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Ⅰ. 서론

스마트폰의 대중화와 성능 향상으로 쇼핑앱을 이

용한 온라인 쇼핑은 이용자가 급증해 일반화가 되었

으며 이러한 현상은 소비자의 소비생활까지 변화시

키고 있다(Attri et al., 2017; Sciandra et al., 2019).  쇼

핑앱을 이용한 온라인 쇼핑은 기존 PC기반 온라인 

쇼핑에 대비해 이동성(mobility), 신속성(immediacy)

이라는 편익을 소비자에게 제공해준다. 이제 소비자

는 시공간 제약 없이 원하는 시간과 장소에서 스마

    * 이 논문은 2020년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(NRF-2020S1A5B5A17089097).
  ** 한남대학교 경영학과 강사(hyohyun314@gmail.com), 제1저자
*** 한남대학교 경영학과 교수(gojung@hnu.kr), 교신저자

온라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향:  
온라인 리뷰 특성(사실성 vs. 평가성, 단일결과성 vs. 다중결과성)의 

조절효과를 중심으로*

박효현**, 정강옥***

본 연구의 목적은  온라인 쇼핑에서  제품평가 반응이 번들제품 유형에 따라 어떻게 다르게 나타나는지에 대해 살펴보는 것이

다. 그리고 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향에서 온라인 리뷰 특성 관련 변수가 어떤 조절효과를 나타내는지 탐구하는 

것이다. 

연구방법으로 실험법을 사용하여 피험자에게 번들제품 유형별(실용적 번들제품 vs. 쾌락적 번들제품)로 노출시키고 이에 대

한 피험자 반응 자료를  t검증으로 분석하였다. 그리고 여기서 온라인 리뷰 특성 관련 변수로 온라인 리뷰의 의미속성 유형(사실

성 vs. 평가성)과 목표수(단일결과성 vs. 다중결과성)를 다르게 제작한 실험물 8개를 피험자 집단별로 하여 무작위로 1개씩 노출

시키고 이에 대한 반응 자료를 이원분산분석으로 하여 검증하였다. 

연구결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가 반응에 미치는 영향은 다른 것으로 나타났다. 구체

적으로는 쾌락적 번들제품보다 실용적 번들제품이 제품평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 번들제품 유

형이 제품평가에 미치는 영향은 온라인 리뷰의 의미속성 유형(사실성 vs. 평가성)에 따라 다른 것으로 나타났다. 구체적으로는 

온라인 리뷰가 사실성인 경우에는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번들제품에서 제품평가 반응이 더 긍정적인 것으로 나타났다. 

반면에 온라인 리뷰가 평가성인 경우에는 쾌락적 번들제품보다 실용적 번들제품에서 제품평가 반응이 더 긍정적인 것으로 나타

났다. 셋째, 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향은 온라인 리뷰의 목표수에 따라 다른 것으로 나타났다. 구체적으로는 온라

인 리뷰에서 목표수를 1개로 한 단일결과성인 경우에는 쾌락적 번들제품보다 실용적 번들제품에서 제품평가 반응이 더 긍정적

인 것으로 나타났다. 반면에 목표수를 5개로 한 다중결과성인 경우에는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번들제품에서 제품평가 반

응이 더 긍정적인 것으로 밝혀졌다. 마지막에서는 연구결과의 시사점과 연구의 한계에 대해 논의하고 향후 연구방향에 대해 제

시하였다.
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트폰으로 무선 인터넷에 접속해 쇼핑앱을 이용해 편

리하게 쇼핑을 할 수 있게 되었다(Bhullar & Gill, 

2019). 스마트폰과 같은 이동형 전자기기에서 편리

하게 쇼핑을 할 수 있게 해주는 온라인 쇼핑몰을 통

해 기업은 오프라인 점포에서 불가능에 가까웠던 수

많은 제품 및 브랜드에 대한 정보와 구매 소비자가 작

성한 제품후기를 적극적으로 제공하고 있다(Grewal 

& Stephen, 2019). 이의 예로 최근에 한국의 소비자

들은 코로나19의 발생과 지속으로 인한 비대면, 사

회적 거리두기 상황에서 쿠팡 등의 온라인 쇼핑몰에

서 관심있는 제품에 대한 정보와 구매후기를 읽어보

고 구매를 한다.

온라인 쇼핑몰에서는 무료배송과 같은 혜택제공 

조건으로 한번에 일정 금액 이상의 구매를 권장하는 

것이 일반적이기 때문에 소비자는 단품보다는 복수

로 제품을 사는, 즉 번들로 제품을 구매하는 경우가 

종종 있다. 번들제품(bundling)은 판매자가 임의로 2

개 이상의 제품, 서비스를 묶음으로 구성해 할인된 

가격에 단일 패키지(package)로 소비자에게 판매하

는 제품(Mittelman et al., 2014)으로 유통업체는 이

를 촉진으로 자주 활용한다. 번들제품을 활용한 촉

진은 일반적으로 이형 또는 이질적 제품들에 대한 

소비자 선호도가 있고 제품 종류가 다양하고 소비자

가 묶음으로 함께 구매를 하는 상황에서 많이 활용

된다(Harris & Blair, 2006). 그런데 묶음으로 하여 제

품을 복수로 구매하는 경우에 번들제품의 제품유형

에 따라 소비자반응이 다르게 나타날 개연성이 있

다. 제품은 유형에 따라 실용재와 쾌락재로 구분이 

되므로 번들제품도 실용적 번들제품과 쾌락적 번들

제품으로 구분이 가능하다. 예를 들어 ‘왕수학 초등

수학 문제집 시리즈 묶음’, ‘노니 건강식품 패키지’

는 실용적 번들제품에 해당하고 ‘곰곰 쫄깃한 건망

고 슬라이스’, ‘쥬빌리 프리미엄 초콜릿’은 섭취 과

정에서 소비자에게 즐거움을 제공하기 때문에 쾌락

적 번들제품으로 분류될 수 있다. 번들제품으로 묶

음화되는 제품의 특성이 다르고 소비자의 제품 구매

동기가 상이한 것을 고려해 번들제품 유형을 구분하

고 번들제품을 온라인 쇼핑에서 구매하는 소비자를 

대상으로 번들제품 유형별 반응을 살펴보는 본 연구

는 차별성이 있는 것으로 여겨진다. 왜냐하면 번들

제품에 관한 소비자반응 연구들의 대부분이 오프라

인 소비자를 대상으로 하여 이루어졌기 때문이다(박

효현, 정강옥, 2019). 

온라인에서의 소비자반응에 관한 연구들을 통해 

온라인 리뷰(online review)가 소비자반응에 중요한 

영향을 미치는 변수로 작용을 한다는 것이 밝혀졌다

(Grewal & Stephen, 2019; Santandreu & Shurden, 

2017; Sciandra et al., 2019; Yang et al., 2019). Grewal 

and Stephen(2019)의 연구에서 온라인 리뷰는 구매

자가 제품구매와 관련한 자신의 경험담을 글로 작성

하는 물리적 수고를 한 것이기 때문에 소비자는 이

러한 온라인 리뷰를 더 신뢰하고 진정성을 느끼며 

해당 제품에 대해 긍정적 반응을 보인다는 것이 밝

혀졌다. 특히 온라인 쇼핑 과정 중에 정보를 습득하

려는 소비자는 실제 경험에 근거한 신뢰성 있는 제

품정보를 획득하려는 의도가 높다고 한다(Yang et 

al., 2019). 그리고 소비자는 자신과 유사한 취향을 

가진 다른 구매자가 제공하는 정보를 통해 친숙하지 

않은 제품에 대해 선호도를 갖게 되고 온라인 리뷰

가 있는 제품에 대해 긍정적 반응을 보인다는 것이 

밝혀졌다(Yaniv et al., 2011), 온라인 쇼핑에서 제품

에 관한 온라인 리뷰가 소비자반응에 중요 변수가 

되면서 온라인 리뷰가 구전 커뮤니케이션으로 주목

을 받고 있다(이호근, 곽현, 2013). 이를 반영해 온라

인 쇼핑과 온라인 리뷰에 관한 연구들이 활발하게 

이루어져왔다. 이에 관련된 연구들은 크게 온라인 

쇼핑 이용 요인에 관한 연구(Bhullar & Gill, 2019; 

Yang et al., 2019), 쇼핑 수단 간의 온라인 리뷰 차이

에 관한 연구(Furner & Zinko, 2017; Grewal & 

Stephen, 2019; Lauren & Stephen, 2019; Ransbotham 
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et al., 2019), 온라인 쇼핑에서 온라인 리뷰 특성에 관

한 연구(Cao et al., 2011; Mudambi & Schuff, 2010; 

Pham & Avnet, 2004) 등이 있는 것으로 구분이 된다. 

그런데 기존 연구들은 온라인 쇼핑에서 판매가 되는 

제품유형에 따른 소비자반응에서 온라인 리뷰 특성

의 조절효과와 그 방향성에 대해서는 구체적으로 살

펴보지 않았다는 한계가 있다. 온라인 리뷰가 정보

적 특성을 지니고 있음(Pham & Avnet, 2004)에도 불

구하고 이를 고려한 연구들은 드문 상황인 것이다. 

특히 온라인 쇼핑에서 소비자가 많은 영향을 받는 

온라인 리뷰의 정보적 특성에 따라 소비자반응이 조

절되어 다르게 나타날 가능성이 있음에도 불구하고 

이를 살펴본 연구는 거의 이루어지지 않고 있다. 이

에 본 연구에서는 온라인 쇼핑에서의 온라인 리뷰라

는 정보의 특성을 광고의 정보 특성으로 많이 사용

되는 사실성과 평가성을 이용해(Gardial & Biehal, 

1991; Holbrook, 1978) 살펴보고자 한다. 그리고 근

래 소비자의 소비 목표가 1개이다는 기존의 통념이 

맞지 않을 수 있다는 주장이 설득력을 얻고 있는 현

실을 반영해(Orehek et al., 2012) 목표의 개수를 1개

로 하는 단일결과성과 5개로 하는 다중결과성으로 

구성해 목표수의 조절적 영향에 대해서도 살펴보고

자 한다.

이상의 논의를 기반으로 한 본 연구의 목적은 다음

과 같다. 첫째는 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형(실

용적 번들제품 vs. 쾌락적 번들제품)이 제품평가 반

응에 미치는 영향에 대해 살펴보는 것이다. 둘째는 

번들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향에서 온라

인 리뷰 특성 변수(사실성 vs. 평가성, 단일결과성 

vs. 다중결과성)가 어떤 조절적 역할을 하는지 탐구

해보는 것이다. 

본 연구를 통해 이론적으로는 온라인 쇼핑이 일반

화된 현실에서 번들제품 유형과 온라인 리뷰에 관한 

소비자행동 변수에 대한 이해를 높일 수 있을 것이

다. 실무적으로는 온라인 쇼핑에서의 마케팅으로 번

들제품 유형 활용과 온라인 리뷰로 활성화해야 하는 

정보 특성에 대한 이해를 제공해 이를 활용한 촉진

에 유용한 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 번들제품에 관한 연구

번들제품은 제조업체, 유통업체가 임의로 2개 이

상의 제품, 서비스를 묶음으로 구성해 소비자에게 

판매하는 제품이다(Mittelman et al., 2014). 번들제

품은 소비자가 제품의 어떤 속성을 상대적으로 더 

많이 지각하는지에 따라 실용적 번들제품(utilitarian 

bundling)과 쾌락적 번들제품(hedonic bundling)으

로 구분이 된다(Khan & Dhar, 2010; Moore, 2015). 

실용적 번들제품은 소비자의 기본적 욕구를 충족시

키거나 실제 과업을 이행하는 데 도움을 주는 묶음

제품이며(Moore, 2015), 쾌락적 번들제품은 제품 소

비에 따른 즐거움, 쾌락, 재미와 같이 소비자의 감정

적 경험에 주로 관련되는 묶음제품이다(Alba & 

Williams, 2013). 실용적 번들제품의 예로는 리큐 진

한겔 액상세제 2.1리터 제품 6개를 패키지로 하여 

19,920원에 판매하는 것이 있으며 쾌락적 번들제품

의 예로는 1개가 170 g으로 된 쇠고기육포 3개를 한 

묶음으로 하여 27,780원에 판매하는 것이 있다. 

번들제품은 판매자에게는 한번에 제품을 2배 이

상 소비자에게 노출시키고 구매를 자극해 전체 제품

라인의 수요를 촉진시키고(McQuilken et al., 2015), 

제품 재고를 줄일 수 있게 해주고 가격 차별화를 통

해 독점력을 유지할 수 있도록 하며(Schmalensee, 

1984), 마케팅 비용을 절감시켜 준다는 이점이 있다

(Bakos & Brynjolfsson, 1999; Venkatesh & Mahajan, 

2009). 다른 한편으로 번들제품은 소비자에게는 할

인이라는 금전적 이득을 제공하여 지각된 가치를 높
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여주고(Sharpe & Staelin, 2010), 신제품에 대한 위험

지각을 낮추어주는 혜택을 제공한다(Eppen et al., 

1991). 

2. 온라인 리뷰에 관한 연구

2.1 온라인 리뷰의 의미속성(사실성 vs. 평가

성)에 관한 연구

온라인 리뷰는 온라인 쇼핑몰 등에서 제품구매를 

한 소비자가 해당 사이트의 상품평란, 구매후기란에 

게시한 글로 정의가 된다(Grewal & Stephen, 2019; 

Yang et al., 2019). 온라인 리뷰는 제품을 구매한 소

비자가 작성할 수 있는 것으로 온라인 리뷰 각각은 

품질 차이가 크다는 단점이 있음에도 불구하고 광고

가 아닌 구매자의 실제 경험을 바탕으로 작성한 소감

으로써 신뢰 측면에서 높은 주목성이 있다(Grewal & 

Stephen, 2019). 온라인 리뷰로 제공되는 정보는 소

비자인 구매자가 제품을 구매, 사용하면서 느낀 제

품에 대한 경험, 감정, 의견을 작성해 공개한 정보로 

다른 소비자의 제품 반응에 영향을 미친다(Yaniv et 

al., 2019). Holbrook(1978)과 Edell and Staelin(1983)

은 정보를 의미속성(semantic properties) 유형에 따라 

사실성(factualness) 정보와 평가성(evaluativeness) 

정보로 구분하였는데, 이는 온라인 리뷰에 적용이 

가능하다. 온라인 리뷰로 사실성 있는 정보는 제품

의 가격, 용량, 성분, 무게 등에 관한 객관적 특성을 

나타내는 정도가 높은 정보(예: 곰곰돼지갈비 1팩으

로 3인 가구 1회 식사가능, 저온숙성 1등급 돼지만을 

사용, 참숯향이 나서 비린 맛이 나지 않아요)로 제품

의 유형적 특징에 대한 논리적이며, 증명가능한 것

에 대한 주장으로 소비자가 감각기관으로 인지할 수 

있는 제품의 물리적 특성으로 간주될 수 있는 숫자

와 같은 제품 유형 관련 정보가 주로 포함되어 있다. 

이에 대비해 온라인 리뷰로 평가성 정보는 제품에 

대한 전반적 느낌, 개인 생각, 의견 등과 같이 무형적 

특징에 대한 감정적, 주관적 표현으로 되어 있는 입

증가능성이 낮은 정보로 구성되어 있는 것이다(예: 

곰곰돼지갈비, 자꾸 생각나는 훌륭한 맛, 최고의 선

택, 취향저격 든든한 한끼, 기분 좋은 포만감). 평가

성 정보는 정서적이고 주관적인 인상을 주고 소비자 

개인별로 다르게 해석될 수 있는 정보 위주로 구성

되어 있다는 특징이 있다. 이를 본 연구 맥락인 온라

인 쇼핑에서의 번들제품에 대한 온라인 리뷰에 적용

해보면 번들제품을 구매한 소비자가 게시한 온라인 

리뷰가 사실성, 평가성으로 되어 있다는 정보 특성

은 다른 소비자가 온라인 쇼핑에서 해당 번들제품에 

대한 반응에 영향을 미칠 것으로 유추가 된다.

2.2 온라인 리뷰의 목표수(단일결과성 vs. 다

중결과성)에 관한 연구

소비자행동에서 목표(goal)는 소비자가 성취하고

자 하는 바람직한 최종 상태와 결과에 대한 심적 표

상으로 목표를 달성하는 데서 도구적 역할을 하는 제

품은 목표 달성 수단이 된다(Gollwitzer & Moskowitz, 

1996). 소비자가 제품을 구매하는 이유는 제품이 자

신에게 제공하는 혜택을 획득하기 위함이다. 소비자 

입장에서 제품의 기능은 소비를 통해 달성하고자 하

는 최종적인 결과이자 혜택으로써 목표로 활성화가 

된다(Orehek et al., 2012). 과거에는 소비에서 목표를 

1개로 가정한 접근이 주로 이루어졌으나 근래 이루

어진 연구들에서 목표가 2개 이상이 되는 경우가 존

재한다는 것이 밝혀짐에 따라 연구자별로 목표수를 

상황에 맞게 1개 또는 2개 이상으로 한 접근이 이루

어지고 있다(김여진 외, 2017). 목표수는 제품 구매

를 통해 소비자가 달성하고자 하는 목표의 개수이며 

이에 따라 제품은 단일결과성(uni-finality) 제품과 

다중결과성(multi-finality) 제품으로 구분이 된다

(Orehek et al., 2012). 단일결과성은 제품이 하나의 
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목표를 충족시키는 경우이며 다중결과성은 제품이 

2개 이상의 목표를 달성하게 해주는 경우로 보통 제

품이 제공하는 기능의 개수가 목표수가 된다(Zhang 

et al., 2007). 이를 본 연구 맥락에 맞게 예를 들어 설

명하면 건강보조식품 번들제품이 ‘피로회복’ 기능

으로만 되어 있다면 이는 단일결과성 목표를 위한 

수단이 되고, ‘시력보호’, ‘면역력 증진’, ‘혈당안정’

의 기능으로 이루어져 있다면 이는 다중결과성 목표

를 가진 수단으로써의 제품이 되는 것이다. 소비자

는 구매에서 제품에 의해 활성화되는 목표의 개수에 

따라 다른 반응을 보인다고 한다. 소비자는 목표의 

개수를 반영한 제품평가를 하며 구매를 하는 경우에

는 최대효용(maximum utility) 측면에서 해당 제품

이 얼마나 다양하고 많은 혜택을 제공하는지를 고려

한 평가를 하고 일반적으로는 많은 개수의 혜택을 

제공하는 제품에 대해 더 긍정적인 반응을 보인다고 

한다(Chernev, 2011). 그렇지만 제품에 2개 이상의 

목표가 결부되어 있는 경우에는 목표 다양성으로 인

해 제품평가에서 복잡성이 증가하는 현상이 발생한

다고 한다. 이런 경우에는 목표 각각에 대한 제품의 

수단적 역할이 분산되어 연결 강도는 단일결과성 제

품보다 약하다고 한다(Orehek et al., 2012). 이러한 

현상은 희석효과(dilution effect)로 설명되는데, 이는 

중립적이거나 관련이 없는 정보가 인상이나 판단을 

약화시킨다는 것을 나타내주는 것이다(Kruglanski 

et al., 2002). 목표가 2개 이상이 되면 제품과 특정 목

표와의 연결 독특성이 약해지고 제품과 목표 사이의 

연결 강도는 낮아진다. 제품이 2개 이상의 목표를 달

성하게 해준다는 것은 제품을 통한 목표 달성이라는 

최종 결과를 최대화시키는 것으로 볼 수가 있다

(Fishbach & Dhar, 2005). 이런 경우에 소비자는 제

품에 기능이 많아질수록 제품이 다양한 가치를 제공

한다고 인식하며(Huber & Reibstein, 1978), 자신의 

욕구를 충족시키는 제품으로 여길 가능성이 높아진

다고 한다. 소비자가 제품이 1개의 목표를 달성하도

록 해주는 경우보다는 복수 목표를 달성시켜 주는 

경우에 효용이 더 높은 제품으로 평가를 하는 것이 

일반적이다. 그렇지만 기능이 과도하게 많은 제품에 

대해서는 연결 강도가 약해져 도구성이 저하되는 경

우에는 그렇지 않은 반응을 보일 수 있으며 소비자 

개인의 동기, 가치, 선호에 따라 다른 반응을 나타내

기도 한다고 한다(김여진 외, 2017; Kruglanski et al., 

2002; Orehek et al., 2012). 이를 본 연구에 적용하면 

온라인 쇼핑에서 번들제품에 대한 온라인 리뷰 특성

으로 목표가 단일결과성 또는 다중결과성 중에서 어

떤 것으로 되어 있는지가 소비자의 번들제품 유형에 

따른 반응에 다른 영향을 미치는 변수가 될 수 있다

는 유추를 할 수 있다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구는 온라인 쇼핑에서의 번들제품을 실용적 

번들제품과 쾌락적 번들제품으로 구분한 번들제품 

유형이 제품평가에 상이한 영향을 미치는지 살펴보

는 것이다. 다음으로 온라인 리뷰라는 정보의 의미

속성 특성으로 사실성과 평가성, 그리고 목표수로 

단일결과성과 다중결과성이 번들제품 유형이 제품

평가 반응에 미치는 영향에서 어떤 조절효과를 나타

내는지 탐구하는 것이다. 이에 따른 연구모형은 <그

림 1>과 같다.

2. 가설 설정

2.1 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향 

가설

쾌락적 제품은 충동욕구를 자극하는 유혹재와 유
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사해 당장 탐닉하고 싶은 욕구를 강하게 불러일으키

는 제품이다(Cheong & Kim, 2011). 소비자는 쾌락

적 제품을 단품으로 구매할 때보다 다량으로 해서 

제품을 번들로 구매함에 따라 가격할인이 된다는 이

점을 누릴 수 있지만, 불확실한 미래 선호도와 포만

감(Mittelman et al., 2014), 그리고 한번의 구매에 따

른 결과에 대한 책임감(Weaver et al., 2012)이 증가

해 가격할인에 의해 유도되는 긍정적(positive) 감정

뿐만 아니라 구매시의 불확실성, 부담감 등의 부정

적(negative) 감정 또한 동시에 공존하는 양가적 반

응(ambivalent response)을 경험한다고 한다. 이와 같

이 소비자가 심적으로 ‘좋고’, ‘싫음’이 공존하는 내

부심리적 갈등상황(intra-psychic conflict)에 직면하

는 정도는 실용적 번들제품에 비해 쾌락적 번들제품

에서 더 높게 나타날 것으로 예상이 된다. 양가적 반

응과 같은 대립적 감정을 높게 지각하는 이유는 쾌

락적 제품의 구매에 따른 즐거운 감정 이면에 부정

적 감정의 일종인 죄책감(guilt)이 작용한 것일 수가 

있기 때문이다(Prelec & Loewenstein, 1998). 쾌락적 

제품을 구매하는 경우에 죄책감이 발생하는 이유는 

실용적 제품은 소비자가 기본적인 삶을 영위하는 데 

있어서 필수품인데 반하여 쾌락적 제품은 사치스러운 

생활을 위한 불필요한 제품에 대한 소비로 지각되어 

죄책감을 유발시키기 때문이다(Kivetz & Simonson, 

2002; Thomas et al., 2011). 그리고 이러한 죄책감은 

한번에 다량을 구매해야 하는 번들제품에서 더 크게 

지각될 것이다. 따라서 온라인 쇼핑에서 구매하게 

되는 제품이 실용적 번들제품인 경우에 쾌락적 번들

제품인 경우보다 구매에 대한 이유가 명확하고 소비 

정당성을 부여하기가 용이하므로(Helion & Gilovich, 

2014), 실용적 번들제품이 제품평가에서 더 긍정적

인 영향을 미칠 가능성이 높다. 이에 따라 다음과 같

은 가설을 설정하였다. 

가설 1. 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가에 
미치는 영향은 다를 것이다. 구체적으로는 쾌
락적 번들제품보다 실용적 번들제품이 제품평
가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2 온라인 리뷰 특성의 조절효과

2.2.1 온라인 리뷰에서 의미속성(사실성 vs. 평

가성)의 조절효과에 관한 가설

실용적 번들제품(예: 고등어)은 제품 구매를 통해 

기능적이고 실제적 과업을 수행하고 기본적인 욕구

<그림�1> 연구모형
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(예: 노화방지, 고지혈증 예방, 동맥경화 및 고혈압 

예방 등)를 충족시키기 위해 구매하는 제품이기 때

문에 의사결정을 정당화시키는 타당한 이유가 있는 

것이 일반적이다. 관련 연구들을 통해 돈을 쾌락재

보다는 실용재에 사용하는 것이 소비 정당성을 부여

하는 것에서 더 용이하다는 것이 밝혀졌다(Helion & 

Gilovich, 2014; Levav & McGraw, 2009). 실용적 제

품이 번들제품으로 제시되는 경우에 소비자는 자신

의 문제 해결에 확실한 해결력이 보장된 실현가능성

(feasibility)에 초점을 두고 구매를 하는 경향이 있는

데(Helion & Gilovich, 2014), 온라인 리뷰가 평가성 

정보로 기술되어 있다면 이는 해당 제품이 가지고 

있는 기능적 특성에 대한 사용 성과(performance)가 

정보로 제시되어 있는 것이 된다. 그리고 평가성 정

보는 소비자가 외부적 요인보다는 자신의 마음가짐

(mindset)에 더 집중하여 제품 구매 동기의 실현가능

성 요구에 부합하는 제품을 찾는 것이 더 도움이 되

기 때문에(Gardial & Biehal, 1991), 단순히 객관적이

고 수치적으로 된 사실성 정보보다 번들제품에 대한 

평가를 더 긍정적으로 나타나게 하는 역할을 할 것

으로 예상된다. 관련 연구로 Henning-Thurau et 

al.(2004)은 소비자가 실제 경험을 바탕으로 한 유용

성 있는 정보를 획득하고자 하는 경우에는 정보가 

사실성이 있는 경우보다 평가성이 있는 정보에 더 

많은 영향을 받는다고 하였다. 

이에 대비해 쾌락적 제품은 충동욕구에 의해 주로 

자극이 되고 당장에 탐닉을 하고 싶은 욕구가 강하

게 작용하는 제품이기 때문에(Cheong & Kim, 2011) 

실용적 제품보다 구매 관련 소비자 감정 상태가 긍

정과 부정의 대립하는 경험을 높게 할 가능성이 높

다. 쾌락적 제품 소비는 사치스러운 생활을 위한 불

필요한 제품에 대한 소비로 인식이 될 수 있어 죄책

감을 유발시킨다고 한다(Okada, 2005; Thomas et al., 

2011). Strahilevitz and Myers(1998)는 자선기부와 

쾌락적 제품 구매를 결합한 실험을 통해 정당화가 

되는 구실을 제공하는 것이 죄책감을 감소시키는 역

할을 하여 소비자가 쾌락적 제품 구매를 하게 한다

고 하였다. 이를 본 연구에 적용하면 상품평란에 기

술되어 있는 구매자들의 온라인 리뷰를 읽으면서 소

비자는 쾌락적 번들제품 구매에 대한 죄책감 같은 

부정적 감정을 줄이면서 정당화 시킬 수 있는 단서

를 찾으려고 할 것이고(Prelec & Loewenstein, 1998), 

이때 제품에 관한 사실성 정보는 진단적 역할을 할 

가능성이 높다. Baker(2001)는 제품의 뛰어난 성능

을 강조하는 개별 속성 중심의 객관적 정보가 감정

적 내용으로 된 평가성 정보보다 더 진단적이라고 

하였다. Prelec and Loewenstein(1998)의 연구에서 

쾌락적 제품을 구매해야 하는 경우에는 실용적 기능

이 일부라도 부여가 된 제품을 구매할 가능성이 더 

높게 나타난다는 것이 밝혀졌다. 이에 따라 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가에 
미치는 영향은 온라인 리뷰 의미속성(사실성 
vs. 평가성)에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 2-1. 온라인 리뷰가 사실성으로 되어 있는 경우에
는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번들제품이 
제품평가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 온라인 리뷰가 평가성으로 되어 있는 경우에
는 쾌락적 번들제품보다 실용적 번들제품이 
제품평가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2.2 온라인 리뷰 목표수(단일결과성 vs. 다중

결과성)의 조절효과에 관한 가설

실용적 번들제품은 소비자가 처한 문제에 얼마나 

도움이 되는지와 관련해 실질적 측면에서 평가가 되

는 묶음제품이다. 소비자는 온라인 쇼핑에서 실용적 

번들제품을 구매하는 상황에서 자신의 문제 해결에 

확실한 이익이 보장되는 온라인 리뷰를 참고해 제품

구매 여부를 결정한다. 그런데 실용적 번들제품과 

관련하여 온라인 리뷰에 다수의 목표가 연결되어 있
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는 경우에는 해당 번들제품의 수단적 역할이 희석되

어 구매에서의 확신성이 감소할 것이고 이는 해당 

번들제품에 대한 평가에 확신성을 낮추는 기능을 할 

가능성이 있다. 따라서 온라인 쇼핑에서 구매 대상

이 되는 제품이 실용적 번들제품인 경우에는 온라인 

리뷰의 목표수로 다중결과성보다는 단일결과성에

서 번들제품 평가가 더 긍정적으로 나타날 것으로 

예상이 된다.  

반면에 쾌락적 제품은 불요불급한 제품으로 인식

되는 특성이 있기 때문에(Cheong & Kim, 2011), 소

비자는 쾌락적 제품의 구매, 소비를 자제하려는 경

향이 있다. 왜냐하면 소비자는 실용적 제품보다 쾌

락적 제품을 구매하는 경우에 부정적 감정의 일종인 

죄책감을 느끼는 정도가 상대적으로 더 크기 때문이

다(Kivetz & Simonson, 2002). 그리고 죄책감은 쾌락

적 제품을 단품으로 구매하는 경우보다 구매하는 양

이 많은 번들제품으로 구매하는 경우에 더 크게 나

타날 것이다. 이런 경우에 소비자는 온라인 리뷰를 

읽으면서 구매와 관련된 갈등 상황에서 자신의 의사결

정에 대한 정당성을 찾게 되는데(Kivetz & Simonson, 

2002; Okada, 2005), 쾌락적 번들제품에 대한 온라인 

리뷰가 다중결과성 목표로 기술되어 있다면 이는 소

비자의 죄책감을 줄여주고 제품에 대한 최대 효용을 

높여주는 것이 되기 때문에 구매 정당성을 부여해주

는 단서 역할을 할 가능성이 높다. 따라서 쾌락적 번

들제품의 경우에는 온라인 리뷰로 단일결과성보다 

다중결과성에서 번들제품 평가가 더 긍정적으로 나

타날 것으로 예상이 된다. 이에 따라 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 3. 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가에 
미치는 영향은 온라인 리뷰 목표수(단일결과
성 vs. 다중결과성)에 따라 다르게 나타날 것
이다.

가설 3-1. 온라인 리뷰가 단일결과성인 경우에는 쾌락
적 번들제품보다 실용적 번들제품이 제품평
가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2. 온라인 리뷰가 다중결과성인 경우에는 실용
적 번들제품보다 쾌락적 번들제품이 제품평
가에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 실증 분석 및 결과

1. 연구방법 및 절차

1.1 실험대상 및 절차

본 연구는 연구방법으로 실험을 사용하였다. 피험

자 집단을 대전의 H대학교 경영학과에 재학 중인 학

생들로 하여 이들을 편의표본추출법(convenience 

sampling method)을 이용하여 실험집단에 무작위로 

할당하였다. 편의표본추출 방법을 사용한 이유는 임

의로 선정한 지역과 시간대에 조사자가 원하는 사람

들을 표본으로 선택할 수 있기 때문이다. 그리고 대

다수 대학생들이 온라인 쇼핑을 통해 구매하는 제품

군들이 한정되어 있을 것으로 예상되기 때문에 온라

인 쇼핑에서 번들제품 평가를 위해 실험대상 제품군 

선정에서 적합성 있게 활용될 수 있는 피험자로 판

단이 되었다.

피험자들의 인구통계적 특성 분석 결과, 남자가 

198명(41.5%), 여자가 279명(58.5%)으로 구성된 것

으로 나타났다. 연령 분석 결과, 19세 이하는 3명

(0.6%), 20세~22세는 218명(45.7%), 23세~25세는 

176명(36.9%), 26세~28세는 19명(4%), 29세 이상은 

61명(12.8%)으로 구성되어 있는 것으로 나타났다.

실험물은 크게 제품패키지 부분과 설문부분으로 

구성하여 구글폼 형태로 제작하였다. 참가자들에게 

실험에 대한 간략한 설명과 지시사항을 제시한 후에 

학과 게시판과 수강과목 공지란에 구글폼 URL을 제

시하여 설문에 응답하게 하였다. 그리고 구글폼에 

포함된 지시문을 통하여 실험 참여자는 1인가구로 

생활하고 있는 것으로 가정하고 자주 방문하는 온라
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인 쇼핑몰에서 액체세탁세제 또는 쇠고기육포를 구

매할 계획을 가지고 있으며, 온라인 쇼핑을 이용해 

구매하는 상황을 가정하게 하였다. 실험이 끝난 후

에 실험 참가자들에게는 커피쿠폰을 사은품으로 제

공하였다.

1.2 변수의 조작적 정의와 측정

실용적 번들제품은 기본적 욕구를 충족시키거나 

실질적 과업을 이행하는 데 도움을 주는 제품을 유

통업체가 일괄묶음을 구성해 할인된 가격으로 판매

하는 제품으로 정의하였다. 실용적 번들제품 측정문

항은 Chaudhuri and Holbrook(2001)의 연구를 참고

해 ① 과업을 달성하는 데 실질적 도움을 줄 것이다, 

② 문제해결에 도움이 될 것 같다, ③ 제품 사용 목표

를 달성할 수 있을 것이다로 한 3개 문항을 리커트 7

점척도로 측정하였다(Cronbach's α값=.879). 쾌락

적 번들제품은 제품의 소비를 통해 얻을 수 있는 즐

거움 등 감각적인 쾌감이나 긍정적 감정에 관한 욕

구를 충족시키는 제품으로 유통업체가 일괄묶음을 

구성해 할인된 가격으로 판매하는 제품으로 정의하

였다. 쾌락적 번들제품 측정문항은 ① 제품을 섭취

하는 동안 긍정적 감정을 경험할 것 같다, ② 제품 섭

취하는 동안 맛있다고 느낄 것 같다, ③ 기분이 좋을 

것 같다로 한 3개 문항을 리커트 7점척도로 측정하

였다(Cronbach's α값=.929). 

사실성은 번들제품의 유형적 특징에 대한 온라인 

리뷰가 객관적이고 논리적이며, 증명할 수 있는 주

장으로 되어 있는 것으로 정의하였다. 측정문항은 

Edell and Staelin(1983)의 연구를 참고하여 ①  논리

적으로 설명하고 있다, ② 기능에 대해 증명할 수 있

는 주장이다, ③ 객관적인 정보를 제시하고 있다, ④ 숫

자와 같은 객관적 정보가 제시되어 있다로 한 4개 문항

을 리커트 7점척도를 이용해 측정하였다(Cronbach's 

α값=.834).

평가성은 번들제품의 무형적 특징에 대한 온라인 

리뷰가 감정적이고 주관적인 표현으로 되어 있는 것

으로 정의하였다. 측정문항은 Edell and Staelin(1983)

의 연구를 참고해 ① 주관적인 표현으로 기술되어 

있다, ② 개인적인 느낌을 제시하고 있다, ③ 주관적

인 인상을 제시하고 있다, ④ 개인적인 의견을 제시

하고 있다로 한 4개 문항을 리커트 7점척도를 이용

해 측정하였다(Cronbach's α값=.854).

단일결과성은 온라인 리뷰로 특정 번들제품이 1개

의 목표를 충족시킬 수 있는 것으로 정의하고, 다중

결과성은 온라인 리뷰로 특정 번들제품이 5개의 목

표를 충족시킬 수 있는 것으로 정의하였다. 측정문

항은 다수의 연구(Orehek et al., 2012; Zhang et al., 

2007)를 참고해 ① 번들제품 구매 시에 해당 번들제

품을 소비함에 따라 충족될 수 있는 목표는 1개이다, 

② 충족될 수 있는 목표는 2개 이상이다로 한 2개 문

항을 명목척도로 측정하였다. 

제품평가는 번들제품에 대한 품질, 관심, 호감, 사

용에 대한 주관적인 평가로 정의하였다. Yeo and 

Park(2006)의 연구를 참고해 ① 품질은 좋을 것 같다, 

② 관심이 생긴다, ③ 호감이 간다, ④ 소비해보고 싶

다로 한 4개 문항을 리커트 7점척도를 이용해 측정

하였다(Cronbach's α값=.955).

본 연구에서 표본집단으로 선정된 대학생들을 상

대로 1인가구로 생활하고 있을 것으로 가정했을 때 

액체세탁세제와 쇠고기육포라는 번들제품이 실험

에 적합한 제품인지를 살펴보기 위해 관여도, 태도 

변수에 대한 측정을 실시하였다. 

번들제품 관여도는 특정 번들제품에 대한 개인의 

중요성 지각정도나 관심도 또는 개인의 관련성 지각

정도로 정의하였다. 측정문항은 Lichtenstein et 

al.(1988)의 연구를 참고해 ① 중요할 것이다, ② 관

련성이 높을 것이다, ③ 필요한 제품일 것이다, ④ 관

심이 생길 것이다로 한 4개 문항을 리커트 7점척도

를 이용해 측정하였다(Cronbach's α값=.911).
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번들제품 태도는 번들제품군에 대한 소비자의 호

의적이거나 비호의적인 느낌으로 정의하였다. 측정

문항은 Mitchell and Olson(1981)의 연구를 참고해 

① 좋아할 것이다, ② 훌륭하다고 생각할 것이다, ③ 

호감을 가질 것이다로 한 3개 문항을 리커트 7점척

도로 측정하였다(Cronbach's α값=.976).

2. 연구 1: 번들제품 유형의 제품평가에 대

한 영향 검증

2.1 실험 목적 및 설계

가설 1은 실용적 번들제품과 쾌락적 번들제품으

로 구분한 번들제품 유형이 제품평가에 다른 영향을 

미치는지를 검증하는 것이다. 번들패키징은 유통업

체가 제품의 동일성 여부를 기준으로 동종 제품을 

대상으로 일괄묶음을 구성할 수도 있고 이종의 제품

으로 묶음을 구성할 수도 있다. 한 예로 200 mL 우유 

24개를 소매업자가 일괄 묶음을 구성하여 할인된 가

격으로 판매(동일 번들제품)하거나 다른 맛으로 된 

요거트 4개 종류를 6개씩 24개를 단일 패키지로 포

장하여 판매(이종 번들제품)할 수도 있다. 본 연구에

서는 동종 번들제품이 이종 번들제품보다 온라인 쇼

핑몰에서 더 많이 판매되고 있다는 현실을 반영해 

동일 번들제품으로 하였다. 그리고 Stremersch and 

Tellis(2002)가 연구에서 제시한 번들제품은 가격 번

들링과 제품 번들링으로도 구분될 수 있다는 것을 

고려해 복수의 제품 묶음이 추가적인 부가가치를 창

출하지는 않지만 가격 할인의 혜택이 가능한 가격 

번들링(price bundling)만으로 대상을 한정한 접근을 

하였다.

실험대상 제품으로 실용적 번들제품은 ‘액체세탁

세제’로, 쾌락적 번들제품은 ‘쇠고기육포’로 선정을 

하였다. 사전조사에서 피실험자인 대학생들을 대상

으로 ‘액체세탁세제’와 ‘쇠고기육포’ 제품들을 제시

한 후에 온라인 쇼핑에서 실험대상 제품의 구매 여

부, 관여도와 제품유형 측정문항을 리커트 7점척도

로 측정하여 실험대상 제품의 적합성 여부를 평가하

였다.

실용적 번들제품은 소비자가 제품을 평가하는 데 

있어서 제품의 속성, 기능성, 성능 등의 실용성이 중

요시되어 소비자의 기본적인 욕구를 충족시키거나 

실질적 과업을 수행하는 데 도움을 주는 동종 제품

들을 3개 묶음으로 한 것으로 하였다. 다음으로 쾌락

적 번들제품은 소비자에게 제품의 소비를 통해 즐거

움, 쾌락, 재미 등과 같은 감정적 측면 욕구 충족에 도

움이 되는 동종 제품들을 3개 묶음으로 한 것으로 하

였다. 

각 제품에 대한 관여도를 높이기 위해 “귀하께서

는 1인가구로 생활하고 있으며 온라인 쇼핑을 통해 

액체세탁세제 제품을 구매하려는 계획을 갖고 있다

고 가정해주시기 바랍니다. 온라인 쇼핑몰에서는 1

개의 정상가가 9,000원인 ‘순수달 액체세탁세제’ 제

품을 3개 묶음제품으로 하여 구매하면 할인가인 

18,900원에 판매한다고 합니다. 당신께서는 아래의 

‘순수달 액체세탁세제’의 구매후기를 읽고(또는 ~ 

정상가 10,000원인 비프제리 쇠고기육포 제품을 3개 

묶음제품으로 하여 구매하면 할인가인 19,000원에 

판매한다고 합니다. ~) 다음에 나오는 질문 문항에 응

답해 주시기 바랍니다”라는 지시문구를 제시하였다.

2.2 사전조사

본 연구에서 사용된 제품들이 실용적 번들제품군

과 쾌락적 번들제품군을 대표할 수 있는지 파악하기 

위해 제품유형에 대한 조작점검을 실시하였다. ‘액

체세탁세제’와 ‘쇠고기육포’에 대한 응답된 실용적 

가치와 쾌락적 가치 항목의 평균값을 가지고 t-test를 

통해 차이의 유의성을 검증한 결과, 액체세탁세제는 

실용적 가치의 평균값이 4.65, 쾌락적 가치의 평균값
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이 2.90로, 평균값 차이가 유의적인 것으로 나타났다

(t=10.08, p<.01). 쇠고기육포는 실용적 가치의 평균

값이 3.13, 쾌락적 가치의 평균값이 4.35로, 평균값 

차이 역시 유의적인 것으로 나타났다(t=4.83, p<.01). 

이에 따라 본 연구의 제품 유형에 대한 조작은 적절

하게 된 것으로 판단되었다.

다음으로 ‘액체세탁세제’라는 제품에 대한 관여도

(M=4.23)와 지식(M=4.08)이 평균보다 높은 4 이상

의 값이 나와 피험자가 높은 관여도와 지식을 보이

는 제품인 것으로 확인이 되었다. ‘쇠고기육포’라는 

제품에 대한 관여도(M=5.77)와 지식(M=4.32)도 평

균보다 높은 4 이상의 값이 나와 높은 수준의 관여도

와 지식을 보이는 제품으로 파악이 되었다.

2.3 분석 결과

가설 1을 검증하기 위해 번들제품 유형(실용적 번

들제품 vs. 쾌락적 번들제품)을 독립변수로 제품평

가를 종속변수로 한 t검증을 실시하였다. 가설 1에 

대한 검증 방법으로 번들제품 유형에 따른 제품평가

에 대한 평균차이 검증을 실시한 결과, 실용적 번들

제품의 평균값은 4.986(N=256), 쾌락적 번들제품의 

평균값은 4.584(N=101)로 나타나 실용적 번들제품

이 제품평가에 미치는 영향이 더 긍정적인 것으로 

나타났다(t=2.818, p<.05). 따라서 가설 1은 지지된 

것으로 확인이 되었다(<표 1>, <그림 2> 참조).

3. 연구 2: 온라인 리뷰 특성의 조절효과 검증

3.1 실험 목적 및 설계

가설 2를 검증하고자 온라인 쇼핑에서 번들제품 

유형이 제품평가에 미치는 영향에서 온라인 리뷰 특

성의 조절적 역할을 검증하고자 2(번들제품 유형: 실

용적 번들제품 vs. 쾌락적 번들제품)×2(온라인 리뷰 의

미속성: 사실성 vs. 평가성) 집단 간 실험설계(between 

subjects design)를 하였다. 가설 3을 검증하고자 온

라인 쇼핑에서 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 

영향에서 온라인 리뷰 특성의 조절적 역할을 검증하

고자 2(번들제품 유형: 실용적 번들제품 vs. 쾌락적 

번들제품)×2(목표수: 단일결과성 vs. 다중결과성) 

집단 간 실험설계를 하였다. 가설 2와 가설 3을 위한 

실험광고물은 <표 2>와 같이 8개로 제작이 되었다.

3.2 사전조사

온라인 리뷰로 사실성 온라인 리뷰와 평가성 온라

인 리뷰를 실험물로 제작하기 위해 국내 최상위권 

온라인 쇼핑몰인 쿠팡의 상품평란에 제시되어 있는 

‘액체세탁세제’와 ‘쇠고기육포’의 온라인 리뷰들을 

구분 평균값
표준

편차
t값 유의도

실용적

번들제품

(N=256)
4.986 1.724

2.818 .014**
쾌락적

번들제품

(N=101)
4.584 1.824

주: *p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<표�1> 번들제품�유형에�따른�제품평가에�
대한�t검증�결과�

<그림�2> 제품평가에서�번들제품�유형�효과
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살펴보고 가장 높은 빈도를 나타낸 리뷰 문구들을 

선정해 사용하였다. 실험이 이루어진 2022년 11월 

시점에 쿠팡 상품평란에서 제시되어 있는 액체세탁

세제의 사실성 온라인 리뷰로는 ‘다양한 얼룩을 깨

끗하게 세척한다’, ‘찬물에도 세척이 잘 된다’ 등이 

있는 것으로 확인이 되었다. 액체세탁세제의 평가성 

온라인 리뷰로는 ‘싱그러운 플로럴향이 쾌쾌한 냄새

까지 제거해주어 기분이 좋다’, ‘묵은 때가 거의 다 

제거되어 속이 시원하고 제품에 믿음이 간다’, ‘뽀송

하고 깔끔한 옷을 입게 되니 매일 빨래하고 싶다’, 

‘다양한 얼룩이 제거되어 늘 새옷 같다’, ‘편리하고 

깨끗하게 빨래가 되어 스트레스가 팍팍 풀린다’ 등

이 제시되어 있는 것으로 파악이 되었다.

쇠고기육포의 사실성 온라인 리뷰로는 ‘국내산으

로 만들어 질기지도 딱딱하지도 않다’, ‘간이 짭짤하

여 심심풀이나 안주용으로 좋다’, ‘비리거나 잡내가 

없다’, ‘부드럽고 맵지 않아 어린아이들도 잘 먹는

다’, ‘편의점보다 가격이 저렴하다’ 등이 제시되어 

있었다. 쇠고기육포의 평가성 온라인 리뷰로는 ‘여

러 제품들을 구매해보았지만 최고의 선택이다’, ‘취

향저격 맛이다’, ‘계속 입에 집어넣게 되는 맛이다’, 

‘결코 후회하지 않는 맛이다’, ‘육포인데도 잡내가 

없어 품질이 느껴진다’ 등이 제시되어 있었다. 사전

점검으로 온라인 리뷰 의미속성 조작을 측정한 결

과, 사실성 온라인 리뷰가 86.7%(n=26/30), 평가성 

온라인 리뷰가 90%(n=27/30)의 선택점유율을 보여 

모두 과반수를 훨씬 상회하는 선택점유율을 나타낸 

것으로 분석이 되어 적절하게 조작되었다는 것을 확

인할 수 있었다.

기존 연구들(Orehek et al., 2012; Zhang et al., 

2007)을 참고해 목표수로 단일결과성은 제품이 하

나의 목표를 충족시킬 수 있는 것으로 각 제품군별 

연결된 목표의 개수를 1개로 설정하였다. 다중결과

성은 제품이 다양한 목표를 충족시킬 수 있는 것으

로 제품군별 연결된 목표의 개수를 5개로 조작하였

다. 단일결과성과 다중결과성에 대한 목표수를 선정

하기 위해 먼저 사전조사에서 피실험집단에게 각 제

품군별 ‘생각 나열하기’ 기법을 적용하여 가장 높은 

빈도를 나타낸 목표를 살펴보았다. 다음으로 피실험

집단들이 중요시하는 단일결과성 및 다중결과성에 

관련되는 기술사항들을 참고하고 국내 온라인 쇼핑

몰인 쿠팡의 상품평란에 제시된 ‘액체세탁세제’와 

‘쇠고기육포’의 리뷰들을 살펴보고 피실험자의 요

구 특성과 유사한 단일결과성과 다중결과성 리뷰를 

선정하여 본 실험에 적합한 것으로 수정해 사용하였

다. 액체세탁세제의 단일결과성 문구는 ‘순수달 액

체세탁세제를 사용하면 다양한 얼룩을 깨끗하게 세

탁합니다’이고, 다중결과성 문구는 ‘싱그러운 플로

럴향이 쾌쾌한 냄새까지 제거해주어 기분이 좋습니

다’, ‘묵은 때가 거의 다 제거되어 속이 시원하고 제

품에 믿음이 갑니다’, ‘뽀송하고 개운한 옷을 입게 되

니 매일 빨래하고 싶습니다’, ‘다양한 얼룩이 제거되

어 늘 새옷 같습니다’, ‘편리하고 깨끗하게 빨래가 되

어 스트레스가 팍팍 해소됩니다’로 된 5개 항목을 제

시하였다. 다음으로 쇠고기육포의 단일결과성 문구

는 ‘비프제리 쇠고기육포는 국내산으로 만들어 질기

지도 딱딱하지도 않습니다’이고, 다중결과성 문구는 

‘국내산으로 만들어 질기지도 딱딱하지도 않습니

구분
단일결과성 다중결과성

사실성�온라인�리뷰 평가성�온라인�리뷰 사실성�온라인�리뷰 평가성�온라인�리뷰

실용적�번들제품 광고물�1 광고물�2 광고물�3 광고물�4

쾌락적�번들제품 광고물�5 광고물�6 광고물�7 광고물�8

<표�2> 실험집단별�구성�및�실험광고물
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다’, ‘간이 짭짤하여 심심풀이나 안주용으로 좋습니

다’, ‘잡내나 비린내가 나지 않습니다’, ‘부드럽고 맵

지 않아 어린아이들도 잘 먹습니다’, ‘편의점보다 가

격이 저렴합니다’로 된 5개 항목을 제시하였다.

3.3 분석 결과

가설 2를 검증하기 위해 번들제품 유형(실용적  번

들제품 vs. 쾌락적 번들제품)×온라인 리뷰 의미속성

(사실성 vs. 평가성) 간의 이원분산분석(two-way 

ANOVA)을 실시한 결과, 제품평가에서 번들제품 유

형과 온라인 리뷰 의미속성 간에 상호작용효과가 있

는 것으로 나타났다(F=33.176, p<.01). 구체적으로

는 사실성 온라인 리뷰인 경우에는 실용적 번들제품

(M=4.35)보다 쾌락적 번들제품(M=4.83)이 제품평

가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면에 평가성 온라인 리뷰인 경우에는 쾌락적 번들

제품(M=4.58)보다 실용적 번들제품(M=4.89)이 제

품평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 가설 2는 지지된 것으로 확인되었다(<표 

3>, <표 4>, <그림 3> 참조). 이는 번들제품 유형이 

제품평가에 영향을 미치는 데서 온라인 리뷰 의미속

성(사실성 vs. 평가성)이 조절적 영향을 미친다는 것

이다. 구체적으로는 온라인 리뷰가 사실성으로 되어 

있는 경우에는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번들제

품이 제품평가에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것이

며, 평가성으로 되어 있는 경우에는 쾌락적 번들제

품보다 실용적 번들제품이 제품평가에 더 긍정적인 

영향을 미친다는 것을 나타내주는 것이다.

가설 3을 검증하기 위해 번들제품 유형(실용적 번

들제품 vs. 쾌락적 번들제품)×온라인 리뷰 목표수

(단일결과성 vs. 다중결과성) 간의 이원분산분석을 

실시한 결과, 번들제품 유형과 온라인 리뷰 목표수 

간의 상호작용효과가 유의적인 것으로 나타났다

(F=9.876, p<.05). 따라서 가설 3은 지지된 것으로 확

인이 되었다(<표 5>, <표 6>, <그림 4> 참조). 이는 

번들제품 유형이 제품평가에 영향을 미치는 데서 온

라인 리뷰 목표성(단일결과성 vs. 다중결과성)이 조

절적 영향을 미친다는 것이다. 구체적으로는 온라인 

리뷰가 단일결과성인 경우에는 쾌락적 번들제품보

구분 자유도 평균제곱 F값 유의도

A. 번들제품�
유형

1 3.604 6.354 .012**

B. 리뷰�
의미속성

1 .769 1.355 .245

A×B 1 18.819 33.176 .000**
오차 473 .567
합계 477

주: *p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<표�3> 번들제품�유형과�온라인�리뷰�의미속성의�
제품평가에�대한�이원분산분석�결과�

구분

온라인�리뷰�의미속성

사실성�

온라인�리뷰

평가성�

온라인�리뷰

실용적�번들제품

(N=256) 4.352(N=122) 4.896(N=134)

쾌락적�번들제품

(N=101) 4.834(N=56) 4.581(N=75)

<표�4> 실험집단별�평균값과�응답자수

단위: 평균값, 응답자수

<그림�3> 제품평가에서�번들제품�유형과�온라인�리뷰�
의미속성�간의�상호작용효과
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다 실용적 번들제품이 제품평가에 더 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타나며, 다중결과성인 경우에는 

실용적 번들제품보다 쾌락적 번들제품이 제품평가

에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것이다. 

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 온라인 쇼핑에서 번들제품 유형에 따라 

제품평가가 어떻게 달라지는지에 대해 살펴보는 것

이다. 그리고 번들제품 유형이 제품평가에 미치는 

영향에서 온라인 리뷰 특성 변수로 의미속성, 목표

수가 어떤 조절효과를 나타내는지 탐구하는 것이다. 

연구결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 쇼핑에서 번

들제품 유형이 제품평가에 미치는 영향은 다른 것으

로 나타났다. 구체적으로는 쾌락적 번들제품보다 실

용적 번들제품이 제품평가에 더 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 둘째, 번들제품 유형이 제품

평가에 미치는 영향은 온라인 리뷰 의미속성에 따라 

다른 것으로 나타났다. 구체적으로는 온라인 리뷰가 

사실성인 경우에는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번

들제품이 제품평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 반면에 평가성인 경우에는 쾌락적 

번들제품보다 실용적 번들제품이 제품평가에 더 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 번들

제품 유형이 제품평가에 미치는 영향은 온라인 리뷰 

목표수에 따라 다른 것으로 나타났다. 구체적으로는 

온라인 리뷰가 단일결과성인 경우에는 쾌락적 번들

제품보다 실용적 번들제품이 제품평가에 더 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 다중결

과성인 경우에는 실용적 번들제품보다 쾌락적 번들

제품이 제품평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

2. 연구의 이론적 및 실무적 시사점 

본 연구의 이론적, 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 번들제품에 대한 기존 연구들을 정리해보면 

번들제품 구성물 조합에 관한 연구, 가치지각을 높

구분 자유도 평균제곱 F값 유의도

A. 번들제품�
유형

1 6.293 10.944 .001***

B. 리뷰
목표수

1 10.919 18.989 .000***

A×B 1 5.678 9.876 .002***
오차 473 .575
합계 477

주: *p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<표�5> 번들제품�유형과�온라인�리뷰�목표수의�
제품평가에�대한�이원분산분석�결과

구분

온라인�리뷰�의미속성

단일결과성�

온라인�리뷰

다중결과성�

온라인�리뷰

실용적�번들제품

(N=256) 4.556(N=125) 4.692(N=131)

쾌락적�번들제품

(N=101) 4.285(N=55) 4.831(N=46)

<표�6> 실험집단별�평균값과�응답자수

단위: 평균값, 응답자수

<그림�4> 제품평가에서�번들제품�유형과�온라인�리뷰�
목표수�간의�상호작용효과
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일 수 있는 번들제품 특성에 관한 연구, 번들제품 가

격에 관한 연구, 번들제품 구매요인에 관한 연구 등

으로 대별이 된다. 그러나 기존 연구들은 번들제품 

관련 특성들을 오프라인에서 효과적으로 활용하기 

위한 방안에 초점이 맞추어져 있어 온라인 쇼핑몰과 

같은 인터넷 상에서 번들제품 판매 증대를 위해 온

라인 리뷰를 적절하게 활용하는 방안을 제시하고 있

지는 못하다는 한계가 있다. 본 연구를 통해서 온라

인 쇼핑에서 번들제품을 활용할 수 있는 방안을 제

시함으로써 기존의 연구범위를 확장시켰다는 것에 

이론적 시사점이 있다. 실무적 시사점으로 온라인에

서 판매를 하는 유통업체는 번들제품의 묶음유형을 

전략적으로 결정해야 하는 마케팅을 계획하고 실행

해야 하는데 번들제품에 대한 온라인 쇼핑에서 소비

자반응에 영향을 미치는 번들제품 유형은 다르다는 

번들제품 관련 유용한 지식을 제공하였다. 둘째, 기

존에 온라인 쇼핑에 관한 연구들은 크게 보면 온라

인 쇼핑 이용 요인에 관한 연구, 온라인 쇼핑에서 온

라인 리뷰를 작성하게 하는 요인에 관한 연구, 온라

인 리뷰 특성에 관한 연구 등으로 정리가 된다. 온라

인 쇼핑에 관한 연구들에서 온라인 리뷰의 중요성에 

대해서 언급을 하고는 있지만 실제 판매되는 제품유

형별 제품평가에 미치는 영향에서 온라인 리뷰의 어

떤 특성에 따라 어떻게 조절되는지에 대해서는 구체

적으로 설명하고 있지는 못하다는 한계가 있었다. 

따라서 본 연구를 통해서 온라인 쇼핑에서 구매되는 

번들제품 유형에 따라 번들제품 평가에 미치는 영향

을 비교하고 이들 관계에 영향을 미치는 조절변수로 

온라인 리뷰 특성(사실성 온라인 리뷰 vs. 평가성 온

라인 리뷰, 단일결과성 온라인 리뷰 vs. 다중결과성 

온라인 리뷰)을 세부적으로 구분하여 함께 살펴봄으

로써 온라인 쇼핑으로 범위를 확장시켰다는 것에 이

론적 시사점이 있다. 실무적 시사점으로 유통업체는 

온라인 쇼핑몰에서 판매하는 번들제품 유형에 따라 

효과적인 온라인 리뷰 특성에 관한 이해를 통해 구

전 커뮤니케이션으로 새롭게 등장해 중요성이 더욱 

부각되고 있는 온라인 리뷰를 구체적으로 활용하는 

데 유용한 지식을 제공하였다는 시사점이 있다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는  온라인 쇼핑에서 번들제품에 대한 소비

자반응을 긍정적으로 이끌어내는 번들제품 유형을 

밝혀내고 이들 간의 영향을 조절하는 변수들에 대한 

실증을 하였음에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 

있다. 첫째, 본 연구에서는 번들제품의 유형을 구분

함에 있어 제품특성에 따라 실용적 번들제품과 쾌락

적 번들제품으로 구분하고 이들의 영향관계를 살펴

보았다는 것에서 한계점이 있을 수 있다. 이는 본 연

구에서 살펴본 제품 유형인 쾌락재와 실용재는 번들

제품에만 적용되는 특수한 경우가 아닐 수 있기 때

문이다. 번들제품이 아닌 일반 제품에서 제품 유형

(쾌락재, 실용재)에 따른 제품평가 반응에 관한 연구

에서도 본 연구와 같거나 유사한 결과가 도출될 수 

있다는 것이다. 따라서 향후 연구에서는 번들제품의 

고유 특성으로 고려될 수 있는 제품 유형(예: 상호보

완적 번들제품 등)을 고려한 영향력을 살펴보는 접

근이 이루어져야 할 것이다. 둘째, 본 연구의 실험설

계에 따른 한계점이 있을 수 있다.  본 연구의 가설 1

에 대한 실증 결과, 쾌락적 번들제품보다 실용적 번

들제품에서 제품평가 반응이 더 긍정적인 것으로 확

인이 되었는데, 이는 제품 자체의 차이로 인해 발생

한 현상일 개연성이 있다. 즉 서로 다른 2개 제품을 

비교하여 나온 제품평가 반응 차이가 실험변수가 아

닌 다른 제품이라는 외생변수에 의한 효과일 수 있

다는 것이다. 따라서 향후 연구에서는 동일 제품을 

대상으로 실용적 속성을 강조하였을 경우와 쾌락적 

속성을 강조하였을 경우에 제품평가 반응에서 차이

가 나타나는지를 비교하는 연구가 이루어져야 할 것

이다. 셋째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑에서 구매대
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상 제품으로 액체세탁세제와 쇠고기육포를 선정하

였다는 것에 따른 한계점이 있다. 왜냐하면 피험자

에게 설문 응답을 할 때에 1인가구로 생활하고 있으

며 실험 번들제품을 구매하는 것으로 가정하게 하였

으나 타인이 구매하고 작성한 세탁세제나 쇠고기육

포에 대한 온라인 리뷰를 읽어본 경험이 있는 피험

자가 있을 수 있는데, 이를 적절하게 반영, 통제하지

는 못하였기 때문이다. 따라서 향후 연구에서는 사

전 조사 및 점검을 강화해 보다 적합한 피험자를 선

정할 필요가 있다.  마지막으로 본 연구에서는 온라

인 리뷰 특성으로 목표수로 하여 단일결과성과 다중

결과성을 구분한 것에 따른 한계가 있을 수 있다. 다

중결과성을 5개로 한 실험을 하였는데, 소비자별로 

다중결과성으로 목표수가 다를 수 있는데, 이를 적

절하게 고려하지는 못하였다. 다음으로 실제로 온라

인 쇼핑에서 정보를 습득하려는 소비자는 실제 경험

에 근거한 신뢰성 높은 제품정보를 얻으려는 의도가 

강하기 때문에(Yang et al., 2019), 온라인 쇼핑에서 

구매하게 되는 번들제품에 대해서 다수의 온라인 리

뷰를 읽어보는 경향이 있는 것이 일반적이다. 비록 

실험물로 온라인 리뷰가 단일결과성에 의거해 작성

되었다고 하더라도 실제 온라인 쇼핑에서 구매를 하

고자 하는 소비자는 다수가 작성한 온라인 리뷰를 

읽어보게 되는 것이 일반적인데, 이는 소비자가 다

중결과성 조건에 있게 하는 것이 될 수 있기 때문이

다. 따라서 향후 연구에서는 소비자의 다중결과성 

정도를 적절하게 반영하고 단일결과성을 점검하는 

것을 추가해 실험의 완성도를 높일 필요가 있다.
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The Effects of Bundling Type on the Product Evaluation in 

Online Shopping: The Moderating Roles of Online 

Review Characteristics (Factualness vs. Evaluativeness, 

Uni-finality vs. Multi-finality)*

Hyo Hyun Park**, Gang Ok Jung***

ABSTRACT

*

Purpose: This study focuses on the impacts of bundling type which is designed to affect the product evaluation 

in online shopping environment. And this study explores whether characteristics of online reviews have a 

moderating roles between bundling type and product evaluation. Bundling type is set as an independent variable 

and semantic properties and number of goals of online review are set as a modrating variable. It is hypothesized 

that utilitarian bundling would improve the product evaluation more than hedonic bundling. It also examines the 

moderating effects of online review characteristic variables such as factualness vs. evaluativeness between 

bundling type and product evaluation. It also investigates the moderating effects of online review characteristic 

variables such as uni-finality vs. multi-finality between bundling type and product evaluation.

Research design, data, and methodology: Using experiment as a research method, university students as 

subjects are exposed to each bundled product type (utilitarian bundling vs. hedonic bundling), and response data 

are collected through a questionnaire, which is verified by t-test. Semantic properties type of online review and 

number of goals as moderating variables related to online review characteristics were drawn from the literature 

reviews. 8 experiments are executed with 2 different types of semantic properties (factualness vs. evaluativeness) 

and number of goals (single vs. multiple outcomes) randomly exposes to each subject group, one at a time. The 

response data are verified by t-test and two-way ANOVA.

Results and Conclusions: The results of this study can be summarized as follows. 

First, bundling type has a different influence on product evaluation. Specifically, utilitarian bundling has more 

    * This work was supported by the Ministry of Education of the Republic of Korea and the National Research Foundation of Korea 
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positive effect on the product evaluation than hedonic bundling (<Table 1>, <Figure 1>).

Second, it shows that semantic properties type of online review as a online review characteristic variable 

(factualness vs. evaluativeness) has a moderating effect on the type of bundle product affecting product 

evaluation. When the online review type is factualness, hedonic bundling is more positive than utilitarian 

Variable Mean S.D. t-value Sig.
Utilitarian
bundling 4.986 1.724

2.818 .014**

Hedonic
bundling 4.584 1.824

*p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<Table 1> T-test results of bundling type on the product 
evaluation

<Figure 3> Two-way interaction effects between 
bundling type and number of goals

<Figure 2> Two-way interaction effects between 
bundling type and online review semantic properties

<Figure 1> Difference effect of bundling type on 
product evaluation

Variable D.F. MS F-value Sig.
A. Bundling 

type 1 3.604 6.354 .012**

B. Online review 
semantic
properties

1 .769 1.355 .245

A×B 1 18.819 33.176 .000***

Error 473 .567
Total 477

*p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<Table 2> Two-way ANOVA results between bundling 
type and online review semantic properties

Variable D.F. MS F-value Sig.
A. Bundling

type 1 6.293 10.944 .001***

B. Number 
of goals 1 10.919 18.989 .000***

A×B 1 5.678 9.876 .002***

Error 473 .575
Total 477

*p<.1, **p<.05, ***p<.01.

<Table 3> Two-way ANOVA results between bundling 
type and number of goals
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bundling, whereas if online review type is evaluativeness, utilitarian bundling is more positive on product 

evaluation than hedonic bundling (<Table 2>, <Figure 2>). 

Third, it reveals that the number of goals on online review as a online review characteristic variable 

(uni-finality vs. multi-finality) has a moderating effect on the type of bundle product affecting product evaluation. 

When online review goal has uni-finality, utilitarian bundling is more positive than hedonic bundling, whereas if 

online review goal has multi-finality, hedonic bundling is more positive on the product evaluation than utilitarian 

bundling (<Table 3>, <Figure 3>).

Finally, on the basis of this study results, theoretical and practical implications were discussed and the 

limitations of current research and future research directions were suggested. 

Keywords: Online Shopping, Bundling Type, Online Review, Factualness, Evaluativeness, Uni-finality, Multi-finality


