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 요약

UCC(UCC: User Created Contents)가 온라인상으로 활발히 거래되고 있다. 현재 UCC의 가격은 판매자

가 한번 결정을 하면 이후로는 변함이 없는 고정 정책으로 결정된다. 하지만 시장의 수요와 공급은 매시 

변화하고, 이러한 변화에 따라 동적으로 가격을 결정하는 연구들이 진행되어 왔다. 본 연구에서는 UCC를 

검색하는 사용자들을 분석하여 UCC의 동적인 가격 결정 모형을 제안하였다. 트렌드 변화 반영 결정 모형

과 상대적 가격 모형을 고안하였고, 시스템 변수와 시장 변수를 통제하여 다양한 환경에서의 실험을 수행하

였다. 또한 컴퓨터 모델링 및 시뮬레이션을 통해 성능을 입증하였다. 본 연구의 결과는 UCC 시장에서의 

매출 및 수익 향상에 중요한 지침을 제공할 것이다.
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Abstract

The User Created Contents (UCC) are traded actively on the on-line market. The current 

pricing policy on the UCC market is the fixed pricing, which is set by the seller once and price 

never changes again. However market demand and supply are changing hourly, so the studies 

about dynamic pricing to determine more properly have been carried out. This paper suggests 

dynamic pricing models for UCC by analyzing the customer’s searching pattern. We propose 2 

pricing models (trend change-based pricing model and relative pricing model), and experiment 

various status by controlling system and market variables. We demonstrated our model by 

computational modeling and simulation. The result of this research can be useful guidelines to 

increase the revenue and profit of the UCC Market.
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I. 서 론

UCC가 활발하게 인터넷에 공유되면서 UCC를 판매

하고 구매하기 위한 UCC 시장이 등장하였다. UCC 시

장의 대표적인 예로는 대학생들의 보고서 및 과제물 콘

텐츠를 공유하는 유형부터 음원이나 동영상 자료를 공

유하는 사이트까지 다양하게 발전되어왔다. 동영상 

UCC의 대표적인 사이트인 유튜브에서는 하루 방문자

수가 900만 명에 달하고 동시에 1억 7,600만 페이지뷰

를 기록하면서 일반적인 TV 방송사의 하루 시청자 수



UCC의 동적 가격 결정 : 모델링과 시뮬레이션 이용 57

와 견줄 정도가 된 바 있다[1]. 특히 2007년 조사 기준으

로, 상반기에는 응답자의 84%가, 하반기에는 응답자의 

80%가 UCC를 이용해 본 적이 있는 것으로 나타났다

[2][3]. 이렇듯 UCC 이용은 빠르게 확산되고 있다. 

UCC 시장은 문서, 사진, 음원, 동영상 등 각기 다른 형

태로 특화 되어 있기는 하지만 사용자가 직접 만든 콘

텐츠를 판매할 수 있는 시장을 제공해 준다는 점에서는 

공통점을 지닌다. 이러한 UCC 시장에서 콘텐츠에 대한 

수요는 시장의 상황에 따라 계속해서 변화한다. 또한 

시장에는 새로운 자료가 지속적으로 등록되며, 기존 콘

텐츠와 유사한 내용을 가진 경쟁 자료의 등록으로 인해 

기존 자료의 가치가 위협을 받기도 한다. 하지만 콘텐

츠 제작자는 초기에 콘텐츠를 시장에 올릴 때 가격을 

한 번 정할 뿐 그 후로는 계속해서 시장의 수요 변화와 

경쟁 자료의 등록을 모니터링 할 수 없다. 따라서 현재

의 UCC 시장에서는 시장의 수요 변화에 상관없이 콘

텐츠 제작자가 초기에 결정한 가격에 의해서만 거래가 

이루어지고 있다. 이는 시장의 수요와 공급의 변화를 

고려하지 않은 가격이기 때문에 판매자 입장에서는 최

적의 가격이 아니다. 수요와 공급의 변화에 반응하여 

가격을 결정하기 위한 방법으로 동적 가격 결정

(Dynamic Pricing)에 관한 연구가 있다[4-7]. 동적 가격 

결정은 정보기술의 발전으로 정보 획득 비용이 감소하

면서 다양한 분야에서 활용되고 있다. UCC 시장은 한

계 생산 비용이 적고, 상품의 수가 매우 많다는 특성을 

가지고 있기 때문에 동적 가격 결정을 적용하기에 적절

하다. 따라서 본 연구에서는 UCC 시장에 동적 가격 결

정을 적용 시켜 보고, 이를 컴퓨터 모델링과 시뮬레이

션을 통해 검증하고자 한다. 

본 연구의 목적은 사용자 제작 콘텐츠 시장의 수요와 

공급의 변화를 감지하여 콘텐츠의 적절한 가격을 제시

하는 것이다. 이를 위해서는 다음과 같은 두 가지 문제

를 풀어야 한다.

- UCC 시장의 수요와 공급 경쟁의 변화를 효과적-

효율적으로 파악하는 방법은 무엇인가?

- UCC 시장의 수요변화와 공급경쟁 상황을 효율적-

효과적으로 파악할 수 있다면 어떤 방법으로 가격

을 결정 할 것인가?

이와 같은 문제를 해결하기 위해 사용자 제작 콘텐츠 

시장의 수요 변화를 포착하여 적절한 가격을 결정하는 

방법, 즉 수요적 변화 측면을 해결하는 모형을 제시한

다. 또한 사용자 제작 콘텐츠 시장에서 경쟁 콘텐츠의 

변화를 감지하여 적절한 가격을 결정하는 방법, 즉 공

급의 변화에 따라 가격을 제시하는 모형을 제시한다. 

논문의 구성은 다음과 같다. 기존 연구에 대한 이론 

고찰을 2장에서 제시한다. 3장에서는 제안하고자 하는 

두 가지 모형(상대적 가격 결정 모형, 트렌드 변화 가격 

결정 모형)을 설명하고, 4장에서는 모형의 유효성을 확

인하기 위한 시뮬레이션 결과를 기술한다. 마지막으로 

5장에서는 연구의 결론과 향후 연구 과제에 대한 논의

가 전개된다.

Ⅱ. 선행 연구

2.1 동적 가격 결정(Dynamic Pricing)
동적가격결정은 시간에 따라 변화하는 시장의 수요

와 공급에 맞추어 최적의 가격을 결정하고 이를 유연하

게 적용하는 것이다. 동적가격결정은 연구가 진행되면

서 여러 개념들을 흡수해 왔다. 동적가격결정은 처음에 

가격 차별(Price Discrimination)이라는 경제학 이론에

서 출발하였다. 동적가격결정의 가격 차별적 속성에 관

한 연구는 가격 차별 정책이 효과적이지 못하다는 1990

년대의 연구결과에서 처음 찾아 볼 수 있다[8]. 하지만 

고객 개인을 구분할 수 있는 기술이 등장하면서 시장 

전체의 수요뿐 아니라 개인의 수요를 파악할 수 있게 

되었고, 가격 차별이 효과를 볼 수 있다는 연구 결과들

이 발표되었다[9].

동적가격결정이 포함하는 또 다른 개념은 양보가격

(Yield Pricing)이다. 이는 이후에 가격 분산(Price 

Dispersion)이라는 용어로도 사용 된다. Gallego 등[8]

은 양보가격을 (1)수요의 변화를 만회하기 위하여 가격

을 조절하고, (2) 수요 함수의 이동에 반응하기 위하여 

일정 범위 내의 최적 가격들을 조합하는 것이라고 정의

하고 있다. 연구가 누적되면서 동적가격결정에 관한 정

의는 이러한 개념들을 합한 것으로 발전해 왔다. 

Narahari 등[10]은 동적가격결정을 소비자의 수요에 맞
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추어서 동적으로 상품이나 서비스의 가격을 바꾸는 것

으로 정의하였다. 또한 동적가격결정을 가격 분산

(Price Dispersion)과 가격 차별(Price Discrimination)

을 포함하는 개념으로 해석하였다. 제조업에서는 수요 

변화뿐만 아니라 생산 과정과 재고 관리와 관련된 개념

으로 동적가격결정을 바라본다. 델 컴퓨터와 같은 기업

들은 재고 상황과 가격 경쟁 상황에 따라 가격을 다르

게 결정함으로써 수요의 변화뿐만 아니라 공급 및 경쟁 

상황까지 고려한 가격을 결정하고 있다[11]. 경매도 동

적가격결정의 범주에 포함된다. 경매야 말로 수요와 공

급에 따라 가격을 결정하는 가장 전통적이고 효과적인 

방법이고 점차 거래 비용이 감소하면서 경매를 통한 거

래가 많아졌다. 구매자가 가격을 제시하는 경매와 판매

자가 가격을 제시하는 역경매 역시 동적가격결정이라

고 볼 수 있다[12]. 경매의 여러 유형 중에서도 동적 가

격 결정 방법을 활용하여 다중 경매 시장을 분석한 연

구들이 있었다. 다중 경매 시장에서는 유전자 알고리즘

이 수렴함을 입증한 연구[13]가 있었으며, 유전자 알고

리즘 기법과 비선형 효용함수를 적용하여 다중경매 시

장을 모형화 한 연구[14]도 있었다. 추가적으로 OR 방

법론을 사용하여 다양한 다중경매 시장 문제의 해법을 

제안한 연구가 있었다[15]. 

앞선 연구들이 정리한 바와 같이 UCC 시장도 수요와 

공급으로 구성되며, 시간에 따라 가격의 역학구조가 변

화할 것이라고 판단하여 본 연구에서도 이에 적합한 동

적 가격 결정 모형을 제시하였다.

2.2 온라인 콘텐츠 가격 결정
기존의 디지털 콘텐츠 시장은 음성적인 거래를 통해 

수익을 창출하지 못 해 왔으나 DRM과 같은 기술의 도

입과 다양한 디바이스의 도입으로 인해 콘텐츠의 구매

가 증가하며 시장이 성숙하고 있다. 그 중에서도 특히 

UCC는 사용자들이 직접 생산한 고유한 내용을 담고 

있기 때문에 많은 사람들에 의해 공유되는 엔터테인먼

트 콘텐츠(영화, 음악 등)와는 달리 일반적인 공유가 어

렵다. 따라서 고객이 필요한 UCC를 공유하고 판매하기 

위한 온라인 UCC 시장이 등장하였다. 콘텐츠는 초기 

제작 비용 만이 들어갈 뿐 추가적인 판매를 위한 한계 

생산비용이 거의 없다. 따라서 가격 결정의 폭이 넓다. 

2000년대에 들어서야 본격적인 온라인 콘텐츠 거래

가 시작되었기 때문에 콘텐츠 가격 결정에 관한 연구는 

많지 않은 실정이다. 기존의 콘텐츠 가격 결정에 관한 

연구는 대부분 네트워크 자원 제약을 효과적으로 해결

하고자 하는 동기에서 시작하였다. 2000년대 인터넷 붐

이 일면서 콘텐츠를 온라인으로 제공하려는 시도가 많

아졌다. 하지만 대부분의 경우 네트워크 자원에 제약(속

도, 용량)이 있었으며, 따라서 네트워크 자원 제약을 초

과하지 않는 범위 내에서 서비스를 제공하기 위해서 어

떻게 가격을 결정할 것인지에 대한 문제에 집중하였다. 

Jagannathan & Almeroth[16]는 음악 콘텐츠 제공업체

가 어느 정도 품질의 서비스(Level of Service)를 제공

하는지에 따라 가격에 차등을 주는 가격 결정 방식을 

제안하였다. Stiller 등[17]은 네트워크 자원 제약 하에

서 동적 가격 결정의 가능성을 제시하였고 콘텐츠 제공

업체와 네트워크 자원 제공업체가 서비스를 합쳐서 제

공하는 방법(Bundle)을 제안하였다. 하지만 이와 같은 

연구는 음악, 영상 등의 멀티미디어 콘텐츠가 기존의 

텍스트 기반 서비스에 비해 많은 네트워크 자원을 소모

하는 문제에 관한 연구로써, 최근의 콘텐츠 시장 상황

에는 큰 의미가 없다. 왜냐하면 광대역 네트워크의 보

급으로 인해 네트워크 제약은 크게 완화 되었기 때문이

다. 현재 콘텐츠 시장에서 가격 결정의 역할은 보다 높

은 매출을 얻고, 더 많은 고객을 확보할 수 있게 하는 

적정 가격을 제시하는 것에 있다. 

네트워크 제약 조건이 아니라 매출의 측면에서 콘텐

츠 가격 결정을 바라본 연구로는 Jagannathan et al.[19]

이 있다. 이들의 연구는 다운로드가 가능한 콘텐츠(영

화)등을 판매하는 온라인 상점에서의 동적 가격 결정 

방법을 제시한다. 이들이 제시하는 방법은 콘텐츠에 관

한 선호도가 주어져 있을 때, 고객의 구매 요구를 분석

하여 선호도를 파악하고 이에 따라 가격을 결정하는 방

법을 제시한다. 이는 이미 고객의 선호도가 결정되어 

있는 상황에서 이를 발견하기 위한 방법에 관한 연구로

써 선호도가 지속적으로 바뀌는 상황에 대한 고려가 모

형에 포함되지 않았다. 또한 지금까지의 콘텐츠 가격 

결정 연구는 콘텐츠를 엔터테인먼트 콘텐츠로 가정하

였다. 즉 멀티미디어 콘텐츠를 가정하였기 때문에 본 
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연구에서 풀고자 하는 UCC 시장에 기존의 연구 모형

을 그대로 적용시킬 수 없다.

Ⅲ. 연구 모형

3.1 사전 설정 및 가정
본 절에서는 연구 모형에 필요한 사전 설정 및 가정

에 대한 내용을 정리한다. 우선 콘텐츠 수요 파악을 위

해 역인덱스(Inverted Indexing)기법을 적용하고자 한

다. 역인덱스는 자료의 빠른 검색을 위해서 단어에 기

반한 인덱스를 미리 만들어 놓는 방법이다. 역인덱스는 

역파일(Inverted file)로 구현되는데 이는 핵심어와 사

용횟수(Occurrence)로 구성된다. 역인덱스 검색엔진은 

자료를 읽어 들여서 가장 사용횟수가 많은 단어들을 추

출하는데, 이 단어들이 해당 자료를 대표하는 인덱스가 

된다. 또한 자료에서 나타나는 각 단어의 사용횟수를 

기록해 놓는다. 이렇게 하나의 자료에 대해서 사용횟수

가 많은 핵심어와 사용횟수를 분석하여 미리 저장해 놓

은 역파일을 만든다[13]. 이와 같이 모든 자료에 대해서 

역파일을 미리 만들어 놓고 나면 검색을 할 때는 모든 

자료의 내용을 검색하는 것이 아니라 역파일들만을 검

색하여 검색을 빠르게 수행할 수 있다. 

그림 1. 역인덱스 파일

예를 들어 [그림 1]과 같이 인덱싱 되어 있는 자료는 

Letter, Made, Words라는 검색어가 들어올 경우 

Letter, Made, Words라는 핵심어가 미리 인덱싱 되어 

있는 역파일을 찾아서 사용자에게 제시해 준다. 이때 

자료와 사용자입력 검색어간의 유사도(Similarity 

Measure)는 다음과 같이 계산이 가능하다. 역파일을 

보면 전체 핵심어 사용횟수가 182회이고 사용자 검색

어에 해당하는 ‘Letters’, ‘Made’, ‘Words’의 사용횟수의 

합이 143회이므로 자료와 사용자입력 검색어 사이의 

유사도는 76%(=143/182)이다. 역인덱스 기법을 사용하

는 검색엔진이 구현되어 있다고 가정하면 콘텐츠의 내

용에 대한 모형을 구성할 수 있다. 각 콘텐츠가 N개의 

핵심어를 가진다고 하면 각 핵심어 별로 0～1사이의 가

중치 MR(Match Rate)을 준다. 이때 모든 핵심어의 

MR의 합은 1이 되어야 한다. 인터넷상의 정보가 광대

해지면서 사용자들은 그 들이 관심 있는 대상에 대해서 

검색을 하기 때문에, 검색엔진상의 검색량 변화는 거래

자들의 관심사를 측정할 수 있는 중요한 지표가 되었다

[20]. 또한 이러한 인터넷 상의 검색횟수 증가는 주식 

거래량에 유의한 영향을 미치며, 궁극적으로 유동성의 

변화를 유발한다[21]. 디지털 재화인 콘텐츠 시장에서

도 역시 거래자들이 특정 콘텐츠에 관심을 갖는다면 온

라인상으로 검색을 수행할 것이고, 이는 결과적으로 거

래량의 변화를 수반할 것이다. 콘텐츠 i와 사용자 검색

질의(Query) Q사이의 유사도 CMR(Content Match 

Rate)을 다음과 같이 정의한다.

MRi,j는 콘텐츠 i에 대한 핵심어 Ki,j와의 일치도를 의

미하고, Kj는 검색질의 Q의 j번째 검색어를 의미한다. 

역인덱스 기법을 사용하는 검색엔진이 구현되어 있

다고 가정하면 콘텐츠의 모형을 구성하는 것이 가능하

다. 콘텐츠는 내용과 가격으로 구성된다. 콘텐츠는 N개

의 핵심어를 가지고 있고 각 핵심어마다 콘텐츠를 얼마

나 대표하는지를 나타내는 수치인 MR을 가지고 있다. 

또한 콘텐츠는 1～MAX까지의 가격을 가진다고 가정

한다. 콘텐츠의 최대 가격에 제한을 두는 이유는 최대 

가격이 정해져 있어야만 향후 제시하는 가격 결정 방법

을 효과적으로 사용할 수 있기 때문이며 또한 현실에서

도 콘텐츠의 가격에는 제한이 있을 것이므로 이와 같이 

가정하였다.

고객은 구매하고자 하는 콘텐츠를 염두에 두고 UCC 

시장에서 검색을 한 후에 제시되는 리스트를 보고 구매

를 할 것인지에 대한 결정을 하게 된다. 이 결정을 내릴 

때 고객이 고려하는 요소는 내용의 적합성과 가격이다. 

UCC 시장의 경우 고객이 원하는 내용에 해당하는 콘텐
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츠가 없을 수도 있기 때문에 이 경우 고객은 구매를 하

지 않는다. 고객이 원하는 내용과의 일치도(Similarity 

Measure)는 앞에서 정의한 CMR(Content Match Rate)

을 사용하도록 한다. 고객은 가격과 일치도를 모두 고

려하기 때문에 고객의 상품 선호도는 최종 구매결정은 

가격과 일치도를 모두 고려한 수치에 의해 결정되어야 

한다. 여기서 고객의 상품 i에 대한 선호도는 가격과 일

치도의 선형 결합이라고 가정한다. 

선호도 ∙   (2) 

고객 선호도에 의해 고객이 가장 원하는 상품을 결정

하고 나면 고객은 구매 여부를 최종 결정한다. 이는 수

요확률곡선을 따른다. 고객이 원하는 상품을 정했다면 

그 가격에 따른 수요를 살펴보자. 고객은 최대 지불의

사 C를 가지고 있으며 가격이 최대지불가능 비용 C를 

넘어가는 콘텐츠에 대해서는 구매확률이 0이 된다. 개

인의 수요곡선은 구매 확률로 표현하는데 그 식은 다음

과 같다.

  
 



  (3)

주어진 가격(Price)에 대해 고객이 해당 콘텐츠를 구

매할 확률은 가격이 비쌀수록 줄어들며 가격이 0이면 

구매 확률은 1에 가까워진다. e는 고객이 가격에 얼마

나 민감한지를 나타내는 수치인데 e가 클수록 고객은 

가격에 덜 민감해 지고, e가 작을수록 고객은 가격에 민

감해 진다. 이때 e는 0보다 크고 1보다 작은 수를 가져

야 한다. e가 1보다 커지면 수요곡선이 Concave한 형태

가 되기 때문에 일반적인 수요함수의 가정에서 벗어나

게 된다. 개인의 수요확률함수가 위와 같이 주어졌을 

때 전체 시장의 수요 함수는 양 변에 전체 고객의 수를 

곱하면 구할 수 있다. 전체 고객의 수가 M이라고 한다

면 수요 D=M x P(Buy|Price) 이다. 구매결정 과정을 

정리하면 고객은 가격과 내용을 고려하여 구매 후보 상

품을 정한 뒤에 각 상품을 구매할 지의 여부는 고객의 

수요확률함수에 의해 최종 결정한다.

본 연구는 고객이 가격과 내용에 의해서만이 아니라 

고객이 트렌드에 의해서 상품을 선택하는 상황을 감안

하고자 한다. 일정 기간 내에 검색횟수가 급격히 증가

한 재화의 경우는 고객의 구매의사, 즉 수요의 변화를 

야기하고 결과적으로 거래량에 유의한 영향을 미친다

[22]. 이는 수요곡선이 상향조정 되었다는 의미이며 또

한 수요확률함수가 상향조정 되었다는 것을 의미한다. 

따라서 이와 같은 상황을 모델링하기 위해서는 트렌드

를 따르는 상품의 경우 고객의 구매의사가 높아져야 한

다. 여기서는 고객의 구매 의사가 높아진 것은 상품의 

최대 지불의사가 높아진다고 가정한다. 즉 고객은 최근

에 유행하거나 화제가 되는 내용의 콘텐츠에는 더 높은 

효용을 느끼며 따라서 최대지불의사 비용 C가 높아진

다고 가정하는 것이다. 이를 모델링하기 위해서는 콘텐

츠의 트렌드 일치도(TMR-Trend Match Rate)에 대한 

정의가 필요하다.

∑=
jKwordTrendEveryFor
jKiMRiTMR

____
),()(

          (4) 

TMR은 모든 인기검색어(TrendWord) j에 대하여 콘

텐츠 i와의 MR의 합이다. 즉 콘텐츠에 인기 검색어가 

많을수록 고객은 해당 콘텐츠의 가치를 높게 평가하는 

것이다. 이제 콘텐츠 i에 대한 고객의 최대지불의사 

C’=C+δ․TMR(i)이다. C는 검색어에 대한 고려를 하

지 않는 경우의 최대지불의사, δ는 고객이 트렌드에 얼

마나 가중치를 두는지에 대한 상수이다. 

    ∙
  



      
 (5)

해당 콘텐츠가 얼마나 최근의 트렌드와 일치하는지

에 따라 고객의 최대 지불의사가 달라지므로 콘텐츠 i

에 대한 고객의 구매확률 함수는 수식 (5)와 같다. 수식

에서 λ는 고객이 인기 검색어에 대한 가치를 얼마나 두

는지를 나타낸다. λ의 값이 커질수록 고객은 유행하는 

검색어에 대한 지불 의사가 높은 것이고, λ값이 0에 가

까울수록 고객은 트렌드를 따르는 콘텐츠에 대해 추가 

지불의사가 없는 것이다.
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3.2 트렌드 변화 가격 결정 모형
동적가격결정은 한계생산비용이 작고, 컴퓨터에 기

반을 둔 거래를 하며, 고객이 다른 지불 의사를 가진 경

우에 효과적이다. 온라인 UCC 시장은 이와 같은 성질

을 모두 가지고 있기 때문에 동적가격결정을 효과적으

로 적용할 수 있다. 단 가격 차별 정책은 고객과의 신뢰 

관계에 부정적인 영향을 미칠 수 있으므로 가격 분산

(Price Dispersion)정책만을 사용하고자 한다.

우선 가격 분산 정책을 적용하기 위해서는 고객의 지

불의사 변화를 감지할 수 있어야 한다. 고객의 지불 의

사의 합은 곳 수요이므로 이는 수요의 변화를 감지하는 

것을 의미한다. 고객의 수요 증가는 검색 횟수의 증가

로 파악할 수 있다. UCC의 경우 자신이 구매하고자 하

는 내용을 담은 UCC를 검색해 보고, 이 중 원하는 것을 

선택하는 과정으로 구매가 이루어진다. 따라서 특정 단

어에 대한 검색이 증가한다면 이는 그 단어와 관련된 

내용을 담고 있는 콘텐츠에 대한 수요가 늘어난 것이라

고 볼 수 있다.

검색의 증감을 통해 수요의 추세를 파악하는 것이 가

능하다면 가격을 얼마나, 그리고 어떻게 조절할 지를 

결정해야 한다. 가격의 증가는 검색에 비례해서 증가시

킨다. 우선 검색어의 증감을 파악하기 위한 시간 간격

을 두어야 한다. 시간 간격을 두지 않으면 검색의 증가

와 감소를 관찰하는 것이 불가능하다. 왜냐하면 한 번

의 검색으로는 그 검색어에 대한 수요가 증가하였는지 

감소하였는지를 파악하기가 쉽지 않기 때문이다. 따라

서 일정기간(T)동안 검색횟수를 누적 기록하고 그 수

가 얼마나 증가하는 지에 따라 가격에 차등을 준다. 일

정 시간 간격마다 검색이 증가한 키워드 i에 대하여 콘

텐츠 DB에 검색을 수행한다. 이 때 검색된 콘텐츠 j와 

검색어 i간의 유사도(앞에서 정의한 MR-Match Rate을 

사용)가 최소유사도(Threshold) 이상이라면 이전 기의 

가격( Price(t-1) )에 검색수와 MR 그리고 보정상수 Δ

를 곱한 값을 더한다. 최소유사도 이하의 상품에도 이

와 같은 식을 적용한다면 해당 핵심어를 포함하는 모든 

콘텐츠의 가격이 업데이트 되어야 한다는 것을 뜻하기 

때문에 서버에 과부하를 초래할 수 있다.

검색이 감소하면 가격이 하락하는 방법의 경우 앞에

서 언급한 일정 기간(T)동안 검색의 발생 횟수가 가격 

상승을 처음 시작했을 때의 검색 횟수보다 낮다면 가격

을 떨어뜨린다. 이와 같이 하면 해당 검색어에 대한 트

렌드 수요가 사라졌을 때 가격을 이전과 같은 수준으로 

되돌림으로써 초과 가격에 의한 수익 감소를 막을 수 

있다.

그림 2. 트렌드 변화 가격 결정 모형 알고리즘

3.3 상대적 가격 결정 모형
현재의 UCC 시장은 콘텐츠 생산자가 가격을 정하기 

때문에 유사한 내용의 콘텐츠라고 하더라도 가격에 편

차가 있을 수 있다. 하지만 구매 고객은 같은 내용의 콘

텐츠라면 가격이 낮은 콘텐츠를 구매할 것이기 때문에 

초기에 콘텐츠 제작자가 가격을 잘못 결정한 경우는 판

매가 거의 이루어 지지 못할 수도 있다. 반대로 초기에 

콘텐츠 생산자가 가격을 너무 낮게 결정한 경우는 추가

로 실현할 수 있는 수익을 얻지 못하는 결과를 초래한

다. 그리고 이는 한 콘텐츠에만 적용되는 것이 아니라 

유사한 내용을 가진 다른 콘텐츠들에게도 영향을 미친

다. 왜냐하면 고객은 구매를 위해 자신이 원하는 내용

의 핵심어를 검색하고 이 핵심어를 포함하는 콘텐츠의 

리스트를 보게 되는데, 가격이 너무 낮게 결정된 콘텐

츠와 함께 리스트에 오른 콘텐츠들은 가격이 낮게 결정

된 콘텐츠에 수요를 빼앗길 것이기 때문이다. 이와 같

은 문제를 해결하기 위해서는 콘텐츠 제작자가 계속해

서 자신이 만든 콘텐츠와 유사한 경쟁 콘텐츠의 가격을 

관찰하고, 판매량을 분석해서 가격을 정해야 하지만 실

제로 이와 같은 노력을 들이기에는 시간과 비용이 너무 

많이 든다. 하지만 경쟁 상품의 가격과 판매량에 따른 

가격 변동을 UCC 시장이 대신 해 줄 수 있다. 왜냐하면 
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모든 거래가 온라인에서 일어나며, 컴퓨터에 의해 중개

되기 때문에 고객 검색 및 거래 데이터의 축적이 쉽기 

때문이다. 이와 같은 문제를 해결하기 위해 상대가격 

모형을 제시한다.

상대 가격 모형은 콘텐츠 생성자가 계속해서 경쟁가

격을 관찰하고 이에 맞게 자신의 콘텐츠 가격을 조정하

는 작업을 시스템이 대신 해 주는 방법이다. 이를 위해

서는 두 가지 개념이 필요한데, ‘콘텐츠 간의 유사도’와 

이를 이용한 ‘유사 콘텐츠들의 평균 가격’이다. 앞에서 

정의했듯이 핵심어와 콘텐츠의 유사도는 핵심어 간의 

CMR로 파악할 수 있다. 콘텐츠 i의 유사 콘텐츠를 찾

기 위해 콘텐츠 i의 핵심어 K로 콘텐츠 DB에 검색을 

한다. 여기서 얻어진 유사 콘텐츠 리스트 중 CMR 값이 

최소유사도(Threshold) 이상인 것들이 평균 가격 산출

의 대상이 된다. 앞의 트렌드 모형에서도 언급했듯이 

의미 없는 계산을 줄여 서버의 부하를 줄이기 위해서 

최소유사도 제한을 둔다.

유사 콘텐츠 리스트를 가지고 있다면 유사 콘텐츠 평

균 가격 산출을 산출하기 위한 가장 단순한 방법은 리

스트의 콘텐츠들의 가격의 평균일 것이다. 하지만 고객

은 자신이 원하는 핵심어와 유사도가 1인 콘텐츠와 유

사도가 0.1인 콘텐츠의 가격에 대한 체감 가격은 다르

다. 유사도가 1인 콘텐츠의 가격과 유사도가 0.1인 콘텐

츠의 가격이 같다면 당연히 유사도가 1인 콘텐츠를 선

택할 것이다. 따라서 고객의 상품 구매 과정을 고려한

다면 콘텐츠 i에 대한 유사 콘텐츠의 가격(Market 

Average Price) MAP(i)를 다음과 같이 정의할 수 있다.





  




  

× 
     (6) 

이는 CMR에 의한 가중 평균으로써 콘텐츠 i와의 유

사도가 클수록 평균값에 큰 영향을 미친다. MAP(i)보

다 콘텐츠 i의 가격이 높다면 콘텐츠 i의 가격이 비싸다

는 것을 의미한다. 예를 들어 유사한 내용과 품질을 가

진 콘텐츠 집합 C가 있다. C내에서 C1은 가격이 1이고 

나머지 콘텐츠 C2, C3,…는 가격이 5라면 콘텐츠 1은 

높은 매출을 올리고 있을 것이고, 나머지 콘텐츠들은 

매출을 전혀 얻지 못할 것이다. 이와 같은 상황이라면 

C1입장에서는 이미 높은 매출을 올리고 있는 상황이기 

때문에 가격을 바꿀 필요성을 느끼지 못한다. 하지만 

C2, C3,…는 가격 때문에 매출을 C1에게 모두 빼앗기고 

있는 상황이기 때문에 가격을 낮출 것이다. C2, C3,…가

격을 계속 낮추어서 C1수준까지 도달한다면 집합 C내

의 모든 콘텐츠들이 C1이 독차지 하던 매출을 나누어 

가지게 된다. 즉 애초에 낮은 가격을 제시하였던 C1으

로 인해 집합 C내의 모든 콘텐츠들의 가격이 C1까지 

가격이 떨어지도록 강요받는다. 

그림 3. 상대적 가격 결정 알고리즘

결과적으로 집합 C내의 모든 콘텐츠 가격이 C1까지 

떨어지는 상황은 C1에게도 좋지 않다. 이러한 상황을 

방지하기 위해서는 초기에 가격 때문에 매출이 발생하

지 않는 C2, C3,…뿐 아니라 낮은 가격으로 높은 매출

을 유지하던 C1도 함께 MAP(C)(집합C의 Market 

Average Price)쪽으로 이동한다면 모두가 낮은 가격으

로 떨어져야만 하는 상황을 방지할 수 있다. 따라서 가

격이 높거나 낮은 등의 문제가 있는 상품만 MAP로 이

동하는 것이 아니라, 모든 상품이 함께 MAP로 이동함

으로써 전체가 더 높은 매출을 얻을 수 있다.

[그림 3]에서 상대적 가격 결정 알고리즘을 보여준다. 

일정 시간 간격(T)마다 구매가 발생하지 않은 콘텐츠 i

에 대하여 콘텐츠i의 MAP를 구하고, 콘텐츠 i의 유사 

콘텐츠 모두를 MAP쪽으로 옮긴다. 여기서 유의할 점은 

콘텐츠 i와 콘텐츠 j가 모두 MAP로 옮기지만 MAP(i)와 

MAP(j)는 서로 다르다는 것이다. 즉 유사 콘텐츠에 속

하더라도 콘텐츠의 내용이 모두 다르기 때문에 각각의 
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그림 6. 두 모형을 모두 적용 

콘텐츠마다 MAP는 다른 값을 가지며, 모든 콘텐츠가 

하나의 값으로 수렴하는 현상은 발생하지 않는다.

Ⅳ. 실험 및 결과

앞에서 제시한 두 가지 모형에 대하여 컴퓨터 시뮬레

이션 실험을 통해 다양한 분석을 수행하였다. 시뮬레이

션 실험을 위해 정해야 할 시스템 변수는 ‘검색의 증가

에 대한 가격 증가량’이다. 이외 시장 변수로는 1)수요 

함수의 탄력성, 2)트렌드에 의한 추가 지불 의사가 있다. 

특수한 시장 상황에서만 제안한 동적가격결정 모형이 

효과가 있을 수 있기 때문에 모든 시장 상황에서 시뮬레

이션을 실시하였다. 그리고 시스템 변수인 가격 증가량

도 0에서부터 일정간격으로 증가시켜 가면서 다양한 상

황에서 시뮬레이션을 해 보았다. 고객은 매 시간 한 명

씩 온다고 가정하였으며 총 2,000시간의 시뮬레이션을 

수행하였다.

그림 4. 트렌드 변화 가격 결정 모형만 적용 

[그림 4]는 트렌드 변화 가격 결정 모형만 적용한 경

우의 가격 변화이고, [그림 5]는 상대적 가격 결정 모형

만 적용한 경우의 가격 변화이다. 트렌드 변화 가격 결

정 모형만 적용한 경우의 가격 변화를 보면 검색이 증

가할 경우 가격이 함께 상승하고 검색이 줄어들면, 가

격도 함께 떨어지는 것을 볼 수 있다. 상대 모형만 적용

한 경우, 새로운 콘텐츠가 생성될 때만 가격이 변하고 

그 외에는 일정한 가격을 유지한다.

그림 5. 상대적 가격 결정 모형만 적용 

[그림 6]을 보면 상대 모형과 트렌드 변화 가격 결정 

모형을 함께 사용하여 동적가격결정을 적용한 경우를 

알 수 있다. 왼쪽은 콘텐츠의 시작 가격이 MA 

P(Market Average Price)보다 높은 경우이다. 이 경우 

콘텐츠의 가격은 전반적으로 하락하는 추세를 가진다. 

하지만 하락하는 중에도 트렌드가 발생할 경우 일시적

으로 가격이 상승하며 트렌드가 소멸될 경우 다시 하락

세를 반복해서 일정 가격에 도달한다. 처음 시작 가격

이 낮을 경우는 이와 반대다. 전체적으로는 가격이 상

승하는 경향을 보이며, 트렌드가 발생할 경우 가격이 

더 높게 뛰는 것을 볼 수 있다. 
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다음으로는 전체적인 매출을 살펴보았다. 우선 시스

템 변수인 가격 증가량의 변화에 따라 매출이 어떻게 

변화하는 지를 [그림 7]에서 보여준다.

막대그래프는 판매량을 나타내며 선 그래프는 매출

을 나타낸다. 가로축은 가격 증가량을 나타내는데 가격 

증가량을 크게 하면 일정 수준까지는 동적가격결정을 

적용하는 것이 더 높은 매출을 보이지만 가격 증가량이 

너무 커서 트렌드에 따른 가격 상승폭이 지나칠 경우, 

오히려 고정가격 정책(Fixed Pricing)보다 매출이 감소

하는 것을 볼 수 있다. 이는 시스템 관리자가 동적가격

결정을 도입할 때 적절한 가격증가량을 결정하는 것이 

중요하다는 것을 의미하며, 자칫 가격 증가량을 너무 

높게 설정할 경우 매출의 감소를 가져 올 수 있다는 것

을 의미하기도 하기 때문에 주의가 필요하다.

그림 7. 가격 증가량의 차이 실험 

그림 8. ‘수요 함수의 탄력성’에 따른 결과

다음으로는 시스템 변수가 아닌 시장 변수(‘수요 함

수의 탄력성’, ‘트렌드에 의한 추가 지불 의사’)의 변화

에 따라 동적가격결정이 어떠한 차이를 가져 오는지 살

펴보았다. 고정 가격을 0에서 최대 가격인 100까지 이

동 시키면서 적용 시켜 본 결과, 최적의 고정 가격이 80

이라는 것을 확인하였다. [그림 8]의 가로축은 수요 함

수의 탄력성 정도를 나타낸다. 그래프의 가로축에서 오

른쪽으로 갈수록 수요 확률 함수에서 e의 값이 1에 가

깝고, 왼쪽으로 갈수록 0에 가깝다. 최적의 고정가격 정

책보다도 동적가격의 매출이 높다는 것을 확인하였다.

다음은 트렌드에 의한 추가 지불 의사가 다를 경우에 

대한 분석을 수행하였다. 본 연구의 주요한 가정은 유

행하는 상품의 수요가 더 높다는 것이다. 그렇다면 높

은 수요에 대해서 초과 지불 의도가 얼마나 있는지를 

가정해야 하는데 그 수치를 달리 하여 실험하였으며 앞

의 실험과 같이 다양한 고정 가격 수준에서 실험을 수

행 해 보았다.

그림 9. ‘트렌드에 의한 추가 지불 의사’에 따른 결과 

[그림 9]의 가로축은 유행하는 콘텐츠에 대한 수요가 

얼마나 높은지를 나타낸다. 다양한 고정 가격 수준에서 

동적가격결정의 매출이 높다는 것을 확인하였으며, 이 

중 동적가격 정책과 고정가격 정채의 차이가 최소인 경

우만을 표현하였다. 분석 결과, 동적가격결정을 위해 적

용된 트렌드 변화 가격 결정 모형이 수요의 증가를 정

확하게 포착하여 추가 매출을 얻어 낸다는 것을 확인하

였다. 본 연구에서는 기존의 연구[14-16]가 거래자의 

효용을 측정함에 있어 단지 가격 및 수량의 특성에만 

초점을 맞췄다는 한계를 극복하여, 다양한 관련 변인을 

도입하였다. ‘검색의 증가에 대한 가격 증가량’을 시스

템 변수로 구분하고, ‘수요 함수의 탄력성’과 ‘트렌드에 

의한 추가 지불 의사’를 시장변인으로 반영하였다. 이러

한 모형 설정을 통하여 다양한 시장 상황 및 거래자의 

효용을(시장 변화, 트렌드, 거래자 효용) 분석하였다.
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Ⅴ. 결론

본 연구에서는 UCC 시장에서 수요 변동이 있고, 공

급에 경쟁이 있는 상황에서 고객의 검색 과정을 통해서 

수요의 변화를 파악하고 가격을 결정하는 모형을 제시

하였다. 기존의 연구에서는 수요의 변화를 파악하기 위

하여 상품에 대한 상세 정보 검색 등을 수요 증감을 파

악하기 위한 지표로 삼았지만 UCC 시장에서는 검색어

를 통해서 보다 정확한 수요의 증감을 파악할 수가 있

다. 수요 증감을 파악하고 이에 따라 가격을 조절하는 

트렌드 변화 가격 결정 모형을 제시하였고 시뮬레이션

을 통해 다양한 시장상황에서 트렌드 변화 가격 결정 

모형이 유용함을 보였다. 본 모형의 유용함은 기존에 

제안 되었던 유전자 알고리즘이나 OR 기법에 관한 연

구에서 감안하였던 가격 및 수량에 대한 효용에 대한 

변인에 추가적으로 시장의 변화 따른 준거 가격 설정 

및 시장 추세를 감안 했다는 점에서 그 차별점이 있다. 

또한 UCC 시장에서 초기 가격을 잘못 지정함으로써 

매출을 올리지 못하는 콘텐츠가 발생하는 상황을 해결

하고, 경쟁 자료의 등록에 적절히 대처하기 위해 상대

적 가격 결정 모형을 제시하였으며, 시뮬레이션을 통해 

상대적 가격 결정 모형이 다양한 시장상황에서 효과적

으로 시장의 공급 경쟁 변화에 적응하는 가격 결정 모

형임을 보였다. 특히 UCC가 정치적으로도 상당한 영향

을 지닐 정도로 중요성이 증대되면서 본 연구의 의도 

및 결과 역시 현 시류에서 의의를 지닌다[23]. 본 연구

에서는 고객의 검색 과정을 분석하여 동적 가격 결정에 

적용하는 방법을 제시함으로써 동적 가격 결정이 사용

될 수 있는 영역을 확장하였다. 하지만 본 연구에서 대

상으로 하는 UCC 시장은 전형적인 문서 시장에만 적

합한 것으로 판단이 되며, 음성 정보나 동영상과 같은 

멀티미디어 콘텐츠에 적용하기에는 한계가 있다. 또한 

실제데이터 자료가 아닌 시뮬레이션을 활용하였다는 

점에서도 현장성 개선의 여지가 있다. 따라서 향후 연

구 방향으로 멀티미디어 종류의 콘텐츠를 포괄할 수 있

는 연구 모형 고안 및 실제 데이터 분석을 통한 검증이 

추가적으로 요구된다. 
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