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한국 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략
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김 보 영**

음악콘텐츠 서비스 산업은 게임, 드라마, 영화, 애니메이션 등 다양한 장르의 콘텐츠와 융․복합되는 것을 넘어 배

경 음악, 벨소리, 통화 연결음과 같이 다양한 형태의 온라인 서비스로 생산되어 새로운 시장을 창출하고 있다. 그러

나 국내 음악콘텐츠 서비스 산업의 경우 음원으로 상품 특성이 변화되고, 온라인 중심의 유통구조가 강화되면서 가

격 정책 구조와 규정에 대한 한계가 새로운 문제로 부각되고 있다. 이에 본 연구에서는 Ritzer(2004)가 주장한 맥

도날드화 이론에 입각하여 효율성(Efficiency), 계산가능성(Calculability), 예측가능성(Predicatbility), 자동화를 

통한 통제(Control), 합리성의 비합리성(Irrationality of Rationality)이라는 다섯 가지 요인을 중심으로 사회적 

소비 변동을 배경으로 한 음악콘텐츠 가격 전략을 분석하였다. 결과적으로 현재 국내 음악콘텐츠 서비스 시장의 가

격 구조는 기호 가치가 반영되지 못해 개별 콘텐츠들 간에 가격을 차별화 할 수 있는 가격 자율화의 한계를 드러내

고 있으며, 이는 다시 음악콘텐츠 서비스의 해외진출의 한계로 이어지고 있었다. 따라서 본 연구에서는 서비스 사업

자 뿐 만이 아니라 제작자도 참여할 수 있는 가격 결정 구조와 오픈 마켓을 통한 유통 채널의 다양화, 그리고 동적 

가격 구조 확대를 통한 음악콘텐츠 서비스 산업의 새로운 가격 전략을 제안한다.   

주제어: 음악콘텐츠 서비스, 가격 전략, 맥도날드화, 디지털 음원, 유통 구조

논문접수일: 2013. 01. 01. 1차 수정본 접수일: 2013. 04. 25. 게재확정일: 2013. 10. 24.

*  서울과학종합대학원 박사과정(prince0414@gmail.com), 주저자

** 서울과학종합대학원 부교수(bykim2@assist.ac.kr), 교신저자

Ⅰ. 서 론

오늘날 여가 소비의 중요한 영역으로 자리 잡은 

음악콘텐츠 서비스를 생산하는 음악 산업은 급변하

는 기술과 사회 환경 안에서 양적, 질적으로 빠르게 

성장하고 있다. 특히 콘텐츠 중심의 음악 산업 내 가

치 사슬이 기술 환경에 따라 변동되면서 이동통신

사, 서비스사업자, 음악콘텐츠 제작자 간의 수직계

열화가 이루어지는 산업 융합이 발생하였고 이로 인

해 산업 구조도 변화하였다(한국콘텐츠진흥원, 2012). 

이는 곧 음반 판매 위주로 콘텐츠 사업을 영위해 온 

음악 산업이 이제 리프킨(2011)이 언급했던 것처럼 

유․무선 정보통신 네트워크를 통한 음원 단위의 음

악콘텐츠 비즈니스로 본격화됨을 의미한다.

결과적으로 음악 시장의 유통구조 역시 음반 유통

사 중심에서 IT기업 중심으로 변화하였으며, 음악 

시장 통계 자료를 분석해보면 음악콘텐츠를 주로 소

비하는 공간은 물리적 공간에서 인터넷을 기반 한 

가상공간으로 이동되었다는 것을 알 수 있다(한국콘

텐츠진흥원, 2011b). 이에 따라 K-POP은 유투브

(youtube.com)와 같은 SNS(Social Network 

Service) 플랫폼을 통해 세계 시장에 진출할 수 있

는 기회를 얻게 되었으며(임성준, 2013), 배경음

악, 벨소리, 통화연결음 등과 같은 다양한 형태의 온

라인 음악 컨텐츠 서비스는 물론 게임, 드라마, 영화, 

애니메이션 등 다양한 장르의 콘텐츠와 융․복합되

어 다양한 서비스로 새로운 시장을 창출하고 있다. 
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그러나 현재 급속하게 변동하고 있는 한국의 음악 

산업은 시장 확장, 새로운 상품과 시장구조 창출이

라는 긍정적인 영향과 더불어 수익 분배 비효율성, 

가격 정책의 비합리성, 불법 다운로드 등의 문제점

들이 지적되고 있는 실정이다(변미영, 2011). 이에 

따라 디지털 음원을 중심으로 한 음악 산업의 선진

화와 발전 방향에 대한 다양한 논의가 제기되고 있

는데, 문화관광부위원회에서는 ‘온라인 음악 산업 정

상화를 위한 음악인 한마당(2012)’이라는 공청회를 

개최하여 온라인 음악 징수 규정 개정안에 대해 논

의한바 있으며, KMP홀딩스, CJ E&M, 네오위즈

인터넷, 소리바다, 미러볼 뮤직 등 음원 권리자 및 

유통 서비스 업계가 구성한 음악 산업 선진화 포럼

은 ‘디지털 음악 산업 발전 세미나(2012)’를 진행하

여 음원 사용료 징수규정 개정에 대해 논의한 바 있

다. 한국콘텐츠진흥원과 한국문화관광연구원 주관으

로 이루어진 ‘한국 대중음악의 글로벌 경쟁력 강화를 

위한 전문가 토론회(2011a)’에서는 다른 나라와 비

교했을 때 상대적으로 낮은 국내 음악콘텐츠 가격에 

대해 논의되기도 했다.

특히 음원으로 상품 특성이 변화되고, 유통구조가 

온라인으로 강화되면서 이에 따른 시장에서의 가격 

정책 구조와 규정에 대한 논의가 중요하게 부각되고 

있다. 장대철, 안병훈(2009)은 디지털 음악콘텐츠

의 가격전략을 위하여 수익배분과 시장구조를 수요

와 공급의 함수 관계를 적용한 수리적 모형을 통해 

분석한 바 있으며, 오정일(2004)은 원가를 기반한 

비용가산 가격책정 방식에 준하여 음반제작과 디지

털 음원 제작비용을 비교함으로써 적정한 음악콘텐

츠 가격을 도출하고자 하였다. 하지만 이러한 원가

분석과 수요 공급 법칙에 입각한 가격산정 방식이 

생산자 중심으로 책정됨에 따라 수요자와 시장변화

에 유동적으로 대응하지 못하고 있다는 의견들이 강

화되고 있다(조선일보, 2004). 

이렇듯 음악콘텐츠 가격 정책과 산정 방식은 음악 

산업 내에서 당면 과제로 꾸준히 거론되어 왔으나, 

학술적 차원의 연구들이 부족할 뿐 아니라 선행 연

구들이 아직까지 미비하여 디지털 음악콘텐츠가 가

지는 고유한 특성이나 시장성을 고려하지 않고 음악

콘텐츠 수익성에 입각한 가격 책정 측면만이 강조되

면서 음악콘텐츠 시장 내에 가격 구조 형성에 대한 

구체적인 논의가 부족한 실정이다. 

이에 본 연구에서는 기존 서비스 사업자들 중심으

로 수립된 음악콘텐츠 서비스 가격 전략의 한계를 

고려하여 사회적 변동과 시장 환경에 의해 영향을 

받는 음악콘텐츠 가격 전략의 특성을 고려한 새로운 

가격 정책 방향을 모색하고자 했다. 이에 한국의 음

악콘텐츠 서비스 사업자들의 가격 전략 사례들을 

연구 대상으로 사회 변동 이론 중의 하나인 Ritzer 

(2004)가 주장한 맥도날드화 이론에 입각하여 ‘효

율성(Efficiency)’, ‘계산가능성(Calculability)’, 

‘예측가능성(Predicatbility)’, ‘자동화를 통한 통제

(Control)’, ‘합리성의 비합리성(Irrationality of 

Rationality)’이라는 5가지 요인을 통해 사회적 소

비 환경 변화에 따른 음악콘텐츠 가격 전략을 비교 

분석하고 이를 바탕으로 새로운 발전적 대안을 제시

하고자 했다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 맥도날드화와 소비수단

막스 베버(Max Weber)는 관료제(Bureaucracy)

에 관한 그의 생각을 합리화 과정 이론에 반영시켰

으며, 사회적 합리화 과정에서 근대성을 탐구하였다

(박창호, 2008). 오늘날 일반적으로 이해되고 있는 

관료제는 막스 베버 이론에 입각한 집단, 또는 조직 

내 직무를 합리적, 계층적으로 나누어 대규모 행정
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관리 활동을 수행하는 조직의 유형 또는 그 관리 운

영 체계라 정의할 수 있다(하동석, 2010). 서구 세

계의 근대성의 산물이라 할 수 있는 관료제는 체계

화된 규칙과 규정을 갖고서 효율적으로 목적을 이루

기 위해 최선책을 수립하고 그것을 이루도록 제안하

고 유도한다. 

맥도날드화 이론은 이러한 관료제 모델을 포함한 

베버의 합리화 이론의 연장이라고 할 수 있다(Ritzer, 

2004). 근대 서구 사회에서 관료제를 포함한 효율

적인 합리화 과정을 채택했다면, 맥도날드화는 이런 

합리화 과정을 실제 사업 과정에 적용한 실제적 이

론이라고 해석될 수 있다(박창호, 2008). 맥도날드 

레스토랑 운영의 합리성을 설명해 주는 맥도날드화 

원리는 패스트푸드 산업 뿐 만 아니라 교육, 노동, 

의료, 여가, 다이어트, 정치, 경제, 가정 등 사실상 

그대 서구 사회의 거의 모든 영역에 영향을 미쳤다

(Ritzer, 2004). 예를 들어 포드사의 조립 라인을 

주택 건설 현장에 확장시킨 미국 교외 지역의 ‘레비

타운’의 경우 체인점과 공생관계를 유지하는 쇼핑몰 

또한 맥도날드화 근대성의 합리화 과정이 수용되었

다고 설명할 수 있다. 이러한 맥도날드화 과정은 미

국 대부분의 사회구조 및 제도에 영향을 미쳤을 뿐 

만 아니라, 세계화를 통해 미국을 넘어 전 세계 많은 

국가로 확장되었으며(Ritzer, 2007), 세계의 문화 

환경과 경제 분야에서 일어나고 있는 세계화를 상징

하는 대표성을 가짐으로써 20세기 사회 변동의 대표

적인 요인으로 정의되고 있다(김수자, 송태현, 2010).

Ritzer(2004)는 ‘시간과 동작’의 연구에서 작업의 

효율성과 생산성을 체계적인 단계로 이끌어내 20세 

전반에 걸쳐 작업환경 형성에 결정적인 역할을 한 

테일러(Frederick W. Tayor)의 ‘과학적 관리’를 선

례에 들며, 맥도날드화는 맥도날드 레스토랑 이전부

터 사회 모든 부문에 영향을 미쳤음을 주장했다. 그

리고 그 주요한 특성을 효율성(Efficiency), 계산가

능성(Calculability), 예측가능성(Predicatbility), 

자동화를 통한 통제(Control), 합리성의 비합리성

(Irrationality of Rationality)이라는 5가지 요인

으로 설명했다.  

우선 효율성(Efficiency)은 맥도날드가 성공한 주

요한 요인 중 하나로써 주어진 목적을 위해 최적의 

수단을 택하는 것으로 설명된다. 효율성은 ‘저스트 

인 타임(Just In Time)’의 생산방식, 빠른 서비스, 

절차의 간소화 등이 이루어질 수 있는 기반을 제공

한다. 최소한의 노력으로 최대한 빨리 그리고 많이 

얻을 수 있기 때문에 노동자 뿐 만 아니라 관리자, 

소비자, 판매자 모두에게 이로운 특성이 된다. 쇼핑 

영역에서는 백화점과 전문점들을 한 곳에 모아 놓은 

쇼핑몰이 효율성을 증가시켰고, 1950년대 가전제품

이 일반 가정에 보급됨에 따라 대중들의 생활 영역

에서도 가사 노동의 효율성이 적용되기 시작했다. 

두 번째 계산가능성(Calculability)은 셀 수 있고 

수량화될 수 있는 양적인 측면을 강조한다. 양을 강

조하는 특성은 생산 과정과 최종 결과 모든 범위에 

반영되는데, 계산가능성이라는 특성은 상대적으로 

싼값에 더 많고, 큰 것을 얻을 수 있다는 이점을 제

공한다. 계산가능성이 사회 전반에 적용될 수 있었

던 주요한 요인은 모든 것을 수량화하려는 컴퓨터의 

발달과 이용에서 시작된다. 맥도날드화에 속한 레스

토랑들은 ‘빅맥’(Big Mac)이나 ‘와퍼’(Whopper)처

럼 제품 이름에도 양에 대한 강조를 한다. 이러한 계

산가능성의 특성을 설명하는 것들에는 판매량과 제

품 크기에 대한 강조 이외에 패스트푸드에 들어가는 

재료의 정확한 계량, 조리 과정의 환산된 수치, 서비

스 처리 속도, 패스트푸드의 운영 평가 등급과 같은 

관리 매커니즘과 시간도 포함된다. 

맥도날드화의 세 번째 요인은 예측가능성(Predicatbility)

이다. 시간과 공간에 제한 없이 제품과 서비스가 동

일하다는 점을 강조한다. 예측가능성이 반영된 합리

화된 사회는 규율, 질서, 체계화, 형식화, 관례, 일

관성, 조직적 운영을 강조한다. 예측가능성은 소비
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자가 상품이나 서비스를 구매하는 상황에서 마음의 

불안감을 없애주는 요인으로 낯선 장소에서 잘못 선

택하여 구매하게 될 경우 겪게 되는 불편함을 동일

한 서비스와 품질에 대한 예측된 보증으로 희석 시

켜준다. 한 예로 엔터테인먼트 산업 분야도 예측가

능성을 기반으로 흥행의 성공 가능성을 높인다. 영

화에서 속편은 전편의 흥행 요소가 유전적 요인으로 

상속받았음을 제목으로 내걸고 낯익은 배우, 좋아하

는 등장인물, 익숙한 배경 그리고 줄거리와 결말들

로 예측가능한 편안함을 제공한다. 

네 번째는 무인기술이 인간을 대체함으로써 종업

원과 고객을 통제하고 이를 통해 작업과정과 최종 

상품에 대한 통제(Control)가 가능하다. 조직구성

원의 행동과 그 방식을 구성하는 무수한 규칙, 규정, 

지침, 직위, 명령계통, 위계질서로 이루어진 것들 모

두가 무인기술에 해당된다. 합리화 과정 안에 관료

제는 통제를 위한 제도이며 이를 근간으로 하는 맥

도날드화 과정은 인간에 대한 통제를 특성으로 갖는

다. 기업에게 통제의 주요 대상은 종업원과 고객이 

된다. 종업원을 대체한 기계가 생산과 유통, 판매 과

정에 투입되면 통제가 더욱 강화될 수 있고, 고객은 

불확실성이 제거된 기계와 상호작용을 통하여 맥도

날드화 과정에 순응하게 되는 것이다.

마지막으로 합리성의 비합리성(Irrationality of 

Rationality)은 합리화를 추구하는 맥도날드화의 네 

가지 요인으로 인해 부정적인 결과가 파생된다는 것

을 설명한다. 맥도날드화의 예측가능성과 효율성의 

확장이 공간을 뛰어 넘어 동일한 상품을 동일한 방

식으로 공급되면서 동질화와 비인간화라는 불합리한 

결과를 초래할 수 있다는 것이다. 합리화된 체계에

서 불확실성, 예측불가능성, 비효율성의 주된 원인

은 그 체계 안에 있거나 그 체계와 상대하는 사람들

이기 때문에 언제나 합리성의 비합리성이 발생할 수 

있다. 

이와 같이 Ritzer(2004)는 맥도날드라는 프랜차

이즈 기업을 통해 근대성의 소비적 특성을 이론화하

였다. 그리고 특히 이러한 과정에서 시장에서 나타

나는 소비 특성들이 생산과 및접한 관련이 있다는데 

주의를 기울였다. 이에 따라 맥도날드화의 출현은 

새로운 소비 수단인 프랜차이즈 방식의 탄생을 초래

했다. 소비 수단은 소비를 가능하게 하는 체계와 매

개로써 소비재를 사고파는 장소일 수도 있고, 소비

재 자체일 수도 있는데(박창호, 2008), 맥도날드 

프랜차이즈라는 소비수단은 근대성의 합리화를 기반

으로 하여 합리적이고 효율적인 소비문화 형성과 연

관된다고 볼 수 있다. 예를 들어 고객의 경우 맥도날

드를 방문하여 주차에서부터 식사 후 쓰레기를 스스

로 휴지통에 버리는 일까지 귀찮고 비효율적인 과정

을 거치는 대신, 자동차 전용 주문대를 통해 운전자

용 창구를 통해 주문한 음식을 받아 바로 떠나면 되

는 더 편리한 방법을 이용할 수 있게 되었다. 판매자 

입장에서 이러한 방식은 주차 공간, 식탁, 종업원 등

의 경영 자원이 덜 필요하기 때문에 효율적인 판매 

방식이 된다. 다른 한편으로 종업원이 해야 할 일을 

대신하는 ‘셀프 서비스’가 패스트푸드점의 효율성을 

증대시키지만 이는 맥도날드화된 사회에서 고객에게 

일을 시키는 방식으로 소비자를 통제하는 것이 된

다. 이는 소비자가 구매를 선택한 것에서 비롯된 것

으로, 소비재의 가격이 소비자의 선택을 방해할 만

큼 높지 않았기 때문에 가능한 것이다. 소비자는 가

격에 의해 소비를 선택하기 때문에(Bauman, 1997), 

맥도날드화 과정에서 가격은 합리적인 소비를 가능

하게 하는 소비 수단으로 정착될 수 있었던 것이다.

이처럼 맥도날드 이론은 단순히 사회적 변동에 따

른 가치적 문제를 넘어 소비 수단의 새로운 변동에 

따른 시장 구조와 소비 행태를 변화시키는데 영향을 

미쳤다(박창호, 2008). 오늘날 인터넷, TV 홈쇼핑 

등 다양한 미디어 플랫폼을 기반 한 소비의 확장은 

생산 중심적 소비가 아니라 소비 중심적 소비를 가

능하게 하고, 특히 사이버 공간이라는 인터넷은 소
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비 수단 자체가 탈물질적이며, 이미지와 상징이 소

비재로 나타나는 비물질적인 소비가 주목받는 소비

수단의 변화를 더욱 가속화시키고 있다. 결국 이러

한 변화는 사회적 변동과 소비 행태가 직접적으로 

연관관계를 가지고 있음을 설명해 주고 있다.

2.2 음악콘텐츠 서비스의 특성

현재 세계 음악 시장 규모는 2005년 약 130억 달

러였으나 2010년 73억 달러 규모로 크게 감소하였

다. 이는 오프라인 시장 규모가 축소되었기 때문에 

음악 시장 전체의 성장세가 하락 현상을 보이고 있

지만 인터넷 기반의 디지털 음악 시장은 2005년 약 

10억 달러 규모에서 2010년 32억 달러 규모로 꾸준

히 상승세를 지속하고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2012). 

한국의 경우에는 2000년 4,104억이던 음반 산업 

규모가 2010년에는 823억 규모로 위축된 반면, 디

지털 음악은 2000년 450억 규모의 시장이 2010년 

6,221억 규모로 증가하여 음악콘텐츠 전체 시장 규

모도 성장하였다(문화체육관광부, 한국콘텐츠진흥원, 

2013). 결국 국내외 음악 시장은 이제 인터넷 기반

의 디지털 음악 시장을 중심으로 성장하고 있음을 

살펴볼 수 있다.

음악산업진흥에 관한 법률[시행 2010.3.17.]에 따

르면 음악 산업은 작곡, 공연, 출판, 저작권, 매니지

먼트, 음반, 방송, 광고, 영화 음악 등의 분야에 걸

쳐 음악을 통해 부가가치를 생산하고 경제적 가치를 

발생시키는 모든 산업적 영역을 통칭하는 것으로 예

술의 한 장르인 음악이 제작, 유통, 소비의 과정을 

거치면서 하나의 상품으로 인식되고 거래되는 일련

의 활동들을 의미한다. 이때 광의적 의미의 음악콘

텐츠는 음악 산업에서 가치 창출의 활용 대상이 되

는 모든 것으로 통칭된다. 따라서 음원을 포함하여 

음원과 관련된 음반, 공연, 콘텐츠 서비스 뿐 만 아니

라 지적재산권, 아티스트도 음악콘텐츠로 분류된다.

콘텐츠 상품은 경험재, 공공재, 문화재적 특성을 

가지는데, 경험을 통해서만 가치를 알 수 있는 경험

재적이고, 한사람의 소비가 다른 사람의 소비를 방

해하지 않고 여러 사람이 동시에 편익을 받을 수 있

는 비경쟁성, 비선택성, 비배제성 등의 공공재적 특

성을 갖는 상품이라고 설명한다(감사법인 토마츠, 

2006). 이러한 콘텐츠에는 문화와 정서와 연관되어 

생산 측면에서는 탁월한 기획력, 상상력, 창의력이 

필요하고, 소비 차원에서는 창구 효과, 문화적 할인 

효과, 네트워크 외부효과 등의 가질 수 있다는 특성

을 보여준다(이기현, 2010). 

또한 콘텐츠는 수차례에 걸쳐 이용이 가능하며 원 

소스에서 파생되어 새로운 콘텐츠가 창조되는 경우

가 있다는 점, 수명이 길다는 점, 디지털화가 용이하

다는 점, 무형자산이라는 점 등을 그 특징으로 가진

다. 특히 콘텐츠 상품의 특성으로 살펴볼 수 있는 주

요 항목은 표준화(Standardization)가 되기 어렵

다는 속성과 의미적 속성이다. 콘텐츠 상품이 제공

하는 효용은 문화적, 또는 심미적 즐거움의 성격을 

갖고 있으며, 기호, 또는 코드의 체계(System of 

Codes)로 구성되어 의미적 속성이 강조된다(장용

호, 2004). 때문에 콘텐츠는 명백한 효용함수를 갖

기 보다는 다분히 미적, 표현적 욕구 충족을 위하여 

기능하기 때문에 표준화가 어렵고, 디지털화 되고 

융합이 이루어지는 환경에 직접적으로 영향을 받아 

근본적인 수요예측이 어렵고, 불확실성이 존재하지

만 상품으로서 콘텐츠는 제작 방식과 유통 방식에 

따라 표준화가 이루어지게 된다고 설명된다. 

특히 음악콘텐츠 상품은 이러한 콘텐츠 상품의 하

나로 콘텐츠 산업에서 중요한 서비스 산업의 영역으

로 자리잡고 있다. 서비스 산업 중 지식 서비스 산업

은 지식을 창출, 가공, 활용, 유통시키거나 지식이 

체화된 중간재를 생산 활동에 집약적으로 활용하여 

고부가가치 서비스를 제공하는 산업이기 때문에 콘

텐츠 산업도 지식 서비스산업 중의 하나로 볼 수 있
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구분 서비스산업
부합

여부
콘텐츠산업 음악산업

생

산

기술
낮은 자본장비투자 대비 

높은 건물투자
○

프로젝트형제작시스템

고급인적자원

(기획, 창의, 상상력) 

디지털화 용이

프로젝트형제작시스템

고급인적자원

(기획, 창의, 상상력) 

디지털화 용이

노동
일부 서비스 산업은 

낮은 숙련도요구
△

생산
생산은 비연속적, 

규모의 경제는 한계
○

상

품

상품

성격

무형이고 저장 및 운송이 어려움

상품간의 구분이 어려움
△

경험재

비표준화

문화적/심미적

고위험 고수익

공공재

긴 수명

무형자산

기호의 체계

비경합성

경험재

비표준화

문화적/심미적

고위험 고수익

준 공공재

짧은 수명

무형자산

기호의 체계

비경합성

상품

특징

소비자의 요구에 맞추는 

맞춤형
○

지적

재산권

복제가 쉽고 보호하기가 어려움

브랜드 인지도가 매우 중요
○

소

비

상품의

전달

생산과 소비가 인접(시간과 장소가 

동일하고 동시에 일어남)
△ 창구효과

네트워크외부효과

문화적할인효과

수요예측 힘듦 

창구효과

네트워크외부효과

문화적할인효과

수요예측 힘듦
소비자

역할
생산과 소비의 분리가 어려움 △

출처: 이기현, 디지털융합시대 콘텐츠산업 미래정책 연구, 재구성(2010) 

<표 1> 산업별 일반적인 특성 비교

다(이기현, 2010). 따라서 음악콘텐츠 서비스는 음

악 산업의 특성과 콘텐츠 산업 특성, 그리고 서비스 

산업의 특성이 모두 존재하는 복합적 특성을 갖는다

고 볼 수 있다. 반면, 유기은(2010)은 그의 연구에

서 음악 산업은 콘텐츠 산업의 일반적 특성과 약간의 

차이점을 보인다고 설명했다. 고위험-고수익(High 

Risk-High Return)이라는 특성이 콘텐츠 산업과 

음악 산업의 공통점이 될 것이고, 차이점으로는 다

른 콘텐츠에 비해 경험적이며 준공공재적인 성격이 

강하다는 것이다. 그리고 디지털 유통이 활발해지면

서 이전 시대에 음악 산업이 가지고 있었던 강력한 

사회적, 경제적 영향력은 다소 감소하였다고 설명한

다(표 1 참조).

이처럼 최근 디지털 음악콘텐츠 산업에서 음악콘

텐츠는 음원과 서비스의 융합 상품으로 구성되어, 

상품가치에 대한 가격 결정, 시장 유통, 프로모션 등

의 산업 전략적 측면과 밀접한 연계성을 가지고 성

장하고 있다. 특히 음악콘텐츠 가격과 관련된 이슈

는 음악콘텐츠 산업의 규모적 성장, 저작권 보호에 

대한 논의, 그리고 한류 영향에 따른 글로벌 시장 진

출에 따라 더욱더 쟁점화되고 있다.   

Ⅲ. 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략 분석

3.1 효율성(Efficiency)

음악 산업 내 상품이 음반에서 디지털 음악콘텐츠

로 전환되면서 가격 구조 역시 변동되고 있다. 현재 
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   출처: 한국콘텐츠진흥원(2012)

 <그림 1> 모바일 음악 서비스 가치 사슬과 계약 관계 

휴대폰에서 주로 소비되는 통화 연결음, 벨소리 서

비스와 유무선 인터넷에서 제공되는 스트리밍, 다운

로드, BGM서비스 등을 살펴보면, 앨범 단위의 기

존 판매 방식이 서비스 사업자가 주도하여 결정한 

가격에 의해 음원 단위로 디지털 상품으로 판매되고 

있음을 알 수 있다. 앨범 단위가 아닌 개별 곡 단위

로 판매가 이루어지기 시작했으며, 스트리밍 서비스

처럼 번들(Bundle) 형태로 임대 가능한 상품 유형

이 나타나고 있다. 또한 동일한 음악콘텐츠일지라도 

서비스 플랫폼과의 융․복합 유형에 따라 상품이 재

분류되고 가격이 세분화되면서 소비자의 선택 범위

도 넓어졌다(한국콘텐츠진흥원, 2011b). 이러한 서

비스의 다양성으로 인하여 음악콘텐츠가 권리자로부

터 소비자에게 전달되기까지의 과정도 기존과는 다

른 경로를 거치게 되었고, 가치 사슬 내 계약 관계와 

수익 분배 구조가 복잡화 되고 있다. 

<그림 1>에서 살펴볼 수 있듯 개별 음악콘텐츠를 

각각의 서비스로 제공하기 위해서 서비스 사업자는 

음악콘텐츠의 권리가 귀속 된 각기 다른 권리자들에

게 서비스 사전 사용 허가를 필요로 한다. 대부분의 

음원 권리자들은 이러한 복잡한 음원 계약 관계를 

효율적으로 관리하기 위해 신탁단체인 한국음악저작

권협회, 한국음악실연자연합회, 한국음원제작자협회

에 위탁하고 있다. 한국음악저작권협회는 작곡가, 

작사가, 편곡자의 권리인 저작권을 관리하며, 아티

스트와 연주자의 권리인 실연권은 한국음악실연자연

합회, 그리고 제작자의 음원유통 및 대리중계의 권

한인 저작인접권은 한국음악제작자협회가 관리한다.
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하지만 대형기획사의 저작인접권은 직접 관리하는 

경우가 많으며 중소형 기획사들은 별도의 음원대리

중개업체에 위탁하고 있다(이은민, 2005). 최근에

는 대형기획사들이 모여 저작인접권을 관리하기 위

해 KMP홀딩스와 같이 별도의 법인단체를 설립하기

도 하였다. 이에 대해 서비스 사업자는 개별적으로 

연락하여 사용 승인을 받아야 한다(한국콘텐츠진흥

원, 2012). 이러한 시장 구조에서 서비스 사업자는 

수많은 곡들에 대하여 개별적인 가격을 책정하지 않

고 서비스 유형에 따라 가격을 책정하여 일괄적으로 

승인을 받는 방식을 선택하고 있다. “음악콘텐츠 서

비스를 성공적으로 이끌 수 있는 관건은 크게 음원

소싱(콘텐츠), POC(유통), 디바이스의 세 부문을 

얼마나 효율적으로 연동하느냐에 달려있다”(이은민, 

2005). 

따라서 서비스 사업자들이 신속한 음원 소싱을 위

해 개별 콘텐츠보다 서비스 유형에 따라 가격을 책

정하여 권리자로부터 일괄적으로 사용 허락을 받은 

방식은 매우 효율적이었다고 평가할 수 있는데, 이

러한 가격 책정 방식으로의 계약 체결은 모바일 서

비스인 벨소리, 통화 연결음 서비스에만 국한되지 

않았고 스트리밍과 다운로드 방식의 서비스를 주로 

제공하고 있는 멜론, 올레뮤직, 벅스, 엠넷닷컴, 소

리바다 등에도 적용되어 포괄적으로 계약이 진행되

었다. 이를 기반으로 통합정산 및 라이선스의 표준

화된 관리 시스템인 SKT의 MLB(Music License 

Bank)나 KT의 KOLA(KT Online Music Licecse 

Archives) 시스템이 구축되었다.     

그러나 멜론, 엠넷, 벅스 등 가격을 주도적으로 결

정할 수 있는 최종판매자인 국내 주요 서비스 사업

자들의 표준화 가격 전략이 실행됨에 따라 현재 한

국 음악콘텐츠 상품의 가격 전략은 차별화 없이 일

괄적으로 책정되어 있다. 앨범 형태의 음반 상품 판

매는 새로운 앨범이 나올 때마다 가수 브랜드 인지

도, 제작비용, 경쟁상품, 시장 환경 등을 고려하여 

생산자와 판매자가 협의하여 가격을 결정하게 되는 

과정을 거쳤지만, 디지털 음악콘텐츠 상품의 경우 

가수의 브랜드 인지도나 제작비용, 시장 환경 등을 

고려하지 않고, 서비스 사업자가 결정한 단일한 상

품 가격으로 동일하게 책정되는 전략이 시행되었다. 

더욱이 음원 형태의 단일 상품들의 보다 편리한 

구매 서비스를 위해 구성된 스트리밍 서비스 전략이 

일반화되면서 음악 서비스 플랫폼에 등록되는 신규 

음악콘텐츠에 대한 가격 결정 절차가 간소화되었으

며, 음악콘텐츠 생산에서 판매까지의 프로세스 역시 

단축되는 시장 구조가 형성되었다. 

<표 2>에서 볼 수 있듯 스트리밍 서비스인 무제한 

듣기 상품 가격은 월 3000원으로 2003년 7월 디지

털 음악 서비스가 본격적으로 유료화 된 이후 2012

년 12월 31일까지 동일한 가격을 유지하였고, 무제

한 듣기와 다운로드 복합 상품들 역시 서비스 사업

자가 주도하여 사업자들 간에 차별 없는 고정 가격

을 유지하면서 오랫동안 단합된 시장 가격 정책을 

지속해 오고 있었다. 

통화 연결음, 벨소리, BGM 서비스에서도 곡당 

부여되는 이용 요금이 콘텐츠들 간 차이가 없어 개

별 음악콘텐츠에 내재된 무형의 자산 가치와 가수 

브랜드나 음악적 정보에 합당한 가격이 고려되지 못

한 채 수량과 서비스 방식에 의한 가격 정책이 유지

되고 있다. 이것은 시장의 효율성 측면을 강조한 것

으로 가격 결정에서 숫자로 계산되기 힘든 무형 자

산 가치를 제거함으로써 가격 결정 과정의 효율성을 

높일 수 있었다. 

소비 측면에서는 탐색 비용을 절감할 수 있는 소

비 효율성을 얻을 수 있는데, 정액제 상품인 ‘무제한 

듣기’ 상품을 구매할 경우에는 추가비용 없이 약정된 

기간 동안 무제한으로 새로운 음악콘텐츠와 오래 된 

음악콘텐츠, 구매 가치가 높은 스타 콘텐츠와 구매 

가치가 낮은 콘텐츠 구분 없이 마음껏 선택하여 이

용할 수 있다. 콘텐츠 이용량이 늘어나는 만큼 비용
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싸이의 ‘강남스타일’ 백아연의 ‘키다리 아저씨’

멜론 / 곡당 다운로드 600원 600원

엠넷 / 곡당 다운로드 600원 600원

벅스 / 곡당 다운로드 600원 600원

올레뮤직 / 곡당 다운로드 600원 600원

소리바다 / 곡당 다운로드 600원 600원

(검색일 2012. 12)

<표 3> 서비스 사업자들의 개별 음악콘텐츠 가격 비교

멜론 엠넷 벅스 KT olleh 소리바다

곡당 다운로드 600원/월 600원/월 600원/월 600원/월 600원/월

무제한 듣기 3,000원/월 3,000원/월 3,000원/월 3,000원/월 3,000원/월

MP3 40곡

다운로드
5,000원/월

5,000원/월

+ 5곡
5,000원/월

5,000원/월

+ 5곡
5,000원/월

MP3 150곡

다운로드
9,000원/월

9,000원/월

+ 5곡
9,000원/월

9,000원/월

+ 5곡
9,000원/월

MP3 40곡 

다운로드 + 

무제한 듣기 

7,000원/월
7,000원/월

+ 5곡
7,000원/월

7,000원/월 + 

5곡
7,000원/월

MP3 150곡 

다운로드 + 

무제한 듣기

11,000원/월
11,000원/월

+ 5곡
11,000원/월

11,000원/월

+ 5곡
11,000원/월

모바일 무제한 듣기 

+ 다운로드

아이폰&안드로이드

4,500원/월 4,500원/월 4,500원/월 4,500원/월 4,500원/월

(검색일 2012. 12)

<표 2> 국내 음악콘텐츠 서비스 사업자들의 주요 상품 가격

이 추가되지 않는다. 월 3,000원인 ‘무제한 듣기’ 음

악콘텐츠 서비스 상품은 소비자들이 구매가치를 비

교하는 과정을 축소하고 원하는 콘텐츠를 정해진 기

간 동안 무제한 이용할 수 있다. 개별 음악콘텐츠 상

품을 선택하고 구매할 때 필요한 가치의 복잡한 검

증 단계를 거치지 않고 동일한 가격을 제공함으로써 

소비자들은 탐색비용을 줄일 수 있고 서비스 사업자

는 거래비용을 줄이는 효율성을 갖는다.  

그러나 멜론, 엠넷, 벅스, olleh뮤직, 소리바다에

서 모두 동일하게 실행하고 있는 이러한 고정된 가

격 전략은 효율적인 측면이 강조될 수 있으나, 이러

한 사실은 100명 이상이 동원된 세계적인 오케스트

라가 연주하여 제작을 한 음원이나, 홈스튜디오에서 

미디(MIDI)로 제작한 음원이나 모두 동일하게 곡

당 600원에 다운로드할 수 있다는 것을 의미하며, 

이는 곧 제작 비용이나 가수 브랜드 가치 등 창의적 

활동으로써 음악콘텐츠가 인정받아야 하는 차별적 

요소와 무형 자산이 전혀 반영되지 못한 한계를 나

타낼 수 있다(표 3 참조). 즉, 음악 생산자적 측면에

서는 비합리적인 요소를 내재하고 있으며, 소비자들 
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역시 효율적인 소비는 이룰 수 있으나 상품에 대한 

가치를 판단할 수 없는 시장 가격 구조에서의 소비 

가치를 잃을 수 있음을 보여준다.

3.2 계산 가능성(Calculability)

음악콘텐츠 상품 가격에서 계산 가능성 특성은 몇 

가지 사례들을 통해 쉽게 확인해 볼 수 있다. 서비스 

사업자들은 상품 가격을 ‘무제한 듣기’, ‘MP3 40곡 

다운로드’, ‘MP3 40곡 다운로드 + 무제한 듣기’, 

‘MP3 150곡 다운로드’, ‘MP3 150곡 다운로드 + 

무제한 듣기’등으로 구분하고 있는데, 이러한 서비스 

상품의 가격 결정 요인은 일괄적으로 계산이 가능한 

음악콘텐츠 수량과 서비스 제공 방식이 된다. 음악

콘텐츠 서비스 상품을 제공하는 모든 음악서비스 플

랫폼에는 상품을 구매할 때 소비자가 서비스 사업자

에게 지불해야할 상품의 가치가 숫자로 표기된다. 

상품명에서 알 수 있듯이 음악콘텐츠 상품의 가격 

책정에 있어서 주된 기준은 음악콘텐츠의 개별 역량

이 아님을 알 수 있다. 소비자가 구매한 수량만큼만 

다운받아 소유할 수 있도록 기술적으로 제한한 서비

스인지, 소유하지 않고 사업자 서버에 접속하여 일

정기간 임대하여 콘텐츠를 이용할 수 있도록 한 서

비스인지만 판단할 수 있게 하였다. 즉, 기술적 구현 

특성이 부여되어 계산이 가능한 음악콘텐츠 수량과 

서비스 방식이 가격 책정에 반영되었음을 알 수 있다.

이렇게 체계적으로 표준화된 음악콘텐츠 서비스 

상품의 가격 정책은 소비자 측면에서 콘텐츠를 구매

하고 이용하기 위해 어느 정도의 가치를 지불해야 

하는지 명확하게 스스로 계산할 수 있는 소비 행태

를 구축하게 한다. 또한 생산자 측면에서는 개별 음

악콘텐츠의 예상매출과 콘텐츠 제작에 소요될 비용

을 미리 산정하는 기준이 된다. 가격은 비용가산을 

기반으로 하여 책정될 수 있지만, 역으로 가격이 책

정된 상황에서는 가격을 기반으로 비용 규모를 추정

할 수 있다. 이에 따라 책정 가격에 따른 이익 예상 

자료는 투자에 대한 예측과 규모까지 조절하는 시장 

환경을 조성할 수 있다

음악콘텐츠 서비스의 또 다른 가격 전략 특성은 

시간으로 측정가능한 양을 기준으로 한다는 것이다. 

이러한 가격 전략은 특정 휴대폰에 종속되어 분절화

된 콘텐츠를 제공하는 통화 연결음 서비스나 벨소리 

서비스에서 확인 할 수 있으나, 음악 감상용으로 제

공되는 스트리밍이나 다운로드 서비스에서는 찾아볼 

수 없는 특징이다. 이는 통화 연결음 및 벨소리 서비

스의 가격 전략이 스트리밍이나 다운로드 서비스와 

가장 큰 차이점을 보이는 부분이기도 하다. 

통화 연결음 서비스로 제공되는 음악콘텐츠 가격

은 서로 다른 음악적 정보 가치를 갖는 음악콘텐츠

일지라도 동일한 시간 길이에서는 가격차별이 없다. 

가격은 30초와 60초 단위의 시간을 기준으로 하여 

동일한 콘텐츠를 계산 가능한 방식으로 차별화를 두

었다. 2007년 1월 SKT에서부터 통화 연결음과 

벨소리에 한하여 음원권리자가 음원의 인기도에 따

라 자유롭게 가격을 책정하도록 하였지만(한국경제, 

2007), 콘텐츠의 표준화된 시간 길이를 기준으로 

하여 제한된 가격 책정 방식을 제공하고 있다. 즉, 

가치로 대체된 시간 단위로 품질을 측정하고 가격을 

책정하여 상품을 구분하였다(표 4 참조). 

벨소리 서비스로 제공되는 음악콘텐츠 가격 역시 

계산이 가능한 방식으로 구분되어 있다. 음악콘텐츠

는 콘텐츠의 시간 길이를 구분함으로써 가격을 계산

하여 책정하였다. 이러한 시간 길이는 벨소리로 이

용될 음악콘텐츠 파일의 물리적 용량으로도 표기되

어 콘텐츠 용량이 가격 크기와 비례한다. 벨소리 디

지털 음악콘텐츠는 화음 수와 시간이 정확히 계산되

어 가공된다. 벨소리 서비스는 40Poly, 60Poly 등

의 화음 수로 구분되고 시간단위로 제작한 음원을 

제공한다. 휴대폰의 성능이 좋아지고 원곡과 동일한 

음질의 벨소리 서비스 제공이 가능해지면서 음질에 
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SKT 컬러링 이용요금

유선 컬러링(30초)/롱컬러링(60초) 1,300원 ~ 1,100원(건)/1,400원 ~ 1,200원(건)

무선 컬러링(30초)/롱컬러링(60초) 800원 ~ 600원(건) / 900원 ~ 700원(건) 

출처: Mobile.nate.com (검색일 2012. 12)

KT 링투유 이용요금

유선 링투유(30초) /롱투유(60초) 1,200원(건) / 1,300원(건)

무선 링투유(30초) /롱투유(60초) 500원 ~ 1,000원 / 건

출처: Mobile.olleh.com (검색일 2012. 12)

<표 4> 시간 단위로 책정된 통화연결음 서비스 가격표

영향을 주는 초당 데이터 전송수(bps)와 휴대폰에

서 작동하는 벨소리 시간을(25초 ～ 1분) 계산하여 

음원이 상품으로 가공된다.

<표 5>에서 살펴볼 수 있듯 평균 용량 40KB인 

40Poly 원음벨 벨소리는 250원~650원인 반면 평

균 용량이 80KB이고, 화음수가 많은 60Poly는 

350원에서 750원으로 가격이 100원 정도 높게 책

정되었다. 리얼벨 역시 1분 30초짜리 음악콘텐츠는 

평균 용량 1.5MB이며 가격은 500원에서 900원인 

반면 3분짜리 전곡리얼벨 음악콘텐츠는 600원에서 

1000원의 가격으로 100원정도 높게 책정되었다. 

벨소리 음악콘텐츠는 이렇게 시간길이와 용량을 기

준으로 계산 가능한 방법을 적용하여 가격에 반영하

는 전략을 취하고 있다. 

3.3 예측 가능성(Predictability)

음악콘텐츠가 음반 상품으로만 취급되던 시기에는 

동일한 음반 상품이더라도 음반을 판매하는 레코드 

가게에 따라서 음반의 가격이 달랐다. 심지어 음반 

상품에 가격이 표시되지 않아 같은 가수의 음반이라

도 음반을 판매하는 지역과 레코드 가게에 따라 3

천~4천원 정도의 차이가 났고, 잡지 광고에 음반가

격을 7천원으로 명시하였음에도 불구하고 2천~3천

원 정도의 가격 차이를 보였다(동아일보, 1994).

음악적 정보를 콤팩트 디스크(CD)에 보관한 음반 

상품은 기호 가치나 이미지의 요소가 증가하여 가격 

결정에 영향을 받았다. “가수들의 인기에 따라 천정

부지로 매겨지는 음반가격은 방송에서 ‘떴다’하면 하

루가 다르게 값도 올랐다”(경향신문, 1997). 상품

은 종종 ‘상표화’ 과정을 통해 기호가치의 속성을 띠

게 되는데, 이 과정에서 판매자와 광고자들은 상품

에 이미지를 부여한다(Scott Lash, John Urry, 

1998 : 35). 결과적으로 물질적으로 같아 보이는 

상품이지만 가수의 브랜드 인지도와 이미지에 따라 

가격이 달라질 수 있었으며, 지역과 레코드가게에 

의해 달라지는 가격에 대한 예측 불가능 환경이었기 

때문에 음반 상품일지라도 다양하게 측정된 판매자

의 기호적 가치가 적용되어 서로 다른 가격으로 소

비자들이 음반을 구매해야 했다. 

‘CD와 테이프에는 가격 표시가 없어 판매점마다 가격

이 다르다. 외국 가수의 음반이 우리나라가수의 것보다 

대부분 약간 비싼데 같은 외국가수의 같은 음반도 가게

마다 천차만별이다. 물론 국내가수의 가격도 그렇다. 실

례로 요즘 많이 팔리는 그룹 DJ DOC의 CD를 1만원에 

샀는데 내 친구는 같은 CD를 다른 가게에서 8천 5백원

에 구입했다.’  (동아일보, 1996.03.27)

이러한 환경에 반해 최근 인터넷 기반의 서비스로 

제공되는 디지털 음악콘텐츠의 상품 가격은 예측 용
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벨소리 구분 콘텐츠 구분 정보이용료 콘텐츠 용량 무선 데이터 요금

VOD형

리얼벨

(1분 30초)

미리듣기 무료

0.9원/1KB

다운로드
500~900원

(550~990원)
평균 1.5MB

전곡리얼벨         

  (3분)

미리듣기 무료 평균 1.5MB

다운로드
600~1,000원

(660원~1,100원)
평균 3M

MP3형

고품질 롱MP3벨

(1분)

미리듣기 무료 평균 300KB 3.5원/1KB

다운로드
500~900원

(550원~990원)
평균 1MB

1.8원/1KB 

(50%할인)

롱MP3벨

(1분)

편집벨

(35초~1분)

미리듣기 무료 평균 200KB

다운로드
500~900원

(550원~990원)
평균 300KB

MP3벨 / 

3D MP3벨

(25초)

미리듣기 무료 평균 150KB 9.1원/1KB

다운로드
350~750원

(385원~825원)
평균 100KB 3.5원/1KB

M4R형
아이폰벨

(35초)

미리듣기 무료

다운로드
500~900원

(550원~990원)

기타
원음벨  

(30초)

40Poly

미리듣기 무료

9.1원/1KB

다운로드
250~650원

(275~715원)

40폴리 : 평균40KB

64폴리 : 평균 80KB

60Poly

미리듣기 무료

다운로드
350~750원

(385~825원)

출처: Mobile.olleh.com(검색일 2012.12) 

<표 5> KT벨소리 서비스 가격표

이성을 띄고 있다. 최소한 같은 서비스 플랫폼에서

는 가수의 인지도와는 상관없이 모든 가수들의 음악

콘텐츠 가격이 동일하다. 신인 가수와 스타 가수의 

음악콘텐츠 가격이 같고, 제작된 지 오래된 음악콘

텐츠와 새로 제작된 음악콘텐츠의 가격도 차등이 없

다. 모든 음악콘텐츠의 가격은 서비스 사업자의 표

준화되고 고정된 가격 결정 방식에 의해 예측 가능

한 환경 내 조성된다. 이에 따라 소비자들은 언제 어

디에서도 상관없이 새로 출시된 음원에 대해 음악콘

텐츠를 구매하기 위한 서비스의 가격을 이미 알 수 

있으며, 음악 서비스 사업자들의 이러한 표준화된 

합리적 가격 관리는 소비자들이 음악콘텐츠 상품을 

이용하기 위해 어느 정도의 교환가치를 준비해야 하

는지 예측할 수 있게 해주었다. 뿐만 아니라 2013

년 1월 1일 이전까지는 서로 다른 서비스 사업자가 

각각의 음악 서비스 플랫폼을 운영하더라도 음악콘

텐츠 서비스 상품의 종류와 가격은 크게 차이를 보

이지 않았다. 앞서 국내 음악서비스 플랫폼들의 주

요 상품 가격을 정리해 놓은 <표 2>를 통해서도 알 

수 있듯이, 소비자들이 가격 차이를 파악하는데 많



한국 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략 61

제작자 제작자

음반유통사 음반유통사

소비자 소비자

제작자 제작자

서비스 사업자 서비스 사업자

소비자 소비자

수평, 수직 경쟁 혼재 수평 경쟁 완화

<그림 2> 가격 경쟁과 시장 구조

은 시간이 소요될 필요가 없을 만큼 상품의 종류와 

가격이 대부분의 플랫폼에서 동일하다.  

3.4 통제(Control)

인터넷 기반의 전자상거래가 구매자에게 탐색비용

의 감소를 가져다주면서 판매 기업들 간의 경쟁을 

유발시키는 핵심요인으로 작용하고 있다. 그리고 이

러한 경쟁으로 인해 기업들이 얻을 수 있는 수익은 

한계 비용까지 도달하는 상황이 발생한다(Porter, 

2001). 가격 결정에 중요한 요인이 될 수 있는 산

업 내 치열한 경쟁 구조를 서비스 사업자들은 동일

한 가격 정책을 통해 효율적으로 통제해 오고 있다. 

이러한 통제는 때로는 부정적인 효과를 발생시키기

도 하는데, 서비스 사업자가 주도하여 음악콘텐츠 

상품 가격이 결정되는 구조가 심화되면서 2011년 3

월 공정거래위원회는 엠넷미디어, 네오위즈벅스, SK

텔레콤, 로엔엔터테인먼트, KT, KT뮤직, 네오위즈

벅스 6개사에 음악서비스 사업자의 가격, 상품규격 

등에 대한 담합 행위로 시정명령과 함께 128억원의 

과징금을 부과하기도 하였다. <표 2>와 <표 3>에서 

볼 수 있듯 서비스 사업자들 간의 동일한 가격 전략

은 시공간의 압축, 검색 기술의 발전 그리고 통신 기

술의 능숙한 활용이 가능한 소비자들과의 연계성으

로부터 자유롭지 못하기 때문이기도 하다. 소비자들

의 정보 기술 활용 능력에 의한 감시는 동일한 품질

을 갖는 상품에 대한 가격 상승을 통제한다(정재영, 

2011). 

소비자들과의 밀접한 연계성과 서비스 사업자들의 

합리적인 가격 관리 체계는 산업내의 경쟁 구조를 

통제해 왔다. 일반적으로 수평적 경쟁과 수직적 경

쟁 그리고 혼합된 경쟁 구조 모두가 포함된 가치 사

슬 체계에서 서비스 사업자들의 동일한 서비스 상품 

가격 전략은 수평적 경쟁을 완화시키고 수직적 경쟁 

구조만 관리하게 하는 효과를 발휘했다. 이러한 통

제된 가격 경쟁 구조를 통해 산업 내에는 수평적 통

합의 계기가 발생하기도 했는데, 시장에서 수평적 

경쟁 위치에 있는 SM엔터테인먼트, YG엔터테인먼

트, JYP엔터테인먼트, 미디어라인, 스타제국, 캔엔

터테인먼트, 뮤직팩토리 등의 음악콘텐츠 제작자들

이 합작하여 법인 회사인 ‘KMP홀딩스’를 설립한 것

이 그 대표적인 예가 된다(국민일보, 2010). 

이러한 상품의 동일 가격체계는 상품을 선택하는 

소비자들에게 가격 비교와 상품의 검증을 위해 소비
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되는 불필요한 시간 낭비 없이 상품을 구매할 수 있

게 하였으며, 상품과 가격에 대해 소비자들에게 신

뢰를 제공함으로써 소비 과정을 통제하는 역할을 했

다. 1개월 단위로 상품을 이용할 수 있는 정액제 상

품은 매월 소비자의 신용카드와 휴대폰으로부터 결

제가 자동으로 이루어져 소비자가 상품을 선택하고 

구매하는 과정을 축소함으로써 소비 과정을 체계적

으로 통제하였다. 

앞서 <표 2>와 <표 4>에서 정리된 가격은 곡당 다

운로드 방식을 제외하고 모두 자동으로 결제하는 조

건이 주어지고 있다. 자동 결제 상품은 소비자들에

게 편리성을 제공하며, 매달 소비자가 고민하고 구

매하는 과정을 반복하는 경우와 다르게 자동 할인된 

가격으로 서비스를 공급함으로써 소비자에게 경제적 

이득을 제공한다. 2012년 12월을 기준으로 음악 서

비스 플랫폼 ‘엠넷(Mnet.com)’에서는 스마트폰으

로 다운로드와 무제한 듣기의 결합 상품을 1개월 단

위로 5,000원에 판매를 시작하였다. 이 경우 자동

결제 조건을 적용하여 장기적으로 상품을 이용하게 

되면 월 4,500원의 할인된 가격으로 상품을 구매할 

수 있다. 가격 할인 등과 같은 경제적 이익을 통해 

소비자의 결제 과정을 자동 방식으로 통제함으로써 

서비스 사업자는 안정적인 이익을 확보할 수 있으

며, 소비자들이 오랫동안 이탈하지 못하는 통제 효

과를 얻을 수 있다. 

서비스 사업자들이 서비스 유형에 따라 음악콘텐

츠의 가격을 책정하고 시장의 경쟁 구조를 효율적으

로 조절할 수 있었던 것은 음반 시장이 감소하고 디

지털 음악콘텐츠 서비스가 음악콘텐츠 수익의 많은 

부분을 차지하게 되면서 권리자들이 서비스 사업자

의 가격 정책을 받아들일 수밖에 없었기 때문이다. 

특히, 디지털 음악콘텐츠 시장 초기에는 모바일 중

심의 음악콘텐츠 서비스가 불법 유통을 원천적으로 

차단하고 수익의 안정성을 보장해 줌으로써 모바일 

음악시장이 확장할 수 있었고(한국콘텐츠진흥원, 

2012), 디지털 음악콘텐츠 수익 대부분이 모바일 서

비스에서 발생할 수 있었다(한국콘텐츠진흥원, 2005). 

이동통신사는 콘텐츠 유통경로인 무선망을 전적으로 

통제하게 됨으로써 소비자의 선택권 제한, 서비스의 

배치, 콘텐츠 수입 배분율의 결정을 주도하는 강력

한 시장지배력을 갖게 되었다(김한주, 2013). 

따라서 콘텐츠 서비스 가격에 대한 이동통신사의 

통제 능력 역시 시장 지배적이었다고 볼 수 있다. 뿐

만 아니라 스트리밍과 다운로드 서비스가 유료로 전

환된 초창기에 이동통신사가 시장에 진입하면서 자

본력과 기술력을 바탕으로 PC 이외의 모바일 디바

이스들을 최대한 많이 확보하여 배타적인 서비스를 

제공함으로써 높은 경쟁력을 갖출 수 있었다(이은민, 

2005). 이에 따라 음원 소비의 주요 채널이 이동통

신사에서 운영하는 SKT의 멜론과 KT의 도시락으로 

변화하였으며(박찬희, 2006), 이동통신사들은 모바

일 서비스뿐만 아니라 스트리밍과 다운로드 서비스 

시장에서도 높은 시장지배력을 행사하며 가격 정책

을 주도하였다(박철, 2013). 

하지만 최근에는 스마트폰 보급으로 음악 유통 구

조가 변화함으로써 수익 분배 구조가 단순화해지고 

콘텐츠 제작사의 수익률이 증가하고 있으며(한국콘

텐츠진흥원, 2011b), 저작권 신탁 3단체들의 의견

이 반영된 ‘온라인 음악전송에 대한 사용료 징수규

정’이 문화체육관광부에 의해 2013년도부터 시행됨

으로써 음악콘텐츠 서비스의 가격 정책은 음악저작

권 3단체의 개입과 정부에 의해 통제되는 구조가 되

었다.   

3.5 합리성의 비합리성(Irrationality of Rationality)

음악콘텐츠 가격의 합리적 체계에서 불가피하게 

비합리성을 낳는 주요 요인은 가격 통제에 따른 가

격 책정이 지나치게 예측 가능하고 계산 가능한 방

식을 선택한 것에서 비롯된다. 서비스 사업자들에 
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의해 결정된 동일한 가격 정책과 결제 방식은 소비

자들이 고민하지 않고 동일한 가격으로 음악콘텐츠

를 이용할 수 있는 편리한 기회를 제공하고 있지만, 

반대로 생산자인 제작자에 의해 가격이 결정되는 것

이 아니라 최종 판매자인 서비스 사업자들에 의해 

가격이 결정됨으로써 생산 과정에 투입되는 기호 가

치의 비용이 제대로 가격에 반영되지 못함으로써 적

절한 투자와 알맞은 저작권 가치를 인정받는데 한계

를 나타낸다.

‘우리는 소녀시대 같은 그룹과 솔로 가수 한 명의 노래 

가격에 차등을 둘 겁니다. 생산 과정의 비용을 고려하는 

거죠, 국민일보, 2010.3. 과거 CD의 경우는 가격이 높게 

책정되어 있었기 때문에, 신중하게 선택해 구입했다. 그

러나 현재는 낮은 가격을 지불해 음원을 이용할 수 있는 

스트리밍 서비스 등이 있어 음원의 가치가 하락했다. 제

작사에서 음원 가격을 정할 수 있는 규정을 만들 필요성

이 있다. 제작 가치에 비해 턱없이 낮은 소비 가격은 문

제이기 때문이다.’ (김창환, KMP 홀딩스 대표, 한국 대

중음악의 글로벌 경쟁력 강화를 위한 전문가 토로회, 

2011.07)  

서비스 사업자들에게 가격은 계산 가능한 시간 단

위로 책정되는 교환 가치이고, 소비를 유인하고 통

제하기 위한 수단으로 작동하고 있다. 그러나 이는 

고품질의 콘텐츠를 제작하고자 하는 제작자들에게 

제작 투자의 어려움으로 작용할 수 있다. 오랜 시간

과 비용을 들인 고품질의 콘텐츠와 몇 시간 만에 만

들어진 콘텐츠 사이에 차별 없는 가격 정책은 제작

자들의 창작 의욕을 저하시키고 콘텐츠 내용마저 비

슷한 수준의 상품으로 표준화될 수 있는 가능성을 

확대시킬 수 있다. 오케스트라 연주와 미디를 활용

한 연주, 스타 가수와 신인 가수의 제작비는 다를 것

이며, 그것이 포함하는 음악적 정보 가치도 다를 것

이다. 하지만 그에 대한 적절한 가치가 동일화 된 가

격에 의해 통제되어 제대로 반영되지 못하는 비합리

성을 갖는다. 가격 결정이 비효과적으로 이루어지는 

경우가 많은 것은 가격 결정에 가치가 반영되지 않

기 때문이다(Thomas T. Nagle, John E. Hogan, 

송기홍, 2010). 현재 음악콘텐츠의 가치는 계산될 

수 있는 시장 점유율에만 비례한다. 시장 점유율이 

낮으면 가치도 떨어질 수 있다는 논리가 작용하는 

것이다. 

‘곡을 만들면 신곡이 나올 때마다 계약하는 것이 아니

라, 연단위로 계약을 한다. 그러다보니 구보와 신보의 가

격 차이가 없다. 스트리밍 서비스 등으로 인해 음악을 소

장하거나 제대로 된 대가를 지불하지 않아도 된다는 인

식이 팽배하다는 것이 문제다.’ (안소욱, SM엔터테인먼

트 뉴미디어 사업부 총괄 담당, 한국 대중음악의 글로벌 

경쟁력 강화를 위한 전문가 토론회, 2011.07)

‘지금은 정액제라는 이름으로 고정돼 있다. 모든 상품

이 다 균일화돼 있다. 경쟁력이 무엇이 있을까. 권리자, 

제작자, 실연자, 작사작곡자가 다 상생할 수 있는 방향으

로 가야 한다. 온라인 매출은 정해져있고 그것을 백분율

로 나눠 가지니 들이는 노력과 비용에 비해 걷어가는 것

은 한정돼 있다. 지금의 음악시장은 제작자가 창작물에 

적절한 가격을 매기고 다양한 상품을 제작하려는 노력을 

제약하고 있다.’ (이승주, KMP홀딩스 이사, 2012년 디

지털 음악 산업 발전 세미나, 블로터닷넷, 2012. 4)

 

또한 최종 판매자인 서비스 사업자들이 가격을 통

제하면서 가격 담합이라는 방식을 통해 소비자들에

게 선택을 제한시키는 비합리성을 발생시켰다(전자

신문, 2011). 최종 판매자들이 가격을 결정하는 오

픈 프라이스(Open Price)제도의 비합리성은 판매

업자들 사이의 경쟁을 강화하여 가격을 낮출 수 있

다고 하지만, 반대로 판매업자들이 가격을 담합하는 

경우가 발생하며 많은 불합리성들이 나타날 수 있었

다. 과자, 라면, 아이스크림, 빙과류에 제도를 도입

했던 정부는 제도 도입 1년 만에 실패를 인정한바 

있다(조선비즈, 2011). 최종 판매자인 서비스 사업

자들에 의해 결정된 가격으로 소비자들은 동일한 가

격으로 어느 곳에서나 서비스를 이용할 수 있는 예
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서비스 지역 1곡 다운로드 가격 비고

아이튠즈

iTunes.Apple.com

영국 0.99￡  KRW = 1,750

2011.1.25.

환률 기준

미국 0.99~1.29＄   KRW=1,105 ~ 1,440

프랑스 0.99~1.29€   KRW=1,514 ~ 1,973

캐나다 0.99~1.29＄   KRW=1,111 ~ 1,448

호주 1.69~2.19＄   KRW=1,886 ~ 2,445

일본 음악 사이트

Mora.jp

Music.Yahoo.co.jp

150~200￥    KRW=2,034 ~ 2,713

국내 음악 사이트 60원~125원(번들링 상품), 600원/곡

<표 6> 해외 음악콘텐츠 가격

서비스 지역 스트리밍 가격 비 고

Spotify(www.spotify.com) – 영국
4.99￡

(KRW=8,824)

6개국 서비스

(영국, 핀란드, 프랑스, 

네덜란드, 스페인, 스웨덴)

Rdio(www.rdio.com) - 미국
4.99＄

(KRW=5,573)

2개국 서비스

(미국, 캐나다)

Dezzer(www.deezer.com) – 프랑스
4.99€

(KRW=7,611)

Yahoo Japan Music – 일본

Station.Music.Yahoo.co.jp

375￥

(KRW=5,085)

국내 음악 사이트 3,000원

출처: www.gaonchart.com (2011. 03 기준)

측 가능성을 얻었지만 다양한 유형의 음악콘텐츠 서

비스를 이용할 수 있는 기회를 잃게 되었다. 그리고 

제작자들은 다양한 가치를 생산하기보다 제한된 시

장에서 시장 점유율 경쟁에만 몰입하게 되는 현상을 

만들어 내고 있다. 

나아가 가격 전략의 지나친 합리화 전략을 통해 

도출되는 또 다른 비합리성은 음악콘텐츠 서비스의 

세계화 전략에 영향을 미치고 있다. 최근 K-POP은 

신 한류를 주도하며 전 세계 시장으로 확장되어 가

고 있지만 유통 체계는 해외의 다른 플랫폼이 사용

되고 있는 실정이다(변미영, 2011). <표 2>를 통해 

살펴볼 수 있듯 국내 음악콘텐츠는 정액제 가격 방

식으로 9,000원에 150곡을 다운로드 받을 수 있는 

서비스 상품일 경우 곡당 가격이 60원이 되고, 스트

리밍 서비스인 무제한 듣기 상품일 경우 월 이용횟

수 930회 기준에서 회당 가격은 3원으로 산출된다. 

이는 해외 음악 서비스에서 제공하는 음악콘텐츠 곡

당 가격과 비교했을 때 싸다는 것을 확인할 수 있다.

결국 이러한 가격 정책의 기준이 국내 음악콘텐츠 

서비스의 해외 진출을 어렵게 하고 있다(조선비즈, 

2011). 정액제 가격 방식으로 표준화된 상품 가격

은 곡당 가격으로 해외 음원과 비교했을 때, 국내 음

악콘텐츠 가격이 너무 싸게 책정되어 있어서 가치 

저하 되고 있을 뿐만 아니라 음원 권리자들이 음악 

서비스 사업자와 해외 유통 계약을 체결하지 않는 

시스템에 의해 충분한 서비스 가격을 보호받지 못하
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구분 내 용

효율성

1. 새로운 음악 상품에 대한 가격 결정 과정 간소화 

2. 무형의 기호 가치 제거 – 가격 결정의 수월함 

3. 상품 거래에서 가격차별화로부터 발생되는 탐색비용 및 거래 비용 절약

4. 정액제 – 한계비용 0, 추가 소비에 대한 비용 부담 제거

5. 권리자와 서비스 사업자간의 신속한 가격 협상

6. 서비스 사업자의 수월한 콘텐츠 확보

계산가능성

1. 가격 자체가 양을 강조하는 기준

2. 서비스 상품의 교환 가치를 숫자로 표시

3. 시간 길이를 기준으로 결정 - 벨소리, 통화연결음

4. 비용 추산 가능, 수익의 크기와 분배 가능 

5. 품질 비교 가능   

예측가능성
1. 표준화된 가격–사업자간, 상품간 차별 없는  

2. 표준화된 결제 방식

통제

1. 서비스 사업자들에 의해 통제

2. 시장의 경쟁 구조를 조율, 가격 경쟁 방지

3. 자동결제 방식으로 소비 과정 통제

합리성의 비합리성
1. 동일화 된 가격 – 기호 가치가 반영되지 못한 가격

2. 국내 음악 서비스 플랫폼에서의 해외 유통 제한

<표 7> 음악콘텐츠 서비스 가격 전략의 합리적 특성

는 문제가 발생된다. 

Ⅳ. 토론 및 제언

음악콘텐츠 가격에 적용된 맥도날드 이론의 다섯 

가지 요인인 효율성, 계산가능성, 예측가능성, 통제, 

합리성의 비합리성을 기준으로 <표 7>과 같이 요인

별 특성들을 도출해 낼 수 있었다. 

결과적으로 표준화와 합리성을 추구한 기존 음악

콘텐츠 서비스 산업의 발전적 가격 전략을 분석하였

고, 현재 음악콘텐츠 가격 전략의 주요 결점을 합리

성의 비합리성적인 측면을 중심으로 분석하여‘가치

가 반영되지 못한 동일한 가격’과 ‘국내 음악콘텐츠

의 해외 유통 제한’이라는 두 가지 한계점을 도출할 

수 있었다. 

이에 대해 두 가지 한계점을 극복하기 위해서는 

먼저 가치가 반영되지 못한 동일한 가격의 경우 현

재 이루어지고 있는 서비스 사업자에 의한 일방적 

가격 결정 방식이 아닌 제작자와 소비자가 참여하여 

음악콘텐츠가 갖는 가치가 반영된 가격 책정 방식이 

제안될 수 있다. 제작자가 참여할 수 있는 가격 결정 

방식은 서비스 사업자가 일방적으로 결정한 가격에 

대해 제작자의 불만을 해소시켜 주고 창작의 기호 

가치를 반영시킬 수 있을 것이며, 소비자가 참여할 

수 있는 가격 결정 방식은 음악콘텐츠 역량에 따라 

평가된 소비자의 소비 가치가 반영되어 가격이 결정

될 수 있을 것이다. 여러 이해 관계자가 참여하여 결

정할 수 있는 가격 체계는 가치에 대한 각자의 기준 

차이로부터 발생되는 분쟁을 해결하고 현실적인 가

격으로 합의될 수 있어야 한다. 음악콘텐츠 가격과 

가격체계에 대한 제작자와 소비자는 물론 서비스 사

업자, 권리자 단체 등 시장 참여자들의 시각은 모두 
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(검색일 2012. 12)

<그림 3> 현대카드 프리마켓의 음악콘텐츠 가격

다를 수밖에 없기 때문이다. 특히 음악콘텐츠를 소

비하는 소비자의 목소리가 지금까지는 음악콘텐츠 

가격체계에서는 소외되어 왔지만, 이러한 상황의 지

속은 기술적 활용 능력이 뛰어난 소비자들에 의해 

불법유통과 같은 또 다른 비합리성에 직면하게 될 

것이다. 결국 디지털 시장에서 소비자와 다양한 이

해관계자들과 함께 음악컨텐츠 가치가 가격으로 전

환될 수 있는 구조가 필요하다고 할 수 있다. 

문화체육관광부(2012)의 보고서 내용을 살펴보

면 현재 음악콘텐츠 서비스 가격에 대해 소비자들의 

인식은 60.9%가 비싸다고 평가하는 것으로 조사되

었다. 이는 현재 음악콘텐츠 가격이 너무 싸다고 생

각하는 제작자들의 시각과는 큰 차이를 보인다고 할 

수 있다. 그러나 음악콘텐츠가 창조적 작업에 의해 

완성되는 창조물이라는 측면에서 제작자들의 창조성

을 인정하고, 투자를 활성화하여 음악 산업이 발전

할 수 있는 기반을 마련하기 위해서는 일방적인 플

랫폼 제공자 중심이 아닌 제작자가 가격 결정 구조

에 참여할 필요가 있을 것이다. 이와 같은 가격 결정 

방식이 적용되는 사례를 살펴보면, 해외 음악콘텐츠 

서비스 플랫폼인 애플의 아이튠즈(iTunes Store)

가 그 예가 될 수 있다. 

“2003년에 시작 된 아이튠즈는 곡당 99센트의 동일한 

가격을 유지해왔으나, 2009년 4월부터 가격 다양화 정

책을 통해 제작자들이 가격 결정권을 갖도록 했으며 제

작자들은 자신들이 소유한 콘텐츠 역량에 따라 가격을 

책정할 수 있게 되었다. 이로 인하여 애플 아이튠즈는 전

년 동기 대비 18%이상의 매출 창출 효과를 누릴 수 있게 

되었다.” (최연철, 2009) 

애플의 가격 전략은 심미적 기호를 담고 있는 음

악콘텐츠에 대한 가치를 제작자의 심미적 성찰성에 

의해 결정한 것으로 성찰적 판단이 합리적으로 동일

화시킨 가격보다 효과적일 수 있다는 것을 의미한

다. 국내에서는 현대카드의 음악콘텐츠 마켓플레이

스를 사례로 살펴 볼 수 있는데, 2012년 4월 18일부

터 음원등록 신청을 받기 시작한 음악콘텐츠 마켓플

레이스인 현대카드 MUSIC(Music.Hyundaicard. 
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com)은 국내에서는 처음으로 오픈 마켓 형태의 음

악콘텐츠 유통 플랫폼을 제공하고 있으며, 플랫폼 

운영자가 음악콘텐츠 가격을 결정하는 방식이 아니

라 음악콘텐츠를 제작한 권리자가 판매자가 되어 가

격을 결정하는 메커니즘을 가지고 있다. 

따라서 음악콘텐츠는 다양한 가격을 형성하고 있

다. 동일한 가수 ‘봄여름가을겨울’의 동일한 앨범 ‘봄

여름가을겨울 It’s..’에 포함된 음악콘텐츠들이지만 

그 가격은 곡당 270원부터 1,870원까지 다양하게 

분포되어 있다. 더 나아가 제작자와 소비자가 모두 

가격 결정에 참여할 수도 있는데, 이러한 형태의 시

장 구조는 오픈마켓이 이에 해당한다. 오픈마켓의 특

징은 소비자와 판매자의 일대일 가격 협상이 이뤄지

는 체계라 할 수 있다. 오픈마켓에서는 경매, 역경

매, 균일가, 공동구매 등의 방법으로 가격이 동적으

로 제시된다. 

결국 이러한 새로운 가격 결정 참여 구조는‘국내 

음악콘텐츠의 해외 유통 제한’이라는 문제를 해결할 

수 있는 마켓 구조의 변화와 연동되어 논의될 수 있

다. 따라서 이에 대한 하나의 대안으로 오픈마켓을 

고려할 수 있는데, 오픈마켓의 합리적 체계는 소비

자와 판매자 사이에서 중개자로서의 역할에만 충실

할 뿐, 거래에 대한 직접적인 관여는 최소화한다(이

동일, 2007). 즉 오픈마켓 형태를 도입한 서비스 

플랫폼에서는 제작자가 판매자로 직접 거래에 참여

할 수 있게 되는 것이다. 이러한 거래 방식은 현재의 

수익 분배 조건에 대해 제작자들이 갖고 있는 불만도 

해소해 줄 수 있을 것이다. 국내 옥션(Auction.co. 

kr), G마켓(Gmarket.com), 11번가(11st.co.kr) 

등이 대표적인 오픈마켓으로 다른 산업 분야에서는 

이미 많이 활성화되어 있지만 음악 서비스 플랫폼에

는 본격적으로 도입되지 못한 실정이다. 

소비자가 가격을 결정하여 거래한 방식은 개별 음

악콘텐츠를 갖고서 실험적으로 시도한 사례에서 찾

아볼 수 있다. 자그모한 라주와 Z. 존 장(Jagmohan 

Raju, Z.John Zhang, 2011)이 이와 관련된 사례

들을 제시하고 있다. 2007년 9월, 영국의 얼터너티

브 록 밴드 ‘라디오헤드(Radiohead)’는 최신곡 10

곡이 수록된 ‘In Rainbows’를 다운로드 받는데 소

비자들이 원하는 만큼 지불하게 했다. 180만 명 이

상의 사람들이 라디오헤드의 앨범을 다운로드 받았

으며, 이 중 40%의 사람들이 대가를 지불했다. 그

리고 대가를 지불한 40%에 해당하는 사람들은 평

균적으로 2.26달러를 지불하였다. 이에 대하여 미

국의 리서치 회사 컴스코어(Comscore)는 중간유통 

단계를 거친 전통적인 정가정책보다 더 많은 수입을 

올렸을 것으로 추정했다. 라디오헤드의 보컬 톰 요

크(Thom Yorke)도 디지털 수입 측면에서, 지금까

지 발매한 모든 음반들의 총합보다 더 많은 돈을 벌 

수 있었다고 말했다. 결과적으로 이러한 형태의 거래

와 가격 결정 방식은 성공한 것으로 평가되고 있다.

이처럼 음악콘텐츠 서비스에서도 오픈마켓 체계를 

도입한다면 제작자와 소비자의 참여로 합리적인 가

격이 결정되어 거래될 수 있을 것이며, 이러한 체계

의 도입을 통해 수익분배 조건 역시 조정될 수 있을 

것이다. 이에 따라 현재 시장에서 문제가 되고 있는 

서비스 사업자에 대한 제작자들의 불만이나 투자 위

축 등의 문제들이 어느 정도 해소될 수 있을 것이며, 

한류를 통한 국내 음악콘텐츠들의 시장이 확대되고 

있는 만큼 해외 유통 활성화 전략으로써 새로운 장

이 마련될 수 있을 것이다.

Ⅴ. 요약 및 결론

음악콘텐츠 서비스의 가격은 합리적 구조를 통해 

시장 참여자들의 능동적 참여에 따라 기호 가치가 

충분히 합의된 수준에서 소비 과정에 최대한 반영되

어야 한다. 이제 음악콘텐츠 서비스 상품은 생산자



68 KBR 제18권 제1호 2014년 2월

와 판매자 그리고 소비자 사이에서 합리적 체계를 

추구하는 동시에 개인의 심미적 성찰을 반영한 기호 

가치를 내재하고 반영하는 방식으로 디지털화 되어 

빠른 속도로 정보 통신네트워크를 통해 순환되고 있

다. 따라서 가격정책 역시 이러한 시장 변동에 맞춰 

새롭게 체계화되어야 할 필요가 있다. 

이에 본 연구에서는 국내 음악콘텐츠 서비스 가격 

정책에 대한 전반적인 특성과 문제점을 사회적 변화 

맥락에서 산업을 조망해 볼 수 있는 맥도날드 이론

에 입각하여 분석하였다. 결과적으로 국내 음악콘텐

츠 서비스 시장의 경우 효율적 측면에서는 가격 정

액제에 가격 결정 간소화, 탐색비용과 거래 비용의 

감소, 서비스 사업자 간의 신속한 가격 협상의 특징

을 나타내는 것으로 분석되었으며, 계산 가능성 측

면에서는 시간적 길이를 양으로 기준하여 가격을 책

정하는 방식을 사용함으로써 비용 추산과 수익의 크

기 및 분배를 용이하게 다룰 수 있다는 특징을 나타

내고 있었다. 예측가능성 측면에서는 사업자와 상품 

간 차별 없이 표준화된 가격과 결제 방식을 취함으

로써 시장 전반의 투자와 시장 판매 모두를 명확하

게 예측할 수 있음을 살펴볼 수 있었다. 때문에 이러

한 표준화된 가격과 시장 구조는 서비스 사업자들은 

물론 소비자들의 소비과정까지 통제할 수 있는 구조

를 갖추게 했다. 그러나 결과적으로 이러한 합리적

인 구조는 상대적으로 동일한 가격에 따라 기호 가

치가 반영되지 못함으로써 콘텐츠 가치를 차별화 할 

수 있는 가격 자율화에 한계를 드러내고 있으며, 특

히 국내 시장이 가지는 시장 담합성은 해외진출의 

한계로 나타나고 있었다. 따라서 본 연구에서는 서

비스 사업자 중심이 아닌 제작자가 참여할 수 있는 

가격 결정 구조를 제안했으며, 오픈 마켓을 통한 유

통 채널의 다양화와 동적 가격 구조를 발전적인 국내 

음악콘텐츠 서비스 산업의 가격 전략으로 제안했다.  

물론 본 연구는 음악콘텐츠 산업 및 특히 가격 전

략에 대한 선행연구의 부족으로 인해 많은 기사와 

보고서 자료를 기반 한 2차 자료 중심의 분석을 이

루었다는 연구 분석 데이터 수집의 한계와 맥도날드 

이론을 통해 5가지 요인을 분석틀로 사용함으로써 

보다 포괄적인 가격 정책에 대한 분석 기준의 한계

를 가질 수 있다. 그러나 지속적으로 논란의 대상이 

되고 있는 음악콘텐츠 서비스의 가격 이슈를 사회 

환경적 측면에서 성찰하고 K-POP 성장에 따라 글

로벌한 성장을 요구하는 음악콘텐츠 서비스 산업의 

발전적 혜안을 논의했다는 측면에서 연구의 의의를 

가질 것이며, 향후 선진적으로 나타나는 해외 음악

콘텐츠 서비스의 가격 정책을 연구하여 더욱 발전적

이고 구체적인 가격 전략 모델을 제시할 수 있는 향

후 연구를 기대할 수 있겠다.  
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<Teaching Note>

한국 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략

Ⅰ. 사례요약(Synopsis)

기존 음반 상품의 가격이 콘텐츠의 인기도와 역량

에 따라 콘텐츠 제작자와 유통 사업자에 의해 결정

되는 구조였다면 인터넷을 기반으로 가상 세계에서 

거래되는 디지털 음원의 가격은 서비스 플랫폼을 운

영하는 서비스 사업자에 의해 가격이 결정되는 구조

이다. 이러한 구조 변경은 음악콘텐츠 가격이 고정

되고 표준화되어 모든 서비스 사업자들이 가격을 결

정하는데 절차를 간소화 시킬 수 있는 합리성을 낳

았다. 뿐만 아니라 음악콘텐츠의 표준화하기 힘든 

미학적 가치를 가격 결정 요인에서 제거하는 전략을 

실행함으로써 가격 결정과 소비의 효율성을 극대화 

시킬 수 있었다. 

하지만 이러한 합리성은 비합리성과 연결되어 음

악콘텐츠 제작자와 음악서비스 사업자들 사이에 갈

등은 커지게 되었고 음악콘텐츠 가격 정책 문제에 

정부가 관여하게 되었다. 2013년 1월부터 새롭게 

시행되는 음원 사용료 징수 규정이 2012년 6월에 

개정되었지만 이에 대한 음원 권리자들의 반발은 여

전하다. 이는 음악콘텐츠의 가격이 합리적 방식에 

의해 지나치게 효율성만을 추구한 결과이다. 이러한 

근대사회의 특성을 포함하고 있는 합리화된 가격 전

략은 사회학적 이론의 툴로써 설명이 가능한데, 음

악콘텐츠의 가격 전략은 효율성, 계산가능성, 예측

가능성, 통제, 합리성의 비합리성의 특성을 내포하

고 실행되고 있다. 

Ⅱ. 사례의 주요 이슈(Teaching Point)

본 연구는 음악 산업이 음반 상품에서 디지털 음

원 중심으로 변경되면서 음악 서비스 사업자들이 채

택한 음악콘텐츠 서비스 가격 전략에 관한 연구이

다. 가격 전략을 분석하기 위해 기존 경영학적 이론

들을 채택하여 분석한 것이 아니라 사회학적 이론을 

도입하여 가격 전략에 대한 분석을 시도하였다. 이

는 기업이 선택하고 실행하는 경영활동이 사회 변동

으로부터 영향을 받는 다는 것을 의미하며 이를 이

해하기 위해 주로 사회 변동을 연구하는 사회학적 이

론을 도입하였다는데 본 연구의 이슈가 될 것이다. 

기업들은 사회가 급변하고, 경영환경의 복잡성이 

증대하여 예측하기 힘든 위기를 끊임없이 직면하면

서 통계적 분석 방법만으로는 현상에 대한 예측이 

곤란해지고 있음을 인식하고 있다. 본 연구는 기업 

경영활동에 다른 학문 분야의 이론을 도입하고 활용

하는 방안을 모색하는데 기초 자료로 활용될 것으로 

기대한다. 따라서 사회학적 이론을 통해 사례가 어

떻게 분석되고 분류되는지 알아보고 경영학적 이론

과 어떻게 접목되는지 이해할 필요가 있다. 

1. 음악콘텐츠 서비스의 특성

2. 인터넷 환경의 전자상거래에서 가격 결정 방식 

3. 음반제작 원가와 디지털음원 제작 원가를 비교

하여 디지털 음원 제작의 효율성 도출

4. 동적 가격 전략의 특성



한국 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략 73

Ⅲ. 토의주제(Assignment Question)

1. 가격 전략을 수립하기위해 상품 특성에 대한 이해가 

우선시 되어야 한다. 음악콘텐츠 서비스는 음반과 

비교했을 때 제작과정에서 어떤 차이점을 갖고 있는

지 맥도날드화의 효율적 특성으로 설명해 보시오

2. 전자상거래 방식을 취하고 있는 음악콘텐츠 서비

스는 기존 전통적 거래 방식에서 선택한 가격 결

정 방식과는 다른 방식으로 가격 결정 방식을 선

택할 수 있을 것이다. 전통적 거래 방식과 비교했

을 때, 인터넷 환경의 어떤 특성들이 가격 결정 

방식에 영향을 미치는지 설명하시오

3. 음반 제작 생산 원가표와 디지털 음원 생산 원가

표에서 제시한 음반 제작 비용과 디지털 음원 제

작 비용을 비교하여 설명하고 디지털 음원 제작 

방식의 효율성에 대하여 설명해 보시오.

4. 국내 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략의 문제점을 

개선하기 위해 본 연구에서 제시한 방안에 적합한 

가격전략은 무엇인지 설명하시오. 

Ⅳ. 사례의 분석(Analysis)

1. 가격 전략을 수립하기위해 상품 특성에 대한 이해가 

우선시 되어야 한다. 음악콘텐츠 서비스는 음반과 

비교했을 때 제작과정에서 어떤 차이점을 갖고 있는

지 맥도날드화의 효율적 특성으로 기술해 보시오

기존의 앨범 단위로 음반을 제작할 경우 시장에서 

소비자가 주로 소비할 타이틀 곡 외에 다수의 곡 대

부분은 소비자가 알지도 못한 채 상품의 수명을 다

하는 경우가 허다하였다. 그럼에도 불구하고 이런 

상황에서 제작자는 타이틀 곡 외에 잘 알려지지 않

을 다른 여러 곡들을 만들기 위해 많은 시간을 소비 

해야만 한다. 시간이 많이 허비될 경우 앨범 출시일

이 늦어질 뿐만 아니라 그에 따라 음반제작에 필요

한 직접 비용 외에 간접비용 또한 증가할 수밖에 없

었다. 결국 음반 제작에 소요되는 전체 비용이 증가

하게 될 것이고 손익분기점도 높아 질 것이다. 제작

사는 손익분기점에 빨리 도달한 후 수익을 발생시키

기 위해서는 홍보와 광고에 많은 노력과 비용을 들

여야만 한다. 

그러나 앞서 검토한 자료에서 확인되었듯이 콘텐

츠 산업의 일반적 특성이자 음악콘텐츠 산업의 고위

험 고수익(High Risk High Return) 특성은 평균

적으로 소요된 비용만큼 수익을 발생시켜주지 못해 

비효율성을 보인다. 반면 디지털 음악콘텐츠 서비스

는 앨범단위가 아니라 곡단위의 판매가 용이하기 때

문에 한곡 단위의 싱글앨범 제작과 공급이 용이하

다. 이는 직접 제작비뿐만 아니라 소요되는 시간을 

절약하기 때문에 간접비용도 절감시킬 수 있다. 따

라서 전체적으로 제작비용을 절감할 수 있고 손익분

기점을 낮출 수 있기 때문에 위험도 많이 줄어든다. 

디지털 음악콘텐츠 서비스 상품의 제작과 보관, 

그리고 관리 측면에서의 효율성은 물질적 상품인 음

반보다 뛰어나다. 녹음 스튜디오에서 완성된 마스터 

CD는 소비자에게 상품으로 제공하기 위해 공장으로 

보내져 마스터 CD와 똑같은 CD들을 대량으로 복제

해야만 한다. 대량 복제가 완료된 CD는 잘 디자인

된 겉표지와 함께 플라스틱 케이스에 포장되어 중간 

도소매점을 거쳐 소비자에게 전달된다. 공장에서 복

제된 음반들이 배송되기 전까지를 제작단계로 보아

야 하는데, 이 과정에서 많은 시간과 그에 따른 비용

이 발생한다. 

우선 녹음 스튜디오에서 마스터 CD를 공장으로 
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보내는 과정에서 녹음 스튜디오와 공장의 다양한 상

황에 의해 일정은 수시로 변경될 수 있다. 그리고 공

장에 보내진 CD가 대량으로 만들어지기 위해서는 

공장에 많은 비용을 지불해야만 한다. 뿐만 아니라 

복제된 CD를 보기 좋게 디자인하고 소비자가 좋아

할 만한 색상과 그림으로 표기 한 겉표지와 함께 플

라스틱 케이스에 포장하는 과정에서도 각각의 비용

과 시간은 산정된다. 일정한 수량을 종이박스에 담

아 배송차량에 싣기까지도 역시 시간과 비용은 계속 

소비되어야만 한다. 복제된 음반들이 모두 팔릴 경

우에는 큰 문제가 되지 않지만, 팔리지 않고 남은 음

반은 회수되어 고스란히 창고에 쌓인다. 재고량이 

많으면 많을수록 더 많은 물리적 공간이 필요하다. 

디지털 음악콘텐츠 서비스 상품은 재고에 대한 부

담이 없다. 음악콘텐츠는 파일로 변형하여 저장매체

에 저장한 후 보관함으로써 재고물량으로 인한 물리

적 공간에 대한 부담으로부터 해방된다. 음악콘텐츠

를 소비자에 공급하기 위해서도 길고 귀찮은 공장의 

복제와 패키징 과정은 생략 된다. 수많은 서비스 업

체에 음악콘텐츠를 전달하기 위해 많은 시간을 소비

하며 교통수단을 이용해 이동할 필요도 없다. 제작

사는 작업이 완료된 녹음스튜디오에서 곧바로 네트

워크에 접속하여 서비스업체나 대리중개업체에 실시

간으로 음악콘텐츠 전달이 가능하다.    

2. 전자상거래 방식을 취하고 있는 음악콘텐츠 서비

스는 기존 전통적 거래 방식에서 선택한 가격 결

정 방식과는 다른 방식으로 가격 결정 방식을 선

택할 수 있을 것이다. 전통적 거래 방식과 비교했

을 때, 인터넷 환경의 어떤 특성들이 가격 결정 

방식에 영향을 미치는지 설명하시오.  

인터넷 기술의 발달은 공급자와 구매자간에 양방

향 커뮤니케이션이 가능하도록 지원하고 있다. 따라

서 최근의 전자상거래 기업들은 고객이 지불하려고 

하는 최대의 가격을 인지할 수 있으며, 기업은 이러

한 인터넷 기술의 특성을 기업의 가격전략 수립에 

적극 활용할 수 있게 되었다(Pitt et al., 2001). 

기존 상거래 방식에서는 불특정 다수에게 동일한 가

격을 부과하여 단순하다는 장점을 갖지만 시장상황

의 변화에 따른 가격을 수정하는데 많은 노력과 비

용이 투입되어야 한다는 단점이 있다. 하지만 인터

넷을 기반으로 하는 전자상거래에서는 거래비용과 

탐색비용이 감소하게 되면서 제품의 가격전략 수립

에 있어서 고정가격(Fixed price) 방식뿐만 아니라 

동적가격(Dynamic price) 방식을 선택할 수 있게 

되었다(Pitt et al., 2001).

인터넷 환경에서 기업들은 전통적 마케팅 체계에

서는 불가능했던 고객 분류와 고객 차별화 서비스 

제공 등의 효과적인 마케팅 방법을 활용할 수 있으

며, 인터넷 매체를 통해 고객들에게 다양한 쇼핑경

험과 편리성을 제공함으로써 기업 및 기업브랜드에 

대한 신뢰형성과 고객의 Lock-In 효과를 기대할 수 

있게 되었다. 또한 이를 기반으로 고객이 인식하는 

가치에 따른 탄력적인 가격전략을 구사할 수 있게 

되었다(Ancarani, 2002). 구매자는 기업이 독점하

고 있었던 많은 정보들을 인터넷을 통해 탐색하고 

이용할 수 있는 능력을 보유하게 되었고, 개별 공급

자들이 제공하는 제품과 서비스를 비교할 수 있는 

능력을 갖게 되었다. 이러한 현상은 판매 기업들간

의 경쟁을 유발하는 요인으로 작용하고 있으며, 때

로는 마진이 한계비용까지 떨어지는 현상을 유발시

킬 수도 있게 되었다(Porter, 2001). 

이에 대해 경제학자들은 가격차별화와 제품차별화

를 통해 문제를 해결할 것을 제시하고 있다. 가격차

별화와 제품차별화를 통해 기업들은 고객의 요구에 

맞춘 상품과 가격을 제시할 수 있으며, 나아가 고객

들이 다른 경쟁사의 제품이나 서비스로 이동하는 것

을 방지할 수 있다(박승봉 외 3명, 2004). 전자상

거래는 상거래의 제반 소요비용과 함께 정보탐색비
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항목 금액 (원) 비중(%)

유통비(11.9%)
물류비  40,687,500  9.1

재고부담비  12,325,000  2.8

제작비(18.6%)

재킷디자인   3,000,000  0.7

임가공비  42,740,000  9.5

인쇄비  37,750,000  8.4

개발비(69.5%)

작품, 편곡비  37,000,000  8.3

세션, 녹음비  38,000,000  8.5

뮤직비디오 녹음비  50,000,000 11.2

교육/연습비  10,000,000  2.2

홍보비  50,000,000 11.2

운영관리비 102,000,000 22.8

가수전속금, 인세  12,000,000  2.7

기타 경비  12,500,000  2.8

합계(100%) 448,002,500 100

CD 1장당 원가 4,480

1곡당 원가 448

 출처: 한국음원제작자협회, 2003

 음반 제작 생산 원가(2003년도 기준)

용 등이 포함된 거래비용을 감소시킴으로써 기존 상

거래 방식과는 다른 차이점을 갖는다. 구매자들의 

탐색 비용과 절감과 탐색 능력의 증대로 과거에 비

해 자신이 구매하기를 원하는 제품이나 서비스의 가

격을 경쟁사와 비교할 수 있게 되면서 기업들은 인

터넷을 통해 판매하는 제품과 서비스에 대해서 적절

한 가격을 설정해야 하는 과제를 갖게 되었다(박승

봉 외 3명, 2004)

   

3. 음반 제작 생산 원가표와 디지털 음원 생산 원가

표에서 제시한 음반 제작 비용과 디지털 음원 제

작 비용을 비교하여 설명하고 디지털 음원 제작 

방식의 효율성에 대하여 설명해 보시오.

2003년 한국음원제작자협회에서 제공한 자료에 

의하면 10곡이 수록된 CD 10만장을 생산하는데 총

비용은 약 4억 5,000만원 정도가 소요된다. 총비용 

중에서 음악과 직접적으로 관련된 개발비의 비중은 

약 70%였으며, 물리적인 CD제작비와 유통관련 비

용의 비중은 각각 18%와 12%로 나타났다. 개발비

를 세부 항목별로 살펴보면, 운영관리비(22.8%)와 

홍보비(11.2%)가 전체 개발비(69.5%)의 약 절반

을 차지하고 있는데, 이러한 비용은 음반을 제작할 

경우에만 발생되는 것이기 때문에 오프라인 거래가 

초래하는 비효율로 간주 될 수 있다. 

음반생산 방식에서 드러나는 또 하나의 비효율성

은 음원제작자가 자체적으로 부담하는 유통관련 비

용의 규모가 크다는 것이다. 유통 관련 비용이 총비

용에서 차지하는 비중은 9.1%로서 이는 제작이 완

성된 CD상품을 전국 각지의 도매상과 소매상들에게 

배분하는 데 드는 비용이다. 또한 재고부담비는 도

매상이나 소매상의 재고 중에서 일부를 음반제작자

가 부담함에 따라 발생되는 비용으로 이 또한 음원 

제작에서는 발생되지 않는 음반 제작 방식의 비효율
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항목 금액 (원)

유통비
물류비

재고부담비

제작비

재킷디자인

임가공비

인쇄비

개발비(69.5%)

작품, 편곡비  37,000,000

세션, 녹음비  38,000,000

뮤직비디오 녹음비  50,000,000

교육/연습비  10,000,000

홍보비

운영관리비

가수전속금, 인세  12,000,000

기타 경비  12,500,000

합계(100%) 159,500,000

1곡당 원가 160

출처: 오정일(2004)

디지털 음원 생산 원가

성이라고 할 수 있다. 반면, 디지털 음원으로 인터넷 

상에서 거래가 발생할 경우, 제작비, 유통비, 홍보비 

등의 비용이 절감되는 효율성을 갖게 된다(오정일, 

2004).

4. 국내 음악콘텐츠 서비스의 가격 전략의 문제점을 

개선하기 위해 본 연구에서 제시한 방안에 적합한 

가격전략은 무엇인지 설명하시오. 

본 연구의 함의에서 제시한 가격 전략은 구매자와 

생산자 모두가 가격 결정에 참여하여 음악콘텐츠 가

치를 반영할 수 있는 상품간 판매자간 차별화된 가

격 전략을 제시하였다. 이에 적합한 가격 전략은 동

적가격(Dynamic pricing) 방식으로 설명할 수 있

다. 동적가격에 대하여 많은 연구자들은 다양하게 

정의하고 있는데, 초기에는 경매의 정의를 차용하여 

시장 참여자의 입찰을 기반으로 하여 가격과 자원 

배분을 결정하는 제도로 정의하였으(Brady et al., 

2000)며, 거래 시점에 가격이 결정 되도록 하는 방

식(Kephart et al., 2001)으로도 정의하였다. 동

적가격 전략에 대하여 시간, 고객, 제품 또는 서비스

에 대하여 가격이 변하는 가격전략으로 이해하기도 

하였는데, 이러한 동적 가격에 대한 정의는 인터넷

을 통한 거래에서는 판매자와 구매자가 동등한 정보

를 가지고 거래에 참여가 가능하다는 배경으로 정립

되었다(Kannan and Kopalle, 2001). 

따라서 이러한 인터넷 환경에서는 판매자는 동적

가격 전략을 통해 시장의 상황과 경쟁 상황에 반응

하여 더욱 적합한 가격전략을 수행, 개발, 시험하는 

것이 주된 목표가 되며, 동적 가격 전략을 통해 제품

과 서비스의 가격이 여러 다양한 가격 결정 요인을 

반영하게 됨으로써, 고객이 제품과 서비스에 추구하

는 가치를 반영할 수 있는 유동적인 가격전략이라고 

설명하였다(Marshall, 2001). 
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