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ABSTRACT

TheEffectsofOddPriceinConsideringthe

DomesticSituation

ByOh,Seung-Min

Advisor:Prof.ParkJong-ChulPh.D.

DepartmentofBusinessAdministration,

GraduateSchoolofChosunUniversity

In thisstudy Iexaminedtheeffectofoddpricein considering

thedomesticsituation.Differentfrom thepaststudies,inthisstudy

Ipostulated thatthe price magnitude(or level)play an essential

moderatingroleintherelationshipbetweentheoddpriceandround

priceandthepurchaseintention.

Accordingtotheresults,aspricelevelwasincreased,consumers

tended toevaluatein amorepositivemannertotheproductwith

oddprice,butthesepositiveeffectswereweakenedwhentheprice

levelwasverylow.
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제1장 서 론

제 1절 연구배경

최근 온라인 쇼핑몰의 활성화로 인하여 인터넷 상황에서 단수가격에 대한 제

시가 과거에 비해 빈번하게 제시되고 있다.단수가격에 대한 정의는 일부 학자마

다 다르게 사용되고 있지만,그 의미는 동일하다고 볼 수 있다.일반적으로‘라운드

가격(roundprice)’의바로 밑의 가격을 단수가격(odd-pricing)’이라고 하고(Knauth

1949;Monroe1979),특히 그 중에서 끝자리가 9로 끝나는 가격을 ‘nine-ending

price’라고 한다.그리고 ‘라운드 가격(roundprice)’은 ‘evenprice’와 같은 용어로

사용되고 있다(Georgoff1972;Lambert1975;Monroe1979).외국의 경우 저가격

에서는 4.9$,9.9$식으로,주로 ‘nine-endingprice’을 많이 쓰고 있으며(Friedman

1967;Kreul1982;Rudolph1954;SchindlerandKirby1994;Twedt1965),우리

나라의 경우 라운드 가격(roundprice)은 0으로 끝나는 5,000원,10,000원 150,000

원이 해당되며,이 보다 낮은 단수가격(odd-price혹은 nine-ending price)은

4,900원,99,000원,149,000원 등을 많이 사용하고 있다.현실적으로 10원 단위까

지 ‘nine-endingprice’로 책정하는 경우가 있어서 4,990원도 단수가격에 해당이

될 수 있지만,실제로 이러한 상황은 많지 않기 때문에,본 연구에서는 ‘round

price’보다 약간 낮은 가격에서 단수가격(odd-price)의 효과를 제시하고자 한다

(예;4,900원).

단수가격과 관련하여 그동안 제시된 연구들은 크게 세 가지 형태로 구분해

볼 수 있다.첫 번째 부류는 가격 제시형태에 따른 단수가격의 효과를 입증하

는 형태로 가격이 어떤 형태로 제시되느냐에 따라 단수가격의 효과가 달라질

수 있다는 것이다(Manning andSprott2009;Schindler1991;Schindlerand

Chandrashekaran2004;SchindlerandKirby1997).그리고 두 번째 부류는 단수

가격의 효과가 제품 유형이나,제품 품질,그리고 다른 정보제시 유형에 따라 달
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라질 수 있음을 제시하였다(AndersonandSimester2003;LiangandKanetkar

2006;Schindler1991;Stiving2000).세 번째 부류는 단수가격과 관련하여 가장

많은 연구가 이루어진 분야로 단수가격에 대한 심리적 메커니즘을 고찰하는 연

구들이다(Bizer and Schindler 2005; Gendall,Holdershaw,Garland 1997;

GueguenandLegoherel2002;Coulter2001;SchindlerandKibarian1993,1996,

ThomasandMorwitz2005).이밖에도 최근에는 소비자들의 개인차 특성에 따라

단수가격에 대한 효과가 달라질 수 있다는 사실이 제기되기도 하였으며

(BaumgartnerandSteiner2007),흥미롭게도 실제 상황에서는 단수가격 효과가

없을 수 있다는 사실도 제시되었다(Schindler2001).

이에 본 연구에서는 두 번째 흐름에 맞추어 새로운 요인을 제시하고자 한다.

먼저 단수가격은 특정 하나의 가격대에만 존재하는 것이 아니라 여러 가격대에

서 나타날 수 있다(예;천원대 vs.만원대 vs.십만원대).그러나 기존 연구들은

주로 가격대에 따른 차이를 고찰하지 않고 10달러 이내에서만(한 자릿수)단수가

격의 효과를 고찰하였다.따라서 가격의 크기(magnitude)에 따라 단수가격의 효

과가 더 강화되거나 약화될 수 있을 것으로 예상하였다.
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제2절 연구목적

본 연구는 국내 상황을 고려하여 단수가격의 효과를 검증하고자 하며,특히

단수가격의 효과가 제품의 가격대에 따라 달라질 수 있음을 제시하고자 한다.일

반적으로 단수가격의 효과는 10달러 이내 상황에서만 그 효과가 고찰되어 왔지

만,본 연구에서는 단수가격에 대한 효과는 제품의 가격대가 커질수록 그 효과도

또한 다를 수 있음을 제시하고자 한다.
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제3절 연구체계 및 구성

먼저 논문의 구성은 총 5장으로 이루어져 있다.그 구성내용은 다음과 같다.

제1장에서는 연구의 배경 및 연구목적 그리고 연구의 체계 및 구성을 제시

하였다.

제2장에서는 본 연구의 이론적 배경 및 본 연구주제와 관련된 선행연구들을

고찰하였다.

제3장에서는 기존의 이론적 고찰을 토대로 구체적인 연구모형을 설계하고

연구가설을 수립하였다.

제4장 실험 및 분석결과에서는 문헌연구를 근거로 제시한 모형 및 가설을

검증하기 위한 실험절차 및 방법을 제시하였다.선행연구와 조작적 정의에 따라

각 변수들을 측정할 수 있는 설문문항을 작성한 후,실험방법을 통해 실험을 실

시하였다.분석은 SPSS17.0forWindows통계 패키지를 이용하여 평균차이분

석(T-test)과 분산분석(ANOVA)을 실시하였고,종속변수의 각 개념들의 다수 측

정항목들에 대한 신뢰도 분석과 더불어 신문기사와 기부금액의 원천에 대한 조

작점검을 하였다.분석결과에서는 실험을 통해 얻은 자료를 분석하여 통계결과를

제시하고,가설의 채택 및 기각 여부를 판단하였다.

제5장 결론에서는 실험결과를 토대로 연구의 의의와 한계점,향후 연구방안

및 시사점을 제시하였다.
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제2장 이론적 배경 및 선행연구 고찰

제1절 단수가격의 개념

단수가격(oddpricing)에서 단수(odd)는 끝수를 의미한다.따라서 큰 의

미에서 단수가격은 1,000원,10,000원,100,000원 등의 ‘라운드 가격(round

price)혹은 ‘even price’로 표시되는 가격에 끝수가 변한 가격으로 표현할

수 있다(예;5$ -> 4.99$).결과적으로 단수가격은 5$,10$ 등의 ‘even

price’로 표시되는 가격 바로 아래의 가격이라고 볼 수 있다.그러나 기존 연

구들은 단수가격의 효과를 고찰함에 있어서 달러($)와 센트(₡)로 화폐단위

를 표시해 단수가격의 효과를 고찰해 왔으며 우리나라 화폐와는 표현방식이

다르기 때문에 단수가격의 효과가 다르게 나타날 수 있을 것이다.가령,

1,000이라는 숫자가 표면적으로 제시될 때 그 1,000이 화폐 단위인 달러($)

와 센트(₡)그리고 원(￦)에 따라 금액의 크기가 달라진다는 것이다.즉,우리

나라의 경우 단수가격을 제시할 때,1,000원짜리 제품의 경우 달러화와 다르

게 999원이라는 표현보다는 990원이라는 표현을 더 많이 쓰며,10,000원짜리

의 경우는 9,999원 같은 ‘nine-endingprice’보다는 9,900원이라는 표현을 더

많이 사용한다.이는 결국 그동안 제시되어 왔던 단수가격인 끝자리 9로 끝

나는 가격(nine-endingprice)이 국내 상황에 그대로 적용될 수 없으며,가격

의 크기(magnitude)가 증가할 때마다 끝자리 9의 변화도 새로운 형태로 제

시됨을 알 수 있다.이에 본 연구는 국내 상황에 맞는 단수가격의 효과를

고찰하고자 하며,나아가 가격대 변화에 따라 단수가격의 효과가 강화되는

지 혹은 약화되는지를 살펴보고자 한다.
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제2절 단수가격 관련연구

1.가격제시 형태에 따른 효과

Schindler(1984)는 단수가격과 ‘evenprice’의 다양한 형태를 제시하였다.그

는 피험자들에게 보여준 제품의 절반에 대해 가격인상을 실시한 후 2틀 뒤 가

격인상에 대한 변화를 알아보는지에 대한 실험을 실시한 결과,단수가격으로

제시한 제품에서 일부 가격변화를 알아차리지 못한다는 사실을 제시하였다.또

한,그는 소비자들이 단수가격에서는 달러부분에 대해서만 주의를 기울이며,센

트 부분에 대해서는 주의를 기울이지 않는다는 사실을 제안하면서 단수가격의

효과를 입증하였다.이후 그는 추가연구를 통해 00가격과 99가격에서,99가격이

소비자들의 구매를 증가시킨다는 것을 발견하였다(Schindler and Kibarian

1996).또한,SchindlerandKibarian(1996)은 같은 카탈로그에서 99로 끝나는

가격이 1센트(cent)높은 00으로 끝나는 가격보다 구매가 더 많이 일어나고,통

계적으로 지지되지 않았지만 구매자 수에 있어서도 99로 끝나는 가격에서 구매

가 약간 더 높게 나타남을 제시하였다.그리고 이들은 더 나아가 88로 제시되

는 가격은 00으로 끝나는 가격과 구매자의 수가 비슷하다는 사실도 제안하였지

만,구매량에 있어서는 00으로 제시되는 가격보다 88로 제시되는 가격이 더 높

다는 사실을 제시하였다.

그리고 Liang and Kanetkar(2006)는 소비자들이 단수가격을 전체적으로

(holistically)처리하는지 아니면,각 자리수를 자극으로 처리하는지,나아가 뒷

자리 가격을 버림 하는지를 조사함으로써 단수가격의 효과를 보다 체계적으로

접근하였다.이들 결과에 의하면 소비자들은 단수가격을 전체적으로 처리하지

않고,가격숫자를 두 부분으로 쪼개어 처리하는 것으로 나타났다.이와 같은 맥

락에서 Schindler(1991)는 가격 끝자리 수의 의미에 대해 소비자들이 갖는 의미

를 제안하였다.그는 가격 수준이 제품이나 소매점에 대해 어떤 정보를 제공할

수 있다는 것에 대해 가격 끝자리 수도 의미를 지닌다고 예상하였다.예를 들

어,$49.99는 할인을,$200는 높은 품질을,$7.63은 매우 신중히 결정된 가격이

라고 볼 수 있다.특히,그에 따르면 단수가격은 소비자들에게 낮은 가격을 뜻

하는 것으로 인코딩(encoding)된다는 것이다.
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나아가 SchindlerandKirby(1997)는 광고에 나타나는 가격에서 특정 오른

쪽 자리 숫자 혹은 ‘ending’이 나타난다는 것을 기존 연구들에서 밝혀왔는데,

특히 0,5,9숫자가 많이 나타난다는 점에 주목하였다.저자들은 이 숫자들의

과도한 사용은 인지적 접근성이 높기 때문인 것으로 설명될 수 있으며 두 가지

효과로 인해서 과도한 사용이 생긴다고 제안하였다.그 첫 번째 효과는 9

ending가격을 perceivedgaineffect로서 0가격이 기업에서 접근성이 높기 때

문에 준거점이 되며,9가격은 소비자에게 소매업자가 적은 양을 돌려준다고 생

각할 수 있기 때문이라고 제시하였다(Friedman1967;Kreul1982).두 번째는

과소추정효과(underestimationeffect)로서 소비자들은 가격정보의 처리를 왼쪽

에서 오른쪽으로 이루어지는 데(Hinrichs,Berie,and Mosell1982;Poltrock

and Schwartz1984),이에 대해 2가지 부호화(encoding)전략–rounding and

truncation을 취할 수 있다는 것이다.Rounding은,소비자들이 왼쪽에서 오른쪽

으로 순차적으로 처리하는데 있어서 가격이 round수가 아니면,round수에 도달

하기 위한 rounding rule을 사용할 수 있다는 것이다(예를 들어 $799 ->

$800).그리고 Truncation은 노력이 덜 드는 것으로서 더 적은 자리수가 처리

되고,그 다음에 round수를 적용한다는 것이다(Brennerand Brenner1982,

SchindlerandWiman1989,StivingandWiner1997).따라서 저자들은 예상

하기를,광고된 가격 중에서 1-ending가격들은 9를 비롯한 다른 ending에 비

해 과도하게 덜 보여 질 것이라고 하였으며(H1a),광고가격의 길이가 증가할수

록 9ending의 과도한 사용과 1ending의 지나치게 적은 사용은 줄어들 것이라

고 예상하였다(H1b).그리고 중간 정도의 잠재적 과소평가(PU)의 가격 보다 높

은 잠재적 과소평가의 가격에서 9ending의 사용이 더 있을 것이고,낮은 잠재

적 과소평가 보다 중간 정도의 잠재적 과소평가에서 9ending의 사용이 더 있

을 것으로 예상하였다(H2).여기서 높은 잠재적 과소평가 가격의 예는 $50.00

에서 1cent가 줄면 9ending이 되고 가장 왼쪽 자리수가 5에서 4로 줄어든다

는 것이며,중간정도의 잠재적 과소평가 가격은 $48로서 1cent가 줄면 $47.99가

된다는 것이다.그리고 낮은 잠재적 과소평가의 가격의 예는 $48.60에서 1cent

가 줄면 $48.59가 되어 세 번째 자리수가 6에서 5로 줄어들게 된다는 것이다.

특히,SchindlerandKirby(1997)는 일반 시중에 나와 있는 신문에서 가격광고

조사를 하였다.그들의 조사는 1990년 9월 9일 일요일 자로 43개 주에서 신문
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한 가지를 고른 후 총 1,415개의 광고를 표본으로 사용하였다.그 결과,전체

광고 가격의 27.2%가 0으로 끝나고 18.5%는 5,30.7%가 9로 끝나는 것으로 나

타났으며,1로 끝나는 자리 수는 다른 자리 수 보다 현저히 낮게 나타나 앞서

언급한 H1a가 지지되었다.또한 가격의 자리수가 늘어나면서 9ending은 감소

를 보였지만,1ending의 증가형태는 보이지 않아 H1b는 부분적으로 지지되었

다.저자들은 0ending과 9ending가격을 잠재적 과소평가의 종류로 분류하였

는데 그 결과 높은 PU가격에서 9ending가격이 중간정도의 PU가격에서 비율

이 더 높게 나타났다.중간정도의 PU가격에서 낮은 PU가격은 9ending가격의

비율이 역시 높았다(H2).

끝으로 SchindlerandChandrashekaran(2004)는 가격 끝자리 수의 회상

가격 수준에 대해 검증하고자 하였다.즉,1달러 자리수가 낮은 경우 (1혹은

2,ex.$72.99)에서는 높은 달러 자리 수 (ex.$69.99)에서의 회상 보다 과대평

가되는 경향을 보였다.이들은 기존 연구들을 통해 소비자의 회상이 전체적인

인코딩 처리과정에 기반하여 크기 표시를 할 수 있다는 사실에 주목하였으며

(Monroe and Lee 1999),Schindlerand Wiman (1989)는 9 ending 가격

($29.99)은 1penny높은 0ending가격($30.00)보다 상당히 낮게 회상된다고

제안하였다.이는 가격 회상 처리과정은 왼쪽에서 오른쪽으로 이루어지는데,소

비자들은 가격의 오른쪽 끝자리 수에 덜 주의를 기울이기 때문에 정확히 회상

하는 데에 어려움을 겪는다고 하였으며,숫자인지에 관한 연구에서는(Hinrichs

and Novick 1982)여러 자리수의 숫자에 노출되었을 때 초두효과(primacy

effect),최신효과(recencyeffect)로 인해서 가운데 부분은 양끝 보다 덜 정확하

게 회상한다고 하였다.그러나 가격 맥락에서는 다소 다르게 오른쪽으로 갈수

록 정확성이 떨어지게 나타난다.SchindlerandKibarian(1993)은 9와 0가격 회

상에서 유의한 차이를 발견하지 못하였으며,MonroeandLee(1999)의 연구에

서는 가격의 회상은 크기를 표시하는 전체적인 인코딩 처리과정(holistic

encoding process)에 기반한 것이라고 제안하였다.예를 들어,$29.99의 가장

왼쪽 숫자가 3으로 종종 회상될 수 있다는 것이다.

이러한 이전 결과와 함께 SchindlerandChandrashekaran(2004)은 9-달

러 조건으로 1달러 자리수가 9로 되어있는 조건($69.99,$89.99..), high-달러

조건으로 1달러 자리수가 5보다 크지만 9보다 작은 달러 조건 ($66.99,
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$87.99),low-달러(5이하)조건으로 1달러 자리수가 5이하 조건($72.99)의 실

험을 진행하였다.즉,high-dollar조건(5~9사이)의 회상은 9-dollar조건의 회

상보다 높게 회상할 것이라고 하였고(H1),low-dollar조건에서 회상은 high-

달러와 9-달러 보다 높게 회상할 것이라고 하였으며(H2),실험 조건은 응답자

들에게 새 아파트의 부엌을 꾸미는 것을 상상하라고 지시한 후,토스터,전자

레인지를 브랜드별로 다른 가격 조건(3가지)을 제시하고 1시간 후 회상을 하

도록 하였다.그 결과,회상한 가격의 자리수는 오른쪽 끝자리 수로 갈수록 정

확도가 떨어졌으며(SchindlerandWiman1989와 일치),조건별로 가격 회상

의 평균을 보았을 때,high-달러 조건이 9-달러 조건과는 유의한 차이가 없게

나타났다(H1지지 안됨).또한 low-달러 조건에서는 다른 조건보다 높게 나

타났다(H2지지).

2.가격유형(혹은 품질)과 정보제시 유형에 따른 효과

Anderson and Simester(2003)는 세 개의 실증연구를 통해 단수가격

(nine-ending)이 제품수요에 미치는 효과를 고찰하고자 하였으며,연구의 목적

은 단수가격과 관련된 기존 연구들이 혼재된 결과를 해결할 새로운 조절변수를

제시하였다는 것이다.많은 선행연구들에 의하면,전체가격의 30~65%가 9자리수

로 끝이 난다는 것을 보여주었다(Stiving and Winer,1997;Schindlerand

Kirby,1997;Daily Mail,2000).9 ending 가격에 대한 실증적 선행연구로,

StivingandWiner(1997)는 참치캔과 요구르트에서 9ending가격의 수요에 대

한 효과를 발견하였고,Ginzberg(1936)는 우편주문 카탈로그에서 어떤 제품에서

는 수요증가를 보였으나 그렇지 않은 제품도 있는 것을 발견하였다.그리고

SchindlerandKibarian(1996)의 연구에서는 여성의류 우편주문 카탈로그에서

88,99,00-cent를 비교해 본 결과 수요에 대한 영향이 혼재되어 있는 것으로 나

타났다.이에 AndersonandSimester(2003)는 단수가격의 효과는 제품유형에 따

라 그 효과가 다르게 나타난다는 사실을 제시하였는데,이들의 결과에 따르면,

단수가격의 효과는 이전에 판매된 제품 보다는 신제품의 경우 더 강하게 나타
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났으며,세일(sale)단서가 존재하게 되면 단수가격이 수요에 미치는 효과는 약

화되는 것으로 나타났다.결과적으로 소비자들은 제품에 대한 정보가 제한되

게 되면 단수가격(nine-ending)이 더 효율적임을 제시하고 있다.이밖에도

Stiving(2000)은 일반적인 환경에서는 라운드 가격(roundprice)이 품질평가의

단서로 사용되지만,정보가 완전히 노출되는 맥락에서는 품질이 좋은 기업은 00

가격을,품질이 좋지 않은 기업은 단수가격을 제시한다는 것을 시뮬레이션으로

검증하였다.

그리고 Liang and Kanetkar(2006)는 소비자의 선택행동에 대한 price

endings의 영향을 보려고 하였는데,그에 따른 조건으로서 가격을 holistically로

처리하는 지,아니면 각 자리수를 자극으로 처리하는 지,가격을 ‘round’(버림)

하는 지,구매의도에 9혹은 0이 특정효과가 있는 지 검증한 결과,소비자들은

holistically로 처리하지 않으며,가격을 두 부분으로 숫자를 쪼갬으로써 처리하

는 것으로 나타났다.즉,가격 끝자리가 소비자 가격 민감도에 영향을 미치는

경향이 있다는 것이다.이처럼 truncation의 사용과 “odd/even”과 “0”은 캔 스프

와 백팩제품에서 유의하게 나타났다.또한 이들은 가격 끝자리 수에 대한 선행

연구를 다양하게 분류하였는데,이는 특정 끝자리수의 매출에 대한 효과는 10여

개의 연구가 있었고,5개의 연구가 추가로 구매의도에 대한 효과를 조사하였으

며,9개의 또 다른 연구에서는 가격의 기억에 관한 수리적 처리뿐만 아니라 가

격 끝자리수 효과에 대한 연구가 있었다고 보고하였다.

끝으로 Schindler(1991)는 가격 끝자리 수의 의미에 대해 소비자들이 갖는

의미를 제안하였는데 그는 가격 수준이 제품이나 소매점에 대해 유용한 정보를

제공할 수 있다는 것에 대해 가격 끝자리 수도 의미를 지닌다고 추정하였으며,

$49.99는 할인을,$200는 높은 품질을,$7.63은 매우 신중히 결정된 가격이라고

예측할 수 있다고 하였으며,특히,단수가격은 낮은 가격을 뜻하는 것으로 부호

화 될 수 있다고 하였다(Georgoff1972,Lambert1975,SchindlerandWarren

1988;Simon1989).예를 들어,$49.99를 ‘40과 어떤 잔돈’,‘40근처’로 생각되어

진다.또한 가격 ending에서의 의미를 2가지로 제안하였다.이는 가격과 관련된
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의미 즉,제품 혹은 소매점의 비가격 속성과 관련된 의미로 나누었다는 것이고,

가격과 관련된 의미로는 ‘가격이 낮다’를 들 수 있다(Bliss1952,Doddsand

Monroe1985).가격에서 최근의 가격변화와 관련된 의미로 하나는 가격이 다운

되고,그 다음 높은 round수에서 줄어든 가격으로 생각 되어질 수 있고,또 하

나는 최근에 증가한 적이 없는 의미를 담을 수 있으며(Schindler1984),비가격

속성과 관련된 의미로는 ‘낮음 품질’을 뜻할 수 있다(kreul1982).즉,재고 혹은

유행이 지난 상품으로 여겨질 수 있다.그리고 또 다른 상황에서는 소매업자가 비

윤리적으로 행동하거나 ‘정당하게 하지 않는’것으로 여겨질 수 있다 (Calogero

1982).그 외에 0가격은 높은 품질,혹은 71과 같은 일반적이지 않은 끝자리는 ‘재

미’등을 뜻할 수 있다.가격 ending의미에 대한 실증적 연구로는 Schindler(1984),

DoddsandMonroe(1985),SchindlerandKibarian(1989),Schindler(1989)등이

있다.Schindler(1984)는 가격 ending이 최근에 가격을 인상했다는 것을 알아채

는 것에 영향을 끼친다고 하였으며,그는 소비자들의 전반적 재인 정확성은 00

보다 99 혹은 98 ending일 때 더 낮았다고 하였다.그리고 Dodds and

Monroe(1985)는 휴대용 카세트 플레이어에 대해 고/중/저 가격을 보여주고

95/round가격 ending을 제시하였다.그 결과 지각된 품질에서 가격 ending의

영향을 발견하지 못했으나,중간수준이고 브랜드가 없는 조건 일 때,just-below

ending은 더 높은 가치로 지각되는 것을 보였다.

3.단수가격에 대한 심리적 메커니즘 고찰

BizerandSchindler(2005)는 단수가격에서 실제로 drop-off메커니즘이 나타

나는지를 직접적으로 연구하였다(기존연구들은 이를 간접적으로 증명함).이들

결과에 의하면 실제로 숫자 자리수의 drop-off효과가 일어나는지에 대한 실증적

증거는 거의 없는 것으로 나타났다.그동안 9효과의 제안 메커니즘으로는 99가

눈처럼 소비자들을 보는 것 같은 착각 때문에 주의를 끈다는 아이디어도 있었고

(Whalen,1980),의미론적 관점의 메커니즘-9가격은 낮은 가격이거나 세일이라는

신호 혹은 이미지로 전달된다고 하였다(Naipauland Parsa,2001;Schindler;
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1991,Simmonsand Schindler;2003,Stiving;2000).심리적 처리과정으로는

drop-off메커니즘으로,가격의 끝 자리수를 무시하거나 아주 적은 주의를 주는

가능성을 제시하였다(Basu,1997;Brennerand Brenner,1982.Stiving and

Winer,1997).예를 들어 $3.99는 99cent로 끝나지만,0으로 끝나는 $3으로 여긴

다거나 $3과 $4어딘가의 사이로 생각한다.GedenkandSattler(1999)는 특정 브

랜드 가격 탄력성(-1.76정도)으로 9가 0으로 지각되는 drop-off가 일어난다면

소매업자들에게 9가격 실행이 이득이 있으려면 3%정도 일어날 필요가 있다고

하였다.Drop-off메커니즘에 대한 기존 연구와 관련하여(실제로 숫자 자리수의

drop-off가 일어나는 지에 대한 증거는 거의 없고 환경에 따라 메커니즘이 일어

난다)SchindlerandKirby(1997)는 신문광고에 나타난 소매가격을 조사한 결과

소매업자들이 9가격을 사용하는데,0가격에서 가장 왼쪽 자리수가 변할 때만 9가

격을 사용한다는 것을 발견하였다(예를 들어 $3.99->$4.00혹은 $199->$200).

이는 적어도 어떤 고객들은 구매 결정시에 가격의 오른쪽 자리수를 drop-off한다

는 것을 가정하고 있으며,Schindler and Wiman(1989),Schindler and

Kibarian(1993)는 9가격의 자유회상을 2일 뒤 그리고 즉각적으로 각각 검증해

본 결과 모두 drop-off 증거는 발견되지 않았다.결과적으로 Bizer and

Schindler(2005)는 $73에 살 수 있는 제품들의 수에 관한 판단에 있어서,항목들

이 00ending가격보다 99ending가격일 때에 항목 수가 높을 것(H1)이라고 예상

하였고 마찬가지로 $73에 살 수 있는 제품들의 수에 관한 판단에 있어서,항목

들이 00ending가격보다 99ending가격일 때에 drop-off메커니즘과 관련된 오차

가 더 있을 것이라고 예상하였다.또한 비(非)drop-off오차의 수에 있어서는 두

가격 ending이 차이가 없을 것이라고 예상하였다(H2).마지막으로,처리 동기가

낮을 때에는 높을 때 보다 항목의 수를 예상할 때 99ending의 효과가 더 클 것

이라고 예상하였다.실험 결과,가격 ending의 주효과가 나타났으며,99가격 제

품에서 더 수가 많게 나타났고(H1지지)오차 분석에 있어서는 정확히 예상한

(correct)것과 drop-off에 의해서 항목 수를 예상하여 발생한 오차와 그 나머지

것을 비(非)drop-off오차의 수라고 했을 때,00가격 보다 99가격일 때 더
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drop-off오차가 일어났으며,비(非)drop-off오차는 두 가격 ending이 유의한

차이가 나타나지 않았다(H2지지).

또한,Coulter(2001)는 가격의 자리수가 동시에 혹은 왼쪽에서 오른쪽으로 제

시될 때가 오른쪽에서 왼쪽으로 제시될 때 보다 왼쪽 자릿수 가격의 회상이 더

잘 이루어진다는 사실을 제시하였다.그리고 0가격보다 9가격 일 때 브랜드 수요

가 더 높다는 사실을 제시하였다.구체적으로 그는 광고를 7초 동안 왼쪽에서 오

른쪽(L-R),오른쪽에서 왼쪽(R-L),혹은 동시(Simultaneous)에 보여주면서 실험

을 실시하였는데,그 결과 가격 회상에 대해서는 모두 왼쪽 자리수가 유의하게

오른쪽 자리수보다 회상이 더 높게 나타났다.그리고 이들의 상호작용결과에 의

하면,L-R가격제시 조건일 때,0가격 보다 ‘nine-endingprice’의 회상이 더 높게

나타났으며,브랜드 수요(선택 빈도)에 대해서는 L-R조건에서 ‘nine-ending

price’일 때가 0가격일 때 보다 더 높게 나타났다.

그리고 또 다른 메커니즘으로 가격에 대한 환상(illusion;착각)메커니즘이

제시되었다.이와 관련하여 Lambert(1975)와 Gendall,Holdershaw,and

Garland(1997)는 ‘nine-endingprice’가 예상수요보다 높은 수요를 창출하는 것은

가격에 대한 환상(illusion;착각)이 생기기 때문이라고 설명하였다.이들은 가격

에 대한 심리적 효과의 논쟁(효과가 있다/없다)을 뒷받침하는 데,낮은 가격 환

상이 어떤 제품의 어떤 상황에서는 나타나지만 모든 조건하의 모든 제품에 대해

서 나타나지 않는 것을 보여주었다.또한 낮은 가격의 환상이 일어나는 이유에

대해 소비자들은 지각적으로 단수가격을,그리고 그 다음 낮은 ‘evenprice'를 내

림(round down)하는 경향 때문이라고 하였고 약간 위의 가장 가까운 ‘even

price'로 조정함으로써 지각적 왜곡이 일어난다고 하였다.Gendall,Holdershaw,

Garland(1997)는 쇼핑센터의 300명의 응답자에게 6개 제품(치즈,냉동닭,초코렛,

헤어드라이어,전기주전자 등)에 대해 조사를 실시했는데,응답자 당 18개 카드

가 보여 졌고,제품 당 1개 카드에는 even가격 보다 약간 높은 가격($10.10),다

른 한 카드는 약간 낮은 가격($9.99)을 보여주었는데 이 두 카드는 각각 높고 낮

은 anchor점이 되었고 마지막 세 번째 카드에는 테스트 가격($10.00,$9.99,
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$9.95)을 보여주었다.그 결과,헤어드라이어와 주전자,블랜더에서 5 cent

ending이 수요곡선 상에 나타났다.만약 oddpricing이 효과가 있다면 기대 수요

가 더 크게 일어날 것이다.즉,수요곡선 상의 오른쪽에 위치하게 될 것인데,연

구 결과에 의하면 모든 6개 제품에 대해서 오목한 수요곡선의 아래로 급격히 기

울어진 형태로 나타났다.총 10개 odd가격(5개 95centending,3개 99cent

ending,$95,$99)을 검증한 결과 추정된 수요곡선에서 오른쪽에 나타나는 구매

가능성을 보여줌으로써 단수가격효과의 증거를 제시하였다.

또 다른 메커니즘은 자리 수를 읽는 방향에서 나타나는 메커니즘이다.이와

관련하여 Gueguen and Legoherel(2002)는 비싼 제품에 대해서 ‘nine-ending

price’의 효과가 나타난다는 사실을 제시하면서 왼쪽에서 오른쪽으로 가격을 읽

을 때,주의 집중 강조(emphasisoffocusingattention)가 가격을 부분적으로 기

억을 하게끔 하기 때문이라는 가격 인코딩 메커니즘을 제시하였다.이는 가장 왼

쪽 자리수를 가장 호의적으로 기억하도록 만들어,평가 혹은 초기가격의 측정에

차이를 불러일으키기 때문에 소비자들이 단수가격을 더 호의적으로 평가한다는

사실을 제시하였다.특히,GueguenandLegoherel(2002)의 9가격이 매출에 영향

을 미치는 연구에서는 특히 더 비싼 제품에 대해서 9가격의 효과가 나타난다는

것을 보이는 이유는 가격 인코딩 메커니즘으로,왼쪽에서 오른쪽으로 가격으로

읽을 때 주의 집중 강조(emphasisoffocusingattention)가 가격의 부분적 기억

을 하게끔 하기 때문이라고 제시하였다.이는 가장 왼쪽 자리수를 호의 적으로

지각하게 만들어,평가 혹은 초기가격 측정에 오차를 가져오게 된다고 하였다.

GueguenandLegoherel(2002)은 실험을 통해 세일 제품의 할인율을 계산하게 하

였는데,초기 가격을 round와 odd로 끝나는 가격으로 제시하였다.가격의 첫 번

째 자리 수가 외워졌다고 가정하고,round로 시작하는 초기가격은 할인을 과대평

가할 것으로 예상하였다.9가격을 처리하는 심리적 메커니즘으로 2가지를 제시했

는데,그 첫 번째로 Hawkins and Hoch(1992)는 특정 가격 ending에서 이

ending이 나타나는 상황의 종류-세일 중,할인 등에 연관 지을 것이라고 하였다.

SchindlerandKirby(1997)는 이를 재확인했는데,다른 기간 보다 세일 기간의
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광고에서 9가격 빈도가 높음을 관찰하였다(Associationistmodel).그 다음은 과

소평가 효과(가설)인데,주의의 감소로 인해 왼쪽 자리 수에 비해 오른쪽 자리

수에 덜 주의가 가기 때문에 가격의 인코딩이 부분적으로 이루어진다고 하였다.

SchindlerandWiman(1989)은 장기기억으로 인코딩 된 정보들의 전환 원칙에

기반하여 가격 기억 모형을 제시하였는데,먼저 가격의 지각단계(29.95,30.00)가

있고 그 다음 기억단계에서 오른쪽 자리수의(왼쪽 자리보다)부족한 인코딩이고

(2x.xx,3x.xx),마지막으로 회상단계에서 2+filling과 3+filling으로 회상한다고 하

였다.또한 0가격 다음 Oddending가격이 온다면,0가격 다음에 오는 0가격 보

다 더 높은 할인율의 지각을 가져올 것이라고 제안하였다.즉,0ending가격 다

음에 9ending가격이 제시된다면,초기 0ending가격 다음의 0ending가격 보다

더 높은 할인 지각을 할 것이다.따라서 2(odd-ending/0ending)*10(제품)실험

을 실시하였는데,제품들이 바겐세일이라고 하고 각 제품의 할인을 계산하도록

하였다.그 결과,10개 제품 중에서 7개 제품에 대해 할인 값에서 두 집단 간

(odd/0ending)에 유의한 차이가 있었다.즉 최종 가격이 9ending가격일 때가

최종가격이 0ending일 때 보다 응답자들은 할인을 더 크게 지각하였다.또한 동

일한 맥락에서 ThomasandMorwitz(2005)는 left-digit메커니즘을 제시하였다.

이들은 9가격이 1센트 높은 ‘roundprice'보다 언제,왜 더 가격을 낮게 지각

(pricemagnitudeperception)하는지를 세 가지 측면에서 고찰하였으며,이들 결

과에 의하면 먼저 9가격의 ‘left-digiteffect’를 보였으며,이 효과가 나타나기 위

해서는 가장 왼쪽 자리 수가 낮은 단계(낮은 수)로 떨어져야 응답자들이 가격을

‘round price’보다 낮게 지각하였다.또한 비교기준이 가까울 때 ‘nine-ending

price’을 더 크게 지각함을 보였다(distance effect).그러나 Manning and

Sprott(2009)는 구매시점에서 ‘left-digiteffect’는 소비자의 대안들의 선택에 유의

한 영향을 끼칠 수 있음을 제시하였다.이들은 기존 연구와 다르게 $8.70에서

1cent가 낮아져서 $8.69의 ‘nine-ending price’가 아닌,$9에서 1cent낮아져서

$8.99가 되어 가장 왼쪽 자리수가 달라지는 것에 초점을 두어 연구를 수행하였

다.분석결과 가격 수준의 주효과(높은 가격 수준에서 낮은 가격의 선물 구매)가
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나타났고,가격 수준이 높고 아는 사람을 위한 구매일 때,낮게 제시된 가격

(just-below)조건에서 ‘roundprice’조건 보다 낮은 가격의 선물을 구매할 가능성

이 높게 나타났으며,매개효과 검증결과 지각된 가격 차이가 매개하는 것으로 나

타났다.

끝으로 기존연구의 round 가격에서 1cent낮은 justbelow 가격은 round

price보다 높은 매출을 가져온다고 하였다(Gendall,Holdershaw,and Garland

1997,SchindlerandKibarian1996,StivingandWiner1997).이는 소비자들이

제한된 정보처리로 인해 가격을 truncate하는 것 때문이라고 하였다(Schindler

andKibarian1996).이러한 과소평가효과(underestimationeffect– Stivingand

Winer1997에 의해 ‘leveleffect’라고 명명되어 짐)는 가격 truncation,제한된 기

억,혹은 왼쪽에서 오른쪽 자리수로의 처리와 관련될 수 있다.평가 절하 효과의

다른 이론적 설명으로 보자면 수인지의 아날로그 모형인데,이것은 여러 자리 수

의 숫자는 전체적으로 아날로그 표현으로 전환된다고 하였다 (Dahaene1997,

Hinrichs,YurkoandHu1981).ThomasandMorwitz는 2개 pen을 $3과 $4그

리고 $2.99와 $4의 가격크기를 판단하도록 했는데,$2.99가 $3보다 유의하게 낮

게 지각되었다.여기서 ManningandSprott(2009)은 그러한 왼쪽 자리수 효과

(left-digiteffect)가 구매 시에 소비자들의 선택에 있어서 중요한 역할을 한다는

것을 제시하고자 하였다.그들은 3개의 실험을 실시하였는데,첫 번째 실험에서

는 동일한 pen에 대해 가격만 달리한 (1)round와 just-below(2vs2.99)조건,

(2)just-below와 round조건(1.99vs3),(3)2개 justbelow(1.99vs2.99),(4)2개

round(2vs3)에서 (2)의 약간 낮은 odd가격 ($1.99)과 높은 even가격 대안

($3.00)이 있을 때 just-below의 선택이 극대화되는 것을 보였다.두 번째 실험에

서는 (1)쇼핑 goal(친한 친구 vs아는 사람)을 위한 구매,가격 수준(높음 vs낮

음)과 같은 구매 상황의 조절효과 및 (2)지각된 가치를 개념화한 금전적 희생 정

교화 (monetarysacrificedeliberation)의 매개효과를 보고자 하였다.지각된 가격

차이가 증가할수록,의사결정과 연관된 금전적 손해에 대한 심사숙고가 증가한다

고 하였다(NagleandHolden1995,Monroe2003).2(just-below vsround)*2(가



-17-

격수준 높음/낮음)*2(쇼핑목적 친한친구/아는 사람)로 디자인한 실험 결과,가격

수준의 주효과(높은 가격 수준에서 낮은 가격의 선물 구매)가 나타났고,가격 수

준이 높고 아는 사람을 위한 구매일 때,just-below 조건에서 round조건 보다

낮은 가격의 선물을 구매할 가능성이 높았다.매개효과 검증결과 지각된 가격 차

이가 매개하는 것으로 나타났다.선물을 주는 상황이 아닌 본인을 위해 구매할

때에도 마찬가지로 지각된 가격 차이의 매개효과가 나타났다.

4.소비자 특성에 따른 차이

최근에는 소비자들의 개인차 특성에 따라 단수가격에 대한 효과가 달라 질

수 있다는 사실이 제시되기도 하였으며(BaumgartnerandSteiner2007),흥미롭

게도 실제 상황에서는 단수가격 효과가 없을 수 있다는 사실도 제시되었다

(Schindler,2001).BaumgartnerandSteiner(2007)는 기존 ‘nine-endingprice’연

구에 관한 실증적 연구들이 고객들의 반응이 동질적일 것(homogeneous)이라는

총합수준(aggregatelevel)에서 다루어졌음을 비판하면서,‘9-ending’에 대한 선호

도는 개인별 수준에 따라 이질성(heterogeneity)이 존재할 것이라고 가정하였다.

이들은 초코렛 음료와 노트북 컴퓨터의 제품을 대상으로 선택 기반 컨조인트 연

구를 통해서,HierarchicalBayes절차를 적용하여 개인수준에서 추정하고자 하였

다.그 결과,어떤 소비자들은 9ending가격을 아주 강하게 선호하는 반면 다른

소비자들은 0ending가격을 좋아하는 것으로 나타났다.저자들은 수준효과가 있

음을 기술하고 odd가격의 선호에 있어서 개인 특성의 영향에 대해 기술하였다.

이론적 배경으로는 수준효과(leveleffects)로 소비자의 가격 지각과 가격 처리에

서 잠재적 편향을 나타내어 가격가치의 과소평가를 가져오는 것을 제시하였다.

따라서 소비자들은 내림 하거나(Bizerand Schindler2005,Schindler1984,

StivingandWiner1997),가격을 왼쪽에서 오른쪽으로 비교하고 일단 왼쪽 자리

가 다르면 오른쪽 자리 수를 무시하는 경향을 보이며(Monroe1973,Stiving

2000,StivingandWiner1997),혹은 제한된 기억용량을 갖고 있어,더 중요한



-18-

왼쪽 자리수만을 기억한다(Coulter2001,SchindlerandKibarian1993).수준효과

와 반대로,imageeffect는 오른쪽 자리수가 소비자에게 의미를 지니고 있다는

것으로,가격 이미지와 품질 이미지로 나눈다.가격이미지는 9로 끝나는 가격이

할인되었다는 신호이고 그것을 싸게 구입할 수 있다는 기회를 의미할 수 있다

(Schindler1991,2003).반면에 안 좋은 품질을 뜻할 수 있고,even가격은(0으로

끝나는)우월한 제품품질을 담을 수 있다(Stiving 2000,Stiving and Winer

1997).
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제3장 연구모형의 설계 및 가설설정

제1절 연구모형 설계

본 연구에서는 단수가격에 대해 소비자들이 얼마나 싸게 인식하는지를 조사

하고자 하며,특히 가격대에 따라 그 효과가 달라지는지를 살펴보고자 한다.

<그림 1>연구모형
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제2절 연구가설 설정

1.가격대의 조절효과

기존 연구에서는,‘nine-endingprice’에 대해 left-digiteffect를 밝히고 비

교기준과의 거리를 조절효과로 보았다면,본 연구에서는 ‘nine-ending price’의

효과에 있어서 가격대의 조절효과를 살펴보고자 한다.본 연구에서는 가격대가

높아질수록 left-digit효과가 더 커질 것으로 예상하였다.즉,가격대가 낮았을

때 보다 높았을 때 ‘nine-endingprice’를 ‘roundprice’보다 더 호의적으로 평가

할 것이다.그 이유는 9,900원,99,000원의 경우 할인된 가격을 보면 동일하지만,

준거가격 관점에서 보면 동일한 할인율이라 하더라도 소비자의 준거점이 다르기

때문에(9,900원 10,000원에 준거를 두며,99,000원은 100,000원에 준거를 둠),후자

의 경우를 더 싸다고 인식할 가능성이 높다.따라서 가격대가 높아지면 단수가격

의 효과가 더 강하게 나타날 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1:단수가격은 가격대에 따라 다르게 인지 될 것이다.가격대가

높아질 수록 단수가격의 left-digit효과(가격이 더 낮다고

인지)가 크게 지각되어 구매의도가 높아질 것이다.
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천원대(음료) 만원대(이어폰)

　 odd round 　 odd round

　     990     1,000 　    9,900    10,000 

차이                      10                     100 

비율     0.01       0.01 　      0.01       0.01 

제4장 연구방법

제1절 실험설계 및 참가자

본 연구는 단수가격에 대한 소비자 반응의 효과를 살펴보기 위하여 본 연구

의 실험설계는 2(단수가격 vs.라운드 가격)×2(천원대 vs.만원대)집단 간 완

전요인(fullfactorialdesign)으로 구성하였다.실험은 지방소재 학부생 146명(남

자-74명,여자 72명;2학년-76명,3학년-42명,4학년-28명)을 대상으로 실험 참가

자들에게 ‘제품에 대한 소비자 의견조사’를 실시한다고 언급하고,제시된 제품내

용을 잘 읽고,제시된 질문에 대하여 응답하는 방식으로 진행되었다.

<표 1>실험 자극물
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제2절 실험절차 및 변수조작

본 실험은 제시된 실험자극물을 바탕으로 실시되었다.먼저 실험자극물의 첫

페이지는 실험 시 주의사항에 대한 내용을 제시하였고,그 다음 장에서 제품 자

극물을 통해 가격전략 유형과 가격대를 조작하였다.단수가격이 제품가격대 변화

에 따른 소비자들의 반응을 보다 구체적으로 살펴보기 위하여 천원대 제품으로

는 음료를,만원대 제품으로는 이어폰을 선정하였다(구체적인 자극물은 <부록>

참조).
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제3절 종속변수

가격전략 반응 유형에 따른 소비자의 반응을 알아보기 위하여 구매의도를

종속변수로 선정하였다.구매의도는 ‘시험 삼아 사용할 의향이 있는지,’‘구매할

의향이 있는지,’‘다른 사람에게 추천할 의향이 있는지,’를 7점 척도로 측정하였다

(BakerandChurchill,1977).
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제4절 분석결과

1.신뢰성 검증

실험에서 측정된 종속변수들의 내적 일관성을 검정하기 위하여 크론바흐

알파(cronbachalpha)값을 계산한 결과,측정 변수들의 알파 값이 모두 .7을

초과하여 신뢰성이 검증되었다.

<표 2>신뢰성 분석

변수 명 문항 수 cronbach'salpha

구매의도 3문항 .860

2.조작검정

분석에 앞서 먼저 자극물로 제시한 신문기사의 신뢰성을 t-검정을 통해 분

석한 결과,응답자들은 자극물로 제시한 자극물을 신뢰성 있게 인식하였다

(M=5.68,t=59.372,p<.001).또한,응답자의 대부분이 가격대(98.6%)와 제시된 가

격(96.6%)을 인지하고 있는 것으로 나타났다.

3.가설검정

단수가격의 효과가 가격대에 따라 다르게 나타나는지를 살펴보기 위하여

가격전략의 두 유형(단수가격 vs.라운드 가격)과 가격대(천원대 vs.만원대)

를 독립변수로,구매의도를 종속변수로하는 2X 2분산분석(ANOVA)을 실시

하였다.그 결과 가격대의 주효과는 통계적으로 유의하지 않게 나타났으나,

가격전략 유형의 주효과가 통계적으로 유의하게 나타났다.즉,기존 연구와

동일하게 라운드 가격보다는 단수가격에 대한 구매의도가 더 높게 나타났다
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Independent

variable

단수가격 라운드 가격

천원대 만원대 천원대 만원대

Mean 3.47 4.12 3.68 3.05

Source df MS F Sig

수정모형

가격전략 유형(A)

가격대 (B)

3

1

1

6.743

6.693

.033

4.744

4.709

.002

.003

.032

.961

A XB 1 14.776 10.394 .002

오차 142

*R제곱=.091(수정된 R제곱=.072)

(F(1,142)=4.709,p<.05).또한 가설에서 예측했듯이,단수가격의 효과는 가격

대에 따라 다르게 나타났다(F(1,142)=10.394,p<.01.좀 더 구체적으로 살펴

보면,단수가격의 경우 천원대 제품보다 만원대 제품에 대한 구매의도가 더

높게 나타났다.그 이유는 천원대와 만원대 모두 ‘left-digit효과’가 발생되

지만,천원대 보다 만원대에서 더 크게 지각되어 구매의도가 더 높게 나타난

것으로 판단된다.따라서 단수가격은 가격대에 따라 다르게 인지 될 것이며,

가격대가 높아질 수록 단수가격의 left-digit효과(가격이 더 낮다고 인지)가

크게 지각되어 구매의도가 높아질 것이라는 <가설 1>은 통계적 수준에서 지

지됨을 알 수 있었다.

<표 3>구매의도에 대한 분산분석 결과
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3.47

4.12

3.68

3.05

2

2.5

3

3.5

4

4.5

천원대 만원대

단수가격

라운드가격

<그림 2>구매의도에 대한 분산분석 결과
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제5장 결 론

제1절 연구요약

본 연구는 단수가격과 관련된 기존 연구를 바탕으로 ‘left-digit효과’로 인하

여 구매의도가 높아지는지를 고찰하였다.이에 본 연구에서는 가격대를 고려하여

단수가격의 효과를 고찰하였다.그 결과 먼저,기존 연구와 동일하게 라운드 가

격보다는 단수가격에 대한 구매의도가 더 높게 나타났다.특히,기존 연구와 다

르게 가격전략 유형과 가격대의 이원상호작용 효과가 나타났다.즉,단수가격의

경우 천원대 제품보다 만원대 제품에 대한 구매의도가 더 높게 나타났다.결과적

으로 단수가격은 가격대에 따라 그 효과가 다르게 지각됨을 알 수 있었으며,나

아가 가격대가 높아질 수록 단수가격의 left-digit효과가 크게 지각되어 구매의

도가 높아짐을 알 수 있었다.
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제2절 연구 시사점 및 한계점 그리고 향후연구

본 연구는 기존 연구와 동일하게 단수가격 맥락에서 ‘left-digit'효과가 나탐

을 제시하였으며,한 걸음더 더 나아가 ‘left-digit'효과가 제품의 가격대에 따라

더 크게 나타날 수 있음을 실험을 통해 증명하였다.따라서 본 연구는 이론적 측

면에서 기존 이론을 한 층 더 강화시켰다는 점에서 학문적 의의를 지니고 있으

며,나아가 단수가격의 효과가 제품의 가격대에 따라 달라질 수 있다는 사실,즉

새로운 조절변수를 제시하였다는 점에서 커다란 의의를 지니고 있다.또한 실무

적으로도 제품의 가격에 따라 적절한 단수가격 전략을 구사할 필요가 있음을 제

시하고 있다.다시 말해서 모든 제품에 단수가격전략을 사용하는 것은 바람직하

지 않으며,가격대가 높아짐에 따라 소비자들이 다소 비싸다는 인식을 심어줄 수

있기 때문에 가격대가 높은 제품에는 단수가격 전략을 사용하여 ‘left-digit'효과

를 크게 불러일으킴으로서 구매를 유도할 수 있을 것이다.

본 연구는 실험연구상 여러 한계점을 지니고 있다.먼저 실험대상이 학부생

들로 구성되어 일반화의 문제를 유발시킬 수 있다.따라서 향후 연구에서는 보다

다양한 연령층을 대상으로 연구를 수행할 필요가 있다.또한,본 연구에서는 가

격대만을 제시하여 단수가격의 조절효과를 살펴보았으나,향후 연구에서는 가격

대 이외에 다양한 변수들(예;제품 번들 여부,구매시점 등)을 고려하여 양

(magnitude)의 정도에 따라 ‘left-digit'효과가 다르게 지각될 수 있음을 고찰할

필요가 있을 것이다.

끝으로 음료의 경우 관습가격 혹은 준거가격이 잘 형성되어 있어 단수가격

의 효과각 잘 나타나지 않았을 가능성도 존재한다.따라서 향후 연구에서는 가격

대를 다양하게 고려하여 연구를 수행할 필요가 있을 것이다.
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안녕하십니까?

 

본 설문지는 석사학위 논문의 일환으로 신제품에 대한 소비자 반응을 

조사하기 위해 실시되었습니다. 

귀하께서 응답하신 내용은 학문적 목적으로만 사용되고, 철저한 비밀이 

보장될 것입니다. 

귀하의 협조에 진심으로 감사 드리며, 설문과 관련된 의문사항이 있으시

면, 아래의 연락처로 연락바랍니다. 귀하의 솔직하고 성실한 응답 부탁 

드립니다. 

[부 록]-자극물 및 평가지

<부록 1> 단수 가격, 제품 가격대 저

 

제품에 대한 소비자 의견조사

                                                    

 

조선대학교 석사과정 오승민

 

설문 응답 시 주의사항

1.설문에 제시된 지시사항을 잘 읽고 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

2. 각 질문 항목에는 옳고 그른 정답이 없으며,귀하의 솔직한 의견만 제시해

주시면 됩니다.

3. 설문에 응하는 도중에 의견이 있으시면 연구자를 찾아 주시고,옆 사람과의

의견 교환이나 대화는 삼가 주시기 바랍니다.

4.다시 한번 설문에 응해주셔서 감사 드립니다.

5.준비가 되셨으면 이제 시작하시기 바랍니다.
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   전혀 그렇지 않다           매우 그렇다

1.  호감이 간다 1------2------3------4------5------6------7

2.  긍정적인 느낌이 든다 1------2------3------4------5------6------7

3.  매우 좋아 보인다 1------2------3------4------5------6------7

  전혀 그렇지 않다           매우 그렇다

1.  맛이 좋을 것이다 1------2------3------4------5------6------7

2.  과즙이 풍부할 것이다 1------2------3------4------5------6------7

3.  건강에 좋을 것이다 1------2------3------4------5------6------7

귀하께서는 온라인쇼핑몰을 이용중에 다음과 같은 제품을 보게되었습니다.

아래 제시된 제품을 잘 살펴보시고 해당 질문에 응답하여 주시기 바랍니다.

  

1. 귀하께서는 앞서 제품을 보시고 난 후 어떠한 생각이 드십니까?

 

2. 귀하께서는 향후 앞서 보신 제품에 대하여 어떻게 생각하십니까?
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  전혀 그렇지 않다           매우 그렇다

1.  저렴하다고 생각한다 1------2------3------4------5------6------7

2.  가격이 비싸지 않다고 생각한다 1------2------3------4------5------6------7

3.  가격이 높다고 생각한다. 1------2------3------4------5------6------7

  전혀 그렇지 않다           매우 그렇다

1.  시험 삼아 사용할 의향이 있다 1------2------3------4------5------6------7

2.  구매할 의향이 있다 1------2------3------4------5------6------7

3.  다른 사람에게 추천할 의향이 있다 1------2------3------4------5------6------7

중요하지 않다 1------2------3------4------5------6------7 중요하다

관심이 없다 1------2------3------4------5------6------7 관심이 많다

관계가 없다 1------2------3------4------5------6------7 관계가 있다

평소 잘 모르는 

제품이다
1------2------3------4------5------6------7

평소 잘 알고 있는 

제품이다

평소 싫어하는 

제품이다
1------2------3------4------5------6------7

평소 좋아하는 

제품이다

사용경험이 없는 

편이다
1------2------3------4------5------6------7

사용경험이 많은 

편이다

3. 귀하께서는 앞서 보신 제품의 가격에 대하여 어떻게 생각하십니까? 

 

4. 귀하께서는 향후 앞서 보신 제품에 대하여 어떻게 생각하십니까?

 

5. 귀하께서는 평소 앞서 살펴보신 제품에 대해 어떻게 생각하십니까?

 

 

Q. 앞서 살펴보신 제품의 가격이, 왼쪽에서 0원으로 시작되는 아래의 직선상에 본인

에게 있어서 어느 지점에 해당되는지 막대선( ㅣ )으로 표시해 주시기 바랍니다. 

 

 

   0원----------------------------------------------------------------------------------------------

 

7. 귀하의 성별은?          1) 남       2) 여

8. 귀하의 연령은?          만            세

9. 귀하의 학년은?           _______________학년
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<부록 2> 라운드 가격, 제품 가격대 저

<부록 3> 단수 가격, 제품 가격대 고
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<부록 4> 라운드 가격, 제품 가격대 고
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