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ABSTRACT

This study verified the difference of customers' purchase intention according 

to the framing that present separated or integrated prices depending on price 

level. Also, through the experimental design, this study measured customer 

satisfaction and repurchase intention upon offering integrated(Hansang style) 

and separated(course style) food offering service. Main results of this study 

are indicated below. First, with price suggestion method, integrated prices 

had significant difference on purchase intention. But price level did not have 

significant difference on purchase intention. Second, menu offering method 

had significant difference on customer satisfaction. Price level had significant 

difference on customer satisfaction. Third, menu offering method had significant 

difference on repurchase intention. Price level had significant difference on 

repurchase intention. This study has theoretical suggestion that price offering 

and menu suggestion method were measured by using framing based on prospect 

theory. This study also has suggestions in terms of actual work that the 

results of this study could provide a new paradigm to improve sales promotion 

of small food service companies. However, this study also has some limits.
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I. 서 론

외식시장의 새로운 경쟁 환경은 공급이 수요보다 많은 고객 주도적 상황으로 변

화고 있다. 또한 고객 니즈(needs)는 다양화, 세분화, 그리고 고급화되는 추세로 

변하고 있으며 진입장벽의 완화로 인한 자유경쟁으로 경쟁이 매우 심화되어감에 

따라 경쟁업체간의 차별화는 점점 어려워지고 있다(김광지, 2012). 이러한 시장 

환경은 고객만족이 외식기업의 마케팅영역에서 가장 핵심적인 요소임을 확인할 수 

있다. 따라서 많은 외식기업들이 경영환경의 변화로 인해 종래의 기업중심의 경영

방법이 아닌 고객중심의 고객만족경영이 급속한 변화에 대응하는 전략임을 인식하

기 시작했다(김광지․박기용, 2007; 김학선․윤지현, 2012).

외식기업에서 고객의 행동적 의사결정에 가장 많은 영향을 미치는 요인으로는 

가격, 품질, 그리고 서비스 등을 들 수 있다(Andalleeb & Conway, 2006; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994). 외식관련분야 대부분의 선행연구

들은 이들 변수들과 고객행동과 관련된 변수들에 대한 인과관계를 검증하는 연구

가 대부분이다(김광지․박기용, 2012). 하지만 이러한 유형적이고 인지적인 관점

의 연구만으로는 고객행동을 설명하기에는 매우 한계가 있어 새로운 접근이 필요

할 것으로 인식하게 되었다. 

이와 관련하여 본 연구에서는 인지심리학(cognitive psychology)에 바탕을 둔 

Kahneman & Tversky(1979)의 Prospect 이론에 주목하였다. 이들은 불확실

한 상황에서 합리적 선택에 근거한 객관적인 효용 함수의 기대치에 입각한 기대효

용 이론(expected utility theory)의 대안으로 준거점을 기준으로 손실과 이익의 

가치함수(value function)의 기울기가 구분되는 Prospect 이론을 제시하였다. 

가치 함수에 있어 손실영역에서의 기울기가 이익영역에서의 기울기보다 크게 나타

남으로써 크기가 같은 이익과 손실이 발생했을 때 손실을 더 크게 느끼는 이러한 

형태를 손실 회피(loss aversion) 현상으로 명명하였다(Kahneman & Tversky, 

1984).

이와 같은 맥락에서 본 연구는 Prospect 이론에 기반 한 프레이밍(framing) 방

식의 차이에 따라 고객의 행동적 의사결정(behavioral decision)에 미치는 영향

에 대해 초점을 두었다. 프레이밍 이론은 소비자들의 선택이 표현하는 방법에 영향

을 받는다는 것이며 이는 동일한 내용이라 하더라도 문제 상황을 어떻게 표현하느

냐에 따라 소비자들의 선호가 달라질 수 있다는 것이다(이유재․전호성, 2010).

프레이밍과 관련하여 대표적이지만 상반된 견해의 연구로 Thaler(1985)의 심
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적 회계(mental accounting)와 Gourville(1998)의 Pennies-a-day(이하 

PAD)를 들 수 있다. Thaler(1985)는 이익과 손실 영역에서 준거점이 다르게 나

타나는 이유를 설명하기 위해 쾌락적 편집 가설(hedonic editing)이라는 심적회

계(mental accounting) 원리를 제안하고 있다. 심적 회계의 주요 내용은 이익영

역에서는 이익을 나누는 것이 더 큰 이익으로 인식하고 손실영역에서는 손실은 합

치는 것이 상대적으로 손실이 적은 것으로 지각한다는 것이다. 이와 반대되는 의

견으로는 Gourville(1998)은 손실을 절대 금액수준이 아주 작도록 나눌 경우

(PAD), 오히려 손실을 합치는 것보다 손실감이 덜한 것으로 지각될 수 있다고 주

장하는 상반된 견해를 바탕에 두고 있다. 

프레이밍과 관련된 연구들로는 손실의 불확실성(이유재․전호성, 2010; Di 

Mauro & Maffioletti, 2004), 메시지(권익현, 2005; 유창조․설승현․이상

준, 2010; Block & Keller, 1995), 가격정보의 시간적 분리(나준희, 2006; 하

영원․한혜진, 2002; Gourville, 1998), 제품의 묶음(윤지환․이소윤, 2013; 

이소윤․윤지환, 2013; 조남기, 2003; 주우진․임미자, 2011; Guiltinan, 

1987; Stremersch & Tellis, 2002) 등의 연구가 이루어졌으나 외식분야에서

는 프레이밍 관한 연구는 전무한 실정이다. 따라서 본 연구는 Kahneman & 

Tversky(1979)가 주장한 Prospect 이론을 기반으로 가격과 메뉴제공서비스에 

대한 프레이밍 방식의 차이에 따라 고객 행동에 영향을 미치는지에 대해 주목하였다. 

본 연구에서는 가격제시와 메뉴제공 서비스에 대해 Thaler(1985)의 심적 회

계이론과 Gourville(1998)의 이론을 중심으로 실험설계를 구성하였다. 가격제시 

프레이밍은 실험 설계를 통해 가격수준에 근거하여 가격을 분리 또는 통합하여 제

시하는 프레이밍에 따라 고객의 구매의도의 차이를 검증하고자 한다. 또한 메뉴제

공서비스 프레이밍은 실험 설계를 통해 동일하게 제공되는 전체 음식을 한상차림

인 통합하여 제공하는 방법과 전개식인 분리하여 코스로 제공하는 방법에 따른 경

우 고객의 만족과 재 구매의도를 측정하고자 한다. 

이러한 실험 설계는 외식분야에서 처음으로 시도하는 연구로서, 실험 설계를 통

한 가격제시 프레이밍과 메뉴제공서비스 프레이밍에 관한 실증분석결과를 바탕으

로 고객 행동적 의사결정에 영향을 미치는 인지심리학적 관점의 경쟁우위 전략을 

수립할 수 있을 것으로 기대한다. 
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II. 이론적 고찰 및 연구가설

1. 프레이밍

프레이밍과 관련한 행동론적 의사결정이론 가운데 가장 대표적인 이론으로는 

Prospect 이론과 직접적으로 관련이 있는 가치함수와 심적회계를 들 수 있다. 행

동론적 의사결정이론은 Simon(1955)의 ‘제한된 합리성(bounded rationality)’

으로 인간의 행동을 묘사하는 데에서 출발하여 Kahneman & Tversky(1979)

에 의해 본격적으로 발전하기 시작하였다고 볼 수 있다(이진용, 2010). 

Kahneman & Tversky(1979)가 제안한 Prospect 이론에서 가치함수의 특

성과 함께 프레이밍효과를 설명하였는데 이는 동일한 내용의 정보라도 그 정보를 

프레이밍 하는 방법에 따라 소비자들은 그 정보를 다르게 지각하며 평가도 달라진

다는 것이다. Prospect 이론은 기대효용이론(expected utility theory)으로 설

명하기 어려운 현상을 가치함수(value function)로 설명하고 있다. 

<그림 1> 프로스펙트 이론의 가치함수

여기서 가치함수의 가정된 형태는 세 가지 중요한 행동적 원칙을 포함하는데 그 

내용은 다음과 같다(Thaler, 1985). 첫째, 지각된 이익과 손실은 상대적인 준거

점을 갖는다는 것이다. 이는 프레이밍현상에 의하여 양(+)의 영역의 이득(gain)

과 음(-)의 영역의 손실(loss)로 구분하여 준거점이 달라질 수 있다는 것이다. 

둘째, 이익영역은 오목(concave), 손실영역은 볼록(convex)한 모양을 보이고 

있다. 즉 같은 크기의 이익과 손실이 발생했을 때(예를 들어 현금 만원을 잃어버렸

을 경우 vs. 주웠을 경우) 이익으로 발생하는 기쁨(현금 만원을 주웠을 경우)보다 

손실(현금 만원을 잃어버렸을 경우)로 인해 발생하는 고통을 더욱 크게 인식하게 
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되며 이를 손실 회피(loss aversion)라 한다(Kahneman & Tversky, 1979). 

셋째, 손실함수가 이익함수보다 가파른 모양을 나타낸다. 따라서 가치함수의 기울

기 절대치는 손실 영역에서의 기울기가 이익 영역에서의 기울기보다 더 크다. 

본 연구와 관련한 가격정보의 프레이밍에 관한 매우 설득력 있는 이론적 개념은 심

적 회계(mental accounting)와 관련된 연구(Thaler, 1985)이며 “심적 회계는 개

인이 어떤 사건을 평가할 때 그 사건과 관련된 이익과 손실을 일종의 심리적 의사결정 

틀에 따라 계산하는 것”을 말한다(하영원․한혜진, 2002). 여기서 주목해야 할 점은 

가격의 영역이다. Thaler(1985)는 가격을 손실영역으로 인식하고 가격을 제시할 때

는 나누어 제시하는 것보다 전체금액으로 제시하는 것이 더 바람직하다고 제안하였다. 

이에 대한 설명으로 Thaler(1985)는 이익과 손실 영역에서 다르게 나타나는 

이유를 설명하기 위해 쾌락적 편집 가설(hedonic editing)이라는 심적회계 원리

를 제안하고 있다. “쾌락적 편집 가설은 손실의 경우 통합하여 제시하는 것이 바람

직하고 반대로 이익의 경우 분리하여 제시할 때 소비자들의 가치 인식을 극대화할 

수 있다”고 주장하고 있다(이유재․전호성, 2010). 이와 반대되는 관점으로 

Gourville(1998)은 가격 정보를 제시할 때 시간적인 재 프레이밍(temporal 

reframing) 관점에서 손실의 영역에서 절대 금액수준을 아주 작도록 나누어 제시

하는 분리 프레임이 전체금액을 한꺼번에 제시하는 통합 프레임보다 손실감이 덜

한 것으로 지각될 수 있음을 실험을 통해 제시하였다. 

이는 “분리 프레이밍은 소비자로 하여금 분할된 가격을 일상적으로 쉽게 소비할 

수 있는 작은 비용과 비교하게 만들고, 통합 프레이밍은 제품이나 서비스의 가격

을 빈번하게 지불하지 않는 큰 비용과 비교하게 만들기 때문에 분리 프레이밍이 

더 효과적일 수 있다”는 것이다(하영원․한혜진, 2002). 따라서 Gourville 

(1998)의 연구는 Thaler(1985)가 주장하는 쾌락적 편집 가설과 PAD 와 매우 

대조적인 관점을 보여주고 있다. 이는 가격 정보가 일반적으로 맥락에 의존하기 

때문에 가격 정보가 제시되는 형태에 따라 소비자의 선택이 영향을 받을 수 있기 

때문이라 할 수 있다(Nowlis & Simonson, 1997). 

이 때 가격 정보는 거래 맥락에서 인출된 대상과 비교하여 평가되는데 제시된 

금액이 일상적으로 쉽게 지출할 수 있는 금액일 경우에는 동화과정을 거쳐 선택 

가능성이 높아지지만, 비교적 큰 금액일 경우에는 대조 과정을 거쳐 선택 확률이 

낮아진다고 설명한다(Gourville, 1998). 이와 관련한 연구로 Estelarmi(1997)

의 다차원 가격(multi-dimensional prices)이 Gourville(1998)의 PAD와 같

은 맥락이라는 것을 알 수 있다.
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2. 연구가설

본 연구는 분리․통합 프레이밍과 관련한 선행연구 결과가 매우 다양하게 나타

나고 있다는 점에 주목하여 외식분야에 초점을 맞추어 가격제시와 메뉴제공방법을 

분리․통합 프레이밍으로 조작하여 외식 고객의 행동적 의사결정과의 관계를 확인

하고자 한다. 제품에 대한 가격제시에 대한 선행연구는 매우 다양하게 분석되었으

나 외식기업의 특성에 적합한 연구가 없었다. 또한 가격제시 프레이밍과 같은 맥

락에서 메뉴제공방법에 대한 프레이밍연구는 처음으로 시도되는 것으로 프레이밍 

연구를 확장하는데 매우 의미 있을 것으로 판단된다. 

제품가격에 대한 프레이밍 관련 연구를 살펴보면 Hamilton & Srivastava 

(2008)의 연구에서 분할된 가격에 대한 고객의 반응은 구성요소의 지각된 소비 

혜택(perceived consumption benefit)에 의해 조절되는 것으로 확인되었다. 특

히 상대적으로 높은 소비혜택보다 낮은 소비혜택을 제공하는 가격에서 더욱 민감

하게 반응하는 것으로 나타났다. 결론적으로 낮은 혜택 구성의 가격은 낮게 그리

고 높은 혜택 구성의 가격은 높게 분할하는 것을 더 선호하는 것으로 나타났다. 

하영원․한혜진(2002)의 연구에서는 “Gourville (1998)의 PAD에 의문을 제

기하고 가격정보에 대한 시간적인 분리 프레이밍이 소비자들의 구매의도에 어떤 

영향을 주는지를 살펴보았다. 이들은 실증분석을 통해 기존 연구결과와는 달리 2

개의 실험을 통해 프레이밍 방법의 구매의도에 대한 효과가 분리된 금액의 절대 

수준에 의해 조절되는 것이 아니라 총가격의 가격 수용범위 포함 여부에 의해 조

절된다는 것을 밝혔다. 또한 제품의 가격이 그 제품군에 대한 가격 수용범위 내에 

포함되는 경우에는 분리 프레이밍조건에서 통합 프레이밍 조건보다 피험자들이 더 

높은 구매 의도를 나타냈으나 제품의 가격이 수용범위 밖으로 벗어나는 조건에서

는 프레이밍 방법에 따라 소비자들의 구매의도가 차이를 보이지 않았다.”

이후 박소진(2011)은 묶음제품 가격제시 프레이밍에 관한 연구로 다종묶음제

품(multi-item bundling)의 묶음가격을 통합 제시 또는 분할 제시의 소비자 의

사결정에 영향을 미치는지에 대한 연구결과 묶음제품의 가격이 분할되어 제시되었

을 때보다 통합되어 제시되었을 때 주제품과 부제품에 대하여 느끼는 매몰비용에 

대한 주의 정도 차이가 작은 것으로 나타났다. 

또한 이유재․전호성(2010)은 프레이밍에 관한 Thaler(1985)와 Gourville 

(1998)의 연구결과의 불일치를 손실영역의 지각된 불확실성으로 설명하였는데 

연구결과 거래 상황에 대한 지각된 불확실성이 높을 때는 소비자들이 통합 프레임
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을 선호했으며 거래 상황에 대한 불확실성이 낮을 때는 분리 프레임을 더 선호하

였다. 이러한 결과는 기존의 연구 결과들이 상호모순 되는 것이 아니라 소비자들

이 지각하는 거래의 불확실성에 따라 프레이밍의 효과가 달리 나타난 것으로 해석

하고 있다.

이와 같이 프레이밍과 관련된 연구는 대부분 경영학분야에서 매우 활발하게 이

루어지고 있으며 프레이밍 관련 연구는 Kahneman & Tversky(1979)가 주장

한 Prospect 이론을 기반으로 하고 있다. 대표적인 연구로는 Thaler(1985)의 

심적 회계이론으로 소비자는 비용의 총액이 동일한 경우, 전체 비용의 일련의 작

은 비용들로 분리하여 제시하는 것보다 하나의 큰 비용으로 통합프레임으로 제시

하는 것을 더 선호한다. 이는 이득 영역에서는 이득을 나누는 것이 소비자에게 더 

큰 이익으로, 손실 영역에서는 손실을 합치는 것이 덜한 손실로 지각된다(Thaler, 

1990). 이와 상반된 의견으로 Gourville(1998)은 많은 기업들이 소비자들에게 

가격 정보를 제시할 때 전체 금액을 일련의 작은 비용으로 나누어 제시하는 상황

을 예로 들며 분리 프레임이 통합프레임보다 효과적이라고 주장하였고 이를 일련

의 실험을 통해 입증하였다.

따라서 본 연구에서는 가격제시의 경우 소비자의 입장에서는 비용으로 인식할 

가능성이 매우 높고 메뉴제공서비스의 경우 소비자의 입장에서는 이익으로 인식할 

가능성이 매우 높기 때문에 Thaler(1985)의 심적 회계이론과 Gourville(1998)

의 PAD(pennies-a-day)라는 상반된 두 주장을 모두 수용하여 가격수준에 따라 

가격제시방법과 메뉴 제공방법에 따른 고객의 행동적 의사결정에도 차이가 있을 

것으로 판단하였다. 여기서 고객의 행동적 의사결정의 객관적인 평가를 위해 가격

정보제시에서는 구매의도, 메뉴제공방법에서는 만족과 재 구매의도를 측정하였다. 

프레이밍과 관련된 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 제안한다.

[가설 1] 가격수준과 가격 제시방법에 따라 구매의도에 차이가 있을 것이다.

  [가설 1-1] 가격수준에 따라 구매의도에 차이가 있을 것이다.

  [가설 1-2] 가격 제시방법에 따라 구매의도에 차이가 있을 것이다

  [가설 1-3] 가격수준과 가격 제시방법의 상호작용이 구매의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

[가설 2] 가격수준과 메뉴 제공방법에 따라 만족과 재 구매의도에 차이가 있을 

것이다.
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  [가설 2-1] 가격수준에 따라 만족과 재 구매의도에 차이가 있을 것이다.

  [가설 2-2] 메뉴 제공방법에 따라 만족과  재 구매의도에 차이가 있을 것이다.

  [가설 2-3] 가격수준과 메뉴 제공방법의 상호작용이 만족과 재 구매의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

III. 연구방법론

1. 실험설계

본 연구는 실험설계를 통해 자료를 수집하였으며 사전조사와 본 실험으로 진행

되었다. 실험에 참가한 학생들의 익숙한 식사시간에 실험을 실시하는 것이 바람직

하다는 Wansink et al.(2005)의 제안(11, 12, 1시)에 따라 모든 실험시간을 

오후 12시에 실시하였다. 연구의 인위적(artificiality) 요소를 최소화하기 위해 

선행연구를 바탕으로 참여자들을 모두 수업에 참여하는 학생들로 구성하였다. 이

는 선행연구에서 사회적 조장(Herman et al., 2003), 친한 친구나 낯선 사람

(Clendenen et al., 1994; Herman et al., 2003) 등에 의해 실험결과에 영향

을 미치는 것으로 나타났기 때문이다(김광지, 2013).

2. 조사대상 및 기간

본 연구는 외식분야에 관심이 높은 외식관련전공 대학생을 실험대상으로 하였

다. 외식관련전공 대학생의 성별 비율이 여학생의 비율이 남학생보다 2배정도로 

나타나 피험자를 실험에 참여할 때 편향(bias)을 줄이기 위해 단순 무작위

(simple random)로 인원을 배정하였다. 실험은 모두 사전조사 4회 본 실험 10

회에 걸쳐 이루어졌으며 실험기간은 2012년 9월~2013년 4월까지 이루어졌다.

3. 분석방법

실증분석에서는 수집된 설문지를 SPSS 18.0 통계패키지를 사용하여 조사대상

자의 인구 통계적 특성을 분석하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 가설검증을 위

해 ANOVA를 실시하였다.
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4. 사전조사

1) 메뉴

실험에 제시될 메뉴를 결정하기 위하여 메뉴 선호도에 대한 탐색적 조사

(exploratory research)를 실시하여 스테이크, 파스타, 돈가스, 불고기정식 등

의 메뉴를 도출하였다. 이에 대한 메뉴선호도 분석을 실시한 결과 스테이크 Set 

menu(1.64), 돈가스 Set menu(2.36), 파스타 Set menu(2.64), 불고기정식 

Set menu(3.36) 네 가지 메뉴에 대한 선호도에 유의한 차이가 나타났다(

=9.250, p<0.026). 

하지만 불고기정식에 대한 선호도순위가 상대적으로 낮아 불고기 정식을 제외

한 3가지 메뉴로 분석을 실시한 결과 스테이크 Set menu(1.64), 돈가스 Set 

menu(2.36), 파스타 Set menu(2.64) 세 가지 메뉴에 대한 선호도에 유의한 

차이가 나타나지 않아(=4.408, p<0.116) 세 메뉴의 선호도가 다르다고 할 

수 없다. 따라서 본 실험연구의 메뉴로 스테이크 Set menu, 파스타 Set menu, 

그리고 돈가스 Set menu로 결정하였다. 

<표 1> 메뉴 선호도 분석결과

메뉴 순위 검정통계량(Friedman 검정)

스테이크 1.57 카이제곱 4.408

돈가스 2.14 자유도 3

파스타 2.29 근사유의확률 .116

2) 가격

실험에 제시될 메뉴가격에 대한 최고 지불용의 가격에 대한 분석결과는 <표 2>

와 같이 나타났다. 따라서 본 실험설계에 사용될 메뉴 가격은 아래 가격을 바탕으

로 실제 판매되는 가격을 함께 고려하여 스테이크 Set menu(30,000원), 파스타 

Set menu(12,000원), 돈가스 Set menu(7,500원)으로 결정하여 실험설계를 

하였다. 가격을 세 집단으로 나눈 이유는 금액의 차이에 따라 분리․통합 프레이

밍의 효과에 대한 차이(Thaler, 1985 vs. Gourville, 1998)를 확인하기 위해서

이다.
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<표 2> 메뉴가격 분석결과

　
스테이크

Set menu

돈가스

Set menu

파스타

Set menu

평균 28233.33 7966.67 12200.00

표준편차 11565.953 1721.734 3480.487

분산 133771264.368 2964367.816 12113793.103

최소값 11000 5000 5000

최대값 60000 10000 20000

3) 가격제시 프레이밍 사전조사

가격 프레이밍과 관련된 연구에서는 상보성(complementarity)이 높은 제품들

로 구성한 패키지로 이용하였는데(박소진, 2011; Sheng & Pan, 2009) 본 연

구에서도 <그림 2, 3>와 같이 레스토랑에서 판매되는 상보성이 있는 제품(메인: 

스테이크, 애피타이저: 샐러드, 스프, 디저트: 커피 & 아이스크림)인 믹스드리더

번들(mixed-leader bundle)형으로 구성하였다. 

가격제시 프레이밍은 실험 설계를 통해 동일한 가격의 스테이크 Set Menu 

(35,000원), 돈가스 Set menu(7.500원)메뉴 가격을 분리․통합하여 제시하였

다(<그림 2>, <그림 3> 참조). 이는 Prospect 이론에 기반 한 “개별 메뉴 가격을 

통합하여 제시하는 프레이밍이 바람직하다”는 Thaler(1985)의 심적 회계이론과 

“개별 메뉴 가격(사소한 금액)을 분리하여 제시하는 프레이밍이 적절하다”는 

Gourville(1998)의 PAD의 이론을 바탕으로 개별 메뉴 가격을 분리하여 제시하

는 프레이밍과 가격을 통합하여 제시하는 프레이밍이 가격의 차이에 따라 다를 수 

있다는 주장을 근거로 결정하였다.

사전조사는 조사간격을 3일로 하여 4가지 실험조건 2(가격정보 프레이밍: 분

리, 통합) × 2(가격: high, low) 가운데 ‘스테이크(high)+통합’과 ‘돈가스(low) 

+분리’ 실험조건을 대상으로 하였다. 사전조사는 대학교 내에 있는 레스토랑 실습

실에서 학부생 30명을 대상으로 독립된 장소에 무작위(randomization)로 할당

하여 실시하였다. 각 실험장소별로 각각의 조건에 근거한 메뉴보드(판)를 제시하

여 피험자의 구매의도를 측정하였다. 사전조사를 통해 실험절차에 대한 수정 보완

이 이루어졌으며 설문지를 보다 정교하게 작업하였다.
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<그림 2> 스테이크 Set Menu 가격제시 프레이밍 예

<그림 3> 돈가스 Set Menu 가격제시 프레이밍 예

4) 메뉴 제공서비스 프레이밍 사전조사

메뉴제공서비스 프레이밍 연구는 외식분야에서 처음으로 실시하는 실험 설계이므

로 분석절차에 있어 선행연구를 참고하기가 매우 어려워 탐색적 연구를 통하여 실험 

절차를 구성하였다(<그림 4>). 구성된 실험절차는 실험설계를 정교하게 하기 위해

서 사전실험을 실시하였다. 사전조사는 조사간격을 7일로 하여 6가지 실험조건 2

(메뉴제공방법: 분리(전개식), 통합(한상차림)) × 3(가격: high, middle, low) 

가운데 ‘가격(high)+통합’과 ‘가격(low)+분리’ 실험조건을 대상으로 하였다.

사전조사는 대학교 내에 있는 레스토랑 실습실에서 무작위로 추출된 30명의 학

부생을 대상으로 각 조건별로 피험자를 테이블로 안내하여 식사를 제공하였다. 실

험에 제공된 메뉴는 스테이크 Set Menu(high)와 돈가스 set menu(low)이며 

각 조건에 할당된 피험자는 식사를 한 후 설문지를 통해 만족과 재 구매의도를 측

정하였다. 사전실험을 통해 나타난 실험설계의 문제점(예를 들어 서비스 제공시

간, 한상차림의 절차 등)들을 개선하여 최종 실험절차를 설계하였다. 
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<그림 4> 메뉴제공서비스 프레이밍 예

IV. 본 실험

본 실험은 가격제시 프레이밍과 메뉴제공 프레이밍으로 나누어 실시하였으며 

아래 <그림 5>는 실험 장소에서 실험이 진행되고 있는 현장이다.

<그림 5> 실험현장

1. 가격제시 프레이밍

1) 실험절차

가격 제시방법에 대한 실험에는 161명이 참여하였으며 성별은 남자 51명

(31.7%), 여자 110명(68.3%)이다. 본 실험은 사전조사를 통해 정제된 실험절

차를 현재 운영 중인 레스토랑의 경영자와 충분히 사전협의를 거처 무작위

(randomization)로 할당된 피험자를 대상으로 모두 4회에 걸쳐 실험을 실시하

였다. 실험절차로 피험자는 레스토랑에 입장하여 정해진 테이블에 안내되어 조건

별(<표 3> 참조)로 지정된 메뉴의 가격표를 제시받아 설문지를 작성하는 절차로 
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이루어졌다. 이후 실험에 참가한 답례로 식사를 제공받았다.

<표 3> 가격제시 프레이밍 실험조건

가격정보

분리 통합

메뉴

가격

High

35,000원

가격정보: 분리

메뉴가격: High

가격정보: 통합

메뉴가격: High

Low

7,500원

가격정보: 분리

메뉴가격: Low

가격정보: 통합

메뉴가격: Low

2) 변수의 조작적 정의

가격정보 분리에서 메뉴가격 High는 Thaler(1985)의 연구에서 제시된 조건

을 기준으로 본 연구에 적합하게 메인: 스테이크(20,000원), 애피타이저: 샐러드

(7,000원), 스프(3,000원), 디저트: 커피(2,000원) & 아이스크림(3,000원)으

로 구성하였다. 메뉴가격 Low는 Gourville(1998)의 연구에서 제시된 조건을 기

준으로 본 연구에 적합하게 메인: 돈가스(4,500원), 애피타이저: 샐러드(1,000

원), 스프(500원), 디저트: 커피(500원) & 과일(1,000원)로 구성하였다. 

구매의도는 Cronin & Taylor(1992)의 연구에서 사용된 구매의도를 바탕으

로 ‘구매의도’에 대하여 동의하는 정도를 전혀 그렇지 않다(1)~매우 그렇다(7)의 

리커트 척도로 측정하였으며 단일 항목으로 구성하였다. 

3) 분석결과(가설 1의 검증)

가격 제시방법(분리: 2.95, 통합: 3.67)은 구매의도에 유의한 차이가 나타났

으나(F=26.661, p=.000), 가격수준(high: 3.23, low: 3.46)은 구매의도에 

유의한 차이가 나타나지 않았으며(F=2.364, p=.126), 가격수준과 가격제시방

법의 상호작용(F=1.001, p=.319)은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다.

<표 4> 가설 1 구매의도 기술통계량

가격제시방법 가격수준 평균 표준편차 N

분리
High 2.92 .935 51

Low 3.00 .926 29

통합
High 3.53 .857 51

Low 3.90 .845 30
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<표 5> 가설 1 검증결과 1

소스
제 III 유형 

제곱합
자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형 23.380 3 7.793 9.781 .000

절편 1665.381 1 1665.381 2090.177 .000

가격제시방법 21.242 1 21.242 26.661 .000

가격수준 1.884 1 1.884 2.364 .126

가격제시방법 *  가격수준 .797 1 .797 1.001 .319

오차 125.092 157 .797 　 　

합계 1913.000 161 　 　 　

수정 합계 148.472 160 　 　 　

<그림 6> 가설 1 검증결과 

다음으로 가격수준(High, Low)과 가격제시방법(분리, 통합)에 대한 구매의도 

차이 검증(T-test)결과 High(분리: 2.92, 통합: 3.53, t=-3.423, p=.001), 

Low(분리: 3.00, 통합: 3.90, t=-3.903, p=.000)으로 모두 구매의도에 유의

한 차이가 나타났다. 이러한 결과는 메뉴가격제시에 있어 가격수준에 상관없이 모

두 가격을 통합하여 제시하는 것이 구매의도를 높일 수 있다는 것을 의미한다.

2. 메뉴 제공서비스 프레이밍

1) 실험절차

메뉴 제공방법에 대한 실험에는 203명이 참여하였으며 성별은 남자 68명
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(33.5%), 여자 135명(66.5%)로 나타났다. 본 실험은 돈가스 전문점, 파스타 

전문점, 스테이크 전문점에서 사전조사를 통해 정제된 실험절차를 현재 운영 중인 

레스토랑의 경영자와 충분히 사전협의를 거처 무작위(randomization)로 할당된 

피험자를 대상으로 모두 6회에 걸쳐 실험을 실시하였으며 현장에서 하기 어려운 

실험방법은 교내 레스토랑 실습실에서 실시하였다. 

현장에서 실험하기 어려운 부분은 특히 메뉴를 한꺼번에 제공하는 절차가 현재 

운영 중에 있는 돈가스, 스테이크 레스토랑에서는 서비스 절차와 메뉴가 제공되는 

주방운영시스템에 어려운 점이 있어 교내 레스토랑 실습실과 조리 실습실을 활용

하여 실시하였다. 실험절차로 피험자는 각 실험조건의 레스토랑에 입장하여 정해

진 테이블에 안내되어 조건별(<표 6> 참조)로 지정된 메뉴를 제공받아 식사를 한 

후 설문지를 작성하는 절차로 이루어졌다.

<표 6> 메뉴제공 프레이밍 실험조건

가격조건

High

(35,000원)

Middle

(12,000원)

Low

(7,500원)

메뉴

제공

분리

(전개식)

메뉴제공: 분리

가격조건: High

메뉴제공: 분리

가격조건: Middle

메뉴제공: 분리

가격조건: Low

통합

(한상차림)

메뉴제공: 통합

가격조건: High

메뉴제공: 통합

가격조건: Middle

메뉴제공: 통합

가격조건: Low

2) 변수의 조작적 정의

메뉴제공 분리는 선행연구를 바탕으로 본 연구에 적합하게 애피타이저, 메인, 

그리고 디저트 순으로 제공하는 것으로 구성하였다. 만족은 Cronin & 

Taylor(1992)의 연구에서 사용된 ‘만족감’에 대하여 동의하는 정도를 전혀 그렇

지 않다(1)~매우 그렇다(7)의 리커트 척도로 측정하였다. 재 구매의도는 김광지

(2010)의 연구에서 사용된 ‘재 구매의도’에 대하여 동의하는 정도를 전혀 그렇지 

않다(1)~매우 그렇다(7)의 리커트 척도로 측정하였으며 모두 단일 항목으로 구

성하였다. 

3) 분석결과(가설 2의 검증)

메뉴 제공방법에 따라 만족도에 유의한 차이(F=12.675, p=.000)가 나타났

으며 가격수준에 따라 만족도에 유의한 차이(F=4.918, p=.008)가 나타났다. 

사후검증(Scheffe) 결과 낮은 가격(low)과 중간 가격(middle)에서 유의한 차이
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가 나타났다. 가격수준과 메뉴 제공방법의 상호작용이 만족에 미치는 영향에 대한 

검증결과 가격수준과 제공방법 간의 상호작용효과(F=.079, p=.924)는 유의하

지 않는 것으로 나타났다. 

<표 7> 가설 2 만족도 기술통계량

제공방법 가격수준 평균 표준편차 N

코스

High 3.5000 .60404 38

Low 3.3793 .67685 29

Middle 3.7778 .83333 27

한상차림

High 3.0638 .73438 47

Low 2.9762 .78050 42

Middle 3.4500 .94451 20

<표 8> 가설 2 만족도 검증결과 

소스
제 III 유형 

제곱합
자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형 15.335 5 3.067 5.506 .000

절편 2103.993 1 2103.993 3777.368 .000

메뉴 제공방법 7.060 1 7.060 12.675 .000

가격수준 5.478 2 2.739 4.918 .008

제공방법 *  가격수준 .088 2 .044 .079 .924

오차 109.729 197 .557 　 　

합계 2343.000 203 　 　 　

수정 합계 125.064 202 　 　 　

<표 9> 가설 2 가격수준 사후검증

　만족도 가격수준
집단군

1 2

Scheffe

Low 3.1408 　

High 3.2588 3.2588

Middle 　 3.5517

유의확률 .731 .147

가격별(High, Middle, Low) 제공방법(코스, 한상차림)에 대한 만족도 차이

검증(T-test)결과 High(코스: 3.50, 한상차림: 3.064, t=2.943, p=.004), 

Low(코스: 3.79, 한상차림: 2.976, t=2.256, p=.027)는 가격별 제공방법 따

라 만족에 유의한 차이가 나타났으나 Middle(코스: 3.778, 한상차림: 3.450, 

t=1.285, p=.205)은 만족에 유의한 차이가 나타나지 않았다.
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이러한 결과는 메뉴제공방법에 있어 High, Low, 그리고 middle(유의한 차이

가 나타나지는 않았지만 코스형의 메뉴제공이 만족도의 평균값이 높은 것으로 나

타났다)의 가격수준 모두 메뉴를 제공할 때는 코스형태로 제공하는 것이 만족도를 

높일 수 있다는 것을 의미한다.

다음으로 메뉴 제공방법에 따라 재 구매의도에 유의한 차이(F=34.194, 

p=.000)가 나타났으며 가격수준에 따라 재 구매의도에 유의한 차이(F=8.423, 

p=.000)가 나타났다. 사후검증(Scheffe) 결과 낮은 가격(low)과 중간 가격

(middle)에서 유의한 차이가 나타났다. 가격수준과 메뉴 제공방법의 상호작용이 

재 구매의도에 미치는 영향에 대한 검증결과 가격수준과 제공방법 간의 상호작용

효과(F=.333, p=.717)는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 

<그림 7> 가설 2 검증결과 2

<표 10> 가설 2 재 구매의도 기술통계량

제공방법 가격수준 평균 표준편차 N

코스

High 3.3684 .85174 38

Low 3.2759 .88223 29

Middle 3.8889 .60093 27

한상차림

High 2.8085 .74128 47

Low 2.5238 .77264 42

Middle 3.1500 .98809 20
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<표 11> 가설 2 재 구매의도 검증결과

소스
제 III 유형 

제곱합
자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형 38.425 5 7.685 12.053 .000

절편 1874.278 1 1874.278 2939.643 .000

메뉴 제공방법 21.802 1 21.802 34.194 .000

가격수준 10.741 2 5.370 8.423 .000

제공방법 * 가격수준 .424 2 .212 .333 .717

오차 125.605 197 .638 　 　

합계 2113.000 203 　 　 　

수정 합계 164.030 202 　 　 　

<표 12> 가설 2 가격수준 사후검증

재 구매의도　 가격수준
집단군

1 2

Scheffe

Low 2.8310 　

High 3.0588 3.0588

Middle 　 3.3793

유의확률 .383 .151

<그림 7> 가설 2 검증결과 2

가격별(High, Middle, Low) 제공방법(코스, 한상차림)에 대한 재 구매의도 

차이검증(T-test)결과 High(코스: 3.368, 한상차림: 2.809, t=3.239, p= 

.002), Low(코스: 3.276, 한상차림: 2.524, t=3.804, p=.000), Middle(코
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스: 3.889, 한상차림: 3.150, t=3.220, p=.002)로 가격별 제공방법 따라 재 

구매의도에 모두 유의한 차이가 나타났다. 이러한 결과는 메뉴제공방법에 있어 

High, Low, 그리고 middle의 가격수준 모두 메뉴를 제공할 때는 코스형태로 제

공하는 것이 재 구매의도를 제고(enhance) 시킬 수 있다는 것을 의미한다.

V. 결  론

프레이밍과 관련하여 가장 대표적인 연구이면서 또한 논쟁이 되는 부분이 

Thaler(1985)와 Gourville(1998)의 불일치된 연구결과이다. 이러한 상반된 연

구결과에 관심을 가지고 다양한 후속연구들이 진행되었다(이유재․전호성, 2010; 

하영원․한혜진, 2002). 본 연구도 같은 맥락에서 Thaler(1985)와 Gourville 

(1998)의 연구결과가 외식분야에서는 어떤 연구가 더욱 설득력 있는지를 평가하

기로 하였다. 

이를 위해 가격정보 분리 프레이밍에서 상보성이 있는 제품(박소진, 2011; 

Sheng & Pan, 2009)중심으로 메뉴가격 High는 Thaler(1985)의 연구를 근

거로 메인: 스테이크(20,000원), 애피타이저: 샐러드(7,000원), 스프(3,000

원), 디저트: 커피(2,000원) & 아이스크림(3,000원)으로 구성하였다. 

메뉴가격 Low는 Gourville(1998)의 연구에서 제시된 조건을 기준으로 본 연

구에 적합하게 메인: 돈가스(4,500원), 애피타이저: 샐러드(1,000원), 스프

(500원), 디저트: 커피(500원) & 과일(1,000원)로 구성하여 고객의 행동적 의

사결정을 실험을 통해 분석하였다. 여기서 고객의 행동적 의사결정의 객관적인 평

가를 위해 가격정보제시에서는 구매의도, 메뉴제공방법에서는 만족과 재 구매의도

를 사용하였다.

따라서 본 연구는 가격수준에 따라 가격을 분리 또는 통합하여 제시하는 프레이

밍에 따른 고객의 구매의도의 차이를 검증하고 또한 메뉴 제공서비스 프레이밍은 

실험 설계를 통해 동일하게 제공되는 전체 음식을 한상차림으로 통합하여 제공하

는 방법과 전개식인 분리하여 코스로 제공하는 방법에 따른 경우 고객의 만족과 

재 구매의도를 측정하고자 하였다. 분석결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 가격제시방법으로는 통합하여 제시하는 것이 구매의도에 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났으나 가격수준은 구매의도에 유의한 차이가 나타나지 않았다. 

이러한 결과는 Thaler(1985)의 결과와 같은 것으로 외식기업에서는 메뉴가격수
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준에 상관없이 가격제시방법에 따라 구매의도에 영향을 받는다는 것을 의미한다. 

Gourville(1998)은 제시되는 금액이 분리 프레임의 효과를 나타내기 위해서는 

일상적으로 지출되는 적은 비용이라고 판단할 수 있는 경계조건(boundary 

condition)이 존재한다고 설명하였다. 

이에 대해 본 연구에서 조작한 메뉴 가격은 메인 메뉴인 돈가스(4,500원)를 제

외한 애피타이저와 샐러드 모두 500원~1000원 사이 가격이다. 이러한 금액은 

매우 일상적으로 지출되는 금액이라 판단되므로 연구자의 관점에서 

Gourville(1998)의 분리 프레이밍의 효과에 영향을 미치는 경계조건이 존재한다

는 주장은 설득력이 약하다고 볼 수 있다. 따라서 메뉴 가격을 제시할 때는 전체 

금액으로 통합하여 제시하는 것이 바람직하다는 것을 확인할 수 있다. 이는 고객

의 입장에서는 가격을 지불하는 것을 손실의 관점으로 인식한다는 것을 의미한다. 

둘째, 메뉴 제공방법(코스, 한상차림)에 따라 만족도에 유의한 차이가 나타났

다. 또한 가격수준에 따라 만족도에 유의한 차이가 나타났으며 중간 가격

(middle)이 만족도가 높은 것으로 확인되었다. 가격별(High, Middle, Low) 제

공방법(코스, 한상차림)에 대한 만족도 차이검증(T-test)결과 코스형의 메뉴제공

이 모든 가격수준에서 만족도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 메뉴를 제공할 때

는 메뉴가격에 상관없이 코스형태로 제공하는 것이 만족도를 높일 수 있다는 것을 

의미한다. 한편 이러한 결과는 현재 외식분야에서 실행하고 있는 코스형태의 메뉴 

제공 방법이 고객만족을 제고하는 효율적인 전략이라는 것을 검증한 의미 있는 연

구결과라 할 수 있다.

다음으로 메뉴 제공방법에 따라 재 구매의도에 유의한 차이가 나타났다. 가격수

준에 따라 재 구매의도에 유의한 차이가 나타났으며 중간 가격(middle)에서 재 

구매의도가 높은 것으로 나타났다. 가격별(High, Middle, Low) 제공방법(코스, 

한상차림)에 대한 재 구매의도 차이검증(T-test)결과 모든 가격수준에서 코스형

태로 제공하는 것이 재 구매의도가 높게 나타났다. 이러한 분석결과는 메뉴를 제

공할 때 코스형태로 제공하는 것이 재 구매의도에 효과적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 고객의 관점에서 음식을 제공받는 것은 이익으로 인식한다는 것을 

의미하는 결과라고 할 수 있다. 

분석결과를 바탕으로 시사점을 제시하면 다음과 같다. 먼저 이론적 시사점으로 

첫째, Prospect 이론을 바탕으로 한 프레이밍을 이용하여 가격제시와 메뉴 제공

방법을 실험을 통해 검증하였다는데 있다. 이는 프레이밍과 관련한 선행연구를 외

식분야로 확대하였다는 점과 더불어 외식분야의 다양한 영역에서 연구가 이루어 
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질 수 있다는 점에서 이론적 공헌이 있다. 또한 이러한 분석방법을 실험설계를 통

해 분석하였다는 점에서 분석방법을 확장하였다는 점을 들 수 있다.

실무적 시사점으로는 첫째, 분석결과와 같이 메뉴 가격을 제시할 때는 가격을 

통합하여 제시하는 것이 바람직하며 음식을 제공할 때는 코스형태로 나누어 제공

하는 것이 효과적이라는 것을 확인함으로써 외식기업 간의 경쟁전략이 유형적이고 

인지적인 관점뿐만이 아니라 인지심리학적 관점에서 고객의 행동적 의사결정에 영

향을 미친다는 점을 제시하였다는 것이다.

다음으로 영세 외식기업들의 판매촉진전략에 대한 새로운 패러다임을 제시할 

수 있을 것으로 기대한다. 왜냐하면 이러한 인지심리학적 관점은 비용적인 부분에

서 매우 유연하게 접근할 수 있기 때문에 영세한 외식기업에서도 충분히 실무에 

적용할 수 있기 때문이다. 이는 실무적으로 매우 중요한 의미를 부여하는 시사점

이라 할 수 있으며 외식분야에서 많은 활용이 기대된다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저 표본 추출에 있어 외식전공 대학생을 대

상으로 실험을 실시함으로써 일반화에 한계가 있다. 또한 실험설계에 있어 외생변

수를 모두 통제하는 것이 어려워 실험결과의 일반화에 한계가 있다. 하지만 실험

참가자를 단순무작위 추출하여 각 실험에 배정함으로써 실험자체의 외생변수 통제

는 어느 정도 이루어 졌다고 여겨진다. 
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