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1,000ml와 1L는 같지 않다: 주 제품의 규모 정보 단위가 
추가 제품 규모 인식에 미치는 영향
1,000 ml ≠ 1L: The Effect of a Magnitude of a Core Product on the 
Perceived Magnitude of a Product Premium

김 성∙Kim, Youngsung, 박지혜∙Park, Jihye 

본 연구에서는 리미엄 정책과 같이 추가 증정 제품이 제공되는 경우에 을 두고, 주 제품의 규모 정보가 추

가 제품 용량 인식에 미치는 정박  동화 효과를 검증하고자 하 다. 세 차례의 실험을 통해, 주 제품의 규모 단

 크기가 추가 제품의 규모 인식에 향을 미쳤으며, 주 제품과 추가 제품 간 단 가 일치하는 경우에 주 제품

의 단  크기에 따른 추가 제품에 한 용량 인식 동화가 강화되는 조  효과를 검증하 다. 한, 주 제품과 

추가 제품 간 유사성이 주 제품의 단  크기에 따른 추가 제품의 용량 인식 동화를 강화시키는 조  효과도 확

인하 다. 본 연구 결과는, 실무자들이 추가 증정 제품이 제공되는 리미엄 정책을 구 하는 경우, 주 제품의 

규모는 낮은 단 , 높은 숫자로 표 하는 것이 추가 제품의 규모 인식에 보다 유리하게 작용할 것이라는 략  

시사 을 내포하고 있다. 한, 주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 경우, 그리고 주 제품과 추가 제품이 유

사할수록, 낮은 단 , 높은 숫자로 표 된 주 제품의 규모 정보가 추가 제품 규모를 주 제품의 규모에 근 하게 

상향 조정하여 인식하게 하는 데 더욱 유리할 수 있다. 

핵심주제어: 다수성 휴리스틱, 정박 효과, 동화 효과, 숫자 심  규모 정보 처리, 단  일치성, 제품 유사성

본 논문은 주 자인 김 성의 박사 학  논문을 기반으로 작성되었음. 

이 연구는 2015학년도 한국외국어 학교 교내학술연구비의 지원에 의하여 이루어진 것임

김  성｜한국외국어 학교 경 학 강사(kimyoungsung@hufs.ac.kr)

박 지 혜｜한국외국어 학교 경 학 교수(jihyepark@hufs.ac.kr), 교신 자

ⓒ 2016, Korean Marketing Association
ISSN: 1229-456x (print)

Journal of Korean Marketing Association
Vol. 31 (August) 1~25

http://dx.doi.org/10.15830/kmr.2016.31.3.1



2  마케팅 연구 August 2016

ABSTRACT

Consumers encounter a choice of a promotional bundle consisted of a core product and the additional 

product. The additional product offered for free enhances the value of a bundle. It is important for 

retailers to increase the attractiveness of a bundle offer. When the volume or weight information of a 

product (1,000g vs. 1kg) is provided, people tend to weight more on the number of scale units (1,000 vs. 

1) than the type unit or the unit size (g vs. kg). Numerosity heuristics causes estimation bias for 

processing quantitative information, which can influence evaluation of the bundle. Therefore, this study 

examined if the volume unit size of a core product in the bundle influences the perceived volume of an 

additional product and ultimately, the perceived volume of a bundle. The results of three experiments 

provided an evidence of estimation bias in product bundling. People tend to overestimate the volume of 

an additional product and the total volume of a bundle, when the unit of a core product is low. The unit 

effect is strengthened when the units of a core product and an additional product are congruent and when 

both products are similar. It contributes to product bundling and promotional strategies. It is more 

effective for retailers to use a lower unit of a core product bundled with an additional product congruent 

in unit size and similar in product category. 

Keywords: Numerosity Heuristics, Anchoring Effect, Attraction Effect, Unit Congruency, Product 

Similarity 
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Ⅰ. 서론

많은 유통 매장 는 제조사에서 특정 제품을 구매하는 

조건으로 추가 사은품을 무료로 증정하거나(premium) 

는 특정 제품의 용량을 증가시키는 방식으로(bonus 

pack) 기존 제품의 가치를 증 시켜 소비자들의 구매를 

진하고 있다(Mishra and Mishra 2011; Ong, Ho, 

and Tripp 1997). 이러한 리미엄 정책이나 보 스 

팩 략은 가격 할인에 비해서 여 소비재 구입에 

한 의사 결정에 보다 정 으로 작용한다. 용량이 증가

되거나 수량이 늘어나는 경우는 이득(gain)으로 인식되

나, 가격 할인은 손실(loss)로 인식되기 때문이다(e.g., 

Chen, Marmorstein, Tsiros, and Rao 2012; Diamond 

and Sanyal 1990; Kahneman and Tversky 1979; 

Smith and Sinha 2000). 따라서, 주 제품과 동일하

면서 용량이 은 제품을 추가 증정하거나( : 우유 1L 

+ 우유 200ml), 이종의 제품을 추가 증정( : 우유 1L 

+ 과일 주스 200ml)하는 경우, 소비자들은 상 제품

에 추가된 제품의 가치를 더해 제품 구매에 한 의사 

결정을 하게 된다(Mishra and Mishra 2011). 추가

되는 제품 는 증정되는 제품의 수량이나 용량은 주 

제품의 매력도를 결정하는 요한 요인이 된다(Hsee, 

Loewenstein, Blount, and Bazerman 1999). 

단 (unit)는 화폐, 거리, 무게, 양, 시간 등의 물리량

을 측정하고 나타내는 일정한 기 이며 수량 비교의 기

이 되기도 한다. 계량/규모 정보는 이러한 단 에 의

존 이며, 단  선택에 따라 양을 나타내는 숫자의 크기

가 달라진다. 따라서, 숫자 그 자체로는 수량/규모의 의

미를 나타낼 수 없다. 동일한 제품 용량을 표기하는 경

우, 큰 단 인 L 단 를 사용하여 작은 숫자로 표  할 

수 있으며( , 1L), 는 작은 단 를 사용하여 큰 숫자

로 표 할 수도 있다( , 1,000ml). 그러나 진 략

을 고려하여 어떠한 단 를 기 으로 제품의 용량을 표

기하는 것이 효과 인가에 한 업계 표 이나 규격이 

정착되어 있지 않다. 재 국내 제조사의 용량 표기는 

제 각각이며, 심지어 동일 제조사 내에서도 제품 마다 

용량 표기가 상이한 실정이다. 를 들어, 서울우유의 

‘목장의 신선함이 살아 있는 우유’ 제품 용량은 작은 단

를 기 으로 큰 숫자로 표기(1,000mL)되어 있는 반

면에, 동일 제조사의 ‘서울우유’ 제품의 용량은 큰 단

를 기 으로 작은 숫자(1L)로 표기되어 있다. 제조사 

뿐만이 아니라, 이마트와 같은 형 유통사의 경우에도 

제조사의 용량 표기 단 와는 다른 용량 단 로 제품을 

홍보하는 경우가 다수 찰되어 왔다. 를 들어 매일 

우유에 한 제조사 용량 표기는 작은 단 를 사용하여 

큰 숫자(1,800ml)를 사용하고 있는 반면, 유통사 인터

넷 마트에는 1.8L 로 제품의 용량을 명시하고 있다. 

한, 작은 단 를 사용하여 용량(1,000ml)이 표기된 번

들 행사 상품에 해 반 로 큰 단 를 사용하여 용량을 

홍보하고 있다( , ‘목장의 신선함이 살아 있는 우유 

1L*2EA’). 이 게 제품 용량 표기에 한 단 가 제조

사별, 제품 별, 유통사별 상이한 조건에서 추가 제품이 

증정되는 경우, 소비자들이 복수 제품의 상이한 용량 정

보를 어떠한 방식으로 처리하는가에 해서는 아직 학술

으로 검증된 바가 없다. 소비자들의 복수 제품에 한 

용량 정보 처리  인식 과정을 이해하는 것은 실무 으

로도 의미가 있다. 특정 제품의 매출 증진을 해 일시

으로 추가 증정 제품 제공 행사를 진행하는 경우, 주 

제품과 추가 증정 제품에 한 선택과 조정 시 용량이 

고려 될 수 있기 때문이다. 

과거 규모와 련된 소비자 정보 처리 연구들(e.g., 

Bagchi and Li, 2011)에 의하면, 소비자들은 단 와 

숫자가 조합된 규모(magnitude) 는 수량에 한 정

보를 평가할 때, 단  정보 보다 숫자 정보에 의존하여 
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특정 상의 크기를 추론하거나 정보를 처리하는 경향이 

있다. 특정 상의 숫자 정보에 집 하여 상의 크기를 

추론하는 경향을 다수성 효과(Numerosity)라고 한다. 

를 들어, 동일한 용량의A 랜드의 시리얼과 B 랜드

의 시리얼이 1,200g과 1.2kg으로 용량 정보를 표기하

는 경우, 소비자들은 규모 단의 기 이 되는 g이나 kg

과 같은 단  정보보다 숫자 크기 정보에 보다 집 하기 

때문에 1,200과 1.2의 숫자로 각 시리얼의 규모를 잘 

못 인식하게 된다. 따라서 동일한 용량의 제품일지라도 

1,200g으로 제시된 A 랜드의 시리얼의 용량이 더 크

다고 인식하게 된다. 다수성 는 숫자 심의 정보 처

리에 한 부분의 과거 연구들은 단일 상을 심으

로, 단  변화에 따른 소비자들의 숫자 심  정보 처

리에 을 두고 연구가 진행되어 왔다. 최근 Monga 

and Bagchi(2012)는 단 의 한 시각  자극이나 

마인드셋(mindset)에 따라 단순히 숫자에만 주목하는 

것이 아니라 단 에도 의존 일 수 있다고 하 다. 이를 

단  효과(unitosity)라고 정의하 다. 그러나, 소비자

들이 복수 상의 규모 변화나 범 를 산술해야 하는 상

황에서 각각의 계량  정보가 상이한 단 와 숫자로 제

시되는 경우, 복수 제품에 한 규모 정보 처리, 비교, 

 통합  평가에 한 학술  근은 아직 기 단계라

고 할 수 있다. 

한, 기존 복수 제품의 선택을 다룬 연구들은 묶음 제

품의 제품 구성 조건과 특성이 묶음 제품 평가에 미치는 

향(e.g., Chernev and Gal 2010; Eppen, Hanson, 

and Martin 1991; Harlam, Krishna, Lehmann, 

and Mela 1995), 묶음 제품의 가격 조건이 묶음 제품 

가치 인식에 미치는 향(e.g., Chakravarti, Krish, Paul, 

and Srivastava 2002; Janiszewski and Cunha 

2004; Venkatesh and Mahajan 1993; Yadav and 

Monroe 1993), 추가 제품이 주 제품에 미치는 부정성 

이 효과(e.g., Kamins, Folkes, and Fedorikhin 

2009; Mishra, Mishra, and Nayakankuppam 

2009), 동시  복수 제품 선택과 순차  복수 제품 선택 

조건(e.g., Read and Loewenstein 1995; Simonson 

1990), 소비자의 능동  복수 제품 선택 상황(customized 

bundling)(e.g., Hitt and Chen 2005; Mittelman, 

Andrade, Chattopadhyay, and Brendl 2014) 등

에 이 맞추어져 왔으며, 복수 제품의 계량  정보 

처리 과정을 다룬 연구는 아직 보고 되지 않았다. 따라

서, 본 연구에서는 리미엄 정책과 같이 추가 증정 제

품이 부여되는 진 상황에 을 두고, 소비자들이 주 

제품의 규모 정보를 기 으로 추가 제품에 한 규모 정

보를 처리하는 과정을 검증하고자 한다. 먼 , 연구 1에

서는 제품의 규모 단  크기가 추가 제품 용량 인식에 

미치는 향을 검증하고자 하 으며, 연구 2에서는 주 

제품과 추가 제품 간 단  일치성이 주 제품의 단  크

기에 따른 추가 제품에 한 용량 인식을 강화시키는 조

 효과를 검증하고자 하 다. 마지막으로 연구 3에서

는 주 제품과 추가 제품 간 유사성이 주 제품의 규모 단

 크기에 따른 추가 제품의 용량 인식을 강화시키는 조

 효과를 검증하고자 하 다.

Ⅱ. 연구 1: 주 제품의 단  크기가 추가 

제품 용량 인식에 미치는 향

1. 이론  배경

단 는 제품과 제품의 규모를 가늠하거나 비교하는 데 

기 이 된다. 동일한 규모일지라도 어떠한 단 를 선택

하느냐에 따라 숫자의 크기나 형태가 달라지게 된다. 

부피를 나타내는 단  리터(Liter, L)와 리리터



1,000ml와 1L는 같지 않다: 주 제품의 규모 정보 단위가 추가 제품 규모 인식에 미치는 영향  5

(Mililiter, ml) , 높은 부피 단 인 리터를 사용하여 

부피를 나타내는 경우에 동반되는 숫자가 1이라고 가정

했을 때, 동일한 부피를 작은 부피 단  리리터ml로 

나타낸다면 동반되는 숫자는 1에서 1,000으로 변화하

게 된다. 이 듯 규모 정보를 나타내는 숫자는 단 에 

의존 이다. 한, 단 를 동반하지 않은 숫자는 그 자

체만으로는 특정 상의 규모를 나타내기 어렵다. ‘개,’ 

‘원,’ ‘g,’ ‘L’ 와 같은 거 이 되는 단  정보를 통해 

1,000의 크기를 가늠하여 제품의 규모를 추정하게 된다

(Shen and Urminsky 2013). 반 로, 숫자가 부재하

고 단  정보만 제시되는 경우에도 크기를 추정할 수 있

는 정보의 부족으로 제품의 규모를 단하는 것이 불가

능해진다. 따라서, 소비자들은 숫자와 단  정보를 복합

으로 활용하여 제품에 한 가치를 단하게 된다

(Viswanathan and Childers 1996). 그러나, 소비자

들이 이러한 규모에 한 정보를 처리하는 과정에는 편

향성이 존재한다. 소비자들은 규모를 추정하는 기 이 

되는 단 보다 오히려 숫자에 의존하여 특정 상의 크

기나 무게, 길이, 부피와 같은 제품의 규모(magnitude)

를 추론하는 숫자 의존성(numerotiy)을 보인다(Pelham, 

Sumarta, and Myaskovsky 1994). 숫자 정보는 단

 정보보다 더 진단 이며, 차이를 계산하기 유리하다

고 인식되기 때문이다(Burson, Larrick, and Lynch 

2009). 두 비교 상이 동일한 크기일 지라도 높은 단

의 작은 숫자가 제시되는 조건( : 1L) 보다 낮은 

단 의 높은 숫자가 제시되는 조건( : 1,000ml)을 

비교하 을 때, 낮은 단 의 높은 숫자가 제시되는 

상을 더욱 크게 인식한다. Pandelaere, Briers, and 

Lembregts(2011)의 연구에 따르면, 제품에 한 속성 

정보 제시 시, 단 가 낮고 숫자가 큰 규모 정보로 제시

하 을 경우가 단 가 높고 숫자가 낮은 규모 정보로 제

시하 을 경우에 비해 제품에 한 평가가 더욱 정

이었다. 를 들어, 식기세척기의 제품보증기간을 ‘년’ 

단 로 하여 7년 는 9년으로 제시하는 경우와, ‘월’ 단

로 84개월과 108개월을 제시하는 경우를 비교하 을 

때, ‘월’ 단 로 제시된 서비스에 한 평가가 더욱 정

이었다. 한, 보증 기간이 ‘년’ 단 로 제시되었을 때

보다 ‘월’ 단 로 제시하는 경우 기간에 한 차이를 더

욱 크게 인식하 다. 한, 같은 가치의 두 가지 화폐 

단 를 비교하는 경우에도, 화폐의 단 가 높은 두 미국 

달러( : US$1 vs. US$10) 사이의 액 차이보다 화

폐의 단 가 낮은 두 싱가폴 달러( : S$1.70 vs. 

S$17.00) 사이에서 더 큰 액 차이를 인식하 다

(Wertenbroch, Soman, and Chattopadhyay 2007). 

이와 같이 소비자들은 단 의 변화보다 숫자의 변화에 

더욱 민감하여, 단  보다는 숫자에 더욱 주의를 기울여 

규모 정보를 처리한다. 

소비자들은 시간 는 기간 인식에 있어서도 유사한 

정보 처리 양상을 보인다. 날짜가 제시될 때, 단  보다

는 수에 의존해서 기간을 인식하게 된다. 1주와 3주의 

차이보다 7일과 21일의 차이를 더 크게 인식하게 된다. 

Bagchi and Li(2011)의 연구에 따르면, 소비자는 큰 

단 의 작은 숫자로 표 된 보상보다 작은 단 의 큰 숫

자로 표 된 보상을 더 크다고 인식하 으며, 낮은 단

의 큰 숫자로 표 된 보상을 더욱 선호하 다. 규모에 

한 숫자 심의 정보 처리는 정수(whole number)

가 아닌 비율 정보(ratio)에서도 동일하게 나타난다. 사

람들은 기 이 되는 분모(denominator)보다는 분자

(numerator)에 더 집 하 다. 도박 승률이 제시되는 

경우에도, 분모보다는 분자에 의해 승률을 평가하 으

며, 1/10의 승률보다 9/100의 승률을 더욱 선호하 다

(Pacini and Seymour 1999). 암 발생률에 한 정보

가 제시되는 경우에도, 사람들은 암에 걸린 사람들의 수

에 집 하고 체 인구수에 한 정보에는 주목하지 않
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았다(Yamagishi 1997). 이와 같이 특정 상의 규모

에 한 단 와 숫자 정보가 제시되는 경우, 단  는 

분모를 배경 정보(background information)로 간주

하고, 숫자 정보 는 분자를 핵심 정보(foreground 

information)로 해석하여 숫자 정보를 보다 하게 

처리한다(Stone, Yates, and Parker 1997). 따라서, 

제품의 용량, 무게와 같은 규모 정보가 제시될 때, 소비

자들은 단  보다는 숫자를 심으로 제품의 규모를 

단하게 된다. 

소비자들이 복수의 제품을 비교하는 경우, 먼  제시된 

제품의 정보가 기 값(initial value)으로 설정(anchoring)

되어 이후에 제시되는 제품을 평가하는 데 향을 미친

다. 특히, 규모 정보에서 단 보다 숫자 정보에 주의를 

기울여 정보를 처리하기 때문에, 앞서 제시된 제품의 규

모 정보  단  보다는 숫자 심 으로 기 값이 설정

될 수 있다. 이러한 기 값은 이후에 발생할 사건들을 

과소 평가하거나 과  평가하는데 향을 미친다(Epley 

and Gilouich 2010). 한, 정박된 정보와 일 성을 

유지하도록 이후에 제시되는 정보를 조정하거나 해석하

기도 한다(Klayman and Ha 1987). Tversky and 

Kahneman(1974)에 의하면, 1로 시작하여 8까지 오

름 값을 곱하여 산술하는 경우(1×2×3×4×5×6×7×8)와 

8로 시작하여 1까지 내림값을 곱하여 산술하는 경우

(8×7×6×5×4×3×2×1)를 비교하 을 때 8로 시작하여 

산술하는 경우에 한 결과 추정값이 더 크게 인식되었

다. 즉, 사람들은 첫 번째 숫자에 기 하여 결과치를 추

정하 으며, 첫번째 숫자가 클수록 결과를 과  평가하

고 첫번째 숫자가 작을수록 결과를 과소평가하 다. 이

처럼 사람들은 처음 주어지는 정보에 기 하여 최 의 

평가를 내리고 이후 추가 되는 정보를 갱신하는 데 실패

하는 경향을 보여 진단의 오류가 발생하게 된다. 

특정 상이나 사건과 련이 없는 기 숫자에 먼  

노출된 후 해당 상의 수나 사건의 발생 확률을 추정하

는 경우, 기 숫자 크기의 향을 받게 된다. 높은 숫자

가 기값으로 제시되면, 이 숫자가 이후 제시되는 상

이나 정보를 단하는 데 기 값으로 작용하여, 낮은 숫

자가 기값으로 제시되는 경우에 비해 이후 제시되는 

상이나 정보에 한 규모를 상 으로 높은 수 으로 

추정한다. Critcher and Gilovich(2008)은 운동복 등

 숫자를 먼  노출시키고 미식축구 선수의 태클 성공 

확률을 추정하도록 유도하 다. 사람들은 등  숫자가 

높은 운동복을 입은 선수의 태클 성공 확률은 등  숫자

가 낮은 운동복을 입은 선수의 성공 확률에 비해 높게 

측하 다. 이와 유사하게, 소니 에릭슨 스마트폰의 모

델명 속 숫자를 높은 값(“P97”)과 낮은 값(“P17”)으로 

설정하여 먼  노출시킨 후, 각 스마트폰 모델의 매량

을 추정하도록 하 다. 그 결과 높은 값의 모델명에 노

출된 집단이 낮은 값의 모델명에 노출된 집단에 비해 

매율을 높게 추정하 다. 이처럼 기 자극에 의해 정박

된 기 값에 근 하도록 뒤에 발생할 결과를 추정하거나 

조정하기도 한다. Bagchi and Davis (2012)의 연구 

결과에 따르면, 제품 수량을 먼  정박시키는 조건(“70 

songs for $29”)보다 제품 가격을 먼  정박시키는 조

건( : “$29 for 70 songs”)에서 제품에 한 평가가 

더욱 부정 이었다. 지불해야 하는 손실 정보가 먼  정

박된 후 이득 정보에 노출된 소비자들은 이득 정보를 부

정 으로 처리, 조정하는 데 반해, 이득 정보에 먼  노

출된 후 손실 정보에 하는 경우 손실 정보에 한 제

품의 수량을 정 으로 처리하며 편향 으로 조정하게 

된다. 주 제품의 숫자가 높은 경우, 이와 일 성을 가질 

수 있는 조건으로 추가 제품의 숫자가 높은 경우를 추가 

제품의 숫자가 낮은 경우 보다 선호하게 되는 것이다. 

이와 같이 정박된 숫자 정보에 근거하여 이후에 제시되

는 숫자 정보를 해석하며, 정박된 숫자 정보에 동화되는 
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방향으로 추가 제품의 규모를 인식하게 된다(Wilson et 

al. 1996). 한 기 정박되어진 숫자의 크기가 기 

기 으로 정박되어 추후에 발생될 결과를 과  는 

과소평가하여 추정하는 과정을 거치게 된다(Critcher 

and Gilovich 2008). 따라서, 복수 제품에 한 규모 

정보가 제시되는 경우, 핵심 는 주 제품(dominant 

product)의 용량을 나타내는 숫자 정보는 단  정보에 

비해 더욱 하게 처리되어, 증정 제품의 용량을 추정

하거나 평가하는 데 향을 미치게 된다. 즉, 추가 제품

에 한 용량은 주 제품의 단 보다 숫자의 향을 받게 

되며, 따라서 큰 단 의 작은 숫자로 용량 정보가 제시

된 주 제품과 제공되는 경우에 비해, 작은 단 의 큰 숫

자로 용량 정보가 제시된 주 제품과 함께 제공될 때 추

가 제품에 한 용량은 더욱 크게 인식될 것이다. 한, 

주 제품과 추가 제품의 총 용량 한 크게 인식될 것이

다. 이에 다음의 두 가설을 설정하 다. 

가설 1: 주 제품의 단 가 큰 경우보다 작은 경우에 

(숫자가 작은 경우 보다 큰 경우에), 추가 제

품에 한 용량을 더욱 크게 인식할 것이다. 

가설 2: 주 제품의 단 가 큰 경우보다 작은 경우에 

(숫자가 작은 경우 보다 큰 경우에), 묶음 제

품에 한 총 용량을 더욱 크게 인식할 것이다.

2. 실험 방법

주 제품의 단  크기가 추가 제품에 한 용량 인식과 

묶음 제품에 한 총 용량 인식에 미치는 향을 검증하

기 해 실험을 실시하 다. 주 제품의 단 가 작을수록

( 는 숫자가 클 수록) 추가 제품에 한 용량을 크게 

인식할 것이며, 따라서 묶음 제품에 한 총 용량을 크

게 인식하게 된다. 실험은 단일 요인 집단간 설계(one 

factor between subjects design)(주 제품 단 : 높

음 vs. 낮음)를 실시하 다. 구나 구매하는 소비 필수

재  일반 으로 번들 상품 구성이 빈번히 찰되는 샴

푸 제품을 본 연구 1의 자극물로 선정하 다. 본 연구를 

해 기존에 존재하지 않은 샴푸 랜드명 ‘닥터 오가닉’

을 사용하 으며, 1L(단  높음 조건) 는 1000ml(단

 낮음 조건) 용량의 샴푸 제품에 300ml의 소용량 

삼푸 제품을 추가 무료 증정하는 형태로 번들을 구성하

다.  

자극물은 단지 형태로 설계되었다. 먼  실험 참여

자에게 특정 마트에서 진행하는 묶음 행사에 해 설명

한 후, 타겟 자극물인FDA 승인 천연 삼푸 닥터 오가닉

에 한 정보를 간략하게 제시하고 용량인 주 제품과 

소용량인 추가 무료 증정 제품의 묶음 구성 제품 이미지

를 함께 노출시켰다. 각 제품의 용량 정보는 제품 포장 

이블 하단부 간에 치하 다. 두 가지 자극물  

하나에 실험 참여자를 무작 로 일정 시간 노출시킨 후, 

단지 자극물을 모두 회수하 다. 그 후 질문지를 배포

하여 응답하도록 하 다. 추가 증정 제품에 한 용량 

인식을 측정하기 해, 규격화된 20(가로) × 20(세로) 

단 로 구성된 모  양식(grid scale)에 자유로운 형

태나 방법으로 증정 샴푸 제품을 생각나는 로 그리도

록 하 다. 한, 추가 증정 제품의 용량 인식에 덧붙

여 묶음 제품에 한 총 용량 인식을 측정하기 해, 

별도의 동일 크기 모  양식에 주 샴푸 제품을 그리도

록 하 다. 인식된 사물의 규모를 그림으로 그리는 방식

(drawing test)은 사물 규모에 한 왜곡된 인식을 측

정할 수 있는 보다 정확한 방법으로, 기존 심리학 연구

에서 빈번하게 활용되어 왔다(e.g., Cohen and Bennett 

1997; Gombrich 2004; Michelle, Ropar, Ackroyd, 

and Rajendran 2005). 제품의 규모가 크게 인식될수
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록 자극물을 크게 그리게 되며, 자극물의 규모를 게 

인식할수록 자극물 그림의 크기는 작아진다(Ostofsky, 

Kozbelt, and Cohen 2015). 인구통계학  특성을 알

아보기 해 성별, 나이, 그리고 공에 한 문항을 질

문지에 포함하 다. 

3. 결과 

서울 소재 학교에서 경 학 강좌를 수강하는 학부생 

총 57명(평균 연령 약 22세, 남자 45.6%)이 실험에 참

여하 다. 실험 참여에 한 답례로 고  과자와 함께 

강좌 내에서 추가 수를 제공하여 실험 참여에 한 동

기를 부여하 다. 가설 1을 검증하기 해 일원분산분석

(one-way ANOVA)을 실시하 다. 종속변수인 추가 

제품에 한 용량 인식과 묶음 제품에 한 총 용량 인

식을 분석하기 해, 모  양식에 그린 주 제품과 추가 

제품이 차지하는 각각의 넓이를 계산하 다. 묶음 제품

에 한 총 용량 인식은 주 제품에 한 넓이와 추가 제

품에 한 넓이를 합산하 다. 분석결과, 주 제품의 단

가 큰 경우보다 작은 경우에(숫자가 작은 경우 보다 

큰 경우에), 추가 제품에 한 용량을 더 크게 인식 하

다(F(1, 55)=4.60, p< .05). 주 제품의 단 가 높

은1L 용량의 제품이 제시된 경우와 비교하여 주 제품의 

단 가 낮은 1,000ml용량의 제품이 제시되었을 때 소

비자들은 추가 제품의 용량을 더욱 크게 인식하 다

(Mlow=24.43, SDlow=7.64, nlow=28 vs. Mhigh= 

20.07, SDhigh=7.71, nhigh=29). 따라서 가설 1은 지

지되었다. 한, 과거 연구에서 검증된 바와 같이, 본 연

구에서도 주 제품의 단 에 따라 주 제품의 용량 인식에 

차이가 발생하 는지를 확인하기 해 추가 일원분산분

석을 실시하 다. 분석 결과, 주 제품의 단 가 큰 경우

보다 작은 경우에(숫자가 작은 경우 보다 큰 경우에), 

주 제품에 한 용량(Mlow=39.18, SDlow=10.24, 

nlow=28 vs. Mhigh=30.52, SDhigh=10.24, nhigh= 

29)을 더욱 크게 인식하 다(F(1, 55)=10.38, p < 

.01).

일원분산분석 결과, 주 제품의 단 가 큰 경우보다 작

은 경우에(숫자가 작은 경우 보다 큰 경우에), 묶음 제

품에 한 총 용량을 더 크게 인식하 다(F(1, 55)= 

8.52, p< .01). 주 제품의 단 가 높은 1L용량의 제품

이 제시된 경우와 비교하여 주 제품의 단 가 낮은 

1,000ml용량의 제품이 제시되었을 때 소비자들은 묶음 

제품에 한 총 용량을 더욱 크게 인식하 다(Mlow= 

63.61, SDlow=16.69, nlow=28 vs. Mhigh=50.59, 

SDhigh=16.97, nhigh=29). 따라서 가설 2는 지지되었다.

4. 논의

연구 1을 통해 주 제품의 단  정보가 추가 증정 제품의 

규모 인식에 미치는 향을 검증하 다. 주 제품의 단

가 낮은 경우(숫자가 높은 경우) 추가 제품의 규모는 크

게 인식되었으며, 반 로 주 제품의 단 가 높은 경우

(숫자가 낮은 경우) 추가 제품의 규모는 게 인식되었

다. 이는 규모 정보를 구성하는 숫자와 단 를 처리하는 

과정에서 숫자에 집 하는 편향성이 반 되었기 때문이

다. 주 제품의 단  크기 보다는 숫자의 크기에 따라 주 

제품의 규모가 인식되어, 이 때 설정된 숫자의 기값이 

추가 제품의 규모를 인식하는 데 향을 주었다고 할 수 

있다. 한, 주 제품의 단 가 낮은 경우(숫자가 높은 경

우), 주 제품으로부터 정박된 숫자에 동화되는 방향으로 

추가 제품의 규모를 인식하 다. 따라서, 정박 효과는 

복수의 제품을 순차 을 평가하는 경우에도 나타남을 확

인하 으며, 주 제품의 단  크기는 추가 제품의 규모를 

인식하는 데 향을 미쳤다. 따라서 주 제품 포장의 용
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량은 낮은 단 (높은 숫자)로 제시하는 것이 추가로 제

공되는 무료 증정 제품의 가치를 높이고, 궁극 으로는 

묶음 제품의 가치를 상승시키는 데 기여할 수 있다. 

Ⅲ. 연구2: 복수 제품 간 단  일치성이 

주 제품 단 의 추가 제품 용량 

인식에 미치는 강화 효과

연구 1에서는 주 제품의 규모 단 가 변화하는 경우에서

의 추가 제품에 한 편향된 정보 처리 과정을 검증하

다. 그러나, 추가 제품의 단 가 함께 변화되는 경우 이

러한 효과가 지속되는 것인지는 의문이다. 따라서, 연구 

2에서는 주 제품의 단 와 추가 제품의 단 가 일치하는 

경우와 불일치하는 경우를 비교하 을 때, 주 제품의 단

가 추가 제품의 용량 정보 처리와 인식에 미치는 향

을 강화되거나 상쇄되는지를 검증하고자 하 다. 

1. 이론  배경

덧셈, 뺄셈, 곱셈, 나눗셈과 같은 연산 과정에서 소비자

들은 숫자의 지배력으로 인해 연산의 오류를 범하게 된

다(Behr, Post, and Wachsmuth 1986; Conmides 

and Tooby 1996). 특히 비율 정보를 연속 으로 처리

해야 하는 경우, 비율의 구조를 고려하여 연산하기 보다

는 비율을 구성하는 숫자 정보를 심으로 단순하게 처

리하게 되어 계산의 오류가 발생하기도 한다. Chen 

and Rao(2007)에 따르면, 제품 가격의 할인율을 연속

으로 제시하는 경우, 할인율의 연산 구조를 고려하여 

소비자들은 첫 번째 할인율을 용하여 계산된 가격에 

추가 인 할인율을 용하여 최종 할인가를 계산하는 방

식이 아닌, 두 할인율을 단순하게 합산하여, 계산의 오

류가 발생한다고 하 다. 를 들어, 제품의 원가격이 

$100이고, 20% 할인과 함께 25% 추가 할인 행사를 

진행하는 경우에 할인된 제품의 최종 가격은 $60로 계

산되어야 한다. 그러나 연산 과정에서 소비자들은 두 할

인율의 구조를 진단하기 보다는 숫자 심으로 단순하게 

합산하여 총 할인율을 45%로 지각하게 되며, 그 결과 

최종 할인가격을 $60이 아닌 $55로 계산하는 오류를 

범하게 된다. 이처럼 규모 정보가 연속 으로 제시되는 

산술 상황에 처한 소비자는 숫자의 지배력에 의해 단순

하게 정보를 처리하며, 이러한 경향은 복수 제품의 총량

을 산출하는 경우에도 규모 정보의 단 와 숫자 구조를 

고려하는 것이 아닌, 숫자에 의존해서 총량을 산출하는 

데 향을 미친다.

제품과 제품 간 규모 정보의 계산 용이성(ease of 

computation)은 복수 제품의 통합  규모 정보 처리에 

향을 미치며, 계산 결과의 크기 인식과 평가에도 향

을 미친다. 소비자들은 계산이 용이한 상황에서의 결과

물을 그 지 않은 상황에서의 결과물보다 과  평가하는 

경향이 있다. 컨  어려운 연산식을 통한 제품 할인 

가격( : $4.93 - $3.92 = $1.01)과 쉬운 연산식을 

통한 제품 할인 가격( : $4.00 - $3.00 = $1.00)을 

계산하 을 때, 쉬운 연산식에서 산출되는 할인의 크기

(perceived discount magnitude)를 보다 크게 인식

하는 것으로 나타났다. 반 로, 계산이 용이하지 않은 

경우 결과물에 해 부정 으로 평가하거나 과소 평가하

게 된다. Chen et al.(2012)은 진 제품의 가치를 계

산하기 어려운 경우, 제품 선호도가 떨어진다는 것을 발

견하 다. 33% 가격 할인 제품과 50% 용량 무료 증정 

제품을 비교하는 과정은 50% 가격 할인 제품과 100% 

용량 무료 증정 제품을 비교하는 과정에 비해 인지 으

로 복잡하다고 인식된다고 하 다. 따라서 비교 과정이 

복잡한 33% 가격 할인 제품과 50% 용량 무료 증정 제
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품을 비교할 때, 33% 가격 할인 제품에 한 선호도는 

50% 용량 무료 증정 제품에 한 선호도에 비해 상

으로 더욱 낮아지게 된다. 이는 계산의 용이성이 낮은 

상황보다 용이성이 높은 상황에서 처리 유창성(processing 

fluency)이 증가하게 되어, 처리 속도가 빨라지며, 정보 

처리가 유창한 상황에서의 계산 결과를 보다 정 으로 

평가하기 때문이다(Thomas and Morwitz 2009).

규모 정보의 계산 용이성은 각 제품의 규모 단 와 숫

자에 의해 결정되며, 규모 평가의 기 이 되는 복수 제

품의 단 가 일치될수록 규모 계산이 용이해 진다. 사람

들은 상과 상의 정보를 비교하는 과정에서 련성이 

높거나 유사한 정보끼리 묶어 통합 으로 처리하는 경향

이 있다(Frederick et al. 2010). 기 이 되는 상과 

비교 상 간의 유사성이 증가할수록 상과 상의 통

합  정보 처리가 용이해 진다(Chapman and Johnson 

1999; Tversky 1977). 따라서, 비교 기 이 되는 제

품의 규모 단 와 비교 상의 규모 단 가 유사하거나 

일치하는 경우, 규모에 한 유추  산술이 용이해 지

게 된다. Strack and Mussweiler(1997)의 연구에서

는 먼  제시된 정보의 단 와 이후 제시되는 정보의 단

가 일치하는 경우에 규모를 더욱 크게 인식하 다. 먼

 상의 규모를 추정하기 한 기  단 를 높이로 제

시하고 동일한 높이 단 로 상의 규모를 추정하는 경

우, 먼  제시된 높이 기 치에 가깝도록 상의 크기를 

추정하 다. 높이 기 치가 높게 설정되어 있을 때에는 

높은 기 치에 근 하도록 상의 높이를 추정하 으며, 

기 치가 낮게 설정된 경우에는 낮은 기 치에 근 하도

록 상의 높이를 추정하 다. 그러나 먼  설정된 기

값의 단 와 련이 은 넓이와 같은 단 로 특정 상

의 규모를 추정하는 경우에 이러한 상이 나타나지 않

았다. 이는 기 이 되는 규모 정보와 유사하거나 일치하

는 규모 정보가 제시되는 경우, 기 이 되는 규모 정보

에 일 인 정보들에 한 근성(anchor-consistent 

accessibility)이 증가하여 결과 으로 소비자들의 계산 

용이성이 증가하기 때문이다. 따라서, 주 제품의 단 와 

추가 제품의 단 가 일치하는 경우, 소비자들은 제품 간 

비교가 더욱 용이하다고 인식하게 되며, 주 제품과 추가 

제품의 규모를 더욱 연  지어 주 제품으로부터 설정된 

규모에 하여 추가 제품의 규모를 과  는 과소 평가

하게 된다. 한, 주 제품과 추가 제품의 규모 단 가 동

일한 경우에 인식되는 계산 용이성으로 인해, 주 제품의 

규모 정보가 추가 제품의 규모 인식에 미치는 향이 강

화될 것이며, 그 결과 총 용량 인식에도 더욱 정 인 

향을 미칠 것이다. 반 로, 제품 간 규모 단 가 일치

하지 않는 경우에는 제품 간 비교가 용이하지 않다고 인

식하며, 추가 제품의 규모를 인식하는 데 미치는 주 제

품의 규모 정보의 향력이 낮아지게 된다. 이에 다음의 

두 가설을 도출하 다. 

가설 3: 주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 경

우, 주 제품의 단  크기에 따른 추가 제품 

용량 인식 차이가 클 것이다. 반면에 주 제품

과 추가 제품의 단 가 불일치하는 경우, 주 

제품의 단  크기에 따른 추가 제품 용량 인

식 차이는 을 것이다.

가설 4: 주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 경

우, 주 제품의 단  크기에 따른 복수 제품의 

총 용량 인식 차이가 클 것이다. 반면에 주 

제품과 추가 제품의 단 가 불일치하는 경우, 

주 제품의 단  크기에 따른 복수 제품의 총 

용량 인식 차이는 을 것이다.
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2. 실험 방법

연구 2 에서는 주 제품과 추가 제품의 단  일치성이 주 

제품의 단 가 추가 제품의 규모 인식에 미치는 향을 

강화하는지에 해 검증하고자 하 다. 주 제품과 추가 

제품의 단 가 일치할 수록, 계산 용이성이 증가하여, 

주 제품 단  크기가 추가 제품 규모 인식에 미치는 

향이 커질 것으로 측한다. 실험의 구성은 2(주 제품 

단 : 높음 vs. 낮음) × 2(제품 단  일치성: 일치 vs. 

불일치)으로 집단 간 설계(between subject design)

로 실시하 다. 실험의 상 참여자인 학생들이 빈번

하게 구매하는 제품  시리얼을 본 연구 2의 자극물로 

선정하 다. 먼  시리얼 제품군  합한 제품 유형을 

선정하기 해 학생 17명을 상으로 시 에 매되

고 있는 6개의 시리얼 제품에 한 선호도(liking)를 조

사하 다. 선호도 측정 항목으로 리커트 7  척도(1 : 

“매우 좋아하지 않는다.” 7 : “매우 좋아한다.”)로 측정

하 다. 사 조사 결과 “콘 라이트(mean=4.71),” “라

이스크리스피 시리얼(mean=4.29),” “스페셜 이 시리

얼(mean=4.59),” “라이트 시리얼(mean=4.06),” “

코첵스 시리얼(mean=5.06),” “그 놀라 시리얼(mean 

=4.53)”으로 나타났다. 체 으로 시리얼 제품에 한 

선호도는 평균 이상으로 나타났다. 일반 으로 제품의 

용량 정보는 구매할 제품 유형과 랜드가 결정된 이후 

는 구매 가능성이 높은 제품/ 랜드를 상으로 살펴

보게 되는 정보 유형이라고 할 수 있다. 소비자가 구매 

가능성이 낮은 제품에 해 용량 정보를 탐색하는 것은 

매우 드문 일이라고 할 수 있다. 따라서 다양한 시리얼 

제품  구매 가능성이 가장 높은 시리얼 제품을 자극물

로 선정하여, 실험 참여자들이 가상의 구매 상황을 보다 

실 으로 근할 수 있도록 유도하고자 하 다. 따라

서, 선호도가 가장 높은 코첵스 시리얼을 본 실험의 

최종 자극물로 선정하 다.

먼  실험 참여자 자신이 특정 포에 방문하여 생필

품을 구매하는 상황을 시나리오 형태로 제시하 다. 이

후 필러(filler) 제품 2가지( , 딸기 잼)를 자극물 앞 

뒤에 배치하 으며, 주 제품의 단 가 낮은 조건에는 

“1,200g”으로 주 제품의 단 가 높은 조건에는 “1.2kg”

으로 제시하 다. 추가 제품은 “400g” 는 “0.4kg”으로 

단  일치 는 불일치 조건에서는 주 제품과 추가 제품

의 단 를 g이나 kg으로 동일하게 는 교차하여 제시

하 다. 를 들어, 주 제품의 단 가 낮고 단 가 일치

되는 조건에서는 주 제품의 용량이 1,200g, 추가 제품

의 용량이 400g으로 제시되었으며, 주 제품의 단 가 

높고 단 가 불일치 되는 조건에서는 주 제품의 용량이 

1.2kg, 추가 제품의 용량이 400g으로 제시되었다. 타

겟 자극물의 용량 정보는 제품 포장 이블 하단부 간

에 치하 다. 먼 , 네 개의 자극물  하나에 실험 참

여자를 무작 로 일정 시간 노출시킨 후, 자극물을 모두 

회수하 다. 이후 질문지를 배포하여 응답하도록 하 다. 

연구2에서는 연구 1과 동일한 방식으로 추가 제품에 

한 용량 인식을 측정하기 해 추가 제품 시리얼의 크

기를 20(가로) × 20(세로) 단 로 구성된 규격화된 모

 양식(grid scale)에 자유로운 형태나 방법으로 생각

나는 로 그리도록 하 다. 연구 2의 경우, 두 제품 간

의 단  일치/불일치 계 속에서의 두 제품의 용량에 

한 통합  인식 결과를 측정하기 해, 인식된 총 용

량을 각각 개별 제품의 용량으로 측정하여 합을 구하는 

방식이 아닌, 묶음 상품의 총체  용량 인식을 측정하

다. 따라서, 주 제품과 추가 제품을 함께 묶음 상품 형태

로 그리도록 지시 하 다.

인구통계학  특성을 알아보기 해 성별, 나이, 그리

고 공에 한 문항을 질문지에 질문지에 포함하 다. 

덧붙여, 주 제품과 추가 제품의 용량에 한 회상 정확



12  마케팅 연구 August 2016

도(recall)를 측정하기 해, 개방형 질문(open-ended 

question)을 추가로 사용하여 주 제품과 추가 제품의 

용량과 단 를 도록 하 다. 

3. 결과

서울 소재 학교에서 경 학 강좌를 수강하는 학부생 

총 117명이 실험에 참여하 으며, 응답을 완료하지 않

은 8명을 제외하고 109명(평균 연령 약 22세, 남자 

43%)의 응답을 결과 분석에 활용하 다. 선정된 제품

군인 시리얼 제품에 한 구매의도가 높으며, 실험의 통

제성을 높이기 해 조가 가능한 학생을 편의 으로 

추출하 다. 실험 참여에 한 답례로 고  과자를 제공

하고, 강좌 내에서 추가 수를 부여하 다. 가설 3을 

검증하기 해 이원분산분석(two-way ANOVA)을 

실시하 다. 추가 제품의 용량과 묶음 제품의 총 용량에 

한 종속 변수는 연구 1과 동일한 방식으로 그려진 제

품의 넓이를 산출하 다. 분석결과, 추가 제품에 한 

용량 인식에 해 주 제품의 단 와 주 제품-추가 제품 

간 단  일치성과의 상호작용 효과가 나타났다(F(1, 108) 

=7.10, p< .01). 단  일치 조건에 노출된 소비자들

은, 주 제품의 단 가 높은 제품(1.2kg)이 제시된 경우

와 비교하여 주 제품의 단 가 낮은 제품(1,200g)이 제

시되었을 때 추가 제품의 용량을 더욱 크게 인식하 다

(Mlow-congruent=70.58, SDlow-congruent=28.09, nlow-congruent 

=26 vs. Mhigh-congruent=49.70, SDhigh-congruent=21.87, 

nhigh-congruent=27) (F(1, 52)=9.15, p< .01). 그러

나 단  불일치 조건에 노출된 소비자들의 경우, 주 제

품의 단 가 낮게 제시된 경우와 높게 제시된 경우에서 

추가 제품의 용량 인식의 차이가 크게 나타나지 않았

다(Mlow-incongruent=57.32, SDlow-incongruent=19.85, 

nlow-incongruent=28 vs. Mhigh-incongruent=53.11, 

SDhigh-incongruent=27.59 , nhigh-incongruent=28) (F(1, 

55)=.43, p=.52) (<그림 1>참조). 즉, 주 제품의 단

가 작을수록 는 용량이 클 수록, 같은 단 의 추가 

제품에 한 용량은 더욱 크게 인식되었으며, 주 제품 단

에 한 추가 제품 규모 인식의 동화 효과가 단  일

치 조건에서 강화되었다. 따라서 가설 3은 지지되었다.

가설 4를 검증하기 해 이원분산분석을 실시하 다. 

분석 결과, 묶음 제품의 총 용량 인식에 한 주 제품의 

단 와 주 제품-추가 제품 간 단  일치성과의 상호작용 

효과가 나타났다(F(1, 108)=5.38, p< .05). 단  일

치 조건에 노출된 소비자들은 주 제품의 단 가 높은 제

품(1.2kg)이 제시된 경우와 비교하여 주 제품의 단 가 

낮은 제품(1,200g)이 제시되었을 때 묶음 제품에 한 

총 용량을 더욱 크게 인식하 다(Mlow-congruent=201.96, 

SDlow-congruent=53.7, nlow-congruent=26 vs. Mhigh-congruent 

=148.33, SDhigh-congruent=39.25, nhigh-congruent=27) 

(F(1, 52)=17.33, p< .001). 그러나 단  불일치 조

건에 노출된 소비자들의 경우, 주 제품의 단 가 낮게 

제시된 경우와 높게 제시된 경우에서 묶음 제품에 한 총 

용량 인식 차이가 크게 나타나지 않았다(Mlow-incongruent 

=161.71, SDlow-incongruent=38.54 ,nlow-incongruent=28 

vs. Mhigh-incongruent=146.54, SDhigh-incongruent=40.52 

, nhigh-incongruent=28) (F(1, 55)=2.06, p= .16) 

(<그림 2> 참조). 즉, 주 제품의 단 가 작을수록( 는 

숫자가 클 수록), 같은 단 의 추가 제품을 합친 복수 

제품의 총 용량은 더 크게 인식되었다. 따라서 가설 4는 

지지되었다.

가설 3에서 검증된 주 제품-추가 제품 간 단  일치성

의 상호작용 효과가 묶음 제품 내에서 측정된 추가 제품 

용량에서도 동일하게 나타나는지를 검증하기 해, 사후 

분석을 실시하 다. 일원분산분석결과, 묶음 제품 내 산

출된 추가 제품 용량에도 동일한 상호작용 효과가 나타
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났다(F(1, 108)=9.02, p< .01). 단  일치 조건에 

노출된 소비자들은, 주 제품의 단 가 높은 제품(1.2kg)

이 제시된 경우와 비교하여 주 제품의 단 가 낮은 제품

(1,200g)이 제시되었을 때 추가 제품의 용량을 더욱 크

게 인식하 다(Mlow-congruent=38.37, SDlow-congruent= 

16.98, nlow-congruent=27 vs. Mhigh-congruent=56.73, 

SDhigh-congruent=19.05, nhigh-congruent=26)(F(1, 52) 

=13.74, p< .05). 그러나 단  불일치 조건에 노출된 

<그림 2> 단  일치에 따른 묶음 제품 총 용량의 인식 차이

<그림 1> 단  일치에 따른 추가 제품 용량 인식 차이
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소비자들의 경우, 주 제품의 단 가 낮게 제시된 경우와 높

게 제시된 경우에서 추가 제품의 용량 인식의 차이가 크게 

나타나지 않았다(Mlow-incongruent=42.71, SDlow-incongruent 

=15.84, nlow-incongruent=28 vs. Mhigh-incongruent=40.32, 

SDhigh-incongruent=19.98, nhigh-incongruent=28)(F(1, 55) 

=.25, p=.62) (<그림 1>참조). 따라서, 단  일치성

의 추가 제품에 한 용량 인식은 개별 으로 측정된 조

건과 묶음 제품 내에서 통합 으로 인식된 조건 모두에

서 확인할 수 있었다. 

한, 제품 간 단  일치가 계산 용이성에 향을 받았

는가를 검증하기 해, 추가 사후 분석을 실시하 다

(<표 1> 참조). 카이제곱 검증(chi-square test) 결과, 

단  일치 여부에 따라 주 제품 용량의 숫자와 단 에 

한 회상의 정확도에 차이가 발생하 다(chi-square 

=3.86, p< .05). 실험 참여자들은 단  불일치 조건에

서 보다 단  일치 조건에서 주 제품 용량의 숫자와 단

 모두를 더욱 정확하게 회상하 다(일치: 94.34% 

vs. 불일치: 82.1%). 한, 단  일치 여부에 따라 추

가 제품 용량의 숫자와 단 에 한 회상의 정확도에 차

이가 발생하 다(chi-square=8.03, p< .01). 실험 참

여자들은 단  불일치 조건에서 보다 단  일치 조건에

서 추가 제품 용량의 숫자와 단  모두를 정확하게 회상

하 다(일치: 92.45% vs. 불일치: 71.43%). 추가 제

품 용량의 숫자와 단 에 한 회상을 보다 면 하게 분

석하기 해, 숫자에 한 회상과 단 에 한 회상에 

차이가 있는지 각각 분석하 다. 단  일치 여부에 따라 

추가 제품 용량의 숫자에 한 회상에 차이가 발생하

으며(chi-square=4.19, p< .05), 단  일치 조건에서 

추가 제품 용량의 숫자를 더 잘 기억하 다(일치: 92.25% 

vs. 불일치: 78.57%). 추가 제품 용량의 단 에 한 

회상에도 차이가 발생하 으며(chi-square=7.74, p<

.01), 단  일치 조건에서 추가 제품 용량의 단 를 더 

잘 기억하 다(단 : 94.34% vs. 불일치: 75.00%).

4. 논의

연구 2에서는 주 제품의 단  크기가 추가 제품의 용량 

인식에 미치는 향에 해 주 제품과 추가 제품 간 단

 일치성의 조  역할을 검증하 다. 주 제품과 추가 

제품의 단 가 일치하는 조건에서는 계산의 용이성이 높

아져, 추가 제품의 규모를 주 제품의 규모에 더욱 근

하게 동화하여 인식하 다. 즉, 낮은 규모 단 에 의해 

높은 숫자가 제시된 주 제품의 규모 정보에 한 소비자

들은 추가 제품의 규모를 더욱 크게 인식하 으며, 반

로 높은 규모 단 에 의해 낮은 숫자가 제시된 주 제품

의 규모 정보에 한 소비자들은 추가 제품의 규모를 상

으로 더욱 작게 인식하 다. 그러나 주 제품과 추가 

제품의 단 가 일치하지 않는 상황에서는 계산의 용이성

이 낮아져, 주 제품의 규모 단 가 추가 제품의 규모 인

식에 크게 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 결과

으로 주 제품과 추가 제품의 단  일치성은 주 제품의 

단  크기가 제품 용량 인식에 미치는 향에 조  역

단  일치(n=53) 단  불일치(n=56)

주 제품의 숫자와 단 94.34% 82.1%

추가 제품의 숫자와 단 92.45% 71.43%

추가 제품의 숫자 92.25% 78.57%

추가 제품의 단 94.34% 75%

<표 1> 단  일치에 따른 회상의 정확도(%)
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할을 하 으며, 단 가 일치하는 경우에 주 제품의 단  

크기가 제품 용량 인식에 미치는 향이 강화된다는 것

을 확인하 다.  

이는 과거 산술 정보 처리 용이성 련 연구들(e.g., 

Mussweiler and Strack 1999; Strack and 

Mussweiler 1997; Thomas and Morwitz 2009)을 

뒷받침하는 결과로써, 복수 제품 연산 시 주 제품으로부

터 정박된 단  정보와 추가 증정 제품의 단  정보가 

동일한 경우, 추가 증정 제품에 한 규모 인식은 정박

된 주 제품의 규모에 근 하는 동화 상이 나타났다. 

주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 조건에서 단

가 낮은 (숫자가 높은) 주 제품의 규모 정보가 제시되었

을 때, 추가 증정 제품에 한 규모는 크게 인식되었으

며, 반 로 단 가 높은 (숫자가 낮은) 주 제품의 규모 

정보가 제시되었을 때, 추가 증정 제품에 한 규모는 

작게 인식되었다. 그러나 주 제품과 추가 제품의 단 가 

일치하지 않는 상황에서는 크게 나타나지 않았다. 

주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 경우 계산 용

이성이 증가하 는지를 확인하기 해, 각 제품의 규모 

정보를 회상하도록 하 다. 단  일치 여부에 따른 회상

의 정확도를 검증한 결과, 주 제품과 추가 제품의 단

가 일치하지 않은 상황 보다 주 제품과 추가 제품의 단

가 일치하는 상황에서 각 제품 용량 회상의 정확도가 

더욱 높았다. 이는 사람들은 기 값을 정박시키고 이후 

상을 인식하는 과정에서 동일한 정보에 반복 노출되

면 정박된 정보와 일 인 정보들에 한 근성이 증

가하여, 계산 용이성이 증가하기 때문이다(Strack and 

Mussweiler 1997). 따라서 주 제품과 추가 증정 제품

의 용량 단 가 일치하는 경우, 용량에 한 계산 용이

성이 향상되어 정박  동화 효과가 강화되었다. 

Ⅳ. 연구3: 제품 간 유사성이 주 제품의 

규모 단 가 추가 제품 용량 인식에 

미치는 강화 효과

연구2에서는 주 제품과 추가 제품의 단  일치성이 주 

제품의 단 가 추가 제품의 용량 인식에 미치는 향을 

강화한다는 것을 검증하 다. 연구 결과, 주 제품과 추

가 제품의 단 가 일치할수록, 주 제품 규모의 단 (숫

자)에 근 하도록 추가 제품의 규모를 인식하 다. 그러

나 두 제품간 비교 단 가 일치하더라도, 제품 간 이질

인 경우 처리 유창성이 낮아져 주 제품의 단 가 추가 

제품 규모 인식에 미치는 향이 상쇄될 수 있다. 는 

두 제품간 비교 단 가 일치하고, 제품이 동질 인 경우 

처리 유창성이 높아져 주 제품의 단 가 추가 제품 규모 

인식에 미치는 향이 강화될 수 있다. 따라서 연구 3에

서는 주 제품과 추가 제품 유형의 유사성이 주 제품의 

단 가 추가 제품 용량 인식에 미치는 향을 강화시키

는지를 검증하고자 한다. 

1. 이론  배경

소비자들이 기존의 익숙한 자극에 노출되는 경우 과거 

련 기억에 한 근성이 용이하게 되며, 련 기억을 

보다 쉽게 활성화시켜, 해당 자극에 한 정보 처리가 

용이해 진다(Jacoby and Dallas 1981; Seamon, 

Williams, Crowley, Kim, Langer, Orne, and 

Wishengrad 1995). 이처럼 특정 정보나 자극에 한 

정보를 처리하는 과정에서 개인이 주 으로 경험하게 

되는 용이한 감정(feeling of ease) 는 어려움을 처리 

유창성(processing fluency)이라고 한다(Novemsky, 

Dhar, Schwarz, and Simonson 2007). 기존 자극

에 한 반복 노출로 인해 자극의 형상에 해 지각 으
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로 유창해 지면, 귀인의 오류가 발생한다. 지각  유창

하다고 인식하게 되는 원인을 자극에 한 친 감 는 

선호도 때문이라고 인식하게 된다(Anand and Sternthal 

1991; Bornstein 1989). 따라서 해당 제품에 노출된 

후 다시 동일한 제품에 노출되는 경우, 련 정보에 

한 기억 근성이 높아져 친 감 는 선호도가 증가하

고, 따라서 정보 처리가 용이하다고 인식하게 되며 제품

에 해 정 으로 평가하게 된다(Labroo and Lee 

2006; Reber, Winkielman, and Schwarz 1998). 

이와 유사하게, 새로운 자극이 기존의 자극과 유사할수

록 처리 유창성이 높아져, 새로운 자극에 한 정보처리

의 시간이 보다 빨라지며(Strack and Mussweiler 

1997), 정보처리에 소모되는 자원이 감소하여 새로운 

자극에 한 평가를 정 으로 내리게 된다(Chapman 

and Johnson 1999; Janiszewski 1993; Labroo 

and Lee 2006). 반면에 이 에 하지 못했던 새로운 

자극이나 이질 인 자극이 제시되는 경우에는 처리 유창

성이 낮아지게 되어, 새로운 자극을 상 으로 부정

으로 평가하게 된다. 

복수의 제품을 평가하는 과정에서 두 제품에 한 처

리 유창성이 증가하게 되면 선행 제품에 한 정보가 후

행하는 제품에 한 평가에 향을 미치게 된다(Wilson 

et al. 1996). 즉, 두 제품에 한 정보를 처리하는 과

정에서, 동일하거나 유사한 제품에 반복 으로 노출되는 

경우에는 기 정박된 값의 수 에 맞춰 비교 상을 추

론하는 것이 용이해 진다(Critcher and Gilovich 2008). 

Shen, Jiang, and Adaval(2010)은 앞서 제시된 정

보의 처리 유창성이 높을수록 정 인 감정이 형성되

며, 이러한 감정은 이후에 제시되는 정보나 제품을 평가

하는 데 정 인 향을 미치게 된다고 하 다. 이러한 

동화 효과는 먼  제시되는 정보와 후에 제시되는 정보 

간 련성이 높거나 유사한 경우에만 발생하게 되며, 정

보 간 련성이 낮거나 유사하지 않다고 인식되는 경우 

오히려 조 효과가 발생한다고 하 다. Lee and Labroo 

(2004)의 연구에서는 벼룩을 죽이는 샴푸에 노출된 실

험 참여자들이 다른 제품에 순차 으로 노출되었을 때, 

후에 제시된 제품을 부정 으로 평가하는 경향을 나타냈

다. 두 제품이 유사하거나 연 되어 있는 경우 이러한 

평가의 동화가 강하게 나타났다. 따라서, 주 제품과 추

가 제품이 동일하거나 유사하여 처리 유창성이 높아지

면, 주 제품의 규모 정보는 추가 제품의 규모 정보를 처

리하는 데 더욱 큰 향을 미치게 된다. 주 제품의 규모

가 크다고 인식되는 경우에는 추가로 제공되는 동일 제

품의 규모도 더욱 크게 인식되며, 반 로 주 제품의 규

모가 작다고 인식되는 경우에는 추가로 제공되는 동일 

제품의 규모도 작게 인식될 수 있다. 그러나, 주 제품과 

추가 제품이 이질 인 경우, 처리 유창성이 낮아지기 때

문에 주 제품의 규모 정보가 추가 제품에 한 용량 인

식에 미치는 향이 어 지게 되며, 추가 제품에 한 

용량 정보는 독립 으로 처리된다. 따라서 주 제품과 추

가 제품 유형 간 유사성은 주 제품의 단  크기가 추가 

제품 용량 인식 미치는 향을 강화할 수 있다. 이에 다

음과 같은 가설을 도출하 다. 

가설 5: 주 제품과 추가 제품 유형 간 유사성이 클수

록, 주 제품의 단  크기에 따른 추가 제품 

용량 인식 차이가 클 것이다. 반면에 주 제품

과 추가 제품 유형의 유사성이 낮은 경우, 주 

제품의 단  크기에 따른 추가 제품 용량 인

식 차이는 을 것이다.  

가설 6: 주 제품과 추가 제품 유형 간 유사성이 클 수

록, 주 제품의 단  크기에 따른 복수 제품의 

총 용량 인식 차이가 클 것이다. 반면에 주 
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제품과 추가 제품 유형의 유사성이 낮은 경

우, 주 제품의 단  크기에 따른 복수 제품의 

총 용량 인식 차이는 을 것이다.

2. 실험 방법

실험의 구성은 2(주 제품 단 : 높음 vs. 낮음) × 2(제

품 유형 일치성: 일치 vs. 불일치)으로 집단 간 설계

(between subject design)로 실시하 다. 연구 2에서

는 무게를 측정하는 단 ( : kg, g)를 활용하 다면, 

연구 3에서는 용량의 단   부피를 측정하는 단 ( : 

L, ml)를 용하여 본 연구의 결과가 단  유형에 제한

되지 않음을 증명하고자 하 다. 무게 단 를 용하기 

해 시 에서 매되고 있는 음료 제품군을 연구 2의 

상 자극물로 선정하 다. 본 실험에 합한 음료 제품

을 선정하기 해 학생 33명을 상으로 사 조사를 

실시하 다. 총 9가지의 음료 제품에 한 태도와 구매 

빈도를 측정하 다. 제품에 한 태도는 2 항목(매우 좋

아하지 않는다-매우 좋아한다, 매우 선호하지 않는다-매

우 선호한다)으로, 구매 빈도는 한 항목(  구매하지 

않는다-매우 자주 구매한다)으로 7  척도를 사용하여 

측정하 다. 사 조사 결과, 제품 태도는 “우유(Matt= 

4.58),” “주스(Matt=4.32),” “탄산음료(Matt=3.97),” 

“비타민 음료(Matt=3.79),” “이온음료(Matt=4.51),” “생

수(Matt=5.05),” 커피(Matt=5.4),” “요거트(Matt=4.13),” 

“두유(Matt=3.71)” 순으로 나타났다. 제품 구매 빈도의 

경우 “우유(Mfreq=3.67),” “주스(Mfreq=2.82),” “탄산

음료(Mfreq=3.58),” “비타민 음료(Mfreq=2.73),” “이온

음료(Mfreq =3.85),” “생수(Mfreq=4.94),” 커피(Mfreq 

=5.06),” “요거트(Mfreq=3.27),” “두유(Mfreq=2.42)” 

순으로 나타났다. 제품 태도와 구매 빈도가 가장 높은 

우유 제품을 실험 3의 타겟 자극물로 선정하 다.

주 제품인 우유와 이질성이 큰 이종 추가 제품을 선정

하기 해 학생 14명을 상으로 2차 사 조사를 실

시하 다. 우유와 커피, 요거트, 생수, 이온음료, 과일 

주스와의 유사성(매우 유사하지 않다 - 매우 유사하다, 

어의 차이 7  척도 사용)을 조사한 결과, 5가지 음료 

제품군  우유와 과일 음료가 가장 이질 인 제품으로 

인식되었다(Mcoffee=2.79, Myogurt=5.79, Mbottled water 

=1.79, Msports drink=1.79, Mfruit juice=1.71). 따라

서, 주 제품과 유사성이 높은 추가 제품은 동일한 우유 

제품으로, 이질성이 높은 추가 제품으로는 과일 주스를 

제시하 다. 주 제품의 단 가 높은 경우는 1L, 낮은 경

우는 1,000ml 로 제시하 으며, 추가 제품의 단 는 주 

제품의 단 와 일치하도록 0.2L 는 200ml 로 제시하

다. 한, 실험 3에서는 실험 2와 달리 가상 랜드를 

사용하여 특정 랜드에 형성된 태도가 미칠 수 있는 

향을 배제하 다. 실험 차  종속 변수의 측정은 실

험 2와 동일하게 진행되었다. 

3. 결과

서울 소재 학에서 경 학 강좌를 수강하는 학생 총 

122명이 실험에 참여하 다. 이  미응답 는 응답을 

완료하지 않은 9명을 제외하고, 113명(평균 나이 약 22

세, 남자 47.8%)의 응답을 분석에 활용하 다. 가설5

를 검증하기 해 이원분산분석을 실시하 다. 분석 결

과, 추가 제품에 한 용량 인식에 해 주 제품의 단

 크기와 제품 간 유사성의 상호작용 효과가 나타났다

(F(1, 112)=4.21, p< .05). 주 제품과 추가 제품이 

유사한 조건에 노출된 소비자들은, 주 제품의 단 가 높

은 제품(1L)이 제시된 경우와 비교하여 주 제품의 단

가 낮은 제품(1,000ml)이 제시되었을 때 추가 제품

의 용량을 더욱 크게 인식하 다(Mlow-similar=68.54, 
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SDlow-similar=28.59, nlow-similar=28 vs. Mhigh-similar= 

48.00, SDhigh-similar=24.38, nhigh-similar=28)(F(1, 55) 

=8.36, p< .05). 그러나 주 제품과 추가 제품이 이질

인 조건에 노출된 소비자들의 경우, 주 제품의 단 가 

낮게 제시된 경우와 높게 제시된 경우에서 추가 제품의 

용량 인식의 차이가 크게 나타나지 않았다(Mlow-dissimilar 

=58.03, SDlow-dissimilar=36.39, nlow-dissimilar=31 vs. 

Mhigh-dissimilar=56.00, SDhigh-dissimilar=24.53, nhigh-dissimilar 

=26) (F(1, 56)= .06, p= .81) (<그림 3>참조). 주 

제품과 추가 제품 유형이 유사한 경우, 주 제품의 단  

크기에 따른 추가 제품 용량 인식 차이가 컸으며, 반면

에 주 제품과 추가 제품 유형의 이질 인 경우, 주 제품

의 단  크기에 따른 추가 제품 용량 인식 차이는 었

다. 즉, 주 제품의 단  효과는 주 제품과 추가 제품이 

유사한 경우에 컸다. 따라서 가설 5는 지지되었다. 

이원분산분석결과, 묶음 제품에 한 총 용량 인식에 

해 주 제품의 단  크기와 제품 간 유사성의 상호작용 

효과가 나타났다(F(1, 112)=8.96, p< .01). 주 제품

과 추가 제품이 유사한 조건에 노출된 소비자들은, 주 

제품의 단 가 높은 제품(1L)이 제시된 경우와 비교하

여 주 제품의 단 가 낮은 제품(1,000ml)이 제시되었

을 때 묶음 제품의 총 용량을 더욱 크게 인식하 다

(Mlow-similar=190.86, SDlow-similar=49.98, nlow-similar 

=28 vs. Mhigh-similar=128.00, SDhigh-similar=53.48, 

nhigh-similar=28)(F(1, 55)=20.647, p< .001). 그러

나 주 제품과 추가 제품이 이질 인 조건에 노출된 소비

자들의 경우, 주 제품의 단 가 낮게 제시된 경우와 높

게 제시된 경우에서 묶음 제품에 한 총 용량의 인식 

차이는 크지 않았다(Mlow-dissimilar=147.96, SDlow-dissimilar 

=51.56, nlow-dissimilar=26 vs. Mhigh-dissimilar=142.84, 

SDhigh-dissimilar=49.73, nhigh-dissimilar=31)(F(1, 56) 

=.15, p=.71) (<그림 3>참조). 주 제품과 추가 제품

이 유사한 경우, 주 제품의 단  크기에 따른 복수 제품

의 총 용량 인식 차이가 컸으며, 반면에 주 제품과 추가 

제품 유형이 이질 인 경우, 주 제품의 단  크기에 따

른 복수 제품의 총 용량 인식 차이는 었다. 따라서 가

<그림 3> 주 제품의 단  크기와 주 제품-추가 제품 간 유사성에 따른 제품 용량 인식
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설 6은 지지되었다

주 제품과 추가 제품의 유사성이 제품 용량 인식에 미

치는 효과가 정보 처리의 용이성 때문인지를 확인하기 

해 추가 분석을 실시하 다. 카이제곱 검증(chi-square 

test) 결과, 제품 간 유사성에 따른 주 제품의 숫자와 단

에 한 회상 정확도에 차이가 발생하 다(chi-square 

=3.83, p< .05). 실험 참여자들은 이질 인 추가 제품

이 제시되었을 때 보다 유사한 추가 제품이 제시되었을 

때 주 제품 용량의 숫자와 단  모두를 더욱 정확하게 

회상하 다(유사: 94.64% vs. 이질: 78.95%). 한, 

제품 간 유사성에 따라 추가 제품 용량의 숫자와 단 에 

한 회상의 정확도에 차이가 발생하 다(chi-square 

=5.06, p< .05). 실험 참여자들은 이질 인 추가 제품

이 제시되었을 때 보다 유사한 추가 제품이 제시되었을 

때 추가 제품 용량의 숫자와 단  모두를 더욱 정확하게 

회상하 다(유사: 92.64% vs. 이질: 80.7%). 추가 

제품 용량의 숫자에 한 회상과 단 에 한 회상을 독

립 으로 분석하 다. 제품 간 유사성에 따라 추가 제품 

용량의 숫자에 한 회상에 차이가 발생하 으며(chi- 

square=4.12, p< .05), 추가 제품이 유사한 조건에서 

추가 제품 용량의 숫자를 더 잘 기억하 다(유사: 92.64% 

vs. 이질: 82.46%). 그러나, 추가 제품 용량의 단 에 

한 회상에는 차이가 발생하지 않았다(chi-square= 

2.42, p = .11). 단  일치 조건에서 추가 제품 용량

의 단 를 더 잘 기억하 다(유사: 92.64% vs. 이질: 

85.96%) (<표 2> 참조).

4. 논의

연구 3에서는 주 제품과 추가 제품의 단 가 일치하는 

계산이 용이한 상황에 한정하여, 두 제품의 유형이 유사

성 는 이질성이 주 제품의 단 가 추가 제품의 용량 

인식에 미치는 향을 강화 는 상쇄시키는지를 검증하

다. 주 제품과 추가 제품의 유형이 유사한 상황에서 

주 제품의 단 에 따른 추가 제품의 용량 인식 차이가 

크게 나타났다. 즉, 주 제품의 규모 단 가 낮은 경우는 

주 제품의 규모 단 가 높은 경우에 비해 추가 제품의 

용량을 보다 크게 인식하는 것으로 나타났다. 이는 주 

제품과 추가 제품의 유형이 유사한 경우 처리 유창성이 

높아져서, 주 제품의 규모 정보가 유사한 추가 제품의 

규모 정보를 처리하는 데 더욱 큰 향을 미치게 되기 

때문이다. 따라서 주 제품과 추가 제품이 유사한 경우, 

추가 제품을 주 제품과 유사한 수 으로 인식하게 되는 

동화 효과가 더욱 강화되었다. 그러나, 주 제품과 추가 

제품의 유형이 이질 인 상황에서는 주 제품의 단 에 

따른 추가 제품의 용량 인식에 차이가 거의 나타나지 않

았다. 주 제품과 유사하지 않은 추가 제품의 규모 정보

는 독립 으로 처리한다는 것을 알 수 있다. 주 제품과 

추가 제품의 유형이 다른 경우는 처리 유창성이 낮아지

기 때문에, 주 제품의 규모 정보가 추가 제품 용량 인식

에 미치는 향력이 상쇄되었다.  

주 제품과 추가 제품의 유형이 동질 인 경우 정보 처

리 용이성이 증가하 는지를 확인하기 해 각 제품의 

제품 유형 유사(n = 56) 제품 유형 비유사(n =57)

주 제품의 숫자/단  94.64% 78.95%

추가 제품의 숫자/단 92.64% 80.7%

추가 제품의 숫자 92.64% 82.46%

추가 제품의 단 92.64% 85.96%

<표 2> 제품 유형 유사성에 따른 회상의 정확도(%)
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규모 정보를 회상하도록 하 다. 그 결과, 제품 유형이 

유사한 경우가 이질 인 경우에 비해 규모 정보에 한 

회상 정확도가 높았다. 제품 유형 정보가 일치되는 상황

에서는 정보 처리의 용이성이 증가하게 되고, 상 으

로 보다 정확하게 기억하게 된다(Susser et al. 2013). 

따라서, 주 제품과 추가 증정 제품이 유사한 경우, 그

지 않은 경우에 비해 처리 유창성이 향상되어 주 제품의 

단 가 미치는 향이 강화됨을 확인하 다.

Ⅴ. 결론  시사  

본 연구에서는 세 차례의 실험을 통해 주 제품의 규모 

정보가 추가 제품 규모 인식에 미치는 향을 검증하

다. 추가 제품에 한 규모는 높은 단 의 낮은 숫자로 

구성된 규모 정보가 제시된 주 제품에 노출되었을 때보

다 낮은 단 의 높은 숫자로 구성된 규모 정보가 제시된 

주 제품에 노출되었을 때 더 크게 인식되었다. 이는 복

수 제품의 규모 정보를 처리하는 과정에서의 숫자 심

 정보 처리 편향성 때문이라고 할 수 있다. 한 주 제

품의 규모 정보로부터 설정된 기 값에 근거하여 추가 

제품의 규모를 과  는 과소 평가하여 인식하게 된다. 

이러한 주 제품의 규모 정보가 추가 제품 규모 인식에 

미치는 향은 주 제품과 추가 제품 간 규모 정보의 계

산 용이성에 의해 강화되었다. 주 제품과 추가 제품의 

단 가 일치하는 경우 계산 용이성이 증가하여, 주 제품

의 규모 정보와 추가 제품 규모 정보에 한 연계성을 

인식하여 주 제품의 규모 정보에 하여 추가 제품 규모

를 인식하는 경향이 더욱 강화되었다. 반면에 단 가 불

일치하는 경우, 제품과 제품 간 계산 용이성이 낮아져, 

주 제품과 추가 제품의 규모 연산이 어려워지고 비교가 

쉽지 않다고 인식되어, 주 제품의 규모 정보가 추가 제

품의 규모를 인식하는 데 미치는 향이 상쇄되었다. 더 

나아가, 동일한 단 를 가진 주 제품과 추가 제품의 경

우일지라도 제품 간 유사성에 따라 정박  동화 효과의 

차이가 발생하 는데, 주 제품과 추가 제품이 유사할수

록 추가 제품의 규모 는 주 제품의 규모 정보에 동화되

어 인식되었다.  

기존의 규모 인식과 련된 연구는 단일 상을 심

으로 소비자들이 단 보다 숫자를 심으로 정보를 처리

한다는 다수성 효과 검증에 제한되었다. 본 연구에서는 

복수의 제품 규모 정보를 연속 으로 처리하고 통합 인

식하는 경우로 확장하여, 추가로 제시되는 제품의 규모 

인식이 주 제품의 규모 정보에 향을 받는다는 것을 발

견하 다. 복수의 제품에 한 규모 정보를 산술하는 경

우, 주 제품의 규모 정보에 동화되는 방향으로 추가 제

품의 규모를 인식하 으며, 이 과정에서 계산의 용이성

과 처리 유창성의 조  향력을 확인하 다. 한, 

이러한 주 제품의 규모 정보 정박이 추가 제품 규모 인

식에 미치는 향은 액체 형태를 띤 음료, 샴푸 제품의 

무게/용량 인식뿐 만이 아니라 고체 형태를 띤 시리얼 

제품의 무게/용량 등에서도 고루 검증되었다는데 본 연

구의 의의가 있다. 규모 단   부피와 무게 단 를 

용하여, 주 제품의 규모 정보 정박 효과가 특정 규모 단

에 제한되지 않음을 확인하 다.

본 연구 결과로 다음과 같은 실무  시사 을 고려해 

볼 수 있다. 실제 많은 제조사들이 용량 제품의 용량

을 표기하는 데 있어서 작은 단  신 큰 단 를 사용

하고 있으며, 동일 제조사의 유사 제품일지라도 제품 마

다 용량 표기가 상이하다. 유통사의 경우에도 제조사의 

용량 표기 단 와는 다른 용량 단 로 제품을 홍보하는 

경우가 찰된다. 따라서, 특정 제품의 매출 증진을 

해 일시 으로 추가 증정 제품 제공 행사를 진행하는 경

우, 주 제품과 추가 증정 제품에 한 선택과 조정에 
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략 으로 용할 수 있으며, 제조사와 유통사 모두를 

상으로 본 연구의 결과 활용이 가능하다.

먼 , 신제품이 출시되어 홍보를 해야 하는 상황이거

나 는 비인기 제품의 재고를 여야 하는 상황 즉, 추

가 제품이 이미 결정된 경우에 본 연구의 결과를 용해 

볼 수 있다. 이러한 제품들은 주로 인기가 있는 주 제품

에 덧붙여 증정하거나 번들로 구성하게 된다. 이때, 제

조사의 제품 라인  1L로 표기된 제품보다는 1,000ml 

로 표기된 인기 제품을 주 제품으로 선택하는 것이 유리

하다고 할 수 있다. 1L로 표기되어 있는 인기 제품에 소 

용량의 증정 제품을 제공하는 경우, 1,000ml의 용량으

로 표기되어 있는 조건에 비해 불리한 평가를 받을 수 

있다. 한, 제조사가 특정 기간 동안 매율을 증진시

키기 해 소 용량의 제품을 추가로 증정하는 조건으로 

특정 주 제품을 선정해야 하는 상황인 경우, 제조사는 

주력 제품 라인  1,000ml로 표기된 제품을 주 제품으

로 선택하는 것이 유리하다. 이러한 표기 방식은 유통사

에서도 동일하게 용할 수 있으며, 덧붙여 주 제품의 

규모 단 를 유연하게 조정하여 홍보할 수 있다. 를 

들어, 단지와 같은 홍보물이나 인터넷몰에서 높은 규

모 단  보다는 낮은 규모 단 로 주 제품의 용량을 표

기하여 추가 증정되는 신제품이나 비인기 제품을 보다 

더 정 으로 인식시킬 수 있다. 

반 로 매율을 향상시켜야 하는 주 제품이 이미 결

정되어 있는 상황이라면, 주 제품의 단 와 제품 유형을 

고려하여 추가 제품을 선정할 수 있다. 즉, 주 제품의 규

모 정보가 낮은 단 와 높은 숫자로 표기 되는 경우에는 

추가 증정 제품의 규모 단 가 주 제품과의 단 가 일치

하고, 동일한 제품 유형일수록 추가 증정 제품에 한 

규모 인식이 상향 조정되어 주 제품에 한 구매를 독려

하는 데 유리하다.  

비단, 리미엄 정책뿐 만이 아니라 번들 상품을 구성

하는 경우에도 략  활용이 가능하다. 핵심 제품에 다

른 부가 제품을 추가하여 번들 상품을 구성하는 경우, 

추가되는 제품의 매력도가 번들 상품의 체 구매 욕구

에 향을 미치게 된다. 따라서, 번들 상품 구성 시 주 

제품의 규모 단 와 주 제품과 추가 제품의 단  일치

성, 제품 간 유사성 등을 고려 한다면 동일한 제품 구성

일 지라도 더욱 큰 효과를 기 할 수 있다.   

일상 으로 매일 구입하는 소비재  용량이 상 으

로 요한 제품들이 있다. 이미 랜드/제품에 한 구

매가 일정 수  주기 이고 반복 으로 발생하여, 해당 

주 제품에 한 규모 정보를 정확하게 인식하고 있는 소

비자들에게는 이러한 주 제품의 단 가 추가 증정 제품

의 용량을 평가하는 데 크게 향을 미치지 않을 수 있

다. 를 들어, 매일 구입하는 샴푸의 용량이 550ml라

는 것을 이미 인지하고 있는 상황에서 300ml의 추가 증

정 제품이 제공되는 경우, 추가 증정 제품의 용량 만을 

독립 으로 평가하게 될 수 있다. 이러한 경우, 주 제품

의 규모 정보와 추가 증정 제품 규모를 비교하지 않고, 

추가 제품의 용량만을 인식하기 때문에, 주 제품의 규모 

정보가 미치는 향이 하게 감소할 수 있다. 따라서, 

향후 연구에서는 주 제품에 한 규모 정보가 기억 속에

서 한 경우에 추가 증정 제품 규모가 주 제품의 규

모에 동화되는가를 검증할 수 있다. 

본 연구에서는 단 와 숫자가 조합된 정보가 복수로 

제시되는 상황에서 주 제품의 단 가 추가 제품의 규모

를 인식하는 데 미치는 향에 있어서 제품과 제품 간 

단 와 숫자가 조합된 용량의 계산 용이성이 미치는 조

 향력을 추가로 검증하 다. 용량 정보 표기 시 

어떠한 단 를 채택하느냐 따라 숫자의 유형이나 자릿

수가 변화하게 된다. 주 제품의  단 (ml)에 하여 

용량을 나타내는 경우에는 정수의 형태로( , 400ml, 

1,200ml), 고 단 에 하여 용량을 나타내는 경우는 
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소수의 형태( , 0.4L, 1.2L)로 숫자를 변형하여 표기

하게 된다. 는 채택한 단 에 따라 수의 자리수가 한

자리(1L)에서 천자리(1,000ml)로 변화하기도 한다. 

그러나 단 에 따라 숫자의 유형이 변화하지 않는 조건

에서의 제품과 제품 간 용량 계산의 용이성 차이 는 

단 에 따라 자릿수가 변화하지 않는 조건에서의 제품과 

제품 간 용량 계산의 용이성 차이 검증이 추가 으로 필

요하다. 를 들면, 1.5L와 같이 주 제품의 용량이 큰 

단 와 소수로 제시되는 조건에서, 추가 제품의 용량이 

1.2L 로 주제품과 동일한 단 와 동일한 소수의 형태로 

제시되는 경우와 1L 와 같이 동일한 단 이나 정수의 

형태로 제시되는 경우의 용량 인식 차이를 비교할 수 있

다. 계산이 용이한 정수의 경우 추가 제품의 용량을 과

 평가할 수 있으며, 계산이 용이하지 않은 소수의 경

우 추가 제품의 용량을 과소 평가할 수 있다.  

연구 3에서는 주 제품과 동일한 추가 제품 는 이질

인 추가 제품으로 제품 간 유사성의 수 을 구분하

여 처리 유창성을 조정하 다. 그러나 처리 유창성은 

지각  유창성(perceptual fluency)과 개념  유창성

(conceptual fluency)으로 구분되며(e.g., Lee and 

Labroo 2004), 상호 독립 인 개념이라고 할 수 있다. 

본 연구에서는 지각  유창성(perceptual fluency)에 

을 두고 동일 제품의 반복 노출을 통해 련 기억을 

활성화하여 주 제품의 규모 정보 정박이 추가 제품의 규

모 인식에 미치는 향을 검증하는데 제한되었으나, 향

후 연구에서는 제품 간 연계성이나 련성으로 개념 유

창성(conceptual fluency)을 활성화하여 같은 효과가 

나타나는가를 추가 검증할 수 있다. 특정 맥락에서 함께 

소비될 수 있는 이종의 제품( , 운동 시 마시는 이온 

음료 + 에 지 보충 음료)에 한 규모 정보를 처리하

는 경우, 제품 간 연계성으로 인한 개념 유창성이 활성

화되어 주 제품의 규모 단  정박이 추가 제품의 규모 

인식에 정  향을  수 있다. 반면에 특정 맥락에

서 함께 소비되기 어려운 이종의 제품( , 운동 시 마시

는 이온 음료 + 요거트)에 한 규모 정보를 처리하는 

경우, 제품 간 연계성이 낮아 개념 유창성이 비활성화 

되어 주 제품의 규모 정보가 추가 제품의 규모 인식에 

미치는 향은 나타나지 않을 수 있다. 따라서 향후 연

구에서는 주 제품과 추가 제품 간 연계성이 추가 제품 

규모가 주 제품의 규모 정보에 동화되어 인식되는 효과

를 검증할 수 있다.  
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