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친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 여성이 유사한 로맨틱 선물을 
바라는 이유: 사랑받는 느낌의 사회비교를 통한 매개 효과
The Effects of a Friend’s Luxury Romantic Gift on the Longing for a Comparable One: 
The Mediation Effects of Women’s Social Comparison of Feeling Loved 

최진명∙Choi, Jinmyung

본 연구는 친구의 럭셔리 로맨틱 선물(친구가 자신의 로맨틱 트 에게서 받은 선물)에 한 노출이 여성의 럭

셔리 제품 수요를 자극하는 한 원인이 될 수 있음을 주장한다. 친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 여성은 그것

과 유사한 로맨틱 선물을 자신의 트 에게서 바라는 마음이 생길 수 있는데, 그 이유는 친구의 럭셔리 로맨틱 

선물로 인한 사랑받는 느낌의 사회비교(즉, 나는 친구보다 트 에게서 사랑을 덜 받는다는 느낌)와 그로 인해 

발생하는 부정  감정을 통한 매개 효과가 작동하기 때문이다. 그러나 친구의 럭셔리 로맨틱 선물이 유사한 로맨

틱 선물을 바라는 마음에 미치는 그 간  효과는 남성이 아닌 여성에 한해 발생한다는 것이 본 연구의 주된 주장

이다. 실험 결과, 상 로 친구의 럭셔리 로맨틱 선물은 성별에 의해 달라지는 간 효과를 통해 유사 로맨틱 선

물에 한 바람을 갖게 하는 것으로 확인되었다. 친구의 로맨틱 선물이 가일 경우에는 남녀 참가자들 모두에

게서 유사한 로맨틱 선물을 바라는 마음이 나타나지 않았다. 그러나 친구의 로맨틱 선물이 고가 을 때는 그 효

과가 여성들에게서만 나타났다. 남성들에 비해 여성들은 고가의 친구 로맨틱 선물에 노출되었을 때 자신은 친구

에 비해 트 에게서 덜 사랑받는다고 생각하는 경향이 높았고(사랑받는 느낌의 사회비교), 그런 경향이 강할수

록 더 부정 인 감정을 경험하 으며, 그에 따라 친구의 것과 유사한 로맨틱 선물을 바라는 마음도 높게 나타났

다. 본 연구는 럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마음을 거의 최 로 다루었으며, 이 결과는 럭셔리 제품들의 

포지셔닝 략에 효과 으로 용될 수 있을 것으로 기 된다. 
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ABSTRACT

This study argues that the exposure to a friend’s luxury romantic gift, which was identified as a gift from 

her romantic partner, may function as a social psychological origin accountable for women’s demand for 

luxury items. Specifically, the goal of this study was to examine the indirect effects of a friend’s luxury 

romantic gift on the target woman’s longing for a comparable one through the serial mediators of social 

comparison of feeling loved (e.g., I think my friend is being loved by her romantic partner more than I 

am by mine) and the evoked negative affective state due to the comparison. However, the presumed 

indirect effects were hypothesized as contingent on the sex such that women (vs. men) would be more 

susceptible to the effects of a friend’s romantic gift. The results were consistent with the process as 

hypothesized. When participants were exposed to a friend’s low-cost romantic gift, the social comparisons 

of feeling loved were rarely triggered and, in turn, the extent of negative affect evoked was negligible as 

well among both sexes, resulting in insignificant effects of the friend’s romantic gift on the longing for a 

comparable one. However, female participants exposed to a friend’s expensive romantic gift showed 

higher social comparisons of feeling loved and, subsequently, stronger negative affective state, which 

translated into the higher longing for a comparable romantic gift. This process did not work for male 

participants. This study contributes to the literature by revealing why and how women’s longing for 

luxury romantic gifts could be triggered by a friend’s luxury one and highlights the social comparison of 

feeling loved that underlie this effect.

Keywords: Luxury, Romantic Gift, Feeling Loved, Social Comparison, Sex Differences, 

Evolutionary Psychology
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Ⅰ. 서론

“평소 명품 가방을 갖고 싶다고 생각해 본 은 없었어

요. 그런데 학교 동창을 만난 뒤 나도 갖고 싶다는 생

각을 한 이 있었어요. 그 친구를 오랜만에 만났는데 

명품 가방을 갖고 있더군요. 처음엔 그냥 ‘웬 명품?’ 이

런 정도의 반응이었어요. 부러운 마음은 별로 없었어요. 

그 가방이 쁘고 잘 어울린다고 칭찬해 줬어요. 진심으

로요. 친구가 말하길, 자기 신랑이 결혼기념일 선물로 

사줬다고 하더군요. 그동안 자기처럼 부족한 남편 만나 

살림하고 아이 키우느라 고생했다고, 그리고 고맙다는 

말과 같이요. 그 말을 듣고 나서부터 기분이 별로 안 좋

아졌던 것 같아요. 집으로 오는 내내 기분이 좀 안 좋았

어요. 얼마  지나간 제 결혼기념일이 생각났어요. 그

냥 간단히 외식하며 지나갔었죠. 그때는 별생각이 없었

는데……. 친구는 남편에게서 사랑받고 사는데 나는 별

로 그 지 않은 것 같다는 생각이 들어 그랬나 요. 나

도 남편에게서 그런 선물을 받고 싶다는 생각이 들었어

요(김성희, 36).” 이 일화 속 여성은 친구가 럭셔리 제

품을 소유하게 된 사실 자체보다는 그것이 로맨틱 트

에게서 받은 선물(이하, 로맨틱 선물)이었다는 것을 

알고는 ‘좋지 않은 기분’을 경험하기 시작하 다. 그리곤 

자신도 친구의 것과 유사한 럭셔리 로맨틱 선물을 받길 

원하게 되었다. 친구의 럭셔리 로맨틱 선물이 이 여성의 

유사 로맨틱 선물에 한 바람을 자극한 것이다. 

 상은 럭셔리 제품에 한 잠재  수요의 한 발생 

경로를 드러내고 있지만 아쉽게도 지 껏 련 연구자들

의 심을 거의 받지 못했다. 그 두 가지 이유를 짐작해 

보자면, 첫째, 로맨틱 계의 남녀 간 선물주기를 연구

한 부분의 문헌은 다른 일반  사회 맥락에서 발생하

는 선물주기 행 ( , 가족, 친구, 직장 동료 간 선물주

기)의 연장선에서 그 상을 바라보았기 때문에 로맨틱 

선물을 바라는 여성의 마음이 갖는 그 특수성을 포착하

기가 어려웠을 것이다. 선물 문헌이 공통 으로 채택하

고 있는 상호성(reciprocity)이란 이론  시각에서 보자

면, 선물주기 행 는 서로 간 호의를 순차 으로 확인하

거나 는 기 하는 것을 얻기 한 도구  수단으로 제

공되는 것이기 때문에(Belk and Coon 1993) 선물을 

바라는 마음은 상호성의 수를 기 하는 마음 외 달리 

해석될 여지가 없었기 때문이다. 즉, 련 연구자들은 

로맨틱 선물을 바라는 마음이 실제로 존재하는 것을 알

았다고 하더라도 그 이유나 의미를 특별히 조사할 필요

까지는 느끼지 않았을 가능성이 크다. 그 결과, 련 선

행 연구들은 주로 선물을 주는 동기나 선물의 종류를 분

류하는 데만 주된 심을 보 다( , Belk and Coon 

1993; Goodwin, Smith, and Spiggle 1990; Huang 

and Yu 2000; Wolfinbarger 1990). 

둘째, 럭셔리 제품의 소비와 련이 있는 기존 연구들

은 주로 구매자의 취득 효용(acquisition utility)에만 

심의 을 맞추고 있어서 럭셔리 로맨틱 선물을 원

하는 여성의 마음이 간과되었을 가능성이 높다. 럭셔리 

소비의 상당 부분이 타인을 한 선물 목 으로 발생하

고 있음에도 불구하고(Deloitte LLP 2015), 기존 

다수 련 연구들은 구매자와 사용자가 동일하다는 

제에서 연구 참여자들의 럭셔리 제품에 한 태도나 구

매 이유만을 조사하곤 하 다. 여성들은 럭셔리 제품 소

비를 통해 자신이 남들과 구별되기를 원하고(Hudders 

2012), 남들에게서 인정을 받거나, 보다 향상된 자아를 

경험하기를 원하며(Kang and Park 2015), 는 사회

 지 를 과시하거나 추구하려는(Han, Nunes, and 

Drèze 2010) 이유에서 럭셔리 소비를 추구한다는 주장

을 하는 연구들이 그 들이다. 이런 이유로 인해 본 연

구와 련이 있는 두 기의 연구들, 즉, 로맨틱 계에

서 선물주기 행 와 럭셔리 제품 소비 련 문헌들에서 
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럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마음이 제 로 탐

색되지 않은 것으로 여겨진다.

그러나, 해마다 로맨틱 선물 시장의 크기는 계속 증가

하고 있다. 그 속에서 차지하는 럭셔리 제품의 비 도 

매년 높아지는 추세이다. 발 타인데이 선물에 한 미

국 내 조사 결과들에 따르면, 2018년 발 타인데이를 

기념한 소비자 지출 총액은 약 20조원으로 상되었고, 

그  약 5조원이 보석류와 같은 럭셔리 제품 구매에 사

용될 것으로 조사되었다(McCarthy 2018). 그런데, 

주목할 은 로맨틱 계에 있는 배우자나 연인을 해 

쓸 상 선물비용은 남자가 여자보다 훨씬 높았다는 사

실이다. 2019년 상 선물비용에서 남자가 아내에게 선

물로 쓸 비용(357.9 달러)은 여자가 남편에게 쓸 비용

(206.23 달러)보다 약 73.5% 높았고, 미혼인 경우 여

자 친구에게 쓸 비용(231.55 달러)은 남자 친구에게 쓸 

비용(105.02 달러)보다 120% 높았다(Finder.com 

2019). 남성보다 여성의 럭셔리 로맨틱 선물에 한 기

가 실제 존재할 것이라고 짐작할 수 있는 목이다. 

한, 럭셔리 소비에서 남을 한 선물이 아주 요한 

비 을 차지한다는 Deloitte LLP(2015, p. 3)의 주장

이 사실이라면,  세계 럭셔리 제품군들의 평균 인 시

장 성장률 약 5% 보다 여성 개인용 제품군인 신발, 보

석, 핸드백의 성장세가 각각 10%, 10%, 그리고 6%로 

보다 가 르다는 (D’Arpizio et al. 2019)에서 여성

을 한 럭셔리 로맨틱 선물의 시장 역시 상당히 빠르게 

성장하고 있을 가능성을 엿볼 수 있다. 럭셔리 로맨틱 

선물을 바라는 여성의 마음에 한 련 학자들의 심

이 더없이 필요한 시 이라 여겨진다. 

본 연구자는 럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마

음은 실재하며, 그것이 럭셔리 제품 수요의 지 않은 

부분을 차지하고 있다고 믿는다. 그럼에도 지 껏 이 

상에 한 연구가 제 로 이 지지 않은 것은 그 마음의 

존재를 다른 연구자들은 미처 발견하지 못했기 때문이 

아니라 그 상의 흥미로움을 알아챌 수 있는 한 이

론  즈로 그것을 보지 않았기 때문이라고 생각한다. 

동일한 상이라도 그것을 보기 해 선택하는 이론  

틀에 따라 그것의 의미나 요성은  다르게 지각될 

수 있기 때문이다(Grant and Osanloo 2014). 진화심

리학  에서 보면, 친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 반

응하여 생겨난 유사한 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마

음은 개인  수 에서 무작 로 발생하는 것이 아니라 

거의 상당수의 여성에게서 체계 으로 발생하는 상일 

수도 있어 보인다. 유사한 럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 

마음은 여성의 번식 성공에 기여했을 가능성이 있기 때

문이다. 마치, 남성에게서 보이는 과시소비(conspicuous 

consumption)의 이유  하나가 효과 인 짝 유인

(mate attraction)을 통해 번식에 혜택을 리려는 짝

짓기 마음(mating mind)의 향으로 설명될 수 있듯이

(Griskevicius et al. 2007; Sundie et al. 2011) 

럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마음 역시 번식 성

공률을 높이는 데 기여한 진화한 마음의 작동에서 기인

한 것일 수 있다는 것이다. 

본 연구는 친구의 럭셔리 로맨틱 선물이 그것과 유사

한 수 의 로맨틱 선물을 바라는 여성의 마음에 향을 

 것이라고 주장한다. 이 게 주장하는 이유는 친구의 

럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 여성은 사랑받는 느낌의 

사회비교를 할 가능성이 높고, 그 사회비교에 의해 유사

한 선물을 바라는 마음이 발될 수 있기 때문이다. 앞

선 일화에서 여자 주인공은 친구의 럭셔리 가방이 로맨

틱 선물이었다는 것을 알고 난 후부터 갑자기 부정  기

분을 경험하기 시작했다. 그것은 럭셔리 가방 자체에서 

비롯된 것이 아니라 그 가방이 갖는 상징성 지각, 즉 ‘럭

셔리 제품을 선물로 받은 것을 보니  트 에게서 많

이 사랑받는구나’라는 생각과 그 후 연쇄 으로 발생하는 
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사랑받는 느낌의 사회비교, 즉 ‘ 런 선물을 받지 못한 

나는 내 친구보다 트 에게서 덜 사랑받는구나’와 같

은 인지  사고에서 발생하 을 가능성이 크다. 요약하

자면, 친구의 럭셔리 로맨틱 선물이 유사한 로맨틱 선물

을 바라는 마음에 미치는 향은 사랑받는 느낌의 사회

비교와 그로 인한 부정  감정 경험에 의해 매개되고 있

는 것이다. 사랑받는 느낌(feeling loved)은 남자보다 여

자의 로맨틱 계 시작과 종료 결정에 보다 요한 향

을 미치는 것으로 알려져 있다(최진명 2017; Bardwick 

1971; Gigy and Kelly 1992). 일상 인 로맨틱 계

에서 남자보다 여자가 사랑받는 느낌에 해 보다 민감

하고  그 향에 보다 취약하기 때문이다(Brinbaum 

et al. 2006; Heshmati et al. 2019). 

본 연구의 목 은 진화심리학의 시각에서 왜 친구의 

럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 여성이 그와 유사한 로맨

틱 선물을 바라게 될 가능성이 있는지를 설명하는 것이

다. 그리고 사랑받는 느낌의 사회비교와 그로 인한 부정

 감정 경험이 그 계를 매개하는 메커니즘임을 증명

하는 것이다. 단, 친구의 럭셔리 로맨틱 선물이 사랑받

는 느낌의 사회비교와 부정  감정 경험을 통해 유사한 

로맨틱 선물을 바라도록 하는데 미치는 간 효과는 당사

자의 성별에 의해 달라진다고 본 연구자는 주장한다. 즉, 

남자보다는 여자에게서 그 효과가 강하게 나타날 것이라

고 상한다. 앞서 언 한 로, 남자들은 여자들에 비

해 사랑받는 느낌을 확인하는 데 덜 민감하기 때문이다

(추후 논의). 

본 연구자는 우선 여성의 럭셔리 로맨틱 선물에 한 

바람은 번식문제 해결을 해 그들에게서 진화한 마음인 

‘사랑받는 느낌을 히 여기는 마음’과 그로 인해 일상

으로 발생하는 사랑받는 느낌의 사회비교에 의해서 발생

하는 상임을 진화심리학  시각에서 주장할 것이다. 

그 후, 사랑받는 느낌의 사회비교가 남자보다 여자들 사

이에서 보다 빈번하게 발생하고 있음을 보이는 몇 가지 

사 조사 결과를 소개할 것이다. 기존 련 문헌은 남녀 

간 사랑받는 느낌 지각에 차이가 있음을 주장하 지만 

사랑받는 느낌의 사회비교를 주된 연구 주제로 다룬 

은 거의 없었기 때문이다. 본 실험에서는 친구의 럭셔리 

로맨틱 선물에 노출된 여성은 사랑받는 느낌의 사회비교

를 통해 자신은 친구보다 트 에게서 덜 사랑받는다고 

생각할 가능성이 높고, 그런 생각이 강할수록 그에 따른 

부정  감정을 더 높게 경험하게 되며, 나아가 그 향

으로 인해 친구의 것과 유사한 로맨틱 선물을 트 에

게서 바랄 가능성도 커질 것이라는 본 연구의 모델을 검

증할 것이다. 

Ⅱ. 련 문헌 검토

1. 로맨틱 선물을 받고 싶은 마음

로맨틱 계에 있는 남녀 간 선물주기는 꽤 많은 연구

자들의 심을 끈 바 있다. 그 과정에서 연구의 주 표

이 되었던 것은 선물의 유형과 의미, 그리고 선물을 

주는 동기에 한 것이었다(Belk and Coon 1993; 

Wolfinbarger and Yale 1993). 아쉬운 은, 기존 

연구의 주된 심이 선물을 주는 마음에 부분 맞춰져 

있어 상 으로 선물을 원하는 마음에 한 연구는 별

로 없었다는 것이다. 이는 로맨틱 계에서 발생하는 선

물주기 행 를 다른 사회  계에서 발생하는 선물주기 

행 와 차별화하지 않은 행에서 비롯된 것이다. 그로 

인해 련 연구들은 인류학 , 사회학 , 는 경제학  

시각의 견해를 좇아 로맨틱 계에서의 선물주기 행 를 

교환 는 상호성의 이론  시각에서 조망해 왔다. 상호

성의 시각에서 선물주기를 바라보게 되면 선물을 원하는 
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마음은 지극히 단순해져서 설명의 필요가 거의 없어지는 

경향이 있다. 상호성의 수, 그 외 달리 바라볼 여지가 

없기 때문이다. 

그러나 로맨틱 계에서의 선물주기 행 는 상호성만

으로는 설명하기 어려운 고유의 독립 이고 역동 인 맥

락을 갖고 있다(최진명 2017). 무엇보다도 상호성에 기

반을 둔 선물주기는 남녀 서로 간의 번식 성공률을 높이

는 데 유리하지 않다. 남자의 입장에서는 동성 간의 경

쟁을 고려할 필요가 있다. 교환을 제로 선물을 주는 

남자와 교환을 제하지 않은 일방  선물을 제공하는 

남자가 있다면 후자가 구애에 성공할 가능성이 훨씬 높

을 것이다. 데이트 맥락에서의 더치페이는 로맨틱 계

를 훼손할 수 있다고 응답한 여성들이 과반수에 달했다

는 한 온라인 조사 결과(Cosmopolitan.com 2000, 남

녀 약 10만 명 참여)를 염두에 둘 필요가 있다. 즉, 동

성 간의 경쟁 맥락을 감안한다면 상호성을 제로 선물

을 제공하는 남자는 짝짓기 경쟁에서 실패자로 남을 가

능성이 크기 때문에 그런 략을 채택하는 것은 짝유인

에 부 할 수 있다(최진명 2016). 거의 모든 문화권

에서 데이트 비용의 상당 부분을 남자가 부담하는 경향

이 있는 것(Lever, Frederick, and Hertz 2015)도 

바로 이런 이유에서 비롯되었을 가능성이 높다. 반면, 

여자들은 로맨틱 트 를 선택할 때 남자의 경제  자

원  헌신가능성을 요한 기 으로 사용한다(Buss 

and Barnes 1986; Buss and Schmitt 1993). 여

자들의 입장에서 보면, 교환을 제로 물질   비물

질  선물을 주고받는 것은 남성이 보유하고 있는 경

제  자원의 규모와 향후 자신에 한 헌신 가능성을 

가늠하는 것을 어렵게 만든다. 즉, 여자에게도 상호성

에 기반을 둔 선물주기는 바람직한 짝을 선택하는 데 

이롭지 않은 셈이다. 최진명(2017)에 따르면, 로맨틱 

계 기에 발생한 부분의 선물은 남자가 제공하는 

물질  는 비물질  선물이었으며( 개 남자가 먼  

구애한 경우임), 이것에 한 여자들의 반응은 체로 

‘사랑받는 느낌이 들어서 좋았어요.’라는 것이었다고 

한다. 요컨 , 로맨틱 계 기의 남녀는 상호성에 

한 기 보다는 남자는 짝 유인에 성공할 가능성을 높

이기 한, 여자는 자신에게 헌신할 가능성이 높은 짝

을 선택하기 한 수단으로 선물주기 행 를 활용하고 

있는 것이다. 

일반  사회 계에서는 상호 간 신뢰, 호의  력 

계를 구축하고 유지하는 목 으로 선물주기가 활용되고 

있다면(Carmichael and MacLeod 1997; Sherry 

Jr. 1983), 로맨틱 계 맥락에서는 남녀가 갖고 있는 

서로 다른 번식 문제 해결을 한 목 으로 선물주기가 

활용될 가능성이 있다. 만일 이 에 동의한다면, 상호

성에 배되는 선물주기 행 가 로맨틱 계의 기뿐만

이 아니라 이후 단계에서도 발생할 가능성을 충분히 의

심해 볼 수 있다. 왜냐면, 남자와 달리 여자는 사랑받는 

느낌을 보다 요하게 생각하기 때문이다. 

로맨틱 계를 지속하는 데 있어서 사랑받는 느낌은 

남자보다 여자에게 더욱 요한 정서  자원으로 알려져 

있다(Bardwick 1971; Gigy and Kelly 1992). Katz 

(1976)는 여성의 사랑받는 느낌은 다음 세 가지 조건이 

충족되었을 때 온 히 지각될 수 있다고 주장하 다: 1) 

남자 트 가 여자에게 제공하는 것은 사랑을 상징하는 

자발 인 행동일 것, 2) 그것은 여자의 재 기 나 바

람에 부합될 것, 끝으로 3) 그 행동은 남자의 돈, 시간, 

노력 등의 희생이 동반되는 것으로 지각될 수 있어야 할 

것. 그런데 여기서 처음 두 조건의 조합인 ‘상 가 원하

거나 기 하는 바를 만족시키기 해서 어떤 행동을 자

발 으로 하는 것’은 선물주기 련 연구들이 일반 으

로 채택하고 있는 ‘로맨틱 선물’의 정의에 해당한다( , 

Belk and Coon 1993). 이것을 염두에 두고 Katz 
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(1976)의 주장을 재해석한다면, 여자의 사랑받는 느낌

은 결국 남자가 물질  는 비물질  자기희생을 감수

하며 제공하는 로맨틱 선물에서 더 높게 지각될 가능성

이 있는 것이다. 

Katz(1976)의 주장 로 여자는 비용이나 희생이 따

르는 로맨틱 선물에서 사랑받는 느낌을 지각할 가능성이 

크다면, 다소 고가, 즉 럭셔리 선물에서 여자는 사랑받

는 느낌을 보다 수월히 확인할 수 있을 것이란 추측이 

가능해진다. 남자의 경제  자원 규모 내에서 한 수

으로 제공되는 선물(‘고맙긴 하지만 이 정도의 선물은 

그 남자의 경제  수 에서 당연한 것’이란 지각 유발)보

다는 그것을 넘어 남자에게 경제 으로 부담이 될 수 있

는 수 의 비용이 투입된 선물(‘이 남자 수 에서 굉장히 

부담될 텐데 이런 선물을 주다니 나를 정말 사랑하는구

나.’란 지각 유발)에서 여자는 사랑받는 느낌을 보다 강

하게 확신할 가능성이 크기 때문이다. 

요컨 , 로맨틱 계 유지에서 사랑받는 느낌을 남자

보다 여자가 더 요하게 생각한다는 것이 사실이라면 

그 이유로 인해 로맨틱 선물에 한 바람 역시 남자보다 

여자에게서 더 빈번하게 나타날 가능성이 높다. 그것도 

그냥 로맨틱 선물이 아닌 ‘럭셔리’ 로맨틱 선물에 해서 

말이다. 아래 인용은 그 가능성을 보여주는 한 남자의 

인터뷰 내용을 Areni, Kiecker, and Palan(1998, p. 

97)의 연구에서 발췌한 것이다. 

1991년 크리스마스 때 여자 친구에게 반지를 선물하 어

요. 고백이나 약혼의 의미로  것이 아니라 내가 여자 친구

에게 신경 쓰고 있다는 것을 보여주기 해서죠. 여자 친구

가 계속 반지 선물을 원했어요. 자기 친구들은 모두 남자 친

구에게서 반지를 선물로 받았는데 자기만 못 받았다고 하더

라고요. 친구들과 있으면 자기만 외톨이가 된 느낌이 든다

고… … 제가 자기를 사랑하지 않는다고 생각하는 것 같았

어요. 선물을 줬더니 상 로 아주 많이 좋아하더군요. 그

리곤 부모님을 비롯해서 친구들을 볼 때마다 뛰어가서 한결

같이 “이것 , 이것 .” 하며 자랑했어요. (미국 남자, 20)

2. 사랑받는 느낌 

만약 특정 심리 메커니즘( , 뱀을 두려워하는 마음)이 

문화의 경계를 넘어 인류에게 보편 으로 존재하고 있다

면 진화심리학  근의 연구는 그 존재 이유를 그것이 

인류의 생존에 기여했을 가능성에서 찾으려 할 것이다. 

생존에 기여한 심리기제는 남녀 모두의 심리에 동일하게 

각인(hard-wired)되기 때문이다. 그러나 만약 어떤 심

리  특징( , 로맨틱 트 의 조건으로 재산이나 능력

을 선호)이 남녀  한 성(性)에게서만 보편 으로 찰

된다면 진화심리학은 그 존재 이유를 그 성의 번식 성공

과 연  지어 탐색하려 할 것이다. 인류 진화의 과정에

서 남녀가 직면하 던 번식의 문제는 서로 달랐기 때문

에 그것을 해결하는 데 효과 이었을 심리 메커니즘 

한 남녀 간에 차이가 있었을 것이라고 보기 때문이다

(Gaulin and McBurney 2004). 

로맨틱 계의 시작  유지 단계에서 사랑받는 느낌

을 시하는 마음은 남자보다는 여자들 사이에 보다 보

편 으로 나타난다는 (Bardwick 1971; Gigy and 

Kelly 1992)은 그것이 인류 진화의 역사에서 여자들의 

번식 문제 해결에 기여했을 가능성을 고려하게 만든다. 

그러나 그 가능성을 다루기 에 우선 진화 환경 속에서 

남녀 각각이 직면했던 번식 문제를 간단히 살펴볼 필요

가 있다. 남녀는 번식의 트 이고, 한 성의 번식 략

은 다른 성의 번식 략을 염두에 두지 않고서는 그 기

능이나 효과성을 살피기 어렵기 때문이다. 

동성 간의 경쟁에서 상 으로 높은 비율의 번식 성

공을 꾀하는 것(이하, 번식 합도)은 진화의 역사 속에

서 모든 생명체가 공통으로 직면한 문제 다(Trivers 
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1972). 인류의 남성이 직면한 표 인 번식 문제가 가

능한 다양한 수의 성  트 를 갖는 것이었다면(성  

트  수에 따라 번식 합도가 달라지기 때문), 여성이 

직면했던 가장 요했던 번식 문제는 임신, 수유, 육아 

등에 소요되는 최소 4∼5년 동안 자신과 아이에게 물질

  비물질 으로 헌신할 수 있는 트 를 갖는 것이

었다(번식 합도가 성  트  수가 아닌 질에 따라 달

라지기 때문). 낯선 트 와의 일회성 섹스에 여자는 

굉장히 부정 인 반응을 보이지만 남자는 반 로 상당

히 정 인 반응을 보이는 것이나, 는 남자에 비해 

여자는 섹스의 조건으로 감정  개입을 요하게 생각하

는 것(Carroll, Volk, and Hyde 1985; Clark and 

Hatfield 1989)은 이런 남녀의 서로 다른 번식 문제에 

각각 응한 결과로 볼 수 있다. 

여기서 요한 은, 번식의 트 인 남성은 자신의 

번식 문제에 응하기 하여 가능한 많은 수의 성  

트 를 가지려는 성 다양성 욕망(desire for sexual 

variety)을 진화한 마음으로 갖게 되었다는 것이다(Buss 

and Schmitt 1993).  세계 거의 모든 문화권의 성

인 남녀를 상으로 조사한 결과에서 성 다양성 욕망의 

징후가 체 남성 응답자들의 공통된 특징으로 나타난 

것이 그 증거라 할 수 있다. 특정 기간 동안 희망하는 

섹스 트 의 수를 조사한 결과 지역에 상 없이 여자

들보다 남자들이 희망하는 수가 훨씬 높았다(Schmitt 

2003). 식량 획득과 자녀 양육에 도움을  남성 트

의 존재 여부가 여성의 번식 성공률에 지 한 향을 

미쳤다는 (Lancaster and Lancaster 1987)을 고

려하면, 번식의  다른 이해당사자인 여성 역시 남성의 

성 다양성 욕망에 응할 수 있는 심리기제를 갖는 것이 

필요하 을 것이다. 그 지 않고서는 ‘버려짐’의 문제

(Trivers 1972)에 응하기가 쉽지 않았을 것이기 때

문이다. 

그러나 아쉽게도 남성의 성 다양성 욕망에 응한 여

성의 심리 메커니즘은 아직 연구를 통해 소개된 바가 없

다. 진화심리학 계열의 연구들은 로맨틱 트 를 선택

하는 남녀의 선호 메커니즘과 그 기능에만 주된 심을 

보여 왔기 때문이다. 그러나 여성의 입장에서는 바람직

한 트 를 선택하는 것만으로는 번식의 문제를 온 히 

해결할 수가 없었을 것이다. 남성의 성 다양성 욕망을 

고려하면, 헌신의 가능성이 큰 트 를 선택하 다고 

해서 실제 그 트 가 상당 기간 자신에게 헌신할 것이

라고 장담할 수는 없기 때문이다. 요컨 , 여성은 임신

과 양육에 걸리는 최소 4~5년 동안 식량 공   육아

에 도움을  수 있는 남성 트 와의 력 계를 유

지하는 것이 번식 성공률을 높이기 해 해결해야 했을 

 다른 요한 번식 문제 을 것이다.  

본 연구자는 사랑받는 느낌을 요하게 생각하는 여성

의 마음이 남성의 성 다양성 욕망의 응 기제로 진화한 

마음과 련이 있다고 추측한다. 사랑받는 느낌을 지속

으로 확인하는 것은 자신에 한 상  트 의 헌신 

여부나 그 정도를 계속해서 확인할 수 있게 만드는 장

이 있다. , 그 과정을 통해 트 의 성 다양성 욕망 

실 을 통제할 수도 있을 것이다. 사랑받는 느낌의 변화

는 남성 트 의 성 다양성 욕망 추구 때문에 발생할 

가능성이 크고, 따라서 그 신호를 빨리 감지하는 것은 

그 행 를 방하거나 단시키는 데 효과 이었을 가능

성이 있다. 만일 이처럼 사랑받는 느낌을 시하는 여성

의 마음이 실제 남성의 성 다양성 욕망에 응하는 데 

기여하여 여성의 번식성공률에 향을 미쳤다면 그 마음

은 무수한 세 에 걸쳐 확산되어 오늘날의 여성들 마음

에 각인되어 남아있을 것이다. 남자들보다 여자들이 사

랑받는 느낌을 보다 요하게 생각하고 있음을 보고하는 

연구들(Bardwick 1971; Gigy and Kelly 1992)은 

이런 주장의 맥락에서 이해될 수도 있다.  
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3. 사랑받는 느낌의 사회비교

로맨틱 계 만족도에 한 수많은 연구들은 계 사회

비교(relationship social comparison)가 그 만족도

에 향을 미친다고 주장한다. 친구의 로맨틱 계에 문

제가 있다는 것을 듣게 되면(하향 사회비교) 자신의 로

맨틱 계 만족도가 높게 지각되지만, 반 로 친구의 로

맨틱 계가 자신보다 더 좋은 상태에 있다는 것을 알게 

되면(상향 사회비교) 자신의 로맨틱 계 만족도가 낮게 

지각된다는 것이다(Buunk and Ybema 2003). 특히, 

본 연구와 련하여 생각해 볼 은, 계 사회비교를 

통해 자신의 로맨틱 계를 평가하고 확인하는 략은 

남성보다 여성에게서 주로 나타났고, 친구들과의 화에

서 자신의 로맨틱 계나 트 에 한 얘기를 꺼내는 

것도 여성에게서 보다 자주 나타났다는 것이다(Titus 

1980). 

그러나 아쉬운 은, 기존 련 연구들은 계 사회비

교가 정확히 계의 어떤 차원들에서 발생하는지, 그리

고 특히 어떤 차원의 비교가 계 만족도에 더 심각한 

향을 미치는지는 별다른 심을 보이지 않았다는 것이

다. 를 들어, 계 사회비교의 빈도를 묻는 서베이 연

구(LeBeau and Buckingham 2008)나 실험 참가자

들이 계 사회비교를 하도록 조작한 시나리오(Buunk 

and Ybema 2003)를 보면 계 사회비교는 로맨틱 

계를 구성하는 거의 모든 차원( , 트 와의 친 함, 

유 감, 로맨틱한 느낌, 허심탄회한 화, 상 에 한 

신뢰감 등)에서 발생하는 것으로 다 지고 있다. 그러나 

사회비교는 자신에게 요한 역에서만 발생하는 것으

로 알려져 있다. 자신의 자아개념과 하게 련이 있

는 요한 차원에서 자신과 유사한 사람과의 비교를 통

해 발생하는 식이다(Festinger 1954). 그리고 사회비

교가 일단 발생하게 되면 그로 인한 감정  반응이 거의 

자동 으로 뒤따르게 된다(Wheeler and Miyake 1992). 

즉, 계 사회비교의 향은 단지 당사자의 로맨틱 

계 만족도 지각에만 미치는 것이 아니라 나아가 그 사

람의 주  웰빙과 같은 정서 인 부분으로 확장될 

수가 있는 것이다(Dush and Amato 2005). 이 

상에 한 이해와 통제를 높이기 해서라도 계 사

회비교에 사용되는 주된 차원을 규명하려는 노력이 필

요해 보인다. 

본 연구자는 여성의 계 사회비교에서 가장 핵심 인 

비교 차원은 트 에게서 사랑받는 느낌일 것으로 생각

한다. 앞서, 여성이 사랑받는 느낌을 요하게 생각하는 

마음을 갖게 된 것은 성 다양성 욕망을 갖고 있는 남성

들의 번식 략에 응하기 함일 것이라고 말한 바 있

다. 사랑받는 느낌을 요하게 생각하는 심리기제를 갖

게 됨으로써 여성이 릴 수 있었던 가장 큰 혜택은 사

랑받는 느낌에 향을  수 있는 정보 단서들( , 트

의 언어  비언어  커뮤니 이션의 변화나 물질  

 비물질  헌신의 변화)에 민감하게 반응할 수 있게 

된 것일 것이다. 이런 신호에 재빨리 반응하는 것은 남

성 트 의 성 다양성 욕망을 견제하거나 통제하는 데 

분명 용이하 을 것이기 때문이다. 그런데 이 정보 단서

에는 다른 주변 여성이 향유하고 있는 로맨틱 계의 질

도 포함되어 있었을 가능성이 높다. 사회비교의 가장 

요한 기능  하나가 비교를 통해 자신의 상태에 한 

불확실성을 이는 것이란 을 감안한다면(Festinger 

1954), 자신이 사랑받는 정도와 다른 여성이 사랑받는 

정도를 비교하는 것이야말로 본인의 상태를 확인하는 데 

무엇보다도 효과 인 수단이었을 것이기 때문이다.  
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Ⅲ. 사랑받는 느낌  그 사회비교에서 

발견되는 남녀 간 차이 

본 연구의 목 은 친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 

여성은 사랑받는 느낌의 사회비교와 그로 인한 부정  

감정 경험을 통해 친구의 것과 유사한 럭셔리 로맨틱 선

물을 바라게 될 가능성이 있다는 측을 검증하는 것이

다. 그러나 남녀 간에 사랑받는 느낌을 요하게 생각하

는 정도에 차이가 있다는 주장은 상당히 제한 인 수의 

연구들에서만 언 된 바 있다. 한, 앞서 계 사회비

교 연구들을 언 하면서 계 사회비교의 내용  가장 

핵심 인 차원은 사랑받는 느낌의 사회비교일 것이라고 

주장한 바 있지만, 지 껏 련 문헌에 사랑받는 느낌의 

사회비교란 용어나 그것의 측정을 시도한 것은 본 연구

자가 아는 한 거의 존재하지 않는다. 그래서 본 실험에 

앞서 먼  련 경험  증거를 간단하게라도 제시하는 

것이 필요하다고 단되어 사 조사 2회를 실시하 다. 

사 조사 1에는 총 41명(여성 24명), 사 조사 2에는 

총 56명(여성 25명)이 참여했다. 이들은 경북 소재 

학교의 경 학과 3학년 상 수업을 듣는 학생들이었다. 

남성보다 여성이 로맨틱 트 에게서 사랑받는 느낌

을 보다 요하게 생각한다는 것을 보이기 해 두 번의 

사 조사에서 네 세트의 문항을 사용하 다. 첫째, 사

조사 1에서 “친한 친구에게 새로 연인이 생겼다는 말을 

직  들었다. 이때 나는 친구의 연인에 한 아래 정보

들이 얼마나 궁 할까?”라는 상황을 응답자들에게 제시

하면서 다음 여섯 가지 항목에 해 7  척도(0 = “

 궁 하지 않다,” 6 = “매우 궁 하다”)로 응답하게 

하 다: 친구 연인의 성격, 친구 연인의 재력, 친구 연인

의 외모, 친구가 그 연인을 사랑하는 정도, 친구가 그 연

인에게서 사랑받는 정도, 그리고 친구와 그 연인 간 스

킨십 정도. 그 결과, 두 항목에서 남녀 응답자들 간 유의

미한 차이가 발견되었다. 친구 연인의 외모에 해서 남성 

참가자들(M = 4.95, SD = 1.19)이 여성 참가자들

(M = 3.82, SD = 1.62)보다 더 궁 하다고 응답하

는데(t(39) = 2.57, p = .01), 이는 로맨틱 트

를 선택할 때 남성은 여성의 외  매력을 요하게 여긴

다는 기존 련 연구(Buss and Barnes 1986)와 일치

하는 결과이다. 그리고 상한 로 친구가 그 연인에게

서 사랑받는 정도에 해 남녀 참가자들 간 유의미한 차

이가 발견되었다. 남성 참가자들은 친구가 그 연인에게

서 사랑받는 정도에 해 궁 하지 않다는 반응(M = 

2.87, SD = 2.11)을 보인 데 반해 여성 참가자들은 

그것이 꽤 궁 하다는 반응(M = 4.94, SD = 1.56)

을 보 다(t(39) = -3.42, p = .001). 여성은 로맨틱 

트 에게서 사랑받는 정도를 요하게 생각한다는 

주장을 지지하는 결과다.   

둘째, 트 에게서 사랑받는 느낌이 로맨틱 계 유

지에 미치는 향을 조사하 다(사 조사 2). 사용된 세 

질문은 다음과 같았다: “연인이 나를 사랑하는 마음보다 

내가 상 를 사랑하는 마음이 그 연애를 유지하는 데 보

다 요하다,” “내가 연인을 사랑하는 마음보다 상 가 

나를 사랑하는 마음이 그 연애를 유지하는 데 보다 요

하다,” 그리고 “ 내가 상 를 사랑하는 마음이 있더라도 

내가 상 에게서 사랑받는다는 느낌이 더 이상 들지 않

는다면 난 헤어지자고 말할 것 같다.” 참가자들은 7  

척도에 응답하 다(0 = “  그 게 생각하지 않는다,” 

6 = “매우 그 게 생각한다”). 분석 결과, 세 문항 모두

에서 남녀 간 유의미한 차이가 발견되었으며 그 방향도 

본 연구자의 상과 일치하 다. 로맨틱 계 유지에 내

가 상 를 사랑하는 마음이 보다 요하다는 반응은 여성 

참가자들보다 남성 참가자들 사이에서 높게 나타났다

(t(54) = 2.75, p = .008). 남성 참가자들은 그것에 

동의하는 편이었으나(M = 4.0, SD = 1.77), 여성 
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참가자들은 그것에 동의하지 않는 편이었다(M = 2.74, 

SD = 1.63). 로맨틱 계 유지에 상 가 나를 사랑하

는 마음이 보다 요하다는 데는 반 의 결과가 나타났

다(t(54) = -2.76, p = .008). 여성 참가자들은 그

것에 동의하는 경향(M = 4.09, SD = 1.19)을 보인 

반면 남성 참가자들은 잘 모르겠다에 가까운 반응을 보

다(M = 3.16, SD = 1.34). 마지막으로, 내가 상

를 사랑하더라도 상 에게서 사랑받는 느낌이 더 이상 

들지 않는다면 헤어지겠다는 문항에 해 여성 참가자들

(M = 4.58, SD = 1.47)이 남성 참가자들(M = 3.28, 

SD = 2.26)보다 더 강하게 동의하 다(t(54) = -2.58, 

p = .01). 요컨 , 남성과 달리 여성에게는 자신이 상

를 사랑하는 마음보다 상 에게서 사랑받는 느낌이 로

맨틱 계 유지에 더 요하다는 것을 확인할 수 있었다. 

셋째, 남성과 달리 여성은 여러 정보 단서에서 사랑받

는 느낌을 확인하려 한다는 주장을 확인하기 해서 다

음 두 질문에 한 동의 정도를 조사하 다(사 조사 2): 

“밤늦게 동성 친구들과 술을 마시고 있을 때 친구를 집에 

데려다 주기 해 찾아오는 그 친구의 연인을 보면 ‘내 

친구는 참 많이 사랑받고 있구나’하는 생각이 든다,” “밤

늦게 동성 친구들과 술을 마시고 있을 때 연인에게서 계

속 “괜찮냐?”고 안부 화를 받는 친구를 보면 ‘내 친구는 

참 많이 사랑받고 있구나’하는 생각이 든다.” 참가자들은 

0 = “  그 게 생각하지 않는다,” 6 = “매우 그 게 

생각한다” 7  척도에 응답하 다. 분석 결과, 두 질문 

모두에서 남녀 간 유의미한 차이가 발견되었다. 친구를 

집에 데려다 주기 해 찾아오는 그 친구의 연인을 보면

서 여성 응답자들은 그것을 친구가 사랑받는 증거라는 

데 동의하 지만(M = 4.77, SD = 1.33), 남성 응답

자들은 잘 모르겠다는 반응(M = 3.0, SD = 1.93)을 

보 다(t(54) = -4.05, p < .001). 연인에게서 계속 

오는 안부 화에 한 반응도 동일하 다. 여성 응답자

들은 그것을 친구가 사랑받는 증거로 해석하 지만(M = 

4.41, SD = 1.50), 남성 응답자들은 오히려 그 게 

생각하지 않는다는 반응을 보 다(M = 2.56, SD = 

2.25), t(54) = -3.69, p = .001). 남성과는 달리 

여성은 친구가 연인에게서 받는 심을 사랑받는 증거라

고 해석하고 있었다.  

끝으로, 사랑받는 느낌의 사회비교 가능성을 조사하

다. 사회비교는 자신과 련 있는 요한 차원을 심으

로 가까운 지인 사이에 발생하며, 그 비교 결과는 당사

자의 감정상태에 향을 미친다(Festinger 1954). 사

랑받는 느낌의 사회비교가 이런 특정을 갖는지 확인하기 

해 참가자들에게 다음의 상황을 상상하도록 하 다(사

조사 2): “동성 친구들 3∼4명이 모여 화를 하고 있

는데, 그  한 명은 내가 그다지 좋아하지 않는 친구이

자 동시에 나와 좀 경쟁 계에 있는 친구이다. 친구들과 

화  나와 경쟁 계에 있는 그 친구가 이런 런 이

야기를 한다. 나는 그 이야기를 듣다가 그 친구에 해 

아래 보기와 같은 사실을 알게 된다.” 이 상황을 제시받

은 응답자들은 “그 친구의 이야기를 듣다가 다음의 사실

을 알게 되었다면 그 친구에 해 어느 정도의 질투심

(잘되거나 좋은 처지에 있는 사람을 공연히 미워하고 깎

아내리려 하는 감정)을 느끼게 될까요?”라는 질문에 7  

척도로 답하 다(0 = “거의 느끼지 않는다,” 6 = “매

우 강하게 느낀다). 그리고 보기로 제공한 네 개의 사실

은 다음과 같았다: “친구가 보여  연인의 사진을 보니 

외모가 마치 유명 배우 못지않게 뛰어났다,” “친구의 연

인은 매우 부유한 가정환경을 갖고 있고 외제 자동차를 

몰고 다닌다,” “친구는 자기 연인을 정말로 많이 사랑하

는 것 같다,” 그리고 “친구는 자기 연인으로부터 정말로 

많이 사랑받는 것 같다.” 분석 결과, 남녀 간 응답의 유

의미한 차이는 네 가지 보기  하나에서만 나타났다. 

경쟁 계에 있는 친구가 그 연인으로부터 사랑을 많이 
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받는 것 같다는 사실에 여성 응답자들은 질투 반응을 보

으나(M = 3.58, SD = 2.07), 남성 응답자들은 그

지 않았다(M = 2.28, SD = 1.92, t(54) = -2.40, 

p = .02). 경쟁 계에 있는 여성이 그 트 에게서 

사랑받는다는 사실이 본인의 감정에 부정  향을 미친

다는 것을 보여주는 결과이다. 

Ⅳ. 본 연구 개

본 연구의 목 은 <그림 1>의 모델을 검증하는 것이다. 

친구의 로맨틱 선물(X)에 한 노출은 그와 유사한 로

맨틱 선물을 받고 싶은 마음(Y)을 불러일으키리라는 것

이 본 연구의 기본 주장이다. 왜냐하면, 친구의 로맨틱 

선물은 사랑받는 느낌의 사회비교(M1)를 자동 으로 

발할 것이고, 그 과정에서 친구처럼 로맨틱 선물을 받

지 못한 자신의 처지에 한 자각과 자신은 로맨틱 트

에게서 사랑을 덜 받는다는 생각이 꼬리를 물면서 부

정  감정(M2)을 경험할 가능성이 높기 때문이다. 그 

결과  반응이 친구의 것과 유사한 로맨틱 선물을 받고 

싶은 마음의 발생이라고 본 연구자는 주장한다. 사랑받

는 느낌의 회복과 확신을 원하기 때문으로 추측된다. 다

시 말해서, 친구의 로맨틱 선물이 유사한 로맨틱 선물을 

받고 싶은 마음에 향을 미치는 이유는 사랑받는 느낌

의 사회비교와 그로 인한 부정  감정이 그 과정에서 작

동하기 때문이라고 본 연구는 주장한다. 고로, 설령 친

구의 로맨틱 선물에 노출되었다고 하더라도 사랑받는 느

낌의 사회비교가 발생하지 않는다면, 즉 내가 친구보다 

트 에게서 덜 사랑받는다는 느낌이 생겨나지 않는다

면 그와 유사한 로맨틱 선물을 받고 싶은 마음도 발생하

지 않으리라고 본 연구자는 생각한다. 그리고 사랑받는 

느낌의 사회비교를 발하는 친구의 로맨틱 선물은 그 

선물의 가격 와 한 련이 있다고 본다. 가의 

로맨틱 선물보다는 상 으로 고가의 로맨틱 선물이 사

랑받는 증거로 해석될 가능성이 높고(Katz 1976), 그

로 인한 사랑받는 느낌의 사회비교가 발생할 가능성도 

높기 때문이다. 단, 이런 변인들의 계는 남성이 아닌 

여성에게서만 나타날 것으로 상되었다(W). 남성은 로

X

M1 M2

Y

W

      X : 친구의 로맨틱 선물 가격
      M1 : 사랑받는 느낌의 사회비교
      M2 : 부정  감정
      W : 성별
      Y : 유사한 로맨틱 선물 바람 

주. 굵은 화살표의 방향은 본 연구의 가설을 나타냄

<그림 1> 친구의 로맨틱 선물이 유사한 로맨틱 선물 바람에 미치는 향: 

성별에 따라 달라지는 사랑받는 느낌의 사회비교와 부정  감정의 매개 효과
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맨틱 계 유지에 사랑받는 느낌을 핵심 인 것으로 여

기지 않기 때문에(Gigy and Kelly 1992) 친구의 럭셔

리 로맨틱 선물에서 사랑받는 느낌의 사회비교를 행할 

가능성이 낮아 보 기 때문이다.    

본 연구의 가설은 다음과 같다: 

H: 친구의 고가(vs. 가) 로맨틱 선물이 그것과 

유사한 로맨틱 선물을 바라는 마음에 미치는 향

은 여성(vs. 남성)에 한해 사랑받는 느낌의 사회

비교와 그로 인한 부정  감정 경험이란 두 매개 

변인을 통해 발생할 것이다. 

Ⅴ. 방법론

1. 참가자  실험 디자인

구 인근 학교의 경 학과에 개설된 교과목을 수강하

는 학생 127명(여자 64명, 50.4%)이 실험에 참여하

다. 이  남성 평균 나이는 24.7세(SD = 1.24), 

여성의 평균 나이는 22.2세(SD = 1.31) 다. 남녀 

참가자들 간 연애 경험 여부에 유의미한 차이는 없었다

[연애 경험: 남성 = 54명(85.7%), 여성 = 51명

(79.7%), χ2(125) = 1.50, p = .47]. 

실험은 2 (친구의 로맨틱 선물 가격 : 가 vs. 고

가) × 2 (성별: 남성 vs. 여성) 피험자 간 설계를 사용

하 다.   

2. 실험 차, 실험 도구, 조작 확인 

경 학과 과목들을 수강하는 학생들을 상으로 강의 

시간 에 실험을 진행하 다(40∼50명 수용 규모의 강

의실). 수업 시간 20여 분이 남았을 때 연구자가 들어가 

‘남녀 간 연애  발생하는 갈등’에 한 연구 참가자를 

모집한다는 안내를 하 고, 그 후 자발  참여 의사를 

밝힌 학생들을 상으로 약 10분 정도가 소요되는 실험

을 하 다. 참가자들이 속할 집단은 사 에 무작 로 배

열해 놓은 설문지를 사용하여 결정하 다. 

친구의 로맨틱 선물 가격 는 시나리오를 사용하여 조

작하 다. 참가자들은 다음의 상황을 자신에게 일어난 

일인 듯 상상하면서 아래 시나리오를 읽었다. 친구들과 

녁 식사를 하던  한 친구의 로맨틱 선물을 알아채게 

되는 내용이었다: 

오랜만에 친구들 3∼4명과 밖에서 녁 식사를 하고 있었

다. 그때 한 친구의 손목시계가 에 띄어 “그거 뭐니? 처음 

보는 건데?”라고 묻게 되었다. 알고 보니 생일선물로 연인

에게 받은 커  시계라고 하 다. ── (로맨틱 선물 가격  

조작) ── 그동안 일 때문에 바빠서 제 로 못 해  게 미

안하다고 하면서 연인이  것이란다. 문득 얼마  지나간 

내 생일이 떠올랐다. 그때 내 연인은 내 생일을 거의 잊고 

있었고, 내가 화로 “오늘이 내 생일인데”라고 말하자 “뭐 

생일 같은 것을 일일이 챙기느냐. 내일 그냥 맛있는 밥이나 

같이 먹자”하며 지나간 이 있었다. 친구들은 모두 그 친구

의 손목시계를 보며 “  참 좋겠다”고 말하고 있었다.

친구 로맨틱 선물의 가격 를 조작하는 내용은  시

나리오의 ‘로맨틱 선물 가격  조작’이라고 쓴 치에 놓

다. ‘ 가 로맨틱 선물’ 상황에는 ‘3만원 정도의 

가 시계라고 한다’라는 정보를, ‘고가 로맨틱 선물’ 상황

에는 ‘꽤 고 스러워 보 다. 생일이라고 연인이 큰맘 먹

고 사  것이라 했다’는 정보를 넣었다.  

가 커  시계의 가격인 3만원은 온라인 쇼핑몰에

서 커  시계의 가격 를 확인한 후 결정했으며, 고가 

시계의 가격은 개인차에 따라 시계 가격  지각에 차이
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가 있을 수 있어 구체 인 가격을 제시하는 신 ‘꽤 고

스러워’와 ‘큰맘 먹고 사  것’이란 추상  문구로 조작

하 다. 동일 학교 경상 학 내 교과목을 듣는 학생 

24명(남자 16명)을 상으로 조작 확인을 하 다. 각 3

만원인 커  시계가 얼마나 비싸다고 생각하는지를 묻는 

질문에 응답자들은 매우 싸다는 반응을 보 다(6  척

도: 1 = “매우 싸다,” 6 = “매우 비싸다”; M = 1.58, 

SD = .58). 남녀 응답자들 간 유의미한 차이는 없었다

(t(22) = -.48, p = .63). 다음으론, 친구가 받은 꽤 

고 스러워 보이는 커  시계의 가격이 략 어느 정도

라고 생각하는지 그 액을 쓰도록 하 다. 응답자  

극단값을 은 2명(2백만원 이상 음)을 제외한 평균 

액은 302,272원(범 : 80,000원∼600,000원)이었

다. 남녀 간 유의미한 차이는 발견되지 않았다(t(22) = 

.005, p = .99). 3만원의 커  시계는 가 선물 조

건에 합하게 조작되었으며, 고가 선물 조건에 처치된 

응답자들은 략 삼십만원 정도 가격 의 커  시계를 

떠올리며 응답했을 것으로 짐작되었다.

시나리오를 읽은 참가자들은 본 연구의 매개  종속 

변인 측정 도구에 응답한 후 참여를 마쳤다.        

3. 측정 도구

사랑받는 느낌의 사회비교

두 문항을 사용해서 사랑받는 느낌의 사회비교 정도를 

측정하 다: “왠지 내 연인은 나를 사랑하지 않는다는 

느낌이 든다,” 그리고 “연인에게서 사랑받는 정도가 나보

다 친구가 훨씬 많게 느껴진다.” 응답자들은 7  척도

(0 = “그런 생각을 할 가능성이 거의 없다,” “그런 생각

을 할 가능성이 매우 높다”)에 응답하 다. 두 문항에 

한 응답을 합산하여 사랑받는 느낌의 사회비교 정도를 

구하 다(α = .91, M = 5.86, SD = 3.82). 값이 

높을수록 친구에 비해 자신은 트 에게서 사랑받는 느

낌이 덜하다는 것을 의미한다.     

감정 상태

응답자들의 ·부정 감정 상태(emotional valence)는 

SAM(Self-Assessment Manikin, Lang 1980) 5  

척도를 사용하여 측정하 다. SAM 척도는 그림을 사용

하여 감정의 세 차원인 내용(valence), 강도(arousal), 

그리고 지배(dominance)를 각각 측정하는 데 사용되고 

있다. 이  본 연구는 감정의 내용을 측정하는 도구

(1 = “기분이 좋다는 이미지,” 5 = “기분이 나쁘다는 

이미지”)를 사용하 다<그림 2>. 응답자들은 평균 2.73 

(SD = 1.02), 즉 다소 부정 이지만 거의 립에 가까

운 반응을 보 다.

<그림 2> 감정의 내용을 측정하는 SAM 척도

유사한 로맨틱 선물 바람

본 연구의 종속 변인에 해당하는 유사한 로맨틱 선물을 

바라는 마음은 “나도 연인에게서 런 선물을 받았으면 

좋겠다.”는 한 문항으로 측정하 다. 응답자들은 7  척

도(0 = “그런 생각을 할 가능성이 거의 없다,” 6 = “그

런 생각을 할 가능성이 매우 높다”)에 응답하 다. 응답

자들은 평균 3.66(SD = 1.64), 즉 약한 동의 경향을 

보 다. 

Ⅵ. 분석 결과

본 연구의 가설은 친구의 고가(vs. 가) 로맨틱 선물



친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 노출된 여성이 유사한 로맨틱 선물을 바라는 이유: 사랑받는 느낌의 사회비교를 통한 매개 효과  15

에 노출된 여성(vs. 남성)은 그와 유사한 로맨틱 선물을 

바라게 될 가능성이 높다는 것이었다. 왜냐하면, 사랑받

는 느낌의 사회비교와 부정  감정 경험이란 두 변인이 

그 과정을 매개하기 때문이란 것이었다. 이 가설은 성별

에 의해 조 되는 두 개의 순차 인 매개변인의 간 효

과를 검증하는 조건부 차 모델(conditional process 

model)에 해당하기에 Hayes(2018)가 제공하는 PROCESS 

SPSS를 사용하여 결과를 분석하 다. 이 방법은 독립 

변인이 조 된 매개 변인을 통해 종속 변인에 향을 미

치는 간 효과의 추정을 단 한 번의 분석으로 검증할 수 

있게 하는 장 이 있다(Type Ⅰ 오류의  방지). 

한 부트스트래핑(bootstrapping) 차를 이용하여 가

설 검증의 신뢰구간을 추정하기 때문에 간 효과의 정규

분포를 제로 하지 않아도 되는 이 이 있다(간 효과

는 비정규분포를 띈다는 우려 극복, Hayes 2018). 본 

연구자는 5,000 부트스트랩 샘 들을 이용하여 본 가설

의 모델을 검증하 다(Hayes 2018, 모델 83, 본문의 

<그림 1> 참조).      

<표 1>은 본 연구 모델의 회귀계수들을 담고 있다. 본 

연구의 가설을 검증하기  변인들 간의 계가 가설의 

체  방향과 일치하는지를 우선 확인하 다. 먼  친

구의 로맨틱 선물에 한 노출이 사랑받는 느낌의 사회

비교에 미치는 향이 성별에 의해 조 되는지를 확인하

다. 상 로, 친구의 로맨틱 선물 가격 와 성별은 

서로 상호작용하여 사랑받는 느낌의 사회비교에 향을 

미쳤다(B = 3.58(SE = 1.26), t(123) = 2.83, 

p = .005). <그림 3>에서 보듯, 남성 참가자들의 사랑

받는 느낌 사회비교는 친구의 로맨틱 선물 가격 의 

향을 받지 않았으나(B = -1.53(SE = .89), 95% 

bootstrap CI: -3.30 ∼ .24(0을 포함)), 여성 참가

자들은 친구의 고가 로맨틱 선물에 노출되었을 때 친

구보다 자신이 로맨틱 트 에게서 덜 사랑받는 느낌

이 든다고 응답하 다(B = 2.05(SE = .89), 95% 

bootstrap CI: .28 ∼ 3.81(0을 포함하지 않음)). 친

구의 로맨틱 선물 가격 가 사랑받는 느낌의 사회비교에 

미치는 향은 성별에 의해 조 된다는 것이 확인되었

다. 다음으로, 사랑받는 느낌의 사회비교가 부정  감정 

경험에 유의미한 향을 미치는지를 알아보았다. 기 한 

바 로, 친구에 비해 자신은 로맨틱 트 에게서 덜 사

랑받는다고 느낄수록 더욱 부정 인 감정을 경험한 것으

로 나타났다(B = .15 (SE = .02), t(124) = 7.52, 

p < .001). 끝으로, 보다 부정 인 감정을 경험할수록 

유사한 로맨틱 선물을 바라는 정도가 높을 것이란 측 

한 가설과 일 되게 나타났다(B = .40(SE = .15), 

M1(사랑느낌 사회비교) M2(부정  감정) Y(유사한 로맨틱 선물 바람)

선행변인 Coeff. SE p Coeff. SE p Coeff. SE p

Constant 4.94 .55 < .001 1.82 .15 < .001 1.89 .38 < .001

X(친구 로맨틱 선물 가격) -1.53 .89 .08 .05 .15 .12 .17 .27 .51

M1(사랑느낌 사회비교) ─ ─ .15 .02 < .001 .10 .04 .01

M2(부정 감정) ─ ─ ─ ─ ─ .40 .15 .01

W(성별) 1.62 .77 .03 ─ ─ ─ ─ ─ ─

X × W 3.58 1.26 .005 ─ ─ ─ ─ ─ ─

R2 = .20
F(3, 123) = 10.62, p < .001

R2 = .31
F(2, 124) = 28.47, p < .001

R2 = .19
F(3, 123) = 9.69, p < .001

주. 친구 로맨틱 선물 코딩: 가 = 0, 고가 = 1; 성별 코딩: 남성 = 0, 여성 = 1 

<표 1> 본 연구 모델의 회귀 계수들
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t(123) = 2.56, p = .01). 요컨 , 친구의 로맨틱 선

물 가격 가 높을수록 여성(vs. 남성) 참가자들은 사랑

받는 느낌의 사회비교를 할 가능성이 높았고, 그에 따라 

더 부정 인 감정을 경험하 으며, 그 결과 친구의 것과 

유사한 로맨틱 선물을 받고 싶은 마음이 더 커졌다는 것

을 확인할 수 있었다. 

그러나, 변인들 간의 개별 인 계가 본 연구자의 

상처럼 유의미하게 나왔다고 해서 본 연구의 가설이 지

지된 것으로 볼 수는 없다. 그것들은 본 연구의 가설인 

친구의 로맨틱 선물이 갖는 조 된 간 효과를 직  검

증한 것이 아니기 때문이다. 한, 가설 내 개별 변인들 

간의 유의미한 계는 조 된 간 효과의 유의미성을 

한 필요조건도 아니다(Hayes 2018). 

본 연구의 주장에 해당하는 친구의 로맨틱 선물이 유

사한 로맨틱 선물 바람에 미치는 간 효과를 검증하

다. 여기서 간 효과란 사랑받는 느낌의 사회비교와 부

정  감정 경험을 경유하는 친구의 로맨틱 선물 효과가 

성별에 의해 달라지는 조 된 매개변인의 효과를 말한

다. 분석 결과, 참가자들의 성별에 따라 친구 로맨틱 선

물의 간 효과는 유의미하게 다르다는 것이 확인되었다

(B(여성) - B(남성) = .21(SE = .12), 95% 

bootstrap CI: .02 ∼ .50). 남성 참가자들의 경우에

는 매개 변인들을 통한 친구 로맨틱 선물 가격 의 향

이 유의미하지 않았다(B = -.09(SE = .07), 95% 

bootstrap CI: -.26 ∼ .02(0을 포함)). 그러나, 여성 

참가자들의 경우에는 친구 로맨틱 선물 가격 의 간

효과가 유의미하 다(B = .12(SE = .07), 95% 

bootstrap CI: .01 ∼ .28(0을 포함하지 않음)). 

가보다 고가인 친구 로맨틱 선물에 노출되었을 때 친구

보다 자신이 트 에게서 덜 사랑받는다는 느낌을 강하

게 가졌고, 그럴수록 더 부정  감정을 경험했으며, 그

에 따라 유사 로맨틱 선물을 바라는 마음이 더 높았다. 

본 연구의 가설을 지지하는 결과다. 

본 연구가 주장하는 친구 로맨틱 선물 가격 의 간

효과는 성별에 의해 조 되기 때문에(즉, 조  변인의 

값에 따라 달라지는 함수이기 때문에) 그것을 t 값이나 

F 값처럼 하나의 수로는 나타낼 수가 없다. 신 조  

변인에 따라 변하는 그 간 효과의 함수를 이미지로 형

상화할 수는 있다. <그림 4>는 본 연구 가설의 분석 결

과를 보여 다. 세로축은 친구의 로맨틱 선물 가격 가 

<그림 3> 친구의 로맨틱 선물 가격  × 성별이 사랑받는 느낌 사회비교에 미치는 효과 
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<그림 4> 친구의 로맨틱 선물 가격 가 유사 로맨틱 선물 바람에 

미치는 효과: 성별에 따른 간 효과의 향

유사 로맨틱 선물 바람에 미치는 효과이다. 다시 말해서, 

실험에서 친구의 로맨틱 선물 가 조건에 속한 집단

과 고가 조건에 속했던 집단 간에 추정되는 유사 로맨틱 

선물 바람의 차이를 나타낸다[친구의 로맨틱 선물(X) 

값의 한 단  변화에 따른 유사 로맨틱 선물 바람(Y) 값 

변화의 차이]. 따라서 세로축의 양수는 가보다 고가 

조건의 친구 로맨틱 선물에 노출되었을 때 유사 로맨틱 

선물에 한 바람이 높았다는 것을 의미하고, 음수는 고

가 조건의 친구 로맨틱 선물에 노출되었을 때 그 바람은 

역으로 낮아졌다는 것을 의미한다. 그리고 (0)은 친구 

로맨틱 선물의 효과가 없다는 것을 말한다. <그림 4>에 

표시된 직선의 경사는 조  변인인 성별에 따라 친구의 

로맨틱 선물 가격 가 유사 로맨틱 선물 바람에 미치는 

효과가 얼마나 달라지는지를 보여 다. 앞선 결과 분석

에서 보고한 바와 같이, 친구의 로맨틱 선물 가격  변

화( 가 → 고가)가 유사 로맨틱 선물 바람에 미치는 

효과는 조  변인인 성별의 변화(남성 → 여성)에 따른 

간 효과의 향으로 .21의 차이가 발생하는 것을 알 수 

있다. 참고로, 친구의 로맨틱 선물 가격 가 유사 로맨

틱 선물 바람에 미치는 직  효과는 성별에 의해 조 되

는 것으로 모델화되지 않았기 때문에 평행한 직선을 나

타낸다. 

Ⅶ. 결론  논의

본 연구는 친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 한 노출이 로

맨틱 트 에게서 유사한 로맨틱 선물을 받고 싶어 하

는 마음에 향을  수 있다고 주장하 다. 그러나 그 

향은 친구의 럭셔리 로맨틱 선물에 한 노출의 직  

효과가 아닌 사랑받는 느낌의 사회비교와 그로 인한 부

정  감정을 통한 간 효과로 인해 발생하며, 이 간 효

과는 남성이 아닌 여성에 한해 발생한다는 것이 본 연구

의 주된 아이디어 다. 분석 결과, 본 연구의 주장 로 

친구의 럭셔리 로맨틱 선물은 성별에 의해 달라지는 간

효과를 통해 유사 로맨틱 선물 바람에 향을 미치는 

것으로 확인되었다. 친구의 로맨틱 선물이 가일 경

우에는 남녀 참가자들 모두 사랑받는 느낌의 사회비교를 

하지 않는 편이었고, 그 결과 유사한 로맨틱 선물을 바

라는 마음도 나타나지 않았다. 그러나 친구의 로맨틱 선

물이 고가인 경우에는 그 효과가 남녀 참가자들 사이에 

달리 나타났다. 남성들에 비해 여성들은 고가의 친구 로

맨틱 선물에 노출되었을 때 자신은 친구에 비해 트

에게서 덜 사랑받는다고 생각하는 경향이 높았고, 그런 

경향이 강할수록 더 부정 인 감정을 경험하 으며, 그 

감정이 강할수록 친구의 것과 유사한 로맨틱 선물을 바

라는 마음이 높게 나타났다. 

사랑받는 느낌의 사회비교는 친구의 럭셔리 로맨틱 선

물에 노출된 여성이 그와 유사한 로맨틱 선물을 바라게 

되는 이유를 설명하는 심리 메커니즘으로 본 연구에서 

사용되었다. 남성에 비해 여성은 로맨틱 계를 지속하
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는 데 있어 상  트 로부터 사랑받는 느낌을 매우 

요하게 생각하는 경향이 있다(Bardwick 1971; Gigy 

and Kelly 1992). 그 기 때문에 로맨틱 트 의 행

에서 사랑받는 느낌을 확인하려 하고(Katz 1976), 

 주변 여성들과의 사회비교를 통해 자신이 사랑받는 

정도를 확인하려 한다. 그러나 왜 남자보다 여자가 트

로부터 사랑받는 느낌을 더 요하게 생각하는지에 

한 설명을 제공한 연구는 지 껏 거의 없었다. 이에 본 

연구자는 여자가 사랑받는 느낌을 요시하는 마음은 인

류 진화의 과정에서 여성의 번식 문제를 해결하는 데 성

공 으로 기여하 기에 오늘날의 여성들에게서 보편

으로 발견되는 것이 아닐까 추정해 보았다. 번식 략으

로 성 다양성 욕망을 추구하는 남성 트 를 통제하는 

데 그것이 효과 이었을 것이라고 믿기 때문이다. 

본 연구 결과는 오늘날  사회 계층으로 빠르게 확산

되고 있는 럭셔리 제품 소비문화의 이유를 설명하는 데 

기여할 수 있다. 최근 럭셔리 제품 소비는 20  이상의 

 연령층에서 나타나고 있으며, 심지어는 경제  여력

이 없는 일부 취약 계층에까지 그 소비가 확산되고 있다

(Van Kempen 2004). 더불어 럭셔리 제품의 가격  

한  높아지고 있다. 한마디로, 럭셔리 제품 소비

의 보편화와 그 가격 의 고가화가 본격화되고 있는 형

국이다(Frank 2000). 이런 럭셔리 소비 패턴이 확산

되는 이유  하나로 꼽을 수 있는 것이 바로 럭셔리 로

맨틱 선물을 원하는 여성의 바람이다. 앞서 본 의 서

두에서 미국 발 타인데이 때 계획하고 있는 남녀 간 선

물 산의 차이   세계  럭셔리 선물 시장의 성장

을 언 하면서, 그리고 로맨틱 계의 특수성을 주장하

면서 럭셔리 로맨틱 선물을 원하는 여성의 마음이 실제

로 존재할 것이라고 본 연구자는 주장한 바 있다. 이에 

덧붙여  하나 고려해야 할 것이 여성의 사랑받는 느낌

에 향을 미치는 로맨틱 선물의 가격 이다. 본 연구자

가 아는 한 여 생은 40만원 상당의 커  반지를 받고 

나서 말하기를 “내 친구들은 약 10만원 정도의 커  반

지를 선물로 받았는데 나는 훨씬 비싼 것을 받아서 기분

이 좋다. 남자 친구가 나를 아주 많이 좋아해 주는 느낌

이 들었다”고 하 다. Katz(1976)의 주장 로 남성 

트 의 희생 정도를 반 하는 로맨틱 선물의 가격 에서 

여성은 자신이 사랑받는 정도를 확인하고 있는 것이다. 

그리고, 사랑받는 느낌의 사회비교가 가까운 지인이 

받은 로맨틱 선물의 가격 에서 발되는 것이 멈춰지지 

않는 한 로맨틱 선물 가격 의 고가화는 정된 결과일 

수밖에 없어 보인다. 한 가격 의 로맨틱 선물이 보편화

되었을 때(즉, 주변 여성들이 비슷한 가격 의 로맨틱 

선물을 받을 때) 만일 다른 여성이 그보다 높은 가격

의 로맨틱 선물을 우연히 받게 된다면 그 여성은 다른 

주변 여성들보다 로맨틱 트 에게서 더 사랑받는다고 

지각될 가능성이 있다. 그리고 그 지각에서 비롯된 ‘쟤보

다 덜 사랑받는 느낌’은 사랑받는 느낌의 확신 회복을 

한 행동을 유발할 가능성이 높다. 본 연구의 결과처럼 

유사한 고가의 로맨틱 선물을 바라는 마음을 통해서 말

이다. 로맨틱 트 로부터 사랑받는 느낌은 이 

아닌 상 인 차원에서 결정되는 것이기 때문에 이 과

정을 거역하기가 쉽지만은 않을 것이다. 만약 그 다면, 

그 결과는 필연 으로 로맨틱 선물의 연쇄 인 가격  

상승으로 이어질 수 있다. 끝으로, 다양한 소셜 네트워

크의 등장으로 주변 여성들의 로맨틱 선물에 노출될 가

능성이 보다 커진 지 의 사회  환경은 여성의 사랑받

는 느낌의 사회비교를 어느 때보다 빈번하게 발하는 

조건을 형성하 다. 트 에게서 유사 로맨틱 선물을 

바라는 마음의 잦은 활성화가 상되며 그것이 럭셔리 

로맨틱 선물에 한 수요를 더욱 부추기고 있을 수 있어 

보인다. 

본 연구 결과가 마  실무에 시사하는 가장 요한 
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측면은 소비자 가치 창조, 즉 포지셔닝에 한 것이다. 

여성은 자신의 로맨틱 트 에게서 사랑받는 느낌을 

요시하며,  그것을 사회비교를 통해 확인하려는 마음

을 갖고 있다. 마  성공의 고  사례라 할 수 있는 다

이아몬드 고는 그것을 사랑의 증거라고 주장함으로써 

여성들의 그 마음을 성공 으로 공략할 수 있었다. 본 

연구는 그런 략의 성공 원인을 과학 으로 설명할 뿐

만 아니라 나아가 로맨틱 선물로 활용되거나 활용될 수 

있는 다양한 제품  서비스의 차별화 을 제시한다. 

‘이 제품( 는 랜드)을 그가 네게 선물하 다면 그것

은 네가 사랑받는 증거’라는 메시지가 바로 그것이다. 그 

효과성은 다음의 에서 짐작할 수 있다. 강의  여학

생들에게 “연인과 해외여행을 가게 되었고, 남자 트

는 그것을 해 가 항공을 약하 다. 가 항공 이

용에 해 어떻게 생각하는가?”하고 물어보았다. 모두 

별문제가 없다는 반응이었다. 뒤이어, “그런데 내 친구도 

연인과 여행을 가는데 그 남자 트 는 자기가 사랑하

는 사람을 가 항공에 태울 수 없다면서 형항공사의 

비행편을 약했다고 한다. 친구와 달리 본인은 가 항

공을 이용하는 것에 해 어떻게 생각하는가?”를 다시 

물어보았다. 기분이 좋지 않다는 반응이 다수 다. 재미

있는 사실은, 친구의 연인은 재력이 있어 형항공사의 

좌석을 약했다고 했을 때는 본인의 가 항공 이용에 

역시 별다른 문제가 없다는 반응을 보 다는 이다. 로

맨틱 선물로 활용될 수 있는 고가의 제품들은 여성 타겟

을 목표로 사랑받는 느낌의 사회비교를 자극함으로써 시

장 확 를 꾀할 수도 있음을 보여주는 사례다. 더욱 

요한 은, 이런 종류의 메시지는 거의 모든 문화, 계층, 

그리고 연령의 여성들에게도 효과 으로 사용될 수 있는 

로벌 메시지 략이란 이다. 왜냐하면, 사랑받는 느

낌을 시하고 그것을 비교하는 마음은 여성의 번식 문

제 해결에 기여한 진화한 마음이기에 거의 모든 여성들

에게 각인되어 있으리라 생각되기 때문이다. 

본 연구 결과는 여성 소비자들의 명한 소비에도 기

여할 수 있다. 럭셔리 로맨틱 선물을 바라는 그 마음의 

본질이 때로는 정말 럭셔리 제품을 선물로 받고 싶은 것

이 아니라 외부 자극의 향에서 비롯된 사랑받는 느낌

의 확인 는 회복을 한 것일 수도 있음을 본 연구는 

시사하기 때문이다. 즉, 친구의 럭셔리 로맨틱 선물을 

본 후 기분이 우울해지고 자신도 친구의 것과 유사한 로

맨틱 선물을 받았으면 하고 바라는 마음이 생긴다면 그

것의 원인은 럭셔리 로맨틱 선물의 결핍에서 비롯된 것

이 아니라 사랑받는 느낌의 사회비교를 통해 형성된 취

약한 마음에 뿌리를 둔 것일 수 있음을 본 연구는 보여

주었다. 본 연구에서 다루지는 않았지만, 사랑받는 느낌

의 사회비교를 통해 생겨난 럭셔리 로맨틱 선물에 한 

바람은 해당 제품을 실제 소유한다고 해서 해결될 것으

로 생각되지는 않는다. 럭셔리 로맨틱 선물을 원한 근원

 이유가 그 제품 자체에 한 욕구에서 나온 것이 아

니라 로맨틱 트 와의 계에서 발 된 것이기 때문이

다. 사람과의 계에서 비롯된 바람이나 욕망은 물질  

소비로는 채워질 수가 없다(Belk, Ger, and Askegaard 

2000). 사랑받는 느낌의 사회비교를 통해 럭셔리 로맨

틱 선물을 갖게 되었을 때 경험하게 될 만족감은 일시

으로 유지될 뿐 그 후로는 그 선물 요청에 한 공허와 

후회가 뒤따를 가능성도 높다. 게다가 여성의 사랑받는 

느낌의 사회비교는 만족 없이 계속해서 발생할 가능성이 

높다는 것을 고려한다면 소비를 통해 그 취약한 마음을 

채우려는 시도는 결국 공허한 반복만을 부를 수도 있다. 

본 연구 결과는 해당 여성들이 이 과정을 자각하는 데 

일정 수  기여할 수 있을 것으로 보인다.    

본 연구자는 여성이 사랑받는 느낌을 요하게 생각하

는 이유를 진화론 인 에서 설명을 시도하 다. 그

러나 사실 이와 같은 주장은 본 연구의 역을 벗어나
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는 주장이다. 사랑받는 느낌을 요하게 생각하는 여자

의 마음이 정말로 진화에서 비롯된 응기제(evolved 

adaptation, 문제해결에 기여하여 확산된 심리 메커니

즘)인지 여부를 확인하는 것은 진화론 계열의 생물학자

나 심리학자들의 몫이기 때문이다. 소비자행동 연구자의 

역할은 진화한 응기제를 직  발견하거나 검증하는 것

이 아니라 이미 발견된 응기제를 활용하여 새로운 가

설 수립의 감을 얻는 것만으로 충분하다(Kenrick, 

Saad, and Griskevivius 2013). 그럼에도 본 연구자

가 사랑받는 느낌을 요히 여기는 여성의 마음을 진화

한 마음으로 추정하는 주장을 한 것은 본 연구 상에 

한 근본 인 이해를 높이기 해서 다. 한, 련 

연구를 자극하려는 의도도 있었다. 요한 은, 실제 

오늘의 여성은 사랑받는 느낌을 요하게 생각하고 있

고,  사 조사와 본 조사에서 보듯 사랑받는 느낌의 

사회비교를 행하고 있다는 사실이다. 설령, 사랑받는 느

낌을 요하게 생각하는 여성의 마음이 진화한 마음이라

는 데 논란의 여지가 있다고 할지라도 본 연구의 주장은 

여 히 유효하다고 할 수 있다. 

최근 인간의 거의 모든 욕구, 바람, 욕망은 물질 소비

를 향한 동기로 드러나고 있다. 소비 맥락을 학문의 정

체성에 포함하고 있는 마  분야가 다른 경쟁  사회

과학 분야들보다 인간 본성에 한 이해를 높이는 데 기

여할 수 있는 더 없이 유리한 환경이 도래한 것이다. 로

맨틱 계 유지에서 여성은 특히 사랑받는 느낌을 요

하게 생각한다는 발견은 이미 기존 련 연구들에서 몇 

차례 보고되었지만, 그것이 갖는 특별한 의미나 향력

은 여성의 럭셔리 제품 소비 맥락에서 찰된 것이었다. 

이처럼 에는 간과되었던 인간 고유의 심리 특성들

이 오늘날의 소비 맥락에서 그 향력을 드러내고 있을 

가능성이 높다. 끝으로, 최근 진화심리학의 시각에서 

소비자행동을 새롭게 조망하는 연구들이 본격 으로 등

장하고 있다. 이 연구들은 진화심리학  근을 통해 

새로운 시각에서의 가설들을 제공하고 있다. 남성의 과

시소비가 짝짓기 마음(mating mind)과 련이 있다

거나(Griskevicius et al. 2007), 여성의 다양한 소비

자행동이 생리주기의 향을 받는다는 것(Durante and 

Arsena 2015)들이 그 이다. 진화심리학  시각 채택

은 기존의 마  련 문헌을 보완할 뿐 아니라 보다 

풍성한 연구 주제를 제공할 수 있을 것으로 기 된다.  

<최 투고일: 2019년 5월 10일>
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