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소비자의 지각된 가치에 미치는 영향
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본 연구의 목적은 소비자의 지각된 가치를 높이기 위해, 가격 정보 프레이밍 전략, 비교 메

시지 제시 여부, 그리고 시간적 거리감 사이의 상호작용을 통한 효과적인 마케팅 전략을 논

의하였다. 이를 위해 총 12개의 서로 다른 처치 집단에 가격 정보의 프레이밍 전략과 비교 

메시지 그리고 시간적 거리감에 따라 시나리오의 점화와 조작을 통하여 소비자의 지각된 가

치를 이론 및 실무적 관점에서 검증 하였다. 이론적 측면에서, <실험 1>은 Pennies-a-day(PAD)

와 명시적 비교 메시지가 PAD와 암묵적 비교 메시지 전략 보다 더 높은 소비자의 지각된 

가치를 보여주었다. 또한 암묵적 비교 메시지와 통합 가격 정보 프레임이 암묵적 비교 메시

지와 PAD보다 통계적으로 유의한 정도로 높은 소비자의 지각된 가치를 보여주었다. <실험 

2>에서는, 시간적으로 가까운 거리감에서는 PAD 전략이 통합 가격 정보 프레임 전략 보다 

더 높은 소비자의 지각된 가치를 나타냈으며, 통합 가격 정보 프레임 전략에서는 시간적으로 

먼 거리감이 가까운 거리감 보다 통계적으로 유의한 소비자의 지각된 가치를 나타냈다. <실

험 3>에서는, 명시적 비교 메시지가 제시된 상태에서, 시간적으로 가까운 거리감은 PAD가 

통합 가격 정보 프레임 전략 보다 더 높은 소비자의 지각된 가치를 나타냈다. 실무적 측면에

서의 경영학적 합의점은 정보의 홍수 속에서 소비자에게 상품의 지각된 가치를 높이고 그들

의 거래 순응도를 증진시킬 수 있는 다양한 마케팅적 전략과 기존의 연구 결과와의 차별성

을 제시하였다.

주요어 : 가격 정보 프레이밍 전략, 비교 메시지, 시간적 거리감, 지각된 가치
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소비자는 정보의 홍수 속에서 어떻게 학습 

되며, 그들의 구매 의사결정을 내릴 수 있는 

근거는 무엇인가? 소비자는 직/간접적으로 제

품과 서비스 또는 브랜드에 관련된 다양한 메

시지에 노출돼 있으며, 또한 그것을 인지하고 

속성을 평가하는 ‘소비자 정보처리 과정’을 통

하여 구매를 결정한다(Yang & Peterson, 2004; 

최헌호, 전홍식, 2014). 소비자 구매 의사결정 

과정 연구는, 부분적으로 가격 정보 프레이밍 

전략에 따라 소비자의 거래 순응도가 달라질 

수 있음을 증명하였다(Tversky & Kahneman, 

1981, Levin et. al., 1998). 가격 정보 프레이밍 

전략 중 하나인 “하루에 단 돈 삼천 원이면 

최신 에어컨 구매 가능”처럼, 가격을 일일 단

위로 쪼개어 제시하는 Pennies-a-day(PAD)전략

과 통합된 전체 금액으로 나타낸 통합 가격 

정보 프레이밍 전략(Aggregation: AGG)에 따라 

소비자의 지각된 가치가 달라졌음이 밝혀졌다

(Gourville, 1999). 또한 소비자에게 PAD 전략을 

이용하여 가격제시를 할 때, 비교대상을 함께 

제공하는지의 여부에 따라 소비자의 지각된 

가치가 달라질 수 있음을 보여주고자 한다. 

예를 들면 “이 값이면, 하루 커피 한 잔 값인 

삼천 원과 같다”라는 추가적인 의미를 가격과 

함께 제시하는 것이다. 노출시키고자 하는 가

격과 상응하는 다른 상품의 가격을 명시적 비

교 메시지(Explicit Comparison: EC)로 제시하였

을 때, 소비자들은 제품에 대한 지각된 가치

를 증가시킬 수 있다는 것이다. 특별히 가격 

관련 메시지 노출 전략 중 PAD 전략과 명시

적 비교 메시지 제시 여부에 따른 마케팅 효

과성에 주목하고자 한다.

Gourville(1999)은 PAD 전략의 효과성을 입증

하고자 다양한 선행 연구를 통해 고객들에게 

차별적 가격을 제시함으로써, 소비자 거래 순

응도(Transaction Compliance)의 차이를 보고자 

하였다. 특별히 본 연구는 시점에 따른 소비

자 편익의 차이가 매우 민감한 상품(e.g., 암보

험)에 관하여 가까운 시점(Near Future: NF)과 

먼 시점에 일어날 경우(Distant Future: DF)에 

그들의 지각된 가치가 다를 수 있다는 것이다. 

시간적 해석 수준 이론(Temporal Construal Level 

Theory)을 제안한 Liberman 와 Trope(1998)는 사

람은 시간적 거리감에 따라 사건 해석의 수준

이 다르며, 가까운 시점에 일어날 사건의 의

사결정 경우에는 실행가능성이 높은 대안을 

선택하는 경향을 보이며, 먼 시점에 일어날 

사건의 의사결정의 경우에는 바람직성이 높은 

대안을 선택하려는 경향을 보인다. 이러한 시

간적 거리감은 소비자 구매 의사결정 과정 중 

대안 평가에 많은 영향을 줄 수 있다. 따라서 

가격 정보를 노출시킬 때 소비자들의 지각된 

가치를 높이기 위해, 가격 정보 제시 방법, 비

교 메시지 제시 여부 그리고 시간적 거리감에 

따라 효과적인 마케팅 전략을 고안하고자 한

다. 이는 소비자의 지각된 가치를 높일 수 있

는 효과적인 가격 제시 전략을 소비자의 정보 

처리 과정에 따라 적용시킬 경우, 소비자의 

최종 대안 평가에서 거래 순응도를 증가시킬 

수 있다는 것이 본 연구의 주장이다. 구체적

인 연구 목적은 다음과 같다.

첫째, 가격 정보 프레이밍 전략을 제시할 

때, 명시적 비교 메시지와 암묵적 메시지 사

이의 차이점을 파악하여 소비자의 지각된 가

치를 증분 시키기 위한 가격 제시 방법을 연

구하고자 한다. 둘째, 소비자의 지각된 가치를 

높이기 위해 시간적 해석 수준이 다름을 확인

하고, 이에 따른 적절한 가격 정보 프레이밍 

전략이 무엇인지 파악하고자 한다. 셋째, 비교 

메시지가 가격 정보 프레이밍 전략과 함께 제
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시된다면, 시간적 거리감에 따른 소비자의 지

각된 가치의 변화에 효율적이고 효과적인 마

케팅 전략이 무엇인지 실험을 통해 밝히고자 

한다. 마지막으로, 소비자의 지각된 가치를 높

이는 가격 정보 전략과 명시적 비교 메시지에 

대한 마케팅 전략을 제시한 Gourville(1999)의 

연구는 명확하고 일관된 방향성을 제시하지 

못하였다. 예를 들면 비교 메시지의 제시 여

부에 따라 가격 정보 프레이밍 전략 방법과 

소비 상품의 종류(지속적 또는 일괄 소비 상

품) 사이에 상호작용이 있는지에 대한 논의를 

진행하였다. 그러나 명시적 비교 메시지 보다 

오히려 암묵적 비교 메시지에서 가격제시 전

략과 소비상품의 종류 사이에서 상호작용이 

지각된 가치에 영향을 주었다. 또한 소비상품

의 종류와 상관없이 명시적 비교 메시지와 가

격제시 전략 사이에서 소비자의 지각된 가치

에 통계적으로 유의미한 정도의 차이를 보이

지 못했다. 이는 명시적 메시지가 암묵적 메

시지 보다 소비자의 지각된 가치를 높일 수 

있다는 기존의 다양한 선행 연구에 반하는 결

과이다. 따라서 본 연구는 L-matrix를 이용하여 

여섯 가지 설명 변수(PAD, AGG, EC, IC, NF 

& DF) 각각에서 가설을 설정하고 가능한 모든 

단순 주효과를 유도하고자 한다. 그 결과 소

비자의 지각된 가치에 설명변수들 간의 쌍대

비교(Pair-wise Comparisons)는 대비 추정 값

(Contrast Estimates)을 추론하고, Gourville(1999)

의 연구에서 간과했던 결과를 재해석할 수 있

는 마케팅의 함의를 제공하고자 한다.

이론적 배경(Theoretical Background)

지각된 가치(Perceived Value)

소비자의 지각된 가치는 구매를 하기위해 

희생할 수 있는 모든 것, 예를 들어 시간과 

지불할 가격 등을 구매를 함으로써 보상받을 

수 있는 것과 비교하여 상대적 평가과정에서 

그 가치를 판단하는 것이다(Yang & Peterson, 

2004; Zeithaml, 1988). 소비자가 시장이나 상품

에 느끼는 가치를 어떻게 평가하는지에 따라 

그 시장을 예측할 수 있는 중요한 변수가 될 

수 있기 때문에, 지각된 가치가 구매 평가에 

있어 소비자에게 중요한 요소가 되며(Eggert & 

Ulaga, 2002), 마케터 또한 꾸준히 주목하고 다

양한 전략 모색을 위해 노력해야 할 요소가 

될 것이다.

Zeithmal(1988)에 따르면, 소비자들은 품질과 

가격을 평가 요소로서 지각된 가치를 형성하

는데, 어떤 소비자는 가격이 낮아야 지각된 

가치가 높아지는 반면, 어떤 소비자는 품질과 

가격이 적절히 조화가 되어야 지각된 가치가 

높아진다고 밝혔다. Sweeney & Soutar(2001)은 

지각된 가치를 측정하기 위하여 소비자의 실

용적(Utilitarian) 속성과 쾌락적(Hedonic) 속성 

둘 다를 고려해야 한다고 주장하였다. 즉, 소

비자마다 각각 다르게 지각된 가치를 형성한

다는 것이다. 또한 황용철 및 김정희(2005)는 

서비스나 제품의 품질, 그리고 가격이 소비자

의 지각된 가치에 영향을 줄 수 있으며, 특히 

가격은 지각된 가치를 떨어뜨릴 수 있는 요소

로서, 소비자가 지각한 가격이 높으면, 그 가

치도 낮게 평가 할 수 있음을 밝혀냈다. 따라

서 마케터는 소비자의 지각된 가치를 높이기 

위해 다양한 소비자의 특성을 고려한 메시지 

전략을 모색하여야 한다.
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Pennies-a-Day 전략

전망이론(Prospect Theory)이란, 인간은 가장 

합리적인 의사결정을 내린다는 기대 효용 이

론(Expected Utility Theory)의 개념과 다르게, 불

확실한 상황에서 인간의 의사결정은 항상 합

리적일 수만은 없다는 이론이다(Kahneman & 

Tversky, 2013). 전망이론은 개인적인 준거점을 

기준으로 손실은 회피하고자 하며 이익은 최

대화하려는 인간의 행동학적 특징을 설명한다. 

전망이론에 대한 가치 함수는 손실과 이익의 

영역을 개인의 준거점을 기준으로 나누며, 이

익보다 손실에 더 큰 가치를 두고 있음을 알 

수 있다. 손실과 이익의 절댓값이 같더라도, 

그 가치에 대해 소비자가 느끼는 민감도는 다

를 수 있다는 것이다. 특별히 심적 회계(Mental 

Accounting)이론은 어떤 사건에 대한 평가를 

내릴 때 개인적인 심리적 틀 안에서 이익과 

손실로 계산하여 판단한다는 이론이다(Thaler, 

1985; 하영원, 심지연, 2007). 예를 들면, Thaler 

(1985)는 구매를 하기 위해 가격을 지불하는 

소비자가 심리적으로 손실이라고 느낄 수 있

으며, 이때 그들은 손실이 지속적 또는 반복

적으로 일어날 때 더 민감하게 반응한다고 밝

혔다. 따라서 가격을 쪼개어 나타내는 것보다 

합쳐진 총 금액으로 나타냈을 때 소비자들은 

손실이 더 적다고 느끼고 구매를 위한 대안 

평가가 덜 부정적일 수 있다.

그러나 기존의 전망이론과 심적 회계의 개

념(e.g., 두 결과가 다 손실인 경우 (-x, -y), v(-x) 

+ v(-y) < v(-(x+y))과는 다르게, 손실의 경우

에도 통합적으로 가격을 제시한 것보다 시간 

단위로 쪼개어 가격 정보를 제시하는 PAD 전

략이 손실 감을 상대적으로 덜 느낀다는 주장

이다(Gourville,1999). 예를 들면, 제시된 가격이 

일정 수준 이상(하루 $4 이상)을 벗어나지 않

는다면, “1년에 $350 기부” 보다, “하루 $1 

기부” 더욱 효과가 있다는 주장이다(Gourville, 

1999; 하영원, 한혜진, 2002). 즉, 하루 단위로 

쪼갠 가격의 양이 일상적으로 매일 지출하는 

수준을 넘더라도, 구매하고자 하는 재화나 서

비스의 총액이 소비자가 생각하는 수용 범위 

안에 있으면, 통합 가격 정보 프레이밍 전략

보다 PAD 전략이 소비자의 손실 감을 덜어내

고 지각적 가치를 높이는 효과가 있다.

명시적 비교 메시지(Explicit Comparison)

자극물에 제시된 외적 준거가격과 판매 가

격은 소비자의 내적 준거가격의 형성과 거래

에 대한 가치에도 영향을 줄 수 있다(Grewal, 

et. al., 1998). 가격은 문맥 의존적 요소로서 소

비자는 구매 상황에서 가격에 대해 평가할 때 

그 가격에 준하는 가치를 본인의 기억으로부

터 인출하고 비교한다(Gourville, 1998). 특히 

Gourvill(1999)은 제시된 가격 정보에서 그 가격

과 상응하고, 일상에서 쉽게 지출하는 경향이 

있는 상품으로 비교 메시지 제시 여부(EC vs. 

IC), 가격 정보 프레이밍 전략(PAD vs. AGG), 

그리고 소비상품의 종류(지속적 또는 일괄 소

비 상품)사이의 상호작용이 소비자의 지각된 

가치를 어떻게 변화 시킬 수 있는지를 검증하

였다. 이때는 오히려 비교 메시지를 제시하지 

않은 경우(암묵적 메시지), 가격 프레이밍 전

략과 소비 상품의 종류 사이에 상호작용이 소

비자의 지각된 가치에 영향을 주었다.

전망이론의 가치 함수에서 손실과 이익의 

기준점이 되는 준거점은 소비자가 심리적으로 

생각하는 비교의 수단일 수 있다. 비교메시지

를 가격 정보와 함께 제시하면, 소비자의 심
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리적 변화와 평가로 그들이 의사결정을 내리

는데 영향을 미칠 수 있을 것이다. 이는 다른 

제품과의 비교가 포함되어있는 자극물이 소비

자의 구매 의도에 큰 영향을 미친다는 주장과 

맥을 같이하고 있다(Compeau & Grewal, 1998). 

그러나 구매 상품의 가격과 이와 비교할 수 

있는 준거 대상의 가격의 크기에 따라 실험의 

결과는 일치된 방향성을 제시하지 못하였다

(Gourville, 2003; 하영원, 심지연, 2007). 따라서 

본 연구는 일상적으로 지출하는 상품의 가격

이라는 전제하에, 가격 정보 프레이밍 전략과 

비교 메시지의 제시 여부에 따라 소비자의 변

화되는 지각된 가치를 추론하고자 한다. 이상

의 논의를 토대로 <가설 1>을 주 효과와 상

호작용효과에 따라 다음과 같이 설정하였다.

가설 1_1.

(1) PAD 전략과 명시적 비교 메시지(PAD * 

EC)가 PAD 전략과 암묵적 비교 메시지(PAD * 

IC) 보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 것

(   )이다.

(2) AGG 전략과 명시적 비교 메시지(AGG 

* EC)가 AGG전략과 암묵적 비교 메시지 

(AGG * IC) 보다 소비자의 지각된 가치는 더 

높을 것(   )이다.

(3) 가격 정보 프레이밍 전략과 비교메시

지의 제시 여부 사이에 상호작용이 있다

  ≠.

가설 1_2.

(1) 명시적 비교메시지와 PAD 전략(EC * 

PAD)이 명시적 비교 메시지와 AGG전략(EC * 

AGG) 보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 

것(   )이다.

(2) 암묵적 비교 메시지와 PAD 전략(IC * 

PAD)이 암묵적 비교 메시지와 AGG전략(IC * 

AGG)보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 

것(   )이다.

(3) 비교 메시지 여부와 가격 정보 프레

이밍 전략 사이에 상호작용이 있다

    ≠ .

시간적 거리감(Temporal Distance)

Liberman과 Trope(1998)은 동일한 사건이라도 

사람마다 그것을 다르게 해석할 수 있다는 해

석 수준 이론(Construal Level Theory)을 제시하

였다. Meyers-Levy(1992)는 시간적 거리감의 차

이에 따라 사람들이 상황을 다르게 파악하며, 

행위를 이끌어낸 동기에 따라 달라진다는 사

실을 밝혀냈다. 즉, 시간적 거리감에 따라 소

비자들의 상황 파악, 해석 수준이 달라질 수 

있다고 추론할 수 있다. 예를 들면, 소비자는 

본인에게 긍정적인 결과가 단 기간 내에 사라

졌을 때가 먼 미래에 사라졌을 때보다 더 민

감하게 반응하고 강력한 감정적 반응을 보였

다(Kahneman & Miller 1986; Meyers-Levy, 1992). 

특별히, 시간적 해석 수준 이론은 가까운 미

래에 발생할 것이라고 추측하는 사건에 대해

서는 본질적 목표와 관련되지 않는, 표면적이

고 부수적인 것에 초점을 맞추어 사건을 해석

하는 하위 수준의 해석을 하는 경향이 있다

(Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman, 

2003). 

불확실한 상황이 가까운 미래일 때, 또는 

새로운 상품을 사용하기 직전일 때, 예측되는 
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전환 비용에 대해 소비자들은 민감하게 느끼

며, 결과적으로 가까운 미래로 시간적 거리감

을 느낀 소비자는 좀 더 감성적임을 실험을 

통해 밝혀냈다(Castaño, 2008). 따라서 가까운 

미래의 이익을 위한 구매를 하는 소비자가 가

격 정보에 노출되었을 때, 그 지각된 가격 즉, 

표면적인 정보에 더 집중하고 민감함을 보일 

것이라 예측된다. 반면, 먼 미래에 발생할 것

이라고 추측하는 사건에 대해서는 추상적인 

속성에 초점을 맞추어 보다 상위 수준의 해석

을 하며, 본질적 목표와 관련된 측면에서 어

떠한 상황에 국한되지 않은 의사결정이 가능

하다(Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman, 

2003). 예를 들어, “다른 사람을 돕자”라는 구

호는 추상적인 맥락으로서, 먼 미래에 상황에

서 생각할 가능성이 높고, “노숙자에게 1달러 

기부하기”라는 구체적인 상황으로 인식하여 

가까운 미래에 일어날 사건이라고 생각할 가

능성이 높다(Trope & Liberman, 2003; 송균석, 

범상균, 2012). 불확실한 상황이 먼 미래일 때, 

소비자들은 잘 알지 못하는 그 상품의 성능과 

상징적 편익에 더욱 신경을 쓰며, 결과적으로 

먼 미래라고 시간적 거리감을 느낀 소비자는 

가까운 미래의 시간적 거리감의 상황보다 덜 

감성적이라고 밝혀졌다(Castaño, 2008). 따라서 

소비자는 시간적 거리감이 먼 미래라고 느낀 

상황에서 가격 정보의 표면적 의미 보다는 그 

상품이나 서비스를 통해 얻을 수 있는 편익에 

대해 좀 더 집중할 것이라고 예측하였다.

가까운 미래의 상황에서의 하위 수준과 먼 

미래의 상황에서의 상위 수준의 해석은 바람

직성(Desirability)과 실행가능성(Feasibility)에 대

한 태도의 차별성이라고 할 수 있다. 바람직

성은 최종 결과가 얼마나 목표에 부합하고 높

은 가치가 있는지를 의미하며, 실행가능성은 

최종 결과로 도달하기까지가 쉽거나 어려운 

정도를 의미한다. 가까운 미래의 상황에서는 

실행가능성이 높은 것, 즉 최종 결과에 쉽게 

도달할 수 있는 것을 더 중요시하고, 먼 미래

의 상황에서는 목표에 잘 부합하는 바람직성

이 높은 것을 더 중요시한다(Liberman & Trope, 

1998; Trope & Liberman, 2003; Kim et. al., 

2009). 따라서 가까운 미래에 대한 사건을 위

해 구매를 하고자 하는 소비자는 제시된 가격 

정보에서 가격이 낮을 때 실행가능성이 더 크

므로 작은 단위의 가격이 더 효과가 있을 것

이다. 반면에 먼 미래에 일어날 사건이라고 

생각하면 상위 수준의 해석을 하며, 바람직성

이 높은 대안을 선택할 가능성이 크다. 이는 

먼 미래에 대한 사건을 위해 구매를 하고자 

하는 소비자는 제시된 가격 정보에서 가격에

만 집중하기 보다는 그 상품 자체에 대한 평

가를 내려 소비자의 목표에 확실하게 부합하

는지를 생각할 것이다. 이상의 논의를 토대로 

<가설 2>를 주 효과와 상호작용효과에 따라 

다음과 같이 설정하였다.

가설 2_1.

(1) 가까운 미래 상황과 PAD 전략(NF * 

PAD)이 가까운 미래 상황과 AGG전략(NF * 

AGG) 보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 

것(   )이다.

(2) 먼 미래 상황과 AGG 전략(DF * AGG)

이 먼 미래 상황과 PAG전략(DF * PAG) 보

다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 것

(    )이다.

(3) 시간적 거리감과 가격제시 전략 사이

에 상호작용이 있다 
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   ≠ .

가설 2_2.

(1) PAD 전략과 가까운 미래 상황(PAD * 

NF)이 PAD 전략과 먼 미래 상황(PAD * DF) 

보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 것

(   )이다.

(2) AGG전략과 먼 미래상황(AGG * DF)이 

AGG전략과 가까운 미래상황(AGG * NF) 

보다 소비자의 지각된 가치는 더 높을 것

(   )이다.

(3) 가격 전략과 시간적 거리감 사이에 

상호작용이 있다  

    ≠ .

마지막으로, 아주 작은 비용이 전제된 명시

적 메시지는 암묵적 메시지 보다 구매를 계획

한 상품에 대한 작은 지출이라는 측면에서 소

비자의 구매에 대한 바람직성과 실행가능성을 

높일 수 있다(김재휘, 김희연 & 부수현, 2012). 

따라서 상품의 가격과 그에 상응하는 가격의 

명시적 비교 메시지가 함께 제시되는 상황에

서 시간적 거리감에 따라 가격 정보 프레이밍 

전략의 효과성으로 인해 소비자의 지각된 가

치가 어떻게 변화하는지 다음과 같은 <가설 

3>를 설정하였다.

가설 3. 명시적 비교 메시지를 제시할 때, 

시간적 거리감과 가격 정보 프레이밍 전략 사

이에서 소비자의 지각된 가치에 차이가 있다. 

(1) 가까운 거리에서는 PAD 전략이 AGG전략

보다 소비자의 지각된 가치를 더 높일 것이다. 

(2) 먼 거리에서는 AGG전략이 PAD 전략보다 

소비자의 지각된 가치를 더 높일 것이다.

연구 방법(Research Method)

변수 조작 및 측정

본 연구의 설명변수는 가격 정보 프레이밍 

전략, 비교 메시지의 제시 여부, 그리고 시간

적 거리감으로 설정하였다. 시간적 거리감은 

가까운 미래와 먼 미래의 시나리오를 통해 피

험자들의 상황을 조작하였고, 가격 정보 프레

이밍 전략은 PAD 전략과 전체 금액으로 표현

된 AGG 가격 전략으로, 마지막으로 명시적 

비교 메시지는 PAD 전략 및 전체 금액에서 

표현된 가격과 같은 가격의 상품 제시 여부로 

구분하였다. PAD 전략으로 나타낸 가격 정보 

제시방법은 “하루 1,000원”으로 암 보험 상품

에 대한 자극물을 만들었으며, 전체 금액으로 

나타낸 AGG 가격 정보 프레이밍 전략은 “월 

30,000원”으로 자극물을 만들었다. 소비자들이 

준거 가격을 통해 대안 평가를 하기 때문에 

가격 정보를 이와 비교할 수 있는 메시지와 

함께 제시했을 때, 그리고 그 명시적 비교 대

상이 일상적으로 지출하는 상품의 가격이라면 

소비자의 지각된 가치는 올라갈 수 있다. 따

라서 그 비교 상품을 “물 500ml”로 정하고 

PAD 전략으로 나타낸 가격 정보 제시 방법은 

하루 1,000원의 보험료와 물 한 병으로 자극

물을 제작하였으며, 암묵적 비교 메시지는 

“물”과 같은 아무런 다른 자극 없이, 암 보험

의 하루 단위 가격만 표현했다. 전체 금액 월 

30,000원으로 나타낸 가격 정보 제시방법에서

는 “물 500ml” 30병으로 자극물을 제작하고 

비교 메시지가 없는 암묵적 비교 메시지의 자
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구분

비교 메시지 종속변수

EC IC

PV

가격정보 가격정보 

PAD AGG PAD AGG

시간적

거리감

NF N = 30 N = 30 N = 30 N = 30

DF N = 30 N = 30 N = 30 N = 30

Note: EC: Explicit Comparison, IC: Implicit Comparison, PAD: Pennies-a-day, AGG: Aggregation, NF: Near-future, 

DF: Distant-future & PV: Perceived Value

표 1. 명시적 비교 메시지, 시간적 거리감, 가격 정보 제시방법의 2x2x2 설계

극물은 암 보험의 월 단위 가격만 표현했다. 

마지막으로, 시간적 거리감의 조작은 손실 회

피 성향을 가지고 있는 인간은 손실의 상황이

라고 인식할 때 사건의 시점이 더 가깝다고 

느낀다(Bilgin et, al., 2010; 송균석, 범상규, 

2012)는 주장을 토대로 과거 건강 검진 결과, 

평소 건강관리, 그리고 건강 검진을 앞둔 시

점에 따라 시나리오를 제공하였다. 가까운 미

래에 질병에 걸릴 가능성이 있는 시나리오의 

경우, 과거 건강 검진에서 좋지 않은 결과를 

받았지만 평소에 건강관리를 소홀히 하였고, 

건강 검진을 3개월 앞둔 상황으로 시나리오를 

제공하였다. 먼 미래에 질병에 걸릴 가능성이 

있는 시나리오의 경우, 과거 건강 검진에서 

좋은 결과를 받았고, 평소에 건강관리를 철저

히 하였으며, 건강 검진을 1년 앞둔 상황으로 

시나리오를 제공하였다. 피험자들은 시나리오

를 읽고 질병에 걸릴 가능성이 있는 시점은 7

점 척도(1:매우 가까운 미래, 7:매우 먼 미래)

로 표시하게 하였다<부록 1 & 2 참조>.

본 연구의 종속 변수는 소비자의 지각된 가

치로서 시간적 거리감, 가격 정보 제시방법, 

비교 메시지의 제시여부에 따라 소비자의 지

각된 가치가 어떤 차이점을 보이는지 파악하

고자 하였다. 소비자의 지각된 가치를 측정하

기 위해 Gourville(1999)이 사용한 문항을 각색

하여 6문항에 대해 7점 척도(1:매우 그렇지 않

다, 7:매우 그렇다)로 응답하도록 하였다. 6개

의 문항은 시간적 거리감, 가격 정보 프레이

밍 전략 및 비교 메시지 여부와 같은 자극물

의 종류와 상관없이 똑같은 문항으로 측정하

였다.

실험 설계

본 연구는 시간적 거리감의 조작, 가격 정

보 프레이밍 전략 및 비교 메시지에 따른 소

비자의 지각된 가치를 측정하기 위해 2016년 

4월부터 5월까지 20세에서 29세의 서울시내 

대학교의 학생 및 대학원생을 대상으로 하였

다. 세 가지 실험 중, 각각에 실험에 참가한 

피험자 수는 120명이며, 총 360명이 피험자로

서 참가하였다.

<실험 1>은 2(가격 정보 프레이밍 전략: 

PAD vs. AGG 전략) × 2(명시적 비교 메시지 

제시 여부: EC vs. IC)로 구성되며, 실험 단위

로 총 4개의 서로 다른 처치 집단에 피험자들

을 30명씩 할당한 후 각각 다른 자극물을 제

시하여 소비자의 지각된 가치를 측정하였다. 

<실험 2>는 2(시간적 거리감: NF vs. DF) × 
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구분
비교 메시지 Simple Main Effect

EC IC Contrast t-value

가격 정보
PAD 3.74 3.00 .74 2.88***

AGG 3.62 3.58 -.04 -.15

Simple Main Effect
Contrast .12 -.58

F_가격*비교(1, 116) = 3.73*
t-value 1.45 -2.27**

***p<.01 **p<.05 & *p<.1

표 2. (PAD vs. AGG) X (EC vs. IC)에 따른 지각된 가치

2(가격 정보 프레이밍 전략: PAD vs. AGG)로 

구성되며, 실험 단위로 총 4개의 서로 다른 

처치 집단에 피험자들을 30명씩 할당한 후 각

각 다른 자극물을 제시하여 소비자의 지각된 

가치를 측정하였다. <실험 3>은 명시적 비교 

메시지를 제시하였을 때, 암묵적 비교 메시지 

보다 소비자의 지각된 가치가 높을 것이라는 

<가설 1>을 바탕으로, 2(명시적 비교 메시지 

제시 여부) × 2(시간적 거리감:) × 2(가격 정보 

제시 프레이밍 전략)로 구성되며, 실험 단위로 

총 4개의 서로 다른 처치 집단에 피험자들을 

30명씩 할당한 후 각각 다른 자극물을 제시하

여 소비자의 지각된 가치를 측정하였다. <실

험 3>의 설계는 <실험 1 & 2>의 포괄적 형

태이며, 표 1과 같다.

결  과(Results)

실험 자극물 조작 점검 결과

실험<1～3>에 사용된 세 가지 변수 중 가

격 정보 제시 방법(e.g., PAD vs. AGG 전략)과 

명시적 비교 메시지(e.g., 하루 1,000원의 보험

료를 물 한 병과 비교함)는 피험자로 하여금 

연구자로 의도에 따라 객관적으로 타깃 자극

물(target stimuli)로 인지하도록 고안하였다. 마

지막 조작변수 중 하나인 시간적 거리감의 시

나리오의 조작점검을 위해 독립표본 t-검정을 

실시한 결과, 가까운 미래의 시나리오는 먼 

미래의 시나리오 보다 더 가깝게 인식(가까운 

미래: M=4.15 vs. 먼 미래: M=2.85, p < .05)

되었으며, 먼 미래의 시나리오는 가까운 미

래의 시나리오보다 더 멀게 인식(먼 미래: 

M=4.50 vs. 가까운 미래: M=2.5, p <. 05)되었

다. 또한, Gourville(1999)에 의해 제안된 소비자

의 지각된 가치에 대한 측정변수의 신뢰도를 

측정한 결과, 실험<1～3>에 각 변수의 크론

바흐알파(Cronbach’s α)의 값은 .88, .83, & .89

로 모든 실험에서 신뢰성을 확보하였다.

실험 결과

<가설 1>은 가격 정보 프레이밍 전략과 

비교 메시지 사이에 어떠한 상호작용이 소비

자의 지각된 가치에 영향을 주는지에 대한 검

증이다. 2 × 2 ANOVA을 통해 가격 정보 프

레이밍 전략과 비교 메시지 사이에 소비자의 

지각된 가치의 평균값은 표 2와 같다. 가격정

보 프레이밍 전략의 단순 주효과(Simple Main 
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구분
가격 정보 Simple Main Effect

PAD AGG Contrast t-value

시간적 거리감
NF 3.64 3.00 .64 2.48**

DF 3.43 3.83 -.03 -.96

Simple Main Effect
Contrast .21 -.83 F_시간적 거리 * 가격 (1, 116) 

=8.04***t-value .83 -3.18***

***p<.01 **p<.05 & *p<.1

표 3. (NF vs. DF) X (PAD vs. AGG)에 따른 지각된 가치에 따른 소비자의 지각된 가치

그림 1. 가격 정보 제시 방법과 비교 메시지제시 사이의 상호작용

Effect) 분석을 위해 L-matrix를 이용한 대비 추

정 값의 결과 평균 차 MD(EC vs. IC within 

PAD or AGG)는,    

   이고,  

   를 얻었다. 

즉 가격제시 방법을 고정한 경우, AGG와 비

교 메시지(EC vs. IC)사이에 통계적으로 의미 

있는 결과를 얻어내지는 못했으나, PAD와 

비교 메시지 사이에서는 PAD*EC가 PAD*IC

보다 더 높은 소비자의 지각된 가치를 보여

주었고 통계적으로 유의한 결과를 얻었다. 

또한, 비교 메시지의 단순 주효과 분석에서

는 MD(PAD vs. AGG within EC or IC)는, 

             고,

          을 얻

었다. 이는 비교 메시지를 고정한 경우 EC와 

가격 정보 프레이밍 전략사이에 통계적으로 

의미 있는 결과를 도출하지는 못했으나, IC와 

가격 정보 프레이밍 전략 사이에서, IC*AGG

가 IC*PAD보다 더 높은 소비자의 지각된 가

치를 보여주었고 통계적으로 유의한 결과를 

얻었다. 그림 1은 가격 정보 제시 방법과 비

교 메시지 제시 여부 사이의 소비자의 지각

된 가치에 대한 상호작용 효과(F_가격*비교

(1, 116)=3.73*)를 나타내고 있다.

<가설 2>는 시간적 거리감의 상황을 제시
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그림 2. 시간적 거리감과 가격 정보 제시 방법 사이의 상호작용

하였을 때, 가격 정보 프레이밍 전략에 따라 

소비자의 지각된 가치에 차이가 있다는 가정 

하에 <실험 2>을 실행하였다. 시간적 거리감

과 가격 정보 프레이밍 전략사이에 소비자의 

지각된 가치의 평균값은 표 3과 같다.

비교 메시지의 단순 주효과 분석에서, 가까운 

거리에서 가격정보사이의 평균 차이, MD(PAD 

vs. AGG within NF)는    

     고, 먼 거리에서의 

가격 정보 프레이밍 전략 사이에 평균 차

이, MD(PAD vs. AGG within DF)는 

      을 

얻었다. 이는 가까운 거리에서는 PAD가 AGG 

보다 통계적으로 유의할 정도로 더 높은 소비

자의 지각된 가치를 보여주었다. 또한, 가격정

보의 단순 주효과 분석에서, MD(NF vs. DF 

within PAD)는     , 

    고 MD(NF vs. DF within AGG)는

           을 

얻었다. 따라서 AGG 가격 전략 하에서는 먼 

거리가 가까운 거리 보다 더 높은 소비자의 

지각된 가치를 나타냈다. 그림 2는 시간적 거

리와 가격 정보 사이의 소비자의 지각된 가치

에 대한 상호작용 효과(F_시간적 거리*가격정

보(1,116) =8.04***를 나타내고 있다.

<가설 3>은 소비자의 지각된 가치는, 비교 

메시지와 가격 정보 프레이밍 전략 사이에 

<가설 1>과 시간적 거리와 가격 정보프레이

밍 사이의 <가설 2> 사이에 상호작용이 있다

는 결과가 나타난 후에 진행됐다. 명시적 메

시지가 제시 되었을 때, 시간적 거리감(NF vs. 

DF)과 가격 정보 프레이밍 전략(PAD vs. AGG)

사이에서 소비자의 지각된 가치사이에 평균값

은 표 4와 같다(e.g., 암묵적 메시지가 제시된

(대조군) 경우, 시간적 거리감과 가격 정보 사

이의 소비자의 지각된 가치의 평균 차에 대한 

가설은 <실험 2>에서 보여줌).

명시적 메시지가 주어진 상태에서, 가까운 

거리에서 가격 정보 프레이밍 전략 사이의 

평균 차이, MD(PAD vs. AGG within NF)는 

          

이며, 먼 거리에서의 가격 정보 프레이밍 전

략 사이의 평균 차이, MD(PAD vs. AGG within 

DF)는       을 

얻었다. 가까운 거리에서는 PAD가 AGG 

보다 통계적으로 유의할 정도로 더 높은 
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구분
가격 정보 Simple Main Effect

PAD AGG Contrast t-value

시간적 거리감
NF 3.83 2.90 .93 3.90***

DF 3.11 3.16 -.05 -.21

Simple Main Effect
Contrast .72 -.26

F_시간적 거리 * 가격 (1, 116) =8.44**
t-value 3.01*** -1.10

***p<.01 **p<.05 & *p<.1

표 4. ((NF vs. DF) X (PAD vs. AGG) | EC)에 따른 소비자의 지각된 가치

그림 3. 명시적 비교메시지 하에서 시간적 거리감과 가격 정보 제시 방법 사이의 상호작용

소비자의 지각된 가치를 보여주었다. 또한 

MD(NF vs. DF within PAD)는,  

        이고, 

MD(NF vs. DF within AGG)는    

      을 얻었다. 

마찬가지로, PAD 가격 전략 하에서도 가까운 

거리가 먼 거리 보다 더 높은 소비자의 지각

된 가치를 나타냈으며, AGG에서는 먼 거리가 

가까운 거리보다, 더 높은 소비자의 지각된 

가치를 나타냈으나 통계적으로 유의미한 차이

는 보여주지 못했다. 그림 3은 명시적 메시지

가 주어졌을 때, 시간적 거리와 가격 정보 프

레이밍 전략 사이의 소비자의 지각된 가치에 

대한 상호작용효과(F_시간적 거리*가격정보

(1,116))를 나타내고 있다.

결론 및 논의(Conclusion & Summary)

본 연구는 가격 정보 프레이밍 전략, 비교 

메시지 및 시간적 거리감이 소비자의 지각된 

가치에 미치는 영향을 주제로, 소비자의 지각

된 가치를 높이기 위해 가장 효과적인 가격 

전략 방법이 무엇인지를 제시하기 위한 실험 

연구이다. 연구 가설들은 가격 정보 프레이밍 

전략과 비교 메시지 제시 여부 사이에서, 소
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비자의 지각된 가치를 쌍대비교와 대비 추정 

값을 통해 다음과 같은 결과를 얻었다.

첫째, 가격 정보 프레이밍 전략과 두 가지 

비교 메시지의 평균 비교에 대한 단순 주효과

를 묻는 가설 1_1은, PAD 전략 과 명시적 비

교 메시지와 함께 제시되었을 때, PAD 전략과 

암묵적 메시지로 제시됐을 때보다 소비자의 

지각된 가치는 더 높았으며(  

 ), 통계적으로 유의하였다(p < .01). 또한 

AGG 전략과 명시적 메시지가 AGG 전략과 

암묵적 메시지보다 더 높은 소비자의 지각된 

가치를 보여주었으나 통계적으로 유의한 결

과를 보여 주지는 못하였다. 따라서 가설 

1_1의 결과는 부분적으로 채택되었다. 가설 

1_2에서는 (EC*PAD)가 (EC*AGG)보다는 더 

높은 소비자의 지각된 가치를 보여 주었으나

(  ), 통계적으로 유의하지

는 못하였고, 오히려 (IC*AGG)가 (IC*PAD)보

다 높은 소비자의 지각된 가치를 보여 주었

고(  ), 통계적으로도 유의

미한 결과가 나타났다(p< .05). 즉 명시적 메

시지가 제시되지 않았을 때, AGG 전략이 

PAD 전략보다도 통계적으로 유의미할 정도로 

소비자의 지각된 가치는 더 높았다.

둘째, <가설 2>는 시간적 거리감을 시나

리오로 제공하여 조작하였고, 그 결과 가까

운 미래의 시나리오를 제시했을 때에는 PAD 

및 AGG 전략 모두에서 소비자의 지각된 가

치가 높을 것이라는 가설 2_1은 부분적으로 

채택되었다(i.e.,    , p<.01 & 

   , p =.13). 가설 2_2의 가격

정보 전략 내에서 (within PAD or AGG), 

PAD*NF는 PAD*DF보다 더 높은 소비자의 지

각된 가치를 보여주었으나(    ) 

통계적으로는 유의미한 정도의 평균 차는 보

여 주지 못하였다. 그러나 AGG 가격 전략 하

에서는 먼 거리가 가까운 거리보다 통계적으

로 유의할 정도로 소비자의 높은 지각된 가치

를 보여주었다(   ). 즉 시

간적으로 가까운 미래 상황에서는 PAD와의 

상호작용이, 시간적으로 먼 미래의 상황에서

는 AGG와의 상호작용에서 보다 높은 소비자

의 지각된 가치를 높여주었다.

마지막으로, <가설 3>은 <가설 1 & 2>의 

결과를 바탕으로 실시하였다. <실험 1>에서, 

가격 정보 프레이밍 하에서는 PAD & EC, 그

리고 비교 메시지 하에서는 IC와 AGG 가 함

께 제시 되었을 때 소비자의 지각된 가치에 

영향을 주었고, <실험 2>에서는 시간적 거리

감 하에서는 NF & PAD에서, 가격 정보 프레

이밍 하에서는 AGG & DF사이에 상호작용이 

존재하였다. 따라서 <가설 3>에서는 비교 메

시지가 명시적으로 제시되었을 때, 시간적 거

리감과 가격 정보 프레이밍 사이에 상호작용

을 검증하였다. <가설 3_1>은 비교 메시지가 

명시적으로 제시되었을 때, 가까운 미래에 일

어날 사건에 대해 PAD 전략이 AGG 전략 보

다 통계적으로 유의미할 정도로 높았고

(  ), (DF*PAD vs. DF*AGG)

사이에는 평균적으로 거의 차이가 존재하지 

않았다. 이는 비교 메시지가 제시되지 않았던 

<가설 2_1>과 일치된 결과를 얻었다. 그러나 

<가설 3_2>에서는, 가격 정보 내에서

(within PAD or AGG), PAD*NF가 PAD*DF보

다 통계적으로 유의할 정도로 높은 소비자

의 지각된 가치(   )를 보

여주었고, AGG에서는 오히려 AGG*NF가 

AGG*DF보다 더 높은 소비자의 가치를 보

여 주었으나 통계적으로 유의미하지는 않았

다(   ). 이는 <가설 2_2>
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와는 정반대의 결과를 보여주는 것이다.

연구의 의의 및 시사점

본 연구에서는 소비자가 가격 정보에 노출

됐을 때, 지각된 가격과 지각된 가치 사이에

서 그들의 거래 순응도를 높이기 위한 마케팅 

전략에 대해 주목하였다. Gourville(1999)의 연

구는 일괄 소비상품(호텔의 일주일 이용권 또

는 비행기 편도 왕복권과 같이 한번 소비 후

에 효용이 사라지는 제품)과 지속적 소비상품

(휴대폰 서비스 또는 스포츠 센터 정기 회원

권처럼 1년 또는 2년 동안 효용이 지속하는 

상품)에 대한 소비자의 명확한 지각의 차이를 

가정하지 못하고 연구를 마무리 지었다. 또한 

가격 정보 프레이밍 전략과 비교 메시지 여부

에 대한 소비자의 지각된 가치에 대한 명확하

고 일관된 방향성을 제시하지 못하였다. 예를 

들면, 동일한 종류의 지속적 소비상품인 휴

대용 전화기와 스포츠 센터의 정기 회원권

의 경우 서로 상반된 결과를 보여주고 있다 

(Cellular_(PAD*EC)=5.83<Cellular_(PAD*IC)=6.63

vs.Gym_(PAD*EC)=5.95>Gym_(PAD*IC)=5.85)(G

ourville, 1999, pp. 120). 따라서 본 연구는 첫

째, 소비자가 비교적 쉽게 이해할 수 있는, 일

괄적 또는 지속적 소비상품인 생명 보험을 가

격 정보 프레이밍 전략과 비교 메시지를 통해 

기존의 연구와의 결과를 비교했다. 둘째, 가격 

정보 프레이밍 전략과 명시적 비교 메시지 여

부사이에 상호작용이 있을 것이라는 연구 가

설에서, 생명 보험과 같이 시간적 거리감이 

매우 민감한 변수를 조작 및 처리함으로써 그 

효과성을 검증하였다. 생명 보험과 같은 신뢰

속성(Credence Attributes)의 상품을 선택하는 상

황에서 시간적 거리감은 가장 효과적인 마케

팅 전략 중 하나의 요소로 간주할 수 있다. 

마지막으로 본 연구는 Gourville(1998; 1999; 

2003)을 비롯한 다양한 가격 정책에 관한 메

시지 연구를 한 단계 발전시켜, 가격 정보 전

략, 비교 메시지 그리고 시간적 거리감 사이

에 상호작용을 연구한 가장 선구적인 연구라 

할 수 있을 것이다. 구체적인 본 연구의 의의

는 다음 세 가지와 같다.

첫째, 가설 1_1의 결과는 지속적 소비 상품 

중에서 PAD 전략과 명시적 비교 메시지가 

PAD 전략과 암묵적 비교 메시지보다 소비자

의 지각된 가치를 높여준다는 Gourville(1999)의 

Gym_(PAD*EC)=5.95 > Gym_(PAD*IC)= 

5.85와 일괄적 소비의 두 가지 상품, Plane_ 

(PAD*EC)= 5.50 > Plane_(PAD*IC)=3.68과 

Country Inn_(PAD*EC)= 4.25 > Plane 

(PAD*IC)=3.28에서 일치된 결과를 보여주었다

(Gourville, 1999, pp. 120). 이는 하루에 지급할 

정도의 자그마한 비용(petty cash)을 제시한 

PAD 가격 정보 프레이밍 전략은 명시적 메시

지와 함께 제시 될 때 소비자의 지각된 가치

를 높인다는 기존 학계의 주장을 뒷받침하고 

있다. 또한 AGG와 비교 메시지 사이에 상호 

작용을 관찰한 결과, 본 연구뿐만 아니라 

Gourville(1999)의 지속적 소비 상품(휴대폰 또

는 호텔 이용권) 모두에서 AGG*EC가 AGG*IC

보다 더 높은 소비자의 지각된 가치를 보였다. 

또한 Gourville(1999)의 연구에서는 통계적으로 

유의할 정도로 평균의 차이가 존재하였으나 

본 연구에서는 그 차가 유의할 정도는 아니었

다. 따라서 생명 보험 상품의 경우, 가격 정보 

프레이밍 전략 중에 하나인 PAD 전략과 명시

적 비교 메시지 사이에서 더 높은 소비자의 

지각된 가치를 보여주고 있다. 가설 1_2는 비

교 메시지의 단순 주효과 분석을 통해 가격 
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정보 전략의 차이에 따라 소비자의 지각된 가

치의 변화를 추정하였다. 이는 기존의 연구에

서는 전혀 진행되지 않았으며, 본 연구에서는 

가격 정보 전략과 비교 메시지 중 소비자의 

지각된 가치가 어느 곳에 더 많은 주안점이 

있는 지를 파악하고자 하였다. 본 연구의 결

과는 명시적 비교 메시지 하에서는 PAD가 

AGG보다 높은 평균치를 보여줬으나, 통계적

으로 유의하지는 않았다. 그러나 암묵적 비교 

메시지 하에서는 AGG가 PAD보다 통계적으로 

유의한 정도로 평균차이를 보이고 있다. 이는 

Gourville(1999)의 지속적 소비 상품의 결과와는 

정반대의 결과를 보여주고 있고, 오히려 일괄 

소비상품과 정확히 일치한 결과를 보여주고 

있다. 이 결과의 의미는 명시적 비교 메시지

가 AGG 전략 보다는 PAD 전략에서 어느 정

도 소비자의 지각된 가치는 효과를 낼 수 있

으나, 암묵적 비교 메시지의 경우에는 오히려 

PAD 전략보다는 AGG 전략으로 한꺼번에 가

격을 제시하는 쪽이 더 높은 소비자의 지각효

과를 보여주고 있다.

둘째, 가설 2_1은 시간적 거리감과 어떠한 

가격 정보 프레이밍 전략사이에 상호작용이 

존재하는가 하는 것이다. 3개월과 1년 후의 

시간적 거리감의 차이는 생명 보험 상품의 선

택에 있어서 가격 정보에 차이가 있을 수 있

다는 것이다. 따라서 가설 2_1의 경우, 가까운 

거리에서는 제시된 가격정보에서 가격이 낮을 

때 실행가능성이 더 크므로 작은 단위의 PAD 

가격 전략이 더 효과가 있을 것이라는 다양한 

선행연구를 뒷받침하고 있다(Liberman & Trope, 

1998; Trope & Liberman, 2003; Kim et. al., 

2009). 또한 먼 거리에서는 PAD 가격 전략 보

다는 AGG 가격 전략이 보다 효과적이었으나 

통계적으로 유의한 결과를 얻지는 못하였다. 

그러나 가설 2_2에서, 가격 전략의 측면에서

는 AGG 전략이 가까운 거리 보다는 먼 거리

에서 보다 높은 소비자의 지각된 가치를 보여

주었다. 이는 소비자가 생명 보험의 비용을 

하루의 단위가 아닌 한 달의 단위로 지불한다

고 가정했을 때, 비교적 지불해야하는 비용을 

높게 평가하는 상위 수준의 해석을 하며, 바

람직성이 높은 대안을 선택할 가능성이 크다

는 것을 의미한다. 특히 가설 2에서 가장 주

목해야 하는 사항은 결과의 모든 방향성이 가

설 1과 일치한다. 이는 명시적 또는 암묵적인 

가격의 비교 메시지가 소비자가 느끼는 시간

적 거리감과 어느 정도 동일한 가치 지각효과

를 갖는 다는 것이다. 즉 가격을 비교 명시했

을 경우 소비자는 비교적 하위 수준 해석 또

는 구체적인 개념으로 실행가능성을 높게 볼 

수 있을 것이라는 추정이다.

마지막으로, 가설 3의 경우는 명시적 비교 

메시지가 제시됐을 때, 시간적 거리감과 가격 

정보 사이에 상호작용을 실험하였다. 이는 가

설 2의 결과에서 주장했던 바와 같이 명시적 

비교 메시지는 시간적 거리감에서 가까운 거

리, 하위수준의 개념 또는 구체적인 실행가능

성과 가장 높은 상호작용 효과를 보여주고 있

다. 즉 가설 2_2의 암묵적 비교 메시지의 경

우, 오히려 PAD에서 보다 AGG에서 보다 높

은 소비자의 지각된 가치를 보여 주었다. 즉 

가설 3의 경우에는 가까운 거리에서 PAD가 

AGG보다 통계적으로 유의할 정도로 높은 소

비자의 지각된 가치를 보여주었고, PAD상에서

도 가까운 거리가 먼 거리 보다 더 높은 소비

자의 지각된 가치를 보여 주었다. 이는 암묵

적 메시지의 가설 2와 정반대의 결과를 보여

주는 것이다. 이는 명시적 비교 메시지는 소

비자의 구체적인 목적을 달성할 수 있는 매우 
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타당한 전략이며, 하위 수준의 시간적 거리감

과 가격의 분리 전략 중 “Per-day”전략과 가장 

설득적 메시지를 창출할 수 있다는 것이다. 

예를 들면, “하루 한 잔의 스타벅스 커피 

4,500원으로 한 달 후 겨울 방학이 끝나기 

전에 유럽여행을 다녀오세요!” 라는 홈쇼핑

의 메시지는 소비자의 가치를 증분 시켜서 

거래 순응도를 창출할 수 있을 것이다

(Gourville, 2003).

연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 피

험자의 연령 및 상황이 대학을 재학 중인 학

생 또는 대학원생을 대상으로 실험했기 때문

에 실험 결과를 모든 연령대로 일반화하기에

는 제약이 있다. 특히 20∼30세 전후의 피험

자들이 암을 절대적 위험이 있는 질병으로 얼

마나 인식하느냐하는 문제이다. 또한 시간적 

거리감에 차이를 가까운 거리를 3개월로, 먼 

거리로 1년으로 나누었으나, 이것이 지각적으

로 구분할 수 있는 최소한의 차이(JND: Just 

Noticeable Difference)인지는 확실하지 않다. 따

라서 향후 연구에서는 다양한 연령대를 피험

자로 선발하고 보다 엄격한 절대적 식역을 구

분하여 시나리오를 점화하고 실험을 진행하면 

의미가 있을 것이다. 또한 두 가지 시나리오

에서 가까운 거리에서는 다소 부정적으로, 먼 

거리에서는 긍정적으로 인식할 수 있다. 이와 

같이 피험자의 감성을 자극할 수도 있는 외생

변수는 향후연구에서는 철저히 통제되어야 할 

것이다. 둘째, 본 연구의 실험을 위해 제작한 

자극물은 암 보험 상품으로, 단순히 한 상품

만 고려하여 실험을 진행했기 때문에 이 연구 

결과를 일반화 시키는데 또한 제약이 있다. 

예를 들면 Gourville(1999)의 연구에서는 지속적 

소비 상품과 일괄적 소비제품을 나누어 가격 

정보 프레이밍 전략과 비교 메시지의 제시 사

이에 상호작용을 고려하였고, 실제로 그 차이

가 분명하게 차별성을 보이지는 않았다. 따라

서 향후의 연구에서는 이론적으로 분명하게 

조작적 정의를 내릴 수 있는 하나 이상의 상

품군을 선정하여 실험이 이루어지면 더욱 의

미가 있을 것이다. 셋째, 본 연구의 실험에서 

제시한 자극물의 정보가 가격과 비교 메시지, 

그리고 기타의 몇 가지 정보만을 담고 있기 

때문에 다양한 외생변수에 의해 결과 값이 발

생할 가능성이 존재한다. 따라서 향후 연구에

는 외생독립변수의 완벽한 통제 후 시험을 진

행해야 할 것이며 가격에 영향을 줄 수 있는 

타당성 높은 변수를 설정해야할 것이다. 이는 

곧, 가격 정보의 제시방법, 명시적 비교 메시

지의 제시 여부 그리고 시간적 거리감이 어떠

한 이론적 근거를 가지고 선별되었으며, 세 

가지의 가설 설정에 포함된 변수들 사이에 상

호작용을 설명할 수 있는 이론적 근거를 명시

해야할 것이다. 마지막으로, 본 연구의 경영상

의 함의에 대한 한계점을 내포하고 있다. 실

제 학술적으로 제작한 자극물이 시장에 적용

하기에 타당한가에 대한 문제와, 본 연구의 

결과를 시장에 실제 적용시켰을 때 기대되는 

결과에 대한 이해력을 높여야 할 것이다. 셀 

수 없고 구분할 수 없을 정도의 홈쇼핑 채널

과 인터넷에서 모바일로 그리고 옴니채널

(Omni-channel) 쇼핑으로 까지 이루어지는 마켓 

상황에서 보다 현실성 있게 소비자에 지각된 

가치에 영향을 줄 수 있는 상황적 마케팅전략

이 요구될 것이다.
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The Effect of Price Claims, Comparisons and

Temporal distances on Consumer's Perceived Value

Yoon-Ju Lee          Okyi Kim          Hongsik J. Cheon

College of Business, Soonsil University

The purpose of this research is finding effective marketing strategy induced by interaction between price 

claims, compulsions and the temporal distances. There are 12 treatment groups which are assigned by 

manipulation of the presentation method of pricing information(Pennies-a-Day:PAD vs. Aggregation: AGG), 

comparisons(explicit: EC vs implicit : IC) and temporal distances(Near future: NF vs. Distant future: DF). 

In  <Experiment 1>, the estimate represented the difference in means between EC and IC for PAD (EC 

vs. IC within PAD) and between PAD and AGG for IC (PAD vs. AGG within IC) were statistically 

significant. In <Experiment 2>, the contrast estimates of (AGG vs. PAD within NF) and (DF vs. NF 

within AGG) were statistically significant. And  the contrast estimate of <Experiment 3> showed that 

the difference in means between PAD and AGG for NF, and between NF and DF for PAD given to 

explicit comparisons were statistically significant. Implications of the findings and suggestions for future 

research are discussed.

Key words : Pennies-a-Day, Aggregation, Explicit Comparative Message, Temporal Distance, Perceived Value
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부  록 1.

부록 1. 시간적 거리감 점화 시나리오

가까운 미래 점화

귀하께서는 요즘 피로를 자주 느끼고 몸이 예전과 같지 않다고 느끼고 있습니다. 1년 전 건강 

검진 후 의사에게 심각한 주의를 받았음에도 불구하고 평소에 규칙적인 운동과 식습관 조절, 술 

및 담배 절제를 잘 하지 못한 것 같아 안 좋은 결과가 예상됩니다. 그런데 40대 이상 한국인 사

망원인 1위가 암이라는 기사를 접한 후 걱정스러운 마음에 3개월 후 있을 건강 검진 전, 암 보

험에 가입하고자 합니다.

먼 미래 점화

귀하께서는 건강한 미래를 위하여 평소에 운동을 규칙적으로 하며, 식습관 조절, 술 및 담배

를 절제하는 등 개인적인 노력을 꾸준히 하고 있습니다. 최근 건강 검진 후 몸에 아무 이상이 

없다는 결과를 받았습니다. 그런데 40대 이상 한국인 사망원인 1위가 암이라는 기사를 접한 후  

1년 후에 다시 있을 건강 검진 전, 혹시나 하는 마음에 암 보험에 가입하고자 합니다. 
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부록 2. 실험 자극물

PAD 전략 * 비교 메시지 유 (有) PAD 전략 * 비교 메시지 무 (無)

전체 금액 * 비교 메시지 유 (有) 전체 금액 * 비교 메시지 무 (無)


