
We analyze a duopoly competition when two firms face input cost increases. The objective of this study is to determine 
the firms’ optimal strategy between a price increase and downsizing under conditions of a spatially differentiated market 
and consumers’ diminishing utility on the product size. We develop a theoretical model of two competing firms offering 
homogenous products using the standard Hotelling model to determine how firms’ optimal strategies change when facing 
input cost increases. In this paper, there are two types of duopoly competitions: symmetric and asymmetric. In the 
symmetric case, the two firms have the same marginal cost and are producing and selling identical products. In the 
asymmetric case, the two firms have different marginal costs. The results show that the optimal strategy decision 
depends on the size of the input cost increase and the cost differences between the two firms. We find that when 
two firms are asymmetric (i.e., they have different marginal costs), the two firms might choose asymmetric pairs 
of strategies in equilibrium under certain conditions. When the cost differences between the two firms are sufficiently 
large and the cost increase is sufficiently small, the cost leader chooses price increase, and the cost-disadvantaged 
firm chooses downsizing in equilibrium. This asymmetric strategy reduces price competition between two firms, and 
consumers are better off. When the cost differences between the two firms are sufficiently large, downsizing is the 
dominant strategy for the cost-disadvantaged firm. The cost-disadvantaged firm finds it more profitable to reduce 
the product size than to increase its price to reduce price competition, because consumers prefer downsizing to price 
increases. This paper might be a good starting point for further analytical research in this area.  
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1. 서  론

일반 으로 제조업체에 의한 기존 제품의 크기

를 축소한 체품 출시는 소비재 시장에서, 특히 

식료품 업계에서 쉽게 찰되고 있다. 를 들어, 

국산 제과 업계의 표 상품인 롯데제과 ‘빼빼로’

는 1986년 50g으로 시장에 출시되어 1997년 외환

기 때는 40g으로 축소, 2009년에는 30g으로 축소

되었다[4]. 이와 같은 략은 다른 국가에서도 자

주 찰된다. 미국 아이스크림 제조업체 Breyers사

는 자사의 ‘half-gallon’ 아이스크림 용량을 2000년 

64온즈에서 56온즈로 축소하고, 2007년에는 다시 

56온즈에서 48온즈로 축소 출시하 다[6]. 비슷한 

사례로, 일본 메이지사(Meiji Co., Ltd.)는 자사의 

쵸콜렛 제품 ‘메이지 크쵸콜렛’의 제품 크기를 

2008년 65g에서 58g으로 축소, 2012년에는 다시 

55g으로 축소하 다[14]. 이와 같은 제품 크기 축

소 략은 소비재 시장, 특히 식료품 업계에서 빈

번하게 찰되어 오고 있다. 이들 식료품 업체가 

내세우는 이유는 가루나 설탕 등 원자재 가격이 

상승하여 제품 용량을 여 비용을 감하여 손실

을 보존하고자 하는 업체의 응 략이다. 

이와 같이 원자재 가격 상승에 직면했을 때 제

조업체는 손실을 보존하기 하여, 제품 크기 축소

와 비교하여, 상 으로 실행이 쉬운 가격 인상 

략을 추진할 수 있다. 가격 인상 략은 생산 공

정이나 제품 포장재의 변화가 최소화되므로, 비교

 빠르게 원자재 가격 인상에 응할 수 있다. 그

러나 소비자의 가격 인상에 한 항이 존재할 경

우, 단기 으로 제품 매량이 감소할 수 있다. 제

품 크기 축소 략은 이러한 가격 인상 략과 동

의 양면과 같은 성격을 지닌다. 제품 크기를 축

소하면서 기존 가격을 유지한다면 결국 소비자 입

장에서는 제품 크기 축소 략은 에 보이지 않는 

가격 인상 략인 셈이다. 

이러한 제품 크기 축소 략이 단기 인 매량

의 손실 험이 있음에도 불구하고 시장에서 빈번

히 찰되며, 궁극 으로 성공 략이 되는 이유가 

무엇일까? Adams et al.[5]은 정성  방법론을 사

용한 제품 크기 축소 략에 한 연구에서 많은 

랜드들이 제품 크기 축소 략을 실제 사용하고, 

장기 으로 매량과 이윤의 손실을 겪지 않는 이

유를 소비자들의 랜드 충성도와 제품 크기 축소

에 한 인식 부족이라고 설명하고 있다. 실제로 

제품의 크기가 축소될 때, 소비자들은 제품의 크기

가 작아졌음을 알아차리지 못하는 경우가 종종 발

생한다. 한, 랜드 충성도가 높을 경우에는, 제

품의 크기가 축소된 직후에는 소비자의 가격 인상

에 한 부정  반응에 의해 단기 으로 매량이 

감소할 수 있으나, 소비자들은 제품 크기 축소에 

해 망각하고 다시 재구매하면서 장기 으로는 

매량이 다시 증가할 수 있다. 이들의 연구는 제

품 크기 축소를 가격 인상과 함께 가격 략의 한 

측면에서 다루었다는 에서 주목할 만하다. 

제품 크기 축소를 가격 인상과 비교하는 정량  

연구와 소비자 의 연구는 최근 몇몇 연구자들

에 의해 수행되고 있다[6, 11, 14, 15]. Gourville 

and Koehler[11]는 시리얼 시장의 제품 구성을 분

석하여, 시리얼 제품들의 가격 는 비슷하게 형성

되어 있는 반면에 제품 크기는 넓게 분포되어 있음

을 지 하 다. 한, 소비자 실험을 통해 소비자

들은 제품의 크기보다는 가격을 더 민감하게 인지

한다는 것을 밝 냈다. 다만 소수 인원을 상으로 

한 모의실험이었기에 소비자의 인지가 실제 구매

와 연결되는 부분에 해서는 밝 내지 못했다.

Imai and Watanabe[14]는 Gourville and Koehler

[11]의 연구 결과와는 반 로, 소비자들이 가격 인상 

략과 제품 크기 축소 략을 비슷하게 받아들인다

는 결과를 보 다. 1990년  반 이후, 일본 시장은 

계속되는 소비자 물가 상승의 향으로 원자재 가격

이 인상할 경우 제품 크기 축소 략이 빈번히 이루어

져 왔다. 이들은 2000년부터 2012년까지 일본의 약 

200개 슈퍼마켓에서 매된 125개 소비재 제품을 살

펴보고, 제품의 교체 출시  삼분의 일 가량이 제품

의 크기 축소 략이었음을 보고하고 있다. 이들은 

소비재 제품의 매량 자료 회귀분석을 통해 소비자
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들은 제품의 크기 변화에 해 가격 변화와 비슷한 

수 의 반응을 보인다고 밝혔다. 제품의 크기를 축소

할 경우, 체 소비량이 제품 크기 축소 이 과 같다

면, 소비자는 보이지 않는 가격 인상분을 제조업체에

게 지불하는 셈이다. 그러나 이들의 연구 결과에는 

생필품을 제외하고, 기타 소비재 제품의 경우, 제품의 

크기가 축소할 경우, 소비자들은 제품의 구매량을 

여 결국 체 소비량은 축소했다. 

Cakir and Balagtas[6]는 미국 한 지역의 용량 

아이스크림 매량 자료를 통해 가격 변화와 제품 

크기 변화에 한 소비자 반응을 추정하 다. 그들

의 연구에서는 소비자들이 제품 크기 변화보다는 

가격 변화에 더 민감하게 반응하고 제품 크기 변화

에 한 수요 탄력성은 가격 변화에 한 수요 탄

력성의 사분의 일 정도라고 밝 냈다. 그러나 제품 

구입 시 에서 소비자들의 제품 크기 변화와 가격 

변화에 한 정보가 불완 하며, 선택 가능한 아이

스크림 제품군에는 동일한 랜드의 다양한 크기

의 제품들이 존재한다는 에서 가격 변화와 제품 

크기 변화에 한 소비자 반응 연구라는 에서 결

과가 가지는 한계 이 존재한다. 

Kachersky[15]는 소비자 에서 두 가지 다른 

략을 비교한 연구를 수행하 다. 그는 설득 지식 

모델(persuasion knowledge model)을 이용하여 두 

략에 한 소비자 반응을 살펴보았다. 그는 실험

을 통해 소비자들이 가격 인상 략과 제품 크기 

축소 략에 한 충분한 정보를 보유한 경우, 소

비자의 가격에 한 설득 지식수 이 높을 때, 제

품 크기 축소에 해 더욱 부정 인 반응을 보인다

고 밝혔다. 그의 연구에서는 체 소비자들이 가격 

인상과 제품 크기 축소에 한 정보를 가지고 있다

고 가정하 지만, 실제 시장에서는 가격에 한 설

득 지식수 이 낮은 소비자의 경우, 제품 구매 시

에 가격 인상이나 제품 크기 축소에 해 주의 

깊게 살펴보지 못하고 인지하지 못한 체 구매하게 

될 확률이 높다. 

제품 크기 축소 략은 소비자들이 제품 구매 시

에 제품의 크기 축소를 알아차리기 어려울 수 있

으므로 제조업체의 윤리와 도덕성 문제가 발생할 수 

있다. Gupta et al.[12]의 연구는 제조업체와 소비자 

간의 정보의 불균형을 지 하고 있다. 제조업체 측

에서 제품 크기 축소 략을 사용하면서 의도 으로 

크기 축소를 알아차리기 어렵도록 실행할 수 있다. 

를 들면, 스낵 제품의 포장재 크기를 유지하되, 제

품 질량을 이면서 질소충 을 통해 겉으로 보기에

는 제품 크기의 변화가 없는 것처럼 인식되도록 포

장하는 경우이다. 소비자의 제품 크기 인지에 한 

연구 결과[7, 19]에 따르면, 소비자들은 제품의 크기

를 시각 인 인지, 제품의 표시 가격, 과거 구매 경

험을 기반으로 단한다. 

그러나, 기존의 제조업체와 소비자 간의 정보의 

불균형 문제는 인터넷 기반의 소비자 정보교류와 

언론 매체의 보도 등으로 차 해결되고 있다. 오

늘날 소비자들은 능동 으로 제품에 한 정보를 

서로 교환하며, 가격 략에 한 지식이 증가하고 

있다. 만약 제조업체에서 가격 인상 략이나 제품 

크기 축소 략을 실행할 경우, 이러한 가격 정보

는 소비자 게시 이나 인터넷 언론 웹 사이트를 통

해, 보다 빠르게 소비자들에게 달될 수 있다. 

Kachersky[15]의 소비자 실험 연구에서도 그는 

소비자들이 가격 인상 략과 제품 크기 축소 략에 

해 충분히 인지한 상태에서 소비자들의 두 가지 

략에 한 반응을 비교하 다. 본 연구에서도 소

비자들이 가격 인상 략과 제품 크기 축소 략에 

해 충분히 인지한 상태라고 가정한 후, 두 가지 

략에 해 이론  방법론을 통해 비교하려 한다. 시

장에서 2개의 기업이 경쟁할 경우, Hotelling model

[1, 12], 즉 수평  차별화(horizontal differentiation) 

모형을 이용하여, 원자재 가격 상승에 응하기 

해 제조업체 측면에서 가격 인상과 제품 크기 축소 

 최  략을 찾고자 한다. 특히, 시장에 두 기업이 

존재하고, 두 기업 간의 기 원가구조가 다르다고 

가정하는 에서 Dukes et al.[10]의 연구에서 사용

한 location 모형을 참고하 다. 단  제조원가가 기

업의 의사 결정을 한 요 변수로서, 원자재 가격

의 증가량이 기업의 의사 결정에 미치는 향을 살
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펴보고자 한다. 본 연구에서는 2가지 경쟁 구조를 비

교하 다. 첫 번째는 두 기업의 단  제조원가가 동

등한 경우이고, 두 번째는 기 단  제조원가가 비

칭 이어서 낮은 기 단  제조원가를 가지는 우

세 기업과 높은 기 단  제조원가를 가지는 열세 

기업이 존재하는 경우이다. 비 칭 인 두 기업은 

원자재 가격 상승에 따른 최 의 응 략이 다르

게 나타날 수 있다. 기 단  제조원가가 높은 열세 

기업의 경우에는 원자재 가격 인상에 한 응 

략이 우세 기업과 다를 수 있다. 

기존 연구들과 달리, 본 연구에서는 이론  방법론

을 이용하여 가격 인상 략과 제품 크기 축소 략 

, 원자재 가격 인상에 한 기업의 최  응 략을 

찾고자 한다. 본 연구를 통해, 기업의 기 원가 구조가 

기업의 의사결정에 미치는 향을 살펴보고, 우세 기

업과 열세 기업의 응 략의 차이 을 분석해보고

자 한다. 본 연구가 제품 크기 축소 략에 한 이론  

연구의 의미 있는 시 가 되기를 바란다. 이를 해, 

제 2장에서는 모형의 설정과 게임의 방법이 소개되었

으며, 제 3장에서는 분석 방법과 그 결과가 제시되었

고, 제 4장에서는 본 연구의 시사 을 정리한 후 연구

의 한계 이 논의되었다.

2. 연구 모형

시장에는 두 기업 (i = 1, 2)가 경쟁하고 있다고 가

정한다. 각각의 두 기업은 선분의 양 끝에 치하고 

각각 한 가지 상품을 제조 매한다고 가정한다. 만

약 단  제조원가가 ≥  만큼 증가할 경우, 두 

기업은 이윤(    )을 비교 검토하고, 다음 두 

가지  이윤을 최 화하는 하나의 략을 선택하는 

의사 결정을 내리게 된다.

 략 1 : 가격 인상-기존의 제품 크기를 유지

하고, 가격을    로 인상한다.

 략 2 : 제품 크기 축소-기존의 가격을 유지

하고, 제품 크기를    로 축소

한다.

의사결정자인 기업 입장에서는 가격을 변경하는 

략과 제품의 크기를 축소하는 략을 혼합하여 

사용할 수도 있을 것이다. 제품의 크기를 축소하면

서 가격을 인상하거나, 혹은 가격을 인하할 수도 

있을 것이다. 본 연구에서는 원자재 가격 상승에 

한 응 략으로서 가격 인상 략과 제품 크기 

축소 략을 직  비교하기 해서, 만약 기업이 

가격 인상 략을 선택한 경우에는 제품의 크기를 

기존 로 유지하는 것으로 가정하 으며, 만약 기

업이 제품 크기 축소 략을 선택한 경우에는 가격

을 기존 로 유지하는 것으로 가정함으로써 가격 

인상 략과 제품 크기 축소 략의 효과를 비교할 

수 있도록 하 다. Adams et al.[5]의 연구를 살펴

보면, 그들은 25가지의 실제 제품 크기 축소 사례

를 정리하 는데(pp.89-90), 25가지의 실제 사례 

 제품 크기를 축소하면서 가격을 기존 로 유지

한 경우는 13가지 으며, 가격을 함께 인상한 경우

는 3가지, 그리고 나머지는 가격 략에 한 정보

를 제공하지 않고 있다. Imai and Watanabe[14]의 

연구에서도 일본의 경우, 2000년에서 2012년 사이

에 약 15,000건의 제품 교체 사례  제품 크기를 

축소한 경우는 5,000건이었으며, 이들 제품 크기 

축소 교체의 경우에는 제품의 가격은 평균 으로 

동일하 다고 보고하고 있다. 따라서, 제품 크기 

축소 략과 가격 변동 략이 혼합되어 사용되기

도 하지만, 실제 사례에서도 가격 인상 략과 제

품 크기 축소 략이 각각 독립 으로 사용된다. 

본 논문에서는 두 략을 직  비교하기 해서는 

가격 인상 략을 선택할 경우에는 제품 크기를 기

존 로 유지하고, 제품 크기 축소 략을 선택할 

경우에는 가격을 기존 로 유지하는 것으로 가정

하고자 한다. 

소비자는 두 기업  하나를 선택하여 제품을 구

입한다. 본 연구에서는 소비자는 선분 [0, 1] 상에 균

일하게 분포한다고 가정한다[13]. 소비자의 제품 선

택은 기업까지의 거리와 가격(), 제품의 크기()

에 달려 있다고 가정한다. 소비자의 기업까지의 거

리는 자신의 선호(x)를 나타내며, 단  길이에 따른 
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이동 비용(t)은 소비자의 효용에 향을 미친다. t는 

소비자가 제품을 구입하기 한 이동을 한 단  

비용(per-unit cost of “traveling”)을 나타낸다. x는 소비자

의 선호도를 나타내는 소비자에 한 변수(consumer-

specific parameter)라고 볼 수 있는데 반해, t는 시

장 상황에 한 변수(market-level parameter)라고 

볼 수 있다. 를 들어, t가 작아지면 소비자는 제품

을 구입하기 해 소비자의 재 치(x)에서 기업 

1, 2를 방문하는 이동 비용이 어들게 되므로 기업 

1, 2  어느 제품을 구입할 지에 소비자의 기존 선

호도가 미치는 향은 어들게 된다. 따라서, 소비

자는 제품의 크기와 가격에 따라서 기업 1, 2의 제품

을 선택하게 되며, 기업들은 더 많은 소비자를 끌어

들이기 해서 가격 경쟁이 더 치열해질 것이다. 반

면에, t가 커질수록, 소비자가 제품을 구입하기 해 

기업 1, 2를 방문하는 이동 비용이 커지게 된다. 따

라서 소비자의 구입 결정에서 소비자의 선호도와 가

까운 치의 기업이 유리해지게 된다. 이 때 기업 1, 

2는 가까운 소비자들에게 어필할 수 있고, 시장 유

율을 일정 부분 확보할 수 있다고 볼 수 있으며, 그

만큼 경쟁은 덜 치열하다고 말할 수 있다. 소비자의 

최 지불의사 액을 V라고 가정하고 V는 충분히 

커서 모든 소비자가 한 개의 제품을 구입한다고 가

정한다. 이상의 가정을 통해, x에 치하는 소비자가 

기업 1과 기업 2로부터 제품을 구입하여 얻을 수 있

는 효용을 다음과 같이 정의될 수 있다.

 기업 1의 제품을 구입할 경우 소비자의 효용 : 

   

 기업 2의 제품을 구입할 경우 소비자의 효용 : 

  

여기에서  (i = 1, 2)은 소비자의 제품 크기에 

한 효용을 나타내고, 제품 크기에 한 효용은 한

계효용체감(diminishing marginal utility)의 법칙을 

따른다고 가정하 다. 경제학에서 일반 으로 한계

효용체감의 법칙은 소비자가 재화나 서비스를 1단

 더 소비할 때 느끼는 만족감인 한계효용이 소비

량이 늘어날수록 작아진다는 것을 나타낸다. 본 논

문에서는 소비자가 가지는 제품 크기에 한 효용이 

이러한 한계효용체감의 법칙을 따른다고 가정하 다. 

즉, 제품의 크기가 기존 제품보다 약간 어들 경우

에는 효용의 감소폭이 비교  작지만, 제품의 크기가 

기존 제품보다 큰 폭으로 축소될 경우에는 효용의 

감소폭이 클 것으로 가정하 다. 

소비자들은 자신의 효용을 극 화할 수 있는 기

업의 제품을 구매한다. 두 기업에 해 효용이 무

차별한 임계 소비자의 치를 라 하면, 의미 있는 

결과를 얻기 해서는 세 가지 조건을 만족시켜야 

한다. 조건 1은 모든 소비자가 각각 한 기업으로부

터 제품을 구매하며, 어느 한 기업에 의해 시장 

체가 지배되지 않음을 가정한다. 조건 2는 각 기업

의 제품 크기가 양의 값을 가져야 하며, 기 크기

보다 작거나 같아야 한다고 제한한다. 조건 3은 각 

기업의 이윤(    )이 음의 값을 가지지 않는

다고 가정한다.

 조건 1 : ≤≤

 조건 2 :  ≤
( 기 제품 크기를 

라고 

가정한 경우)

 조건 3 :  ≥

본 연구는 기업의 단  제조원가가 동등한 경우와 

그 지 않은 경우를 살펴본다. 두 기업이 동등한 경우, 

기 단  제조원가는 ≥이고, 원자재 가격 상

승으로 단  제조원가가 ≥만큼 증가할 경우, 

단  제조원가는 가 된다. 두 기업의 단  제조

원가가 동등하지 않은 경우, 한 기업은 우  기업, 

다른 기업은 열세 기업으로 가정한다. 열세 기업은 

단  제조원가가 우세 기업에 비해 ≥  만큼 더 

높다고 가정한다. 기 단  제조원가의 차이 는 

두 기업 간의 비용의 비 칭성을 의미하여, 0보다 크

거나 같다고 가정한다. 가 0일 경우에는 두 기업의 

기 단  제조원가의 차이가 존재하지 않는 것으로서 

두 기업의 비용이 칭 이라는 사례 1을 나타내고, 

가 0보다 클 경우에는 우세기업(cost-advantaged 
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firm)의 경우에는 비용의 우 를 가지게 된다. 즉, 우

세 기업의 기 단  제조원가는 c이고 열세 기업의 

기 단  제조원가는 이다. 단  제조원가가 

만큼 증가할 경우, 우세 기업의 단  제조원가는 

가 되고, 열세 기업의 단  제조원가는 

가 된다. 게임의 결과를 변화시키지 않고 계산을 단

순화하기 해, 기 단  제조원가 c는 1로 가정하

고, 수치 분석(numerical analysis)을 이용하여 해의 

방향을 보기 해 한계효용체감의 법칙을 갖는 함수

    
를 소비자의 제품 크기에 한 효용

으로 사용하 다. 소비자의 제품 크기에 한 효용

을 나타내는 함수  은 한계효용체감의 법칙을 

만족하는 오목 함수(concave function)를 사용하게 

되는데, 본 논문에서는 해답의 추  가능성을 고려

하여   
 , 특히 ≤ ≤으로 제품 크기

의 구간을 제한하여,    
   오목한 부분

으로 한정하여 한계효용체감의 법칙을 가정한 경우

의 최  략의 해답을 찾고자 하 다.  을 

    
의 함수로 한정 짓은 것은 수학  해

답을 통해 해석의 간결성을 유지하기 함이며, 다

른 형태의 오목 함수를 용할 경우, 동일한 유형의 

균형 해를 얻을 수 있었다.     
을 소비자

의 제품 크기에 한 효용으로 가정하는 경우에는 

조건 2의 제품 크기 축소 략을 채택한 경우, 제품

의 변경된 크기는 기존 제품 크기보다 작거나 0보다 

커야 한다는 조건을 만족하기 해서는 원자재 가격 

상승의 증가분인 는 0보다 크고 4보다 작아야 하

며, 우세 기업과 열세 기업 간의 기 단  제조원가

의 차이인 는 0보다 크고 3보다 작아야 한다는 가

정을 추가해야 한다. 이러한 가정을 통한 제한은 본 

연구의 한계 이라고 할 수 있으나, Moorthy[17]와 

Coughlan et al.[8]의 연구에서처럼 수학  마  

모형을 통해서 상이 “왜” 그리고 “어떻게” 발생하

는지의 해석에 을 맞추고자 하 다. 수학  마

 모형에서 모든 상을 반 하고자 할 경우, 모

형의 복잡성은 더욱 증가하게 되고, 어떠한 해답도 

얻을 수 없다. 본 논문에서는 실을 다소 제약하고 

단순화하는 가정을 제시하 으나, 원자재 가격 인상

에 따른 제품 크기 축소 략과 가격 인상 략에 

한 직  비교를 수행하고, 수학  마  모형을 통

해 두 략을 비교할 수 있도록 모형을 구성하 다. 

와 같은 가정 아래, 본 연구에서는 2단계 게임

으로 모형화하 다. 1단계에서는 단  제조원가가 

만큼 증가할 경우, 두 기업은 동시에 가격 인상 

략과 제품 크기 축소 략  하나를 선택하고, 

략에 따라 인상된 새로운 가격과 축소된 새로운 

제품 크기를 결정하게 된다. 2단계에서 소비자들은 

기업을 주어진 가격과 제품 크기 조건에서 제품을 

선택하고 구매한다. 

최  략을 찾기 해, 의 순차  게임을 두 

기업이 동등한 경우와 우세/열세 기업이 존재하는 

경우에 입하여 backward induction 방법을 사용

하여 subgame perfect 균형 해를 구하 다. 한 

두 기업이 동등한 경우와 우세/열세 기업이 존재하

는 경우, 단  제조원가의 상승 이 의 기 가격

과 기 제품 크기를 구함으로써 단  제조원가 상

승 이후의 응 략과 비교하 다.

3. 분석 방법  결과

3.1 두 기업의 단  제조원가가 동등한 경우

먼  두 기업의 단  제조원가가 동등한 경우를 

살펴보면, 원자재 가격 상승에 의해 단  제조원가

가 증가하기 이 에, 기 상태의 최  가격과 제

품 크기를 구할 수 있다. 두 기업의 효용이 무차별

한 임계 소비자의 치를 통해 기업 1과 기업 2의 

수요를 구하면 각각 다음과 같다. 

 


 
  

   

  


 
  

   

두 기업은 각각의 이윤,     ⋅과    

  ⋅를 극 화하기 하여 가격과 제품 크기
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를 결정하고 이 때 최  가격, 제품 크기, 시장 유율

과 이윤은 다음과 같다.


  

  


 

 
  







 


 

  
  



의 결과는 단  제조원가 상승 이 의 기값

으로 사용된다. 단  제조원가 상승에 한 응 

략으로 기업이 가격 인상 략을 선택할 경우에

는, 기존 제품 크기를 유지하되, 가격을 인상하게 

되고, 응 략으로 기업이 제품 크기 축소 략

을 선택할 경우에는, 기존 가격을 유지하되 제품 

크기를 축소하게 된다. 기업의 단  제조원가가 상

승한 경우, 기업이 선택할 수 있는 두 가지 략에 

따라 다음의 네 가지 시나리오를 생각할 수 있다. 

기업 1과 기업 2가 모두 가격 인상 략을 선택한

다(시나리오 1). 기업 1과 기업 2가 모두 제품 크기 

축소 략을 선택한다(시나리오 2). 기업 1은 가격 

인상 략을 선택하고, 기업 2는 제품 크기 축소 

략을 선택한다(시나리오 3). 기업 1은 제품 크기 

축소 략을 선택하고, 기업 2는 가격 인상 략을 

선택한다(시나리오 4). 이 경우 기업 1과 기업 2가 

동등하므로 시나리오 3과 시나리오 4는 동일한 결

과를 가지므로, 둘  하나만 분석해도 무방하다. 

단  제조원가의 상승에 응하는 최 의 략을 

도출하기 해, 세 가지 시나리오로부터 최 화 해

를 구한 후 각 기업의 수익을 비교 분석하여 균형 

해를 도출하 다.

시나리오 1 : 두 기업 모두 가격 인상 략을 

선택

두 기업이 모두 가격 인상 략을 선택할 경우, 

두 기업은 기존 제품 크기를 유지하고, 각각 이윤 

극 화를 하여 인상된 단  제조원가에 응하는 

새로운 최  가격을 결정하게 된다. 이윤극 화의 

최  가격, 시장 유율, 이윤의 closed form해는 

다음과 같다. 


  

  





 


 





  

  



두 기업은 인상된 단  제조원가로 인한 손실을 

소비자 가격에 반 하게 된다. 원자재 가격 인상 이

에는 제품 가격과 크기가 각각 
  

   , 


 

  의 해를 가졌다. 단  제조원가가 만

큼 인상될 경우, 제품 크기가 3/2인 제품의 경우에는 

3/2만큼 제조원가가 인상되게 되고, 제조원가 인상

분만큼 소비자 가격은 증가하게 된다. 모형에서 정

의한 소비자의 효용은 가격과 부의 계를 가지게 

되는데, 제품 크기나 소비자의 선호도(x)는 가격 인

상 이 과 변화가 없으므로, 인상된 가격만큼 소비

자의 효용은 어들게 된다. 

시나리오 2 : 두 기업 모두 제품 크기 축소 

략을 선택

두 기업이 모두 제품 크기 축소 략을 선택한 

경우, 두 기업은 기존 가격을 유지하고, 각각 이윤 

극 화를 하여 새로운 최  제품 크기를 결정하게 

된다. 이윤극 화의 최  제품 크기, 시장 유율, 

이윤의 closed form 해는 다음과 같다.


 

 



,


 

  


,


 

  


 

단  제조원가가 증가함에 따라 기업은 제품의 크

기를 축소시키게 되는데, 제품의 크기가 단  제조원

가의 증가량이 작은 경우에는 빠른 속도로 축소되지

만, 단  제조원가의 증가량이 큰 경우에는 차 느린 

속도로 축소된다. 이는 소비자들이 제품 크기에 해 

한계효용체감(diminishing marginal utility)의 법칙

을 따른다고 가정하 기 때문인데, 이러한 이유로 기
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범례 : PP = 두 기업 모두 가격 인상; DD = 두 기업 

모두 제품 크기 축소.

검정색 : 가정에 어 난 실  불가능한 역임.

<그림 1> 두 기업의 단  제조원가가 동등한 경우의 
균형 해 : 경쟁 정도와 단  제조원가 증가량
의 효과

업 측면에서는 단  제조원가의 증가량이 큰 경우, 

제품 크기 축소 략을 사용하는 것이 유리하게 된다.

시나리오 3 : 기업 1은 가격 인상 략을, 기업 

2는 제품 크기 축소 략을 선택

두 기업이 각각 다른 략을 선택한 경우를 살펴

보자. 기업 1은 가격 인상 략을 선택하 으므로, 

기존 제품 크기를 유지하되, 단  제조원가 상승에 

한 응 략으로 이윤 극 화를 한 새로운 최

 가격을 선정하게 되고, 기업 2는 제품 크기 축소 

략을 선택하 으므로, 기존 가격을 유지하되, 단  

제조원가 상승에 한 응 략으로 이윤 극 화를 

해 새로운 제품 크기를 선정하게 된다. 이윤극

화의 최  가격, 최  제품 크기, 시장 유율, 이윤

의 closed form 해는 다음과 같다. 
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where    

 분석결과

시나리오 1～시나리오 3의 결과를 비교하여, 가격 

인상 략과 제품 크기 축소 략  단  제조원가 

상승에 한 최 의 응 략을 도출하 다. 이윤

을 비교하기 한 closed form 해가 복잡하여, 균형 

해를 찾기 하여 수치 해석[7]을 사용하 다. 본 논

문에서와 같이 수치 해석을 통해 균형 해를 도출하

고, 결과를 통해 통찰에 을 둔 다른 연구들이 다

수 존재한다[9, 16, 18]. 균형 해는 다음 <그림 1>과 

같은 단  제조원가 증가량()과 이동 비용(t, 경쟁 

정도)의 두 변수를 축으로 한 그래  상에서 보여질 

수 있다. 두 기업의 기 단  제조원가 동등한 경우, 

원자재 가격 인상에 따른 제조원가의 인상 응 

략은 언제나 칭 인 략이 균형이 되었다. 즉, 두 

기업이 각각 다른 략을 선택하는 시나리오 3과 시

나리오 4는 균형 해가 되지 못했다. 단  제조원가의 

증가량이 큰 경우에는 제품 크기 축소가 우  략

이 되고, 두 기업 모두 제품 크기 축소를 선택하게 

된다. 가격 인상 략을 선택하면, 가격은 단  제조

원가의 증가량에 정비례하여 증가하게 된다. 반면, 

제품 크기 축소 략을 선택하면, 제품의 크기는 단

 제조원가의 증가량에 정비례하여 축소되는 것이 

아니라, 차 축소되는 속도가 어들게 된다. 따라

서, 소비자의 입장에서는 제품 크기 축소 략의 경

우 더 큰 효용을 가지게 된다. 단  제조원가 증가량

이 큰 경우, 두 기업 모두 제품 크기 축소 략을 선

택하게 되는데, 만약 둘  한 기업이 균형 해로부터 

이탈할 경우를 가정해보면, 만약 한 기업이 제품 크
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기 축소 략을 선택하고, 다른 기업이 가격 인상 

략을 선택할 경우, 가격 인상 략을 선택한 기업은 

시장 유율이 매우 낮아져 이윤이 크게 감소하게 

된다. 두 기업의 기 단  제조원가가 동등한 경우

에는 이 게 비 칭 되는 략을 균형 해로 선택할 

수 없고, 칭되는 략을 선택할 경우에만 시장 

유율과 이윤을 기존 수 으로 유지할 수 있게 된다. 

단  제조원가의 증가량이 충분히 작은 경우에는 두 

기업 모두 단  제조원가의 증가분을 제품 가격 인

상에 반 하여, 최종 소비자의 지불 가격으로 손실

을 만회하게 된다. 따라서, 단  제조원가의 증가량

이 충분히 작은 경우에는, 두 기업 모두 가격 인상 

략을 선택하는 것이 균형 해가 된다. 단  제조원

가의 증가량이 충분히 크거나 작지 않을 경우에는, 

두 가지 균형이 존재하게 된다. 즉, 두 기업 모두 제

품 크기 축소 략을 선택하거나, 두 기업 모두 가격 

인상 략을 선택하게 된다. 그러나, 이 경우 기업의 

입장에서 가격 인상 략은 제품 크기 축소 략에 

비해 높은 이윤을 가지게 된다. 가격 인상 략을 선

택한 경우의 이윤 
는 제품 크기 축소 략을 선택

한 경우의 이윤 
보다 항상 크게 되고(

 
), 따

라서 가격 인상 략이 항상 우  략이 된다. 이상

의 결과를 요약하면 다음과 같다.

[결과 1] 두 기업의 단  제조원가가 동등한 경

우의 균형 략

ⅰ. 단  제조원가의 증가량이 큰 경우, 두 기업 

모두 제품 크기 축소 략을 선택하는 것이 

균형 해가 된다.

ⅱ. 단  제조원가의 증가량이 작은 경우, 두 기업 

모두 가격 인상 략을 선택하는 것이 균형 해가 

된다.

지 까지는 벤치마킹 사례로서 시장에 존재하는 

두 기업의 단  제조원가가 동등한 경우를 살펴보았다. 

본 연구에서는 기업이 가격 인상 략과 제품 크기 

축소 략에 한 선택을 하기에 앞선 선행된 상황

변수로 원자재 가격 상승으로 인한 생산 단  제조

원가의 상승을 원인으로 가정하고 있다. 따라서, 두 

기업의 단  제조원가가 동등한 경우에는 균형 해로 

칭 인 략이 선택된 것에 반하여, 두 기업의 단

 제조원가가 비 칭 인 경우(즉, 단  제조원가 

측면에서 우세기업과 열세기업이 존재하는 경우), 

이러한 칭 인 략이 어떻게 변화하는지를 살펴

보는 것이 매우 흥미로운 주제일 것이라고 생각한다. 

본 연구에서는 기 단  제조원가가 높은 열세 기

업의 경우에는 원자재 가격 인상에 한 최  응 

략이 우세 기업의 최  응 략과 다를 수 있다

는 에 주목한다. 

3.2 우세 기업과 열세 기업이 존재하는 경우

기 단  제조원가가 낮은 우세 기업과 기 

단  제조원가가 높은 열세 기업이 존재한다고 가

정한 경우, 먼  단  제조원가가 증가하기 , 

기 상태의 가격과 제품 크기를 살펴보도록 한다. 

두 기업의 효용이 무차별한 임계 소비자의 치를 

통해 우세 기업(L)과 열세 기업(H)의 수요를 구하

면 각각 다음과 같다. 

 


 
  

   
,

 


 
  

   
.

두 기업은 각각의 이윤     ⋅과  

 ⋅를 극 화하기 하여 가격과 제품 

크기를 결정하고 이 때 최  가격, 제품 크기, 시장 

유율과 이윤은 다음과 같고, 최 화 략을 찾기 

한 단  제조원가 상승 이 의 기값으로 사용된다.
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기값을 살펴보면, 우세 기업은 기 제품 크기

가 열세 기업에 비해 크고, 그에 따른 높은 가격을 

책정하고 있다. 우세 기업은 열세 기업에 비교하여 

더 큰 시장 유율과 더 높은 이윤을 가진다. 

기업의 단  제조원가가 상승한 경우, 기업이 선

택할 수 있는 두 가지 략에 따라 다음의 네 가지 

시나리오를 생각할 수 있다. 우세 기업과 열세 기

업 모두 가격 인상 략을 선택한다(시나리오 1). 

우세 기업과 열세 기업 모두 제품 크기 축소 략

을 선택한다(시나리오 2). 우세 기업은 가격 인상 

략을 선택하고, 열세 기업은 제품 크기 축소 

략을 선택한다(시나리오 3). 우세 기업은 제품 크

기 축소 략을 선택하고, 열세 기업은 가격 인상 

략을 선택한다(시나리오 4). 우세 기업과 열세 

기업이 존재하는 경우, 단  제조원가의 상승에 

응하는 최 의 략을 도출하기 해, 네 가지 시

나리오로부터 최 화 해를 구한 후 각 기업의 수익

을 비교 분석하여 균형 해를 도출하 다.

시나리오 1 : 우세 기업과 열세 기업 모두 가격 

인상 략을 선택

우세 기업과 열세 기업 모두 가격 인상 략을 선

택할 경우, 두 기업은 기존 제품 크기를 유지하고, 각

각 이윤 극 화를 하여 인상된 단  제조원가에 

응하는 새로운 최  가격을 결정하게 된다. 우세 

기업(L)과 열세기업(H)의 이윤극 화의 최  가격, 

시장 유율, 이윤의 closed form 해는 다음과 같다. 
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반 으로 우세 기업과 열세 기업 모두 인상된 

단  제조원가로 인한 손실을 소비자 가격에 반 하

게 되고, 소비자 가격은 증가하게 되고, 소비자의 효

용은 낮아진다. 그러나, 단  제조원가가 증가함에 

따라 우세 기업은 열세 기업에 비교하여 더 큰 폭으

로 가격을 인상하고, 우세 기업의 소비자들  일부

는 제품의 크기는 더 작지만, 더 낮은 가격으로 매

하는 열세 기업으로 이동하게 된다. 따라서, 두 기업 

모두 가격 인상 략을 선택한 경우, 단  제조원가가 

증가함에 따라 우세 기업의 시장 유율과 이윤은 

감소하게 되고, 열세 기업의 시장 유율과 이윤은 

증가하게 된다. 결과 으로, 단  제조원가의 증가

량이 작은 경우에는 열세 기업보다는 우세 기업이 

가격 인상 략이 선호하게 되지만, 단  제조원가

의 증가량이 큰 경우에는 우세 기업은 가격 인상 

략을 선호하지 않게 된다. 

시나리오 2 : 우세 기업과 열세 기업 모두 제품 

크기 축소 략을 선택

우세 기업과 열세 기업 모두 제품 크기 축소 략

을 선택한 경우, 두 기업은 기존 가격을 유지하고, 각

각 이윤 극 화를 하여 새로운 최  제품 크기를 

결정하게 된다. 우세 기업(L)과 열세기업(H)의 이윤

극 화의 최  가격, 시장 유율, 이윤의 closed 

form 해를 구할 수 있었으나, 매우 복잡하여 본문에 

제시할 수 없었다.

시나리오 3 : 우세 기업은 가격 인상 략을, 

열세 기업은 제품 크기 축소 

략을 선택

우세 기업은 가격 인상 략을 선택하고, 열세 
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범례 : PP = 두 기업 모두 가격 인상; DD = 두 기업 모두 제품 크기 축소; 

PD = 우세기업은 가격 인상, 열세 기업은 제품 크기 축소, 

검정색 : 가정에 어 난 실  불가능한 역임.

<그림 2> 우세 기업과 열세 기업이 존재하는 경우의 균형 해 : 경쟁 정도와 단  제조원가 증가량의 효과

기업은 제품 크기 축소 략을 선택하는 경우를 살

펴보자. 우세 기업은 가격 인상 략을 선택하 으

므로, 기존 제품 크기를 유지하되, 단  제조원가 

상승에 한 응 략으로 이윤 극 화를 한 새

로운 최  가격을 선정하게 되고, 열세 기업은 제

품 크기 축소 략을 선택하 으므로, 기존 가격을 

유지하되, 단  제조원가 상승에 한 응 략으

로 이윤 극 화를 해 새로운 제품 크기를 선정하

게 된다. 이윤극 화의 최  가격, 최  제품 크기, 

시장 유율, 이윤의 closed form 해는 매우 복잡

하여 <Appendix 1>에 제시하 다. 

시나리오 4 : 우세 기업은 제품 크기 축소 략, 

열세 기업은 가격 인상 략을 선택

이번에는 반 로 우세 기업은 제품 크기 축소 

략을 선택하고, 열세 기업은 가격 인상 략을 

선택하는 경우를 살펴보자. 우세 기업은 제품 크기 

축소 략을 선택하 으므로, 기존 가격을 유지하되, 

단  제조원가 상승에 한 응 략으로 이윤 극

화를 한 새로운 최  제품 크기를 선정하게 되

고, 열세 기업은 가격 인상 략을 선택하 으므로, 

기존 제품 크기를 유지하되, 단  제조원가 상승에 

한 응 략으로 이윤 극 화를 해 새로운 가

격을 선정하게 된다. 이윤극 화의 최  가격, 최

 제품 크기, 시장 유율, 이윤의 closed form 해

는, 이 경우 역시 매우 복잡하여 <Appendix 2>에 

제시하 다. 

 분석결과

시나리오 1～시나리오 4의 결과를 비교하여, 우세 

기업과 열세 기업이 존재하는 경우의 가격 인상 

략과 제품 크기 축소 략  단  제조원가 상승에 

한 최 의 응 략을 도출하 다. Closed form 

해가 매우 복잡할 경우에는 수치 해석을 이용하여 

균형 해의 방향성을 살펴볼 수 있다[7]. 분석 결과, 

최 화 략은 우세 기업과 열세 기업의 기 단  

제조원가의 차이(), 단  제조원가의 증가량(), 

이동 비용(t, 경쟁 정도)의 세 가지 변수에 의해 결정

된다. 균형 해는 다음 <그림 2>과 같이 단  제조원

가 증가량()과 이동 비용(t, 경쟁 정도)의 두 변수

를 축으로 한 그래  상에서 보여질 수 있다. <그림 

2>의 (a)는 우세 기업과 열세 기업 간의 기 단  제

조원가의 차이가 없는 경우로(  ), 이  장의 두 기

업이 동등한 경우와 같은 결과를 가진다. 하지만, 우

세 기업과 열세 기업의 기 단  제조원가가 동등

하지 않은 경우 , 일정 조건 아래 비 칭 인 

략이 균형 해가 될 수 있음을 <그림 2>의 (b)와 

(c)를 통해 볼 수 있다. 

두 기업의 기 단  제조원가의 차이가 작고, 
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단  제조원가의 증가량이 작은 경우에는 가격 인

상 략이 균형 해가 된다. 두 기업의 차이 이 미

미하고 가격 경쟁이 심한 경우에는 단  제조원가

의 증가분을 소비자 가격 인상에 반 하여 손실을 

만회하는 것이 두 기업에게 유리한 략이다. 따라

서, 우세 기업과 열세 기업 모두 가격 인상 략을 

선택하는 것이 유리하다.

두 기업의 기 단  제조원가의 차이가 큰 경

우에는 제품의 크기를 축소하는 것이 열세 기업에

게 우  략이 된다. 열세 기업은 제품 크기 축소 

략을 선택함으로써 과도한 가격 경쟁을 피하게 

되고, 가격 인상 보다 제품 크기 축소를 선호하는 

소비자 층을 끌어들이게 되어, 시장 유율을 증가

시킬 수 있고, 이윤도 증가하게 된다. 이 경우, 단

 제조원가의 증가량이 작은 경우와 큰 경우에 따

라 다른 균형을 가지게 된다. 먼 , 기 단  제조

원가의 차이가 크고, 단  제조원가의 증가량이 작

은 경우에는, 우세 기업은 가격 인상 략을 선택

하고, 열세 기업은 제품 크기 축소 략을 선택하

는 것이 균형 해가 된다. 단  제조원가 상승 이

에 우세 기업은 더 큰 시장 유율을 가지게 되는

데, 단  제조원가 상승에 의해 우세 기업은 가격 

인상 략을 선택함으로써 시장 유율이 다소 감

소하고, 열세 기업은 제품 크기 축소 략을 선택

함으로써 시장 유율이 다소 증가하는 결과를 낳

게 된다. 하지만, 시장 유율이 한 쪽 기업으로 쏠

리지 않고 균형을 이루며 비 칭 략을 선택함으

로써 과도한 경쟁을 피하게 되고, 이윤 측면에서 

두 기업 모두에게 유리한 략이 된다. 

다음으로, 기 단  제조원가의 차이가 크고, 

단  제조원가의 증가량이 큰 경우에는, 두 기업 

모두 제품 크기 축소 략을 선택하게 된다. 단  

제조원가가 증가함에 따라 두 기업 모두 제품의 크

기를 축소시키는데, 우세 기업은 열세 기업에 비하

여 축소율이 더 크다. 우세 기업이 균형으로부터 

이탈하여 가격을 인상할 경우를 고려해보면, 우세 

기업은 더 작은 시장 유율을 가지게 되고, 제품 

크기 축소를 선택하 을 때보다 더 낮은 이윤을 가

지게 되어, 우세 기업 역시 제품 크기 축소 략을 

선택하며 균형을 이탈하지 않는다. 

이상의 결과를 요약하면 다음과 같다.

[결과 2] 우세 기업과 열세 기업이 존재하는 경

우의 균형 략

ⅰ. 단  제조원가의 증가량이 작은 경우, 두 기

업 간의 기 단  제조원가의 차이가 작고, 

두 기업 모두 제품 크기 축소 략을 선택하

는 것이 균형 해가 된다.

ⅱ. 단  제조원가의 증가량이 작은 경우, 두 기

업 간의 기 단  제조원가의 차이가 커짐

에 따라서, 우세 기업은 가격 인상 략을 

선택하고, 열세 기업은 제품 크기 축소 략

을 선택하는 것이 균형 해가 된다. 

ⅲ. 단  제조원가의 증가량이 큰 경우, 두 기업 

간의 기 단  제조원가의 차이에 상 없

이, 두 기업 모두 제품 크기 축소 략을 선

택하는 것이 균형 해가 된다.

4. 결  론

4.1 요약  시사

본 연구는 제조업체가 제조 비용이 증가한 경우에 

복  경쟁 시장에서의 최 화 략을 찾고자 하 다. 

실제 업계에서는 제조 비용이 증가함에 따라서 제품

의 크기를 축소하거나 가격을 인상하는 략들이 일

반 으로 실행되어 왔다. 2014년 12월 한 국내 신문

기사[3]에 따르면 햄을 비롯한 가공육과 만두 등의 

냉동식품의 원자재인 돼지고기의 가격 상승으로 냉

동제품  가공육 업체는 선두기업(CJ제일제당)을 

시작으로 가격 인상을 발표했다. 비슷한 사례로 일

본의 Nippon Meat Packers, Inc.는 2013년 5월 햄 제

품의 가격을 유지하되, 제품의 크기를 축소한다고 

발표했고, 경쟁 식품업체인 Itoham Foods, Inc.도 역시 

제품의 가격 변동 없이 제품의 크기를 축소한다고 

발표했다[14]. 최근 실증  분석을 이용한 비교 연구
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와 소비자 의 연구가 진행되었으나[6, 11, 14, 

15], 두 가지 략을 이론  모형을 이용하여 구체

으로 비교한 연구는 드물었다. 본 연구가 제품 크기 

축소 략에 해 살펴보는 이론  연구의 기 단

계가 될 수 있다는 에서 제품 크기 축소에 한 연

구 분야에 공헌한다고 단된다. 

본 연구의 모형에서는 기업의 기 원가 구조와 

경쟁 구도가 기업의 의사결정에 미치는 향을 살펴

보고자, 기업의 기 단  제조원가가 동등한 경우

와 기 단  제조원가가 낮은 우세 기업과 기 단

 제조원가가 높은 열세 기업의 존재하는 경우의 

두 가지를 비교 분석하 다. 

본 연구의 결과에 의하면, 단  제조원가의 증가

에 한 최 의 응 략은 단  제조원가의 증가

량, 우세 기업과 열세 기업의 기 단  제조원가의 

차이, 경쟁 정도에 의해 결정됨을 밝 냈다.

첫째, 두 기업이 동등한 기 단  제조원가를 가

지는 경우, 단  제조원가의 증가량이 충분히 작은 

경우에는 두 기업 모두 단  제조원가의 증가분을 

제품 가격 인상에 반 하여, 최종 소비자의 지불 가

격으로 손실을 만회하게 된다. 따라서, 단  제조원

가의 증가량이 충분히 작은 경우에는, 두 기업 모두 

가격 인상 략을 선택하는 것이 균형 해가 된다. 

둘째, 두 기업이 동등한 기 단  제조원가를 

가지는 경우, 단  제조원가의 증가량이 충분히 큰 

경우에는, 두 기업 모두 제품 크기 축소 략을 선

택하는 것이 균형 해가 된다. 제품 크기 축소 략

의 경우, 제품의 가격은 기존 가격으로 유지되고, 

제품의 크기가 축소되는데, 제품의 크기 축소는 단

 제조원가의 증가량에 비례하지 않고, 축소율의 

변화속도가 차 감소했기 때문에 소비자의 입장

에서는 가격 인상 략보다 효용이 컸다. 

셋째, 두 기업의 기 단  제조원가가 다르고, 우

세 기업(낮은 기 단  제조원가)과 열세 기업(높은 

기 단  제조원가)이 존재할 경우에는 일정 조건 

하에 비 칭 인 략이 균형 해가 될 수 있다. 즉, 

두 기업이 각각 다른 략을 선택하는 경우가 균형 

해가 될 수 있다. 두 기업의 기 단  제조원가의 

차이가 큰 경우, 즉, 우세 기업의 기 우 가 두드러

진 경우, 단  제조원가의 증가량이 작을 때는, 단  

제조원가 상승에 한 응 략으로 우세 기업은 

가격 인상 략을 선택하고, 열세 기업은 제품 크기 

축소 략을 선택하게 된다. 이러한 비 칭 략은 

두 기업 간의 과도한 가격 경쟁을 방지한다. 

넷째, 두 기업의 기 단  제조원가의 차이가 

크고, 단  제조원가의 증가량이 큰 경우에는, 단

 제조원가 상승에 한 응 략으로 열세 기업

뿐만 아니라 우세 기업 역시 제품 크기 축소 략

을 선택하게 된다. 이 경우에는 우세 기업 역시 제

품 크기 축소 략을 취함으로써 시장 유율이 특

정 기업으로 쏠리지 않게 되고, 두 기업 모두 양의 

값의 이윤을 리게 된다. 

다섯째, 두 기업의 기 단  제조원가의 차이가 

작은 경우에는 두 기업의 차이 이 미미하고, 이 경

우에는 벤치마킹 사례와 같이 동등한 두 기업의 경

쟁 상황과 유사한 결과를 얻을 수 있다. 두 기업의 

기 단  제조원가의 차이가 작고, 단  제조원가

의 증가량이 충분히 작은 경우에는 두 기업 모두 가

격 인상 략을 선택하는 것이 균형 해가 된다. 

이러한 연구 결과는 제품 크기 축소 략에 

해 경 진과 실무진에게 다음과 같은 시사 을 제

시한다. 

첫째, 기업이 경쟁 기업과 기 제조 비용에 있어

서 큰 차이를 가지지 않는다면, 원자재 가격 상승의 

정도에 따라서 다르게 응할 수 있다. 만약, 단  

제조원가의 상승폭이 크지 않다면, 제품의 가격 인

상이 빠르게 실행할 수 있는 한 략이다. 하지

만, 단  제조원가의 상승폭이 크다면, 제품의 크기

를 축소하는 것이 시장 유율을 지키며 이윤을 유

지할 수 있는 한 략이다. 

둘째, 만약 해당 기업이 경쟁 기업에 비해 기 

제조 비용 측면에서 약 을 가진 열세 기업이라면, 

원자재 가격이 상승하여 단  제조원가가 증가할 

경우, 가격을 인상하기 보다는 제품의 크기를 축소

하여, 가격 상승에 항하는 소비자 층을 끌어들이

는 것이 유리하다. 
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셋째, 만약 해당 기업이 경쟁 기업에 비해 기 제

조 비용 측면에서 강 을 가진 우세 기업이라면, 원

자재 가격 상승에 따라서 다른 응 략을 구사할 

수 있다. 우세 기업은 기 시장에서 유리한 시장 

유율을 가지고 있으므로, 단  제조원가의 상승폭이 

작을 경우에는 비교  실행이 쉬운 가격 인상 략

을 선택하여도, 시장 유율이 크게 어들거나, 이

윤이 크게 감소하지 않는다. 하지만, 단  제조원가

의 상승폭이 큰 경우에는 과도한 가격 인상은 시장 

경쟁력이 떨어질 수 있으므로, 제품의 크기를 축소

하는 것이 가격 인상 략보다 더 낫다.

4.2 한계   향후 연구방향

본 연구는 제조업체에게 원자재 가격 상승에 따

른 최 화 략을 결정함에 있어서 이론  모형을 

활용함으로써 흥미로운 시사 을 제시하고 있으나, 

가격 인상 략과 제품 크기 축소 략의 향을 

분석하기 하여 지나치게 시장을 단순화하여 몇 

가지 한계 을 가지고 있다. 향후 이러한 새로운 

요인들을 포함한 모형으로 확장시켜 연구한다면 

보다 의미 있는 결과들을 도출할 수 있을 것이다. 

첫째, 본 연구에서는 지나친 가정의 제약으로 인

해 실을 충분히 반 하지 못하고 있다. 본 논문의 

결과가 실에서 발생할 수 있는 모든 제품 크기 

축소 략의 경우의 수를 포 하지 못하고 있다. 

하지만, Moorthy[17]에 따르면 수학  마  모형

에서는 간결함을 통해서 뚜렷한 통찰을 얻는데 집

해야 한다고 말하고 있다. 수학  마  모형에

서 모든 상을 반 하고자 할 경우, 모형의 복잡

성은 더욱 증가하게 되고, 어떠한 해답도 얻을 수 

없다. 본 논문에서는 실을 다소 제약하는 가정을 

제시하 으나, 원자재 가격 인상에 따른 제품 크기 

축소 략과 가격 인상 략에 한 비교를 수행하

고, 수학  마  모형을 통해 두 략을 비교할 

수 있는 시발 을 제공하 다는 에서 의의가 있

다고 할 수 있겠다. 하지만, 보다 정교한 모형을 통

해 보다 실을 반 하며[2], 해석이 가능한 closed 

form 형태의 해답을 얻을 수 있도록 추후 연구가 

계속 되어야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 소비자의 랜드 충성도가 

두 기업에 해 다를 경우, 비 칭 인 랜드 충성

도의 향을 비교하는 모형을 포함시키지 않았다. 

Adams et al.[5]의 연구 결과에서는 랜드 충성도

가 높을 경우에는, 제품 크기 축소 략이 보다 유리

하다고 말하고 있다. 소비자들의 랜드 충성도는 

제품 크기 축소나 가격 인상에 한 항을 여  

것이다. 하지만, 랜드 충성도가 두 가지 략에 미

치는 향의 정도는 각각 다를 수 있다. 따라서 소비

자의 랜드 충성도가 높은 기업의 제품과 소비자의 

랜드 충성도가 낮은 제품에 해 가격 인상과 제

품 크기 축소 략을 비교하는 모형을 살펴보는 것

은 향후 의미 있는 연구 주제가 될 것이다.

셋째, 본 연구에서는 소비자들이 동일한 가격 민

감도를 가진다고 가정하고 있다. 하지만, 실제 시

장에서 소비자들의 가격 민감도는 다를 수 있다. 

Cakir and Balagtas[6]의 연구 결과에 따르면, 아이

스크림 구매에서 제품 크기 축소와 가격 인상에 

한 소비자 반응은 소비자의 소득, 교육 수 , 가족 

구성원의 수에 따라서도 유의한 차이를 나타냈다. 

그들의 연구 결과에 따르면, 소득이 높은 경우에는 

가격 민감도가 낮았고 제품 크기 축소에 덜 민감했

다. 가족 구성원의 수가 많을수록 가격 민감도는 

높았고, 제품 크기 축소에 더 민감했다. 가격 민감

도에 따라서 2개 이상의 이질 인 소비자 그룹을 

가정하고, 제품 크기 축소 략과 가격 인상 략

을 비교한다면, 보다 흥미로운 연구 결과를 도출할 

수 있을 것으로 기 한다.

넷째, 본 연구에서는 소비자가 완 한 정보를 가

진다고 가정한다. 즉, 소비자는 제품 크기 축소와 

가격 인상에 한 완 한 정보를 가진 상태에서 구

매 결정을 하게 된다. 하지만, 실제 시장에서는 제

품 크기에 해 소비자들이 주의를 기울이지 않을 

경우, 소비자들은 제품 크기 축소를 알아차리기 힘

든 경우가 존재하고, 소비자들은 불완 한 정보 아

래에서 구매 결정을 하게 된다. 이러한 매자와 
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구매자 간의 정보의 불균형 문제를 고려한다면, 

매자에게 있어서 제품 크기 축소 략이 이윤 증

에 얼마나 유리한 지와 구매자에게 있어서 제품 크

기 축소 략이 얼마만큼 효용에 해를 끼치는 지를 

구체 으로 밝힐 수 있을 것이다. 

다섯째, 본 연구는 두 기업의 경쟁 구조에서 제품의 

품질을 고려하지 않은 수평  차별화 모형(horizontal 

differentiation)을 사용하고 있다[13]. 본 연구의 모형

에서는 원자재 가격이 상승할 경우, 기업은 제품 크기 

축소와 가격 인상의 두 가지 략  하나를 선택하게 

된다. 하지만, 실제 시장에서는 이 두 가지 외에도 제

품의 품질을 기 상태에 비하여 낮추며 제조원가 상

승에 응하는 방안이 존재한다. 세 번째 응 략으

로 품질 조 (quality adjustment)를 고려해 볼 수 있

으며, 이 략의 비교를 하여 수직  차별화 모형

(vertical differentiation)을 사용할 수 있을 것이다. 

여섯째, 본 연구에서는 기업이 제조업체와 소매

업체의 두 가지 역할을 동시에 가지는 것으로 가정

한다. 별도의 수직  유통 구조를 고려하지 않고, 

두 가지 다른 략을 비교 분석하 다. 그러나 

실의 유통 구조는 보다 복잡하므로 제조업체와 소

매업체가 존재할 경우, 수직  유통 구조에 따라서 

원자재 가격 상승에 한 응 략이 달라질 수 

있을 것이다. 유통 구조의 향을 살펴본다면 향후 

의미 있는 연구 주제가 될 수 있을 것이다.
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<Appendix 1>

우세 기업은 가격 인상 략을, 열세 기업은 제품 크기 축소 략을 선택한 경우의 이윤 극 화 최 화의 

closed form 해
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<Appendix 2>

우세 기업은 제품 크기 축소 략, 열세 기업은 가격 인상 략을 선택한 경우의 이윤 극 화 최 화의 

closed form 해
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