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모바일 고에서

랜드 명성, 제품정보 할인율의 역할*

윤 성 욱† 조 정‡

동아 학교 경 학과

최근 스마트폰의 사용이 확산됨에 따라 기업 정보나 제품 정보를 4 매체(TV, 라디오, 잡지, 신문)뿐 아니

라 모바일 고를 통해 제공하는 경향이 늘고 있다. 따라서 본 연구에서는 모바일 고 상황에서 랜드

명성과 제품정보가 소비자의 태도에 미치는 향에 해 알아보고, 모바일을 통한 가격할인정보 제공시

할인율이 어떠한 조 효과를 하는지 살펴보고자 한다. 이를 해 랜드 명성(높음/낮음)과 제품정보(유/무)

가 랜드 태도와 제품태도에 미치는 향을 검증하고, 나아가 할인율(높음/낮음)의 조 역할을 검증하기

해 2×2×2 실험설계를 사용해 실증 으로 분석하 다. 실증분석 결과, 랜드 명성이 높을수록 소비자의

랜드 태도와 제품태도에 정 인 향을 미치는 것으로 조사되었으며, 제품정보가 있을 때 제품태도에

만 호의 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 한 랜드 명성이 랜드 태도와 제품태도에 미치는 향

에는 할인율의 조 효과는 모두 유의한 것으로 나타났으나, 제품정보가 랜드 태도와 제품태도에 미치는

향에는 할인율의 조 효과가 유의하지 않는 것으로 조사되었다. 랜드 명성이 높은 기업은 로모션

모바일 고 활동을 통해 신규 고객을 창출하고, 고정고객을 해 1:1 맞춤형 정보를 제공함으로써 랜드

인지도 고객 충성도를 높여 나가야 한다. 모바일 고시 제품정보 없이 보내는 것보다 구체 인 제품

정보와 함께 보내는 것이 효과 이다. 뿐만 아니라 랜드 명성이 낮은 기업은 높은 할인과 잦은 세일의

고는 오히려 역효과를 래할 수 있으므로 자제해야 할 것이다.

주제어 : 랜드 명성, 제품정보, 할인율, 랜드 태도, 제품태도
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서 론

시 흐름에 따라 고 매체는 많은 변화

를 가져왔다. 과거 기업들의 고 활동은 불

특정 다수를 상으로 하는 4 매체(TV, 라

디오, 신문, 잡지) 심이 다. 그러나 무선 인

터넷과 이동 화가 일상화되면서 때와 장소

상 없이 1:1 타깃 고가 가능한 모바일

고의 등장은 고 시장의 새로운 변화를 가져

오게 되었다. 2000년 SMS 문자 서비스를 시작

으로 MMS, DMB, 무선인터넷, 이밖에 스마트

폰의 보 과 함께 트 터, 페이스북을 이용한

SNS, 무료 어 리 이션 있는 배 고 등 다

양한 형태로 변화하고 있다. 특히 스마트폰은

통화 기능 외 실시간으로 정보를 검색, 탐색

할 수 있어 많은 기업들이 모바일 고를 통

해 기업정보나 제품정보를 제공하고 있다. 뿐

만 아니라 모바일 쇼핑 이용자가 갈수록 늘어

나고 있어 모바일 고 시장의 규모는 더욱

커질 망이다. DMC 미디어 발표에 의하면

2014년 국내 모바일 시장 규모를 2013년 4,210

억원 보다 69% 성장한 7,099억원으로 망하

으며, 2013년 미국의 마그나 로벌미디어는

2014년 세계 고 시장의 규모를 2013년 보다

6.1% 성장한 5,150억 달러로 모바일 고 시

장의 성장세는 앞으로도 지속될 것으로 측

했다.

이 듯 모바일 고가 지속 으로 성장하는

이유는 첫째, 시간 장소 구애 없이 타깃 고

가 가능하다는 이다(Clarke, 2001). 특정 시간

에만 할 수 있는 TV, 라디오에 비해 상황

제약 없이 고를 할 수 있기 때문에 어느

매체보다 고 도달률이 높다. 둘째, 고의

주된 기능인 정보 제공에 있어 무작 로 보내

던 단지, 팜 렛과 달리 모바일 고는 개

개인의 연령, 성별, 소비 패턴 등에 따라 1:1

맞춤형 정보를 제공할 수 있다. 한 로 홈

러스, 이마트는 최신 소비 트 드에 맞게 모

바일 어 리 이션을 개선하는 등 해당 고객

들만을 한 차별화된 정보를 제공하고 있다

(배장은, 김승인, 2014; 안 천, 김상훈, 2011).

셋째, 쿠폰, 로모션, 이벤트 등 소비자 반응

을 즉각 으로 이끌어내는데 효과 인 매체이

다. 소셜커머스의 표 인 업체인 티몬, 쿠팡

은 다양한 상품의 가격 제공 서비스를 제

공할 뿐 아니라, 이벤트형, 로모션형 고를

통해 구매 유도를 꾀하고 있다. 이는 제품형

고보다 이벤트형, 로모션형 고를 소비

자들은 더 선호하기 때문에 많은 기업들이 모

바일 고를 통해 이벤트, 할인, 로모션 정

보를 제공하고 있다(김가회, 추호정, 2014). 이

처럼 모바일 고에 있어 정보성은 매우 요

한 변수이며, 효과 인 고를 해 차별 인

정보를 제공하는 것이 요하다(김 철, 2007;

Ducoffe, 1996).

하지만 지 까지 모바일 고의 연구들은

모바일 고 인식조사, 모바일 고 수용과

태도, 고효과에 한 연구들로 이루어져 왔

으나, 소비자 태도에 한 연구는 매우 미비

한 실정이다. 뿐만 아니라 라이 스타일, 연

령, 성별과 같은 개인 인 특성에 맞게 정보

를 제공한 연구들로 한정되어 있다(김가회, 추

호정, 2014; 안 천, 김상훈, 2011; 이승희, 박

정례, 2009; 박철우, 김은진, 안 호, 장정주,

2006; 이경렬, 박 길, 2005). 따라서 새로운

형태의 고 효과도 요하지만 로모션 정

보제공에 많이 활용되고 있는 SMS 모바일

고에서 랜드명성, 제품정보, 할인율이 소비

자의 태도에 어떠한 향을 미치는지 알아보

고자 한다.
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소비자 태도에 향을 주는 요인 제품

정보는 제품의 품질을 평가할 때 쓰이는 단서

로 품질에 한 험을 여 주는 역할을 한

다(Richardson, Dick & Jain, 1994). 소비자들은

제품 지식이 부족하고, 제품 품질에 한

단 능력이 떨어질 때 외재 단서인 랜드나

가격에 의존하게 된다. 반면 내재 단서인

제품정보는 외재 단서에 한 의존도를 낮

출 뿐 아니라 합리 인 구매결정에 향을 주

는 매우 요한 요소이다. 고분야에서의 정

보는 다양한 멀티미디어 자극을 통해 소비자

들을 실제 구매로 이어지게 할 가능성을 높여

뿐 아니라, 고량을 품질의 신호로 단

하여 신제품 고를 자주 하는 상표는 그 지

않은 상표보다 품질을 더 우수하게 평가하게

만들기도 한다(박철우, 김은진, 안 호, 장정주,

2006; Kirmani, 1990).

한 경쟁 우 로 떠오르고 있는 랜드는

기업의 제품이나 서비스를 경쟁사와 차별화

시켜주며, 선택과 련된 험과 불확실성을

여 품질기 를 형성하게 해 으로써 소비

자의 의사결정에 믿음을 주는 역할을 한다

(Keller & Lehmann, 2006). 랜드 명성은 내재

단서로 제품에 한 지식이 없거나 성과

에 한 불확실성이 존재 할 때 랜드 명성

을 인식하여 구매의도에 향을 미치게 된다

(Nguyen & Leblanc, 2001; Yoon Guffey &

Kijewski, 1993). 즉 랜드 명성이 높다는 것은

제품이나 서비스 품질에 한 기 를 형성할

뿐 아니라 상품 선택의 가능성을 높여 주기

때문에 구매 행동에 향을 주는 요소라 할

수 있다(안 호, 임병훈, 김승호, 2004).

따라서 본 연구는 고태도, 고효과에만

국한되어 있던 연구에서 벗어나 모바일 고

에서 랜드 명성과 제품정보가 랜드 태도

제품태도에 미치는 향에 해 알아보

고, 할인율(높음/낮음)의 조 효과를 살펴보

는데 의의가 있다.

이론 배경 가설설정

랜드 명성에 따른 랜드 태도 제품태도

랜드는 기업간 경쟁이 치열해짐에 따라

다른 기업과 구별되는 차별화의 원천이며, 기

업의 수익을 발생시키는 경쟁우 로 마

성과 측면에서 매우 요한 자산이다. 최근

애 을 보듯이 기업가치 랜드에 한

심이 높아짐에 따라 한식 스토랑, 스포츠, 패

션 산업 등 다양한 산업분야에서 랜드 명성

에 따른 차별 인 특성들을 연구하고 있으나

(이나래, 하동 , 2013; 최선경, 최성우, 간형식,

2011; 최 진, 2009; 안 호, 이건희, 2004),

고분야에서 랜드 명성에 한 연구는 조

효과를 심으로 고효과에 한 연구들만

진행되고 있다(유창조, 안 호, 김 식, 2006;

유창조, 이상 , 추민성; 2005), 따라서 모바일

환경에서 제품구매까지 이루어지는 요즘 랜

드 명성이 소비자의 태도에 미치는 향에

한 연구는 미비한 실정이므로 본 연구에서 알

아보고자 한다.

랜드 명성은 고객의 충성도 형성에 매우

요한 요소이며, 기업에 한 변함없는 고

객성과의 결과이다(Gounaris & Stathakopoulos,

2004; Fombrun & Van Riel, 1997; Fombrun,

1996). 랜드 명성은 제품이나 서비스에 한

단시 내재 단서로 작용하며, 서비스나 품

질에 한 지각된 험을 여주는 역할을 하

기 때문에 소비자 구매 행동에 매우 요한
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요인이라 할 수 있다(Nguyen & Leblanc, 2001;

이문규, 1999). 랜드 명성 매원의 사회

지지 메시지의 강도가 제품태도와 구매

의도에 미치는 향에 한 윤성욱, 김민희

(2014)의 연구에서는 랜드 명성이 높을수록

제품태도, 구매의도에 더욱 정 인 것으로

나타났다. 이는 제품이나 서비스의 명성이 높

은 것만으로 선택의 가능성을 높여 뿐 아

니라, 랜드 명성이 높은 랜드일수록 구매

고객 수가 증가됨을 알 수 있다. 이나래, 하동

(2013)에 의하면 랜드 명성은 경쟁이 치열

하고 변화가 빠른 외식 시장에서 고정고객

신규고객 확보에 향을 주는 요인으로 작용

하며, 정보나 체험이 없는 스토랑을 이용하

는 데 있어 유형 인 단서로 활용되고 있다.

따라서 한식 스토랑에 한 랜드 명성은

소비자의 랜드 태도 형성에 매우 요한 요

인이라는 결과를 도출해내었으며, 소비자들은

랜드 명성이 높을수록 랜드 태도 형성에

더욱 정 인 향을 다고 주장하 다. 최

선경, 최성우, 간형식(2011)의 연구에서는

랜드명에 인지도가 높은 지역 원산지와 인

지도가 낮은 지역 원산지를 구분하여 비교한

결과 인지도가 높은 지역 원산지가 포함된 경

우 랜드 태도에 더 정 인 향을 미치는

것으로 나타났다. 종합해보면 소비자들은 인

지도나 명성이 높을수록 소비자의 랜드 태

도 제품태도에 더 정 임을 알 수 있다.

따라서 명성이 높은 기업의 제품은 상

으로 낮은 기업의 제품보다 제품 구매 확률을

높여주는 요인임과 동시에 랜드 명성은 제

품의 품질을 평가할 수 있는 단서로 소비자

태도 형성에 매우 요한 변수이다. 이러한

연구들은 바탕으로 랜드 명성은 랜드 태

도 제품태도에 정 인 향을 미치는 요

인이라 단되어 다음과 같은 가설을 설정하

다.

가설1. 모바일 고에서 랜드 명성은 소

비자의 랜드 태도에 정 인 향을 미칠

것이다.

가설2. 모바일 고에서 랜드 명성은 소

비자의 제품 태도에 정 인 향을 미칠 것

이다.

제품정보에 따른 랜드 태도 제품태도

소비자들은 구매의사결정에 앞서 제품에

한 정보를 탐색하게 되는데, 그 이유는 품질

과 성능에 한 불확실성을 감소시키기 함

이다. 특히 여러 안들에 한 정보를 검색

할 시간이 충분하지 못할 때, 제품의 성능과

품질에 한 객 인 평가 능력이 부족할 때,

그리고 제품 지식 수 이 낮을 때 정보 단서

에 의존하게 된다(Dean, 1999; Rao & Monroe,

1988; Allison & Uhl, 1964). 정보단서란 제품을

평가할 때 이용되는 기 정보이며, 단서를

통해 제품의 품질을 평가할 수 있게 된다

(Richardson, Dick & Jain, 1994). 정보 단서는 크

게 물리 제품 속성과 련된 내재 단서와

랜드, 가격 등 물리 속성과 련되지 않

는 외재 단서로 나뉜다(Lee & Lou, 2011).

부분의 소비자들은 사용 경험이 없거나, 제품

에 한 완 한 정보를 가질 수 없을 때 랜

드, 가격과 같은 외재 단서에 더 의존하게

된다(Zeithaml, 1988). 반면 내재 단서인 제품

정보는 품질 평가의 단서이며, 소비자의 구매

를 설득시키는 역할을 하므로 기업입장에서도

다양하고 차별화된 정보를 제공하는 것이



윤성욱․조 정 / 모바일 고에서 랜드 명성, 제품정보 할인율의 역할

- 295 -

요하다.

제품 정보에 한 연구들은 직 만져보거

나 으로 볼 수 없는 온라인 분야에서 많은

연구들이 이루어지기 시작하 으며, 다양하고

신뢰성 있는 정보가 요하게 강조되기 시작

하 다. 박명희, 조소연(2012)의 연구에서는 국

내 인터넷 쇼핑몰 이용자보다 해외 인터넷 쇼

핑몰 이용자가 정보 탐색 시간이 더 많이 소

요되는 것으로 나타났다. 이는 미체험, 험지

각, 제품정보 련 험지각이 높기 때문에 구

매결정까지 정보탐색 시간이 더 오래 걸린다

는 것이다. 이태민, 김 원(2008)의 연구에서는

히트상품 선정정보를 제공함으로써 히트상품

이 주는 신뢰성으로 인해 소비자들은 속성에

한 신념이 더욱 강화되며 이는 제품에 한

태도를 우호 으로 변화시키게 된다고 주장하

다. 신민경, 정순희, 여윤경(2004)은 지각된

품질의 불확실성을 감소시키기 해 정보탐색

이 주요 방법이라 하 다. 온라인 쇼핑몰은

상품 속성에 한 정확한 정보를 제공해야 하

며, 소비자는 합리 인 구매를 해 정보를

활용하는 것이 요하다고 주장하 다. 박유

식, 한명희(2001)는 쇼핑몰에서 제공되는 정보

의 양이 많을수록 품질 지각이 높은 것으로

나타났다. 이는 지각된 정보의 양이 많을수록

험지각이 감소됨을 알 수 있다. 따라서 인

터넷 쇼핑몰의 구매유도를 높이기 해서는

다양한 정보를 제공하는 것이 요하다.

한편 모바일 고에서의 제품 정보에 한

연구들을 살펴보면 고 효과 심으로 진행

되어 왔다. 김가회, 추호정(2014)의 연구결과

소비자들은 제품형 고보다는 이벤트형 고

를 더 선호하는 것으로 나타났다. 물리 혜

택을 주는 정보 고가 소비자의 매장 유도

에 더 효과 임을 제시하 다. 안 천, 김상

훈(2011)의 모바일 커머스 연구에서는 이용자

의 성별에 따라 가격비교, 실물체험 등 다양

하고 차별 인 정보를 제공하는 것이 소비자

의 구매를 자극 시키는 것으로 나타났으며,

신속하고 믿을 수 있는 정보는 랜드 신뢰감

형성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타

났다. 박철우, 김은진, 안 호, 장정주(2006)는

개인정보나 치정보를 활용하여 타깃층에

한 정보를 제공할 수 있으며, 모바일 기기

를 통해 고객이 메시지에 즉각 으로 반응할

수 있어 실질 구매에 효과 이라고 주장하

다. 탁진 , 황 보(2005)는 이미지 모바일

고가 문자 모바일 고보다 소비자의 고 태

도에 더 높은 것으로 나타났다. 즉 모바일

고 제작에 있어 시각 으로 주목을 유도하는

이미지 고가 더 효과 이라는 것이다. 한

Goldberg & Hartwick(1990)에 의하면 명성이 높

은 기업이 제공하는 제품정보 기업정보에

해 소비자들은 더욱 신뢰하여 랜드에

한 태도를 변화 시킬 가능성이 높다 하 다.

이처럼 선행연구들에서 밝 진 바와 같이

제품 정보는 소비자의 험지각을 감소시켜

주는 역할을 할 뿐 아니라, 모바일 고 태도

형성에도 정보성은 매우 요한 변수임을 알

수 있다(김 철 2007, Ducoffe, 1996). 따라서

본 연구에서는 제품정보를 제공하는 것이

랜드 태도 제품 태도 형성에 호의 일 것

이라 단되어 다음과 같은 가설을 설정하

다.

가설3. 모바일 고에서 제품정보는 없을

때 보다 있을 때 소비자의 랜드 태도에 더

호의 일 것이다.

가설4. 모바일 고에서 제품정보는 없을
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때 보다 있을 때 소비자의 제품태도에 더 호

의 일 것이다.

할인율에 따른 조 효과

매 진은 고, 홍보, 인 매를 제외한

가격할인, 샘 , 쿠폰 등으로 제품이 다양해지

고 경쟁이 치열해짐에 따라 그 비 이 확 되

고 있다. 매 진 가격할인은 기업들에

있어 가장 효과 인 략 의 하나로 꼽히고

있다. 가격은 제품에 한 정보단서로 의존도

가 증가되고 있으며, 서비스 제품 경

쟁이 치열할수록 그 요성이 더 커지고 있다.

하지만 가격할인은 단기 매출향상에는 정

인 향을 주지만 장기 으로 기업의 수익 감

소와 소비자에게는 제품의 품질을 의심 하

거나 낮게 평가하는 부정 인 효과도 있다

(Madan & Suri, 2001). 가격 할인에 한 연구

는 온/오 라인 마 시장에서 범 하게

연구되고 있으나 랜드 명성과 제품정보에

따른 할인율의 조 효과를 살펴본 연구는 미

비한 실정이다(김윤식, 정승환, 2014; 김시월,

박배진, 2003; 신성무, 조정민, 2002; 장희진,

안승철, 2000).

김윤식, 정승환(2014)의 소셜커머스 연구에

서 할인 매를 구매한 경험이 있을수록 할인

된 가격으로 패 리 스토랑을 재방문하길

원하며, 구매 경험이 없어도 할인 정보를 쉽

게 얻을 수 있기 때문에 할인된 가격으로 방

문하길 원한다. 김 미, 이형주(2014)에 의하면

쥬얼리 매장 포에 호의 인 태도를 형성하

게 되면 충동구매로 이어지게 되고, 가격할인

이 소비자에게 정 인 감정으로 느껴지면

충동구매로 이어진다고 하 다. 소비자의 호

의 인 태도를 형성하기 해서는 가격할인이

나 할인폭을 히 활용하는 것도 요하다.

박민숙, 천명환(2008)의 연구에서는 서비스 명

성이 높을수록 거 가격 제시 보다 할인율을

표시하는 것이 더 효과 이며, 서비스 명성이

낮을수록 거가격만 제시하는 것이 고효과

가 더 높은 것으로 나타났다. 이는 서비스 명

성이 높을수록 할인율을 표시하는 것이 더 효

과 임을 입증해 내었다. 김 이, 김재 , 신

창락(2007)에 의하면 가격할인은 애호도에 따

라 달라진다고 하 다. 애호도가 낮을 경우

제품으로부터 획득하는 만족도와 신뢰도가 낮

아 지각가치가 감소되며, 제품 품질에 해

의심하거나 기업에 한 불신을 가져올 수 있

다고 하 다. 즉 애호도가 낮은 랜드의 가

격할인은 품질 지각에 부정 인 향을 미칠

수 있다는 것이다. 장희진, 안승철(2000)은 여

성 정장 의류 매시 고가와 가의 제품

가격 할인폭이 같으면 가 제품을, 고

가 제품은 할인폭이 클 경우 소비자 구매의도

가 더 높은 것으로 나타나 소비자의 구매의도

는 가격할인폭에 따라 달라짐을 알 수 있었다.

반면 김세희(2005)의 백화 매 진의 효과

에 한 연구에서는 갈수록 세일 행사의 매

진 효과가 떨어진다고 주장하 다. 이는 세

일 기간외 다른 매 진 행사를 실시하여

구매 시기의 분산을 래하 고 정기 세일은

오히려 세일의 민감도를 하락시킨다고 하 다.

이를 종합해보면 부분의 소비자들은 가격할

인이 있을 때 구매의도나 재방문의도가 높은

것으로 나타났으나 잦은 할인이나 정기 세일

은 세일의 효과를 떨어트린다는 을 지 하

고 있다. 그러므로 가격할인은 랜드 명성이

나 품질에 부정 인 향을 미칠수도 있으므

로 가격할인 략에 해서는 신 하게 고민해

야 한다.
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제품 정보가 가격의 민감도에 향을 미칠

수 있다는 연구도 있다. 소은, 유창조(2011)

는 랜드 정보가 제공된 경우 경쟁 지 별로

차이가 없었지만, 제품 정보가 제공되었을 때

1 랜드가 더 큰 향을 받는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 제품, 랜드 정보에 따

라 랜드에 미치는 향력이 달라진다는 것

이다. Veeck & Burns(1995)는 제품에 한 지식

이 높을수록 품질을 단할 능력이 커지기 때

문에 가격에 의존하여 제품을 평가하는 정도

가 낮아지며, 소비자에게 요하게 작용되는

제품 품질에 한 정보가 제공되면 가격 민감

도는 낮아진다. 즉 품질 정보를 제공 할수록

가격 민감도는 하락하며, 가격 민감도는 가격

만 제시하는 것보다 가격과 품질을 같이 제공

할 때 더 낮아진다고 주장하 다(Alba, Lynch,

Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer & Wood, 1997;

Lynch & Ariely; 1998).

따라서 소비자들은 가격할인이 있을 때

는 할인율이 높을 때 구매의도가 높아지게 된

다. 랜드 명성이 높은 기업은 품질에 한

신뢰가 있기 때문에 할인율이 높을수록 소비

자의 태도에 정 인 향을 미칠 것이며,

제품정보는 품질의 불확실성을 여주는 단서

로 작용하기 때문에 할인율이 높을수록 소비

자의 태도에 정 인 향을 것이다. 뿐

만 아니라 제품정보를 제공함으로써 가격할인

의 부정 인 향이 여들 것으로 단하여

다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설5. 랜드 명성에 따른 랜드 태도는

할인율에 따라 조 될 것이며, 할인율의 높을

수록 랜드 명성이 랜드 태도에 미치는 효

과는 할인율이 낮을 때 보다 클 것이다

가설6. 랜드 명성에 따른 제품 태도는 할

인율에 따라 조 될 것이며, 할인율이 높을수

록 랜드 명성이 제품 태도에 미치는 효과는

할인율이 낮을 때 보다 클 것이다.

가설7. 제품정보에 따른 랜드 태도는 할

인율에 따라 조 될 것이며, 할인율이 높을

수록 제품 정보가 랜드 태도에 미치는 효과

는 할인율이 낮을 때보다 클 것이다.

가설8. 제품정보에 따른 제품 태도는 할인

율에 따라 조 될 것이며, 할인율이 높을수

록 제품 정보가 제품태도에 미치는 효과는 할

인율이 낮을 때보다 클 것이다.

연구방법

본 연구는 모바일 고에서 랜드 명성과

제품정보가 소비자의 태도에 미치는 향에

해 알아보고, 모바일을 통한 가격할인정보

제공시 할인율이 어떠한 조 효과를 하는지

살펴보고자 한다. 따라서 문헌연구와 가격할

인 정보 제공시 사용하고 있는 SMS 고를 디

자인하여 실증 으로 분석하 다.

실험설계

본 연구의 실험은 랜드 명성(높음/낮음)과

제품정보(유/무)를 독립변수로 구분하고, 할인

율(높음/낮음)을 조 변수로 설정하여 2×2×2실

험설계방식으로 설정하 다. 실성 있는 설

계를 해 설문의 응답자들은 실제로 SMS

고를 받았다는 가정하에 읽게끔 유도하 으며,

총 8개의 버 한가지 버 에 무작 할당
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되어 응답하 다. 각 요인의 조작을 하여

다음과 같이 사 조사를 실시하 다. 랜드

명성의 조작을 해 경 학과 학생 20명을

상으로 5개 랜드 (이니스 리, 더샘, 토니

모리, 바비펫, 잇츠스킨)를 제시한 결과 랜

드 명성이 높은 랜드는 이니스 리로, 랜

드 명성이 낮은 랜드는 바비펫으로 나타났

다. 제품정보의 조작을 해 랜드 샵에서

제공되는 SMS 모바일 고를 일부 수정하

다. 제품정보가 있을 때를 “NEW 메이크업

신제품 틴트 립스틱 출시”와 함께 제품이미지,

기능, 색상에 한 정보와 함께 이미지를 삽

입하 고, 제품정보가 없을 때는 “NEW 메

이크업 신제품 틴트 립스틱 출시”라는 신제품

출시 문구만 삽입하 다. 한 할인율 조작을

해 화장품 실무진 2명과 인터뷰를 거쳐 할

인율을 조사하고, Biswas & Burton(1993, 1994)

팽창가격 할인 범 (최소 10%, 최 40%), 박

민숙, 천명환(2008), 장희진, 안승철(2000)의 연

구를 참고하여 할인율이 낮을 때를 10%로, 할

인율이 높을 때를 40%로 구분하 다<부록 1

참조>.

변수의 측정

랜드 명성

본 연구에서 랜드 명성은 소비자들이 제

품이나 서비스에 한 평가를 할 때 요한

단서로 활용된다(Nguyen & Leblanc, 2001). 랜

드 명성의 조작 검을 하여 랜드를

“잘 안다”에서 “ 모른다” 묻는 항목으로

리커트 7 척도로 측정하 다.

제품정보

제품정보는 제품 단의 기 로 이용되며 제

품의 품질을 평가하는데 있어 매우 요한 역

할을 한다(Richardson, Dick & Jain, 1994). 제품

정보의 조작 검을 하여 제품정보가 “매

우 많다”에서 “ 없다”를 묻는 항목으로

리커트 7 척도로 측정하 다.

할인율

할인율이란 정가의 상품을 할인하여 매를

진하는 것을 말한다(Raghubir, 1998). 할인율

의 조작 검을 하여 할인율이 “매우 높

다”에서 “매우 낮다”를 묻는 항목으로 리커트

7 척도로 측정하 다.

랜드 태도

랜드 태도는 특정제품이나 랜드에 한

감정 는 느낌 즉 랜드에 한 좋거나 나

쁜 는 호의 /비호의 인 소비자들의 반

인 평가라 정의한다(Keller, Parameswaran &

Jacob, 2011). 랜드 태도를 측정하기 해 윤

성욱, 유명길, 서미옥(2011)의 연구에서 사용된

측정항목을 일부 수정하여 사용하 다. 구체

으로 ① 정 이다/ 부정 이다, ② 좋다/

싫다, ③ 마음에 든다/안든다, ④ 좋다/나쁘다,

⑤ 호감이 간다/호감이 가지 않는다, 5가지 항

목으로 리커트 7 척도로 측정하 다.

제품태도

제품태도는 특정 상에 해 일 성 있게

호의 는 비호의 으로 평가하는 경향이라

정의 할 수 있다(Fishbein & Ajzen, 1975). 본 연

구에서는 제품에 한 태도를 측정하기 해

김완석, 권윤숙(1997)에서 사용된 측정 항목을

일부 수정하여 ① 매우 호감이 생긴다/

호감이 가지 않는다, ② 매우 신뢰가 간다/

신뢰가 가지 않는다, ③ 매우 좋다/ 매우
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싫다, ④ 매우 마음에 든다/ 마음에 들지

않는다, ⑤ 매우 갖고 싶다/ 갖고 싶지

않다, 5가지 항목으로 리커트 7 척도로 측

정하 다.

연구 상 자료수집

본 연구의 조사 상자는 00 지역의 B 고등

학교 여고생, D 학교 여 생, 30~40 일반

인 여성을 상으로 편의표본추출에 의해 이

루어졌다. 체 표본의 크기는 실험집단별로

24부씩 총 192부의 설문지를 배포하 으나

불성실한 응답이나 무응답이 있는 8부를 제

외한 184부가 본 연구에 이용되었다. 응답자

의 인구 통계학 특성은 다음과 같다. 연령

는 10 , 20 가 각각 48명(26.1%), 30

46명(25%), 40 42명(22.8%)이 차지하 으며,

직업은 학생이 80명(43.5%)로 가장 많은 비

을 차지하 으며, 그 다음으로는 직장인 60명

(32.6%), 업주부 22명(12.0%)순으로 나타났

다. 최근 3개월 동안 화장품 구입 비용과 구

매 횟수를 살펴보면 10~30만원 사이가 79명

(42.9%), 2회 이상이 65명(35.3%)으로 가장 높

게 나타났다. 월 소득 수 은 200~300만원

미만이 55명(30.1%), 정보 획득경로는 주변(가

족, 친구, 지인)추천이 76명 (32.9%)으로 가장

높게 나타났다.

연구결과

조작 검

랜드 명성의 높고 낮음과 제품정보의 유

무 그리고 할인율의 높고 낮음에 한 실험설

계가 실성 있게 이루어졌는지를 알아보기

해 T 검증을 통해 조작 검을 실시하

다. 그 결과 랜드 명성이 높은 그룹은 5.80,

낮은 그룹은 3.34, 제품정보가 있는 그룹은

4.07, 제품정보가 없는 그룹은 3.11로 평균값이

유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(유의확

률 <.001). 이는 표 1과 같이 각 변수에 한

실험 조작이 잘 이루어졌으며, 조 변수인 할

인율은 높은 그룹이 4.86, 낮은 그룹이 2.77로

할인율 역시 실험조작이 잘 이루어졌음을 알

수 있다(유의확률 <.001).

측정도구의 신뢰성 타당성 검증

본 연구의 가설검정에 앞서 주요변인에

변수 집단구분 평균 T 유의확률

랜드 명성
높음 5.80

8.370 .000
낮음 3.34

제품정보
있음 4.07

3.851 .000
없음 3.11

할인율
높음 4.86

9.190 .000
낮음 2.77

표 1. 독립 T 검증을 통한 조작 검
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한 신뢰성 분석을 실시하고, 탐색 요인분석

을 통해 구성개념들의 집 타당성과 별타

당성을 검토하 다. 그 결과 종속변수인

랜드 태도와 제품태도의 신뢰성은 Cronbach's

Alpha 값이 .955와 .909로 각 측정항목 간 내

일 성을 확인하 다. 타당성 검증을 해

베리멕스 회 방식에 따라 고유값 1이상 요인

만을 추출하 으며, 요인 재량 0.5이상이면

유의한 것으로 간주하 다. 표 2와 같이 추출

한 요인들의 총분산은 83.4%로 동일 요인으로

분류된 항목들의 요인 재값 최 값은

.800로 높게 재 되었으며, 다른 요인으로 분

류된 항목들의 재값 최고값은 .430으로

높게 재되었다. 이러한 결과는 본 연구에서

제시하는 측정항목들의 집 별 타당성

이 확보되었음을 보여 다.

가설검증

랜드 명성의 주효과

랜드 명성이 랜드 태도 제품태도에

미치는 주효과를 살펴보면 표 3과 같이 랜

드 태도는 랜드 명성이 높을 때(M=4.809)가

랜드 명성이 낮을 때(M=3.860)보다 높게 나

타났으며, 제품 태도 역시 랜드 명성이

높을때(M=4.266)가 랜드 명성이 낮을 때

(M=3.456)보다 높게 나타나 가설 1과 2는 모

두 지지되었다. 따라서 가설 1과 2의 검증 결

과 랜드 명성이 높을수록 랜드 태도

제품태도에 정 인 향을 미치는 것으로

나타났다.

제품정보의 주효과

제품정보가 랜드 태도 제품태도에 미

치는 주효과를 살펴보면 랜드 태도는 제품

정보가 있을 때(M=4.484)가 제품정보가 없을

때(M=4.186) 보다 높게 나타났으나 통계 으

로 유의하지 않아 가설 3은 기각되었다. 그러

변수 측정항목
성분

공통성 Cronbach's a
1 2

랜드태도

랜드태도4 .869 .311 .882

.955

랜드태도1 .868 .337 .829

랜드태도2 .864 .346 .866

랜드태도3 .835 .430 .867

랜드태도5 .812 .413 .864

제품정보

제품태도4 .384 .836 .847

.909
제품태도1 .297 .821 .763

제품태도5 .348 .820 .793

제품태도3 .393 .800 .795

고유값 4.122 3.385

분산율(%) 45.796 83.407

표 2. 종속변수의 신뢰 타당성 분석
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나 제품태도는 제품정보가 있을 때(M=4.142)

가 제품정보가 없을 때 (M=3.581)보다 더 높

게 나타나 가설4는 지지되었다. 따라서 가설 3

과 4의 검증결과 제품정보가 있을 때 제품태

도에만 호의 인 향을 미치는 것으로 나타

났다.

할인율의 조 효과

가설 5~8은 랜드 명성과 제품정보가

랜드 태도 제품태도에 미치는 향에서 할

인율(높음/낮음)의 조 효과를 검증하 다.

그림 1에서 나타난 바와 같이 랜드 명성

이 높을 때 할인율이 낮을 때(M=4.603)보다

높을 때 (M=5.014) 랜드 태도가 더 큰 폭으

로 높아지는 것으로 나타나 가설 5은 지지되

었다(F=4.144, P<.05). 랜드 명성이 높을

때 할인율이 낮을 때(M=3.889)보다 높을 때

(M=4.644) 제품태도가 더 높게 나타나 가설 6

역시 지지되었다(F=6.714, P<.05). 그러나 제품

정보(유/무)에 따라 랜드 태도 제품태도

에 한 할인율(높음/낮음)의 조 효과는 통계

으로 유의하지 않아 가설 7와 8은 기각되었

편

랜드태도 제품태도

df F 유의확률 df F 유의확률

1 2038.336 .000 1 2009.817 .000

랜드 명성 1 24.393 .000 1 22.106 .000

제품정보 1 2.415 .122 1 10.614 .000

할인율 1 0.011 .917 1 3.215 .075

랜드명성×할인율 1 4.144 .043 1 6.714 .010

제품정보×할인율 1 0.919 .339 1 1.043 .308

표 3. 가설검증결과

그림 2. 랜드 명성이 제품태도에 미치는 할인

율(고/ )의 조 효과

그림 1. 랜드 명성이 랜드 태도에 미치는

할인율(고/ )의 조 효과
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다. 따라서 랜드 명성이 높을수록 할인율이

낮을 때보다 높을 때 랜드 태도 제품태

도가 더 높은 것으로 나타났다.

결 론

연구결과의 요약 시사

지 까지 모바일 고 연구들은 새로운 형

태의 고 인식조사, 모바일 고 수용과 태

도, 고태도, 고효과에 한 연구들로 이루

어졌으나, 모바일 고에서 소비자 태도에

한 연구는 매우 미비한 실정이다. 따라서 본

연구는 모바일 고에서 랜드 명성과 제품

정보가 소비자의 태도에 미치는 향에 해

알아보고, 할인율이 어떠한 조 효과를 하는

지 검증해 내어 학계와 실무 인 시사 을 제

공하고자 한다.

첫째, 모바일 고에서는 랜드 명성이 높

을수록 소비자의 랜드 태도 제품태도에

정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 선행 연구에서 밝 진 바와 같이 랜드

명성이 높을수록 선택의 가능성을 높여 뿐

아니라 랜드 태도 제품태도에 정 인

향을 미치는 요인임을 모바일 고에서도

확인할 수 있었다. 일반 인 모바일 고의

효과는 고태도, 랜드 태도, 구매의도 심

으로 이루어졌으나 본 연구에서는 랜드 명

성에 따라 차별 인 모바일 고 략을 제시

한다는 에서 의의가 있다.

그러므로 랜드 명성이 높은 기업은 로

모션 모바일 고 활동을 통해 신규 고객을

창출하고, 고정고객을 해 1:1 맞춤형 정보를

제공함으로써 랜드 인지도 고객 충성도

를 높여 나가야 한다. 랜드 명성이 낮은 기

업은 제품 디자인을 차별화하여 경험, 체

험할 수 있는 모바일 이벤트 고 활동을 통

해 제품에 한 신뢰도를 형성하여 랜드 인

지도를 높여 나가야 할 것이다.

둘째, 모바일 고에서는 제품정보가 있을

때만 소비자의 제품태도에 호의 인 향을

미치는 것으로 나타났다. 제품정보를 어떻게

제공하느냐에 따라 실제 구매 확률이 달라지

듯이 모바일 고도 제품정보 없이 보내는 것

보다 구체 인 제품정보와 함께 보내는 것이

효과 이다. 세일 고시 상품 신제품 등

다양한 정보를 제공할 뿐 아니라 블러그 후기,

before & after 등 고객의 즉각 인 반응을 이끌

어 낼 수 있는 정보를 함께 제공함으로써 제

품태도에 호의 인 향을 미칠 것이다. 한

소비자의 생활패턴과 심사를 분석하여 맞춤

형 정보를 제공 할 뿐 아니라 구 정보를 탐

색 할 수 있는 기능과 가격 비교 등 다양한

정보를 제공할 필요성이 있다.

셋째, 랜드 명성이 랜드 태도 제품

태도에 미치는 향에는 할인율의 조 효과는

모두 유의한 것으로 나타났다. 하지만 제품정

보가 랜드 태도 제품 태도에 미치는

향에는 할인율의 조 효과는 없는 것으로 나

타났다. 한 로 잦은 세일로 인해 가격 민감

도를 증가시키고 있는 화장품 시장의 문제

을 지 할 수 있다. 3,300원의 신화라는 가

격 정책을 가지고 등장한 랜드 들은 속

한 성장을 이루어 내었다. 하지만 경쟁이 과

다해짐 따라 랜드데이, 빅세일 등 365일 세

일이라 해도 과언이 아니다. 출범 당시 가격

거품을 제거한 가격 략에서 30% 할인,

1+1, 최근에는 최 50% 할인까지 이루어지

고 있는 실정이다. 이러한 상은 과도한 할
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인으로 소비자들의 가격 민감도만 더 증가시

키는 역효과를 래하 고, 기업의 수익률을

감소시켰다. 따라서 랜드 명성이 높은 기업

은 품질에 한 신뢰감이 높기 때문에 세일

정보 높은 가격할인을 제공하는 것이 효과

이다. 하지만 랜드 명성이 낮은 기업은

높은 할인을 했을 경우 품질에 한 부정 인

향을 미칠 수 있기 때문에 잦은 할인과 높

은 가격 할인을 자제해야 하며, 세일 고를

자주 보내는 것은 오히려 역효과를 래할 수

있다.

연구의 한계 향후 연구방향

본 연구의 결과 모바일 고에서는 랜드

명성이 높을수록 랜드 태도 제품태도에

정 인 향을 미치며, 제품 정보가 없을

때보다 있을 때 제품태도가 더 높게 나타났다.

그러므로 모바일 고에서는 제품정보를 제공

하는 것이 효과 이다. 한 랜드 명성이

높을수록 할인율이 낮을 때보다 높을 때 랜

드 태도 제품태도가 더 높다는 조 효과를

검증해 내어 시사 을 제공하 다. 하지만 본

연구는 몇 가지 한계 을 갖고 있어 이를 통

해 향후 연구를 해 제안 하고자 한다.

첫째, 화장품 상으로 문자 메시지를 발송

했을 때처럼 실제 상황을 설정하여 실험설계

를 했으나, 다른 제품이나 서비스로 일반화하

기 어렵다.

둘째, 문자 메시지를 직 받고 설문에 응

했다면 설득력이 더 높았을 것이라는 한계

을 갖고 있다.

향후 연구방향은 제품정보 제공시 사회

지지 메시지를 목시켜 소비자의 태도 변화

를 살펴보는 것도 흥미로운 주제가 될 것이며,

정보의 양, 정보의 종류를 다양하게 목시킨

연구도 필요할 것이다.
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Roles of Brand Reputation, Product Information and

Discount Rate in Mobile Advertisement

Sung-Wook Yoon Hyun-Jung Cho

Dept. of Business Administration, Dong-A University

With the recent increase in smartphone usage, more information on the business or product tends to be

distributed through mobile advertisements, in addition to the existing 4 media (TV, radio, magazines,

newspapers). Therefore, this study is to find out the effects of brand reputation and product information

in mobile advertisements on consumer attitude, and the regulation effect of discount rate when

information on discounts is supplied by mobile. Therefore, in order to verify the effects of brand

reputation (high/low) and product information (exists/does not exist) on the brand attitude and product

attitude, and furthermore verify regulation effect of discount rate (high/low), 2x2x2 experimental design

was used to empirically analyze them. As a result, higher brand reputation affected positively on

consumers ’ brand attitude and product attitude, and the existence of product information had a favorable

effect on product attitude. Also, in terms of the effects of brand reputation on brand attitude and

product attitude, the regulation effect of discount rate was significant, but it was not significant on the

effects of product information on brand attitude and product attitude. Companies with higher brand

reputation should attract new customers through mobile promotional activities and provide 1:1 personalized

information for existing customers to enhance their brand reputation and customer loyalty. Rather than

releasing mobile advertisements without product information, it is more effective to include specific product

information. Also, higher discount rate and frequent advertisements for sale may bring an adverse effect

for companies with lower brand reputation, so these should be refrained.

Key words : Brand Reputation, Product Information, Discount Rate, Brand Attitude, Product Attitude
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<부록 1>


