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제품 유형과 소비자 특성이 결합 프로모션에 대한 소비자 반응에 미치는 영향:  

보너스팩과 가격할인 결합 프로모션을 중심으로 

Consumer Responses to Bonus Packs Offered with Price Discounts: The Moderating 

Role of Product Type and Consumer Characteristics 

 

이청1  김문용2 

 

 연구 목적 

 일반적으로 소비자들은 온라인 검색을 통해 제품의 대한 정보를 획득하고 구매를 결정하는 

과정에서 가격할인, 보너스팩, 쿠폰, 리베이트 등과 같은 다양한 판촉 활동을 경험하게 된다. 

특히, SNS를 활발히 이용하는 소비자들의 경우, SNS 상에서 매우 다양한 제품/서비스와 관련

된 여러 판촉 광고에 수시로 노출되곤 한다.  

 프로모션 관련 기존 연구들에서는 대부분 단일 프로모션의 효과, 가령, 보너스팩 또는 가격할

인이 갖는 프로모션 효과를 각각 비교하여 살펴보았다(e.g., Mishra and Mishra 2011; Ong et 

al. 1997). 하지만, 기업에서는 소비자들에게 단일 유형의 프로모션만 제공할 필요는 없으며, 

실제로 SNS를 포함한 다수의 채널에서 하나의 제품에 대해 여러 유형의 프로모션이 동시에 

제공되는 다중 프로모션(multiple promotion)을 진행하고 있다(Carlson 2018). 그러므로, 본 연

구에서는 여러 다중 프로모션 가운데, 보너스팩과 가격할인이 결합된 프로모션의 효과에 초

점을 맞추고자 한다. 한편, 기존 연구들을 살펴보면, 프로모션의 효과는 제품의 유형 또는 소

비자 특성에 따라 달라질 수 있다고 하였다(e.g., Jia et al. 2018; Mishra and Mishra 2011; Ong 

et al. 1997).  

 따라서 본 연구에서는 기존 연구를 확장하여 SNS 상에서 결합 프로모션(보너스팩+가격할인)

에 노출된 소비자 반응이 제품의 유형(선한 제품 vs. 악한 제품) 및 소비자 특성(가격 의식, 

절약 지향성)에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 한다. 구체적으로, 본 연구에서는 보너

스팩에 추가되는 양의 크기와 가격할인의 크기에 따라 결합 프로모션(보너스팩+가격할인)의 

유형을 2가지, 즉, ‘high 보너스팩+low 가격할인(추가 양이 많은 높은 수준의 보너스팩과 낮

은 수준의 가격할인이 결합된 프로모션)’과 ‘low 보너스팩+high 가격할인(추가 양이 적은 낮

은 수준의 보너스팩과 높은 수준의 가격할인이 결합된 프로모션)’으로 한정하여, 소비자의 각 

결합 프로모션(high 보너스팩+low 가격할인 vs. low 보너스팩+high 가격할인)에 대한 평가 

및 제품 구매의향이 (1)제품의 유형(선한 제품 vs. 악한 제품) 및 (2)소비자 특성(가격 의식, 절
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약 지향성)에 따라 달라지는지를 살펴보고자 한다.             

  

 이론적 배경 요약 

 가격할인은 프로모션 기간 동안 특정 제품을 정상가보다 할인된 가격으로 제시하여 판매하는 

것을 의미하며(Diamond 1992), 보너스팩은 프로모션 기간 동안 특정 제품을 정상가로 판매하

되 더 많은 양의 제품을 보너스로 제시하여 판매하는 것을 의미한다(Chen 2012; Diamond 

1992; Mishra and Mishra 2011). 

 다중 프로모션(multiple promotion)이란 여러 유형의 프로모션이 결합된 형태를 의미하며, 소

비자들은 다중 프로모션을 구성하는 어느 하나의 프로모션 유형에 의해 영향을 받을 수 있다

(Carlson 2018; Low and Lichtenstein 1993). 예를 들어, 평가하기 어려운 속성이 소비자 선택

에 보다 큰 영향을 미친다는 평가 편향(evaluability bias) 이론에 의거하여(e.g., Hsee 1996), 보

너스팩과 가격할인이 결합된 프로모션의 경우, 가격할인이 보너스팩에 비해 보다 소비자들에

게 쉽게 인지되므로, 가격할인(vs. 보너스팩)의 크기가 소비자 평가에 더 큰 영향을 미칠 수 

있다(Carlson 2018).   

 Mishra and Mishra(2011)는 가격할인과 보너스팩 각각의 단일 프로모션이 적용된 선한 음식

(예: 건포도)과 악한 음식(예: 초콜릿)에 대한 소비자 선택에 대한 연구를 수행한 결과, 악한 

음식의 경우 가격할인(vs. 보너스팩)이, 선한 음식의 경우 보너스팩(vs. 가격할인)이 보다 선호

됨을 확인하였다. 

 가격 의식(price consciousness)이 높은 소비자일수록 가격과 관련된 정보를 보다 철저하게 처

리하며 상대적으로 낮은 판매가의 제품을 선호한다(Lichtenstein 1988; Lichtenstein et al. 1993). 

 절약 지향성(saving orientation)이 높은 소비자일수록 특정 할인과 관련된 저축 비율을 기준

으로 지출 결정을 내리는 것으로 나타났다(e.g., Nunes and Park 2003; Saini et al. 2010).    

   

 연구 모형  

 다음 <그림 1>에서 제시하는 바와 같이, 본 연구에서는 각 결합 프로모션(high 보너스팩

+low 가격할인 vs. low 보너스팩+high 가격할인)에 대한 소비자의 평가 및 제품 구매의향이 

(1)제품의 유형(선한 제품 vs. 악한 제품) 및 (2)소비자 특성(가격 의식, 절약 지향성)에 따라 

달라지는지를 살펴보고자 한다. 
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<그림 1> 연구모형 

 

 실험 방법 요약 

 실험 조작변수:  

 결합 프로모션: high 보너스팩+low 가격할인(예: 50% 용량이 추가된 15개, 정상가 7990

원에서 할인이 적용된 7190원에 판매), low 보너스팩+high 가격할인(예: 10% 용량이 추

가된 11개, 정상가 7990원에서 할인이 적용된 5190원에 판매) 

 제품 유형: 선한 제품(예: 건강에 좋은 무첨가 쿠키 등), 악한 제품(예: 달면서 건강에 안 

좋은 쿠키 등)  

 측정변수: 

 가격 의식: 기존 연구(e.g., Neslin et al. 2001)에서 사용된 측정항목 이용, median split 

 절약 지향성: 기존 연구(e.g., Lastovicka et al.1999)에서 사용된 측정항목 이용, median 

split 

 소비자 평가/구매의향: 기존 연구(e.g., Chen 2012; Grewal et al. 1996)에서 사용된 측정항

목 이용  

 

 기대되는 실무적 시사점 
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 SNS 상에서 기업이 여러 유형의 프로모션이 결합된 다중 프로모션(예: 보너스팩+가격할인)을 

수행할 때, (1)제품 유형(선한 제품/실용적 제품 vs. 악한 제품/쾌락적 제품)에 따라 소비자들

에게 어떤 프로모션을 더 강조하여 커뮤니케이션 전략을 수립하는 것이 보다 효과적일 것인

지, (2)소비자 특성(가격 의식, 저축 지향성)에 따라 구분된 각 세분집단마다 어떤 프로모션을 

더 강조하여 커뮤니케이션 전략을 수립하는 것이 보다 효과적일 것인지를 본 연구결과를 통

해 확인할 수 있을 것이다. 
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