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Abstract 

The main objective of this study is to investigate the moderating roles of the competitor’s pricing strategy and 

the degree of consumer’s risk-aversion on perceived risk and perceived benefit in responding to price increases 

and package downsizing. Based on Prospect Theory, several prior researches find that consumers perceive increased 

price as more loss than package downsizing and perceive package downsizing as more benefit than increased price. 

We extend these behavioral economics approach using the reference effect of competitor’s pricing strategy. We focus 

on consumer heterogeneity on risk-aversion, measure the degree of consumer’s risk-aversion, and divide the consum-

ers into two groups of high levels of risk-aversion vs. low levels of risk-aversion. We find that the firm’s pricing 

strategies of both price increases and package downsizing do not significantly influence the perceived benefit for 

relatively low risk-aversion consumers. We find that when the firm reduce the package size, relatively high risk-aver-

sion consumers perceived more benefit and had higher purchase intention compared to price increases. We also 

find that the competitor’s pricing strategies do not significantly influence the consumer’s response for relatively low 

risk-aversion consumers. For relatively high risk-aversion consumers, they perceived more loss when the firm has 

different pricing strategy from the competitor’s.

Keywords：Downsizing, Price Increase, Reference Price, Prospect Theory

논문 수일：2015년 05월 12일 논문게재확정일：2015년 06월 20일

논문수정일：1차(2015년 06월 03일), 2차(2015년 06월 16일)

† 교신 자, yskang2014@uos.ac.kr

經營科學
第32卷 第3號
2015年 9月, pp.55-70



56 김혜 ․강 선

1. 서  론

가격인하와 달리 가격인상의 경우에는 소비자들

에게 큰 항을 불러올 수 있어서 더욱 신 하게 

근해야 하며 보다 세 한 분석과 략이 필요하다. 

특정 제품의 가격이 인상될 경우, 가격에 민감한 소

비자들이 제품의 사용을 단하거나 경쟁사로 이

탈하는 행동을 보일 수 있고, 이로 인해 기업의 매출

이나 이익이 감소될 수 있다. 이러한 가격인상 상

황에 나타날 수 있는 문제 을 보완하기 하여 기

업들은 때때로 가격을 인상하는 신에 제품의 용

량을 축소하는 략을 사용하곤 한다[6]. 실제 매 

장에서는 소비자와 매자 간의 정보의 비 칭

성으로 인해 꼼꼼하지 못한 소비자들이 이러한 용

량감소를 알아차리기 힘든 경우가 많다. 한 이러

한 소비자들의 약 을 이용하려는 기업들에 의해 가

격인상에 한 안 략으로 용량을 감소시키는 실

제 사례들이 업계에서 빈번히 찰되고 있다. Fer-

guson[11]는 가격인상에 한 소비자들의 부정  

반응을 이기 한 방안을 제시하고 있는데 그  

하나는 경쟁사와 동일한 가격 정책을 가지는 경우

에는 소비자들의 부정  반응이 어든다는 과 

나머지 하나는 가격인상 신 용량감소를 실행하는 

경우이다. 소비자들 에는 같은 크기 제품의 가격

을 인상하는 것보다 같은 가격에 제품크기를 축소

하는 것을 더 선호하는 그룹이 존재하기 때문이다. 

하지만 이 때 용량감소는 미리 사 에 소비자들에

게 공지해야 한다. 만약 용량감소를 소비자가 알아

차리지 못하게 시행하 다가 소비자가 뒤늦게 알

아차린 경우에는 더 큰 부정  반응을 불러일으킬 

수 있다. 용량감소 략에 한 소비자들의 반응을 

연구한 선행 연구들에서는 소비자들은 용량감소를 

인지하지 못할 것이라고 가정하 으나[6, 14], 최근 

인터넷의 발달로 인해 이러한 소비자들의 정보 부

재는 해결되고 있으며 오히려 극 으로 소비자

들의 의견이 가격과 제품 략에 반 되고 있다. 특

히 식료품 업계에서는 이러한 용량감소 략이 빈번

히 찰되어오고 있는데 2014년 한국에서는 제과

업체의 용량감소 략을 비 하는 소비자 퍼포먼스

(일명 질소과자 뗏목을 타고 서울의 한강을 건 는 

동 상이 SNS를 통해 공유됨)가 화제가 되기도 하

다[1]. 이는 한국의 제과업체들이 감자 칩과 같

은 스낵 제품의 용량을 감소시키면서 포장지의 크

기는 그 로 유지하되 내용물을 제품이 아닌 충천

재인 질소로 채웠다는 거센 비 이었다. 인터넷을 

통해 이러한 소비자의 목소리는 빠르게 확산되었

고 소비자들의 국산 과자 불매 운동으로 번져서 국

내 제과업계에게 큰 타격이 되었다. 그 후 국내 제

과업체들은 신제품 출시와 품질개선, 용량증가 등

의 노력을 꾸 히 펼치며 매출 정상화와 이미지 제

고에 힘쓰고 있다. 이러한 사건을 계기로 업계에서

나 학계에서는 용량감소에 한 소비자들의 반응

에 해 보다 자세히 연구해보아야 할 필요성이 

두되었다[2, 4, 19]. 특히 가격인상에 한 연구들은 

가격인하에 한 연구들에 비하여 많이 부족한 

실이다[5, 21]. 특히 본 연구에서는 가격인상과 용

량감소에 해 소비자 에서 비교하고자 한다. 

최근 국내외에서 가격인상과 용량감소를 직  비

교한 소수의 연구들이 존재한다[2, 4, 19]. 이지은, 

유동호[4]의 연구에서는 기업의 가격인상의 원인을 

비용상승과 수익추구로 제시하고 소비자의 공정성 

인식을 비교하 다. 소비자들은 비용상승으로 인한 

가격인상을 수익추구로 인한 가격인상에 비교하여 

더 공정하게 지각하 으며 소비자들의 자기조

과 가격변화의 유형은 소비자들의 공정성 인식에 

유의한 향력을 가졌다. 특히 이지은, 유동호[4]의 

연구에서는 가격변화 략을 가격인상과 용량감소

의 두 가지 유형으로 제시하고 소비자들의 공정성 

인식을 비교하 는데, 진 을 가진 소비자들은 

가격인상을 더 공정하게 지각하고, 방어 을 가

진 소비자들은 용량감소를 더 공정하게 지각하 다. 

Kachersky[19]도 가격인상과 용량감소를 비교하

는데 가격인상과 용량감소가 소비자 태도에 미치

는 향과 이에 한 소비자들이 가지고 있는 가격

에 한 설득지식(pricing tactic persuasion know-

ledge)의 크기에 따른 조 효과를 살펴보았다. 가
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격인상의 원인이 별도로 제시되지 않았을 때, 가격에 

한 설득지식이 높은 소비자들은 용량감소를 했

을 때 이러한 가격변화의 원인이 비용상승이나 수익

추구  무엇일지에 해 스스로 추론하게 되고, 이

에 따라 수익추구일 것이라고 단한 소비자들은 

가격인상보다는 용량감소에 해 더 부정  반응

을 가지게 된다. 반면 가격에 한 설득지식이 낮은 

소비자들은 이러한 가격변화의 원인에 한 추론 

과정이 이루어지지 않으며, 결과 으로 용량감소보

다는 가격인상에 해 더 부정 인 반응을 보이는 

것으로 나타났다. 강 선, 강 모[2]는 소비자 행동

론  근법이 아닌 게임이론을 이용한 수학  모

형을 통해 가격인상과 용량감소를 비교하 다. 강

선, 강 모[2]의 연구에서는 기업의 가격인상 원

인을 원재료 가격 상승으로 인한 제조 원가의 증가

로 제한하 으며, 연구 모형에 경쟁 상황을 포함시

켜 두 회사가 시장에서 존재한다고 가정하 다. 제품

의 크기에 따른 소비자들의 효용 함수가 한계효용

체감의 법칙을 따른다고 가정한 결과, 두 기업의 

기 제조원가가 동등한 경우에는 가격 상승폭이 

커질수록 두 기업은 용량감소를 선택하는 것이 우

략으로 나타났다. 만약 한 기업은 기 제조원가

가 낮은 우세기업이고, 나머지 다른 한 기업은 

기 제조원가가 높은 열세기업이라고 가정하는 경

우에는 가격 상승폭이 커짐에 따라 우세기업은 가

격인상 략을, 열세기업은 용량감소를 선택함으로

써 과도한 가격경쟁을 피하고 두 기업 모두에게 수

익을 유지시켜주는 비 칭 략이 균형이 되었다. 

본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 다음의 세 

가지 측면을 보완하 다. 첫째, 이지은, 유동호[4]의 

연구와 Kachersky[19]의 연구에서는 소비자들이 

한 가지 제품에 해서 지각하는 공정성과 태도를 

살펴보았는데, 본 연구에서는 경쟁 상황을 고려하여 

경쟁사 가격의 거효과를 고려하 다. 강 선, 강

모[2]의 연구에서는 두 기업이 경쟁하는 상황에

서의 소비자 선택을 수학 으로 모형화하 기 때

문에 소비자의 반응을 측정한 것이 아닌 수학  모

형을 통해 기업 의 최  략을 도출하 다. 

본 연구에서는 경쟁상황을 포함한 가격인상과 용

량감소에 한 소비자 의 연구를 통해 강 선,

강 모[2]의 연구결과를 보완하 다. 둘째, 본 연구

에서는 소비자의 개인  특성  험회피성향이 

가격인상과 용량감소에 한 소비자의 인지  반

응에 미치는 효과를 살펴보았다. 강 선, 강 모[2]

의 연구에서는 소비자들이 제품의 크기에 해 한

계효용체감의 법칙(law of diminishing marginal 

utility on product size)을 따른다고 가정하고 있는

데 이는 제품의 크기가 커질수록 소비자들이 지각

하는 이득의 증가율이 오히려 어든다는 것으로 

로스펙트이론(Prospect Theory)[20, 27]의 ‘민감

도 체감성’과 ‘손실 회피성’과 일맥상통하는 부분이

다. 기존 연구들에서는 일반 으로 소비자들은 가

격인상을 손실의 증가로, 용량감소를 이득의 감소

로 지각한다고 하 는데 이는 소비자들의 개인  

특성에 따라 다르게 나타날 수 있다. 이러한 소비

자의 지각된 효용의 오목함수(concave function)는 

소비자들마다 다르게 나타날 수 있는데 강 선, 강

모[2]의 연구에서는 개인별 성향을 배제한 체, 

하나의 수학  함수로 가정하 다. 본 연구에서는 

소비자 에서 험회피성향을 측정하여 험회

피성향이 낮은 그룹과 높은 그룹으로 구분하고, 그

룹 간에 가격인상과 용량감소에 한 인지  반응

의 차이를 살펴보았다. 셋째, 본 연구는 기존 연구

들에서 주장하는 바와 같이 실제로 소비자들이 가

격인상을 손실의 증가로, 용량감소를 이득의 감소

로 지각하는지에 해 확인하기 해 가격 략에 

한 소비자들의 인지  반응(지각된 이득, 지각된 

손실)과 행동  반응(구매의도)을 살펴보았고 이에 

한 경쟁사 가격과 소비자의 험회피성향의 조

효과를 살펴보았다.

2. 이론  배경  연구가설의 설정

로스펙트이론[20, 27]에서 말하는 가치함수

(Value Function)는 S자형 형태로 세 가지 요한 

특성을 가지고 있다. 첫째, ‘ 거  의존성’은 소비
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자가 지각하는 가치는 인 가치가 아니라, 

거 을 기 으로 한 이득과 손실의 평가에 의해 결

정된다는 것이다. 둘째, ‘민감도 체감성’은 소비자

들이 지각하는 이득과 손실은 크기가 증가할수록 기

울기의 값이 작아지는 오목한 모양(concave)이 

된다는 것이다. 셋째, ‘손실회피성’은 소비자들이 같

은 크기의 이득보다는 손실에 더 크게 반응한다는 

것이다. 이 세 가지 특성은 본 연구를 통해 살펴보

고자 하는 가격변화 략에 한 소비자 반응과 일

맥상통한다. 해당 제품의 가격변화와 경쟁사의 가

격변화는 ‘ 거  의존성’을 반 하며, 이질 인 ‘민

감도 체감성’을 반 하여 소비자들을 험회피성향

이 높은 그룹과 낮은 그룹으로 분류하여 소비자들

의 반응을 살펴보았다. 한, 가격변화 략을 ‘가

격인상’과 ‘용량감소’의 두 가지로 제시하므로, 두 가

지 다른 형태의 가격변화에 해 소비자들이 지각

하는 이득과 손실을 측정하여 ‘손실회피성’이 소비

자들의 개별  특성으로 존재하는지를 확인하 다. 

가격인상의 임(frame)이 소비자의 인지  

반응에 미치는 향에 한 연구들은 주로 거가

격(reference price)에 한 연구들에서 이루어졌

다. Mazumdar et al.[24]에 따르면 거가격은 소

비자의 과거 경험이나 재의 구매 환경에 의해 형

성된 상되는 기  가격이라고 정의한다. 거가

격은 내 거가격(internal reference price：IRP)

과 외 거가격(external reference price：ERP)

으로 나뉘는데, 내 거가격은 소비자의 기억 속

에 장된 기  가격이라면 외부 거가격은 외부

로부터의 가능한 가격 정보들이라고 할 수 있다

[24]. 소비자들이 가격인상에 해 인식할 때 내

거가격 측면에서는 원래의 가격에 비교하여 얼

마나 가격이 올랐는가에 따라서 달라진다는 것이

다[16]. 로스펙트이론에 따르면 제품의 가격이 

거가격보다 높으면 소비자들은 손실로 지각하고, 

거가격보다 낮으면 이득으로 지각한다. Grewal 

et al.[13]는 소비자가 거가격을 통해 재 주어

진 제품 가격에 해 평가할 때 매자가 제공하거

나 혹은 소비자가 찰에 의해 할 수 있는 가격 

정보는 같은 제품의 과거 비 재의 가격 비교와 

경쟁사 가격 비 해당 제품의 가격 비교에 한 

정보라고 하 다. 이처럼 본 연구에서 소비자의 가

격 변화에 한 평가에 향을 미칠 수 있는 거

가격은 두 가지이다. 먼 , 해당 제품의 과거 가격 

비 변화된 재 가격이며, 다른 하나는 경쟁사의 

변화된 재 가격이다. 

많은 기존의 거가격에 한 연구들에 의하면 

거가격이 가격 인식에 요한 향을 미치는데, 

선행연구들에서는 거가격이 지각된 이득과 지각

된 손실에 미치는 향의 차이에 해 살펴보았다

[13]. 일반 으로 연구자들은 로스펙트이론에 근

거하여 지각된 손실이 구매에 미치는 부정 인 

향이 지각된 이득이 구매에 미치는 정 인 향

보다 더 큰 효과를 가진다고 주장하고 있다. 이러

한 연구들은 주로 가격인상과 가격인하의 상황을 

비교하고 있는데 본 연구에서는 이를 가격인상과 

용량감소의 략을 비교하고자 한다. 지  재 내 

지갑에서 나가는 돈이 일시 으로 증가하는 것은 

아니기 때문에 일반 으로 소비자들은 가격인상 

략보다는 용량감소를 더 작은 손실이라고 생각 

할 수 있다. 로스펙트이론에 따르면 소비자들은 

이득보다는 손실에 더 민감하므로 가격변화 략 

 용량감소보다는 가격인상에 한 부정  반응

이 더 강할 것이라고 측할 수 있다. 소비자들이 

가격인상을 손실의 증가로, 용량감소를 이득의 감

소로 지각한다면 소비자들은 해당 제품의 가격인

상보다는 용량감소를 더 선호하고, 가격인상에 

해 더 부정 인 반응을 보일 것이다. 따라서 다음

과 같은 가설 1을 제안하 다.

가설 1：소비자들은 제품의 용량이 감소되었을 때

보다 가격이 인상되었을 때 제품에 해 a) 

손실을 더 크게 지각하고 b) 이득을 더 작게 

지각하고 c) 구매의도가 더 작을 것이다.

가설 1에서 소비자들은 가격인상에 비교하여 용

량감소에 더 정 인 반응을 보인다고 제안한 논
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리는 경쟁사 가격변화 략에서는 반 의 결과가 

나타날 것이다. 거가격이 어떻게 형성되는가에 

한 많은 연구들이 이루어졌는데[8, 18, 25], 일반

으로 과거의 거가격과 찰된 실제 가격의 조합

이 재의 거가격을 형성하고, 이 때 경쟁사의 

가격 역시 요한 외  정보이다[22]. Mazumdar 

and Papatla[23]는 가격, 빈번히 구매하는 제품, 할

인이 자주 일어나는 제품군의 경우에는 소비자들

은 내  정보보다는 외  정보를 더 많이 이용한다

고 밝혔다. Mazumdar et al.[24]에 따르면 과거 

비 재의 가격 비교보다는 경쟁사 가격 비 자사 

제품의 가격 비교가 거가격 변화에 더 큰 향을 

미친다고 한다. 따라서 경쟁사의 가격변화 략은 

소비자들의 가격 략 평가에 있어서 거  역할

을 하여 제품의 손실과 이득의 인식에 향을 미치

게 된다. 특히 경쟁사가 가격을 인상 했을 때, 경쟁

사 제품을 구입한 소비자는 과거 비 더 높은 비

용을 지불하게 되므로 해당 제품이 가격인상과 용

량감소  어떤 략을 선택하느냐와 계없이, 경

쟁사와 같거나 더 낮은 비용을 지불하게 된다. 즉, 

경쟁사가 가격을 인상할 경우, 소비자들은 제품을 

구매 선택하는 것을 이득으로 지각할 것이다. 따라

서 경쟁사가 용량감소를 선택하는 경우보다 가격

인상을 선택하는 경우에 제품에 해 정 인 반

응을 가지게 된다. 이를 바탕으로 다음의 가설 2를 

제안하 다.

가설 2：소비자들은 경쟁사 제품의 용량이 감소되

었을 때보다 가격이 인상되었을 때 제품

에 해 a) 손실을 더 작게 지각하고 b) 

이득을 더 크게 지각하고 c) 구매의도가 

더 클 것이다.

거가격에 한 소비자 의 연구는 크게 두 

가지로 분류할 수 있는데, 그  하나는 실험  

근법을 이용한 소비자 행동론 분야이고 두 번째는 

소비자 패  자료를 이용한 마  모형 분야이다

[24]. 거가격은 찰하기 힘든 잠재  개념(latent 

construct)이기 때문에 정확한 값을 측정하는 것이 

매우 어렵다. 소비자 행동론 분야에서는 외부 자극

이 소비자의 내  거가격, 지각된 가격과 구매의

도에 미치는 향을 살펴본 연구들이 많았다. 소비

자 패  자료를 이용한 연구들은 지불 가격, 할인 

여부, 구매 시기를 포함하는 패  자료를 가격 민감

도, 랜드 선호도 등의 소비자 이질성을 고려한 모

형을 통해 분석하여 거가격 효과를 추정하 다

[24]. 로스펙트이론을 바탕으로 소비자 패  자료

를 분석한 연구들에서는 제품의 가격이 거가격

보다 높으면 소비자들은 손실로 여기고, 거가격

보다 낮으면 이득으로 여기며, 소비자들은 이득보

다는 손실에 민감한 험회피성향이 존재한다고 

주장하 다[9]. 하지만 이러한 거가격의 효과와 

험회피성향을 체 소비자에게 용시켜 일반화

하는 것에 한 반론이 나타나고 있다[7]. Bell and 

Lattin[7]는 소비자 패  자료를 이용한 실증분석에

서는 소비자의 이질성을 고려하지 않고 체 자료를 

통합하여 횡단연구(cross-sectional study)를 수행

하기 때문에 과거 연구들에서 거가격의 효과와 

험회피성향이 나타난다고 주장하고 있다. 소비자 

이질성에 한 Bell and Lattin[7]의 연구는 소비자

를 가격 민감도에 따라서 구분하고, 높은 가격 민

감도를 가진 소비자들은 평균 으로 낮은 거가격

을 가지며, 평균 으로 더 은 돈을 지불하는 것을 

패  자료를 통해 밝 냈다. 따라서, Bell and Lattin 

[7]은 동일한 소비자가 이득에 비해 손실에 더 민

감한 것이 아니라 가격 민감도에 따라 달라지는 것

이며, 험회피성향(loss aversion)은 가격 민감도를 

고려한 경우 그 효과가 감소한다고 주장하고 있다. 

강 선, 강 모[2]의 연구에서는 소비자들이 험

회피성향을 가진다는 조건 아래 용량감소가 기업의 

우  략으로 나타났는데, 소비자들의 이질성을 

두 회사에 한 선호도에 해서는 가정하 으나 

험회피성향은 동일하게 설정하 다는 한계 이 

존재한다. 본 연구에서는 동일한 가격인상 조건일

지라도 소비자들의 개별  특성  험회피성향의 

정도에 따라서 소비자들이 지각하는 손실과 이득
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은 차이가 있을 것이라는 에 주목하고 있다. 이지

은, 유동호[4]의 연구에서는 개인의 이질성인 자기

조 의 효과를 살펴보았는데, 이득에 민감한 

진 을 가진 소비자들은 가격인상보다는 용량감

소에 더 민감하게 반응하고, 기업이 수익추구를 

해 용량감소를 하는 경우에 더욱 부정 으로 평가

하 고, 손실에 민감한 방어 을 가진 소비자들

은 용량감소보다는 가격인상에 더 민감하게 반응

하고, 기업이 수익추구를 목 으로 가격인상을 하

는 경우에 더욱 부정 으로 평가하 다. Crowe and 

Higgins[10]의 자기조  이론에서는 진  

소비자들은 험을 추구하는 성향이 높고, 방어

 소비자들은 험을 회피하고자 하는 성향이 높

다고 정의한다. 본 연구에서는 이를 바탕으로 소비

자의 개인  특성인 험회피성향을 측정하고 이러

한 개인  특성이 이득과 손실을 지각함에 있어서 

어떠한 향을 미치는지를 살펴볼 것이다. 특히 경

쟁사의 가격 략이 거가격으로 사용될 경우에 

거에 따라서 앞에서 제시한 효과가 다르게 나타

날 것이라고 제안한다. 제품의 과거 가격과의 비교

뿐만 아니라 경쟁사 가격과의 비교로 인해 소비자

가 지각하는 이득과 손실은 제품의 과거 가격만이 

주어질 경우에 비교하여, 경우에 따라서 상 으

로 더 늘어나거나 어들 수도 있다. 이러한 효과는 

특히 험회피성향이 높은 소비자들에게 두드러지

게 나타날 것이다. Bell and Lattin[7]의 소비자의 

가격 민감도에 따라서 험회피성향이 두드러지게 

나타날 수도 있고 그 지 않을 수도 있음을 지 하

다. 본 연구에서는 험회피성향이 낮은 소비자

들은 손실과 이득에 한 지각이 험회피성향이 

높은 소비자들에 비하여 두드러지게 나타날 것이

라고 제안한다. 험회피성향이 높은 소비자들은 

제품에 해 손실과 이득을 지각함에 있어서 경쟁

사의 가격 략이 무엇이냐에 따라서 제품의 가격

략과 비교하여 상 인 손실과 이득을 따져볼 

것이다. 따라서 제품의 가격 략과 경쟁사 가격 

략 간의 이원 상호작용을 살펴보는 가설 3과 제품

의 가격 략, 경쟁사 가격 략, 소비자의 험회

피성향과의 삼원 상호작용 효과를 살펴보는 가설 

4를 다음과 같이 제안하 다.

가설 3：제품이 용량을 감소할 때, 경쟁사가 용량

을 감소하는 경우보다 가격을 인상하는 경

우에 제품에 한 a) 손실을 더 작게 지각

하고 b) 이득을 더 크게 지각하고 c) 구매

의도가 더 클 것이다. 

가설 4： 험회피성향이 높은 소비자들의 경우에

는 제품이 가격을 인상할 때, 경쟁사가 가

격을 인상하는 경우보다 용량을 감소하는 

경우에 제품에 한 a) 손실을 더 크게 

지각하고 b) 이득을 더 작게 지각하고 c)

구매의도가 더 작을 것이다. 

3. 연구 조사 방법

3.1 연구 조사 설계와 상

본 연구는 해당 제품의 가격 략과 경쟁사 가격

략이 지각된 이득, 지각된 손실, 제품에 한 구

매의도에 미치는 상호작용 효과와 이에 한 소비

자의 험회피성향의 조 효과를 살펴보고자 실험

을 실시하 다. 해당 제품의 가격 략(가격인상 vs. 

용량감소)×경쟁사 가격 략(가격인상 vs. 용량감

소)은 조작변인으로 설계하 고, 험회피성향은 측

정변인으로 측정 후 간값(Median)을 기 으로 각

각 두 그룹(고 vs. )으로 분류하여 가설을 검증하

다. 본 연구는 서울 소재 학의 경 학과 학

생 196명을 상으로 2014년 10월에 실시되었다. 그 

 가격 략에 한 조작 검 질문에서 탈락한 

25부를 제외한 171부를 결과분석에 사용하 다. 171

명의 실험 상자  남학생은 117명(68%), 여학생

은 54명(32%), 평균 연령은 만 22세이었다.

3.2 변수의 조작  정의  실험 차

독립변수 조작에 사용된 메시지는 가격인상과 용

량감소에 한 가상의 신문기사 형태로 구성하
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다. 실험에 사용될 제품군으로는 기존 Kachersky 

[19]의 연구에서 감자 스낵을 실험 자극물로 사용

된 것을 참고하여, 가격인상이나 용량감소 략의 

상으로 합한 식품군 제품  실험참가자인 

학생들에게도 친숙한 시리얼 제품이 선택되었다. 실

험에 사용될 시리얼 제품의 가격과 용량을 선정하

기 해 국내 최  규모의 식료품 구매 웹사이트  

하나인 이마트몰(http://emart.ssg.com)에서 2014

년 10월에 매되는 상  10개 시리얼 제품의 용량

과 가격을 조사하 다(PB 상품과 용량 제품은 

제외). 조사결과, 상  10개 시리얼 제품의 가격은 

최고 6,180원, 최  4,000원이었으며, 평균 가격은 

5,640원이었다. 시리얼 제품의 용량은 최고 630g, 

최  400g이었으며, 평균 용량은 530g이었다. 100g

당 가격은 최고 1,545원, 최  667원이었으며, 평균 

100g당 가격은 1,065원이었다. 따라서 본 실험에서

는 가격인상이나 용량감소 이 의 기 상태의 시

리얼 제품의 용량과 가격을 530g, 5,640원으로 설

정하고, 100g당 가격은 1,065원임을 표기하 다. 가

격인상 시나리오에서는 시리얼의 용량을 기존 로 

유지하되(530g), 가격이 5,640원에서 6,490원으로 

인상되었음을 표기하 다. 따라서, 100g당 가격은 

기 상태의 1,065원에서 1,225원으로 인상되었다. 

용량감소 시나리오에서는 시리얼의 가격을 기존

로 유지하되(5,640원), 용량이 530g에서 460g으로 

감소되었고, 100g당 가격은 기 상태의 1,065원에

서 1,225원으로 인상되었음을 표기하 다. 따라서 

단 용량 당 가격의 차이가 발생할 경우 나타날 수 

있는 효과를 통제하기 해 가격인상의 경우와 용

량감소의 경우에 소비자가 지불하는 단 용량 당 

가격은 동일하게 설정하 다. 본 실험에서는 외생

변수의 효과를 최소하기 해, 기존 랜드 효과를 

통제하기 한 목 으로 가상의 랜드명(시리얼

SS, 더 시리얼)을 사용하 다. 한 기존의 가격인

상에 소비자의 공정성 인식에 한 연구에서 많이 

연구되었던 요인인 가격변화의 원인 변수를 통제

하기 해 가격인상이나 용량감소가 발생하게 된 

원인( ：비용 상승, 수익성 추구)에 한 별도의 

설명을 실험자극물에 제시하지 않았다. 만약 별도

의 원인을 제시한다면 원인변수에 의해 결과가 왜

곡될 수 있음을 통제하기 함이었다. 한 이러한 

실험 상자들이 실험 자극물 별로 품질에 해 지

각하는 정도의 차이가 발생하는지를 검하기 

해 제품의 가격 략(가격인상 vs. 용량감소) X 경

쟁사 가격 략(가격인상 vs. 용량감소)의 각각 다

른 4가지 그룹에 할당된 실험 참가들을 상으로 

해당 제품과 경쟁사 제품에 해 지각된 품질을 측

정하 다. 측정된 지각된 품질이 그룹 간 차이가 

발생하는지를 분산분석(ANOVA)을 통해 검하

으나, 통계 으로 유의하지 않았다. 

실험에 앞서 피험자들에게 실험과 련된 주의

사항을 공지하고 실험자의 주  하에 약 15분간 실

험이 진행되었다. 실험 해당 제품과 경쟁사 제품에 

한 가격인상과 용량감소에 한 자극은 신문기

사 형식으로 제작되었다. 피험자들은 가격 략(가

격인상 vs. 용량감소)×경쟁사 가격 략(가격인상 

vs. 용량감소)의 4가지 조건  하나에 무작 로 

할당되었다. 피험자들은 먼  해당 회사(가상 랜

드명：시리얼SS)의 가격 략에 한 신문기사와 

변경 /후의 제품 용량, 가격, 100g당 가격 정보를 

하게 되고, 경쟁사(가상 랜드명：더 시리얼)의 

가격 략에 한 신문기사와 변경 /후 제품 용

량, 가격 정보를 읽게 된다. 실험 참가자들이 제시

된 가격 략을 정확히 이해하 는지를 검하기 

하여, 제품에 한 가격 략을 묻는 객 식 문항

(당신이 앞에서 본 “시리얼SS”에 한 내용으로 맞

는 것을 고르시오-1) 시리얼SS는 가격을 올렸다, 2) 

시리얼SS는 가격을 내렸다, 3) 시리얼SS는 용량을 

늘렸다, 4) 시리얼SS는 용량을 다)과 경쟁사 제

품의 가격 략을 묻는 객 식 문항(당신이 앞에서 

본 “더 시리얼”에 한 내용으로 맞는 것을 고르시

오)을 통해 조작 검(manipulation check)을 실시

하 다. 두 문항에 오답을 작성한 응답자는 조작

검에서 탈락하여 분석에서 제외하 다. 따라서 

체 실험참가자 196명  오답자 25명 제외하고 171

명을 최종 분석에 사용하 다. <부록>의 <그림 4>
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와 <그림 5>에는 실제 실험 조작에 사용된 가상의 

신문기사 내용이 제시되어 있다. 피험자들은 제품

의 가격 략(가격인상 vs. 용량감소) ×경쟁사 가격

략(가격인상 vs. 용량감소)의 4가지 조건  하

나에 무작 로 할당되어 해당 제시문을 읽고, 종속

변수를 측정하기 한 항목들에 답하 다. 종속변

수는 지각된 손실, 지각된 이득, 제품에 한 구매

의도의 세 가지를 측정하 다. 

지각된 손실(perceived risk)은 Jacoby and Kaplan 

[17]과 권익 [3]의 연구를 바탕으로 소비자의 선

택과 련된 불확실성과 부정  결과의 가능성에 

해 소비자가 지각하는 기 손실(expected loss)

의 정도로 정의하고, 본 실험의 상황과 알맞은 2개

의 측정 항목(OOO은 나에게  손실을 다, 

000는 나를 불안하게 한다)을 리커트 7  척도(1 = 

 그 지 않다; 7 = 매우 그 다)로 측정하 다

(Cronbach’s alpha = .649). 

지각된 이득(perceived benefit)은 Hamilton and 

Srivastava[15]과 주우진, 임미자[5]의 연구를 바탕

으로 3개의 측정 항목(OOO은 나에게 큰 이득을 

다, 000는 나에게 요하다, 000는 가치가 있다)

을 리커트 7  척도(1 =  그 지 않다; 7 = 매

우 그 다)로 측정하 다(Cronbach’s alpha = .911). 

구매의도(purchase intention)는 Grewal et al.[12]

의 연구를 바탕으로 2개의 측정 항목(나는 OOO은 

살 것이다, 나는 000의 구입을 고려할 것이다)을 

리커트 7  척도(1 =  그 지 않다; 7 = 매우 

그 다)로 측정하 다(Cronbach’s alpha = .915). 

마지막으로 응답자들의 험회피성향을 측정하

기 하여 Tan[26]의 연구를 바탕으로 다음의 5가

지 측정 항목을 리커트 7  척도(1 =  그 지 

않다; 7 = 매우 그 다)를 이용하여 측정하 다：

1) 높은 수익을 얻을 수 있다면, 높은 험도 감수

할 수 있다, 2) 높은 보상이 주어진다면, 높은 험

도 감수할 수 있다, 3)합리 인 험 행동은 요

한 리상 기술  하나라고 생각한다, 4)나의 수

익을 크게 증가시킬 수 있는 기회가 있다면, 불확

실한 신생기업에도 투자할 수 있다, 5)인생에서 어

떤 것을 성취할 수 있다면, 험도 감수할 수 있다

(Cronbach’s alpha = .893).

4. 분석 결과

앞서 제시한 가설들을 검증하기 하여 제품의 

가격 략(가격인상, 용량감소), 경쟁사 가격 략(가

격인상, 용량감소), 험회피성향( , 고)를 독립변

수로 하고, 지각된 손실과 지각된 이득, 제품에 

한 구매의도를 종속변수로 설정한 다변량분산분석

(MANOVA)을 실시하 다. 분석결과, 세 독립변수 

간의 3원 상호작용이 유의한 것으로 나타났다(Wilks

의 람다 = .943, Pillai의 트 이스 = .057, F(4, 166) 

= 3.261, p < .05). 그리고, 이러한 다변량효과를 더

욱 상세히 알아보기 해 각 종속변수들을 상으

로 3원 분산분석(3-way ANOVA)을 시행한 결과

를 <표 1>에 제시하 고 각 그룹별 종속변수의 평

균을 <표 2>에 제시하 다. 

먼 , 제품의 가격 략이 지각된 손실에 미치는 

주효과는 유의한 것으로 나타났지만(F(1, 170) = 

10.999, p < .001), 경쟁사 가격 략이 지각된 손실

에 미치는 주효과는 유의하지 않았다(F(1, 170) = 

.324, p > .05). 구체 으로 가격변화 략이 가격

인상인 경우(M = 3.699)보다 용량감소인 경우(M = 

3.036)에 소비자들은 손실을 더 작게 지각하는 것

으로 나타났다. 제품에 한 소비자의 지각된 손실

은 해당 제품의 가격 략, 경쟁사의 가격 략, 

험회피성향 의 삼원 상호작용이 유의한 것으로 나

타났다(F(1, 170) = 9.744, p < .01). 이를 보다 자

세히 알아보기 해, 제품의 가격 략을 기 으로 

경쟁사 가격 략과 험회피성향의 상호작용을 살

펴보기 해 비테스트(planned contrast)를 실시

하 다. 그 결과, 경쟁사 가격 략과 소비자의 

험회피성향이 지각된 손실에 미치는 이원 상호작

용효과가 유의하게 나타났다. 먼 , 제품이 가격인

상을 선택하는 경우, 경쟁사 가격 략과 소비자의 

험회피성향이 지각된 손실에 미치는 이원 상호

작용효과가 유의하게 나타났고(F(1, 87) = 5.39, p 



가격인상과 용량감소에 한 소비자 의 비교 연구 1 63

    <표 1> 각각의 종속변수에 한 분산분석 결과표：가격 략(가격인상, 용량감소)×경쟁사 가격 략 
(가격인상, 용량감소)× 험회피성향( , 고)

Univariate F값

지각된 손실 지각된 이득 구매의도

가격 략(S) 10.999
***

1.338 .363

경쟁사 가격 략(C) .324 4.202
**

2.589

험회피성향(R) .018 .294 4.511**

S×C 1.791 1.456 8.082
***

S×R .048  3.503
*

3.693
*

C×R .046 5.275** 3.484*

S×C×R 9.744
***

.027 .036

주) 
***
 p < 0.01, 

**
 p < 0.05, 

*
 p < 0.1.

     <표 2> 그룹별 종속변수 값：가격 략(가격인상, 용량감소)×경쟁사 가격 략(가격인상, 용량감소)× 
험회피성향( , 고)

가격인상 용량감소

경쟁사 가격인상 경쟁사 용량감소 경쟁사 가격인상 경쟁사 용량감소

험회피
( )

험회피
(고)

험회피
( )

험회피
(고)

험회피
( )

험회피
(고)

험회피
( )

험회피
(고)

표본 수 21 25 22 20 21 20 21 21

손실 3.905 3.340 3.477 4.075 2.929 3.525 3.214 2.476

이득 2.301 2.493 2.576 1.933 2.413 3.183 2.222 2.270

구매의도 2.921 3.360 3.561 3.200 3.254 4.367 2.714 3.175

< .05), 이 상호작용이 가설에서 제시된 패턴과 일

치하는지를 확인하기 해 추가분석을 실행하여 

단순효과(simple effect)를 살펴보았다. 제품이 가

격인상을 선택하는 경우, 험회피성향이 낮은 소

비자의 경우에는 경쟁사가 가격인상을 선택하는 경

우(M = 3.905)와 경쟁사가 용량감소를 선택하는 

경우(M = 3.477)에 지각된 손실의 정도에 차이가 

없었으나, 험회피성향이 높은 소비자의 경우에는 

경쟁사가 가격인상을 선택하는 경우(M = 3.340)보

다 용량감소를 선택하는 경우(M = 4.075)에 손실을 

더 크게 지각하 다(F(1, 170) = 3.526, p < .10). 

마찬가지로 해당 제품이 용량감소를 선택하는 경

우, 경쟁사 가격 략과 소비자의 험회피성향이 

지각된 손실에 미치는 이원 상호작용효과가 유의

하게 나타났고(F(1, 82) = 4.492, p < .05), 이 상호

작용이 가설에서 제시된 패턴과 일치하는지를 확

인하기 해 추가분석을 실행하여 단순효과(simple 

effect)를 살펴보았다. 제품이 용량감소를 선택하는 

경우, 험회피성향이 낮은 소비자의 경우에는 경

쟁사가 가격인상을 선택하는 경우(M = 2.929)와 경

쟁사가 용량감소를 선택하는 경우(M = 3.214)에 지

각된 손실의 정도에 차이가 없었으나, 험회피성

향이 높은 소비자의 경우에는 경쟁사가 용량감소

를 선택하는 경우(M = 2.476)보다 가격인상을 선

택하는 경우(M = 3.525)에 손실을 더 크게 지각하

다(F(1, 170) = 6.620, p < .05). 이상의 결과를 

요약하면(<그림 1> 참조) 경쟁사 가격 략은 험

회피성향이 높은 소비자들의 지각된 손실에 유의한 

향을 미쳤으며, 특히 험회피성향이 높은 소비

자들은 경쟁사가 제품의 가격 략과 반 되는 략
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( 를 들면, 실험 해당 제품은 가격인상, 경쟁사는 

용량감소 는 실험 해당 제품은 용량감소, 경쟁사

는 가격인상)을 선택하는 경우에 손실을 더 크게 

지각하 으며, 경쟁사가 제품의 가격 략과 동일한 

략( 를 들면, 실험 해당 제품은 가격인상, 경쟁

사도 가격인상 는 실험 해당 제품은 용량감소, 경

쟁사도 용량감소)을 선택하는 경우에는 손실을 더 

작게 지각하는 것으로 나타났다.

3.477

3.905

3.214

2.929

2

2.5

3

3.5

4

4.5

경쟁사 가격인상 경쟁사 용량감소

지
각
된
손
실

가격인상 용량감소

(a) 낮은 험회피성향

4.075

2.476

3.34

3.525

2

2.5

3

3.5

4

4.5

경쟁사 가격인상 경쟁사 용량감소

지
각
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<그림 1> 해당 제품의 가격 략, 경쟁사 가격 략, 
험회피성향이 해당 제품의 지각된 

손실에 미치는 향
 

두 번째 종속변수인 지각된 이득의 경우, 제품의 

가격 략, 경쟁사의 가격 략, 험회피성향의 삼

원 상호작용이 유의하지 않았고(F(1, 170) = .027, 

p > .05), 제품의 가격 략이 지각된 이득에 미치

는 주효과는 유의하지 않았다(F(1, 170) = 1.338, p 

> .05). 그러나, 경쟁사 가격 략과 소비자의 험

회피성향 간의 이원 상호작용이 유의하게 나타났

다(F(1, 170) = 5.275, p < .05). 지각된 이득에 

한 경쟁사 가격 략과 소비자의 험회피성향 간

의 이원상호작용을 더 자세히 살펴보기 해 단순

효과(simple effect)를 분석하 다. 해당 제품의 가

격 략의 유형에 상 없이, 험회피성향이 낮은 

소비자들은 경쟁사가 가격인상을 선택한 경우(M 

= 2.357)나 용량감소를 선택한 경우(M = 2.399)에 

지각된 이득에 차이가 없었다. 반면, 제품의 가격

략의 유형에 상 없이, 험회피성향이 높은 소

비자들은 경쟁사가 용량감소를 선택한 경우(M = 

2.101)보다 가격인상 략을 선택한 경우(M = 2.838)

에 이득을 더 크게 지각했다(F(1, 170) = 9.463, p 

< .01). <그림 2>를 살펴보면 제품의 가격 략 유

형에 상 없이 험회피성향이 높은 소비자들은 경

쟁사가 가격인상 략을 선택하는 경우에 지각된 

이득이 높을 것을 상할 수 있다. 

마지막으로 제품에 한 구매의도의 경우에 제

품의 가격 략, 경쟁사의 가격 략, 험회피성향 

간의 3원 상호작용이 유의하지 않았다(F(1, 170) = 

.036, p > .05, <그림 3> 참조). 그러나, 험회피성

향의 주효과가 유의하게 나타났으며(F(1, 170) = 

4.511, p < .05), 제품의 가격 략과 경쟁사의 가격

략의 이원 상호작용이 유의하게 나타났다(F(1, 

170) = 8.082, p < .01). 구매의도에 한 제품의 가

격 략과 경쟁사의 가격 략 간의 상호작용을 더 

자세히 살펴보기 해 단순효과(simple effect)를 분

석하 다. 소비자의 험회피성향에 상 없이, 제

품이 가격인상을 선택한 경우에는 경쟁사가 가격

인상을 선택한 경우와 용량감소를 선택한 경우 간

의 구매의도에는 차이가 없다. 그러나, 제품이 용

량감소를 선택한 경우에는 경쟁사도 용량감소를 하

는 경우(M = 2.945)보다 경쟁사는 가격을 인상할 

경우(M = 3.810)에 제품에 한 구매의도가 더 높

았다(F(1, 170) = 9.659, p < .01). 이를 요약하면, 

험회피성향과 상 없이, 제품은 용량을 감소하

고, 경쟁사는 가격을 인상한 경우에 소비자들의 구

매의도는 가장 높았다. 
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<그림 3> 해당 제품의 가격 략, 경쟁사 가격 략, 
험회피성향이 해당 제품의 구매 

의도에 미치는 향
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<그림 2> 해당 제품의 가격 략, 경쟁사 가격 략, 
험회피성향이 해당 제품의 지각된 

이득에 미치는 향

연구결과를 요약하면, 첫째, 제품의 가격 략이 

소비자가 지각하는 손실과 이득, 구매의도에 미치

는 주효과에 한 가설 1은 지각된 손실에 해서

는 지지되고, 지각된 이득과 구매의도에 해서는 

기각되었다. 험회피성향에 상 없이 가격인상

략에 해 소비자들이 지각하는 손실이 더 컸다. 

그러나 용량감소에 해 이득을 더 크게 지각하는 

방향성은 일치하 으나 통계 으로 유의하지는 않

았다. 한 이러한 가격 략의 인지  반응 차이가 

행동 반응(구매의도)까지는 유의한 향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 둘째, 경쟁사 제품 가격 

략이 소비자가 지각하는 손실과 이득, 구매의도

에 미치는 주효과에 한 가설 2는 지각된 이득에 

해서는 지지되었고, 지각된 손실과 구매의도에 

해서는 기각되었다. 경쟁사가 가격을 인상하는 

경우에 제품에 해 이득을 더 크게 지각하고, 구

매의도가 높아지는 방향성은 나타났으나 통계 으

로 유의하지는 않았다. 이는 손실에 비교  덜 민

감한 험회피성향이 낮은 소비자들의 경우에는 

경쟁사 제품 가격 략에도 역시 덜 민감하여 주효

과를 살펴볼 때 이러한 상호작용 효과가 반 된 것

으로 보인다. 셋째, 제품의 가격 략과 경쟁사 제

품 가격 략이 소비자가 지각하는 손실과 이득, 

구매의도에 미치는 이원 상호작용효과에 한 가

설 3은 구매의도에 해서는 지지되었고, 지각된 손

실과 이득에 해서는 기각되었다. 이는 험회피

성향에 상 없이, 일반 으로 소비자들은 경쟁사 

제품은 가격을 인상하고 해당 제품은 용량을 감소



66 김혜 ․강 선

하는 경우에 가장 정 인 반응을 보이는데, 이러

한 소비자의 선호도가 행동 반응에서 보다 뚜렷하

게 나타났다고 해석될 수 있겠다. 지각된 이득의 

경우에는 통계 으로 유의한 수치를 얻지 못했지

만 <그림 2>를 살펴보면 체 으로 이러한 방향

성이 일치함을 알 수 있다. 넷째, 소비자의 험회

피성향, 제품의 가격 략과 경쟁사 제품 가격 

략이 소비자가 지각하는 손실과 이득, 구매의도에 

미치는 삼원 상호작용효과에 한 가설 4는 지각

된 손실에 해서는 지지되었고, 지각된 이득과 구

매의도에 해서는 기각되었다. 이러한 결과를 얻

은 이유를 추론해보면, 험회피성향이 높은 소비

자들은 이득보다는 손실에 더 민감하다는 로스

펙트 이론에 따른 것이며 이에 따른 행동변수인 구

매의도 역시 향을 덜 받게 되어 지지되지 않은 

것이라 추측된다. 험회피성향이 높은 소비자들은 

경쟁사는 용량을 감소하는데 제품이 가격을 인상

하는 경우에 해당 제품을 구매하는 것은 본인이 지

불해야 하는 액이 늘어나게 되는 손실이 커진다

고 생각하여 매우 부정 으로 반응하 다. 반

으로 험회피성향이 높은 소비자들은 험회피성

향이 낮은 소비자들에 비교하여 제품의 가격 략

뿐만 아니라 경쟁사 가격 략에 해 매우 민감하

게 반응하고 특히 손실의 지각 부분에서 두드러지

게 나타났다. 

5. 결  론

5.1 요약  시사

본 연구의 목 은 가격인상과 용량감소의 가격

략을 비교함에 있어서 경쟁사의 가격 략이 소

비자들이 손실과 이득을 지각함에 있어서 어떠한 

향을 미치며, 한 소비자의 험회피성향 에 따

라서 거가격 효과가 어떻게 달라지는가를 살펴

보았다.

실험을 통해 가격인상과 용량감소를 비교한 결

과를 체 으로 요약하면, 제품의 가격이 인상되

었을 때, 소비자들은 해당 제품의 용량이 감소되었

을 때보다 손실을 더 크게 지각하 지만, 제품의 

용량이 감소되었을 때는 가격이 인상되었을 때보

다 이득을 더 크게 지각하지는 않았다. 이러한 결

과된 원인을 추론해보면, 소비자들은 용량감소 

략은 기업이 소비자들이 단  용량당 가격 정보를 

쉽게 간과하는 부주의함을 이용하여 기업의 수익 

증 를 한 꼼수라고 생각하고 오히려 용량감소

에 해 부정  반응을 보이기 때문이라고 추측할 

수 있다. 제품의 가격인상이나 용량감소의 두 가지 

가격변화 유형은 험회피성향이 낮은 소비자들이 

지각하는 손실이나 이득의 크기에 향을 미치지

는 않았다. 하지만 험회피성향이 높은 소비자들

은 제품이 용량을 감소한 경우에 제품이 가격을 인

상했을 때보다 더 크게 이득을 지각하 고, 구매의

도 역시 높았다. 험회피성향이 낮은 소비자의 경

우에는 경쟁사의 가격 략이 제품에 해 지각하

는 손실과 이득에 향을 미치지 않았으나, 험회

피성향이 높은 소비자의 경우에는 경쟁사가 제품

의 가격 략과 반 되는 략을 실행하는 경우에

는 제품에 해 손실을 더 크게 지각하 다. 험

회피성향이 높은 소비자들은 제품의 가격 략의 

유형에 상 없이 경쟁사가 가격을 인상하는 경우

에 제품에 해 더 크게 이득을 지각하 고 구매의

도 역시 높았다. 

본 연구의 결과는 가격인상과 용량감소에 한 

소비자들의 지각된 손실과 지각된 이득을 비교하

다는데 의의가 있으며, 특히 소비자의 개별  특

성인 험회피성향에 따라서 그 효과가 달라질 수 

있음을 보 다. 본 연구는 다음과 같은 학문  시

사 을 가진다. 첫째, 본 연구에서는 로스펙트이

론을 바탕으로 소비자들이 실제로 가격인상을 손

실의 증가로, 용량감소를 이득의 감소로 지각하는

지를 재확인하 다. 연구결과, 가격인상을 손실로 

인식하 으나 용량감소를 통한 이득의 감소는 그 

효과가 미미하 다. 둘째, 본 연구는 기존 연구에

서 포함시키지 않았던 경쟁사 가격의 거효과를 

실험에 포함시켜, 가격인상과 용량감소에 한 소
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비자의 평가에 경쟁사 가격이 미치는 향을 살펴

보았다는 데에 의의가 있다. 셋째, 본 연구에서는 

소비자의 개인  특성  험회피성향이 가격인

상과 용량감소에 한 소비자의 손실과 이득에 

한 지각에 미치는 효과를 살펴보았는데 이는 강

선,강 모[2]의 연구에서 반 하지 못했던 소비자 

이질성을 실험을 이용하여 보완하 다는 에서 

의의가 있다. 본 연구에서는 소비자 에서 험

회피성향을 측정하여 험회피성향이 낮은 그룹과 

높은 그룹으로 구분하고, 그룹 간에 가격인상과 용

량감소에 한 인지  반응의 차이를 살펴보았다. 

본 연구는 로스펙트이론의 ‘ 거  의존성,’ ‘민

감도 체감성,’ 과 ‘손실 회피성’을 가격인상과 용량

감소의 두 가지 다른 가격 략을 통해 비교함으로

써 강 선, 강 모[2]의 상호보완 인 연구로서 행

동경제학  근법으로 용량감소에 해 게임이론

을 통해 살펴본 결과와 실험을 통한 실증연구를 결

합할 수 있음을 보 다는 에서 가장 큰 의의가 

있다고 하겠다.

본 연구는 다음과 같은 실무  시사 을 제공한다. 

첫째, 일반 으로 소비자들은 가격인상을 원하지 

않으며 가격인상을 순조롭게 수용하기 보다는 

기에는 심각한 항을 할 수 있다. 기업의 입장에서

는 소비자의 반감을 이며 반드시 필요한 경우에 

직면했을 때 명하게 가격인상을 실행할 수 있는 

략에 한 연구가 많이 이루어져야 한다. 하지만 

체 으로 국내 기업들은 가격인상이 필요할 때 

원자재 가격 상승이나 물가 상승을 가격인상의 원

인으로 내세우며 소비자의 불만을 잠재우려 하는 

경우가 많다. 다른 한편으로는 업계에서는 가격인

상과 함께 특정 성분이나 기능을 강조한 업그 이

드 제품을 선보이는 경우가 많다. 동일한 제품을 유

지하되 가격만 인상할 경우에는 소비자의 반감을 

살 수 있기 때문에 제품의 일부를 변경하며 가격을 

인상하는 략들이 실제로 많이 활용되고 있다. 둘

째, 거가격의 유형별 효과는 소비자마다 다르게 

나타날 수 있을 것이다. 거가격을 바탕으로 소비

자를 분류하고 한 마 략을 수립하는데 

도움이 될 수 있을 것이다. 제품의 과거 가격 비 

재 가격을 비교하는 것이 효과 인 소비자 집단

이 존재할 수 있고, 반면에 경쟁사 가격 비 자사 

제품의 가격을 비교하는 것이 보다 합한 소비자 

집단이 존재할 수 있다. 본 연구 결과를 통해 가격

에 해 소비자에게 효과 으로 달하는 략을 

제안할 수 있을 것이다. 먼  기업은 주요 고객층

의 특성을 악하고, 경쟁사의 가격 략과 칭되

는 략 혹은 비 칭되는 략으로 해야 할 지에 

한 단이 이루어져야 한다. 한, 가격인상을 

실행할 시에는 가격인상과 더불어 소비자들이 가

격이 정하다고 단할 수 있도록 품질이나 서비

스 개선이 함께 이루어질 수 있도록 해야 한다. 

5.2 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구의 한계 과 향후 연구를 한 제언은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서 사용된 실험 방법

에는 실험의 자극이 신문기사의 시나리오 형태로 

피실험자에게 제공되고 학생들만을 상으로 실

험을 진행한 들에서 일반화에 한계 이 존재한

다. 따라서 후속 연구에서는 실험 방법을 보완할 수 

있는 실제 매 자료를 활용한 실증 연구를 기 할 

수도 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 가격인상

과 용량감소의 두 가지 략만을 비교하고 있는데, 

기업이 가격을 인상해야 할 시 에서 안 인 

략으로 용량감소가 아닌 품질감소를 제시할 수 있

다[4]. 향후 품질감소에 한 소비자의 지각된 이

득과 손실을 살펴보는 것도 흥미로운 연구가 될 것

이다. 셋째, 본 연구에서는 소비자들에게 가격인상

의 원인에 한 정보를 통제하 는데 이러한 가격

인상에 한 추론이 경쟁사 가격과 함께 제시되었

을 때에도 소비자 반응에 매개 역할을 할 수 있음을 

재확인할 필요가 있겠다. 이지은, 유동호[4]의 연구

는 가격인상의 원인이 소비자의 공정성 인식에 유

의한 향을 가짐을 보 는데, 이러한 공정성 인식

과 지각된 이득, 지각된 손실 간의 매개효과를 살

펴보는 것도 향후 흥미로운 연구가 될 것이다. 
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 <부록> 시나리오 기반 실험에 해 이해를 돕기 해 실험에 사용된 
신문기사 형태의 “가격인상”과 “용량감소” 자극물을 제시하 다.

위 내용을 제시된 “시리얼SS”의 가격 인상은 다음과 같습니다.

[가격인상 전]

5,640원

총용량 : 530g

올해부터, “시리얼SS”의 용량이 인상된다.

따라서, 현재 편의점과 대형마트에서 판매하고 있는
“시리얼SS”의 용량이 일제히 오른다.

[가격인상 후]

(100g 당 가격: 1,065원)

6,490원

총용량 : 530g

(100g 당 가격: 1,225원)

(a) 가격인상

위 내용을 제시된 “시리얼SS”의 용량 감소는 다음과 같습니다.

[용량감소 전]

5,640원

총용량 : 530g

올해부터, “시리얼SS”의 용량이 감소된다.

따라서, 현재 편의점과 대형마트에서 판매하고 있는
“시리얼SS”의 용량이 일제히 줄어든다.

[용량감소 후]

(100g 당 가격: 1,065원)

6,490원

총용량 : 530g

(100g 당 가격: 1,225원)

(b) 용량감소

<그림 4> 실험 자극물

최근, “시리얼SS”와 경쟁하고 있는
“더시리얼”은 제품의 가격을 인상하기로 결정했다.

따라서, 기존에 5,640원(530g)으로 판매되었던 “더시리얼”의
가격이 6,490원(530g)으로 오르게 된다.

(a) 가격인상

최근, “시리얼SS”와 경쟁하고 있는
“더시리얼”은 제품의 용량을 줄이기로 결정했다.

따라서, 기존에 5,640원(530g)으로 판매되었던 “더시리얼”의
가격이 5,640원(460g)으로 줄어들게 된다.

(b) 용량감소

<그림 5> 경쟁사 제품 실험 자극물


