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기업들은 판매촉진의 유형 중에서 가격할인을 가장 많이 사용하고 있고 이러한 할인효과가 소비자의 구매에 큰 영향을 미

치고 있다. 가격할인 유형도 단순한 가격할인 행사뿐만 아니라, ‘오늘만 특가’,이번 주까지만 할인’등의 시간한정 가격할인

과 ‘100명 한정 할인’, 30대 한정’ 등의 수량한정 가격할인 행사를 실시하는 경우도 많이 있다.

이러한 관점에서 본 연구는 가격할인 제품의 판매에서 위와 같은 희소성 메시지효과를 알아보았다.

우선, 가격할인 행사를 실시할 때 희소성 메시지(시간 한정 및 수량한정)가 제시된 경우와 단순할인의 경우를 비교하였

다. 또한 시간한정 할인과 수량 한정 할인의 차이를 비교하였다. 그 결과, 단순가격할인에 비하여 희소성 메시지가 제시

된 경우에 구매의도가 더 높았고, 시간 한정 할인보다 수량한정 할인의 경우에 구매의도가 더 높았다.

희소성 메시지가 제시한 가격할인의 경우에 브랜드 파워와 불확실성 회피성향의 조절효과를 살펴보았다. 시간한정 가격할

인의 경우에는 브랜드 파워로 인한 조절효과를 알아보았는데 효과가 있는 것으로 나타났고, 수량한정 가격할인의 경우에

는 불확실성 회피성향의조절효과를 알아보았는데 효과가 있는 것으로 나타났다.

마지막으로, 가격할인이 종료되고 다시 정상가격으로 판매될 때, 희소성 메시지가 제시되었던 경우가 단순가격할인의 경

우보다 가격할인으로 인한 부정적인 효과가 더 적은 것으로 나타났다.

주제어: 가격할인, 희소성 메시지, 브랜드파워, 시간한정, 수량인정, 불확실성 회피성향
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Ⅰ. 서 론

가격할인은 기업의 직접적인 매출에 긍정적으로

영향력을 행사한다. 기업의 가격할인 행사는 일반적

으로 단기간 동안만 실시하고, 시간이 지나면 다시

원래의 가격으로 환원된다. 소비자들은 제품구매 시

할인에 대한 정보를 중요한 고려사항으로 활용하고

있다. ‘오늘만 특가’, ‘한정수량할인’, ‘선착순 X명 할

인’, ‘주말한정 할인’ 등과 같은 메시지들의 가격할인

행사들이 일상생활에서 심심치 않게 이루어지고 있

다. 이러한 할인 메시지들이 소비자들의 소유 욕구

를 더 강하게 자극하게 되고, 그 제품을 할인된 가격

에 더 이상 구매할 기회가 없을 것 같은 불안감이 들

게 만들어서 할인 혜택을 받으려는 심리적 욕구를

더 강하게 유발시키게 된다. 이러한 현상은 희소성

(scarcity) 개념으로 설명될 수 있으며(Lynn, 1991),

이는 공급 감소, 수요 증가로 인한 제품이 부족한
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경우, 또는 제품 소유를 제한하는 경우, 사람들이

제품에 대해서 희소하다고 느끼는 현상을 의미한다

(Inman et al., 1997). 희소성 메시지는 특정 제

품이 제한되었다는 사실을 소비자들에게 알림으로써,

지각된 가치를 증대시키고 구매 욕구를 증가시키려

는 의도로 사용되고 있다(Brock, 1968; Lynn,

1989).

이러한 희소성 메시지의 효과가 마케팅 분야에 적

용된 사례로는 한정 수량만을 특별 제작하여 경품으

로 증정하거나 판매하는 한정판을 들 수 있겠다. ‘한

정판’이라는 라벨이 붙으면, 사람들은 희소하다는 가

치를 느끼고 타인과의 경쟁 심리로 인해 소유욕구가

강해져, 결국 구매 시기를 앞당기거나 구매하고자

하는 욕구를 증가시키는 효과가 일어난다. 희소성

메시지는 구매 가능 시간을 제한하는 시간한정 메시

지와 구매할 수 있는 제품의 수량을 제한하는 수량

한정 메시지의 두 유형으로 구분된다(Cialdini, 1995).

일상생활에서 희소성 가격할인이 많이 이용되고

있으나, 가격할인의 정도가 클 경우 희소성 메시지

의 효과가 더 크게 나타난다고 한다. Inman et.al.

(1997)이나, 세일 기간동안 수량 한정 메시지 효

과를 연구한 Lessne and Notarantonio(1988)

와 Wansink et al(1998)만이 가격할인 시 희소

성 메시지의 효과를 연구하였으며, 그 밖의 기존연

구들은 대부분 희소성 메시지의 유형과 효과 그리

고 이에 영향을 미치는 요소에 대한 연구(Brock,

1968; Worchel et al. 1975; Lynn, 1989;

Jung and Kellaris, 2004; 전성률, 허종호, 김

헌동 2004; 배윤경, 이석규, 차태훈, 2004)가 이

루어졌다. 기존의 연구들은 광고에 있어 희소성 메

시지로 인한 효과를 초점으로 살펴보았으며, 또한

시간한정 메시지와 수량한정 메시지로 희소성 메시

지를 구분하여 이들의 효과를 비교하였다. 그러나

희소성 메시지로 인한 효과는 단순히 구매의도를

상승시킬 뿐 아니라, 구매 후 소비자에게 어떠한

영향을 미치는지에 대한 연구가 없는 실정이다. 따

라서 일반적으로 사용되는 가격할인에 있어 희소성

메시지의 효과를 살펴볼 필요가 있으며, 더불어 희

소성 메시지로 인한 소비자의 구매의도와 태도 변

화에 대한 연구가 필요하다.

또한 희소성은 기본적으로 제품 판매기간이나 수

량 등을 제한함으로써 발생되게 되므로, 시간한정

가격할인 및 수량한정 가격할인 모두 소비자들의 구

매의사결정 과정에 있어 시간에 대한 압박으로 작용

한다. 이러한 시간압박으로 인하여 소비자들은 일반

적인 구매의사결정에 비해 빠른 의사결정을 해야 하

고, 휴리스틱 단서를 좀 더 이용하게 되고, 또한 소

비자가 인식하는 불확실성의 정도를 증가시키게 된

다. 따라서 이러한 휴리스틱 단서로 이용될 수 있는

브랜드 파워와 불확실성이라는 요소에 의해 희소성

가격할인이 어떠한 효과를 나타내는지에 대한 연구

가 필요하다.

이에 따라 본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 가격할인 행사를 실시할 때 희소성 메시지

(수량한정과 시간한정)가 제시된 가격할인과 단순

가격할인을 비교해보고 이어서 수량한정 할인과 시

간한정 할인의 차이를 알아본다.

둘째, 일정기간 동안에만 할인을 받을 수 있는 시

간한정 가격할인과 한정된 수량만을 할인받을 수 있

는 수량한정 가격할인은 희소성 메시지로 인하여 서

로 다른 특성을 나타내게 되므로 이로 인하여 모든

브랜드에서 같은 효과가 나타나는지 또는 모든 소비

자들에게 같은 효과가 있는지를 알아보기 위해서 브

랜드파워와 불확실성 회피성향의 조절적 효과도 알

아본다.

끝으로, 가격할인이 종료되고 다시 정상가격으로
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판매될 경우, 소비자들의 구매의도가 줄어들게 되고

가격할인의 부정적 효과가 존재하는데(Davis, Inman

and McALister, 1992; Neslin and Shoemaker,

1989; Mela, Gupta, and Lehmann, 1997), 희

소성 메시지와 함께 제시된 가격할인은 소비자 반응

에 어떻게 작용하는지 알아본다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 가격할인(Price Discount)의 효과

소비자들은 가격할인을 일시적 시점의 한 이벤트

가 아닌 일상적 시장현상으로 인지하고 있으며, 제

품구매 시 할인에 대한 정보를 중요한 고려사항으로

활용한다. 즉, 소비자들이 가격할인에 대한 과거의

경험적 정보를 토대로 가격할인을 미리 예측해 구매

시기를 늦추는 경향이 있으므로, 가격할인은 기업의

매출증대의 실질적인 선행변수가 될 수 있다(Van

Heerde et al., 2000).

Schultz and Barnes(1995)는 가격할인은 소비

자가 제품을 앞당겨 구매하도록 하고, 평소보다 더

많은 양을 구입하게 하며 소비자의 총 소비량을 증

가시키는 효과가 있다고 주장하였다. Gilbert and

Jackaria(2002)는 소비자의 구매행동에 있어 영국

슈퍼마켓의 판매촉진 유형별 효과를 측정한 결과,

가격할인, 쿠폰, 샘플, 1+1 등의 유형 중 가격할인

이 소비자의 구매의도에 가장 큰 영향력이 있음을

밝혀냈다. Lee(2002)는 판매촉진 유형을 가격혜택

판매촉진과 비가격 판매촉진으로 분류하여 고객의

반응을 연구한 결과, 단기 가격 혜택 판매촉진이 가

장 높은 반응을 보였다.

가격할인에 대한 최근 연구들에서는 가격할인이

소비자들에게 경제적 이익을 제공하고, 브랜드에 대

한 소비자들의 신념에도 영향을 준다고 하였다. 또

한 가격할인은 해당 브랜드의 인지도와 구매의도를

높게 하여 결국 소비자들의 긍정적인 감정을 이끌어

낼 수 있다(Ailawadi et al., 2001; Heerde et

al., 2003; Tang, 2009). 한편 Laroche and

Toffoli(1999)는 소비자들이 제품 구매를 하는 상

황에서 더 높은 가치를 가지고 있는 브랜드를 선택

한다고 하였다. 즉 기업이 더 높은 가치의 브랜드를

소비자들에게 제공한다면 가격할인을 할 때 소비자

들은 더 많은 구매를 하게 된다(Sivakumar and

Raj, 1997).

가격할인은 기업에게 단기적으로 매출향상이라는

긍정적인 영향이 있는 반면 다음과 같은 부정적인

측면도 존재한다.

첫째, 소비자들은 판매촉진에 의해 할인된 가격이

최선의 가격인지 여부에 확신하지 못한다(Madan

and Suri, 2001). 둘째, 가격할인 종료후 재구매

율과 브랜드 평가에 있어 부정적인 효과가 있을 수

있다(Davis, Inman, and McAlister, 1992;

Neslin and Shoemaker 1989; Mela, Carl et

al., 1997). 셋째, 가격할인이 클 경우 소비자들이

판매 품목의 품질에 대한 의심을 하거나 기업에 대

한 불신이 높아질 수 있으며, 할인폭이 너무 적을 경

우, 많은 소비자들이 정상가격과 할인가격의 차이를

지각하지 못해 구매의도에 긍정적인 영향을 주지 못

한다(Abrams, 1964). 끝으로, 복잡한 할인가격구

조에 대하여 소비자들은 혼란스러워하며 최선의 거

래인지를 평가 및 판단하는 과정이 복잡하기 때문에

고정가격을 더 선호하는 경향이 있다(Coy, 1997;

Kerwin, 1997).
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2.2 희소성 메시지(Scarcity Message) 효과

희소성(scarcity)의 개념은 공급의 감소, 수요 증

가 등으로 인해 제품이 원천적으로 부족해지는 경

우, 제품 소유를 제한하는 경우, 그리고 비용발생

(돈, 시간, 노력)의 경우에 지각되는 것이다(Inman

et al., 1997). 희소성 메시지는 특정 제품이 제한

되었다는 사실을 소비자들에게 알림으로써, 지각된

가치를 증대시키고 구매 욕구를 증가시키려는 의도

로 사용되는 전략이다(Brock, 1968; Lynn, 1989).

Brock(1968)은 희소성 메시지 효과의 개념을 최초

로 정립하였고, 이후 Cialdini(1985)는 희소성 메

시지의 유형을 구매할 수 있는 제품의 수량을 제한

하는 수량한정 메시지와 구매의 시간을 제한하는 시

간한정 메시지의 두 가지의 유형으로 구분하였으며,

Gierl, Plantsch, and Schweidler(2008)은 수량

한정 메시지를 다시 한정판과 같은 공급측면의 수량

한정과 선착순 100명과 같은 수요측면의 수량한정

으로 구분하였다.

희소성 메시지에 대한 연구를 처음으로 시도한

Kelman(1953)은 한 학급의 학생들을 대상으로

영화 티켓을 모든 학생이 관람권을 받는 상황과 그

중 5명만 받게 되는 상황을 비교한 결과, 단지 5명

만이 관람권을 받게 될 상황에 있는 학급의 학생들

이 관람을 원하는 욕구가 더 강한 것으로 나타났다.

Knishinky(1982)는 쇠고기 부족 현상이 생길 것

이라는 정보를 접한 고객집단이 그렇지 않은 집단보

다 2배 이상의 쇠고기를 원하는 욕구를 갖는다는 것

을 발견하였다. 이 두 연구는 희소성의 긍정적 효과

를 확인할 수 있었다.

또한 Fromkin(1971), Verhallen and Robben

(1994)은 희소성 메시지를 제시 받은 소비자들이

그렇지 않는 소비자들에 비해 더 높은 가격을 지불

하려는 의향이 있음을 알아냈다. 이 외에도 Worchel

et al.(1975)은 젊은 여성들을 상대로 실험을 실시

한 결과, 초콜릿 비스킷이 10개에서 2개로 줄었을

경우, 2개에서 10개로 증가한 경우보다 2배 이상

더 맛있다고 응답하였다.

최근 연구에서 희소성 메시지의 구매 촉진효과가

존재하는 것으로 나타났으며, 희소성 메시지 효과에

있어 조절변수, 매개변수 등에 대한 연구가 활발히

진행되고 있다. Inman et al.(1997)은 희소성의

효과가 인지적 능력이 낮은 사람들에게 더 강하게

나타난다고 하였고, 할인제시 여부(Inman et al.

1997), 친숙도 및 문화적 차이(Jung and Kellaris,

2004), 인지적 노력정도(Lynn, 1991; Inman et

al., 1997; Jung and Kellaris, 2004)에 따라 희

소성 메시지의 효과가 달라진다고 하였다.

희소성 메시지는 또한 소비자들에게 구매가능성,

이용가능성이 제한되어 있음을 알려 자기 자신이 남

들과는 다른 독특하고 특별한 존재가 되고 싶도록

자극하며, 이는 희소한 것에 대해 더욱 가치를 느끼

게 하고, 결과적으로 희소한 제품은 소비자의 충동

구매를 유발하는 효과를 갖고 있다(Bozzolo and

Brock, 1992). 김진병과 도성실(1999)은 희소성

을 강조한 광고 메시지가 구매의도에 미치는 효과는

저관여 제품보다 고관여 제품에서 더 높게 나타났고

제품관여도의 조절효과가 있다는 것을 밝혀내었다.

또한 전성률, 허종호, 김헌동(2004)은 희소성 메

시지 유형에 따라 구매의도에 미치는 영향은 다를

수 있는데, 수량한정 메시지가 시간한정 메시지보다

구매의도에 더 큰 영향을 미치기 때문에 수량한정

메시지가 시간한정 메시지보다 더 나은 메시지 표현

방식이라고 주장하였다. 또한 상징적 컨셉이 강한

브랜드는 수량한정 메시지 조건에서, 기능적 컨셉이

강한 브랜드는 시간한정 메시지의 조건에서 더 높은
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효과를 갖는다(Lynn, 1991; 전성률, 허종호, 김헌

동, 2004). 배윤경, 이석규, 차태훈(2004)은 시간

한정 메시지는 소비자의 사전지식이 높을수록, 수량

한정 메시지는 소비자의 사전지식이 낮을수록 구매

의도가 높아서, 소비자가 갖고 있는 사전지식 수준

의 조절효과를 확인하였다. 또한 소비자가 정보처리

를 하는 데에 있어, 동기부여의 정도에 따라 희소성

효과가 달라질 수 있다(Rajneesh et al., 2007).

곽미진, 전홍식(2009)은 수량한정 메시지는 제품의

가격정보를 통합 프레이밍으로 제시하는 것이 바람

직하며, 시간한정 메시지에는 분리 프레이밍으로 제

시하는 것이 소비자의 구매의도를 더 높이는 전략이

될 수 있음을 주장하였다.

그러나 희소성 메시지는 모든 상황에서 긍정적 효

과가 있는 것은 아니다. 일정수준 이상의 강한 위협

은 설득에 있어 역기능을 수행하게 된다. Berelson

and Steiner(1964)는 강한 위협으로 인한 내적 긴

장감은 소비자들의 심리적인 불편함을 증가시키며,

해당 메시지에 대해 반발하거나, 메시지 자체를 무

시하게 된다고 주장 하였다. 또한 해당 제품에 대한

가치를 소비자들이 전혀 느끼지 못하게 만든다. 예

를 들어, 복권에 대해 전혀 가치를 느끼지 못하는 사

람들에게 희소성 메시지를 통해 복권이 희소하다고

강조하더라도, 이들은 무관심하게 되어 태도나 행동

적 반응에 변화가 없을 것이다. 따라서 메시지를 소

구하는 데에 있어 먼저 소비자들이 희소품목의 가치

를 지각하는 것이 중요하다.

2.3 브랜드 파워

브랜드 강도(brand strength)라고도 불리는 브

랜드파워(brand power)는 브랜드가 갖고 있는 힘

을 의미한다. 소비자들이 브랜드에 대해 신뢰하는

정도를 평가한 브랜드파워를 구성하는 요소로는 크

게 브랜드 자산과 브랜드 이미지를 들 수 있다. 브랜

드 자산은 소비자들이 제품과 관련된 정보를 처리

및 분석을 할 때 도움을 줄 수 있다(Aaker 1991).

또한 소비자들이 만약 특정 브랜드에 대한 이미지를

호의적으로 느낄 경우 탐색비용을 낮출 수 있으며,

브랜드에 대한 신뢰감이 형성될 수 있다(Strader

and Shaw 1997).

호의적인 이미지의 브랜드와 거래하는 소비자들은

타 브랜드와 차별적인 가치를 제공한다고 지각할 것

이고 자신이 경험하는 것보다 큰 가치를 제공한다고

지각할 것이다(Jarvenpaa and Todd 1997). 한

편 안길상, 이재록, 민경현(2005)은 브랜드 이미지

는 브랜드 신뢰에 영향을 미치고, 브랜드 신뢰는 브

랜드 애호도에 직접적으로 영향을 미친다는 것을 밝

혀내서 브랜드이미지, 브랜드 신뢰, 브랜드 애호도

간의 인과관계를 검증하였다. 브랜드파워가 강한 브

랜드의 커뮤니케이션 활동에 대해 소비자들은 타사

에 비해 더 차별적 가치를 느낄 것이며, 브랜드에 대

한 신뢰감을 바탕으로 하여 커뮤니케이션 활동에 더

믿음직스럽게 생각하고 탐색비용이 낮아져 더욱 더

긍정적으로 반응할 것이다.

브랜드파워는 브랜드에 대해 소비자들이 신뢰하는

정도를 의미하고 이 신뢰를 바탕으로 제품 구매 시

중요한 영향을 미치고 있음이 밝혀져 왔다. 즉, 브랜

드파워는 과거의 브랜드 경험이 축적되어 형성된 것

으로서, 소비자들이 특정 브랜드 구매를 고려할 때,

총체적이고 주관적인 평가기준이 된다.

대리적 지표나 기존의 정보단서에 대한 호의적이

거나 비호의적인 감정이 소비자의 구매의사결정과정

에 영향을 미치는 일련의 과정을 소비의 후광효과라

고 부른다. 후광효과는 소비자가 제품의 전반적 이

미지에 호의적이면, 그 제품의 특정부분에 대해서도



이재용․이철성․이호배

1596 경영학연구 제41권 제6호 2012년 12월

호의적인 태도를 가지는 것으로 정의된다(Harrell

1986). 구매의사결정과정에서 소비자가 실제로 제

품을 평가하고 구매를 결정할 때 주로 이용하는 정

보단서는 제품의 내재적 정보단서가 아니라, 제품의

외재적 정보단서이다. 제품의 내재적 정보단서는 제

품의 크기, 디자인, 성능 등을 말하는 것으로 그 단

서가 변함으로써 물리적 제품 자체에 결과적인 변화

를 가져오는 단서이고, 제품의 외재적 정보단서는

제품의 가격, 원산지, 브랜드 등을 말하는 것으로 그

단서가 변화해도 제품자체의 물리적 변화는 수반하

지 않는 단서를 말한다(신용홍 1996).

2.4 불확실성 회피 성향

불확실성 회피 성향은 불확실한 현상 및 애매모호

함에 대한 회피 및 대응정도를 의미하며(Hofstede,

1980), 비체계적인 상황보다 체계적인 상황을 선호

하는 것을 의미한다. 소비자의 개인특성인 이 불확

실성 회피성향의 수준이 구매의사 정도에 영향을 미

칠 수 있다. 불확실성 회피수준이 높은 사람들은 구

조화된 형식이나 규칙, 또는 광고 메시지를 더 중요

시 하고, 익숙하지 않거나 세세하지 않은 상황을 회

피하려는 성향이 강해서 불확실성 회피성향에 따라

행동이 다르게 나타난다.

Hofstede(1980)는 불확실성에 대한 회피(UAI:

uncertainty avoidance)는 애매한 텍스트에 대한

반응이나 태도에 대한 조절변수로 작용한다는 것을

알아냈다. Hasan and Dista(1999)는 불확실성

회피성향이 높은 사람들이 신기술에 대해 더 느리게

수용하려는 경향이 있는 반면, 불확실성 회피성향이

낮은 사람들은 기술에 대한 불확실성이나 애매모호

함을 상대적으로 더 잘 수용하고, 기술을 변화시키

는 데에 더욱 호의적으로 반응한다고 하였다. Mooij

and Hofstede(2002)는 불확실성 회피성향이 높은

사람들은 정형화된 삶을 위해 규칙이나 형식 등을

중요시 하고, 제품 및 서비스에 따른 불확실성이나

모호함을 피하려는 경향을 갖고 있다고 하였다. 불

확실성회피지수가 높은 문화일수록 규칙과 형식을

중요시하고 의사소통의 명확성을 추구하며, 낮을수

록 암묵적 커뮤니케이션에 의존하며 자기표현을 절제

하는 경향이 있다. 이와 관련하여, Hofstede(1983)

는 한국, 독일, 오스트리아, 일본 등은 불확실성에

대한 회피 정도가 비교적 높고, 영국, 스웨덴, 덴

마크, 홍콩 등은 낮다고 하였다. 또한 Lee et al.

(2005)은 모바일 인터넷 서비스를 이용한 문화연구

를 통해서 한국과 일본을 불확실성 회피성향이 높은

나라로 분류하였고, 홍콩과 타이완을 낮은 나라로

분류해서 Hofstede(1983)의 연구결과와 상반되었다.

불확실성회피수준에 따라 제품이나 서비스에 대해

서 국가별 또는 개개인별로 달리 반응하며(McCoy

et al., 2005; Straub et al., 2002), 광고에 대

한 커뮤니케이션 효과도 국가별 또는 개인별로 차이

가 나타날 수 있다. 이와 관련하여 이현우(2008)는

불확실성 회피수준이 높은 사람들이 낮은 사람들보

다 애매한 광고메시지에 대해 더 높은 호감, 신뢰성,

긍정성, 기억을 한다고 하였다.

Jung and Kellaris(2004)에 의하면, 희소성 효

과가 소비자의 구매의도에 미치는 영향은 불확실성

회피성향이 낮은 소비자들보다 높은 소비자들에게서

더 크게 나타났다. 실험에서 피험자들에게 와인이

‘아직 창고에 12병이 남아있다’고 한 집단보다 ‘마지

막으로 2병만 남았다’고 한 집단에서 구매의도가 더

높았는데, 이러한 효과는 불확실성 회피성향이 높은

사람들에게 더 강하게 나타났다.
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Ⅲ. 가설 설정

희소성 메시지는 특정 제품이 제한되었다는 사실

을 소비자들에게 알림으로써 지각된 가치를 증대시

키고, 구매 욕구를 증가시키려는 의도로 사용되는

전략이다(Brock, 1968; Lynn, 1989). Brock

and Brannon(1992)에 의하면, 소비자들은 제품

의 이용가능성으로 제품을 평가하는 경향이 있어서,

특정 제품에 대한 구입이 용이하지 않다고 지각할 때

그 제품에 대해서 더 높은 가치를 부여한다. Lynn

(1992)은S-E-D(Scarcity-assumed Expensiveness-

Desirability)모델을 통해 소비자들이 희소한 제품

을 더 비쌀 것이라 지각하고 구매욕구가 더 높아질

수 있다고 주장하였다.

이러한 희소성 메시지는 구매할 수 있는 제품의

수량을 제한하는 수량한정 메시지와 구매 가능한 시

간을 제한하는 시간한정 메시지의 두 가지 유형으로

구분된다(Cialdini, 1985). 또한 Gierl, Plantsch,

and Schweidler(2008)은 수량한정 메시지를 다

시 공급측면의 수량한정(예, 한정판)과 수요측면의

수량한정(예, 선착순 100명)으로 구분하였다. 그러

나 기존 연구들은 희소성을 단순한 메시지 차원에서

보았고, 일상생활에서 흔히 볼 수 있는 가격할인 측

면에서는 살펴보지 못했다.

따라서 본 연구에서는 가격할인이라는 상황하에서

희소성 메시지의 추가로 인한 영향을 살펴보기 위하

여 공급 및 수요측면의 수량한정 중 수요측면의 수

량한정에 초점을 맞추었고, 이와 함께 시간한정으로

인한 영향을 살펴보려고 한다. 또한 기존 연구들이

제품 자체에만 초점을 맞추어 제품의 지각된 가치를

높인다는 측면보다는 판매에 있어 할인된 제품의 구

매 가치 측면에서 접근한다.

Lynn(1992)과 Verhallen(1982)는 희소성이란

경제적 활동으로부터 정의된다고 하였고, 경제학 이

론에 따르면, 가격은 수요와 공급의 균형에 의해 형

성되므로 수요측면이나 공급측면에서 제한이 생기는

희소성은 경쟁을 심화시킨다고 하였으며, Nichols

(2012)에 의하면 희소성은 소비자 경쟁을 환기시키

는 주요한 요소라고 하였다. 소비자들은 가격할인

시 희소성 메시지에 의해 다른 소비자들과의 경쟁을

의식하게 되며, 단순 가격할인보다 추가로 희소성

메시지를 제시하면 소비자들은 심리적 압박을 받게

된다. 따라서 시간한정 메시지를 동반한 시간한정

가격할인과 수량한정 메시지를 동반한 수량한정 가

격할인이 단순한 가격할인에 비하여 소비자의 구매

욕구를 촉발할 것이라 예상할 수 있다.

가설 1-a: 가격 할인시 시간한정 메시지가 제시

된 경우 그렇지 않은 경우에 비하여 소

비자의 구매의도가 더 높을 것이다.

가설 1-b: 가격 할인시 수량한정 메시지가 제시

된 경우 그렇지 않은 경우에 비하여 소

비자의 구매의도가 더 높을 것이다.

또한 전성률, 허종호, 김헌동(2004)은 타인과의

경쟁심을 더 유발함에 따라 시간한정 메시지 보다

수량한정 메시지가 소비자의 구매 욕구를 더욱 증가

시킨다고 하였다. 이러한 논거를 바탕으로 수량한정

할인이 시간한정 할인보다 소비자들의 구매 욕구를

더 촉발할 것으로 예상할 수 있다. Verhallen and

Robben(1994)은 희소성이 시장에 의해서 발생되

는 경우에만 제품에 대한 선호에 영향을 미친다고

하였다. 즉, 수요와 공급에 의해서 발생되는 희소성

만이 제품 선호에 영향을 미친다는 것이다. 시간한

정 희소성은 공급에 의해서 결정되며, 공급자는 소
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비자들이 구매할 수 있는 기간을 제한하여 희소성을

증가시킬 수 있으며, 소비자들은 이 기간안에만 구

매를 결정하면 된다. 따라서 시간한정 희소성은 공

급측면에서만 발생하게 된다. 반면, 수량한정 희소

성은 공급자가 소비자들이 구매할 수 있는 수량을

한정함으로써 발생하지만, 이후 판매가 진행됨에 따

라서 구매할 수 있는 수량이 줄어들게 되어서 소비

자들이 예정된 수량 내에세 구입하기 위해서 불가피

하게 이들간의 구매경쟁이 증가하게 되므로 희소성

의 정도는 더욱 증가하게 되어서(Gierl, Plantsch,

and Schweidler, 2008). 따라서 시간한정보다는

수량한정 메시지가 구매의도를 더 높일 수 있으므로

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-c: 가격할인시 시간한정 메시지가 제시된

경우보다 수량한정 메시지가 제시된경

우에 소비자의 구매의도가 더 높을 것

이다.

Pride and Ferrel(2010)에 따르면, 소비자들이

특정 제품을 구매할 것인지 여부를 결정함에 있어

브랜드는 소비자들의 욕구를 만족시킬 수 있는지 그

리고 제품 구매에 투입되는 시간을 줄일 수 있는지

를 판단하는데 도움이 된다고 하였다. 이러한 브랜

드로 인해 발생하는 효과는 브랜드 파워에 따라 달

라지며, 소비자들은 브랜드파워가 강한 브랜드에 대

해서는 그렇지 않은 브랜드에 비하여 비용지불의향이

더 높기 때문에(리대용, 이상빈 2006; Netemeyer

et.al 2004), 브랜드파워가 강한 브랜드는 더 높은

가치를 제공한다. Inman et.al.(1997)은 가격할

인 수준에 따라 제품 희소성으로 인한 구매의도의

차이가 발생하고 거래의 가치에 대한 평가를 매개로

하여 소비자들의 구매의도가 형성된다고 하였다.

즉, 소비자들은 해당거래의 가치를 평가한 후 구매

의도를 형성하게 되는데 희소성 가격할인의 수준이

낮은 경우, 희소성 메시지의 단서와 가격할인의 가

치 정보가 불일치하게 되어 소비자들은 할인정보

(휴리스틱 단서)의 가치를 낮게 평가하고 이는 거래

의 가치를 감소시키게 되어 구매의도가 낮아진다.

또한 소비자들은 시간압박을 받게 되는 경우 휴리스

틱을 이용하여 대안을 평가하고 소비자들은 정보를

선택적으로 처리하여 더 빠른 의사결정을 내린다

(Bettman and Park. 1998; Janis 1982; Payne

et al. 1988; 이준환 2009).

소비자들은 가격할인시 시간압박을 많이 받게 되

는 수량한정 가격할인의 경우 브랜드 파워와 희소성

가격할인의 메시지라는 외재적 단서를 휴리스틱 정

보를 사용함에 있어 거래가치를 나타내는 수량한정

이라는 메시지에 초점을 맞추기 때문에 브랜드 파워

강/약에 상관없이 구매의도가 증가할 것이다.

그러나 시간한정 가격할인시에는 브랜드 파워가

강한 경우 제품 가치를 높이는 브랜드라는 휴리스틱

정보가 많이 사용하게 되어 수량한정에 비하여 시간

압박을 덜 느끼고 따라서 거래 가치를 평가하는데

있어 손실보다는 이익을 구조화하여 구매의도가 약

할 것이다. 반면, 브랜드 파워가 약한 경우, 소비자

의 정보처리 과정에 있어, 브랜드라는 외재적 단서

보다는 거래 자체에 대한 외재적 단서인 시간한정

가격할인 정보가 많이 사용되어 이로 인한 효과가

크게 나타날 것으로 예상된다.

이러한 논거를 바탕으로 시간한정 메시지가 제시

된 가격할인인 경우, 이로 인한 효과가 더 커질 것이

다. 따라서 다음 가설을 설정하였다.

가설 2: 시간한정 가격할인이 소비자의 구매의도

에 미치는 영향은 브랜드 파워가 강할 때
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보다 약할 때 그 영향이 더 클 것이다.

전성률, 허종호, 김헌동(2004), 이준환, 김용주,

성정연(2010),그리고 Aggarwal, Jun, and Huh

(2011)는 지각된 경쟁정도가 제한된 촉진 제공물에

대한 구매의도를 증가시키며, 시간한정 제품보다는

수량한정 제품이 소비자들에게는 더 적은 양의 제품

을 판매한다는 신호로 작용하여 제품에 대한 가치를

높이며 따라서 수량한정 제품이 소비자들에게 더 매

력적이라고 하였다. 가격할인시 시간한정 메시지는

소비자들이 구매를 원하면 해당 기간내에만 구매를

결정하면 구매할 수 있는 반면, 수량한정 메시지는

소비자들이 구매를 원하여도 다른 소비자들과의 경

쟁에 의해서 구매 기회를 제한당하는 것이다.

또한 Maule and Edland(1997)은 시간압박이

소비자의 지각된 위험을 증가시켜, 소비자들의 위험

회피적 성향을 증가시킨다고 하였으며, Wright(1974)

와 Payne et al.(1988)의 의하면 시간압박을 받을

수록 사람들은 구매 정보의 부정적 속성에 주의를

기울이게 된다고 하였다. 또한 Busemeyer(1985)

는 부정적인 기대가치가 예상되는 경우 소비자들은

오히려 위험추구성향을 보인다고 하였다. Jung and

Kellaris(2004)는 개인의 불확실성 회피성향이 높

을수록, 희소성 효과에 더 긍정적으로 반응한다고

하였으나, 희소성 메시지 유형으로 인한 효과는 살

펴보지 않았다. 가격할인시 희소성 메시지가 제시된

경우, 소비자들은 거래의 가치를 평가할 때 이익보

다는 구매하지 않았을 때 발생되는 손실을 더 크게

느낄 것이며, 따라서 Busemeyer(1985)와 마찬가

지로 시간압박을 더 느끼는 수량한정 가격할인의 경

우에 불확실성은 증가하고, 이에 따라 불확실성 회

피성향이 낮은 사람들의 구매의도가 증가될 것이라

고 예상한다.즉, 시간한정 가격할인은 소비자가 구

매가능한 시간을 통제할수 있는 반면, 수량한정 가

격할인은 다른 소비자들과의 관계에 의하여 구매가

능한 시간을 통제할수 없게 되므로, 가격할인에 있

어 불확실성의 효과는 시간한정 가격할인이 아닌 수

량한정 가격할인에서 나타날 것이다. 이와 같은 논

거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 3: 시간한정 가격할인이 소비자의 구매의도

에 미치는 영향은 위험회피성향이 높을

때보다 낮을 때 그 영향이 더 클 것이다.

Winer(1986)는 소비자들이 할인가격으로 제품

을 구매한 경우 그 가격을 준거가격으로 채택하여

가격할인이 종료된 이후에도 정상가격과 비교하려는

경향이 있다고 하였다. 따라서 소비자들은 가격할인

이 종료된 후에는 정상가격을 높은 가격으로 인식하

게 되어 결국 구매율이 떨어진다는 것이다. 기업의

가격할인은 장기적인 관점에서 소비자들에게 제품

품질에 대한 신뢰성과 재구매율의 감소를 초래하고,

브랜드 평가에도 부정적으로 인식될 수 있다(Neslin

and Shoemaker, 1989). 또한 가격할인 행사가

시행되면, 소비자의 준거가격이 가격할인 이전의 가

격보다 낮아져 재구매 시 가격민감도가 높아질 수

있어 결국 가격할인이 종료되었을 때 소비자의 구매

의도는 가격할인의 이전의 구매의도에 비해 감소하

는 결과가 나타날 수 있다. 이러한 맥락에서 소비자

들이 어떤 제품을 고려하는 상황에 만약 그 제품이

과거에 할인 했었던 제품이었다는 사실을 알게 된다

면, 부정적인 인식을 갖게 되고 기존보다 구매가능

성이 낮아질 것이라 예상할 수 있다.

가격할인 행사가 종료된 후에 소비자들이 해당 브

랜드의 구매를 고려하게 될 때, 자기 자신이 할인의

혜택을 못 받은 것에 대한 불만족스러운 감정을 갖
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게 될 것이다. 이는 소비자가 구매를 고려하는 브랜

드가 전에 할인되었었다는 사실을 알았을 때, 해당

브랜드에 대해 부정적인 인식을 하게 될 것이다. 자

신의 노력이 필요하지 않고 경제적 가치를 누릴 경

우 가격할인은 단기적으로 소비자들의 상표전환을

유도하겠지만 할인이 중단된 경우에는 구매가능성이

줄어들게 된다(Dodson, Tybout, and Sternthal,

1978). 가격할인의 혜택을 못 받은 것이 자기 자신

의 노력이 부족해서 발생한 자기의 탓이라 생각할

경우, 소비자들은 부정적 감정이 덜 들어서 구매가

능성이 널 낮아질 것으로 추론 할 수 있다.

따라서 단순히 가격할인(통제집단)의 단서만을 제

시했을 때에는 소비자들은 기업의 단기적 매출증대

나 재고처리 때문이라고 생각할 수 있어, 가격할인

종료후에는 기업에 대한 부정적 인식을 가질 수 있

다. 그러나 희소성 가격 할인의 경우에는 시간이나

수량한정 메시지가 할인행사가 종료된 것에 대한 정

당하다고 생각하도록 하는 일종의 단서 역할을 해

서, 할인행사기간이 종료되더라도 할인 혜택을 못

받았다는 불만족스러운 감정에 대해 본인의 탓이라

생각하게 될 것이다. 즉, 시간한정 가격할인이나 수

량한정 가격할인의 경우 할인의 혜택을 못 받았다는

것을 소비자의 내적 귀인으로 돌릴 수 있기 때문에

할인혜택을 못 받은 것에 대한 불만족의 감정을 감

소시킬 것이다. 소비자들이 불만족스러운 결과의 원

인이 자신의 탓이라 여기는 경우에는 해당 기업에

대한 비판적인 인식이나 부정적 반응이 나타나지 않

을 가능성이 크다, 반면 할인 구매를 하지 못한 것에

대해서 사람들이 외적 귀인을 하는 경우 내적 귀인

을 하는 경우보다 더 큰 부정적 감정을 야기한다

(Vaidyanathan and Aggarwal 2003; Weiner

1986). 따라서 어느 정도 개인의 노력이 필요한 시

간한정 가격할인이나 수량한정 가격할인시 단순가격

할인에 비하여 부정적 반응이 덜 나타날 것이라 예

상할 수 있다.

이와 같은 논거를 바탕으로 다음과 같은 가설을

설정한다.

가설<4-a>: 소비자의 사전 구매의도와 비교했을

때, 할인 종료 후 소비자의 구매의도

는 단순가격할인보다 시간한정 가격

할인의 경우 더 높을 것이다.

가설<4-b>: 소비자의 사전 구매의도와 비교 했을

때, 할인 종료 후 소비자의 구매의도

는 단순가격할인보다 수량한정 가격

할인의 경우 더 높을 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 실험제품 및 브랜드 선정

본 연구의 실험대상 제품과 실험브랜드 선정을 위

한 예비조사를 실시하였다. 실험 대상 제품은 피험

자들이 될 대학생, 대학원생들에게 친숙한 제품군이

면서 가격할인 행사가 자주 이루어지고 있어야 한

다. 대학원생 15명을 대상으로 표적집단면접(FGI)

의 1차 예비조사를 실시한 결과, 위의 선정기준을

가장 잘 충족시킨 노트북 제품을 본 연구의 실험대

상 제품으로 선정하였다. 또한 노트북 제품군은 희

소성 메시지에 대한 선행 연구(배윤경, 이석규, 차

태훈, 2004)에서도 사용한 제품군이므로 최종적으

로 선정하였다.

본 연구에서는 브랜드파워의 조절효과를 알아보기

위해 브랜드파워가 강한 브랜드와 상대적으로 약한
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브랜드를 선정하여야 한다. 실험자극물에 제시해야

하는 실제 브랜드를 선정하기 위해 2차 자료를 이용

하였다. 2차 자료의 가치 평가 요소인 조사목적 부

합성, 자료의 정확성, 자료의 일치성 등의 필요조건

들을 갖춘 것으로 판단된 한국능률협회(KMAC)의

“2009년도 제 11차 한국산업의 브랜드파워(K-BPI)

조사”결과를 참고하여 브랜드를 선정하였다. K-BPI

는 브랜드 자산의 측정요소인 인지도와 애호도에 대

한 영향력과 표현력을 중심으로 구매행동예측이 가

능하도록 설계되었는데, K-BPI를 산출한 결과,

노트북 부문에서 1위는 삼성(831.6), 2위는 LG

(444.0), 3위는 TG삼보(284.6)로 나타났다. 특히

삼성은 노트북 부문에서 10년 연속 1위로서 지속적

으로 브랜드파워가 강한 브랜드라고 할 수 있다. 따

라서 본 연구의 실험자극물에 사용될 브랜드는 위의

조사에서 1위인삼성과 3위인 TG삼보로 선정되었다.

실험대상 브랜드로 실제 브랜드를 선정하게 되면

기존 브랜드에 의한 연상작용에 따른 혼동효과를 발

생시켜 연구의 순수한 결과를 왜곡시킬 수 있는 문

제점이 있지만, 실제 브랜드를 사용함으로써 가상

브랜드에 대한 피상적인 태도가 배제될 수 있기 때

문에 연구결과의 현실성을 높일 수 있다(전성률, 허

종호, 김헌동, 2004).

4.2. 실험설계 및 절차

4.2.1 실험설계 및 실험참가자

본 연구는 대학생 및 대학원생 300명을 대상으로

설문조사를 실시하였으며, 피험자들은 실험자극물에

따라 6가지의 셀에 50명씩 무작위로 할당되었다.

즉, 3(할인유형: 단순가격할인(통제집단) vs. 시간

한정/수량한정) × 2(브랜드파워: 강 vs. 약)의 집

단간 실험설계를 이용하였다. 회수된 설문지 중 무

응답하거나 불성실하게 응답한 10부를 제외한 290

부가 최종적으로 결과분석에 사용되었다.

4.2.2 실험 자극물(전단지 구성)

본 연구의 모든 실험집단에 적용할 할인율은 선정

하기 15명의 대학원생을 상대로 표적집단면접(FGI)

을 실시한 결과, 가격할인 폭의 크기가 너무 크거나

작지 않은 적정하면서도 현실성 있는 노트북 제품의

할인률로 15%가 가장 적정하다고 다수가 응답함으

로써 15%를 준거할인으로 이용하였다.

희소성 메시지의 두 유형인 수량한정 메시지와 시

간한정 메시지의 조작을 위해 전성률, 허종호, 김헌

동(2004), Aggarwal, Jun, and Huh(2011)이

사용한 방법과 동일하게 진행되었다. 먼저 노트북

할인에 있어서의 희소성 가치를 느낄만한 한정수량

은 어느 정도이며, 정해진 수량이 판매되기까지의

시간이 어느 정도인지를 조사하였다. 결과적으로 수

량한정 메시지의 경우, 30대의 한정 할인판매일 때

가 희소성의 가치를 느꼈고, 30대가 모두 판매될 것

으로 예상되는 기간은 평균 3일 정도로 나타났다.

이는 전성률, 허정호, 김헌동(2004), 배윤경, 이석

규, 차태훈(2004), 곽미진, 전홍식(2009)의 연구

들과 제품군이나 상황적 맥락 등을 고려하여 타당하

다고 판단되어,‘30대 한정’을 수량한정 메시지로 ‘3

일 한정’을 시간한정 메시지로 사용하였다(구체적

실험자극물은 부록 참조).

4.2.3 실험절차

설문항목에 대한 응답은 각 집단별로 강의가 시작

된 직후, 1시간 후, 강의가 끝날 때의 3회에 거쳐
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변수

(항목수)
참고 연구 항목예시 척도

구매의도

(2)

Dodds, Monroe, &

Grewal(1991)

1. 노트북을 구매할 가능성은 매우 낮다-매우 높다

2. 만약 내가 노트북을 하려고 한다면, 나는 그 노트북 구매를

고려할 것이다.

7점

의미차별화

불확실성

회피성향

(3)

Sorrentino &

Short(1986)

1. 나는 세세한 지침을 선호한다

2. 나는 결과를 예측할 수 없을 때 모험을 하지 않는다

3. 나는 애매한 상황을 좋아하지 않는다

7점

리커트

<표 1> 변수의 측정항목들

진행되었다. 처음 응답 시에는 해당 브랜드에 대한

사전 구매의도를 측정하였다. 1시간 후에는 본 연구

를 위해 제작된 각각의 전단지를 피험자들에게 보여

준 후 구매의도를 측정하였다. 마지막으로 강의가

끝날 때에는 앞에 제시되었던 각 유형의 할인이 종

료되었다는 상황을 알리고 난 후 구매의도를 측정하

였다.

4.3 종속변수와 기타변수의 측정

종속변수인 구매의도는 Dodds, Monroe, and

Grewal(1991)이 사용한 2개 항목(<표 1> 참조)을

7점 의미차별화 척도로 측정하였다(예: “삼성(TG삼

보) 노트북을 구매할 가능성은 매우 낮다(1) / 매우

높다(7)”).

조절효과로 설정된 불확실성 회피성향은 Sorrentino

and Short(1986)가 사용한 항목을 바탕으로 한 3

개 항목(<표 1>참조)의 7점 리커트 척도로 측정하

였다(예: “나는 세세한 지침을 선호한다”-전혀 그렇

지 않다(1) / 매우 그렇다(7)).

Ⅴ. 분석결과

5.1 표본의 특성

본 연구의 표본은 설문에 응답한 총 300명 중 무

응답하거나 불성실하게 응답한 10명의 설문지를 제

외하여, 최종적으로 총 290부가 사용되었다. 응답

자의 성별인원 및 비율은 남성이 167명(57.6%),

여성이 123명(42.4%)이다.

5.2 척도의 타당성 및 신뢰성

본 연구에서 사용된 측정항목의 판별타당성 여부

를 판단하기 위해 각 변수에 대해 요인분석을 실시

한 결과 모든 변수들은 하나의 요인에 적재되었다.

따라서 본 연구에서 사용된 항목들의 판별타당성이

확보되었다. 또한 각 변수별 항목들의 상관관계를

알아본 결과 전반적으로 유의한 상관관계를 보이고

있어서(<표 2>참조), 본 연구에서 사용된 항목들의

법칙타당성에 무리가 없다고 판단된다.

또한 다항목으로 측정된 척도들의 신뢰성을 검증

하기 위해 내적일관성을 Cronbach’s α계수로 확인

하였다. 할인종료 후 구매의도(α=.701)를 제외하
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사전

구매의도

할인 시

구매의도

할인 종료 후

구매의도

불확실성

회피성향

사전 구매의도 1.000 　 　 　

할인 시 구매의도 .466** 1.000 　 　

할인종료 후 구매의도 .193** .232** 1.000 　

불확실성회피성향 .334** .460** 0.099 1.000

※ *: p < .05, **: p < .01.

<표 2> 연구변수들의 상관관계 분석

고는 α계수 평균(α=.7685)을 넘고(이학식, 김영,

1997), 일반적인 수용기준치 .70(Nunnally 1978)

를 모두 충족시키고 있다.

5.3 가설검증

5.3.1 가격할인의 긍정적 효과와 희소성 메시지에

대한 가설 검증

가설 <1-a>(가격 할인시 시간한정 메시지가 제시

된 경우 그렇지 않은 경우에 비하여 소비자의 구매

의도는 더 높을 것이다)를 검정하기 위하여 단순가

격할인시 구매의도와 시간한정 가격할인시 구매의도

에 대한 집단간 평균차이검정을 실시하였다. 분석결

과 단순가격할인시 구매의도(M=3.79, sd=1.363)

와 시간한정 가격할인시 구매의도(M=4.46, sd=

1.305)의 차이는 통계적으로 유의하였다(t=3.486,

p=.001)(<표 3>참조). 미국 심리학회의 논문 작성

매뉴얼에 따르면, 두 집단간 평균 차이 검증결과의

통계적 유의성과 더불어 효과크기(effect size)를

제시하도록 제안하고 있다. 이에 따라 평균 차이의

효과크기를 나타내는 d와 η2
을 계산하였으며, 그 결

과 시간한정 메시지가 삽입된 가격할인은 효과크기

d와 η2이 각각 .050와 .060로 효과크기가 중간정

도로 나타났다.

가설 <1-b>(가격 할인시 수량한정 메시지가 제시

된 경우 그렇지 않은 경우에 비하여 소비자의 구매

의도는 더 높을 것이다)를 검증을 위해서 가설

<1-a>와 동일한 방법으로 단순가격할인시 구매의도

와 수량 한정 가격할인시 구매의도에 대한 집단간

평균차이검정을 실시하였다. 분석결과 수량한정 메

시지가 삽입된 가격할인시 구매의도(M=4.92, sd=

1.394)와 단순가격할인시 구매의도의 차이가 통계

적으로 유의성하였다(t=5.671, p=.001). 평균

차이의 효과크기를 나타내는 d와 η2
을 계산하였으

며, 그 결과 각각 .823과 .382로 효과크기가 큰

것으로 나타났다. 따라서 가설 <1-b>가 지지되었다

(<표 3> 참조).

가설 <1-c>(가격할인시 시간한정 메시지가 제시된

경우보다 수량한정 메시지가 제시된경우에 소비자의

구매의도가 더 높을 것이다)를 검증을 위해서 시간

한정 가격할인시 구매의도와 수량한정 가격할인시

구매의도에 대한 집단간 평균차이검정을 실시하였

다. 분석결과 시간한정 메시지가 삽입된 가격할인시

구매의도(M=4.46, sd=1.305)와 수량한정 메시

지가 삽입된 가격할인시 구매의도(M=4.92, sd=

1.394)의 차이가 통계적으로 유의하였다(t=2.422,

p=.016). 평균 차이의 효과크기를 나타내는 d와 η2
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d.f. MS F-value η2

A. 희소성 할인유형

단순가격할인

시간한정 가격할인

1 59.903 41.512** .179

B. 브랜드파워 유형

강한 브랜드

약한 브랜드

1 21.156 14.661** .072

A*B 1 8.542 5.920* .030

Error 190 1.443 　 　

※ * p < .05, ** p < .001

<표 4> 시간한정 가격할인에 있어 브랜드 파워의 상호작용

가격할인 유형 구매의도(sd) t d η2

통제집단(n=94)

시간한정(n=100)

3.79(1.37)

4.46(1.30)
3.486** .500 .060

통제집단(n=94)

수량한정(n=96)

3.79(1.37)

4.92(1.39)
5.671** .823 .146

시간한정(n=100)

수량한정(n=96)

4.46(1.30)

4.92(1.39)
2.422* .346 .030

※ * p < .05, ** p < .001

<표 3> 구매의도에 대한 희소성 가격할인 유형별 효과 비교

을 계산하였으며, 그 결과 각각 .346과 .030으로 효

과크기는 작은 것으로 나타났다. 따라서 가설 <1-c>

가 지지되었다(<표 3> 참조).

5.3.2 브랜드파워의 조절효과에 대한 가설 검증

가설 2(시간한정 가격할인이 소비자의 구매의도에

미치는 영향은 브랜드 파워가 강할 때보다 약할 때

그 영향이 더 클 것이다)를 검증하기 위하여 희소성

메시지 유형(시간한정 가격할인/수량한정 가격할인)

에 따라 할인유형(단순가격할인(통제집단)/시간한

정 가격할인 또는 수량한정 가격할인) × 브랜드파워

2(강/약) two-way ANOVA를 실시하였다. 분석결

과에 의하면 시간한정 가격할인의 경우, 할인유형과

브랜드파워 간의 상호작용효과(F=5.92; p=.030)

가 유의적인 반면(<표 4> 참조), 수량한정 가격할인

의 경우, 할인유형과 브랜드파워 간의 상호작용효과

(F=.275; p=.601)가 비유의적으로 나타났다.

<그림 1>은 시간한정 메시지와 브랜드 파워간의

상호작용을 나타낸 것이다. 시간한정 가격할인과 브

랜드 파워로 인한 구매의도의 차이를 살펴보기 위하

여 집단간 평균차이 검증을 실시한 결과 브랜드 파

워가 강한 브랜드는 시간한정 가격할인에 의한 구매

의도의 차이가 통계적으로 비유의적이었으며(t=

1.041; p > .5), 브랜드 파워가 약한 브랜드는 시

간한정 가격할인에 의한 구매의도의 차이가 발생하



가격할인제품판매에서의 희소성 메시지 효과 - 수량한정 및 시간한정 가격할인을 중심으로

경영학연구 제41권 제6호 2012년 12월 지우세요1605

브랜드파워유형 가격할인 유형 구매의도(sd) t d η2

강한 브랜드
통제집단(n=47)

시간한정(n=51)

4.55(1.114)

4.79(1.171)
1.041 .210 .011

약한 브랜드
통제집단(n=47)

시간한정(n=49)

3.02(1.147)

4.10(1.354)
4.212** .860 .159

※ ** p < .001

<표 5> 시간한정 가격할인에 있어 브랜드 파워로 인한 구매의도의 차이

<그림 4> 시간한정 가격할인시 브랜드 파워의 조절효과

는 것으로 나타났다(t=4.121; p < .001, <표 5>

참조). 따라서 가설 2는 지지되었다.

5.3.3 불확실성 회피성향의 조절효과에 대한 가설

검증

가설 3(시간한정 가격할인이 소비자의 구매의도에

미치는 영향은 위험회피성향이 높을 때보다 낮을 때

그 영향이 더 클 것이다)을 검증하기 위해서 희소성

메시지 유형(시간한정 가격할인/수량한정 가격할인)

에 따라 할인유형(단순가격할인/시간한정 가격할인

또는 수량한정 가격할인) × 위험회피성향 2(고/저)

two-way ANOVA를 실시하였다. 분석결과에 의하

면 수량한정 가격할인의 경우, 할인유형과 위험회피

성향 간의 상호작용효과(F=3.254; p=.036, 단

측검정)가 유의하게 나타난 반면(<표 6> 참조), 시

간한정 가격할인의 경우, 할인유형과 위험회피성향

간의 상호작용효과(F=.776; p=.380)가 비유의
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d.f. MS F-value η

A. 희소성 할인유형

단순가격할인

시간한정 가격할인

1 69.291 43.396** .189

B. 불확실성 회피성향

높음

낮음

1 55.529 34.777** .158

A*B 1 5.195 3.254* .017

Error 186 1.597 　 　

※ * p < .05, ** p < .001

<표 6> 수량한정 가격할인에 있어 브랜드 파워의 상호작용

<그림 5> 수량한정 가격할인시 위험회피성향의 조절효과

적으로 나타났다. <그림 2>는 수량한정 가격할인시

불확실성 회피성향의 조절효과로 인한 구매의도의

차이를 나타낸다.

집단간 평균차이 검증을 실시한 결과 불확실성회

피성향이 강한 집단은 수량한정 메시지로 인한 구매

의도의 차이가통계적으로 유의적이었으며(t=3.881;

p < .001), 불확실성회피성향이 낮은 집단 또한 시

간한정 메시지로 인한 구매의도의 차이가 발생하는

것으로 나타났다(t=5.349;p<.001). 수량한정 가

격할인과 불확실성 회피성향으로 인한 상호작용 효
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위험회피성향 가격할인 유형 구매의도(sd) t d η2

높은 집단
통제집단(n=50)

수량한정(n=44)

4.45(.980)

5.33(1.21)
3.881** .802 .141

낮은 집단
통제집단(n=44)

수량한정(n=52)

3.03(1.35)

4.58(1.45)
5.349** 1.096 .233

※ * p < .05, ** p < .001

<표 7> 수량한정 가격할인에 있어 위험회피성향으로 인한 구매의도의 차이

과에 있어, 높은 불확실성 회피성향을 갖는 집단과

낮은 불확실성 회피성향을 갖는 집단 모두 집단간

평균차이 검증을 통해 모두 유의적인 것으로 나타났

는데, Petty, Cacioppo and Schumann(1983)

과 동일한 분석을 통하여 수량한정할인의 경우, 불

확실성 회피성향으로 인한 효과가 발생하며, 이러한

효과는 불확실성 회피성향이 강한 집단보다 이러한

성향이 낮은 집단에서 더욱 커진다고 할 수 있다

(<표 7> 참조).

추가적으로 불확실성 회피성향의 높고 낮음으로

인한 차이를 살펴보기 위하여 단순가격할인과 수량

한정 가격할인을 각각 ‘0’과 ‘1’의 독립변수 값으로

설정하고 소비자의 구매의도를 종속변수로 하여 회

귀분석을 실시하였다. 불확실성 회피성향이 높은 경

우 회귀계수는 1.543, 높은 경우 회귀계수는 .88으로

이값을바탕으로평행성검증(test for parallelism)

을 실시하였다(Kㅣeinbaum, Kupper, and Muller

1988). 평행성 검증한 결과 두 회귀계수의 차이는

통계적으로 유의적이었으며(t=4.65, p < .005),

따라서 위험회피성향에 따른 수량한정 가격할인의

효과가 다르며, 수량한정 가격할인에 있어 불확실성

회피성향으로 인한 효과는 불확실성 회피성향이 낮

은 경우, 높은 경우에 비해 더 크다고 할 수 있다.

수량한정 가격할인에 있어, 소비자들은 단순한 가

격할인에 비하여 구매의도가 증가하며, 이러한 효과

는 불확실성 회피성향이 높은 소비자들보다 낮은 소

비자들에게 더 크게 작용하며, 이는 수량한정 가격

할인이라는 특성으로 인하여 소비자들이 더욱 높은

경쟁강도를 인식하여 이로 인한 불확실성의 증가로

인한 것으로 예상된다. 따라서 가설 3은 지지되었다.

5.3.4 가격할인의 부정적 효과와 희소성 메시지에

대한 가설 검증

가설 <4-a>(소비자의 사전 구매의도와 비교했을

때, 할인 종료 후 소비자의 구매의도는 단순가격할

인보다 시간한정 가격할인의 경우 더 높을 것이다)

를 검증하기 위해서, 동일한 피험자에게 자극물이

주어지기 전의 기존 구매의도와 할인시의 구매의도,

그리고 할인종료 시 구매의도를 이용하여 이원배치

혼합분산분석을 실시하였다. 본 연구의 실험 설계는

동일한 피험자에게 일정한 시간 간격을 두고 동일한

종속변인을 측정하는 반복측정분산분석과 달리 6개

의 실험집단에 대하여 각각 동일한 측정변수를 반복

측정한 것이므로, 반복측정분산분석보다는 집단내변

수와 집단간변수가 혼합된 이원배치혼합분산분석이

적합하다. 엄한주(2007)는 반복측정자료를 분석함

에 있어 구형성 가정위반으로 인하여 F-검정의 오류

가 야기될 수 있으므로 구형성과 관련된 결과를 제

시해야 한다고 하였다.

이에 따라 단순가격할인과 시간한정 가격할인시

할인 전, 할인시, 할인종료 후 구매의도의 구형성 검
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가격할인 유형 구매의도(sd) t d η2

통제집단(n=94)

시간한정(n=100)

1.68(.634)

1.89(.553)
2.505** .359 .032

통제집단(n=94)

수량한정(n=96)

1.68(.634)

1.91(.645)
2.543** .369 .033

※ * p < .05

<표 8> 할인 종료후 구매의도에 대한 희소성 가격할인 유형별 효과 비교

증을 실시하였다. 그 결과 Mauchly의 구형성 검정

유의확률은 구매의도 p=.764로 구형성 가정을 충

족시킨다.

구매 의도는 할인 전과 할인 시 평균 차이(F=

14.787, p=.000)와 할인 시와 할인종료 후 평균

차이(F=5.463, p=.020)는 통계적으로 유의하다.

할인 전 단순가격할인(M=3.867, sd=1.324)은 시

간한정 가격할인(M=3.770, sd=1.471)보다 높으

나, 할인 시 단순가격할인(M=3.787, sd=1.363)은

할인시 시간한정 가격할인(M=4.455, sd=1.305)

보다 낮으며, 그리고 할인 종료 시 또한 단순가격할

인(M=1.676 sd=.634)은 할인 종료 시 시간한정

가격할인(M=1.890, sd=.553)보다 낮으며, 할인

후 구매의도에 대한 집단간 차이검정을 실시한 결

과, 그 차이가 통계적으로 유의적이었다(t=2.505,

p=.013). 평균 차이의 효과크기를 나타내는 d와

η2을 계산하였으며, 그 결과 각각 .359과 .032로

효과크기는 작은 것으로 나타났다(<표 8> 참조). 따

라서 가설 <4-a>는 지지되었으며, 그 결과는 <그림

3>과 같다.

가설 <4-b>(소비자의 사전 구매의도와 비교 했을

때, 할인 종료 후 소비자의 구매의도는 단순가격할

인보다 수량한정 가격할인의 경우 더 높을 것이다)

를 검증하기 위해서, 동일한 피험자에게 자극물이

주어지기 전, 즉 할인 전 기존 구매의도, 할인시의

구매의도, 그리고 할인종료 시 구매의도를 이용하여

이원배치혼합분산분석을 실시하였다. 단순가격할인

과 수량한정 가격할인의 경우에 할인 전, 할인시, 할

인종료 후 구매의도의 구형성 검증을 실시하였다.

이 결과에 대한 Mauchly의 구형성 검정 유의확률은

p=.983으로 구형성 가정을 충족시킨다. 할인 전과

할인 시 구매 의도 간의 평균 차이(F=46.696, p=

.000), 할인 시와 할인 후 구매의도 간의 평균 차이

(F=20.515, p=.000)는 통계적 유의하다. 할인

전 단순가격할인(M=3.867, sd=1.324)은 수량

한정 가격할인(M=3.656, sd=1.356)보다 높으

나, 할인 시 단순가격할인(M=3.787, sd=1.362)이

할인 시 수량한정 가격할인(M=4.922, sd=1.394)

보다 낮았고, 그리고 할인 종료 시에도 단순가격할

인(M=1.676, sd=.634)은 할인 종료 시 수량한

정 가격할인(M=1.911, sd=.645)보다 낮으며, 할

인후 구매의도에 대한 집단간 차이검정을 실시한 결

과, 그 차이가 통계적으로 유의적이었다(t=2.543,

p=.012). 평균 차이의 효과크기를 나타내는 d와

η2
을 계산하였으며, 그 결과 각각 .369과 .033으로

효과크기는 작은 것으로 나타났다(<표 8> 참조). 따

라서 가설 <4-b>는 지지되었으며, 그 결과는 <그림

3>와 같다.

따라서 단순가격할인의 경우보다 시간한정이나 수

량한정 메시지가 제시된 가격할인의 경우에 가격할

인이 종료 후 해당제품의 구매의도가 더 높은 것으

로 나타났다. 추가적으로 시간한정 메시지와 수량한
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<그림 3> 단순, 시간한정, 수량한정 가격할인의 구매의도 변화

정 메시지가 제시된 가격할인 종료후 구매의도를 비

교해본 결과 통계적으로 비유의적이었다(F=1.002,

p=.318).

Ⅵ. 결론

6.1 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구의 가설에 대한 검증결과는 다음과 같다.

첫째, 희소성 메시지와 함께 제시된 가격할인(희

소성 할인)이 단순한 가격 할인 제시보다 소비자의

구매의도를 높이는 효과를 나타났다. 또한 시간한정

가격할인보다 수량한정 가격할인이 소비자의 구매의

도를 더 높게 하였다.

둘째, 시간한정 가격할인이 소비자의 구매의도에

미치는 효과는 브랜드파워에 따라 다른 것으로 나타

났다. 브랜드파워가 상대적으로 약한 브랜드의 경

우, 시간한정 가격할인에서 구매의도가 증가하며,

브랜드파워가 강한 브랜드의 경우, 이러한 효과가

나타나지 않는 것으로 나타났다.

셋째, 불확실성 회피성향으로 인한 효과를 살펴보

면, 수량한정 가격할인에서는 불확실성 회피성향으

로 인한 효과가 발생한다. 그러나 이러한 효과는 구

매의도를 증가시키는데 있어 그 크기의 차이만을 유

발하며, 구매의도를 증가시킨다는 것은 동일하다.

끝으로, 소비자들은 가격할인 행사가 종료되었다

는 사실을 인지할 경우 추후 구매시 해당 제품 브랜

드에 대해 부정적으로 평가하거나 구매율이 떨어지

는 것으로 나타났다. 이는 가격할인이 적용된 제품

에 대해 할인된 가격을 준거가격으로 채택하여 정상

가격을 비싸게 인식하게 된다는 기존 연구(Monroe

1973; Winer 1986)와 유사한 결과이다. 가격할인
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행사종료 후 소비자가 할인을 받지 못해 생길 수 있

는 부정적 감정이나 행동이 단순가격할인보다 희소

성 할인의 경우 덜 나타날 것이라 설정되었는데, 수

량한정 가격할인의 경우에만 지지되었다. 따라서 소

비자들이 할인을 못 받았다는 이유에 대해 자기 노

력의 부족 때문이라고 지각할 수 있는 수량한정 가격

할인인 경우에 덜 부정적으로 느낀다고 할 수 있다.

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 제품의 공급차원에서 희소성 메시지를 주로

다루었던 기존 연구와는 달리 기업의 대표적인 촉진

활동 중 하나인 가격할인에 초점을 맞추었다는 것이

다. 희소성 메시지의 효과가 가격할인에도 적용되었

고, 희소성 메시지의 유형에 따른 효과차이가 있다

는 것을 가격할인 측면에서 재확인할 수 있었다.

둘째, 가격할인 시 희소성 메시지의 효과에 있어

브랜드파워와 불확실성 회피성향의 조절효과를 확인

할 수 있었다. 단순히 희소성이 높고 낮음에 따라 소

비자의 구매의도에 미치는 효과에 있어 불확실성 회

피성향의 조절효과를 조사한 Jung and Kellaris

(2004)의 연구와 달리 희소성 메시지의 유형에 따

른 불확실성 회피성향의 조절효과를 알아보았다.

끝으로, 희소성 메시지에 대한 기존 연구는 대부

분 소비자의 행동적 반응 측면에서 희소성 메시지의

긍정적 효과를 조사하였다. 즉, 희소성 메시지를 제

시함으로써 소비자들의 구매 욕구를 보다 더 자극하

는 긍정적인 역할에 대해서만 연구되었다. 그러나

본 연구에서는 선행 연구들과는 차별적으로 가격할

인의 부정적 효과를 완화시키는 측면에서, 희소성

메시지의 효과성을 조사하였다. 이는 희소성 메시지

가 다른 측면에서 효과가 존재할 수 있으며, 희소성

메시지에 대한 연구가 좀 더 폭넓은 관점에서 수행

될 수 있음을 시사한다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 가격할인을 실시할 때 희소성 메시지도 함

께 제시함으로써 소비자들에게 효과적으로 소구할

수 있음을 시사한다. 즉, 기업이 할인행사를 실시할

때, 가격할인의 단서를 제시하는 데에 있어서 희소

성 메시지와 함께 제시하여, 소비자들의 구매 욕구

를 증가시킬 수 있다.

둘째, 특정 산업군 내에 No.1 브랜드는 시간한정

가격할인보다는 수량한정 가격할인이 더 긍정적 효

과를 낼 수 있지만, 브랜드파워가 상대적으로 약한

브랜드는 시간 한정 할인 과 수량한정 가격할인 간

의 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 산업군 내에

No.1 브랜드가 가격할인 행사를 실시할 때, 수량한

정 메시지를 같이 제시하는 것이 보다 더 효과적이

라는 것을 시사한다.

셋째, 기업이 가격할인 행사를 실시할 때, 불확실

성 회피성향이 낮은 소비자들에게는 시간한정 가격

할인보다는 수량한정 가격할인을 제공하는 것이 바

람직하며, 불확실성 회피성향이 높은 소비자들에게

는 시간한정할인과 수량한정 가격할인 간의 차이가

없는 것으로 나타났다. 이는 기업이 가격할인 행사

를 실시할 때, 불확실성 회피성향이 낮은 소비자들

에게 수량한정 가격할인을 제공하는 것이 보다 바람

직하다고 할 수 있다.

끝으로, 가격할인이 종료되었을 때, 소비자들의 브

랜드 태도 및 구매의도에 대한 부정적 반응을 줄이

기 위해서 단순할인보다는 희소성메시지를 이용한 가

격할인이 보다 더 효율적일 수 있다는 것을 제안한다.

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구의 한계점 및 향후연구방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 피험자들이 대학생 및 대학원생

이기 때문에 연구결과에 대한 일반화에 한계가 있
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다. 물론 본 연구의 실험제품인 노트북이 대학생 및

대학원생들에게 친숙한 제품이기는 하지만 노트북의

소비자들이 점차 다양한 연령층으로 확대되고 있다

는 점을 감안하면 일반화에 제약이 있다. 향후 연구

에서는 보다 폭넓은 연령층을 대상으로 연구할 필요

가 있다.

둘째, 실험과정에서 피험자들에 대한 통제와 관련

된 문제이다. 브랜드에 대한 사전의 태도와 구매의

도, 자극물 노출 후의 태도와 구매의도, 할인 종료

시 태도와 구매의도를 측정하여야 했는데, 이를 동

일한 표본을 유지해야한다는 표본의 동질성 확보를

위해서 집단별로 하루에 모두 측정했다는 문제점을

인정한다. 향후 연구에서는 실제로 일정한 기간을

두고 측정해서 실질적인 종단적 연구를 수행할 필요

가 있다.

셋째, 본 연구는 시간한정 가격할인이라는 조건과

수량한정이라는 조건에 있어, 기존의 문헌(전성률,

허정호, 김헌동, 2004; 배윤경, 이석규, 차태훈,

2004; 곽미진, 전홍식, 2009)의 연구들에서와 동

일한 방법으로 시간 한정의 양과 수량 한정의 양을

등가로 가정하려 하였으나, 실제 이들을 등가로 평

가하지 못 하였다. 따라서 시간 한정의 양과 수량 한

정의 양을 등가로 할 수 있는 추가연구가 필요할 것

이다.

끝으로, 본 연구를 위해 제작된 전단지를 설문지

상에서와 강의실 빔 프로젝트를 통해 2번 노출시켰

으며, 또한 동일한 집단을 반복측정하는 실험구성을

함으로 인하여 시간적 제약이 발생하였다. 따라서

실제 구매상황과는 다를 수 있어 향후 연구에서는

simulation test와 같이 실제 구매상황과 유사한

환경에서의 실험을 실시한다면 좀 더 정확한 데이터

를 수집할 수 있을 것이다.
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The Effects of Scarcity Message on Price Discount
- Focusing on the Difference between the Quantity-Limited

and Time-Limited Price Discount

Jaeyong Lee*․Chulsung Lee**․Hobae Lee***

Abstract

Many companies frequently use price discount of which many sales promotion designed to

motivate customer purchase, and this price discount influences on consumer purchase. There

are many price discounts and it is easy to see price discount with time scarcity message like

“This special price is for today only”, “ Price Drop Hits, But Only This Week”, and quantity

scarcity message like “This special price is limited to 100 people ONLY!”, Special price, limited

to only 30 pieces”. Consumers have been influenced by price discount promotion with scarcity

message(time/quantity) more than the only price discount promotion without scarcity message

(time/quantity).

Previous studies have showed that scarcity message(time/quantity) would make the consumer

purchase hurry. So, we suggest that price discount promotion would interact with scarcity

message to purchase. To explore this relationship, We investigate the empirical research

regarding how price discount interacts with scarcity message type(time/quantity) to purchase.

The purposes of this research are as follows;

First, we would explore the effects of price discount with scarcity message(time/quantity) on

the consumer's purchase intention and the effects of price discount with scarcity message

(time/quantity) on the consumer's purchase intention using the level of brand power and

consumer's uncertainty avoidance tendency as moderators.

Second, we also would researches the diminishing effect of consumer's negative responses
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that might appear after the period of the price discount is finished.

The findings of this research are summarized as follows:

First, The result shows that the price discount with scarcity message is more effective than

price discount without scarcity message on the consumer's purchase intention. This means

that the suggestion of limited numbers is more effective than the suggestion of time limits on

consumer's purchase intention.

Second, there is a significant interaction effect between the type of price discount with

scarcity message and brand power. Specifically, the differential effects of price discount with

quantity scarcity message vs. price discount with time scarcity message are enhanced when

the advertised brand has a strong brand power vs. weak brand power.

Third, there is a significant interaction effect between the type of price discount with

scarcity message and the level of uncertainty avoidance tendency. Specifically, the differential

effects of price discount with quantity scarcity message vs. price discount with time scarcity

message are enhanced at the low level of uncertainty avoidance tendency.

Fourth, there is less negative response about consumer's attitudes and purchase intention

regarding a particular brand with the price discount with quantity scarcity message than the

price discount without scarcity message. This means that the price discount with the quantity

scarcity message can be more less negative effectiveness after the period of discount is finished.

According to the results of study, we could conclude that the price discount with time/quantity

messages are more effective than the price discount without time/quantity messages in

influencing consumers’purchase intentions.

Also, we founded that brand power and consumer's uncertainty avoidance tendency could

effect on this relationship as a moderator.

Finally, when the price discount is over, the discount with scarcity messages could prevent

consumers’ negative response more than the simple discount message.

Key words: Price Discount, Scarcity Message, Brand Power, Uncertainty Avoidance Tendency
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