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희소성 메시지에 따른 청개구리 심리 효과: 

풍요와 빈곤
†

정홍현*․박지혜**

The Effect of Scarcity Information 

on Psychological Reactance

Abstract

This study examines primarily the effects of scarcity message on psychological reactance.
Four other variables are also studied as dependent variables to such effects: one is atten-
tion, another is arousal, the third is possessiveness and the fourth is purchase intention.
Especially, i verified the change of the effects according to levels of the message restriction.
To achieve the purpose of this study, experiments were designed by 3 between-subjects 
factor (high restriction or middle restriction or low restriction), and participants were 
189 undergraduates and graduates, who were randomly assigned to one of three ex-
perimental condition groups. In result, it revealed that psychological reactance was high-
er in condition, which was emphasized high level of restriction than in condition, which
was emphasized low level of restriction. And four dependent variables were differently 
influenced by different level of message restriction. Then, restrictions of scarcity message 
were partly effective in the mechanism of psychological reactance. Therefore, in this 
study, i suggested that it was effective to use scarcity message in products as a value 
and the mechanism of psychological reactance was highly recommended for use in 
research.
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Ⅰ. 서론

1972년 1월 1일 미국 플로리다 주의 

마이애미 시에서 환경보호를 위해 형광

물질인 인을 넣은 가루비누 제품의 판매 

및 사용을 금지하는 법안이 발효되었다. 

이로써 마이애미 주민들은 유명 브랜드의 
가루비누에는 모두 인이 들어 있던 그 당

시 가루비누 제품을 고를 수 있는 선택의 

자유를 무척이나 제한 당했다. 같은 시기
에 플로리다 주 탐파 시의 주민들은 이

러한 마이애미 법안의 영향을 받지 않았

기 때문에 자신들이 원하는 브랜드의 가

루비누를 선택할 수 있는 자유를 누릴 수 
있었다. 금지 법안이 발표된 이후 소비

자 조사결과에 의하면 마이애미 주민들

은 탐파 주민들보다 인이 들어간 가루비

누를 세척 면에서 더 우수하다고 판단하

였으며 그러한 제품의 판매를 금지하는 

시의회에 대해서도 더욱 비판적이었다. 
또한 주민들은 인이 들어있지 않은 가루

비누를 쓴다 해도 그것이 환경보존에는 

별 효과가 없다고 생각하는 것으로 나타

났다(Mazis, 1975). 이런 현상이 왜 나타

난 것일까. 이는 제약 받은 제품을 오히
려 더 긍정적으로 평가하고 사용하고 싶

은 욕구가 유발된다는 심리적 저항 이론

을 통해 설명될 수 있다.
인간은 자유롭게 사고하고 행동하고

자 하는 강한 욕구를 가지고 있어서 일

방적으로 한쪽의 입장을 강하게 요구당

하거나 그에 대한 압력을 받으면 자유에 

대한 위협으로 간주하여 심리적 반발이 

야기된다. 그 결과 설득을 받아들이지 못

하거나 오히려 반대되는 태도로 변화시

켜 자유를 회복하려고 한다(Brehm, 1966). 

이런 심리적 현상을 일컬어 청개구리 심

리라고 한다. 이러한 청개구리 심리는 마

케터가 보내는 커뮤니케이션 메시지에 대

한 반응으로 나타나기도 한다. 예를 들

어 고객의 생각이나 행동을 제한하는 메

시지에 민감하게 반응하여 오히려 반대

로 그 생각이나 행위를 하려고 하는 경

향을 보인다. 또한 가루비누의 사례에서 

볼 수 있듯이 소비자는 외부에 의해 선

택의 자유에 제한이 가해지면 오히려 제

한이 가해지는 제품을 구매하려는 관성

의 반응을 나타낸다. 이런 현상은 소비자

의 청개구리 심리 또는 심리적 반발이라

고 할 수 있다.

이와 같은 맥락에서 흔히 사용되는 희

소성 메시지는 개인의 행위를 제한하려는 

것이 본래의 의도이나 오히려 제한된 행

위를 촉발하도록 유도하는 경향이 있다. 

희소성 메시지는 소비자에게 특정 제품

을 구매할 수 있는 수량과 기회가 제한

되어 있음을 강조하여, 해당 제품에 대

한 소비자의 지각된 가치를 증가시키고, 

궁극적으로 이를 통해 소비자의 구매결

정을 촉진하고자 하는 메시지 소구법이

다(Lynn, 1989). 희소성 메시지는 특정 

제품을 구입할 수 있는 제한된 구매가능
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성 때문에 선택의 자유를 억압하게 된다. 

소비자는 기본적으로 자유를 유지하려는 

욕구를 가지고 있기 때문에 자유가 제한

된 희소한 제품을 더 원하게 되고 이에 

해당제품을 더욱 소유하려 노력함으로써 

그러한 자유 의지에 대한 방해에 반발하

게 된다. 반대로 제품 구매에 제한이 없

는 경우 소비자는 오히려 언제든지 원할 

때 구입할 수 있다는 방향으로 태도가 

바뀌어 구매를 서두르지 않거나 제품탐

색에 좀 더 많은 시간을 할애한다. 이런 

소비자의 반응 유형은 마케터에게 의미 

있는 실무적 시사점을 제공할 수 있음에

도 불구하고 이제까지 경영학 분야에서 

많은 연구가 이루어 지지 않아 왔다.

지금까지 이루어진 희소성 메시지에 

관한 연구들은 희소성 메시지의 유형 즉 

수량제한이나 시간제한에 따른 개별적 

영향력에 초점을 맞추거나 희소성 메시

지 유형과는 관계없이 단순히 희소성 메

시지가 가지는 역할의 중요성에 연구범

위를 한정시켜 진행되었다. 이러한 연구

들은 기업이 희소성 메시지의 영향력을 

실감하고 희소성 메시지를 마케팅 상황

에 전략적으로 활용하기 위한 기초를 제

공해주고 있으나, 희소성 메시지 효과의 

근본 메커니즘을 명백하게 설명하고 있

지 못하다. 또한 제품 자체의 희소(limi-

ted edition)와 일정기간 가격할인이 동

반된 구매의 제한(restriction)을 나타내는 

경우가 혼동되어 뚜렷한 구분 없이 연구

되어 왔다. 따라서 본 연구에서는 상품 

자체가 희소하여 제품의 가치가 높아지

는 경우가 아닌 소비자가 언제든지 살 수 

있다고 여기는 제품 선택의 자유를 제한

하였을 때, 즉 구매의 수량이나 시간을 

제한하는 경우의 심리적인 반응을 분석

하고, 청개구리 심리 이론에 근거하여 

희소성 메시지가 일반적인 촉진 메시지

에 비해 의미 있는 효과를 야기시키는가

에 대한 근본 메커니즘을 규명하고, 희

소성 메시지의 제한 정도에 따른 청개구

리 반응의 차이와 그 효과에 관해 검증

하여, 최종적으로는 실무적인 관점에서 

시장상황에 적용할 수 있는 전략적 시사

점을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 희소성 메시지 효과

희소성 메시지는 효과적인 메시지 소

구 방법 중 하나로 소비자에게 제품의 

구매 가능성(availability)이 제한되어 있

다는 사실을 알림으로써 소비자의 제품 

구매 욕구를 증가시키려는 의도를 담고 

있는 촉진 메시지이다. 희소성 메시지는 

보통 두 가지 형태로 구분 할 수 있는데 

하나는 제품을 구매할 수 있는 수량을 

제한하는 수량제한 메시지이며, 또 하나

는 특정 기간이나 특정 날짜를 지정하여 
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제품을 구매할 수 있는 시간을 제한하는 

시간제한 메시지이다(Cialdini, 1985). 즉 

희소성 메시지란 제품의 구매 가능한 수

량이나 시간 등을 제한하여 그 제품에 

대한 매력과 가치를 향상시킴으로써 소

비자의 제품 구매 의지를 증가시키려는 

효과적인 메시지 소구 방법 중 하나이다.

지난 50여 년간 희소성 메시지에 관한 

많은 연구들이 심리학 및 마케팅 분야에

서 이루어져왔으며 그 결과 상당한 진보

를 거두었다(김진병, 도성실, 2000; Fol-

ger, 1992; Fromkin, 1971; Inman et al., 

1997; Kelman, 1953; Knishinsky, 1982; 

Lessne and Notarantonio, 1988; Schwarz, 

1984; Simonson, 1992; Swami and Pan-

kaj, 2003; Verhallen, 1982; Verhallen and 

Robben, 1994; Wansink et al., 1998; 

West, 1975; Worchel et al., 1975; Yun, 

1992). 또한 여러 이론적 연구에서 일치

된 견해를 보이는 희소성 메시지의 효과

에 대한 체계적 입증을 위해 인간의 심

리 차원에서 희소성 메시지에 반응하게 

되는 원리를 분석하는 여러 이론들이 고

찰되었다. 희소성 메시지 효과를 설명하

는 주요 이론들은 다음과 같다.

Brock(1968)은 상품성 이론(commodity 

theory)을 통해 기본적으로 어떤 상품이

던 간에 제품의 구매가 불가능한 만큼 

가치가 부여될 것이라고 주장하였다. 상

품이란 소유되어질 수 있는 것으로, 소

유자(possessor)에게 유용하고 사람들 간

에 교환되어 질 수 있는 ‘어떤 것’을 말

하며 가치란 태도와 행동에 영향을 미칠 

수 있는 상품의 잠재력(potency)을 나타

낸다. 또한 유용성(availability)은 상품을 

획득하는데 있어 인지되는 어려움을 나

타내는 것으로, 상품의 공급량이나 공급

자 수의 한계, 상품 구매나 보관 및 제공

시의 비용, 상품의 소유를 제한하는 것, 

상품 제공시의 지연 등이 될 수 있다. 개

개인은 상품의 구매가 불가능한 것으로 

인식하게 되면 상대적으로 제품에 대한 

가치를 더 크게 느끼게 되어 그 제품의 

획득에 대한 동기부여가 더욱 증가될 것

이라고 주장하였다. 소비자는 제품 유용

성을 기준으로 제품의 가치를 판단하는 

경향을 가지고 있으며, 제품의 구매 기

회가 제한된 다는 것을 인지하면 자동적

으로 제품에 보다 높은 가치를 부여한다 

(Fromkin, 1971; Cialdini, 1995). 

이후 희소성 원리를 설명하기 위해 독

특성 욕구 이론(need for uniqueness the-

ory)이 사용되었다. 인간은 자신이나 다

른 삶과 관련된 여러 가지 중요한 부분

에서 자기 자신을 한정함으로써 특별한 

존재의 느낌을 소유하려는데 동기부여

가 된다고 한다. 특히 서양문화에서 상

품은 자아의식을 정의함에 있어 중요한 

요소가 되기 때문에, 독특성에 대한 욕

구가 발생될 때, 희소한 제품의 소유는 

자신의 특별함을 나타낼 수 있는 수단 제

공이라는 역할을 하게 된다. 따라서 독
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특성에 대한 느낌을 소유하기 위해 사람

들은 모든 사람들이 구매할 수 없는 그 

‘어떤 것’을 획득하려 노력하게 된다는 

것이다. Fromkin(1968)은 ‘인간이 다른 

사람과 매우 유사하다는 느낌이 들면, 특

이하고 희귀한(rare or scarce) 활동에 참

여하려는 강한 욕망을 갖는다’는 것을 실

험을 통해 검증하였다.

이러한 심리적 견해와는 달리 Lynn 

(1992)은 희소성의 효과가 부분적으로 순

수경제이론에서 기인한다고 주장하였다. 

희소성 메시지가 구매 욕구를 높이는 이

유는 사람들이 희소제품의 가격이 좀 더 

비쌀 것이라고 인식하기 때문이라는 것

이다. 다시 말해 가격이 비싸면 자동적

으로 제품의 질이 좋을 것이라고 가정하

거나 희소제품의 품격이 높을 것이라고 

생각하기 때문에 구매욕구가 더 높아진

다는 것이다. 희소한 것 또는 구매에 제

한이 있는 제품에 대한 호감이 커지는 

것은 ‘희소한 제품이 좀 더 비쌀 것이다’

라는 일반적인 가정에 의한 것으로, 원

래 ‘고가’의 제품은 사람들로 하여금 높

은 품질의 제품임을 인식하도록 하거나, 

제품에 대해 인지되는 품격을 향상시킴

으로써 희소한 제품에 대한 소유의 욕망

을 증가시킬 수 있게 된다는 것이다. 소

비자가 제품의 원래 가격을 알게 된다면 

희소한 제품은 언제나 구매 가능한 풍부

한 제품보다 더 호감을 얻게 되지 못할 

것이며, 희소한 제품이 언제나 구매 가

능한 풍부한 제품보다 가격이 저렴하다

는 사실이 알려지면 희소성의 효과는 약

화되거나 사라지게 될 것이라는 논리가 

주장되고 있다. 이처럼 각 이론마다 희

소성 메시지의 효과를 주장하는 논점에 

있어서는 다소 차이가 있지만, 이들 이

론들 모두 희소성 메시지가 제품에 대한 

가치를 높여주어 궁극적으로 소비자의 

구매욕을 증가시킨다는 사실을 말해주

고 있다. 그러나 세 가지 이론 모두 구매

나 소유가 제한된 상황에서 왜 소비자들

이 제품에 대한 가치 평가를 긍정적으로 

하게 되는지에 대한 근본 메커니즘에 대

해 명확하게 설명하고 있지 못하다는 점

에서 주요 한계점이 발견된다. 

2. 희소성 메시지에 따른 주의

소비자는 어떤 정보를 접하게 되면 우

선 정보에 주의(attention)을 기울이고 그

에 따라 사람들의 마음이 새로운 정보를 

처리하도록 일깨워지는데 이렇듯 주의는 

심층적 인지과정이라고 할 수는 없지만, 

낮은 수준의 지각 혹은 인지가 개입된 상

태라고 할 수 있다(손준상, 2007). 주의는 

외부 환경이나 개체 내부로부터의 많은 

자극 중 특정한 것을 특히 분명하게 인

지하거나 특정한 것에만 반응하거나 하

는 마음의 선택적, 집중적인 활동 및 상

태를 말한다. 개인 소비자의 인지적 자원

은 한정되어 있기 때문에 어떤 시점에서 
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노출되는 모든 자극물들을 처리하는 것

은 불가능하다. 결과적으로 개인의 인지

시스템은 유입자극을 끊임없이 감시하

고 계속적인 정보처리를 위하여 이중의 

일부를 선택하게 되는데 이러한 메커니

즘이 곧 주의가 된다. 그러므로 주의는 

특정 자극에 대한 정보처리 능력의 집중

이라고 할 수 있다. 소비자가 자극에 정

보처리 능력을 보다 많이 할당 할수록 그 

자극을 보다 많이 알고 이해하게 되는 

것이다. 주의는 그 전에는 존재하지 않

던 대상을 생각(thought) 속에 등장시킨

다. 즉, 대상에 대한 인식(awareness)이

라고 할 수 있는 것이다. 다시 말해서 주

의는 가장 낮은 단계의 인지적 반응으

로, 인지 단계는 소비자가 특정 제품이

나 상표에 대해서 알거나 지각하는 것을 

나타내는데, 여기에는 상표의 존재를 아

는 인지도, 속성이나 특성 혹은 편익 등

과 같은 구체적 측면에 대한 지식, 정보, 

또는 이해를 포함한다.

1980년대 이전까지 소비자 행동 분야

에서 많은 연구들이 소비자들의 행동을 

주의를 비롯한 인지적(cognitive) 측면에

서 접근하고 해석하려 하였다(이학식, 

임지훈, 2002). 태도와 관련된 초기 연구

들은 인지적 구조와 인지적 반응과 같은 

인지적 요인들에 의해 태도가 결정된다

고 보았다. 하지만 1980년대 이후 광고

태도나 감정적 반응과 같은 감정적 요인

들에 의해서도 태도가 결정된다는 연구

들이 활발하게 수행되었고(Burke and 

Edell, 1989; Edel and Burke, 1987), 소

비자 만족과 관련된 연구들도 초기에는 

만족이 인지적 요인이나 인지적 평가에 

의해 결정된다고 보았으나(Oliver, 1980), 

1980년대 이후 감정적 반응에 의해 만

족이 결정된다는 견해(Westbrook, 1987)

와 인지적 요인과 감정적 요인의 결합에 

의해 만족이 결정된다는 연구가 보고되

고 있다(Oliver, 1980). 이와 같이 만족, 태

도, 판단, 행동의도, 행동 등에 영향을 미

치는 주요원인으로 초기에는 인지적 요

인이 강조되어왔으나 점차 감정적 요인

의 중요성이 증가하고 있다. 

이상의 논의와 함께 주의와 관련, 소

비자의 반응을 광고와 연결 지어 구체적

으로 살펴보자면, 광고물에 대한 소비자

의 반응은 효과계층(hierarchy of effect)

이라는 정신적 과정을 거쳐 생성되는데, 

이러한 정신적 과정에 대한 초기의 연구

들은 다양하게 전개되었다. 예컨대, 주

의(attention)-관심(interest)-욕망(desire)-

행위(action)로 묘사한 AIDA 모형, 광고

목표를 세우고 측정하기 위한 지침으로 

소비자가 제품을 알고 나서 실제로 구매

하기까지 거치는 순차적 과정을 인지

(awareness)-지식(knowledge)-호감(lik-

ing)-선호(preference)-확신(conviction)-

구매(purchase)로 묘사한 Lavidge and 

Steiner(1961)의 효과계층 모형(the hier-

archy of effects model), 혁신을 받아들



글로벌경영연구 희소성 메시지에 따른 청개구리 심리 효과 111

이는 과정을 인지(awareness)-관심(inte-

rest)-평가(evaluation)-시도(trial)-수용

(adopion)으로 묘사한 혁신수용모형(Ro-

gers, 1962), 그리고 광고와 같은 설득 

커뮤니케이션 상황에서 문제해결자 내

지 정보처리자로서의 소비자가 설득되

는 정신적 과정을 노출(exposure)-주의

(attention)-이해(comprehension)-수용

(yielding)-파지(retention)-행동(behavior)

으로 묘사한 정보처리 모형(information- 

processing model)등을 들 수 있다(Mc-

guire, 1978). Lipstein and Neelankavil 

(1984)는 광고에 대한 호의적 반응은 광

고된 제품에 대해서도 호의적 태도로 전

이되어 구매의도로 전이될 수 있다고 했

다. McGuire(1968)는 소비자가 광고에 노

출되면 메시지를 적극적으로 처리하기 

위하여 상당한 인지적 노력을 필요로 하

며 이해와 수용의 과정에서 제품속성에 

대한 신념이 형성되고 그 결과가 기억 

속에 저장되어 행동으로 이어지는 과정

으로 주의(attention), 이해(comprehension), 

수용(yielding), 저장(retention)과 행동

(behavior)의 단계로 이어진다고 했다. 

희소성 메시지는 제품에 ‘희소가치’를 

부여한다. 희소성 메시지는 제품의 구매 

가능성이 제한되어 있음을 강조하는 것

으로, 소비자의 자동적인 정보처리과정

에 따라 그 효과를 발휘하는 것이다(Lynn, 

1991, 1992). 더욱이 가격할인이 동반된 

어떤 제품의 구입 가능성이 ‘희소하다’

는 사실을 알리는 희소성 메시지는 가격

비교의 기준점이 되는 준거가격에 의해 

판단되어 많은 사람들이 쉽게 구입할 수 

없다는 경쟁적인 상황을 연출, 일반적인 

메시지보다 더욱 주의 집중(attention)될 

것이다. Kahneman and Tversky(1979)는 

소비자가 이익보다 손실을 더 크게 지각

하는 경향성을 가지고 있다고 제안한 바 

있다. 소비자에게 동일한 크기의 이득과 

손실이 주어진다면, 소비자들은 이득을 

얻기 위한 선택보다는 손실을 회피할 수 

있는 선택을 취할 가능성이 높아진다는 

것이다(Kahneman and Tversky, 1984; 

Meyerowitz and Chaiken, 1987). 이러한 

이론을 바탕으로 볼 때 희소성 메시지를 

접한 소비자는 그 제한 정도에 따라 구

매하지 않았을 때의 손실을 더 크게 지

각하게 되어 광고 메시지에 대한 인지적 

처리 및 심리적 반응이 달라질 수 있다

는 추측이 가능하다. 따라서 기본적으로 

희소성 메시지가 주어진 경우가 그렇지 

않은 경우보다 더 높은 주의 집중을 일

으킬 수 있을 것이며, 더 나아가 희소성 

메시지의 제한정도에 따라 주의 집중도

에 차이가 있을 것이라는 가설을 설정할 

수 있다.

H1: 희소성 메시지의 제한 정도(고, 중, 

저)에 따라 주의집중도(attention)에 

차이가 있다.

h1-1: 품절 집단의 주의 집중도가 한정 
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집단의 주의 집중도보다 클 것이다.

h1-2: 품절 집단의 주의 집중도가 무제

한 집단의 주의 집중도보다 클 것

이다.

h1-3: 한정 집단의 주의 집중도가 무제

한 집단의 주의 집중도보다 클 것

이다.

3. 희소성 메시지에 따른 환기

정보를 접한 소비자는 우선 주의를 기

울이고, 그에 따라 사람들의 마음이 새

로운 정보를 처리하도록 일깨워지는데 이

를 환기(arousal)라고 한다(서찬주, 2007). 

즉, 환기는 어떤 자극이 주어졌을 때 이

에 반응하여 소비자가 느끼는 긴장감을 

말하며, 나른함부터 열광적인 흥분까지

의 다양한 느낌 상태라고 할 수 있다

(Mehrabian and Russell, 1974). 환기는 

강렬한 감정의 경험, 혹은 환경적 특징, 

육체 활동과도 결합된다. 다시 말해 환

기는 자율신경계의 활성화 상태로 정서

의 강도를 의미하며 뇌의 변연계가 환

기, 즉 각성과 정서를 통제하는 기능을 

담당하고 있다. 

최근 환기와 관련, 광고 효과에 관한 

중요한 연구 흐름 중의 하나는 프로그램 

맥락효과와 관련하여 소비자들을 즐겁

고 유쾌하게 하는 프로그램 일수록 삽입

된 광고의 효과가 높고, 프로그램이 소

비자들을 얼마나 각성시키느냐에 따라 

광고에 대한 소비자들의 반응이 결정된

다는 이론으로, 예컨대 Mundorf의 연구

에서는 소비자들을 각성시키는 프로그램

일수록 프로그램에 삽입된 광고에 대한 

소비자들의 주의, 정보 습득, 기억 등을 

방해하는 경향이 있다고 보고했다(Mun-

dorf et al., 1991). 반면 Mattes와 Cantor

는 프로그램이 유발하는 각성 수준과 광

고 내용에 대한 기억 간의 관계를 발견

하지 못한 대신 프로그램이 유발하는 각

성 수준이 높아질수록 광고에 대한 소비

자들의 평가가 호의적이 되는 것으로 나

타났다(Mattes and Cantor, 1982). 더불

어 프로그램에 의해 유발된 각성 수준이 

태도상의 편향을 초래하는 것이라는 이

론의 Zillmann은 어떤 감정이 느껴지는 

강도는 각성 수준의 함수라는 Schachter 

(1964)의 이론에 따라 선행 자극으로부

터의 잔여적 각성이 이월되어 후속 자극

의 고유한 각성과 결합되면 후속자극에 

대한 한층 강렬한 감정 반응이 발생한다

고 전제했다(Zillmann, 1971). 더욱이 흥

분시키는 힘이 크기만 하다면 이러한 각

성 전이의 효과는 프로그램 내용의 유쾌

/불쾌의 차원에 관계없이 나타난다는 것

이 그의 주장이었다. 각성적인 영화를 

본 피험자들은 그렇지 않은 영화를 본 

피험자들에 비해 뒤이어 본 동일한 슬픈 

영화를 더욱 슬프다고 느꼈고(Zillmann 

et al., 1974), 각성적 메시지를 읽은 피

험자들이 그렇지 않은 메시지를 읽은 피



글로벌경영연구 희소성 메시지에 따른 청개구리 심리 효과 113

험자들에 비해 뒤이어 읽은 조크를 더 

재미있다고 평가했다는 연구 결과들이 이

를 뒷받침했다(Cantor et al., 1974). 배광

수 외(2003)은 환기와 관련, 라디오에서 

배경음악과 광고와의 적합도와 환기 수

준, 광고의 정보량에 대한 광고 태도와 

상표 태도, 구매의도의 관계를 연구하였

다. 그 결과 적합도가 높을수록 광고태

도와 구매의도에, 정보량과 적합도 그리

고 환기 수준이 높을수록 상표태도에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

희소성 메시지에 의해 주의 집중된 소

비자는 새로운 정보를 처리하도록 일깨

워지는 심리적인 환기를 경험하게 된다. 

광고에 노출된 소비자들은 주의, 환기를 

비롯하여 인지적 반응과 감정적 반응을 

하며, 이는 광고 효과에 영향을 미친다. 또

한 감정적 반응은 광고태도에, 광고태도

는 상표태도에, 그리고 상표태도는 구매

의도에 연쇄적으로 영향을 미친다(Batra 

and Ray, 1986). 광고 자극과 관련된 비

교광고와 비비교광고의 효과에 관한 연

구에서는 주의의 환기, 회상도, 지각된 

정보의 양에 있어서 비교광고가 비비교

광고보다 효과적임을 밝혀낸 바 있다(조

전근, 1996). 이는 소비자가 광고소구방

법에 따른 메시지 수용에 있어 메시지 

강도에 의해 영향을 받는다는 것으로, 희

소성 메시지 또한 그 제한성의 정도에 

따라 메시지 강도의 높고 낮음이 분명하

기에 메시지에 노출된 소비자로 하여금 

메시지의 강도가 높을수록 환기 수준도 

높아질 것이라는 설정이 가능하다. 따라

서 희소성 메시지의 제한 정도에 따라 

환기에 차이가 있을 것이라는 가설을 설

정할 수 있다. 

 

H2: 희소성 메시지의 제한 정도(고, 중, 

저)에 따라 환기에 차이가 있다.

H2-1: 품절 집단의 환기가 한정 집단의 

환기보다 클 것이다.

H2-2: 품절 집단의 환기가 무제한 집단

의 환기보다 클 것이다.

H2-3: 한정 집단의 환기가 무제한 집단

의 환기보다 클 것이다.

4. 희소성 메시지에 따른 심리적 

반발심

사람들은 스스로가 자기 자신의 운명

에 대한 주인으로서 운명을 통제하고 지

배할 수 있다고 믿으며, 그런 방식으로 

행동한다. 그러나 만약 이것이 불가능하

게 될 경우 사람들은 자신의 자유가 침

해받았다고 생각하여 자신의 자유를 주

장하고 보호하려는 쪽으로 행동하게 된

다. Brehm(1966)은 한 개인이 자유를 위

협 받거나 잃어버리게 되면 그 자유를 

회복하려는 동기가 유발되는데 바로 이

러한 상태를 ‘심리적 반발(Psychological 

Reactance)’이라고 정의하였다. 사람들은 

자신의 자유행동이 다른 사람에 의해 제
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한을 받거나 위협을 받으면 그 자유를 

다시 회복하고자 하는 심리 상태를 경험

하게 된다고 한다. 이런 심리 상태는 상

대방에게서 생각 또는 행동을 강요당하

거나 지시를 받는 경우에 종종 나타나며 

자신의 자유를 위협하는 것으로 지각할 

때에 야기된다. 또한 위협 받고 있는 행

동을 실행하거나 반대로 행동해버리는 

청개구리 행동을 일으켜, 부메랑 효과

(boomerang effect)가 나타나게 된다. 또

한 심리적 반발심은 잃어버리거나 위협

받는 행동의 자유를 다시 찾으려는 동기

의 유발로 인해 제한 받은 행동을 보다 

긍정적으로, 제한받지 않은 행동을 보다 

부정적으로 재평가하도록 유도한다. 그

래서 금지곡은 더 좋은 음악처럼 여겨지

고 미성년자 입장불가의 영화를 숨어 들

어가서 보면 더욱 재미있게 느껴지는 것

이다(Worchel et al., 1975). 

심리적 반발심을 표출하게 되는 상황

은 다음과 같다. 첫째, 전에는 마음 놓고 

할 수 있었던 일을 더 이상 행동으로 옮

길 수 없다고 인식할 때, 이러한 자유행

동의 제약을 매우 부당한 것으로 여겨 심

리적 반발심을 일으킨다(Grabitz-Gniech, 

1971). 둘째, 위협 받는 행동이 개인에게 

중요한 것일수록 제약으로 인한 반발심

은 증대한다(Brehm, 1966; Mazis, 1975). 

셋째, 심리적 반발심은 자유행동이 제한

되는 정도와 비례한다. 넷째, 심리적 반

발심의 정도는 제한된 행동에 대한 대안

들의 유사성 정도에 따라 좌우된다. 의

사결정시 선택 가능한 대안들의 질적인 

중복이 적다면 어떤 한 가지 대안을 선

택하는 자유의 중요성은 반대로 증가한

다(Wicklund, 1974). 다섯째, 자신의 의

사보다는 외부의 상황에 의해 쉽게 영향

을 받는 사람은 반발심이 크게 일어나지 

않는다. 수동적인 사람들은 특정한 상황

의 요구에 휩쓸리며 크게 좌우되는데, 이

러한 사람들은 자신의 행동을 결정하는

데 있어 덜 독단적이고, 타인의 영향을 

쉽게 받는 특징이 있어 그들의 자유행동

이 제한 받는다 해도 반발심은 크지 않

을 것이다(Brehm and Wicklude, 1976).

이처럼 자유가 침해되었을 때 심리적 

반발심의 발생 정도는 특히 4가지 요인

에 의해 영향을 받는다. 자유 구사 여부에 

대한 믿음, 자유의 중요도, 자유에 대한 

위협강도, 미래에도 위협이 지속될 것이

라는 우려 등이 심리적 반발심의 강도를 

결정한다. 다시 말해서 한 개인이 어떠

한 결과에 대해 자유와 통제력을 가지고 

있다는 믿음을 가지고 있을 때만 심리적 

반발심이 발생될 수 있으며, 위협받은 자

유가 개인에게 중요할수록 심리적 반발

심은 커진다. 아울러 위협의 강도가 크

면 클수록, 그리고 현재의 위협이 미래

에까지 영향력을 미칠 가능성이 있다고 

여겨지는 경우에 심리적 반발심이 더 크

게 발생된다(홍성묵 외, 1994).

심리적 반발심은 직접적인 행동이나 
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정서 및 태도 등의 형태로 표현될 수도 

있고, 간접적인 방식으로 표현될 수도 

있다. 혹은 학습된 무기력처럼 자포자기 

상태를 이끌 수도 있고, 위협받은 자유

에 대한 큰 열망을 일으켜 극단적인 반

응을 일으킬 수도 있다. 따라서 이렇게 

발생하는 심리적 위협은 광고 메시지의 

설득효과를 촉진할 수도, 저해할 수도 있

는데 이는 위협의 강도에 따라 소비자의 

심리적 반발 및 대처 반응이 달라지기 

때문이다. 다시 말해서 심리적 위협과 설

득 효과 간의 관계는 정비례 관계가 아

닌 역 U자 곡선을 나타내며, 이것은 낮

은 위협에서 중간 수준의 위협까지는 설

득에 있어서 순기능을 수행하지만, 일정 

수준을 넘어서는 강력한 단계의 위협은 

소비자에게 지나친 내적 긴장감을 유발

하도록 하여 메시지를 무시하게 하거나, 

강한 반발을 일으키기에 역기능을 수행

할 수 있다(Berelson and Steiner, 1964; 

Gelb et al., 1985). 

심리적 반발심은 상황의 특성에 의해 

유발되며 상황에 따라 심리적 반발 수준

도 다르게 나타난다. 웹 사이트의 팝업광

고(pop-up ads)에 대한 사용자의 지각을 

측정하였는데, 웹 사이트 이용에 있어서 

팝업 광고가 사용자의 심리적 반발을 유

발함을 제시하였고(Edwards et al., 2002), 

Dillard and Shen은 설득 커뮤니케이션 

상황에서 심리적 반발이 화(anger)와 부정

적인 인지(negative cognition)를 유발하

고, 태도와 행동의도에 부정적인 영향을 

끼쳤다(Dillard and Shen, 2005). Kivetz 

(2005)의 연구는 판촉(promotion)에 참

여한 사람들이 심리적 반발의 영향으로 

인해 판촉 보상(reward) 선택에 있어 보

다 가치가 낮은 대안들을 선택할 수 있

음을 보였다. 

심리적 반발에 관한 연구는 커뮤니케

이션이나 소비자 행동 등의 분야에서 꾸

준한 연구가 이루어지면서 상황-특수적

인 개념에서 개인의 특성을 파악할 수 

있는 개인차 변인으로도 보고되었다. 즉 

개인은 자신의 자유가 위협받았을 때 나

타내는 반발 정도에 있어서 차이를 보인

다는 것이다(Brehm, 1981; Dowd et al., 

1991; Jahn and Lichstein, 1980; Rohr-

baugh et al., 1981). Graybar et al.(1989)

는 금연에 대한 의사의 충고 효율성에 

관한 연구에서 반발 수준이 높은 환자들

은 의사의 충고가 많을 경우를 자유에 

대한 위협으로 높게 지각하여 의사의 충

고가 적을 때보다 의사의 충고를 잘 따

르지 않을 것이라고 가정했는데, 연구결

과 반발 수준이 낮은 환자들이 의사의 

지시가 많을수록 담배 소비가 줄었음을 

발견했다. 또한 반발 수준이 높은 환자

들에게 충고의 많고 적음과 긍정적이거

나 부정적인 어투 사이의 상호작용을 발

견하였으며, 부정적인 어투의 적은 충고

를 받은 환자들의 경우에 담배 소비가 가

장 줄었음을 확인할 수 있었다. 
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사람들은 자유를 유지하려는 욕구 때

문에 반대로 자유가 제한된 제품을 더 

원하게 된다. ‘희소성’의 경우, 어떤 제

품을 접할 수 있는 기회를 제한하는 것

으로 간주될 때 사람들은 자유의지에 대

한 방해에 반발하여 그 제품을 접하거나 

소유하려고 더욱 노력하게 된다. 이에 

희소성이 있는 제품은 더욱 가치 있게 

느껴지고 갖고 싶어지는 것이다. 이러한 

희소성의 원리에 의해 아주 못쓰게 된 

제품이 더 비싸게 팔릴 수도 있다. 예를 

들어 액면가치 조차 없는 잘못 인쇄된 

우표나 잘못 제작된 동전 등은 희소성의 

원리가 적용되어 박탈된 자유, 즉 쉽게 

구할 수 없다는 제한성 때문에 사람들이 

더 비싼 가격을 치르고서라도 기꺼이 사

려고 한다(김명기, 2004). 

Schwarz(1984)는 희소성 메시지에 대

한 심리적 반발심을 백화점에 물건을 구

입하러 온 고객들을 상대로 현장 실험을 

실시하였다. 제품에 관심을 두고 살펴보

고 있는 고객에게 접근하여 “이 제품에 

관심을 가지실 만합니다. 질도 좋고 가

격도 괜찮습니다. 하지만 20분전에 마지

막 물건까지 다 팔렸습니다”라고 말하

게 하였다. 그러자 고객의 안타까워하는 

모습이 관찰되었다. 놓치고 만 제품이라

고 생각되면 더욱 탐나기 때문이다. 즉, 

사람들은 빼앗긴 자유를 되찾으려는 욕

구 때문에 어떤 제품에 대한 소유 혹은 

접근을 제한하면 그 제품을 더욱 가치 

있게 평가하려고 한다. 이 현상의 근본 

흐름은 수요는 많은 반면 공급이 부족할 

때 사람들은 그것을 더욱 욕심내게 된다

는 원리에 바탕을 둔다. 다시 말하면, 희

소하거나 희소하게 되어 가는 제품일수

록 더욱 가치가 부여된다는 것이다. 그

래서 “날개 돋친 듯이 팔린다”, “몇 개밖

에 남지 않았다”, “오늘이 지나면 재고

가 바닥나게 되어 우리 매장에는 물건이 

없다”와 같은 표현으로 사람들이 즉시 

구매하도록 촉구할 수 있다(김명기, 2004). 

그래서 마케팅에서는 희소성의 상황을 

연출하기 위해 제한된 숫자를 이용하기

도 한다. 예를 들어, 기념주화나 기념우표

처럼 그 제조 숫자를 제한하기도 하고, 

백화점을 비롯한 유통업체에서는 특정 

제품을 ‘한정 판매’한다고 광고하거나 

선착순 판매를 제시하기도 한다. 또한 

‘최종 세일’, ‘마지막 기회’ 등의 말을 이

용해 희소가치를 높이려고 하고 세일 기

간을 짧게 잡기도 하며 어떤 때는 마감

시간을 정해서 시간제한을 두기도 한다. 

요약컨대 사람들은 그들의 자유나 선택

의 폭을 좁히려는 시도에 대항하고, 제

거되거나 위협당하는 자유나 선택들은 

그 이전보다 더욱 바람직하게 지각하는 

경향이 있다. 이와 같은 맥락에서 희소

성 메시지 역시 소비자가 제품을 구매할 

수 있는 시간 또는 수량을 제한하는 것

이기 때문에 소비자의 기본적인 자유의

지를 위협할 수 있는 것이며, 그로 인해 
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소비자의 심리적 반발을 불러일으킬 수 

있는 것이다. 

그간의 경험적 연구는 상품 자체가 희

소한 경우(limited edition)와 가격할인이 

동반된 제품의 구매를 제한하는 상황적 

희소성 메시지가 뚜렷한 구분 없이 혼동

되어 사용되어 왔다. 상품 자체가 희소

한 경우는 여러 연구에서 쉽게 찾아볼 

수 있는데, Verhallen and Robben(1994)

은 요리 책자에 대한 선호도 조사를 위해 

여러 가지 상황을 설정하고 실험을 실시

하였는데 결과적으로 피험자들은 단연 

한정생산으로 인해 희소해진 요리 책자

를 가장 선호할 뿐만 아니라 한정판 요

리 책자에 대한 가격을 가장 비싸게 인

식한다는 사실을 입증했다. 또한 Cou-

chen은 제한된 공급(limited supply)에 대

한 정보를 주고 소수의 시계가 남아있다

는 정보를 함께 줌으로써 구매의도와 가

치 인식간의 과정을 확인, 희소성의 효

과를 분석한 바 있다(Couchen, 2006).

가격할인이 동반된 제품의 구매를 제

한하는 상황적 희소성 메시지에 대한 연

구로는, Inman et al.(1997)이 희소성 메

시지는 소비자들이 구매의사결정을 하는

데 있어서 사용되는 중요한 정보원천 중 

하나이며, 가격할인 정도가 크거나 인지

적 동기부여 정도가 낮을 경우 희소성 

메시지가 구매의도에 미치는 긍정적 효

과는 더욱 커질 수 있음을 밝혀낸 연구

가 대표적이다. 또한 Tan and Chua(2004)

는 가격할인의 여러 수준(discount level)

과 희소성 메시지를 함께 제공함으로써, 

상품에 대한 소비자의 인지된 정보 가치 

향상을 통해 소비자가 프로모션 딜(pro-

motional deal)의 지각에 있어 긍정적인 

영향을 보임을 밝히고 있었다.

Kelman(1953)은 학생들을 대상으로 한 

실험을 통해 모든 학생들이 영화 티켓을 

소유할 수 있다는 메시지를 받은 집단보

다 영화 티켓이 부족하다는 메시지를 받

은 집단이 더욱 영화 관람을 원한다는 연

구 결과를 도출하였다. West(1975)는 카

페테리아의 음식 맛에 대한 설문조사를 

실시하였는데 화재로 인해 향후 2주간 

카페테리아에서 식사를 할 수 없다는 메

시지를 접한 피험자가 그렇지 않은 피험

자에 비해 카페테리아의 음식 맛을 보다 

긍정적으로 평가한다는 사실을 발견하

였다. Knishinsky(1982)는 쇠고기 판매 

실험을 통해 쇠고기 공급부족이 생길 것

이라는 정보를 접한 집단이 정보를 접하

지 않은 집단보다 2배 이상의 쇠고기를 

주문한다는 사실을 밝혀내었다. 전성률 

외(2004)은 희소성 메시지 유형이 구매 

의도에 미치는 효과 차이를 조사하였는

데, 연구결과 시간한정 메시지에 비해 

수량한정 메시지가 구매 의도에 미치는 

긍정적 효과가 더 크며 그 효과의 차이

는 기능적 개념이 강한 브랜드 보다 상징

적 개념이 강한 브랜드가 더욱 크게 나

타난다는 사실을 입증하였다. 차태훈 외
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(2005)은 희소성 메시지 유형이 구매의

도에 미치는 효과 차이에 있어서 제품에 

대한 소비자의 지식수준과 관여도가 어

떻게 상호작용 하는지 실증분석 하였는

데, 연구결과 제품에 대한 지식수준이 

높은 소비자에게는 시간제한 메시지를, 

제품에 대한 지식수준이 낮은 소비자에

게는 수량제한 메시지를 제공하는 것이 

효과적이었으며, 희소성 메시지 유형과 

제품 관여도 간의 상호작용 효과는 메시

지 유형과 상관없이 고관여 제품보다 저

관여 제품에 관한 구매의도가 더 높게 

나타남을 밝혀내었다. 이러한 과거의 희

소성 메시지 효과에 관한 다양한 연구들

은 모두 희소성 메시지가 소비자의 구매 

욕구를 촉진시켜 준다는 사실을 설명해

주고 있으나 현상의 근본 기저에 대해서

는 명확한 설명을 하고 있지 못하다. 

Lynn(1991, 1992)은 이러한 희소성 메

시지가 정교한 정보처리과정을 거치는 

것이 아니라 휴리스틱하게 처리되어 소

비자의 구매의사결정을 촉진한다고 하

였다. 즉 희소성 메시지를 통해 강조되

는 제품의 희소성은 단지 그 제품이 ‘희

소하다’는 메시지 그 자체만으로도 휴리

스틱하게 처리되어 해당 제품에 부가적

인 가치를 부여한다는 것이다. 그러나 

인지적인 반응의 다각도적인 측면을 고

려하여 희소성 메시지의 효과에 대한 충

분한 설명을 하지 못하였다. 

희소성 메시지는 제품 구매 기회를 제

한함으로써 제품의 가치와 상품성을 증

대시키기도 하지만 다른 한편으로는 제

품을 구매하고자 하는 소비자의 자유 의

지를 구매 기회의 일방적 제한으로 말미

암아 저해하거나 심리적 위협을 가하는 

것으로 소비자의 심리적 압박감 혹은 긴

장감을 유발하기도 한다(Brehm, 1981). 

그러나 일반적으로 중간 단계의 심리적 

위협은 소비자로 하여금 그 위협을 피하

도록 동기화시켜 구매욕을 유발하고 구

매 결정을 촉진하지만, 일정 수준이 넘

어가는 높은 단계의 위협은 소비자의 강

한 심리적 반발이나 무시를 야기하여 소

비자를 설득하는데 실패할 수도 있다

(Berelson and Steiner, 1964). 

인간은 자유가 위협되어지면 심리적 불

편함을 경험하게 되고 이것은 반발로 표

출된다. 어떤 제품의 불가용성(Unavail-

ability)은 때때로 이용 불가능한 자원을 

획득하고자 하는 사람들의 자유를 위협

한다. 그리고 이러한 위협은 심리적인 반

발을 일으킨다(Brehm, 1966). Brehm은 

“인간은 상실되거나 위협된 자유를 다

시 되찾으려는 행동을 일으키는 경향이 

있다”라고 주장한다(Brehm, 1981). 이러

한 점에서 심리적 저항 이론은 희소성 메

시지의 효과에 대한 훌륭한 설명이 될 수 

있다. 다시 말하면 희소성 메시지는 특

정 제품을 구입할 수 있는 제품의 제한

된 유용성 때문에 특정 제품을 구입할 수 

있는 자유를 억압하게 된다. 이러한 자
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유에 대해 가해지는 모든 제약이 그 제

품에 대한 매력을 부추기게 되고, 이로 

인해 희소 품목을 획득하고자 하는 인간

의 욕구는 더욱 커지게 될 것이다. 이에 

희소성 메시지의 제한 정도에 따라 심리

적 반발에 차이가 있을 것이라는 가설을 

설정할 수 있다.

H3: 희소성 메시지의 제한 정도(고, 중, 

저)에 따라 심리적 반발에 차이가 

있다.

H3-1: 품절 집단의 심리적 반발이 한정 집

단의 심리적 반발보다 클 것이다.

H3-2: 품절 집단의 심리적 반발이 무제

한 집단의 심리적 반발보다 클 것

이다.

H3-3: 한정 집단의 심리적 반발이 무제

한 집단의 심리적 반발보다 클 것

이다.

5. 희소성 메시지에 따른 소유욕

소유욕(possessiveness)이란 소유에 대

해서 집착하는 경향을 말한다. Belk는 소

유욕을 물질주의를 구성하는 하나의 차

원으로 보았는데, 물질주의(Materialism)

는 최근 여러 학문 분야에서 빈번하게 연

구되는 주제 중의 하나로, 소비를 통하여 

행복을 추구하려는 성향을 말한다(Belk, 

1984). 또한 물질주의는 세속적 소유물에 

소비자들이 부여하는 중요성이기도 하다. 

Belk는 물질주의는 개인이 갖은 일종의 

특성(trait)로써 어릴 때 형성되고, 비교적 

전 생애에 걸쳐 잘 바뀌지 않으며, 환경적 

자극에 의해서 쉽게 손상되는 것이 아니

라고 주장하였다. Richins는 Belk가 주장

한 특성(trait) 중심적 물질주의에서 한걸

음 더 나아가 물질주의는 특성뿐만 아니

라, 태도, 행동, 가치의 요소를 포함한 

다차원의 개념이라고 주장하였다(Richins, 

1990). 여러 분야에서 물질주의에 대한 

접근이 이루어졌지만 이를 측정하고 과

학적으로 연구한 분야는 주로 마케팅의 

소비자 연구라고 할 수 있다. 마케팅의 

소비자 연구에서 물질주의에 대한 주요 

이슈가 되는 것을 살펴보면 다음과 같이 

정리할 수 있다. 첫째, 물질주의는 관련

되거나 독립적인 다 요인으로 구성된 복

잡한 개념이다. 둘째, 물질주의는 가치

중립적인 개념으로 쓰여 져야 한다. 즉 

일반 통념상 물질주의는 부정적인 의미

를 내포하고 있어서 이의 객관적 연구를 

어렵게 하고 있다. 때로 물질의 소유는 

자아정립이나 긍정적 정서상태의 유지

에 중요한 역할을 하기도 한다. 물질주

의는 물질이 생활의 행복과 만족을 가져

다준다는 긍정적 속성과 탐욕, 이기심, 

소유욕 등 부정적 속성을 가지고 있다

(Belk, 1985). 셋째, 물질주의는 문화, 하

위문화, 경제/사회 시스템을 초월하는 

인간의 보편적 개념이어야 한다. 즉, 어

느 문화에서든, 사회 시스템에서든 그 구
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성원들에게서 물질주의가 나타나야 한

다는 것이다. 넷째, 물질주의는 개인의 

특성이나 태도라기보다는 하나의 가치

(value)로서 접근해야 한다. 

많은 연구결과들이 광고가 소비자의 

물질주의를 증대시킨다고 보고해 왔다

(Goldberg and Gorn, 1978; Moschis and 

Churchill, 1978). 광고는 사람들로 하여금 

광고된 물건을 구입함으로써 인생의 의

미를 발견하게 한다(Polly, 1986). Richins 

(1987)의 연구에 의하면 TV에 노출빈도

가 높은 소비자는 물질주의 성향이 높았

고, 이들은 물질적 만족을 삶의 만족으

로 연결시키는 경향이 강했다. 그는 2가

지 차원의 물질주의에 대해서 연구하였

다. 즉, 일반적 물질주의와 개인적 물질

주의이다. 전자는 전체적인 통념상의 물

질주의를 말하고 후자는 자기 자신과 관

련된 물질주의 경향을 말한다. 그의 연

구에서는 개인적 물질주의 성향과 인생

의 행복인지도간의 상관관계가 높게 나

왔다. 

이렇듯 물질주의는 현대의 소비사회를 

분석할 수 있는 하나의 유용한 가치로 

등장하고 있다. 

사람들은 가지고 있는 자유를 유지하

려는 욕구 때문에 자유가 제한된 제품을 

더 원하게 된다. 그러므로 희소성을 사

람들이 어떤 제품을 접할 수 있는 기회

를 막는 것으로 볼 때, 사람들은 그 제품

을 접하거나 소유하려고 노력함으로써 

그러한 자유의지의 방해에 반발하게 되

며, 희소성 메시지로 인한 반발심 때문

에 그러한 제품을 더욱 갖고 싶다고 여

긴다. 더욱이 소비자가 한정된 자원을 

두고 서로 경쟁 상태에 있다는 것을 지

각할 경우 그것은 매우 강력한 동기 유

발 기제가 되기 때문에 희소한 제품일수

록 더욱 가치 있게 지각되며(Cialdini, 

1995), 그에 따라 제품을 소유하고자 하

는 욕구는 더욱 더 증대될 수 있다(Brock 

and Brannon, 1992). 이에 희소성 메시

지의 제한 정도에 따라 소유욕에 차이가 

있을 것이라는 가설을 설정할 수 있다. 

 

H4: 희소성 메시지의 제한 정도(고, 중, 

저)에 따라 소유욕에 차이가 있다.

H4-1: 품절 집단의 소유욕이 한정 집단

의 소유욕보다 클 것이다.

H4-2: 품절 집단의 소유욕이 무제한 집

단의 소유욕보다 클 것이다.

H4-3: 한정 집단의 소유욕이 무제한 집

단의 소유욕보다 클 것이다.

6. 희소성 메시지에 따른 구매의도

구매 의도는 상품이나 서비스에 대해 

소비자가 구매행동을 결정하는 심리적 

요인으로서 요구, 기호, 태도, 사회적 인

지 등 결정 요인들이 설득적 메시지에 간

접적으로 노출되면서 상품이나 서비스

를 구입하고픈 생각을 가지게 되는 것을 
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의미한다(김진경 외, 1996). Davidson은 

구매의도란 대상에 대한 태도에 비해 보

다 더 정확하게 행동을 예측한다고 하였

고, Fishbein(1975)은 의도를 행동의 좋

은 예측치로 여겨 의도에 의해 행동이 결

정된다고 하는 개념적 틀을 제시하였다. 

또한 Howard와 Sheth(1969)는 구매 의

도는 일정 상표에 대한 소비자의 구입계

획을 반영한다고 말한다.

희소성 메시지와 구매의도 간의 관계

는 그 동안 여러 논문에서 연구된 바 있

다. 희소성 메시지와 관련된 최신 연구

결과들에서도 이와 같은 희소성 메시지

의 구매 촉진효과는 실재하는 것으로 확

인되었다. 즉, 고관여 제품일 때 보다 저

관여 제품일 경우 희소성을 강조한 광고 

메시지가 구매의도에 보다 큰 효과를 미

치는 것으로 밝혀졌으며(김진병, 도성실, 

2000), 제품에 관한 지식이 낮을수록, 구

매할 수 있는 수량이 제한되어 있어 타

인과의 경쟁 심리를 부추기는 메시지일

수록 구매의도에 보다 큰 영향력을 미치

는 것으로 나타났다(배윤경 외, 2004; 전

성률 외, 2004). 또한 구매상황에서 높은 

수준의 시간 압력이 제시될 경우 소비자

는 제품 가격 및 지각된 품질에 대한 단

서를 보다 휴리스틱하게 처리하는 것으

로 나타났으며(Suri and Monroe, 2003), 

이러한 희소성 메시지의 구매의도 촉진 

효과는 정보처리 욕구 수준, 불확실성 회

피 수준, 제품 친숙성에 따라 조절될 수 

있는 것으로 나타났다(Jung and Kellaris, 

2004). 결론적으로 ‘희소하다’는 메시지

만으로 제품에 대한 자동적이고 휴리스

틱한 처리과정에 따라 구매의도를 촉진

하는 것으로 볼 수 있으며 이에 희소성 

메시지의 제한 정도에 따라 구매의도에 

차이가 있을 것이라는 가설을 설정할 수 

있다. 

H5: 희소성 메시지의 제한 정도(고, 중, 

저)에 따라 구매의도에 차이가 있다.

H5-1: 품절 집단의 구매의도가 한정 집

단의 구매의도보다 클 것이다.

H5-2: 품절 집단의 구매의도가 무제한 

집단의 구매의도보다 클 것이다.

H5-3: 한정 집단의 구매의도가 무제한 

집단의 구매의도보다 클 것이다.

7. 희소성 메시지에 따른 심리 

메카니즘

광고에 노출된 소비자들은 인지적 반

응과 함께 감정적 반응을 하며, 이는 광

고효과에 영향을 미친다(Batra and Ray, 

1986). 이에 희소성 메시지 자극에 노출

되어 주의 집중된 소비자는 새로운 정보

를 처리하도록 일깨워지는 심리적인 환

기를 경험하게 된다. 조전근(1996)의 비

교광고 효과에 관한 연구에서 비교광고

가 비비교광고보다 주의의 환기, 회상

도, 지각된 정보의 양에 있어서 보다 효
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과적임을 밝혀내었다. 또한 Ash and Wee 

(1983)의 연구에서는 메시지의 비교강

도 수준과 같은 메시지 특성 역시 비교

광고의 효과에 긍정적인 영향을 미치고 

있었다. 다시 말해 비교강도가 강할수록 

주의, 인지를 비롯한 인지적 효과뿐만 아

니라 구매의도와 같은 행동적 효과에까

지 더 큰 영향을 미치게 된다는 것이다. 

이러한 연구를 바탕으로 희소성 메시지의 

제한 정도 역시 소비자로 하여금 위협의 

강도를 때로는 낮게, 때로는 높게 지각

하게 하여, 주의집중도와 환기의 정도에 

있어서 효과 차이를 보일 것이라는 추측

이 가능하다. 따라서 주의집중도는 환기에 

긍정적인 영향을 줄 것이며, 주의가 환기

에 미치는 긍정적인 영향은 희소성 메시

지의 제한 정도에 따라 집단 간 차이를 

보일 것이라는 가설을 설정할 수 있다. 

H6: 주의가 환기에 미치는 긍정적인 영

향은 집단 간 차이가 있다.

희소성 메시지에 의해 주의 집중된 소

비자는 제한된 이용가능성을 인지하게 되

고, 과거에는 자유롭게 할 수 있었던 일

을 더 이상은 할 수 없거나 생각할 수 

없다는 것을 지각하게 되어, 줄어든 기

회로 인한 자유 상실을 경험, 심리적 반

발심을 일으킬 것이다. 또한 희소성 메

시지의 제한 정도는 그 정도가 높아질수

록 보다 큰 위협 수준을 만들어 낼 것이

다. 이렇게 발생하는 심리적 위협은 그 정

도에 따라 지나친 심리적 긴장감 및 불

편감, 즉 심리적 반발심을 유발할 수 있다. 

심리적 위협 수준이 높아질수록 희소성 

메시지는 보다 정교한 2차적 정보처리

과정을 거쳐 처리되는데, 이는 보호동기

모델(Protection Motivative Model)과 평

행반응 모델(Parallel Response Model)을 

통해 살펴볼 수 있다(Leventhal and Trem-

baly, 1968; Rogers, 1975). 구체적으로, 평

행반응 모델은 소비자가 위협적인 메시

지를 인지하였을 때, 위험통제와 위협통

제라는 두 가지 독립적인 과정을 거쳐 메

시지를 처리한다고 제안하였고(Leven-

thal, Trembaly, 1968), 보호동기 모델에

서는 위협의 유해성 정도나, 실제 발생 

가능성, 대응방안의 유효성 등을 중심으

로 2차적인 인지적 처리과정을 거친다

고 하였다(Rogers, 1975).

심리적 위협과 관련하여 두 모델의 핵

심 부분은 높은 단계의 위협이 제시될 때, 

소비자는 그 위협이 실제로 발생 가능한

지 1차적으로 평가하게 되며, 만약 그 

위협이 실제로 나에게 발생할 수 있는 

것이라면 제시된 해결책 또는 대안이 실

제로 그 위협을 피하게 할 수 있는지에 

대해 2차적으로 평가하게 된다는 것이

다. 따라서 심리적 위협수준이 높은 경

우에는 소비자가 주어진 메시지를 보다 

정교하게 처리하게 되며, 이러한 2차적

인 인지과정에서 희소성 메시지가 주는 
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위협 수준의 고저에 따라 주의집중도는 

뚜렷한 차이를 보일 것이다. 또한 심리

적 위협수준에 따라 주의집중도가 높아

지면 심리적 반발심 또한 더욱 촉진될 

것이다. 이에 주의집중도는 심리적 반발

에 긍정적인 영향을 줄 것이며, 주의집

중도가 심리적 반발에 미치는 긍정적인 

영향은 희소성 메시지의 제한 정도에 따

라 집단 간 차이를 보일 것이라는 가설

을 설정할 수 있다.

H7: 주의가 심리적 반발에 미치는 긍정

적인 영향은 집단 간 차이가 있다.

희소성 메시지 자극에 노출되어 주의 

집중된 소비자는 제한된 이용가능성으

로 인해 유발된 심리적 반발심 때문에 

희소성이 있는 제품을 더욱 가치 있게 느

끼고 더욱 소유하고 싶어진다. 소비자는 

위협 수준의 정도에 따라 2차적인 인지

과정을 거치며 더 많은 주의를 집중하게 

되고, 한정된 자원을 두고 경쟁 상태에 

있다는 것을 지각할 경우, 그것은 매우 

강력한 동기 유발 기제가 되기 때문에 희

소한 제품의 가치는 더욱 높아지며(Ci-

aldini, 1995),

그에 따라 제품을 소유하고자 하는 욕

구도 더욱 커질 것이다(Brock and Bran-

non, 1992).이에 주의집중도는 소유욕에 

긍정적인 영향을 줄 것이며, 주의집중도

가 소유욕에 미치는 긍정적인 영향은 희

소성 메시지의 제한 정도에 따라 집단 

간 차이를 보일 것이라는 가설을 설정할 

수 있다.

H8: 주의가 소유욕에 미치는 긍정적인 

영향은 집단 간 차이가 있다. 

메시지 자극을 인지하고 정보를 처리

하도록 일깨워지는 환기를 경험한 소비

자는 ‘희소가치’와 ‘경쟁심의 유발’로 인

한 심리적 반발을 경험하게 된다(김재휘 

외, 2007). 경쟁심의 유발로 인해 소비자

는 흥분되고 긴장되며, 위협 받은 자유

를 회복하고자 자유의지를 방해하는 희

소성 메시지에 반발하게 된다. 더욱이 

소비자에게 주어지는 심리적 위협의 강

도가 증가될수록 소비자의 내적 긴장감, 

즉 환기 수준은 높아질 것이며, 심리적 

반발심 또한 환기 수준이 높아질수록 더

욱 촉진될 것이다. 이에 환기는 심리적 

반발에 긍정적인 영향을 줄 것이며, 환

기가 심리적 반발에 미치는 긍정적인 영

향은 희소성 메시지의 제한 정도에 따라 

집단 간 차이를 보일 것이라는 가설을 

설정할 수 있다.

H9: 환기가 심리적 반발에 미치는 긍정

적인 영향은 집단 간 차이가 있다.

 

희소성 메시지로 인한 환기를 경험한 

소비자는 위협 받은 자유를 회복하고자 
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반발하게 되고 이러한 반발심 때문에 희

소성이 있는 제품을 더욱 가치 있는 것

으로 지각하여 소유하고 싶어진다. 즉, 

희소한 제품에 더욱 애착을 갖게 될 것

이며, 희소가치가 부여된 제품에 대한 

애착 정도는 메시지의 위협 수준에 따라 

환기수준이 높아질수록 더욱 촉진될 것

이다. 

이에 환기는 소유욕에 긍정적인 영향

을 줄 것이며, 환기가 소유욕에 미치는 

긍정적인 영향은 희소성 메시지의 제한 

정도에 따라 집단 간 차이를 보일 것이

라는 가설을 설정할 수 있다.

H10: 환기가 소유욕에 미치는 긍정적인 

영향은 집단 간 차이가 있다.

심리적 반발심은 위협받는 자유를 회

복하려는 동기에서 시작된다. 명백한 반

발심의 결과는 소비자로 하여금 위협받

거나 금지된 행동을 더욱 추구하게 만든

다. 반발심은 위협 받고 있는 행동에 대

해서 더욱 긍정적으로 평가하도록 유도

하여 그에 따라 소유하고자 하는 욕구도 

더욱 커질 것이다. 또한 메시지의 위협

수준이 높아질수록 심리적 반발심은 더

욱 촉진되어 희소한 제품의 가치는 더욱 

높아지며, 그에 따라 소유욕의 정도도 

차이를 보일 것이다. 이에 심리적 반발

심은 소유욕에 긍정적인 영향을 줄 것이

며, 심리적 반발심이 소유욕에 미치는 

긍정적인 영향은 희소성 메시지의 제한 

정도에 따라 집단 간 차이를 보일 것이

라는 가설을 설정할 수 있다.

H11: 심리적 반발이 소유욕에 미치는 

긍정적인 영향은 집단 간 차이가 

있다.

희소성 메시지 자극에 의해 희소한 제

품에 더욱 애착을 갖게 되어 소유하고자 

하는 욕구가 더욱 커진 소비자는 직접적

인 구매행동을 보인다. 또한 희소성 메

시지의 제한 정도에 따른 심리적 위협은 

그 정도가 높아질수록 소비자의 소유욕

구를 더욱 자극하게 되고 이에 직접적인 

구매행동의 지표인 구매 의도도 더욱 증

가될 것이다. 

이에 소유욕은 구매의도에 긍정적인 

영향을 줄 것이며, 소유욕이 구매의도에 

미치는 긍정적인 영향은 희소성 메시지

의 제한 정도에 따라 집단 간 차이를 보

일 것이라는 가설을 설정할 수 있다.

 

H12: 소유욕이 구매 의도에 미치는 긍정

적인 영향은 집단 간 차이가 있다.

그 동안 수행되어져 온 청개구리 심

리와 희소성 메시지에 관한 대부분의 연

구들이 그 효과를 입증하는 정도에 그치

고 있음을 알 수 있었다. 또한 제품 자체

가 희소한 경우와 가격할인이 동반된 메
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희소성
메시지

주의
심리적
반발

소유욕 구매의도

환기

[그림 1] 연구모형

시지 자체가 희소한 경우가 구분 없이 

연구되어 왔다는 것도 알 수 있었다. 따

라서 본 연구에서는 희소성 메시지에 대

해 좀 더 깊이 있게 이해하고자 가격할

인이 동반된 희소성 메시지에 한정하여 

제한 정도에 차이를 두고 소비자 반응하

는 청개구리 심리 과정과 구매의도 효과

를 연구하고자 한다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 실험 절차 및 자극물 

One factor between subjects design으

로 실험은 조사자의 주관 하에 약 20분

간에 걸쳐 진행되었으며, 자극물의 순서

는 실험지시문-가상 시나리오-광고의 순

이었으며 3가지 실험집단 모두 동일한 

순서로 제시되었다. 가상 시나리오는 각

각의 피험자로 하여금 구매예정 제품을 

구매하는 실제상황을 상상할 수 있도록 

하였고, 조사자의 지시에 따라 광고자극

물을 30～40초 정도 응시한 뒤 질문지 

작성으로 넘어갈 수 있도록 하였다. 본 

연구에서는 희소성 메시지의 유형을 구

분하여 세부적인 차이를 검증하기보다 

전반적인 희소 메시지의 효과를 검증하

기 위하여 실제 소매점에서 일반적으로 

사용되는 수량과 시간을 제한하는 메시

지 모두를 사용하였다. 구체적으로 희소 

자극물은 수량을 제한하는 ‘100개 한정’ 

메시지와 시간을 제한하는 ‘오늘 단 하

루’라는 메시지를, 희소성에 제한이 없

는 무제한 메시지의 경우에는 희소성 메

시지와 마찬가지로 수량 희소성과 시간 

희소성에 근거하여 ‘언제든지 원하실 때 

구매 가능’이라는 메시지를 처치하였으

며, 가장 극한 단계의 희소성 메시지인 

품절메시지의 경우에는 수량 희소성과 시

간 희소성의 기회가 상실된 ‘조기품절’

이라는 자극을 주었다. 즉, 희소성 메시

지의 제한정도에 따라 광고메시지는 달

리하여 제작하되 문구배치 및 크기 등 
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<표 1> 희소성 메시지의 제한 정도에 따른 자극 형태 

희소성 메시지 제한 정도 희소성 메시지 형태 

품절 메시지

(극단적 제한 메시지) 고

A 제품 30% 할인가 판매
A 제품을 30% 할인된 대 파격가에 모십니다
놓치지 마세요

죄송합니다. A 제품은 조기 품절되었습니다.

제한 메시지 중

A 제품 30% 할인가 한정 판매
단, 오늘 하루만 100개 한정
A 제품을 30% 할인된 대 파격가에 모십니다
놓치지 마세요

무제한 메시지 저

A 제품 30% 할인가 무제한 판매
언제든지 원하실 때 구매가능

A 제품을 30% 할인된 대 파격가에 모십니다
놓치지 마세요

다른 상황들은 영향을 줄 수 없도록 모

두 동일하게 조작하였다. 각각의 제한 정

도에 따른 희소성 메시지는 <표 1>과 

같다.

자극 노출이 끝난 뒤 피험자는 주의, 

환기, 인지된 제품 인기, 인지된 절약, 

인지된 제품 가치, 심리적 반발, 소유욕, 

구매의도의 측정을 위한 질문지를 작성

하였다. 

2. 질문지 구성

본 연구의 질문지는 희소성 메시지의 

제한 정도에 따라 총 3가지(품절 메시

지, 한정 메시지, 무제한 메시지)로 구성

되었다. 광고에 노출되기 전 피험자로 

하여금 앞으로 1주일 이내이라는 제한을 

두고 피험자가 쇼핑을 간다고 가정, 구

매 예정에 있는 제품을 자유롭게 작성하

게 하였다. 다음으로 가상시나리오와 광

고자극물을 배치하였으며, 광고자극물에 

의한 종속변수들의 측정을 위해 광고 자

극물 다음 장에 회상 1문항, 인지된 제

품 인기 3문항, 인지된 절약 3문항, 인지

된 제품 가치 4문항, 심리적 반발 12문

항, 소유욕 5문항, 구매의도 2문항을 구

성하였다. 설문지의 마지막 부분은 설문 

대상자들의 인구 통계적 및 개인적 특성

에 대한 질문으로 배치하였다. 설문 문

항은 리커트 7점 척도를 사용하여 측정

하였으며, 리커트 7점 척도는 ‘1-전혀 그

렇지 않다, 7-매우 그렇다’로 표현하였

다. 또한 질문지 작성이 끝난 뒤 소정의 

인센티브가 제공되었다.
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주의는 비보조적 회상(uncued recall)

의 측정을 위해 개방형 질문을 사용하여 

피험자들에게 노출된 광고문구를 자유

로이 기억나는 대로 기록하게 하여 실험

에 사용된 광고문구와 조사된 피험자들

의 응답이 완전히 일치하는지를 확인하여 

명목척도로 코딩하였다. 점수화는 핵심

어를 기준으로 체크리스트를 만들어 기

억 내용과 원래 광고문구의 내용이 정확

히 일치한 경우는 ‘1’ 그리고 부정확하

거나 일치하지 않을 경우는 ‘0’으로 처

리하였다. 환기는 희소성 메시지에 의해 

야기된 심리적인 각성으로 정의한다. 환

기에 대한 측정은 Broach et al.(1995)의 

연구에서 ‘의욕적이다’, ‘흥분된다’, ‘자

극된다’, ‘활기차다’, ‘활동적이다’의 5

가지 항목을 한국어로 적절히 번역 후 

Likert 식 7점 척도를 사용하여 측정하였

다. 심리적 반발에 대한 측정은 Hong and 

Faedda(1996)의 연구에서 14개의 측정항

목을 적절히 변형하여 ‘답답함을 느낀다’, 

‘화가 난다’, ‘짜증난다’, ‘나를 제재하는 

느낌이 든다’, ‘저항하고 싶은 기분이 든다’, 

‘반박하고 싶다’, ‘무시하고 싶다’, ‘반대

로 하고 싶은 생각이 든다’, ‘실망스럽

다’, ‘기분이 좋지 않다’, ‘강요라고 생각 

한다’, ‘부정하고 싶다’의 12개의 항목으

로 Likert 식 7점 척도를 사용하여 측정

하였다. 소유욕은 소유에 대해서 집착하

는 경향을 의미한다. 소유욕에 관한 측

정은 Belk(1984)의 연구에서 인용한 것

으로 9개의 항목을 ‘이 제품을 소유하는 

것보다 빌리는 것에 더 끌린다’, ‘이 제

품의 구매기회를 놓치면 화가 날 것 같

다’, ‘이 제품을 사지 못하더라도 심하게 

마음이 동요되지 않을 것 같다’, ‘이 제

품을 누군가로부터 빌리는 것보다 사는 

편이 좋다’, ‘이 제품을 다른 사람들이 

다 사버릴까봐 걱정된다’ 의 5개 측정항

목으로 적절히 변형하였으며, 이 또한 

Likert식 7점 척도를 사용하여 측정하였

다. 제품의 구매의도의 측정을 위한 척

도는 Fishbein and Ajzen의 연구에서 인

용한 ‘나는 이 제품을 구입하고 싶다’와 

추가적으로 제시되었던 재방문의사의 측

정 항목인 ‘이 제품을 구입하기 위해서

라면 다시 방문할 용의가 있다’의 2가지 

항목을 Likert식 7점 척도를 사용하여 

측정하였으며, 상관관계 분석 결과 두 

항목의 pearson 상관계수 값이 .759, p < 

.05로 유의하여 2가지 측정 항목을 구매

의도로 보는데 무리가 없었다. 

Ⅳ. 결과

1. 실험 참가자

본 연구를 위해 서울 소재 대학교의 경

영학 강좌를 수강하는 200명의 학생들이 

실험에 참가하였다. 총 200부의 회수된 

설문지 중 불성실하게 응답하거나 실험
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상의 지시를 따르지 않은 11부를 제외

한 189부가 분석에 사용되었다. 피험자

들은 세 가지의 실험 상황에 무작위로 

할당되었으며, 각 실험 집단의 크기는 

61, 65, 63명이었다. 조사에 참가한 피험

자의 성별은 남자 54.5%, 여자 45.5%로 

구성되었으며, 연령은 20대가 99.5%로 

대부분을 차지했다. 

2. 조작 점검

희소성 메시지의 조작 점검은 종속변

수를 측정함에 있어 영향을 줄 수 있는 

질문으로 판단되어 따로 응답을 요구하

지 않고 attention 측정항목을 이용하였

다. 설문에 제시된 한정판매 메시지의 광

고 문구 중 attention 측정 항목에 핵심어

를 1개 이상 회상한 피험자의 경우에는 

‘1’, 설문에 제시된 한정판매 메시지의 

광고 문구 중 핵심어를 회상하지 못하였

거나 엉뚱한 응답을 한 피험자는 ‘0’으로 

분류하여 교차분석을 실시하였다. 

교차분석은 명목 및 서열척도를 통하

여 수집된 범주형 변수들을 분석하는데 

사용되는데 한 변수의 범주를 다른 변수

의 범주에 따라 빈도를 교차 분류하는 교

차표 또는 분할표(cross tabulation)를 작

성함으로써 두 변수간의 독립성과 관련

성을 분석하여 두 변수가 상호 독립적인

지 아니면 관련성을 갖는지 판단하게 되

며 이 중 가장 많이 이용되는 것이 카이

자승 검정으로, 본 연구에서도 카이자승

법을 사용하였다. 교차분석을 이용, 처치

된 희소성 메시지에 대한 조작 점검 결

과, 품절 그룹과 품절 조작의 경우 Pear-

son 카이제곱 값이 189.000, 자유도 2, p 

< .05로 유의함을 알 수 있으며, 한정 그

룹과 한정 조작의 경우도 Pearson 카이

제곱 값이 180.141, 자유도 2, p < .05로 

또한 유의하다. 마지막으로 무제한 그룹

과 무제한 조작의 경우 Pearson 카이제곱 

값이 189.000이고 자유도가 2일 때 p < 

.05로 모두 유의하여 실험 처치 메시지

의 조작이 올바로 이루어졌음을 알 수 있

었다.

 3. 자료의 신뢰성 및 타당성 

검토

신뢰성은 측정된 결과치의 일관성, 정

확성, 의존가능성, 안정성, 예측가능 성과 

관련되는 개념으로, 동일한 개념에 대해 

측정을 되풀이 했을 때 동일한 측정값을 

얻을 가능성을 말한다. 다시 말해서 신

뢰도란 측정하려 하는 것을 얼마나 안정

적으로 일관성 있게 측정하느냐 하는 것

이다(성태제, 1995). 신뢰성 분석에서는 

일반적으로 ⍺계수가 .6 이상이면 측정

도구의 신뢰도가 높은 것으로 판단한다. 

타당성은 주어진 실험설계를 통해 해당 

가설이나 연구문제를 얼마나 정확하게 

검증할 수 있는가를 말하는 것으로, 실
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험과정에서 외생변수들의 영향이 통제

되어 변수간의 관계가 정확히 검증되고, 

실험결과가 일반화될 수 있을 때, 그 실

험설계는 타당성이 있다고 할 수 있다. 

타당성을 입증하는 가장 편리한 방법은 

요인분석의 결과로 도출되는 요인을 이

용하여 예측력이나 설명력을 점검하는 

것이다(채서일, 2006). 본 연구에서는 요

인분석 방법으로 주성분 분석(PCA: prin-

ciple component analysis)을 이용하였고, 

요인 회전방법은 베리맥스 회전(varimax 

rotation)을 실시하였다. 요인분석 결과, 

‘환기’는 단일 차원으로 묶였으나, ‘심리

적 반발’, ‘소유욕’의 측정항목들은 2개

의 요인으로 추출되었다. 환기에 대한 

측정항목은 5가지 측정항목이 하나의 

요인으로 추출되었으며, 요인 적재치는 

.892에서 .812까지 적절하게 추출되었고, 

Cronbach’s ⍺값이 .89로 신뢰성도 매우 

높은 것으로 나타났다. 심리적 반발에 대

한 측정항목은 12가지 측정항목이 2개의 

요인으로 추출되었다. 첫 번째 요인은 6

개의 문항으로 이루어졌으며, 요인 적재

치는 .808에서 .738까지 적절하게 추출되

었고, Cronbach’s ⍺값이 .92로 신뢰성도 

매우 높은 것으로 나타났다. 두 번째 요인

은 5개의 문항으로 이루어졌으며, 요인 적

재치는 .872부터 .771까지 적절하게 추출

되었으며, Cronbach’s ⍺값이 .94로 신

뢰성도 매우 높은 것으로 나타났다. 소유

욕에 대한 측정항목은 5가지 측정항목이 

2개의 요인으로 추출되었다. 첫 번째 요

인은 3개의 문항으로 이루어졌으며, 요인 

적재치는 .850에서 .736까지 적절하게 추

출되었고, Cronbach’s ⍺값이 .76으로 신

뢰성도 매우 높은 것으로 나타났다. 또한, 

두 번째 요인은 2개의 문항으로 이루어

졌으며, 요인 적재치는 .864에서 .815까

지 적절하게 추출되었고, Cronbach’s ⍺
값이 .62로 높게 나왔다. 구매의도 1문

항과 추가 질문이었던 재방문의사 1문

항의 상관관계 분석을 통해 두 변수 간

에 존재하는 선형관계의 방향과 강도를 

측정하여 긍정적인 관계가 있다고 판단

될 경우 두 문항을 구매의도로 보기로 

하였다. 

상관관계 분석 결과 두 항목의 pear-

son 상관계수 값이 .759, p < .05로 유의

하여 2가지 측정 항목을 구매의도로 보

는데 무리가 없었으며, Cronbach’s ⍺값
이 .73으로 신뢰성도 매우 높은 것으로 

나타났다. 

4. 가설 검증

본 연구에서는 가설 검증을 위하여 품

절 집단, 한정 집단, 무제한 집단의 집단 

간 평균의 차이를 다수의 종속변수를 통

해 검정하는 다변량분산분석(MANOVA: 

Multivariate Analysis of Variance)을 실

시하였다. 다변량분산 분석은 둘 또는 그 

이상의 집단 간 두 개 이상의 종속변수
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<표 2> 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 

Variables Factor items Factor 
loadings

Eigen 
value

% of 
variance ⍺

환기

활기차다. .892 3.523 70.452

.89
활동적이다. .834
의욕적이다. .830
자극 된다. .827
흥분 된다. .812

심리적

반발

상황

반발

강요라고 생각한다. .808 4.570 38.087 .92
반대로 하고 싶은 생각이 든다. .806
부정하고 싶다. .768
저항하고 싶은 기분이 든다. .758
나를 제재하는 느낌이 든다. .751
반박하고 싶다. .738

감정

반발

짜증 난다. .872 4.392 36.601 .94
실망스럽다. .827
기분이 좋지 않다. .819
화가 난다. .818
답답함을 느낀다. .771

소유욕

지배욕

이 제품의 구매기회를 놓치면 

화가 날 것 같다. .850 1.932 38.642 .73

이 제품을 다른 사람들이 다 

사버릴까봐 걱정된다. .778

이 제품을 사지 못하게 되면 

심하게 마음이 동요될 것 같다. .736

획득욕

이 제품을 빌리는 것보다 

소유하는 것에 더 끌린다. .864 1.513 30.255 .62

이 제품을 누군가로부터 빌리는 

것보다 사는 편이 좋다. .815

에 대해 평균의 차이가 통계적으로 유의

한지 검정하는데 쓰이는 분석방법으로, 

다변량분산분석 결과에서는, 여러 개의 

종속변수들을 하나의 벡터(vector)로 집

단 간에 차이가 나는지를 동시에 검정하

는 다변량 검정결과가 제시된다. 

분석 결과, 본 연구에서는 다변량분산

분석을 해석하는데 가장 적당하다고 알려

져 있는 Willks’ Lambda가 F(10, 364) = 

9.267, P < .05로 유의하게 나타났다. 다
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시 말해서 품절 집단, 한정 집단, 무제한 

집단 간 평균의 차이가 존재한다고 할 수 

있겠다. 메시지 유형에 따른 집단 간 차

이가 존재하였기에, 다음 단계로 5가지 

종속변수 각각은 어떤 영향을 받았는지, 

어떤 종속변수에서 차이가 나는지 확인

하기 위해 각 종속변수들에 대한 다변량

분산분석 결과를 살펴보았다. 더불어 다

변량분산분석을 통해 집단 간 평균의 차

이가 존재하는 것으로 나타났기 때문에, 

어느 집단에서 차이가 났는지 알아보기 

위해 사후분석을 실시하였다. 사후분석

을 실시한 이유는 분산분석에서는 어느 

하나의 집단이라도 다른 집단들과 차이

가 있으면 유의한 결과를 제시해주기 때

문에 분산분석을 통해 집단 간에 차이가 

있는 것으로 밝혀진 다음에는 어떤 집단

들 간에 차이가 나는지를 검토해야 하

며, 이를 위해 사후분석 기능이 이용되는 

것이다.

가설 1은 ‘희소성 메시지의 제한 정도

(고, 중, 저)에 따라 주의집중도에 차이

가 있을 것이다’이다. 분석 결과, 주의집

중도가 F(2, 186) = 9.419, p < .05로 유

의하게 나타나 가설 1은 지지되었다. 다

음으로 사후분석 기능을 이용한 세부가

설을 살펴보면, 가설 1-1, ‘품절 메시지

는 한정 메시지보다 주의 집중도가 높을 

것이다’는 p = .941로 유의하지 않았고, 

가설 1-2, ‘품절 메시지는 무제한 메시지

보다 주의집중도가 높을 것이다’는 p < 

.05로 유의했다. 마지막으로 가설 1-3, 

‘한정 메시지는 무제한 메시지보다 주의

집중도가 높을 것이다’는 p < .05로 유

의함을 알 수 있었다. 

가설 2는 ‘희소성 메시지의 제한 정도

(고, 중, 저)에 따라 환기에 차이가 있을 

것이다’이다. 분석 결과, 환기가 F(2, 186) 

= 5.316, p < .05로 유의하게 나타나 가

설 2는 지지되었다. 다음으로 사후분석 기

능을 이용한 세부가설을 살펴보면, 가설

2-1, ‘품절 메시지는 한정 메시지보다 환

기가 높을 것이다’는 p = .090로 유의하

지 않았고, 가설 2-2, ‘품절 메시지는 무

제한 메시지보다 환기가 높을 것이다’는 

p < .05로 유의했다. 마지막으로 가설 2-3, 

‘한정 메시지는 무제한 메시지보다 환기

가 높을 것이다’는 p = .509로 유의하지 

않음을 알 수 있었다. 

가설 3은 ‘희소성 메시지의 제한 정도

(고, 중, 저)에 따라 심리적 반발에 차이

가 있을 것이다’이다. 분석 결과, 심리적 

반발이 F(2, 186) = 11.317, p < .05로 유

의하게 나타나 가설 3는 지지되었다. 다

음으로 사후분석 기능을 이용한 세부가

설을 살펴보면, 가설 3-1, ‘품절 메시지

는 한정 메시지보다 심리적 반발이 높을 

것이다’는 p < .05로 유의하였고, 가설 

3-2, ‘품절 메시지는 무제한 메시지보다 

심리적 반발이 높을 것이다’도 p < .05

로 유의했다. 마지막으로 가설 3-3, ‘한

정 메시지는 무제한 메시지보다 심리적 
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<표 3> 종속변수별 다변량분산분석 결과 

Source Dependent 
variable

Type Ⅲ Sum 
of Squares df Mean Square F Sig.

메시지 

유형

주의 65.476 2 32.738  9.419 .000
환기 19.146 2  9.573  5.316 .006

심리적 반발 33.622 2 16.811 11.317 .000
소유욕 35.133 2 17.567  9.468 .000
구매의도 21.268 2 10.634  4.722 .010

반발이 높을 것이다’는 p = .645로 유의

하지 않음을 알 수 있었다. 

가설 4는 ‘희소성 메시지의 제한 정도

(고, 중, 저)에 따라 소유욕에 차이가 있

을 것이다’이다. 분석 결과, 소유욕이 F(2, 

186) = 9.468, p < .05로 유의하게 나타

나 가설 4는 지지되었다. 다음으로 사후

분석 기능을 이용한 세부 가설을 살펴보

면, 가설 4-1, ‘품절 메시지는 한정 메시

지보다 소유욕이 높을 것이다’는 p < .05

로 유의하였고, 가설 4-2, ‘품절 메시지는 

무제한 메시지보다 소유욕이 높을 것이

다’도 p < .05로 유의했다. 마지막으로 

가설 4-3, ‘한정 메시지는 무제한 메시지

보다 소유욕이 높을 것이다’는 p = .980

으로 유의하지 않음을 알 수 있었다. 

가설 5는 ‘희소성 메시지의 제한 정도

(고, 중, 저)에 따라 구매의도에 차이가 

있을 것이다’이다. 분석결과, 구매의도

가 F(2, 186) = 4.722, p < .05로 유의하

게 나타나 가설 4는 지지되었다. 다음으

로 사후분석 기능을 이용한 세부가설을 

살펴보면, 가설 5-1, ‘품절 메시지는 한

정 메시지보다 구매의도가 높을 것이다’

는 p < .05로 유의하였고, 가설 5-2, ‘품

절 메시지는 무제한 메시지보다 구매의

도가 높을 것이다’는 p = .063로 유의하

지 않았다. 마지막으로 가설 5-3, ‘한정 

메시지는 무제한 메시지보다 구매의도

가 높을 것이다’도 p = .748로 유의하지 

않음을 알 수 있었다. 

H6～H12 검증을 위하여 AMOS 4.0을 

사용한 경로분석(Path analysis)을 실시하

기 전, 각 변수들 간의 상관관계를 측정하

기 위해, 사용된 다수의 항목들을 합산하여 

하나의 지표로 묶어 분석에 사용하였다. 

변수들의 평균, 표준편차, 상관관계는 <표 

5>에 보고되었다. 일반적으로 상관계수

의 유의성에 대해서 사회과학에서는 대

개 .3 이상이면 두 변수간에 어느 정도 

상관관계가 있으며 .5 이상이면 두 변수

간에 상관관계가 높다고 하며, .7을 넘

으면 상관관계가 매우 높은 것으로 간주

할 수 있다.
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<표 4> 실험집단별 사후분석 결과

종속 변인 집단 평균 표준오차 집단간 평균 차이 유의확률

주의

품절 5.492 .239 품절-한정 = .11 .941
한정 5.381 .235 품절-무제한 = 1.29 .000
무제한 4.200 .231 한정-무제한 = 1.18 .001

환기

품절 3.843 .172 품절-한정 = -.51 .090
한정 4.349 .169 품절-무제한 = -.77 .004
무제한 4.612 .166 한정-무제한 = -.26 .509

심리적 

반발

품절 3.404 .156 품절-한정 = .98 .000
한정 2.421 .154 품절-무제한 = .79 .001
무제한 2.613 .151 한정-무제한 = -.19 .645

소유욕

품절 4.432 .174 품절-한정 = .95 .000
한정 3.487 .172 품절-무제한 = .89 .001
무제한 3.533 .169 한정-무제한 = -.05 .980

구매 

의도

품절 5.041 .192 품절-한정 = .79 .009
한정 4.246 .189 품절-무제한 = .60 .063
무제한 4.438 .186 한정-무제한 = -.19 .748

<표 5> 상관관계 분석 결과

Variables Mean(S. D)
Correlations

1 2 3 4 5
1. 주의 5.01(1.95) 1.000 .023 -.046 .060 .066
2. 환기 4.28(1.37) .023 1.000 -.230** .339** .412**

3. 심리적 반발 2.80(1.28) -.046 -.230** 1.000 .084 -.142
4. 소유욕 3.81(1.42) .060 .339** .084 1.000 .634**

5. 구매의도 4.57(1.53) .066 .412** -.142 .634** 1.000

주) ** p < .01.

다음으로 경로분석 또한 위의 다변량

분산분석, 상관관계분석과 마찬가지로 설

문조사에 이용된 각 변수들이 다수의 항

목으로 구성되어 있어 요인별로 산술 평

균하여 하나의 지표로 묶어 분석에 이용

하였다. 요인을 나누는 기준은 앞에서 

실시한 요인분석 결과를 따랐다. 모형의 

적합도 검정은 유의수준 0.05하에서 실

시하였으며 희소성 메시지의 제한 정도

에 따른 각 집단 간 결과는 다음과 같다.
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[그림 2] 품절 집단 경로분석 결과

[그림 3] 한정 집단 경로분석 결과

품절 집단은 Chi-square = 6.303, Degree 

of freedom = 3, Probability level = .098

로 나타났다. 한정 집단은 Chi-square = 

14.203, Degree of freedom = 3, Proba-

bility level = .003으로 나타났다. 무제한 

집단은 Chi-square = 15.505, Degree of 

freedom = 3, Probability level = .001로 

나타났다. 그러나 Chi-square와 Probabi-

lity level은 샘플 크기에 영향을 받는 것

으로 알려져 있어, 표본 수가 200보다 적
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[그림 4] 무제한 집단 경로분석 결과

<표 6> 품절 집단 경로계수 및 가설 채택여부 요약

제안된 경로 표준화된 경로계수 t p 채택여부

주의 → 환기 -.055  -.430 기각

주의 → 심리적반발 -.191 -1.517 기각

주의 → 소유욕 -.141 -1.176 기각

환기 → 심리적반발 -.112  -.890 기각

환기 → 소유욕  .301 2.541 * 채택

심리적반발 → 소유욕  .185 1.537 기각

소유욕 → 구매의도  .651 6.636 *** 채택

주) * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.

<표 7> 한정 집단 경로계수 및 가설 채택여부 요약

제안된 경로 표준화된 경로계수 t p 채택여부

주의 → 환기  .207 1.663 기각

주의 → 심리적반발  .027 .217 기각

주의 → 소유욕 -.032 -.306 기각

환기 → 심리적반발 -.308 -2.488 * 채택

환기 → 소유욕  .621 5.759 *** 채택

심리적반발 → 소유욕  .018  .170 기각

소유욕 → 구매의도  .678 7.272 *** 채택

주) * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.



136 정홍현․박지혜 글로벌경영연구

<표 8> 무제한 집단 경로계수 및 가설 채택여부 요약

제안된 경로 표준화된 경로계수 t p 채택여부

주의 → 환기 .081 .646 기각

주의 → 심리적반발 -.042 -.361 기각

주의 → 소유욕 .061 .527 기각

환기 → 심리적반발 -.388 -3.369 *** 채택

환기 → 소유욕 .394 3.154 ** 채택

심리적반발 → 소유욕 .020 .158 기각

소유욕 → 구매의도 .520 4.871 *** 채택

주) * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.

은 본 연구에서는 모델 적합도를 판단하

는데 적합한 지표가 될 수 없을 것이라 

사료되어 참고만 하도록 하였다.

모형의 적합도를 다른 모형의 적합도

와 비교해 상대적으로 평가하지 않고, 이

론모형이 자료와 얼마나 잘 부합되는지

를 절대적으로 평가하는 절대적 적합도 지

수는 GFI(Goodness of Fit Index)와 AGFI 

(Adjusted Goodness of Fit Index), 그리

고 RMSEA로 나타난다. GFI와 AGFI 값

은 0과 1.0사이이고, 어떤 모형에 대한 

GFI 값이 대략 0.9 이상, AGFI 값이 대

략 0.85 이상이면 그 모형의 적합도가 좋

은 것으로 간주할 수 있으며, 더불어 

RMSEA 값은 0.1 이하이면 적합도가 좋

은 것으로 간주된다. 또한 모형의 적합도

를 최악의 모형과 비교하여 이론 모형이 

얼마나 자료를 잘 설명하는지를 보여주

는 상대적 적합도 지수는 NFI(Normed 

Fit Index)로 나타나는데, NFI 값은 0과 

1.0사이를 벗어나지 않으며, 대략 0.9 이

상이면 적합도가 좋다고 할 수 있다(홍

세희, 2000). CFI(Comparative Fit In-

dex) 또한 그 값이 1에 가까울수록 좋은 

모델임을 의미하며, RFI 값 역시 0.9 이

상이면 적합도가 좋은 것으로 간주할 수 

있다. 본 연구에서는 경로분석 결과, 품절

집단은 GFI = .962, AGFI = .808, RMSEA 

= .135, NFI = .883, CFI = .925, RFI = 

.612였고, 한정집단은 GFI = .924, AGFI 

= .622, RMSEA = .245, NFI = .842, CFI 

= .860, RFI = .474였으며, 무제한 집단

은 GFI = .921, AGFI = .604, RMSEA = 

.255, NFI = .732, CFI = .739, RFI = .106

으로, 기준치에 부합한 값도 있고, 약간 

못 미친 값도 있으나, 앞에서 언급한 바

와 같이 본 연구에서 경로분석을 실시한 

목적이 모형의 적합도를 검정하는 것이 

아니라 각각의 가설이 지지되는지 검증

하기 위함이므로 큰 문제가 없는 것으로 

판단하였다.

가설 6은 ‘주의집중도가 환기에 미치
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는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있

을 것이다’이다. 분석 결과, 품절 집단의 

주의집중도가 β = -.055, t = -.430, p = 

.667로 환기에 영향을 미치지 못하는 것

으로 나타났으며, 한정 집단의 주의집중

도 또한 β = .207, t = 1.663, p = .096으

로 환기에 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 마지막으로 무제한 집단의 주

의집중도 역시 β = .081, t = .646, p = 

.518로 환기에 영향을 미치지 못하는 것

으로 나타났다. 이에 가설 6은 지지되지 

않았다. 

가설 7은 ‘주의집중도가 심리적 반발

에 미치는 긍정적인 영향은 집단 간 차이

가 있을 것이다’이다. 분석결과, 품절 집

단의 주의집중도가 β = -.191, t = -1.517, 

p = .129로 심리적 반발에 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났으며, 한정 집단

의 주의집중도 또한 β = .027, t = .217, 

p = .828로 심리적 반발에 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 마지막으로 

무제한 집단의 주의집중도 역시 β = -.042, 

t = -.361, p = .718로 심리적 반발에 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이

에 가설 7은 지지되지 않았다.

가설 8은 ‘주의집중도가 소유욕에 미

치는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있

을 것이다’이다. 분석 결과, 품절 집단의 

주의집중도가 β = -.141, t = -1.176, p = 

.239로 소유욕에 영향을 미치지 못하는 

것으로 나타났으며, 한정 집단의 주의집

중도 또한 β = -.032, t = -.306, p = .759

로 소유욕에 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났다. 마지막으로 무제한 집단의 

주의집중도 역시 β = .061, t = .527, p 

= .598로 소유욕에 영향을 미치지 못하

는 것으로 나타났다. 이에 가설 8은 지

지되지 않았다. 

가설 9는 ‘환기가 심리적 반발에 미치

는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있

을 것이다’이다. 분석 결과, 품절 집단의 

환기가 β = -.112, t = -.890, p = .374로 

심리적 반발에 영향을 미치지 못하는 것

으로 나타났으며, 한정 집단의 환기는 β 

= -.308, t = -2.488, p < .05로 심리적 반

발에 부의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 마지막으로 무제한 집단의 환기 역

시 β = -.388, t = -3.369, p < .001로 심

리적 반발에 부의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

가설 10은 ‘환기가 소유욕에 미치는 

긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있을 것

이다’이다. 분석결과, 품절 집단의 환기

가 β = .301, t = 2.541, p < .05로 소유

욕에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났으며, 한정 집단의 환기는 β = .621, 

t = 5.759, p < .001로 소유욕에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마

지막으로 무제한 집단의 환기 역시 β = 

.394, t = 3.154, p < .01로 소유욕에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이에 가설 10은 지지되었다. 
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가설 11은 ‘심리적 반발이 소유욕에 미

치는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있

을 것이다’이다. 분석결과, 품절 집단의 

심리적 반발이 β = .185, t = 1.537, p = 

.124로 소유욕에 영향을 미치지 못하는 

것으로 나타났으며, 한정 집단의 심리적 

반발 또한 β = .018, t = .170, p = .865

로 소유욕에 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났다. 마지막으로 무제한 집단의 

심리적 반발 역시 β = .020, t = .158, p 

= .874로 소유욕에 영향을 미치지 못하

는 것으로 나타났다. 이에 가설 11은 지

지되지 않았다. 

가설 12는 ‘소유욕이 구매의도에 미

치는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 

있을 것이다’이다. 분석결과, 품절 집단

의 소유욕이 β = .651, t = 6.636, p < 

.001로 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 한정 집단의 

소유욕 또한 β = .678, t = 7.272, p < 

.001로 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 마지막으로 무제

한 집단의 소유욕 역시 β = .520, t = 

4.871, p < .001로 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 

가설 12는 지지되었다. 

Ⅴ. 결론

본 연구는 희소성 메시지의 제한 정

도에 따라 소비자의 청개구리 심리와 구

매 의도에 차이가 있을 것이라는 가정에 

기반하여, 제품의 이용 가능성에 제한을 

두어 고, 중, 저로 강도를 다르게 설계한 

후 실험을 통해 그 차이를 검증하고자 

하였다. 마케터가 소비자에게 전하고자 

하는 메시지의 내용과 관련하여, 보다 

효과적으로 소비자의 주의를 끌고, 보다 

쉽게 소비자의 태도를 변화시키기 위하

여 다양한 소구법들이 사용되어 오고 있

으나, 동일한 내용을 담고 있는 메시지

일지라도 어떻게 말하느냐에 따라 그 효

과는 충분히 달라질 수 있다. 결과적으로 

소비자에게 ‘무엇을, 어떤 내용을 말할 

것인가’도 중요한 문제이긴 하지만 동일

한 내용의 메시지일지라도 ‘어떻게 말해

야 효과적인가’가 광고 메시지의 설득 효

과에 있어서 보다 중요한 문제일 수 있

다. 이와 같은 맥락에서 희소성 메시지

를 활용, 소비자의 청개구리 심리를 자

극하는 것은 자유에의 위협을 피하도록 

구매동기를 유발하고 구매결정을 촉진

하는 효과적인 메시지 전략이라 하겠다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같

다. 우선, 희소성 메시지의 제한 정도가 

가장 높은 품절 집단과, 희소성 메시지

의 제한 정도가 중간 단계인 한정 집단, 

희소성 메시지의 제한 정도가 가장 낮은 

무제한 집단 간에는 주의, 환기, 심리적 

반발, 소유욕, 구매의도에 차이가 있는 

것으로 나타났으며, 이에 희소성 메시지
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의 제한 정도에 따른 명백한 주 효과가 

있었다고 할 수 있겠다. 구체적으로 살

펴보자면 첫째, 희소성 메시지의 제한 

정도가 주의에 미치는 촉진효과는 예측

한 바대로 제한정도가 높을수록 극대화 

된다는 점을 확인할 수 있었으나, 품절

집단과 한정 집단 간의 평균 차는 통계

적으로 유의하게 나타나지 않았다. 의미 

있는 것은 가격할인이 동반된 어떤 제품

의 구입 가능성이 ‘희소하다’는 사실을 

알리는 희소성 메시지는 가격비교의 기

준점이 되는 준거가격에 의해 판단되어 

많은 사람들이 쉽게 구입할 수 없다는 

경쟁적인 상황을 연출, 주의 집중도를 

높였으며, 이는 제한 정도의 강도가 높

을수록 그 효과가 더욱 크게 나타났다는 

점일 것이다. 

둘째, 환기에 있어서는 예상과 달리 품

절, 한정 집단보다 무제한 집단의 환기 

수준이 가장 높게 나타났다. 이는 피험

자가 느끼는 위협의 강도에 따라 심리적 

저항 및 대처반응이 달라졌기 때문으로 

추측된다. 품절 집단의 피험자는 메시지 

자극을 일정 수준 이상의 강한 위협으로 

받아들여 그러한 위협으로 인해 발생하

는 내적 긴장감이 높은 수준의 심리적 

불편감을 활성화시켰고, 이는 피험자로 

하여금 제시된 메시지에 반발하게 하거

나, 메시지 자체를 무시하게 하는 역효

과를 일으킨 것으로 여겨진다. 

셋째, 희소성 메시지의 제한 정도가 

심리적 반발에 미치는 촉진효과는 품절

집단이 한정, 무제한 집단보다 높게 나

타났으며 통계적으로도 유의했으나, 한

정 집단과 무제한 집단 간에는 오히려 

무제한 집단이 한정 집단보다 반발 수준

이 높게 나타났으나 통계적으로는 유의

하지는 않았다. 이로서 ‘기회가 제한되

어 있다’는 희소성 메시지가 언제나 소

비자에게 유쾌한 것은 아니며 ‘지금 사

지 않으면 구할 수 없다’는 희소성 메시

지의 제한적 특성은 소비자의 심리적 긴

장감을 유발하는 것으로서 그에 대한 소

비자의 심리적 반발과 저항을 불러일으

키는 것이라는 이론이 실제로 확인되었

다고 볼 수 있겠다.

넷째, 희소성 메시지의 제한 정도가 소

유욕에 미치는 촉진효과 역시 예측한 것

처럼 제한 정도가 가장 높은 품절 집단

이 가장 높은 소유욕을 보였고, 한정, 무

제한 집단과의 평균차도 통계적으로 유

의하게 나타났다. 반면 한정 집단과 무

제한 집단의 비교에서는 무제한 집단의 

소유욕이 조금 더 높게 나타났으나, 통계

적으로 유의하지는 않았다. 이는 Kahne-

man and Tversky(1979)의 예상이론으로 

설명이 가능하다. 소비자들은 기본적으

로 이득보다 손실을 더 크게 지각하는 경

향이 있기 때문에 동일한 크기의 이득과 

손실이 주어진다면, 이득을 얻기 위한 선

택보다는 손실을 회피할 수 있는 선택을 

취할 가능성이 높아진다. 따라서 피험자
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들은 가격할인이 동반된 희소성 메시지

의 제한 정도에 따라 제품을 구매하지 

않았을 경우 입게 되는 손실을 지각함에 

차이가 있었으며, 제한성의 정도가 높을

수록 잠재적인 손실을 더욱 크게 느끼게 

되었고 이에 예상되는 손실을 줄이고자 

희소가치의 제품을 소유하고자 하는 욕

구가 더 커진 것이라 판단된다. 

다섯째, 희소성 메시지의 제한 정도가 

구매의도에 미치는 촉진효과 역시 예측

한 바대로 품절 집단이 가장 높게 나타

났으나 통계적으로는 품절 집단과 한정 

집단 간 차이만이 유의미했다. 

여섯째, 주의와 환기 간에는 인과관계

가 나타나지 않았으며, 집단 간 차이도 

발견할 수 없었다. 이는 기존 연구 문헌

들과 상반되는 결과이다. 주의집중도와 

환기는 인지적 반응의 과정으로 그 관계

가 명확히 밝혀져 있지만, 본 연구는 실

험환경이라는 특성상 지면상으로 방문

상황을 조작하여 한계가 있었고 이에 실

제 주의와 환기간의 관계를 밝히기에는 

어려움이 있었던 것으로 사료된다. 

일곱째, 주의집중도와 심리적 반발간

의 인과 관계와 집단 간 차이가 증명되

지 않았다. 희소성 메시지에 의해 주의

집중된 소비자는 제한된 이용가능성으로 

인해 심리적 반발심을 경험하게 될 것이

고, 주의집중도가 커질수록 심리적 반발

심도 커질 것이라 가정하였으나 연구결

과 뚜렷한 관계는 나타나지 않았다. 하

지만, 광고에 노출된 소비자들의 인지적 

반응이 감정적, 심리적 반응에 영향을 미

치고 이는 태도에 영향을 미친다는 기존

연구논문들을 빌어, 희소성 메시지는 소

비자로 하여금 위협을 느끼게 하며, 이

에 심리적으로 자유를 방해받는 느낌이 

들어 이러한 상황을 회피하고자 청개구

리 심리, 즉 심리적 반발심을 경험하게 

될 것이라는 것을 추론해볼 수 있다.

여덟째, 주의집중도와 소유욕간의 인

과관계와 집단 간 차이가 나타나지 않았

다. 광고자극에 대한 노출 상황에서 소

비자의 반응은 주의-관심-욕망-행위의 

연속적인 과정을 거친다고 입증되어 왔

지만, 실증적으로 주의와 욕망, 즉 주의

와 소유욕간의 관계가 본 논문에서는 검

증되지 않았다. 

아홉째, 환기와 심리적 반발심간에는 

품절 집단을 제외한 한정 집단, 무제한 

집단만이 부의 관계가 있는 것으로 나타

났다. 소비자는 광고자극을 통해 흥분되

고 자극되는 과정인 환기를 경험하고, 

유발되는 각성 수준은 그 정도가 높아질

수록 광고에 대한 소비자들의 평가가 호

의적이 된다. 각성과 무드는 따로 떨어

뜨려 생각할 수 없다는 기존 연구들의 

흐름으로 미루어보아, 희소성 메시지 자

극을 받은 소비자가 긍정적인 감정으로 

환기수준을 경험하였으며 이에 제한된 

상황에서 도피하고자 하는 심리적 반발

심을 크게 일으키지 않았고, 광고에 대
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해 호의적으로 반응하였다는 추론이 가

능하다. 

열 번째, 환기는 소유욕에 긍정적인 영

향을 미치며, 환기와 소유욕 간의 관계

는 집단 간 차이를 보였다. 이는 아홉 번

째의 결과와 일관된 형태를 보이는 것으

로, 긍정적 환기 수준을 경험한 소비자

가 광고 태도 및 상품태도 및 평가에 호

의적으로 반응한 것이라 할 수 있다.

열한 번째, 심리적 반발은 소유욕과 

긍정적인 인과관계가 없으며, 심리적 반

발과 소유욕 간의 관계 또한 집단 간 차

이를 보이지 않았다. 이는 희소성 메시

지 자극에 의해 청개구리 심리를 경험한 

소비자는 해당 제품을 더욱 가치 있게 

평가하며 제한된 이용가능성으로 인해 

자신의 위협받은 자유를 되돌리고자 소

유하고 싶은 욕구가 더욱 커진다는 기존 

연구의 결과와 상반되는 결과이다.

열두 번째, 소유욕이 구매의도에 미치

는 긍정적인 영향은 집단 간 차이가 있

는 것으로 나타났다. 소비자가 거치는 

연속적인 반응 과정인 주의-관심-욕망-

행위의 계층을 통해 실제로 욕망이 행동

의 지표인 구매의도에 영향을 미치는 것

으로 검증되었다 하겠다. 

본 연구는 희소성 메시지의 제한 정

도에 차이를 두어 이용 가능성의 제한 

정도가 가장 높은 품절 집단, 제한 정도

가 중간 단계인 한정 집단, 제한 정도가 

가장 낮은 무제한 집단 간의 차이를 청

개구리 심리 메커니즘을 통해 검증하였

다. 이는 그 동안 시도되지 않았던 부분

으로, 소비자는 희소성 메시지를 통한 

이용 가능성 제한을 심리적 위협으로 인

지하여 청개구리 심리를 일으킨다는 이

론이 실제로 존재하며, 이용 가능성의 제

한 정도 또한 위협적 요소로 작용할 수 

있다는 점을 시사해주는 것이다. 시장에

서 경쟁이 치열해지고 제품의 기능적 성

능이 이용하는 기술에 따라 큰 차이를 

보이지 않게 됨에 따라 광고의 중요성은 

날로 증가하고 있다. 이에 제한된 이용

가능성을 이용하여 소비자의 청개구리 

심리를 자극, 효과를 증진시키는 희소성 

메시지 소구는 마케팅 전략으로서의 의

미가 크다고 할 수 있겠다. 또한 본 연구

의 핵심 키워드였던 청개구리 심리, 즉 

심리적 반발심은 비단 마케팅뿐만 아니

라 여러 연구 목적을 위해 폭넓게 사용

될 수 있을 것이라 생각된다. 비록 청개

구리 심리의 메커니즘이 실험설계의 한

계로 인해 완전히 증명되지는 못하였지

만, 다양한 상황들에서 심리적 반발심이 

인간의 행동에 어떻게 영향을 주는지에 

대한 이론적 근거로서의 역할을 할 수 

있을 것이라 사료된다. 심리적 반발심이

라는 개념이 대부분의 일상적인 사상을 

설명하는데 적용될 수 있는 만큼, 여러 

연구목적을 위해 본 연구의 청개구리 심

리 메커니즘이 사용될 수 있으리라 기대

된다. 
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본 연구는 다음과 같은 한계점을 지

니고 있다. 첫째, 희소성 메시지에 반응

하게 되는 소비자의 청개구리 심리 과정

을 완벽히 규명하지 못하였다. 이는 본 

연구에 사용된 실험조건이 실제 광고 현

장에서 사용되는 메시지 조건에 부합하

기에는 다소 제약이 있었기 때문으로 사

료된다. 이에 향후 연구에서는 메시지 

구성, 메시지 구성에 따른 심리적 반응, 

메시지 처리과정, 그리고 그 결과로 나

타날 수 있는 주요 변인들에 대한 심도 

있는 고려를 통해 본 연구에서 명확히 

밝혀내지 못한 메커니즘의 규명이 요구

된다. 둘째, 본 연구는 가격할인이 동반

된 희소성 메시지의 제한정도에 따른 효

과 차이를 규명하는데 초점이 맞추어져 

있다. 실제로 희소성 메시지는 가격할인

과 연계되어 사용되는 경우가 많고 사람

들은 청개구리 심리가 있기에, 가격할인

이 제시되는 방법이나 제품친숙도 등에 

따라 그 반응의 정도가 달라질 것이라 

생각된다. 이에 향후 연구에서는 이러한 

조절 요인들에 대한 효과를 살펴보는 것

도 흥미로운 연구 주제가 될 수 있을 것

으로 생각된다. 셋째, 메시지 구성의 효

과는 인간 행동에 대한 사회적 혹은 상

황적 외부 압력과도 관련이 있을 수 있

다. 예를 들어 주변인들의 구매 행동과 

같은 외부의 압력이 다시 하나의 심리적 

부담으로 작용할 수도 있으며, 인간의 

행동이 어떤 비용을 수반할 경우와 그렇

지 않을 경우에는 매우 다른 결과를 가

져올 수도 있을 것이다. 즉 고가의 제품

과 저가의 제품 간에는 구매의 압력의 

큰 차이가 존재할 수 있다. 따라서 향후 

연구에서는 이와 같은 소비자의 의사결

정 과정에 영향을 미칠 수 있는 다양한 

압력들의 영향력에 대해 초점을 맞출 필

요가 있으며, 동시에 발생할 수 있는 다

양한 압력들의 상호작용에도 관심을 가

져야 할 것이다. 
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