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I. 서론

대다수 점포들은 제품의 촉진을 위해 또는 점포의 

가격수준에 대한 소비자들의 인지에 영향을 미치기 

위해 가격할인을 활용한다. 이 때 할인표지(Sale 

Sign)의 제시는 중요한 역할을 한다. 많은 연구들은 

소비자들의 가격정보에 대한 인지가 매우 불완전함

을 보여주고 있다. 식료품들을 대상으로 한 연구들

에서는 최근에 구매한 제품의 가격들을 회상할 수 

있는 소비자들이 절반 이하임을 보였다(Conover 

1986; Dickson and Sawyer 1990). Anderson and 

Simester(1998)에서는 의류산업의 경우 가격이 더 

자주, 빠르게 변하므로 소비자들이 가격정보를 파

악하기가 더 어렵다는 견해를 제시하기도 하였다. 

이를 고려하면 할인표지가 없다면 소비자들은 어떤 

제품들이 실제 할인이 되었는지 또는 대안 점포 대

비 싼 제품인지 정확히 인지하기 어렵다. 따라서 할

인표지는 가격할인의 효과를 발현시키는 수단이라

고 할 수 있다. 한편 Anderson and Simester(2001)의 

연구에서는 실제 할인이 적용되지 않는 경우에도 

할인표지가 적용되는 경우가 있음을 확인한 바 있

다. 이 경우 할인표지는 소비자들을 현혹하는 수단

으로 볼 수도 있다.

할인표지가 광범위하게 활용되고 있음을 보면 그 

효과가 긍정적으로 인식되고 있다고 보이며, 실제 

많은 연구들이 이러한 긍정적 효과를 언급하고 있
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본 연구는 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준 인지에 미치는 영향을 세 가지의 실험을 통해 검토하고 있다. 기존 할

인의 효과 관련 연구들이 개별 제품을 분석단위로 한 반면 본 연구는 점포의 전반적인 가격수준 인지에 미치는 영향을 다

루었다는 점에서 차별된다. 첫 번째 실험에서는 깊은 할인을 제공하는 점포와 그렇지 않은 점포의 가격들을 하나의 가격

표에 나열한 후 상품들의 가격이 어느 점포에서 평균적으로 더 싸다고 생각하는지를 질문하였다. 이 때 한 집단의 가격표

에는 깊은 할인이 적용된 상품들에 할인표지가 제시되었으며, 나머지 집단의 가격표에는 할인표지가 적용되지 않았다. 

이후 두 집단의 평가를 비교하여 할인표지의 영향을 분석하였는데 할인표지가 제시된 경우 피실험자들이 해당 점포의 가

격을 상대적으로 더 싸게 인지하는 정도가 감소하였다. 두 번째 실험에서는 점포들의 상대적 가격수준에 대한 사전 믿음

을 조작하였으며, 사전 믿음이 할인표지의 효과에 영향을 미치는지를 유사한 실험을 통해 검증하였다. 실험 결과 사전 믿

음에 상관없이 할인표지가 적용된 경우 해당 점포의 가격을 상대적으로 더 비싸게 인지하는 정도가 증가하였다. 마지막 

실험에서는 깊은 할인이 제공되지 않은 상품들의 가격수준도 경쟁 점포 대비 미세하게 싸게 조작하여 실험 1과 유사한 방

식으로 진행하였는데 역시 할인표지가 적용된 경우 해당 점포의 가격을 상대적으로 더 싸게 인지하는 정도가 감소하였

다. 결과적으로 모든 실험에서 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준 인지에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

주제어 : 할인표지, 가격할인, 가격수준 인지, 사전 믿음
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다(Buyukkurt 1986; Della Bitta, 1981; Guadagni and 

Little 1983; Inman et al. 1990; Kalwani and Yim 

1992; Lattin and Bucklin 1989). 그러나 기존 연구들

은 개별 제품 단위에서 할인표지의 영향을 다루고 

있다. 즉, 특정 제품에 할인표지가 제시되는 경우와 

그렇지 않은 경우를 비교하여 그 제품의 판매량에 

미치는 효과를 분석해 왔다. 

그러나 직관적인 수준에서 볼 때 점포 내에 할인

표지가 존재하는지 여부 또는 할인표지의 개수는 

해당 점포의 전반적인 가격수준에 대한 소비자들의 

인식에 영향을 미칠 수 있다. 최근 많은 연구자들은 

소비의사결정에서 어떤 상품을 구매할 것인지 보다

는 어떤 점포에서 구매할 것인지가 더 중요한 역할

을 한다고 생각한다. 즉 점포단위의 경쟁이 중요하

다는 것이다. 또한 점포 간 경쟁에 있어 가장 강력하

고 효과적인 전략이 가격전략이며(Levy et al. 

2004), 점포의 가격이미지는 소비자들의 이용도를 

결정하며, 점포들은 소비자들의 가격인식에 영향을 

미치는 것을 목표로 삼는다(Alba et al. 1994). 이런 

배경에서 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준 인

지에 미치는 영향을 살피는 것은 중요한 의미가 있

다고 사료된다.  

정리하자면 본 연구는 가격할인과 결합된 할인표

지가 미치는 영향을 해당 제품의 판매량 수준이 아

닌 점포의 전반적인 가격 수준에 대한 소비자들의 

인지 차원에서 검토해 보고자 한다. 과거 Anderson 

and Simester(1998, 2001)의 경우 할인표지가 점포

차원에서의 매출에 미치는 영향을 분석한 바 있다. 

그러나 할인표지가 점포의 전반적인 가격 수준 인

지에 미치는 영향을 분석한 연구는 없는 것으로 보

인다. 본 연구는 1) 할인표지의 현저성 효과, 2) 소비

자들의 가격수준에 대한 사전 믿음, 3) 깊게 할인되

지 않는 제품들의 가격수준의 세 가지 요인을 고려

한 가설들을 제시하고 설문을 통한 실험적 방법론

을 통해 할인표지의 영향을 분석하였다.

다음 절인 이론적 고찰에서는 할인표지에 대한 기

존 연구들을 제시할 것이다. 이후 가설과 이의 검증

을 위한 실험들이 세 개의 절을 통해 설명된다. 이는 

통상적인 논문들의 형식과는 다른 부분이다. 그러

나 본 연구에서는 첫 번째 가설에 대한 실험결과를 

토대로 다음 가설들이 수립되었다. 따라서 본문의 

개별 절이 각각 하나의 가설 및 관련 이론의 고찰, 그

리고 검증을 위한 실험을 포함함으로써 하나의 가

설의 제시와 검증을 마친 이후 다음 가설을 제시하

는 방식으로 구성된 것이다. 세 가지 실험의 결과를 

소개한 이후에는 결론 및 논의를 제시하면서 논문

을 마무리할 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 할인표지가 해당 상품에 미치는 영향

가격할인은 단기적 매출향상, 소비자의 브랜드전

환, 신제품의 시장침투 등의 목적을 가지고 기업들

이 즐겨 사용하고 있는 촉진수단의 하나이며(김영

이 등 2007), 많은 연구들은 가격할인이 해당 제품

의 판매에 긍정적인 역할을 할 수 있음을 보여주고 

있다. Della Bitta et al.(1981)은 다양한 형태의 가격

할인이 판매증대에 효과적이며, 정규가격과 저가의 

할인가격을 동시에 제시함으로써 가격할인은 소비

자의 지각가치를 증가시킨다고 하였다. 

그런데 가격할인이 적용되더라도 소비자들이 기

존 가격 수준을 알고 있지 못한 경우 할인된 가격이 

과연 싼 것인지 인지하기가 쉽지 않으며, 할인표지

를 같이 제시함으로써 해당 제품이 할인되었음을 

소비자들에게 알려줄 필요가 있다. 이러한 시각을 

반영하여 Anderson and Simester(1998)은 할인표지

가 소비자들에게 무엇이 할인된 가격인지를 알게 

하며, 할인표지가 게시된 제품의 수요가 증가되는 
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효과가 있다고 설명하였다. 따라서 할인표지는 가

격할인의 효과를 발현시키기 위한 보조적 수단으로 

볼 수 있다. 

한편 일부 연구들은 할인표지 자체가 소비자들에

게 지대한 영향을 미칠 수 있음을 보여주고 있다. 

Dickson and Sawyer(1990)에서는 소비자들에게 정

규가격과 할인가격을 동시에 보여줄 때 소비자들은 

두 가격의 차이를 계산하지 못 할 수 있으며, 가격이 

할인되었다는 사실 자체가 할인의 정도 대비 더 중

요한 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 관련하여 잘못

된 할인표지 즉, 할인되지 않은 제품에 할인표지가 

제시될 경우조차 판매에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있다고 한다(Buyukkurt 1986; Inman et al. 1990; 

Kalwani and Yim 1992; Lattin and Bucklin 1989). 또

한 이산선택모형(Discrete Choice Model)을 사용한 

연구에서도 소비자들은 할인표지가 게시된 제품을 

구매하는 경향이 있음을 보여준 바 있다(Guadagni 

and Little 1983). 이러한 주장들은 할인표지가 할인

의 수준과 별개로 긍정적인 가격이미지를 형성할 

수 있음을 의미한다.

그러나 일부 연구들에서는 가격할인이 부정적인 

인식을 초래할 수 있음을 보여주기도 하였다. Suri 

et al.(2000)에서는 할인가격을 제시하지 않고 고정

가격으로 가격정보가 제시되는 경우에서 지각품질과 

지각가치가 더 높게 나타난다는 사실을 보여주었

다. 이러한 현상의 원인으로 할인된 제품에 대한 품질

인식의 문제가 지적되었다. Madan and Suri(2001) 

또한 할인된 가격은 소비자로 하여금 제품의 품질

을 의심 또는 낮게 평가하게 만드는 부정적인 효과

가 있음을 보여주었다. 이러한 측면을 반영하여 김

영이 등(2007)에서는 단일 제품의 할인에서도 그 영

향이 다르게 나타날 수 있으며, 소비자의 브랜드태

도나 상황적 조절변수의 효과를 복합적으로 반영할 

필요가 있음을 언급하였다. 또한 브랜드애호도의 

조절효과를 검증하여 브랜드애호도 수준에 따라 가

격할인의 효과가 달라질 수 있음을 보여주었다. 

Suri et al.(2002)에서는 가격할인이 소매상이 제시

하는 최선의 가격인지 확신하지 못하게 하는 원인

이 되기도 하여 가격할인이 소비자의 긍정적 선입

관을 감소시킬 수 있다고 하였다. 또한 Zielke(2014)

에서는 가격할인이 죄의식(Guilt)이나 수치심(Shame)

를 유발할 수 있음을 보여주었다. 이러한 논의들은 

가격할인의 효과에 대한 연구이나 할인표지가 가격

할인의 보조적 수단이라면 할인표지가 이러한 부정

적 효과를 실현 또는 증폭시키는 효과를 낳을 것이

라 볼 수 있다.

정리하자면 할인표지는 가격할인을 적용함에 있

어 제품이 할인되었음을 소비자들에게 효과적으로 

알리기 위한 용도로 사용된다. 따라서 가격할인의 

효과를 제대로 실현하기 위한 보조적인 역할을 한

다고 생각할 수 있다. 그런데 이상의 논의에 따르면 

가격할인의 효과가 항상 긍정적인 것만은 아님에 

유의할 필요가 있다. 또한 이상의 논의는 가격 할인

이 적용된 해당 상품에 미치는 영향만을 다룬 것이

며, 여타의 제품 또는 점포 전체에 가격할인 또는 할

인표지가 미치는 영향을 추가로 고려해 볼 필요가 

있다.

2. 타 상품 및 점포의 가격수준 인지에 미치

는 영향

할인표지는 해당 상품에 미치는 직접적인 영향 이

외에도 기타 상품의 매출 또는 점포 전체의 가격수

준 인지에 영향을 미칠 수 있다. Anderson and 

Simester(1998)에서는 할인표지가 해당 제품이 할

인되었음을 뜻하기도 하지만 나머지 제품이 비싼 

가격임을 보여주는 역할을 하게 된다고 언급하였

다. 이러한 견해에 따르면 할인표지는 이를 적용치 

않은 다른 상품들의 매출에 부정적인 영향을 미칠 

수 있다. 또한 Anderson and Simester(2001)에서는 
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점포 전체 차원에서 할인표지의 역할을 다루고 있

는데 할인표지가 지나치게 많이 사용되는 경우 그

에 의한 매출증가 효과가 감소할 수 있음을 논하고 

있다. 이러한 효과가 발생하는 원인으로 해당 논문

은 소비자들은 할인표지의 개수를 보고 그 정보적 

효과를 판단하며, 할인표지의 수가 지나치게 많은 

경우 제품이 정말 할인된 것인지 의심하게 된다는 

가설을 제시하고 있다. 즉, 할인표지의 수가 지나치

게 많은 경우 할인표지의 신뢰도(Credibility)가 감

소한다는 것이다. 실제로 해당 논문에서는 소매점

포들이 할인되지 않은 상품에도 할인표지를 제시하

는 경우가 있음을 점포관리자들과의 인터뷰를 통해 

제시하고 있으며, 이러한 현실이 소비자들의 할인

표지 신뢰도를 감소시키는 원인이 될 수 있다. 또한 

이 연구에서는 제품유형(Category) 내의 모든 상품

에 할인표지가 게시되는 경우 총판매량이 감소함을 

보여주었다. 이는 할인표지가 지나치게 많이 사용

되는 경우 수요가 도리어 감소될 수 있음을 의미하

는 것이다.

이상의 연구들은 할인표지가 남용될 경우 부정적

인 영향이 있을 수 있음을 보여준다. 또한 할인표지

가 미치는 영향은 해당 상품에 미치는 영향 이상일 

수 있으며, 대상 상품 이외의 다른 제품에 미치는 영

향을 고려할 필요가 있음을 의미하는 것이다. 본 연

구는 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준에 대한 

신호의 역할을 할 수 있다는 암묵적 가정 하에서 실

험들을 진행하고 있으며, 이러한 관점의 연구들은 

거의 이루어지지 않았던 것으로 생각된다.

소매점포들은 특정 상품에 할인표지를 적용할지 

여부의 의사결정에 앞서 할인표지의 사용여부 또는 

사용빈도에 대한 개략적인 의사결정을 하는 것으로 

생각된다. 또한 이러한 의사결정은 점포의 가격수

준에 대한 전반적인 의사결정 하에서 전략적으로 

이루어질 것이다. 만약 소비자들이 이러한 전략적 

의사결정에 대해 이해하고 있다면 반대로 할인표지

의 사용여부 또는 빈도를 통해 소비자들이 점포의 

가격수준에 대해 추론하는 것도 가능할 것이다. 

점포의 가격수준에 대한 사전믿음과 관련하여 뒤

에서 다시 논의할 것이나 전통적인 소매업체들의 

가격전략은 크게 EDLP(Every Day Low Price)와 

HiLo(High-Low)의 두 가지 유형으로 구분될 수 있

다. 전통적인 EDLP 점포들은 평균적인 가격이 낮으

나 가격할인과 같은 촉진활동의 빈도가 매우 낮은 

것으로 이해된다. 반면 HiLo 점포들은 평균적인 가

격이 높으나 촉진활동의 빈도가 상대적으로 높다고 

알려져 있다. 그렇다면 소비자들이 해당 점포의 가

격전략을 모르는 상황에서도 많은 할인표지가 관찰

되는 점포의 경우 HiLo 가격전략을 사용하는 점포

라는 추론을 할 수 있을 것이다. 이는 하나의 예시적

인 설명이나 할인표지가 점포의 가격전략 또는 가

격수준을 암시하는 신호의 역할을 할 수 있음을 의

미한다. 

Anderson and Simester(1998)의 연구 등에서 사용

된 전통적인 게임이론(Game Theory)에서는 기업의 

전략과 소비자들의 추론의 상호작용을 가정하는 경

우가 많다. 즉 점포의 전략은 의사결정에 반영되며, 

의사결정의 결과 나타나는 할인표지의 적용방식을 

통해 소비자들은 점포의 전략을 예측할 수 있다. 이

러한 예측이 실제 전략을 반영할 때 게임모형의 균

형이 달성될 수 있는 것이다. 이러한 이론적 가정이 

현실에서 적용될 수 있다고 생각한다면 할인표지의 

신호적 역할을 가정하는데 무리가 없어 보인다.

정리하자면 본 연구에서는 할인표지가 점포의 전

반적인 가격전략 또는 가격수준을 암시하는 신호의 

역할을 할 수 있음을 가정하여 실험을 진행할 것이

다. 다만 본 연구는 균형이론적 접근과는 다르며, 단

지 소비자들이 할인표지를 어떤 신호로 받아들이는

지에 관심을 두고 접근할 것이다.
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III. 할인표지의 현저성 효과 : 실험 1

1. 가설의 제시 및 이론적 고찰

앞서 언급하였듯이 소비자들이 두 개 점포의 가격

을 비교하여 어느 점포의 평균적인 가격이 낮은지

를 판단하는 것은 상당히 어려운 일이다. Alba et 

al.(1994)에서 언급하였듯이 대다수 상품의 가격은 

점포와 생산자에 의한 빈번한 촉진활동에 의해 자

주 변경된다. 또한 소비자들은 두 점포의 가격을 동

시에 비교하지 못하고 한 번에 한 점포의 가격만을 

관찰하며, 결과적으로 경쟁점포의 가격정보를 기억

하고 비교하기 어렵다. 또한 상품들의 가격은 넓은 

범위에 분포하며, 다수의 가격 정보를 처리하는데 

어려움을 겪을 것으로 보아야 한다. 따라서 소비자

들은 모든 제품의 가격들을 종합적으로 판단하기보

다 몇 가지 가용한 정보들만을 활용하여 휴리스틱

(Heuristic) 방식의 의사결정을 할 것으로 보인다. 

이와 관련하여 현저성의 개념에 주목할 필요가 있

다. 현저성 가설을 제시한 Fischer and Hawkins 

1993) 및 Tversky et al.(1998)에서는 사람들의 대안

평가 방식은 사전편찬식(Lexicographic)이며 현저

한 속성이 대안평가에서 더 중요한 영향을 미친다

고 하였다. 또한 Hsee(1996)에서는 어떤 속성이 평

가가 용이한 경우 소비자들의 선택은 해당 속성에 

종속된다고 하였다. 경우에 따라서는 어떤 속성이 

평가 가능한지 여부에 의해 선택결과가 바뀌는 선호

역전현상(Preference Reversal)이 발생함을 보였다.

두 개 점포의 가격 수준을 비교할 때 소비자들이 

평가하는 대상 상품들 각각은 위의 설명에서 속성

에 해당한다. 소비자들이 한 점포의 상품 가격을 관

찰하였을 때 경쟁 점포에서 그 상품이 팔리는 가격

을 알지 못하거나 그다지 차이를 인지하지 못한다

면 그 상품은 가격수준의 평가에 영향을 미치지 못

한다. 어떤 이유에서건 소비자들이 주목하고 기억

하는 정보들만이 가격수준 인지에 영향을 미칠 것

으로 보아야 한다.

이하의 실험들은 Alba et al.(1994) 및 송재도

(2015)와 유사한 방식을 따른다. 두 점포(와 )

에서 판매되는 30개의 상품들에 대한 가격정보를 

담은 가격표를 제시하고 피실험자들에게 어느 점포

의 평균 가격이 더 낮게 인지되는지를 질문할 것이

다. 이 때 양 점포의 평균가격은 거의 유사하며, 15

개 상품의 가격은 에서  대비 싸고 나머지 15

개 제품은 에서 더 싸다. 다만 점포 의 경우 더 

싼 15개 상품들 중 3개의 상품에서   대비 45%만

큼 싸며, 나머지 12개 상품들의 경우 6.7%만큼 더 

싸다. 반면 에서 더 싼 15개 상품들은   대비 

15.3%만큼 싸다. 

이런 실험상황에서 현저성 가설을 적용하면 상대

적인 할인율이 15.3% 또는 6.7% 수준인 상품들의 

경우 피실험자들이 그 차이를 크게 인지하지 못할 

것이며, 45%만큼 싼 3개의 상품에 주로 주목하여 

의 가격수준이 더 싼 것으로 인지할 것으로 생각

된다. 즉, 피실험자들은 45%라는 현저한 할인율에 

더 주목하게 되어 그 정보가 가격수준 인지에 주된 

영향을 미칠 것이라고 생각된다. 이상의 추론은 송

재도(2015)과 동일한 것이며, 해당 연구에서 실험을 

통해 지지되었다.

본 연구에서는 송재도(2015)의 실험과 동일한 상

황에서 추가로 할인표지를 도입한다. 깊은 할인 수

준(45%)을 보이는 3개의 상품에 할인표지를 덧붙

일 경우 피실험자들이 해당 제품들에 더 주목하게 

되고 결과적으로 의 가격수준을 더 낮게 인식하

는 정도가 할인표지가 없을 경우 대비 증가할 것이

라고 생각된다. 즉 할인표지가 깊게 할인된 상품들

의 현저성을 증가시키며 결과적으로 깊은 할인의 
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효과를 증대시킨다는 것이다. 이러한 추론에 근거

하여 다음의 가설을 제시한다.

[가설 1] 깊게 할인된 제품들에 할인표지가 더해

진 경우 피실험자들이 깊은 할인율을 적

용한 점포()의 가격을 낮게 인지하는 

경향이 증가할 것이다.

2. 실험의 설계

이하의 실험에서는 두 점포(와 )에서 판매

되는 30개의 상품들에 대한 가격정보를 담은 가격

표(Price Table)를 제시하고 피실험자들에게 어느 

점포의 평균 가격이 더 낮게 인지되는지를 질문할 

것이다. 한 집단에게는 할인표지가 적용되지 않은 

상황에서 와 를 가격수준을 비교토록 하였으며, 

나머지 한 집단에서는 깊은 할인 제품들에 할인표

지가 적용된 상황에서 비교를 요청하였다. 양 집단

에서의 처치(Treatment)는 할인표지의 적용 여부에

만 차이가 있었으며, 이 두 가지 실험의 결과를 비교

함으로써 할인표지의 영향을 분석해 보고자 한다.

2.1 가격표의 구성

양 점포의 평균가격은 거의 유사하며, 15개 상품

의 가격은 에서   대비 싸고 나머지 15개 제품

은 에서 더 싸다. 다만 점포 의 경우 더 싼 15개 

상품들 중 3개의 상품에서  대비 45% 수준으로 

싸며, 나머지 12개 상품들의 경우 평균적으로 6.7%

만큼 더 싸다. 반면 에서 더 싼 15개 상품들은   

대비 모두 15.3%만큼 싸다. 제품의 가격들은   기

준으로 1,200원에서 33,000원 사이에 분포한다. 
의 30개 제품 평균가격은 9,228원이며, 의 평균

가격은 9,226원으로 의 평균가격이 근소한 차이

로 높다. 개별 제품들의 가격 차이 수준이 동일한 비

율이 아닌 것은 가격자료가 지나치게 복잡해 보이

지 않도록 가격을 100원 단위 이하에서 반올림하였

으며, 양 점포의 평균가격이 에서 근소한 차이로 

높게 만들기 위해 조정이 되었기 때문이다.

이렇게 결정된 동일한 30개 제품의   및 에서

의 가격들을 하나의 가격표로 피실험자들에게 제시

하였다. 가격표는 3개의 열(Column)로 구성되었다. 

가운데 열에는 상품의 명칭 및 규격이 제시되었으

며, 좌/우의 열에는 와 에서의 가격을 원단위

로 표시하였다. 상품들의 순서는 기본적으로 무작

위(Random)로 결정되었으나 에서 깊은 할인

(45%)이 적용된 3개 상품은 5, 15, 25행에 배치하였

다. 각 실험은 순서효과를 제거하기 위해 의 가격

이 좌측에 표시된 경우와 우측에 표시된 두 가지 유

형의 설문지로 진행하였다. 또한 점포의 이미지에 

영향을 미치지 않도록 좌측에 제시된 점포를 ‘점포 

A’로 우측에 표시된 점포를 ‘점포 B'로 표기하였다.

할인표자가 적용되는 경우에는 에서 깊게 할

인된 3개의 상품의 가격 좌측에 Sale이라는 표지만

이 추가되었다. 실제 실험에서 사용된 할인표지가 

제시된 가격표가 별첨 1에 첨부되어 있다.

2.2 가격수준 인지의 측정

양 점포의 상대적인 가격수준 인지에 대한 측정은 

송재도(2015)와 동일하다. “앞 페이지에 제시된 제

품들의 가격이 어느 점포에서 평균적으로 더 싸다

고 생각하십니까?”의 형식으로 질문되었으며, 10점 

척도(5-4-3-2-1-1-2-3-4-5)로 답변토록 하였다. 가운

데 1-1의 사이에는 “동일”이라는 표기가 첨부되었

으며, 좌측 극단의 5는 “A 점포가 더 싸다”, 우측 극

단의 5는 "B 점포가 더 싸다“로 표기하였다. 이러한 

짝수의 척도로 인해 피실험자들은 “동일”을 선택하
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지 못하도록 설계되었다. 이러한 척도를 통해 피실

험자들은 더 싼 점포에 대한 선택정보와 더 싸다고 

느껴지는 정도에 대한 정보를 제공할 수 있다. 실제 

실험결과의 분석에서는 위의 10점 척도를 1~10의 

척도로(1이 가 극단적으로 싸다, 10이 가 극단

적으로 싸다) 변환하여 t-검정을 실행하였다.

가격수준 인지에 대한 질문 이후에 피실험자들의 

성별 및 연령을 적도록 요청하는 질문이 삽입되었다.

2.3 실험의 절차 및 피실험자 선정

실험은 국내의 한 종합대학의 수업시간에 진행되

었다. 실험운영자가 우선 실험의 목적을 “실제 지역 

점포 두 곳의 가격수준 인지에 대한 조사”로 언급하

고 설문지를 배포하여 답변을 요청하였다. 설문지

는 4개 수업에서 배포되었으며, 2개의 수업에서는 

할인표지가 없는 가격표가, 2개의 수업에서는 할인

표지가 첨부된 가격표가 제시되었다. 모든 반에서 

의 가격이 좌측(점포 A)에 표시된 가격표가 절

반, 우측(점포 B)에 표시된 가격표가 절반 사용되었

다. 한편 피실험자들이 가격표를 꼼꼼히 살펴보도

록 하기 위해 가격표와 다음 페이지의 가격수준 인

지에 대한 질문을 스테이플러로 철하였으며, 가격

표를 2분간 살펴보도록 한 후 스테이플러를 뜯어 다

음 페이지의 질문을 보고 답할 수 있도록 하였다.

피실험자들은 학부생들이며, 실험의 목적을 예상

할 수 없을 것으로 생각되었다. 할인표지가 적용되

지 않은 실험에는 97명이 참여하였으며, 잘못된 표

기(동일에 표기)에 의해 2부의 설문이 분석에 사용

되지 못하였다. 결과적으로 95부의 설문이 분석에 

사용되었으며, 분석대상 설문 중 42명이 남자, 53명

이 여자였다. 할인표지가 적용된 실험에는 75명이 

참여하였다. 3부의 설문이 삭제되어 72부의 설문이 

분석에 사용되었으며, 분석대상 설문 중 37명이 남

자, 34명이 여자였다(1명은 성별을 기재치 않음). 

3. 실험 결과

할인표지가 적용되지 않은 집단에서는 분석된 95

명 중 58명(61.1%)이 깊은 할인이 적용된 가 더 

싸게 느껴진다고 답변하였다. 또한 전환된 10점 척

도(1~10점)의 95명 평균값이 중립 값 5.5보다 낮은 

5.29로 나타났다. 를 더 싸게 인지한다는 것은 송

재도(2015)와 동일하지만 t-검정의 결과는 통계적

으로 유의하지 않았다( ,  (단

측검정)).

반면 할인표지가 적용된 경우 분석된 72명 중 30

명(41.7%)이 깊은 할인이 적용된 가 더 싸게 느

껴진다고 답변하였다. 또한 전환된 10점 척도의 72

명 평균값이 중립 값 5.5보다 높은 5.90으로 나타났

다. t-검정 결과 유의수준 5%에서 통계적으로 유의

하게 피실험자들이 를 더 비싸게 느끼는 것으로 

나타났다( ,  (단측검정)). 정리

하자면 할인표지가 없는 경우에는 를 싸게 인지

하는 경향이 있었으나 할인표지가 적용된 경우 도

리어 를 더 비싸게 느끼는 것으로 나타났다.

가설 1에서는 깊게 할인된 제품들에 할인표지가 

더해진 경우 피실험자들이 깊은 할인 제품을 더 주

목하게 되어 점포 의 가격을 더 낮게 인지할 것이

라고 추론하였는데 반대의 결과가 나타난 것이다. 

가설 1과 반대로 할인표지가 적용된 경우 의 가

격을 더 낮게 인지하는 경향이 감소할 것이라는 가

설을 적용해 보면 통계적으로 유의하게 지지되었다

( ,  (단측검정)). 

결과적으로 가설 1은 기각되었다. 그러나 할인표

지가 깊게 할인된 상품들에 대한 주목도를 증가시

켰으리라는 점을 부정하기는 어렵다. 그렇다면 할

인표지 자체가 피실험자들에게 부정적인 영향을 미

쳤을 수 있으며, 어떤 상황에서 할인표지가 가격수
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준 인지에 부정적인 영향을 끼치게 되는지 검증해 

볼 필요가 있다. 이러한 문제의식에 기초하여 실험 

2가 설계되었다.

IV. 가격수준에 대한 사전 믿음의 

조절효과 : 실험 2

1. 가설의 제시 및 이론적 고찰

전통적인 소매업체들의 가격전략은 크게 EDLP 

Every Day Low Price)와 HiLo(High-Low)의 두 가

지 유형으로 구분될 수 있다. EDLP 전략을 사용하

는 점포들은 평균적으로 낮은 가격을 제시하며, 

HiLo 점포들은 빈번한 가격할인을 적용하는 것을 

특징으로 한다(Popkowski Leszczyc et al. 2004). 

Levy and Weitz(2011, Chap. 15)의 경우 EDLP 전략

은 낮은 가격임을 고객들에게 확신시키며, 판촉행

사의 빈도를 낮춰 광고비를 절감시키고 안정적인 

판매를 통해 재고관리비를 포함한 운영비를 감소시

킨다고 하였다. 반면 HiLo 전략의 경우 주로 촉진의 

효과를 추구하는 것으로 본다. 역시 석관호 등

(2012)에서 소개된 각종 연구들도 EDLP 점포를 선

호하는 소비자들은 낮은 가격을 선호하는 특성을 

가지며, HiLo 점포를 선호하는 소비자들은 쇼핑의 

편리성이나 친절도 등을 선호하는 특성을 보인다. 

이러한 연구결과들을 종합해 볼 때 EDLP 점포들은 

대체로 HiLo 점포들 대비 낮은 가격을 특징으로 한

다고 볼 수 있다. 

여기서 HiLo 점포들이 빈번한 가격할인을 제공한

다는 점을 고려하면 할인표지가 대체로 HiLo 점포

의 특성으로 인지될 수 있으며, 소비자들에게 할인

표지가 상대적으로 높은 가격을 특징으로 하는 

HiLo 점포들을 상징하는 것으로 인지될 수 있다. 이

러한 논리에 따르면 할인표지는 깊은 할인 자체에 

주목하게 만드는 효과 외에 그 자체로 평균적인 가

격이 높다는 선입견을 발생시키는 효과가 있을 수 

있다.

그러나 최근에는 Hybrid-EDLP라는 개념이 추가

로 제시되고 있다. Hamstra(2008) 및 Hauptman 

2011)는 Hybrid-EDLP를 기본적으로 EDLP 전략과 

같이 낮은 가격을 추구하면서도 소수의 상품을 대

상으로 공격적인 촉진활동을 전개하는 가격전략이

라고 정의하면서 이러한 전략이 널리 활용되고 있

다고 하였다. 또한 정겨운 등(2010)의 경우에도 

EDLP 전략을 통해 설정된 가격을 바탕으로 가격 할

인폭의 수준이 높은 HiLo의 특성을 도입하는 경향

이 있다고 하였다. 이렇듯 중간적 형태의 가격전략

들이 도입되면서 점포의 기본적인 가격전략과 별개

로 상당 폭의 할인이 할인표지와 함께 제시되는 것

이 일반적인 현상이 되고 있다. 결과적으로 할인표

지가 있다고 해당 점포의 평균가격이 높을 것이라

고 소비자들이 인지할 것이라 가정하기 어려우며, 

할인표지에 대한 해석은 사람과 상황에 따라 다를 

수 있을 것이다.

이와 관련하여 소비자들의 점포의 가격수준에 대

한 사전적 믿음(Prior Belief)의 개념을 생각해 보는 

것이 의미 있다. Alba et al.(1994)에서는 소비자들의 

사전 믿음의 역할을 집중적으로 분석한 바 있는데 

Crocker(1981)과 Hoch and Deighton(1989)의 연구

를 언급하면서 사전 믿음이 인지적 편향을 발생시

켜 객관적인 정보의 지각과 의사결정을 왜곡시킨다

고 하였다. 또한 이러한 왜곡이 사전 믿음과 상반된 

정보들에도 불구하고 사전 믿음을 유지하는 경향을 

발생시키며(Alloy and Tabachnik 1984; Gilovich 

1983), 어떤 경우에는 상반된 정보조차도 사전 믿음

을 강화할 수 있다고 하였다(Lord et al. 1979). 이러

한 배경에서 Alba et al.(1994)는 점포의 가격수준에 

대한 사전 믿음과 같은 방향의 자극을 제시하는 경

우와 상반된 자극을 제시할 경우의 소비자들의 가
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격인지를 검토하였다. 한편 김영이 등(2007)에서는 

단일 제품의 할인에서도 그 영향이 다르게 나타날 

수 있으며, 소비자의 브랜드태도나 상황적 조절변

수의 효과를 복합적으로 반영할 필요가 있음을 언

급하였고 브랜드애호도 수준에 따라 가격할인의 효

과가 달라질 수 있음을 보여주었다. 브랜드에 대한 

태도는 사전 믿음과 유사한 역할을 할 것이라 판단

된다. 

이러한 배경에서 할인표지가 가격수준 인지에 미

치는 영향은 사전 믿음에 의해 조절될 것이라고 추

론할 수 있다. 즉, 의 가격수준이 낮다는 사전 믿

음을 가지고 있는 소비자들이 할인표지를 관찰하고 

실제 그 가격이 경쟁점포 대비 크게 낮다면 할인표

지가 의 가격수준이 낮다는 믿음을 강화시킬 수 

있을 것이다. 반면 의 가격수준이 높다는 사전 믿

음을 가지고 있는 소비자들은 할인표지와 깊은 수

준의 할인을 보면서 다른 상품들의 가격은 상당히 

높은 HiLo적 특성을 연상할 수 있을 것이다. 결과적

으로 이 경우 역시 할인표지는 가격수준이 높다는 

사전 믿음을 강화시킬 수 있을 것이다.  

[가설 2] 깊은 할인이 적용된 제품에 할인표지의 

적용이 미치는 영향은 해당 점포에 대한 

사전 믿음에 의해 조절될 것이다.

       [가설 2-1] 깊게 할인된 제품들에 할인표지가 

더해진 경우 해당 점포()의 가격이 상대

적으로 낮다는 사전 믿음을 가진 소비자들

의 경우 해당 점포의 가격을 낮게 인지하

는 경향이 증가할 것이다.

       [가설 2-2] 깊게 할인된 제품들에 할인표지가 

더해진 경우 해당 점포()의 가격이 상대

적으로 높다는 사전 믿음을 가진 소비자들

의 경우 해당 점포의 가격을 낮게 인지하

는 경향이 감소할 것이다.

2. 실험의 설계

실험 2는 2(사전 믿음 :   또는 가 상대적으로 

더 쌈) ⨉ 2(의 깊은 할인 제품에 할인표지 적용 

여부)의 구조로 설계되었다. 가격표는 실험 1에서 

사용된 표가  동일하게 사용되었다. 실험 1과 다른 

부분은 피실험자들이 가격표를 살펴보기 전에   

및 의 가격수준에 대해 사전적인 믿음을 가지고 

있다는 것이다. 이러한 사전 믿음을 형성시키기 위해 

본 연구에서는 Alba et al.(1994) 및 Buyukkurt 

(1986)에서 이용된 방식을 사용하였다. 우선 소비자

들이 대체로 낮은 가격수준을 유지하고 있다고 생

각하는 실제 대형할인점 중에 하나를 선정하고, 대

형 할인점 대비 상대적으로 가격수준이 높다고 생

각되는 일반적인 슈퍼마켓 체인점 하나를 선정하였

다. 본 논문에서는 실제 실험에서 사용되었던 점포

명을 제시하는 것이 적절치 않다고 생각되어 그 명

칭을 그대로 제시하지 않으며, 이후에서 대형할인

점과 슈퍼마켓으로 표시할 것이다.

설문의 첫 페이지에는 이 두 가지 점포에 대한 설

명을 사진과 함께 제시하였다. 설명의 내용은 대형

할인점의 경우 “1) 개요: 글로벌 종합유통기업을 지

향하는 대규모 할인점, 2) 특징: 대규모 점포와 카트

를 이용한 셀프서비스를 특징으로 한다. 대량판매

를 이용하여 시중가격보다 낮은 가격으로 제품을 

판매하는 것을 목표로 한다.”와 같이 낮은 가격을 

강조하였다. 반면 슈퍼마켓의 경우 “1) 개요: _____

지역에 62개 점포를 보유한 연쇄점 마트, 2) 특징: 실

생활에 필요한 다양한 제품들을 구비하고 있다. 친

절한 직원들과 고객들의 생활공간에 가깝게 위치하

는 것을 특징으로 한다.”와 같이 서술하여 가격보다

는 친절함이나 가까운 위치를 강조하는 방식을 사

용하였다.
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점포에 대한 설명의 다음 페이지에 가격표를 제시

하였다. 실험 1의 가격표에서 ‘점포 A’ 및 ‘점포 B'라

는 익명의 명칭이 사용된 것과 다르게 실험 2에서는 

각 점포의 명칭으로 대형할인점 및 슈퍼마켓의 실

제 명칭을 사용하였다. 를 대형할인점으로 표기

한 경우와 슈퍼마켓으로 표기한 경우의 두 가지 유

형 각각에 다시 깊은 할인 제품에 할인표지가 적용

되는지 여부를 달리하여 앞서 언급한 2(사전 믿음 : 

  또는 가 상대적으로 더 쌈) ⨉ 2(의 깊은 할

인 제품에 할인표지 적용 여부)의 실험구조를 만들

었다. 이를 통해 할인표지의 영향이 사전 믿음에 따

라 조절되는지 여부를 살피고자 하였다.

한편 실험 이전에 이러한 사전 믿음이 의도된 바

와 같이 형성되는지를 점검하기 위한 조작점검을 

실행하였다. 위와 동일한 점포명과 설명을 제시하

고 실험 1에서와 동일하게 어느 점포의 가격이 평균

적으로 더 싸다고 생각하는지 질문하였다(가격표

의 제시 없이). 조작점검에서는 34명이 참여하였으

며, 1에서 10의 변환된 10점 척도를 이용하여 귀무

가설을 평균 5.5로 사용한 t-검정을 수행한 결과 피

실험자들은 대형할인점이 평균적으로 더 싸다고 통

계적으로 유의하게 인식하는 것으로 나타났다(평

균=4.00,  ,   (단측검정)).

이러한 조작점검 이후 소수의 학생들을 대상으로 

실험을 진행해 보았다. 그런데 점포에 대한 묘사 이

후 바로 가격표와 가격인지에 대한 질문을 제시하

였을 때 피실험자들이 실험의 의도를 추정하려고 

노력하게 되고 제시된 가격들을 실제 가격인지 의

아하게 생각하는 경향이 있는 것으로 보였다. 이를 

고려하여 본 실험에서는 점포에 대한 설명 이후 양 

점포의 인지도 관련 2개 질문 및 양 점포의 가격수

준, 친절도, 접근성(방문 편의성)의 세 가지 질문을 

포함하여 총 5개 질문을 한 페이지에 제시하고 이후 

가격표를 제시하는 방식으로 변경하였다. 가격표를 

제시하기 이전에 다른 측면들을 질문함으로써 전체 

설문의 의도를 숨기고 자연스러운 답변이 이루어지

도록 신경을 쓴 것이다. 이들 추가질문 바로 다음 페

이지에 가격표에 나열된 제품들의 평균가격이 어느 

점포에서 더 낮게 인식되는지를 실험 1과 동일한 방

식으로 질문하였다. 다만 실험 1에서 점포 A, 점포 

B로 표기되었던 점포명이 대형할인점과 슈퍼마켓

의 명칭으로 바뀐 것만 다르다. 

실험은 역시 동일 대학의 수업시간에 진행되었으

며 총 275명이 설문에 참여하였다. 실험운영자는 설

문의 목적을 “두 점포에 대한 인식 조사”로 언급하

였으며, 설문을 배포한 이후 답변된 설문을 회수하

였다. 역시 순서효과를 제거하기 위해 동일 실험에

서 대형할인점이 가격표의 좌측과 우측에 표시된 

두 가지 유형의 설문지가 사용되었다. 

이후에서는 서술의 편리성을 고려하여 를 대

형할인점으로 표기한 경우를 ‘사전 믿음 일치 상황’

으로 를 슈퍼마켓으로 표기한 경우를 ‘사전 믿음 

불일치 상황’으로 묘사할 것이다.

3. 실험 결과

3.1 사전 믿음의 조작

실험결과를 설명하기에 앞서 사전 믿음의 조작이 

효과적으로 이루어졌는지에 대한 논의가 필요하다. 

이미 실험의 설계에서 논의하였듯이 설문에서는 가

격표 제시 이전에 양 점포에 대한 소비자들의 인식

에 대한 질문이 포함되어 있었다. 이 질문들에는 양 

점포의 상대적 가격수준에 대한 인식이 포함되어 

있었다. 질문은 “귀하께서는 양 점포의 가격수준을 

어떻게 평가하십니까?”였으며, 5점 척도로 질문되

었다. 이 질문에 대한 답변을 통해 사전 믿음에 대한 

조작을 다시 검토할 수 있다. 136개(답변을 안한 사
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람 2인 : 가격수준에 대해 모른다고 답변)의 결과가 

분석된 '사전 믿음 일치 상황'에서 5점 척도의 평균

은 3.34(표준편차=.635)이었으며, 평균 3을 귀무가

설로 한 t-검정 결과 통계적으로 유의하게 대형할인

점이 싸다고 인지하였다( ,   

(단측검정)). 역시 131개의 결과가 분석된 '사전 믿

음 불일치 상황'에서 평균은 3.37(표준편차=.558)이

었으며, 평균 3을 귀무가설로 한 t-검정 결과 통계적

으로 유의하게 대형할인점이 싸다고 인지하였다

( ,   (단측검정)). 이를 살피면 

가격수준에 대한 사전 믿음 조작에는 문제가 없어 

보인다. 

그러나 이 질문에서는 홀수의 척도인 5점 척도가 

사용되었으며, 이는 짝수의 척도(10점 척도)가 사용

된 본설문 이전의 조작점검과는 다른 것이다. 문제

는 5점 척도에서는 양 점포의 가격에 중립적인 답변

(3 : 비슷하다)의 비중이 매우 많았다는 것이다. 이 

결과는 대형 할인점이 상대적으로 싸다고 느끼는 

경향이 있지만 상당 수 피실험자들은  차이를 크게 

인지하지 않음을 보여준다.

본 실험은 점포의 가격수준에 대한 사전 믿음을 

다루고 있으며, 점포의 가격수준을 유사하게 인지

하는 피실험자들의 설문을 포함하여 분석하는 것은 

의미가 없다고 판단되었다. 따라서 대형할인점이 

가격이 더 싸다고 답변한 설문들만을 추려서 분석

에 사용하였다.* <표 1>에는 네 가지 유형의 실험

에서 회수된 설문 수 및 분석대상 설문지 수가 제시

되어 있다. 네 가지 유형에서 분석 대상 설문의 최소 

숫자는 24부이다.

3.2 사전 믿음 일치 상황

대형할인점에 깊은 할인을 적용한 경우(가 대형

할인점)를 우선 검토한다. 가 더 싸다고 선택한 

비율은 할인표지가 없는 경우(25명 분석) 60.0%, 할인

표지가 적용된 경우(26명 분석) 34.6%로 할인표지 

적용 시 더 낮아졌다. 할인표지가 적용되지 않은 경

우의 전환된 10점 척도의 평균값은 4.96으로 5.5보다 

낮게 나타나 의 가격수준을 낮게 인식하는 경향

을 보인다( ,   (단측검정)). 반

면 할인표지가 적용된 경우의 평균값은 6.08로 5.5보

다 높으며 도리어 의 가격수준을 높게 인식하는 

경향을 보인다( ,   (단측검정)).

결과적으로 할인표지가 적용된 경우에서 가 

가격이 낮다고 인지하는 경향이 증가할 것이라는

* 중립적인 답변까지 포함하여 분석한 경우에도 이후 설명될 더 싸다고 답변한 설문들만을 대상으로 분석한 경우와 유사한 결과를 
보였다.

분석�대상�설문�수

사전�믿음�일치�상황

(가�낮은�가격�사전�믿음�: 를�
대형할인점으로�표기)

할인표지�미적용
67부�회수, 25부�분석

(슈퍼마켓이�더�싸다�5부, 중립�36부)

할인표지�적용
74부�회수, 26부�분석

(슈퍼마켓이�더�싸다�4부, 중립�42부)

사전�믿음�불일치�상황

(가�높은�가격�사전�믿음�: 를�
슈퍼마켓으로�표기)

할인표지�미적용
66부�회수, 29부�분석

(슈퍼마켓이�더�싸다�2부, 중립�33부)

할인표지�적용
68부�회수, 24부�분석

(슈퍼마켓이�더�싸다�3부, 중립�44부) 

<표�1> 실험�2의�회수된�설문�및�분석대상�설문�수
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(평균값이 할인표지가 있는 경우 더 낮을 것이라는) 

가설 2-1은 기각되었다. 가설 2-1과 반대로 할인표지

가 적용된 경우에서 가 가격이 높다고 인지하는 

경향이 증가할 것이라는 가설을 적용한 분석은 유의

수준 1%에서 지지되었다( ,   

(단측검정, 등분산 가정)). 이는 가격이 낮다고 인식

되는 점포에서조차 할인표지가 부정적인 영향을 미

침을 의미하는 것이다.

3.3 사전 믿음 불일치 상황

다음으로 조작점검에서 더 높은 가격을 제시하는 

것으로 인식되었던 슈퍼마켓에 깊은 할인을 적용한 

경우 즉, 슈퍼마켓이 가 된 경우를 검토한다. 
가 더 싸다고 선택한 비율은 할인표지가 없는 경우

(29명 분석) 41.4%, 할인표지가 적용된 경우(24명 

분석) 29.2%였다. 할인표지가 적용되지 않은 경우

의 10점 척도 평균값은 5.93이며, 할인표지가 적용

된 경  우의 평균값은 6.08이었다. 모든 경우에서 

의 가격이 높게 인지되는 경향이 있으며, 이는 사전 

믿음의 영향이 반영된 것으로 추정된다. 

한편 위의 결과들은 할인표지가 적용된 경우에서 

가 가격이 낮다고 인지하는 정도가 낮을 것이라

는(평균값이 할인표지가 있는 경우 더 높을 것이라는) 

가설 2-2의 예측과 동일하다. 그러나 독립표본 t-검정

을 적용한 결과 가설 2-2가 기각되었다(  , 

  (단측검정, 등분산 가정)).

3.4 실험 2의 정리

이상의 t-검정을 활용한 실험 2의 분석결과 가설 

2-1 및 2-2가 기각되었다. 그러나 t-검정에서는 가격

수준에 대한 사전 믿음의 조절효과 자체를 분석할 

수 없다. 따라서 이를 검토하기 위한 이원분산분석 

결과가 <표 2>에 제시되어 있다. 결과를 살피면 사

전 믿음의 주효과나 상호작용효과는 유의하지 않게 

나타나고 있다. 또한 할인표지는 10% 유의수준에

서 유의한 것으로 나타나며, 위의 분석결과들을 같

이 고려하면 일관되게 가격수준 인지에 부정적인 

영향을 미치고 있다. 

참고로 실험 2의 각 상황에서 전환된 10점 척도의 

평균값과   선택비율들이 <그림 1>과 <그림 2>에 

제시되어 있다. 이를 살피면 할인표지의 영향은 믿

음 일치 상황(가 가격수준이 싸다는 사전 믿음)

에서 더 명확히 드러나며, 할인표지가 사전 믿음의 

효과를 상쇄시키는 이상으로 부정적인 영향을 미치

고 있다. 사전 믿음 불일치 상황에서는 할인표지의 

영향이 상대적으로 작게 나타나고 있는데 이는 가

소스 제�III 유형�제곱합 자유도 평균�제곱 F 유의확률

수정�모형 21.960 3 7.320 2.686 .051
절편 3436.768 1 3436.768 1261.192 .000

사전�믿음 6.179 1 6.179 2.268 .135
할인표지 10.419 1 10.419 3.824 .053

사전�믿음�* 할인표지 6.018 1 6.018 2.209 .140
오차 272.502 100 2.725 　 　

합계 3756.000 104 　 　 　

수정�합계 294.462 103 　 　 　

<표�2> 실험�2의�분산분석�결과
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격수준의 인지에 부정적인 두 가지 영향이 동시에 

발생할 경우 개별적인 영향의 크기가 상대적으로 

적게 나타나는 것이 아닌가 추정된다. 이 두 가지 상

황을 비교하면 사전 믿음과 할인표지의 상호작용이 

통계적으로 입증되지 않았으나(유의수준 14%) 가

능성을 배제하기 어렵다.

<그림�1> 실험�2의�각�상황에서�전환된�10점�
척도의�평균값

실험 2의 결과를 전반적로 살피면 가격수준에 대

한 사전 믿음이 어떻게 형성되어 있던 할인표지가 

가격인지에 부정적인 영향을 미치고 있다. 앞서 가

설에서는 상대적으로 싼 가격수준을 유지한다고 믿

어지는 점포에서 할인표지가 이용될 경우 가격수준

을 낮게 인지하는데 기여할 것이라는 가설도 기각

된 것이다. 따라서 할인표지의 효과에 영향을 미치

는 새로운 요인을 탐색해보고자 하며, 이를 위해 실

험 3이 추가로 설계되었다.

V. 깊게 할인되지 않은 상품들 

가격수준의 조절효과 : 실험 3

1. 가설의 제시 및 이론적 고찰

실험 1과 2에서 모두 할인표지가 추가된 경우 해

당 점포의 가격수준을 상대적으로 더 높게 인지한

다는 결과가 나타났다. 이에 대해 피실험자들은 깊

은 할인을 제공하고 이를 할인표지로 강조하는 업

체들이 깊은 할인을 제공하지 않은 나머지 제품들

에서는 평균적으로 더 높은 가격을 설정했을 것이

라는 추론을 한다는 가설을 생각할 수 있다. 

앞서 논의한 HiLo 전략과 같은 상황을 생각한다

면 깊은 할인이 많은 경우 나머지 상품들의 가격이 

더 높을 것이라는 추론이 가능하다. Anderson and 

Simester(1998)에서는 할인표지가 해당 제품이 할

인되었음을 뜻하기도 하지만 나머지 제품이 비싼 

가격임을 보여주는 역할을 할 수 있다고 하였다. 이

러한 사고의 연장선에서 보면 할인표지가 반드시 

점포의 평균적인 가격이 싸다는 것을 의미하지는 

않는 것이다.

더욱이 소비자들은 점포들의 전략적 행위에 대한 

의심을 가질 수 있다. Anderson and Simester(2001)

에서는 할인표지가 지나치게 많이 사용되는 경우 

그에 의한 매출증가 효과가 감소할 수 있다고 하였

다. 그 근거로 할인표지의 신뢰도 감소를 들고 있으

며, 점포들이 실제 할인되지 않은 제품에도 할인표

지를 사용하는 경우도 있음을 언급하였다. 이런 견

해는 할인표지가 실질적인 가격 혜택의 제공이라기

보다 소비자들을 현혹하는 수단으로 사용되고 있으

며, 소비자들이 이를 인지하고 있음을 의미한다. 소

비자들이 점포들의 전략적 행위에 대해 인지 또는 

의심을 하는 상황이라면 할인표지가 때로는 평균적

인 가격수준을 높게 인지시키는 결과를 낳을 수 있

<그림�2> 실험�2의�각�상황에서�  선택비율



66  유통연구 20권 4호

을 것이다.

한편 실험 1과 2에서 양 점포의 평균가격은 거의 

동일한 수준이었다. 결과적으로 깊은 할인을 적용

한 상품들을 제외한 나머지 상품들의 평균가격은 

에서 평균적으로 7.12% 만큼 높다. 이런 상황은 

점포의 전략적 행위에 대한 부정적 인식을 발생시

키는 객관적인 근거로 작용할 수 있다.

그렇다면 할인표지가 없는 제품들만을 고려할 때

에도 할인표지를 제시한 점포의 평균가격이 낮거나 

대등한 수준이라면 이러한 부정적인 인식이 발생치 

않을 수 있다. 즉, 할인표지가 제공되지 않은 제품들

만을 고려할 때에도 가격 수준이 더 낮아야만 할인

표지가 점포의 낮은 가격수준의 신호로서 작용할 

수 있을 것이다. 이러한 논리 하에서 다음과 같은 가

설을 제시한다.

[가설 3] 할인표지가 제시된 상품들을 제외한 상품

들만을 고려할 때 할인표지 적용 점포의 평

균가격이 대등하거나 더 낮다면 할인표지

가 해당 점포의 가격수준이 낮다는 인식을 

강화할 것이다.

2. 실험의 설계

실험 3에서 사용된 설문지의 형태와 설문 절차는 

실험 1과 동일하다. 또한 가격표에는 동일한 상품을 

동일한 순서로 사용하였으며, 에서의 상품 가격

들도 동일하다. 양 점포에서 상대 점포 대비 싼 상품

의 개수는 각각 15개로 역시 동일하다. 다만 의 

가격들을 다음과 같이 조정하였다. 에서 깊게 할

인된 상품은 2개로  대비 45% 수준 할인되었다. 

에서 더 싼 나머지 13개 상품들은 대략 10% 수준

으로 더 싸며, 에서 더 싼 15개 제품들도 대략 

10% 수준으로   대비 싸게 설정되었다. 이후 각 

상품의 가격들을 100원 단위 이하에서 반올림하고 

일부 수치들을 조정하여 깊은 할인이 적용되지 않

은 제품들만을 고려한 평균 가격이 에서 조금 더 

싸도록(9,582원 vs. 9,689원) 만들었다. 결과적으로 

깊은 할인이 적용된 제품들까지 고려한 양 점포의 

평균가격은 에서 9,047원, 에서 9,689원이 되

었으며, 양 점포의 가격 수준 차이는 1.94%이다. 실

험 3에서 사용된 가격표는 별첨 2에 제시되어 있다.

이 실험에서 깊은 할인의 상품들을 2개만 사용한 

것은 3개를 사용할 경우 양 점포의 평균가격 차이가 

지나치게 크게 나타날 수 있어 현저한 정보나 할인

표지가 발생시키는 인지적 편향의 영향이 뚜렷이 

나타나지 않을 수 있다는 우려 때문이었다. 이러한 

고려의 연장선에서 깊은 할인이 적용된 상품들도 

실험 1 및 2에서는 에서 6,000원, 19,000원, 

12,000원의 상품들이었으나, 실험 3에서는 에서 

4,000원, 1,500원의 상대적으로 낮은 가격의 상품들

이었다. 즉, 깊은 할인이 적용되지 않은 상품들에서 

평균가격의 차이가 에서 살짝 낮도록 하되, 양 점

포의 전체 평균가격 차이가 지나치게 크지 않게 만

들고자 한 것이다.

기타 가격수준 인지에 대한 질문 등은 실험 1과 동

일하며, 이 실험도 역시 동일 대학의 학부 수업시간

에 진행되었다. 할인표지가 적용되지 않은 경우 52

부(남자 32명, 여자 20명)의 설문이 회수되었고 할

인표지가 제시된 경우 76부(남자 29명, 여자 47명)

가 회수되었으며, 모든 설문이 분석에 사용되었다.

3. 실험 결과

실험 3에서는 의 평균가격이 객관적으로 더 낮

은 상황이다. 따라서 할인표지의 적용 여부와 관계 
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없이 의 가격을 피실험자들이 더 낮게 인지하는

지가 관심의 대상이 될 수 있다. 분석 결과를 살피면 

를 더 싸게 느낀다는 사람들의 비율이 할인표지가 

없는 경우 67.3%였으며, 할인표지가 더해진 경우 

59.2%였다. 또한 전환된 10점 척도의 평균값은 할인

표지가 없는 경우 4.87( ,  (단측

검정)), 할인표지가 더해진 경우 5.07( , 

 (단측검정))로 나타나 할인표지의 적용과 

무관하게 의 가격수준을 낮게 인지하는 것으로 

나타났다. 실제 양 점포의 평균가격은 1.94% 차이

가 있었으며, 피실험자들이 이 정도 작은 객관적인 

평균가격의 차이를 인지할 수 있었던 것인지 또는 

현저한 정보(깊은 할인)에 영향을 받은 것인지는 판

단하기 어렵다.

한편 실험 3에서 주된 관심을 가지는 것은 할인표

지의 적용 여부가 가격 수준 인지에 미친 영향이다. 

앞서 전환된 10점 척도의 평균값과 를 선택한 비

율을 살피면 실험 3에서도 할인표지가 상대적으로 

가격수준을 높게 인지시키는 것으로 보인다. 결과

적으로 가설 3도 기각되었다. 다만 할인표지의 적용 

여부에 따라 가격수준 인지에는 통계적으로 유의한 

차이가 나타나지 않았다(  ,  (양

측검정)).

VI. 결론 및 논의

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구에서는 세 가지 실험을 통해 할인표지가 

점포의 전반적인 가격수준 인지에 미치는 영향을 

검토하였다. 연구의 실험 1에서는 할인표지가 깊게 

할인된 제품들에 대한 주목도, 현저성을 높여 긍정

적 효과를 창출하리라는 가설을 검토하였으나 가설

이 기각되었으며, 할인표지는 도리어 점포의 전반

적인 가격수준 인지에 부정적 영향을 미침을 보여

주었다.

이후 실험 2와 3은 할인표지의 영향을 조절하는 

요인을 식별함과 동시에 실험 1의 결과가 다양한 상

황에서 강건성(Robustness)을 보이는지 검토하는 

의미가 있다. 실험 2에서는 할인표지에 대한 해석이 

점포들의 가격수준에 대한 사전 믿음에 따라 달라

질 수 있다는 가설을 검증해 보고자 하였다. 마지막

으로 실험 3은 할인표지가 적용되지 않는 나머지 제

품들의 가격 수준이 할인표지의 영향을 조절할 것

이지를 보고자 하였다. 실험 2와 3의 결과 할인표지

가 가격수준 인지에 부정적인 효과를 발생시킴을 

재확인하였다.

기존 할인표지의 연구들은 대체로 할인표지가 적

용된 해당 상품의 판매에만 관심을 두고 있었으며, 

해당 제품의 판매에 할인표지가 긍정적인 영향을 

미침을 보여준 연구들이 많다. 이런 연구들은 소매

점 입장에서 할인표지를 긍정적으로 판단하게 하는 

역할을 했으리라 생각되며, 실제 할인표지는 광범

위하게 활용되고 있다. 그러나 현대 경제에서 대형 

점포들 간의 경쟁이 치열해지면서 개별 상품 단위

의 구매의사결정 문제보다 점포 선택의 문제가 더 

부각되고 있다. 이를 고려하면 개별 제품 단위의 매

출보다는 점포의 가격수준에 전반에 대한 인지에 

관심을 가질 필요가 있다. 본 연구는 점포 차원의 가

격수준 관점에서 할인표지가 부정적 효과를 발생시

킬 수 있음을 보여주었다는 점에서 중요한 의미가 

있다. 

한편 본 연구의 실험 2와 3은 점포의 가격수준에 

대한 사전 믿음과 할인표지가 제시되지 않은 여타 

제품들의 가격 수준을 조절변수로 검토하였다. 조

절변수의 파악은 영향이 발생하는 조건을 식별케 

하여 영향을 더 깊이 있게 이해할 수 있게 하며, 할인

표지의 실무적 활용에 크게 기여할 수 있을 것이다. 
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그러나 실험 2와 3 모두에서 유의한 조절효과가 나

타나지 않았다. 특히 실험 2에서는 가설의 예측과 

달리 깊은 할인을 제공하는 점포가 상대적인 가격 

수준이 낮다는 사전 믿음의 상황에서도 할인표지가 

부정적인 영향을 미쳤다.

결과적으로 본 연구의 실험들은 할인표지가 부정

적인 영향을 미치는 원인을 이해하는 데에는 그다

지 기여하지 못했다고 평가한다. 이에 대해서는 방

법론을 달리한 새로운 연구들이 필요해 보인다. 다

만 본 연구에서는 실험 3에서 할인표지가 적용된 점

포의 가격수준이 더 높다고 평가한 6명의 피실험자

들을 대상으로 한 인터뷰 내용을 소개한다. 인터뷰

에서는 가격수준에 대한 판단에 할인표지가 영향을 

미쳤는지와 영향을 미쳤다면 할인표지가 어떤 인식

을 발생시켰는지를 질문하였다. 6명 중 절반에 해당

하는 3명은 할인표지가 가격수준의 평가에 그다지 

영향을 미치지 않았다고 답변하였다. 이들의 경우 

할인표지가 Sloman(1996) 등이 System 1이라고 칭

하는 직관적/연상적(Intuitive/Associative)인 사고절

차로 영향을 미쳤을 수 있다. 반면 나머지 절반에 해

당하는 3명은 할인표지에 주목하였다고 답변하였

다. 또 그 영향에 대해 각각 1) “할인표지가 적용된 

품목들을 제외하고는 할인표지가 적용되지 않은 점

포에서 제품들이 더 싸다고 생각하였다,” 2) “할인

표지가 있는 점포의 가격들이 더 싸야한다고 생각

했는데 반대 점포에서 가격들이 더 싼 것 같고 기대

에 못 미친다는 느낌이 든다,” 3) “원래 비싼 제품들

이 할인된 것이 아닌가 생각되며, 할인표지가 현혹

하는 느낌이 들었다”와 같이 답변하였다. 세 명의 

답변들은 할인표지가 적용되지 않은 제품들의 평균

적인 가격수준에 대한 불만족이나 의심을 반영하는 

것으로 생각된다. 이는 기존 문헌들에서 언급한 점

포들의 전략적 행위에 대한 의구심을 반영하는 것

으로 생각된다.

이상의 논의에 대한 이론적 시사점 및 한계점에 

대해서는 다음 절에서 제시할 것이며, 이번 절에서

는 실무적 시사점들을 우선 정리한다. 본 연구의 가

장 중요한 결과는 할인표지의 적용이 전반적인 가

격수준 인지에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 것

이다. 통상적으로 개별 제품 또는 제품군의 담당자

들은 제품판매의 증가를 도모하여 할인표지를 남용

하기 쉽다. 그러나 점포차원에서는 부정적인 결과

를 초래할 수 있으며, 이를 방지할 수 있는 제어장치

를 고려할 필요가 있다. 예를 들어 점포차원에서 할

인 및 할인표지의 사용에 대한 특정한 규칙이나 전

략을 사전에 수립하는 방안, 또는 할인 또는 할인표

지의 활용과 관련하여 각 부서들의 의사결정을 전

체적인 차원에서 조율할 수 있는 관리기능을 고안

하는 방안을 생각할 수 있다. 이를 통해 할인표지의 

활용을 점포 차원에서 최적화 할 필요가 있다. 

한편 Anderson and Simester(2001)에서 언급한 바

와 같이 실제 할인되지 않은 제품에 할인표지를 제

시하거나 낮은 할인폭의 제품들에 할인표지를 남용

하는 것과 같은 기회주의적 행위들이 소비자들의 

신뢰를 상실케 할 수 있다. 앞서 소개한 인터뷰 내용

에서도 이러한 가능성이 부각된 바 있다. 점포들의 

신뢰 상실은 이러한 의구심을 증폭시키는 결과를 

낳을 수 있으며 점포의 전반적인 가격수준을 높게 

인지시키는 결과를 낳을 수 있다. 할인표지의 사용

에 대한 관리기능은 이러한 기회주의적 행위들을 

방지하는 기능도 수행할 수 있을 것이다. 

2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준 

인지에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 보여주었

다. 그러나 이 주제에 대해 과거에 축적된 연구가 매

우 부족하며, 이러한 부정적인 영향을 일반화하기

에는 조심스럽다. Anderson and Simester(1998, 

2001)의 연구가 많은 시사점을 주고 있으나 그 외에 
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는 영향을 검토한 기존 연구를 발견하지 못하였다. 

또한 본 연구는 설문을 활용한 실험적 방법론을 

활용하였다. 이러한 방법론의 타당성에 대해 의구

심을 가질 수 있으며, 더 현실적이고 다양한 상황, 

방법론을 적용한 실증적인 연구들이 축적되어 결과

의 강건성이 확인될 필요가 있다. 실험들을 현실 상

황과 더욱 유사하게 변형시키는 방법을 고려할 수 

있다. 특히 현실에서는 소비자들의 점포의 가격수

준에 대한 인식이 일반적으로 단 한 번의 구매를 통

해 형성된다기보다는 지속적인 반복구매의 경험을 

통해 형성되는 경우가 일반적이다. 이러한 반복구

매 상황을 적절히 반영하는 실험의 설계가 필요하

다. 또한 현실에서 할인표지가 도입되기 이전과 이

후의 판매 관련 데이터를 수집하는 방식의 비실험

적 수단을 이용해 볼 필요도 있다고 생각된다. 그리

고 본 연구의 실험들은 식품위주의 소비재들을 주

로 다루었으며, 공산품, 의류 등 식품과는 다른 특성

을 가지는 다양한 제품들을 대상으로 실험이 진행

함으로써 본 연구의 실험결과가 일반화될 수 있는

지 확인할 필요가 있다.  

다음으로 본 연구에서는 할인표지가 점포의 가격

수준 인지에 영향을 미치는 조절효과들을 검증하지 

못하였다. 각 실험들에서 할인표지의 영향이 일관되

게 부정적으로 나타나 부정적 효과의 가능성을 부각

하는 효과가 있었으나, 유의한 조절변수들을 식별하

지 못함으로 인해 부정적 효과의 원인을 이해하는 

데에는 그다지 기여하지 못하였다. 따라서 향후 연

구에서는 조절변수의 식별에 노력을 기울일 필요가 

있다. 조절변수의 파악은 할인표지의 영향에 대한 

더 깊은 이해를 제공할 것이며, 실무적인 차원에서 

할인표지의 활용에 기여할 수 있을 것이다. 전반적

으로 할인표지가 점포의 전반적인 가격수준 인지에 

미치는 영향과 관련된 연구는 초기단계로 생각되며, 

다양한 각도에서 연구가 진행될 필요가 있다.

마지막으로 할인 또는 할인표지 활용에 대해 폭넓

은 관점의 연구들이 필요하다. 할인 및 할인표지는 

개별 제품의 판매량 증가, 점포차원에서의 가격수

준 인지, 프로모션으로서의 집객효과와 같은 다양

한 효과를 발휘할 수 있다. 개별적인 관점의 연구와 

함께 이러한 영향을 종합적으로 파악하는 포괄적인 

관점이 제시될 필요가 있다. 
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슈퍼마켓

(점포�A) 제품명
대형할인점

(점포�B)

   2,100 스타벅스�커피�모카      2,200 

 14,100 나뚜르�딸기�아이스크림    12,000 

  18,500 수박�9~10kg  19,900 

  12,700 코카콜라�1.8L * 6    10,800 

Sale   3,300 머스크�메론�1통    6,000 

   12,200 베지밀�고칼슘�두유�190ml*16입�    10,400 

 30,800 하기스�기저귀�76Piece  33,000

 3,100 삼양라면�120g * 5      2,600 

4,100 켈로그�스페셜K 시리얼  4,400

4,700 켈로그�콘프로스트�    4,000 

    1,100 포카칩�오리지널�63g    1,200 

    3,700 오레오�오즈�시리얼�500g    4,000 

    4,300 버터링�258g    3,600 

    3,000 오뚜기�3분�카레(매운맛) 200g*5입    3,200 

Sale  10,600 씨리얼�물티슈�   19,600 

25,800 태양초�고추장    22,000 

2,700 서울우유�1,000ml 2,900

 22,600 화장지�35m*24롤�  19,000 

5,900 국내산�한우(양지, 1++등급), 100g    5,000 

1,800 국내산�브로콜리�1개    1,500 

5,200 국내산�알찬란(대란/30구)    5,600 

6,500 감자�5kg(박스)    5,500 

6,500 고구마�2kg(박스)     7,000 

24,800 여주쌀(대왕님표) 10kg  21,000 

Sale   6,600 배니시�옥시크린�리퀴드�2.5L용기  12,000 

8,400 천도복숭아�1.2kg/봉     7,000 

2,300 국내산�단호박    2,480 

18,300 국산�참굴비�1.35kg 내외/20미  19,500 

2,950 국내산�자반고등어�1손(370g 내외)    2,500 

8,200 완도�활전복(대) 100g    6,900 

별첨�1. 실험�1 및�2에서�사용된�가격표
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점포�A 제품명 점포�B

     2,200 스타벅스�커피�모카      2,500 

   12,000 나뚜르�딸기�아이스크림    10,800 

 19,900 수박�9~10kg    21,900 

   10,800 코카콜라�1.8L * 6      9,800 

   6,000 머스크�메론�1통      5,400 

   10,400 베지밀�고칼슘�두유�190ml*16입�    11,500 

 33,000 하기스�기저귀�76Piece    29,700 

     2,600 삼양라면�120g * 5      2,900 

   4,400 켈로그�스페셜K 시리얼      4,000 

   4,000 켈로그�콘프로스트� Sale   2,200 

   1,200 포카칩�오리지널�63g      1,400 

   4,000 오레오�오즈�시리얼�500g      3,600 

   3,600 버터링�258g      4,000 

   3,200 오뚜기�3분�카레(매운맛) 200g*5입      2,900 

  19,600 씨리얼�물티슈�    21,600 

   22,000 태양초�고추장    24,200 

2,900 서울우유�1,000ml      3,200 

 19,000 화장지�35m*24롤�    17,100 

   5,000 국내산�한우(양지, 1++등급), 100g      5,500 

   1,500 국내산�브로콜리�1개    Sale    900 

   5,600 국내산�알찬란(대란/30구)      6,200 

   5,500 감자�5kg(박스)      6,100 

   7,000 고구마�2kg(박스)       6,300 

 21,000 여주쌀(대왕님표) 10kg    18,900 

 12,000 배니시�옥시크린�리퀴드�2.5L용기    10,800 

   7,000 천도복숭아�1.2kg/봉       7,700 

   2,480 국내산�단호박      2,800 

 19,500 국산�참굴비�1.35kg 내외/20미    17,600 

   2,500 국내산�자반고등어�1손(370g 내외)      2,300 

   6,900 완도�활전복(대) 100g      7,600 

별첨�2. 실험�3에서�사용된�가격표
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The Effect of Sale Sign on Consumer price Perception 

at Store Level

Jae-Do Song*

ABSTRACT

This study investigates the effect of sale sign on price perception of consumers at store level. Existing studies 

on sale sign generally focused on the effect on the sales quantity of the product on which sale sign is applied. 

However, as competition among large retail stores becomes intensified, the choice of stores becomes more 

important than the decision on the choice of products. This means that the effect of sale sign on price perception at 

store level has to be noticed. To see the effect, this study carried out three different experiments. And all three 

experiments showed that sales signs have negative effect.

All subjects were students of an university and all experiments were carried out at the end or at the start of a 

class. In all three experiments, subjects compared two stores' prices; one of the store applied deep discounts on 

three products among 30 products and the other does not. The average prices of each of the two stores are very 

similar but a little higher in the store which adopts deep discount. The two stores' prices were listed on a table. The 

table was composed of 3 columns. The middle column contained the specification of all items. The left and right 

columns showed the prices of the corresponding items in the two stores. After seeing the table, subjects were 

asked to answer the question; "Which store's average price is lower?" and a 10-point scale (5-4-3-2-1-1-2-3-4-5) 

with left 5 anchored by "left store is lower," with right 5 by "right store is lower," and middle by "same." 

Song(2015) which carried out similar experiments showed that subjects perceived the price level of the store with 

deep discounts cheaper. Song(2015) argued that it is because deep discounted products are prominent and can do 

the role of anchor. 

Experiment 1 tried to investigate a hypothesis that if sale signs are added to the deep discounted products, the 

tendency to perceive the price level of the store with deep discounts cheaper will become stronger (Hypothesis 1). 

This hypothesis is based on the deduction that the sale sign make subjects better notice the deep discounted 

products and the prominence effect can be strengthened. To investigate this hypothesis, Experiment 1 used two 

groups; in one group they saw a price table with sale sign on the deep discounted products, and in the other group 

they saw the same price table without sale sign. By comparing the price perception of two groups, the effect of 

sale sign could be seen.

* Professor of Marketing, Chonnam National University. The author is grateful for the financial support provided by The Research 
Foundation of the Graduate School of Business, Chonnam National University, Republic of Korea, 2014.
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The result of Experiment 1 did not support the hypothesis. When sale signs were not applied, subjects tended to 
perceive the price level of the store with deep discounts cheaper. However, when  sale signs were applied, 
subjects perceive the price level of the store with deep discounts more expensive. T-test showed that sale sign had 

negative effect on the perception of price level( ,  (one-sided)).  

Considering this negative effect, we should think about in which situation sale sign can create positive effect. In 
this background, Experiment 2 investigate following hypothesis; The effect of sale sign on deep discounted 
products will be moderated by prior belief on the price level of the store (Hypothesis 2). In detail, Hypothesis 2-1 
is that when sale signs are added on deep discounted products, subjects who have prior belief that the store with 
deep discount keeps relatively low price level will perceive the price level of the store relatively lower more 
strongly. Hypothesis 2-2 is that when sale signs are added on deep discounted products, subjects who have prior 
belief that the store with deep discount keeps relatively high price level will perceive the price level of the store 
relatively higher more strongly.

<Table 1> Result of Experiment 2 (ANOVA)

Source SS DF MS F Significance level
Modified model 21.960 3 7.320 2.686 .051

Intercept 3436.768 1 3436.768 1261.192 .000
Prior belief 6.179 1 6.179 2.268 .135
Sale sign 10.419 1 10.419 3.824 .053

Prior belief * Sale sign 6.018 1 6.018 2.209 .140
Error 272.502 100 2.725 　 　

Total 3756.000 104 　 　 　

Total
(Corrected) 294.462 103 　 　 　

Experiment 2 adopted 2 (prior belief : the price level of the store with deep discount is relatively high or low) ⨉ 
2 (sale signs are added or not) between subject structure. To control prior belief, one of the two stores on the price 

table was given the name of an well-known large discount store and was described to have the feature of low 

price. The other store on the price table was given the name of an small general mart and was described to be 

located near and to have high level of service. Except the control of prior belief the methods were very similar to 

Experiment 1. 

The result of Experiment 2 showed the tendency that regardless of the prior belief sale sign has negative effect 

on perception of price level. When sale signs are presented to subjects who have prior belief that the store with 

deep discount keeps relatively low price level (Hypothesis 2-1), the subjects perceive the price level of the store 

more expensive than the store without deep discount ( ,   (one-sided)), even though when 

sale sign is not presented, they perceive the price level of the store cheaper than the other store( , 

  (one-sided)). Therefore, Hypothesis 2-1 was rejected.
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When sale signs are presented to subjects who have prior belief that the store with deep discount keeps 
relatively high price level (Hypothesis 2-2), the sale sign also had negative effect but the effect is not statistically 

significant (  ,   (one-sided)). Therefore, Hypothesis 2-2 was not supported.

The result of Experiment 2 was also analyzed using ANOVA and summarized in <Table 1>. The main effect of 
sale sign is lower than 10%. The main effect and interaction effect of prior belief were not statistically significant. 
However, when subjects who have prior belief that the store with deep discount keeps relatively high price level, 
the negative effect of the sale sign tended to be lower than when subjects who have prior belief that the store with 
deep discount keeps relatively low price level. 

Anderson and Simester(1998) wrote that sale signs mean not only that the product is discounted but also that 
the other products can be more expensive. Hence, the sale sign does not mean the average price is low. 
Furthermore, Anderson and Simester(2001) pointed out that some stores use sale sign even though the product is 
not really discounted. Customers also perceive this kind of deceitful usage of sale sign and as a result sale sign can 
have negative effect on total sales. This can be the explanation for the result of Experiment 1 and 2. 

Considering this, Experiment 3 controlled the price level of non-deep discounted products. If customers think 
that only deep discounted products are discounted and the other products are more expensive, sale signs can have 
negative effect. On the contrary, the average price of non-deep discounted product is similar or lower than the 
competing store, sale signs on deep discounted products can enhance the perception of lower price level 
(Hypothesis 3).

The price table and the process of Experiment 3 is the same as Experiment 1 except that the average price of the 
product without sale sign is changed to be a little bit lower than the competing store. However, the result of 
Experiment 3 also showed the negative effect of sale sign. As a result, in all the three experiments, the sale sign 
showed negative effect on price perception at store level.

Even though the experiments are somewhat artificial and different from real shopping situation, this study showed 
the possibility of negative effect of sale sign. This result may reflect shoppers' prejudice or cognitive bias about sale 
sign. Generally, managers of a product category tend to abuse sale sign to increase the sales of the category. However, 
considering the result of this study, stores should be careful about the usage of sale sign and should not abuse the sale 
sign. To prevent abuse, stores may set rules or strategy for guiding the usage of sale sign. Some may give a function 
to control the usage of sale sign to a department. Theses methods can optimize the usage of sale sign.

However, it is cautious to generalize the result of this study. The studies which deal with the effect of sale sign 
on price perception of consumers at store level are not so many. Furthermore, the argument that the effect of sale 
signs are always negative is counter-intuitive. Future studies should find factors which moderate the effect of sale 
sign. Even though this study also tried to find the moderating factors, no factors were statistically significant. This 
might result from the specific method of the experiments. Considering this, more various possible factors should 
be considered and various methods for study should be introduced.
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