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본 연구는 단수가격이 효과 으로 작동하는 제품범주, 소비자의 성향과 구매상황을 악하기

해 2개의 실험을 실시했다. 실험 1은 제품유형, 가격유형, 가격의식을 독립변수로 선정하고

종속변수로 구매의도를 측정했다. 실험결과, 단수가격이 실용재보다 쾌락재에 책정되었을 때

더욱 효과 이고, 그 효과가 가격의식이 높은 소비자에게 더욱 컸다. 단수가격이 가진 렴

한 느낌이 쾌락재 구매를 정당화시키고 구매의도를 높여주는데, 가격의식이 높은 소비자는

렴한 가격을 특히 선호하기 때문에 쾌락재 구매 시 단수가격의 효과가 두드러졌다. 실험 2

는 쾌락재 구매정당화, 가격유형을 독립변수로 선정하고 종속변수로 구매의도를 측정했다.

실험결과, 쾌락재 구매의 정당화가 불가능한 상황에서는 단수가격이 구매의도를 높이는 반

면, 쾌락재 구매의 정당화가 가능한 상황에서는 좋은 느낌을 주는 라운드가격이 구매의도를

높 다.

주요어 : 단수가격, 라운드가격, 쾌락재, 가격의식, 구매정당화
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많은 제품이 9로 끝나는 가격인 단수가격

(odd price)으로 시장에 나온다. 단수가격은 제

품 매량을 증가시키는데 효과 이라고 알려

져 있다(Gedenk & Sattler 1999; Kalyanam &

Shively, 1998). 실질 인 액수에서 큰 차이가

없음에도 불구하고, 소비자는 단수가격을 보

고 라운드가격(round price)보다 더욱 렴한 느

낌을 받는다. 이에 숨겨진 심리 기제를 살

펴볼 것이다.

소비자는 가격정보를 왼쪽에서 오른쪽으로

처리하는데, 그 과정에서 맨 앞자리에 주로

주의를 기울이고 나머지 자릿수는 부호화하

지 않고 무시해버리기 때문에 단수가격의 과

소추정이 일어난다(Coulter, 2001; Schindler &

Kibarian, 1993). 를 들어, 29,900원을 3만원에

가까운 가격으로 여기기보다는 2만원 의 가

격으로 더욱 렴하게 인지하는 것이다. 이러

한 경향을 ‘왼쪽 자릿수 효과(left-digit effect)’

라 일컫는다(Manning & Sprott, 2009; Thomas &

Morwitz, 2005).

다른 흥미로운 설명은 단수가격이 소비

자로 하여 일종의 득을 지각하도록 만든다

는 것이다. 주로 0으로 끝나는 라운드숫자는

기억에서 쉽게 근가능하고 가용성이 높기

때문에 가격정보를 평가할 때 거 의 역할

을 한다(Kahneman & Tversky, 1979). 따라서 소

비자는 단수가격을 할 때 마치 라운드가격

으로부터 뺀 만큼의 할인을 받는 것처럼 느끼

곤 한다(Kreul, 1982). 이를 Schindler와 Kirby

(1997)는 ‘지각된 득 효과’ 라 표 하 다.

보다 사회맥락 인 이유도 존재한다. 시장

에서 단수가격은 낮은 가격을 어필하고자 할

때 자주 사용된다. 따라서 소비자의 마음에

단수가격은 렴한 가격, 할인된 가격, 경쟁제

품보다 더 낮은 가격으로 자리 잡는다(Quigley

& Notarantonio, 1992; Schindler & Kibarian,

2001). 일종의 휴리스틱을 형성하게 되는 것이

다. 이와 련하여 렴한 가격의 선호도를

말해주는 소비자의 가격의식 수 이 단수가격

의 효과와 한 련을 가질 수 있을 것이

다.

하지만 단수가격이 매량 증진의 만병통치

약은 아니다. 단수가격이 소비자로 하여 제

품의 품질을 열등하다고 생각하게 만든다는

연구 역시 이 졌다(Stiving, 2000). 소비자는 가

격이 품질을 반 한다는 믿음을 갖고 있고,

낮은 가격을 곧 낮은 품질로 추론한다(Kardes,

Posavac, & Cronley, 2004). 한 단수가격이

품질의 제품을 매하기 한 일종의 트릭처

럼 여겨진다면 오히려 랜드이미지에 해를

입힐 수도 있다(Suri, Anderson, & Kotlov, 2004).

따라서 모든 제품범주에 단수가격을 무분별하

게 용하는 것은 바람직하지 않다. 그 다면

단수가격은 어떠한 제품유형에서 효과 인가?

선행연구에 따르면, 쾌락재의 경우 단수가

격이 라운드가격보다 유의하게 구매의도를 높

고, 실용재일 때에는 유의한 차이가 없었다

(Choi, Li, Rangan, Chatterjee, & Singh, 2014;

Choi, Singh, & Rangan, 2011). 쾌락재를 구매할

때 수반되는 죄책감을 단수가격의 렴한 느

낌이 완화시키고, 구매를 정당화해주기 때문

이다. 따라서 타당한 이유 없이 구매하는 쾌

락재의 경우, 라운드가격보다는 단수가격일

때 구매가 더 많이 일어난다고 말할 수 있다.

하지만 이와 조 인 연구결과 한 존재

한다. Wadhwa와 Zhang(2015)의 연구에 따르면,

쾌락재인 샴페인 구매 시 $39.72보다 $40.00에

서 구매의도가 유의하게 더 높았다. 본 연구

자들은 이러한 연구결과가 앞선 선행연구(Choi

et al., 2014; Choi et al., 2011)의 결과와 일치
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하지 않아 의문을 갖게 되었고, 그러던

Wadhwa와 Zhang(2015)의 실험에서 제시한 구

매상황에 주목하 다. 바로 친구의 생일을 축

하하기 해 샴페인 한 병을 구매하는 상황이

었던 것이다. 이를 통해 단수가격이 언제나

쾌락재의 구매의도를 높이는 것은 아니며, 구

매상황에 따라 오히려 라운드가격일 때 쾌락

재의 구매의도가 더 높을 수도 있음을 생각해

볼 수 있다.

본 연구는 쾌락재와 단수가격의 계에

한 기존연구를 확장하고자 한다. 먼 실험 1

에서, 쾌락재에 한 단수가격의 구매유도 효

과가 어떤 소비자에게 가장 효과 인지 알아

보기 해, 개인차 변수인 가격의식을 다룰

것이다. 다음으로 실험 2에서는, 쾌락재 구매

시 정당화 여부에 따라 단수가격과 라운드가

격이 구매의도에 미치는 향이 어떻게 달라

지는지 살펴볼 것이다.

가격 유형

단수가격(odd price, 9-ending price)이란 4,900

원, 799,000원과 같이 9로 끝나는 가격으로, 라

운드가격에 조 못 미치는 가격을 일컫는다.

소비자는 가격을 ‘내림’하여 인지하는 경향이

있는데(Gabor & Granger, 1964), 이는 가격을

좌에서 우로 처리하는 과정에서 인지용량의

약을 해 오른쪽 숫자를 부호화하지 않기

때문이다. 이러한 정보처리 능력의 한계로 인

해 소비자는 주어진 가격정보를 불완 하게

처리하며, 단수가격을 과소추정하는 경향이

있다(Coulter, 2001; Schindler & Kibarian, 1993).

Bizer와 Schindler(2005)는 피험자에게 $73으로

구매할 수 있는 제품의 수를 추정하도록 하

는데, 제품이 라운드가격일 때보다 단수가격

일 때 유의하게 더 많은 수를 말한다는 연구

결과를 통해 가격 오른쪽 자릿수에 한 ‘지

각 버림’을 증명할 수 있었다.

많은 연구자가 가격 끝자리가 구매에 미치

는 향에 하여 연구해왔다(Lambert, 1975;

Schindler & Warren, 1988). 단수가격이 가진 강

력한 효과가 제품의 매량에 정 인 향

을 주기 때문에, 단수가격은 많은 제품범주에

서 가격을 책정할 때 빈번하게 사용되고 있다

(Kalyanam & Shively, 1998; Schindler & Kibarian,

1996). 하지만 9로 끝나는 가격이 0으로 끝나

는 가격보다 언제나 더 렴하게 지각되는 것

은 아니다. 많은 연구자는 단수가격이 어떠한

경우에 라운드가격보다 효과 인지에 해 연

구해왔다.

Anderson과 Simester(2003)는 단수가격이 이

에 출시된 제품보다 신제품에서 더 강력하게

수요를 높인다고 말했다. 그 이유는 소비자가

제품에 해 제한된 정보를 가지고 있을 때

단수가격이 더욱 효과 이기 때문이다. Choi,

Lee Ji(2012)는 단수가격을 메시지 틀 측면

에서 살펴보았다. 단수가격이 “× 달러를 아끼

세요”와 같은 실틀 메시지보다 “× 달러를 얻

으세요”와 같은 득틀 메시지와 함께 제시될

때, 고에 한 태도와 구매의도를 향상시킴

을 알 수 있었다. 이는 일종의 득으로 지각되

는 단수가격이 득틀 메시지와 잘 부합되기 때

문이다.

단수가격에 한 많은 선행연구가 옷, 식료

품과 같이 비교 낮은 가격 의 소비재로 연

구를 진행했기 때문에, 높은 가격 에서도 단

수가격이 효과 으로 작동하는지에 한 연구

가 이 졌다. Kleinsasse와 Wagner(2011)는 4성

호텔의 여행패키지 제품을 실험자극물로

제시하여 컨조인트 분석을 시행하 고, 높은
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가격 에서도 소비자가 단수가격을 선호한다

고 제안하 다. 하지만 고가의 랩탑 컴퓨터를

사용한 Jaber, Hubbard Wolverton(2013)은 높

은 가격 에서는 소비자가 단수가격과 라운드

가격 간에 구매의도에서 유의한 차이를 보이

지 않는다고 밝혔다.

소비자의 개인차에 한 연구도 이 졌다.

Kleinsasse와 Wagner(2011)에 따르면, 단수가격

은 고 여 소비자보다 여 소비자에게 더

효과 이다. 고 여 소비자의 경우, 가격정보

를 처리하는데 더 많은 주의를 기울이고 신

하게 살펴 으로써 단수가격이 가진 혹성에

덜 휘말릴 뿐만 아니라, 렴한 가격보다는

좋은 품질에 더 심이 많기 때문이다. 임병

훈과 손 석(2015)은 종결욕구가 높은 소비자

일수록, 단수가격으로 할인된 제품에 해 우

호 인 태도와 높은 구매의도를 보임을 밝혔

다. 종결욕구가 높은 소비자는 정보를 분석

으로 꼼꼼히 처리하기보다 조 하게 처리하려

는 경향이 있어서 평소에 갖고 있던 휴리스틱

을 이용하여 단수가격에 해 렴한 가격이

라는 단을 내린다.

라운드가격(round price, 0-ending price)이란

5,000원, 80,000원과 같이 거가격으로 사용되

는, 주로 0으로 끝나는 가격을 말한다. 라운드

가격은 일상에서 자주 하기에 친숙하고, 비

라운드 가격(nonrounded price)보다 더 유창하게

처리된다(Rosch, 1975). 따라서 근성과 가용

성이 높은 라운드가격은 가격평가 시 거

역할을 한다(Kahneman & Tversky, 1979). 렴

한 이미지 때문에 품질을 낮게 추론하도록 만

드는 단수가격과는 달리(Schindler, 2006; Schindler

& Kibarian, 2001), 라운드가격은 품질을 높게

지각하도록 만든다. 기업은 제품의 좋은 품질

을 나타내기 해 더 높은 가격 와 라운드가

격의 조합을 사용한다(Stiving, 2000). 제품의 품

질이 요한 상황일 때 라운드가격은 제품선

택과 매를 증가시킨다(Lynn, Flynn, & Helion,

2013).

할인상황에서의 연구도 이 졌다. Thomas와

Morwitz(2009)의 연구에서, $8.97 - $7.96과 같

이 가격계산이 복잡할 때보다 $9.00 - $8.00과

같이 계산이 쉬운 라운드가격으로 할인이 제

시될 때 소비자가 할인을 더 크게 지각한다.

사람은 두 숫자가 서로 멀리 떨어져 있을 때

차이 단이 더 쉽다고 믿는다. 역으로 차이

단이 쉽고 유창하면 그것은 두 숫자 간의 차

이가 크기 때문이라는 휴리스틱을 갖고 있다.

만약 계산이 복잡하다면, 두 숫자 간의 차이

가 작다고 본능 으로 오귀인한다. 따라서 소

비자에게 정가와 할인가를 함께 제시하는 상

황에서는 라운드가격이 더 효과 으로 보인다.

Wadhwa와 Zhang(2015)은 라운드가격이 좋은

느낌을 다고 제안하 다. 정보가 유창하게

처리될 때 사람은 느낌에 의존한다. 유창하게

처리되는 라운드가격은 소비자로 하여 제품

을 인지 이기보다 감정 으로 단하게 만든

다. 이들은 구매결정이 느낌에 의해 유도될

때, 좋은 느낌을 주는 라운드가격이 구매의도

를 높인다고 제안하 다.

라운드가격의 석이라 할 수 있는 라운드

숫자에 한 연구도 이 졌다. Coupland(2011)

에 따르면, 10진법 수 체계를 사용 인 사람

은 라운드 숫자(10의 배수)에서 다른 숫자와

구분되는 체계 인 자연스러움을 느낀다. 사

람은 친숙하지 않은 자극보다 친숙한 자극을

더 선호하고(Zajonc, 2001), 처리하기 어려운

자극보다 유창하게 처리되는 자극을 더 선호

하는 경향이 있기 때문에(Reber, Schwartz, &

Winkielman, 2004), 라운드 숫자에 한 내재
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인 선호를 가지고 있다. 이러한 선호는 증권

시장, 통화시장 그리고 외환시장에서도 드러

나는데, 라운드 숫자의 환율이나 주가는 시장

에 큰 향력을 행사한다(Weiss, 2009).

하지만 라운드 숫자에 한 선호가 늘 존재

하는 것은 아니다. 이미 알고 있는 흔하게

하는 상과 상황에 해서만 그 다(Dimofte

& Janiszewski, 2013). 친숙하지 않은 맥락에서,

라운드 숫자로 정확하게 수량화가 되는 것에

해 사람은 있음직하지 않다고 여긴다. 라운

드 숫자가 미심쩍도록 유창하다고 생각되는

것이다. Dimofte와 Janiszewski(2013)는 이와

련하여, 1856년에 에베 스트 산의 고도가

29,000 피트라는 것을 측정했음에도 임의로 2

피트를 더해 에게 공표했던 사례를 소개

했다. 완벽한 라운드 숫자 측정치를 사람이

믿지 않을 것이기 때문이었다.

제품 유형

제품은 크게 실용재와 쾌락재로 구분할 수

있다. 실용재란 도구 이고 기능 이며, 목표

지향 인 제품을 일컫는다(Strahilevitz & Myers,

1998). 반면 쾌락재란 기쁨을 주는 제품으로 감

성 이고 상징성을 지니며, 자기 이미지를 강화

하는데 사용될 수 있다(Park & Mittal, 1985).

Voss, Spangenberg Grohmann(2003)는 실용재

와 쾌락재가 일차원 척도의 양 극단이 아니

라고 제안하 다. 어떤 제품은 실용 속성

과 쾌락 속성 모두 높거나 낮을 수 있다

(Crowley, Spangenberg, & Hughes, 1992).

Batra와 Ahtola(1990)에 따르면, 소비자는 제

품이 두 가지 성질을 모두 가지고 있더라도,

근본 으로 실용 인지 는 쾌락 인지에 따

라 제품을 실용재와 쾌락재로 구분해낼 수 있

다. 실용재는 인지 으로 소비가 일어나고 기

능 인 작업을 수행한다고 여겨지며, 쾌락재

는 감정 이고 감각 인 경험을 해 소비된

다(Hirschman & Holbook, 1982).

Bazerman, Tenbrunsel Wade-Benzoni(1998)는

소비자 선택에 기 하는 두 가지 선호에

해 제안하 다. 하나는 인지 인 는 합리

인 선호이고 다른 하나는 감정 인 선호이다.

이를 각각 ‘해야 하는 것(shoulds)’과 ‘원하는

것(wants)’으로 구별하 다. 실용재는 해야 하

는 것의 상이 되고, 쾌락재는 원하는 것의

상이 된다. Wertenbroch(1998)은 해야 하는

것에 해 ‘선’이라는 용어를, 원하는 것에

해 ‘악’이라는 용어를 사용하 다. Strahilevitz와

Myers(1998)는 실용재를 ‘실질 인’과 ‘필수

인’이라는 형용사로 묘사하 다. 하지만 쾌락

재에 해서는 ‘경솔한’ 그리고 ‘타락한’ 것으

로 여겨진다고 설명하 다.

이처럼 쾌락재는 실용재에 비하여 불필요하

거나 사치스럽고 낭비 인 것으로 비춰지고

(Lascu, 1991), 소비자는 쾌락재를 구매할 때 죄

책감을 느낄 수 있다(Kivertz & Simonson, 2002;

Strahilevitz & Myers, 1998). 감정 인 즐거움을

해 실 으로 꼭 필요하지 않은 것을 구매

했다는 죄책감이다. 이러한 죄책감은 쾌락재

소비로부터 유발되는 기쁨을 감소시키고 구매

를 덜 만족스럽게 만들며, 구매를 정당화하기

어렵게 만든다(Prelec & Loewenstein, 1998). 죄책

감과 정당화는 서로 하게 연 되어 있는

개념이다(Okada, 2005).

Okada(2005)는 실용재와 쾌락재 간 정당화

필요성에서의 차이는 구매를 해 투입하는

돈과 시간(노력)의 조합에도 향을 미친다고

말한다. 소비자는 실용재를 얻기 해서 돈을,

쾌락재를 얻기 해서는 시간을 더 많이 쓰는
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것으로 밝 졌다. 쾌락재를 얻기 해 시간과

노력을 투자하고 나면, 소비자는 그것을 살

만한 권리를 얻게 되었다고 믿는다(Kivertz &

Simonson, 2002). 돈의 가치는 고정되어있지만

시간의 가치는 상 으로 유연하기 때문에

돈보다는 시간자원을 투여함으로써 쾌락재 구

매를 정당화할 수 있다(Okada & Hoch, 2004).

실용재보다 쾌락재 구매를 정당화하기가 더

어려운 것에는 죄책감 외에 다른 이유도 존재

한다. 바로 편익을 수량화할 수 없기 때문이

다. 쾌락재는 경험 인 즐거움과 같은 편익을

제공하기 때문에, 실질 이고 기능 인 편익

을 제공하는 실용재에 비하여 그것을 평가하

거나 수량화하기가 더 어렵다(Mano & Oliver,

1993).

소비자는 구매결정에서 자신의 선택을 정당

화하기 해 합당한 이유를 찾는다. Bohm과

Pfister(1996)는 구매정당화가 요시되는 맥락

에서 소비자가 제품의 실용 특성에 한 선

호를 강화한다고 밝혔다. 사람은 천성 으로

즐겁기를 원하지만, 즐거움은 정당화를 필요

로 한다. 사람은 그 소비를 정당화할 수 있을

때 쾌락재를 소비한다. 그래서 쾌락재 구매결

정은 실용재보다 개 더 어렵다. 이는 구매

를 정당화하기가 어렵고, 구매 후의 죄책감이

상되기 때문이다. 이때 쾌락재 구매에 한

기된 죄책감을 감소시켜 수 있는 방법

하나가 가격이다.

소비자는 자신이 제 값(full price)을 지불하

지 않았다고 단함으로써 갖고 싶지만 꼭 필

요하지는 않은 제품을 구매하는 것을 정당화

할 수 있다. Zheng과 Kivetz(2009)는 할인 로

모션이 쾌락재의 구매의도를 강화시키는 반면,

실용재에서는 별로 효과가 없다고 말했다.

Mishra와 Mishra(2011)에 따르면, 콜릿 이크

와 같은 몸에 좋지 않은 음식을 구매하는 상

황에서 가격 할인은 죄책감을 완화시켜 다.

앞에서 언 한 것과 같이 단수가격은 쾌락

재 구매의도를 높일 수 있다(Choi et al., 2014).

단수가격은 렴한 가격, 할인 인 가격으로

여겨진다. 소비자는 렴한 가격에 구매했다

는 생각으로 쾌락재 구매를 정당화할 수 있다.

Choi 등(2011)은 쾌락재 매 시 단수가격이

소비자의 기된 죄책감을 여주고 구매의도

를 높여주는 실질 이고 효과 인 방법이라고

제안하 다.

가격 의식

가격단서에 한 주의와 반응은 소비자마다

다르다. 동일한 가격을 보고도 그것을 ‘지각된

가격’으로 변환하는 과정에서 소비자는 마

다 다른 의미를 부여한다(Gedenk & Sattler,

1999; Lichtenstein, Bloch, & Black, 1988). 어떤

소비자는 가격단서를 더 면 하게 지각할 수

있다.

가격의식(price consciousness)의 개념은 Monroe

와 Petroshius(1981)에 의해 처음 정의되었다. 그

들은 높은 가격의식의 소비자에 해 ‘한 제

품에 해 더 높은 가격을 지불할 용의가 없

고, 만약 가격이 지불할 용의가 있는 것보다

높으면 구매를 자제할 것이다’라고 설명하

다. 이 설명은 소비자의 구매결정에서 가격이

하나의 기 으로 통합되어 있음을 제안하고,

동시에 소비자가 무엇을 수용할 수 있고, 무

엇을 수용할 수 없는지에 한 생각을 가지고

있음을 시사한다.

Lichtenstein, Ridgway Netmeyer(1993)는 가

격의식을 ‘소비자가 오로지 낮은 가격을 지불

하는 것에 을 두는 정도’라는 좁은 뜻으
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로 사용했다. 그들이 제안한 가격의식 척도는

“나는 더 렴한 가격을 찾기 해 기꺼이 추

가 인 노력을 기울일 의향이 없다”, “나는

렴한 가격을 해 한 곳 이상의 여러 식료품

을 방문할 것이다” 등을 포함한 총 5개 문

항으로 이 졌다.

높은 가격의식을 지닌 사람은 가격에 인

지 으로 높게 여되어 있다(Kukar-Kinney,

Walters, & MacKenzie, 2007). 이들은 가격숫자

를 자릿수 별로 부호화하여 꼼꼼히 처리하는

특성을 보인다. Lichtenstein 등(1988)에 따르면,

높은 가격의식의 소비자는 가격과 련 있는

정보를 더 철 하게 처리한다. 가격의식이 있

는 소비자는 정보탐색을 강화하기 때문에 가

격과 련된 제품특성을 평가하는데 더 많은

시간을 들인다(Gauzente & Roy, 2012).

Shoham과 Brencic(2004)은 가격의식이 검소함

과 일 되는 개념이라고 제안하 다. 검소한

소비자는 렴한 가격정보를 탐색하려 하고 특

별 할인가에 민감한 경향이 있다. 만약 소비자

가 검소하다면, 그들은 자신이 가진 가격의식

을 상향조정할 것이다. 이 연구자들은 높은 수

의 검소함이 높은 수 의 가격의식과 정 으

로 련되어 있다는 연구결과를 도출하 다.

Hansen과 Hem(2004)은 묶음 매에 한 연

구를 하면서 가격의식 변수를 다루었다. 묶음

매의 장 은 제품별 가격이 조 더 낮아진

다는 것이다. 연구결과, 가격의식이 높은 소비

자, 다시 말해 렴한 가격에 심을 가지는

소비자는 묶음 매에 한 선호가 높았다.

부분의 소비자가 경험을 통해 묶음 매가 돈

을 약하는 방법이라는 것을 가정하고 있기

때문이다.

Chang과 Chen(2014)은 높은 가격의식을 지닌

소비자가 9로 끝나는 가격의 규모를 과소추정

하려는 경향이 음을 밝 냈다. 를 들어,

가격의식이 높은 소비자는 $299를 보고 $300

근처의 가격이라고 여기지, $200 정도라고 여

기지 않는다는 것이다. 즉, 단수가격에 쉽게

혹되지 않는다는 것이다. 이와 련하여 소

비자의 인지욕구가 낮아야 단수가격의 효과가

크다는 연구도 존재한다(Chuang, Kung, Cheng,

& Yu, 2009).

한편 Kleinsasse와 Wagner(2011)는 가격의식과

다소 비슷한 가격 심(price interest) 변수를 사

용하여 연구와 상반된 연구결과를 발표하

다. 가격 심이란 가격정보를 탐색하여 이

것을 구매결정에 사용하려는 소비자의 욕구로

정의된다. 가격 심이 높은 소비자는 가격정

보에 한 탐색을 증가시킨다. 이 연구자들은

9로 끝나는 가격의 렴한 이미지가 가격 심

이 높은 소비자를 더욱 유인한다고 밝혔다.

가격에 심이 별로 없는 소비자는 단수가격

을 별로 선호하지 않는 반면, 가격에 심이

높은 소비자는 단수가격을 할인의 신호로 여

겨 선호하는 경향을 보 다.

가격의식과 가격 심 모두 가격정보를 처리

하는데 상당한 노력을 기울이는 성향을 드러

내는 개인차 변수이다. 하지만 Chang과 Chen

(2014)의 연구에서는 가격의식이 높은 소비자

에게 단수가격이 효과 이지 않다는 결과가

나왔고, Kleinsasse와 Wagner(2011)의 연구는 가

격 심이 높은 소비자에게 단수가격이 효과

이라고 말하고 있다. 이러한 조 인 연구결

과에 의문을 품고 본 논문에서 가격의식을 변

수로 다루게 되었다.

연구 가설

실험 1에서는 쾌락재에 한 단수가격의 구
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매유도 효과가 어떤 소비자에게 가장 효과

인지 알아보기 해 개인차 변수인 가격의식

을 다루었다. 실험 2에서는 쾌락재 구매 시

정당화 여부에 따라 단수가격과 라운드가격이

구매의도에 미치는 향이 어떻게 달라지는지

살펴보았다.

실험 1

소비자는 갖고는 싶지만 꼭 필요하지 않은

쾌락재를 구매할 때 죄책감을 느끼고, 이러한

죄책감은 그 구매를 정당화하기 어렵게 만든

다. 이때 소비자의 죄책감을 감소시킬 수 있

는 방법 하나가 바로 가격이다. 렴한 느

낌 는 할인되었다는 느낌을 주는 단수가격

은 쾌락재 구매 시 죄책감을 감소시키고 구매

의도를 높여 다. 이때 구매의도에 미치는 단

수가격의 효과는 소비자의 가격의식에 의해

조 될 것이다. 여기서 본 연구자들은 앞서

살펴본 Chang과 Chen(2014)의 연구와는 달리

Lichtenstein 등(1993)이 개발한 가격의식 척도가

근본 으로 렴한 가격의 선호도를 측정하는

것이기에, 가격 심 변수처럼 가격의식이 높

은 소비자가 단수가격을 선호할 것이라고

측하 다. 따라서 가격의식이 높은 소비자의

경우 렴한 가격에 한 선호가 높기 때문에,

맨 왼쪽자리 숫자가 작은 단수가격을 라운드

가격보다 유의하게 더 렴하다고 인식할 것

이다. 반면, 가격의식이 낮은 소비자의 경우

가격이 렴한지 아닌지에 해 큰 신경을 쓰

지 않기 때문에, 단수가격을 라운드가격에 비

해 유의하게 과소추정하지 않을 것이다.

가설 1. 소비자의 가격의식이 높은 경우, 쾌

락재는 라운드가격보다 단수가격일 때 구매의

도가 더 높을 것이다. 그러나 소비자의 가격

의식이 낮은 경우, 제품유형과 가격유형에 따

른 구매의도에서 차이를 보이지 않을 것이다.

실험 2

실험 2는 단수가격과 구매정당화의 계를

직 으로 다룬다는 에서 앞서 이론 배

경에서 살펴본 선행연구와 차별화된다. 실험 1

에서는 제품유형을 실용재와 쾌락재로 나

후 구매의 정당화가 어려운 쾌락재에서 단수

가격이 어떤 역할을 하는지 살펴보고자 하는

데, 이 경우 구매정당화 여부가 제품범주에

따라 내재된 특성으로서 간 으로 다 진다.

한편 쾌락재인 샴페인을 친구생일 축하용으로

구매할 때는 단수가격보다 라운드가격의 선호

가 높았던 Wadhwa와 Zhang(2015)의 연구도 구

매정당화를 직 다루지 않고 구매상황을 통

해 간 으로 가격선호를 살펴 으로써 기존

연구결과와의 차이를 구체 으로 밝히지 못하

다. 이에 실험 2는 이를 보완하기 해 쾌

락재만을 상으로 하여, 구매를 정당화하기

어려운 상황과 정당화할 수 있는 상황으로 나

눠 직 살펴 으로써 구매의 정당화 여부 자

체에 을 두고 검증할 것이다.

구매를 정당화하기 어려운 쾌락재, 를 들

어 합당한 이유 없이 충동 으로 구매한 쾌락

재나 오로지 자기 자신의 즐거움만을 한 쾌

락재 등은 구매 시 죄책감이 수반되기 때문에

구매를 결정함에 있어 렴한 가격이 요하

다. 따라서 단수가격이 가진 렴한 느낌이

쾌락재 구매가 유발하는 죄책감을 효과 으로

감소시키고 구매의도를 높여 다.

반면, 구매를 정당화할 수 있는 쾌락재,

를 들어 자기보상 기능의 쾌락재나 타인과

의 상호작용을 한 쾌락재 등은 별다른 죄책

감을 수반하지 않는다. 렴한 가격보다는 쾌
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락재가 수반하는 좋은 기분을 유지하는 것이

더 요한 상황이라고 할 수 있다. 이 경우

단수가격이 주는 렴한 느낌보다 라운드가격

이 주는 좋은 느낌이 구매의도에 더 정 인

향을 미칠 수 있다.

가설 2. 구매를 정당화하기 어려운 쾌락재

의 경우, 단수가격일 때 구매의도가 더 높을

것이다. 반면 구매를 정당화할 수 있는 쾌락

재의 경우, 라운드가격일 때 구매의도가 더

높을 것이다.

실 험 1

방 법

연구 상

본 실험은 심리학과 과목을 수강하는 이화

여자 학교 학생 279명을 상으로 진행되었

다. 실험참가자의 응답을 토 로 가격의식의

수를 산출하 다. 수(5.4 )보다 높은

참가자는 가격의식 고집단으로, 수보다

낮은 참가자는 집단으로 분리하 다.

수(5.4 )에 해당하는 참가자 27명은 연구에서

제외하 다. 한 조작 검 문항을 확인해 실

험조건에 맞지 않는 참가자( , 실용재(쾌락재)

로 제시한 제품을 쾌락재(실용재)로 인식했거

나, 제시한 가격을 구매 시 수용 불가능하다

고 생각한 참가자)를 연구에서 제외하 다. 이

러한 과정을 거쳐 총 216명의 자료를 본 실험

에 이용하 다. 실험참가자는 강의실에서 집

단으로 연구에 참여하 다.

실험 설계

본 실험은 2(제품유형: 실용재/쾌락재) × 2

(가격유형: 단수가격/라운드가격) × 2(가격의식:

고/ )의 삼원 요인설계 다. 8개의 실험조건

에 각각 27명의 실험참가자가 할당되었다.

독립변수

제품유형

제품유형에 따른 효과를 알아보기 해 실

용재와 쾌락재를 각각 하나씩 선정하 다. 실

용재로는 헤어드라이기를 그리고 쾌락재로는

실험에서 제시할 가격 를 고려하여 치킨과

감자튀김, 콜라 1.5L로 구성된 치킨세트를 제

시하기로 하 다.

가격유형

가격유형으로는 9로 끝나는 단수가격과 0으

로 끝나는 라운드가격을 하나씩 선정하 다.

실험참가자인 20 학생에게 큰 부담이 없

으면서도 실 인 가격 를 고려하 다. 앞서

선정한 제품의 단수가격으로는 19,900원, 라운

드가격으로는 20,000원이 하다고 보았다.

가격의식

가격의식 변수를 다루기 해, Lichtenstein

등(1993)이 제안한 가격의식 척도를 사용하

다. 이는 총 5개 문항으로 이 져 있으며, 7

척도(1: 아니다∼7: 매우 그 다)로 측정

하 다. 이때 5개 문항 1번, 3번, 4번, 5번

문항은 부정문항(역문항)이었으며 추후 역코딩

하 다. 본 실험에서 사용된 척도를 부록 1에

제시하 다.
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종속변수

구매의도를 측정하기 하여 “나는 제품

을 구매할 의향이 있다”라는 단일문항에 해

7 척도(1: 아니다∼7: 매우 그 다)로

응답하게 하 다.

실험재료

설문지에서 지시문을 통해 필요에 의해 제품

을 구매하려는 상황을 가정하게 하 고, 그 가

격을 함께 제시하 다. 뒤이어 해당제품의 구매

의도 문항을 배치하 다. 다음으로 실용재와 쾌

락재에 한 간단한 설명을 제공한 후, 제품과

가격에 한 조작 검 문항을 배치하 다. 마지

막으로 가격의식 문항을 제시하 는데, 그에 앞

서 방해과제로 미로 찾기를 배치하 다.

결 과

조작 검

실험참가자가 실용재를 실용재로, 쾌락재를

쾌락재로 인식하 는지 검하기 해 제품에

한 조작 검 문항을 확인하 다. “헤어드라

이기(치킨세트)가 실용재인지 쾌락재인지 아래

척도에 표시해주십시오”라는 문항과 함께 7

척도(1: 실용재∼7: 쾌락재)를 제시하 다. 분

석결과, 헤어드라이기(M=1.73, SD=.89)는 실용

재로, 치킨세트(M=5.76, SD=.88)는 쾌락재로

조작되었다( t(214)=33.31, ｐ＜.001). 한 가격

의 조작 검 문항을 확인하 다. “19,900원

(20,000원)은 헤어드라이기(치킨세트) 구매 시

수용 가능한 가격입니까?”라는 문항과 함께 7

척도(1: 아니다∼7: 매우 그 다)를 제

시하 다. 분석결과, 헤어드라이기 구매 시

19,900원(M=5.61, SD=1.16)과 20,000원(M=5.31,

SD=1.13)이 모두 한 가격으로 조작되었다.

치킨세트 구매 시에도 19,900원(M=5.39, SD=

1.23)과 20,000원(M=5.13, SD=1.10)이 모두

한 가격으로 조작되었다.

구매의도

제품유형, 가격유형, 가격의식이 구매의도에

주는 향을 알아보기 해 삼원분산분석을

시행하 다. 표 1에 제품유형, 가격유형, 가격

의식에 따른 구매의도의 평균과 표 편차를

제시하 다.

분산분석 결과에 따르면, 가격유형의 주효

과가 유의하 다(F(1,208)=4.79, ｐ＜.05). 즉,

라운드가격(M=5.03)일 때보다 단수가격(M=

5.40) 일 때 구매의도가 유의하게 더 높았다.

한 제품유형과 가격유형 간의 이원 상호작

용효과가 유의하 다(F(1,208)=4.32, ｐ＜.05).

상호작용효과를 보다 세부 으로 살펴보기

해 제품유형에 따른 가격유형의 단순주효과를

분석하 다. 그 결과, 그림 1을 보면, 실용재

인 경우, 단수가격 조건(M=5.20)과 라운드가격

조건(M=5.19)간 구매의도에서 유의한 차이가

없었다(F(1,208)=.01, ns). 반면 쾌락재인 경우,

라운드가격 조건(M=4.87)보다 단수가격 조건

(M=5.59)에서 구매의도가 유의하게 더 높았다

(F(1,208)=9.10, ｐ＜.01).

한 제품유형과 가격의식 간의 이원 상호

작용효과가 유의하 다(F(1,208)=6.33, ｐ＜.05).

이에 제품유형에 따른 가격의식의 단순주효과

를 분석하 다. 그 결과, 그림 2를 보면, 실용

재인 경우, 가격의식이 높은 조건(M=5.28)과
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가격의식이 낮은 조건(M=5.11)간 구매의도에

서 유의한 차이가 없었다(F(1,208)=.48, ns).

반면 쾌락재의 경우, 가격의식이 높은 조건

(M=4.89)보다 가격의식이 낮은 조건(M=5.57)

에서 구매의도가 유의하게 더 높았다(F(1,208)

=8.19, ｐ＜.01).

비록 제품유형, 가격유형, 가격의식의 삼원

상호작용효과(F(1,208)=.19, ns)가 유의하지 않

았지만, 가설 1을 검증하기 해 세부 인 분

석을 하 다. 즉, 가격의식과 제품유형에 따른

가격유형의 단순단순주효과를 분석하 다. 그

결과, 그림 3을 보면, 가격의식이 높은 경우,

실용재일 때에는 단수가격(M=5.30)과 라운드

가격(M=5.26)간 구매의도의 차이가 유의하지

않았다(F(1,208)=.01, ns). 하지만 쾌락재의 경

우, 단수가격(M=5.33)일 때 라운드가격(M=

4.44)보다 구매의도가 유의하게 더 높았다

(F(1,208)=6.90, ｐ＜.01). 가격의식이 낮은 경

우, 실용재일 때에는 단수가격(M=5.11)과 라운

드가격(M=5.11)간 구매의도에서 차이가 없었

그림 2. 제품유형과 가격의식의 이원상호작용효과

가격의식

고 체

제품

유형

가격유형 가격유형 가격유형

단수 라운드 단수 라운드 단수 라운드

실용재
5.30(1.03) 5.26(1.16) 5.11(1.45) 5.11(1.31) 5.20(1.25) 5.19(1.23)

5.28(1.09) 5.11(1.37) 5.19(1.23)

쾌락재
5.33(1.07) 4.44(1.45) 5.85(1.13) 5.30(1.27) 5.59(1.13) 4.87(1.42)

4.89(1.34) 5.57(1.22) 5.23(1.32)

체
5.31(1.04) 4.85(1.37) 5.48(1.34) 5.20(1.28) 5.40(1.20) 5.03(1.33)

5.08(1.23) 5.34(1.31) 5.21(1.28)

호 안은 표 편차임

표 1. 제품유형, 가격유형, 가격의식에 따른 구매의도의 평균과 표 편차

그림 1. 제품유형과 가격유형의 이원상호작용효과
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다(F(1,208)=.00, ns). 쾌락재의 경우, 단수가격

(M=5.85)일 때와 라운드가격(M=5.30)일 때 구

매의도에서 유의한 차이가 없었다(F(1,208)=

2.69, ns).

단순단순주효과 분석을 통해 세부 인 검증

을 해본 결과, 가설 1과 상응하는 결과를 얻

을 수 있었다. 소비자의 가격의식이 높은 경

우, 쾌락재는 라운드가격보다 단수가격일 때

구매의도가 유의하게 더 높았고, 실용재는 두

가격유형 간 구매의도에서 유의한 차이를 보

이지 않았다. 반면 소비자의 가격의식이 낮은

조건에서는 가격유형과 제품유형에 따라 구매

의도에서 유의한 차이를 보이지 않았다. 따라

서 가설 1은 지지되었다.

논 의

본 실험은 제품유형, 가격유형, 가격의식이

구매의도에 미치는 향을 알아보기 하여

진행되었다. 실험결과는 다음과 같다. 첫째,

가격유형의 주효과가 유의하 다. 실험참가자

는 라운드가격일 때보다 단수가격일 때 유의

하게 더 높은 구매의도를 보 다. 이러한 결

과는 단수가격이 제품 매량을 증진시킨다는

선행연구(Gedenk & Sattler 1999; Kalyanam &

Shively, 1998)를 지지한다. 단수가격이 인지

으로 과소추정 되어 실질 으로는 액수에 큰

차이가 없는 라운드가격에 비해 더욱 렴하

게 느껴지고, 그로 인해 제품의 구매의도를

높인다는 것을 알 수 있었다.

둘째, 제품유형과 가격유형 간의 이원 상호

작용효과가 유의하 다. 실용재의 경우, 단수

가격 조건과 라운드가격 조건 간 구매의도의

차이가 유의하지 않았다. 반면, 쾌락재인 경우,

라운드가격 조건보다 단수가격 조건에서 구매

의도가 유의하게 더 높았다. 이러한 결과는

단수가격이 실용재보다 쾌락재의 구매의도를

높인다고 제안한 선행연구(Choi et al., 2014;

Choi et al., 2011)를 지지한다. 쾌락재를 구매하

는 상황에서 소비자는 죄책감을 상하는데,

이때 렴한 가격은 죄책감을 완화해주고 구

매를 정당화하는 역할을 한다. 본 실험을 통

해 단수가격의 렴한 느낌이 쾌락재 구매를

정당화하고 구매의도를 높여 을 재검증하

다.

셋째, 제품유형과 가격의식 간의 이원상호

작용효과가 유의하 다. 실용재의 경우, 가격

가격의식 고 가격의식

제품유형 제품유형

그림 3. 제품유형, 가격유형, 가격의식에 따른 구매의도

구매의도 구매의도



박지혜․양 윤 / 단수가격, 쾌락재, 가격의식, 구매정당화에 따른 구매의도

- 429 -

의식이 높은 조건과 낮은 조건 간 구매의도의

차이가 유의하지 않았다. 반면, 쾌락재의 경우,

가격의식이 높은 조건보다 낮은 조건에서 구

매의도가 유의하게 더 높았다. 가격의식이 낮

은 소비자는 가격이 렴한지 비싼지에 구애

받지 않으므로 가격의식이 높은 소비자보다

구매결정이 더 폭넓게 일어나고, 따라서 쾌락

재를 구매하는 것에도 상 으로 거리낌이

없기 때문인 것으로 보인다.

마지막으로 가격의식이 높은 경우, 실용재

일 때에는 단수가격과 라운드가격 간 구매의

도의 차이가 유의하지 않았다. 하지만 쾌락재

의 경우, 단수가격일 때 라운드가격보다 구매

의도가 유의하게 더 높았다. 가격의식이 낮은

경우, 실용재일 때에는 단수가격과 라운드가

격 간 구매의도에 차이가 없었다. 쾌락재의

경우, 단수가격일 때 라운드가격보다 구매의

도가 높았지만 그 차이가 유의하지 않았다.

이를 통해 구매정당화를 해 렴한 가격이

시되는 쾌락재 구매상황에서 가격의식이 높

은 소비자는 단수가격을 라운드가격보다 더욱

렴하다고 인식함을 알 수 있었다.

본 실험은 쾌락재와 단수가격의 계를 규

명한 선행연구를 확장하여 개인차 변수인 가

격의식이 구매의도에 어떠한 향을 주는지

확인하 다는 에서 의의가 있다. 한 가지

흥미로운 은 높은 가격의식을 지닌 소비자

에게 단수가격이 효과 이지 않다는 Chang과

Chen(2014)의 연구와 달리, 본 실험에서는 반

되는 결과가 나왔다는 것이다. 이들의 연구

에서는 본 연구보다 비교 비싼 제품을 사용

하 다. 아마도 가격에서의 차이가 이러한 결

과를 가져온 것 같기도 하다. 따라서 이 부분

에 해서는 추후에 더 구체 으로 살펴볼 필

요가 있다.

경제학 개념 에 수요의 가격탄력성이라는

것이 있다. 제품가격이 변화할 때 수요량(소비

량)이 얼마나 변화하는가를 나타내는 지표로

서, 수요량의 변화율을 가격의 변화율로 나눠

계산한다. 본 실험을 통해 쾌락재가 실용재보

다 더욱 가격탄력 임을 확인할 수 있었다.

쾌락재의 경우, 20,000원에서 19,900원으로의

작은 가격변화가 유의하게 더 높은 구매의도

를 불러왔다. 반 로 말하면, 쾌락재는 19,900

원에서 20,000원으로 가격이 오를 때 구매의도

의 감소가 확연히 드러났다. 하지만 이와 다

르게 실용재는 가격에 상 없이 일정한 구매

의도를 나타냈다. 실용재는 일상생활에 꼭 필

요하기 때문에 가격과 상 없이 수요량이 비

슷하게 유지되는 반면, 쾌락재의 수요량은 가

격의 미묘한 변화에 따라 크게 향 받음을

시사한다.

실 험 2

방 법

연구 상

본 실험은 심리학 공과목을 수강하는 이

화여자 학교 학생 105명을 상으로 진행되

었다. 조작 검 문항을 확인해 실험조건에 맞

지 않는 참가자( , 쾌락재로 제시한 제품을

실용재로 인식했거나, 제시한 제품가격을 구

매 시 수용 불가능한 가격이라고 생각한 참가

자)를 연구에서 제외하 다. 한 제시한 구매

시나리오에 하여 정당화할 수 있는(없는) 상

황의 시나리오를 정당화할 수 없는(있는) 상황

이라고 응답한 참가자 역시 연구에서 제외하
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다. 이러한 과정을 거쳐 총 96명의 자료를

본 실험에 이용하 다. 본 실험은 설문지 형

식으로 집단으로 진행되었다.

실험 설계

본 실험은 2(쾌락재 구매정당화: 불가능/가

능) × 2(가격유형: 단수가격/라운드가격)의 이

원 완 무선 요인설계로 설계되었다. 4개의

실험조건에 각각 24명의 실험참가자가 무선

할당되었다.

독립변수

쾌락재 구매정당화

쾌락재 구매정당화에 따른 효과를 알아보기

하여 구매를 정당화하는 것이 불가능한 시

나리오와 가능한 시나리오를 하나씩 제작하

다. 쾌락재로는 실험참가자인 20 여 생에

게 선호도가 높고 친숙함을 가지고 있는 제품

이 구매의도를 측정하기에 합할 것이라

단하여 조각 이크를 선정하 다. 이크와

같은 디 트는 본질 으로 쾌락 이라 여겨진

다(Mishra & Mishra, 2011). 본 실험은 ‘수제

이크 문 ’의 조각 이크라고 제시하여, 실

험참가자가 서로 비슷한 이크 이미지와 품

질을 떠올릴 수 있도록 하 다.

가격유형

가격유형으로는 9로 끝나는 단수가격과 0으

로 끝나는 라운드가격을 하나씩 선정하 다.

수제 이크 문 에서 매하는 조각 이크

한 조각의 실 인 가격 는 보통 5,000원을

넘어간다. 따라서 4,900원이나 5,000원으로 제

시할 경우, 시 가격보다 렴한 가격 때문

에 구매시나리오와 상 없이 두 가격유형 모

두에서 구매의도가 높게 나타날 가능성이

우려되었다. 이러한 이유로 단수가격으로는

5,900원, 라운드가격으로는 6,000원을 제시하

을 때, 쾌락재 구매정당화와 가격유형에 따른

효과를 제 로 알아볼 수 있을 것이라 단하

다.

종속변수

구매의도를 측정하기 하여 “나는 제품

을 구매할 의향이 있다”라는 단일문항에 해

7 척도(1: 아니다∼7: 매우 그 다)로

응답하도록 하 다.

실험 재료

시나리오 제작

쾌락재 구매 시 정당화 여부가 가격유형 별

구매의도에 미치는 향을 알아보기 해, 구

매를 정당화하기 어려운 시나리오와 정당화할

수 있는 시나리오를 하나씩 제작하 다. Choi

등(2014)은 사람이 돈과 련된 걱정을 가지고

있을 때 를 들어, 얼마 이직을 하여 소

득이 상당히 어든 상황인 경우 단수가격이

라운드가격보다 유의하게 죄책감을 이고 쾌

락재 구매의도를 높인다고 제안하 다. 따라

서 쾌락재 구매를 정당화하기 어려운 시나리

오에서는 재 여유가 충분하지 않은

상황임을 밝히기로 하 다. 한 배고픔이 조

각 이크 구매를 정당화해주는 것을 막기

해 조 식사를 마쳤다는 문구를 포함하

다.

사람은 군가에게 선물을 때 쾌락재를

주는 것을 좋아한다(Thaler, 1980). 군가를 축
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하하기 한 쾌락재는 구매 시 별다른 죄책감

을 수반하지 않는다. 본 실험은 정당화가 불

가능한 구매상황과 가능한 구매상황 모두 자

기 자신을 한 구매로 상황을 일치시키고자

하 다. 따라서 쾌락재 구매를 정당화할 수

있는 시나리오는 자기 자신을 한 선물, 다

시 말해 자기보상 기능의 쾌락재를 구매하

는 상황으로 설정하 다. 부록 2에 시나리오

샘 을 제시하 다.

설문지 제작

본 실험을 해 쾌락재 구매정당화와 가격

유형이 조합된 네 유형의 설문지를 제작하

다. 구매상황은 앞서 제작한 정당화 불가능

시나리오와 가능 시나리오 하나를, 가격으

로는 5,900원과 6,000원 하나를 제시하 다.

시나리오를 통해 제품과 구매상황, 가격을 제

시하 다. 뒤이어 해당제품의 구매의도 문항

에 응답하도록 하 다. 다음으로 실용재와 쾌

락재에 한 간단한 설명을 제공한 후, 제품

과 가격에 한 조작 검 문항을 배치하 다.

마지막으로 시나리오 내용의 실성과 구매정

당화 가능 여부에 한 조작 검 문항을 제시

하 다.

결 과

조작 검

실험참가자가 조각 이크를 쾌락재로 인식

하 는지 검하기 해 “조각 이크가 실용

재인지 쾌락재인지 아래 척도에 표시해주십시

오”라는 문항과 함께 7 척도(1: 실용재∼7:

쾌락재)를 제시하 다. 확인결과, 조각 이크

(M=6.36, SD=.78)는 쾌락재로 여겨졌다. 다음

으로 가격에 한 조작 검 문항을 확인하

다. 설문지 유형에 따라 “5,900원(6,000원)은 조

각 이크 구매 시 수용 가능한 가격입니까?”

라는 문항과 함께 7 척도(1: 아니다∼

7: 매우 그 다)를 제시하 다. 확인결과, 조각

이크 구매 시 5,900원(M=5.13, SD=1.25)과

6,000원(M=5.04, SD=1.18)이 모두 구매하기에

한 가격으로 여겨졌다.

마지막으로 시나리오에 한 조작 검 문항

을 확인하 다. 시나리오가 하게 제작되

었는지 알아보기 하여 “ 시나리오는 실

으로 있을 법합니까?”라는 문항에 7 척도

(1: 아니다∼7: 매우 그 다)로 응답하게

하 다. 확인결과, 정당화 불가능 시나리오

(M=6.06, SD=1.16)와 정당화 가능 시나리오

(M=6.35, SD=.76) 모두 실 으로 있을 법한

시나리오로 여겨졌다. 한 “ 시나리오 상황

에서 조각 이크를 구매하는 것은 정당화할

수 있는 소비입니까?”라는 문항에 7 척도(1:

아니다∼7: 매우 그 다)로 응답하게 하

다. 확인결과, 정당화 불가능 시나리오(M=

3.67, SD=1.04)는 정당화가 어려운 구매상황으

로, 정당화 가능 시나리오(M=6.17, SD=.91)는

정당화할 수 있는 구매상황으로 실험의도에

맞게 여겨졌다.

구매의도

쾌락재 구매정당화와 가격유형이 구매의도

에 주는 향을 알아보기 해 이원분산분석

을 수행하 다. 표 2에 구매정당화와 가격유

형에 따른 구매의도의 평균과 표 편차를 제

시하 다.

분산분석 결과, 쾌락재 구매정당화의 주효
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과가 유의하 다(F(1,92)=126.43, ｐ＜.001). 즉,

쾌락재 구매의 정당화가 불가능한 경우(M=

2.85)보다 가능한 경우(M=5.92)에 구매의도가

유의하게 더 높았다. 한 쾌락재 구매정당화

와 가격유형 간의 이원상호작용효과가 유의하

다(F(1,92)=8.90, ｐ＜.01). 상호작용효과를 세

부 으로 살펴보기 해 쾌락재 구매정당화에

따른 가격유형의 단순주효과를 분석하 다.

그 결과, 그림 4를 보면, 쾌락재 구매의 정당

화가 불가능한 경우 라운드가격 조건(M=2.46)

보다 단수가격 조건(M=3.25)에서 구매의도가

유의하게 더 높았다(F(1,92)=4.23, ｐ＜.05). 반

면 쾌락재 구매를 정당화할 수 있는 경우에는

단수가격 조건(M=5.50)보다 라운드가격 조건

(M=6.33)에서 구매의도가 유의하게 더 높았다

(F(1,92)=4.68, ｐ＜.05). 따라서 가설 2는 지지

되었다.

논 의

본 실험은 쾌락재 구매정당화와 가격유형이

구매의도에 미치는 향을 알아보기 하여

진행되었다. 실험결과는 다음과 같다. 첫째,

쾌락재 구매정당화의 주효과가 유의하 다.

실험참가자는 쾌락재 구매의 정당화가 불가능

한 때보다 가능한 때 유의하게 더 높은 구매

의도를 보 다. 이를 통해 소비자가 쾌락재를

구매하는 상황에서 그 구매를 정당화할 수 있

는지의 여부가 구매의도에 많은 향을 끼친

다는 을 알 수 있다.

둘째, 쾌락재 구매정당화와 가격유형 간의

이원 상호작용효과가 유의하 다. 쾌락재 구

매의 정당화가 불가능한 경우에는 라운드가격

보다 단수가격일 때 구매의도가 유의하게 더

높았다. 반면 쾌락재 구매를 정당화할 수 있

는 경우에는 단수가격보다 라운드가격일 때

구매의도가 유의하게 더 높았다. 이는 흥미로

운 결과이다. 소비자가 쾌락재 구매를 정당화

하기 힘든 경우에는 단수가격이 주는 렴한

느낌이 구매를 정당화할 수 있도록 만들기 때
그림 4. 쾌락재 구매정당화와 가격유형의 이원상호

작용효과

가격유형

쾌락재 구매정당화 단수가격 라운드가격 체

불가능 3.25(1.39) 2.46(1.22) 2.85(1.35)

가능 5.50(1.69) 6.33(.92) 5.92(1.41)

체 4.38(1.91) 4.40(2.23) 4.39(2.06)

호 안은 표 편차임

표 2. 쾌락재 구매정당화와 가격유형에 따른 구매의도의 평균과 표 편차
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문에 라운드가격보다 단수가격이 더욱 효과

이다. 하지만 동일한 쾌락재라 하더라도 그

구매를 정당화할만한 사유가 있다면, 소비자

는 단수가격보다는 라운드가격일 때 더 높은

구매의도를 보인다. 유창하게 처리되는 라운

드가격의 좋은 느낌이 쾌락재의 본질과 부합

하기 때문이다. 즉, 쾌락재 구매를 정당화하기

힘든 경우에는 렴한 가격에 구매하는 것이

소비자에게 더 요한 반면, 구매를 정당화할

수 있는 경우에는 쾌락재를 기분 좋게 구매하

는 것이 더 요하다고 말할 수 있다.

본 실험은 쾌락재 구매 시 언제나 단수가격

이 효과 인 것은 아니며, 쾌락재 구매정당화

여부에 따라 단수가격과 라운드가격이 구매의

도에 미치는 향이 다르다는 것을 확인하

다는 에서 의의가 있다. 본 실험을 통해,

Choi 등(2011, 2014) 그리고 Wadhwa와 Zhang

(2015)의 연구 모두를 뒷받침하는 결과를 얻었

다.

Choi 등(2011, 2014)은 쾌락재에 하여 라운

드가격보다는 단수가격이 구매의도를 높인다

고 제안했는데, 단수가격의 렴한 느낌이 쾌

락재를 구매할 때 수반되는 죄책감을 완화시

키고 구매를 정당화해주기 때문이다. 이는 본

실험에서 구매정당화 불가능 조건의 실험참

가자가 보여 결과와 일치한다. Wadhwa와

Zhang(2015)은 친구의 생일을 축하하기 해 샴

페인(쾌락재)을 구매하는 상황에서 0으로 끝나

는 라운드가격이 구매의도를 높인다고 제안하

다. 이는 본 실험에서 구매정당화 가능 조건

의 실험참가자가 보여 결과와 일치한다. 타

인이나 자기 자신을 한 선물로 쾌락재를 구

매하는 경우 그 구매를 정당화할 수 있고, 따

라서 렴한 단수가격보다는 좋은 느낌을 주는

라운드가격을 더 선호하는 것으로 보인다.

종합 논의

본 연구는 쾌락재와 단수가격의 계를 규

명한 선행연구를 확장해 구매의도에 향을

주는 개인차 변수와 구매상황을 알아보았다.

실험 1에서는 쾌락재에 한 단수가격의 구매

유도 효과가 어떤 소비자에게 가장 효과 인

지 알아보기 하여 개인차 변수인 가격의식

을 다루었다. 다음으로 실험 2에서는 쾌락재

를 구매하는 상황에서 구매를 정당화할 수 있

는지의 여부에 따라 가격유형 즉, 단수가격과

라운드가격이 구매의도에 미치는 향이 어떻

게 달라지는지 살펴보았다. 본 연구결과에 근

거한 시사 과 의의는 다음과 같다.

첫째, 본 연구를 통해 소비자의 가격지각에

기 하는 심리 기제를 이해하고, 소비자의

가격탄력성에 향을 미치는 개인차 변수를

확인할 수 있었다. 한 제품범주에 따라 그

리고 동일한 제품일지라도 구매상황에 따라

차별화된 가격 략을 수립해야함을 알 수 있

었다.

둘째, 제품유형, 가격유형과 가격의식이 구

매의도에 미치는 향을 통합 으로 다루어

단수가격에 한 선행연구를 확장하 다는

에서 의의가 있다. 실험 1을 통해 단수가격이

실용재보다 쾌락재에 책정되었을 때 더욱 효

과 이고, 그러한 효과가 가격의식이 높은 소

비자에게 더욱 크다는 것을 알 수 있었다. 쾌

락재에 한 단수가격의 효과가 더욱 크게 나

타나도록 만드는 가격의식이란 소비자 개인차

변수를 확인하 다는 에서 의미가 있다. 이

러한 결과는 모든 제품범주와 모든 소비자를

상으로 단수가격을 책정하기보다 제품의 특

성과 표 소비자의 성향을 고려하여 신 한

가격 략을 구사하는 것이 바람직함을 시사한
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다.

셋째, 본 연구는 단수가격이 효과 으로 작

동하는 쾌락재 구매상황을 규명하 다. 실험 2

를 통해 실험 1에서 얻은 결과를 보완하 는

데, 정당화할만한 사유 없이 쾌락재를 구매하

는 상황에서는 단수가격이 구매의도를 높임을

알 수 있었다. 반면 어떤 노력과 결실에 한

보상으로 는 기쁜 일을 축하하기 해 쾌락

재를 구매하는 상황에서는 단수가격보다 라운

드가격이 구매의도를 높인다는 결과를 얻었다.

따라서 소비자가 해당 쾌락재를 주로 구매하

는 상황을 고려해 가격을 책정하면 매에 도

움이 될 것이다. 를 들어, 샴페인이나 꽃다

발, 기념일 선물세트와 같이 주로 무언가를

축하하기 해 구매하는 쾌락재에는 라운드가

격을, 치킨이나 맥주와 같이 충동성 는 죄

책감을 가지고 구매하는 쾌락재에는 단수가격

을 책정하는 것이 좋을 것 같다.

본 연구가 지니는 한계 과 후속연구를

한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 설문

지의 지시문을 통해 구매상황을 가정하고 응

답하는 형식으로 진행되었기 때문에 실제 구

매상황과 차이가 있을 수 있다. 실제로 소비

자가 구매하는 상황은 설문지를 읽고 응답하

는 것보다 훨씬 더 복잡하고 가격 외의 많은

요소들, 를 들어 랜드와 같은 것들이 구

매에 향을 미칠 수 있다. 따라서 후속연구

는 그러한 부분을 보완하여 진행할 필요가 있

다.

둘째, 본 연구는 20 여 생을 상으로

실험하 기 때문에 나이와 성별을 확장하여

연구할 필요성이 있다. 를 들어, 10 학생

의 경우 상 으로 경제력이 없기 때문에 쾌

락재 뿐만 아니라 실용재에서도 단수가격이

라운드가격보다 유의하게 더 효과 일 가능성

이 있다. 한 실용재와 쾌락재에 한 태도

에 남녀 간 차이가 존재할 가능성도 있다. 따

라서 후속연구는 소비자의 다양한 연령 와

성별을 고려하는 것이 바람직할 것 같다.

셋째, 가격의식 변수와 함께 재의 재정

상태를 다루는 것도 의미 있는 연구가 될 것

이다. 가격의식이 높은 소비자일지라도 재

재정 으로 여유가 있는 상태라면, 렴한 가

격에 한 선호가 약화될 수 있다. 반 로 가

격의식이 낮은 소비자일지라도 재 재정 으

로 여유가 없는 상태라면, 렴한 가격에

한 선호가 강해질 수 있다. 따라서 후속연구

는 소비자가 가진 성향뿐만 아니라 소비자가

직면한 재의 재정 상태까지 고려하여 연구

를 확장해볼 것을 제안한다.
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The effect of odd price, hedonic goods, price consciousness, and

purchase justification on purchase intention

Jihye Park Yoon Yang

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

This study focused on product category, consumer’s inclination, and purchase situation where odd price

works effectively. Experiment 1 selected product type, price type, and price consciousness as independent

variables and purchase intention as a dependent variable. The result of this experiment showed that odd

price is more effective when it is set on hedonic goods and the effect is much stronger to consumers who

have high price consciousness. This is because the feeling of cheapness induced by odd price makes the

purchase of hedonic goods justified and increases purchase intention. And consumers who have high price

consciousness pay particular attention to low prices, so the effect of odd price stands out more when they

purchase hedonic goods. Experiment 2 selected justification for hedonic goods purchase and price type as

independent variables and purchase intention as a dependent variable. The result of this experiment

showed that under purchase situation where consumers can't justify buying hedonic goods, odd price is

more effective in increasing purchase intention. But when they can justify buying hedonic goods by any

means, round price increases purchase intention highly.

Key words : odd price, round price, hedonic goods, price consciousness, purchase justification
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요즘 당신은 이곳 곳 지출할 곳이 많아 여유가 충분하지 않은 상황입니다. 조 식사를 마

치고 길을 걷던 , 당신은 수제 이크 문 앞에 세워진 입간 을 보게 되었습니다. 가격은 한 조

각에 5,900원입니다. 먹음직스러운 조각 이크의 사진에 시선이 사로잡힙니다. 달콤한 이크를 먹고 싶

다는 충동을 느낍니다.

정당화 불가능 - 단수가격 조건

당신은 요한 면 을 앞두고 많은 비를 하 고, 방 면 합격 통보를 받았습니다. 날아갈 듯

기쁜 마음에 합격을 자축하기로 합니다. 당신은 마침 수제 이크 문 앞에 세워진 입간 을 보게

됩니다. 가격은 한 조각에 6,000원입니다. 먹음직스러운 조각 이크의 사진에 시선이 사로잡힙니다. 달

콤한 이크를 먹고 싶다는 충동을 느낍니다.

정당화 가능 - 라운드가격 조건

부록 2. 실험 2의 시나리오(샘 )

문항
아니다

아니다
약간

아니다

그

그 다

약간

그 다
그 다

매우

그 다

1. 나는 더 렴한 가격을 찾기 해

기꺼이 추가 인 노력을 기울일 의향이

없다.

1 2 3 4 5 6 7

2. 나는 렴한 가격을 해 한 곳 이

상의 여러 식료품 을 방문할 것이다.
1 2 3 4 5 6 7

3. 렴한 가격을 찾아냄으로써 약한

돈은 보통 그만한 시간과 노력을 들일

가치가 없다.

1 2 3 4 5 6 7

4. 나는 렴한 가격을 찾아내기 해

한 곳 이상의 여러 상 에서 쇼핑할 생

각이 없다.

1 2 3 4 5 6 7

5. 렴한 가격을 찾기 해 소요하는

시간은 보통 그만한 노력을 들일 가치

가 없다.

1 2 3 4 5 6 7

부록 1. 가격의식 척도 번역본


