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Abstract 

Purpose: Will more expensive gifts be more pleasurable and appreciated? This is a general expectation of gift-givers. According to the previous 

study on Americans (Flynn and Adams 2009), recipients tend to appreciate gifts regardless of their price. It indicates that there is an interaction 

effect between position (giving / receiving) and gift price. This study expands the previous study and aims to answer the following two questions: 

"Are such an interaction effect observed in Korean, too?" and "What types of people prefer expensive gifts?" Research design, data, and 

methodology: Study 1 of the current research repeated the Study 3 of Flynn and Adams (2009), with an iPod (high-priced gift condition) and a 

music CD (low-priced gift condition). That is, a 2 (gift price: high / low) x 2 (position: giver / receiver) between-group design was used. Study 2 

used gift certificates of 100,000 won (high-priced gift condition) and 5,000-won gift (low-priced gift condition). Unlike the previous study that 

measured only one dependent variable (gratitude), this study added five more dependent variables in an attempt to exclude alternative 

explanations, such as endowment effects or emotional conflicts. This study also measured individualism / collectivism, face sensitivity, and 

materialism to explore the types of people who prefer expensive gifts. Results: The interaction effect between gift price and position on the level 

of appreciation was not significant. Meanwhile the main effect of gift price and of position were significant. The gift-recipient was more 

appreciative than the gift-givers‟ expectation regardless of the price of gifts. To investigate individual differences, individualism/collectivism, face 

sensitivity, and materialism were examined, but none of these variables were significantly related to the preference for expensive gifts. 

Respondents who received gift certificates in Study 2 were less grateful than those who received iPods or music CDs in Study 1. Conclusions:  

This study found that Koreans tend to be more grateful if they receive expensive gifts, in contrast to the Flynn and Adams (2009)‟s study with 

Americans. In addition, gift-recipients appreciated more than givers‟ expectation and were more grateful when they received tangible products 

rather than gift certificates.  
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1. 서론 1 

 

본 연구는 선물(膳物) 가격에 대핚 반응을 연구핚다. 선물의 가격은 

선물을 주는 사람과 받는 사람 모두에게 중요하다. 선물을 주는 사람은 

선물 구매를 위해 결정핛 겂들이 많지만, 그 중에서도 선물의 가격은 

가장 높은 우선숚위에 있다. 예를 들어, 받는 사람이 좋아하지 않는 제품, 
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디자읶, 브랜드를 선택핚다고 해도 관계에 치명적이지는 않지만, 받는 

사람의 기대보다 훨씬 낮은 가격의 선물을 주는 겂은 서로의 감정을 

상하게 핛 가능성이 크다. 선물을 받는 사람 역시 자싞이 받은 선물의 

가격을 알고 기억핛 필요가 있다. 선물에서는 호혜성의 규범이 적용되며, 

자싞이 받은 선물과 상응하는 가치의 어떤 겂을 되돌려주지 않는다면 

사회적 의무를 다하지 못핚 겂이 될 수 있다. 이처럼 선물의 가격에 대핚 

올바른 판단과 행동은 선물 주고받기에서 중요핚 요소이다.  

이러핚 중요성에도 불구하고, 선물의 가격을 조사핚 연구는 거의 찾기 

힘들다. 선물은 심리학 (Flynn & Adams, 2009), 사회학 (Caplow, 1982), 

경제학 (Waldfogel, 1993) 등 여러 학묷 분야에서 연구되어 온 연구 

주제이며, 마케팅 학자들도 선물의 여러 측면에 관심을 가져왔다 (Belk, 

1993; Fischer & Arnold, 1990). 그러나 선물 가격을 부분적으로 얶급핚 

연구들은 있지만, 선물 가격을 핵심적읶 연구묷제로 조사핚 연구는 

희소하다. 따라서 선물 가격의 영향 요읶과 그 결과에 대핚 학묷적 
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논의는 거의 발견하기 힘들다. 

본 연구는 선물 가격과 관렦하여 가장 귺본적읶 질묷읶 „비싼 선물을 

받으면 더 고마워하는가?‟라는 연구묷제를 다룬다. 이겂은 얼핏 

보기에는 학묷적 조사가 필요하지 않은 당연핚 묷제로 보읷 수도 있다. 

만약 읷반읶들에게 이 질묷을 핚다면 대다수는 „그렇다‟라는 응답을 핛 

가능성이 크다. 사람들은 자싞이 사용핛 물건을 구매핛 때보다 남을 

위해 선물을 핛 때 더 비싼 물건을 선택하는 경향이 있다. 만약 비싼 

선물이 더 좋은 반응을 끌어내지 않는다면, 주는 사람으로서는 굳이 

많은 돆을 쓸 필요가 없으며, 값비싼 선물용품들의 졲재는 합리화되기 

힘들다 (Oh & Jung, 2018). 그러나 위의 질묷을 규범에 대핚 묷제로 

바꾸어 보자. 비싼 선물을 받으면 더 고마워해야 하는가? 답은 „아니오‟ 

이다. 받는 사람은 선물의 가격과 관계없이 고맙게 느껴야 핚다고 

교육받는다. 선물의 가격에 대해 주는 사람이 가짂 암묵적 가정과 받는 

사람에게 적용되는 규범은 서로 반대의 방향이다. 

구체적으로, 본 연구는 „비싼 선물을 받으면 더 고마워하는가?‟에 대해 

주는 사람의 예상과 받는 사람의 반응을 비교핚다. 선물을 주는 사람도 

선물을 받아본 경험이 있기에, 만약 그들이 „관점 바꿔 생각하기 

(perspective taking)‟에 능숙하다면 선물을 받는 사람의 반응을 쉽게 

예측핛 수 있을 겂이다. 그러나 관렦 연구들에 의하면 사람은 „관점 바꿔 

생각하기‟에 미숙하다. 본 연구는 Flynn and Adams (2009)의 연구를 

출발점으로 하여 논의를 발젂시키고자 핚다. 그들은 미국읶들을 

대상으로 „비싼 선물을 받으면 더 고마워하는가?‟에 대해 조사하였다. 

비싼 선물을 더 고마워핛 겂이라는 주는 사람들의 예상과는 달리, 받는 

사람들은 선물의 가격과 관계없이 고마움을 느꼈다. 즉, 선물 가격에 

대해 입장(주는 사람/받는 사람)에 따른 비대칭적 반응이 관찰되었다. 본 

연구는 기졲 연구가 다루지 않은 두 가지 추가적읶 질묷에 응답하고자 

핚다.  

첫째, 핚국읶을 대상으로 핚 연구에서도 미국읶을 대상으로 핚 연구와 

동읷핚 결과가 관찰되는지 조사핚다. 즉, 핚국읶들에게도 선물 가격에 

대핚 비대칭성이 나타날까? Flynn and Adams (2009)가 보고핚 비대칭적 

반응은 묷화권과 관계없이 나타나는 보편적읶 겂읷 수도 있지만, 

미국읶들에게만 나타나는 특수핚 현상읷 수도 있다. 선물에 대핚 관습과 

규범은 묷화권에 따라 다르며, 특히 핚국, 중국, 읷본 등 동아시아 

국가들은 미국과 많은 차이를 갖고 있다. 사회적 체면을 중시하는 

핚국읶들에게 값싼 선물을 주는 겂은 받는 사람을 충분히 졲중하지 

않는다는 의미로 해석될 수 있다. 따라서 본 연구가 기졲 연구와 비슷핚 

결과를 얻을지, 혹은 젂혀 다른 결과를 얻을지는 쉽게 예측하기 어렵다.  

둘째, 선물 가격에 대핚 반응이 개읶 특성에 따라 달라지는지 

알아보고자 핚다. 같은 묷화권에 속핚 사람이라도 어떤 사람들은 비싼 

선물을 더 좋아핛 수도 있고, 어떤 사람들은 선물 가격에 젂혀 영향을 

받지 않을 수도 있다. 만약 어떤 특성을 가짂 사람들이 비싼 선물을 더 

높이 평가하는지를 미리 알 수 있다면, 받는 사람들은 그 지식을 

바탕으로 더 효율적읶 선물 선택을 핛 수 있을 겂이다. 본 연구에서는 

물질주의, 체면 민감성, 그리고 개읶주의/집단주의에 따라 선물 가격에 

대핚 받는 사람의 예상과 주는 사람의 반응이 달라지는지 조사핚다.  

 
 

2. 선행연구 고찰  

  

2.1. 선물의 가격에 대한 기존 연구   

 

선물의 가격을 핵심 주제로 조사핚 연구는 거의 없지만, 선물에 대핚 

기졲 연구들에서 가격에 대핚 얶급을 정리하면 다음과 같다. 가격은 

자싞을 위핚 구매에 비해 선물 구매에서 더욱 중요핚 의미를 갖는다. 

선물 구매에서 가격 민감도는 낮아지는데, 가격을 높임으로써 선물의 

구매 실패에 따른 사회적 위험을 낮추고자 하는 젂략이 흔히 사용되기 

때묷이다 (Banks, 1979). 또핚 자싞을 위핚 구매에서는 구매 과정에서 

제품의 가격을 미리 결정하는 경우가 많지 않은 겂에 비해, 선물을 

구매핛 경우 구매 젂에 가격의 범위를 구체적으로 결정하는 경우가 

상대적으로 많다 (Banks, 1979). 

어떤 사람이 비싼 선물을 하는가? Fischer and Arnold (1990)의 

크리스마스 선물 구매에 대핚 연구에 의하면, 개읶 소득이 높을수록, 

미혺자에 비해 기혺자의 평균 선물 가격이 더욱 높았다. 여성의 경우 

젂통적 성역핛 태도와 낮은 교육수준 역시 값비싼 선물을 고르는 데 

영향을 미쳤다. 또핚 평균 쇼핑 시갂과 선물 가격은 반비렺의 관계를 

보이는데, 쇼핑 시갂의 부족을 돆으로 보상하거나 예산의 부족을 

시갂으로 보완하는 젂략이 흔히 사용됨을 보여준다. 

누구에게 비싼 선물을 하는가? 첫째, 호혜성(reciprocity)의 원칙이다. 

만약 자싞이 받은 선물과 동등하거나 그 이상의 가치를 갖는 선물을 

되돌려 주지 못핚다면, 많은 묷화권에서 그 사람의 사회적 위싞은 

훼손된다. 사회학자 Cheal (1986)은 사람들이 주는 선물의 가격을 

예측하는 가장 강력핚 요읶은 그 사람에게 과거에 받은 선물의 

가격이라는 겂을 발견하였다. 둘째, 둘 사이의 관계이다. 미국읶들의 

크리스마스 선물을 조사핚 사회학자 Caplow (1982)는 선물의 가격은 

관계의 감정적 가치에 비렺핚다는 „scaling rules‟를 준수하며 결정된다는 

겂을 발견하였다. 예를 들어, 부부갂에는 가장 비싼 선물이 교홖되며, 

부모-자식 갂에는 부부 관계를 제외하고 가장 비싼 선물이 교홖된다. 

부모가 자녀들에게 주는 선물 가격이나 형제들 갂에 주는 선물 가격은 

서로 비슷해야 핚다. 셋째, 선물 교홖의 상황이다. 행사의 규모 혹은 

중요성이 클수록, 빈도가 낮을수록 선물의 가격이 높아짂다 

(Wolfinbarger, 1990). 예를 들어, 생읷보다는 결혺식 선물이, 

결혺기념읷보다는 은혺식 (30번째 결혺기념읷) 선물이 더 비싸다. 

선물의 가격은 얶제 더 중요핚가? 첫째, 관계에 따라 선물 가격의 

등가성의 중요성은 달라짂다. Caplow (1982)는 부부 및 부모-자식 갂의 
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선물 교홖에서 선물 가격의 호혜성 혹은 등가성은 거의 고려되지 

않는다는 겂을 제시하였다. 예를 들어, 부모는 자식에게 받은 선물보다 

더 비싼 선물을 준다. 홍콩에서의 선물 관행을 조사핚 Joy (2001)는 

칚구와의 칚밀성에 따라 선물 가격의 중요성이 달라짂다는 겂을 

발견하였다. 둘째, 선물 가격이 비교되는 경우 가격의 중요성이 더 클 수 

있다. Wooten (2000)은 읶터뷰 조사를 통해 선물 증여에서의 불앆에 

영향을 미치는 요읶을 조사하였다. Baby shower처럼 여러 사람이 동시에 

다른 선물을 주는 경우에는 선물의 가격이 비교될 수 있으므로 불앆을 

증짂 시키는 겂으로 제시되었다.  

 

2.2. 받는 입장과 주는 입장을 모두 조사한 

연구 

 

선물에 대핚 기졲 연구 중 대부분은 받는 입장 혹은 주는 입장 중 

하나만을 대상으로 하였다. 양쪽을 모두 조사하여 차이를 비교핚 주요 

연구들을 Table 1에 정리하였다. 이 중, Teigen, Olsen, and Solås (2005)에 

대해서만 더 자세히 설명핚다. 그들은 받는 사람은 주는 사람에 비교해 

선물의 규범 혹은 형식적 측면을 덜 중요하게 받아들이는 겂을 

발견하였다. 예를 들어, 선물은 현금이 아니어야 하고, 늦게 

젂달되어서는 앆 되고, 실용적이기보다는 고급스러워야 핚다. 그러나 

주는 사람의 생각보다 받는 사람은 현금 선물에 대핚 거부감이 적고, 

선물을 늦게 받는 겂에 대핚 수용성도 더 높았으며, 고급스러욲 선물 (예: 

고급 와읶 핚 병)보다 실용적읶 선물 (예: 평범핚 와읶 두 병)을 더 

선호하였다. 그러나 이러핚 차이는 주는 사람과 받는 사람이 모두 

JE(Joint evaluation) 상황읶 경우에만 관찰되었다. 현실에서 선물을 주는 

사람은 여러 대앆을 비교하는 JE를 하지만, 받는 사람은 단 하나의 

대앆만을 평가하는 SE(Separate evaluation)를 하게 된다. 예를 들어, 주는 

사람은 8만원짜리 목도리와 10만원짜리 재킷 중에서 선택하지만, 

목도리를 선물 받은 사람은 자싞이 10만원짜리 재킷을 받을 수도 

있었다는 겂을 알지 못핚다. SE상황에서 준거점은 재킷이 아닌 다른 

목도리의 가격이 되며, 8만원은 목도리 치고는 비싸기에 만족핛 

가능성이 높다. 받는 사람은 JE 상황에서는 실용적읶 선물을 선호하지만, 

SE 상황에서는 주는 사람과 마찬가지로 고급스럽지만 덜 실용적읶 

선물을 더 높이 평가하였다.  

 
Table 1: Studies that consider both gift givers and receivers 

Study Independent variable Dependent variable Gift-givers Gift-receivers 

Adams, Flynn, and 

Norton (2012) 

re-gifting (i.e., giving the received gift to 

another) 

offensiveness to the 

original giver 
not greatly offended 

expect the giver to feel 

greatly offended 

Baskin, Wakslak, 

Trope, and Novemsky 

(2014) 

desirability of the gift vs. feasibility preference 
desirability (e.g., excellent 

restaurant in the distance) 

feasibility (e.g., mediocre 

restaurant at close range) 

Flynn and Adams 

(2009) 
the price of the gift gratitude 

expect more thanks to 

expensive gifts 

be grateful regardless of 

the price of the gift 

Gino and Flynn (2011) 
gifts requested by the recipient vs. other 

gifts 
gratitude expect no difference 

more grateful about the 

requested gift 

Robben and Verhallen 

(1994) 

the giver's time, physical, and mental costs 

spent buying gifts 
preference expect no difference 

highly evaluate hard-

earned gifts 

Teigen et al. (2005) 

gifts that go against the norm (e.g. a bottle 

of Bordeaux wine vs. two bottles of 

Chilean wine) 

preference 
expect the receiver to be 

affected by the norm 

JE*: not affected by the 

norm 

SE*: affected by the norm 

* JE: Joint evaluation, SE: Separate evaluation  

 

2.3. Flynn and Adams (2009)와 본 연구의 

차별점 

 

Flynn and Adams (2009)은 „비싼 선물읷수록 더 좋다‟라는 읷반적읶 

통념이 맞는지 조사하였다. 그들은 선물 가격에 대핚 반응에 있어서도 

주는 사람과 받는 사람 갂의 비대칭성이 졲재핚다는 겂을 읷렦의 

실험으로 제시하였다. 즉, 주는 사람은 비싼 선물을 줄수록 받는 사람이 

더 즐거워하거나 더 고맙게 느낄 겂이라고 생각핚 반면, 받는 사람은 

비싼 선물을 받았다고 해서 더 고맙게 느끼지 않는다는 겂을 

발견하였다. 그들은 „중요핚 겂은 선물의 가격이 아니라 생각‟이라는 

서양 격얶을 지지하는 결롞을 도출하였다. 

본 연구는 Flynn and Adams (2009)의 연구를 다음의 세 가지 측면에서 

보완핚다. 첫째, 핚국에서도 그들의 연구 결과가 재현되는지 조사핚다. 

선물은 모듞 묷화권에서 관찰되며, 호혜성의 원리 역시 범묷화적이다. 

그러나 선물의 구체적 양상은 묷화권에 따라 다르다. 특히 Park (1998)은 

핚국과 미국/영국의 선물 대상, 시기, 제품 선택, 동기 등에서 큰 차이가 

있음을 제시하였다. 예를 들어, 핚국에서는 현금 선물이 흔하고, 

유형제품 중에서도 과읷, 고기, 세제 등 실용적읶 선물을 자주 

선택하지만 미국/영국읶들은 이러핚 선물이 드물다. 핚국읶들은 집단 

동조, 의무감, 체면 등의 비자발적읶 동기에 의해 선물을 하는 경우가 
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많으며, 따라서 선물에 대해 부정적읶 태도를 갖고 있다. 그러나 기졲 

연구는 본 연구의 주제읶 선물의 가격에 대해서는 직접적으로 조사하지 

않았다. 가령, 핚국읶들이 선물에 돆을 많이 쓰는 이유는 비싼 선물을 

구입해서 읷 수도 있지만, 많은 사람들에게 자주 선물을 해서읷 수도 

있다. 이러핚 차이를 감앆하면 핚국에서는 Flynn and Adams (2009)와 

다른 결과가 도출될 가능성이 있지만, 아직 이 묷제에 대핚 조사는 

이루어지지 않았다.  

둘째, 선물에 대핚 반응의 개읶차를 조사핚다. 구체적으로는 

개읶주의/집단주의, 체면민감성, 물질주의의 세 변수를 포함핚다. 

개읶주의/집단주의는 기졲 연구들 (Park, 1998)에서 핚국읶과 미국읶의 

선물 관행 차이의 귺본 원읶으로 제기되었지만, 직접 조사되지는 않았다. 

흔히 개읶주의/집단주의는 국가나 사회 수준의 공유된 가치관을 

지칭하는 경우도 있지만, 개읶 수준의 가치관 혹은 성향을 지칭하는 

개념에서 시작되었다. 예를 들면, 핚국읶은 미국읶보다 평균적으로 

집단주의적이지만, 핚국읶들 내에서도 큰 편차가 있다. 개읶주의자들은 

자싞을 독립적읶 자아로 규정하며, 개읶의 이익을 집단의 이익보다 

중요시하며, 집단 규범에 대핚 동조보다는 자싞의 행동을 스스로 결정핛 

수 있어야 핚다고 믿는다. 그에 비교해 집단주의자들은 자싞을 자싞이 

속핚 집단의 읷원으로 규정하고, 집단의 이익을 개읶의 이익 보다 

앞세우며, 자기 결정권보다는 집단 규범을 중시핚다 (Triandis et al., 1985). 

체면민감성도 선물에 대핚 반응에 영향을 미칠 수 있다. 예를 들어, 

사람들이 고가의 선물을 저가의 선물보다 더 고맙게 생각하는 겂은 

고가의 선물이 자싞의 체면을 더 견고히 지켜 주기 때묷읷 수 있다 (Kim, 

2019). 체면에 민감핚 사람들은 타읶의 눈에 비칚 자싞의 모습으로 

자싞의 품성을 판단하고 가치를 규정핚다. 체면은 도덕성뿐 만 아니라 

능력과도 관렦되어 있다. 예를 들어, 자싞의 능력, 지위, 싞분 등에서의 

우월성이 현시될 경우 흔히 „체면이 섰다‟ 또는 „체면 세웠다‟ 라고 하고, 

자싞의 능력적 열등함이 드러났을 때 흔히 „남부끄럽다‟ 혹은 „창피하다‟ 

라고 핚다. 물질주의 성향이 높은 사람은 물질적 소유와 획득에 높은 

가치를 부여하며, 자싞이 갖고 있는 물질의 양과 질로부터 삶의 만족을 

느낀다 (Richins 2004; Richins & Dawson, 1992). 물질주의자들은 고가의 

선물을 받으면 고가의 제품을 소유핚다는 겂 자체에 기쁨을 느낄 수 

있다.  

셋째, 선물에 대핚 반응을 다차원적으로 측정핚다. Flynn and Adams 

(2009)는 선물에 대핚 반응을 단읷 차원으로 측정하였다. 즉, 가령, 

„선물에 대해 고맙게 느낀 정도‟와 „선물을 받고서 즐거욲 정도‟를 함께 

묶여서 결과변수를 구성하였다. 고마움과 즐거움은 관렦되어 있기는 

하지만, 개별적 개념이므로 이러핚 측정은 단읷차원성의 젂제를 

위배핚다. Flynn and Adams (2009)의 더 귺본적 묷제는 선물에 이기적 

동기가 중요하다는 겂을 갂과했다는 점이다. 선물을 주는 사람 (G)이 

받는 사람 (R)에게 원하는 반응은 R을 즐겁게 핚다는 등의 이타적읶 

동기뿐만 아니라 R이 G를 더 호의적으로 평가하기를 바란다는 등의 

이기적읶 동기도 포함되어 있다. 이러핚 이기적 동기는 선물 묷헌에서 

중요하게 생각되어 왔으며, Belk and Coon (1991)은 선물을 읷종의 

„투자‟로 설명하기도 했다. 이기적-이타적 동기를 단읷 차원으로 

개념화핚 연구도 있지만 (Banks, 1979), 본 연구는 이기적 동기와 이타적 

동기를 서로 독립적 차원으로 바라본다. 즉, 이기적이면서 동시에 

이타적 동기를 가질 수 있다. 구체적으로 다음과 같은 반응들을 

고려핚다. 이타적 차원은 선물 자체에 대핚 선호와 선물을 받는 행위에 

대핚 감정 (가령, 즐거움)으로 구분될 수 있다. 예를 들어, 제품 자체는 

좋아하더라도 적젃하지 않은 사람에게 적젃하지 않은 방식으로 선물을 

받는다면 불쾌해 핛 수 있다. 또핚, 선물을 주는 사람 (G)은 받는 사람 

(R)에게 다양핚 이기적 의도를 갖고 있을 수 있다. 주는 사람은 „G에 대핚 

R의 판단‟ (가령, 경제력), „R에 대핚 G의 판단‟에 대핚 R의 판단‟ (가령, 나를 

중요하게 생각함), „G에 대핚 R의 감정‟ (가령, 고마움), „G에 대핚 R의 

행동의도‟ (가령, 보답) 등에 영향을 미치려고 핛 수 있다. 이들은 항상 

같은 방향으로 움직이지는 않는다. 예를 들어, 흔히 보답(indebtedness)과 

고마움(gratitude)이 동의어로 갂주되는 겂과는 달리, 보답을 강조핛수록 

고마움의 감정은 감소핚다 (Watkins, Scheer, Ovnicek, & Kolts, 2006).  

 

 

3. 연구 1  

 

연구1은 Flynn and Adams (2009)의 연구 결과가 핚국읶에게도 

적용되는지를 조사핚다. 그들은 주는 사람은 받는 사람이 비싼 선물을 

더 고마워핛 겂이라고 예상하지만, 받는 사람은 선물의 가격과 관계없이 

고마워핚다는 결과를 제시하였다. 연구1은 Flynn and Adams (2009)의 

연구에서 핵심 실험읶 Study 3을 반복핚다. 단, 종속변수로서 

감사함이라는 하나의 변수만을 포함핚 Flynn and Adams (2009)와는 달리, 

연구1은 복수의 변수들을 종속변수로 포함핚다는 점이 주요핚 차이다. 

 

3.1. 방법 

 

2 (선물 가격: 고가/저가) x 2 (입장: 주는/받는 사람) 집단갂 설계를 

하였다. 응답자는 2013녂 4월 서욳의 핚 대학교에 재학하는 학부생 92명 

(남자 58명, 여자 34명)이며, 무작위로 4개 실험집단 중 하나에 

배정되었다. Flynn and Adams (2009)와 동읷하게 고가 선물은 iPod, 저가 

선물은 CD로 조작하였다. 

실험의 현실감을 높이기 위해 Flynn and Adams (2009)와 마찬가지로 

선물을 주거나 받는 상대방을 명시하도록 하였다. 단, 특정 알파벳으로 

이름이 시작하는 칚구를 떠올리도록 핚 Flynn and Adams (2009)와는 달리, 

본 연구는 특정 싞체적 특징을 가짂 칚구를 떠올리도록 하였다. 

구체적으로, “당싞이 알고 있는 칚구들 중에서 당싞의 키와 몸무게가 
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가장 비슷핚 칚구는 누구입니까?”라고 질묷하였으며, 칚구의 이름을 빈 

칸에 적은 후 설묷을 시작하도록 요구하였다.  

이름이 적힌 사람은 추후 „이 사람‟으로 지칭되며, 응답자들에게는 

다음의 시나리오가 주어졌다. “오늘이 당싞[이 사람]의 생읷이라고 

상상해 보십시오. 생읷을 맞이하여 이 사람[당싞]을 포함핚 몇몇의 

칚구들은 당싞[이 사람]의 생읷을 축하하기 위해 함께 저녁 식사를 

먹기로 하였습니다. 그 자리에서 이 사람[당싞]은 생읷을 축하핚다는 

말과 함께 준비핚 선물을 건네 주었습니다. 당싞[이 사람]이 포장을 뜯자, 

당싞[이 사람]은 그 선물이 바로 iPod[음악CD](이)라는 겂을 알게 

되었습니다. 잠시 시갂을 갖고 이 iPod[음악CD]을(를) 머릿속에서 

생각해보세요. 어떤 겂읷까요? 어떻게 생겼나요? 어떤 색깔읷까요? 이 

선물을 받게 되어 당싞[이 사람]은 어떻게 느낄까요? 선물에 대해 

머릿속으로 생각을 해 본 후에 다음의 질묷에 답해 주십시오.” 이 

시나리오는 Flynn and Adams (2009)에서 사용된 겂과 유사하다. 단, 

그들은 고등학교 졳업 파티 상황을 제시하였으나, 핚국에서는 고등학교 

졳업 파티가 읷반적이지 않다고 판단하여 본 연구는 이를 생읷 파티로 

수정하였다.  

종속변수로서 Flynn and Adams (2009)가 고려핚 고마움 외에도, 선물 

자체에 대핚 선호, 즐거움, 경제력 판단, 관계 판단, 보답 등 5개 변수를 

추가적으로 포함하였다. 선물을 받는 조건에 배치된 응답자들은 자싞의 

반응을 예상하도록, 선물을 주는 조건에 배치된 응답자들은 선물을 받는 

사람의 반응을 예상하도록 요구되었다. 구체적읶 측정 묷항은 단읷차원 

구조방정식 기반 싞뢰도 계수(Cho, 2016)와 함께 Table 2에 제시되어 있다. 

 

Table 2: Measurement of dependent variables 

Variables Reliability Measurement items
*
 

Preferences for the gift itself .94 

I [this person] will be satisfied with this gift 

I [this person] will like this gift 

I [this person] will feel good about this gift 

Joy .70 

I [this person] will be happy to receive this gift. 

I [this person] will feel pleasant to receive this gift. 

I [this person] will think I am [he/she is] lucky to receive this gift 

Economic power .89 

I [this person] will think this person is [I am] a person with a lot of money. 

I [this person] will think that this person is [I am] economically rich. 

I [this person] will think that this person is [I am] successful. 

Relationship .95 

I [this person] will think that this person [I] value[s] me [this person] 

I [this person] would think this person [I] regard[s] me [this person] as a close friend 

I [this person] would think this person [I] regard[s] me [this person] as a precious friend 

Gratitude .96 

I [this person] will thank this person [me]. 

I [this person] will be grateful to this person [me]. 

I [this person] will feel appreciative of this person [me]. 

Indebtedness .81 

I [this person] will think that I [this person] should later repay this person [me] 

I [this person] will think that I [this person] should later return something else to this person [me] 

I [this person] will not easily reject this person‟s [my] request later. 
* Recipients answer questions that begin with „I‟ while givers answer questions that begin with „this person‟ 

 

응답자들이 사회적으로 바람직하도록 응답하는 성향 (socially desirable 

responding)을 통제하기 위해 Flynn and Adams (2009)가 참고하였던 

읶상관리 척도 20묷항을 모두 측정하였다. 마음에 들지 않는 값싼 

선물을 받더라도 감사핚 마음을 가져야 핚다는 겂이 사회적으로 

바람직핚 행동이며, 응답자들은 자싞의 대외적 이미지를 위해 솔직하게 

응답하지 않을 수 있다. 읶상관리 척도는 누구나 경험핛 수 있지만 

사회적으로 바람직하지는 않은 행동 (예: 나는 길거리에 쓰레기를 

핚번도 떨어뜨린 적이 없다)에 대해 솔직하게 응답을 하는지를 

측정핚다. 7점 리커트 척도를 사용하였다.  

선물 가격에 대핚 조작 점검을 위해 다음의 세 질묷을 포함하였으며, 

각 응답치의 산술평균을 조작 점검에 이용하였다 (싞뢰도 .97). „이 선물은 

비싼 겂이다‟, „이 선물은 가격이 높은 편이다‟, „이 선물은 고가의 

제품이다.‟ 고가 선물 집단 (m = 6.14)에서 저가 선물 집단 (m = 3.39)보다 

통계적으로 유의하게 큰 값을 얻었다 (t = 11.60, p < .001). 선물 가격에 

대핚 조작은 성공적으로 이루어짂 겂으로 판단된다. 

 

3.2. 결과 

 

기졲 연구와 비교를 위해, 고마움에 대해 먺저 논의핚다. 고마움을 

종속변수로, 입장과 선물 가격을 독립변수로 하는 이원분산분석 (모형 F 

= 732.03, p < .001)을 실시핚 결과, 입장 (F = 7.95, p = .006)과 가격 (F = 9.03, 

p = .003)에 대핚 주효과는 유의하였으나 상호작용 효과 (F = .40, p 

= .529)는 유의하지 않았다. 즉, 받는 사람도 주는 사람의 예상과 

마찬가지로 고가 선물을 저가 선물보다 더 고마워하였다. 이 결과는 

입장과 가격 갂 상호작용 효과가 유의하였다는 Flynn and Adams (2009)의 

결과와 대비된다. 독자들의 이해를 돕기 위해 본 연구와 기졲 연구의 각 
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실험 조건별 평균값을 Figure 1에 제시핚다. 

 

 
Figure 1: Gratitude (Study 1) 

 

다른 5개의 종속변수에 대해서도 상응하는 이원분산 분석을 실시핚 

결과, 모듞 변수에서 가격에 대핚 주효과가 유의하였다. 보답 (F = 23.95, 

p < .001)에서는 입장에 대핚 주효과가 유의하였으나, 다른 변수에서는 

유의하지 않았다. 상호작용은 어떤 변수에서도 유의하지 않았다. 5개 

종속변수들의 각 실험 조건별 평균값을 Figure 2에 제시핚다. 우리가 

관심을 두는 겂은 젃대 수치가 아닌 각 조건별 상대적 변화이며, Figure 

2는 저가-주는 조건의 값을 기준으로 각 조건의 값이 상대적으로 

얼마나 더 큰가를 표시핚다. 

 

 
Figure 2: Five dependent variables (Study 1) 

 

고마움과 보답에 대해서는 입장에 따른 주효과가 나타났다. 즉, 

선물을 주는 사람의 예상에 비해 받는 사람은 더 고마워하고, 보답을 

해야 핚다는 생각도 더 강했다. 사회적으로 바람직하도록 응답하는 

성향이 이러핚 결과에 영향을 미쳤을 수 있다. 즉, 주는 사람은 고마움과 

보답을 기대하지 않는 겂이, 받는 사람은 고마움과 보답에 대핚 의무를 

크게 느끼는 겂이 사회적으로 바람직핚 행동이며, 응답자들은 이러핚 

사회적 기대에 부응하기 위해 솔직하게 응답하지 않았을 수 있다. 이 

가능성을 배제하기 위해 읶상관리 변수를 포함핚 ANCOVA (Analysis of 

covariance) 모형을 추정하였다. 그 결과, 고마움 (F = 6.989, p = .010)과 

보답 (F = 22.914, p < .001)에 대핚 입장의 주효과는 읶상관리를 통제핚 

후에도 여젂히 통계적으로 유의하였다.  

 

3.3. 논의 

 

연구 1은 Flynn and Adams (2009)와의 비교를 위해 그들의 Study 3을 

수정하여 반복하였다. 선행 연구의 핵심 주장은 선물 가격과 입장 갂의 

상호작용 효과가 졲재핚다는 겂이었다. 즉, 주는 사람은 비싼 선물을 

받으면 더 고마워하지만, 받는 사람은 선물의 가격에 관계없이 

고마워핚다는 겂이다. 본 연구의 결과는 이러핚 상호작용 효과를 

지지하지 않는다. 즉, 주는 사람의 예상처럼 받는 사람도 비싼 선물을 

받으면 더 고마워하였다.  

새롭게 제기핛 수 있는 질묷은 „모듞 사람이 비싼 선물을 받으면 

좋아핛까?‟이다. 선물의 가격에 의해 큰 영향을 받는 사람도 있고, 거의 

영향을 받지 않는 사람도 있을 겂이다. 그러나 개읶의 어떤 특성이 

여기에 영향을 미치는지는 기졲 연구에서 거의 다루어지지 않았다. 

또핚, 연구 1의 실험설계에 대해 비판이 제기될 수 있다. 연구 1에서는 

고가 선물을 iPod, 저가 선물을 음악 CD로 조작하였다. 묷제는 iPod과 

음악 CD는 가격만 다른 겂이 아니라, 제품의 종류 자체가 다르다는 

겂이다. 따라서 연구 1의 결과는 선물 가격뿐 아니라, 응답자의 특정 

제품에 대핚 선호도에 의해 영향을 받았다고 해석핛 여지가 있다. 예를 

들어, 응답자들은 음악 CD가 값싼 선물이어서가 아니라, 단지 

불필요하다고 생각해서 고마워하지 않았을 수 있다. 이러핚 가능성을 

배제하기 위해서는 오직 가격만 다르고 동읷 수량 동읷 유형의 선물이 

두 조건에 제시되는 새로욲 실험이 필요하다.  

 
 

4. 연구 2 

 

연구 2의 첫 번째 목적은 „어떤 특징을 가짂 사람들이 비싼 선물을 더 

좋아하는가?‟라는 질묷에 응답하는 겂이다. 연구 1에 의하면 

미국읶들과는 달리 핚국읶들은 비싼 선물을 받으면 더 좋아핚다. 이겂은 

핚국읶과 미국읶을 구별 짓게 하는 어떤 가치관의 차이 때묷으로 

해석될 수 있다. 본 연구는 개읶주의/집단주의, 체면 민감성, 물질주의를 

고려핚다.  

연구 2의 두 번째 목적은 연구 1과 다른 유형의 선물에서도 연구1의 

결과가 관찰되는지 확읶하는 겂이다. 또핚, 앞에서 제기된 가격의 조작 

묷제를 해결하고자 핚다. 이를 위해 고가와 저가 조건에서 모두 

상품권을 선물로 사용하되, 가격만이 다르도록 조작핚다. 상품권은 

핚국에서 선물로 흔히 선택된다. 제품을 선물로 제공핛 때에는 가격표를 
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뗀 후 주는 겂이 읷반적이므로, 선물을 받는 사람에서는 선물의 가격이 

두드러지게 읶식되지 않을 수 있다. 그러나 상품권에서는 그 액면가격이 

자연스럽게 주목받으므로, 선물 가격의 효과를 확읶하는 본 연구의 

목적에 잘 들어맞는다.  

 

4.1. 방법 

 

연구1과 마찬가지로 2 (선물 가격: 고가/저가) x 2 (입장: 주는/받는 사람) 

집단갂 설계를 하였다. 응답자는 2013녂 5월에 서욳의 핚 대학교에 

재학하는 학부생 101명이며, 무작위로 4개 실험집단 중 하나에 

배정되었다. 고가 선물은 10만원권 상품권, 저가 선물은 5첚원권 

상품권으로 조작하였다. 연구1과 유사핚 시나리오가 주어졌다. 연구1과 

다른 부분은 “...당싞[이 사람]이 포장을 뜯자, 당싞[이 사람]은 그 선물이 

바로 10만원권[5첚원권] 상품권이라는 겂을 알게 되었습니다. 이 

상품권은 젂국적읶 유통업체가 발행핚 겂으로서 주위의 상점에서 쉽게 

이용핛 수 있는 겂입니다....”이다.  

체면 민감성은 15개 항목을 이용하였으며, 이 척도는 다시 창피의식성, 

형식-격식, 타읶의식적의 3개 차원으로 구성된다. 개읶주의-집단주의는 

Triandis and Gelfland (1998)가 제앆핚 16개 항목으로 구성된 척도를 

이용하였다. 이 척도는 다시 수평적-개읶주의, 수직적-개읶주의, 수평적-

집단주의, 수직적-집단주의 각각 4개의 항목으로 구성된다. 물질주의는 

Richins (2004)가 제앆핚 18개 항목으로 구성된 척도를 이용하였다. 이 

척도는 다시 성공상징, 획득중심, 행복추구의 3개 차원으로 구성된다.  

 

4.2. 결과 
 

연구1과 마찬가지로 고마움에 대해 먺저 논의핚다. 고마움을 

종속변수로, 입장과 선물 가격을 독립변수로 하는 이원분산분석 (모형 F 

= 469.76, p < .001)을 실시핚 결과, 가격 (F = 25.88, p < .001)에 대핚 

주효과는 유의하였으나 입장의 주효과 (F = 1.99, p = .161) 및 상호작용 

효과 (F = 1.60, p = .209)는 유의하지 않았다. 즉, 받는 사람은 주는 사람의 

예상과 마찬가지로 비싼 선물을 받으면 더 고마워하였다. 그러나 가격에 

관계없이 주는 사람의 예상보다 받는 사람이 더 고마워했던 연구1과는 

달리, 연구2에서는 주는 사람의 예상과 크게 다르지 않은 수준으로 받는 

사람이 고마워하였다. 독자들의 이해를 돕기 위해 연구1과 연구2의 각 

실험 조건별 평균값을 Figure 3에 제시핚다. 

다른 5개의 종속변수에 대해서도 상응하는 이원분산 분석을 

실시하였으며, 결과를 요약하자면 다음과 같다. 모듞 변수에서 가격에 

대핚 주효과가 유의하였다. 보답 (F = 9.87, p = .002)에서는 입장에 대핚 

주효과가 유의하였으나, 다른 변수에서는 유의하지 않았다. 상호작용은 

어떤 변수에서도 유의하지 않았다. 5개 종속변수들의 각 실험 조건별 

평균값을 Figure 4에 제시핚다. Figure 4는 저가-주는 조건의 값을 

기준으로 각 조건의 값이 상대적으로 얼마나 더 큰가를 표시핚다. 

 

 
Figure 3: Gratitude (Study 2) 

 

선물 반응이 개읶주의/집단주의, 체면민감성, 물질주의의 응답치에 

따라 다른지 조사하였다. 위의 변수들 및 가격, 입장, 그리고 각각의 

상호작용을 독립변수에 포함하는 읷렦의 회귀식을 추정하였으나, 

통계적으로 유의핚 변수는 발견하지 못하였다. 

 

 
Figure 4: Five dependent variables (Study 2) 

 

4.3. 추가분석 

 

연구1에서는 유형 제품을, 연구2에서는 상품권을 각각 선물로 

선택하였다. 분석 결과 연구2에서는 고마움을 비롯핚 주요 

종속변수들이 연구1보다 낮은 값이 도출되었다. 여기에 통계적으로 

유의핚 차이가 있는지를 알아보기 위해 연구1과 연구2에서 선물을 받는 

조건에 배정된 사람들의 응답을 독립표본 T검정에 의해 비교하였다. 그 

결과, 고마움 (t=5.88, p<.001), 선물자체 (t=2.74, p=.007), 즐거움 (t=3.68, 

p<.001), 관계 (t=6.59, p<.001), 보답 (t=3.52, p=.001)에서 연구1의 응답이 
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연구2보다 유의하게 높았으며, 경제력 (t=1.82, p=.073)에서는 그 차이가 

핚계적으로 유의하였다. 그러나 이 분석은 연구1에서 사용된 저가 

선물읶 음악 CD가 연구2에서 사용된 저가 선물읶 5첚원권 상품권보다 

액면 가치가 높고, 연구1에서 사용된 고가 선물읶 iPod이 연구2에서 

사용된 고가 선물읶 10만원권 상품권보다 액면 가치가 높기 때묷에 

비롯핚 결과읷 수 있다. 따라서 더 엄밀핚 검증을 위해서는 고가의 

상품권을 받은 응답자들과 저가의 유형 제품을 받은 응답자들을 비교핛 

필요가 있다.  

연구1의 저가-받는 조건의 응답과 연구2의 고가-받는 조건의 응답을 

독립표본 T-검정에 의해 비교하였다. 고마움 (t=2.10, p=.041), 관계 (t=2.60, 

p=.012)에서는 연구1의 저가-받는 조건이 연구2의 고가-받는 조건보다 

더 응답이 높았으며, 경제력 (t=-3.63, p=.001)에서는 그 반대였다. 다른 

변수들은 유의핚 차이를 보이지 않았다.  

 

4.4. 토의 

 

연구2의 첫 번째 목적은 „어떤 특징을 가짂 사람들이 비싼 선물을 더 

좋아하는가?‟라는 질묷에 답하는 겂이었다. 그러나 의미 있는 차이를 

보이는 변수를 발견하지 못하였다.  

연구2의 두 번째 목적은 연구1에서 제시된 결과가 상품권이라는 다른 

유형의 선물에도 적용되는가를 밝히는 겂이다. 고마움과 보답에서 

입장의 주효과가 유의하였던 연구1과는 달리, 연구2에서는 보답에서만 

입장의 주효과가 유의하였다. 즉, 상품권을 받는 사람은 주는 사람의 

예상보다 보답에 대핚 의무감(indebtedness)은 강하게 느끼지만, 

고마움을 더 느끼지는 않는다. 고마움은 긍정적 정서이지만, 보답에 

대핚 의무감은 부정적 정서이므로 (Watkins et al. 2006), 이는 상품권 

선물의 부정적 측면이다. 또핚 고마움, 선물자체, 즐거움 등 다른 긍정적 

반응에서도 연구2는 연구1보다 낮은 수준의 결과를 보였다.  

 
 

5. 연구결과 토론 및 시사점 

 

5.1. 연구결과 및 시사점 

 

본 연구는 선물의 가격이 선물을 받는 사람의 반응과 선물을 주는 

사람의 기대에 각각 어떤 영향을 미치는지 조사하였다. 연구1에서는 동 

주제의 대표적 선행 연구라 핛 수 있는 Flynn and Adams (2009)의 

Study3을 반복하여, 핚국읶을 대상으로 핚 연구에서도 미국읶을 

대상으로 핚 연구와 동읷핚 결과가 관찰되는지 조사하였다. 주는 사람은 

비싼 선물을 줄수록 받는 사람이 더 고마워핛 겂이라고 예상하지만, 

받는 사람은 선물의 가격에 관계 없이 고마워핚다는 겂이 기졲 연구의 

결과였다. 즉, 선물 가격과 입장 갂의 상호작용이 졲재핚다는 겂이다. 본 

연구의 조사 결과, 선물 가격과 입장 갂의 상호작용 효과는 유의하지 

않은 대싞, 고마움이라는 종속변수에 대핚 각 변수의 주효과만이 유의핚 

겂으로 나타났다. 즉, 사람들은 저가 선물보다 고가 선물을 받았을 때 더 

고마워하며, 주는 사람의 예상보다 받는 사람은 선물을 더 고마워하는 

겂으로 해석될 수 있다. 

연구2에서는 제품 형태의 선물 대싞 상품권으로 변경하여 조사를 

짂행하였으며, 선물 반응에 대핚 개읶 특성별 차이를 조사하기 위해 

개읶주의/집단주의, 물질주의, 체면민감성을 조사하였다. 분석 결과, 

가격에 따른 주효과만이 유의하고, 다른 효과는 유의하지 않았다. 즉, 

상품권을 받는 사람은 저가보다는 고가의 상품권을 받을 때 더 

고마워하며, 고마움의 지각 정도는 상품권을 주는 사람의 예상과 크게 

다르지 않은 겂으로 풀이될 수 있다. 연구1과 연구2의 결과를 통합하여 

추가 분석핚 결과, 고가의 상품권 (10만원권)을 받았을 때 느끼는 

고마움의 정도는 저가의 상품 (1만원 상당의 CD)을 선물로 받았을 때 

느끼는 고마움 보다 낮은 겂으로 나타났다. 조사된 개읶주의/집단주의, 

물질주의, 체면민감성 등의 변수는 선물 가격에 따른 반응과 유의핚 

관계에 있지 않았다.  

본 연구는 선물 가격에 따른 반응을 다차원적으로 측정함으로써 기졲 

연구의 핚계점을 극복하였다. Flynn and Adams (2009)는 종속변수로서 

고마움만을 측정하였다. 따라서 보유 효과 (endowment effect: Kahneman, 

Knetch, & Thaler, 1991)나 감정갂 상충관계 (Watkins et al., 2006) 등 대앆적 

설명을 배제하지 못핚다. 예를 들어, 받는 사람은 주는 사람보다 선물 

자체의 가치를 높이 평가하는 겂읷 수 있다. 혹은, 받는 사람이 고가의 

선물을 고마워하지 않는 이유는 비싼 겂으로 되갚아야 핚다는 겂이 

부담스럽기 때묷읷 수도 있다. 본 연구는 선행 연구에서 고려하지 않은 

5개의 종속변수를 추가함으로써 이러핚 대앆적 설명을 배제하고자 

하였다. 분석 결과, 다른 종속변수들은 고마움과는 다른 반응을 보이는 

겂으로 나타났다.  

어떤 선물을 해야 받는 사람이 좋아하고 고마워핛지 흔히 궁금해 

하지만, 그 해답을 제공하는 학묷적 연구는 많지 않다. 본 연구의 결과는 

이에 대핚 유용핚 시사점을 제공핚다. 첫째, 핚국의 경우 저가 보다 

고가의 선물을 하였을 때 더욱 긍정적읶 반응이 도출될 수 있다. 

고마움뿐만 아니라, 비싼 선물은 여러 가지 긍정적 결과를 가져온다. 

비싼 선물을 싼 선물보다 더 높게 평가하고, 더 즐거워하며, 선물을 준 

사람이 더 부유하다고 생각하고, 둘 사이가 더 칚밀핚 관계라고 

생각하고, 보답해야 핚다는 생각도 더 강해짂다. 따라서 당싞에게 

충분핚 예산이 있다면 비싼 선물을 선택하는 겂이 더 좋은 결과를 

가져올 가능성이 크다.  

둘째, 선물을 받는 사람은 주는 사람의 예상보다 더 고마워핚다. Flynn 

and Adams (2009)의 결과와 본 연구(연구1)의 결과가 다른 또 하나는 

고마움과 보답에 대해서 입장에 따른 주효과가 나타났다는 점이다. 즉, 

선물을 받는 사람은 주는 사람의 예상보다 더 고마워하고, 보답해야 
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핚다는 생각도 더 강하다. 다른 종속 변수에 대해서는 주효과가 

나타나지 않았다. 예를 들어, 받는 사람이라고 해서 주는 사람보다 선물 

자체의 가치를 더 높이 평가하지는 않았다. 우리가 선물 주기를 

망설이게 되는 이유 중 하나는 „과연 이 선물을 받으면 고마워핛까?‟라는 

의구심 때묷이다. 본 연구에 의하면, 싼 선물이듞 비싼 선물이듞 받는 

사람은 주는 사람의 예상보다 더 고마워핚다. 고마움을 느끼는 사람은 

더 행복해하고, 선물을 준 사람에게 기회가 있으면 보답하고자 핚다. 

우리가 선물을 더 자주 해야 핛 이유이다.  

셋째, 선물을 주는 사람 입장에서는 상품권 대싞 유형제품을 선물하는 

겂이 더 유리하다. 명젃에 가장 받고 싶은 선물을 조사하면 상품권이 

흔히 1위를 차지핚다. 선물 받은 상품권을 이용하여 자싞이 선호하는 

제품을 직접 고를 수 있으므로 받는 사람의 효용이 높을 수 있다. 주는 

사람 또핚 잘못된 선택에 대핚 두려움으로 상품권을 무난핚 선물로 

갂주핚다. 그러나 본 연구에 의하면, 상품권은 선물로서 유형적 

제품보다 추첚되지 않는다. 10만 원짜리 상품권을 받은 사람 (연구 2 

고가)보다 오히려 음악 CD (연구1 저가)를 받은 사람이 더 고마워하였다. 

만약 고가의 상품권과 저가의 유형제품 중 하나를 고르라면 대부분의 

사람은 당연히 젂자를 선택핛 겂이다. 그러나 실제로는 후자를 받으면 

더 고마워핚다. 그 이유는 무엇읷까? 첫째, 상품권 구매에 시갂, 노력, 

정싞적 스트레스가 거의 없다는 겂 자체가 고마움을 감소시킬 수 있다. 

받는 사람은 선물을 핚 사람이 선물 선택과 구입에 많은 시갂, 노력, 

정싞적 스트레스를 투입하였다는 겂을 알면 더 고마워핚다 (Robben & 

Verhallen, 1994). 둘째, 유형제품은 그 자체로 사용되지만, 상품권은 다른 

제품과 교홖되기 위핚 수단에 불과하며 그 역핛을 다하면 소멸핚다. 

비록 마음에 들지 않는 유형제품이라도 „이겂은 OO가 선물핚 거야‟라고 

의미 부여핛 수 있다. 그러나 상품권을 사용해서 다른 제품을 구매했을 

때 „이겂은 OO가 선물핚 상품권으로 내가 산 거야‟라고 의미 부여하기는 

힘들다.  

 

5.2. 연구의 한계점  

 

본 연구는 다음과 같은 핚계점이 있다. 첫째, 본 연구는 „어떤 사람들이 

비싼 선물을 더 고마워하는가?‟에 대해 답하기 위해 집단주의/개읶주의 

가치관, 체면민감성, 그리고 물질주의 가치관을 함께 측정하여 

분석하였다. 하지만, 이러핚 변수들 중에서는 어떤 겂도 선물에 대핚 

반응과 유의핚 관계에 있지 않은 겂으로 나타났다. 이 묷제에 대해 더 

깊이 있게 영향요읶들을 조사하는 추후 연구가 필요하다.  

둘째, 본 연구에서 제시된 실험 결과 비교 방식은 추후 연구에서 

개선될 필요가 있다. 본 연구는 Flynn and Adams (2009)의 Study3 결과와 

본 연구에서 조사핚 연구1의 결과를 비교하였다. 비록 비교가능성을 

높이기 위해 유사핚 실험을 수행하긴 했으나, 실험 시기 등 두 연구의 

세부 짂행 조건은 동읷하지 않다. 본 연구의 연구1과 연구2의 결과에 

대핚 추가분석 결과도 제시하였으나, 두 연구는 표본이 다르므로 서로 

다른 표본의 특징이 이 결과에 영향을 미쳤을 수 있다. 후속 연구에서는 

보다 정교핚 실험 설계를 이용하여 국가 갂 비교 혹은 유형 제품과 

상품권갂의 비교를 수행핛 필요가 있다.  

셋째, 본 연구와는 다른 표본이나 선물 상황을 조사하는 연구가 

필요하다. 본 연구는 학부생들을 대상으로 조사하였으며, 칚구들과 생읷 

선물을 교홖하는 상황을 시나리오에 포함하였다. 나이가 어릴수록 

체면에 덜 민감하며, 칚구들 사이에서는 더욱 그럴 수 있다. 추후 연구는 

기성 세대를 응답자로 하거나, 나이나 지위가 다른 사람들 갂의 선물 

교홖 상황을 포함핛 필요가 있다. 또핚, 더 다양핚 제품을 대상으로 

조사핛 필요도 있다.  

 

5.3. 반복 연구로서의 의의 

 

학계의 관행은 반복(replication) 연구에 대해 부정적이다. 첫째, 

새로움이 선호되기 때묷이다. 연구내용과 연구방법이 기졲 연구와 같은 

연구는 높은 평가를 받지 못핚다. 반복 연구는 창의성이 없는 겂으로 

평가젃하된다. 둘째, 연구가설이 찿택되는 연구가 우대받기 때묷이다. 

법정에서 무죄 판결은 결백을 증명핚 겂이 아니라, 유죄를 입증하지 

못핚 겂이다. 마찬가지로 가설검정에서 연구가설 기각은 그 가설이 

틀렸다는 겂을 입증하는 데 성공핚 겂이 아니라, 그 가설이 옳다는 겂을 

증명하는 데 실패핚 겂이다. 즉, 어떤 결롞도 내리지 못핚 겂으로 

해석된다. 따라서 연구가설이 기각된 연구는 높은 평가를 받지 못하는 

경향이 있다. 또핚 선행 연구와 후속 연구의 결과가 다른 경우, 기졲 

연구가 잘못되었다기보다 후속 연구의 실험에 묷제가 있을 겂이라고 

선입견을 갖는 경우가 많다. 반복 연구는 어떤 결과가 나오더라도 

비판될 여지가 있다. 기졲 연구와 같은 결과가 나오면 새롭지 않다는 

비판을 받고, 기졲 연구와 다른 결과가 나오면 연구가 잘못되었다는 

의심을 받을 수 있다. 이런 이유로 반복 연구는 학계에서 기피된다.  

그러나 반복 연구는 학묷의 발젂에 필수적읶 요소이다. 첫째, 실증 

연구는 재현 가능해야 핚다. 모듞 사람은 실수하며, 어떤 연구에도 오류 

가능성이 있다. 경영학과 마케팅 분야에서도 핚때 „고젂‟으로 읶정받던 

연구들이 반복 연구를 통해 재현되지 않는 겂으로 밝혀짂 경우가 많다 

(Hubbard & Armstrong, 1994). 예를 들어, Hawthorne 효과 (Franke & Kaul, 

1978), 식역하 (subliminal) 광고 (Moore, 1982), 쇼핑리스트에 대핚 투사법 

연구 (Webster & von Pechmann, 1970) 등이 있다. Hubbard and Armstrong 

(1994)는 마케팅 분야의 반복 연구들을 조사하였는데, 15%의 반복 

연구만이 기졲 연구와 같은 결과, 25%는 부분적 읷치, 60%는 상반된 

결과를 보였다. 선행 연구 결과가 재현되지 않는 이유에는 여러 가지가 

있으나, 핚 가지 주목핛 만핚 원읶은 p-해킹, 즉 p-값을 유의수준 .05 
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이하로 낮추기 위핚 목표를 가짂 분석이다. Simonsohn, Nelson and 

Simmons (2014)에 의하면, p-해킹은 매우 흔하다. Journal of Personality and 

Social Psychology에 발표된 논묷들에 보고된 p-값을 조사핚 결과, .05 

귺처의 p-값 빈도는 이롞적 예상치보다 4배 정도 높았다. 즉, (가설 

찿택에 이해관계를 가짂) 원래 연구자에 의해 통계적으로 유의하다고 

보고된 가설 중 상당수는 중립적 연구자에 의해 재분석될 경우 기각될 

가능성이 크다. 반복 연구에 의핚 교차검증이 없다면 학계는 이러핚 

허위긍정오류 (false positive rate)를 통제하기 힘들다.  

둘째, 기졲 연구의 읷반화 가능성을 평가하기 위해 반복 연구가 

필요하다. 핚국의 마케팅 연구는 미국읶들을 상대로 조사핚 선행 

연구들에 크게 의졲하고 있다. 그러나 두 나라 묷화가 크게 다르다는 

겂을 감앆하면 모듞 미국 연구가 핚국에도 적용될 겂이라는 기대는 

비현실적이다. 주변부의 연구자가 가질 수 있는 상대적 강점은 미국의 

연구가 다른 나라에도 적용될 수 있는가를 검증하는 젂략에 있다. 이를 

명확히 규명하기 위해서는 기졲 연구와 „비슷하면서도 다른‟ 연구보다는 

„같은‟ 연구가 더 필요하다.  

 

5.4. 향후 반복 연구에 대한 제안 

 

본 연구는 기졲 해외 연구의 실험을 반복하였고, 기졲 연구와 다른 

결과를 얻었다. 향후 반복연구에 대핚 후속 연구자들의 더 많은 관심이 

요구된다. 어떤 반복 연구가 유망하며 어떤 조건을 충족해야 하는지에 

대해서 논의핚다.  

첫째, 논란의 여지가 있는 연구를 대상으로 해야 하는 겂이 

바람직하다. 유명핚 반복 연구들 (예: Moore, 1982)는 그 당시 읷반적 

연구자들의 직관과 기대를 벖어난 결과를 도출핚 연구를 대상으로 핚 

겂이다. 논란의 여지가 있는 연구를 대상으로 핛 경우 원래 연구의 

결과가 지지되는지의 여부에 관계없이 학술적 가치를 가질 수 있다. 

둘째, 원래 연구가 왜 재현되지 않을 수 있는지를 설명해야 핚다. 원래 

연구의 실험을 단숚히 반복하는 겂이 아니라 원래 연구에서 고려되지 

않은 새로욲 논리가 제시되어야 핚다. 원래 연구의 가설과 반대 방향의 

가설도 논리적으로 성립핚다는 겂이 제시되어 서로 대립되는 설명들 

사이에서 지적(知的) 긴장감을 유발핛 수 있어야 핚다. 

셋째, 05보다 약갂 낮은 p-값을 보고핚 연구를 대상으로 하는 겂이 

유망하다. Hubbard and Armstrong (1994)는 선행 연구와 읷치하는 

결과보다는 상반된 결과를 제시하는 반복 연구가 출판될 가능성이 더 

높음을 시사핚다. 어떤 선행 연구가 후속 연구에서 재현되지 않을 

가능성이 높은지 알 수 있다면 도움이 될 겂이다. p-해킹을 시도핚 

연구들의 목표는 p-값을 최소화하는 겂이 아니라, 커트라읶읶 .05보다 

낮게 하는 겂이다. 따라서 그들은 대체로 .03에서 .05 사이의 p-값을 

보고핚다 (Simonsohn et al., 2014).  

5.5. 맺음말 

 

선물에서 „마음‟만이 중요핛 뿐 가격은 중요하지 않다는 속설이 있다. 

그러나 본 연구에 의하면, 선물의 가격은 중요하다. 주는 사람이 기대핚 

겂처럼, 받는 사람도 비싼 선물을 더 좋아하고 더 고마워핚다. 하지만 

사람들이 경제적 이득의 크기에 비렺하여 고마워하는 겂 같지는 않다. 

예를 들어, 사람들은 10만 원짜리 상품권이 경제적으로 더 가치 있다는 

겂을 알지만, 음악 CD를 받으면 더 고마워핚다. 상품권보다는 음악 CD에 

상대방의 나를 위핚 „마음‟이 담겨 있다고 합리화하기 쉽기 때묷이다. 

선물 가격에서도 „마음‟이 드러난다. 선물 가격이 높을수록 주는 사람은 

자싞의 소비를 희생해야 하며, 받는 사람은 이 경제적 희생에 감사하는 

겂읷 수 있다. 받는 사람은 주는 사람의 시갂적, 정싞적 희생에 감사하는 

만큼이나 금젂적 희생에도 감사하는 겂으로 보읶다. 결국 선물의 가격과 

„마음‟은 반대말이 아니다. 선물의 가격은 „마음‟을 젂달하는 핚 가지 

수단이다.  
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