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********************************************************************************

마케팅 연구에서 판매촉진은 지난 수십 년간 지속적으로 연구되어 온 분야중의 하나이다. 

판매촉진은 소비자의 지각된 가치를 증가시키는 방법으로 크게 2가지 유형으로 나누어 볼 수 

있는데, 첫째, 소비자에게 비용을 줄여주는 방법인 가격인하 판매촉진과 둘째, 소비자에게 혜

택을 제공하여 전체적인 지각된 가치를 높여주는 부가가치 제공 판매촉진 방법이 그것이다. 

그 동안의 판매촉진의 연구를 살펴보면 주로 가격할인 판매촉진을 중심으로 연구가 많이 이

루어졌음을 알 수 있다. 그러나 최근 들어 부가가치 제공 판매촉진 방법에 관한 연구가 증가

하고 있는 추세이다. 특히, 부가가치 제공 판매촉진 활동의 효과 평가, 적절한 부가가치 판매

촉진 방법, 구매의도에 관한 연구가 많이 이루어졌음을 확인할 수 있다. 즉, 판매촉진 자체에 

초점을 맞춘 연구가 대부분이었다. 본 연구는 부가가치적 판매촉진이 판매촉진 제품의 가치 

평가에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다. 부가가치 판매촉진에 관심을 갖게 된 이유는 부

가가치 판매촉진은 상황적인 요인에 의해 그 것이 혜택으로 지각될 수도 있지만 반드시 그렇

지 않을 수도 있기 때문이다. 본 연구는 이러한 상황적 요인으로 사은품 제시 방법과 유통업

체의 불확실성 수준이라는 2가지 요인이 판매촉진 제품의 가치평가에 미치는 영향을 알아보

기 보기위해 실험과 준실험을 이용한 2가지 연구를 실시하였다. 먼저 실험은 2(사은품 제시 

방법; 통합제시 vs. 분리제시) *2(유통업체의 불확실성 수준(높음 vs. 낮음) *3(평가대상; 전체 

제품(본 제품 +사은품), 본 제품, 사은품)로 집단 간 실험설계를 하였다. 그 결과 사은품을 통

합 제시하는 경우가 분리 제시하는 경우에 비해 제품 가치 평가를 더 높게 하는 것으로 나타

났으며, 유통업체 불확실성 수준이 높은 경우가 낮은 경우에 비해 전체 제품 가치 평가를 더 
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낮게 하는 것으로 나타났다. 이 두 요인의 상호작용을 살펴본 결과, 전체적으로 살펴보았을 

때 상호작용은 유의미하게 나타나지 않았다. 하지만 보다 상세한 결과를 알아보기 위해 각각

의 평가 대상별로 알아본 결과, 본 제품 평가에 있어서 유통업체 불확실성이 높은 경우에 통

합 제시하는 경우가 분리제시 하는 경우에 비해 제품 가치를 더 낮게 평가 하는 것으로 나타

났다. 준실험인 연구 2는 연구 1의 결과를 재확인하기 위한 것으로 실제 시장에서 행해지고 

있는 제품과 최근에 이용한 유통업체에 대해 평가하게 하였다. 그 결과 연구 1에서처럼 유통

업체 불확실성이 높은 경우 제품 가치 평가를 더 낮게 하는 것으로 나타났다. 특히 연구 1에

서 살펴보지 않았던 구매의도를 조사하였다. 부가가치 판매촉진 이전의 유보가격과 부가가치 

판매촉진 자극물을 본 이후의 유보가격의 차이를 이용하여 2개의 집단으로 나눈 후, 구매의도

를 비교한 결과 두 집단 간 구매의도에는 차이가 없는 것으로 나타났다. 

본 연구 결과를 통해 유통업체 불확실성이 높은 경우, 사은품을 제공하는 것이 소비자에게 

단순히 혜택으로 지각되는 것이 아니라 상술지각이 활성화되어 오히려 제품 평가에 부정적인 

영향을 미치게 되며 구매를 망설이게 한다고 볼 수 있다.

주제어: 부가가치적 판매촉진, 유통업체 불확실성, 가치 평가

********************************************************************************

Ⅰ. 서론

마케팅에서 판매촉진에 관한 연구는 1970

년대부터 꾸준히 다루어온 중요한 연구 주

제 중의 하나라고 볼 수 있다. 판매촉진은 

고객에게 더 나은 가치를 제공함으로써 제

품 구매를 직접적으로 이끌어 낼 수 있다는 

이점이 있어 많은 기업들이 단기적인 측면

에서의 수익성 향상을 목적으로 많이 행해

왔다(Aaker 1973; Guadogni and Little 1983). 

판매촉진 방법은 크게 비용을 줄이는 방법인 

‘가격할인 촉진(price off promotion)’과 더 

나은 혜택을 주는 방법인 ‘부가가치 촉진

(value added promotion)’이 있다. 이 중 본 

논문이 관심을 가지고 있는 부가가치 촉진

의 대표적인 예로는 사은품(freebie) 혹은 

샘플(sample) 제공을 꼽을 수 있다(Sawyer 

and Dickson 1984). 

과거 판매촉진에 관한 연구들은 주로 비

용을 줄여주는, 가격할인과 관련된 연구가 

많이 이루어졌다. 특히, 이들 연구의 대부분

은 가격할인이 매출 향상에 기여하는 효과

에 관한 연구(e.g., Kuehn and Rohloff 1967; 

Neslin, Henderson, and Quelch 1985) 및 

판촉에서의 가격할인 메시지가 주는 효과에 

관한 연구(e.g., Chen, Monroe, and Lou 1998; 

Folkes and Wheat 1995)가 주를 이루고 있

다는 것을 알 수 있다. 이처럼 가격할인 판

매촉진에 관한 연구는 비교적 많이 이루어

진 반면 부가가치 촉진에 관한 연구는 상대

적으로 저조한 편이다. 그러나 최근의 연구 



부가가치 제공 유형별 판매촉진과 유통업체 불확실성이 제품 가치 평가에 미치는 영향  119

동향을 보면 부가가치 촉진에 관한 연구로 

관심이 집중되고 있음을 알 수 있다. 그 한 

예로, 판촉 제품을 묶음 제품의 형태로 사

은품을 제공했을 때(무료 사은품을 추가 제

공하는 형태 vs. 사은품이 무료인 것으로 

보이지 않게 제공하는 형태(즉, 본 제품과 

사은품을 세트로 구성)), 각각의 제품(전체 

제품(본 제품+사은품) vs. 본 제품 vs. 사은

품)에 대한 가격 평가가 어떻게 달라지는가

를 다룬 연구가 있다(Kamins, Folkes and 

Redorikhin 2009). 또한 국내 연구 중에는 

가격할인 판촉과 부가가치 판촉의 효과에 

관한 연구로 판매촉진 수단의 유형에 따른 

판촉 가치 평가 및 효과에 관한 연구(김주

영 2006; 김주영과 민병필 2005), 소비자의 

제품 지식 수준이 부가가치 판촉의 효과 및 

브랜드 평가에 미치는 영향에 관한 연구(곽

준식과 신병철 2007) 등이 있다. 이처럼 부

가가치 판촉의 관심이 증대하고 있는 상황

이지만, 부가가치 촉진이 실제 판매촉진 제

품 가치 평가 및 제품 구매에 어떠한 영향

을 미치는지에 관한 연구는 거의 없는 실정

이어서 이에 관한 연구의 필요성이 대두되

고 있다(Kamins et al. 2009).

따라서 본 연구는 부가가치 촉진에서 판

매촉진 제품의 가치 평가에 초점을 맞추어 

살펴보고자 한다. 제품 가치 평가에 초점을 

맞춘 이유는 사은품 제공 등 부가가치제공 

판촉은 상황에 따라 다르게 지각될 가능성

이 높으며, 추가적으로 사은품을 제공할 경

우, 제품에 대한 가치를 증가시키기보다는 

오히려 감소시킬 가능성이 있음은 다른 학

자들에 의해 지적되기도 하였기 때문이다

(Sawyer and Dickson 1984). 특히, 본 연구

는 부가가치 제공 중에 사은품 제공에 초점

을 맞추어 살펴보고자 한다. 즉, 사은품에 

대한 인식이 다르게 나타날 수 있는 있는 

원인들 중 다음과 같은 2가지 가능성이 미

치는 효과에 대해 알아보고자 한다. 첫째, 

Kamins et al.(2009)의 연구에서 사용한 방

법처럼 사은품을 제시하는 유형(통합제시 

vs. 분리제시)에 따라, 둘째, 판매촉진을 실

시하는 유통업체에 대한 불확실성이라는 상

황적 요인에 따라, 제품 평가에 어떠한 영

향을 미치는지를 직접적인 영향 및 촉진 제

품 구성 형태와의 상호작용에 대해 살펴보

고자 한다. 

본 연구의 학문적인 측면에서 공헌점은 

지각된 가치에 대한 기존 통념과 다른 접근

을 시도했다는 점이다. 일반적으로 고객의 

구매를 이끌어내기 위해서는 고객의 지각된 

가치를 증가시켜야 하는데, 지각된 가치란, 

고객의 지각된 비용(혹은 희생) 대비 얻는 

전체 혜택으로 보는 것이 일반적인 정의라고 

할 수 있다(Monroe 1991; Woodruff 1997). 

따라서 많은 마케팅 실무자들은 고객의 지

각된 가치를 높이기 위해 판매촉진에 있어

서도 비용을 줄이거나(e.g., 가격할인) 혜택

을 늘려야 한다(e.g., 사은품, 샘플 제공 등)

고 주장했다. 하지만 가치 자체가 주관적인 

관점인 만큼 상황에 따라 달라지며, 많은 

혜택을 제공하는 것이 반드시 가치를 향상

시키지 않음을 보여줌으로써 ‘혜택의 양면

성’을 다루었다는 점에서 그 의의가 있다. 

또한 실무적인 측면에서는 단순히 고객들에

게 부가가치를 제공하는 것은 기업의 입장

에서 큰 부담이 될 수 있다는 점을 생각할 

때, 많은 혜택을 제공하는 것이 고객들의 

가치 지각을 향상시키는 것이 아니라 오히

려 감소시킬 수 있다는 근거를 제시함으로
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써 마케팅 실무자들에게 적절한 판매촉진 

전략 사용의 필요성을 제안하였다는 점이다.

본 연구는 다음과 같은 순서로 진행 된다. 

먼저 그동안의 판매촉진 방법에 관한 선행 

연구를 살펴본 후, 관련 이론들을 통해 가설

을 도출하고자 한다. 가설 검증을 위해 본 

연구는 2개의 연구로 진행된다. 먼저 실험을 

통해 통제된 상황에서의 가설 검증을 시도

하고자 한다. 그 후, 실험이 갖고 있는 한계

점인 외적 일반화(external generalization)

를 위해 실제 행해지고 있는 판매촉진을 이

용하여 설문을 한 결과로 실험 결과에 대해 

추가적인 증거를 제시하고자 한다. 마지막

으로 본 연구의 결과 및 한계점을 밝히고, 

향후 연구 방향에 대해 제안하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. 부가가치 제공 판매촉진과 부정적 

가치 인식

‘소비자는 과연 추가적인 혜택 즉, 무료 사

은품이 제공되는 부가가치 판매촉진에 대해 

늘 가치를 느낄 것인가?’ 푸짐한 사은품이 

제공되는 판매촉진 상품에 대해 소비자는 같

은 가격에 많은 혜택을 받는다고 가치 지각

(value perception)을 할 수도 있지만, 항상 

그렇게만 나타나지 않을 수 있다. 본 연구는 

그러한 결과가 나타날 수 있는 몇 가지 상황

에 대해 생각해보았다. 첫째, 해당 마케팅 자

극에 대해 그 저의(底意)가 무엇인지를 의

심하는 상술 지각(persuasion knowledge)이 

일어날 수도 있다. 즉, 사은품 제공 등의 판

매 촉진 활동을 순수하게 받아들이지 않고 

그 이면에 숨겨진 기업의 불순한 동기, 조

작적 의도에 대해 의심을 품는 부정적 측면

에서의 소비자 지각도 나타날 수 있을 것이

다(여준상과 송환웅 2007). 

소비자들은 상품에 책정된 가격에 대해 

기업의 의도(motive)를 추정하려는 성향이 

있다(Bobinski, Cox and Cox 1996; Campbell 

1999). 특히 본 제품을 구매하면 무료로 사

은품을 제공하는 경우, 이러한 경향이 나타

날 가능성이 더 높다. 이는 이윤을 추구하

는 기업이 어떻게 무료로 제품을 제공해 줄 

수 있을까 의문이 생기기 때문이다. 소비자

는 이러한 의문으로 인해 무료로 사은품을 

제공하는 기업의 의도에 대해 부정적인 추

론을 할 수 있으며, 판매촉진 제품에 대한 

가치를 하락시켜 인지할 수도 있다(Kamins 

et al. 2009). 이와 유사한 예로, 최근 혼합

묶음(mixed bundling) 전략에서 소비자들이 

옵션 구성을 묶음으로 제시하느냐 혹은 개

별적으로 제시하느냐에 따라 각각의 옵션에 

대한 중요도 및 선택이 달라진다고 밝힌 연

구를 들 수 있다(Hamilton and Koukova 

2008). 그들의 연구 결과에 의하면, 일반적

으로 옵션 패키지에 포함된 옵션을 상대적

으로 더 중요시하며, 구매결정에 있어서 이

를 선택할 가능성이 더 높다고 하였는데, 

특히 제품을 판매하는 대상을 어떻게 평가

하느냐에 평가에 따라 그 영향이 달라진다

고 하였다. 즉, 제품을 판매하는 대상의 의

도가 순수하다면, 옵션에 포함된 제품에 대

해 보다 중요하게 지각하고 선택할 가능성

이 높다고 하였다. 반면, 제품을 판매하는 

대상을 부정적으로 지각하는 경우에는 옵션
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<그림 1> 사은품 제시 유형 방법

에 포함된 제품에 대한 중요도를 낮게 평가

하며, 선택가능성도 낮은 것으로 나타났다. 

또 다른 예로, 마케팅 상황 하에서의 설득 

지식의 활성화를 인지적 메카니즘으로 다룬 

몇몇 연구에 의하면 기업의 사회적 책임 활

동(CSR; Corporate Social Responsibility)

에 대해서도 ‘저 이면에 무언가 있는 게 아

닐까’ 하는 상술 지각을 활성화 시키고 있

으며(Yoon, Gurhan-Canli and Shuwarz 

2006), 한정 상품이라는 희소성 마케팅에 

대해서도 “왜 저렇게 팔까? 상술이 아닐

까?" 등의 부정적 평가도 발생함을 보여주

고 있다(Yeo and Park 2006).

둘째, 판매촉진을 위해 제공되는 추가적

인 혜택 제공(e.g., 사은품)을 어떻게 인지

하느냐에 따라 그 평가는 다르게 나타날 것

이다. 그 예로 선행 연구에서 보면 무료로 

제공되었던 사은품이 추후에 단독으로 판매

되는 경우, 소비자로부터 평가 절하를 받는 

경우가 있음을 알 수 있다 (Raghubir 

2004). 이때 소비자는 사은품으로 제공된 

제품에 대해서 뿐만 아니라, 본 제품에 대

해서도 평가 절하를 할 수 있다. 사은품을 

제시하면서까지 본 제품을 팔아야 할 정도

라면, 본 제품의 가치가 어쩌면 소비자 자

신이 생각하는 것 이하일지도 모른다는 인

식 때문이다(Kamins et al. 2009). 

셋째, 사은품을 제공하는 형태에 의해 영

향을 받을 것이다. (아래 <그림 1> 참고). 

즉, 무료 사은품을 제공하는 형태(분리제시)

가 아닌, 두 제품을 한 세트로 구성, 판매하

는 형태(통합제시)로 제공되는 경우에는 같

은 부가가치 제공 판매 촉진이라 하더라도 

소비자의 평가가 달라질 수 있다. 

이 경우, 사은품 제공이 소비자의 판촉제

품 가치 평가에 영향을 주는 중요한 요인으

로 평가 과업(valuation task)의 난이도를 

들 수 있다(Kamins et al. 2009). 개별 두 

제품을 각각 평가하는 과업보다, 두 개 이

상으로 구성된 세트 제품의 가치를 평가하

는 과업이 소비자의 인지적 자원을 더 많이 

요구한다. 따라서 소비자는 될 수 있으면 

인지적 자원을 절약하려고 하기 때문에 기

업의 의도에 대한 부정적 추론을 하지 않게 

된다는 것이다(Kamins et al. 2009). 

따라서 본 연구에서는 판매 촉진 제품을 
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어떻게 구성하여 제시하느냐에 따라 전체 

제품(본 제품+사은품), 본 제품 및 사은품

에 대한 가치를 판단하는 데 영향을 미칠 

것이라 예상된다. 즉 본 제품을 사면 무료 

사은품을 제공하는 형태로 구성하면 전체 

상품 및 본 제품, 사은품 모두에 부정적인 

평가가 나타나지만, 하나의 세트 구성 형태

로 제공한다면 전체 제품과 본 제품, 사은

품 모두에 부정적 평가가 나타나지 않을 것

으로 예상된다.

∙가설1 : 사은품의 제공 유형(분리제시 

vs. 통합제시)에 따라 제품에 대한 가치 

평가는 달라질 것이다. 즉, 분리제시인 

경우가 통합제시인 경우에 비해 (a) 전

체 제품, (b) 본 제품 및 (c) 사은품에 

대한 가치를 더욱 저평가 할 것이다.

2. 유통업체 불확실성

최근 다양한 유통채널의 등장으로 인해 

소비자는 동일 제품을 유통채널에 따라 다

양한 가격으로 구매할 수 있다. 즉, 구매결

정과정에 유통채널 선택과정이 중요한 요소

로 등장하고 있다. 일반적으로 소비자는 잘 

알려지지 않은 유통채널을 이용하는 것을 

꺼리는 경향이 있는데, 특히 가격이 예상보

다 더 저렴한 경우 유통업체에 대한 의심은 

증가하게 된다. 하지만 잘 알려진 유통업체

의 경우에는 해당 유통업체에서 판매하는 

제품의 품질에 대한 의심이 줄기 때문에 보

다 고가로 판매하더라도 제품을 구매하는데 

망설임이 줄어든다. 즉, 유통업체에 대해 확

신할 수 없는 상황, 즉, 유통업체의 불확실

성이 존재하는 상황에서 불확실성의 수준에 

따라 판매되는 제품, 혹은 판매촉진활동에 

대한 평가가 달라질 것이다. 

불확실성은 확신의 반대 개념으로, 신뢰

와 반대 개념으로 볼 수 있다. 그 이유는 

신뢰(trust)의 정의에 확신(confidence)을 포

함하고 있기 때문이라고 할 수 있다(e.g., 

Doney and Cannon 1997). 즉, 신뢰란 상대

가 무엇을 할 것인가에 대한 일반화된 기대 

혹은 확신에 대해 기꺼이 의존하는 것을 의

미한다(McAllister 1995; Rempel, Holmes 

and Zanna 1985; Rempel, Ross and 

Holmes 2001). 신뢰는 사람들이 어떤 행동

을 하는데 믿음의 도약(leap of faith)을 만

드는데 도움을 준다(Holmes 1991; Luhmann 

1979). 따라서 마케팅에서 신뢰에 관한 선

행연구의 결과를 살펴보면, 대부분 연구에

서 신뢰는 구매의도(Doney and Cannon 

1997), 거래관계 형성ㆍ유지(Anderson and 

Weitz 1989), 불확실성의 감소(Labahn and 

Kohli 1997; Sultan and Mooraj) 및 장기지

향성(Chaudhuri and Holbrook 2001; 

Ganesan 1994)에 긍정적인 역할을 하는 것

을 알 수 있다.

또한 최근 국내 연구를 살펴보면, 불확실

성이 높은 제품을 구매하는데 있어, 유통업

체에 대한 신뢰가영향을 미친다는 연구들을 

찾아볼 수 있다. 그 예로 유통업체와 제조

업체에 대한 신뢰가 PB(Private Brand) 제

품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

연구(유현미, 박종철, 김재욱 2008)와 유통

업체에 대한 신뢰는 제품에 대한 정보가 거

의 없는 경우, 유통업체에 대한 신뢰가 PL 

(Private Label) 제품에 대한 신뢰로 전이되

어 구매의도에 영향을 미친다는 연구(김향



부가가치 제공 유형별 판매촉진과 유통업체 불확실성이 제품 가치 평가에 미치는 영향  123

미, 김재욱, 이종호 2009)가 이에 해당된다. 

이들 연구 결과에서 알 수 있듯이 유통업체

에 대한 높은 신뢰(유통업체에 대한 불확실

성이 낮은 경우)는 평가 대상에 대한 태도 

및 구매의도에 긍정적인 역할을 하는 것을 

알 수 있다. 이처럼 유통업체에 대한 불확

실성이 유통업체에서 판매하고 있는 제품에 

대한 평가 및 구매의도에 영향을 미치는 이

유는 소비자들은 불확실성을 지각된 위험과 

유사한 개념으로 인지하며, 비용의 영역으

로 보고 있기 때문이다(Peter and Ryan 1976). 

즉, 불확실성 수준이 높은 유통업체에서 판

매하는 제품을 구매하는 것은 제품 가격 자

체가 낮다고 하더라고 지각된 위험으로부터 

발생하는 비용 때문에 결국 비용으로 지각

되어 제품 구매를 망설이게 된다는 것이다. 

이와 같은 논리에 근거하여 소비자가 유통

업체에 대해 얼마나 위험(불확실) 하다고 

지각하는가의 정도는 해당 유통 업체에서 

판매하고 제품에 대한 가치 평가에 영향을 

미칠 것으로 예상할 수 있다. 

∙가설2 : 유통업체 불확실성 수준에 따라 

제품가치 평가는 달라질 것이다. 즉, 유통

업체 불확실성이 높은 경우가 낮은 경우

에 비해 (a) 전체 제품, (b) 본 제품 (c) 

사은품에 대한 평가가 더 낮을 것이다.

3. 사은품 제시 유형과 유통업체 불확

실성

앞서 사은품 제시 유형과 유통업체 불확

실성이 판매촉진 제품 평가에 미치는 영향

에 대해 각각 가설을 제안하였다. 또한 이

들 요인들 간의 상호작용이 있을 것이라 예

상되며, 다음과 같은 결과를 예측해 볼 수 

있다. 

유통업체에 대한 불확실성이 높은 경우, 

통합제시 하는 것이 분리제시 하는 경우에 

비해 제품의 가치를 더욱 낮게 평가할 가능

성이 있다. 유통업체에 대해 불확실성이 크

다고 지각하는 경우(즉, 손실 영역), 일반적

으로 사람들은 해당 유통업체의 판매촉진을 

실시하는 이유에 대해 부정적인 동기가 있

을 것이라 여기고 이를 추론하려는 경향이 

나타날 것이다(Hamilton and Koukova 2008). 

Hamilton and Koukova(2008)의 연구에 의

하면 판매자가 고객을 우선적으로 생각하는 

긍정적인 동기를 가지고 있다고 지각하는 

경우가, 판매자의 이익에만 관심을 가지고 

있는 부정적인 동기를 가지고 있다고 지각

하는 경우에 비해 업체에서 제시한 패키지

에 포함되어 있는 옵션을 선택할 가능성이 

높아진다고 하였다. 그 이유는 소비자는 대

개 판매자가 자신보다 시장 정보 및 제품에 

대한 지식이 더 높다는 것을 알고 있으므로 

판매자의 동기가 긍정이냐 부정이냐에 따라 

자신에게 제공하는 혜택이 달라질 것이라 

예상하기 때문에 그들의 동기를 추론하려고 

한다는 것이다(Miller and Kahn 2005; Schwarz 

1994). 

일반적으로 소비자는 묶음 혹은 패키지 

제품을 구매할 때, 그 패키지를 구성하고 

있는 아이템 중 가장 중요하다고 생각하는 

아이템 즉, 본 제품에 초점을 맞추어 가치

를 평가하는 경향이 있다. Yadav(1994)의 

연구에서는 준거 기준 설정 및 조정 모델

(Anchoring and Adjustment Model)이 제

품 묶음의 평가에 적용되는가를 분석하였는



124  유통연구 16권 1호

데, 소비자는 묶음 제품을 구성하고 있는 

각 품목의 중요도에 따라 가장 중요도가 높

은 품목을 먼저 평가하고 그 품목을 준거점

으로 조정을 통해 묶음 제품의 전반적인 평

가를 한다고 밝히고 있다. 따라서 유통업체 

불확실성이 큰 경우, 판매촉진 제품 구성 

중 자신이 비용을 지불하는 본 제품에 대한 

평가를 보다 낮게 평가할 가능성이 있을 것

이다. 특히, 앞서 언급한대로, 통합제시 하

는 경우, 소비자는 본 제품의 문제가 있기 

때문에 ‘끼워 팔기’ 식으로 사은품을 포함시

켰을 것이라 판단할 가능성이 있다. 따라서 

유통업체 불확실성이 높은 경우, 사은품을 

통합 제시 하는 경우가 분리제시 하는 경우

에 비해 제품 가치를 더 낮게 평가 할 것이

라 예상할 수 있다.

∙가설 3: 사은품 구성형태(분리제시 vs. 

통합제시)와 유통업체 불확실성의 수준

(높음 vs. 낮음)과의 상호작용 효과가 나

타날 것이다. 즉, 유통업체 불확실성의 

수준이 높은 경우, 통합제시 형태가 분리

제시 형태에 비해 (a) 전체 제품, (b) 본 

제품 및 (c) 사은품에 대한 가치를 더 낮

게 평가할 것이다. 

 

Ⅲ. 연구 1

1. 연구 목적

연구 1은 실제 시장에서 빈번하게 행해

지고 있는 화장품 판매촉진을 대상으로 화

장품의 사은품 제공 유형(통합제시 vs. 분

리제시) 및 판매하는 유통업체의 불확실성

과 제품(전체 제품, 본 제품, 사은품)에 대

한 가치 평가와의 관계를 살펴보고자 한다. 

연구 1을 통해 예상되는 결과는 사은품을 

패키지에 포함시키지 않고 분리하여 제공하

는 경우가 사은품을 패키지 안에 포함 시켜 

세트처럼 제공되는 경우인 통합제시에 비

해, 또한 유통업체의 불확실성 수준이 높은 

경우가 낮은 경우에 비해 제품 가치 평가가 

낮아지리라는 것이다. 또한 사은품 제공 유

형과 유통업체 불확실성 사이의 상호작용은 

제품 가치 평가에 영향을 미칠 것이라 여겨

지는데, 유통업체 불확실성이 높은 경우, 상

술지각이 활성화될 가능성이 높아지며(Yeo 

and Park 2006), 유통업체의 판매촉진 활동

의 의도를 추론하려는 경향이 커질 것이기 

때문이다(Hamilton and Koukova 2008). 

즉, 판매촉진 원인에 대한 더 높은 수준의 

인지적 노력을 기울이게 된다. 따라서 판촉 

제품이 통합제시로 구성되어 있는 경우, 본 

제품뿐만 아니라 사은품에 까지 인지적 평

가가 동시에 일어날 것이라 예상된다. 즉, 

유통업체의 나쁜 의도가 포함되어 있을 것

이라 여겨지면, 본 제품에 대한 의심이 증

가되어 가치를 더욱 낮게 평가할 것이다

(Hamilton and Koukova, 2008). 

2. 실험 설계 및 실험 대상

본 연구 가설을 검증하기 위해 2(사은품

의 제시 유형: 분리제시 vs. 통합제시) * 2

(유통업체의 불확실성: 높음 vs. 낮음) * 3

(평가대상: 전체 제품(본 제품 + 사은품) 

vs. 본 제품 vs. 사은품)의 집단 간 실험설
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평가대상 
사은품 제시 유형

분리 제시 통합 제시

유통업체 

불확실성

높음

전체 제품 24 24

본 제품 24 24

사은품 25 24

낮음

전체 제품 25 25

본 제품 24 24

사은품 25 25

<표 1> 실험설계

계를 이용하였다. 

본 실험 대상은 서울시내의 남녀 대학생 

300명을 12개의 집단으로 무작위로 할당하

여, 실험을 실시하였다. 피실험자들은 마케

팅 관련 수업을 한 과목 이상 수강한 학생

들로 구성하였다. 실험 대상 중 통계분석에 

이용하기에 부적절한 7명의 자료를 제거한 

총 293명의 자료를 분석에 이용하였다.

2.1 실험 절차 및 측정 항목

2.1.1 실험 절차

먼저 연구자가 실험의 목적에 대해 간단

히 설명한 후, 질문에 대해 성실히 응답해 

줄 것을 호소하였다. 실험 설계에 맞는 서

로 다른 12개 유형(2(사은품의 제시 유형: 

통합제시 vs. 분리제시) * 2(유통업체의 불

확실성: 높음 vs. 낮음) * 3(평가대상: 전체 

제품 vs. 본 제품 vs. 사은품))의 설문지를 

배부하였다. 우선 피설험자가 스스로 경제

적으로 합리적인 소비 생활을 한다고 생각

하는지를 판단하기 위한 질문을 하였다. 그 

이유는 실험의 참가자가 프로모션 활동이 

제공하는 다양한 혜택 중 경제적인 면에 초

점을 맞추어 제품의 가치를 평가해야하기 

때문에, 피험자 스스로가 자신을 얼마나 합

리적인 소비자인지를 평가하고, 앞으로 진

행되는 질문의 응답에 대해 보다 경제성에 

초점을 맞추어 응답하도록 점화(priming)시

키기 위해서이다. 그 후, 지금 현재 사용하

고 있는 화장품 기초세트 브랜드와 유통업

체 및 각각의 제품의 세트가격, 로션가격, 

스킨가격에 대해 물어보았다. 각각의 제품

의 가격을 물어본 이유는 자신이 구매한 가

격을 일종의 준거가격으로 삼고 이를 기준

으로 판매촉진 후의 가치평가를 하게끔 유

도하기 위해서이다. 각각의 가격에 대해 작

성한 후, 유통업체 불확실성 수준을 조작

(불확실성이 높음 vs. 낮음)을 위한 신문기

사 형태의 지문을 읽도록 하였다. 지문을 

충분히 읽고, 제시된 유통업체에 대한 불확

실성을 평가하기 위한 5개의 질문에 응답하

게 하였다. 유통업체 불확실성 관련 질문에 

응답한 후, 해당 유통업체에서 피실험자가 

현재 사용하고 있는 화장품 브랜드의 로션

을 판매촉진(통합제시 vs. 분리제시)을 실

시하고 있다는 정보를 주었다(여기서 사은

품으로 제공되는 스킨은 본 제품인 로션과 

거의 비슷한 가격의 정품이 제공). 그 후, 

평가대상에 대한 가치 평가를 살펴보기 위
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해 해당 제품(전체 제품(로션+스킨) vs. 본 

제품(로션) vs. 사은품(스킨))을 구매한다면 

최대 얼마까지 지불할 의향이 있는지(i.e., 

유보가격(reservation price))를 물어보았다. 

2.1.2 측정항목

(1) 합리적 소비자 지각 

본 연구는 소비자의 경제적 관점에서 제

품가치지각을 확인하기 위해 소비자들이 주

관적으로 자신이 합리적 소비자이라고 지각

하는지에 대해 알아보고자 한다. 이를 측정

하기 위해 전반적으로 합리적인 소비를 하

는지에 관한 3개의 문항(e.g., 제품을 구매

할 때 잘 따져보고 구매하는 편인지, 쇼핑

할 때 계획성 있게 구매하는지, 스스로 알

뜰하다고 생각하는지)으로 질문하였다.

(2) 유통업체의 불확실성 

유통업체의 불확실성은 유통업체 신뢰의 

반대되는 개념이라고 볼 수 있다. 신뢰는 

크게 2가지 유형이 있는데, 첫째, 인지적 신

뢰로 이는 평가 대상의 경쟁력과 신뢰성에 

대해 평가자가 가지고 있는 지식을 기반으

로 형성된 확신 내지 의존성이다(Moorman, 

Zaltman, Deshpande 1992). 둘째, 감정적 

신뢰는 평가 대상이 평가자에 대한 관심과 

배려에 기초하여 생겨난 감정을 의미한다

(Johnson and Grayson 2005; Johnson- 

George and Swap 1982; Rempel et al. 

1985). 특히 감정적 신뢰는 개인적 경험에 

근거한 것으로 본 연구에서는 실험에서는 

인지적 신뢰만을 이용하여 측정하였으며, 

설문 조사에서는 인지적 신뢰와 감정적 신

뢰 모두 측정하였다. 유통업체에 대한 인지

적인 측면에서의 신뢰는 업계 내의 평판, 

확신, 제품 품질 및 유통업체에 대한 전반적

인 태도에 관한 4개의 문항, 감정적인 신뢰

는 고객에 대한 신속한 응대, 고객의 불만 

처리, 정직한 문제해결, 고객 배려, 고객에게 

최선을 다하는 행동과 같은 5개의 문항으로 

구성된 총 10개의 항목으로 측정하였다. 

(3) 제품 가치 지각과 가격 및 평가

제품의 가치 지각은 판매촉진 후 소비자

가 평가 대상에 대해 지불할 수 있는 최대 

금액인 유보가격으로 측정한 후, 소비자가 

실제 지불한 지불가격과의 차이(단위: 만

원)를 분석에 이용하였다. 

3. 조작 점검 결과 

3.1 합리적 소비자 지각

합리적 소비자인지 판단하기 위한 3가지 

질문을 우선 배리맥스 회전방식과 주성분분

석을 이용한 요인분석을 실시하였다. 그 결

과 1개의 요인으로 묶였으며, Cronbach's α

는 0.754로 나타나 측정항목의 타당성과 신

뢰성을 확보하였다. 피실험자 293명의 평균

은 4.675인 것으로 나타났다. 또한 각각의 

집단별 차이가 있는지를 확인하기 위해 유

통업체 불확실성 수준과 사은품 제시 유형

에 대해서는 각각 t-test를 실시하였다. 그 

결과, 유통업체 불확실성 수준이 높은 집단

(n=145, M=4.632)과 낮은 집단(n=148, M= 

4.716) 사이에는 차이가 없는 것으로 나타

났다(t=-0.705, p=.481). 사은품 제시 유형을 

분리제시로 제시한 집단(n=147, M=4.610)과 

통합제시로 제시한 집단(n=146, M=4.740) 

사이에는 차이가 없는 것으로 나타났다
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전체 제품 본 제품 사은품

분리제시 n=49, M=-2.918 n=48, M=-1.354 n=50, M=-.692

통합제시 n=49, M=-1.492 n=48, M=-1.385 n=49, M=-.504

t=-4.215** t=.134 t=-1.047

** p< .05

<표 2> 평가 대상 별 사은품 제시 유형에 따른 가치 평가

(t=-1.090, p=.277). 또한 평가대상에 따른 

집단 별 차이가 있는지 확인하기 위해 분산

분석를 실시하였다. 프로모션 제품을 평가

하는 집단(n=98, M=4.816), 본 제품을 평가

하는 집단(n=96, M=4.622), 사은품을 평가

하는 집단(n=99, M=4.586) 사이에는 앞서 

실시한 결과와 마찬가지로 집단에 따른 합

리적 소비자 지각의 차이가 없는 것으로 나

타났다(F=1.457, p=.235).

3.2 유통업체 불확실성

집단에 따른 유통업체 불확실성의 조작

을 확인하기 위해 유통업체에 대한 신뢰의 

정도를 t-test 하였다. 그 결과 유통업체의 

불확실성이 높은 집단(즉, 유통업체에 대한 

신뢰가 낮은 집단 n=145, M=2.98)과 유통

업체의 불확실성이 낮은 집단(즉, 유통업체

에 대한 신뢰가 높은 집단 n=148, M=5.15) 

사이에는 통계적으로 유의한 차이(t=28.39, 

p=.000)가 있는 것으로 나타났다. 

4. 가설 검증 결과

4.1 주효과 검증

(1) 사은품 제시 형태 (가설 1)

사은품 제시 형태 (통합제시 vs. 분리제

시)에 따른 제품 가치 지각에 대해 t-test를 

실시한 결과, 분리제시 유형(n=147, M=-1.65) 

이 통합제시 유형(n=146, M=-1.13)에 비해 

통계적으로 유의한 수준(t=-3.06, p=.000)에

서 더 낮게 평가 하는 것으로 나타나 가설 

1은 지지되는 것으로 나타났다. 

<그림 2> 사은품 제시 유형에 따른 가치 평가

또한 전체 제품, 본 제품에서의 t-test를 

실시한 결과(아래 <표 2> 참고), 전체 구성

의 평가를 제외한 본 제품과 사은품에서는 

사은품 제시 형태에 따른 가치 평가에 차이

가 없음을 알 수 있다. 즉, 판매촉진 후 세

트로 구성되어 있는 제품에 대한 평가를 하

는 집단이 다른 집단에 비해 가치를 더 저

평가하는 것으로 나타났으며, 본 제품 및 

사은품의 가치 평가는 사은품 제시 유형에 

따른 차이가 없는 것으로 나타났다. 따라서 

가설 1(a)은 지지되었으나, 가설 1(b)와 가

설1(c)는 기각되었음을 확인할 수 있다. 
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전체 제품 본 제품 사은품

유통업체 

불확실성 

높음 n=48, M=-3.127 n=48, M=-1.708 n=49, M=-.553

낮음 n=50, M=-1.320 n=48, M=-1.031 n=50, M=-.644

t=-5.664** t=-3.030** t=.504

** p< .05

<표 3> 평가 대상 별 유통업체 불확실성 수준에 따른 가치 평가

(2) 유통업체 불확실성 (가설 2)

유통업체 불확실성 (높음 vs. 낮음)에 따

른 제품 가치 지각에 대해 t-test를 실시하

였다. 그 결과 불확실성이 높은 경우(n=145, 

M=-1.788)가 낮은 경우(n=148, M=-.10)로 

나타나 제품 가치 지각을 더 낮게 평가하는 

것이 유의하게 나타났다(t=-4.70, p=.000). 

즉, 가설 2는 지지되었다. 

유통업체 불확실성 역시 평가 대상에 따

라 차이가 있는지 살펴본 결과, 아래 <표 

3>과 같은 결과를 얻을 수 있었다. 

<그림 3> 유통업체 불확실성 수준에 따른 

가치 평가

아래의 <표 3>을 통해서 알 수 있듯이, 

유통 업체의 불확실성이 높은 상황에서는 

프로모션 후 전체 제품과 본 제품에 대한 

평가가 더 낮게 나타났다. 반면, 사은품으로 

제공되는 되는 제품에 대해서는 유통업체 

불확실성 수준에 따른 차이가 없는 것으로 

나타났다. 따라서 가설 2(a)와 2(b)는 지지

되었으며, 가설 2(c)는 기각되었음을 확인할 

수 있다.

(3) 사은품 제시 형태-유통업체 불확실성 

상호작용 (가설 3) 

사은품 제시 형태와 유통업체 불확실성 

사이의 상호작용에 의해 제품 가치 평가가 

달라질 것이라 예상할 수 있는데, 특히, 유

통업체 불확실성이 낮은 경우(신뢰가 높은 

경우)에는 사은품을 분리 제시의 형태로 제

공하게 되면 사람들은 제품 구매 시 추가적

인 혜택을 주는 것으로 지각하여 제품 가치

를 높게 지각할 것이라 예상된다. 이를 알

아 보기위해 분산분석을 실시한 결과, 주효

과에 해당하는 사은품제시 형태(F(1, 

293)=9.955, p=.000)와 유통업체의 불확실성

(F(1, 293)=22.554, p=.000)은 제품 평가에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 

이들 간의 상호작용의 경우는 유의하지 않

은 것으로 나타났다((F(1, 293)=.291, p=.59). 

따라서 가설 3은 기각되었다. 

앞서 가설 1과 2의 검증 결과를 통해 알 

수 있듯이, 상호작용 역시 평가 대상에 따

른 상호작용 효과가 있는지 확인한 결과, 

각각의 평균은 아래 <표 4>를 통해 표현하

였다.
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종속변수 전체 제품 본 제품 사은품

독립변수
사은품 제시 유형 사은품 제시 유형 사은품 제시 유형

분리제시 통합제시 분리제시 통합제시 분리제시 통합제시

유통업체 

불확실성 

높음 -2.504 -3.750 -1.450 -1.967 -.483 -.620

낮음 -.520 -2.210 -1.321 -.742 -.524 -.764

<표 4> 사은품 제시 유형 * 유통업체 불확실성 집단 간 평균 

<그림 4> 유통업체 불확실성 * 사은품 제시 유형

각각의 평가 대상에 대한 분산분석 결과, 

전체 제품(F(1, 98)=.383, p=.538)은 상호작

용 효과가 나타나지 않았기 때문에, 가설 

3(a)는 기각되었으며, 본 제품은 상호작용이 

유의하게 나타나 가설 3(b)는 지지되는 것

을 확인할 수 있다(F(1, 96)=6.290, p=.014). 

사은품의 경우, 유통업체의 불확실성과의 

관계에서 상호작용효과가 유의하지 않은 것

으로 나타나 가설 3(c)는 기각되었다(F(1, 

99)=.081, p=.776).

즉, 유통업체 불확실성의 높은 경우, 사은

품을 분리제시의 형태로 제공하는 경우가 

통합제시의 형태로 제공하는 경우에 비해 

본 제품의 가치를 더 높게 평가하는 것으로 

나타났다. 전체 제품 전체 및 사은품에 대

한 가치 평가에서는 차이를 보이지 않으면

서 본 제품에 대한 가치 평가에서만 차이가 

나타난다는 점이 흥미롭다. 이러한 결과는 

앞서 언급했듯이, 일반적으로 소비자는 묶

음 혹은 패키지 제품을 구매할 때, 그 패키

지를 구성하고 있는 아이템 중 가장 중요하

다고 생각하는 아이템 즉, 본 제품에 초점

을 맞추어 가치를 평가하는 경향이 있기 때

문이라 할 수 있다. Yadav(1994)의 연구에

서는 준거 기준 설정 및 조정 모델(Anchoring 

and Adjustment Model)이 제품 묶음의 평

가에 적용되는가를 분석하였는데, 소비자는 

묶음 제품을 구성하고 있는 각 품목의 중요

도에 따라 가장 중요도가 높은 품목을 먼저 

평가하고 그 품목을 준거점으로 조정을 통
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해 묶음 제품의 전반적인 평가를 한다고 밝

히고 있다. 즉, 전체 제품 전반에 대한 평가

에서는 차이를 보이지 않은 이유는 이와 같

이 본 제품에 대한 평가에 차이가 있기 때

문이라 할 수 있다.

하나를 사면 하나를 덤으로 제공해 주는 

1+1 형태의 판촉제품의 경우, 소비자는 사

은품을 미끼 상품(decoy)로 인식하게 되어 

본제품의 가치를 다소 높게 인식하게 될 것

이다. 그러나 본 제품과 사은품을 세트로 

묶어서 파는 통합제시 형태로 사은품을 제

공하면, 소비자는 본 제품의 품질이 의심스

럽기 때문에 ‘끼워 팔기 식’으로 제품을 구

성하여 판매하는 것이라 추론하게 될 가능

성이 높아지므로 본 제품에 대한 가치를 저

평가 한 것이라 판단된다. 

Ⅳ. 연구 2 

1. 연구 목적

앞서 실험을 통해 부가가치 제공 판매촉

진 활동이 항상 긍정적인 영향을 미치는 것

이 아님을 확인할 수 있었다. 부가가치의 

제시 유형에 따라 평가대상에 따른 가치 평

가가 달라지는 것을 알 수 있었다. 특히, 유

통업체의 불확실성은 사은품을 세트로 구성

한 전체 제품 및 본 제품의 가치 지각에 부

정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 

하지만 위의 결과는 실험이라는 통제된 상

황에서의 결과로써, 보다 현실적인 상황에

서 이러한 판매촉진 활동이 제품가치 평가

를 저하할 것인지를 알아보고자 한다. 특히, 

앞서 연구 1에서는 판매촉진 이전의 유보가

격 수준과 비교하여 판매촉진 가격 수준에 

따른 구매의도를 확인하지 않았으므로, 연

구 2에서는 구매의도에 미치는 영향에 대해 

확인하고자 한다. 이를 위해 실제로 시행되

고 있는 부가가치 제공 판매촉진의 자극물

을 이용하여, 조사 대상자가 실제 이용한 

유통업체를 대상으로 준실험방법(Quasi- 

Experiment)을 실시하였다. 

2. 연구 방법

2.1 연구 절차

연구 2를 실시하기 위해 우선 연구 1의 

실험 자극물과 동일한 화장품을 대상으로 

여러 유통업체에서 실제로 행하고 있는 부

가가치적 판매촉진을 찾아보았다. 연구 2의 

자극물은 실제 브랜드 인지도가 높은 국내 

화장품 브랜드인 “A사의 I 브랜드의 화장

품 기초세트”를 대상으로 하였다. 

연구 2의 설문 구성 및 그 절차는 다음

과 같다. 우선 연구 1과 마찬가지로 소비자

들이 자신의 경제적으로 합리적인 소비행동

을 하는지와 관련된 질문을 하였다. 그 후, 

“A사의 I 브랜드의 화장품” 대한 태도 및 

해당 브랜드 기초 세트 제품에 대한 유보가

격 및 실제 예상 판매가격을 물어보았다. 

그 후, 최근 화장품을 구매한 유통업체에 

대한 불확실성을 평가하게 하였다. 최근 화

장품을 구매한 유통업체에 대한 불확실성을 

평가하게 한 이유는 실험과 달리 좀더 현실

적인 상황에서 유통업체의 불확실성을 조사

하기 위해서이다. 그 후, 부가가치적 판매촉

진에 대한 정보를 제공하고 실제 기획가격
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인지적 신뢰 감정적 신뢰

해당 점포는 확신할만하다. 0.876

해당 점포는 전반적으로 신뢰할만하다. 0.854

해당 점포는 업계 내에서 평판이 좋다. 0.844

해당 점포에서 판매하는 제품의 품질은 신뢰할만하다. 0.752

해당 점포는 고객을 배려한다. 0.880

해당 점포는 고객에게 최선을 다한다. 0.879

해당 점포는 문제발생시 정직하게 해결한다. 0.835

해당 점포는 고객에게 빠르게 응대한다. 0.817

해당 점포는 고객의 불만을 신속하게 처리한다. 0.734

Cronbach's α 0.919 0.936

<표 5> 유통업체 신뢰의 요인분석 결과 및 Cronbach's α

을 제시하였다. 마지막으로 응답자는 자극

물을 본 후, 기초세트에 대한 해당 제품의 

유보가격 및 구매의도에 대해 답하였다.

2.2 조사 대상

연구 2에서는 해당 자극물의 표적 고객 

집단인 30∼40대 주부 230명을 대상으로 조

사를 실시하였다. 가설검증을 위한 분석에

서는 통계 분석에 적합하지 않은 설문지 26

개를 제외한 204부가 분석에 이용되었다.

3. 연구 결과

3.1 연구 2의 기초적 분석 결과

3.1.1 유통업체 불확실성

유통업체 불확실성은 각 응답자가 가장 

최근에 화장품을 구매한 점포를 대상으로 

조사를 하였다. 유통업체 불확실성은 앞서 

언급한 바와 같이 유통업체의 신뢰를 측정

하는 9개의 항목으로 측정하였다. 이를 요

인분석을 실시한 결과 2개의 요인으로 묶였

으며, 이들의 전체 누적 설명력은 80.536%

인 것으로 나타났다. 또한 내적 일치성을 

확인하기 위해 Cronbach's α를 이용하였다. 

그 결과, 아래 <표 5>와 같이 나타났으며, 

측정항목의 타당성과 신뢰성이 확보되었음

을 알 수 있다. 

3.2 연구 1의 결과 재확인

3.2.1 부가가치 프로모션 전후의 본 제

품의 가치평가 변화

우선 판매촉진 이전의 본 제품에 대한 

유보가격과 부가가치적 판매촉진 이후의 유

보가격을 대응표본 t-test를 실시하였다. 그 

결과 판매촉진 이전의 제품에 대한 유보가

격(M=4.343; 유보가격의 범위 5만원~7만원)

과 판매촉진 이후의 유보가격(M=3.201; 유

보가격의 범위 3만원∼5만원)으로 유의하게 

낮아지는 것(t= 27.608, p=.00)을 확인할 수 

있었다. 
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인지적 측면에서의 유통업체 불확실성 감정적 측면에서의 유통업체 불확실성

낮음

(n=114)

높음

(n=90)

낮음

(n=106)

높음

(n=98)

M=3.377 M=2.978 M=3.377 M=3.010

t=2.930
** t=2.702**

** p< .05

<표 6> 유통업체 불확실성 수준에 따른 본 제품의 가치 평가

3.2.2 유통업체 불확실성과 가치평가

유통업체 인지적인 측면에서의 불확실성

(M=3.009, Med=3.000)과 감정적인 측면의 

불확실성(M=2.954, Med=3.000)을 중위수를 

기준으로 불확실성이 높은 집단과 낮은 집

단으로 구분하였다. 그 후, 인지적 측면에서

의 불확실성 수준과 프로모션 후의 유보가

격, 감정적 측면에서의 불확실성 수준과 프

로모션 후의 유보가격의 차이를 알아보기 

위해 각각에 대해 t-test를 실시하였다. 그 

결과, 다음 <표 6>와 같이 나타나, 연구 1

과 마찬가지로 유통업체 불확실성이 높은 

집단이 부가가치적 프로모션 이후에 본 제

품에 대한 가치를 더욱 저평가 하는 것으로 

나타났다. 

3.3 연구 2 결과(판매 촉진 - 구매의도)

연구 1에서는 제품 가치 평가 절하 만을 

다루었다면, 연구 2는 보다 현실 상황에 가

까운 방법으로 조사를 진행하였기 때문에 

소비자의 구매의도를 물어보았다. 부가가치 

제공 판매촉진 이전의 유보가격과 판매촉진 

가격을 비교하여, 유보가격 수준이 판매촉

진 가격 수준보다 높은 집단, 같거나 낮은 

집단 구매의도 차이를 살펴보았다. 판매촉

진 이전의 유보가격 수준이 실제 판매촉진 

가격보다 높은 경우, 구매의도가 높을 것이

라 예측할 수 있다. 반면, 판매촉진 이전의 

유보가격 수준이 실제 판매촉진 가격보다 

낮은 경우, 구매의향이 낮을 것이기 때문이

다. 따라서 이를 비교하기 위해 이들 두 집

단의 구매의도를 비교하기 위해 t-test를 

실시하였다. 그 결과, 판매촉진 가격 수준이 

유보가격 수준과 같거나 이하인 집단(n=88, 

M=4.057)과 유보가격 수준이 더 높은 집단

(n=116, M=3.629) 사이에는 전체 제품의 구

매의도에 차이가 없는 것으로 나타났다

(t=1.911, p=.057). 이는 판매촉진 이전의 유

보가격은 준거가격의 하나의 단서가 될 수 

있으나, 판매촉진 이후에는 판매촉진 가격

이 준거가격으로 변화될 뿐만 아니라, 제품 

구매와 관련해서는 상술지각 활성화로 인해 

구매를 망설이게 될 가능성이 높기 때문이

라 볼 수 있다.

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약 및 논의

연구 1과 연구 2의 결과를 통해 일반적

으로 소비자는 부가가치적 판매촉진 후 해



부가가치 제공 유형별 판매촉진과 유통업체 불확실성이 제품 가치 평가에 미치는 영향  133

당 제품에 대한 가치를 더 낮게 지각하는 

것으로 나타났다. 하지만, 위의 결과에서 볼 

수 있듯이, 소비자들은 판매촉진에 포함된 

본 제품 및 추가적으로 제공되는 사은품에 

있어서, 본 제품 및 사은품을 포함한 전체 

제품에 대한 가치 평가에는 변화가 있지만, 

사은품에 대한 가치 평가는 판매촉진 이후

에 큰 변화가 있지 않은 것으로 나타났다. 

즉, 소비자는 기대이상의 추가적인 혜택이 

제공되면, 본 제품에 대한 평가에 보다 더 

많은 인지적 노력을 기울이며, 궁극적으로 

본 제품에 대한 가치를 더욱 낮게 하는 결

과를 초래하는 것을 알 수 있다. 

특히, 부가가치 제공물(e.g., 사은품)을 본 

제품의 패키지와 분리하여 제시하는 경우

(본 제품+사은품)가 한 패키지에 포함된 형

태인 통합제시의 경우(구성 제품은 같으나 

무료 사은품이라 밝히지 않고 한 세트로 구

성)보다 더 낮게 평가했다. 

유통업체의 불확실성이 높은 경우가 낮

은 경우에 비해 제품의 가치 평가를 더 낮

게 하는 것으로 나타났다. 흥미로운 결과는 

유통업체의 불확실성이 높은 경우에는 본 

제품만 평가하게 한 집단에서 분리 제시하

는 경우가 통합 제시하는 경우에 비해 가치

를 더 높게 평가하는 것으로 나타났다. 그 

이유는 앞서 지적한 바와 같이 소비자의 상

술지각이 활성화되기 때문이라 볼 수 있다. 

본 연구의 결과를 통해서 알 수 있듯이, 

소비자들은 부가가치 제공 판매촉진에 대해 

무조건 혜택을 가치로 지각하기 보다는 상

황적인 요인(e.g., 유통업체의 불확실성, 사

은품의 제시 유형)으로 인해 오히려 제품을 

저평가하게 되어 제품의 가치를 낮게 인식

할 수도 있는 것으로 나타났다. 

2. 연구의 한계점 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 

있다. 첫째, 실험 및 설문 조사의 자극물로 

화장품만을 이용했다는 점이다. 향후 연구

에서는 다양한 자극물을 이용하여 보다 일

반화 가능성을 높여야 할 것이다. 둘째, 제

품 가치 지각을 유보가격이라는 한 가지 척

도만을 이용했다는 점이다. 향후 연구에서

는 다양한 척도를 이용하여 제품 가치 지각

을 측정해야 할 것이다. 셋째, 본 제품과 사

은품의 구성을 본 연구는 보완재이면서 대

체재의 성격인 제품 구성을 하였다. 따라서 

향후 연구에서는 본 제품과 사은품을 구성

하는데 있어 그 성격을 다양하게 하여 보다 

발전된 연구가 이루어져야 할 것이다. 
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Abstract

The sales promotion strategy can be classified into two categories: cost-down and 

value-added promotions. Although many studies have been performed on sales 

promotion in the past, little attention has been given on cost-down promotion, and in 

particular on its strategy. Also there has been a renewed interest on value-added 

promotion strategy as means of attracting more customers and delivering value by 

providing a greater benefit. 

This study examines the effect of value-added promotion on the evaluation of 

promotional products. The topic is important because the value-added promotions are 

not always perceived as a benefit by consumers and they depend on the situational 

factors. 

We postulate three hypotheses on the basis of related literature. They are: 

∙H1: Package types (bundle with freebie type vs. one-plus-one type) will affect 

consumers' evaluation of promotional products: consumers will show more 

devaluation for the (a) overall product (b) focal product (c) freebie in one-plus-one 

type package than in a bundle with freebie type.
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Figure 1. Two Package Types of Promotional Products 

∙H2: The level of retailer uncertainty will affect consumers' evaluation of 

promotional products: consumers will show more devaluation for the (a) overall 

product (b) focal product (c) freebie when the level of retailer uncertainty is high.

∙H3: There will be an interaction effect of retailer uncertainty and package type on 

evaluation of promotional products: when the level of retailer uncertainty is high 

consumers will show more devaluation for the (a) overall product (b) focal product 

(c) freebie in a bundle with freebie type than in one-plus-one type.

We conduct two studies: one employing experiment (study 1) and the other, 

quasi-experiment (study 2) to investigate the effect of two situational factors, namely 

the promotional package type and retailer uncertainty on the valuation of promotional 

products. Study 1 employs 2 promotional package types (bundled with freebie type vs. 

one-plus-one type) by 3 evaluation targets (overall package, a focal product and freebie) 

in experimental design. 

 

Table1. Evaluation of Products according to Package Types

overall product focal product freebie

bundle n=49, M=-2.918 n=48, M=-1.354 n=50, M=-.692

one+one n=49, M=-1.492 n=48, M=-1.385 n=49, M=-.504

t=-4.215** t=.134 t=-1.047

** p< .05
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Also it is found that consumers devaluate the promotional product when the level of 

retailer uncertainty is high (t=-4.70, p=.000) as shown in Table 2.

Table 2. Evaluation of Promotional Products according to the Level of Retailer 

Uncertainty

overall product focal product freebie

retailer 

uncertainty

high n=48, M=-3.127 n=48, M=-1.708 n=49, M=-.553

low n=50, M=-1.320 n=48, M=-1.031 n=50, M=-.644

t=-5.664** t=-3.030** t=.504

** p< .05

 

As depicted in Figure 2, the interaction effect of retailer uncertainty and package 

types on the evaluation of promotional product as a whole does not appear to be 

significant. However, when the level of retailer uncertainty is high, the focal product 

suffers from lower valuation if it is included in a bundle with freebie type package. 

Figure 2. The Interaction Effect of The Level of Retailer Uncertainty and 

Package Types on Evaluation of Promotional Products

The purpose of Study 2 is to cross-check the results of Study 1. The results of 

Study 2 also show that the consumers devaluate the promotional products as a whole 

when the level of retailer uncertainty is high.

Furthermore, Study2 examines the consumers' willingness to purchase. The 

willingness to purchase of 2 different consumer groups divided by their reservation 
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prices before and after exposure to a promotional stimuli shows no significant 

differences(t=1.911, p=.057).

The results suggest that the consumers' reservation prices before the exposure to the 

promotion can be a reference prices of their's. But after the promotional events, the 

promotional price would become their reference prices. Furthermore, when the level of 

retailer uncertainty is high, consumers devaluate the promotional product as a whole. 

Because the promotional offerings activate the persuasion knowledge of consumers and 

make them incorporate negative inference about the firm's motives into their valuation 

and consequently, consumers tend to hesitate to purchase.

 

Key Words : Value-added promotion, Retailer Uncertainty, Valuation of Promotional 

Products 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
    /26
    /Academy
    /AcademyHo
    /ACaslonPro-Bold
    /ACaslonPro-BoldItalic
    /ACaslonPro-Italic
    /ACaslonPro-Regular
    /ACaslonPro-Semibold
    /ACaslonPro-SemiboldItalic
    /ActionIs
    /AdineKirnberg-S
    /AdobePiStd
    /AdobeSansMM
    /AdobeSerifMM
    /AGaramondPro-Bold
    /AGaramondPro-BoldItalic
    /AGaramondPro-Italic
    /AGaramondPro-Regular
    /AgencyFB-Bold
    /AgencyFB-Reg
    /Aharoni-Bold
    /ahn2006-B
    /ahn2006-L
    /ahn2006-M
    /Algerian
    /AllegroBT-Regular
    /AllHearts
    /AmerTypewriterITCbyBT-Medium
    /AmiR-HM
    /Andalus
    /AngsanaNew
    /AngsanaNew-Bold
    /AngsanaNew-BoldItalic
    /AngsanaNew-Italic
    /AngsanaUPC
    /AngsanaUPC-Bold
    /AngsanaUPC-BoldItalic
    /AngsanaUPC-Italic
    /Aparajita
    /Aparajita-Bold
    /Aparajita-BoldItalic
    /Aparajita-Italic
    /ArabicTypesetting
    /Arbat-Bold
    /ARBERKLEY
    /ARBLANCA
    /ARBONNIE
    /ArbuckleFat
    /ARCARTER
    /ARCENA
    /ARCHRISTY
    /ARDARLING
    /ARDECODE
    /ARDELANEY
    /ARDESTINE
    /ARESSENCE
    /ARHERMANN
    /Arial-Black
    /Arial-BoldItalicMT
    /Arial-BoldMT
    /Arial-ItalicMT
    /ArialMT
    /ArialNarrow
    /ArialNarrow-Bold
    /ArialNarrow-BoldItalic
    /ArialNarrow-Italic
    /ArialRoundedMTBold
    /ArialUnicodeMS
    /aritaM
    /aritaSB
    /ARJULIAN
    /ArnoPro-Bold
    /ArnoPro-BoldCaption
    /ArnoPro-BoldDisplay
    /ArnoPro-BoldItalic
    /ArnoPro-BoldItalicCaption
    /ArnoPro-BoldItalicDisplay
    /ArnoPro-BoldItalicSmText
    /ArnoPro-BoldItalicSubhead
    /ArnoPro-BoldSmText
    /ArnoPro-BoldSubhead
    /ArnoPro-Caption
    /ArnoPro-Display
    /ArnoPro-Italic
    /ArnoPro-ItalicCaption
    /ArnoPro-ItalicDisplay
    /ArnoPro-ItalicSmText
    /ArnoPro-ItalicSubhead
    /ArnoPro-LightDisplay
    /ArnoPro-LightItalicDisplay
    /ArnoPro-Regular
    /ArnoPro-Smbd
    /ArnoPro-SmbdCaption
    /ArnoPro-SmbdDisplay
    /ArnoPro-SmbdItalic
    /ArnoPro-SmbdItalicCaption
    /ArnoPro-SmbdItalicDisplay
    /ArnoPro-SmbdItalicSmText
    /ArnoPro-SmbdItalicSubhead
    /ArnoPro-SmbdSmText
    /ArnoPro-SmbdSubhead
    /ArnoPro-SmText
    /ArnoPro-Subhead
    /AvantGardeITCbyBT-Book
    /AvantGardeITCbyBT-BookOblique
    /AvantGardeITCbyBT-Demi
    /AvantGardeITCbyBT-DemiOblique
    /AvantGardeITCbyBT-Medium
    /AvantGardeITCbyBT-MediumOblique
    /BankGothicBT-Medium
    /BASEHEAD
    /BaskOldFace
    /Batang
    /BatangChe
    /Bauhaus93
    /BellGothicStd-Black
    /BellGothicStd-Bold
    /BellMT
    /BellMTBold
    /BellMTItalic
    /BenguiatITCbyBT-Bold
    /BerlinSansFB-Bold
    /BerlinSansFBDemi-Bold
    /BerlinSansFB-Reg
    /BernardMT-Condensed
    /BernhardFashionBT-Regular
    /BernhardModernBT-Bold
    /BernhardModernBT-BoldItalic
    /BickhamScriptPro-Bold
    /BickhamScriptPro-Regular
    /BickhamScriptPro-Semibold
    /BirchStd
    /BlackadderITC-Regular
    /BlackoakStd
    /BodoniMT
    /BodoniMTBlack
    /BodoniMTBlack-Italic
    /BodoniMT-Bold
    /BodoniMT-BoldItalic
    /BodoniMTCondensed
    /BodoniMTCondensed-Bold
    /BodoniMTCondensed-BoldItalic
    /BodoniMTCondensed-Italic
    /BodoniMT-Italic
    /BodoniMTPosterCompressed
    /BookAntiqua
    /BookAntiqua-Bold
    /BookAntiqua-BoldItalic
    /BookAntiqua-Italic
    /BookmanOldStyle
    /BookmanOldStyle-Bold
    /BookmanOldStyle-BoldItalic
    /BookmanOldStyle-Italic
    /BookshelfSymbolSeven
    /BradleyHandITC
    /BremenBT-Bold
    /BritannicBold
    /Broadway
    /BrowalliaNew
    /BrowalliaNew-Bold
    /BrowalliaNew-BoldItalic
    /BrowalliaNew-Italic
    /BrowalliaUPC
    /BrowalliaUPC-Bold
    /BrowalliaUPC-BoldItalic
    /BrowalliaUPC-Italic
    /Brush445BT-Regular
    /BrushScriptMT
    /BrushScriptStd
    /Calibri
    /Calibri-Bold
    /Calibri-BoldItalic
    /Calibri-Italic
    /CalifornianFB-Bold
    /CalifornianFB-Italic
    /CalifornianFB-Reg
    /CalisMTBol
    /CalistoMT
    /CalistoMT-BoldItalic
    /CalistoMT-Italic
    /Cambria
    /Cambria-Bold
    /Cambria-BoldItalic
    /Cambria-Italic
    /CambriaMath
    /Candara
    /Candara-Bold
    /Candara-BoldItalic
    /Candara-Italic
    /CaptainHowdy
    /Castellar
    /CelticmdDecorativeWDropCaps
    /Centaur
    /Century
    /CenturyGothic
    /CenturyGothic-Bold
    /CenturyGothic-BoldItalic
    /CenturyGothic-Italic
    /CenturySchoolbook
    /CenturySchoolbook-Bold
    /CenturySchoolbook-BoldItalic
    /CenturySchoolbook-Italic
    /ChaparralPro-Bold
    /ChaparralPro-BoldIt
    /ChaparralPro-Italic
    /ChaparralPro-Regular
    /CharlemagneStd-Bold
    /CharlesworthBold
    /ChellChromeBold
    /Cherry
    /Chiller-Regular
    /ChodeungL
    /CODON
    /Coliseo-Normal
    /ColonnaMT
    /ComicSansMS
    /ComicSansMS-Bold
    /Consolas
    /Consolas-Bold
    /Consolas-BoldItalic
    /Consolas-Italic
    /Constantia
    /Constantia-Bold
    /Constantia-BoldItalic
    /Constantia-Italic
    /CooperBlack
    /CooperBlackStd
    /CooperBlackStd-Italic
    /CopperplateGothic-Bold
    /CopperplateGothicBT-Bold
    /CopperplateGothic-Light
    /Corbel
    /Corbel-Bold
    /Corbel-BoldItalic
    /Corbel-Italic
    /CordiaNew
    /CordiaNew-Bold
    /CordiaNew-BoldItalic
    /CordiaNew-Italic
    /CordiaUPC
    /CordiaUPC-Bold
    /CordiaUPC-BoldItalic
    /CordiaUPC-Italic
    /CourierCTT-Regular
    /CourierNewPS-BoldItalicMT
    /CourierNewPS-BoldMT
    /CourierNewPS-ItalicMT
    /CourierNewPSMT
    /CourierStd
    /CourierStd-Bold
    /CourierStd-BoldOblique
    /CourierStd-Oblique
    /Crayon
    /Curled-Serif
    /CurlzMT
    /DanzanArial
    /DanzanArialBold
    /DanzanArialBoldItalic
    /DanzanArialCondensed
    /DanzanArialCondensedBold
    /DanzanArialCondensedBoldItalic
    /DanzanArialCondensedItalic
    /DanzanArialExpanded
    /DanzanArialExpandedBold
    /DanzanArialExpandedBoldItalic
    /DanzanArialExpandedItalic
    /DanzanArialItalic
    /DanzanNewCourier
    /DanzanNewCourierBold
    /DanzanNewCourierBoldItalic
    /DanzanNewCourierCondensed
    /DanzanNewCourierCondensedBold
    /DanzanNewCourierCondensedBoldItalic
    /DanzanNewCourierCondensedItalic
    /DanzanNewCourierExpanded
    /DanzanNewCourierExpandedBold
    /DanzanNewCourierExpandedBoldItalic
    /DanzanNewCourierItalic
    /DanzanTimesCondensed
    /DanzanTimesCondensedBold
    /DanzanTimesCondensedBoldItalic
    /DanzanTimesCondensedItalic
    /DanzanTimesNewRoman
    /DanzanTimesNewRomanBold
    /DanzanTimesNewRomanBoldItalic
    /DanzanTimesNewRomanExpanded
    /DanzanTimesNewRomanExpandedBold
    /DanzanTimesNewRomanExpandedBoldItalic
    /DanzanTimesNewRomanExpandedItalic
    /DanzanTimesNewRomanItalic
    /DaunPenh
    /DauphinPlain
    /David
    /David-Bold
    /Debussy
    /DFKaiShu-SB-Estd-BF
    /DilleniaUPC
    /DilleniaUPCBold
    /DilleniaUPCBoldItalic
    /DilleniaUPCItalic
    /Dinbla
    /Dinbol
    /Dinlig
    /Dinmed
    /Dinreg
    /DisneyComic
    /DokChampa
    /DoKdo
    /DoKdoDingBat
    /Dotum
    /DotumChe
    /DungunB
    /DungunL
    /DungunM
    /DungunR
    /DungunSB
    /Ebrima
    /Ebrima-Bold
    /EccentricStd
    /EdwardianScriptITC
    /Elephant-Italic
    /Elephant-Regular
    /English111VivaceBT-Regular
    /EngraversMT
    /ErasITC-Bold
    /ErasITC-Demi
    /ErasITC-Light
    /ErasITC-Medium
    /ESRIAMFMElectric
    /ESRIAMFMGas
    /ESRIAMFMSewer
    /ESRIAMFMWater
    /ESRIArcPad
    /ESRIArrowhead
    /ESRIBusiness
    /ESRICartography
    /ESRICaves1
    /ESRICaves2
    /ESRICaves3
    /ESRIClimate&Precipitation
    /ESRICommodities
    /ESRIConservation
    /ESRICrimeAnalysis
    /ESRIDefaultMarker
    /ESRIDimensioning
    /ESRIDistrict4
    /ESRIElements
    /ESRIEnviroHazardAnalysis
    /ESRIEnviroHazardIncident
    /ESRIEnviroHazardSites
    /ESRIEnvironmental&Icons
    /ESRIERSInfrastructuresS1
    /ESRIERSOperationsS1
    /ESRIFireIncidentNFPA
    /ESRIGeology
    /ESRIGeologyAGSO1
    /ESRIGeologyUSGS95-525
    /ESRIGeometricSymbols
    /ESRIHazardousMaterials
    /ESRIHydrants
    /ESRIIGLFont16
    /ESRIIGLFont20
    /ESRIIGLFont21
    /ESRIIGLFont22
    /ESRIIGLFont23
    /ESRIIGLFont24
    /ESRIIGLFont25
    /ESRIMilMod01
    /ESRIMilMod02
    /ESRIMilRed01
    /ESRIMilSym01
    /ESRIMilSym02
    /ESRIMilSym03
    /ESRIMilSym04
    /ESRIMilSym05
    /ESRINIMACityGraphicLN
    /ESRINIMACityGraphicPT
    /ESRINIMADNCLN
    /ESRINIMADNCPT
    /ESRINIMAVMAP1&2LN
    /ESRINIMAVMAP1&2PT
    /ESRINorth
    /ESRIOilGasWater
    /ESRIOrdnanceSurvey
    /ESRIPipelineUS1
    /ESRIPublic1
    /ESRISDS1.951
    /ESRISDS1.952
    /ESRISDS2.001
    /ESRISDS2.002
    /ESRIShields
    /ESRISurveyor
    /ESRITelecom
    /ESRITransportationCivic
    /ESRIUSForestry1
    /ESRIUSForestry2
    /ESRIUSMUTCD1
    /ESRIUSMUTCD2
    /ESRIUSMUTCD3
    /ESRIWeather
    /EstrangeloEdessa
    /etest
    /EucrosiaUPC
    /EucrosiaUPCBold
    /EucrosiaUPCBoldItalic
    /EucrosiaUPCItalic
    /EuphemiaCAS
    /EuroBatang
    /EuroDotum
    /EuroGulim
    /EuroGungso
    /ExpoB-HM
    /ExpoM-HM
    /FancyPants
    /FangSong
    /FelixTitlingMT
    /FeltRegular
    /Fences
    /Floralies
    /FlorenceNormal
    /FootlightMTLight
    /ForteMT
    /FrankensteinPlain
    /FranklinGothic-Book
    /FranklinGothic-BookItalic
    /FranklinGothic-Demi
    /FranklinGothic-DemiCond
    /FranklinGothic-DemiItalic
    /FranklinGothic-Heavy
    /FranklinGothic-HeavyItalic
    /FranklinGothic-Medium
    /FranklinGothic-MediumCond
    /FranklinGothic-MediumItalic
    /FrankRuehl
    /FreesiaUPC
    /FreesiaUPCBold
    /FreesiaUPCBoldItalic
    /FreesiaUPCItalic
    /FreestyleScript-Regular
    /FrenchScriptMT
    /FriedEggsSmallcaps
    /FuturaBlackBT-Regular
    /FuturaBT-Bold
    /FuturaBT-BoldItalic
    /FuturaBT-ExtraBlack
    /FuturaBT-Light
    /FuturaBT-LightItalic
    /FZLBFW--GB1-0
    /FZNSTFW--GB1-0
    /FZPWFW--GB1-0
    /FZSY--SURROGATE-0
    /FZXKFW--GB1-0
    /FZXSHFW--GB1-0
    /Gabriola
    /Gaeul
    /Gallia
    /GaramB-HM
    /Garamond
    /Garamond-Bold
    /GaramondCyrillicPlain
    /Garamond-Italic
    /GaramondPremrPro
    /GaramondPremrPro-It
    /GaramondPremrPro-Smbd
    /GaramondPremrPro-SmbdIt
    /Gautami
    /Gautami-Bold
    /Georgia
    /Georgia-Bold
    /Georgia-BoldItalic
    /Georgia-Italic
    /GF_BabyMyungJo
    /GF_CutePero
    /GF_OceanFriends
    /GiddyupStd
    /Gigi-Regular
    /GillSansMT
    /GillSansMT-Bold
    /GillSansMT-BoldItalic
    /GillSansMT-Condensed
    /GillSansMT-ExtraCondensedBold
    /GillSansMT-Italic
    /GillSans-UltraBold
    /GillSans-UltraBoldCondensed
    /GirlsareWeird
    /Gisha
    /Gisha-Bold
    /GloucesterMT-ExtraCondensed
    /GoudyHandtooledBT-Regular
    /GoudyOldStyleBT-Bold
    /GoudyOldStyleBT-BoldItalic
    /GoudyOldStyleBT-Italic
    /GoudyOldStyleBT-Roman
    /GoudyOldStyleT-Bold
    /GoudyOldStyleT-Italic
    /GoudyOldStyleT-Regular
    /GoudyStout
    /Graeca
    /GraphicChe
    /Gulim
    /GulimChe
    /Gungsuh
    /GungsuhChe
    /H_ESPERANTO
    /H2bulB
    /H2bulL
    /H2bulM
    /H2cysB
    /H2cysL
    /H2gprM
    /H2gsrB
    /H2gtrB
    /H2gtrE
    /H2gtrM
    /H2gttB
    /H2hdrM
    /H2mjmM
    /H2mjrB
    /H2mjrE
    /H2mjsM
    /H2mjuM
    /H2mkpB
    /H2mkrB
    /H2mppB
    /H2mppL
    /H2pirL
    /H2porL
    /H2porM
    /H2sa1M
    /H2sorB
    /H2supE
    /H2supL
    /H2ta2B
    /H2ta2M
    /H2wulE
    /H2ysrM
    /HaansoftBatang
    /HaansoftDotum
    /HA-COB
    /Haettenschweiler
    /HarlowSolid
    /Harrington
    /HeadG
    /HeadlineR-HM
    /HeadlineSansR-HM
    /HighTowerText-Italic
    /HighTowerText-Reg
    /HMKBP
    /HMKBS
    /HoboStd
    /HotDog
    /Humanist521BT-Bold
    /Humanist521BT-BoldItalic
    /Humanist521BT-Italic
    /Humanist521BT-Roman
    /HYbdaL
    /HYbdaM
    /HYbsrB
    /HYBuDle-Medium
    /HYCSWheysang-Bold
    /HYcysM
    /HYdnkB
    /HYdnkM
    /HYGoThic-Bold
    /HYGoThic-Light
    /HYgprM
    /HYGraPhic-Bold
    /HYgsrB
    /HYgtrE
    /HYhaeseo
    /HYHaeSo-Medium
    /HYHeadLine-Bold
    /HyhwpEQ
    /HYInyeon-Bold
    /HYkanB
    /HYkanM
    /HYKHeadLine-Bold
    /HYKHeadLine-Medium
    /HYKumgangsan-Bold
    /HYKumgangsan-ExtraBold
    /HYKumgangsan-Light
    /HYKumgangsan-Medium
    /HYLongSamul-Bold
    /HYLongSamul-Light
    /HYLongSamul-Medium
    /HYmjrE
    /HYMokGak-Bold
    /HYMokPan-Bold
    /HYmprL
    /HYMyeongJo-Bold
    /HYMyeongJo-Light
    /HYMyeongJo-Medium
    /HYMyeongJo-Ultra
    /HYnamB
    /HYnamL
    /HYnamM
    /HYPillGi-Light
    /HYporM
    /HYPost-Bold
    /HYRGoThic-Bold
    /HYRGoThic-Medium
    /HYsanB
    /HYSeNse-Bold
    /HYShortSamul-Bold
    /HYShortSamul-Light
    /HYSinGraPhic-Medium
    /HYSinMun-MyeongJo
    /HYSinMyeongJo-Bold
    /HYsnrL
    /HYSooN-MyeongJo
    /HYsupB
    /HYsupM
    /HYSymbolA
    /HYSymbolB
    /HYSymbolC
    /HYSymbolD
    /HYSymbolE
    /HYSymbolF
    /HYSymbolG
    /HYSymbolH
    /HYTaJa-Bold
    /HYTaJaFull-Bold
    /HYTaJaFull-Light
    /HYTaJaFull-Medium
    /HYTaJa-Light
    /HYTaJa-Medium
    /HYtbrB
    /HYwulB
    /HYwulM
    /HYYeasoL-Bold
    /HYYeaSo-Medium
    /HYYeatGul-Bold
    /HYYeatGul-Medium
    /IglooLaser
    /Impact
    /ImprintMT-Shadow
    /InformalRoman-Regular
    /IrisUPC
    /IrisUPCBold
    /IrisUPCBoldItalic
    /IrisUPCItalic
    /IskoolaPota
    /IskoolaPota-Bold
    /JasmineUPC
    /JasmineUPCBold
    /JasmineUPCBoldItalic
    /JasmineUPCItalic
    /Jokerman-Regular
    /JuiceITC-Regular
    /JungGothicOldHangul
    /KabelITCbyBT-Book
    /KabelITCbyBT-Ultra
    /KabobBlackRegular
    /KaiTi
    /Kalinga
    /Kalinga-Bold
    /Kaputadotcomnormal
    /Kartika
    /Kartika-Bold
    /KhmerUI
    /KhmerUI-Bold
    /Kinkie
    /KodchiangUPC
    /KodchiangUPCBold
    /KodchiangUPCBoldItalic
    /KodchiangUPCItalic
    /Kokila
    /Kokila-Bold
    /Kokila-BoldItalic
    /Kokila-Italic
    /KoreanMJ-Extra-KSCpc-EUC-H
    /KoreanMJ-Ultra-KSCpc-EUC-H
    /KozGoPro-Bold
    /KozGoPro-ExtraLight
    /KozGoPro-Heavy
    /KozGoPro-Light
    /KozGoPro-Medium
    /KozGoPro-Regular
    /KozMinPro-Bold
    /KozMinPro-ExtraLight
    /KozMinPro-Heavy
    /KozMinPro-Light
    /KozMinPro-Medium
    /KozMinPro-Regular
    /KristenITC-Regular
    /KunstlerScript
    /LaoUI
    /LaoUI-Bold
    /Latha
    /Latha-Bold
    /LatinWide
    /Leelawadee
    /Leelawadee-Bold
    /LetterGothicStd
    /LetterGothicStd-Bold
    /LetterGothicStd-BoldSlanted
    /LetterGothicStd-Slanted
    /LevenimMT
    /LevenimMT-Bold
    /LilyUPC
    /LilyUPCBold
    /LilyUPCBoldItalic
    /LilyUPCItalic
    /Lithograph-Bold
    /LithographLight
    /LithosPro-Black
    /LithosPro-Regular
    /LooneyTunesBT-Regular
    /LooneyTunesBT-Tilt
    /LucidaBright
    /LucidaBright-Demi
    /LucidaBright-DemiItalic
    /LucidaBright-Italic
    /LucidaCalligraphy-Italic
    /LucidaConsole
    /LucidaFax
    /LucidaFax-Demi
    /LucidaFax-DemiItalic
    /LucidaFax-Italic
    /LucidaHandwriting-Italic
    /LucidaSans
    /LucidaSans-Demi
    /LucidaSans-DemiItalic
    /LucidaSans-Italic
    /LucidaSans-Typewriter
    /LucidaSans-TypewriterBold
    /LucidaSans-TypewriterBoldOblique
    /LucidaSans-TypewriterOblique
    /LucidaSansUnicode
    /MagicR-HM
    /Magneto-Bold
    /MaiandraGD-Regular
    /MalgunGothic
    /MalgunGothicBold
    /MalgunGothicRegular
    /Mangal
    /Mangal-Bold
    /Mangal-Regular
    /Marlboro
    /Marlett
    /Matura-mongolscript
    /MaturaMTScriptCapitals
    /MCgdt
    /MDAlong
    /MDArt
    /MDEasop
    /MDGaesung
    /MDSol
    /Meiryo
    /Meiryo-Bold
    /Meiryo-BoldItalic
    /Meiryo-Italic
    /MeiryoUI
    /MeiryoUI-Bold
    /MeiryoUI-BoldItalic
    /MeiryoUI-Italic
    /MesquiteStd
    /Mhansek
    /Mickey
    /MicrosoftHimalaya
    /MicrosoftJhengHeiBold
    /MicrosoftJhengHeiRegular
    /MicrosoftNewTaiLue
    /MicrosoftNewTaiLue-Bold
    /MicrosoftPhagsPa
    /MicrosoftPhagsPa-Bold
    /MicrosoftSansSerif
    /MicrosoftTaiLe
    /MicrosoftTaiLe-Bold
    /MicrosoftUighur
    /MicrosoftYaHei
    /MicrosoftYaHei-Bold
    /Microsoft-Yi-Baiti
    /MingLiU
    /MingLiU-ExtB
    /Ming-Lt-HKSCS-ExtB
    /Ming-Lt-HKSCS-UNI-H
    /MinionPro-Bold
    /MinionPro-BoldCn
    /MinionPro-BoldCnIt
    /MinionPro-BoldIt
    /MinionPro-It
    /MinionPro-Medium
    /MinionPro-MediumIt
    /MinionPro-Regular
    /MinionPro-Semibold
    /MinionPro-SemiboldIt
    /Miriam
    /MiriamFixed
    /Mistral
    /MJL
    /Mlan
    /Modern-Regular
    /MoeumTB-HM
    /MoeumTL-HM
    /MoeumTR-HM
    /MogfilB
    /MogfilL
    /MogfilM
    /MonArial
    /Mongol
    /MongolBold
    /MongolianBaiti
    /Mongolian-TimesNormal
    /MongolNormal-Italic
    /MonotypeCorsiva
    /Monscrip
    /MoolBoran
    /MS-Gothic
    /MS-Mincho
    /MSOutlook
    /MS-PGothic
    /MS-PMincho
    /MSReferenceSansSerif
    /MSReferenceSpecialty
    /MS-UIGothic
    /MT-Extra
    /MVBoli
    /MyriadPro-Bold
    /MyriadPro-BoldCond
    /MyriadPro-BoldCondIt
    /MyriadPro-BoldIt
    /MyriadPro-Cond
    /MyriadPro-CondIt
    /MyriadPro-It
    /MyriadPro-Regular
    /MyriadPro-Semibold
    /MyriadPro-SemiboldIt
    /NanumGothic
    /NanumGothicBold
    /NanumMyeongjo
    /NanumMyeongjoBold
    /Narkisim
    /Nasalization
    /NewGulim
    /NHj
    /NHlo
    /NiagaraEngraved-Reg
    /NiagaraSolid-Reg
    /NSimSun
    /NuevaStd-BoldCond
    /NuevaStd-BoldCondItalic
    /NuevaStd-Cond
    /NuevaStd-CondItalic
    /Nuggim
    /NWC2STDA
    /Nyala-Regular
    /OCRAbyBT-Regular
    /OCRAExtended
    /OCRAStd
    /OCRB10PitchBT-Regular
    /OgdredWeary
    /OldEnglishTextMT
    /OldieSplat-Oldie
    /OMRBubbles
    /Onyx
    /Optima
    /OratorStd
    /OratorStd-Slanted
    /OzHandicraftBT-Roman
    /PalaceScriptMT
    /PalatinoLinotype-Bold
    /PalatinoLinotype-BoldItalic
    /PalatinoLinotype-Italic
    /PalatinoLinotype-Roman
    /Papyrus-Regular
    /Paramon
    /Parchment-Regular
    /Party
    /Perpetua
    /Perpetua-Bold
    /Perpetua-BoldItalic
    /Perpetua-Italic
    /PerpetuaTitlingMT-Bold
    /PerpetuaTitlingMT-Light
    /Pilgi1
    /PlantagenetCherokee
    /Playbill
    /PMingLiU
    /PMingLiU-ExtB
    /Pooh
    /PoorRichard-Regular
    /PoplarStd
    /PosterBodoniBT-Roman
    /PrestigeEliteStd-Bd
    /PrinceB
    /PrinceM
    /Pristina-Regular
    /PyunjiR-HM
    /Raavi
    /RageItalic
    /Ravie
    /RhubarbPie
    /Rockwell
    /Rockwell-Bold
    /Rockwell-BoldItalic
    /Rockwell-Condensed
    /Rockwell-CondensedBold
    /Rockwell-ExtraBold
    /Rockwell-Italic
    /Rod
    /RosewoodStd-Regular
    /SaenaegiL-HM
    /SaenaegiR-HM
    /SaenaegiXB-HM
    /SakkalMajalla
    /SakkalMajallaBold
    /San02L
    /San60B
    /San60M
    /San60R
    /San60SB
    /SanBgB
    /SanBgL
    /SanBgM
    /SanBiB
    /SanBiM
    /SanBkB
    /SanBkL
    /SanBkM
    /SanBkX
    /SanBoM
    /SanBsL
    /SanBsU
    /SanCrK
    /SanDaB
    /SanDaL
    /SandArB
    /SandArL
    /SandArM
    /SandAtL
    /SandAtM
    /SandEgB
    /SandJg
    /SandKg
    /SandKm
    /SandSaB
    /SandSaL
    /SandSaM
    /SandSm
    /SandSpB
    /SandSpM
    /SandTg
    /SandTm
    /SanEgL
    /SanEgM
    /SanHgB
    /SanHgL
    /SanHgM
    /SanIgB
    /SanIgL
    /SanIgM
    /SanIgX
    /SanJhB
    /SanKbB
    /SanKbL
    /SanKbM
    /SanKsB
    /SanKsL
    /SanKsM
    /SanMrB
    /SanNsB
    /SanNsL
    /SanNsM
    /SanSwB
    /ScriptMTBold
    /SD_SungkyongL
    /SegoePrint
    /SegoePrint-Bold
    /SegoeScript
    /SegoeScript-Bold
    /SegoeUI
    /SegoeUI-Bold
    /SegoeUI-BoldItalic
    /SegoeUI-Italic
    /SegoeUI-Light
    /SegoeUI-SemiBold
    /SegoeUISymbol
    /SeoulHangangL
    /SeoulHangangM
    /SeoulNamsanB
    /SeoulNamsanEB
    /SeoulNamsanL
    /SeoulNamsanM
    /SeoulNamsanvert
    /SeoulPineTreeM
    /SerifaBT-Bold
    /SerifaBT-Italic
    /SerifaBT-Roman
    /SerifaBT-Thin
    /SeUtum
    /SHeadG
    /SHeadR
    /ShonarBangla
    /ShonarBangla-Bold
    /ShowcardGothic-Reg
    /Shruti
    /Shruti-Bold
    /SimHei
    /SimplifiedArabic
    /SimplifiedArabic-Bold
    /SimplifiedArabicFixed
    /SimSun
    /SimSun-ExtB
    /SinGraphic
    /SinMyungJoOldHangul
    /SinMyungJoSymbol
    /SinMyungJoyakja
    /SnapITC-Regular
    /SNMEH
    /SohaR-HM
    /Sol
    /SouvenirITCbyBT-Demi
    /SouvenirITCbyBT-DemiItalic
    /SouvenirITCbyBT-Light
    /SouvenirITCbyBT-LightItalic
    /Staccato222BT-Regular
    /Stencil
    /StencilStd
    /Swiss911BT-ExtraCompressed
    /Sylfaen
    /Symbol
    /SymbolMT
    /TaeGP
    /TaeGulim
    /TaeKo
    /TaeUtum
    /Tahoma
    /Tahoma-Bold
    /TektonPro-Bold
    /TektonPro-BoldCond
    /TektonPro-BoldExt
    /TektonPro-BoldObl
    /TempusSansITC
    /TimesNewRomanPS-BoldItalicMT
    /TimesNewRomanPS-BoldMT
    /TimesNewRomanPS-ItalicMT
    /TimesNewRomanPSMT
    /Tolkien
    /ToodamB
    /Toontime
    /TraditionalArabic
    /TraditionalArabic-Bold
    /Traffic
    /TrajanPro-Bold
    /TrajanPro-Regular
    /Trebuchet-BoldItalic
    /TrebuchetMS
    /TrebuchetMS-Bold
    /TrebuchetMS-Italic
    /TSThgrgl
    /TSTmmdr
    /TSTNamr
    /TSTPenC
    /Tunga
    /Tunga-Bold
    /Tunga-Regular
    /TwCenMT-Bold
    /TwCenMT-BoldItalic
    /TwCenMT-Condensed
    /TwCenMT-CondensedBold
    /TwCenMT-CondensedExtraBold
    /TwCenMT-Italic
    /TwCenMT-Regular
    /TypoUprightBT-Regular
    /Unicorn
    /Univers
    /Univers-Oblique
    /Utsaah
    /Utsaah-Bold
    /Utsaah-BoldItalic
    /Utsaah-Italic
    /Utum
    /Vani
    /Vani-Bold
    /Verdana
    /Verdana-Bold
    /Verdana-BoldItalic
    /Verdana-Italic
    /Vijaya
    /Vijaya-Bold
    /VinerHandITC
    /Vivaldii
    /VladimirScript
    /Vrinda
    /Vrinda-Bold
    /Webdings
    /WillyWonka
    /Wingdings2
    /Wingdings3
    /Wingdings-Regular
    /WoorinR-HM
    /WP-ArabicScriptSihafa
    /WP-ArabicSihafa
    /WP-BoxDrawing
    /WP-CyrillicA
    /WP-CyrillicB
    /WP-GreekCentury
    /WP-GreekCourier
    /WP-GreekHelve
    /WP-IconicSymbolsA
    /WP-IconicSymbolsB
    /WP-Japanese
    /WP-MathA
    /WP-MathB
    /WP-MathExtendedA
    /WP-MathExtendedB
    /WP-MultinationalAHelve
    /WP-MultinationalARoman
    /WP-MultinationalBCourier
    /WP-MultinationalBHelve
    /WP-MultinationalBRoman
    /WP-MultinationalCourier
    /WP-Phonetic
    /WPTypographicSymbols
    /YDIBirdB
    /YDIBirdM
    /YDIBlueM
    /YDIChungB
    /YDIChungL
    /YDIChungM
    /YDICMjoL
    /YDICMjoM
    /YDIDanL
    /YDIDanM
    /YDIGirlB
    /YDIGirlM
    /YDIGukM
    /YDIGurmL
    /YDIHSalB
    /YDIHSalM
    /YDIIrisM-KSCpc-EUC-H
    /YDIPinoM
    /YDISapphIIL-KSCpc-EUC-H
    /YDISapphIIM-KSCpc-EUC-H
    /YDISmileB
    /YDISmileM
    /YDISolL
    /YDISolM-KSCpc-EUC-H
    /YDISumB
    /YDISumL
    /YDISumM
    /YDIWebDotum
    /YDIWindM-KSCpc-EUC-H
    /YDIYGO130
    /YDIYGO140-KSCpc-EUC-H
    /YDIYGO150
    /YDIYGO310
    /YDIYGO320
    /YDIYGO330
    /YDIYGO340
    /YDIYGO350
    /YDIYGO360
    /YDIYheadB-KSCpc-EUC-H
    /YDIYheadL-KSCpc-EUC-H
    /YDIYheadM-KSCpc-EUC-H
    /YDIYheadUL-KSCpc-EUC-H
    /YDIYMjO220
    /YDIYMjO230
    /YDIYMjO240
    /YDIYMjO310
    /YDIYMjO320
    /YDIYMjO330
    /YDIYMjO340
    /YDIYMjO360
    /YDIYSin
    /YDSAH
    /YDSDJ
    /YDSSH
    /YeopseoR-HM
    /YetR-HM
    /YjCHMSOOTBold
    /YjDWMMOOGJOMedium
    /YjGABIBold
    /YonseiB
    /YonseiBold
    /YonseiL
    /YonseiLight
    /ZapfElliptical711BT-Bold
    /ZapfElliptical711BT-BoldItalic
    /ZapfElliptical711BT-Italic
    /ZapfElliptical711BT-Roman
    /ZapfHumanist601BT-Bold
    /ZurichBT-BlackExtended
    /ZurichBT-RomanExtended
    /ZWAdobeF
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages false
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages false
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages false
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [1200 1200]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


