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▎요 약
본 연구에서는 소비자들의 정보처리 성향이 판매촉진 효과에 미치는 영향을 실험

을 통해 살펴보았다. 소비자 정보처리 성향을 인지욕구수준(Need For Cognition)
과 감정욕구수준(Need For Affect)으로 구분하여 판매촉진 종류(가격할인과 보너
스팩)에 따른 구매의도의 차이를 연구하였다. 

연구 결과 판매촉진을 진행한 경우에는 인지욕구와 접근성향이 높은 소비자일수
록 구매의도가 증가하는 것으로 나타난 반면 판매촉진을 진행하지 않은 경우에는 
소비자 정보처리 성향의 수준에 따른 구매의도 차이가 나타나지 않았다. 또한 회피
성향에 따른 구매의도 차이는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 마지막으로 인지욕
구와 접근성향이 높은 소비자일수록 보너스 팩을 제공할 때 보다 가격할인을 제공
할 때 구매의도가 더 크게 증가하는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 소비자 정보처리 성향 중 인지욕구수준과 감정욕구수준을 모두 고
려하였다. 또한 감정에 대한 기존 선행 연구들이 주로 감정의 세기(Affect 
Intensity)나 감정의 종류(긍정/부정, PANAS)를 중심으로 진행한 반면, 본 연구에
서는 감정에 대한 성향(Approach /Avoidance)을 중심으로 연구를 진행했다는 점
에서 차별점을 갖는다.
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Ⅰ. 서 론

소비자들은 다양한 기업의 마케팅 활동에 노출되어 있으며 제품을 구매할 때, 어
떻게 하면 많은 혜택을 받을 수 있을지 고민하고 찾아본다. 이렇듯 소비자들은 소
비과정에서 많은 사고를 하고 여러 가지 감정을 느끼게 된다. 또한 소비자들은 단
순히 가격만 제시한 제품을 통해서는 매력을 느끼지 못하며, 다양한 판매촉진 활동
을 제공하는 제품을 구입하였을 때 싸게 잘 구입했다고 느끼며 자신이 현명한 소
비자라는 심리적 만족감을 갖는다(Chandon, Wansik and Laurent, 2000). 이렇
게 소비자들의 구매 욕구를 증가시키는 것이 기업의 판매촉진 활동의 목표가 되기
도 한다. 다양한 형태의 가격할인과 보너스팩 제공은 판매량을 높이는데 효과적이
며, 거래효용을 높여 소비자의 거래가치를 증가시키기도 한다(Compeau and 
Grewal, 1998; Darke and Dahl, 2003).  

그렇다면 가격할인, 보너스 팩 등 여러 판매촉진 활동 중 어떤 전략이 가장 효과
적일까? 판매촉진 활동으로 야기되는 문제점은 무엇일까? Madan and 
Suri(2001)은 판매촉진 활동이 잘 이루어지지 않는다면 소비자가 할인된 가격에 
대해 의심하며 정상가격에 대해 불만을 느끼고 정상가격 보다 낮은 제품의 품질에 
대해 걱정한다고 주장하였다. Abrams(1964)는 소비자들은 가격 할인의 폭이 너무 
크면 품질에 대해 의심하고 기업에 대해 불신을 가질 수 있으며, 가격 할인의 폭이 
너무 작으면 정상가격과의 차이를 인지하지 못하기 때문에 구매의도에 영향을 미
치지 못한다고 하였다. 이렇게 기업의 다양한 판매촉진 활동에 대해 소비자들은 자
신의 생각과 감정을 개입시켜 본인이 경험했던 구매과정을 회상하며 이를 평가에 
활용한다. 그렇기 때문에 제품을 구매하는 상황에서 소비자들의 인지욕구에 따라 
생각하는 정도가 달라지게 된다. 구체적으로 소비자들은 기업의 판매촉진 활동에 
대한 자신의 생각과 감정을 개입시킨다. 생각이 많은 소비자는 ‘왜 할인을 하였을
까?’, ‘제품에 문제가 있는 것은 아닐까?’ 라는 생각을 할 수 있고, 감정적인 면에
서 ‘사기 싫은데?’, ‘느낌이 별로인데?’, ‘찝찝하다’ 등의 부정적인 감정을 느낄 수
도 있다. 아무리 합리적으로 잘 구성된 판매촉진 활동이라 할지라도 소비자는 생각
과 감정의 과정을 통해 스스로 평가한다. 따라서 전략을 수립할 때 마케터는 어떤 
전략을 세울 것인가도 중요하지만, 이 전략을 소비자가 어떻게 받아드릴 것인가를 
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더 중요하게 고민해야 한다.

인지욕구(Need for cognition)가 높은 사람은 본질적으로 생각하기를 즐기는 
사람이다(성영신과 이영철, 1992). 이들은 자극과 사건, 다양한 대상들의 관계를 
이해하기 위해 적극적으로 인지활동을 하고 노력을 기울인다. 반면, 인지욕구가 낮
은 사람은 인지적 요구가 많은 상황이나 복잡한 과제를 꺼리고 회피하려는 경향이 
있으며 단순한 과제를 더 좋아한다(양윤과 민재연, 2004). 한편, 감정이 유발되는 
상황이나 행동에 접근하거나 피하려는 사람들의 행동 동기를 감정욕구(Need For 
Affect)라 한다(Maio and Esses, 2001; Bartsch, Appeal and Storch, 2010). 
소비자들은 제품을 구매하기 전부터 과거 구매했던 경험을 통해 생각하는 것이 아
니라 제품을 통해 느끼는 감정의 정도가 달라 이에 따른 차이를 갖는다. 감정
(Affect)은 인지(Cognition)와 달리 자극에 민감하고, 통제(Self-Control)하기가 
쉽지 않으며, 어떤 한 자극에만 고의적으로 반응하며, 학습된다는 특성을 가진다
(Peter and Olson, 1996). 

본 연구에서는 소비자들의 정보처리 성향이 판매촉진 효과에 미치는 영향을 살
펴보기 위해 소비자의 인지욕구수준과 감정욕구수준을 함께 고려하였다. 구체적으
로 인지욕구수준은 기존의 선행 연구를 바탕으로 생각해야 하는 상황을 좋아하는 
사람과 싫어하는 사람으로 구분하여 연구를 진행하였다. 그러나 감정욕구수준은 
감정의 세기(Affect Intensity)나 감정의 종류(긍정/부정, PANAS)가 아닌 감정에 
대한 성향(Approach /Avoidance)을 중심으로 연구를 진행하였다. 감정적인 상
황으로 접근(Approach)하려는 소비자와 회피(Avoidance)하려는 소비자로 구분하
였으며, 이때 소비자들이 판매촉진 종류(가격 할인과 보너스 팩)의 어떤 요인에 의
해 자극을 받아 구매의도가 달라지는지를 살펴보고자 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 정보처리 유형
1) 인지욕구(Need for cognition)

정보를 취득하는 과정에 있어 인간은 감각(Sensation)을 통해 많은 정보 중 주
의(Attention)를 끄는 정보를 지각(Perception)하여 선택하고, 이해
(Comprehension)의 과정을 거친다. 이러한 과정을 통해 어떠한 정보를 처리하기 
위해서는 생각하고 기억하며 인지(Cognition)한 정보를 기억하거나 기억하지 않는
다(홍성태, 1992). 인지는 태도를 형성하는 감정, 행동과 더불어 중요한 요소 중 하
나이다. 인간은 같은 상황, 같은 대상에 있어서도 개인별로 차이가 존재하며, 정도
와 수준의 차이를 인지욕구(Need For Cognition 이하 NFC로 표기)라 한다. 인지
욕구란 생각(사고)을 즐기는 개인적 성향의 차이로 어떤 문재에 대해 생각하려는 
사람들의 생각욕구를 의미한다(Cacioppo and Petty, 1982). 또한 자신이 관련된 
상황 자체에 의미를 부여하고, 그 의미를 통합된 형태로 구조화하거나, 현재 자신
이 처한 상황을 이해하고 합리화하려는 욕구이며, 정보를 처리하는 행동에 영향을 
주는 소비자의 내적 동기이다(Cohen, Stotland and Wolfe, 1955).

인지욕구수준의 따른 선행연구에서는 인지욕구가 높은 사람은 생각하기 좋아하
며, 사건과 자극 그리고 그 사이의 관계를 이해하기 위해 많은 노력을 들이는 반
면, 인지욕구가 낮은 사람은 어떠한 주장에서 핵심을 파악하는 것을 어려워하고, 
노력을 들이는 것을 부담스러워 한다(Haugtvedt et al., 1988). Haugtvedt et 
al.(1992) 연구에서는 인지욕구수준이 높은 소비자는 제품의 속성정보에 더 큰 영
향을 받으며, 인지욕구수준이 낮은 소비자는 제품의 주변 정보에 대해 더 큰 영향
을 받는 것으로 나타났다. Cacioppo et al.(1986)은 대통령 선거 후보자들에 대한 
태도 및 지식과 인지욕구수준 간의 관계를 연구한 결과 인지욕구의 수준이 높은 
사람들은 낮은 사람들에 비해 후보자들에 대한 정보를 많이 알고 있으며, 후보자들
에 대해 더 많이 생각하고 선거에 대한 예측을 상대적으로 많이 하는 것으로 나타
났다고 주장했다. 오형숙(1991)은 인지욕구의 수준이 높은 소비자들은 제품의 품
질(기술, 편리함, 기능, 성분, 장점 등)을 강조하는 유형의 광고를 선호하는 반면, 
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인지욕구 수준이 낮은 소비자는 제품이 주는 심리적 요소(편안함, 즐거움, 이미지, 
유머 등)를 강조하는 광고를 선호한다고 하였다. 또한 인지욕구가 높은 사람은 낮
은 사람에 비해 광고에 노출되었을 때 더 많은 인지적 활동을 하며, 메시지의 주장
이 객관적일 때 그 광고에 대해 더 호의적인 태도를 갖는다는 연구도 있었다(성영
신과 이영철, 1992). 

이처럼 인지욕구는 정보처리 방식에서도 차이가 있다. 주어진 조건(상황, 대상, 
제품 등)이 동일한 경우나 정보의 양, 처리하는 방식에 따라 태도에 영향이 다르게 
나타난다. 높은 수준의 인지욕구를 가진 사람은 중심경로를 통한 체계적인 정보처
리(systematic processing)를 하지만, 낮은 수준의 인지욕구를 가진 사람은 주변
경로에 의해 휴리스틱(heuristic) 정보처리를 하는 경향이 있다(Cacioppo and 
Petty, 1982). 즉, 인지욕구수준이 높은 사람들은 어떤 정보에 대해 더 치밀한 사
전탐색을 하는 경향이 있지만, 인지욕구수준이 낮은 사람들은 제시되는 정보를 면
밀하게 확인하지 않고 휴리스틱으로 정보처리를 한다(김완석, 1994). 결과적으로 
낮은 인지욕구수준의 소비자는 인지적 노력을 피하는 경향이 있기 때문에 스스로 
정보를 찾고 생각하기 보다는 단순한 휴리스틱을 사용하는 판단하는 경향이 높게 
된다(Cacioppo and Petty, 1982; 유승희와 양윤, 2007; 성형석과 한상린, 2009). 

 인지욕구수준이 높은 사람들은 자신의 노력이 결과에 영향을 미치지 못하였더
라도 그 자체를 즐기지만, 인지욕구수준이 낮은 사람들의 경우 어떠한 과제를 수행
한 안도감을 느끼며 이에 만족한다(신정신, 2002). 일반적으로, 인지욕구수준이 높
은 소비자는 신중한 의사결정을 기반으로 태도가 형성되었을 가능성이 높으며, 인
지욕구수준이 낮은 소비자들에 비해 태도와 행동 간의 관계가 높은 것으로 나타났
다(이학식과 안광호, 하영원, 2010).

2) 감정욕구(Need for Affect)

감정 욕구(Need For Affect, 이하 NFA로 표기)란 감정이 발생하는 상황이나 행
동에 대하여 접근하거나(Approach), 회피하려는(Avoidance) 사람들의 일반적인 
동기를 의미한다(Maio & Esses, 2001; Bartsch, Appeal & Storch, 2010). 감정
(Affect)은 다양한 단어로 표현되며, 정서(emotion)와 기분(mood)을 동반하는 주
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관적인 느낌으로 정의할 수 있다(Westbrook, 1987). 또한 어떤 수준의 느낌상태
(Valenced feeling state)로 높고(H), 낮음(L)으로 나타낼 수 있다(Cohen and 
Areni, 1991). 감정(Affect)은 인지(Cognition)와 매우 밀접한 관련이 있지만 인지
영역을 얼마나 폭넓게 정의하는가에 따라 감정과 인지는 다른 영역일 수 있다. 
Larsen(1984)은 정서적 상태는 인지처리과정과 분리된다고 주장하였지만, 
Forgas(1995)의 연구에서는 정보의 구성적 처리과정에서 감정과 인지는 상호작용
을 하는 것으로 나타났다. 이처럼 감정은 자극을 해석하는 과정으로 상황적 요소, 
개인의 판단 등과 같은 요소에 영향을 받기 때문에 특정 속성에 대한 규명 없이 보
다 통합적인 상황에서 인지적 평가에 의해 결정될 수 있다(박종미와 고한준, 
2011). 인지(Cognition)와 감정(Affect)을 고려한 연구는 감정의 세기에 관한 연구
가 많으며, 인지와 감정을 각각 높은 수준과 낮은 수준으로 구분하여 소비자 정보
처리 성향을 구분하였다. 이렇게 소비자 정보처리 성향을 네 가지로 구분한 연구를 
살펴보면, 특정 대상에 대하여 개인들이 경험한 감정의 정도를 나타내는 개인적 특
성(정주훈과 이학식, 이호배, 1998)으로 정의하거나, 감정강도와 인지욕구의 수준
을 고/저로 구분하 연구(박종미와 고한준, 2011) 등이 있다. 또한 소비자의 성향을 
감정적인 성향과 인지적인 성향으로 구분하고, 광고 유형을 감정적인 광고와 인지
적인 광고로 구분하여 광고의 태도를 측정한 연구도 있다. 실험 결과, 접근
(Approach)성향의 사람은 감정적인 광고에 대해 더 긍정적인 태도를 보이고, 회
피(Avoidance)성향의 사람은 인지적인 광고에 대해 더 긍정적인 태도를 보이는 
것으로 나타났다(Haddock et al., 2008). 

접근(Approach)성향과 회피(Avoidance)성향과 감정욕구 간의 관계에 대한 연
구를 살펴보면, 감정욕구가 높은(H) 사람은 접근 성향을 가지고 감정 경험 자체를 
긍정적으로 생각하는 경향이 있고 감정욕구가 낮은(L) 사람은 회피 성향을 가지고 
감정 경험 자체를 피하고 싶어 하고, 부정적으로 생각하는 경향을 보였다(Kring 
and Gordon, 1998). 이것은 단순히 감정적 활동 뿐 아니라 감정적 노력의 동기 
차이를 나타낸다. 선행연구에 따르면 생각하는 동기는 사회적 학습방법이 감성욕
구의 성별의 차이를 야기한다(King, 1998; Kring and Gordon, 1998). 
King(1998) and Kring and Gordon(1998)은 여성은 감정에 다가가고 공감하는 
배우는 반면, 남성은 자신의 나약함을 숨기기 위해 감정을 피하거나 억제하는 법을 
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배운다고 하였다. 김아중과 김성철(2012)은 사회집단에 대해 강한 태도를 보이는 
경향에 있어 감성욕구가 낮은 사람보다 높은 사람이 자신의 감성적인 욕구를 만족
시키기 위해 스스로의 감정경험과 그에 따른 행동을 강화하려는 성향을 나타낸다
고 하였다. Bartsch and Appeal, Storch(2010)의 연구에서는 영화를 관람할 때, 
접근(Approach)성향의 관객은 스스로 감정 경험 자체를 강화하려는 성향이 있기 
때문에 같은 영화 관람에서도 인지(NFC)수준에 따라 영화에 대한 만족도에 차이
가 있는 것으로 나타났다. 국내에서도 비슷한 연구가 진행되었다. NFA(감정욕구)
와 NFC(인지욕구)수준에 따라 공포 영화에 대한 만족도를 조사한 결과, NFA(감정
욕구)와 NFC(인지욕구)가 높은 관람객이 낮은 관람객에 비해 영화에 대한 만족감
이 높은 것으로 나타났다(김아중과 김성철, 2012). 이처럼 감정은 인지적 개념과는 
달리 자극에 매우 민감하고, 학습이 이루어진다는 특징을 가지고 있으며, 직접적인 
통제가 잘 이루어지지 않고 어떤 자극에 대해 신체적으로 반응할 수도 있다(Peter, 
1996). 

  

2. 판매촉진(Sales promotion)
미국 마케팅 협회(American Marketing Association)에서는 판매촉진 활동을 

제품을 사용하고 싶은 욕구를 자극하거나, 소비자의 수요를 증가시키기 위해 일정 
기간 내에 미리 준비된 다양한 수단을 통해 마케팅을 자극시키는 것으로 정의하였
다. 판매촉진 활동은 제품과 서비스의 가격과 가치 관계를 바꾸어 특정 제품, 서비
스의 구매를 앞당기게 하거나, 구매량을 높이기 위한 단기적이고 자극적인 도구의 
집합이며(Kotler, 1997), 가격에 민감한 소비자에게 구매를 유도하는 전략이고, 기
업에게는 재고를 처리하거나 단기적으로는 매출증대를 위해 효과적인 전략이다
(Lichtenstein and Burton, Netemeyer, 1997). 만약 효과적인 판매촉진 활동을 
진행하면 구매하는 브랜드를 전환(Brand Switching)할 수도, 구매량이 늘어날 수
도(Purchase Acceleration), 구매 시기(Stockpiling)를 앞당길 수도 있다
(Ailawadi and Neslin, 1998).

판매 촉진의 종류에는 쿠폰(가격할인 쿠폰), 견본품, 할인 포장(가격 할인), 보너
스 팩, 단골 고객보상(마일리지 서비스), 추첨, 사은품, 결합촉진, 제휴 서비스, 등
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이 있다. 다양한 종류의 판매 촉진은 어느 분야에 적용하느냐에 따라 다른 결과를 
나타내며, 마케터는 기업에 맞는 판매촉진 활동을 선택하여 적용한다(Krishna et 
al., 2002). 판매촉진의 종류는 크게 가격인하적 판매촉진(Price-off Promotion)
과 가치부가적 판매촉진(Value-added Promotion)으로 구분될 수 있다(Sawyer, 
Dickson 1984). 따라서 본 연구에서는 가격인하적 혜택 중 금전적 혜택의 영향력
이 가장 큰 가격할인과 가치부가적 판매촉진에서 비금전적 혜택의 대표적인 보너
스 팩을 이용하였다.

1) 가격할인

가격할인은 정해진 기간 동안 특정 제품을 정상가격보다 할인된 가격으로 제시
하여 판매하는 것을 말한다(Diamond, 1992). 판매촉진 활동 유형(쿠폰, 가격 할
인, 샘플 제공, 1+1 등)에 따른 소비자 구매의도에 관한 연구에서 판매촉진 활동 
수단 중 가격 할인이 가장 큰 영향력이 있는 것으로 나타났다(Gilbert and 
Jackaria, 2002). Keller and Koter(2008)의 연구에서 가격 할인이 소비자의 구매
의도를 증가시키는데 가장 효과적인 판매촉진 활동이라고 주장하였다. 다양한 연
구자가 가장 효과적인 판매촉진 활동으로 가격할인이라고 하였으며, 가격 할인이 
주는 효과를 살펴본 연구에서 가격할인이 구매의도와 브랜드인지도를 높여 소비자
들의 긍정적 감정으로 이어진다고 하였다(Ailawadi and Neslin, Gedenk, 2001; 
Van Heerde and Gupta, Wittink, 2003).  만약 기업이 소비자에게 보다 높은 브
랜드 가치를 제공할 때, 가격할인으로 인해 더 많은 구매가 이루어질 수 있다
(Sivakumarand Raj, 1997). 반면, 가격할인은 단기간에 소비를 유도하여 매출이 
증가할 수 있는 긍정적인 측면을 가지고 있지만, 장기적으로 본다면 경쟁기업들의 
과도한 가격 경쟁을 유도할 수 있고, 브랜드 자산에도 부정적인 영향을 미칠 수 있
다(Kahneman and Knetsch, Thaler, 1986). 또한 가격할인의 판매촉진 활동이 
끝난 후 브랜드에 대한 평가 및 재구매에 부정적인 영향을 미칠 수 있으며(Davis 
and Inman, McAlister, 1992; Neslin and Shoemaker, 1989; Mela and 
Gupta,  Lehmann, 1997), 가격할인에 다른 부정적인 관점으로 소비자가 할인된 
가격자체를 의심하여 기존에 제시된 가격이 최선의 가격이 아닌지에 대한 의문을 
가질 수 있다고 하였다(Madan and Suri 2001). 
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국내 선행 연구에서도 기존 구매자들은 가격할인의 동기추론의 방향으로 인해 
지각된 공정성이 달라지며, 지각된 공정성은 부정적인 감정 반응을 통해 믿지 않으
며, 구매에 대한 후회를 하는 것으로 나타났다(김동태과 김문섭, 2010). 이는 소비
자가 제품을 재구매 할 때 부정적인 영향을 미칠 것이다. 이재용과 이철성, 이호배
(2012)는 가격할인을 통해 희소성 메시지에 대한 효과를 살펴본 결과, 희소성 메시
지가 제공되는 경우 단순한 가격할인을 제시할 때보다 구매의도가 높았으며, 이는 
시간 한정일 때보다 수량 한정일 때 구매의도가 더 높은 것으로 나타났다. 

2) 보너스 팩

보너스 팩이란 일정 기간 동안 특정 제품을 정상가격에 더 많이 제공하는 것을 
말한다(Diamond, 1992). 보너스 팩은 가격할인에 비해 준거가격에 대한 부정적인 
영향이 적은 특징이 있고, 기업 입장에서 다량 구매를 유도할 수 있으며, 이는 경
쟁사 간에 유리한 위치를 점할 수 있는 효과적인 전략이라 할 수 있다. 
Kahneman and Tversky(1979)은 전망이론(prospect theory)에 의해 가격할인
과 보너스 팩이 같은 할인율을 적용하더라도 소비자에게 지각되는 가치는 다를 수 
있다고 하였다. 판매 촉진의 종류는 크게 가격인하적 판매촉진(Price-off 
Promotion)과 가치부가적 판매촉진(Value-added Promotion)으로 구분된다
(Sawyer and Dickson 1984). 일반적인 소비자들은 가치 부가적 판매촉진보다 가
격인하적 판매촉진을 선호한다. 같은 가치이지만 보너스 팩을 선호하는 경우, 소비
자들은 고가의 제품일수록 가격할인을 선호하지만 중/저가의 제품일수록 보너스 
팩을 선호하는 것으로 나타났다(Sinha and Smith, 2000). 이는 품질에 대한 확신
이 있는 제품일수록 소비자가 느끼는 위험이 낮기 때문에 가격할인보다 보너스 팩
을 더 선호하는 것으로 나타났으며(Lowe, 2010), 선한 제품과 악한 제품 유형으로 
구분하여 비교한 결과, 악한 제품에서는 가격할인에 대한 선호가 높으나 선한 제품
에서는 보너스 팩에 대한 선호가 높은 것으로 나타났다(Mishra, A and Mishra, 
H, 2011). 
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3. 연구 가설 설정
소비자들은 정보를 취득하는 과정에 있어 같은 상황, 같은 대상에 있어서 개인별

로 차이가 존재하며, 정도와 수준의 차이가 다르게 나타난다. 자신이 관련된 상황 
자체에 의미를 부여 하거나 그 의미를 통합된 형태로 구조화시키려 하며, 현재 자
신이 처한 상황을 이해하고 합리화시켜 정보를 처리하고 행동에 영향을 준다
(Cohen, Stotland and Wolfe, 1955). 또한 소비자들이 과거 구매했던 경험을 통
해 생각만 하는 것이 아니라 제품을 통해 느끼는 감정도 구매결정에 영향을 미친
다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 의사결정이 인지욕구와 감정욕구 수준에 따라 
어떻게 달라지는지에 대해 살펴보았다.

우선 인지욕구에 따라 소비자의 행동의 차이를 살펴보았다. 인지욕구수준이 높
은 소비자들은 복잡한 메시지를 처리하는데 더 많은 동기 부여가 되며, 구색이 많
을수록 정보를 처리하는데 신중해지는 경향이 있다. 반면, 인지욕구수준이 낮은 소
비자는 구색이나 숫자와는 상관없이 휴리스틱한 정보처리를 하기 때문에 주변의 
정보를 제공하는 것이 효과적이다(Cacioppo and Petty 1982; 천성용과 정해윤, 
강현모, 2015). 

본 연구에서는 감정강도를 감정에 대한 성향(Approach/Avoidance)으로 고려
하여 이에 따라 구매의도가 어떻게 달라지는 지를 살펴보고자 한다. 즉, 감정적인 
상황을 즐기며 드러내고자 하는 사람과 감정적 상황을 회피하고 숨기려는 사람의 
구매의사결정이 어떻게 다를 것인지에 관해 연구하였다.

인지욕구수준과 접근(Approach) 성향 및 회피(Avoidance)성향 간의 관계를 살
펴보면, 인지욕구가 높은 사람은 접근하고자 한 사람의 감정 경험 자체를 긍정적으
로 생각하며 인지욕구가 낮은 사람은 회피하고자 한 사람의 감정 경험 자체를 부
정적으로 생각하고 회피하려는 특징이 있다(Kring, Gordon, 1998). 박종미와 고
한준(2011)연구에서는 POP 광고 메시지 유형에 따라 인지욕구수준과 감정 강도에 
따라 광고태도와 구매의도에 차이가 있음을 제시하였다. 특히 인지적 정보처리자
와 감정적 정보처리자는 선호하는 광고유형이 다르며, 구매의도 역시 차이를 보인
다. 인지적 정보처리자는 제품 정보형 광고에서, 감정적 정보 처리자의 경우 판매
촉진 활동 광고에서 광고태도나 구매의도가 증가하는 것으로 나타났다. 또한, 인지
욕구수준이 높고, 감정 강도가 높은 복합적 정보 처리자는 판매촉진 활동 광고에서 
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광고태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 있는 것으로 나타났다. 즉, 인지욕구
(NFC)와 감정욕구(NFA)는 소비자의 행동을 결정하는데 다양한 차이점을 갖는다. 
인지욕구의 수준이 낮은 사람은 과거 행동이 현재 행동에 영향을 주며, 인지욕구가 
높은 사람은 최근 행동이 현재 행동에 영향을 미친다. 

본 연구에서는 판매촉진 활동의 유/무에 따라 인지욕구(NFC)와 감정욕구(NFA)
의 성향에 따라 구매의도가 달라짐을 예상하였다. 구체적으로, 인지욕구(NFC)와 
감정욕구(NFA)는 어떠한 자극이 주어지냐에 따라 소비자는 다르게 행동할 수 있
으며, 아무런 자극이 주어지지 않는 경우에는 행동에 대한 원인이 제공되지 않기 
때문에 아무런 반응을 보이지 않을 것이라 예상하였다.

프로모션은 제품과 서비스의 가격과 가치관계를 바꾸어 특정 제품과 서비스를 
앞당겨 구매하거나 구매량을 높이기 위해 단기적이고 자극적인 도구의 집합이며
(Koter, 1997), 가격에 민감한 소비자에게 구매를 유도하는 전략이다. 또한 기업에
게는 재고를 처리하거나 단기적으로 매출증대를 위한 효과적인 전략을 의미한다
(Lichtenstein and  Burton, Netemeyer, 1997). 판매 촉진의 종류에는 쿠폰(가
격할인 쿠폰), 견본품, 할인 포장(가격 할인), 보너스팩, 단골 고객보상(마일리지 서
비스), 추첨, 사은품, 등이 있으며 어느 분야에 적용하느냐에 따라 결과가 다르므로 
마케터는 기업에 맞는 프로모션을 선택하여 적용한다(Krishna et al., 2002). 판매 
촉진의 종류는 크게 가격인하적 판매촉진(price-off Promotion)과 가치부가적 판
매촉진(Value-added promotion)으로 구분된다(Sawyer, Dickson, 1984). 본 연
구에서는 가격인하적 해택 중 금전적 해택의 영향이 가장 큰 가격할인과 가치부가
적 판촉에서 비금전적 혜택의 대표적인 보너스 팩을 이용하였다. 가격할인은 행사 
기간 동안 특정 제품을 정상가격보다 할인된 가격으로 제시하여 판매하는 것을 말
한다(Diamond, 1992). Keller and Koter(2008)의 연구에서 가격 할인이 소비자
의 구매의도를 증가시키는데 가장 효과적인 판매촉진 활동이라고 주장하였다. 현
대사회의 소비자들은 많은 프로모션에 노출되어 있으며, 스마트폰 발달로 인해 어
디서든 온라인 쇼핑이 가능해졌다. 온라인 쇼핑에서는 항상 프로모션을 진행하고 
있으며, 가격할인을 하는 경우 매우 쉽게 발견된다. 현대 소비자들에게 가격할인은 
과거에 비해 매력적인 프로모션은 아니지만 생활 속에 언제나 접할 수 있는 프로
모션이 되었다. 보너스 팩에 대한 선행연구에서는 가격할인과 보너스 팩이 같은 할
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인율을 적용하더라도 소비자에게 지각되는 가치는 다를 수 있다(Kahneman and 
Tversky, 1979). Sinha, Smith(2000)은 소비자들은 제품 보관이 어려울수록 가
격할인을 선호하지만, 보관이 용이한 제품일수록 보너스 팩을 선호하는 것을 나타
냈다. 또한 품질에 대한 확신이 있는 제품일수록 소비자가 느끼는 위험이 낮기 따
문에 가격할인보다 보너스 팩을 더 선호하였다(Lowe, 2010). 즉, 기업의 입장에서
는 보너스 팩이 가격할인보다 상대적으로 높은 단위 가격을 통한 이득을 얻을 수 
있고, 일정부분 재고를 처리하기 용이하다. 곽준식과 신병철(2007)연구에서는 제
품의 지식수준에 따라 선호하는 판매촉진이 다르며, 제품 지식이 낮은 집단은 가치
부가적인 판매촉진을 선호하고, 지식수준이 높은 집단의 경우 가격인하적 판매촉
진을 선호하는 것으로 나타났다. 단순히 인지욕구가 높아 지식의 수준이 높다고 판
단하기 어렵지만 생각하고 분석하기를 좋아하는 성향을 가진 소비자는 제품을 구
매하거나 그에 대한 다양한 정보를 아는 것을 좋아한다는 측면에서 제품의 지식수
준이 높은 사람과 비슷한 면이 존재할 것이라 생각된다. 특히 소비자들은 판매촉진 
활동과 같이 제품에 대한 자극적인 정보인 가격할인을 통한 금전적인 혜택이나, 보
너스 팩으로 제품을 더 얻는 것에 대해 더 많이 생각하고, 더 많이 감정적으로 반
응할 것이라 예상한다. 또한 감정적인 상황을 꺼려하고 자신의 감정을 들어내지 않
으려는 회피 성향의 소비자는 단순히 가격을 할인해 준다거나 보너스 팩을 준다고 
하더라도 자신의 성향에 맞게 그것을 들어내지 않으려 할 것으로 예상한다. 마지막
으로 가설 1에서 주장한 것처럼 인지욕구나 감정욕구가 높을수록 구매의도가 증가
한다면, 판매촉진 활동의 종류(가격할인과 보너스팩)에 따라서 차이가 날 것이라고 
보고 다음과 같은 가설을 제안하였다.

H1: 판매촉진 활동을 한 경우 소비자의 정보처리 성향(NFC/NFA-approach / 
NFA-avoidance)에 따라 구매 의도가 달라질 것이다.

H1-1: 판매촉진 활동을 한 경우 NFC가 높을수록 구매의도가 증가할 것이다.

H1-2: 판매촉진 활동을 한 경우 NFA-Approach가 높을수록 구매의도가 증가할 것이다.

H1-3: 판매촉진 활동을 한 경우 NFA-Avoidance가 높을수록 구매의도가 감소할 것이다.

H2: 판매촉진 활동을 하지 않는 경우에는 소비자의 정보처리 성향(NFC / NFA-appr oach / 
NFA-avoidance)에 따라 구매 의도에 차이가 생기지 않을 것이다.



소비자 정보처리 성향이 판매촉진 효과에 미치는 영향에 대한 연구
- 인지욕구수준과 감정욕구수준을 중심으로 -

173

H2-1: 판매촉진 활동을 하지 않는 경우 NFC는 구매의도에 영향을 미치지 않을 것이다.

H2-2: 판매촉진 활동을 하지 않는 경우 NFA-Approach가 구매의도에 영향을 미치지 않을 것
이다.

H2-3: 판매촉진 활동을 하지 않는 경우 NFA-Avoidance가 구매의도에 영향을 미치지 않을 것
이다.

H3: 소비자 정보처리 성향(NFC / NFA-approach)에 따른 구매의도의 변화는 판매촉진 활동의 
종류(가격할인 / 보너스 팩)에 따라 다르게 나타날 것이다.

H3-1: NFC가 높을수록 구매의도가 증가하는 정도(가설 1-1)가 판매촉진 활동의 종류(가격 할인 
/ 보너스 팩)에 따라 다를 것이다.

H3-2: NFA-APP가 높을수록 구매의도가 증가하는 정도(가설1-2)가 판매촉진 활동 종류(가격할
인 / 보너스 팩)에 따라 다를 것이다.

Ⅲ. 실험

1. 연구방법
본 연구에서 제품의 성격과 성향이 연구 결과에 영향을 줄 수 있을 것으로 판단

하고, 사전조사를 통해 실제 판매하고 있는 마켓컬리(http://www.kurly.com) 쇼
핑몰에 있는 제품을 선정하였다. 제품들의 평균용량을 제시하고, 가격은 실제 온라
인에서 판매하고 있는 치약의 가격을 제시하여 서울 소재 및 대학교 30명 대상으
로 사전조사를 실시하였다. 본 조사에서 사용할 제품군의 적절성을 알아보기 위해, 
제품의 인지도, 브랜드 인지도, 가격의 적절성, 희망 지불가격, 동일상품 지불가격, 
제시한 제품의 구매의도 및 제품 매력도 등 확인하였다. 사전조사결과, 제품의 가
격은 적절한 수준이라고 판단하였으며, 제품의 희망 지불가격은 4,459원 동일 상
품군의 평균 지불가격은 2,825원으로 사전조사에서 선정한 치약의 가격이 더 비싼 
것으로 나타났다. 구매의도에는 차이가 없었지만(p=.558), 매력도에서는 ‘위드마
이’ 치약이 더 높은 것으로 나타났다(p=.031). 제품과 브랜드의 인지적 개입이 적
고, 구매 의도는 차이가 없으나 상대적으로 매력적인 ‘위드마이’ 치약을 선정하였
다. 다음으로 제품의 대한 설명, 용량, 가격, 디자인 등의 결과, 제품 가격에 대한 
비싸다는 감정을 줄이고, 가격이 주는 제품의 이미지를 올리고자 본 조사에서는 가
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격을 5,800원으로 선정하였다. 그리고 가격 할인에는 3개를 사면 할인이 되는 판
매촉진 활동으로 “삼삼(33%)한 가격 다이어트”라는 슬로건으로 3개를 구매하면 
33%할인으로 원래 17,400원에서 할인가격 11,600원으로 제시하였다. 보너스 팩
은 “다 퍼주는 증정행사”라는 슬로건으로 2개 구매하면 1개를 더 드림(2+1)으로 
제시하였다. 가격은 동일하게 측정하였다. 판매촉진 활동을 하지 않는 경우에는 3
개 구매 시 11,600원으로 단순히 제시하였다. 제품을 제시하기 전 외생변수를 통
제하기 위해 자극물의 가격단위를 통일시켰다[부록1].

본 조사는 전문 조사 기관인 ‘엠브레인’에 의뢰하여 총 412명을 대상으로 이루어
졌다. 불성실한 응답을 한 표본 22부를 제외한 390부를 최종 분석에 활용하였다. 
응답자의 인구통계적 특성을 살펴보면, 남성 169명(43.3%), 여성 221명(56.7%)이
었으며, 나이 대는 20대 289명(74%), 직업은 학생 166명(42.7%)로 가장 높은 비
율을 차지하였다. 본 조사의 내용에 맞는 설문 응답자를 선별하기 위해 판매촉진 
활동 제품에 대한 경험과 최근 쇼핑 경험에 대해 질문한 결과, 응답자 중 379명
(97.3%)이 판매촉진 활동 제품을 구매한 경험이 있으며, 5일 이내에 쇼핑을 한 소
비자는 302명(77.4%) 이상으로 나타났다. 피험자들에게 평소에 자신이 제품을 구
매하는 상황으로 생각하라고 설명한 후 판매촉진 활동 유/무에 대해 무작위로 구
분하여 진행하였다. 소비자 정보 처리 성향을 알기 위한 질문은 모든 피험자들에게 
공통적으로 조사하였다. 

본 조사에서는 김완석(2007)의 연구에서 개발한 NFC 측정 도구를 이용하여 7점 
척도(1=매우 아니다, 7=매우 그렇다)로 조작하였다. NFA의 경우 실제 많은 연구자 
되지 않은 개념 중 하나로 감정과 관련된 연구들은 감정 강도(Affect Intensity)를 
이용한 연구가 많았다. 본 연구의 성격상 NFA의 개념이 적합하다고 판단하여 
Maio and Esses(2001)연구의 측정 도구를 이용하여 7점 척도(1=매우 아니다, 7=
매우 그렇다)로 설정하였다. NFC(인지욕구), NFA(감정욕구)변수는 역 척도(-)의 
문항은 정 척도(+)로 본 조사에 맞게 수정하였다. 종속변수는 다양한 판매촉진 활
동 연구에서 사용한 동일한 제품을 구매했을 때 제시된 제품에 대한 고려하는 점
과 제품에 대한 생각과 호감과 구매의도(Davis, 1979; Zeithaml, Berry and 
Parasuraman, 1996)를 7점 척도로 측정하였다. 마지막으로 인구통계적 변수로 
성별, 연령, 최종학력, 직업, 치약 구매경험을 측정하였다.
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2. 연구결과
본 연구에서 제시하는 측정항목들에 대해 신뢰성과 타당성을 확인하였다. 신뢰

성은 Cronbach’α의 값을 이용하여 내적일관성을 검증하였다. 각 요인의 
Cronbach’α가 모두 0.7을 넘어 높은 신뢰성을 확보하였다. 타당성 결과, 요인 고
유값은 1이상, 요인적재량도  0.6이상으로 타당성이 확보되었다[표 1].

[표 1] 신뢰도와 및 타당도 검증결과

Factor
Facotor Loading

mean Cronbach'α
Factor 1 Factor 2 Factor 3

NFC 1 0.603 0.217 -0.095

4.428 0.944

NFC 2 0.788 0.137 0.006
NFC 3 0.729 0.075 -0.104
NFC 4 0.821 0.047 -0.032
NFC 5 0.734 0.124 -0.029
NFC 6 0.836 0.078 0.039
NFC 8 0.718 0.102 -0.085
NFC 9 0.798 0.089 -0.062
NFC 10 0.655 0.328 -0.049
NFC 11 0.801 0.173 0.004
NFC 12 0.659 0.174 0.065
NFC 13 0.689 0.094 0.067
NFC 14 0.801 -0.034 0.022
NFC 15 0.837 0.015 -0.022
APP 1 0.180 0.809 -0.061

5.479 0.857

APP 2 0.185 0.752 0.072
APP 3 0.093 0.850 -0.028
APP 4 0.160 0.613 -0.182
APP 5 0.022 0.717 -0.035
APP 6 0.207 0.729 0.068
AVO 1 -0.054 -0.166 0.681

3.900 0.791

AVO 2 -0.121 0.086 0.742
AVO 3 0.033 0.104 0.684
AVO 4 -0.039 -0.006 0.803
AVO 5 0.050 -0.289 0.633
AVO 6 -0.008 0.006 0.628

초기 고유값 Factor 1 Factor 2 Factor 3
8.078 3.804 3.018

설명력(%) 31.070 14.631 11.610
누적설명력(%) 31.070 45.700 57.310
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본 연구에서는 가설 검증에 앞서 판매촉진 활동 유/무에 따라 구매의도에 영향
을 미치는지 살펴본 결과, 판매촉진 활동을 하는 경우(M=4.122)와 하지 않은 경우
(M=4.059)에서 구매의도에 차이가 없는 것으로 나타났다(P=.636). 이를통해 단순
히 판매촉진 활동 여부로 구매의도가 달라지지 않음을 확인하였다[표 2].

[표 2] 판매촉진 활동 유/무에 따른 구매의도 관계

판매촉진 
활동
유/무

F df
구매의도 

평균
표준편차 t 유의확률

유
3.122 278.457

4.122 1.287
-0.474 0.636

무 4.059 1.197

가설 1에서 판매촉진 활동을 진행하는 경우 소비자의 정보처리 성향에 따라 구
매의도 차이가 있는지를 보기 위해 회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 인지욕구(β
=0.146, t=2.700, p<0.01)와 감정욕구의 접근성향(β=0.130, t=1.898 p.<0.1)이 증
가하면 구매의도가 증가하였다. 반면, 감정욕구의 회피성향(NFA-Avoidance)의 
경우 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(β=-0.060, t=-1.105, p>0.1) 가
설 1검정을 재확인하기 위해 소비자 정보처리 성향을 높음/낮음으로 구분하여 
t-test로 실시하였다. 회귀분석 결과와 동일하게 인지욕구(F=0.629, M=낮
음:3.932, H:4.296, p<0.05)와 감정욕구의 접근성향(F=.007, M=낮음:4.075, 높
음:4.389, p<0.05)의수준이 높을수록 구매의도가 증가하는 것으로 나타났다. 감정
욕구의 회피성향(F=.228, M=낮음:4.097, 높음=4.148, p>0.1)은 수준에 따른 구매
의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다[표 3].
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[표 3] 가설 1: 판매촉진 활동 하는 경우

회귀분석

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 β

구매의도

상수 4.202 0.070 - 60.163

NFC 0.191 0.701 0.146 2.700

APP 0.132 0.070 0.103 1.898

AVO -0.074 0.067 -0.060 -1.105

R=0.188 F=4.017

R²=0.035 P=0.008

t-test

종류 구분 F df
구매의도 

평균
표준편차 t 유의 확률

NFC
낮음

0.629
256.805 3.932

1.238 -2.303 0.022
높음 4.296 1.311

APP
낮음

0.007
253.674 4.075

1.298 -1.974 0.049
높음 4.389 1.260

AVO
낮음

0.228
255.232 4.097

1.281 -0.318 0.751
높음 4.148 1.298

즉, 가설 1에서 판매촉진 활동을 하는 경우, 인지욕구(NFC)와 접근성향(NFA 
-Approach)이 높을수록 구매의도가 증가하지만 회피성향(NFA-Avoidance)은 증
가하지 않은 것으로 나타나 가설 1은 부분 지지되었다[그림 1]. 이는 인지욕구
(NFC)와 접근성향(NFA-Approach)의 성향을 가진 사람들은 판매촉진 활동에 대
해 보다 많이 생각하고 고민하며(NFC), 판매촉진 활동이라는 이벤트를 ‘저렴하게 
살 수 있는 좋은 기회’라고 자신의 감정(NFA)을 들어내어 판매촉진 활동에 적극적
으로 반응하는 접근성향(NFA-Approach)을 보이기 때문이라 생각한다. 그러나 감
정(NFA)을 숨기려는 회피성향(NFC-Avoidance)의 소비자는 판매촉진 활동의 증
가에 따라 구매의도에 차이가 없는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존에 주장했
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던 가설과는 다른 결과로써 자신의 감정을 내세우거나 들어내려 하지 않는 성향이
기 때문에 자신의 감정을 들어내지 않음으로써 구매하고자 하는 의사가 없는 것으
로 판단된다.

[그림 1] 판매촉진 활동을 하는 경우

다음으로, 판매촉진 활동을 하지 않을 경우, 소비자의 정보처리 성향에 따라 구매
의도에 차이가 없을 것이라는 가설 2를 검증하기 위해 회귀분석을 수행하였다. 회
귀분석결과. 소비자 정보처리 성향인 인지욕구(β=0.090, t=1.092, p>0.1), 감정욕
구의 접근성향(β=0.095, t=1.154, p>0.1), 회피성향(β=-0.021, t=-0.250, p>0.1) 
모두 구매의도에 영향을 미치지 않았다. 가설 2의 검증을 재확인하기 위해 판매촉
진 활동을 하지 않은 경우, 소비자 정보처리 성향의 수준별 구매의도를 알아보고자 
t=test로 분석하였다. 재검증 결과, 유의하지 않아(NFC: F=0.432, M=낮음:3.902, 
높음:4.177, p>0.1, NFA-Approach: F=0.006, M=낮음:3.909, 높음=4.110, 
p>0.1, NFA-Avoidance: F=0.856, M= 낮음:4.190, 높음:3.922 p>0.1) 가설 2는 
지지되었다[표 4]. 

판매촉진 활동을 하지 않는 경우, 재품에 대해 어떠한 자극이 주어지지 않기 때
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문에 크게 매력을 느끼지 못한다. 따라서 어떠한 자극이 주어지지 않았기 때문에 
인지욕구수준과 감정욕구수준이 일어나지 않으므로 구매의도에 차이가 없는 것으
로 나타났다.

[표 4] 가설 2(판매촉진 활동을 하지 않은 경우) 분석결과

회귀분석

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 β

구매의도

상수 4.087 0.121 - 33.913
NFC 0.101 0.092 0.090 1.092
APP 0.140 0.121 0.095 1.154
AVO -0.026 0.103 -0.021 -0.250

R=0.134 F=0.893

R²=0.018 P=0.446

t-test

종류 구분 F df
구매의도 

평균
표준편차 t 유의 확률

NFC
낮음

0.432
124.588 3.902

1.120 -1.324 0.118
높음 4.177 1.246

APP
낮음

0.006
53.565 3.909

1.229 -0.818 0.417
높음 4.110 1.188

AVO
낮음

0.856
126.536 4.190

1.138 1.283 0.202
높음 3.922 1.250

가설 3을 검증하기 앞서 판매촉진 활동 종류에 판매촉진 활동 종류에 따라 구매
의도 차이가 있는지 살펴보기 위해 t-test 검정을 실시하였다. 결과, 판매촉진 활
동 종류에 따른 구매의도의 차이는 없는 것으로 나타났다(F=0.706, M= 할인: 
4.026, 보너스 팩: 4.207, p>0.1). [표 5]
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[표 5] 판매촉진 활동에 따른 구매의도 차이 분석

판매촉진 
활동 종류

F df 구매의도 평균 표준편차 t 유의 확률

할인
0.706 253.485

4.026 1.298
-1.132 0.259

보너스 팩 4.208 1.276

마지막으로 판매촉진 활동을 진행할 때, 어떤 성향의 소비자냐에 따라 선호하는 
판매촉진 활동의 종류가 다를 것이라 예상하고 가설 3을 검증하였다. 이를 검증하
기 위해 판매촉진 활동 종류인 가격할인 ‘0’, 보너스 팩‘1’로 코딩 후 분석하였다. 
회귀분석  결과, 인지욕구(NFC)가 높을수록 구매의도가 증가하는 정도가 가격할인
일 때 더 높은 것으로 나타났다(β=-0.157. t=-1.760, p<0.1). 또한 접근성향
(NFA-Approach)이 높을수록 구매의도가 증가하는 정도가 가격할인 일 때 더 높
을 것으로 나타났다(β=-0.148, t=-1.796, p<0.1)[표 6].

판매촉진 활동을 진행할 때, 인지욕구(NFC)성향의 소비자와 접근성향
(NFA-Approach)의 소비자 모두 보너스 팩보다 가격할인을 더 선호하는 것으로 
나타났다.  인지욕구(NFC) 소비자가 접근성향(NFA-Approach)의 소비자 보다 가
격할인을 할 때 구매의도가 더 많이 증가하는 것으로 나타났으며, 인지욕구(NFC)
가 높은 수준의 소비자는 회피성향(NFA-Avoidance)의 소비자 보다 가격할인을 
하는 경우 구매의도가 더 많이 증가하는 것으로 나타났다. 즉, 가격 할인과 보너스 
팩에 대해 소비자들은 많은 생각을 거쳐 가격 할인이 더 큰 이익으로 인지했다고 
볼 수 있다. 이는 기존의 많은 연구에서 주장하였던 손실회피 성향으로 인해 가격 
할인이 보너스 팩 보다 더 좋은 판매촉진 활동으로 생각하는 연구결과와 같은 맥
락이라 할 수 있다. 
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[표 6] 판매촉진 활동이 구매의도에 미치는 영향 분석

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 β

구매의도

상수 4.098 0.118 - 34.608

판매촉진 
활동 종류 0.096 0.162 0.037 0.592

판매촉진 
활동 

종류*NFC
-0.290 0.165 -0.157 -1.760

판매촉진 
활동 

종류*APP
-0.283 0.158 -0.148 -1.796

R=0.238 F=3.036
R²=0.057 P=0.011

주) * 가격할인 ‘0’, 보너스 팩‘1’으로 코딩

Ⅳ. 결론

1. 연구결과 및 한계점
본 연구는 실험을 통해 소비자들의 정보처리 성향이 판매촉진 효과에 미치는 영

향을 살펴보았다. 소비자 정보처리 성향을 인지욕구수준(Need For Cognition)과 
감정욕구수준(Need For Affect)으로 구분하여 판매촉진 종류(가격할인과 보너스
팩)에 따른 구매의도의 차이를 연구하였다. 소비자의 정보처리 성향에 따라 판매촉
진 활동의 실행 여부와 판매촉진 활동의 종류가 소비자의 구매의도에 미치는 영향
이 달라짐을 알 수 있었다.

본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 판매촉진 활동을 진행하는 경우
에는 소비자의 인지욕구와 접근성향이 높을수록 구매의도가 증가하였다. 하지만 
판매촉진 활동을 하는 경우 회피성향에 따른 구매의도 차이는 유의하지 않은 것으
로 나타났다. 이는 기존의 선행연구에서 주장했던 내용과 다른 결과로 소비자가 자
신의 감정을 내세우거나 들어내려 하지 않는 성향이 있기 때문에 이로인해 구매의
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도에도 감정을 들어내지 않아 결과적으로 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 
파악된다. 둘째, 판매촉진 활동을 진행하지 않는 경우, 소비자는 제품에 대한 매력
을 느끼지 못하며 정보처리성향에 따른 차이가 나타나지 않았다. 마지막으로, 판매
촉진 활동을 진행할 때, 어떤 성향의 소비자냐에 따라 선호하는 판매촉진 활동 종
류가 다른 것으로 나타났다. 인지욕구 성향이 높은 소비자와 접근성향의 소비자 모
두 보너스 팩보다 가격할인을 더 선호하는 것으로 나타났다. 또한, 인지욕구가 높
은 소비자는 회피성향이 높을수록 가격할인을 하는 경우 구매의도가 더 많이 증가
하는 것을 나타냈다. 추가적으로 인지욕구(NFC)성향의 소비자와 감정욕구(NFA)의 
접근성향의 소비자 모두 보너스 팩보다 가격할인을 더 선호하는 것으로 나타났다. 
구체적으로 보면, 인지욕구(NFC) 소비자가 감정욕구(NFA)의 접근성향 소비자 보
다 가격할인을 할 때 구매의도가 더 많이 증가하는 것으로 나타났으며, 인지욕구
(NFC)가 높은 수준의 소비자는 감정욕구(NFA)의 회피성향의 소비자 보다 가격할
인을 하는 경우 구매의도가 더 많이 증가하는 것으로 나타났다. 즉, 가격할인과 보
너스 팩에 대해 더 많은 생각을 통해 가격 할인이 더 큰 이득이라고 받아드렸다고 
할 수 있다. 이는 기존의 선행연구에서 주장하였던 손실회피 성향으로 인해 가격 
할인이 보너스 팩보다 더 좋은 프로모션으로 생각하는 연구결과와 같은 맥락으로 
볼 수 있다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 본 연구에서는 소비자 정보처리 성향이 판매촉
진 효과에 미치는 영향을 살펴보기 위해 인지욕구수준(Need For Cognition)과 감
정욕구수준(Need For Affect)을 함께 고려하였다. 감정에 대한 기존 선행 연구들
이 주로 감정의 세기(Affect Intensity)나 감정의 종류(긍정/부정, PANAS)를 중심
으로 진행되었지만 본 연구에서는 감정에 대한 분류를 감정욕구 성향(Approach 
/Avoidance)을 중심으로 진행했다는 점에서 차별적인 의미가 있다. 둘째, 프로모
션 유/무에 따라 소비자 정보처리 성향이 구매의도에 미치는 결과 마케터 활동에 
있어서도 실무적인 시사점을 갖는다. 마케터는 소비자가 스스로 지각하지 못하는 
다양한 생각과 복잡한 감정을 알기 위해 노력해야 한다. 즉, 어떻게 하면 소비자의 
생각과 감정을 파악하여 만족시킬 수 있는 제품과 서비스가 있는지에 대해 고민해
야 한다. 즉, 프로모션 유/무에 따라 소비자 정보처리 성향이 구매의도에 미치는 
지 본 연구의 결과를 참고하여 활용할 수 있을 것이라 생각된다.
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본 연구가 제시하는 한계점은 다음과 같다. 첫째, 인지욕구는 이미 많은 선행 연
구에서 사용된 개념인 반면, 감정은 다양한 분야에서 다양한 관점으로 각기 다른 
연구가 진행되었다. 예를 들어 감정에 대한 많은 연구들이 감정 세기를 감정에 대
한 개념으로 사용하거나 감정을 긍/부정으로 구분하는 PANAS척도를 사용한다. 
하지만 본 연구에서 사용한 감정욕구수준을 고려한 연구는 많지 않다. 따라서 기존 
연구에서 널리 사용하지 않는 개념을 연구에서 고려했다는 점은 본연구의 강점인 
동시에 한계점도 될 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 감정에 대한 보다 다양한 관
점을 이용하여 판매촉진 활동 상황에서의 소비자의 인지적인 요소와 감정적인 요
소간의 차이를 살펴보는 연구가 필요할 것으로 생각한다. 둘째, 본 연구는 실제 시
장에서 사용하고 있는 판매촉진 활동을 가지고 연구를 진행하지 않았다. 실제 시장
에서 사용하는 판매촉진 활동을 살펴보면, 가격 할인과 보너스 팩에 대한 정보를 
동시에 제공하거나 계산하지 않아도 얼마나 절약되는지를 알려준다. 또한 매우 다
양한 판매촉진 활동들이 실제 시장에서 소비자에게 노출됨으로서 본 연구에서 제
시한 가격 할인/보너스 팩 만을 가지고 연구를 진행한 것은 실제 시장의 현상을 
모두 반영하지 못한다는 한계점이 있다. 그렇기 때문에 같은 제품이라도 판매촉진 
활동의 정보의 배열 및 문구 크기, 주변 환경 등 다양한 실험적 요소를 고려하여 
추가적인 연구가 필요하다. 셋째, 본 연구는 다양한 제품군을 가지고 실험을 진행
하지 않았다. 따라서 실제 시장에서 매우 다양한 제품들이 판매촉진 활동을 적용하
고 있고 다양한 제품에 대해 소비자가 어떻게 다르게 생각하는지를 고려하지 못하
였다. 예를 들어, 제품의 분류하는 기준 중 많은 연구에서 사용하고 있는 실용제/
쾌락제, 필수제/대체제 등 향후 연구에서는 다양한 제품을 분류하는 기준을 적용
하여 추가적인 연구가 진행되어야 한다. 마지막으로 본 연구를 위해 제공한 자극물
은 실제 시장에서 판매하고 있는 정보를 그대로 제공하였다. 그러나 상품에 대한 
정보를 자세히 살펴보면 감정적인 요소가 눈에 띄는 한계점이 있다. 이러한 한계점
을 해결하기 위해 인지적 요소를 추가하였지만, 실제 소비자들이 모든 정보를 정독
하고 상품을 구매하는 것이 아니기 때문에 소비자가 제품을 감정적 제품으로 오해
했을 소지가 있다. 따라서 향후 연구에서는 감정적인 정보와 인지적인 정보 순서의 
배열이나 정보전달방법 등을 고려하여 소비자의 인지적 요소와 감정적 요소 중 어
떤 것을 더 자극할 수 있는지에 대한 연구가 필요할 것으로 보인다.
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2. 미래사회에 대한 시사점
 최근 디지털 전환, 라이브 커머스 등 새로운 유통 채널이 등장하면서 소비자들

에게 제시되는 판매촉진 활동이 더욱 다양화 되었다. 그 과정에서 소비자들은 많은 
사고를 하며 여러 감정을 느낀다. 소비자를 유인할 수 있는 효과적인 마케팅 전략
이 점점 중요해지는 현 상황에서 본 연구의 결과는 효과적인 판매촉진 전략을 고
민하는 기업들에게 시사점을 제공한다. 또한 향후 인지욕구, 감정욕구와 같은 소비
자들의 정보처리 성향을 고려하여 어떻게 유통 채널을 설계할 것인지에 대해서도 
본 연구가 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다. 
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[Appendix] 실험 자극물

[부록] 치약 및 가격 판매촉진 활동 설정
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The Effect of Sales promotions 
on Consumer Information processing**

- Focusing on NFC(Need for Cognition) and NFA(Need for Affect) -
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▎Abstract
In this study, we examined the effects of consumers' tendency to process 

information on promotional effects. Specifically, if the promotional effect is present or 
not, the difference in purchasing intentions based on the type of promotional 
effect(price discount and bonus pack) was studied by dividing it into the consumer 
information processing tendency, Need For Cognition and Need For Effect. 

According to the research, consumers with higher cognitive needs and accessibility 
tend to increase their purchase intentions, but there was no difference in purchase 
intentions depending on their avoidance propensity. Second, if there is no promotion, 
there is no difference in purchasing intentions depending on the level of consumers' 
information processing propensity. Finally, the higher the cognitive desire and 
accessibility, the higher the purchase intention when discounting the price than the 
bonus pack. As such, this study showed that consumer information processing 
propensity can affect purchase intentions depending on whether or not there is a 
promotion.

Previous studies have been conducted on the intensity of emotion (Affect Intensity) 
and the type of emotion (positive/negative, PANAS). In this study, the research was 
conducted in terms of approach/avoidance, and the limitations of existing research 
were secured by matching the unit price of products related to promotion in the same 
way.
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