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요  약  본 연구는 비접촉구매상황하에서 부가서비스가격프레이밍(통합 vs. 분리)이 소비자의 가격공정성지각, 서비스 및 

제품태도에 미치는 영향을 살펴보고, 부가서비스가격프레이밍이 가격공정성지각에 미치는 영향이 서비스전문성에 따라 어

떻게 달라지는지를 살펴보고자 하였다. 이를 위하여 가격프레이밍과 서비스전문성을 고려한 4가지형태의 자극물과 일반화

를 위한 각 형태별 2개의 제품을 선정하여 최종 8가지 형태의 자극물을 제작하여 설문지조사를 실행하였다. 연구결과, 분리

프레이밍이 통합프레이밍보다 서비스태도 및 제품태도에 호의적인 것으로 나타났다. 이러한 영향은 가격공정성 및 서비스

태도를 매개로하는 심리적 메커니즘이 작용하고 있음을 확인하였다. 지각된 서비스전문성은 부가서비스가격프레이밍이 가

격공정성지각에 미치는 영향을 조절하고 있다는 결과도 확인하였다. 이러한 연구결과는 부가서비스가격프레이밍이 서비스

태도에 미치는 영향은 가격공정성지각에 의해 완전매개되고 있다는 점에서 서비스태도를 호의적으로 유도하기 위해서는 

반드시 가격공정성이 지각되어야 함을 시사해주고 있다. 그러나 향후에는 지불방법을 포함한 가격프레이밍에 대하여 본 

연구와는 비대칭적인 연구결과를 도출해보고자 한다.

키워드 : 비접촉구매상황, 전망이론, 가격프레이밍(통합 vs. 분리), 가격공정성, 서비스전문성

Abstract  This study examined the impact of additional service price framing(aggregated vs. separated) on  

price fairness, service and product attitude under no-contact purchase situation, and how the impact of 

additional service price framing on price fairness perception depends on service professionalism. Studies 

have showed that separated framing is more favored on service and product attitude than aggregated one. 

This effect was confirmed that the psychological mechanisms, the mediating roles of price fairness and 

service attitude, are acting. It also confirmed that the perceived service professionalism moderates the 

effect of price framing on the price fairness. These findings suggest that the price fairness must be 

perceived to induce the favorable service attitude in that the relationship between additional service price 

framing and service attitude is fully mediated by price fairness. In addition, the service expertise will be 

considered when establishing a marketing strategy because the effect of additional service price framing 

on price fairness perception showed a greater difference when the service professionalism is highly 

perceived. 
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하였다. 이에 따라 설치(installation), 배달(delivery) 

및 사후 서비스(after service) 등과 같은 부가서비스가 

무료로 제공되는 서비스로 인식하던 시대는 이미 오래

전 일이 되었다. 이제는 유형제품(tangible product)

의 가격에 묵시적으로 포함되었던 부가서비스가격이 

명시적 비용(explicit cost)으로 바뀌어 소비자에게 전

가되고 결과적으로 실질적인 비용인상을 가져오게 된 

것이다. 이에 따라 소비자들은 실질적으로는 제품가격

에 포함되어 있지만 무료서비스로 제공된다고 인식했

던 배달서비스 등의 부가서비스에 대한 추가적인 비용

을 지불해야만 되는 상황이 전개되고 있다. 이에 따라 

유형제품의 공급자는 두 가지 형태의 부가서비스에 대

한 가격프레이밍을 제시할 수 있게 되었다. 하나는 유형

제품의 가격에 부가서비스의 가격을 포함해서 제시하

는, 즉 구매에 필요한 모든 가격구성요소를 하나로 표시

한 통합프레이밍(aggregated framing)전략이며, 다른 

하나는 유형제품의 가격과 부가서비스의 가격을 분리하

여 제시하는 분리프레이밍(separated  framing)전략

이다[1]. 

일반적인 복수제품구매의 가격프레이밍의 경우 전망

이론(prospect theory)관점에서 보면 비용을 지불하

는 대부분의 소비자들은 손실회피(loss aversion)성향

을 반영하여 분리프레이밍보다는 통합프레이밍을 더 선

호할 것이라고 예상해 볼 수 있다[2]. 지금까지의 가격

프레이밍에 대한 대부분의 연구들은 이처럼 복수 제품

이나 제품과 서비스의 결합제품을 대상으로 선호에 대

한 연구들이 이루어져왔다. 그러나 비접촉(no-contact)

구매상황에서 무료로 제공되던 부가서비스에 대한 가격

이 명시화되면서 별도의 핵심편익으로 제공되는 독립된 

부가서비스가격프레이밍에 대한 연구는 거의 이루어지

지 않았으며, 동일한 결과를 보여줄지도 의문이다. 이를 

확인하기 위해서는 가격프레이밍이 제품태도에 미치는 

심리적 메커니즘에 대한 연구도 필요하지만 이 또한 많

은 연구가 이루어지지 않았다. 본 연구에서는 이를 위

하여 가격공정성지각이라는 매개변수를 활용하여 심리

적 메커니즘을 살펴보려 한다. 왜냐하면 무료로 제공되

던 부가서비스에 대한 가격명시화는 소비자로 하여금 

실질적인 가격인상을 지각하게하고, 가격인상은 이에 

대한 공정성지각을 매개로 태도가 형성되기 때문이다

[3-5]. 그 결과  부가서비스 가격프레이밍에 대한 태도

는 전망이론과 다른 결과, 즉 통합프레이밍보다 분리프

레이밍에 대한 태도가 더 호의적일 것이라고 예상해볼 

수 있다. 또한 가격공정성지각은 소비자의 부가서비스

전문성지각에 의하여 달라질 수 있다. 따라서 소비자들

은 서비스의 전문성이 높게 지각 될수록 가격공정성을 

높게 지각하리라 예상해 볼 수 있다.  

따라서 본 연구에서는 부가서비스에 대한 가격프레

이밍의 두 가지 형태(통합 vs. 분리)에 대하여 소비자들

이 어떤 프레이밍에서 가격공정성을 더 높게 지각하는

지, 그리고 부가서비스의 전문성지각에 따라 가격공정

성지각이 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 하였다. 또

한 이러한 결과가 부가서비스에 대한 태도에 미치는 영

향과제품에 대한 태도에 미치는 영향도 살펴보았다.

       

2. 이론적 배경

2.1 부가서비스가격프레이밍과 가격공정성지각

코틀러(P. Kotler)는 제품개념을 핵심제품(core 

product), 유형제품(tangible product), 확장제품

(augmented product)의 세 가지 차원으로 제시하고 

있다. 먼저 핵심제품은 고객이 제품이나 서비스를 통해 

얻으려는 근본적인 효용(benefit)을 의미하고, 유형제

품은 소비자가 제품으로부터 추구하는 편익을 구체적

이며 물리적인 속성들의 집합으로 유형화시킨 것을 말

한다. 그리고 확장제품은 유형제품에 덧붙여 제공하는 

부가적인 효용이라고 할 수 있다[6]. 그러나 비접촉

(no-contact)구매상황에서의 제품개념은 다른 차원에

서, 즉 확장제품에 포함되었던 부가서비스가 유료화 및 

명시화되면서 부가서비스는 또 하나의 핵심제품으로 

분리되었기 때문에 원래의 유형제품과는 별개의 부가

서비스가 결합된 결합상품 차원으로 접근해야한다. 이

렇게 접근해야하는 또 하나의 이유는 단순히 핵심편익

만 분리되는 것이 아니라 제품의 공급자가 유형제품의 

공급자와 부가서비스공급자로 분리되기 때문이다. 이에 

따라 소비자는 원칙적으로 각각의 공급자에게 별도의 

가격을 지불해야하고, 각각에 대한 구매의사결정을 분

리해서 내려야한다. 이때 유형제품의 공급자는 제품의 

가격을 제시하는 과정에서 부가서비스공급자의 서비스

에 대한 비용을 포함하여 제시할 수도 있고 분리하여 

제시할 수도 있다. 

한편 소비자의 공정성지각은 일반적으로 세 가지 형

태(절차, 분배, 상호작용공정성)로 구분된다. 먼저 분배
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공정성은 고객이 지불한 비용, 시간, 노력의 결과로 제

공받게 되는 기업의 서비스에 대해 지각하는 공정성이

다[7]. 다음으로 절차공정성은 의사결정을 형성하는 과

정에서 사용된, 수단에 대한 인지된 공정성으로, 논쟁 

또는 협상의 결과에 도달하기 위해 의사결정자들에 의

해 사용되는 정책, 절차, 기준의 인지된 공정성을 말한

다[8]. 마지막으로 상호작용공정성은 일반적으로 갈등

해소과정에서 사람들이 대우받는 방식에 대한 공정성

을 의미한다[9]. 이러한 공정성지각 가운데 가격과 관련

한 공정성은 분배가격공정성과 절차가격공정성으로 구

분해 볼 수 있다. 먼저 소비자는 특정 제품이나 서비스

에 지불한 가격에 부합하는 성능을 얻었거나 경험했을 

때 그 제품이나 서비스의 가격이 공정하다고 지각하게 

되는데, 이는 분배가격공정성에 해당한다[10]. 반면에 

가격인상 등과 같은 가격변동에 대하여 해당 변동이 얼

마나 적절하게 이루어졌는가를 판단하게 되는데 이는 

가격의 절차적 공정성을 의미한다[11,12]. 

2.2 서비스 전문성

전문성(professionalism)은 특정 영역 안에서 훈련

이나 지식을 통해 얻어지는 결과물이며, 수행결과는 일

반적인 수준을 넘는 높은 수준을 의미한다[13-15]. 즉, 

전문성은 고객에게 전달 될 제품과 관련된 업무를 성공

적으로 이행할 수 있는 역량이라고 말할 수 있으며[16], 

대부분의 소비자들은 전문적인 서비스의 기술적인 측

면을 자세히 이해하거나 파악할 능력을 갖추고 있지 않

다. 따라서 전문서비스는 전문가로서 인정받는 사람만

이 제공하는 서비스로 인식하고[17], 일반인에 의해 쉽

게 대체될 수 없다고 지각한다[18,19]. 

3. 연구 방법 및 절차

3.1 가설 설정

3.1.1 부가서비스가격프레이밍과 가격공정성지각 

일반적으로 가격이 동일하면 공정성지각이나 효용도 

동일해야 하지만, 가격제시형태(프레이밍)나 가격인상 

위치가 어디냐에 따라 총가격은 동일하더라도 각각에 

대한 공정성지각이나 효용은 달라질 수 있다[3,20]. 이

를 프레이밍효과(framing effect)라 하는데, 본 연구에

서처럼 부가서비스가 유형제품과 분리되어 실질적으로 

또 하나의 핵심제품을 구성하는 비접촉(no-contact)구

매상황하에서는 소비자들이 통합프레이밍보다 분리프

레이밍에서 가격공정성을 더 높게 지각할 것이라고 예

상해 볼 수 있다. 왜냐하면 부가서비스의 명시화에 따

른 실질적인 가격인상에 대하여 후자가 전자보다 가격

결정과정에 대한 구체적인 정보를 제공하고 결정된 가

격에 대한 투명성을 증가시키기 때문이다[10,12]. 즉 

소비자는 실질적인 가격인상에 대하여 통합프레이밍보

다 분리프레이밍에서 가격의 (절차적)공정성을 더 높게 

지각할 것이다.

가설 1. 소비자들은 확장제품의 부가서비스가격프레이

밍이 통합프레이밍보다 분리프레이밍에서 가격공정성

을 더 높게 지각할 것이다.

3.1.2 부가서비스가격프레이밍과 서비스 전문성의 상호

작용효과

서비스 전문성을 가격의 공정성지각과 연결해 보면 

분배가격공정성지각과 관련지을 수 있다. 즉 분배가격

공정성지각은 소비자가 지불한 구매비용에 대비해 제

품이나 서비스를 통해 얻는 효용이 균형을 이루거나 초

과하였을 때 지각하는 가격공정성으로서[10], 부가서비

스의 전문성이 높게 지각될수록 그 지불한 서비스에 대

하여 공정하다고 지각할 것이다. 따라서 부가서비스의 

전문성이 높을수록 분배가격공정이 높게 지각될 것이

고, 그 차이는 통합프레이밍보다 분리프레이밍에서 더 

크게 나타날 것이다. 

가설2. 부가서비스의 가격프레이밍이 가격공정성에 미치

는 영향은 지각된 서비스전문성에 의해 조절될 것이다.

3.1.3 가격공정성과 서비스태도의 매개효과

부가서비스에 대한 유료화 및 명시화에 따른 가격프

레이밍은 유형제품에 대한 태도에 외재적 단서로서 영

향을 미친다. 즉, 가격(프레이밍)은 태도를 설명하고 예

측하는데 있어 필수적이며 우선시 되는 요인이다[21]. 

그리고 그 영향은 총비용은 동일하기 때문에 가격공정

성지각이라는 심리적 메커니즘을 통해 영향을 미칠 것

이다. 또한 부가서비스에 대한 별도의 가격부과는 소비

자에게 실질적인 가격인상효과를 지각하게 하고 소비자

의 서비스 및 제품에 대한 호의적인 태도여부는 서비스

의 가격에 대한 공정성지각이 기준이 될 것이다. 따라서 

유형제품에 대한 가격제시형태가 통합적 프레이밍보다 

분리프레이밍에서 서비스에 대한 가격공정성은 높게 지

각되고 가격 공정성이 높게 지각될수록 서비스에 대한 
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태도 및 제품태도에 미치는 영향은 긍정적일 것이다.

한편 부가서비스에 대한 태도 및 구매의사결정이 유

형제품에 대한 태도와 구매의사결정과는 별도로 분리

되어 이루어지지만 소비자의 궁극적인 태도 및 구매의

도의 대상은 유형제품이므로 가격공정성이 제품태도에 

미치는 영향은 서비스에 대한 태도에 의해서 매개될 것

이다. 

가설 3. 가격공정성이 높게 지각될수록 서비스태도는 

호의적일 것이다.

가설 4. 가격공정성이 높게 지각될수록 제품태도는 호

의적일 것이다.

가설5. 부가서비스의 가격프레이밍이 서비스태도에 미

치는 영향은 가격공정성에 의해 매개될 것이다.

가설6. 부가서비스의 가격프레이밍이 제품태도에 미치

는 영향은 가격공정성에 의해 매개될 것이다.

가설7. 가격공정성이 제품태도에 미치는 영향은 서비스

태도에 의해 매개될 것이다. 

이와 같은 가설들을 종합하여보면 연구모형은 다음

과 같다. 

Fig. 1. Research Model

3.2 실험설계 및 조사대상

본 연구는 유형제품의 부가서비스가격프레이밍(통합 

vs. 분리)에 따른 가격공정성지각과 가격공정성이 서비

스 및 제품태도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 

또한 부가서비스가격프레이밍이 지각된 가격공정성에 

미치는 영향이 서비스전문성지각에 의하여 조절되는지

를 살펴보고자하였다. 따라서 본 연구는 2(부가서비스

가격 프레이밍: 통합 vs. 분리)*2(서비스전문성: 고 vs. 

저)의 응답자간 디자인으로 설계되었다. 

한편, 본 연구는 경상북도, 대구광역시, 대전광역시, 

서울특별시의 남녀 558명을 대상으로 약 2주간에 걸쳐 

온·오프라인 설문조사를 실시하였다. 

Table 1. Respondent Characteristics

N %

Gender

Male 217 41.7

Female 304 58.3

Total 521 100

Age

Under the 20 years 61 11.7

21-30 years old 281 53.9

31-40 years old 44 8.4

41-50years old 94 18.0

Over the 50s 41 7.9

Total 521 100.0

Education 

Under high school 49 9.4

Graduate school 186 35.7

Bachelor 229 44.0

Master 46 8.8

Doctor 11 2.1

Total 521 100.0

3.3 자극물 개발

본 연구는 4가지 Type[2(부가서비스가격 프레이밍: 

통합 vs. 분리)*2(서비스전문성: 고 vs. 저)*2(제품2종

류)]의 설문지가 제작 배포되었다. 본 연구에 사용된 서

비스전문성에 따른 유형은 2가지이지만 서비스전문성

에 따른 제품유형의 타당성을 확보하기 위해 각각 2가

지 제품(서비스전문성 저: 치킨, 커피 vs. 서비스전문성 

고: 에어컨, 세탁기)을 선정하여 조사를 실행하였다. 또

한 부가서비스가격프레이밍에 따른 가격공정성지각을 

측정하기 위해 실제 제품을 구매하는 과정에서 가격인

상 사실을 알게 하였으며, 이는 부가서비스의 유료화 

및 명시화 때문이라는 시나리오를 제공하였다. 다음의 

자극물의 몇 가지 예이다.

  

Fig. 2. Aggregated & Low Professionalism

Fig. 3. Separated & High Professionalism
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3.4 변수의 측정

먼저 본 연구에 사용된 지각된 가격공정성은 

Hamilton and Srivastava(2008)[13]의 4개의 측정항

목(공정하다(fair), 합리적이다(reasonable), 수용할만

하다(acceptable), 정당하다(just))을 본 연구의 부가서

비스가격프레이밍에 맞게 수정 및 재구성하여 7점 척

도(매우 그렇지 않다=1, 매우 그렇다=7)로 측정하였다

(Cronbach‘s alpa= .868). 또한 종속변수로 사용된 서

비스/제품태도는 오지원, 왕위, 김귀곤(2001)[22]의 3

개의 측정항목('만족스럽다, 좋을 것 같다, 유용할 것 같

다)을 수정하여 7점 척도(매우 그렇지 않다=1, 매우 그

렇다=7)로 측정하였다(서비스태도: Cronbach‘s alpa= 

.915, 제품태도: (Cronbach‘s alpa= .868)).

4. 연구결과

4.1 가설 1의 검정

가설 1은 소비자들은 확장제품의 부가서비스가격프

레이밍이 통합프레이밍보다 분리프레이밍에서 가격공

정성을 더 높게 지각하는지를 살펴보는 것이다. 이를 

위하여 부가서비스가격프레이밍을 독립변수로 가격공

정성지각을 종속변수로 하는 t-test를 실시하였다. 

Table 2. Price framing on price fairness

Price framing Price Fairness N S.D t p

Aggregated 3.844 280 1.069
-16.844 .000

Separated 5.394 241 1.021

분석결과, 부가서비스가격프레이밍이 통합인 경우보다 분리인 

경우에 가격공정성을 높게 지각하였다(   , 

   , t=-16.844 p<.01). 따라서 가설 1은 

유의수준 .01에서 지지되었다.

4.2 가설 2의 검정

가설 2는 부가서비스의 가격프레이밍이 가격공정성

에 미치는 영향이 지각된 서비스전문성에 의해 조절되

는지를 살펴보는 것이다. 이를 위하여 부가서비스가격

프레이밍을 독립변수로, 서비스전문성을 조절변수로 하

고, 가격공정성지각을 종속변수로 하는 ANOVA를 실

시하였다. 

Table 3. Moderating Effect of Service Professionalism(1)

SS df MS F p

Service Price 

framing(A)
363.857 1 363.854 386.562 .000

Service 

Professionalism(B) 
42.947 1 42.947 45.627 .000

A*B 49.028 1 49.028 52.087 .000

Table 4. Moderating Effect of Service Professionalism(2)

Service Price 

framing

Service 

Professionalism

Price Fairness
S.D t p

M N

Aggregated
High 3.82 142 1.374

.314 .754
Low 3.86 138 .619

Separated
High 6.16 89 .550

10.863 .000
Low 4.95 152 .966

Fig. 4. Moderating Effect of Service Professionalism

분석결과, 부가서비스가격프레이밍과 서비스전문성

의 상호작용효과(A*B)는 통계적으로 유의미하게 나타

났다(F=52.087, p<.01). 이러한 상호작용효과는 예상

한 바와 같이 통합프레이밍에서는 서비스전문성의 고

저에 따른 차이를 보이지 않았지만 분리프레이밍에서

는 서비스전문성이 높게 지각될 때 가격공정성을 더 높

게 지각하는 것으로 나타났다(통합프레이밍: 

   ,    , t=.314, p>.05, 분

리프레이밍:    ,    , 

t=10.863, p<.01), 따라서 가설 2는 유의수준 .01하에

서 지지되었다.

4.3 가설 3, 4의 검정

가설 3, 4는 가격공정성이 높게 지각될수록 서비스/

제품태도는 호의적으로 나타나는지를 살펴보는 것이다. 

이를 위하여 가격공정성지각을 독립변수로 서비스/제

품태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 
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Table 5. Price Fairness on Service Attitude

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients t p

B S.D. B

(Constant) 1.798 .210 8.544 .000

Price Fairness .518 .044 .456 11.684 .000

Table 6. Price Fairness on Product Attitude

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients t p

B S.D. B

(Constant) 2.143 .197 10.859 .000

Price Fairness .400 .042 .388 9.605 .000

분석결과, 가격공정성지각은 부가서비스태도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.518, p<.01). 

또한 가격공정성지각은 제품태도에도 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=.400, p<.01). 따라서 가설 

3, 4는 유의수준 .01하에서 지지되었다.

4.4 가설 5, 6, 7의 검정

가설5, 6, 7은 매개효과에 대한 검정이다. 먼저 가설

5는 부가서비스의 가격프레이밍이 서비스태도에 미치

는 영향이 가격공정성에 의해 매개되는지를 살펴보는 

것이다. 이를 위하여 가격공정성을 매개변수로 하여 

Baron & Kenny의 3단계 접근법을 사용하였다. 

Table 7. Mediating effect of price fairness between 

price fairness and service attitude

B S.E B t p

Price 

framing
Price fairness 1.55 .09 .59 16.84 .000

Price 

framing

Service

attitude 
.90 .12 .30 7.23 .000

Price 

framing Service

attitude 

.14 .14 .05 .99 .32

Price 

fairness
.49 .06 .43 8.81 .000

  

분석결과, 부가서비스가격프레이밍은 가격공정성에 

유의한 영향을 미치고(1단계: β=.59, P<.01), 부가서비

스가격프레이밍은 서비스태도에 유의한 영향을 미쳤다

(2단계: β=.30, P<.01), 마지막으로 부가서비스프레이

밍과 가격공정성지각을 독립변수로 한 회귀분석결과, 

가격공정성지각은 서비스태도에 유의미한 영향을 미쳤

으나(β=.43, P< .05), 부가서비스가격프레이밍이 서비

스태도에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타나

(β=.05, P=.32) 완전매개가 성립하고 있음을 확인하였

다. 따라서 가설 5는 지지되었다.

다음으로 가설6은 부가서비스의 가격프레이밍이 제

품태도에 미치는 영향이 가격공정성에 의해 매개되는 지

를 살펴보는 것으로 이 또한 가격공정성을 매개변수로 

하여 Baron & Kenny의 3단계 접근법을 사용하였다. 

Table 8. Mediating effect of price fairness between 

price fairness and product attitude

B S.E B t p

Price framing
Price 

fairness
1.55 .09 .59 16.84 .000

Price framing
Product

attitude 
.41 .12 .15 3.49 .000

Price framing
Product

attitude 

-.33 .13 -.12 -2.45 .015

Price fairness .47 .05 .46 9.22 .000

분석결과, 부가서비스가격프레이밍은 가격공정성에 

유의한 영향을 미치고(1단계: β=.59, P<.01), 부가서비

스가격프레이밍은 제품태도에 유의한 영향을 미쳤다(2단

계: β=.15, P<.01), 마지막으로 부가서비스프레이밍과 가

격공정성지각을 독립변수로 한 회귀분석결과, 가격공정

성지각은 제품태도에 유의미한 영향을 미쳤으며(β=.46, 

P< .05), 부가서비스가격프레이밍이 제품태도에 미치는 

영향도 유의하게 나타나(β=-.12, P<.05) 부분매개가 성

립하고 있음을 확인하였다. 따라서 가설 6도 지지되었다.

마지막으로 가설7은 가격공정성이 제품태도에 미치

는 영향이 서비스태도에 의해 매개되는지를 살펴보는 

것으로 서비스태도를 매개변수로 하는 Baron & 

Kenny의 3단계 접근법을 사용하였다.

Table 9. Mediating effect of price fairness between 

price fairness and service attitude

B S.E B t p

Price fairness
Service

attitude 
.52 .04 .46 11.68 .00

Price fairness
Product

attitude 
.40 .04 .39 9.60 .00

Price fairness
Product

attitude 

.10 .04 .10 2.68 .01

Service

attitude 
.58 .03 .64 17.97 .00

  

분석결과, 가격공정성지각은 서비스태도에 유의한 

영향을 미치고(1단계: β=.46, P<.01), 제품태도에도 유

의한 영향을 미쳤다(2단계: β=.39, P<.01), 마지막으로 

가격공정성지각과 서비스태도를 독립변수로 한 회귀분석

결과, 서비스태도는 제품태도에 유의미한 영향을 미쳤으

며(β=.64, P<.01), 가격공정성지각이 제품태도에 미치는 
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영향도 유의하게 나타나(β=-.10, P<.05) 부분매개가 성

립하고 있음을 확인하였다. 따라서 가설 7도 지지되었다.

5. 결론

본 연구는 비접촉(no-contact)구매상황하에서 부가

서비스가격프레이밍이 가격공정성, 서비스 및 제품태도

에 미치는 영향, 그리고 서비스전문성의 조절효과를 살

펴보았다. 그 결과 분리프레이밍이 통합프레이밍보다 

서비스태도 및 제품태도에 호의적인 것으로 나타났다. 

그뿐만 아니라 이러한 영향은 가격공정성 및 서비스태

도를 매개로하는 심리적 메커니즘이 작용하고 있음을 

확인하였다. 지각된 서비스전문성은 부가서비스가격프

레이밍이 가격공정성지각에 미치는 영향을 조절하고 

있다는 결과도 확인하였다. 

이와 같은 연구결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 

제공한다. 첫째, 비접촉(no-tact) 구매상황하에서는 

Kotler가 제시한 제품개념에서의 부가서비스는 다른 

차원에서 접근해야 함을 확인하였다. 즉, 유형제품에 부

가된 확장제품의 부분이 아니라 별도의 핵심편익을 제

공하는 또 하나의 독립된 서비스관점에서 소비자의 태

도 및 구매의사결정과정에 접근해야 한다는 것이다. 둘

째, 이 경우 소비자의 가격프레이밍에 대한 태도는 전

망이론(prospect theory)의 손실영역인데도 불구하고 

통합프레이밍보다 분리프레이밍에 대하여 더 호의적이

라는 점이다. 또한 다음과 같은 실무적 시사점도 제공

한다. 첫째, 부가서비스가격프레이밍이 서비스태도에 

미치는 영향은 가격공정성지각에 의해 완전매개되고 

있다는 점에서 서비스태도를 호의적으로 유도하기 위

해서는 반드시 가격공정성이 지각되어야 함을 보여주

고 있다. 둘째, 부가서비스가격프레이밍이 가격공정성

에 미치는 영향은 서비스전문성이 높게 지각되는 경우

에 더 큰 차이를 보이므로 마케팅전략 수립 시 서비스

전문성을 고려해야 할 것이다. 

본 연구는 이와 같은 시사점에도 불구하고 다음과 

같은 한계점을 지닌다. 첫째, 서비스전문성을 고려한 실

험자극물 대상선정 시 서비스전문성이 높은 에어컨과 

세탁기의 부가서비스가 비접촉구매상황에만 발생하는 

것으로 보기 어렵다는 것이다. 둘째, 서비스 전문성의 

차이에 가격 차이를 통제하지 못해 이러한 가격차이가 

서비스전문성차이의 효과에 반영될 가능성이 높다. 셋

째, 본 연구는 소비자구매의사결정과정의 태도까지만 

살펴봄으로써 지불프레이밍을 고려하지 못했다. 즉 현

실적으로는 부가서비스의 공급자에게 총비용을 지불하

지만 경우에 따라서는 분리해서 지불하기 때문에 태도

가 아닌 지불프레이밍까지 고려한다면 전망이론과 같

은 손실회피성향이 나타날 수 있을 것이다. 향후에는 

이와 같은 한계점을 고려하여 지불프레이밍을 추가함

으로써 비대칭적 태도형성에 대해 살펴보고자한다.
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