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가격할인율과 희소성 메시지에 따른 
광고 메시지 효과 연구: 코로나19에
대한 불안감 및 상황적 관여도를 중심
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연구는 코로나19 시대의 광고효과를 가격할인율과 희소성 메시지의 상호작용 측면에서 

탐색해보고, 상황적 관여도의 조절효과를 확인하였다. 아울러 불안감이 두 변수간의 상호

작용에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보았다. 가설 검증을 위하여 가격할인율(낮음 vs. 높음) x 

희소성 메시지(미제시 vs. 제시) x 상황적 관여도(낮음 vs. 높음)의 집단 간 실험을 진행하였으며, 

추가로 PROCESS Macro를 통하여 불안감의 매개효과 및 상황적 관여도의 조절된 매개효과를 

검증하였다. 분석결과, 가격할인율과 희소성 메시지가 코로나19 시대의 광고태도 및 비계획적 

구매의도에 유의한 상호작용효과를 보였으며 상황적 관여도의 조절효과도 유의미하게 나타났다. 

상황적 관여도가 높을 때는 가격할인율이 높고 희소성 메시지를 제시하는 경우 더 높은 광고효

과를 나타냈으며, 역으로 상황적 관여도가 낮을 때는 가격할인율이 낮고 희소성 메시지를 제시

하지 않은 경우가 오히려 더 효과적이었다. 또한, 희소성 메시지가 광고태도 및 비계획적 구매의

도에 미치는 영향을 불안감이 매개하였으며, 불안감의 매개효과는 상황적 관여도에 따라 조절되

는 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 불안감이 널리 퍼져있는 마케팅 환경에서 광고 집행 전략을

모색해보고 광고 마케팅 전략의 실무적 가이드라인을 제공하는 계기를 만들고자 하였다. 
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1. 서론

2020년 이후 전 세계 가장 핫한 이슈가 바로 

‘코로나19(신종 코로나바이러스 감염증)’이다. 

예기치 못한 갑작스러운 전 지구적 차원의 감염

병 확산은 사람들의 불안감을 키워왔다. ‘코로

나19’가 무엇인지, 어떤 위험을 가지고 있는지

에 대해 정확하게 알 수 없다는 미지에 대한 공

포는 사람들의 불안을 가중시킬 수밖에 없다. 

현재도 진행 중인 코로나19 여파로 인하여 사람

들의 일상이 크게 변하고 있으며, 특히 소비자

의 소비 트렌드가 예전과 비교해 많이 달라진 

양상을 보이고 있다. 구체적으로 살펴보면, 감

염에 대한 두려움과 코로나19의 장기화로 인해 

강화된 우울감은 코로나19에 대한 불안감을 더

욱 증폭시키고 있으며 불안감, 우울감과 같은 

부정적인 감정을 덜어주기 위해 기존에는 계획

하지 않았던 변화된 상품 구매 패턴을 보이고 

있다(KPMG, 2020). 대형 마트 등에서는 위생

관련 생활 가전제품의 매출액이 급증하는 추세

를 보이며, 면역력 강화를 위한 건강기능식품, 

특히 당류 함유량을 낮춘 ‘로우 푸드(low food)’

에 대한 수요 역시 최근 크게 증가하고 있다고 

보도하고 있다(Busan News, 2020; The JoongAng, 

2021). 사람들의 소비 트렌드가 왜 이렇게 변했

을까 하는 물음에 대한 답은 코로나19에 대한 

불안감에서 일부 찾을 수 있을 것이다. 매슬로

우(Maslow)의 인간 욕구 단계이론(Hierarchy 

of Needs)에서 사람들의 가장 기본적인 욕구는 

생리적 욕구(Physiological Needs)이다. 대부

분 사람들은 생리적 요구를 충족시키면서 다음 

단계인 안전 욕구(Safety Needs)를 추구하게 

된다. 안전에 대한 욕구란 생명, 생활, 외부로부

터의 자기보호욕구이며 개인 건강에 대한 신체 

위협이나 불확실성을 피하고자 하는 욕구이다. 

즉 자기 생활에 대한 통제를 잃지 않으려는 두

려움이나 불안감과 관련이 있다(Mcleod, 2007). 

본 연구에서 다루고자 하는 비계획적인 소비

행태는 안정 욕구와 밀접한 관계가 있다. 코로

나19로 인하여 불안감이 커진 가운데 건강과 안

전을 지킬 수 있는 위생용품(마스크, 손 소득제 

등)이 최근 많이 판매되고 있는 것과 같이 사람

들은 본인이나 가족들의 안전과 건강을 유지하

기 위하여 관련된 제품을 구매하게 된다. 롯데

홈쇼핑 같은 경우 코로나19와 연관성이 낮은 제

품(예: 화장품, 패션 관련 상품)의 매출이 감소

한 반면, 코로나19와 연관성이 높은 제품(예: 마

스크, 유산균, 홍삼 등 건강과 관련 제품)의 주

문금액이 137% 증가하였다(Marketing, 2020). 

전문가들은 코로나19 때문에 야기된 불안감과 

같은 부정적 감정 등이 소비생활에 영향을 미쳐 

비계획적 구매행위가 반복된다고 분석하고 있다. 

‘2020년 보통 사람 금융생활 보고서(Marketing, 

2020)’에 따르면, 직장인들의 85.5%가 스트레

스를 해소하기 위하여 비계획적인 소비를 하는 

것으로 나타났다. 응답자들은 월평균 2회 이상 

비계획적인 구매를 하였고 평균적으로는 월 20

만 원 이상의 금액을 홧김 비용으로 지출하였

다. 또한 코로나19로 인한 부정적인 감정이 소

비 생활에 영향을 미쳐 코로나19 확산 후 소비

가 늘었다고 응답한 사람이 28.6%였고, 80% 이

상의 사람들이 코로나19로 인해 소비습관을 바

꿀 의향이 있다고 답한 것으로 나타났다(Asiae, 

2020). 이와 같은 자료들을 통해 코로나19로 인
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한 부정적인 감정은 비계획적 구매와 밀접한 관

계가 있는 것으로 판단할 수 있다. 생리학적인 

관점에서 본다면 이러한 현상은 상실감이나 마

음의 허무감이 인체의 호르몬 조절에 변화를 일

으키고 이것은 곧 충동조절 능력을 약화시키면

서 충동이나 비계획적 구매로 이어지게 되는 현

상이다(Kim, 2005). 비계획적 구매로 얻는 희

열은 일시적으로 도파민과 같은 호르몬 때문에 

행복함이나 만족감을 느끼게 된다(Lejoyeux et 

al., 1997; Oh & Song, 2013).

선행연구들에 따르면, 비계획적 구매는 가격

할인율과 희소성 메시지의 압박에 크게 영향을 

받은 것으로 보인다. 하지만 가격할인율 정책이 

소비에 꼭 긍정적인 영향을 미치는 것(Ailawadi 

et al., 2001; Heerde et al., 2003)이 아니라 

동시에 제품의 질에 대한 우려와 같은 부정적인 

영향(Abrams, 1964; Madan & Suri, 2001)도 

발생할 수도 있다. 또한 희소성 메시지의 압박

도 마찬가지로, 정보 자체의 의미를 넘어 광고

주의 설득의도를 추론하게 되어 광고나 제품에 

대한 부정적인 평가를 유발할 수 있다는 문제점

(Yeo & Park, 2009)이 발생할 수 있고, 심리적 

압박감으로 인해 소비자들이 반감(Gilbert, 

Pelham & Krull, 1988)을 느낄 수 있기 때문에 

오히려 역효과가 발생할 수도 있다. 이에 본 연

구는 코로나19로 인해 유발된 부정적인 감정이

나 상황 하에서 가격할인율과 희소성 메시지의 

압박에 따른 소비자의 비계획적 구매의도와 광

고효과를 살펴보고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 비계획적 구매

소비자들은 다양한 자극에 의해 비계획적인 

구매행위를 하게 된다. 비계획적 구매(Unplanned 

Purchasing)란 계획적 구매와 대립적인 개념으

로 사전 계획 없이 발생하는 구매행위를 말하며, 

여러 자극으로 인해 순간적으로 구매를 결정하

는 행동을 의미한다(Jang, 2020). Rook(1987) 

등의 연구자들은 비계획적 구매로 인해 구매 후 

후회감이나 과소비와 같은 부정적인 감정을 일

으킬 수 있다고 주장하였다. 

비계획적 구매행위를 일으키는 주요 요인은 

다음과 같이 제시된다. 우선 인센티브 자극에 

따라 비계획적인 구매행위가 많이 발생한다

(Luo & Park, 2019; Park & Ji, 2019). 즉, 가

격할인율이나 쿠폰을 제공함으로써 소비자의 

구매 욕구를 자극하게 되고 이에 비계획적 구매

행위가 발생하게 된다(Lee & Shin, 2013). 이는 

가격할인율과 같은 인센티브 자극에 의해 소비

자들이 지금 당장 제품을 구매하지 않으면 나중

에 이런 기회가 더 이상 없다고 생각하면서 손

실과 같은 느낌이 발생하기 때문이다. 상황적 

요인 또한 비계획적 구매를 야기할 수 있다. 상

황적 관여도(Kim, 2005; Park, Kim & Fomey, 

2006)나 희소성 메시지 제시 여부(Herpen et 

al., 2005; Lynn, 1989) 또는 제시 강도(Kelman, 

1955; Miyazaki et al., 2009)에 따라 소비자들

은 심리적 압박감을 다르게 느끼거나 욕구를 충

족시키기 위하여 비계획적인 구매를 하게 된다. 

마지막으로, 감정적 요인 또한 비계획적 구매에 
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영향을 미치는 주요한 요소이다. 비계획적 구매 

현상이 대인 불안(Park, Jeong & Lee, 2020), 

스트레스나 우울(Oh & Song, 2013), 이슈에 대

한 불안감(Marketing, 2020)과 같은 부정적인 

감정을 해소하는 목적으로 많이 발생하게 된다

(Blatt & Zuroff, 1992). 이는 구매를 통한 순간

적인 쾌락을 느껴 단기적인 즐거움을 느낄 수 

있기 때문이다(Oh & Song, 2013). 그러나 비계

획적 구매는 쇼핑하는 동안 행복하거나 쾌락을 

느껴 쇼핑하기 전에 느낀 슬픔, 불안 등과 같은 

감정을 줄여 줄 수 있는데 반해 쇼핑 이후에는 

비계획적 구매로 인한 죄책감, 후회감 등을 다

시 느끼는 것으로 나타나기도 한다(Dittmar & 

Drury, 2000). 

앞서 언급한 선행연구들은 비계획적 구매에 

대한 주요 원인으로써 각각의 요인에 대해서 개

별적 결과를 제시하고 있는 반면 각 요인들 간

의 관계성을 파악하고 있지는 않다. 이에 따라 

본 연구는 비계획적 구매의도에 미치는 주요한 

요인들의 관계성을 전체적으로 살펴보는 것에 

그 초점을 맞추고자 하였다. 

2) 가격할인율 및 비계획적 구매

기업들은 판매 증진을 위하여 다양한 판매 수

단을 활용하여 소비자의 구매를 자극하고 있다. 

이와 같은 판매촉진 전략은 마일리지 제공, 쿠

폰, 사은품, 가격 할인 등 여러 방식이 있을 수 

있는데, 이 중 소비자들이 가장 크게 고려하는 것

이 가격할인율의 수준이다(Gilbert & Jackaria, 

2002). 특히 제품에 대해서 사전지식이나 충분

한 정보를 갖고 있지 않을 경우, 가격에 의존하여 

판단하는 경우가 많다(Lichtenstein, Ridgway & 

Netemeyer, 1993). 가격할인율(Price Discount)

이란 가격 차별화 전략의 의미를 가지면서 구매

시점에서 할인혜택을 줌으로써 즉각적인 할인

효과를 통하여 소비자의 구매의도에 영향을 미

치는 것을 의미한다(Lee & Park, 2015). 이런 

관점에서 가격할인율은 판매촉진의 대표적인 

수단(Ailawadi et al, 2001)으로서 판매자의 마

케팅 노력으로 제품과 소비자의 욕구를 일치시

켜 교환을 매개하는 중요한 역할을 하고 있다.

기존의 연구 결과들을 살펴보면 가격할인율

에 관한 연구는 주로 가격할인율의 제시형식에 

따라 구매의도에 미치는 영향(Heo & Cho, 

2017); 가격할인율의 강도 및 빈도에 따른 광고

효과에 관한 연구(Lee & Park, 2015); 가격할

인율의 시각적 제시방식에 따른 소비효과에 관

한 연구(Kim & Cho, 2018) 등이 대표적이다. 

가격할인율의 효과에 관한 연구를 요약하자면 

Luo & Park(2019)은 가격할인율 등의 요인이 

충동구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 확인하였고 가격할인율의 크기가 클수록 소

비자가 더 호의적인 태도를 갖게 된다(Biswas 

et al., 1994). 하지만 가격 할인이 소비자의 구

매의도를 일시적으로 향상시킬 수 있지만 무분

별한 가격할인율은 오히려 부정적인 결과를 가

져올 수 있다. 실제로 가격과 품질 지각 사이에

는 높은 상관관계가 존재하지만 여러 연구

(Gabor & Granger, 1966; Park et al., 2019)

에서 가격할인율을 제공하는 경우에 소비자의 

품질지각은 낮아진다고 주장한다. 이에 따라 어

느 수준의 할인된 가격이 가장 적합한지 확인하

기 어려운 부분이 존재하여(Madan & Suri, 
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2001) 가격할인율이 지나치게 높게 제시된 경우 

판매된 제품에 대하여 불신 또는 의심이 생긴다

고 주장한다(Abrams, 1964). 이런 부정적인 영

향으로 인하여 가격할인율 제공의 중단 이후 소

비자의 재구매의도나 브랜드에 대한 태도에 있

어 부정적인 효과가 있다는 것을 확인하였다

(Davis, Inman, & McAlister, 1992). 따라서 

본 연구에서는 가격할인율의 수준에 초점을 맞

추어 소비자의 비계획적 구매의도와 광고효과

가 어떻게 다르게 나타날 것인지를 탐구하고자 

한다. 

3) 희소성 메시지 및 비계획적 구매

Lynn(1989) 등의 연구에 따르면 희소성 메시

지(Scarcity Massage) 전략은 제품의 구매 가

능성을 제한함으로써 소비자의 구매의도를 불

러일으키는 메시지 전략이다. 또한, 희소성 메

시지는 제품의 이용가능성(Availability)이 제

한되고 기본 제품보다 더 높은 가치를 지닌 것

으로 인식하게 만드는 커뮤니케이션 기법이다

(Cialdini, 2008). 희소성 메시지의 유형은 크게 

다음과 같은 4가지로 구분된다. 첫째, 가장 흔

하게 사용되고 있는 유형으로 제품의 구입 가능 

시간을 제한하는 시간제한 메시지 및 제품 구입 

가능 수량을 제한하는 수량제한 메시지이다

(Cialdini, 2008; Kim & Boo, 2007). 둘째, 공

급제한 메시지 및 수요제한 메시지로, 공급제한 

메시지는 ‘한정판, 제한된 수량’이라는 공급관

련 정보를 포함하는 메시지이며 수요 제한 메시

지는 수요 증가로 인해 제품의 이용가능성이 제

한된다는 의미를 갖고 있다(Gierl & Huettl, 

2010). 또한, Griskevicius et al.(2009)은 한정

판과 같은 제한된 기회를 제공하는 희소성 메시

지 및 타인과 구분되는 독특성을 강조하는 희소

성 메시지로 구분하였다. 

희소성 메시지의 효과 연구는 크게 긍정적인 

효과 및 부정적인 효과로 구분하여 진행되어 왔

다. 수요제한 메시지에 관한 연구에서 관람권의 

제한수요(예를 들어, 5명만 가능) 및 무제한 수

요로 구분했을 때 제한수요 집단이 관람권의 가

치를 더 높게 인식하고 있으며(Kelman, 1955) 

또한, Kim & Baek(2014)의 연구에서는 구매 

기회를 제한하는 공급제한 메시지를 제시한 경

우 소비자의 제품 소유 욕구를 불러일으킬 수 

있다는 것을 확인하였다. 이와 같이, 소유 욕구

를 자극하게 되면서 소비자들의 긴장감이나 긴

박감을 불러일으킬 수 있고 이에 따라 소비자들

의 구매의도가 긍정적으로 이어지게 되어 더 높

은 지불의도가 형성될 수 있다(Eisend, 2008). 

그리고 심리적 저항이론에 근거하여 소비자들

이 심리적 긴장감을 감소시키기 위하여 제품을 

구입할 경향이 있음으로 제품을 희소하게 인식

할수록 더욱 높은 가치를 부여하게 된다. 이에 

따라 제품 소유 욕구는 긴장감이 높을수록 더욱 

증가하게 된다(Cialdini, 2008). 한편, 최근의 

마케팅 전략에서 희소성 메시지 전략을 지나치

게 빈번하게 노출함으로써 소비자의 심리적인 

저항감 역시 점차 증가하고 있다. 소비자들이 

희소성 메시지를 접하게 되면 그 자체의 뜻을 

넘어 마케터의 설득의도를 추론하게 되거나 제

품의 품질에 대한 우려를 발생시켜 오히려 부정

적인 효과가 나타날 수 있다는 것을 증명하였다

(Yeo & Park, 2009). 또한, 소비자들이 희소성 
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메시지를 많이 접하게 되면 자신도 모르게 희소

성 메시지를 무시하거나 반발하기 때문에 역효

과가 발생할 수 있다는 점을 지적한다(Gelb, 

Hong, & Zinkha, 1985). 이는 희소성 메시지

가 소비자의 긴장감을 지나치게 유발함으로써 

심리적으로 불편한 느낌을 활성화시키며 이에 

따라 심리적인 반박을 시작하고 희소성 메시지

의 긍정적 효과가 없어지고 역효과가 일어날 수 

있기 때문이다. 

따라서, 본 연구는 앞서 언급한 가격할인율 

및 희소성 메시지 간의 상호작용효과를 파악하

기 위하여 선행연구를 바탕으로 두 변수 간의 

관계를 검증하기 위하여 다음과 같은 연구가설

을 제시하였다. 

H1-1: 가격할인율 및 희소성 메시지는 상호작용하여 광고태

도에 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 가격할인율 및 희소성 메시지는 상호작용하여 비계획

적인 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

4) 상황적 관여도 및 비계획적 구매

Kim, Kim & Lee(2019)는 관여도가 비계획

적인 구매 및 태도에 영향을 미치는 중요한 요

인이라고 주장하였다. 관여도란 주어진 상황에

서 특정 대상에 대한 개인의 중요성에 대한 지

각 정도 혹은 관심 정도를 의미한다. 관여도는 

사회심리학에서 개발된 개념이며 Krugman(1971)

이 마케팅 분야에 도입하여 소비자들이 제품에 

대해 느끼는 관여 수준에 따라 행동 및 반응이 

다르게 나타난다는 것을 실증하였다. 관여도에 

영향을 미치는 요인은 주로 개인적 요인, 특정 

대상, 또한 상황적 요인 등이 있다. 그 중에서 

특정 상황의 자극에 의해 발생한 개인적인 중요

성이나 혹은 관심 수준, 관련성 지각 정도를 상

황적 관여도(Situational Involvement)라고 한

다. 이는 곧 특정 상황이 개인의 행동에 대해 

관심을 불러일으킬 수 있는 능력을 말한다

(Houston & Rothschild, 1978). 즉 같은 제품

임에도 불구하고 소비자들이 상황(이슈)에 따라 

관심 정도에 대한 차이가 발생할 수 있다는 것

이다. 마스크를 예로 들자면, 코로나19가 대유

행하기 전에는 사람들의 마스크에 대한 필요성

을 그다지 느끼지 못하여 그만큼 관여도가 높지 

않았다. 반면에 코로나19가 한창인 시기에는 사

람들이 건강을 지키기 위한 수단으로 마스크의 

필요성이 높아지게 된다. 따라서 코로나19로 인

하여 마스크에 대한 사람들의 상황적 관여도가 

높게 형성된다고 할 수 있다. 

본 연구에서 상황적 관여도는 사람들이 코로

나19 상황에 대한 위험 인식, 또는 관심 정도를 

의미하며, 상황적 관여도는 이슈 관여도(Issue 

Involvement)와 유사한 개념으로 특정한 사건

이나 사실에 대해 관심을 일으키는 정도 또는 

특정 사건이나 사실에 대해 중요하거나 관련성

이 있다고 인식하는 정도로 정의한다(Kim & 

Hwang, 2017). 이슈에 대한 관여와 노출 수준

에 따라 위험 지각수준이 차별적으로 발생할 수 

있으며(Park, Kim & Yang, 2016) 이는 소비자

가 특정 이슈(또는 상품)에 대해 높은 관심을 갖

게 되면 그 이슈(또는 상품) 광고에 노출된 경우

에 광고에 대한 정보처리과정, 즉 정보에 대한 

집중력이 증가하게 될 것이라 가정할 수 있을 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t F

rid
ay

, O
ct

ob
er

 2
2,

 2
02

1 
11

:5
3 

A
M



www.earticle.net

가격할인율과 희소성 메시지에 따른 광고 메시지 효과 연구

32권 7호(2021년 10월 15일)  69

것이다.

관여도가 구매의도에 미치는 영향에 관한 연

구는 주로 2가지로 구분된다. 우선, 관여도가 

높은 경우에는 구매결정을 신중하게 하는 반면, 

저관여 제품인 경우 중심 단서(제품 품질 등)보

다 주변 단서(가격할인율 등) 등의 영향을 더 받

아 구매결정을 쉽게 내리기 때문에 비계획적인 

구매가 더 많이 발생한다(Kim, 2005). 역으로 

관여도가 높아질수록 소비자의 충동구매 또는 

비계획적인 구매의도가 높아진다는 주장도 있

다. 예를 들어, 상황적 관여도가 매우 높은 경우 

결과적으로 쇼핑에 더 많은 시간을 투입하여 결

국 비계획적 구매행위를 더 많이 발생하는 경우

이다(Park et al., 2006). 

이와 같은 선행 연구결과들을 바탕으로 본 연

구에서는 상황적 관여도가 광고태도 및 비계획

적인 구매의도를 어떻게 조절하고 있는지를 탐

구하고자 하여 다음과 같은 연구가설을 설정하

였다. 

H2-1: 가격할인율과 희소성 메시지의 상호작용이 광고태도에 

미치는 영향은 상황적 관여도에 따라 달라질 것이다.

H2-2: 가격할인율과 희소성 메시지의 상호작용이 비계획적인 

구매의도에 미치는 영향을 상황적 관여도에 따라 달라

질 것이다.

5) 불안감의 매개효과

가격할인은 인센티브 자극의 한 수단으로서 

제품의 가격을 인하되어 할인 전 보다 싸게 구

입 가능하다. 하지만 이런 가격할인 전략은 소

비자들에게 긍정적인 영향일 뿐만 아니라 오히

려 부정적인 감정을 일으킬 수 있다(Gabor & 

Granger, 1966). 기본적으로 소비자들은 비슷

한 제품이더라도 가격이 높으면 그만큼 좋은 품

질이 제공된다고 생각하는 경우가 많다(Ahn, 

2008). 선행연구 결과를 보면, 가격과 품질 지

각 사이에는 높은 상관관계를 보여(Gabor & 

Granger, 1966; Park et al., 2019) 가격이 낮

아질수록 소비자의 품질지각은 낮아진다고 주

장한다. 따라서 낮은 가격은 오히려 제품에 대

한 불안감(예: 제품의 품질, 유통기간 등)을 느

껴 오히려 낮은 가격으로 구입하지 않는 경우가 

많다(Kim, Chun & Lee, 2014). 따라서 가격할

인이 불안감에 영향을 미칠 수 있는 것으로 예

상되며 불안감이 높아지면 그만큼 구매의도가 

떨어질 가능성도 높아진다고 판단할 수 있다. 

즉, 본 연구는 가격할인의 영향을 검증하는 가

운데 부정적인 영향에 초점을 두고 있다.  

또한, 희소성 메시지는 사람들의 선택의 자유

권을 제한하거나 위협하게 되어 선택의 자유를 

유지하기 위하여 심리적 저항을 불러일으킬 수 

있다(Kim & Boo, 2007). 코로나19 시대에 기업

들이 마스크와 같은 건강 유지 제품을 판매하는 

데에 희소성 메시지 전략을 사용하게 되면 소비

자들이 자기의 건강을 지키는 선택권을 제한한

다고 느끼게 되어 그만큼 불안감이 커진다는 의

미로 해석할 수 있다. 다시 말해, 코로나19 시대

에는 희소성 메시지 전략을 활용한 정보는 제품

에 대해 소비자들이 지금 구입하지 안하면 더 

이상 구입하기 어렵다는 생각을 유발하여 지각

하는 가치를 강화시키며, 더 나아가 구매의도로 

이어지게 한다는 것을 증명하였다(Eisend, 
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2008; You & Lee, 2014). 역으로 강한 압박으

로 인해 발생하는 불안감은 오히려 심리적 불편

감을 활성화시킬 수 있고 이는 소비자로 하여금 

제시된 메시지에 반발하게 하거나 메시지 자

체를 무시하는 역효과 역시 발생할 수 있다

(Berelson & Steiner, 1964; Suh & Yoon, 

2010; Yeo & Park, 2009). 

‘코로나19’의 확산으로 사람들의 불안감을 점

점 커지고 있다. 코로나19로 인한 우울, 불안과 

같은 부정적인 감정으로 인하여 소비자의 충동

구매, 즉 비계획적으로 구매하는 현상 역시 많

이 발생하고 있다(Marketing, 2020). 다시 말

해, 코로나19 시대에는 자기 자신의 안전을 잘 

지키고 불안감을 감소하기 위하여 비계획적인 

구매가 많이 일어난다. 이와 같이, 스트레스, 우

울증, 불안감 등과 같은 부정적인 감정은 비계

획적인 구매와 서로 밀접한 관계가 있는 것으로 

입증하였다(Lee & Kim, 2018; Oh & Song, 

2013; Park, Jeong & Lee, 2020). 다시 말해, 

구매를 통해 순간적인 쾌락을 느껴 단기적인 즐

거움을 느낄 수 있기 때문에(Oh & Song, 2013) 

불안감과 같은 부정적인 감정을 해소하는 목적

으로 비계획적 구매를 많이 발생하게 된다

(Blatt & Zuroff, 1992).

앞서 언급한 선행연구를 종합하자면, 기존의 

선행연구들은 가격할인이 불안에 미치는 영향, 

또한 희소성 메시지가 불안감을 미치는 영향을 

연구하였다. 또한, 가격할인 및 희소성 메시지

가 비계획적 구매에 미치는 영향, 그리고 불안

감으로 인해 발생하는 비계획적 구매에 대한 연

구가 많이 이루어졌다. 그렇다면 불안감은 가격

할인과 희소성 메시지는 비계획적 구매과정에

서 심리적 메커니즘 관점에서 매개역할을 한다

고 볼 수 있다. 다시 말해, 기존 연구에서 불안

감은 주로 조절변수나 종속변수로 측정하고 있

는데 반해 본 연구에서는 불안감을 매개변수로

서 소비자의 광고태도 및 비계획적인 구매에 어

떻게 영향을 미치는지를 검증하였다.

따라서 다음과 같은 가설을 제시하였다. 

H3-1: 불안감은 가격할인율이 광고태도에 미치는 영향을 매

개할 것이다. 

H3-2: 불안감은 가격할인율이 비계획적 구매의도에 미치는 

영향을 매개할 것이다. 

H3-3: 불안감은 희소성 메시지가 광고태도에 미치는 영향을 

매개할 것이다. 

H3-4: 불안감은 희소성 메시지가 비계획적 구매의도에 미치

는 영향을 매개할 것이다. 

이어 앞서 언급한 상황적 관여도의 조절된 매

개효과까지 함께 검증하기 위하여 다음과 같은 

연구가설을 제시하였다. 

H4-1: H3-1에 언급한 불안감이 광고태도에 미치는 매개효과

는 상황적 관여도에 따라 조절될 것이다.  

H4-2: H3-2에 언급한 불안감이 광고태도에 미치는 매개효과

는 상황적 관여도에 따라 조절될 것이다. 

H4-3: H3-3에 언급한 불안감이 비계획적 구매의도에 미치는 

매개효과는 상황적 관여도에 따라 조절될 것이다. 

H4-4: H3-4에 언급한 불안감이 비계획적 구매의도에 미치는 

매개효과는 상황적 관여도에 따라 조절될 것이다. 
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3. 연구방법

1) 개념적 모델

이상 논의된 가설에 근거하여 변수들 간의 관

계에 대해서 설명하기 위하여 다음과 같은 개념

적 모형을 제시하였다. <Figure 1>에 제시한 바

와 같이, 가격할인율 및 희소성 메시지는 광고

태도(또한, 비계획적 구매의도)에 직접적인 영

향을 미치고, 상황적 관여도는 이 영향을 조절

할 것이다. 또한, 불안감은 가격할인율(또한, 희

소성 메시지)이 광고태도(또한, 비계획적 구매

의도)에 미치는 영향을 매개할 것이다. 마지막

으로, 상황적 관여도의 조절효과는 불안감을 통

해 광고태도(또한, 비계획적 구매의도)에 영향

을 미치는 조절된 매개효과를 보일 것으로 설정

하였다. 

2) 실험과정 및 절차

(1) 실험물 제작 및 사전조사

본 연구에서 사용된 최종 실험물은 총 52명을 

대상으로 한 사전조사를 거쳐 제작되었다. 우선, 

상황적 관여도에 따른 제품군을 선정하기 위하

여 ‘마스크, 손 소독제, 물티슈, 선크림, 바디 워

시 그리고 샴푸’ 등 총 6개 제품군을 선정하여 

사전조사 하였다. 측정항목은 ‘아래 제품 중에서 

코로나19와 관련성이 제일 높은 제품이 무엇인

지를 체크해 주십시오’ 외 총 4개의 문항으로 측

정하였다. 분석 결과, 52명 대상자 중에서 마스

크(83.65%)가 코로나19와 관련성이 제일 높다

고 인식하였으며, 샴푸(39.45%)는 코로나19와 

관련성이 제일 낮은 것으로 인식하였다. 따라서 

본 연구에서는 관여도를 통제하는 제품으로 마

스크와 샴푸를 선정하였다(<부록1> 참조). 

또 다른 조작변인인 가격할인율은 Lichtenstein 

et al, (1993) 연구를 참조하여 가격할인율이 낮

은 수준은 30%로, 높은 수준은 70%로 조작하여 

제시하였다. 추가로 Lee & Park(2015)의 연구

에서 사용된 측정문항을 보완하여 ‘나는 이 광

고에 제시된 가격할인율이 크다고 생각한다’ 외 

총 2개 측정문항(7점 척도)으로 사전조사 하였

다. 분석 결과, 할인율 30%로 제시한 경우

(M=2.90, SD=1.62)보다 할인율 70%로 제시한 

Figure 1. Conceptual Model
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경우(M=5.27, SD=1.35)에 가격할인율이 더 크

다고 인식하는 반면에, 70%로 제시한 경우

(M=2.72, SD=1.51)보다 30%로 제시한 경우

(M=5.16, SD=1.57)에 가격할인율이 더 작다고 

인식하였다. 따라서 본 연구에서 사용된 가격 

할인율은 30% 및 70%로 구분하여 측정하였다

(<부록1> 참조).

(2) 실험진행 절차

본 실험은 현재 코로나19 상황이 여전히 진행 

중임을 상기시키기 위하여 실험 대상자에게 “코

로나 신규 확진 583명 쏟아졌다...8개월만에 최

다 기록” 및 “감염력 1.43... 하루 신규환자 1000

명까지 가능”과 같은 2가지 기사 및 “코로나19 

확산으로 인해 사회적 거리 강화되며 마스크 공

급 부족...”라는 가상 시나리오(<부록2> 참조)를 

각 30초씩 읽은 후 실험설문에 응답하도록 하였

다. 최종 실험 대상자는 한국광고학회 및 한국리

서치의 설문조사 지원을 통해 확보한 총304명이

였으며 실험설계에 따라 총 8개 집단으로 구분하

여 집단별로 실험물을 제시 한 후 각 변수들의 

측정문항에 대한 설문조사를 진행하였다. 

3) 측정문항

본 연구에서 측정한 각 변수들에 대한 측정항

목, 그리고 신뢰도는 다음과 같다. 독립변수인 

가격할인율은 Lee & Park(2015) 등의 연구에서 

사용된 측정문항을 참조하여 ‘나는 이 광고에서 

제시된 가격할인율이 크다고 생각한다’ 외 총 2

개 문항으로 측정되었다(α= .89). 그리고 희소

성 메시지에 대한 측정은 Kim & Boo(2007) 연

구에 근거하여 재구성하고 ‘나는 이 제품을 제

한 없이 구입할 수 있다고 생각한다’ 외 총 4개 

문항으로 측정하였다(α= .97). 종속변수인 비

계획적 구매의도를 측정하기 위하여 An & 

Lee(2018) 등의 연구에서 사용했던 문항을 보완

하여 ‘나는 계획이 없었지만 이 광고를 보고 나

서 이 제품을 구입할 가능성이 높아진다’ 외 총 

3개 문항으로 측정되었다(α= .77). 광고태도에 

대한 측정은 Hamann(1990) 등의 연구를 바탕

으로 본 연구에 맞도록 수정 및 보완하여 ‘나는 

이 광고에 호감이 간다’ 등의 3개 문항으로 측정

하였다(α= .92). 또한, 조절변수인 상황적 관

여도에 대한 측정은 Wei et al.,(2020) 연구에

서 사용한 측정문항을 참조하여 ‘나는 이 제품

과 코로나19의 관련성이 높다고 생각한다’ 외 

총 2개 문항으로 측정되었다(α= .96). 마지막

으로, 불안감은 매개변수로서 STAI(State-Trait 

Anxiety Inventory) 척도를 사용하여 Deng & 

Kim(2020)의 선행연구를 바탕으로 본 연구 상

황에 맞게 수정하여 ‘나에게 코로나19는 심각한 

문제라고 생각한다’ 등의 4개 문항으로 측정하

였다(α= .83). 

4) 실험대상

본 실험의 참여자는 전체 304명으로 여성과 

남성이 각각 50%, 152명씩 참가하였으며, 평균 

연령은 42.01세(SD=11.19)이다. 또한 연령별 

분포는 40대가 97명(27.0%)으로 가장 높은 비

율을 차지하였고 그 다음 30대 85명(23.7%), 

50대 50명(13.1%), 20대 47명(13.1%), 60대 이

상 7.0% 순이었다(<Table 1> 참조). 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t F

rid
ay

, O
ct

ob
er

 2
2,

 2
02

1 
11

:5
3 

A
M



www.earticle.net

가격할인율과 희소성 메시지에 따른 광고 메시지 효과 연구

32권 7호(2021년 10월 15일)  73

4.연구결과

1) 조작점검

본 실험물의 조작점검 결과 가격 할인율이 

70%로 노출된 집단은 가격 할인율이 30%로 노

출된 집단보다 가격 할인율이 더 높다고 인식하

였으며 이 차이는 통계적으로 유의미하였다

(Mhigh=5.62 vs. Mlow=2.56, t=19.73, p<.001). 

역으로 가격 할인율이 30%로 노출된 집단은 

70%로 노출된 집단에 비해 가격할인율의 크기

가 더 낮다고 인식하였으며 이 역시 통계적으로 

유의미한 차이를 보이고 있어(Mlow=5.49 vs. 

Mhigh=2.47, t=19.86, p<.001) 실험에 사용된 

할인율의 차이는 잘 조작되었다고 판단되었다. 

상황적 관여도의 경우 실험 참가자들이 느끼는 

제품과 코로나19의 연관성을 측정하였다. 마스

크를 제시하는 조건에 놓인 실험 대상자들이 샴

푸를 제시하는 조건의 대상자들에 비해 상황적 

관여도가 더 높다고 지각하는 것으로 나타났으며 

이 차이는 통계적으로 유의미하였다(Mhigh=5.94 

vs. Mlow=2.01, t=36.25, p<.001). 따라서 상황

적 관여도에 대한 조작 또한 문제가 없는 것으

로 확인되었다.  

2) 가설 검증

본 연구에서 제시된 연구가설을 분석하기 위

하여 다음과 같은 2가지 방법을 사용하였다. 우

선, 상호작용효과 및 조절효과를 측정하기 위하

여 SPSS 프로그램을 활용하여 분산분석을 실시

하였다. 구체적으로 가격할인율 및 희소성 메시

지 간의 상호작용, 즉 가격할인율(High vs. Low) 

x 희소성 메시지(Unpresented vs. Presented)

를 측정하기 위하여 Two-Way ANOVA를 통하

여 분석하였다. 다음으로 상황적 관여도의 조절효

과를 확인하기 위하여 가격할인율(Low vs. High) 

x 희소성 메시지(Unpresented vs. Presented) 

x 상황적 관여도(High vs. Low), 즉 Three-Way 

ANOVA를 통하여 분석하였다. 다음에 Hayes

(2017)의 PROCESS Macro Model 4번을 활용

하여 불안감의 매개효과를 확인하고 Model 7번

을 활용하여 상황적 관여도와 불안감의 조절된 

매개효과까지 확인하였다. 구체적인 연구결과

는 다음과 같다. 

(1) 가격할인율 및 희소성 메시지 간의 상호작용

효과

가격할인율 및 희소성 메시지 간의 상호작용

효과를 확인하기 위하여 Two-Way ANOVA를 

활용하여 분석하였으며 구체적인 분석결과는 

다음과 같다. 첫째, 광고태도에 대한 영향력 분

석결과, 가격할인율과 희소성 메시지의 상호

작용효과는 통계적으로 유의미하게 나타났다

(F=20.99, p<.001). 희소성 메시지를 제시하지 

않은 조건에서는 가격할인율이 높을 때(M=3.35, 

SD=1.09)보다 가격할인율이 낮을 때(M=4.18, 

Table 1. Demographic characteristics of respondents

Age 20 30 40 50 60

Frequency 47 85 97 50 25

Percent 13.1% 23.7% 27.0% 13.9% 7.0%
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SD=1.51)가 더 호의적인 광고태도를 보인 반면

에, 희소성 메시지를 제시하는 경우에는 가격할

인율이 낮을 때(M=3.14, SD=1.33)보다 가격할

인율이 높을 때(M=3.74, SD=1.49) 광고태도가 

더 높게 나타났다(<Table 2>, <Figure 2>참조). 

특히, 희소성 메시지를 제시하지 않은 조건에서 

가격할인율에 따른 광고태도의 차이가 희소성 

메시지가 제시된 경우보다 더 크게 나타났다

(<Figure 2> 참조). 

다음으로 가격할인율과 희소성 메시지가 비

계획적인 구매의도에 미치는 영향에 대한 분석

결과, 가격할인율과 희소성 메시지의 유의미한 

상호작용효과가 발견되었다(F=39.20, p<.001). 

희소성 메시지를 제시하지 않은 경우에는 가격

할인율이 낮을 때(M=4.27, SD=0.90)가 가격할

인율이 높을 때(M=3.63, SD=1.07)보다 비계획

적인 구매의도가 더 높았던 반면, 희소성 메시

지를 제시한 경우에는 가격할인율이 높을 때

(M=3.86, SD=1.55)가 가격할인율이 낮을 때

(M=2.90, SD=0.80)보다 더 높은 비계획적인 

구매의도를 보였다(<Table 2>, <Figure 2>참

조). 그리고 가격할인율과 희소성 메시지가 비

계획적인 구매의도에 미치는 영향은 희소성 메

시지를 제시하는 경우에 더욱 선명하게 나타났

다(<Figure 2> 참조). 

이에 따라 연구가설1-1, 연구가설1-2 모두 

지지되었다. 

(2) 상황적 관여도의 조절효과

상황적 관여도의 조절효과를 검정하기 위하

Table 2. Two-Way Analysis of Variance 

Ad Attitude Unplanned purchase intention

Non-Scarcity Massage Scarcity Massage Non-Scarcity Massage Scarcity Massage

M SD M SD M SD M SD

Price 
Discount

low 4.18 1.51 3.14 1.33 4.27 0.90 2.90 0.80

high 3.35 1.09 3.74 1.49 3.63 1.07 3.86 1.55

 

Figure 2. Interaction effect between scarcity massage and price discount
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여 Three-Way ANOVA를 실시하였고 구체적

인 분석결과는 다음과 같다. 첫 번째 종속변수

인 광고태도에 대한 분석결과, 희소성 메시지

(F=4.98, p<.05)의 주효과는 통계적으로 유의

미하게 나타났다. 그러나 가격할인율(F=0.68, 

n.s.) 및 상황적 관여도(F=0.10, n.s.)의 주효과

는 통계적으로 유의미하지 않다. 다음으로 상황

적 관여도와 희소성 메시지의 상호작용효과

(F=30.90, p<.001) 및 희소성 메시지와 가격할

인율의 상호작용(F=24.01, p<.001) 효과는 모

두 통계적으로 유의미하였지만, 상황적 관여도

와 가격할인율의 상호작용(F=3.29, n.s.)은 통

계적으로 유의미하지 않았다. 그리고 상황적 관

여도, 가격할인율 및 희소성 메시지의 유의미한 

삼원상호작용효과(F=12.83, p<.001)는 통계적

으로 검증되었다. 

이를 보다 구체적으로 살펴보면, 우선 상황적 

관여도가 높은 경우(예, 마스크) 희소성 메시지

가 제시되지 않은 상태에서는 가격할인율이 높

을 때(M=2.83, SD=0.70)보다 가격할인율이 낮

을 때(M=3.93, SD=1.22) 더 호의적인 광고태

도를 보였다. 반면에 희소성 메시지가 제시된 

상태에서는 가격할인율이 낮을 때(M=3.18, 

SD=1.41)보다 가격할인율이 높을 때(M=4.56, 

SD=1.25) 소비자의 광고태도가 더 높게 나타났

다(<Table 3> 및 <Figure 3>참조). 한편, 상황

적 관여도가 낮은 경우(예, 샴푸), 희소성 메시

지를 제시하지 않은 상태에서는 가격할인율이 

높을 때(M=3.86, SD=1.17)보다 낮을 때

(M=4.44, SD=1.73)의 광고태도가 더 나은 것

Table 3. Three-Way Analysis of Variance DV: Ad Attitude

Situational Involvement (High) Situational Involvement (Low)

Non-Scarcity Massage Scarcity Massage Non-Scarcity Massage Scarcity Massage

M SD M SD M SD M SD

Price 
Discount

Low 3.93 1.22 3.18 1.41 4.44 1.73 3.11 1.25

High 2.83 0.70 4.56 1.25 3.86 1.17 2.91 1.24

 

Figure 3. Interaction effect between scarcity massage and price discount, situational involvement (DV: Ad Attitude)
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으로 나타났다. 아울러, 희소성 메시지를 제시

한 상태에서는 가격할인율이 높을 때(M=2.91, 

SD=1.25)보다 가격할인율이 낮을 때(M=3.11, 

SD=1.25) 더 좋은 광고태도를 보였다(<Table 

3> 및 <Figure 3>참조). 마지막으로 상황적 관

여도에 따라 희소성 메시지와 가격할인율이 광

고태도에 미치는 영향은 다르게 나타났다. 즉, 

상황적 관여도가 높을 때에는 희소성 메시지가 

없을 때보다 희소성 메시지가 제시되었을 때 가

격할인율에 따른 광고태도의 차이가 더 뚜렷하

게 보인 반면에, 상황적 관여도가 낮을 때에는 

희소성 메시지가 있을 때보다 없을 때 가격할인

율에 따른 광고태도의 차이가 더 뚜렷하게 보인

다(<Figure 3>참조).

같은 방식으로 두 번째 종속변수인 비계획적

인 구매의도에 대한 분석결과는 다음과 같다. 첫

째, 상황적 관여도(F=43.24, p<.001) 및 희소성 

메시지(F=25.59, p<.05)의 주효과가 통계적으

로 유의미한 것으로 나타난데 반해 가격할인율

(F=1.96, n.s.)의 주효과는 통계적으로 검증되

지 않았다. 둘째, 상황적 관여도와 희소성 메시

지의 상호작용효과(F=28.83, p<.001), 상황적 

관여도와 가격할인율의 상호작용효과(F=7.63, 

p=.05), 그리고 희소성 메시지와 가격할인율의 

상호작용효과(F=26.22, p<.001) 모두 통계적으

로 유의미하였다. 셋째, 상황적 관여도, 가격할

인율 및 희소성 메시지의 유의미한 삼원상호작

용효과(F=7.63, p<.05)가 나타났다. 

이를 보다 구체적으로 살펴보면, 상황적 관여

도가 높은 경우(예, 마스크)에 희소성 메시지를 

Table 4. Three-Way Analysis of Variance DV: Unplanned purchase intention

Situational Involvement (High) Situational Involvement (Low)

Non-Scarcity Massage Scarcity Massage Non-Scarcity Massage Scarcity Massage

M SD M SD M SD M SD

Price 
Discount

Low 4.30 1.16 3.22 0.75 4.25 0.53 2.58 0.73

High 3.74 1.22 4.89 1.51 3.52 0.91 2.83 0.62

 

Figure 4. Interaction effect between scarcity massage and price discount, situational involvement (DV: Unplanned purchase intention)
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제시하지 않은 조건하에서 가격할인율이 높을 

때(M=3.74, SD=1.22)보다 가격할인율이 낮을 

때(M=4.30, SD=1.16) 비계획적 구매의도가 더 

높은 것으로 나타났다. 이와 반대로, 희소성 메

시지를 제시하는 조건하에서는 가격할인율이 

낮을 때(M=3.22, SD=0.75)보다 가격할인율이 

높을 때(M=4.89, SD=1.51) 소비자의 비계획적

인 구매의도가 더 높게 나타났다(<Table 4> 및 

<Figure 4>참조). 아울러, 상황적 관여도가 낮

은 경우(예, 샴푸), 희소성 메시지를 제시하지 

않았을 때는 가격할인율이 높을 때(M=3.52, 

SD=0.91)보다 낮을 때(M=4.25, SD=0.53)가 

비계획적인 구매의도가 더 높게 나타난 반면에, 

희소성 메시지가 제시되었을 경우에는 가격할

인율이 낮을 때(M=2.58, SD=0.73)보다 가격할

인율이 높을 때(M=2.83, SD=0.62) 비계획적인 

구매의도가 더 높게 나타났다(<Table 4> 및 

<Figure 4>참조). 또한, 상황적 관여도에 따라 

살펴보면, 상황적 관여도가 높게 제시되는 경우 

희소성 메시지가 없을 때보다 희소성 메시지 있

을 때 가격할인율에 따른 비계획적인 구매의도

의 차이가 더 뚜렷하게 나타난 반면에, 상황적 

관여도가 낮게 제시된 경우 희소성 메시지가 있

을 때보다 없을 때 가격할인율에 따라 비계획적

인 구매의도의 차이가 더 뚜렷하게 나타났다

(<Figure 4>참조). 

이에 따라 연구가설2-1, 연구가설2-2 모두 

지지되었다. 

(3) 불안감의 매개효과

가격할인율이나 희소성 메시지가 광고태도와 

비계획적인 구매의도에 미치는 영향이 불안감

에 따라 어떻게 다르게 나타날 것인지에 대한 

매개효과를 검증하기 위하여 PROCESS Macro

를 사용하여 분석을 수행하였다. Model 4번을 

이용하여 부트스트래핑 5,000회 지정 및 신뢰

구간 95%를 설정하여 분석하였다. 구체적으로, 

독립변수는 가격할인율(또한, 희소성 메시지)이

고 매개변수는 광고태도(또한, 비계획적 구매의

도)로 설정하였다.  

첫째, 가격할인율과 광고태도의 관계에서 불

안감의 매개효과 분석결과, 가격할인율이 불안

감에 부(-)의 영향을 미치고(β=-1.47, p<.001, 

95% CI= [-1.93, -1.01]) 불안감은 광고태도에 

정(+)의 영향을 미쳐(β=.10, p<.01, 95% CI= 

[0.02, 0.18]), 모두 통계적으로 유의미한 것으

로 나타났다. 그러나 가격할인율과 광고태도 간

의 총효과는 β=-.12(p>.05, 95% CI= [-0.44, 

0.20]이었고 불안감이 투입되면서 가격할인율과 

광고태도 간의 경로의 직접효과가 β=.02(p>.05, 

95% CI= [-0.31, 0.36])로 감소하였지만 통계

적으로 유의미하지 않았다. 이와 같은 결과를 

통하여 불안감은 가격할인율과 광고태도 사이

에서 매개역할이 없는 것으로 검증하였다

（<Table 5> 및 <Figure 5> 참조). 따라서 연구

가설3-1은 기각되었다.  

둘째, 가격할인율과 비계획적인 구매의도의 

관계에서 불안감의 매개효과는 <Table 5>와 

<Figure 5>에 제시한 바와 같이, 가격할인율이 

불안감에 유의한 부(-)의 영향을 미치고(β=-1.47, 

p<.001, 95% CI= [-1.93, -1.01]), 불안감은 비

계획적인 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 보

였다(β=0.17, p<.001, 95% CI= [0.10, 0.23]). 

그러나 가격할인율과 비계획적인 구매의도 간
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의 총효과는 β=.16(p>.05, 95% CI= [-0.12, 

0.43])이였으나 불안감이 투입되면서 가격할인

율에서 비계획적인 구매의도 간의 경로의 직접

효과가 β=.41(p<.01, 95% CI= [0.13, 0.69])로 

증가하여 불안감의 매개효과가 없는 것으로 판

단하였다. 따라서 연구가설3-2는 기각되었다. 

셋째, 희소성 메시지와 광고태도의 관계에서 

불안감의 매개효과 분석결과, 희소성 메시지가 

불안감에 유의한 부(-)의 영향(β=-1.51, p<.001, 

95% CI= [-1.97, -1.05])을 확인하였고, 불안

감은 광고태도에 정(+)의 영향(β=.08, p<.05, 

95% CI= [0.00, 0.16])을 미치는 것을 통계적으

로 확인할 수 있었다. 또한 희소성 메시지와 광

고태도 간의 총효과는 β=-.33(p<.05, 95% 

Table 5. Mediation results of anxiety by price discount on the intention to unplanned purchase and the Ad attitude

Outcome variable
Anxiety Ad Attitude (Y1) Unplanned Purchase Intention (Y2)

Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI

Constant 6.04*** 5.71 6.36 3.07*** 2.55 3.59 2.56*** 2.13 3.00

Price Discount (X1)

(0=Low, 1=High)
-1.47*** -1.93 -1.01 .02 -0.31 0.36 .41*** 0.13 0.69

Anxiety (M) .10* 0.02 0.18 .17*** 0.10 0.23

Total effect Direct effect Indirect effect

β LLCI ULCI β LLCI ULCI β LLCI ULCI

X1 -> Y1 -.12* -0.44 0.20 .02 -0.31 0.36

X1 -> M -> Y1 -.15 -.27 -.04

X1 -> Y2 .16 -0.12 0.43 .41** 0.13 0.69

X1 -> M -> Y2 -.25 -0.38 -0.14

***p≤ .05 **p≤ .01 *p≤ .001, N=304

        

Figure 5. Mediation results of anxiety by price discount on the intention to unplanned purchase and the Ad attitude
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CI= [-0.64, -0.01]이었으나 불안감이 투입되

면서 희소성 메시지와 광고태도 간의 경로의 직접

효과가 β=-.21(p>.05, 95% CI= [-.54, 0.13])

로 감소하였다. 이와 같은 결과를 통하여 불안

감은 희소성 메시지와 광고태도 사이에서 완전

매개역할을 하고 있음을 검증하였다<Table 6> 

및 <Figure 6> 참조). 따라서 연구가설3-3은 

지지되었다. 

넷째, 희소성 메시지와 비계획적인 구매의도

의 관계에서 불안감의 매개효과는 <Table 6>와 

<Figure 6>에서 제시한 바와 같이, 희소성 메시

지가 불안감에 유의한 부(-)적 영향을 미치고

(β=-1.51, p<.001, 95% CI= [-1,97, -1.05]), 

불안감은 비계획적인 구매의도에 유의한 정(+)

Table 6. Mediation results of anxiety by scarcity massage on the intention to unplanned purchase and the Ad attitude

Outcome variable
Anxiety Ad Attitude (Y1) Unplanned Purchase Intention (Y2)

Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI

Constant 6.06*** 5.73 6.38 3.28*** 2.76 3.80 3.32*** 2.88 3.75

Scarcity Massage (X2)

(0=Unpresented,1=Presented)
-1.51*** -1.97 -1.05 -.21 -0.54 0.13 -.41** -0.69 -0.13

Anxiety (M) .08* 0.00 0.16 .10** 0.04 0.17

Total effect Direct effect Indirect effect

β LLCI ULCI β LLCI ULCI β LLCI ULCI

X2 -> Y1 -.33* -0.64 -0.01 -.21 -0.54 0.13

X2 -> M -> Y1 -.12 -0.24 -0.01

X2 -> Y2 -.57*** -0.84 -0.30 -.41** -0.69 -0.13

X2 -> M -> Y2 -.16 -0.27

***p≤ .05 **p≤ .01 *p≤ .001, N=304

       

Figure 6. Mediation results of anxiety by scarcity massage on the intention to unplanned purchase and the Ad attitude
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의 영향을 보였다(β=.10, p<.01, 95% CI= [0.04, 

0.17]). 또한, 희소성 메시지에서 비계획적인 구

매의도 간의 총효과는 β=-.57(p<.001, 95% 

CI= [-0.84, -0.30]이고 불안감이 투입되면서 

희소성 메시지에서 비계획적인 구매의도 간의 

경로의 직접효과가 β=-.41(p<.01, 95% CI= 

[-0.69, -0.13])로 감소하여 불안감은 희소성 

메시지와 비계획적인 구매의도 사이에서 부분

매개효과를 검증하였다. 따라서 연구가설3-4

는 지지되었다. 

(4) 상황적 관여도의 조절된 매개효과

조절된 매개효과를 검증하기 위하여 PROCESS 

Macro Model 7을 활용하여 분석하였다. 본 연

구에서는 가격할인율 및 희소성 메시지는 독립

변수로, 상황적 관여도는 조절변수로, 불안감이 

매개변수로, 광고태도 및 비계획적인 구매의도

는 종속변수로 설정하였다. 분석결과는 다음과 

같다. 

첫째, 상황적 관여도가 불안감을 통해 광고태

도에 미치는 조절된 매개효과를 검증한  분석결

과는 다음과 같다. <Figure 7> 제시한 바와 같

이, 가격할인율은 불안감에 부(-)적 영향을 미

쳤고(β=-4.07, p<.001), 불안감은 광고태도에 

정(+)의 영향을 미쳤으며(β= .10, p<.01) 각각 

통계적으로 유의미한 매개효과가 있었다. 아울

러 상황적 관여도의 조절된 매개지수(index=.07, 

95% CI = [0.02, 0.12])는 통계적으로 유의미한 

것으로 나타났다. 다시 말해, 가격할인율과 상

황적 관여도의 상호작용은 불안감을 통해 광고

태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 보인다. 

가격할인율에 의해 불안감을 감소하며 감소한 

불안감은 광고태도를 낮추었다. 그러나 상황적 

관여도가 가격할인율에 의해 감소된 불안감을 

증가시켜주므로 더 나은 광고태도를 보이고 있

었다. 

한편, 희소성 메시지는 불안감에 부(-)적 영

향을 미쳤고(β=-4.12, p<.001), 불안감은 광

고태도에 정(+)의 영향을 미쳤으며(β=.08, 

p<.05), 각각 통계적으로 유의미한 매개효과가 

있었다. 또한 상황적 관여도의 조절된 매개지수

(index=.05, 95% CI = [0.01, 0.11])는 통계적

으로 유의미한 것으로 확인되었다. 즉, 희소성 

메시지와 상황적 관여도의 상호작용은 불안감

을 통해 광고태도에 정(+)의 영향을 미친 것을 

확인하였고, 상황적 관여도가 높은 상태에서는 

광고태도에 희소성 메시지가 미치는 영향력은 

더 높아졌다. 따라서 연구가설 4-1과 4-2는 지

지되었다(<Table 7>과 <Figure 7> 참조). 

둘째, 상황적 관여도가 불안감을 통해 비계획

적인 구매의도에 미치는 조절된 매개효과를 검

증한 결과, <Table 8>과 <Figure 8>에 제시한 

바와 같이 가격할인율은 불안감에 부(-)적인 영

향을 미쳤고(β=-4.07, p<.001), 불안감은 비

계획적인 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳐(β

=.17, p<.001) 각각 통계적으로 유의미한 매개

효과가 있었다. 그리고 상황적 관여도의 조절된 

매개지수(index=.12, 95% CI = [0.07, 0.17])

는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 즉, 

가격할인율과 상황적 관여도의 상호작용은 불

안감을 통해 비계획적인 구매의도에 정(+)의 영

향을 미친 것으로 보인다. 다시 말해, 상황적 관

여도가 높아질수록 가격할인율이 비계획적인 
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Table 7. Moderated mediation results of anxiety by price discount, scarcity massage & situational involvement on the Ad attitude

Outcome variable
Anxiety Ad Attitude (Y1)

Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI

Constant 5.85*** 5.29 6.40 3.07*** 2.55 3.59

Price Discount (X1)

(0=Low, 1=High)
-4.07*** -4.82 -3.33 .02 -0.31 0.36

Situational Involvement (W)

(0=High, 1=Low)
.05 -0.07 0.16

X1 * W .69*** 0.52 0.85

Anxiety (M) .10* 0.02 0.18

---------------------------------------------------------------------------------------------

Constant 5.89*** 5.33 6.44 3.28*** 2.76 3.80

Scarcity Massage (X2)

(0=Unpresented, 1=Presented)
-4.12*** -4.87 -3.38 -.21 -0.54 0.13

Situational Involvement (W)

(0=Low, 1=High)
.04 -0.08 0.16

X2 * W .68*** 0.52 0.84

Anxiety (M) .08* 0.00 0.16

***p≤ .05 **p≤ .01 *p≤ .001, N=304

Figure 7. Moderated mediation results of anxiety by price discount, scarcity massage & situational involvement on the Ad attitude
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Table 8. Moderated mediation results of anxiety by price discount, scarcity massage & situational involvement on the intention to 

unplanned purchase

Outcome variable
Anxiety Unplanned Purchase Intention (Y2)

Coefficient LLCI ULCI Coefficient LLCI ULCI

Constant 5.85*** 5.29 6.40 2.56*** 2.13 3.00

Price Discount (X1)

(0=Low, 1=High)
-4.07*** -4.82 -3.33 .41** 0.13 0.69

Situational Involvement (W)

(0=Low, 1=High)
.05 -0.07 0.16

X1 * W .69*** 0.52 0.85

Anxiety (M) .17*** 0.10 0.23

---------------------------------------------------------------------------------------------

Constant 5.89*** 5.33 6.44 3.32*** 2.88 3.75

Scarcity Massage (X2)

(0=Unpresented, 1=Presented)
-4.12*** -4.87 -3.38 -.41** -0.69 -0.13

Situational Involvement (W)

(0=Low, 1=High)
.04 -0.08 0.16

X2 * W .68*** 0.52 0.84

Anxiety (M) .10** 0.04 0.17

***p≤ .05 **p≤ .01 *p≤ .001, N=304

Figure 8. Moderated mediation results of anxiety by price discount, scarcity massage & situational involvement on the 

intention unplanned purchase
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구매의도에 미치는 영향력이 더 높아져 연구가

설4-3은 지지되었다. 

또한, 희소성 메시지는 불안감에 유의한 부

(-)적 영향을 미쳤고(β=-4.12, p<.001) 불안

감은 비계획적인 구매의도에 유의한 정(+)의 영

향(β=.10, p<.01)을 미친 것으로 보인다. 또한, 

상황적 관여도의 조절된 매개지수(index=.07, 

95% CI= [0.03, 0.12])는 통계적으로 유의미한 

것으로 확인되었다. 다시 말해, 희소성 메시지

와 상황적 관여도의 상호작용은 불안감을 통해 

비계획적인 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미친 것을 확인하였다. 따라서 연구가설4-4는 

지지되었다(<Table 8>과 <Figure 8> 참조). 

5. 결론 및 논의

본 연구는 코로나19 상황과 같이 불안감이 높

아진 상황에서 소비자의 광고태도 및 비계획적

인 구매의도가 가격할인율 및 희소성 메시지에 

따라 어떻게 변화하는지에 대해서 검증하고자 

하였다. 연구목적을 구체적으로 살펴보면, 1) 

광고 태도 및 비계획적인 구매의도에 대하여 가

격할인율 및 희소성 메시지의 상호작용효과를 

검증하고(연구가설 1-1, 연구가설 1-2), 2) 상

황적 관여도의 조절효과에 대한 검증(연구가설 

2-1, 연구가설 2-2), 또한 가격할인율 및 희소

성이 광고태도 및 비계획적인 구매의도에 미치

는 영향이 불안감에 따라 어떻게 나타날 것인지

(연구가설 3-1, 연구가설 3-2, 연구가설 3-3, 

연구가설 3-4), 그리고 마지막으로 상황적 관

여도가 불안감을 통해 광고태도 및 비계획적인 

구매의도에 미치는 조절된 매개효과(연구가설 

4-1, 연구가설 4-2, 연구가설 4-3, 연구가설 

4-4)를 살펴보고자 하였다.  

구체적인 분석결과를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 가격할인율과 희소성 메시지간의 유의

한 상호작용효과를 보여주었다. 구체적으로, 가

격할인율과 희소성 메시지가 광고태도에 미치

는 영향은 가격할인율이 높을 때보다 가격할인

율이 낮을 때, 희소성 메시지의 제시 여부에 따

라 차이가 뚜렷하게 보인다. 또한, 비계획적인 

구매의도 역시 가격할인율이 높을 때 희소성 메

시지에 영향을 덜 받는 반면에 가격할인율이 낮

을 때 희소성 메시지에 영향을 더 많이 받은 것

으로 나타났다. 따라서 본 연구에서는 선행연구

에서 많이 언급한 가격할인율의 긍정적 효과

(Ailawadi et al., 2001; Biswas et al., 1994)

와 달리 가격할인율 및 희소성 메시지의 역효과

가 발견되었다. 할인율이 소비자의 예상수준보

다 높게 제시된 경우에는 사람들이 품질에 대한 

우려가 발생하여 상대적으로 의사결정과정에서 

할인의 영향을 덜 받기 때문(Abrams, 1964)이

라는 결과와 맥을 같이한다. 또한, 심리적 저항

이론(Reactance Theory)을 근거하여 희소성 

메시지가 제시된 경우 이용가능성이 제한되어 

소비자들의 심리적 저항감으로 인해 제한된 제

품에 대한 관심을 불러일으키지만(Miyazaki 

et, al., 2009) 만일 저항감을 크게 느끼게 되면 

오히려 부정적인 느낌을 발생(Yeo & Park, 

2009)할 수 있다는 연구 결과와 맥을 같이한다. 

즉 희소성 메시지를 제시할 때 소비자들이 희소

성 메시지의 근본적인 의미를 넘어 일종의 설득

의도로 인식하기 때문에 부정적인 평가를 유발

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t F

rid
ay

, O
ct

ob
er

 2
2,

 2
02

1 
11

:5
3 

A
M



www.earticle.net

84  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

할 수 있기 때문일 것이다(Yeo & Park, 2009). 

둘째, 상황적 관여도의 조절효과는 유의한 것

으로 검증되었다. 구체적으로 살펴보면 우선 종

속변수가 광고태도인 경우 상황적 관여도가 높

을 때 희소성 메시지를 제시하는 경우에 가격할

인율에 따라 광고태도의 차이가 크게 보인 반면

에, 상황적 관여도가 낮을 때 희소성 메시지를 

제시하지 않는 경우에 가격할인율에 따른 광고

태도의 차이가 더 뚜렷하게 나타났다. 다음 종속

변수인 비계획적인 구매의도인 경우 상황적 관

여도가 높게 제시되는 경우 가격할인율이 높을 

때가 가격할인율이 낮을 때보다 희소성 메시지 

제시여부에 따른 비계획적인 구매의도의 차이가 

더 크게 나타난 반면, 상황적 관여도가 낮은 경

우 가격할인율이 낮을 때가 가격할인율이 높을 

때보다 희소성 메시지 제시여부에 따른 비계획

적인 구매의도의 차이가 더 뚜렷하게 보였다.

흥미로운 점은, 가격할인율의 부정적 효과는 

상황적 관여도가 높게 제시할 때 더 뚜렷하게 

보인다는 점이다. 일례로, 코로나19 상황에서 

마스크는 상황적 관여도가 높은 제품이라고 볼 

수 있다. 이런 상황은 매슬로우의 인간 욕구 단

계 이론에서 언급된 안전욕구로 설명이 가능할 

것이다. 안전욕구는 삶에 대한 통제를 잃지 않

을까하는 두려움과 관련이 있으며 본 연구에서 

언급한 비계획적인 구매는 자기 건강을 지킬 수 

있는 안전욕구가 강할 때 크게 발생하게 된다. 

즉, 상황적 관여도가 높을 때는 소비자들이 가

격보다 제품의 ‘질’을 더 중시하는 반면에, 관여

도가 낮을 때는 제품의 ‘질’보다 가격을 더 많이 

고려한다는 것이다. 즉, 상황적 관여도가 낮은 

경우 중심 단서(제품 품질 등)보다 주변 단서(가

격할인율 등)에 영향을 더 받아 구매결정을 쉽

게 내리기 때문에 비계획적인 구매가 더 많이 

발생한다(Kim, Kim & Lee, 2014). 역으로 상

황적 관여도가 높을 때, 주변 단서보다는 중심 

단서, 즉 제품의 품질, 기능성, 또한 디자인 등

을 더 중요하게 인식하기 때문에 비계획적 구매

의도가 더 높게 나타날 것이다(Yoon & Choi, 

2008). 그러나 동시에 이런 현상은 희소성 메시

지의 제시 여부에 따라 달라질 수 있음을 보여

주고 있었다. 구체적으로 희소성 메시지를 제시

하지 않은 경우 가격할인율이 높을 때보다 낮을 

때 광고태도 및 비계획적인 구매의도가 더 높게 

나타났다. 이는 희소성 메시지가 없으니 심리적 

압박감이 생기지 않았고 의사결정과정에 더 많

은 시간을 할애할 수 있기 때문일 것이다. 이때 

가격할인율의 역효과가 발생하여 가격할인율이 

높을 때 오히려 제품에 대한 부정적 생각(예: 품

질 저하, 유통기간 문제 등)이 많아진다(Abrams, 

1964). 이와 반대로 희소성 메시지를 제시하는 

경우에는 가격할인율이 낮을 때보다 가격할인

율이 높을 때 광고태도 및 비계획적인 구매의도

가 더 높게 나타났다. 즉, 심리적 압박감으로 인

하여 제품에 대한 생각할 시간이 부족해지며, 

이때 소비자들은 ‘지금 구매하지 않으며 나중에 

이런 혜택을 못 받을 수도 있다’는 생각이 들 수 

있기 때문에 가격할인율에 따른 비계획적인 구

매의도가 더 강하게 작용한 것으로 볼 수 있을 

것이다. 따라서 희소성 메시지가 제시되었을 때 

가격할인율이 높아질수록 비계획적인 구매의도

가 더 높아진 것으로 보인다. 

셋째, 불안감의 매개효과 및 상황적 관여도의 

조절된 매개효과에 대한 검증결과 우선, 불안감
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은 가격할인율이 비계획적인 구매의도에 미치

는 영향을 매개하지 않는다는 것을 발견하였다. 

이는 코로나19 시대에는 경제 불황기로 인하여 

사람들이 제품을 구입할 때, 가격을 먼저 고려

하는 것으로 이해될 수 있다(Marketing, 2020). 

즉, 불안감보다 가격이 더 민감할 수도 있다는 

의미로 볼 수 있다. 다시 말해, 코로나19 시대에

는 아무리 불안해도 가격에 따라 구매결정을 하

는 경우가 존재하다. 이와 반대로, 불안감은 희

소성 메시지와 광고태도(또한, 비계획적 구매의

도) 사이에서 모두 유의한 매개역할을 하고 있

었다. 구체적으로 불안감은 희소성 메시지와 광

고태도 사이에서 완전매개효과를 보였으며, 비

계획적인 구매의도에 대해서는 부분적으로 매

개하는 것으로 나타났다. 마지막으로, 상황적 

관여도가 불안감을 통해 광고태도(또한, 비계획

적 구매의도)에 미치는 조절된 매개효과가 모두 

유의미하게 나타났다. 그중 흥미로운 점은 독립

변수가 가격할인율인 경우, 상황적 관여도를 모

형에서 제거할 때 불안감의 매개효과 역시 사라

진다는 점이다. 즉, 코로나19 시대에서 상황적 

관여도의 역할이 그만큼 중요하다는 의미로 해

석될 수 있을 것이다. 또한, 불안감을 통해 광고

태도가 높아지는 이유가, 일례로 코로나19로 인

해 관련된 제품의 광고를 더 자세히 보고 광고

에 나오는 정보를 더 긍정적으로 보는 경향이 

있기 때문일 것이다. 이는 코로나19에 대한 불

안감으로 연결되면서 더 호의적인 광고태도를 

보인 것으로 해석될 수 있을 것이다. 희소성 메

시지의 경우, 소비자들이 심리적 긴장감을 감소

시키기 위하여 제품에 대해 더 호의적인 태도를 

보이고 그만큼 구입 의향이 높아져, 심리적 압

박감으로 인하여 지금 구입하지 않으면 나중에 

구입할 기회가 사라진다는 우려가 발생할 수 있

어 비계획적인 구매의도가 높아진다고 볼 수 있

을 것이다.

연구결과를 바탕으로 얻을 수 있는 학문적 시

사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 선행연구

에서 주목받지 못했던 상황적 관여도라는 변인

의 역할을 규명함으로써 추후에 이에 대한 지속

적인 관심과 연구의 필요성을 시사한다. 구체적

으로, 상황적 관여도가 높을 때 제품의 가격보

다는 소비자들이 제품의 품질이 더 중시하는 반

면에 상황적 관여도가 낮을 때 제품의 질보다 

제품의 가격을 먼저 생각한다는 추세가 보이고 

있다. 코로나19와 같은 불안한 정서가 만연해 

있는 상황에서 상황적 관여도가 높아질수록 사

람들의 안전에 대하 욕구가 더 많이 유발될 수 

있기 때문이다. 둘째, 코로나19 시대에서 광고

를 어떤 방식으로 집행할 것인지, 소비자들의 

행동을 불러일으킬 수 있는 전략을 세우기 전 

단계에 상황적 관여도에 따라 가격할인율 전략 

및 희소성 메시지 전략이 어떻게 운영될 수 있

는지에 대한 학문적 근거를 제시하였다. 셋째, 

본 연구에서 불안감의 매개효과를 검증함으로

써 소비자들의 감정이 광고효과에 어떤 영향을 

미치는지에 대해서 세부적으로 분석하였다. 아

울러, 불안감이 비계획적인 구매의도를 유발하

는 요인이 될 수 있다는 학문적인 근거를 제공

하였다. 실무적으로, 불안감이 높아진 코로나19 

상황과 같은 시대에 제품군의 성격에 따른 광고 

전략 수립에 대한 근거를 제시하였다는데 의의

를 둘 수 있을 것이다. 구체적으로, 상황과 연관

성이 높은 제품군에 대해 광고를 집행할 때 제
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품의 품질을 강조하는 반면에, 상황과 연관성이 

떨어진 제품군에 대해 광고를 집행할 때는 가격

전략을 사용하는 것이 더 효과적임을 실무적으

로 보여주고 있다. 가령, 코로나19 시대에는 코

로나19와 연관성이 높은 마스크의 경우 가격전

략보다는 마스크의 품질을 강조하는 메시지를 

더 많이 노출해야 하며, 샴푸와 같이 상대적으

로 코로나19와 연관성이 떨어지는 제품군은 가

격전략을 강조하는 것이 더 효율적일 수 있음을 

보여주고 있다. 

이러한 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지며 다음과 

같은 향후 연구 방향을 제시한다. 첫째, Berelson 

& Steiner(1964) 등의 학자들이 가격할인율이

나 희소성 메시지의 역“U’자 효과가 있다고 주

장한 바와 같이 향후에는 중간 수준의 기준을 

포함하여 본 주제를 보다 세부적으로 구분하여 

연구할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서 

한국인을 대상으로 조사하였는데, 코로나19는 

전 세계적인 이슈로서 더 많은 나라의 데이터를 

모으고 국가별 특징에 따라 광고효과가 어떻게 

다르게 나타날 것인지에 대해 연구 역시 필요가 

있을 것이다. 셋째, 본 연구는 코로나19 3차 대

유행 시기에 조사를 실시하였는데, 현재에는 코

로나19에 대해서 초기 대유행 때에 비해 코로나

19에 대해 점점 무관심해지면서 무감각해지고 

있다. 그리고 향후 코로나19 상황이 어떻게 전

개될지 예측하기가 힘들다. 코로나19의 확산 추

세에 따른 연구 시점에 따라 본 연구에서 검증

한 결과와 다르게 나타날 수 있다는 점도 유의

해야 할 것이다. 마지막으로, 본 연구는 비계획

적인 구매의도까지 검증하였는데 향후에는 비

계획적인 구매를 한 후에 발생하는 후회감 등 

같은 감정에 대하여 추가적으로 연구하면 더 의

미 있는 연구가 될 것으로 기대한다.  
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A Study on the Effect of Advertising 
Messages according to Price Discount 
Rate and Scarcity Message: Focusing on 
Anxiety and Situational Involvement in
COVID-19 Era

•Xinyang Liu*

Ph.D. Student, Department of Advertising & Public Relations, Dongguk University

•Hyogyoo Kim**

Ph.D. Professor, Department of Advertising & Public Relations, Dongguk University

study explored the advertising message effect in terms of interaction between
price discount rate and scarcity message. And it additionally analyzed the impacts

of anxiety and situational involvement in COVID-19 era. To test hypotheses, price 
discount rate(low vs. high) × scarcity message(un-presented vs. presented) × situational 
involvement(low vs. high) 2X2X2 between-subject group design was implemented. The 
mediating effect of anxiety and controlled mediating effect of situational involvement were
verified through PROCESS Macro. As a result of this study, statistically significant interaction
between the price discount rate and scarcity messages was found and the moderating effect
of situational involvement was also found on attitudes toward advertising and unplanned 
purchase intentions in the COVID-19 era. Specifically, when the level of situational involvement
was high, the participants of high price discount rate and presentation of scarcity message
showed favorable advertising effect on attitude toward advertising and unplanned purchase
intention, and vice versa. The results revealed that anxiety mediates interaction effect between
a price discount rate and a scarcity message, and that mediating effect of anxiety was 
controlled according to the level of situational involvement. This study tried to offer an 
opportunity to seek advertising execution strategies in an environment where anxiety is 
widespread and to provide useful practical guidelines for advertising marketing strategies.
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