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할인제시 방식이 가용성과 가치지각에 미치는 영향

김 정 애 김 재 휘†

중앙대학교 심리학과

본 연구는 할인표현 방식인 ‘%’와 ‘원’의 차이에 따른 가용성과 가치지각의 차이를 검증하고,

소비자들이 실제로 어떠한 표현 방식을 선호하는지를 알아보았다. 연구 1에서는 피험자 47명

을 대상으로 ‘%’와 ‘원’의 할인표현 방식 차이에 따른 효용에 대한 가용성 차이와 가치지각

의 차이를 검증하였다. 실험 결과, 할인표현 방식에 따른 가용성의 차이는 통계적으로 유의

한 차이를 보였으며, 할인금액을 가지고 할 수 있는 효용에 대하여 가용성이 높을수록 가치

지각이 높게 나타났다. 특히 할인표현 방식 중 ‘원’으로 제시했을 때 할인된 금액을 가지고

할 수 있는 것들에 대한 가용성이 더 높게 지각되었기 때문에 ‘원’ 할인의 가치지각이 더 높

은 것으로 볼 수 있다. 연구 2에서는 할인표현 방식의 효과는 할인의 크기와 관련이 있음을

확인하고자 하였다. 연구 2는 피험자 97명을 대상으로 ‘원’과 ‘%’의 할인 표현 방식을 무엇을

더 선택하는지, 또한 선택은 할인 크기에 따라 달라지는지 확인하였다. 사전조사를 통해 구

성된 6가지의 제품을 할인 크기가 큰 것과 작은 것으로 제시하였다. 실험 결과, ‘원’으로 제

시된 조건은 58.1%, ‘%’로 제시된 조건은 41.9%의 선택비율을 보였으며, 이러한 차이는

Chi-Square 검증결과 유의한 차이가 있었다. 그러나 할인 크기에 따라서 할인표현 방식을 선

택하는 비율은 다르게 나타났다. 따라서 본 연구는 할인표현 방식(‘원’, ‘%’)이 가용성의 활성

화 정도와 가치지각에 영향을 미친다는 사실을 밝혔으며, 전반적으로 ‘원’의 표현을 더 선택

하지만 할인표현 방식의 효과는 할인의 크기에 따라 달라질 수 있음을 밝힘으로써 효과적인

가격 커뮤니케이션 전략을 제시할 수 있을 것으로 기대된다.

주제어 : 가용성 휴리스틱, 가치지각, 할인표현 방식(‘원’/ ‘%’), 할인 크기, 선호, 선택행동
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구매 상황에 놓인 소비자들은 구매 관련 단

서들을 평가한 후 의사결정을 한다. 그러나

소비자들은 주어진 모든 단서들에 대해 세밀

하게 평가하기는 쉽지 않으며, 더욱이 제시되

지 않은 단서에 대한 평가는 더욱 어렵다. 따

라서 주어진 단서 중 가장 큰 가치를 실현할

수 있을 것으로 판단되는 단서가 소비자의 주

의를 끌 것이며, 이러한 현저한 단서들에 의

해 소비자들의 의사결정이 이루어진다(Hsee,

1996, 1998).

가치지각에 중대한 영향을 미치는 단서는

무엇보다 가격과 관련된 부분이다(Lichestein,

Ridgway, & Netemeyer, 1993). 가격 정보가 중요

한 이유는 제품을 사용하기 이전에는 제품에

대한 경험정보가 부족하기 때문에 가격이 제

품가치를 평가하는데 중요 단서가 되기 때문

이다. 즉, 가격이 비싸면 제품의 질이 좋은 것

으로, 가격이 낮을 때에는 제품의 질이 상대

적으로 낮은 것으로 판단된다. 또한 가격 정

보가 어떠한 방식으로 제시되는가도 구매에

영향을 미치는데, 특히 할인 정보는 그 자체

만으로도 소비자들에게 긍정적인 평가를 이끌

어낸다. 이러한 이유로 기업들은 할인과 관련

하여 제품이나 브랜드에 대한 호의적인 가격

지각을 이끌어 내기 위해 가격관련 정보들을

다양하게 제시한다(Carlson, Bearden, & Hardesty,

2007). 또한 가격할인 제시 방식의 차이는 할

인 자체와 구매 상황 자체의 가치지각에 다양

하게 영향을 미칠 수 있다. 즉, 가격 할인은

궁극적으로 소비자에게 이득을 얻는 상황이지

만, 동일한 할인이라 하더라도 할인표현 방식

에 따라 가치지각과 구매의사결정이 달라진다.

따라서 본 연구에서는 할인표현 방식인 ‘%’

와 ‘원’의 차이가 가치지각과 구매의사결정에

미치는 영향을 알아보고, 할인표현 방식에 따

라 다른 반응이 나타나는 이유를 소비자의 인

지처리 과정과 관련하여 확인하고자 한다.

가치지각이 구매의사결정에 미치는 영향

가치지각은 ‘소비자가 무엇을 주고 받는가’

하는 지각에 근거하고 있으며 제품의 효용에

대한 전반적인 평가를 의미한다(김선희, 2001;

Wertenbroch, Soman, & Chattopadhyay, 2007).

효용은 획득효용과 거래효용으로 구성되는데,

구매 시 발생하는 총 가치는 획득효용(acquisition

utility)과 거래효용(transaction utility)의 합이라고

할 수 있다(Thaler, 1985). 획득효용은 소비자가

제품이나 서비스를 구매하고 사용하면서 얻게

되는 순 이득을 의미하며, 이는 소비자가 제

품으로부터 얻는 편익과 제품구매를 위해 지

불한 금전적 가격에 대한 희생과 상쇄관계

(trade off)에 있다. 거래효용은 지불가격을 특

정 준거 가격과 비교했을 때 느끼게 되는 상

대적 의미의 효용으로서, 지불가격이 자신의

준거 가격보다 낮을 경우에 인지하는 심리적

이득(기쁨)이다. 제품의 가격변화는 획득효용

과 거래효용 모두에 영향을 미치며, 소비자의

판단과 두 가지 효용에 대한 가중치 할당이

주관적으로 달라진다. Thaler(1985)의 효용이론

에서 보면, 제품의 구매가능성은 구매에 따른

효용이 증가할수록 높아지며, 제품의 총 가치

는 획득효용과 거래효용으로 구성된다고 하였

다. 또 두 개의 효용 중에서 하나 혹은 모두

를 향상시킴으로써 소비자의 가치평가에 영

향을 미칠 수 있다고 주장하고 있다.

가치지각에 영향을 미치는 요인은 가격, 판

매촉진, 관여도, 지식, 문화, 사회계층, 준거

집단, 유통기능, 인적 판매, 광고, 홍보 및 전

시를 통한 커뮤니케이션 등 매우 다양한데,
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그중에서 가격은 마케팅 상황에서 중요한 요

인 중 하나이며, 소비자들이 구매와 관련하여

충분한 정보를 가지지 못했을 때 가치를 판단

하는 중요한 단서가 된다(김선희, 2001; 홍명

표, 1998; Lichestein, Ridgway, & Netemeyer,

1993). 또한 가격할인 전략은 제품에 대한 소

비자의 가치지각을 증가시켜 소비자들에게 즉

각적인 반응을 이끌어내고 단기적인 판매

증대를 유도하는데 효과적이다. 예를 들어

Kahneman과 Tversky(1984)에 의하면, 사람들은

더 큰 할인을 받기 위해 추가적인 노력을 한

다는 점을 확인하였으며, Darke와 Freedman

(1993)은 사람들이 가격할인을 통해 절약한 금

전적 액수에 매우 민감하게 반응한다는 점을

확인함으로써 가격할인효과를 검증하였다. 또

한 Bitta, Monroe와 McGinnis(1981)는 가격할인을

통해 정규가격(외부준거가격)보다 저렴하게 제

품을 판매함으로써 소비자의 가치지각을 증가

시킨다고 보고 있다. 이처럼 가격 할인은 소

비자들의 가치지각과 구매결정에 영향을 미치

고 있다.

단서 표현 방식이 의사결정에 미치는 영향

소비자는 의사결정을 내리기 위해 모든 정

보를 취합할 수 없기 때문에, 주어진 정보들

만을 통해 추론을 하고 최종적으로 의사결정

을 한다. 이러한 이유에서 주어진 정보가 무

엇인지, 그리고 이것들을 어떻게 표현하는지

는 의사결정에 있어서 매우 중요한 역할을 한

다(Simon, 1955, 1978). 특정 단서의 표현에 따

라 대상의 가치나 사건의 심각성 등이 달라진

다는 것은 많은 연구들을 통해 확인할 수 있

다. Slovic, Monahan과 MacGregor(2000)는 치사율

0.0006%에서 0.0003%로 줄이기 위해 신약개발

을 하는 경우와, 100만 명 중 600명이 사망할

확률을 300명까지 낮춰 주는 신약 개발의 경

우가 있을 때, 이들 개발에 얼마나 지불할 용

의가 있는지를 알아보았다. 실험결과, 첫 번째

경우 213유로 지불할 용의가 있는데 비해, 두

번째 경우는 362유로를 지불할 용의가 있는

것으로 나타났다. 또 다른 연구에서는 환자들

의 퇴원 심사 상황에서, “이러한 질병을 가진

유사한 환자들이 퇴원 후 6개월 이내 폭력적

인 행동을 할 확률은 20%이다”라는 정보와

동일한 의미이지만 “100명 중 20명이 퇴원 후

6개월 이내에 폭력적인 행동을 한다”라는 정

보를 제시했을 때, 심사위원들의 판단이 다르

게 나타났다. 즉, 이 환자의 퇴원에 대해 첫

번째 제시문에 대해서는 전문가의 21%가 퇴

원을 반대하였지만, 두 번째 경우는 전문가의

41%가 퇴원을 반대하였다. 이러한 차이가 나

타나는 이유는 퍼센트로 표현된 정보에는 특

별한 감정이 담겨있지 않아서 표상을 중립적

인 것으로 이끌었지만, 빈도로 표현된 정보

(100명 중 20명이라는 숫자 정보)는 전달되는

즉시 한 개인이 현실세계에서 폭력적인 행동

을 하는 불안한 광경들을 상기시켰기 때문이

다. 또 다른 연구에서는 서비스 수수료를 지

불하는 상황을 가정하고, 추가 수수료 지불

금액을 퍼센트로 제시되는 것은 그 비용이 추

상적이기 때문에 소비자들 입장에서 큰 문제

가 없어 보이지만, 실제 금액으로 제시하게

되면 얼마를 더 많이 내야 하는 것인지 구체

적인 것으로 해석되기 때문에 소비자들의 의

사결정이 달라진다고 한다(Motterlini, 2008). 즉

추상적 사고를 할 때에는 판단에 있어 합리적

인 존재가 될 수 있지만, 정보 단서들이 현실

과 밀접하게 사고되거나 특정 사안에 대한 내

용들이 상기된다면 판단은 달라진다(Motterlini,
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2008).

이러한 현상은 위험 혹은 손실 영역뿐만 아

니라 이득 영역에서도 나타나며, 예를 들면

Bitta, Monroe와 McGinnis(1981)는 할인액을 제

시하는 것은 할인 비율을 제시할 때 보다 자

신이 얼마나 절약하는지를 명확히 알 수 있기

때문에 소비자의 인식에 긍정적인 역할을 한

다는 점을 언급하였다. 즉, 할인율을 표현하는

것은 판매하는 제품에 대하여 가격 프로모션

의 상대적인 매력을 비교할 때에는 유용할 수

있지만 실제 얼마나 절약이 되는 것인지에 대

한 정보가 부족하므로 소비자들의 판단을 모

호하게 할 수 있음을 시사한다. 한편 할인액

으로 표현하는 것은 판단의 모호성을 제거하

고, 실제 절약되는 화폐적 차원에 대한 구체

적인 정보의 제공이 가능하기 때문에 할인에

대한 긍정적인 태도를 형성할 수 있다(김영수,

강태우, 2003; Chen, Monroe, & Lou, 1998). 따

라서 본 연구에서는 의사결정시 할인단서로

제시되는 ‘원’ 과 ‘%’에 의해 소비상황에 대한

가치가 달리 평가될 수 있다는 점을 확인하고

자 하며, 또한 이러한 결과의 원인이 할인으

로 인해 발생되는 예상되는 효용(할인 금액의

효용)에 대한 가용성과 관련이 있음을 밝히고

자 한다. 다시 말해, 가용성 정도의 차이가 가

치지각에 영향을 미치는가를 알아보고자 한다.

가용성 휴리스틱이 의사결정에 미치는 영향

가용성 휴리스틱(availability heuristic)이란 사

람들이 어떤 사건의 발생 가능성이나 상대적

인 빈도를 판단할 때에 그 사건이 갖는 상대

적인 가용성 즉, 지각, 기억, 상상의 과정에서

얼마나 쉽게 처리되는가에 의해 판단하는 것

을 말한다(Tversky & Kahneman, 1973). 회상의

가용성이 사건의 객관적인 빈도와 밀접히 관

련되어 있다면 가용성 휴리스틱을 사용하는

것은 가장 노력을 덜 하면서도 정확한 답을

가져다 줄 것이다. 그러나 가용성에는 실제

빈도 이외에도 각 사건이 지닌 지각적 현저성,

회상 및 상상의 용이성 등이 영향을 미치기도

한다.

가용성 휴리스틱은 3가지 단서 차원에서 살

펴볼 수 있다(Tversky & Kahneman, 1973). 첫

번째로 예시의 인출 가능성과 관련 있다. 이

는 단서의 크기(size), 친숙성(familiarity), 현저성

(salience), 그리고 최신성(recent occurrences)에 기

반하여 의사결정에 영향을 미치게 된다. 두

번째, 탐색의 유효성(effectiveness of search set)에

기반한다. 탐색이 용이한 것이 더 빨리 떠오

르게 되며, 다른 과제가 제시될 때에는 탐색

의 종류도 바뀌게 된다. 마지막으로 상상가능

성(imaginability)에 기반한다. 특정 사건이 이미

지로 구성되어지기 쉽다면 이 사건은 실제상

황에서 발생할 가능성보다 더 크게, 더 중요

하게 평가된다. 예를 들어 ‘이 모험이 얼마나

위험할 것 같은가?’라는 질문에 대한 답변을

확인하기 위해, 피험자들에게 위험한 상황들

을 구체적으로 상상해보라고 했던 조건이 그

렇지 않았던 조건보다 이 모험은 매우 위험하

다고 평가했으며 모험에 참여하려는 피험자들

이 감소하였다(Tversky & Kahneman, 1973).

가용성은 구매상황에 놓인 소비자의 의사결

정에도 영향을 미칠 수 있다. 예를 들면, 소비

자들에게 브랜드와 관련된 정보들을 떠올려보

게 했을 때, 브랜드 관련 내용들이 쉽게 떠오

르는지 혹은 어렵게 떠오르는지에 따라 브

랜드의 평가는 달라진다(Wanke, Bohner, &

Jurkowitsch, 1997). Wanke 등(1997)에 의하면,

타깃 브랜드에 대해 긍정적 내용(이 브랜드를
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사야 하는지의 이유) 혹은 부정적 내용(왜 이

브랜드를 사지 말아야 하는지에 관한 이유)을

1개를 떠올리는 과제(쉬운 과제) 혹은 10개를

떠올리는 과제(어려운 과제)를 제시했을 때, 4

가지 조건(2*2) 중에서 ‘긍정적인 이유를 떠올

리기 쉬운 과제 조건(1개의 이유제시)’과 ‘부정

적인 이유를 떠올려야 하는 어려운 과제(10개

이유)조건’에서 타깃 브랜드에 대해 긍정적인

평가를 내렸다. 즉, 가용성 휴리스틱에 따르면,

소비자들은 타깃 대상과 관련되어 긍정적인

정보를 쉽게 떠올리는 상황에서는 타깃 대상

에 대한 긍정적인 추론을 하게 되고, 반대로

타깃 대상과 관련된 긍정적인 정보를 떠올리

기 어려웠다면(타깃 대상에 대한 긍정적인 정

보의 부족으로 인해), 소비자들은 관련 대상에

대해 부정적인 평가를 하게 된다(Tversky &

Kahneman, 1982; Wanke, Schworz, & Bless,

1995). 결국 타깃 대상에 대한 정보인출(긍정

적/ 부정적)이 어렵다는 것은 그 정보가 가진

내용의 함의점(긍정적/부정적)을 감소시킬

수 있으며, 결국 정보가 가지고 있는 진단력

(diagnosticity)을 감소시키게 된다.

가용성 휴리스틱의 영향은 또 다른 연구들

에서도 살펴볼 수 있다. 예컨대, Eisner와 Strotz

(1961)는 테러나 사고와 관련하여 보험의 유보

가격상의 차이는 제시되는 단서들의 생생함

(vividness)과 이용가능성(available)에 따라 달라

진다는 사실을 확인하였다. 이 연구의 결과도,

사건에 대해 포괄적으로 제시한 단서보다, 사

건의 원인을 구체적이고 생생하게 제시하였을

때 사건 자체의 가치를 더욱 높게 평가한다는

것을 의미한다. 생생한 원인(단서)에 의한 효

과가 더 강한 영향을 미칠 것이라는 사실은

많은 연구들을 통해 확인되고 있다(Johnson,

Hershey, Meszaros, & Kunreuther, 1993; Lichtenstein

et al., 1978). 가용성 휴리스틱이 제품의 성과

(실패/성공)에 미치는 효과 연구에서, 제품에

대한 평가는 가용성 휴리스틱(제시 단서의 독

특성으로 조작함)의 영향을 받으며, 특히 부정

적인 측면(실패)은 가용성 휴리스틱의 영향

을 더 받기 쉽다는 사실을 확인하였다(Folkes,

1988). 이러한 사실은 소비자들이 자신과 관련

있는 긍정적인 측면보다 부정적인 측면에 대

해 더 집중하게 되고 더 빨리 상기되기 때문

이다. 이처럼 생생한 정보가 시간이 경과함에

따라 더욱 기억 속에 남아 있기 쉽고, 인출이

용이하여 의사결정 상황에서 더 의미 있게 사

용될 가능성이 높다. 따라서 할인표현 방식

(‘원’/ ‘%’) 중 특정 방식이 할인받는 금액에

대한 효용과 관련된 단서가 인출되기 쉽고,

탐색하기 용이하며 이미지화하기 쉽다면, 이

러한 방식의 할인이 소비자들에게 더 효과적

으로 인식될 수 있을 것이다.

연구 1

연구문제 및 가설 설정

소비자의 지각된 가치(거래효용, 획득효용)

는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치기 때문

에 가치지각을 높여주는 것이 중요하다. 가격

할인 상황에서 할인을 통해 제품이 더 저렴한

것으로 지각되고 금전적 이득과 심리적 이득

을 더 많이 얻을 수 있다고 판단됨으로써 높

은 가치지각을 형성한다면 소비자의 구매를

촉진할 수 있을 것이다. 본 연구에서는 할인

상황에서, 할인금액으로 기대되는 효용의 가

용성을 높여주면 가치지각이 증가하는지 알아

보고자 한다. 만약 가용성이 높을 때 가치지
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각이 높아진다면, 가용성을 높여주기 위한 방

안으로 할인표현 방식(‘원’/ ‘%’)에 따른 가용

성 차이를 확인하고자 하며, 더 나아가 어떤

할인표현 방식이 효과적인지 알아보고자 한다.

따라서 본 연구에서는 할인표현 방식(‘원’/

‘%’)에 따라 가치지각 및 가용성이 다를 것임

을 가정하고 3가지 가설을 도출하였다.

가설 1. 금액(원) 할인이 비율(%) 할인보다

가용성 휴리스틱 활성화가 용이할 것이다.

가설 2. 가용성 휴리스틱 활성화가 높을수

록 가치지각이 더 높을 것이다.

가설 3. 금액(원) 할인이 비율(%) 할인보다

가치지각이 더 높을 것이다.

방 법

연구대상

C대학 홈페이지의 피험자 모집공고를 통해

모인 대학생 47명을 대상으로 하였다. 실험에

참가한 피험자들에게는 실험참여에 대한 사례

를 제공하였다. 실험참가자의 연령은 만 18세

부터 28세까지이었으며, 평균 연령은 21.98

(SD=2.49)세였다.

측정도구

실험 자극의 제품으로는 사전조사(대학생들

의 현재 소비와 관련하여 구매의사결정에 영

향을 미칠 수 있는 제품군, 가격대, 관여수준,

할인에 대한 인식, 각 제품군별 특정 제품, 가

격대, 브랜드, 제품군별 적절한 할인크기 등을

조사)를 통해 노트북을 선정하였고, 할인크기

는 사전조사 결과에서 관심을 끌고 구매를 유

도하는 할인율에 대한 평균치인 24%로 정하

였다. 선정된 실험 자극인 노트북 컴퓨터에

대해서 ‘%’ 할인표현과 ‘원’ 할인표현으로 구

성하였다. 측정도구는 반응시간을 측정할 수

있는 SuperLap Pro 1.07을 사용하였다.

본 실험에서 가용성은 Tversky와 Kahneman

(1973)의 연구에 의거하여 ‘얼마나 빨리 정보

가 인출되느냐’ ‘얼마나 많은 정보가 인출되느

냐’ 그리고 ‘얼마나 구체적으로(생생하게) 정보

를 구성할 수 있는가’의 정도로 조작적 정의

를 하고 가용성을 측정하였다. 이를 바탕으로

‘할인액수를 가지고 할 수 있는 것들이 빨리

생각났다’, ‘할인액수를 가지고 할 수 있는 것

들이 주어진 시간 내에 많이 생각났다’, 그리

고 ‘할인액수를 가지고 할 수 있는 것들을 구

체적으로 상상하는 것은 쉬웠다’ 등의 문항을

통해 측정하였다. 각 측정 문항들은 5점 리커

트 척도(1=전혀 아니다~5=매우 그렇다)로 측

정하였으며 신뢰도는 .720이었다. 또한 가치지

각은 품질에 대한 직접적인 단서가 제시되지

않기 때문에 지각품질 차원을 제외한 지각

거래가치, 지각획득가치를 Grewal, Monroe와

Krishnan(1998) 연구의 항목들을 참고하여, ‘얻

게 되는 할인금액은 그 금액 이상의 가치를

가지고 있다’, ‘노트북을 구입할 때 제시된 할

인금액만큼 돈을 절약할 수 있어 기분이 좋

다’, ‘제시된 노트북을 구매할 때 할인 받는

것 자체가 매우 즐거운 일이다’ 등으로 5점

리커트 척도(1=전혀 아니다~5=매우 그렇다)

로 측정하였다. 가치지각에 대한 문항 신뢰도

는 .757이었다.
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절차

본 연구는 모니터를 통해 실험에 대한 설명

과 컴퓨터 프로그램 사용방식에 대한 설명을

먼저 하고, 그 다음에는 노트북을 구매해야

하는 상황을 충분히 가정할 수 있도록 하였다.

그리고 노트북 가격정보를 제시하였다. 제시

한 노트북의 가격할인정보는 ‘%’ 할인표현 방

식조건과 ‘원’ 할인표현 방식 조건이며, 피험

자들은 무선 할당되었다. 제시되는 각각의 실

험 자극은 동일한 시간으로 제시하였다. 다음

으로 할인액수를 가지고 할 수 있는 것이 떠

오르자마자 스페이스바를 누르게 하였다. 그

다음으로 모니터에 제시되는 설문지에 답하라

는 지시문을 주었다. 피험자들은 모니터 상의

실험을 마치고 설문에 응답을 하였다. 인출개

수를 적는 것은 사전조사와 동일한 시간인 1

분 30초로 통제하였으며 구체적으로 이미지화

하는 것(할인금액으로 할 수 있는 내용에 대

한 구체적인 묘사)은 2분으로 통제하였다. 또

한 가용성과 관련된 문항은 Tversky와 Kahneman

(1973) 연구에서 제안하였던 가용성의 3가지

차원을 물어보았다. 피험자들은 약 총 15분

동안 실험에 참여하였다.

결 과

할인표현 방식에 따른 가용성의 차이

할인표현 방식에 따른 가용성 차이에 대한

결과는 ‘% 조건’에서 가용성은 평균 2.50(SD=

.97), ‘원 조건’에서는 평균 3.35(SD= .98)로, 할

인된 금액에 대해 무엇을 할 수 있는가와 관

련된 가용성은 ‘원 조건’에서 더 높게 나타났

으며, 이는 통계적으로 유의하였다(표 1). 따라

서 할인표현 방식에 따른 가용성의 차이가 있

음을 확인하였다. 즉, ‘원’으로 표현할 때 할인

금액에 대한 가용성이 더 높을 것이라는 가설

은 지지되었다.

가용성 휴리스틱이 가치지각에 미치는 영향

가용성의 고저가 가치지각에 미치는 영향을

알아보기 위해, 가용성(인출 빠르기, 인출예시

개수, 구체적 이미지화)의 정도를 고저로 나누

었고, 중앙치를 기준으로 두 집단으로 나누었

다. 가용성이 낮은 집단은 20명, 가용성이 높

은 집단은 27명으로, 가용성이 낮은 집단의

가치지각 평균은 2.69(SD= .76), 가용성이 높

은 집단의 가치지각 평균은 3.41(SD= .65)이었

다. 두 집단의 평균값은 t= -3.48로 통계적

으로 유의하였다. 따라서 가용성이 높아졌을

때 가치지각이 더 높다는 가설은 지지되었

다(표 2).

가용성고저 N Mean(Sd) t

저 20 2.69( .76)
-3.48*

고 27 3.41( .65)

*p < .05

표 2. 가용성 고저에 따른 가치지각의 차이

할인표현방식 N Mean(Sd) t

% 24 2.50( .97)
-3.17*

원 23 3.35( .98)

*p < .05

표 1. 할인표현 방식에 따른 가용성의 차이
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할인표현 방식에 따른 가치지각의 차이

할인표현 방식에 따른 가치지각의 차이는

‘% 조건’에서는 2.90(SD= .75), ‘원 조건’에서

는 3.31(SD= .76)로 나타났다. 그러나 두 집단

의 평균값의 차이는 통계적으로 유의하지 않

았다. 따라서 ‘원 조건’에서 가치지각이 더

높게 나타날 것을 가정한 가설은 기각되었다

(표 3).

할인표현방식 N Mean(Sd) t

% 24 2.90( .75)

-1.87원 23 3.31( .76)

p= .068

표 3. 할인표현 방식에 따른 가치지각의 차이

가용성 휴리스틱 활성화의 매개효과 검증

본 연구에서는 할인표현방식은 가용성 휴리

스틱 활성화에 영향을 미치고 가용성 휴리스

틱의 활성화는 가치지각에 영향을 미친다. 그

리고 할인표현방식은 가치지각에 영향을 미치

는 매개효과의 모형이 성립된다. 매개효과 검

증을 통해 가설들 간의 관계를 확인하였다.

매개효과 검증은 Baron과 Kenny(1986)의 가정

에 따라 검증하였다. 매개효과 검증을 위해 3

번의 회귀분석을 하였다. 첫 번째, 독립변수를

매개변수에 회귀시켰을 때, 독립변수가 매개

변수에 대하여 유의하게 영향을 미치는지를

확인해야 한다. 두 번째, 독립변수를 종속변수

에 회귀시켰을 때, 독립변수가 종속변수에 대

하여 유의하게 영향을 미쳐야 하며, 마지막으

로 독립변수와 매개변수 양자를 종속변수에

회귀시켰을 때, 매개변수가 종속변수에 대하

여 유의하게 영향을 미치는지 알아보고자 하

였다. 본 연구에서는 독립변인인 할인표현 방

식과 매개변인인 가용성 고저는 더미변수로

바꾸어 분석하였다. 분석결과 할인표현 방식

과 가용성의 회귀분석은 통계적으로 유의하지

않았다(R2= .008, p= .465). 이러한 분석결과를

바탕으로 본 가용성의 매개효과는 없다고 할

수 있다.

논 의

본 실험에서는 가용성의 차이가 가치지각에

미치는 영향과 할인표현 방식(원/ %)에 따른

가용성의 차이를 알아보았다. 연구 결과, 가용

성이 높을수록 가치지각이 더 높게 나타났다.

또한 할인표현 방식에 따른 가용성의 차이는

통계적으로 유의한 차이가 있었다. 즉, ‘원’으

로 할인을 표현한 조건이 ‘%’로 할인을 표현

한 조건보다 가용성이 높게 나타났다. 다시

말해, 소비자들은 원으로 제시된 할인조건에

서 할인 금액을 가지고 자신이 할 수 있는 것

들을 더 빠르고, 더 많이. 그리고 구체적으로

떠올렸다. 따라서 본 연구는 소비자들에게 할

인과 관련하여 가용성을 높여주는 표현단서가

구매에 대한 가치지각이 높아질 것이라는 가

정을 확인하였다. 또한 할인 표현방식에 있어

‘%’ 대신 가용성을 높여주는 할인금액(‘원’)을

제시하면 할인에 대한 가치지각이 높을 것이

라고 가정하였으나 실제의 자료를 통해서는

‘원’으로 표현한 것이 가치지각을 높여줄 수

있다는 것을 확인하지 못하였다. 즉, 연구 1은

가용성이 높으면 가치지각이 높아지고, 할인

금액(‘원’)으로 제시하는 것이 가용성을 높여주

는 표현 방식임은 확인하였지만, 가치지각에
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미치는 영향이 통계적으로 유의하지 않았다.

또한 할인표현 방식과 가치지각에 매개하는

가용성의 영향을 확인한 매개효과 검증에서

가용성에 따른 매개효과가 없다고 나타났다.

이러한 결과는 할인표현 방식이 단순히 가용

성 휴리스틱 활성화에 영향을 미치는 것이 아

니라 가용성 휴리스틱 활성화 단서 사이의 차

이에 따라서 달라졌을 가능성이 있다. 본 연

구에서는 할인표현 방식뿐만 아니라 가용성

휴리스틱을 활성화하는데 역할을 하는 것은

단서의 크기와도 관련이 있다는 선행연구에

(Tversky & Kahneman, 1973)) 따라서 연구 2에

서는 할인의 크기에 따라서 할인표현 방식의

효과가 달라지는지에 대해 확인하고자 하였다.

연구 2

연구문제 및 가설의 도출

의사결정 상황에서 동일한 사건이지만 전체

총 분포와는 상관없이 그 사건이 더 큰 수로

표현이 되면 그 사건에 대한 평가는 더 높아

진다. 이러한 현상을 비율 편향(ratio bias)이라

고 한다. 비율 편향이란 더 큰 숫자의 비율로

현상을 제시하면, 실제로는 낮은 확률로 발생

할 사건임에도 불구하고 더 많이 발생하는 것

으로 평가되는 경향성을 의미한다. 예를 들면

결과적으로는 동일한 비율임에도 불구하고

20/100로 제시하였을 때, 작은 숫자인 2/10로

제시하는 것보다 더 자주 발생하는 것으로 평

가하게 된다(Kirkpatrick & Epstein, 1992). 비율

편향과 관련된 연구들은 다양하게 진행되었는

데, Yamagishi(1997)의 연구 결과에서는 총 인

구당 몇 명이 혹은 몇 퍼센트가 특정 원인으

로 죽게 되는지를 평가할 때, 단순히 큰 숫자

그리고 큰 퍼센트로 제시된 것이 총 인구 분

포와 상관없이 죽음에 대한 더 위험한 원인으

로 평가되었다. Bonner와 Newell(2008)의 연구

에서도 죽음의 원인에 대한 위험성을 평가할

때, 비율 편향의 영향으로 왜곡이 생길 수 있

음을 확인하였다. 즉, ‘하루에 암으로 100명이

죽는다’와 ‘매년 36,500명이 암으로 죽는다’를

비교하면, 암으로 죽을 확률은 동일함에도 불

구하고 36,500이라는 큰 숫자로 인해 암을 더

위험한 것으로 평가하였다. 이처럼 비율 편향

은 의사결정에 강력하게 영향을 미치는 것을

알 수 있다.

비율 편향에 따라 더 큰 수 프레임(larger

frame) 혹은 더 높은 빈도 제시는 사람들에게

동일한 사건을 과대평가하게 만들어주고 있다.

따라서 큰 수로 표현하는 것, 혹은 빈도표현

은 목표행동을 유도하는데 더 효과적일 수 있

다. 이러한 비율 편향은 위험과 관련된 커뮤

니케이션에서 주로 다루어져 왔으며, 본 연구

에서는 소비자들이 더 큰 수에 영향을 받을

수 있다는 비율 편향의 효과가 할인 영역에서

의 소비자 의사결정에 영향을 미치는지 알아

보고자 한다. 다시 말해, 제시되는 할인의 크

기에 따라서, 할인을 퍼센트로 제시하는 것과

‘원’으로 제시하는 것의 효과가 다를 수 있다

는 것을 가정할 수 있다. 연구 1에서는 ‘원’으

로 제시하는 것이 할인금액에 대한 가용성이

퍼센트로 제시하는 것보다 더 높기 때문에

‘원’으로 제시하는 것이 더 효과적이었다. 그

러나 ‘원’으로 표현한 것이 가치지각을 높여줄

것이라는 가설의 검증에서는 유의한 결과를

보여주지 못하였다. 따라서 본 연구에서는 이

러한 차이들이 할인의 크기에 의해 영향을 받

을 것이라고 가정하였다. 즉, 할인크기가 작을
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경우, 퍼센트 제시보다는 원으로 제시하는 것

이 명목적으로 더 큰 수를 가질 수 있기 때문

에(10,000원 제품을 ‘10%’ 할인 혹은 ‘1,000원’

할인으로 제시될 때, 10보다 1,000이 더 큰 수

로 표현됨), ‘원’ 할인을 더 과대평가 할 가능

성이 있고, 이는 할인크기가 클 때보다 작을

때 더 두드러질 것으로 예상할 수 있다. 따라

서 연구 2에서는 할인 크기에 따라서 할인표

현 방식의 효과가 달라질 수 있음을 특정 할

인표현 방식의 선택을 통해 확인하고자 다음

과 가설을 도출하였다.

가설 4. 할인크기에 따라서 할인표현 방식

의 선택이 달라질 것이다. 즉, 할인 크기가 클

때보다 작을 때, ‘%’보다는 ‘원’ 할인의 선택

비율이 더 높을 것이다.

방 법

연구대상

C대학의 학교홈페이지에 피험자 모집공고를

올리고, 97명(남자 46명, 여자 51명)의 피험자

들을 모집하였다. 실험에 참가한 피험자들에

게는 소정의 답례품을 제공하였다. 실험참가

자의 연령은 만 18세부터 30세까지 다양했으

며, 평균 연령은 21.9세였다.

측정도구

연구 2에서도 연구 1과 마찬가지로, 사전조

사의 결과로 얻은 제품들, 제품들의 평균가격,

할인크기, 그리고 가격인하와 쿠폰제시 방식

들을 다양하게 구성하여 실험도구로 제작하였

다. 실험자극으로 사용된 제품들은 사전조사

에서 고관여 가전-생활용품군에서 대학생들이

많이 언급한 제품들로 구성하였다. 본 연구에

서는 실험자극 6개 제품(닌텐도, MP3, 노트북,

시계, 카메라, 복합기)을 사용하였다. 또한 할

인크기는 김영수, 강태우(2003) 연구에서 할인

규모에 따른 소비자의 구매의도를 알아보고자

했을 때 20%를 중간크기의 할인규모로 설정

한 것을 바탕으로 본 연구에서도 20%의 할인

규모를 기준으로 20% 미만(할인크기 저)과

20%(할인크기 고)이상으로 할인크기의 고저를

나누어 진행하였다. 측정은 SuperLap Pro 1.07

을 사용하였다.

절차

연구 2에서도 연구 1과 동일하게 모니터를

통해 실험자극들을 제시하였으며, 구매결정

상황을 가정할 수 있도록 스크립트를 제시하

였다. 그리고 실험진행에 앞서 컴퓨터로 진행

되는 실험에 대한 적응을 위해 연습시행을 하

였다. 연습시행에서는 ‘둘 중 어떤 것을 더 선

호하느냐?’ 질문에 ‘Q’와 ‘P’ 키를 누르는 것

에 대해 지시문으로 제시는 하였지만, 실질적

인 연습을 목적으로 하였다. 연습시행은 4개

의 예(소녀시대-원더걸스/ 자장면-짬뽕/ 라면-

우동/ 소주-맥주)를 가지고 진행하였으며, 본

실험에서는 제품을 구매하는 상황을 가정하고

두 가지 할인제시 방식(‘원’/ ‘%’)으로 표현된

제품 중에서 하나를 선택하도록 하였다. 피험

자들 모두에게 20% 미만의 할인을 하는 [할인

저]조건과 20% 이상의 할인을 하는 [할인 고]

조건 모두를 제시하였으며 6개 제품들(각 조

건당 3개의 제품들)에 대해 피험자들은 어떤

할인표현 방식(%/ 원)의 상황을 선택할 것인지
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를 물어보았다. 6개의 실험자극은 SuperLap Pro

1.07에서 랜덤으로 제시되도록 설정하여 순서

효과를 억제하였다.

결 과

할인 크기에 따른 할인표현 방식의 선택의

차이

연구 2의 가설 4는 실제 할인금액을 ‘원’과

‘%’로 표현했을 때 소비자의 선택은 할인 크

기에 따라 달라질 것으로 가정하였고, 특히

할인 크기가 클 때 보다 작을 때, ‘%’보다는

‘원’ 할인의 선택비율이 더 높을 것이다. 실험

에서 제시했던 제품들 간 선택 분포는 제품

1(닌텐도)에서는 총 피험자 97명중 피험자의

67%가 ‘원’으로 제시된 자극을 선택했으며, 나

머지가 ‘%’로 제시된 자극을 선택했다. 제품

2(MP3)에서는 69.1%가 ‘원’으로 표현된 자극을

선택하였으며, 제품 3(노트북)에 대해서는 70.1

%가 ‘원’으로 표현된 자극을 선택하였다. 이

와는 달리, 제품 4(시계)에 대해서는 48.5%만

이 ‘원’으로 표현된 자극을 선택하였으며, 제

품 5(카메라)는 원으로 표현된 자극을 47.4%만

이 선택하였고, 제품 6(복합기)의 경우는 46.4

%가 원으로 제시된 자극을 선택하였다. 각 제

품별로 할인표현 방식에 대한 선택의 차이는

통계적으로 유의하게 나타났다(χ²=27.41, p<

.05).

가설 4는 할인표현 방식의 선택의 차이는

할인의 크기에 따라 달라질 것을 가정하였고,

특히 작은 할인에서 더 두드러질 것이라고 가

정하였다. 즉, ‘할인표현 방식의 선택은 할인

크기의 고저에 따라 달라질 것’이며, 특히 큰

수 프레임에 의해 할인 크기가 작을 때는 ‘%’

보다는 ‘원’으로 표현한 조건을 더 선택할 것

이다. 검증을 한 결과, 할인 크기가 20% 미만

인 [할인 크기 저 조건]에서는 ‘원’으로 표현

한 조건의 선택비율은 68.7%로, ‘%’조건의 선

택비율 31.3%보다 더 높게 나타났다. 또한 [할

인크기가 큰 조건]에서는 ‘%’(52.6%)의 선택비

율이 ‘원’(47.4%)보다 높게 나타났다. 할인크기

가 크고 작은 조건 간에서 나타나는 이러한

차이를 Chi-Square 검증한 결과는 통계적으로

유의한 것으로 나타났다(χ²=27.13, p< .001).

따라서 할인 크기가 작을 때, ‘%’보다는 ‘원’

제시방식의 선택비율이 더 높을 것이라는 가

설 4는 지지되었다(표 4).

　 할인크기 　

　 20% 미만 20% 이상
Pearson

Chi-Square value

원
200

(68,7%)

138

(47.4%)
27.13**

%
91

(31.3%)

153

(52.6%)

p< .001**

표 4. 할인표현 방식과 할인크기에 따른 선택비율의

Chi-Square 검증결과(가설 4)

논 의

연구 2는 할인표현 방식의 효과(선택)는 할

인의 크기에 따라서 달라지는가를 알아보고자

하였다. 가설 4는 할인 크기를 20% 미만 조건

과 20% 이상으로 크기의 고저를 구분하여 선

택에 대한 차이를 확인해 본 결과, 할인의 크

기가 작을 때, 할인의 크기가 클 때보다 상대
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적으로 큰 수로 제시되는 ‘원’의 할인 제시방

식을 선택하는 비율이 더 높게 나타났다. 따

라서 할인의 크기에 따라서 할인표현 방식의

효과는 달라질 수 있음을 확인하였다.

본 연구는 실제 할인표현 방식에 따라 선택

이 달라지는가를 확인하였고, 이러한 효과가

할인 크기에 따라서 달라질 수 있다는 것을

확인함으로써 효과적인 가격할인 전략을 수립

하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

또한 추가적으로 남녀 간의 차이를 확인해본

결과, 남자는 51.4%가 ‘원 할인조건’을 선택했

고, 여자는 64.1%가 ‘원 할인조건’으로 제시된

조건을 선택했다. 즉, 여성의 경우 ‘%’로 제시

된 것보다는 원으로 제시된 것을 선택하는 경

향성이 있음을 알 수 있었고, 그 원인으로서

는 제품의 경험이라는 해석도 가능하지만 이

에 대해서는 추후연구에서 구체적으로 확인할

필요가 있을 것이다. 이와 같은 연구 2와 추

가 분석의 결과를 바탕으로 동일한 할인일지

라도 할인에 대한 가치를 더 높게 지각하게

해줄 수 있는 방법이 있다는 점은 실무적인

활용가치가 높다고 할 수 있으며, 할인크기에

따른 할인제시 방식의 효과는, 남녀의 차이,

제품 관여도의 차이와 같은 다양한 변수들을

고려하는 추가적인 연구의 진행이 요구된다.

종합논의

본 연구는 동일한 할인을 받을 수 있지만

할인을 제시하는 방식에 따라 소비자들의 가

치지각이 달라질 수 있으며, 그 이유가 가용

성 휴리스틱과 관련이 있다고 가정하였다. 소

비자들은 지각되는 가치(제품을 통해 얻을 수

있는 효용, 구매를 통해 얻을 수 있는 효용)가

클 때 구매의도가 높아지기 때문에, 구매 상

황에서 소비자들이 지각하는 가치를 높여주는

것이 매우 중요하다. 동일한 이득이지만 어떠

한 할인표현 방식을 사용하느냐에 따라 할인

에 대한 가치지각이 달라지고 구매의도 역시

달라진다.

연구 1에서는 할인금액을 통해 얻게 될 것

으로 예상하는 효용에 대하여 가용성이 클수

록 가치지각이 높아짐을 확인하였고, 동일한

할인 금액이지만 ‘%’로 표현하는 것보다 ‘원’

으로 표현하는 것이 가용성을 더 크게 하는

중요한 요인임을 검증하였다.

그러나 본 연구에서는 가용성을 평가함에

있어서, 얼마나 많은 정보들이 회상되느냐와

그 정보들이 얼마나 쉽게 회상되느냐가 다르

다는 점을 엄밀하게 측정하지 못하였다고 할

수 있다. 즉, Rothman과 Hardin(1997)의 연구에

서 가용성을 평가할 수 있는 지표로서 회상의

양과 용이성이라는 2가지의 요인을 측정하고,

이것이 평가대상에 따라 다르게 작용한다는

결과를 제시한 것처럼, 본 연구에서도 평가

대상으로 도입한 제품이 평소 구입 고려하고

있었던 제품에 대한 것인가, 혹은 구매 경험

이 있었던 제품인가, 혹은 구매 경험이 없었

던 제품인가에 따라서 가용성의 수와 용이성

이 다른 작용을 할 수도 있을 것으로 생각할

수 있다. 연구 2에서는 할인표현 방식(‘원’,

‘%’)의 효과는 할인 크기에 의해 영향을 받을

수 있음을 확인하였다. 실험 결과 할인 정도

가 20% 미만일 때는 ‘원’으로 제시된 조건을

더 많이 선택하였다는 결과를 통해, 할인 크

기에 따라서 실제 소비자들이 선택하는 할인

표현 방식이 달라짐을 검증하였다. 또한 추가

분석 결과, 남자보다는 여자가 원으로 제시된

조건을 더 많이 선택하였는데, 이는 할인표현
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방식이 어떠한 상황(할인 크기)이라는 변수 이

외에도, 어떤 대상(제품경험정도에 따른 차이),

혹은 평가자(남자/여자)에 따라서 다르게 작용

할 수 있다는 가능성을 확인할 수 있었다.

더 나아가, 본 연구에서는 단순하게 ‘제품을

할인한다.’는 상황만을 고려했지만, 다양한 할

인 맥락에 대한 고려도 필요하다. 예를 들어

Heilman, Nakamoto와 Rao(1995) 연구와 같이,

할인에 대한 기대를 가지고 있었느냐, 혹은

사전 기대 없이 할인을 받았느냐(상점 내 할

인 및 쿠폰)에 따라 정서(mood)가 달라질 수

있으며, 제품 구매가 달라질 수도 있을 것이

다. 또한 Grewal, Marmorstein과 Sharma(1996)가

지적하듯이, 구매의사결정이 일어나는 상황(집

/ 상점), 할인의 크기(size)에 따라서도 소비자들

이 활용하는 정보가 다르게 된다. 예를 들면

집에서 구매의사결정이 이루어질 때에는 특정

상점에서 이루어지는 구체적인 할인에 대한

정보보다는 비교가 상대적으로 쉬운 상점간

(between stores) 할인 정보를 비교하고, 상점 안

에서 이루어질 때에는 상점 내(within store)의

가격정보들의 비교를 통해 구매 의사결정이

이루어진다. 연구결과는 구매 맥락에 따라서

사용하는 정보가 달라질 수 있음을 시시하며

이러한 연구결과를 통해 주어진 맥락에 맞춰

할인에 대한 더 긍정적인 평가를 가능하게 하

는 할인표현 방식을 제안할 수 있을 것으로

생각한다. 또한 할인 정도에 있어서도 할인

정도가 지나치게 작거나 혹은 클 때에는 관여

가 낮아져 단순화된 가격정보처리가 이루어진

다. 반면 중간 정도의 할인 크기에서는 관여

가 높아지게 되고 가격, 할인과 관련된 추가

정보를 처리하고자 하는 동기가 활성화 되어

더 풍부한 정보처리단계를 거치게 될 수 있다.

그러나 할인을 기대하지 않았다면 할인 크기

가 작더라도 민감하게 반응할 수도 있으며(Ha

et al., 2006), 이러한 연구결과는 할인의 크기

는 관여도에 영향을 주기 때문에 역U자의 형

태로 그 효과가 나타날 수 있다는 점과 할인

상황에 대한 기대여부에 따라서도 달라진다는

점을 통해, 다양한 요소들에 대한 접근이 필

요함을 확인할 수 있다. 따라서 단순한 할인

상황뿐만 아니라 할인 방식(가격인하, 쿠폰,

보너스 팩, 상점 내 쿠폰 등), 의사결정 맥락,

정보제시 유무(브랜드 혹은 상점에 대한 정

보), 정보처리 동기(관여도) 등도 추후 연구에

서 고려할 필요가 있다.

추가적으로 소비자의 인지적 복잡성에 대한

고려가 필요할 것이다. 일반적으로 할인표현

제시와 관련하여 사람들은 ‘%’ 계산을 어려워

한다. 퍼센트 계산의 어려움은 어린아이부터

대학생들, 심지어 수학 교사에게까지도 전반

적으로 나타난다고 한다. 따라서 본 연구에서

가정하는 ‘원’과 ‘%’의 차이는 계산상의 문제

로 인해 오류가 일어날 가능성이 있고, 인지

적 복잡성과 관련된 정서적인 측면이 이후 휴

리스틱 처리 및 의사결정에 어떠한 영향을 미

치는지에 대한 검토가 이루어져야 할 것이다.

마지막으로 숫자와 관련하여 ‘비율 차이 원

리(Ratio-Difference Principle)’에 대한 고려도 필

요하다. Quattrone과 Tversky(1988)는 각각의 프

로그램 대안들을 평가할 때 그 프로그램들이

제시하는 숫자들 간의 비율에 의해서도 의사

결정이 달라질 수 있음을 밝히고 있는데, 예

를 들어 $200와 $100는 2배의 차이가 있지만,

$300와 $200는 1.5배의 차이가 난다. 동일하게

$100의 차이임에도 불구하고 그 비율의 차이

에 의해 영향을 받게 된다는 것이다. 또 다른

예는, 실업률이 10%에서 5%로 줄어드는 것은

2배의 차이, 취업률이 90%에서 95%로 증가하
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는 것은 약 1.06배일 때 사람들은 2배의 차이

에 더 민감하게 반응하기 때문에 어떠한 내용

의 숫자 단서를 제시하느냐에 따라 의사결정

이 달라진다. ‘비율 차이 원리(Ratio-Difference

Principle)’는 다양한 정치, 정책 이슈와 관련하

여 응용되었다. 따라서 본 연구에서도 고정된

정가를 기준으로 할인을 ‘%’로 제시했을 때의

정가와 할인 숫자와의 비율과, ‘원’으로 제시

했을 때의 정가와 할인 숫자 비율차이로 인해

소비자들의 의사결정이 영향 받았을 가능성이

있다. 이는 제품 가격이 고가인지 혹은 저가

인지에 따라 그 비율들은 달라질 것이고, 본

연구에서 고려하지 못했던 고가/ 저가와 할인

의 크기에 있어서 어떠한 차이가 나는지에 대

해서도 추후 연구에서 고려해야 할 것이다.

본 연구는 가용성이 가치지각에 영향을 미

치는 요인이라는 점과 가용성은 할인 상황에

서 할인을 어떻게 표현하느냐(‘원’, ‘%’)에 따

라 달라진다는 것을 알아봄으로써 본 연구의

결과는 더욱 효과적인 할인 커뮤니케이션 방

법에 대한 시사점을 제안해 줄 수 있을 것이

다. 나아가 위에서 제시한 여러 가능성들을

추후 연구에서 다루어진다면 더욱 다양한 실

무적 시사점을 도출할 수 있을 것이다.
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This study verifies the effects of availability of utility and perceived value by discount expression frames

(‘won’/ ‘percent’) and actual choice behavior between discount expression frames. Study 1 hypothesized

availability of utility and perceived value are different by discount expression frames (‘won’/ ‘percent’).

This study found out availability was affected by discount expression frame, although perceived value did

not statistical significant. That is, the more abundant availability of utility is, the higher perceived value

is. Therefore, ‘won’ frame might have higher perceived value because when discount presents ‘won’ frame

makes more abundant availability of expected utility from discount money than ‘percent’ condition. Study

2 examined both which discount frames between ‘won’ and ‘percent’ is choose actually and choice

difference by discount size. This study used 6 different stimulus made of products and discount size by

pretest results. As results, ‘won’ frame was choosing by 58.1% and ‘percent’ frame was 41.9 %. Theses

results are significant by chi-square analysis. Therefore, this study found out ‘won’ frame prefer more than

‘percent’ frame in actual choice situation. In addition, When discount size is smaller, 'won' frame was

more choose than '%' and when discount size is lager, result was reversed. As additional analysis, choice

was different by sex. This is, Women was more choose 'won' and Men reversed. Hence, this study found

out discount expression frames ( ‘won’, ‘percent’) and discount size influence degree of availability of

expected utility in discount money, perceived value, and choice. These results can be used for effective

price communication strategies.

Key words : availability heuristic, perceived value, discount expression frame(‘won’/ ‘percent’), preference, choice(decision)

behavior


