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 요약

경제적 환경의 변화와 인터넷 등의 다양한 유통경로 등장으로 인해 경쟁이 심화되면서 가격은 아주 강력

한 마케팅 수단이 되고 있다. 이에 따라 가격할인 등의 가격전략을 통해 소비자의 구매행동을 강화하는 

현상을 볼 수 있는데, 많은 광고에서 가격할인 정보를 제시하면서 준거가격을 함께 제시하는 전략을 활발

하게 사용하고 있다. 이에 따라 많은 연구들이 준거가격제시에 따른 광고효과를 검증하였는데, 본 연구에

서는 기존의 제품에 한정된 준거가격 연구에서 확장하여 서비스 경우에 준거가격을 제시함에 따른 효과를 

검증하고, 서비스의 명성에 따라 준거가격제시 방법에 따른 광고효과의 차이를 검증한다. 서비스의 명성과 

준거가격제시 방법에 따른 실험을 설계하여 분석을 실시하였다. 분석결과, 서비스 광고에서 준거가격을 제

시하는 경우에 가격태도 및 이용의도가 높은 것으로 나타났는데, 서비스 명성이 높은 경우에는 준거가격을 

제시하는 것 보다 할인율을 표시하는 것이 더 효과가 높으며, 서비스 명성이 낮은 경우에는 준거가격 제시

만으로 광고효과가 높아짐을 볼 수 있다. 이를 통해 서비스 경우에는 그 명성에 따라 준거가격을 제시하는 

방법과 관련한 전략적 관점이 필요함을 알 수 있다. 

 ■ 중심어 :∣준거가격∣서비스명성∣가격태도∣이용의도∣

Abstract

Price is an important marketing issue in current competitive environment characterized by 

various distribution channels such as economic circumstance and the Internet. Many companies, 

for their best profits, use a price discrimination strategy such as price discount that reinforces 

consumer's purchasing behavior and they employ advertising strategy by presenting reference 

price with information of price discount in advertisements. Accordingly, many research verifies 

the advertising effects of presented reference price in advertisements, this study tries to expand 

the existing study area which is limited on reference price of product by examining the its 

effects on service area. It also aims to verify the effects of reference price advertisements by 

the level of service reputation. For this experiment, a factorial design with service reputation and 

presented method of reference pricewas used. The result of this study is that attitude toward 

price and use intention on presented reference price in service advertisements are higher than 

not presented it. In the case of high service reputation, advertising effect on presented reference 

price in service advertisements are greater than presented price discount rates in service 

advertisements. And in the case of low service reputation, advertising effects can be much 

greater by just presented reference price in service advertisements. Therefore, in service 

advertisements, strategic views on presented methods of reference price by the level of service 

reputation are essentially needed.
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I. 서 론

가격은 소비자의 구매행동에 결정적인 영향을 미치

는 마케팅 요소이다. 특히 경제적 환경과 인터넷 등의 

다양한 유통경로 등장과 같은 경쟁의 심화로 가격은 아

주 강력한 마케팅 수단이 되고 있다. 이에 따라 가격할

인 등의 가격전략을 통해 소비자의 구매행동을 강화하

는 현상을 볼 수 있는데, 많은 광고에서 가격할인 정보

를 제시하면서 준거가격을 함께 제시하는 전략을 활발

하게 사용하고 있다. 

이에 따라 준거가격에 관한 연구도 활발히 진행되어 

오고 있다. 준거가격의 개념정립을 위한 연구에서부터, 

준거가격의 분류 및 형성과정에 대한 연구, 준거가격의 

영향 등에 관한 연구로 확장되어 왔으며[1-4], 이러한 

준거가격이 광고에서 제시될 때 어떠한 효과가 있는지

에 대한 연구도 실시되었다[5-7]. 이와 같이 지금까지 

광고에서 준거가격제시의 효과에 관한 연구들이 검증

되었지만 주로 유형의 제품 광고에서의 효과가 중심이 

되었으며, 단순히 준거가격을 제시하는 것이 효과가 있

는가에 대한 제시여부효과 검증에 제한되어 왔다. 

특히 서비스의 경우에는 제공될 때마다 달라지는 이

질성과 생산과 소비가 동시에 이루어진다는 비분리성 

등의 특성으로 인해 같은 서비스라 할지라도 그 품질이 

다양하게 지각된다. 유형의 제품과 비교하여 서비스는 

상대적으로 경험재적인 성격이 강하기 때문에 구매를 

하기 전에 그 품질을 명확히 평가하기 어려우므로, 소

비자들은 기존의 경험에 따라 서비스의 가격을 유추하

고 평가할 수 밖에 없다. 이용경험이 없는 경우에는 가

격정보나 명성 등의 외적 단서를 통해 서비스품질에 대

한 유추를 하여 태도를 형성하게 된다. 그러므로 서비

스 준거가격에 대한 연구는 그 특징이 반영되어 실시되

어야 한다[8]. 

따라서 본 연구는 이러한 서비스의 가격이 광고에 제

시되는 경우에 그 효과에 관한 검증을 실시하고자 한

다. 특히 이러한 가격이 제시되는 유형에 따라 소비자

의 평가를 비교하는데 중점을 둔다. 또한 단순한 준거

가격 제시 효과검증에 그치 않고 보다 구체적이고 다양

한 서비스의 특징을 반영하고자 한다. 즉, 준거가격을 

제시하였을 때, 할인가격과의 비교를 통해 가격에 대한 

우호적인 태도가 형성되어야 하지만 그렇지 않은 경우

들을 발견하여 구제적인 전략을 도출하는 것이다. 

Ⅱ. 문헌고찰 및 가설도출

1. 서비스광고에서의 준거가격효과

준거가격(reference price)은 가격을 비교해 볼 수 있

는 기준의 가격으로 소비자의 제품 평가와 구매에 큰 

영향을 미친다[9]. 이러한 준거가격은 주로 두 가지 형

태로 형성되게 된다. 첫째는 제조업자나 유통업자가 책

정한 제품의 가격으로 인해 형성되는 외적준거가격

(external reference price)이고, 둘째는 실제 소비자가 

구매경험을 통해 마음속에 형성되어 있는 가격인 내적

준거가격(internal reference price)이다[1]. 

소비자들의 마음속에 내적준거가격이 낮은 경우에는 

할인 가격을 제시한다고 하여도 그 할인의 폭을 크게 

인식하지 못하기 때문에 가격할인의 효과가 낮을 수 있

다. 따라서 할인가격을 제시할 때, 외적준거가격을 함께 

제시하여 가격할인 폭을 크게 지각하도록 하고 가격할

인의 효과를 높이고자 하는 것이다. 준거가격에 대한 

정보를 제시하는 것은 할인 전의 준거가격과 새롭게 제

시되는 할인가격을 상대적으로 비교하게 되므로 소비

자들의 가격인식에 호의적인 영향을 미치며, 기존의 가

격과 현재 할인가격을 직접 비교하게 되어 가격할인의 

영향을 더 크게 받는다는 연구들이 제시되었다[2-4]. 

준거가격이 포함된 가격광고가 준거가격 주장이 없는 

광고보다 소비자들로 하여금 더 큰 절약을 지각하게 만

든다고 제안한 연구에서 보듯이, 준거가격은 광고된 제

품의 매력도를 높이며, 소비자들이 소매업체의 가격대

를 낮게 지각하도록 유도한다[5]. 또한, 소비자의 지각

가치에 영향을 주는데 있어서 가장 효과적인 유형의 광

고라고 제안되어 왔다[6]. 즉, 할인가격을 비교적 더 저

렴하다고 소비자가 믿는다면 더 많은 소비자들이 그 제

품을 구매할 것이라는 믿음을 가지고 판매자들은 준거

가격 광고를 실시한다고 볼 수 있다[7]. 

그런데 서비스의 경우에는 서비스의 이질성이나 비
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분리성 등의 고유 특성으로 인해 소비자들은 유사한 서

비스를 이용하더라도 다양한 형태와 수준의 서비스를 

경험하게 되므로 같은 카테고리의 서비스라 하여도 가

격이 다양하고 소비자들의 서비스 평가 또한 천차만별

이다. 이러한 점에서 유형의 제품과 비교하였을 때 서

비스는 경험재에 속하기 때문에 소비자들은 구매 전에 

기존의 경험에 따라 서비스의 가격을 유추하고 평가하

게 되며, 이용경험이 없는 경우에는 이와 반대로 서비

스 품질 유추의 단서로 가격정보를 활용하기도 한다. 

소비자들이 제품을 평가할 수 있는 능력이 부족하거

나 제품평가에 대한 기준이 명확하지 않을 때 제품정보

나 가격과 같은 외재적 단서에 의존함으로써 제품 성능

이나 서비스의 수준에 대한 확신을 강화시켜 지각된 위

험을 감소시킨다고 제시하였다[11]. 즉, 서비스에서의 

가격은 서비스 이용전의 서비스 품질 평가와 이용의도

에 결정적인 역할을 하는 단서로 활용되고 있어 서비스

의 가격전략이 매우 중요하게 다루어지고 있다. 따라서 

서비스의 경우에는 특히 가격정보가 중요하며, 가격정

보의 제시형태에 대한 전략에 대해 보다 심층적으로 연

구되어야 한다. 따라서 본 연구에서는 기존의 제품에 

한정된 연구에서 확장하여 서비스에서 가격할인을 하

는 경우에 준거가격을 제시함에 따른 효과를 검증하고

자 하며, 다음과 같은 가설을 제안한다. 

가설1 : 서비스 광고에서 할인가격만 제시하는 것보

다 준거가격을 제시하는 경우에 소비자의 가격태도와 

이용의도가 높을 것이다.

2. 서비스의 명성에 따른 준거가격제시 방법의 

   효과 비교

명성이라는 것은 오랜 시간을 거쳐 공중들이 전반적

으로 평가한 것으로 단순히 알고 있다거나 어떠한 인상

을 갖는다는 태도적인 측면의 이미지 차원에 비해 한 

수준 높은 감정적 측면을 말한다[12]. 기업명성은 중요

한 투자영역이며 가치 있는 자산이며, 특히 서비스 제

공자의 명성은 일차 구매자들이 서비스 품질을 평가하

는 중요한 단서로 여겨지기 때문에 신규 고객을 유치하

는 역할과 반복구매자에게 품질을 다시 확인시켜 기존 

고객을 유지하는 역할을 수행한다[13]. 또한 명성이 높

으면 소비자들이 브랜드를 친숙하게 여기고 브랜드에 

대하여 호의적이고 차별적인 연상요소를 소유함으로

써, 소비자들에 의하여 내재적인 단서로 작용하고[14], 

그에 따라 소비자의 구매의도에 영향을 미치게 된다

[15].

따라서 이러한 기업의 명성은 광고를 보았을 때 소비

자가 의식하지 못하고 단시간에 태도를 결정하게 하는 

결정적인 요소가 되는 등 소비자들이 기업의 마케팅 커

뮤니케이션을 해석하고 이해하는데 중요한 역할을 한

다. 기업명성의 구성요소에 PR이나 커뮤니케이션을 강

조하는 연구들을 보면 기업의 명성관리가 PR관리와 유

사한 용어로 사용되어 왔으며, 이들 간에는 높은 상관

관계가 있다고 한다[12]. 따라서 명성은 광고에 대한 태

도 및 광고에 담긴 콘텐츠에 대한 태도와 이용의도 형

성에 아주 중요한 요소로서 기존의 광고연구에서 중요

하게 다루어지며 조절적인 역할을 하고 있음을 볼 수 

있다. 

이처럼 광고를 보았을 때, 명성은 소비자가 의식하지 

못하고 단시간에 태도를 결정하게 하는 결정적인 요소

이기 때문에 이것이 높은 경우와 낮은 경우에는 판단이

나 해석의 결과에 차이를 보일 수 있다. 특히, 앞에서 

서비스의 특징에 대해 언급한 것과 같이 서비스의 경우

에는 이질성으로 인해 단서의 역할이 매우 중요하며, 

이 중 명성은 잠재적으로 형성되어 아주 짧은 시간에 

광고에 노출되는 경우에도 태도 형성에 직접적인 영향

을 미칠 수 있는 강력한 단서로 작용하게 된다. 이러한 

점에서 본다면 서비스의 경우, 명성에 따라서 가격할인 

및 준거가격의 제시 여부의 효과가 달라질 수 있다. 

동화-대조이론(assimilation-contrast theory)에 의하

면, 제시된 준거가격이 소비자의 수용가격 범위 내에 

있으면 동화효과가 유발되어 소비자는 준거가격을 수

용하게 되고, 반대로 준거가격이 수용가격 범위 밖에 

있으면 대조효과가 유발되어 가격의 수용을 거부하게 

된다. 이러한 관점에 따르면 소비자가 기존에 가지고 

있던 서비스의 명성의 지각에 따라 명성이 높은 서비스

의 경우에는 할인을 자주 하지 않고 가격대가 높기 때

문에 명확히 준거가격을 제시해주는 것에 대조효과가 
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발생할 수 있다. 명성이 낮은 서비스의 경우에는 명확

히 가격이 제시되어도 큰 거부감을 느끼지 않고 가격이 

제시되는 것이 당연하다고 여겨질 것이며, 가격할인에 

대해서도 긍정적인 평가가 크기 때문에 동화효과가 작

용할 것이다. 특히 명성이 높은 서비스의 경우 이미 가

격이라는 요소는 상대적으로 중요하지 않은 단서로 작

용할 수 있기 때문에 가격자체에 대한 지각이 낮아질 

수 있다. 따라서 다음의 가설을 제안한다. 

가설 2: 서비스 광고에서 준거가격을 제시하는 것은 

명성이 높은 서비스보다 낮은 서비스에서 가격태도와 

이용의도가 높을 것이다. 

명성이 높은 서비스의 경우에 준거가격광고를 통해 

명확한 준거가격을 제시해 주는 것은 대조효과를 일으

키므로, 낮은 명성의 서비스에 비해 상대적으로 준거가

격광고의 효과가 낮다. 따라서 가격할인을 제시하는 방

법을 변화시켜 광고효과를 높이려는 노력을 볼 수 있는

데, 그 대표적인 방법이 할인율을 제시하는 것이다. 소

비자들에게 할인가격을 명확히 제시하지 않고 할인율

을 제시하는 것은 가격인식에 그다지 우호적인 작용을 

하지 않는 것으로 알려져 있다[14]. 이는 제시된 할인율

을 토대로 추가적인 정보처리가 요구되기 때문이며, 특

히 저관여 소비자들에게는 그 효과가 더욱 떨어진다. 

그러나 서비스의 명성에 따라서 할인율 제시 효과는 달

라질 수 있다. 특히 명성이 높은 서비스의 경우, 명확한 

할인 가격이 제시되면 서비스에 대한 신뢰도를 저하시

키고 대조효과로 인한 부정적인 인식이 강해지는 반면, 

할인율을 제시하는 경우에는 소비자들이 가지고 있는 

내적준거가격에 의거하여 할인 가격을 유추함으로써 

할인에 대한 인식이 더욱 커지게 된다. 즉, 명성이 높은 

서비스의 경우 일반적으로 가격수준이 높은데, 기존의 

고가격에서 할인가격을 제시하여도 소비자가 그 서비

스 군에서 형성하고 있는 내적준거가격보다는 높을 가

능성이 크므로, 명확한 가격을 제시하는 것보다 할인율

을 제시하는 것이 더욱 우호적인 가격태도를 형성하고 

구매의도를 높일 것이다. 따라서 다음의 가설을 도출한다. 

가설 3: 명성이 높은 서비스의 경우에는 준거가격의 

제시보다 할인율을 제시하는 경우에 가격태도와 이용

의도가 높을 것이다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 조작적 정의

가격에 대한 태도(attitude toward price)는 특정의 노

출 상황 하에서 특정광고에 제시된 가격에 대해 수용자

들의 호의적 또는 비 호의적으로 반응하는 성향으로 정

의하였고, '제시된 가격이 좋다, 제시된 가격을 원한다, 

제시된 가격에 만족스럽다, 가격제시 방법에 만족한다'

의 문항에 대해 7점 척도로 측정하였다[14][15]. 

이용의도(use intention)는 광고를 보고 난 후에 제품

을 구매하고자 하는 의도를 측정하는 것으로써, '본 광

고 서비스를 이용할 가능성, 이용욕구가 유발된 정도, 

서비스에 대한 이용 호감이 가는 정도, 이용할 것 같은 

정도'의 문항으로 구성된 7점 척도로 측정하였다

[14][16].

2. 실험방법 및 실험절차

본 연구는 서비스광고에서 준거가격의 제시에 따른 

광고효과 차이 및 서비스의 명성에 따른 광고효과를 검

증하고자 하였다. 이를 위해 서비스의 명성(고, 저)과 

준거가격제시방법(할인가격만제시, 준거가격제시, 할

인율만 제시)에 따라 2*3의 연구설계를 하였다. 먼저, 

20대 남녀 각각 20명을 대상으로 사전조사를 통하여 서

비스의 유형 및 이용 빈도, 명성, 내적준거가격을 측정

하고 조작확인을 실시하였다. 

또한 이용경험이나 학습에 따른 차이에 따르는 광고

효과의 차이를 통제하기 위해 기존연구에서는 빈도가 

낮은 것을 선정하였지만[14], 본 연구에서는 빈도가 낮

은 서비스만을 대상으로 측정할 경우에는 내적 준거가

격 형성이 완전하지 못하여 가격비교 평가에 한계가 있

을 것으로 판단하고, 이용 빈도가 높은 것과 낮은 것을 

함께 측정 하였다. 이를 위해 사전조사를 통하여 대표 

서비스 10개에 대하여 연간 이용횟수를 평가하게 하고 

이 중에서 가장 높은 것(미용서비스 연7.5회)과 낮은 것
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(뮤지컬 연1.1회)을 선정하였으며, 선정된 서비스의 명

성에 대한 조작을 확인한 결과 [표 1]과 같이 나타났다. 

조작 내용을 제외한 모든 광고의 형태와 카피는 동일

하게 배치하였고, 광고에 제시된 준거가격과 할인가격

은 사전조사에서 두 가지 서비스에 대해 소비자들이 가

지고 있는 내적준거가격과 요구하는 할인비율을 조사

하여 반영하였다. 이에 따라 실험물에 제시된 준거가격

은 7만원, 할인율은 30%로 설정하였다. 본조사에서는 

12가지 실험물에 대해  각각 40명을 대상으로 실험을 

실시하였으며, 한 응답자가 하나의 실험물을 보고 평가

하도록 통제하였다. 분석 단계에서는 수집된 자료들을 

통계처리 하기 위해 SPSS 15.0E를 사용하여 빈도분석, 

T-test, ANOVA 검증, DUNCAN test 등을 실시하였다.

표 1. 명성 수준 조작의 확인

실 험 물 명성 수준 유의수준

이용 빈도가

높은 서비스

(미용서비스)

A: 명성 높음 4.28
0.000

B: 명성 낮음 2.35

이용 빈도가

낮은 서비스

(뮤지컬)

C: 명성 높음 4.52
0.000

D: 명성 낮음 2.21

Ⅳ. 분석결과

첫 번째 가설은 서비스 광고에서 할인가격만 제시하

는 것보다 준거가격을 제시하는 경우에 소비자의 가격

태도와 이용의도가 높을 것임을 검증하기 위한 것이다. 

이를 위해 할인가격만을 제시한 광고와 준거가격을 제

시한 광고에 응답한 집단을 분류하여 가격태도와 이용

의도에 있어서의 차이를 살펴보았다. 가격태도의 경우 

할인가격 제시 광고는 4.03, 준거가격제시 광고는 4.49

로 나타났으며 t값 3.912로 0.05의 유의수준 내에서 유

의한 차이가 있는 것으로 검증되었다. 이용의도는 할인

가격만 제시한 경우에는 3.92였으나 준거가격을 제시한 

광고에서는 4.43으로 높아졌고 t값 16.124, 0.00의 유의

수준에서 명확한 차이가 있는 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 [표 2]에서 설명하고 있으며, 가격태도와 이용의

도 모두에서 준거가격을 제시했을 때 결과가 높아지는 

것을 알 수 있어 가설 1은 채택되었다. 

다음으로 가설 2에서는 서비스 광고에서 준거가격을 

제시하는 것은 명성이 높은 서비스보다 낮은 서비스에

서 효과가 높을 것임을 제안하였다. 

표 2. 서비스광고에서 준거가격제시 효과 검증

요인 구분 평균 표준편차 t값 p값

가격

태도

할인가격 4.03 1.51
3.912 .049

준거가격 4.49 1.67

이용

의도

할인가격 3.92 1.26
16.124 .000

준거가격 4.43 1.73

이를 검증하기 위해 먼저 명성이 높은 서비스에 응답

한 집단과 낮은 서비스에 응답한 집단을 구분하고, 그 

다음으로 가격제시방법에 따라 할인가격만 제시한 경

우, 준거가격을 제시한 경우, 할인율을 제시한 경우의 

집단으로 구분하여 총 6개 집단을 대상으로 ANOVA 

검증을 실시하여 광고효과를 검증하였다. 그 결과는 

[표 3]에서 명성이 높은 경우와 낮은 경우에서 각각 준

거가격을 제시한 결과를 비교해 보면 알 수 있다. 즉, 

명성이 낮은 서비스의 가격태도는 4.54이고 명성이 높

은 서비스의 가격태도는 3.74이며 DUNCAN test로 사

후검증을 실시한 결과 이 두 집단은 명확하게 A집단과 

B집단으로 구분되고 있음을 볼 수 있다. 이 때 t값은 

6.063, 유의수준 0.000에서 통계적으로 차이를 보이고 

있으므로 서비스광고에서 준거가격을 제시하였을 때 

명성이 높은 서비스보다 낮은 서비스에 대한 가격태도

가 더 높다. 

이와 마찬가지로 이용의도의 비교에서도 명성이 높

은 서비스의 값은 3.94에서 명성이 낮은 서비스의 값은 

4.63으로 월등히 높아지고 있으며 각각 C와 A집단으로 

구분되고 있다. t값은 3.533이고 유의수준 1%수준에서 

유의한 차이를 보이고 있어 통계적으로 명확한 차이를 

나타내므로 명성이 높은 서비스에 비해 낮은 서비스에

서 준거가격을 제시하였을 때, 이용의도가 월등히 높다

고 할 수 있다. 이로서 가설 2도 채택되었다. 

마지막으로 가설 3은 명성이 높은 서비스의 경우에는 

준거가격의 제시보다 할인율을 제시하는 경우에 가격

태도와 이용의도가 높을 것이라는 가설이다. 이를 검증

하기 위해 가설 2의 검증방법과 마찬가지로 집단을 분
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류하고 ANOVA 검증을 실시하였고, 가격태도와 이용

의도가 유의수준 1% 수준 내에서 t값이 각각 6.603, 

3.553으로 통계적으로 유의한 차이를 보이고 있다. 명확

한 차이를 비교해 보기 위해 사후검증으로 DUNCAN 

test를 실시하였다.

표 3. 서비스의 명성에 따른 효과 비교

요
인
구분

가격제시
방법

DUN-
CAN

평균
표준
편차

t값 p값

가

격

태

도

명성 

높음

할인가격 C 3.59 1.42

6.063 .000

준거가격 B 3.74 1.75

할인율 A 4.44 1.69

명성

낮음

할인가격 C 3.12 1.64

준거가격 A 4.54 1.64

할인율 B 4.38 1.65

이

용

의

도

명성 

높음

할인가격 C 3.53 1.35

3.553 .004

준거가격 C 3.94 1.26

할인율 B 4.38 1.35

명성

낮음

할인가격 C 3.90 1.26

준거가격 A 4.63 1.56

할인율 B 4.23 1.87

[표 3]에서 가격태도의 경우에 명성이 높은 경우와 

낮은 경우에서 준거가격을 제시한 것과 할인율을 제시

한 것의 결과를 비교해 보면 알 수 있다. 먼저 명성이 

낮은 경우에는 준거가격을 제시한 경우에 4.54, 할인율

을 제시한 경우에 4.38로 낮아짐에 비해 명성이 높은 경

우에는 준거가격을 제시하면 3.74, 할인율을 제시하면 

4.44로 높아지고 있음을 볼 수 있다. DUNCAN test를 

통해 사후검증을 실시한 결과에서도 명성이 낮은 서비

스의 준거가격제시 광고와 명성이 높은 서비스의 할인

율 광고가 A집단으로 가장 높은 집단을 형성하고 있으

며, 명성이 낮은 서비스의 할인율 제시 광고와 명성이 

높은 서비스의 준거가격제시 광고가 B집단으로 구분되

고 있다. 이러한 분석결과를 토대로 볼 때, 서비스광고

를 함에 있어 명성이 높은 서비스는 명성이 낮은 서비

스에 비해 준거가격을 제시하는 것보다 할인율을 제시

하는 것이 가격태도와 이용의도에서 모두 높은 결과를 

보이며 가설 3도 채택되었음을 볼 수 있다. 

이러한 결과를 쉽게 이해하고 보다 많은 시사점을 살

펴보기 위해 그림으로 설명하면 다음과 같다. [그림 1]

에서는 가격태도를 비교하고 있는데, 할인가격을 제시

한 광고에서는 전체적으로 가장 가격태도가 낮으며, 명

성이 낮은 경우에 가장 태도가 부정적인 것으로 나타났

다. 준거가격을 제시하게 되면 할인가격만 제시했을 때

보다 전반적으로 가격태도가 높아진다. 특히, 명성이 낮

은 경우에 그 증가폭이 아주 크다는 것을 볼 수 있다. 

그러나 명성이 높은 경우에는 준거가격 제시의 가격태

도 상승보다도 할인율을 제시한 경우에 월등히 태도가 

높아짐을 볼 수 있다. 따라서 서비스 광고에서 할인된 

가격만을 제시하는 것보다 준거가격을 제시하는 것이 

효과가 있으며, 광고하는 서비스의 명성을 고려하여 명

성이 낮은 편이라면 준거가격제시 광고를, 명성이 높은 

경우에는 준거가격보다는 할인율을 제시하는 것이 더

욱 우호적인 가격태도를 형성할 수 있는 전략이라고 볼 

수 있겠다. 

할인가격

준거가격

할인율

3

3.2

3.4

3.6

3.8

4

4.2

4.4

4.6

4.8

명성높음  명성낮음

그림 1. 가격태도 비교
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그림 2. 이용의도 비교

[그림 2]의 경우에는 유형별 서비스 이용의도의 차이

를 비교하고 있다. 가격태도를 비교한 결과와 유사한 
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결과를 보이고 있지만, 할인가격을 제시하였을 때 명성

이 높은 서비스보다는 낮은 서비스에 대한 이용의도가 

더 높게 나왔다는 점에서 차이를 보이고 있다. 그러나 

전반적으로는 할인가격만 제시하는 것보다 준거가격을 

제시하는 것이 서비스 이용의도를 높이는데 효과적이

라고 볼 수 있으며, 이용의도를 높이기 위한 전략에서

도 명성이 높은 경우에는 준거가격보다는 할인율을 제

시하는 것이 더 훌륭한 전략임을 보여주고 있다. 

Ⅴ. 결 론

준거가격은 가격을 비교해 볼 수 있는 기준이 되는 

가격으로 소비자의 선택에 큰 영향을 미치는 요소이다. 

제시된 가격이 소비자가 가지고 있는 준거가격에 비해 

높다고 판단되면 부정적인 효과가 발생할 것이며, 낮다

고 판단되면 긍정적인 효과가 발생할 것이다. 이에 따

라 많은 연구들이 준거가격을 제시하는 광고의 효과와 

방법에 관해 연구해 왔다. 본 연구는 유형제품의 광고

에서 준거가격의 효과검증에 한정되었던 연구에서 확

장하여 서비스 준거가격 광고의 효과를 검증하고 서비

스의 명성에 따라 준거가격 제시 방법에 따른 광고효과

의 차이를 검증하여 보다 준거가격광고의 효과를 높이

기 위한 방안을 모색하였다.

연구결과, 서비스 광고에서 할인가격만 제시하는 것

보다 준거가격을 함께 제시하는 것이 소비자의 가격태

도와 이용의도가 높아졌다. 외적준거가격을 함께 제시

하여 가격할인폭을 크게 인식하게 됨으로써 가격할인 

광고의 효과가 높아지는 것이다. 이처럼 준거가격을 제

시하는 것은 가격할인에 대한 인식을 강화하는 효과도 

있겠지만, 무엇보다도 서비스의 경우에는 구매를 하기 

전에 서비스 품질이나 수준을 진단할 수 있는 기준이 

된다는 점에서 더욱 효과가 크다고 하겠다. 그냥 할인

가격만 제시되어 있는 경우에는 할인가격 수준에서 서

비스 품질이나 수준을 평가하게 되겠지만, 준거가격이 

제시되면, 할인되기 전의 가격을 제시해줌으로서 기존 

서비스를 그대로 받으면서 저렴한 가격에 서비스를 이

용할 수 있다는 지각을 강화함으로써 그 효과가 높아진

다고 하겠다. 

그러나 서비스 광고에서 항상 준거가격을 제시하는 

것이 효과를 극대화 시키는 것은 아니다. 서비스 광고

에서 준거가격을 제시하는 것은 명성이 높은 서비스보

다 낮은 서비스에서 효과가 높은 결과를 볼 수 있다. 동

화-대조이론에 근거하여 보면 명성이 낮은 서비스의 

준거가격광고는 동화효과에 의해 긍정적인 태도 형성

이 이루어지지만, 명성이 높은 서비스의 경우 고가격과 

고품질이라는 기존의 이미지 때문에 준거가격광고에 

대해 대조효과가 발생하여 상대적으로 준거가격광고의 

효과가 낮아진다고 볼 수 있겠다. 따라서 서비스의 명

성을 측정하여 그에 맞는 준거가격광고를 실시해야 할 

것이다. 

이처럼 명성이 높은 서비스의 경우에는 준거가격을 

제시하는 것이 상대적으로 효과가 낮았지만, 할인율을 

제시하는 경우에 광고효과가 높았다. 할인율을 제시하

는 방법은 할인가격과 준거가격을 제시하지 않고 할인

비율만을 제시하는 것으로 외적준거가격을 제시하는 

것보다 소비자들이 내적준거가격에 근거하여 할인된 

가격을 유추하게 할 수 있는 방법이다. 명성이 높은 서

비스에서 할인가격이 제시되어 서비스 신뢰도를 저하

시키거나 서비스 위험지각을 높일 수 있는 부정적인 효

과를 완화시킬 수 있는 방법이 될 것이다. 

따라서 서비스 광고에서 준거가격을 제시하는 것이 

효과가 높지만, 명성이 높은 서비스는 준거가격광고를 

통해 명확한 준거가격을 제시해주는 것보다 할인폭을 

제시하는 방법으로 가격할인 광고를 실시하는 것이 광

고효과를 높이는 방법이 될 것이다. 또한 상대적으로 

명성이 낮은 서비스는 명확한 준거가격과 할인가격을 

제시하여 광고효과를 높일 수 있을 것이다. 

본 연구는 기존의 제품에 한정되었던 준거가격광고

를 서비스에 적용하여 그 효과를 검증하고, 서비스 명

성에 따른 차이를 검증함으로서 기존의 준거가격제시 

여부 효과에서 확장된 결과를 토출한다는 점에서 이론

적으로 의의를 가진다. 또한 서비스의 특성과 준거가격

의 제시 방법에 따른 광고효과의 차이를 검증하여 실무

적으로도 활용가능성이 높은 전략을 제안하고 있다는 

점에서 의의가 있겠다. 
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하지만 본 연구의 측정을 이용 빈도가 높은 서비스와 

낮은 서비스 두 가지를 대표적으로 선정하여 측정하였

는데, 서비스의 대표성을 높일 수 있는 방법이나 여러 

가지 서비스를 포괄하여 측정하는 등의 방법으로 확장

된 연구를 실시할 수 있을 것이다. 또한 본 연구를 토대

로 서비스의 보다 구체적인 특성에 근거한 준거가격광

고의 차별적 효과를 검증하기 위한 연구들로 확장될 수 

있을 것이다.  
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