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ABSTRACT 

This article reports on an experiment that examines the influence of outcome framing message and price 
information on Internet shopper’ judgments regarding attitude, purchase intention and willingness to pay 
(WTP).  The  results  suggested  that  participants’  WTP  was  significantly  influenced  by  the  price 
embedded  in  the  banner  advertisement.  Further,  significant  interaction  effect  of  positive/negative 
outcome  framing  messages  and  high/low  reference  prices  embedded  in  a  banner  indicated 
thatappropriate  manipulation  of  both  messages  enhances  the  effects  of  information  presentation  on 
Internet shoppers’ attitude toward the product.


