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소비자의 조 방식이 시간한정 로모션에 미치는 향

백 소 라 황 선 진 여 상†

성균 학교 의상학과 동국 학교-서울 경 학과

본 연구는 소비자가 한정 로모션에 노출되었을 때 개인의 조 방식이 제품평가에 어떠한

향을 미치는지를 연구하 다. 이를 해서 시간한정 메시지/일반 메시지, 평가지향 조

방식/행동지향 조 방식으로 분류하여 의류제품 평가에 미치는 향을 검증하 다. 그 결

과, 평가지향 소비자는 일반 메시지 보다 시간한정 메시지에 노출되었을 때 정 인 제품

평가를 하는 것으로 나타났으며, 행동지향 소비자는 시간한정 메시지와 일반 메시지 간의

제품평가에 차이가 없는 것으로 나타났다. 한 시간한정 로모션에 한 제품평가에 있어

서 소비자가 느끼는 상된 비구매 후회가 매개변수의 역할을 하는 것으로 나타났다. 이처럼

소비자의 자기조 방식에 따라 한정 마 효과가 다르게 나타난다는 시사 을 통해서 기

업은 소비자의 성향에 따라 다른 마 략을 수립할 수 있을 것이다.

주제어 : 자기조 방식, 시간한정 로모션, 시간한정 메시지, 비구매 후회, 제품평가
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소비자의 다양한 욕구와 정보기술의 발 은

형할인 , 복합쇼핑몰, 인터넷 쇼핑몰, 그리

고 홈쇼핑 등을 등장시켰으며, 새로운 유통채

의 등장에 따라 기업 간의 경쟁은 더욱 치

열해지고 있다. 이러한 환경변화에 따라 매

마다 과열된 양상의 매 진 행사를 진행

하고 있으며, 한정 마 의 사용이 일반화되

었다. 를 들어, 백화 이나 할인마트에서는

가격할인이나 경품 등 제한된 시간동안 로

모션을 진행하기도 하며, TV 홈쇼핑이나 인터

넷 쇼핑몰에서도 매 마감시간이나 한정된

매수량 등을 강조하면서 지속 으로 한정

메시지를 사용하고 있다. 즉, 기업은 소비자의

주의를 끌기 해서 한정 메시지를 이용한 마

략을 빈번히 사용하고 있으며, 소비자

들은 항상 한정 메시지에 노출되고 있음을 의

미한다.

한편 소비자들이 마 자극에 반복 으로

노출되다 보면 경험으로 인해서 설득지식

(persuasion knowledge)을 형성하게 되고, 마

상황에서 제시된 설득 메시지에 해 매

자의 상술의도가 있을 것이라는 의심을 하게

된다(Fein, Hilton and Miller, 1989; Friestad and

Wright 1994). 이처럼 한정 메시지에 수 없이

노출된 소비자들은 학습을 통해서 한정 메시

지를 기업의 상술로 지각함으로써 한정 메시

지의 효과는 약화될 수 있다(여 상, 2005). 따

라서 한정 메시지를 효과 으로 사용하기

해서는 좀 더 다양한 마 상황과 개인 인

변수들이 고려된 연구들이 이루어져야 할 것

이다.

희소성 효과에 한 연구들은 기에는 희

소성 효과를 확인하는 연구에 한정되었지만

(West, 1975; Knishinsky, 1982), 최근에는 희소

성 효과에 향을 미치는 조 변수에 한 연

구들이 이루어지고 있다. 선행연구들을 살펴

보면 조 변수로 독특성 욕구수 , 가격할인

폭, 인지 동기 부여, 제품 여도, 제품 지

식수 , 제품 친숙성, 불확실성 회피 수 , 메

시지 이 방식, 인지 자원 수 , 조

메시지 유형, 유형, 자기감시성 등을

사용하 다(성 신, 이지연, 2003; 배윤경 외,

2004; 김재휘, 부수 , 2007; Bozzolo and Brock,

1992; Inman and Raghubir, 1997; Jung and

Kellaris, 2004; Yeo and Park, 2009). 본 연구에

서는 최근 사회심리 분야에서 논의되고 있는

개인성향인 조 방식(regulatory mode)을 시간한

정 로모션에 용해 보고자 한다. 한 소

비자의 조 방식인 평가지향 조 방식과 행

동지향 조 방식에 따라 미래에 한 고려

나 후회감 등이 다르게 나타난다는 을 근거

로 하여 상된 비구매 후회가 시간한정 로

모션 제품에 한 구매의도에 매개역할을 할

것이라고 상하 다(성형석, 한상린, 2010;

Pierro et al., 2008; Mannetti et al., 2009). 이러

한 연구는 시간한정 로모션을 기획할 때 소

비자의 조 방식을 고려함으로써 좀 더 효과

인 고메시지나 방법 등을 제시해

수 있을 것이다.

이에 본 연구는 시간한정 로모션 상황에

서 개인의 조 방식이 제품평가에 어떠한

향을 미치는지 알아보고자 한다. 한 본 연

구는 시간한정 로모션에 한 제품평가에

있어서 매개변인으로 소비욕망을 강화시켜서

제품구매를 진시키는 비구매 후회를 제안하

고자 한다.

이론 배경
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희소성 효과

희소성은 우리가 일상생황에서 쉽게 하는

개념이고 경제학 행동을 하게 하는 기본

인 제 조건으로 제품이나 기회의 가치를 증

가시키는 효과를 가진다(Cialdini, 1985; Lynn,

1991). 그리고 희소성 메시지는 소비자에게 제

한된 제품의 구매가능성을 알림으로써 소비자

의 제품 구매 의지를 증가시키려는 시도이며,

시간한정 메시지는 제품을 구매할 수 있는 시

간이나 기간을 제한한다는 진 메시지이다

(Cialdini, 1985).

시간한정 로모션에 한 이론 근거로

상품성 이론과 심리 항이론을 살펴보면,

상품성 이론은 어떠한 제품일지라도 구매가

불가능한 만큼 제품가치는 높아지고 제품의

획득에 한 동기부여가 증가될 것이라고 하

다(Brock, 1968). 한 Brehm(1966)의 심리

항이론에 따르면 사람들은 자유롭게 생각하

고 행동하고자 하는 강한 욕구를 가지고 있어

자유가 받고 있거나 상실된 상황에 처하

게 되면 자유를 다시 찾으려는 심리 항을

하게 된다고 하 다. 즉, 한정된 시간으로 제

품을 구매할 수 있는 기회가 어든다는 것은

자유를 상실한다는 것을 의미하며, 소비자들

은 그에 한 반발심을 느끼고 한정된 제품을

더욱 가치 있게 생각하게 됨으로써 제품에

해 정 으로 평가할 것이다.

최근 부분의 가격할인 행사들은 할인 메

시지와 함께 시간 한정 메시지를 활용하고 있

다. 이러한 가격할인 메시지들은 소비자들의

소유 욕구를 자극한다. 그리고 시간한정 메시

지는 가격할인의 기회가 다음에는 없을 것이

라는 불안감을 느끼게 하여 가격할인 혜택을

받으려는 심리 욕구를 더 강하게 유발시킨

다(이재용 외, 2012).

희소성 연구는 심리학에서 처음 시작되었으

나, 최근에는 경 학 분야에 용되어 한정

메시지나 한정 마 이 소비자의 구매행동에

미치는 향을 연구하 다. 아울러 그 과정에

서 개인 요인이나 상황 요인, 그리고 제

품요인에 따른 다양한 변인들이 희소성 효과

에 미치는 향을 분석함으로써 좀 더 실

인 마 상황에 용되었다.

Inman과 Raghubir(1997)의 연구에서는 정황이

나 개인 인 요인들이 희소성 효과에 향을

미친다고 하 으며, 가격할인의 폭이 크고 인

지 동기 부여가 낮은 경우에 희소성의 정

인 효과가 나타난다고 하 다. 한 성 신

과 이지연(2003)의 연구에서는 제품 여도에

따라서 희소성 메시지 효과가 다르게 나타났

으며, 여 제품보다는 고 여 제품에서 희

소성 메시지의 효과가 더 크게 나타났다. 배

윤경 외(2004)의 연구에서도 인터넷 쇼핑몰을

배경으로 여 제품보다 고 여 제품이 희

소성 메시지로 인해서 구매의도가 높아졌다.

한 제품에 한 소비자의 지식수 이 높은

소비자에게는 시간제한 메시지가 효과 이며,

제품에 한 소비자의 지식수 이 낮은 경우

에는 수량제한 메시지가 효과 인 것으로 나

타났다. 다시 말해 소비자의 지식수 에 따라

효과 인 희소성 메시지 유형이 다를 수 있음

을 보여주었다.

김재휘와 부수 (2007)은 메시지 이

방식에 따라 희소성 효과가 다르게 나타날 수

있음을 제안하고, 정 인 메시지 이

과 희소성 메시지가 함께 제시되었을 경우에

는 구매의도가 높게 나타났지만 부정 메시

지 이 이 제시되었을 경우에는 희소성

메시지의 효과를 억제한다고 하 다. 한 Yeo
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와 Park(2009)은 인지능력을 방해하는 작업은

희소성 소구로 인한 설득지식의 활성화를 억

제시키기 때문에 인지 자원을 방해한 조건

에서 희소성 메시지가 제시되었을 경우에 제

품에 해 더 호의 인 평가를 한다고 하 다.

최은 외(2011)의 연구에서 희소성 메시지에

한 자기감시성(self-monitoring)의 조 효과는

한정 과 시간압박 메시지가 동시에 사용되었

을 때 나타났으며, 자기감시성이 높은 소비자

가 낮은 소비자보다 고태도에 정 인 것

으로 나타났다. 마지막으로 Wu et al.(2012)의

연구에서는 희소성 메시지의 지각된 독특성이

제품을 얻기 해 지불할 수 있는 지각된 희

생에 향을 미치고, 지각된 희생은 지각된

가치를 높여 으로써 구매의도가 높아진다고

하 다.

이와 같이 다양한 변인들이 희소성 효과에

향을 미치는 것을 알 수 있으며, 본 연구에

서는 자기조 방식에 따른 희소성 효과를 살

펴보고자 한다.

상된 후회

상된 후회는 아직 일어나지 않은 특정한

사건이 발생했다고 가정했을 경우에 경험하는

후회라고 정의하며, 일반 으로 사람들은 이

러한 후회를 최소화하기 해서 노력한다(Bell,

1982; Loomes and Sugden, 1983). 따라서 최근에

는 상된 후회를 이려는 사람들의 노력이

의사결정에 어떠한 향을 미치는지에 한

연구들이 많이 이루어지고 있다. 특히 소비자

는 수많은 구매결정을 해야 하며, 구매하지

못한 제품이나 선택하지 못한 제품에 해서

아쉬움이나 후회라는 감정을 느끼게 된다

(Carmon and Ariely, 2000; Carmon et al., 2003).

먼 Hetts et al.(2000)은 하나의 선택에 따른

후회를 하게 만들면 사람들은 그 선택을

피하는 의사결정을 하게 된다고 하 다. 한

Cooke et al.(2001)의 연구에서는 구매하는 시

에 따라 소비자들의 후회감이나 만족감이 다

르게 나타나며, 미래에 경험하게 될 후회라는

감정을 느끼는 것을 피하기 해서 소비자들

은 결정을 내리지 못하고 구매를 연기하려고

한다. 하환호(2007)의 연구에서는 인터넷 쇼핑

몰을 배경으로 하여 소비자들이 구매과정에서

선택의 어려움을 느낄수록 상된 후회감이

높게 나타났다. 한 이성수(2009)의 연구에서

는 모호함보다는 확고한 답을 원하는 종결욕

구가 높은 사람들은 상유지 안보다

상변화 안을 선택할 때 높은 수 의 상

된 후회를 경험하는 것으로 나타났지만, 종결

욕구가 낮은 사람들은 선택 안에 상 없이

상된 후회 경험의 수 이 낮게 나타났다.

따라서 상된 후회가 개인차에 따라 다르게

나타난다는 것을 증명하 다.

부분의 연구에서 상된 후회는 구매의사

결정 과정에서 자신의 구매선택으로 인해서

미래에 느끼게 될 후회로 정의되어 사용되었

다. 하지만 본 연구에서 시간한정 로모션

상황은 구매할 수 있는 시간이 한정되었다는

제하에 이루어지기 때문에 소비자들이 제품

을 구매하지 못할 수 있다는 구매기회상실에

따른 상된 후회에 을 맞추었다. 소비자

들은 기의 기회를 놓치더라도 다음에 구매

할 기회가 있음을 인지하게 되면, 다음 기회

에 더 좋은 조건으로 구매할 수 있다고 생각

한다. 하지만 두 번째 기회를 포기하게 되면

재의 기회가 더 나쁜 결과를 가져올 것이라

는 생각을 피할 수 있기 때문에 상된 후회

를 잘 느끼지 못한다고 하 다(Tykocinski et al,
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1995; Tykocinski and Pittman, 2001). 따라서 두

번째 기회가 주어지지 않는 시간한정 로모

션 상황에서는 구매선택에 따른 상된 후회

보다는 구매기회 상실에 따른 상된 후회가

소비자의 의사결정에 향을 미칠 것으로 보

인다.

자기조 방식(self-regulatory mode)

자기조 방식은 사람들의 행동에 한 2가

지의 기능 인 범주로써 평가지향 조 방식

과 행동지향 조 방식으로 구분된다. 사람

들은 개인의 성격이나 사회화와 련된 여러

가지 요인으로 인해서 자기조 방식이 형성되

며, 개인 인 성향뿐만 아니라 개인의 차이를

유발할 수 있는 상황에 의해서도 분리할 수

있다고 하 다(Kruglanski et al., 2000; Avnet

and Higgins, 2003).

평가지향 조 방식은 최고의 안을 단

하기 해 안들에 해 비평 평가를 하는

성향이다. 즉, 여러 안들의 상 질을 비

교하고 단하기 해서 안에 한 실체나

상태를 비평 으로 단하는 자기조 형태를

의미한다(Kruglanski et al., 2000). 따라서 평가

지향성이 강한 개인들은 나의 선택 안은 무

엇인가, 고려할 만한 가치가 있는 다른 가능

성이 있는가, 어떤 안이 최상인가, 나는 앞

으로 무엇을 해야 하는가, 과거에 나는 어떻

게 했었는가와 같이 비 평가에 몰두한다

(Pierro et al., 2008). 반면 행동지향 조 방식

은 과도한 혼란이나 시간지연 없이 목표와

련된 행동을 시작하고 유지하는데 을 둔

다. 행동지향성이 강한 개인들은 행동, 진보,

진행 등을 강조하며, 행동가이거나 투지가 강

할 것이다(Kruglanski et al., 2000; Pierro et al.,

2006).

Kruglanski et al.(2000)은 평가지향 조 방

식과 행동지향 조 방식을 측정하기 해서

각기 다른 두 개의 척도를 개발하 다. 그리

고 두 가지의 조 방식은 서로 구별되는 과

제지향과 동기과정을 가진다고 하 다. Avnet

and Higgins(2003)는 실험상 라이 을 통해서

참가자들에게 일시 으로 평가지향성과 행동

지향성을 유도하고, 참가자들에게 의사결정

과제를 수행하도록 하 다. 그 결과, 첫 번째

속성을 기 으로 하여 가장 낮은 가치를 가진

안을 순차 으로 제거해가는 진행 제거

(progressive elimination) 략이 모든 속성가치

와 모든 안을 고려하는 통합 평가(full

evaluation) 략보다 행동지향 소비자에게 더

합한 것으로 나타났다. 이는 진행 제거

략이 다음 목표로 바로 진행하려는 행동추

진 성격(movement sense)을 가지기 때문이다.

반면 통합 평가 략은 비교할 수 있는 기

회가 더 많이 제공되기 때문에 평가지향 소

비자에게 합하다고 하 다. Pierro et al.

(2008)의 연구에서는 이미 일어난 사실에 한

반 가정인 사후가정사고와 후회를 경험하

는 사람들의 일반 인 성향에서 조 방식의

역할을 연구하고자 하 으며, 평가지향 소

비자들이 행동지향 소비자들 보다 사후가정

사고와 후회를 더 많이 하는 것으로 나타났다.

한 성형석과 한상린(2010)의 연구에서는 서

비스 실패를 경험했을 때 평가지향 소비자

가 목표지향 (행동지향 ) 소비자 보다 후회

감이 더 크게 나타났으며, 목표지향 (행동지

향 ) 소비자는 평가지향 소비자보다 실망

감이 더 크게 나타났다. 그리고 후회감을 느

낀 소비자는 서비스 실패 후 체념 반응이

높게 나타났지만, 실망감을 느낀 소비자는 서
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비스 제공자나 제3자에 한 구 행동이 높게

나타났다. 따라서 평가지향 소비자들이 행

동지향 소비자들보다 반 으로 후회를 더

많이 한다는 것을 알 수 있다.

Pierro et al.(2011)은 조 방식과 시간지연의

계를 연구하 다. 행동지향 인 사람들은

기 활동의 참여가능성이 높고, 강한 지속력,

내재 동기, 그리고 방해에 한 항력을

가지고 있으며, 과제수행에 상당한 에 지를

투입하기 때문에 시간을 지연할 가능성이 없

다. 따라서 시간지연이 가지고 있는 낮은 자

부심, 불안감, 우울함, 신경질 등은 행동지향

성과 부정 계라고 하 다. 반면 평가지향

성이 높은 사람들은 자기와 사회의 평가를

요하게 생각하며, 세부 인 일에 심을 기울

여 실제와 이상간의 차이를 감소시키려고 한

다. 한 과제를 수행하기 해 더 많은 정보

를 수집하고, 주 시선을 의식하며 신 한 결

정을 한다. 따라서 평가지향 사람들은 그들

스스로의 힘든 기 을 충족시키려는 노력으로

인해서 업무완료가 지연될 수 있다고 하 다.

즉, 평가지향 사람들은 시간지연에 정

인 반면, 행동지향 사람들은 시간지연에 부

정 이다. Orehek et al.(2012)의 연구에서 행동

지향 소비자는 다수의 목표가 제공된 수단

보다는 하나의 목표가 제공된 수단을 선호하

는 것으로 나타났다. 반면, 평가지향 소비자

는 하나의 목표가 제공된 수단 보다는 다수의

목표가 제공되는 수단을 더 선호하는 것으로

나타났다. 이는 행동지향 소비자는 더 많은

가치를 얻을 수 있는 수단 보다는 목표완료를

해서 목표와 연상강도가 높은 수단을 선호

구분 평가지향 조 방식 행동지향 조 방식 연구자

옳은 일을

결정하는 것에 집
신속한 과제 진행에 집

Kruglanski

et al. (2000)
목표 선택 가치 강조 기 와 달성과정 강조

수단 발생 많은 안 수단을 선호
즉각 인 참여를 한

신속한 수단을 선호

제품선택 략 통합 평가 략이 합 진행 제거 략이 합

Avnet, T. and

Higgins,

E. T. (2003)

서비스 실패 경험 후

부정 감정
후회감 실망감

성형석,

한상린(2010)

시간지연 동기와

필요성

완벽주의로 인한

시간지연 필요

목표완료를 한 인내와

유혹에 한 항력에

의해서 시간지연 불필요

Pierro

et al. (2011)

수단 선택

최고의 안을 선택하기

해서 목표가치의 달성을

한 수단 선호

신속한 진행을 해서

목표와 연상강도가 높은

수단 선호

Orehek

et al. (2012)

표 1. 평가지향 조 방식과 행동지향 조 방식의 특성구분
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하기 때문이며, 평가지향 소비자는 수단의

연상강도 보다는 더 높은 목표가치의 달성을

선호한다는 것을 의미한다. 이러한 선행연구

들을 토 로 자기조 방식의 특성을 표 1에

제시하 다.

가설 설정

평가지향 사람들은 목 을 해서 행동하

기 에 많은 수단을 비교하고 분석하는 사고

과정을 가지며, 과거의 경험이나 미래의 발생

가능성에 해서 생각하는 경향이 강하다. 하

지만 행동지향 사람들은 여러 안의 비교

나 분석에 따른 혼란스러움 신에 신속하게

안을 선택하여 행동에 옮기는 성향이 강하

다고 하 다(성형석, 한상린, 2010; Kruglanski

et al. 2000). 한 Avnet and Higgins(2003)는 평

가지향 인 사람들은 모든 안과 안의 모

든 속성가치를 고려하는 선택 략에 합하며,

행동지향 인 사람들은 매번 하나의 속성을

기 으로 안을 즉각 으로 제거하는 선택

략이 합하다고 하 다. 즉 평가지향 소비

자들은 제품을 구매하는 과정에서 제시되는

모든 정보를 비교하고 분석할 것으로 보인다.

반면 행동지향 인 소비자는 모든 속성을 고

려하는 것보다 개인이 구매결정을 할 때 우선

시 되는 속성을 기 으로 신속하게 구매결정

을 할 것으로 보인다.

Orehek et al.(2012)의 연구에서는 제품에

한 부가기능은 추가 인 목표로써 제품의 주

요기능인 심목표를 약화시킨다고 하 다.

를 들어 핸드폰의 주요기능은 통화기능이지

만 사진기능, 인터넷 검색 기능 등의 부가기

능으로 인해서 체 인 가치는 높아지지만

목표와 수단의 연상강도는 감소된다는 것이다.

이러한 상황에서 평가지향 소비자들은 부가

기능을 추가 으로 가진 제품을 선호하는 반

면 행동지향 소비자들은 주요기능만을 가진

제품을 선호한다고 하 다. 이를 토 로 더

확장하여 생각해보면, 평가지향 소비자들은

제품구매 시 제품뿐만이 아니라 가격할인이나

시간한정 등의 추가 인 정보까지 극 으로

받아들일 가능성이 있지만, 행동지향 소비

자들은 구매상황에서 제시되는 추가 인 정보

보다는 제품자체에 집 할 것이다. 따라서 행

동지향 소비자들 보다 평가지향 소비자들

이 시간한정 메시지에 따른 희소성 효과에

향을 받을 것으로 보인다. 이를 토 로 가설 1

을 설정하 다.

가설 1: 평가지향 소비자는 일반 메시지

보다 시간한정 메시지에 노출되었을 때 로

모션 제품에 한 평가가 더 높게 나타날 것

이며, 행동지향 소비자는 시간한정 메시지

여부에 계없이 평가에 유의한 차이가 없을

것이다.

시간한정 메시지는 제품을 구매할 수 있는

기회를 상실할 수 있음을 내포하고 있는 메시

지이다. 따라서 시기를 놓쳐서 제품을 구매하

지 못하는 상황이 발생할 수 있으며, 이러한

상황에서 소비자가 느끼는 후회감이라는 차원

에서 상된 후회가 나타날 것으로 보인다.

이와 같이 제품을 구매하지 못한 것에 한

후회가 강하게 작용하면 소비를 정당화시키는

기제가 된다. 그리고 기업은 이러한 후회감을

증가시키기 해 한정 마 략을 사용한

다(이 , 2009). 본 연구에서는 시기를 놓쳐

서 제품을 구매하지 못했을 경우에 소비자가

느끼는 후회감을 상된 비구매 후회라고 명
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명하 다.

앞에서 언 했듯이 미래의 발생가능성까지

고려하는 평가지향 소비자의 경우 기회상실

에 한 상된 비구매 후회를 더 많이 할 것

으로 상된다. Pierro et al.(2008)은 행동지향

사람들보다 평가지향 소비자들이 사후가정

사고와 후회를 더 많이 한다고 하 다. 이는

행동지향 사람들은 지연이나 방해 없이 다

음 행동을 바로 시작하기를 원하지만, 평가지

향 사람들이 비평 평가를 해 과거와 미

래의 행동을 요한 기 으로 생각하기 때문

이라고 하 다. 한 성형석과 한상린(2010)은

행동지향 소비자 보다는 평가지향 인 소비

자에게서 후회감이 더 크다고 하 다. 따라서

평가지향 소비자는 시간한정 로모션에 노

출되었을 때 기회상실에 따른 상된 비구매

후회를 더 많이 할 것이며 이로 인해 시간한

정 로모션 제품을 더 극 으로 수용할 것

으로 상된다.

따라서 시간한정 로모션에 노출된 소비자

들이 자기조 방식에 따라 느끼는 상된 비

구매 후회가 다르기 때문에 제품구매행동에

향을 미칠 것이라고 제하에 가설 2를 설

정하 다.

가설 2 (매개역할 가설): 평가지향 소비

자는 일반 메시지 보다 시간한정 메시지에 노

출되었을 때 기회상실에 따른 상된 비구매

후회가 더 높게 나타날 것이며, 행동지향

소비자는 시간한정 메시지의 제시여부에 따른

상된 비구매 후회에 유의한 차이가 없을 것

이다.

연구 방법

실험디자인 독립변수 조작

가설검정을 한 실험디자인은 2(시간한정

메시지: 유 vs. 무) × 2(조 방식: 평가지향

vs. 행동지향 ) 집단간 디자인으로 설계되었

다. 본 실험에 사용될 의류제품 선정을 해

학생들을 상으로 비조사를 실시하 다.

그 결과, 자주 구매하는 의류제품과 가장 친

숙하게 느껴지는 의류제품, 그리고 가장 많이

가지고 있는 의류제품으로 ‘티셔츠’가 선정되

었다. 한 시간한정 메시지는 일반 으로 사

은품 증정이나 가격할인 등의 로모션이 이

루어지는 상황에서 자연스럽게 노출되는 메시

지이기 때문에 실험을 해서 피험자들에게

가상의 랜드인 ‘빈폴 캠퍼스’를 런칭하는 기

념으로 가격할인 로모션이 진행되고 있다는

것을 알리는 고물을 제시하 다.

시간한정 메시지의 유무 조작을 해서 일

반 메시지와 시간한정 메시지의 고물을 제

작하 다. 일반 메시지의 경우에는 일반 으

로 많이 사용되는 제품 장 에 한 설명과

가격할인에 한 메시지가 제시되었다. 반면,

시간한정 메시지의 경우에는 일반메시지와 동

일한 메시지에 가격할인 로모션이 ‘단 하루

동안 매’된다는 내용의 메시지가 추가 으

로 제시되었다.

자기조 방식은 Kruglanski et al. (2000)의 조

방식 척도에 기 하 으며, 사 조사를 통

해서 복되거나 불필요한 항목을 제거 하

다. 따라서 자기조 방식은 평가지향 조

방식 9개 항목과 행동지향 조 방식 9개 항

목으로 구성하여 ‘ 그 지 않다’에서부터

‘매우 그 다’까지 7 척도로 측정하 다. 그

후, 조 방식의 인덱스를 만들어 수를 기

으로 평가지향 조 방식과 목표지향 조
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방식의 두 집단으로 분리하는 수 분리

법(median split)을 사용하 다. 18개의 자기조

방식 측정 문항은 표 2에 제시하 다.

연구 상 실험 차

연구가설을 검증하기 한 자료를 수집하기

하여 편의 표본추출법을 이용하여, 서울과

충청소재의 학생 총 181명을 상으로 하

다. 한 피험자들에게 본 조사는 의류제품에

한 소비자인식조사임을 간략하게 소개한 후

실험을 실시하 다. 먼 피험자들은 자기조

방식을 묻는 설문에 응답하 다. 이후 피험

자들에게 고물을 보여주고, 제품평가에

한 항목을 측정하 다. 제품평가는 여 상

(2005)의 연구에서 사용된 측정문항을 수정하

여 의류제품에 한 매력도(제품이 매력 이

다), 호의도(제품이 마음에 든다), 구매의도(제

품을 구매할 의사가 있다)로 3개의 항목으로

구성하 으며, ‘ 그 지 않다’에서부터

‘매우 그 다’까지 7 척도로 측정하 다. 다

음으로는 희소성 효과의 발생과 련된 원인

행동지향

조 방식

․ 나는 목표에 이르면 흥분되는 것을 느낀다.

․ 나는 어떤 것을 보거나 찰하는 것보다 직 행동하는 것을 즐긴다.

․ 나는 행동가다.

․ 나는 특정 업무가 끝나면, 새로운 일을 시작하는 것을 잠시 미룬다.＊

․ 나는 무언가를 하기로 결정하면 바로 시작해야 한다.

․ 나는 특정 업무를 마치고 나면, 이미 마음속에 다음 업무를 계획한다.

․ 나는 투지가 강한 사람이다.

․ 나의 머릿속은 부분 성취하고자 하는 일에 한 생각으로 가득 차 있다.

․ 나는 무언가를 시작하면, 그것이 끝날 때 까지 인내하며 계속한다.

평가지향

조 방식

․ 나는 나의 부정 / 정 특성을 하나하나 조사하는데 많은 시간을 보낸다.

․ 나는 다른 사람들의 계획을 평가하는 것을 좋아한다.

․ 나는 자주 다른 사람과 나 자신을 비교한다.

․ 나는 다른 사람들이 성공한 이유를 생각하는데 많은 시간을 보내지 않는다.＊

․ 나는 자주 내가 끝마친 일이나 다른 사람이 끝마친 일에 해 비평한다.

․ 나는 자주 내가 다른 사람들에 의해서 평가되어지고 있다고 느낀다.

․ 나는 비 인 사람이다.

․ 나는 다른 사람들과 나 었던 화를 분석하는 일이 거의 없다.＊

․ 나는 처음 군가를 만났을 때, 외모, 업 , 사회 지 , 의상 등의 다양한 에서

그들을 평가한다.

＊reverse-scored

표 2. 자기조 방식 측정 문항
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메커니즘으로 상된 비구매 후회에 한 측

정이 이루어졌다. 상된 비구매 후회 항목은

여 상(2005)의 연구에서 사용된 측정항목으로

‘시기를 놓쳐서 이 제품을 구매하지 못하면

어떡하나 하는 생각이 든다’, 로 7 척도를

사용하 다. 마지막으로 피험자의 나이와 성

별을 묻는 인구통계학 문항을 측정하 다.

연구 결과

가설 검정 결과

종속변수인 제품평가의 측정을 한 3개 항

목의 신뢰도는 높은 것으로 나타나(Cronbach's

α=.91) 3개 항목의 평균값을 분석에 사용하

다. 그리고 자기조 방식 측정항목의 경우

Cronbach's α=.72로 나타났다.

가설 검정을 해 시간한정 메시지(유/무)와

조 방식(평가지향 /행동지향 )에 한 이원

분산분석을 실시하 다. 표 4의 결과를 보면,

두 요인간의 상호작용이 제한 으로 유의하게

나타났다(F(1, 177)=3.121, p<.1). 표 3에서 평

균값을 보면 평가지향 소비자의 경우에는

시간한정 메시지(M=3.98)와 일반 메시지(M=

3.10)간의 제품평가가 차이가 있는 것으로 나

타났다(t=.3.084, p<.01). 이는 평가지향 소비

자들이 시간한정 메시지에 노출되었을 때 제

품평가에 한 정 효과가 나타났다는 것

을 의미하며, 희소성 효과가 발 된 것이라고

소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F Sig.

시간한정 11.292 1 11.292 5.627 .019

조 방식 9.342 1 9.342 4.655 .032

시간한정 × 조 방식 6.263 1 6.263 3.121 .079

오차 355.206 177 2.007

표 4. 제품평가에 한 이원분산분석 결과

구분 평가지향 조 방식 행동지향 조 방식 계

시간한정 메시지 3.98 3.15 3.54

일반 메시지 3.10 3.02 3.06

표 3. 각 집단별 제품평가에 한 평균값

그림 1. 제품평가 결과
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볼 수 있다. 반면, 행동지향 소비자의 경우

에는 시간한정 메시지(M=3.15)와 일반 메시지

(M=3.02)간의 제품평가의 차이가 없는 것으로

나타났다(t=.412 , p>.1). 즉 희소성 효과가 나

타나지 않았다. 따라서 가설 1은 지지되었다.

매개요인 검정 결과

희소성 효과가 발생한 원인 분석을 해,

고물을 보고 난 후 제품구매를 하지 못했을

경우에 한 상된 비구매 후회를 분석하

다. 표 5를 보면, 평가지향 소비자의 경우에

는 시간한정 메시지(M=3.33)와 일반 메시지

(M=2.58)간의 상된 비구매 후회가 차이가

있는 것으로 나타났다(t=2.012, p<.05). 반면

행동지향 소비자의 경우에는 시간한정 메시

지(M=2.38)와 일반 메시지(M=2.60)간의 상

된 비구매 후회에 한 유의한 차이가 나타나

지 않았다(t=.646, p>.1). 상된 비구매 후회

에 한 분산분석 결과를 표 6에서 살펴보면,

시간한정 유무와 소비자의 조 방식 간의 상

호 작용 효과가 제한 으로 유의하게 나타났

다(F=3.787, p<.1).

상된 비구매 후회가 매개역할을 하는지에

한 통계 검증을 해 공변량분산분석을

실시하 다. 이는 Barone and Miniard(2002), 여

상(2005), Pierro et al. (2008)의 연구 등에서

사용한 매개검증 방법으로 매개역할을 확인하

기 해서는 두 가지의 조건을 충족시켜야 한

다. 먼 상된 비구매 후회의 주효과가 유

의하게 나타나야 한다. 다음으로 이 에 실시

한 분산분석의 결과와 비교하 을 때 가설에

해당되는 항이 유의하지 않게 나타나면 완

매개이며, F값이 유의한 차이 수 으로 떨어

지면 부분매개이다. 본 연구의 결과를 살펴보

면, 상된 비구매 후회의 주 효과 항이 유의

하며(F=58.735, p<.001), 표 4와 표 7의 결과를

비교했을 때 시간한정과 조 방식 간 상호작

용 항은 F=3.121(p<.1)에서 F=.817(p>.1)로 변

화되었다. 따라서 상된 비구매 후회가 투입

됨에 따라 유의했던 상호작용효과가 유의하지

않게 나타났으므로 상된 비구매 후회가 제

구분 평가지향 조 방식 행동지향 조 방식 계

시간한정 메시지 3.33 2.38 2.83

일반 메시지 2.58 2.60 2.59

표 5. 각 집단별 상된 비구매 후회에 한 평균값

소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F Sig.

시간한정 3.326 1 3.326 1.190 .277

조 방식 9.814 1 9.814 3.511 .063

시간한정 × 조 방식 10.585 1 10.585 3.787 .053

오차 494.737 177 2.795

표 6. 상된 비구매 후회에 한 이원분산분석 결과
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품 평가에 완 매개역할을 하는 것을 알 수

있다. 그리고 자기조 방식과 시간한정의 상

호작용의 효과크기는 공변인을 배제했을 경우

보다(ANOVA: ƞ2=.017) 공변인을 포함하 을

경우(ANCOVA: ƞ2=.005)에 크게 감소하 다.

따라서 가설 2도 지지되었다.

결 론

본 연구는 가격할인 로모션이 진행 인

제품 평가에 있어, 시간한정 메시지와 소비자

의 조 방식 간의 상호작용 효과를 살펴보고

자 하 으며, 측 로 유의한 상호작용이 나

타났다. 평가지향 소비자는 일반 메시지보

다는 시간한정 메시지가 제시되었을 경우에

가격할인 로모션 인 의류제품에 한 평

가를 더 정 으로 하는 것으로 나타났다.

반면 행동지향 소비자는 제품을 평가할 때

시간한정 메시지의 효과가 없는 것으로 나타

났다. 한 제품을 구매할 수 있는 기회상실

에 따른 상된 비구매 후회도 행동지향 소

비자에게는 메시지 유형에 따른 차이가 없었

지만, 평가지향 소비자는 일반 메시지 보다

시간한정 메시지 조건에서 상된 비구매 후

회가 더 높게 나타났다. 즉 시간한정 메시지

는 행동지향 소비자 보다는 평가지향 소

비자에게 더 효과 이라는 것을 알 수 있으며,

평가지향 소비자는 시간한정 메시지에 노출

되었을 때 제품을 구매 못할지도 모른다는

상된 비구매 후회감을 크게 느끼는 것으로 나

타났다. 이러한 기회상실에 한 상되는 후

회는 제품평가에 정 향을 미치는 것을

알 수 있다. 이를 토 로 기업에서 시간한정

마 을 사용할 때 평가지향 소비자에게는

제품을 구매하지 못함으로써 겪을 수 있는 후

회감을 강조할 필요가 있다. 반면, 행동지향

소비자들에게는 한정 메시지와 함께 소비자가

요시하는 속성에 한 메시지를 추가 으로

제시하거나, 그 속성을 강조하는 것이 더 효

소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F Sig.

상된 비구매 후회 88.879 1 88.879 58.735 .000

시간한정 6.650 1 6.650 4.394 .037

조 방식 2.930 1 2.930 1.936 .166

시간한정 × 조 방식 1.236 1 1.236 .817 .369

오차 266.328 176 1.513

표 7. 제품평가에 한 공변량분산분석 결과(공변량: 상된 비구매 후회)

그림 2. 상된 비구매 후회 결과
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과 일 것이다.

본 연구는 최근 사회심리 분야에서 논의되

고 있는 개인 성향인 조 방식을 희소성 메

시지 연구에 용하 다는 에서 의의가 있

다. 한 개인의 조 방식이 희소성 효과에

향을 미친다는 과 상된 비구매 후회가

매개변인의 역할을 한다는 은 이론 으로

시사하는 바가 클 것이다. 실무 으로는 기업

에서 시간한정 로모션을 기획할 때 소비자

의 조 방식에 따라 다른 고 략이 필요함

을 제안한다. 이처럼 소비자의 성향을 사 에

고려하여 좀 더 구체 인 마 략을 제시

할 수 있을 것이다.

연구의 한계 향후 연구방향

연구의 한계 과 향후 연구방향을 정리하면

다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 자기조 방식을 개인

성향으로 보고 이를 측정하여 연구하 다.

그러나 상황에 따라 평가지향 성향이나 행

동지향 성향을 일시 으로 유도할 수 있으

며, 유도된 조 방식 성향이 희소성 효과에

미치는 향을 연구할 필요가 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 특정 제품군을 선정하

여 소비자의 조 방식과 희소성 메시지가 제

품평가에 어떠한 향을 미치는지에 해서

살펴보았다. 그러나 향후 연구에서는 좀 더

다양한 제품군을 상으로 자기조 방식에 따

른 희소성 효과를 살펴보는 것도 의의가 있을

것으로 보인다. 특히 의류제품의 경우에는 제

품 매력도에 따라서 소비자의 반응이 달라질

수 있기 때문에 제품 매력도를 고려한 연구가

추가 으로 필요하다.

셋째, 본 연구는 시간한정 메시지와 일반

메시지로 자극물을 조작하여 시간한정과 자기

조 방식에 따른 희소성 효과를 살펴보았다.

그러나 희소성 메시지는 매수량을 제한하는

수량한정 메시지와 매시간을 제한하는 시간

한정 메시지로 구분 될 수 있기 때문에 이와

같은 한정 로모션 상황에서 수량한정 메시

지도 동일한 희소성 효과가 나타나는지를 검

증할 필요가 있을 것이다. 한 향후 연구에

서는 의도 으로 제품의 수량을 한정 으로

생산하는 한정 (limited edition)에 한 연구가

이루어질 필요가 있다. 한정 은 기업에서 빈

번히 사용하는 마 략으로써 이에 한

연구는 이론 , 실무 으로 의미가 클 것으로

보인다.
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Time-Scarcity Promotion
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This study examined the effects of consumers' self-regulatory mode on time scarcity promotion. The design

of this research was comprised of 2(self-regulatory mode: assessment mode vs. locomotion mode) × 2(time

scarcity message vs. non-scarcity message) between subjects factorial design. The finding revealed that

consumers who have assessment mode showed more positive evaluation toward products that used scarcity

message than those of non-scarcity message. On the other hand, consumers who have locomotion mode

demonstrated no difference of product evaluations across two message conditions. Also we found the

mediating role of anticipated regret attributed to no purchase on product evaluations. Finally our research

could give the implication that time-scarcity promotion effects may vary depending on the consumer's

self-regulatory mode and firms need to develop their scarcity marketing strategy based on regulatory

mode.

Key words : Self-regulatory mode, Time-scarcity promotion, Time-scarcity message, Anticipated regrets of no purchase,

Product evaluations


