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한정 생산된 원인과 처리 유창성이

리미엄 가격 제품의 구매 의도에 미치는 효과:

가격-품질 휴리스틱과 노력 휴리스틱을 심으로*

안 정 태 부 수 †

애경산업(주) 생활용품사업부 경상국립 학교 심리학과

고 화 가격 략은 제품의 비싼 가격으로부터 높은 품질을 추론하는 것에 기 하며, 제품의 희소성을 강

조하는 경우가 많다. 본 연구는 제품이 한정 생산된 원인이 리미엄 가격 제품의 구매 의도에 미치는 효

과를 일련의 실험으로 검증하는 데 을 두었다. 먼 , 실험 1에서는 한정 생산된 원인을 희소한 재료에

의한 것(즉, 재료 조건)과 생산공정의 어려움에 의한 것(즉, 공정 조건)으로 구분하고, 각 유형에 따른 고

메시지의 처리 유창성 수 ( vs. 고)이 구매 의도에 미치는 효과를 검증하 다. 실험 1의 결과, 처리 유창

성이 높은 조건에서만 희소한 재료 조건이 공정 조건보다 구매 의도가 높았다. 이것은 처리 유창성이 높

을 때 가격-품질 휴리스틱이 더 쉽게 유발되며, 이때 재료가 공정보다 더 직 이기 때문에 나타난 결과

로 볼 수 있다. 하지만 공정 조건의 경우, 오히려 낮은 처리 유창성 조건이 높은 조건보다 구매 의도가 높

았다. 왜냐하면 공정은 유창성이 낮을수록 고차 인 사고를 필요로 하는데, 이 과정에서 생산자가 들인 노

력을 높은 품질로 추론하는 효과 때문일 수 있다. 이를 검증하기 한 실험 2를 진행하 다. 공정 조건을

복잡성(즉, 실행가능성)과 노력(바람직성)으로 구분하여 처치한 결과, 노력 조건이 복잡성 조건보다 품질지

각이 높고 구매 의도도 높았다. 이 연구가 시사하는 바는 다음과 같다. 첫째, 재료의 희소성을 강조하는

고 메시지의 처리 유창성은 높아야 한다. 둘째, 제조공정의 어려움보다 제조공정에 들인 노력과 정성을

강조하는 메시지가 더 효과 이다.

주제어 : 고 화 가격 략, 가격-품질 추론, 희소성 메시지, 정보처리 유창성, 노력 휴리스틱
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서 론

가격은 요한 결정요인이다. 먼 , 가격은

양 지표로써 객 이고 명확하다. 따라서

가격은 소비자가 여러 안을 비교 평가할 때

거의 역할을 한다. 한 가격은 질 평가

의 단서 역할을 한다(박 숙, 곽원섭, 2003).

소비자는 일상 으로 ‘품질이 뛰어난 제품은

가격이 비싸고, 값싼 제품의 품질은 떨어지는

경험’을 반복한다. 이러한 경험은 소비자의

머릿속에 가격 품질 간 정 상 계를 형성

하며, 이것으로 인해 품질에 한 휴리스틱이

유발된다(Gneezy et al., 2014). 소비자가 어떤

제품의 가격을 보았을 때, 아주 빠르고 쉽게

그 제품의 품질을 직 으로 추론하는 것이

바로 가격 품질 휴리스틱이다. 따라서 가격은

제품의 품질을 지각하는데 요한 단서가 된

다. 특히, 가격이 품질지각에 미치는 향력은

제품에 한 소비자의 지식과 경험이 부족하

거나, 여도가 낮고 인지 자원이 부족할

때 더 커진다(Petty et al., 1983; Lee, 2009).

본 연구는 가격-품질 휴리스틱에 기 하여

‘고 화 가격 략(premium pricing)’의 성패에

향을 미치는 심리 요인을 탐색해보기

한 것이다. 먼 , 고 화 가격 략이란 다른

경쟁 안보다 ‘월등하게 높은 가격을 책정하

여 제품의 품질지각을 높이고 제품범주에서

상 등 의 고 품 는 명품으로 차별화 시

키는 략’을 말하며, 흔히 명성 가격 략

(prestige pricing)이라고도 한다(Villarejo-Ramos &

Sanchez-Franco, 2005; Hwang, 2013). 이 략의

토 는 가격 품질 휴리스틱이다. 높은 가격이

높은 품질을 추론시키지 못하면 고 화를 이

낼 수 없다. 문제는 단순히 가격만 높게 책

정한다고 해서 소비자가 언제나 높은 품질을

추론하는 것이 아니라는 이다. 바로 이 이

본 연구의 핵심 인 연구 문제이다.

선행연구에 따르면, 성공 인 리미엄

랜드는 제한된 소수(즉, 상 층)만 사용하는

독 성(exclusivity)과 흔하게 할 수 없는 희소

성을 갖추고 있다(Dubois & Duquesne, 1993;

Ishihara & Zhang, 2017). 따라서 고 화 가격

략에 성공하기 해서는 제품의 높은 가격

뿐만 아니라 그 제품이 ‘소수의 사람만을

한 특별한 것’이라는 인식을 심어 필요가

있다. 이와 같은 맥락에서, 본 연구는 고 화

가격 략의 고 커뮤니 이션 기법으로써

‘특별 한정 ’의 효과를 검증해보려고 한다.

구체 으로, ‘특별 한정 ’은 제품의 수량을

한정하는 희소성 메시지의 표 인 유형이다.

선행연구에 따르면, 수량이 한정된 원인이 무

엇인지에 따라서 소비자가 지각하는 제품의

가치 상품성이 달라지며, 결과 으로 희소

성 메시지의 구매 진 효과도 달라진다(김재

휘, 백명진, 2014; 부수 , 한 만, 2016). 따라

서 본 연구에서는 어떤 제품 는 랜드가

‘특별 한정 ’으로 제작된 원인이 무엇으로 제

시되는지에 따라 고 화 가격 략의 성패가

달라질 수 있다고 보았고, 이를 검증하는 것

이 본 연구의 첫 번째 목표이다.

다음으로, 휴리스틱은 매우 빠르게 처리되

는 직 인 추론을 말한다. 가격 품질 휴리

스틱에 한 선행연구에 따르면, 값싼 제품의

품질이 낮을 것이라는 추론은 거의 자동 이

다. 왜냐하면 가격이 렴하다는 것 자체가

소비자에게 매력 이기에 품질은 우선순 고

려 사항이 아닐 뿐만 아니라, 추론이 틀렸다

고 하더라도(즉, 기 보다 품질이 좋았을 때)

소비자에겐 오히려 이득이기 때문이다. 따라

서 ‘싸구려는 품질이 형편없다.’라고 단정해도
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소비자에게는 문제 될 것이 없다. 하지

만 제품의 가격이 비 경우, 소비자의 의사

결정은 조심스러워진다. 소비자가 잘못 선택

했을 때 발생하는 손실이 클 뿐만 아니라, 추

론이 틀렸을 때 반 부로 얻는 것도 없다.

따라서 소비자는 가격이 월등하게 비싼 제

품의 경우 그 비싼 가격이 정당하게 매겨진

것인지를 따져보는 부차 인 사고를 한다

(Kahneman et al, 1986; Bornemann & Homburg,

2011). 이러한 에서 볼 때, 고 화 가격

략에 성공하기 해서는 월등하게 높게 책

정된 가격이 얼마나 타당한지 혹은 정당한 것

인지를 소비자가 쉽게 추론할 수 있어야 한다.

이 문제를 해결하기 하여, 본 연구는 정

보처리 유창성에 을 두었다. 구체 으로,

수량 한정의 원인을 제시하는 고 메시지의

처리 유창성이 높을수록 제품의 가격이 비싸

게 책정된 이유를 더 쉽게 그리고 더 잘 이해

할 수 있을 것으로 보았고(Lee & Labroo, 2004),

결과 으로 고 화 가격 략에 성공할 수 있

을 것으로 보았다. 이를 탐색 으로 검증해보

는 것이 본 연구의 두 번째 목표이다.

이론 배경

희소성 메시지의 구매 진 효과

희소성은 인간의 욕구를 충족시킬 수 있는

수단이 부족한 상태를 의미하며, 희소성 메시

지는 어떤 제품을 구매할 수 있는 기회가 제

한 임을 강조하는 설득 메시지를 말한다(Lynn,

1989; Verhallen & Robben, 1994). 희소성 메시

지는 일반 으로, 어떤 제품을 구매할 수 있

는 시간을 제한하는 시간 한정 메시지와 제품

의 매 가능한 수량을 제한하는 수량 한정

메시지로 구분한다(Cialdini, 1985).

희소성 메시지의 구매 진 효과를 세부 으

로 살펴보면, 다음과 같은 세 가지 심리 기

제가 작동한다(김재휘, 부수 , 2007). 첫째, 상

품성 이론에 따르면, 어떤 재화가 시장수요에

비해 부족할수록 상품성은 높아진다. 그 원인

은 욕구를 충족시킬 수단이 부족할수록 그 욕

구를 박탈시키는 것과 같기 때문이다. 따라서

욕구의 결핍이 커질수록 그것을 충족시키려는

추동은 커지며, 결과 으로 희소한 제품을 서

둘러 구매하도록 한다(Dawson et al., 1990; Wu

et al., 2012). 둘째, 희소한 제품일수록 그것을

소유할 수 있는 사람도 어진다. 따라서 희

소한 제품일수록 소비자의 독특성 욕구를 충

족시켜 수 있을 뿐만 아니라, 때때로 소비

자의 손상된 자존감도 회복시켜 다. 왜냐하

면 남들이 못 가진 것을 가지고 있기 때문이

다(부수 , 한 만, 2016). 마지막으로, 제한된

구매 기회를 놓친 이후에는 소비자가 그 제품

을 구매하고 싶어도 그럴 수가 없다. 이러한

상황은 소비자가 통제력 자기 결정권을 상

실한 상태이기 때문에, 그와 같은 상황이 벌

어지기 에(즉, 구매 가능할 때) 서둘러서 제

품을 구매하려는 심리를 유발한다. 이 경우,

상된 손실로 이 할 때 더 효과 이다

(Brock, 1968; 신일기 외, 2014).

이와 같은 심리 기제를 고려할 때, 고

화 가격 략에 성공하기 해서는 수량 한정

메시지를 강조하는 것이 효과 이다. 왜냐하

면, 시간 한정에 비해 제품의 수량이 한정되

어 있을수록 그것을 소유할 수 있는 사람이

더 명확하게 제한되기 때문이다(Balachander &

Stock, 2009; 백재은 외, 2017). 이처럼 아무나

가질 수 없는 것일수록 자신의 특별함을 강조
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하고 자존감을 높일 수 있으며, 이를 얻기

해 소비자는 평소보다 더 높은 비용을 감수한

다(부수 , 최고 , 2017). 더 나아가, 바로 이

이 고 랜드의 필수 요소인 배타성

희소성을 충족시켜주는 것이기도 하다.

제품 수량 한정의 원인과 그 효과

제품의 수량이 한정되는 원인은 시장수요에

의한 수량 한정과 생산 공 에 의한 수량

한정으로 구분된다(Sharma & Alter, 2012). 먼 ,

시장수요에 의한 한정은 사려는 사람이 무

많아서 제품의 수량이 부족한 경우를 말한다.

가장 표 인 로 품 이 상되는 인기 상

품을 들 수 있다. 이 경우, 제품의 품질은 사

회 으로 보증해주는 것과 같지만(김재휘, 부

수 , 2010), ‘국민 OO기’처럼 이미 무 많은

사람이 가진 제품이기에 고 품으로 차별화하

기 어렵다. 다음으로, 공 에 의한 수량 한정

은 생산자( 는 매자)가 제품의 수량을 제한

하는 것을 말한다. 소수의 고객을 한 특별

한정품이 표 인 이다. 이러한 한정 은

제품의 ‘특별함 특이함’이라는 차별 가치

를 제공하기 때문에(김재휘, 백명진, 2014; 윤

상 외, 2014), 고 화 가격 략에 가장

합한 희소성 메시지라고 할 수 있다.

따라서 본 연구는 공 에 의한 한정 메시지

에 을 두고, 한정된 수량의 제품만 제작

된 이유에 따라 다음과 같은 두 가지 유형을

새롭게 구분해보려고 한다. 첫 번째 유형은

‘재료의 희소성’이다. 즉, 구하기 어렵고 힘든

재료로 제작한 제품이거나 상 으로 매우

비싼 재료를 사용하기 때문에, 많은 수의 제

품을 공 할 수 없는 경우를 말한다. 이것은

제품의 진귀함에 직 으로 연결되는 단서이

며, 제품의 품질지각을 높이는 데 정 인

향을 미친다(Wu et al., 2012). 특히, 희소한 재

료는 제품의 비싼 가격을 정당화하는 데 도움

을 주며(배세하, 2021), 결과 으로 고 화 가

격 략에 성공하는 데 정 인 향을 미칠

것이다.

두 번째 유형은 ‘생산의 희소성’이다. 즉,

제작 공정이 복잡하고 어려워서 은 수량만

생산되거나 생산자의 특별한 의도에 의해 소

량만 생산되는 것이 여기에 해당한다. 표

인 로, 까다롭고 복잡한 공정을 거쳐야 하

는 고 품이나 장인과 같은 문가 는

술가가 손수 만든 제품을 들 수 있다. 따라서

생산 과정에 의한 희소성은 제품의 완성도

품질을 높이는 데 정 인 향을 미친다

(Kruger et al., 2004; Wu & Hsing, 2006). 다만,

제품 제작 공정의 복잡성이나 어려움, 장인의

수제품에 한 가치평가는 객 이고 양 인

단과정이라기보다 주 이고 질 인 단

과정이다(김 아 외, 2019). 고 화 가격 략

이 가격 품질 휴리스틱에 근거한 직 인 추

론이라는 을 고려할 때, 생산의 희소성을

얼마나 직 으로 잘 이해할 수 있는지에 따

라 그 효과가 달라질 수 있다.

정보처리 유창성이 고 화 략에 미치는 효과

정보처리 유창성(processing fluency)은 소비자

가 주 으로 지각하는 정보처리 용이성을

말한다(Oppenheimer, 2008). 즉, 소비자가 어떤

자극에 노출되었을 때, 그것에 한 정보처리

가 쉽고 빠르게 이 질수록 정보처리 유창성

이 높은 것이다. 덧붙여, 정보처리 유창성이

높은 자극은 직 으로 추론되기 때문에 인

지 자원과 노력을 들일 필요가 없다. 반면,
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처리 유창성이 낮은 자극은 그 자극을 처리하

기 해 소비자가 더 많은 인지 자원과 노

력을 들여야 하며, 따라서 정보처리에 상황

요인이 개입될 여지가 커진다(Schwarz, 2004).

다만, 처리 유창성이 낮다고 해서 언제나 정교

한 사고가 유발되는 것은 아니다. 핵심은 낮

은 유창성으로 인해 정보처리에 어려움을 겪

게 되고 이로 인해 소비자의 불편감을 유발할

수 있다는 것이다. 조 으로, 정보처리 유창

성이 높으면 소비자가 매우 편하고 빠르게 처

리할 수 있으며, 이러한 편리함은 그 상에

한 소비자의 호감 정 인 평가로 이어

진다(최낙환, 2011; Friedman & Forster, 2000).

정보처리 유창성은 지각 유창성과 개념

유창성으로 구분된다. 먼 , 지각 유창성은

특정 자극을 얼마나 빠르고 쉽게 식별하고 재

인할 수 있는지를 뜻한다(Reber et al., 1998).

를 들어, 식당 테이블 에 놓인 물건을 보

고 그것이 주 자임을 얼마나 쉽게 인식할 수

있는지와 같다. 다음으로, 개념 유창성은 특

정 자극의 의미를 악하거나 해석하는 용이

성을 뜻한다. 어떤 자극이 상징하는 의미나

뜻을 이해하거나, 사회 규범 는 언어

맥락에 합한 그 상의 추상 인 의미를 해

석하는 과정을 포함한다(Graf et al., 2018).

를 들어, ‘껌값’이라는 단어를 들었을 때, 그것

의 가격이 매우 렴하다는 것을 쉽게 이해할

수 있는 것과 같다. 같은 맥락에서, 어떤 자극

은 이 제품의 품질이 매우 뛰어나다거나 이

랜드가 최고 품이라는 을 아주 쉽게 이

해할 수 있도록 해 수 있을 것이다.

구체 으로, 정보처리 유창성(특히, 개념

유창성)은 소비자의 장기기억 인출 용이성에

기반하는 것이다(Lee & Labroo, 2004). 장기기억

은 어의 연상 네트워크를 이룬다. 이것은

하나의 정보(node)가 다른 수많은 정보와 복합

으로 연결된 정보의 망을 말하는데, 요한

것은 어떤 한 정보가 활성화될 때 그것( ,

라노)과 의미나 맥락 으로 하게 련

된 다른 정보( , 패션, 명품 등)로 아주 빠르

게 활성화 확산(spreading activation)이 이 진다

(Coronges et al., 2007). 덧붙여, 개념 유창성

은 하나의 정보로부터 얼마나 많은 정보를 떠

올릴 수 있는지도 요하다. 왜냐하면, 다양한

의미의 정보를 더 많이 떠올릴 수 있을수록

모호한 상이나 애매한 상황을 더 풍부하게

설명해 수 있기 때문이다(Oppenheimer, 2008).

따라서 고 화 가격 략을 돕기 한 고

메시지는 뛰어난 품질을 빠르게 연상시킬 수

있어야 하며, 정 인 정보와 풍부하게 연결

된 것일수록 바람직하다. 특히, 본 연구에서는

제품의 높은 가격을 희소성으로 연결하고, 희

소성 메시지의 정보처리 유창성이 높을수록

그 효과가 더 커질 것으로 가정하고 있으며,

한정 생산의 원인에 따라 처리 유창성의 효과

가 어떻게 달라지는지를 탐색해보려고 한다.

연구가설

고 화 가격 략은 가격-품질 추론에 근거

한다. 이것은 경험 상 계에 의한 휴리스

틱이며(Gneezy et al., 2014), 소비자의 사고가

빠르게 종결될수록 유리하다. 다만, 가격이 월

등하게 비싼 제품의 경우, 높은 가격이 정당

한지에 한 부차 인 사고가 이루어진다. 따

라서 고 화 가격 략에 성공하기 해서는

월등히 높은 가격에 정당성을 부여해야만 하

며, 이러한 맥락에서 본 연구는 ‘특별 한정 ’

을 강조하는 메시지의 효과에 을 두었다.

구체 으로, 본 연구에서는 수량 한정의 원인
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을 ‘희소한 재료(즉, 재료의 희소성)’와 ‘공정

의 제약으로 인한 생산량 부족(즉, 생산의 희

소성)’으로 구분하고 두 유형의 효과를 비교하

려고 하 다.

상 으로, 희소한 재료는 소량 생산과 더

직 으로 연결될 뿐만 아니라, 월등히 비싼

가격을 정당화하기도 쉽고 제품의 품질을 높

게 지각할 확률도 높다(Wu et al., 2012). 반면,

공정의 어려움 제약으로 인한 은 생산량

도 제품의 완성도 높은 품질을 지각하는

데 정 인 효과를 미치지만, 그것을 처리하

는 과정이 고차원 이기 때문에 다양한 상황

변인에 의해 향을 받을 수 있다(Kruger et

al., 2004; Bolton & Alba, 2006). 따라서 본 연구

의 첫 번째 가설은 다음과 같다.

가설 1-1. 재료-희소성 조건이 생산-희소성

조건보다 리미엄 제품의 구매 의도가 높을

것이다.

다음으로, 정보처리 유창성이 높을수록, 소

비자는 더 쉽고 편하게 단을 내릴 수 있으

므로, 소비자의 정 인 반응(즉, 평가)을 이

끈다(Anand & Sternthal, 1991). 따라서 정보처리

유창성이 높은 메시지일수록 고 화 가격

략에 성공할 확률이 높다. 더 나아가, 본 연구

에서는 수량-한정 원인(유형)에 따라 처리 유

창성 효과가 달라질 수 있는지를 탐색 으로

확인해보려고 한다. 먼 , 희소한 재료로 인한

제품 수량 한정은 생산공정의 어려움이나 특

별함에 의한 수량-한정보다 더 직 이다.

덧붙여, 희소한 재료는 높은 가격을 정당화시

키기 쉬운 조건이지만 제품 제작 과정(즉, 공

정)이 복잡하고 어렵다는 것이 언제나 높은

가격을 정당화시켜 주는 것은 아니다(Bolton &

Alba, 2006). 따라서 정보처리 유창성이 유발하

는 정 인 효과는 재료의 희소성 조건보다 생

산의 희소성 조건에서 더 크게 작용할 확률이

높다. 이에 한 가설을 정리해보면 다음과

같다.

가설 1-2. 정보처리 유창성이 높은 조건이

낮은 조건보다 리미엄 제품의 구매 의도가

높을 것이다.

가설 1-3. 재료-희소성 조건에서 처리 유창

성이 리미엄 제품의 구매의도에 미치는

향보다 생산-희소성 조건에서 처리 유창성이

리미엄 제품의 구매의도에 미치는 향이

더 클 것이다.

실험 1: 수량-한정과 처리 유창성의 효과

실험은 수량 한정의 원인(재료 vs. 생산공정)

과 처리 유창성 수 (낮음 vs. 높음)에 따른

2×2 집단 간 요인 설계되었다. 먼 , 실험에

합한 제품을 선정하고 리미엄 가격을 확

인하기 한 사 조사를 하 다. 실험의 주

상인 20 학생들에게 합한 리미엄

제품은 ‘향수’와 ‘스니커즈’ 는데, 성별에 따

른 선호도 차이가 통계 으로 유의하지 않았

던(t=.327, n=30) ‘스니커즈’를 최종 실험 제품

으로 선정하 다. 덧붙여, 참여자들은 평균 가

격에 비해 2배 이상 높은 가격을 명확하게 구

분하 고, 비교 정확하게 재인하 다(재인율

96.6%). 이를 토 로, 3개의 경쟁 안 가격을

략 평균 6만 원(A 안 55,890원, B 안

60,500원, C 안 63,700원)으로 제시하고 리

미엄 제품(즉, D 안)의 가격을 168,000원으

로 제시하 다.
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실험방법 차

본 실험은 G 학 재학생 107명을 상으

로 진행되었다. 참여자는 4개의 집단에 무선

할당되었으며, 모든 참여자는 실험실에 비치

된 노트북 화면에 제시되는 슬라이드를 차례

로 넘겨보도록 통제되었다. 참여자들은 온라

인 쇼핑몰에서 스니커즈를 구매하려는 상황으

로 유도되었고, 4개의 안의 정보를 차례로

살펴보도록 통제되었다. 제일 마지막에 D

안에 한 정보를 제공하면서, 참여자들에게

실험 조건에 따라 처치된 고 메시지를 노출

하 다.

먼 , 모든 조건의 참여자에게 ‘이 제품은

극히 소량만 한정 으로 생산되는 특별한 제

품입니다.’라는 메시지를 통해 D 안( 리미

엄 제품)이 소량-생산된 한정 임을 강조하

다. 그다음으로 제품이 소량 생산된 원인에

따라 ‘재료에 의한 희소성’과 ‘생산공정으로

인한 희소성’을 구분하여 처치하 다. 마지막

으로, 각 유형의 희소성 메시지는 처리 유창

성을 기 으로 낮은 유창성 조건과 높은 유창

성 조건으로 처치되었다. 구체 으로, Lee와

Labroo의 연구(2004)에 기 하여 처리 유창성이

높은 조건은 숫자와 같은 객 인 지표로 직

으로 단할 수 있는 메시지를 제시하

고, 유창성이 낮은 조건은 추상 인 개념을

사용하여 소비자가 평가하거나 단을 내릴

때 인지 노력을 들여야만 하는 메시지로 구

성하 다. 이에 한 내용은 표 1-1에 정리하

여 제시하 다.

메시지 처치가 완료된 이후, 모든 조건의

참여자들은 공통된 자기-보고형 질문지를 작

성하 다. 가장 먼 리미엄 제품(D 안)에

한 구매 의도를 ‘제품을 구입할 의향이 있

다.’, ‘제품이 마음에 든다.’, ‘제품 가격을 지

구분

수량 한정(희소성)의 원인

재료에 의한 수량 한정 생산공정으로 인한 수량 한정

이 제품은 극히 소량만 한정 으로 생산되는 특별한 제품입니다(공통).

왜냐하면 구하기 힘든 ‘사히왈 가죽’으

로 만들었기 때문입니다.

왜냐하면 만들기 힘든 ‘웨잇-벌카 공

법’으로 만들었기 때문입니다.

처리

유창성

낮음

부분의 소가 견뎌내기 힘든 아주 무

덥고 습한 열 지역 기후에 응한 매

우 특별한 송아지에게서만 얻을 수 있

습니다. 열과 습도에 매우 강한 특별

하고 희소한 가죽입니다.

폐된 천막 안에서 자작나무를 태워

연기로 가죽을 훈제하는 과정을 거쳐

야 합니다. 매운 연기와 뜨거운 열기

를 참고 견뎌내는 정성과 노력이 필요

합니다.

높음

0.01%의 확률로 태어나는 유 돌연

변이 송아지에게서만 얻을 수 있으며,

체 가죽의 30%만 사용 가능합니다.

오직 1%에게만 허락된 특별하고 희소

한 가죽입니다.

경력 10년 이상의 가죽 장인이 하나의

가죽을 이음매 없이 바느질하는 방법

입니다. 하나의 신발을 완성하기 해

최소 6주 이상의 정성과 노력이 필요

합니다.

표 1-1. 실험 조건에 따른 메시지 처치
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불할 의사가 있다.’의 3문항(5 likert 척도)으

로 측정하 다. 그다음으로, 제품이 소량 생

산된 원인에 한 조작 검을 해 ‘구하기

힘든 희소한 재료로 만들었다.’와 ‘복잡하고

어려운 과정을 거쳐 만들었다.’의 2문항(5

likert 척도)을 측정하 다. 마지막으로, 정보처

리 유창성 수 을 조작 검 하기 해 ‘메시

지를 쉽게 이해할 수 있었다.’, ‘메시지를 깊게

생각해볼 필요가 없었다.’의 2문항(5 likert

척도)을 측정하 다. 그 외 기타 인구통계학

인 변인을 측정하 다.

실험 1의 결과

메시지 참여자 107명 남성은 22명(20.6%)

이었고, 여성은 85명(79.4%)이었다. 참여자의

연령은 만 18세부터 36세까지 다양하게 분포

하 으나, 평균 25.9 고 최빈치는 24세 다.

수량 한정 원인에 따른 처치의 조작 검을

해, 두 처치 변인(희소성 유형과 유창성 수

)에 따른 조작 검 문항의 차이를 검증하기

한 2원 변량분석을 하 다. 먼 , ‘희소한

재료로 만들었다.’는 조작 검 문항을 종속변

인으로 한 결과, 희소성 원인의 주 효과만 통

계 으로 유의하 다(f  =20.01, p<.001).

다음으로, ‘복잡하고 어려운 과정을 거쳐 만들

었다.’는 조작 검 문항을 종속변인으로 한 결

과도 희소성 원인의 주 효과만 통계 으로 유

의하 다(f =18.11, p<.001). 세부 으로,

조작 검 문항별 처치 조건에 따른 차이검증

결과는 표 1-2에 요약하여 정리하 다. 구체

으로, 재료의 희소성 조건은 처리 유창성 수

과 상 없이 생산공정 희소성 조건보다 ‘희

소한 재료’ 조작 검 문항에서 높은 수를

받았으며 그 차이는 통계 으로 유의하 다.

한 생산공정의 희소성 조건도 유창성 수

과 상 없이 재료 조건보다 ‘복잡한 공정’ 조

작 검 문항에서 높은 수를 받았으며 이 차

이도 통계 으로 유의하 다.

다음으로, 처리 유창성 수 처치의 조작

검을 해, ‘메시지를 쉽게 이해할 수 있었다.’

와 ‘메시지를 깊게 생각해볼 필요가 없었다.’

라는 두 문항을 사용하 고, 두 문항의 내

일치도 계수(Cronbach’s α)는 .79 다. 이 두 문

검 문항 유창성 처치 조건 N 평균 표 편차 t 자유도

희소한

재료

재료 28 4.43 .92
3.356 52

생산 26 3.54 1.03

고
재료 28 4.32 1.02

3.018 51
생산 25 3.48 1.00

복잡한

과정

재료 28 3.68 0.90
-4.260 52

생산 26 4.54 0.51

고
재료 28 3.71 1.05

-2.051 51
생산 25 4.24 0.78

p<.05, p<.01, p<.001

표 1-2. 수량 한정된 원인 처치에 한 조작 검 결과
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항의 평균을 종속변인으로 하여 실험 처치 변

인(희소성 유형과 유창성 수 )에 따른 2원 변

량분석을 한 결과, 유창성 수 의 주 효과만

통계 으로 유의하 다(f  =18.72, p<.001).

세부 으로, 희소성 유형별 유창성 처치 조건

에 따른 조작 검 평균 차이 검증 결과는 표

1-3에 요약하여 정리하 다.

가설을 검증하기 해, 수량 한정 원인과

처리 유창성 수 에 따라 이원 변량분석을 하

다. 종속변인은 구매 의도 3문항의 평균을

사용하 다. 세 문항의 신뢰도 계수(Cronbach’s

α)는 .87이었다. 먼 . 희소성 원인의 주 효과

는 통계 으로 유의하지 않았다. 그다음으로,

처리 유창성 수 의 주 효과도 통계 으로 유

의하지 않았다. 하지만 희소성 원인과 유창성

수 의 상호작용 효과는 통계 으로 유의하

다(F =12.31, p<.01). 이에 한 결과는

표 1-4에 간략하게 정리하 다.

세부 으로, 실험 조건별 구매 의도 평균을

살펴보면 표 1-4와 같다. 먼 , 재료의 희소성

조건이 생산공정의 희소성 조건보다 구매 의

도가 높을 것이라는 가설 1-1과 련하여, 희

소성 유형의 주 효과는 통계 으로 유의하지

않았다. 하지만 처리 유창성 수 별로 나 어

단순주효과를 분석한 결과, 처리 유창성이 높

은 조건에서는 재료 조건의 구매 의도 평균

(3.13)이 생산공정 조건의 구매 의도 평균(2.25)

보다 통계 으로 유의하게 높았다(t=3.02, df=

51, p<.01). 반면, 처리 유창성이 낮은 조건에

서는 희소성 유형에 따른 평균 차이가 통계

으로 유의하지 않았다. 따라서 가설 1-1은 처

리 유창성이 높은 조건에서만 부분 으로 지

희소성 집단 N 평균 표 편차 t 자유도

재료
유창성_ 28 2.32 .90

-3.404 54
유창성_고 28 3.14 .90

생산
유창성_ 26 2.67 .90

-2.740 49
유창성_고 25 3.40 .99

p<.01

표 1-3. 처리 유창성 수 처치에 한 조작 검 결과

변량원 자승합 자유도 평균 자승 F

희소성 원인(A) .55 1 .55 .48

유창성 수 (B) 4.50 1 4.50 3.86

A × B 14.34 1 14.34 12.31

오차 118.18 103 1.15 　

체 905.56 107 　 　

p<.01

표 1-4. 희소성 원인과 유창성 수 에 따른 구매의도 변량분석 결과
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지 되었다.

다음으로, 처리 유창성이 높을 때 구매 의

도가 더 높을 것이라는 가설 1-2는 기각되었

다. 제품이 소량 생산된 원인을 구분하여 처

리 유창성 조건에 따른 구매 의도의 차이를

검증해본 결과는 다음과 같다. 재료의 희소성

의 경우, 가설 1-2에서 가정했던 바와 같이,

처리 유창성이 높은 조건의 구매 의도 평균

(3.13)이 유창성이 낮은 조건의 구매 의도 평

균(2.81)보다 높았으나, 그 차이가 통계 으로

유의하지는 않았다(t=-1.09, df=54, n.s.). 반면,

생산공정의 희소성 조건에서는 처리 유창성이

낮은 조건의 구매 의도 평균이 3.40으로 높은

조건의 구매 의도 평균 2.25보다 높았으며 이

차이는 통계 으로 유의하 다(t=3.90, df=49,

p<.001). 하지만 이것은 가설 1-2의 가정했던

바와 정반 의 결과이다.

마지막으로, 재료의 희소성 조건보다 생산

그림 1. 희소성 원인과 처리 유창성 수 의 상호작용 효과

처리 유창성

수량 한정의 원인
체 단순 주효과

재료 생산공정

평균
표

편차
N 평균

표

편차
N 평균

표

편차
N t df

낮은 수 2.81 1.16 28 3.40 1.04 26 3.09 1.13 54 -1.96 52

높은 수 3.13 1.06 28 2.25 1.06 25 2.72 1.13 53 3.02 51

체 2.97 1.11 56 2.84 1.19 51 2.68 1.14 107

단순 주효과
t=-1.09 t=3.90



df=54 df=49

p<.01, p<.001

표 1-5. 실험 조건별 구매 의도 평균 단순주효과 분석 결과



안정태․부수 / 한정 생산된 원인과 처리 유창성이 리미엄 가격 제품의 구매 의도에 미치는 효과: 가격-품질 휴리스틱과 노력 휴리스틱을 심으로

- 205 -

공정의 희소성 조건에서 처리 유창성에 의한

효과가 더 클 것이라는 가설 1-3은 지지 되었

다. 다만, 처리 유창성이 높을 때가 낮을 때보

다 효과 일 것이라는 가정과 정반 의 결과

가 확인되었다.

실험 1의 논의

희소한 재료는 소량 생산과 더 직 으로

연결되어 제품의 비싼 가격을 정당화하고 품

질지각을 높일 수 있다(Wu et al., 2012). 반면,

생산공정에 의한 소량 생산에 한 사고 과정

은 상 으로 고차원 이기에 다양한 상황

변인이 개입할 여지가 있다(Bolton & Alba,

2006). 따라서 본 연구에서는 희소한 재료로

인해 소량 생산됨을 강조한 조건이 복잡하고

어려운 생산 과정으로 인해 소량 생산됨을 강

조할 때보다 더 쉽게 높은 품질지각을 추론할

수 있으며, 결과 으로 더 높은 구매 의도를

보일 것으로 가정하 다. 실험 결과, 정보처리

유창성이 높은 조건의 경우, 가정했던 바와

같이 재료의 희소성 조건이 공정의 희소성 조

건보다 구매 의도가 높았다.

이것은 가격 품질 휴리스틱에 한 선행연

구(Gneezy et al., 2014)와 정보처리 유창성에

한 선행연구(Schwarz, 2004; Oppenheimer, 2008)

와 일치되는 것이다. 구체 으로, 정보처리 유

창성이 높아서 매우 빠르고 쉽게 내용을 이해

할 수 있을 때(즉, 직 인 추론이 이 질

때), 재료의 희소성이 더 직 이기 때문에

리미엄 가격의 제품에 한 구매 의도가

높아진 것으로 볼 수 있다. 한 이 결과는

비싼 가격에 한 정당성 평가에 한 연구

(Bolton & Alba, 2006)와도 일치되는 것이다. 구

체 으로, 희소한 원재료는 생산자가 통제 불

가능한 요인이기 때문에 그것으로 인해 제품

의 수량이 한정되는 것도 그리고 그 제품의

높은 가격도 소비자가 타당하게 수용할 확률

이 높다. 하지만 생산공정이 복잡하고 어렵다

는 것은 생산자(제조사)가 얼마든지 통제할 수

있는 역의 것이기 때문에 소량 생산과 필연

계가 아니며 그것의 높은 가격도 소비자

가 공정하다고 수용하기 어렵다. 덧붙여, 이러

한 차이는 소비자가 간단하고 직 으로 추

론할 때 더 커질 수 있다.

다음으로, 실험 1에서 발견한 요한 사항

은 생산공정 조건에서 ‘왜 처리 유창성이 낮

은 조건이 높은 조건보다 구매 의도가 높았을

까? 어떻게 이러한 결과가 나타난 걸까?’이다.

가격-품질 휴리스틱과 처리 유창성의 정 효

과는 모두 쉽고 빠르고 간단한 정보처리에 기

하며, 심지어 희소성 메시지조차 직 으

로 처리될 때 더 효과 이다(김재휘, 부수 ,

2007; Anand & Sternthal, 1991). 하지만 생산공

정에 의한 희소성은 처리 유창성이 낮을 때

(즉, 인지 노력을 들여서 고차원 으로 사고

를 할 때)가 높을 때보다 월등하게 높은 구매

의도를 보 다. 심지어 4가지 조건 에 가장

높은 구매 의도를 보 다.

이에 한 의문 을 풀기 해 먼 생산공

정에 의한 희소성을 처치한 메시지를 심층

으로 살펴볼 필요가 있다(표 1-1 참고). 표 1-3

과 같이 처리 유창성의 조작 검 결과는 통계

으로 유의하 으나, 생산공정의 희소성에는

두 가지 차원의 이질 인 요인이 포함되었다.

하나는 생산공정의 복잡성과 정교함에 한

내용이며, 다른 하나는 생산공정에 생산자가

들이는 정성과 노력이다. 이 두 요인은 해석

수 (construal level) 이론의 에서 다음과 같

이 차별 으로 작용할 수 있다.



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 206 -

구체 으로, 생산공정의 복잡성이나 정교함

은 구체 인 정보일 뿐만 아니라 목 을 달성

하기 한 수단의 난이도로 해석되기 쉬우며,

이것은 실행가능성(feasibility)에 해당하는 것으

로 낮은 수 의 해석에 합하다. 반면, 생산

공정에 생산자가 들이는 정성과 노력은 추상

인 개념으로 가치 평가되는 것이며, 이것은

바람직성(desirability)의 차원으로 높은 수 의

해석에 합하다. 여기서 요한 것은 제품의

비싼 가격을 높은 수 으로 해석할 때 제품의

품질지각을 높이는 단서 역할을 한다는 이

다(Bornemann & Homburg, 2011). 즉, 생산공정

에서 들인 정성과 노력을 강조한 메시지는 바

람직성에 을 둔 사고(즉, 높은 수 의 해

석)를 하며, 결과 으로 비싼 가격으로부터 높

은 품질을 지각한다. 이와 유사한 맥락에서,

Kruger와 동료들(2004)도 제품을 제작하는데

쏟아부은 정성과 노력은 그 제품의 높은 품질

을 추론하는 단서 역할을 하며 이것은 휴리스

틱의 일종이라고 제안하 다.

다른 한편으로, 생산공정의 복잡성 정교

함을 강조한 메시지는 낮은 수 의 해석을 유

발하며, 안의 실행가능성에 을 두고 사

고하게 한다. 따라서 소비자는 제품의 비싼

가격을 안의 실행가능성 차원에서 평가하게

되며, 결과 으로 제품을 얻기 해 감수해야

하는 손실의 크기(즉, 비용부담)로 평가할 수

있다(Bornemann & Homburg, 2011). 따라서 생

산공정의 복잡성 정교함을 빠르게 처리할

수록 메시지를 낮은 수 으로 해석하게 되며,

결과 으로 리미엄 가격의 제품에 한 구

매 의도가 크게 해될 수도 있다.

따라서 생산공정 희소성과 처리 유창성의

역-상호작용은 실험 1에서 상치 못했던 결

과이지만, 만약 높은 처리 유창성 조건은 생

산공정의 복잡성 정교함으로 인식되어 낮

은 수 의 해석이 이 지고, 낮은 처리 유창

성 조건은 처리가 쉽지 않아 고차원 인 사고

가 유발되어 추상 인 노력이나 정성으로 인

식되어 높은 수 의 해석이 이 졌다면, 생산

공정-낮은 유창성 조건의 구매 의도가 가장

높았고 생산공정-높은 유창성 조건의 구매 의

도가 가장 낮았던 실험 1의 결과도 타당한 것

일 수 있다. 이 가정을 검증해보기 해 실험

2를 설계하 다.

실험 2 : 노력에 가치를 부여하는 효과

실험 2는 생산자의 노력에 가치를 부여하

는 효과를 검증하는 데 을 두었다. 먼 ,

생산공정의 희소성을 다음의 두 가지 유형으

로 구분하 다. 첫째는 생산공정의 복잡성과

정교함으로 인해 한정된 수량의 제품만 생산

하는 조건(즉, 복잡성 조건)이다. 둘째는 생산

공정에서 생산자가 들이는 정성과 노력으로

한정된 수량의 제품만 생산하는 조건(즉, 노

력 조건)이다. 앞서 논의한 바와 같이, 생산

공정의 복잡성을 강조한 메시지는 실행가능

성의 차원으로 해석되는 것으로써 그 제품의

비싼 가격을 비용에 한 부담으로 인식할

확률이 높다. 반면, 생산공정의 노력을 강조

한 메시지는 바람직성의 차원으로 해석되는

것으로써 그 제품의 높은 가격이 높은 품

질로 연결될 수 있다(Bornemann & Homburg,

2011).

더욱이, 노력이나 정성은 추상 인 개념으

로써 단하기에 모호하거나 불확실한 것이기

도 하다. 이러한 조건은 상 으로 더 많은

인지 자원을 투입한 고차원 인 정보처리를
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해야 하는 것이지만, 메시지에 한 소비자의

각성과 심을 더 높이는 계기가 되기도 한다.

특히, 소비자의 정교한 사고로 인해 메시지의

숨겨진(혹은 고-맥락 인) 의미를 충분히 이해

하게 되었을 때, 소비자는 처리 유창성이 높

을 때보다 상에 해 더 정 으로 평가하

기도 한다(Labroo & Pocheptsova, 2016).

종합하여, 생산공정에서 생산자가 들이는 정

성과 노력은 바람직성 차원으로 해석되는 것

일 뿐만 아니라, 높은 품질을 추론하는 하나의

단서로 활용된다(Kruger et al., 2004). 심지어,

생산공정에 들인 노력이나 정성을 이해하는

데 어려움을 겪더라도(처리 유창성이 낮더라

도), 추상 인 의미를 충분히 해석했을 때

정 으로 평가될 수 있다(Labroo & Pocheptsova,

2016). 반면, 생산공정의 복잡성과 정교함은 실

행가능성의 차원으로써, 소비자가 제품의 높은

가격을 비용에 한 부담 인식하여 리미엄

가격의 제품에 한 소비자의 구매 의도를

해할 수 있다(Bornemann & Homburg, 2011). 이

에 한 가설은 다음과 같다.

가설 2-1. 생산공정에 들인 노력을 강조하는

메시지 조건이 생산공정의 복잡성을 강조한

메시지 조건보다 리미엄 가격 제품의 품질

을 더 높게 지각할 것이다.

가설 2-2. 생산공정에 들인 노력을 강조하는

메시지 조건이 생산공정의 복잡성을 강조한

메시지 조건보다 리미엄 가격 제품에 한

구매 의도가 높을 것이다.

실험 2의 방법 차

실험 2는 생산공정의 유형(복잡성 vs. 노력)

에 따라 두 개의 독립집단으로 처치되었다.

실험 1에서 사용했던 제품(스니커즈)을 실험2

에도 사용하 으며, 3개의 비교 안(평균 6만

원)에서 리미엄 가격(168,000원) 처치도 실험

1과 동일하게 제시하 다. 덧붙여, 실험 2의

진행 차 역시 실험 1과 동일하게 제시되었

다. 온라인 쇼핑몰에서 스니커즈를 구매하려

는 상황으로 유도되었고, 제일 마지막에 D

안에 한 정보를 제공하면서 참여자들에

게 조건에 따라 처치된 고 메시지를 노출

하 다.

먼 , 모든 조건의 참여자에게 ‘이 제품은

극히 소량만 한정 으로 생산되는 특별한 제

품입니다.’라는 메시지를 통해 D 안( 리미

엄 제품)이 소량-생산된 한정 임을 강조하

다. 그다음으로 생산공정의 희소성 유형에 따

라 ‘복잡성 조건’과 ‘노력 조건’으로 처치하

다. 이에 한 내용은 표 2-1에 정리하여 제시

하 다. 먼 , 복잡성 조건은 실행가능성 측면

에서 차 과정의 복잡성과 정교함을 강조

하는 메시지로 구성되었다. 다음으로, 노력 조

건은 실험 1의 메시지에 기 하여 정성과 노

공정의 복잡성 정교함(실행가능성) 공정에 들인 정성과 노력(바람직성)

가죽을 무두질하고 탄닌의 농도를 달리한 세척 과

정을 이물질이 나오지 않을 때까지 반복해야

합니다. 이후 표면의 조그마한 흠집도 꼼꼼하게 제

거하는 도정 과정도 셀 수 없이 반복해야 합니다.

폐된 천막 안에서 자작나무를 태워 연기로 가

죽을 훈제하는 정성을 들여야 합니다. 독하고

매운 연기와 살이 데일 것 같은 뜨거운 열기를

참고 견뎌내는 노력은 필수입니다.

표 2-1. 실험 조건에 따른 메시지 처치
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력을 더 강조하는 메시지로 수정하 다.

메시지 처치가 완료된 이후, 모든 조건의

참여자들은 공통된 자기-보고형 질문지를 작

성하 다. 가장 먼 리미엄 제품(D 안)에

한 구매 의도를 ‘제품을 구입할 의향이 있

다.’, ‘제품이 마음에 든다.’, ‘제품 가격을 지

불할 의사가 있다.’의 3문항(5 likert 척도)으

로 측정하 다. 그다음으로, 품질지각 척도로

써 ‘제품의 품질은 뛰어날 것이다.’, ‘제품의

질 인 수 이 높다.’, ‘제품의 품질은 만족스

러울 것이다.’의 3문항(5 likert 척도)을 사용

하 다. 처치의 조작 검을 해, 생산공정의

복잡성은 ‘제품을 제작하는데 복잡한 과정을

거친다.’와 ‘제품을 제작하기 해 많은 단계

를 거친다.’의 2문항(5 likert 척도)으로 측정

하 고, 생산공정의 노력은 ‘제품을 정성스럽

게 제작한다.’, ‘제품을 제작하는데 사람의 노

력이 많이 든다.’의 2문항(5 likert 척도)으로

측정하 다. 마지막으로, 지각된 희소성을 ‘그

제품은 매우 한정된 소량만 생산된다.’와 ‘생

산공정으로 인해 생산된 수량이 부족하다.’의

2문항으로 측정하 다. 그 외 기타 인구통계

학 인 변인을 측정하 다.

실험 2의 결과

총 60명의 참여자 남성이 12명(20.0%)이

었고, 여성은 48명(80.0%)이었다. 참여자의 연

령은 만 19세부터 32세까지 분포하 고, 평균

연령은 24.8세, 최빈치는 24 다. 먼 , 리미

엄 가격이 정확하게 활성화되었는지를 검해

보았다. 참여자들에게 앞서 본 4개의 스니커

즈 에 당한 가격의 제품이 무엇이었는지

를 선택하게 한 결과, 참여자의 66.7%가 평균

에 가장 근 한 타 안이었던 B 제품의

가격(60,500원)을 당하다고 선택하 고, 가장

싼 A의 가격(55,890원)을 18.3%가 선택하고,

조 높은 C의 가격(63,700원)을 15.0%가 당

하다고 선택하 다. D 제품의 리미엄 가격

(168,000원)이 당하다고 선택한 참여자는 단

한 명도 없었다. 즉, 모든 참여자가 D의 리

미엄 가격을 명확하게 인식했을 뿐만 아니라,

비용에 한 부담을 느 다.

다음으로, 생산공정의 희소성 유형에 따른

처치의 조작 검 결과는 표 2-2에 요약하여

정리하 다. 먼 , 생산공정의 복잡성 인식을

측정한 두 문항의 신뢰도(Cronbach’s α)는 .80이

며, 생산자의 노력 인지를 측정한 두 문항의

측정 변인 처치 조건 N 평균 표 편차 t

복잡성 인식
복잡성 30 3.97 .59

4.43

노력 30 3.32 .55

노력 인지
복잡성 30 3.25 .57

-8.97

노력 30 4.57 .57

지각된 희소성
복잡성 30 3.73 .82

-1.03
노력 30 3.97 .93

p<.001

표 2-2. 실험 2 처치의 조작 검(df=58)
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내 일치도 계수(Cronbach’s α)는 .85 다. 그

리고 지각된 희소성을 측정한 두 문항의 신뢰

도(Cronbach’s α)는 .77이었다. 다음으로, 복잡성

처치 조건이 노력 조건보다 복잡성 인식 평균

이 높았으며(t=4.43, p<.001), 노력 처치 조건

이 복잡성 조건보다 생산자의 노력 인지 평균

이 높았다(t=-8.97, p<.001). 다만, 두 처치 조

건은 지각된 희소성에서 통계 으로 유의한

차이가 없었다. 따라서 두 조건은 모두 제품

이 소량 생산된 이유로 충분히 인식되었으나,

처치에 따라 복잡성 인식이 강조되는 한편 노

력 인지가 강조되었음을 확인하 다.

실험 2의 가설을 검증한 결과는 표 2-3에

요약하여 제시하 다. 먼 , 품질지각 3문항의

신뢰도(Cronbach’s α)는 .87이 고, 구매 의도 3

문항의 내 일치도 계수(Cronbach’s α)는 .90

이었다. 다음으로, 가설 2-1에서 가정했던 바

와 같이, 생산공정의 복잡성을 강조한 희소성

메시지 조건보다 생산공정의 노력을 강조한

희소성 메시지 조건의 품질지각 평균이 더

높았으며, 이 차이는 통계 으로 유의하 다

(t=-5.47, df=58, p<.001). 따라서 가설 2-1은

지지 되었다. 마지막으로, 가설 2-2로 가정했

던 것과 같이, 생산공정의 노력 조건이 생산

공정의 복잡성 조건보다 구매 의도 평균이 높

았으며, 이 차이 한 통계 으로 유의하 다

(t=-4.02, df=58, p<.001). 특히, 품질지각과 구

매 의도가 5 척도인 것을 고려할 경우, 노

력을 강조한 메시지는 정 으로 평가되었지

만, 복잡성을 강조한 메시지는 부정 으로 평

가된 것으로 볼 수 있다.

종합 결론

고 화 가격 략은 제품의 비싼 가격으로

부터 높은 품질을 추론하는 것에 기 하며,

제품의 수량이 한정 임을 강조하는 것으로

부터 도움을 받을 수 있다(Ishihara & Zhang,

2017). 이와 같은 맥락에서, 본 연구는 제품이

한정 생산된 원인이 리미엄 가격의 제품에

한 구매 의도에 미치는 효과를 검증하는 데

을 두었다. 실험 1은 한정 생산의 유형을

희소한 재료에 의한 한정 생산과 복잡한 공정

으로 인한 소량 생산으로 구분하고, 각 희소

성 메시지의 처리 유창성 수 ( vs. 고)의 상

호작용 효과를 살펴보았다. 실험 1의 결과, 처

리 유창성이 높은 조건에서만 희소한 재료 조

건이 공정 조건보다 구매 의도가 높았다. 이

결과는 처리 유창성이 높을 때(즉, 직 인

간편한 정보처리가 이 질 때) 가격-품질 휴리

스틱이 더 잘 작동하며, 이때 재료가 공정보

다 더 직 이고 간단하게 처리되기 때문에

나타난 결과로 볼 수 있다. 이러한 결과는 품

측정 변인 처치 조건 N 평균 표 편차 t

품질지각
복잡성 30 2.84 0.69

-5.47

노력 30 3.84 0.72

구매 의도
복잡성 30 2.41 0.81

-4.02
노력 30 3.33 0.96

p<.001

표 2-3. 처치 조건에 따른 품질지각과 구매 의도 차이 검증(df=58)
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질지각과 정보처리 유창성의 정 효과에

련된 선행연구(Lee & Labroo, 2004; Oppenheimer,

2008; Gneezy et al., 2014)의 결과와 일치되는

것이다.

더 나아가, 실험 1을 통해 발견한 요한

사항은 공정 조건의 경우, 낮은 처리 유창성

조건이 유창성이 높은 조건보다 오히려 구매

의도가 높았다는 이다. 즉, 공정의 희소성을

강조하는 메시지는 상 으로 더 어렵고 느

리게 처리될 때 더 효과 이라는 것을 의미한

다. 이러한 외 인 상이 발생한 원인을

추론해보면 다음과 같다.

첫째, 생산공정에 의해 한정된 수량만 생산

된다는 메시지는 고차원 으로 사고해야 충

분히 이해할 수 있는 조건이다. 왜냐하면, 생

산공정이 복잡성이나 어려움은 생산자의 통

제요인에 포함되며, 이것이 언제나 한정된 수

량만 생산되는 결과로 이어지는 것은 아니기

때문에, 제품의 비싼 가격을 소비자가 타당하

게 수용하기 어렵다(Bolton & Alba, 2006). 따

라서 공정에 의한 희소성은 직 으로 쉽게

처리되는 것보다 메시지의 추상 인 의미를

충분히 이해할 수 있도록 더 정교한 사고가

유발될 때(즉, 소비자의 각성과 심이 유발

될 때) 정 인 결과를 이끌어 낸다(Labroo &

Pocheptsova, 2016).

둘째, 생산공정이 복잡하고 정교하기 때문

에 소량 생산될 수도 있고, 생산공정에 생산

자가 많은 정성과 노력을 들이기 때문에 제한

된 수량만 생산할 수도 있다. 하지만 이 두

가지 요인은 질 으로 다른 차원의 요인으로

구분할 필요가 있다. 구체 으로, 생산공정의

복잡성 정교함은 실행가능성의 차원으로

그 메시지를 낮은 수 에서 해석하게 하며,

그 결과 제품의 높은 가격은 그 제품을 얻기

해 부담해야 할 비용으로 인식된다. 따라서

리미엄 가격의 제품에 한 구매 의도는 낮

아진다. 반면, 생산공정에 들이는 생산자의 노

력과 정성은 바람직성 차원으로 그 메시지를

높은 수 에서 해석하게 하며, 그 결과 제품

의 높은 가격은 높은 품질을 지각하는 단서의

역할을 한다. 따라서 리미엄 가격의 제품에

한 구매 의도를 높인다. 이러한 가정은 실

험 2를 통해 검증하 다.

본 연구의 결과로부터 다음과 같은 두 가지

실무 시사 을 제안할 수 있다. 첫째, 재료

의 희소성을 강조하는 고 메시지의 처리 유

창성은 높아야 한다. 혹은 반 로, 소비자가

직 인 추론을 하는 조건 는 소비자가 고

차원 인 사고를 하기 어려운 맥락에는 ‘희소

한 재료’와 같은 품질지각의 휴리스틱 단서를

활용하는 것이 바람직하다. 둘째, 제조공정의

복잡성이나 정교함과 어려움을 강조하는 것보

다 생산자의 ‘정성과 노력 그리고 수고스러움

(혹은 고생스러움)’을 강조하는 것이 제품의

높은 가격을 소비자가 수용할 수 있도록 한다.

심지어, 생산자의 노력은 제품의 높은 가격과

함께 맞물려 그 제품의 품질을 더 높게 지각

하도록 할 수 있다. 덧붙여, 본 연구가 학계에

시사하는 바는 수량 한정 메시지의 유형의 새

로운 차원을 제안했다는 이며, 이러한 유형

에 따라 제품의 품질지각과 구매 의도가 달라

질 수 있음을 보여주었다. 향후 이에 한 다

양한 후속 연구를 기 해본다.

마지막으로, 본 연구에서 가장 어려웠던 부

분은 고 메시지의 처리 유창성 수 을 엄격

하게 처치하는 것이었다. 제품의 디자인이나

색과 같은 정보로 유창성을 처치하는 것에 비

해, 동일 내용의 고 메시지를 유창성이 높

고 낮은 수 으로 명확하게 처치하기는 쉽지
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않았다. 다만, 제품의 재료 원료와 같은 정

보는 개념 유창성이 높을수록 효과 일 수

있다. 를 들어, 노니, 히알루론산, 용연향과

같이 리 알려진 제품의 주재료나 주성분은

제품의 성능이나 특별한 이 과 쉽게 연결될

수 있기 때문에, 고의 설득 효과를 높일 것

이다. 반면, 생산자가 제품 제작에 들이는 정

성과 노력은 처리 유창성이 낮은 조건에서 효

과 이었다. 바꿔서 보면, 생산자가 들인 노력

에 한 고 메시지는 꼼꼼하게 살펴 야 그

것을 이해할 수 있을 때 더 효과 일 수 있다.

정성과 노력이라는 것이 추상 인 개념이자

질 인 측면으로 평가되는 것이라는 을 함

께 고려해볼 필요가 있으며, 이것이 품질지각

을 높이고 구매 의도를 높이는데 어떤 기제로

얼마나 효과를 미치는지에 해 향후 체계

으로 검증해나갈 필요가 있다.

본 연구의 가장 큰 한계 은 희소성 원인

유형을 구분하는 이론 근거가 충분하지 않

다는 것이다. 덧붙여 희소성의 원인을 구분해

야 하는 실무 필요도 높다고 보기 어렵다.

그럼에도 불구하고, 생산자가 제품 제작에 들

이는 정성과 노력을 소비자에게 강조하는 메

시지가 고의 효과를 높일 수 있다는 결과는

명확하다. 다만, 본 실험의 결과를 일반화하기

는 어렵다. 실험참여자가 20 학생이었다

는 표본의 한계도 가지고 있으며, 스니커즈라

는 단일 제품만 실험 자극으로 사용되었다.

다양한 표본과 다양한 제품군에서 연구의 결

과를 재검증 해볼 필요가 있다. 덧붙여, 고

화 가격 략의 성패를 알아보기 해, 리

미엄 가격의 제품을 제시하 지만, 20만 원이

채 안 되는 가격의 제품이었다. 이는 주 참여

자인 학(원)생의 경제 수 을 고려하여 설

정한 기 이지만, 시장에서 리미엄 가격을

하게 반 했다고 보기 어렵다. 한 참여

자의 내 특성( , 소비가치, 명품 여도

태도, 지식과 경험 등)을 통제하지 않은 결과

다는 에서도 한계가 있다. 향후 이러한

실험의 한계 을 보완하는 후속 연구가 필요

할 것이다.
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Premium pricing is based on inferring high quality from the high price of a product, and often emphasizes the

scarcity of the product. This study focused on verifying the effect of the production causes of limited products

on the purchase intention of premium-priced products through a series of experiments. First, Experiment 1

classified limited production causes into scarce materials (i.e., material conditions) and difficult production

processes (i.e., process conditions), and verified the effect of the level of fluency in processing advertisement

messages (low vs. high) on purchase intention. As a result of Experiment 1, scarce material conditions had

higher purchase intention than process conditions only under conditions with high treatment fluency. This can

be seen as a result of the fact that price-quality heuristics are more easily induced when the processing fluency

is high, and the material is more intuitive than the process. However, in the case of process conditions, the low

processing fluency conditions had higher purchase intention than the high conditions. This is because the lower

the fluency, the more higher the thinking is required in the process, which may be due to the effect of

inferring the effort of the producer with high quality. Experiment 2 was conducted to verify this. As a result of

dividing the process conditions into complexity (i.e., feasibility) and effort (desirability), the effort conditions had

higher quality perception and higher purchase intention than complexity conditions. The implications of this

study are as follows. First, the processing fluency of advertising messages that emphasize the scarcity of

materials should be high. Second, a message that emphasizes the effort and sincerity spent in the production

process is more effective than the difficulty of the production process.

Key words : premium pricing, price-quality heuristic, scarcity message, processing fluency, effort heuristic


