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번들가격할인 이 과 메시지 이 이 

소비자의 번들구성제품에 한 평가에 미치는 향*

The Effects of Bundle Price Discount Framing and Message 
Framing on Consumers’ Evaluation of Bundle Component

박 소 진(Park, Sojin)**

가격번들링(price bundling)의 형태에는 ‘믹스드리더번들(mixed-leader bundle)’과 ‘믹스드조인트번

들(mixed-joint bundle)’이 있는데 자는 패키지 구성요소  하나는 정상가에 매하고 다른 하나

는 할인된 가격에 매하는 것( 를 들면, 치아미백제를 구매하면 치약 할인)이고, 후자는 패키지의 

가격을 통합하여 하나의 할인된 가격( 를 들면, 치아미백제와 치약을 함께 구매하면 총 액 할인)으

로 제시하는 것이다. 메시지 이 이란 동일한 고 메시지를 어떻게 표 하느냐 하는 것인데, 제

품을 사용할 경우 얻게 될 혜택 는 정 인 제품 속성을 강조하는 정  이 과 안을 채

택하지 않을 경우 입게 되는 손실 는 부정 인 제품속성을 강조하는 부정  이 이 있다. 본 

연구는 치아미백제의 메시지 이 을 ‘95%가 미백효과를 보았다( 정  이 )’와 ‘5% 미만이 

미백효과를 보지 못했다(부정  이 )’로 제시하 다. 

본 연구는 개별제품에 한 소비자의 지각된 품질수 과 태도에 한 번들가격할인 이 과 메

시지 이 의 상호작용효과를 탐구하 다. 연구결과 메시지 이 의 주효과와 상호작용효과가 

유의하게 나타났다. 정  메시지 이  조건에서는 믹스드조인트번들보다 믹스드리더번들에서 치

아미백제에 한 지각된 품질  태도가 높았으나, 부정  메시지 이  조건에서는 믹스드리더번

들보다 믹스드조인트번들에서 더 높았다. 

본 연구는 번들 내 개별제품에 한 번들가격할인 이 과 메시지 이 의 상호작용효과를 

발견했다는 에서 연구의 의의가 있으며, 메시지 이 의 형태에 따라 번들가격 제시방법을 달리

해야함을 제안하고 있다. 
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I. 서 론

묶음 매(bundling)란 두 개 이상의 제품 

는 서비스를 특별 가격에 단일 패키지로 매

하는(Guiltinan 1987) 것으로, 제품  서비스 

산업에서 리 보 된 매방법이다. 를 들

어, 에피타이 ․메인디쉬․디 트가 포함된 

스토랑 세트메뉴, 호텔숙박권․ 터카․항공권

이 포함된 호텔 패키지, 컴퓨터와 린터 세트 

등의 묶음 매는 이제 어디에서나 볼 수 있는 

고 인 묶음 매가 되었다. 

Stremersch and Tellis(2002)는 번들링을 가

격번들링(price bundling)과 상품번들링(product 

bundling)으로 구분하 다. 가격번들링은 두 개 

이상의 개별 제품을 통합 없이 하나의 패키지

로 할인된 가격에 매하는 것이다. 소비자들은 

제품을 개별 으로 구매하는 것보다 패키지로 

구매하는 것이 경제 이라고 생각하기 때문에 

번들을 구매한다. 를 들면, 스토랑의 세트

메뉴, 캔 맥주 6팩(pack), 오페라 시즌티켓 등

이 가격번들링에 해당한다. 상품번들링은 두 개 

이상의 개별 인 제품이나 서비스를 하나로 통

합하여 리미엄 가격에 매하는 것이다. 를 

들면, 고속인터넷+인터넷 화+IPTV 서비스

가 하나로 결합된 인터넷결합상품이 여기에 해

당한다. 상품번들링의 경우에는 제품 는 서비

스 간의 통합으로 소비자에게 향상된 가치(

를 들면, 간편성, 험감소, 지불의 편리함, 상

호연결성, 성능의 향상 등)를 제공하기 때문에 

가격이 더 높아질 수도 있다. 그러나 가격번들

링은 가격할인을 제공하지 않으면 소비자들에 

아무런 가치를 창출할 수 없으므로 마 터는 

소비자들의 구매를 유도할 만큼의 가격할인을 

제공해야 한다. 

본 연구는 가격번들링의 경우 할인된 액을 

제시하는 방법에 따라 소비자의 번들구성요소

에 한 평가가 어떻게 달라지는지를 탐구하고

자 한다. 마 터는 패키지 구성요소의 가격을 

통합하여 하나의 할인된 가격으로 매할 수도 

있고 두 개  한 개는 정상가에 매하고 다

른 하나는 할인된 가격에 매할 수도 있다. 

선행 연구들은 동일한 할인 액일지라도 번들

의 구성제품  어떤 제품을 할인된 가격에 

매하느냐에 따라 번들에 한 소비자의 평가와 

선택이 달라짐을 보여주고 있다(Chakravarti, 

Krish, Paul, and Srivastava 2002; Hamilton 

and Srivastava 2008; Janiszewski and Cunha 

2004; Johnson, Herrmann and Bauer 1999; 

Morwitz, Greenleaf, and Johnson 1998; Yadav 

1994; 1995). 선행연구들이 체로 가격제시 

이 이 체 번들의 선택과 평가에 미치는 

향을 탐구한 과 달리 본 연구는 가격제시 

이 이 번들 내 개별 구성제품에 한 평

가, 즉 소비자의 개별제품에 한 태도와 지각

된 품질에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 

한편, 동일한 고 메시지라도 어떻게 표 하

느냐에 따라 고 메시지의 효과가 달라진다. 

객 으로는 동일한 주장(내용)을 담고 있지

만 메시지의 표  방식은 서로 상반된 입장을 

띠게 구성할 수 있다. 이러한 방식을 메시지 

이 (message framing)이라고 한다. 정  

메시지 이 은 권고안을 채택할 경우 수용

자들이 얻게 되는 이익을 강조하는 방향으로 

메시지를 구성하는 것이며, 반 로 부정  메시

지 이 은 권고안을 채택하지 않을 경우 
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수용자들이 입게 되는 손실을 강조하는 방식으

로 메시지를 구성하는 것이다. 를 들어 ‘ 연

을 하면 건강을 유지할 수 있다’는 정  

이 이라 할 수 있고, ‘ 연을 하지 않으면 건

강을 잃게 된다’는 부정  이 이라 할 수 

있다. 한 같은 소고기라 할지라도 ‘25% 지방

(부정  메시지)’ 는 ‘75%의 살코기( 정  

메시지)’라고 표 할 수 있다. 

번들 할인 액을 어떻게 제시할 것인가 번들

가격할인 이 과 메시지 이 은 둘 다 

요한 마  략이다. 각각의 연구들은 개별

으로 이루어져왔으나 동시에 연구되거나 상

호작용효과를 연구한 선행연구는 Arora(2008)

의 연구를 제외하면 찾기 어렵다. 본 연구는 패

키지 구성제품들을 개별가로 제시할 때와 번들

가로 제시할 때를 비교한 Arora(2008)의 연구

와 달리, 번들링 형태에 따라 개별제품에 한 

소비자의 지각된 품질  태도가 어떻게 달라

지는지를 탐구하고자 한다. 한 본 연구는 이

러한 번들가격할인 이 효과가 메시지

이  효과와 상호작용할 것임을 제안한다. 구체

으로, 본 연구는 두 가지 형태의 번들가격할

인 이 , 즉, ‘믹스드리더번들(mixed-leader 

bundle; 를 들면 A를 구매하면 B를 할인)’과 

‘믹스드조인트번들(mixed-joint bundle; 를 

들면 A와 B를 함께 구매하면 총 액 할인)’과 

두 가지 형태의 메시지 이 , 즉, 연구 상

제품(치아미백제)의 효능을 정 는 부정 

이 (95%가 매백효과를 보았다 vs. 5% 미만

이 미백효과를 보지 못했다)으로 제시하 을 

때, 소비자들의 지각된 품질  태도에 한 가

격할인 이 과 메시지 이 의 상호작용

효과를 탐구하고자 한다. 

본 연구는 체 번들에 한 소비자의 평가가 

아니라, 번들을 구성하는 개별제품에 한 번들

가격할인 이 과 메시지 이 의 상호

작용효과를 탐구한다는 에서 선행연구와 차

별성이 있으며, 개별제품에 한 소비자의 호의

인 태도를 지속 으로 이끌어낼 수 있는 가

격번들링(price bundling) 략에 한 마

시사 을 제공할 것이다. 

Ⅱ. 이론  배경과 가설의 설정

2.1 번들가격할인 이

   (Bundle Price Discount Framing) 

두 개 이상의 개별 제품을 하나의 패키지로 할

인된 가격에 매하는 가격번들링(price bundling)

은 매 진 도구로 이용될 수 있다. 가격번들

링은 가격을 직 으로 할인하 을 때 생길 

수 있는 역효과 없이 일시 으로 가격을 조정

할 수 있다. 를 들면 ‘컴퓨터를 구매하면 모

니터를 공짜로 드립니다’하는 번들링 행사는 컴

퓨터 가격이 낮아짐으로써 품질이 떨어질 것이

라는 우려 없이 가격을 할인한 것과 같은 효과

를 볼 수 있다. 특히, 화장품, 면도기, 건강음료 

등의 생활용품을 매하는 기업들은 신제품을 

출시할 때 기존제품과 번들링하여 매 진하

는 경우가 많다. 

두 개이상의 제품이나 서비스를 통합하여 새로

운 가치를 제공하는 상품번들링(product bundling)

과 달리, 가격번들링(price bundling)는 소비자

들의 구매를 유도할 만큼의 가격할인을 제공해
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야 한다. 이 때 마 터는 패키지 구성요소  

하나는 정상가에 매하고 다른 하나는 할인된 

가격에 매할 수도 있고, 패키지의 가격을 통합

하여 하나의 할인된 가격으로 제시할 수도 있다. 

자를 ‘믹스드리더번들(mixed-leader bundle)', 

후자를 ’믹스드조인트번들(mixed-joint bundle)'

이라 한다(Guiltinan 1987). 를 들면, 믹스드

리더번들은 “제품 A를 구매하면 제품 B를 할

인가에 드립니다” 하는 형태이다. 믹스드조인트

번들은 “제품 A와 제품 B를 함께 구매하면 총

액을 할인해 드립니다”하는 형태로서 어느 

제품이 할인되었는지 명백하지 않은 경우이다. 

본 연구는 가격번들링의 경우, 와 같은 두 가

지 번들형태(bundle type)에 따라 연구 상제

품에 한 평가가 달라질 것이라고 상한다. 

묶음 매의 제품구성요소와 총 가격이 같다면 

소비자들은 패키지 가격이 하나의 통합된 가격

으로 제시되었든지, 는 구성요소 에서 어떤 

제품이 할인되었든지 간에 소비자의 번들에 

한 평가와 선택이 같아야 하지만, 선행 연구들

은 패키지가격의 제시 형태에 따라 소비자의 

평가가 달라짐을 보여주었다(e.g. Chakravarti 

et al. 2002; Hamilton and Srivastava 2008; 

Janiszewski and Cunha 2004; Johnson et al. 

1999; Morwitz et al. 1998; Yadav 1994; 1995). 

선행연구들을 검토해보면, 일반 으로 소비자들

은 패키지 구성요소의 가격을 통합하여 하나의 

총가격으로 제시했을 때보다 개별구성요소의 

가격을 분리하여 제시했을 때 소비자의 평가가 

높아지고(Chakravarti et al. 2002; Johnson et 

al. 1999; Morwitz et al. 1998; Yadav 1994 

etc.), 분할가격으로 제시된 경우에 있어서도 어

떤 구성요소의 가격이 할인되었는가에 따라 선

호도가 달라진다. 번들가격할인 이 에 

한 연구는 크게 세 가지의 주장이 있다. 첫째, 

패키지 구성요소 에서 더욱 요하고 값진 

제품을 할인해 주는 것이 소비자의 평가를 높

인다는(Yadav 1994; 1995) 주장과, 둘째, 패

키지 구성요소 에서 상 으로 낮은 효익

을 제공하는 제품을 할인해 주는 것이 낫다

(Hamilton and Srivastava 2008)는 주장, 그리

고 소비자의 거가격보다 높은 시장가격을 지

닌 구성요소를 할인해 주는 것(Janiszewski and 

Cunha 2004)이 소비자에게 더 가치 있게 느껴

진다고 주장이 있다.

구체 으로 살펴보면, Yadav(1994)는 사람들

이 번들을 평가할 때 가장 요한 구성요소에 

기 을 설정하고 번들의 반 인 평가를 

하여 나머지 부가 인 제품에 하여 조정한다

고 제안하 다. 따라서 번들 안에서 가장 요

한 제품(주제품)에 하여 할인하는 것이 제품 

평가에 정 인 향을 미친다고 주장한다. 

Yadav(1995)는 번들을 구성하는 각각의 제품

에 한 선호도가 다를 때 소비자가 좋아하는 

제품에 해 할인해 주는 것이 번들의 평가를 

향상시키는데 유리하다고 주장하 다. 컨 , 

소비자들은 좋아하는 잡지와 덜 좋아하는 잡지

의 번들에서 동일 액이 할인되었을지라도 좋

아하는 잡지의 할인을 받는 것을 선호한다는 

것을 발견했다. 

Janiszewski and Cunha(2004)는 ‘ 거의존모

델’을 이용하여, 사람들은 번들의 구성요소 

에서 그들의 거가격보다 높은 시장가격을 지

닌 구성요소(가치함수의 손실 역에 있는 구성

요소)에 하여 할인해주는 것을 거가격에 

있거나 거가격보다 낮게 제시된 제품을 할인
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해주는 것보다 높게 평가한다는 것을 밝 냈다. 

‘ 거의존모델(reference dependant model)’에 

의하면 사람들은 가치함수를 이용하여 묶음

매에서 제시된 가격(offer price)과 거가격을 

비교하여 평가한다. 가치함수는 손실 역에서 

더욱 가 르므로, 재 제시가격이 가치함수에

서 ‘부(-)’ 역에 치한다고 여겨지는 제품에 

하여 할인을 해주는 것이 재 제시가격이 

‘정(+)’의 치에 있는 제품을 할인해주는 것

보다 번들에 한 평가를 향상시킨다(Thaler 

1985, 1999). 

Hamilton and Srivastava(2008)는 선행연구들

이 연구들이 구성요소 액의 상 인 크기에 

심을 기울여 왔지만, 구성요소 액의 상

인 크기보다는 분할된 구성요소의 성질이 

요하다고 주장한다. 분할가격은 구성요소와 그

것의 상  가격을 하게 만들기 때문에

(Chakravarti et al. 2002) 각각의 구성요소의 

가격과 그것이 주는 효익을 비교하게 만든다. 

사람들은 상 으로 높은 효익을 제공하는 구

성요소의 가격에 해서는 덜 민감하고 상

으로 낮은 효익을 제공하는 구성요소의 가격에 

해서는 더욱 민감하다. 따라서 총가격이 일

정하다면 소비자들은 낮은 효익을 주는 구성요

소의 가격은 낮게, 높은 효익을 주는 구성요소

의 가격은 높게 책정된 분할가격을 선호한다. 

Hamilton and Srivastava(2008)은 피험자들에 

자동차 범퍼를 구입하려 하는데 두 가게에서 

견 서를 보내왔다고 가정하고 둘  한 곳을 

선택하도록 요구하 다. A가게는 범퍼가격이 

$89.95이고, 공임이 $32.50 이며, B가게는 범

퍼가격이 $69.65이고 공임이 $52.50이다. 두 공

자는 같은 공장허가부품을 공 하고 있으

며 총 가격은 $122.45 로 동일하다. 이와 같은 

상황에서 응답자들은 범퍼보다 노동이 더 낮은 

효익을 제공한다고 생각하기 때문에 공임이 상

으로 낮게 책정된 A가게를 더 선호하는 

것으로 나타났다. 이들의 일련의 실험에서 주제

품과 부제품 가격의 상 인 비율과 계없이 

구성요소의 효익의 요성이 분할가격 이

의 효과에 향을 미치는 것으로 나타났다. 

와 같은 번들링에 한 기존연구들은 체

로 가격 이 이 체 번들에 한 선호와 평

가에 미치는 향을 살펴보았으나(e.g. Yadav 

1994, Yadav 1995; Drumwright 1992; Gaeth 

et al. 1990; Johnson et al. 1999; Janiszewski 

and Cunha 2004 etc.), 본 연구는 번들의 가격

할인 이 이 개별 구성제품에 평가에 미치

는 향을 탐구하고자 한다. 본 연구는 번들구

성요소 에서 할인된 제품에 하여 소비자들

이 부정 인 품질추론을 하게 되므로 부정 인 

태도를 갖게 될 것임을 제안한다. 

Lichtenstein, Burton, and O'Hara(1989)의하

면 소비자들은 소매업체의 가격할인동기에 

하여 세 가지 형태의 귀인(제품, 상인, 상황)을 

하게 된다. 컨  소비자들은 소매업자가 ‘소

비자들의 구매욕구를 증가시키기 하여’ 는 

‘ 량구입에 따른 이익을 돌려주기 하여’ 가

격할인을 한다고 추론할 수도 있고, 제품이 이

월상품이거나 품질이 좋지 않아서 가격할인을 

하는 것 이라고도 생각할 수 있다. 일반 으

로 소비들은 가격품질연상심리를 가지고 있기 

때문에 제품에 한 귀인은 가격할인에 한 

평가 는 구매의도에 부정 인 향을 다

(Lichtenstein et al. 1989). 

한, Raghubir(2004)의 가치할인가설(Value 



60  한국마  제13권 제3호 2011년 10월

Discounting Hypothesis)에 의하면 소비자들은 

물로서 공짜로 제공된 제품에 하여 덜 

가치 있게 생각하며, 공짜로 제공되었던 제품이 

나 에 매되었을 때 낮은 구매의도와 낮은 

유보가격을 갖는다고 한다. 왜냐하면 소비자들

은 어떤 제품이 공짜 선물로 제공되었을 때 그 

공짜 선물에 하여 추론하는데, 소비자들은 

하는 제품의 이문(margin)이 공짜선물의 원

가를 감당할 만큼 높거나 공짜 선물의 원가가 

싸기 때문일 것이라고 추론하기 때문이다. 따라

서 그 제품이 매되었을 때 낮은 구매의도와 

낮은 유보가격을 갖는다고 주장한다. Raghubir 

(2005)는 가치할인가설을 가격번들링에 용하

여 실험하 는데, 그는 피험자들에게 세 가지 

형태의 묶음가격할인 즉, ‘목걸이를 66달러에 

구매하면 귀걸이 공짜’, ‘귀걸이를 66달러에 구

매하면 목걸이 공짜’, ‘목걸이와 귀걸이를 패키

지로 구매하면 66달러’를 제시하고 피험자들에게 

귀걸이에 한 지불의도가격(willing to pay)을 

직  쓰도록 하 다. 실험결과 피험자들은 ‘목

걸이를 66달러에 구매하면 귀걸이 공짜’로 제시

된 조건에서 가장 낮은 가격($20.22)을, ‘귀걸

이를 66달러에 구매하면 목걸이 공짜’인 조건에

서 가장 높은 가격($35.42)을 었다. 즉, 소비

자들은 ‘가치할인가설’과 일치하게 귀걸이가 공

짜로 제시된 조건에서 귀걸이에 하여 지불하

고 싶은 가격을 가장 낮게 평가한 것이다. 

가격할인에 한 동기추론  가치할인가설을 

본 연구에 용하여 볼 때, 본 연구는 번들 내

에서 할인된 개별 제품에 하여 소비자들이 

부정 인 추론을 하게 되므로 가격할인 이

은 개별제품에 한 평가에 향을  것으

로 주장한다. 구체 으로 ‘A제품과 B제품을 함

께 구매하면 총 액 할인(즉, 믹스드조인트번

들)’으로 제시되었을 때 소비자들은 어느 제품

이 할인되었는지 명확하지는 않지만 A제품도 

얼마 정도는 할인되었을 것이라 추론할 것이다. 

소비자들은 ‘제품의 품질이 믿을만하지 못해서 

다른 제품과 함께 싸게 팔려는 것일까?’하는 생

각을 가질 수도 있다. 반면, ‘제품 A를 구매하

면 제품 B를 할인(즉, 믹스드리더번들)’으로 제

시되었을 때는 B제품을 할인해 주는 것이 확실

하므로, 정상가에 매되는 A제품에 하여는 

가격할인에 따른 부정 인 추론을 하지 않을 

것이다. 그러므로 리더제품 A제품에 한 소비

자의 품질지각 수   태도는 믹스조인트번들

일 때보다 믹스드리더번들일 때 더욱 높을 것

으로 상한다. 

가설 1-1: 치아미백제(번들 내에서 리더 치

에 있는 제품)에 한 소비자의 

지각된 품질 수 은 번들 형태가 

믹스조인트번들로 제시되었을 때

보다 믹스드리더번들로 제시되었

을 때 더욱 높을 것이다. 

가설 1-2: 치아미백제(번들 내에서 리더의 

치에 있는 제품)에 한 소비자의 

태도는 번들형태가 믹스조인트번들

로 제시되었을 때보다 믹스드리더

번들로 제시되었을 때 더욱 높을 

것이다. 

2.2 메시지 이

정  메시지 이 은 정 인 제품속성

이나 자사 제품을 구매함으로써 얻게 되는 효
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익을 강조하는 방식이다. 부정  메시지 이

은 부정 인 제품속성이나 제품을 사용하지 

않을 때의 놓친 효익이나 회피하고 싶은 결과

를 강조한다(Maheswaran and Meyers-Levy 

1990). 일반 으로 고에서 메시지는 자사 제

품을 구매함으로써 얻게 되는 효익을 강조하지

만, 때때로 자사제품을 구매하지 않음으로써 소

비자가 겪을 수 있는 부정 인 결과를 표 하

기도 한다. 

메시지의 이 에 따라 설득효과가 다르게 

나타난다는 메시지 이 에 한 연구들은 

Kahneman and Tversky(1979)의 로스펙트 이

론(prospect theory)에 근거하고 있다. Kahneman 

and Tversky(1979)는 로스펙트 이론에서 가

치함수의 특성과 함께 이 효과를 설명하

다. 소비자들은 같은 내용의 정보라 할지라도 

그 정보다 어떻게 이  되는가에 따라 다르

게 지각하며 그에 따라 안의 평가도 달라진

다. 로스펙트 이론에 따르면 의사결정과정은 

사람들은 ‘편집(editing)’과 ‘평가(evaluation)’의 

두 가지 단계로 나 어 진행된다고 하 다. 먼

 ‘편집(editing)’단계에서는 의사결정자의 마

음속에 있는 어떤 거 을 기 으로 의사결정

문제를 재구성(framing)하게 되고 이에 따라 

복잡한 선택의 문제가 이익 는 손실로 단순

화된다. 두 번째 평가(evaluation)단계에서는 편

집된 상의 가치를 로스펙트 이론의 가치함

수에 따라 ‘평가’한다. 가치함수는 S자 모양으로 

되어있어 거 에서 멀어질수록 차 완만한 

곡선형태를 띠고 있다. 즉, 이익(gain)의 역

에서는 오목(concave)함수를 손실(loss)의 역

에서는 볼록(convex)함수를 가정한다. 이것은 

일반 으로 사람들이 이익 역에서는 험회피

(risk aversion)임을 의미하고 손실 역에서는 

험추구 (risk seeking)임을 의미한다. 한 

가치함수는 이익보다 손실 역에서 가 른 모

양을 띠고 있는데 이것은 사람들의 손실회피

(loss aversion) 경향을 나타낸다(Kahneman and 

Tversky 1979). 로스펙트 이론에 의하면 사

람들은 안이 정 으로 이 되어 얻게

되는 효익( 를 들면 생존자)으로 이  되

었을 때는 험회피 이고, 안이 부정 으로 

임되어 잃게 될 효익(사망자)으로 이

 되었을 때는 험추구 이다.

로스펙트 이론에 근거하면, 손실을 강조하

는 부정  임의 향력이 정  임보

다 크다고 생각할 수 있다. 왜냐하면 정  표

에서 제시하는 이익와 부정  표 에서 제시

하는 손실의 인 크기가 같더라도 지각되

는 손실의 크기가 이익에 비하여 보다 큰 주

 가치를 갖기 때문이다. 로스펙트 이론과 

일치하게 Meyerowitz and Chaiken(1987)의 연

구는 자기가슴진단기(breast self examination)

에 한 고 메시지로서 유방암에 걸렸을 때

의 결과를 부각시키는 부정  이 에 의한 

메시지가 유방암 방이라는 정  이 일 

때보다 더 설득력이 크다는 연구결과를 보여주

었다. 피험자들의 ‘한번 받아 보지 뭐’하는 험

성 추구경향으로 유방암 검진을 받아들일 가능

성이 높아지는 것이다. 한 부정  메시지는 

정  메시지에 비해서 외성이 강할 뿐만 

아니라 공포심의 유발을 통한 환기성이 높기 

때문에 메시지 주목도가 높은 것으로 나타나고 

있다(Maheswaran and Meyers-Levy 1990; Smith 

and Petty 1996). 반면, Levin and Gaeth(1988)

의 연구에서는 소고기의 품질에 한 메시지로
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서 ‘25% 지방질’이라는 부정 인 메시지보다 ‘75% 

육질’이라는 정 인 메시지가 더 호의 인 연

상을 많이 하게 하는 것으로 나타났다. 

이처럼 메시지 이 의 효과에 하여 상

반되는 결과가 나타남에 따 많은 연구들이 

이  효과에 향을 미칠 수 있는 변수에 

을 맞추어 연구 되었는데, 소비자의 여

도(Block and Keller 1995; Maheswaran and 

Meyers-Levy 1990; 김 수 1998; Ganzach and 

Karsahi 1995), 정보처리의 정교화정도(Shiv, 

Edell and Payne 1997), 메시지 이 에 

한 기 수 (Smith and Petty 1996) 등이 

이  효과에 향을 미치는 것으로 밝 졌

다. 특히, 실험 상에 한 험성 인식의 차이

에 따라서도 메시지 이  효과가 달라진다

(Rothman et al. 1993; 권익  2005). 를 들

면, 부정  메시지가 더 설득 이라는 연구결과

를 보인 선행연구들은 연구 상제품이 자기가슴

진단기(Breast self-examination; Meyerowitz and 

Chaiken 1987), 액진단테스트(diagnostic blood 

test; Maheswaran and Meyers-Levy 1990) 등 

부정 인 결과를 방하거나 검진하는 목 의 

제품들이었으며, 주장하는 제품이나 행동이 상

으로 험성이 높았다. 반면, 정 인 

이 이 더욱 효과 으로 나타난 연구(e.g. Levin 

and Gaeth 1988)에 이용된 제품은 소고기로서 

자에 비해 제품과 련된 험수 이 낮았다

(권인  2005; 조재운 박보  2001). Rothman 

et al.(1993)의 연구에서도 피부암검진과 피부암

방을 한 자외선차단크림을 상으로 메시

지 이 의 상  효과를 분석한 결과 

험성 인식이 높은 피부암검진의 경우에는 부정

 소구가 더 효과 인 반면, 험성이 은 자

외선 차단크림의 경우는 정  소구가 더 효

과 인 것으로 나타났다(조형오․이건세․유수  

1999). 

본 연구에서 연구 상제품은 치아미백제로서 

지각된 험이 상 으로 낮고, 부정 인 결과

를 방하거나 검진하는 목 이라기보다는 제

품을 사용했을 때의 효익을 강조하는 제품이므

로 정  이 일 때 제품에 한 품질도 

높게 지각할 것이며 태도 한 호의 일 것으

로 상한다.

가설 2-1: 치아미백제에 한 지각된 품질 수

은 부정  메시지 이 보다 

정  메시지 이 일 때 더

욱 높을 것이다.

가설 2-2: 치아미백제에 한 태도는 부정  

메시지 이 보다 정  메시

지 이 일 때 더욱 호의 일 

것이다.

2.3 번들가격할인 이 과 메시지 

   이 의 상호작용효과

가격 이 과 메시지 이 은 둘 다 

요한 마 략이다. 각각의 연구들은 개별

으로 이루어져왔으나 동시에 연구되거나 상호

작용효과를 연구한 선행연구는 Arora(2008)의 

연구를 제외하면 찾기 어렵다. Arora(2008)는 

서로 보완 인 제품을 번들 매로 제시하느냐 

는 개별 매로 제시하느냐하는 가격 이

과 정․부정 메시지 이 이 치아미백제

품에 한 태도, 구매의도, 구 의도에 미치는 

상호작용효과를 연구하 다. Arora(2008)의 연
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구에서 메시지 이 은 ‘95% 이상의 사용자

들이 일주일 안에 2-5도 향상을 보았다( 정

이 )’와 ‘5%미만의 사용자들이 일주일 안에 

2-5도의 향상을 보지 못했다(부정 이 )’로 

제시되었다. 가격 이 은 치아화이트닝  

다른 치아 리용품들을(치약, 칫솔, 치실 등) 

하나의 번들가격으로 제시할 때와 개별 으로 

제시할 때로 제시 되었다. 구체 으로 살펴보

면, 번들가격조건에서는 ‘치아미백제와 치아

리용품 세트를 개별 으로 구매하면 $29.99인

데 번들로 구매하면 특별할인가 $19.99’라 제

시되었다. 반면, 개별가격조건에서는 ‘치아미백

제를 치아 리용품과 함께 특별가에 만날 수 

있다’라고 하고, 패키지 구성요소의 가격을 개

별 으로(즉, 특별할인가 치아미백제 $14.99, 

치약 2.99, 칫솔 1.99, 구강청정제 1.99, 치실 

1.49) 제시되었다. Arora(2008)는 종속변수로서 

치아미백제품에 한 태도, 구매의도, 구 의도

를 측정하 는데, 연구결과 메시지 이 과 

가격 이 의 상호작용효과가 나타났다. 번들

가격조건일 때는 치아미백제에 한 태도․구

매의도․구 의도가 정 이 일일 때보다 

부정 이 일 때 약간 높았으나, 개별가격조

건일 때는 부정 이 일 때보다 정 이

일 때 제품에 한 태도, 구매의도, 구 의도

가 크게 높았다. Arora(2008)는 그 이유를 로

스펙스 이론으로 설명하 다. 로스펙트 이론

은 소비자들이 정 으로 이 된 메시지

에 했을 때와 비교하여 부정 으로 이

된 메시지에 노출되었을 때 보다 더 철 하게 

정보탐색과 분석을 하게 된다고 제안한다. 따라

서 소비자들이 거래를 비 으로 평가할 때 

즉, 부정 으로 이 된 경우, 번들 라이싱

이 더욱 매력 으로 느껴질 것이므로 부정

이 과 번들 라이싱 조건에서 소비자의 태도

와 구매의도가 더욱 높아진다고 주장하 다. 

Arora(2008)의 연구와 달리 본 연구는 동일한 

할인 액이 어떤 형태로 주어지느냐 하는 번

들가격할인 이 과 메시지 이 의 상

호작용효과를 탐구하고자 한다. 

본 연구는 정메시지 이  조건에서 소

비자들은 할인된 제품에 하여 ‘가격할인에 

한 동기추론’, ‘가격품질 연상심리’, ‘가치할인가

설’과 같은 휴리스틱 정보처리를 하게 되므로 

치아미백제가 상 으로 더 많이 할인되었을 

때 부정 인 품질 추론과 태도를 가지게 될 것

임을 가정한다. 그러므로 치아미백제에 한 소

비자들의 평가는 번들형태가 믹스드조인트번들

(총합할인)보다 치아미백제가 정상가에 제시되

는 믹스드리더번들로 제시되었을 때 더욱 호의

일 것이다. 

반 로 부정메시지 이  조건에서는 믹스

드리더번들보다 믹스드조인트번들 조건에서 소

비자들의 지각된 품질  태도가 더욱 호의

으로 나타날 것으로 상한다. 그 이유는 다음

과 같다. 첫째, 소비자들은 연구 상 제품의 

고메시지가 부정 으로 이 되었을 때 

외 인 메시지로 인해 보다 더 철 한 정보탐

색과 분석을 하게 될 것이므로 ‘가격할인에 

한 동기추론’, ‘가격품질 연상심리’, ‘가치할인가

설’과 같은 휴리스틱 정보처리를 하게 될 가능

성이 낮다. 소비자는 번들가격할인 이외의 다른 

정보들에 주의를 기울이게 되고 제품의 성분이

나 사용법 부작용 등이 설명된 기타 정보에 주

의를 기울여 제품의 품질을 단하게 될 것이

다. 둘째, 부정 메시지 이 조건에서 믹스드
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조인트번들은 번들 트 에 의해 연구 상제품

에 한 지각된 험을 감소시켜  수 있으므

로 호의 인 평가를 유발할 수 있다. 믹스드리

더번들은 ‘A를 구매하면 B를 할인’해주기 때문

에 번들할인을 받기 해서는 먼  A를 구매

해야 됨을 제로 하고 있다. 더구나 A제품의 

효능이 부정 으로 이  되었다면, 소비자

들은 A제품의 구매에 한 부담감을 가질 수 

있고 A제품에 한 소비자들의 지각된 험도 

더욱 클 수 있다. 반면, 믹스드조인트 번들에서

는 'A와 B를 함께 구매하면 총 액을 할인’해 

주므로 A제품을 번들할인을 받기 해 A 제품

을 반드시 구매해야 된다는 부담감이 어들고, 

A제품에 한 지각된 험은 번들 트 인 B

제품에 의해 완화될 수 있다. Sarin et al.(2003)

은 신제품을 기존 제품과 함께 번들링(bundling)

하는 것은 신제품의 구매와 련된 지각된 

험을 감소시켜 다고 주장하 다. Sarin et al. 

(2003)의 연구를 본 연구에 용하여볼 때 상

으로 소비자들에게 친숙하고 험성이 낮

은 치약은 치아미백제에 한 지각된 험을 

감소시켜  수 있을 것으로 사료된다. 그리고 

이러한 번들 트 에 의한 지각된 험의 감소 

효과는 믹스드리더번들보다 믹스드조인트 번들

에서 더욱 커질 것이다(박소진, 김용만 2011). 

믹스리더번들에서는 치아미백제를 구매하면 치

약을 할인해주기 때문에 소비자들은 치아미백

제와 치약을 별개로 지각하게 되고 번들할인된 

액은 치약의 정상가격과 비교되게 된다. 그러

나 믹스드조인트번들에서는 치아미백제와 치약

을 함께 구매하면 총 액을 할인해주기 때문에 

소비자들은 번들할인된 액을 두 개 제품의 

총합과 비교하게 된다. 이 과정에서 소비자들은 

두 개의 제품을 하나로 그룹지어 평가하게 되

므로 지각된 험이 낮은 치약이 치아미백제의 

험을 감소시켜  가능성이 더 높다. 그러므

로 본 연구는 다음과 같이 가정한다.

가설 3-1: 정메시지 이 에서는 믹스드

조인트 번들보다 믹스리더번들에서 

치아미백제에 한 지각된 품질수

이 높을 것이나, 부정메시지 

이 조건에서는 믹스드리더 번

들보다 믹스드조인트 번들에서 치

아미백제에 한 지각된 품질수

이 높을 것이다. 

가설 3-1: 정메시지 이 에서는 믹스드

조인트 번들보다 믹스리더번들에서 

치아미백제에 한 태도가 호의

일 것이나, 부정메시지 이 조

건에서는 믹스드리더 번들보다 믹

스드조인트 번들에서 치아미백제

에 한 태도가 호의 일 것이다. 

Ⅲ. 실증연구

3.1 실험제품의 선정

선행연구에서 메시지 이  효과를 분석한 

제품들은 액테스트(the diagnostic blood test: 

Maheswaran and Meyers-levy 1990), 자기가슴

진단기(Meyerowitz and Chaken 1987), 자궁암

검진(조형오, 이건세,윤수  1999), 연 고(조

형오 2000) 등 건강과 련된 상품이 많다. 조
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재운․박보 (2001)은 체로 부정  이

이 우세한 연구는 험을 수반하는 제품이고 

정  결과가 우세한 연구에서는 험성이 낮

은 제품이 사용되었다고(e.g. Levin and Gaeth 

1988) 주장한다. 

한편, 가격 이 과 련된 연구에서는 서

로 상보성이 높은 제품들을 하나의 패키지로 

이용하 는데, 를 들면 스피커와 이 라이 , 

캠코더와 삼각 (Mazumdar and Jun 1993), 세

탁기와 건조기(Sheng, Parker, and Nakamoto 

2007), 스피커시스템과 서라운드 사운드 리시버

(Sheng and Pan 2009) 등이 이용되었다. 

본 연구는 메시지 이 효과와 가격 

이 과 련된 기존 연구들을 검토한 결과, 연

구 상 제품으로 치아미백제를 선정하 다. 치

아미백제는 최근 미용에 한 심이 커지면서 

값비싼 치과시술 신 렴하게 집에서 치아미

백을 할 수 있기 때문에 큰 인기를 끌고 있으

며 최근 매출이 크게 늘고 있는 제품이다(서울

경제신문, 2009.7.20). 한 치아미백제품은 잘

못 사용할 경우 잇몸질환이 생길 수 있으므로 

어느 정도 험성을 내포하고 있어 이 효

과를 연구하기에 합한 것으로 단되었다. 

한 번들 라이싱과 개별 라이싱을 연구한 Arora 

(2008)의 연구와도 비교가능하다는 에서 치

아미백제품를 연구 상제품으로 선정하 다.

치아미백제와 패키지로 매되는 제품으로는 

번들 구성요소의 상보성(complementarity)이 높

다고 단되는 기능성치약이 제시되었으며, 치

아미백제와 기능성치약은 ‘화이트닝 로’와 ‘노

블실버’라는 가상 랜드를 사용하 다. 가상 

랜드를 사용한 이유는 소비자의 랜드 태도, 

선호도,  충성도 등이 실험결과에 미칠 수 있

는 편향을 통제하기 해서이다. 

3.2 실험설계  조사 상자

본 연구는 인쇄 고물을 가격제시 이  

2(치약 할인 vs. 총합 할인) x 메시지 이  

2( 정 vs. 부정 이 )의 네 가지 형태로 

제작하 다. 실험에 사용된 고자극은 메시지

와 가격 제시 방법을 제외하고 다른 모든 조건

에서 동일하게 제시되었다. 고물의 서두에 

‘신개념 치아미백제 화이트닝 로 특별패키지 

할인 매-기능성치약과 함께 패키지로 구매하

면 2주간 특별 할인가에 드립니다’ 하는 문구를 

제시하 고, 고물의 상단에는 ‘화이트닝 로’ 

치아미백제의 제품 사진과 함께 제품성분, 사용

법, 주의사항이 제시되었다. 주의사항으로는 ‘과

산화수소 과민증이 있는 분이나 임산부의 사용

은 합니다’와 ‘사용시 잇몸에 닿지 않도록 주

의하십시오’라는 문구를 제시하 다. 

선행연구에서 메시지 이 은 제품의 효익 

는 속성 정보를 제공하는 두 가지 형태로 조

작되었다(Maheswaran and Meyers-Levy 1990; 

조재운, 박보  2001). 먼  제품의 효익 정보

를 제공하는 메시지 이  형태는 제품을 

사용할 경우 얻게 될 혜택을 강조( 정  

이 )하거나 제품을 사용하지 않을 경우 입

게 되는 손실을 강조(부정  이 )하는 

방식이다(e.g. Meyerowitz and Chaiken 1987; 

Maheswaran and Meyers-Levy 1990; 조형오,

이건세, 윤수  1999 etc.). 제품의 속성정보를 

제공한 메시지 이 의 형태는 Levin and 

Gaeth(1988)의 연구와 같이 소고기의 품질정보

를 ‘25% 지방질’이 는 ‘75% 살코기’로 제시
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하는 방식이다. 

본 연구는 치아미백제의 지각된 험이 상

으로 낮고 제품을 사용하지 않았을 경우 입

게 되는 손실이 선행연구에서 이용된 자기가슴

진단기(Meyerowitz and Chaiken 1987)나 액진

단테스트(Maheswaran and Meyers-Levy 1990)

처럼 크지 않으므로 효익정보를 이  하는 

것보다 속성정보를 이  하는 것이 메시지 

내용이 동일하지 않을 경우 발생할 수 있는 오

류를 여  수 있다고 단하 다. 한 Arora 

(2008)의 연구와 비교가능하다는 에서 치아

미백제의 임상실험결과 정보를 정 는 부정 

이 으로 제시하 다. 즉, 정 이 조

건에서는 ‘○○ 학 임상실험결과 사용자의 95%

이상이 2주후 치아색이 2-3단계 밝아지는 미백

효과를 보았습니다’ 로 제시하 고, 부정 

이 조건에서는 ‘○○ 학 임상실험결과 사용자

의 5%미만이 2주후 치아색이 2-3단계 밝아지

는 미백효과를 보지 못했습니다’라고 제시하

다. 그리고 고물의 하단에는 ‘노블실버’ 기능

성치약의 사진과 함께 제품의 특징과 효능을 

제시하 다.

시장에서 흔히 볼 수 있는 ‘믹스드리더번들’은 

패키지 구성요소  리더제품은 소비자에게 더

욱 요하고 가격비 이 큰 제품인 반면, 다른 

하나는 덜 요하고 가격비 이 낮은 제품으로 

구성되어 있는 경우가 많다. 를 들면, 동칫

솔과 칫솔모 세트, 탕수육과 자장면 세트, 피자

와 스 게티 세트, 커피머신과 원두커피 세트 

등이 그 다. 일반 으로 패키지 구성요소 

에서 더욱 요하고 가격이 높은 제품을 주제

품(focal product)이라 하고, 덜 요하고 가격

이 낮은 제품을 부제품(tie-in product)이라 한

다(Janiszewski and Cunha 2004). 본 연구에서

도 주제품과 부제품의 가격차를 가정하 는데, 

Janiszewski and Cunha(2004)의 연구와 같이 주

제품과 부제품의 가격비율은 2:1로 설정하 다. 

치아미백제와 기능성치약의 정상 매가격은 

실제 시장가격에 근거하여 설정하 다. 따라서 

화이트닝 로 치아미백제의 가격은 4주사용 분

량(총 1.4g x 14개, 보 스 1gx 4개, 마우스피

스 2개)이 정상가 8만원으로 제시하 고, 노블

실버 기능성치약의 가격은 150g짜리 10개가 정

상가 4만원으로 제시하 다. 믹스드리더번들조

건에서 번들가격할인 이 은 ‘화이트닝 로 

치아미백제를 구매하면 노블실버 기능성치약 

50%할인, 특별패키지 할인가 10만원’과 ‘화이트

닝 로 치아미백제와 노블실버 기능성치약을 

세트로 구매하면 총 액할인, 특별패키지할인가 

10만원’으로 제시하 다. 

본 연구는 K 학 학생을 상으로 조사하

으며, 총 160부가 배부되었고 141부가 분석에 

투입되었다. 응답자의 인구통계  특성은 남자 

94명, 여자 47명이고, 평균나이는 만 23.6세이다. 

치아미백제품을 사용해본 경험이 있는 응답자

는 37명(26.2%), 없는 응답자는 103명(73.8%)

이었다.  

3.3 변수측정

3.3.1 종속변수

종속변수는 치아미백제에 한 지각된 품질과 

태도를 측정하 다. 치아미백제에 한 지각된 

품질은 선행연구에 기 하여(e.g. Grewal, Monroe 

and Krishnan 1998; Sheng and Pan 2009), 화
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이트닝 로 치아미백제는 ‘품질이 좋은 것처럼 

보인다’, ‘품질을 믿을 수 있다’, ‘품질이 우수하

다’에 하여 동의하는 정도를 ‘  그 지 않

다 1  ~ 매우 그 다 7 ’의 리커트 척도로 

측정하 다. 

치아미백제에 한 태도는 화이트닝 로 치아

미백제를 사용하는 것은 ‘좋다/유익하다/ 명하

다’ 에 하여 동의하는 정도를 ‘  그 지 

않다 1  ~ 매우 그 다 7 ’의 리커트 척도로 

측정하 다. 

3.3.2 조작 검변수

본 실험에서 고메시지의 이 과 번들가

격할인에 한 조작 검을 하여 응답자들에

게 고물을 본 후 고메시지와 패키지 할인

가격을 어떻게 회상하는지 질문하 다. 메시지 

이 에 한 평가는 화이트닝 로 치아미

백제에 한 임상실험결과가 어떻게 표시되었

는지 질문하 다. 를 들어, 응답자들은 ‘95% 

이상이 미백효과를 보았다’ 는 ‘5%미만이 미

백효과를 보지 못했다’  하나에 표시하도록 

요구되었다. 한 번들가격할인 조작에 한 평

가는 응답자들에게 고물에서 본 특별 패키지 

할인가격이 ‘치아미백제 구매하면 기능성치약 

50% 할인’ 는 ‘기능성치약과 치아미백제 함

께 구매하면 총 액 할인’  어느 것에 해당하

는지 표시하도록 요구하 다. 

본 고물에서 제시된 치아미백제와 기능성치

약의 정상가격이 소비자의 거가격과 일치하는 

지를 확인하기 하여 Grewal, Krishnan, Baker, 

and Borin(1998)의 척도  하나를 이용하 다. 

즉, 응답자들에게 고물에 제시된 치아미백제

( 는 기능성치약)의 정상가격이 평균 시장가

격과 비교할 때 어떻다고 생각하는지에 하여 

‘시가보다 가격이 싸다(1 )~시가와 일치한다

(6 )~시가보다 가격이 비싸다(11 )’의 11  

리커트척도로 측정하 다.

3.4 분석결과

3.4.1 조작 검 결과

메시지 이 에 한 조작 검 결과 정 

메시지 이  조건에서는 응답자의 94.2%가 

‘95% 이상이 미백효과를 보았다’에 표시한 것

으로 나타났으며, 부정 메시지 이  조건에

서는 응답자의 92.9%가 ‘5%미만이 미백효과를 

보지 못했다’에 표시하여 조작된 메시지 이

에 하여 체로 바르게 회상하고 있는 것

으로 나타났다. 한 번들가격할인에 한 조작

검결과 치약할인 조건에서 응답자의 93%가 

‘치아미백제 구매하면 기능성 치약 50%’ 할인‘에 

표시하 고, 총합할인조건에서 응답자의 95.5%

가 ‘기능성치약과 치아미백제 함께 구매하면 총

액 할인’에 표시하여 번들가격할인에 하여

도 체로 바르게 회상한 것으로 나타났다. 

본 고물에서 제시된 치아미백제와 기능성치

약의 정상가격이 거가격과 일치하는지 측정

한 결과, 치아미백제의 평균은 6.9, 기능성치약

의 평균은 7.0로 나타나(시가보다 가격이 싸다 

1 ~시가와 일치한다 6 ~시가보다 가격이 

비싸다 11 ), 응답자들은 체로 고물에 제

시된 제품의 정상가격이 시가보다 약간 높다

고 생각하나 집단간의 차이는 없는 것으로 나

타났다. 
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<그림 1> 메시지 이 과 번들가격할인 이 의 상호작용효과 

3.4.2 분석결과

본 연구는 두 개의 종속변수, 치아미백제에 

한 소비자의 지각된 품질과 태도 간의 상

계를 분석하 다. 상 계분석결과 상 계수

가 0.43(p<0.01)로서 종속변수간에 유의한 상

계가 있음을 발견하 다. 종속변수들이 상

계가 있는 것으로 발견되었으므로 본 연구의 

가설검정은 메시지 이 ( 정 vs. 부정)과 

번들형태(치약할인 vs. 총합할인)를 독립변수

로, 화이트닝 로 치아미백제에 한 지각된 품

질  태도를 종속변수로 한 이원다변량 분산

분석(two-way MANOVA)으로 이루어졌다. 

종속변수인 ‘치아미백제의 지각된 품질’은 측

정변수의 신뢰성분석결과 내 일 성이 있는 

것으로 단되어(Cronbach α=0.88) 세 개 척도

를 평균한 값을 이용하 다. ‘치아미백제에 

한 태도’ 역시 3개 측정변수의 신뢰성분석결과 

내 일 성이 있는 것으로 단되어(Cronbach 

α=0.80) 세 개 척도를 평균한 값을 이용하 다. 

실험집단별 지각된 품질  태도의 평균값과 

Two-way MANOVA 분석의 결과는 <표 1>에 

제시하 다. <표 1>의 이원다변량분석결과를 보

면 번들가격할인 이 의 주효과는 유의하

지 않았으나 메시지 이 의 주효과(Wilks 

Λ=0.909, F=6.823, p=0.002), 번들가격할인 

이 과 메시지 이 의 상호작용효과

(Wilks Λ=0.955, F=3.172 p=0.045)가 유의하

게 나타났다. 

두 개의 종속변수 각각에 한 이원분산분석

(two-way ANOVA) 결과는 다음과 같다. 먼

 치아미백제에 한 지각된 품질을 종속변수

로 한 분산분석 결과를 보면, 가설 1-1의 번들

가격할인형태의 주효과는 유의하지 않았으나, 

메시지 이 의 주효과  상호작용효과는 

유의하게 나타났다. 가설 2-1의 메시지 이

의 주효과(F(1, 137)=11.901, p=0.001)는 통

계 으로 매우 유의하게 나타났다. 즉, 응답자
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Variable

정메시지 이 부정메시지 이

믹스드리더
(n=36)

믹스드조인트
 (n=33)

믹스드리더
(n=37)

믹스드조인트
(n=35)

Mean(SD)

지각된 품질 4.57(1.14) 4.22(1.12) 3.55(0.96) 3.96(1.19)

태도 4.40(1.02) 4.13(0.99) 3.67(0.75) 4.07(0.89)

다변량 검정

Wilks 의 람다 F 값 p 값

번들가격할인 이 0.999 0.086 0.918

메시지 이 0.909 6.823 0.002

번들가격할인 이 *메시지 이 0.955 5.884 0.045

개체-간 효과 검정(Two way ANOVA)

자유도 평균제곱 F 값 p 값

종속변수 

지각된 품질

가설 1-1 번들가격할인 이 1 0.032 0.026 0.871

가설 2-1 메시지 이 1 14.522 11.901 0.001

가설 3-1
번들가격할인 이
*메시지 이

1 5.137 4.210 0.042

오차 137 1.220

태도

가설 1-2 번들가격할인 이 1 0.146 0.173 0.678

가설 2-2 메시지 이 1 5.513 6.559 0.012

가설 3-2
번들가격할인 이
*메시지 이

1 3.859 4.591 0.034

오차 137 0.841

<표 1> Two-way MANOVA 분석결과

들은 치아미백제에 한 고 메시지가 부정  

이 (M=3.76)보다 정  이 (M=4.40)

으로 제시되었을 때 치아미백제에 하여 품질

을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 가설 3-1의 

메시지 이 과 번들형태의 상호작용 효과도 

매우 유의하게 나타났다(F(1, 137)=4.210, p= 

0.042). 정  메시지 이  조건에서 치아

미백제에 한 소비자의 지각된 품질 수 은 

믹스드조인트번들(M=4.22)보다 믹스드리더번

들(M=4.57)에서 높았으나, 부정메시지 이  

조건에서는 믹스드리더번들(M=3.55)보다 믹스

드조인트번들(M=3.96)이 더 높았다.  

다음으로, 치아미백제에 한 태도를 종속변

수로 한 이원분산분석 결과를 살펴보면, 역시 

가설 1-2의 번들가격할인형태의 주효과는 유의

하지 않았으나, 메시지 이 의 주효과  상
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호작용효과는 유의하게 나타났다. 가설 2-2의 

메시지 이 의 주효과(F(1, 137)=6.559, 

p=.012)는 통계 으로 매우 유의하게 나타났

다. 즉, 응답자들은 치아미백제에 한 고 메

시지가 부정  이 (M=3.87)보다 정  

이 (M=4.27)으로 제시되었을 때 더욱 호

의 인 태도를 가지는 것으로 나타났다. 가설 

3-2의 메시지 이 과 번들형태의 상호작용 

효과도 매우 유의하게 나타났다(F(1, 137)=4.591, 

p= 0.034). 정  메시지 이  조건에서 

치아미백제에 한 태도는 믹스드조인트번들

(M=4.13)보다 믹스드리더번들(M=4.40)에서 높

았으나, 부정메시지 이  조건에서는 믹스

드리더번들(M=3.67)보다 믹스드조인트번들(M= 

4.07)에서 더 높았다. 

이와 같이 지각된 품질  태도에 하여 번

들가격할인 이 과 메시지 이 의 상호

작용효과가 나타난 이유는 부정 메시지 이

일 때 소비자들이 외 인 메시지로 인해 

더 철 한 정보처리를 하게 되어 ‘가격할인에 

한 동기추론’, ‘가격품질 연상심리’, ‘가치할인

가설’과 같은 휴리스틱 정보처리를 하게 될 가

능성이 낮기 때문인 것으로 단된다. 한, 치

아미백제에 한 지각된 험이 큰 소비자들은 

‘치아미백제를 구매하면 치약을 할인’해 주는 

믹스드리더번들 형태보다 ‘치아미백제와 치약을 

함께 구매하면 총합할인’해주는 믹스드조인트 

번들에서 치아미백제에 한 험을 낮게 지각

할 수 있다. 왜냐하면 믹스드리더번들보다 믹스

드조인트 번들에서 상 으로 친숙하고 험

성이 낮은 치약이 치아미백제에 한 지각된 

험을 감소시켜  가능성이 높기 때문이다. 

Ⅳ. 결론

4.1 연구의 요약  시사

본 연구는 번들가격할인 이 과 메시지

이 의 상호작용효과를 탐구하 다. 구체 으

로, 본 연구는 패키지할인 고를 두 가지 형태

의 번들가격할인 이 (A를 구매하면 B를 

할인 vs. A와 B를 세트로 구매면 총 액 할인)

과 두 가지 형태의 메시지 이 (95%가 효

과를 보았다 vs. 5% 미만이 효과를 보지 못했

다)으로 제시하 을 때 치아미백제에 한 소

비자들의 지각된 험  태도를 측정하 다. 

Two-way MANOVA분석결과 번들가격할인 

이 의 주효과는 통계 으로 유의하지 않았

으나 메시지 이 의 주효과  상호작용효

과가 반 으로 유의하게 나타났다. 구체 인 

연구결과와 시사 은 다음과 같다. 

첫째, 치아미백제에 한 지각된 품질  태

도에 하여 메시지 이 의 주효과가 모두 

유의하게 나타났다. 동일한 고 메시지라도 어

떻게 표 하느냐에 따라 고 메시지의 효과가 

다르게 나타난 것이다. 본 연구결과, 치아미백

제의 고메시지를 ‘5%미만이 미백효과를 보지 

못했다(부정)’로 표 했을 때보다 ‘95% 이상이 

미백효과를 보았다( 정)’라고 표 했을 때가 

치아미백제에 한 지각된 품질  태도가 호

의 이었다. 

둘째, 치아미백제에 한 태도에 하여 메시

지 이 효과와 번들가격할인 이 의 상

호작용효과를 발견하 다. 정 메시지 이  

조건에서는 믹스드조인트번들보다 믹스드리더
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번들에서 치아미백제에 한 지각된 품질  

태도가 높았으나, 부정메시지 이  조건에

서는 믹스드리더번들보다 믹스드조인트번들에

서 더 높았다. 이와 같은 결과는 첫째, 부정 메

시지 이 일 때 소비자들이 외 인 메시

지로 인해 더 철 한 정보처리를 하게 되어 ‘가

격할인에 한 동기추론’, ‘가격품질 연상심리’, 

‘가치할인가설’과 같은 휴리스틱 정보처리를 하

게 될 가능성이 낮기 때문인 것으로 단된다. 

둘째, 부정 메시지 이 조건에서 치아미백제

가 치약과 함께 믹스드조인트번들로 제시되었

을 때, 소비자들의 치아미백제에 한 지각된 

험은 상 으로 지각된 험성이 낮은 치약

으로 인해 감소되기 때문이다. 믹스리더번들에

서는 치아미백제를 구매하면 치약을 할인해주

기 때문에 소비자들은 치아미백제와 치약을 별

개로 지각하게 되고 번들할인된 액은 치약의 

정상가격과 비교되게 되나, 믹스드조인트번들에

서는 치아미백제와 치약을 함께 구매하면 총

액을 할인해주기 때문에 소비자들은 번들할인

된 액을 두 개 제품의 총합과 비교하게 된다. 

이 과정에서 소비자들은 두 개의 제품을 하나

로 그룹지어 평가하게 되므로 믹스드리더번들

보다 믹스드조인트번들에서 지각된 험이 낮

은 치약이 치아미백제의 험을 감소시켜  

가능성이 더 높다. 

본 연구는 번들가격할인 이 과 메시지 

이 의 상호작용효과를 발견하 다는 에

서 학문  의의가 있으며, 메시지 이   

가격 번들링(price bundling) 략에 하여 다

음과 같은 마 시사 을 제공한다. 첫째, 제

품의 효능을 부정메시지로 표 하는 것보다 

정메시지로 표 했을 때 치아미백제에 한 태

도가 더 높았다. 그러므로 정  메시지 

이 이 더 효과 이라 할 수 있다.

둘째, 번들가격할인 이 과 메시지 

이 의 상호작용효과를 고려할 때 마 터는 메

시지 이 에 따라 번들가격제시방법을 달

리 해야 할 것이다. 정  메시지로 이

하는 것이 더 일반 이나 마 터는 자사제품의 

주목도를 높이기 하여 부정  메시지로 

이 하는 경우도 있으므로, 자사제품의 메시지

이 의 형태에 따라 번들 가격제시 형태를 

달리 해야 할 것이다. 본 연구결과 정 메시지

이  조건에서는 믹스드조인트번들보다 믹

스드리더번들에서 리더제품에 한 소비자의 

평가가 더욱 호의 이고, 부정메시지 이  

조건에서는 믹스드리더번들보다 믹스드조인트

번들에서 더 높았다. <그림 1>을 보면 부정메시

지 이 조건에서 믹스드리더번들로 제시되

었을 때 치아미백제에 한 소비자의 평가가 

크게 낮아진 것을 알 수 있다. 그러므로 마 터

는 부정메시지 이 으로 제품의 효능을 제

시할 때는 믹스조인트번들로 제시하여 제품에 

한 지각된 험을 감소시키고 소비자의 호의

인 평가를 유도해야 할 것이다. 

4.2 연구의 한계  향후 연구방향

번들가격할인 이 과 메시지 이 은 

둘 다 요한 마 략이나, 각각의 연구들이 

개별 으로 이루어져왔다. 본 연구는 번들가격

할인 이 과 메시지 이 의 상호작용

효과를 발견했다는 에서 연구의 의의가 있다. 

그리고 선행연구들이 가격할인 이 이 

체 번들의 선택과 평가에 미치는 향을 탐구
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한 과 달리, 본 연구는 가격할인 이 이 

번들 내 개별 구성제품의 평가에 미치는 향

을 탐구하 다. 

본 연구의 한계   향후 연구방향은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 치아미백제와 기능성치

약의 가격을 시장가격에 근거하여 임의로 설정

하 다. 그러나 동일한 액의 할인일지라도 

액이 작을수록 가격할인이 더 크게 느껴질 

수 있으므로(Kahneman and Tversky 1979) 주

제품과 부제품의 상 인 가격차이를 고려할 

필요가 있다. 한 주제품과 부제품의 거가격

도 번들의 선택에 향을 미친다. Janiszewski 

and Cunha(2004)는 거가격보다 높은 시장가

격을 지닌 구성요소를 할인해 주는 것이 거

가격과 일치하는 시장가격을 지닌 구성요소를 

할인 해 주는 것보다 소비자에게 더 가치 있게 

느껴진다고 주장한다. 그러므로 향후 연구에서

는 주제품과 부제품의 상 인 가격차이에 변

화를 주거나 거가격이 서로 다른 개별제품으

로 번들을 구성할 때 상호작용효과가 어떻게 

달라지는지 연구할 필요가 있다.  

둘째, 번들 구성제품들 간의 상호보완성

(complementarity)도 체번들에 한 평가  개

별제품의 평가에 향을  수 있다. Guiltinan 

(1987)은 번들구성요소의 상호보완성이 번들링

략의 성공의 열쇠라고 주장하 다. 번들구성

요소의 상호보완성이란 다양한 차원에서의 상

호보완성에 근거한다. 즉, 제품의 사용상황, 시

간, 이미지, 유통( 를 들면, TV 이블과 DSL 

인터넷서비스), 생 수요( 를 들면, 캠코더와 

배터리), 표 시장 등 다양한 차원에서 상호보

완 인 계를 말한다(Varadarajan 1986). 본 

연구에서는 상호보완성이 높다고 생각되는 치

아미백제와 기능성치약을 번들로 구성하 지만, 

번들구성제품들 간의 상호보완성 정도가 체

번들에 한 평가  개별제품의 평가에도 

향을  수 있다고 단된다. 그러므로 향후에

는 번들구성제품 간의 상호보완성정도가 개별

제품의 평가에 미치는 향을 고려한다면 흥미

로운 연구가 될 것이다.

마지막으로, 본 연구는 연구 상  표본의 

선정에 있어 일반화의 한계를 갖는다. 치아미백

제와 기능성치약의 묶음 매를 상으로 연구

하 으나 향후에는 다양한 제품  서비스의 

묶음 매로 연구 상 제품을 확 할 필요가 있

다. 한 표본을 학생이 아닌 일반인을 상

으로 연구할 필요가 있다. 
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Abstract

This study investigate the interaction effects of bundle price discount framing and message framing 

on consumer’s attitude of bundle component. Although each effect of bundle price discount framing 

and message framing has been explored individually, few attempts have been made to invest them 

jointly. This study tests the interaction effects of bundle price discount framing and message framing 

on consumer’s evaluation of bundle component. Moreover, this research focuses on consumer’s 

evaluation of individual bundle component while the existing research on bundling primarily focused 

on consumer’s evaluation of the bundle.

Prior research suggests that consumers are sensitive to the framing of prices and discounts in the 

presentation of the bundle offer. For example, there is considerable evidence that partitioning or 

consolidating the prices of a bundle can influence the attractiveness of the bundle offer. Similarly, 

there is evidence that an equivalent price reduction to the overall bundle, one of the individual 

products in the bundle, or distributed among the individual products in the bundle can alter the 

perceived attractiveness of the offer (e.g. Chakravarti, Krish, Paul, and Srivastava 2002; Hamilton 

and Srivastava 2008; Janiszewski and Cunha 2004; Johnson, Herrmann and Bauer 1999; ; Morwitz, 

Greenleaf, and Johnson 1998; Yadav 1994; 1995). In line with these earlier research, this research 

suggests that the bundle type can influence the consumer’s evaluation of bundle component. There 

are two types of bundle - mixed-leader bundle and mixed-joint bundle. In mixed-leader bundling, the 

price of one of the two products is discounted when the other product is purchased at the regular 

price. In mixed–joint bundling, a single price is set when the two product are purchased jointly. 

This study supposes that the teeth whitening product is the leader product in a mixed-leader 

bundle. So bundle price discount framing is manipulated such as “Buy the teeth whitening product 

(regular price ￦80,000) and get 50% discount on the functional toothpaste(regular price ￦40,000), 

special set price ￦100,000" or "Buy the functional toothpaste and the teeth whitening product as a 

set and get discount for the set, special set price ￦60,000".



번들가격할인 이 과 메시지 이 이 소비자의 번들구성제품에 한 평가에 미치는 향  77

Message framing is manipulated through the product claims described in an advertising bill. The 

positive framing presents that “Over 95% of users achieved the expected 2-3 shades of improvement 

in two weeks” where as the negative framing presents “less than 5% of users did not achieve the 

expected 2-3 shades of improvement in two weeks”. This study uses hypothetical brand name of 

the teeth whitening product and the functional toothpaste

This study is based on a 2x2 factorial design with bundle discount framing (mixed-leader bundle 

vs. mixed-joint bundle) and massage framing (positive vs. negative). The dependant variables are 

consumer’s perceived quality and attitude of the teeth whitening product 

The data reveals that two dependant variables are correlated, so the data is analyzed with two- 

way MANOVA. This research explores the significant interaction effect of bundle discount framing 

and message framing on consumer’s perceived quality and attitude of the teeth whitening product. 

When the message framing is positive, consumer's perceived quality and attitude of the teeth 

whitening product is higher in mixed-leader bundle than mixed-joint bundle condition. However, 

when the message framing is negative, consumer's evaluation is higher in mixed-joint bundle than 

mixed-leader bundle. The author explains this result by stating that consumers are less likely to use 

heuristics such as price-quality association and value discounting hypothesis(Raghubir 2004) in the 

negative message framing condition. Additionally, consumer's perceived risk of the teeth whitening 

product in the negative message framing condition can be more reduced by the bundle partner(e.g. 

the toothpaste) in mixed-joint bundle than mixed-leader bundle.

Based on the results, marketing managers are advised to use different bundle type based on 

message framing of their product. 

Key words: Price bundling, Bundle type, Price discount framing, Message framing
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