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요  약   본 연구는 소비자들이 묶음제품의 가치를 평가하는 메카니즘을 이해하여 향후 보다 성공적인 묶음제품 전
략 방안을 제시하는 데 그 목적이 있다. 반응 조화설 및 프레이밍 이론, 조절 초점이론에 근거하여 같은 묶음 제품
이라도 번들 구성 요소나 혜택을 어떤 방식으로 제시하느냐에 따라 고객의 태도에 영향을 미칠 것이라 보았으며, 특
히 마음에 드는 옵션을 선택하는 상황과 마음에 들지 않는 옵션들을 제거해 나가는 각기 다른 상황에 따라 각각 그
와 적합성이 맞는 프레이밍 방법을 사용하면 고객의 긍정적인 반응을 유도할 수 있을 것이라는 연구 가설을 검증하
기 위하여 실험을 실시하였다. 이를 통해 묶음 제품 옵션의 선택/제거 상황에 따라 향상적 프레이밍 혹은 방어적 프
레이밍이 각각 다른 효과를 미친다는 점을 발견할 수 있었다.  

주제어 : 묶음제품, 반응 조화설, 프레이밍, 조절초점, 범주화효과   

Abstract This study explore how framing affects the consumer's attitude toward the bundle products. On the 
basis of the framing theory, response compatibility hypothesis and regulatory focus theory, this study examine 
the impact of framing on the consumer's choice in multi-alternative set and analyzes the manner in which 
he/she selects or rejects an alternative. The data obtained from experiment shows that : 1. Consumers focus on 
the positive attributes of in selection task, however, in rejection task he/she will focus on negative attributes. 2. 
Consumers are not influenced by prevention framing when he/she selects an alternative however, he/she is not 
influenced by promotion framing when reject an alternative.  Understanding the underlying cognitive process of 
choosing abd rejecting in multiple alernatives can help marketers to create effective framing strategies for the 
bundle product.
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1. 서론

본 연구는 소비자들이 묶음제품(bundle product)에 대

한 가치를 평가하는 메카니즘을 이해하여 향후 보다 성

공적인 묶음제품 전략을 수립할 수 있는 방안을 제시하

고자 하는데 그 목적이 있다. 묶음제품은 소비자로 하여
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금 가격대비 혜택이 많다고 지각하게 유도하여 구매를 

이끌어 내는 마케팅 기법 중의 하나이다. 이는 소비자 입

장에서 보면 싼 가격에 여러 제품을 동시에 구매할 수 있

기 때문에 매력적으로 느껴지며, 기업의 입장에서 보면 

여러 제품을 하나의 제품으로 패키징하여 판매를 할 수 

있기 때문에 성공적인 마케팅 기법으로 간주되어 왔다. 

최근 기업에서 출시하고 있는 묶음제품은 몇 가지 특

징을 보이고 있다. 첫째, 묶음제품의 수가 매우 많다(즉, 

제품 구색이 크고 다양하다). 둘째, 묶음제품 내 구성 상

품의 종류가 매우 다양하다. 셋째, 소비자가 자신의 선호, 

기호에 맞게 묶음제품을 구성할 수 있는 맞춤식(customized) 

묶음제품이 등장하였다. 

과거 묶음제품에 대한 연구는 묶음제품의 구성 형태 

및 프레이밍을 이용하여 하나의 해당 묶음제품에 대해 

소비자가 어느 정도 가치를 느끼는지, 그리고 그 제품을 

구매할 의향이 있는지에 관한 연구가 대다수였다

(Chankravarti et al., 2002; Drumwright 1992; Johnson et 

al., 1999; Yadav and Monroe, 1993)[1, 2, 3, 4]. 하지만 최

근의 묶음제품 동향을 보면 소비자는 점점 하나의 묶음

제품을 놓고, 선택할 것인지 선택하지 않을 것인지를 결

정하는 것이 아니라, 여러 가지의 대안 중 가장 가치가 

높다고 여겨지는 묶음제품을 골라내는 상황, 혹은 스스

로 개별 제품을 골라 묶음 제품을 구성하는 상황을 맞이

하는 경우가 많아 졌다는 것을 알 수 있다.

단순히 하나의 묶음제품만 제시되는 상황이 아니라 

다양한 묶음제품 대안이 제공되는 상황에서 그 중 어떠

한 옵션을 선택할 것인가를 결정하는 과정은 하나의 묶

음제품을 평가하는 것보다 복잡한 인지적 과정을 거쳐서 

대안을 선택하게 될 것이다. 

제품 구색의 크기(assortment), 즉 다양한 옵션이  제

공 되는가 그렇지 않은가 하는 점은 소비자의 의사결정

에 영향을 미치는 중요한 요소 중 하나이다. 이와 관련된 

기존의 연구들을 살펴보면, 초기의 연구들은 제품 구색

이 크고 다양해질수록 소비자가 자신의 선호에 맞는 옵

션을 찾을 가능성이 증가하고(Baumol and Ide, 1986)[5], 

따라서 소비자 만족감을 증가시킨다(Langer and Rodin, 

1976)[6]는 주장이 많다는 것을 발견할 수 있다. 그러나 

초기 연구들이 옵션이 많으면 소비자로부터 좋은 평가를 

받는다는 것을 가정하고 있는데 비해 최근의 연구들은 

너무 많은 선택 대안의 부정적인 면을 강조하고 있다. 선

택 대안이 너무 많으면 오히려 선택의 어려움과 후회를 

증가시키고(Berger, Draganska, and Simonson, 2007; 

Iyengar and Lepper, 2000)[7. 8], 선택을 미루거나 아무

것도 선택하지 않게 만든다(Dhar, 1997; Levengar and 

Lepper, 2000)[9, 8]는 것이다. 예를 들어,  Leyengar and 

Lepper(2000)는 그들의 연구에서는  6개 맛의 잼을 제시

하였을 때보다 30가지 맛의 잼을 제시하였을 때가 소비

자들이 잼을 덜 구매한다는 것을 발견하였다[8]. 

다시 말해, 소비자들은 선택대안의 수가 증가하면 자

신의 취향에 맞는 대안을 선택할 수 있지만 선택 대안의 

수가 일정 수준 이상으로 증가하면 오히려 선택의 어려

움을 겪게 된다다는 것을 알 수 있다. 실제 의사결정 상

황에서 소비자들은 종종 몇 가지 대안들 중에서 한 가지 

대안만을 선택해야 하는 것에 많은 어려움을 느끼며, 선

택을 할 것인지 말 것인지에 대한 기본적인 문제에 대해

서도 갈등을 하는 경우가 많다(Greenleaf and Lehmann, 

1995)[10].  

본 연구에서는 이렇게 다양한 옵션이 주어질 때, 소비

자가 묶음제품에 대해 인지하는 가치가 어떤 상황에서 

어떻게 달라지는지를 묶음제품 제시 프레이밍(offer  

framing)을 통해 설명하고자 한다. 즉, 어떤 방법으로 상

품 특징을 제시하는가, 어떤 방식으로 묶음제품을 선택

하게 만들 것인가에 따라 소비자의 평가는 달라지리라 

예상한다. 본 연구는 특히, 선택의 옵션이 다양한 상황에 

초점을 두고, 소비자의 태도 및 가치 평가에 영향을 주는 

요인 및 그 메커니즘을 밝혀 보고자 한다.  이러한 노력

을 통해 소비자가 보다 높은 가치를 느낄 수 있는 성공적

인 묶음 제품 마케팅 전략 방안을 도출하는데 기여할 수 

있을 것이라 기대한다.   

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 묶음 제품과 제시 프레이밍

묶음제품은 좀 더 매력적인 요소의 고객 잉여

(consumer surplus)가 덜 매력적인 요소의 결핍(deficit)

을 보상할 것을 기대하면서 제품 혹은 서비스를 묶어서 

판매하는 것을 뜻한다(Drumwright 1992; Schmalensee, 

1984)[2, 11]. 이러한 묶음제품이 고객 잉여를 이끌어내는 

마케팅 전략으로 활발히 이용되면서부터, 최적 묶음 구
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성 및 묶음 가격 전략에 관한 연구들이 진행되었다

(Venkatesh and Mahajan, 1993)[12].

묶음 제품에 관한 연구는 주로 가격이나 메시지의 프

레이밍 이론 연구와 병행되어 이루어져 왔다고 할 수 있

다. 프레이밍 이론은 Kahneman and Tversky (1979)의 

전망이론(Prospect Theory)[13]에 그 뿌리를 두고 있다

고 볼 수 있다. 전망이론은 기존 경제학의 효용이론이 적

용되지 않는 심리학적인 현상을 설명하기 위해 발전되었

는데. 이 이론은 제시된 대안들을 사람들이 어떻게 판단

하고 결정하는가를 설득력 있게 설명해 주고 있다. 

전망이론에 의하면 사람들은 확률대신 의사결정가중

치(decision weight)를 적용하고, 효용함수 대신 가치함

수(value function)를 사용하여 판단을 내리게 된다고 보

고 있다[13]. 여기서 가치함수란 소비자가 물건을 구매하

는 과정에서 인지하게 되는 손실과 이득의 정도가 절대

적 수치에 의해서가 아니라, 소비자가 지니고 있는 준거

점을 기준으로 손실과 이득에 대한 민감도가 감소하거나 

증가할 수 있다는 이론이다. 

이 이론은 동일한 조건의 상황을 어떻게 다르게 프레

이밍 하느냐에 따라 소비자의 의사결정과 판단 기준이 

달라질 수 있다는 프레이밍다. 이러한 관점은 소비자 선

호가 항상 일관된 것이 아니라 선호를 유발하는 과업이

나 틀이 어떻게 달라지는지에 따라 선호나 판단이 역전

된다고 보는 것이다(Slovic, 1995; Lichtenstein and 

Slovic, 1971)[15 16]. 이들은 여러 종류의 실험을 통해 이 

새로운 이론을 검증하였으며, 현재까지도 많은 학자들이 

다양한 실험을 통해 프레이밍 이론을 재검증하거나 새로

운 이론을 추가 제시하고, 혹은 부분적 반론을 제기해 오

고 있다(Ward and Martin, 1987,  William and Boumol, 

and Ide, 1986, Langer and Rodin, 1976, Gourvill, 19980, 

Yadav 1995, 하영원, 한혜진, 2002, 이소진 2009) [17, 18, 

19, 20, 21, 22, 23]]  

Levin and Gaeth(1988)는 소고기를 파내하면서 긍정, 

부정의 메시지 프레이밍을 각각 제시해 보는 실험을 해 

보았다. 긍정의 메시지로는 ‘75%가 살코기이다’라는 메

시지를 제시하였고, 부정의 메시지로는 ‘25%가지방질이

다’로 제시 하였는데, 긍정적 메시지를 제시한 경우가 소

비자의 선호도가 높았음을 보고 하였다. 즉, 같은 제품이

라도 전달하는 메시지 프레이밍에 따라 그 제품에 대한 

소비자의 인식과 판단이 다르게 나타남을 밝혀내었다

[24].

또한, 같은 제품이라도 그 혜택을 단지 카테고리만 시

켜주어도 선택을 하는 사람은 옵션의 다양성을 인지하게 

된다는 단순 법주화 효과(Mogilner, Rudnick, and 

Iyengar, 2008)[25]. 제시 프레이밍(Offer Framing)이 소

비자의 태도에 미치는 영향력을 잘 설명해 주고 있다 

(e.g., Broniarczyk, Hoyer, and McAlister, 1998; Hoch, 

Bradlow, and Wansink, 1999; Kahn and Wansink, 

2004)[26, 27, 28] 이론(Kahneman and Tversky, 

1984)[14]으로 이어지게 된다. 프레이밍 효과(framing 

effect)는 제시되는 메시지 틀(frame)에 따라 동일한 대

안이라고 이에 대한 판단 및 선호가 달라지게 만드는 효

과를 말한다 (Kahnemann and Tversky, 1984)[14]. 동일

한 정보를 담고 있음에도 불구하고 내용의 준거점을 어

디에 맞추느냐에 따라 다른 판단을 만들어 낸다는 것이

다.

본 연구에서는 앞서 살펴본 프레이밍 이론에 의거하

여, 묶음제품의 제시 프레이밍(Offer Framing)에 따라 소

비자의 태도나 평가가  달라지리라 예상한다. 이어지는 

장에서는 이론적 근거를 바탕으로 프레이밍이 소비자의 

묶음제품에 대한 태도에 어떠한 영향을 미칠 것인지, 그 

기저에 깔려 있는 메카니즘은 무엇인지를 제시해 보고자 

한다. 

2.2 반응조화설- 묶음제품 선택 상황

고전적인 경제학 이론에 따르면 소비자는 여러 대안 

들 중 가장 효용이 높은 대안을 선택한다(Neumann and 

Morgenstern, 1994)[29]. 그러나 현실적으로 소비자는 실

제로 어떤 대안이 가장 높은 효용을 지니는지 명확히 알

지 못하는 경우가 많다. 특히 대안들의 혜택이 유사하거

나, 자신의 결정에 대해 확신이 없는 경우, 소비자들은 대

안의 선호도 순의를 메기는 일에 어려움을 겪게 된다

(Bettman, Luce, and Payne, 1998; Dhar, 1997; Luce and 

Payne, 1998; Tversky and Shafir, 1992)[30, 31, 32, 33]. 

이러한 상황에서는 소비자의 태도나 선호는 대안의 혜택

을 묘사하는 메시지의 제시 방법이나 선호를 유도하는 

절차 혹은 틀(frame)에 영향을 받는다(Tversky and 

Shafir, 1992)[34]. 

반응 조화설(response compatibility hypothesis)에 따

르면 동일한 대안이라도 ‘선택’이라는 틀과 ‘포기’라는 틀
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에 따라 각기 다른 특징에 주목하도록 만든다고 한다. 여

러 개의 대안들 중 마음에 드는 대안들을 간추려 나가는 

‘선택’ 맥락에서는 대안들의 긍정적 특징이 부각되고, 마

음에 들지 않는 대안을 솎아내는 ‘포기’ 맥락에서는 부정

적 특징들이 부각된다 (Shafir, 1993)[34].  반응 조화설에 

관한 다른 많은 연구들도 선택(긍정 선택), 포기(부정 선

택) 모두 한 대안을 고르는 ‘선택’이라는 과업이지만 그 

틀에 따라 대안의 각기 다른 속성에 주목하도록 만든다

는 것을 보여주고 있다(Slovic, Griffin, and Tversky, 

1990; Sharif, 1993; Wedell, 1997)[35, 34, 36] 

과업이 달라짐에 따라 동일한 대안이라도 각기 다른 

속성이 강조된다는 결과는 Shafir(1993)의 연구에서 뚜렷

이 발견할 수 있다[35]. 마음에 드는 대안을 고르는 ‘선택’ 

과업에서는 대안의 ‘장점’과 ‘마음에 든다’는 것의 조화성

이 높으므로 대안의 장점이 부각되어 진다. 반면 마음에 

들지 않는 것을 고르는 ‘포기’ 과업에서는 ‘대안의 단점’

과 ‘마음에 들지 않는’ 것의 조화성이 커지므로 그 대안의 

단점이 부각되어 진다. 따라서 소비자들이 선택을 할 때, 

장단점이 없고 평균인 빈약한 대안보다 장점과 단점을 

모두 지닌 풍부한 대안이 더 빈번히 채택된다는 것을 밝

혀내었다.  Shafir(1993)는 선택/포기 과업에 따라 대안의 

장단점에 대한 가중치가 달라지는 현상을 조화성

(compatibility)의 개념으로 설명하고 있다[34]. 조화성이

란 과업과 장점, 단점 특징이 적합(fit)할수록 그 특징이 

크게 부각되는 것을 가리킨다. 

이처럼 과업의 틀이 무엇인지에 따라 같은 대안 안에

서도 각기 다른 속성에 주목하게 되는 현상은, 동일한 내

용이라도 표현되는 방식에 따라 개인의 준거점이 달라진

다는 프레이밍 효과와 유사한 맥락을 지닌다(Neale, 

Huber and Nrothcraft, 1987)[37]. 따라서 묵음 제품의 여

러 대안 중 하나를 선택할 때에도 이와 유사한 효과가 발

생하리라 예상되며, 반응 조화설 및 프레이밍 이론에 의

거 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 1: 대안을 선택하는 상황에서, 소비자는 부정적 

속성보다 긍정적인 속성에 의존하여 의사결

정을 내릴 것이다.  

가설 2: 대안을 포기하는 상황에서, 소비자는 긍정적 

속성보다 부정적 속성에 의존하여 의사결정

을 내릴 것이다.

2.3 조절초점(Regulatory Focus)

Higgins의 조절초점이론(Higgins 1997, 1998)은 인간

이 원하는 목표를 달성하기 위해 자신의 행동을 조절하

는 방식을 말하며 향상초점(promotion focus)과 방어초

점(prevention focus)의 두 가지 접근 방법으로 설명하고 

있다[39, 40]. 향상 초점은 소비자로 하여금 열망하는 목

표를 향하여 진취적이고 도전적으로 나아가도록 만들며, 

방어 초점은 원하는 목표를 추구함에 있어 가능한 한 실

수를 줄임으로써, 안정적이고 방어적으로 행동하도록 만

든다. 따라서 향상 초점을 가진 사람은 획득(gain)에 민

감하며, 변화와 모험을 두려워하지 않는 반면, 방어 초점

을 가진 사람은 손실(loss)에 민감하며, 모험을 하려 들지 

않고 최대한 안전한 길을 택하려는 성향을 띄게 된다. 이

렇게 서로 다른 성향(초점)을 가진 사람은 각각 다른 전

략적 수단을 통해 그 목표를 달성하게 되는데, 향상 초점

의 경우, 접근적/ 열망적/ 감정적(approach/eagerness/feeling 

based) 수단을, 방어 초점의 경우, 회피/ 감시적/ 이성적

(avoidance/ vigilance/ reason-based)수단을 사용하려는 

경향을 띈다(Aaker and Lee 2001; Higgins 2002; Lee 

and Aaker, 2004)[41,44,43]. 

조절초점에 관한 과거의 많은 연구의 결과를 살펴보

면, 조절초점을 이용하여 소비자의 태도, 행동 및 의사결

정의 예측에 이용하였음을 알 수 있다. 여러 연구에서 같

은 메시지 내용이라 하더라도 향상초점을 지닌 사람들은 

긍정적인 효익을 강조하는 메시지프레이밍에 노출되는 

경우에 보다 설득될 가능성이 높은 반면, 방어초점의 성

향을 지닌 사람들은 부정적인 설득 메시지인 경우에 보

다 설득력이 높다는 것이 밝혀졌다(Cesario, Grant and 

Higgins 2004; Higgins, Idon, Freitas, Stapel and Molden 

2003)[44, 45]. 

또한 사람들은 자신이 추구하는 목적 성향과 그를 달

성하는데 필요한 전략적 수단과의 적합성(fit)이 높을 때 

인간은 편안함(“feel right”)을 느끼며, 자신의 선택에 대

해 보다 큰 가치를 느끼게 된다는 연구(Avnet and 

Higgins 2006; Freitas, Liberman and Higgins 2002; 

Higgins 2000)[46, 47, 48] 많이 찾아 볼 수 있다. 즉, 자신

이 기질적으로 향상 초점을 가지고 있다면, 향상 초점에 

적합한 수단을 이용하는 것을 선호하는 반면, 방어초점

을 가지고 있다면, 방어 초점에 해당되는 수단을 이용하

는 것을 선호할 것이라 예측할 수 있다. 
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이러한 논리의 연장선상에서 보면 선택 과업 상황에

서 향상 초점을 프라이밍 해주면 과업과 조절 초점 사이

의 적합성(fit)이 높아져 선택을 보다 유창하고(fluency) 

용이하게 해 줄 것이며, 반대로 포기 과업 상황에서 방어 

초점을 프라이밍 해주면 적합성이 높아져 포기할 속성의 

선택을 용이하게 해 줄 것이라 예측할 수 있다. 위에서 

살펴본 조절 초점 이론과 반응 조화설에 의거하여 다음

과 같은 가설을 도출 하였다. 

가설 3: 대안을 선택하는 상황에서 소비자는 향상 초

점으로 프라이밍 된 경우가 방어 초점으로 프

라이밍 된 경우에 비해 의사결정을 보다 용이

하게 할 것이다.  

가설 4: 대안을 포기하는 상황에서 소비자는 방어 초

점으로 프라이밍 된 경우가 향상 초점으로 프

라이밍 된 경우에 비해 의사결정을 보다 용이

하게 할 것이다.  

3. 실험

3.1 실험 설계 및 실험 대상

본 연구의 가설을 검증하기 위해서 통제된 상황에서 

실험을 실시하였다. 실험은 서울시내 대학교 학생들을 

대상으로 실시하였으며, 이들은 마케팅 관련 과목을 기

수강한 학생들로 구성되었다.  

실험은 묶음상품에 대한 평가를 하는 상황에서 대안

을 선택 혹은 포기하는 결정을 하는 상황에서 묶음 제품

을 구성하고 있는 제품들의 속성(긍정/부정)과 조절초점 

프레이밍이 의사결정의 유창성(fluency)에 미치는 영향

을 확인하기 위해 실험 설계를 2(의사결정상황: 선택 vs. 

포기) * 2(조절초점: 향상 vs. 방어) 집단 간 설계

(between subject design)로 구성하였다. 각 집단별 50명

씩 총 200명을 무작위로 배치하였으며, 불성실한 응답을 

제외한 193명의 응답을 분석에 이용하였다. 

3.2 실험 절차

본 실험의 묶음상품 자극물은 여행상품 패키지로 구

성하였다. 패키지 내 항공, 보험, 숙박, 기타 교통서비스, 

관광서비스, 특별 혜택 등 24개의 상품으로 구성된 묶음

상품을 제시 한 후, 해당 상품 구매와 관련된 선택 혹은 

포기하는 상황을 제시하였다. 

또한 조절초점(향상초점/방어초점)을 점화를 하기 위

해 관련 기사를 제공하였다. 향상초점으로 점화시키기 

위해 피험자에게 다음과 같은 기사를 보여주었다. 

“김연아는 두 가지 꿈 중 한 가지를 이루다.” 라는 주

제로 김연아 선수의 세계피겨선수권대회 우승과 관련된 

각 언론매체에서 보도한 내용들 중에 꿈, 희망, 소망, 포

부와 같이 이상, 성장 및 발전과 관련된 향상초점을 점화

시킬 수 있는 기사를 제공하였다.

방어초점으로 점화시키기 위해서는 “종합보험 책임면

제(면책) 조항 위헌 결정”이라는 주제로 종합보험 가입

자의 경우 위헌 결정 이전에는 교통사고가 나더라도 면

책 범위에 해당되면 면책되었으나 위헌 결정 이후부터는 

면책 조항에 해당하더라도 기본적으로 면책을 받을 수 

없다는 기사 내용들 중에서 의무, 책임, 임무 등 당위 및 

안전의 달성과 관련된 방어초점을 점화시킬 수 있는 문

안으로 구성하였다. 

위의 기사를 접한 후, 향상/방어 초점을 상황적으로 

조작하였다. 먼저 향상초점 조건의 피험자들에게는 자신

이 현태 가지고 있는 긍정적인 성과를 달성하기 위해 가

지고 있는 희망, 포부 등을 기재하도록 한 후 희망, 포부

를 달성하기 위해 긍정적으로 하여야 할 것을 기재하도

록 하였다. 반면 방어초점의 피험자에게는 자신이 현재 

가지고 있는 부정적인 결과를 회피하기 위해 의무감 혹

은 책임감 때문에 하고 있는 것을 기재하도록 한 후, 의

무감 혹은 책임감을 충족하기 위하여 하지 말아야 할 것

을 기재하도록 하여 향상초점과 방어초점을 상황적으로 

조작하는 작업을 진행하였다(Higgins et al., 1994)[49].  

 

3.3 종속변수: 의사결정 용이성(fluency) 

묶음제품에 대한 선택/포기를 결정하는데 어려움 없

이, 쉽게 결정할 수 있었는지를 의미하는 의사결정의 용

이성은 1) 본 묶음 상품 구매여부를 결정하기 쉬웠다. 2) 

본 묶음 상품 구매여부를 결정하는데 시간이 오래 걸리

지 않았다. 라는 2가지 항목으로 측정하였다. 

4. 결과 

4.1 조작점검 결과
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4.1.1 조절초점

조절초점의 2가지 유형인 향상초점과 방어초점에 대

한 각각의 조작적 정의는 다음과 같다. 향상 초점은 현재

보다 더 개선된 상태로서의 향상을 바라는 성향을 가지

고 긍정적인 결과를 얻고자 하는 동기를 의미한다. 방어

초점은 현재의 상태를 유지하고 부정적인 결과를 회피하

고자 하는 동기를 의미한다(Higgins, 1997)[39]. 향상초점

은 ‘1) 나는 희망과 꿈을 이룰 수 있을지를 자주 상상한

다. 2) 나는 미래의 성공을 이루고자 늘 최선을 다한다. 

3) 나는 지금보다 더 개선된 상황을 위해 기꺼이 위험을 

무릅쓸 의사가 있다. 4) 나는 도적적인 목표를 선호하는 

편이다.’ 라는 4가지 문항으로 측정하였다. 

방어초점은 ‘1) 나는 내 인생에서 부정적인 사건을 예

방하는데 초점을 맞춘다. 2) 나는 이득을 얻는 것보다 손

실을 피하는 것에 더 관심이 있다. 3) 나는 지금의 상황을 

유지하고 부정적 상황을 예방하기 위해 의사결정에 조심

스러운 편이다. 4) 나는 주로 안정된 생활을 추구하는 편

이다.’ 라는 4가지 문항으로 측정하였다.  

조절초점 점화가 잘 되었는지를 확인하기 위해 위의 

측정항목으로 t-test를 실시하였다. 

그 결과 향상초점 측정항목에서 향상초점(n=79)으로 

점화된 집단은 평균이 5.12(S.E.=1.21), 방어초점(n=114)

으로 점화된 집단은 평균이 4.55(S.E.=1.60)으로 나타났

으며 t=1.654(p=0.041)로 나타났다. 또한 방어초점 측정항

목에서 향상초점(n=79)으로 점화된 집단은 평균이 

4.32(S.E.=1.82), 방어초점(n=114)으로 점화된 집단은 평

균이 5.19(S.E.=1.25), t=-1.954(p=0.038)로 나타났다. 즉, 

조절초점 점화가 잘 된 것을 확인할 수 있었다.  

4.2 가설 검증 결과

우선 묶음제품 구매를 결정하는 과정에서 선택/포기 

과업에 따라 의사결정에 영향을 미치는 (묶음 제품 내) 

개별 구성제품이 다를 것이라는 가설1과 가설2를 검증한 

결과는 다음과 같다. 선택상황에 영향을 미친 속성과 포

기상황에 영향을 미친 속성이 긍정적 속성이었는지 부정

적 속성이었는지를 알아보기 위해 χ2-test를 실시하였다. 

그 결과 선택상황에 서는 묶음제품 선택에 영향을 미친 

구성제품이 긍정적이기 때문이라고 한 응답자가 부정이

기 때문이라고 응답한 사람에 비해 더 많은 것으로 나타

난 반면, 포기상황에서는 묶음제품 포기에 영향을 미친 

구성제품이 부정이기 때문이라고 한 응답자가 긍정 응답

자에 비해 더 많은 것으로 나타났다<Table1>. 따라서 가

설1과 가설2는 지지되었다. 

Regulatory Focus frequency

(exp. freq)promotion prevention

 

type

select

(exp freq)

62

(39.3)

34

(56.7)

96

(96.0)

reject (exp 

freq)

17 

(39.7)

80

(57.3)

97

(97.0)

frequency 

(expected freq)

79

(79.0)

114

(114.0)

193

(193.0)

                                  χ2=46.190 (df=1), p=.000

<Table 1> Decision type-Regulatory Focus

또한 조절초점에 따라 선택/포기라는 의사결정이 얼

마나 쉬운지를 확인하기 위해 t-test를 실시한 결과 아래 

<table 2>와 같이 나타났으며, 선택-향상초점, 포기-방

어초점 상황에서 의사결정 하는 것이 쉬운 것으로 나타

나 가설 3과 가설 4는 지지되었다. 

MEAN SD
t value

(p-value)

select 
pro 5.66 1.06 5.24

(p=.00)pre 4.19 1.74

reject
pro 3.98 1.24 4.88

(p=.00)pre 5.42 1.41

<Table 2> Decision Fluency: Regulatory Focus- 
Decision Type   

5. 결론

5.1 연구의 요약 및 논의

연구 결과, 소비자는 여러 대안을 놓고 하나의 대안을 

선택해 나가는 과정에서 자신이 추구하는 목적과 적합성

이 높은 제시 방법에 대해 훨씬 안정감을 느끼며, 의사 

결정을 내리는 데 도움이 된다는 것을 알 수 있었다. 또

한 제품의 어떠한 면에 주목하도록 유도할 것인지, 원하

는 사항을 골라나가도록 해 줄 것인지, 필요 없는 사항을 

제거하도록 프레이밍을 할 것인지에 따라서도 소비자의 

태도는 다르게 나타난다는 것을 알 수 있었다.
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이와 같은 제시 프레이밍을 바탕으로 효율적이고 효

과적인 묶음 제품 전략에 대한 방향을 수립해 나갈 수 있

을 것이다. 같은 비용이라도 혜택의 수와 종류를 구분하

여 제시하고, 제시해 주는 순서를 재구성한다든지, 가격 

제시 방법을 재프래이밍 (reframing) 하는 등의 방법을 

통해 소비자의 만족도를 높이고, 제품에 대한 긍정적인 

테도 형성 및 의사를 높여줄 수 있으리라 기대된다. 특히, 

묶음제품 옵션의 수가 많고, 다양할 때 소비자의 결정을 

보다 용이 하도록 지원해 줄 수 있는 방법에 대한 시사점

을 제시함으로써 실질적으로 활용 가능한 기법을 개발하

는 데 도움을 줄 수 있으리라 생각된다.  이는 기존 고객

에게 만족을 주고 유지할 수 있을 뿐 아니라 새로운 고객

의 유인으로도 이어질 수 있을 것이다.
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