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단수가격은 소비자들에게 할인된 느낌을 제공하기에 흔히 사용되는 가격책정방식으로, 오늘날에는 단수가

격만으로 이루어진 제품 선택 상황 역시 두드러지고 있다. 따라서 본 연구는 단수가격들 사이에서 나타나

는 할인 지각의 차이에 을 맞추었다. - 90, - 900과 같이 유사한 형태로 끝나는 단수가격들 사이에서

할인 지각의 차이는 앞자리 값의 차이와 련이 있으며, 소비자가 가격 정보 처리에서 앞자리 값에 주목

하는 경향은 거 의 차이처럼 단수가격들 사이에서의 차이를 유발할 것이라 보았다. 구체 으로 소비자

들은 정보처리의 효율성 탓에 가격과 같은 숫자정보를 묶음 지어 해석하며, 특히 십진법 체계에 있어서는

10의 배수나 그 반인 5에 한 인지 근성이 높기 때문에 이 숫자를 경계로 하는 내 인 범주가 형

성되어 있다. 범주가 형성되면 그룹 밖 항목과의 지각된 거리가 과장되는 상이 나타난다. 따라서 본 연

구는 범주의 경계가 되는 인지 근성이 높은 수가 가격의 앞자리에 올 때, 낮은 수일 때보다 지각된

거리가 과장되고, 따라서 할인지각이 크게 나타날 것을 상하 다. 이를 검증하기 해 연구 1에서는 단

수가격 앞자리 수의 인지 근성이 높고, 낮음에 따라 할인지각이 어떻게 달라지는 지를 확인하 다. 연

구 2에서는 할인 지각의 차이가 내 범주의 향력이라는 것을 직 으로 검증하기 해 단수가격 앞자

리 수의 인지 근성(고/ ) x 범주억제여부(억제/비억제)의 설계로 할인 지각의 차이를 확인하 다. 연구

의 결과는 소비자들은 단수가격의 앞자리 수의 인지 근성이 높을 때 더 큰 할인 지각을 가지며, 이

차이는 내 으로 형성된 범주의 향으로, 상황 으로 두드러지는 경쟁 인 범주방식에 의해 조 될 수

있음이 확인되었다. 본 연구는 숫자정보처리방식이 소비자의 가격 지각에 미치는 향에 하여 연구를

확장하 으며, 실무 으로 효과 인 단수가격 책정 략을 제안한다.

주요어 : 단수가격, 숫자정보처리, 범주화, 인지 근성
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소비자들에게 있어 상품의 매력 인 가격은

구매의사결정에 매우 요한 요소이며, 상품

의 가격을 렴하게 인식시키는 방법에 한

심이 높아졌다. 그 표 인 가격 책정 방

법으로 단수가격 략(odd-pricing)이 있다. 단

수가격이란 우리 주변에서 흔히 볼 수 있는

$9.99나 9,900원과 같은 가격책정의 사례를 지

칭하는 것으로써, 객 인 상품의 가격을 인

하한 것은 아니지만 가격의 제시만으로도 소

비자들에게 렴한 제품, 할인된 가격의 느낌

을 주는 방법이다. 단수가격이 할인된 가격으

로 인식되는 것은 가격의 끝자리를 9 단 로

맞추어주는 것이 실제로는 해당 단수 가격의

근사 가격에 해당하는 0 단 가격과 액에

서는 큰 차이를 갖지 않음에도 불구하고, 이

보다 훨씬 렴한 가격이라는 느낌을 주기 때

문으로 알려져 있다. 를 들자면, $ 3.99는 실

제로는 $ 4에 가까운 액이지만, 소비자들은

이를 $ 3처럼 여기거나, $ 3과 $ 4 사이 그 어

딘가에 놓인 가격처럼 생각한다는 것이다(박

종철, 이은 , 2012; Stiving & Winer, 1997).

오늘날의 소비 맥락이 가격 매력을 심

으로 안을 평가하는 기회가 많아졌다는

에서, 단수 가격의 활용은 보다 활발해지고

있다. 그 실례로 애 의 앱스토어 아이튠

즈에서 유통되는 콘텐츠는 모두 .99달러로

끝나는 가격으로 책정되어 있으며(McKenzie,

2008), 온․오 라인 의류 구매 상황에서는

3,900원, 4,900원, 9,900원 등 가격 책정과 함께

다양한 상품이 진열되어 있는 상황을 심심치

않게 볼 수 있다(헤럴드경제, 2007.08.30.일자;

머니투데이, 2012.07.20.일자). 이 게 소비자

의사결정에서 선택 안들이 모두 단수가격으

로 제시되어 있는 경우를 자주 마주하게 되었

다. 그러나 다양한 단수 가격 책정 방식들이

소비자에게 충분하게 어필하고 있는지 고려하

는 경우는 드물었으며, 종래 연구들도 주로

단수가격과 단수가격이 아닌 가격과의 비교에

서 그 효과만을 살펴본 것이 다수인 실정이

다.

단수가격들 사이에서도 가격 매력을 살펴

보아야 하는 것은 단수가격의 설정이 소비자

들에게 할인된 느낌만을 제공하는 것은 아니

란 에서 특히 요하다. 단수가격은 마

목 이 담긴 가격 책정이기 때문에 소비자

들은 과도하게 상업성을 느끼기도 하며, 기만

하는 가격 등 가격 책정에 한 불쾌감을

경험할 수 있다(헤럴드경제, 2012.05. 24.일자;

Suri, Anderson, & Kotlov, 2004). 한 단순하게

책정된 가격표보다 품질이 떨어질 것이라는

추론이나 떨이 상품과 같은 이미지를 수

있으며, 가격 계산이 상 으로 복잡하기 때

문에 그 선호가 감소할 수 있다(Lynn, Flynn, &

Helion, 2013). 단수 가격 책정은 이와 같은 잠

재 인 부정 요소에도 불구하고, 단수 가격

이 주는 할인 지각 즉 가격 매력에 을

맞추는 략이다. 따라서 단수가격 책정에 따

른 효율을 증가시키기 해서는, 소비자들이

언제 할인지각을 크게 느끼는지를 고려하는

것이 필요할 것이다.

그 다면 단수가격이 항상 동일하게 렴한

가격으로 소비자들에게 효과를 가지는 것일

까? 이와 련하여 Schindler와 Wiman(1989)은

단수가격이 소비자들에게 미치는 효과에 해

회상을 통한 연구를 하 다. 연구에 따르면

단수가격의 설정은 다른 가격에 비해 회상의

오류를 일으키는 경우가 많으며, 때로는 실제

액보다 더 높은 가격으로 기억되기도 한다

는 결과를 보고하 다. Suri와 동료 연구자

들(2004)은 폴란드에서는 Z 29이라는 단수가격
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을 Z 30에서 렴해진 것으로 보는 것이 아니

라 Z 20에 거를 두고서 평가하기 때문에 Z

9만큼 손해가 있는 가격으로 평가할 수 있다

고 하 다. 이 같은 결과는 소비자들이 항상

단수 가격을 동일하게 평가하는 것이 아니며,

단수 가격 설정이 소비자들이 해석하는 방식

에 따라 할인지각에 차이가 나타날 수 있음을

시사한다.

단수가격은 모두 끝자리가 90원이나 900원

등에 맞추어 설정되어 있는 가격이므로, 뒷자

리 값은 서로 유사한 형태를 띠고 있다. 따라

서 단수가격들 사이에서 할인 지각 차이는 자

연스럽게 그 앞자리 수의 구성에 따라 나타날

것으로 상된다. 특히 인간의 가격정보처

리가 왼쪽에서 오른쪽의 순서로 일어나므로

(Poltrock & Schwartz, 1984), 먼 처리되는 앞

자리 수 구성이 소비자들에게 미치는 지각

인 향력은 단수가격들 사이에서 차이를 불

러일으킬 것이다.

가격 정보는 숫자 정보의 일종으로서 인간

의 숫자정보처리 과정에서 발견되는 특징들이

반 되어 주 인 해석이 개입된다. 각 숫자

들은 동등하기 보다는 사용빈도나 계산의 용

이성 측면에서 차이가 있다. 즉 인지 으로

근이 용이한 정도(cognitive accessibility)가 다

르다. 한 인간의 정보처리능력은 제한되어

있기 때문에, 그 효율성을 높이기 해 숫자

정보 처리에 인지 근성에 기 한 범주를

용하여 해석을 하며(Isaac & Schindler, 2014),

이 때 활용하는 범주에 의해 편향이 발생한다.

본 연구는 숫자마다 인지 근성이 다르므

로 앞자리 수 구성에 따라 사람들에게 지각

차이가 나타나며, 숫자를 범주화하여 으로

써 나타나는 편향에 의해 할인지각이 달라질

것이라 상하 다.

종래 연구들이 주로 단수가격 설정으로 인

한 할인효과에 주목하 다면, 본 연구는 단수

가격 간의 할인지각 차이를 살핌으로서 보다

정 한 이해를 도모하고자 한다. 특히 유사하

게 여겨져 왔던 단수 가격의 효과에 있어서도

소비자들의 가격 정보 처리 경향에 따라 차별

성이 나타날 수 있음을 밝힐 것이다. 아울러

가격을 요시하는 소비 맥락의 발달 장기

불황 등으로 인해, 마 상황에서 단수

가격이 가지는 할인지각효과에 한 심이

그 어느 때보다 높아지고 있다. 따라서 이 할

인 지각 차이에 한 규명을 통해, 단수 가격

책정이 보다 효율 으로 이루어질 수 있도록

하는 실무 함의 을 제공하고자 한다.

이론 배경

단수가격효과

단수 가격이란 가격의 끝자리가 1, 3, 7, 9

와 같은 홀수로 끝나거나 정수 바로 아래의

숫자인 .99, .98과 같은 수로 끝나는 가격을 지

칭하는 것으로서, 가격의 끝자리가 0으로 떨

어지는 가격인 짝수가격(even prices)과 주로

비되는 개념이다(Monroe, 1979). 달러나 유로

등의 화폐에서 단수 가격은 $4.99처럼 짝수가

격보다 1센트만큼 작아 가격의 마지막 자리

수가 9로 끝나게 된다는 것을 의미하는 끝자

리 9 가격(9-ending-prices)이나 바로 가격

(just-below price)이라고 교차 으로 표 되기도

한다(Stiving & Winer, 1997). 한편 원화에서의

단수 가격은 화폐의 단 차이로 인하여, 완

히 9로 끝나는 가격보다는 900원이나 9000

원으로 끝나도록 책정된 것이 일반 이다(박
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종철, 이은 , 2013).

가격과 련된 조사에 따르면 단수가격은

매자들이 생각하기에 소비자들에게 매력

일 것으로 여겨지는 표 인 가격 책정방식

이다(Aalto- Setälä, Halonen, 2004). 실제 소비

상황에서 단수 가격이 많이 사용되는 것은 단

수가격이 소비자의 선택을 유도하여 매 증

가에 효과 인 것으로 익히 알려져 있기 때문

이다. 단수가격은 수요를 증가시키며, 신규 상

품의 매를 증가시킨다(Anderson & Simester,

2003).

단수가격이 소비자에게 매력 으로 받아들

여지는 이유들에 하여 다양한 설명들이 존

재한다. 숫자 99가 붙은 가격표는 마치 사람

의 처럼 지각되어 주의를 끈다는 흥미로운

결과에서부터(Whalen, 1980), 단수가격은 유사

한 짝수가격에 비해 항상 조 낮은 액이기

때문에 매자로부터 잔돈을 조 거슬러 받

을 수 있을 것을 의미하는 지각된 이득의 효

과가 발생한다거나(Schindler & Kirby, 1997;

Bader & Weinland, 1932), 단수가격과 유사한

값을 가진 짝수가격에 비해 상 으로 렴

한 것으로 인식된다(Schindler, 1991)는 등이다.

여러 설명들 에서도 핵심 인 단수가격의

효과는 렴한 가격에 한 인식, 즉 할인지

각으로 언 된다. 소비자들이 단수가격이 할

인된 가격이라고 지각하게 되는 것은 크게 두

가지 이유가 있다(Gaston-Breton, 2011). 먼 의

식 인 휴리스틱으로써, ‘9가 붙은 가격은

렴하다’, ‘제품이 할인 이다’, ‘만족스러운

거래다’라는 신호로써 작용한다는 것이다. 이

신호는 단수가격의 이미지 효과라고도 명명하

기도 한다(Stiving & Winer, 1997). 다른 한편

비의식 인 과정으로써 소비자가 가격 정보를

보았을 때, 정보처리 과정에서 가격의 뒷자리

부분을 내림하여 보기 때문에 단수가격이

렴하게 느껴지는 것을 설명하기도 한다.

Bizer &　Schindler(2005)는 단수가격이 소비

자들에게 주는 할인지각과 련된 두 가지 효

과 에서도 비의식 심리 과정이 특히 할

인지각에 향을 미친다는 것을 강조하 다.

가격의 앞자리 부분에만 주로 주목하고, 뒷자

리를 상 으로 버리게(drop-off) 되는데, 이는

사람들에게 정보처리에 한 동기 인지

인 능력이 제한되어 있기 때문이다. 이 게

단수가격에 있어 할인지각의 효과는 소비자들

이 가지는 가격 앞자리 값에 한 민감성과

한 련이 있다.

한편으로 단수가격 책정이 소비자들에게 모

든 면에서 설득 인 효과를 주는 것은 아니다.

할인지각을 제공하는 이면에는 좋은 품질에

한 신호를 의미하는 짝수가격에 비해 품

질 추론을 발생시킬 수 있고, 상 으로 숫

자 으로 처리하기 복잡한 가격 구성이므로

소비자의 내 선호가 감소할 수 있다(Lynn et

al., 2013). 정서 으로는 소비자를 속이는 가격

이라는 기분이 든다고 보고되기도 한다(Suri et

al., 2004). 따라서 단수가격이 소비자들에게 설

득 인 효과를 가지기 해서는 이러한 상

약 을 상회하는 충분한 할인지각이 발생

하는 것이 요하다. 따라서 본 연구에서는

단수가격이 달하는 할인지각의 요성에 주

목하여 단수가격의 할인지각이 어떠한 조건에

서 크게 나타나는지를 규명하고자 하며, 그

에서도 할인지각에 요한 기제로서 논의되

는 가격 앞자리 값에 을 맞출 것이다.

단수가격 앞자리 수가 할인지각에 미치는 효과

많은 연구들은 가격이 심리 으로 지각되는
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방식에 을 맞추어왔다. 가격 정보는 구매

과정에서 의식 인 수 으로 고려되기도 하지

만, 그것이 항상 의식 인 과정을 수반하는

것은 아니다(Monroe & Lee, 1999). 가격은 일종

의 숫자 정보로써, 숫자 정보가 지각되는

비의식 처리 과정에 향을 받는다(Coulter,

Choi, & Monroe, 2012).

단수 가격의 정보처리 과정은 가격 앞자리

값이 미치는 향력과 한 련이 있는 것

으로 알려져 있다. 가격과 련한 조사에서

그 가능성을 살펴볼 수 있다. 미국 신문 고

속에 실린 가격 정보를 조사한 결과에 따르면,

단수 가격은 1센트 더 높은 짝수가격이 가격

의 가장 왼쪽 자리 값을 바꾸는 경우가 왼쪽

자리 값을 바꾸지 못하는 경우보다 많이 사용

되었다고 한다(Schindler & Kirby, 1997). 를

들자면 1센트의 변화가 가장 왼쪽 자리 값을

바꾸지 못하는 $ 4.90 보다는 $ 4.99와 같은

가격 책정 방식이 선호되었다는 것이다. 액

이 작게 느껴지도록 해야 하는 가격 고에서

.99을 선호하여 사용하 다는 것은 가격의 앞

자리 수를 작게 만들고자 하는 노력으로서,

가격정보처리에 있어 앞자리 값이 가지는

요성을 시사한다.

구체 으로 단수가격이 할인지각을 발생시

키는 정보처리의 과정은 다음과 같다. 사람들

의 일반 인 정보처리방향은 왼쪽에서 오른쪽

으로서, 단수가격과 같이 여러 자리로 이루어

진 숫자에서도 마찬가지로 왼쪽 자리 수에서

오른쪽 자리 수의 순서로 정보처리가 발생한

다(Poltrock & Schwartz, 1984). 이 때 소비자들

은 가격정보를 체 으로 처리하지 않고, 가

격에 힌 숫자를 두 덩어리로 나 어서 처리

를 한다(Liang & Kanetkar, 2006). 즉 단수가격

의 왼쪽에 치하는 앞자리 수 부분과 오른쪽

에 치하는 뒷자리 수 부분을 나 어 처리한

다. 이 과정에서 요하다고 여겨지는 앞자리

수 부분에 보다 주목하고 뒷자리 수에는 상

으로 주의를 덜 기울이기 때문에(Basu, 1997;

Brenner & Brenner, 1982), 단수 가격을 실제 가

격보다 내림하여 보게 된다. 따라서 유사한

짝수 가격과 거의 같은 가격임에도 불구하고

단수가격을 더 렴한 것으로 지각하게 되는

것이다.

단수가격 숫자 정보 처리와 련된 많은

연구들에서 앞자리 값에 주목하는 상이 반

복 으로 발견된다. Coulter(2001)의 연구는 소

비자들이 단수가격을 회상할 때 가격에서 가

장 요한 자릿수인 왼쪽 자릿수, 즉 앞자리

수만을 기억한다고 하 다. 그러나 가격의 제

시 순서를 조작하여 뒷자리 수에서부터 앞자

리 수의 순서로 제시하 을 때는, 가격의 앞

자리 수에 한 회상이 잘 이루어지지 않았다.

연구 결과는 앞자리 수에 한 주목이 높은

이유가 소비자들이 먼 처리되는 앞자리 수

를 심 으로 부호화하기 때문임을 시사하

다. 이외에도 숫자의 강도 지각과 련된 연

구에서는 두 자릿수 숫자를 비교할 때, 앞자

리에 해당하는 십의 자리 숫자가 서로 다르면,

일의 자리 값에 따른 숫자 거리 차이가 나

타나지 않는 것을 밝혔다(Verguts & De Moor,

2005). 이처럼 소비자들의 가격 단에 있어서

앞자리 수는 요한 가 치를 갖는 것이다.

앞자리 수의 구성에 단수가격의 할인지각이

향을 받는 것은 정보 처리 능력의 한계

정확하게 처리하고자 하는 동기의 결여로 인

한 것이다. 소비자들은 의사결정을 최 화하

기보다는 최소한의 심리 과정를 통해 좋은

결정을 내리고자 한다(Gaston-Breton, 2011). 이

러한 최소한의 처리과정과 련된 상으로
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잘 알려진 Tversky & Kahneman(1974)의 고

연구에도 단수가격에서의 앞자리 주목 상

과 유사한 내용이 다 지고 있다. 사람들에

게 1x2x3…x7x8 는 8x7x…3x2x1의 계산 결과

를 측하게 하 을 때, 실제 두 문제의 결과

값은 동일함에도 불구하고 사람들이 보고한

측 값은 3배나 차이가 나타났다. 즉 먼

처리된 숫자인 1 는 8이 거가 되어, 소비

자들의 체 인 처리 과정에 향을 다.

먼 처리되는 수에 의해 측 값에 차이가

발생한 것을 단수가격해석에 용한다면, 단

수 가격에서 앞자리를 주목하는 상이 단수

가격 체를 해석하는데 차이를 유발할 수 있

음을 시사하는 것이기도 하다. 90원, 900원으

로 끝나는 가격을 가진 단수 가격들 사이에서

는 뒷자리 수는 서로 유사한 형태인 반면, 앞

자리 수의 구성 방식은 다양하게 나타난다.

따라서 먼 처리가 되고, 체 인 처리 과

정에 향을 미치는 앞자리의 구성이 어떠한

지에 따라 가격에 한 해석, 즉 할인 지각의

정도가 달라질 것이라 상할 수 있다. 이러

한 에서 본 연구는 단수 가격 부분을 제

외한 앞자리 수 구성 그 자체가 소비자들의

할인 지각에 어떠한 향을 미칠 수 있는지를

살펴보고자 한다.

숫자의 인지 근성에 따른 주 범주화

가격과 같은 숫자 정보를 단하는 일에는

범주화 과정이 매우 요한 향을 미친다.

Laki와 Siegler(2007)은 어린아이들조차 숫자 정

보에 해서 큰/작은, 홀/짝 과 같은 범주로

조직할 수 있으며, 을 쓸 때 개요를 먼

짜는 것처럼, 숫자 단에 있어서도 범주화

같이 쪼개어 처리하는 근방법(분할정복법;

divide & conquer)이 인지 인 부하를 여 좋

은 수행을 이루게 한다고 하 다. 유사하게,

소비자들에게 있어서 가격 정보의 노출과

단은 주 인 숫자 범주에 할당하는 과정과

련이 깊을 것으로 상할 수 있다.

그 다면 소비자들에게는 어떠한 방식으로

숫자 범주가 형성되어 있을까? 일반 으로 숫

자 정보의 주 범주화는 숫자들 간의 인지

근성이 다른 것에 기 한다고 한다. 십

진법 체계를 사용하는 우리에게는 10, 100과

같은 10의 배수와 그 반인 5가 어림수(round

number)로서 인지 근성이 높다. 평소 이

나 문장에서 압도 으로 어림수가 많이 활용

된다는 에서 높은 인지 근성을 살펴 볼

수 있다(Dehaene & Mehler, 1992). 이 게 근

성이 높은 수는 숫자 척도의 인지 인 기

이 된다(Rosch, 1975). 따라서 이 거 을

심으로 숫자들의 묶음이 형성되는 것이다.

선행연구들은 소비자들이 인지 인 근성

이 높은 어림수를 심으로 범주를 형성하고

있다는 을 시사하고 있다. 사람들은 사건의

수나 강도를 추정해야하는 상황에서 인지

근성이 높은 어림수를 주로 사용하거나

(Hornik, Cherian, & Zakay, 1994), 시험 수와

같이 자기의 목표를 설정하는 상황에서조

차 어림수를 이용하여 목표의 범 를 설정

한다(Pope & Simonsohn, 2011). 특히 Pope와

Simonsohn(2011)의 목표 수 설정에 련된 연

구에서는 개인의 수가 어림수를 넘는 것보

다 어림수에 조 못 미치는 수치일 때 목표

를 다시 도 하거나 자신의 수행을 보다 향상

시키고자 하는 동기가 높아졌다. 즉 어림수가

사람들의 내 인 기 으로써 수행을 분류하

는데 용된다는 것으로, 어림수를 심으로

하여 사람들에게 주 인 범주가 형성되어
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있음을 의미한다.

범주가 형성되면 범주 항목 간 거리 지각에

향이 발생한다. 한 범주 내에 속한 항목들

끼리는 항목들 간의 지각된 거리가 감소하지

만, 서로 다른 범주에 속한 항목들에 해서

는 지각된 거리가 과장되는 상이 나타난다.

를 들어 Maki(1982)의 연구에서는 도시 간

거리 추정에 있어, 두 도시가 서로 다른 주

(州; States) 소속일 때는 실제 인 해 있더라도

더 멀리 떨어진 것으로, 반 로 같은 주에 소

속된 도시들 간은 서로 가까이 있는 것으로

추정하는 것이 확인되었다. 즉 범주화에 따라

소비자들에게 거리 지각의 편향이 일어나며,

특히 일련의 항목들이 서로 다른 범주에 속하

게 되는 범주의 경계선에서는 지각된 거리의

과장 상이 두드러지게 나타난다.

숫자 해석에 있어서 인지 근성이 높은

수를 기 으로 범주가 형성되어있다면, 숫자

간격을 지각하는데 있어 범주에 따른 차이가

나타날 것이다. 를 들어, 8-9-10-11-12이라는

숫자 배열에서 이 숫자들 간의 객 인 간격

은 1씩으로 모두 같다. 그러나 실제 사람들이

이를 해석할 때는 인지 근성이 높은 10을

범주의 경계로 보기 때문에, 범주 안에 포함

되는 9는 10과 유사한 것으로 느끼지만, 범주

바깥에 놓이게 되는 11은 10과는 주 으로

멀리 떨어진 것으로 지각하게 된다. 이 게

범주 경계선에 해당하는 인지 근성이 높

은 숫자의 경우 그 다음 숫자 배열과 멀어지

고자 하는 경향이 나타나게 된다.

이를 단수 가격에 용하면 다음과 같다.

를 들어 5라는 인지 근성이 높은 수로

인해 형성된 5,000원이라는 가격 범주가 존재

할 때, 4,000원과 5,000원 간의 지각된 거리보

다 5,000원과 6,000원 간의 지각된 거리가 길

게 나타난다. 때문에 각각 5,000원, 6,000원에

서 동일하게 100원씩 은 액인 4,900원,

5,900원이라는 단수가격은 그 거리에 있어서

차이가 나타나게 된다. 즉 동일한 100원의 차

이이지만 서로 유사하게 느껴지는 4,000원과

5,000원 사이에 있는 4,900원에서는 100원의

간격이 아질 것이지만, 서로 멀리 떨어진

것으로 느껴지는 5,000원과 6,000원 사이에 놓

인 5,900원에서는 100원의 간격이 더 길게 느

껴지게 된다.

거리 지각의 차이는 할인 지각과 깊은 련

이 있다. 할인지각이란 할인되기 표 가와

비하여 할인된 가격 간의 차이를 어떻게 느

끼는지와 련이 있으며, 동일한 할인 액이

라 할지라도 할인 가격과 할인 후 가격 간

제시가 멀리 떨어져있을 때 소비자들은 더 할

인 액이 크다고 인식한다(Coulter & Norberg,

2009). 즉 할인 액의 차이가 동일하다 할지

라도 지각된 거리가 증가함에 따라 할인이 더

큰 것으로 인식하게 된다. 이러한 에서

5,900원처럼 100원 간격이 길게 느껴지는 단수

가격에서 소비자들의 할인 지각이 보다 크게

나타날 것을 상할 수 있다.

범주화 방식이 단수가격 할인지각에 미치는

효과

범주는 상이나 행 들을 동일한 셋트로

포함시키고 분류하는 인지 표상이다. 소비

자들이 숫자와 같이 상 으로 잘 정리된 정

보에 해서도 주 인 범주를 용하는 것

은 인간의 인지 능력의 한계와 련이 깊다.

소비자들은 복잡한 정보를 리할 만한 수

의 그룹으로 변경하는 범주화 과정을 통해,

정보를 구조화하고, 간소화하여 의사결정을
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용이하게 만들며(Rosch, 1975), 숫자 정보에 있

어서도 범주를 통해 이해를 넓 나간다(Laski

& Siegler, 2007).

소비자들이 형성하고 있는 범주는 불변하는

것이라기보다는 유연성을 지니고 있다. 즉, 상

황이나 맥락에 따라 서로 다른 형태의 범주가

발될 수 있다. 를 들어 소비자가 신제품

을 단할 때, 처음 한 정보나, 고에 담긴

단서에 따라 신제품에 한 범주화가 향을

받는다(Moreau, Markman, & Lehmann, 2001). 감

정의 유인가나 자신감과 같은 정서 상태에 따

라 단 시 용하는 범주의 크고 작음이 달

라지기도 하며(Isen & Daubman, 1984; Wan &

Rucker, 2013), 상호 의존 인 자기 에서

독립 인 자기 일 때보다 더 구체 인 범

주 본보기(examplar)를 나열한다(Ng & Houston,

2006). 한 범주는 과제를 통해 다양한 방식

으로 화될 수 있다(Ülkümen, Chakravarti, &

Morwitz, 2010; Herr, 1989; Loken, Barsalou, &

Joiner, 2008).

범주의 유연성에 따라 상황 으로 하나의

범주가 활성화된다면, 다른 경쟁 인 범주는

억제가 된다. 를 들어 자기 범주화 이론

(Turner, 1987)에 따르면, 동일한 자기를 구성하

는 부분에 있어 특정한 사회 정체성이

해지면 개인 인 정체성의 함은 억제되고,

반 로 자기 정체성의 함은 사회 수

에서의 범주화를 억제한다. 두 가지 이상의

제품 범주를 포함하고 있는 융합 제품에 해

서도 유사하게, 소비자에게 먼 떠오르는 한

가지 범주에만 기 하여 제품을 평가하고 다

른 범주를 무시하는 상이 일반 으로 찰

된다(Rajagopal & Burnkrant, 2009; Noseworthy &

Goode, 2011).

유사하게 숫자의 인지 근성에 따라 형

성된 범주에 있어서도, 범주는 상황 으로 활

성화되기도 하고 억제될 수도 있다. Isaac &

Schindler(2014)는 소비자가 인지 인 근성이

높은 숫자를 심으로 범주를 형성하는 것은,

평소 일상 인 사용빈도가 높거나, 규범 이

라 여겨지기 때문에 나타나는 자연스러운

상으로 보았다. 를 들어 해당 연구에서는

일반 인 경우와 달리 육상경기와 같은 상황

이 화되었을 때는, 참가자들이 메달리스트

에 한 사고를 활성화시키기 때문에 5나 10

과 같이 인지 인 근성이 높은 숫자에 한

범주를 형성하기 보다는 1~3 라는 범주를

발생시켰다. 즉 맥락 으로 다른 방식의 숫자

범주화가 더 규범 이라고 여겨지거나, 일시

화를 통해 범주화 방식이 바뀔 때에는

인지 근성이 높은 숫자를 심으로 범주

를 형성하는 상이 더 이상 나타나지 않는다

는 것이다.

본 연구에서는 숫자의 인지 근성에 따

른 범주화 상을 단수가격 할인지각에 비추

어 살펴보고자 하 다. 단수가격의 할인지각

에 있어서도 자연스러운 맥락에서는 숫자의

인지 근성에 따른 범주가 활성화되기

때문에, 앞자리 수 구성이 인지 근성이

높은지 는 낮은지에 따라 차별 인 할인

지각이 나타날 것이다. 그러나 상황 으로

다른 경쟁 인 범주가 두드러지고 인지

근성이 높은 수에 따른 범주가 억제가 된다

면, 앞자리 수의 인지 근성에 따른 할인

지각의 차이가 나타나지 않을 것이라 상하

다.

연구 1
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연구 가설

본 연구는 단수가격 앞자리 수의 인지 인

근성에 따라 할인지각에 차이가 나타날 것

을 가정하 다. 앞자리 수의 인지 근성이

높은 경우는 범주의 경계선에 놓이므로, 유사

한 짝수가격과의 지각된 거리를 과장하게 되

어 단수가격에 한 할인지각이 크게 나타날

것이라 상하 다. 반면 단수가격 앞자리 수

의 인지 근성이 낮은 경우에는 유사한 짝

수가격과 같은 범주에 속하여 지각된 거리가

짧아지므로, 상 으로 할인지각을 덜 느낄

것이라 상하 다. 이에 따라 도출한 연구

가설은 다음과 같다.

가설 1. 단수가격의 앞자리 수의 인지

근성이 높을 때, 근성이 낮을 때보다 할인

지각이 크게 나타날 것이다

연구 방법 차

연구 설계 참가자

연구 1에서는 단수가격의 앞자리 수의 인지

근성에 따라 할인지각이 달라질 것이라

가정하고, 이를 검증하기 한 실험 연구를

시행하 다. 연구의 종속변인은 상품이 단수

가격으로 설정되면서 나타나는 할인지각의 크

기 으며, 단수가격 앞자리 수의 인지 근

성(고 / )에 따른 피험자 간 실험 설계 방식

을 채택하 다.

참가자는 C 학에서 공개 실험 모집 공고

를 통하여 남성 29명, 여성 31명 총 60명의 남

녀 학생을 모집하 다. 참가자들은 무선 할

당을 통해 단수가격 앞자리 수의 인지 근

성이 높은 는 낮은 집단에 각기 30명씩 할

당되었다. 이 에서 응답에 오류가 있거나,

불성실하게 응답한 것을 제외한 총 56명의 데

이터만을 분석에 사용하 다. 분석 상 참가

자들의 평균 연령은 22.48세로 나타났으며, 참

가자들 간 단수가격에 한 선호도나 실험 상

황에 한 여 정도는 차이가 나타나지 않았

다.

연구 차

연구의 차는 다음과 같다. 먼 실험 참

가자들은 배정된 조건에 따라 지정된 컴퓨터

좌석으로 안내되었다. 참가자들에게 단수가격

정보를 자연스럽게 노출시키기 해, 화면을

통해 장을 보게 된 상황을 가정하는 시나리오

가 제공되었다. 시나리오의 내용은 학생 참

가자들이 장을 보기에 합할 것이라 여겨지

는 친구들과 교외 펜션으로 놀러가는 상황을

제시하 다. 참가자들은 과자, 장, 삼겹살을

구입하 다고 가정되었고, 각각의 제품에

한 사진과 가격이 제시되었다. 그 에서 삼

겹살은 타겟 제품으로써 단수 가격으로 제시

되었다.

참가자들은 시나리오를 읽은 이후, 제시된

상품에 하여 가격을 어떻게 느 는지를 측

정하는 문항에 응답하 고, 마지막으로 시나

리오 상황에 한 여도 인구통계학 특

성 질문에 응답하 다. 실험에 소요된 시간은

평균 으로 4분 내외 다.

처치 측정 방법

연구에서 처치는 구체 으로 다음과 같이
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이루어졌다. 단수 가격의 할인 지각차이를 확

인하기 하여 타겟 제품인 삼겹살에 하여

처치 집단 별로 각기 다른 가격표를 제시하

다. 단수가격 앞자리 수의 인지 근성이

높은 조건에서는 15,900원이, 인지 근성이

낮은 조건에서는 14,900원이 처치되었다. 본

연구의 목 은 단순한 가격 간 비교가 아니

라, 단수 가격들 간의 할인 지각의 차이를 확

인하는 것이었다. 따라서 참가자들에게 처치

된 각 단수 가격들을 동일한 100원이 감소된

가격 조건으로써 인식시키기 해, 각각의 가

격이 16,000원에서 15,900원으로, 15,000원에

서 14,900원으로 모두 100원씩 인하된 상황임

을 보조 으로 표시하 다( : ￦16,000 →

￦15,900).

단수가격을 처치할 타겟 제품과 각각의 가

격이 14,900원과 15,900원으로 설정된 것에는

다음의 내용을 고려하 다. 첫째, 단수가격 설

정에 있어 단 효과의 혼입 요소를 방지하고

자 하 다. 구체 으로 인지 근성이 높은

수는 10과 5의 배수인데, 10의 배수를 기 으

로 할 경우 단수가격의 설정으로 인해 비교

집단 간 제시되는 가격의 자릿수에 차이가 나

타날 수 있다. 를 들어 10,000원에서 100원

이 은 9,900원과 11,000원에서 100원이 은

10,900원의 비교는 앞자리 수의 인지 근성

이외에도, 앞자리 수의 자리 수가 각각 단 자

리, 두 자리로 차이가 발생하게 되기 때문이

다. 둘째로, 놀러가는 상황에서 구입할 만한

제품 에서, 실제 마트에서 매되는 가격이

1만 5천원 후의 상품을 탐색하 다. 그 결

과로 가장 한 제품으로써 삼겹살이 선택

되었다.

종속변인인 할인지각은 표 가에 비하여

할인가격이 얼마나 크고 작게 느껴지는 정도

로 측정되므로(Coulter & Coulter, 2010; Coulter

& Norberg, 2009), 이에 기 하여 ‘삼겹살을 할

인 가격으로 구매해야한다면, 손해가 클

것이다’, ‘삼겹살의 할인은 이득이 있는 것 같

다’, ‘삼겹살의 할인 가격은 매력 이다’는 3

개 문항을 작성하고, 이들의 평균값을 사용하

다. 참가자들은 각각의 문항에 해 7 리

커트 척도로 1 ( 아니다)에서 7 (매우

그 다) 사이 값에 응답하 으며, 문항 간 신

뢰도는 α=.833이었다.

연구 결과

가설의 검증을 해 타겟 상품에 해 할인

지각을 물은 문항의 평균값을 종속변수로 하

여, 단수 가격 앞자리 수의 인지 근성이

높은 가격을 제시 받은 집단과 근성이 낮은

가격을 제시 받은 집단 간의 독립표본 t 검증

을 실시하 다. 각 집단의 할인지각 차이를

분석한 결과는 각기 표 1과 그림 1과 같았다.

단수가격

앞자리 수 구성
N 평균 표 편차 t

할인지각
인지 근성 높음 29 3.47 1.51

2.04*
인지 근성 낮음 27 2.69 1.34

*p<.05

표 1. 단수가격 앞자리 수의 인지 근성에 따른 할인지각의 평균과 표 편차
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분석 결과, 단수 가격 앞자리 수에 따른 할

인 지각의 차이가 나타났다. 단수 가격 앞자

리 수의 인지 근성이 높을 때, 인지

근성이 낮을 때보다 제품에 하여 할인지각

이 높게 나타나(M 근성높음=3.47, M 근성

낮음=2.69 ; t=2.04, p<.05), 가설 1이 지지되

었다.

연구 1 논의

본 연구에서는 단수 가격에 한 할인 지각

이 항상 동일하다기 보다는, 먼 처리되는

앞자리 수의 구성이 어떠한지, 특히 그 인지

근성이 어떠한 지에 따라 단수 가격에

한 할인 지각이 달라질 것이라 가정하 다.

연구 1의 결과는 가설 1에서 가정하 던 것과

동일하게, 단수 가격의 앞자리 수가 인지 인

근성이 높은 15와 같은 숫자일 때, 근성

이 낮은 14와 같은 숫자일 때보다 더 큰 할인

지각을 느끼는 것으로 나타났다. 소비자들은

단수 가격으로 제시된 상품의 선택 상황에서

앞자리 수의 인지 인 근성이 높은 단수 가

격을 보다 매력 으로 느낄 수 있을 것이다.

연구 1에서는 몇 가지 비 이 존재할 수

있다. 첫 번째 비 은 구체 으로 다음과

같다. 연구 1에서는 참가자들로 하여 비교

되는 단수 가격을 동일한 크기로 고려할 수

있도록 기 이 되는 짝수 가격들(각각 16,000

원과 15,000원)로부터 100원씩 할인되어 단수

가격이 된 상황을 제시하 다. 그러나 베버의

법칙에 따르면 할인과 같은 상황에서는 변화

가격 수 에 따라 가격 변화에 한 지각

이 달라지므로, 본 연구에서 활용한 16,000원

에서 100원이 은 15,900원과 15,000원에서

100원이 은 14,900원에서는 각기 100원이 가

지는 의미가 다를 수 있다는 것이다.

비록 100원이 가지는 할인 비율이 다르다는

은 완 히 배제할 수 없었지만, 연구 1이

가지는 결론에 향을 주지는 않을 것으로

상한다. 먼 실험 자극에서 활용된 15,900원

과 14,900원에서 100원이 가지는 객 인 할

인크기는 두 비율간의 차이가 0.04 %로 미미

한 반면, 실제 소비 상황에서 소비자들에게

2

2.5

3

3.5

4

할

인

지

각

인지적접근성 높음 인지적접근성 낮음

단수가격 앞자리 수

3.47

2.69

그림 1. 단수가격 앞자리 수의 인지 근성에 따른 할인지각 차이
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할인의 비율이 제시되는 때는 그 크기가 최소

10 % 에서 크게는 90% 정도로 실험 자극에

비해서 매우 크다. 따라서 참가자들은 실제

비율에 근거해 할인 지각을 단하기는 어려

웠을 것이다. 무엇보다 설령 작은 비율의 차

이가 참가자들의 할인 지각에 향을 미쳤다

고 해도, 연구 결과와는 반 의 결론이 도출

되어야 할 것이라는 이다. 즉 연구에서 할

인 지각이 비율 차이에 따라 나타난다면,

14,900원 집단에서 객 인 할인율이 더 높았

기 때문에 15,900원을 제시받은 집단보다 할인

지각을 더 크게 보고해야 한다. 이러한 에

비추어 볼 때, 참가자들이 할인 지각에 해

응답한 것은 할인의 비율이라기보다 단수가격

책정에 따른 심리 효과의 차이일 것이라

상한다.

두 번째 비 으로써, 소비자들의 범주화

에 의하여 할인 지각의 차이가 나타난 것인지

직 으로 밝 지지 않았다는 것이다. 본 연

구는 인지 근성이 높은 수를 심으로 사

람들이 범주를 형성하기 때문에, 단수가격 앞

자리 수에 따른 할인 지각에 차이가 나타날

것이라는 것을 가정하 지만 직 으로 범주

형성에 따른 향력을 살펴보지는 않았다. 이

에 따라 인지 근성이 높은 앞자리 수에서

가격할인 지각이 크게 나타난다는 은 안

인 설명이 존재할 수 있다.

인지 인 근성이 높은 5, 10과 같은 숫자

는 여러 다른 숫자들보다도 다양한 맥락에

서 많이 사용되며(Coupland, 2011; Dehaene &

Mehler, 1992), 기억하기에도 쉽고 덧셈 뺄셈과

같은 숫자 인 조작을 수행하고 처리하기에도

용이하다(Schindler & Wiman, 1989). 사람들은

기본 으로 친숙하지 않은 자극보다는 친숙

한 자극을 선호하고(Zajonc, 2001), 한 처리

가 유창하게 일어나는 자극을 선호한다(Reber,

Schwartz, & Winkielman, 2004). 따라서 안

으로 단수가격의 앞자리 수에 따른 할인 지각

의 차이가 내 인 범주 형성과는 무 한 것으

로, 단순히 앞자리 수의 인지 인 근성이

높을 때 느끼는 호의도, 매력도의 차이라는

설명이 존재할 수 있다.

이어지는 연구 2에서는 단순히 앞자리 수의

인지 근성이 높기 때문에 제품의 할인이

보다 매력 , 호의 으로 평가되었을 가능성

을 배제하고자 한다. 본 연구에서 가정하는

숫자에 한 범주화를 직 으로 조작함으로

써, 할인 지각이 조 되는지 으로 살펴

보고자 한다.

연구 2

연구 가설

연구 1을 통해 단수가격의 할인지각은 그

가격의 앞자리 수가 인지 근성이 높을 때

가 더 크게 나타나는 것을 확인하 지만, 본

연구가 가정하 던 인지 근성이 높은 수

를 심으로 소비자들이 범주를 형성하는

상이 이 할인 지각 차이에 결정 인 향력을

미쳤다고 보기에는 그 증거가 불충분하 다.

따라서 연구 2의 목표는 단수 가격 앞자리 수

에 따른 할인 지각의 차이가 그 숫자 자체에

한 선호에 있는 것이 아니라, 숫자에 해

형성된 범주의 향임을 직 으로 밝히는

것이다.

선행 연구에 따르면, 인지 근성이 높은

10과 5의 배수는 숫자 정보처리에 있어 범주

화의 기 이 된다. 그러나 인지 근성에
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따른 숫자의 범주화 상은 단의 맥락에서

다른 우세한 범주에 한 기 이나 규범이

존재할 경우에는 사라진다(Isaac & Schindler,

2014). 이러한 에서 연구 2에서는 인지

근성이 높은 수에 따라 형성되는 범주를 일시

으로 억제하는 처치를 가하고자 하 다. 한

범주의 화는 다른 경쟁 범주를 억제하므

로, 억제 처치는 5나 10이 아닌 숫자를 심

으로 한 다른 숫자열 범주를 일시 으로 학습

시킬 것이다. 단수가격의 할인 지각 차이가

단순히 인지 근성이 높은 숫자에 한 선

호가 아니라 소비자가 내 인 범주를 형성한

결과로 인해 나타난 것이라면, 범주를 억제하

을 때는 할인 효과에 차이가 나타나지 않을

것이며, 이에 따른 가설은 다음과 같다.

가설 2-1. 범주를 억제시키지 않은 통제조

건에서는, 단수가격 앞자리 수의 인지 근

성이 높을 때 근성이 낮을 때보다 할인지각

이 크게 나타날 것이다.

가설 2-2. 범주를 억제시켰을 때, 단수가격

앞자리 수 구성에 따른 할인지각은 차이가 나

타나지 않을 것이다.

방법 차

연구 설계 참가자

연구 2에서는 단수가격 앞자리 수의 인지

근성에 따라 할인지각이 달라지는 것이 소

비자들의 주 인 범주화 상에 의해 나타

나는 것임을 검증하기 해 실험을 시행하

다. 이에 따라 2(단수 가격 앞자리 수의 인지

근성: 고 / ) X 2(범주 억제 여부: 억제

/ 비억제) 요인 설계 방식을 채택하 다.

피험자는 C 학에서 공개 실험 모집 공고

를 통하여 남성 62명, 여성 56명 총 118명의

남녀 학생을 모집하 고, 참가자들은 무선

할당 방식을 통해 단수가격 앞자리 수의 인지

근성(고 / )와 범주억제여부(억제/비억

제) 조건에 각기 28~30명씩 할당되었다. 이

에서 제시된 과제를 수행하지 않았거나 질

문에 불성실하게 응답한 8명의 응답을 제외한

110명의 데이터를 분석에 사용하 다. 참가자

들의 평균 연령은 22.62세 으며, 단수가격에

한 선호도나 실험 상황에 한 여 정도에

는 차이가 나타나지 않았다.

연구 차

연구의 반 인 차는 연구 1과 유사하

다. 먼 실험 참가자들은 배정된 조건에 따

라 지정된 좌석으로 안내되었다. 범주 억제를

시행하지 않았던 조건은 연구 1에서와 동일하

게, 좌석에 착석한 뒤 곧바로 컴퓨터 모니터

를 통하여 친구들과 놀러가기 해 장을 보는

상황 시나리오가 제시되었다. 반면 범주 억제

를 시행하 던 조건에서는 가장 먼 범주를

억제하기 한 묶음 과제를 시행하 다. 묶음

과제는 주어진 숫자 배열 에 선으로 표시

된 묶음을 따라 그리는 것으로 시행되었다.

그리고 묶음 과제를 완료한 이후 동일하게 컴

퓨터 모니터를 통해 장을 보는 시나리오가 제

시되었다. 연구 2의 시나리오에서 구입한 것

으로 가정된 제품 컵라면은 타겟 제품으로

서 단수가격으로 처치되었다.

장을 보는 시나리오를 모두 읽은 이후, 참

가자들은 주어진 질문지에 응답을 하 다. 질

문지는 각 제품에 하여 어떻게 느 는지,
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그리고 시나리오 상황 단수가격에 한

여도를 확인하는 항목으로 이루어졌으며, 범

주의 처치 여부를 확인하기 한 조작 검

참여자들의 인구통계학 특성을 묻는 항목이

포함되어있었다. 실험에 소요된 시간은 평균

으로 6분 내외 다.

처치 측정 방법

연구에서 사용된 처치는 다음과 같았다. 범

주 억제 처치는 참가자들이 5, 10의 배수를

심으로 범주를 형성하는 것을 막기 한 것

이다. 상황 으로 더 두드러지는 범주 방식이

있을 때는 인지 근성을 심으로 범주를

형성하는 상이 사라지며(Isaac & Schindler,

2014), 범주화 방식과 같은 특정 인지 과정이

활성화되면 이어지는 과업에 있어서도 재

활성화된 부분을 사용하게 된다(Smith &

Branscombe, 1987). 따라서 참가자들이 실험에

참여하는 동안 숫자 단에 있어 인지 근

성이 높은 수를 심으로 하는 자연 인 범주

방식을 사용하지 않게 하기 해, 다른 경쟁

인 숫자 범주의 학습을 통해 화하 다.

구체 으로 범주 억제 처치에서는 먼 참

가자들에게 1부터 10까지의 숫자를 포함하는

유사한 숫자열을 다양하게 제시하 다( :

123....10, *1*2*3...*10). 그리고 각각의 숫자열

에는 1-2-3, 4-5-6, 7-8-9라는 세 덩어리로 나

어지도록 하는, 선 동그라미가 표시 되어있

었다. 참가자들은 ‘제시된 일련의 숫자배열을

덩어리로 묶는 과제입니다. 제시된 배열을

선으로 표시된 동그라미 묶음을 따라 그려 보

세요’라는 지시 문항에 맞추어, 선을 따라

1-2-3, 4-5-6, 7-8-9의 숫자 묶음을 반복 으로

덧그리는 작업을 시행하 다. 이 과정을 통해

참가자들이 4-5-6을 한 덩어리로 묶게 되면, 5

라는 인지 근성이 높은 수가 범주의 경계

가 아닌 범주 내 항목으로 지각하게 될 것을

기 할 수 있다.

단수 가격의 처치는 연구 1과 유사하게 이

루어졌으며, 앞자리 수의 인지 근성이 높

은 조건에서는 5,900원이, 인지 근성이 낮

은 조건에서는 4,900원이 처치되었다. 한 각

각의 가격이 동일하게 100원이 감소한 조건임

을 인식시키기 하여, 각각 6,000원에서 5,900

원으로, 5,000원에서 4,900원으로 인하된 상황

임을 보조 으로 표시하 다( : ￦6,000 →

￦5,900).

연구 2에서 타겟 제품을 5천원 후 가격을

가진 컵라면으로 변경한 것은 범주 억제 처치

와 련이 있다. 연구 1에서 사용되었던 자극

은 1만 5천원이 기 가격이었는데, 소비자들

은 배수의 숫자 패턴에 한 지각을 갖고 있

으므로(Coulter & Roggeve en, 2014) 숫자열을

세 개씩 묶는 억제 과제처치를 받은 집단이나

처치를 받지 않은 통제집단이나 동일하게 15

를 경계선으로 한 범주를 형성할 가능성이 있

다. 따라서 보다 범주 억제 처치가 정 하게

작동할 수 있도록, 5천원 후의 상품을 기

으로 하 다.

종속변인을 측정하기 한 문항은 연구 1과

유사하게 ‘컵라면을 할인 가격으로 구매해

야한다면, 손해가 클 것이다’, ‘컵라면의 할인

은 이득이 있는 것 같다’, ‘컵라면의 할인 가

격은 매력 이다’는 3개의 문항을 통해 이루

어졌으며, 참가자들은 각각의 문항에 해 7

리커트 척도로 1 ( 아니다)에서 7

(매우 그 다) 사이 값에 응답하 다. 문항 간

신뢰도는 α=.846이었다.
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연구 결과

연구 2에서는 2 단수가격 앞자리 수의 인지

근성(고 / )과 범주 억제 여부(억제 /

비억제)에 따라 가격 할인 지각에 차이가 나

타나는지를 확인하고자 하 다. 이를 검증하

기 해 이원 변량 분석(2-way ANOVA)를 실

시하 다. 분석에 따른 기술통계량과 이원변

량분석 결과는 각 표 2, 표 3과 같았다.

분석 결과, 할인 지각에 있어 범주 억제 여

부에 따른 주 효과(F=4.95, p<.05)와 단수 가

격 앞자리 수와 범주 억제 여부에 따른 상호

작용 효과(F=4.03, p<.05)가 유의하게 나타났

다. 이로써 단수 가격 앞자리 수의 구성에 따

른 할인 지각은 소비자의 내 범주화 방식에

의해 달라질 수 있음을 확인하 다.

보다 구체 으로 가설을 검증하기 하여

각 조건 별로 단순 주효과 분석을 실시하 다.

범주 억제 과제를 시행하지 않았던 비억제(통

제)집단의 경우 단수 가격 앞자리 수의 인지

근성이 높을 때, 낮을 때보다 할인지각

이 크게 나타나는 경향성을 보 다(t=1.97,

p=.055). 비록 통계 으로 유의한 값은 아니었

으나, 높은 경향성이 확인되어 가설 2-1의 방

향성과 일치하는 결과를 얻었다. 반면에 참여

자들의 내 인 범주를 억제하도록 처치하 던

집단의 경우, 단수 가격 앞자리 수의 인지

근성에 따른 차이가 나타나지 않았다(t=-.83,

p=.41). 이에 따라 가설 2-2가 지지되었다. 즉

단수가격의 앞자리 수 구성에 따른 할인 지각

범주 억제 여부
체

비억제(통제) 억제

N 평균
표

편차
N 평균

표

편차
평균

표

편차

단수가격

앞자리 수

인지 근성 높음 27 3.63 1.68 26 2.45 1.31 3.05 1.61

인지 근성 낮음 27 2.83 1.29 30 2.77 1.51 2.80 1.40

3.23 1.54 2.62 1.42 2.92 1.50

표 2. 단수 가격 앞자리 수의 인지 근성과 범주 억제 여부에 따른 할인 지각의 평균과 표 편차

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

인지 근성(A) 1.61 1 1.61 .75

범주억제여부(B) 10.57 1 10.57 4.95*

A x B 8.61 1 8.61 4.03*

오차 226.40 106 2.14

체 246.71 109

*p<.05

표 3. 단수가격 앞자리 수의 인지 근성과 범주 억제 여부에 따른 할인 지각의 이원변량분석 결과
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의 차이는 소비자들의 주 인 범주화의 결

과로 나타나는 것을 확인하 다.

연구 2 논의

본 연구는 단수 가격들의 앞자리 수가 인지

근성이 높은지 는 낮은지에 따라 소비

자들이 느끼는 할인 지각이 달라질 것이며,

이것은 소비자들이 자연 으로 발생시키는 주

범주화에 따른 결과일 것을 가정하 다.

연구 2에서는 특히 소비자들의 주 범주화

가 할인 지각에 미치는 향력에 주목하여,

소비자들의 내 인 범주에 직 인 처치를

통해 이를 확인하고자 하 다. 그 결과로서

단수 가격 앞자리 수의 인지 인 근성이 높

은 5,900원과 같은 가격에서, 낮은 4,900원과

같은 가격보다 더 할인지각을 크게 느낀 것을

확인하 으며, 이 차이는 소비자들에게 자연

으로 형성되었을 것으로 상되는 범주를

억제하 을 때는 나타나지 않았다. 즉 소비자

들은 단수 가격에 한 정보를 처리할 때 내

으로 형성되어있는 주 인 범주를 용하

며, 이에 따라 같은 단수가격들 사이에서도

할인 지각이 차별 으로 나타나는 것이 확인

되었다.

단수가격 앞자리 수의 인지 근성에 따

른 할인 지각의 차이가 소비자가 내 으로 10

과 5의 배수를 심으로 범주를 형성하고 있

기 때문에 나타나는 것이라면, 일시 으로 활

성화된 숫자 범주에 따라서 할인 지각의 차이

가 나타날 수 있을까? 할인 지각이 범주화에

따른 결과라고 보았던 본 연구의 가정에 따르

면, 일시 으로 활성화된 범주에 있어 경계선

에 놓이는 항목(숫자)이 앞자리에 놓일 때, 범

주의 속 항목(숫자)이 앞자리에 놓일 때보다

더 큰 할인 지각이 나타나야 한다. 를 들어,

연구 2에서 범주를 억제하 던 집단은 일시

으로 1-2-3, 4-5-6, 7-8-9의 세 덩어리 범주를

형성하게 하 으므로, 이 경우 각각 3, 6, 9

항목이 범주의 경계 항목에 놓이므로 지각된

거리에 향력이 나타날 것이다. 따라서 단수

가격 할인 지각의 차이가 소비자의 내 범주

에 의한 결과라면, 범주 억제 처치가 시행된

2

2.5

3

3.5

4

할

인

지

각

인지적접근성

높음

인지적접근성

낮음

단수가격 앞자리 수

2.45

2.77

3.63

2.83

비억제

억제

그림 2. 단수 가격 앞자리 수의 인지 근성과 범주 억제 여부에 따른 할인 지각 차이
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집단에서는 앞자리 수가 범주 내에 치하는

단수 가격인 5,900원보다, 범주 경계선에 치

하는 6,900원에서 더 큰 할인 지각이 나타나

야 할 것이라 보았다.

이에 따라 연구 가정을 보다 정 하게 규

명하기 한 추가 인 데이터를 수집하 다.

연구 2의 범주 억제 조건과 동일한 실험

차로서 30명의 참가자를 추가로 모집하

고, 이 참가자들에게는 컵라면의 단수가격으

로서 6,900원을 제시하 다. 조작 검으로서

범주 억제 과제의 묶음 방식을 회상하게 하

고, 범주 억제 처치가 제 로 이루어지지 않

았던 1명의 데이터를 제외한 29명의 할인지각

값과 연구 2에서 억제처치 5,900원의 단수

가격을 제시받았던 집단의 할인 지각 값 간의

차이검증을 실시하 다. 그 결과는 각각 표 4

와 그림 3과 같았다.

추가 분석 결과는 반복 으로 숫자 해석에

있어 사람들이 가진 범주가 할인 지각에 향

을 미치는 것을 나타냈다. 숫자를 일시 으로

세 개 덩어리로 묶게 하 던 억제 집단은 6은

범주의 경계 항목, 5는 범주의 내 항목이 됨

에 따라, 단수 가격의 앞자리 수가 경계에 놓

이게 된 6,900에서 할인 지각이 더 크게 나타

났다. 이 결과는 앞자리 수의 인지 근성

이 높을 때 할인 지각이 크게 나타나는 것은

단순히 인지 근성이 높은 숫자에 한 친

숙성이나 유창성 때문이 아니며, 숫자를 심

단수가격

앞자리 수 구성
N 평균 표 편차 t

할인지각
범주 내 (5,900) 26 2.45 1.31

-2.67**
범주 경계 (6,900) 29 3.43 1.39

**p=.01

표 4. 억제 조건에서 단수가격 앞자리 수에 따른 할인지각의 평균과 표 편차
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그림 3. 억제 조건에서 단수가격 앞자리 수의 범주 치에 따른 할인지각 차이



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 38 -

으로 하여 범주를 형성하고 있기 때문임을 보

다 강력하게 지지하는 증거이다.

결론 으로 일반 인 상황에서는 소비자들

에게 인지 근성이 높은 수를 심으로 한

범주가 형성되어 있으며, 때문에 인지 근

성이 높은 수가 범주의 경계선에 치하여 할

인 지각이 보다 크게 나타난다. 한편 맥락

으로 특수한 범주 방식이 활성화된다면, 그

범주의 경계가 되는 숫자를 심으로 단수가

격에 한 할인 지각이 크게 나타날 것임을

알 수 있다.

종합 논의

본 연구는 단수가격의 할인 지각이 가격의

앞자리 수가 가진 인지 근성에 따라 다르

게 나타나며, 이 과정에서 숫자의 주 범

주화 상이 가지는 요한 역할을 발견하

다. 먼 연구의 결과는 단수 가격 설정에 따

른 심리 효과와 련한 이해를 넓힐 수 있

을 것이다. 종래 단수 가격의 효과는 주로 짝

수 가격과의 상 인 비교 즉, 가격의 뒷자

리 값의 요성을 주로 다루어왔고, 단수 가

격에만 을 맞춘 경우에도 주로 단수가격

을 선호하는 사람들의 내 특성 차이에 주목

했다(Gaston-Breton, 2011). 반면에 본 연구는 단

수가격의 해석에 숫자 정보 처리의 을

용하 으며, 단수 가격에 있어 앞자리 값이

가지는 향력의 측면에서 련 연구를 확장

하 다.

아울러 소비자의 할인지각에 미치는 심리

요인으로서, 내 인 범주가 미치는 향력을

확인하 다. 할인지각과 련된 선행연구들은

할인 이 과 같은 언어 표 방식의 차

이나(DelVecchio, Krishnan, & Smith, 2007; Sinha

& Smith, 2000), 할인가격 정보가 제공되는 상

황의 물리 차이(Coulter & Norberg, 2009)가

할인 지각의 강도나 안 선호에 미치는 향

력을 심으로 살펴보았다면, 본 연구에서는

외부 인 조작 없이도 소비자가 가진 내 편

향에 의해 할인지각에 향이 나타나는 것을

밝혔다. 한 범주화 방식의 조작으로 인해

할인 지각의 양상이 달라질 수 있음을 확인함

으로서, 소비자의 가격 지각과 련하여 범주

가 가지는 다양한 역할이 용될 가능성을 시

사하 다.

실무 으로도 본 연구의 결과는 다양하게

용될 수 있을 것이다. 첫째로 단수가격 설

정에 있어 효율 으로 작용할 수 있는 책정방

식을 제안한다. 지 까지 가장 선호되던 단수

가격의 설정 방식은 990원이나, $9.99처럼 단

수 가격의 설정으로 그 앞자리 값이 크게 변

하는 just-below-price(바로 가격)이다(Stiving

& Winer, 1997; Schindler & Kirby, 1997). 바로

가격은 가격 단 가 감소하는 상이 발생

하므로 할인지각이 커지는 것을 기 하기 때

문이다. 한편 본 연구 결과는 바로 가격과

같은 객 인 가격 범 차이는 없더라도,

소비자들의 정보처리 특성에 의해 주 으로

가격 범 에 차이가 존재함을 시사한다. 바로

가격 외에도 5,900원 과 같이 앞자리 수의

인지 근성이 높은 단수 가격을 설정한다

면, 소비자들에게 좋은 가격이라는 지각을

수 있을 것이다. 특히 가격 책정이 상 으

로 자유로운 디지털 콘텐츠 매, 인앱결제

상황에서 극 으로 활용될 수 있을 것이며,

묶음 제품의 기획 등에서도 용할 수 있을

것으로 기 한다.

둘째로, 맥락 으로 숫자에 한 범주를 활
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성화한다면, 단수 가격 략을 보다 효과 으

로 활용할 수 있음을 제안한다. 연구 결과는

사람들이 자연스럽게 형성하고 있는 5, 10을

심으로 한 범주 외에, 이 범주를 일시 으

로 억제하는 다른 경쟁 범주를 화하 을

때 할인지각이 일시 으로 활성화된 범주를

심으로 변화하는 것을 확인하 다. 이를

매 맥락에 용한다면, 를 들어, 샴푸와 린

스와 같이 2 셋트로 매되는 상품일 때는

앞자리 값이 홀수보다는 짝수 값(2의 배수)으

로 설정하는 것이 더 합할 것이다. 한 월

드컵이나 야구 시즌 등과 같이 소비자들에게

4강이나 16강 같은 목표 범 가 활성화되는

때에도 이를 활용한 단수가격 설정을 사용해

볼 수 있을 것이다.

마지막으로 단수 가격 이외에도 가격 변동

상황에서 소비자들의 가격 범주를 활용할 수

있음을 제안한다. 일반 인 상황에서 소비자

들은 5,000원, 10,000원 등의 가격 범주를 내

으로 형성하고 있다. 따라서 제품의 가격을

인상해야 할 때는, 인상된 가격이 소비자들이

가진 내 범주를 넘지 않는 범 에서 변동한

다면 가격에 한 민감성이 낮아지고 가격 인

상에 따른 항감을 낮출 수 있을 것이다. 반

로 세일과 같이 제품 가격의 변동이 큰 폭

으로 느껴져야 할 때에는, 변동된 가격이 변

동 가격과는 다른 범주에 속하게 된다면

그 효과가 크게 가질 수 있을 것이다.

그럼에도 불구하고 본 연구에는 몇 가지 한

계 이 있었다. 연구 1과 2에서 단수가격 간

의 할인지각 비교는 뒷자리가 900원인 단수가

격을 심으로 이루어졌다. 연구 결과의 일반

화 가능성을 높이기 해서는, 연구 자극이었

던 900원 자리 이외의 가격 로 다양하게 확

하고, 한 달러나 유로 등 다른 화폐　단

에서도 동일한 효과가 나타나는지를 확인해

야할 필요가 있다. 한 장을 보는 시나리오

이외에도 다른 구매 상황을 가정하거나 실제

소비 상황으로 연구 결과를 확 해야할 것이

다. 아울러 할인 지각의 차이가 범주 형성에

따른 향임을 보다 정 하게 규명하기 해

서, 연구에서 처치하 던 범주의 학습 이외에

도, 맥락을 통한 범주의 화 등 범주 방식

처치를 다양하게 하여 연구의 타당성을 높여

야할 것이다.
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How the first digits of odd prices affect price discount perception:

focusing on cognitive accessibility and subjective categorization

Kim Jae Hwi Kyung Saroda

Chung Ang University

‘Odd pricing’ is a frequently utilized method for influencing consumer decision making. It makes the consumers

feel that the merchandise is on sale with reduced prices. Because Odd pricing is used so much, consumers

usually have to choose between several different odd prices; therefore, this study focuses on comparison of odd

prices. Perception differences between odd prices that end similarly (such as with -90 or -900) can be assumed

to result from the difference of the first digits. In price information processing, consumers are known to focus

more on first digits rather than latter digits. We speculated that as the first digits to be processed are in effect

a reference point, these first digits would lead to differences in price perception. Because of the limited human

information processing ability, consumers recode numerical information (including prices) into more manageable

numbers of category. Since multiples of 10 or 5 have high cognitive accessibility in the decimal system, internal

categories of numbers tend to be based on multiples of 5 or 10. Once categories are formed, the perceived

distance between items of different categories is exaggerated. Our hypothesis is that when the first digits of

price have higher cognitive accessibility, they are located along category boundaries, therefore having increased

perceived distance from other categories. This would lead to greater price discount perception. To test our

hypothesis, in Study 1 we examine price discount perception differences among odd prices with either high or

low cognitive accessibility of the first digits. In Study 2, to attain more direct evidence of these effects of

subjective categorization, we manipulate categorization, and examine how categorization and cognitive accessibility

of the first digits of odd-price affects price discount perception. The results show that when cognitive

accessibility of the first digits is high, people perceive greater price discount. Moreover since this effect is based

on consumers ’ subjective categorization, it can be moderated by other temporarily prevalent categorization

schemes. These results propose an effective odd pricing method.

Key words : Odd-Price, Numerical information processing, Categorization, Cognitive Accessibility


