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요   약

본 논문은 방송통신 융합형 음성서비스라는 신규통신서비스가 시장에 등장했을 경우 어떻게 가격을 설정할 것

인지에 관한 내용이다. 우선 가격결정방법 및 결정시스템에 대한 기존 문헌조사를 바탕으로 기 연구된 방법론의 

문제점을 도출 한 후 "신서비스 시장진입 가격결정을 위한 기업의 가격설정 의사결정모형" 제안하고 있다. 이후 

본 논문에서 제시하고 있는 모형에 기반하여 신규 서비스인 방송통신 융합형 음성서비스의 초기 시장진입가격 결

정하는 일련의 분석과정을 통하여, 논문에서 제시하고 있는 가격결정모형이 실제 기업에서 충분히 활용할 수 있는 

현실적인 의사결정시스템 모형이 될 수 있는 타당성을 검증하고자 한다.

Key Words：pricing, firm decision model, conjoint analysis, logit analysis.  

ABSTRACT

The content of this paper is concerned with the pricing decision model when the new telecommunication 

service enter into market. The pricing decision model of firm level is based on the problems of the  previous 

service pricing model that are abstracted from the literature survey. We suggest a new pricing model and prove 

the model's fitness using the way of empirical simulation study. We empirically apply the  proposed model to 

obtain the price level of such a new service as the convergence service between mobile communication service 

and broadcasting service. Finally, we prove that the proposed model is successful because we get the new 

service price based on the pricing decision model suggested in this paper.
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Ⅰ. 서 론

  일반적으로 기업이 상품 혹은 서비스의 가격을 

결정하는데 있어서 투자수익율, 시장점유율, 가격과 

산출량의 안정, 경쟁력 제고 등을 목표로 하여 이윤

을 극대화 하거나, 사회후생을 극대화 하는 가격수

준을 도출하게 된다. 하지만 실제로 기업의 상품 혹

은 서비스 가격결정 과정에 있어서는 정보의 비대

칭성(Asymmetric Information)으로 인해 다양한 문

제점들이 야기되고 있다. 예를 들어, 상품 혹은 서

비스의 가격을 결정하기 위해서는 기업의 수요탄력

성 및 교차탄력성과 같은 다양한 함수들의 형태들
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을 알아야한다. 또한 함수형태를 도출하기 위해서는 

많은 내재적인 정보가 필요하고, 이러한 함수들의 

경우 엄격한 제약조건을 적용하여 도출되기 때문에 

현실적으로 기업들이 쉽게 활용할 수 있는 가격설

정방법론은 되지 않는다. 특히, 이상의 문제들은 기

업이 신규시장에 진입하고자 할 때 더 크게 확대된

다. 이에 국내에서는 아직 도입되지 않았으나 해외 

도입사례가 있는 방송설비를 이용한 음성통신서비스

의 시장진입시 가격수준을 결정하는 연구를 통해 

신규통신서비스를 시장에 도입하고자 하는 기업입장

에서 가격설정 방법에 대한 전략적 시사점을 제언

하고자 한다. 분석을 위하여 해당 서비스를 제공하

는 사업자는 독점적 지위에 있는 것으로 가정하고, 

분석 대상이 되고 있는 서비스의 경우 방송과 통신

이 융합된 경우이나 서비스의 특징은 통신서비스에 

더 특화되어 있는 반면 잠재시장은 방송서비스 시

장인 것으로 가정하고 분석을 하게 된다. 

  논문의 구성은 방송통신 융합형 음성통신서비스

의 개념과 서비스의 특징을 살펴보고, 이를 바탕으

로 가격결정 프레임워크에 기반하여 시장진입시 가

격 결정 및 전략적 시사점을 분석한다.

Ⅱ. 방송통신융합형 서비스 개념 및 특징

  본 논문은 국내에서 아직 상용화되지 않은 신서

비스의 가격설정을 연구함으로써 이와 유사한 의사

결정과정에 놓인 기업에게 전략적 시사점을 제언하

고자 한다. 따라서, 방송서비스와 통신서비스가 융

합하여 새로운 음성통신서비스를 제공하는 경우를 

분석대상으로 선정하였으며, 이 서비스가 새롭게 국

내 통신시장에 등장할 것이라는 가정하에 적합한 

시장가격수준을 결정하는 것이 연구목적이다. 

  방송통신융합형 음성통신서비스 (Broadcasting & 

m-Telecommunication Converging Voice Service: 

이하 BMC 서비스)라 함은 현재 위성방송에서 사용

하고 있는 통신기간망을 이용하여 음성위주의 통신

서비스를 제공하는 것을 의미한다. 위성방송1)의 경

우 위성방송서비스를 제공하면서 사용자에 대한 정

보를 얻기 위해 별도의 통신라인(return path2))을 

사용하게 되는데 이를 이용하여 통신서비스를 제공

1) 케이블 TV 서비스는 경쟁 심화된 사업영역이기 때문에 논

문의 가정인 독점적 지위사업자에 위배되므로 연구범위에

서 제외시킨다.

2) 통신라인은 유선을 이용하든, 무선을 이용하든 상관은 없으

나 무선이용시 부가서비스가 다양하기 때문에 무선을 연구

대상으로 한다.

그림 1. BMC 서비스 개념도

하게 된다3). BMC 서비스의 개념도는 다음과 같다.

  BMC 서비스는 TV 리모콘과 전화기를 통합한 

통합핸드셋을 이용하여 일반 이동 전화서비스와 유

사한 형태의 통신서비스를 제공한다. 즉, 통합핸드

셋을 이용하여 일반 이동 전화서비스와 유사한 형

태의 통신서비스 및 부가서비스를 이용할 수 있고, 

동일 핸드셋으로 방송 수신 역시 가능한 형태의 응

용서비스가 된다.  

Ⅲ. 방송통신융합형 서비스 가격설정을 위한 모형

3.1 기존 가격결정방법론의 문제점

  먼저 가격을 결정한다는 것은 해당 상품이나 서

비스에 대해 소비자들의 얼마나 많이 사기를 원하

는지와 공급자가 얼마나 많이 생산할 수 있는지, 이

들의 수요와 생산이 어떤 가격수준에서 소비자와 

공급자의 잉여를 최대화할 수 있는지를 분석한다는 

의미이다. 기경제학적인 측면에서는 수요함수와 공

급함수의 형태를 결정지을 수 있는 다양한 방법들

을 연구하였고, 경영학적인 측면에서는 가격에 대한 

소비자들의 반응함수를 결정짓는 다양한 방법들을 

연구하였다. 뿐만 아니라, 가격수준을 올리고, 내리

는 것에 있어 기업의 이윤 극대화라는 목표달성을 

위하여 어떠한 전략적인 행동들을 하는지에 대해서

도 연구하였다. 이와 같은 기존의 가격결정에 관한 

연구 내용들을 살펴보면 상품 혹은 서비스의 가격

을 결정하기 위해서는 해당 상품 혹은 서비스에 대

3) 영국에서는 SkyTalk 서비스라는 이름으로 이미 상용화되어 

있는 서비스이다.

Copyright (C) 2005 NuriMedia Co., Ltd.
www.dbpia.co.kr



한국통신학회논문지 '05-8 Vol.30 No.8B

564

그림 2. 신규서비스 가격결정 프레임워크 제안

한 수요함수, 비용함수, 시장 내 기업간 경쟁에 따

른 대체 혹은 보완정도를 나타내는 기업의 수요탄

력성 및 교차탄력성과 같은 다양한 함수들의 형태

표 1. 기존 가격결정방법론의 문제점

구분 가격결정방법 실제 적용의 문제점

경
제
학
측
면

정태 

독점

시장

한계비용과 

한계수입이 일치 

지점

∘수요함수 형태 추정

∘고정비 미고려

∘신상품은 고정비가 이윤

에 있어 큰 부분임

정태

경쟁

시장

경쟁기업 평균 

가격에 의해 

결정

∘경쟁기업들의 반응형태에 

대한 구체성이 떨어짐

동태

가격

결정

수요와 공급의

변화에 의한

누적수요함수

∘가격적 차이 발생시 신규

가입이 생김

∘수요추정시 제한적 가정이 

반드시 필요

경
영
학
측
면

정태 

가격

결정

가격반응함수, 

원가함수 비교 

후 가격결정

원가함수에 

기업전략에 

따른마진추가

∘가격반응함수의 수리적 모

형이 대체로 단순하여 적

용에는 쉬우나 현실상황이 

제대로 반영되지 않음

∘단위원가에 일전 마진율을 

추가하는 경우 기업전략에 

의해 결정

동태 

가격

결정

장기형태의 

가격반응함수

도출

∘신상품의 경우 기존 상품

들처럼 축적된 시장자료가 

없기 때문에 방법론 이용

이 어려움

전
략
적
측
면

∘전략적 방법으로는 가격차별화, 이중구조가격, 스키

밍전략, 침투전략 등과 같이 기업이 시장상황을 어떻

게 이끌고 갈 것인지의 기업 목표에 근거하여 선택되

는 방법

를 알아야만 한다. 그러나 이러한 함수형태는 엄격

한 제약조건의 적용에 의해 도출되기 때문에 현실

적으로 기업들이 쉽게 활용할 수 있는 가격설정방

법론은 되지 않는다. 특히, 신규 상품 및 서비스의 

경우에는 시장의 불확실성, 수요함수 및 공급함수의 

부재, 가격반응함수 도출의 어려움 등으로 인하여 

기존의 연구 방법론을 실제 기업에 적용하는데 있

어 이미 시장에 출시되어 사용되고 있는 것들에 비

해 더 많은 문제점들을 내포하고 있다. 다음은 기존 

가격결정방법론들이 실제 기업에서 적용하는데 있어

서 혹은 신규통신서비스 가격을 결정하는데 어떠한 

문제점들이 있는지 분석하였다.

3.2 논문에서 제시하는 가격결정 프레임워크

  서비스가 새롭게 시장에 진입하는 상황을 고려할 

때 기존 가격결정 방법론들의 경우 앞에서 언급하

고 있는 적용상 문제점들로 인해 본 논문에서는 다

음과 같은 새로운 가격결정 프레임워크를 제안하고 

있다. 단, 논문에서는 신규 통신서비스를 가지고 처

음으로 시장에 진입하고자 하는 사업자만을 대상으

로 하고 있으며, 사업자는 시장에서 서비스에 대한 

어떠한 정보도 가지고 있지 않다고 가정한다. 우선 

본 모형에서 가격에 영향을 미치는 요인에 대해 포

괄적으로 고려할 수 있는 요인들을 크게 (1)시장상

황, (2)기업내부상황, (3)소비자행동양식으로 분류하

고 이들을 함께 고려할 수 있는 분석방법론을 제시

하고 있으며, 개략적인 형태는 아래와 같다.
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  신규서비스를 시장에 제공하기 위해 기업은 서비

스 개념을 확정하고 기존 서비스와 다른 특성 분석

을 기초로 하여 서비스 요금요인을 설정한다. 이후 

잠재시장이 될 수 있는 시장규모를 추정한 후 요금

요인별 가상상품을 구성하고, 각 가상상품별 소비자 

선택확률을 추정하여 잠재시장 대비 가상상품별 시

장규모를 추정하게 된다. 가상상품별 시장규모를 추

정함으로써 소비자 수요가 도출되게 되고, 각 가상

숭품별 서비스 원가를 분석함으로써 수요와 원가를 

비교분석하여 이윤을 추정하고, 기업에 가장 큰 이

윤을 남기는 가상상품(요금속성, 요금수준)이 시장진

입시 신규 가격이 된다. 성공적인 시장진입이 이루

어진 후 2단계 그림에서 보듯이 소비자 수요의 변

화, 대체재의 등장, 경쟁기업의 등장 등과 같은 시

장변화요인이 발생하게 되면 기업은 다시 가격결정

을 하는 1단계 프레임을 재시행함으로써 가격을 변

경시켜 시장환경에 적응하게 된다. 

  이상에서 제시하고 있는 가격결정프레임워크를 

이용하여 다음에서는 신규서비스의 일종인 BMC 서

비스의 실제 가격수준을 도출해보고자 한다.

Ⅳ. 방송통신융합형 음성 서비스 시장진입가격 

도출에 과한 실증분석

4.1 서비스 특성에 기인한 요금요인 추출

  2절에서 살펴본 BMC 서비스 특징에 근거하여 

요금요인을 추출해보면 다음과 같다. 즉, 신규 셋탑

박스의 설치비와 음성, 데이터 통신서비스의 기본적

인 요금체계를 그대로 사용할 것으로 가정한다면 

기본료와 사용료 등이 있을 수 있다. 본 논문에서는 

BMC 서비스 요금요인으로 설치비, 기본료, 사용료 

이상의 3가지 요인을 설정하고자 한다. 각각의 요금

수준은 이미 제공되고 있는 유, 무선 통신서비스의 

요금체계 분석에 따라 높은 수준, 평균 수준, 낮은 

수준으로 3단계로 분류하여 결정하였다. 

표 2. 신규 BMC 서비스 요금수준

BMC 요금요인 수준 설명

설치비
1 무료 설치

2 60,000원의 설치비

기본료

1 3,000원의 기본료

2 5,000원의 기본료

3 13,000원의 기본료

사용료

1 10초당 8원

2 10초당 13원

3 10초당 17원

4.2 소비자 선택확률 추정

4.2.1 잠재시장규모 추정

  BMC 서비스의 잠재시장은 서비스의 특징상 위

성방송서비스와 함께 번들로 제공되게 된다. 그렇기 

때문에 BMC 서비스를 이용하고자 하는 가입자들은 

반드시 위성방송서비스를 이용해야만 한다. 하지만, 

위성방송서비스를 이용한다고 해서 반드시 BMC 서

비스를 이용하는 것은 아니다. 따라서, BMC 서비

스의 잠재시장은 기존의 위성방송서비스를 이용하는 

고객들뿐만 아니라 신규로 가입하는 고객들이 되게 

된다. 위성방송서비스의 경우 신서비스에 해당되며, 

동시에 기존의 방송서비스보다 한차원 진화된 형태

의 방송서비스이기도 하다. 향후 시장 규모를 예측

하고, 예측의 정확성을 기인하고자 본 논문에서는 

정량적 방법(Bass Model) 및 정성적 방법(Multi 

level Substitution Models of Innovation Diffusion)

에 의해수요예측을 비교분석한 결과 다음과 같다.

-
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그림 3. BASS모형
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그림 4. 다세대 확산 모형

  Bass 모형과 다세대 확산모형의 예측결과를 비교

해보면, Bass 모형의 낙관적 수치와 다세대 확산모

형의 분석결과가 유사함을 알 수 있으며, 결과적으

로 2006년 시점에서 위성방송가입자가 300만명이 

될 것으로 추정된다.
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4.2.2 컨조인트 분석에 따른 가상상품 구성

  앞장에서 도출한 서비스 요금 관련 속성과 수준

에 있어서 각 속성별 수준을 하나씩 선발하여 조합

함으로써 가상 서비스 요금 상품을 설계할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 각 속성별 수준을 결정하여 9

개의 가상상품을 구성하였다. 3개의 속성과 각 속성

별 수준을 결합하면 18(= 2 X 3 X 3)개 상품이 

나오는데 소비자가 이들 가상 상품에 대해 선호순

위 1위부터 18위까지 선별해야 되는 어려움을 겪기 

때문에 분석의 타당성을 확보할 수 있는 방안으로 

부분인수법(Fractional Fac torial Design)을 하였고, 

이것을 직교배열(Orthogonal Design)을 통하여 간추

려내면 총 9개의 프로필을 가진 가상상품이 나온다. 

이들을 통해 컨조인트 분석을 실시한 결과 다음과 

같은 요인별 중요도가 도출되었다.

그림 5. 분석에서 활용한 회귀방정식

표 3. 컨조인트 분석을 통한 요금요인 중요도 도출

속성 속성수준
속성수준별 

부분효용

부분효용의 

차이

속성의 

중요도

설치비
무료 설치 0.3155

0.631 37.4%
60,000 -0.3155

기본료

3,000 0.1953

0.707 41.9%5,000 0.0403

13,000 -0.2356

사용료

10초당 8원 0.1903

0.350 20.7%10초당 13원 -0.0737

10초당 17원 -0.1166

표 4. 요금요인에 따른 가상상품 구성 및 선호도에 따른 분
석대상 프로파일 선정

가입비 기본료 사용료 상품별 선호도 프로파일

무료

3천원
13원 84.06 PF 1

17원 81.37 PF 2

5천원

8원 86.59 PF 3

13원 70.65 PF 4

17원 67.96 PF 5

만3천원 8원 62.29 PF 6

6만원

3천원 8원 66.34 PF 7

13원 50.40 PF 8
5천원

8원 52.93 PF 9

  표 3을 살펴보면 속성의 중요도는 기본료 > 설치

비 혹은 가입비 > 통화료의 순서를 보이고 있으며, 

설치비 혹은 가입비와 기본료의 중요도는 별 차이

가 없어 보이는 반면 사용료에 대해서는 소비자가 

중요성을 적게 부여하고 있음을 알 수 있다.  

  따라서, 소비자 효용을 가장 크게 높일 수 있는 

방안은 1) 가입비를 무료로 함 2) 통화료를 8원으로 

함 이상의 두 가지 방안이 가장 크게 소비자 효용

을 늘릴 수가 있게 된다. 

 컨조인트 분석을 결과로 하여 서비스 요금수준을 

속성으로 한 가상상품을 구성한 것은 표 4와 같다.

4.2.3 가상상품별 소비자 선택확률4) 추정

  본 연구에서는 소비자가 선택할 가상상품을 9개

로 하였고, 이들 9개 상품에 대한 프로파일을 구성

하였다. 9개의 가상상품에 대한 1) 컨조인트 분석결

과에서 도출된 선호점수, 2) 실제 소비자들이 선택한 

빈도수를 가지고 앞에서 우도함수를 이용하여 소비

자 선택확률을 추정하고자 한다. 최우추정을 위해 

본 연구에서 활용할 우도함수의 형태와 Logit 분석

결과 소비자 실질구매 확률은 다음과 같다. 

F=L 26
1 ×L

16
2 ×L

22
3 ×L

8
4×L

6
5×L

4
6×L

4
7×L

2
8×L

2
9

표 5. Logit 분석에 따른 소비자 실질 구매의사율

상품프

로파일

소비자 

구매의사

소비자 실질 

구매의사
상품 속성

PF1 84.06% 29.4% 무료 3천원 13원

PF2 81.37% 17.0% 무료 3천원 17원

PF3 86.59% 49.4% 무료 5천원  8원

PF4 70.65%  1.9% 무료 5천원 13원

PF5 67.96%  1.1% 무료 5천원 17원

  프로파일별 실제 소비자 구매의사에 근거한 BMC 

서비스 시장규모가 예측되게 된다. 예를 들어, 소비

4) Logit 분석은 소비자들이 각 대안을 좋아하는 정도를 감안

하기 때문에 구매확률에 대한 정확한 추정치를 얻어낼 수 

있다는 장점을 가진다.
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자 구매의사가 가장 높은 상품 3의 경우 설치비 무

료, 가입비 5천원, 사용료 10초당 8원을 가격수준으

로 책정하게 된다면 소비자들이 앞 절에서 구한 잠

재시장규모의 49.4%가 해당 서비스를 이용하게 된

다는 것이다. 즉, 기업입장에서의 서비스 이익은 (잠

재시장×{월 5천원+(소비자 평균 사용시간×10초당 8

원)}이 되는 것이다. 이상의 이익분을 다음 절에서 

설명하고 있는 비용측면과 고려해보아 이익이 발생

하면 프로파일 3에서 제시하는 가격수준이 기업의 

BMC 서비스 적정가격수준이 되는 것이다.

4.2.4 비용편익 분석

  서비스 가격속성으로 구성된 상품별 잠재시장수

요와 소비자 실질 구매확률에 근거한 BMC 서비스 

수요를 분석하였다. 이상의 결과를 토대로 서비스의 

비용편익 분석5)을 하고자 한다. 서비스를 제공하는

데 있어서 비용측면은 설비의 설치 및 유지보수비

용, 서비스 영업비용, 서비스 유지비용 등으로 크게 

구분할 수가 있다. 편익측면에는 실제 서비스를 제

공하여 얻게 되는 수익과 서비스 제공에 따른 간접

효과에 의해 발생하는 편익으로 구분 할 수가 있다. 

비용항목과 편익항목에 대해 살펴보면 다음과 같다.

표 6. 서비스 비용편익분석을 위한 평가항목

항목 대항목 소항목

비용

네트워크비용 임대비용

기기비용
셋탑박스비용

핸드셋비용

영업비용 마케팅비용

영업외비용
요금징수비용

서비스운영비용

편익

서비스직접편익 서비스요금수익

서비스간접편익
연관서비스 후광효과

브랜드 이미지 향상

4.2.5 비용편익 분석

  각 상품 프로파일별로 비용-편익분석을 시행한 후 

해당 기업 입장에서 최적의 가격수준을 결정하게 

되고, 이러한 결정은 기업의 시장에서의 위치나 경

쟁기업과의 관계 등과 같은 전략적 상황을 전반적

으로 고려하여 내려져야 할 것이다. 기업은 3가지 

상황에서 비용-편익 분석결과 도출된 가격수준을 변

5) 본 연구에서는 기업의 내부자료를 이용하여 수치적으로 분

석하는 것에 한계가 있어, 항목만을 나열하여 분석방향만을 

제시하고자 한다. 

경해야할 필요성을 가지게 된다. 먼저 새롭게 형성

된 시장에서 독점적 지위를 누리던 기존의 상황에

서는 3절에서 제시하고 있는 가격결정모형에 근거

하여 비용편익 분석결과에 따른 가격수준을 형성하

게 된다. 이후 (1) 경쟁자의 등장, (2) 대체 서비스

의 등장, (3) 소비자 선호도의 변화 (시장증가 추세

의 정체시기) 이상의 상황 변화가 있을시 가격은 기

업의 전략적 의사결정에 따라 조정되어진다. 

Ⅳ. 결 론

  이상의 논문에서는 신규 서비스인 BMC를 적용

하여 적정가격수준을 산출해보았다. 본 논문에서 제

시하고 있는 가격결정 프레임워크는 신규 통신서비

스 등장으로 가격을 결정하고자 하는 기업이 있어 

기존의 방법론을 이용하고자 한다면, 수요함수나 가

격반응함수를 추정하는데 있어 실제적 추정에 어려

움이 있다는 것과 연속적인 함수 형태이고, 초기값

의 불확실성 때문에 큰 오차가 발생할 수도 있다는 

문제점을 고려하여 장기적이고, 연속적인 형태가 아

닌 이산적 형태의 방법론을 제시하였다. 또한 동태

적 가격결정 방법의 경우 모든 기업의 시장가격을 

그냥 받아들인다는 가정하에서 결정되는데 이는 신

규서비스를 제공하는 기업 입장에서는 타당하지 못

한 가정이다. 이상과 같은 문제점을 최소화하고, 기

업입장에서는 기업의 전략과 소비자의 반응, 시장의 

변화 등을 고려하여 가격결정을 할 수 있게 본 논

문에서 모델을 제시하고 있는 것이다. 하지만, 본 

모델에서 제시하고 있는 가격결정방법론은 연속적 

함수 형태로 나타나지 않기 때문에 시장의 변화가 

생기면 다시 책정해야 한다는 불편함이 있고, 잠재

시장을 추정하는데 있어서 잠재시장이 존재하지 않

는 서비스의 경우 기존 서비스로의 대체되는 정도

와 신규 가입하는 정도에 대한 분석을 통해 시장의 

규모를 추정해야 하는데 본 연구에서는 이와 같은 

경우를 배제하고 있다. 비용측면에서 기업내부 정보

의 부족으로 적절한 분석방법론을 실례로 보여주지 

못하고 있어 이에 대한 추가적 연구가 필요하다.

  하지만, 이상과 같은 한계점과 추후 연구사항에도 

불구하고 기업에서 시장에 대한 엄격한 가정을 가

지고 연속적인 함수형태로 적용함으로 인해 많은 

정보의 오류가 생기는 기존의 방법론에 비해 좀더 

현실적인 적용방법론이 될 것으로 판단한다. 
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