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초초초초    록록록록    

 

신상품에 대한 소비자들의 기대수준을 높이는 것에는 상충 관계가 존재한다. 이는 소비자

들의 만족도가 구매 전 기대 수준을 준거점(reference point)으로, 구매 후 상품이 기대 이

상인지, 혹은 기대 이하인지에 따라 조정되기 때문이다. 즉, 소비자들의 기대를 높이면 초기

에 상품을 구매할 확률은 높아지지만, 구매 후 기대 이하의 상품 경험을 할 확률 또한 높아

져 이후의 판매에 부정적인 영향을 미친다. 따라서 어떤 경우에 품질 대비 기대 수준을 높

이는 것이 유리한지, 어떤 경우에 역효과가 나는지는 광고나 프로모션 전략에 있어 중요하

다. 본 연구에서는 시장을 하나의 복잡적응계(complex adaptive system)로서 상호 연결된 

소비자들의 네트워크라는 관점에서 바라보고, 상품 평가 및 구매 결정에 있어 소비자들 간

의 구전(word-of-mouth communications)에 의한 영향과 개인수준의 심리적 요인들로서 

준거점 의존(reference dependence)과 손실회피성(loss aversion)에 의한 영향에 대한 고

려와 함께 경쟁 상황에서 위의 문제를 분석하였다. 이를 위해 각 요인들과 관련된 이론들에 

기반한 행위자 기반 모델(agent-based model)을 개발하고 시나리오 기반의 시뮬레이션 분

석을 통해 초기 기대 수준 형성의 최적 전략과 경쟁 브랜드의 과대 광고에 대한 최적 대응 

전략을 도출하였다. 분석 결과, 상품 카테고리 매력도가 낮아 잠재 수요가 적거나 상대적으

로 품질이 낮은 브랜드의 경우에는 항상 품질 대비 초기 기대 수준을 높이는 광고나 프로모

션 전략이 유리하였으나, 어느 정도 많은 사람들이 구매하는 상품 카테고리 내의 브랜드인 

경우에는 상대적 품질이 낮은 경우를 제외하고는 품질 대비 초기 기대 수준을 높이는 것은 

역효과를 야기하였다. 또한 이 경우 경쟁 브랜드의 과대 광고에 대응해 기대 수준을 높이는 

전략 역시 전체 매출에 부정적인 영향을 가져왔다. 이러한 결과들은 소비자 네트워크의 구

조적 특성에 따라 차이를 보였으며, 허브의 존재로 빠른 확산이 가능한 구조일수록 부정적 

편향이 완화되는 것으로 나타났다. 

 

키워드: 브랜드 선택, 소비자 기대, 준거점 의존, 손실 회피, 구전 효과, 복잡계 네트워크 
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I. I. I. I. 개요개요개요개요    

 

신상품의 출시에 있어 초기 판매량은 매우 중요하며, 일반적으로 신상품 출시 전후로 매

우 강도 높은 광고를 포함한 마케팅 활동이 이루어진다 (Bass 1969; Liu 2006). 영화의 경

우엔 제작비의 절반 이상이나 되는 비용이 개봉을 전후로 한 광고에 쓰여지고 있다 (Vogel 

2001). 이론적인 관점에서 광고는 상품에 대한 소비자들의 인지도(awareness)를 높임으로

써 탐색 비용(search cost)을 낮추고, 상품에 대한 소비자들의 초기 기대 형성에 영향을 미

친다 (Anderson & Salisbury 2003). 상품 구매를 위해서는 우선 소비자들이 해당 상품에 

대해 알아야 하므로 전자에 대한 노력은 항상 긍정적으로 작용하나, 후자에 대한 노력의 결

과는 단순하게 결론내기 어렵다. 이는 소비자들의 만족도가 구매 전 기대 수준을 준거점

(reference point)으로, 구매 후 상품이 기대 이상인지, 혹은 기대 이하인지에 따라 조정되

기 때문이다 (Oliver 1980). 즉, 소비자들의 기대를 높이면 초기에 상품을 구매할 확률은 높

아지지만, 구매 후 기대 이하의 상품 경험을 할 확률 또한 높아져 이후의 판매에 부정적인 

영향을 미친다 (Bolton and Drew 1991; Boulding et al. 1993; Krishna 1992; Oliver 1997). 

따라서 광고나 프로모션 등을 통해 품질 대비 소비자들의 기대 수준을 높이는 것에는 상

충관계가 있다. 어떠한 경우에 소비자들의 기대를 높이는 것이 유리한가라는 문제에 대해 

기존의 연구 결과들을 살펴보면, 먼저 Nagler (1993)는 소비자들이 제한된 합리성(bounded 

rationality)을 가지고 있을 때, 즉, 상품에 대한 완벽한 정보수집과 품질에 대한 정확한 판

단이 어려운 경우 과장된 광고를 통해 소비자 구매 확률을 높이는 것이 좋다고 했다. 그리

고 Kopalle & Lehmann (2006)은 상품의 품질이 높거나 소비자들이 상품에 대한 기대를 형

성하는데 있어 광고에 대한 의존도가 낮은 경우 초기 기대 수준을 높이는 전략이 유리하다

고 결론짓고 있다. 이는 개념적으로 이익을 최대화시키는 최적의 기대 수준이 있다고 생각

했을 때, 상품 품질이 높으면 기대 이하의 부정적 경험을 할 확률이 낮기 때문이고, 기대 

형성에 있어 광고 외에 인터넷이나 주위 사람들로부터의 정보 등에 더 의존하는 경우라면 

정해진 최적 수준으로 소비자들의 기대치를 끌어올리기 위해 좀 더 과장된 광고가 필요하다

는 얘기이다. 하지만 이러한 결론들은 모두 소비자들 간의 독립성을 전제로 한 모델 링을 

통해 도출된 것으로, 상품에 대한 기대 형성이나 구매 결정에 있어서의 소비자 상호 간의 

영향 관계를 고려하지 못한 측면이 있다.  

본 연구에서는 시장을 하나의 복잡적응계(complex adaptive system)로서 상호 연결된 소

비자들의 네트워크라는 관점에서 바라보고, 상품 평가 및 구매 결정에 있어 소비자들 간의 

구전(word-of-mouth communications)에 의한 영향(Faber & O’Guinn 1984)을 반영하고자 

하였다. 또한 이와 더불어 불확실성 하에서 소비자의 가치 평가 및 의사 결정에 영향을 미

치는 개인 수준의 심리적 요인들로서, 준거점 의존(reference dependence)과 손실회피

(loss aversion)에 의한 영향(Kahneman & Tversky 1979, Winer 1986; Tversky & 

Kahneman 1991, Hardie et al 1993)을 중요한 요소로 고려하였다. 이러한 영향 관계와 심

리적 요인들은 마케팅에서도 그 중요성이 인식되어 개별적으로 연구되어 왔으나, 지금까지
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의 경제학적 수리 모델이나 계량 통계적 모델로는 그 필요성에도 불구하고 이러한 요소들을 

함께 반영하는 복합적인 모델링과 분석에 어려움이 있었던 것이 사실이다 (Hardie et al 

1993). 본 연구에서는 이에 대한 하나의 보완적 방법론으로 사회학이나 물리학은 물론 경

영경제 분야에서도 그 적용이 확대되고 있는 행위자 기반 모델링(agent-based modeling) 

을 통한 시뮬레이션 분석 방법을 사용하였다. 그리고 모델의 타당성을 위해 심리학 및 소비

자 행동 분야에서 실증적으로 검증되어 널리 받아들여지는 이론들을 바탕으로 행위자인 소

비자들의 행동 규칙을 모델링 하였다. 이러한 접근 방법의 출발점으로서, 하나의 상품 카테

고리에서 경쟁하는 두 브랜드의 내구재에 대한 연구를 수행하였다. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 신상품에 대한 소비자들의 기대 수준과 구매 결정, 

만족 간의 동적인 상호 영향 관계와 그 속에서의 심리적 요인들 및 소비자 네트워크 상의 

구전에 의한 영향을 고려하는 행위자 기반 모델을 개발하는 것이다. 그리고 둘째, 이를 바

탕으로 상품 특성 및 경쟁 상황에 따른 시나리오 기반의 시뮬레이션 분석을 통해 신상품에 

대한 소비자들의 초기 기대 수준 형성에 대한 전략적 함의를 제공하는 것이다. 구체적으로 

상품 특성에 따라 소비자들의 기대 수준을 어떻게 형성시키는 것이 유리한지, 경쟁사가 과

대 광고를 통해 소비자들의 기대 수준을 높이려는 전략을 취할 때 어떻게 대응해야 하는지, 

그리고 이러한 결과들은 상품 특성 및 소비자들 간의 커뮤니케이션 환경에 따라 어떻게 달

라지는지에 대한 함의를 제공하고자 하였다. 본 논문의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 문헌 

고찰을 통해 관련된 연구 결과들과 이론들을 정리하였고, 3장에서는 개발된 행위자 기반 모

델에 대해 설명하였다. 그리고 4장에서는 시뮬레이션 분석을 위한 시나리오와 환경 설정, 

그리고 분석 결과를 정리하였다. 5장에서는 연구의 결론과 전략적 함의를 제시하였다. 

 

 

II. II. II. II. 이론적이론적이론적이론적    배경배경배경배경    

 

소비자의 기대는 소비자 연구에서 중심적인 이론적 이슈로 자리 잡아 왔다. 소비자의 평

가 및 선택에 대한 연구에 있어 소비자의 기대는 상품 품질 (Meyer 1981), 서비스 품질 

(Boulding et al. 1993), 프로모션 규모 (Blattberg et al. 1978), 프로모션 주기 (Krishna, 

Curim, and Shoemarket 1991), 구매 수량 (Neslin, Henderson, and Quelch 1985), 메시지 

순서 (Haugtvedt and Wegerner 1994) 등 다양한 부분에서 중심적 역할을 한다. 소비자의 

평가 및 선택은 근본적으로 준거점(reference point)과 환경에 귀속되기 때문이다 (Howard 

and Sheth 1969; Bettman 1979). Oliver (1980)의 기대 불일치 이론(expectation-

confirmation theory)에 따르면, 소비자의 만족은 구매 전 기대 수준을 기준으로 인지된 품

질이 기대 이상인지 혹은 이하인지에 따라 만족이 조절된다. 상품 품질에 대한 불확실성이 

있는 상황에서는 기대 수준이 높을수록 구매할 확률이 높겠지만 (Krishna 1992), 과장되게 

높아진 기대는 기대 이하의 경험으로 이어져 불만족을 야기시킨다 (Kopalle & Lehmann 

2006). 불확실성 하에서의 가치 평가에 대한 Kahneman & Terversky(1979)의 전망 이론
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(prospect theory)에 따르면 개인에게 있어 가치 평가는 준거점으로부터의 상대적인 이득이

나 손실에 의해 결정되고 (reference point dependency), 이득에 의한 가치 증가와 손실에 

의한 가치 감소는 수확체감의 특성을 가지며 (diminishing sensitivity). 손실 회피(loss 

aversion) 성향으로 이득 보다는 같은 크기의 손실에 더욱 큰 가치 변화를 느낀다. 따라서 

소비자들은 상품에 대한 기대 이하의 경험에 보다 민감하며, 자신 혹은 타인의 부정적 경험

은 기대 수준의 조정에 있어 더욱 크게 반영된다. Kahneman과 Terversky는 이러한 가치 

변화에 대한 특성들을 고려하여 가치 함수를 아래와 같은 지수 함수 형태로 모형화하였다. 

일반인들을 대상으로 한 실험을 통해 밝혀 낸 손실 회피 계수 λ 는 2.25로서 생각보다 사

람들이 손실에 대한 민감도가 크다는 것을 알 수 있다. 
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소비자 개인 수준에서의 심리적 메커니즘과 더불어 소비자들 간의 커뮤니케이션도 기대 

수준을 높이는 전략의 상충 관계에 기여한다. 소비자들은 상품 평가 및 구매에 있어 독립적

이지 않으며 서로 간에 영향을 주고 받기 때문이며, 특히 주위의 다른 소비자들의 구매 경

험과 만족에 대한 얘기는 구매 결정에 있어 광고나 프로모션 등 다른 마케팅 활동보다 더욱 

큰 신뢰도와 영향력을 갖는다 (Faber & O’Guinn 1984). 이는 실제로 해당 상품을 구매하고 

경험한 같은 소비자로부터의 메시지이고 개인적으로 알고 있는 관계 속에서 메시지 전달이 

이루어지기 때문이다. 이러한 구전 메시지는 전문가 평가(critical reviews)보다 대중적 기호

(popular taste)를 보다 잘 나타내게 된다 (Holbrook 1999). 소비자 네트워크 상의 구전

(word-of-mouth communication)에 의한 영향은 현대 사회로 오면서 인터넷이나 이동전화

와 같은 정보통신 기술의 발달로 보다 강하고 광범위하게 나타나고 있으며, 이에 따라 소비

자 개인 수준의 구매를 넘어 연결된 소비자 집단의 구매에 대한 연구 및 마케팅 전략의 필

요성을 높아졌다. 이러한 연구의 일환으로 Anderson & Salisbury (2003)은 소비자 집단의 

시장 기대 수준(market-level expectation)을 개념화하고 연구하였다. 그들에 따르면 시장 

기대 수준은 개인 수준의 기대의 단순 합이 아닌 그 이상의 많은 것을 포함하며, 개인 수준

에서 나타나는 부정적 편향이 시장 수준에서도 강하게 나타난다고 한다. 이는 위에서 살펴

본 개인 수준의 심리적 메커니즘에 의한 영향과 소비자 네트워크 상의 커뮤니케이션에 의한 

영향이 복합적으로 빚어낸 결과이다. 사람들 사이의 커뮤니케이션에 있어서도 기대 이상의 

긍정적인 정보 보다는 기대 이하의 부정적인 정보의 영향력이 더 크기 때문이다 (Anderson 

& Salisbury 2003; Jung 1959; Liu 2006). 

 

Gain Loss 

Value 

0 
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상호 연결된 집단적 행동을 이해하는데 있어 개인 행동을 이해하는 것은 필수적이나, 개

인 간의 상호 관계와 연결 구조에 따라 개인 행동의 특성 이상의 많은 특성들이 나타날 수 

있다 (Anderson & Salisbury 2003; Milgram 1967; Watts & Strogatz 1998). 특히 네트워

크 구조는 많은 개체들이 상호 연결되어 작용하는 복잡계 시스템(complex system)의 특성

을 결정하는 중요한 요인이며, 자연에 존재하는 많은 물리, 사회, 경제 네트워크들에서 공통

적인 성질들이 발견된 것을 계기로 지난 10여 년 간 통계물리학에서 이에 대한 연구가 활

발히 이루어졌다 (Amaral et al. 2000; Albert et al. 2000; Barabási & Albert 1999; 

Pastor-Satorras & Vespignani 2000; Watts & Strogatz 1998). 사회학에서 6단계 분리 법

칙(six degree separation)으로 알려진 좁은 세상 현상 (Milgram 1967), 즉, 지구 상의 수 

많은 사람들 간의 평균 거리가 6 단계에 지나지 않는 현상은 지역적 군집성(cliquishness)

과 함께 Watts & Strogatz (1998)가 처음으로 간단한 네트워크 모델(small world network)

로 설명하였다. 그리고 Barabási & Albert (1999)는 웹이나 인맥에서와 같이 매우 큰 연결

선 수를 갖는 허브가 존재하는 척도 없는 네트워크(scale-free network)에 대한 모델을 개

발하였다. 이러한 네트워크 모델들을 활용하면 복잡계에서의 빠른 정보 확산과 지역적 편이

(local bias), 허브의 영향 등 중요한 현상들을 모형화하고 설명할 수 있음은 물론, 새로운 

해결 방안과 전략의 개발도 이루어질 수 있다 (Braha & Bar-Yam 2007; Cohen et al. 

2003; Pastor-Satorras & Vespignani 2000). 본 연구에서는 WS 모델과 BA 모델을 사용하

여 소비자 네트워크의 모형화 함으로써, 신상품에 대한 초기 기대 수준과 매출과의 관계에 

있어 소비자 네트워크의 구조에 따른 차이를 비교 분석하였다. WS 모델은 현실에서 사람들 

간의 관계에서 나타나는 좁은 세상 현상과 지역적 편이의 영향을 반영하고, BA 모델은 정

보통신 기술의 발달로 많은 사람들과의 커뮤니케이션이 가능한 허브의 영향을 반영한다. 

 

 

III. III. III. III. 행위자행위자행위자행위자    기반기반기반기반    모델모델모델모델    

 

본 장에서는 하나의 상품 카테고리 내에서 경쟁하는 두 신상품에 대한 소비자들의 브랜드 

선택을 설명하는데 있어 구전 효과와 심리적 요인들(준거점 의존과 손실 회피)을 반영하는 

행위자 기반 모델을 개발하였다. 그리고 구매 전 품질이나 성능에 대한 불확실성이 있는 내

구재 상품을 고려하였다. 모델에서는 행위자는 소비자이며, 각 소비자들은 각자의 기대 수

준에 따라 구매 결정과 구매 후 만족 평가, 구전 및 기대 수준 조정의 행동을 한다. 

 

구매구매구매구매    결정결정결정결정    

 

소비자들은 경쟁하는 두 브랜드의 품질( AQ , BQ )에 대한 구매 전 기대 수준을 바탕으로 

구매 결정을 내린다. 소비자의 구매결정은 두 브랜드 중 하나를 구매하거나 해당 상품을 구

매하지 않기로 결정하는 것으로, 특정 브랜드의 품질에 대한 소비자의 기대 수준이 높을수
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록 해당 브랜드의 선택 확률이 높다 (Krishna 1992). 각 대안에 대한 선택 확률은 브랜드 

선택 연구에서 널리 사용되는 다항 로짓 모델 (multinomial logit model)을 사용하였다

(Guadagni and Little 1983; McFadden 1974; Ben-Akiva and Lerman 1985; Krishna 

1992). t  시점에 의사결정을 내리는 소비자 i는 아래의 확률로 각 대안을 선택한다.  

브랜드 x를 선택할 확률 = 

∑ +

+

+
x

bEa

bEa

tix

tix

e

e
,,

,,

1
 

해당 상품을 구매하지 않기로 결정할 확률 = 

∑ ++
x

bEa tixe ,,1

1
 

여기서 { }BAx ,= 는 해당 카테고리 내에서 경쟁하는 두 브랜드를 나타낸다. tixE ,, 는 시

점 t 에 소비자 i 의 브랜드 x 의 품질에 대한 기대수준으로, 로지스틱 함수의 특성에 따라 

기대 수준이 어느 수준을 넘어서면 선택 확률이 급격히 증가하는 S 커브 형태를 보인다. b

는 기대 수준에 의한 영향의 민감도를 결정하는 상수이다. 상수 a는 경쟁하는 두 브랜드가 

속한 상품 카테고리의 매력도에 해당하는 것으로, 기대 수준과 별도로 평균적으로 얼마나 

많은 소비자들이 해당 상품을 구매하는지를 결정한다. 많은 사람들이 구매하는 자동차나 

MP3 플레이어는 상대적으로 잠재 고객 규모가 작은 장수 돌침대나 바이올린에 비해 a 가 

큰 경우이다. 이는 상품 카테고리 간의 대체성을 모형화한 것으로, 소비자들이 돈과 시간이

라는 제한된 자원을 어떤 상품을 구매하기 위해 쓸 것인가에 대한 의사결정을 나타낸다. 따

라서 해당 상품을 구매하지 않기로 결정할 확률 식은 아래와 같이 변형할 수 있으며, a−

는 고려하는 상품들 외의 다른 모든 대안들의 평균적인 가치라고 생각할 수 있다. 

해당 상품이 아닌 다른 대안을 선택할 확률 = 

∑+−

−

x

bEa

a

tixee

e
,,

 

만족만족만족만족    평가평가평가평가    

 

구매 후 만족은 Oliver(1980)의 기대치 불일치 이론(expectation-disconfirmation 

theory)에 따라, 구매 전 기대 수준을 준거점으로 구매 후 인지된 상품 품질과 기대 수준과

의 차이로 결정하였다. 즉, 인지된 품질이 기대 이상이면 처음 기대 수준 보다 높은 만족 

수준을, 기대 이하이면 처음 기대 수준 보다 낮은 만족 수준을 갖게 된다. 기대 불일치 이

론은 소비자의 만족 평가를 모형화 하는데 있어 Kahneman & Terversky(1979)의 전망 이

론과 밀접하게 연관된다. 즉, 기대 이상의 품질 경험을 가치 이득으로, 기대 이하의 품질 경

험을 가치 손실로 생각할 수 있으며, 이에 따라 구매 후 만족을 아래와 같이 모형화 할 수 

있다. 구매 전 기대는 만족에 대한 준거점의 역할을 하고, 기대와 인지된 품질의 차이는 이

득이나 손실의 역할을 한다. 
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구전구전구전구전    및및및및    기대기대기대기대    수준수준수준수준    조정조정조정조정    

 

구전 메시지는 구매자들의 구매 후 만족 수준으로 모형화 하였다. 이는 구매자들은 기대 

이상의 상품 경험에 대해서는 긍정적인 구전을, 기대 이하의 상품 경험에 대해서는 부정적

인 구전을 하기 때문이다. 구매자들은 일정한 구전 확률로 주위의 비 구매자들에게 자신의 

만족 수준을 전달하며, 이를 전해들은 비 구매자는 자신의 기대 수준을 조정한다 (Boulding 

et al. 1999; Johnson et al. 1995; Rust et al. 1999).  

( ) jxtixtix rSErE ,,,1,, 1 +−=+  

구매자 j 가 이웃의 비구매자 i 에게 자신의 만족을 바탕으로 구전 메시지를 전달한 경우

로, 비구매자 i 는 자신의 처음 기대 수준을 새로운 정보인 구매자 j 의 만족 수준에 맞춰 

r 의 비율로 조정한다. 여기서 r 은 조정 계수이다. 소비자들의 평균적인 기대 수준이 특정 

브랜드의 품질보다 낮게 형성되어 있다면 기대 이상의 구매 경험을 한 구매자들에 의한 긍

정적 구전 효과로 다른 소비자들의 기대 수준을 높여 해당 브랜드의 매출이 가속화된다. 반

대의 경우도 마찬가지 메커니즘이 작용하며, 다만 손실회피 경향에 의해 같은 크기의 차이

라면 기대 이하의 구매 경험에 따른 만족 수준의 감소가 더 크므로, 부정적 구전에 의한 다

른 잠재 구매자들의 기대 수준 조정 폭이 더 크다. 따라서 구전 메시지를 만족 수준으로 모

형화함으로써, 부정적인 구전에 의한 영향이 긍정적인 구전에 의한 영향보다 더 크게 나타

나는 현상(Anderson & Salisbury 2003; Jung 1959; Liu 2006)이 모델에서 설명된다. 

 

 

IVIVIVIV. . . . 시뮬레이션시뮬레이션시뮬레이션시뮬레이션    분석분석분석분석    

 

시뮬레이션 분석을 위한 환경 설정은 신상품에 대한 소비자들의 초기 기대 수준에 따른 

최종 매출에의 영향을 분석하기 위해, 출시 타이밍이나 소비자들 간의 이질성 등 다른 요인

들에 의한 영향은 제외시켰다. 시장에는 두 개의 경쟁 브랜드가 동시에 출시되며, 4,000명

의 소비자들이 구매 결정을 내린다. 소비자들은 행동 규칙 및 이를 결정하는 함수에 있어 

동질적이며, 브랜드 별 품질에 대한 기대 수준과 구매 후 만족 수준에서 소비자들 간에 차

이가 존재한다. 즉, 소비자 행동을 결정짓는 함수들의 인자들( a , b , α , β , λ , r )의 값

은 소비자들 간에 동일하게 설정하였으며, 특히 전망 이론에 따른 가치 평가 함수에서의 인

자들은 Kahneman과 Tversky의 실험에서 밝혀낸 값을 사용하였다.  

시뮬레이션 과정은 비교적 단순하다. 먼저 각 브랜드의 품질에 대한 소비자들의 초기 기
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대 수준( 0,,ixE )을 설정한다. 이는 특정한 상수 값으로, 품질 값에 비해 높거나 낮게 설정함

으로써 초기 기대 수준 따른 매출 및 최종적인 시장 점유율 차이를 분석할 수 있다. 현실에

서는 신상품의 출시 전 광고나 프로모션, 전문가 평가, 소비자 평가 등을 통해 초기 기대 

수준이 형성된다. 그리고 매 시간(step)마다 소비자들은 위에서 설명된 행동 규칙에 따라 

구매 결정과, 만족 평가, 구전 및 기대 수준 조정의 행동을 한다. <그림 1>은 소비자들의 

상태 변화와 행동을 나타낸다. 

 1 

초기 기대 수준: 0,,ixE  

구매 결정 

기대 수준 조정: tixE ,,  

브랜드 x  구매: ixS ,  

구전 메시지 전달 ( r ) 

구매 하지 않음 

Dp

Dp

Dp−1  

Wp  

Dp−1  

1

 

<그림 1> 소비자 행동의 상태 전이 다이어그램 

구매 결정을 내리지 않은 소비자들은 Dp 의 확률로 구매 결정을 내리게 되며, 특정 브랜

드의 구매자들은 Wp 의 확률로 구매 결정을 내리지 않은 이웃 소비자에게 구전 메시지를 

전달한다. 모든 소비자들이 구매 결정을 내리면 시뮬레이션은 종료된다. 시뮬레이션 분석은 

상품 카테고리 매력도(저, 중, 고)와 브랜드 품질(저, 중, 고), 소비자들의 초기 기대 수준(저, 

중, 고), 소비자 기대 수준의 전략적 대응(높임, 유지, 낮춤), 네트워크 구조(WS모델, BA모

델)에 따른 모든 경우를 고려하여 총 162개의 시나리오에 대해 이루어졌다. 그리고 무작위

성에 의한 오차(random error)를 방지하기 위해 랜덤 시드(random seed)를 달리하며 시나

리오 별로 10 번씩 시뮬레이션 실험을 한 결과를 평균하여 분석에 사용하였다.  

모든 시나리오에 대한 분석 결과들은 <표 2>에 정리하였으며, 소비자들의 초기 기대 수

준과 최종적인 매출 및 시장 점유율 간의 관계에 대한 결과들 중 대표적인 것들을 <그림 

2>와 <그림 3>, <그림 4>에 나타내었다. <표 1>은 각각에 대한 모델 패러미터 설정이다. 

먼저 <그림 2>는 상품 카테고리 매력도에 따른 차이에 대한 결과이다. 두 경쟁 브랜드 신

상품의 품질은 같으며, 브랜드A의 품질에 대한 소비자들의 초기 기대 수준은 품질과 같은 

수준으로 고정된 상태에서 브랜드B의 품질에 대한 초기 기대수준을 품질 수준을 중심으로 

변화시키면서 최종 시장 점유율을 그린 것이다. 결과를 보면, 상품 카테고리의 매력도가 낮

2008년 대한산업공학회 / 한국경영과학회 춘계공동학술대회



아 많은 소비자들이 구매하지 않는 상품의 경우(좌)에는 경쟁에 있어 품질 대비 초기 기대 

수준을 높일수록 매출 및 시장 점유율에 있어 유리한 것을 볼 수 있다. 또한 해당 브랜드뿐

만 아니라 상품 카테고리 전체 파이도 증가한다. 이는 상품 카테고리 매력도가 낮은 경우에

는 어차피 소비자들의 구매가 적기 때문에 실제 품질보다도 기대 수준을 높여 초기에 매출

을 확보하는 전략이 유효하기 때문이다. 따라서 이러한 상품의 경우 경쟁 브랜드 간의 과대 

광고가 발생하는 것이 자연스럽다. 반면, 상품 카테고리 매력도가 높은 경우(우)에는 품질 

대비 초기 기대 수준을 높이는 것은 해당 브랜드 및 상품 카테고리 차원에서 모두 매출을 

감소시키는 역효과를 유발하였다. 이는 많은 소비자들이 구매하는 상품의 경우에는 초기 매

출 확보를 위해 품질 대비 기대 수준을 높이면 기대 이하의 구매 경험을 하는 구매자들 또

한 많아지고, 손실 회피성에 의해 불만족도가 커진 구매자들이 부정적 구전 기반을 형성하

여 이후의 판매 둔화를 야기하기 때문이다. 하지만 품질 대비 초기 기대 수준을 낮추는 것 

또한 부정적이며, 따라서 이러한 상황에서는 소비자들의 기대 수준이 상품 품질과 같게 형

성되도록 하는 것이 최적 전략이다. <그림 3>은 초기 기대 수준과 시장 점유율 간의 관계에 

있어 브랜드 품질에 따른 차이에 대한 결과이다. 상품 카테고리의 매력도는 위의 두 가지 

경우의 중간 수준으로 설정하고 브랜드A의 품질을 고정한 상태에서 브랜드B의 품질에 차이

를 두고 시뮬레이션 실험을 수행하였다. 상대적으로 품질이 낮은 경우(좌)에는 품질 대비 

기대 수준이 높게 형성되는 것이 해당 브랜드 및 상품 카테고리 차원에서 모두 유리하였다. 

이는 경쟁 브랜드에 비해 상대적으로 품질이 낮은 경우에는 출시 후 시간이 지남에 따라 상

품에 대한 정보가 확산되어 판매량 둔화가 불가피하기 때문에 초기에 품질 대비 기대 수준

을 높여 경쟁 브랜드 대비 판매량을 늘리는 것이 유리하기 때문이다. 반면, 상대적으로 품

질이 높은 경우(우)에는 초기 판매량을 위해 소비자 기대 수준을 높이는 것은 브랜드 및 상

품 카테고리 측면에서 모두 부정적이다. 이는 기대 이하의 구매 경험을 한 구매자들이 부정

적 구전 기반이 되어 이후의 판매 둔화를 야기하기 때문인데, 품질이 높은 브랜드의 경우에

는 구매자도 많기 때문에 이러한 부정적 기반도 커지고, 따라서 이후의 판매량 둔화에 따른 

시장 점유율 하락도 크다. <그림 4>는 이러한 경우 품질이 낮은 브랜드A가 과대 광고를 통

해 기대 수준을 높이는 전략을 취할 때 높은 품질의 브랜드B의 전략적 대응에 대한 결과이

다. 품질과 같은 수준으로 초기 기대 수준을 유지 하는 경우(<그림 3>의 좌측 그래프)에 대

해 기대 수준을 높이는 경우(좌)와 낮추는 경우(우)의 결과를 살펴보면, 흥미롭게도 두 가지 

전략 모두 브랜드 및 상품의 시장 점유율 측면 모두 유리하지 않다는 것을 알 수 있다. 이

러한 결과는 기대 수준을 낮춘다면 초기 매출의 상당 부분을 경쟁 브랜드에게 뺏기게 되고, 

반대로 기대 수준을 높여서 똑같이 대응한다면 부정적 구전 기반에 의한 매출 둔화 폭이 품

질이 낮은 브랜드에 비해 커지기 때문이다. 결국 경쟁 상황하에서는 유리한 상황에 있을수

록 품질 대비 초기 기대 수준이 높게 형성되는 것은 좋지 않으며, 불리한 상황에 있는 경우

에는 이러한 전략적이 유효할 수 있다. 하지만 이러한 전략에 의해 형성된 해당 브랜드의 

부정적 구전 기반에 의해 브랜드 내의 차기 상품에 대한 구매 둔화로까지 이어질 수 있으므

로, 여러 세대에 걸친 긴 관점에서 본다면 최종적인 이득 여부를 장담하기 어렵다. 
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<그림 2> 상품 카테고리 매력도에 따른 차이: 낮은 매력도(좌), 높은 매력도(우) 
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<그림 3> 브랜드 품질에 따른 차이: 낮은 품질(좌), 높은 품질(우) 
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<그림 4> 초기 기대 수준의 전략적 대응: 높게 설정(좌), 낮게 설정(우) 

 

 상품 네트워크 소비자 

그림 2 (좌)a=-12 / (우)a=-8, QA=5, QB=5, EA,i,0=5, EB,i,0=[3,7]  

그림 3 a=-10, QA=5, (좌)QB=4 / (우)QB=6, EA,i,0=5, EB,i,0=[3,7] 

그림 4 a=-10, QA=5, QB=4, (좌)EA,i,0=6 / (우) EA,i,0=4, EB,i,0=[3,7] 

N=4,000 

CR=2 

RP=0.1 

pW=0.5, pD=0.01 

r=0.5, λ=2.25 

α=β=0.88 

<표 1> 시뮬레이션 모델 변수 설정 
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카테고리 매력도와 브랜드 품질에 따른 초기 기대 수준 설정의 최적 전략에 대한 결과들

을 종합하면 <표 2>와 같다. 전략적 대응은 경쟁 브랜드가 품질 대비 기대 수준을 높이는 

전략을 취할 때의 대응으로, 만일 상대적으로 품질이 높은 브랜드라면 품질이 낮은 경쟁 브

랜드의 기대 수준을 높이는 전략에 대한 최적 대응이다. 초기 기대 수준에 대한 최적 전략

을 살펴보면, 상대적으로 품질이 낮은 브랜드의 경우 높이는 전략이 항상 유리하고, 품질이 

높은 브랜드의 경우에는 유지하는 전략이 항상 유리하다. 그리고 상대적 품질 차이가 없는 

경우에는 상품 카테고리 매력도가 낮은 경우에는 높이는 전략이, 높은 경우에는 유지하는 

전략이 최적이다. 카테고리 매력도가 낮은 경우에는 초기 기대 수준을 높이려는 전략적 경

쟁이 브랜드 및 카테고리 측면에서 긍정적이다. 확산 초기 단계에 있는 상품이 이에 해당하

는 경우로, 이 경우 기존에 존재하는 다른 종류의 상품들보다 소비자들이 구매할 확률이 낮

기 때문에 기대 수준을 높이는 경쟁이 확산 촉진에 도움이 될 수 있다 (Rogers 1995). 한 

가지 재미있는 경우는 카테고리 매력도가 높고 브랜드 품질이 낮은 경우이다. 이 경우 경쟁 

브랜드가 최적 전략과 다르게 품질 대비 기대 수준을 높인다면 앞서 살펴본 바와 같이 시장 

점유율이 낮아지는 역효과가 발생한다. 이때 품질이 낮은 해당 브랜드 입장에서는 함께 기

대 수준을 높이는 전략을 취하는 것이 유리한데, 이는 부정적 기반에 의한 이후의 매출 둔

화에 따른 손실이 높은 품질의 브랜드가 더욱 크기 때문이다. 그런데 카테고리 전체 측면에

서 보면 이와 달리 초기 기대 수준을 높이려는 경쟁이 오히려 부정적으로, 매력도가 낮은 

경우와 반대이다. 이러한 결과는 많은 사람들이 구매하는 상품인 경우에는 기대 수준을 높

이는 전략적 경쟁이 오히려 소비자들의 전반적인 만족 수준을 떨어뜨려 다른 대안(상품 카

테고리)으로의 이탈을 야기하기 때문이다. 그리고 살펴보는 바와 같이 초기 기대 수준을 낮

추는 것이 최적인 경우는 없으며, 실제로도 기대 수준을 낮추는 전략의 사례는 흔치 않다. 

Kopalle & Lehmann (2006)에서 보잉의 영업과 도요타의 렉서스 판매 등 몇 가지 사례를 

소개하고 있으나, 실제의 효과와 메커니즘에 대해서는 불분명하며, 여기에 대한 추가적인 

연구들이 요구된다. 

최적 전략 카테고리 
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전략적 대응: 높임 

초기 기대 수준: 높임 

전략적 대응: 유지 
높음 

같음 

높음 

초기 기대 수준: 유지 

전략적 대응: 유지 

초기 기대 수준: 유지 

전략적 대응: 유지 

<표 2> 카테고리 매력도 및 브랜드 품질에 따른 최적 전략 

마지막으로 <그림 5>는 소비자 네트워크 구조에 따른 차이에 따른 결과를 나타내는 것으
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로, <그림 3>의 우측 그래프(WS모델)에서 소비자 네트워크를 BA모델로 바꾼 결과이다. 이

때 소비자 수와 총 링크 수가 같도록 모델 패러미터를 설정하였다. 두 그림을 비교해 보면, 

BA 모델에서 손실 회피성에 의해 야기된 부정적 기반에 의한 역효과가 완화되는 것을 볼 

수 있다. 이에 대한 해석은 복잡계 네트워크에 대한 일련의 연구 결과들을 통해 가능한데, 

네트워크 상에서의 전염성과 허브 도달성, 그리고 네트워크 견고성과 관계된다 (Albert et 

al. 2000; Cohen et al. 2003; Pastor-Satorras & Vespignani 2000). 특정 브랜드의 품질 

대비 소비자들의 초기 기대 수준이 높게 형성되어 있을 때, 허브일수록 이웃이 많으므로 그

들 중 누군가 부정적 구매 경험을 할 확률이 높고, 따라서 부정적 구전을 접해 낮은 기대 

수준을 갖게 될 가능성이 높다 (Pastor-Satorras & Vespignani 2000). 하지만 낮아진 구매 

확률에도 불구하고 일단 구매를 하게 된다면 오히려 기대 이상의 경험을 하게 되므로, 이후

에는 긍정적 구전 기반으로서의 역할을 하게 된다. 허브의 존재는 정보 전달의 효율성을 극

대화 시키므로 이러한 긍정적 구전은 초기에 형성된 부정적 구전 기반에 의해 지나치게 낮

아졌던 비구매자들의 기대수준을 매우 효과적으로 회복시키게 된다 (Cohen et al. 2003). 즉, 

실제 품질과 기대 수준의 차이를 최소화 하도록 커뮤니케이션을 위한 소비자 네트워크의 기

능을 지탱해 주는 허브에 의해 손실회피에 따른 역효과가 희석되는 것이다. 허브가 없는 

WS 모델은 부정적 구전에 의해 기대 수준이 낮아진 소비자들과 같이 임의적인 부분적 장

애에 쉽게 네트워크 기능이 마비되는 특성이 있다 (Albert et al. 2000). 
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<그림 5> 소비자 네트워크 구조에 따른 차이: WS 모델(좌), BA 모델(우) 

 

 

V. V. V. V. 결론결론결론결론    

 

본 연구에서는 품질에 대한 불확실성과 내구재 성격을 갖는 상품 카테고리 내에서 경쟁하

는 두 브랜드에 대해, 신상품 품질에 대한 소비자들의 초기 기대 수준과 최종 시장 점유율 

간의 관계를 분석하였다. 이를 위해 소비자 네트워크 상의 구전에 의한 영향과 소비자 개인 

수준의 심리적 요인들로서 준거점 의존과 손실 회피성에 의한 영향을 반영하는 행위자 기반 

모형을 관련 이론들에 기반하여 개발하였다. 그리고 상품 카테고리 매력도 및 상대적 품질
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에 따라 가능한 모든 상황들을 시나리오로 구성하여 시뮬레이션 분석을 수행함으로써, 각 

상황에 최적인 초기 기대 수준 설정 전략과 경쟁 브랜드의 과대 광고에 대한 최적 대응 전

략을 제시하였다. 연구 결과에 따르면, 상대적으로 품질이 낮은 브랜드의 경우에는 초기 판

매 촉진 차원에서 실제 품질 대비 기대 수준을 높이는 전략이 브랜드 및 상품 카테고리 측

면에서 항상 유리하며, 상대 브랜드의 과대 광고에 대해서도 기대 수준을 높이는 전략 대응

이 최적이다. 단, 상품 카테고리의 매력도가 큰 경우에는 초기 기대 수준을 품질 수준으로 

유지하는 것이 좋다. 품질이 높은 브랜드의 경우에는 상품 카테고리 매력도가 낮은 경우에

는 초기 기대 수준을 높이는 전략이, 상품 카테고리 매력도가 높은 경우에는 유지하는 전략

이 최적이다. 그리고 상품 카테고리 매력도가 낮아 잠재 고객층이 크지 않은 상품인 경우에

는 초기 기대수준을 높이는 경쟁이 서로에게 득이 되지만, 매력도가 높은 경우에는 출혈 경

쟁이 되어 부정적이다. 마지막으로 소비자 커뮤니케이션에 있어 허브의 존재로 효율성이 높

아지는 네트워크 구조에서는 부정적 구전 기반에 의한 역효과가 희석되는 것으로 나타났다.  

이와 같은 결과들은 실제로 현실에서 중요하게 작용하는 구전 효과와 심리적 요인들의 복

합적인 영향을 반영하여 도출된 것으로, 학술적 의의는 물론 실무적인 의의도 크다. 다만 

연구 결과에 대한 실무적 적용에 있어 중요한 점은 이러한 결과들이 상황에 따라 소비자들

의 기대 수준이 어떻게 형성되는 것이 유리한지를 말해주는 것이지, 실제로 광고나 프로모

션 등을 통해 의도대로 그렇게 형성시키는 것은 추가적인 문제라는 점이다.  

본 연구는 내구재 상품에 대한 분석이었다. 따라서 추후 연구에서는 재구매 상품에 대한 

분석이 이루어질 필요가 있으며, 나아가 여러 세대에 걸친 브랜드 상품들 간의 경쟁을 분석

함으로써 이를 통한 브랜드 포지셔닝 전략 문제를 고민해 볼 수 있을 것이다. 
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