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논문 개요

두 개 이상의 제품 또는 서비스를 특정 가격에 단일 패키지로 판매하는 형

태를 묶음제품이라 한다.묶음제품은 다양한 형태로 사용되어 오고 있는 마

케팅 전략이며 지금까지 그 실효성에 대해서는 많은 연구들을 통해 증명되

어 왔다.본 연구에서는 하이테크 신제품에 적합한 묶음제품전략은 무엇인

지를 보고자 하였다.하이테크 신제품은 기술불확실성과 시장불확실성으로

인해 제품에 대한 위험지각이 그 어느 제품보다 높다고 할 수 있다.하이테

크 신제품이 성공하기 위해서는 가장 먼저 제품에 대한 소비자들의 위험지

각을 낮출 수 있어야 한다.하이테크 신제품의 위험지각을 낮추는 데 있어

서 묶음제품전략이 효과적이라는 제안이 있을 뿐 검증된 결과가 없음으로

본 연구에서는 하이테크 신제품의 위험지각을 낮출 수 있는 묶음제품전략을

도출하고자 하였다.

본 연구에서는 두 번에 걸친 실험을 통하여 본 연구의 가설을 검증하였는

데 위험지각에 영향을 주는 변수로서 하이테크 신제품의 혁신성,개별제품

간의 보완성,하이테크 신제품의 묶음제품 내에서의 위치,가격할인을 제시

하였다.1,2차 실험을 통해 하이테크 신제품의 위험지각을 낮출 수 있는 각

변수들의 조건을 얻게 되었다.

실험결과 혁신성이 낮을수록,보완성이 높을수록,포지션이 앵커일 때,가

격은 할인을 적용했을 때 위험지각이 낮게 나타났다.이러한 연구결과는 하

이테크 제품의 특성에 맞는 적절한 묶음제품전략의 필요성을 보여주는 것이

다.본 연구결과에서 얻은 변수들의 조건을 만족시키는 묶음제품을 제시할

경우 묶음제품의 효과를 더욱 얻게 될 것이다.하이테크 신제품에 있어서

소비자들에게 가장 큰 부담으로 작용하는 위험지각을 낮출 수 있는 효과적
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묶음제품전략은 위험지각의 감소 뿐 아니라 제품에 대한 태도와 구매의도에

긍정적인 영향을 미치게 될 것이다.추후 연구에서는 위험지각 외에 하이테

크 신제품에 대한 태도와 구매의도에 영향을 미치는 다른 변수들을 밝힘으

로 하이테크 신제품에 대한 수요로까지 이어질 수 있도록 하는 전략의 도출

이 필요하겠다.
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제 1 장 서 론

제 1 절 연구의 배경 및 목적

최근 시장의 두드러진 특징 중의 하나가 결합과 융합이다.기업들은 다양한

서비스와 기술을 하나로 묶어 낮은 가격으로 시장에 제공하고 있다.다양한

기능을 하나의 제품에 통합시킨 컨버젼스 현상으로 최신 기술을 갖춘 새로운

제품들이 시장에 쏟아져 나오고 있다.또한 자체적으로 기술 확보나 서비스

확보가 어려울 경우 전략적 제휴를 통해 묶음제품형태로 시장에 출시하는 경

우를 쉽게 볼 수 있다.

묶음제품이란 한 개 이상의 제품 또는 서비스를 특정 가격에 단일 패키지

로 판매하는 전략을 의미 한다 (Guiltinan1987).묶음제품의 판매형태는 단

순히 함께 판매한다는 의미보다는 두 가지 이상의 제품을 조합할 때 가치가

높게 인식되거나 실제 높은 가치가 생길 것을 기대하여 선택하는 전략이다.

묶음제품은 소비자들로 하여금 개별제품에 대한 부정적인 측면을 실제보다

낮게 인식하게 하는 효과를 갖게 한다고 알려짐으로 다양한 형태로 많이 사

용되어왔다.묶음제품은 동종 업계들 간에서만 채택되는 전략은 아니다.제품

혹은 서비스 간의 연관성이 적다할지라도 경쟁기업과의 차별화를 꾀하며,새

로운 고객을 확보하는 등의 다양한 효과를 준다고 판단되어 여러 형태로 활용

되고 있다.묶음제품의 효과는 그 동안 많은 연구들을 통해 입증되었다.그러

나 모든 묶음제품이 효과를 얻는 다는 것은 아니다.다시 말해 기업측면에서

효과적이라 판단되어도 그것이 소비자 측면에서 더 나은 가치로 지각되지 않

는다면 묶음제품전략은 의미가 없어지게 되는 것이다.묶음제품이라 할지라도
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소비자의 욕구를 파악하고 이에 맞는 묶음제품전략을 갖지 않는 한 묶음제품

전략을 적용한다는 것만으로는 성공하기 힘들다.

묶음제품전략이 성공하기 위해서는 제품의 특징을 고려한 전략이 필요하다.

제품이 어떠한 특성을 갖느냐에 따라 그 제품에 대한 가치지각이 달라지기 때

문이다.제품 특성을 고려한 묶음제품전략을 실행할 때라야 비로서 묶음제품

의 효과를 거둘 수 있게 되는 것이다.묶음제품은 한 개 이상의 제품의 조합

이므로 조합을 통한 부차적인 효과가 혹은 부정적으로 나타날 수 있다는 것을

염두하여 묶음제품전략에 신중을 기해야 한다.

묶음제품전략은 다양한 분야에서 실행되고 있지만 특히 하이테크 제품의 경

우도 많이 실행되고 있는데 그 이유는 하이테크 제품의 특징 때문이라 할 수

있다.오늘날 시장은 신제품 개발 속도가 빨라지고 그 만큼 제품의 생명도 단

축되고 있다.이로 인해 신제품 시장침투 시간 또한 점점 줄어드는 추세이다.

이러한 추세는 하이테크 제품의 경우 더욱 두드러지게 나타나 제품의 가치하

락이 급속하게 이루어지게 되었다 (Dherbar1996).기업 입장에서는 혁신제

품의 성공가능성이 줄어드는 측면이 있다할지라도 하이테크 제품이 시장에서

선점할 경우,산업의 표준이 될 수 있고 이로 인한 효과가 크기 때문에 끊임

없이 하이테크 제품 출시를 꾀하고 있다.

그러나 하이테크 신제품들이 성공하는 경우는 흔하지 않다.이러한 결과에

대한 원인 중 하나는 소비자가 느끼는 다양한 형태의 위험 지각에 대한 해결

책을 제시해 주지 못하기 때문이다.소비자들에게 있어서 신제품의 신기술이

매력적이라 해도,기술적 측면에서나 유용성 측면에서 아직 검증되지 않은 것

이기에 구매를 포기하거나 다른 이의 구매를 지켜보는 등의 구매지연을 선택

하게 된다.따라서 하이테크 신제품에 대한 소비자의 위험지각을 낮추는 것이

혁신제품의 성공에 중요한 요소라 하겠다.
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하이테크의 위험지각을 낮추기 위해 기업들이 주로 사용하는 전략 중 하나가

묶음제품전략이다.하지만 하이테크 신제품의 특징을 고려한 묶음제품전략이

라기 보다는 기존의 묶음제품전략을 그대로 적용하는 경우가 대부분이다.

하이테크 제품의 고유한 특징으로 인해 전통적 마케팅전략이 아닌 하이테크

마케팅전략이 요구되듯이,묶음제품전략 또한 기존의 묶음제품전략을 그래

도 적용하기 보다는 하이테크 제품의 특징을 고려한 묶음제품전략이 필요하

다.하지만 아직까지 이에 대한 연구는 부족한 실정이다.본 연구는 하이테

크 신제품에 대한 위험지각을 낮추며 더 나아가 소비자의 태도와 구매의도

에까지 영향을 미침으로 하이테크 신제품의 시장 진입과 선점의 발판을 마

련하는 묶음제품전략을 제시하고자 한다.

본 연구의 목적을 좀 더 구체적으로 설명하면 다음과 같다.첫째,하이테크

신제품의 위험지각을 낮추는데 가장 효과적인 묶음제품전략은 무엇인지를

보고자 하였다.묶음제품에 있어서 소비자지각에 영향을 주는 요인들로 검

증된 보완성,혁신성,가격할인,포지션을 하이테크 신제품에 적용해 봄으로

써 하이테크 신제품의 위험지각을 낮출 수 있는 최적의 묶음제품전략을 제

시하고자 하였다.둘째,위험지각을 낮추는 요인들이 소비자의 태도와 구매

의도에 대해 어떤 영향을 미치는지를 분석하고자 하였다.

본 연구에서는 먼저 묶음제품과 하이테크제품 그리고 위험지각에 관한 문

헌을 찾아 정리하였다.문헌을 기초로 도출한 가설에 대해 1차 실험,2차

실험에서 설문조사를 실시하여 실증자료를 얻게 되었다.마지막으로 검증결

과를 토대로 하이테크 신제품의 위험지각을 낮출 수 있는 묶음제품 전략을

제시하고자 한다.



- 4 -

제 2 절 연구의 구성 및 범위

본 연구에서는 묶음제품과 하이테크 제품에 대한 문헌적 고찰을 통하여 기

존의 연구를 정리하였다.기존의 연구들을 바탕으로 하이테크 제품의 묶음

제품전략에 관한 가설을 도출하였으며,가설을 검증하기 위해 1,2차 실험을

실시하였다.실험을 통하여 묶음제품을 구성하는 개별제품의 특징과 조합에

따른 묶음제품전략의 효과차이를 분석하였다.1차 실험에서는 9개,2차 실험

에서는 12개의 집단을 비교 분석하였다.각 집단의 피험자들을 차별적인 실

험조건으로 조작하여 광고에 노출시킨 뒤 설문지를 작성하게 하였다.가설

의 검증은 분산분석을 이용하였다.

이러한 연구내용은 총 6장으로 구성되어 제시되는데,1장에서는 연구의 목

적과 범위를 제시하였고,2장에서는 묶음제품에 대한 기존의 연구이론과 하

이테크 제품에 대한 이론을 정리하였다.3장에서는 본 연구의 모형과 가설

을 도출하였다.4장에서는 연구의 실증적 분석을 실시하였으며,5장에서는

가설을 검증하였고,소비자 특성과 변수들 간의 상호작용효과를 추가분석하

였다.마지막으로 6장에서는 연구의 결과를 요약하고 하이테크 신제품의 묶

음제품전략의 시사점을 제시하였으며,연구의 한계점 및 미래의 연구방향을

제시하였다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 묶음제품의 개념

1.묶음제품의 정의와 의의

묶음제품전략이란 두 개 이상의 제품 또는 서비스를 특정 가격에 단일 패

키지로 판매하는 전략을 의미한다 (Guiltinan1987).묶음제품의 판매형태는

단순히 함께 판매한다는 의미보다는 두 가지 이상의 제품을 조합할 때 가치

가 높게 인식되거나 실제 높은 가치가 생길 것을 기대하여 선택하는 전략의

하나라고 할 수 있다.묶음제품은 단순히 수량 할인과는 다른 전략이다.동

일한 제품을 대량으로 구매할 경우에 가격을 할인해 주는 수량할인은 규모

의 경제를 활용하는 데 목적을 두지만,묶음제품 판매는 범위의 경제에 따

르는 장점을 이용하는 데 더 큰 목적을 두고 있다 (Kotler1994).

최근에는 더욱 묶음제품 판매를 통한 효용가치가 높이 평가되어 다양한 적

용이 이루어지는 것을 볼 수 있다.소비자와 기업 모두의 효용과 가치 증대

가 묶음제품의 목적이라고 할 수 있는데 이를 보다 구체적으로 살펴보면 다

음과 같다.

첫 번째로는 기호가 다른 세분시장을 몇 개의 세분시장으로 확장시켜 소구

하여 목표시장의 범위를 확대하려는 목적이 있다.두 번째로는 상표 선호도

의 활용차원에서 상표 선호도가 높은 제품이나 서비스를 보유하고 있는 기

업인 경우에,묶음제품을 제공하여 상표를 통한 더 많은 제품을 판매하려는

목적이 있다.세 번째로는 소비자의 상표전환을 방지하기 위해 다양한 서비
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스를 제공하여 성과를 증대시키고자 하는 목적이 있다.네 번째로는 제품의

성능을 제고시키려는 목적으로 실시하는 경우가 있다.호텔의 경우 호텔 이

용에 있어서 다양한 서비스를 함께 제공받을 수 있도록 묶음제품을 제시하

여 전반적인 서비스 수준을 향상시키는 예가 있다.다섯 번째로는 묶음제품

을 통해 기존제품의 재활성화를 이루려는 목적이 있다.이는 신제품출시에

대한 위험부담을 피하면서 기존제품의 판매를 증대시키는 효과를 가져다 준

다 (Hay1987,Eppen1991).

2.묶음제품의 유형

판매유형가능성 여부에 따라 묶음제품을 분류하면 다음과 같다.

순수 묶음제품(purebundling)은 패키지 형태로만 판매할 수 있는 유형으로,

개별적으로는 구매가 불가능하도록 가격을 책정하는 방법이다.피검사와 소

변검사를 동시에 해야 하는 건강검진이나 여행사 패키지 상품이 그 예에 해

당 된다.혼합 묶음판매(mixedbundling)는 개별구매와 패키지 구매를 동시

에 할 수 있도록 가격을 책정하는 방법이다.서비스분야에서 많이 찾아볼

수 있는데 놀이동산의 자유이용권,호텔의 객실과 부대시설 동시 이용권들

이 그 예이다 (이현우 1997).이 외에 묶음제품의 또 다른 형태로 결합판매

(tie-inselling)와 시스템판매(system selling)가 있다.결합판매는 시장의 구

조가 독점 혹은 과점 상태일 때 독과점 기업이 시장지배력을 활용하기 위해

다수의 상품을 하나로 묶어 새로운 상품을 만들어 판매하는 방법이다.시스

템판매는 개별제품을 조립하여 판매하는 방법으로 가정영화관(T.V,오디오,

비디오 등의 시스템 구성),시스템 주택(각종 가구,전자제품,냉난방 장치

등을 갖춘 주택)등이 그 예가 된다.
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Guiltinan (1987)은 혼합 묶음화를 좀 더 세분화하여 혼합 선도묶음화

(mixed-leaderbundling),혼합 결합묶음화(mixed-jointbundling),부가 묶

음화(add-onbundling)로 구분하였다.혼합 선도묶음화란 하나의 제품을 정

규가격에 구매하는 경우 다른 제품은 할인하여 판매하는 것을 말한다.혼합

결합묶음화란 묶음화를 구성하고 있는 전체 제품을 구매하는 경우 개별제품

의 총 가격보다 낮은 가격으로 판매하는 것을 말한다.부가 묶음화란 묶음

화를 구성하고 있는 제품 가운데 하나의 제품이 핵심제품이고 다른 제품은

부속제품인 경우,핵심제품만을 구매하거나 핵심제품과 부속제품을 동시에

구매할 수 있는 경우를 말한다 (조남기 2003).

묶음제품의 유형에 대해서는 많은 논의가 되어 왔으나 Stremersch 와

Tellis(2002)는 가격묶음화과 제품묶음화에 대한 차이를 설명하였다.가격묶

음화란 두 개 이상의 개별제품을 제품들의 통합 없이 할인된 가격의 단일패

키지로 판매하는 것을 말한다.제품묶음화란 두 개 이상의 개별제품을 하나

의 제품으로 통합하여 단일가격에 판매하는 것을 말한다.이들은 묶음화의

형태(form)에 따라 순수묶음화,혼합묶음화로 나누고,묶음화의 초점(focus)

에 따라 가격묶음화,제품묶음화로 나누어 형태와 초점을 기준으로 네 개의

묶음화 전략 유형을 제시하였다.

첫째,순수 가격묶음화(purepricebundling)로서 개별제품을 통합하거나 개

별로 판매치 않고 두 개 이상의 제품을 하나의 고정가격에 판매하는 경우를

말하는데,컴퓨터 본체와 프린트를 단일 가격에 판매하는 경우가 이에 해당

된다.둘째,혼합 가격묶음화(mixedpricebundling)로서 개별제품을 하나의

가격묶음으로 판매하는 동시에 개별제품을 별도로 정규가격에 판매하는 경

우이다.쌤소나이트사는 상이한 사이즈의 가방을 별도로 판매하고 동시에

몇 개의 사이즈별 가방을 할인된 가격의 묶음제품으로 판매하는데 이러한
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묶음제품 유형 정 의 예

가격 묶음제품

(pricebundling)

두 개 혹은 그 이상의 개별 상품을

기능상의 통합 없이 가격을 할인하여

하나의 패키지로 판매하는 것

화장품 세트

게임 혹은 DVD

패키지 판매

제품 묶음제품

(productbundling)

두 개 혹은 그 이상의 개별 상품을

기능적으로 통합하여 판매하는 것

멀티미디어 PC

홈 씨어터

시스템

순수 묶음제품

(purebundling)

묶음제품 제공자가 묶음제품만

제공하고 개별제품으로 분리하여

판매하지 않는 것

IBM의

사무용기기와

카드판매

혼합 묶음제품

(mixedbundling)

묶음제품 제공자가 묶음제품도

판매하고 개별제품으로도 판매하는 것

통신상품

묶음제품

초고속 인터넷

+무선랜

경우가 혼합 가격묶음화에 해당된다.셋째,순수 제품묶음화(pureproduct

bundling)로서 개별제품을 물리적으로 통합하여 통합된 제품묶음만을 판매

하는 경우이다.컴퓨터와 소프트웨어를 하나의 패키지로 판매하는 경우가

그 예이다.넷째,혼합 제품묶음화(mixedproductbundling)로서 통합된 제

품묶음을 하나의 가격에 판매하는 동시에 개별제품을 정규가격에 판매하는

경우이다.오디오 구성제품을 전체로 통합하여 할인된 가격에 판매하는 동

시에 개별 구성 제품을 별도로 정규가격에 판매하는 경우가 이에 해당된다.

(표2-1)묶음제품의 유형과 예

출처 :StremerschandTellis(2002),“StrategicBundlingofProductsandPrices:

ANewSynthesisforMarketing,”JournalofMarketing,66(January),p.57.
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구분 price product

unbundling 
X

Y

pure bundling (X,Y) (X+Y)

mixed bundling

(X,Y)

X

Y

(X+Y)

X

Y

구분 가격 제품

개별제품 개별제품,개별가격으로만 판매

순수묶음
순수 가격묶음화

하나의 가격으로만 판매

순수 제품묶음화

통합된 제품으로만 판매

혼합묶음
혼합 가격묶음화

개별,묶음으로 판매

혼합 제품묶음화

개별,묶음으로 판매

(표2-2)묶음제품 전략의 분류

출처 :StremerschandTellis(2002),“StrategicBundlingofProductsand

Prices:A New SynthesisforMarketing,”JournalofMarketing,66

(January),p.58.

(표2-3)묶음제품 전략의 분류

출처 :연구자 정리
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제 2 절 묶음제품의 유용성

1.묶음제품의 효과

1)기업측면에서의 효과

유필화와 원정임 (2001)은 묶음제품을 실행하는 동기를 기존의 문헌을 토

대로 7가지 목적으로 정리하였다.

(1)원가절감

Porter(1985)는 묶음제품을 통해 기업은 원가를 절감할 수 있다고 보았고

이를 위한 두 가지 원천을 제시하였다.기업측면에서는 묶음제품을 통해 가

치사슬 안에서 서로 밀접한 상호관계가 있는 활동들 사이에 규모의 경제효

과(economyofscale)를 가질 수 있다고 하였고 소비자의 입장에서는 정보

를 획득하는 데 드는 비용을 절감할 수 있는 이점이 있다고 하였다.묶음제

품은 고객들에게 더 많은 종류의 제품을 제공하게 되어 이에 따른 범위의

경제(economyofscope)의 효과가 나타난다고 보았다 (Baumol1988).이 두

가지 경제효과 외에도 신제품 개발비용의 절감과 신제품의 실패위험감소라

는 이점(Eppenetal.1991)이 있으며 또한 기업의 판매비용,거래비용,관리

비용 절감의 효과(KennyandLin1991)가 있다.

(2)가격차별화

기업의 묶음제품 실행으로 인해 소비자들은 같은 제품이라도 서로 다른 가

격에 구매하게 되는 상황이 된다.즉 가격차별화를 가져와 가격에 따른 시
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장 세분화를 유도하여 기업은 가격차별화전략을 통해 이익을 증가시키게 된

다.소비자는 기업과의 거래비용을 줄일 수 있게 된다.

(3)제품차별화

묶음제품은 동일한 제품을 다양한 방법으로 묶음화하여 또 하나의 제품으

로 만든 것이다.이는 소비자에게는 다양한 형태의 제품을 접하게 되는 기

회를 가져다준다.묶음의 구성과 형식에 따라 다양한 형태의 제품으로 구성

될 수 있어 상대적으로 차별화의 가능성을 높일 수 있다.

(4)시장확대

기업은 산업재 또는 제품수명주기상의 도입기/성장기에 있는 제품을 기존

제품과 묶어 판매하여 제품확산을 촉진시킬 수 있다(Wilsonetal.1990).묶

음제품의 구성품목 모두가 구매하려했던 제품이 아닌 경우에라도 소비자들

은 꼭 구매하려했던 제품이 있을 경우에 묶음제품을 구매하는 경우가 있다.

이러한 경우 기업은 다른 제품도 함께 판매될 수 있게 되어 묶음제품을 통

한 다양한 제품판매를 실현할 수 있게 된다.

(5)경쟁의 회피

묶음제품의 효과로 언급되었던 가격의 차별화와 제품의 차별화는 기업에게

있어서는 독점적 과점(monopolisticcompetition)상태에 놓일 수 있게 한다

(Chen1997).또한 시장에 묶음제품의 형태가 흔한 경우,오히려 하나의 품

목을 전문화하여 차별화를 꾀하는 전략을 사용하는 경우들이 증가하기 때문

에 직접적인 경쟁 회피 수단으로써의 기능을 발휘하기도 한다 (Porter

1985).
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(6)진입장벽 구축

시장 내에 한 기업이 묶음제품을 판매하는 경우 경쟁사도 이에 대한 대응

으로 묶음제품을 제공할 수 있어야한다는 부담감을 갖게 되기 때문에 묶음

제품의 사용이 시장진입장벽으로 작용하게 된다 (Porter1985).

(7)호감의 이전

기업에 있어 이미지가 좋은 제품을 다른 제품과 묶음제품으로 구성해서 판

매할 경우 이미지의 이전이 가능하게 된다는 큰 이점이 있다.제품에 대한

호감이 이전될 거라는 기대로 인해 이미지가 좋은 제품과 신제품을 함께 묶

음제품으로 구성하여 판매하는 경우가 많다.기업이 독점적 과점의 효과를

위해 묶음제품을 실행하는 경우가 있는데 이러한 기업의 목적을 소비자들이

알게 될 경우 기업에 대한 부정적인 이미지를 갖게 되기 쉽다.하지만 묶음

제품의 실행의 경우 소비자들이 외관상으로는 그 목적을 눈치 채기 어렵기

때문에 소비자들의 부정적인 이미지를 줄이는 데에 효과적이라 할 수 있다.

2)소비자 측면에서의 묶음제품의 효과

(1)거래비용측면에서의 효과

거래비용에 미치는 요인인 가격차이,탐색노력,지각된 위험을 개별제품과

비교하여 묶음제품에 대한 가치평가에 어떻게 영향을 미치는지를 보면 다음

과 같다.

① 가격차이

묶음제품은 소비자들의 가격차이에 대한 지각에 영향을 주게 된다.Yadav
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와 Monroe(1993)는 묶음제품은 그 가격이 개별제품의 합보다 낮을 때 선

호도가 증가한다고 하였다.묶음제품의 할인의 경우에는 개별제품들의 동등

한 할인보다 소비자의 가치지각에 더 큰 영향을 미친다고 하였다 (Yadav

etal.1993).이러한 묶음제품의 가격차이에 대한 지각은 구매상황과 소비

자의 특성으로 조절되어 질 수 있다 (Linvilleetal.1991).

② 탐색비용의 절감

묶음제품은 여러 개별제품의 구매를 위한 외부탐색을 줄여 준다(Hayes

1987).즉,소비자의 제품구매에 소요되는 실질적 시간과 노력을 절감시켜준

다는 이점으로 묶음제품을 선호하게 되는 경우가 존재한다 (Monroe1990).

사고비용(costofthinking)은 구매결정에 필수적인 손실로 고려되는데 묶음

제품은 사고를 줄이게 하여 구매결정시의 정신적 자원을 감소시킬 수 있다.

③ 지각된 위험의 절감

제품구매의 의사결정을 할 때 소비자는 여러 가지 위험에 대해 고민하게

된다 (BettyandSmith1987).지각된 위험은 재무적 위험,기능적 위험,사

회적 위험,에고 위험 등이 있다.묶음제품은 제품 간의 보완성,브랜드 이

미지 이전,가격할인 등을 통해 소비자가 지각한 위험을 낮출 수 있다.위험

지각은 신제품의 경우에 더욱 높게 나타나게 되는데 기업은 소비자의 신제

품에 대한 위험지각을 낮추기 위해 기존제품과 신제품을 묶음제품으로 구성

하는 전략을 사용한다 (Hayes1987,Eppenetal.1991).

(2)지각된 효용에 미치는 효과

묶음제품은 거래비용에 영향을 미치는 것 이외에도 제품이 평가되는 상황
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을 변화시켜 묶음제품의 품질이나 유용성에 대한 소비자 지각에 영향을 미

칠 수 있다.

① 태도전환

묶음제품이 소비자의 지각된 효용에 영향을 미치는 것 중 한 가지는 묶음

제품내의 개별품목들에 대한 소비자의 태도전환에 관한 것이다.

묶음제품 내의 한 개별품목에 대한 연상과 브랜드 이미지는 다른 개별품목

에 영향을 미칠 수 있다.또한 묶음제품 내의 한 개별품목에 대한 태도가

묶음제품전체에 대한 태도에 영향을 미치기도 한다 (Guiltinan1987).

제품들 간의 연관성도 소비자의 태도전환에 영향을 미친다고 할 수 있다.

개별제품의 품질과 기능적 연관성이 묶음제품의 품질에 대한 평가에 영향을

미치며 (Gaethetal.1990),개별제품간의 보완성이 높을수록 호의적인 평가

를 나타내었다 (Harlam etal.1995).결합되는 서비스간의 유사도가 높다고

판단될 경우 소비자들은 기존 서비스와의 결합과 마찬가지로 서비스 이용에

따른 위험도나 복잡성을 낮게 판단하는 것으로 나타났다.신기술이 적용된

새로운 서비스를 묶음제품으로 구성할 경우 결합될 서비스간의 유사도를 파

악하여 소비자들로 하여금 보완관계의 유사한 서비스를 이용하는 것으로 인

식하게 하여,신규 서비스 이용에 따른 복잡성에 대한 지각을 감소시키고

높은 이용의향과 지불의향을 이끌어낼 수 있게 된다 (정현 2006).제품들 간

의 보완성이 높은 경우 소비자들은 핵심 상표에 대한 태도에 기초하여 상표

확장에 대한 평가를 하게 될 가능성이 크기 때문에 묶음제품에 대한 효용을

높이 평가하게 될 것이다 (홍성태 1998).
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② 판단의 편향

제품에 대한 소비자의 판단의 편향은 제품정보의 결합형태와 가격정보처리

과정에 의해 나타난다.소비자들은 묶음제품에 대한 평가에 있어서 중요품

목에 가치를 두는 평가를 하는 것으로 나타났다 (Gaethetal.1990).또한

묶음제품에 대한 평가는 앵커링과 조정을 통해 이루어지며 (Yadav1995),

자신의 준거점에 따라 편향된 판단을 하게 된다고 하였다 (Kahnemanand

Tversky1979).묶음제품은 소비자들에게 휴리스틱 단서로서 이용되기도 한

다.소비자들은 묶음제품에 대한 정확한 정보 없이도 더 높은 가치를 가질

것이라고 쉽게 가정한다.정보처리에 대한 동기가 낮을 경우와 의사결정이

불합리하게 보일 때,정보가 애매모호하게 지각될 때 소비자들은 묶음제품

을 휴리스틱 단서로 더욱 활용하게 된다 (Chaiken1986).

2.묶음제품전략 선택

유필화와 원정임 (2001)연구에서는 모든 상황에서 묶음제품이 유리하다고

할 수는 없으며 보다 나은 효과를 얻기 위해 묶음제품이 어떤 상황에서 유

리한지를 먼저 고려해야 한다고 하였다.묶음제품의 실행동기와 고려요인을

살펴보고 그에 따라 적합하다고 제안된 가격전략에 대한 연구들을 (표2-4)

와 같이 정리하였다 (Adam andYellen1976,Telser1979,Thomas1983,

Porter1985,Guilitinan 1987,Dansby and Conrad 1989,McAfeeetal.

1989,Wilsonetal.1990andDolanetal.1997).

묶음제품의 동기를 기업 이익의 극대화와 사용자의 극대화라는 두 관점으로

나누었다.기업의 이익 극대화라는 동기에서는 다시 제품의 특성,소비자의

평가,이익구조의 측면에 따라 각각에 적합한 묶음제품전략을 제시하였다.
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또한 사용자의 극대화라는 동기에서는 묶음제품이 소비자에게 어떠한 가치

를 줄 수 있는지에 따라 묶음제품전략을 구분하여 제시하고 있다.

(표 2-4)묶음가격 매김형태 결정에 관한 이론적 정리

동기 결정요소 구분
가격

매김형태
문헌

이

익

의

극

대

화

이

익

의

극

대

화

소비자의

각 제품에

대한 평가

(유보가격 분포)

유사 개별가격
Adam and

Yellen(1976),

Dansbyand

Conrad(1989),

McAfeeetal.

(1989),

Dolanetal.

(1997)

극단적 순수묶음가격

위의 두 집단

혼재

혼합묶음

가격

제품 간

상호연관성

보완성 순수묶음가격
Telser(1979)

대체성 혼합묶음가격

제품수요
적다 순수묶음가격

Thomas(1983)
많다 개별가격

제품 주기 상

위치

도입기/

성장기
묶음가격 Wilsonetal.

(1990)
성숙기 개별가격

소비자욕구,

정보의 다양성

많다 개별가격
Porter(1985)

적다 묶음가격

제품/기술의

표준화 정도

적다 묶음가격 Porter(1985),

Wilsonetal.

(1990)크다 개별가격매김

묶음의 가치

증분성

가치 증분적
mixed-

leader

Dansbyand

Conrad(1989),

Guiltinan

(1987)
비가치 증분적

mixed

-joint

기업의 원가구조

극단적 마진율

차이

mixed

-leader
Guiltinan(1987)

비슷한 마진율

차이

mixed

-joint
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동기 결정요소 구분
가격

매김형태
문헌

사

용

자

의

극

대

화

각 제품의

수요분포

하나에

몰려있다

Guiltinan(1987)
몰려있지 않다 mixed-joint

제품 간 보완성의

형태

단방향 mixed-Leader

쌍방향 mixed-joint

브랜드 충성도

없다 개별가격매김

Eppen,Hanson

andMartin

(1991)

있다 묶음가격

묶음의

가치증분요소

없다 혼합다발가격

있다 순다발가격

출처 :유필화,원정임 (2001),“한국시장에서의 묶음가격 사례연구:실행동기

를 중심으로,”소비자학연구,p.161.



- 18 -

제 3 절 묶음제품에 효과에 관한 이론적 배경

묶음제품에 관한 연구는 경제학적 접근에서 시작되었지만 소비자의 가치지

각이 경제학적 측면만으로는 설명되기 어려운 부분들이 존재한다는 것을 알

게 되면서 묶음제품에 대한 소비자 가치평가 과정에 대한 연구가 활발하게

일어나게 되었다.

1.프로스펙트 이론

Kahneman과 Tversky(1979)는 전통적인 미시경제학 이론에서 발전한 기

대효용이론에 대한 현실적 한계점을 지적하였다.이들은 기대효용이론만으

로는 현실상황을 모두 설명할 수 없다고 지적하면서 기대이론(prospect

theory)을 대안으로 제안하였다.기대이론에서는 소비자가 대안선택 과정에

서 경제학적인 측면으로는 설명할 수 없는 부분을 설명하기 위해 확실성효

과(certaintyeffect)와 분리효과(isolationeffect)를 제시하였고,이러한 경향

을 반영하는 새로운 형태의 가치함수(valuefunction)를 제시하였다.

확실성효과란 확률적으로 보다 확실하게 얻을 수 있는 대안에 대해 더욱

높은 비중을 두어 평가하게 되는 성향을 의미한다.즉 소비자들은 확실한

이득(gain)을 보장하는 대안에 대해서는 위험회피(riskaverse)의 경향을 보

이며,확실한 손실(loss)을 포함하고 있는 대안에 대해서는 위험추구(risk

seeking)경향을 보이게 된다는 것이다.분리효과는 소비자들이 고려중인 대

안들에 대해 공통적으로 모두 갖고 있는 속성들은 무시하고,차별적으로 갖

고 있는 속성을 기초로 하여 대안을 평가하는 성향을 의미한다.따라서 동

일한 선택대안이 주어진다고 해도 다른 평가가 이루어지게 된다는 것인데
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이는 소비자의 기준에 따라 소비자들의 선호경향이 달라질 수 있음을 말해

주고 있다.이와 같은 현상을 가치 함수로 표현하면 다음과 같다.

-40%    -25%    -10%  10%   25%   40%

이 득 영 역

손 실 영역

가 격할 인

(그림 2-1)가치함수

출처 :KahnemanandTversky(1979),“ProspectTheory:AnAnalysis

ofDecisionUnderRisk,”Econometrica,47(2),p.29.

가치함수의 특징을 다음과 같이 정리해 볼 수 있다.첫째,개인이 대안에

대해 느끼는 효용은 대안선택을 통해 얻게 되는 최종적인 부의 정도에 의해

결정된다기보다는,과거 자신의 소비경험 등을 토대로 형성되어 있는 준거

점을 기준으로 한 이득이나 손실정도에 의해 결정되어진다.이는 절대적인

변화보다는 상대적인 변화에 더 민감하다는 의미이다. 둘째,기대효용이론

에서 대안 평가시 이용되었던 확률개념 대신 결정 가중치(decisionweight)
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개념을 적용하였다.셋째,가치함수의 형태는 이득에 대해서는 볼록곡선

(concave)의 모양을 띠며 손실에 대해서는 오목곡선(convex)의 모양을 보인

다.또한 이득보다는 손실에 대해서 더 가파른 형태를 띠고 있다.즉 소비자

들은 동일한 크기일지라도 이득보다는 손실을 더 민감하게 느끼게 된다는

것이다.넷째,결정가중치는 일반적으로 확률보다 낮지만,확률이 아주 낮은

경우에는 더 큰 가중치를 가지게 되는 특징이 있다.

이상에서 본 가치 함수의 특징들을 살펴볼 때,소비자들은 개별소비시점에

서 의사결정을 해야 할 때 사용하는 의사결정의 틀을 완전한 이성적 대안

평가 및 판단이 아닌 주어지는 상황(context)에 의해 형성한다는 것이다.기

대이론에서는 소비자의 이성적인 ‘최적 행동’을 규정하기보다는 소비자행동

을 예측하는 것에 초점을 두고 있는 이론이다.이러한 설명은 오히려 현실

상황을 더욱 잘 설명하고 있으며,기존의 규범적인 경제학 이론에서는 설명

하지 못하는 상황요인을 고려한 이론으로 평가되고 있다 (Thaler1985).실

제로 과거 연구에서도 소비자들이 제품구매 시 제품이 가지고 있는 긍정적

인 요소를 증가시키는 방향으로 의사결정을 하는 것이 아니라,부정적인 요

소를 줄이는 방향으로 의사결정을 하는 것으로 밝혀지기도 하였다

(Bettmanetal.1998).

2.심적계산이론

심적계산이론(mentalaccounting)은 개인들이 사건 또는 선택 대안에 대

하여 이익 또는 불이익의 심리적 계산을 하기 위해 사용되는 의사결정의 틀

이다.Thaler(1985)는 기대이론을 확장하여 사람이 복합적 성과를 어떻게

부호화 하는가를 설명하는 심적계산이론을 제시하였다.심적계산이론에서는
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개별 선택대안들은 속성들에 대한 가치의 조합으로 분할될 수 있고,개별

속성들은 각자의 특성을 반영한 가치함수들로 표현될 수 있다고 보았다.또

한 대안들은 다속성 공간상에 존재하는 속성별 공통의 준거점에 의해 평가

될 수 있다고 보았다.이 이론은 소비자가 선택대안에 대해 이득과 손실을

지각하고,이에 대해 심리적인 계산과정을 거쳐 준거상태와의 비교를 통해

선택대안을 긍정적 또는 부정적으로 평가하는 의사결정의 한 틀을 말한다.

또한 소비자들이 선택대안에 대한 평가과정에서 겪게 되는 일종의 심리적인

과정을 지칭하는 일반적인 개념에 해당된다.이는 지지되거나 반박될 수 없

는 특정한 모델을 언급하는 것이라기보다는 ‘심적계정화’라는 넓은 개념을

이용해 구체적으로 검증 가능한 특정 모델이나 가설을 개발하는데 사용되어

지는 이론이라 하겠다 (LinvilleandFisher1991).

기대이론에서 적용했던 단일이득/단일손실의 경우보다 속성평가를 확대하

여 복수손실,혼합이득,혼합손실 등의 4가지 상황으로 연구하였다.연구 결

과 복수이득 시에는 각각의 이득을 분리하고,혼합손실 시에는 이득과 손실

을 통합한다는 (그림2-2)와 같은 심적계산원리를 발견하게 되었다.복수이득

의 상황은 X와 Y가 모두 이득을 가져다 줄 때 X,Y의 각각의 가치를 따로

지각하는 것이 X와 Y를 통합하여 지각하는 가치보다도 더 높게 나타남으

로,이러한 상황에서는 묶음이 아닌 개별제품으로 소비자들이 구매하게 하

는 것이 더욱 효과적인 것이다.복합손실의 경우는 X와 Y 모두가 손실로

지각되는 상황인데,이러한 경우는 각각의 손실을 따로 지각하는 것보다는

X와 Y를 하나로 묶어서 인식하는 것이 손실에 대한 지각을 낮출 수 있다는

것이다.이러한 경우에는 개별제품보다는 묶음제품이 손실에 대한 지각을

낮추는 데에 더욱 효과적이다.혼합이득의 경우는 그 손실의 정도에 따라

두 가지 경우로 나누어 볼 수 있다.X가 이득,Y가 손실인 경우 Y의 손실
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에 대한 지각이 X의 이득에 대한 지각보다 크지만 그 정도가 작을 때에는

하나로 통합하여 손실을 지각하는 것이 개별로 손실을 지각하는 경우보다

낮게 지각하게 되기 때문에 묶음제품으로 제시하는 것이 효과적이다.이와

는 달리 Y의 손실에 대한 지각이 X의 이득에 대한 지각보다 월등히 높은

경우에는 X의 이득과 Y의 손실을 따로 지각하고자 한다.그 정도가 적다할

지라도 확실한 이득을 경험하고자하는 이른바 ‘실버라이닝(silverlining)’의

효과가 나타나는 것이다.복합이득,혼합이득,손실과 이득차이가 적은 혼합

손실 경우에는 손실과 이득을 통합하여 인식하고,복합이득과 손실과 이득

차이가 큰 혼합손실에서는 이득과 손실을 분리하여 인지하는 경향을 나타냈

다 (Thaler1985).

Kaikeretal.(1995)는 실증적 연구를 통해 Thaler의 5가지 심적계산이론

을 입증하였다.실증적 연구를 통해 분리가 효과적인 경우는 복수이익과 혼

합손실이 클 경우였다.반대로 통합평가를 선호하는 경우는 혼합이익,혼합

손실 시 손실의 정도가 적은 경우,복수손실로 나타났다.
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(그림 2-2)심적계산

출처 :Kaikeretal.(1995),“ComponentversusBundlePricing:TheRole

ofSelling Price Deviations from Price Exceptions,” Journalof

BusinessResearch,33(3),p.233.
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제 4 절 묶음제품에 관한 접근방법 

묶음제품에 대한 연구는 경제학적 접근으로 시작되었다가 점차 마케팅적

접근으로 방향이 바뀌게 되었다.경제학적 접근은 주로 전체시장에서 본 묶

음제품의 효과와 그 영향력 등에 대한 연구였으며 점차 기업과 소비자에게

미치는 영향 등에 대한 연구로 진행되었다.

1.경제학적 접근

1960년대부터 시작된 묶음제품에 대한 경제학적 접근에서는 기업이 시장에

서 독점력을 확보하며 진입장벽을 구축할 수 있으며 보완성이 높은 제품인

경우에는 소비자의 구매 유도와 판매 증진을 기대할 수 있다고 보았다

(Stigler1961).묶음제품은 시장세분화를 가능하게 하여 가격차별화전략을

적용할 수 있게 한다고 하였다.또한 혼합 묶음화의 구성가격이 최소한의

한계이익과 동일한 경우 순수 묶음제품전략보다 혼합 묶음제품전략이 더 많

은 이익을 창출한다고 주장하였다 (DansbyandConrad1984).그러나 이러

한 묶음제품전략은 고객의 특유한 니즈를 충족시켜주지 못할 우려가 있다는

부정적인 측면도 있다 (Wilsonetal.1990).이러한 한계점으로 인하여 묶음

제품에 대한 연구가 경제학적 접근에서 마케팅적 접근으로 이동하게 되었

다.

2.마케팅적 접근

묶음제품에 관한 연구는 경제학적 접근에서 시작되어 시장과 기업에 주는 묶
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연구자 연구 내용

KahnemanandTversky(1979)
정보처리과정의 단순화를 통한 묶음제품

에 대한 평가

Goldberg(1984)
범위적 컨조인트 분석을 통한 묶음제품

분석

Gulitinan(1987)
혼합 묶음화 전략에서의 효과적 수요조

건에 위한 마케팅전략 틀 제시

HansonandMartin(1990)
세분시장에 있어서 최적 묶음제품 가격

설정모델을 제시

Gaeth(1990)
정보통합이론을 통한 묶음제품에 대한

소비자의 평가연구

EppenandMartin(1991)
묶음제품의 전략적 인식촉구와 전략수행

을 위한 지침제시

YadavandMonroe(1993)

심적계산을 토대로 묶음제품구매의 의사

결정프레임 분석 및 묶음제품과 개별제

품의 절약효과제시

MazumdarandJun(1993)
단일품목 가격변화와 복수품목 가격변화

에 대한 소비자의 선호변화

음제품의 효과에 대한 연구가 주를 이루었다.그러나 경제학적 연구가 소비자

관점을 반영되지 않았다는 한계점 때문에 소비자 가치지각을 중심으로 한 소

비자 행동론적 접근으로 묶음제품에 대한 연구가 발전되었다.묶음제품에 대

한 마케팅론적 접근에 관한 연구들을 요약하면 다음과 같다.

(표 2-5)마케팅적 접근
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연구자 연구 내용

Yadav(1994)

묶음제품에 대해 준거기준 설정 및 조

정,품목의 중요도 순으로 평가 후 준거

점 기준으로 조정

Kaickeretal.(1995)
기대가격-실제가격차이가 소비자의 묶음

제품 선호여부에 미치는 영향

조남기 (1995)
가격요인과 함께 비가격요인이 묶음제품

평가에 미치는 영향

이현우 (1997) 개별제품이 묶음제품평가에 미치는 영향

조남기 (2003)

묶음화 유형에 따른 분할가격의 효과 및

분할가격의 대상의 수가 제품평가에 미

치는 영향,성능 업그레이드 시 추가비

용을 분할가격으로 제시하는 경우 제품

평가에 미치는 영향

Sarinetal.(2003)

하이테크제품에 있어서 묶음제품의 활용

과 묶음제품과 브랜드와 혁신수준,제품

포지션과의 관계

XiaandMonroe(2004)

인터넷 상 에서의 분할가격 전략에 대한

연구,분할가격이 소비자 가격지각에 미

치는 영향과 가격구성에 대한 정보제공

효과,부가가격의 수와 가격표시형태가

소비자의 구매의도에 미치는 영향

HarrisandBlair(2006)

묶음제품과 정보탐색비용의 관계에 대한

연구,순서효과로 인한 소비자의 정보탐

색에 있어서 동기변화
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연구자 연구 내용

Shebngetal.(2007)

가격할인이 묶음제품평가에 미치는 효과

와 이러한 효과가 묶음제품 구성요소의

상호보완성에 미치는 영향에 관한 연구

Shengetal.(2007)

분할가격에 대한 평가과정을 통해 묶음

제품전략에 유리한 조건제시,부가가격

수준,부가가격의 공정성에 대한 지각,

부가가격에 대한 설명이 가격지각에 미

치는 영향 연구

Koukovaetal.(2008)

제품형태를 달리하여 다른 상황에서 사

용이 가능하다고 지각할 경우 묶음제품

전략에 미치는 영향,커뮤니케이션 전략

의 중요성

CarlsonandWeathers(2008)

묶음제품의 개별제품 수,판매자의 신뢰

도 수준,전체가격표시가 분할가격에 대

한 소비자의 평가에 미치는 영향

Morwitzetal.(2008)

휴리스틱으로 인한 회상 총비용과 제품

수요의 변화,부가가격 제시방법이 미치

는 영향

출처 :연구자 정리
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제 5 절 묶음제품전략

소비자의 묶음제품에 대한 가치평가가 경제학적 측면에서의 객관적 판단보다

는 소비자의 경험과 가치를 기초로 한 주관적 판단으로 이루어진다는 것이

기존의 연구결과였다.본 연구에서는 묶음제품에 관한 기존연구들을 토대로

묶음제품을 제품전략과 가격전략측면으로 나누어 보았으며,각각의 전략에서

제시된 영향요인들을 다음과 같이 정리하였다.

(그림 2-3)묶음제품에 관한 전략

출처 :연구자 정리

1.제품전략

묶음제품이란 두 개 이상의 제품 또는 서비스를 특정가격에 단일 패키지로

판매하는 전략을 의미한다 (Guiltinan1987).묶음제품을 구성하고 있는 개별

제품의 특성과 조합은 묶음제품 전체에 대한 지각에 영향을 미치게 된다.따
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라서 기업은 소비자의 묶음제품에 대한 가치지각을 높이고 더 많은 수요창출

을 위해 단순한 제품 결합이상의 제품구성전략에 관심을 기울여야 한다.묶음

제품전략에 있어서 고려해야 할 제품전략으로는 크게 묶음제품구조(construct)

측면과 묶음제품에 대한 신뢰성(reliability)측면이 있다.

1)묶음제품구조

묶음제품이 어떠한 내용으로 구성되어 있는지에 관한 것으로서 묶음제품의

형태,묶음제품을 구성하는 제품들 간의 특성 및 관계가 이에 해당된다.제품

들 간의 특성 및 관계에서는 개별제품의 보완성,개별제품의 중요도,개별제품

의 수가 묶음제품에 대한 가치지각에 영향을 미치고 있다.

(1)묶음제품의 형태

Stremersch와 Tellis(2002)는 묶음화의 형태를 가격묶음화과 제품묶음화

로 구분하여 설명하였다.가격묶음화란 두 개 이상의 개별제품을 제품들의

통합이 없이 할인된 가격으로 단일패키지로 판매하는 것을 말한다.제품묶

음화란 두 개 이상의 개별제품을 하나의 제품으로 통합하여 통합된 제품을

단일가격에 판매하는 것을 말한다.이들은 묶음화의 형태(form)에 따라 순

수묶음화,혼합묶음화로 나누고,묶음화의 초점(focus)에 따라 가격묶음화,

제품묶음화로 나누어 형태와 초점을 기준으로 네 개의 묶음화 전략 유형을

제시하였다.

묶음화의 다양한 형태는 각각의 다른 효과를 가져다주기 때문에 묶음제품

전략 시 묶음제품의 형태에 대한 고려가 필요하겠다 (유필화 외 2001).
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(2)개별제품의 특성 및 관계

묶음제품을 구성하는 개별제품들 간의 관계는 묶음제품에 대한 가치지각에

영향을 미친다.

Lola와 Lopes(1985)는 묶음제품에 대한 평가를 앵커링(anchoring)과 조

정(adjustment)이라는 과정을 통해 설명하고 있다.가장 중요한 품목을 먼저

평가한 후 그 다음으로 중요한 품목을 비교하여 평가가 이루어진다는 것을

통해 개별제품가치의 중요성을 입증하였다.Yadav(1994)도 준거기준 설정

및 조정모델이 묶음제품평가에 미치는 영향에 관하여 연구하였다.이 연구

에서는 소비자가 개별제품들을 그 중요도에 따라 순서를 정하고 정한 순서

에 따라 품목을 비교해가는 방식을 통해 묶음제품에 대한 전반적인 평가를

하게 된다고 하였다.이현우 (1997)는 묶음제품을 구성하는 개별제품들의 상

대적 중요성과 상호관계가 묶음제품에 미치는 영향을 연구하였다.연구 결

과 주관적 중요성이 상대적으로 큰 품목에 높은 할인율을 적용하는 경우가

그렇지 않은 경우보다 높이 평가되는 것으로 나타나,중요도가 큰 개별제품

의 가치를 높이는 전략이 효과적임을 증명하였다.Sarinetal.(2003)는 하

이테크 신제품에 대한 위험지각은 신제품 포지션이 주제품(anchor)일 때보

다는 보조제품(tie-in)일 때 낮아진다는 것을 제안하여 개별제품들 간의 위

치선정의 중요성을 강조하였다.이상의 연구들에서 개별제품의 특성이나 중

요도에 따라 묶음제품에 대한 평가가 달라진다는 것을 볼 수 있었다.

Gaeth(1990)는 보조제품이 묶음제품에 대한 지각에 미치는 영향에 대해

연구하였다.연구결과 보조제품의 질이 높을수록 묶음제품에 대한 가치평가

가 높게 나타나,보조제품의 역할이 중요하다는 것을 입증하였다.또한 보조

제품의 기능적 연관성과 제품의 질과의 상관관계를 분석한 결과 부의 상관

관계를 보이는 것으로 나타났다.

묶음제품의 구성 품목 간 기능적 연관성이 묶음제품 제품에 대한 구매의도
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에 미치는 영향에 대한 연구에서,기능적 연관성이 있는 품목들로 구성된

묶음제품이 소비자에게 높은 가치평가를 받는 것으로 나타났다 (Gaethet

al.1990,Herrmannetal.1997).Shengetal.(2007)은 혼합묶음의 경우 묶

음제품 구성 요소간의 보완성이 필요하다고 제안하였다.Lawless(1991)는

연관성이 높은 제품으로 구성된 묶음제품이 높은 구매의도를 보이는 것을

실증적 연구를 통해 입증하였다.자동차 구입 시 선택사양으로 중앙 잠금장

치나 썬루프 보다는 기능적 연관성과 상호보완성이 높은 도난경보장치로 묶

음제품이 구성되었을 때 더 높은 구매의도를 나타냈다.

Park 등(1991)은 인지된 일치성을 브랜드 이미지 일치성(brand concept

consistency)과 제품특징의 유사성(productfeaturesimilarity)으로 설명하였

다.소비자들에게 잘 알려진 상표라는 것만으로는 상이한 제품범위로 상표

명을 확장시키는 것은 충분하지 못하며,제품과 신제품간의 논리적 적합성

(logicalfit)또는 지각된 유사성(perceivedsimilarity)이 필요하다고 하였다.

묶음제품의 경우도 개별제품간의 지각된 일치성과 보완성이 높을수록 묶음

제품에 대한 가치를 높게 인식하게 된다.정현 (2006)은 묶음화 된 서비스간

의 유사도가 높을 경우,소비자들은 서비스 이용에 따른 위험도나 복잡성을

낮게 인식한다고 하였다.신기술이 적용된 새로운 서비스 묶음제품인 경우,

결합된 서비스간의 유사성과 보완성을 인식하게 할 때 신규 서비스의 복합

성에 대한 위험지각을 감소시키고 높은 이용의향과 지불의향을 이끌어낼 수

있다고 하였다.주영혁 등 (2008)은 통신시장 융합상품에 대한 수용의도에

관한 연구에서,휴대인터넷이 기존상품인 유선 또는 무선인터넷과 유사하다

고 지각할수록 수용의도가 유의적으로 증가한다고 하였다.이는 지각된 보

완성에 대한 Mishra등 (1993)의 연구와 일치되는 결과이다.
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2)묶음제품에 대한 신뢰성

묶음제품에 대한 신뢰성은 묶음제품에 대한 가치지각에 영향을 미친다.

기대하는 가치를 얻을 수 있다고 확신하는 정도는 기업이 제공하는 정보와

소비자의 사전지식에 따라 결정된다.

(1)정보제공을 통한 신뢰성

묶음제품에 대한 신뢰성은 묶음제품의 수,브랜드,준거가격,제품정보,판

매자의 신뢰성 등 다양한 형태를 통해 영향을 받게 된다.

이재정 (2002)은 준거가격 제시여부가 묶음제품에 대한 지각에 미치는 영

향에 대해 연구하였다.연구결과 준거가격이 제시된 집단이 그렇지 않은 집

단보다 묶음제품에 대한 가치를 더 높게 지각한다고 하여,제품에 대한 정

보의 제공이 가치지각에 영향을 미치고 있음을 보여주었다.

개별제품의 준거가격과 함께 속성에 관한 정보의 수 또한 묶음제품의 평가

에 영향을 미친다.Kahnemanetal.(1979)의 연구에서 개별제품의 수가 가

치평가에 영향을 미치는 것으로 나타났고,조남기 (2003)연구에서도 성능 업

그레이드의 수가 많아질수록 단순평가가 어려워져 묶음제품에 대한 가치지

각이 낮아지는 것으로 나타났다.많은 양의 정보제공보다는 단순하게 통합

된 형태의 정보제공이 묶음제품에 대한 신뢰를 높이는 데 효과적일 수 있다

는 것이다.

Sarin등 (2003)은 하이테크 신제품의 위험지각을 낮추는 묶음제품전략에

있어서 브랜드 활용을 통해 신뢰도 상승효과를 가져올 수 있다고 제안하였

다.신뢰도가 높은 브랜드일 경우 위험지각이 낮아지며,묶음제품 내에 최소

한 한 개 이상의 브랜드 신뢰도가 높은 제품이 있을 경우에는 전혀 없는 경
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우보다 위험이 더 낮게 지각될 것으로 보았다.

Koukova등 (2008)은 제품의 형태와 용도의 다양성을 지각하게 할 경우

수요에 변화가 있는 지를 보았다.연구결과 서로 다른 소비(사용)상황을 제

시해 줄 때가 같은 소비(사용)상황을 제시해 줄 때보다 수요를 증대시키는

것으로 나타났다.이러한 결과는 묶음제품에 관한 충분한 커뮤니케이션을

통한 정보전달이 묶음제품에 대한 신뢰를 구축하는 것이 유용하다는 것을

보여주는 것이다.

Carlson과 Weathers(2008)는 묶음제품정보에 대한 소비자의 태도가 판매

자의 신뢰도에 따라 어떠한 차이를 보이는지를 연구하였다.판매자에 대한

신뢰도와 제공된 정보에 대한 신뢰도는 정의 관계를 보였다.그러나 전체가

격이 제시 될 경우에는 판매자의 신뢰도와는 상관없이 가격공정성과 구매의

도가 높아지는 것으로 나타났다.전체가격이 제시되지 않았을 경우 피험자

들은 제품구성요소가 많을수록 전체가격을 높게 회상하는 것으로 나타나 가

격공정성이 수의 효과(numbereffect)에 의해 조절되고 있음을 입증하였다.

판매자의 신뢰성과 가격제시 여부가 묶음제품에 대한 신뢰성에 영향을 미치

고 있음을 보여주는 결과이다.

제품의 특성은 가치지각에 영향을 미치게 되는데,특히 혁신제품인 경우

에는 그 특성상 소비자의 행동양식의 변화를 요구하기 때문에 소비자에게

제품에 대한 더 높은 신뢰를 주는 것이 필요하다.Gourville(2006)은 기업

이 개발한 혁신제품이 소비자의 구매의욕을 불러일으키기 위해서는,기준이

되는 기존 소유제품에 비하여 최소한 9배 이상의 장점이 필요하다고 정의하

였다.Chakravorti(2004)는 소비자들은 자신들이 이미 보유하고 있는 제품

을 대체하는 혁신적인 신제품에 대해 거부감을 지니고 접근하며 평형상태

(equilibrium)를 지속하고자 하는 경향을 보인다고 평가하였다.또한 혁신에
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대한 소비자의 거부감은 네트워크로 구성된 시장에서 다른 소비자들도 같은

구매선택을 할 것이라고 믿는 경우에만 감소되어 혁신제품을 구매하게 될

것이라고 주장하였다.이와 같이 혁신제품에 대한 신뢰도를 높이는 것이 더

욱 어렵기 때문에 제품의 특성에 따라 소비자의 신뢰도를 높일 수 있는 적

절한 정보제공이 필요하겠다.

(2)소비자의 특성

이재정 (2002)은 소비자의 사전지식 여부가 묶음제품에 대한 지각에 어떠

한 영향을 미치는지를 보았다.사전지식이 낮은 소비자의 경우에는 제시된

개별제품의 준거가격을,사전지식이 높은 소비자의 경우에는 제시한 정보의

양을 묶음제품에 대한 평가의 기준으로 사용하였다.소비자 개인이 갖는 지

식정도에 따라 묶음제품에 대한 평가가 달라질 수 있음을 보여주었다.

소비자의 관여도가 묶음제품에 대한 가치지각에 미치는 영향에 있어서 이

재정 (2006)은 제품의 속성의 수와 형태보다는 소비자의 관여도가 제품평가

에 가장 큰 영향을 미친다고 하였고,Harris와 Blair(2006)은 소비자의 관

여도로 인하여 탐색비용이 낮아지게 된다고 하였다.

Mazumdar와 Jun(1993)은 가격 불확실성에 따라 소비자의 준거가격이

변화하고,복수 품목과 단일 품목 가격변화에 대한 지각이 준거가격에 따라

달라진다고 하였다.이는 개인이 갖는 가격에 대한 지식이 묶음제품에 대한

지각에 영향을 미치고 있다는 것을 의미한다.

Kaickeretal.(1995)은 기대가격과 실제가격 간의 차이가 묶음제품 평가

에 미치는 영향을 밝혔다.소비자들은 개별제품에서 발생한 기대가격과 실

제가격간의 차이를 종합하여 묶음제품에 대한 전체적인 평가를 하게 되는데

기대가격보다 실제가격이 높은 경우에는 묶음제품을 선호하고,기대가격보



- 35 -

다 실제가격이 낮은 경우에는 개별상품을 더 선호하는 경향을 보이는 것으

로 연구결과 나타났다.이는 소비자들이 기대가격이라는 준거가격에 따라

제품평가를 달리하고 있음을 보여주는 것이다.

이상의 연구들을 통해,묶음제품에 대한 가치지각에 있어서 소비자가 이미

가지고 있는 제품에 대한 지식과 준거가격,관여도 등이 서로 상호작용하여

주관적 평가를 가져온다는 것을 알 수 있다.

2.가격전략

묶음제품의 가치지각에 영향을 주는 전략으로서 제품전략과 함께 가격전략

이 있다.소비자들이 묶음제품을 통해 얻고자 하는 가치는 제품자체의 효용

성 증대와 가격할인에 있다.따라서 다양한 제품구성전략과 함께 가격전략

을 통해 묶음제품에 대한 가치지각을 높일 수 있다.

가격전략은 크게 비 가격할인전략과 가격할인전략을 들 수 있다.비 할인

전략은 결국 가격이 아닌 제품을 통해 차별화와 우위를 두고자 하는 전략이

기 때문에 제품전략으로 대체할 수 있다.반면에 가격할인전략은 묶음제품

의 가격이 각 개별제품의 가격의 합보다 낮은 가격으로 제시되는 경우를 말

한다.가격할인은 마케팅의 중요한 촉진수단이 되고 있는데,가격할인에 단

서를 제공할 때 소비자들의 호의적인 반응을 유발할 수 있으며 구매행동까

지 유발 할 수 있다고 하였다 (BerkowitzandWalton1980).Koukova등

(2008)은 묶음제품이 매력적이지 못할 경우 가격할인이 추가될 때 수요의

증대를 가져올 수 있다고 하여 묶음제품의 가격전략이 또한 중요하다는 것

을 지적하였다.Sarinetal.(2003)연구에서도 하이테크 제품의 경우에 가격

할인이 하이테크 묶음제품의 위험지각을 낮추는 데 기여할 것으로 보았다.
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묶음제품에 대한 가격할인은 일단 가격 면에서는 소비자들에게 묶음제품에

대한 가치를 높게 지각하게 한다.그러나 단지 할인을 했다는 것만으로 기

업이 원하는 만큼의 효과를 거둘 수 있는 것은 아니다.이미 많은 기업들이

가격할인전략을 실행하고 있기에 가격할인에 있어서도 묶음제품에 대한 가

치지각을 높일 수 있는 세부적인 가격전략을 세우는 것이 필요하다.많은

연구들이 가격할인의 효과를 높이기 위한 구체적인 전략을 다음과 같이 제

안하고 있다.

1)가격할인전략

가격할인전략은 크게 가격표현(message)과 가격의 틀(frame)에 관한 전략

으로 나누어 볼 수 있다.할인된 가격을 어떠한 형태로 표현하느냐에 따라

동일한 액수를 서로 다르게 지각할 수 있기 때문에 가격할인에 대한 표현

선택을 고려해야 한다.또한 묶음제품의 가격을 하나의 가격으로 통합할 것

인지 개별가격을 구분할 것인지 또한 소비자의 가치평가에 영향을 미친다.

(1)가격표현

Heathetal.(1995)은 소비자의 묶음제품에 대한 지각은 절대적 가격변경

제시와 상대적 가격변경 제시여부에 따라 달라진다고 하였다.Xia 와

Monroe(2004)는 인터넷 상에서의 분할가격에 관한 연구에서,분할가격의

효과는 부가가격의 수와 가격표현에 따라 차이를 보이며 이는 소비자의 구

매의도에 차이를 준다는 것을 입증하여 가격표현의 선택 등과 같은 가격전

략의 중요성을 강조하였다.

Morwitzetal.(1998)도 분할가격에 대한 효과가 부가가격의 가격표현에
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영향을 받기 때문에 적절한 가격표현을 선택해야 한다고 하였고,이창희

(2000)는 저가상표 선호자집단이 가격표현에 더 큰 영향을 받아 상표전환이

발생한다고 하였다.

(2)가격틀

조남기 (2003)의 연구에서는 모든 묶음화의 경우 통합가격보다는 분할가격

단서로 제공하는 것이 제품평가에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.성능

업그레이드 시 추가비용 단서에 있어서도 분할가격과 함께 제시하는 것이

제품평가에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Chakravartietal.(2002)의 연구에서는 묶음제품가격의 분할 또는 통합시

의 효과를 보았다.묶음제품이 분할로 표현된 경우 호의적인 평가와 높은

구매의사를 보임으로 가격분할이 평가에 조절역할을 하고 있음을 보여주었

다.Shengetal.(2007)은 분할가격에 대한 평가 과정을 통해 묶음제품전략

에 유리한 조건을 제안하였다.부가가격이 작을 때에는 분할가격과 통합가

격 모두 유사한 구매의도를 보였지만,부가가격이 클 때에는 분할가격에서

더 높은 구매의향을 나타내었다.이는 부가가격의 상대적 크기가 소비자의

가격 공정성에 대한 지각에 영향을 미치며 이는 묶음제품에 대한 가치지각

에 영향을 주는 것을 의미한다.따라서 분할가격의 효과를 얻기 위해서는

적절한 부가가격의 수와 크기,부가가격에 대한 정보를 함께 제시하는 것이

필요하겠다.

Carlson과 Weathers(2008)도 전체가격과 분할가격 표현이 소비자의 평가

에 영향을 준다고 보았다.전체가격이 제시 될 경우,판매자의 신뢰도와는

상관없이 가격 공정성과 구매의도가 높아졌는데,이는 분할가격 제시 전에

전체가격을 제시하여 분할가격의 효과를 얻을 수 있음을 보여주었다.
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Morwitz등 (1998)은 소비자들의 가격 정보처리가 항상 완전하고 정확하게

이루어지기 보다는 휴리스틱하게 계산하여 총 회상비용이 낮아지게 되므로

분할가격이 묶음제품에 대한 가치를 높이는데 기여한다고 하였다.

(3)가격할인의 폭

가격할인의 폭 또한 묶음제품에 대한 소비자 지각에 영향을 미치는데 할인

율 효과에 있어서는 상반된 견해가 존재한다.높은 할인율이 적용된 상품일

수록 제품에 대한 높은 평가가 이루어진다고 하였고 (이경숙 2001),반대로

가격할인이 높을수록 제품의 질을 낮게 지각하게 된다는 주장도 있다 (민현

란 2000).

Grewal등 (1996)은 가격할인의 폭이 낮다고 인식하게 될 경우 인지적 노

력이 감소되어 부가적 정보처리의 노력이 줄어들고,가격할인의 폭이 너무

크다고 인식하게 될 경우는 제품품질에 대한 확신과 동기가 줄어든다고 하

였다.따라서 가격할인이 중간 정도일 때 가격할인에 대한 정보처리 동기가

생기며,구매의도가 높아지게 된다고 하였다.이는 소비자에게 호의적인 태

도와 구매의도를 갖도록 하기 위해서는 소비자가 수용할 수 있는 적절한 수

준에서 가격할인을 실행하는 것이 중요함을 보여주고 있다.
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제 6 절 하이테크 제품의 묶음제품전략

1.하이테크 제품의 개념

1)하이테크 제품의 정의

하이테크 제품,하이테크 산업,혹은 하이테크 기업에 대한 정의는 아직까지

합의를 이루지 못하고 있는 것이 현실이다.그나마 미국 노동 통계청(US

BureauofLaborStatistics)에서는 미국 전체 기업 평균 연구개발비 지출의

두 배 이상 그리고 평균 기술직 고용 인력의 두 배 이상의 인력을 고용한 기

업을 하이테크 기업이라고 정의하여 하이테크 제품에 대한 비교적 명확한 기

준을 제시하고 있다.Shanklin과 Ryans(1984)은 하이테크 기업을 “하이테크

특성을 가지는 모든 기업”이라고 정의하고 있으며,RegisMcKenna(1985)는

제품의 복잡성,급격한 변화,혼동스러운 소비자들,그리고 다수의 기업가적

경쟁자들 등으로 그 특징을 정의하고 있다.또한 산업의 분류를 이용해서 이

른바 IT(informationtechnology),BT(bio-technology),NT(nano-technology),

ST(spacetechnology),CT(culturetechnology)의 5T와 관련된 상품들을 하이

테크 상품으로 보기도 하였다.

김상훈 (2004)은 하이테크 제품에 대한 정의를 하이테크 제품 고유의 특징과

관련지어 정의하고 있다.하이테크 제품의 가장 큰 특징으로 불확실성을 들고

있다.과거에는 전혀 없었던 신기술,신제품을 어떻게 마케팅 하여 경험도 없

고 존재도 불명확한 시장을 개척하고 소유할 것인가가 하는 것이 본질적인 하

이테크 제품의 마케팅 이슈라고 하였다.따라서 하이테크 제품의 영역을 컴퓨

터 소프트웨어,반도체,통신,디지털 전자제품 등을 포함하는 IT산업,인터넷
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을 중심으로 한 e-비즈니스나 검색,콘텐츠,게임,엔터테이먼트,전자 상거래

등의 서비스 산업,바이오 기술 산업 등 “급격한 기술변화와 상당한 시장 불

확실성에 노출되어 있는 상품들”로 정의하고 있다.하이테크 제품의 특징으로

인해 전통적인 소비재 산업의 경우와 다른 마케팅 전략을 적용해야 한다고 하

였다.

2)하이테크 제품의 특징

Moriarty와 Kosnik(1989)는 마케팅 상황을 기술 불확실성과 시장 불확실성

의 관점에서 네 가지로 분류하고,그 중 기술 불확실성과 시장 불확실성이 모

두 높은 상황에 필요한 마케팅을 ‘하이테크 마케팅’으로 정의하고 있다. 기술

불확실성이란 특정 신기술이 소비자의 특성 욕구를 제대로 충족시킬 수 있는

것인가로 정의하고 있으며,시장불확실성은 소비자의 욕구를 어느 정도 만족

시켜서 어떠한 시장반응을 이끌어 낼 수 있는 것인가로 정의하고 있다.하이

테크 제품은 기술불확실성과 시장불확실성 두 가지 모두가 매우 높은 경우에

해당되기 때문에 하이테크 제품의 특징을 고려한 마케팅원리와 기법이 필요하

다고 하였다.

하이테크 제품이나 서비스의 경우에서는 일반적으로 과거에 없었던 새로운

기술을 가지고 새로운 고객의 욕구를 만족시키고자 하는 소위 불연속적 혁신

제품(discontinuousinnovation)을 대상으로 하고 있다.
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Better Mousetrap
Marketing

High-Tech
Marketing

Low- tech
Marketing

High-Fashion
Marketing

기술
불확실성

High

Low

Low

시장 불확실성

High

(그림 2-4)기술 및 시장 불확실성 구분에 따른 마케팅 유형

출처 :Moriarty andKosnik (1989),“High-Techvs.Low-Tech Marketing :

Where'stheBeef?,”HarvardBusinessSchoolCases,(October),p.10.

3)하이테크 제품에 대한 이론적 배경

(1)수확체증의 법칙

경제학에서는 시장과 비즈니스에 대해 ‘수확체감의 법칙(law ofdecreasing

returns)’에 근거를 두고 있다.이는 생산요소의 투입을 증가시키게 되면 산출

이 늘어나기는 하나 그 증가 폭이 점차 둔화되어가는 현상을 말한다.이 법칙

에서는 시장의 선발기업들이 성장의 한계에 부딪히게 되며,어느 정도 시간이

지나면 후발주자들과 함께 가격 및 시장점유율 측면의 균형에 도달하게 된다

고 설명하고 있다.이러한 균형은 시장 분할을 가져오며 기업들은 오직 원가

우위와 차별화를 통해서만이 경제적 이윤을 얻을 수 있는 상황이 된다고 하였

다.이러한 수확체감의 법칙이 완전히 사라지지는 않았지만 신경제에 들어서

면서 이와는 다른 ‘수확체증의 법칙(law ofincreasingreturns)’이 등장하게
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되었다.수확체증의 법칙은 IT 기술 발전과 같은 하이테크 산업의 확산으로

인하여 더욱 두드러지게 되었다.수확체증의 법칙이란,시장에서의 선발기업이

시간이 흐를수록 후발 기업과의 격차를 더욱 벌리게 되어 후발기업으로서는

선발기업과의 격차를 줄이는 것이 더욱 어려워지는 상황을 의미한다.이로 인

해 하이테크 산업에서는 이러한 부익부,빈익빈 현상이 특히 두드러지게 나타

나게 되었다.

김상훈 (2004)은 이러한 수확체증의 효과가 나타나게 되는 원인에 대해 6가

지를 들고 있다.첫 번째 원인으로는 네트워크효과에 있다.이는 특정제품 혹

은 서비스의 사용자 네트워크가 커질수록 그 제품 혹은 서비스의 가치가 증대

하는 현상을 말한다.둘째 원인으로는 사용에 의한 학습이다.하나의 기술이

소비자들에게 더 많이 채택될수록 더 많이 사용되어질 것이고 이로 인해 더

많은 학습이 이루어져 더 많은 발전과 개선을 이루게 한다.결국 많은 사람이

구매하는 제품이 더욱 좋아져서 더 많은 사람들이 채택하게 되어 부익부 빈익

빈의 선순환 사이클이 형성되게 된다.셋째 원인으로는 정보적 수확체증이 원

인에 있다.하이테크 제품의 특성상 제품에 대한 위험지각이 높고 기대효용을

가늠하기 어렵기 때문에 소비자들은 다른 사람들의 구매 및 사용경험을 통해

제품에 대한 확신을 얻고자 한다.많이 팔리는 제품은 그 판매량만으로도 품

질과 효용을 신호화하는 효과를 갖게 되어 정보적 수확체증이라 부른다.네

번째 원인으로는 기술적 상호보완성이 있다.하이테크 제품들은 대부분 보완

재를 필요로 하는 특성이 있으며 여러 기능을 복합적으로 갖춘 새로운 하이테

크 제품들이 등장하고 있다.휴대폰과 디지털 카메라,프린트와 팩스의 통합

등 하이테크 제품의 융합화와 복합화 현상으로 제품들 간의 기술적 상호보완

성은 더욱 높아지게 되고,이로 인한 사용자의 구매 및 소비 형태에도 변화를

가져오게 되었다.따라서 하이테크 제품은 이러한 기술적 호환 및 확장기술을
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차별화 및 경쟁우위로 활용할 수 있도록 설계되어질 필요가 있다.다섯 번째

원인으로는 전환비용 및 고착효과를 들 수 있다.전환비용이란 어떤 제품이나

서비스를 사용하고 있는 고객이 다른 제품이나 서비스로 전환하고자 할 때 발

생하는 물리적,심리적 비용을 말한다.일반적으로 하이테크 제품은 높은 전환

비용을 갖는다는 특징이 있다.전환비용은 더 많은 고객을 일찍 확보한 기업

에게 매우 유리하게 작용하는데,초기에 상당한 사용자 기반을 확보한 기업은

높은 전환 비용을 통해 시장의 고착화를 이룰 수 있게 된다.수확체증의 법칙

이 나타나게 되는 원인 중 마지막으로는 막대한 초기 투자비용을 들 수 있다.

첨단기술 산업은 초기에 막대한 기술개발비용이 소요되는 만큼 원가의 하락속

도가 빠르다.이는 선도기업의 우위를 강화시키는 요인으로 작용하게 된다.원

가우위 외에도 기술 선발기업은 다양한 하위기술과 주변기술을 확보하게 되어

산업의 하부구조를 결정하는데 막대한 영향력을 끼치며 기술표준을 장악할 가

능성을 갖게 되는 것이다.이러한 수확체증의 효과가 더욱 두드러지게 나타나

는 하이테크 산업에서는 경쟁력 확보를 위해 하이테크 산업의 특징을 고려한

마케팅 전략이 필요하게 되었다.

(2)기술 수용이론 (TAM:TechnologyAcceptanceModel)

사회학자 Rogers는 혁신기술을 채택하는 데에 걸리는 시간에 따라 소비자

를 5개 수용자 군으로 분리하였다 (Rogers1995).Rogers가 제안한 기술수

용주기(TechnologyAdoptionLifeCycle:TALC)모형은 5개의 수용자 군이

시간순서에 따라 차례로 나타남을 모형화한 것인데 이를 그림으로 나타내면

(그림2-5)과 같다.기술수용주기모형은 새로운 하이테크 제품이 각기 다른

잠재 소비자 집단을 공략해 나가는 과정을 설명하고 있다. 이는 하이테크

혁신제품의 수용에 대한 설명과 함께 하이테크 제품에 대한 소비자들의 반
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응이 왜 다양한지도 잘 설명해주고 있다.각각의 소비자 집단의 특징을 이

해하는 것이 하이테크 마케팅의 핵심이라고 할 수 있다.각 집단의 특징을

살펴보면 다음과 같다.

혁신 수용자 혹은 혁신자(innovator)들은 혁신제품의 구입에 있어서의 동기

가 제품의 기능적 편익보다는 기술자체에 대한 높은 관심에 있다.신제품에

대한 호기심과 탐구심으로 하이테크 제품을 구입하게 된다.혁신 수용자의

수는 많지 않지만 이들에게 좋은 평가를 얻게 되면 신제품에 대한 일반 소

비자들의 구매 욕구를 자극할 수 있기 때문에 마케팅 활동 초기에 혁신 수

용자들의 관심을 끄는 것이 중요하다.조기 수용자(earlyadopter)는 혁신제

품을 통해 남보다 앞서고자 하는 경향이 있다.이들이 혁신제품을 구입할

때의 의도는 경제적 이익과 전략적 가치를 우선시하는 데 있다.조기다수

(earlymajority)는 기술적인 부분에도 관심이 있기는 하지만 궁극적으로는

실용성에 더 큰 가치를 두고 있는 집단이다.이들은 검증된 성과를 요구하

기 때문에 다른 사람들의 구매를 관찰한 후 검증되어질 경우에 구매하게 된

다.이들은 구매자 집단의 3분의 1가량을 차지하는 큰 집단이기 때문에 기

업에게 있어서는 가장 중요한 고객집단이다.후기다수수용자(latemajority)

는 경쟁우위를 추구하기 보다는 지나치게 뒤떨어지지 않는 정도에 만족하는

집단이다.이들은 주로 위험회피형 소비자가 많고 대부분 가격에 매우 민감

하다.이들은 신기술 제품이 확고한 표준으로 자리 잡을 때까지 기다리며,

구매 후에도 많은 지원을 기대하기 때문에 규모가 크고 기반이 든든한 기업

의 제품을 구매하려는 경향을 띤다.이들 또한 적지 않은 시장규모를 가지

고 있으므로 이들을 위한 전략이 필요하다.마지막으로 지각 수용자

(laggards)가 있는데,이들은 신기술이나 혁신제품에 대해 매우 부정적 입장

을 취한다.이들을 설득하기란 매우 어렵기 때문에 이들을 위한 별도의 마
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케팅 전략이 불필요하다고 판단되어지고 있다.

기술수용이론은 정보기술 분야에서 신기술의 수용과 관련하여 개인의 의사

결정과정을 설명하고 있다 (Davis1989).개인의 정보기술 수용행동은 신기

술에 대한 지각된 유용성(perceivedusefulness)과 지각된 편리성(perceived

easeofuse)에 영향을 받게 된다.지각된 유용성이란 기술을 수용하는 것이

그 기술을 수용하지 않고 살아가는 것보다 더 좋다고 지각하는 정도라고 정

의할 수 있으며,지각된 편리성은 해당 기술을 사용하기 위한 수고에서 자

유로운 정도라고 정의할 수 있다 (Venketash2001).지각된 유용성과 편리

성은 그 기술에 대한 태도에 영향을 미치고,태도는 사용의도에,사용의도는

행동에 영향을 미치게 된다 (홍신명 2003).

(그림 2-5)기술 수용 주기

출처 :Rogers(1995),DiffusionofInnovations,4thed.TheFreePress,

New York.p.262.
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(3)캐즘 이론

기술수용주기이론에서 말한 5개의 수용자집단의 경계에는 각각 작은 틈이

존재하는데,이중 가장 큰 틈은 조기수용자와 그 다음에 오는 조기다수자

집단사이의 간극이며 이를 ‘캐즘’(chasm)이라고 부른다.여기서의 균열은 초

기시장과 주류시장을 갈라놓는 시점이 된다.Moore가 발견한 이 대단절은

초기시장의 성공이 항상 주류시장의 성공으로 연결되지는 않는다는 점과 캐

즘을 넘어 주류시장에 성공적으로 진입하기 위해서는 무언가 특별한 마케팅

노력이 있어야 한다는 점을 시사하고 있다.이러한 캐즘이 발생하는 원인은

두 집단 간의 태도와 구매성향 등 다양한 이질성으로 두 집단 간의 원활한

의사소통이 단절되고,그 결과 혁신제품의 확산이 정체상태에 빠지기 때문

이다.두 집단 간의 차이를 보면,조기수용자들은 직관적이며 혁신적이고 차

별화 되는 것에 높은 가치를 부여하는 반면,실용주의자들은 진화적인 변화

를 선호하며 대다수의 의견을 반영하고자 하는 특징이 존재한다.이들은 모

든 위험을 가능한 회피하려는 경향을 보인다.이 두 집단 간의 차이가 극명

하기 때문에 동일한 마케팅 전략이나 전통적 마케팅 전략을 적용시키려 할

때는 실패할 가능성이 높아지게 되는 것이다.다시 말해 하이테크 시장에서

의 성공을 위해서는 기술수용주기상의 5개의 수용자집단의 특성을 제대로

이해하고 각 단계에 맞는 최적의 전략을 구사해야 하는 것이다.Moore는

캐즘 극복을 위해서는 하이테크시장의 고객세분시장을 공략하여 특정 시장

의 고객을 감동시킨 후 이들의 강력한 구전효과에 힘입어 인접시장을 확장

해 나가는 전략이 효과를 거둘 수 있다고 하였다.김상훈 (2004)은 수용자

집단의 차이를 고려하여 먼저 선견자를 일차 표적고객으로 하되 실용주의자

들을 염두에 두고 제품을 개선해나가야 한다고 하였다.
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2.하이테크 신제품과 묶음제품전략

하이테크 제품의 특징 중 하나가 시장 불확실성과 기술 불확실성이었다.

시장 불확실성이란 새로운 혁신제품으로 고객의 미충족 니즈를 충족시킬 수

있는지,또한 고객 니즈의 변화를 예측할 수 있는지,시장에 대한 예측을 할

수 있는지 등을 의미한다.기술 불확실성은 특정 기술이 시장의 니즈를 충

족시킬 수 있는지,기대한 대로 작동되는지,기술이 제대로 전달될 수 있는

지 등에 관한 것이다.하이테크 신제품은 이러한 예측이 전통적 제품에 비

해 더 어렵기 때문에 이러한 불확실성을 낮추어 주는 전략의 하나로 묶음제

품의 효과를 제안하고 있다 (Shikharetal.2003).

본 연구에서는 하이테크 제품의 불확실성으로 인한 위험지각을 묶음제품전

략을 통해 낮출 수 있다는 제안을 실증적으로 분석하고자 한다.기존연구들

을 토대로 하이테크 신제품에 적합한 묶음제품전략을 제안하며 실증연구를

통해 최적의 묶음전략을 검증하고자 한다.묶음제품에 대한 기존의 연구들

을 통해 묶음제품의 유용성은 기업측면에서나 소비자 측면에서 이미 검증되

었다.소비자 측면에서는 거래비용의 감소,지각된 효용증대,정보획득비용

절감,범위의 경제효과가 나타난다고 보았다 (Baumol1988).기업 측면에서

는 규모의 경제효과 (Porter1985), 가격차별화,제품차별화,시장 확대,경

쟁의 회피,진입장벽구축,호감이전의 효과가 있다.이러한 다양한 묶음제품

의 효과가 하이테크 제품에도 적용되어 하이테크 제품의 불확실성에 대한

위험지각을 낮출 수 있다면 하이테크 신제품에 대한 태도와 구매의도에 긍

정적인 영향을 미치게 될 것이다.이는 다른 제품들보다도 시장에서의 성공

이 어려운 하이테크 제품이 시장에 보다 안정적으로 진입하고 각 소비자집

단에 정착해 가는데 큰 도움을 줄 것으로 본다.
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하이테크제품 특징

묶음제품전략
시장 불확실성 기술 불확실성

제품전략 제품의 혁신성,보완성,브랜드,

가격전략 가격표현,가격틀,가격할인의 폭

본 연구에서는 Shikharetal.(2003)가 하이테크 신제품의 위험지각을 낮

추는 데 영향을 준다고 제안한 보완성,포지션,가격할인과 하이테크 제품의

특징인 혁신성의 효과를 검증하여 하이테크 신제품에 적합한 묶음전략을 도

출하고자 하였다.

(표 2-6)하이테크제품의 묶음제품전략

출처:연구자 정리
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제 7 절 위험지각에 대한 묶음제품전략

1.위험지각의 개념

1)위험지각의 정의 및 구성요소

Bauer(1960)는 소비자가 의사결정의 결과에 대해 확실하게 예측하지 못할

수 있으며,이러한 예상치 못한 결과 중에 어떤 것은 바람직하지 않은 위험

을 내포한다고 하였다.이때 지각된 위험은 객관적이거나 확률적인 위험과

는 구별된 소비자의 주관적인 지각에 대한 것이다.Cox(1976)는 소비자가

자신의 구매목표를 달성할 수 없다는 것을 알았을 때 불확실성을 느끼게 되

고,위험지각은 소비자 자신의 구매목적의 불확실성,구매목적의 허용수준과

의 일치여부,구매결과의 만족여부에 의해 발생된다고 하였다.Peter와

Ryan(1976)은 지각된 위험을 기대 손실의 개념으로 보고 소비자는 선택의

결과에 대한 불확실성을 지각한다기보다는 선택의 결과로 인한 기대손실

(expectedloss)과 구매를 저지하는 부정적인 효용(negativeutility)을 지각

한다고 하였다.왕중식 (1996)은 위험지각을 구매결과에 대한 불확실성과 이

로 인한 기대가치의 손실을 주관적으로 지각하는 것으로 정의하였다.

위험지각의 구성요소에 대해 Cox(1967)는 불확실성과 구매결과가 소비자

에게 미치는 효과의 측면에서 보았다.Schiffman(1974)은 결과에 대한 불

확실성과 결과의 중요성으로 구성된다고 보았고,Peter와 Ryan(1976)은

불확실한 결과로 인한 손실의 확률과 손실의 중요성으로 보았다.위험지각

의 구성요소에 대한 다양한 의견을 정리해보면,결과에 대한 불확실성과 결

과의 중요성 및 효용성 두 요소로 구성된다고 할 수 있다.
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2)위험지각의 유형화

소비자가 제품에 대해 갖는 위험지각에 대한 대표적인 분류방법은 Jacoby

와 Kaplan(1972)가 제시한 6가지 분류이다.분류내용을 보면 첫째는 금전

적 위험으로 제품 구매에 수반될 수 있는 금전적 손실에 대한 우려이고,둘

째는 제품 성능적 위험으로 제품이 제 기능을 수행하지 못할 경우에 대한

우려이다.셋째는 신체적 위험으로 구매한 제품이 안전하지 못하여 신체에

해를 줄 가능성에 대한 우려이다.넷째로는 심리적 위험이다.이는 구매한

제품이 자신의 이미지나 가치관과 맞지 않을 가능성에 대한 우려이며,다섯

번째로는 사회적 위험으로서 구매한 제품이 자신의 준거집단에 의하여 인정

되지 못할 가능성에 대한 우려이며,여섯째는 시간적 위험이다.이는 제품에

하자가 있을 때에 수선이나 대체에 소요될 시간적 손실에 대한 우려이다.

이외의 위험지각에 대한 연구를 보면,Friese(1968)는 유행상품을 구매할

경우 기대되는 유행지속기간이 중요한 구매목적의 하나가 될 수 있다고 보

고 유행성 손실의 위험을 제시하였다.Zigmund와 Scoot(1974)는 새로운

상품개발이 활발한 상황에서는 현재의 구매로 인해 기술적으로 향상되고 보

다 저렴해질 것으로 기대되는 상품의 구매기회가 손실될 수 있다고 보고,

미래기회 손실이라는 위험을 제시하였다.Peter와 Ryan(1976)은 시간/편

의성 손실의 요소를 포함시켰다.이외에도 Stone와 Gronhaug(1993)은 경제

적/기능적/신체적/시간적 위험과 사회적/심리적 위험으로,Schiffman 와

Kanuk(1994)는 재무적 위험,안전의 위험,기능적 위험,사회적 위험,심리

적 위험,시간낭비 위험으로 구분하였다.Kurtz와 Clow (1997)는 사회/심리

적 위험,재정적 위험,성과위험의 3가지로 지각위험을 구분하였다..
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3)위험지각에 미치는 영향변인

(1)충성도

충성도는 일반적으로 상표충성의 개념으로 많이 쓰이고 있다.진병호

(1975)는 일반적으로 구매 시 위험지각이 높으면 상표충성이 높아진다고 하

였다.즉,구매 시 위험지각이 높으면 이전에 샀던 친숙한 특정상표를 계속

구매하게 되는 것이다.

(2)상품

고가의 상품을 구매할 경우 위험지각이 높아지는데 (Assael1984),위험지

각의 수준 및 유형은 이러한 경제적 측면과 함께 상품을 통한 사회적 가시

성,자아이미지의 표출성,기술적 측면 등을 고려하여 결정된다.위험지각을

관여수준에 근거하여 볼 때, 고관여의 경우 위험지각이 커져 의사결정과정

에 투여하는 시간과 노력이 더욱 요구되어 진다 (임종원 1987).위험지각은

제품의 특징에 따라 부각되어지는 유형이 달라진다.고가의 기술 집약적인

제품은 높은 경제적 위험을,소비자의 공정이미지와 밀접하게 관련된 상품

은 높은 사회적,경제적 위험이 부각되는 반면,실용적이고 저렴한 상품은

낮은 사회적,경제적 위험이 두드러지게 나타나게 된다 (Prasad1975).

(3)상표

상표선택은 소비자의 구매에 큰 영향을 미친다 (Lee와 Mittal1988).상표

선택 관여가 높으면,위험지각이 높아져 이를 감소하거나 상표선택의 비용

을 낮추기 위해 특정한 상표의 반복구매와 상표충성을 형성하게 된다

(Roselius1971).위험지각이 높은 고관여 제품을 구입하는 경우라도 상표선
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택과정에서 특정상표의 구매결과가 만족스러우면,상표충성이 형성되어 구

매결정행동을 단순화할 수 있다 (임종원 1987).

(4)인구통계학적 특성

위험지각은 주관적인 지각이기 때문에 개인적인 특성이 많이 반영된다.위

험지각이 높을수록 개인적 영향 및 인구통계학적인 특성의 중요성이 높아

진다 (PerryandHamm 1969).위험에 대한 지각은 사회계층에 따라 서로

다른 위험지각을 나타내는 것으로 나타내며 (Bauner1960),경제적 수준에

있어서도 고소득보다는 저소득에 더 중요하게 지각되는 차이를 보인다 (이

종하 1975).

(5)사회적 영향

사회적 영향은 문화,준거집단,가족 등을 포함한다 (Engel1986).개인의

위험지각은 이러한 영향을 고려하여 지각에 변화를 보이게 된다 (Granbois

1968).위험지각이 높을수록 구전효과가 크게 나타나는데 혁신적인 제품이

나 아이디어를 수용하는 데 있어서도 대인적 의사소통은 효과적으로 사용된

다 (Engel1986).

(6)의사결정의 틀

의사결정문제를 지각하거나 틀을 만드는 과정이나 방식은 의사결정자의

최종결정에 영향을 미친다.Kahneman과 Tversky(1982)는 의사결정의 틀

을 의사결정자의 행동,결과와 상황의 지각에 따른 특별한 선택과의 관련성

이라고 정의하였다.의사결정의 틀은 의사결정문제에서의 대안을 보는 개별

적인 견해이며 다양한 의사결정의 결과를 가져오기에 중요하다.Fishoff
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(1983)는 의사결정시 3가지 준거점을 기준으로 한 의사결정틀을 제안하였다.

4)위험지각과 묶음제품전략

의사결정의 틀이란 동일한 상황에 대해 서로 다르게 지각하게하며 위험지

각에 있어서도 소비자가 어떠한 준거점과 상황효과를 갖느냐에 따라 이득과

손실에 대한 지각차이를 보이게 하는 것을 의미한다.묶음제품은 소비자들

의 가치지각에 영향을 미쳐 묶음제품의 손실과 이득을 실제와는 다르게 지

각하게 한다.프로스펙트 이론에서의 가치함수에서는 소비자가 이득보다는

손실에 더욱 크게 반응한다고 하였다 (TverskyandKahneman1982).심적

계산이론은 복수제품에 대한 이득과 손실에 대한 지각을 설명하면서,개별

제품의 손실과 이득이 어떠하냐에 따라 소비자가 지각의 차이를 보인다고

하였다.심적계산이론에서는 개별제품의 손실을 구분하기보다 두 제품을 묶

음으로 표현하여 하나의 손실로 지각하게 하면 손실의 크기를 실제 크기보

다 작게 지각하게 할 수 있다고 하였다 (Kaikeretal.1995).

위험지각 또한 손실에 해당되는 개념이기 때문에 묶음제품으로 인해 손실

을 낮게 지각하게 되는 것처럼,위험지각에 있어서도 묶음제품으로 인해 실

제보다 낮게 지각하게 되는 현상이 나타난다고 볼 수 있다.
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제 3 장 연구 모형 및 가설설정

제 1 절 연구 모형

본 연구에서는 (그림 3-1)과 같은 모형을 제시하였다.하이테크 신제품에 대

한 소비자의 위험지각,태도,구매의도에 혁신성,보완성,포지션,가격할인의

변수들이 영향을 미치는 것으로 보았다.위험지각은 낮아지며,태도와 구매의

도가 높아지는 경우에 대한 가설을 제시하였다.즉,혁신성은 낮은 경우,보완

성은 높은 경우,포지션은 묶음제품에 있어서 타이인 경우,가격은 할인인 경

우가 위험지각을 낮추며 태도와 구매의도를 높인다고 제안하였다.

(그림 3-1)연구 모형



- 55 -

구분

bundle

혁신성

high low

가격 가격

할인 비할인 할인 비할인

하이테크

신제품의

posi

-tion

주제품

anchor

-ing

보완성

high 셀 1 c2 c3 c4

low c5 c6 c7 c8

보조제품

tie-in
보완성 high c9 c10 c11 c12

(표 3-1)실험설계

제 2 절 가설설정 및 변수의 조작적 정의

1.가설설정

1)묶음제품에 있어서 하이테크 신제품의 혁신수준의 관계에 대한 가설

Veryzer(1998)은 소비자들이 혁신성을 띤 제품을 구매할 때 비교적 유사

한 기능과 새로운 기능을 비교하게 된다고 하였다.이런 상황에서 소비자들

은 새로운 기능보다는 유사하거나 사용경험이 있는 기능에 대해 더욱 익숙

해하며 호의적인 반응을 보인다는 것이다.Crawford(1983)은 소비자의 관



- 56 -

점에서 급진적인 혁신이 점진적 혁신보다 위험지각을 높게 갖는다고 하였

다.태도에 있어서도 제품의 혁신성이 지나치게 높을 경우 부정적 영향을

받을 수 있다 (유재미 2004).Chakrvorti(2004)는 소비자들은 자신들이 이

미 보유하고 있는 제품을 대체하는 혁신적인 신제품에 대해서는 거부감을

지니고 접근한다고 하였다.이러한 소비자들의 반응을 고려했을 때,혁신제

품의 성공을 위해서는 혁신제품구매에 따라 얻어지는 특성 변화량은 크고,

소비자의 행동양식 변화량은 작아야 할 것이다.혁신제품이 시장에 출시될

때 일반적으로 소비자가 적극적으로 받아들이고 사용하는 비율은 상당히 낮

은 것으로 알려져 있다.따라서 혁신성이 높은 하이테크 신제품이 시장에서

성공하기 위해서는 혁신성에 대한 지각을 고려한 전략을 세워야 한다.즉,

혁신성이 높게 지각될 경우 위험지각 또한 높아지기 때문에 혁신성에 대한

지각을 낮출 수 있는 전략이 필요한 것이다.Ram (1987)은 소비자들이 위험

에 대한 지각으로 인해 혁신에 대한 저항감을 갖게 된다고 하였다.그는 위

험지각을 낮추기 위해서는 기능적 위험일 때는 혁신의 수정이 필요하며,심

리적 위험과 사회적 위험일 때는 마케팅 의사소통 상의 수정이 있어야한다

고 하였다.따라서 묶음제품전략에 있어서,제품의 혁신성을 통해 하이테크

신제품에 대한 위험지각에 영향을 주는 것이 가능하다고 보고 본 연구에서

는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 1-1:하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품의 혁신성

이 낮을 때가 높을 때보다 더 낮아질 것이다.

가설 1-2:하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품의 혁신성이 낮

을 때가 높을 때보다 더 높아질 것이다.
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가설 1-3:하이테크 신제품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품의 혁신성

이 낮을 때가 높을 때보다 더 높아질 것이다.

2)묶음제품의 개별제품들 간의 보완성에 관한 가설

제품에 대한 보완성 지각은 소비자에 영향을 미친다.Aaker와 Keller

(1990)는 제품 확장에 있어서 보완성의 중요성을 강조하였다.모상표의 품질

이 높게 지각된 경우라 할지라도 보완성이 낮은 제품으로 확장할 경우 낮은

평가를 가져온다고 하였다.Muthykrihana와 Weitz(1991)는 상표확장에 있

어서 중요한 점은 동일한 상표명을 갖는 원래의 제품과 신제품간의 논리적

적합성과 혹은 지각된 보완성이라 하였다.홍신명 (2003)은 제품의 기능적

이미지와 감성적 이미지의 보완성에 따라 소비자의 반응이 달라진다고 하였

고,홍성태와 손일권 (1998)은 전반적으로 보완성이 높을 때 소비자들은 핵

심 상표에 대한 태도에 기초하여 상표확장에 대한 평가를 하게 될 가능성이

크다고 하였다.

묶음제품에 있어서 개별제품의 기능적 연관성이 묶음제품에 대한 구매의도

에 영향을 미치는 지에 관한 연구에서도,기능적 연관성이 있는 품목들로

구성된 경우가 소비자들에게 높은 가치평가를 받는 것으로 나타났다 (Gaeth

etal.1990).Lawless(1991)의 연구에서는 연관성이 높은 제품들로 구성된

묶음제품에 대해 더 높은 구매의도를 보이는 것으로 나타났다.자동차 구입

시 선택 사양에 있어서,기능적 연관성이 높고 상호보완성이 있는 묶음제품

이 더 높은 구매의도를 갖는 것으로 나타났다.

정현과 한성수 (2006)는 결합되는 서비스간의 유사도가 높다고 판단될 경

우 소비자들은 서비스 이용에 따른 위험도나 복잡성을 낮게 지각하는 것으
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로 나타났다.신기술이 적용된 새로운 서비스를 묶음제품으로 구성할 경우,

보완관계가 있는 유사한 서비스를 이용하는 것으로 인식하게 하여 신규 서

비스 이용에 따른 복잡성에 대한 지각을 낮추고 이용의향과 지불의향을 높

일 수 있다고 하였다.주영혁 외 (2008)의 통신시장에서의 융합상품에 대한

수용의도에 관한 연구에서도,휴대인터넷이 기존상품인 유선 또는 무선인터

넷과 유사하다고 지각될수록 수용의도가 유의적으로 증가하는 것으로 나타

났다.따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 2-1:하이테크 신제품에 대한 위험지각은 제품들 간의 보완성이 높을

때가 보완성이 낮을 때보다 더 낮아질 것이다.

가설 2-2:하이테크 신제품에 대한 태도는 제품들 간의 보완성이 높을 때

가 보완성이 낮을 때보다 더 높아질 것이다.

가설 2-3:하이테크 신제품에 대한 구매의도는 제품들 간의 보완성이 높을

때가 보완성이 낮을 때보다 더 높아질 것이다.

3)묶음제품에서의 하이테크 신제품의 포지션에 관한 가설

소비자의 가치평가 과정을 앵커링과 조정으로 설명할 수 있다.소비자가

묶음제품을 평가할 때 탐색,앵커선정,앵커링과 조정과정을 순차적으로 밟

게 된다.소비자들이 탐색단계에서는 묶음제품을 구성하고 있는 개별제품에

대한 파악이 이루어지며,앵커선정 단계에서는 가장 중요하다고 판단되는

제품을 선정하여 평가를 시작하게 되며 묶음제품 전체에 대한 평가로 이어
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지게 된다고 하였다 (Lopes1985).앵커링과 조정 휴리스틱(anchoringand

adjustmentheuristic)에서는 소비자들이 묶음제품에서 한 제품을 가장 중요

한 아이템으로 선정한 후 이를 기준으로 평가를 하게 된다고 하였다

(TveskyandKahnman1979,Yadav1994).묶음제품에서 두 번째 중요도

를 갖는 제품은 보조제품(tie-in)으로 인식하게 된다.하이테크 신제품의 경

우에도,묶음제품에서 중요도가 가장 높은 제품을 앵커의 위치에 두고 상대

적으로 낮은 중요도를 갖는 제품을 보조제품 위치에 놓고 평가를 하게 된다

고 하였다 (Shikharetal2003).

소비자들은 하이테크 제품에 대해 모든 문제에 대한 해답을 갖고 있는 완

전완비제품으로 기대하고 있다 (김상훈 2004).하이테크 제품은 본원제품,

기대제품,부가제품,잠재제품이라는 제품계층의 특징을 갖고 있다.하이테

크 제품은 다른 제품들과 연결되어 함께 사용될 수 있는 보완재로서도 인식

되고 있기 때문에 하이테크 제품의 경우 제품의 호환성 또는 확장성이 매우

중요한 요소가 된다.묶음제품에서 하이테크 신제품의 위치가 앵커인 경우

에는 소비자들이 제품의 호환성 내지는 확장성의 범위를 크게 지각하게 되

며,각 제품계층에서 활용범위를 넓게 기대하게 된다.하지만 하이테크 신제

품의 위치가 타이인일 경우에는 그 기능이 앵커제품에 제한되는 인상을 갖

게 한다.신제품이라 할지라도 그 기능과 호환성이 앵커제품에 제한받는 것

으로 지각될 때,하이테크 신제품에 대한 위험지각은 더욱 커지며 호의적인

태도도 갖기 어렵게 될 것이다.따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을

도출하였다.

가설 3-1 :하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품이 묶음제

품에서의 위치가 앵커링일 때가 타이인 일 때보다 더 낮아질 것이다.
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가설 3-2:하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품이 묶음제품에

서의 위치가 앵커링일 때가 타이인일 때 더 높아질 것이다.

가설 3-3:하이테크 신제품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품이 묶음제

품에서의 위치가 앵커링일 때가 타이인일 때보다 더 높아질 것이다.

4)묶음제품의 가격할인에 대한 가설

가격할인과 위험지각의 관계에 대해서는 두 가지 주장이 있다.가격할인은

구매를 막으며,재무적 위험을 표현하는 것으로 보는 견해가 있다.(Kaplanet

al.1974).Roselius(1971)은 소비자들이 가격과 제품의 질을 정의 관계로 보

기 때문에,가격이 높을수록 위험지각이 낮아져 높은 가격의 제품을 구매한다

고 하였다.이와는 반대로 조정형 (2003)과 최은진 (2005)은 가격할인 시 제

품의 품질에 대한 지각차이는 발생하지 않으며 상표이미지의 하락은 없으며

오히려 높은 구매태도를 보인다고 하였다.

하이테크 신제품의 경우,일반적으로 높은 제품가격으로 인해 소비자들의

신제품에 대한 적응이 지연된다고 하였다 (Robinsonetal1975).즉 소비자

들은 제품의 가격이 떨어지기를 기대하거나 (Holaketal1987,Narasimhan

1989),경제적인 위험을 덜기 위해 다른 이의 구매결과를 관찰하기도 하는

것이다 (Sheth1968).하이테크 산업에서는 가격 묶음제품이 시장침투에 있

어서 중요한 전략으로 제시되고 있다 (StremerschandTellis2002).묶음제

품 가격에 대한 기존 연구들에서는 할인율이 높을수록 묶음제품에 대하여

긍정적인 평가가 형성됨을 보여주었다 (Herrmannetal.1997).개별품목 할

인과 묶음제품 할인에 대한 반응을 연구한 결과 가격할인을 동시에 접할 경우

개별품목 보다는 묶음제품 할인에 보다 큰 가치를 두는 것으로 나타났다
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(YadavandMonroe1993).신제품 출시에 따른 묶음제품의 가격할인을 실

행할 경우,소비자들이 가격할인을 낮은 품질의 지표로 삼기보다는 시장 진

입 초기 단계에 있는 프로모션의 하나로 인식하게 된다고 하였다 (Sarinet

al.2003).따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 4-1:하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품에 대한 가

격할인의 경우가 비가격할인의 경우보다 더 낮아질 것이다.

가설 4-2:하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품에 대한 가격할

인의 경우가 비가격할인의 경우보다 더 높아질 것이다.

가설 4-3:하이테크 신제품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품에 대한 가

격할인의 경우가 비가격할인의 경우보다 더 높아질 것이다.

2.변수의 조작적 정의

1)조절 변수의 정의 및 측정

(1)포지션

묶음제품 구성에 있어서 각 제품의 포지션에 대한 인식을 위해 제품가격의

차이를 두어 설정하였다.즉 고가격제품과 저가격 제품으로 묶음제품이 구성

되었을 때,일반적으로 고가격 제품을 주 제품으로 저가격 제품을 보조 제품

으로 인식하게 된다.이러한 반응을 기초로 하여 본 연구에서는 가격차이를

통해 주제품과 보조제품에 대한 지각을 유도하였다.
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(2)보완성

묶음제품을 구성하는 두 제품 간의 보완성 측정은 Aaker와 Keller(1990)의

브랜드 확장에서 연구된 문항을 기초로 하였다.두 제품의 보완성 정도와 제

품 특성상의 보완성 등에 관한 4문항을 7점 척도로 질문하였다.

(3)혁신성

제품의 혁신성에 대한 정도를 기존의 연구에서는 ‘새로움’,‘독창성’으로 설명

하였다 (Andrewsetal.1996,Hemardetal.2001,Rajeshetal.2001).본 연

구에서는 Andrews(1996)와 Rajesh(2001)의 개념을 기초로 혁신성을 측정하

였다.모두 4문항으로 최신기술,전문적인 기술의 사용에 대한 예측,다양한

기술에 대한 기대,혁신적 기술에 대한 기대정도로 측정하였다.

(4)가격할인

본 실험에서는 하이테크 신제품의 가격에서 10%의 할인율을 적용하였다.양

윤 (2005)의 가격할인에 대한 시장조사에서 내구재의 경우는 5%에서 15%,비

내구재의 경우는 10%에서 30%정도의 가격할인 범위를 갖는다고 하였다.일반

적으로 고가인 컴퓨터와 MP3가 15%이상의 가격할인 범위를 넘지 않는다는

점을 고려하여 적용하였다.

2)종속 변수의 정의 및 측정

(1)위험 지각

위험 지각에 대한 측정은 Jacoby와 Kapland(1972)가 구분한 지각된 유형 6
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가지를 기초로 하여 1차 실험에서는 3문항,2차 실험에서는 8문항을 7점 척도

로 측정하였다.제품 구입 시에 예상되는 주변사람들의 반응,제품기술에 대한

기대,재정적 위험을 느끼는 정도를 측정하였다.위험지각의 정의는 조금씩

차이가 있지만,구매결과에 대한 불확실성과 이로 인한 기대가치의 손실에

대한 주관적 지각으로 정의할 수 있다 (StoneandGronhaug1993).

(2)태도

제품에 대한 태도는 Droge(1989)의 연구를 바탕으로 본 연구에서는 제품에

대한 호감,흥미,유용성 등에 관한 4문항을 7점 척도로 측정하였다.

(3)구매의도

구매의도는 Doddsetal.(1991),Biswas와 Burton(1993)등이 사용한 항목

을 변용하여 묶음제품을 구입하고 싶은 의도에 대해 질문하였다.제품의 구매

의향,다른 사람에게 권유하고자 하는 정도 등에 관한 4문항을 7점 척도로 측

정하였다.
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제 4 장 실증분석

제 1 절 실험 1

1.실험 1의 설계

1)피험자

1차 실험은 4개 대학 남녀 학생 341명을 대상으로 하였다.본 연구의 실험재

료로 선정된 제품들에 대해 일반적인 지식과 관심을 갖는 연령층이기 때문에

본 연구 목적에 적합하다고 판단되었다.모든 학생들을 9개의 셀(cell)로 구성

된 실험집단에 무작위로 배정되었다.각 피험자는 동일한 실험조건에서 설문

에 대한 응답을 하도록 하였다.

2)실험설계

본 실험에서는 묶음제품의 구성을 2(혁신성:고/저)× 2(포지션:앵커/타이

인)×2(가격:할인/비할인)의 경우와 1(보완성:저)로 총 9개의 셀을 설계하였

다.

3)실험재료

본 연구의 실험설계에 따라 총 9개의 광고를 제작하였다.실험광고에 사용된
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제품은 데스크 탑 컴퓨터,앰프,스피커,복합기였다.이중에서 앰프가 하이테

크 신제품에 해당되는 표적제품이고,컴퓨터와 스피커,복합기는 표적제품과

함께 묶음제품에 구성된 제품으로 사용되었다.

본 실험을 위해서는 표적제품이 다음의 조건을 갖추어야 한다.하이테크 제

품이면서 고가격에 해당되는 제품이며,개별구매와 묶음제품으로의 구매가 모

두 가능하고,보완적 성격을 가져야 한다.본 실험에서 사용된 제품은 이러한

조건을 모두 갖추었다.

4)광고의 형태와 내용

1차 실험에서 사용된 제품들은 모두 동일한 브랜드로 조작되었고,표적제품

은 새롭게 출시한 신제품으로 소개되었다.묶음제품의 구성은 컴퓨터와 앰프

의 묶음제품,앰프와 스피커의 묶음제품,앰프와 복합기의 묶음제품으로 이루

어졌다.각각의 묶음제품은 혁신성,포지션,보완성,가격할인이 조절되었다.

혁신성은 제품에 대한 설명의 정도로 조작하였다.제품광고에서 혁신성에 관

한 제품설명의 수에 차이를 두어,소비자들이 제품혁신성에 대한 지각의 차이

를 보이도록 조작하였다.포지션에 있어서는 묶음제품의 경우 기능적인 측면

과 가격적 측면으로 지각할 수 있도록 설계하였다.컴퓨터와 앰프의 경우에는

컴퓨터의 가격을,앰프와 스피커의 경우에는 앰프의 가격을 상대적으로 높게

책정하여,가격을 통해 포지션을 지각할 수 있도록 하였다.가격할인에 있어서

는 표적제품에 대해 10%할인율을 적용하였다.개별구매 가능 여부에 대해서

는,광고에 개별판매가격을 함께 제시하여 개별제품으로도 구매가 가능하다는

알려 주었다.
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셀 광고형태 및 내용

셀 1 앵커링 +혁신성 (고)+가격할인 :앰프 +스피커

셀 2 앵커링 +혁신성 (고)+가격 비할인 :앰프 +스피커

셀 3 앵커링 +혁신성 (저)+가격할인 :앰프 +스피커

셀 4 앵커링 +혁신성 (저)+가격 비할인 :앰프 +스피커

셀 5 타이인 +혁신성 (고)+가격할인 :컴퓨터 +앰프

셀 6 타이인 +혁신성 (고)+가격 비할인 :컴퓨터 +앰프

셀 7 타이인 +혁신성 (저)+가격할인 :컴퓨터 +앰프

셀 8 타이인 +혁신성 (저)+가격 비할인 :컴퓨터 +앰프

셀 9 타이인 +혁신성 (고)+가격 비할인 +보완성(저)

(표 4-1)실험 구성

5)실험 절차

먼저 9개의 각 실험집단에 20여명이상의 피험자를 무작위로 배정하였다.피

험자들에게 실험목적이 노출되어 발생하는 실험효과를 방지하기 위해,실험의

목적을 신제품 사전 테스트에 관한 것으로 소개하였다.실험자극물인 광고를

나누어 주고,모든 광고지가 나누어 진 것을 확인한 후에는 피실험자들로 하

여금 광고를 본 후 설문에 응답하도록 하였다.

6)변수 측정

설문은 크게 위험지각,혁신성,보완성,태도,구매의도,소비자 특성에 관한
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측정개념 Cronbach'sα

위험지각 0.504

태도 0.855

구매의도 0.816

보완성 0.687

혁신성 0.755

소비자성향 0.787

질문으로 구성하였다.위험지각은 기술적 위험,재정적 위험,사회적 위험 3문

항으로 질문하였다.혁신성은 4문항을 통해 혁신의 정도를 질문하였다.보완

성은 두 제품 간의 기술적 연관성,편리성 등 4문항으로 질문하였다.태도에

있어서는 호감,흥미,관심 등 6문항으로,구매의도에 있어서는 매장방문의향,

권유 의향 등 5문항으로 질문하였다.모든 문항은 7점 척도로 측정되었다.

2.실험결과

1)신뢰도 검증

각 변수의 신뢰성 검증결과는 다음과 같다.일반적으로 Cronbach'sα값이

.6이상이면 신뢰성을 인정받는다.0.5-0.6정도면 연구초기에 적절하다 (Peter

1979)는 연구결과를 기초로 보았을 때 모든 변수들이 적합한 신뢰도를 갖는

것으로 판단되어진다.

(표4-2) 1차 실험변수의 신뢰성 검증 결과
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구분 제곱합 자유도 평균 F 유의확률

집단 간

집단 내

합계

6.766

327.166

333.392

1

339

340

6.766

.965

7.01 .008

2)조작검증 (혁신성,보완성)

본 연구가 의도한대로 독립변수가 적절하게 조작되었는지 확인해 보기 위

하여 조작검증을 실시하였다.독립변수로 설정된 하이테크 신제품의 혁신성

과 보완성에 관한 T-test검증결과는 다음과 같다.

(1)보완성 조작검증

피험자를 대상으로 보완성 조작에 대한 검증 결과 보완성의 높고 낮음에

있어서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.이러한 결과는 피험자들의 보

완성에 대한 조작이 잘 이루어졌다는 것으로 보여주고 있다.

(표4-3)보완성 수준에 따른 적합성 검증

(2)혁신성 조작 검증

피험자를 대상으로 혁신성 조작에 대한 검증결과,혁신성이 높은 경우와 낮

은 경우에 있어서 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다.이는 피험자의 혁

신성에 대한 조작이 잘 이루어지지 못했음을 보여주고 있다.
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구분 제곱합 자유도 평균 F 유의확률

집단간

집단내

합계

.676

333.255

333.932

1

339

340

.676

.983

.688 .407

(표4-4)혁신성 수준에 따른 적합성 검증

3)가설 검증

(1)가설 1의 검증

신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품의 혁신성이 낮을 때가 높을 때

보다 더 낮아질 것이라는 (가설1-1)을 검증결과는 (표4-5),(표4-6)과 같다.

가설과 같이 하이테크 신제품의 혁신성이 낮을수록 위험지각은 더 낮게 나

타났다.하지만 통계적으로 유의하지 않기 때문에 (가설1-1)은 방향성만 확

인되었다.하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품의 혁신성이 낮

을 때가 높을 때보다 더 높아질 것이라는 (가설1-2)의 검증결과는 (표4-7),

(표4-8)과 같다.가설과는 달리,혁신성이 높을수록 태도가 높게 나타나 (가

설1-2)는 기각되었다.하이테크 신제품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품

의 혁신성이 낮을 때가 높을 때보다 더 높아질 것이라는 (가설1-3)을 검증

결과는 (표4-9),(표4-10)과 같다.가설과는 달리 혁신성이 높을수록 구매의

도가 높게 나타나 (가설1-3)은 기각되었다.혁신성이 낮을수록 위험지각은

낮아졌지만 태도와 구매의도는 가설처럼 높아지지 않은 원인을 제품의 특징

과 선호도에서 찾을 수 있다.위험지각에 비해 태도와 구매의도는 자신이

제품을 구입하는 상황에 더 가까워지는 것이기 때문에 제품에 대한 평가에

서 더 많은 변수들을 고려하게 된다는 것이다.즉 위험지각이 낮아졌다고



- 70 -

구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 4.4622 .99903 183

혁신성 저 4.3729 .98267 158

합계 4.4208 .99104 341

구분 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

.676

6618.753

.676

333.2556998

.319

333.392

1

1

1

339

341

340

.676

6618.753

.676

.983

.688

.6732.849

.688

.407

구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 3.7253 1.34850 182

혁신성 저 3.5475 1.27230 158

합 계 3.6426 1.314172 340

해도 태도와 구매의도를 결정하는 다른 요인들을 함께 고려하여 제품에 대

한 평가를 하기 때문에 위험지각과는 다른 결과를 가져올 수 있다.

(표4-5)혁신수준별 위험지각의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-6)혁신수준별 위험지각의 집단간 효과

(표4-7)혁신수준별 태도의 효과에 관한 기술적 통계
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구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 3.0902 1.16234 183

혁신성 저 2.9288 1.16889 158

합계 3.0154 1.16545 341

구분 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

2.208

3071.828

2.208

406.399

3563.188

462.607

1

1

1

339

341

340

2.208

3071.828

2.208

1.358

1.626

2261.843

1.626

.203

.000

.203

(표4-8)혁신수준별 태도의 집단간 효과

구분 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

2.674

4473.486

2.674

583.283

5097.375

585.957

1

1

1

338

340

339

2.674

4473.486

2.674

1.725

1.549

2592.290

1.549

.214

.000

.214

(표4-9)혁신수준별 구매의도의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-10)혁신수준별 구매의도의 집단간 효과
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(2)가설 2의 검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 묶음제품의 보완성이 높을 때가 보완

성이 낮을 때보다 더 낮아질 것이라는 (가설2-1)의 검증결과는 (표4-11),

(표4-12)와 같다.가설과는 달리 보완성이 높을수록 위험지각이 높게 나타

나 기각되었다.하이테크 신제품에 대한 태도는 묶음제품의 보완성이 높을

때가 보완성이 낮을 때보다 더 높아질 것이라는 (가설2-2)의 검증결과는

(표4-13),(표4-14)와 같다.가설과는 달리 보완성이 낮을수록 태도가 높게

나타나 (가설2-2)는 기각되었다.하이테크 신제품에 대한 구매의도는 묶음

제품간의 보완성이 높을 때가 보완성이 낮을 때보다 더 높아질 것이라는

(가설2-3)의 검증결과는 (표4-15),(표4-16)과 같다.가설과는 달리 보완성

이 낮을수록 구매의도가 높게 나타나 (가설2-3)은 기각되었다.보완성에 관

한 실험결과는 실험에서 사용된 제품조합의 특징의 영향을 받았다고 볼 수

있다.컴퓨터와 앰프의 묶음제품과 복합기와 앰프의 묶음제품의 비교였지만

앰프와 복합기 모두 컴퓨터와 함께 사용한다는 점에서 보완성에 대한 지각

의 차이가 크게 나타나지 않을 수 있었다.또한 이미 피험자들이 실험에서

사용된 제품을 소유하고 있을 확률이 높기 때문에 오히려 자신에게 없는

제품에 대해 더 높은 관심을 갖게 될 수 있다.따라서 실험에서 제시된 자

극 이외의 요인들의 영향을 받아 가설과 다른 결과를 보인 것으로 판단된

다.
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구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 4.4677 0.99084 307

보완성 저 3.9975 0.90022 34

합계 4.4208 0.99104 341

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

6.766

2193.523

6.766

327.166

6998.319

333.932

1

1

1

339

341

340

6.766

2193.523

6.766

0.965

7.011

2272.868

7.011

0.020

0.870

0.020

구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 3.6201 1.32538 306

보완성 저 3.8456 1.21389 34

합계 3.6426 1.31472 340

(표4-11)보완성수준별 위험지각의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-12)보완성수준별 위험지각의 집단간 효과

(표4-13)보완성수준별 태도의 효과에 관한 기술적 통계
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구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

1.556

1705.536

1.556

584.401

5097.375

585.957

1

1

1

338

340

339

1.556

1705.536

1.556

1.729

0.900

986.431

0.900

0.343

0.000

0.343

구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 2.9756 1.18465 307

보완성 저 3.3750 0.92575 34

합계 3.0154 1.16645 341

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

4.884

1234.492

457.723

3563.188

462.607

462.607

1

1

1

339

341

340

4.884

1234.492

4.884

1.350

3.617

914.293

3.617

0.011

0.730

0.011

(표4-14)보완성수준별 태도의 집단간 효과

(표4-15)보완성수준별 구매의도의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-16)보완성수준별 구매의도의 집단간 효과



- 75 -

(3)가설 3의 검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품의 위치가 앵커링일

때가 타이인 일 때보다 더 낮아질 것이라는 (가설3-1)의 검증결과는 (표

4-17),(표4-18)과 같다.가설과 같이 포지션이 타이인인 경우가 앵커링일

때보다 위험지각이 더 높게 나타났다.그러나 통계적으로는 유의하지 않기

때문에 방향성만 확인되었다.하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신

제품의 위치가 앵커링일 때가 타이인일 때보다 높아질 것이라는 (가설3-2)

의 검증결과는 (표4-19),(표4-20)과 같다.가설과 같이,태도가 앵커링의 경

우가 타이인의 경우보다 더 높게 나타났다.그러나 통계적으로 유의하지 않

기 때문에 (가설3-2)는 방향성만 확인되었다.하이테크 신제품에 대한 구매

의도는 하이테크 신제품의 위치가 앵커링일 때가 타이인일 때보다 높아질

것이라는 (가설3-3)의 검증결과는 (표4-21),(표4-22)와 같다.가설과는 달

리,포지션이 타이인인 경우가 앵커링의 경우보다 구매의도가 더 높게 나타

나 (가설3-3)은 기각되었다.포지션에 관한 실험결과 또한 제품의 특징과 선

호도의 영향을 받은 것으로 판단된다.1차 실험에서 표적제품으로 앰프가

사용되었다.본 실험에서 제품에 대한 설명을 통해 앰프의 특징과 차별화된

기능을 전달하려 했다.하지만 앰프 자체가 일반적으로 사용되는 제품이라

기보다는 이러한 분야에 관심을 갖는 특정집단에게 선호될 수 있는 제품이

기 때문에 앰프라는 제품자체가 생소하게 여겨질 수 있다.실험에서 사용한

광고를 통해 제품을 이해시키려 했지만 한계가 있기에 이러한 결과가 나타

났다고 판단되어진다.
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구분 평균 표준편차 표본크기

앵커링 4.3291 1.01160 158

타이인 4.5000 0.96872 183

합계 4.4208 0.99104 341

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

2.746

6609.796

2.476

331.456

6998.319

333.932

1

1

1

339

341

340

2.476

6609.796

2.476

0.978

2.532

6760.246

2.532

0.112

0.000

0.112

평균 표준편차 표본크기

앵커링 3.6582 1.33973 158

타이인 3.6291 1.29617 182

합계 3.6426 1.31472 340

(표4-17)포지션수준별 위험지각의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-18)포지션수준별 위험지각의 집단간 효과

(표4-19)포지션수준별 태도의 효과에 관한 기술적 통계
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구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

0.072

4491.472

0.072

585.885

5097.375

585.957

1

1

1

338

340

339

0.072

4491.472

0.072

1.733

0.041

2591.153

0.041

0.839

0.000

0.839

구분 평균 표준편차 표본크기

앵커링 2.9494 1.22499 158

타이인 3.0724 1.11367 183

합계 3.0154 1.16645 341

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

1.284

3074.697

1.284

461.323

3563.188

462.607

1

1

1

339

341

340

1.284

3074.697

1.284

1.361

0.943

2259.419

0.943

0.332

0.000

0.332

(표4-20)포지션수준별 태도의 집단간 효과

(표4-21)포지션수준별 구매의도의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-22)포지션수준별 구매의도의 집단간 효과
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구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 4.3863 .9788 162

비할인 4.4520 1.00451 179

합계 4.4208 .99104 341

(4)가설 4검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 가격할인일 때가 비할인일 때보다 더

낮아질 것이라는 (가설4-1)의 검증결과는 (표4-23),(표4-24)와 같다.가설과

같이,가격할인의 경우가 비할인의 경우보다 위험지각이 낮게 나타났으나

통계적으로 유의하지 않기 때문에 (가설4-1)은 방향성만 확인되었다.하이테

크 신제품에 대한 태도는 가격할인일 때가 비할인일 때보다 높아질 것이라

는 (가설4-2)의 검증결과는 (표4-25),(표4-26)과 같다.가설과는 달리,가격

할인의 경우가 비할인의 경우보다 태도가 낮게 나타나 (가설 4-2)는 기각되

었다.하이테크 신제품에 대한 구매의도는 가격할인일 때가 비할인일 때보

다 높아질 것이라는 (가설4-3)의 검증결과는 (표4-27),(표4-28)과 같다.가

설과는 달리,가격할인의 경우가 비할인의 경우보가 구매의도가 더 낮게 나

타나 (가설 4-3)은 기각되었다.가격할인에 따른 실험결과 또한 위험지각은

가설과 같은 방향성을 나타냈지만,태도와 구매의도는 가설과는 다른 결과

를 보였다.가격할인의 경우 또한 태도와 구매의도에 위험지각 외의 여러

변수들이 영향을 주기 때문에 위험지각과 같은 결과를 보이지 않을 수 있다

고 판단된다.

(표4-23)가격할인별 위험지각의 효과에 관한 기술적 통계
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구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

.367

6642.898

.367

333.564

6998.319

333.932

1

1

1

339

341

340

.367

6642.898

.367

.984

.373

6751.151

.373

.542

.000

.542

구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 3.5916 1.30704 161

비할인 3.6885 1.32356 179

합계 3.6426 1.31472 340

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

.796

4492.438

.796

585.160

5097.375

585.957

1

1

1

338

340

339

.796

4492.438

.796

1.731

.460

2594.920

.460

.498

.000

.498

(표4-24)가격할인별 위험지각의 집단간 효과

(표4-25)가격할인별 태도의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-26)가격할인별 태도의 집단간 효과
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구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 2.9738 1.21571 162

비할인 3.0531 1.12210 179

합계 3.0154 1.16645 341

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

.535

3088.821

.535

462.072

3563.188

462.607

1

1

1

339

341

340

.535

3088.821

.535

1.363

.392

2266.120

.392

.531

.000

.531

(표4-27)가격할인별 구매의도의 효과에 관한 기술적 통계

(표4-28)가격할인별 구매의도의 집단간 효과

3.가설검증에 따른 논의

1차 실험의 검증결과는 (표4-29)과 같이 요약된다.실험1에서는 보완성을

제외하고는 위험지각에 있어서 가설과 같은 결과를 얻을 수 있었다.즉 혁

신성이 낮을수록,포지션이 앵커일 때,가격을 할인하는 경우 하이테크 신제

품에 대한 위험지각이 낮아질 것이라는 가설에 대해 방향성에서 일치하는

결과를 보였다.이는 혁신성과 포지션,가격할인이 위험지각에 영향을 미치

고 있다는 것을 알 수 있다.그러나 제품에 대한 태도와 구매의도에 있어서
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는 가설과 같은 결과를 얻지 못했다.이러한 결과에 대한 원인을 실험에서

사용된 제품의 특징에서 찾아볼 수 있다.피험자가 학생인 것을 고려했을

때,실험 1에서 사용된 제품이 고가에 해당되며 피험자들이 일반적으로 사

용하는 제품이라 하기 어렵다.제품가격이 높다는 점과 제품에 대한 관심이

나 유용성에 대한 확신이 위험지각을 평가하는 것에는 큰 영향을 미치지 않

을 수 있다.하지만 태도나 구매의도는 위험지각과는 다르게 반응할 수 있

다.태도와 구매의도는 자신이 제품을 구매,사용한다는 것을 의미하기 때문

에 위험지각과는 달리 좀 더 많은 변수를 고려하게 될 것이다.가격이 높을

경우에 가격에 대한 부담을 더욱 크게 느끼게 되어 태도와 구매에 대해서

부정적인 반응을 보일 수 있다.또한 하이테크 신제품인 앰프가 피험자들에

게 그다지 알려지지 않았고 또한 유용하게 인식되는 않을 수 있다.앰프 자

체에 대한 호감이 낮아 태도와 구매의도에 있어서 이러한 결과를 보인 것이

라 할 수 있다.

실험 2에서는 제품의 특성이 태도와 구매의도에 영향을 미친다는 점을 고

려하여 실험 1에서 사용한 제품보다 낮은 가격의 제품,피험자들이 좀 더

관심을 갖는 제품으로 구성하여 실험하였다.즉 대학생들에 있어서 컴퓨터

보다는 가격에 부담이 적으면서 활용도가 높은 제품으로 구성하여 묶음전략

효과를 측정하였다.1차 실험결과에서,가설과는 반대로 보완성이 높은 경우

에 오히려 위험지각이 높게 나타났다.이는 실험에 사용된 제품조합의 특징

때문으로 보여진다.컴퓨터와 앰프의 조합과 복합기와 앰프의 조합간의 비

교였는데 앰프와 복합기 모두 컴퓨터와 함께 사용한다는 점에서 보완성에서

큰 차이를 보이지 않는 제품이었다.2차 실험에서는 이러한 점을 고려하여

보완성의 차이를 보다 명확하게 지각할 수 있는 스마트 폰과 헤드셋 조합과

스마트 폰과 기능성 의자 조합으로 비교분석하였다.
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(표4-29)1차 실험결과 요약

구분 가설 결과

가설 1-1
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 위험지

각이 낮게 나타남

방향성만

확인

가설 1-2
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 태도가

높게 나타남
기각

가설 1-3
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 구매의

도가 높게 나타남
기각

가설 2-1
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 위험지

각이 낮게 나타남
기각

가설 2-2
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 태도가

높게 나타남
기각

가설 2-3
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 구매의

도가 높게 나타날 것이다.
기각

가설 3-1
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 위

험지각이 낮을 것이다.

방향성만

확인

가설 3-2
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 태

도가 높아질 것이다.

방향성만

확인

가설 3-3
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 구

매의도가 높아질 것이다.
기각

가설 4-1
가격할인이 비할인보다 위험지각을 낮아질 것

이다.

방향성만

확인

가설 4-2 가격할인이 비할인보다 태도가 높아질 것이다. 기각

가설 4-3
가격할인이 비할인보다 구매의도가 높아질 것

이다.
기각
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제 2 절 실험 2 

1.실험 2의 설계

1)피험자

2차 실험은 여대생 250명을 대상으로 하였다.실험에서 사용된 제품들에 대

한 일반적 지식과 관심을 갖는 집단이기 때문에 본 연구 목적에 적합하다고

할 수 있다.모든 학생들은 12개 실험집단에 무작위로 배정되었다.그리고 각

피험자는 동일한 실험조건에서 설문에 대한 응답을 하도록 하였다.

2)실험설계

실험은 2(혁신성:고/저)× 2(포지션:앵커/타이인)×2(가격:할인/비할인)과

1(보완성 저+타이인)×2(혁신성:고/저) ×2(할인/비할인) 총 12개 셀로

설계하였다.

3)실험재료

2차 실험을 위해 총 12개의 광고를 제작하였다.실험광고에 사용된 제품은

스마트폰과 헤드셋의 묶음제품,스마트 폰과 기능성 의자의 묶음제품,디지털

카메라와 디지털 액자의 묶음제품으로 구성되었다.1차 실험 보다는 더 낮은

가격의 제품을 선택하여 피험자로 하여금 구매자체에 대한 부담을 줄이도록

하였다.2차 실험에서는 스마트 폰과 디지털 액자가 하이테크 신제품으로서

표적제품에 해당되었다.1차 실험과는 달리 2차 실험에서는 포지션에 대한 검

증에 있어서 서로 다른 제품으로 실험되어졌다.본 실험을 위해서는 표적제품
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이 하이테크이면서 동시에 앵커링과 타이인 두 가지 포지션에서 모두 사용될

수 있는 제품이어야 한다.그러나 현실적으로 이러한 조건을 모두 갖춘 제품

을 찾기 어렵기 때문에 앵커링의 포지션에 있어서는 스마트 폰을 사용하였고,

타이인의 포지션에는 디지털 액자를 사용하여 비교하였다.

스마트 폰과 헤드폰,디지털 카메라,디지털 액자 브랜드 모두 소니를 사용하

였고 보완성으로 인한 차이검증을 위해서 듀오백 브랜드를 사용하였다.듀오

백 브랜드는 소니만큼 브랜드 파워가 있으면서도 기술에 관련된 제품을 생산

해내는 브랜드로 알려져 본 실험에 적당하다고 판단되었다.

4)광고의 형태와 내용

12개의 광고내용은 혁신성,포지션,보완성,가격할인여부에 따라 조정되었다.

소니에서 판매하는 스마트 폰과 헤드셋의 묶음제품 형태와 디지털 카메라와

디지털 액자의 묶음제품과 듀오스마트 폰과 듀오백 의자의 묶음제품으로 구성

하였다.보완성에 따른 측정에서 표적제품이 앵커인 경우만을 측정하였는데

그 이유는 앵커의 경우가 타인인의 결과를 포함할 수 있다고 보았기 때문이

다.혁신성은 제품에 대한 설명정도로 조작하였다.제품광고에 있어서 광고 문

안 수로서 피험자가 혁신성에 대한 지각에 차이를 갖도록 하였다.혁신성이

높은 경우는 7가지 제품설명을 제시하였고 혁신성이 낮은 경우는 4가지의 제

품설명을 제시하였다.포지션에 있어서는 기능적인 측면과 가격적 측면으로

지각할 수 있도록 설계하였다.스마트 폰과 헤드셋의 묶음제품경우에 가격 면

에서 표적제품인 스마트 폰의 가격이 헤드셋보다 높고 기능면에서도 헤드셋이

스마트 폰을 사용할 때 보조적으로 사용될 수 있는 제품이기 때문에 피험자로

하여금 묶음제품을 구성하는 두 개의 제품의 포지션을 쉽게 지각할 수 있도록
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셀 광고형태 및 내용

셀 1
앵커링 +혁신성(고)+가격할인 +보완성(고)

:스마트폰 +헤드셋

셀 2
앵커링 +혁신성(고)+가격비할인 +보완성(고)

:스마트폰 +헤드셋

셀 3
앵커링 +혁신성 (저)+가격할인 +보완성(고)

:스마트폰 +헤드셋

셀 4
앵커링 +혁신성 (저)+가격비할인 +보완성(고)

:스마트폰 +헤드셋

셀 5
앵커링 +혁신성(고)+가격할인 +보완성(저)

:스마트폰 +듀오백의자

셀 6
앵커링 +혁신성(고)+가격 비할인 +보완성(저)

:스마트폰 +듀오백의자

셀 7
앵커링 +혁신성(저)+가격할인 +보완성(저)

:스마트폰 +듀오백의자

조작되었다.디지털 카메라와 디지털 액자의 묶음제품의 경우도 디지털 카메

라 가격이 더 높으며,디지털 액자 역시 디지털 카메라를 사용할 때 활용되는

제품이기 때문에 제품의 가격과 기능에 따른 포지션의 조작은 적절하다고 판

단되었다.가격할인에 있어서 표적제품 가격에서 10%할인율을 적용하였다.

MP3가 15%이상의 가격할인 범위를 넘지 않는다는 점을 고려하여 본 연구에

서 사용된 스마트 폰도 이와 비슷할 것으로 예상하였고,내구재와 비내구재의

공통적인 가격할인 범위로 볼 수 있는 10-15% 라는 것을 감안하여 디지털 액

자의 할인율 10% 적용은 무리가 없는 것으로 판단되었다.

(표4-30)2차 실험 광고형태 및 내용
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셀 광고형태 및 내용

셀 8
앵커링 +혁신성(저)+가격 비할인 +보완성(저)

:스마트폰 +듀오백의자

셀 9
타이인 +혁신성(고)+가격할인 +보완성(고)

:디지털 카메라 +디지털 액자

셀 10
타이인 +혁신성(고)+가격 비할인 +보완성(고)

:디지털 카메라 +디지털 액자

셀 11
타이인 +혁신성(저)+가격할인 +보완성(고)

:디지털 카메라 +디지털 액자

셀 12
타이인 +혁신성(저)+가격 비할인 +보완성(고)

:디지털 카메라 +디지털 액자

5)실험 절차

12개 집단에 대해 각각 20여명의 피험자를 무작위로 배정하였다.피험자들

에게 실험의 목적이 노출되어 발생하는 실험효과를 방지하기 위해,실험목적

을 신제품 사전 테스트에 관한 것으로 소개하였다.실험자극물인 광고를 나누

어 주고 모든 광고지가 나누어 진 것을 확인한 후 피실험자들에게 각 광고를

보고 주어진 설문에 대한 응답을 하도록 하였다.

6)변수 측정

설문은 크게 위험지각,혁신성,보완성,태도,구매의도,소비자 특성에 관한

질문으로 구성하였다.2차 실험에서는 위험지각에 대해 기술적 위험,재정적

위험,사회적 위험 등 8문항으로 측정하였다.2차 실험에서는 서로 다른 브랜



- 87 -

드를 사용하였기 때문에 브랜드 인지도측정을 위해 4문항을 사용하였다.혁신

성에 있어서는 최신기술,전문기술 등 4문항으로 질문하였다.보완성에 있어서

는 두 제품 간의 기술적 연관성,편리성 등 4문항으로 질문하였다.태도에 있

어서는 호감,흥미,관심 등 4문항,구매의도에 있어서는 매장방문의향,권유

의향 3문항으로 질문하였다.하이테크 신제품에 대한 소비자특성에 관해 4문

항으로 질문하였다.모든 문항은 7점 척도로 측정되었다.

2.실험결과

1)신뢰도 검증

각 변수의 신뢰성 검증결과는 다음과 같다.일반적으로 Cronbach'sα값이

.6이상이면 신뢰성을 인정받는다.모든 변수들이 .6이상을 나타내 실험에 적

합하다고 판단된다. 2차 실험의 신뢰성 검증결과는 전반적으로 1차 실험의

신뢰성보다 높게 나타났다.특히 1차 실험에서 신뢰성이 낮게 나타났던 위

험지각의 신뢰성이 2차 실험에서는 높게 나타났다.

2차 실험은 1차 실험과는 달리 두 개의 브랜드가 다르게 사용되었기 때문

에 브랜드에 대한 신뢰성 검증을 추가로 실시하였다.그 결과 소니는 0.603,

듀오백은 0.798으로 나타났다.두 브랜드의 신뢰성에 있어서 차이가 존재하

지만 두 브랜드 모두 피험자들에게 잘 알려진 브랜드로 나타나 실험에는 무

리가 없는 것으로 판단되었다.
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측정개념 Cronbach'sα

위험지각 0.722

브랜드 인지도 0.726

태도 0.902

구매의도 0.883

보완성 0.843

혁신성 0.786

소비자성향 0.812

(표4-31)신뢰성 검증결과

2)조작 검증

(1)보완성 조작 검증

피험자를 대상으로 보완성 조작에 대한 검증결과,보완성이 높은 경우와

낮은 경우에 있어서 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다.이는 피험자의

보완성에 대한 조작이 잘 이루어지지 못했음을 보여주고 있다.

(표4-32)보완성의 집단간 효과

구분 제곱합 자유도 평균 F 유의확률

집단간

집단내

합계

.709

162.038

162.747

1

248

249

.709

.653

1.085 .299
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구분 제곱합 자유도 평균 F 유의확률

집단간

집단내

합계

.860

161.886

162.746

1

248

249

.860

.653

1.318 .252

(2)혁신성 조작 검증

피험자를 대상으로 혁신성 조작에 대한 검증결과,혁신성이 높은 경우와

낮은 경우에 있어서 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다.이는 피험자의

혁신성에 대한 조작이 잘 이루어지지 못했음을 보여주고 있다.

(표4-33)혁신성 조작의 집단간 효과

3)가설 검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품의 혁신성이 낮을 때

가 높을 때보다 더 낮아질 것이라는 (가설1-1)의 검증결과는 (표4-34),(표

4-35)와 같다.가설과 같이,혁신성이 낮을수록 위험지각이 더 낮게 나타났

으나 통계적으로 유의하지 않기 때문에 (가설1-1)은 방향성만 확인되었다.

하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품의 혁신성이 낮을 때가 높

을 때보다 더 높아질 것이라는 (가설1-2)의 검증결과는 (표4-36),(표4-37)

과 같다.가설과 같이,혁신성이 낮을수록 태도가 높게 나타났으나 통계적으

로 유의하지 않기 때문에 가설 1-2는 방향성만 확인되었다.하이테크 신제

품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품의 혁신성이 낮을 때가 높을 때보다

더 높아질 것이라는 (가설1-3)의 검증결과는 (표4-38),(표3-39)와 같다.
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구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 4.6002 .83217 126

혁신성 저 4.4829 .78255 124

합계 4.5420 .80846 250

가설과 같이,혁신성이 낮을수록 구매의도가 높게 나타났으나 통계적으로

유의하지 않기 때문에 (가설1-3)은 방향성만 확인되었다.혁신성에 따른 실

험결과는 가설과 방향성이 같은 것으로 확인되었다.혁신성을 높게 지각하

게 되면 소비자들은 신기술에 대한 불확실성,행동양식의 변화요구 등과 같

은 위험을 높게 지각하게 되고,이는 태도와 구매의도에도 부정적인 영향을

미칠 수 있다는 것이다.이러한 결과는 기존 연구들과 일치되는 결과라 할

수 있다.

(표4-34)혁신수준별 위험지각의 효과에 관한 기술 통계

(표4-35)혁신수준별 위험지각의 집단간 효과

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

.860

5156.045

.860

161.886

5320.188

162.746

1

1

1

248

250

249

.860

5156.045

.860

.653

1.318

7898.760

1.318

.252

.000

.252
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구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 3.5635 1.23245 126

혁신성 저 3.6512 1.32050 124

합계 3.6070 1.27507 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

.481

3253.037

.481

404.344

3657.438

404.825

1

1

1

248

250

249

.481

3253.037

.481

1.630

.295

1995.213

.295

.588

.000

.588

구분 평균 표준편차 표본크기

혁신성 고 2.9577 1.33798 126

혁신성 저 3.1317 1.34401 124

합계 3.0440 1.34112 250

(표4-36)혁신수준별 태도의 효과에 관한 기술 통계

(표4-37)혁신수준별 태도의 집단간 효과

(표4-38)혁신수준별 구매의도의 효과에 관한 기술 통계



- 92 -

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

혁신성

오차

합계

수정합계

1.893

2317.395

1.893

445.956

2764.333

447.849

1

1

1

248

250

249

1.893

2317.395

1.893

1.798

1.053

1288.723

1.053

.306

.000

.306

(표4-39)혁신수준별 구매의도의 집단간 효과

(2)가설 2의 검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 묶음제품의 보완성이 높을 때가 보완

성이 낮을 때보다 더 낮아질 것이라는 (가설2-1)의 검증결과는 (표4-40),

(표4-41)과 같다.가설과 같이 보완성이 높을수록 위험지각인 높게 나타났으

나 통계적으로 유의하지 않기 때문에 (가설2-1)은 방향성만 지지되었다.하

이테크 신제품에 대한 태도는 묶음제품의 보완성이 높을 때가 보완성이 낮

을 때보다 더 높아질 것이라는 (가설2-2)의 검증결과는 (표4-42),(표4-43)

과 같다.가설과 같이 보완성이 높을수록 태도가 높게 나타났으나 통계적으

로 유의하지 않기 때문에 (가설2-2)는 방향성만 확인되었다.하이테크 신제

품에 대한 구매의도는 묶음제품간의 보완성이 높을 때가 보완성이 낮을 때

보다 더 높아질 것이라는 (가설2-3)의 검증결과는 (표4-44),(표4-45)와 같

다. 검증결과,보완성이 높을수록 구매의도가 높게 나타났으나 유의하지 않

기 때문에 (가설2-3)은 방향성만 지지되었다.보완성에 실험결과는 가설과

방향성이 같은 것으로 확인되었다.묶음제품 내의 제품들 간의 보완성이 높

을수록 하이테크 신제품을 보다 유용하게 사용될 수 있다는 확신을 심어주

게 되어 하이테크 신제품에 대한 위험지각을 낮추게 되는 것이다.이러한
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구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 4.5038 .85834 165

보완성 저 4.6162 .70044 85

합계 4.5420 .80846 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

.709

4666.047

.709

162.038

5320.188

162.747

1

1

1

248

250

249

.709

4666.047

.709

.653

1.085

7141.415

1.085

0.299

0.000

0.299

구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 3.6742 1.32444 165

보완성 저 3.4765 1.16982 85

합계 3.6070 1.27507 250

위험지각의 감소는 제품에 대한 태도와 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치

게 된다는 것을 보여준 결과이다.

(표4-40)보완성수준별 위험지각의 효과에 관한 기술 통계

(표4-41)보완성수준별 위험지각의 집단간 효과

(표4-42)보완성수준별 태도의 효과에 관한 기술 통계
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구분 평균 표준편차 표본크기

보완성 고 3.1030 1.36924 165

보완성 저 2.9294 1.28493 85

합계 3.0440 1.34112 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

1.691

2041.499

1.691

446.158

2764.333

447.849

1

1

1

248

250

249

1.691

2041.499

1.691

1.799

.940

1134.781

.940

.333

.000

.333

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

보완성

오차

합계

수정합계

2.194

2868.544

2.194

402.631

3657.438

404.825

1

1

1

248

250

249

2.194

2868.544

2.194

1.624

1.352

1766.876

1.352

.246

.000

.246

(표4-43)보완성 수준별 태도의 집단간 효과

(표4-44)보완성수준별 구매의도의 효과에 관한 기술 통계

(표4-45)보완성수준별 구매의도의 집단간 효과
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구분 평균 표준편차 표본크기

앵커링 4.4688 .77852 164

타이인 4.6817 .84988 86

합계 4.5420 .80846 250

(3)가설 3의 검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 하이테크 신제품의 위치가 앵커링일

때가 타이인 일 때보다 더 낮아질 것이라는 (가설3-1)의 검증결과는 (표

4-47),(표4-48)과 같다.가설과 같이 포지션이 앵커링인 경우가 타인인의

경우보다 위험지각이 낮게 나타났고 통계적으로도 유의하여 (가설3-1)은 지

지되었다.하이테크 신제품에 대한 태도는 하이테크 신제품의 위치가 앵커

링일 때가 타이인일 때보다 더 높아질 것이라는 (가설3-2)의 검증결과는

(표4-49),(표4-50)과 같다.가설과는 달리 포지션이 앵커링의 경우가 타이

인의 경우보다 태도가 낮게 나타나 (가설3-2)는 기각되었다.하이테크 신제

품에 대한 구매의도는 하이테크 신제품의 위치가 앵커링일 때가 타이인일

때보다 더 높아질 것이라는 (가설3-3)의 검증결과는 (표4-51),(표4-52)와

같다.가설과는 달리 포지션이 앵커링의 경우가 타이인의 경우보다 구매의

도가 낮게 나타나 (가설3-3)은 기각되었다.

(표4-46)포지션수준별 위험지각의 효과에 관한 기술 통계
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구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

2.558

4723.739

2.558

160.188

5320.188

162.747

1

1

1

248

250

249

2.558

4723.739

2.558

.646

3.960

7313.179

3.960

.048

.000

.048

구분 평균 표준편차 표본크기

앵커링 3.5427 1.22869 164

타이인 3.7297 1.35810 86

합계 3.6070 1.27507 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

1.972

2983.664

1.972

402.853

3657.438

404.825

1

1

1

248

250

249

1.972

2983.664

1.972

1.624

1.214

1836.771

1.214

.272

.000

.272

(표4-47)포지션별 위험지각의 집단간 효과

(표4-48)포지션수준별 태도의 효과에 관한 기술 통계

(표4-49)포지션수준별 태도의 집단간 효과
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구분 평균 표준편차 표본크기

앵커링 2.9654 1.29000 164

타이인 3.1938 1.42935 85

합계 3.0440 1.34112 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

포지션

오차

합계

수정합계

2.942

2140.215

2.942

444.908

2764.333

447.849

1

1

1

248

250

249

2.942

2140.215

2.942

1.794

1.640

1192.997

1.640

.202

.000

.202

(표4-50)포지션수준별 구매의도의 효과에 관한 기술 통계

(표4-51)포지션수준별 구매의도의 집단간 효과

(4)가설 4검증

하이테크 신제품에 대한 위험지각은 가격할인일 때가 비할인일 때보다 더

낮아질 것이라는 (가설4-1)의 검증결과는 (표4-52),(표4-53)과 같다.가설과

같이 가격할인의 경우가 비할인의 경우보다 위험지각이 낮게 나타났으며 통

계적으로도 유의하여 (가설4-1)은 지지되었다.하이테크 신제품에 대한 태도

는 가격할인일 때가 비할인 일 때보다 더 높아질 것이라는 (가설4-2)의 검

증결과는 (표4-54),(표4-55)와 같다.가설과 같이 가격할인의 경우가 비할

인의 경우보다 태도가 더 높게 나타났고 통계적으로도 유의하여 (가설4-2)

는 지지되었다.하이테크 신제품에 대한 구매의도는 가격할인일 때가 비할

인 일 때보다 더 높아질 것이라는 (가설4-3)의 검증결과는 (표4-56),(표
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구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 4.3852 .83739 123

비할인 4.6939 .75193 127

합계 4.5420 .80846 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

5.956

5150.515

5.956

156.956

5320.188

162.746

1

1

1

248

250

249

5.956

5150.515

5.956

.632

9.420

8146.706

9.420

.002

.000

.002

4-57)과 같다.가설과 같이 가격할인의 경우가 비할인의 경우보다 구매의도

가 더 높게 나타났으며 통계적으로도 유의하여 (가설4-3)은 지지되었다.가

격할인에 관한 실험결과는 가설과 일치하는 결과는 보였다.가격할인이 하

이테크 신제품의 경우에는 제품의 이미지를 하락시키기 보다는 하이테크 신

제품에 대한 위험부담을 감소시키는 유용한 수단이 되며 이것은 태도와 구

매의도에도 긍정적인 영향을 미친다는 것을 보여주는 것이다.

(표4-52)가결할인별 위험지각의 효과에 관한 기술 통계

(표4-53)가격할인별 위험지각의 집단간 효과
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구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 3.8415 1.27567 123

비할인 3.3799 1.23758 127

합계 3.6070 1.27507 250

구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

13.310

3258.440

13.310

391.515

3657.438

404.825

1

1

1

248

250

249

13.310

3258.440

13.310

1.570

8.431

2064.017

8.431

.004

.000

.004

구분 평균 표준편차 표본크기

가격할인 3.3008 1.43049 123

비할인 2.7953 1.20262 127

합계 3.0440 1.34112 250

(표4-54)가격할인별 태도의 효과에 관한 기술 통계

(표4-55)가격할인별 태도의 집단간 효과

(표4-56)가결할인별 구매의도의 효과에 관한 기술 통계
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구분 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의확률

수정 모형

절편

가격할인

오차

합계

수정합계

15.969

2322.049

15.969

431.880

2764.333

447.849

1

1

1

248

250

249

15.969

2322.049

15.969

1.741

9.170

1333.397

9.170

.036

.843

.036

(표4-57)가격할인별 구매의도의 집단간 효과

3.가설검증에 따른 논의

실험 2를 통한 가설 검증 결과를 정리하면 (표4-58)과 같다.1차 실험에서

는 전반적으로 모든 가설들이 위험지각을 낮추는 데 있어서는 지지되었지

만,태도와 구매의도에 있어서는 다른 결과를 보였었다.이런 결과의 원인을

두었다.2차 실험에서는 이러한 점을 보완하기 위해 피험자들이 관심을 갖

고 있으며 유용하다고 인식하는 제품으로 구성하여 검증하였다.검증결과 1

차 실험결과와 다르게 나타났다.1차 실험에서는 모든 변수들이 위험지각에

만 영향을 주었던 것과는 달리 2차 실험에서는 포지션을 제외한 모든 경우

에서 위험지각 뿐 아니라 태도와 구매의도에도 영향을 주는 것으로 나타났

다.

보완성에 관한 가설에서도 1차 실험과는 다른 결과를 얻었다.1차 실험의

가설기각과는 달리 2차 실험에서는 가설을 지지하는 결과를 얻었다.1차 실

험에서는 모든 제품이 컴퓨터와 함께 사용하는 제품이었기 때문에 제품 간

의 보완성차이가 크지 않았다.이러한 문제점을 고려하여 2차 실험에서는

보완성의 차이가 더 분명한 제품을 사용하여 보완성으로 인한 위험지각의
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구분 가 설 결과

가설 1-1
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 위험지각

이 낮게 나타남
지지

가설 1-2
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 태도가

높게 나타남

방향성만

확인

가설 1-3
혁신성이 낮은 경우가 높은 경우보다 구매의도

가 높게 나타남

방향성만

확인

가설 2-1
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 위험지

각이 낮게 나타남

방향성만

확인

가설 2-2
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 태도가

높게 나타남

방향성만

확인

가설 2-3
보완성이 높은 경우가 낮은 경우보다 구매의

도가 높게 나타날 것이다.

방향성만

확인

가설 3-1
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 위

험지각이 낮을 것이다.
지지

차이를 검증하였다.실험결과 보완성이 높을수록 위험지각이 낮아지며 태도

와 구매의도가 높아지는 것으로 나타나 보완성이 하이테크 신제품의 위험지

각을 낮추는데 유용한 변수라는 것을 입증하였다.

실험 2에서는 포지션에 관한 가설들에 있어서 다른 가설들과는 다른 결과

를 보였다.앵커링인 경우가 위험지각을 낮추는 데에는 유의하게 나타났으

나,태도와 구매의도에 있어서는 가설과는 달리 유의하지 않은 것으로 나타

났다.이러한 결과에 대한 원인을 알아보기 변수간의 상호작용효과를 분석

하였다.분석결과 변수간의 상호작용효과는 없는 것으로 나타났다.

(표4-58)실험 2의 결과요약
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구분 가설 실험1 실험2

가설 1-1
혁신성이 낮을 때 위험지각이 낮을 것이

다.
지지

방향성만

확인

가설 1-2 혁신성이 낮을 때 태도가 높을 것이다. 기각
방향성만

지지

가설 1-3
혁신성이 낮을 때 구매의도가 높을 것이

다.
기각

방향성만

확인

가설 2-1
보완성이 높을 때 위험지각이 낮을 것이

다
기각

방향성만

확인

가설 2-2 보완성이 높을 때 태도가 높을 것이다.
방향성만

확인

방향성만

확인

가설 2-3
보완성이 높을 때 구매의도가 높을 것이

다
기각

방향성만

확인

구분 가 설 결과

가설 3-2
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 태

도가 높아질 것이다.
기각

가설 3-3
포지션이 앵커링일 때가 타이인일 때보다 구

매의도가 높아질 것이다.
기각

가설 4-1
가격할인이 비할인보다 위험지각을 낮아질 것

이다.
지지

가설 4-2 가격할인이 비할인보다 태도가 높아질 것이다. 지지

가설 4-3
가격할인이 비할인보다 구매의도가 높아질 것

이다.
지지

(표4-59)실험 1과 실험 2의 결과비교
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구분 가설 실험1 실험2

가설 3-1 앵커링일 때 위험지각이 낮을 것이다 지지 지지

가설 3-2 앵커링일 때 태도가 높을 것이다.
방향성만

확인
기각

가설 3-3 앵커링일 때 구매의도가 높을 것이다 기각 기각

가설 4-1 가격할인이 위험지각이 낮을 것이다
방향성만

확인
지지

가설 4-2 가격할인이 태도가 높을 것이다. 기각 지지

가설 4-3 가격할인이 구매의도가 높을 것이다. 기각 지지



- 104 -

집단 평균 표준편차 표본크기

1 4.4704 .80826 114

2 4.7367 .69852 47

3 4.5309 .85349 89

합계 4.5420 .80846 250

구분 제곱합 자유도 평균 F 유의확률

수정 모형

절편

집단

오차

total

Corrected

total

2.377(a)

4571.513

2.377

160.369

5320.188

162.746

2

1

2

247

250

249

1.189

4571.513

1.189

.649

1.831

7041.021

1.831

.162

.000

.162

제 3 절 추가적 분석

1.소비자 성향에 관한 분석

소비자 특성과 위험지각의 관계를 본 결과 3개의 소비자집단으로 구분되었

다.3개의 집단과 위험지각에 대한 관계를 분석한 결과는 (표4-60)과 같다.

실험결과를 보면 위험지각에 대한 집단간 차이는 있으나 유의하지 않은 것

으로 나타났다.기존 연구들에서는 소비자 집단간 차이가 하이테크의 경우

에 더욱 분명하게 나타난다고 했지만 본 실험에서는 그러한 차이를 발견할

수 없었다.그 이유는 본 연구의 피험자들이 연령과 지식수준,경제수준 등

많은 부분에서 공통적인 특성을 갖고 있기 때문에 지각,태도,구매의도에

있어서도 비슷한 반응을 보이는 것으로 판단된다.

(표4-60)소비자성향별 위험지각의 기술적 통계 

(표4-61)위험지각에 대한 태도의 집단간 효과
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2.포지션에 관한 추가분석

2차 실험결과에서 포지션과 위험지각에 대한 가설은 유의하게 나타나 지지되

었지만 태도와 구매의도에서는 기각되었다.이에 대한 원인을 알아보기 위해

추가검증을 실시하였다.분산분석을 통해 포지션과 위험지각간의 관계에 다른

가설에서 사용한 변수들이 영향을 미치는지를 확인해보았다.확인결과 상호작

용효과를 보이는 변수는 발견되지 않았다.

포지션이 위험지각에는 영향을 주지만 태도와 구매의도에 있어서는 영향을

미치지 않은 것으로 나타났다.이에 대한 원인을 태도와 구매의도에 미치는

다양한 변수들에서 찾을 수 있다.묶음제품에서 포지션을 통해 신제품에 대한

위험지각을 낮출 수는 있지만 그 제품에 대한 긍정적인 태도와 구매의도는 위

험지각 외의 다른 여러 요인들로 인해 결정되는 것이 다.위험지각 외에 제품

에 대한 관심,제품 소유 여부,욕구,실용성 등의 다른 여러 요인들까지 고려

하여 태도와 구매의도를 갖기 때문에 위험지각과는 다른 반응을 보일 수 있

다.포진션에 따른 위험지각과 태도,구매의도가 서로 다른 결과를 보인 이유

를 실험에서 사용된 제품에서도 찾을 수 있다.실험에서 사용된 제품들이 앵

커의 경우는 스마트 폰과 헤드셋이었고 타이인의 경우는 디지털 카메라와 디

지털 액자였다.비교집단의 제품자체가 다르기 때문에 제품에 대한 선호도의

차이가 영향을 미칠 수 있고,제품의 소유여부에 따라 신제품에 대한 욕구가

다를 수 있기 때문에 이러한 요인들이 태도와 구매의도에 영향을 미쳤을 것으

로 보여 진다.
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제 5 장 결 론

제 1 절 연구의 요약 및 의의

두 개 이상의 제품 또는 서비스를 특정 가격에 단일 패키지로 판매하는 전

략인 묶음제품은 다양한 형태로 활용되고 있다.묶음제품에 대한 실효성에

있어서는 지금까지 많은 연구들을 통해 입증되어 왔으며,하이테크 제품에

서도 많이 적용되고 있다.

하이테크 신제품은 기술과 시장의 불확실성으로 인해 소비자들에게 다양한

형태의 위험부담을 갖게 한다.특히 고가에 해당되는 경우가 많아서 하이테

크 신제품에 대한 소비자들의 부담은 다른 어느 제품들보다 크다고 할 수

있다.기업은 묶음제품전략이 하이테크 신제품에 대한 소비자들의 부담을

줄 일 수 있다고 보고 다양한 형태의 묶음제품을 시장에 선보이고 있다.

묶음제품에 대한 평가는 소비자들의 주관적 기준을 통해 이루어지기 때문

에,기업이 묶음제품을 통해 소비자들의 주관적 기준과 평가에 영향을 주어

하이테크 신제품에 대한 위험지각을 낮출 수 있다.지금까지 기업들이 활용

한 묶음제품전략들을 보면 기업의 전략적 측면만을 고려했을 뿐 소비자의

측면에 대한 이해 없이 실행되어졌다고 할 수 있다.이로 인해 묶음제품전

략의 효과를 제대로 얻었다고 보기는 어렵다.또한 하이테크 신제품에 대한

묶음제품전략에 대해 제안만 있을 뿐 실증적인 연구가 없는 실정이다.

따라서 본 연구에서는 소비자의 지각을 고려하여,하이테크 신제품의 위험

지각을 낮추기 위한 효과적인 묶음제품전략을 실증적 분석을 통해 제안하고

자 하였다.



- 107 -

본 연구에서는 두 번에 걸친 실험을 통하여 가설을 검증하였다. 기존 연

구들을 토대로 하이테크 신제품의 위험지각에 영향을 줄 수 있는 요인으로

보완성,혁신성,포지션,가격할인을 제안하였다.본 연구에서는 위험지각을

낮추기 위한 각 요인들의 조건을 도출하였다.

하이테크 신제품의 위험지각을 갖게 하는 요인 중 하나가 하이테크 신제품

의 혁신성이다.본 연구에서는 혁신성이 낮을수록 하이테크 신제품에 대한

위험지각이 낮아지는 것으로 나타났다.신기술은 소비자들에게 많은 변화를

요구하기 때문에 소비자들은 제품에 대한 부담을 느끼게 된다.따라서 혁신

적인 제품이라 할지라도 그 혁신적인 기능을 모두 알리는 것보다 소비자들

이 새로운 기술에 흥미를 느낄 수 있으면서 동시에 위험은 최소한으로 지각

하는 수준에서 제품정보를 전달하는 것이 효과적이라는 것을 본 연구를 통

해 입증하였다.

하이테크 제품의 두드러진 특징 중 하나가 제품의 호환성이다.일반적으로

하이테크 제품은 기능적으로 다른 여러 제품과 호환이 가능한 형태를 갖고

있다.묶음제품에서도 하이테크 신제품이 다른 제품과 호환성을 갖는다는

점을 강조할 경우 하이테크 신제품에 대한 위험지각이 낮아질 것으로 보았

다.실험결과 묶음제품의 개별제품들이 서로 보완성을 갖는 경우 하이테크

신제품에 대한 위험 지각이 낮아지는 것으로 나타났다.이는 기존의 보완성

에 관한 연구들과 일치된 결과이다.

본 연구에서는 하이테크 신제품이 묶음제품에서 어떤 위치에 있느냐에 따

라 위험지각에 차이가 있을 것이라 보았다.하이테크 제품의 확장성을 고려

했을 때,하이테크 신제품의 위치가 타이인일 때보다는 앵커일 때 위험지각

이 낮아질 것으로 보았다.제품의 확장성에 대한 기대는 묶음제품 내에서

주제품으로 인식되어질 때 높아지게 될 것이다.다시말해,하이테크 신제품
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위치가 타인인일 경우 앵커 제품의 보완재로서의 이미지가 강해지며 신제품

이라 할지라도 앵커제품에 의해 사용이 결정된다는 이미지를 줌으로 확장성

에 대한 기대를 낮추게 된다.이는 제품에 대한 가치지각에도 부정적인 영

향을 주게 될 것이다.따라서 본 연구에서는 하이테크 신제품을 묶음제품에

서 앵커의 위치에 둘 경우 소비자들에게 하이테크 신제품의 가치를 높게 지

각하게 하여 위험지각을 낮출 수 있다고 제안하였다.검증결과 가설과 같이

포지션이 앵커일 때 위험지각이 낮아지는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 가격할인의 효과에 대해서도 검증해보았다.가격의 특성상

가격할인은 긍정적,부정적 효과가 모두 나타날 수 있기에 실행에 있어서

신중할 필요가 있다.하이테크 신제품의 경우 가격할인을 낮은 품질의 지표

로 인식하기보다는 시장 진입 초기 단계에 있는 프로모션의 하나로 인식할

가능성이 높다.따라서 하이테크 신제품의 가격할인이 제품이미지를 낮추기

보다는 제품에 대한 소비자의 위험지각을 낮출 수 있다고 보았다.검증결과

비할인의 경우보다 가격할인의 경우가 하이테크 신제품에 대한 위험지각을

낮추는 것으로 나타났다.

지금까지 기업들은 하이테크 제품의 성공여부를 주로 제품에서만 찾는 경

우가 많았다.하지만 뛰어난 기술이라 할지라도 소비자가 제품을 어떻게 인

식하느냐에 따라 태도와 구매의도가 결정된다고 할 수 있다.따라서 기업은

기술적인 문제 뿐 아니라 소비자 지각에 영향을 줄 수 있는 전략에 대한 연

구와 접근을 더욱 해나가야 할 것이다.

본 연구는 하이테크 신제품에 대한 소비자의 지각에 영향을 줄 수 있는 전

략으로 묶음제품전략을 제시하였다.현재 묶음제품전략은 하이테크 제품에

서도 많이 사용되고 있는 전략 중 하나이다.하지만 묶음제품전략에 대한

충분한 이해 없이 실행되고 있어 묶음제품으로부터 얻을 수 있는 긍정적인
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효과를 제대로 얻고 있다고 보기는 어렵다.따라서 본 연구는 하이테크 제

품에 대한 소비자의 위험지각을 낮출 수 있는 구체적인 묶음제품전략을 제

시하여 묶음제품전략의 효과를 충분히 얻을 수 있도록 하였다.본 연구의

결과들이 하이테크 신제품의 성공적인 시장진입을 꾀하는 기업들에게 실제

적인 제안이 될 것으로 본다.

제 2 절 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 조사설계,조사대상,실험방법 등과 관련된 여러 가지 제한으로

인하여 다음과 같은 한계점을 가지고 있다.

첫째,2차 실험에서 사용된 제품들이 동일한 제품이 아닌 서로 다른 제품

로 구성되어 비교되었다.이는 제품자체에 대한 선호도에 차이를 가져오며

이것이 위험지각과 태도,구매의도에도 영향을 줄 수 있다는 점이다.또한

서로 다른 브랜드를 사용하였기 때문에 브랜드의 효과가 발생할 수 있다는

한계를 가진다.이러한 문제를 최소화하기 위해 유사한 신뢰도를 갖는 브랜

드를 선택하였고,피험자들에게 있어서 유사한 중요도를 갖는 제품을 선정

하여 실험하였다.하지만 제품에 대한 선호도의 차이와 브랜드로 인해 발생

할 수 있는 영향력을 완전히 통제했다고 보긴 어려울 것 같다.따라서 앞으

로의 연구에서는 동일한 제품과 동일한 브랜드를 적용한 실험을 통해 제품

에 대한 선호도와 브랜드로 인한 효과를 막을 수 있어야 하겠다.

둘째,본 연구에서 제안한 변수들이 하이테크 신제품에 대한 위험지각을 낮

추고 있음을 모든 가설검증에서 입증됐으나 태도와 구매의도에 있어서는 다

른 결과를 보이는 경우가 있었다.이는 태도와 구매의도가 본 연구에서 제

안한 요인들 외에 다른 요인들의 영향을 또한 받는 것으로 이해할 수 있다.
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하이테크 신제품에 대한 위험지각이 낮아졌다고 해서 소비자들이 바로 제품

을 구매하는 것은 아니다.위험지각을 낮추는 것은 소비자의 긍정적인 태도

형성과 구매의도의 전 단계에 해당되는 것이다.따라서 추후 연구에서는 하

이테크 신제품에 대한 태도와 구매의도형성에 영향을 줄 수 있는 전략에 대

한 연구가 있어야 이루어져야 하겠다.

셋째,피험자들이 대부분 대학생이기 때문에 실험 결과를 일반화하는데 무

리가 있을 수 있다.집단 간 차이를 보기 위해 추가분석을 하였으나 여기서

도 집단 간의 유의적인 차이를 볼 수 없었다.이 또한 집단의 특성이 유사

하기 때문이라 여겨진다.따라서 추후 연구에서는 다양한 표본을 대상으로

검증해 볼 필요가 있다.

넷째,하이테크 제품에 대한 소비자의 수용수준에 따른 위험지각 차이를 분

석하여 각 계층에 맞는 전략을 세울 필요가 있다.기존 연구에서는 혁신기

술을 채택하는데 걸리는 시간에 따라 5개의 수용자 군으로 분류하고 있다. 5

개 수용자층에 적합한 묶음제품전략을 연구한다면 하이테크 신제품의 시장 진

입과 시장 확보에 큰 도움이 될 것으로 본다.

MoriartyandKosnik(1989)은 시장불확실성과 기술불확실성에 따른 4가지

마케팅 유형을 제안하였다.본 연구는 두 가지 불확실성이 모두 높은 하이테

크 제품에 적합한 묶음제품전략을 제안하였다.추후 연구에서는 나머지 3개의

마케팅 유형에 적합한 묶음제품전략을 밝힌다면 제품의 특성에 맞는 묶음제품

전략이 보다 체계화 될 수 있을 것으로 본다.
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ABSTRACT

An Empirical Study on the Bundling Strategy 

of New Products with High Technologies 

for Reducing Consumers' Perceived Risk

Byun,GyungHee

Dept.ofBusinessAdministration

GraduateSchoolofSungshinWomen'sUniversity

High-techmarketsarecharacterizedbytheuncertaintyofhigherlevel

related to products standards, product compatibility, availability of

complementary productsandvendorcredibility.Reductionoftheperceived

riskandofloweringtheadoptionbarrierbecomeanimportantissueinthe

introductionandcommercializationofnew productwithhightechnologies.

Perceivedriskiscommonlydefinedintermsofconsumerperceptionof

theprobability and magnitudeofpotentialnegativeconsequencesfora

purchase.Itmaycausetheconsumertodelay,deferorcancelthepurchase

ofproduct.Thus,marketers need to develop strategies for reducing

consumers'perceived risk to introduce the new products with high

technologies.

Productbundling is a marketing strategy which is offering several
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products in a combined form.The previous literatures on consumers'

attitudestowardbundledproductweregroundedinprospecttheoryand

mentalaccounting.Itsuggested thatbundling severalotherwise risky

productstogethermightreduceperceivedriskasthebundlewouldoffer

severaldistinct benefits(gains) for one price(loss).Unfortunately Few

empiricalstudiesonthebundledstrategyofthenew productswithhigh

technologieshavebeenconductedyet.

Underthesebackgrounds,thepurposesofthisarticlearetofindwhat

factorsinanew high-techproductbundlemayhelptoreduceconsumer's

perceivedriskandwhetherthesefactorscanimproveattitudetowardthe

productsorthebrandsandincreasethepurchaseintention.Basedonthe

previousstudies,hypothesesontheeffectsofthelevelofinnovation,the

levelofcomplementary,thepositioningofbundledproductsanddiscounted

price ofbundled products on the perceived risk,attitudes toward the

brandsand purchaseintention werebuilt.Totestthehypothesis,two

experimentswereconducted.

Thefindingsofthisstudyareasfollows.

① Consumers'perceivedriskisreducedwhennew high-techproductsare

inthelowerlevelofinnovation.

② Consumers'perceivedriskisreducedwhennew high-techproductsare

withhigherlevelofcomplementary.

③ Consumers'perceivedriskisreducedwhennew high-techproductsare

offeredasananchorinthebundledproducts.
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④ Consumers'perceivedriskisreducedwhennew high-techproductis

offeredwithadiscountedprice.

⑤ Thelevelofinnovation,thelevelofcomplementary,thepositioningof

bundled products and discounted price of bundled products have a

relationshipwiththeattitudestowardthebrandsandpurchaseintention.

Thisstudyhasalsosomelimitations.

Othervariables,forexample,brandasset,theexperienceoftheproducts

andthestatusofinnovativenesscanhaveaneffectontheperceivedrisk.

Thus,thosevariablesshouldbeconsidered.

Forthoseabovementionedreasons,itisdesirablethatfollowingstudies

willbecarriedoutinthefuture.

① Asthereactionstotheperceived risk willdifferent,thestatusof

innovativenessofconsumershouldbeconsidered.

② Asbrandassetscandoaimportantroleintheperceivedriskofthe

bundledproducts,itsroleshouldbeconsideredinthestudy.

③ Astheproductschoseninthisstudywerenotfamiliartothesubjects,

other

Keywords:productbundling,high-tech product,perceived risk,attitude

toward productand brand,purchase intention,prospecttheory,mental

accounting.
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먼저 나누어 드린 광고 전단지를 약 3분정도 자세히 읽어 주시기 바랍

니다.본인의 의견이나 생각을 솔직하게 응답하시면 됩니다.

부  록

(1차 실험)

신제품 수용도에 관한

 소비자 의견조사

안녕하십니까?본 설문은 새로이 출시될 제품에 관한

소비자의 반응을 알아보기 위한 것입니다.

설명을 잘 듣고 난 후

설문지를 다음 장으로 넘겨주시기 바랍니다.

저는 삼성전자의 의뢰를 받아 신제품에 관한 젊은이들의 선호도

를 평가하는 일을 하고 있습니다.

삼성전자는 컴퓨터에 연결하여 사용할 수 있는 앰프를 새로이 시

장에 출시할 예정입니다.아시다시피 앰프는 컴퓨터에서 출력되는

소리를 증폭시켜주는 기능을 합니다.최근 들어 컴퓨터를 이용하

여 디지털 음악을 듣는 애호가들이 증가하고 있어 삼성전자는 컴

퓨터를 통해 보다 나은 음악을 즐길 수 있는 앰프를 개발하여 시

장에 출시하려고 하고 있습니다.
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귀하께서는 삼성전자가 새로이 출시한 앰프 Digilog1000에 대하여 다

음의 질문에 대하여 귀하의 생각과 일치하는 정도에 체크(√)해 주십시

오.

1.주의 사람들이 잘못 샀다고 할까봐 염려스럽다

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.품질이 기대에 못 미칠까봐 걱정스럽다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.기능에 비해 높은 가격을 지불한 건 아닌지 걱정스럽다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 이 제품에 대해 호감이 간다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

5.이런 제품을 사용하는 것이 나에게는 흥미로운 일이 될 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

6.이 제품을 사용하는 것이 재미있을 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

7.이 제품은 나에게 유용하게 사용되어질 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

8.나는 이 제품이 출시되면 매장에 찾아 볼 의향이 있다

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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귀하께서는 삼성전자가 새로이 출시한 앰프 Digilog1000가 같이 판매

되는 제품에 대하여 어느 정도 적절하다고 생각하시는지 아래의 질문을

읽고 해당하는 곳에 체크(√)해 주십시오.

9.나는 이 제품을 사용해 볼 의향이 있다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

10.나는 이러한 제품을 구매할 의향이 있다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

11.나는 이 제품을 다른 사람들에게 권유해 볼만하다고 생각한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

1.나는 두 제품이 서로 보완성이 높은 제품이라고 생각한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.나는 두 제품이 같은 상황에서 사용되기에 적합하다고 생각한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.나는 두 제품이 함께 사용될 때 더욱 편리할 것이라고 생각한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 두 제품이 제품 특성상 서로 유사한 제품이라고 생각 한다

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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귀하께서는 이러한 음향에 관련된 앰프에 대하여 어느 정도 관심을 가지

고 있습니까?

아래의 질문을 읽고 해당하는 곳에 체크(√)해 주십시오.

귀하께서는 삼성전자가 새로이 출시한 앰프 Digilog1000 어느 정도 수

준의 새로운 기술을 선보이고 있다고 생각하시는지 아래의 질문을 읽고

해당하는 곳에 체크(√)해 주십시오.

1.이 제품은 최신의 기술을 이용하여 만들어졌을 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.이 제품은 전문적인 기술을 이용하여 만들어졌을 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.이 제품은 다른 기능을 많이 가지고 있을 것이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.이 제품은 기존의 제품과는 혁신적인 기능을 가지고 있을 것이다

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

1.나는 앰프라는 제품에 대한 제품 특성을 잘 알고 있다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.나는 앰프에 대한 새로운 정보를 접하는 것을 즐겨한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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3.나는 평소에 음악 감상을 컴퓨터를 통해 즐기는 편이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.일반적으로 나는 새로운 컴퓨터 관련 제품이 출시되면 친구들보다 제일 먼

저 구매하려고 한다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

5.일반적으로 나는 새로 출시된 컴퓨터 관련 제품 브랜드에 대해 친구들보다

제일 먼저 안다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

6.나는 새로운 제품을 사용하는 것으로 발생할 수 있는 위험들을 감수하는

편이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

7.나는 다른 사람들에 비해 하이테크 제품을 많이 소유하고 있는 편이다.

전혀 아니다 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

▶다음은 자료의 분류를 위한 설문입니다.

1.귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2.귀하의 학년은?

① 1학년 ② 2학년 ③ 3학년 ④4학년

3.귀하의 나이는 ?2.귀하의 나이는?

① 20-29세 ② 30-39세 ③ 40-49세 ④ 50-59세 ⑤ 60세 이상

*******지금까지 설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다.*******
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\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연 결하여 사용하는 앰프

디 지털 음원을 충실 히 증폭

자 연음 재현

USB 연결 로 가능

매 직 스테이션 PC BX100과 호환

각 종 디지털 사운드와도 호 환

넒 은 음폭의 질 향상

소 리를 사랑하는 매니 아들을 위한 앰프

\ 49,000

매직 스테이션 앰프 DIGILOG 1000과 호환

아나로그 음원의 최적 인터페이스

5.1 채널 스피커 디자 인의 혁명

깔 끔한 블랙과 세련된 디자인의 조화

크 리에이티브 한 스피 커

두 제품 동시에 구입할 경우

앰프 ￦456,000   ￦400,000
스피커 ￦ 49,000

동시구입가 ￦ 449,000

\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연 결하여 사용하는 앰프

디 지털 음원을 충실 히 증폭

자 연음 재현

USB 연결 로 가능

매 직 스테이션 PC BX100과 호환

각 종 디지털 사운드와도 호 환

넒 은 음폭의 질 향상

소 리를 사랑하는 매니 아들을 위한 앰프

\ 49,000

매직 스테이션 앰프 DIGILOG 1000과 호환

아나로그 음원의 최적 인터페이스

5.1 채널 스피커 디자 인의 혁명

깔 끔한 블랙과 세련된 디자인의 조화

크 리에이티브 한 스피 커

두 제품 동시에 구입할 경우

앰 프 ￦456,000  
스피커 ￦ 49,000

동시구입가 ￦ 505,000
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\ 852,000

인터넷 중심의 간단한 사용을 위한 넵탑

인터넷, 이메 일 등 간 단한 업무 작업에 최적

저전력 인텔 아톰 프 로세서 탑재

깨끗한 WHITE COLOR와 RED COLOR의 조화

\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디지털 음원을 충실히 증폭

자연음 재현

USB 연결로 가능

매직 스테이션 PC BX100과 호 환

각종 디지털 사운드와도 호 환

넒은 음폭의 질 향상

소리를 사 랑하는 매니아 들을 위한 앰프

두 제품 동시에 구입할 경우

컴퓨터 ￦852,000

앰 프 ￦456,000 ￦400,000

동시구입가 ￦ 1,252,000

\ 852,000

인터넷 중심의 간단한 사용을 위한 넵탑

인터넷, 이메 일 등 간 단한 업무 작업에 최적

저전력 인텔 아톰 프 로세서 탑재

깨끗한 WHITE COLOR와 RED COLOR의 조화

\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디지털 음원을 충실히 증폭

자연음 재현

USB 연결로 가능

매직 스테이션 PC BX100과 호 환

각종 디지털 사운드와도 호 환

넒은 음폭의 질 향상

소리를 사 랑하는 매니아 들을 위한 앰프

두 제품 동시에 구입할 경우

컴퓨터 ￦852,000 

앰 프 ￦456,000

동시구입가 ￦ 1,308,000
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\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디 지털 음원을 충실 히 증폭

자 연음 재현

USB 연결 로 가 능

매 직 스 테이션 PC BX100과 호환

각 종 디 지털 사운드와 도 호 환

넒 은 음 폭의 질 향상

소리를 사랑하 는 매니 아들을 위한 앰프

\ 49,000

매직 스테이션 앰프 DIGILOG 1000과 호환

아나로그 음원의 최적 인터페이스

5 .1 채널 스피 커 디자 인의 혁명

깔 끔한 블랙과 세련된 디자 인의 조화

크 리에 이티브 한 스피 커

두 제품 동시에 구입할 경우

앰프 ￦456,000   ￦400,000
스피커 ￦ 49,000

동시구입가 ￦ 449,000

\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디 지털 음 원을 충실히 증폭

자 연음 재 현

USB 연결로 가능

매 직 스테 이션 PC BX100과 호 환

각 종 디지 털 사운 드와 도 호환

넒 은 음폭 의 질 향상

소리 를 사랑하는 매니아 들을 위 한 앰 프

\ 852,000

인터넷 중심의 간단한 사용을 위한 넵탑

인터넷,  이메일 등 간단한 업무 작 업에 최 적

저전력 인 텔 아 톰 프 로세서 탑재

깨끗한 WHITE COLOR와 RED COLOR의 조 화

두 제품 동시에 구입할 경우

컴퓨터 ￦852,000

앰 프 ￦456,000 ￦400,000

동시구입가 ￦ 1,252,000
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\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디지털 음 원을 충실히 증폭

자연음 재 현

USB 연결 로 가능

매직 스테 이션 PC BX100과 호환

각종 디지 털 사운 드와 도 호환

넒은 음폭 의 질 향상

소리 를 사랑 하는 매니아 들을 위한 앰프

\ 852,000

인터넷 중심의 간단한 사용을 위한 넵탑

인 터넷,  이메 일 등 간 단한 업무 작 업에 최 적

저 전력 인텔 아 톰 프 로세서 탑재

깨 끗한 WHITE COLOR와 RED COLOR의 조 화

두 제품 동시에 구입할 경우

컴퓨터 ￦852,000 
앰 프 ￦456,000

동시구입가 ￦ 1,308,000

\ 456,000

Digilog 1000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디지털 음원을 충실히 증폭

자연음 재현

USB 연결로 가능

매직 스테이션 PC BX100과 호환

각종 디지털 사운드와도 호 환

넒은 음폭의 질 향상

소리를 사랑하는 매니아들을 위한 앰프

\ 49,000

매직 스테이션 앰프 DIGILOG 1000과 호환

아나로그 음원의 최적 인터페이스

5.1 채널 스피커 디자인의 혁명

깔끔한 블랙과 세련된 디자인의 조화

크리에이티브한 스피커

두 제품 동시에 구입할 경우

앰 프 ￦456,000
스피커 ￦ 49,000

동시구입가 ￦ 505,000
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\ 456,000

디지털 음원을 효율적 증폭

PC의 USB와 연결하여 사용하는 앰프

디지털 음원을 충실히 증폭

자연음 재현

USB 연결로 가 능

매직 스테이션 PC BX100과 호환

각종 디지털 사 운드와 도 호환

넒은 음폭의 질 향상

소리를 사랑하는 매니아들을 위한 앰프

두 제품 동시에 구입할 경우

복합기 ￦995,000   
앰 프 ￦456,000

동시구입가 ￦1,451,000

\ 995,000

?픽트브릿지(PictBridge™) 기능

?SB 다이렉트 스캔기능
?USB 다이렉트 인쇄 기능
?스마트 패널 프로그램

?전반적인 모든 상태에 대한 제어 가능
?해상도 : 최고 2,400 x 600 dpi 인쇄 화질

CLX100

저소음 출력으로 모든 문서를 생생한 컬러로

PCPC의의 디지털디지털 음원을음원을
정통정통 아나로그로아나로그로
즐기게즐기게 해주는해주는

최고의최고의 기술을기술을 갖춘갖춘
혁신적인혁신적인 앰프앰프,,
삼성삼성DigilogDigilog를를
함께함께 판매합니다판매합니다..
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2차 실험

신제품에 관한 소비자조사

안녕하십니까? 본 설문은 새로이 출시될 제품에 관한 

소비자의 생각을 알아보기 위한 것입니다. 

먼저 다음페이지의 광고를 약 3분정도 자세히 

읽으신 후 광고의 제품들에 대한 의견이나 생각을 

솔직하게 응답하시면 됩니다. 감사합니다.
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광고에서 보신 두 개의 제품에 대하여 귀하께서는 다음의 질문에 대하여 귀하의

생각과 일치하는 정도의 번호에 체크(√)해 주십시오.

1.두 제품이 서로 보완성이 높은 제품이라고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.나는 두 제품이 같은 상황에서 사용되기에 적합하다고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.나는 두 제품이 함께 사용될 때 더욱 편리할 것이라고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 두 제품이 제품 특성상 서로 유사한 제품이라고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 본 설문에서 제시된 제품의 브랜드를 알고 있다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

6.나는 본 설문에 제시된 제품의 브랜드를 신뢰한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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7.본 설문에 제시된 제품의 브랜드는 사람들에게 친숙하다고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

광고에서 보신 신제품(스마트폰/디지털액자)과 관련하여 귀하께서는 다음의

질문에 대하여 귀하의 생각과 일치하는 정도의 번호에 체크(√)해 주십시오.

8.이 제품은 최신의 기술을 이용하여 만들어졌을 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

9.이 제품은 전문적인 기술을 이용하여 만들어졌을 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

10.이 제품은 다양한 기능을 많이 가지고 있을 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

11이 제품은 기존의 제품과는 다른 혁신적인 기능을 가지고 있을 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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광고에서 보신 신제품(스마트폰/디지털액자)과 관련하여 귀하께서는 생각나시

는 기능이나 특징들을 자유롭게 써 주십시요.

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________

광고에서 보신 신제품(스마트폰/디지털액자)과 관련하여 귀하께서는 다음의

질문에 대하여 귀하의 생각과 일치하는 정도의 번호에 체크(√)해 주십시오.

1.제품의 기능이 기대한 것만큼은 아닐 것 같은 불안감이 생긴다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

2.제품 기능이 나에게 만족을 줄 것이라는 기대가 생기지 않는다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.기대한 것만큼 가치있게 잘 활용할 수 있을지 고민된다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.제품기능에 비해 높은 가격을 지불하는 건 아닌지 걱정스럽다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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5.제품을 구입할 경우,제품구입에 대한 주의 사람들의 반응은 부정적일 것이

다

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

6.주변 사람들이 본 제품에 대한 구매를 바람직하지 않은 결정으로 볼 것이

다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

7.제품에 문제가 발생했을 경우,이에 대한 처리로 많은 불편이 따를 것 같

다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

8.제품에서 발생된 문제들로 인한 수리나 교환으로 시간이 낭비될 것 같다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

광고에서 보여드린 신제품(스마트폰/디지털액자)과 관련하여 귀하께서는 다음

의 질문에 대하여 귀하의 생각과 일치하는 정도의 번호에 체크(√)해 주십시

오.

1.나는 이 제품에 대해 호감이 간다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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2.이런 제품을 사용하는 것이 나에게는 흥미로운 일이 될 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.이 제품을 사용하는 것이 재미있을 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.이 제품은 나에게 유용하게 사용되어질 것이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 이 제품이 출시되면 매장에 찾아 볼 의향이 있다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

6.나는 이 제품을 경제적으로 여건이 되면 구매해 볼 의향이 있다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

7.나는 이 제품을 다른 사람들에게 권유해 볼만하다고 생각한다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

다음 질문에 대하여 귀하의 행동이나 생각과 일치하는 정도를 해당 번호에 체

크(√)해 주십시오.

1.나는 제품에 관한 새로운 정보를 얻는 것을 즐긴다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7
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2.나는 신제품이 출시되면 남들보다 더 먼저 제품을 구입하는 편이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

3.나는 제품에 관한 정보를 친구나 가족에게 알려주는 편이다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 종종 쇼핑센타에서 새로운 제품에 대해 관심을 가지고 관찰하는 편이

다.

전혀 아니다 아니다 약간 아니다 반반이다 약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

설문응답에 감사드립니다.
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c1-1-1-1

SONY의 기술
소니의 30mm open air dynamic 스피커드리이브 채택고음질 구현

다양한 활용
컴퓨터에서 스카이프등 인터넷전화, 동영상강의, 채팅등에사용가능

지원 블루투스 프로파일
핸즈프리, 헤드셋, 오디오전송, 리모트 콘트롤 프로파일

고음질 감상
일렉트렛콘텐서 마이크 채택으로 잡음없고맑고깨끗한 소리전송

와이브로 스마트폰

와이브로 내장, 지상파 DMB방송 시청 가능, 고화질 고음질을 다양한 체널에서 즐긴다

디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기
200만화소카메라및 VGA카메라장착으로 언제어디서나원하는 화면을 담는다

생생한 원금 그대로
2스피커및 가상 5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용 가능)보다선명하고 생생한 음원을감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능
MP3구동시에도다른기능들을 멀티태스킹으로 활용, 여러 개의 프로그램을 동시에

보다 빠르게 보다 강력하 게-고속 CPU내장 폰
데이터통신및어플리케이션을 보다빠른속도로 신나게 즐길수 있는 기회

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능
PC로간편하고 쉽게 파일을 저장, 이동가능하고MS오피스 기능 편집지원

확장성 및 대용량 메모리 지원
다양한포켓PC프로그램과 호환이 가능, MMC Micro카드슬롯을통해 메모리확장

254,000 + 115,000 = 369,000

SONYSONY스마트스마트폰폰과과헤드셋헤드셋으로으로

모든모든즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라

0

별도구입가격
\ 254,000

별도구입가격

\ 115,000 
228,000 + 115,000 = 343,000

SONY의 기술
소니의 30mm open air dynamic 스피커드리이브 채택고음질 구현

다양한 활용
컴퓨터에서 스카이프등 인터넷전화, 동영상강의, 채팅등에사용가능

지원 블루투스 프로파일
핸즈프리, 헤드셋, 오디오전송, 리모트 콘트롤 프로파일

고음질 감상
일렉트렛콘텐서 마이크 채택으로 잡음없고맑고깨끗한 소리전송

와이브로 스마트폰

와이브로 내장, 지상파 DMB방송 시청 가능, 고화질 고음질을 다양한 체널에서 즐긴다

디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기
200만화소카메라및 VGA카메라장착으로 언제어디서나원하는 화면을 담는다

생생한 원금 그대로
2스피커및 가상 5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용 가능)보다선명하고 생생한 음원을감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능
MP3구동시에도다른기능들을 멀티태스킹으로 활용, 여러 개의 프로그램을 동시에

보다 빠르게 보다 강력하 게-고속 CPU내장 폰
데이터통신및어플리케이션을 보다빠른속도로 신나게 즐길수 있는 기회

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능
PC로간편하고 쉽게 파일을 저장, 이동가능하고MS오피스 기능 편집지원

확장성 및 대용량 메모리 지원
다양한포켓PC프로그램과 호환이 가능, MMC Micro카드슬롯을통해 메모리확장

254,000 + 115,000 = 369,000

SONYSONY스마트스마트폰폰과과헤드셋헤드셋으로으로

모든모든즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라

0

\ 254,000

\ 115,000

c1-1-1-2
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c1-2-1-1

SONY의 기술

소니의 30mm open air dynamic 스피커 드리이브채택고음질 구현

다양한 활용

컴퓨터에서 스카이프등인터넷 전화, 동영상강의, 채팅 등에 사용가능

지원 블루투스 프로파일

핸즈프리, 헤드셋, 오디오전송, 리모트콘트롤 프로파일

고음질 감상

일렉트렛콘텐서 마이크 채택으로잡음없고맑고 깨끗한소리전송

지상파 DMB방송 시청 가능, 디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기

200만 화소 카메라및 VGA카메라 장착으로 언제 어디서나 원하는화면을 담는다

생생한 원금 그대로

2스피커 및가상5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용가능)보다 선명하고 생생한 음원을 감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능

MP3구동시에도 다른 기능들을 멀티 태스킹으로 활용, 여러개의 프로그램을 동시에

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능

PC로 간편하고쉽게파일을저장, 이동가능하고 MS오피스기능편집지원

254,000 + 115,000 = 369,000

SONYSONY스마트스마트폰폰과과헤드셋헤드셋으로으로

모든모든즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라

0

별도구입가격
\ 254,000

별도구입 가격
\ 115,000

228,000 + 115,000 = 343,000

c1-2-1-2

SONY의 기술

소니의 30mm open air dynamic 스피커 드리이브채택고음질 구현

다양한 활용

컴퓨터에서 스카이프등인터넷 전화, 동영상강의, 채팅 등에 사용가능

지원 블루투스 프로파일

핸즈프리, 헤드셋, 오디오전송, 리모트콘트롤 프로파일

고음질 감상

일렉트렛콘텐서 마이크 채택으로잡음없고맑고 깨끗한소리전송

지상파 DMB방송 시청 가능, 디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기

200만 화소 카메라및 VGA카메라 장착으로 언제 어디서나 원하는화면을 담는다

생생한 원금 그대로

2스피커 및가상5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용가능)보다 선명하고 생생한 음원을 감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능

MP3구동시에도 다른 기능들을 멀티 태스킹으로 활용, 여러개의 프로그램을 동시에

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능

PC로 간편하고쉽게파일을저장, 이동가능하고 MS오피스기능편집지원

0

\ 254,000

\ 115,000

254,000 + 115,000 = 369,000

SONYSONY스마트스마트폰폰과과헤드셋헤드셋으로으로

모든모든즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라
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와이브로 스마트폰

와이브로 내장, 지상파 DMB방송 시청 가능, 고화질 고음질을 다양한 체널에서 즐긴다

디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기
200만화소카메라및 VGA카메라장착으로 언제어디서나원하는 화면을 담는다

생생한 원금 그대로
2스피커및 가상 5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용 가능)보다선명하고 생생한 음원을감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능
MP3구동시에도다른기능들을 멀티태스킹으로 활용, 여러 개의 프로그램을 동시에

보다 빠르게 보다 강력하 게-고속 CPU내장 폰
데이터통신및어플리케이션을 보다빠른속도로 신나게 즐길수 있는 기회

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능
PC로간편하고 쉽게 파일을 저장, 이동가능하고MS오피스 기능 편집지원

확장성 및 대용량 메모리 지원
다양한포켓PC프로그램과 호환이 가능, MMC Micro카드슬롯을통해 메모리확장

DUODUO스마트스마트폰폰과과DUODUO시스템의자시스템의자로로

모든모든즐거움을즐거움을 한번에한번에잡아라잡아라

인체공학적 설계
사용자의 움직임에 반응

과학을 통한 편암함 -요추지지대
전후상하좌우로움직여 허리를 서포트

듀얼백시스 템
어깨와등의피로를 줄이기 위한움직임

소리를 통한 학습효과
유연한 목받침 설계

0

c1-1-2-2

254,000 + 115,000 = 369,000

228,000 + 115,000 = 343,000

별도구입가격
\ 254,000

별도구입 가격
\ 115,000

와이브로 스마트폰

와이브로 내장, 지상파 DMB방송 시청 가능, 고화질 고음질을 다양한 체널에서 즐긴다

디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기
200만화소카메라및 VGA카메라장착으로 언제어디서나원하는 화면을 담는다

생생한 원금 그대로
2스피커및 가상 5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용 가능)보다선명하고 생생한 음원을감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능
MP3구동시에도다른기능들을 멀티태스킹으로 활용, 여러 개의 프로그램을 동시에

보다 빠르게 보다 강력하 게-고속 CPU내장 폰
데이터통신및어플리케이션을 보다빠른속도로 신나게 즐길수 있는 기회

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능
PC로간편하고 쉽게 파일을 저장, 이동가능하고MS오피스 기능 편집지원

확장성 및 대용량 메모리 지원
다양한포켓PC프로그램과 호환이 가능, MMC Micro카드슬롯을통해 메모리확장 \ 254,000

\ 115,000

인체공학적 설계
사용자의 움직임에 반응

과학을 통한 편암함 -요추지지대
전후상하좌우로움직여 허리를 서포트

듀얼백시스 템
어깨와등의피로를 줄이기 위한움직임

소리를 통한 학습효과
유연한 목받침 설계

0254,000 + 115,000 = 369,000

c1-2-2-2

DUODUO스마트스마트폰폰과과DUODUO시스템의자시스템의자로로

모든모든 즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라
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별도구입가격
\ 254,000

인체공학적 설계
사용자의 움직임에 반응

과학을 통한 편암함 -요추지지대
전후상하좌우로움직여 허리를 서포트

듀얼백시스 템
어깨와등의피로를 줄이기 위한움직임

소리를 통한 학습효과
유연한 목받침 설계

0

c1-2-2-1

254,000 + 115,000 = 369,000

228,000 + 115,000 = 343,000

지상파 DMB방송 시청 가능, 디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기

200만 화소 카메라및 VGA카메라 장착으로 언제 어디서나 원하는화면을 담는다

생생한 원금 그대로

2스피커 및가상5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용가능)보다 선명하고 생생한 음원을 감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능

MP3구동시에도 다른 기능들을 멀티 태스킹으로 활용, 여러개의 프로그램을 동시에

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능

PC로 간편하고쉽게파일을저장, 이동가능하고 MS오피스기능편집지원

DUODUO스마트스마트폰폰과과DUODUO시스템의자시스템의자로로

모든모든 즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라

별도구입 가격
\ 115,000

\ 254,000

\ 115,000

인체공학적 설계
사용자의 움직임에 반응

과학을 통한 편암함 -요추지지대
전후상하좌우로움직여 허리를 서포트

듀얼백시스 템
어깨와등의피로를 줄이기 위한움직임

소리를 통한 학습효과
유연한 목받침 설계

0
254,000 + 115,000 = 369,000

c1-2-2-2

DUODUO스마트스마트폰폰과과DUODUO시스템의자시스템의자로로

모든모든 즐거움을즐거움을한번에한번에 잡아라잡아라

지상파 DMB방송 시청 가능, 디지털 카메라 기능 및 동영상 편집기

200만 화소 카메라및 VGA카메라 장착으로 언제 어디서나 원하는화면을 담는다

생생한 원금 그대로

2스피커 및가상5.1CH 적용(헤드폰장착시 사용가능)보다 선명하고 생생한 음원을 감상한다

완벽한 멀티 태스킹 기능

MP3구동시에도 다른 기능들을 멀티 태스킹으로 활용, 여러개의 프로그램을 동시에

다양하고 편리한 파일 뷰어 기능

PC로 간편하고쉽게파일을저장, 이동가능하고 MS오피스기능편집지원
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아름다운 영상
디지털 카메라로 찍은 사진을생동적인L CD화면으로 스타리쉬하게 즐긴다

대형화면으로 슬라이드를 감상하거나 프린터로 출력
외부장치에 연결하면대형화면에 출력하여 많은 사람들과 감상

USB 메모리 또는 PC와 연결
PC의 이미지데이터전송, 대용량 메모리 많은사진저장

디지털 포토 프레임과 리모콘 보기 모두 제 어
리모콘으로 다양한 슬라이드 쇼 방식설정, 단일 이미지및 인텍스 그룹사이이동가능

독창적인 나만의 디지털 앨범 만들기
소중한 추억을 독창적인앨범으로 손쉽게제작, 최대 2000장의 이미지 저장

모바일 장치와 블루투스 호환
블루투스호환 PC와휴대전화에서이미지를 무선으로 전송

손쉬운 사용법
첨단방식으로쉽고 편리하게 추억을 재현

동영상

398,000 + 254,000 = 652,000

별도구입가격 \ 398,000

별도구입가격 \ 254,000

SONYSONY디지털디지털액자액자와와디지털카메라디지털카메라

모든모든즐거움을즐거움을액자에액자에담는다담는다

1200만 화소 광학 5배줌
첨단 Carl Ze iss 줌렌즈로 뛰어난 선명도, 정밀, 디지털, 스마트 및 HD 스마트줌 방식

광학 스틸 샷
내장된 지로 센서가카메라 흔들림을 감지하면 특수 시프트 렌즈가 번짐을효과적으로 감소

카메라 한대로 멋 진 HD동영상과 사 진을 모두 촬영
고품질 사진과동영상을고화질로 감상, 사진모드와 동영상 모드전환을 자유자재로

지능형 장면 인식- 스마일 셔터, 얼굴인식
자동으로 웃는순간으로캡쳐, 스마일셔터 작동 중 자동초점조절

398,000 + 228,000 = 626,000

c2-1-1-1

0

아름다운 영상
디지털 카메라로 찍은 사진을생동적인L CD화면으로 스타리쉬하게 즐긴다

대형화면으로 슬라이드를 감상하거나 프린터로 출력
외부장치에 연결하면대형화면에 출력하여 많은 사람들과 감상

USB 메모리 또는 PC와 연결
PC의 이미지데이터전송, 대용량 메모리 많은사진저장

디지털 포토 프레임과 리모콘 보기 모두 제 어
리모콘으로 다양한 슬라이드 쇼 방식설정, 단일 이미지및 인텍스 그룹사이이동가능

독창적인 나만의 디지털 앨범 만들기
소중한 추억을 독창적인앨범으로 손쉽게제작, 최대 2000장의 이미지 저장

모바일 장치와 블루투스 호환
블루투스호환 PC와휴대전화에서이미지를 무선으로 전송

손쉬운 사용법
첨단방식으로쉽고 편리하게 추억을 재현

동영상c2-1-1-2

\ 398,000

1200만 화소 광학 5배줌
첨단 Carl Ze iss 줌렌즈로 뛰어난 선명도, 정밀, 디지털, 스마트 및 HD 스마트줌 방식

광학 스틸 샷
내장된 지로 센서가카메라 흔들림을 감지하면 특수 시프트 렌즈가 번짐을효과적으로 감소

카메라 한대로 멋 진 HD동영상과 사 진을 모두 촬영
고품질 사진과동영상을고화질로 감상, 사진모드와 동영상 모드전환을 자유자재로

지능형 장면 인식- 스마일 셔터, 얼굴인식
자동으로 웃는순간으로캡쳐, 스마일셔터 작동 중 자동초점조절

0

398,000 + 254,000 = 652,000

SONYSONY디지털디지털액자액자와와디지털카메라디지털카메라

모든모든즐거움을즐거움을액자에액자에담는다담는다

\ 254,000
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아름다운 영상
디지털 카메라로 찍은 사진을생동적인L CD화면으로 스타리쉬하게즐긴다

대형화면으로 슬라이드를 감상하거나 프린터로 출력

외부장치에 연결하면대형화면에출력하여많은사람들과 감상

USB 메모리 또는 PC와 연결

PC의 이미지데이터 전송, 대용량메모리 많은사진저장

독창적인 나만의 디지털 앨범 만들기

소중한 추억을 독창적인 앨범으로손쉽게 제작, 최대 2000장의이미지 저장

398,000 + 254,000 = 652,000

별도구입가격 \ 254,000

398,000 + 228,000 = 626,000

c2-2-1-1
동영상

별도구입가격 \ 398,000

1200만 화소 광학 5배줌
첨단 Carl Ze iss 줌렌즈로 뛰어난 선명도, 정밀, 디지털, 스마트 및 HD 스마트줌 방식

광학 스틸 샷
내장된 지로 센서가카메라 흔들림을 감지하면 특수 시프트 렌즈가 번짐을효과적으로 감소

카메라 한대로 멋 진 HD동영상과 사 진을 모두 촬영
고품질 사진과동영상을고화질로 감상, 사진모드와 동영상 모드전환을 자유자재로

지능형 장면 인식- 스마일 셔터, 얼굴인식
자동으로 웃는순간으로캡쳐, 스마일셔터 작동 중 자동초점조절

0

SONYSONY디지털디지털액자액자와와디지털카메라디지털카메라

모든모든즐거움을즐거움을액자에액자에담는다담는다

아름다운 영상
디지털 카메라로 찍은 사진을생동적인L CD화면으로 스타리쉬하게즐긴다

대형화면으로 슬라이드를 감상하거나 프린터로 출력

외부장치에 연결하면대형화면에출력하여많은사람들과 감상

USB 메모리 또는 PC와 연결

PC의 이미지데이터 전송, 대용량메모리 많은사진저장

독창적인 나만의 디지털 앨범 만들기

소중한 추억을 독창적인 앨범으로손쉽게 제작, 최대 2000장의이미지 저장

\ 254,000

c2-2-1-1
동영상

\ 398,000

1200만 화소 광학 5배줌
첨단 Carl Ze iss 줌렌즈로 뛰어난 선명도, 정밀, 디지털, 스마트 및 HD 스마트줌 방식

광학 스틸 샷
내장된 지로 센서가카메라 흔들림을 감지하면 특수 시프트 렌즈가 번짐을효과적으로 감소

카메라 한대로 멋 진 HD동영상과 사 진을 모두 촬영
고품질 사진과동영상을고화질로 감상, 사진모드와 동영상 모드전환을 자유자재로

지능형 장면 인식- 스마일 셔터, 얼굴인식
자동으로 웃는순간으로캡쳐, 스마일셔터 작동 중 자동초점조절

0

398,000 + 254,000 = 652,000

SONYSONY디지털디지털액자액자와와디지털카메라디지털카메라
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