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Ⅰ. 서론

묶음상품(product bundle)은 2개 이상의 제품을 하

나의 패키지로 구성하여 할인된 가격으로 판매하는 

판매촉진의 한 유형이다(Guiltinan, 1987). 묶음상품

은 기업의 단기적 매출을 증가시키고, 소비자의 만

족을 높이는 장점이 있기 때문에 비내구재 판촉에 

빈번하게 사용된다(Dempsey, 1959). 묶음상품의 한 

예는 한국의 편의점에서 수입맥주 4캔을 11,000원에 

판매하는 판촉을 들 수 있다. 이 경우, 소비자는 진열

된 제품 중에서 구입을 원하는 맥주 제품 4개를 선택

할 수 있다. 이처럼 소비자가 스스로 어떤 제품을 번

들 패키지에 포함할지를 결정하는 유형을 셀프번들

링(self-bundling)이라 한다(박효현, 정강옥, 2019; 이

량, 박세범, 2019). 묶음상품의 다른 예는 판매자가 

제품 구성을 결정하여 판매하는 것이다. 예를 들어 

요거트 묶음상품은 한 가지 맛(예, 딸기맛)의 요거트 

4개로 구성되어 있거나, 네 가지 다른 맛의 요거트가 

각각 하나씩 포함된 패키지로 구성될 수 있다. 이 예

와 같이 판매자가 묶음상품에 포함되는 제품을 구성

해서 판매하는 유형을 번들패키징(bundle packaging)

이라 한다(박효현, 정강옥, 2019; 이량, 박세범 2019). 

본 논문은 마케터가 제시하는 번들패키지에 대한 소

비자의 선호를 연구하고자 한다. 이 유형의 판매촉

진에 있어서 판매자에게 중요한 의사결정은 묶음상

품을 어떤 제품으로 구성할 지이며, 이 결정은 소비

자의 묶음상품에 대한 선호와 판매자의 판매촉진 성

과에 큰 영향을 미칠 수 있다.

마케터가 소비자에게 제시하는 묶음상품은 크게 

동일한 제품으로 구성된 동일제품 묶음 상품 (non- 
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variety bundle)과 다양한 맛이나 효능의 제품으로 구

성된 다양성 묶음상품(variety bundle)으로 구분될 

수 있다(Wang et al., 2013). 앞의 예에서 딸기맛으로

만 구성된 묶음상품은 전자의 예이며, 다양한 맛으

로 구성된 묶음상품은 후자의 예라고 할 수 있다. 본 

연구의 목적은 소비자의 개인특성 변수인 조절초점

이 동일제품 묶음상품과 다양성 묶음상품 선호에 미

치는 영향을 연구하는 것이다. 묶음상품 특성과 조

절초점 이론에 근거하여, 본 연구는 소비자의 향상

초점 성향과 예방초점 성향이 묶음상품 선호에 미치

는 영향에 관한 가설을 제시하고, 이를 검증하고자 

한다. 

선행연구에 따르면 동일상품 묶음상품과 다양성 

묶음상품에 대한 상대적인 선호는 상황적 요인, 제

품 특성, 소비자 특성 등에 따라 달라진다. 묶음상품 

선호에 영향을 미치는 상황적 요인으로 구매량, 구

매 시간 간격, 제품 진열방식, 제품 진열방식 등이 있

다(박지혜, 2016a, 2017; Simonson, 1990; Simonson 

& Winer, 1992). 선행연구는 또한 쾌락재나 실용재

와 같은 제품 특성도 묶음상품의 다양성 선호에 영

향을 미치는 것을 보여주었다(Inman, 2001). 구매목

적이나 제품지식과 같은 소비자 특성변수도 묶음상

품 선호에 영향을 미치는 변수임을 선행연구는 제시

하였다(이량, 박세범, 2019; Chernev, 2003; Choi et 

al., 2006). 그러나 조절초점이 묶음상품 선호에 미치

는 영향에 대한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 조

절초점은 다양한  제품평가나 의사결정에 미치는 중

요한 변수로 이에 관한 많은 연구가 있었으나, 묶음

상품 선호에 관한 연구는 거의 이루어지지 않았다는 

점에서 본 연구의 기여점이 있을 것이다. 

본 연구는 또한 실무적으로 많은 시사점을 줄 수 

있을 것으로 기대된다. 마케터의 판매촉진에 대한 

의사결정은 그 효과를 최적화하는 방향으로 이루어

져야 하며, 이를 위해서는 소비자의 판매촉진 선호

에 대한 이해가 필요하다. 판매촉진 수단으로 빈번

히 사용되는 동일제품 묶음상품과 다양성 묶음상품

이 특정 유형의 소비자에게 더 효과적인 경우, 이는 

판매촉진 전략수립에 활용될 수 있다. 예를 들어, 다

양성 묶음상품이 특정 유형의 소비자에게 더 선호된

다는 점을 이해한다면, 이를 광고메시지를 구성이나 

매체선정 등에 활용할 수 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 묶음상품

1.1 묶음상품 정의 및 유형

묶음상품(bundle)은 다수의 제품을 하나의 패키지

로 판매하는 판매촉진의 한 유형이다(Gilbride et al., 

2008; Guiltinan, 1987). 묶음상품은 다수의 제품을 

동시에 판매하여 매출을 증가시키는 한편, 소비자에

게는 구매편의와 할인을 제공함으로써 만족을 증가

시키는 장점이 있다(Dempsey, 1959; Guiltinan, 1987). 

묶음상품은 번들을 구성하는 개별상품 구입이 불가

능한 순수묶음상품(pure bundle)과 개별상품의 구입

이 가능한 혼합묶음상품(mixed bundle)으로 구분되지

만, 주로 사용되는 유형은 혼합묶음상품이다(Gilbride 

et al., 2008; Guiltinan 1987; Yadav & Monroe, 1993). 

묶음상품은 주로 가격할인과 함께 제시되어 개별상

품 가격보다 저렴한 가격에 판매되며, 소비자들이 

빈번하게 다량구입을 하는 비내구재에서 주로 사용

된다.

묶음상품은 구성하는 제품의 동질성에 따라 동일

제품 묶음상품(non-variety bundle)과 다양성 묶음상

품(variety bundle)으로 구분될 수 있다(박효현, 정강

옥, 2021; Wang et al., 2013). 동일제품 묶음상품은 

여러 단위의 같은 제품을 하나의 번들 패키지로 통

합한 묶음상품을, 다양성 묶음상품은 여러 다른 제품
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을 하나의 번들 패키지로 통합한 묶음상품을 의미한

다, 본 연구는 제조업체의 동일제품 중에서 원료나 

맛이 다른 종류의 제품 번들에 초점을 두어 논의하

고자 한다. 예를 들어, 프링글스 감자칩의 경우  오리

지널 제품 4개를 하나의 묶음상품으로 판매하는 것

은 동일제품 묶음상품의 예이며, 다양한 4가지 맛의 

제품을 하나씩 포함한 패키지는 다양성 묶음상품의 

예에 해당한다.

판매촉진 전략 측면에서, 두 유형의 묶음상품은 판

매자가 추구하는 방향이 다르다고 할 수 있다(Wang 

et al., 2013). 동일제품(non-variety) 묶음상품은 주로 

소비자가 가장 선호하는 제품으로 구성된 경우가 많

으며, 동일한 제품을 다량으로 할인된 가격에 판매

한다는 측면에서 수량할인(quantity discount)의 한 

종류라고도 할 수 있다.1) 동일제품 묶음상품은 소비

자의 다량구매를 유도하여, 제품의 단기적 매출을 

높이는 목적으로 주로 사용된다. 소비자에게 있어서

는 가격할인이나 구입의 편의와 같은 혜택이 동일제

품 묶음상품을 구입하는 동기가 된다. 다양성

(variety) 묶음상품의 경우에는 한 가지 이상의 제품

으로 구성되기 때문에, 선호가 낮은 친숙하지 않은 

제품이 포함되는 경우가 많으며, 비선호 제품의 재

고를 줄이는 목적으로 사용되기도 한다(박지혜, 

2016b). 다양성 묶음상품의 경우 소비자가 추구하는 

혜택은 제품 구성의 다양성과 관련이 있다. 소비자

는 구색의 다양성에 대한 근원적인 선호를 가지고 

있으며, 이를 다양성오류(diversification bias)라 한

다(석관호, 이지헌, 2010; Benartzi & Thaler, 2001; 

Fernandes, 2013). 다양성 묶음상품의 경우 소비자의 

다양성 선호에 대한 욕구를 충족시켜줄 수 있는 장

점이 있다. 또한, 다양한 제품으로 구성된 묶음상품

은 동일한 제품을 연속적으로 소비함으로써 나타나

는 싫증(boredom)이나 포만감(satiation)을 줄여줄 수 

있기 때문에 선호되기도 한다(박효현, 정강옥, 2021). 

1.2 묶음상품 선호 영향요인

묶음상품 선호에 미치는 변수에 관한 선행연구는 

크게 (1) 묶음상품 선호에 미치는 영향요인에 대한 

문헌과 (2) 다량구매 시에 다양성추구 성향에 미치

는 요인에 관한 문헌의 두 종류가 있다. 이들 연구에 따

르면 동일제품과 다양성 묶음상품 선호에 미치는 영향

요인으로 구매상황, 제품특성, 소비자특성이 있다.

첫째, 구매상황의 영향에 대한 연구에 따르면, 묶

음상품 선호에 미치는 요인으로 구매량(Simonson, 

1990; Simonson & Winer, 1992), 구매 시간 간격(박

지혜, 2017; Simonson, 1990; Simonson & Winer, 

1992), 제품 진열방식(박지혜, 2016a; Fox et al., 

2005), 평가모드(Wang et al., 2013) 등이 있다. 예를 

들어 Simonson(1990)의 연구에 따르면 다양성 추구

는 구매량이 많을수록, 그리고 구매 시간 간격이 클

수록 강해지는 경향이 있다. 제품 진열방식도 영향

요인의 하나이며, 다수의 같은 제품이 함께 진열된 

군집형 진열의 경우가 이종의 제품이 섞여서 제시된 

혼합형 진열의 경우보다 소비자의 다양성 추구 성향

이 높은 경향이 있다(박지혜, 2016a).

둘째, 제품특성도 묶음상품 선호에 영향을 미친

다. 제품은 소비자 효용에 따라 실용재(functional 

goods)와 쾌락재(hedonic goods)로 구분된다. Inman 

(2001)의 연구에 따르면 제품구매 시 다양성 추구 성

향은 실용재보다 쾌락재에 더 큰 것으로 나타났다. 

쾌락재의 경우 제품 소비로 인한 포만감이 나타날 

가능성이 더 크기 때문에, 소비자는 이를 줄이기 위

해 다양성을 추구하는 경향이 있다. 

셋째, 선행연구에 따르면 묶음상품 선호는 다양한 

소비자특성 변수에 따라 달라질 수 있으며, 관련 변

1) 묶음상품의 단위가격이 단품의 단위가격보다 더 비싼 경우도 존재하기도 하나(석관호 외, 2019), 일반적으로 묶음상품의 단위가격
이 더 낮은 경우가 대부분이다.
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수로 인구통계특성, 소비자지식, 감정, 구매대상 등

이 있다. 소비자특성에 관한 연구들은 대부분  다양

성추구 성향에 관한 것이나, 연구결과를 통해 묶음

상품 선호에 미치는 영향을 추론할 수 있다. 구체적

으로 가구의 크기가 클수록(윤성아, 석관호, 2013), 

제품에 대한 지식수준이 낮을수록(이량, 박세범, 

2019; Chernev, 2003), 감정(mood)이 긍정적일수록

(Kahn & Isen, 1993), 그리고 구매대상이 타인인 경우

(박소진, 2012; Choi et al., 2006)에 소비자는 구매 시

에 다양성추구를 하는 성향이 있는 것으로 나타났다.

2. 조절초점과 대안선호

조절초점(regulatory focus)이론에 따르면 사람들

은 즐거움(pleasure)을 추구하려는 동기와 고통(pain)

을 회피하려는 동기를 가지고 있다(Higgins, 1997). 조

절초점은 추구하는 목적에 따라 향상초점(promotion 

focus)과 예방초점(prevention focus) 두 유형의 자기

조절 시스템으로 구분된다. 향상초점은 성취, 발전, 

성장 등과 같은 개념과, 예방초점은 의무, 방어, 안전

과 같은 개념과 연관이 있다(Higgins, 1997; Ryu et 

al., 2014). 따라서 향상초점 성향이 강한 개인은 바

라는 바의 성취 가능성에, 예방초점이 강한 개인은 

부정적 결과 회피 가능성에 더 민감하게 반응하는 

경향이 있다.

조절초점 성향은 다양한 소비자 의사결정에 영향

을 미친다(Mokyta et al., 2014). 예를 들어, 새로운 대

안보다 기존의 대안을 더 선호하는 현상유지 편향

(status quo bias)은 예방초점(vs. 향상초점)의 소비자

에게 더 강하게 나타난다(Chernev, 2004; Liberman 

et al., 1999). 유사하게 타협효과(compromise effect)

에 있어서 중간대안을 선택하는 성향도 소비자의 예

방초점 성향과 양의 관련성이 있는 것으로 나타났다

(Mourali et al., 2007; Ryu et al., 2014). 

선행연구는 이밖에도 소비자의 조절초점은 광고 

메시지에 대한 태도(Haws, et al., 2012), 투자의사결

정(Zhou & Pham, 2004), 점포선택(석관호 외, 2012) 

등과 같은 다양한 소비자 의사결정에 영향을 미친다

는 것을 보여주었다. 광고메시지에 대한 선호에 있

어서는 소비자의 조절초점에 따라 메시지의 효과가 

달라지는 결과를 보여주었다. 예를 들어 치약의 경

우, 충치예방 효과와 같이 구강건강에 부정적인 요

인을 감소시키는 메시지는 예방초점 성향의 소비자

에게 더 효과가 있으며, 미백효과와 같이 긍정적인 

제품효과를 강조한 메시지는 향상초점 소비자에게 

더 효과가 있는 것으로 나타났다(Haws et al., 2012). 

조절초점은 금융상품이나 투자대안에 대한 선호에

도 영향을 미치며, 예방초점이 강한 경우 수익률이 

낮더라고 위험이 낮은 상품을, 향상초점이 강한 경

우 위험이 높더라도 높은 수익률의 상품을 더 선호하는 

성향이 있다(Zhou & Pham, 2004). 점포유형의 경우, 항

상 낮은 가격에 제품을 판매하는 EDLP(everyday low 

price)유형의 상점은 예방초점의 소비자가, 평소에

는 높은 가격에 제품을 판매하지만 할인 시에는 높

은 할인율에 제품을 판매하는 HiLo(high-low)유형

의 상점은 향상초점의 소비자가 더 선호하는 경향이 

있다(석관호 외, 2012). 

3. 가설설정: 조절초점과 묶음상품 선호

동일제품 묶음상품과 다양성 묶음상품의 경우, 구

성하는 대안의 다양성 정도의 차이로 인해 소비자에

게 제공하는 혜택의 장단점이 달라질 수 있다(Read 

& Loewenstein, 1995). 동일제품 묶음상품의 경우 가

장 선호하는 대안으로만 구성되어 있어서, 상대적으

로 덜 선호하는 대안을 소비자가 구입하거나 소비하

게 되는 위험을 줄여주는 장점이 존재한다. 그러나 

같은 제품을 연속적으로 소비하게 됨으로써 발생하

는 포만감의 증가와 같은 단점이 존재한다. 다양성 

묶음상품의 경우, 다른 종류의 대안들을 포함하고 
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를 만족시킬 뿐만 아니라, 같은 제품의 연속적 소비

로 인한 포만감을 줄일 수 있다는 장점이 있다. 그러

나 다른 한편으로 묶음상품에 포함된 덜 친숙하고 

덜 선호되는 제품을 소비로 인한 불만족을 경험할 

위험이 존재한다. 결론적으로 동일제품 묶음상품은 

선호되고 친숙한 제품으로 구성된 반면에, 다양성 

동일제품은 다양하지만 덜 선호되고 덜 친숙한 제품

으로 구성되어 있다고 할 수 있다. 따라서 구성제품

의 특성과 관련된 각각의 장단점이 존재하며, 이는 

<표 1>에 정리되어 있다. 동일제품 묶음상품과 다양

성 묶음상품에 대한 선호는 장점을 극대화할지, 아

니면 단점을 최소화할지의 여부에 따라 달라질 수 

있으며, 이는 소비자의 조절초점에 따라 달라질 수 

있다.

앞서 논의한 바와 같이 조절초점은 의사결정 과정

에 영향을 미치며, 향상초점 성향의 소비자는 원하

는 것을 획득할 가능성을 최대화하는 방향으로, 예

방초점 소비자는 실수나 위험을 최소화하는 방향으

로 의사결정하는 성향이 있다(Crowe & Higgins, 

1997). 이를 묶음상품 평가에 적용하면, 향상초점의 

소비자는 묶음상품의 긍정적인 결과(즉, 대안의 장

점)를 극대화하려는 성향이 있는 반면에, 예방초점

의 소비자는 부정적인 결과(즉, 대안의 단점)를 최소

화하려는 성향이 있다고 할 수 있다. <표 1>에서 제

시되었듯이 동일제품과 다양성 묶음상품의 장단점

은 서로 상쇄관계(tradeoff)가 있으며, 향상초점 소비

자는 장점이 큰 대안을, 예방초점 소비자는 단점이 

작은 묶음상품을 더 선호할 것으로 예상할 수 있다.

두 유형의 장점을 비교해 보면 다양성 묶음상품의 

강점인 구색의 다양성으로 인한 다양성 선호 만족이 

동일제품 묶음상품의 선호 제품 소비라는 장점보다 더 

클 것으로 예상된다. 기존의 다양성 오류(diversification 

bias)에 따르면 사람들은 다양성이 높은 대안을 과다

하게 선호하며, 이로 인해 비최적화된(suboptimal) 

의사결정을 하기도 한다. 예를 들어, 많은 투자자들

은 투자대안의 위험과 예상수익률을 고려한 최적의 

포트폴리오를 구성하는 대신에, 제시된 대안들에 골

고루 투자하는 다양성 편향을 보이기도 한다(Benartzi 

& Thaler, 2001). 다양성 오류는 소비자의 제품 구입

에도 유사하게 나타난다(Fernandes, 2013). Ratner et 

al.(1999)의 연구에 따르면, 소비자는 단지 더 많은 

다양성을 추구하기 위해 덜 선호하는 대안을 선택하

기도 한다. 따라서 두 장점 중에서 다양성 묶음상품

의 다양성이라는 장점이 동일제품 묶음상품의 선호 

제품 소비라는 장점보다 더 확실한 장점으로 여겨질 

것으로 예상된다. 이와 같은 예측은 소비자의 조절

초점이 대상의 새로움(novelty)에 대한 선호에 영향

을 준다는 기존의 연구와도 방향이 일치한다고 할 

수 있다. 향상초점이 강할수록 대상의 새로움에 대

해 더 민감하게 반응하여, 독특성을 가진 대안을 더 

선호하는 경향이 있다(Liu et al., 2020; Zhou et al, 

2017). 이를 제품선호에 적용하면 조절초점 성향이 

강할수록 구색의 다양성을 더 매력적으로 지각할 것

이라고 추론할 수 있다. 따라서 묶음상품이 가지는 

장점 측면에서, 향상초점 소비자는 장점을 극대화하

려는 성향으로 인해 다양성 묶음상품을 더 선호할 

것으로 예상된다. 

두 유형의 묶음상품의 단점인 포만감과 비선호 제

품 소비의 경우에 있어서, 예방초점 성향 소비자의 

단점을 최소화하려는 경향은 지각된 위험(risk)이 더 

큰 ‘비선호 제품 소비’ 회피에 더 큰 영향을 받을 것

으로 기대된다. 반면에, 예방초점 소비자에게는 동

일제품 묶음상품의 단점인 포만감이나 싫증의 영향

은 크지 않을 것으로 기대된다. 첫째,  비선호 제품 소

동일제품�묶음상품 다양성�묶음상품

장점 선호�제품�소비 다양성�선호�만족

단점 포만감과�싫증 비선호�제품�소비

<표�1> 동일제품과�다양성�묶음상품의�장단점
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비의 경우 예방초점 소비자가 더 강하게 가지고 있

는 불확실성과 위험을 회피하려는 성향으로 인해 거

의 부정적 영향이 클 것으로 기대된다. 둘째, 동일한 

제품을 지속적으로 소비함으로써 올 수 있는 싫증이

나 포만감의 영향은 예방초점 성향의 소비자에게는 

상대적으로 작을 것으로 기대된다. Struck et 

al.(2016)의 연구에 따르면 예방초점 성향이 강할수

록 반복적인 경험으로 인한 지루함의 영향이 더 적

은 것으로 나타났다. 따라서 이 연구결과는 제품소

비 상황에서 동일한 제품을 반복적으로 소비함으로

부터 발생하는 포만감이나 싫증의 영향은 예방초점 

소비자에게 상대적으로 그 영향이 작을 것임을 시사

한다. 부정적인 영향에 관한 논의를 종합해 보면, 예

방초점 소비자의 경우 다양성 묶음상품의 단점을 회

피하려는 강한 성향으로 인해 동일제품 묶음상품의 

선호가 더 높을 것으로 예상된다. 

결론적으로, 본 연구의 논의에 따르면, 단일제품 

묶음상품에 대한 선호는 예방초점이 높을수록 강해

지며, 다양성 묶음상품에 대한 선호는 향상초점이 

높을수록 강해질 것으로 예측이 가능하다. 이는 조

절초점이 대안 선호에 미치는 영향에 관한 다른 분야

의 연구들과 유사한 결과라고 할 수 있다(Cui et al., 

2021; Pham & Chang, 2010; Sengupta et al., 2021). 

Cui et al.(2021)은 중국 소비자의 음식 선택에 있어

서 조절초점이 다양성 추구성향에 미치는 영향을 연

구했다. 연구결과, 향상초점 소비자가 예방초점 소

비자보다 다양성추구 성향이 강하다는 결과를 보여

주었으며, 이는 예방초점 소비자가 가지는 새로운 

음식에 대한 거부감 때문인 것으로 나타났다. Pham 

and Chang(2010)은 소비자 조절초점이 구매의사결

정 시 고려상표군(consideration set) 형성에 영향을 

미치며, 향상초점 소비자가 예방초점 소비자보다 더 

다양한 대안을 고려상표군에 포함한다는 결과를 보

여주었다. 이 연구결과는 다수의 제품을 구입하는 

상황에서의 다양성추구 성향은 향상초점 소비자에

게 더 강하게 나타날 것임을 시사한다. 또한, 이 결과

는 향상초점의 소비자가 목적 달성을 위해 더 많은 

수단(means)을 고려한다는 기존의 연구와도 일치한

다고 할 수 있다(Friedman & Föster, 2001). 또한, 

Sengupta et al.(2021)은 투자자의 조절초점 성향이 

투자 포트폴리오 구성의 다양성과도 연관성이 있으

며, 향상(vs. 예방)초점 투자자들의 포트폴리오가 더 

다양한 투자옵션을 포함한다는 연구결과를 보여주

었다. 결론적으로 관련된 선행연구는 묶음상품 구매 

시 향상초점 소비자가 다양성을 더 추구할 것이라는 

본 연구 가설을 지지하는 결과들을 보여주고 있다고 

할 수 있다. 

가설 1. 다양성 묶음상품과 동일제품 묶음상품 대안 중
에서, 다양성(vs. 동일제품) 묶음상품에 대한 선
호는 소비자의 향상초점(vs. 예방초점)이 높을
수록 강할 것이다.

Ⅲ. 실증연구 1: 묶음상품 선택

실증연구 1은 실험연구를 통해 가설 1이 제시한 소

비자 조절초점이 묶음상품 선호에 미치는 영향을 검

증하였다. 구체적으로, 소비자 개인의 측정된 조절

초점 성향과 다양성 묶음상품과 동일상품 묶음상품 

중에서 어느 대안을 선택(choice)과의 연관성을 검증

했다. 가설 1이 제시한 바와 같이 소비자의 향상초점

(vs. 예방초점) 성향이 강할수록 다양성(vs. 동일상품) 

묶음상품에 대한 선택이 증가할 것으로 예측한다. 

1. 연구방법

본 연구에는 한국에서 수학 중인 109명의 외국인 

대학원생(여성 57.8%, 평균나이 24.4세)이 참여하였

으며, 대부분 연구참여자는 중국 국적 유학생이었

다. 연구참여자들은 SNS(예, 위챗, 카카오톡)를 통
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해 전달된 온라인 설문 링크를 통해 온라인 실험에 

참여했다. 연구참여자는 단일제품 묶음상품과 다양

성 묶음상품 중에서 구입을 선호하는 대안을 선택했

다. 연구참여자의 조절초점은 척도를 사용해서 개인

특성변수로 측정되었다. 

실험자극물로는 응답자에게 친숙한 국내 B사의 

우유제품이 선택되었다. 개별적인 사전조사는 실시

되지 않았으나, B사의 우유제품은 중국을 포함한 해

외에서도 인기있는 상품이며(노현 외, 2020), 유학생

들이 선호하는 제품이라는 인식하에 자극물로 선정

하였다. 단일제품 묶음상품에는 가장 많이 판매되고 

소비자에게 친숙한 바나나 맛이 사용되었으며, 다양

성 묶음상품에는 바나나 맛 외에도 다른 세 개의 덜 

선호되고 덜 친숙한 맛의 제품이 사용되었다. 구체

적으로, 단일제품 묶음상품은 네 개의 바나나맛 우

유로 구성되었고, 다양성 묶음상품은 바나나, 바닐

라, 고구마, 캔디바 맛 우유를 각각 한 개씩 포함했

다. 자극물로 사용된 우유는 모두 시중에 판매되는 

제품이며, 포장형태(플라스틱병)와 용량이 동일했

다. 대안의 가격은 실제 시중에서 판매되는 가격을 

참고하였으며, 묶음제품이 일반적으로 개별제품 구

입보다 할인된 가격에 판매된다는 점을 고려하여 정

상가격 5,000원, 할인가격 4,320원으로 제시되었다. 

실증연구 1에서 사용된 자극물은 <그림 1>에 제시

되었다. 연구참여자들은 실제 자신이 우유를 구입한

다는 가정하에 구입하고 싶은 대안을 선택했다. 

묶음상품에 대한 선호 측정 이후에, 응답자의 조절

초점 성향을 기존문헌에서 사용된 척도를 이용해 측

정하였다(Higgins et al., 1997; Lockwood et al., 

2002). 측정척도의 총 문항은 8개였으며, 향상초점 4

문항(α=.90), 예방초점 4문항(α=.88)을 7점 리커트

척도로 측정했다.

예방초점 문항의 경우 높은 점수가 향상초점 성향

을 나타낼 수 있도록 역척도 변환을 하였다. 조절초

점 성향은 향상초점 점수와 예방초점 점수의 평균값

으로 조작정의되었으며(M=4.11, SD=1.34), 조절초

점 점수가 높을(낮을)수록 강한 향상(예방)초점 성향

을 의미했다. 조절초점 문항과 통계값은 <표 2>에 제

시되었다.

2. 연구 결과

가설 검증에 앞서 묶음상품 선택의 분포를 살펴보

면 연구참여자의 43.1%가 동일제품 묶음제품을 

56.9%가 다양성 묶음제품을 선택했다. 다양성 묶음

제품을 선택한 비율이 높았으나, 두 대안 선택의 차

차원 문항
평균

(SD)

향상

초점

나는�삶에서�긍정적인�결과를�성취하는�

것에�중점을�둔다.
4.43

(1.76)
나는�미래에�성취하기�원하는�성공에�큰�

의미를�둔다.
4.50

(1.69)
나는�학문적으로�성취할�것이라고�

생각한다.
4.40

(1.76)
나는�나에게�일어날�좋은�일들에�관해�

종종�생각한다.
4.36

(1.78)

예방

초점

나는�나자신을�의무와�책임을�다하기�

위해�노력하는�사람이라고�생각한다.
3.49

(1.80)
나는�의사결정을�할�때�부정적인�결과를�

방지하는�것에�초점을�둔다.
3.85

(1.81)
나는�종종�내가�미래에�잘못된�방향으로�

되는�모습에�걱정이�된다.
3.93

(1.84)
나는�종종�내가�학문적으로�실패할�것에�

대해�걱정을�한다. 
3.90

(1.90)

<표�2> 조절초점�측정�문항과�통계값(실증연구�1)

<그림�1> 실증연구�1 자극물
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이는 통계적으로 유의하지는 않았다(χ2(1)=2.06, 

p=.151). 조절초점과 묶음상품 선택의 연관성은 묶

음상품 선택(0=동일제품, 1=다양성)을 종속변수로 

하고, 조절초점 점수(연속변수)를 독립변수로 하는 

로지스틱(logistic) 회귀분석으로 검증되었다. 분석

결과, 조절초점의 영향은 양(+)의 방향으로 유의한 것

으로 나타났다(b=1.69, SE=0.33, χ2(1)=26.93, p<.001). 

이 결과는 향상(vs. 예방)초점 성향이 강할수록 다양

성(vs. 동일제품) 묶음상품을 선택할 확률이 높아짐

을 의미하며, 가설 1을 지지했다. 로지스틱 회귀분석 

결과는 <표 3>에, 조절초점과 묶음상품 선택의 관계

는 <그림 2>에 제시되었다.

3. 논의

실증연구 1은 소비자의 조절초점이 묶음상품 선

택에 유의한 영향을 미친다는 결과를 보여주었다. 

구체적으로 개인특성변수로 측정된 향상초점 성향

이 강할수록 다양성 묶음상품 선택 확률이 증가하는 

것으로 나타났다. 본 연구결과는 조절초점과 묶음상

품 선택의 관련성을 보여주었지만, 개별 묶음상품의 

선호를 정확히 제시하지 못한다는 한계점도 존재한

다. 선택(choice) 과업의 경우, 두 대안의 상대적인 선

호만을 알려주기 때문에, 본 연구에서 나타난 현상

의 이유가 조절초점이 특정 묶음상품 대안에 대한 

선호에만 영향을 주기 때문인지, 아니면 가설 1과 같

이 향상초점은 다양성 대안을 예방초점은 동일제품 

대안을 선호하기 때문인지를 정확히 제시하지는 못

한다. 따라서 각각의 대안을 독립적으로 평가하는 

연구 설계를 사용해 조절초점이 개별 대안 선호에 

미치는 영향에 관한 연구가 필요하다고 할 수 있다. 

또한, 실증연구 1에서 사용한 선택 과업의 또 다른 

특성은 평가모드(evaluation mode) 측면에서 두 개 

이상의 대안을 동시에 평가하는 공동평가모드(joint 

evaluation mode)에 해당한다는 것이다. 선행연구에 

따르면 묶음상품에 대한 평가는 하나의 대안만을 평

가하는 분리평가모드(separate evaluation)에서는 그 

효과가 다르게 나타날 가능성도 있다(예, Wang et 

al., 2013). 따라서, 각각의 대안을 분리평가모드에서 

독립적으로 평가하는 과업을 사용함으로써 평가모

드 측면에서 본 연구결과의 일반화 가능성을 검증할 

수 있다. 따라서 실증연구 2에서는 묶음상품 유형을 

집단간변수로 조작하여, 조절초점이 각각의 대안에 

대한 선호에 영향을 미치는지를 검증하였다.

실증연구 1의 또 다른 한계점은 동일제품 묶음상

품과 다양성 묶음상품을 구성하는 개별제품에 대한 

사전조사나 사후조사가 없었다는 점이다. 실증연구 

1에서 동일제품 묶음상품은 가장 선호되고 친숙하

다고 판단되는 대안(바나나 맛)으로 구성되었고, 다

양성 묶음상품은 상대적으로 덜 선호되고 덜 친숙한 

제품을 포함하였다. 그러나 묶음상품을 구성하는 대

안에 대한 선호나 친숙도의 차이에 대한 사전조사나 

사후검증이 없었기 때문에, 이를 보완하기 위해서 

실증연구 2에서는 제품 선호도와 친숙도에 대한 사

변수 b SE χ2(1) p값
조절초점 1.69 0.33 26.93 <.01
상수 -6.50 1.33 24.02 <.01

<표�3> 묶음상품�선택에�대한�회귀분석�결과

      

<그림�2> 조절초점과�다양성�묶음상품�선택
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전조사를 실시하였다.

마지막으로 실증연구 1에서는 많은 선행연구에서 

보여준 다양성에 대한 일반적인 선호가 유의하지 않

았다. 즉, 다양성 묶음상품과 동일제품 묶음상품의 

태도 차이에 관한 주효과가 유의하지 않았다. 실증

연구 1에서 이와 같이 유의하지 않은 결과가 나온 이

유 중 하나는 다양성 묶음상품의 상대적인 매력도가 

높지 않았기 때문이라고 추론된다. 다양성 묶음상품

의 경우 상대적으로 판매나 선호가 높지 않은 맛의 

우유제품이 포함되었으며, 이로 인해 다양성 묶음상

품 자체의 매력도가 높지 않았을 가능성이 있다. 그

러나 본 추론의 경우, 실증연구 1에서 개별제품의 선

호나 매력도에 대한 사전조사나 사후조사가 없었기 

때문에 이를 근거로 제시하기는 어려운 상황이다. 

따라서 실증연구 2에서는 이를 보완하기 위해 사전

조사를 통해 개별제품에 대한 선호와 친숙도를 측정

하였으며, 이를 근거로 상대적으로 선호와 친숙도가  

낮지 않은 개별상품으로 다양성 묶음상품을 구성하

였다.

Ⅳ. 실증연구 2: 묶음상품에 대한 태도

실증연구 2의 목적은 크게 두 가지이다. 하나는, 동

일제품 묶음상품과 다양성 묶음상품 개별 대안에 대

한 태도를 분리평가모드로 측정해, 조절초점이 두 

가지 유형의 묶음상품 평가에 미치는 개별적 영향을 

검증하는 것이다. 또 다른 목적은 실증연구 1과 다른 

제품을 사용하여 가설 1을 재검증(replication)함으

로써 조절초점이 묶음상품 선호에 미치는 영향의 일

반화가능성을 검증하는 것이다.

 

1. 연구방법

본 연구에는 국내 대학교에 재학 중인 113명의 학

부생(여성 47.8%, 평균나이 24.6세)이 단일차원 2조

건(묶음상품 유형: 동일상품 묶음상품 vs. 다양성 묶

음상품) 집단간(between-subjects) 설계 연구에 참여

했다. 조건에 따라 동일상품 묶음상품이나 다양성 

묶음상품이 연구참여자에게 제시되었다. 조절초점 

성향은 실증연구 1과 동일하게 개인특성변수로 측

정되었다.

실험자극물로는 L사의 감자칩이 사용되었다. 묶

음상품에 포함될 대안은 두 개의 사전조사를 통해 

결정되었다. 첫 번째 사전조사(n=32)는 L사의 시중

에 판매되는 다양한 감자칩에 대한 선호를, 두 번째 

사전조사(n=30)는 감자칩에 대한 친숙함(familiarity)

을 각각 7점 척도로 조사했다. 사전조사 결과를 바탕

으로 클래식, 바베큐 맛, 물결무늬(wavy) 오리지널, 

사워크림(sour cream) 양파 맛의 4가지 감자칩을 자

극물로 선정했다. 사전조사 결과, 클래식 감자칩이 

선호점수(M=5.59)와 친숙도(M=5.26)가 가장 높았

으며, 다른 3개 맛의 감자칩보다 선호(t(31)=1.90, 

p<.10)와 친숙도(t(29)=1.93, p<.10) 모두 유의하게 

높은 것으로 나타났다. 동일제품 묶음상품 자극물로 

가장 선호되고 친숙한 클래식 감자칩이 사용되었으

며, 다양성 묶음상품은 클래식 맛과 나머지 3개 맛으

로 구성되었다. 구체적으로, 단일제품 묶음상품은 

네 개의 클래식 맛의 감자칩으로 구성되었으며, 다

양성 묶음상품은 클래식, 바베큐 맛, 물결무늬 오리

지널, 사워크림 양파 맛의 감자칩을 각각 한 개씩 포

함했다. 따라서 다양성 묶음상품에 포함된 제품들은 

시중에 판매되어 인지도는 있지만 맛에 대한 선호가 

동일제품을 묶음상품을 구성하는 대안보다는 낮은 

제품들이 포함되었다. 자극물로 사용된 감자칩 용량

이 동일했다. 대안의 가격은 판매가격을 참고해 정

상가격 14,800원, 할인가격 10,900원으로 제시되었

으며, 할인된 가격을 강조하기 위해 9로 끝나는 가격

을 사용했다(김가은, 석관호, 2021). 자극물은 <그림 

3>에 제시되었다. 
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연구참여자들은 제시된 묶음상품에 대한 태도를 

7점 리커트 척도에 응답했다. 응답자의 조절초점 성

향은 실증연구 1에서 사용된 동일한 척도를 사용해 

측정했다(M=4.05, SD=1.85).

2. 연구결과 및 논의

가설 검증은 평균값보정(mean-centered)된 조절초

점(연속변수), 묶음상품 유형(-1=동일제품 묶음상

품, 1=다양성 묶음상품), 조절초점과 묶음상품의 상

호작용을 독립변수로 하고, 묶음상품에 대한 태도를 

종속변수로 하는 회귀분석을 통해 이루어졌다. 분석

결과는 <표 4>에 제시되었다. 조절초점의 주효과는 유

의하지 않았다(b=0.02, SE=0.07, t(109)=0.30, p=.76). 

묶음상품의 주 효과는 유의했으며(b=0.28, SE=0.13, 

t(109)=2.17, p<.05), 이 결과는 다양성 묶음상품에 

대한 태도가 동일상품 묶음상품에 대한 태도보다 더 

높음을 의미했다. 다양성 묶음상품에 대한 선호는 

기존 연구에서 보여준 다양성에 대한 일반적인 선호

와 일치한다고 할 수 있다. 

조절초점과 묶음상품 유형의 상호작용도 통계적으

로 유의했다(b=0.69, SE=0.07, t(109)=9.68, p<.01). 이 

결과를 Spiller et al.(2013)이 제시한 코딩 방법을 사

용해서 묶음상품 유형별로 살펴본 결과는 다음과 같

다. 동일제품 묶음상품의 경우, 조절초점이 태도에 

미치는 영향의 회귀계수가 음(–)의 방향으로 유의

하며(b=–0.67, SE=0.10, t(109)=7.01, p<.01), 이 결

과는 예방(vs. 향상)초점 성향이 강할수록 동일제품 

묶음상품에 대한 태도가 높음을 의미했다. 반대로 다

양성 묶음상품의 경우 조절초점의 회귀계수가 양(+)의 

방향으로 유의했으며(b=0.71, SE=0.11, t(109)=6.71, 

p<.01), 이는 향상(vs. 예방)초점 성향이 강할수록 다

양성 묶음상품에 대한 선호가 높다는 결과를 제시했

다. 이 결과는 가설 1을 지지했다. 상호작용 효과는 

<그림 4>에 제시되었다.

결론적으로 실증연구 2의 결과는 실증연구 1의 결

과를 다른 제품, 의사결정 과업, 그리고 평가모드에

서 검증하여 조절초점이 묶음상품 선호에 미치는 조

A. 동일제품�묶음상품

B. 다양성�묶음상품

<그림�3> 실증연구�2 자극물

변수 b SE t값 p값
조절초점�(1) 0.02 0.07 0.30 .76

묶음상품�유형�(2) 0.28 0.13 2.17 <.05
상호작용�(1) * (2) 0.69 0.07 9.68 <.01

상수 3.60 0.13 27.56 <.01

<표�4> 묶음상품�태도에�대한�회귀분석�결과

<그림�4> 조절초점과�묶음상품에�대한�태도
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절효과의 일반화가능성을 확장했다는 측면에서 그 

의의가 있다고 할 수 있다. 또한 태도에 대한 검증을 

함으로써 선택과업에서 보여주지 못한 개별 묶음상

품에 대한 평가가 조절초점에 따라 어떻게 달라지는

지를 제시했다는 점에서도 그 의의가 있다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 의의 및 시사점

본 논문은 소비자의 조절초점이 묶음상품 선호에 

미치는 영향을 제시하였다. 구체적으로 향상(vs. 예

방)초점 성향이 강할수록 다양성(vs. 동일제품) 묶음

상품에 대한 선호가 높은 것으로 나타났으며, 이 결

과는 소비자 선택(실증연구 1)과 묶음상품에 대한 

태도(실증연구 2)에 모두 유의했다. 

본 논문은 동일상품 묶음상품과 다양성 묶음상품

에 대한 소비자 선호에 대한 이해를 높였다는 점에

서 그 의미가 있다고 여겨진다. 이종 제품으로 구성

된 묶음상품에 관한 연구가 많이 이루어졌으나, 대부

분의 선행연구는 다른 종류의 제품(예, 자동차와 보

험, 치약과 칫솔)으로 구성된 다제품(multi-product) 

묶음상품에 관한 것이었다(예, 유필화, 원정임, 2001; 

Stremersch & Tellis, 2002). 그러나, 다양성 측면에서 

차별화되는 동일상품 묶음상품과 다양성 묶음상품

을 비교한 연구는 상대적으로 소수이다(박효현, 정

강옥, 2021; Wang et al., 2013). 이는 많은 비내구재 

소비재 판매자들이 다양한 맛이나 원료의 제품을 묶

음상품으로 제시하는 시장상황에서, 이 주제에 관한 

더 많은 연구가 필요함을 시사한다. 본 연구는 동일

제품과 다양성 묶음상품에 대한 소비자 선호에 관한 

이해를 더 심화시켰다는 점에서 기존의 판매촉진 문

헌에 기여하는 점이 있다고 여겨진다. 또한, 묶음상

품 선호에 영향을 미치는 개인특성 변수로서의 조절

초점을 연구했다는 점에서도 본 연구의 의미가 있다

고 여겨진다. 조절초점이 다양한 소비자 의사결정에 

미치는 영향에 관한 많은 연구가 있어 왔으나, 다양

성 추구에 미치는 영향에 관한 연구는 많이 이루어

지지 않았다. 이론적이나 실무적으로 시사점이 많은 

조절초점 연구의 영역을 확대했다는 측면에서 본 연

구의 기여점이 있다고 판단된다. 

본 논문은 묶음상품 판매촉진 전략에 실무적인 시

사점도 제공한다. 본 연구의 직접적인 시사점은 묶

음상품 유형에 따라 다른 유형의 소비자를 표적시장

으로 선정해야 한다는 것이다. 즉, 동일제품 묶음상

품은 예방초점 소비자를, 다양성 묶음상품은 향상초

점 소비자를 판매촉진의 표적으로 하는 전략을 세울 

수 있다. 예를 들어, 광고메시지 결정 시 다양성 묶음

상품의 경우에는 향상초점 소비자에게 더 효과적으

로 소구할 수 있는 즐거움의 추구(예, “다양한 맛의 

즐거움”)를 강조하는 전략을, 동일상품 묶음상품의 

경우는 예방초점 소비자에게 효과적인 비용이나 위

험의 감소(예, “가장 좋아하는 맛을 할인된 가격에 

구매”)를 강조하는 메시지 전략을 고려할 수 있다. 

또, 다른 실무적 시사점은 다양성 묶음상품(예, 버라

이어티 팩)의 전략적 활용이다. 본 연구에서 사용된 

다양성 묶음상품은 덜 선호되고 덜 친숙한 제품으로 

구성되어 있었다. 그러나 본 연구결과는 소비자가 

다양성 묶음상품을 동일제품 묶음상품과 유사하게 

선호하거나(실증연구 1), 동일제품 묶음상품보다 더 

선호하는(실증연구 2) 결과를 보여주었다. 이 결과

는 판매자가 소비자에게 덜 매력적인 상품을 판매하

는 방식으로 다양성 묶음상품을 활용할 수 있다는 

시사점을 제시한다고 할 수 있다.

2. 연구의 한계점 및 후속 연구 방향

본 논문은 조절초점이 묶음상품 선호에 미치는 현

상은 보여주었으나, 그 심리적 기제를 명확히 검증
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하지 못했다는 한계점을 가지고 있다. 본 연구의 이

론은 향상초점 소비자는 다양성(diversification)을 

추구하기 때문에 이를 강점으로 가지는 다양성 묶음

상품을 선호하며, 예방초점 소비자는 비선호 제품 

선호와 관련된 위험을 회피하기 위해 동일제품 묶음

상품을 선호할 것으로 제시하였다. 그러나, 본 연구

에서는 조절초점에 따른 묶음상품 선호라는 결과만 

보여주었으며, 이론에서 제시한 심리적 기제를 검증

하지는 못했다. 본 연구에서 제시한 이론을 검증할 

수 있는 후속연구(예, 매개분석)가 필요하다고 여겨

진다. 

또한 본 연구의 주요 변수인 조절초점에 대한 조작

정의(operationalization)도 연구의 한계점이자 후속 

연구의 방향이라고 여겨진다. 조절초점이 평가대상

에 대한 지각, 태도, 의사결정에 대한 많은 연구가 있

어 왔으며, 이와 더불어 다양한 조절초점의 측정방

법이 사용되어 왔다. 본 연구도 많은 관련된 연구와 

유사하게 조절초점을 개인특성 변수로 측정하여 연

구 변수로 사용하였다(Haws et al., 2010). 그러나 조

절초점을 점화(priming)등을 통해 상황변수로 조작

하는 연구방법도 많이 사용된다. 각 방법의 장단점이 

존재할 수 있으며, 본 연구 가설을 다양한 조작화를 통

해 검증하는 후속연구는 연구결과의 일반화가능성

(generalizability)에 기여할 수 있을 것으로 판단된다. 

본 연구의 또 다른 한계는 특정 유형의 다양성 묶

음상품을 주로 연구하였다는 점이다. 본 연구에서 

다루는 다양성 묶음상품은 주로 덜 선호되고 덜 친

숙한 다양한 대안으로 구성되어 있다. 많은 다양성 

묶음상품이 본 연구에서 사용한 것과 유사하게 구성

되었다는 점에서 생태적 타당도(ecological validity) 

측면에서는 유리한 점이 있음에도 불구하고, 다른 

한편으로 이와 같은 유형에 초점을 둔 연구는 그 한

계점도 존재한다고 할 수 있다. 예를 들어, 본 연구결

과는 선호되는 매력적인 대안들로 구성된 다양성 묶

음상품에서도 조절초점의 영향이 있을지의 여부를 

명확히 제시 못하며, 이를 포함한 다양한 형태의 다

양성 묶음상품으로의 일반화가능성에 대한 후속연

구가 필요하다고 여겨진다. 

또한, 본 연구의 결과를 다른 유형의 묶음상품으로 

확장하는 후속연구를 고려할 수도 있다. 본 연구에

서 다룬 묶음상품은 판매자가 묶음상품에 포함되는 

제품에 대한 결정을 하는 번들패키징에 해당한다. 

앞서 논의되었듯이 소비자가 스스로 묶음상품을 구

성하는 셀프번들링도 최근 들어 많이 사용되고 있

다. 본 연구에서 나타난 번들패키징 구입에 있어서

의 조절초점의 영향을 셀프번들링으로 확장하는 것

은 흥미로운 후속 연구가 될 것으로 기대된다. 선행

연구에 따르면 셀프번들링의 경우 본 연구와 유사한 

결과가 나타날 수도 있고, 다른 방향으로 결과나 나

타날 수도 있다. 본 연구에서 제시한 향상초점 소비

자의 묶음상품 장점추구와 예방초점 소비자의 약점

회피 성향에 근거한 이론에 따르면, 셀프번들링의 

경우에도 유사한 조절초점의 효과가 있을 것으로 기

대된다. 그러나 관련된 연구들은 소비자의 의사결정

이 번들패키징과 셀프번들링에 다르게 나타날 수 있

으며, 대부분의 연구는 소비자가 번들패키징 방식보

다 셀프번들링 방식에서 더 많은 다양성을 추구하는 

결과를 보여주었다(이량, 박세범, 2019; Mittelman et 

al., 2014). 또한, 두 유형의 차이는 지식수준이 낮은 

경우에 더 큰 것으로 나타났다(이량, 박세범, 2019). 

따라서 이 결과는 셀프번들링의 경우 예방초점 소비

자들이 친숙하지 않은 제품을 구입할 경우, 다양성 

묶음상품을 선호할 수도 있음을 제시한다.

마지막으로 본 연구의 일반화와 경계조건(boundary 

conditions)에 관한 후속 연구가 필요하다고 판단된

다. 본 연구에서 나타난 향상초점의 소비자가 묶음

상품 구매시에 더 많은 다양성을 추구한다는 결과는 

관련된 선행연구와 일치한다고 할 수 있다(Murray 

et al., 2022; Pham & Chang, 2010; Sengupta et al., 

2021). 그러나 반대로 박소진(2014)과 Wu and Kao 
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(2011)의 연구는 다량의 제품 구매 시 예방초점의 소

비자가 더 많은 다양성 추구를 한다는 결과를 보여

주었다. 박소진(2014)은 소비자가 4가지 종류의 아

이스크림 제품 중에서 4개의 아이스크림을 구입하

는 상황에서 어느 대안을 선택할지 결정하는 셀프번

들링과 유사한 상황에서 조절초점이 다양성 선택에 

미치는 영향을 연구했다. 그 결과, 제시된 대안의 전

반적인 매력도 수준에 따른 조절효과가 나타났다. 

대안들의 매력도가 높은 경우에는 예방(vs. 향상)초

점 소비자의 다양성 추구 성향이 강한 것으로 나타

났으나, 대안의 매력도가 상대적으로 낮은 경우에는 

조절초점에 따른 다양성 추구 행동의 차이가 없었

다. Wu and Kao(2011)는 소비자의 조절초점과 선택

상황이 스낵 구입시에 다양성 추구에 미치는 영향을 

연구하였다. 연구참여자에게 8개의 다른 종류의 스

낵이 제시되었으며, 과업조건에 따라 당일에 소비할 

하나의 스낵을 5일 동안 매일 구입하는 순차적

(sequential) 선택상황이나, 앞으로 5일 동안 소비할 

5개 스낵을 한 번에 구입하는 동시적(simultaneous) 

선택상황에서 구매의사결정을 했다. 연구결과, 순차

적 선택상황에서는 향상초점 소비자가 더 많은 다양

성 추구를 하였으나, 동시적 선택상황에서는 예방초

점 소비자가 더 많은 다양성 추구를 했다. 본 연구와

는 달리 박소진(2014)과 Wu and Kao(2011)의 연구

는 묶음상품 구매가 아닌 셀프번들링 상황에서의 다

양성 추구를 연구했으며, 대안의 매력도가 높은 조

건에서 예방초점 성향의 다양성 추구 성향이 강했

다. 반대로 본 연구에서는 다양성 묶음상품을 구성

하는 대안이 동일제품 묶음상품에 비해 상대적으로 

매력도가 낮게 설정되었다. 따라서 두 연구는 의사

결정 과업(task)과 대안의 매력도에서 본 연구와 상

이한 조건에서 다양성 추구를 검증했기 때문에, 본 

연구와 다른 결과가 나온 이유에 대한 결론을 내리

기는 어려운 상황이다. 그러나 본 연구와 선행연구

들을 종합해 보면, 다수의 제품을 구입하는 상황에

서 조절초점이 다양성 추구에 미치는 영향은 의사결

정 과업이나 대안의 매력도와 같은 변수에 의한 조

절효과가 있을 가능성이 있으며, 이에 대한 후속연

구는 소비자의 자기조절(self-regulation) 목표가 다

수 제품 구매 의사결정에 미치는 영향에 관한 이해

를 더 확장시킬 수 있을 것으로 기대한다. 
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Effects of Regulatory  Focus on Consumer Preference for 

Variety and Non-Variety Bundles

Mengke Jia*, Kwanho Suk**

ABSTRACT

*

This research examines the influence of consumer regulatory focus on preference for product bundles. Product 

bundling is a type of consumer promotion in which multiple products are combined as a single comprehensive 

package, commonly accompanying with price discounts. This research focuses on the non-variety bundle that 

includes multiple units of the same item and the variety bundle that is composed of different products that vary in 

terms of ingredients, taste, or flavor, and examines the influence of consumer regulatory focus on preference for 

non-variety and variety bundles. 

It is hypothesized that between the two types of bundles, variety (vs. non-variety) bundle is preferred for 

consumers with higher promotion (vs. prevention) focus. This prediction is based on the theory of regulatory 

focus that people with promotion-focus tend to seek diversification, whereas people with prevention-focus tend to 

prefer safety in their purchase. 

The results of two empirical studies show that regulatory focus has a significant influence on preference for 

product bundles. Study 1 tested the influence of consumers’ chronic regulatory focus on choice between variety 

bundle and non-variety bundle options. The results showed that the regulatory focus of the participants was 

significantly related to the choice of variety (vs. non-variety) bundle. Consumers with higher promotion (vs. 

prevention) focused were more likely to select the variety (vs. non-variety) bundle. Study 2 re-examined the 

influence of regulatory focus on preference for bundle by examining its influence on the attitude toward the 

variety and non-variety bundle products. The results of Study 2 showed that the attitude toward the variety bundle 

was positively related to the participants’ chronic promotion-focus, whereas the attitude toward the non-variety 

bundle was positively related to the participants’ chronic prevention-focus. Consequently, the results of two 

empirical studies present strong evidence that  evaluation of the variety bundle is positively related to consumers’ 

promotion focus, whereas evaluation of the non-variety bundle was positively related to prevention focus. The 

result was significant in bundle choice (Study 1) and attitude toward bundles (Study 2). 

The paper also present theoretical contributions, managerial implications, limitations, and directions for future 
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research. This research contribute to the related research domains by presenting that consumer regulatory focus is 

one of consumer characteristics has a strong influence on  preference for bundle types. This research also 

contribute to the sales promotion research by testing the factors that influence consumer preference for variety 

and non-variety bundles. In addition, this research presents important practical implications. For instance, this 

research highlights the importance of identifying the right target consumers when promoting bundled products. A 

firm should target its marketing effort toward the consumers with promotion focus when promoting variety 

bundle and toward the consumers with prevention focus when promoting non-variety bundles. This paper also 

presents directions for future research.
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