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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 판매촉진 유형과 브랜드 명성이 판매촉진 종료 후의 소비자 반응에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 구체적으로, 본 연구에서는 가장 빈번하게 사용되고 있는 판매촉진 유형인 가격할인과 보너스팩을 중심으로, 브랜드 명성에 따라 판매촉진 종료 후의 소비자의 반응이 달라질 것으로 예측하였다. 가설을 검증하기 위하여 커피와 햄버거를 실험제품으로 2개의 실험연구를 진행하였으며, 두 실험에서 모두 일관된 패턴의 결과를 확인하였다. 연구결과를 요약해보면, 브랜드 명성이 낮은 조건에서 판매촉진 종료 후의 구매의도는 가격할인보다 보너스팩에서 더 높은 것으로 나타난 반면, 브랜드 명성이 높은 조건에서는 가격할인과 보너스팩 간의 차이가 없는 것으로 나타났다. 본 연구결과는 학문적으로 판매촉진 종료 후의 소비자 반응에 대한 연구의 필요성과 중요성을 제시하였다. 또한 실무적으로는 중소기업이나 소상공인에게 판매촉진 종료 후의 구매에 대한 소비자의 부정적인 반응을 고려한다면, 가격할인보다는 보너스팩을 활용한 판매촉진이 더 효과적임을 제시한 측면에서 의의가 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examines how the post-promotion purchase intention varies by promotion types and brand reputation. This study focuses on price discounts and bonus packs which are the most frequently used types of sales promotion. We predicted that consumers' responses would be changed after the end of sales promotion by the level of the brand reputation. In order to test the hypotheses, two experiments were conducted with coffee and hamburger as stimuli in experiments. In both experiments, we confirmed the results of similar patterns. The results showed that the purchase intention after the end of sales promotion is higher in the bonus packs than in the price discounts in the low brand reputation, but there is no difference between the price discount and the bonus pack in the high brand reputation. Academically, this study suggests the necessity and importance of research on the consumer response after sales promotion. In addition, in practice, regarding the consumer's negative response to the end of sales promotion, we suggests that bonus packs may be more effective than price discounts for SMEs.
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