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9לתחילת המחירים עם סיומת -9מסיום המחירים עם סיומת 

(בהקשר הישראלי)9סיום המחירים עם סיומת כתבנו מאמר קצר על 

9ולכן חשבנו שצריך לכתוב עבודה גם על תחילתם של המחירים עם סיומת 

The Beginning of 9-Ending Prices-וזוהי העבודה הנוכחית 



תמחור פסיכולוגי-9סיומת 

י המשווקים כדי "זה מנוצל ע. יש השפעה פסיכולוגיות על תפיסת המחיר-במחיר9לסיומת 

. להגדלת המכירות9-י שימוש במחירים המסתיימים ב"ע, להשפיע על החלטות הצרכנים
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: מחירים כאלה מכונים בשלל שמות, בספרות

Psychological Prices 9-Ending Prices Just Below Prices

Charm Prices  Magic Prices  Intuitive Prices

Rule-of-Thumb Prices Odd Prices  Attractive Prices



9חשיבות נושא השימוש במחירים עם סיומת 

נושא מרכזי בכלכלת שוק–קביעה והתנהגות מחירים 1.

שיווק וארגון תעשייתי–' וכו, קידום מכירות, השלכות עבור תמחור2.
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Dominick’s (n ≈ 100 mil.)–נפוצים מאד 9מחירים עם סיומת . א3
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Internet (n ≈ 2.7 mil.)–נפוצים מאד 9מחירים עם סיומת . ב3
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9הסיומת הנפוצה ביותר בשני בסיסי הנתונים היא . ג3
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Source: Levy et al. (2011)

Price-Ending Dominick’s Data Internet Data

Last digit 9¢ (65%), 5¢ (11%) 9¢ (33%), 0¢ (24%), 5¢ (17%)

Last 2 digits 99¢ (15%), 49¢ (7%) 99¢ (27%), 00¢ (20%), 95¢ (14%)

Last 3 digits $9.99 (13%), $9.00 (10%), $9.95 (5%)

Last 4 digits $99.99 (3.5%), $99.00 (3.46%)

Last $-digit $9 (36%), $4 (10%), $5 (9%)

Last 2 $-digits $99 (10%), $19 (5%), $49 (5%)



חשוב בתאוריה מוניטרית–קשיחים מאד 9מחירים עם סיומת . 4
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Source: Levy et al. (2011)

Price-Ending Dominick’s Data Internet Data

9¢ -   40% less likely 9¢ -        32% less likely

Last 2 digits 99¢ - 24% less likely 99¢ -      45% less likely

Last 3 digits $9.99 -   59% less likely

Last 4 digits $99.99 - 73% less likely

Last $-digit $9 -        56% less likely

Last 2 $-digits $99 -      60% less likely

prob ( )P



9שני הסברים עיקריים לפופולריות של מחירים עם סיומת 

Level Effect

. י הצרכן"קשורה להערכת חסר של המחירים ע9סיומת 

תוך משמאל לימיןצרכנים מעגלים מחירים כלפי מטה או הם מעבדים את מידע על המחירים 

התעלמות מהספרות הימניות ביותר עקב קיבולת זיכרון מוגבלת

(Schindler and Kirby 1997, Stiving and Winer 1997) .
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9שני הסברים עיקריים לפופולריות של מחירים עם סיומת 

Image Effect

כמחירי מבצע או כמחירי הנחה , י צרכנים כנמוכים"נתפסים ע9מחירים עם סיומת 

Anderson and Simester 2003)(Stiving 2000, .

Schindler and Kibarian (1996) הקונים 99מצאו שבקטלוג עם מחירים עם סיומת

רק שבו למחירים היו , הוציאו סכומים גדולים יותר ממה שהם הוציאו מקטלוג זהה

. 00סיומת של 
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תמחור פסיכולוגי מגדיל מכירות

21

Anderson and Simester (2003) ובכל , קטלוגים שונים3ערכו ניסוי מבוקר שבו היו

, $39בקטלוג הראשון המחיר היה . קטלוג הציגו את אותה שמלה עם מחיר אחר

נמצא שהכי הרבה שמלות נמכרו מהקטלוג . $44ובקטלוג השלישי , $34בקטלוג השני 

.$39שבו המחיר היה 



Ginzbergי "עAER-ב1936-בבמחירים פורסמה 9עבודה ראשונה על השימוש בסיומת 

9במחירים עם סיומת המקור והזמן המדויקים של התחלת השימושלא ידועים , למרות זאת

(Dalrymple and Thompson, 1969).

Hower (1943) ( אך ללא סימוכין)מציע הסבר מעניין

בעלי החנויות רצו . עם תחילת השימוש בקופות רושמות, DOLLARבחנויות 19-זה החל במאה ה

.לוודא שהקופה תיפתח לאחר כל עסקה וכך למנוע מקופאים לגנוב את המזומן שהלקוח מביא להם

האם הנתונים קונסיסטנטיים עם הסבר זה או אולי יש אחת ממטרות עבודה שלנו היא לבחון *

הסבר אפשרי אחר

רקע ומטרת המחקר

22



. בפרספקטיבה היסטוריתלאורך זמן והתפתחותו9תחילת השימוש בסיומת אין בספרות עבודות על 

:שאלות3-עם התמקדות ב, וזו מטרת עבודה שלנו

23

שלוש שאלות מחקר

?איזה סיומות מחירים היו פופולריים בהתחלה? כיצד סיומות מחירים התפתחו והתנהגו לאורך זמן: סיומות מחירים1.

האם ? האם העלייה בשימושה הייתה מהירה או הדרגתית? כיצד השימוש בהם התפתח על פני זמן: 9מחירים עם סיומת 2.

.'וכו, 59, 29, 19: כגון, 9-או האם היו מחירים אחרים שגם הם הסתיימו ב99היוותה חלק מסיומת 9בהתחלה הסיומת 

. (Schindler 2006)מתואמת עם מבצעים והנחות9נמצא שסיומת במחקרים שנעשו : 9קונטקסט התפתחות השימוש בסיומת 3.

. בשילוב של רמיזה וללא שילוב של רמיזה על מבצעים9נבדוק את ההתפתחות לאורך זמן בשימוש של מחירים עם סיומת 
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להציע הסבר אפשר אחר–תרומה נוספת 

היה קושר מתחילתו עם ניסיון 9האם השימוש בסיומת אחת המטרות היא לבדוק , כלומר

נוצר 9או שהשימוש במחירים עם סיומת , לשכנע את הצרכנים שמדובר במחיר נמוך

והקשר בין , בסמוך לתחילת השימוש בקופות רושמות, Hower (1943)כפי שטוען , במקרה

.ומחירים נמוכים נוצר רק בהמשך9סיומת 

שירותים/מוצריםקטגוריות25ברמה של עשות השוואה גם לנו לגודל המדגם מאפשר -
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הנתונים ותהליך איסופם

NYT :1851–2018 ,167שנים

WP: 1877–2006 ,129שנים

. מכל אחד משני העיתונים, כל שבוע, מפרסומת אחת, דגמנו באופן אקראי מחיר אחד

NYT :n = 8,729

WP :n = 6,735 .

(. נתונים שבועיים) N = 15,464כ"סה



Washington Post (WP)-ובNew York Times (NYT)-דגמנו מחירים מפרסומות ב

(Rutgers Universityדרך הספרייה של )PROQUESTפלטפורמת 
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גודל המדגם

הערה על גודל המדגם

•15,464N =

נראה לא גדול במיוחד•

לעשות חיפוש עבור כל תצפית כאשר כל , צריך להיכנס לגיליון אלקטרוני של העיתון)איסוף ידני•

חודשים של עבודה8-דרש כ–( מחיר נדגם על פי הכללים שנוסחו מראש

-דגם כSchindler (2006), מחירים מעיתונים3,000-דגם כRudolph (1954)-לצורך השוואה •

-דגמו כSchindler and Kirby (1997)-מחירים ו2,600-דגם כTwedt (1965), מחירים2,300

.מחירים מעיתונים1,400

.שחוקרים השתמשו בעברמבסיסי נתונים דומים4−5בסיס הנתונים שלנו גדול לפחות פי •
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הנתונים ותהליך איסופם

נקודות עיקריות–כללי דגימה 

. שבועיתהדגימה בוצעה עבור כל שנה בתדירות •

. סבב בין ימי השבועשל השבוע וגיליונות הבאים נבחרו על ידי הגיליון הראשון נבחר ביום אקראי•

. באופן אקראידלגנו יום קדימה או אחורה, אם בגיליון לא היה פרסומת שעמדה בכל התנאים•

בארכיונים האלקטרוניים של הפרסומות)בגיליון שנבחר נדגמה פרסומת אחת באופן אקראי •

(.והמודעה נבחרה על ידי סבב הפרסומות הממוספרותממוספרותעיתונים אלו 

אם לא היה מחיר . לפחות משתי ספרותפרסומת שנדגמה הייתה צריכה לכלול מחיר שמורכב •

. עברנו לפרסומת הבאהאזי , באותה פרסומת או אם המחיר היה מורכב רק מספרה אחת

נבחרה פרסומת אחת באופן אקראי על ידי בחירת אזי , אם בפרסומת שנבחרה היו מספר מחירים•

לאחר מספור של אותם מחיריםמספר שרירותי בתוכנה במחשב
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הנתונים ותהליך איסופם

:של סיומות מחיריםשלוש קטגוריות הגדרנו 

מחירים שמסתיימים בסיומות–( Round)מחירים עגולים•

. 95או 90, 85, 80, 75, 70, 65, 60, 55, 50, 45, 40, 35, 30, 25, 20, 15, 10,  05, 00: ספרתי-דו5, 0: ספרתי-חד

מחירים שמסתיימים בסיומות–( Just below)9מחירים עם סיומת •

.99או 89, 79, 69, 59, 49, 39, 29, 19, 09: ספרתי-דו9: ספרתי-חד

(Sharp)מחירים עם כל שאר הסיומות•

.על פי הספרה האחרונה או שתי הספרות האחרונות במחיר שפורסם-סיווג סיומת המחיר לקטגוריות 

:דוגמא

מחיר עגול-5המחיר מורכב משתי ספרות שספרתו האחרונה היא -$ 15

מחיר עגול-( 00או )0ספרות שספרתו האחרונה היא 4-המחיר מורכב מ-$ 15.00

של אותו מוצר או שירות הקטגוריהעבור כל מחיר תועדה גם -

למבצע/רמיזה להנחהעבור כל מחיר תועד האם יש -
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(ללא חלוקה לעשורים)תוצאות ניתוח הנתונים 

מספר התצפיות לפי שלושת הקטגוריות של סיומת המחיר בכל אחד משני העיתונים. 1טבלה 
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ניתוח הנתונים ללא חלוקה לעשורים-תוצאות 

התפלגות המחירים על פי הספרה האחרונה בכל אחד משני העיתונים. 2טבלה 
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ניתוח הנתונים ללא חלוקה לעשורים-תוצאות 

בקטגורית סיומת  ( הימניות ביותר)התפלגות המחירים על פי שתי הספרות האחרונות . 3טבלה 
Just below  
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התפלגות המחירים על פי . 4טבלה 

שתי הספרות האחרונות 

Round בקטגורית סיומת המחיר

בכל אחד משני העיתונים

ניתוח הנתונים ללא חלוקה לעשורים-תוצאות 
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NYT  שכיחות יחסית של סיומת המחיר לפי שתי הספרות האחרונות ב. 1תרשים-

ניתוח הנתונים ללא חלוקה לעשורים-תוצאות 



34

WP  שכיחות יחסית של סיומת המחיר לפי שתי הספרות האחרונות ב. 2תרשים-

ניתוח הנתונים ללא חלוקה לעשורים-תוצאות 
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לאורך השנים בחלוקה לעשוריםלפי הספרה האחרונהניתוח הנתונים -תוצאות 

בחלוקה 1851-2016אחוז המחירים לפי שלושת קטגוריות סיומת המחיר לאורך השנים . 5טבלה 

WP-בחלוקה לעשורים ב1877-2006ולאורך השנים  NYT-לעשורים ב

 *NYTהנתונים בארכיון . 1850ולכן העשור הראשון לא כולל את 1851-נוסד ב

ProQuest 2019ולכן העשור האחרון אינו כולל את ( כולל)2018היו זמינים עד .

 **WPכלומר , 1870-1876ולכן העשור הראשון לא כולל את השנים 1877-נוסד ב

( כולל)2006היו זמינים עד ProQuestהנתונים בארכיון . שנים3העשור מכיל רק 

.שנים7והוא מכיל רק 2007-2009ולכן העשור האחרון אינו כולל את השנים 
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ניתוח הנתונים לפי הספרה האחרונה לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

NYT -ב, בחלוקה לעשורים, 1851-2016המחירים לפי שלושת קטגוריות סיומת המחיר לאורך השנים . % 3תרשים 
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ניתוח הנתונים לפי הספרה האחרונה לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

WP -ב, בחלוקה לעשורים, 1877-2006המחירים לפי שלושת קטגוריות סיומת המחיר לאורך השנים . % 4תרשים 
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לאורך השנים בחלוקה לעשוריםלפי שתי הספרות האחרונותניתוח הנתונים -תוצאות 

NYT -ב, בחלוקה לעשורים, 2016-1851לאורך השנים ( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר . % 5תרשים 
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ניתוח הנתונים לפי שתי הספרות האחרונות לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

 NYT-ב, בחלוקה לעשורים, לאורך השנים Roundבקטגוריית( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר . % 6טבלה 
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ניתוח הנתונים לפי שתי הספרות האחרונות לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

 NYT-ב, בחלוקה לעשורים, לאורך השנים Just belowבקטגוריית( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר . % 7טבלה 
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ניתוח הנתונים לפי שתי הספרות האחרונות לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

WP -ב, בחלוקה לעשורים, 2006-1877לאורך השנים ( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר . % 6תרשים 
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ניתוח הנתונים לפי שתי הספרות האחרונות לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

 WP-ב, בחלוקה לעשורים, לאורך השנים Roundבקטגוריית( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר %. 6טבלה 
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ניתוח הנתונים לפי שתי הספרות האחרונות לאורך השנים בחלוקה לעשורים-תוצאות 

 WP-ב, בחלוקה לעשורים, לאורך השנים Just belowבקטגוריית( שתי הספרות האחרונות)המחירים לפי סיומת המחיר . % 7טבלה 
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פרסומות עם רמיזה להנחה וללא רמיזה להנחה-תוצאות 

לאורך NYT-ב, בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחהJust belowהמחירים בקטגוריית . % 7תרשים 

בחלוקה לעשורים, השנים
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פרסומות עם רמיזה להנחה וללא רמיזה להנחה-תוצאות 

, לאורך השניםWP-ב, בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחהJust belowהמחירים בקטגורית . % 8תרשים 

בחלוקה לעשורים



46

פרסומות עם רמיזה להנחה וללא רמיזה להנחה-תוצאות 

בחלוקה לעשורים , הפרסומות עם רמיזה להנחה וללא רמיזה להנחה לאורך השנים% . 8טבלה 
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% -ב, ב לאורך השנים"ג בארה"הכנסות מפרסום כנתח מהתמ. 9תרשים 

פרסומות עם רמיזה להנחה וללא רמיזה להנחה-תוצאות 

Source: Nakamura, L., Samuels, J., and Soloveichik, R. (2017), "Measuring the “Free” Digital Economy within the 

GDP and Productivity Accounts," Economic Statistics Centre of Excellence (ESCoE) Discussion Papers ESCoE DP-
2017-03, Economic Statistics Centre of Excellence (ESCoE).
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שירות / קטגוריות מוצר -תוצאות 

המחירים % . (RHS)9טבלה 

שירות לפי שלושת / בקטגורית מוצר 

NYT-קטגוריות סיומת המחיר ב

המחירים % . (LHS)10טבלה 

שירות לפי שלושת / בקטגורית מוצר 

WP-קטגוריות סיומת המחיר ב
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שירות לאורך השנים  / קטגוריות מוצר -תוצאות 

חלוקה לעשורים , NYT-שירות לאורך השנים ב/לפי קטגוריות מוצר9כמות המחירים עם סיומת . 11טבלה 
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שירות לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

חלוקה לעשורים , WP-שירות לאורך השנים ב/לפי קטגוריות מוצר9כמות המחירים עם סיומת . 12טבלה 
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 10תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםNYT-ב, "הלבשה"
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 11תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםWP-ב, "הלבשה"
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

כלי "בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 12תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםNYT-ב, "בית
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

כלי "בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 13תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםWP-ב, "בית
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 14תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםNYT-ב, "אוכל ומשקאות"
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שירות עם וללא רמיזה להנחה לאורך השנים/ קטגוריות מוצר -תוצאות 

בקרב פרסומות עם רמיזה להנחה ובקרב פרסומות ללא רמיזה להנחה בקטגורית המוצר Just belowהמחירים בקטגורית . % 15תרשים 

בחלוקה לעשורים, לאורך השניםWP-ב, "אוכל ומשקאות"
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סיכום הממצאים ומסקנות

(בשתי הספרות האחרונות)99-ו, 75,95, 50, 25, 00-ו( בספרה האחרונה)9-ו, 5, 0סיומות מחירים הכי שכיחים בנתונים שלנו הם 1.

(9לא היו מחירים עם סיומת )ולשאר היה סיומת חדה , עגוליםמהמחירים היו 95%-90%בין , בתחילת תקופת המדגם2.

1880-ב, בשני העיתונים, לראשונההופיעו 9ם עם סיומת מחירי3.

2010-בשנות ה60%-35%-עד ל1880-בתחילת שנות ה4%-3%-מהדרגתיתהייתה 9הגידול בפופולריות מחירים עם סיומת 4.

60%-30%-ל90%-שאחוזיהם ירד מ, על חשבון מחירים עגוליםבא בעיקר 9הגידול בשימוש במחירים עם סיומת 5.

75-ו, 50, 25על חשבון סיומות , 2010בשנות (47%)25%-ל1850בשנות 0%-עלתה מ99הסיומת NYT(WP)-ב: שתי ספרות6.

"מזון ומשקאות"-ו, "כלי בית", "הלבשה: "הכי נפוצים בקטגוריות9מחירים עם סיומת 7.

ל ובהדרגה התפשטו לקטגוריות אחרות"נכנסו לשימוש בקטגוריות הנ9מחירים עם סיומת 8.

וקשר זה מתחיל מהעשור , (נכון גם ברמה של קטגוריות)מבצע/ורמיזה של הנחה9ישנו קשר חזק בין מחירים עם סיומת –קונטקסט9.

ומחלישה את מגדילים את המכירות 9שמחירים עם סיומת " גילו"שהיצרנים מחזקת את הסברה תוצאה זו . 9הראשון של הופעת סיומת 

.החל בעיקר למניעת גניבות9עם סיומת שהשימוש במחיריםHowerשל הסברה
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מגבלות העבודה

זהו איננו , כלומר. הם מחירים שפורסמו על ידי המשווקים בעיתון, המחירים שבבסיס הנתונים שלנו1.

.אלא מחירים שהמשווקים בחרו לפרסם, מדגם מקרי של מחירים

הגבלנו את עצמנו לשני עיתונים2.

ב או שהוא התרחש במקביל "במחירים היה ייחודי לארה9מעניין האם תהליך ההתפשטות של סיומת 3.

גם במדינות אחרות

ישנם גורמים תרבותיים, איננו פופולרי באופן אוניברסלי9סיומת 4.

(נחשב למספר מזל8בתרבות הסינית )8הסיומת הנפוצה ביותר במחירים הוא , בסין5.

(40-ו4בהרבה בניינים גבוהים חסרים קומות )כי הוא קשור למוות לא מופיע כמעט4הספרה , ביפן6.

"( חי= "18פעמים 10)לירות 180קים שקיבלנו היו על סך 'הרבה צ, כשהתחתנתי, בישראל7.
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מחקר עתידי

.1980-1985לפני 9בישראל נראה שלא היה שימוש במחירים עם סיומת 

?ואיך השימוש בה התרחב כפי שהסרטוט מראה, בישראל9מה הוביל לתחילת השימוש בסיומת –שאלה מעניינית 
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!תודה רבה

?(59לא )עמודים 60שמתם לב שמצגת זו מכילה 



61

נספחים

ProQuest-בNYT-עם קישור ל Rutgers University צילום מסך מאתר ספריית. 1נספח 
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נספחים

1852-ו 1851לשנים, New York Times-בסיס נתוני מחירים מפרסומות מ. 2נספח 
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נספחים

22/05/1926: תאריך, WPפרסומת מתוך . 3נספח 
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נספחים

14/05/1872: תאריך, NYTפרסומת מתוך . 4נספח 
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