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AbstractAbstractAbstractAbstract    

본 연구는 비교구매의 효과성 측정을 위한 

프레임워크를 제시하고 이를 통해 비교구매의 

역할과 효과성을 설명한다. 또한 판매자 주도

형 비교도전이 보다 효율적인 비교구매 정보의 

제공 방법임을 증명한다. 구매자의 구매만족도

(SSSS)는 판매자의 제품경쟁력 벡터(PPPP)와 구매자

의 제품정보 인지수준 벡터(BBBB)간의 상호작용으

로 정의할 수 있으며, 구매자의 제품정보 인지

수준은 제품 정보분석을 통한 제품간의 비교행

렬(CCCC)에 의해 변화된다. 비교구매 효과성은 비

교 전과 후의 구매만족도의 변화량으로 측정되

며, 비교구매의 역할은 비교행렬을 제공해 구

매자의 제품정보 인지수준을 변화시키는 것이

다. 보다 효율적인 방법은 판매자가 비교행렬

의 구성요소 중에서 비교 효과성이 큰 경쟁 제

품들에 능동적으로 비교하도록 하는 비교도전 

방법이다. 예제실험을 통해 비교구매가 9.32%, 

비교도전이 19.11%의 효과성 결과를 보였으며, 

도출된 비교도전 전략으로 효과성은 더욱 향상

되었다. 

 

키워드: 비교구매, 효과성, 측정프레임워크, 비

교도전 

 

1. 1. 1. 1. 서론서론서론서론    

 

비교구매(Comparison Shopping)는 인터

넷 상거래를 위한 구매지원 도구들 중에서 소

비자들에게 가장 일반적이고 친숙한 서비스이

다. Enuri, Bestbuyer, Omi, Shopbinder 등 국

내 비교구매 서비스를 비롯한 Pricescan, 

Mysimon, Shopper, BizRate, PriceGrabber 

등의 해외 서비스 사이트들이 대표적인 비교구

매의 예제라 할 수 있다. 비교구매 기능은 상

품검색, 가격검색, 판매자 검색 등 구매결정 전 

단계 과정을 중심으로 한 여러 상거래 영역에

서 일반 구매자와 기업 구매자의 구매과정을 

지원한다. 대부분의 관련 연구들이 인터넷상거

래 검색 및 구매지원 [13,10,6], 인터넷 비즈

니스 모델 설계 및 그 응용 [16,9,7], 통계학

적 분석 및 소비자 성과분석 [4,5], 그리고 비

교지원 기능의 기술적 개발 및 구축 

[3,10,13,14] 등의 다양한 영역들에서 수행되

었다. 하지만 비교구매 행위 자체와 관련 서비

스 기능들에 대한 효과측정 방법론이나 논리적 

분석체계에 대한 설계와 연구가 이뤄지지 않았

고, 현재까지의 비교구매 효과에 관한 연구들

이나 실험들은 주로 정보검색(Information 

Search) 방법론을 이용하여 수행되었기 때문

에 비교구매의 효과성 측정 (Effectiveness 

Measurement)과 이를 이용한 개선 연구가 부

재한 실정이다. 따라서, 본 연구는 비교구매 행

위와 관련 기능의 효과성을 측정하는 논리적인 

프레임워크 설계를 통해 정보중개자로서의 비

교구매의 역할을 설명하고 더욱 효율적인 비교

정보 제공방법을 제시함을 연구의 목적으로 한

다. 

    비교구매 기능의 효과성에 관한 분석은 크

게 판매자 관점의 체계, 구매자 관점의 체계, 

그리고 중개자 관점의 체계로 나누어 살펴볼 

수 있다. 비교구매가 근본적으로 소비자의 구

매지원을 목적으로 하기 때문에 여러 관점 중

에서도 구매자 관점(Buyer ’ s Perspective)이 

가장 중심적인 분석방법이 된다. 이런 구매자

의 구매 효율성 관점에서 구매자의 구매만족도

(Buyer’s Satisfaction of Purchase)는 소비자

의 구매행위를 설명하는 가장 중요한 결과 척

도라 할 것이다. 일반적으로 만족은 소비자의 

욕구가 어느 정도 채워졌는지 판단하는 반응으

로 정의되며, 만족의 개념은 분석수준에 따라 

사회차원, 산업차원, 기업차원, 그리고 개인 차

원에서 볼 수 있으며 개인수준에서의 만족은 

거래시점의 만족부터 사용상의 만족까지 시간

의 연속성을 고려해 살펴볼 수 있다. 또한, 가

격, 서비스를 포함한 제품속성 등의 만족 대상

에 따라 구분할 수 있다[12,1]. 

인터넷 상거래에서의 비교구매는 개인 수

준의 만족이 특정한 제품거래에 대해서 구매시

점(Point of Purchase)에 제공되는 서비스 기

능이다. 따라서 본 연구는 구매자의 구매만족

도가 판매자들의 제품 경쟁력과 관련정보
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(Seller ’ s Competitiveness)를 완전히 파악한 

후 적합한 조건에 제품을 구매했을 경우에 달

성된다고 정의한다. 하지만 전통적인 상거래에

서는 지리적 접근성 (Geographic Proximity) 

등의 문제점으로 인해서, 그리고 인터넷 상거

래 영역에서는 정보과잉 (Information 

Overload) 등의 문제점으로 인해서 소비자가 

구매과정에서 판매자의 제품 경쟁력에 관한 적

합한 정보를 발견하지 못하는 문제가 존재해 

왔다. 즉, 소비자는 판매자의 제품정보를 완벽

하게 파악할 수 없고, 따라서 적합한 구매조건

에 적합한 제품을 구매하지 못하는 시장 비효

율성(Market Inefficiency)이 발생하게 되어 결

과적으로 구매에 의한 구매만족도를 얻지 못하

게 된다.  

이런 시장 비효율성의 해소라는 관점으로

부터 본 연구는 구매자의 구매만족도를 판매자

의 제품경쟁력 정보와 구매자의 제품정보 인지

도 (Buyer’s Informed Level) 사이의 함수적인 

관계(Functional Relation)로 정의하고, 구매자

의 판매자 제품에 대한 제품정보 인지수준에 

따른 정보격차(Information Gap)를 시장 비효

율성을 측정하는 기본적인 지표로 사용하여 비

교구매의 효과성을 측정하는 프레임워크를 개

발하고 비교구매의 단점들을 개선하는 방법론 

혹은 신규 비즈니스 모델을 제시한다. 본 연구

는 비교구매 효과성을 향상시키는 수단으로써 

비교도전(Comparison Challenge) 방법을 제안

하고 TV 예제자료를 이용한 실험을 수행하여 

그 결과로써 도출된 도전 전략과 의미를 분석

한다.  

 

2. 2. 2. 2. 구매만족도구매만족도구매만족도구매만족도    프레임워크프레임워크프레임워크프레임워크    

 

    본 절에서는 구매자의 구매효율성을 설명

하는 구매만족도 프레임워크를 구성하는 3가지 

요소들을 표기하고 설명한다. 기존 마케팅 연

구들에서의 고객만족도는 소비자 입장에서 제

품의 성과가 특정기준을 초과할 때 느끼는 만

족의 정도와 제품의 성과가 기준에 미치지 못

하여 느끼는 불만족의 정도를 말하며[15], 따

라서 만족은 어떤 기준과 이러한 기준으로부터 

인지된 차이의 함수로 정의한다 [1,12]. 본 연

구에서는 구매자의 구매만족도를 측정하고 모

의 실험하는 목적을 위해서, 구매만족도를 ‘시
장에서 획득 가능한 여러 제품 대안들의 집합
으로부터 특정한 한 제품을 구매함으로써 달성
되는 구매자의 효용’으로 정의한다.  

구매행위를 기준으로 구매 전단계(Pre 

Purchasing Phase)에서 구매자의 구매만족도

는 본원적인 제품경쟁력 정보 벡터와 해당 정

보에 대한 구매자의 인지도 수준 벡터사이의 

함수적인 관계로 정의된다. 본 절에서는 공식

표현(Formalism)의 단순화를 위해 우선적으로 

비교구매 중개자(Comparison Broker)가 없는 

중간상 배제(Disintermediation) 상태의 상거

래와 단순 가격기준 거래만을 가정하여 표기한

다. 

     

2.1. 2.1. 2.1. 2.1. 제품제품제품제품    경쟁력경쟁력경쟁력경쟁력    벡터벡터벡터벡터 (P) (P) (P) (P)    

    제품경쟁력 벡터(Product ’ s 

Competitiveness Vector)는 판매자의 제품이 

갖는 시장경쟁력의 정도를 의미하며, 해당 제

품이 거래되는 시장의 제품공간 n을 기준으로 

표현한다. 따라서 P 벡터는 시장에 의해서 주

어지는 정보벡터이며 다음의 표현식과 같이 각 

제품들에 상대적이고 정규화(Normalize)된 정

보로 표시한다.  

 

PPPP 벡터 = 1*n 제품 경쟁력 벡터 

),( ..,,.........3,2,1 npppp=P  ∑
=

=
n

i

ip
1

1 , 0 ≤ pi ≤ 1 

시장점유율이 pi의 대표적인 예제라 할 수 

있다. 실제 제품 거래시장의 TV제품의 시장점

유율 자료가 P벡터의 예제 시나리오로 사용될 

수 있다[11]. 2001년 TV제품 카테고리의 시

장점유율을 사용하여 10개의 제품공간을 갖는 

3가지의 P벡터의 예제 시나리오들을 다음과 

같이 표시하였다.  

• 프로젝션 TV: [0.194, 0.194, 0.187, 

0141, 0.1, 0.062, 0.04, 0.035, 0.034, 

0.011] 

• PDP/평면패널 TV: [0.348, 0.23, 0.155, 

0.141, 0.101, 0.08, 0.08, 0.04, 0.02, 

0.02] 

• 무차별 제품: [1/n, 1/n, 1/n, 1/n, 1/n, 

……] 

위의 3가지 P벡터의 예제 시나리오들을 통합

해 다음과 같은 P 행렬로 표현할 수 있다. 

 

















=

















=
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2.2. 2.2. 2.2. 2.2. 구매자의구매자의구매자의구매자의    정보정보정보정보    인지수준인지수준인지수준인지수준    벡터벡터벡터벡터 (B) (B) (B) (B)    

구매자 정보 인지수준 벡터(Buyer ’ s 

Informed Level Vector)는 구매자가 판매자의 

제품 경쟁력 정보를 인지하고 있는 수준(a 

level of awareness)을 의미한다. B벡터는 각 

개인 구매자의 상황에 의존적이며, 따라서 제
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품공간 n안에 존재하는 개별 제품별로 표시한

다.  

 

B B B B 벡터벡터벡터벡터 = 1*n 구매자의 정보 인지수준 벡터 

)( ..,,.........3,2,1 nbbbb=B , ∑
=

=
n

i

i nb
1

, 0 ≤ bi ≤ 1. 

각 구매자는 자신만의 고유 B벡터를 갖으

며, 각 구매자의 각 제품에 대한 인지수준의 

변화 ∆bi는 오직 비교행위(Comparison)에 의

해서만 영향 받는다고 가정(Grand 

Proposition)하여 프레임워크를 설계하였다. 

즉, 본 연구는 구매자의 정보 인지수준을 비교

행위 전의 시장에서 얻어진 본원적 정보수준과 

제품간 비교정보가 주어진 비교행위 후의 정보

수준으로 분리하여 접근하였다. Bakos의 경우

에는 참조 가능한 가격정보와 참조 불가능한 

제품정보로 나누어 접근하였다 [2]. 비교행위 

전의 정보 인지수준은 비교에 의해서 전혀 영

향 받지 아니하며, 이런 비교 전과 후의 제품

정보 인지수준의 차이가 시장 비효율성이 해결

된 정도를 의미한다. 다음은 연구목적을 위한 

몇 가지 대표적인 B벡터 시나리오를 예시하였

다. 

• p1에 극단적 충성구매자: [ 1, 0, 0, 0, 0, 

0, 0, ……] 

• 완전 무관심 구매자(Full indifference): 

[1/n, 1/n, 1/n, 1/n, 1/n, ……] 

• 일반적 구매자: [0.9, 0.7, 0.5, 0, 0, 0.3, 

0, 0, 0.1, 0] 

다음과 같이 B행렬로 병합하여 표시할 수 

있으며, 일반적인 시나리오 목적으로는 브랜드 

인지도(Brand Awareness)가 가장 전형적인 

B벡터 지표라 할 수 있다. 
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2.3. 2.3. 2.3. 2.3. 구매자의구매자의구매자의구매자의    구매만족도구매만족도구매만족도구매만족도 (S) (S) (S) (S)    

구매자의 구매만족도 (Buyer ’ s 

satisfaction of purchase)는 P벡터와 B벡터 

사이의 벡터내적 (Inner Product) 계산에 의한 

스칼라 결과값으로 표시된다. 각 구매자는 모

두 0 ≤ Si ≤ 1의 결과값을 갖으며, Si = 1는 구매

자가 각 제품들의 경쟁력을 완전한 인지수준으

로 알고 있을 때를 의미하며, Si = 0은 구매자

가 각 제품 경쟁력에 대한 정보를 전혀 인지하

지 못한 상태를 의미한다.  

BPBP ⋅== ),(fSi

∑
=

⋅=⋅=
n

i

iinn bpbbbbpppp
1

321321 ),....,,,(),....,,,(

    이상의 구매만족도 프레임워크를 구성하는

3요소들로부터 다음과 같은 2가지 연구가정을 

도출할 수 있다. 

 

Proposition 1Proposition 1Proposition 1Proposition 1: 만약 한 구매자가 모든 제품들

을 완전히 알고 있다면, 구매자의 전체 구매만

족도(S)는 항상 1이다. If bi = 1 for all i, Then, 

as ∑
=

=
n

i

ip
1

1 , ∑
=

==
n

i

ii bS
1

1 

Proposition 2Proposition 2Proposition 2Proposition 2: 제품 ∃a, ∃b에 대해서, 만약 

제품경쟁력 상태가 pa > pb 이고 구매자의 정

보 인지수준이 ba > bb라면(즉, 한 구매자가 한 

제품의 정보를 다른 제품보다 알고 있다면), 

향상 Sa > Sb이다. 

-Sub proposition 2Sub proposition 2Sub proposition 2Sub proposition 2----1111: if pa = pb and ba>bb, 

then Sa>Sb 

-Sub Sub Sub Sub proposition 2proposition 2proposition 2proposition 2----2222: if ba = bb and pa > pb 

(한 제품이 다른 제품보다 경쟁력이 있다면), 

then Sa > Sb. 

 

3. 3. 3. 3. 비교행렬비교행렬비교행렬비교행렬 (Comparison matrix) (Comparison matrix) (Comparison matrix) (Comparison matrix)    

 

구매자의 정보 인지수준(BBBB)은 앞 절에서 

논의된 바(Grand Proposition)와 같이 오직 제

품들간의 정보분석에 의한 비교구매 과정을 통

해서만 변화될 수 있다. 비교행렬(Comparison 

matrix, CCCC)은 구매자의 정보 인지수준에 대한 

변환과정에 구매자에게 제공되어 B벡터를 변

화시킨다. 즉, 비교구매(비교구매 중개자)의 역

할은 이런 비교행렬을 구성하고[6], 제품정보

를 비교하고자 하는 구매자에게 제공하며, 결

과적으로 구매자의 제품정보 인지수준을 변화

시키는 역할을 한다. 

    비교행렬 CCCC의 구성요소 cjk는 제품 j와 제

품 k사이의 비교가능성(Comparability)의 정도

로 표시되며, 비교가능성은 비교행위가 이뤄지

는 제품공간 n에 의존적이다. 제품공간 n은 특

정 제품군 혹은 특정 비교구매 사이트 안에서 

정보 제공되는 제품의 숫자로써 구매과정을 통

해서 구매자에 의해서 검색 및 선택되어진다.  
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따라서 CCCC의 구성요소 cjk는 다음과 같은 

특징을 갖는다. cjk = 0은 두 제품사이의 비교

가능성이 전혀 없음을 표시하고, cjk = 1은 두 

제품이 서로 완전히 비교되어 비교정보 제공이 

완벽한 완전 비교가능성 제공상태를 의미한다. 

 

CCCC= [cjk] for j = 1,…, n, and k = 1,…, n. 

0 ≤ cjk ≤ 1, cjk = ckj, cjj = 1 

 

비교행렬 정보를 제공하는 비교구매 중개

자에게는 몇 가지 제약 사항들을 존재한다. 중

개자가 특정 판매자 제품에 치우치지 않는 공

정성 요구, 제품 숫자증가에 의한 비교 분석능

력의 한계성(# of Comparison), 그리고 제품의 

비교속성의 증가로 인한 속성분석 능력의 한계

성(# of Attributes) 등의 제약 문제점들이 대

표적이다. 만약 본 연구가 비교제품의 숫자만

을 고려한다면, 가장 단순하게 고려할 수 있는 

비교가능성 값의 구성 방법은 다음의 그림과 

같이 제품공간 n에 비례해서 결정되도록 하는 

방법이다. 
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3.1 B3.1 B3.1 B3.1 B벡터의벡터의벡터의벡터의    변환변환변환변환    

본 절에서는 앞서 기술한 Grand 

proposition에 대해서 비교구매의 역할을 고려

하여 기술하고 설명한다.  

Grand PropositionGrand PropositionGrand PropositionGrand Proposition: 각 구매자의 정보 인지수
준 (bi)는 오직 제품들간의 정보분석만을 통해
서 변화된다. 

이렇게 비교행렬을 통한 B벡터의 변환과

정과 관련해서 비교구매 중개자의 역할은 
new

i

old

i bb ⇒ 과 같이 표현할 수 있고, 함수공

식 표현으로 나타내면, 다음과 같다. 

 

),( oldnew BCB g=  

                    

3.2 3.2 3.2 3.2 비교변환함수비교변환함수비교변환함수비교변환함수 g(C, B) g(C, B) g(C, B) g(C, B)    

비교행렬은 구매자의 B벡터를 변환시킨다. 

다음의 그림은 비교행렬이 고려된 B벡터의 변

환과정을 보이고 있다. 이러한 벡터계산에 의

한 변환관계를 통해서 새로운 bi
new

이 계산된다. 
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따라서 비교구매가 제공하는 B벡터와 C비

교행렬사이의 비교변환함수를 설계할 필요가 

있으며, 먼저 다음과 같은 비교구매에 의한 변

환과정의 특징들을 고려하여야 한다. 

 

1. 0 ≤ bi ≤ 1 for all i 

2. ∆bi ≥ o for all i 

3. bi
new

 ≤ max(bi
old

) for all i. 

4. If Cinbn
old 

= g(C,B) > Ciibi
old

 = bi
old 

(Because cjk = ckj, cjj = 1) for all i, 

then bi
new 

= Cinbn
old

 

5. If Σ bi
old 

=0 for all i, Σ bi
new 

=0 for all 

i 

 

이상의 특징들은 구매자의 구매만족도 B

벡터의 정의로부터 상속된다. 그러나, 위의 여

러 특징들 중에서도 5번째 특징 내용처럼, 만

약 제품의 비교를 위한 초기 제품정보 인지도

가 없다면 추가적인 정보 인지수준의 변화는 

불가능하다. 비교되는 제품들간의 동질화를 유

도하는 비교구매 과정을 특징을 고려한 비교변

환함수는 대표적으로 다음과 같이 정의할 수 

있다. 

 

),.......,,,( 332211
old
nin

old
i

old
i

old
i

new
i bCbCbCbCMaxb ⋅⋅⋅⋅=

 

3.3 3.3 3.3 3.3 비교구매비교구매비교구매비교구매    효과성효과성효과성효과성    

변환된 구매자의 정보 인지수준 bi
new

는 구

매만족도에 영향을 미치고 향상된 구매만족도

는 비교구매의 효과성(Comparison 

Effectiveness)으로 정의될 수 있다. 즉, 새로

운 구매만족도 S
new

는 제품들간의 비교행위의 

결과물로써 다음과 같이 표현된다. 

 

),()),(,(),( oldoldnew
BCPBCPBP ggffS i

new ⋅===
 

다음과 같이 구매자의 구매만족도의 변화

량이 비교구매 기능에 의한 효과성으로 측정된

다. 공식에서 bi
new

는 구매자 i의 비교행위전의 

구매만족도를, S
new

는 비교행위후의 구매만족도

를 표시한다. 
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i
old

i
new SSS −=∆  

 

3.4 3.4 3.4 3.4 비교구매비교구매비교구매비교구매    중개자의중개자의중개자의중개자의    역할역할역할역할    

이제까지의 설명에서와 같이 비교구매 서

비스(혹은 중개자)의 역할은 그림 1과 같이 비

교행렬을 구성하여 구매자에게 제공하고 결과

적으로 구매자의 정보 인지수준을 변화시켜 구

매만족도를 향상시키는 것이다. 

 
No comparison broker case

Comparison broker case

Buyer’s

B

Seller 

Product’s

P

Buyer’s

B

Broker’s

C

Seller 

Product’s

P

)....( 332211 nni bpbpbpbpS ⋅++⋅+⋅+⋅=⋅= BP

),( BCP gSi ⋅= •Add comparability

•Solving the information gap

•Maximize decision quality

그림 1. 비교구매의 역할. 

 

4. 4. 4. 4. 비교도전비교도전비교도전비교도전    

 

만약 완벽한 비교행렬의 제공이 가능하다

면, 모든 비교 구성요소 cjk = 1이다. 하지만 비

교제품의 숫자(# of Comparison)가 증가할수

록 커지는 인간의 인식능력의 한계로 인한 비

교가능성의 문제가 존재하기 때문에, 완벽한 

비교행렬의 제공이나 활용은 불가능하다. 따라

서 비교구매의 효과성을 향상시키는 가장 효율

적인 방법은 비교행렬의 구성요소 중에서 비교 

효과성이 큰 경쟁 제품들을 발견해서 판매자의 

제품이 능동적으로 비교되도록 하는 비교도전 

(Comparison Challenge)방법이다. 비교도전 

방법은 두개이상의 제품들이 선택적으로 비교

되도록 1:1 비교관계 설정을 하거나 혹은 1:M

의 비교관계 설정을 함으로써 차후 비교검색 

기능을 통해 구매자가 비교 설정된 제품을 검

색하거나 비교 요구가 발생할 때에 제품 속성

수준의 정보들이 상세히 비교되도록 비교표

(Comparison Table) 혹은 비교광고

(Comparison Advertisement) 형식으로 노출

시켜주는 비교정보 제공 방법이다 [7,8]. 

비교도전 방법은 그림 2와 같은 단계별 과

정을 통해서 예시되는 선택적 비교설정에 의한 

비교과정을 통해서 이상적인 비교구매가 가능

하도록 하는 기법이다. 비교도전의 숫자(# of 

Challenge)는 비교제품의 숫자(# of 

Comparison)가 증가할수록 커지는 비교가능성

의 문제점을 그대로 상속하고 있다. 하지만 정

보제공과 운영의 공정성 요구로 인해서, 비교

구매 중개자는 선택적 비교도전을 직접 수행할 

수 없다. 
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그림 2. 비교도전의 과정예시. 

 

그림 2의 비교도전 예시과정을 살펴보면, 

2장에서 설명한 P벡터와 B벡터에 해당하는 간

략한 예제로써 [ ] [ ]001,1.04.05.0 == BP

를 이용하여 설명하고 있다. 예시과정은 4가지 

구매만족도 계산을 보이고 있다. 첫 예시는 비

교행위 전의 처음상태의 구매만족도 S
old

의 계

산과정을 보이고 있으며, 순서대로 첫번째 비

교도전, 두번째 비교도전 설정에 의한 구매만

족도 S
new

의 계산과정을 보이고 있다. 또한 마

지막으로 일반 비교구매 중개자의 비교행렬(# 

of Comparison=3인 경우)에 의한 S
new

의 계산

과정을 보이고 있다. 이 예시과정을 통해서 본 

연구는 비교도전의 효과성을 비교구매의 효과

성을 측정하는 동일한 방법으로 측정할 수 있

고, 비교도전에 의한 구매만족도는 그림 3과 

같이 비교제품의 숫자가 증가함에 따라 증가하

여 최고점에서 하락 변경된다. 그림 2에서의 

예시 자료를 이용한 비교도전의 효과성을 측정

한 결과를 보면, 비교구매의 효과성보다 좀 더 

좋은 도전효과(Gain by Comparison 

Challenge)가 예시적으로 0.7-0.667=0.003와 

같음을 알 수 있다. 

 

N

(# of comparison)

S

0

Gain by comparison challenge

Zero

Comparison

Challenge

Model

Comparison 

Broker

 그림 3. 비교도전의 효과. 

 

본 연구는 비교도전 방법을 그림 2와 같이 
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적용함으로써 다음과 같은 관찰 결과를 직관적

으로 확인할 수 있다.  

 

관찰결과관찰결과관찰결과관찰결과 1 1 1 1: 최적의 비교제품의 숫자가 존재함

을 알 수 있으나, 정확히 발견하기는 어렵다.  

관찰결과관찰결과관찰결과관찰결과 2 2 2 2: 비교도전을 선택적으로 제공함으

로써 구매자의 구매만족도를 향상시킬 수 있으

나, 그 수행방법은 비현실적인 완전비교행렬의 

제공은 아니다. 

 

이상의 도출된 관찰결과로부터 본 연구는 

누가 비교도전을 선언, 설정, 그리고 활용에 가

장 적합한가? 라는 근본적인 질문을 할 수 있

으며, 가능한 답변으로는 제조사 혹은 판매자

가 가장 적합할 것이라 판단된다. 즉, 제품정보

의 공급 역할을 담당하고 있는 사업자들이 자

신과 경쟁사들의 제품경쟁력을 가장 완전하게 

파악하고 있기 때문이다. 또한 이에 부가하여 

한정된 숫자의 광고사업자 및  후원사업자가 

비교광고의 형식으로 비교도전을 사용할 수 있

다. 

 

 

5. 5. 5. 5. 실험실험실험실험    평가평가평가평가    및및및및    분석분석분석분석    

 

본 절에서는 본 연구는 2장에서 제시한 B

벡터와 P벡터 시나리오를 사용하여 비교구매

와 비교도전의 효과성에 관한 실험의 결과를 

평가하고 분석한다. 기본적으로 실험에서는 

2.2절의 B벡터의 3가지 시나리오 B1(일반 구

매자), B2(특정제품에 극단적 충성구매자), 

B3(완전 무관심 구매자)를 사용했으며, 그림 2

의 예시과정에서 보인 4가지 구매만족도 측정

방법 Sold, Sbroker
new, Schallenge

new
 그리고 

Sbroker
new

을 사용하였다. 그 결과 ∆S= Snew 
– 

Sold
를 이용해서 비교구매와 비교도전의 효과성

을 역시 측정하였다. 

실험의 한 예제로써 P1벡터(프로젝션 TV

제품)와 P2벡터(PDP/평면 패널 TV제품) 시나

리오에 대한 B2(특정제품에 극단적 충성구매

자) 벡터 시나리오를 적용한 실험결과를 표 1

과 그림 4와 같이 확인할 수 있다. 결과적으로 

본 연구에서는 3가지의 P벡터의 시나리오와 3

가지의 B벡터의 시나리오를 사용하여 총 

9(=3*3)가지의 사례별 실험을 수행하였으며, 

이들 결과를 총합적으로 분석하면 9개 실험결

과의 평균값이 각각 S
old

=0.2124, 

∆Sbroker=0.0198, ∆Schallenge=0.0406와 같이 나

타났다. 즉, ∆Schallenge - ∆Sbroker=0.0208 크기만

큼 비교도전에 의한 추가적인 효과를 보였다. 

이 결과를 비교구매 전과 후, 그리고 비교도전 

적용후의 변화량으로 정리하면 다음과 같다. 

� 비교구매의 효과성 = 9.32% 

� 비교도전의 효과성 = 19.11% 

� 비교구매에 대비한 비교도전의 추가적 

도입효과 = 9.79% 

 

# of Challenge

(# of comparison)

P2 (Plasma Display)

P1 (Projection TV) 0.1310.3250.0810.2750.194

0.1310.4790.0650.4130.348

# of comparison=4,4

2����1 challenge

3����1 challenge

4����1 challenge

5����1 challenge

# of 

comparison=1

0

# of 
comparison=0

Schallenge
new ∆∆∆∆Schallenge∆∆∆∆Sbroker

B1 (Extreme loyalty)

Sbroker
newSold

표 1. 비교실험의 사례별 결과분석 
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 그림 4. 비교실험의 도식결과 

 

5.1 5.1 5.1 5.1 비교도전비교도전비교도전비교도전    전략전략전략전략    도출도출도출도출    

본 연구가 수행한 실험의 결과로부터 다음

과 같은 논의가치가 있는 도전분석 결과를 도

출하였으며 이를 이용한 세부적인 비교도전 전

략들의 설계가 가능해 보인다.  

도전분석도전분석도전분석도전분석 1 1 1 1: P3벡터(무차별 제품)의 경우에는 

비교구매와 비교도전의 효과가 없다 (∆S=0). 

도전분석도전분석도전분석도전분석 2 2 2 2: B3(완전 무관심 구매자)벡터의 경

우에는 비교구매와 비교도전의 효과가 없다 

(∆S=0). 

도전분석도전분석도전분석도전분석 3 3 3 3: B1 과 B2,의 차별화 제품에 대해

서는 항상 ∆Schallenge이 ∆Sbroker보다 크다. 

도전분석도전분석도전분석도전분석 4 4 4 4: 정보 인지수준이 더 높은 제품에 

비교도전하는 경우가 구매만족도를 더 효과적

으로 증가시킨다. 즉, ∆S ∝ ∆bi 

도전분석도전분석도전분석도전분석 5 5 5 5: 더 경쟁력 있는 제품이 정보 인지 

수준이 더 높은 제품에 도전하는 경우 더 효과

적이다. 즉, ∆S ∝ ∆bi, then ∆S ∝ |pi| 

 

    이상의 도전분석 결과를 고려하여 총합적

인 실험결과를 분석해 보면, 9가지 실험사례들 

중 무차별 제품특성의 P3벡터와 완전 무관심 

구매자 B3벡터 시나리오를 제외하여 남는 의미

있는 실험은 4가지 사례실험(B1,B2 * P1, P2)으

로 축약되며, 실험결과의 평균값이 각각 

S
old

=0.381, ∆Sbroker=0.0495, ∆Schallenge=0.1015

을 보였고 ∆Schallenge - ∆Sbroker=0.052만큼 비교

도전에 의한 추가적인 효과를 보였다. 따라서, 

비교구매 전과 후, 그리고 비교도전 적용후의 
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결과 변화량으로 정리하면 다음과 같이 이전의 

실험결과보다 향상된 효과성 결과를 나타낸다. 

� 비교구매의 효과성 = 12.99% 

� 비교도전의 효과성 = 26.64% 

� 비교구매에 대비한 비교도전의 추가적 

도입효과 = 13.65% 

 

5.2 5.2 5.2 5.2 비교도전비교도전비교도전비교도전    분석분석분석분석    

이상의 실험결과에 대한 도전분석과 관찰 

결과들로부터, 본 연구는 판매자가 비교도전에 

가장 적합한 역할자임을 발견하였다. 판매자는 

자신과 경쟁자 제품의 경쟁력정보를 가장 완전

히 알고 있으며, 자기 제품에 대한 일반 구매

자의 정보 인지수준을 파악함으로써 비교도전 

기법을 가장 적합하게 사용할 수 있다. 비교도

전의 표시형식으로는 비교표나 적극적인 광고

형태의 비교광고[8, 7]를 사용할 수 있다. 

결과적으로 본 연구는 구매자의 B벡터와 

판매자 제품의 P벡터의 여러 가지 시나리오에 

의한 실험의 결과로부터 그 효과성을 확인할 

수 있었던 판매자 주도형의 비교도전방법이 이

제는 그 활용확대를 위해 사용전략의 세분화가 

필요함을 제안하고 비교도전의 채택 및 사용을 

촉진할 필요가 있음을 강조한다. 비교도전 전

략의 세분화 방법으로는 비교도전 관계설정을 

1:1의 방법으로부터 M:1, M:1의 설정방법으로 

그리고, 좀더 복잡한 M:M의 도전 관계설정 형

식으로 공식표현을 확장함으로써, 또는 제품의 

경쟁력과 구매자 정보 인지도를 활용한 경쟁구

조의 세분화를 활용한 경쟁형식을 정규화 함으

로써, 추가해서는 비교속성의 범위를 고려함으

로 좀더 진화된 비교도전 전략과 실현방법을 

현실화할 수 있을 것으로 기대된다. 

 

6. 6. 6. 6. 결론결론결론결론    

 

연구결과의 기여관점에서, 본 연구는 비교

구매 서비스의 효과성을 측정하는 논리적 프레

임워크를 설계하였으며, 이를 이용해 비교구매

(또는 비교구매 중개자)의 역할과 효과성을 구

매자의 관점에서 설명하였다. 이를 위해 구매

자의 구매만족도(SSSS)를 측정하는 판매자의 제품

경쟁력 벡터(PPPP)와 구매자의 제품정보 인지수준 

벡터(BBBB) 사이의 상호작용 함수관계를 정의하였

고, 제품간의 비교행렬(CCCC)에 의해서 구매자의 

제품정보 인지수준이 향상 변환되는 과정을 변

환함수를 이용해 설명하였다. 비교구매의 역할

을 정의하고, 비교구매의 효과성을 비교행위 

전후의 구매만족도 변화량으로 측정하였다. 이

런 비교구매의 효과성을 향상시키는 가장 효율

적인 방법으로써 비교도전 방법을 제안하였으

며, 판매자가 능동적으로 주도하는 비교도전이 

제품의 비교정보를 보다 효율적으로 소비자에

게 전달함을 예제 실험을 통해 증명하였다. 실

험 결과로부터 비교도전 방법이 일반 비교구매

에 대비해서 9.79% (=19.11% - 9.32%) 추가

적인 효과성 향상을 보임을 발견하였으며, 도

전분석으로 도출된 비교도전 전략을 적용할 경

우, 효과성은 더욱 향상(13.65% = 26.64% -

12.99%) 되었다. 

보다 정교한 연구결과의 도출과 활용을 위

해서는 추가적인 연구가 필요하다. 구매자 분

류에 의한 활용 세분화, 비교도전 시나리오 분

류,  제품 속성을 고려한 제품특징의 확대고려, 

도전관계설정 형식확대 등을 고려한 세부설계 

연구로부터 소비자 채택에 대한 현장연구 등이 

추가연구로 고려된다. 
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