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 요약

지난 10년 동안 디지털 음악콘텐츠 시장은 급속도로 확산되고 있으나 다양한 음원 상품과 서비스 상품에 

대한 소비자 사용 및 소비에 영향을 미치는 음악콘텐츠 상품의 가치 요인들을 고려한 상품 구성과 가격 

정책에 대한 자료는 미비한 실정이다. 이에 본 연구에서는 현재 국내에서 이루어지는 스트리밍과 다운로드 

방식의 디지털 음악콘텐츠 서비스 상품을 중심으로 소비자의 서비스 상품 선택에 영향을 미치는 속성으로 

장르, 가격, 음질, 이용기기를 정의하고, 헤도닉 가격모형이론과 컨조인트 분석방법을 통해 소비자가 지각하

고 있는 속성 요인별 중요도와 부분 가치를 추정하여 디지털 음악콘텐츠 서비스에 대한 소비자 중심의 시장 

가격과 상품 구성에 대한 전략적 시사점을 제시하고자 했다. 이를 위해 국내 디지털 음악콘텐츠 서비스 사

용자 405명의 설문조사를 실시하였으며, 분석 결과 다운로드 방식에서는 ‘음질’ 속성이 스트리밍 방식에서

는 ‘이용기기’ 속성이 ‘가격’ 속성보다 중요하게 나타났다. 결론적으로 디지털 음악콘텐츠 서비스 상품 구성 

및 가격 책정의 경우 생산자 중심의 가치에 대한 고려를 넘어 소비자 중심의 시장과 소비 속성을 고려한 

차별화가 이루어질 수 있어야 함을 살펴볼 수 있었다. 

■ 중심어 :∣음악콘텐츠∣컨조인트 분석∣음악서비스∣이용자 선호도∣가격 차별화∣

Abstract

In the last 10 years the digital music contents market has grown rapidly. However digital 

music contents product and services are not managed with product planning and price policy 

considered customer attitude and digital music contents values. This study is to define the value 

properties of digital music contents services based on streaming and download as genre, price, 

sound quality, and usage appliance, and suggest the strategic market price and service 

composition of digital music contents service by customer attitudes about the value properties. 

The research used the conjoint analysis methodology based on the hedonic price model and 

collected 405 questionaries by users of Korean digital music contents services to the analysis. 

Hence 'sound quality' in download platform, and 'appliance' in streaming platform were the 

elements to evaluate the customer attitude. The results present the music contents productions 

and companies have to provide the differentiated services and price by the value properties of 

user preference in the market.  

■ keyword :∣Music Contents∣Conjoint Analysis∣Music Service∣User Preference∣Price Discrimination∣
 

    

접수일자 : 2014년 09월 11일 

수정일자 : 2014년 10월 21일 

심사완료일 : 2014년 11월 03일

교신저자 : 김보영, e-mail : bykim2@assist.ac.kr



컨조인트 분석을 통한 디지털 음악콘텐츠 서비스의 소비 속성별 가치 추정 925

I. 서 론 

2000년대에 접어들면서 음악콘텐츠가 음반 중심의 

유통에서 인터넷 기반의 디지털음원 중심 서비스로 본

격화되면서 음악콘텐츠 가격 정책과 기준에 대한 논의

가 음원 제작자와 저작권자들을 중심으로 활발하게 제

기되었다. 음원에 대한 가격이 구성되어 있지 못하던 

시장에서 불법 음원 유통에 대한 문제가 강하게 대두되

면서 음원권리자들의 소송이 이어졌고, 이에 2003년 문

화체육관광부에서는 ‘인터넷음악서비스의 유료화 가이

드라인’을 발표하였다[1]. 

이후 DRM(Digital Rights Management) Free 서비

스가 확산되면서 DRM Free 요금체계가 포함된 새로운 

‘음악저작물 사용료 징수규정’이 2008년 2월 발표되었

다. 하지만 2009년 11월부터 KT를 통해 애플(Apple)사

의 아이폰(iPhone)이 도입되면서 국내 디지털음악 시장

은 또 한 번 큰 변화를 겪게 되었다. 기존 모바일 음악 

서비스가 이통사 중심의 통화 연결음과 벨소리가 주된 

서비스였다면 스마트 폰에서는 디바이스 성능이 개선

되고 와이파이망을 통해 MP3파일을 다운로드하여 저

장할 수 있게 되면서 벨소리 시장이 크게 위축되었다. 

또한, 일정기간 정액제 방식의 사용료를 지불하게 되

면 어떤 음원이든지 횟수와 상관없이 무제한으로 청취

할 수 있는 스트리밍 서비스가 스마트 폰 영역으로도 

확장되었다. 모바일 음악콘텐츠 서비스가 오픈 마켓의 

애플리케이션 중심으로 이동하면서 음악 시장의 환경

도 크게 변화하게 된 것이다[2]. 

이러한 변화된 환경 속에서 무압축 HD음질의 음원

이 서비스되고 스마트 폰을 통해 감상용 음악콘텐츠가 

본격적으로 소비되면서 디지털 음원 가격에 대한 소비

자 인식도 변화하고 있다. 디지털 음원을 중심으로 한 

음악 소비가 확산되고, 일상화되면서 음원 구매나 서비

스에 대한 가격 선택 민감도가 높아졌으며, 음악 콘텐

츠가 가지는 문화적, 취향적 특성이 다양한 서비스 특

성에 반영되어 상품과 서비스 가격에 대한 관여도가 높

아지고 있다. 

이에 본 연구는 소비자들의 디지털 음원 선택 및 소

비에 영향을 미치는 디지털 콘텐츠의 재화적 가치 속성 

요인으로 장르, 음질, 이용기기와 같은 음악콘텐츠 특성

을 고려하였으며, 다운로드와 스트리밍 방식의 서비스 

제공 유형에 따른 소비자 선호도를 기반으로 컨조인트 

분석 방법에 의한 속성 중요도를 분석하였다. 이를 통

해 기존에 생산자 중심의 가격 정책이 형성되었던 디지

털 음원콘텐츠 소비 시장을 소비자 중심적 측면에서 소

비자들의 선호도와 소비 행태에 따라 변화될 수 있는 

방향에 대해 논의하고, 향후 디지털 음원콘텐츠 서비스

를 기반으로 한 비즈니스 성장과 기업들의 상품 개발 

및 기획 활동에 대한 전략적 제안을 이루고자 했다.  

Ⅱ. 선행 연구 검토 및 연구 문제 

1. 디지털 콘텐츠의 재화적 가치에 관한 기존연구
소비자들은 상품을 선택하고 구매하려고 할 때 가격, 

품질, 내재적 가치(효용 가치)를 중요한 요소로 생각하

고 판단한다[3]. 그리고 구매하려는 상품이나 서비스의 

가격이 다양한 선택 속성의 지각된 효용 가치에 비해 

낮거나 같을 때만 그 상품을 구입한다[4]. 

Zeithaml(1988)은 소비자들이 지각하는 가치의 개념은 

가격, 품질, 상품의 효용성, 거래의 적절성 등과 많은 관

련이 있다고 설명하였다. 

소비자들의 소비 결정 요인에는 선택 기준과 관련된 

내·외부적 속성, 화폐적 또는 비화폐적 가격 모든 것이 

포함된다[3]. 따라서 소비 활동에서 발생되는 재화적 가

치는 상품이나 서비스에 대하여 실제로 지불하는 가격

과 주관적으로 평가하는 가격 사이의 차익으로 정의되

기도 하며[5], 실제 재화적 가치 역시 개인적 판단에 의

해 그 기준과 크기가 결정되기 때문에 과거와는 달리 

상품의 재화적 가치가 소비자에 의해 형성되거나 영향

을 받는 현상이 더욱 강해지고 있다[6]. 특히 가격과 품

질 중심의 소비 행태가 브랜드나 상품 속성이 지닌 내

재적 가치 중심의 소비 행태로 전환되면서, 소비에 있

어 상품과 서비스들의 재화적 가치 역시 상품과 서비스

가 가지는 내외적 효용이나 특성 요인들에 의해 많은 

영향을 받고 있다.  

그리고 이러한 시장 환경 변화는 단순히 비용을 기반
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으로 하여 상품과 서비스의 가격을 설정하는 방법에서 

소비자가 선호하는 정도를 파악하여 내재적 속성에 대

한 재화적 가치를 추정함으로써 이를 바탕으로 가격에 

반영하는 방법이 가격 정책까지 변화시키고 있다[7]. 

가장 대표적으로 Court(1941)와 Tinbergen(1951, 

1956)에 의해 주장된 헤도닉(hedonic) 가격 이론을 살

펴볼 수 있는데[7], 헤도닉 가격은 내재적 속성들의 가

격으로 정의되며, 차별화된 상품의 관찰된 가격과 상품

과 관련 있는 특정한 속성의 양을 기반으로 하여 경제

적 행위자에게 반영되어 나타난다는 이론이다[8]. 헤도

닉 이론에서는 상품이나 서비스를 여러 가지 특성 값들

이 모여 이루어진 구성체로 간주한다. 그리고 각각의 

특성 값들은 그에 해당하는 효용치를 갖고 있으며, 이

러한 효용치들의 합에 의해 재화의 가치가 결정된다고 

설명한다[10]. 상품의 특성과 관련하여, 단독 또는 결합 

상품을 선택하는 것은 상품의 특성들을 수집하는 활동

으로써 이를 소비라고 보았으며, 상품에 대한 선호는 

상품이 갖고 있는 효율치들의 순서를 정하는 것이라고 

설명하였다[9][18-20]. 

특히 헤도닉 모형은 실 사용자들이 인지하는 혜택과 

상품의 특성들에 부여하는 내재적 효용을 분석하여 가

격을 추정하기 때문에 재화뿐만이 아니라 생산 비용에 

근거하여 단순한 가격 설정이 어려운 비재화적 가치 성

격이 강한 온라인 디지털콘텐츠 상품이나 서비스에 대

해서도 방법적 우월성 때문에 많이 추천되고 사용되고 

있다[10]. 

디지털 음원 콘텐츠는 듣고 체험해봐야 그 품질을 알 

수 있는 경험재(experienced goods)이며, 디지털 음악 

콘텐츠의 상품적 정보를 구성하는 음악 장르, 압축한 

파일 형태, 다운로드 플랫폼 및 재생 장치 형식 등은 소

비자들이 상품 가격을 고려하는데 영향을 미치는 품질

이나 특성으로 인식할 수 있는 이질적 재화

(heterogenous goods)라고 할 수 있다. 이러한 측면에

서 디지털 음악콘텐츠 서비스 상품의 경우도 생산자 중

심의 가격 정책을 넘어 소비자들이 선호하는 디지털 음

악 콘텐츠 상품 소비의 차별화된 속성에 따른 재화적 

가치를 반영한 가격 정책 전략이 필요하다고 할 수 있

다. 

그러나 디지털 콘텐츠에 대한 소비자들의 소비 속성

이 일반적인 서비스 상품과 다를 것이라고 쉽게 추정될 

수 있음에도 불구하고, 지금까지 연구들에서는 소비자 

측면을 고려하여 재화적 가치에 영향을 미치는 디지털 

콘텐츠 서비스 상품에 대한 논의가 제대로 이루어지지 

못했다[11].

기존 국내 디지털콘텐츠 가치와 관련된 연구들을 살

펴보면, 최종렬 외(2010)는 무형자산으로의 디지털콘텐

츠의 가치를 콘텐츠 기술가치, 콘텐츠 기업가치, 콘텐츠 

가치평가와 같이 세 분류로 정리하여 제시한바 있다

[13]. 김창수 외(2010)는 디지털 콘텐츠의 가치를 크게 

본원적 가치와 비즈니스 가치로 구분하고, 본원적 가치

를 기능적 가치, 감성적 가치, 사회적 가치, 경제적 가치

로, 비즈니스 가치는 상품 가치와 고객 가치로 세분화

하였다[15]. 

정재진과 김창수(2010)는 콘텐츠 기술경쟁력 강화를 

위해 공공 및 기업자금 투입에 대한 효과적인 의사결정

과 객관적인 투자 효율성에 대한 모델을 제시한 한 바 

있으며[12], 동일한 맥락에서 김상수와 윤상웅(2008)은 

정성적 측면에서 원천 콘텐츠 가치, 디지털 콘텐츠의 

상품 가치, 시장성, 사업자의 내부 역량을 평가할 수 있

으며, 경제적 측면에서는 매출, 비용, 수익성 분석, 손익 

분기 분석, 순 현재가치와 내부 수익률 분석, 비용접근

법 분석, 시장접근법 분석을 통해 디지털 콘텐츠의 가

치를 입체적으로 평가할 수 있다고 주장하였다[14]. 

이러한 기존 연구들 대부분은 디지털 콘텐츠 상품들

의 시장 내 가치평가의 객관화와 정량화를 통한 자원투

입의 효율성과 의사결정 구조 개선에 초점이 맞춰져 있

음을 살펴볼 수 있다. 그러나 디지털 콘텐츠는 디지털 

콘텐츠의 고유한 가치보다는, 특정 상황에 대응하는 사

용자들의 사용 용도와 선호도에 의존하여 그 재화적 가

치가 결정된다. 더욱이 디지털 음악 콘텐츠 상품의 경

우 시간이 지남에 따라 그 재화적 가치가 어떻게 변화

할지 예측하기 힘들고, 소비자들이 갖는 주관적이고 맥

락적인 효용 가치가 소비 결정에 큰 영향을 미치기 때

문에 생산측면에서의 재화적 가치보다는 소비측면에서 

접근되어야 할 것이다[11]. 
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2. 국내 디지털 음악콘텐츠 서비스 
음악시장의 환경 변화 속에서 아티스트, 음악 유형 

등 각각의 음악콘텐츠 속성에 따라 가격이 차별화되었

던 기존 음반 상품과는 달리 디지털음악콘텐츠(음원)은 

콘텐츠 특성과는 무관한 서비스 유형에 종속되어 단일

한 가격이 유지되었다.

이에 음원권리자들과 서비스사업자 간의 음악콘텐츠 

서비스 가격에 대한 견해가 대립하게 되었다. 음원권리

자들은 음악콘텐츠에 대한 가치가 저평가되고 서비스

의 가격이 너무 낮게 책정되었다고 주장하며 음악콘텐

츠 서비스 가격 인상과 정액제의 종량제 전환을 요구하

였다. 반면 서비스 사업자들은 이에 대해 이용자 이탈

을 우려하였다. 문화체육관광부에서는 이와 같은 음악

시장 이해관계자들의 의견을 조율하고 수렴하여 2012

년 6월 8일 ‘온라인 음악 전송사용료 징수규정 개정'을 

최종 승인하였으며, 2013년 1월 1일부터 시행하였다

[16].

징수규정에 따른 국내 디지털 음악콘텐츠 서비스는 

스트리밍과 다운로드 두 가지 서비스 상품 카테고리로 

구분되었다. 먼저 스트리밍 서비스의 경우 이용 횟수에 

따라 사용 요금을 책정하는 종량제 상품을 출시할 수 

있도록 하였으며, 월정액 상품도 플랫폼에 따라 차별화

할 수 있도록 하였다. 또한 ‘홀드백(holdback)' 정책을 

도입하여 음원제작자들에게 음원을 일정 기간 월정액 

묶음 상품에 포함되지 않도록 하는 권한을 부여하였다. 

스트리밍 종량제 상품의 경우 1회당 7.2원을 저작권자

들의 사용료(저작권자 1.2원, 실연자 0.72원, 제작자 

5.28원)로 책정하였다. 

또한 음악콘텐츠 서비스의 원가로 산정되는 음원권

리자들의 사용료로 책정된 내용을 살펴보면, 1곡당 음

악콘텐츠 가격을 600원으로 유지하는 것으로 전제하였

을 때, 사용료는 360원으로 책정하였으며, 묶음상품일 

경우는 5곡에서 29곡사이 에서는 곡당 180원, 30곡이상

일 경우에는 1곡 추가될 때마다 180원 기준으로 1%씩 

할인이 적용되며, 100곡 이상일 경우에는 90원으로 책

정하였다. 

다운로드 서비스의 경우, 종량제 원칙하에 곡당 가격

을 설정하고 앨범 단위나 다량 묶음으로 판매될 경우 

할인을 적용하여 가격차별화가 이루어지도록 하였으

며, 매출액 대비 음원권리자들의 사용료 징수율 기준을 

삭제하고 곡당 사용료만 명시하여 음악콘텐츠 가격을 

서비스사업자가 탄력적으로 설정할 수 있도록 하였다. 

현재 시장에서의 디지털 음악콘텐츠(음원) 서비스는 

다양하게 설정되어 있는데, 네이버 뮤직에서 판매하고 

있는 스튜디오 고음질로 제공되는 다운로드 음원의 가

격이 곡당 2,570원이며, 8곡을 패키지로 1만 8천원에 판

매하고 있으며, 벅스 뮤직의 경우 16bit 음질의 다운로

드 음원가격이 곡당 900원으로 책정되어 8곡 기준으로 

7,200원에 판매되고 있다. 멜론의 경우는 MP3의 경우 

곡당 600원, FLAC다운로드의 경우 곡당 900원 수준에

서 판매가를 이루고 있다.    

그러나 이러한 서비스 개정 및 인상에 따른 변화들은 

음악사용료나 원가 산정을 기준으로 한 일차적인 논의

에서 발전하지 못함으로서 스트리밍과 다운로드로 구

분되는 디지털 음악콘텐츠 서비스 상품들이 가지는 고

유한 속성들과 속성별 가치 고려 및 소비자 선호도 등

의 다양한 요인들이 반영되지 못하는 한계를 가지고 있

다. 

이러한 한계를 보완하기 위해 ‘홀드백’ 정책을 통해 

개별 콘텐츠에 대한 가격보호가 이루어지도록 하고, 규

정에서 정해진 것 외에는 당사자 사이의 자율적 협의를 

통해 사용료를 정할 수 있도록 하여 새로운 가격 설정

에 대한 가능성을 열어두었다. 하지만, 이러한 정책이 

시장에서 활성화되어 서비스 유형뿐만이 아니라 개별 

콘텐츠 속성 가치가 고려된 가격과 상품 구성이 이루어

지고, 소비자의 선택 및 소비가치 증대를 이끌어 내기 

위해서는 소비자들의 행태, 수요 및 선호도 등의 구체

적인 소비행동 파악을 기반으로 하여 디지털 음악콘텐

츠 서비스의 소비에 영향을 미치는 가치 요인들에 대한 

정의가 필요할 것이다.  

       

     

Ⅲ. 연구방법

1. 조사 설계
본 연구에서는 가치 개념을 가격과 동일시하거나 소
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비자들이 상품 특성에 부여하는 가치 중심의 가격 선택

을 고려하는 헤도닉 가격 이론을 기반으로 하여[3][10], 

디지털 음악콘텐츠 서비스의 속성 요인에 대한 소비의 

재화 가치를 분석하고자 했다. 즉, 소비자들이 서비스 

가격을 선택하는데 있어 중요하게 고려하는 속성을 기

준으로 서비스 상품의 속성별 중요 가치 정도를 분석하

고자 한 것이다. 

이에 분석 방법으로 컨조인트 분석 방법을 이용하여 

디지털 음악 콘텐츠의 속성에 따른 가치와 가격을  추

정하였다. 컨조인트 분석 방법은 서로 다른 속성 수준 

간 효용의 교환가치를 계산할 수 있고, 가격반응함수를 

알아내는 방법으로 널리 이용되고 있다[4]. 특히 컨조인

트 분석 방법은 속성들의 효용값을 통해 재화의 가치를 

추정해 낼 수 있기 때문에 헤도닉 모형을 도출하는데 

적합한 방법으로 선택되었다[10]. 속성에 따른 가치는 

속성과 가격과의 교환관계로 추정하므로 디지털 음악 

콘텐츠의 속성가치 차이를 반영하고, 디지털 음악콘텐

츠의 속성가치를 통해 적정 가격의 수준을 알아보기 위

한 연구 목적에 부합된다고 판단하여 컨조인트 방법을 

선택하였다. 

2. 컨조인트 프로파일 구성
컨조인트 분석을 위해서는 소비자들이 구매할 때, 고

려하는 속성과 속성수준을 결정해야만 한다. 본 연구에

서는 기존 문헌과 국내 음악 사이트에서 판매하고 있는 

음악서비스 상품을 통해 속성을 우선 추출하였고, 이후 

디지털 음악콘텐츠 산업 관계자 4명과 개별면담을 통

해 추출된 속성을 검토하였으며, 예비 설문조사를 통해 

응답자들 20명으로부터 설문양식과 디지털음악 콘텐츠 

속성과 수준에 대한 의견을 반영하여 최종적으로 채택

하였다. 

KT경제경영연구소의 연구보고서에서는[17] 음악 서

비스 지속 이용 시 가장 중요한 요소로 ‘요금수준’(39%)

과 ‘음질’(33%)이 1~2위 순위로 나타났으며, 청취 이용 

형태를 비교했을 때는, ‘나만의 선호 목록’(30.5%), ‘선

호 장르 중심’(22.2%), ‘최신음악’(16.6%), ‘선호 가수 신

곡’(6.0%) 순서로 나타났다. 

한국콘텐츠진흥원에서[21] 이용자들이 가장 선호하

는 음악 콘텐츠 장르는 한국팝이 70%, OST(11.2%), 미

국팝(8.9%), 클래식(3.6%)순 이었다. 그리고 김대철과 

변대호는[22] 휴대폰 음악서비스의 기대충족에 미치는 

중요한 요인으로 가격과 품질을 지적하였으며, 비용대

비 충분한 혜택을 주고 있다고 하였다. 이상과 같은 기

존 문헌을 기초로 하여, 본 연구에서는 디지털 음악콘

텐츠를 소비자에게 전달하는 서비스유형에 따라 스트

리밍 서비스와 다운로드 서비스로 구분한 후 각각에 대

하여 컨조인트 분석을 실시하였다. 

컨조인트 분석에서는 보통 2～5개 정도의 속성과 속

성별 2～4개 정도의 수준을 두어 응답자가 실질적으로 

순서를 정할 수 있도록 한다[23]. 스트리밍 서비스에서

는 주요 속성으로 음악장르, 가격(월), 이용기기 3개를 

결정하였고, 다운로드 서비스에서는 음악장르, 가격

(곡), 음질 3개를 주요 속성으로 채택하였다.

현재 시장에서는 콘텐츠 상품의 장르를 구분하고 있

지만 실제 상품을 장르별 차별화 된 가격으로 판매하고 

있지는 않다. 따라서 설문지에서 응답자들이 장르별 상

품 구매 선택에 혼란을 일으키지 않도록 질문내용에 연

구 목적상 가정된 환경 조건임을 인지시켰으며, 20명의 

파일럿 테스트를 통해 응답자들이 혼란을 일으킬 수 있

는 부분을 보완하였다. 

한국콘텐츠진흥원의 조사[18]에서는 이용자들이 선

호하는 음악콘텐츠 장르로 한국팝, OST, 미국팝, 클래

식의 구분을 사용하고 있다. 그러나 OST장르는 이미 

출시된 음악 콘텐츠들을 재사용하는 경우가 많기 때문

에 국내 대중가요나 해외팝과 중복될 확률이 높다. 따

라서 본 연구에서는 OST장르를 속성수준에서 제외하

였으며, 반면 클래식은 대부분의 음악 사이트에서 가요

나 POP에 포함시키지 않고 별도의 장르로 구분하고 있

었고, 파일럿 테스트를 통해 응답자들이 국내 대중가요 

및 해외팝과 명확히 구분하고 있는 개념으로 이해하고 

있음을 확인하여 요인으로 선택하였다.

국내 주요 음악서비스 사이트인 네이버, 벅스, 멜론 

등을 검토하였을 때, 스트리밍 서비스에서 파일의 압축

방식에 따른 음악콘텐츠 품질은 소비자들이 선택할 수 

있는 요소가 아니었으며, 파일의 압축 방식에 따라 가

격을 다르게 책정하여 차별화 된 음질의 디지털 음악콘
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텐츠를 선택하여 구매할 수 있도록 한 것은 다운로드 

서비스에서만 볼 수 있었다. 따라서 음질의 속성은 스

트리밍 서비스에는 적용하지 않고 다운로드 서비스에

만 적용하였다. 

스트리밍 서비스에서 음악콘텐츠를 이용할 경우에는, 

서비스를 이용하는 동안 사용자의 이용 기기(device)와 

서비스 사업자의 서버(Server)간 통신이 지속적으로 원

활히 이루어져야 한다. 이는 통신이 이루어지는 시간과  

비례하여 통신비용이 증가하거나 이용기기의 통신 접

속 환경에 따라 스트리밍 서비스 이용이 용이하지 않을 

수 있기 때문에 소비자들이 스트리밍 서비스를 통해 디

지털 음악콘텐츠를 구매하여 사용할 때, 소비자들이 이

용할 수 있는 기기는 고려할 수 있는 속성이 된다. 따라

서 스트리밍 서비스에는 이용기기를 구매자들의 가치

에 영향을 미치는 속성으로 선택하였다. 

앞서 선행연구에서 언급한 바와 같이 국내 음악서비

스 사이트들에서 현재 판매하고 있는 음악콘텐츠 서비

스의 가격을 바탕으로 곡당 최저가 600원, 최고가 2500

원을 기준으로 5곡 패키지에 따른 최저가 3,000원, 최고

가 12,500원의 가격 제시가 이루어졌으나 일반 품질의 

음원이 곡당 2,500원은 과잉 설정되었다는 파일럿 테스

트 결과 의견을 반영하여, 다운로드 서비스에서는 곡당 

600원, 1,100원, 1,800원으로 결정하였으며, 스트리밍 서

비스의 음악콘텐츠 이용 가격(월)은 3,000원, 6,000원, 

9,000원으로 음질은 스튜디오 고음질, CD음질, MP3음

질로 구분하고, 음질에 대한 객관적 판단을 위해 설문

지 내에 스튜디오, CD, MP3 순으로 음질 수준을 명시

했다. 이용기기 속성에 대한 판단 기준은 스마트폰 전

용, PC 전용으로 하였다.  

속 성 속성 수준
음악장르 국내대중가요, 해외팝, 클래식
가격(곡) 600원, 1,100원, 1,800원
음질 스튜디오 고음질, CD 음질, MP3 음질

표 1. 다운로드 서비스일 경우 속성 및 수준

속 성 속성 수준
음악장르 국내대중가요, 해외팝, 클래식
가격(월) 3,000원, 6,000원, 9,000원
이용기기 스마트폰전용, PC전용

표 2. 스트리밍 서비스일 경우 속성 및 수준 

[표 1]과 [표 2]에서 도출된 속성과 수준을 이용한 조

합은 다운로드의 경우 27가지, 스트리밍의 경우 18가지

로 구성되었다. 그러나 컨조인트 분석에서 ‘Full-Profile 

Card’를 이용하여 순위를 정하는 경우 프로파일의 수가 

높으면 응답자들에게 정확한 응답을 받는데 한계가 있

으므로[4], 이를 해결하기 위해 본 연구에서는 정보의 

손실을 최소화하면서 상관관계가 높은 프로파일을 제

거하여 상관관계가 없는 소수의 프로파일을 생성하는

데 유용한 ‘Fractional Factorial Design(부분 배치 설

계)’ 중 ‘Orthogonal Array(직교배열)’를 이용하여 스트

리밍 6개, 다운로드 9개의 각각의 프로파일 [표 3][표 4]

와 같이 추출하였다. 

음악 장르 가격(곡) 음질
국내대중 가요 600원 CD 음질
국내대중 가요 1,100원 스튜디오 고음질
국내대중 가요 1,800원 MP3 음질
해외팝 600원 스튜디오 고음질
해외팝 1,100원 MP3 음질
해외팝 1,800원 CD 음질
클래식 600원 MP3 음질
클래식 1,100원 CD 음질
클래식 1,800원 스튜디오 고음질

표 3. 다운로드 서비스일 경우 컨조인트 프로파일

음악 장르 가격(월) 이용기기
국내대중 가요 3,000원 모바일 전용
국내대중 가요 6,000원 PC전용
해외팝 3,000원 PC전용
해외팝 9,000원 모바일 전용
클래식 6,000원 모바일 전용
클래식 9,000원 PC전용

표 4. 스트리밍 서비스일 경우 컨조인트 프로파일

3. 자료 수집 및 분석
인터넷 설문 조사를 전문적으로 제공하는 회사의 서

비스를 이용하여 컨조인트 분석에 필요한 설문 양식을 

설계한 후, 음악 사이트와 IT기업의 SNS를 통해 설문

양식에 접속할 수 있는 주소를 배포하여 자료를 수집하

였다. 인터넷 설문양식은 응답하는 단말기의 중복을 방

지하기 위해 한 대의 단말기에서는 한 번만 응답할 수 

있도록 하였다.

설문조사는 2014년 7월 4일부터 7월 20일까지 17일간 

14세 이상 ～ 49세 이하의 남녀를 대상으로 실시하였



 한국콘텐츠학회논문지 '14 Vol. 14 No. 12930

다. 응답자의 연령 범위는 문화관광부(2012)의 “음원 가

격에 대한 소비자 인식 조사”와 한국콘텐츠진흥원

(2012)에서 분기별로 진행했던 “소비자 콘텐츠 구매실

태 조사” 그리고 KT경제경영연구소(2013)의 “디지털 

음원 소비자 이용 행태 조사”를 기준으로 하여 선정하

였다. 설문에 참여한 총 응답자 440명 중 결측값을 제거

한 405명만 연구대상으로 채택하였다. 최종적으로 선정

된 연구대상은 [표 5]에서 제시된 대로, 성별 비율은 남

자 241명(59.5%), 여자 164명(40.5%)이며, 연령별 비율

은 14세 이상부터 19세 이하까지의 10대가 30명(7.4%), 

20대는 가장 많은 252명(62.2%), 30대 89명(22.0%), 40

대 34명(8.4%) 비율로 표집 되었다.  

연령대
성별

합계
남자 여자

10대 25 5 30(7.4%)
20대 125 127 252(62.2%)
30대 66 23 89(22.0%)
40대 25 9 34(8.4%)
합계 241(59.5%) 164(40.5%) 405(100%)

표 5. 표본의 구성                       (단위: 명, (%))

Ⅲ. 분석 결과          

1. 속성별 중요도 및 부분가치 분석  
수집된 데이터의 속성별 중요도와 부분가치를 추정

하기 위해 통계프로그램 R 3.1.0의 컨조인트 패키지 

1.39를 이용하여 분석하였다. 다운로드 서비스에서의 

컨조인트 모형은 유의확률 p<0.001 수준에서 수정된 R

제곱 값 0.6025의 예측타당도를 나타냈으며, 스트리밍 

서비스에서는 유의확률 p<0.001 수준에서 수정된 R제

곱 값 0.5948의 예측타당도로 분석되었다. 컨조인트 분

석은 LINMAP, MANOVA 등의 비모수적 방법을 사용

하지만, 회귀분석으로 추정된 부분가치는 비모수적 방

법으로 추정된 부분오차들과 거의 같은 예측타당성을 

갖고 있는 것으로 설명된다[26]. 이에 본 연구의 컨조인

트 모형은 통계적으로 유의함이 증명되었다.

전체표본의 다운로드 서비스와 스트리밍 서비스에서

의 컨조인트 분석의 결과는 [표 6]과 [표 7]과 같이 속성

에 대한 중요도와 수준별 부분가치가 효용값으로 계산

되었다.  

속 성 중요도(%) 속성수준 효용값

음악장르 28.72
국내대중가요  0.3844
해외팝 -0.3638
클래식 -0.0206

가격(곡) 24.64
600원  0.0132
1,100원 -0.1934
1,800원  0.1802

음질 46.64
스튜디오 원음  1.0691
CD 음질  0.1794
MP3 음질 -1.2486

표 6. 다운로드 서비스 컨조인트 분석 결과

 p-value: < 0.001, R-squared : 0.6033, 
 Adjusted R-squared : 0.6025

속 성 중요도(%) 속성수준 효용값

음악장르 30.77
국내대중가요  0.4099
해외팝 -0.3942
클래식 -0.0156

가격(월) 26.58
3,000원  0.4477
6,000원 -0.1432
9,000원 -0.3045

이용기기 42.65 PC 전용  1.0428
모바일 전용 -1.0428

표 7. 스트리밍 서비스 컨조인트 분석 결과

 p-value: < 0.001, R-squared: 0.5956,
 Adjusted R-squared: 0.5948

다운로드 서비스에서 가장 중요한 속성은 음질

(46,64%)로 효용성은 스튜디오 원음 음질(1.0691), CD 

음질(0.1794), MP3 음질(-1.2468)과 같이 음질이 좋은 

만큼 효용성이 높은 것으로 나타난 반면, 가격의 효용

은 600원(0.0132), 1,100원(-0.1934), 1,800원(0.1802)으로 

가격의 양적 크기 순서와는 무관하게 효용성이 나타났다. 

스트리밍 서비스를 살펴보면, 중요한 속성은 스트리

밍 서비스에서 이용기기(42,65%), 음악장르 (30.77%)로 

나타났으며, 이용기기에서는 PC 전용일 때(1.0428), 모

바일 전용(-1.0428)으로 PC 전용이 더 높은 효용성을 

보여줬다. 스트리밍 서비스에서의  ‘가격’ 속성의 효용

은 3,000원(0.4477), 6,000원(-0.1432), 9,000원(-0.3045)

으로 가격이 낮을수록 효용성이 높은 것으로 나타났다. 

2. 중요도 적용을 통한 효용값의 변동 분석
앞서 도출된 음악콘텐츠 서비스 선택에 있어서 영향

을 미치는 속성별 중요도를 반영했을 때, 효용값의 변

동 차이를 분석하였다. 이러한 방법은 서비스의 적정 
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가격수준을 결정하거나 서비스 가치에 대한 가격환산

을 가능하게 함으로써 마케팅에서 많이 쓰이고 있다. 

효용값을 전환하여 얻은 결과는 서비스 제공자에게 소

비자 효용의 극대화를 통해 수익을 증대시킬 수 있는 

전략 수립의 근거 자료로 제시할 수 있다[10].

중요도를 반영시켜 전환된 효용값을 살펴보았을 때, 

특이한 점은 다운로드 서비스와 스트리밍 서비스 모두

에서 가격의 양적크기와 상관없는 효용성을 나타낸다

는 것이다. 이러한 이유는 제시된 속성들 중에 다른 속

성들의 중요도가 상대적으로 높게 나오고 가격 속성의 

중요도가 가장 낮게 나온 것에서도 알 수 있듯이, 응답

자들은 가격 속성을 다른 속성들보다 중요하게 생각하

지 않기 때문에 가격 수준에 따른 효용성에 많은 의미

를 부여하지 않은 것으로 보인다. 

또한, 본 연구에서는 실제 현실과는 다르게 동일한 

가치로 같은 가격 안에 하나로 묶여진 속성들을 분리한 

후 이를 재조합하여 응답자들에게 선호도를 부여하도

록 한 것이 반영되어 나타난 결과라고 볼 수 있다. 

예를 들면, 현실에서는 장르와 음질에 따라 가격이 

다르지 않지만 연구의 설문에서는 장르와 음질에 따라 

가격이 다를 수 있도록 하여 응답자들이 선호하는 것을 

선택하도록 하였다. 따라서 가격이 아닌 중요도가 높은 

다른 속성들을 선호하는 경향이 강하게 나타나면 가격 

수준의 효용성은 의미가 약해질 가능성이 높다. 

이와 같은 연구 설계를 기반으로 본 연구에서는 각 

속성 수준에 부여된 부분가치의 가격 수준을 알아보기 

위하여 다운로드 서비스에서는 600원과 1,800원의 효용

값 만을 비교하였으며, 스트리밍 서비스에서는 3,000원

과 6,000원의 효용 값만을 비교하여 분석하였다. 

   

속 성 속성수준 효용값 전환된 효용값

음악장르
국내대중가요 0.3844 0.5583
해외팝 -0.3638 0.4539
클래식 -0.0206 0.5114

가격(곡)
600원 0.0132 0.5520
1,100원 -0.1934 0.6409
1,800원 0.1802 0.4566

음질
스튜디오 원음 1.0691 0.7104
CD 음질 0.1794 0.5237
MP3 음질 -1.2486 0.4153

표 8. 전환된 효용값 – 다운로드 서비스

속 성 속성수준 효용값 전환된 효용값

음악장르
국내대중가요 0.4099 0.5889
해외팝 -0.3942 0.4909
클래식 -0.0156 0.5213

가격(월)
3,000원 0.4477 0.5406
6,000원 -0.1432 0.5285
9,000원 -0.3045 0.6195

이용기기 PC 전용 1.0428 0.7064
모바일 전용 -1.0428 0.2491

표 9. 전환된 효용값 – 스트리밍 서비스

전환된 효용값을 기준으로 각 속성 수준별 가치에 따

라 얼마의 가격을 책정해야 상대적 경쟁력을 확보할 수 

있는지 살펴보았다. 우선 다운로드 서비스에서 다른 속

성들은 고려하지 않고 음질만을 고려하여 가격을 설정

하려고 할 때 음질에 따라 얼마의 가격을 책정해야 하

는지 알아보았다. 스튜디오 원음의 음질 효용값은 

0.7104이며 MP3음질은 0.4153이다. 

그리고 가격 600원에 대한 효용값은 0.5520이며 1,800

원에 대한 효용값은 0.4566이다. 이를 비교해 보면, 

1,800원으로 설정한 스튜디오 음질의 음악콘텐츠 1곡이 

600원으로 설정한 MP3 음질의 음악콘텐츠 1곡보다 더 

경쟁력이 있음을 알 수 있다. 따라서 보다 많은 수익을 

올리기 위해서는 스튜디오 음질의 음악콘텐츠는 1,800

원 이상을 받는 것도 가능하지만 MP3음질의 음악콘텐

츠는 600원 이상을 받는다면 판매량이 줄어들 수도 있다. 

국내 대중가요와 해외팝을 비교하면 다른 속성들을 

고려하지 않은 상황에서 600원의 해외팝보다 1,800원의 

국내 대중가요 음악콘텐츠가 상대적인 경쟁력을 보이

는 것으로 나타난다. 따라서 수익을 극대화시키기 위해

서는 동일한 음질과 비슷한 수준의 아티스트일 경우 국

내시장에서 해외팝 음악콘텐츠는 국내 대중가요 음악

콘텐츠보다 가격을 1/3정도 낮은 수준으로 책정해야 판

매량을 늘릴 수 있는 것으로 나타났다. 

스트리밍 서비스에서는 이용기기에 따른 가격 경쟁

력 역시 다른 속성은 동일하다는 전제하에, PC전용의 

스트리밍 서비스 가격을 6,000원/월에 설정하였을 경우

와 3,000원/월에 설정한 모바일 전용의 스트리밍 서비

스를 비교해 보면 6,000원에 설정한 PC전용 스트리밍 

서비스가 3,000원의 스마트폰 전용 스트리밍 서비스보

다 효용성이 높게 나타났다. 따라서 모바일에서 스트리
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밍 서비스를 보다 빨리 활성화시키려면 3,000원보다 낮

은 가격을 책정해야 가능할 것으로 보인다. 

장르 구분에 따른 스트리밍 서비스의 적정한 가격을 

알아보기 위해 6,000원에 국내 대중가요만 제공하는 스

트리밍 서비스와 해외 팝만 제공하는 3,000원의 스트리

밍 서비스를 비교하면 6,000원에 국내 대중가요만 제공

하는 가상의 스트리밍 서비스가 상대적인 가격 경쟁력

을 갖는 것으로 나타난다. 

Ⅳ. 토의 및 결론

1. 토의
본 연구에서는 변화된 시장 환경 내 디지털 음악콘텐

츠 서비스 사용자들이 서비스 선택이나 구매에 있어 장

르, 가격, 음질, 이용기기 같은 속성 중 더 높은 효용 가

치를 부여하는 중요 요인이 무엇인지 알아보고, 그에 

따라 음원 가격이나 서비스 상품 구성에 따른 가격 차

별화 전략을 어떻게 수립할 수 있는지 살펴보고자 했다. 

연구 결과 다운로드 서비스와 스트리밍 서비스 모두

에서 가격 속성이 상대적으로 다른 속성들에 비하여 소

비를 결정하는데 중요하지 않은 것으로 나타났다. 이는 

곧 콘텐츠 상품이 가지는 재화 가치에 있어 상품의 본

질적 구성 요소가 가격보다 중요하게 구매 판단 기준으

로 작용할 수 있음을 보여준다. 

뿐만 아니라 디지털 음악콘텐츠의 가격 수준에 따른 

효용성은 일반적으로 나타나는 가격의 양적 크기에 의

한 영향도와 상관없이 콘텐츠 만족도에 따라 더 큰 영

향을 받는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 스트리밍 

서비스보다 다운로드 서비스에서 더욱 두드러지게 나

타나고 있는데, 이는 곧 소비자들에게 음원 품질과 음

원 콘텐츠 만족도가 가격보다 콘텐츠 상품이 가지는 다

양한 효용성과 차별화된 속성에 의해 작용되고 있음을 

보여준다.  

이러한 결과들은 현실과 다르게 속성 조합에 따라 가

격이 다를 수 있도록 한 프로파일 카드에 응답자들이 

선호도를 부여하도록 함으로써 가격보다 다른 속성들

의 중요도가 매우 높게 나타난 것이라고 할 수 있다. 더

욱이 다운로드 서비스보다 스트리밍 서비스에서 가격 

수준에 따라 효용성이 좀 더 관련 있게 나타난 것은 서

비스를 통해 음악콘텐츠를 소비자에게 제공하는 방식 

차이에 의해 구분되는 소비자의 이용목적이 어느 정도 

반영된 것으로 해석된다. 다운로드 서비스는 구매자가 

지불한 대가로 디지털 음악콘텐츠를 영구히 소유할 수 

있는 반면, 스트리밍 서비스는 일정기간 빌려서 사용한 

만큼 비용을 지불하는 방식이기 때문에, 소유 가치가 

없는 스트리밍 서비스는 가격이 낮을수록 효용성이 높

게 나타난 것이라고 추정할 수 있다.

또한 스트리밍 서비스에서는 ‘이용기기’ 속성에 대한 

중요도가 가장 중요한 것으로 나타났는데, 이는 음악콘

텐츠를 공급하는 플랫폼에 따라 구매의향이 달라질 수 

있음을 보여주는 것이다. 최근 스마트 폰의 보급률이 

증가하면서 모바일에서의 음악콘텐츠 소비가 늘어나고 

있지만, 스트리밍 서비스를 이용하는데 있어서는 상품 

구매적 측면에서  PC 사용을 더 지향하는 것으로 나타

났다.

이는 스트리밍 서비스를 이용하기 위한 환경이 아직

까지는 모바일 보다 PC에 더 적합하다고 생각하고 있

는 것으로 볼 수 있다. 결국 스마트 폰이 보편화되긴 하

였지만 스트리밍 서비스는 실시간으로 데이터를 전송

해야하는 만큼 안정된 통신환경과 부담없는 통신비용

이 밀접한 연관성을 가진다. 이에 모바일용 스트리밍 

서비스를 통해 음악콘텐츠 매출을 증대시키기 위해서

는 PC용 스트리밍 서비스보다 가격을 낮게 책정하거나 

통신비용을 상계할 수 있는 효용가치가 더해져야만 할 

것이다. 나아가 통신기술 발전 예측 정도에 기반하여 

모바일 기반 스트리밍 서비스 상품의 가격 변동 전략을 

모색할 수 있을 것이다. 

이와 같이 오늘날 사용자들은 디지털 음악 콘텐츠 구

매에 대한 소비 기준을 음질, 이용기기, 음악장르와 같

은 속성들에 따라 상대적으로 다르게 부여하고 있음을 

알 수 있다. 따라서 이러한 변수들을 고려하여 음악콘

텐츠 산업 내 시장 변동과 소비자 소비 행태에 따라 새

로운 음악콘텐츠 서비스 상품들을 개발하고 이에 적합

한 가격 전략을 수립하여 발전적인 시장 생태계 조성이 

이루어지도록 해야 할 것이다. 
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나아가 음악콘텐츠 뿐만 아니라 영화, 방송, 캐릭터 

등 다양한 디지털콘텐츠 상품과 서비스 시장이 급성장

하는 오늘날 시장 경쟁 체계에서의 가격 정책과 상품 

기획은 소비자 중심에서 시작되어야 한다. 이에 본 연

구에서 살펴본 바와 같이 디지털콘텐츠가 가지는 재화

적 가치 속성들에 대한 소비 판단의 기준을 고려하한 

새로운 시장 구조 재정립의 필요성을 강조할 수 있겠다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구
본 연구는 현재 논란이 지속되고 있는 국내 음악 산

업 생태계의 디지털 음악 콘텐츠 시장의 소비자 중심 

가격 정책에 대한 기준과 가격 차별화 전략 가능성을 

제시하였다는데 그 의의가 있다. 또한 이를 통해 다양

한 가격 설정과 시장 창출 기회를 통한 콘텐츠 산업의 

발전적 가능성을 모색해 보았다는 의미를 가진다. 

그러나 본 연구의 경우 국내 음악 사이트에서 운영하

는 SNS와 IT기업의 SNS을 통해 설문 수집을 진행함

으로써 디지털 음악콘텐츠 서비스의 실질적 주요 소비 

집단인 10대의 연령 표본이 부족하여 소비자 속성이 갖

는 특성의 한계를 가지고 있다. 또한, 컨조인트 분석 방

법을 이용한 음악콘텐츠에 대한 연구를 국내에서는 찾

기 어려운 만큼 프로파일을 구성하는데 신뢰성과 타당

성을 확보하는데 한계가 있을 수 있다. 

뿐만 아니라 본 연구는 제한된 속성과 수준만으로 분

석을 이루었기 때문에 보다 다양한 가치 속성 요인과 

서비스 가능성에 대해 제시하지 못하고 있다는 연구 방

법론적 한계를 가진다. 특히 장르별 상품 선택 영향을 

고려하는데 있어 음악 사이트에서 보유한 음악콘텐츠 

데이터베이스 수준에 따른 고려나 사이트별 보유 데이

터베이스의 차이에 대한 고려를 사전에 차단하여 본 연

구에서는 사이트들이 상품차별화와 가격 경쟁을 하지 

않고 있다는 전제 아래 주로 사용하는 사이트 내 일반

적인 데이터 베이스의 장르별 상품 선택을 범주화했기

에 실제적인 소비 행태에 따른 차이를 나타낼 수 있다

는 한계를 갖는다. 

이에 향후 본 연구를 발전시키기 위해 실증연구를 통

한 디지털 음악콘텐츠 소비 속성에 대한 요인 분석 연

구가 필요할 것이며, 음악콘텐츠를 넘어선 다양한 디지

털 콘텐츠 소비에 대한 확대 연구가 가능할 것이다. 또

한 새로운 상품 기획 및 가격 전략에 따른 음악콘텐츠 

상품 개발 사례 및 음악 산업 관련 기업들의 성공사례

를 통해 성공적인 디지털 음악콘텐츠 비즈니스를 위한 

다양한 발전적 시사점을 구체적으로 제시할 수 있어야 

하겠다. 
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