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본 연구의 목적은 셀프기프트 동기, 셀프기프트 구매 후 감정, 그리고 셀프기프트 구매 후 행동 간의 인과관계를 살펴

보고, 각각의 셀프기프트 동기가 셀프기프트 구매 후 감정에 미치는 상대적 영향력과 이들간의 관계에서 제품 유형의

조절효과를 검증하는 것이다. 선행연구를 바탕으로, 셀프기프트 동기를 보상, 위안, 여윳돈, 투자동기로 구분하고 셀프

기프트 구매 후의 감정은 즐거움, 죄책감 및 후회로 세분화하였다. 구매 후 행동은 만족도와 재구매의도로 측정하였다.

Amazon Mechanical Turk을 활용하여 $50 미만의 셀프기프트를 해 본 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문을 실시하였고,

유효설문 473부를 SPSS 25.0과 AMOS 25.0 프로그램으로 분석한 결과는 다음과 같다. 첫째, 각 동기가 구매 후 감정에

미치는 영향에 대해 분석한 결과, 셀프기프트의 보상동기와 여윳돈동기가 셀프기프트 구매 후 즐거움에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타난 반면 투자동기는 셀프기프트 구매 후 즐거움에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 위안

동기는 구매 후 즐거움에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 다음으로, 셀프기프트 위안동기와 투자동기는 셀프기프트 구

매 후 죄책감과 후회에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 반면 여윳돈동기는 셀프기프트 구매 후 죄책감과 후회에

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셀프기프트 보상동기는 셀프기프트 구매 후 죄책감과 후회에 유의미한 영향을

미치지 않았다. 둘째, 각 감정이 만족도에 미치는 영향에 대해 살펴본 결과, 즐거움은 만족도에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 반대로 후회는 만족도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 죄책감은 만족도에 유의미한 영향

을 미치지 않았다. 또한 셀프기프트 구매 후 만족도가 높을수록 재구매의도가 높은 것으로 나타났다. 셋째, 셀프기프트

동기와 감정의 관계에서 제품유형의 조절효과가 검증되었다. 구체적으로, 보상동기, 투자동기, 여윳돈동기와 즐거움간의

경로차이가 유의한 것으로 확인되었다. 보상동기가 즐거움에 미치는 영향력은 물질재보다 경험재를 구매한 조건에서

더 강하게 나타난 반면 여윳돈동기가 즐거움에 미치는 영향력은 경험재보다 물질재를 구매한 조건에서 더 강하게 나타

났다. 투자동기가 즐거움에 미치는 부정적 영향력은 물질재보다 경험재의 경우에 더 강하게 나타났다.

주요어 : 셀프기프트, 셀프기프트 동기, 감정, 만족도, 재구매의도, 제품유형, 물질재, 경험재
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서 론

바쁘게 돌아가는 각박한 일상생활 속에서의

정신적 스트레스와 사회적 빈부격차로 인한

상대적 박탈감 등을 경험하면서 자신만을 위

한 작은 기쁨이라도 즐기려는 사람들이 늘어

나고 있다. 이에 자신에게 투자를 아끼지 않

는 욜로(Yolo)족과 포미(Forme)족이 등장하고,

자신을 격려하고 위로하기 위해 스스로에게

선물을 주는 이른바 ‘셀프 기프팅’이 소비 트

렌드로 자리잡게 되었다(헤럴드경제, 2017. 12.

30.). ‘트렌트 코리아 2018’에서 소개되고 있는

작지만 소소한 행복의 ‘소확행’, 가성비에 마

음의 만족을 더한다는 플라시보 소비의 ’가심

비’ 그리고 작은 물건이나 상품을 구매하여

행복감을 느끼는 것의 ‘스몰 럭셔리‘ 등은 현

대 소비자들의 소비욕구를 대변하고 있는 용

어들이며, 이러한 현상들을 셀프기프트(self-gift,

자기선물)라는 학술적 용어로 설명할 수 있다

(성행남, 권진택, 2018).

엠브레인 트렌드모니터는 전국의 19세에서

59세사이의 1000명을 대상으로 ‘선물 행동’ 관

련 인식 조사를 실시하였는데, 10명 중 6명이

스스로에게 선물을 한 경험이 있는 것으로 밝

혀졌다. 즉 남에게 주는 것이 아닌 나를 위한

것으로까지 선물의 영역이 확장되고 있는 것

이다(헤럴드경제, 2017.12.30). 최근 셀프기프트

소비현상이 점차 늘어나자, 실무계에서는 소

비자 취향의 셀프기프트 관련 상품을 출시하

거나 상품을 판매할 때 자기를 위로하고 격려

하는 응원메시지를 노출시키는 등 소비자들의

셀프기프트 행동을 촉진시키기 위한 여러 마

케팅 전략들을 선보이고 있다. 예를 들어, 금

융기관인 KEB하나은행은 ‘나 자신에게 주고

싶은 선물을 미리미리 준비하는 힐링 적금’

이라는 금융 상품을 출시하였고, 갤러리아 백

화점에서는 ‘나에게 선물을 보낸다’라는 선물

세트를 선보였으며, CJ mall에서는 ‘A Gift for

Myself’ 이라는 광고캠페인을 진행하였다. 한편

모바일 ‘선물하기’ 시장에서의 선두 주자였던

카카오는 ‘선물하기’ 쇼핑 플랫폼을 2010년에

선보이면서 유통시장의 선물 소비 패러다임을

바꿨으며(뉴스핌, 2020. 07. 23.) 셀프기프팅 소

비문화가 확산되자 ‘나에게 선물하기’란 서비

스 기능을 새로 추가하였다. 이처럼 실무계에

서 셀프기프트에 관심을 보이는 만큼 학계에

서도 셀프기프트에 대한 연구가 활발히 진행

되고 있다.

셀프기프트에 대한 본격적인 연구는 1990년

부터 시작되었다. 국외에서는 셀프기프트의

배경 상황과 동기를 제시하는 연구(Mick &

DeMoss, 1990a, 1990b; Faure & Mick, 1993),

셀프기프트와 문화의 연관성을 다룬 연구

(Olshavsky & Lee, 1993; Joy et al. 2006; Tynan

et al. 2010), 셀프기프트와 감정 간의 관계를

다룬 연구(Luomala & Laaksonen, 1999; Jane &

Jannifer, 2012) 및 셀프기프트 제품유형

(McKeage et al. 1993)에 대한 연구들이 진행되

었다. 셀프기프트와 감정 간의 관계를 살펴

본 연구 중 Luomala와Laakeonen(1999)는 인터뷰

를 통한 정성조사 기법을 활용하여 기분 조절

(mood regulatory) 셀프기프트 행동에서 발생하

는 주요 테마를 3가지의 선행요인, 4개의 과

정변수 및 3가지의 결과변수로 분류하였는데

결과변수 중 하나가 셀프기프팅으로 인한 감

정으로 나타났다. Jane과 Jannifer(2012)는 미국

대학생들을 대상으로 봄방학(spring break) 중

여러 활동들이 탈출(escape), 보상(reward), 상징

(symbolic)의 의미를 갖는 셀프기프트임을 정성

조사를 통해 밝힌 바 있다. 국내 연구로는 셀
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프기프트의 현황과 물질주의와의 관계를 밝힌

탐색적 연구(강희숙, 2012)와 문화기술적 접근

방법으로 셀프기프트의 동기 및 주요 특징과

셀프기프트 행동의 진화 과정을 파악한 연구

(이수현, 이유재, 2013) 등이 있다. 이 중 정성

적 방식을 활용한 이수현과 이유재(2013)의 연

구에서는 소비자의 셀프기프트 행위와 관련된

주요 동기를 규명하고, 실제 셀프기프트 후

경험하는 긍정적 감정과 부정적 감정 확인 및

이후 이들의 셀프기프트 행동의 반복 및 습관

화 현상을 확인하였다. 이처럼 셀프기프트 동

기 및 감정, 만족도 등에 대한 탐색적 연구는

부분적으로 진행되었으나 여러 동기에 따라

일어나는 셀프기프트 행동의 다양한 측면을

통합적이고 과학적으로 설명하기 위해서는 다

양한 셀프기프트 동기와 동기별 감정 및 결과

변수인 만족도 등에 대한 통합적이며 정량적

인 연구가 진행될 필요가 있다. 이에 본 연구

는 기존연구를 확장하여 셀프기프트 구매 동

기, 구매 후 감정 그리고 구매 후 행동 간의

인과관계에 대해 계량적 방법을 통한 실증 연

구를 진행하고자 한다.

본 연구에서는 셀프기프트 관련 선행연구들

을 확장하여 셀프기프트 동기와 셀프기프트

구매 후에 느끼는 감정을 긍정적 감정과 부정

적 감정으로 구분하고 이들 간의 상대적 영향

력을 검증함과 동시에 이러한 관계에서 제품

유형(물질재와 경험재)에 따른 차이를 파악하

고자 한다. 더 나아가 셀프기프트 구매 후 감

정이 구매 후 행동에는 어떠한 영향을 미치는

지 알아보고자 한다. 구조방정식 모형을 활용

하여 검증한 본 연구의 결과는 기존의 셀프기

프트 관련 연구에서 확인된 결과의 타당성과

신뢰성을 재확인하고 셀프기프트 행동에 대한

연구들을 확장하는 데 기여할 수 있을 것이다.

또한, 기업에게는 소비자의 동기별 각 상황

에 맞는 셀프기프트 제품을 제시하고, 긍정

적 감정을 강화하고 부정적 감정을 줄이는데

효과적인 판매 촉진 전략을 세우기 위한 실

무적 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대

된다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 정성

적 조사를 통해 셀프기프트와 관련하여 몇 가

지 주요 동기와 감정에 대해 규명한 기존 연

구를 확장하여 본 연구는 정량적 분석을 통해

셀프기프트의 동기적 특성들과 셀프기프트 구

매 후 느끼는 감정 특성들 그리고 실제 셀프

기프트 구매 후 행동 특성들 간의 영향력을

검증하고자 한다. 둘째, 기존 연구에서는 긍정

적 감정에 초점을 두고 있으나, 본 연구에서

는 긍정적 감정과 부정적 감정을 즐거움, 죄

책감, 후회로 세분화하여 상대적인 영향력을

검증하고자 한다. 또한 해당 감정이 셀프기프

트 구매 후 만족도와 재구매의도에 각각 어떠

한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 셋째,

기존 연구에서는 셀프기프트 동기와 감정 간

의 관계에서 제품 유형의 차이를 살펴보지 않

았으나 다양한 제품들이 셀프기프팅을 위해

구매되고 있으므로 제품 유형을 구분하여 검

증해 볼 필요가 있다. 트렌드모니터가 발표한

보고서에 따르면, 자신에게 선물하기에서 구

입하는 것으로는 ‘의류(40.5%)’와 ‘잡화(30.6%)’,

화장품/향수(28.5%), 해외여행(23.6%), 서적/책

(23.6%), 외식(19%) 등의 순으로 나타났고,

2017년의 카카오톡 선물하기 중에서는 카페,

베이커리, 화장품, 레스토랑 등이 인기 품목으

로 선정된 바 있다. 이에 본 연구는 제품 유

형을 물질재와 경험재로 구분하여 영향력의

차이를 검증하고자 한다. 넷째, 대부분의 선행

연구에서는 고가, 사치, 탐닉적 제품중심의 셀
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프기프트에 초점을 두고 있지만, 본 연구에서

는 최근 소비트렌드인 ‘소확행’에 부합하는 비

교적 합리적인 가격인 $50미만의 가격의 제품

및 서비스 범위 내에서 소비자의 셀프기프트

행동에 대해 조사하고자 한다.

이론적 배경

셀프기프트

셀프기프트의 개념

선물이란 한 사람이 다른 사람에게 전달하

는 물품으로 정의할 수 있으며 제품, 서비스,

현금 등 모든 자원이 그 대상이 될 수 있다

(Belk, 1988). 선물 행위는 선물을 통해 관계를

형성하고 의사소통을 하는 것으로서, 일상생

활에서 자주 발생하는 소비행동으로 간주된다.

선물에 대한 연구는 인류학, 사회학, 경영학,

심리학 등 여러 분야에서 진행되어 왔으며 개

인과 개인 간의 교환, 개인 대 조직 간의 교

환, 조직 대 조직 간의 교환 등으로 선물 교

환의 형태를 구분할 수 있다(Sherry, 1983). 이

처럼 다양한 유형의 선물 행위에 대한 연구는

활발히 이루어진 것에 반해, 개인과 개인 간

의 교환 형태 중 선물을 주고받는 대상이 동

일한 상황 즉 셀프기프트 행동에 대한 연구는

1900년대 이후 일부 학자들에 의해 진행되어

왔다(ex. 이수현, 이유재, 2013; Mick & DeMoss,

1990a,b; Mick & Faure, 1998).

Mick과 DeMoss(1990b)에 의하면 셀프기프트

는 특정한 상황에서 미리 생각해 둔 자기 탐

닉을 통한 상징적인 커뮤니케이션이다. 즉 소

비자들은 스스로를 위한 선물을 함으로써 자

존감을 높이고 자아개념을 유지하며, 심사숙

고한 제품 및 서비스를 구매하는 과정에서 심

리적 투자를 한다. 또한 강희숙(2012)은 셀프

기프트 행동은 인간의 본능적 필요와 욕구를

충족하기 위한 탐닉적인 성격을 가지기 때문

에 저관여 상황이나 일상적 소비 상황에서 잘

이루어지지 않는다고 주장한다. 즉 셀프기프

트는 일반적으로 어떤 특별한 계기로 인해 스

스로에게 선물하고자 할 때 발생하며, 미리

본인이 생각해둔 제품 및 서비스에 특별한 의

미를 부여하여 구매행동을 함으로써 감정의

향상을 도모하는 것이다(허희진, 2015). Mick과

DeMoss(1990a, b)의 연구에 따르면, 셀프기프트

는 다음의 3가지 요소를 충족해야 한다. 첫째,

셀프기프트는 어느 정도의 자아 탐닉을 수반

한다. 일상적 구매행위와 관여도가 낮은 구매

행위는 진정한 셀프기프트 행위가 될 수 없다.

소비자의 구매행위를 셀프기프트로 정의할 수

있는 중요한 단서는 소비자가 제품 구매 당시

어떠한 심리상태에서 구매를 하였는지의 여부

다. 즉 진정한 셀프 기프트 행위란 소비자의

심적 투자이자, 그들이 주관적으로 소비에 대

한 감정 또는 의미를 구축하는 것이다. 둘째,

셀프기프트는 자신과의 상징적인 커뮤니케이

션이다. 일상의 구매행동과 비교해봤을 때 셀

프기프트를 위한 구매행동은 자신과의 내적

커뮤니케이션(self-talk)을 충분히 거친 후에 이

루어진다. 셋째, 셀프기프트는 특수한 배경상

황에서 일어난다. 예를 들어, 시험이나 업무와

관련한 목표 성취의 대가로 자신에게 보상을

주기 위해서, 슬프거나 힘들 때 자기 자신을

위로하기 위해서 혹은 이벤트(ex. 생일, 명절

등)를 기념하기 위해서 셀프기프트 행동을

한다.

또한, 셀프기프트 관련 학자들은 셀프기프

트와 타인 선물간의 차이를 3가지 차원으로
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분류하였다(허희진 2015; Mick & DeMoss,

1990b). 첫째, 커뮤니케이션에 있어 차이가 있

다. 타인 간 선물은 선물의 증여자가 수령자

에게 자신의 느낌과 생각이 담긴 메시지(축하,

사랑, 감사 등)를 전달하는 표현 수단인 반면,

셀프기프트는 자기와의 대화의 표현 수단이라

고 할 수 있다(Belk, 1988). 그리고 타인 간 선

물은 선물을 주는 이와 받는 이간에 시간차가

있는 커뮤니케이션이나, 셀프기프트는 주는

이와 받는 이가 동일하기 때문에 시간차가 없

는 커뮤니케이션이다. 이러한 점에서 타인 간

선물은 상대방의 의도를 추측하거나 잘못 해

석할 가능성이 있지만, 셀프기프트는 그럴 가

능성이 거의 없다. 둘째, 교환에 있어 차이가

있다. 타인 간의 선물은 선물을 주고받고 다

시 갚는 사회적 의미로서, 보다 지속적인 대

인 관계를 위해 서로 간의 선물 교환 과정이

발생한다. 그러나 셀프기프트는 자신이 개인

적으로 의미 있는 무언가를 실행한 것에 대한

보상의 형태로서 개인의 성취감을 현실화시키

는 것이다. 즉 셀프기프트는 타인과의 관계에

중점을 둔 사회적 상호작용의 수단이 아니기

때문에 타인 간의 선물 교환행위처럼 되갚을

의무가 없다(강희숙, 2012). 마지막으로 타인

간 선물과 셀프기프트는 특별함에 있어 차이

가 있다. Belk, Wallendorf 및 Sherry(1989)에 의

하면, 진정한 타인 간 선물 행위는 특별하고,

신성하며, 문화적 가치 및 깊은 정서 등을 통

해 개개인을 묶어주는 역할을 한다. 셀프기프

트 또한 개인에게 특별한 의미를 줄 수 있지

만, 이러한 특별함의 근거는 셀프기프트의 신

성함, 독특함, 희소성, 기능성 등의 특징에 있

다는 점에서 다르다. 선물 증여에서 가장 이

상적인 형태는 선물의 수령자와 증여자가 서

로 만족하는 것인데, 사회적 거리가 가까운

경우의 선물 증여는 즐거울 수 있는 데 반해,

거리가 먼 경우의 선물은 이기적 요인이 작용

하게 되어 즐거운 감정이 줄어들 수 있다(유

소이, 허경옥, 2001; Serry, 1983). 이러한 점에

서 셀프기프트는 가장 만족할 만한 선물을 스

스로에게 주는 것이기 때문에, 즐거운 소비

행동이 될 수 있다(강희숙, 2012). 즉 셀프기프

트는 보다 특별하고 쾌락적인(hedonic) 소비 경

험으로서 타인 간 선물이나 일상적인 소비행

동과 확연히 구분된다(Luomala & Laaksonen,

1999; Tynan et al. 2010).

셀프기프트 동기

선행 학자들은 셀프기프트의 주요 동기를

보상, 축하, 위로, 여윳돈, 기타 등으로 분류하

여 설명한 바 있다(Clarke & Mortimer, 2013;

Faure &　Mick, 1993; Olshavsky & Lee, 1993).

이 중 가장 많이 언급되는 동기는 개인적 성

취와 관련된 보상(reward)동기이다. 보상동기는

개인이 학업이나 업무 등에서 좋은 성과를

얻게 되어 자기 자신에게 보상하고자 셀프기

프트 행동을 하는 경우를 의미한다. 보상적

의미의 셀프기프트는 소비로부터 유발되는

죄책감을 정당화(justification)할 수 있기 때문

에 쉽게 발생한다(Kivetz & Simonson 2002;

Mukhopadhyay & Johar 2009). 즉 이러한 형태의

셀프기프트 행동은 개인이 작은 목표를 설정

하고 이를 달성하면 최종 목표를 달성하기까

지 노력을 더욱 북돋아주는 일종의 인센티브

의 역할을 하기도 한다(이수현, 이유재, 2013;

Mick & DoMoss, 1990a). 축하 동기는 생일, 명

절 혹은 크리스마스 등 특정 이벤트를 기념하

기 위해 셀프기프트를 하려고 하는 동기를 의

미한다(Mick & DeMoss, 1990b; Mick & DeMoss,

1992). 소비자들은 생일, 기념일 등을 축하하
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기 위해 자기에게 선물을 하거나 혹은 자기

주변의 가까운 사람들로부터 기대했던 선물을

받지 못하게 될까 봐 미리 자기에게 선물을

하게 된다(이수현, 이유재, 2013). Ahn, Chae 및

Lee(2016)는 이러한 축하 동기를 어떤 긍정적

인 사건을 자축하기 위해 셀프기프트 행동을

한다는 점에서 보상동기와 동일한 성격으로

간주하였고, 축하 동기를 보상동기의 하위차

원의 개념으로 포함시켜 측정하였다. 본 연구

에서도 축하 동기를 보상동기에 포함시켜 살

펴보고자 한다.

셋째, 위로 동기 혹은 치유 동기는 일상에

서 스트레스를 받거나 우울한 상황에 있을 때

본인 스스로를 위로하거나 치유하기 위해 셀

프기프트를 하는 경우에 해당된다(Mick &

DeMoss, 1990a). 예를 들어, 소비자들은 시험

낙방, 업무 과부하, 인간관계 실패 등으로 인

해 낙담해있는 자신에게 따뜻한 위로나 격려

를 위해 셀프기프트 소비행동을 할 수 있다.

소비자들은 실패를 경험하게 되는 상황에서는

실패의 결과에 따른 죄책감이나 책임감 같은

감정과 상관없이 실패로부터의 자기 마음을

달래기 위해 셀프기프트를 한다(Mick & Faure,

1998). 그들은 목표 달성 실패로 인한 책임감

혹은 죄책감을 느끼게 되어 셀프기프트와 같

은 자기만족(self-gratification)과 관련한 행동은

사회적으로 용인되기 어렵다는 것을 인지하고

있다(Bura, 1981; Weiner, 1985). 그러나 실패의

원인을 자신의 탓(예: 개인의 노력 부족)이 아

닌 외부의 탓(예: 질병, 재난재해 등의 통제불

가능한 상황)으로 돌리게 될 경우, 자신을 강

화(self-reinforcement)하기 위해 셀프기프트를 하

는 경향이 있다(Weiner, 1985). 그 외에 기타

동기로는 예기치 못한 사건(부모님이 용돈을

주심, 길거리에서 돈을 주움, 보너스를 받음

등)으로 공돈이 생겨 선물을 살 수 있는 경제

적 여유가 있게 될 때 자기 자신을 위한 선물

을 하는 여윳돈동기 등이 있다(Mick & DeMoss,

1990b). 여윳돈이 생기면 평소에 비싸서 사길

망설였던 원하는 제품 및 서비스를 마음 편하

게 소비하게 되는데 특히나 오랫동안 자기 자

신을 위한 지출이 없다면 이러한 여윳돈동기

에 의해 셀프기프트 행동은 더욱 촉진될 수

있다.

마지막으로 본 연구에서는 지금까지 셀프기

프트 동기와 관련하여 선행 학자들이 조명하

지 않았던 투자동기에 대해 함께 조사하고자

한다. 투자동기는 자기가치 혹은 자기경쟁력

을 높이고자 미래의 자기 자신에게 투자한다

는 생각으로 셀프기프트를 하는 경우이다. 현

대사회의 치열한 경쟁 속에 살아가는 소비자

들은 자기계발을 위해 많은 시간과 돈을 들이

고 있으며, 자신의 외모를 가꾸거나 능력을

만드는 데 도움이 되는 곳에는 기꺼이 과감한

돈을 지출한다. 이러한 측면에서 투자동기는

자기계발 동기와 유사한 성격을 띤다. 자기투

자 혹은 자기계발 관련 선행연구를 살펴보면,

경쟁 중심의 끊임없는 배움과 발전을 요구하

는 현대사회에서 현대인들은 자기의 발전을

위해 대부분의 돈과 시간을 투자한다(고영심,

김희철, 2014). 이처럼 투자의 의미로 하게 되

는 셀프기프트 행동은 특히 현대사회에서는

더욱 중요한 맥락으로 간주될 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 셀프기프트 동기를 보상,

위안, 여윳돈, 투자동기로 분류하여, 이들 동

기와 소비자의 셀프기프트 행동 간의 관계를

조사하고자 한다.
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셀프기프트 구매 후 감정

감정이란 제품 또는 서비스를 경험하는 과

정에서 발생하는 반응이나 느낌이며 소비자

행동 및 의사결정에 중요한 영향을 미친다

(Westbrook & Oliver 1991). 셀프기프트는 자기

자신을 위한 가장 즐거운 감정을 불러일으키

는 소비로 간주된다(Luomala & Laaksonne, 1999;

Mick & DeMoss, 1990a). 선행연구에 의하면, 셀

프기프트 이후 소비자들은 뿌듯함, 행복감, 만

족감 등의 긍정적 감정을 느끼는데, 특히 자

신이 받을 만한 자격이 있다고 생각할 때 긍

정적 감정을 가장 많이 느끼게 된다(이수현,

이유재, 2013). 이처럼 지금까지의 셀프기프트

의 감정과 관련한 선행 연구들은 긍정적 감정

을 중점적으로 다루었다(Luomala & Laaksonne,

1999; Faure & Mick, 1993). 그러나 소비자들은

셀프기프트 구매 후 긍정적 감정뿐만 아니라

부정적 감정 역시 느끼게 됨으로써 감정상의

모순을 경험할 수 있다(Williams & Aaker,

2002). 즉 어떤 동기에 의해 셀프기프트 행동

을 했는지에 따라 긍정적 감정이 나타날 수

있고 혹은 부정적 감정이 혼합되어 나타날 수

있다 (이수현, 이유재, 2013). 즉 셀프기프트

행동의 동기적 특성에 따라 긍정적 혹은 부정

적 감정이 나타날 수 있다. 따라서 본 연구에

서는 셀프기프트 구매 후의 긍정적 감정 외에

부정적 감정을 함께 살펴보고자 한다.

타인 간 선물 상황의 경우, 주는 사람들은

상대방이 원하지 않는 부적절한 선물을 선택

한 것에 당황하고 상처를 입게 되고, 받는 사

람들은 원하지 않는 선물을 돌려주는 것에 대

한 죄책감이나 수치심을 느끼게 되는 상황이

종종 발생한다. 셀프기프트의 상황에서도 죄

책감, 아쉬움, 후회 등의 부정적 감정이 유발

될 수 있다(Clarke & Mortimer, 2013; Mick &

Faure, 1998). 먼저 죄책감은 자기 의식적인 감

정으로서, 대부분 셀프기프트 구매 의사결정

의 실패 이후에 나타난다. 예를 들어, 실용적

속성보다는 쾌락적 속성을 가진 제품을 구매

하거나 혹은 계획된 소비보다 고가의 사치품

을 충동적으로 구매한 이후 죄책감이 쉽게

유발될 수 있다(전보성, 2015). 또한 Clarke과

Mortimer(2013)는 셀프기프트 구매 후 불만족이

나타나는 이유를 구매 후 부조화에 대한 염려

와 구매 후 후회라는 두 가지 측면으로 설명

하였다. 구매 후 후회는 셀프기프트 결정과

관련하여 불운, 결점 또는 실수로 인해 슬픈

감정을 초래하는 결과에 대한 자기 판단을 수

반하여 나타나는데, 보상, 쾌락, 치유, 축하 네

가지 동기 중 치유 동기와 축하 동기에서만

구매 후 후회가 나타나는 것을 확인하였다.

이처럼 셀프기프트의 동기와 의사결정 과정은

개인마다 다르며, 이는 각 동기적 특성에 따

라 소비자에게 인지된 피로와 구매 후 유발되

는 죄책감이나 후회 정도의 차이는 다르게 나

타날 수 있다는 점을 시사한다.

셀프기프트 구매 전 감정은 셀프기프트 선

택 중의 결정에 영향을 미칠 뿐만 아니라 더

나아가 셀프기프트 구매 후 감정에도 영향을

미칠 수 있다. Holbrook과 Batra(1987)는 소비자

의 구매 전 긍정적 감정은 구매 후 감정을 보

다 긍정적으로 강화시키는 반면, 구매 전 부

정적 감정은 구매 후 감정에 부정적 영향을

미칠 수 있다고 주장하였다. 즉 셀프기프트

구매가 긍정적인 배경상황에서 발생되면 구매

후에도 긍정적 감정이 유지되면서 구매 후 오

는 심리적 불편함 즉 인지적 부조화 현상을

극복할 수 있다. 그러나 만약 부정적인 배경

상황에서 발생된 셀프기프트인 경우에는 구매
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후에 오는 긍정적 감정을 감퇴시키고 오히려

부정적 감정(죄책감, 걱정 등)이 유발되는 일

종의 인지부조화 현상을 더 초래한다(Heath,

Tynan & Ennew, 2015). 앞에서 제시하였던 다

양한 셀프기프트 동기 중, 개인적인 목표성취

로 인한 셀프기프트에 해당되는 보상동기의

경우에는 소비자들로 하여금 ‘자신이 이 정도

는 소유하기에 마땅하다’라는 생각을 하게 만

들고, 자기 행위를 정당화하도록 한다. 따라서

보상동기로 인한 셀프기프트 구매는 구매 후

부정적 감정보다 긍정적 감정을 더욱 발생시

킬 것이다. 또한, 여윳돈동기는 예기치 못한

사건으로 금전적 여유가 생겨 셀프기프트 구

매를 하는 것이기 때문에 구매 이후에도 손실

이 적으며, 나 자신만을 위해 구매하려는 동

기가 강화된다. 따라서 여윳돈동기로 인해 셀

프기프트를 한 경우에는 구매한 이후 즐거움

이 더 증가할 수 있을 것이다. 한편 본 연구

에서는 위안동기와 투자동기의 경우 죄책감과

후회 등의 부정적 감정을 더 유발시킬 수 있

을 것이라 예측하였다. 위안동기로 인해 셀프

기프트를 하게 될 경우 자기 자신을 위로하고

자 하여 실용적 목적성을 띈 소비보다는 자기

감정을 더욱 향상시키기 위한 쾌락적 목적성

의 소비를 하는 경향이 있다. 따라서 위안동

기로 인한 셀프기프트의 경우 탐닉적 소비를

더욱 촉진시킴으로써 구매 이후 죄책감이나

후회를 느낄 가능성이 커질 수 있다. 마지막

으로 자기계발을 위한 셀프기프트 구매는 소

비자들로 하여금 경쟁중심적인 사고와 부담감

을 가지게 하고 투자에 대한 불확실성으로 인

해 구매 후 선택에 대한 걱정과 불안을 크게

하여 죄책감이나 후회가 유발될 가능성이 높

아질 수 있다 이상의 논의에 근간하여 다음의

가설들을 도출하였다.

가설 1: 셀프기프트 동기는 제품 구매 후

즐거움 감정에 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 셀프기프트 보상동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 즐거움 감정에 (+)영향을 미

칠 것이다.

가설 1-2: 셀프기프트 위안동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 즐거움 감정에 (-)영향을 미

칠 것이다.

가설 1-3: 셀프기프트 투자동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 즐거움 감정에 (-)영향을 미

칠 것이다.

가설 1-4: 셀프기프트 여윳돈동기는 셀프기

프트 제품 구매 후 즐거움 감정에 (+)영향을

미칠 것이다.

가설 2: 셀프기프트 동기는 제품 구매 후

죄책감 감정에 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 셀프기프트 보상동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 죄책감 감정에 (-)영향을 미

칠 것이다.

가설 2-2: 셀프기프트 위안동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 죄책감 감정에 (+)영향을 미

칠 것이다.

가설 2-3: 셀프기프트 투자동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 죄책감 감정에 (+)영향을 미

칠 것이다.

가설 2-4: 셀프기프트 여윳돈동기는 셀프기

프트 제품 구매 후 죄책감 감정에 (-)영향을

미칠 것이다.

가설 3: 셀프기프트 동기는 제품 구매 후

후회 감정에 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 셀프기프트 보상동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 후회 감정에 (-)영향을 미칠

것이다.
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가설 3-2: 셀프기프트 위안동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 후회 감정에 (+)영향을 미칠

것이다.

가설 3-3: 셀프기프트 투자동기는 셀프기프

트 제품 구매 후 후회 감정에 (+)영향을 미칠

것이다.

가설 3-4: 셀프기프트 여윳돈동기는 셀프기

프트 제품 구매 후 후회 감정에 (-)영향을 미

칠 것이다.

셀프기프트 구매 후 만족도와 재구매의도

셀프기프트 구매 후 얼마나 긍정적 감정을

느꼈는지의 정도는 만족도와 재구매의도에 영

향을 미칠 수 있다(이수현, 이유재, 2013). 즉

구매 후 감정은 인지적 처리과정을 수반하며

이는 행동 결과를 변화시킨다(Liljander &

Strandvik, 1997). 감정 일치/접근 가능성 가설

(mood congruency/accessibility hypothesis)에 의하

면 부정적인 감정을 느낄 때는 부정적인 인지

과정을 통하여 대상에 대한 부정적인 평가를

내리는 반면 긍정적인 감정의 경우 긍정적인

인지 과정을 통해 대상에 대해 긍정적 평가를

한다(Fishbein & Ajzen, 1975; Mackenzie, Lutz &

Belch, 1983). Liljander과 Strandvik(1997)의 연구

에서는 구매와 관련한 긍정적 감정과 부정적

감정은 이후 소비자 만족도를 증가시키거나

감소시킬 수 있다는 것이 확인되었다. 이에

본 연구에서도 셀프기프트 구매 후 즐거움은

만족도에 정적 영향을 미치는 반면 후회 및

죄책감은 만족도에 부적 영향을 미칠 것이라

예상하였다.

소비자의 구매 후 행태는 구매 전 심리 및

구매 과정에서의 경험과 밀접한 관련이 있다.

재구매는 특정 상품이나 서비스가 제공될 때

이를 반복적으로 사용하려는 의도의 행동 패

턴이며, 만족도를 기반으로 구매 후 태도는

더욱 우호적으로 강화된다(Hellier et al., 2003).

즉, 구매 후 제품으로부터 긍정적인 영향을

받으면 재구매 패턴은 지속될 것이며, 향후

제품과 소비자 간 상호작용은 계속될 것이다.

선행연구들은 만족도가 재구매 의도에 대해

신뢰할 수 있는 예측 변수라는 것을 발견했다.

예를 들어, Newman과 Werbel(1973)은 만족한

소비자가 불만족한 소비자보다 더 많은 재구

매를 한다는 것을 발견하였다. 또한, 스몰럭셔

리 제품의 구매 동기와 구매 후 행동 간의 관

계를 조사한 Ahn, Chae 및 Lee(2016)는 스몰럭

셔리 구매로부터 정서적 편안함과 합리적이고

신뢰할 만한 소비였다고 느낄 때 소비자 만족

과 재구매의도가 증가한다는 것을 발견하였다.

이처럼 실제 셀프기프트를 구매한 경험이 있

는 소비자들은 해당 셀프기프트 제품에 대한

만족도가 높아지면 향후 구매 의향이 높아질

것으로 기대된다. 따라서 다음과 같은 가설들

을 도출하였다.

가설 4: 셀프기프트 구매 후 감정이 만족도

에 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1: 셀프기프트 제품 구매 후 즐거움

은 만족도에 (+)영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 셀프기프트 제품 구매 후 후회는

만족도에 (-)영향을 미칠 것이다.

가설 4-3: 셀프기프트 제품 구매 후 죄책감

은 만족도에 (-)영향을 미칠 것이다.

가설 5: 셀프기프트 구매 후 만족도는 재구

매의도에 (+)영향을 미칠 것이다.



한국심리학회지: 소비자․광고

- 688 -

제품 유형

제품의 유형은 크게 물질재와 경험재로 구

분될 수 있다(임혜빈 외, 2020). 물질재는 눈에

보이고 손으로 만질 수 있는 유형적 재화로서,

소비자들이 일정 기간 혹은 오랫동안 직접 제

품을 사용하고 처분할 수 있는 소유권을 가진

다. 대표적인 예로는 자동차, 화장품, 의류, 전

자제품 등이 있다. 반면, 경험재는 눈에 보이

지 않고 손으로 만질 수 없는 무형의 제품이

며, 제품을 통해 삶의 경험을 얻는 것이 구매

의 주 목적이다(Van Boven & Gilovich, 2003).

대표적인 예로는 여행, 영화 감상, 운동, 스포

츠 경기 및 콘서트 공연 관람 등이 있다.

많은 학자들은 물질재에 비해 경험재가 소

비자 행복에 더 기여한다는 연구결과를 밝힌

바 있다(Nicolao et al., 2009; Van Boven &

Gilovich, 2003). 이는 비교가능성, 개인적 정체

성, 사회적 유대감 등 세 가지 메커니즘에 의

해 설명될 수 있다. 먼저 물질재에 반해 경험

재의 경우 대안 간의 비교가 어려워 구매 이

후 선택에 대한 후회감이 적게 발생한다는 것

이다(Rosenzweig & Gilovich, 2012). 또한, 물질재

보다 경험재는 개인의 정체성과 더 밀접한 관

련이 있다고 여겨진다. 이에 경험재는 구매

이후 소비자 기억 속에 미화되어 보존되고,

행복감은 시간이 갈수록 상승한다(전미영, 김

난도, 2011). 게다가 물질재보다 경험재는 더

강한 사회적 유대감을 형성하는 효과도 있는

데, 단독으로 구매하는 물질재에 반해 경험재

는 타인들과 공동으로 구매하는 경우가 많아

구매한 이후에도 당시 경험을 함께 공유할 수

있는 시간을 보낼 수 있기 때문이다(Yamaguchi

et al., 2016).

이러한 특징들 때문에 물질재는 실용적 속

성과 더 연관이 되고, 경험재는 쾌락적 속성

에 더 가까운 것으로 인식될 수 있다고 주장

한다(임혜빈 외, 2020; Goodman & Lim, 2018).

또한 선행연구들은 소비자들이 쾌락재와 실용

재를 구매할 때 느끼는 긍정적 감정과 부정적

감정의 정도가 다르다고 밝혔다. 그 중 제품

유형과 긍정 및 부정 감정(즐거움, 기쁨, 환희,

걱정, 짜증, 실망)의 관계를 조사한 Chaudhuri

(1998)의 연구에서는 기능성 위주의 실용재에

서 부정적 감정이 줄어들 수 있으나, 상징적,

감정적 차원이 강한 쾌락재의 경우 긍정과 부

정의 감정이 모두 강하게 나타날 수 있다고

주장하였다. 즉 실용재는 제품의 특성상 감성

적 차원보다 이성적 차원이 높기 때문에 쾌락

재에 비해 긍정․부정 감정의 각성 정도가 낮

다. 그러나 쾌락재는 이성적 차원보다 감성적

차원과의 연관성이 매우 높기 때문에 어떤 상

황인지에 따라 감정이 긍정․부정으로 더 강

화될 수 있거나 혹은 더 약화될 수 있다(장은

영, 최자영, 2015).

이를 셀프기프트 맥락에서 살펴보면, 실용

적 속성이 강한 물질재보다 쾌락재 속성이 강

한 경험재인 경우에는 셀프기프트 구매동기의

유형에 따라 구매 후의 감정이 긍정적이거나

부정적으로 더 강화되거나 혹은 더 약화될 것

으로 추측할 수 있다. 보상동기로 인한 셀프

기프트 구매의 경우는 소비자가 셀프기프트를

합리적인 구매라고 판단하는 상황이기 때문에

물질재가 아닌 경험재를 구매할 때 발생하는

죄책감이나 후회 등의 부정적 감정은 상쇄될

것이다. 따라서 보상동기에 의한 셀프기프트

구매에서는 물질재보다 경험재일 때 구매 후

즐거움은 더 커질 것이며, 죄책감과 후회는

제품유형에 따라 차이가 유의하지 않을 것이

다. 한편 위안동기는 슬프거나 우울해 있는
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자기 자신을 달래기 위한 부정적 구매 상황이

기 때문에 물질재보다 경험재일 때 자기감정

을 향상시킴으로써 즐거움은 더 커질 수 있다.

그러나 구매 후에는 단순히 자기감정을 회복

시키기 위한 소비를 했음을 스스로 인지하게

되어 죄책감과 후회감 역시 커질 수 있다. 또

한 투자동기 역시 경쟁지향적인 사고와 자기

발전을 위한 목적으로 셀프기프트를 하기 때

문에 부담감과 압박감이 높은 부정적 상황과

관련 있다. 경험재는 해당 제품에 특별한 의

미를 부여함으로써 자아를 강화시킬 수 있다

는 점을 고려해볼 때, 투자동기로 인한 셀프

기프트 구매 상황에서도 물질재에 비해 경험

재가 더 즐거움을 강화시킬 수 있을 것이다.

그러나 구매 후 그 성과가 나타나지 않는 가

능성을 우려하게 되면 죄책감과 후회 또한 나

타날 수 있다. 마지막으로 여윳돈동기는 보상

동기와 마찬가지로 긍정적인 셀프기프트 구매

상황이므로 물질재보다 경험재일 때 구매 후

즐거움은 더 커질 것이며, 부정적 감정은 상

쇄되어 죄책감과 후회는 크지 않을 것이다.

이상의 논리에 근거하여 다음과 같은 가설을

도출하였다.

가설 6: 셀프기프트 동기가 셀프기프트 구

매 후 감정에 미치는 영향은 제품유형에 따라

다를 것이다.

가설 6-1: 셀프기프트 동기에 따른 셀프기프

트 구매 후 즐거움의 정도는 물질재보다 경험

재일 때 더 클 것이다.

가설 6-2: 셀프기프트 보상동기가 셀프기프

트 구매 후 죄책감 (a)과 후회 (b)에 미치는 영

향은 제품유형에 따라 차이를 보이지 않을 것

이다.

가설 6-3: 셀프기프트 위안동기가 셀프기프

트 구매 후 죄책감 (a)과 후회 (b)에 미치는 영

향에 미치는 영향은 물질재보다 경험재일 때

더 클 것이다.

가설 6-4: 셀프기프트 투자동기가 셀프기프

트 구매 후 죄책감 (a)과 후회 (b)에 미치는 영

향에 미치는 영향은 물질재보다 경험재일 때

더 클 것이다.

가설 6-5: 셀프기프트 여윳돈동기가 셀프기

프트 구매 후 죄책감 (a)과 후회 (b)에 미치는

영향은 제품유형에 따라 차이를 보이지 않을

것이다.

연구방법론

연구대상 및 연구절차

Amazon Mechanical Turk를 활용하여 2019년

6월 24~30일까지 셀프기프트 경험이 있는 전

연령층을 대상으로 설문조사를 실시하였다.

총 508부의 설문지가 회수되었고 그중 셀프기

프트 경험이 없다고 응답한 15부와 20부의 불

성실한 자료를 제외한 총 473부를 결과 분석

에 사용하였다. 응답자들은 남성 249명(52.6%)

이며 연령은 30대(36.6%), 20대(30.9%), 40대

(18.6%), 50대(14.0%)순으로 나타났다. 교육수준

은 대학교 재학 이상(57.3%)이 절반 이상의 비

중을 차지하였다. 직업은 전문직(42.1%)이 가

장 많았으며, 연평균 수입은 4000만 원 이상

(40.8%)인 응답자 비중이 가장 높게 나타났다.

본격적인 설문에 앞서 셀프기프트에 대해

간략한 설명을 한 후 최근 6개월 내에 셀프기

프트 구매여부를 체크하도록 하였다. 셀프기

프트 구매 빈도와 최근 구매한 $50미만의 셀

프기프트를 함께 기재하도록 하였다. 이전 연
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구에서는 주로 셀프기프트를 고가, 사치 등의

제품에 중점을 두어 조사를 하였으나, 본 연

구에서 셀프기프트의 가격을 $50미만으로 설

정한 이유는 소비자들이 일상생활에 빈번히

구매할 수 있는 친숙한 제품이면서 최근 셀프

기프트와 연관된 가치관인 ‘소확행‘에 부합하

는 적정한 가격이라고 판단하였기 때문이다.

셀프기프트의 구매 빈도는 7~8주에 한 번

(38.3%), 3~4주에 한 번(30.2%), 5~6주에 한

번(19.7%), 1~2주에 한 번(11.8%) 순으로 높게

나타났으며, 셀프기프트 제품 유형에서는 물

질재(56.9%)를 경험재(43.1%)보다 최근 더 많이

구매한 것으로 확인되었다. 이들이 기입한 물

질재의 예로는 건강식품, 의류, 소형전자제품,

책, 쥬얼리, 꽃, 양초, 농구공, 기타줄, 화장품,

잡화, 공예용품, 전자담배 등이 있었으며, 경

험재로는 비디오 게임, 헬스 및 요가수업, 스

포츠 게임 티켓, 공연 티켓, 놀이공원, 술, 음

식, 미용서비스(네일, 헤어케어), 스파, 마사지,

여행, 영화, 외식 등이 제시되었다.

변수의 조작적 정의 및 측정

각 변수에 대한 조작적 정의와 측정항목 그

리고 이를 참고한 선행연구는 다음과 같다.

보상동기는 나 스스로 응원하고 격려하기 위

해 셀프기프트 행동을 하는 정도로 정의되었

으며, 3개 문항(나는 목표 달성(예: 시험, 업무)

을 위해 나 자신에게 보상하고 싶을 때 셀프

기프트를 한다, 나는 기념일과 공휴일(예: 생

일 및 크리스마스)을 축하하고 싶어서 셀프기

프트를 한다, 나는 종종 목표 달성(예: 시험,

업무)을 수행한 나 자신에게 경제적으로 보상

하고 싶을 때 셀프기프트를 한다)을 사용하였

다. 위안동기는 우울함이나 스트레스를 완화

하기 위해 셀프기프트 행동을 하는 정도로 보

았으며, 3개 문항(나의 일상이 이전만큼 재미

있지 않을 때 셀프기프트를 한다, 나의 일상

이 이전만큼 재미있지 않을 때 셀프기프트를

한다, 목표달성에 대해 스트레스를 느낄 때

(예: 시험, 업무) 셀프기프트를 한다)을 사용하

였다. 투자동기는 내 가치와 경쟁력을 높이기

위해 셀프기프트 행동을 하는 정도로 정의되

었고, 3개 문항(나의 가치와 경쟁력을 높이고

싶을 때 셀프기프트를 한다, 나는 자기계발에

많은 노력을 기울이고 싶을 때 셀프기프트를

한다, 나의 업무 수행 능력을 높이고 싶을 때

셀프기프트를 한다)을 활용하였다. 여윳돈동기

는 경제적 여유로 인해 셀프기프트 행동을 하

는 정도로 보았으며, 3개 문항(여윳돈이 생겼

을 때 나를 위해 선물을 하고 싶어서 셀프기

프트를 한다, 보너스가 생겼을 때 셀프기프트

를 한다, 공돈이 생겼을 때 셀프기프트를 한

다)을 사용하였다. 모든 셀프기프트 동기에 대

한 측정 문항은 이수현과 이유재(2013)의 선행

연구를 참고하였다.

즐거움은 셀프기프트로 구매한 제품 또는

서비스를 경험하는 과정에서 발생되는 긍정적

감정으로 정의하였고, Hosany et al.(2015)의 연

구에서 사용한 5개 문항(나는 셀프기프트 구

매 후 기분이 좋았다, 나는 셀프기프트 구매

후 기쁨을 느꼈다, 나는 셀프기프트 구매 후

열정을 느꼈다, 나는 셀프기프트 구매 후 환

희를 느꼈다, 나는 셀프기프트 구매 후 즐거

움을 느꼈다)으로 측정하였다. 죄책감은 셀프

기프트로 구매한 제품 또는 서비스를 경험하

는 과정에서 발생되는 부정적 감정으로 보았

으며, Mukhopadhyay과 Johar(2009)의 연구에서

사용한 3개 문항(나는 셀프기프트 구매 후 죄

책감을 느꼈다, 나는 셀프기프트 구매 후 자
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책을 하였다, 나는 셀프기프트 구매 후 의기

소침하였다)으로 측정하였다. 후회는 셀프기프

트로 구매한 제품 또는 서비스를 경험하는 과

정에서 발생되는 부정적 감정으로 보았으며,

Clarke과 Mortimer(2013)이 사용한 4개 문항(셀

프기프트 구매 후 나는 판단에서 작은 실수를

했다고 생각한다, 셀프기프트 구매 후 나는

선택에서 실수하였다고 생각한다, 셀프기프트

구매 후 나는 다른 상품을 구매하는 것이 나

았을 것이라고 생각한다, 셀프기프트 구매 후

나는 후회한다)으로 측정하였다

만족도는 향후 특정 제품이나 서비스로부터

느끼는 즐거움의 성취 정도로 보았으며, Ahn,

Chae 및 Lee (2016)가 사용한 3개 문항(나는 구

매한 셀프기프트에 대해 전반적으로 만족한다,

나는 구매한 셀프기프트를 선택한 나의 결정

에 만족한다, 나는 구매한 셀프기프트를 선택

한 나의 결정은 옳은 것 같다)으로 측정하였

다. 재구매의도는 향후 특정 제품이나 서비스

를 재구입하려는 의도로 보았으며, McDougall

과 Levesque(2000)의 연구에서 사용한 3개 문항

(나는 셀프기프트 행동을 지인에게 추천할 것

이다, 나는 셀프기프트를 재구매할 것이다, 나

는 셀프기프트를 계속 구매할 것이다)으로 측

정하였다. 모든 변수는 7점 리커트 척도(1=매

우 동의하지 않는다, 7=매우 동의한다)로 응

답하게 하였다. 마지막으로 조절변수인 제품

유형의 경우, 피험자들에게 최근 구매한 제품

을 기입한 내용을 바탕으로 물질재는 “1”로,

경험재는 “2”로 코딩하여 측정하였다.

실증 분석 및 가설 검증

연구모형의 적합도 평가

설정한 모형을 검증하기 위하여 AMOS 25.0

소프트웨어를 사용하여 구조방정식 모형의 적

합도와 모수들을 측정하였다. 확인적 요인분

석을 위해 최대우도법(Maximum likelihood: ML)

을 이용하였으며, 구조방정식을 기반으로 한

측정모델의 수용 여부를 판단하기 위해 적합

도 지수를 확인한 결과, X2=734.614, df=314,

p<.001, TLI=.942, CFI=.956, RMSEA=.053 으

로 나타나 전반적으로 적합도 평가기준을 모

두 충족하였다. 이는 IFI, CFI, TLI값은 0.9이상,

RMSEA와 SRMR값은 0.08이하이면 적절한 것

으로 판단한다고 했을 때(Bagozzi & Yi, 1988),

측정 모델을 수렴할 수 있음을 의미한다. Ahn,

Chae 및 Lee(2013)의 연구와 달리, 보상동기 문

항 중 보상동기와 묶이지 않은 축하동기 관련

1문항(나는 기념일과 공휴일을 축하하고 싶어

서 셀프기프트를 한다)을 제거하였으며, 요인

적재치 기준 값인 0.50보다 낮게 나타난 재구

매의도의 1문항(나는 셀프기프트 행위를 지인

에게 추천할 것이다)을 제거한 결과, 모든 요

인적재치 값의 범위는 0,623-0.931로 권장하는

0.50 임계치 값 이상을 보여주었다(Hair, Black,

Babin, Anderson, & Tatham, 2006)(표 1 참고).

다음으로, 각 구성개념의 측정항목들의 신뢰

성을 검증하기 위해 Cronbach’s α 계수를 바탕

으로 신뢰성을 평가하였다. 각 구성개념에 대

한 측정항목의 Cronbach’s α 계수는 모두 0.7

이상으로 나타났고 이는 측정항목들이 신뢰성

을 확보하고 있음을 보여준다(Nunnally, 1978).

또한 CR의 기준값은 0.7 이상, AVE 기준값은

0.5 이상일때 각각의 구성개념에 대한 항목들

은 집중타당성을 갖는다고 판단한다(Fornell &

Larcker, 1981). 이에 각 구성개념의 집중타당
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구성 요인적재량 신뢰계수 CR AVE Mean (SD)

보상동기1 0.814
0.819 0.819 0.694

5.475

(1.423)보상동기2 0.852

위안동기1 0.687

0.736 0.745 0.495
3.921

(1.644)
위안동기2 0.791

위안동기3 0.623

투자동기1 0.834

0.836 0.837 0.633
3.781

(1.771)
투자동기2 0.694

투자동기3 0.85

여윳돈동기1 0.685

0.789 0.794 0.564
5.366

(1.368)
여윳돈동기2 0.753

여윳돈동기3 0.81

즐거움1 0.828

0.923 0.923 0.707
5.922

(1.033)

즐거움2 0.881

즐거움3 0.829

즐거움4 0.827

즐거움5 0.838

죄책감1 0.833

0.906 0.912 0.777
2.584

(1.689)
죄책감2 0.931

죄책감3 0.877

후회1 0.925

0.944 0.944 0.809
2.679

(1.673)

후회2 0.901

후회3 0.893

후회4 0.877

만족도1 0.832

0.889 0.889 0.728
6.035

(0.976)
만족도2 0.865

만족도3 0.863

재구매의도1 0.867
0.858 0.858 0.752

6.169

(1.040)재구매의도2 0.867

X2=734.614, df=314, p<0.001, TLI=0.9417, CFI=0.956, RMSEA=0.053

표 1. 구성개념의 집중타당성 및 신뢰성 검증
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성을 확인하기 위하여 평균분산추출값(average

variance extracted: AVE)과 개념신뢰도(construct

reliability: CR)를 산출한 결과, 모두 일반적인

기준을 충족시킨 것으로 나타났다(표 1 참고).

단 위안동기의 경우 평균분산추출값이 0.5 기

준치보다 다소 낮게 나타났으나, 신뢰도 계수

는 0.745로 수렴타당성은 확보한 것으로 확인

되었다(임종원, 김병재 2009).

다음으로 변수들 간의 상관관계 분석을 통

해 판별타당성을 분석하였다. 표 2에 나타난

것처럼 대각선의 값은 변수들의 AVE값의 제

곱근을 의미하는데, 이 때 평균분산추출 값의

제곱근이 0.7 이상을 초과하고, 개념 간의 모

든 상관계수보다 크면 판별타당성이 있다고

판단한다(Fornell & Larker, 1981). 분석 결과, 모

든 변수가 그 기준에 충족되었고 이는 본 연

구의 측정모형의 판별타당성이 확보되었다고

할 수 있다. 또한 다중회귀분석을 실시한 결

과 VIF는 10 이하로 나타나 변수들간의 다중

공선성에는 문제가 없는 것으로 확인되었다.

가설검증 결과

가설검증을 위해 구조방정식 모형을 설정하

고 구성개념 간의 인과관계에 대한 경로분석

을 실시하였다. 마찬가지로 최대우도법을 활

용해 경로계수의 유의성을 판단하였다. 설정

된 구조방정식 모형의 적합도를 확인한 결과

X2=877.434(p<.001), df=327, TLI=0.933, CFI=

0.942, RMSEA=0.060로 나타나 적합도는 만족

할 만한 수준인 것으로 확인되었다. 구조방정

식 모델을 이용하여 가설 검증한 결과는 표 3

에 제시되어 있다.

먼저 구매 후 즐거움에 대한 각 셀프기프

트 행동의 동기의 영향력을 살펴보면 다음과

같다. 셀프기프트 행동의 보상동기(β=0.343,

p<.001)와 여윳돈동기(β=0.545, p<.001)는 구

매 후 즐거움에 정(+)의 영향을 미친 것으로

나타난 반면, 투자동기(β=-0.195, p<.001)는 구

매 후 즐거움에 부(-)의 영향을 미친 것으로

나타났다. 즉, 셀프기프트의 보상동기, 여윳돈

보상 위안 투자 여윳돈 즐거움 죄책감 후회 만족도
재구매

의도

보상 0.833*

위안 -0.041 0.704*

투자 0.251 0.310 0.796*

여윳돈 0.225 0.281 0.229 0.751*

즐거움 0.372 0.059 0.067 0.453 0.841*

죄책감 -0.057 0.372 0.320 -0.020 -.325 0.881*

후회 -0.038 0.403 0.309 0.007 -0.321 0.861 0.899*

만족도 0.276 -0.179 -0.109 0.256 0.613 -0.466 -0.490 0.853*

재구매의도 0.293 -0.026 -0.106 0.339 0.625 -0.384 -0.370 0.641 0.867*

* = AVE(평균분산추출갑), 판별타당도 = AVE / (CORR)2 > 1

표 2. 구성개념의 판별타당도 분석
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동기가 높을수록 셀프기프트 구매 후 즐거움

은 더 증가하는 반면, 투자동기가 높을수록

셀프기프트 구매 후 즐거움은 더 감소하였다.

따라서 가설 1-1, 1-3, 1-4는 채택되었다. 그

러나 셀프기프트 행동의 위안동기(β=-0.081,

p>0.1)는 셀프기프트 구매 후 즐거움에 통계

적으로 유의한 영향을 미치지 않았고 따라서

가설1-2는 기각되었다.

구매 후 죄책감에 대한 각 셀프기프트 동기

의 영향력을 살펴보면 다음과 같다. 셀프기프

트 행동의 위안동기(β=0.431, p<.001)와 투자

동기(β=0.344, p<.001)는 셀프기프트 구매 후

죄책감에 정(+)의 영향을 미친 반면, 여윳돈동

기(β=-0.296, p<.001)는 셀프기프트 구매 후

죄책감에 부(-)의 영향을 미쳤다. 즉, 셀프기프

트의 위안동기와 투자동기가 높을수록 셀프기

프트 구매 후 죄책감이 증가하나, 여윳돈동기

는 높을수록 셀프기프트 구매 후 죄책감이 감

소하였다. 따라서 가설 2-2, 2-3, 2-4는 채택되

었다. 셀프기프트 행동의 보상동기는 셀프기

프트 구매 후 죄책감에 영향을 미치지 않는

것으로 나타나 가설 2-1은 기각되었다.

구매 후 후회에 대한 각 셀프기프트 동기의

영향력을 살펴보면 다음과 같다. 셀프기프트

가설 경로
표준화

경로계수
S.E. C.R 검증결과 R2

가설 1

1-1 보상동기 → 즐거움 0.343 0.039 6.224*** 채택

.292
1-2 위안동기 → 즐거움 -0.081 0.042 -1.396 기각

1-3 투자동기 → 즐거움 -0.195 0.028 -3.657*** 채택

1-4 여윳돈동기 → 즐거움 0.545 0.044 9.095*** 채택

가설 2

2-1 보상동기 → 죄책감 -0.072 0.064 -1.315 기각

.217
2-2 위안동기 → 죄책감 0.431 0.08 6.329*** 채택

2-3 투자동기 → 죄책감 0.344 0.049 6.029*** 채택

2-4 여윳돈동기 → 죄책감 -0.296 0.07 -5.11*** 채택

가설 3

3-1 보상동기 → 후회 -0.047 0.065 -0.87 기각

.223
3-2 위안동기 → 후회 0.475 0.084 6.874*** 채택

3-3 투자동기 → 후회 0.288 0.05 5.133*** 채택

3-4 여윳돈동기 → 후회 -0.275 0.071 -4.809*** 채택

가설 4

4-1 즐거움 → 만족도 0.616 0.041 13.51*** 채택

.4734-2 죄책감 → 만족도 -0.043 0.064 -0.363 기각

4-3 후회 → 만족도 -0.323 0.062 -2.762* 채택

가설 5 5 만족도 → 재구매의도 0.757 0.058 15.246*** 채택 .411

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 3. 가설 검증결과
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의 위안동기(β = 0.475, p<.001)와 투자동기(β

=0.288, p<.001)는 구매 후 후회에 정(+)의 영

향을 미친 반면, 여윳돈동기(β=-0.275, p<.001)

는 셀프기프트 구매 후 후회에 부(-)의 영향을

미친 것으로 나타났다. 즉 셀프기프트의 위안

동기와 투자동기가 높을수록 셀프기프트 구매

후 후회가 증가하는 반면, 여윳돈동기가 강할

수록 셀프기프트 구매 후 후회는 감소하였다.

이에 가설 3-2, 3-3, 3-4는 채택되었다. 그러나

셀프기프트의 보상동기(β=-0.047, p>0.1)는 셀

프기프트 구매 후 후회에 통계적으로 유의한

영향을 미치지 않았고 이에 가설 3-1은 기각

되었다.

만족도에 대한 셀프기프트 구매 후 감정(즐

거움, 죄책감, 후회)의 영향력을 살펴본 결과,

셀프기프트 구매 후 즐거움(β=0.616, p<.001)

은 만족도에 정(+)의 영향을 미쳤으며 후회(β

=-0.323, p<0.1)는 만족도에 부(-)의 영향을 미

쳤다. 즉, 셀프기프트 구매 후 즐거움이 높을

수록 만족도는 증가하나, 셀프기프트 구매 후

후회가 클수록 만족도는 감소하는 것으로 나

타났다. 따라서 가설 4-1과 4-3이 채택되었다.

그러나 셀프기프트 구매 후 죄책감(β=-0.043,

p>0.1)은 만족도에 통계적으로 유의미한 영향

을 미치지 않았고 가설 4-2는 기각되었다.

마지막으로 셀프기프트 구매 후 만족도(β

=0.757, p<.001)는 재구매의도에 정(+)의 영향

을 미쳤고 이는 만족도가 높을수록 재구매의

도가 증가한다는 것을 의미한다. 따라서 가설

5는 채택되었다.

제품유형의 조절효과 검증

셀프기프트 동기와 셀프기프트 구매 후 감

정 간의 관계가 제품 유형에 따라 유의미한

차이가 있는지를 검증하기 위해 다중집단분석

을 실시하였다. 응답자들이 최근 구매한 셀프

기프트 제품을 물질재와 경험재로 구분한 결

과, 경험재 집단은 204명, 물질재 집단은 269

명으로 분류되었다. 제품유형에 따른 각 셀프

기프트 동기와 구매 후 감정의 관계를 나타내

는 경로계수 값의 차이를 검증하기 위해, 각

동기와 감정의 관계를 나타내는 경로계수를

비제약모형으로 설정하고 이를 두 구성개념간

의 경로계수 값이 동일한 제약모형과 비교하

여 χ2변화량을 확인하였다. 이 때 집단 간 경

로차이가 |±1.96|보다 크면 95% 신뢰수준,

|±2.58|보다 크면 99% 신뢰수준, |±3.30|보다

크면 99.9% 신뢰수준에서 유의한 차이가 있는

것으로 판단한다(허준, 2013). 다중집단 간 경

로분석의 결과는 표 4에 제시하였다.

분석결과, 제품유형에 따라 보상동기와 즐

거움 간의 관계에 대해 유의한 차이가 있는

것으로 나타났다(Critical ratio=2.81 > 2.58). 즉

보상동기가 즐거움에 미치는 긍정적 영향력은

물질재보다(β=0.181, p<.05) 경험재(β=0.469,

p<.001)일 때 상대적으로 더 큰 것으로 나타

났다. 이와 반대로, 투자동기가 즐거움에 미치

는 부정적 영향력은 물질재(β=-0.065, p>.05)

보다 경험재(β=-0.312, p<.001)에서 더 큰 것

으로 나타났다(Critical ratio=|-2.373| > 1.96).

또한 여윳돈동기가 즐거움에 미치는 긍정적

영향력은 경험재(β=0.4, p<.001)보다 물질재(β

=0.718, p<.001)일 때 더 크게 나타났다(Critical

ratio=|-3.273| > 2.58). 한편 즐거움에 대한 위

안동기의 영향력은 제품유형에 따라 유의한

차이가 나타나지 않았다. 따라서 셀프기프트

의 동기에 따른 구매 후 즐거움의 정도는 물

질재보다 경험재일 때 더 클 것이라는 가설

6-1은 부분적으로 지지되었다. 한편 보상동기
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가 죄책감에 미치는 영향력의 경우 경험재(β

=-0.154, p<.1)와 물질재(β=0.043, p>.1)간에

통계적으로 유의한 차이가 검증되지 않았다.

마찬가지로, 보상동기가 후회에 미치는 영향

력에서도 물질재(β=-0.002, p>.1)와 경험재(β

=-0.053, p>.1)간에 통계적으로 유의한 차이가

없었다. 따라서 셀프기프트 보상동기가 셀프

기프트 구매 후 죄책감 (a)과 후회 (b)에 미치

는 영향은 제품유형에 따라 차이를 보이지 않

을 것이라는 가설 6-2 (a) (b)는 채택되었다. 여

윳돈동기가 죄책감과 후회에 미치는 영향력은

제품유형에 따라 차이가 나타나지 않을 것이

　 　물질재　 　경험재 　 집단 간

경로 차이경로 B β S.E. p B β S.E. p

보상동기 ⇒ 즐거움 0.125 0.181 0.048 * 0.355 0.469 5.356 ***
2.81

(있음)

보상동기 ⇒ 죄책감 0.051 0.043 0.088 0.568 -0.182 -0.154 -1.846 0.065
-1.756

(없음)

보상동기 ⇒ 후회 -0.002 -0.002 0.09 0.979 -0.065 -0.053 -0.64 0.522
-0.461

(없음)

위안동기 -> 즐거움 -0.111 -0.172 0.053 * -0.014 -0.018 -0.204 0.839
1.146

(없음)

위안동기 ⇒ 죄책감 0.618 0.552 0.112 *** 0.431 0.357 3.592 ***
-1.141

(없음)

위안동기 ⇒ 후회 0.638 0.554 0.115 *** 0.544 0.437 4.231 ***
-0.546

(없음)

투자동기 ⇒ 즐거움 -0.033 -0.065 0.036 0.361 -0.173 -0.312 -3.724 ***
-2.373

(있음)

투자동기 ⇒ 죄책감 0.243 0.277 0.069 *** 0.313 0.361 4.15 ***
0.678

(없음)

투자동기 ⇒ 후회 0.213 0.236 0.07 ** 0.25 0.28 3.258 **
0.352

(없음)

여윳돈동기 ⇒ 즐거움 0.573 0.718 0.07 *** 0.273 0.4 4.63 ***
-3.273

(있음)

여윳돈동기 ⇒ 죄책감 -0.508 -0.369 0.112 *** -0.278 -0.261 -3.003 **
1.587

(없음)

여윳돈동기 ⇒ 후회 -0.444 -0.314 0.113 *** -0.292 -0.266 -3.049 **
1.029

(없음)

표 4. 다중집단 경로분석
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라는 가설 6-5 (a) (b) 역시 채택되었다. 그 외

나머지 가설 6-3 (a) (b), 6-4 (a) (b)는 기각되

었다.

종합하면, 긍정적 감정(즐거움)에 대한 셀프

기프트 동기(보상동기, 투자동기, 여윳돈동기)

의 영향력은 제품유형 간에 유의한 차이가 나

타났으나, 부정적 감정(죄책감과 후회)에 대한

셀프기프트 동기의 영향력은 제품유형 간에

유의한 차이가 나타나지 않았다. 보다 구체적

으로, 셀프기프트 동기들(위안동기, 투자동기,

여윳돈동기)이 구매 후 부정적 감정에 미치는

영향력은 물질재와 경험재에서 유사하게 나타

났다. 반면에 셀프기프트 동기들(보상동기, 투

자동기, 여윳돈동기)이 구매 후 긍정적 감정에

미치는 영향력은 물질재와 경험재 간에 유의

한 차이가 나타났다. 보상동기의 경우 경험재

일때 즐거움은 증가하였으나, 투자동기의 경

우에는 경험재일때 즐거움은 감소하였으며,

여윳돈동기의 경우 물질재에서 즐거움이 증가

하였다.

결 론

논의

본 연구에서는 셀프기프트 구매 동기 및 셀

프기프트 구매 후 감정 그리고 셀프기프트 구

매 후 행동 간의 인과 관계에 대해 조사하였

다. 또한, 셀프기프트 구매 동기와 구매 후 감

정 간의 관계에서 제품 유형의 조절효과를 함

께 살펴보았다. 우선 셀프기프트 구매 동기가

구매 후 감정에 미치는 영향력을 살펴보면 다

음과 같다. 첫째, 셀프기프트의 동기 중 보상

동기와 여윳돈동기가 높을수록 구매 후 즐거

움은 더욱 증가한 반면 투자동기가 높을수록

구매 후 즐거움이 오히려 더 감소하는 것으로

나타났다. 위안동기는 구매 후 즐거움에 아무

런 영향을 미치지 않았다. 둘째, 죄책감의 경

우 셀프기프트의 위안동기와 투자동기가 높을

수록 증가하는 것으로 나타났으며 여윳돈동기

가 높을수록 죄책감이 감소하는 것으로 나타

났다. 보상동기는 구매 후 죄책감에 유의미한

영향력을 보이지 않았다. 셋째, 후회는 위안동

기와 투자동기가 높을수록 증가하며, 여윳돈

동기가 높을수록 감소하는 것으로 나타나 죄

책감과 비슷한 결과를 보이는 것을 확인할 수

있었다. 죄책감의 경우와 마찬가지로 보상동

기는 후회에 아무런 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 즉 보상동기로 인해 셀프기프트

구매행동을 하게 되는 소비자들은 ‘자신이 소

유하기에 마땅하다’ 라고 느끼며 구매의 정당

성을 부여하게 되어(Tynan at al. 2010), 긍정적

감정은 더 상승하나 부정적 감정은 발생하지

않는 것으로 보여진다. 각 동기의 특성들과

긍정적 감정(즐거움)과 부정적 감정(죄책감, 후

회)의 관계성을 고려해봤을 때, 보상동기와 여

윳돈동기는 즐거움에 긍정적 영향을 미치는

긍정적 측면의 동기 요인으로 간주할 수 있다.

그러나 위안동기와 투자동기는 죄책감과 후회

와 정적 상관관계가 있는 부정적 측면의 동기

요인으로 간주할 수 있다. 즉 위안동기로 인해

셀프기프트 구매행동을 하게 되는 소비자들은

이를 사치스럽고 자기탐닉적(self-indulgence) 행

동이라고 의식하게 됨에 따라(Tynan at al.,

2010) 구매 후 긍정적 감정은 나타나지 않은

것으로 해석된다. 또한 투자동기가 셀프 기프

팅의 즐거움에 부적인 영향력을 보이고 부정

적 감정에 정적인 영향력을 보인 것은 투자

동기가 경쟁중심적인 사고에 근간한 부담감을
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느끼게 함과 동시에 투자의 결과에 대한 불확

실성으로 인한 것으로 볼 수 있다. 이러한 구

매 상황과 감정 간의 관계는 선행연구들의 결

과와 유사한 패턴을 보여준다(Heath, Tynan &

Ennew, 2015; Holbrook & Batra, 1987). 넷째, 셀

프기프트 구매 이후의 즐거움 감정은 만족도

에 긍정적 영향을 미쳤으며 이와 반대로 구매

이후의 후회 감정은 만족도에 부정적 영향을

미친 것으로 나타났다. 이는 소비자의 감정반

응은 소비자 만족에 중요한 영향을 미칠 수

있다는 Liljander과 Strandvik(1997)의 연구와 일

관된 맥락을 보여주고 있다. 만족도에 대한

셀프기프트 구매 후 죄책감 감정은 통계적으

로 유의하지 않는 것으로 나타났다. 이는 죄

책감과 후회감은 구매 이후 나타나는 부정적

감정이라는 점에서 유사점을 가지고 있으나

행동적 반응에는 서로 다르게 영향을 미칠 수

있다는 것을 시사한다(장영혜, 박명호, 2013).

다섯째, 셀프기프트 구매 후 만족도는 재구매

의도에 긍정적 영향을 미친다. 즉 소비자들은

특정 셀프기프트 제품에 대해 만족을 느끼게

되면 향후에 재구매할 가능성이 더 커진다.

여섯째, 구매 후 감정에 대한 셀프기프트 구

매 동기들의 영향력은 제품유형에 따라 차이

가 나타날 수 있다. 물질재보다 경험재일 때,

보상동기가 즐거움에 미치는 긍정적 영향력이

더 강하게 나타났는데 보상을 위해 셀프기프

트 구매행동을 하는 소비자들은 공연 예술,

여가, 스포츠, 영화관람, 음악, 맛집 탐방 등의

이벤트성의 경험재를 구매하는 과정에서의 느

낌, 감정, 감각 등의 쾌락적 효용(Hirschman &

Holbrook, 1982)을 통해 즐거움을 더 느낀다는

것을 알 수 있다. 한편 가설과는 반대로 경험

재보다 물질재에서 여윳돈동기가 즐거움에 미

치는 긍정적 영향력이 상대적으로 더 강하게

나타났는데, 이는 공돈이나 보너스 등의 여윳

돈이 생겨 셀프기프트 구매행동을 할 경우 소

비자들은 오랫동안 소유할 수 있는 물질재의

구매를 통한 실용적 효용을 통해 즐거움을 더

많이 느끼는 것으로 해석된다.

시사점 및 한계점

본 연구의 결과를 통하여 몇 가지 학문적

시사점을 제시할 수 있다. 첫째, 선행 연구에

서는 셀프기프트 구매행동과 관련하여 셀프기

프트의 동기와 감정 간의 관계를 파악하기 위

해 문화기술적 면담을 통한 정성적 연구를

진행하였다(이수현, 이유재, 2013; Luomala &

Laakeonen, 1999). 본 연구는 기존연구를 확장

하여 셀프기프트 구매 동기, 구매 후 감정 그

리고 구매 후 행동 간의 인과관계에 대해 계

량적 방법을 통한 실증 연구를 진행함으로써

이전 연구결과의 신뢰성과 타당성을 제공하였

다는 데에 의의가 있다. 둘째, 기존의 셀프기

프트 관련 연구에서는 긍정적 상황에서의 셀

프기프트 구매행동과 관련하여 긍정적 성과

에 주로 초점을 맞춰 진행하였다(Tynan et al.,

2010). 본 연구에서는 셀프기프트 구매행동이

긍정적 상황뿐만 아니라 투자동기나 위안동기

와 같은 부정적 상황에서도 발생할 수 있다는

것을 발견하였다. 나아가 셀프기프트 구매행

동의 결과물인 부정적 감정을 즐거움, 죄책감,

후회로 세분함으로써 구매 동기와 구매 감정

간의 관계를 심층적으로 파악하였다. 즉 감정

과 관련하여 셀프기프트 구매행동에 대한 이

론적 범위를 더욱 확장하였다는 점에 의의가

있다. 셋째, 이수현과 이유재(2013)의 연구에서

는 기존 셀프기프트 구매행동 연구에서 밝히

지 않았던 ‘투자동기’ 라는 특성을 발견하였고
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한국을 포함한 동양 문화의 국가가 아닌 서양

문화의 국가에서도 셀프기프트 구매행동에 있

어 ‘투자동기’가 중요한 역할을 하는지에 대해

의문점을 제기한 바 있다. 즉 그들에 의하면,

개인의 성취동기는 특히 동양문화의 국가에서

더욱 강하게 나타날 수 있다는 것이다. 미국

소비자들을 대상으로 한 본 연구에서는 서양

권 문화의 소비자들 역시 ‘투자동기’에 의해

셀프기프트 구매행동을 하며 이는 죄책감이나

후회와 같은 부정적 감정과 연관될 수 있다는

것을 확인하였다. 이로써 셀프기프트 구매행

동은 문화권 차이에 따라 달라질 수 있다는

선행연구의 결과들(Tynan et al., 2010)의 신뢰

성과 타당성을 확보하는 데 기여하였다고 할

수 있다. 넷째, 실제 셀프기프트 구매행동에서

구매되는 제품 유형이 크게 물질재와 경험재

로 구분됨에도 불구하고, 기존의 셀프기프트

구매행동 관련 연구에서는 제품유형에 대해

중점적으로 살펴보지 않았다. 본 연구는 셀프

기프트 구매동기와 구매 후 감정 간의 관계에

서 제품유형의 조절 역할을 살펴봄으로써 셀

프기프트 구매행동에 대한 이해의 폭을 넓혔

다는 점에 의의가 있다.

이 외에 본 연구가 제공하는 실무적 시사점

은 다음과 같다. 첫째, 마케팅 실무자들은 소

비자들이 셀프기프트에서 긍정적 감정과 부정

적 감정이 언제 유발될 수 있는지 파악함으로

써 상황별로 맞춤화된 제품 또는 서비스를 제

시하고 이에 적합한 커뮤니케이션 전략을 수

립할 수 있다. 예를 들어, 스스로를 보상하기

위해 혹은 보너스나 공돈 등의 여윳돈이 생겨

셀프기프트를 하는 긍정적 상황에서는 즐거움

과 연관된 쾌락적 제품을 추천하거나 가격할

인이나 쿠폰 제공과 같은 이벤트 체험을 제공

함으로써 보다 긍정적 감정을 강화시킬 수 있

을 것이고 나아가 지속적인 제품 구매를 유도

할 수 있을 것이다. 반면 자기에게 투자를 하

거나 혹은 위로의 목적으로 셀프기프트를 하

는 상황에서는 구매의 정당성을 제공하는 실

용적 제품을 추천하거나 혹은 제품이나 서비

스를 구매하는 쇼핑환경에서 이색적인 체험

서비스를 제공한다면 구매로부터 유발되는 부

정적 감정을 낮출 수 있을 것으로 기대된다.

또한, 소비자들의 셀프기프트 구매행동과 관

련하여 마케팅 실무자들은 제품유형별로 차별

화된 마케팅 전략을 수립할 필요가 있다. 만

약 소비자들이 자기에게 보상하기 위해 셀프

기프트 구매행동을 하는 경우 물질재보다 경

험재를 구매할 때 즐거움이 더 상승하기 때문

에, 이 경우 마케팅 관리자들은 유형의 제품

보다 무형의 이벤트성 제품을 추천할 필요가

있다. 이와 반대로, 소비자들이 스스로에게 투

자를 하거나 혹은 여윳돈이 생겨 셀프기프트

구매행동을 하게 될 때는 무형의 상품보다는

유형의 제품을 추천할 때 더 긍정적 효과가

있을 것으로 기대된다. 최근에는 빅데이터 기

술의 발달로 인해 SNS상의 텍스트나 이미지

그리고 해시태그를 중심으로 소비자들의 취향

을 분석하는 것이 훨씬 수월해졌기 때문에,

그들이 과거 셀프기프트 구매 행동과 관련하

여 포스팅한 구매 이미지를 참고하거나 혹은

검색한 키워드를 조회하여 이를 바탕으로 맞

춤화된 광고를 노출시킨다면 자연스럽게 잠재

소비자들을 유인할 수 있을 것으로 본다. 더

욱이 셀프기프트 구매행동이 가장 빈번하게

일어나는 산업은 의류, 잡화, 화장품/향수, 해

외여행, 서적/책, 외식이라는 점을 고려해볼

때(헤럴드경제, 2017.12.30), 시각적 효과가 뛰

어난 1인 미디어 플랫폼으로 가장 급부상하고

있는 인스타그램이나 유튜브를 통해 인플루언
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서들을 활용한다면 타겟 소비자의 공감을 얻

는 데에 더욱 효과적인 마케팅 전략이 될 수

있을 것으로 판단된다.

마지막으로 본 연구가 갖는 한계점과 향후

연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서

사용한 소비자 샘플은 크라우드 소싱 시장인

Amazon Mechanical Turk을 통해 모집되었다. 이

는 넓고 다양한 지역의 일반 대중 데이터를

온라인 설문에 활용할 수 있다는 점에서 많은

이점이 있으나, 미국 소비자에 한정되어 있다

는 한계점이 있다. 따라서 향후 연구에서는

국내 소비자에 대한 셀프기프트 행동을 조사

함으로써 본 연구와 비슷한 소비행동 패턴이

나타날 수 있는지를 분석할 필요가 있다. 나

아가, 국가별 또는 문화별로 셀프기프트 소비

행동의 차이를 살펴보는 것도 흥미로운 연구

주제가 될 것으로 판단된다. 둘째, 본 연구에

서는 셀프기프트 동기적 특성들과 구매 후에

느끼는 감정들 간에 제품유형의 조절역할을

살펴보았다. 그러나 셀프기프트 행동은 나를

위한 선물구매 행동으로서 개인의 특성에 의

해 영향을 받을 수도 있다. 따라서 향후 연구

에서는 자존감, 해석수준 또는 자기해석 등과

같은 개인적 기질과 관련한 변수들을 함께 고

려해 보는 것도 의미 있을 것으로 판단된다.

또한 본 연구에서는 제품의 유형을 물질재와

경험재로 구분하였으나 물질재를 좀 더 세분

화하여 쾌락재 성격의 물질재와 실용재 성격

의 물질재로 나누어 이들의 영향력에 대해 살

펴볼 필요가 있다. 셋째, 본 연구에서는 최근

‘소소하고 확실한 행복’, ‘스몰럭셔리’ 등의 셀

프기프트 소비 트렌드가 부상함에 따라 셀프

기프트 제품의 가격 범위를 $50미만으로 설정

하였다. 따라서 향후 연구에서는 고가격을 포

함한 다양한 가격 범위를 제시한 상황에서는

셀프기프트의 구매 동기와 구매 후의 감정에

는 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있

다. 넷째, 본 연구에서는 셀프기프트 구매 후

느끼는 감정을 긍정적 감정(즐거움)과 부정적

감정(죄책감과 후회)으로 구별하여 살펴봤으

나, 종종 긍정적 감정과 부정적 감정이 혼재

되어 나타날 가능성도 있다. 따라서 이 점을

더 보완하여 셀프기프트 구매행동과 관련한

감정에 대한 후속연구를 진행한다면 더 의미

가 있을 것으로 판단된다.
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In modern society, people are under a lot of stress at work or in their daily lives. For this reason, people try to make small

happiness in their daily life. This phenomenon led to self-gift consumption behavior. This study examined the causal relationship

between self-gift motivation, post-self-gift emotion, and post-purchase behavior. In addition, we investigated the moderating effect

of product type on relationship between each motivation and emotions. Based on previous studies, the motivation for self-gift was

classified into reward, comfort, extra money, and investment motivation, and the emotions after purchasing the self-gift were

subdivided into pleasure, guilt, and regret. Behavior after purchase was measured as satisfaction and repurchase intention. A survey

was conducted on consumers who had experience in self-gifting for less than $50 using Amazon Mechanical Turk, and the results

of analyzing 473 copies of valid surveys using SPSS 25.0 and AMOS 25.0 programs are as follows. First, reward motivation and

extra money motivation have a positive effect on the pleasure after self-gift purchase. However, the investment motivation was

found to have a negative effect on the pleasure afte self-gifting. The comfort motivation had no effect on the pleasure after

purchase. Next, it was found that comfort motivation and investment motivation have a positive effect on guilt and regret after

purchasing a self-gift. On the contrary, it was found that extra money motivation had a negative effect on guilt and regret after

self-gifting. The reward motivation had no effect on guilt and regret after purchasing the self-gift. Second, plearue has been

shown to have a positive influence on satisfaction. Conversely, the regret was found to have a negative impact on satisfaction, and

the guilt has had no effect on satisfaction. In addition, it was found that satisfaction after purchasing a self-gift had a positive

effect on repurchase intention. Third, the moderating effect of product type was verified in the relationship between self-gift

motivations and emotions. Specifically, it was revealed that the path difference between reward motivation, investment motivation,

extra money motivation and pleasure was significant. The influence of reward motivation on pleasure was stronger after self gifting

experience goods than material goods. On the other hand, the influence of extra money m otivation on pleasure was stronger in

the condition of purchasing material goods than in experience goods. The influence of investment motivation on enjoyment was

stronger in experiential goods than in material goods, but it was found to have a negative effect. Lastly, there was no difference

between product types in terms of the influence of comfort motivation on each emotion.

Key words : self-gift, self-gift motivation, emotion, satisfaction, repurchase intention, product type


