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            초록
          
        

        
          This study intended to empirically verify the effect of message framing, cognitive need for closure, and type of fashion products on purchasing attitude of PB fashion products in discount stores. The design consisted of three-mixed design of 2(POP(Point of Purchase)message framing: benefit message vs. loss message) × 2(cognitive need for closure: high vs. low) × 2(PB fashion product type: utilitarian vs. hedonic). Survey of this study was conducted on 330 men and women in 20~50’s in Seoul and Gyeong-gi, and a total of 287 data were analyzed. Data were analyzed with SPSS 18.0 program, and three-way ANOVA, simple interaction effects and simple main effects analysis were conducted. The results of this study are as follows: First, it was identified that the framing type of POP message of discount store, cognitive need for closure, and PB fashion product type had significant effect on preference and purchase intention. Secondly, it was identified that consumers with both high and low cognitive need for closure had high preference level and purchase intention when they encountered the benefit message framing than the loss message framing. Thirdly, the benefit message framing was more effective than the loss message framing for hedonic PB fashion products in discount stores, but utilitarian PB fashion products did not get affected by the message framing. Fourthly, it was identified that groups with both high and low cognitive need for closure preferred hedonic PB fashion products. Lastly, it was verified that benefit message framing POP advertisement on a group with high cognitive need for closure was effective for Hedonic PB fashion products in discount stores, and utilitarian PB fashion products showed no difference in purchase intention according to the POP message framing type and cognitive need for closure. 
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      Ⅰ. 서론
      최근 다빈도 소량구매로 소비패턴이 변화하고 있으며, 기술발전을 기반으로 무점포 소매업체가 늘어나고 있다. 또한 합리적 소비를 지향하는 소비자가 늘어남에 따라 유통업체들은 가치소비를 지향하는 소비자들을 위한 상품 및 서비스를 제공하고자 노력 하고 있다(Levy, Weitz, & Grewal, 2013). 이 중 합리적 소비자를 위한 할인점들도 가격 경쟁력과 점포의 차별화로 유용할 수 있는 PB(Private Brand)제품을 강화하고 있다. 또한 생활필수품이 주를 이루었던 이들 할인점의 PB제품 구성이 패션분야로 확대됨에 따라 최근 할인점 PB패션제품의 비중이 점점 높아지고 있다. 

      국내 할인점의 패션 PB는 이마트의 데이즈(Daiz), 홈플러스의 F2F(플로렌스&프레드), 롯데마트의 베이직 아이콘(BASICicon)이 대표적이며 할인점의 패션제품 구매비중은 2013년 상반기 11.9%에서 2015년 13.4%로 3년 연속 증가하고 있는 것으로 나타났다(I. Park, 2015). 이처럼 국내 할인점 PB패션사업의 비중이 확대됨에 따라 할인점 PB패션제품을 중심으로 진행된 최근 연구들은(Shin & Hong, 2007; Ju & Chung, 2014) 할인점 PB패션제품의 확장성에 주목하였다. 특히 PB패션제품에 대한 광고의 중요성 및 필요성이 제기되었으므로 앞으로 소비자의 구매를 높일 수 있는 실질적 광고 전략을 다룬 연구가 필요 할 것이라 사료된다. 

      동일한 내용일지라도 메시지의 제시 방식에 따라 소비자의 의사결정이 차이를 보일 수 있기 때문에 광고 전략에 있어서 효율적 메시지 활용 전략은 매우 중요하다. 이러한 주장에 대한 근거로 Tversky & Kahnemen(1981)은 메시지가 어떻게 프레이밍 되느냐에 따라 주관적으로 인식되는 이익과 손실에 대한 준거점이 형성되고 의사결정이 달라진다고 언급하였다. 따라서 구입함으로써 얻게 되는 이득을 강조한 이익 메시지 프레이밍과 구입하지 않음으로써 입게 되는 손실을 강조한 손실 메시지 프레이밍에 따라 소비자의 의사결정은 차이를 보일 수 있다. 하지만 이와 같은 메시지 프레이밍 관련 선행연구들은 주로 공익, 금융광고에 초점을 맞춰(Ganzachet & Karsahi, 1995; Donovan & Jelleh, 2000; Choung & Joo, 2013) 진행되어 왔다. 따라서 할인점의 PB패션제품을 대상으로 메시지 프레이밍 효과를 검증해봄으로써 프레이밍 전략의 마케팅적 측면을 패션 분야로 넓힐 필요성이 있다. 또한 소비자들이 PB제품에 대한 정보를 얻는 매체는 매장 내 제품 근처에 설치된 게시물이 35%를 차지하여 가장 높았으므로(Y. Choi, 2014) 할인점의 광고도구인 POP(구매시점광고)광고를 효율적으로 할 방법을 연구해보고자 한다. 

      한편, 불확실한 상황에서 벗어나고자 신속한 결정을 하여 인지를 종결하고자 하는 인지종결욕구는(Kruglanski & Freund, 1983) 하루에도 수많은 광고를 접하고 선택해야만 하는 현대 소비자들에게 반복적으로 활성화 되고 있다(Fiske & Neuberg, 1990). 인지종결욕구와 광고 메시지의 관계를 규명한 Jeon(2012)은 패션광고 메시지에 따른 소비자의 해석수준과 인지종결욕구에 따라 구매의도가 달라질 수 있다고 하였다. 따라서 PB패션제품에 대한 메시지 프레이밍 광고가 다르게 제시될 경우 개인적 특성에 따라 호의도가 다르게 나타날 수 있다는 점을 고려하여 인지종결욕구에 따라 어떠한 차이가 나는지 살펴보고자 한다. 

      따라서 본 연구의 목적은 할인점의 POP메시지 프레이밍, 인지종결욕구, PB패션제품 유형에 따른 호의도 차이를 조사하고 세 변수간의 상호작용효과를 검증하는 것이다. 본 연구의 결과는 메시지 프레이밍 전략의 마케팅적 측면을 패션 유통 분야로 넓힌다는 점에서 학문적 의의를 둔다. 또한 인지종결욕구라는 소비자 특성을 고려하여 할인점의 PB패션제품에 대한 효율적인 판촉 전략을 세우는데 실무적 시사점을 마케팅 실무자에게 제공할 수 있을 것이라 사료된다. 

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 할인점의 패션PB(Private Brand)
        PB(Private Brand)는 유통업체가 제품의 디자인과 사양을 개발하고 제조업체에게 위탁하여 생산하는 브랜드이며, 반대의 개념으로는 제조업체에 의해 디자인, 생산, 마케팅 하여 소매업체를 통해 판매하는 제품인 NB(National Brand)가 있다(Levy et al., 2013). 이러한 NB는 소비자의 인지도 및 상표 충성도가 높은 것이 특징이나 개발, 생산 및 광고비용을 모두 부담해야 하기 때문에 유통업체 제품보다 마진이 적다(Levy et al., 2013). 반면 PB는 소비자의 인지도 및 품질지각이 낮다는 한계를 지니고 있으나 가격경쟁력으로 인한 고 마진과 자체개발을 통한 차별적 우위가 가능하다(Levy et al., 2013). 특히 패션PB는 해당 점포에서만 구입 할 수 있다는 독점성으로 인해 점포의 독자적 정체성(SI: Store Identity)확립에 유리하고, 유통업체가 제품 제작과정을 통제함으로써 디자인 및 사이즈와 같은 제품의 사양을 매출 추이에 따라 조정 할 수 있다는 장점이 있다(Diamond, Diamond, & Litt, 2015). 따라서 유통업체는 빠르고 경쟁적인 패션 시장에서 NB와 차별화된 패션제품을 소비자에게 공급하기 위해 패션PB를 적극적으로 개발하고 있다(Diamond et al., 2015). 

        국내의 패션PB인 이마트의 데이즈는 할인점 PB패션제품에 대한 소비자의 품질인식을 개선하기 위하여 단독 소싱처를 육성하고, 효성섬유와 함께 신소재를 개발하면서 2014년 3500억 원의 매출을 달성하였다(S. Lee, 2015). 홈플러스는 모기업인 영국의 테스코(Tesco)그룹의 글로벌 인프라를 기반으로 이미 11개국에서 유통되고 있는 F2F(Florence&Fred)를 독점적으로 런칭하여 2014년 2600억의 매출을 달성하였다(Kim, 2014). 또한 롯데마트는 패션전문 컨설팅사와의 협력을 통해 패션PB를 선보이고 있으며 베이직 아이콘(BASICicon) 외에도 트윈키즈365, 슈퍼 스포츠 제비오 등 세부 항목을 특화하는 전략을 펼치고 있다(Lee, 2013). 

        2015년 산업통상자원부가 발표한 ‘한국 패션시장규모조사 보고서’에 따르면 할인점의 패션상품 구매비중이 2014년 상반기 13.3%에서 2015년 동기간 13.4%로 늘어나 타 유통채널과 비교하여 유일하게 3년 연속 패션제품의 매출이 성장하고 있는 것으로 나타났다(I. Park, 2015). 

        Shin & Hong(2007)은 소비자 의사 결정 유형에 따른 PB패션제품의 선호도에 관해 조사하였으며 가격 지향 집단이 PB패션제품에 대한 높은 선호도를 보이며 이들은 외재적 평가 단서를 중요시하므로 디스플레이, 광고 등의 외재적 부분에 대한 차별화된 마케팅의 필요성을 강조하였다. 더불어 Kim & Kim(2008)은 소비자들이 충동구매가 아닌 목적구매를 통해 PB패션제품을 구매하고 있음을 밝혔으며, Ju & Chung(2014)은 품질 및 브랜드 파워가 만족도 및 재구매 의도에 중요한 결정요인이므로 패션PB에 대한 인지도를 상승시켜 소비자의 고려 상품 군에 포함될 수 있도록 프로모션 전략 방안을 강구해야 한다고 언급 하였다. 즉, 국내 할인점 패션PB를 다룬 다수의 연구가 광고에 대한 필요성과 중요성을 언급하고 있으므로 PB패션제품의 구매의도를 높일 수 있는 광고 방안을 살펴보고자 한다. 

      

      
        2. 메시지 프레이밍
        메시지 프레이밍이란 동일한 내용일지라도 메시지를 표현하는 형식의 차이를 말하는 것으로써 이는 크게 이익 메시지 프레이밍과 손실 메시지 프레이밍으로 나누어진다(Kahneman & Tversky, 1979). 이때 이익 메시지 프레이밍은 권고하는 행동을 하였을 경우 얻게 되는 물리적, 심리적 혜택이나 긍정적 결과를 강조하는 것이며, 손실 메시지 프레이밍은 권고하는 행동을 하지 않았을 경우 입게 될 손실이나 부정적 결과를 강조하는 형식이라고 정의된다. 또한 두 표현 형식의 차이에 따라 메시지에 대한 개인의 반응이 달라지는 것을 프레이밍 효과(Framing effect)라 하는데(Kim, 1998), 이는 Kahneman & Tversky(1979)가 개발한 예상이론(Prospect theory)을 근거로 설명할 수 있다. 예상이론은 메시지 프레이밍에 따라 주관적으로 인식되는 이익과 손실에 대한 준거점이 형성되고 의사결정이 달라지는 것을 의미한다(Kahneman & Tversky, 1979). Kahneman & Tversky(1979)는 예상이론을 토대로 이익을 강조하는 메시지 프레이밍을 접하면 사람들은 위험 회피성(Risk aversion)을 추구하고, 손실을 강조한 메시지 프레이밍을 접하면 위험감수(Risk taking)를 추구한다고 하였다. 특히 사람들은 손실을 회피하고자 하는 성향이 커 이득 프레이밍 보다는 손실을 강조하는 프레이밍의 영향력이 높다고 언급하였다. 

        Buda & Zang(2000)은 소비자의 인지욕구와 메시지 프레이밍에 따른 소비자의 구매의도에 대한 연구를 통해 메시지 프레이밍은 구매 결정과정에서 주변 단서로써의 기능을 한다고 주장하였으며, 인지욕구가 낮은 소비자의 경우 주변단서에 의존하는 경향이 크므로 메시지 프레이밍 효과가 높게 나타난다고 하였다. 따라서 인지욕구가 인지종결욕구와 상이 한 개념임을 고려할 때 인지종결욕구가 높은 소비자일수록 메시지 프레이밍 효과가 높을 것임을 유추 할 수 있다. 또한 Lin(2007)은 메시지 프레이밍과 제품에 대한 쾌락적, 실용적 속성강조 메시지 유형에 따라 구매행동이 다르게 나타남을 밝혔으며, 제품유형에 따른 메시지 프레이밍 효과를 검증 한 Kim & Liu(2008)는 쾌락적 제품은 긍정적 메시지 프레이밍이, 실용적 제품은 부정적 메시지 프레이밍이 효과적이라고 하였다. 한편 Gamliel & Herstein(2007)은 PB제품을 대상으로 메시지 프레이밍 광고를 제시 할 경우 손실 메시지 프레이밍이 이익 메시지 프레이밍보다 효과적이며 이는 현재 유통업체들이 PB제품을 홍보할 때 돈을 절약할 수 있다는 경제적 메시지를 부각시키고 있기 때문이라고 언급하였다. 이와 같이 메시지 프레이밍의 효과를 살펴본 선행연구들은 제시 방식과 품목에 따라 상이한 결과를 보이고 있으므로 패션PB에 초점을 맞춘 연구가 필요 할 것으로 판단된다. 또한 기존의 메시지 프레이밍 연구의 경우 주로 공익, 금융 분야에 초점을 맞춰(Donovan & Jelleh, 2000; Choung & Joo, 2013) 진행되어 왔으므로 이를 패션 분야로 확장시키고자 한다. 

      

      
        3. 인지종결욕구
        Kruglanski & Freund(1983)에 의해 개발된 인지종결욕구(Need for Congnitive Closure)는 어떠한 문제에 대하여 모호하거나 혼동되는 현상을 회피하고 명확한 해답을 찾고자 하는 개인의 욕구이다(Kruglanski & Webster, 1996, p. 264). 즉, 가능한 빨리 불확실한 상황에서 벗어나기 위해 최선의 정보가 아니더라도 불확실성을 줄여주는 것으로 인식된다면 거기서 사고를 멈추어 인지를 종결하고자 하는 경향성을 의미한다. 또한 인지종결욕구는 개인의 목표와도 같아서 인지종결욕구가 촉진되고 가시화되는 경우 긍정적 감정이 유발되며, 반대로 종결이 위협받을 때에는 부정적 감정이 유발된다(Kruglanski & Webster, 1996). 

        인지종결욕구는 높은 수준과 낮은 수준으로 구분 되는데, 먼저 인지종결욕구가 높은 경우 빠른 종결을 위해 제한된 정보처리를 하며(Webster & Kruglanki, 1994), 결정 시 고려되었던 초기정보에 대한 비중을 후속정보보다 크게 두는 경향이 있다. 또한 외부에서 주어지는 정보가 원하는 방향의 종결을 제공하므로 인지종결욕구가 높을수록 쿠폰 및 점포 내ㆍ외에 있는 구매촉진 정보에 대한 탐색량이 많아진다(Vermeir & Kenhove, 2005). 반면 인지종결욕구가 낮은 경우 직면한 불확실성에 대해 불편함을 느끼지 않기 때문에 모호하고 해결되지 않은 상황을 포용하려는 성향이 높아지며 지각 된 문제(불이익, 손실)에 대한 비용(coast)에 민감하다(Kruglanki & Webster, 1996). 

        이처럼 인지종결욕구는 하루에도 수많은 광고를 접하고 선택해야만 하는 현대 소비자에게 반복적으로 활성화 되고 있으므로(Fiske & Neuberg, 1990) 국ㆍ내외에서 많은 연구가 이루어졌다. 먼저 Vermeir, Kenhove, & Hendrick(2002)는 낯선 브랜드를 구매하는 상황을 제시하여 연구를 진행하였으며 소비자는 브랜드에 대하여 인식하고 의사결정을 하게 되는 결정점을 기준으로 인지종결욕구 수준에 따른 정보탐색의 차이가 나타난다고 하였다. 따라서 기존의 NB제품과 비교해 PB가 낯선 브랜드로 인식 될 경우 소비자의 인지종결욕구에 따라 구매결정과정이 차이를 보일 수 있을 것이다. 또한 Vermeir & Kenhove(2005)는 인지종결욕구의 수준과 시간압박이 제품에 대한 정보탐색에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였으며, 인지종결욕구가 높은 소비자일수록 저렴한 가격의 제품을 구매하기 위하여 매장 내 설치된 판촉물이나 광고 등과 같은 상품관련 정보를 적극 이용한다는 것을 밝혀내었다. 따라서 인지종결욕구가 높을수록 매장 내 설치된 POP광고에 대한 설득효과가 높을 것으로 유추할 수 있다. 한편, Jeon(2012)은 패션광고를 중심으로 인지종결욕구와 소비자의 해석수준에 따른 구매태도에 대하여 연구하였으며, 이를 통해 소비자의 인지종결욕구가 낮을수록 구체적으로 표상하는 하위 해석수준일 때 높은 구매의도를 보인다고 하였다. 즉, 인지종결욕구가 낮을수록 정보탐색의 노력을 최소화 할 수 있는 구체적인 정보를 제시하는 것이 효율적임을 시사하는 것이다. 더불어 인지종결욕구에 따른 메시지 프레이밍에 효과에 대하여 검증한 Jeon, Le, & Park(2013)는 인지종결욕구가 높을수록 긍정적 메시지 프레이밍일 때 높은 충동구매를 보이며 인지종결욕구가 낮은 소비자는 메시지 프레이밍 효과가 나타나지 않는다고 하였다. 또한 M. Choi(2014)은 실용재와 쾌락재로 제품유형을 나누었을 때 인지종결욕구에 따른 구매의도에 유의한 차이가 있음을 확인하였다. 이에 따라 인지종결욕구의 수준에 따라 광고 메시지에 대한 결과가 다를 것임을 예측할 수 있다. 

      

      
        4. 패션제품 유형
        제품유형은 일반적으로 제품이 주는 편익과 속성에 따라 실용적 제품과 쾌락적 제품으로 구분된다(Holbrook & Hirchman, 1982). 실용적 제품은 물리적인 기능이나 가치에 비중을 두는 제품으로써 소비자는 실용적 제품을 통하여 기능적이고 효용적인 문제를 해결하고자 한다(Nam, Son, & Lee, 2015). 반면 쾌락적 제품은 제품을 소비함으로써 얻게 되는 감각적인 경험에 의해 특징지어지며 소비자는 쾌락적 제품을 통하여 상징적 욕구를 충족시키고자 한다(Holbrook & Hirshman, 1982). 특히 패션 제품의 경우 제품의 디자인, 색상, 스타일 등은 쾌락적 속성에 부합할 수 있으나 바느질, 착용감, 소재의 기능 등 과 같은 기능적인 면은 실용적 속성이라 할 수 있다(D. Lee, 2015). 

        제품 유형에 따른 광고 메시지 효과를 검증한 선행연구를 살펴보면 먼저 Ye, Lee, & Kim(2005)는 실용적 제품보다 쾌락적 제품일 때 광고에 대한 반응의 정도가 높다는 것을 검증하였다. 이 후 Lee, Heo, & Choe(2012)는 제품 유형에 따라 어떠한 메시지 프레이밍이 소비자의 구매행동을 증가시킬 수 있는지에 대하여 연구하였으며 이를 통해 실용적 제품은 부정적 프레이밍에 대한 구매의도가 높고 쾌락적 제품은 긍정적 프레이밍에 대한 구매의도가 높다고 하였다. 이러한 결과는 실용적 제품의 경우 제품의 기능적 속성과 같은 주변경로를 통하여 정보를 처리하므로 부정적 메시지에 대하여 깊은 고려를 하는 것으로 보이며 쾌락적 제품은 감성적 단서와 같은 주변경로를 통하여 정보처리를 하는 경향이 커 긍정적 광고 메시지가 영향을 미친 것으로 보인다. 한편 Park & Jung(2014)은 PB제품을 대상으로 제품유형에 따른 인지욕구의 조절효과를 검증하였으며, 인지욕구가 낮은 소비자의 경우 실용재일 때 제품 평가가 긍정적임을 확인하였다. 따라서 본 연구에서는 PB제품을 쾌락재와 실용재로 나누어 PB패션제품에 대한 호의도를 확인하고자 한다. 

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형과 가설
        본 연구의 실험설계는 2(POP메시지 프레이밍: 이익 메시지, 손실 메시지) × 2(인지종결욕구: 고, 저) × 2(PB패션제품 유형: 쾌락재, 실용재)의 삼원 혼합 설계이다. 이 때, 메시지 프레이밍과 제품유형은 집단 내 변수이고 인지종결욕구는 집단 간 변수이다. 

        본 연구의 가설은 다음과 같다. 

        
가설 1. POP메시지 프레이밍, 인지종결욕구, PB패션제품 유형은 호의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 
가설 2. POP메시지 프레이밍이 호의도에 미치는 영향은 인지종결욕구에 따라 차이가 있을 것이다. 
가설 3. POP메시지 프레이밍이 호의도에 미치는 영향은 PB패션제품 유형에 따라 차이가 있을 것이다. 
가설 4. 인지종결욕구가 호의도에 미치는 영향은 PB패션제품 유형에 따라 차이가 있을 것이다. 
가설 5. POP메시지 프레이밍과 인지종결욕구가 호의도에 미치는 영향은 PB패션제품 유형에 따라 차이가 있을 것이다. 

      

      
        2. 측정도구의 조작적 정의
        
          1) 메시지 프레이밍 개념 및 유형
          본 연구에서 메시지 프레이밍이란 할인점 PB패션제품에 대한 광고메시지로써 구입함으로써 얻게 되는 이득을 강조한 이익 메시지 프레이밍과 구입하지 않음으로써 입게 되는 손실을 강조한 손실 메시지 프레이밍으로 구분 한 것이다. 프레이밍에 따른 메시지를 구성하기 위하여 선행연구(Choi, 2012; Shin, 2013)를 토대로 조작하였으며, 조작된 메시지를 점검하기 위하여 Kim(2009)의 연구에서 사용된 1문항을 7점 리커트 척도로 측정하였다. 

        

        
          2) 인지종결욕구
          본 연구에서 인지종결욕구는 소비자의 특성으로 간주하며, 현재 직면한 모호성을 벗어나려는 욕구의 정도로 정의한다(Kruglanski & Webster, 1996). 이를 측정하기 위하여 Vermeir & Kenhove(2005)의 척도를 수정ㆍ축소한 Lee(2007)의 18개 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

        

        
          3) 패션제품 유형
          본 연구에서 패션제품유형은 소비자가 제품을 쾌락적 제품으로 인식하는지 또는 실용적 제품으로 인식하는지에 대한 정도로 정의 한다. 

        

        
          4) 호의도
          본 연구에서 호의도는 소비자가 할인점 PB패션제품에 대한 POP메시지를 보고 갖게 되는 상품에 대한 긍정적인 태도라 정의한다. 이를 측정하기 위하여 Jeon(2013)의 연구에서 사용된 2문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

        

      

      
        3. 연구절차
        
          1) 사전조사
          
            1차 사전조사: PB패션제품 유형 선정을 위한 사전조사
          

          본 연구에서는 제품유형에 따른 PB패션제품을 선정하기 위하여 2015년 4월부터 5월까지 카탈로그와 인터넷 쇼핑몰 등을 이용하여 국내 할인점(이마트, 홈플러스, 롯데마트)에서 실제 판매되고 있는 PB패션제품을 조사하였다. 조사된 PB패션제품 중 선행연구(Holdbrook & Hirschman, 1982)를 참고하여 각각의 제품 유형에 따른 특성에 부합하고, 비슷한 가격대로 판매되고 있는 쾌락적 제품 3개(가죽 재킷, 트렌치 코트, 스냅백)와 실용적 제품 3개(여행용 캐리어, 기능성 후디, 초경량 바람막이)를 우선 선정하였다. 이후 의상학을 전공하는 대학원생 4명을 대상으로 한 FGI(Focus Group Interview)를 통해 쾌락적 제품으로는 트렌치 코트가 선정되었으며, 실용적 제품으로는 여행용 캐리어가 선정되었다. 특히 최근 해외여행이 보편화됨에 따라 여행용 캐리어가 패션 상품으로 인식되고 있으며(Lee & Chung, 2016), 여행용 캐리어 브랜드들은 패션 아이템으로써의 캐리어에 대한 소비자의 니즈를 충족시키기 위하여 외형 디자인과 색상을 강화하고 차별화된 기능을 내세우는 등 치열한 경쟁을 펼치고 있다(H. Park, 2015). 이러한 기조에 따라 대형 할인점의 패션 PB들도 합리적인 가격과 세련된 디자인 그리고 실용적 기능을 갖춘 여행용 캐리어를 선보이고 있으며 신세계 인터내셔널의 패션PB인 자주(JAJU)와 데이즈(Daiz) 역시 2016년 여름 기능적 특성을 갖춘 여행용 캐리어를 출시하여 큰 호응을 얻은 바 있다(Kim, 2016). 따라서 여행용 캐리어를 실용적 패션 제품으로 인식하는 데에는 무리가 없을 것이라 사료된다. 

          이후 선정된 두 제품이 실제로 실용적 가치와 쾌락적 가치 측면에서 확실히 구분되는 지를 알아보고자 일반인 30명을 대상으로 사전조사를 실시하였으며, 선행연구(Lee & Han, 2009; Moon, 2012)에서 사용된 쾌락적 가치 3문항과 실용적 가치 3문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

          그 결과, 여행용 캐리어에 대한 실용적 가치(M=4.04)와 쾌락적 가치(M=2.43)의 평균값은 통계적으로 유의미 한 것으로 나타났으며(t=8.714, p<.001), 트랜치 코트에 대한 실용적 가치(M=2.80)와 쾌락적 가치(M=3.56)의 평균값 역시 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타나(t=-3.263, p<.01) 제품 선정이 적절한 것으로 판단되었다. 

          또한, 국내 할인점의 패션 PB중 2015년을 기준으로 가장 높은 매출을 기록하고 있는 이마트의 데이즈(DAIZ)를 패션PB로 선정하였다. 

          
            2차 사전조사: 메시지 프레이밍 조작적 점검
          

          본 연구의 사전조사에서 선정된 유형별 PB패션제품을 대상으로 각각 이익 프레이밍 메시지와 손실 프레이밍 메시지로 구성된 4개의 조작물을 제작하였다. 메시지 조작을 위하여 제품 판촉에 대한 메시지 프레이밍 효과를 검증한 선행연구(Choi, 2012; Shin, 2013)를 참고하였으며, 제품 유형과 관계없이 이익 메시지 프레이밍에는 “이 기회 잡으면 이익!”, 손실 메시지 프레이밍에는 “이 기회 놓치면 손실!”라는 문구가 공통적으로 들어가도록 구성 하였다. 또한 제품 유형에 따라 선정된 PB패션제품의 특성에 맞도록 각각의 조작물을 제작하였다. 이 후 프레이밍 된 메시지의 적합성을 판단하기 위하여 일반인 30명을 대상으로 사전조사를 실시하였으며 사전조사에서 사용된 측정문항은 선행연구(Kim, 2009)를 참고하여 ‘매우 손실 메시지’를 1점, ‘매우 이익 메시지’를 7점으로 측정하였다. 

          분석결과, 실용적 제품에 대한 이익 메시지 프레이밍(M=5.00)과 손실 메시지 프레이밍(M=2.76)의 평균값은 통계적으로 유의미 한 것으로 나타났으며(t=7.30, p<.001), 쾌락적 제품에 대한 이익 메시지 프레이밍(M=5.13)과 손실 메시지 프레이밍(M=2.37)의 평균값 역시 통계적으로 유의미 한 것으로 나타났다(t=9.87, p<.001). 따라서 각각의 제품 유형에 따른 메시지 프레이밍의 조작은 적절한 것으로 판단되었다. 제품유형에 따른 PB패션제품을 대상으로 한 메시지 프레이밍 사전조사 결과는 <Table 1>과 같다. 

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Preliminary research(Message framing)
            
            

          

          
            
              
                	Different POP message framing statements depending on the PB Fashion
	product type
                	M
                	SD
                	N
                	
                  t-value
                
              

            
            
              	Utilitarian 
              	Profit 
              	Take this opportunity for profit!
Pack your luggage with ease at anytime and anywhere.
              	5.00
              	1.17
              	30
              	7.30***
            

            
              	Loss 
              	Miss this opportunity and it's your loss!
Do not tolerate the inconvenience anymore.
              	2.76
              	1.20
              	30
            

            
              	Hedonic 
              	Profit 
              	Take this opportunity for profit!
Taste fully style at anytime and anywhere.
              	5.13
              	1.11
              	30
              	9.87***
            

            
              	Loss 
              	Miss this opportunity and it's your loss!
Do not tolerate the style anymore.
              	2.37
              	1.07
              	30
            

          

          
            
              *** p<.001
            

          

          

        

        
          2) 본 조사
          본 연구의 실험을 위하여 서울ㆍ경기 지역의 20대~50대 남, 여 일반인을 대상으로 편의표집하였으며, 총 330명의 피험자에게 PB패션제품 유형(실용재, 쾌락재)과 메시지 프레이밍 유형(이익, 손실)에 따라 구분된 4가지의 POP광고 조작물을 제시하였다. 자료수집은 2015년 8월 15일부터 25일 까지 실시하였으며, 회수된 설문지 중 불성실하거나 불완전한 설문지 22부를 제외 한 308부가 최종 결과분석에 사용되었다. 

        

      

      
        4. 분석 방법
        본 연구의 자료분석은 SPSS18.0 통계패키지를 이용하였다. 먼저 인구통계학적 특성 분석을 위하여 빈도 분석을 실시하고, 각 문항 간의 신뢰도를 측정하기 위하여 신뢰도 분석을 실시하였다. 또한 본 연구의 사전조사에서 제품 특성에 따른 PB패션제품 선정과 메시지 프레이밍 조작이 적절하게 이루어졌는지를 확인하기 위하여 t-test를 실시하였다. 이어서 본 연구의 가설검정을 위해 삼원변량분석(3-way ANOVA)과 상호작용의 출처를 밝히기 위한 단순 상호작용 그리고 단순 주효과 분석을 실시하였다. 

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구분석 및 결과
      
        1. 인구통계학적 특성
        본 연구의 응답 대상자의 성별은 여성 66.2%(204명), 남성 33.8%(104명)로 여성이 큰 비중을 차지하였다. 응답 대상자의 연령은 30대 이상-40대 미만이 30.8%(95명)으로 가장 많았으며, 20대 이상~30대 미만 29.2%(90명), 40대 이상~50대 미만 24.4%(75명), 50세 이상 15.6%(48명)의 순이었다. 학력은 대학교 졸업이 68.2%(210명)로 가장 높았으며, 고등학교 졸업 이하가 15.3%(47명), 대학원 재학 및 졸업이상이 10.0%(31명), 대학교 재학이 6.5%(20명) 순으로 나타났다. 또한 직업은 사무/관리직이 48.1%(148명)로 가장 많았으며, 주부 20.1%(62명), 전문직 9.1%(28명), 대학(원)생 7.5%(23명), 자영업 5.8%(18명), 기타 6.1%(19명)을 차지하였다. 

      

      
        2. 변인의 신뢰도 및 조작적 점검
        
          1) 독립변인, 종속변인의 신뢰도 분석
          가설검증에 앞서 본 연구의 조절 변인인 인지종결욕구와 종속변인인 호의도의 측정문항에 대한 신뢰도 분석을 실시하였다. 집단 간 변수인 인지종결욕구 문항의 Cronbach’s 값은 .924이었으며, 호의도 문항의 Cronbach’s 값 역시 .933으로 높은 신뢰도를 확인하였다. 

        

        
          2) 인지종결욕구 집단 세분화 및 조작적 점검
          본 연구에서는 인지종결욕구 정도에 따라 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하기 위해 인지종결욕구의 18문항에 대한 중위수을 구하였다. 이 때, 중위수인 3.33을 기준으로 중위수에 해당하는 21명은 제외시켰으며, 3.33 초과는 인지종결욕구가 높은 집단, 3.33 미만은 낮은 집단으로 분류하였다. 그 결과, 인지종결욕구가 높은 집단은 45.0%(132명)이며, 인지종결욕구가 낮은 집단은 54.0%(155명)로 나타났다. 

        

      

      
        3. 연구결과
        본 연구는 POP메시지 프레이밍, 인지종결욕구, PB패션제품 유형에 따른 호의도의 상호작용을 확인하고자 하였다. 메시지 프레이밍과 제품 유형은 집단 내 변수이고 인지종결욕구는 집단 간 변수로 삼원 변량 분석을 실시하였다. 이에 따른 평균과 표준편차는 (Table 2>에 제시되었으며, 3원 변량 분석의 결과는 <Table 3>와 같다. 

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Preference by POP message framing, cognitive need for closure, PB fashion product types mean(Standard deviation)
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	PB fashion product types
              	Total
            

            
              	Utilitarian
              	Hedonic
            

            
              	POP Message framing
            

            
              	Loss
              	Profit
              	Loss
              	Profit
              	Loss
              	Profit
            

          
          
            	Cognitive need for closure 
            	High
            	2.66
            	2.77
            	2.61
            	4.1
            	2.63
            	3.43
          

          
            	-0.91
            	-0.87
            	-0.83
            	-0.53
            	-0.75
            	-0.51
          

          
            	2.72(0.73)
            	3.35(0.48)
            	3.03(0.56)
          

          
            	Low
            	2.78
            	2.72
            	2.67
            	3.32
            	2.72
            	3.02
          

          
            	-0.89
            	-0.86
            	-0.85
            	-0.73
            	-0.79
            	-0.58
          

          
            	0.75(0.77)
            	3.00(0.57)
            	2.87(0.62)
          

          
            	Total
            	2.72
            	2.74
            	2.64
            	3.68
            	2.68
            	3.21
          

          
            	-0.9
            	-0.86
            	-0.84
            	-0.75
            	-0.78
            	-0.58
          

          
            	2.73(0.75)
            	3.16(0.56)
            	2.95(0.59)
          

        

        

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Three-way ANOVA test results for preference by POP message framing, cognitive need for closure, PB fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Message framing(A)
            	80.24
            	1
            	80.24
            	170.84***
          

          
            	error
            	134.33
            	286
            	0.47 
            	
          

          
            	Cognitive need for closure(B)
            	7.5
            	1
            	7.5
            	5.39***
          

          
            	error
            	396.91
            	285
            	1.39 
            	
          

          
            	PB fashion product types(C)
            	52.07
            	1
            	52.07
            	155.15***
          

          
            	error
            	95.99
            	286
            	0.34 
            	
          

          
            	A*B
            	4.33
            	1
            	4.33
            	5.10*
          

          
            	error
            	242.98
            	286
            	0.85 
            	
          

          
            	A*C
            	74.53
            	1
            	74.53
            	123.36***
          

          
            	error
            	172.79
            	286
            	0.6 
            	
          

          
            	B*C
            	7.13
            	1
            	7.13
            	14.48***
          

          
            	error
            	140.93
            	286
            	0.49 
            	
          

          
            	A*B*C
            	4.33
            	1
            	4.33
            	5.10*
          

          
            	error
            	242.98
            	286
            	0.85 
            	
          

        

        
          
            *p＜.05
          

          
            ***p＜.001
          

        

        

        
가설 1. POP메시지 프레이밍, 인지종결욕구, PB패션제품 유형은 호의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

        분석결과, POP메시지 프레이밍(F1.287=170.84, p<.001)과 인지종결욕구(F1.287=5.39, p<.05), PB패션제품 유형(F1.287=155.15, p<.001)의 주효과가 모두 유의하게 나타나 <가설 1>은 채택되었다. 구체적으로 메시지 프레이밍 유형인 이익 메시지 프레이밍(M=3.21)에 대한 호의도는 손실 메시지 프레이밍(M=2.68)일 때보다 높았다. 인지종결욕구에 따른 호의도는 인지종결욕구가 높은 집단(M=3.30)이 인지종결욕구가 낮은 집단(M=2.88) 보다 높은 것으로 나타났다. 또한 PB패션제품 유형에 따른 호의도는 쾌락적 제품(M=3.16)이 실용적 제품(M=2.73)보다 높았다. 이러한 결과는 부정적으로 프레이밍 된 메시지보다 긍정적으로 프레이밍 된 메시지를 제시 하였을 때 광고와 제품에 대한 설득효과가 크다고 밝힌 선행연구(Lee, 2000; Choi, 2012)를 지지하는 것이다. 또한 인지종결욕구의 정도에 따라 구매의도에 미치는 영향이 달라지며(Jeon, 2013), 할인점 PB제품의 경우 쾌락적 제품에 대한 구매태도가 실용적 제품일 때보다 높다고 밝힌 Lim, Choe, & Lee(2011)의 연구결과를 지지한다. 

        
가설 2. POP메시지 프레이밍이 호의도에 미치는 영향은 인지종결욕구에 따라 차이가 있을 것이다. 

        분석결과, POP메시지 프레이밍 유형과 인지종결욕구의 상호작용 효과(F1.287=5.10, p<.05)가 유의한 것으로 나타나 <가설 2>는 채택되었다. 이에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였고, 분석결과를 <Table 4>와 <Fig. 1>에 제시하였다. 

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of POP message framing × Cognitive need for closure
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	POP Message framing *
Cognitive need for closure(High)
            	84.74
            	1
            	84.72
            	210.03***
          

          
            	error
            	52.84
            	131
            	0.4 
            	
          

          
            	POP Message framing *
Cognitive need for closure(Low)
            	13.65
            	1
            	13.65
            	33.19***
          

          
            	error
            	63.35
            	154
            	0.41
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Interaction of POP Message framing × Cognitive need for closure
          
          

          

        

        POP메시지 프레이밍 유형과 인지종결욕구 간의 상호작용효과 출처를 살펴본 결과, 인지종결욕구가 높은집단의 경우 손실 메시지 프레이밍(M=2.63)을 제시했을 때 보다 이익 메시지 프레이밍(M=3.43)을 제시하였을 때 더 높은 호의도를 보였다(F1.132=210.03, p<.001). 또한 인지종결욕구가 낮은 집단 역시 손실 메시지 프레이밍(M=2.72)보다 이익 메시지 프레이밍(M=2.91) 광고를 제시하였을 더 효과적인 것으로 나타나 호의도에 따른 차이가 유의한 것으로 확인되었다(F1.155=33.19 p<.001). 이는 인지종결욕구가 높을수록 POP(구매시점)광고와 같은 매장 내 판촉물이나 광고에 민감한 반응을 보임을 밝힌 Verimeir & Kenhove(2005)의 연구를 지지한다. 따라서 할인점 PB패션제품에 대한 POP광고 구성 시 인지종결욕구가 높은 소비자를 표적으로 할 경우 제품을 구입함으로써 얻게 되는 물질적 또는 심리적 이득을 강조하는 이익 메시지 프레이밍을 활용 한 판촉 전략이 효과적임을 알 수 있다. 

        
가설 3. POP메시지 프레이밍이 호의도에 미치는 영향은 인지종결욕구에 따라 차이가 있을 것이다. 

        분석결과, POP메시지 프레이밍과 PB패션제품유형의 상호작용 효과(F1.287=123.36, p<.001)가 유의한 것으로 나타나 <가설 3>이 채택되었다. 이에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였고, 분석결과를 <Table 5>와 <Fig. 2>에 제시하였다. 

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of POP message framing × PB fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	POP Message framing*
PB fashion product type(Utilitarian)
            	0.05
            	1
            	0.05
            	0.12
          

          
            	Error
            	121.07
            	286
            	0.42
            	
          

          
            	POP Message framing*
PB fashion product type(Hedonic)
            	154.71
            	1
            	154.71
            	237.84***
          

          
            	error
            	186.04
            	286
            	0.65
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Interaction of POP Message framing × PB fashion product type
          
          

          

        

        POP메시지 프레이밍 유형과 PB패션제품 유형 간의 상호작용효과 출처를 살펴본 결과, 쾌락적 제품에 따른 호의도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(F1.287=237.84, p<.001). 반면 실용적 제품의 경우에는 호의도에 있어 유의한 차이를 보이지 않았다(F1.287=0.12, N.S.). 즉, 쾌락적 PB제품의 경우 손실 메시지 프레이밍(M=2.64)보다 이익 메시지 프레이밍(M=3.68)을 제시하였을 때 더 높은 호의도를 보이는 것으로 나타났다. 이는 Mittal(1989)이 언급한 바와 같이 쾌락적 제품의 경우 소비과정에서 경험하는 감성적 만족과 주관적 상징이 평가에 중요한 기준이 되므로 긍정적인 이익 메시지 프레이밍이 소비자의 관여와 흥분감을 유발시킨 것으로 보인다. 반면 실용적 제품의 경우 소비자는 체계적인 정보처리과정을 거치며, 제품의 구체적이고 객관적인 기준을 바탕으로 평가하므로(Strahilevitz & Myers, 1998; Maclnnis & Jaworski, 1989) 메시지 프레이밍에 영향을 받지 않은 것으로 판단된다. 따라서 할인점 PB패션제품 판촉을 위한 POP광고 구성 시 메시지 프레이밍에 따른 영향력을 고려해야 할 것이며, 쾌락적 제품의 경우 이익 메시지 프레이밍 광고를 제시해야 할 것이다. 반면 실용적 제품은 메시지 프레이밍과 관계없이 제품의 기능적 속성과 같은 구체적인 정보를 제시하는 것이 효과적인 광고 전략일 것이다. 

        
가설 4. PB패션제품 유형이 호의도에 미치는 영향은 인지종결욕구에 따라 차이가 있을 것이다. 

        분석결과, PB패션제품 유형과 인지종결욕구의 상호작용 효과(F1.287=14.48, p<.001)가 유의한 것으로 나타나 <가설 4>는 채택되었다. 이에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였고, 분석결과를 <Table 6과 <Fig. 3>에 제시하였다. 

        
          <Table 6> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of PB fashion product × cognitive need for closure
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	PB fashion product *
Cognitive need for closure(High)
            	53.14
            	1
            	53.14
            	187.24***
          

          
            	error
            	37.18
            	131
            	0.28
            	
          

          
            	PB fashion product *
Cognitive need for closure(Low)
            	9.56
            	1
            	9.56
            	30.56***
          

          
            	error
            	48.19
            	154
            	0.31
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            Cognitive need for closure × PB fashion product type
          
          

          

        

        PB패션제품 유형과 인지종결욕구 간의 상호작용효과 출처를 살펴본 결과 인지종결욕구가 높은 집단의 경우, 실용적 제품(M=2.72) 보다 쾌락적 제품(M=3.35)에 더 호감을 갖는 것으로 나타나 호의도에 따른 차이가 유의하였다(F1.132=187.24, p<.001). 또한, 인지종결욕구가 낮은 집단 역시 쾌락적 제품(M=3.00)을 실용적 제품(M=2.75) 보다 더 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나 호의도에 따른 차이가 유의한 것으로 나타났다(F1.155=3.056, p<.001). 이러한 결과는 Kruglanski & Mayseless(1988)이 언급한 바와 같이 인지종결욕구가 높을수록 경험에 의존하거나 자신이 가지고 있는 선입견이나 생각을 바탕으로 의사결정을 하는 경향이 높기 때문에 경험적 및 상징적 속성이 중시되는 쾌락적 제품에 대해 더 긍정적으로 반응한 것이라 볼 수 있다. 따라서 소비자의 인지종결욕구에 따라 어떠한 PB패션제품을 제시 할 것인지가 매우 중요하다는 사실을 재확인 하며 이를 고려한 마케팅 전략의 필요성을 제기한다. 

        
가설 5. POP메시지 프레이밍과 인지종결욕구가 호의도에 미치는 영향은 PB패션제품 유형에 따라 차이가 있을 것이다. 

        분석결과, POP메시지 프레이밍, PB패션제품 유형, 인지종결욕구 간의 3원 상호작용 효과(F1.286=5.10, p<.01)가 유의하게 나타나<가설 5>는 채택되었다. 이에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였고, 분석결과를 <Table 7>에 제시하였다. 

        
          <Table 7> 
				
          

          
            Simple interaction effect for three-way interaction of POP message framing × cognitive need for closure ×
PB fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Cognitive need for closure*
POP Message framing at PB fashion product types(Utilitarian)
            	1.05
            	1
            	1.05
            	2.49
          

          
            	error
            	120.08
            	286
            	0.42
            	
          

          
            	Cognitive need for closure*
POP Message framing at PB fashion product types(Hedonic)
            	15.72
            	1
            	15.72
            	13.84***
          

          
            	error
            	325.03
            	286
            	1.14
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        그 결과, 쾌락적 제품일 경우 메시지 프레이밍 유형과 인지종결욕구에 따른 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다(F1.287=13.84, p<.001). 그러나 실용적 제품의 경우에는 메시지 프레이밍 유형과 인지종결욕구에 따른 유의한 차이가 없는 것으로 확인되었다(F1.287=2.49, N.S.). 이와 같이 쾌락적 제품에 대한 유의한 상호작용이 나타남에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였으며, 분석결과를 <Table 8>과 <Fig. 4>에 제시하였다. 

        
          <Table 8> 
				
          

          
            Simple interaction effect for three-way interaction of POP message framing × cognitive need for closure × PB fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variance sources
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Cognitive need for closure*
POP Message framing(Loss) at PB fashion product types(Hedonic)
            	1.05
            	1
            	1.05
            	2.49
          

          
            	error
            	120.08
            	286
            	0.42
            	
          

          
            	Cognitive need for closure*
POP Message framing(profit) at PB fashion product types(Hedonic)
            	15.72
            	1
            	15.72
            	13.84***
          

          
            	error
            	325.03
            	286
            	1.14
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 4> 
				
          

          
            Interaction between POP Message Framing × cognitive need for closure × PB Fashion Product types
          
          

          

        

        단순 주효과 분석 결과, 이익 메시지 프레이밍일 때 인지종결욕구에 따른 호의도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(F1.287=25.81, p<.001). 그러나 손실 메시지 프레이밍에 대해서는 인지종결욕구에 따른 호의도 차이가 유의하지 않았다(F1.287=0.1, N.S.). 즉, 이익 메시지 프레이밍을 제시했을 때는 인지종결욕구가 높은집단(M=3.32)이 낮은 집단(M=4.10)보다 높은 호의도를 보이는 것으로 나타났다. 반면 손실 메시지 프레이밍을 제시 하였을 때에는 인지종결욕구가 낮은집단(M=2.67)과 높은집단(M=2.61)의 호의도 차이가 나타나지 않았다. 이와 같은 결과는 인지종결욕구가 높은 소비자 일수록 긍정적 프레이밍이 효과적임을 밝힌 Jeon et al.(2013)의 기존 연구와 같은 맥락이다. 그러나 인지종결욕구가 낮은 소비자의 경우 메시지 프레이밍에 따른 효과 자체도 매우 낮다고 언급한 부분은 본 연구와 차이점을 보인다. 이는, Jeon et al.(2013)이 메시지 조작 과정에서 수치화 된 할인 혜택을 넣었기 때문이며, 구체적으로 제시 된 이익과 손실에 대한 준거점이 불이익이나 손실로 인한 비용에 민감한 인지종결욕구가 낮은 소비자 에게 영향을 미쳤을 것이라 판단된다. 한편 본 연구의 결과는 쾌락적 제품의 경우 긍정적으로 프레이밍 된 메시지가 부정적으로 프레이밍 된 메시지에 비해 더 긍정적이라는 Choi(2008)의 연구를 지지한다. 즉, 쾌락적 PB패선제품에 대한 호의도는 이익 메시지 프레이밍과 인지종결욕구에 따라 유의한 차이가 있으므로 메시지 프레이밍을 활용한 POP광고 전략이 소비자의 호의 정도를 높일 수 있는 주요 변수가 될 수 있음을 확인하였다. 

        따라서 할인점의 PB패션제품 중 실용적 제품에 대한 POP광고 구성 시에는 이익 또는 손실을 강조하는 메시지 프레이밍 보다 객관적이고 구체적인 제품 속성 정보를 중심으로 광고 메시지를 구성해야 할 것이다. 반면, 쾌락적 PB패션제품은 인지종결욕구가 높은 소비자를 대상으로 이익 메시지 프레이밍으로 구성된 POP광고를 제시하는 것이 호의도를 상승시키는 데에 효과적일 것이다. 

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 최근 할인점 PB제품의 유형이 패션분야로 확장됨에 따라 할인점의 POP메시지 프레이밍 유형과 소비자의 인지종결욕구, 그리고 PB패션제품 유형이 호의도에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 이에 대한 결론과 제언은 다음과 같다. 

      첫째, 할인점의 POP메시지 프레이밍 유형과 인지종결욕구 그리고 PB패션제품 유형은 각각 호의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 

      둘째, 할인점의 POP메시지 프레이밍 유형과 소비자의 인지종결욕구는 호의도에 유의한 상호작용효과가 있는 것으로 나타났으며, 인지종결욕구가 높은집단일 경우 이익 메시지 프레이밍을 손실 메시지 프레이밍보다 더 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 이는 인지종결욕구가 높은 소비자일수록 매장 내 판촉물이나 광고에 민감하게 반응하기 때문인 것으로 보인다. 따라서 인지종결욕구는 상황적 요인들에 의해 상승될 수 있으므로 할인점 내 인지종결욕구를 상승시킬 수 있는 지점에 이익 메시지 프레이밍 된 POP광고를 제시하는 것이 효과적인 마케팅 전략 일 것이다. 

      셋째, 할인점의 POP메시지 프레이밍 유형과 PB패션제품 유형은 호의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 쾌락적 PB패션제품의 경우 이익 메시지 프레이밍을 제시하는 것이 손실 메시지 프레이밍보다 효과적인 것으로 나타났으나 실용적 PB패션제품은 메시지 프레이밍에 따른 효과가 나타나지 않았다. 따라서 할인점에서 쾌락적 PB패션제품을 대상으로 POP광고를 구성할 때에는 이익 메시지 프레이밍을 해야 하며, 실용적 PB패션제품의 경우에는 메시지 프레이밍과 관계없이 제품의 기능적 특성과 같은 구체적인 정보를 강조해야 할 것이다. 

      넷째, PB패션제품 유형과 소비자의 인지종결욕구는 호의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 인지종결욕구가 높은집단과 낮은 집단 모두 쾌락적 PB패션제품을 선호하는 것으로 나타났으므로, 현재 실용적 제품 중심으로 구성되어 있는 할인점 PB패션제품을 쾌락적 제품으로 적극 확장해야 할 필요성이 있다. 

      다섯 째, POP메시지 프레이밍과 인지종결욕구가 호의도에 미치는 영향은 PB패션제품유형에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉, 실용적 PB패션제품은 메시지 프레이밍과 인지종결욕구 따른 호의도에 유의한 차이를 보이지 않았다. 그러나 쾌락적 PB패션제품은 인지종결욕구가 높은집단을 중심으로 이익 메시지 프레이밍이 제시 될 때 호의도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 할인점 PB패션제품 중 쾌락적 제품에 대한 POP광고를 구성 할 때에는 인지종결욕구가 높은 소비자를 중심으로 이익 프레이밍 메시지를 제시하는 것이 실질적인 매출 증대를 이끌어 낼 수 있는 효과적인 광고 전략임을 시사한다. 

      이러한 결과들은 단순히 제품명과 가격만을 제시 하는 것으로 고착화 된 할인점의 POP메시지 구성을 소비자 상황에 의해 유발 된 소비심리에 따라 다양하게 프레이밍 해야 한다는 실무적 시사점을 제공하는 것이다. 또한 할인점 PB패션제품유형에 따른 POP광고 구성 시에는 메시지 프레이밍에 따른 영향력을 고려해야 하며, 쾌락적 제품의 경우에는 이익 메시지 프레이밍 광고를 제시하고 실용적 제품에는 메시지 프레이밍과 관계없이 제품의 기능적 속성과 같은 구체적인 정보를 제시하는 것이 효과적인 광고 전략임을 확인하였다. 따라서 구매결정의 약 70%가 점포 내에서 일어난다는 점을 고려할 때 제품 유형과 소비 심리에 따라 적절하게 프레이밍 된 POP광고는 할인점 PB패션제품의 판매율을 높일 수 있는 효과적인 구매촉진전략이 될 수 있을 것이다. 

      더불어 메시지 프레이밍 광고 효과를 다룬 선행연구는 주로 공익, 정치, 증권 분야에서 진행되어 왔으며 실증연구는 매우 제한적이었다. 이에 본 연구는 메시지 프레이밍 전략의 마케팅적 측면을 유통과 패션분야로 확장시키고 그 효과를 다양한 시각에서 살펴보았다는 점에서 학문적 의의가 있다. 

      위의 연구결과를 통해 살펴 본 연구의 제안점과 향후 연구 방향에 대한 제언은 다음과 같다. 

      첫째, 본 연구에서는 연구 대상으로 선정된 제품의 속성을 중심으로 프레이밍 메시지를 조작하였다. 그러나 이는 구체적인 이득과 손실의 준거점을 수치화하여 제시하지는 않았으므로 피험자로 하여금 최선의 프레이밍 효과를 기대하기에는 무리가 있다. 따라서 후속 연구에서는 할인율과 같은 구체적인 정보를 제공하여 연구를 진행 할 필요가 있다. 

      둘째, 본 연구에서는 메시지 프레이밍에 따른 유형을 이득과 손실로 나눔으로써 오직 결과 프레이밍에 중점을 두고 연구를 진행하였다. 그러나 다양한 프레이밍 기법에 의해 소비자의 의사결정은 다르게 나타날 수 있으므로 후속 연구에서는 이를 고려한 연구가 필요할 것이다. 

      셋째, 본 연구의 경우 PB패션 제품만을 대상으로 연구를 진행하였다. 따라서 메시지 프레이밍의 효과를 NB제품과 PB제품으로 나누어 살펴본다면 실제 유통 채널에서 유용할 수 있는 효과적인 마케팅 방안을 도출 할 수 있을 것이라 사료된다. 
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