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Ⅰ. 서 론

소비자는 제품을 구매할 때 돈을 어떻게 취급하고

사용하는가? 구매에서 소비자는 같은 돈을 모두 똑

같은 돈으로 보지 않고 건별로 돈에 제목을 부여하

고 목적별로 다른 이름을 붙여 사용한다(Levav and

McGraw, 2009; Soster, Monga, and Bearden,

2010; Thaler, 1980). 소비자는 돈, 행동, 일 등

을 주제별로 묶고 다른 주제는 다르게 취급하는 경

향이 있다. 특히 그것이 돈인 경우에는 목적별로 계

좌(account)를 설정하고 설정 계좌별로 제목을 붙

이고 금액을 할당한다. 그리고 계좌별로 할당된 돈

을 다른 용도로 대체하거나 타계좌로 이전시키지 않

번들제품이 디커플링과 번들된 부제품 평가에 미치는 영향:
심적계좌 존재성과 모호성의 조절효과를 중심으로*

박효현(주저자)
한남대학교 경영학과 강사
(hyohyun77@gmail.com)

정강옥(교신저자)
한남대학교 경영학과 교수
(gojung@hnu.kr)

………………………………………………………………………………
소비자는 심적계좌를 설정하여 지불 가능한 금액을 준거로 더 큰 효익을 주는 제품을 구매하지만 제품 구매에 지불한 비
용 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 발
생하는데 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 활성
화시키기 위한 방안으로 소비자의 심적계좌를 활용하는 방안을 탐색해보고자 한다. 구체적으로는 번들제품을 가격제시방
법별로 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 혼
합번들제품이 심적회계의 디커플링에 더 높은 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 둘째, 혼합번들제품유형이 번들된 부제품
의 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 경
우에는 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.
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고 각 계좌에 맞춰 사용하는데 이를 설명하는 심리

이론이 심적회계(mental accounting)이다(Heath

and Soll, 1996).

심적회계란 소비자가 대상을 평가할 때, 그 대상과

관련된 이득과 손실을 심리적 의사결정의 틀(frame

of psychological decision making)에 따라 계

산하고 반응하는 것을 의미한다(Henderson and

Peterson, 1992). 여기서 심리적 의사결정의 틀이

소비자가 마음속에 임의로 예산을 할당하기 위해 개

설한 심적계좌(mental account)이다. 심적계좌는

가계부에 지출 내역을 기록할 때, 식비, 교통비 등의

항목으로 분류하여 기장하는 것과 같이 소비자가 거

래 건별로 마음속에 설정하는 계좌항목이다. 소비자

는 자신이 가진 예산에 대해 심적계좌를 만들어 사용

맥락에 따라 항목을 나누어 기록하고(Kim, 2006),

설정한 심적계좌에 맞추기 위해 사용량을 조절 또는

통제하는 거래 특이적(transaction-specific)이고

자기 규제적(self regulative)인 의사결정을 한다

(Levav and McGraw, 2009). 심적계좌를 설정

함으로써 소비자는 자신의 지불 가능한 금액을 준거

로 하여 어느 대안이 가장 큰 효익을 주는지 고려해

충동구매나 과소비를 억제하고(Thaler, 2008), 달

성하고자 하는 목적에 부합하는 행동을 하는데 필요

한 도움을 받는다(Krishnamurthy and Prokopec,

2010).

소비자는 심적계좌에 할당되어 있는 예산의 사용에

민감한데, 그 이유는 예산이 비용으로 지불되었을

경우에 효익의 발생 여부를 추적하며 해당 계좌가

손실보다는 이득으로 평가, 마감되기를 바라는 매몰

비용효과(sunk cost effect)가 작용하기 때문이다

(Thaler, 1980). 소비자는 제품 구매에 돈을 지불

했기 때문에 마음에 들지 않더라도 해당 제품을 계

속 사용하는 경우가 있는데 이를 설명하는 이론이

매몰비용효과이다. 이의 예로는 새로 산 운동복이 입

을 때마다 몸에 끼어도 이미 지불한 돈이 아까워서

참고 입는 경우나 대형마트에서 구입한 신제품 마요

네즈가 예전부터 먹어오던 마요네즈에 비해 맛이 떨

어져도 참고 먹는 경우가 있다. 이와 관련되는 것으

로 심적회계가 있는데 이는 지불비용에 대한 효익의

발생 여부에 대해 회계가 마감될 때까지 추적하여

비용과 효익 간의 연결고리를 맺는 것을 의미한다

(Prelec and Loewenstein, 1998). 여기서 비용

과 효익 간의 심리적 연결 고리를 커플링(coupling)

이라고 한다. 소비자는 커플링이 되는 상황에서 특

정 비용에 대한 특정 효익을 계산하여 연결시킨다.

일반적으로 소비자는 자신이 설정한 심적계좌에 따

라 비용과 효익이 연결되는 거래 커플링을 시키기

위해 사용량을 통제하거나 조절하는 것이다(Levav

and McGraw, 2009).

그렇지만 소비자는 비용과 효익이 심리적으로 연결

되지 않아 분리되는 현상인 디커플링(decoupling)

을 경험하기도 한다. 이의 예로는 백화점 세일 기간

중에 구매한 겨울용 코트, 영화나 기차 예매표 등과

같이 미리 구매해둔 제품을 사용하지 않고 보관하고

있는 경우가 있는데, 이는 비용 지출이 발생한 심적

계좌에서 마감이 이루어지지 않았기 때문에 디커플

링된 상황이다. 수영, 요가, 헬스, 목욕탕 이용권을

묶음으로 할인 판매하는 헬스클럽상품도 여러 소비

활동에 대해 하나의 통합 요금으로 지불하여 항목별

비용에 대한 특정 효익이 연결되지 않아 디커플링이

되는 경우이다. 이런 경우에 소비자는 특정 제품의

구매 비용 대비 사용으로 인한 이득 및 손실을 평가

하는 것이 용이하지 않아 디커플링을 경험한다. 여

기서 소비자의 디커플링이 어떤 상황에서 발생하게

되는지 관련 변수에 관한 연구와 소비자의 디커플링

을 제품의 이득과 손실의 평가 시점에서 전략적으로
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활용하는 방안에 관한 연구는 상당한 의미가 있을 것

으로 판단된다. 하지만 일부 연구들(Kivetz, 1999;

Shefrin and Thaler, 1998; Soman and Gouville,

2001)을 제외하고는 심적회계에서 디커플링에 관련

된 연구는 거의 이루어지지 않고 있다.

본 연구는 다음과 같은 목적으로 이루어졌다. 첫

째, 디커플링 변수로 번들제품(product bundle)의

영향을 제시하고자 한다. 비용 대비 효익 평가가 용

이한 단일제품에 비해 두 개 이상의 제품을 묶어 하

나의 가격에 판매하는 번들제품은 번들로 구성된 제

품별로 지각되는 가치가 상이해 비용 대비 이득과

손실을 개별적으로 평가하기가 힘든 측면이 있다. 관

련 연구로 Soman and Gourville(2001)은 번들

제품 판매가 거래 디커플링을 야기시킨다고 제시했

지만 하나의 동일제품으로 번들된 제품에 초점을 맞

춰 비용 대비 효익이 연결되지 않는 디커플링으로 보

기에는 한계가 있다. 왜냐하면 그들의 연구에 사용

된 동일번들제품은 같은 제품이어서 단위별 편익과

비용을 계산하는 것이 용이하기 때문에 디커플링이

아닌 경우로 판단되기 때문이다. 즉 한 종류로 묶어

진 동일번들제품으로 된 경우에는 하나의 심적계좌

에 근거해 비용 대비 이득과 손실을 따지는 것이 용

이하다. 하지만 혼합번들제품은 서로 다른 심적계좌

를 갖는 제품들로 구성되기 때문에 각각을 대상으로

하여 비용 대비 이득과 손실을 따져보는 것이 쉽지

않은 측면이 있다. 예를 들어 18만원하는 영양크림

을 2개 묶음제품(동일번들제품)으로 하여 30만원이

라는 할인된 가격으로 구매하는 경우에는 하나의 심

적계좌에 30만원을 기입하고 제품 1개당 15만원의

가격으로 이득과 손실을 따지면 된다. 그러나 영양

크림과 아이크림으로 된 번들제품(혼합번들제품)을

할인가 30만원으로 구입하는 경우에는 각각의 심적

계좌에 적절한 가격을 기입하고 이득과 손실을 따져

보는 것에 어려움을 느낄 수 있다. 이에 본 연구에

서는 동일번들제품보다 혼합번들제품을 구매하는

것이 심적회계에서 더 디커플링을 야기하는지 살펴

보고자 한다. 둘째, 혼합번들제품이 심적회계과정의

디커플링에 긍정적인 영향을 미친다면, 디커플링을

활성화시키기 위한 방안으로 혼합번들제품을 활용

하는 것에 대해 살펴보고자 한다. 혼합번들제품은

가격제시 유형에 따라 주제품을 구매하면 부제품을

할인해주는 혼합선도번들(mixed-leader bundle)

과 주제품과 부제품을 함께 구입하면 총금액을 할인

해주는 혼합결합번들(mixed-joint bundle)로 구분

된다(Guiltinan, 1987). 혼합선도번들은 부제품에

할인이 적용된다는 것을 소비자가 인지한다는 것에

대비해 혼합결합번들은 구성품들 중에 어느 제품이

할인되는지 알지 못한다는 차이점이 있다. 기존 연

구들(Chakravarti, Krish, Paul, and Srivastava,

2002; Hamiltion and Srivastava, 2008;

Janiszewski and Cunha, 2004)을 통해 동일금

액의 할인일지라도 번들 구성품의 어느 제품을 할인

된 가격에 판매하느냐에 따라 소비자반응이 다르게

나타난다는 것이 밝혀졌다. 이에 따라 본 연구에서

는 혼합번들제품을 가격제시방법에 따라 구분하고

이들이 번들된 부제품에 대한 평가에 미치는 영향이

심적계좌 특성(존재성, 모호성)에 의해 조절되는지를

일련의 실험으로 살펴보고자 한다. 심적계좌 특성을

조절변수로 한 이유는 상이한 혜택을 지닌 제품들을

선택해야 할 때 소비자는 갈등을 하게 되는데 이 경

우에 심적계좌가 구매 의사결정과 관련한 규칙 또는

관여의기준으로작용할것이기때문이다(Baumeister,

Heatherton, and Tice, 1994). 심적계좌는 소비

자가 매력적인 비계획적 제품들에 대한 구매가 기존

의 합리적이고 정당한 의사결정에 위배될 때 충동적인

선택을 하지 않도록 도와주는 역할을 한다(Hsee,
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1996). 하지만 소비자의 소비 기회는 시간에 따라

변하기 때문에 현재의 심적계좌가 실제 발생하는 소

비 기회에서 적절하게 설정되어 있다고 보기는 어렵

다. 그래서 심적계좌가 존재하지 않거나 모호하게

설정되어 있을 수 있고 이런 경우에 소비 항목을 심

적계좌에 제대로 기록하는 것이 어려울 수 있다. 즉

비용 대비 이익과 손실을 추적하는 과정에서 심적계

좌가 없거나 모호한 경우에 소비에 대한 추적 평가

가 제대로 이루어지지 않을 수 있다는 것이다. 결과

적으로 이는 소비자가 기존의 자기 규제적인 소비

행위에서 벗어날 수 있는 상황을 제공하게 되는데

이러한 상황이 번들된 부제품에 대한 평가에 어떤

영향을 미치는지 분석해보고자 한다. 예를 들어 소

비자가 3D 스마트 LED TV를 구매하러 갔는데 홈

시어터를 번들제품으로 하여 할인 판매하는 경우에

홈시어터라는 부제품에 대한 심적계좌 존재성이 부

제품 평가에 영향을 미칠 것으로 예상된다. 부제품

에 대한 심적계좌가 존재하지 않는다면 이는 부제품

이 고려제품군에 포함되어 있지 않다는 것을 의미하

고 소비자는 구매시점에서 부제품에 관한 정보를 수

집하여 처리하는데 부담을 갖게 된다. 이 경우에

TV와 홈시어터를 함께 구매하면 전체 가격을 할인

해주는 혼합결합번들이 부제품 평가에 긍정적 영향

을 미칠 것으로 예상된다. 반대로 홈시어터라는 부

제품에 대한 심적계좌가 존재한다면 이는 부제품에

대해 관여되어 있다는 것으로 이득과 손실을 따져보

는 것에 민감하게 반응하도록 할 것이기 때문에 TV

를 구매하면 홈시어터를 할인해준다는 것과 같은 개

별 평가가 가능한 혼합선도번들이 부제품 평가에 긍

정적 영향을 주는 단서로 작용할 것으로 예상이 된

다. 다른 예로 소비자가 유모차를 구매하려고 하는

데 유아식탁을 번들제품으로 판매하는 경우에 이는

유모차 심적계좌에 포함될 수도 있고 유아식탁이라

는 별도 계좌에 포함될 수도 있는 즉, 심적계좌 모호

성 정도가 번들된 부제품 평가에 영향을 미칠 수 있

다는 것을 살펴보고자 한다. 소비자가 유아식탁 번

들제품에 대한 평가에서 심적계좌 모호성을 높게 지

각할수록 유모차 심적계좌와 유아식탁 심적계좌에

할당된 예산을 유동적으로 사용할 수 있는 기회를

가지게 됨에 따라 현장에서 지출해야하는 금액에 덜

민감하게 반응할 것으로 예상된다. 왜냐하면 예산을

유동적으로 사용할 수 있다는 것은 특정 심적계좌에

할당된 예산이 부족하다면 유사 심적계좌에 할당된

예산을 유용하는 것을 가능하게 해주는 것이기 때문

에 비용 대비 이득 및 손실 평가가 정교하게 이루어

지지는 않을 것이기 때문이다. 따라서 유아식탁 부

제품에 대한 세밀한 평가가 필요하지 않은 혼합결합

번들이 부제품 평가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것

으로 예상된다. 반면에 유아식탁 부제품에 대한 심적

계좌 모호성이 낮다면 이는 각 제품에 대한 심적계

좌가 명확하다는 것을 나타내는 것이기 때문에 부제

품에 대한 개별적 평가가 가능한 혼합선도번들이 부

제품평가에더 긍정적 영향을 미칠것으로예상된다.

다음으로 본 연구는 번들된 부제품에 대한 평가에

초점을두고자한다. 그이유는기존연구들(Hamilton

and Srivastava, 2008; Janiszewski and Cunha,

2004; Yadav and Monroe, 1994)이 주안점을

번들제품 전체에 대한 평가 반응으로 접근을 했기

때문에 번들된 개별 제품에 대한 반응을 살펴보지

않았다는 한계가 있기 때문이다. 일반적으로 소비자

는 주제품에 대한 소비 목표를 갖고 있는 상태에서

부제품의 특성에 따라 번들제품을 평가하는데, 번들

된 부제품에 대한 반응이 전체 평가에 영향을 미칠

가능성이 있다.

본 연구를 통해 심적회계의 디커플링에 영향을 미

치는 소비자의 심리적 변수를 번들제품에 대한 반응



번들제품이 디커플링과 번들된 부제품 평가에 미치는 영향: 심적계좌 존재성과 모호성의 조절효과를 중심으로

경영학연구 제45권 제4호 2016년 8월 1217

으로 하여 확인할 수가 있을 것이다. 이를 심적계좌

존재성과 모호성이 번들제품 가격제시방법에 따른

부제품 평가에 미치는 영향을 조절하는지로 하여 살

펴보고자 하는 것이다. 이를 통해 근래 마케팅에서

일반화되어 최근에 더욱 빈번하게 사용되고 있는 번

들제품에 대한 소비자반응의 이해와 이를 활용한 판

매촉진 방안을 제시할 수가 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경과 가설설정

2.1 심적계좌와 디커플링의 관계

심적회계는 인간이 사건에 대해 이익과 손실로 나

누어지는 심적계좌를 형성하는 의사결정 프레이밍

(decision framing) 유형으로 정의된다(Kahneman

and Tversky, 1984). 이는 인간이 어떤 사건을

평가할 때 해당 사건과 관련된 이득과 손실을 일종

의 심리적 의사결정의 틀에 따라 계산한다는 것이다

(Henderson and Peterson, 1992). 즉 심적회계

는 소비자가 소비하기 위해 서로 다른 심적계좌 또

는 일련의 인지적 라벨들(cognitive labels)로 하여

재무적 활동들을 추적하고 평가하는 것을 의미한다

(Chatterjee, Heath, and Min, 2008; Levav

and McGraw, 2009; Soster et al., 2010). 심

적회계에서 심적계좌는 비유동적(inflexible)이고

대체성(fungibility)이 낮다는 특성이 있다(Heath

and Soll, 1996; Hodge and Mason, 1995;

Thaler, 1985). 이는 하나의 심적계좌에 할당되

어 있는 예산은 다른 심적계좌의 항목으로 사용될

수 없기 때문에 심적계좌의 예산설정과정(mental

budgeting process)에서 범주화(categorization)

나 라벨링(labeling)이 된다는 것을 나타내준다.

소비자가 설정한 심적계좌는 거래를 시작할 때(제

품값 지불)에 계좌 개시가 되며 거래가 완성될 때

(제품 소비)에 마감이 이루어진다(Gourville and

Soman, 1998; Thaler, 1985, 1999; Zhu, Chen,

and Dasgupta, 2008). 이때 제품의 비용은 심적

계좌에 부(-)적 사항으로 기입되고 제품 소비를 통

해 소비자가 얻게 되는 효익은 동일 계좌에 정(+)

적 사항으로 기입된다. 그리고 계좌가 개설되어 있

는 동안에 손실로 마감되도록 하지 않기 위해 소

비자는 비용의 사용 결과를 추적하는 노력을 한다

(Soster et al., 2010). 이에 해당하는 예로는 경

주마에 베팅(betting)을 한 경우에 소비자는 그날에

베팅한 총비용을 추적하고 마감시간이 가까워질수록

모험적인베팅(long-shot bet)을 통해 당일베팅해서

잃은 비용을 복구하려 하는 것이 있다(Kahneman

and Tversky, 1979; Thaler, 1999). Thaler(1999)

는 투자자가 주당 만원인 주식을 100주 구매했을

경우에 계좌를 손실로 마감하는 것을 고통스러운 것

으로 여기기 때문에 주가가 하락할 때는 팔지 않으

려 한다고 하였다. 이는 계좌를 손실로 마감하는 것

이 괴로운 일이기 때문에 사람은 그러한 고통을피하

는 행동을 보인다는 것을 나타내주는 것이다(Odean,

1998; Thaler, 1999; Zhu et al., 2008).

다음으로 심적계좌는 소비자가 비용과 혜택을 추

적하는 과정에서 이득으로 계좌를 마감하도록 도와

주는역할을한다(Prelec and Loewenstein, 1998).

그리고 거래 특이적 계좌는 소비자에게 보다 매력적

인 대안의 소비 기회를 제공하고 할당된 예산의 낭

비나손실을예방해주는기능을한다(Gourville and

Soman, 1998). 각 심적계좌에 할당된 예산금액에

따라소비한도제한이이루어지는데(Heath and Soll,

1996), 심적계좌는 소비자가 사고 싶지만 구매하지
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말아야 하는 제품(예: 햄버거 등과 같은 인스턴트식

품)에 대한 충동구매나 과소비에서 벗어나 합리적

의사결정을 하도록 도와주기도 한다. 여기서 심적계

좌는 엄격한 자기통제 기준으로 작용하는 것이다.

즉 심적계좌는 소비자가 구매하고 싶어 하는 것(예:

자동차 구매)보다는 구매해야 하는 것(예: 연금가입

하기)을 하도록 하는 영향 요인이 된다는 것이다

(Shefrin and Thaler, 1988). 이는 심적계좌가

구매시점에 단순이 제품의 매력적인 부분에만 도취

되어 근시안적으로 제품을 구매하지는 않도록 소비

자를 도와주는 작용을 한다는 것이다. 그리고 매력

적인 제품에 대해서는 의사결정을 정당화시키는 타

당한 이유가 존재하는 경우에만 구매가 되도록 도와

주는 기능도 한다(Kunda, 1990).

소비자는 제품을 구매하기 전에 합리적 소비를 통

해 최대의 만족을 얻기 위한 나름대로의 방식을 갖

고 있다. 하지만 소비자는 때때로 기존 방식에서 벗

어나기를 원하기도 하며 실제 벗어난 구매를 하기

도 한다. 예를 들어 소비자는 세금을 피하기 위해

세법의 사각지대에서 구매를 하거나 급한 경우가

아니면 신용카드를 사용하지 않겠다는 규칙을 가진

소비자도 여름휴가 동안에는 신용카드를 흥청망청

사용하는 것은 괜찮다고 정당화하는 경우가 있다.

즉 소비자는 자신의 구매 의사결정을 합리화시키기

위해 상황의 부정확성이나 모호성을 이용하기도 한

다는 것이다. 따라서 자기통제 방법으로 소비자가

갖고 있는 개인적, 심리적인 일련의 규칙들의 실효

성은 해당 규칙이 존재하지 않거나 모호한 경우에

그 영향력이 약화된다는 것을 알 수 있다(Ainslie

and Haslam, 1992; Cheema and Soman, 2006).

이에 본 연구에서는 이상의 논의를 의사결정 기제로

사용되는 심적계좌에 적용하여 특정 제품에 대한 심

적계좌가 존재하지 않거나 모호할 경우에 심적계좌

의 이러한 특성들이 제품 평가에 어떤 영향을 미치

는지 살펴보고자 한다.

심적계좌를 손실로 마감하지 않으려는 소비자의

심리적 경향은 매몰비용효과로 설명이 가능하다. 매

몰비용효과는 한 번 투자한 시간, 돈, 노력에 대한

시도를 손실로 마감되지 않게 하기 위해 계속 유지

하려는 심리적 성향이다(Thaler, 1980; 박소진,

2009; 하영원, 2012). 이는 사람이 비용에 민감해

항상 그 비용에 대한 추적을 하고 이득으로 마감되

게 하려고 한다는 것을 나타내주는 것이다. Thaler

(1980)의 연구에 따르면 한 가족이 집에서 60마일

이나 떨어진 곳에서 열리는 농구경기 입장권을 $40

에 구입한 경우에는 경기 당일에 눈보라가 몰아침에

도 불구하고 경기장에 가려고 하는 경향을 높게 나

타낸다고 하였다. 그러나 만약 $40의 입장권을 선

물로 받았다면 경기장에 가지 않고도 자신의 심적계

좌를 손실 없이 마감할 수 있다는 것이다. 그러므로

입장권을 공짜로 얻은 경우보다 값을 지불한 경우가

경기에 참석해야 한다는 매몰비용압력을 더 크게 느

끼도록 한다는 것이다(Thaler, 1999).

소비자는 지불한 비용이 손실로 마감되지 않도록

하기 위해 비용과 효익이 연결되는 커플링이 되는

경우를 선호한다. 하지만 제품 구매를 위해 비용을

지불한 시점과 실제 제품을 사용하는 시점 간에 시

차가 있는 경우에는 그 날에 눈보라와 같은 예상치

않은 상황이 발생하여 경기관람이 불가능할 수도 있

기 때문에 지불 비용이 항상 이득으로 마감된다는

것을 장담하지 못하게 될 수 있다. 소비자는 손실을

피하고 이득으로 마감되는 대안을 선호하기 때문에

(Kahneman and Tversky, 1979), 비용을 지불

한 미래 발생 사건을 미리 예측하여 이에 적합한 심

적계좌를 개설하여 적절한 예산을 할당하고 설정한

심적계좌에 맞추기 위해 구매량을 통제하거나 조절
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을 해 나가기도 하는 것이다(Levav and McGraw,

2009).

다른 한편으로 소비자는 비용과 효익을 명확하게

심적으로 연결시키지 못하는 디커플링을 경험하기도

한다. 이는 불확실한 미래 소비상황을 소비자가 정

확하게 예측할 수 없는 소비자 심적계좌에 편향성이

내재되어 있기 때문에 나타나는 현상이다(Das and

Teng, 2004). 선행 연구들(Buehler, Griffin, and

Ross, 1994, 2002; Peetz and Buehler, 2009;

Sussman and Alter, 2012)에서 예산설정에 여러

가지 오류(error)가 있다는 것이 밝혀졌다. 이에 대

한 대처로 소비자는 명확한 심적계좌 외에 모호하거

나 부정확한 심적계좌를 설정하기도 한다고 한다

(Cheema and Soman, 2006). 그러므로 소비자

가 심적계좌를 어떠한 것으로 설정하느냐에 따라 대

안의 이득과 손실에 대한 평가가 달라질 수 있다. 기

존 연구들(Arkes and Blumer, 1985; Gourville

and Soman, 1998; Soman and Gourville, 2001)

에서 소비자가 소비상황을 제대로 예측하지 못하고

심적계좌를 설정한 상태에서 경험하게 되는 디커플

링은 제품 평가에 부정적 영향을 미치는 것으로 밝

혀졌다. Soman and Gourville(2001)은 거래의 비

용과 효익이 디커플링 되면 지불한 비용에 대한 주

의가 감소하고 매몰비용압력을 약하게 느끼게 되어

선불한 제품이 제공하는 효익을 무시하려는 욕구를

증가시키고 결국에는 그 제품의 소비 가능성을 감소

시킨다고 하였다.

이에 대비해 본 연구에서는 디커플링에 의해 지불

비용에 대한 이득과 손실에 대한 현저성이 감소되는

것이 오히려 소비자의 대안 평가에 긍정적 작용을

하는 경우가 있다는 것을 실증해 보고자 한다. 즉 소

비자가 명확한 심적계좌만을 설정하는 것은 불가능

하며 부정확하거나 모호한 심적계좌를 설정하기도

하는데 이 경우에 경험하는 디커플링이 제품 평가에

부정적 영향을 미치는 것이 아닌 반대로 긍정적 영

향을 미치는 경우가 있다는 것을 밝혀보고자 한다.

2.2 번들제품과 디커플링의 관계

번들제품은 두 개 이상의 제품, 서비스를 할인 가격

에묶음으로하여판매되는것이다(Guiltinan, 1987).

이의 예로는 전통이불, 반상기, 예단수저 등을 묶어

서 개별 구매하는 경우보다 30% 이상 저렴하게 판

매하거나 병맥주 6병과 오징어, 땅콩을 4만원에 묶

음판매하는 것이 있다. 번들제품은 구성되는 제품의

상대적 중요도에 따라 주제품(focal product)과 부

제품(tie-in product)으로 구분된다. 주제품은 번

들제품의 구성품목 중에서 더 중요하고 가치 있게

지각되는 제품이며 부제품은 덜 중요하고 가치가 낮

게 지각되는 제품이다. 일반적으로 소비자는 주제품에

소비 목표를 가지고 있는 상태에서 번들제품의 가치

및 효익을 평가하기 때문에 번들제품 의사결정에서

주제품의 가치를 높게 평가하고 부제품은 추가적으로

얻는제품으로인식한다(Hamiltion and Srivastava,

2008; Janiszewski and Cunha, 2004).

번들제품의 구성품과 총판매가가 동일하다면 소비

자의 번들제품에 대한 평가와 선택이 같아야 하지만,

선행 연구들(Chakravarti et al., 2002; Hamilton

and Srivastava, 2008; Janiszewski and Cunha,

2004; Yadav and Monroe, 1993)에서 번들제품

의 가격인하 위치, 가격인하 크기, 제품구색 크기에

따라소비자반응이다르게나타난다는것이밝혀졌다.

Janiszewski and Cunha(2004)는 준거의존모형

(reference dependant model)을 기반으로 준거

가격에 따라 가격변화 정도에 대한 지각이 달라지며

번들제품의 구성품 중 준거가격보다 높은 제안 가격
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(offer price)을 가지는 것(예: 부제품, 끼워 파는

것, 덜 중요한 것 등)에 가격 할인을 위치시키는 것

이 소비자선호를 높인다고 하였다. Hamilton and

Srivastava(2008)도 분할된 구성품의 특성이 소

비자반응에 영향을 미친다고 하였다. 구체적으로는

상대적으로 높은 효익을 제공하는 구성품의 가격에

대해서는 덜 민감하고 낮은 효익을 제공하는 구성품

의 가격에 대해서는 더 민감하게 소비자가 반응한다는

것이다. 이는 총가격이 동일하다면 소비자는 낮은

효익을 주는 구성품의 가격은 낮게, 높은 효익을 주

는 구성품의 가격은 높게 책정된 분할가격에 더 긍

정적인 반응을 보인다는 것이다. 박소진(2009)은

다종번들제품의 묶음가격을 통합 또는 분할 제시하

는 가격제시프레이밍이 선불한 제품의 소비여부 의

사결정에 영향을 미치는지 그리고 가격제시 프레이

밍에 따라 주제품과 부제품에 기울이는 매몰비용에

대한 주의 정도가 영향을 받는지에 대해 연구하였다.

연구결과, 묶음제품의 가격을 분할로 제시하는 경우

보다 통합으로 제시하는 경우에 주제품과 부제품에

대해 느끼는 매몰비용에 대한 주의 차이가 적다는

것이 밝혀졌다. 강윤희․김재휘(2012)는 소비자가

번들제품 구매에 있어 준거점 의존에 따라 효과적인

할인가격제시방법이 달라지며 다른 평가 준거가 제

시됨에 따라 선호가 이행된다는 것을 밝혀냈다. 즉

주제품 준거제시 조건에서는 부제품 할인조건이, 부

제품 준거제시 조건에서는 주제품 할인조건에서 더

높은 번들제품 선호를 보인다는 것이다. 그리고 다

른 비교우위 주제품이 제시되는 조건에서는 주제품

할인이 번들제품 선호도를 높이며 단독으로 평가되

는 조건에서는 부제품 할인조건에 의해 선호도가 높

게 나타난다는 것이 밝혀졌다. 박소진(2012)은 다

수의 제품을 동시에 선택하는 경우에 제품구색의 크

기와 번들할인의 크기가 소비자의 품목 선택에 미치

는 영향에 대해 연구하였다. 연구결과, 제품구색 크

기가 클수록 소비자의 다양성추구행동이 증가하고

쾌락적 대안의 선택점유율이 증가하는 것으로 나타

났다. 그리고 번들할인의 크기는 실용적 속성의 제

품들과 쾌락적 속성의 제품들로 구성된 선택집합에

서 쾌락적 대안의 선택점유율을 증가시키는 것으로

밝혀졌다. 이와 같은 번들제품에 관련된 기존 연구

들의 대부분이 가격제시방법이 번들제품의 평가에

미치는 영향에 대해 살펴보았는데(Janiszewski and

Cunha, 2004; Hamilton and Srivastava, 2008;

Yadav and Monroe, 1993, 1994), 이들의 연구

결과는 일관적이지 않으며 번들된 구성품 전체에 대

한 평가만을 하여 이의 개별 구성품에 대한 평가에

대해서는 접근이 이루어지지 않았다는 한계가 있다.

한편 소비자는 제품 구매 비용을 지불할 때 심적

계좌를 개시하고 제품을 소비하여마감이 이루어질 때

까지 지불 비용에 대한 이득과 손실을 추적하는 심

리적 연결을 시켜나간다(Thaler, 1980). 이때 특정

제품의 구매에 따른 비용과 이익의 심리적 연결을

커플링이라 하고 반대로 연결되지 않고 분리되는 현

상을 디커플링이라 한다(Prelec and Loewenstein,

1998). 디커플링을 발생시키는 요인에 관한 선행

연구들을 살펴보면, 먼저 Prelec and Loewenstein

(1998)은 지불방법이 디커플링을 야기시키는 변

수라고 하였다. 현금 일시불 지급은 무엇으로 언제

얼마가 지불되었는지가 명확하기 때문에 커플링이

되지만 신용카드는 지불이 수 주 후에 결제로 이루

어져 구매와 지불이 분리되고 고지서에는 구매내역

이 통합되어 제시되기 때문에 지출 흐름의 현저성

(salience)과 생생함(vividness)을 감소시켜 특정

제품에 대한 구매와 지불이 제대로 연결되지 않는

디커플링이나타나게된다. 이밖에선불(prepayment)

과 정액가격제(fixed-fee pricing)도 디커플링을 일
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으키는 요인으로 밝혀졌다(Gourville and Soman,

1998). 이러한 지불방법들은 지불시점과 소비시점

사이에 시간 차이가 있기 때문에 지불에 관한 기억

흔적(memory trace)을 감소시켜 소비 시점에서

비용과 효익에 대한 심리적 연결이 제대로 되지 않

는 디커플링이 발생하는 것이다.

다음으로 Soman and Gourville(2001)은 디커

플링 변수로 편익을 포기하게 되는 다른 상황의 매

력성으로 인한 갈등 상황을 제시하였다. 예를 들어

콘서트 입장권을 예매해 놓은 상황에서 두 가지 사

건 즉, 같은 날 같은 시간에 재미있는 파티에 참석해

야 하는 경우와 같은 날 같은 시간에 친구의 이삿짐

을 날라주어야 하는 경우가 있을 수 있다. 이때 전자

는 매력적인 상황이 되고 후자는 덜 매력적인 상황

이 되는데, 전자의 경우에서는 디커플링이 증가하여

콘서트에 안 가려는 의도가 증가한다는 것이다. 즉

소비자는 대안적 소비가 매력적인 상황(파티)에 직

면할 때에는 선구매한 제품(콘서트 입장권)에 대한

지불 비용 대비 손실을 최소화하기 위해 이익과 비

용을 기회주의적으로 디커플링하며, 대안적 소비가

비매력적인 상황(이삿짐)에 직면할 때에는 선구매한

제품에 대한 지불 비용 대비 손실을 최대화하기 위

해 비용과 효익을 기회주의적으로 커플링 한다는 것

이다.

복수의 연구(Prelec and Loewenstein, 1998;

Soman and Gourville, 2001)를 통해 효익의 다

양성으로 인한 개별 계산의 어려움이 디커플링 유발

변수로제시되었다. Prelec and Loewenstein(1998)

은 하나의 비용이 여러 효익과 관련이 있는 경우에

효익과 비용을 구체적으로 연결시키기가 어렵기 때

문에 디커플링이 발생한다고 하였다. 예를 들어 전

기요금은 TV, 세탁기, 컴퓨터, 냉장고 등으로 된 다

양한 가전제품의 소비활동에 대해 하나의 통합요금

(total fee)으로 지불되기 때문에 어떤 단일의 소비

활동도 특정 비용에 대응되지 않아 디커플링이 되는

경우가 된다. Soman and Gourville(2001)은 여

러 단위의 편익이 가격 번들링 되어 있는 경우에 단

위별 편익에 대한 비용 계산의 용이성이 디커플링에

영향을 미친다고 하였다. 만약 콘서트 입장권 3장을

구입하는 경우에 3장의 가격이 $30라면 1장당 $10

씩 계산이 가능해서 비용과 편익의 심리적 관계가

쉽게 연결되는 커플링이 된다. 하지만 3장의 가격이

$37.85라면 1장의 가격을 계산하는 것이 어려워 비

용과 효익의 심리적 연결이 되지 않는 디커플링이

된다는것이다. 그런데 Soman and Gourville(2001)

의 연구는 단일 품목만 구매되는 가격번들 구매상황

을 가정하여 다종의 품목들이 동시에 번들제품으로

판매되는 실제 구매상황을 제대로 반영하지 않았다

는 한계가 있다. 현실에서 번들제품은 묶음제품을

할인가격으로 판매하는 것이지만 번들제품의 효과는

번들된 구성품의 특성에 따라 영향 관계가 다르게

나타날 수 있다.

이에 가설 1에서는 Soman and Gourville(2001)

의 연구를 확장하여 번들제품이 다종의 제품으로 혼

합되어 구성되는 경우가 동일제품으로 번들되는 경

우보다 디커플링에 더 높은 영향을 미칠 것이다는

주장을 하고자 한다. Soman and Gourville(2001)

이 제시한 것처럼 콘서트 입장권 3장으로 된 번들제

품의 가격이 $37.85라면 $30에 비해 1개의 입장권

비용에 대한 편익을 계산하는 것이 쉽지 않을 수 있

다. 하지만 소비자가 계산의 복잡성을 해결하기 위해

$37.85를 반올림(rounding off)하여 $38로 하고

입장권 1장당 대략 $13로 비용을 계산하여 편익을

따져보거나 가격을 반내림(rounding down)하여

$37로 하여 입장권 1장당 대략 $12로 하여 편익을

따져 볼 수도 있다(Lambert, 1975; Schindler
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and Warren, 1988). 따라서 동일번들제품은 햄버

거 세트메뉴와 같이 다종의 구성품들로 혼합번들된

제품의 경우보다 제품 단위별 비용 대비 효익을 계

산하는 것이 쉽게 이루어 질 가능성이 높다. 반면에

다품종의 제품들이 혼합번들제품으로 판매되는 경우

에는 구성품별로 지각되는 가치가 상이하기 때문에

개별 효익을 따져보는 것이 힘들 것이다. 따라서 동

일제품으로 번들된 경우보다 다종제품으로 혼합번들

된 경우가 디커플링에 더 높은 영향을 미칠 것이다

는 예상이 가능하다. 이상의 논의를 기반으로 다음

과 같은 가설을 수립하였다.

가설 1: 번들제품유형이 심적회계의 디커플링에 미

치는 영향은 다를 것이다. 구체적으로는

혼합번들제품이 동일번들제품보다 심적회

계의 디커플링에 미치는 영향이 더 높게

나타날 것이다.

2.3 심적계좌 존재성과 혼합번들가격제시의 조절효과

소비자는 소비 맥락에 맞게 자신이 가진 예산을

심적계좌에 할당하고 그 사용 내역을 기록한다(Kim,

2006; Thaler, 2008). 여기서 심적계좌는 소비자

가 자신의 마음속에 임의로 설정한 것이기 때문에

예산은 사용하고자 하는 목적에 따라 다양하게 구분

되며 소비상황이 달라지는 경우에는 심적계좌의 명

목도 달라지는데, 소비자는 할당한 심적계좌의 예

산에 맞추기 위해 구매량을 통제하거나 조절한다

(Krishnamurthy and Prokopec, 2010; Levav

and McGraw, 2009). 심적계좌와 같은 맥락인 심

적예산(mental budget)에서는 총예산을 나누어서

구분하며 임의로 설정한 심적계좌에 사용 금액을 할

당하는 것이 소비자 대안 선택에 영향을 미친다고

한다(Heath and Soll, 1996). Cheema and

Soman(2006)은 심적계좌가 목적별로 얼마나 명확

하게 범주화 되는지에 따라 지출에 미치는 영향이

달라진다고 하였다. 구체적으로 심적계좌는 소비자

가 자의적으로 설정하는 것이기 때문에 미래 소비상

황을 제대로 예측하지 못할 경우에는 심적계좌가 부

정확하거나 누락된 것이 될 수 있는데 이의 정도가

지출에 다른 영향을 미친다는 것이다.

관련 연구들(Henderson and Peterson, 1992;

Janakiraman, Meyer, and Morales, 2002;

Sussman and Alter, 2012; Thaler, 1985, 1990)

을 통해 사전에 지출될 금액을 정한 경우와 정하지

못한 경우에 소비자 지출 행동에 차이가 있다는 것

이밝혀졌다. Sussman and Alter(2012)는 소비자

는 빈번하게 구매되는 일상품목(ordinary item)에

대해서는 심적계좌가 존재하기 때문에 미래 비용을

예측하고 얼마나 소비할 것인지에 대한 의사결정을

하는 데에는 능숙하다고 하였다. 그렇지만 비일상적

으로 드물게 구매되는 예외품목(exceptional item)

에 대해서는 심적계좌가 존재하지 않기 때문에 소비

금액을 사전 예측하는 것을 어려워하고 미래지출을

과소평가하여 개별 구매에서 과대지출이 야기되기도

한다고 하였다. 즉 소비자는 특별하고 예외적인 품

목에 대한 비용과 같은 미래 소비를 제대로 예측하

지 못하는 경우에는 이에 적합한 심적계좌를 설정하

지 못하는 편향적(biased) 예산할당을 한다는 것이

다. 따라서 소비자가 의사결정을 할 때 자기통제의

기제가 되는 심적계좌의 존재 유무가 제품 구매 의

사결정에 영향을 미칠 것이라는 예상을 할 수 있다.

심적계좌의 존재유무가 제품 평가에 미치는 영향

을 번들제품의 부제품에 대한 평가에 적용해 볼 수

있다. 즉 소비자가 혼합번들제품에 대한 평가 시점

에 부제품에 대한 심적계좌의 존재성에 따라 부제품
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평가가 다르게 나타날 개연성이 있다. Soman and

Gourville(2001)은 소비자가 동일제품을 번들로

구매하는 경우에 하나의 심적계좌에 번들제품의 비

용을 기록하고 이득과 손실을 평가한다고 하였다.

그러나 소비자가 혼합번들제품을 구매하는 경우에는

서로 다른 가격과 속성을 가진 제품의 비용을 복수

의 심적계좌에 기입하고 각 계좌에 따른 이득과 손

실을 평가하여 전체적인 평가 결과를 도출해야 한다.

그런데 이런 경우에 주제품은 구매계획을 가지고 있

는 것이기 때문에 주제품에 대한 심적계좌는 사전에

결정되어 있겠지만 번들로 판매되는 예상외 부제품

에 대한 심적계좌는 사전에 설정되어 있지 않을 가

능성이 높다.

의사결정의 결과를 무엇을 기준으로 해석하는가에

따라 평가 결과가 달라지는데, 여기서 기준이 되는

것으로 준거점(reference point)이 있다. 선행 연구

들(Plous, 1993; Thibaut and Kelley, 1959)에

따르면 동일한 자극이라도 어떤 준거점이 제시되는

가에 따라 대상에 대한 소비자반응은 달라진다고 한

다. 불확실한 상황에서 판단을 내리는 경우에 준거

점은 판단의 출발점이 되며 이는 이후 평가에 영향

을 미친다(Tversky and Kahneman, 1974). 이를

본 연구에 적용하면 번들된 부제품에 대한 평가에

있어 심적계좌 존재성이 준거점으로 작용할 것으로

예상된다.

번들된 부제품에 대한 심적계좌가 존재하는 경우

는 소비자가 주제품에 대한 구매의도가 강한 상태이

긴 하지만 동시에 부제품에 대해 관여가 되어 있다

는 것으로 부제품을 언젠가는 구매해야 하는 주제품

으로 여기고 있는 것으로 볼 수 있다. 그래서 부제품

에 대한 이득과 손실을 따져보는 것에 민감하게 반

응할 것이라는 추론을 할 수 있다. 즉 번들제품 평가

에서 부제품을 부제품이 아닌 주제품으로 여길 수도

있다는 것이다. 따라서 부제품에 대한 심적계좌가

존재하는 경우에 소비자는 주제품과 부제품을 함께

구입하면 총구매 가격을 할인해주는 혼합결합번들보

다는 부제품에 대한 개별 평가가 가능하여 이득과

손실을 개별적으로 따져볼 수 있는 혼합선도번들에

서 부제품 평가에 더 긍정적으로 반응할 것이라는

예상을 할 수 있다.

반면에 부제품에 대한 심적계좌가 존재하지 않는

경우는부제품이고려제품집합(consideration product

set)에 포함되어 있지 않는 것으로 해석할 수 있다.

이는 부제품이 소비자에게 특별하고 비일상적이어서

자주 구매되지 않는 예외품목일 가능성이 높다는 것

이다. 소비자는 일상품목에 대해서는 미래 비용을

예측하고 얼마만큼 소비할 것이며 구매에 따른 평가

를 하는 것에 익숙하지만 예상외 품목일 경우에는

구매에서 심적계좌를 설정하여 적합한 예산을 할당

하는 것에 어려움을 겪을 것이다(Sussman and

Alter, 2012). 그리고 소비자는 구매시점에 심적계

좌가 존재하지 않는 부제품에 대한 정보를 수집하여

처리하는 것에 심리적 부담을 가질 가능성이 높기

때문에 부제품에 대한 개별적 평가를 해야 하는 혼

합선도번들보다는 부제품에 대한 개별 평가를 하지

않고 구매할 수 있는 혼합결합번들의 부제품에 대해

더 긍정적인 평가 반응을 보일 것이라는 추론을 할

수 있다. 이상의 논의를 기반으로 다음과 같은 가설

을 수립하였다.

가설 2: 혼합번들의 가격할인제시방법이 부제품 평

가에 미치는 영향은 심적계좌 존재성에

따라 다르게 나타날 것이다.

가설 2-1: 부제품에 대한 심적계좌가 존재하는

경우에는 혼합결합번들보다 혼합선

도번들이 부제품 평가에 더 긍정적
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인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 부제품에 대한 심적계좌가 존재하지

않는 경우에는 혼합선도번들보다 혼

합결합번들이 부제품 평가에 더 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

2.4 심적계좌 모호성과 혼합번들가격제시의 조절효과

심적계좌는 대안의 이득과 손실을 평가하는데 영향

을 미치는 요인으로(Thaler, 2008), 얼마나 정교

하게범주화되느냐가지출에영향을미친다(Cheema

and Soman, 2006). 즉 소비자가 심적계좌를 어

떻게 구분하는지에 따라 제품의 이득과 손실을 계산

하고 평가, 선택하는 것이 달라진다는 것이다. 이득

과 손실을 인지하는 경우에 어떤 준거점으로 정보를

표상하는지가 의사결정자의 판단이나 선택에 영향을

미치기 때문에(Kahneman and Tverksy, 1979),

소비에서 준거점이 되는 심적계좌 설정 방식은 이득

과 손실 평가에서 중요한 선행요인으로 작용한다.

심적회계이론에 따르면 소비자는 예산을 설정하는

단계와 추적하는 단계로 구분을 한다고 한다(Heath

and Soll, 1996). 그런데 소비자는 예산을 관련된

심적계좌로 할당시키는 과정에서 심적계좌를 불명

확하고 모호하게 설정하기도 한다고 한다. 심적계좌

의 불명확성은 소비자가 심적계좌를 자의적으로 사

용하는 것을 가능하게 해주는 요인으로 작용한다

(Cheema and Soman, 2006; Kivetz, 1999;

Read, Loewenstein, and Rabin, 1999; Soman

and Gourville, 2001). 예를 들어 라이브음악이

제공되는 레스토랑에서 친구들과 함께 하는 저녁식

사 비용은 외식비 또는 오락비 계좌에서 비용 지출

이 될 수 있다. 이런 경우에 소비자는 자신의 소비를

정당화시킬 수 있는 심적계좌에서 비용 처리를 하여

이득으로 마감을 하려고 한다.

선행연구들(Kivetz, 1999; Soman and Gouville,

2001)에서 소비자는 모호한 심적계좌를 유동적으로

자기 이익에 도움이 되는(self-serving) 방향으로

사용한다는 것이 밝혀졌다. 소비자는 자신이 소비하

고 싶은 일에는 비용과 효익을 커플링 시켜 소비 가

능성을 높이며 소비를 회피하고 싶은 일에는 비용과

효익을 디커플링 시켜 나간다. 소비자는 사치품을

구매할 때에는 지불의 고통을 감소시키기 위해 의도

적으로 비용과 효익을 디커플링 하는 반면에 필수품

을 구매할 때는 자신의 의사결정에 대한 경제적 효

익을 높이기 위해 소비에서 얻는 효익과 비용을 커

플링 한다는 것이다(Kivetz, 1999). 이는 소비자가

선호하는 소비를 정당화시키기 위해 심적계좌를 선택

적으로해석하고적용한다는것을나타내주는것이다.

심적계좌가 모호할 경우에 소비자는 자신의 소비

를 정당화시키기 위하여 2개의 심적계좌 중에서 상

대적으로 효익이 적은 심적계좌에 더 낮은 비용을

기입하고 많은 효익을 주는 계좌에 더 많은 비용을

기록하여 심적계좌가 적자로 마감되는 고통을 피하

려 한다. 예를 들어 토익강좌를 수강하려는 소비자가

영어종합반(토익 + 회화) 수업을 15만원에 등록하

고 토익수업을 회화수업보다 더 많이 이용했다면,

이득과 손실을 평가해야 하는 시기에 소비자는 토익

수업을 영어 종합반 계좌로 평가할 수도 있고 토익,

회화 각각에 따른 개별적인 2개의 계좌로 평가할 수

있는 모호한 상황에 놓일 수 있다. 이런 경우에 소비

자는 비록 실제 개별적으로 회화수강을 등록을 할

때 드는 비용이 토익수강 등록비보다 비싸다 할지라

도 토익강좌라는 심적계좌에는 10만원을, 회화라는

심적계좌에는 5만원을 기록하여 2개의 심적계좌를

유동적으로 활용하여 손실 없는 마감을 할 수 있다.

본 가설에서는 이러한 심적계좌 모호성을 번들된
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부제품 평가에 적용해 보고자 한다. 즉 부제품의 심

적계좌가 모호하여 유동적으로 사용될 수 있다면 이

것이 해당 부제품 평가에 어떤 조절효과를 나타내는

지 살펴보는 것이다. 번들된 부제품에 대한 심적계

좌가 모호한 경우, 즉 부제품에 대한 개별적 심적계

좌가 존재할 수도 있지만 주제품의 심적계좌에서 비

용을 인출시킬 수도 있는 유동적인 상태라면 이러한

심적계좌 모호성은 심적계좌의 자의적 사용을 가능

하게 하는 요인으로 작용할 가능성이 높다(Cheema

and Soman, 2006; Soman and Gourville, 2001).

일반적으로 소비자는 부제품에 대한 자신의 소비를

정당화시키기 위해 2개의 심적계좌 중에서 구매의

정당성을 더 부여해주는 계좌에서 비용 인출을 한다.

이런 경우에 주제품 심적계좌에 할당된 예산은 합리

적 이유로 할당된 예산으로(Hsee, 1996) 원래 소비

목표를 갖고 있는 상태여서 언젠가는 인출되어야 하는

것(Hamiltion and Srivastava, 2008; Janiszewski

and Cunha, 2004)으로 간주된 것이기 때문에 주

제품 심적계좌에서의 인출을 더 합당한 것으로 여길

것이다. 결과적으로 혼합선도번들보다는 주제품 심

적계좌에서 비용 인출을 함으로써 통합적 할인이 되

는 혼합결합번들이 부제품 평가에 더 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 추론을 할 수 있다. 반대로 부제품

에 대한 심적계좌가 모호하지 않은 경우는 부제품에

대한 심적계좌가 명확하게 사전에 정의되어 있는 것

이기 때문에 부제품을 주제품으로도 평가가 가능한

경우가 된다. 이와 같이 심적계좌가 명확하여 모호

성이 낮은 경우는 해당 제품의 구매에 따른 할당된

예산의 낭비나 손실을 방지하기 위해 매력적인 대안

인지를 판단하는데 주의를 기울이게 된다(Gourville

and Soman, 1998). 따라서 개별적 평가가 가능하

여 손실로 마감되지 않도록 하는데 도움이 되는 혼

합선도번들이 혼합결합번들보다 부제품 평가에 더 긍

정적인영향을미칠것이라는예상을할수있다. 이상

의 논의를 기반으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 3: 혼합번들의 가격할인제시방법이 부제품 평

가에 미치는 영향은 심적계좌 모호성에

따라 다르게 나타날 것이다.

가설 3-1: 부제품에 대한 심적계좌가 모호한 경

우에는 혼합선도번들보다 혼합결합

번들이 부제품 평가에 더 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 부제품에 대한 심적계좌가 모호하지

않은 경우에는 혼합결합번들보다 혼

합선도번들이 부제품 평가에 더 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

2.5 연구 모형

연구 모형은 번들제품유형(동일번들 vs. 혼합번

들)이 디커플링에 다른 영향을 미치는지와 심적계좌

특성(존재성, 모호성)의 조절효과가 혼합번들의 가

격제시방법(혼합선도번들 vs. 혼합결합번들)에 따

라 번들된 부제품 평가에 영향을 미치는지 분석하는

것으로 하여 구성되었다. 이에 따른 본 연구의 개념

적 모형은 <그림 1>과 같다.

Ⅲ. 실증연구

3.1 사전조사

실험대상 번들제품으로 주제품은 동일번들과 혼합

번들 모두 토익강좌로 잠정 결정하였다. 동일번들제
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품에서 부제품은 영어회화로 하여 상호보완성이 있

는 것으로 구성하였다. 혼합번들제품에서 부제품은

포켓포토로 하였다. 먼저 주제품을 토익강좌로 선택

한 이유는 다음과 같다. 첫째, 일반적으로 번들제품

은 ① 독립적 관계(두 제품이 기능적인 측면에서 상

호 독립적인 경우, 예: 프린터와 MP3 플레이어),

② 보완적 관계(한 제품의 수요가 다른 제품의 수요

를 증가시키는 경우, 예: 로션과 스킨), ③ 종속적

관계(한 제품의 수요가 다른 제품의 수요에 종속적

인 경우, 예: 볼펜과 볼펜심), ④ 대체적 관계(한 제

품의 수요가 다른 제품의 수요를 감소시키는 경우,

예: 흑백 TV와 칼라 TV)로 구분되는데 상호연관성

이 있는 품목들로 구성된 경우에 더 긍정적인 평가

가나타나기때문이다(Gaeth, Levin, Chakraborty,

and Levin, 1990; Lawless, 1991). 둘째, 토익

강좌는 강의가 시작되기 적어도 수일 전에 수강료를

선불하는 것이 일반적인 서비스로 수강생의 참여정

도에 따라 디커플링이 다르게 나타날 것으로 판단되

었기 때문이다. 디커플링에 관한 기존 연구가 농구

경기(Gourville and Soman, 1998; Thaler, 1980),

헬스이용권(Gourville and Soman, 1998), 연극과

스키이용권(Soman and Gourville, 2001)과 같

은 쾌락재 특성이 강한 제품만을 다루었다는 한계가

있어 실용재인 토익강좌로 하여 대상 제품 확장을

하였다. 셋째, 시중에서 실제 번들로 판매되는 제품

으로 피험자인 대학생의 관심이 높고 제품에 대해

상당한 지식을 피험자가 보유하고 있으며 태도 또한

긍정적인 제품이라는 것을 고려하였다. 마지막으로

Powell and Gover(1963)에 의하면 용돈의 사용

내역은 성별에 따라 영향을 받는데 여학생은 의류

구입에, 남학생은오락비에많은지출을한다고한다.

하지만 토익강좌에 대한 비용은 대학생 성별에 따른

영향을 적게 받을 것이기 때문에 본 연구에서 선정

을 하였다. 다음으로 혼합번들 이종제품으로 부제품

을 포켓포토로 선정한 이유는 심적회계과정의 디커

플링에 관한 선행연구들(Gourville and Soman,

<그림 1> 연구 모형
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1998; Soman and Gourville, 2001; Thaler,

1980) 대부분이 서비스를 대상으로 하여 제품 한계

가 있다는 것을 탈피하고자 함이었다. 실제에서 유

형 제품을 구성품으로 하는 제품번들이 다양하게 이

루어지고 있는 현실을 반영하고 서비스를 대상으로

한 번들제품에 대한 연구결과가 유형 제품에도 적용

되는지 확인하기 위해 LG전자에서 제조한 포켓포토

를 부제품으로 하였다.

대전의 H대학 경영학과에 재학하고 있는 학생 30

명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 번들제품의

제품속성 실용성을 7점 척도로 측정한 결과, 토익

강좌(M=6.213), 영어회화(M=6.458), 포켓포토

(M=5.112)는 모두 중간 값 4이상의 값이 나와 응

답자들이 실용재로 지각하고 있는 것으로 나타났다.

관여도를 측정한 결과, 토익강좌(M=6.477), 영어

회화(M=6.562), 포켓포토(M=4.631) 모두 중간

값 4이상의 값이 나와 응답자들이 높은 관여도를 보

이는 제품으로 나타났다. 제품지식 정도를 측정한

결과, 토익강좌(M=6.274), 영어회화(M=5.134),

포켓포토(M=4.223) 모두 중간 값 4이상의 값이 나

와 응답자들의 제품지식이 높은 것으로 나타났다. 제

품에 대한태도를 측정한 결과토익강좌(M=4.526),

영어회화(M=4.367), 포켓포토(M=5.132) 모두

중간 값 4이상의 값이 나와 응답자들의 제품태도가

호의적인 것으로 밝혀졌다.

주제품과 부제품의 브랜드 선정에 있어 피험자가

기노출되었던 브랜드명으로 실험을 할 경우에는 연

상, 구매, 소비 경험에 따른 간섭효과가 반응에 영향

을줄가능성이있다. 그렇지만 Sujan(1985)과 Hoch

and Ha(1986)의 연구에 의하면 소비자는 친숙한

제품에 대해 가격정보를 잘 알고 있고 자신의 가격

판단에확신을갖고있다고한다. Biswas and Blair

(1991)는 제품 브랜드에 대한 친숙성이 소비자 가

격인지에 강한 영향을 미친다고 하면서 판매촉진에

따른 제품품질 의심을 막기 위해서는 브랜드력이 있

고 친숙성이 높은 브랜드가 실험에 적합하다고 하였

다. 이에 따라 본 연구에서는 토익강좌어학원과 포

켓포토에 대해 브랜드력이 강하고 친숙성이 높은 브

랜드를 사전조사에서 선정하여 본 실험에 사용하였

다. 사전조사결과, 토익강좌어학원의브랜드로 YBM

어학원, 포켓포토 브랜드로 LG가 브랜드력과 친숙

성이 높은 것으로 나타나 최종 선정되었다.

혼합번들의 가격할인수준을 정하기 위해 토익강

좌와 영어회화에 대한 1개월 수강료의 정상가격을

조사하였다. 이는 브랜드 인지도가 높은 시중 영어

학원과 대학내 어학원의 홈페이지에 게시되어 있는

가격을 참조하여 토익강좌와 영어회화의 개별품목

가격을 대학생들을 상대로 사전조사를 하였다. 사전

조사 결과, 토익강좌와 영어회화는 한달 기준으로

140,000원이 평균가격인 것으로 나타났다.

토익강좌와 관련한 심적계좌 존재성에 대한 조작

과 관련하여 사전조사를 통해 피험자들의 용돈의 사

용 명목을 조사하였다. 그리고 용돈의 지출 명목은

교통비, 간식비, 점심식사비, 취미활동비, 오락비, 선

물비, 의류비 등으로 분류된다고 제시한 Rogerson

and Whiteford(1960)의 연구결과를 활용하여 용

돈 할당 명목을 파악하였다. 사전조사 결과, 한달 용

돈의 사용 명목은 ① 교통비, ② 식사비, ③ 의류비,

④ 자기계발비, ⑤ 취업준비비, ⑥ 문화생활비, ⑦

기타로 구성되어 있는 것으로 나타나 이를 최종 선

정하였다.

3.2 실험 내용

가격제시방법에 대한 실험자극으로 혼합선도번들

조건에서는 주제품의 이미지와 속성을 먼저 제시하
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여 이에 대해 준거가 형성되게 하고 그 다음에 부제

품과 함께 구매할 때 부제품을 할인된 가격으로 살

수 있다는 것을 제시하였다. 예를 들어 혼합선도번

들은 부제품이 할인되는 형태인 ‘토익강좌를 x개월

구매하면 영어회화가 특별 x% 할인가 x원’으로 제

시하였다. 혼합결합번들 조건에서는 주제품의 이미

지와 속성을 우선 제시하여 이에 대한 준거가 형성

되도록 하고 이후에 부제품과 함께 구매할 경우에

전체 가격을 할인된 가격으로 구매할 수 있음을 제

시하였다. 예를 들어 혼합결합번들은 ‘토익강좌와 영

어회화를 함께 수강하면 특별 x% 할인가 x원’으로

하였다.

번들제품에 대한 소비자반응에서는 소비 목표에

대한 가정만으로 주제품 또는 부제품 지각이 달라진

다는 Hamilton and Srivastava(2008)의 연구를

토대로 피험자에게 토익강좌를 주제품으로 간주하도

록 하기 위해 ‘신학기를 맞이하여 당신은 토익점수를

향상시키기 위해 토익강좌어학원 등록을 하고자 한

다’라는 지시문을 숙지하고 실험에 임하도록 하였다.

가격할인율은 25%-30%로 하였다. 이와 같은 할

인율을 적용하는 이유는 Lichtenstein, Burton,

and Karson(1991)의 연구에서 준거가격보다 낮

은 제품의 가격 단서는 소비자의 구매 호감도에 긍

정적 영향을 미치는데, 가격인하 단서가 25%-30%

정도일 때가 10%일 때보다 더 큰 효과를 보인다고

제시되었으며, Grewal, Marmorstein, and Sharma

(1996)가 가격인하 폭이 너무 크다고 인식되면 제

품의 지각가치에 부정적인 영향을 미친다고 주장한

것을 고려하여 준거가격에서 25%-30% 인하된 가격

이 제품 품질지각에 대한 변동 없이 구매의도에 긍

정적인 영향을 미치는 가장 이상적인 할인율이라고

하였기 때문이다. 실험 제품번들은 각각 제품별로

혼합번들의 가격제시방법만 다르고 부제품 평가에

영향을 줄 수 있는 다른 단서인 포장, 디자인 등은

동일하게 하였다(Tuorila, Meiselman, Cardello,

and Lesher, 1998; Wansink, Painter, and

Ittersum, 2001).

실험으로 번들제품유형은 번들제품의 구성품에 따

라 동일번들과 혼합동종번들로 구분하였는데, 이의

세부적인 내용은 <표 1>과 같다.

3.3 실험 대상 및 절차

표본은 남녀 대학생으로 하여 실험조건별로 집단

화하였다. 실험집단별로 50-65명씩을 실험물에 무

작위로 할당하는 편의표본추출법으로 피험자를 선정

가격할인
제시방법

동일번들
혼합번들

동종번들 이종번들

혼합
선도번들

토익강좌 x개월 수강 시
전체가격을 특별 x%

할인가 x원

토익강좌 x개월 구매하면
영어회화가

특별 x% 할인가 x원

토익강좌 구매하면
포켓포토가

특별 x% 할인가 x원

혼합
결합번들

토익강좌 x개월 수강 시
영어회화 x개월 특별 x%

할인가 x원

토익강좌와 영어회화를
함께 수강하면

특별 x% 할인가 x원

토익강좌와 포켓포토를
함께 구입하면

특별 x% 할인가 x원

<표 1> 번들제품의 유형
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하였다. 편의표본추출방법으로 한 이유는 임의로 선

정한 지역과 시간대에 조사자가 원하는 사람들을 표

본으로 선택할 수 있기 때문이다. 그리고 대다수 대

학생들이 한 달과 같은 일정 기간을 주기로 하여 소

비 생활을 하는 심적계좌가 존재하는 것으로 파악되

었기 때문이다. 대학생은 보통 월별로 주어지는 용돈

에 기반하여 식비, 교통비, 오락비 등으로 지출을 하

므로 의식적 또는 무의식적으로 예산을 할당하여 사

용하기 때문에 심적계좌의 설정 항목이 일관적이고

심적회계과정에서의 커플링과 디커플링에 민감하게

반응하는 집단으로 판단되었기 때문이다.

본 실험에는 대전의 H대학에서 경영관련 과목을

수강하는 대학생을 대상으로 최종 320부가 분석에

사용되었다. 피험자의 인구통계적 사항에 대한 분석

결과, 남자가 155명(48.4%), 여자가 165명(51.6%)

으로 성비가 균형적으로 구성되었으며 학년은 1학년

49명(15.3%), 2학년 50명(15.6%), 3학년 90명

(28.1%), 4학년 130명(40.6%)으로 분포되어 있

는 것으로 나타났다. 그리고 피험자의 월평균 용돈

은 45만원인 것으로 밝혀졌다.

실험물은 크게 제품번들 부분과 설문 부분으로 구

성하여 흑백 인쇄광고 형태의 책자로 하여 제작이

이루어졌다. 실험절차로 피험자에게 실험에 대한 설

명과 주의사항을 전달한 후에 실험자극물과 반응 응

답지를 책자로 제시하였다. 실험책자에 포함된 지시

문을 통해 제시된 제품을 영어학원이나 전자제품 전

문업체에서 구매할 계획을 가지고 있으며 피험자는

자신이 평소 영어학원이나 전자제품을 이용하는 상

황을 가정하게 하였다. 그 다음에 피험자를 번들제

품유형별로 조작된 1개 자극물에 노출시켰다. 그리

고 모든 피험자에게 자극물을 5분정도 자세히 살펴

보게 하고 반응 질문에 응답하도록 하였다.

3.4 변수의 측정 항목 및 실험 조작

디커플링은 특정 거래의 비용과 효익이 심리적으

로 연결되지 않으며 특정 지불에 의해 결제된다는

생각을 마음속에서 일으키지 못하는 정도로 정의하

였다. Prelec and Loewenstein(1998)의 연구를

참조하여 ‘제품의 x개월 일시불 지불 비용 대비 매달

얻게 되는 효익을 계산해보는 것은 힘들 것이다’, ‘제

품의 x개월 사용일수 만큼 사용 못할 수도 있다고

생각한다’, ‘제품의 x개월 전체 지불 비용에 포함되

어 있는 부제품의 개별적 효익을 계산해 보는 것은

어려울 것이다’의 3문항 모두를 7점 리커트 척도로

측정하였다(Cronbach's 값=.856). 다른 문항들

도 별도 설명이 없는 것은 7점 척도로 측정이 이루

어졌다.

심적계좌 존재성은 소비자가 특정 제품이 인출될

수 있는 용돈 사용 명목이 할당되어 있는지 여부로

정의하였다. Henderson and Peterson(1992)의

연구를 참조하여 ‘한 달 용돈 사용 명목에 해당 부제

품의 사용 명목이 포함될수 있습니까?’의 단일 질문

으로 ‘① 포함될 수 있다, ② 포함될 수 없다’의 명목

척도로 측정하였다. 피응답자가 ‘포함될 수 있다’라

고 응답한 경우에는 심적계좌에 부제품이 포함되는

것으로 ‘포함될 수 없다’라고 한 경우에는 심적계좌

에 부제품이 포함되어 있지 않은 것으로 구분하여

사용하였다.

심적계좌 모호성은 특정 제품을 구매하려는 소비

자의 마음속 계좌가 중복되는 정도로 정의하였다.

McQuarrie and Mick(1992)의 연구에서 사용된

것들을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 ‘○○의 용돈

사용 명목이 무엇인지 명확하지 않다’, ‘○○의 용돈

사용 명목을 정하기가 어렵다’, ‘○○의 용돈 사용 명

목을 정하기가 힘들다’, ‘복수의 용돈 사용 명목에서
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○○ 비용을 사용할 수 있다’로 된 4개 문항으로 측

정하였다. 중위수 분리법(mean-split method)을

기준으로 모호성이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분

하여 사용하였다(Cronbach's 값=.913).

부제품에 대한 평가는 제품에 대한 소비자의 긍정

적 또는 부정적인 느낌으로 정의하였다. Yeo and

Park(2006)의 연구를 참조하여 ‘부제품을 믿을 수

있다’, ‘부제품의 품질은 우수하다’, ‘부제품은 호감이

간다’, ‘부제품에 대해 긍정적인 느낌을 갖게 한다’,

‘부제품을 구매하고 싶다’의 5개 문항으로 측정하였

다(Cronbach's 값=.895).

다음으로 본 연구에서 표본으로 선정된 대학생 피

험자들을 대상으로 토익강좌, 영어회화, 포켓포토가

실험에 적합한 제품인지를 파악하기 위하여 ‘제품관

여도, 제품지식, 제품태도, 브랜드친숙성’ 변수에 대

한 측정을 하였다. 제품관여도는 특정 제품에 대한

개인적 중요성과 관련성 그리고 관심도로 정의하였

다. 측정은Lichtenstein, Bloch, and Black(1988)

의 연구를 참조하여 ‘해당 제품은 나에게 중요하다’,

‘해당 제품은 나와 관련성이 높다’, ‘해당 제품은 나

에게 필요한 제품이다’, ‘나는 해당 제품에 대해 관심

이 많다’의 4개 문항으로 하였다(Cronbach's 값

=.916). 제품지식은 소비자가 해당 제품에 대해 잘

알고 있는 정도로 정의하였다. Blair and Innis

(1996)의 연구에서 사용된 주관적 지식 측정 문항

을 참조하여 4개 문항으로 측정하였다. 주관적 지식

으로 측정한 이유는 주관적 지식과 객관적 지식을

비교한 Park and Lessig(1981)의 연구에서 주관

적 지식이 지식의 수준 뿐 아니라 확신을 내포하고

있어 소비자행동을 이해하는데 더 유용하다고 했기

때문이다. 측정 문항은 ‘해당 제품을 알고 있다(요인

분석결과 제거됨)’, ‘해당 제품에 대한 지식이 풍부

하다’, ‘해당 제품을 이용해 본 경험이 있다’, ‘제품의

종류, 가격 등에 대해서 잘 알고 있다’로 구성하였다

(Cronbach's 값=.867). 제품태도는 제품에 대

한 소비자의 호의적이거나 비호의적인 느낌으로 정

의하였다. 측정은 Mitchell and Olson(1981)의

연구를 참조하여 ‘좋다(요인분석결과 제거됨)’, ‘훌륭

하다’, ‘마음에 든다’, ‘호감이 간다’의 4개 문항으로

하였다(Cronbach's 값=.840). 브랜드친숙성은

소비자가 특정 제품에 대해 가지고 있는 누적된 경

험의 수로 하여 특정 브랜드명에 대한 노출을 통해

갖고 있는 경험과 지식의 양으로 정의하였다. Malt

and Smith(1982)의 연구를 참조하여 ‘나는 이 브

랜드에 친숙한 편이다’, ‘나는 이 브랜드에 대한 사용

경험이 있다(요인분석에서 제거됨)’, ‘나는 이 브랜

드에 대해 잘 알고 있다’, ‘이 브랜드가 익숙하게 느

껴진다’의 4개 문항으로 측정하였다(Cronbach's 

값=.881).

번들제품에 대한 가격할인제시방법이 동일선도번

들, 동일결합번들, 혼합동종선도번들, 혼합동종결합

번들, 혼합이종선도번들, 혼합이종결합번들로 적절

하게 조작되었는지를 확인하기 위하여 Guiltinan

(1987)의 연구를 참조하여 피험자들에게 광고물에

서 본 할인가격이 ‘① 제품 A를 구매하면 전체금액

x% 할인인지’, ‘② 제품 A를 구매하면 제품 A를

x% 할인인지’, ‘③ 제품 A를 구매하면 제품 B를

x% 할인인지’, ‘④ 제품 A와 B를 함께 구매하면 총

금액 x% 할인인지’를 선택하게 하는 명목척도로 측

정하였다.

마지막으로 실험에서 사용된 ‘토익강좌와 영어회

화’와 ‘토익강좌와 포켓포토’에 관한 소비자의 준거가

격을 측정하였다. 준거가격은 구매에 영향을 미치는

가격비교의 기준점이 되는 소비자의 심리적 가격으

로 정의하였다. Grewal, Krishnan, Baker, and

Borin(1998)의 측정 항목을 이용하여 광고물에 제
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시된 토익강좌와 영어회화의 정상가격과 준거가격을

단일질문으로 하였다. 구체적으로는 ‘토익강좌의 정

상가격이 평균 시장가격과 비교할 때 어떻다고 생각

하십니까?’로 질문한 문항에 대해 7점 리커트 척도

로 하여 ‘① 시가보다 싸다-④ 시가와 같다-⑦ 시가

보다 비싸다’에서 선택하게 하였다.

3.5 분석 방법

본 연구에서는 설정된 가설 1을 검증하기 위해 번

들제품유형을 독립변수로 심적회계의 디커플링을 종

속변수로 하는 t검정(t-test)을 실시하였다. 그리고

가설 2와 가설 3 그리고 이의 하위 가설들을 검증

하기 위해 혼합번들의 가격제시방법을 독립변수로

심적계좌 존재성과 심적계좌 모호성을 조절변수로

하고 부제품 평가를 종속변수로 하는 이원분산분석

(two-way ANOVA)을 실시하였다. 추가적으로 빈

도분석, 신뢰성분석 등이 이루어졌다. 가설검증을

위해 SPSS 18.0 통계프로그램이 사용되었다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 실험조작 점검

변수에 대한 조작점검으로 각 제품에 대한 제품속

성 실용성을 측정한 결과, 토익강좌(M=5.598),

영어회화(M=5.236), 포켓포토(M=4.356) 모두

중간값 이상의 평균값이 나와 피험자가 실용적 속성

의 제품으로 지각한 것으로 나타났다. 다음으로 제

품관여도를 측정한 결과, 토익강좌(M=6.211), 영

어회화(M=5.423), 포켓포토(M=4.356) 모두 중

간값 이상의 평균값이 나와 피험자 모두가 관여도가

높은 제품으로 지각한 것으로 밝혀졌다. 제품에 대

한 지식을 측정한 결과, 토익강좌(M=4.786), 영어

회화(M=4.523), 포켓포토(M=4.233) 모두 중간

값 이상의 평균값으로 피험자가 응답하여 높은 제품

지식을 나타냈다. 그리고 각 제품에 대한 태도를 측정

한결과, 토익강좌(M=4.216), 영어회화(M=4.627),

포켓포토(M=5.274) 모두 중간값 이상의 평균값으

로 피험자가 응답하여 제품태도가 호의적인 것으로

밝혀졌다. 브랜드친숙성을 조사한 결과, YBM어학원

(M=4.869), LG전자(M=6.524) 모두 중간값 이

상의 평균값으로 피험자가 응답하여 브랜드친숙성이

높은 제품으로 지각하고 있는 것으로 나타났다.

번들제품에 대한 조작점검으로 6가지 유형의 광고

로 제작한 번들제품의 가격할인제시방법을 확인하였

다. 확인결과, 광고유형 1(동일선도번들)은 ‘제품 A

를 구매하면 전체금액 x% 할인(N=48/50)’, 광고

유형 2(동일결합번들)는 ‘제품 A를 구매하면 제품

A를 x% 할인(N=45/50)’, 광고유형 3(혼합동종선

도번들: N=55/65)과 광고유형 5(혼합이종선도번

들: N=54/65)는 ‘제품 A를 구매하면 제품 B를

x%할인’, 광고유형 4(혼합동종결합도번들: N=55/65)

와 광고유형 6(혼합이종결합번들: N=53/65)은 ‘제

품 A와 B를 함께 구매하면 전체금액 x% 할인’을 평

균 81%이상의높은선택점유율을보여번들제품의가

격할인제시방법이적절하게 조작된 것으로 나타났다.

할인가격에 대한 조작점검으로 각 제품에 대한 준

거가격을 조사한 결과, 토익강좌는 ① 시가보다 저렴

(N=22/229), ② 시가와 같음(N=123/229), ③

시가보다 비쌈(N=33/229), ④ 모름(N=51/229),

영어회화는 ① 시가보다 저렴(N=13/114), ② 시

가와 같음(N=65/114), ③ 시가보다 비쌈(N=11/

114), ④ 모름(N=25/114), 포켓포토는 ① 시가
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보다저렴(N=11/115), ②시가와같음(N=62/115),

③ 시가보다 비쌈(N=9/115), ④ 모름(N=33/115)

으로 나타나 ‘시가와 같음’에 대한 응답이 모두에서

50%이상의 선택점유율을 보여 준거가격이 적절하

게 조작된 것을 확인할 수 있었다.

4.2 검증결과

가설 1을 검증하기 위해 번들제품유형에 따른 디

커플링에 대한 평균차이검증을 실시한 결과, 동일번

들의 평균값이 3.623(N=93), 혼합번들의 평균값

이 4.947(N=114)로 나타나 혼합번들이 심적회계

과정의 디커플링에 미치는 영향이 더 높은 것으로

나타났다(t=8.225, p < .01). 따라서 가설 1은 지

지된 것으로 밝혀졌다(<표 2>, <그림 2> 참조). 이

는 심적회계의 디커플링에 번들제품유형별로 미치는

영향이 다르며 혼합번들이 동일번들보다 디커플링에

더 많은 영향을 미친다는 것을 보여주는 것이다.

본 연구에서 번들제품유형은 번들제품의 구성품에

따라 동일번들(토익강좌)과 혼합번들(토익강좌와 영

어회화)로 구분하여 검증하였다. 그런데 혼합번들은

동종번들과 이종번들로 구분될 수 있기 때문에 혼합

이종번들(토익강좌와 포켓포토)을 대상으로 하는 경

우에도 동일한 결과가 나타나는지 확인하기 위해 추

가분석을 하였다. 가설 1을 재확인하기 위한 검증을

실시한 결과, 동일번들의 평균값은 3.623(N=93),

혼합이종번들의 평균값은 5.581(N=113)로 나타나

혼합이종번들이 심적회계과정의 디커플링에 미치는

영향이 더 높은 것으로 나타났다(t=13.463, p <

.01). 따라서 가설 1은 혼합이종번들에서도 적용된다

는 것을 확인할 수 있었다(<표 3>, <그림 3> 참조).

가설 2를 검증하기 위해 번들제품유형(혼합선도

vs. 혼합결합)×심적계좌 존재성(유 vs. 무) 간의 이

원분산분석을 부제품 평가를 종속변수로 하여 실시

한 결과, 번들제품유형과 심적계좌의 존재성 사이에

상호작용효과가유의적인것으로나타났다(F=27.316,

p < .01). 구체적으로는 부제품에 대한 심적계좌가 존

재하는 경우에는 혼합결합번들일 때(M=3.898)보다

혼합선도번들일 때(M=5.033)에서 부제품 평가가

더 긍정적인 것으로 나타났으며, 부제품에 대한 심적

계좌가 존재하지 않는 경우에는 혼합선도번들일 때

(M=3.980)보다 혼합결합번들일 때(M=4.783)에

서 부제품 평가가 더 긍정적인 것으로 나타났다. 따라

서가설 2는 지지된것으로확인되었다(<표 4>, <그림

4> 참조). 이는 번들제품유형이 부제품 평가에 영향

을 미치는데 부제품에 대한 심적계좌 존재성이 조절

역할을 한다는 것이며 이때 심적계좌가 존재하는 경

우에는 혼합결합번들일 때보다 혼합선도번들일 때에

<표 2> 번들제품의 유형에 따른 디커플링에 대한 t검정 결과

구분 평균 표준편차 t값 유의도

동일번들 3.623 1.350

8.225 .000***

혼합번들 4.947 .959

주: *p < .1, **p < .05, ***p < .01 <그림 2> 디커플링에서 번들제품유형 분석 결과
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서 부제품 평가가 더 긍정적으로 나타나며 심적계좌

가 존재하지 않을 경우에는 혼합선도번들일 때보다

혼합결합번들일 때에서 부제품 평가가 더 긍정적이

다는 것을 보여주는 것이다.

가설 3을 검증하기 위해 번들제품유형(혼합선도

vs. 혼합결합)×심적계좌 모호성(높음 vs. 낮음) 간

의 이원분산분석을 실시한 결과, 번들제품유형과 심

적계좌 모호성 사이에 상호작용효과가 있는 것으로

나타났다(F=2.464, p < .05). 구체적으로는 부제품

에 대한 심적계좌 모호성이 높은 경우에는 혼합선도

번들일 때(M=3.950)보다 혼합결합번들일 때(M=

4.946)에서 부제품 평가가 더 긍정적인 것으로 나타

났으며, 부제품에 대한 심적계좌 모호성이 낮은 경

우에는 혼합결합번들일 때(M=4.478)보다 혼합선

도번들일 때(M=5.107)에서 부제품 평가가 더 긍정

적인 것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 지지된 것

으로 확인되었다(<표 5>, <그림 5> 참조). 이는 번

들제품유형이 부제품 평가에 미치는 영향을 부제품

에 대한 심적계좌 모호성이 조절하는 역할을 한다는

것이며 이때 심적계좌 모호성이 높은 경우에는 혼합

<표 3> 번들제품의 유형에 따른 디커플링에 대한 t검정 결과

구분 평균 표준편차 t값 유의도

동일번들 3.623 1.350

13.463 .000***

혼합이종번들 5.581 .682

주: *p < .1, **p < .05, ***p < .01 <그림 3> 디커플링에서 번들제품유형 분석 결과

<표 4> 부제품 평가에 대한 이원분산분석 결과

변수
심적계좌 존재유 심적계좌 존재무
혼합선도
(N=48)

혼합결합
(N=64)

혼합선도
(N=62)

혼합결합
(N=51)

평균
(표준편차)

5.033
(.764)

3.898
(1.311)

3.98
(1.233)

4.783
(1.204)

구분 자유도 평균
제곱

F값 유의도

A. 번들제품유형 1 73.037 70.898 .000***
B. 심적계좌의
존재성

1 .009 .009 .925

A×B 1 26.736 27.316 .000***
오차 221
합계 225

주: *p < .1, **p < .05, ***p < .01

<그림 4> 부제품 평가에서 번들제품유형과

심적계좌의 존재성 간의 상호작용효과
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선도번들일 때보다 혼합결합번들일 때에 부제품 평

가가 더 긍정적으로 나타나며 심적계좌가 모호하지

않은 경우에는 혼합결합번들일 때보다 혼합선도번들

일 때에 부제품 평가가 더 긍정적이다는 것을 보여

주는 것이다.

Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 요약

본 연구에서는 심적회계과정의 디커플링과 번들된

부제품에 대한 평가에서 번들제품유형에 따라 평가

결과가 어떻게 달라지는 지에 대해 살펴보았다. 그

리고 번들제품유형이 번들된 부제품평가에 미치는

영향을 심적계좌 특성(존재성, 모호성)이 어떤 조절

역할을 하는지에 대해 분석하였다. 이에 따른 연구

결과는 다음과 같다. 첫째, 번들제품유형이 디커플

링에 미치는 영향이 다른 것으로 나타났다. 구체적

으로는 동일번들보다 혼합번들이 디커플링에 미치는

영향이 더 높은 것으로 나타났다. 둘째, 혼합번들제

품유형이 번들된 부제품 평가에 미치는 영향은 심적

계좌 존재성에 따라 다르게 나타나는 것으로 밝혀졌

다. 구체적으로는 혼합선도번들이 번들된 부제품 평

가에 미치는 영향이 심적계좌가 존재하지 않는 경우

보다 존재하는 경우에 더 긍정적으로 나타났다. 반

면에 혼합결합번들이 번들된 부제품의 평가에 미치

는 영향은 심적계좌가 존재하는 경우보다 그렇지 않

은 경우에 더 긍정적으로 나타났다. 셋째, 혼합번들

제품유형이 번들된 부제품 평가에 미치는 영향은 심

적계좌 모호성에 따라 다른 것으로 나타났다. 구체

적으로는 혼합선도번들이 번들된 부제품의 평가에

미치는 영향은 심적계좌 모호성이 높은 경우보다 낮

은 경우에서 더 긍정적으로 나타났다. 반면에 혼합

결합번들이 번들된 부제품의 평가에 미치는 영향은

심적계좌 모호성이 낮은 경우보다 높은 경우에서 더

긍정적으로 나타나는 것으로 밝혀졌다.

<표 5> 부제품 평가에 대한 이원분산분석 결과

변수

심적계좌 모호성
높음

심적계좌 모호성
낮음

혼합선도
(N=49)

혼합결합
(N=64)

혼합선도
(N=47)

혼합결합
(N=65)

평균
(표준편차)

3.95
(1.189)

4.946
(.900)

5.107
(.734)

4.478
(1.260)

구분 자유도 평균
제곱

F값 유의도

A. 번들제품유형 1 40.190 39.177 .000***
B. 심적계좌의
모호성

1 .370 .361 .549

A×B 1 2.412 2.464 .019**
오차 221
합계 225

주: *p < .1, **p < .05, ***p < .01

<그림 5> 부제품 평가에서 번들제품유형과

심적계좌의 모호성 간의 상호작용효과
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5.2 연구의 시사점

근래 번들제품이 과거 어느 때보다도 많이 판매되

고 있으며 제품범주도 여행상품패키지, 어학원토익

패키지, 헬스클럽패키지 등 거의 모든 제품으로 확

대되고 있다. 번들제품을 판매하는 기업은 단일제품

보다 높은 매출액 및 수익을 번들제품으로 달성할

수 있다는 이점이 있다. 그런데 소비자 입장에서 보

면 묶음으로 하여 판매되는 번들제품의 구성품이 그

다지 선호되지 않는 것으로 이루어져 있는 경우가

종종 있다. 특히 번들제품의 부제품에 대해 선호하

지 않음에도 불구하고 할인가격으로 판매되는 제품

또는 서비스가 개별로 구입했을 경우보다 저렴하다

고 믿기 때문에 소비자는 구매를 하기도 한다. 이런

경우에 소비자는 번들제품 구매 이후에 불만족을 경

험할 수 있으며 향후에는 번들제품에 대해 부정적으

로 반응할 가능성이 있다. 본 연구에서는 번들제품

유형이 디커링플에 미치는 영향과 부제품 평가에 영

향을 미치는 경우에서 소비자 심리 변수가 심적계좌

특성과 형성하는 상호작용효과와 가격제시방법의 효

과에 대해 살펴보았다. 이에 따른 본 연구의 시사점

은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 기존 연구를 확장

하여 심적회계의 디커플링에 다른 영향을 미치는 변

수를 확인했다는 것에 의의가 있다. 즉 Soman and

Gourville(2001)의 연구결과를 재확인하였으며 이

를 실제 마케팅 상황에 적용하여 확장된 결과를 밝

혀냈다. Soman and Gourville(2001)의 연구에

서는 번들제품 특성을 고려하지 않았는데 본 연구를

통해 번들제품의 특성에 따라 디커플링에 미치는 영

향이 달라진다는 것이 밝혀졌다. 구체적으로는 번들

제품의 특성이 동일번들로 되었을 경우보다 혼합번

들(동종번들, 이종번들)로 되었을 경우에 더 높은

영향을 디커플링에 미친다는 것이다. 또한 본 연구

에서 실시한 반복 연구를 통해 기존 연구의 내적 타

당성(internal validity)을 높이는데 기여했으며,

추가적으로 번들제품 특성이 심적회계의 디커플링

에서 의미 있는 변수가 된다는 것을 확인했다는 점

에서 이론적 의의가 있다. 실무적 시사점으로 기업

은 번들제품을 구성하는 경우에 동일번들보다는 혼

합번들(동종번들, 이종번들)로 제품을 구성하면 소

비자의 심적회계에서 디커플링에 더 많은 영향을 미

칠 수 있으며 이는 기업의 마케팅 성과를 향상시키

는 결과로 이어질 수 있다는 것이다. 또한 본 연구

의 결과에서 제시된 바와 같이 번들제품 특성을 활

용하여 디커플링 정도를 감소 또는 증가시킬 수 있

다는 것이다. 최근 기업들은 번들제품 특성을 다양

화시키고 있는데 디커플링을 야기시킬 수 있는 번들

제품 구성을 통해 지불가능 예산 범위에서 계획적

소비를 하려는 거래 특이적이고 자기규제적인 소비

자가 자사의 판매촉진 번들제품에 대한 구매를 하도

록유인할수있을것이다. 둘째, 본 연구는 기존연구

(Hamilton and Srivastava, 2008; Janiszewski

and Cunha, 2004)를 확장하여 번들제품의 가격

제시방법에 따라 번들제품 평가에 영향을 미치는 조

절변수를 확인했다는 점에서 이론적 의의가 있다.

본 연구에서는 심적계좌 특성(존재성, 모호성)이 번

들제품 평가에 미치는 영향을 조절한다는 것을 밝혀

냈다. 또한 기존 연구들은 번들된 구성품 전체에 대

한 평가만으로 하여 번들된 부제품에 대한 평가에

대해서는 접근이 이루어지지 않았는데, 본 연구에서

는 부제품 평가로 하여 소비자반응을 살펴보았다는

점에서도 이론적 의의가 있다. 구체적으로 심적계좌

특성 측면에서 연구의 의의를 살펴보면, 먼저 본 연

구에서는 번들제품 평가에 대한 심적계좌 존재 유무

의 조절적 영향을 살펴봄으로써 심적계좌가 존재할

경우에는 혼합선도번들이, 심적계좌가 존재하지 않
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을 경우에는 혼합결합번들이 부제품 평가에 더 긍정

적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. Tversky

and Kahneman(1974)의 연구에서는 동일한 자극

이라도 어떠한 준거가 제시되는가에 따라 대상에 대

한 반응이 달라지며, 그 결과 해당 대안이 이득인지

손실인지 지각하는 의사결정의 틀도 달라질 수 있다

고 하였다. 본 연구에서는 이러한 준거점으로 심적

계좌 존재성을 제안하여 기존 연구를 확장하였다는

것에 이론적 의의가 있다. 실무적 시사점으로 기업

은 번들제품의 가격제시방법을 정하는 경우에 혼합

선도번들 가격을 적용할 때에는 부제품에 대한 심적

계좌가 존재할 만한 제품을 선정하고 혼합결합번들

가격을 적용할 때에는 부제품에 대한 심적계좌가 존

재하지 않을 만한 제품을 선정하는 것을 판매촉진

성과를 증진시키는 대안으로 고려할 필요가 있다는

것이다. 다음으로 본 연구에서는 번들제품 평가에

대한 심적계좌 모호성의 조절적 역할을 살펴봄으로

써 심적계좌가 모호할 경우에는 혼합결합번들이,

심적계좌가 모호하지 않을 경우에는 혼합선도번들

이 부제품 평가에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 확인하였다는 것이다. 기존 연구(Cheema and

Soman, 2006; Soman and Gouville, 2001)에

서는 심적계좌 모호성은 심적계좌의 자의적 처리를

가능하게 해주는 요인이라고 제시하고 있는데 본 연

구에서는 이를 번들제품으로 확장하여 실증하였다는

것에 이론적 의의가 있다. 실무적 시사점으로 기업

은 번들제품의 가격제시방법을 결정하는 경우에서

혼합결합번들에 가격을 적용할 때에는 심적계좌가

모호할 만한 제품을 선정하고, 혼합선도번들에 가격

을 적용할 때에는 심적계좌가 모호하지 않을 만한

제품으로 구성하여 자사 번들제품의 판매촉진 효과

를 높여야 할 것이다.

5.3 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 심적회계에서 디커플링에 영향을 미치

는 번들제품유형을 살펴보고 번들된 부제품에 대한

평가를 긍정적으로 이끌어 내는 혼합번들 유형을 밝

혀내고 이들이 미치는 영향을 조절하는 변수를 실증

했다는 점에서 의의가 있지만 다음과 같은 한계점이

있다. 첫째, 본 연구에서는 표본을 대학생으로 하였

는데 이에 따른 한계점이 있다. 왜냐하면 실험물을

혼합번들제품으로 하여 토익강좌와 영어회화를 선정

하였는데 대학생 1, 2학년과 같은 저학년의 경우에

는 취업준비생인 4학년에 비해 해당 제품에 대한 관

여도나 지식이 상대적으로 낮게 나타난다는 제한이

있기 때문이다. 향후에는 연구 모형 구성 변수들에

대해 영향을 미칠 수 있는 제3의 변수에 대한 동질

성이 보다 높은 표본으로 한 접근이 이루어져야 할

것이다. 둘째, 본 연구에서는 실험 제품으로 토익강

좌와 영어회화, 포켓포토를 선정하였는데 이에 따른

제품 측면에서의 한계점이 있다. 왜냐하면 번들제품

으로 하여 실제 판매되고 있는 제품으로는 본 실험

에서 사용한 고관여 제품뿐만 아니라 우유, 요구르

트, 맥주 등과 같이 저관여 식품도 많은데 본 연구에

서는 이를 고려하지 못했기 때문이다. 따라서 향후

연구에서는 제품을 보다 다양하게 구성하고 제품 특

성(예: 탐색재, 경험재 등)을 고려한 접근이 이루어

져야 할 것이다. 셋째, 본 연구의 실험에서 번들제품

의 할인율을 25%-30%로 조작하였는데, 가격할인

폭의 크기에 따라 소비자반응이 다르게 나타날 수 있

는 개연성을 적절하게 고려하지 못한 한계가 있다.

향후 연구에서는 번들제품의 가격할인율을 다양하게

구성하고 할인율 정도에 따른 소비자반응을 분석 또

는 비교하는 접근이 이루어져야 할 것이다. 넷째, 본

연구에서는 디커플링에 영향을 미치는 번들제품유형
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을 구분함에 있어 구성품 유형에 따라 동일번들과

혼합번들로 구분하고 이들의 영향관계만을 살펴보았

다는 것에 따른 한계점이 있다. 왜냐하면 번들제품

은 여러 기준에 따라 다양하게 구분될 수 있는데 이

를 충분하게 고려하지 못했기 때문이다. 예컨대 번

들제품은 구성품의 단독구매 여부에 따라 개별 구매

가 불가능한 순수번들제품과 개별 구매와 묶음 구매

가 모두 가능한 혼합번들제품으로도 구분될 수 있다

(Stremersch and Tellis, 2002). 따라서 향후 연

구에서는 번들제품의 다양한 유형별 영향력을 비교

하는 접근이 이루어져야 할 것이다. 마지막으로 조

절변수로 사용된 심적계좌의 존재성과 모호성의 개

념이 어렵기 때문에 피험자들이 과연 이를 제대로

인지하고 조사에 참여했는지에 대한 의문이 있을 수

있다는 한계가 있다. 특히 본 연구에서는 조절변수

들을 측정을 통해 두 집단으로 구분하였는데 향후

연구에서는 조작에 의한 집단 구분을 통해 설명력을

더 높이는 접근이 이루어져야 할 것이다.
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The Influence of the Product Bundle on Decoupling and
Bundled Sub-Product Evaluation:

The Moderating Effects of Mental Account Existence and Ambiguity*

Hyo Hyun Park**․Gang Ok Jung***

Abstract

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
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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.

Key words: product bundle, decoupling, mental account, existence, ambiguity, sub-product

evaluation
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