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Abstract

The current advance of IT and the e-commerce triggers the wide practice of dynamic pricing in all industries although 

the price discrimination has been very cautiously applied in the limited areas in the past. The price discrimination 

which offers different prices for each customer depending on their preference and buying behaviors has recently gained 

attention as it could provide superior benefits to sellers. The wide adoption of price discrimination, on the other hand, 

is reported to face buyer resistances and complaints. Our limited understanding on the perception of price fairness, 

which we think is key concept in the price discrimination on the Internet-enabled transactions, motives us to investigate 

factors that affect the perception of price fairness. This study focuses on illusion of control and lateral customer 

relationship to investigate their effects on price fairness in online auction and group purchase context. By conducting 

laboratory experiments, our study demonstrates that customers' perception on illusion of control in price determination 

and advantageous lateral customer relationship significantly affect price fairness perception in both online auction and 

group purchase environment. The findings are expected to provide researchers and managers with useful insights to 

develop better pricing strategies and design effective dynamic pricing mechanisms.
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1. 연구의 배경 및 목적

정보기술의 발달로 수요를 정확하게 파악할 수 

있게 되고 가격 변경에 따르는 비용이 감소하며 

개인에 따른 가격차별화와 수요 분석을 위한 의사

결정 기술의 활용이 가능하게 됨에 따라, 여러 분

야에서 가격차별화의 적용이 증가하고 있다[8]. 

특히 인터넷 시장에서는 구매자의 기호파악이 용

이하고 부가 비용 없이 제품 맞춤화가 가능하며 

고객 개개인에게 독립적으로 가격을 청구할 수 있

는 수단이 가능하기 때문에 단순한 시간, 공간에 

따라 가격을 달리하는 가격정책에서 각 소비자의 

기호와 취향에 따른 가격 차별 전략의 가능성이 

높아진다[23]. 이와 같은 이유로 인터넷 시장에서 

가격 차별화에 관한 전략은 꾸준히 진행되고 있으

며 지속적으로 확산되는 추세에 있다[8].

가격 차별화의 개념은 1920년대부터 있어왔으

나[18] 기존의 가격 차별화 연구와 실행은 지역, 

시간 별 차별화에 그쳤고, 인터넷 시대로 넘어오

면서 가격 차별화를 실행하는데 있어 고객이 인터

넷의 어떤 사이트에서 어떤 방식으로 구매하는가

와 같은 행동적 가격차별(behavioral price dis-

crimination)등에 대한 연구가 중요해지고 있다.  

그럼에도 불구하고 가격 차별화에 대한 구매자 

행동 이론은 거의 없는 상태이며, 구매자 행동 양

식과 가격 정책에 대한 연구도 미미한 상황이다 

[2, 8].

가격 차별화에서 각각의 구매자들은 하나의 상

품을 서로 다른 가격으로 구입하게 된다. 따라서 

구매자는 남들과 다른 가격으로 상품을 구입한다

는 것에 대해서 저항이 일어나곤 한다. 이런 가격 

차별화에 대한 구매자의 부정정인 반응은 가격 공

정성(price fairness) 인식에서 그 원인을 찾을 수 

있다[7]. 구매자는 구입시 공정하다고 느끼는 가

격대가 있으며, 가격구매자는 여러 가지 요인들을 

고려하여 가격 공정성을 평가한다[3]. 따라서 구

매자의 가격 공정성 인식을 높일 수 있는 요인을 

찾아낸다면, 가격 차별화 정책을 실행하는데 있어

서 구매자의 저항을 최소화할 수 있을 것으로 기

대된다.

이에 본 연구에서는 구매자의 인터넷 상의 가격 

차별화에서 구매자의 가격 공정성 인식에 영향을 

미치는 요인을 알아내는 것에 초점을 맞추고 있

다. 특히, 구매자들이 어느 정도 공정하다고 받아

들이고 있는 인터넷 경매나 공동 구매와 같은 가

격 차별화 방식에서 구매자들이 가격을 공정하게 

인식하게 하는 요인을 알아보고자 한다. 이를 위

해서 기존의 가격 공정성에 대한 연구와 인터넷상

의 가격 차별화의 특성을 고려하여 통제력 착각

(illusion of control)과 간접적 교환 관계(lateral 

customer relationship)가 구매자의 가격 공정성 

인식에 영향을 미치는 두 가지 주요한 요인임을 

밝힌 후, 요인에 차이가 있을 때 구매자의 가격 

공정성 인식도 차이를 보이는지 또한 구매자가 가

격을 공정하게 인식할수록 구매의사가 증가하는

지에 대해서 알아보았다.

본 연구의 목적은 연구를 통해 도출된 가격 공

정성 인식에 영향을 미치는 요인에 관한 결과를 

다른 가격 차별화 방식에 적용, 활용하여 더욱 효

율적으로 가격 차별화 정책을 구현하는데 기여하

고, 또한 정보 기술을 이용한 인터넷 시장에 맞는 

새로운 가격 차별화 방법을 개발하는데도 도움이 

되고자 하는데 있다. 

2. 가격차별화에 관한 선행연구

2.1 가격차별화

가격차별화에 대한 기존의 연구는 많았지만 기

존의 연구에 있어서의 가격차별화는 기본적으로 

시간, 장소, 제품 또는 서비스에 대해 또는 고객의 

수요 특성과 판매자의 공급 상황에 의존하여 가격

이 변화하는 것으로, 거래 시점에 가격이 결정되

도록 한다는 데에 일치점을 갖는다. 예를 들어 시

즌후의 가격이 바뀌는 의류 상품, 공항에서 더 비
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싼 햄버거, 사는 시점에 따라 가격이 변화하는 비

행기나 호텔비등을 들 수 있다.

본 연구에서는 이러한 상황적 변수에 따른 가격

차별화가 아닌, 구매자에 따라 가격이 다르게 매

겨지는 가격 차별화 중심의 가격차별화에 초점을 

두고, 가격차별화를 시간과 고객에 따른 개별 거

래에서, 상품과 서비스에 따라 고객이 같은 상품

이나 서비스를 서로 다른 가격에 구입하게 되는 

것으로 정의한다. 

2.2 가격 공정성(price fairness)에 대한 이론

가격 공정성 인식의 개념을 이해하기 하기 위해

서는 공정성에 관한 이론에 대한 성찰이 우선되어

야 한다. 공정성(fairness)과 관련된 이론으로는 

공정성 이론(Equity Theory), 쌍방권리(Dual Enti-

tlement) 원칙, 분배 공정성(Distributive justice)

과 절차 공정성(Procedural justice) 이론들이 있다.

공정성 이론(Equity Theory)은 사회적 비교 

이론으로, 사람들은 특정 교환에 대한 자신의 투

자와 교환으로부터 얻은 이익의 비율을 평가하거

나, 그들의 교환 파트너들의 투자와 그들에게 돌

아간 이익에 비교해서 결과를 평가한다는 것으로

써, 형평성 있는 교환 관계가 존재하기 위해서는 

교환에 참여한 당사자들이 인지된 투자에 대해서 

같은 인지된 이익이나 손실을 얻어야 한다고 주장

한다. 따라서 똑 같은 상품을 같은 판매자에게서 

구입하는 두 구매자는 같은 거래에 같은 노력을 

들이는 것이므로 같은 가격으로 상품을 구입하였

을 때 공정하다고 여겨진다[7].

쌍방권리(Dual Entitlement)의 원칙은 공정성 

이론을 바탕으로 한 것으로 구매자와 판매자는 자

신들의 주관적 경험으로 얻어진 준거가격(refer-

ence prices)과 준거이익(reference profit)을 인

지하고 있으며, 둘 중 어떤 쪽이라도 받아야 할 

만큼 받지 못하면, 즉 준거이익에 미치지 못하면 

그 관계는 불공정한 것으로 인식된다는 이론이다

[7]. 즉 쌍방권리 법칙은 한 거래의 당사자가 공정

하다고 느끼는 체감은 자신뿐만이 아닌 상대적인 

거래에 관한 공정성이란 쌍방이 이해하는 규범에 

의해 정해진다는 것이다. Kahneman, Knetsch 

and Thaler[10]은 구매자들이 시장 가격의 공정

성 인식을 바탕으로 준거 가격과 이익이 형성되는 

과정을 보여주는데, 여기서 개인적인 공정성 인식

(즉 준거인식)은 커뮤니티의 공정성에 대한 규범

을 근거로 하고 있다. 쌍방권리(Dual entitlement) 

원칙에 따르면, 구매자들이 판매자가 비용 증가를 

이유로 가격을 인상했을 경우에는 공정하다고 인

식하지만, 판매자의 이익 증가를 위해서 가격을 

인상했을 경우에는 공정하지 않다고 여긴다. 또 

한편으로는 구매자들은 판매자의 비용 절감을 통

한 이익 증가에 대해서는 공정하게 여기며, 이는 

판매자들은 자신들의 비용절감 노력으로 인한 결

과를 구매자와 나눌 필요가 없다는 것을 뜻한다.

분배 공정성(Distributive justice)과 절차 공정

성 (Procedural justice) 이론에서의 분배 공정성

은 타인과의 거래에 있어서 자신이 투자한 만큼 

결과물을 받아야 한다는 것으로, 모두 자신이 투

자한 데 대해서 같은 비율로 이득을 얻어야 한다

는 이론이다[7]. 이러한 분배 공정성은 절차 공정

성과 함께 이해해야 하는데, 절차 공정성에서는 

규범적 기준을 따랐을 때는, 결정 그 자체보다는 

그 결정 과정을 받아들일 수 없는 편향이나 편견

을 줄임으로써 공정성을 더 할 수 있다는 이론이

다. 또한 절차 공정성은 공정하게 만드는 절차의 

능력과 관련된 개관적 절차 공정성과, 절차에 포

함된 사람들의 공정성 판단에 대한 절차의 영향에 

관련된 주관적 절차 공정성으로 나누어 진다.

2.3 가격차별화에서의 가격 공정성(price 

fairness) 인식

위의 세 가지 이론에 기초한 공정성 인식에 바

탕을 두고 지금까지의 가격 공정성에 관한 연구가 

진행되어 왔다. Campbell[4]은 구매자의 가격 공

정성 인식은 그들의 가격 인상요인에 관한 추론에 
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의해 영향을 받는다고 주장하였다. 또한 Campbell 

[5]은 이전까지의 연구에서는 가격 불공정성 인식

의 원인으로 증가된 상대적 이익만을 언급했던 것

에 반해, 추론된 동기(inferred motive)가 추론된 

상대적 이익(inferred relative profit)과 더불어서 

인지된 가격 불공정정을 설명할 수 있다고 보았

다. 예를 들어 구매자는 가격의 증가에 관한 추론

에서, 기업이 부정적인 동기를 가지고 있다고 느

꼈을 경우 긍정적인 동기를 가지고 있다고 느낄 

때보다 가격 인상을 훨씬 더 불공정하게 여긴다는 

것이다. Bolton, Warlop and Alba[3]은 공정성이

라는 개념을 결과물이 적당하다고 여겨지는 정도

로 정의하면서, 구매자가 가격의 공정성을 평가할 

때는 상품의 과거 가격, 경쟁자의 가격, 기업의 비

용을 고려하게 된다고 하였다. 이들의 실험에서는 

구매자는 상품의 과거 가격과 인플레이션 비율을 

고려하여 현재의 가격을 추정할 때, 역사적인 자

료를 준다고 하더라도 인플레이션의 영향을 과소

평가하는 경향을 보였다. 이는 과거의 가격에 비

교해서 현재의 가격이 인플레이션만큼 상승했더

라도 구매자는 대체적으로 현재의 가격이 더 낮아

야 공정하다고 인식할 것임을 뜻한다. 경쟁자의 

가격과 관련된 구매자의 공정성 인식에 있어서는, 

구매자는 상점 사이의 가격 차이가 각 상점의 비

용 차이 때문에 발생한다기 보다는 상점이 추구하

는 이윤이 다르기 때문인 것으로 인식했다. 또한 

마케팅 전략은 상점의 영향력이 미치는 것이 아님

에도 상대적으로 불공정하게 판단되었으며, 구매

자의 인식 측면에서 상점간의 가격 차이가 나는 

것이 공정한 경우는 상품의 품질에 차이가 있을 

때뿐이었다. 특히 주목해야 할 것은 기업의 비용

에 관한 것인데, 구매자는 기업의 비용을 고려할 

때, 기업의 전체 비용을 다 알고 있지 못하기 때

문에, 어떤 정보를 제공하느냐에 따라서 가격 공

정성에 차이가 나타남을 보였다.

Vaidyanathan and Aggarwal[21]은 귀속 이

론(attribution theory)을 이용하여, 책임의 소재

(locus of cause)와 통제력(controllability)이 공

정성 인식에 미치는 영향을 알아보았다. 이들의 

연구에서 구매자들은 아무리 정당한 가격 인상이

라도 그 원인이 판매자 내부적인 것이고, 가격 인

상이 판매자의 통제력에 의한 것이라면 공정하지 

않다고 인식하였다.

살펴본 바와 같이 기존의 연구는 대체로 고정 

가격제(fixed pricing)에서 기업이 어떻게 가격을 

결정 하는가에 따라 달라지는 고객의 가격 공정성 

인식을 연구한 것으로, 현재 인터넷과 더불어 나

타나는 다이나믹 환경에서의 가격 차별화에 관한 

설명이 되기 힘들다.  즉, 하나의 가격을 두고 가

격변동시 고객이 어떻게 공정성을 평가하는가 하

는 문제에서 각각의 개인 가격을 소비자가 어떻게 

받아들이는가의 문제로 변화되었을 때 기존의 연

구는 어떤 요인이 가격 공정성에 영향을 미치는가

를 설명하기는 미흡하다.  더욱이 인터넷 경매에

서 나타나듯이 소비자 자신의 결정이 가격 결정의 

프로세스에 영향을 미치는 구조에서는 새로운 연

구가 필요하다고 볼 수 있다. 본 연구에서는 가격

결정 프로세스에 개인이 참여할 수 있고, 개인 마

다 다른 가격이 정해지는 상황에서의 가격 공정성

에 관한 최초의 연구로서 기존의 가격 공정성 인

식에 대한 연구를 바탕으로 하되, 인터넷에서의 

가격차별화 의 특성이 고려된 고객의 공정성 인식

에 영향을 주는 요인을 고려하여 통제력 착각과 

간접적 교환관계를 가격 공정성에 영향을 미치는 

요인으로 선정하고 모델을 개발하였다.

3. 연구모형과 연구가설

3.1 통제력 착각(Illusion of control)과 가격 

공정성 인식

인터넷거래에서 가격차별화의 가장 큰 특징 중

의 하나는 거래 과정에서 구매자와 판매자의 상호

작용으로 가격이 정해진다는 것이다. 인터넷과 정

보기술의 발전으로 구매자는 여러 정보에의 접근



인터넷의 다이나믹 프라이싱 구매방식에서의 가격차별화에 대한 구매자의 가격공정성 인지에 관한 연구 1   23

이 용이하게 되었고, 판매자는 구매자와의 커뮤니

케이션을 통해 수요와 구매의사 등의 정보 수집에 

따른 맞춤 상품 판매가 가능하게 되면서, 구매자

는 샵봇(Shopbot)과 같은 소프트웨어 에이전트 

기술을 이용하여, 가격 변화를 모니터하고[13], 판

매자가 제공하는 다양한 옵션을 평가하고[9], 조건들

을 협상하면서[6], 가격 결정 과정에 참여할 수 있

다. 이러한 가격차별화에서의 구매자의 가격 결정 

과정 참여는 구매자로 하여금 자신이 거래 과정과 

가격 결정을 통제하고 있으며, 자신이 원하는 가

격에 상품을 구입한다는 생각을 갖도록 할 수 있

는데, 이는 가격차별화에서 구매자는 거래와 가격

에 대한 ‘통제력 착각(illusion of control)’을 갖는

다는 것을 의미한다. 

Langer[14]는 통제력 착각을 객관적인 가능성

이 보증하는 것보다 부적절하게 높은 개인의 성공 

가능성에 대한 기대라고 정의한다. 이런 통제력 

착각에 영향을 미칠 수 있는 요인으로 Thompson 

[20]은 개인의 참여를 들고 있는데, 그 이유는 개

인의 참여가 없다면 사람들이 결과물에 대한 자신

의 영향력 정도를 판단하기 위한 기준으로 사용하

는 행동과 결과 사이의 관계를 관찰하거나 상상할 

수 없기 때문이라고 하였다. 일반적으로 사람들은 

결과물에 대한 자신의 영향력 정도를 판단하기 위

해서 통제 휴리스틱(control heuristic)을 사용하

는데, 이는 판단에 간단하게 사용될 수 있는 원칙 

등을 의미하며, 이 경우에는 결과를 이뤄내기 위

한 사람의 통제의 평가를 의미한다. 통제 휴리스

틱은 두 가지 요인을 포함하는데, 하나는 결과물

을 성취하기 위한 의도이고, 다른 하나는 그 사람

의 행동과 원하는 결과물 사이의 인지된 관계

(perceived connection)이다. 만약 어떤 사람이 

어떤 결과를 의도하고 있고, 자신의 행동과 결과

물 사이의 관계를 볼 수 있다면, 그 사람의 개인

적인 통제의 인식은 높을 것이다.

기존의 통제력에 관한 연구는 통제력 착각을 가

지는 사람들은 결과가 부정적으로 나와도 그에 대

해서 우울하게 반응하거나 의기소침해지지 않는 

것을 보여주었다[1]. 또한 통제력에 관한 인식은 

자신이 결과를 더 통제할 수 있다는 인식을 높였

고 결과에 관한 확신성을 높여주었고 한층 자신의 

결과에 대해 더 만족하게 만들었다[19]. 이러한 

연구는 구매자가 통제력 착각을 갖는 가격차별화 

방식의 구매에서는 차별화 된 가격이라는 결과에 

대해서 부정적인 반응을 덜 보일 수 있으며, 따라

서 가격차별화의 결과로 구매자 개인마다 다른 가

격을 지불하게 된다고 하더라도 어느 정도 공정하

게 인식할 수 있을 것임을 예상할 수 있게 해준

다. 또한 Weiner[22]에 따르면, 사람들은 어떤 결

과물이 부정적일 때, 그 결과가 타인의 통제력이 

있는 행동에 의한 것일 때 더 불편한 감정을 드러

낸다고 하였다. Vaidyanathan and Aggarwal 

[21]의 연구도 이런 연관 관계를 뒷받침해 줄 수 

있는데, 구매자의 가격 공정성 인식에 영향을 미

치는 요인으로 통제력 (controllability)이 있으며, 

판매자의 가격 결정에 대한 통제력이 작게 미친다

면 구매자는 그 가격에 대해서 공정하다고 느낀다

는 것이다. 즉, 판매자의 참여가 가격 결정에 영향

을 미칠 경우, 구매자는 자신의 참여 정도를 낮게 

인식할 수 있으므로, 통제력 착각이 다소 낮을 것

이며, 이 경우 거래의 결과물인 가격에 대해서 공

정하지 않게 인식할 수 있다.

따라서 다음과 같은 가설이 설정되었다.

가설 1 : 가격차별화에서 구매자의 통제력 착각이 

클수록 구매자는 가격 공정성을 높게 인

식할 것이다.

3.2 간접적 교환 관계(Lateral customer 

relationship)와 가격 공정성 인식

같은 상품이나 서비스가 다른 구매자에게 다른 

가격에 판매되는 가격차별화의 중요한 특징에 따

라, Martin and Monroe[15]는 공정성 이론(Eq-

uity theory)을 근거로 간접적인 교환 관계가 공

정성 인식의 중요한 원천이 된다고 지적한다. 이
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는 타인과의 간접적 교환 관계(lateral customer 

relationship)가 공정성 평가의 중요한 요인으로 

작용할 수 있음을 뜻한다. 즉, 구매자는 같은 상품

을 구입한 다른 구매자가 지불한 가격을 참고할 

수 있으며, 자신이 타인에 비해서 더 높은 가격을 

지불할 경우에는 불리한 간접적 교환 관계(disad-

vantageous lateral customer relationship)를 갖

게 되며, 더 낮은 가격을 지불할 경우에는 유리한 

간접적 교환 관계(advantageous lateral custom-

er relationship)를 갖게 된다는 것이다. 이 경우, 

가격의 차이가 동일하더라도, 불리한 간접적 교환 

관계일 때의 부정적인 반응은 유리한 간접적 교환 

관계일 때의 긍정적인 반응보다 더 크게 된다.

또한 Cox[7]는 구매자들은 자신과 비슷한 사람

들과 비교하여, 일정한 이익이나 결과를 얻게 될 

것임을 믿고 있기 때문에, 비교의 대상이 되는 집

단과 다른 가격을 지불했거나 판매자가 구매자의 

기대를 채워주지 못했을 경우 불공정을 느끼게 된

다고 하였다. 

따라서 가설 2는 다음과 같다.

가설 2 : 가격차별화에서 유리한 간접적 교환 관

계를 가질 경우 구매자의 가격 공정성 

인식은 높게 나타날 것이다.

3.3 가격 공정성(price fairness) 인식과 구매

의사

인지된 가격 공정성은 소비자의 가격에 대한 반

응에 중요한 영향을 미치는 심리적 요인중의 하나

로 밝혀져 있다[10]. 소비자는 가격의 공정성에 관

심을 가지며, 가격이 공정하지 않은 것으로 인식

될 때에는 구매의사가 감소할 수도 있다고 하였

다. 이는 구매자의 가격 공정성 인식이 구매자의 

구매의사를 결정하는 요인으로 작용할 수 있음을 

뜻한다[10, 11, 15].

Campbell[4]는 인지된 가격 불공정성은 고객의 

저항으로 나타날 수 있으며, 불공정하게 가격을 

책정한 것으로 인지된 기업과는 거래를 하려는 의

사가 감소함을 보여준다. Maxwell[17]도 단순히 

가격 자체뿐만 아니라 그 가격이 어떻게 결정되었

는가 하는 것이 구매자의 가격 공정성 인식에 영

향을 미치며, 이런 공정성 인식이 판매자에 대한 

구매자의 태도에 직접적인 영향을 미치기 때문에 

결과적으로 구매자의 구매의사에 변화를 가져올 

수 있다고 설명한다.

가설 3 : 가격차별화에서 구매자의 가격 공정성 

인식이 높을수록 구매의사도 높을 것이다.

위에서 설정된 가설에 따라 최종 연구 모형은 

[그림 1]과 같다.

통제력 착각

간접적 

교환관계

가격 공정성 구매의사

H1

H2

H3

[그림 1] 연구의 모형

4. 연구설계 및 실증분석

본 연구에서는 현재 인터넷 상에서 실행되고 있

는 가격차별화 메커니즘 중에서 가장 널리 사용되

고 있으며, 구매자의 가격 차별화(price discrim-

ination)에 대한 반발이 적은 경매와 공동구매 거

래 상황에서, 통제력 착각과 간접적 교환 관계를 

조작한 실험 시나리오를 제작하여 실험을 진행하

였다.

각 시나리오에서 통제력 착각은 (1) 높은 통제

력 착각과 (2) 낮은 통제력 착각으로 구분하였고, 

간접적 교환 관계는 (1) 유리한 간접적 교환관계

와 (2) 불리한 간접적 교환관계로 구분하였다. 그
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리고 경매와 공동구매를 거래형태로 선택하여 실

험은 2 * 2 * 2의 요인분석으로 설계되었다. 즉 연

구의 설계는 8개의 시나리오에 기초한 실험으로 

진행되었으며 각 실험 참여자는 8가지의 시나리

오 중 무작위로 하나의 시나리오를 읽고 이에 따

른 가격 공정성과 구매의도에 대해 답하도록 시나

리오를 설계하였다. 

실험 시나리오는 각각의 물건을 사려는 경우에

서 통제력 착각과 간접적 교환 관계에 차이가 날 

수 있도록 작성되었으며, 통제력 착각에 차이를 

주기 위해서 판매자의 가격 결정 과정 참여 여부

를 명시한 경우와 그렇지 않은 경우로 나누었고, 

간접적 교환 관계에 차이를 주기 위해서, 타인과 

비교한 피실험자 자신의 거래 가격을 높고, 낮게 

설정하였다. 또한 가격의 폭을 넓게 인식할 수 있

는 것을 상품(꽃바구니와 핸드메이드 초콜렛)으로 

선택하였는데 이는 피실험자가 정확한 가격을 추

측하여 가격 공정성 인식에 준거 기준으로 삼는 

것을 방지하기 위해서이다.

<표 1> 연구설계(Research Design)

경매 공동구매

유리한 
간접적 
교환관계

불리한 
간접적 
교환관계

유리한 
간접적 
교환관계

불리한 
간접적 
교환관계

높은 통제력 
착각

N= 40 N= 40 N = 40 N = 40

낮은 통제력 
착각

N= 40 N= 40 N = 40 N = 40

4.1 실험참여자

실험 대상자는 주로 인터넷 이용률 및 전자 상

거래 이용률이 가장 높은 집단이며, 이전에 온라

인 경매와 공동구매 경험이 있는 20～30대의 대

학생과 대학원생으로 위주로 구성된 320명을 대

상으로 조사하였다. 모두 8개의 시나리오가 있음

으로 각 단위에 40명의 실험자가 참여 하였다. 위

의 테이블 1은 2 * 2 * 2의 시나리오와 각 단위에

서의 실험참여자 수를 나타낸다. 설문에 응한 응

답자들의 인구통계학적 특성은 성별로는 남자가 

43.4%(138명), 여자가 56.6%(180명)이었으며, 연

령별로는 20세 이상 29세 미만이 77.7%(247명), 

30세 이상 39세 미만이 20.8%(66명), 40세 이상이 

1.6%(5명)이었다. 대학생은 32.1%(102명), 대학

원생이 42.5%(135명)이었으며 기타 25.5%(81명)

이었다. 이들의 온라인 경매와 공동구매 이용 경

험은 평균 2.4년으로 나타났다. 각 단위 별 차이에 

관한 분석은 성별간(t = 0.8), 연령별( = 2.5), 

온라인 경매/공동구매 이용경험(t = 1. 1)로 나타

나 각 단위 별로 차이가 없음을 보여주었다.

4.2 변수의 조작적 정의

설문지는 7점 척도를 사용하여, 통제력 착각에 

4개 문항, 간접적 교환 관계에 2개 문항, 가격 공

정성 인식에 시나리오 상황의 공정성을 측정하는 

3개 문항과 구매의사 3개 문항으로 이루어졌으며, 

총 8개의 실험 시나리오와 각 가격차별화 메커니

즘 별로 동일한 설문지를 각각 묶어서 설문 양식

을 구성하였다(부록 1 :각 변수와 측정질문).

4.2.1 독립변수

  (1) 통제력 착각(illusion of control)

본 연구에서는 통제력 착각을 가격차별 하의 시

나리오에서 개개인의 참여자가 가격의 결정에 참

여한다고 느끼는 정도에 의하여 측정하였다. 즉 

만약 모든 가격이 판매자의 자의에 의해서만 결정

된다면(예 :고정가격) 참여자는 아주 낮은 수준의 

통제력착각을 느낄 것이다. 하지만 구매자의 행동

에 의해 가격이 변할 수 있다고 느낀다면 참여

자는 높은 수준의 통제력 착각을 경험할 것이다.

이 실험에서는 두 단계, 즉 높고 낮은 단계의 

통제력착각이 설계되었다. 경매의 시나리오에서는 

옥션 등에서 일반적으로 경험하는 경매시나리오
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가 디자인 되었으며 통제력 착각이 높은 시나리오

에서는 구매자가 일정시점에서 경매가 끝나기 전

에 구매를 할 수 있는 선택권이 있는 경우와 통제

력 착각이 낮은 경우는 경매가 끝나야지 구매자 

결정이 이루어지는 경우로 나누어 졌다. 공동구매

의 경우에는 현재 판매되고 있는 제품에 대한 구

매의도를 갖고 있는 구매자의 수에 따라 판매가격

이 3단계로 나누어 지는 시나리오가 구성되었다

(예를 들어 구매자의 수가 10명 이상 30명 이하이

면 가격은 4만 5천원, 10명 미만이면 5만원, 31명 

이상이면 4만원). 즉 많은 구매자가 있을수록 판

매가격이 낮아지는 판매방식이다, 높은 통제력착

각의 경우에는 각 단계의 구매자 수의 범위와 판

매가격이 명시적으로 나타난 경우이고 낮은 통제

력 착각에서는 3단계 중 1단계와 3단계의 판매가

격은 명시적이나 2단계에서는 판매자가 1단계와 

3단계 사이에서 임의로 가격을 정하는 형식이다

[부록 2 : scenario 1 :공동 구매 거래에서 구매자

의 ‘높은 통제력 착각+유리한 간접적 교환 관계’

인 경우]. 통제력에 관한 측정은 Mathwick and 

Rigdon (2004)에 기초를 두고 설계되었다.

(2) 간접적 교환 관계(lateral customer 

relationship)

본 연구에서는 간접적 교환 관계를 구매자가 다

른 구매자와 상품 구매에 지불한 가격을 비교하였

을 때, 지불 가격의 차이에 따라서 형성되는 상대

적 득실의 인식이라고 정의한 후 간접적 교환 관

계는 타인과의 지불 가격 차이와 이에 대한 반응

으로 측정하였다. 각 시나리오에는 다른 사람이 

똑 같은 상품에 대하여 얼마에 구매 하였는가에 

대한 정보가 주어진 후, A) 유리한 간접적 교환관

계에서는 현재 구매 방식에서의 가격결정이 다른 

사람의 구매 가격보다 싼 가격에 살 확률이 아주 

높은 시나리오, B) 불리한 간접적 교환관계에서는 

비싸게 살 확률이 아주 높은 시나리오의 두 개가 

주어지었다.

4.2.2 매개변수 :가격 공정성(Price fairness)

본 연구에서는 가격 공정성(Price fairness)을 

가격이 결정되기까지의 과정이 공정하며, 거래 결

과 구매자가 지불하는 가격이 구매자가 인지하기

에 적당하여 지불할 의사가 있는 것으로 정의한 

후 실험이 진행되었다. 

Campbell[4]과 Bolton, Warlop and Alba[3], 

Vaidyanathan and Aggarwal[21]의 연구에서 

가격 공정성의 측정은 시나리오를 읽고 주어진 상

황에 대해서 공정성에 대한 점수를 매기도록 하는 

방법이 사용되었으며, Maxwell[17]는 지불할만하

다/지불하기로 기대한 가격이다 등과 같은 질문을 

통해서 가격 자체의 공정성 인식을 측정하였다. 

본 연구에서는 위의 연구에서 쓴 측정방법을 동일

한 방법으로 사용하였다.

4.2.3. 종속변수 :구매의사

구매의사는 거래에서 어느 정도 상품을 구입하

고자 하는 가의 정도로, 많은 가격 공정성 연구에

서 가격 공정성에 영향을 받는 요인으로 그 값을 

측정하고 있다. Campbell[4]는 시나리오에서 설

명된 상점에서 상품을 구입할 의사가 얼마나 되는

지를 7점 척도로 측정하였으며, Maxwell[17]는 

구매 가능성, 구매할 의향, 구매를 고려할 가능성

을 7점 척도로 측정하였다. 

본 연구에서는 Maxwell[17]의 연구에서 사용

되었던 구매의사에 대한 문항을 가격차별화 시나

리오에 맞게 수정하여 구매의사를 측정하는데 사

용하였다. 

4.3 연구결과

본 연구에서 도출된 자료의 처리 및 분석에는 

통제력 착각 및 간접적 교환 관계 차이에 따른 가

격 공정성 인식의 차이, 그리고 가격 공정성 인식

이 구매의사에 미치는 영향을 알아보기 위해 측정 

결과들 사이의 인과관계 정도를 측정하는 AMOS 

모형분석을 사용하였다. 
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4.3.1 조작 검증

피실험자들이 시나리오를 읽고 연구자가 의도

한대로 실험 요인들의 변화에 다른 반응을 보였는지 

검증하기 위해 조작 검정(manipulation checks)이 

실시되었다. ANOVA 테스트 분석결과 통제력 착

각의 경우 온라인 경매( = 4.37,  = 4.17, t =

2.069, p = 0.042 < 0.05)와 공동구매( = 4.68, 

= 4.49, t = 2.038, p = 0.045 < 0.05,)에서 높은 통

제력 착각은 낮은 통제력 착각과 확연히 구분되었

다. 간접적 교환관계에 대해서도 경매에서는 

간접적 교환관계( = 4.24)와 불리한 간접적 교

환관계( = 3.65)는 t = 3.706 (p = 0.012 < 0.05)

에서 확연히 구분되었고 공동구매의 경우도  =

5.66,  = 2.55, t = 9.686, (p = 0.000 < 0.001)로 

유의수준에서 차이가 나는 것으로 보아 실험의 의

도대로 조작적 검증이 이루어 진 것을 알 수 있

다. 다음의 <표 2>와 <표 3>은 조작검증의 결과

를 표로 보여준다.

<표 2> 경매 시나리오에서 조작 검증의 결과

요인 실험군 평균 표준편차 t 유의확률

통제력 착각

높음 4.37 1.19

2.069 .042

낮음 4.17 1.16

간접적 교환 
관계

유리 4.24 1.23

3.706 .012

불리 3.65 1.51

<표 3> 공동구매 시나리오에서 조작 검증의 결과

요인 실험군 평균 표준편차 t 유의확률

통제력 
착각

높음 4.68 1.00
2.038 .045

낮음 4.49 1.18

간접적 
교환 관계

유리 5.66 1.27

9.686 .000
불리 2.55 1.58

4.3.2 측정도구의 타당도 및 신뢰도 분석

연구 모형의 측정도구의 검증을 위해 수렴 타당

성(convergent validity), 차별적 타당성 (discri-

minant validity), 신뢰도 검증을 실시하였다. 

<표 4>～<표 5>에서 보듯이 모든 로딩은 0.7을 

넘어 수렴 타당성을 검증하였다. 차별적 타당성은 

제한적 모델과 비제한적 모델의 카이스케어 차이

로 조사되었는데 <표 4>에서 볼 수 있듯이 모든 

차이가 99%수준에서 유의하여 차별적 타당성을 

검증하였다.

<표 4> 변수의 차별적 타당성 검증(제한적 모델과 

비 제한적 모델의  값의 차)

모델 2 /df

원 모델 /35 = 46.97 

구매의도와 가격 공정성을 묶었을 
때

/36 = 134.75 

구매의도와 통제력 착각을 묶었을 
때

/36 = 164.79 

구매의도와 간접적 교환 관계를 
묶었을 때

/36 = 310.18

가격 공정성과 통제력 착각을 묶
었을 때

/36 = 159.59

가격 공정성과 간접적 교환 관계
를 묶었을 때

/36 = 161.97

통제력 착각과 간접적 교환 관계
를 묶었을 때

/36 = 171.27

또한 크론바크 알파로 계산된 신뢰도는 모든 변

수에 대해 값이 0.85가 넘어<표 5> 높은 수준의 

신뢰도를 보였다.

4.3.3 모델의 분석

먼저 모델 자체의 적합도 검증을 보면 <표 6>

에서 볼 수 있듯이 를 자유도로 나눈 수치, 

GFI(Goodness of Fit Index), AGFI(Adjusted 

Goodness of Fit Index), NFI(Normed Fit Index), 

CFI(Comparative Fit Index), RMR(Root Mean 

Square Residual) 등 모든 적합도 검증 지표를 

만족시키는 결과가 나와 모델이 적합하다고 말할 

수 있음을 보여준다.
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통제력착각

가격공정성 구매의도

간접적
교환관계

DOC1 DOC2 DOC3

DCR1 DCR2

0.94 0.99

0.31

0.43

0.720.980.80

0.73

0.780.850.75

PF1 PF2 PF3

0.91 0.96

PI1 PI2 PI3

0.96

*: 측정변수는 <표 5> 참조.

[그림 2] 연구모형 분석결과

<표 5> 변수의 타당도 검사

변수 질문항목 로딩
크론바크
알파

통제력 착각

나의 공동구매 참가는 공동구매 결과에 영향을 미칠 것이다(IOC1). 0.80

0.863
나는 이 공동구매에서 원하는 결과를 얻을 수 있을 것이다(IOC2). 0.98

나는 이 공동구매의 가격 결정 과정에 어느 정도 통제력을 가지고 있다
(IOC3).

0.72

간접적 교환 관계
나는 친구보다 더 싸게 상품을 구입할 수 있을 것이다(ICR1). 0.94

0.960
나는 친구보다 유리한 거래 결과를 가질 것이다(ICR2). 0.99

가격공정성

결과 가격은 내가 지불하고자 기대하는 가격일 것이다(PF1). 0.75

0.858결과 가격은 지불할 만 할 것이다(PF2). 0.85

결과 가격이 친구가 구입한 가격과 서로 달라도 괜찮다(PF3). 0.78

구매의사

나는 위 구매에 참가할 가능성이 있다(PI1). 0.91

0.959나는 위 구매에 참가하여 상품을 구입할 것이다(PI2). 0.96

나는 위 구매에 참가할 의향이 있다(PI3). 0.96

<표 6> 측정모형 적합도 지수

표준제시 값 모델

□□/df < 3.0 1.34

GFI > 0.90 0.96

AGFI > 0.80 0.93

NFI > 0.90 0.98

CFI > 0.90 0.99

RMR <0.10 0.05

통제력 착각이 가격 공정성에 미치는 영향은 유의

하게 나와(H1 :   = 0.43, p < 0.001), 가설 1에서 

제안한 것처럼 개인이 가격결정에 좀 더 영향을 

미친다고 생각할수록 가격 공정성에 관한 인식은 

높아졌다.  마찬가지로 가설 2에서 제안된 것처럼 

유리한 간접적 교환 관계를 느낄수록 가격에 대한 

공정성을 느끼는 정도가 높아졌다(H2 :  = 0.31, 

p < 0.001). 마지막으로 가설 3의 제안처럼 가격 
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공정성은 구매의도와 양의 유의한 관계를 보여주

어 가격 공정성을 느끼는 것이 클수록 구매의도도 

높아 짐을 보여 주었다(H3 :  = 0.73, p < 0.001). 

즉 전체적으로 가설 1에서 3까지가 모두 채택되

었다.

전체적으로 우리의 모델은 구매의도의 분산 중 

54%를 가격 공정성의 분산의 43%를 설명하였다.  

5. 결  론

인터넷의 발달과 더불어 많은 다양한 종류의 가

격 차별화 정책이 실시되고 있음에도 불구하고 가

격차별화에 관한 경제적 접근이 아닌 소비자가 느

끼는 공정성의 문제는 지금까지 연구가 되어있지 

않았다. 이 연구에서는 가격차별화 방식의 경매와 

공동구매 거래에 참여하는 구매자의 통제력 착각

과 간접적 교환 관계가 구매자가 느끼는 가격의 

공정성 그리고 구매의도에까지 영향을 미친다는 

가설 하에 연구실 실험 방식으로의 실험을 행하

였다.

실험의 결과 가설에서 내세운 두 가지 변수는 

실제로 거래 과정에서 가격 공정성 인식에 영향을 

미치고 있었으며, 가격 공정성 인식은 또한 구매

자의 구매의사에 영향을 주는 것으로 나타났다.  

특히 구매자가 자신이 가격을 통제한다고 믿는 경

향이 클수록 결과에 대한 가격 공정성 인식이 높

아졌다. 

지금까지 이러한 종류의 연구는 거의 존재하지 

않았으므로 우리는 변수의 선택, 실험의 디자인에

서 많은 주의를 기울였으나 또한 여러 가지 문제

점이 존재하는 것도 사실이다. 첫째, 실험의 시나

리오에서 통제력 착각과 간접적 교환관계의 변수

가 연속 변수가 아닌 높고/낮음 그리고 유리함/불

리함으로 표현이 되어 얼마 정도의 통제력 착각에

서 얼마 정도의 가격 공정성이 올라가는 것에 대

한 명확한 해답을 구할 수가 없었다. 이것은 실험

실 실험 방식의 통제에 의한 실험의 한계이나 향

후 연구에서는 좀 더 세밀한 실험 디자인을 통하

여 통제력 착각과 간접적 교환관계에 대한 단계적 

차등을 만들 수도 있다고 생각한다. 둘째, 모든 실

험실 실험의 한계이긴 하나 이 연구에서 실질적 

구매 사항이 아닌 가상의 시나리오의 구매 사항이

라는 것은 비록 많은 연구에서 구매의도를 구매의 

대응 측정치로 사용하고 있으나 또 하나의 연구 

한계로 지적됨이 마땅하다. 

이런 한계점에도 불구하고 이 연구의 결과는 향

후 인터넷에서의 가격차별화 정책의 실무와 연구

에 다음과 같은 시사점을 제시한다.  첫째, 기존의 

연구결과와 동일하게 준거 가격이라는 것은 소비

자의 가격 공정성에 큰 영향을 미칠 수 있음을 보

여주었다. 기존의 연구에서는 사회의 구성원은 과

거의 다른 사람이 어떤 상품이나 서비스에 얼마나 

지불하는 지가 공정성 의식에 가장 큰 영향을 미

친다고 하였다(Mezias et al., 2002; Ordonez et 

al., 2000). 우리는 이 연구에서 동일하게 같은 이

론이 인터넷에서의 가격 차별화에도 통용됨을 보

여주었다. 특히 준거 가격이 과거의 상황변수에 

바탕을 둔 것이 아닌 같은 상황에서의 직접적 비

교로 형성됨으로써 좀 더 주요한 요인으로 미칠 

수 있음을 보여주었다. 둘째, 통제력 착각이 가격

의 공정성 인식, 나아가서는 구매의도에 큰 영향

을 미친다는 우리의 결과는 향후 다이나믹 프라이

싱 방식의 거래의 디자인에서 구매자로 하여금 통

제력 인식을 갖게 하는 것이 중요하다는 것을 의

미한다. 인터넷에서의 가격정책이 오프라인의 그

것과 다른 가장 큰 요인중의 하나는 소프트웨어를 

이용한 다양한 방식의 가격 결정 정책을 쓸 수 있

다는 것이며 또한 많은 가격 정책이 단순히 고정

가격에 의한 판매자에 의해 주어지는 것이 아니고 

구매자와 판매자가 서로 교류를 하면 정해진다는 

것이다. 이 연구의 결과는 새로운 가격 정책에서 

구매자가 자신이 이러한 가격결정체계에서 좀 더 

적극적 역할을 한다는 것을 인식하면 가격 공정성 

인식과 구매의도가 높아진다는 것을 의미한다. 두 

번째 함의와 더불어 마지막으로 이 연구의 시사점

을 논한다면 과거의 연구가 가격 공정성의 연구에
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서 수동적 준거 가격의 변화로 고객의 가격 공정

성을 평가하던 것에서 벗어나 처음으로 소비자의 

가격 공정성 인식을 구매자의 가격 정책 디자인의 

영역으로 넓혔다는 데에 있다. 이러한 연구결과를 

통해서 경매와 공동구매의 가격차별화에서 상대

적으로 구매자 반발이 약한 이유가 구매자의 참여

로 인한 통제력 착각의 형성에 있음을 알 수 있

다. 그러므로 다른 가격차별화에서도 거래에 참여

한 구매자가 가격 결정 및 거래 결과를 결정하는

데 있어 스스로 어느 정도 통제력을 가진다는 인

식을 만들어줄 수 있다면, 가격차별화의 결과로 

인한 가격 차별화를 불공정하다고 느끼는 정도를 

감소시킬 수 있을 것이며, 이를 통해 구매의사를 

증가시키는 방안이 마련될 수 있을 것이다. 

향후 피실험자의 계층을 확대하여 연구의 일반

화 가능성을 높이고, 시나리오의 한계점을 보완할 

수 있는 현실성이 반영되는 실험 도구를 통한 다

양한 가격차별화 거래에 관한 연구로 확장되어야 

할 것이다.
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부  록

부록 1: 변수와 측정 질문

변수 측정질문

통제력 착각
(Mathwick 
and Rigdon 

2004)

나의 공동구매 참가는 공동구매 결과
에 영향을 미칠 것이다.

나는 이 공동구매에서 원하는 결과를 
얻을 수 있을 것이다

나는 이 공동구매의 가격 결정 과정에 
어느 정도 통제력을 가지고 있다

내가 원하는 가격에 구매할 가능성은 
크다.

간접적 교환 
관계

Martin and 
Monroe (1994)

나는 친구보다 더 싸게 상품을 구입할 
수 있을 것이다.

나는 친구보다 유리한 거래 결과를 가
질 것이다.

가격공정성
Vaidyanathan 
and Aggarwal 

(2003), 
Maxwell 
(2002)

위 (공동구매) 결과 가격은 내가 지불
하고자 기대하는 가격일 것이다.

위 (공동구매) 결과 가격은 지불할 만 
할 것이다.

위 (공동구매) 결과 가격이 친구가 구
입한 가격과 서로 달라도 괜찮다.

구매의사
Maxwell 
(2002)

나는 위 공동구매에 참가할 가능성이 
있다

나는 위 공동구매에 참가하여 상품을 
구입할 것이다.

나는 위 공동구매에 참가할 의향이 있
다.

부록 2 : 실험 시나리오 (공동구매 시나리오)

시나리오1 :높은 통제력 착각 + 유리한 간접적 교

환 관계

당신은 발렌타인 데이(화이트 데이)를 맞아 선

물을 고르던 중, 한 신뢰할만한 전자상거래 사이

트에서 장미꽃 50송이와 핸드메이드 초콜렛이 함

께든 선물 바구니의 공동구매가 진행되는 것을 알

게 되었습니다. 당신은 이 상품이 아주 마음에 듭

니다.

공동구매는 5일동안 이루어지며, 다음 가격변동

표와 같이 공동구매 참가자가 증가할수록 가격이 

하락하게 됩니다. 가격 변동표에 따라, 공동구매 

종료 직후 공동구매 참가자 수에 따라 결정된 가

격으로 상품을 구입하게 되며, 사이트에서는 실시

간으로 마감까지 남은 시간, 현재 참가자 수 등의 

정보를 확인할 수 있습니다.

1단계

2단계
3단계

85,000원

77,000원

65,000원

가격

2～5명 6～30명 31명 이상 인원

마감시간까지 1일 남은 현재 참가자는 30명입니다.

이 공동구매에 참여하려고 하는데, 옆에 있는 

친구가 자신은 다른 공동구매에서 95,000원으로 

같은 상품을 구입했다고 합니다.

시나리오2 :낮은 통제력 착각+유리한 간접적 교

환 관계

위의 경우와 같고 6～30명의 희망구매자시에는 

77000원으로 가격이 결정되는 것이 아니고 판매자

가 65000원과 85000원 사이에서 임의로 정할 수 

있음.
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