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단수가격의 효과에 미치는 영향요인에 대한 고찰:
‘Magnitude’의 효과를 중심으로*
Investigating Factors Influencing Odd Price Effect:
Focusing on the Effect of Magnitude*

박종철(Park, Jong Chul)․이은영(Lee, Eun Young)

본 연구는 단수가격과 관련된 기존 연구를 바탕으로 국내 상황을 고려한 단수가격의 효과를 고찰하였다. 특히, 기

존 연구와 다르게 ‘제품 가격대에 대한 크기’와 ‘번들에 대한 크기’에 따라 소비자들이 지각하는 단수가격의 효과가

달라질 것으로 예상하였으며, 이를 검증하기 위해 네 가지 실험을 진행하였다.

그 결과 먼저, 기존 연구와 동일하게 라운드 가격보다는 단수가격 제품에 대한 구매의도가 더 높게 나타났다. 그

리고 <실험 1>과 <실험 2>의 상호작용 결과에 의하면, 단수가격의 효과는 가격대에 따라 다르게 나타났다. 즉, 단

수가격의 경우 천원대 제품보다 만원대 제품에서 구매의도가 더 높게 나타났다. 그리고 <실험 3>과 <실험 4>의 결

과에 의하면, 단수가격의 효과는 제품의 번들 크기에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 즉 응답자들은 번들의 크기가

커질수록 단수가격으로 제시된 제품을 더 저렴하다고 지각하였으며(<실험 3>), 구매의도 또한 더 높게 지각하였다

(<실험 4>).
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Ⅰ. 서 론

최근 온라인 쇼핑몰의 활성화로 인하여 인터넷 상

황에서 단수가격에 대한 제시가 빈번해지고 있다.

단수가격에 대한 정의 및 표현용어는 일부 학자마다

다르게 사용되고 있지만, 그 의미는 동일하다고 볼

수 있다. 일반적으로 라운드 가격(round price)의

바로 밑의 가격을 단수가격(odd-pricing)이라고

하고, 특히 그 중에서 끝자리가 9로 끝나는 가격을

‘끝자리 9가격(nine-ending price)’이라고 한다

(Monroe 1979). 그리고 라운드 가격(round price)

은 짝수가격(even price)과 같은 용어로 사용되고

있다(Lambert 1975). 외국의 경우 저가격에서는

$4.9, $9.9식으로, 주로 끝자리 9가격(nine-ending

price)을 많이 쓰고 있으며(Schindler and Kirby

1997), 우리나라의 경우에는 화폐단위 차이로 인하여

라운드 가격(round price)은 0으로 끝나는 5,000

원, 10,000원 150,000원이 해당되며, 이 보다 다

소 낮은 단수가격은 4,900원, 99,000원, 149,000

원 등을 많이 사용하고 있다. 현실적으로 10원 단위

까지 끝자리 9가격(nine-ending price)으로 책정

하는 경우가 있어서 4,990원도 단수가격에 해당이

될 수 있지만, 실제로 이러한 상황은 많지 않기 때문
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에, 본 연구에서는 라운드 가격보다 다소 낮은 가격

에서 단수가격(odd-price)의 효과를 제시하고자 한

다(예; 4,900원).

단수가격과 관련하여 그동안 제시된 연구들은 크

게 세 가지 형태로 구분해볼 수 있다. 첫 번째는 가

격 제시형태에 따른 단수가격의 효과를 입증하는 형

태로 가격이 어떤 형태로 제시되느냐에 따라 단수가

격의 효과가 달라질 수 있다는 부류이다(Manning and

Sprott 2009; Schindler and Chandrashekaran

2004; Schindler and Kirby 1997). 그리고 두

번째는 단수가격의 효과가 제품유형이나, 제품품질,

그리고 정보제시 유형에 따라 달라질 수 있다는 부

류이다(Anderson and Simester 2003; Liang

and Kanetkar 2006; Schindler 1991; Stiving

2000). 세 번째 부류는 단수가격과 관련하여 가장

많은 연구가 이루어진 분야로 단수가격에 대한 심

리적 메커니즘을 고찰하는 연구들이다(Bizer and

Schindler 2005; Gendall, Holdershaw, and

Garland 1997; Guẻguen and Legoherel 2004;

Coulter 2001; Schindler and Kibarian 1993,

1996, Thomas and Morwitz 2005). 이밖에도

최근에는 소비자의 특성에 따라 단수가격에 대한

효과가 달라질 수 있다는 연구도 제기되고 있다

(Baumgartner and Steiner 2007).

이에 본 연구에서는 두 번째 흐름에 맞추어 단수

가격의 효과를 조절하는 새로운 요인을 제시하고자

한다. 먼저 단수가격은 특정 하나의 가격대에만 존

재하는 것이 아니라 여러 가격대에서 나타날 수 있

다(예; 천원대 vs. 만원대 vs. 십만원대). 그러나

기존 연구들은 주로 가격대에 따른 차이를 고찰하지

않고 10달러($) 이내에서만(주로 한 자릿수) 단수

가격의 효과를 고찰하였다. 이에 따라 본 연구자들

은 가격대의 크기(magnitude)에 따라 단수가격의

효과가 더 강화되거나 약화될 수 있을 것으로 예상

하였다(<연구 1>과 <연구 2>).

또한, 본 연구에서는 제품의 번들링(bundling)

정도에 따라 가격에 대한 가치를 다르게 지각할 것

으로 예상하였다. 다시 말해서 번들제품이라 하더라

도 번들의 크기(magnitude; 묶음 수)에 때라 단수

가격에 대한 효과가 달라질 것으로 예상하였다(<연

구 3>과 <연구 4>). 결과적으로 본 연구에서는 국내

상황을 고려하여 제품 가격대에 대한 크기와 번들에

대한 크기에 따라 소비자들이 지각하는 단수가격의

효과가 달라질 것으로 예상하였으며, 이를 검증하기

위해 네 가지 실험을 진행하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 단수가격의 개념

단수가격(odd pricing)에서 단수(odd)는 끝자

리수를 의미한다. 따라서 큰 의미에서 단수가격은

1,000원, 10,000원, 100,000원 등의 ‘라운드 가

격(round price)으로 표시되는 가격에 끝수가 변한

가격으로 표현할 수 있다(예; $5 → $4.99). 결과

적으로 단수가격은 $5, $10 등의 라운드 가격, 혹

은 짝수가격(even price)으로 표시되는 가격 바로

아래의 가격이라고 볼 수 있다(Schindler 1984).

그러나 기존 연구들은 단수가격의 효과를 고찰함에

있어서 달러($)와 센트(₡)로 화폐단위를 표시해 단

수가격의 효과를 제시해 왔으나, 우리나라의 경우에

는 화폐 표기방식이 다르기 때문에 단수가격의 효과

가 다르게 나타날 수 있을 것이다. 가령, 1,000이라

는 숫자가 표면적으로 제시될 때 그 1,000이 화폐

단위인 달러($)와 센트(₡)그리고 원(￦)에 따라 금

액의 크기가 달라진다는 것이다. 즉, 우리나라의 경
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우 단수가격을 제시할 때, 1,000원짜리 제품의 경

우 달러화와 다르게 999원이라는 표현보다는 990

원이라는 표현을 더 많이 쓰며, 10,000원짜리의 경

우는 9,999원 같은 표현보다는 9,900원이라는 표

현을 더 많이 사용한다. 이는 결국 그동안 제시되어

왔던 단수가격인 끝자리 9로 끝나는 가격(nine-

ending price)이 국내 상황에 그대로 적용될 수 없

으며, 가격대의 크기(magnitude)가 증가할 때마다

끝자리 9의 변화도 새로운 형태로 제시됨을 알 수

있다.

2.2 단수가격의 효과

2.2.1 가격제시 형태와 회상효과

단수가격과 관련된초창기 연구로 Schindler(1984)

는 가격인상 후 가격인상에 대한 변화를 알아보는

실험을 통해 단수가격의 효과를 고찰한바 있다. 실

험결과 피험자들은 단수가격에서는 달러($)부분에

대해서만 주의를 기울이며, 센트(₡)부분에 대해서

는 주의를 기울이지 않는 것으로 나타났다. 이후

Schindler & Kibarian(1996)은 추가연구를 통해

00가격과 99가격에서, 99가격이 소비자들의 구매

를 증가시킨다는 것을 추가로 발견하였다. 구체적으

로 이들은 같은 카탈로그에서 99로 끝나는 가격이

1센트(₡) 높은 00으로 끝나는 가격보다 구매가 더

많이 일어난다는 사실과 88로 제시되는 가격이 00

으로 끝나는 가격과 구매자의 수가 비슷하다는 사실

도 제안하였으며, 나아가 구매량에 있어서도 00으

로 제시되는 가격보다 88로 제시되는 가격이 더 높

다는 사실을 제시하였다.

또한, 가격회상에 대한 정보처리 과정은 왼쪽에서

오른쪽으로 이루어지는데, 소비자들은 가격의 오른

쪽 끝자리 수에 덜 주의를 기울이기 때문에 제시된

가격을 정확히 회상하는 데에 어려움을 겪으며, 초두

효과(primacy effect)나 최신효과(recency effect)

로 인해서 가운데 부분은 양끝보다 회상이 덜 정확

하게 이뤄지는 것으로 알려져 있다(Hinrichs and

Novick 1982). 그러나 가격 맥락에서는 위 사실과

다르게 오른쪽으로 갈수록 정확성이 더 떨어지는 것

으로 알려져 있다. 이와 관련해 Monroe & Lee

(1999)는 $29.99의 가장 왼쪽 숫자가 종종 ‘3’으로

도 회상될 수 있다는 사실을 제시하면서, 회상은 크

기를 표시하는 전체적인 부호화 처리과정(holistic

encoding process)에 기초한 것이라고 제안하였다.

게다가 Schindler & Chandrashekaran(2004)

도 오른쪽 끝자리 숫자로 갈수록 가격에 대한 회상

의 정확도가 떨어진다는 사실을 추가적으로 제시하

였다. 또한, Coulter(2001)는 가격의 자릿수가 동

시에 제시되거나 혹은 왼쪽에서 오른쪽으로 제시될

경우가 오른쪽에서 왼쪽으로 제시될 경우보다 왼쪽

자릿수 가격에 대한 회상이 더 잘 이루어진다는 사실

을 제시하였으며, 나아가 0가격보다는 9가격이 브랜

드에 대한 수요를 더 높인다는 사실을 제시하였다.

게다가 또 다른 연구결과에 의하면, 소비자들은 내

림 하거나(Bizer and Schindler 2005, Schindler

1984, Stiving and Winer 1997), 가격을 왼쪽에

서 오른쪽으로 비교하면서 왼쪽 자릿수가 다르면 오

른쪽 자릿수를 무시하는 경향을 보이거나(Stiving

2000, Stiving and Winer 1997), 혹은 제한된

기억용량으로 인하여 중요하다고 판단되는 왼쪽 자

릿수만을 기억하는 경향이 있는 것으로 알려져 있다

(Coulter 2001, Schindler and Kibarian 1993).

2.2.2 가격유형(혹은 품질)과 정보제시 유형에

따른 효과

Schindler(1991)는 가격 끝자리 수의 의미에 대

해 소비자들이 갖는 정보적 의미를 제안한 바 있는

데, 그에 따르면 소비자들이 $49.99는 할인된 가격
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으로, $200은 품질이 높은 제품으로, 그리고 $7.63

은 매우 신중히 결정된 가격이라고 예상한다는 것이

다. 그리고 단수가격으로 제시되는 가격은 소비자들

이 상대적으로 저렴한 가격으로 인식한다는 것이다

(예; $49.99를 $40근처의 가격으로 인식). 하지만

이러한 단수가격의 효과는 여러 요인들에 따라 달라

질 수 있음이 제기되고 있다. 이와 관련해 Anderson

& Simester(2003)는 단수가격의 효과를 조절하

는 변수로 제품유형의 요인을 제시한바 있다. 이들

결과에 따르면, 단수가격의 효과는 이전에 판매된

제품보다는 신제품의 경우 더 강하게 나타나며, 할

인단서가 존재하게 되면 단수가격의 효과는 매우 약

화된다는 것이다. 결과적으로 소비자들은 제품에 대

한 정보가 제한되게 되면 단수가격을 더 효율적으로

지각하였다. 그리고 Stiving(2000)도 일반적인 환

경에서는 라운드 가격이 품질평가의 단서로 사용되

지만, 정보가 완전히 노출되는 맥락에서는 품질이

좋지 않은 기업이 단수가격 제시를 더 선호한다는

사실을 시뮬레이션을 통해 검증한바 있다.

그리고 Liang & Kanetkar(2006)는 소비자들

이 단수가격에 대한 정보를 처리하는데 있어 전체적

으로 처리하는지, 아니면 각 자리수를 자극으로 처

리하는지, 가격의 끝자리를 제거(버림)하는지, 그리

고 단수가격이 구매의도에 효과가 있는지를 검증한

결과, 소비자들은 단수가격에 대한 정보를 전체적으

로 처리하지 않고, 가격의 숫자를 두 부분으로 쪼개

어 처리한다는 사실을 제시하였다. 이들 결과에 의

하면 가격의 끝자리가 소비자의 가격민감도에 영향

을 미친다는 것이다.

2.2.3 단수가격에 대한 심리적 메커니즘 고찰

기존 연구들은 끝자리 9의 효과와 관련된 심리적

메커니즘으로 첫째, 끝자리 99가 소비자들에게 저

렴하다는착각 때문에 주의를 이끈다는 사실(Whalen

1980), 둘째, 의미론적 관점의 메커니즘에서 끝자

리 9가격은 소비자들에게 낮은 가격이거나 세일이라

는 신호를전달하기 때문이란것이다(Schindler 1991,

Stiving 2000). 그리고 단수가격에 대한 세 번째 심

리적 메커니즘으로는 ‘드롭오프효과(drop-off effect)’

가 제시되고 있다. 이는 소비자들이 가격의 끝 자릿

수를 무시(버림)하거나 아주 적은 주의를 두는 가능

성을 말한다(Stiving and Winer 1997). 예를 들

어 $3.99는 99센트(₡)로 끝나지만, 0으로 끝나는

$3으로 여기거나, 아니면 $3과 $4 어딘가의 사이로

생각한다는 것이다. 그러나 이러한 ‘드롭오프효과’가

직접적으로 일어나는지에 대한 증거는 없고 환경에

따라 다르게 나타날 수 있는 것으로 알려져 있다

(Gedenk and Sattler 1999). 그리고 Schindler

& Kirby(1997)는 신문광고에 나타난 소매가격을

조사한 결과 소매업자들이 주로 0가격에서 가장 왼

쪽 자리수가 변할 경우에만 끝자리 9가격을 사용한

다는 사실을 발견하였다(예를 들어 $3.99 ⟶$4.00

혹은 $199 ⟶$200). 이는 적어도 어떤 고객들이

구매 결정시에 가격의 오른쪽 자릿수를 버림한다는

것을 가정하고 있다.

그러나 최근 들어 Bizer & Schindler(2005)는

단수가격에서 드롭오프(drop-off) 메커니즘을 직접

적으로 제시하였다(기존연구들은 이를 간접적으로

증명함). 이들은 $73에 살 수 있는 제품들의 품목

수에 관한 판단에 있어, 00으로 끝나는 가격보다

99로 끝나는 가격에 대해 품목수가 더 많게 나타

난다는 사실을 제시하였다. 그리고 단수가격 효과

에 대한 또 다른 메커니즘으로 가격에 대한 환상

(illusion; 착각) 메커니즘이 제시되었다. 이와 관

련해 Gendall et al.(1997)은 끝자리 9가격의 제

품이 높은 수요를 창출하는 것은 가격에 대한 환상

(illusion)이 생기기 때문이라고 언급하였다. 이들

은 낮은 가격에 대한 환상이 어떤 제품이나 어떤 상
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황에서는 나타나지만, 모든 제품이나 모든 상황에서

는 나타나지 않을 수 있으며, 낮은 가격의 환상이 일

어나는 이유로 가격에 대한 내림(round down)으

로 인한 지각적 왜곡현상을 제시하였다.

또 다른 메커니즘은 자릿수를 읽는 방향에서 나타

나는 가격 인코딩(encoding) 메커니즘을 들 수 있

다. 이와 관련해 Gueguen & Legoherel(2002)은

비싼 제품에 대해서 단수가격의 효과가 나타난다는

사실을 제시하면서 왼쪽에서 오른쪽으로 가격을 읽

을 때, 주의집중의 강조(emphasis of focusing

attention)가 가격을 부분적으로 기억하게 만든다

고 언급하였다. 결과적으로 가장 왼쪽 자리수를 가

장 호의적으로 기억하도록 만들어, 평가 혹은 초기

가격의 측정에 차이를 불러일으키기 때문에 소비자

들이 단수가격을 더 호의적으로 평가하게 만든다.

또한 자리 수와 관련하여 Thomas & Morwitz

(2005)는 ‘왼쪽 자릿수 효과(left-digit effect)’ 메

커니즘을 제시하였는데, 이들 결과에 의하면 가장

왼쪽 자릿수가 비교 기준보다 낮게 떨어질 때 단수

가격의 효과가 있는 것으로 나타났다($3.00→ $2.99

vs. $3.60→ $3.59). 그리고 한 걸음 더 나아가

Manning & Sprott(2009)는 그러한 ‘왼쪽 자릿수

효과(left-digit effect)’가 구매 시에 소비자들의

선택에 있어서 중요한 역할을 한다는 것을 제시하고

자 하였다. 이들은 기존 연구에 한 걸음 더 나아가

$8.70에서 1센트(₡)가 낮아져서 $8.69의 끝자리

9가격이 아닌, $9에서 1센트(₡) 낮아져서 $8.99가

되어 가장 왼쪽 자릿수가 달라지는 것에 초점을 두

어 연구를 수행하였다. 분석결과 가격 수준의 주효

과가 나타났고(높은 가격 수준에서 낮은 가격의 선

물 구매함), 가격 수준이 높고 지인을 위한 구매일

때, 낮게 제시된 가격(just-below)조건에서 라운드

가격(짝수 가격) 조건 보다 낮은 가격의 선물을 구

매할 가능성이 높게 나타났으며, 지각된 가격차이가

심리적 메커니즘으로 작용하는 것으로 나타났다.

2.2.4 소비자 특성에 따른 차이

최근에는 소비자들의 개인차 특성에 따라 단수가

격에 대한 효과가 달라 질 수 있다는 사실이 제시되

기도 하였으며(Baumgartner and Steiner 2007),

흥미롭게도 실제 상황에서는 단수가격 효과가 없을

수 있다는 사실도 제시되었다(Schindler 2001).

Baumgartner & Steiner(2007)는 기존 끝자리

9가격 연구에 관한 실증적 연구들이 고객들의 반응

이 동질적일 것(homogeneous)이라는 총합수준

(aggregate level)에서 다루어졌음을 비판하면서,

끝자리 9가격에 대한 선호도는 개인별 수준에 따라

이질성(heterogeneity)이 존재할 것이라고 가정하

였다. 이들은 초코릿 음료와 노트북 컴퓨터를 대상

으로 선택 기반 컨조인트 연구를 수행하였는데, 연

구결과 어떤 소비자들은 9로 끝나는 가격을 아주 강

하게 선호하는 반면, 또 다른 소비자들은 0으로 끝

나는 가격을 더 선호하는 것으로 나타났다.

Ⅲ. 연구가설 설정

3.1 가격대 크기의 효과

기존 연구에서는 끝자리 9가격(nine-ending price)

에 대해 ‘왼쪽 자릿수 효과(left-digit effect)’의 효

과를 밝히고 비교기준과의 거리에 따른 조절효과로

보았다면(Thomas and Morwitz 2005), 본 연구

에서는 단위수 변화로 인한 지각적 차이 때문에 가

격대가 높아질수록 라운드 가격보다 단수가격에 대

한 구매의도가 더 높을 것으로 예상하였다. 그 이

유는 9,900원, 99,000원의 경우 가격할인율을 보
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면 동일하지만(상대가격), 준거가격 관점에서 보

면 동일한 할인율이라 하더라도 소비자의 준거점

이 다르기 때문에(9,900원은 10,000원에 준거를

두며, 99,000원은 100,000원에 준거를 둠), 후자

의 경우를 더 싸다고 인식할 가능성이 높다. 실제로

Guẻguen & Legoherel(2004)은 단수가격의 효

과가 비싼 제품에서 더 잘 나타난다고 제시하고 있

다. 따라서 가격대가 높아지면 단수가격의 효과가

더 강하게 나타날 것으로 예상하여 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1: 제품 가격대가 높아질수록 라운드 가격에

비해 단수가격 제품의 구매의도가 더 높

게 나타날 것이다. 반면 제품 가격대가

낮아질수록 라운드 가격과 단수가격 간

제품 구매의도는 큰 차이를 보이지 않을

것이다.

3.2 번들 크기의 효과

번들링(bundling; 묶음판매)은 두 개 혹은 그 이

상의 제품이나 서비스를 하나의 패키지로 묶어서 단

일 가격에판매하는 것을 의미한다(Stremersch and

Tellis 2002). 일반적으로 번들제품은 단일제품에

비해 가격할인으로 인하여 소비자들로 하여금 효용

을 지각시키고, 나아가 다양한 편익을 추가함으로써

촉진효과를 극대화하고자 하는 시도로 사용되고 있

다(Guiltinan 1987). 이러한 번들제품은 제품특성

및 사용상황에 따라 묶음으로만 판매하는 순수다발

(pure bundling; 예, 세트메뉴로만 판매하는 경우)

과 개별가격 및 순수다발을 모두 활용하는 혼합다발

(mixed bundling)로 구분되고 있다(Stremersch

and Tellis 2002).

번들링의 구성은 기업의 다양한 마케팅 프로모션

시도와 함께 발전되어 왔으며, 묶음판매 되는 제품

간 상대적인 중요도에 따라 상대적으로 중요하고 가

치가 높은 제품, 가격이 높은 제품 등 주가 되는 제

품(focal product)과 주 제품 대비 덜 중요하거나

보완관계에 있는 제품(supplementary product),

저가 또는 사은품 등 제품 간 상대적 위치를 고려한

다양한 형태로 타나난다. 가장 전형적인 유형은 동

일제품 묶음판매(homogeneous bundle) 유형으

로 가격할인의 적정 폭을 모델링을 통해 계산하는

연구들에서 가장 기본적인 묶음구성으로 다루어져

왔던 형태이며, 최근 이종 제품 간 묶음판매(mixed

bundle) 유형이 다양하게 출현하고 있다. 이 중에

서 주 제품(focal product)과 사은품(freebie)의

묶음판매 유형은 프로모션 종료 후 사은품으로 제공

되는 제품의 브랜드 가치 및 가격 하락이 큰 폭으로

나타나며 부정적 효과가 크다는 연구들이 주를 이룬다

(Kamins et al. 2009; Chandran and Morwitz

2006).

그리고 Yadav&Monroe(1993)와 Yadav(1994)

의 연구에서는 묶음판매 평가에 있어 개별 준거가

격, 사전지식 및 속성 수의 조정효과(adjustment

effect)를 이용해 보다 효과적인할인폭을계량해낼

수 있는 모델링 수식을 제안하였다. 그리고 Khan

& Dhar(2010)은 아마존닷컴(www.Amazon.com)

등 유명 온라인 쇼핑몰을 통해 흔하게 접할 수 있는

다양한 이종 카테고리 제품 간의 묶음판매를 예로

들며, 과거에 보기 힘들었던 사치재와 실용재의 묶

음판매 상황에서 사치재의 할인 폭을 높게 제시하는

것이 묶음판매 전체의 할인율을 제시하거나 실용재

의 할인율을 제시하는 것 보다 구매의도가 높은 것

을 보여주었다.

이에 본 연구에서는 동일제품묶음판매(homogeneous

bundle)의 경우라도 단수가격 전략을 사용하게 되

면 그렇지 않은 경우에 비해 더 싸게 인식될 수 있을
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천원대(이어폰) 만원대(운동화)

단수가격 라운드 가격 단수가격 라운드 가격

6,900원 7,000원 69,000원 70,000원

차이 100원 1,000원

비율 0.01 0.01 0.01 0.01

<표 1> 가격대와 가격유형별 가격제시 방법(상대가격 동일)

것으로 예상하였다. 그리고 이러한 인식은 묶음판매

의 크기가 더 커질수록 더 크게 나타날 것으로 예상

하였다. 결과적으로 번들의 크기가 커지는 경우 단

수가격의 효과는 더 크게 나타날 것으로 예상하여

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 단수가격 제품의 경우 번들의 크기에 따

라 구매의도가 달라질 것이다. 즉, 번들

의 크기가 큰 경우에는 라운드 가격보다

단수가격으로 제시된 제품의 경우 구매

의도가 더 높게 나타날 것이지만, 반대로

번들의 크기가 작은 경우에는 단수가격

과 라운드 가격에 대한 구매의도 차이는

줄어들 것이다.

Ⅳ. 실험 1

4.1 실험설계 및 참가자

제품 가격대에 따른 단수가격의 효과(<가설 1>)를

살펴보기 위하여, 본 연구의 실험설계는 2(단수가격

vs. 라운드 가격) ☓ 2(천원대 vs. 만원대) 집단 간

완전요인(full factorial design)으로 구성하였다.

실험은 지방소재 학부생 140명(남자-72명, 여자

68명; 2학년-72명, 3학년-40명, 4학년-28명)을

대상으로 실시되었으며, 실험 참가자들에게 ‘제품에

대한 소비자 의견조사’를 실시한다고 언급하고, 제시

된 제품내용을 잘 읽은 후 제시된 질문에 대하여 응

답하는 방식으로 진행되었다.

4.2 실험절차 및 변수조작

본 실험은 제시된 실험자극물을 바탕으로 실시되

었다. 먼저 실험자극물의 첫 페이지는 실험 시 주의

사항에 대한 내용을 제시하였고, 그 다음 장에서 제

품 자극물을 통해 가격전략 유형과 가격대를 조작하

였다. 먼저 단수가격이 제품 가격대 변화에 따른 소

비자들의 반응을 보다 구체적으로 살펴보기 위하여

천원대 제품으로는 이어폰을, 만원대 제품으로는 운

동화를 선정하였다(<부록 1> 참조). 구체적인 라운

드 및 단수가격과 비율은 다음과 같다.

4.3 종속변수

가격대에 따른 단수가격 제품에 대한 구매의도를

알아보기 위하여 구매의도를 종속변수로 선정하였

다. 구매의도는 ‘시험 삼아 사용할 의향이 있는지,’

‘구매할 의향이 있는지,’ ‘다른 사람에게 추천할 의향

이 있는지,’ 세 문항에 대해 7점 척도로 측정하였다

(Baker and Churchill 1977).



박종철․이은영

8 소비자학연구 제24권 제4호 2013년 12월

단수가격 라운드 가격

천원대 만원대 천원대 만원대

Mean 3.60 4.26 3.58 3.05

Source df MS F Sig

수정모형

관여도

사전 인지도

가격전략 유형(A)

가격대(B)

5

1

1

1

1

11.291

.310

4.673

9.980

3.947

10.720

.295

4.437

9.475

3.748

.000

.588

.037

.003

.055

A X B 1 7.950 7.547 .007

오차 134

* R제곱=.286 (수정된 R 제곱=.259)

<표 2> 구매의도에 대한 분산분석 결과

4.4 분석결과

4.4.1 신뢰성 및 조작화 검정

실험에서 측정된 구매의도의 내적 일관성을 검정

하기 위하여 크론바흐 알파(cronbach alpha)값을

계산한 결과, 0.855로 나타나 신뢰성이 검증되었다

(.7이상 확보됨). 또한, 분석에 앞서 먼저 자극물로

제시한 신문기사의 신뢰성(‘신뢰할만한지,’ ‘믿을만

한지,’ ‘진실성이 있어 보이는지’-3개 문항 7점 리커

트 척도 측정)을 t-검정을 통해 분석한 결과, 응답자

들은 자극물로 제시한 자극물을 신뢰성 있게 인식하

였으며(M=5.68, t=59.372, p < .001), 대부분

제시된 가격대(100%-인지도 검증)와 제시된 가격

(98.6%-인지도 검증)을 거의 정확하게 인지하고

있는 것으로 나타났다.

4.4.2 가설검정

단수가격의 효과가 가격대에 따라 다르게 나타나

는지를 살펴보기 위하여 가격전략의 두 유형(단수가

격 vs. 라운드 가격)과 가격대(천원대 vs. 만원대)

를 독립변수로 설정하고, 가격대별 제품이 다르기

때문에 제품에 대한 관여도(‘관계,’ ‘중요,’ ‘관심’

a=.934)와 제품에 대한 사전인지도(브랜드에 대해

잘 알고 있는지)를 공변량으로, 구매의도를 종속변

수로 하는 2 ☓ 2 공분산분석(ANCOVA)을 실시하

였다. 그 결과 가격전략 유형의 주효과가 통계적으로

유의하게 나타났다{F(1, 134)=9.457, p < .01}.

즉, 기존 연구와 동일하게 라운드 가격(M=3.31)

보다는 단수가격(M=3.88)으로 제시된 제품에 대

해 구매의도가 더 높게 나타났다.

또한 <가설 1>에서 예측했듯이, 단수가격의 효과

는 가격대에 따라 다르게 나타났다{F(1, 134)=

7.547, p < .01}. 좀 더 구체적으로 살펴보면, 단수

가격의 경우 천원대 제품(M=3.60)보다 만원대 제

품(M=4.26)에서 구매의도가 더 높게 나타났다.

이러한 차이를 보다 구체적으로 분석하기 위해 각

집단별 대조분석을 실시하였다(planned contrast

analysis). 그 결과 단수가격의 경우 천원대(3.60)

와 만원대(4.26)간 통계적 차이가 유의하게 나타났

다{F(1, 134)=5.969, p=.015}. 또한 동일한 만

원대 제품의 경우에도 라운드 가격(3.05)보다 단수

가격(4.26) 제품에 대한 구매의도가 더 높게 나타

났다{F(1, 134)=18.804, p < .001)}. 그러나 천

원대 제품의 경우 단수가격과 라운드 가격제품 간
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천원대(일반칫솔) 만원대(전동칫솔)

단수가격 라운드 가격 단수가격 라운드 가격

3,900원 4,000원 39,900원 40,000원

차이 100원 100원

비율 0.01 0.01 0.001 0.001

<표 3> 가격대와 가격유형별 가격제시 방법(절대가격 동일)

구매의도 차이는 없는 것으로 나타났다{F(1, 134)

=.001, p=.964}.

Ⅴ. 실험 2

5.1 연구목적

앞서 실시된 <실험 1>의 경우, 가격비교 시 상대

가격은 동일하지만 절대가격에 있어 10배의 차이를

보이고 있다(100원 vs. 1,000원). 그러다보니 가

격대가 높은 제품에서 절대가격이 높아지는 결과를

초래하여 가격대가 높은 제품(운동화)에 대한 구매

의도가 높게 나타났을 가능성이 존재한다. 결과적으

로 가격대가 높은 제품에서 단수가격의 효과가 나타

난 것이 정말 단수가격 효과 때문인지, 아니면 절대

가격 차이 때문인지 명확히 파악하기 어렵게 되었다.

이러한 대안적 설명(alternative explanation)을

해결하고자 절대가격을 동일하게 설정하여 추가적인

실험을 진행하였다.

5.2 실험설계 및 참가자

앞서 실시된 <실험 1>과 동일하게 실험설계는 2

(단수가격 vs. 라운드 가격) ☓ 2(천원대 vs. 만원

대) 집단 간 완전요인(full factorial design)으로

구성하였다. 실험은 지방소재 학부생 81명(남자-35

명, 여자 46명; 2학년-31명, 3학년-23명, 4학년

-27명)을 대상으로 실시되었다.

5.3 실험절차 및 변수조작

전반적인 실험절차는 제품선정 및 가격설정을 제

외하고는 <실험 1>과 동일하게 진행되었다. <가설

1>에서 제시한 단수가격이 제품 가격대 변화에 따른

소비자들의 반응을 보다 구체적으로 살펴보기 위하

여 본 실험에서는 천원대 제품으로 일반칫솔을, 만

원대 제품으로는 전동칫솔을 선정하였다(<부록 2>

참조). 특히, 본 실험에서는 <실험 1>과 다르게 제

품 간 차이를 배제시기 위해서 동일 카테고리(칫솔)

를 선정하였으며, 실험에서 사용된 구체적인 라운드

및 단수가격과 비율은 다음과 같다.

5.4 종속변수

종속변수의 경우, <실험 1>과 동일하게 7점 리커

트 척도로 측정하였다.

5.5 분석결과

5.5.1 신뢰성 및 조작화 검정

실험에서 측정된 구매의도의 내적 일관성을 검정

하기 위하여 크론바흐 알파(cronbach alpha)값을
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단수가격 라운드 가격

천원대 만원대 천원대 만원대

Mean 4.01 4.63 3.88 3.46

Source df MS F Sig

수정모형

사전 인지도

가격전략 유형(A)

가격대(B)

4

1

1

1

3.786

1.156

6.513

.204

3.222

.984

5.543

.174

.017

.324

.021

.678

A X B 1 5.498 4.678 .034

오차 76

* R제곱=.145 (수정된 R 제곱=.100)

<표 4> 구매의도에 대한 분산분석 결과

<실험 1> <실험 2>

3.6

4.26

3.58

3.05

2.5

3

3.5

4

4.5

천원대 만원대

단수가격

라운드가격

4.01

4.63

3.88

3.46

2.5

3

3.5

4

4.5

5

천원대 만원대

단수가격

라운드가격

<그림 1> 구매의도에 대한 가격전략 유형과 가격대의 이원상호작용 효과

계산한 결과, 0.792로 나타나 신뢰성이 검증되었다

(.7이상 확보됨). 그리고 제시된 가격대(100%-인

지도 검증)와 제시된 가격(100%-인지도 검증)을

정확하게 인지하고 있는 것으로 나타났다.

5.5.2 가설검정

단수가격의 효과가 가격대에 따라 다르게 나타나

는지를 살펴보기 위하여 가격전략의 두 유형(단수가

격 vs. 라운드 가격)과 가격대(천원대 vs. 만원대)

를 독립변수로 설정하고, 가격대별 유명 칫솔브랜드

(오랄B)를 사용하였기 때문에 브랜드에 대한 사전

태도(호감도)를 공변량으로, 구매의도를 종속변수로

하는 2 ☓ 2 공분산분석(ANCOVA)을 실시하였다.

그 결과 가격전략 유형의 주효과가 통계적으로 유의

하게 나타났다{F(1, 76)=5.543, p < .05}. 즉, 기

존 연구와 동일하게 라운드 가격(M=3.67)보다는

단수가격(M=4.31)으로 제시된 제품에 대해 구매

의도가 더 높게 나타났다.
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그리고 앞선 <실험 1>과 동일하게 가격전략 유형

과 가격대 간의 이원상호작용 효과가 유의하게 나타

났다{F(1, 76)=4.679, p < .05}. 즉, 단수가격의

경우 천원대 제품(M=4.01)보다 만원대 제품(M=

4.63)에서 구매의도가 더 높게 나타났으며, 라운드

가격의 경우에는 가격대별 큰 차이를 보이지 않았

다. 이러한 차이를 보다 구체적으로 분석하기 위해

각 집단별 하위분석을 실시하였다(sub-analysis).

그 결과 단수가격의 경우 천원대(4.01)와 만원대

(4.63)간 통계적 차이가 10%수준에서 유의하게 나

타났다(t=1.988, p=.054}. 따라서 <연구 1>과 <연

구 2>의 결과를 종합해볼 때, 단수가격의 효과는 가

격대가 높아질수록 더 높게 나타남을 알 수 있었다.

Ⅵ. 실험 3

6.1 실험설계 및 참가자

번들상품의 크기에 따른 단수가격의 효과(<가설

2>)를 살펴보기 위하여, 본 연구의 실험설계는 2(가

격전략 유형: 단수가격 vs. 라운드 가격) ☓ 2(번들

크기: 3개 vs. 5개) 집단간완전요인(full factorial

design)으로 구성하였다. 실험은 지방소재 학부생

83명(남자-44명, 여자 39명; 2학년-2명, 3학년

-22명, 4학년-59명)을 대상으로 진행되었다.

6.2 실험절차 및 변수조작

본 실험의 경우, <실험 1 & 2>와 동일하게 실험

자극물의 첫 페이지는 실험 시 주의사항에 대한 내

용을 제시하였고, 그 다음 장에서 제품 자극물을 통

해 가격전략 유형과 번들의 크기를 조작하였다. 먼

저 실험제품으로는 대학생들에게 친숙하고 번들의

크기를 쉽게 조작할 수 있는 음료를 선정하였다. 그

리고 다른 정보들은 동일하게 제시한 후 가격과 번

들의 크기를 조작하였는데, 번들의 크기가 작은 경

우에 3개를, 번들의 크기가 큰 경우에는 5개를 제시

하여 조작하였다. 가격에 대한 조작방법은 번들크기

가 3개인 경우 라운드 가격은 ‘700 ☓ 3개’로, 단수

가격은 ‘690 ☓ 3개’로, 번들크기가 5개인 라운드

가격은 ‘700 ☓ 5개’로, 단수가격은 ‘690 ☓ 5개’로

제시하였다(<부록 3> 참조).

6.3 종속변수

가격대에 따른 단수가격 제품에 대한 구매의도를

알아보기 위하여 구매의도를 종속변수로 측정하였으

며, 구체적인 측정문항은 <실험 1>과 같다.

6.4 분석결과

6.4.1 신뢰성 및 조작화 검정

실험에서 측정된 구매의도의 내적 일관성을 검정

하기 위하여 크론바흐 알파(cronbach alpha)값을

계산한 결과, 0.923으로 나타나 신뢰성이 검증되었

다(.7이상 확보됨). 또한, 분석에 앞서 먼저 자극물

로 제시한 신문기사의 신뢰성을 t-검정을 통해 분석

한 결과, 응답자들은 자극물로 제시한 자극물을 신

뢰성 있게 인식하였으며(M=4.49, t=24.198, p <

.001), 제시된 가격에 대해 100% 모두 정확하게

인지하고 있는 것으로 나타났다. 그리고 번들의 크

기(개수)도 정확하게 인지하고 있는 것으로 나타났

다(100%인지함).

6.4.2 가설검정

단수가격의 효과가 번들의 크기에 따라 다르게 나
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단수가격 라운드 가격

번들크기(3개) 번들크기(5개) 번들크기(3개) 번들크기(5개)

Mean 4.14 4.76 3.85 3.71

Source df MS F Sig

수정모형

가격전략 유형(A)

번들크기(B)

3

1

1

4.426

9.284

1.199

3.709

7.774

1.004

.015

.007

.319

A X B 1 3.048 2.552 .114

오차 79

* R제곱=.123 (수정된 R 제곱=.090)

<표 6> ‘가격저렴성 인식정도’에 대한 분산분석 결과

단수가격 라운드 가격

번들크기(3개) 번들크기(5개) 번들크기(3개) 번들크기(5개)

Mean 3.95 3.38 3.85 2.90

Source df MS F Sig

수정모형

가격전략 유형(A)

번들크기(B)

3

1

1

4.813

1.679

12.002

2.073

.723

5.170

.110

.398

.026

A X B 1 2.321 .328 .568

오차 79

* R제곱=.073 (수정된 R 제곱=.038)

<표 5> 구매의도에 대한 분산분석 결과

타나는지를 살펴보기 위하여 가격전략의 두 유형(단

수가격 vs. 라운드 가격)과 번들의 크기(3개 vs. 5

개)를 독립변수로, 구매의도를 종속변수로 하는 2

☓ 2 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 그 결과 가

격전략 유형의 주효과와 <가설 2>에서 예측한, 단수

가격과 번들크기의 이원상호작용효과가 유의하지 않

게 나타났다(<표 5>참조).

이러한 결과에 대해 본 연구자들은 두 가지를 이

유를 추론해볼 수 있었다. 첫째, <연구 1>의 결과에

서 알 수 있듯이 가격이 저렴한 제품의 경우 단수가

격의 효과가 크게 나타나지 않았기 때문에, 본 연구

결과에서도 구매의도에 대한 단수가격의 효과가 유

의하지 않게 나타났을 가능성이 존재한다. 두 번째

는 번들크기에 따른 단수가격의 효과를 고찰하려다

보니, 실험에서 사용한 단수가격으로 제시된 음료의

경우 번들의 크기가 커지면 저렴하다고 인식할 수도

있으나(본 연구의 예측), 구매의도까지 이어지지 않

았을 가능성이 존재한다. 실제로 라운드 가격과 단

수가격 모두 번들의 크기가 3개인 경우보다 5개인

경우 구매의도가 낮게 나타났다(M=3.95 →M=3.38,

M=3.85→M=2.90; <표 5>참조).

이를 위해, 본 실험에서는 ‘가격 저렴성 인식정도

(저렴하다고 생각하는 정도, 가격이 높다고 생각하

는 정도, 가격이 비싸지 않다고 생각하는 정도; 3문
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항으로 측정; a=.839)’를 종속변수로 하는 2 X 2

분산분석을 추가로 실시하였다. 그 결과 가격전략

유형의 주효과만이 유의하게 나타났다{F(1, 79)=

7.774; p < .01}. 그리고 비록 가격전략 유형과 번

들크기의 이원상호작용효과가 유의하지 않게 나타났

지만{F(1, 79)=2.552; p=.114}, 집단별 대조분

석(planned contrast analysis)을 통해 추가분석

을 실시한 결과, 단수가격으로 제시된 제품의 경우

번들의 크기가 3개인 경우(M=4.14)보다 5개인

경우(M=4.76)에 대해 더 저렴하다고 인식하였다

{F(1, 79)=3.338; p=.071; 10%수준에서 유의

함}. 결과적으로 단수가격의 효과는 가격이 저렴한

상황에서는 구매의도에 대한 효과를 기대하기 어렵

지만, 라운드 가격에 비해 가격이 저렴하다는 인식

을 심어줄 수는 있음을 알 수 있었다.

Ⅶ. 실험 4

7.1 연구목적

본 실험의 목적은 앞서 <실험 3>의 실험과정(예;

실험자극물)에서 발생가능 한 문제점을 보완하기 위

함이다(demand artifact). 먼저, 앞선 <실험 1>과

<실험 2>의 결과에서 알 수 있듯이, 제품 가격대가

낮아 구매의도에 대한 단수가격의 효과가 유의하지

않게 나타났을 가능성이 존재한다. 둘째, 실험자극

물에서 단수가격의 효과를 제시할 때 단가형태로 제

시하였지만, 응답자들의 경우 총 지불금액을 계산하

여 평가했을 가능성이 존재한다. 이러한 이유는 <실

험 3>의 결과에서 라운드 가격의 경우 번들이클경우

구매의도가 낮아지고 있기 때문이다(3.85→2.90).

이러한 부분을 보완하고자 단수가격과 라운드 가격

의 총 지불금액의 계산을 용이하게 하고, 총 할인금

액에 대한 부분을 보완하고자 추가적인 실험을 진행

하였다.

7.2 실험설계 및 참가자

번들상품의 크기가 단수가격 효과에 미치는 영향

을 살펴보기 위해서, 본 연구의 실험설계는 2(가격

전략 유형: 단수가격 vs. 라운드 가격) ☓ 2(번들크

기: 3권 vs. 5권) 집단 간 완전요인(full factorial

design)으로 구성하였다. 실험은 지방소재 학부생

100명(남자-49명, 여자 51명; 3학년-36명, 4학년

-64명)을 대상으로 진행되었다.

7.3 실험절차 및 변수조작

본 실험의 경우 <실험 3>과 동일하게 진행되었으

며, 실험제품으로는 대학생들에게 친숙하고 번들의

크기를 쉽게 조작할 수 있는 ‘3공 절취스프링 노트’

를 선정하였다. 그리고 다른 정보들은 동일하게 제

시한 후 가격과 번들의 크기를 조작하였는데, 번들

의 크기가 작은 경우에 3권을, 번들의 크기가 큰 경

우에는 5권을 제시하여 조작하였다. 가격에 대한

조작방법은 번들크기가 3개인 경우 라운드 가격은

‘6,000원’으로, 단수가격은 ‘5,900원’으로, 번들크

기가 5개인 라운드 가격은 ‘10,000원’으로, 단수가

격은 ‘9,900원’으로 제시하여 할인금액(100원)을

동일하게 통제하였다(<부록 4> 참조).

7.4 종속변수

가격대에 따른 단수가격 제품에 대한 구매의도를

알아보기 위하여 구매의도를 종속변수로 측정하였으

며, 구체적인 측정문항은 <실험 1>과 같다.
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단수가격 라운드 가격

번들크기(3권) 번들크기(5권) 번들크기(3권) 번들크기(5권)

Mean 3.99 4.83 3.78 3.65

Source df MS F Sig

수정모형

가격전략 유형(A)

번들크기(B)

3

1

1

7.093

12.243

3.120

4.083

7.047

1.796

.009

.009

.183

A X B 1 5.916 3.405 .068

오차 96

* R제곱=.113 (수정된 R 제곱=.085)

<표 7> 구매의도에 대한 분산분석 결과

<실험 3> not sig. <실험 4> marginally sig.

3.95

3.38

3.85

2.9

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

번들크기 3개 번들크기 5개

단수가격

라운드가격

3.99

4.83

3.78
3.65

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

번들크기 3권 번들크기 5권

단수가격

라운드가격

<그림 2> 구매의도에 대한 가격전략 유형과 번들크기의 이원상호작용 효과

7.5 분석결과

7.5.1 신뢰성 및 조작화 검정

실험에서 측정된 구매의도의 내적 일관성을 검정

하기 위하여 크론바흐 알파(cronbach alpha)값을

계산한 결과, 0.904로 나타나 신뢰성이 검증되었다

(.7이상 확보됨). 또한, 응답자들은 제시된 가격에

대해 100% 모두 정확하게 인지하고 있는 것으로

나타났다. 그리고 번들의 크기(권수)도 정확하게 인

지하고 있는 것으로 나타났다(100%인지함).

7.5.2 가설검정

단수가격의 효과가 번들의 크기에 따라 다르게 나

타나는지를 살펴보기 위하여 가격전략의 두 유형(단

수가격 vs. 라운드 가격)과 번들의 크기(3권 vs. 5

권)를 독립변수로, 구매의도를 종속변수로 하는 2

☓ 2 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 그 결과,

기존 연구와 동일하게 가격전략 유형의 주효과가 통

계적으로 유의하게 나타났으며{F(1, 96)=7.047,

p < .01}, 본 연구에서 예측한 <가설 2>에서 예측한

단수가격과 번들크기의 상호작용효과가 10%수준에
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서 유의하게 나타났다{F(1, 96)=3.405, p=.068;

marginally significant}. 구체적으로 기존 연구와

동일하게 라운드 가격(M=3.71)에 비해 단수가격

(M=4.41)으로 제시될 때 제품에 대한 구매의도가

더 높게 나타났다. 그리고 가격전략 유형과 번들크

기의 이원상호작용 결과에 의하면, 번들크기가 작은

경우에는 단수가격과 라운드 가격 간 구매의도 차이

가 크게 나타나지 않았으나(단수가격: 3.99 vs. 라

운드 가격: 3.78), 번들크기가 큰 경우에는 라운드

가격(M=3.65)에 비해 단수가격(M=4.83)으로 제

시될 때 구매의도가 높게 나타났다. 이러한 차이를

보다 구체적으로 분석하기 위해 각 집단별 대조분석

을 실시하였다(planned contrast analysis). 그

결과 번들크기가 큰 경우, 라운드 가격에 비해 단수

가격에서 구매의도가 더 높게 나타났다{(F(1, 96)

=5.073, p=.026}.

특히 <실험 3>과 비교하여, 본 <실험 4>에서 번들

크기가 클 때 단수가격(vs. 라운드 가격)의 효과가

크게 나타난 것은 ‘왼쪽 자릿수 효과(left-digit

effect)’가 더 증폭되었을 가능성이 존재한다. 그 이

유는 <실험 3>자극물과 다르게 본 실험의 자극물에

서는 단수가격 제시의 경우 번들 크기가 큰 경우

9,900원으로 제시함으로써 만원대 가격에서 천원대

가격으로 가격대가 인하된 느낌을 주었을 가능성이

크다(left-digit effect).

Ⅷ. 결론

8.1 연구결과의 논의 및 시사점

본 연구는 단수가격과 관련된 기존 연구를 바탕으

로 제품 가격대에 대한 크기와 번들에 대한 크기에

따라 소비자들이 지각하는 단수가격의 효과가 달라

지는지를 네 가지 실험을 통해 검증하였다. 그 결과

먼저, 기존 연구와 동일하게 라운드 가격보다는 단

수가격 제품에 대한 구매의도가 더 높게 나타났다.

그리고 <실험 1>과 <실험 2>의 결과에 의하면, 가격

전략 유형과 가격대의 이원상호작용 효과가 유의하

게 나타났다. 즉, 라운드 가격의 경우 가격대별 큰

차이를 보이지 않았지만, 단수가격의 경우에는 천

원대 제품보다 만원대 제품에서 구매의도가 더 높

게 나타났다. 결과적으로 단수가격은 가격대에 따

라 그 효과가 다르게 지각됨을 알 수 있었다. 또한,

<실험 3>의 결과에 의하면, 단수가격으로 제시된

제품의 경우 번들의 크기가 커지면 소비자들로 하

여금 저렴하다는 인식을 심어줄 수 있는 것으로 나

타났으며, <실험 4>의 결과에 의하면 단수가격의

효과는 제품의 번들 크기가 커질수록 더 높게 나타

났다(marginally significant).

결과적으로 본 연구는 이론적 측면에서 단수가격

과 관련된 기존 연구결과를 한 층 더 발전시켰다는

점에서 학문적 의의를 지니고 있으며, 나아가 국내

상황의 경우 단수가격의 효과가 제품의 가격대와 번

들의 크기에 따라 달라질 수 있다는 새로운 조절변

수를 제시하였다는 점에서 커다란 시사점을 갖는다.

또한 본 연구결과는 실무적으로도 여러 시사점을 제

공해줄 수 있다. 먼저 기업의 입장에서는 제품의 가

격대에 따라 적절한 단수가격 전략을 구사할 필요가

있다. 즉, 가격대가 높아짐에 따라 소비자들에게 다

소 비싸다는 인식을 심어줄 수 있기 때문에 모든 제

품에 단수가격전략을 사용하는 것은 바람직하지 않

다는 사실이다. 그리고 가격대가 다소 높은 제품에

대해 단수가격 전략을 사용하여 소비자들로 하여금

‘왼쪽 자릿수 효과(left-digit effect)’를 유발시킴으

로써 해당 제품의 가격이 다소 저렴하다는 인식을

통해 구매를 유도할 수 있을 것이다.
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또한, 묶음상품의 경우, 기업의 입장에서는 번들

의 크기를 어떻게 구성할 것인지를 고려하여 단수가

격 시행여부를 결정할 필요가 있을 것이다. 일반적

으로 세일 상품에는 단수가격의 효과가 덜 나타나는

것으로 알려져 있다. 그러나 일반적으로 소비자들은

묶음상품에 대해 가격이 할인되었을 것이라는 믿음

을 갖고 있다. 하지만 기업의 입장에서는 묶음 전체

에 대한 단일가격을 제시하지 않고(예; 번들크기 5

개인 음료의 경우: 3,450원), 본 연구의 실험에서

제시된 가격처럼 제시할 경우(예; 번들크기 5개인

음료의 경우: 690원 X 5개), 저렴하다는 인식을 심

어줄 수 있기 때문에 단수가격을 활용한 가격 표현

이 더 효과적일 수 있을 것이다. 특히, <실험 4>의

결과에 의하면 <실험 3>과 다르게 단위가격에 대한

단수가격 전략보다는 전체가격을 제시하여 단수가격

으로 전략을 구상하는 것이 훨씬 더 효과적일 수 있

다는 것이다.

8.2 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 실험 연구 특성상 여러 한계점을 지니

고 있다. 먼저 본 연구에서는 주로 실용재 제품에

한정하여 실험을 실시하였다(이어폰, 운동화, 칫

솔, 음료, 노트). 그러나 단수가격의 효과는 제품유

형이나 제품특성, 정보제시 유형 등에 따라 그 효과

가 달라지는 것으로 알려져 있다(Anderson and

Simester 2003; Liang and Kanetkar 2006;

Schindler 1991; Stiving 2000). 따라서 향후 연

구에서는 제품의 정보나 제품특성, 그리고 제품유형

을 잘 고려하여 본 연구의 결과를 재검증하는 것도

흥미로울 것이다.

그리고 본 연구에서 번들크기에 따른 단수가격의

효과를 고찰하는데 있어 저관여 제품인 음료와 노트

만을 대상으로 실험을 실시하였다. 하지만 피험자들

에게 필요한 제품을 대상으로 실험을 실시하였더라

면, 본 연구결과와 다르게 번들 크기에 따른 단수가

격의 효과가 나타나 구매의도로 이어졌을 가능성이

존재한다. 특히 음료의 경우 다른 제품들과 다르게

관습가격이 잘 형성되어 있어 단수가격의 효과(구매

의도까지 미치는 효과)가 잘 나타나지 않았을 가능

성이 존재한다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 제

품군과 다양한 가격대를 고려하여 본 연구의 결과를

재검증할 필요가 있을 것이다. 끝으로 본 연구의 실

험대상이 학부생들과 특정 지역을 대상으로 이루어

져 일반화의 문제를 유발시킬 수 있다. 따라서 향후

연구에서는 보다 다양한 연령층과 지역을 고려하여

연구를 수행할 필요가 있다.
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단수가격_천원대 단수가격_만원대

부록 1: <실험 1>의 자극물

단수가격_천원대 단수가격_만원대

부록 2: <실험 2>의 자극물
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단수가격_번들크기 3개 단수가격_번들크기 5개

부록 3: <실험 3>의 자극물

단수가격_번들크기 3권 단수가격_번들크기 5권

부록 4: <실험 4>의 자극물
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Investigating Factors Influencing Odd Price Effect :
Focusing on the Effect of Magnitude

Jong Chul Park․Eun Young Lee

ABSTRACT

Most of the research in odd prices were about prices in dollar amount($). In this study we

examined the effect of odd price on purchase intentions in domestic situations(won amount,

₩). Odd price is defined as a little amount smaller than round price(ex. $5 → $4.99) and is

also referred as ‘nine-ending price'. In this research, for example, we regard odd price as ₩990

for ₩1,000 round price and ₩9,900 for ₩10,000 round price.

Numerous studies investigated the effect of odd price on price recall, price perception, purchase

intentions, etc. Most of them revealed that odd prices have positive effect on marketing related

dependent variables. Specifically odd price does have an impact on sales increase according to

perceiving or remembering of left most digits or regarding those odd prices as sale price. Some

have suggested that product category or exposure of information(sales cue) play a moderating

role on odd price effect. Another stream of research suggests several psychological mechanisms

supporting the effect of odd prices. First, odd prices draw attention of the illusion that the

price might be cheap. Second, odd price delivers the signal that the price is sale price or the

price might be lower than usual. Third, drop-off effect is occurred because consumers might

just ignore or round down the right most digits of odd prices.

Different from previous studies, we postulate that the price level(magnitude) and bundle size

(magnitude) play an essential moderating role in relationship between odd price and purchase

intentions. We conducted four studies to support our hypothesis. First, study 1 & 2 revealed

that as price level increases, consumers tend to evaluate in a more positive manner to the product

Jong Chul Park / Associate Professor of Marketing, Division of Business, Chosun University
Eun Young Lee / Doctoral Candidate, Korea University Business School
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with odd price than with round or even price. But these positive effects were weakened when

the price level was low. In study 3, though we hypothesized moderating role of bundle size on

odd price effect, we found no interaction of odd price and bundle size. But we found interaction

of odd price and bundle size in study 4. As a result, we found that the effect of odd price

changed according to the size of the bundle(marginally sig.). The respondents considered the

product with odd price lower when the size of the bundle grew larger.

We may draw several theoretical and practical contributions. Theoretically, we developed a

step further in research in odd price and its related studies. Also, considering domestic situation,

we proposed a new moderating variable such as price level and bundle size into odd price

research. Empirically, we can provide useful information to firms about their pricing strategy.

Specifically, firms can apply their nine-ending price strategy differently according to their price

level. We provide evidence that it is not effective to apply odd price strategy to every level of

prices of their product or services. Also, it is effective to apply odd pricing strategy to new

product when its pronouncing is not in close future. For bundled product, it is better to present

in larger bundle size in odd price each (total price: ₩9,900 > unit price: ₩990☓10EA) since

customers would perceive its price as low.

Key words: odd price, round price(even price), left-digit effect, price range, bundle size,

purchase intentions


