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I. 서론

선물을 주고받는 행위는 오랜 전통이다. 사람들

은 명절, 생일, 발렌타인데이. 입학과 졸업, 승진, 특

정한 기념일 등에 선물을 주고받는다. 선물은 주는 

사람과 받는 사람간의 사회적 유대관계를 돈독히 

해 줄 수 있고(Schwartz 1967), 사회적 집단에서 질

서를 수립하고 유지하는 자연스러운 방법이 될 수 

도 있다(Cosmides and Tooby 1992). 선물은 때로 상

호호혜성에 따른 것이기도 하고(Gouldner 1960; 

Mauss 1925), 사랑과 애정의 이타적인 표현이기도 

하다(Belk and Coon 1993). 어떤 형태의 선물이던지 

간에 선물을 주는 행위는 깊은 사회적 유대를 형성

한다(Homans 1958). 실제로 선물을 주는 사람은 사

회적 유대관계를 강화하기 위해서 받는 사람이 가

장 만족해하고 특별하게 여기는 선물을 고르려고 

노력한다(Belk 1996; Cheal 1986).

대형유통업체가 명절을 앞두고 고객 일천 명을 대

상으로 조사한 결과에 따르면 소비자들이 추석 선

물로 가장 받고 싶은 선물 1위는 상품권으로 나타났

다(조선일보 2012.9.18.). 최근 일간지의 조사 결과

를 봐도 응답자의 45%가 가장 받고 싶은 명절 선물

로 상품권을 꼽았다(헬스조선 2016. 9.1). 이처럼 상

품권은 수년 동안 받고 싶은 선물 1위를 차지하고 

있으며 현금처럼 쓸 수 있어 실용성이 높다. 선물하

는 사람 입장에서 보면 상품권은 상대방의 마음에 

드는 선물을 찾으려고 스트레스 받을 필요가 없으

며 현금을 내밀었을 때보다 격식을 갖춘 느낌이 들

고 선물을 전달하기도 간편하다. 선물 받는 사람의 

입장에서 봐도 상품권은 자신이 원하는 물건을 선
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본 연구는 상품권 선물을 주는 사람의 견지에서 사용처가 폭넓은 백화점상품권과 사용처가 제한된 소매점상품권을 비

교하였다. 본 연구는 상품권 구매의도 및 광고메시지 태도에 대한 상품권 유형(백화점상품권 vs. 소매점상품권)과 상품권 

광고메시지 유형(상위해석수준 vs. 하위해석수준)의 상호작용효과를 가정하였고, 상품권의 해석수준과 광고메시지의 해

석수준이 일치할 때 호의적인 소비자 반응이 나타날 것으로 예상하였다. 분석결과, 사용처가 다양한 백화점상품권은 광

고메시지가 상위해석수준으로, 사용처가 제한된 소매점상품권은 하위해석수준으로 묘사되었을 때 소비자의 반응이 더 

호의적이었으며, 이러한 상호작용효과는 소매점상품권의 경우 더 크게 나타났다. 본 연구는 상품권 유형에 따라 광고메

시지의 표현방식도 달라져야함을 제안하고 있으며, 특히 백화점상품권보다 사용처 제한이 있는 소매점상품권의 경우 상

위해석수준(예를 들면, 선물하는 이유를 강조)으로 광고메시지를 표현하는 것보다 하위해석수준(예를 들면, 사용방법을 

강조)으로 표현하는 것이 선물을 주는 사람의 입장에서 더 높은 구매의도와 광고메시지에 대한 태도를 이끌어낼 수 있음

을 시사한다.
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택할 수 있기 때문에 만족도가 높다. 전통적인 경제

학적 논리에 의하면, 선물의 효용은 받는 사람의 선

호에 따라 결정되는데, 선물하는 사람이 선물 받는 

사람의 선호를 더 잘 알 수는 없기 때문에 선물을 주

고받는 것은 매우 비합리적인 행위라 한다

(Waldfogel 1993). 그런데 상품권은 이처럼 선물하

는 사람과 받는 사람의 격차를 해소하고 윈-윈

(win-win) 할 수 있는 선택이라 볼 수 있다. 

국내 상품권 시장의 유통 규모는 점점 증가하고 

있는 추세이다. 종이 상품권은 인지세만 납부하면 

누구든 발행할 수 있는데, 종이 상품권의 규모는 

2009년엔 3조4000억 원, 2013년엔 8조3000억 원, 

2014년은 9조4000억 원으로 증가하였다. 여기에 인

지세 과세 대상에서 제외되어 발행 규모를 정확히 

알 수 없는 모바일 상품권과 충전식 선불카드를 합

치면 2014년 기준으로 전체 상품권 발행 규모는 약 

11조∼12조원으로 추정된다(조선일보 2016.1.26). 

최근에는 모바일상품권의 이용이 급증하고 있는데, 

2013년 연간 약 1,400억원대 시장이 2016년에는 약 

6배 성장한 약 8,300억원으로 증가하였다(공정거래

위원회 블로그 2017.6.20). 모바일상품권은 선물을 

받는 사람이 직접 매장에 가지 않고도 온라인으로 

상품권을 구매하거나 사용할 수 있어 편리하고, 선

물을 주는 사람도 카카오톡과 같은 SNS를 이용하여 

상대방에게 선물을 전달하기도 매우 간편하다. 이와 

같이 국내 상품권 시장이 날로 증가하고 있는데 비

하여, 상품권에 관련 선행연구들은 매우 미흡하다. 

상품권에 관한 기존 연구의 흐름은 소매상의 판촉

수단으로서 상품권의 효과성에 관한 연구들과 소비

자의 상품권 소비행동을 심적회계이론에 근거한 연

구들로(Helion and Gilovich 2014; White 2006; 

2008) 나누어 볼 수 있다. 소매상의 판촉수단으로서 

상품권에 관한 연구들은 상품권이 가격할인과 같은 

다른 판촉보다 소매상의 이윤을 증가시킬 수 있음

을 주장한다(Khouja, Pan, Ratchford, and  Zhou 

2011; Khouja, Park, and Zhou 2013; Thomas and 

Dillenbeck 2004). 한편 심적회계이론에 근거한 상

품권 연구들은 상품권 선물을 받은 소비자들이 상

품권을 현금과 다르게 생각하고, 할당하고, 소비한

다고 주장한다. 사람들은 동일한 액수의 자금임에

도 불구하고 현금보다 기프트카드를 선물로 받았을 

때 쾌락재 구매에 사용하고 싶어 하며, 선물로 받은 

금액보다 더 많은 돈을 소비한다(e.g. White 2006; 

2008; Helion and Gilovich 2014). 이와 같이 기존 연

구들은 상품권을 선물로 받은 사람의 입장에서 상

품권을 어떻게 사용하는가에 관하여 주로 연구하였

으나, 소매상이 발행하는 상품권의 매출은 선물을 

주는 사람이 상품권을 구매하는 시점에서부터 시작

되므로 선물을 주는 사람의 입장에서도 연구될 필

요가 있다. 하지만 상품권을 선물 목적으로 구매하

는 사람의 견지에서 상품권의 구매행동에 관한 연

구는 연구자가 아는 한 거의 없는 실정이다. 

이에 본 연구는 상품권 선물을 주는 사람의 견지

에서 상품권 유형과 상품권 광고메시지의 해석수준

이 상품권 광고메시지에 대한 태도와 상품권 구매의

도에 미치는 영향을 탐구하고자 한다. 국내에서 유

통되는 상품권은 크게 두 가지로 구분할 수 있는데, 

비교적 사용처 제한이 없는 상품권(unrestricted gift 

card; 예를 들면, 백화점상품권, 은행 또는 카드회사 

기프트카드)과 상대적으로 사용처가 제한된 상품권

(restricted gift card; 예를 들면, 금강제화, 스타벅스, 

VIPS, 파리바게트 상품권 등)으로 구분할 수 있다. 

어느 조사 결과에 따르면 우리나라에서 가장 시장점

유율이 높은 상품권은 백화점상품권이다(세계일보, 

2013.12.8). 백화점상품권은 백화점뿐만 아니라 호

텔, 패밀리레스토랑. 골프장까지 사용처가 매우 다

양한 반면, 특정 커피전문점이나 베이커리 상품권과 

같이 사용처가 특정 브랜드에 한정된 상품권은 해당 

가맹점에서만 이용할 수 있으므로 사람들은 일반적

으로 사용처가 폭넓은 상품권을 선호한다. 
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본 연구는 상품권 선물을 주는 사람의 입장에서 

사용처가 폭넓은 백화점상품권과 사용처가 제한된 

소매점상품권을 비교하고자 한다. 일반적으로 선물

하는 사람은 사용처가 제한된 특정 소매점상품권보

다 사용처가 다양한 백화점상품권을 더 선호할 것

으로 보이나. 본 연구는 상품권 판매 광고메시지의 

유형에 따라서 이 상품권 광고메시지에 대한 태도

와 상품권 구매의도가 영향을 받을 수 있음을 제안

하고자 한다. 시중의 상품권 광고메시지를 살펴보

면 ○○상품권이 사랑, 행복, 마음, 정성, 기쁨을 전

할 수 있다는 것으로 묘사되는 광고가 있는가 하면, 

○○상품권이 언제 어디서나 무엇이든 자유롭게 구

매할 수 있다는 점을 묘사하는 광고가 있다. 해석수

준이론의 견지에서 본다면 전자는 선물의 바람직성

을 강조하는 상위해석수준의 메시지로, 후자는 선

물의 실행가능성을 강조하는 하위해석수준의 메시

지로 간주할 수 있다. 본 연구는 이와 같은 상품권 광

고메시지의 유형(즉, 상위해석수준과 하위해석수

준)과 상품권 유형(백화점상품권과 소매점상품권)

의 상호작용효과를 검증하고자 한다. 본 연구는 사

용처가 넓은 백화점상품권은 상위해석수준 메시지

로, 사용처가 제한된 소매점상품권은 하위해석수준 

메시지로 제시될 때 선물을 주는 사람의 입장에서 

소비자의 광고에 대한 태도 및 상품권을 선물로 구

매하고자 하는 의도가 더 높을 것임을 주장한다. 본 

연구는 최근 급증하는 상품권 시장에 발맞추어 상

품권을 발행하는 백화점 및 소매 기업에게 상품권 

판매와 관련된 실무적 시사점을 제공할 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설의 설정

1. 상품권 선행연구

상품권이란 그 명칭 또는 형태에 관계없이 발행자

가 일정한 금액이나 물품 또는 용역의 수량이 기재

된 무기명증표를 발행·매출하고 그 소지자가 발행

자 또는 발행자가 지정하는 자에게 이를 제시 또는 

교부하거나 그 밖의 방법으로 사용함으로써 그 증

표에 기재된 내용에 따라 상품권발행자 등으로부터 

물품 또는 용역을 제공받을 수 있는 유가증권이다

(위키백과 2017). 정보통신기술의 발전으로 인하여 

결제 수단이 다양해짐에 따라 국내에는 종이상품권 

뿐만 아니라 전자카드, 모바일 상품권, 온라인 상품

권 등 다양한 형태의 상품권이 유통되고 있다. 전자

카드 형태의 상품권을 기프트카드라고 칭하기도 하

지만 본 연구는 상품권의 발행 형태에 관계없이 ‘상

품권’으로 통칭하고자 한다.

상품권과 관련된 선행 연구들은 소매상의 판촉수

단으로서 상품권의 효과성에 관한 연구들  (Khouja 

et al. 2011; 2013, Thomas and Dillenbeck 2004)과 소

비자의 상품권 소비행동을 심적회계이론에 근거하

여 탐구한 연구들로(Helion and Gilovich 2014; 

White 2006; 2008) 구분할 수 있다. 

먼저 소매상의 판촉수단으로서 상품권에 관한 연

구들은 상품권 발행이 가격할인 판촉과 달리 소매

상의 이윤을 증가시킬 수 있다고 주장한다. 소매상

은 상품권을 두 가지 방식으로 사용할 수 있는데, 한 

가지는 소비자들에게 직접 판매하는 것이고 다른 

방법은 소비자들이 일정 금액을 구매하면 보상으로 

상품권을 증정하는 것이다. 예를 들면 백화점에서 

10만원 구매하면 5천원 상품권을 증정하는 방법이

다. 소매상이 판촉수단으로서 상품권을 발행하는 

것은 다음과 같은 이점이 있다(Khouja et al. 2011; 

2013). 첫째, 상품권은 특정 제품과 직접적으로 연

결되지 않기 때문에 직접적인 제품가치의 감소를 

가져오지 않는다(Folks and Wheat 1995). 둘째, 상

품권은 다른 사람에게 선물로 줄 수 있으므로 소비

자층이 확대된다. 셋째, 일부 소비자들은 기프트카

드를 분실하거나 유효기간 만료 등의 이유로 상품
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권액면가의 일부만 상환하거나 전혀 상환하지 않기

도 한다(Dreze and Hoch 1998; Thomas and 

Dillenbeck(2004), 넷째 소비자들은 상품권을 상환

할 때 액면에 표시된 금액보다 더 많이 쓴다. 어느 조

사에 따르면 소비자들은 평균적으로 액면가의 20%

를 더 소비하는 것으로 밝혀졌다(Thomas and 

Dillenbeck 2004). 소매상의 가격할인과 같은 판촉

은 소비자들의 조기구매 또는 재고비축 행동으로 

인하여 판촉 행사가 끝난 뒤에 매출침체를 가져오

지만, 상품권 판촉은 소비자들이 상품권을 받기위

하여 상품권이 없었다면 그 소매상에서 구매하지 

않았을 제품을 상품권 금액보다 더 많이 구매하도

록 하기 때문에 기프트카드 디스카운트(상품권깡, 

할인환매)로 인한 손실을 완화시킬 수 있고 소매상

의 이윤을 증가시킬 수 있다(Khouja et al. 2011).

상품권에 관한 또 다른 연구 흐름으로서, 소비자

들이 상품권을 사용할 때와 현금을 사용할 때가 어

떻게 다른지를 심적회계이론에 근거하여 탐구한 연

구들이 있다(White 2006; 2008, Helion and Gilovich 

2014). 논리적이고 경제적인 관점에서 보면 동일한 

액수의 자금은 돈의 형식(현금, 수표(check), 기프트

카드)와 관계없이 동일하게 취급해야 하지만, 심적

회계이론에 의하면 동일한 자금(fund)일지라도 어

떻게 라벨링 되느냐 혹은 자금의 원천에 따라서 다

르게 생각되고 할당되고 소비된다(Kahneman and 

Tversky 1984; Thaler 1980; 1985; 1999). 예컨대, 사

람들은 급여 또는 투자소득은 중요하게 취급되어 

사치재의 소비에 사용하지 않으려 하지만, 노름에

서 땄거나 세금 환급 또는 횡재한 소득은 하찮은 것

으로 간주되어 사치재의 소비에 더 많이 사용되는 

경향이 있다(Thaler and Shefrin 1981). 또한 사람들

은 2천 달러를 일에 대한 상여금으로 받았을 때보다 

선물로 받았을 때 휴가를 가겠다고 하였으며

(Henderson and Peterson 1992), 초과근무로 받은 돈 

보다 축구경기 내기에서 딴 돈으로 하찮은 제품들

을 구매할 가능성이 높았다(O'curry 1997). 

  한편, 기프트카드(gift card)는 그 이름 자체에서

서 오는 것처럼 선물로 얻은 것이고 선물처럼 간주

된다. 그러므로 기프트카드는 실용재보다 쾌락재를 

소비하고 싶게 만들어, 소비자로 하여금 상품권이 

아니었으면 구매하지 않았을 사치품을 구매하게 만

든다. White(2006; 2008)의 시나리오를 이용한 일련

의 연구 결과에 의하면 사람들은 현금선물보다 상

품권선물을 받았다고 가정하였을 때 선물로 받은 

금액보다 더 많은 돈을 소비하고, 쾌락재 구매에 사

용하고 싶어 하는 것으로 나타났다. White(2006)는 

실험참가자들에게 상품권(vs. 현금)을 가지고 근처 

쇼핑몰에 쇼핑하러 간 상황을 가정하도록 하고 몇 

개의 제시된 품목 중에서 구매하고 싶은 제품을 선

택하라고 하였는데, 상품권선물 조건에서 구매하고

자 하는 품목의 총합 금액이 현금선물 조건보다 거

의 두 배나 많았다. 그리고 사람들은 상품권선물을 

현금선물에 비해서 금전적 가치보다 상징적인 의미

로 해석하고 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났

다. 예를 들면 상품권으로 구매한 상황에서는 ‘나는 

DVD 세트 구입에 53달러를 썼다’라고 해석하기보

다 ‘나는 선물로 공짜 DVD를 받은 것 같은 느낌이 

든다'라고 응답한 참가자들이 통계적으로 유의하게 

높았다. White(2006)는 이와 같이 현금과 상품권이 

다르게 평가되고 소비되는 것은 자금의 제시 형식, 

즉 자금이 들어오고 나가는 방식에 차이가 있기 때

문이라고 주장하였다. 첫째, 상품권선물은 현금선

물과 다르게 인식되고 다르게 범주화되는데, 상품

권은 심적으로 즐거움을 위해 써야 되는 자금으로 

인식되는 반면 현금은 다른 현재 자산과 분리하기 

어렵고 현금자금을 사용하는 것은 정당화가 필요하

므로 소비에 영향을 줄 수 있다. 둘째, 상품권의 소

비는 자금이 나가는 방식 즉, 지불메카니즘의 영향

을 받는다. 즉, 상품권 고유의 특성이 자금의 소비에 

영향을 줄 수 있다. 상품권은 특정한 장소에서만 사
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용할 수 있고 기억에서 잊힐까 염려하므로 사람들

은 현금보다 상품권을 사용하고 싶은 더 큰 동기를 

가진다고 주장하였다. 

Helion and Gilovich(2014)는 소비자들이 기프트

카드로는 쾌락적인 제품을, 현금으로는 실용적인 

제품을 구매하고 싶어 한다는 것을 발견하였다. 이

들의 실험에서 실험참가자들에게 상품권과 현금을 

모두 가지고 있고, 실용재(세무서적)와 쾌락재(소설

책) 품목이 모두 필요하다고 상상하도록 요구한 후 

어떤 품목을 어떤 지불수단으로 구매할 것인지를 

질문하였다. 그 결과 실험참가자들은 소설책을 구

매할 때는 상품권을 사용하고, 세무서적을 구매할 

때는 현금을 사용하겠다고 응답하였다. 이들은 이

와 같은 결과가 사람들이 기프트카드의 금전적 가

치를 쾌락적인 심적 계정에 할당하고 이에 맞게 사

용하는 경향이 있기 때문이라고 설명하였다.

Reinholtz, Bartels and Parker(2015)는 기프트카드

를 두 가지 유형으로 구분하였는데, 리바이스

(Levi’s) 기프트카드와 같이 기프트카드를 발행한 

특정 소매상에서만 구입할 수 있는  소매점상품권

(retailer-specific gift cards)과 아메리칸익스프레스

(American Express) 기프트카드와 같이 소매점 제

한이 없이 거의 모든 곳에서 사용할 수 있는 무제한

상품권(unrestricted gift cards)으로 구분하였다. 전

자를 폐쇄형 상품권(closed-loop giftcards)으로, 후

자를 개방형 상품권(open-use gift cards)으로 부르

기도 한다. Reinholtz et al.(2015)은 상품권 유형이 

구매를 할지 안할지 뿐만 아니라 무엇을 구매할지

에 영향을 준다고 제안하였다. 사용처 제한이 있는 

특정 소매점상품권을 가지고 쇼핑하는 사람은 다른 

지불수단(현금 또는 사용처 제한이 없는 카드회사 

상품권)을 가진 소비자보다 특정 소매점의 가장 대

표적인 제품을 선호한다고 주장하였다. 특정 소매

점의 상품권을 받은 소비자는 그 소매점에서 구매

를 하겠다는 목적을 설정하게 되고 이와 관련한 심

적계정(mental account)을 형성하게 된다(Brendl, 

Markman, and Higgins 1998). 특정 소점상과의 거래

는 심적계정에 기록되고 소비목적 달성을 위해 모

니터링 되고, 하나의 범주(category)처럼 취급된다. 

예를 들면 맥도날드 상품권을 받은 소비자는 ‘맥도

날드에서 구매한다'라는 소비목적과 심적계정을 개

시하고 심적회계는 소비목적에 맞게 소비되는지 모

니터링한다. Reinholtz et al.(2015)은 심적계정이 성

립되면 그 심적계정의 가장 대표적인 구매(즉 그 심

적계정의 목적을 가장 잘 만족시키는)가 덜 대표적

인 구매보다 더 선호되는데, 이러한 현상이 사용처 

제한이 없는 상품권을 소유했을 때보다 사용처 제

한이 있는 특정 소매상 상품권을 소유했을 때 더 현

저하다고 주장하였다. 소매상의 대표적인 거래는 

맥도날드 매장에서 햄버거를 구매하는 것을, 덜 대

표적이 거래는 샐러드를 구매하는 것을 예로 들 수 

있다. 이들의 연구 결과, 리바이스 매장에서 쇼핑하

는 소비자는 아멕스 상품권을 가지고 쇼핑할 때보

다 리바이스 상품권을 가지고 쇼핑할 때 청바지의 

선호도가 더 높았다. 왜냐하면, 특정 소매상 상품권

을 선물 받는 것은 특정 소매상과 관련된 소비목적

과 심적 계정을 형성하게 되는 반면, 사용처 제한이 

없는 상품권(아멕스상품권) 또는 현금은 일반적인 

소비목적과 심적계정을 형성하거나 기존 심적계정

에 합해지기 때문이다. 특정 소매상 상품권으로 쇼

핑하는 사람들은 소매상의 대표제품을 구매하는 것

이 소비목적과 일치한다고 생각한다. 반면, 사용처

제한이 없는 상품권은 일반적인 심적계정을 형성하

고 특정 소매상과는 관계가 없기 때문에 어떤 특정

한 소매상의 대표적인 제품의 구매가 영향을 덜 미

친다.    

앞서 살펴본 바와 같이 기존의 상품권 연구들은 

판촉수단으로서 상품권의 효과성을 다루었거나 상

품권을 선물 받은 소비자의 관점에서 상품권 소비

행동을 연구하였다. 본 연구는 상품권 선물을 주는 
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사람의 견지에서 상품권 유형과 상품권 광고 메시

지 해석수준이 선물용 상품권 구매의도와 광고메시

지에 대한 태도에 미치는 영향을 탐구하고자 한다. 

일반적으로 상품권을 선물로 주는 사람이나 받는 

사람이나 사용처 제한이 있는 상품권보다 사용처 

제한이 없는 상품권을 선호할 것으로 생각되나, 선

물을 주는 사람이 소매점상품권을 선물하는 데는 

다른 영향요인이 존재할 수 있다. 본 연구는 상품권 

선물을 주는 사람의 입장에서 상품권 구매의도가 

상품권의 유형과 상품권 광고의 메시지의 해석수준

에 따라 영향을 받을 것임을 제안한다. 일반적으로 

사람들은 선물을 받는 상대방의 선호를 잘 모르기 

때문에 선택의 폭이 넓은 백화점상품권을 선물하는 

것이 안전하다고 생각한다. 그런데 백화점상품권은 

백화점뿐만 아니라 대형마트, 외식, 레저 등 거의 현

금처럼 사용할 수 있기 때문에 선물 받은 사람은 선

물을 주는 사람의 의도와 다르게 상품권을 사용할 

수 있다. 예컨대, 선물을 주는 사람은 상대방이 상품

권으로 오래 기억할 만한 제품을 구매하기를 원할 

것이나, 상품권을 받은 사람은 대형마트에서 생활

용품을 구매하는데 상품권 전부를 사용할 수도 있

다. 그러므로 백화점상품권은 ‘사랑과 마음을 전하

는 선물’ 등의 추상적인 표현으로 광고메시지가 묘

사되었을 때가 구체적인 사용처 또는 사용방법을 

알려주는 광고메시지보다 선물을 주는 사람의 입장

에서 상품권 구매 욕구를 불러일으킬 수 있을 것이

다. 반면, 소매점상품권은 선물을 주는 사람의 입장

에서 선물을 하는 목적이 비교적 분명하기 때문에 

구체적인 사용방법이나 사용처를 알려주는 것이 더 

효과적일 수 있다. 이에 본 연구는 상품권 선택에 영

향을 미칠 수 있는 요인으로서 상품권 광고메시지

유형을 해석수준이론에 근거하여 탐구하고자 한다.

2. 해석수준이론과 상품권 광고메시지 프

레이밍

해석수준이론은(Construal Level Theory: CLT) 사

람들이 개인적으로 경험하는 심리적 거리에 따라 사

건을 어떻게 해석하는가에 관한 이론이다(Liberman 

and Trope 1998; Liberman, Trope, and Wakslak 

2007; Trope and Liberman 2003). 심리적 거리는 시

간적 거리(temporal distance), 사회적 거리(social 

distance), 확률적 거리(the degree of certainty, 공간

적 거리(spatial distance) 등으로 구분할 수 있다. 예

컨대, 시간적 거리와 관련된 문제들은 미래에 사용

할 제품을 구매한다거나 내구재에 투자한다거나 미

래의 목표를 위해 어떤 행동을 취할 때 생긴다. 사회

적 거리와 관련된 문제들은 다른 사람을 위해 조언

하거나 대신 결정을 내릴 때 그리고 선물을 구매할 

때 발생한다. 확률적 거리와 관련된 것은 도박을 한

다거나 불확실한 결과에 관한 의사결정을 내릴 때 

발생한다(Liberman et al. 2007). 공간적 거리란 가

까이 또는 멀리서 발생하는 사건 등을 말한다. 해석

수준이론에 따르면 심리적 거리가 먼 것은 상위수준

해석이 이루어지고 심리적 거리가 가까운 것은 하위

수준해석이 이루어진다. 상위수준의 해석은  추상적

이고 일반적이고(general) 최상의(superordinate), 탈

상황적인(decontextualized) 속성으로 사건을 표현할 

수 있는 반면, 하위수준의 해석은 구체적이고

(specific), 종속적이고(subordinate), 상황적(contextualized)

인 속성들로 표현할 수 있다. 예를 들면 상위해석수

준은 개(dog)라기 보다 ‘반려견(pet)’, ‘밀친다

(push)’ 대신에 ‘공격적 행동(aggressive behavior)’ 

이라는 단어를 사용한다. 또한 ‘시험을 치르다

(taking a test)’에 관해서는 하위해석수준에서는 ‘질

문에 답하기(answering question)’로 표상하는 반면 

상위해석수준에서는 ‘지식수준 보여주기(showing 

one’s knowledge)’로 시험에 대한 표상을 달리한다

(Liberman and Trope 1998). 

해석수준이론과 관련된 선행연구들은 제품 또는 

사건에 관한 메시지를 ‘왜’를 강조하거나 ‘어떻게’
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를 강조하여 시간적 거리(즉, 먼미래 vs. 가까운 미

래)와의 관련성을 연구하였다. 상위수준의 해석은 

어떤 행동의 바람직성을 고려하는 것이며 행동을 

왜(why) 하는가와 관련성이 있고, 하위수준의 해석

은 실행가능성을 고려하는 것이며 행동을 어떻게

(how) 할 것인가와 관련이 있다(Liberman and 

Trope, 1998). Liberman and Trope(1998)의 시기추

론이론(temporal construal theory)에 따르면 사람들

은 동일한 사건에 대해서도 그 사건이 가까운 미래

에 발생되는지 아니면 먼 미래에 발생되는지에 따

라 판단을 위한 추론수준(construal level)이 달라지

는데, 먼 미래는 ‘왜’를 강조하는 상위해석수준으로 

가까운 미래는 ‘어떻게’를 강조하는 하위해석수준

으로 묘사되었을 때 소비자의 호의적인 반응을 유

발하는 것으로 밝혀졌다. 

해석수준이론에 관한 연구들은 소비자의 심리적 

거리와 메시지 프레이밍의 해석수준이 일치할 때 호

의적인 소비자반응을 유발할 수 있음을 주장하고 있

다. 예를 들면, Kim, Zhang, and Li(2008)는 제품평가

에 영향을 미치는 시간적 거리와 사회적 거리, 그리

고 트레이닝 프로그램 특징을 설명하는 메시지유형

에 따라 트레이닝 프로그램에 대한 소비자의 반응에 

대해 알아보았다. 이 연구에서 메시지 유형은 해석

수준에 따라 구분하였는데 상위해석수준 메시지는 

트레이닝 프로그램을 왜 이용해야 하는지를 묘사하

고, 하위해석수준은 어떻게 이용해야 하는지를 묘사

하였다. 연구결과, 시간적·사회적 거리 등 심리적 거

리가 먼 소비자는 ‘왜’를 강조한 상위수준의 추상적 

메시지에 더 호의적이었고, 심리적 거리가 가까울수

록 ‘어떻게’를 강조한 하위수준의 구체적 메시지에 

더 호의적이라는 것을 알아냈다. Lee, Keller, and 

Sternthal(2010)은 광고메시지의 해석수준과 개인의 

조절초점성향과 상호작용효과를 탐구하였는데, 향

상초점의 소비자는 광고메시지를 추상적이고 상위

해석수준으로 해석하는 반면 방어초점 소비자는 광

고메시지를 구체적이고 하위해석수준으로 해석하

는 경향이 있음을 주장하였다. 그리고 개인의 조절

초점과 메시지가 나타내는 해석수준이 일치할 때 보

다 호의적인 브랜드태도를 가져옴을 발견하였다. 이

들의 연구에서도 상위수준의 광고메시지는 제품 사

용을 ‘왜(why)’ 해야 하는지를 강조하는 메시지로, 

하위수준의 광고메시지는 ‘어떻게(how)’ 사용해야

하는지를 강조하는 메시지로 제시되었다. 

광고메시지의 해석수준과 관련된 국내 연구들도 

이와 유사한 연구결과를 보여주고 있다. 천성용,윤

효식(2014)의 연구는 개인의 조절초점과 금융상품 

광고메시지의 해석수준이 일치할 때 소비자의 호의

적인 제품태도를 유발함을 확인하였다. 양윤,김민

혜(2012)는 개인의 해석수준과 광고메시지 유형, 시

간적 거리가 소비자의 광고메시지에 대한 태도와 

구매의도에 미치는 영향을 검증하였는데, 시간적 

거리가 먼 거리에서 개인의 해석수준과 메시지유형

의 상호작용효과가 나타났다. 해석수준이 높은 응

답자는 ‘왜’를 강조하는 광고메시지에 해석수준이 

낮은 응답자는 ‘어떻게’를 강조하는 메시지에 더 호

의적인  태도를 나타냈다.  

본 연구는 이와 같은 선행연구에 근거하여, 상품

권을 선물을 주는 사람의 견지에서 상품권구매의도

에 대한 상품권 유형과 상품권 광고메시지 유형의 

상호작용효과를 가정하고자 한다. 구체적으로 본 

연구는 상대적으로 추상적이고 바람직한 선물로 인

식되는 백화점상품권은 상위해석수준 메시지로, 구

체적이고 실행가능한 선물로 인식되는 특정 소매점

상품권은 하위해석수준 메시지로 프레이밍 되었을 

때 소비자의 호의적인 반응을 이끌어 낼 수 있음을 

주장한다. 본 연구는 백화점상품권이 소매점상품권

보다 상대적으로 추상적이고 바람직한 선물로 인식

될 것으로 가정하는데, 그 이유는 다음과 같이 설명

할 수 있다. 첫째, 일반적으로 선물을 주는 사람이 

어떤 구체적인 선물을 하지 않고 금액에 맞는 백화
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점상품권 선물을 하는 이유는 받는 사람이 기쁘고 

행복할 만한 제품을 스스로 구매하라는 의도이기 

때문에 사용처가 제한된 소매점상품권보다 더 추상

적인 선물이라고 할 수 있다. 둘째, 심적회계이론에 

근거하여 볼 때 특정 소매점의 기프트카드를 받은 

사람들은 그 소매점에서 구매를 하겠다는 목적을 

설정하게 되고 이와 관련한 구체적인 심적계정

(mental account)을 형성하게 되는 반면 사용처 제한

이 없는 상품권이나 현금은 일반적인 소비목적과 

심적계정을 형성하거나 기존 심적계정에 합해질 가

능성이 높다(Brendl et al. 1998; Reinholtz et al. 

2015). 예컨대, 백화점상품권을 선물 받는 사람은 

‘상품권을 백화점에서 사용할까 마트에서 사용할

까’를 고민하지만, 스타벅스상품권을 선물 받은 사

람은 ‘스타벅스에서 커피 구매하기’와 같이 특정소

매상에서 구매해야하겠다는 소비목적과 관련한 구

체적인 심적계정을 형성하게 된다. 그러므로 사용

처가 넓은 백화점상품권이 좀 더 추상적인 선물이

며 바람직성에 초점을 맞춘 선물이라고 할 수 있는 

반면, 특정 소매점상품권은 구체적이고 실행가능성

에 초점을 맞춘 선물이라고 가정할 수 있다. 따라서 

본 연구는 선물을 주는 사람의 입장에서 상품권의 

해석수준과 광고메시지의 해석수준이 일치하는 방

향으로 제시되었을 때, 즉, 백화점상품권의 광고메

시지는 추상적인 상위해석수준으로 묘사되고 특정 

소매점상품권의 광고메시지는 구체적인 하위해석

수준으로 묘사되었을 때 소비자의 호의적인 반응을 

이끌어 낼 수 있을 것으로 예상한다. 그러므로 다음

과 같이 가설을 제안한다.    

가설 1: 선물용 상품권 구매의도에 대해 상품권 유형
과 광고메시지 유형의 상호작용효과가 존재
할 것이다. 백화점상품권의 광고메시지는 상
위해석수준으로, 특정 소매점상품권의 광고
메시지는 하위해석수준으로 묘사되었을 때 
선물용으로 상품권에 대한 구매의도가 높을 
것이다. 

가설 2: 상품권 광고메시지에 대한 태도에 대해 상품
권 유형과 광고메시지 유형의 상호작용효과
가 존재할 것이다. 백화점상품권의 광고메시
지는 상위해석수준으로, 특정 소매점상품권
의 광고메시지는 하위해석수준으로 묘사되었
을 때 상품권 광고메시지에 대한 태도가 호의
적일 것이다. 

Ⅲ. 실증연구

1. 실험대상의 선정과 조사대상

Reinholtz et al.(2015)의 실험에서 개방형상품권

(open-use gift cards)으로는 카드 가맹점이면 거의 

모든 곳에서 사용할 수 있는 AMEX기프트카드가 

사용되었고, 특정 소매점 기프트카드(retailer- 

specific gift cards)로는 리바이스(Levi’s), 제이크루

(J.Crew), 타깃(Target) 등의 실제 소매상브랜드가 

사용되었다. 그런데 우리나라는 종전 카드회사에서 

발급하였던 기프트카드(또는 선불카드) 시장이 침

체되어 카드회사 발행 기프트카드 사용액이 급감하

고 있다. 금융감독원의 금융통계시스템에 따르면 

2016년 8개 전업 카드사의 선불카드 사용액은 3800

억원으로 2015년(4928억원) 대비 1128억원(2.9%) 

급감하여, 2006년 이후 10년 이래 최저치를 기록하

고 있다(매일경제신문, 2017.3.28.). 카드회사가 발

행하는 기프트카드는 보통 선물용으로 거래되었으

나 이제는 거의 사용되지 않는 실정이다. 따라서 본 

연구는 백화점상품권을 개방형상품권을 대표하는 

실험자극으로 사용하였다. 롯데, 신세계, 현대 등의 

백화점상품권은 쇼핑뿐만 아니라 호텔, 외식, 골프, 

레저, 문화, 건강검진 등에 이르기까지 폭넓게 사용

할 수 있다. 특히 롯데상품권은 백화점상품권 중에서 

시장점유율이 가장 높으며(세계일보, 2013.12.08.), 

설문조사대상지역에 가장 많은 소매점포를 가지고 있

다고 판단되어 본 실험의 실험자극으로 사용하였다. 
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폐쇄형 기프트카드로는 스타벅스상품권을 실험

자극으로 이용하였다. 2016년 국내 스타벅스 매장 

수는 1008개를 기록하여 매장 수가 세계에서 4번째

로 많은 것으로 나타났으며, 매출 1조원을 돌파하며 

국내 커피전문점 시장 점유율 1위를 달리고 있다(조

선일보 2017.03.30.). 이와 같이 스타벅스상품권은 

사용처가 제한되어 있고 소비자들에게 친숙한 브랜

드이므로 적합한 실험자극으로 판단되었다.

최근 시행되는 김영란법이 선물금액을 5만원으

로 제한하고 있으므로 본 연구는 이를 고려하여 상

품권 금액을 5만원으로 설정하였다. 시나리오를 이

용한 설문조사는 K 대학 경영학 관련 수업을 듣는 

대학생과 대학원생, 그리고 일반인 282명을 대상으

로 2017년 4월 17에서 5월 31일 사이에 실시되었다. 

불성실응답자를 제외하고 278명이 최종분석에 투

입되었다. 실험참가자들의 인구통계적 특성은 추후 

분석결과 남자 152명(54.7%), 여자 126명(45.3%) 

이었고 평균 나이는 30.3세로 나타났다. 직업은 회

사원 80명(28.8%), 자영업 4명(1.4%), 전문직 25명

(9%), 학생 158명(56.8%). 기타 11명(4.0%)으로 나

타났다.

2. 실험설계

본 실험은 2(상품권유형: 백화점상품권 vs. 스타

벅스상품권) x 2(광고메시지 유형: 상위 vs. 하위 해

석수준 메시지)의 집단간요인으로 설계하였다. 종

속변수는 선물용도의 상품권 구매의도와 광고메시

지에 대한 태도를 측정하였다.

실험참가자들은 금전적 여유가 생겨 지인(知人)

의 생일날 상품권 선물을 주는 상황을 상상하도록 

요구되었다. 실험참가자들은 먼저 선물을 하고 싶

은 지인 이름의 약자를 설문지에 기입하고, 지인의 

생일선물로 5만 원짜리 상품권 구매를 고려하던 중 

상품권광고에 노출되었다고 가정되었다. 상품권의 

유형은 두 가지로 조작하였고 롯데백화점상품권 또

는 스타벅스상품권을 사진과 함께 제시하였다. 상

품권 광고메시지는 해석수준의 고/저에 따라 두 가지 

수준으로 제시하였다. 앞서 살펴본 바와 같이 상위수

준의 해석은 어떤 행동의 바람직성에 초점을 맞추고 

행동을 왜(why) 하는가를 생각한다. 그러므로 상위

해석수준에서는 추상적이고, 최상의(superordinate), 

탈상황적인(decontextualized) 속성으로 사건을 표

현한다. 하위수준의 해석은 어떤 행동의 실행가능

성을 고려하는 것이며, 행동을 어떻게(how) 할 것인

가를 생각한다. 따라서 하위해석수준에서는 구체적

이고(specific), 종속적이고(subordinate), 상황적

(contextualized)인 속성들로 사건을 표현할 수 있다

(Liberman and Trope, 1998, Lee et al. 2010). 이에 근

거하여 본 연구는 상위해석수준의 광고메시지는 상

품권 선물의 바람직성과 선물하는 목적(또는 이유)

에 초점을 맞추고, 행복이나 마음을 전하는 선물과 

같은 추상적인 단어를 이용하였다. 예컨대, ‘소중한 

그 분에게 행복을 선물하세요, 마음을 전하는 선물, 

○○상품권’ 으로 제시하였다. 하위해석수준의 광

고는 상품권의 실행가능성(사용방법)에 초점을 맞

추어 사용처를 구체적으로 나열하고 어디서나 현금

처럼 사용할 수 있음을 강조하였다. 예컨대, 롯데백

화점상품권은 ‘쇼핑, 호텔, 외식, 골프, 레저, 문화생

활까지 전국 롯데멤버스사 어디서든 현금처럼 사용

가능한 롯데백화점상품권을 선물하세요’ 라고 제

시하였고, 스타벅스상품권은 ‘커피와 음료, 푸드, 

머그, 텀블러, 원두까지 전국 스타벅스 매장 어디서

든 현금처럼 사용가능한 스타벅스상품권을 선물하

세요’ 라고 제시하였다. 

광고메시지를 보고 난 후 실험참가자들은 이어서 

조작점검변수와 종속변수, 그리고 인구통계적 변수

에 응답하였다.
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3. 실험측정 

종속변수는 실험참가자들에게 상품권 광고메시

지를 보여 준 후 광고메시지에 대한 태도와 상품권 

구매의도를 측정하였다. 먼저 상품권 광고메시지에 

대한 태도는 ‘상품권 광고메시지는 매우 좋지 않다

(1점)∼매우 좋다(7점), 매우 비호의적이다(1점)∼

매우 호의적이다(7점), 매우 부정적이다(1점)∼매

우 긍정적이다(7점)’의 3개 문항에 대하여 리커트척

도로 측정하였다. 상품권 구매의도는 ‘지인에게 상

품권을 선물할 수 있는 금전적 여유가 있다면, 앞의 

광고에 제시된 상품권을 선물용으로 구매할 가능성

은 얼마나 되십니까?’에 대하여 ‘구매할 가능성이 

매우 낮다(1점)∼구매할 가능성이 매우 높다(7점)’

로 측정하였다.

본 연구는 선물을 받는 사람과의 친밀도가 상품권 

구매의도에 영향을 줄 것으로 생각되어, Frenzen 

and Davis(1990)의 연구에서 이용된 문항 중에서 1

개 문항을 사용하였다. 즉,  ‘상품권을 선물하고 싶

은 지인과 나는 가까운 사이 이다’라는 문항에 대하

여 ‘전혀 그렇지 않다(1점)∼매우 그렇다(7점)’ 으

로 측정하였다. 

상품권 유형에 대한 조작점검척도로서 광고에 제

시된 상품권(롯데백화점상품권 또는 스타벅스상품

권)이 시중에 유통되는 다른 상품권들과 비교할 때 

상품권을 이용할 수 있는 사용처가 얼마나 넓은지

를 ‘사용처가 매우 좁다(1점)∼사용처가 매우 넓다

(7점)’으로 측정하였다. 

상품권 광고메시지에 대한 조작점검을 위해서는 

2개 문항을 이용하였다. Liberman and Trope(1998)

의 해석수준이론에 근거하여 ‘상품권 광고메시지

의 내용이 구체적다(1점)∼추상적이다(7점)’, ‘상품

권 광고메시지의 내용은 상품권을 어떻게 이용하는

지를 설명하고 있다(1점)∼왜 이용하는지를 설명하

고 있다(7점)’로 측정하였다. 

추가적으로 조작점검을 위해 스타벅스와 롯데브

랜드에 대한 태도를 각각 3개 문항으로 측정하였다. 

구체적으로 ‘나는 ○○브랜드를 좋아한다, 나는 ○

○브랜드가 만족스럽다, 나는 ○○브랜드에 호감이 

간다’ 라는 항목에 대하여 ‘전혀 그렇지 않다(1점)∼

매우 그렇다(7점)’로 측정하였다. 또한 지인에게 상

품권을 선물한 경험 유무와, 지인으로부터 상품권

을 선물로 받은 경험 유무를 ‘있다’ 또는 ‘없다’ 로 

측정하였다.

4. 분석결과

독립변수인 상품권 유형과 광고메시지 유형이 성

공적으로 조작되었는지를 검증하였다. 상품권유형

에 대한 조작점검 결과 실험참가자들은 롯데백화점

상품권이 스타벅스상품권보다 상품권을 이용할 수 

있는 사용처가 더 넓다고 지각하고 있었다(롯데 평

균 M=4.75, 스타벅스 M=3.41, t(276)=7.18, 

p=0.000). 그리고 광고메시지에 대한 조작점검 결과 

상위해석수준의 집단은 메시지가 추상적인 것으로

(M=4.13), 하위해석수준집단은 메시지가 구체적인 

것으로(M=3.45) 인지하고 있었다(t(276)=3.39, 

p=0.001; 구체적 1점∼추상적 7점). 또한 하위해석

집단은 제시된 광고메시지가 상품권을 사용하는 방

법에 대하여 설명하고 있다고 인지하고 있는 반면, 

상위해석집단은 상대적으로 상품권을 선물하는 이

유에 대하여 설명하고 있다고 인지하였다(하위해석

집단 M=3.04, 상위해석집단 M=4.00, t(276)=4.46, 

p=0.000; 어떻게 1점∼왜 7점). 이로써 실험 조작이 

성공적임을 확인하였다.

추가적으로, 실험자극인 롯데와 스타벅스 브랜드

에 대한 태도가 집단 간 차이가 있는지 확인하였는

데, 롯데 브랜드에 대한 태도는 네 개 집단 간에 유의

한 차이가 없었고(F(3, 274)=0.43, p=0.73), 스타벅

스 브랜드에 대한 태도 역시 네 개 집단 간에 유의한 
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차이가 없었다(F(3, 274)=0.12, p=0.95). 

지인에게 상품권을 선물한 경험이 ‘있다’는 162명

(58.3%), ‘없다’는 116명(41.7%)로 나타났고, 지인

으로부터 상품권 선물을 받은 경험이 ‘있다’는 222

명(79.9%), ‘없다’는 56명 (20.1%)으로 나타났다.

본 연구의 가설1을 검증하기 위하여 상품권유형

(롯데백화점상품권 vs. 스타벅스상품권)과 광고메

시지유형(상위해석수준 vs. 하위해석수준)을 독립

변수로, 선물 받는 사람과의 친밀도를 공변량으로, 

상품권 구매의도를 종속변수로 한 이원공변량분산

Variable
롯데백화점상품권 스타벅스상품권

상위해석수준

(n=70)
하위해석수준

 (n=66)
상위해석수준

(n=73)
하위해석수준

(n=69)
상품권선물

구매의도

Mean(SD)
 4.28(1.70)) 3.95(1.92) 3.21(1.54) 3.74(1.75)

개체-간�효과�검정(Two way ANCOVA)
제곱합 자유도 평균제곱 F 값 p 값

종속변수�

상품권선물구매의도

선물�받는�사람과의�친밀도 0.164 1 0.164 0.055 0.815

상품권유형의�주효과 29.099 1 29.099 9.730 0.002

메시지유형의�주효과 0.739 1 0.739 0.247 0.619

상호작용효과(가설�1) 12.843 1 12.843 4.294 0.039

오차 816.467 273 2.991

<표�1> 이원공변량�분석결과�

<그림�1> 상품권�구매의도에�대한�상호작용효과



12  유통연구 23권 1호

분석(two way ANCOVA)을 수행하였다. 먼저 분산

에 대한 동질성 검정결과 p값이 0.27로 나타나 각 집

단의 분산이 동일해야 한다는 분산분석의 기본가정이 

충족되었음을 확인하였다(F(3, 274)=1.33, p=0.27).

분석결과 공변량인 선물 받는 사람과의 친밀도는 

유의하지 않은 것으로 나타났고(p=0.815), 상품권 

유형의 주효과와 상호작용효과가 유의하게 나타났

다(<표 1> 참조). 먼저 상품권 유형의 주효과가 통계

적으로 유의하게 나타났다. 즉, 실험참가자들의 롯

데백화점상품권 구매의도가 스타벅스상품권 구매

의도보다 높았다(롯데백화점상품권 M=4.12, 스타

벅스상품권 M=3.46, F(1, 273)=9.730, p=0.002). 달

리 말하면, 선물을 주는 사람은 스타벅스상품권보

다 롯데백화점상품권을 선물용으로 구매할 가능성

이 더 높다는 것이다. 이와 같은 결과는 선물을 주는 

사람의 입장에서는 받는 사람의 입장을 생각하게 

되므로 사용처가 넓은 백화점상품권이 사용처가 제

한된 소매점상품권보다 더 선물로 적합하다고 생각

하기 때문인 것으로 해석되며, 실제 상품권 시장점

유율과도 일치하는 결과이다. 메시지 유형의 주효

과는 통계적으로 유의하지 않았다(상위해석수준 

M=3.73, 하위해석수준 M=3.84, F(1, 273)=0.247, 

p=0.619).

가설 1의 상품권유형과 메시지유형의 상호작용효

과는 유의하게 나타났다(F(1,273)=4.294, p=0.039). 

본 연구는 가설 1에서 백화점상품권의 광고메시지

는 상위해석수준으로, 특정 소매점상품권의 광고메

시지는 하위해석수준으로 묘사되었을 때 선물용으

로 상품권에 대한 구매의도가 높을 것으로 예상하

였다. <그림 1>을 보면 롯데백화점상품권은 광고 

메시지가 상위해석수준으로 제시되었을 때 구매의

도가 높은 반면 스타벅스상품권은 하위해석수준으

로 제시되었을 대 구매의도가 높음을 알 수 있다. 본 

연구는 롯데백화점상품권 제시조건에서 상위해석

수준메시지와 하위해석수준메시지 제시 집단 간에 

구매의도 차이가 있는지 t-test 하였는데, 롯데백화

점상품권의 구매의도는 광고메시지가 상위해석수

준 메시지로 표현되었을 때가 하위해석수준으로 표

현되었을 때보다 조금 높았으나 통계적으로 유의하

지 않았다(상위해석수준 M=4.28, 하위해석수준 

M=3.95, t(134)=1.055, p=0.29). 

반면, 스타벅스상품권의 구매의도는 광고메시지

가 하위해석수준으로 표현되었을 때가 상위해석수준

으로 표현되었을 때보다 통계적으로 유의하게 더 높

았다(상위해석수준 M=3.21, 하위해석수준 M=3.74, 

t(140)=-1.931, p=0.05). 이와 같은 결과는 백화점상

품권은 메시지 유형에 따라 구매의도에 큰 차이가 

없으나, 사용처 제한이 있는 소매점상품권의 경우 

하위해석수준으로 제시된 메시지가 상위해석수준 

메시지보다 더 높은 구매의도를 이끌어낼 수 있음

을 의미한다. 본 연구에서 상위해석수준의 상품권 

광고메시지는 ‘소중한 분에게 행복을 선물하세요, 

마음을 전하는 선물’ 등의 표현으로 선물하는 이유

에 초점을 맞추었으며, 하위해석수준의 상품권 광

고메시지는 상품권의 사용처를 알려주고, 전국 어

디서든 현금처럼 사용가능하다는 것을 강조하였다. 

이와 같은 연구결과는 백화점상품권보다 사용처에 

제한이 있는 소매점상품권이 광고메시지의 유형에 

따라 구매의도가 더 많은 영향을 받으며, 상품권의 

사용처와 사용방법 등을 나열하는 구체적인 표현 

방법이 추상적인 표현보다 더 높은 구매의도를 이

끌어낼 수 있음을 의미한다. 

두 번째 가설을 검증하기 위하여, 상품권유형(롯

데백화점상품권 vs. 스타벅스상품권)과 광고메시지

유형(상위해석수준 vs. 하위해석수준)을 독립변수

로 하고 광고메시지에 대한 태도를 종속변수로 하

는 이원분산분석(two way ANOVA)을 수행하였다. 

본 실험에서 광고메시지에 대한 태도는 3개 문항으

로 측정하였는데, 신뢰성검증결과 크론바흐알파값

(Cronbach’s ⍺)이 0.86 으로 높게 나타나 평균값을 
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종속변수로 사용하였다. 광고메시지에 대한 태도에

는 선물받는 사람과의 친밀도가 영향을 미치지 않

을 것으로 판단되었고, 먼저 친밀도를 공변량을 사

용한 이원공변량분석을 수행한 결과 역시 친밀도가 

유의하지 않은 것으로 나타나 본 분석에서는 공변

량을 제외하고 이원분산분석을 수행하였다(<표 2> 

참조).

분산에 대한 동질성 검정결과 p값이 0.73(F(3. 

274)=0.43, p=0.73)으로 나타나 각 집단의 분산이 

동일해야 한다는 분산분석의 기본가정이 충족되었

음을 확인하였다. 분석결과 두 개의 주효과는 유의

하지 않았으나, 상품권유형과 광고메시지유형의 상

호작용효과가 매우 유의하게 나타났다(F(1, 274)= 

6.697, p=0.01). <그림 2>를 보면 롯데백화점상품권

은 광고메시지가 상위해석수준으로 제시되었을 때 

광고메시지태도가 높은 반면 스타벅스상품권은 하

위해석수준으로 제시되었을 때 광고메시지에 대한 

태도가 높음을 알 수 있다. 본 연구는 롯데백화점상

품권 제시조건에서 상위해석수준메시지와 하위해

석수준 메시지집단 간에 광고메시지에 대한 태도에 

차이가 있는지 t-test 하였는데, 롯데백화점상품권

의 광고메시지에 대한 태도는 광고메시지가 상위해

석수준 메시지로 표현되었을 때가 하위해석수준으

로 표현되었을 때보다 더 높았으며, 10% 유의수준

에서 통계적으로 유의하게 나타났다(상위해석수준 

M=4.87, 하위해석수준 M=4.54, t(134)=1.692, 

p=0.093). 반면 스타벅스상품권 광고메시지에 대한 

태도는 광고메시지가 하위해석수준으로 표현되었

을 때가 상위해석수준으로 표현되었을 때보다 5% 

유의수준에서 통계적으로 유의하게 더 높았다(상위

해석수준 M=4.40, 하위해석수준 M=4.75, t(140)= 

-1.980, p=0.05). 이와 같은 결과는 백화점상품권의 

광고메시지는 상위해석수준으로, 특정 소매점상품

권의 광고메시지는 하위해석수준으로 묘사되었을 

때 광고메시지에 대한 태도가 호의적일 것이라는 

가설 2를 지지하는 결과이다. 특히, 광고메시지에 

<그림�2> 광고메시지�태도에�대한�상호작용�효과
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대한 상호작용효과는 롯데백화점상품권 보다 스타

벅스상품권의 경우 더 크게 나타났음을 주목할 필

요가 있다. 즉, 사용처가 다양한 백화점상품권보다 

사용처에 제한이 있는 소매점상품권의 광고메시지

는 상품권의 사용처와 사용방법 등을 나열하는 구

체적인 표현 방법이 추상적인 표현보다 더 높은 광

고태도를 이끌어낼 수 있음을 의미한다. 

Ⅳ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구는 상품권 선물을 주는 사람의 입장에서 

사용처가 폭넓은 백화점상품권과 사용처가 제한된 

소매점상품권을 비교하였다. 본 연구는 상품권 유

형과 상품권 광고메시지 유형의 상호작용효과를 가

정하였다. 선물을 주는 사람의 입장에서 사용처가 

넓은 백화점상품권은 백화점뿐만 아니라 다양한 장

소에서 사용할 수 있으므로 사용처가 제한된 소매

점상품권보다 더 추상적이고 바람직한 선물이라고 

생각될 수 있다. 반면, 소매점상품권은 사용처가 제

한되어 있으므로 구체적이고 실행가능한 선물로 생

각될 수 있다. 이에 본 연구는 상품권의 해석수준과 

광고메시지의 해석수준이 일치할 때 보다 호의적인 

소비자 반응을 이끌어 낼 수 있을 것임을 가정하였

다. 본 연구는 상품권 유형을 사용처가 다양한 백화

점상품권(롯데)과 사용처가 제한된 소매점상품권

(스타벅스)으로 제시하고, 상품권 광고메시지를 두 

가지 해석수준으로 조작하였다. 상위해석수준 메시

지는 ‘소중한 분에게 행복을 선물하세요, 마음을 전

하는 선물’이라는 표현으로 선물을 하는 이유에 초

점을 맞추어 추상적으로 표현하였고, 하위해석수준

메시지는 ‘상품권 사용처를 열거하고 전국 어디서

든 현금처럼 사용가능하다’는 표현으로 상품권의 

사용방법을 구체적으로 표현하였다. 본 연구의 분

석결과는 다음과 같다.  

먼저, 상품권 구매의도를 종속변수로 하고 상품

권유형(롯데 vs. 스타벅스상품권)과 메시지유형(상

위 vs. 하위해석수준)을 독립변수로, 선물받는 사람

과의 친밀도를 공변량으로 한 이원공변량분석을 수

행한 결과 상품권유형의 주효과와 상호작용효과가 

Variable
롯데백화점상품권 스타벅스상품권

상위해석수준

(n=70)
하위해석수준

 (n=66)
상위해석수준

(n=73)
하위해석수준

(n=69)
광고메시지에

대한�태도

Mean(SD)
4.87(1.07) 4.54(1.22) 4.40(0.98) 4.75(1.13)

개체-간�효과�검정(Two way ANOVA)
제곱합 자유도 평균제곱 F 값 p 값

종속변수�

광고메시지에�대한�태도

상품권유형의�주효과 1.055 1 1.055 0.872 0.351

메시지유형의�주효과 0.007 1 0.007 0.006 0.938

상호작용효과(가설�2) 8.097 1 8.097 6.697 0.010

오차 331.309 274 1.209

<표�2> 이원변량�분석결과�
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존재함을 확인하였다. 상품권 구매의도는 롯데백화

점상품권이 스타벅스상품권보다 더 높은 것으로 나

타났으며, 이는 실제 시장점유율과 일치하는 결과

이다. 그리고 본 연구가설에서 예상한 바와 같이 상

호작용효과가 유의하게 나타났다. 즉, 롯데백화점

상품권의 광고메시지는 상위해석수준으로 스타벅

스 상품권의 광고메시지는 하위해석수준으로 묘사

되었을 때 선물을 주는 사람의 상품권 구매의도가 

더 높았다. 상호작용효과는 스타벅스 상품권에서 

더 크게 나타났는데 롯데백화점상품권은 광고메시

지의 유형에 따른 구매의도 차이가 통계적으로 유

의하지 않은 반면, 스타벅스 상품권은 광고메시지

가 하위해석수준으로 표현되었을 때가 상위해석수

준으로 표현되었을 때보다 구매의도가 통계적으로 

유의하게 더 높았다. 이와 같은 결과는 백화점상품

권보다 사용처 제한이 있는 소매점상품권의 경우 

광고메지시를 하위해석수준으로 표현하는 것이 더 

높은 구매의도를 이끌어낼 수 있음을 의미한다.

다음으로 상품권 광고메시지에 대한 태도를 종속

변수로 하고 상품권유형(롯데 vs. 스타벅스상품권)

과 메시지유형(상위 vs. 하위해석수준)을 독립변수

로 한 이원분산분석을 수행한 결과 상호작용효과가 

매우 유의하게 나타났다. 롯데백화점상품권은 광고

메시지가 상위해석수준으로 제시되었을 때 광고메

시지태도가 높은 반면 스타벅스상품권은 하위해석

수준으로 제시되었을 때 광고메시지에 대한 태도가 

높았다. 특히, 광고메시지에 대한 상호작용효과는 

롯데백화점상품권 보다 스타벅스상품권의 경우 더 

크게 나타났다. 이와 같은 결과는 사용처에 제한이 

있는 소매점상품권의 광고메시지는 상품권의 사용

처와 사용방법 등을 나열하는 구체적인 표현 방법

이 추상적인 표현보다 더 높은 광고태도를 이끌어

낼 수 있음을 의미한다. 

2. 시사점

2.1 이론적 시사점

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 상품

권에 관한 기존 연구들은 선물을 받은 사람의 입장

에서 상품권 소비행동을 연구하였다(e.g. White 

2006; 2008;  Helion and Gilovich 2014). 기존 연구

들은 사람들이 현금선물보다 상품권을 선물로 받았

을 때 선물로 받은 금액보다 더 많은 돈을 소비하고, 

쾌락재 구매에 사용하고 싶어 하는 것을 주장하였

다. 본 연구는 상품권 선물을 주는 사람의 입장에서 

상품권의 구매의도와 광고메시지에 대한 태도를 연

구하였다는 점에서 선행연구와 차별성이 있다. 또

한 Reinholtz et al.(2015)의 연구는 상품권 선물을 받

은 소비자의 입장에서 폐쇄형 기프트카드와 개방형 

기프트카드로 제품을 구매하는 소비자의 행동을 연

구하였지만, 본 연구는 상품권 선물을 주는 소비자

의 입장에서 이 두 가지 상품권의 차이를 탐구했다

는 점에서 차별성이 있다. 

둘째, 상품권 구매의도와 광고메시지에 대한 태

도에 영향을 미치는 상품권의 유형과 상품권 광고

메시지 유형의 상호작용효과를 탐구하였다는 점에

서 학문적 의의가 있다. 본 연구는 상호작용효과를 

해석수준이론 근거하여 살펴보았으며, 선물을 주는 

사람의 입장에서 상품권의 해석수준과 광고메시지 

유형이 일치할 때가 일치하지 않을 때보다 더 호의

적인 소비자 반응을 이끌어 냄을 발견하였다. 본 연

구결과는 개인의 심리적 지향성(mental orientation)

과 설득적 메시지가 일치할 때 적합성(fit)을 느끼게 

되어 설득적 메시지를 정보처리하려는 동기를 증가

시키고 판단에 영향을 미친다는 선행연구(Cesario, 

Grant, and Higgins, 2004;  Idson, Liberman, and 

Higgins 2004; Lee, Keller, and Sternthal 2010)들을 

지지하는 결과이다.
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2.2 실무적 시사점

본 연구결과에 근거하여 다음과 같은 실무적 시사

점을 제안할 수 있다. 첫째, 본 연구 결과 백화점상

품권은 광고메시지를 추상적인 상위해석수준으로 

표현하고, 소매점상품권은 구체적인 하위해석수준

으로 메시지를 표현하는 것이 호의적인 소비자 반

응을 유도함을 알아냈다. 또한 소매점상품권은 광

고메시지 유형에 따른 구매의도 및 광고태도의 효

과가 더 크게 나타나므로 광고메시지의 표현에 유

의할 필요가 있다. 그런데 시중의 신문·잡지 등의 상

품권 광고 메시지를 살펴보면 추상적인 표현과 구

체적인 표현이 상품권의 유형(개방형 vs. 페쇄형)과 

관계없이 혼재되어 사용되고 있다. 예를 들면, 롯데, 

신세계, 현대 등의 백화점상품권 광고메시지는 ‘마

음의 선물, 사랑, 행복’등을 강조한 추상적인 상위해

석수준의 표현을 사용하기도 하고, 상품권의 사용

처를 나열하거나 ‘선택의 자유, 언제 어디서든 무엇

이나 살 수 있는’ 등의 구체적인 하위해석수준의 표

현을 사용하기도 한다. 또한 금강제화나 파리바게뜨

와 같이 사용처가 제한된 소매점 상품권도 ‘마음을 

전하는 선물’을 강조하는 광고메시지가 있는가하

면, 계열사를 나열하고 관련 계열사에서 모두 사용

할 수 있음을 알리는 구체적인 광고메시지도 있다.

본 연구 결과 상품권 유형과 해석수준이 일치하는 

광고메시지가 더 호의적인 반응을 유도할 수 있는 

것으로 밝혀졌으므로, 실제 시장상황에서도 이를 

적용할 필요가 있다. 특히 본 연구는 소매점상품권

의 경우 상품권으로 구매할 수 있는 제품이나 서비

스, 상품권 사용방법과 사용처 등의 구체적인 정보

를 제공하는 표현이 더욱 효과적임을 시사한다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같

다. 첫째, 본 연구는 사용처 제한이 없는 상품권(개

방형)과 사용처 제한이 있는 상품권(페쇄형) 상품권

을 비교하는데 있어서 롯데백화점상품권과 스타벅

스상품권 만을 비교하였다. 롯데와 스타벅스 상품

권이 가장 대중적이고 사용에도 편리한 상품권으로 

판단되어 실험자극으로 사용하였으나, 향후 연구에

서는 좀 더 다양한 브랜드의 상품권을 연구할 필요

가 있다. 

둘째, 상품권에 관한 선행연구들은 상품권을 선

물로 받은 사람들이 현금선물을 받은 사람들보다 

상품권을 쾌락재 구매에 사용한다는 것을 주장하였

다(e.g. White 2006; 2008;  Helion and Gilovich 

2014). 사용처가 다양한 백화점상품권은 쾌락재 또

는 실용재를 구매하는데 사용할 수 있으나, 사용처

가 제한된 소매점상품권은 소매점의 특성에 따라 

쾌락재 또는 실용재로 지각될 수 있다. 본 연구의 실

험자극인 스타벅스상품권은 쾌락재에 더 가깝다고 

볼 수 있다. 본 연구의 목적이 개방형과 폐쇄형 상품

권을 비교하는 것이었으므로, 실험자극을 선정함에 

있어서 상품권의 쾌락적 실용적 속성을 구분하기 

어려운 점이 있었다. 개방형 상품권은 쾌락재와 실

용재에 모두 사용할 수 있기 때문이다. 향후 연구에

서는 실용적 상품권과 쾌락적 상품권의 선물의도를 

비교하는 것도 흥미로운 연구가 될 것이다.   

끝으로 본 연구는 상품권의 액면 금액을 김영란법

을 고려하여 5만원으로 설정하였으나, 상품권의 금

액에 따라 상품권 구매의도가 달라질 수 있다. 예컨

대 선물금액이 클수록 소매점상품권보다는 백화점

상품권을 선호할 수 있을 것이다. 또한 선물 금액이 

클수록 추상적인 광고메시지가 구체적인 광고메시

지보다 설득력이 있을 수 있다. 향후 연구에서는 선

물금액을 달리하여 상품권유형과 광고메시지 유형

의 상호작용효과를 검증할 필요가 있다. 
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The Effects of Gift Card Type and Message Construal level 

on Purchase Intention of Gift Cards 

So Jin Park*   

ABSTRACT

There are two types of gift cards: (1) retailer-specific gift cards that can only be used for purchases 

from the issuing retailer (e.g., Kumkang, Starbucks, Vips, Paris Barguette vouchers) and (2) open-use 

gift cards that can be used for almost any purchase (e.g., department store vouchers, bank and card 

company gift cards). 

While previous studies investigated how consumers spend gift cards differently from gifted cash (e.g. 

Helion and Gilovich 2014; White 2008) in terms of gift receivers, this research compares open-use gift 

cards (e.g. department store gift cards) and retailer-specific cards (e.g. Starbucks gift cards) in terms of 

gift givers. 

This study suggests that department store gift cards will be recognized as abstract gifts and 

retailer-specific gift cards as specific gifts in terms of gift givers. People give department store gift 

cards because they want the gift receiver to purchase whatever he or she wants. Usage of department 

store gift cards varies from discount stores to department stores. On the other hand, usage of 

retailer-specific gift cards is limited to the issuing retailer. Therefore, department store gift cards can 

be said as a more abstract gift. According to construal level theory, the congruence of consumer's 

psychological distance and the construal level of the message framing induce favorable response from 

the consumers. Therefore, this study assumes that advertising messages of department store gift cards 

that are described as high-level construal messages will receive favorable responses from consumers, 

while advertising messages of Starbucks gift cards that are described as low-level construal messages 

will receive favorable responses from consumers. 

Hypothesis 1 is to test the effect of interaction between gift card type and advertising message type 

on consumers’ purchase intention. For the analysis of hypothesis 1, a 2 (gift card types: department 

store gift cards vs. retailer-specific cards) x 2 (construal level of advertising message: high vs. low) 

analysis of variance with the level of intimacy as a covariate (ANCOVA) ﻿was conducted on the 
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purchase intention of gift-cards for a present. Table 1 and Figure 1 show that there is a main effect 

of gift card types and a interaction effect of the gift card type and advertising message type.

Hypothesis 2 is to test the effect of interaction between gift card type and advertising message type 

on consumers’ attitude toward the advertising messages. For the analysis of hypothesis 2, a 2 : 

department store gift cards vs. retailer-specific cards) x 2 (construal level of advertising message: high 

vs. low) ANOVA test was conducted on consumers’ attitude toward advertising messages. Table 2 and 

Figure 2 show that there is a interaction effect of the gift card type and advertising message type.

The results shows that consumers' response are more favorable when department store gift cards are 

described with high construal message while retailer-specific gift cards receive more favorable response 

when they are described with low construal message. Interestingly, this interaction effect is bigger for 

retailer-specific gift cards.

Variable

Lotte Gift  Card Starbucks Gift Card
High 

Construal level
(n=70)

Low
 Construal level (n=66)

High
 Construal level

(n=73)

Low 
Construal level

(n=69)
Purchase Intention of 

Gift Cards 
Mean(SD)

 4.28(1.70)) 3.95(1.92) 3.21(1.54) 3.74(1.75)

 Results of two-way ANCOVA
SS df MS F -value p -value

Dependant Variable 
Purchase Intention of Gift Cards 
Intimacy 0.164 1 0.164 0.055 0.815
Gift Card Type 29.099 1 29.099 9.730 0.002
Construal Level of Ad Message 0.739 1 0.739 0.247 0.619
Interaction Effect (H1) 12.843 1 12.843 4.294 0.039
Error 816.467 273 2.991

<Table 1> Results of two-way ANCOVA

However abstract messages are being used without regarding gift card type  (retailer-specific gift 

card and open-use gift card) when you look at certificate messages in newspapers or magazines. For 

instance, advertisement messages of department store gift cards such as Lotte, Shinsegae and Hyundai 

use abstract high construal level expressions like "A gift from our heart, love, happiness." They also 

list the places of its available retailers and use specific low construal level messages such as "freedom 

of choice, any place any time." Even some retailer-specific gift cards such as Kumkang and Paris 

Baguette use abstract messages like "a gift that sends our heart" while some contain specific 
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information about affiliates in which the gift certificates can be used. This study notes the importance 

of advertisement messages because purchase intention and advertisement attitude of retailer-specific gift 

cards are largely influenced by advertising message type.

<Figure 1> Purchase Intention of Gift-cards for a Present

Variable

Lotte Gift  Card Starbucks Gift Card
High

 Construal level
(n=70)

Low
 Construal level (n=66)

High 
Construal level

(n=73)

Low 
Construal level

(n=69)
Attitude toward  
Ad Message

Mean(SD)
4.87(1.07) 4.54(1.22) 4.40(0.98) 4.75(1.13)

 Results of two-way ANOVA
SS df MS F -value p -value

Dependant Variable  

Attitude toward  Ad  Message

Gift Card Type 1.055 1 1.055 0.872 0.351

Construal Level of Ad Message 0.007 1 0.007 0.006 0.938

Interaction Effect (H2) 8.097 1 8.097 6.697 0.010

Error 331.309 274 1.209

<Table 2> Results of two-way ANOVA 



상품권유형과 메시지 해석수준이 상품권 선물의도에 미치는 영향  23

                 

<Figure 2> Attitude toward Advertising Message

This study suggests, especially for a retail store rather than a shopping mall, that the advertising message of gift 

cards are more effective when they are described at low construal level (e.g. empathizing ‘how’) than high 

construal level message (e.g. empathizing ‘why’).

Keywords: Gift Cards, Construal Level, Retailer-Specific Gift Cards, Department Store Gift Cards, 

Advertising Message, Purchase Intention, Attitude toward Advertising Message




