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창가격 할인광고에 대한 소비자 반응을 고찰한 선행연구들에 이어 본 연구는 범위로 제

시된 팽창가격 할인광고를 중심으로 소비자들이 할인혜택을 떠올리는 방식과 소비자의 

조절초점 간 적합성이 부정적 동기추론과 지각된 할인정도에 미치는 차별적 영향을 살펴보고자

하였다. 구체적으로, 예방초점 소비자들은 이득 프레임에 비하여 적합성을 지각할 수 있는 손실 

프레임으로 할인혜택을 떠올리는 조건에서 부정적 동기 추론이 덜 발생한 반면, 향상초점 소비

자들은 할인혜택을 떠올리는 방식 간 부정적 추론에 대한 차별된 반응은 보이지 않았다. 지각된 

할인정도와 관련해서는 예방초점 소비자들은 이득 프레임에 비하여 손실 프레임으로 할인혜택을

떠올리는 조건에서 할인정도를 더 높게 지각한 반면, 향상초점 소비자들은 손실 프레임에 비하

여 이득 프레임으로 할인혜택을 떠올릴 수 있는 조건에서 할인정도를 더 높게 지각하였다. 나아

가 조절적 적합성이 지각된 할인정도에 미치는 영향은 예방초점 소비자의 경우 부정적 추론이 

매개역할을 하는 것으로 나타난 반면, 향상초점 소비자는 다른 변수가 심리적 기제로써 역할할 

가능성이 높음을 확인할 수 있었다. 본 연구는 적합성에 대한 일관된 결과를 보여왔던 선행연구

들과의 차별성과 향후 세분된 연구 가능성을 함께 제시하였다. 
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1. 서론

가격 할인 행사를 두고 저가로 제품 구매를 할 

수 있다는 거래효용만으로 응하는 소비자들은 거

의 없을 것이다. 기업들이 펼치는 각종 할인공세

를 예사롭게 겪어오면서 소비자들은 할인 시행 

동기나 이유에 대하여 나름의 추론을 시도하기 

때문이다. 이를테면, 기업의 할인정책은 소비자

에게 경제적 이익을 제공하기 위함이라는 긍정적 

해석도 불러일으키지만 재고 처분이나 다량 판매

를 통한 기업의 이득 추구를 위한 것이라는 부정

적 동기 추론도 발생하곤 한다(예, 류강석, 강현

중, 2004; Levy & Weitz, 2009). 그래서 많은 

전문가들이 기업들에게 정상가에 대한 소비자 신

뢰를 무너뜨리는 가격 할인의 역효과를 경고하기

도 한다(아시아경제, 2015. 11.11). 더욱이 소비

자들은 기업이 판매목적을 달성하기 위해 할인행

사를 시행할 것이라는 설득지식(persuasion 

knowledge)을 인과적 믿음처럼 스키마로 갖고 

있어서(Friestad & Wright, 1994; Rumelhart, 

1979) 할인광고에 대하여 자동화된 추론이 앞서

게 된다. 특히 유통업체들이 흔히 사용하는 팽창

가격 할인(tensile price claim) 광고는 “50~30% 

할인”, “최대 50%까지 할인”과 같이 취급하는 품

목들의 할인율과 할인대상의 품목범위를 정확히 

제시하지 않아(Biswas & Burton, 1994) 소비자

들의 추론을 더욱 유발하게 된다. 이러한 정보 불

확실성때문에 최대할인범위로 제시된 형태일지

라도 팽창가격 할인광고는 명확한 할인율을 제시

하는 객관적 할인광고(objective price claim)보

다 정보의 가치를 낮게 여기는 회의적 반응을 보

인다(Mobley, Bearden, & Teel, 1988). 또한 

일반적으로 유통업체들이 취급 품목의 일부만 할

인할 때 팽창가격 할인광고를 자주 사용해왔기 

때문에(Dhar, González-Vallejo, & Soman, 

1999) 소비자들은 팽창가격 할인광고를 보면 기

업들이 소비자들을 우선 유인하고자하는 목적으

로 시행하는 행사라는 생각을 할 것이다. 그러나 

전술하였듯이 기업, 특히 유통업체들 입장에서는 

취급하는 전체 품목 하나하나에 대한 할인정보를 

차별되게 광고할 수 없을 뿐 아니라 효율적인 고

객유인전략으로써 팽창가격 할인광고가 객관적 

할인광고보다 더 유용하다. 관련 연구들을 대략 

살펴보면, 객관적 가격 할인 정보와의 비교이거

나 팽창가격 할인의 3가지 형태(최소할인 vs. 범

위할인 vs. 최대할인) 간 소비자 가치지각 차이를 

탐구하거나(Biswas & Burton, 1994; Mobley 

et al., 1988) 준거가격 제시 여부나 다른 조절변

수(예, 상표명성) 간 상호작용을 살펴보았다(박유

식, 송유실, 2002; 조남기, 1997). 그러나 팽창

가격 할인정보는 여러 메커니즘이 작동될 수 있어

(예, 고정-조정 메커니즘(anchor-adjustment 

framework)) 소비자의 추론이나 가치지각의 정

도도 소비자들마다 다채롭게 발생할 수 있다. 또

한 대부분 팽창가격 할인광고가 객관적 할인광고

보다 정보의 가치가 낮다고 보고되고 있지만

(Mobley et al., 1988), 팽창가격 할인형태도 객

관적 할인형태와 동일하거나 오히려 더 높은 가

치지각을 일으키는 경우도 존재한다(예, 박유식, 

송은실, 2002; Biswas & Burton, 1994). 즉, 

할인대상에 대한 가치지각도 상황에 따라 차별될 

뿐 아니라 소비자들에 따라 팽창가격 할인의 정

보 불확실성에 대하여 민감하게 반응하기도 하고 

덜 민감하게 반응할 수 있다. 나아가 할인대상에 
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대한 가치지각도 소비자들의 특성에 따라 차별된 

심리적 메커니즘을 발생시킬 가능성도 있음을 짐

작해 볼 수 있다. 

위의 연구 필요성에 기초하여 본 연구의 목적

을 정리하면 첫째, 팽창가격 할인광고에 대한 반

응에 한정하여 할인과 관련한 소비자 반응의 차

별된 기제를 탐구하고자 할 것이다. 이러한 팽창

가격 할인광고에 대한 반응과 관련한 연구는 주

로 소비자의 표면적 반응을 살펴보고는 있으나

(예, Dhar et al., 1999) 소비자의 내적 반응을 

직접적으로 살펴본 연구는 적은 편이다. 일반적

으로 정보의 정확성이 낮고 애매모호성이 높을 

때 설득지식과 같은 부정적 추론이 활발해지므로

(Kirmani & Zhu, 2007) 팽창가격 할인행사는 

명확한 할인율과 할인상품이 제시된 할인행사에 

비하여 소비자의 동기추론의 발생 여지가 높을 

것으로 보고 이에 대한 소비자 반응을 탐구하고

자 한다. 둘째, 팽창가격 할인정보를 접하는 상황

에서 조절적 적합성의 차별된 반응을 살펴보고자 

한다. 선행연구들은 예방초점과 향상초점 각각이 

적합성을 지각하면 긍정적인 반응을 보인다는 일

관된 결과를 도출해왔다(예, Aaker & Lee, 

2006; Lee & Aaker, 2004). 이러한 결과는 의

미있는 발견임에는 틀림없으나 그 과정에서 차별

된 메커니즘 발생에 대해서는 상대적으로 소홀히 

다루어져 왔다. 그러나 예방초점 소비자들은 주

로 인지적 정보처리나 정보의 정확성을 중시하는 

반면, 향상초점 소비자들은 감정적 정보처리를 

더 중요시하기 때문에(Greifeneder & Keller, 

2012) 적합성에 대한 내적 반응은 구별될 가능성

이 높다. 이에 본 연구에서는 팽창가격 할인광고

에 대한 반응에 있어 조절적 적합성에 대하여 예

방초점과 향상초점의 차별된 반응을 가질 가능성

을 제시해보고자 한다. 또한 팽창가격 할인에 대

한 조절초점의 반응을 살펴본 연구들은 최대 가

격 할인광고와 최소 가격 할인광고 각각의 형태

와 조절초점 간 적합성 결과를 살펴보았는데(김

경미, 류강석, 2008), 본 연구는 범위로 제시된 

팽창가격 할인광고로 고정하여 소비자의 각 반응

을 살펴볼 것이다. 이 과정에서 선행연구와 달리 

팽창가격 할인정보에 대한 추론에 있어서는 차별

된 반응이 일어날 수 있음을 밝혀보고자 한다. 셋

째, 실험방법을 사용하여 본 연구의 목적을 증명

하되 부정적 동기추론과 관련하여서는 자연스럽

게 발생하는 추론의 역할을 확인하고자 한다. 할

인동기추론과 관련한 선행연구는 주로 어의단서의 

표현강도를 조작하거나 추론과제를 독립적으로 

제시하였다(류강석, 강현중, 2004; Campbell & 

Kirmani, 2000). 그러나 본 연구에서는 할인정

보를 접할 때 소비자의 동기체계에 따라 자연스

럽게 발생하게 되는 부정적 동기추론의 영향을 

살펴봄으로써 실무적 시사점을 더하고자 하였다. 

이러한 연구목적을 달성하기 위하여 다음 절에

서 문헌고찰 및 이론적 배경으로서 팽창가격 할

인광고에 대한 소비자의 반응과 조절초점과 조절

적 적합성에 대한 반응을 다룬 기존연구를 고찰

한 후, 가설수립 부분에서는 가격 할인에 대한 소

비자의 동기추론에 대하여 논한 후 가격 할인혜

택을 떠올리는 방식과 조절초점 간 적합성이 부

정적 동기추론과 지각된 할인정도에 미치는 상호

작용에 대한 가설을 수립할 것이다. 그 다음, 각 

가설들을 검정하기 위하여 실시한 실험과 그 결

과를 보고할 것이다. 마지막으로 본 연구결과의 

학문 및 실무적 시사점을 제시하고, 한계점과 향
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후연구방향을 논의하고자 한다. 

2. 문헌 고찰 및 이론적 배경

1) 팽창가격 할인광고에 대한 소비자 반응

가격 할인의 형태는 크게 할인제품의 가격 할

인율이나 할인폭을 정확히 제시하는 객관적 할인

가격과 할인정보를 애매모호하게 제시하는 팽창

가격 할인으로 나뉜다(Mobley et al., 1988). 팽

창가격 할인형태는 여러 제품들을 다양한 가격대

로 취급하는 유통업체에서 주로 사용하는 할인전

략인데, 소비자 입장에서는 제품의 정확한 가격

정보를 즉시에 알 수 없다는 면에서 객관적 할인

형태에 비하여 정보의 불확실성이 높다(Mobley 

et al.,1988). 팽창가격 할인광고에 대한 반응과 

관련한 연구를 살펴보면, Mobley et al.(1988)은 

할인형태(객관적 가격 할인 vs. 팽창 가격 할인)

와 할인율의 크기 간 상호작용을 살펴보았는데, 

전체적으로 객관적 가격 할인광고에 비하여 팽창

가격 할인광고에 대한 정보의 가치, 가격감소정

도, 할인가치를 모두 더 낮게 지각하였고, 특히 

높은 할인대에서 팽창가격 할인광고(예, 50%까

지 절약)의 가치를 뚜렷하게 훨씬 낮게 지각하였

다(vs. 객관적 할인정보; 예, 50% 할인). 일반적

으로 소비자는 정보의 불확실성을 위험지각과 연

관되어 판단하고, 애매모호성을 되도록 회피하기 

때문이다(Kahneman & Tversky, 1979; Kimball, 

1993). Biswas & Burton(1994)는 조작을 달리

하여 객관적 할인과 팽창가격 할인광고를 비교하

였다. Mobley et al.(1988)은 객관적 할인정보와 

팽창가격 할인정보의 숫자는 동일하게 하고 어의

단서를 달리 하였으나 Biswas & Burton(1994)

는 팽창가격 할인의 평균지각 할인정도와 객관적 

할인광고의 할인정도를 동일하게 맞춘 후(예, 최

소 10%이상, 10%~40%까지, 최대 40%까지 vs. 

25%할인) 각각을 비교하였다. 그 결과, 최소할인

정보와 범인할인정보는 객관적 할인정보보다 할

인대상의 가치를 낮게 지각하였으나 최대할인정

보는 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 또한 팽

창가격 할인형태 내에서는 최대할인, 범위할인, 

최소할인 순서로 할인대상에 대한 태도(절약정

도, 가치지각, 금액감소정도 등)가 호의적으로 나

타났다. 이러한 차이는 고정-조율 혹은 고정-조

정 메커니즘(anchor-adjustment)에 의한 것으

로 제시된 할인율 숫자에 할인율 판단을 고정한 

후 그 근처에서 평균 할인율을 조정하기 때문으

로 보고하고 있다. 또한 팽창가격 할인 시 준거가

격을 함께 제시하거나 가격변화의 단서로써 화폐

량의 변화(예, 93,500원부터 352,000원까지)와 

비율변화단서(예, 전 품목 10% - 40% 할인)를 

모두 제시할 경우 거래에 대한 태도가 더 호의적

인 것으로 나타났다(조남기, 1997). 이는 추가정

보제시가 애매모호한 팽창가격 할인정보의 불확

실성을 낮추어주었기 때문으로 볼 수 있다. Dhar 

et al.(1999)는 좀 더 흥미로운 결과를 제시하였

는데, 팽창가격 할인이 전체 품목 중 일부만 적용

되는 경우 객관적 할인광고에 비하여 거래 가치

를 높게 지각하고, 할인비중이 증가하면 이 현상

은 역전되었다. 종합하면 객관적 할인광고에 비

하여 팽창가격 할인광고에 대해 소비자는 부정적 

반응을 보이곤 하지만, 팽창가격 할인정보 내에

서는 상황과 요인에 따라 그 반응이 다양할 수 있
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을 것이다. 

2) 조절초점과 조절적 적합성

쾌락적 원칙(hedonic principle)에 의하면, 인

간은 누구나 쾌락을 추구하고, 고통을 회피하고

자 한다(Atkinson, 1964; Higgins, 1997). 이 두 

동기는 자기조절 관점에서 조절초점(regulatory 

focus)으로써 예방초점(prevention focus)과 향

상초점(promotion focus)으로 구분되며 대상에 

대한 태도, 감정 등에 구분된 반응을 낳는다

(Higgins, 1998). 동일한 목적을 추구하지만 예

방초점 사람들은 이상적이지 않은 상태를 회피하

는 전략(avoidance strategy)을 취하지만, 향상

초점 사람들은 이상적 상태에 맞는 방식을 추구

하는 전략(approach strategy)을 주로 택하기 

때문에(Higgins, 1997) 예방초점 소비자는 기준

이나 규범에서 벗어나는 것을 손실로 인식하고, 

향상초점 소비자는 기준이나 규범에서 벗어나더

라도 잠재적 혜택이 최대일 수 있는 대안을 선호

한다(Jain, Agrawal, & Maheswaran, 2006). 

이러한 전반적 동기적 특성은 기업의 판촉전략

에 있어서도 차별된 반응을 낳는다. 예방초점 소

비자는 부정적 정보 유무에 더 주의를 두기 때문

에 기업이 행하는 마케팅 전략들에 설득지식을 

사용하여 평가하려는 경향을 보여 대상에 대해 

부정적 평가를 할 가능성이 높지만, 향상초점 소

비자는 설득지식에 대하여 생각하도록 유도할 경

우에만 관련 지식에 접근하였다(Kirmani & 

Zhu, 2007). 팽창가격 할인광고에 대한 반응과 

관련하여서는, 예방초점 소비자들은 확실한 할인

혜택을 얻는 것을 중요시하므로 최소 할인 가격

정보에 더 호의적으로 반응하는 반면, 향상초점 

소비자들은 최대의 할인혜택을 얻는 것이 중요하

므로 최대 할인 가격정보에 더 호의적으로 반응

하였고, 이는 지각된 위험과 혜택에 대한 예상된 

기쁨이 매개되는 것으로 나타났다(김경미, 류강

석, 2008). 나아가 팽창가격 할인의 기간이 짧으

면 실패에 민감해지는 예방초점이 유도되어 최소

가격 형태의 팽창가격 할인조건에서 구매의도가 

높아지는 반면, 할인기간이 길면 여유있게 이상

적 결과를 추구할 수 있으므로 향상초점이 유도

되어 최대가격 할인 형태의 팽창가격 할인조건에

서 구매의도가 높아지는 결과도 발견되었다(김재

휘, 나소연, 2016).   

이러한 연구결과를 살펴보면, 개인이 자신의 

조절적 상태를 유지할 수 있는 방식으로 목적을 

추구할 때 대체로 호의적인 반응을 보임을 알 수 

있다. 이러한 현상을 조절적 적합성(regulatory 

fit)이라고 하는데 조절적 적합성은 현재 추구하

는 수단이 목적을 만족시키고 있다는 암묵적 신

호역할을 하는 동시에 수월하다는 긍정적 느낌을 

일으킨다(Idson, Liberman, & Higgins, 2004; 

Shah, Higgins, & Friedman, 1998). 예를 들

면, 예방초점과 향상초점 각각이 자신의 동기적 

지향성에 맞는 목적 추구활동을 하게 되면, 대상

의 금전적 가치를 높게 지각하고, 관련없는 대상

에 대한 평가에도 적합성의 효과가 전이된다

(Higgins et al., 2003). 또한 적합성이 발생하

게 되면 자신의 판단을 강화시키며 중요한 요소

에 목적수행과정에서는 목적에 더 개입하거나 몰

입하게 하기도 한다. 조절적 적합성이 있을 때 육

체적 참을성이나 유혹물에 대한 회피 등 자기조

절행동(self-regulatory)이 강화되었고(Hong 
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& Lee, 2008), 조절초점과 시간거리 간 적합성

이 존재할 때(예방초점-가까운 미래, 향상초점-

먼 미래) 주어진 과제를 더 중요하게 여기고 관련

된 사안에 대한 카테고리를 많이 만들어내는 등 

정보처리를 더 구체적인 방식으로 하려하였다

(vs. 비적합성)(Steinhart, Mazursky, & Kamins, 

2013). 적합성은 공익광고의 내용에도 영향을 미

치는데, 예방초점 동기가 높은 공익광고는 해석

수준 관점에서 적합한 실현가능성 메시지를 더 

많이 사용하는 반면, 향상초점 동기가 높은 공익

광고들은 바람직성 메시지를 더 많이 사용하였다

(이영화, 이영우, 신건철, 2016). 그러나 적합성

에 대하여 조절초점이 반드시 동일한 반응을 보

이는 것은 아니다. 금융상품 선택 시 상품구색의 

크기가 클 때 적합한 방식으로 대안을 선택하더

라도 향상초점 소비자들은 예방초점 소비자들과 

달리 상품선택에 있어서 차별된 반응을 나타내지 

않았다(박기경, 류강석, 박종원, 2015). 

3. 가설수립

1) 가격 할인 행사에 대한 소비자의 동기
추론

가격 할인 행사에 대한 소비자 반응은 다양할 

수 있는데 공통적으로 소비자들은 단지 할인의 

양뿐 아니라 그 정보의 표현(어의단서; semantic 

cue)에 따른 추론이 가격 할인대상에 대한 가치

판단에 이르게 한다. 가격은 제품구매 시 필요한 

비용희생적 요소로 보기도 하지만 동시에 품질을 

판단하는 내적 단서역할도 하기 때문에(Monroe, 

2003) 소비자들은 할인을 경제적 혜택관점에서 

긍정적으로 해석하기도 하고 상품 품질평가과정

에서 지각된 위험요인에 대한 판단도 한다. 이러

한 소비자의 추론은 주로 설득지식(persuasion 

knowledge)으로 설명되는데, 그 원천은 귀인이

론에 근거한다(Kelley, 1973). 가격 할인은 정상

가와 다르게 판매하는 특별한 상황이므로 소비자

는 그 원인 파악을 위하여 기업의 판매목적 달성

행동에 대응된 나름의 이론이나 지식인 설득지식

을 사용하는 것이다(Friestad & Wright, 1994). 

즉, 가격 할인과 같은 기업의 판매촉진 활동에 대

하여 소비자들은 기업이 소비자에게 혜택을 제공

하기 위한 행사로 받아들이기보다 기업의 이익을 

위한 행동으로 판단하여 기업의 숨은 의도나 설

득의도를 파악하고자 한다(Campbell, 1995; 

Campbell & Kirmani, 2000). 이러한 추론의 

발생은 여러 가지로 분류될 수 있다. 소비자특성 

관점에서 살펴본 연구에 따르면, 판매원이 건네

는 말에 대해서 숨은 판매동기를 생각하는 소비

자일수록 이들의 판매행동의 진실성을 의심하고 

진실성도 낮게 평가하였다(Campbell & Kirmani, 

2000). 상품관련 관점에서는, 상품을 저렴하게 

파는 이유에 대한 생각하게 되면 상품성능이나 

품질문제 혹은 비인기 품목이라는 부정적 귀인을 

한다(Lichtenstein, Burton & O'Hara, 1989; 

Völckner & Hofmann, 2007; Zielke, 2014). 

그러나 규칙적인 프로모션이라는 단서(예, 정기

세일)를 접하면 품질문제로 덜 귀인하여 호의적

인 거래로 평가하기도 한다(Krishna, 1991). 또

한 관여도가 낮은 제품의 할인광고 메시지(예, 한

정세일 광고)를 보게 되면 판매동기에 대한 설득

지식이 더 활성화되지만(서상희, 윤각, 2010) 메
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시지에 대한 관여도가 높을 경우에는 상품과 관

련한 정보를 주로 사고하여 설득지식을 오히려 

덜 사용하였다(Campbell & Kirmani, 2000). 

가격 할인에 대하여 기업관련 긍정적인 추론도 

발생하는데, 운영비용이 낮거나 서비스 비용을 

절약함으로써 효율적인 사업모델을 구조화한 덕

분에 가격 할인을 할 수 있다는 판단을 하고

(Levy & Weitz, 2009) 이러한 판단은 기업의 명

성이 높을수록 더 나타났다(Biswas & Blair, 

1991; Campbell, 1999). 또한 고객들에게 호의

를 베풀기 위함이나 인지도 상승을 위한 것으로

도 나타나기도 하였다(Lichtenstein et al., 

1989). 상황적인 관점에서는, 설득지식이 판매동

기의 진실성이나 신뢰성과 연관되므로 페이스 북

(facebook) 상에서 광고를 볼 때 심리적 또는 사

회적 거리감이 가까운 대상(예, 친구)으로부터 광

고 내용을 추천받게 되면 정보에 대한 의심을 덜 

하였다(신영웅, 조창환, 2014). 

본 연구에서는 우선 기업의 할인행사 목적에 

대한 부정적 동기추론을 중심으로 조절적 적합성 

효과를 살펴보고자 한다. 

2) 조절적 적합성이 팽창가격 할인과 관련
한 부정적 동기 추론에 미치는 영향

팽창가격 할인광고를 접할 때 할인혜택을 떠올

리는 방식과 소비자의 조절초점 간 적합성이 작

동하면 할인대상에 대한 부정적 추론에는 어떠한 

영향을 미치게 될까? 

먼저, 예방초점 소비자들은 적합성 여부에 따

라 팽창가격 할인과 관련한 부정적 동기 추론에 

차이를 보일 것이다. 예방초점 소비자들은 동기

적으로 부정적 결과에 민감하고 경계적인 방식으

로 대상에 접근하므로(Higgins, 1997) 기업의 판

매촉진 활동도 의심이 기반된 부정적 설득지식에 

잘 접근된다(Kirmani & Zhu, 2007). 따라서 할

인정보에 대하여 자신이 받을 수 있는 혜택을 살

펴보기보다 할인시행의 숨은 동기를 먼저 알고자 

할 것이다. 특히 예방초점 소비자들은 부정적 결

과회피경향으로 인하여 목적 완료 과정에서 정확

성을 중시하기 때문에(Förster, Higgins, & 

Bianco, 2003) 팽창가격 할인정보의 애매모호성

에 대하여 우선 부정적인 반응을 보일 것이다. 

즉, 각각의 제품이 가질 정확한 할인율 정보와 할

인 대상이 차지하는 비중이 정확하지 않다는 것

에 할인정보의 신뢰성에 대한 의구심을 가질 가

능성이 크다. 따라서 가격 할인과 관련한 설득지

식이 활성화될 것이고 이것이 할인행사에 대한 

부정적 동기추론으로 이어질 것이다. 그런데, 할

인정보를 처리하는 과정에서 적합성을 느끼게 되

면 할인혜택을 받는 과정에 무리가 없을 것으로 

판단하여 부정적 동기추론을 약화시킬 것으로 예

상해볼 수 있다. 그 이유는 예방초점 소비자는 정

보처리를 인지적 요소에 기반하기 때문이다. 예

방초점 소비자들은 체계적 정보처리를 추구하고 

동일한 과제도 인지자원을 들여 해결하는 경향을 

보인다(Friedman & Förster, 2001; Roskes, 

De Dreu, & Nijstad, 2012). 따라서 적합성이 

존재할 때 정보처리 관점에서 목적추구를 잘 해

야 한다는 동기가 높아질 것이고(Hong & Lee, 

2008) 예방초점 소비자들에게는 주어진 할인혜

택이 어느 정도이며 어떤 상품을 구매할 때 해당 

할인을 잘 받게 될 지와 관련한 판단에 인지적 자

원을 들이는 것으로 나타날 것이다. 즉, 적합성을 
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느끼면 할인행사의 가장 중요한 정보인 할인혜택

의 크기와 그 혜택의 효용과 같은 중요한 정보를 

처리하는데 더 주의를 기울이게 되어 부수적 정

보인 설득지식과 관련한 정보 활성화는 다소 낮

아질 것이다. 그리고 정보처리 시 정확성을 우선

적으로 여기는 예방초점 소비자들이 팽창할인가

격정보를 처리할 때 느끼는 적합성은 할인정보가 

신뢰성있게 제시되었다는 해석을 유도할 것이다. 

정보원천에 신뢰성이 있다고 지각되면 설득지식

이 덜 활성화되므로(신영웅, 조창환, 2014) 신뢰

성 지각관점에서 적합성은 예방초점에게 부정적 

추론을 완화시킬 것이다. 

반면, 향상초점 소비자들은 팽창가격 할인정보

에 대하여 부정적 동기추론의 활성화가 예방초점 

소비자들만큼 일어나지 않을 것이다. 동기적으로 

향상초점 소비자들은 향후 얻게 될 긍정적 결과

에 대해 더 주목하므로(Higgins, 1997) 팽창가격 

할인의 혜택 크기가 어느 정도인지, 어떠한 상품

에 대하여 할인혜택을 얻게 될 지에 대한 관심이 

기본적으로 더 높을 것이다. 또한 설득지식은 대

상에 대한 정보처리 정도나 관여도가 높을 때 약

해지는데(Campbell & Kirmani, 2000) 향상초

점 소비자들은 원래 할인정보의 주요 정보에 해

당하는 할인혜택에 주목하므로 설득지식과 같은 

부수적이면서 부정적 정보에 대한 접근될 가능성

은 더욱 약화될 것이다. 더구나 향상초점은 특정

과제로 주어지지 않는 한 설득지식접근이 낮으므

로(Kirmani & Zhu, 2007) 할인혜택을 떠올리

는 방식에서 나오는 적합성 여부만으로 기업의 

부정적 동기추론에 영향을 미칠 가능성은 미미할 

것이다. 

한편 조절초점 각각이 팽창가격 할인혜택을 떠

올리는 방식과의 적합성은 예방초점 소비자들은 

손실 프레임방식, 향상초점 소비자들은 이득 프

레임방식에서 느낄 것으로 예상하였다. 이러한 

예상은 선행연구에 기초한 것으로 예방초점 소비

자는 부정적인 정보나 상황에 주의를 기울이게 

되므로 이러한 상태를 잘 유지할 수 있는 과제를 

받았을 때, 향상초점 소비자는 긍정적인 상황을 

잘 상상할 수 있는 과제에서 적합성을 느끼게 된

다(Idson et al., 2004). 이러한 결과를 팽창가

격 할인정보처리상황으로 적용해보면, 예방초점 

소비자들은 할인에 응하지 않을 때 잃어버릴 혜

택을 떠올리게 유도될 때 할인행사에 응하려는 

동기가 강해질 것인 반면, 향상초점 소비자들은 

할인에 응할 때 얻게 될 혜택에 대하여 떠올릴 때 

할인행사 참여 동기가 강해지는 적합성이 발생할 

것으로 예상해볼 수 있겠다. 이상의 논의를 할인

혜택을 떠올리는 방식(손실 프레임 vs. 이득 프레

임)에 맞추어 구체적인 가설로 정리하면 다음과 

같다.

가설 1-1: 예방초점 소비자들은 이득 프레임에 비하여 손실 

프레임방식으로 할인혜택을 떠올릴 때 할인대상과 

관련한 부정적 동기 추론정도가 더 낮을 것이다.

가설 1-2: 향상초점 소비자들은 할인혜택을 떠올리는 방식에 

따른 부정적 동기 추론정도에 차이를 보이지 않을 

것이다. 

3) 조절적 적합성이 팽창가격 할인광고의 
지각된 할인정도에 미치는 영향

조절적 적합성이 팽창가격 할인의 지각된 할인

정도에는 어떠한 차별된 영향을 미치게 될까? 예
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방초점과 향상초점 소비자들 모두 할인혜택을 떠

올리는 방식에서 적합성을 지각하게 되면 비적합

성을 지각하는 조건에 비하여 팽창가격 할인에 

대하여 긍정적 반응을 보일 것으로 예측하였고 

심리적 기제는 구별될 것으로 예상하였다. 예방

초점 소비자들이 적합성을 느끼는 손실 프레임의 

방식, 즉 해당할인 행사에 응하지 않을 때 잃어버

릴 혜택의 크기를 떠올리도록 하게 되면, 범위로 

제시된 팽창가격 할인 정보에서 최대할인율을 기

준으로 더 많이 생각하게 될 것이다. 왜냐하면 예

방초점 소비자들은 적합성 조건에서 부정적 동기

추론을 덜 하게 되므로 자신이 원하는 제품이 최

대할인을 받을 가능성에 대한 믿음이 더 클 것이

기 때문이다. 반면 적합하지 않은 방식, 즉 해당 

할인 행사에 응하면 얻게 될 혜택을 떠올리는 방

식을 취하게 되면 부정적 추론이 강하여 최대할

인율로 제시된 제품의 비중이 적을 것으로 판단

한다. 즉, 기업이 실제로는 최소할인율로 할인되

는 제품이 더 많으면서 고객유인을 위해 최대할

인율을 강조하여 제시하는 것으로 의심할 것이

다. 따라서 할인혜택을 받는 과정을 적합하지 않

는 방식으로 떠올릴 때와 비교하여 적합한 방식

으로 떠올리게 되면 자신이 원하는 제품이 최대

할인율 근처에 분포되어 있을 것으로 판단하여 

할인정도를 높게 지각하게 될 것이다.  

향상초점 소비자들은 적합성에 대하여 다소 감

정에 기반된 반응을 보일 것이다. 향상초점 소비

자들은 과제수행 시 정확성보다는 속도를 중요시 

하므로(Förster et al., 2003) 감정에 기반한 빠

른 내적반응을 보인다(Greifeneder & Keller, 

2012). 따라서, 향상초점 소비자들은 팽창가격 

할인혜택을 떠올릴 때 발생되는 적합성으로 인한 

수월성을 긍정적 감정으로써 할인 대상에 그대로 

전이시킬 것이다. 또한 정보처리 관점에서도 향

상초점 소비자들은 예방초점 소비자들에 비하여 

휴리스틱 사고를 하므로(Friedman & Förster, 
2001) 적합성이 유발시키는 긍정적 감정에 대한 

확신이 높고 이를 그대로 따를 것이다. 따라서 적

합성이 존재할 경우 발생되는 긍정적 감정은 할

인가치를 높게 지각하게 하는 반면, 조절적 적합

성이 없는 조건에서는 상대적으로 덜 긍정적인 

감정은 할인대상에 대한 부정적 반응을 낳을 것

이다. 선행연구에서도 최대가격 할인율로 제시되

는 팽창가격 할인정보에 대하여 향상초점 소비자

들이 예상된 기쁨이 매개되어 호의적 반응을 보

였다(김경미, 류강석, 2008). 이상의 논의를 구

체적인 가설로 정리하면 다음과 같다.

가설 2-1: 예방초점 소비자들은 이득 프레임에 비하여 손실 

프레임으로 할인혜택을 떠올릴 때 할인대상에 대

한 할인정도를 더 높게 지각할 것이다.

가설 2-2: 향상초점 소비자들은 손실 프레임에 비하여 이득 

프레임으로 할인혜택을 떠올릴 때 할인대상에 대

한 할인정도를 더 높게 지각할 것이다. 

4. 실험소개

1) 방법

(1) 실험 설계와 참가자

실험은 2(조절초점: 예방초점 vs. 향상초점) 

× 2 (할인혜택 프레임: 손실 프레임 vs. 이득 프
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레임)의 집단 간 설계로 구성되었고, 서울 소재 

대학생 101명이 수업의 일부로서 실험에 참여하

였다(평균 연령 = 22.3, 여성 비율 = 30.7%). 실

험참가자에게는 참여의 고마움으로 소정의 선물

을 제공하였다.

(2) 실험 자극물과 실험 절차

실험은 캐주얼 의류 매장의 할인광고를 보는 

상황이 설정된 시나리오에 기반하였다. 의류의 

경우 팽창가격 할인이 빈번하게 시행될 뿐 아니

라 실험 참가자인 대학생들의 입장에서 남녀의 

차이가 적을 것으로 판단되어 선정하였다(부록 

참조). 참가자들은 배분된 조건에서 주어진 시나

리오를 읽은 후 이어지는 각 문항에 응답하였다. 

범위로 제시한 팽창가격 할인의 할인율은 일반적

인 매장할인광고에서 쓰이는 “50% ~ 20%”로 정

하였고, 할인혜택 프레임은 할인혜택에 대하여 

상상하는 방식으로써 손실 프레임과 이득 프레임

으로 조작하였다. 유사 맥락의 연구를 참조하여

(Idson et al., 2004) 손실 프레임 방식조건에서

는 참가자로 하여금 해당 의류상품을 구매하지 

않을 때 잃어버리게 될 혜택에 대해서 상상하게 

한 반면, 이득 프레임 방식조건에서는 해당 의류

상품을 구매하면 얻게 될 혜택을 상상하도록 지

시하였다(조작의 명확화를 위하여 해당 방식으로 

할인혜택을 상상했을 때 떠오른 생각을 한 문장 

이상 작성하도록 하였고, 작성의 어려움을 완화

하기 위하여 예시 문장을 제시하였다). 조작된 각 

프레임은 참가자의 조절초점에 따라 적합성을 유

발하게 된다. 즉, 예방초점 성향의 참가자들은 손

실 프레임 조건에서 적합성을 지각하게 되고, 향

상초점 성향의 참가자들은 이득 프레임 조건에서 

적합성을 지각하게 된다.

(3) 변수의 측정

종속변수로 ‘부정적 동기추론’은 DeCarlo(2005)

의 판매원에 대한 숨은 의도 측정항목을 본 연구

상황에 맞게 응용하였다. 항목은 00 매장의 할인

정보를 보면서 들었던 생각에 대하여 “할인행사

와 관련해서 숨은 의도가 있다고 느꼈다/할인내

용에 대해서 의심이 갔다/할인동기는 긍정적인 

느낌이었다(r)” 이렇게 3개 항목으로 측정하였다

(전혀 그렇지 않다(1)-매우 그렇다(7)) (Cronbach’s 

α = .67). ‘지각된 할인정도’는 제시된 할인에 대

하여 “적게 할인 되었다고 느꼈다/할인율이 낮다

고 느꼈다(1)-크게 할인되었다고 느꼈다/할인율

이 높다고 느꼈다(7)” 이렇게 2개 항목으로 측정

하였다(Cronbach’s α = .91). 조절적 적합성의 

조작점검은 정보처리 수월함으로 측정했고, 항목

은 00 매장의 할인정보를 인식하고 처리하는 것

과 관련하여 “정보처리하기 쉬웠다/이해하기 쉬

웠다 (1) - 정보처리하기 어려웠다/이해하기 어

려웠다 (7)” 이렇게 2개 항목을 사용하였다

(Cronbach’s α = .91)(Lee & Aaker(2004) 참

조). 마지막으로 응답자의 조절초점 성향을 10개 

항목을 7점 척도로 측정하였다(Haws, Dholakia, 

& Bearden, 2010; 표 1 참조 / 예방초점 5개 항

목: Cronbach’s α = .62, 향상초점 5개 항목: 

Cronbach’s α = .60). 

2) 실험결과

(1) 조작점검

먼저, 측정된 조절초점을 향상초점과 예방초점
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<표 1> 조절초점 측정 항목 

항목 내용

예방초점

나는 부모님이 정해 놓은 규칙과 규정을 잘 지킨다.

나는 충분히 주의를 기울이지 않아 문제가 생기곤 한다. ®
나는 내가 실수하는 것에 대해 걱정한다.

나는 내 인생에서 어떻게 하면 실패를 하지 않을까 자주 생각한다.

나는 “의무적인 나”(나의 의무, 책임, 직무를 완수하는 것)에 도달하기 위해서 주로 노력하는 사람이라고 생각한다.

향상초점 

나는 나에게 중요한 것을 성취할 수 있는 시점에서 내가 이상적으로 하고 싶은 만큼 잘 해내지는 못하는 편이다. ®
나는 내 삶을 성공적인 방향으로 잘 진행시켜왔다고 느낀다. 

나는 내가 좋아하는 것을 위한 기회를 발견하면, 바로 신이 난다.

나는 내가 희망하거나 열망하는 것을 어떻게 달성할 것인지 자주 생각한다.

나는 “이상적인 나”(나의 희망, 바램, 열망을 완성하는 것)에 도달하기 위해서 주로 노력하는 사람이라고 생각한다. 

출처: Haws, K. L., Dholakia, U. M., & Bearden, W. O. (2010). An assessment of chronic regulatory focus measures. Journal of Marketing 

Research, 47(5), 967-982.

으로 구분하기 위하여 시각적 구간화 방식을 사

용하여 두 집단으로 분류 후 더미 코딩하였다(향

상초점을 측정한 5개 문항의 평균(5.11)에서 예방

초점을 측정한 5개 문항의 평균(4.67)을 뺀 수치

를 중심으로 상위 50%는 향상초점, 하위 50%는 

예방초점으로 분류하였음). 가격 할인혜택을 떠

올리는 방식과 참가자의 조절초점 간 적합성 조

작점검을 위하여 일변량 분석(AVOVA)을 실시하

였다. 본 실험에서 적합성 조작은 2가지 변수의 

조합에서 나오므로 두 집단의 평균분석을 위한 t 

–test가 아닌 ANOVA 분석을 실시하였으며 이때 

적합성이 잘 조작되었다면 이원 상호작용 효과가 

나타나야한다. 분석결과, 예상대로 이원 상호작

용 효과가 나타났으며(F(1, 97) = 10.49, p < .01), 

대조분석결과, 예방초점 참가자는 손실 프레임 

방식으로 할인혜택을 생각할 때 할인대상을 더 

수월하게 처리하는 방향으로 나타난 반면(M손실프

레임 = 3.41 vs. M이득프레임= 4.08; F(1, 97) = 

2.82, p < .10), 향상초점 참가자는 이득 프레임 

방식으로 할인혜택을 생각할 때 가격 할인정보를 

더 수월하게 처리하는 것으로 나타났다(M손실프레임 

= 4.73 vs. M이득프레임 = 3.63; F(1, 97) = 8.69, 

p < .005). 

(2) 부정적 동기 추론에 대한 반응

본격적인 가설검정을 위하여 부정적 추론정도

를 종속변수로 한 일변량 분석을 실시하였다. 먼

저 가격 할인혜택 프레임과 조절초점의 주 효과

는 유의하지 않았고(Fs < 1) 두 변수의 상호작용은 

유의하게 나타났다(F(1, 97) = 6.23, p < .05). 

대조분석 결과, 예방초점 참가자들은 적합성을 

지각하는 손실 프레임 방식조건에서 부정적 동기 

추론을 덜 하는 것으로 나타난 반면(M손실프레임 = 

3.56 vs. M이득프레임= 4.33; F(1, 97) = 4.77, p 

< .05), 향상초점 참가자들은 할인혜택을 떠올리

는 방식 간 부정적 추론의 차이가 나타나지 않았

다 (M손실프레임 = 4.19 vs. M이득프레임 = 3.76; F(1, 

97) = 1.73, p > .15). 따라서 가설 1-1과 1-2는 

모두 지지되었다(표 2와 3, 그림 1 참조).
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변량원 자승합 자유도 평균자승 F 값 유의확률

조절초점 (A) 1.059 1 1.059 .950 .332

할인혜택 프레임 (B) .014 1 .014 .012 .912

A*B 10.270 1 10.270 9.215 .003

오차 108.111 97 1.115

<표 2> 분산분석 결과 (부정적 추론)

변량원 자승합 자유도 평균 자승 F 값 유의확률

조절초점 (A) .018 1 .018 .012 .913

할인혜택 프레임 (B) .718 1 .718 .491 .485

A*B 9.123 1 9.123 6.228 .014

오차 142.083 97 1.465

<표 3> 계획대조분석 결과 (부정적 추론)

변수
예방초점 향상초점

손실 프레임 이득 프레임 손실 프레임 이득 프레임

평균(1) 3.56 4.33 4.19 3.76

평균(2) 3.97 3.98

통계값 F (1, 97) = 4.770, p = .031 F (1, 97) = 1.734, p = .191

<표 4> 분산분석 결과 (지각된 할인정도)

<표 5> 계획대조분석 결과 (지각된 할인정도)

변수
예방초점 향상초점

손실 프레임 이득 프레임 손실 프레임 이득 프레임

평균(1) 4.86 4.20 4.02 4.64 

평균(2) 4.51 4.32

통계값 F (1, 97) = 4.624, p = .034 F (1, 97) = 4.601, p = .034

(3) 지각된 할인정도에 대한 반응

지각된 할인정도에 대한 반응을 종속변수로 한 

일변량 분석을 실시한 결과, 할인혜택의  프레임

과 조절초점 각각의 주 효과는 유의하지 않았고

(Fs < 1), 두 변수의 상호작용은 유의하게 나타났

다(F(1, 97) = 9.22, p < .005). 대조분석 결과, 

예방초점 참가자들은 적합성을 지각하는 손실 프

레임 방식조건에서 할인정도를 높게 판단하였고

(M손실프레임 = 4.86 vs. M이득프레임 = 4.20; F(1, 

97) = 4.62, p < .05), 향상초점 참가자들 또한 

적합성을 지각하는 이득 프레임 방식조건에서 할

인정도를 더 높게 판단하였다(M손실프레임 = 4.02 

vs. M이득프레임 = 4.64; F(1, 97) = 4.60, p < 

.05). 따라서 가설 2-1과 2-2는 지지되었다(표 

4와 5, 그림 2 참조).

(4) 매개검증

본 연구가설에 따르면 예방초점 소비자들은 부

정적 동기추론이 적합성이 지각된 할인정도에 미

치는 영향에 매개역할을 할 가능성이 높고, 향상
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<그림 1과 2> 할인혜택 프레임과 조절초점에 따른 팽창가격 할인에 대한 반응

<그림 3> 예방초점 소비자의 매개검증결과

초점 소비자들은 감정관련변수가 매개역할을 할 

가능성이 높다 (독립변수 코딩: 손실 프레임 = 0, 

이득 프레임 = 1). 

예방초점. 예방초점 소비자들만 선택하여 매개

분석(model 4)을 실시한 결과 (Preacher, Rucker, 

& Hayes, 2007) 가격 할인혜택 프레임이 부정

적 추론정도에 영향은 유의한 방향이었고(b = 

.77, t = 1.89, p < .10), 부정적 추론정도가 지각

된 할인정도에 미치는 영향도 유의하였다(b = 

-.26, t = -2.22, p <.05). 이때 할인혜택 프레

임의 주 효과는 유의하지 않아(b = -.46, t = 

-1.40, p > .15), 부정적 동기 추론 정도는 보완

적 완전매개(complementary mediation)로써 

역할함을 알 수 있었다(b = -.20, 95% 신뢰구간 

[-.770 ~ -.005])(그림 3 참조). 또한 추가분석

을 한 결과, 정보처리 수월성은 매개역할을 하지 

않는 것으로 나타났다(b = -.02, 95% 신뢰구간 

[-.268 ~ .133]).
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향상초점. 향상초점 소비자들을 대상으로 정보처

리 수월성의 매개역할을 살펴보았는데(model 4), 

관여도를 공변량으로 설정하였을 때, 가격 할인혜

택프레임이 수월성에 미치는 영향은 유의하였고(b 

= -1.13, t = -2.88, p < .01; 정보처리 수월성의 

측정상 음(-)의 방향이 옳음), 수월성이 지각된 

할인정도에 미치는 영향은 유의하지 않았다(b = 

.12, t = 1.28, p > .20). 이때 할인혜택 프레임의 

주 효과는 유의성을 유지하여(b = .78, t = 2.79, 

p < .01), 수월성은 부분적으로 대체적 매개의 역

할(competitive mediation)을 하는 방향으로 나

타남을 알 수 있었다(b = -.13, 90% 신뢰구간 

[-.383 ~ -.005])(그림 4 참조). 추가분석 결과, 

부정적 동기추론은 매개역할을 하지 않는 것으로 

나타났다(b = .07, 95% 신뢰구간 [-.022 ~ 

.330]). 향상초점 소비자들의 경우 정보처리 수월

성의 매개결과가 가설의 논리와 달라 탐구의 여지

가 있다.  

5. 결론

1) 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 팽창가격 할인혜택을 떠올릴 때 지

각되는 조절적 적합성이 부정적 동기추론과 지각

된 할인정도에 미치는 영향을 살피고자 하였다. 

특히, 적합성에 대한 조절초점 각각이 차별된 반

응을 부정적 동기추론에서 발견함으로써 기존의 

적합성과 관련한 결과를 확장하였다. 연구결과에 

의하면, 예방초점 소비자는 할인혜택을 손실 프

레임 방식으로 떠올릴 경우 부정적인 동기추론정

도가 낮아짐으로써 할인정도를 높게 지각하였다. 

반면, 향상초점 소비자들은 할인혜택을 떠올릴 

때 적합성 여부가 부정적 동기추론정도에 영향을 

주지 않았고 지각된 할인정도에만 영향을 주었

다. 이러한 결과는 예방초점 소비자들은 동기적

으로 기업의 프로모션 활동에 대하여 부정적 설

득지식이 잘 접근되고 적합성에 대하여 인지적으

로 반응하기 때문인 반면, 향상초점 소비자들은 

설득지식에 대한 접근자체가 낮고 적합성에 대하

여 다른 변수의 영향이 있을 것으로 해석하였다. 

본 연구가 갖는 시사점을 서술하면 다음과 같

다. 첫째, 적합성과 관련한 기존 연구영역을 확장

하였다는 점이다. 적합성과 관련한 연구들이 다

채롭게 진행되었으나 결과적 반응은 예방초점과 

향상초점 모두 일관된 모습을 보여왔다(Idson et 

al., 2004). 즉, 조절적 적합성을 다룬 연구들은 

실험 설계상 2가지 독립변수가 존재하지만, 그 

결과는 적합성의 주 효과로써 나타난다. 그러나 

본 연구는 부정적 동기추론에 대해서는 예방초점 

소비자들은 적합성에 따른 구별된 반응을 보이는 

반면, 향상초점은 그 차이가 나타나지 않았다. 그

리고 지각된 할인정도는 기존 적합성에 따른 결

과를 보였으나 예방초점과 향상초점 각각이 차별

된 메커니즘을 거치고 있음을 발견하였다. 즉, 매

개변수와 관련하여 예방초점은 인지적 정보처리

를 하는 경향으로 인하여 부정적 동기추론이 지

각된 할인정도에 매개역할을 하지만, 정보처리 

수월성은 매개역할을 하지 않는 것으로 나타났

다. 반면, 향상초점은 감정적 정보처리를 하는 경

향으로 인하여 부정적 동기추론은 지각된 할인정

도에 매개역할을 하지 않고, 다른 변수가 매개역

할을 할 것으로 예상되었다. 종합하면 본 연구는 
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팽창가격 할인광고를 접한 상황에서는 적합성의 

기제가 기존 연구와 동일하지 않음을 밝힘으로써 

한걸음 더 발전된 결과를 보였다고 할 수 있다. 

이러한 결과가 선행연구 결과에서 비추어보았을 

때 범위할인형태의 팽창가격할인정보에서만 나

타나는 것인지에 대한 후속연구의 필요성도 제시

할 수 있다.

둘째, 동기추론과 관련한 연구들은 동기추론 

과제를 독립적으로 제시하여 그 결과를 보고하였

다(예, 류강석, 강현중, 2004). 그러나 본 연구는 

소비자들이 각 상황에서 자연스럽게 일어나는 동

기추론의 효과를 제시하였다는 점에서 할인광고

에 대한 소비자들의 내재된 반응을 살펴보았다는 

의의가 있다. 

셋째, 기업의 팽창가격 할인전략 수립에 있어 

본 연구가 실무적인 시사점을 제시할 수 있다. 본 

연구결과에 따르면, 예방초점 소비자들은 적합성

여부에 따라 부정적 동기추론정도가 달라지므로 

기업들은 특히 예방초점 소비자들의 반응에 주의

하여 가격 할인전략을 펼치는 것이 보다 유리할 

것이다. 이를테면, 취급제품 중 건강유지 상품과 

같은 예방적 성격이 강한 제품을 대상으로 할인

광고를 실시할 경우, 범위할인 정보로 제시하여 

“이번 할인 기회를 놓치지 마세요” 혹은 “건강도 

놓치지 말고, 할인혜택도 놓치지 마세요”와 같은 

손실 프레임 문구를 사용하여야 고객들을 더 유

인할 수 있을 뿐 아니라 장기적으로 기업에 대한 

긍정적 태도도 유지할 수 있을 것이다.  

2) 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 

같이 짚어볼 수 있겠다. 첫째, 적합성과 유사한 

다른 개념과의 차별성이나 유사성을 구분하여 본 

연구를 확장해볼 수 있다. 예를 들면, 정상가와 

할인가 간 차이 계산이 쉬울 때 발생하는 계산 용

이성(computational ease)이 할인폭을 크게 지

각하게 한다는 결과에서 볼 때(Thomas & 

Morwitz, 2009), 조절초점을 고려하면 예방초점 

소비자들은 계산용이성에 대하여 호의적으로 반

응하게 될 지 오히려 할인폭이 크다는 최종 판단에 

대하여 부정적 추론이 발생하게 될 지에 대한 의문

이 존재할 수 있다. 혹은 팽창가격 할인광고일지

라도 그 형태가 최대 혹은 최소와 같은 문구가 제

시되었을 때는 해당 문구와 조절초점 간 적합성의 

효과는 본 연구에서 발견한 적합성과는 다를 수 

있다. 본 연구와 달리, 예방초점 소비자도 팽창가

격 할인정보자체에서 바로 적합성을 지각하면(예, 

최소 %부터) 향상초점과 동일한 기제가 우세한 

영향을 발휘할 수도 있다(예, 김경미, 류강석, 

2008). 또한 지각수월성과의 구분도 흥미로울 수 

있을 것이다. 일반적으로 적합성의 결과로써 나타

나는 정보처리 수월성 관점에서는 적합성과 지각 

수월성은 동일한 결과를 유발할 가능성이 높다. 

그러나 최근 지각 비수월성(disfluency) 연구에 

따르면, 지각 비수월성이 정보처리 동기를 높이기

도 하므로(Alter, Oppenheimer, Epley, & 

Eyre, 2007) 조절적 적합성의 결과로 나타나는 

정보처리 수월성과 지각 수월성으로 인한 반응 간

에 상반된 결과의 가능성도 있다.  

둘째, 적합성에 대한 접근을 달리할 필요가 있

다. 적합성은 이산적 개념뿐 아니라 정도의 개념

으로 볼 수도 있기 때문이다. 본 연구는 선행연구

에 기초하여 조절초점 각각에 대한 적합성 발생
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의 조합을 조작하여 평균차이로 적합성정도(정보

처리 수월성)를 비교하였다. 관련하여 보완적으

로나마 회귀분석을 실시한 결과 (측정한 정보처

리 수월성을 역코딩한 후), 예방초점 소비자들은 

손실 프레임 조건에서 적합성을 느끼는 방향으로 

나타났고(b = .67, t = 1.80, p = .079), 향상초

점 소비자들은 이득 프레임 조건에서 적합성을 

강하게 지각하고 있음을 알 수 있었다(b = 1.10, 

t = 2.80, p < .01). 또한 향상초점 성향을 지닌 

소비자일수록 손실 프레임 조건에서는 적합성을 

뚜렷하게 낮게 느끼지만(b = -.43, t = -2.83, 

p < .01) 이득 프레임 조건에서는 적합성 간 관계

가 뚜렷하게 나타나지 않았다(b = .21, t = 1.05, 

p = .298). 이러한 결과는 예상컨대 이득 프레임 

조건이 손실 프레임 조건보다 할인광고에서 좀 

더 자주 접한 방식이 될 것이므로 적합성에 대한 

차별된 지각이 강하지 않은 것으로 보인다. 따라

서 추후 연구에서는 스스로 할인혜택을 떠올리는 

방식을 취하도록 한 후 주관적 적합성을 측정하

고 이를 독립변수로 사용하여 결과변수와의 관계

를 살펴보는 방식도 필요할 것으로 생각된다. 
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<Appendix>

실험 시나리오와 자극물

귀하는 근래 평소 편하게 입을만한 캐주얼 옷을 구

매하고 싶다는 생각을 하고 있습니다. 

어느 날 친구들을 만나기 위해 시내로 외출을 하였

습니다. 이곳저곳을 돌아다니며 구경을 하던 중 캐

주얼 의류를 파는 00매장을 발견하였습니다. 00매

장에는 남녀모두 좋아할만한 옷들이 있어보였습니

다. 바깥에서 보니 20대 대학생들뿐 아니라 30대 

젊은 층까지 편하게 입을만한 옷들이 다양하게 있었

고, 귀하가 가지고 있는 옷들과 무난하게 어울릴만

한 상의와 하의들도 다채롭게 진열되어 있었습니다. 

관심이 생겨 옷들을 좀 더 살펴보기 위해 들어가보

려 했습니다. 이때 입구 옆 유리창에 다음과 같은 

정보가 붙어있었습니다.

손실 프레임 조건 이득 프레임 조건

위의 정보를 보시면서, “해당 의류를 구매하지 않으면 

잃어버릴 수 있는 가격 할인혜택을 떠올리면 그 기분

이 어떠할 지에 대해서 상상하신 후 떠오른 생각”을 

써주시기 바랍니다.

위의 정보를 보시면서, “해당 의류를 구매하게 되면 

얻게 될 가격 할인혜택을 떠올리면 그 기분이 어떠할 

지에 대해서 상상하신 후 떠오른 생각”을 써주시기 바

랍니다.

(도입 시나리오와 광고 자극물: 박기경(2015) 참조)
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