증가할 수 있음을 재무적 비용이 고정된 상황에서 확인하고자 한다. 

그리고 이러한 효과는 상대방의 취향이나 상황에 더 적합한 선물을 

고르고자 노력하는 수혜자 지향적인 태도로 인한 것임을 검증하고자 

한다.  

행동적 비용의 개념을 살펴보았을 때 시간적 비용, 심리적 비용, 

물리적 비용으로 세분화할 수 있으나, 코로나19로 인하여 대면 실험이 

아니라 온라인 패널 모집으로 실험 방식이 제한되었기 때문에 물리적 

비용을 제외한 시간적 비용과 심리적 비용을 실험에 포함하였다. 

 

실험 설계 및 표본의 선정 

실험 1은 관계 증진 동기의 수준(높음 vs. 통제)에 따라 집단 간 

디자인으로 설계되었다. Amazon Mechanical Turk 온라인 패널을 

이용하여 미국 소비자 264명을 모집하였으며, 이 중 불성실한 응답이나 

미완료 응답을 제외한 후 232명을 대상으로 분석을 진행하였다 (평균 

37.27세, 남성 120명, 여성 112명). 선물 행동에 대한 사전 연구에서 

성별에 따른 차이를 보고한 바, 참가자 모집 및 할당 과정에서 각 집단 

별로 성별이 고르게 분포하도록 하였다. 실험 참가자들은 두 집단 중 
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하나에 무작위로 할당되었고, 실험 참가에 대한 관례적인 금전적 대가가 

지불되었다. 

 

실험 자극물 조작 및 변수의 측정 

먼저 실험 참가자들에게 동료를 위해 생일 선물을 준비하는 내용이 

서술되어 있는 시나리오를 읽게 하였다. 특정 동료와 다른 부서에 속해 

있지만 회사의 여러 프로젝트에서 함께 참여하면서 알게 된 관계이며, 

회사에서 간단한 대화를 나누고, 다른 동료들과 함께 가끔 식사를 하는 

사이라고 설명하였다. 이후 관계 증진 동기를 조작하기 위해 실험 

참가자들에게 각기 다른 내용이 제시되었다. 관계 증진 동기가 높은 

조건에서는 동료와의 관계를 발전시키고 싶은 생각이 있으며, 같이 

외식을 하거나 취미 활동을 하면서 시간을 더 보내고, 개인적으로 더 

상대방에 대해 알고 싶은 상황이라고 서술하였다. 반면 통제 조건에서는 

동료와의 현재 관계를 유지하고자 하는 상황이며, 회사 일에 대해서 

의논하거나 가끔 식사를 하는 등 지금과 동일한 수준으로 시간을 보내고 

싶은 상황이라고 서술하였다. 이후 두 집단 모두 회사에서 동료들과 

함께 생일을 축하할 계획이며, 회사의 문화에 따라 $30 수준의 선물을 

준비할 계획이라는 내용으로 종결되었다. 시나리오에서 회사 동료는 

성별을 특정하지 않기 위해 ‘X’라고 지칭되었으며, ‘X’에게 적합한 

선물에 대한 단서를 제공하기 위해 ‘X’가 최근 프로젝트로 인해 며칠 

밤을 새며 무리해서 일했지만, 여전히 열정적이고 긍정적인 태도를 

보이고 있으며, 집에서 휴식을 취하기 위해 아로마 디퓨저 세트를 찾고 

있다는 내용이 시나리오 상에 포함되었다 ([부록 A]). 참가자들은 

시나리오를 읽는 데 평균 55초가 소요되었으며, 두 집단 간 소요 
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시간에 유의한 차이는 없었다. 

시나리오를 읽은 후 참가자들은 시나리오가 상상이 잘 되고 

현실적이었는지를 묻는 사실성 확인 문항에 응답하였고(“I could 

imagine the scenario well,” “The scenario was realistic.”; 1= 

“strongly disagree,” 7= “strongly agree”; α = .67), 관계 증진 

동기에 대한 조작 점검 문항에 응답하였다(“In the previous scenario, 

I hoped the current relationship with X might develop into a more 

intimate relationship,” “I wanted a more improved relationship with 

X,” “I wanted to sustain the relationship with X as it is.” ; 1= 

“strongly disagree,” 7= “strongly agree”). 

이후 참가자들에게는 온라인 쇼핑 사이트에서 $30 예산의 선물을 

고르기 위해 일련의 선택을 요하는 항목들이 제시되었다. 먼저 디퓨저와 

에센셜 오일 등 아로마 제품을 전문적으로 판매하는 가상의 온라인 쇼핑 

사이트‘Aromatica’의 화면이 제시되었고, 네 가지의 오일을 조합한 

시그니처 블렌드 디퓨저 제품이 소개되었다. 다음 페이지에서는 

‘Aromatica’에서 보유하고 있는 총 아홉 가지 종류의 아로마 향의 

효능을 간단히 설명하고, 동료의 선물을 위해서 네 가지의 향을 

선택하여 디퓨저 세트를 완성하도록 하였다. 이 과정에서 종속변수인 

행동적 비용을 측정하기 위해 선물을 고르는 데 소요된 시간을 

기록하였으며, 아로마의 효능 측면에서 선물 수혜자에게 적합한 옵션을 

선택했는지 여부를 심리적 비용으로 측정하고자 하였다 ([부록 B]). 

이어서 참가자들은 매개변수인 수혜자 지향성 측정 문항에 

응답하였다. 이와 관련해서는 고객 지향성 측정 항목을 개발한 사전 

연구를 참고하되, 판매원의 영업 상황이 아니라 선물 상황에 적합한 세 
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가지 문항을 차용하였다(“I tried to figure out what a receiver's 

needs are,” “I tried to have the receiver's best interest in mind,” 

“I tried to offer products that is best suited to the receiver's 

situation.”; 7점 척도; α = .75; Saxes and Weitz 1982; Thomas, 

Soutar, and Ryan 2001). 디퓨저 선물을 고를 때 선택하는 항목이나 

소요 시간에 영향을 줄 수 있는 통제변수로서, 아로마 제품에 대한 지식 

수준과 제품 사용 빈도를 7점 척도로 측정하였다. 또한 시나리오 상 

성별을 특정하지 않았으나 혹시 선물을 고르는 과정에서 상대방의 

성별을 추정하였는지에 대한 문항이 포함되었으며, 마지막으로 

참가자들은 연령, 인종, 학력, 소득과 같은 인구통계변수 문항에 

응답하였다. 관계 증진 동기와 행동적 비용 간의 관계에서 상대방 추정 

성별이 미치는 영향은 모두 유의하지 않았기 때문에, 이하 관련 기술은 

생략하였다. 

 

제 2 절 연구 결과 

 

조작 점검 

먼저 시나리오의 사실성 점검을 위한 두 문항의 경우 두 집단 간에 

유의한 차이가 없었기 때문에 (p = .22), 시나리오가 사실적인지 여부는 

두 집단 간의 차이를 서술하는 데에 부족하므로 이와 관련된 대안 

가설은 기각할 수 있었다. 이어서 각 집단의 참가자들에게 제시된 

시나리오를 통해 관계 증진 동기의 수준이 다르게 조작되었는지 점검을 

수행하였다. 일원 분산분석(one-way ANOVA) 결과, 먼저 관계 증진 

동기를 측정한 두 문항(α = .55)의 경우 증진 동기가 높은 시나리오로 
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조작된 집단에서 통제 집단보다 유의한 차이로 높게 나타났다 (Mdevelop 

= 5.72 vs. Mmaintain = 5.41; F(1, 230) = 5.45, p = .02). 관계 유지 

동기를 측정한 문항의 경우에는 통제 집단에서 관계 증진 동기가 높은 

집단보다 더 높게 나타난 것을 확인하였다 (Mdevelop = 5.10 vs. Mmaintain 

= 5.58; F(1, 230) = 6.60, p = .01). 따라서 시나리오를 통해 관계 

증진 동기를 조작한 것이 성공적으로 되었음을 확인하였다. 

 

주효과 검증 

본 연구에서는 주효과로서, 소비자들이 관계 증진 동기를 가질 때 

그렇지 않은 경우에 비해 선물에 행동적 비용을 더 투자할 것이라고 

예측하였다. 이렇게 관계 증진 동기가 선물의 행동적 비용에 미치는 

영향에 대한 주효과(가설 1) 검증을 위해 행동적 비용을 세분화하여 

분석을 시행하였다. 

먼저, 행동적 비용 중에서 시간적 비용의 경우 아로마향 네 가지를 

고르는데 소요된 시간을 초 단위로 측정하였으며, 이를 자연로그 

변환하였다. 이후 시간적 비용 종속 변수의 정규성 (Kolmogorov-

Smirnov 검정, p = .20) 및 등분산성(p = .63)을 검증한 후, 관계 증진 

동기에 따른 효과를 알아보기 위해 일원 분산분석을 시행하였다. 분석 

결과, 관계 증진 동기가 높았던 실험 집단은 통제 집단보다 선물을 

고르는 시간이 유의하게 긴 것으로 나타났다 (Mdevelop = 3.62 vs. 

Mmaintain = 3.32; F(1, 230) = 8.82, p = .003). 이 효과는 통제변수로 

측정하였던 아로마 제품에 대한 사전 지식과 사용 빈도, 그리고 성별과 

연령을 비롯한 인구통계변수를 포함해서 분석했을 때에도 유지되었다 
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(ps < .01). 이로써 행동적 비용 중 시간적 비용의 경우 주효과에 대한 

가설 1 이 지지되었다 ([그림 2]).  

 

[그림 2] 관계 증진 동기에 따른 선물 선택 시간의 차이 

 

 

다음으로 행동적 비용 중 적합한 선물을 고르기 위해 고민한 과정을 

의미하는 심리적 비용에 대해서도 주효과 분석을 진행하였다. 선물 선택 

항목으로 제시된 아로마 향 중에서 선물 수혜자에게 적합한 항목은 

스트레스 완화나 숙면, 피로 회복에 도움이 되는 네 가지 향이었으며, 

다른 다섯 가지 향의 경우 벌레 퇴치나 냄새 제거, 면역력 강화 및 소화 

촉진 등 수혜자와 관련이 적은 효능을 가지고 있었다. 참가자들의 선물 

선택 결과를 변수로 수치화하기 위해서 시나리오 상에서 드러난 

수혜자의 상황에 적합한 네 가지의 향은 +1 점으로, 관련이 적은 향은 

-1 점으로 코딩하여 합산한 뒤, 최대 4 에서 최소 -4 의 값을 갖는 

심리적 비용 지수로 산정하였다. 관계 증진 동기가 심리적 비용 지수에 
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미치는 영향을 확인하기 위해 일원 분산분석을 진행한 결과, 관계 증진 

동기가 높은 집단에서 통제 집단보다 지수의 평균값이 높게 나타났으나 

통계적으로 유의한 차이는 없었다 (Mdevelop = .052 vs. Mmaintain = -

.086; F(1, 230) = .42, p = .52). 

 

매개효과 검증 

주효과에서 유의한 결과가 도출되었던 시간적 비용에 대해서 

매개효과를 검증하였다. 먼저, 앞서 세 문항으로 측정하였던 수혜자 

지향성은 관계 증진 동기가 높게 조작된 집단에서 통제 집단보다 높게 

나타났다 (Mdevelop = 5.90 vs. Mmaintain = 5.67; F(1, 230) = 4.41, p 

= .04). 매개효과를 검증하기 위해 Hayes(2017)의 PROCESS 모델 

4 를 이용해, 붓스트래핑 5,000 번을 적용한 뒤 공변량으로 제품 지식과 

제품 사용 빈도를 넣고 분석을 실행하였다. 분석 결과, 관계 증진 

동기는 수혜자 지향성과 유의한 관련성을 맺고 있으며(β = .23, p 

= .03), 앞서 확인한 바와 같이 행동적 비용 증가에도 유의하게 영향을 

미쳤다(β = .30, p = .003). 매개변수인 수혜자 지향성을 추가하여 

관계 증진 동기가 행동적 비용에 미치는 영향을 확인한 결과, 수혜자 

지향성이 행동적 비용에 유의한 영향을 미쳤으며(β = .19, p = .003), 

관계 증진 동기가 행동적 비용에 미치는 직접 효과의 영향력은 감소한 

것을 확인하였다(β = .26, p = .01). 이러한 절차에 의해 확인된 

계수를 토대로 매개효과의 통계적 유의성을 검증한 결과 수혜자 

지향성의 매개효과 하한값과 상한값이 모두 95% 신뢰 구간에서 0 을 

포함하지 않았다. 즉, 관계 증진 동기가 높을수록(X), 상대방의 

취향이나 상황, 니즈를 알아내기 위해 노력하며(M), 이러한 과정을 통해 
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선물을 고르는 시간이 증가하는(Y) 간접효과가 유의하게 나타났다 (β 

= .045, SE = .027, CI 95% = [.004, .107]). 이를 통해 사람들이 관계 

증진 동기가 높을 때 선물에 시간적 비용을 더 투자하는 효과는 수혜자 

지향적인 태도에 의해 매개된다는 것을 확인할 수 있었다 ([그림 3]). 

 

[그림 3] 수혜자 지향성의 매개효과 

 

 

제 3 절 요약 및 논의 

 

실험 1의 분석 결과들을 종합하였을 때, 관계 증진 동기로 인해 

사람들이 선물에 행동적 비용을 더 투자한다는 본 연구의 주요 주장을 

뒷받침하는 결과를 확인할 수 있었다. 이와 더불어 본 실험에서는 관계 

증진 동기가 선물을 주는 사람의 행동적 비용을 증가시키는 기저 요인과 

관련하여, 선물 수혜자 지향성이 존재함을 발견하였다. 이로써 가설 1의 

주효과와 가설 2의 매개효과가 지지됨을 확인할 수 있었다. 이를 
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종합해보면 상대방과 더 친밀감을 구축하고 정서적으로 가까워지고 싶은 

관계 증진 동기가 존재할수록, 선물을 주는 사람은 수혜자의 니즈와 

취향을 파악하기 위해 노력하고, 상대방의 상황에 적합한 선물을 찾고자 

하는 일련의 과정에 기꺼이 참여하면서 행동적 비용을 지출한다. 그리고 

이러한 현상은 재무적 비용이 한정되어 있을 때 발현된다는 것을 알 수 

있었다. 

그러나 행동적 비용 중 선물을 고르는데 소요된 시간적 비용에 

대해서는 주효과와 매개효과가 모두 확인되었으나, 수혜자에게 적합한 

선물을 고른 정도를 수치화한 심리적 비용에 관해서는 가설의 방향성만 

도출되었을 뿐 통계적으로 지지되지 않았다. 이와 관련해서는 

종속변수를 측정하는 과정에서 참가자로 하여금 아로마 디퓨저 세트를 

구성하도록 과업을 부여하였는데, 제품군 자체가 익숙하지 않거나 

아로마 향의 효능을 비교하는 과정이 어렵게 느껴졌을 수 있다. 

통제변수로서 측정하였던 아로마 제품에 대한 지식 수준, 제품 사용 

빈도의 평균값을 살펴본 결과, 두 변수 모두 평균치보다 높게 

나타났으며(Mknowledge = 5.31, Mfrequency = 5.31), 관계 증진 동기가 

높았던 집단과 통제 집단 간에 차이도 유의하지 않았다(ps > .86). 

그렇다면 심사숙고 과정을 거치더라도, 최종적으로 선물을 주는 사람의 

구매 행동이 최적이 선택이 아닐 수도 있기 때문에 이를 확인하고자 

추가적인 실험을 진행하였다. Amazon Mechanical Turk 온라인 패널 

81명(평균 34.09세, 남성 55명, 여성 26명)을 대상으로 동일한 

시나리오를 제시한 뒤 본인이 선물의 수혜자였을 때 어떤 아로마 향의 

조합을 선물로 받고 싶은 지 질문하였다. 그 결과 실험 계획 시 

선정했던 네 가지 향은 기대값 36보다 모두 큰 수치를 기록한 것 



 

 28 

확인할 수 있었다. 그러나 시나리오의 수혜자 상황과 관련이 적은 

자스민향도 52회 선택되었는데, 이는 사람들에게 인지도가 높은 아로마 

향이기 때문에 시나리오에서 제시된 효능과 상관없이 많이 선택되었다고 

유추해볼 수 있다. 따라서 이러한 한계점을 보완하기 위해 실험 2에서는 

더 명확하게 구분될 수 있는 선물 항목을 제시하여 심리적 비용을 

측정해보고자 하였다. 
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제 4 장 실험 Ⅱ 

 

제 1 절 연구 방법 

 

본 실험의 목적은 가설 3에서 제시한 재무적 비용의 조절효과와, 

가설 4에서 제시한 조절된 매개효과를 검증하는 것이다. 즉, 앞서 

주장한 바와 같이 재무적 비용이 상황적으로 제한되었을 경우에는 관계 

증진 동기를 표출하고자 하는 방식으로 행동적 비용이 증가할 수 있지만, 

재무적 비용이 충분하게 확보되었을 경우에는 본 효과가 약화될 수 있는 

것이다. 또한 이러한 현상은 충분한 재무적 비용으로 인해 상대방이 

원하는 선물이나 상대방이 처해있는 상황을 고려할 필요를 덜 느끼게 

되므로 수혜자 지향성이 감소한 것이 기저 메커니즘이 될 수 있음을 

살펴보고자 한다.  

아울러 실험 2에서는 실험 1과 다른 선물 제품을 사용하여 현상을 

일반화하기에 용이하게 하였으며, 심리적 비용을 측정하기 위한 다른 

방안을 살펴보는 것이 목적이라고 할 수 있다. 사전 연구에서는 적합한 

선물 제품을 고르는 것 외에도 포장 등의 부가적인 노력도 심리적 

비용이라고 규정한 바(Larsen and Watson 2001), 실험 단계에서 생일 

카드 작성이라는 새로운 과업을 추가하였다. 

 

실험 설계 및 표본의 선정 

실험 2는 이원 집단간 설계로, 관계 증진 동기(높음 vs. 통제) x 

재무적 비용 수준(부족 vs. 충분) 디자인을 사용하여 총 네 개의 집단을 

배정하였다. 실험 1과 동일하게 Amazon Mechanical Turk에서 온라인 
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패널을 303명 모집하였으며, 불성실한 응답을 제외한 후 290명을 

대상으로 분석을 진행하였다 (평균 39.69세, 남성 145명, 여성 145명). 

실험 참가자들은 네 집단 중 하나에 무작위로 할당되었고, 실험 1과 

동일하게 성별이 고르게 분포하도록 할당하였으며, 이후 실험 참가에 

대한 관례적인 금전적 대가가 지불되었다. 

 

실험 자극물 조작 및 변수의 측정 

관계 증진 동기를 조작하기 위한 실험 시나리오의 경우 실험 1와 

동일하게 직장 동료 ‘X’를 위해 생일 선물을 준비하는 내용을 

제시하였으며, 실험 1과 다르게 해당 직장 내에서는 $100 이내의 

선물을 준비하는 것이 관례라는 내용을 포함하여 재무적 비용의 기준이 

되도록 하였다. 추가적으로 실험 1에서 시나리오 상에 선물에 대한 

단서를 제공하는 것이 다소 어려웠다고 판단되었기 때문에 실험 

2에서는 보다 명시적으로 단서를 제공하였다. 구체적으로, 회사 동료인 

‘X’의 취미와 함께 선호하는 아티스트 및 영화를 표시하여 상대방의 

음악과 영화 취향을 알 수 있는 가상의 온라인 프로필 페이지를 

이미지로 제공하면서 선물에 대한 단서를 파악하도록 하였다 ([부록 

C]). 온라인 프로필을 통해 참가자들에게 회사 동료 ‘X’는 힙합 

장르를 좋아하며, 취미 부분에서는 LP 음반을 수집하고 있다는 것을 

간접적으로 드러냈으며, 기타 영화 취향이나 다른 취미에서는 선물과 

관련이 없는 항목을 포함하였다. 실험 1과 마찬가지로 시나리오를 읽는 

데 소요된 시간에는 두 집단 간 유의한 차이가 없었다 (p = .13).  

이어서 참가자에게는 온라인 쇼핑 사이트에서 LP 음반 선물을 

고르는 상황이 제시되었다. 이 때 재무적 비용 변수에 따라 서로 다른 
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조작이 진행되었는데, 재무적 비용이 부족한 조건의 경우에는 생일 

선물을 $40 수준에서 살 계획임을 설명하고, 쇼핑 사이트에서 검색한 

결과 $30에서 $40 범위에 있는 LP 음반이 7개 제시된 화면을 

보여주었다. 재무적 비용이 충분한 조건에서는 생일 선물 예산을 $90로 

책정하고, 쇼핑 사이트에서 $80에서 $90 범위 내에 있는 7개의 LP 

음반 검색 결과를 보여주었다([부록 D]). 앞서 시나리오에서 생일 

선물을 보통 $100 이내로 주고받는다고 설명했으므로, $40는 해당 

수준보다 재무적 비용이 절반 이하이기 때문에 부족하다는 인식을, 

$90는 금액 기준을 상당히 충족하였으므로 재무적 비용이 충분하다는 

인식을 조작하고자 하였다. 두 집단 모두 힙합 장르는 한 개의 음반을 

제시했으며, 다른 여섯 개 음반의 경우 컨트리, 메탈, 브릿팝 등 상이한 

장르를 구성하였다. 집단별로 각 가수의 인지도가 유사한 음반을 

제시하여 장르 외 차이는 최소화하였고, 실제 온라인 사이트에서 

거래되는 가격대와 일치하도록 목록을 구성하였다. 음반을 고르고 난 뒤 

참가자들에게 무료로 생일 카드를 제공하는데, 120자 내외의 생일 축하 

문구가 적혀 있는 기본 옵션 네 가지 중에 하나를 고르거나 본인의 

메시지를 작성할 수 있는 개인화 옵션을 제시하였다 ([부록 E)). 이 

과정에서 행동적 비용 중에서 시간적 비용을 분석하기 위해 선물과 

카드를 고르는 데 소요된 시간을 측정하였으며, 심리적 비용을 분석하기 

위해 수혜자에게 맞는 음반을 선택했는지 여부와 카드에 적은 메시지의 

글자 수를 각각 측정하였다.  

이후 참가자들은 실험 1과 동일한 수혜자 지향성 측정 문항에 

응답하였으며, LP 음반 선물을 고를 때 영향을 줄 수 있는 통제변수로서 

LP 음반 구매 빈도와 음악 장르에 대한 지식 수준을 7점 척도로 
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측정하였다. 마지막으로 참가자들은 연령, 인종, 학력, 소득과 같은 

인구통계변수 문항에 응답하였다. 

 

제 2 절 연구 결과 

 

조절효과 검증 

본 연구에서는 재무적 비용이 충분하게 주어졌을 경우 관계 증진 

동기가 행동적 비용을 증가시키는 효과가 약화될 것이라고 예측하였다. 

이렇게 관계 증진 동기와 재무적 비용 수준의 조절효과(가설 3) 검증을 

위해 분석을 시행하였다. 

행동적 비용 중에서 시간적 비용의 경우 LP 음반과 생일 카드를 

고르는데 소요된 시간을 초 단위로 측정한 뒤 합산하였으며, 실험 1 과 

마찬가지로 자연로그 변환하였다. 가설 3 을 검증하기 위해 관계 증진 

동기(높음 vs. 통제) x 재무적 비용 수준 (부족 vs. 충분)의 두 요인을 

바탕으로 종속 변수에 시간적 비용을 넣어 이원 분산분석(two-way 

ANOVA)을 시행하였다. 먼저 재무적 비용 수준의 주효과 (F(1, 286) 

= 3.11, p = .08)가 한계적으로 유의하게 나타났고, 무엇보다 가설에서 

예측한 바와 같이 관계 증진 동기와 재무적 비용 수준 간의 이원 

상호작용이 한계적으로 유의하게 나타났다 (F(1, 286) = 3.25, p 

= .07). 구체적으로, 관계 증진 동기가 높은 집단의 경우, 재무적 

비용이 부족할 때 재무적 비용이 충분할 때보다 선물을 고르는데 시간적 

비용을 더 소모하였다 (Mlow price = 4.02 vs. Mhigh price = 3.69; F(1, 286) 

= 6.46, p = .01). 그러나 통제 집단의 경우 재무적 비용에 따른 두 

집단 간의 유의한 차이는 없었다 (F(1, 286) = .001, p = .98). 재무적 
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비용이 충분할 경우 관계 증진 동기가 높더라도 선물을 고르는 시간적 

비용을 투자하려는 경향성이 약화되었음을 확인할 수 있었으며, 이로써 

행동적 비용 중 시간적 비용의 경우 조절효과에 대한 가설 3 이 

지지되었다 ([그림 4]). 

 

[그림 4] 재무적 비용 수준의 조절효과 

 

 

다음으로 행동적 비용 중 심리적 비용에 대해서는 실험에서 두 가지 

방식으로 측정한 바 있다. 첫 번째는 앞서 직장 동료 ‘X’에 대한 

가상의 온라인 프로필 페이지에 명시되어 있던 음악 장르와 일치하는 

힙합 뮤지션의 LP 음반을 선택하였는지 여부이다. 분석 결과, 관계 증진 

동기가 높은 집단에서는 47.6%, 통제 집단에서는 47.5%의 참여자들이 

힙합 뮤지션 음반을 선택하였으며, 두 집단 간 유의한 차이는 없는 

것으로 나타났다 (χ2 = .00, p = .99). 
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두 번째로는 생일 카드를 선택하는 순서에서 개인화 옵션을 

선택하여 본인 스스로 작성한 메시지의 글자 수를 측정하였으며, 관계 

증진 동기(높음 vs. 통제) x 재무적 비용 수준(부족 vs. 충분)의 두 

요인에 대한 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 시행하였다. 분석 

결과, 이원 상호작용은 유의하지 않았으며 (F(1, 286) = .20, p = .66), 

관계 증진 동기의 주효과의 경우 관계 증진 동기가 높은 집단에서 통제 

집단보다 글자 수가 많게 나타났으나 통계적으로 유의한 차이는 없었다 

(Mdevelop = 6.67 vs. Mmaintain = 3.57; F(1, 286) = 1.87, p = .17). 

 

조절된 매개효과 검증 

상호작용효과에서 한계적으로 유의한 결과가 도출되었던 시간적 

비용에 대해서 조절된 매개효과를 검증하였다. 먼저, 수혜자 지향성 

문항에 대해서 관계 증진 동기(높음 vs. 통제) x 재무적 비용 수준(부족 

vs. 충분)의 두 요인을 바탕으로 이원 분산분석(two-way ANOVA)을 

시행하였다. 분석 결과, 관계 증진 동기와 재무적 비용 수준 간의 이원 

상호작용이 유의하게 나타났다 (F(1, 286) = 5.20, p = .02). 

구체적으로, 관계 증진 동기가 높은 집단의 경우, 재무적 비용이 부족할 

때 재무적 비용이 충분할 때보다 수혜자 지향성이 높아지는 것으로 

나타났다 (Mlow price = 6.14 vs. Mhigh price = 5.82; F(1, 286) = 4.41, p 

= .04). 그러나 통제 집단의 경우 재무적 비용에 따른 두 집단 간의 

유의한 차이는 없었다 (F(1, 286) = 1.28, p = .26). 이를 바탕으로 

조절된 매개효과를 검증하기 위해 Hayes (2017)의 PROCESS 모델 

8 을 이용해, 붓스트래핑 5,000 번을 적용한 뒤 공변량으로 음악 지식과 

음반 구매 빈도를 넣고 분석을 실행하였다. 분석 결과, 실험 1 과 달리 
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수혜자 지향성이 행동적 비용에 유의한 영향을 미치지 않았으며(β 

= .07, p = .15), 조절된 매개효과의 하한값과 상한값이 95% 신뢰 

구간에서 0 을 포함하였으므로, 유의하지 않은 것으로 확인되었다 

(Index of moderated mediation = .036, SE = .038, CI 95% = [-

.023, .126]). 이로써 재무적 비용 수준의 조절된 매개효과에 대한 가설 

4 는 지지되지 않았다. 

 

제 3 절 요약 및 논의 

 

실험 2의 분석 결과들을 종합해보면, 관계 증진 동기가 선물의 

행동적 비용을 증가시키는 효과가 재무적 비용에 의해 조절된다는 본 

연구의 주장을 뒷받침하는 결과를 제한적으로 확인할 수 있었다. 

구체적으로 관계 증진 동기가 높게 조작된 집단 내에서 재무적 비용이 

부족한 경우에는 선물을 고르는 시간이라는 행동적 비용이 높게 

나타났지만, 재무적 비용이 충분한 경우에는 행동적 비용이 유의하게 

감소하는 현상을 보였다. 즉, 사람들이 재무적 비용이 부족한 경우에는 

상대방과의 관계를 증진시킬 수단으로서의 선물에 더 시간을 투자하게 

되지만, 재무적 비용이 충분할 경우 이미 본인의 동기가 표현되었다고 

판단되어 상대적으로 행동적 비용은 덜 투자한다고 볼 수 있다. 이로써 

가설 3의 조절효과가 지지됨을 확인할 수 있었다.  

그러나 가설 4에서 상정하였던 재무적 비용 수준의 조절된 

매개효과는 지지되지 않았다. 이를 구체적으로 살펴보았을 때 관계 증진 

동기와 재무적 비용의 상호작용효과가 수혜자 지향성 수준에는 유의하게 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 실험 1과 달리 수혜자 지향성이 
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시간적 비용에 미치는 영향이 유의하지 않았기 때문에 PROCESS 모델 

8로 분석 결과 조절된 매개효과가 유의하지 않았다. 이는 아로마 디퓨저 

세트를 구성하기 위해 네 가지의 향을 선택해야 했던 실험 1과 다르게, 

실험 2에서는 음반 하나를 선택하는 과업이 주어졌기 때문에 관계 증진 

동기 집단별로 시간의 차이가 크게 나기 어려웠던 것으로 보인다. 또한 

관계 증진 동기가 높았던 집단이 이미 온라인 프로필 페이지에서 빠르게 

상대방의 취향을 파악했기 때문에, 본인의 심리적 비용 투자와 별개로 

선물을 고르는 시간이 단축되었을 수 있다. 이러한 추정 사유로 인해 

시간적 비용 관측치 간에 편차가 크지 않았기 때문에, 유의한 조절된 

매개효과를 발견하기 어려웠다고 판단된다. 또한 심리적 비용 중에서 

생일 카드 역시 네 가지의 다양한 문구 옵션을 제시했기 때문에 개인화 

메시지 옵션을 선택한 참가자가 소수였고, 이로 인해 주효과나 

조절효과를 검증하기에 한계가 있었다. 추후 별도의 실험을 진행한다면, 

하나의 선택이 아니라 여러 물품을 조합해서 선물을 구성하는 과업을 

제시하거나, 기본 생일카드 옵션을 제시하지 않고 모든 참가자에게 

메시지를 작성하는 등의 수정이 필요할 것이다. 이렇게 종속변수의 

분산이 크게 분포하는 데이터가 수집되도록 실험 설계를 하면, 더 

효과를 발견하기에 용이할 것으로 판단된다. 
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제 5 장 결    론 

 

제 1 절 연구 결과 요약 

 

선물은 다양한 인간 관계와 맥락 속에서 발생하고 있지만, 상대방을 

만족시킬 수 있는 최적의 선물을 고르는 것은 여전히 어려운 일이기 

때문에 소비자 행동의 많은 연구자들이 선물 행위자의 의사결정에 대해 

끊임없이 연구하고 있다(e.g., Belk 1979; Clarke and Belk 1979; Galak, 

Givi, and Williams 2016; Sherry 1983; Wooten 2000). 본 연구는 

상대방과의 관계를 한 단계 더 발전시키고자 하는 동기가 있는 상황에서 

선물 행위자의 선물 구매 행동이 어떻게 달라지는 지에 집중하였다. 

먼저 재무적 비용이 한정되어 있는 상황에서 상대방과의 관계 증진 

동기가 높을 때, 선물을 주는 사람은 상대방의 니즈를 파악하고 그 

사람의 상황에 가장 적합한 선물을 찾고자 하는 수혜자 지향성이 

높아져서 행동적 비용을 더 투자하는 것으로 나타났다. 특히 제품을 

고르거나 상대방을 위해 생일 카드를 준비하는 등 선물을 준비하는 

전반에 걸쳐서 소요되는 시간이 증가하는 것을 밝혔다. 여기에서 더 

나아가 관계 증진 동기가 행동적 비용에 미치는 영향은 재무적 비용에 

따라 조절되는 것을 살펴보았다. 관계 증진 동기가 높은 집단 내에서 

재무적 비용이 부족한 경우 행동적 비용이 높게 나타났지만, 재무적 

비용이 충분하게 지출된 상황에서는 행동적 비용이 감소하는 것으로 

나타났다. 이는 기존 마케팅 분야에서 친밀하거나 더 가까운 사이일수록 

선물에 투자하는 금전적 비용이 증가한다고 밝혔던 연구와 연관 지을 수 

있는데(Flynn and Adams 2009; Kupor et al. 2017; Wang and Van 
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Der Lans 2018), 이미 재무적 비용이 충분한 경우, 선물 행위자는 이미 

본인의 관계 증진 동기를 충분히 표현하였다고 판단했을 수 있다. 반면 

상황적인 제약 등으로 인해 재무적 비용이 제한되는 경우, 관계 증진 

동기가 높은 사람들은 선물을 고르는 데에 시간과 노력을 들이는 행동적 

비용을 더 중요시하는 것으로 드러났다. 

 

제 2 절 시사점 

 

본 연구는 선물의 과정에 주목함으로써, 관계에 대한 동기를 

드러내는 수단이자 관계를 증진시키는 촉매제로 선물이 작용할 수 

있다는 것을 살펴본 의의가 있다. 지금까지의 소비자 행동 연구들은 

주로 선물의 결과에 집중하였기 때문에, 행위자의 선호도가 수혜자와 

얼마나 불일치하는지 (Baskin et al. 2014; Chan and Mogilner 2017; 

Kupor et al. 2017), 행위자의 노력이 어떻게 실패하는지 (Givi and 

Galak 2017; Ward and Broniarczyk 2016)에 대한 연구가 주를 

이루었다. 그러나 본 연구는 선물을 준비하는 사람이 상대방과의 관계를 

어떻게 발전시키고 싶은가에 따라, 최종 결과 외에도 선물을 구매하는 

과정에서부터 행동이 달라질 수 있음을 보였다. 특히 기업이 고객의 

로열티를 구축하기 위해 고객의 취향에 따라 영업 전략을 세우고 고객의 

니즈를 분석하여 제품을 출시하면서 고객지향성을 추구하는 것으로부터 

착안하여, 수혜자 지향성이라는 개념을 차용하였다. 관계 증진 동기가 

있을 경우 선물 행위자 역시, 선물의 수혜자를 만족시켜야 하는 

대상으로 인식하게 되면서, 보다 수혜자의 취향이나 니즈, 그가 

처해있는 상황을 복합적으로 고려하며 선물을 고르는 과정을 겪게 되는 
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것이다. 선물을 준비하는 사람이 심사숙고를 거치는 것에서 더 나아가, 

과도한 불안감이나 의무감을 보인다는 것을 많은 연구에서 보여주는 

만큼(Otnes et al. 1993; Wooten 2000) 선물을 준비하는 과정을 

면밀히 살펴본 본 연구가 중요한 의미를 가진다고 할 수 있다. 

또한 본 논문은 선물을 더 가치 있게 만드는 과정에서 재무적 비용 

외에도 다른 방안이 있음을 발견했다는 점에서 추가적인 기여를 한다. 

기존 연구에서는 주로 관계 인식에 따라 재무적 비용 투자가 얼마나 

달라지는 지를 행동 실험으로 보여준 적은 있었으나(Flynn and Adams 

2009) 행동적 비용은 질적 연구에서만 제한적으로 연구되었다(Joy 

2001; Sherry et al. 1993). 특히 행동적 비용은 이제까지 노력이나 

정서 등의 단어로 추상적으로 실험되었으며, 참가자들에게 가상의 

선물을 고르는 데 많은 노력을 기울였는지를 직접적으로 물어보았기 

때문에 참가자들의 자체적인 판단에 의존한 한계가 존재했다. 그러나 본 

연구에서는 보다 사실적인 실험 방식을 구현하여 가상의 온라인 

사이트에서 직접적으로 선물이나 카드를 고르는 시간을 측정하였으며, 

상대방을 위해 맞춤화(customization)한 정도, 상대방의 취향에 맞는 

물품을 고른 정도, 카드 메시지에 정성을 기울인 정도 등 다양한 

방안으로 측정 방안을 시도해보았다는 것에 의의가 있다. 

이상의 이론적 시사점 외에도, 본 연구의 결과는 기업 실무 

입장에서 기업이 선물 상품을 개발하거나 선물 프로모션을 계획할 

때에도 참고할 만하다. 사람들은 명절, 기념일 등의 이벤트가 발생한 

상황이나 상대방에게 축하 또는 위로를 건네는 상황에서 선물을 

구매하는데, 이 때 기업이 소비자에게 행동적 비용을 지출할 기회를 

제공할 수 있다. 앞서 실험에서 시도한 바와 같이 상품의 맞춤화나 
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개인화(personalization) 기회를 제공하거나, 본인이 상대방의 마음에 

드는 선물을 고르기 위해 시간적, 심리적, 물리적 비용을 들인 정도를 

명시적으로 표현할 수 있는 방안이 고안될 수도 있다. 특히 소비자의 

선물 구매 동기를 직접적으로 듣고 응대할 수 있는 대면 판매 

상황에서는 선물을 주는 사람이 보다 만족할 만한 구매를 하도록 유도할 

수 있을 것이며, 온라인 판매의 경우에도 관계 증진 동기와 관련된 

문구를 사용하여 프로모션을 하는 등 다양한 활용 전략이 가능할 것으로 

보인다. 

 

제 3 절 연구의 한계 및 제언 

 

본 연구는 앞서 수립한 가설들을 검토하기 위한 목적으로 두 번의 

실험을 진행하였고, 그에 따른 유의한 분석 결과를 확인하였으나, 향후 

실험에서 더 엄밀한 보완을 한다면 더 의미 있는 결과를 도출해낼 수 

있을 것이다. 

먼저, 행동적 비용을 실험으로 구현하는 데에 한계점이 존재했다. 

행동적 비용이 시간적, 심리적, 물리적 비용으로 구분되는 것은 사전 

연구에서 설명되어 있으나, 구체적으로 실험으로 조작이나 측정한 

선례가 없었기 때문에 주로 이론을 참고하여 실험을 설계하였다. 이 

과정에서 실험에서 생일 선물과 카드를 고르는 시간을 직접적으로 

측정하는 것이 가능했기 때문에 시간적 비용에서는 유의한 주효과, 

매개효과와 조절효과가 발견되었으나, 심리적 비용의 경우 두 실험 모두 

방향성만 도출되었고 통계적으로 유의하지 않았다. 실험 1에서는 다소 

복잡하고 생소한 제품이 제시되어 두 집단 모두 어려운 과업이라 집단 
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간 차이가 적게 나타났고, 실험 2에서는 하나의 옵션만 선택하는 것이라 

집단 간 차이를 관찰하기에 관측치의 편차가 부족한 한계가 있었다. 

그러나 Larsen and Watson (2001)의 연구에서 착안하여 두 번째 

실험에서 도입한 생일 카드 작성 과업은 가설에 부합하는 방향성이 

도출된 바, 사전 실험을 거쳐서 심리적 비용을 보다 정교하게 측정할 수 

있는 바를 더욱 탐구할 필요가 있다. 또한 본 연구는 코로나19로 인해 

온라인 참가자 모집만 가능한 상황이었기 때문에 물리적 비용은 

실험에서 구현할 수가 없었는데, 만약 대면 실험이 가능하다면 공간을 

이동하며 제품 간의 비교를 하거나 정보를 탐색하기 위해 더 많은 

자료를 참고하는 등 소비자의 물리적 행동 관찰도 가능할 것이라고 

생각한다. 

두 번째로 본 연구는 선물을 주는 행위자에만 초점을 맞추고 

진행하였다. 그러나 선물을 주는 사람과 받는 사람 간의 관점 차이가 

중시되고 있는 소비자 행동 연구 흐름에 따라 행동적 비용에 대한 

행위자와 수혜자의 인식 차이 역시 연구해볼 가치가 있을 것이다. 특히 

선물을 받는 사람이 행동적 비용에 대해 어떻게 인식하는 지에 대해서는 

기존의 연구들은 상반된 주장을 보이고 있다. Robben and Verhallen 

(1994)의 경우 선물을 구매하는 사람이 더 먼 곳을 이동해서 사오거나 

선물을 고르는 데 더 많은 고민을 했다는 시나리오를 읽었을 경우 

수혜자가 더 선물을 가치 있다고 판단하며, 그 선물을 더 선호하는 

경향을 보인다고 주장하였다. 반면 Zhang and Epley (2012)의 경우 

행동적 비용을 중시하는 행위자와 달리, 선물 수혜자는 명시적으로 

상대방의 사려 깊은 노력을 생각해보라고 요구 받았을 때를 제외하고는 

행동적 비용에 대해 둔감하게 반응한다고 주장하였다. 그러나 두 논문의 
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경우 행동적 비용을 측정하거나 조작하는 측면에서 상이할 뿐만 아니라, 

추상적으로 행위자의 행동을 상상하도록 했으므로 어느 주장이 더 

타당한 지 판단하기 어렵다. 따라서 선물 행위자와 수혜자가 모두 

사실적으로 행동적 비용을 체감할 수 있는 실험 환경을 조성하여, 

행동적 비용에 대한 관점의 차이를 알아보는 것도 연구해볼 만한 주제일 

것이다.   

따라서 추후 본 주제를 확장하여 연구를 진행한다면, 행동적 비용의 

조작 및 측정 방식 정교화, 선물 행위자와 수혜자의 인식 비교 등의 

측면에서 보다 개선된 방안으로 수행할 수 있을 것이라 기대한다. 
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부    록 

 

[부록 A] 관계 증진 동기 시나리오 (실험 1) 

 

관계 증진 동기 ‘높음’ 조건 

Imagine that you have been working with a co-worker "X" for over a year.  

 

Although X belongs to another department, you often interact with X while 

working on several projects. You have been spending some time with X, such 

as making small talk in the office and having lunch together once or twice a 

month with other colleagues. X has a good reputation as a trustworthy person 

in the office. X has been working a lot of nights lately for a project, but X is 

always passionate about work and shows positive attitude.  

 

You think it would be a good idea to strengthen your relationship with 

X. You want to spend more time with X eating out or doing some hobbies 

together, thus getting to know X in person. To enhance the current 

relationship, you would like to express your thought.  

 

Since X 's birthday is coming up, your colleagues are planning to have an 

afternoon teatime to celebrate X 's birthday. Suppose that you are looking for 

a birthday gift for X. In your office, it is customary to prepare a gift that costs 

around $30. You heard X has recently been searching for reed diffuser sets to 

use at home for relaxation. 

‘통제’ 조건 

(상동) 

 

You think it would be a good idea to maintain your relationship with 

X. You want to spend time as usual with X having lunch sometime or 

discussing work issues, thus keeping the network going. To continue the 

current relationship, you would like to express your thought. 

 

(상동) 

 



 

 56 

 

[부록 B] 종속변수 측정 - 선물 (실험 1) 
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[부록 C] 온라인 프로필 페이지 (실험 2) 
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[부록 D] 종속변수 측정 - 선물 (실험 2) 

 

재무적 비용 “부족($40)” 조건 

 

재무적 비용 “충분($90)” 조건 
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[부록 E] 종속변수 측정 - 카드 (실험 2) 

 

생일카드 기본 옵션 

 

 

생일카드 개인화 옵션 

 

 
 

(다음 화면) 
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Gift giving is known as a symbolic means of communication that 

can express the characteristics of the gift givers, recipients, and the 

relationship between both parties concerned. Gifts also perform a 

significant role in social bonding and influence each stage of 

relationships such as affirmation, maintenance, growth, or even 

termination, thus resulting in a complicated decision-making 

process. While much of the recent empirical work on gift giving has 

been largely concerned with the consequences of gifts, however, 

relatively few studies have focused on the process of gift behaviors. 

The current research considers that a gift can be utilized as a 

means or a catalyst when people have the motivation to develop into 

relationships where they are closer to each other. When there is a 
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motivation to promote relationships with the other person, the gift 

givers would make the best effort to give an appropriate gift, and in 

this research, the author focuses on the behavioral costs in ways to 

increase the value of the gift. Specifically, in addition to buying 

more expensive gifts, gift givers can increase the value of gifts by 

investing time, physical effort, and psychological energy, with the 

intention of satisfying gift recipients. Based on these hypotheses, 

two behavioral experiments were conducted. Study 1 was designed 

to test the prediction that motivation to improve the relationship 

influences the spending of behavioral costs. As expected, the 

results show that, with financial costs fixed, consumers are likely to 

spend more behavioral costs when they want to develop into 

intimate relationships. Furthermore, the present research predicts 

that the recipient orientation plays an important role. Recipient 

orientation refers to the attitude that gift givers consider the tastes 

or needs of recipients and find gifts that are most appropriate for 

the other person’s situation. Mediation analysis revealed that 

motivation for relationship promotion increases the degree of 

recipient orientation, which in turn increases the level of 

expenditure of behavioral costs. Furthermore, this research 

investigates whether the amount of behavioral costs spent differs 

depending on the financial costs of gifts. The results of Study 2 

indicate that motivation for strengthening relationship increases the 

behavioral costs of gifts when the financial cost is insufficient 

whereas the effect has been attenuated when there is enough 

financial cost for gifts. Taken together, these results suggest that 
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when giving gifts, not only financial costs but also behavioral costs 

can be a symbolic means of expressing the motivation to strengthen 

relationships. The current research theoretically examines the 

relationship between gift giver’s motivation and the purchasing 

behavior by focusing on the process of selecting gifts. The results 

contribute to the expansion of prior research by empirically 

investigating the behavioral costs that had been mainly dealt with in 

qualitative research. Further, these findings carry important 

implications for marketers who aimed at planning product or 

promotion strategies that allow consumers to invest behavioral 

costs for gifts. 
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