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가격할인은 소비자의 구매를 유발하는 효과적인 마케팅 전략 중의 하나이다(Kotler and Keller 2008). 이는 가격정보가 

제품의 가치를 평가하는데 있어서 가장 중요한 단서가 되기 때문이다(Monroe 1973). 이러한 제품 평가에 미치는 가격의 

역할과 부수적 단서(semantic cue)들이 제품의 평가와 구매의사결정과 선택에 미치는 영향에 대하여 많은 연구들이 수행

되었다(Monroe 1973, 1990; Jacobson and Obermiller 1990; Alba et al. 1999). 그러나 가격 할인 시 소비자 개인의 환경 및 

수준에 따른 주관적인 평가와 구매의사결정에 관한 연구는 아직도 많은 논란이 되고 있다(Monroe and Mazumdar 1988; 
Nagle and Holden 1994). 

본 연구의 초점은 기존 정상가격에 가격할인이란 자극이 주어졌을 때 휴리스틱(heuristic)에 의해 개인의 주관적인 평가

가 어떻게 나타나는지를 분석하는 것이다. 따라서 본 연구는 가격할인율의 크기에 따른 소비자의 지각된 가치에 미치는 

영향에 대하여 관여도 수준(level)과 관여도 유형(type)으로 나누어 상호작용 효과를 검증하였다. 분석에 앞서 가격할인율 

크기에 따른 제품평가를 알아보기 위해 Monroe and Krishnan(1985)의 가격할인이 제품의 지각된 가치에 미치는 가격 효

과 개념을 이용하였다. 이 때 가격할인에 대한 정보는 지각된 희생을 감소하게 한다는 기존의 이론을 확장하여 고관여 제

품과 저관여 제품에서 지각된 가치와 지각된 희생에 어떻게 적용되는지를 분석하였다. 
실험에 사용되는 제품 간 품질차이를 통제하기 위해 지각된 품질을 공변량으로 하는 공분산분석을 실행하였다. 분석 결

과 가격할인율 크기에 따른 소비자가 지각하는 가치에서는 고관여 제품에서 가격할인율 크기가 높아질수록 지각된 가치

가 감소하였는데, 이는 제품에 대한 구매 위험에 대한 지각이 높아지는 것으로 보인다. 반면 저관여에서는 가격할인율 크

기가 높아질수록 지각된 가치에 긍정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편 가격할인율 크기가 높아질수록 저관여 제

품과 고관여 제품에서 지각희생을 감소시키는 영향으로 나타났다. 가격할인율의 차이와 관여 유형의 차이에 의한 실험에

서는 가격할인율 크기가 지각된 가치에 대한 영향에 상징적 관여와 기능적 관여가 차이를 보이는 것으로 나타났다. 가격

할인율 크기가 높아질수록 상징적 관여에서는 지각된 가치에 미치는 영향의 차이가 없었다. 반면 기능적 관여는 가격할

인율이 높아질수록 지각된 가치에 긍정적인 영향이 나타났다. 지각된 희생에서는 가격할인율 크기가 높아질수록 지각희

생에 미치는 영향은 상징적 관여와 기능적 관여에서 모두 지각된 희생이 감소하는 방향으로 나타났다. 지각된 희생에서 

가격할인율과 관여유형의 상호작용 효과가 나타났고 가격할인율 크기의 증가는 상징적 관여 제품보다 기능적 관여 제품

에서 지각희생에 미치는 영향이 더 크게 나타났다.
이와 같은 본 연구의 결과는 가격할인 프로모션과 관련하여 가격할인율 차이가 지각된 가치와 지각된 희생의 측면에서 

소비자의 브랜드 인식에 영향을 미친다는 것을 시사하고 있다. 또한 관여도 수준과 관여 유형에 따른 소비자의 주관적인 

평가의 차이를 분석함으로써 가격할인에 따른 소비자 구매행동의 보다 체계적인 개념의 틀을 제시하였다.

주제어 : 가격할인율 크기, 관여도 수준, 상징적 관여, 기능적 관여, 지각된 가치, 지각된 희생
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I. 서론

최근에는 경제적 환경과 다양한 유통경로의 등장

으로 가격을 통한 경쟁이 심화되고 있다. 인터넷과 

IT의 발전으로 가격의 비교가 수월하여졌고, 이를 

이용한 새로운 유통업체들의 등장과 함께 기존 가

격할인의 개념을 넘어서는 가격할인의 크기는 소비

자가 지각하는 가격의 지각과 인식을 보다 복잡하

게 만들었다. 가격은 제품이나 서비스를 구매 시 중

요한 단서이다. 전통적인 가격효과 모형에 의하면 

가격은 품질연상에 의하여 지각된 품질의 단서가 

되기도 하며, 금전적 희생의 양을 결정하는 단서로

서 지각된 희생에 영향을 미쳐 제품이나 서비스의 

가치를 산출하는 중요한 변수이다(Monroe 1979). 

소비자에게 지각된 가격은 지각된 품질과 지각된 

희생의 교환관계(trade-off)로 지각된 가치를 형성

하는데, 지각된 가치가 높을수록 구매의도는 높아

진다고 하였다(Monroe 1979). 

소비자가 지각하는 가격은 실제가격과 준거가격

과의 비교를 통하여 이루어지는데, 이러한 지각된 

가격은 개인적인 차이가 있다. 또한 이러한 개인적

인 차이가 발생하는 것은 소비자의 주관적인 기준

에 따라 주변 상황적인 맥락에 영향을 받으며 정보

처리의 방향성과 의사결정에 영향을 미친다고 하였

다(Martin et al. 2002). 따라서 소비자에게 지각된 

가격은 지각된 품질과 지각된 희생에 미치는 변수

이며, 외적 단서인 가격할인의 자극이 주어지면 준

거점이 변화하는데, 준거점은 개인의 특성에 따라 

다르다(Kahneman and Tversky 1979). 

준거가격에 대한 가격할인의 자극은 지각된 희생

을 감소시켜 지각된 가치를 높일 수 있으므로 기업

이 매출량을 늘리고, 신규고객 유치 및 재고정리 등 

단기적으로 긍정적인 효과를 가지고 온다(최낙현, 

이호정 2001). 이는 가격할인의 가장 큰 장점으로서 

단기적으로 판매량에 영향을 줄 수 있기 때문에 기

업은 가격할인을 중요한 판매촉진 수단으로 사용하

고 있다(Wathieu et al. 2004). 가격할인은 소비자로 

하여금 구매를 앞당기도록 유도하고, 구매량을 증

가시키며, 반복구매를 유도하기도 한다(김영이, 김

재영, 신창락 2007). 이러한 장점에도 불구하고 과

도한 가격할인은 브랜드 이미지의 부정적인 영향과 

구매 시기를 연기하는 등 장기적으로 기업에 부정

적인 결과를 가져오기도 한다(Van Heerde et al. 

2004). 이와 같은 현상은 가격할인이 소비자의 준거

가격의 변화를 가지고 오기 때문이다(김동훈, 이흔

후 2007). 가격할인이 장기적으로는 가격할인 기간

이 끝나고 정규가격으로 회복이 되면 소비자는 구

매를 꺼린다는 문제점을 가지고 있다고 하였다

(Dodson et al. 1978; Guadagni and Little 1983; 

Kalwani et al. 1990). 즉 가격할인의 경험을 통해 형

성된 심리적 준거점의 이동으로 정규가격에 대한 

부정적 이미지가 브랜드 로얄티를 약화시키고, 구

매성향인 관성(inertia)이 약화되는 복합적 부작용

이 일어난다는 것이다(Dube' et al. 2010). 따라서 심

리적 준거점인 준거가격은 가격할인의 효과를 결정

짓는 주요한 개념이다. 준거가격과 가격할인의 차

이로 인한 이득과 손실의 불균형효과를 가져오며 

손실회피와 위험추구성향을 나타내는 중요한 역할

을 하기 때문이다. 

기존 연구들에서 제기한 가격할인의 장기적인 면

에서의 부정적인 연구 결과에도 불구하고 가격할인

은 기업에게 있어 매력적인 판매촉진의 수단으로 

활발히 진행되고 있다(Monroe 1979; 최낙현, 이호

정 2001; Wathieu et al. 2004). 그런데 효과적인 판매

촉진 수단으로 알려진 가격할인에 대한 소비자의 

반응은 다양하고 복잡하게 나타나고 있다. 가격할

인이 소비자의 구매시기를 앞당기고, 구매량을 증

가시키며, 반복구매를 유도하기도 하고(Martin et 
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al. 2002; 김영이, 김재영, 신창락 2007), 반면 과도한 

가격할인은 브랜드 이미지의 부정적인 영향과 구매 

시기를 연기하는 등 장기적으로 기업에 부정적인 

결과를 가져오기도 한다(Van Heerde et al. 2004; 

Dube' et al. 2010). 이를 설명할 수 있는 준거가격 형

성에 미치는 변수에 대한 보다 세밀한 연구를 통하

여 가격할인에 대한 소비자의 구매행동을 예측할 

필요성이 있다. 준거가격의 형성에 미치는 개인특

성 변수로서 관여도는 제품 카테고리와 브랜드에 

따라서도 다양하다(Charles et al. 1994). 이는 자극

물(stimulus)과 개인(subject) 간의 상호작용 결과이

며, 동일한 대상에 대해서도 관여도의 수준은 상황

과 개인에 따라 다르다(Zaichkowsky 1985). 그러므

로 개인의 구매목적과 중요도가 소비자의 심리적 

준거점에 영향을 미칠 것이라고 예측할 수 있다

(Dodson et al. 1978; Dube' et al. 2010). 

따라서 본 연구에서는 Monroe(1979)의 지각가치

모형을 사용하여 외적 단서인 가격할인과 제품 관여

도를 추가한 확장모형을 사용하기로 하였다. 최근 

일부 브랜드의 가격할인 판촉활동에서 가격판촉 시 

높은 가격할인율보다 낮은 가격할인율에서 오히려 

매출이 증가한다고 하였는데(전자신문 2014.6.12), 

일반적인 경제학에서 가격이 낮아지면 수요가 증가

한다는 주장으로는 이와 같은 소비자의 구매행동을 

설명할 수 없다. 이는 ‘싼게 비지떡’이라는 속담과 

같이 가격품질연상이론에 의해 가격할인의 단서가 

휴리스틱(heuristic)에 의해 제품품질 속성과 구매목

적에 따라 동화효과 또는 대조효과에 의해 나타난

다고 예측할 수 있다. 

또한 동화와 대조효과는 제품이나 서비스에 대한 

관심의 정도와 위험의 지각으로부터 더 강하게 나

타날 것이다. 최근에는 제품품질에 있어 고기능성 

뿐 만 아니라 감성적 가치를 더욱 강조하고 있다. 감

성적 프리미엄은 제품의 품질을 높게 인식하게 함

으로써 고가격을 형성하게 하는 것이다. 이러한 브

랜드에 대한 과도한 가격할인은 제품품질을 의심할 

것이고 지각된 희생은 높아질 것이다. 

한편 제품의 감성적 프리미엄은 제품의 가치를 높

이는 것으로 제품품질에 매우 중요한 속성으로 자

리 잡고 있다. 이러한 제품이 가지는 상징적 가치는 

제품을 통한 소비자의 자아실현 또는 가치 표현의 

중요한 구매목적이 될 수 있다. 이는 일반적으로 기

능적 속성에 대한 평가에서 보이는 중심속성 평가

보다 부수적 단서에 의한 평가에 더욱 관련이 깊다. 

이를 검증하기 위하여 본 연구자는 준거가격 효과

와 관련한 선행 연구에서 사용된 실험제품에 주목

하고 이를 나열하여 준거가격 효과의 긍정적 결과

와 부정적 결과를 관찰하고 FCB Grid 모형에 대입

하여 보았다. 

이와 같이 본 연구에서는 소비자가 정상가격에 외

적 준거가격을 제시하였을 때 관여의 수준과 유형

에 따라 준거점이 조정되거나 조율되는 변화를 규

명함으로써 가격할인에 대한 소비자의 평가에 대한 

구체적인 통찰력을 제공하고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 관여도와 준거가격

소비자의 준거가격과 관련하여 관여도는 준거가

격에 조절적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다

(Chandrashekarn and Grewel 2003; Howard and 

Kerin 2006). 고관여 소비자는 제품 속성에 대한 복

잡한 정보 단서들을 사용하기 때문에 제품의 본질

적 속성에 대한 중요성을 바탕으로 가격을 판단한

다(Zaichkowsky 1985). 따라서 고관여 소비자는 제

품의 구매에 따른 위험지각과 관련하여 개인의 구

매목적에 신중히 접근함으로써 브랜드를 선택할 것

이다. 이러한 실증 연구는 많이 입증이 되었는데, 
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Lichtenstein et al.(1990)은 실증 연구에서 제품에 대

해 고관여 소비자는 저관여 소비자보다 유보가격이 

더 높은 것으로 나타났다. 이는 고관여 소비자가 제

품에 대한 지각된 위험을 크게 생각하여 제품으로

부터 얻는 목적을 중시하기 때문에 높은 유보가격

을 유지한다고 하였다(박승배, 허종호 2013). 또한 

준거가격 광고에서 가격인하가 크면 저관여 소비자

들은 준거가격을 변경시키나 고관여 소비자들은 차

이가 없었다(Howard and Kerin 2006).

가격의 민감성에서도 저관여는 가격을 중시하며, 

고관여는 가격에 덜 민감하다. 이는 저관여 소비자

는 휴리스틱 정보에 의존하여 구매하는 경향이 있

기 때문에 제품의 평가보다 가격에 대한 손해에 민

감해져 수용가격범위가 줄어들기 때문일 것이다. 

연구 결과 소비자의 가격수용범위는 저관여 소비자

보다 고관여 소비자에서 넓어지는 것으로 나타났다

(박승배, 허종호 2013). 

한편 Jacoby and Olson(1977)은 제품의 실질적인 

가격인 객관적인 가격과 소비자에 의해 인식하는 

지각된 가격으로 구분하였다. 이후 Monroe and 

Krishnan(1985)은 외부 가격과 준거가격을 포함하

는 확장된 모델을 제안하였다. 객관적 가격

(objective price)은 실제 가격(actual price)으로서 제

품의 외부 성격에 따라 지각하는 외적 준거가격

(external reference price)이며, 지각된 가격

(perceived price)은 소비자가 가지고 있는 내적 준거

가격(internal reference price)이다.

이러한 내적 준거가격은 과거의 가격할인에 의해 

현재의 준거가격의 변화를 나타내는 지수평활법으

로 설명할 수 있는데, 과거의 정보가 일정비율 다음

의 시점으로 이월되는 것으로 지수형태의 평활법이 

가장 바람직한 방법이라 할 수 있다(김동훈, 이흔후 

2007). 이와 같은 가정은 적응수준이론(adaptation 

level theory)에 따라 환경적 및 유기적 영향력에 적

응한 정도인 적응수준으로 생성된다. 또한 이미 생

성된 적응수준은 새로운 외적인 자극에 노출되면서 

적응수준도 변화하다는 것이다. 예를 들면, 처음에

는 좋은 일이 생기어 매우 기쁘지만 계속해서 같은 

일이 생기면 당연한 일로 생각하며 기쁨이 감소하

는 것과 같다. 이 때 개인의 주관적 기준이 되는 판단 

척도가 형성되며, 이 척도의 중간점이 적응수준이 

된다. 이러한 적응수준이론이 가격결정에 관하여 

시사하고 있는 점은 적응수준이 소비자의 지각과 

평가의 비교 기준이 되는 준거가격으로서 역할을 

한다는 것이다(Hoveland et al. 1957). 이러한 내적 

준거가격 효과의 개념은 높은 가격일 때 높은 품질

로 인식하여 기꺼이 구매(willing to buy)를 한다는 

것이며, 동시에 높은 가격은 제품을 구매하기 위해 

지불하여야 되는 금전적 희생을 지각하게 됨으로써 

기꺼이 구매하려는 의도를 감소시킨다. 또한 지각

된 품질, 평가, 구매선택은 소비자의 수용 가능한 가

격범위(acceptable price range) 안에서 이루어진다. 

그러므로 소비자는 제시된 가격이 지불의사의 최고

가격인 유보가격(reservation price)보다 높으면 구

매를 포기할 것이며, 자신이 생각하는 최저가격 보

다 낮은 가격을 제시하면 품질을 의심할 것이다. 

관여도와 내적 준거가격의 상관관계의 맥락에서, 

품질관련 추론과 가격수용수준과는 정(+)의 상관관

계가 있는 것으로 나타났다(Lichtenstein et al. 

1993). 즉 관여도가 높으면 가격-품질연상이 강하고 

관여도가 낮으면 품질-가격연상이 약해진다. 이는 

고관여 소비자의 경우 그들의 욕구, 목표, 가치 등과 

제품 지식수준에 따라 과도한 가격할인 시 품질에 

의문을 품고 탐색활동이 증가할 것이다(김원인, 이

은아 2006). 선행 연구의 전반적인 연구 결과는 저

관여 소비자는 가격에 민감하고 외부 준거가격 비

교에 의하여 내적 준거가격을 변화시키는 것으로 

나타났으며, 고관여 소비자의 경우 제품 구매에 대

한 자신의 욕구, 목표, 가치에 의해 가격에 덜 민감

하고 외부 준거가격 비교에 의해 내적 준거가격의 
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변화가 많이 일어나지 않는 것으로 나타났다. 고관

여는 제품 구매 시 지각된 위험과 관련하여 소비자

의 구매목적과 가치에 위배될 때 금전적인 위험이 

높아질 것이다. 따라서 관여의 수준 및 유형에 따라 

준거가격변화에 대한 손실회피와 위험추구 성향이 

다르게 나타날 수 있을 것으로 예측할 수 있다. 

2. 지각된 가치와 지각된 희생

Monroe(1979)는 소비자의 선택은 지각된 가치에 

의해 이루어진다고 하였으며, 지각된 가치는 지각된 

품질이나 혜택과 가격을 비교하는 금전적 희생과의 

교환관계(trade-off)에 의해 발생한다고 하였다. 지

각된 혜택은 지각된 품질, 이미지 등이며 지각된 혜

택은 가격의 긍정적 기능이다. 지각된 희생보다 지

각된 혜택이 더 클 때 지각된 가치가 높아진다는 것

이다. 한편 소비자는 제품과 서비스를 구매할 때, 제

품과 서비스로 얻게 되는 가치에 대해 어떤 희생을 

하는가를 생각한다. 소비자가 지각하는 희생은 제품

과 서비스를 구매하기 위해 포기하는 것으로 정의할 

수 있다(Zeithaml 1998; Grewal, Monroe, & 

Krishnan 1998). 관련문헌에서 지각된 희생은 가격

과 같은 금전적인 희생(monetary sacrifice, Yang and 

Peterson 2004)과 시간, 탐색 비용, 노력 등의 비금전

적인 희생(non-monetary sacrifice, Pura 2005)으로 

구성된다. 이에 반해서 Murphy and Enis(1986)은 지

각된 희생의 두 차원을 노력(effort)과 위험(risk)으로 

보았다. 노력은 제품이나 서비스를 얻기 위해 지불

하거나 소모해야 하는 금전, 시간, 에너지로 정의된

다. 위험은 구매 후 제품이나 서비스가 원하는 혜택

(benefit)을 제공하지 못하는 상황을 반영한다. 

지각된 가치(perceived value)는 제품이나 서비스

에 대한 대가로서 소비자가 적정하다고 생각하는 평

가 또는 값어치를 의미한다(Bolton and Drew 1991; 

Yang and Peterson 2004). Monroe(1990)는 소비자의 

가치 인식은 지불하는 가격이라는 희생에 대비하여 

지각하는 제품이나 서비스의 품질 사이의 교환

(trade-off)에 근거한다고 주장하였다. Dodds et 

al.(1991)도 가격을 금전적인 희생의 가장 중요한 지

표로 제시 하였다. Monroe and Chapman(1987)은 지

각된 가치와 희생은 가격에 긍정적으로 영향을 받는

다고 주장하였다. 한편 Sweeney et al.(1999)는 지각

된 가격은 지각된 가치에 부정적인 영향을 미친다고 

가정하였다. 지각된 희생에 대하여 지각된 가치에 

영향을 미치는 다른 차원은 비금전적인 차원으로서 

시간, 탐색 비용과 육체적 노력이다(Pura 2005). 

Berry(1977)는 소비는 돈과 시간의 소모를 요구한다

는 점에서 시간의 중요성을 강조하였다. Cronin et 

al.(2000)도 가격, 노력과 시간으로 희생을 측정하였

는데, 희생이 가치에 미치는 영향은 유의하지 않았

다. Snoj et al.(2004)은 실증연구를 통해 지각된 희생

(위험)과 지각된 가치 사이의 부의 관계를 발견하였

다. 정리하면 기존 연구는 지각된 가치와 지각된 희

생에 관하여 엇갈린 결과를 보여 주고 있다. 

고객만족은 일반적으로 지각된 가치의 결과라고 

알려져 있다(Fornell et al. 1996; Wang et al. 2004). 

지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스에서 얻는 

혜택이나 소모해야 하는 희생에 의해 결정된다

(Zeithaml 1988). 본 연구는 가격할인의 자극에 반응

하여 소비자의 준거가격이 변화한다는 가정에 기반

하고 있다. 소비자의 준거가격 변화의 양은 개개인

의 구매 목적물과 가치의 준거 기준에 의해 다를 것

이다. 이와 같은 결과는 휴리스틱의 손실회피 또는 

위험추구성향으로 나타날 것이다.

3. 관여 유형과 지각된 가치

Pucely et al.(1988)은 제품관여에 따라 구매의사결

정의 확대성, 정보탐색의 범위, 상표차별화의 정도 등

이 결정되는 것을 검증하였다. Mano and Oliver(1993)
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에 의하면 제품적합성(product relevance)은 제품이 유

용한 기능을 수행하는 ‘도구적, 기능적 성과

(instrumental or utilitarian performance)'와 내재된 쾌

락의 제공된 특성 때문에 제품에 가치를 부여하는 ’감

성적, 심미적 성과(hedonic and aesthetic performance)'

의 두 차원에 의해 결정된다. 

Assael(1998)은 효용적 제품에 대한 평가에서 소비

자는 속성중심 평가전략(attribute-specific strategy)

을 사용할 가능성이 높다고 하였다. 즉 효용적 제품

에 대하여는 상표의 성과에 대한 평가를 허용하는 

제품정보가 탐색된다. 효용적 소비자의 구매행동은 

과업수행과 관련되며 합리적으로 묘사된다. 즉 쇼

핑에서 지각되는 효용적 가치는 쇼핑을 자극하는 

특정 소비욕구가 수행되었느냐에 따라 제품이 사려 

깊고 효율적인 방식으로 구매된다는 것을 의미한

다. Mittal(1989)는 효용적 동기에 따라 제품을 구매

하는 소비자의 구매결정과정은 신중하거나 이성적

이며 확대적 성격을 가진다고 하였다. 효용적으로 

관여된 소비자는 제품에서 유래될 비용과 효익, 제

품의 기능적 성과에 높은 관심을 가지게 된다(Park 

and Young 1986). 

한편 쇼핑에서 추구되는 감성적 가치는 효용적 가

치에 비해 주관적이고 개인적이며 과업수행보다 재

미와 유희성에 의해 획득된다(Babin, Darden and 

Griffin 1994). 감성적 제품은 소비자가 제품의 대한 

일련의 경험이나 환상과 연상시킬 가능성이 높다. 

제품에서 감성적 가치를 추구하는 소비자는 심층적

으로 관여되어 제품구매와 관련되는 관심과 행동의 

깊이와 크기가 확대된다(Sheth, Mittal, and Newman 

1999). 그러나 감성적 제품에 대한 평가에서는 즐거

움이나 환상을 촉발할 수 있는 감각적 자극을 추구

할 것이므로 제품성과에 관한 구체적인 정보보다 상

징과 이미지가 더욱 중요할 것이다. 감성적 제품은 

특정 제품속성에 의존하지 않고 총체성(totality)에 

따라 상표를 평가하는 범주중심 전략(category-based 

strategy)이 활용될 가능성이 높다. 가치 표현적으로 

관여된 소비자는 자아개념의 향상과 제품 사용을 

통하여 자기 이미지를 외부세계에 표현하는데 관심

을 가지므로 관여수준은 이들 강도에 의해 결정된

다(Assael 1998). 

Mittal(1989)은 관여유형의 매개영향을 받아 표현

적으로 관여된 소비자의 정보탐색의 정도가 증가된

다는 것을 밝혔다. Dhar and Wertenbroch(2000)은 

감성적 제품을 심미적 또는 감각적 즐거움, 환상, 재

미 등의 정서적이고 감각적 경험을 위해 소비되는 

제품으로 정의하고, 효용적 제품은 그 소비가 인지

적으로 동인되며 도구적이고 목표 지향적이며 기능

적 또는 실무적 과업의 수행을 위해 소비되는 제품

으로 정의하였다. 또한 그들의 연구에서 감성적 특

성이 강한 제품이 효용적 제품에 비해 새로운 선택

보다 포기 또는 선택유지에 상대적으로 더 강하게 

선호된다는 것을 지적하였다. 감성적 소비의 특수

한 형태가 심층적(deep involvement) 관여이다. 심

층적 관여는 소비자가 지속적으로 제품이나 서비스

에 대해 가지는 관심이며, 지속적 관여의 극단적인 

형태인 심층적 관여는 소비자 행동에 많은 형태로 

영향을 미친다다. 또한 심층적으로 관여된 소비자

는 제품이나 서비스에 대한 지식이 많아지므로 의

견 선도자 역할을 수행한다. 이들은 가격 민감도가 

낮고 지출의사가 높으며, 관련정보를 지속적으로 

탐색한다(Sheth et al. 1999).

III. 연구가설 설정

본 연구는 선행 연구를 토대로 Monroe(1979)의 

지각가치모형을 확장한 것으로서, 가격할인율 크기

에 따라 소비자의 지각된 품질과 지각된 희생에 미

치는 영향에 있어서 관여도가 조절 변수로서 준거

가격의 변화에 의해 지각된 가치와 지각된 희생에 
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미치는 영향을 알아보는 것이다. 정상가격에 대한 

가격할인율의 변화가 소비자의 지각된 품질에 미치

는 영향과 지각된 희생에 미치는 교환관계를 관여

도의 수준과 관여유형의 조절 효과를 통하여 준거

가격 변화에 따라 미치는 영향을 규명함으로써 가

격할인에 따른 소비자의 지각된 가치와 지각된 희

생의 종합적인 개념의 틀을 제공하고 이론적 근거

를 제시하고자 한다. 

본 연구에서는 가격할인율 크기에 따른 지각된 가

치의 매개효과를 하는 지각된 품질과 지각된 희생의 

관계를 알아본다. 외적 준거가격의 변화에 따른 결과

변수인 지각된 가치에 관여도 형태에 따른 조절효과

를 분석하기 위하여 선행 연구를 토대로 제안한 연구

모형에 따라 연구 가설을 도출하고자 한다. 

가격의 효과는 소비자가 지각하는 가격에 대하여 

품질의 지각과 지각된 희생에 의해 제품의 가치를 

결정하고 지각된 희생보다 품질의 지각이 높은 경

우에 구매한다고 하였다(Monroe and Krishnan 

1985). 또한 지각된 가치는 제품으로부터 얻는 혜택

과 지불하는 금전적 희생은 교환 관계(trade-off)에 

의해 나타난다고 하였다(Monroe 1979). 그러나 실

제 시장에서 나타나는 여러 현상들은 단순히 경제

적 효용만으로는 소비자의 주관적인 정보처리와 선

택을 설명할 수 없으며, 상황에 따라 소비자의 개인

적인 기준에 의해 평가와 선택을 한다고 할 수 있다

(Wright 2002). Dodds et al.(1991)은 제품의 가격으

로 인한 지각된 가치에는 품질가치의 부수적 단서

가 지각된 가치를 높일 수 있다고 하였으며, 가격할

인은 정상가격보다 낮은 가격을 제시함으로써 지각

희생의 감소를 가져오고, 소비자의 준거가격을 변

화시켜 지각가치를 향상시킨다고 하였다. 즉 외적 

준거가격을 제시하면 정규가격에 대한 지각희생의 

수준이 감소되어 소비자의 구매의사결정에 긍정적

인 영향을 미친다는 것이다(Bobinski et al. 1996).

선행 연구와 같이 가격할인은 일반적으로 소비자

가 형성한 준거가격보다 낮은 가격을 제시하였을 

때 소비자에게 이득을 지각시켜 구매를 높이고, 타 

판매자의 경쟁에서 우위를 차지하는 장점이 있다. 

그러나 가격할인은 가격 품질연상에 따라 부정적인 

품질연상으로 이어질 수 있다(Lichtenstein and 

Burton 1989; Wernerfelt 1995). 이와 같이 가격할인

의 긍정적인 효과와 부정적인 효과는 주변의 상황

에 따라 소비자의 정보처리의 방향성과 평가로 인

한 주관적인 기준에 의해 영향을 받는다(Martin et 

al. 2002). 

한편 가격의 경우와 마찬가지로 가격할인에 대한 

심리적 준거점이 존재한다고 하였으며, 준거할인에

는 할인규모를 인지하지 못하는 수용구간이 존재하

며 준거할인보다 큰 할인에 대해서는 긍정적인 반

응을, 준거할인보다 작은 할인에서는 부정적인 반

응을 보인다고 하였다(김원인, 이은아 2007). 따라

서 소비자는 가격수용 가능범위(acceptable price 

range)에서 가격할인율이 높을수록 지각된 희생의 

감소에 더 크게 영향을 미칠 것이다. 

반면, 소비자의 가격수용 가능범위는 소비자의 

주관적인 기준에 의한 관여도에 따라 영향을 받을 

수 있다. 관여를 구매로부터 지각되는 위험의 정도

라고 볼 때 소비자 개인 간의 차이가 존재할 것이다. 

예를 들어 제품이 $10이라고 할 때 같은 제품을 비

싸다고 느끼는 소비자와 싼 제품이라고 평가하는 

소비자가 양립한다. 이와 같은 소비자의 개인적인 

차이는 지각된 희생과 지각된 품질과의 교환

(trade-off)관계로 설명할 수 있는데 가격에 내재된 

품질속성에 의해 영향을 받는다고 할 수 있다. 소비

자가 지각하는 품질은 제품 또는 서비스의 중요성

과 위험의 정도에 따라 다르게 나타날 것이다. 따라

서 다양한 개념의 준거가격이 제품을 평가하는데 

사용되지만 일반적인 소비자의 구매 의도는 일정한 

가격수용범위(acceptable price range) 내에서 이루

어진다. 소비자는 제시된 가격에 지불의사의 최고
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가격인 유보가격(reservation price)보다 높으면 수

용하지 않을 것이며, 최저가격보다 낮으면 제품의 

품질을 의심하여 구매를 하지 않는다고 하였다

(Stoezel 1970; Rao and Gautsch 1982). 

Fry and Mcdougall(1974)은 광고된 정가(regular 

price)와 판매가격에 관한 구매자들의 지각에 대한 

연구에서 할인크기가 증가함에 따라 정가의 수용이 

감소한다는 점을 발견했는데，25% 할인제시에서

는 응답자의 54%가 점포의 정가를 믿지 않았고，

50%의 할인제시에서는 응답자의 70%가 점포의 정

가를 믿지 않았다. 이러한 결과들은 할인의 크기가 

증가할수록 판매가격에 대한 최저가격으로서 수용

되는 경향을 보인다고 하였다.

사회 판단 이론에 의하면 사람들은 자극에 대하여 

수용(acceptance), 거부(reject), 중립(noncommitment)

의 태도를 형성한다고 하였다(Sherif and Cantril 

1947). 새로운 자극이 주어졌을 때 자신의 기존 태

도의 영역에 의하여 허락, 거부, 중립으로 반응한다

는 것이다(Solomon 2002). 고관여의 경우에는 거부

의 영역이 좁아지고, 저관여의 경우에는 허락의 영

역이 넓어진다(Sherif and Cantril 1947). 따라서 정

상가격과 외적 준거가격 사이에 지각된 희생과 교

환(trade-off)관계인 지각된 품질의 정도는 소비자 

개인의 주관적인 관여도에 따라 달라질 수 있을 것

으로 예측할 수 있다. Lichtenstein et al.(1998)은 관

여도와 내적 준거가격의 상관관계를 조사하였는데, 

연구 결과 품질관련 추론과 가격수용수준과는 정

(+)의 상관관계가 있는 것으로 나타났으며, 관여도

가 높으면 가격 품질연상이 강하고 관여도가 낮으

면 가격 품질연상이 약해진다고 하였다. Blair and 

Landon, Jr.(1981)은 고가 제품과 저가 제품 간에 준

거가격을 비교하는 실험에서 고가 제품보다 저가 

제품에서 비교를 통한 준거가격의 효과가 더 크다

는 것을 밝히었다. Hardie et al.(1993)는 준거가격 효

과의 연구에서 FCB Grid 모형에 의해 고관여로 분

류할 수 있는 냉장고를 실험물로 사용하였는데, 실

험결과 가격할인율 크기가 높을수록 품질손실이 가

격손실보다 큼을 입증하였다. 반면 김동훈, 이흔후

(2007)의 저관여인 스파게티 소스 제품을 실험물로 

하는 연구에서 이득보다 손실에 더 민감한 반응을 보

인다고 하였으며, 준거가격보다 큰 할인은 이득으로 

긍정적 반응이 나타났고, 준거가격보다 작은 할인에

는 손실로 부정적인 반응이 나타났다고 하였다. 

이와 같은 선행 연구의 결과를 바탕으로 구매 시 제

품에 대한 위험의 지각과 관련하여 고관여에서 가격

할인율이 높을수록 가격-품질 연상이론에 의해 대조

현상이 발생하며, 저관여 제품에서는 동화현상이 일

어난다고 볼 수 있다. 따라서 높은 가격할인율에서는 

고관여 제품보다 저관여 제품에서 지각된 위험보다 

지각된 가치에 더 크게 영향을 미칠 것이며, 낮은 가

격할인율에서는 고관여 제품보다 저관여 제품에서 

지각된 희생보다 지각된 가치에 더 크게 영향을 미칠 

것이라고 제안하면서 지각된 품질을 공변량으로 하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 : 가격할인율과 관여도에 따라 지각된 가치에 

미치는 영향은 다를 것이다.(공변량 : 지각된 

품질)

H1-1. 가격 할인율이 낮으면 저관여보다 고관여

에서 지각된 가치가 더 클 것이다.

H1-2. 가격 할인율이 높으면 고관여보다 저관여

에서 지각된 가치가 더 클 것이다.

또한 선행 연구의 결과를 바탕으로 구매 시 제품 

위험의 지각과 관련하여 고관여에서 가격할인율이 

높을수록 가격 품질연상이론에 의해 대조현상이 발

생하며, 높은 가격할인율에서는 고관여 제품보다 저

관여 제품에서 지각된 제품의 위험보다 지각된 희생

에 더 크게 영향을 미칠 것이다. 저관여 제품에서는 

가격할인율이 가격-품질 연상이론에 의해 동화현상
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을 유발한다고 볼 수 있다. 따라서 낮은 가격할인율

에서는 고관여 제품보다 저관여 제품에서 지각된 희

생에 더 크게 영향을 미칠 것이다. 지각된 품질을 공

변량으로 하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2 : 가격할인율과 관여도에 따라 지각된 희생에 

미치는 영향은 다를 것이다.(공변량 : 지각된 

품질)

H2-1 가격할인율이 낮으면 고관여보다 저관여에

서 지각된 희생이 더 클 것이다.

H2-2 가격할인율이 높으면 저관여보다 고관여에

서 지각된 희생이 더 클 것이다.

관여도에 대한 정의는 연구자마다 다양하게 정의

되었는데, 대체적으로 개인의 중요성과 관련성에 

의해 태도가 형성된다고 볼 수 있다. 또한 관여도의 

정도에 따라 정보처리과정, 의사결정과정, 태도형

성과정 등에 다르게 나타날 수 있다고 하였다

(Zaichkowsky 1985). FCB Grid모형은 소비자의 행

동패턴을 크게 두 가지로 구분하였는데, 뇌특화

(brain specialization)이론을 접목시켜 소비자가 경

제적 관점에 최대효용을 얻기 위해 정보를 수집하

여 합리적으로 구매하는 기능적 관여도와 제품속성

보다 제품의 상징적 가치가 소비자의 감성적 욕구

를 자극하여 구매하는 경우로 나누었다. 이와 관련

하여 소비자가 지각하는 고관여 제품의 품질속성에 

대한 각각의 구매목적 중요도 역시 제품의 지각된 

가치에 다르게 나타날 것이다. 

Etherington and Var(1984)는 항공사 선택 시 상용 

고객은 정시성, 직항 등 편리성을 중요하게 생각하

고, 비상용고객은 가격을 중요하게 생각하여 항공

사를 선택한다고 하였다. 이러한 선행 연구의 결과

는 가격 품질연상이 높은 고관여에서 정상가격과 

외적 준거가격의 비교는 소비자가 구매목적과 관련

된 지각된 가치에 기능적 관여도와 상징적 관여도

에서 다르게 영향을 미칠 것이다. 

그동안 가격할인에 대한 많은 선행 연구들이 이루

어졌는데, 그 결과는 부정적이거나 긍정적인 효과

로 나타났다. Berkowitz and Walton(1980)의 연구는 

FCB Grid 모형에서 기능적 고관여 제품으로 분류할 

수 있는 아스피린, 카메라, 선풍기를 실험물로 한 연

구 결과, 20%보다 40% 할인 수준이 제시 되었을 때 

가격 수용성, 지각된 가격절감, 지불할 돈에 대한 가

치, 구매의도, 지각된 가치가 높게 나타났다. 반면 

조현순(2004)은 감성적 고관여로 분류할 수 있는 신

혼 패키지 상품에 대한 준거가격 효과와 품질연상

에 대한 연구에서 고가격은 고품질의 품질연상 효

과가 나타났으며 거래의 매력성은 기각되었고 가격

할인의 효과는 나타나지 않았다. Kalwani et 

al.(1990)는 감성적 고관여 제품인 그라운드 커피

(ground coffee)를 실험물로 한 준거가격효과에 관

한 연구에서 품질 손실이 가격손실보다 크며 손실

회피 결과가 나타났다. 

이러한 선행 연구의 결과로 비추어 볼 때, 제품 관

여도에 있어 기능적 관여보다 상징적 관여가 가격 

민감도가 낮고 지출의사가 높으며(Sheth et al. 

1999), 가치 표현적으로 관여된 소비자는 자아개념

의 향상과 제품 사용을 통하여 자기 이미지를 외부

세계에 표현하는데 관심을 갖는다(Park and Young 

1986). 반면 효용적으로 관여된 소비자는 상징적 관

여 소비자보다 제품속성이 정보탐색의 초점이 되

고, 제품에서 유래될 비용과 효익, 제품의 기능적 성

과에 높은 관심을 가진다(Park and Young 1986). 이

는 기능적 관여도가 기능적 성과에 높은 관심을 가

짐으로써 가격할인이라는 자극의 효익 면에서 상징

적 관여도보다 더 큰 반응을 할 것이라고 예측할 수 

있다. 선행 연구를 바탕으로 관여 유형인 기능적 관

여와 상징적 관여에 따라 가격할인율이 지각된 가

치에 미치는 영향과 관련된 가설을 지각된 품질을 

공변량으로 하여 설정하였다.
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H3 : 가격할인율과 관여 유형에 따라 지각된 가치

에 미치는 영향은 다를 것이다.(공변량 : 지각

된 품질)

H3-1 가격할인율이 낮으면 기능적 관여보다 상징

적 관여에서 지각된 가치가 더 클 것이다.

H3-2 가격할인율이 높으면 상징적 관여보다 기능

적 관여에서 지각된 가치가 더 클 것이다.

지각된 희생에 관하여 기능적 관여보다 상징적 관

여에서 가격 민감도가 낮고 지출의사가 높으며

(Sheth et al. 1999), 기능적 관여가 기능적 성과에 높

은 관심을 가짐으로써 가격할인이라는 자극의 효

익, 즉 희생 지각의 감소라는 면에서 상징적 관여보

다 더 큰 반응을 할 것이라고 예측할 수 있다. 선행 

연구를 바탕으로 관여 유형인 기능적 관여와 상징

적 관여에 따라 가격할인율이 지각된 희생에 미치

는 영향과 관련된 가설을 지각된 품질을 공변량으

로 하여 설정하였다.

H4 : 가격할인율과 관여 유형에 따라 지각된 희생

에 미치는 영향은 다를 것이다.(공변량 : 지각

된 품질)

H4-1 가격할인율이 낮으면 상징적 관여보다 기능

적 관여에서 지각된 희생이 더 클 것이다.

H4-2 가격할인율이 높으면 기능적 관여보다 상징

적 관여에서 지각된 희생이 더 클 것이다.

IV. 연구 방법

1. 변수의 조작적 정의 및 측정방법

본 연구에 사용한 측정 항목들은 기존 선행 연구

에서 사용한 변수의 측정도구들로 추출하였다. 제

품 관여도 측정 항목은 Zaichkowsky(1985)에 의해 

개발된 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였

으며, 측정에 사용된 항목은 “XXX를 구매하는 것

은 나에게 중요하다.” 등 3개의 항목을 추출하여 리

커트 7점 척도를 사용하였다. 관여도 유형의 분류로

서 Vaugh(1980)는 인지적 관여와 감정적 관여로 나

누면서 정량적 측면과 정성적 측면을 하나의 모델

로 통합하였다. Mittal(1985)은 개인의 욕구를 기초

로 하여 실용적 관여와 가치 표현적 관여로 분류하

였다. 이는 고관여의 인지적 관여가 인지적 동기와 

관련이 있어 실용적 동기와 동의어로 보고 있으며, 

소비자는 실용적 동기에 의해 제공되는 비용 및 편

익에 관심을 가지고 제품의 기능적 성능에도 흥미

를 갖는다. 또한 가치 표현적 관여도 정서적 관여와 

동의어로 보고 있으며, 소비자는 가치 표현적 동기

에 따라 제품의 사용을 통해 자부심 또는 자아개념

을 증가시키고, 자신의 이미지를 외부세계에 투시

하는데 보다 많은 흥미를 갖는다고 하였다. 따라서 

기능적 관여도는 Zaichkowsky(1985)의 관여도 항

목을 응용하여 연구에 맞게 개발하였고, 상징적 관

여도는 Laurent and Kapferer(1985)의 관여도 항목

과 Bhat and Reddy(1998)의 브랜드 상징성 항목을 

응용하여 상징적 관여도 3문항, 기능적 관여도 3문

항으로 리커트 7점 척도를 사용하였다. 지각품질은 

소비자가 어떤 상표나 제품에서 느끼는 욕구충족 

정도를 말하는 것으로 제품의 신뢰성, 성능을 발휘

할 수 있는 가능성, 제품에서 느낄 수 있는 전반적인 

이미지 등으로 정의할 수 있다. 본 연구에서는 

Richardson et al.(1994), Dodds and Grewall(1991)의 

연구에서 사용된 ‘XXX제품은 믿을 만 하다고 생각

한다’ 와 같은 항목으로 3항목을 7점 리커트 척도로 

측정하였다. 지각희생은 소비자가 제품이나 서비스

를 구매하는데 따르는 금전희생과 비금전희생으로 

나누어지는데, 본 연구에서는 비금전희생으로 제한

하였다. Dodds and Grewall(1991), Bearden and 

Shimp(1982), Peter and Ryan(1976), Zeithaml(1988)
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의 연구에서 사용된 ‘나는 XXX제품을 살 때 잘못 

사지 않을까 걱정이 된다.’와 같은 3항목을 7점 리커

트 척도를 사용하였다. 지각가치는 고객이 지불하

거나 포기하는 것에 대한 대가로 고객이 얻는 것에 

대한 종합적인 평가를 의미 한다(Bolton and James 

1991). 즉 지각된 가치란 이용한 제품의 품질과 소

비자가 지불한 가격의 상대적인 지각정도라고 할 

수 있다. Holbrook(2006) 등의 선행 연구에 의해 개

발된 도구를 연구자가 재구성하여 정서가치는 ‘지

불비용에 대한 평가’, ‘가격할인에 대한 좋은 기분’, 

비용가치는 ‘지불비용에 대한 좋은 품질을 제공받

음’을 본 연구에 맞게 구성하여 7점 리커트 척도를 

사용하였다. 이상의 변수의 측정항목은 <표1>에 정

리하였다.

2. 실험설계

본 연구에서 실험에 사용될 제품은 FCB Grid모형

의 분류된 제품으로서 상징적 관여가 높은 향수와 

상징적 관여가 낮은 방향제, 기능적 관여가 높은 노

트북과 기능적 관여가 낮은 가정용 화장지를 선정

하고 조작적 점검한 후 사용되었다. 4개의 실험제품

에 대한 8개의 각기 다른 실험조건이 생성되었고 각 

셀에 대하여 실험 집단을 대상으로 설문을 진행하

였다. 또한 실험에 사용된 가격할인율은 실제 시장

에서 통용되는 가격 할인의 범위에서 책정하였다. 

연구에 사용된 실험설계는 <표 2>에 정리하였다.

3. 표본설계 및 실험절차

본 연구의 표본은 서울, 경기도 지역의 20대에서 

40대를 중심으로 서울 및 수도권 일대의 대학생과 

대학원생, 일반 사무 종사자 및 일반인을 대상으로 

표본을 추출하였다. 설문은 조사자가 일 대 일 면접 

방식으로 진행되었으며, 응답자의 이해를 돕기 위

해 시나리오에 의한 가상브랜드에 대한 설명을 해

주고 실시되었다. 설문조사는 2014년 3월 10일부터 

5월 15일까지 진행되었으며, 그 결과 총 1,100부가 

회수되었다. 회수된 설문지 가운데 응답내용이 부

실하거나 결측치가 있는 설문지 135부를 제외하고 

총 965부를 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 측정

된 구성개념들 간의 모형분석과 연구의 가설을 검

증하기 위하여 SPSS 18.0을 사용하여 전반적인 적

합도를 추정하였다. 본 연구에서는 이와 같은 분석

기법을 이용하여 설정된 연구모형의 적합성 및 연

구가설의 유의성을 검증하였다.

구분 제품 가격�할인율

기능적�고관여 노트북
높음(n=128) 45%
낮음(n=149) 20%

상징적�고관여 향수
높음(n=108) 45%
낮음(n=149) 13%

기능적�저관여
가정용�

화장지

높음(n=132) 55%

낮음(n=137) 20%

상징적�저관여 방향제
높음(n=80) 55%
낮음(n=82) 20%

<표�2> 실험설계�

변수 측정�항목

상징적

관여

XXX는�나를�표현하는�수단이다.
XXX는�나의�이미지를�나타낸다.

XXX에�따라�어느�정도�부러움의�대상이�될�수�있다.

기능적

관여

XXX 선택�시�품질의�확신이�중요�하다. 
XXX 선택�시�기능성이�중요하다.

XXX 선택�시�오래�입을�수�있는�지가�중요하다.

지각품질

XXX의�제품은�전반적으로�믿을�수�있다.
XXX의�제품은�우수할�것이라고�생각한다.

XXX의�품질은�전반적으로�좋을�것이라고�생각한다.

지각희생

XXX를�살�때�잘못�사지�않을까�걱정된다.
XXX의�구매�가격이�적정하지�않다고�생각한다.

XXX를�구매하는�것은�금전적�가치가�없다.

지각가치

XXX은�가격만큼�가치가�있다.
XXX은�살만한�가치가�있다.

XXX를�구매하면�잘�구매한�것이라고�생각한다.

<표�1> 변수의�측정�항목
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3.1 표본의 일반적 특성

설문에 응한 표본의 인구 통계적 분포는 다음과 

같이 나타났다. 성별은 남자359명(37.2%), 여자 606

명(62.8%)으로 나타났으며, 연령대로는 20대 106명

(11.0%), 30대 510명(52.8%), 40대 241명(25%), 50

대 108명(11.2%)으로 구성되었다. 직업별로는 회사

원 228명(23.6%), 자영업 122명(12.6%), 전문직 55

명(5.7%), 공무원 40명(4.1%), 주부 205명(21.2%), 

대학원생 32명(3.3%), 기타 201명(21%)로 나타났

다. 실험에 사용된 인구 통계적 분포는 <표 3>에 제

시하였다.

변수 구분 빈도 비율(%)

성별
남 359 37.2
여 606 62.8

연령

20대� 106 11.0
30대 510 52.8
40대 241 25.0
50대 108 11.2

직업

회사원 228 23.6
자영업 122 12.6
전문직 55 5.7
공무원 40 4.1
주부 205 21.2
대학생 82 8.5
대학원생 32 3.3
기타, 무응답 201 21

<표�3> 표본의�인구통계적�특성

3.2 사전 실험

본 설문의 내용과 질문 방식에 대하여 응답자들의 

정확한 이해도와 제품 선정에 대한 조작적 검증의 

유의성을 알아보기 위하여 t-test를 실시하였다. 본 

실험의 목적에 맞게 고관여 제품과 저관여 제품으

로서 상징적 고관여 제품으로 향수가 상징적 저관

여 제품으로 방향제가 선정 되었으며, 기능적 고관

여 제품으로는 노트북과 기능적 저관여 제품으로는 

화장지가 선정되었다. 각각의 t-test 결과 향수

(M=5.60)와 방향제(M=3.70)의 관여도 수준 차이가

(t=21.859, p<.001) 유의한 것으로 나타났다. 또한 

노트북(M=6.13)과 화장지 (M=4.59)의 관여도 수준 

차이가(t=18.464, p<.001) 유의한 것으로 나타났다. 

또한 관여도의 유형인 상징적 관여제품과 기능적 

관여제품 간에 조작적 검증을 하기 위하여 상징적 

고관여 제품인 향수와 기능적 고관여 제품인 노트

북, 상징적 저관여 제품인 방향제와 기능적 저관여 

제품인 화장지와의 t-test검정을 실시하였다. 상징

적 제품으로 향수(M=5.26)는 기능적 제품인 노트북

(M=2.73)과 (t=-8.550, p<.001)에서 제품 간 차이가 

유의한 것으로 나타났으며, 방향제(M=2.75)는 화장

지(M=2.26)와 (t=-15.816, p<.001)으로 나타나 상징

적 제품과 기능적 제품 간의 조작은 제대로 된 것으

로 나타났다. 따라서 제품 간 관여의 수준(level)과 

관여 유형(type)에 따른 조작은 의도한대로 된 것으

로 나타났다.

V. 연구 가설의 검증

1. 측정항목의 평가

본 연구에 사용된 측정 문항의 분석을 위하여 

SPSS 18.0을 사용하였으며, 각 설문 문항들의 개념 

타당성 평가를 위하여 탐색적 요인추출 모델에 있어 

주성분 분석(PCA: principal component analysis)을 

통하여 직각 회전인 Varimax방법을 사용하였다. 고

유값(eigen value)을 기준으로 1보다 큰 것을 요인으

로 추출하였고 요인 적재량이 0.5이상이면 유의한 

것으로 간주하였다. <표 4>에 제시한 바와 같이 5개
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의 요인으로 적재되었으며, 요인 적재량 모두 0.5이

상으로 수렴타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다

(Hair et al. 1998). 또한 추출된 요인 범주내의 내적 

일관성을 갖는지를 알아보기 위해 각각의 

Cronbach's 를 제시하였다. 각 변수들의 Cronbach's 

값는 0.7이상보다 높게 나와 모두 내적 일관성이 있

는 것으로 나타났다(Nunnally 1978). 

본 연구는 탐색적 요인 분석을 거친 측정 항목에 

대하여 집중타당성과 판별 타당성을 확보하기 위해 

확인 요인분석(CFA)를 실시하였다. 최종적으로 투

입된 측정변수들에 의한 측정 모형이 얼마나 타당

한지를 분석하기 위한 CFA분석은 전체 모형을 대

상으로 하였으며, 측정의 적합도 지수는, 

=422.423(df=80, p=.000), GFI=.944, CFI=.968, 

NFI=.961, TLI=.949, RMSEA=0.067 으로  결부

된 RMSEA가 .08 이하이고 GFI, CFI, NFI, TLI가 모

두 .9 이상으로 모두 만족스러운 수준으로 나타났

다. <표 4>에 제시된 바와 같이 연구 단위들에 대한 

요인부하량(standardized loadings)도 모두 유의적

으로 나타났다. 또한 추가적으로 전체변수들 간의 

타당도를 확인하기 위해 복합신뢰도와 AVE를 분석

하였다. 분석결과 복합신뢰도는 0.730~0.877로 모

두 0.7를 초과하여 개념 신뢰성을 확보하였고, AVE

값은 0.585이상으로 모두 0.5를 초과하여 집중타당

성이 있는 것으로 나타났다. 측정요인의 판별타당

성 검토를 위하여 AVE와 상관관계의 제곱과 비교

를 하였는데 상관관계의 제곱이 0.0008~0.319로 

AVE값 0.730 보다 적게 나타나 모든 잠재요인은 판

별타당성이 있다고 볼 수 있다(Fornell and Larcker 

1981).

2. 연구가설 H1, H2의 분석 결과

가설 H1을 검증하기 위하여 2(가격할인율 높음 / 

낮음) X 2(고관여 제품 / 저관여 제품) 집단 간

(between subject) 실험 설계를 하였다. 지각된가치

에 대한 가격할인율 크기의 차이와 관여수준에 따

른 조절효과를 보기 위해 지각품질을 공변량으로 

하는 ANCOVA(Analysis of Covariance) 분석을 하

였다. 이는 지각품질이 가격할인율과 관여수준이 

지각된 가치와 희생에 미치는 영향이 달라질 수 있

기 때문이다. <표 5>에 제시한 바와 같이 지각품질

Item Factor
Loadings t-Value Cronbach's 

Composite
Reliability AVE

상징적�관여

상징관여1 .911 -
.941 .836 .879상징관여2 .951 40.031

상징관여3 .950 39.595

기능적�관여

기능관여1 .933 -
.921 .822 .845기능관여2 .926 45.119

기능관여3 .899 35.363

지각품질

품질1 .923 -
.906 .880 .793품질2 .893 34.989

품질3 .854 32.757

지각희생

희생1 .891 -
.789 .790 .796희생2 .867 17.412

희생3 .751 17.200

지각가치

가치1 .854 -
.910 .855 .703가치2 .931 35.937

가치3 .803 30.259
=422.423(df=80, p=.000), GFI=.944, CFI=.968, NFI=.961, RFI=.949, RMSEA=0.067 

<표�4>요인�신뢰성과�타당성�분석
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은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났으며(F=223.629, p<.001), 할인율의 차이

(F=112.954, p<.001)와 관여도 수준(F=27.017, 

p<.001)에서 주효과는 유의하게 나타났다. 지각품

질이 지각된 가치에 미치는 영향에 대한 할인율의 

크기와 관여도의 수준 간에는 상호작용 효과가 유

의하게 나타났다(F=152.356, p<.001). <그림 1>에

서 보는 바와 같이 지각된 가치는 낮은 가격할인율

인 경우 저관여(M=3.5099)보다 고관여(M=3.8736)

에서 높게 나타났으며(F(1,960)=25.560, p<.001), 높

은 가격할인율에서 고관여(M=3.6389)보다 저관여

(M=5.0472)에서 높게 나타났다(F(1,960)=127.686, 

p<.001). 따라서 가설 H1-1 '가격할인율이 낮으면 

저관여보다 고관여에서 지각된 가치가 더 클 것이

다.'와 H1-2 '가격 할인율이 높으면 고관여보다 저관

여에서 지각된 가치가 더 클 것이다.'는 지지되었다. 

이와 같은 연구 결과에 비추어 볼 때 저관여에서는 

가격할인율 크기가 지각된 가치에 영향을 미치나, 

고관여에서는 가격할인율 크기가 지각된 가치에 영

향을 미치지 않는다.

가설 H2를 검증하기 위하여 2(가격할인율 높음/

낮음) X 2(고관여/저관여) 집단 간 실험 설계를 하였

다. 가격할인율이 지각희생에 미치는 부의 영향에 

대하여 관여도의 수준에 따른 변화를 검증하기 위

하여 지각품질을 공변량으로 하는 ANCOVA분석

을 실시하였다. 분석 결과 <표 6>에서 보는 바와 같

Source SS d.f. MSS F p-value
Perceived quality 246.328 1 246.328 223.629 .000
Involvement(A) 29.760 1 29.760 27.017 .000
Discount rate(B) 124.419 1 124.419 112.954 .000

(A) * (B) 167.820 1 167.820 152.356 .000
error 1057.442 960 1.102 　 　

a. R-Square = .349 (Adj. R-Square = .346)

<표�5> Results of ANCOVA Analysis(H1)
Dependent variable : Perceived Value

<그림�1> Interaction Effect Between Discount Rate and 
Involvement level on Perceived Value

Source SS d.f MSS F p-value
Perceived quality .590 1 .590 .622 .431
Discount rate(A) 29.196 1 29.196 30.799 .000
Involvement(B) 53.155 1 53.155 56.073 .000

(A) * (B) .346 1 .3346 .365 .546
error 910.044 960 .948 　 　

a. R-Square = .080 (Adj. R-Square = .076)

<표�6> Results of ANCOVA Analysis(H2)
Dependent variable : Perceived Sacrifice
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이 가격할인율의 차이에 의한 주효과(F=30.799, 

p<.001)와 관여도 수준에 대한 주효과(F=55.073, 

p<.001)는 나타났지만 지각희생에 대한 관여도의 

수준과 가격할인율의 차이에서 상호작용 효과는 나

타나지 않았다. 

또한 <그림 2>와 같이 낮은 할인율인 경우 고관여

(M=-3.730)보다 저관여(M=-4.165)에서 부(-)의 영

향이 높게 나타났으며(F(1,960)=27.206, p<.001), 높

은 가격할인율의 경우에서도 고관여(M=-3.346)보

다 저관여(M=-3.853)에서 역시 부(-)의 영향이 높게 

나타났다(F(1,960)=27.831, p<.001). 따라서 가격할

인율이 높아질수록 관여도의 수준에 따른 변화가 

나타날 것이라는 가설 H2는 기각되었다. 이와 같은 

결과는 관여도의 수준에 따라 가격할인율의 차이는 

지각품질에 영향을 주지만 지각희생에는 가격할인

율 크기와 상관없이 모두 고관여보다 저관여에서 

높은 영향을 미치는 것으로 나타나므로 지각희생과 

관련하여 가격할인은 고관여보다 저관여에서 영향

을 크게 미치는 것으로 예측할 수 있다. 또한 본 연구

에서 지각희생 척도와 관련하여 비금전적 척도를 

사용하였는데 가격할인율이 높은 경우보다 낮은 경

우 지각희생의 부(-)의 영향이 더 크게 미치는 것으

로 나타났다. 이는 가격할인율이 높아질수록 소비

자는 금전 손실에 대한 지각된 희생이 감소하는 방

향으로 영향을 미치는 것으로 추론할 수 있다.

3. 연구가설 H3, H4의 분석 결과

가설 H3의 검증은 지각품질이 지각된 가치에 미

치는 영향에 대한 가격할인율과 관여도의 유형인 

기능적 관여와 상징적 관여의 조절효과를 알아보는 

것이다. 검증을 위하여 2(가격할인율 높음 X 낮음) 

X 2(기능적 관여제품 X 상징적 관여제품)에 대한 

집단 간 실험 설계를 하였다. 가설 H3의 검증을 위

하여 지각된 가치를 종속변수로 지각품질을 공변량

으로 하는 ANCOVA분석을 실시하였다. 이는 지각

품질에 따라 가격할인율과 관여유형이 지각된 가치

에 미치는 영향이 달라질 수 있기 때문이다. 분석 결

과 <표 7>과 같이 지각품질이 지각된 가치에 미치

는 영향은 유의하게 나타났다(F=221.5, p<.001). 지

<그림�2> Interaction Effect Between Discount Rate and 
Involvement level on Perceived Sacrifice

Source SS d.f MSS F p-value
Perceived quality 257.347 1 257.347 221.509 .000
Discount rate(A) 73.170 1 73.170 62.980 .000

Involvement Types(B) .097 1 .097 .083 .773
(A) * (B) 129.485 1 129.485 111.453 .000

error 1115.317 960 1.162 　 　

a. R-Square = .313 (Adj. R-Square = .310)

<표�7> Results of ANCOVA Analysis(H3)
Dependent variable : Perceived Value
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각품질이 지각된 가치에 미치는 영향에 대한 가격

할인율의 차이는 (F=62.980, p<.001)로 유의하게 나

타났지만 관여도 유형의 차이는 유의하지 않았다

(F=.083, p=.773). 그러나 가격할인율의 차이와 관

여 유형 간의 상호작용 효과가 나타났다(F=111.453, 

p<.001). <그림 3>에서 보는 바와 같이 낮은 가격할

인율의 경우 기능적 관여(M=3.355)보다 상징적 관

여(M=4.170)에서 지각된 가치가 더 크게 나타났으

므로 H3-1은 지지되었다(F(1,960)=80.425, p<.001). 

또한 높은 가격할인율의 경우 상징적 관여

(M=3.796)보다 기능적 관여(M=4.628)에서 지각된 

가치가 더 크게 나타났으므로(F(1,960)=36.547, 

p<.001) 가설 H3-2는 지지되었다.

가설 H4의 검증은 가격할인율이 지각희생에 미치

는 영향에 대한 관여도의 유형인 기능적 관여와 상

징적 관여의 조절효과를 알아보는 것이다. 검증을 

위하여 2(가격할인율 높음 X 낮음) X 2(기능적 관여

제품 X 상징적 관여제품)에 대한 집단 간 실험 설계

를 하였다. 가격할인율의 차이와 관여 유형인 기능

적 관여와 상징적 관여가 지각희생에 미치는 영향을 

분석하기 위하여 지각된 품질을 공변량으로 한 

ANCOVA 분석을 실시하였다. <표 8>에서 보는 바

와 같이 지각희생에 대한 할인율의 차이는 

(F=27.057, p<.001)로서 주효과가 유의하게 나타났

으며, 관여도의 유형인 기능적 관여와 상징적 관여

에 따른 주효과는 한계적으로 유의하게 나타났다

(F=3.540, .05<p<.1). 또한 관여의 유형과 가격할인

율의 차이에서 상호작용 효과가 한계적으로 유의하

Source SS d.f MSS F p-value
Perceived quality .087 1 .087 .087 .768
Discount rate(A) 27.057 1 27.057 27.182 .000

Involvement Types(B) 3.524 1 3.524 3.540 .060
(A) * (B) 3.457 1 3.457 3.473 .063

error 989.276 960 .995 　 　

a. R-Square=.034 (Adj. R-Square=.030)

<표�8> Results of ANCOVA Analysis(H4)
Dependent variable : Perceived Sacrifice

<그림�3> Interaction Effect Between Discount Rate and 
Involvement Types on Perceived Value

<그림�4>Interaction Effect Between Discount Rate and 
Involvement Types(Perceived Sacrifice)
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게 나타났다(F=3.473, .05<p<.1). <그림 4>에서 보는 

바와 같이 지각희생에 대하여 낮은 가격할인율의 경

우 기능적 관여(M=-3.8054)보다 상징적 관여도

(M=-4.050)에서 지각희생이 더 크게 나타날 것이라

는 가설 H4-1은 지지되었다(F(1,960)=8.438, p<.01). 

또한 지각희생에 대하여 높은 가격할인율의 경우 상

징적 관여(M=-3.5851)와 기능적 관여(M=3.5872) 

사이에 지각희생의 차이가 나타나지 않았으므로

(F(1,960)=.005, p>.05) H4-2는 기각되었다. 

VI. 결론

1. 연구 결과의 토론 및 시사점

가격할인에 대한 선행 연구는 단기적으로 매출 증

대 및 신규고객 확보 등 긍정적인 측면과 장기적으

로는 가격 품질연상과 준거가격의 변화를 초래해 

브랜드에 부정적인 결과가 나타나는 것으로, 크게 

두 방향으로 연구가 진행되어 왔다. 그러나 최근에

는 인터넷의 발달과 함께 IT의 급격한 발전으로 인

해 유통과정에도 다양한 채널(channel)이 생기고 가

격의 비교가 용이하게 되었다. 이러한 시장의 변화

와 함께 소비자의 구매행동에도 변화가 일어나고 

있으며 가격의 개념은 더욱 복잡해지고 있다. 파격

적인 가격할인에도 불구하고 새로운 시장이 형성되

고 있으며, 이러한 소매상에 충성고객이 형성되고 

있는 현상에 대해 가격할인의 새로운 패러다임의 

변화가 필요한 것이다. 따라서 본 연구의 초점은 소

비자의 제품품질의 지각된 가치에 대한 가격의 변

화가 미치는 영향에 대하여 긍정적인 측면과 부정

적인 측면을 모두 고려한 것으로, 단기적이거나 장

기적인 관점이 아니라 개인 소비 목적과 특성에 따

른 관점에서 접근함으로써 가격할인이 개인의 목적

과 특성에 따라 긍정적인 측면과 부정적인 측면을 

모두 고려하여야 한다는 것이다. 

지각된 품질을 공변량으로 하여 가격할인율 크기

에 따른 소비자가 지각하는 가치에 고관여 제품과 

저관여 제품을 비교하였다. 고관여 제품에서는 가

격할인율 크기가 높아질수록 제품에 대한 구매 위

험에 대한 지각이 높아지는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 오히려 지각된 가치를 낮추는 결과를 가

지고 왔다. 반면 저관여에서는 가격할인율 크기가 

높아질수록 지각된 가치에 급격한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 한편 가격할인율 크기가 

높아질수록 저관여 제품과 고관여 제품에서 모두 

지각희생을 감소시키는 영향으로 나타났다. 이는 

프로스펙트 이론(Kahneman and Tversky 1979)의 

주장에서와 같이 손실상황과 이득상황에 따라 소비

자의 인식이 비대칭적으로 다르다는 점을 입증한다

고 볼 수 있다. 즉 이득상황인 가치와 달리 손실상황

인 희생에서는 소비자가 가격할인을 관여도 수준과 

관계없이 희생을 감소시켜 주는 역할로 지각한다는 

것이다. 

가격할인율의 차이와 관여 유형의 차이에 의한 실

험에서는 가격할인율 크기가 지각된 가치에 대한 

영향에 상징적 관여와 기능적 관여가 차이를 보이

는 것으로 나타났다. 가격할인율 크기가 높아질수

록 상징적 관여에서는 지각된 가치에 미치는 영향

의 차이가 없었다. 반면 기능적 관여는 가격할인율 

크기가 높아질수록 지각된 가치에 긍정적인 영향이 

나타났다. 지각된 희생에서는 가격할인율 크기가 

높아질수록 지각희생에 미치는 영향은 상징적 관여

와 기능적 관여에서 모두 지각희생이 감소하는 방

향으로 나타났다. 프로스펙트 이론(Kahneman and 

Tversky 1979)의 주장에서와 같이 이득상황과는 비

대칭적으로 손실상황인 희생에서는 소비자가 가격

할인을 관여 유형과 관계없이 희생을 감소시켜 주

는 역할로 지각한다. 다만, 지각된 희생에서 관여도 

수준과 달리 가격할인율과 관여유형의 상호작용 효
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과가 나타났고 가격할인율 크기의 증가는 상징적 

관여 제품보다 기능적 관여 제품에서 지각희생에 

미치는 영향이 더 크게 나타났다. 

이와 같은 연구 결과는 다음과 같은 가격할인의 

전략적 시사점을 제공하고 있다. 먼저 지각된 가치

와 관련하여 관여도 수준에서 고관여 제품에서는 

가격할인율 크기가 높아질수록 제품에 대한 구매 

위험에 대한 지각이 높아져 오히려 지각된 가치를 

낮출 수 있다. 반면 저관여에서는 가격할인율 크기

가 높아질수록 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 가격할인 전략은 저관

여 제품에서 효과적이며, 고관여 제품에서는 그 효

과가 미미하거나 부정적인 결과가 나타날 수 있다

는 점을 시사한다. 관여 유형에 관하여는 상징적 관

여제품의 경우 가격할인 크기의 증가가 지각가치의 

증가로 나타나지 않을 수 있다. 또한 가격할인율의 

증가가 기능적 관여제품에 미치는 긍정적인 영향은 

가격할인 크기의 조절을 통하여 소비자의 평가에 

긍정적인 결과를 도출할 수 있음을 시사한다. 다음

으로 지각된 희생과 관련하여 관여도 수준에서 가

격할인율 크기가 높아질수록 저관여 제품과 고관여 

제품에서 모두 지각희생을 감소시키는 영향으로 나

타났다. 관여 유형에서 소비자가 가격할인을 관여 

유형과 관계없이 희생을 감소시켜 주는 역할로 인

식한다. 다만, 지각된 희생에서 관여도 수준과는 달

리 가격할인율과 관여유형의 상호작용 효과가 나타

났고 가격할인율의 증가는 상징적 관여 제품보다 

기능적 관여 제품에서 지각희생에 미치는 영향이 

더 크게 나타났다. 따라서 저 할인율 전략은 상징적 

제품에서 더 효과적인 반면 고 할인율 전략은 기능

적 제품에서 더 효과적이라는 점을 시사한다.

이러한 연구결과는 할인점, SSM 등 소매상의 상

품카테고리 관리자에게 다음과 같은 시사점을 제공

한다. 할인폭이 큰 가격할인은 생활용품, 음료수, 스

낵류 등의 저관여 상품에는 지각 가치를 제고하여 

효과적이나 친환경 식품, 뷰티 미용 등의 고관여 상

품에는 긍정적인 효과만 있는 것이 아니라는 점이

다. 즉 고관여 상품에서는 할인폭이 크면 지각된 희

생은 감소하지만, 동시에 지각된 가치도 감소하여 

순 효과는 기대만큼 크지 않을 수 있다. 기능적 관여

와 상징적 관여의 관여 유형에서, 가격할인율의 증

가가 두 유형 모두 지각된 희생을 감소시켜 준다. 지

각된 가치 면에서는 생활용품, 가전제품, 스낵류 등

의 기능성 상품에서는 높은 가격할인율이 지각가치

를 높여 주지만, 향수, 미용 용품, 패션 악세사리 등

의 상징적 관여 상품에서는 높은 가격할인율이 지

각가치를 높여 주지 않는다. 따라서 가격할인 행사

를 기획할 때, 기능성 상품에서는 고할인 전략을 실

행하고 상징성 제품에서는 저할인 전략을 실행하는 

것이 더 효과적이다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향 

본 연구는 가격할인 프로모션과 관련하여 가격할

인율이 소비자가 지각하는 브랜드 평가에 영향을 

미친다는 것을 강하게 시사하고 있다. 또한 구매목

적물인 제품의 관여도 수준과 관여 유형-기능적 또

는 상징적-에 따른 소비자의 주관적인 평가의 차이

를 발견함으로써 가격할인에 따른 소비자의 구매행

동에 대한 보다 체계적인 개념의 틀을 제시하였다.

그러나 본 연구를 수행함에 있어서 몇 가지의 한

계성을 가지고 있다. 실험에 사용한 제품은 FCB 

Grid모형으로 분류된 제품을 조작 점검하여 사용하

였으나, 실제 소비현장에서는 하나의 제품에 대한 

상징적 관여와 기능적 관여가 동시 포함되어 있다. 

제품 관여도의 개념에 대한 모호성과 관련하여 실

험에 사용된 가상 시나리오는 실험을 조작적으로 

통제하기 위한 방법으로 사용되었으나 이는 연구의 

일반화에 한계를 가지고 있다. 이러한 관여도의 개

념에 대한 본 연구의 결과를 일반화하기 위하여 가
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상 시나리오 설문에 더하여 실증적인 현장 분석으

로 스캐너 데이터에 대한 분석의 필요성이 있다. 따

라서 본문에서 언급한 제품에 대한 속성과 관련하

여 하나의 제품에서 기능적 관여와 상징적 관여가 

함께 공존함으로 카테고리 내 제품 간 비교를 통한 

분석이 필요할 수 있을 것이다. 

향후 연구에서 동일 브랜드에 대한 행동적 충성도

로서 재 구매율을 측정하는 종단 연구를 포함한 연

구가 필요할 것이며, 실제 소비자의 인식에 가격할

인을 많이 하는 제품 브랜드와 적게 하는 제품 브랜

드를 비교하여 연구하는 것도 고려해 볼 수 있을 것

이다. 또한 본 연구 설문에 사용된 시나리오는 자신

이 구매한 브랜드의 가격변화를 가정한다. 비교 대

상이 되는 브랜드에 가격할인 빈도가 높을 때, 품질

이 비슷한 경쟁 브랜드의 전반적인 준거가격 형성

에 영향을 미칠 수 있으며, 이에 따라 브랜드 충성도

에 가격 공정성에 대한 지각이 자신이 선호하는 브

랜드 충성도에 영향을 미칠 수 있는 가능성을 예측

할 수 있다. 따라서 가격할인과 가격 공정성에 관련

된 향후 연구도 충분한 의미를 가진다. 
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Effects of Price Discount Depth on Consumer 

Perceived Value and Sacrifice: 

Moderating Roles of Involvement Level and Involvement Type

Sudong Lee*,   Jin-Young Park**, Hyongjae Rhee***

ABSTRACT

Price discount is one of effective marketing strategies motivating consumer purchase(Kotler and Keller, 2008). This 

is based on the notion that price information acts as a key cue for evaluating value of a product. Not a few research 

have been done on the role of price and the effects of its semantic cues on consumer product evaluation, purchase 

decision making, and choice(Monroe 1973, 1990; Jacobson and Obermiller 1990; Alba et al. 1999). Research on 

subjective judgement and purchase decision making, in the presence of price discount, depending on individual 

situation has brought in indeterminate results(Monroe and Mazumdar 1988; Nagle and Holden 1994; Kerwin 1997). 

This research focuses basically on how subjective judgement is influenced by individual heuristic when stimuli 

of price discount is given to regular price. Regarding the effects of price discount depth on consumer value 

perception, this research tests the interaction effect of discount depth and level of involvement(high vs. low). The 

research also tests the interaction effect of discount depth and type of involvement(functional vs. symbolic). For 

analyzing the effect of price discount on product evaluation and purchase intention, the effect of price discount is 

used on perceived value of product, as in Monroe and Krishnan(1985). This research extends the existing theory 

that information on price discount reduces perceived sacrifice to analyze the effect of price discount on perceived 

value and perceived sacrifice in both high and low involvement products. 

The results of the analysis show differential effects of discount depth on perceived values, depending levels of 

involvement. In high involvement, high discount rate lowers perceived value and appears to raise purchase risk. On 

the other hand, in low involvement, high discount rate increases perceived value by large amount and appears to lower 

perceived sacrifice(Figure 1). With perceived quality controlled, perceived values of low involvement product and 

high involvement product show a crossover as discount rate increases. In other words, perceived value of low 

involvement product increases as discount rate increases while perceived value of high involvement product decreases 

as discount rate increases. This verifies an interaction effect of discount rate and involvement level on perceived value. 

Regarding perceived sacrifice, high discount rate decreases perceived sacrifice both in low and high involvement. An 
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interaction effect of discount rate and involvement level on perceived value does not seem to exist(Figure 2).

<Figure 1> Interaction Effect Between Discount Rate 
and Involvement level on Perceived Value

   
<Figure 2> Interaction Effect Between Discount Rate 

and Involvement level on Perceived Sacrifice

The research further analyzes the effect of price discount depth on perceived value and sacrifice, depending on 

the type of involvement, functional or symbolic. Price discount depth is found to have effect on perceived value in 

functional involvement while it is found not to have effect on perceived value in symbolic involvement(Figure 3). 

Perceived value of functional product increases as discount depth rises. Perceived value of symbolic product does 

not change as discount depth increases. Regarding perceived sacrifice, high discount rate is found to lower 

perceived sacrifice both in functional and symbolic products. Further marginal interaction effect between price 

discount depth and involvement type is found; high discount rate lowers perceived sacrifice more in functional 

product than in symbolic product. 

<Figure 3> Interaction Effect Between Discount Rate 
and Involvement Types on Perceived Value

 
<Figure 4>Interaction Effect Between Discount Rate 

and Involvement Types(Perceived Sacrifice)
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These results of the research strongly imply that price discount depth has influence on consumer brand 

perception in terms of perceived value and perceived sacrifice. Furthermore the research suggests a systematic 

framework of consumer behavior in the presence of price discount by analyzing the discrepancies in involvement 

level of products and involvement type, functional vs. symbolic. Specifically, price discount strategy appears 

effective in low involvement product whereas it may be not effective or have negative effect in high involvement 

product in terms of perceived value. On product involvement type, low price discount appears effective in 

symbolic involvement product, while high price discount appears effective in functional involvement product in 

terms of perceived value.

The results of the study provide discount stores and super supermarket with the following managerial insights. 

Large discount depths are effective since they raise perceived values in the categories of packaged products, 

drinks, snacks, and so on. Yet large discount depths do not always show positive effects in the categories of 

pro-environment foods, and beauty products; in case of high involvement products, large discount depths lower 

perceived sacrifice, also lower perceived value, and thus the net effect of large discount depths are not big as 

expected. Regarding the types of involvement, functional versus symbolic, both types reduce perceived sacrifice. 

In terms of perceived value, deep discounts raise perceived value in the category of functional products such as 

home products, home appliances, and snacks. Deep discounts do not raise perceived value in the category of 

symbolic products such as fragrances, beauty products, and fashion accessaries. Thus in planing price discount 

events, it would be more effective to implement high discount strategies in the category of functional products 

while implement low discount strategies in the category of symbolic products. 

Keywords : price discount depth, involvement level, functional involvement, symbolic involvement, perceived 

value, perceived sacrifice 


