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            Abstract
          
        

        
          소비자는 심적계좌를 설정하여 지불 가능한 금액을 준거로 더 큰 효익을 주는 제품을 구매하지만 제품 구매에 지불한 비용 대비 이득을 평가하는 것은 쉽지 않다. 이는 구매에서 소비자 자신이 지불한 비용과 효익이 연결되지 않는 디커플링을 경험하기 때문이다. 디커플링은 특정 비용 대비 구체적 효익을 계산해 내는 것이 힘든 번들제품에 대한 촉진에서 자주 발생하는데 이에 관한 연구는 많이 이루어지지 않고 있다. 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 디커플링의 영향 요인으로 번들제품유형의 영향에 대해 탐구하고자 한다. 둘째, 번들제품이 디커플링에 긍정적인 영향을 미친다면 디커플링을 활성화시키기 위한 방안으로 소비자의 심적계좌를 활용하는 방안을 탐색해보고자 한다. 구체적으로는 번들제품을 가격제시방법별로 구분하여 이들이 번들된 부제품에 대한 평가에 미치는 영향에서 소비자의 심적계좌 존재성과 모호성이 조절변수로 어떤 역할을 하는지 실험을 통해 살펴보고자 한다.

          연구결과, 첫째, 번들제품유형이 디커플링에 미치는 영향은 상이한 것으로 나타났다. 구체적으로는 동일번들제품보다 혼합번들제품이 심적회계의 디커플링에 더 높은 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 둘째, 혼합번들제품유형이 번들된 부제품의 평가에 미치는 영향은 심적계좌 특성(존재성, 모호성)에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 구체적으로는 부제품에 대한 심적계좌가 존재하는 경우에는 혼합결합번들보다 혼합선도번들이, 심적계좌가 존재하지 않는 경우에는 혼합선도번들보다 혼합결합번들이 부제품 평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 부제품에 대한 심적계좌가 모호한 경우에는 혼합선도번들보다 혼합결합번들이, 심적계좌가 모호하지 않은 경우에는 혼합결합번들보다 혼합선도번들이 부제품 평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 연구결과를 바탕으로 번들제품을 이용하는 촉진에서 소비자 심적계좌 특성을 활용한 마케팅의 이론적, 실무적 시사점에 대해 제시하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This paper focused on the impacts of product bundle type which is utilized to cause decoupling and enhance the bundled sub-product evaluation. It was hypothesized that mixed product bundle would improve decoupling more than same product bundle. And it also examined the moderating effects of the characteristics of mental account such as existence and ambiguity between the type of product bundle and bundled sub-product evaluation. We adopted a scenario-based quasi-experiment to compare 6 types of advertisement in terms of product bundle type. After exposed one of 6 scenarios, participants were asked to answer questions to measure the influence of product bundle on decoupling and bundled sub-product evaluation. Out of 350 participants, 320 valid questionnaires were collected and then analyzed.

          The results of the study are as follows. Mixed product bundle has more positive effect on decoupling of mental account than same product bundle. And existence and ambiguity as the characteristics of mental account variables showed the moderating effects between the product bundle type and bundled sub-product evaluation. Specifically, firstly, when mental account of sub-product exists, mixed-leader bundle has more positive effect on the sub-product evaluation than mixed- joint bundle. And when mental account of sub-product does not exist, mixed-joint bundle has more positive effect on the sub-product evaluation than mixed-leader bundle. Secondly, when mental account of sub-product is an ambiguous situation, mixed-joint bundle has more positive effect on the sub-product evaluation than mixed-leader bundle. And mental account of sub-product is not an ambiguous situation, mixed-leader bundle has more positive effect on the sub-product evaluation than mixed-joint bundle. Finally, the limitations and future research directions base on this study results are discussed and suggested.
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      • 저자 박효현은 현재 한남대학교 경영학과 강사로 활동 중이다. 동아대학교 응용통계학과를 졸업하였으며 부산대학교 경영학 석사 및 박사를 취득하였다. 주요 연구분야는 번들제품, 심적 시뮬레이션, 유통업체브랜드, 점포개성, 브랜드개성 등이다.

      • 저자 정강옥은 현재 한남대학교 경영학과 교수로 재직 중이다. 연세대학교 경영학과를 졸업하였으며 동 대학원에서 경영학 석사 및 박사를 취득하였다. 주요 연구분야는 번들제픔, 브랜딩, 유통, 벤처기업 등이다.
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