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전력시장 결합 서비스에 대한 소비자 가치 분석†

이유수* ‧원두환**

요 약 : 본 연구는 전력소매시장이 개방되어 각종 결합서비스가 제공되는 것을 가정할 때 소비

자들의 효용 수준 변화를 분석하였다. 컨조인트법을 이용하여 전력공급에 대한 효용함수와 결

합서비스에 대한 지불의사액을 추정하였다. 결과는 두 가지로 요약된다. 첫째, 소비자들은 전력 

공급에 대해서는 기존의 기업 한국전력을 선호한다. 둘째, 소비자들은 전력시장의 결합서비스 

자체에 대해서 선호하지 않는다는 것이다. 소비자들은 전력에 대한 결합서비스에 대해서 부정

적인 효과를 더 크게 느낄 수 있는데, 에너지 산업은 매우 전문적인 산업으로 결합은 전문성을 

떨어뜨려 서비스의 질을 낮출 가능성이 있기 때문일 것이다. 즉, 모든 조건이 똑 같다면 소비자

들은 개별 에너지 전문 기업으로 부터 서비스 공급을 받는 것을 선호한다. 따라서 전력 결합서

비스가 소비자에게 보다 높은 효용을 제공하고 시장에서 선택받기 위해서는 추가적인 가격할

인이나 결합으로 인한 추가 서비스가 제공되어야 할 것이다.
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An Empirical Study on the Consumer Value of the Bundle 

Services in the Electricity Market†

Yoo-Soo Lee* and DooHwan Won**

ABSTRACT : It is expected that the korean power retail market will be reorganized someday. Thus, this 

study analyzes the changes in consumers' utility level when new companies enter the retail market and 

offer various bundled services. For the analysis, the utility function of the consumers was estimated using 

the conjoint choice method. The results of the analysis can be summarized in two-folds. First, consumer 

will still prefer KEPCO in electricity sales. Therefore, difficulties can be expected when new companies 

enter the power retail market. Second, consumers do not favor bundled services in the electricity market 

also. Bundled services would not provide as much as utility each service provide separately.
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I. 서 론 

한국전력이 독점적으로 담당해오던 전력판매 시장을 민간에 개방하는 방안이 정부에 

의해서 발표되었다(국민일보, 2016)1). 지금까지 일부 특수한 경우를 제외하고 전력 판

매는 한국전력이 독점하는 시스템이었다. 이러한 정책조정은 전력 소매부문에 대한 규

제가 완화되고 전력 및 에너지 시장의 경쟁을 강화할 수 있을 것으로 기대되었다. 그러나 

그 이후 구체적 후속조치 없이 여전히 한국전력의 독점적 판매시장 운영이 지속되고 있

다. 그럼에도 불구하고 미국과 일본에서 전개되고 있는 전력개방 추세에 비추어 볼 때, 

언젠가는 전력 판매시장의 개방이 실현될 것으로 전망되고 있다(Morey and Kirsch, 

2016; 박찬국, 2014).

전력시장 개방은 단순히 전력시장에서의 경쟁이 확대된다는 것을 의미하는 것만은 아

니다. 기존의 다양한 에너지 관련 기업들이 자신의 고유사업을 확장(expansion) 또는 다각

화(diversification)하면서 전력 판매시장에 진입할 수 있게 된다. 따라서 기업들은 상품 

또는 서비스를 결합(bundling)하는 형태로 전력시장에 진입할 수 있음을 의미한다. 기업

들은 자신들이 우월한 위치에 있는 상품을 통해 다른 상품시장까지 확장을 시도하게 되

기 때문에 전력시장의 개방은 기업들이 여타 다른 상품 및 서비스를 동반하여 전력시장

에 진입할 가능성이 높다(Nalebuff, 2003). 

예를 들어 가스를 판매하던 공급사가 사업을 다각화하여 소매 전력도 판매할 경우, 가

스 사업을 지속적으로 유지하면서 전력판매를 결합하는 형태가 될 것이고, 통신사가 전

력판매를 할 경우도 이와 유사할 것이다. 새롭게 개방된 시장 진입을 위해서 상품 및 서

비스 결합(bundling)은 성장이 정체된 산업에서는 매우 중요한 전략이 되며, 다각화를 

통한 융합현상은 기업들에게 새로운 성장의 기회를 제공할 수 있을 것이다(김영범, 

2011). 따라서 전력시장의 개방은 단순히 전력 판매시장의 경쟁구조 변화뿐 아니라 전

력시장 전반에 걸친 결합서비스의 활성화를 유도할 수 있을 것으로 기대할 수 있다.

기존 연구에 의하면 소비자들은 결합상품에 대해 개별상품과는 다르게 그 가치를 평가

하는 것으로 알려져 있다(Bradlow et al., 2000; Zeithaml, 1988). 결합상품의 성질에 따라 

1) 국민일보, ‘전력 판매시장 개방하면 전기요금은 오를까? 내릴까?’ 2016년 6월 15일 기사
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가치가 높아질 수도 있고 낮아질 수도 있다. 따라서 전력시장 개방에 따른 전력소비자들의 

결합서비스에 대한 평가를 규명할 필요가 있다. 왜냐하면 기업이나 시장에 대한 정책이 결

정되어 기업에게는 이윤 증대를 가져다 줄 수 있지만 소비자들에게는 비용이 증가하거나 

효용이 감소한다면 해당 정책 수행을 재고해볼 필요가 있기 때문이다. 또 기업의 입장에서 

사업다각화를 통한 결합서비스가 소비자에게 추가적인 효용을 제공하지 못한다면 이는 

장기적으로 기업에게 손해로 돌아올 가능성도 높다.

이에 본 연구는 전력시장이 민간에 개방되고 한국전력 이외의 기업들이 전력공급과 

함께 다양한 결합서비스를 제공할 경우 소비자들의 효용과 선호에 어떠한 변화가 일어

날 것인지 컨조인트(conjoint) 분석을 통해 예측하고자 한다. 컨조인트 분석은 소비자들

의 효용함수를 추정하여 시장의 변화를 예측하는 마케팅 조사기법들 중에 하나로, 신제

품개발, 가격책정, 시장세분화 등 다양한 분석에 활용되고 있는 방법론이다(김근배, 

2010). 컨조인트 분석이 많은 분야에서 활발하게 수행되어 왔지만 아직 전력시장개방에 

대한 소비자 효용의 변화를 분석한 연구는 없다. 본 연구는 전력시장 개방에 따른 소비자

측의 후생변화를 평가했다는 점에서 의의가 있다. 

II. 이론적 배경과 선행연구

기업들이 사업을 다각화하는 경우는 기존 상품 시장의 성장이 정체되어 큰 이윤을 기

대할 수 없을 때 타 산업이나 상품개발을 통해 성장을 지속하기 위해서, 현재 시장이 불

확실성이 높아져 이를 완화하기 위해서, 또는 기업이 혁신지향적일 때라고 할 수 있다

(Ansoff, 1965; Penrose, 1959). 

기업은 지속적인 성장과 수익성 증대, 기업의 위험 최소화, 또는 현재 운영하고 있는 

사업 분야에 새로운 기업의 진입을 제한하기 위해 사업 다각화를 추구한다(Pepall et al., 

2007). 사업다각화를 통하여 기업은 잉여자원을 효율적으로 활용하여 규모의 경제

(economy of scale)와 범위의 경제(economy of scope) 효과를 누릴 수 있게 되고 광고비

용 등을 줄일 수 있어 수익성이 향상될 수 있다(Khanna and Palepu, 2000; Raju and 

Dhar, 1999). 위험 감소에 있어서 사업다각화는 기존 환경에서 야기되는 위험을 복수의 

사업에 분산시킴으로써 전체 위험 또는 수익에 있어서의 변동성을 감소시킬 수 있다. 또
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한 사업다각화는 진입장벽으로서 기업의 전략으로 이용될 수 있는데, 약탈적 가격인하

와 수익성 정보 은닉 등으로 경쟁기업의 시장참여를 막는 기능도 있다. 그러나 사업다각

화가 기업의 성과에 악영향을 끼칠 수도 있는데, Berger and Ofek (1995)와 Lang and 

Stulz (1994)의 사례연구에 의하면 사업 다각화로 전체 생산성이 낮아지고 관리 비용이 

증가하여 기업의 경쟁력이 약화되는 것으로 나타났다. 

기업의 사업다각화 전략으로 결합서비스(상품)는 매우 중요한 전략이고 많은 기업들

이 이를 활용하고 있다. 특히 최근 통신·방송 시장에서는 결합서비스를 통한 기업들의 

사업다각화 행위가 매우 두드러지고 있다(Shin et al., 2015). 여기에서 결합서비스란 ‘별

도로 판매 가능한 복수의 재화 또는 서비스를 묶어 제공하는 행위’라고 할 수 있다

(Pepall et al., 2007). 

기업이 결합서비스를 제공하는 동기는 사업다각화를 비롯하여 다양하다. 그러나 무

엇보다 기업의 이윤창출, 효율성 제고, 가격규제 등을 회피하기 위한 수단, 그리고 시장 

독점력을 높이기 위해 결합서비스를 제공한다(Khanna and Palepu, 2000; McAfee et al., 

1989; Pepall et al., 2007). 

결합서비스에 대한 경제학적 분석들은 크게 두 가지로 구분할 수 있다. 첫 번째는 결합

판매로 인한 기업들의 이윤 및 시장구조 변화에 관한 것이고, 두 번째는 결합서비스로 인

해 소비자의 만족도나 후생이 얼마나 변화하였는가를 측정하는 것이다. 전자와 관련된 

연구들은 산업조직학적 연구로 실증적 연구사례는 상대적으로 적으며, 공정거래법과 

관련된 소송과 관련한 사례가 대부분이다(Farrell and Klemperer, 2007). 

국내 결합서비스에 관한 실증연구로 최충규(2004)는 통신서비스의 결합서비스가 기

업 간 경쟁, 가격, 이윤 등에 미치는 효과를 분석하고, 결합서비스 규제와 관련된 정부의 

최적선택을 도출하였다. 이상승(2001)은 통신 서비스의 번들링(bundling) 유형과 사례 

및 정부의 규제 정책을 살펴보고 소비자에게 제공되는 서비스 결합서비스의 장단점을 

소비자와 사업자의 관점에서 살펴보았다. 이재영 외(2008)는 통신상품의 결합판매가 

활성화된 선진국의 사례를 분석함으로써 결합판매 활성화 요인을 식별하고, 이를 위한 

정책방안을 제시하였다. 

결합판매로 인한 소비자 후생변화를 측정한 연구 또한 인터넷, 방송, 통신, IT분야에

서 활발하게 이루어지고 있다. Ben-Akiva and Gershenfeld (1998)은 통신시장의 결합판
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매에 대한 소비자 효용연구를 시작한 최초의 연구이다. Kim (2005)와 Klein and Jakopin 

(2013)는 이동통신시장에서 상품가격, 인턴넷접근, 비디오폰, 로밍서비스에 대한 결합

에 대해서 소비자 효용을 분석하였다. 임준 외(2009), 김영범·이석규(2011), 심진보

(2010)도 방송통신 결합상품에 대한 현황과 관련한 소비자 조사를 통해, 소비자 입장에

서 결합서비스의 장단점, 결합서비스의 가치, 결합서비스의 수용성에 대한 연구를 수행

하였다. 

전력과 관련한 결합서비스에 대한 소비자 가치연구는 이종수 외(2004)의 연구가 유

일하다. 전력서비스 전환비용을 추정하는 과정에서 에너지 결합서비스에 대한 소비자 

가치를 추정하였는데, 전력 공급서비스와 더불어 가스·통신 결합서비스에 대해서 소비

자들은 추가적인 만족을 느끼며 월 3천원 가량의 지불의사액이 있는 것으로 나타났다. 

그러나 연구의 목적이 서비스 전환비용에 국한되어 있기 때문에 기업들이 전력시장을 

진입하면서 다양한 결합서비스 제공을 할 경우에 대한 소비자들의 효용수준 변화에 대

해서는 추가적인 분석은 이루어지지 못했다. 본 연구는 향후 국내 전력 소매시장이 개방

되었을 때 현실적으로 가장 진입 가능성이 높은 기업군들의 시장진입을 가정하고, 이들 

기업들이 전력 결합상품을 제공할 때 소비자들의 후생변화를 추정해보았다는데 의의가 

있다. 

 

III. 연구 설계 및 분석모형 

1. 연구 설계

전력시장이 개방되어 다양한 기업들이 시장에 진입하여 결합서비스를 제공하는 경우

에 대한 소비자들의 선호를 분석하기 위해서 컨조인트 모형이 이용될 수 있다. 컨조인트 

분석은 상품이나 서비스의 몇가지 주요 속성들(attributes)을 찾아서 각 속성을 여러 단

계의 수준으로 구분하고, 주요 속성을 다시 결합한 새로운 상품이나 서비스 대안들

(alternatives)에 대해서 소비자들의 반응을 살피는 방법이다(김근배, 2005).

컨조인트 분석을 위해서는 설문조사가 필요한데 우선 컨조인트 분석을 위한 문항에 

포함되는 속성 및 수준을 결정해야한다. 본 연구의 목적이 전력판매시장 개방에 따른 결
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합상품 도입이 소비자들의 후생에 미치는 영향을 분석하는 것에 있기 때문에, 전력판매

시장에서 소비자들에게 중요하게 여겨질 수 있는 5가지 속성을 전문가 및 소비자 면담

을 통해서 결정하였다(①전력판매회사의 종류, ②가스 및 열 결합서비스, ③인터넷 및 

통신 결합서비스, ④태양광 대여 서비스, ⑤전기료). 

첫 번째 속성인 전력판매 회사의 종류는 소매 전력시장이 개방되면 시장 참여가 예상

되는 에너지 기업들인 가스회사, 지역난방회사, 인터넷/통신회사, 그리고 현재 공급자

인 한국전력으로 구분하였다. 이들 회사는 전력시장이 개방될시 시장 진입의지를 표명

하거나2) 전력을 공급할 수 있는 기업들이다(김영산, 2017). 두 번째 속성은 가스 및 열 

공급서비스로 가정용 에너지 시장에서 매우 중요한 부문인 가스 및 열 공급서비스를 전

력판매 회사가 동시에 제공할 수 있는지 여부를 나타내는 것이다. 세 번째 속성은 인터넷 

및 통신 결합 서비스로 전력판매와 함께 인터넷 및 통신 결합서비스를 동시에 제공할 수 

있는지를 나타낸다. 네 번째 속성은 태양광 대여 서비스 제공 유무이다. 그리고 마지막 

속성인 전기료는 전기료 평균 공급단가인 kWh당 250원을 기준으로 225원, 275원 그리

고 300원 수준으로 구분하였다.3) 전기료 속성은 다른 속성의 선호를 화폐적 가치로 변

환하는데 이용된다. 각 속성과 속성수준에 대한 구체적인 설명은 <그림 1>과 같다. 

5개의 속성을 모두 조합하여 만들 수 있는 컨조인트 대안(alternatives)은 모두 128개

이다. 모든 대안을 다 만들어서 결합상품에 대한 선호도를 조사하는 것은 현실적으로 불

가능하기 때문에 직교계획법(orthogonal design)에 의해 부분요인설계를 하여 총 24개

의 대안을 선정하였다(Adamowicz et al., 1994). 각 대안은 다시 3개씩 함께 묶여서 8개

의 선택문항이 되고, 8개의 선택문항은 2개의 설문지에 4개씩 배치되었다. 각 선택문항

에는 세 개의 대안들이 포함되는데 여기에 결합서비스 없이 현재와 같이 한국전력에서 

전력이 공급되는 상황을 대안으로 추가하여 각 선택문항에 네 개의 대안이 있도록 하였

다. 따라서 설문에 참여한 응답자들은 4개의 선택문항을 응답하면 되는데, 각 선택문항

에는 4개의 대안이 있기 때문에 가장 선호하는 대안부터 가장 선호가 낮은 대안까지 순

위를 매기면 된다.4)

2) 이데일리, ‘통신사도 뛰어든 전력시장.연 54조 한전 독점시장 술렁,’ 2016년 10월 19일 기사 

3) 국내 전기요금 대비 상대적으로 높은 수준의 요금이 제시되었지만 컨조인트 분석에서는 상대적인 가
격차이를 고려하여 소비자들의 선택이 이루어지기 때문에 요금수준의 변화가 중요하다. 
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<그림 1> 컨조인트 문항에서의 속성 및 수준

설문조사의 대표성을 높이기 위해서 전국 만 19세 이상 성인남녀를 대상으로 지역/성

별/연령대를 기준으로 비례 할당하는 방법으로 1,755명에 대해서 조사를 실시하였고, 

이중 810명이 설문을 완료하였다. 표집오차는 95% 신뢰수준에 ±3.5%p 수준이다. 

 

2. 연구 모형 

설문조사의 컨조인트 문항으로 수집된 자료의 분석을 위해서 확률 효용모형(random 

utility theory)을 이용한다. 사람들은 제약조건하에서 자신의 효용을 극대화하는 행동을 

하는데, 소비자 이 총 개의 전력공급 회사들 중에서(  ⋯) 선호하는 순위를 정

4) 보통의 컨조인트 설문에서는 소비자들이 가장 선호하는 대안을 선택하도록 하나, 본 연구에서는 보다 
많은 정보를 얻기 위해서 대안에 대한 순위를 매기도록 하였다. 
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하는 상황을 가정하면 소비자 이 특정회사 에 대해서 얻는 효용을 로 나타낼 수 있

다. 그러나 는 정확하게 관찰가능하지 않으며, 연구자가 관찰할 수 있는 부분()

과 관찰 불가능한 부분()으로 나뉘어 진다(Haab and McConnell, 2002). 

     (1)

여기서,  : 소비자 이 전력공급회사 로부터 얻는 효용 수준

 : 연구자가 관측 가능한 소비자 의 효용

  : 연구자가 관측 불가능한 확률적 요인

관찰 가능한 효용 부분은 전력공급회사의 속성에 의해서 결정될 수 있다. 따라서 식 

(1)의 은 식 (2)와 같이 정의할 수 있다. 

     

   

 (2)

여기서   (alternative specific constant)는 특정 대안에 나타내는 더미변수로 응답자

가 가상의 대안들보다 현재의 대안을 선택하였을 경우를 알려준다. 즉, 는 응답자

가 가상의 전력공급회사 보다는 지금 한전에서 전력을 공급받는 것을 선택하였을 때는 1

을, 그 외의 경우에는 0의 값을 가지는 변수이다.  ,  , 는 전력공급

회사를 나타내는 더미 변수로서 한전을 기준으로 값을 가진다. 그런데 여기서  , 

 , 는 일반적인 더미변수가 아니라 effect coding 더미5)를 사용하였다. 

 ,  , 은 결합서비스 유무를 각각 나타내는 더미 변수로, 

5) 일반적인 더미변수에는 기준값에 해당하는 변수의 추정값이 상수항에 포함되어 기준값이 실제로 어떠
한 값을 가지는 지 추정할 수 없다는 단점이 있다. 즉, 각 더미변수들을 기준값 대비 차이를 나타내지
만 기준값이 무엇인지 알 수 없다. 이러한 단점을 보완하기 위해서 effect coding 더미 변수를 사용할 
수 있다. effect coding 더미의 특징은 각 더미 변수가 자신이 해당되는 카테고리에 있으면 1을 가지고 
자신이 해당되지 않는 카테고리에서는 0을, 그리고 기준값에 해당되는 카테고리에서는 –1을 가진다. 
각 더미변수에 대한 계수값이 추정되면 기준이 되는 카테고리의 계수값을 추정할 수 있다(Kugler et 
al., 2012). 
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은 가스/열에 대한 결합서비스, 과 은 각각 인터넷/통신과 태양광대여서

비스를 결합서비스를 나타내는 더미 변수이다. 는 전력공급회사의 kWh 당 전

기단가를 의미한다. 전기단가가 상승하면 소비자들의 효용수준은 낮아질 것이며 따라

서 의 계수는 음수가 될 것으로 예상할 수 있다. <표 1>은 효용함수의 각 변수들

에 대한 설명과 기초통계량을 보여준다. 

<표 1> 효용함수 변수 정의와 기초통계량

변수 정의 평균 표준편차


선택 대안이 현재 상황일 경우 1, 

그렇지 않으면 0
0.2500 0.4330



선택 대안의 회사가 가스회사이면 1, 

인터넷/통신회사 또는 지역난방회사이면 0, 

한국전력이면 -1

-0.1256 0.7394



선택 대안의 회사가 인터넷/통신회사이면 1, 

가스회사 또는 지역난방회사이면 0, 

한국전력이면 -1

-0.1256 0.7394



선택 대안의 회사가 지역난방 1, 

인터넷/통신회사 또는 가스회사이면 0, 

한국전력이면 -1

-0.1256 0.7399


선택 대안에 가스/열 결합서비스가 있으면 1, 

그렇지 않으면 0
0.3743 0.4839


선택 대안에 인터넷/통신 결합서비스가 있으면 1, 

그렇지 않으면 0
0.4065 0.4912


선택 대안에 태양광 대여 서비스가 있으면 1, 

그렇지 않으면 0
0.3743 0.4839

 선택 대안의 전력공급 단가 원/kWh 259.3904 25.5896

IV. 모형 추정 결과 

식 (2)에서 정의한 효용함수의 계수 를 추정하기 위해서 순위로짓모형(Rank-Ordered 

Logit Model)을 이용하였다(Haab and McConnell, 2002). 추정결과 모형의 로그우도는 

–9943.848이며 모형이 유의미한지 검정을 한 결과 설명력이 있는 것으로 확인되었다.



전력시장 결합 서비스에 대한 소비자 가치 분석

• 225 •

<표 2> 효용함수 추정값

변수 계수 표준오차

 -0.3316*** 0.0934 

 -0.2572*** 0.0258 

 -0.1235*** 0.0281 

 0.0599* 0.0251 

 -0.3392** 0.0355 

 -0.3858*** 0.0415 

 0.0508 0.0320 

 -0.0078*** 0.0006 

Log Likelihood 　-9943.848

AIC: 1.536

BIC: -102763

주: ***, **, *는 각각 1%, 5%, 10%수준에서 통계적으로 유의함.

 

개별 변수에 대한 유의성은 을 제외하고는 모두 5% 수준이내에서 유의한 것으

로 나타나서, 전력공급회사의 종류와 결합서비스가 소비자 효용에 중요한 영향을 미치

는 것으로 판단할 수 있다. 

의 계수는 –0.3316으로 1% 수준에서 유의한 값을 가지는데, 응답자들이 현재 상

태의 전력 공급 보다는 다른 새로운 형태의 전력 공급을 선호한다고 해석할 수 있다.

effect coding 계수값도 모두 통계적으로 유의하다. 한국전력에 대한 계수값을 effect 

coding 변수들의 추정계수를 이용하여 복구할 수 있는데6) 한국전력이 전기를 공급할 경

우 계수값은 0.3208이로 가장 높고, 다음으로 지역난방회사가 0.0599, 그리고 인터넷/통

신회사가 –0.1235, 마지막으로 가스회사가 –0.2572로 나타났다. 응답자들이 전력공급

은 전력 전문회사로부터 받는 것을 선호한다고 말할 수 있다.

결합서비스를 나타내는 변수 와 의 계수는 모두 음수로 추정되었는데, 

결합서비스 자체가 소비자들에게 효용을 제시하지 못하는 것으로 해석할 수 있다. 한 회

사에서 전력공급과 더불어 가스/열을 추가로 공급하거나, 인터넷/통신 서비스를 추가로 

6) effect coding에 의해서 FELEC의 계수값은 FGAS, FCOM, FHEAT의 계수값에 –1을 각각 곱한후 더
해주면 추정된다. 
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공급하는 것을 전반적으로 선호하지 않는다는 것이다. 결합서비스에 대한 가격할인 요

소가 전혀 없는 상태에서 한 회사에서 여러 가지 서비스를 동시에 하고 이를 구입하는 것

은 소비자들에게 매력적이지 못한 것을 의미한다.

의 계수는 10% 수준에서 유의하지 않는데 태양광 대여 서비스가 전기료 절약

에 큰 장점이 있음에도 불구하고 소비자들에게 추가적인 효용을 제공하지 못하고 있다. 

본 설문에서 태양광 대여 서비스가 설문에서는 전기료 단가를 변동시킬 수 있는 역할을 

하지 못하기 때문에 소비자 효용에 영향을 미치지 못하는 것으로 해석할 수 있다.

전기료에 대한 소비자의 반응을 알아 볼 수 있는   계수는 1% 수준에서 유의한 

음수로 나타났는데, 예상과 일치하는 부호를 가진다. 전기료 단가가 상승할수록 소비자 

후생은 낮아진다는 것을 보여준다. 

추정된 효용함수를 이용하여 각 속성에 대한 한계지불의사액(MWTP: Marginal 

Willingness to Pay)을 추정할 수 있다. 한계지불의사액은 속성이 한 단위 변할 때 소비자

들이 자신의 효용을 이전과 동일한 수준으로 유지하기 위한 금액으로 보상변이

(compensated variation)이다. 각 속성에 대한 한계지불의사는 다음과 같이 계산된다

(Train, 2003). 


 









 (3)

한전이 전기를 공급할 때 한계지불의사액은 41.17원이 추가적으로 있으나 가스회사

의 전기 공급에 대해서는 –33.01원의 한계지불의사액이 발생한다.7) 

결합서비스에 대해서도 열/가스 결합서비스에 대해서는 –43.53원, 인터넷/통신 결합

서비스에 대해서는 -49.51원의 한계지불의사액이 있어 응답자들은 전력과 함께 다른 서

비스가 결합하는 것에 낮은 가치를 부여하고 있다. 즉 이는 결합서비스들을 통해 이 정도

의 가격할인을 기대하는 것으로도 해석할 수 있는데, 결합상품의 가격할인 정도가 크다

면 소비자들의 결합상품 선택 확률이 증가할 것이다. 

7) 지불의사액이 음의 값을 가진다는 것은 해당 속성 또는 속성수준에 대해 해당 금액을 보상받으면 선택
할 의사가 있음을 나타낸다. 따라서 해당 속성을 수용할 수용의사액(WTA: Willingness to Accept)으
로 볼 수도 있다.
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한계지불의사액은 250원/kWh을 기준으로 할 때 각 속성에 해당하는 전기료 추가지

불의사액으로 측정되었기 때문에 가구당 월 지불의사액으로 변경하여 분석하는 것이 

보다 직관적이라고 할 수 있다. 각 속성에 대한 지불의사액을 250원 대비 몇 % 수준인지 

계산을 한 후, 각 가구의 월 평균 전기요금 24,000원(/월/가구)를 곱해주었다8).   

와 에 대한 월간 지불의사액은 –4,179원, -4,753원으로 결합서비스로 인한 소비

자 후생 하락이 가장 크게 나타났다.

<표 3> 속성에 대한 한계지불의사액

　속성
한계 WTP　

(단위: 원/KWh)

% 변화

(250원/kWh 기준)

월평균 WTP

(단위: 원/월)　

9) 41.17 16.5% 3,952

 -33.01 -13.2% -3,168 

 -15.85 -6.3% -1,521 

 7.70 3.1% 739 

 -43.53 -17.4% -4,179 

 -49.51 -19.8% -4,753 

 6.52 2.6% 626 

전력시장 개방과 더불어 전력공급이 다른 상품들과 결합되어서 소비자들에게 공급될 

때, 소비자들이 효용은 감소하는 것을 알 수 있는데, 이것은 Stramersch et al. (2002)이 

결합상품의 가치를 그 이전 개별 상품들의 가치와 비교하여 가치가 하락할 수 있다고 설

명한 ‘하락가합성(sub additivity)’과 일치한다. 상품을 공급하는 기업들은 서비스 결합

을 통하여 소비자들에게 새로운 기능, 비용 절감 등을 제공할 수 있다고 믿지만, 실제 소

비자들은 결합서비스에 대해서 효용보다는 부정적인 효과를 더 크게 느낄 수 있다는 것

이다(Popkowski et al., 2007; Simonson et al., 1994). 이러한 결합서비스의 가치하락은 

소비자들의 선택권 상실로 인한 손실을 크게 고려한다는 것인데, 결합서비스는 오히려 

개별 서비스 가치의 합보다 작게 나타날 수 있다(Grewal et al., 1998). 

8) 전력 빅테이터 센터에 자료에 의하면 2016년 전국 가구당 월평균 전기요금은 23,938원이다.

9) effect coding에 의해서 FELEC의 계수값은 FGAS, FCOM, FHEAT의 계수값에 –1을 각각 곱한 후 더
해주면 계산된다. 
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전력시장에서 결합서비스에 대한 가치가 낮은 것은 우선 선택권 상실로 인한 하락가

합성으로 설명할 수 있을 것이다. 소비자는 자신이 원하는 상품을 개별적으로 선택할 때 

자신의 효용을 더욱 극대화 할 수 있는데, 이러한 선택이 제한되고 2개 또는 3개의 상품

을 한 번에 선택해야한다면 선택권이 제한되어 효용감소가 발생할 수 있기 때문이다. 즉 

전력 공급은 한국전력으로부터, 통신은 텔레콤회사로부터, 가스는 가스전문회사로부

터 각각 서비스를 선택할 기회를 상실하는 것에 대한 비용이 발생한다고 볼 수 있다. 또

한 소비자들이 전력이라는 것을 매우 전문적인 서비스의 영역으로 가정하기 때문일 것

이다. 발전과 송배전 서비스는 별개의 개념이지만 전력공급이라고 하면 발전부문까지 

함께 묶어서 생각하는 경향이 강하고, 발전부분에는 원자력을 비롯하여, 화력, 수력 등 

매우 전문적이고 기술적인 부분들이 연계되어 있다고 일반 소비자들은 생각할 수 있다. 

가격인하 효과가 없는 단순한 결합서비스의 가치하락은 당연하다고 할 수 있다. 통신

이나 방송의 결합서비스 사례를 보더라도 결합서비스로 소비자들이 얻을 수 있는 것은 

비용절감이다. 단순히 기업이 결합서비스를 제공하면서 가격인하를 하지 않는다면 소

비자들이 추가적으로 얻는 이득은 거의 없을 것이며, 결합으로 인하여 오히려 선택권 제

한으로 인한 가치 하락만 발생할 것이다(김영범·이석규, 2011). 

V. 결 론

본 연구에서는 전력 소매시장이 개편되어 각 기업들이 소매시장에 진입을 하고 각종 

결합서비스를 제공할 때를 가정하여 소비자들의 효용 수준 변화를 분석하였다. 분석을 

위해서 설문조사를 이용하는 컨조인트 분석을 하였는데, 설문에 참가한 응답자들은 가

상의 4개에 전력공급 기업에 대해서 선호 순위를 매겼고, 이 자료를 이용하여 소비자의 

전력공급 기업에 대한 효용함수를 추정하였다. 

분석 결과 전력 소매기업에 대한 소비자들의 효용수준은 통계적으로유의하게 변동하

였고, 그 결과는 다음과 같이 해석할 수 있다. 첫째, 전력시장이 개방되더라도 소비자들

은 전력 판매에 대해서는 여전히 한국전력에 높은 선호를 보일 것이다. 전력공급은 전문

회사가 하는 것을 보다 선호하고 있기 때문에, 여타 에너지 기업이나 인터넷/통신 기업

이 시장에 진입하여도 전기공급 전문회사의 이미지를 가지기 어려워 초기에는 시장진
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입이 쉽지는 않을 것으로 예상할 수 있다. 둘째, 소비자들은 결합서비스 자체에 대해서

는 선호하지 않는다는 것이다. 결합서비스를 통해서 통합고지서 및 유틸리티 관리의 편

의성 등 유·무형의 편익이 발생할 수 있지만, 전문기업이 아닌 곳에서 서비스를 받을 수 

있고, 결합서비스 가입과 해지의 불편성 그리고 개별 서비스 선택권 상실 등이 보다 큰 

비용으로 작용하고 있는 것으로 보인다. 즉, 소비자들은 결합서비스에 대해서 효용보다

는 부정적인 효과를 더 크게 느낄 수 있다는 것이 전력시장에서도 그대로 적용되고 있다. 

모든 조건이 똑같다면 개별 에너지 서비스는 각각의 전문 기업으로부터 공급 받는 것

을 선호한다. 결합서비스가 소비자에게 보다 높은 효용을 제공하고 시장에서 선택받기 

위해서는 추가적인 가격할인이나 결합 등 추가 서비스가 제공되어야 할 것이다. 

본 연구의 분석은 전력시장이 개방되어 결합서비스가 제공될 때 전반적으로 소비자

의 후생수준에 어떠한 변화가 오는지를 분석하였다. 결합서비스로 인한 개별 소비자의 

후생수준의 변화는 소비자의 사회적 특성 및 서비스에 대한 인식과 태도 등에 따라 달라

질 수 있다는 점을 항상 고려해야 할 것이다. 
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