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본 연구는 두 번의 할인이 동시에 적용되는 이중할인(Double-discount) 프로모션이 소비자의 품질지각에 미

치는 효과에 주목하여, 이중할인 프로모션의 긍정적 효과에만 초점을 맞춘 선행연구들과 달리 이중할인이

가질 수 있는 잠재적 부작용을 밝히고 판촉 효과를 극대화할 수 있는 방안을 모색하고자 하였다. 단일할

인이 보편적인 시장에서 이중할인은 독특한 것으로 여겨져, 소비자의 할인동기추론을 쉽게 활성화하고 할

인의 이유를 품질 문제로 귀인하게 만들 가능성이 높을 수 있다. 이중할인으로 인한 부정적인 품질지각은

소비자가 구매의사결정 시 품질을 중요하게 고려하는 정도에 따라 구매의도를 감소시킬 수 있을 것으로

예상하였다. 연구 1에서는 단일할인을 비교집단으로 하여 이중할인이 품질을 낮게 지각하게 만든다는 것

을 확인하였으며, 이러한 품질지각이 구매의도에 미치는 효과를 품질중요도가 조절한다는 것을 확인하였

다. 구체적으로, 품질을 덜 중요하게 고려하는 경우에는 이중할인으로 인해 품질이 낮게 지각되어도 구매

의도가 높게 나타났지만, 품질을 중요하게 고려하는 경우에는 이중할인으로 인한 낮은 품질지각이 구매의

도를 감소시키는 것으로 나타났다. 이러한 역효과는 부정적 품질지각이 일어나지 않도록 이중할인을 정당

화한다면 예방할 수 있다. 연구 2에서는 정당성 단서를 제시함으로써 할인을 정당화해줄 경우, 품질중요도

와 관계없이 이중할인이 적용된 제품에 대한 구매의도가 높게 나타난다는 것을 확인하였다. 즉, 할인정당

화를 통해 이중할인의 판촉 효과를 극대화할 수 있었다. 본 연구는 오늘날 증가하고 있는 이중할인 프로

모션의 잠재적 부작용을 밝히고 이에 대한 예방책을 제안함으로써 이론적, 실무적 의의를 가진다.

주제어 : 이중할인, 가격할인, 품질지각, 할인동기추론, 품질중요도, 할인정당화
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소비자의 구매동기를 끌어올리려는 수많은

프로모션 중에서도 가격할인은 단기간에 제품

수요를 효과적으로 높일 수 있어 오랫동안 널

리 쓰여왔다(Monroe, 1990). 할인은 특히 신

제품이나 신생브랜드의 성공적인 시장진입

및 고객 유치를 목적으로 자주 시행되는데

(Blattberg & Neslin, 1990; Darke & Dahl, 2003),

동일한 할인이어도 제시 방식에 따라 소비자

의 반응이 달라지기 때문에(Chen, Monroe, &

Lou, 1998; Kim & Kramer, 2006) 마케터들은

효과적인 할인 제시 방식에 큰 관심을 기울여

왔다.

가장 기본적인 형태의 가격할인은 ‘40%

할인’처럼 할인이 한 번 적용되는 단일할인

(Single-discount)이지만, 비교적 최근에는 판촉

효과를 높이기 위해 ‘25% 할인에 추가 20%

할인’처럼 할인을 두 번 해주는 형태가 늘고

있다(Ertekin, Shulman, & Chen, 2019). 네이버에

서 제공하는 오픈마켓 플랫폼 ‘스토어팜’에서

는 특정 제품에 적용할 수 있는 기본할인 쿠

폰과 추가할인 쿠폰을 함께 발급해주기도 하

며, 베이커리 브랜드 ‘뚜레쥬르’에서는 기본적

으로 제공하는 통신사 제휴 할인에 더해 모든

고객에게 10% 추가할인을 해주는 프로모션

을 종종 진행한다. 이처럼 두 번의 할인을 동

시에 적용해주는 프로모션을 이중할인(Double-

discount)이라 한다(Gong, Huang, & Goh, 2019).

선행연구들은 이중할인이 제공하는 혜택에

초점을 맞추어, 이중할인(예: 25% 할인+20%

할인)이 경제적으로 동일한 가치를 가지는 단

일할인(예: 40% 할인)에 비해 더 긍정적인 거

래평가와 구매의도를 이끌 수 있음을 보여왔

다(Ammar & Alleil, 2019; Chen & Rao, 2007;

Schely, 2013).

그러나 이중할인이 언제나 소비자의 구매의

도를 높여주는 만능 프로모션인 것은 아닐 수

있다. 구매상황에서 소비자들은 할인 혜택뿐

아니라 제품의 품질도 고려하는데(Raghubir,

Inman, & Grande, 2004; Tellis & Wernerfelt,

1987), ‘두 번 할인’이라는 특별함이 품질을

보다 부정적으로 지각하게 만들 수 있기 때

문이다. 할인 제품에 대한 부정적인 품질지

각은 구매의도를 상대적으로 감소시킬 수 있

어 중요하게 살펴볼 필요가 있으나(Blattberg

& Neslin, 1990; Lichtenstein & Burton, 1989;

Monroe, 2003), 이중할인이 품질지각에 미치는

영향에 대해서는 알려진 바가 적다.

할인 제품에 대한 부정적인 품질지각은

소비자가 할인의 이유를 추론하기 때문에

발생한다(Lichtenstein, Burton, & O’Hara, 1989;

Weiner, 1985). 소비자들은 예상치 못했거나

독특한 특성을 가지는 할인 정보에 노출되었

을 때 할인 동기를 추론하려는 경향을 강하

게 보이는데(Friestad & Wright, 1994; Hunt &

Keaveney, 1994), 이중할인은 보편적인 단일할

인에 비해 그 빈도가 적을 뿐 아니라 소비자

에게 덜 친숙하고 독특한 것으로 여겨진다

(Schely, 2013). 따라서 이중할인 시 할인 동기

를 추론하려는 경향이 더 강해져 제품의 품질

을 부정적으로 지각하게 될 가능성이 더 높을

수 있다.

이를 바탕으로 본 연구는 이중할인이 큰 혜

택을 제공한다고 느껴지더라도, 경우에 따라

소비자의 구매의도가 감소할 것으로 예상하였

다. 할인은 본질적으로 금전적 이득 지각과

품질에서의 손실 지각이라는 트레이드 오프를

포함하여, 소비자가 할인의 어떤 측면에 더

가중치를 두는지에 따라 할인의 효과가 달라

진다(Monroe, 2003). 즉, 소비자가 구매의사결

정을 내릴 때 품질을 덜 중요하게 고려한다면
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이중할인이 구매의도에 긍정적 영향을 미칠

수 있지만, 품질을 중요하게 고려한다면 이중

할인의 긍정적 효과가 약해져 구매의도가 감

소할 수 있다.

이중할인이 부정적 품질지각이라는 잠재적

위험을 포함하고 있다면, 이는 구매의도에 대

한 단기적 부작용에서 더 나아가 장기적으로

기업과 브랜드 이미지에 부정적 영향을 줄 수

있다는 것을 의미한다(Campbell & Diamond,

1990). 따라서 어떻게 하면 이중할인 제품에

대한 부정적 품질지각을 막을 수 있는지 살펴

보는 것이 중요하다. 이중할인으로 인한 부정

적 품질지각은 소비자의 할인동기추론에 의한

것이므로, 이중할인을 해주는 합리적인 이유

를 제시해줌으로써 할인을 정당화해준다면 부

정적인 품질지각을 예방하고 이중할인의 긍정

적 효과를 극대화할 수 있을 것이다.

결론적으로, 본 연구는 소비자의 할인동기

추론과 품질지각을 중심으로 소비자가 제품의

품질을 고려하여 구매의사결정을 내리는 상황

에서는 이중할인이 구매의도를 상대적으로 감

소시킬 수 있음을 밝히고, 마케팅 장면에서

이러한 이중할인의 역효과를 예방해줄 수 있

는 방안으로 할인정당화를 제안하고자 한다.

이를 통해 소비자가 이중할인을 어떻게 받아

들이는지에 대한 이해를 넓히고, 이중할인 프

로모션 시행에 있어 실무적 시사점을 제공하

고자 한다.

연구 1

이론적 배경

이중할인(Double-discount)

이중할인(Double-discount)은 두 번의 할인을

동시에 적용해주는 가격할인 프로모션으로,

기본 X% 할인에 추가로 Y% 할인을 더해주는

것이 대표적이다(Gong et al., 2019). 판촉 효과

를 극대화하고 소비자의 이목을 끌고자 하는

마케터들에게 많은 관심을 받고 있는 이중할

인은, 점점 그 적용 빈도가 늘면서 동일한 경

제적 가치를 지닌 단일할인과 비교되어 그 효

과가 연구되어 왔다.

선행연구들은 일관적으로 이중할인이 등가

의 단일할인보다 높은 거래평가와 구매의도를

이끌어낸다는 것을 밝혀왔다(Ammar & Alleil,

2019; Chen & Rao, 2007; Schely, 2013). 이에 대

해 선행연구들은 두 가지 이유를 들어왔다.

한 가지는 인지적 오류에 기반한 설명으로,

소비자들이 이중할인의 전체할인율을 정확히

계산하지 않고 휴리스틱적으로 두 할인율을

단순히 더해버리기 때문에 실제보다 할인 혜

택을 크게 지각한다는 것이다(Ammar & Alleil,

2019; Chen & Rao, 2007). 예컨대, 20% 할인에

더해 10%의 할인을 추가로 적용해주는 이중

할인을 제시받은 소비자는 단순하게 20과 10

을 더해 최종적으로 30% 할인을 받는다고 생

각할 수 있다. 이렇게 잘못 계산된 할인율이

실제 할인율(28% 할인)보다 크기 때문에 이중

할인이 등가의 단일할인에 비해 긍정적인 판

촉 효과를 가져온다는 것이다.

이중할인의 긍정적 효과는 프로모션에 대한

희소성 지각으로도 설명될 수 있다. Schely

(2013)의 연구에 따르면, 이중할인은 단일할인

보다 시행 빈도가 현저히 낮을 뿐 아니라, 단

일할인보다 흔하지 않은 프로모션으로 인식되

며, 진행되고 있는 이중할인 프로모션을 놓치
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면 다음번 할인까지 더 오래 기다려야 할 것

으로 예상하게 만든다. 이는 소비자의 구매의

도를 더욱 증가시키는 결과로 이어질 수 있

다.

이처럼 선행연구들은 기본적으로 할인 혜택

측면에 초점을 맞추어 이중할인의 긍정적 효

과를 밝혀왔다. 그러나 소비자들이 프로모션

의 혜택만을 고려하여 구매의사결정을 내리는

것은 아닐 수 있다(Raghubir et al., 2004). 제품

을 구매할 때 가격과 함께 소비자들이 가장

많이 고려하는 것은 제품의 품질이다(Tellis &

Wernerfelt, 1987). 구매의도를 높여주는 할인

의 이면에는 제품 품질에 대한 소비자의 의

심이라는 부정적 효과가 존재한다는 점에서

(Blattberg & Neslin, 1990; Lichtenstein & Burton,

1989; Monroe, 2003), 한 번의 할인에 또 한 번

의 할인이 적용되는 이중할인이 소비자의 품

질지각에 어떤 영향을 미치는지, 이것이 구매

의도를 감소시킬 가능성이 있는지, 그 효과를

보다 면밀히 살펴볼 필요가 있다.

이중할인이 품질지각에 미치는 효과: 할인동

기추론을 중심으로

기본적으로 할인은 소비자의 구매의도를 높

이려는 설득전략이라고 할 수 있으며, 소비자

는 할인 정보를 마주할 때 다양한 사고와 추

론을 할 수 있다(Choi & Ahluwalia, 2006, 2013;

Wright, Friestad, & Boush, 2005). 이때, 어떤 사

고과정을 거치는지에 따라 소비자들이 할인의

이유를 제품의 품질 문제로 귀인할 수 있는

데, 이중할인은 흔히 접할 수 있는 단일할인

과 달리 ‘한 번 더’ 할인이 적용된다는 독특

성과 희소성을 가지므로(Schely, 2013), 단일할

인과는 다른 사고과정이 이루어져 결과적으로

제품의 품질을 의심하게 될 가능성이 높을 수

있다.

소비자들은 할인 정보를 접할 때, 이를 액

면가 그대로 받아들이는 일차적, 즉각적 반응

을 보일 수도 있고, 왜 할인을 해주는지와 같

은 고차원적인 생각을 할 수도 있다(Choi &

Ahluwalia, 2006, 2013). 전자의 사고는 소비자

자신에게 초점이 맞춰져 별다른 노력 없이 즉

각적으로 떠올릴 수 있는 것으로(Burnkrant &

Unnava, 1995), 할인에 대한 긍정적인 지각으

로 이어진다(Rotchschild & Gaidis, 1981). 반면,

후자의 사고는 소비자 자신이 아니라 마케터

에 초점을 맞춘 상위 수준의 메타인지작용이

다(Choi & Ahluwalia, 2013). 또한, 일반적으로

사람들이 어떤 상황이나 사건을 마주하면, 먼

저 이에 대한 즉각적이고 일차적인 반응이 이

루어지고, 이후 왜 이런 상황이 발생했는지,

이것이 어떤 결과를 가져올지 분석하는 이차

적 사고가 이루어진다(Gilbert & Malone, 1995;

Gilbert, Pelham, & Krull, 1988). 이러한 연구들

을 바탕으로, 소비자가 할인 정보를 접할 때

먼저 할인의 긍정적 혜택이 자동적으로 지각

된 후 할인동기추론이 이루어지는 것으로 이

해할 수 있다.

설득지식모델(persuasion knowledge model)에서

는 할인동기추론을 설득지식의 활성화로 이해

한다. 이에 따르면, 소비자들은 외부로부터의

설득전략에 대처하는 신념 체계(interpretative

belief system)를 가지는데(Friestad & Wright,

1994), 소비자 및 마케팅 학문 영역에서는 마

케터의 설득 시도를 알아차리고 이에 저항할

뿐 아니라 마케팅 활동의 동기에 대해 추론하

는 소비자의 능력을 설득지식이라고 보아왔다

(Campbell & Kirmani, 2000; Kachersky, 2011;

Kirmani & Zhu, 2007; Wright et al., 2005). 설
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득지식이 활성화되면 소비자는 구매행동을 유

도하려는 마케팅 활동에 대한 부정적 태도와

의심을 형성할 수 있다(Kirmani & Zhu, 2007;

Scott, Mende, & Bolton, 2013). 이는 결국 해당

프로모션 제품의 품질지각에 부정적 영향을

미치게 되는데, 설득지식의 활성화로 발생된

의심이 방어적 동기(defense goal)를 촉발시키기

때문이다(Kunda, 1990; Rahmani, 2017).

방어적 동기란 소비자가 가지고 있는 기본

적 신념을 방어할 수 있도록 이와 일치하는

방향으로 사고하고 행동하게 만드는 것이다

(Agrawal & Maheswaran, 2005). 제품 구매와 관

련되어 소비자가 가지는 대표적인 기본적 신

념은 가격-품질 스키마이다(Mizerski, Golden, &

Kernan, 1979; Rahmani, 2017). 이는 가격과 품

질이 정적 상관을 가질 것이라는 일반적인 기

대로, 저렴한 제품은 품질이 열등하고, 비싼

제품은 품질이 좋다는 직간접적 경험을 오랫

동안 해오면서 형성되고 일반화된다(Mizerski,

et al., 1979). 이와 관련하여 많은 연구들이

제품의 객관적 품질과 관계없이 소비자들이

판단하는 주관적인 품질이 가격에 영향을

받는다는 것을 밝혀왔다(Rao & Monroe, 1989;

Völckner & Hofmann, 2007). 정리하면, 할인동

기를 추론함에 있어 촉발되는 방어적 동기가

소비자로 하여금 가격-품질 휴리스틱을 바탕

으로 사고하도록 만들어(Rahmani, 2017), 할인

의 이유를 낮은 품질에 귀인할 가능성이 높아

지게 된다.

소비자들이 할인 이유를 품질 문제로 귀인

할 수 있다는 주장은 여러 번 검증되어왔다.

소비자들은 할인을 정당화할 수 있는 특별한

정보를 제시받지 못하면, ‘상식적으로’ 품질

이 좋지 않기 때문에 저렴하게 판매하는 것

으로 추론하는 경향이 있었다(Gerstner, 1985;

Lichtenstein et al., 1989; Milgrom & Roberts

1986; Wolinsky, 1983).

이러한 할인동기추론은 모든 경우에 일어나

는 것은 아닐 수 있으며(Dodson, Tybout, &

Sternthal, 1978), 프로모션이 소비자가 예상하

지 못한 특성을 포함하고 있을 때 보다 쉽게

유발될 수 있다(Friestad & Wright, 1994; Hunt

& Keaveney, 1994). 예컨대, 소비자들은 프로모

션으로 얻을 수 있는 이득을 과하게 기대하지

않는데, 판매자가 그 이상의 혜택을 주는 거

래를 제안하면 이를 ‘상식 밖의 일’, ‘독특한

일’로 생각하여 왜 이런 거래를 제안하는지

추론할 수 있다(Raghubir & Corfman, 1999).

10% 할인, 20% 할인처럼 비교적 할인폭이 작

고 흔하게 접할 수 있는 할인을 마주할 때는

생각지도 못했던 할인 이유가 90% 할인처럼

비일상적이고 기대에서 벗어난 할인을 마주할

때는 궁금해지는 것이다. 이는 예기치 못했던

일이 발생했을 때 사람들이 그 원인을 찾으려

는 경향이 강해진다는 귀인이론의 일반적인

주장과도 일치한다(Weiner, 1992).

선행연구들을 바탕으로 생각해볼 때, 이중

할인 프로모션은 등가의 단일할인 프로모션에

비해 소비자의 할인동기추론을 더 쉽게 발생

시킬 수 있으며, 결과적으로 프로모션 제품의

품질을 보다 낮게 지각하게 만들 것이라고 예

상할 수 있다. 소비자들이 이중할인을 단일할

인에 비해 덜 친숙한 것으로 느끼고, 실제로

할인 프로모션의 대부분이 단일할인이기 때문

이다(Schely, 2013). 단일할인은 할인 프로모션

의 기본 유형으로, 매우 일상적이고 보편적이

기 때문에 90% 할인과 같이 흔치 않은 경우

가 아니라면 소비자들은 할인의 이유를 굳이

추론하지 않을 수 있다(류강석, 강현중, 2004;

Gilbert & Malone, 1995; Jones & Davis, 1965).
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이 경우, 소비자들은 할인 혜택에 초점을 맞

춘 일차적인 반응을 보이는 데서 그치고, 할

인동기를 추론하는 상위 수준의 사고로 넘어

가지 않을 수 있다. 이에 비해, 이중할인은 소

비자가 기본적으로 기대하는 할인 프로모션과

거리가 있을 수 있다. 이 경우, 소비자들은 한

번의 할인에 더해 ‘또 한 번의 할인’이 적용

된다는 독특함을 지각하여, 왜 이러한 할인이

적용되는지 이유를 추론하고자 하는 경향이

강하게 나타날 수 있다. 따라서 소비자는 이

중할인에 대해 큰 할인 혜택을 지각하면서도,

이러한 할인이 제공되는 이유가 제품의 열등

한 품질 때문일 것이라는 생각을 할 가능성이

높을 것이다.

품질중요도에 따른 이중할인이 제품 구매의도

에 미치는 효과

가격은 제품을 소비하기 전까지 품질을 확

신할 수 없는 소비자가 감수해야하는 위험이

라고도 볼 수 있다(Rothschild, 1977). 이러한

관점에서 할인은 제품을 얻기 위해 소비자가

치러야 하는 금전적 비용을 즉각적으로 줄여

줌으로써 오랫동안 소비자들의 인기를 얻어

왔다(Darke & Freedman, 1993). 그러나 앞서 살

펴보았듯, 구매의도를 높여주는 할인의 이면

에는 품질에 대한 의심이라는 부작용이 존

재한다(Blattberg & Neslin, 1990; Lichtenstein &

Burton, 1989; Monroe, 2003). 할인이 비용을 완

전히 없애 주지는 않으며, 소비자는 제품을

구매하고 소비하기 전까지는 품질을 확신할

수 없으므로, 소비자는 할인가를 지불하고 제

품을 구매할 가치가 있는지에 대해 여전히 고

려할 수 있다. 결국, 큰 할인을 받는다고 생각

하더라도, 품질지각이 낮다면 구매의도가 상

대적으로 감소할 수 있다.

그러나 할인 프로모션이 포함하는 금전적

이득과 품질에서의 손실 간 트레이드 오프는,

소비자가 둘 중 어떤 것에 더 가중치를 두는

지에 따라 할인 제품에 대한 구매의도가 달라

질 수 있다는 것을 의미할 수 있다(Monroe,

2003). 예컨대, 품질을 중요하게 생각하는 소

비자들은 저렴한 유통업체 브랜드 제품을 구

매하는 것을 꺼리는 경향이 있는 반면, 가격

을 더 민감하거나 품질을 덜 중요하게 생각하

는 소비자들은 유통업체 브랜드 제품의 품질

을 낮게 지각하면서도 이에 대한 높은 구매의

도를 보였다(Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001).

이는 이중할인 프로모션의 효과 또한 소비

자가 구매의사결정 시 제품 품질을 얼마나 고

려하는지에 따라 달라질 수 있음을 시사한다.

품질을 덜 중요하게 고려하는 경우에는 이중

할인이 적용된 제품에 대한 부정적 품질추론

이 발생하더라도 이를 감안하고 제품을 구매

하려 할 수 있다. 즉, 이때에는 이중할인의 긍

정적 효과를 검증한 선행연구들과 동일하게,

이중할인이 제공하는 할인 혜택을 크게 지각

하여 구매의도가 증가할 수 있다. 하지만 품

질이 중요하게 고려된다면, 이중할인이 큰 혜

택을 제공한다고 생각하더라도 제품에 대한

낮은 품질지각이 결국 구매를 주저하게 만들

수 있을 것이다.

본 연구는 제품 품질이 구매의사결정에서

중요하게 고려되는 정도를 품질중요도(황인석,

2011), 제품 품질에 대한 소비자의 주관적 판

단을 품질지각이라 정의하고(Rao & Monroe,

1989; Völckner & Hofmann, 2007), 단일할인을

비교집단으로 하여, 이중할인이 품질지각을

통해 제품 구매의도에 미치는 효과가 품질중

요도에 따라 다르게 나타나는지 검증하고자
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하였다. 구체적으로, 품질중요도가 낮은 경우

에는 구매의도에 품질지각이 미치는 영향력이

작으므로 이중할인에서의 낮은 품질지각이 구

매의도 감소로 이어지지 않을 것이지만, 품질

중요도가 높은 경우에는 구매의도에 품질지각

이 미치는 영향력이 크기 때문에 이중할인에

서의 낮은 품질지각이 구매의도를 상대적으로

감소시킬 것으로 예상하였다. 따라서 가설은

다음과 같다.

가설 1. 할인 제시 방식(이중할인 vs. 단일

할인)이 구매의도에 미치는 효과는 품질중요

도에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 1-1. 품질중요도가 낮은 경우, 이중할

인 조건이 단일할인 조건보다 구매의도가 더

높을 것이다.

가설 1-2. 품질중요도가 높은 경우, 이중할

인 조건이 단일할인 조건보다 구매의도가 더

낮을 것이다.

가설 2. 품질중요도에 따른 할인 제시 방식

(이중할인 vs. 단일할인)이 구매의도에 미치는

효과는 품질지각에 의해 차별적으로 매개될

것이다.

가설 2-1. 품질중요도가 낮은 경우, 품질지

각의 간접효과가 나타나지 않을 것이다.

가설 2-2. 품질중요도가 높은 경우, 품질지

각의 간접효과가 나타날 것이다.

방법 및 절차

연구 설계 및 참가자

연구 1은 이중할인이 품질지각을 통해 구매

의도에 미치는 효과와 이에 대한 품질중요도

의 조절된 매개효과를 검증하기 위해 시행되

었다. 실험은 2(할인 제시 방식: 이중할인 vs.

단일할인) * 2(품질중요도: 저 vs. 고) 집단 간

설계로 진행되었으며, 품질지각과 구매의도를

측정하였다. 또한, 이중할인이 더 큰 할인으로

지각됨에도 불구하고, 품질중요도가 높은 경

우 이중할인에서 낮은 품질지각으로 인해 구

매의도가 감소하는지 확인하고자 지각된 할인

크기를 추가로 측정하였다.

실험은 Amazon Mechanical Turk(MTurk)을 통

한 온라인 설문으로 2020년 4월에 진행되었으

며, 미국인 성인을 대상으로 하였다. 실험참가

자들은 총 147명으로, 남성 72명(49.0%), 여성

74명(50.3%), 기타 1명으로 구성되었으며, 평

균 연령은 만 36.73세(만 20-59세)였다. 이들은

할인 제시 방식과 품질중요도에 따라 네 집단

에 무선 할당되었다.

실험 자극 및 처치

본 실험에서는 품질중요도가 제품 카테고리

에 따라 다를 것이라 보았다. 가격이 비싼 제

품일수록, 제품의 구매빈도가 낮거나 비교적

덜 친숙한 제품일수록 소비자가 구매 시 감수

해야 하는 위험이 크기 때문에(Monroe & Rao,

1987; Rothschild, 1977) 구매의사결정 시 품질

을 보다 중요하게 고려할 수 있다. 이를 감안

하여, 기본 디자인의 반팔 티셔츠와 블루투스

무선 이어폰을 각각 품질중요도가 낮고 높은

제품으로 선정하고, Amazon MTurk의 미국인

응답자들(만 20-59세)을 대상으로 사전조사

를 진행하여 두 제품의 품질중요도가 다르

다는 것을 확인하였다. 구체적으로, Mandel과

Johnson(1999)의 문항을 참고하여 각 제품에
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대해 구매의사결정 시 품질이 상대적으로 더

중요하게 고려되는 정도를 측정하였으며, 무

선 이어폰이 티셔츠보다 품질중요도가 높다는

것을 확인하였다(p=.000). 또한, 제품에 대한

소비자의 지각에 브랜드가 미치는 효과를 통

제하고자 티셔츠와 무선 이어폰 모두 특정 브

랜드로 인식될 가능성이 매우 낮은 것으로 선

정하였다.

본 실험에서 제시한 단일할인율(35%) 및 이

중할인율 조합(20%+19%) 또한 Amazon MTurk

의 미국인(만 20-59세)을 대상으로 한 일련의

사전조사를 통해 선정하였다. 먼저, 소비자의

구매의도를 증가시키되, 지나치게 높은 할인

율로 구매의도에서 천장효과가 나지 않는 할

인율을 조사하여 35%를 단일할인율로 채택하

였다. 이후, 35%와 최종할인율이 근사한 여러

이중할인율 조합 중에서 소비자들의 선호도가

가장 높은 20%할인+19%할인 조합(총 35.2%

할인)을 채택하였다. 마지막으로, 소비자들이

단일할인율(35%)과 이중할인의 최종할인율

(35.2%)의 가치를 다르게 지각하지 않는다는

것을 확인하였다. 35%가 적용되었을 때의 제

품 구매의도와 35.2%가 적용되었을 때의 제

품 구매의도 간 차이가 통계적으로 유의하지

않았다. 단일할인과 이중할인이 제공하는 경

제적 가치가 동일하게 지각되는지 보다 분명

히 하기 위해 35% 할인과 35.2% 할인이 동일

하게 느껴지는지, 두 할인이 제공하는 할인

혜택 크기가 똑같다고 생각하는지, 두 할인율

간 0.2%의 차이가 무시할 수 있을 만큼 작은

지 등을 5문항으로 측정하였다. 응답은 7점

척도로 측정되었으며, 두 할인율의 차이를 지

각하지 못할수록 1에 가깝게 응답하였다. 19

명의 응답을 분석한 결과, 응답의 평균값은

1.3895(SD=.51843), 응답의 최대값은 2.40으로,

35%와 35.2%에 대한 차이지각은 거의 없는

것으로 판단하였다.

품질중요도 저 조건과 고 조건 각각에서 단

일할인 조건과 이중할인 조건이 나뉘어 처치

되었다. 단일할인 조건에서는 한 번의 할인으

로 ‘Take discount! -35% off’가 제시되었고, 이

중할인 조건에서는 두 번의 할인으로 ‘Take

discount! -20% off’와 ‘EXTRA discount! -19%

off’가 제시되었다. 할인 제시 방식을 제외하

고, 제품의 정가와 속성 정보 등은 동일하게

제시되었다.

실험 절차

실험참가자들은 품질중요도에 따라 기본 디

자인의 반팔 티셔츠 또는 블루투스 무선 이어

폰 구매 시나리오를 제시받았다. 구체적으로,

제품 구매를 고려하던 중에 우연히 할인 판매

되고 있는 제품을 발견한 상황을 가정하였으

며, 제품 이미지와 함께 정가, 할인 정보(이중

할인 vs. 단일할인), 그리고 간략한 속성 정보

를 제시받았다.

이후, 품질지각과 구매의도를 7점 리커트

척도로 측정하였다(1: 전혀 동의하지 않는다,

7: 매우 동의한다). 품질지각의 경우, 선행연구

들을 바탕으로(Gong et al., 2019; Sweeney &

Soutar, 2001), ‘The discount offered makes me

doubt about the quality of the t-shirt[wireless

earphones].(역)’, ‘I think the quality of

t-shirt[wireless earphones] is good.’, ‘I think the

t-shirt is[wireless earphones are] well made.’ 등 5

개 문항을 통해 측정하였다(α=.931). 구매의도

는 ‘I want to buy the t-shirt[wireless earphones].’,

‘I would consider buying the t-shirt[wireless

earphones].’, ‘I am willing to buy the t-shirt
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[wireless earphones].’의 3개 문항을 통해 측정

하였다(α=.966). 또한, 지각된 할인크기를

측정하기 위해 ‘What is the TOTAL discount

percentage(%) you are getting with the promotion?

Please type in the estimated number.’라는 주관

식 질문을 제시하였다(Davis & Bagchi, 2018).

다음으로, 제품에 대한 개인의 친숙성과 관

여도를 측정하여 이들이 품질지각에 미칠 수

있는 영향력을 통제하고자 하였다. 제품에 대

한 지식이 상대적으로 많은 경우 제품의 속성

정보를 바탕으로 품질을 평가할 가능성이 높

기 때문이다(Rao & Monroe, 1988). 모두 7점

리커트 척도로 측정되었으며(1: 전혀 동의하

지 않는다, 7: 매우 동의한다), 제품에 대한 친

숙성은 ‘Are you familiar with t-shirts[wireless

earphones] in general?’, ‘Are you familiar with

features of t-shirts[wireless earphones] in general?’

의 두 문항으로 측정되었고(α=.926), 제품 관여

도는 Zaichkowsky(1985b)의 Personal Involvement

Inventory 척도 중 ‘I think t-shirts[wireless

earphones] are essential’ 등 6개 문항을 통해 측

정되었다(α=.900).

마지막으로 인구통계학적 정보 수집과 함

께, 조작점검을 위해 실험참가자들이 시나리

오에서 제시받은 제품의 할인율이 무엇인지

응답하게 하였다. 제시된 시나리오와 일치하

지 않는 할인율을 선택한 사람들을 배제하였

다. 또한, 품질중요도 처치가 성공적으로 이

루어졌는지 확인하기 위해 Mandel과 Johnson

(1999)의 문항을 참고하여 각 제품에 대한 구

매의사결정 시 품질을 얼마나 중요하게 고려

하는지 측정하였다. 실험참가자들은 총 100점

중에서 품질과 가격 각각에 대해 구매 시 중

요하다고 생각하는 만큼 점수를 배분하였으

며, 품질점수와 가격점수의 총합은 100점이

되도록 하였다. 이에 더하여, 저품질-저가격

제품에 대한 구매의도를 ‘I buy a low quality

t-shirt[low qaulity wireless earphones] if it’s

cheap.‘ 문항을 통해 7점 척도로 측정하였다(1:

전혀 동의하지 않는다, 7: 매우 동의한다).

연구 1의 결과

조작 점검

독립표본 t-test 결과, 품질중요도 저 조건이

품질중요도 고 조건보다 품질을 중요하게 고

려한 정도가 유의하게 낮았으며(저=51.27 vs.

고=66.31, t(145)=-5.54, p=.000), 저가격-저품

질 제품을 구매할 의도가 더 높았다(저=3.75

vs. 고=2.94, t(145)=2.67, p=.009). 따라서, 품

질중요도 조작이 적절하게 이루어졌다고 판단

하였다.

할인 제시 방식(이중할인 vs. 단일할인)과 품

질중요도가 구매의도에 미치는 효과

가설 1을 검증하기 위해 구매의도에 대한

2(할인 제시 방식: 이중할인 vs. 단일할인) *

2(품질중요도: 저 vs. 고) 이원분산분석을 시

행하였다. 그 결과, 할인 제시 방식의 주효과

(F=0.64, p=ns)와 품질중요도의 주효과(F=2.03,

p=ns)는 유의하지 않았으나, 두 변수의 상호

작용효과가 통계적으로 유의하였다(F=13.40,

p=.000, =.086). 구체적으로, 품질중요도 저

조건에서는 이중할인 조건(M=5.76, SD=1.43)

에서 단일할인 조건(M=5.07, SD=1.27)보다

제품 구매의도가 유의하게 높은 반면(t(61)=

-2.03, p=.047), 품질중요도 고 조건에서는 이
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중할인 조건(M=3.52, SD=1.55)에서 단일할인

조건(M=4.67, SD=1.70)보다 유의하게 낮았다

(t(82)=3.27, p=.002). 따라서 가설 1-1과 가설

1-2가 지지되었다.

할인 제시 방식(이중할인 vs. 단일할인)이 품

질지각에 미치는 효과

본 연구에서는 이중할인을 할 때 품질이 더

낮게 지각된다면, 이로 인해 구매의도가 감소

할 가능성이 존재할 것이라고 보았다. 이를

살펴보기 위해 먼저 이중할인(vs. 단일할인)이

품질지각에 미치는 효과를 살펴보았다. 그 결

과, 이중할인 조건(M=3.81, SD=1.44)에서 단

일할인 조건(M=4.75, SD=1.25)보다 품질지각

이 유의하게 낮았으며(t(145)=4.25, p=.000), 이

러한 차이는 제품 친숙성 및 관여도를 통제한

경우에도 동일하게 나타났다(F=18.04, p=.000,

=.111).

보다 분명하게 이중할인이 품질지각에 미치

는 효과를 확인하고자, 품질중요성 고 조건에

서 제품을 정가에 판매하는 조건을 추가 모집

하여, 정가 조건을 기준으로 품질지각이 감소

하는 정도가 단일할인을 할 때보다 이중할인

을 할 때 더 큰지 살펴보았다. 추가분석을 위

해 모집된 정가 조건은 Amazon MTurk의 미국

인 실험참가자들로,남성 51.9%, 평균 만 37.10

세(만 20-59세)였다. 정가 조건은 동일한 무선

이어폰이 정가($69.00)에 판매되고 있다는 내

용의 시나리오를 제시받고, 품질지각에 대해

응답하였다. 이중할인 조건과 단일할인 조건,

그리고 정가 조건을 세 집단으로 하여 일원분

산분석을 시행한 결과, 품질지각에 대한 집단

간 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다(F(2,

133)=8.84, p=.000, =.115). 구체적으로 정가

조건(M=4.53, SD=1.60)과 단일할인 조건(M=

4.52, SD=1.29) 간 품질지각 차이는 유의하지

않았으나, 정가 조건과 이중할인 조건(M=

3.35, SD=1.42) 간 품질지각 차이가 유의하였

다(t(92)=-3.77, p=.000). 즉, 제품이 정가에 판

매될 때와 비교하여, 할인을 단일로 제시해줄

때는 품질지각이 감소하지 않을 수 있으나,

동일한 할인을 이중으로 제시해줄 때는 품질

지각이 감소할 수 있다는 것을 확인하였다.

이러한 결과는 제품에 대한 친숙성과 관여도

를 통제한 경우에도 동일하였다(F=12.47, p=

.001, =.121).

*p≤.05, **p≤.005

그림 1. 할인 제시 방식과 품질중요도의 상호작용효과

변산원 df F  p

할인 제시

방식(A)
1 .064 .060 .842

품질중요도(B) 1 2.03 .670 .389

A×B 1 13.40*** .086 .000

오차 143

***p≤.000

표 1. 할인 제시 방식과 품질중요도에 따른 구매

의도의 이원분산분석 결과
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구매의도에 대한 품질중요도의 조절된 매개효과

본 연구의 가설 2를 검증하기 위해 PROCESS

macro의 model 14(Preacher & Hayes, 2008)를 적

용한 Bootstrapping analysis를 시행하였다. 이때,

친숙성 및 관여도는 통제되었다. 그 결과, 구

매의도에 대한 품질지각과 품질중요도의 상호

작용효과가 유의하게 나타났다(=.6890, se=

.1544, LLCI=.3836, ULCI=.9943). 품질중요도

저 조건에서는 품질지각의 간접효과가 통계적

으로 유의하지 않았으나(Effect=-.2145, BootSE

=.1159, BootLLCI=-.4548, BootULCI=.0086) 품

질중요도 고 조건에서는 품질지각의 간접효

과가 유의하였다(Effect=-.8384, BootSE=.2167,

BootLLCI=-1.2775, BootULCI=-.4366). 조절된

매개지수(index of moderated mediation)는 -.6239

(BootSE= .2147, BootLLCI=-1.0955, BootULCI=

-.2527)이었다. 따라서 가설 2-1과 2-2가 지지

되었다. 이러한 결과는 품질중요도 저 조건에

서는 품질지각이 구매의도에 유의한 영향을

미치지 못하기 때문에 이중할인(vs. 단일할인)

에서 제품 품질을 더 낮게 지각하더라도 구매

의도가 낮아지는 결과가 나타나지 않는 반면,

품질중요도 고 조건에서는 품질지각이 구매의

도로 이어지기 때문에 이중할인에서 품질을

더 낮게 지각함에 따라 구매의도가 감소할 수

있다는 것을 보여준다.

할인 제시 방식(이중할인 vs. 단일할인)과 품

질중요도가 구매의도에 미치는 효과

본 연구에서는 소비자의 구매의사결정에 품

질이 중요하게 고려되는 경우에는 이중할인

시 제공받는 할인 혜택이 더 크게 지각되더라

도 낮아진 품질지각으로 인해 구매의도가 감

소하는 것인지 확인하기 위해 지각된 할인크

기를 추가로 측정하였다. 이에 대한 독립표본

t-test 결과, 이중할인의 긍정적 효과를 밝혔던

경로 coeff se t p
(95% 신뢰구간)

LLCI ULCI

할인 제시 방식 → 품질지각 -.9056 .2132 -4.2472 .0000 -1.3270 -.4842

할인 제시 방식 → 구매의도 .3243 .2104 1.5412 .1255 -.0917 .7403

품질지각 → 구매의도 -.4521 .2685 -1.6841 .0944 -.9828 .0786

품질중요도 → 구매의도 -3.7247 .7234 -5.1490 .0000 -5.1547 -2.2946

품질지각 * 품질중요도 → 구매의도 .6890 .1544 4.4608 .0000 .3836 .9943

표 2. 구매의도에 대한 품질중요도의 조절된 매개효과 검증

품질중요도 수준 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

저 -.2145 .1159 -.4548 .0086

고 -.8384 .2167 -1.2775 -.4366

표 3. 품질중요도에 따른 품질지각의 조절된 매개효과 크기
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선행연구들(e.g., Chen & Rao, 2007)과 일치하게

이중할인 조건(M=38.34%, SD=3.63)에서 단일

할인 조건(M=35.00%, SD=.00)보다 지각된

할인크기가 유의하게 높았다(t(145)=-8.02, p=

.000). 이러한 결과는 이중할인으로 인해 지각

되는 저품질을 감안하고 이중할인이 제공하는

것처럼 느껴지는 큰 할인 혜택을 받을 것인지

그 구매의도가 품질중요도에 따라 달라짐을

시사해준다고 할 수 있다.

논 의

연구 1은 이중할인 프로모션이 단일할인 프

로모션에 비해 품질지각을 낮추기 때문에 구

매의도가 감소할 수 있지만, 이것이 제품 품

질이 중요하게 고려되는 상황에서만 나타난다

는 것을 확인하였다. 결과를 정리해보면, 이중

할인은 동일한 가치의 단일할인에 비해 더 큰

할인을 제공하는 것처럼 보이며, 동시에 제품

의 품질은 더 낮게 지각하게 만든다. 소비자

는 구매의사결정 시 제품의 품질을 중요하게

고려하는 정도에 따라 낮은 품질지각을 감안

하고 할인제품을 구매하려는 의도를 다르게

보일 수 있으므로, 이중할인이 구매의도에 미

치는 효과는 품질중요도에 따라 다르게 나타

날 수 있다. 실험 결과, 품질중요도가 높은 경

우에는 품질지각이 구매의도에 미치는 매개효

과가 유의하여, 이중할인의 매력적인 할인혜

택을 지각하더라도 단일할인보다 구매의도가

더 낮게 나타났다. 반면, 품질중요도가 낮은

경우에는 품질지각의 매개효과가 유의하지 않

았으며 이중할인 시 단일할인보다 구매의도가

더 높았다. 즉, 품질중요도가 낮은 경우에는

이중할인 시 품질지각이 부정적으로 지각되더

라도 이를 감안하고 이중할인 제품을 구매하

려는 경향이 있었다.

연구 1은 할인 혜택에 초점을 맞추어 이중

할인의 긍정적 효과를 검증해왔던 선행연구들

과 달리, 할인제품 구매 시 소비자가 불확실

함과 위험을 지각할 수 있는 품질에 초점을

맞추어 이중할인이 역효과를 가질 수 있음을

보였다. 이를 통해 이중할인을 적용할 때 주

의할 점이 있다는 것을 보여 의의가 있다. 그

러나, 이중할인 시 품질을 낮게 지각하게 되

는 원인으로 할인동기추론이 작용하는지, 어

떻게 하면 이중할인의 역효과를 막을 있는지

에 대해 밝히지 못했으며, 이중할인의 효과를

***p≤.000

그림 2. 할인 제시 방식과 품질중요도의에 따른 구매의도의 이원분산분석 결과
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조절하는 품질중요도를 서로 다른 가격과 특

성을 가지는 제품들을 통해 처치했다는 한계

를 가진다.

이에, 연구 2에서는 동일한 제품을 자극물

로 제시하고, 이중할인 시 품질을 낮게 지각

하게 되는 기제로서 할인동기추론을 간접적으

로 살펴보고 이중할인의 역효과를 예방할 수

있는 방안을 모색하고자 하였다. 이중할인에

서 품질을 낮게 지각하는 이유가 이중할인의

동기추론에 있다면, 할인을 정당화할 수 있는

이유를 제시해줌으로써 부정적인 품질추론을

예방하고 이중할인의 판촉 효과를 극대화할

수 있을 것이다.

연구 2

이론적 배경

품질중요도와 할인정당화가 이중할인 제품 구

매의도에 미치는 효과

부정적인 할인동기추론은 단기적으로는 판

촉 효과를 감소시키고, 장기적으로는 판매자

나 기업, 브랜드 이미지 및 자산에 손실을

가져올 수 있기 때문에(Campbell & Diamond,

1990) 많은 연구들이 이를 예방할 수 있는 방

안들을 탐색해왔다. 할인동기추론은 ’두 번

할인‘이라는 독특성과 희소성을 가지는 이중

할인 프로모션에서 더 쉽고 강하게 촉발될 수

있으므로, 이중할인을 할 때 소비자가 그 이

유를 부정적으로 추론하지 않도록 하는 것이

더욱 중요하다.

전통적으로 선행연구들은 정당성 단서

(rationale cues)를 통해 할인동기가 품질 문제로

귀인되는 것을 막아주는 방안을 제안해왔다.

정당성 단서란 할인동기에 대한 소비자의 부

정적 추론을 막을 수 있는 합리적인 할인

이유로(Bobinski, Cox, & Cox, 1996, Howard &

Kerin, 2006) 연구자에 따라 세일 정당성(sale

rationale; Burton, Lichtenstein, Biswas, &

Fraccastroro, 1994), 가격 정당성(price rationale;

Bobinski et al., 1996) 등으로 불려왔다. 정당성

단서는 원가절감과 같은 제품 생산 비용의 절

감, 초과 재고(inventory overstock), 특정 시기나

기념일을 맞아 판매자가 베푸는 고객감사제

등 다양하지만, 기본적으로 제품의 품질이 할

인이 적용되기 전과 동일하거나 평소에 판매

하는 것과 다르지 않은 상황임을 보여주는 장

치라고 할 수 있다(Burton et al., 1994). 선행

연구들은 이를 통해 할인을 정당화해줌으로

써 부정적인 품질추론을 막아 할인제품에

대한 구매의도를 극대화할 수 있음을 보여

왔다(Bobinski et al., 1996; Burton et al., 1994;

Lichtenstein et al., 1989).

이러한 할인정당화는 이중할인 프로모션에

도 적용되어 구매의도에 긍정적 효과를 가져

올 수 있다. 다시 말해, 이중할인 프로모션이

정당화되는 경우, 그렇지 않은 경우보다 제품

에 대한 구매의도가 높을 것이다. 보다 중요

한 것은, 연구 1에서 밝힌 품질중요도가 구매

의도에 미칠 수 있는 역효과를 할인정당화를

통해 예방할 수 있다는 점이다. 품질이 구매

의사결정에서 중요하게 고려될수록 이중할인

으로 인해 지각되는 낮은 품질은 구매의도에

부정적 영향을 미치는 경향이 있었다. 하지만

이중할인을 정당화해줌으로써 제품 품질이 부

정적으로 지각되는 것을 막아준다면, 품질이

구매의사결정에 중요하게 고려되는 맥락에서

도 이중할인 제품에 대한 구매의도가 높아질
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수 있다. 이를 검증하고자, 본 연구에서는 정

당성 단서를 제공함으로써 소비자의 부정적

할인동기추론을 막는 것을 할인정당화라 정의

하고, 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 3. 할인정당화 유 조건이 무 조건보다

이중할인 제품 구매의도가 더 높을 것이다.

가설 4. 품질중요도가 이중할인 제품 구매

의도에 미치는 효과는 할인정당화에 따라 다

르게 나타날 것이다.

가설 4-1. 할인정당화 무 조건에서는 품질

중요도가 높을 때보다 낮을 때 이중할인 제품

구매의도가 더 높을 것이다.

가설 4-2. 할인정당화 유 조건에서는 품질

중요도에 따른 이중할인 제품 구매의도 차이

가 나타나지 않을 것이다.

방법 및 절차

연구 설계 및 참가자

연구 2는 품질이 중요하게 고려될수록 이중

할인이 적용된 제품의 구매의도가 감소하는

역효과가 이중할인을 정당화해줌으로써 완화

되는지 살펴보고자 하였다. 이를 위해 2(품질

중요도: 저 vs. 고) * 2(할인정당화: 유 vs. 무)

집단 간 설계로 실험을 진행하였으며, 이중할

인 제품에 대한 구매의도를 종속변수로 측정

하였다.

실험은 연구 1과 같이 미국인 성인을 대상

으로 Amazon MTurk을 통한 온라인 설문으

로 2020년 6월에 진행되었다. 실험참가자들

은 총 138명으로, 남성 63명(45.7%), 여성 73

명(52.9%), 기타 2명으로 구성되었으며, 평균

만 39.0세(만 20-59세)였다. 실험참가자들은 품

질중요도와 할인정당화에 따라 네 집단에 무

선 할당되었다.

실험 자극 및 처치

이중할인 제품으로 연구 1과 동일한 반팔

티셔츠를 제시하였고, 이중할인 정보는 ‘Take

discount! -20% off’와 ‘EXTRA discount! -19%

off’로 제시하였다.

품질중요도는 연구 1에서와 달리 점화

(priming)하였다. 점화는 저렴한 제품을 구매하

는 것과 관련된 짧은 글을 읽고 글의 내용과

일치하는 구매 경험을 회상하는 것으로 이

루어졌다. 품질중요도 저 조건은 ‘Cheap but

Cheerful’이란 표현을 중심으로, 제품의 가격이

항상 품질을 바탕으로 결정되는 것은 아니며

생산기술이 발달함에 따라 저렴한 가격에 판

매되고 있는 좋은 제품을 찾기 쉽다는 내용의

글을 읽고, 저렴한 제품이 만족스러웠던 경험

을 기술하였다. 반대로, 품질중요도 고 조건은

‘Buy Cheap, Buy Twice’라는 표현을 중심으로,

저렴한 제품을 구매했다가 실패한다면 구매비

용뿐 아니라 제품 자체도 잃을 수 있으며 좋

은 품질의 제품을 구매하는 것이 장기적으로

비용이 덜 들 수 있다는 내용의 글을 읽고,

저렴한 제품을 구매한 후 후회했던 경험을 기

술하였다.

할인정당화는 선행연구들을 참고하여 할인

에 대한 정당성 단서 제시 여부를 통해 처치

하였다(Bobinski et al., 1996; Burton et al., 1994;

McGuire, 1964). 본 실험에서는 할인제품이 반

팔 티셔츠라는 점에서 판매자가 고객에게 감

사하기 위해 여름 세일을 진행한다는 것을 정
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당성 단서로 선정하고, 할인정당화 유 조건에

서 이중할인 정보와 함께 제시하였다. 반면,

할인정당화 무 조건의 경우 정당성 단서의 제

시 없이 단순히 이중할인 정보만을 제시하였

다.

실험 절차

본 실험은 품질중요도가 점화되는 첫 번째

단계와 이중할인 제품 구매 시나리오를 제시

받는 두 번째 단계로 나뉘었다. 먼저 품질중

요도 점화를 위해 실험참가자들은 저렴한 제

품과 그 품질에 대한 짧은 글을 읽고, 글이

주장하는 바와 일치하는 최근의 구매 경험을

회상하였다. 뒤이어 품질중요도가 점화되었는

지 확인하기 위해 연구 1과 동일한 방법으로

조작점검을 시행하였다.

이후 절차는 연구 1과 유사하였다. 실험참

가자들은 반팔 티셔츠의 이중할인 구매 시나

리오를 제시받았다. 이때, 이중할인 정보를 비

롯한 제품 이미지와 속성 정보는 동일하였으

며, 할인정당화 조건에 따라 이중할인 프로모

션에 대한 정당성 단서 제시 여부(유 vs. 무)

를 다르게 하였다. 시나리오 제시 후, 종속변

수로 구매의도를 측정하였고, 할인정당화 처

치에 대한 조작점검을 위해 품질지각을 측정

하였다. 할인이 정당화될 경우, 할인 동기에

대한 부정적인 추론, 다시 말해 품질에 대

한 부정적 추론이 억제될 수 있기 때문이다

(Burton et al., 1994; McGuire, 1964). 품질지각

측정에 더하여, 제시된 할인 프로모션의 동기

가 어떤 유인가를 가진 것으로 느껴지는지를

단일문항으로 측정하였다(1: 부정적 동기, 7:

긍정적 동기).

다음으로, 통제변수로 제품에 대한 개인의

친숙성과 관여도를 측정하였다. 마지막으로

인구통계학적 정보를 수집하였으며, 불성실한

응답자를 제거하기 위해 시나리오에 제시된

이중할인율 조합이 무엇인지 묻는 문항을 추

가하였다. 제시받았던 이중할인율 조합과 일

치하지 않는 것을 선택한 참가자들은 분석에

서 제외되었다.

연구 2의 결과

조작점검

독립표본 t-test를 통해 품질중요도 두 조건

과 할인정당화 두 조건 각각에 대한 조작점검

을 실시하였다. 과거 구매 경험 회상을 통한

품질중요도 점화 처치의 경우, 품질중요도 저

조건이 고 조건보다 제품 구매 시 품질을 중

요하게 고려하는 정도는 유의하게 낮았고(저

=43.88 vs. 고=64.13, t(136)=-8.91, p=.000),

저가격-저품질 제품을 구매할 의도가 더 높았

다(저=3.88 vs. 고=3.01, t(136)=2.93, p=

.004). 따라서 품질중요도가 적절하게 조작되

었다고 보았다.

정당성 단서 제시 여부를 통한 할인정당화

처치의 경우, 할인정당화 유 조건이 무 조건

보다 품질지각이 유의하게 높았으며(유=5.72

vs. 무=3.61, t(136)=-13.58, p=.000), 이는 제

품에 대한 친숙성과 관여도를 통제한 경우에

도 동일하였다(F=185.57, p=.000, =.579). 또

한, 이중할인 프로모션에 대한 동기 추론 또

한 할인정당화 유 조건에서 무 조건보다 긍정

적인 것으로 나타났다(유=5.69 vs. 무=4.60,

t(136)=-6.36, p=.000). 따라서 할인정당화 조작

이 적절하게 이루어졌다고 판단하였다.
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품질중요도와 할인정당화가 이중할인 제품 구

매의도에 미치는 효과

본 연구의 가설을 검증하기 위해 이중할인

제품 구매의도에 대한 2(품질중요도: 저 vs.

고) * 2(할인정당화: 유 vs. 무) 이원분산분석

을 시행하였다. 그 결과, 품질중요도의 주효과

(F=16.19, p=.000, =.108), 할인정당화의 주

효과(F=52.40, p=.000, =.283), 그리고 두 변

수의 상호작용효과가 모두 통계적으로 유의하

였다(F=7.17, p=.008, =.051). 구체적으로,

품질중요도 저 조건(M=5.66, SD=1.18)이 고

조건(M=4.96, SD=1.41)보다 구매의도가 유의

하게 높아(t(136)=3.17, p=.002), 연구 1에서 얻

은 결과를 재확인할 수 있었다. 할인정당화의

경우, 정당화 유 조건(M=5.94, SD=.78)이 무

조건(M=4.62, SD=1.48)보다 구매의도가 유의

하게 높았다(t(136)=-6.64, p=.000). 따라서 가

설 3이 지지되었다.

품질중요도와 할인정당화의 상호작용이 유

의하게 나타남에 따라 단순주효과 분석을 실

시하였다. 그 결과, 할인정당화 무 조건에서는

품질중요도가 높을 때보다 낮을 때 구매의도

가 유의하게 더 높았으나(저=5.24 vs. 고

=4.00, t(64)=3.73, p=.000), 할인정당화 유 조

건에서는 품질중요도에 따른 구매의도 차이가

유의하지 않았다(저=6.05 vs. 고=5.84,

t(70)=1.11, p=.270). 따라서 가설 4-1과 4-2가

지지되었다

결론 및 논의

가격경쟁이 심화된 오늘날, 한 번의 할인은

더 이상 특별하지 않은 것처럼 보인다. 똑같

은 할인 혜택을 제공하더라도 효과적으로 소

비자의 이목을 끌고 판촉 효과를 극대화하고

자 하는 마케터들에게 한 번의 할인을 두 번

으로 나누어 적용해주는 것은 비교적 쉽고 매

력적인 전략일 수 있다. 실제로 이중할인은

다양한 재화와 서비스에 걸쳐 그 적용 빈도가

점점 증가하고 있다(Ertekin et al., 2019). 기존

연구들 또한 이중할인의 긍정적 효과를 반복

적으로 주장하고 검증해왔다. 그러나, 선행연

구들은 소비자가 제품 구매 시 고려하는 가격

과 품질이라는 두 축 중에서 가격 측면에서

이중할인이 제공하는 혜택에만 초점을 맞춰왔

기에, 오늘날 이중할인이 비교적 자주 쓰임에

변산원 df F  p

품질중요도(A) 1 16.19*** .108 .000

할인정당화(B) 1 52.40*** .283 .000

A×B 1 7.17* .051 .008

오차 133

*p≤.05 ***p≤.000

표 4. 품질중요도와 할인정당황에 따른 구매의도의

이원분산분석 결과

***p≤.000

그림 3. 품질중요도와 할인정당화의 상호작용효과
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도 불구하고 이에 대한 마케터들의 이해는 일

부 제한적이었다.

본 연구는 품질 측면에 초점을 맞추어 이중

할인의 효과를 다시금 살펴보고자 하였다. 이

중할인이 그 독특성으로 인해 소비자로 하여

금 할인동기를 추론하게 만들어 품질을 낮게

지각하게 만들 것이라고 예측하고, 이중할인

이 구매의도에 역효과를 가져오는 맥락과 이

에 대한 예방책을 살펴보았다. 연구 1에서는

이중할인 프로모션이 단일할인 프로모션에 비

해 제품에 대한 품질지각이 부정적이며, 이것

이 낮은 구매의도로 이어지는 것이 품질중요

도에 따라 달라진다는 것을 확인하였다. 품질

이 덜 중요한 경우에는 이중할인 시 품질이

낮게 지각되더라도 구매의도가 높았으나. 품

질이 보다 중요한 경우에는 이중할인이 단일

할인보다 더 큰 할인을 제공하는 것으로 지각

되어도 부정적인 품질지각으로 인해 구매의도

가 오히려 감소하는 경향이 있었다.

이중할인 시 지각되는 낮은 품질이 할인동

기추론에 의한 것이라면, 소비자에게 이중할

인을 해주는 이유를 제공하여 할인을 정당화

해주는 경우에는 품질지각이 낮아지지 않아

결과적으로 구매의도의 상대적 감소를 완화할

수 있다. 연구 2에서는 품질중요도가 낮을 때

보다 높을 때 이중할인 제품에 대한 구매의도

가 상대적으로 감소한다는 것을 재확인하고,

이러한 부정적 효과가 할인을 정당화해주면

사라질 수 있다는 것을 검증하였다.

본 연구는 만능 프로모션처럼 보이는 이중

할인이 부정적 품질지각이라는 잠재적 위험을

포함하고 있다는 것을 보임에 의의가 있다.

이는 소비자가 이중할인정보를 어떻게 처리하

고 반응하는지에 대한 이해를 넓혀준다는 학

술적 의의와 함께, 마케팅 장면에서 이중할인

프로모션을 진행함에 있어 유용한 시사점을

가진다. 이중할인이 적용된 제품을 구매할 때

소비자가 품질을 중요하게 고려하는 맥락에서

는 큰 판촉 효과를 기대하고 이중할인을 시행

하는 것이 오히려 역풍을 가져올 수 있으므로

주의할 필요가 있을 것이다. 예컨대, 한 번

구매하면 오랫동안 사용하게 되는 내구재나

(Lichtenstein & Burton, 1989) 고가의 제품인 경

우(Monroe & Rao, 1987; Rothschild, 1977), 타

인에게 선물하기 위해 제품을 구매하는 경우

나 예약구매처럼 보다 먼 미래에 소비할 생

각으로 미리 제품을 구매하는 경우에 사람들

은 제품의 가격보다도 품질을 더 중요하게

고려하여 구매의사결정을 내린다(Bornemann

& Homburg, 2011). 이러한 맥락에서는 이중할

인을 적용함에 있어 부정적인 품질추론이 일

어나지 않을 수 있도록 할인을 정당화해줄 수

있는 단서들을 제시해주는 것이 보다 바람직

할 수 있다. 또한, 소비자가 잘 알지 못하는

신제품의 시장진입이나 새로운 브랜드를 소개

할 때, 섣부른 이중할인의 적용은 향후 제품

및 브랜드 이미지에 쉽게 부정적 영향을 미칠

수 있으므로 특히 주의할 필요가 있을 것이

다.

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 몇

가지 한계점을 가진다. 먼저, 본 연구에서는

선물 구매 상황, 사전예약구매와 같이 품질중

요도가 달라질 수 있는 구체적인 맥락에서 실

험을 진행하지는 못하였다. 또한, 본 연구에서

는 이중할인 시 부정적 품질지각이 발생하게

되는 심리적 기제로 소비자의 할인동기추론을

핵심적으로 다루었으나, 실험을 통해 할인동

기추론의 역할을 정교하게 살펴보지 못하였

다. 이로 인해 이중할인이 가지는 독특성과

희소성이 아닌 다른 측면으로 인해 제품에 대
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한 품질지각이 낮아졌을 수 있다는 대안적 설

명이 가능할 수 있다. 예컨대, 할인크기가 클

수록 소비자들이 제품의 품질을 더욱 의심하

게 된다는 점을 바탕으로 생각해보면, 이중할

인이 실제보다 더 큰 할인을 제공하는 것으로

지각된다는 것은 그만큼 큰 품질에서의 손실

지각으로 이어졌을 수도 있다. 후속연구에서

는 이중할인정보를 마주했을 때 소비자들이

정말로 할인동기를 추론하려는 경향성을 강하

게 보이는지, 이것이 부정적인 품질지각으로

이어지는지 직접적으로 검증해볼 필요가 있

다.

본 연구는 모든 실험이 독립집단 설계로,

실험참가자들이 각기 다른 할인을 독립적으로

제안받고 제품에 대한 구매의도를 보고하였

다. 이는 이중할인 프로모션의 효과를 보다

타당하게 측정하고 비교하는 데에 있어 한계

를 가질 수 있다. 보다 정확하게 이중할인 프

로모션의 효과를 살펴보기 위해서는 본 연구

와 같은 독립적인 평가모드(separate evaluation

mode)에서뿐 아니라 할인 프로모션들을 동

시에 제시받는 동시평가모드(joint evaluation

mode)에서 소비자의 의사결정을 살펴볼 필요

가 있을 것이다. 예컨대, 품질중요도가 낮은

맥락에서 동일한 제품이 할인 판매되고 있을

때, 이중할인을 해주는 가게가 단일할인을 해

주는 가게보다 소비자의 구매의도를 더 효과

적으로 증가시키는지 살펴볼 필요가 있을 것

이다. 사람들의 의사결정과 선호는 대안들을

독립적으로 평가하는지 동시에 비교하며 평

가하는지에 따라 달라진다는 점에서(Hsee,

Loewenstein, Blount, & Bazerman, 1990) 동시평

가모드에서는 이중할인의 효과가 본 연구에서

확인한 것과는 다소 다르게 나타날 가능성이

있을 수 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 이중할인 프로

모션을 단순히 두 번의 할인이 적용되는 형태

로 제시하였으나, 실생활에서 이루어지고 있

는 이중할인의 유형은 특정 멤버십을 가진 소

비자에게만 적용되거나 카드사와의 제휴를 통

한 연계적 할인 등으로 다양하다. 후속연구에

서는 기본할인에 더해 추가로 주어지는 할인

이 어떤 특성을 가지고 있는지에 따라 유형을

구분하고 이중할인 효과의 차별성을 연구해볼

수 있을 것이다. 더불어, 후속연구에서는 구매

의사결정에 있어서의 품질중요도와 소비자의

가격-품질 휴리스틱의 활성화에 영향을 미칠

수 있는 다양한 마케팅적 변수들을 고려할 수

있을 것이다. 이중할인의 효과에 대한 연구가

지속적으로 이루어진다면 마케팅 실무에 보다

유용한 시사점을 제공할 수 있으리라 기대된

다.
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This study focuses on the effect of double-discount promotions on a consumer's perceived quality of a

product. Unlike in previous studies that have focused only on the positive effect of double-discounts, the

current research has the purpose to study (1)the potential side effects that a double-discount might have

and (2)a strategy to prevent its negative side effect. Double-discounts are perceived as unique and rare,

which makes it more likely that consumers infer the reason why the promotion is being offered.

Inference of discount motivation tends to make consumers perceive quality problem of the discounted

product. Thus, double-discounts are likely lead to a lower perception of quality and this can relatively

decrease purchase intention when quality is considered important when purchasing a product. Study 1

confirmed that perceived quality is more negative for a double-discount(vs. a single-discount) and the

importance of quality moderates the mediation effect of perceived quality on purchase intention of a

double-discounted product. That is, purchase intention of a double-discount product is relatively reduced

when the importance of quality is higher. Study 2 found that this negative effect was alleviated when a

rationale cue for a double-discount, which prevents consumers to perceive a low product quality, was

presented. By examining the potential negative effect of double-discounts, this research helps to have a

better understanding of double-discount promotions and gives practical implications to marketers.

Key words : Double-discount, Price discount, Perceived quality, consumer inference, Importance of quality, Discount rationale


