
Journal of Digital Convergence❙ 181

http://dx.doi.org/10.14400/JDC.2014.12.12.181

부가가치세 프레이밍이 가격제시방법에 대한 태도에 
미치는 영향 : 사고방식의 조절효과를 중심으로 

윤종호*, 정윤수**, 김귀곤***

금오공대 경영학과 박사수료*, 금오공대 컨설팅대학원 석사**, 금오공대 경영학과 교수*

The influence of VAT framing on the attitude toward price frame 

: Focused on the moderating effect of thinking style

Jong-Ho Yoon*, Yoon-Soo Jung**, Gwi-Gon Kim***

Dept. of Business Administration, Kumoh National Institute of Technology*

Graduate School of Consulting, Kumoh National Institute of Technology**

Dept. of Business Administration, Kumoh National Institute of Technology*

요  약  본 연구는 제품의 가격에 부과가 되어 있는 부가가치세(Value Added Tax)를 어떻게 표시(VAT 프레임: 

VAT포함, VAT별도)하느냐에 따라 소비자들의 가격제시방법에 대한 태도가 달라질 수 있음을 살펴보았다. 또한 사
고방식(종합적 vs. 분석적)에 따른 태도변화 즉, 조절효과도 살펴보았다. 이를 위해 실험자극물을 4가지 형태[(제품: 

실용/쾌락)×(VAT: 포함/별도)]로 조작하였다. 1) 조사대상자들은 VAT별도 가격제시 방법보다 VAT포함 가격제시 방
법을 더 선호하는 것으로 나타났다. 2) 사고방식의 조절효과도 확인되었다. 즉 분석적 사고자의 경우에는 전자와 후
자 간에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났으며, 종합적 사고자의 경우에는 전자보다 후자를 더 선호하는 것으로 
나타났다. 기업의 마케팅 실무 담당자들은 이와 같은 연구결과를 고려하여 효과적인 마케팅 전략을 수립하는데 도움
을 받을 수 있을 것으로 기대된다.

주제어 : VAT 프레임(VAT 포함 vs. 별도), 사고방식(종합적 vs. 분석적), 쾌락/실용, 조절효과, 태도

Abstract  This study has examined the influence of VAT frame(VAT included vs. VAT excluded) on the 
consumer's attitude. Additionally, it has also examined the moderating effect of thinking style(holistic vs. 
analytic). The experiment stimuli were operated in 4 types[(product: utilitarian/hedonic)x(VAT: included vs. 
excluded)]. The results of this study can be summarized as follows. 1) The consumers preferred the VAT 
included frame to the VAT excluded frame. 2) The moderating effect of thinking style appeared. There is no 
meaningful difference between the VAT included frame and the VAT excluded one to analytic thinkers. But 
the holistic thinkers  preferred the latter to the former. It is expected that this will be helpful to the person in 
charge of marketing for the company to establish an effective marketing strategy by considering these results.
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1. 서론 

부가가치세(VAT)는 모든 재화 및 용역의 공급, 그리

고 재화의 수입에 부과하는 일반소비세이며 납세의무자

는 사업자이지만 실제로는 최종 소비자가 담세의무를 부

담하는 간접세이다. 따라서 부가가치세는 일반 소비자들

과 국내 경기에 다음과 같은 영향을 미친다. 첫째, 부가가

치세는 소득이 높은 자에게 더 많은 조세를 부담시키는 

세금의 기본 속성(조세부담능력의 기준을 소득이라고 가

정)과는 달리 과세대상가격에 동일한 세율(우리나라의 

경우 현행 10%)을 적용함으로써 조세부담의 역진성을 

갖는다. 즉, 조세부담률이 소득이 높은 사람보다 낮은 사

람에게 더  높게 나타난다. 따라서 같은 가격의 재화를 

구입하더라도 그 재화가격의 10%에 해당하는 부가가치

세에 대한 부담은 고 소득자보다 저 소득자에게서 당연

히 더 크게 지각될 것이다. 둘째, 부가가치세는 과세대상

인 가격에 바로 부과되기 때문에 세율의 변화는 바로 물

가의 변동으로 이어질 수 있다. 셋째, 세금의 기본원칙

(소득에 따른 조세부담)과는 달리 역진성을 갖고 있는 불

합리한 조세임에도 불구하고 실질적인 부가가치세를 부

담하는 최종소비자는 그 세금을 가격의 일부로 지각하기 

때문에 조세저항은 가장 작은 세목에 해당한다. 

이러한 부가가치세는 두 가지 프레임으로 표시된다. 

첫째는 부가가치세를 최종가격에 포함하여 ‘VAT포함’이

라고 표기하는 방법이고 둘째는 부가가치세를 제외한 최

종가격을 제시하고 ‘VAT별도’라고 표시하는 방법이다

(본 연구에서는 전자는 총액프레임으로 후자를 순액프레

임으로 정의). 이 두 가지(총액 vs. 순액) VAT프레임은 

모두 순수한 물건의 가격과 VAT(10%)의 합으로 구성되

어 있으며 소비자가 최종적으로 부담하는 금액도 동일하

다. 따라서 합리적인 소비자(기대효용이론에 근거한 소

비자)라면 이 두 가지 프레임에 반응하는 소비자의 반응

은 동일하게 나타나야 한다. 그러나 인간은 제한된 합리

성(bounded rationality) 하에서 의사결정을 하기 때문에

[1] 이 두 가지 프레임에 대한 소비자의 반응은 다르게 

타날 수 있다. 본 연구에서는 이와 같은 두 가지 프레임

에 대한 소비자의 반응이 달라질 수 있음을 예상하고 그 

근거를 Prospect Theory와 손실회피에서 찾아보고자 한

다. 또한 우리나라는 대부분 총액프레임을 사용하고 있

지만 미국은 대부분 순액프레임을 사용하고 있는 점을 

고려해 볼 때 이 두 가지 프레임에 대한 소비자의 반응은 

문화적 차이에 따라 조절될 수 있다. 본 연구에서는 특히 

사고방식의 차이에 따른 조절효과를 살펴보았다.  

2. 이론적 배경과 가설설정

2.1 Prospect Theory와 손실회피

Prospect Theory는 완전한 합리성을 가진 소비자의 

의사결정과정을 설명한 기대효용이론을 대체하고자 고

안된 이론이다. 따라서 본 연구에서는 먼저 두 이론 간의 

근본적인 차이를 가져오는 인간의 합리성에 대한 가정의 

차이를 살펴보고, 가치함수(value function)와 의사결정

가중함수(decision weighting function)를 통해 의사결정

과정의 차이를 살펴보았다.  

기대효용이론에서는 인간을 항상 규범적인 원리와 일

치하는 합리적인 의사결정을 하는 존재(완전한 합리성을 

가진 인간)로 가정한다. 따라서 기대효용이론 하에서의 

소비자는 존재하는 수많은 대안들 중에서 효용(utility)이 

가장 큰 대안을 선택한다. 반면에 Prospect Theory에서

는 인간을 제한된 합리성(bounded rationality)을 가진 존

재[1]라고 가정하기 때문에 불확실성 하에 이루어지는 

인간의 의사결정은 기대효용이론과는 다른 선택이 이루

어질 수 있다.  

Prospect Theory에서 사용되는 가치함수(value function)

는 [Fig. 1]과 같은 형태를 띤다. 여기에서 말하는 가치는 

경제학에서 사용하는 효용(utility)을 의미하며 원점은 평

가의 기준으로서 준거점(reference point)이라고 한다.

 [Fig. 1] Value function1)

1) 이학식․안광호․하영원, 소비자행동, 제4판, p.106 수정
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[Fig. 1]에 나타난 S자형의 가치함수는 개인마다 그 

크기와 형태는 다르지만 다음과 같이 효용가치의 세 가

지 특성을 반영하고 있으며 이는 Prospect Theory에서 

상정한 모든 가치함수에 공통적으로 적용된다[2,3,4]

첫째, 가치함수는 준거점에 의존한다. 즉 기대효용이

론에서는 사람들이 선택한 최종 부(wealth)가 그 사람들

의 최종 효용이 되지만 가치함수에서는 사람들이 각자 

생각하고 있는 준거점에서의 변화 결과가 그 사람들의 

최종 효용이 된다. 예를 들어 A는 연봉 9,000만원에서 

3,000만원이 삭감이 되어 연봉 6,000만원으로 결정되고 B

는 연봉 4,000만원에서 1,000만원이 인상이 되어 연봉 

5,000만원으로 결정되었다고 가정하자. 이 경우 기대효용

이론에 따르면 최종적인 절대적 부를 기준으로 평가하기 

때문에 A의 효용이 더 크다고 할 수 있다. 반면에 가치함

수에 따르면 A는 준거점(9,000만원)을 기준으로 (-)3,000

의 가치가 발생하고 B는 B의 준거점을 중심으로 1,000의 

가치가 발생한다. 따라서 Prospect Theory에서는 B의 효

용이 더 크다고 할 수 있다[2,3,4,5]

둘째, 가치함수는 주류 경제학에서 가정하는 한계효용

체감의 법칙(law of diminishing marginal utility)과 같이 

민감도(sensitivity)가 체감하는 형태이다. 즉 이익이나 

손실의 크기가 작을 때는 작은 손익의 변화에도 그에 상

응하는 가치변화의 폭(민감도)이 매우 크게 나타나는 반

면, 이익이나 손실의 크기가 클 때에는 큰 손익의 변화에

도 그에 상응하는 가치의 변화 폭은 그다지 크게 나타나

지 않는다(덜 민감하다). 이와 같은 민감도의 체감성은 

다음과 같은 표기법에 대한 선호경향에서 알 수 있듯이 

이익과 손실 상황 하에서의 리스크에 대한 태도의 차이

로 나타난다. <Table 1>은 얻게 될 부의 상황(Q1은 이

득, Q2는 손실)과 그에 대한 확률의 표기, 그리고 실험대

상자들의 선택결과를 요약한 것이다.

<Table 1> Wealth’s Frame & choice2)

Q 1
A : (6000, 0.25)                 [18 persons]

B : (4000, 0.25 : 2000, 0.25)      [82 persons]

Q 2
C : (-6000, 0.25)                 [70 persons]

D : (-4000, 0.25 : -2000, 0.25)    [30 persons]

2) 도모노노리노 지음, 이명희 옮김,「행동경제학」 P.110 수정

먼저 <Table 1>에서 (6000, 0.25)는 6천원을 얻을 확

률이 25%라는 의미이며 Q1(2)은 이득(손실)상황이고 각 

질문별로 기댓값은 동일(질문1: 1,500, 질문2: -1,500)하

다. 위의 실험결과에서 알 수 있듯이  Q1의 경우에는 A

보다 B표기법을, Q 2의 경우에는 D보다 C표기법을 더 

선호한다. 따라서 이익에 대해서는 리스크 회피적이지만, 

손실에 있어서는 리스크 추구적인 것을 알 수 있다[2,5,6]

이와 같은 결과는 마케팅적인 측면에서 소비자에게 

이득이 되는 경우에는 나누어서 제시하고, 손실이 되는 

경우에는 합쳐서 제시하는 것이 더 효과적이라는 시사점

을 제공한다. 

셋째, 가치함수는 동일한 금액을 이익 보는 것 보다 동

일한 금액을 손해 보는 것에 더 민감하게 반응하는 손실 

회피성(loss aversion)을 갖는다. 이와 같은 손실 회피성

은 앞서 살펴 본 가치함수의  그래프([Fig 1])에서도 나타

나 있다. 그래프에서 준거점을 원점으로 해서 살펴보면 

이득(gain) 상황일 때보다 손실(lose) 상황일 때의 기울

기가 더 가파르다는 것을 알 수 있다. 이는 두 번째 살펴

봤던 민감도의 체감성이 이득과 손실의 경우에 모두 나

타나지만 그 정도는 이득 상황일 때 보다 손실상황일 때 

느리게 약해진다는 것을 의미한다. 따라서 이와 같은 손

실 회피성은 잘만 활용한다면 마케터가 소비자를 원하는 

방향으로 유도할 수 있다. 예를 들어 다음과 같은 주유소

의 가격프레임[A: ‘2000원/ℓ, 현금 사용 시 1900원/ℓ’, 

B: ‘1900원/ℓ, 카드 사용 시 2000원/ℓ‘] 예를 살펴보자. 

먼저 소비자에게 제시하는 실질적인 가격은 A와 B 모두 

현금 사용 시에는 1900원/ℓ, 카드 사용 시에는 2000원/

ℓ으로 동일하다. 그러나 A의 경우에는 소비자의 관점에

서 준거점이 2000원이 되고 현금을 사용함으로써 100원

의 이득을 보는 상황이고, B의 경우에는 준거점이 1900

원이 되고 카드를 사용하게 되면 100원의 손실을 보는 상

황이다. 이 경우 위험 회피성을 가정한다면 소비자는 동

일한 100원에 대하여 지각하는 효용의 절대 값이 B에서 

더 크게 나타나고 이를 회피하려할 것이다. 따라서 주유

소 측면에서 보면 A의 경우보다 B의 경우에 소비자로 하

여금 더 많은 현금결제를 유도할 수 있다.  

2.2 프레이밍 효과와 가격지각

우리는 흔히  컵에 물이 반쯤 차있는 경우, ‘물이 반밖

에 안남아 있다’라고 하는 사람과 ‘물이 반이나 남아 있



부가가치세 프레이밍이 가격제시방법에 대한 태도에 미치는 영향 : 사고방식의 조절효과를 중심으로 

184 ❙Journal of Digital Convergence 2014 Dec; 12(12): 181-188

다’라고 하는 사람을 비교하여 전자를 긍정적 마인드를 

가진 사람으로 후자를 부정적인 마인드로 가진 사람으로 

설명하는 형식들의 예들을 접한다. 둘 다 컵에 물이 반쯤 

차있는 실질은 동일한데도 말이다. 이처럼 실질적인 내

용은 동일하나 그것이 표현되는 방식(프레임, frame)에 

따라서 보는 사람의 의사결정이나 판단이 달라지는 것을  

프레이밍효과(Framing Effect)라고 한다[2.3,4,5,6]

이와 같은 내용을 종합하여 VAT의 표현방식, 즉 

VAT프레임에 대한 소비자의 가격지각을 다음과 같이 

예상해 볼 수 있다. 먼저 VAT포함 가격제시 방법(총액

프레임)과 VAT별도 가격제시 방법(순액프레임) 모두 소

비자측면에서는 손실상황에 해당하고 실질적인 손실 크

기는 동일하다. 따라서 기대효용이론에 의하면 소비자의 

반응(자격지각)은 동일하여야 하지만 인간의 제한된 합

리성을 전제로 하는 Prospect Theory에 따르면 두 프레

임에 따른 가격지각은 다르게 나타날 것이다. 즉 앞서 살

펴본 가치함수의 특성에 따라 손실 상황 하에서는 리스

크 추구적인 성향을 보일 것이다. 즉 VAT를 최종가격에 

포함시켜 한꺼번에 지출함으로써 손실 상황에서 손실 회

피성을 추구하려고 할 것이다(총액프레임 선호). 따라서 

다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H 1. 소비자들은 VAT별도 가격제시 방법(순액프레

임)보다 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)

을 더 선호할 것이다.  

2.3 사고방식과 VAT프레임 

사고방식은 사건이나 사물을 바라보는 관점에 따라 

종합적 사고(holistic thinking)와 분석적 사고(analytic 

thinking)로 나누어 볼 수 있다[7,8,9]. 먼저 종합적 사고

는 사건이나 사물을 바라볼 때 초점의 대상(focal object)

과 배경(field)을 분리하지 않고 전체적인 맥락에서 사고

하는 것을 말한다. 따라서 종합적 사고자는 초점의 대상

이 동일하다고 하더라도 그 대상이 놓여 있는 상황이나 

환경에 따라 다르게 판단한다. 이러한 사고는 중국, 한국, 

일본과 같이 맥락이나 배경지향적인 고배경문화권(high 

context culture)에서 많이 나타난다. 반면에 분석적 사고

는 전체적인 맥락으로부터 초점의 대상을 분리하여 독립

적으로 사고하는 것을 말한다. 따라서 종합적 사고와는 

달리 초점의 대상만 동일하다면 그 대상이 놓여 있는 상

황이나 환경이 다르다고 하더라도 동일한 사건이 사물로 

바라본다. 이러한 사고는 핵심초점에 주목하고 맥락을 

무시하는 미국이나 유럽 등의 저배경문화권(low context 

culture)에서 많이 나타난다[10]. 

이와 같은 사고방식의 차이는 VAT프레이밍에 따라 

각기 다른 반응을 가져올 수 있다. 그러나 사고방식에 따

른 VAT프레이밍효과(가격지각)의 차이를 살펴보기 위

해서는 먼저 VAT가 부과되는 제품에 대하여 소비자가 

실질적으로 부담(지출)하는 비용은 동일하다는 점에 주

의하여야 한다. 즉 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)

이든 VAT별도 가격제시 방법(순액프레임)이든 모두 소

비자가 지출하는 실질적인 비용은 동일하며 그 비용은 

순수한 제품가격과 그 가격에 일정비율로 가산되는 종속

적 성격의 VAT의 합으로 구성되어 있다는 것이다. 여기

에서 순수한 제품가격은 초점대상이라 할 수 있으며 

VAT는 배경이라고 할 수 있다. 

2.4 사고방식과 조절효과

먼저 소비자의 사고방식이 분석적인 경우에는 실제 

제품의 가치를 반영하는 순수한 제품가격을 VAT와 분

리해서 바라보는 경향이 높다. 즉 분석적 사고자에게 

VAT는 순수한 제품의 가격에 따라 종속적으로 결정되

는 배경(field)에 불과하고 순수한 제품의 가격만이 알고

자하는 핵심대상(focal objet)이 될 것이다. 따라서 배경

으로부터 핵심 대상을 분리하여 독립적으로 판단하는 경

향이 강한 분석적 사고자는 VAT를 별도로 제시하는 순

액 프레임을 선호 할 것이다. 그러나 한편으로는 

Prospect Theory에 근거한 손실 회피성과 프레이밍 효과

로 인해서 VAT를 포함하는 총액 프레임을 선호하는 경

향도 무시하지 못할 것이다. 이와 같은 상충(trade-off)효

과는 분석적 사고자에게 두 프레임에 대한 무차별적 선

호로 나타날 것이다. 따라서 다음과 같이 가정을 설정하

였다.  

H 2-1. 분석적 사고자의 가격표시방법에 대한 선호도

는  VAT별도 가격제시 방법(순액프레임)과 

VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)에서 차

이가 없을 것이다.  

반면에 종합적 사고자는 초점대상인 순수한 제품가격
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과 배경이라고 할 수 있는 VAT를 분리하지 않고 전체적

인 맥락에서 소비자가 지불해야 비용으로 판단할 것이다. 

따라서 종합적 사고자에게는 순수한 제품가격과 VAT 

모두 손실상황에 해당하기 때문에 Prospect Theory에 근

거한 손실 회피성과 프레이밍 효과로 인해서 VAT를 별

도로 제시하는 순액 프레임보다 VAT를 포함하는 총액 

프레임을 선호하는 경향이 강하게 나타날 것이다. 따라

서 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H 2-2. 종합적 사고자는 VAT별도 가격제시 방법(순

액프레임)보다 VAT포함 가격제시 방법(총액

프레임)을 더 선호할 것이다.  

3. 실증분석

3.1 조사대상 및 실험설계

본 연구는 대구/경북지역에 거주하고 있는 일반인 및 

대학(원)생 301명을 대상으로 4가지 Type[(VAT프레임: 

포함(총액)/별도(순액))×(제품: 쾌락/실용)]의 설문지가 

제작 및 배포되었으며 불성실한 답변의 설문지(15부)를 

제외한 총   286부가 최종분석 자료로 사용되었다. 또한 

본 연구는 2 (VAT프레임: 포함(총액) vs. 별도(순액))×2

(사고방식: 분석적 vs. 종합적)의 응답자간 디자인으로 

설계되었다. 

3.2 자극물 개발 

본 연구의 실험을 위한 자극물로는 FGI를 대구/경북

지역에 거주하는 일반인 및 대학(원)생들에게 익숙할 것

으로 판단되는 구찌 가방과 삼성노트북을 선정하고 가격

제시형태를 VAT포함(총액프레임)과 VAT별도(순액프

레임)의 프레임으로 조작하였다. 특히 자극물은 조상대

상자의 친숙성뿐만 아니라 가격대를 고려하였고, 일반화

를 위하여 상반된 구매동기의 제품(쾌락: 구찌 가방 vs. 

실용: 삼성 노트북)을 선택하였다. 아래의 [Fig 2]는 이러

한 자극물의 예를 제시한 것이다. 

VAT frame

VAT included VAT excluded

Price 990,000won

(VAT included)

Price 900,000won

(VAT excluded)

Hedonic

Utilitarian

[Fig. 2] Stimuli

3.3 조작적 점검

실제 분석에는 사용하지 않았지만 연구 결과의 일반

화를 위해 자극물로 선정하였던 구찌가방과 삼성 노트북

이 각각 쾌락재(hedonic goods)와 실용재(utilitarian 

goods)로 지각하는지에 대하여 조작적 점검을 실시하였

다[11]. t-검정 결과 구찌 가방은 쾌락적인 구매동기의 

제품으로, 삼성 노트북은 실용적 구매동기의 제품으로 

지각되었다(삼성 노트북: =3.93, =4.12. 

t=2.11, p<.05; 구찌 가방: =4.68, =4.39. 

t=2.12, p<.05).

  
3.4 변수 측정

먼저 본 연구에서 종속변수로 사용된 가격제시방법에 

대한 태도는 Mackenzie, Lutz, & Belch.[12]가 사용한 측

정항목을 번안 및 수정하여 5문항(싫어하는 vs 좋아하는, 

비호의적인 vs 호의적인, 나쁜 vs 좋은, 부정적인 vs 긍

정적인, 흥미롭지 않은 vs 흥미로운)으로 재구성하였다

(Cronbach's alpha=.949) 그리고 조절변수로 사용된 사

고방식의 유형은 Choi, Dalar, Chu, & Park[13]이 개발한 

종합적 사고경향(holistic thinking tendency)을 바탕으로  

Enkhchimeg, Kim, & Oh[13]이 재구성한 10개의 항목을 

사용하여 측정하였다. 그리고 종합적 사고경향의 평균

(M=4.01)을 기준으로 평균미만은 분석적 사고자로 평균

이상은 종합적 사고자로 나누어 분석하였다.

4. 가설의 검증 

4.1 가설 1의 검증

가설 1은 조사대상자들이 VAT별도 가격제시 방법(순
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액프레임)보다 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)을 

더 선호하는지를 살펴보는 것이다. 따라서 VAT프레임

(포함 vs. 별도)를 독립변수로 하고 가격제시방법에 대한 

태도를 종속변수로 하여 t-검정을 실시하였다. 

<Table 2> VAT frame and attitude
 N Mean S.D. t p 

VAT included 147 4.24 1.35
3.96 .00

VAT excluded 139 3.62 1.30

분석결과 <Table 2>에서 알 수 있듯이 VAT포함 가

격제시 방법(총액프레임)이 VAT별도 가격제시 방법(순

액프레임)보다 선호도가 높게 나타났다(=4.24, 


=3.62. t=3.96, p<.01). 따라서 가설 1은 유의수

준 .01에서 지지되었다. 

4.2 가설 2의 검증

가설 2는 사고방식(종합적 vs. 분석적)의 조절효과를 

살펴보는 것이다. 먼저 분석적 사고자는 초점의 대상이 

되는 순수한 제품가격을 VAT와 분리하여 주목하기 때

문에 VAT별도 가격제시 방법(순액프레임)을 더 선호할 

것이지만 Prospect Theory에 근거한 손실 회피성과 프레

이밍 효과로 인해서 그 효과가 상쇄되어 VAT프레임 간

에 차이가 없을 것이라고 가정하였다(H 2-1). 그리고 종

합적 사고자의 경우에는 순수한 제품가격과 VAT를 전

체적인 맥락에서 동일한 비용으로 간주하기 때문에 

Prospect Theory에 근거한 손실 회피성과 프레이밍 효과

를 더욱 강화시키고, 그 결과 VAT별도 가격제시 방법

(순액프레임)보다 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)

을 더 선호할 것이라고 가정하였다(H 2-2). 이와 같은 가

설들을 검증하기 위하여 분석적 사고자와 종합적 사고자

로 나누어 VAT프레이밍효과를 t-검정을 통해 확인하였다.

  

<Table 3> VAT frame and attitudein analytic 
thinkers

 N Mean S.D. t p 

VAT included 72 3.91 1.47
.36  .72

VAT excluded 69 3.79 1.45

분석적 사고자의 경우에는  <table 3>에서 알 수 있듯

이 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)과 VAT별도 가

격제시 방법(순액프레임) 간의 선호도 차이가 없는 것으

로 나타났다(=3.91, =3.79. t=.359, 

p>.05). 따라서 가설 2-1은 유의수준 .05에서 지지되었다. 

<Table 4> VAT frame and attitude in holistic 
thinkers

 N Mean S.D. t p 

VAT included 75 4.37 1.27
 4.68 .00

VAT excluded 70 3.54 1.22

종합적 사고자의 경우에는 분석결과 <Table 4>에서 

알 수 있듯이 VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)이 

VAT별도 가격제시 방법(순액프레임)보다 선호도가 더 

높게 나타났다(=4.37, =3.54. t=4.68, 

p<.01). 따라서 가설 2-2는 유의수준 .01에서 지지되었다.  

5. 결론

본 연구에서는 실증분석을 통해 VAT프레이밍(포함 

vs. 별도)이 가격제시방법에 대한 태도에 영향을 미치는 

프레이밍효과를 살펴보았다. 또한 VAT프레이밍효과를 

조절하는 사고방식(종합적 vs. 분석적)의 조절효과도 살

펴보았다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 1) 조사대

상자들은 VAT별도 가격제시 방법(순액프레임)보다 

VAT포함 가격제시 방법(총액프레임)을 더 선호하는 것

으로 나타났다(H 1 지지). 2) 사고방식의 조절효과도 확

인되었다. 즉 분석적 사고자의 경우에는 VAT별도 가격

제시 방법(순액프레임)과 VAT포함 가격제시 방법(총액

프레임) 간에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났으며

(H 2-1 지지), 종합적 사고자의 경우에는 VAT별도 가격

제시 방법(순액프레임)보다 VAT포함 가격제시 방법(총

액프레임)을 더 선호하는 것으로 나타났다(H 2-2 지지). 

이와 같은 연구결과는 다음과 같은 이론적 실무적 시

사점을 제공한다. 첫째, 우리나라의 경우 일반적으로 

VAT를 포함하는 방식으로 가격을 제시함으로써 손실회

피를 통한 조세저항을 완화시키고 있음을 확인할 수 있

었다. 둘째, 사고방식의 조절효과도 확인하였다. 이는 분
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석적 사고를 하는 서양인들에게는 VAT프레임을 다르게 

제시하더라도 선호도에 차이를 보이지 않을 것이며, 미

국과 같은 경우 VAT별도 가격프레임을 더 많이 사용되

고 있음을 설명하는 이론적 근거가 될 수 있다.  

이와 같은 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같

은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 실제 판매되고 

있는 구찌 가방과  삼성 노트북을 자극물로 사용함으로

써 기존에 가지고 있었던 제품에 대한 태도나 가격의 사

전인지 등 외생변수가 개입될 여지가 있었다. 둘째, 사고

방식의 경우 문화적 차원, 즉 집단수준의 분석차원을 개

인수준으로 사용함으로써 발생할 수 있는 외생변수효과

를 고려하지 못했다. 따라서 향후에는 실제제품뿐만 아

니라 가격도 실제 거래되는 다양한 가격대를 고려하여 

분석해볼 필요가 있으며, 비교 문화적 관점에서 국가 간 

비교(cross-cultural)연구도 의미 있을 것으로 판단된다. 
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