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서  언

고대하던 5G 시대가 열렸습니다. 이제는 손 안의 컴퓨터가 된 이동통신 단말기도 5G

에 걸맞게 진화하고 있으며 점점 더 스마트해지고 있습니다. 그런데 단말기 유통 분야는 

수십 년 전의 과거와 비교해 볼 때 크게 달라지지 않았습니다. 단말기 유통구조를 개선한

다는 취지로 2014년에 제정된 단말기 유통법으로, 이용자 사이에 차별이 완화되고 단말

기 지원금의 투명성이 개선되는 성과도 분명히 있었습니다만, 불법지원금을 등에 업은 

5G 최신 단말기가 공짜폰에 가깝게 팔리기도 하는 등 단말기 유통부문은 예전과 크게 

다르지 않은 모습입니다. 일각에서는 이동통신사 중심의 단말기 유통구조를 근본적으로 

고치지 않고서는 이런 문제가 해결될 수 없다는 주장도 꾸준히 제기하고 있습니다.

본 연구는 이러한 현실에 주목하고 국내의 단말기 유통구조가 지닌 문제점을 찾고 

이를 개선하기 위한 정책적 방향을 연구하기 위해 기획되었습니다. 먼저 복잡다단한 

국내의 이동통신 단말기 유통구조를 면밀히 살펴보고 단말기 유통현황에 대한 국제비

교를 통해서 국내 단말기 유통상황을 전체적으로 조망하였습니다. 다음으로 이동통신 

단말기 유통과 관련한 국내외 연구를 분류하고 분야별로 리뷰한 뒤, 기존의 연구를 국

내 상황에 맞게 적용하고 발전시킨 이론모형을 개발하였습니다. 이 이론모형을 통해서 

국내의 독특한 유통구조가 함축하고 있는 사회적 효율성과 후생효과를 분석하고 이를 

통해서 국내 단말기 유통구조를 개선하기 위한 시사점을 도출하였습니다. 5G 시대가 

본격화되면서 이제는 휴대폰이 아닌 신유형의 5G 이동통신 단말기가 속속 등장하고 

있습니다. 이러한 신유형의 단말기에 걸맞은 단말기 유통구조의 미래상을 그려보고 그 

방향성을 모색하였습니다. 

본 연구가 5G 시대를 맞아 국내 이동통신 단말기 유통구조가 나아가야 할 방향을 제

시하고 향후 관련 연구를 촉발시키는 중요한 출발점이 되기를 기대합니다.

2020년 10월

정 보 통 신 정 책 연 구 원

원  장   권  호  열
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요  약  문

5G는 4차 산업혁명을 위한 핵심 인프라로, 사물들의 유기적인 초연결(hyper- 

connected)성을 통해서 예전에는 상상할 수 없었던 신유형 서비스의 출현을 가

능케 하는 초고속, 초저지연, 초연결성을 기술적 특징으로 하면서 각광을 받고 있

다. 아직은 5G 망구축이 진행 중인 상태이고 각종 규제도 정비가 덜 된 상태

이지만, 결국 5G가 디지털 전환(Digital Transformation)을 위한 핵심 동력

으로 자리매김하는 것은 시간문제다. 

그런데 기술은 5G로 빠르게 진화했지만, 이동통신 단말기 유통부문은 여전히 

3G, LTE시대에 머물러 있다. 2019년 4월 5G 스마트폰의 출시 후 이동통신시장

은 또 한 차례 불법보조금 살포 경쟁으로 몸살을 앓았다. 가격차별은 시장경제에

서 자주 관찰되는 일이지만 국내 이동통신 단말기 유통시장에서는 같은 장소, 같

은 시점이라고 하더라도 누구에게는 단말기를 공짜로 줄 수도 있고 누구에게는 

가격을 다 받는 극심한 차별이 비일비재했다. 이러한 차별과 불투명한 유통이 지

속되고 이른바 ‘단말기 대란’이 빈발하자, 2014년에 「이동통신단말장치 유통구조 

개선에 관한 법률」(이하 단말기 유통법)이 국회에서 제정되었다. 단말기 지원금 

등 이용자에게 주는 혜택을 투명하게 공시하고 비합리적인 과도한 지원금의 차별

을 없애며 지원금을 대신 요금할인을 선택할 수 있는 선택약정할인제도를 도입하

는 것이 골자였다. 단말기 유통법의 시행 이후 단말기 유통시장이 안정화되고 이

용자 차별이 완화되는 긍정적인 효과도 있었지만, 단말기 유통법이 시행되자마자 

공시지원금이 크게 감소하면서 즉각적으로 개정 요구가 등장하는 등 진통도 적지

는 않았다. 국회에서는 이동통신사를 단말기 유통에서 완전히 배제하는 것을 내용

으로 하는 완전자급제(完全自給制) 입법이 꾸준히 논의되는 등 논란이 좀처럼 가

라앉지 않고 있다.

국내 이동통신시장에서의 보조금 중심의 경쟁 양상과 단말기 유통구조와 관련
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한 논란은 국내 학계 및 연구계의 이목을 끌었다. 그 결과, 단말기 유통 경쟁과 단

말기 보조금의 효과에 대한 연구는 해외에서보다 국내에서 훨씬 더 활발하게 진

행되었다. 본 연구는 기존의 연구와는 달리 좀 더 근본적인 유통구조의 문제를 다

룬다는 점에서 차별화된다. 제조사, 이동통신사, 대리점, 판매점으로 이어지는 복

잡한 대리 유통구조가 왜 출현하는지, 그리고 그 효과는 어떠한지를 분석하고 그 

분석 결과에 비추어 국내 유통구조 개선에 대한 시사점을 도출하고자 하였다. 한

편 5G가 가져올 복잡한 생태계 내에서 단말기 유통이 어떤 의미를 지니는지, 그

것이 5G의 활성화와는 어떤 관계에 놓여 있는지도 고찰하여 미래지향적인 단말

기 유통구조 정책을 다루어 보았다.

제2장에서는 국내 단말기 시장 현황과 국내 이동통신 단말기 유통구조를 소개

하고 다른 가전제품의 유통구조와 비교분석하였다. Gartner(2020c)에 따르면 단

말기 시장의 포화로 2011년부터 2019년 사이 국내 단말기 출하량은 연간 2,549

만 대에서 1,654만 대로 약 35% 이상 감소하였다. 2020년은 코로나19로 인한 

글로벌 충격까지 더해져서 국내 출하량은 2/4분기까지 전년 대비 21.5% 감소한 

약 602만 대로 추정되었다. 국내 이동통신 단말기의 제조사별 점유율을 살펴보면 

삼성전자가 2015년부터 2019년까지 1위를 차지하고 있으며 그 점유율은 2015

년 52.6%에서 2019년 62.6%까지 상승하였다. 충성고객층을 확보하고 있는 애플

의 점유율은 20% 근처이며, LG전자의 점유율이 지속적으로 하락하는 점과 기타 

외산폰의 점유율이 10% 미만인 점도 특징적이다. 2019년도 기준 세계시장 점유

율은 삼성전자 18.7%, 화웨이 13.7%, 애플 11.0%, 샤오미 6.8% 등으로 조사되

어 국내와는 상당히 다른 경쟁양상을 보이고 있다. 

유통채널별 유통비중에 대한 Strategy Analytics(2020a) 국제비교 결과는 다

음과 같다. 2019년 전 세계 기준으로는 이동통신사(operator) 채널 판매 비중이 

1/3, 일반 소매/배급채널 판매비중이 2/3인데 비해, 국내의 경우는 이동통신사 

채널 비중이 91%, 소매/배급 채널 비중이 9%로 조사되어 이동통신사 채널에 대

한 의존도가 매우 높았다. 오프라인 유통과 온라인 유통의 비중을 비교한 결과, 

국내의 오프라인 유통비율은 전 세계 평균인 76%보다 5.5%p 높은 81.5%로, 오
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프라인 비중이 높은 편이며 특히 순수 온라인 소매채널의 비중이 전 세계 14.2%

에 비해서 크게 낮은 1.7%에 불과한 것으로 조사되었다. 국내는 특히 순수 온라

인 소매채널이 매우 취약한데, 2019년 하반기의 쿠팡의 아이폰 판매를 기점으로 

온라인 유통이 활발해지기 시작하는 등 변화가 감지되고 있다. 최근에 부상하고 

있는 단말기 유통의 새로운 축은 자급제 단말기 유통이다. 2012년 방송통신위원

회에서 단말기 자급제를 도입하였는데 당시 보도자료는 이동전화 단말기 자급(自

給)제를 이용자가 스스로 다양한 유통경로를 통해 구입한 단말기를 이용하여 자신

이 희망하는 통신사와 요금제를 선택하여 이용하는 제도로 소개하고 있다.
1)

본 연

구에서는 자급제 단말기를 이동통신사의 직접적인 통제나 이동통신사 잠금이 없

이 제조사가 독자적으로 유통하는 단말기로 정의하였다. 그런데 자급제 단말기가 

시장에 본격적으로 출시되고 경쟁력을 가지기 시작한 것은 국회에서 완전자급제 

논의를 시작하고 유통구조의 근본적인 개선책을 모색하면서 2018년 말 가계통신

비정책협의회에서 자급제 활성화를 완전자급제의 대안으로 제시하면서부터였다. 

특히 2019년 말 쿠팡을 비롯한 온라인쇼핑몰의 자급제 단말기 판매가 약진하면

서 자급제 단말기 비중은 어느 때보다도 높아지고 있다. SA(2020b)에 따르면 

2019년에 9%에 머무르던 자급제 유통비중은 2020년에 11.8%로 크게 상승할 것

으로 예상된다.

다음으로 국내 이동통신 단말기 유통주체와 유통흐름을 살펴보았다. 이동통신사

향 단말기 유통과 관련된 주체를 살펴보면 제조사, 이동통신사, 직영대리점, 위탁

대리점, 판매점을 들 수 있다. 대리점은 이동통신사 및 통신자회사가 직접 운영하

는 대리점으로 단말기 도 ․ 소매 판매, 무선 및 유선상품 판매 등 각종 이동통신사 

업무를 대행한다. 판매점은 이통 3사, 알뜰통신 사업자 대리점으로부터 위탁받은 

단말기를 판매하며 특정 통신사에 소속되지 않고 여러 통신사의 물량을 동시에 

소매로 판매하므로 혼매(混賣)점으로도 불린다. 이동통신 단말기의 유통채널은 크

게 ① 이동통신사향 공급채널(제조사 � 이동통신사 � 대리점 � 판매점), ② 제조사 

1) 방송통신위원회(2012. 5. 1), “이동전화 단말기 자급제 시행” 보도자료, p.1.
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자급제 유통채널(제조사 홈페이지, 삼성디지털프라자, LG베스트샵, 애플스토어, 

쿠팡, 하이마트 등), ③ 제조사 대리점 직접 공급채널(자가유통용 단말기)로 나누

어 볼 수 있다. 제조사 대리점 직접 공급채널은 제조사가 이동통신사를 거치지 않

고 직접 대리점에 단말기를 공급하는 채널로, 이 채널로 공급되는 단말기를 자가

유통용 단말기(혹은 유통폰)라고 한다. 자가유통용 단말기는 다른 이동통신사향과 

똑같이 이동통신사의 수수료 정책이 적용된다는 점에서 자급제 단말기와는 차이

가 있다. 

대리점에 지급되는 수수료에서 가장 중요한 수수료 항목은 단말기 판매 수수료

와 가입자 관리 수수료이다. 단말기 판매수수료 혹은 리베이트의 경우 가입유형별

로 개통, 제조사, 온라인, 특판, 법인, 집단상가 등 다양한 형태로 제공되며 판매

량과 대리점 등급과 연계된 그레이드(grade)에 따라서 변동한다. 가입자 관리 수

수료는 가입자가 해당 이동통신사에 머무르는 기간을 기준으로 하여 요금수입의 

일정 비율, 대략 5%에서 7% 수준을 대리점이 수취하는 수수료이다. 판매점의 경

우 대리점의 단말기 판매에 따르는 단말기 판매 수수료를 주요 수입원으로 한다. 

판매점에는 가입자 관리 수수료가 지급되지 않으며 단말기 판매에 따르는 리베이

트를 수취하는 것이 가장 중요한 수입원이다. 

다음으로 가전 유통채널과 이동통신 단말기 유통채널의 비교, 분석을 수행하였

다. 세탁기의 예로 살펴본 가전유통채널은 제조사의 ① 자체 유통채널과 대리 유

통채널인 ② 대형 가전양판 채널, ③ 온라인마켓/쇼핑몰 채널 ④ 도 ․ 소매 채널로 

구성되는 것으로 분석되었다. 가전 유통채널의 유통단계는 이동통신 단말기의 유

통단계에 비해 더 단순하며 채널간 물량의 교차공급도 거의 없다. 가전제품 가격

결정에서 있어서 판매자의 재량권이 가전에서 더 크고, 주말과 주중 시점 간 가격

정책, 장려금 정책에서 차이가 발생하며, 판매장려금도 존재하지만 이동통신 단말

기의 판매장려금처럼 복잡하지는 않다는 점이 관찰되었다. 이동통신 단말기 유통

의 다단계성은 결국 그 유통구조의 효율성에 대한 검토를 요구한다. 

제3장에서는 관련 기존 연구 문헌을 국내 이동통신 단말기 보조금 관련 문헌, 

국내 이동통신 단말기 유통구조 관련 문헌, 경영학 마케팅 분야에서의 유통채
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널 관련 문헌으로 나누어 주요 학술적 연구성과들을 요약하고 그 시사점을 도출

하였다. 

이동통신 단말기 보조금 지급의 긍정적인 효과에 주목한 연구로는 박진우 ․ 안일

태(2003), 권남훈(2006)의 연구가 대표적이다. 박진우 ․ 안일태(2003)는 성숙단계

에 있는 이동통신시장에서의 소비자고착(consumer lock-in) 현상과 보조금의 

관계, 단말기 보조금의 경제적 효과를 연구하였고 권남훈(2006)은 기기산업에 보

다 초점을 맞추면서 CDMA 표준화 정책과 단말기 보조금을 적절히 혼합하는 경

우 국내 이통시장 및 단말기 산업을 진흥하는 긍정적 효과가 있을 수 있다는 점을 

지적하였다. 정인석(2013)은 단말기 번들링과 보조금이 단말기 경쟁에 미치는 효

과를 분석하였다. 이동통신 단말기 보조금이 이용자 차별 및 시장 불확실성을 유

발하는데 그 이유는 정부의 보조금 규제 때문이라고 주장하였다. 김원식(2013)은 

단말기 보조금 경쟁의 경제학적 분석을 통해 요금경쟁 전환을 위한 보조금 규제

의 필요성을 주장하였다. 통신사 간 차별성이 충분하다면 보조금 경쟁을 하더라도 

요금경쟁 때보다 이윤이 많고 판매점이 완전경쟁에 가까운 경쟁을 하더라도 요금

경쟁으로 전환할 유인이 없으므로 보조금 규제를 정확히 하면 요금경쟁으로의 전

환을 도울 수 있다고 보았다. Rhee(2014)는 단말기 보조금과 단말기 교체주기, 

서비스 품질 투자와의 관계에 주목하였다. 동일 서비스 수준에서의 단말기 교체와 

업그레이드된 품질의 서비스 이용을 위한 단말기 교체와 분리하여 이론적 분석을 

하고 있다는 점이 특정적이다. 단말기 보조금 관련한 실증연구는 김용규 ․ 강임호

(2012)의 단말기 보조금의 사회후생효과 분석과 최성호 ․ 김동훈(2011)의 이동통

신 단말기 보조금의 경쟁제한성 판단과 소비자 후생효과 연구가 대표적이다. 김용

규 ․ 강임호(2012)는 단말기 수요탄력성을 추정하고 단말기 보조금으로 인한 생산

자잉여와 소비자잉여와 단말기 보조금을 비교한 결과 사회 후생이 약 1조 9,000

억 원 증가하는 것으로 추정하였다. 최성호 ․ 김동훈(2011)은 단말기 보조금 폐지 

시 그만큼의 가격인하로 나타난다면 소비자후생은 1조 3,000억 원에서 1조 

6,000억 원까지 증가하는 것으로 추정하였다.
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단말기 유통법 규제의 효과나 단말기 유통구조 개선방향에 대한 연구도 상당히 

이루어졌다. 홍진배(2014)는 이동통신시장의 단말기 기반경쟁이 경쟁과 소비자후

생에 미치는 영향을 분석하고 이동통신 서비스 � 단말기 결합분리(decoupling) 

유인을 통한 경쟁 활성화 정책 메커니즘을 고찰하였다. 정인석(2015)은 단말기 

유통법에서의 단말기 보조금 상한규제가 과연 서비스요금경쟁을 촉진할 것인지에 

대해서 연구하였는데, 결론은 보조금이 상당히 높아지면 사업자만 교체하는 것보

다 단말기와 사업자를 모두 교체하는 것이 상대적으로 더 좋아져 요금경쟁을 위

한 전환비용이 감소하고 요금경쟁을 촉진시키는 경쟁효과가 더 크다는 것이었다. 

권남훈(2015)은 단말기 및 이동통신 서비스 유통규제의 시장경쟁 효과를 살펴보

았다. 총사회후생은 단말기 유통법 규제하에서 가장 크며 전환비용의 차이에 따라

서 완전자급제의 경우와 단말기 유통 규제가 없는 경우의 순서가 바뀌게 된다. 이

상규(2018)는 이동전화 시장구조와 단말기 자급제의 후생효과를 살펴보았다. 모

형을 푼 결과, 단말기 시장과 서비스 시장에서의 복점/과점이 일반적으로 나타나

는 현실에서는 자급제나 결합판매나 차이가 없다고 보았다. 완전자급제가 더 의미

있는 경우라면 단말기 시장이 독점이고 서비스 시장은 복점인 경우인데 현실에서

는 이런 경우를 찾기가 쉽지 않다고 보았다. 변정욱 ․ 김용재(2019)는 이동통신 서

비스와 단말기 유통망 분리가 관련 시장에 미치는 효과를 분석하면서 완전자급제

의 효과를 고찰하였다. 이 분석의 주요 결과는 제조사의 유통비용이 충분히 작다

면 분리형 유통구조보다는 수직형 유통구조에서 단말기 가격이 더 높아진다는 것

인데 이는 제조사가 가격결정의 선도자 우위를 누리며 유통비용이 미발생하고 결

합가격 경쟁의 완화 효과가 있기 때문이라고 보았다.

국내 이동통신 단말기 유통구조를 제대로 이해하고 이를 개선하기 위한 정책방

향을 찾기 위해서는 유통채널의 구조, 유통채널 간 경쟁 및 협력 구도에 대한 정

확한 이해가 선행되어야 한다. 유통채널에 대한 연구는 경영학, 경제학계에서 다

각도로 진행하여 왔는데 특히 본 연구에서 지향하는 이론모형과 깊은 관련이 있

다고 여겨지는 연구를 선별하여 소개하였다. Coughlan(1985)의 연구는 판매채
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널을 제조사가 통합하는 것과 독립적인 미들맨(middleman)을 사용해서 분리하

는 것의 가격경쟁과 이윤에 대한 영향을 고찰하였다. 저자는 판매중개인의 존재는 

통상적인 의미에서 마케팅 규모의 경제나 범위의 경제 혹은 미들맨의 부가가치가 

없어도 정당화될 수 있다고 보았다. 즉, 제품 간의 대체성이 클 때는 중개인을 두

는 것이 가격 경쟁에 대한 반응성을 둔화시켜 제조사나 이동통신사의 이익에 부

합하는 것으로 분석되었다. Choi(1991)는 하나의 소매점이 동시에 두 제조사의 

상품을 판매하는 가격경쟁 모델을 상정하고 배타적으로 소매점을 두는 경우와 비

교하였다. 연구결과에 따르면 선형수요함수에서는 채널구조와 관계없이 제품차별

화가 덜할수록 가격과 이윤이 증가한다는 직관과는 다른 결과를 보였으며, 이때 

제조사는 배타적 딜러를 가지고 싶어하는 반면에 소매점은 여러 브랜드를 동시에 

취급하기를 원하게 된다. 비선형수요함수에서는 제품이 더 차별화될수록 공통소

매점 체계하에서의 제조사 이윤이 배타적 딜러십 하에서의 이윤보다 더 적은 것

으로 분석되었다. Chiang, Chhajed, and Hess(2003)의 연구는 e-commerce

의 도래로 많은 제조사들이 직접판매채널을 강화하는 추세에서 이의 도입이 기존

의 전통적인 유통부문에 미치는 영향과 제조사의 이윤에 미치는 영향을 살펴보았

다. 이 연구에서는 제조사가 자신의 이윤을 직접적으로 증대하기 위해서 직접판매

채널을 도입하는 유인보다는 기존의 전통적 판매채널이 더 효율적으로 활동하도

록 압력을 제공하는 유인에 주목하였다. Shulman(2014)은 제조사가 특정 공식

소매점에서만 판매하도록 허용함에도 불구하고 공식소매점들이 다른 경쟁관계에 

있는 비공식소매점에 물량을 우회하는 이유에 대해 연구하였다. 이에 대한 기존의 

연구는 물량할인(quantity discount) 스케줄이 대량구매에 더 큰 할인을 제공하

므로 일단 대량구매를 통해서 저렴하게 확보한 뒤에 이를 다른 소매점에 넘길 유

인이 있다는 것이었다. 이 연구는 이러한 대량구매할인이 없다고 하더라도 공식소

매업자가 경쟁소매업자에게 물량을 넘기는 유인에 대해서 연구했다는 점이 특징

이다. Chen, Wang(2015)의 연구는 본격적으로 이동통신 단말기 유통 분야의 특

징을 반영한 몇 안 되는 연구 중 하나이다. 이 연구는 단말기와 서비스가 분리되

어 판매되는 자유채널(free channel)과 단말기와 서비스가 결합되어 판매되는 결
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합채널(bundled channel)의 두 채널을 상정하였다. 자유채널과 결합채널 중 어

떤 채널을 선택할 것인가의 문제를 이윤비교를 통해서 살펴보면, 수직내쉬모형에

서는 자유채널이 항상 선택되나 이동통신사 스타켈버그 모형이나 제조사 스타켈

버그 모형에서는 특정한 조건에서 결합채널이 더 선호된다는 결론을 내렸다.

제4장에서는 기존의 이론적 모형에 기반을 두고 국내 유통구조를 여러 가지 방

법으로 모형화하고 그 해를 찾고 이를 바탕으로 현재 국내 이동통신 단말기 유통

구조의 사회적 효율성을 판단하고 이의 바람직한 방향을 탐색하고자 하였다. 제1

절에서는 국내현실에 적합한 모형설정을 위한 가정과 기본적 설정을 소개하고 제2절

에서는 이동통신사의 직접판매(direct sales), 전속대리점판매(exclusive agency

sales), 공동판매점판매(common retailer sales) 모형을 수립하고 모형의 균형

을 찾았다. 분석 결과, 이동통신사 간 차별성이 둔화되면 보조금 경쟁을 심화시켜 

대체로 더 높은 보조금, 더 낮은 가격이 균형으로 관찰되는 경향이 나타난다. 제

조사 단말기 가격과 제조사 보조금의 영향을 살펴보면, 제조사 단말기 가격이 상

승하거나 제조사 보조금이 감소하면 이동통신사의 보조금이 그에 반응하여 상승

하게 된다는 결과를 얻었다. 주요 변수들에 대해서 모형별로 대소를 비교하면 몇 

가지 흥미로운 현상을 관찰할 수 있다. 일단 보조금을 반영한 소비자의 실제 지불

가격은 전속 대리점 모형과 공동 판매점의 이동통신사 가격선도 모형에서 가장 

높게 나타났다. 즉, 유통망에서의 힘의 균형이 깨진 경우 소비자들의 지불가격은 

증가하는 것이다. 이동통신사가 중개인을 두지 않고 직접판매하는 경우에 가격경

쟁이 가장 치열하다. 즉, 경쟁 이동통신사의 가격변화에 해당 이동통신사가 직접 

반응하게 되므로 경쟁이 강화되는 반면, 대리점이나 판매점을 두면 이들이 이윤을 

얻어가는 과정에서 일종의 쿠션효과가 발생해서 가격에 대한 반응이 둔화되므로 

상대적으로 가격하락이 덜하다. 한편 공동 판매점의 VN 게임의 경우 공동 판매점

이 이동통신사와 대등한 관계에서 경쟁하므로 상대적으로 가격경쟁을 심화시키는 

경향이 있다. 이동통신사와 유통망을 합친 이동통신사 유통망 전체의 이윤을 극대

화한다면 이동통신사간 차별성이 둔화됨에 따라 이동통신사 직접판매 유통구조를 

점점 기피하게 된다. 즉, 이동통신사 간 차별성이 둔화될수록 사업자들은 직접판
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매가 아닌 대리점이나 판매점을 활용하는 유통구조를 점점 더 선호하게 될 것임

을 추측해 볼 수 있다. 총소비자잉여와 사회후생은 이동통신사 직접판매의 경우에 

가장 크며 이동통신사 선도 판매점 모형에서 가장 떨어지는 것으로 나타난다. 연

구결과를 해석할 때 주의할 점은 사회후생의 분배적 측면을 별도로 고려하지는 

않았다는 것과 기왕에 존재하는 대리점이나 판매점이 사라짐에 따르는 실업이나 

후생감소의 문제를 이론모형에서 다루는 것은 한계가 있어 이에 대해서는 논의하

지 않았다는 것이다.

제5장에서는 5G 도입에 따라 새롭게 출현하게 될 서비스와 각종 애플리케이션, 

그리고 그와 연계된 신유형 단말기의 시장출현과 단말기의 진화가 불러올 단말기 

유통구조의 변화양상을 예측하고, 이러한 기술적 변화에 대응하는 바람직한 단말

기 유통구조를 모색하고자 하였다. 5G는 전송속도향상(eMBB: enhanced Mobile

Broadband), 다수 기기연결(mMTC: massive Machine Type Communications),

초저지연 실시간(uRLLC: ultra-Reliable and Low Latency Communications)

의 기술적 특성을 가진 최신 이동통신 기술이다.
2)

5G는 기존의 휴대폰 중심의 개

인용 기기로 국한되어 온 단말기 시장에 큰 변화를 불러올 것으로 예상된다. 5G

기술로 인해 가장 각광받을 것으로 예상되는 자율주행 자동차, 스마트 팩토리, 스

마트 시티, AR/VR서비스, 스마트 농업 등의 서비스에 대해서 소개하고 그 서비

스 생태계 내에서 단말기의 위상을 확인하였다. 5G 시대가 되었지만 적어도 B2C

생태계에서는 당분간 단말기가 그 생태계를 주도하는 경향이 지속될 것으로 예상

된다. 대체적으로 스마트폰이나 스마트워치, 태블릿이나 랩톱 컴퓨터 등 B2C 디

바이스는 그 관련 생태계의 중심에 놓일 것이다. B2C 생태계의 중심 기기인 스마

트폰과 일부 웨어러블, 그리고 5G AR, VR 기기는 전통적으로 유통을 주도해온 

이동통신사의 유통장악력이 여전할 것으로 보이며 이동통신 서비스와 단말기의 

결합판매를 통해 시장을 키우는 경향은 당분간 유지될 것으로 보인다. 5G B2B 

서비스 생태계가 아직 그 모습을 본격적으로 드러내지는 못하고 있지만 현재까지 

2) 김득원(2017), p.4.
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논의되고 있는 B2B 서비스 생태계에서의 단말기는 서비스 생태계에 종속되는 경

향이 강하고 해당 서비스에 특화하여 특수 목적에 맞게 생산될 가능성이 크다. 예

를 들어 스마트농업이나 스마트 시티에서의 각종 미터나 센서, 스마트 팩토리에서

의 각종 장비나 로봇 등은 특정한 상황에 맞게 최적화된 단말기이다. 이 경우 단

말기는 그 생태계의 서비스를 완성하는 하나의 부속품에 불과하며 단말기의 기능

도 그에 적합하게 제작된다. 문제의 복잡성은 B2B와 B2C를 넘나드는 단말기에 

있다. 자율주행 자동차가 대표적인 예로, 자동차를 하나의 단말기로 본다면 이 단

말기 하나 속에 B2B, B2C 등 다양한 서비스가 개입되어 있으며 그 주도권을 둘

러싼 향방의 예측이 매우 어렵다. 

소비자가 중심이 되는 5G B2C의 경우, 아직 단말기 자체가 생태계의 중심에 

있다. 스마트폰을 중심으로 형성되어 온 단말기 중심의 생태계는 여전히 스마트폰

이 중심이 되어 다른 소비자향 기기들과 연계되어 그 외연이 확장되는 양상이 나

타날 것으로 예상된다. 기존의 휴대폰 중심의 단말기 유통구조는 여전히 이동통신

사 중심의 구조인데, 이를 개선하기 위해서는 비이통사 유통채널을 할성화하는 것

이 중요하다. 제4장의 이론모형에서 얻은 가장 중요한 결과는 특정한 유통 주체가 

시장에서 영향력을 행사할 수 있는 선도자 역할을 하게 될 때, 사회후생은 그렇지 

않은 경우보다 감소한다는 것이다. 휴대폰과 같은 전통적인 이동통신 단말기의 유

통은 역사적으로 이동통신사 중심으로 이루어져 왔다. 이론 모형의 결과는 이렇게 

집중된 유통구조는 사회후생 측면에서 바람직하지 않으며, 비이동통신사 유통채

널의 활성화는 분명히 경쟁을 촉진하고 사회후생을 증진시키리라는 점을 시사한

다. 특히 제조사나 통합적 서비스 사업자 혹은 플랫폼 사업자가 직접 자신의 단말

기를 공급할 수 있도록 하여 경쟁을 촉진할 필요가 있다. 그동안 자급제 활성화 

정책을 통해서 제조사의 자체 유통채널의 성장을 장려해 온 정부의 정책은 바로 

이러한 맥락에서 유의미한 정책임을 본 연구에서 확인할 수 있었다. 한편 국내에

서는 제3의 온라인 혹은 대형양판 유통채널이 단말기 유통에서 제 기능을 하지 

못하고 있는 상태로, 이를 위한 적극적인 지원 노력이 필요하다고 판단된다. 제조
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사와 이들 제3의 유통채널 간에 공정한 거래관계가 형성될 수 있도록 보다 적극

적으로 관련 법 ․ 제도를 정비할 필요가 있다. 현행 단말기 유통법 제9조(공정한 

유통 환경 조성)에서는 제조사와 이동통신사 간의 유통질서를 규정하고 있으며 특

정 사업자를 부당하게 차별하거나 물량공급을 거절하는 행위를 할 수 없도록 하

고 있다. 이 규정을 제조업자와 자급제 단말기 유통업자 간의 관계로 확장하는 것

을 검토할 필요가 있다. 온라인 유통과 자급제 유통 활성화를 위해서 비대면 온라

인 가입 시 인증 수단을 다양화하며 인증절차를 간소화하며, 기존의 USIM을 대

체하는 eSIM을 조속히 도입하여 비대면 이동통신사 선택과 요금제 선택이 이뤄

질 수 있도록 하는 것도 중요한 제도개선 사항으로 판단된다. 

한편, 기존의 복잡다단한 이동통신 단말기 유통구조를 효율화하려는 노력이 필

요하다. 본 연구의 이론모형에서 고찰한바, 중개인을 거치지 않고 이동통신사가 

소비자에게 직접 판매하는 것이 사회후생 측면에서는 우위에 있는 경우가 관찰되

었으며 이동통신사는 자신이 경쟁자와 차별화되지 못하면 중개인이나 대리점을 

사용하려는 유인을 가진다는 것을 알 수 있었다. 유통단계의 복잡성을 해결하기 

위해서 법제도적으로, 인위적으로 특정 유통단계를 제거하는 것은 올바른 접근방

법이 아니며 이미 존재하는 유통점의 소멸로 발생하는 실업 발생 등 현실적으로 

나타날 수 있는 부정적 후생효과를 고려하지 않을 수 없다. 사회후생을 증진시키

고 자연스럽게 유통구조의 변화를 가져올 수 있는 방안은 본 연구의 이론 모형에

서 제시한 대로 이동통신사 간 차별성을 증진시키기 위해서 노력하고, 혹시라도 

이러한 차별성의 발현을 억제하는 법 ․ 제도가 있다면 이를 개선하는 것이다. 무엇

보다도 약관인가제와 같은 규제의 완화는 이동통신사 간 차별성을 높이는 데 큰 

도움이 될 수 있다. 2020년 6월 개정된 전기통신사업법에서는 이용약관 인가제가 

폐지되고 유보신고제가 도입되는 중요한 규제 완화내용이 담겨 있다. 인가제 폐지

로 이동통신사들의 요금설정이나 요금제 구조에서의 자유도가 높아지고 기타 이

용조건에서도 이동통신사 간 차별화가 더 잘 나타날 것으로 예상된다. 이런 차별

화의 진전은 유통구조의 효율화에 긍정적인 영향을 줄 수 있을 것으로 보인다.
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B2B 생태계에서의 단말기 위상은 B2C에서의 단말기 위상과는 크게 다르다. 폐

쇄적인 B2B 생태계의 특성과 기존의 장치 제조업체들이 엄연히 존재하는 상황에

서, 특정한 기능을 수행하던 장치에 단순히 통신모듈을 탑재하거나 각종 통신용 

센서들을 장착하는 경우와 같이 단말기의 부속성, 종속성이 나타나기 쉽다. 이러

한 구조로 인해 범용성을 가진 B2B 단말기가 존재해서 그 유통을 특정한 이동통

신사나 특정업체가 장악하는 문제는 B2B 생태계에서는 발생하기 쉽지 않다. 단말

기가 B2B 생태계에 종속됨에도 불구하고 규모의 경제 등 실현이 어려운 경우에

는 공급병목으로 작용하기 때문에 B2B 단말기 유통에 대한 규제는 전체적으로 

완화할 필요가 있다. 예를 들어 단말기 유통법에서도 B2B 단말기에 대한 예외가 

제대로 적용될 수 있도록 관련 법개정을 적극적으로 검토할 필요가 있다. 5G 시

대에 들어서면서 등장할 B2B 혹은 B2B2C 유형의 단말기들을 포괄할 수 있도록 

단말기 유통법의 체계를 손질하되, 이들 신유형의 단말기에 대해서는 규제를 강화

하는 방향이 아니라 규제를 전체적으로 완화하는 것이 바람직하다. B2B 생태계는 

그 생태계 내의 결속력과 의존성이 그 성패를 좌우할 가능성이 크다. B2B 단말기

의 경우 특정 이동통신사 잠금(lock)은 B2B 생태계의 활성화를 위해서 필요할 수

도 있다. 다만, 재난이나 망 단절 등 특수한 상황에 대비한 안정성 확보를 위한 대

책은 충분히 갖출 필요가 있다는 점에 유의하여야 한다. 

본 연구의 결과는 현재의 이동통신 유통종사자 등 고용 측면에 대한 영향을 연

구대상으로 한 것은 아님에 유의할 필요가 있다. 사회적 후생의 공정한 배분도 특

별한 관심사는 아니었다. 이론 모형에서 사회적 후생을 논할 때 그 사회적 후생의 

배분 자체가 불공평하게 되는 형평성의 문제보다는 효율성의 문제에 집중하였다. 

유통점이 정보력이 떨어지는 소비자에게 정보를 제공하고 단말기를 직접 체험하

면서 구입할 수 있는 기회를 제공하는 순기능을 고려한 것은 아니다. 향후 연구에

서는 유통부문의 고용변화나 후생배분 등에 있어서의 형평성 문제를 보다 적극적

으로 다룰 필요가 있다고 판단된다. 본 연구의 결과가 5G 시대에 적합한 단말기 

유통구조의 바람직한 방향을 모색하는 일련의 연구를 위한 출발점이 될 것을 기

대해 본다. 
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제 1 장  서 론

2019년 4월 5G가 본격적으로 상용화되고 5G 스마트폰이 출시되면서 국내 이

동통신시장에 큰 변화가 나타날 것으로 기대되었다. 5G는 4차 산업혁명을 위한 

핵심 인프라로, 사물들의 유기적인 초연결(hyper-connected)성을 통해서 예전

에는 상상할 수 없었던 새로운 유형의 서비스의 출현을 가능케 하는 초고속, 초저

지연, 초연결성을 기술적 특징으로 하면서 각광을 받았다.
3)

그런데 5G 상용화가 

이제 갓 1년이 조금 넘은 다소 이른 시점이지만, 아직 이러한 기대를 충족하는 혁

신적이며 파괴적인 서비스를 찾아보기는 힘들다. 물론 여전히 5G 망구축이 진행 

중인 상태이고, 새로운 서비스의 활성화를 위한 생태계 구축 초기이며, 빅데이터

나 개인정보의 이용과 관련된 각종 규제도 정비가 덜 된, 아직 첫 단추도 제대로 

잠그지 못한 상태임을 감안할 필요는 있다. 최근에 5G의 기술적 강점을 드러내는 

증강현실(Augmented Reality), 가상현실(Virtual Reality) 같은 서비스와 단말

기들이 하나씩 둘씩 등장하고 있지만, 현재까지의 5G 서비스는 LTE에서의 스마

트폰을 매개로 한 동영상, 게임 등 미디어 서비스를 더 빠르고 안정적으로 제공하

는 수준에 머무르고 있다고 봐도 무방하다. 그럼에도 불구하고 5G를 자율주행 자

동차, 스마트 팩토리, 스마트 시티, IoT 등 핵심 분야에 점차 적용하기 위한 각종 

제도 정비, 시범사업, 생태계 구축 논의가 빠르게 진행되고 있으며, 결국 5G가 디

지털 전환(Digital Transformation)을 위한 핵심 동력으로 자리매김하는 것은 

시간문제다.

3) ITU-R(2015), pp.11~12에서는 5G 요구사항이 정의된 IMT-2020에서 세 가지 사용 

시나리오로 eMBB(enhanced Mobile Broadband), uRLLC(ultra Reliable and 

Low Latency Communications), mMTC(massive Machine Type Communications)

를 들고 있는데, 이를 정부발표, 언론보도 등에서는 초고속, 초저지연, 초연결성으로 간

단히 기술하기도 함.
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그런데 기술은 5G로 빠르게 진화했지만 이동통신 단말기 유통부문은 여전히 

3G, LTE에 머물러 있다. 2019년 4월 5G 스마트폰의 출시 후 이동통신시장은 또 

한 차례 불법보조금 살포 경쟁으로 몸살을 앓았다. 물론 이동통신 네트워크가 한 

단계 진화할 때마다 신규가입자 유치를 위한 프로모션이 강화되는 것은 어쩌면 

당연한 일이다. 다만, 그러한 프로모션이 투명하고 공개된 형태가 아닌, 대리점과 

판매점 등 현장의 유통망에서의 불법보조금 살포 형태로 이루어지고 있다는 점이

다. 이러한 불법보조금 중심의 경쟁은 시장을 교란하고 이용자를 극심하게 차별한

다. 지금 막 출시된 프리미엄 최신 단말기가 비교적 짧은 기간이라고는 하지만 공

짜에 가까운 가격에 판매된다면 가격 대비 성능이 뛰어난 중저가 단말기나 전(前) 

세대 단말기 유통은 사실상 불가능해진다. 재화를 거래할 때 거래 상대방에 따라 

어느 정도 가격차별이나 가격협상의 여지는 있을 수 있으며 시장경제에서 자주 

관찰되는 일이다. 그런데 국내 이동통신 단말기 유통시장에서는 동일한 유통점, 

동일한 시점이라고 하더라도 누구에게는 단말기를 공짜로 줄 수도 있고 누구에게

는 소비자가격을 다 받는 일이 비일비재했다. 물론 그 배후에는 고가요금제나 부

가서비스 가입 강요, 일정 기간 가입 유지 등 숨은 조건들이 있다는 것도 주지의 

사실이며 공짜가 실상은 공짜가 아닌 경우가 더 보편적이었다. 이렇게 불투명한 

유통이 지속되고 이른바 ‘단말기 대란’이 빈발하자, 2014년에는 「이동통신단말장

치 유통구조 개선에 관한 법률」(이하 단말기 유통법)이 국회에서 제정되어 시행되

고 있다. 단말기 지원금 등 이용자에게 주는 혜택을 투명하게 공시하고 합리적이

지 않은 지원금의 차별을 없애며 지원금을 선택하지 않는 가입자에게는 요금할인

을 제공하는 선택약정할인제도를 도입하는 것을 골자로 하였다. 단말기 유통법이 

시행되자마자 공시지원금이 크게 감소하면서 즉각적으로 개정입법 요구가 등장하

는 등 진통도 적지는 않았지만, 단말기 유통법이 시장을 전체적으로 안정화는 데

는 기여한 것도 사실이다. 단말기 유통법 이후 과도한 보조금 경쟁이 감소하고 이

로 인해 이용자들이 체감하는 지원금 혜택이 줄어들었다는 점을 받아들이더라도, 

선택약정할인과 같은 요금할인 혜택 증가와 저렴한 단말기를 찾는데 소요되는 탐
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색비용의 절감은 이를 상쇄할 수 있는 긍정적인 성과로 볼 수 있다. 다만 단말기

의 고가화가 점차 심화되고 이로 인한 가계통신비 부담의 증가가 지적되면서, 국

회에서는 아예 이동통신사를 단말기 유통에서 배제하는 다양한 형태의 완전자급

제(完全自給制) 입법이 논의되었다. 일각에서는 완전자급제를 이동통신 단말기 유

통구조개선을 위한 가장 확실한 대안으로 주장하면서 이를 둘러싼 논란은 지속되

었다. 이에 정부는 2018년 말 이동통신사, 제조사, 소비자단체가 참여한 가계통

신비정책협의회에서 단말기 완전자급제를 포함한 유통구조 개선 방향을 폭넓게 

논의한 바 있다. 완전자급제가 법으로 강제될 경우, 이동통신사의 단말기 지원금 

폐지에 따른 마케팅 비용의 절감이 요금인하로 이어지는 긍정적 효과는 확실하게 

나타난다고 단정하기 어려운 반면, 단말기 가격은 도리어 상승할 수도 있다는 우

려와 확실히 나타날 수밖에 없는 유통부문의 위축으로 인한 고용 충격이 우려된

다는 의견이 지배적이었다. 이에 완전자급제의 대안으로, 2012년부터 도입되었으

나 다소 지지부진했던 단말기 자급제를 활성화하여 유통부문에 경쟁을 촉진하는 

방향이 제시되었고, 단말기 자급제 유통의 활성화로 정책 기조를 전환하게 된다. 

이후 정부가 적극적으로 소통에 나서 제조사와 유통채널의 협조도 얻으면서 실제

로 단말기 자급제가 어느 정도 활성화되기 시작했고 특히 2019년 하반기에는 온

라인마켓을 중심으로 자급제 유통채널이 크게 강화되는 등 가시적인 성과도 나타

나고 있다.

국내 이동통신시장에서의 보조금 중심의 경쟁 양상과 단말기 유통구조와 관련

한 논란은 국내 학계 및 연구계의 이목을 끌었다. 그 결과, 단말기 유통 경쟁과 단

말기 보조금에 대한 연구는 해외에서보다 국내에서 훨씬 더 활발하게 진행되었다. 

단말기 유통과 관련된 연구들을 분류해 보자면 크게 단말기 보조금의 순기능과 

역기능에 대한 연구, 단말기 유통법을 비롯한 단말기 유통 관련 규제의 효과에 대

한 연구, 완전자급제 도입과 같은 단말기 유통구조에 개선에 대한 연구로 나누어 

볼 수 있다. 본 연구는 이렇게 풍부한 기존의 연구성과에 더해서 좀 더 근원적인 

유통구조의 문제를 다루어 보려고 한다. 제조사, 이동통신사, 대리점, 판매점으로 
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이어지는 복잡한 유통구조가 왜 출현하는지, 그리고 그 효과는 어떠한지를 분석하

고 그 분석 결과에 비추어 국내 유통구조 개선에 대한 시사점을 도출하고자 한다. 

한편 5G가 가져올 복잡한 생태계 내에서 단말기 유통이 어떤 의미를 지니는지, 

그것이 5G의 활성화와는 어떤 관계에 놓여 있는지도 고찰하여 미래지향적인 단

말기 유통구조 정책을 다루려고 한다.

본 연구는 다음의 순서로 진행되었다. 제2장에서는 현재 국내 단말기 시장의 현

황과 국내 이동통신 단말기 유통구조를 소개하였다. 특히 이동통신 단말기의 유통

구조를 다른 가전제품의 유통구조와 비교 ․ 분석하고 그 시사점을 논의하였다. 한

편 해외의 단말기 유통채널별 비중과 국내 비중에 대한 비교통계도 국내 최초로 

소개하면서 국내 단말기 유통현황의 현주소를 확인하였다. 제3장에서는 단말기 

유통과 관련된 기존의 연구를 보조금 관련, 단말기 유통규제, 완전자급제와 같은 

단말기 유통구조 개선 관련 연구로 분류하여 그 방법론과 주요 결과를 소개하며, 

경영학 ․ 경제학 분야의 유통구조 관련 연구를 리뷰하고 그 시사점을 논의하였다. 

제4장에서는 국내 실정에 적합한 가정을 바탕으로 이를 분석하기 위한 다양한 이

동통신 단말기 유통구조별 모형을 수립하고 그 균형과 주요 결과를 비교분석 하

였다. 특히 이동통신사 직접 유통, 대리점 유통, 판매점 유통의 경우를 각각 모형

화하고 해당 모형의 해를 구한 뒤, 사회적 효율성과 후생효과를 분석하였다. 제5

장에서는 5G 기술동향을 소개하고 특히 향후 활성화될 것으로 예상되는 다양한 

서비스 생태계 내에서 단말기의 위상을 연구하였다. 특히 B2B와 B2C로 나누어 

단말기 유통과 관련한 이슈를 식별하고 바람직한 유통구조의 방향을 검토하였다. 

스마트폰으로 대표되는 전통적인 B2C 단말기 유통구조는 제4장의 이론모형 분석

결과를 적용하여 그 개선방향을 모색하였다. 
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제 2 장  국내 이동통신 단말기 유통현황 및 유통구조

제 1 절  국내 이동통신 단말기 유통현황

1. 이동통신 단말기 시장 개황
4)

시장조사기관 Gartner(2020c)의 통계조사에 따르면 국내 단말기 출하량은 

2012년과 2014년에 출하량이 큰 폭으로 감소한 후 바로 반등은 했지만 2011년 

이후 추세적으로 감소하는 양상을 보인다. 2011년부터 2019년까지 단말기 출하

량은 연간 2,549만 대에서 1,654만 대로 약 35% 이상 감소하였고 스마트폰의 

비중은 80.1%에서 99.7%로 상승하였다. 점차 스마트폰 시장이 포화되기 시작하

면서 신규 스마트폰 판매는 위축되고 단말기 교체가 단말기 수요를 견인하고 있

는데 스마트폰이 고가화하면서 교체주기가 늦어진 점이 단말기 출하량 감소의 핵

심 원인으로 판단된다. 단말기 판매량 추세를 관찰해볼 때, 특이한 변화를 보인 

해로 2012년, 2014년과 2020년을 꼽을 수 있다. 2012년은 노키아의 추락 등 단

말기 시장의 경쟁양상 변화로 국내뿐 아니라 해외에서도 단말기 판매량이 전년대

비 소폭 감소하는 현상이 관찰되었는데 국내 하락 폭은 상당히 컸다.
5)

당시는 

LTE 서비스 도입 초기로 단말기 교체수요가 왕성할 시점이나, 휴대폰 출고가 부

풀리기에 대한 2012년 3월 공정거래위원회 시정명령 및 과징금 부과 등 규제요

인, 광대역 LTE 서비스로의 업그레이드를 앞둔 단말기 교체 지연이 국내시장 위

축의 원인이었던 것으로 추측된다. 2014년의 출하량 급감은 당시 단말기 유통에 

대한 규제논의가 활발해지고 지원금 상한이 규정된 단말기 유통법이 10월에 발효

4) 김민철 ․ 이보겸(2020), pp.2~3의 데이터를 업데이트하고 재서술.

5) 글로벌 단말기 출하량은 2011년 17억 8,000만 대에서 2012년 17억 5,000만 대로 소폭

감소하였다(Gartner, 2016).
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된 영향이 적지 않았던 것으로 보인다. 다만 2015년에는 출하량이 충분히 반등하

는 양상을 보여서 그 충격은 단기적이었던 것으로 판단된다. 2019년은 5G 스마

트폰이 본격적으로 국내에 출시되기 시작한 해이다. IDC(2020)에 따르면 2019

년에 약 450만 대의 5G 스마트폰이 국내에 출시되었으며 그 비중은 26.6%에 이

르렀다. 2020년은 코로나19로 인한 글로벌 충격에서 국내도 벗어날 수 없었다. 

국내의 단말기 출하량은 2020년 2/4분기까지 전년 대비 21.5% 감소한 약 602만 

대로 추정되고 있는데, 코로나19로 인한 단말기 교체수요 감소, 공급체인 붕괴가 

그 원인이다. 코로나19의 종식 여부와 종식 시점에 따라서 단말기 시장 침체의 

크기와 향후 지속력이 결정될 것으로 예상된다. 

[그림 2－1]  국내 이동통신 단말기 출하량(Shipment) 추이
(단위: 천 대, %)

자료: 1) Gartner(2016), “Market Share: Final PCs, Ultramobiles and Mobile Phones,

All Countries, 3Q16”.

2) Gartner(2020c), “Market Share: PCs, Ultramobiles and Mobile Phones, All

Countries, 2Q20 Update”.

※ 김민철, 이보겸(2020) p.2, [그림 2－1]의 데이터를 업데이트

국내 이동통신 단말기의 제조사별 점유율을 살펴보면 삼성전자가 2015년부터 

2019년까지 1위를 차지하고 있으며 2015년 52.6% 수준이던 점유율은 2019년 
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62.6%까지 상승하였다. 충성고객층을 확보하고 있는 애플의 점유율은 20% 근처

에서 등락을 보이고 있으며, LG전자의 점유율이 지속적으로 하락하는 점과 기타 

외산폰의 점유율이 10% 미만인 점도 특징적이다. 2020년 코로나19로 인한 점유

율의 변화는 2/4분기까지 기준으로 LG전자의 점유율이 다소 높아진 점 외에는 

대동소이하다. Gartner(2020c)에 따르면 2019년도 기준 세계시장 점유율은 삼

성전자 18.7%, 화웨이 13.7%, 애플 11.0%, 샤오미 6.8% 등으로 조사되어 국내

의 경쟁구도와는 상당히 다르다. 국내에서는 50% 이상의 높은 점유율을 보이는 

삼성전자가 세계시장에서는 20% 미만의 점유율을 보이고 있으며, 화웨이를 필두

로 한 샤오미, 오포 등 중국 제조사가 중국 내수 시장과 개도국 수요를 등에 업고 

점유율을 높이고 있다는 점이 특징적이다. 중국 제조사들의 국내시장 점유율은 해

외와는 달리 매우 낮다. 국내 단말기 시장은 사실상 삼성전자가 주도하며 애플이 

충성고객을 기반으로 경쟁 압력을 제공하는 상황으로 볼 수 있다. 

[그림 2－2]  국내 이동통신 단말기 출하량(Shipment) 제조사별 점유율 추이

자료: Gartner(2020c), “Market Share: PCs, Ultramobiles and Mobile Phones, All 

Countries, 2Q20 Update”.

※ 김민철 ․ 이보겸(2020), p.3, [그림 2－2]의 데이터를 업데이트
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2. 유통채널별 비중 국제비교

본 장의 제2절에서 본격적으로 국내 유통구조를 논의하기에 앞서, 유통채널에 

대한 간략한 설명과 함께 채널별 유통비중에 대한 국제비교 결과를 소개하기로 

한다. 

가. 이동통신사 유통채널 대 소매채널

이동통신 단말기는 이동통신 서비스를 사용하기 위한 장치이므로 이동통신서비

스를 제공하는 이동통신사의 유통 참여가 매우 활발하다. 이동통신 서비스와 단말

기 중 어느 하나만 가지고는 효용성이 없는 완전보완재(perfect complement)에 

가까운 특성을 가지므로 이동통신사가 서비스를 판매하면서 단말기를 같이 판매

하는 것이 당연하게 여겨져 왔다. 특히 이동통신 초기에는 단말기 자체가 통신사

에 특화되어 맞춤형으로 제작되는 경우가 일반적이었다. 이동통신사의 단말기 유

통참여는 이동통신사 변경이 어려웠던 초기 CDMA 표준을 채택한 국가와 상대적

으로 쉽게 변경이 가능하였던 GSM 표준을 채택한 국가에서 다소 다르게 나타났

다. 이동통신사 변경이 용이했던 GSM 표준계열의 국가에서는 상대적으로 이동통

신사의 유통장악력이 덜 했던 것이다. 국가별로 그 비중의 차이는 있지만 이동통

신사 중심의 단말기 유통구조에 변화가 나타나고 비이동통신사 유통채널이 본격

적으로 활성화된 것은 애플이 아이폰을 출시하면서였다. 아이폰으로 스마트폰 시

대가 본격적으로 열리게 되었고 제조사가 이동통신사의 통제에서 벗어나 대형양

판점이나 자사 홈페이지 등 온라인을 활용한 독자적인 유통채널을 구축하게 되면

서 제조사 자체 유통채널이 강화되기 시작했다.

Strategy Analytics(이하 SA, 2020a)는 이동통신사 유통채널과 일반 소매/배

급 채널로 판매되는 비중에 대한 통계를 제공한다.
6)

2019년 전 세계 기준으로는 

6) 이동통신사 유통채널(operators): 이동통신사가 운영하는 온라인, 오프라인 대리점, 

유통점.

소매/배급채널(retailers/distributors): 대형 및 일반 소매매장, 온라인 소매업체(예: 

BestBuy, Carphone warehouse, Amazon 등).
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이동통신사(operator) 채널 판매 비중이 1/3, 일반 소매채널 판매비중이 2/3로, 

비이통사 유통점을 이용한 판매 비중이 오히려 큰 반면, 국내의 경우는 이동통신

사 채널의 비중이 91%, 소매/배급 채널의 비중이 9%로 소매/배급 채널의 활용도

가 다른 국가에 비해 매우 낮다. 일본은 우리나라와 마찬가지로 이동통신사 유통

[그림 2－3]  이동통신사 유통과 소매/배급 유통 비중 비교(세계 vs, 한국, 2019)

자료: Strategy Analytics(2020a), “Smartphone Distribution Flow and Channel by Region

/ Country Forecast Report: 2007 to 2025”.

[그림 2－4]  이동통신사 유통과 소매/배급 유통 비중 비교(주요국, 2019)

자료: Strategy Analytics(2020a), “Smartphone Distribution Flow and Channel by 

Region / Country Forecast Report: 2007 to 2025”.
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채널 의존도가 매우 높으나, 일본을 제외한 미국, 프랑스, 영국 등 주요 선진국의 

경우 이동통신사 유통 의존도가 50~60%대에 머무르고 있다. 중국과 인도는 소매

/배급 유통채널의 비중이 매우 높은 양상을 보이고 있다. 

이렇게 국가별로 단말기의 이동통신사 유통 비중의 차이가 나타나는 이유로는 

이동통신사의 커버리지, 오프라인 구매 접근성, 온라인 구매 활성화 여부, 지원금 

관련 규제, 이동통신서비스 개시 당시의 여건이나 채택된 표준의 차이 등 여러 가

지를 들 수 있다. 상대적으로 이동통신사의 커버리지가 뛰어나고 오프라인 대리점 

체계가 잘 구축된 일본과 한국의 경우 시장환경 변화에도 불구하고 여전히 전통

적인 이동통신사 유통망의 활용도가 높다고 볼 수 있다. 다만 일본의 경우 2019

년 11월부터 총무성이 단말기 지원금 수준 규제, 요금과 단말기 분리 규제를 도

입한 효과가 향후 일본의 단말기 유통구조에 어떤 영향을 미칠지 예의주시할 필

요가 있다. 중국이나 인도, 미국처럼 넓은 국토 면적으로 인해 이동통신사의 커버

리지가 떨어지는 경우에는 이동통신사가 소비자들을 단말기로 묶는 것에 한계가 

있고 듀얼심을 활용해 복수의 이동통신사 요금제를 사용하기도 한다. 이런 이유로 

상대적으로 오픈마켓을 이용한 단말기 유통채널이 활발하거나 이러한 경쟁유통채

널을 통한 판매를 이동통신사가 관용하는 경향이 나타나는 것으로 보인다. 중국의 

경우 LTE 초기에는 단말기 보조금을 지급했으나 2014년 이후에 중국 정부의 조

세제도 변경으로 이동통신사들이 보조금을 폐지한 것도 소매/배급채널이 활발해

진 원인이다.

나. 오프라인 대 온라인 유통

이동통신 단말기 유통은 다른 가전제품이나 IT 기기보다는 온라인에 비해서 오

프라인 유통채널이 전통적으로 강세를 보인다. 단말기와 요금제를 함께 구매하는 

경향에 따른 복잡성과 요금제 개통에 각종 개인정보가 활용되는 점, 전통적으로 

이동통신사의 오프라인 매장이 유통의 출발점인 점 등 여러 요인을 들 수 있다. 

다만 최근에 제조사가 독자적인 채널이나 대형 온라인 소매채널을 통한 유통에 

적극적으로 나서고 있고 이동통신사도 자사 홈페이지나 대형 온라인 소매채널을 
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통한 제휴에 적극적으로 나서고 있어서 온라인 판매비중은 점차 커지고 있다. 

[그림 2－5]  오프라인 유통과 온라인 유통비중 비교(세계 vs, 한국, 2019)

자료: Strategy Analytics(2020a), “Smartphone Distribution Flow and Channel by 

Region / Country Forecast Report: 2007 to 2025”.

[그림 2-5]는 SA의 자료로 오프라인 유통과 온라인 유통을 비교한 것이다. 국내

의 오프라인 유통비율은 전 세계 평균인 76%보다 5.5%p 높은 81.5%로, 오프라

인 비중이 높은 편이며 특히 순수 온라인 소매채널의 비중이 전 세계 14.2%에 비

해서 크게 낮은 1.7%에 불과한 것으로 조사되었다.
7)

주요국 조사 결과를 살펴보

면 대체로 국토가 넓고 온라인 유통이 활발한 국가들, 예를 들면 미국, 중국, 인도 

등에서 온라인 유통비중이 상대적으로 높다. 우리나라를 비롯해 일본, 프랑스, 영

국 등은 대체로 국토 면적이 작고 오프라인 매장 접근성이 뛰어난 점이 상대적으

로 낮은 온라인 유통비중이 나타난 원인으로 지목된다. 한편 미국, 영국, 프랑스

의 경우 순수 온라인 소매채널보다는 온라인과 오프라인을 병행하는 대형 소매채

널의 온라인 판매 비중이 높다.
8)

즉, 전통적인 오프라인 소매채널이 온라인에서도 

높은 점유율을 차지하고 있다. 국내는 상대적으로 순수 온라인 소매채널이 매우 

7) 순수 온라인 소매채널은 아마존, 이베이, 쿠팡, 11번가와 같이 오프라인 매장이 없는 

온라인몰, 오픈마켓을 말함.

8) 대표적으로 미국의 Bestbuy, 영국의 Carphone warehouse가 있음.
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취약하다. 다만 2019년 하반기를 기점으로 온라인 유통이 활발해지기 시작했다는 

점에 주목할 필요가 있다. 특히 온라인 유통업체 쿠팡이 아이폰 11계열 자급제폰

을 어느 정도 가격경쟁력을 가지고 판매하기 시작하면서부터 온라인 유통채널이 

큰 관심을 받기 시작했다. 2020년은 코로나19가 비대면 시대를 앞당기면서 온라

인 유통채널에는 오히려 큰 기회로 작용하고 있고 이로 인해 올해 온라인 유통채

널은 크게 성장할 것으로 예측된다. SA(2020a)에 따르면 2020년 우리나라의 온

라인 유통비중은 전년도 18.5%에서 2.2%p 상승한 20.7%로 예측하고 있으며, 한 

주요 온라인 유통업체는 자사의 온라인 단말기 판매량이 7배 이상 성장할 것으로 

예측하는 등 2020년은 국내 단말기 온라인 유통채널의 성장에 중요한 전기가 될 

것으로 예상된다. 

[그림 2－6]  이동통신사 유통과 소매/배급 유통 비중 비교(주요국, 2019)

자료: Strategy Analytics(2020a), “Smartphone Distribution Flow and Channel by 

Region / Country Forecast Report: 2007 to 2025”.

다. 자급제 단말기 유통

최근에 부각되고 있는 단말기 유통의 새로운 축은 자급제 단말기이다. 자급제 

단말기라는 용어는 국내에서 흔히 사용되고 있지만 사실 이에 대한 명확한 정의
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는 찾기 쉽지 않으며 그 의미가 정확히 일치하는 해외 용어를 찾기도 어렵다. 

2012년 방송통신위원회에서 단말기 자급제를 도입하였는데 당시 보도자료에 따

르면 이동전화 단말기 자급(自給)제란 이용자가 스스로 다양한 유통경로를 통해 

구입한 단말기를 이용하여 자신이 희망하는 통신사와 요금제를 선택하여 이용하

는 제도로 소개하고 있다.
9)

부연하면 이동통신사가 아닌 제조사 홈페이지나 가전

매장, 전자제품 양판점, 대형할인마트 등에서 따로 구입하여 이동통신사와 요금제

를 자유롭게 선택할 수 있는 단말기를 말한다. 본 연구에서는 보다 엄밀하게 자급

제 단말기를 정의한다. 자급제 단말기는 이동통신사의 직접적인 통제나 이동통신

사 잠금이 없이 제조사가 독자적으로 유통하는 단말기로 정의하고자 한다. 자급제 

단말기와 유사한 개념으로 해외에서 자주 사용하는 언락폰(unlocked phone) 개

념이 있다. 자급제 단말기도 분명히 특정 이동통신사향으로 잠겨 있지는 않아 구

입 후 원하는 이동통신사의 유심카드를 끼워서 자유롭게 사용할 수 있다는 측면

에서 언락폰인 것은 맞다. 하지만 국내에서는 규제로 인해서 이동통신사향 단말기

도 모두 단말기 잠금이 금지된 상황이므로 언락폰이라고 다 자급제 단말기라고 

할 수는 없다. 즉, 자급제 단말기는 언락폰이기 위한 충분조건이지만 필요조건이 

될 수는 없어서 자급제 단말기와 언락폰을 동일시하는 것은 부적절하다. 한편 유

통채널에 초점을 맞추어 이동통신사의 유통망을 거치지 않은 단말기를 자급제 단

말기로 정의하려는 시도도 가능하다. 그런데 자급제 단말기가 대체로 이동통신사 

유통망을 거치지 않는 것은 맞지만 대표적인 자급제 유통점들, 예를 들어 삼성디

지털프라자, LG베스트샵이나 대형양판점인 하이마트 등의 유통점들은 이동통신

사의 대리점 코드도 부여받고 이동통신사향 단말기도 동시에 판매한다. 비이동통

신사 유통을 기준으로 정의를 하게 되면 이들 유통점을 통한 자급제 단말기 유통

물량이 제외되므로 적절한 자급제 정의가 될 수 없다. 자급제 단말기의 정의에서 

이동통신사의 직접 통제를 받지 않는다는 표현을 사용한 것은 이른바 자가유통폰

과 구분하기 위한 것이다. 자가유통폰은 제조사가 이동통신사를 직접 거치지 않고 

9) 방송통신위원회(2012. 5. 1), “이동전화 단말기 자급제 시행”, p.1.
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이동통신사 대리점 등 유통망 하단에 직접 공급하는 것으로 이동통신사의 묵인 

아래 제조사에 공급하지만 그 물량이 과도하지 않도록 이동통신사가 통제하는 것

으로 알려져 있다. 제조사가 이동통신사의 유통망을 활용하여 공급하지만, 어느 

정도 이동통신사의 통제가 따르며 이동통신사의 각종 지원금과 장려금이 이동통

신사향과 똑같이 적용되는 자가유통폰은 자급제 단말기로 보기 힘들기 때문에 이

를 배제하기 위해 이동통신사의 통제를 받지 않는다는 표현을 정의에 포함했다.

단말기 자급제가 국내에서 정착하는 과정을 역사적으로 살펴볼 필요가 있다. 단

말기 자급제는 자주 언급되는 단말기 화이트리스트, 블랙리스트 제도와 깊은 관련

이 있다. 자급제 도입 이전에는 이동통신사가 관리하는 단말기 IMEI 리스트에 있

는 단말기만 특정 이동통신사에서 개통이 가능한 화이트리스트 제도를 국내에서 

채택하고 있었고 이런 제도적 특성으로 이동통신사의 유통과 관리를 거치지 않은 

단말기를 개통하여 사용하는 데는 어려움이 있었다. 이에 2012년에 단말기 블랙

리스트 제도를 도입하여 이동통신사의 IMEI 관리를 받지 않는 단말기도 이동통신 

서비스를 제약없이 사용할 수 있도록 하는 것이 단말기 자급제의 골자였다. 블랙

리스트 제도는 분실, 도난 신고되어 블랙리스트에 올라가 있지 않은 단말기라면 

이동통신사를 자유롭게 선택해서 개통하여 사용할 수 있도록 한 것이다.
10)

이 제

도를 통해서 이동통신사의 관리를 받지 않는 단말기의 유통이 가능해졌고 이로 

인해 자급제 단말기의 유통이 수월하게 되었다. 그런데 이러한 제도적 뒷받침에도 

불구하고 자급제 단말기는 상당 기간 자급제 출시 모델의 부족, 이동통신사향 단

10) � 방송통신위원회(2011. 11. 11.)의 이동전화 식별번호 제도개선 계획의 설명은 다음과 같음.

IMEI(International Mobile Equipment Identity): 단말기 출고 시 제조사가 부여

하는 단말기 국제고유 식별번호(15자리로 구성)로, 국적, 제조사, 모델, 단말번호의 

파악이 가능. 

폐쇄형 IMEI 제도: 단말기의 IMEI를 시스템에 사전등록하고, 사전동록이 되지 않은 

단말은 통신을 차단. 

개방형 IMEI 제도: 신고된 단말기만 관리하면서 신고된 단말기만 통신을 차단.

� 신고된 단말기의 리스트를 블랙리스트로 불러 개방형 IMEI제도는 블랙리스트 제도

로도 불림. 허용된 단말기의 리스트는 화이트리스트로 화이트리스트 제도는 폐쇄형 

IMEI제도를 말함.
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말기 출고가보다 높은 출시 가격, 이동통신사 보조금으로 인한 실구매가격 경쟁력 

부족으로 시장에서 별다른 영향력을 보이지 못했다. 자급제 단말기가 시장에 본격

적으로 출시되고 경쟁력을 가지기 시작한 것은 국회에서 완전자급제 논의를 시작

하고 유통구조의 근본적인 개선책을 모색하면서 자급제 활성화를 대안으로 제시

하면서부터였다. 특히 2018년 말 가계통신비정책협의회에서 완전자급제가 아닌 

자급제 단말기 유통을 확대하는 방향으로 정책이 도출되면서 자급제 단말기 출시

가 확대되고 자급제 단말기 가격이 이동통신사 출고가 수준으로 낮아지기 시작했

고 이에 따라 자급제 단말기 유통도 비교적 활발해지기 시작했다. 2019년 말 쿠

팡을 비롯한 온라인쇼핑몰의 단말기 판매가 약진하면서 자급제 단말기 비중은 어

느 때보다도 높아지고 있다. SA(2020b)에 따르면 2019년에 9%에 머무르던 자급

제 유통비중은 2020년에 11.8%로 크게 상승할 것으로 예상된다.

김민철 ․ 이보겸(2020)에 따르면 2019년도 기준 자급제 단말기는 삼성전자 12

기종, LG전자 7기종, 애플 3기종, 기타 샤오미 3기종, AGM 1기종 등 총 26기종

이 출시되고 있다. 과거 자급제 단말기 가격이 이동통신사향 단말기 출고가격에 

비해서 5~10% 정도 비쌌던 것과는 달리 2019년에 출시된 단말기의 경우 애플 3

기종을 제외한 모든 단말기의 출시일 기준 자급제 가격과 이동통신사 출고가는 

동일한 것으로 조사되었다. 애플 아이폰11 계열의 단말기의 경우 아직 자급제 가

격이 이동통신사 출고가에 비해서 4,000원에서 39,000원까지 비싼 것으로 나타

났지만 그 격차는 2019년도 이전에 비해서는 크게 줄어들어 자급제 단말기의 가

격경쟁력은 개선되었다. 그런데 문제는 최초 출시 당시가 아니라 출시 이후의 가

격변화에서 나타난다. 최초 출시 당시에는 이동통신사향과 자급제 단말기의 가격

이 같은데, <표 2-1>에서처럼 시간이 흐를수록 이동통신사향 단말기 출고가는 하

락하는 반면 자급제 단말기 가격은 일정하게 유지되는 패턴을 보인다. 자급제 단

말기의 가격경쟁력이 단말기 출시 이후 시간이 흐를수록 약화되는 것이다. 단말기 

출시 초기에는 상대적으로 이동통신사의 단말기 지원금도 낮은 편이므로 자급제 

단말기의 가격경쟁력은 출시 초기에 높아지는 경향이 있다. 이런 가격경쟁력과 온

라인을 선호하는 얼리어답터의 고객특성으로 인해 자급제 단말기는 출시 초기에 
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온라인 자급제 유통망을 통해 집중적으로 판매되는 경향이 있다. 예를 들어 2019

년 말 쿠팡 등 온라인몰에서 애플의 아이폰 출시 초기에 신용카드 할인과 자체 할

인을 결합해서 약 20%에 가까운 할인율에 판매한 적도 있었다. 출시 초기의 예외

적인 상황을 제외하고는 이동통신사향 단말기 출고가의 하락세가 더 가파르고 이

동통신사의 지원금과 장려금도 시간이 갈수록 커진다는 점을 고려하면 일반적으

로 자급제 단말기가 이동통신사향 단말기에 비해서 실구매가에서 더 경쟁력을 가

지는 경우는 거의 없다고 봐도 과언이 아니다.

<표 2－1>  2019년 삼성전자 자급제 단말기 출시 현황
(단위: 원)

구분 출시일 자급제 가격

이동통신사 

출고가

(출시일 기준)

이동통신사 

출고가

(2020.

2월 기준)

갤럭시

Z
1 갤럭시 폴드 5G 512GB 2019. 9. 2,398,000 2,398,000 1,998,700

갤럭시

노트

2 갤럭시노트10 5G 256GB 2019. 8. 1,248,500 1,248,500 1,248,500

3
갤럭시노트10+ 5G 256GB 2019. 8. 1,397,000 1,397,000 1,397,000

갤럭시노트10+ 5G 512GB 2019. 8. 1,496,000 1,496,000 1,496,000

갤럭시

S

4
갤럭시 S10 128GB 2019. 3. 1,056,000 1,056,000 899,800

갤럭시 S10 512GB 2019. 3. 1,298,000 1,298,000 998,800

5
갤럭시 S10 5G 256GB 2019. 4. 1,397,000 1,397,000 1,248,500

갤럭시 S10 5G 512GB 2019. 4. 1,556,500 1,556,500 1,281,500

6

갤럭시 S10+ 128GB 2019. 3. 1,155,000 1,155,000 1,155,000

갤럭시 S10+ 512GB 2019. 3. 1,397,000 1,397,000 1,397,000

갤럭시 S10+ 1TB 2019. 3. 1,749,000 - -

7 갤럭시 S10e 128GB 2019. 3. 899,800 899,800 899,800

갤럭시

A

8 갤럭시 A90 5G 128GB 2019. 9. 899,800 699,600 699,600

9 갤럭시 A9 프로 2019 128GB 2019. 1. 599,500 599,500 449,900

10 갤럭시 A50 2019 64GB 2019. 6. 473,000 473,000 429,000

11 갤럭시 A30 2019 32GB 2019. 4. 349,800 349,800 349,800

갤럭시

M
12 갤럭시 M20 32GB 2019. 7. 220,000 － －

자료: 각 이동통신사 홈페이지, 밑줄 및 볼드체는 이동통신사 출고가가 하락한 경우를 표시.

※ 김민철, 이보겸(2020) p.8 <표 2-5>를 인용
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제 2 절  국내 이동통신 단말기 유통구조
11)

1. 단말기 유통 주체 및 유통 흐름

가. 단말기 유통 주체

단말기의 유통 흐름에 따라서 단말기 유통채널을 구분하면 대략적으로 이동통

신사향(向) 단말기 유통채널과 자급제 유통채널로 구분이 가능하다. 이동통신사를 

거치는 유통채널과 제조사가 이동통신사를 거치지 않고 독자적으로 구축한 유통

채널로 일단 양분화하고 그 안에서 활동하는 주체를 식별하기로 한다. 

이동통신사향 단말기 유통과 관련된 주체를 살펴보면 제조사, 이동통신사, 직영

대리점, 위탁대리점, 판매점을 들 수 있다. 제조사는 말 그대로 단말기를 제조하

고 공급하는 역할을 하며 출고가를 이동통신사와 협의하며 소비자에게 지급하는 

단말기 지원금과 유통망에 지급하는 장려금 정책을 이동통신사와 협의하고 지원

한다. 이동통신사는 제조사에서 공급받은 단말기를 유통망에 실질적으로 공급하

는 주체로 단말기의 판매 및 개통과 관련한 주요 수수료 정책을 결정한다.
12)

직영

대리점은 이동통신사 및 통신자회사가 직접 운영하는 대리점으로 단말기 도 ․ 소매 

판매, 무선 및 유선상품 판매 등 각종 이동통신사 업무를 대행한다. LGU+는 본

사 직영, SKT는 PSN마케팅, KT는 M&S라는 자회사가 직영대리점을 담당하고 

있다. 위탁대리점은 본사가 직접 경영, 소유에 참여하지는 않으며 통신사의 대리

점 모집, 점주의 대리점 개설 의사 표명과 이의 수락 과정을 통해서 선정되며 수

행 업무는 직영대리점과 동일하다. 판매점은 이통 3사, 알뜰통신 사업자 대리점으

로부터 위탁받은 단말기를 판매하며 특정 통신사에 소속되지 않고 여러 통신사의 

물량을 동시에 소매로 판매하므로 혼매(混賣)점으로도 불린다. 판매점도 요금제 

변경이나 요금납부 등 각종 고객서비스를 수행하지만 어디까지나 대리점을 재대

11) 김민철, 강인규(2019)의 pp.6~12의 내용 중 일부를 요약, 재서술하고 새로운 연구 

결과를 추가하여 작성하였음을 밝힘.

12) SKT의 경우 SK네트웍스가 단말기 유통을 담당.
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행해서 수행하는 것이며 판매점은 주로 단말기 판매에 집중하는 유통점이다. 일반

적으로 거리에서 흔히 볼 수 있는 로드숍의 형태로, 간판에 이통 3사의 로고가 모

두 표시되어 있는 경우가 판매점에 해당한다. 대리점에서 물량을 받아 도매로 판

매점에 물량을 공급하는 중간단계의 거래처도 존재하는데 이를 중도매점, 중간도

매판매점이라고 한다. 중도매점은 소비자들과는 직접 접촉하지 않는 경향이 있고 

그 존재가 시장 외부에서는 잘 관찰이 되지는 않지만, 대리점과 판매점 간의 네트

워킹을 대행하는 나름의 역할을 한다. 한편 이동통신사향 채널과 자급제 채널이 

완전히 분리되어 있는 것은 아님에 유의하여야 한다. 이동통신사향 물량이 자급제 

유통망으로도 공급이 된다는 점에 주목할 필요가 있다. 예를 들어 대표적인 자급

제 유통점인 하이마트나 이마트 같은 대형 양판점과 제조사 유통점인 삼성디지털

프라자, LG베스트샵, 그리고 애플의 공식 리셀러에게도 이동통신사향 물량이 공

급된다. 이때 이들 유통점은 이동통신사의 대리점 코드를 별도로 받고 이동통신사

향 물량을 받아 판매하는 것이므로 그러한 기능을 수행할 때는 이동통신사의 대

리점으로 이해하면 된다.

자급제 단말기 유통채널은 마치 가전과 같이 제조사 직접 유통채널과 제조사를 

대리하여 유통하는 제조사 대리유통채널로 보다 상세히 구분할 수 있으며, 그 유

통업체의 성격에 따라 가전양판/대형마트 유통채널, 온라인마켓 유통채널, 제조사 

자체 유통채널로 구분할 수 있다. 자급제 단말기의 경우 소규모 도소매 판매점을 

통한 유통은 거의 찾아보기 힘들며 대체로 대형업체를 통해서 유통된다는 점이 

특징적이다. 제조사로부터 직접 물량을 받는 경우의 도매단가 할인율은 매우 낮은 

수준으로 알려져 있으므로 충분한 규모의 판매를 할 수 없다면 자급제 물량을 확

보하는 것은 매우 힘들 것으로 예상할 수 있다. 이런 이유로 자급제 유통채널의 

유통점 규모는 대체로 대형화되는 경향이 있다. 

나. 단말기 유통 채널 및 유통 흐름

이동통신 단말기의 유통채널은 크게 ① 이동통신사향 공급채널(제조사－이동통

신사-대리점-판매점), ② 제조사 자급제 유통채널(홈페이지, 삼성디지털프라자, 
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LG베스트샵, 애플스토어 등), ③ 제조사 대리점 직접 공급채널(자가유통용 단말

기)로 나누어 볼 수 있다. 

[그림 2－7]  이동통신 단말기 유통 흐름도

① 이동통신사향 유통채널

이동통신사가 대리점에 단말기를 출고가에 공급하고 대리점이 단말기를 개통시

키면 제공되는 개통수수료와 할부원금을 합하여 상계처리
13)

한다. 대리점이 단말기

를 일정 기간 내에 판매하지 못하면 이동통신사에 지연이자를 지급하기도 한다. 

대리점은 판매점에 판매수수료 제공을 전제로 단말기를 위탁판매하는데 필요시 

중도매점을 이용하기도 한다. 중간도매점은 대리점과 판매점을 네트워킹하는 기

능을 하며 이에 대해 단말기당 정액의 수수료를 대리점으로부터 받는 것으로 조

13) 상계처리 주기는 이동통신사별로 상이하나 대체로 1개월 혹은 2개월로 알려짐.
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사되었다. 대리점이 단말기 소유권을 보유하며 판매점은 단순위탁판매 기능만 수

행한다. 즉, 판매점에서 단말기를 보여주고 판매하지만 그 단말기는 특정 대리점

의 것이며 판매점은 자체적인 재고를 가지지 않는다. 판매점은 통상 이통 3사(알

뜰통신사업자도 포함) 단말기를 모두 판매하므로 혼매점으로도 불린다. 이동통신

사향 단말기의 판매에서 온라인 판매는 주로 이동통신사의 홈페이지 판매를 통해

서 일어난다. 대리점과 판매점도 온라인에서 고객을 유치한다. 온전한 형태로 인

터넷 오픈마켓에 입점하여 가입자를 유치하는 경우도 있지만 온라인 밴드나 카페, 

게시판 등지에서 가입자를 유도하여 실질적인 영업은 오프라인에서 이루어지는 

것과 같은 다소 불완전한 형태의 온라인 판매가 더 일반적이다. 

② 제조사 자급제 유통채널

제조사가 이동통신사의 관여에서 벗어나서 독자적으로 자급제 단말기를 유통하

는 채널로, 제조사 홈페이지나 자체 소매유통점, 대형양판점, 온라인 유통업체를 

활용하는 유통채널이다. 대표적인 자체 소매유통점으로 삼성전자는 삼성디지털프

라자, LG는 베스트샵, 애플은 애플스토어를 들 수 있다. 전술한 바와 같이 자급제 

소매유통점은 대부분 대리점으로도 기능하면서 이동통신사 물량도 소화한다. 최

근에는 제조사의 자체 소매유통점은 아니면서 온 ․ 오프라인에서 자급제 단말기를 

판매하는 하이마트와 같은 대형양판점이나 쿠팡과 같은 온라인 유통업체들도 제

조사 자급제 유통채널에서 중요한 역할을 하고 있다. 11번가나 지마켓도 자급제 

단말기를 판매하고 있으나 사실상 온라인 독점유통업체 한두 곳만이 입점하여 판

매하고 있다. 자급제 유통채널에는 온라인과 오프라인을 불문하고 중소규모의 도

소매 업체가 거의 없다는 점이 특징이다.

③ 자가유통채널(제조사 대리점 직접 공급채널)

제조사가 이동통신사를 거치지 않고 직접 대리점에 단말기를 공급하는 채널로 

공급되는 단말기를 자가유통용 단말기(혹은 유통폰)라고 한다. 자가유통용 단말기

는 다른 이동통신사향과 똑같이 이동통신사의 수수료 정책이 적용된다는 점에서 

자급제 단말기와는 차이가 있다. 제조사의 자체 마케팅을 이동통신사가 어느 정도 
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허용하는 차원에서 형성된 공급경로로 그 물량 규모에 일정한 제한이 있는 것으

로 알려져 있는데 전체 대리점 단말기 판매량의 20%를 넘지는 않는다는 것이 현

업 종사자들의 견해이다.
14)

그리고 그 물량의 본질은 이동통신사향으로 보면 된

다. 특정 이동통신사향 단말기를 제조사가 독자적으로 대리점에 공급하는 형태라

는 점에서만 이동통신사향과는 다소 다르다. 그런 이유로 이동통신사의 각종 장려

금, 수수료 정책이 적용되는 것이다. 대리점이 자가유통폰을 유통하기 위해서는 상

당한 자금력이 있어야 하며, 출고가에서 소폭
15)

할인된 가격으로 단말기를 조달하는 

것으로 알려져 있다. 소폭 할인된 가격이라고 하더라도 가격경쟁력을 그만큼 가지

게 되므로 대리점에는 매력적이다. 다만 자금이 필요하므로 몇 개의 대리점이 연합

하여 대표 대리점이 물량을 받고 이를 재분배하는 형태도 있는 것으로 조사되었다.

2. 유통 수수료 체계

대리점의 경우 직영대리점, 위탁대리점 여부에 따라 그 수수료 비중에 다소간의 

차이는 있지만 큰 틀에서의 수수료 구조는 동일하다고 볼 수 있다. 단말기 판매 

수수료(혹은 넓은 의미의 가입자 유치 수수료), 가입자 관리 수수료, 기타 업무대

행 수수료가 주요 수수료이며 유선상품 판매나 IoT, 보안 등 기타 판매에 따라서 

수수료가 지급되지만 그 비중이 크지는 않다. 가장 중요한 수수료 항목은 단말기 

판매 수수료와 가입자 관리 수수료이다. 단말기 판매수수료 혹은 리베이트의 경우 

가입유형별로 개통, 제조사, 온라인, 특판, 법인, 집단상가 등 다양한 형태로 제공

되며 판매량과 대리점 등급과 연계된 그레이드(grade)에 따라서 변동한다. 그레

이드는 일종의 실적 보너스처럼 추가 인센티브가 부여되는 시스템으로 누적적 성

과에 대한 보상체계로 볼 수 있다. 가입자 관리 수수료는 가입자가 해당 이동통신

사에 머무르는 기간을 기준으로 하여 요금수입의 일정 비율, 대략 5%에서 7% 수

준을 대리점이 수취하는 수수료이다. 누적가입자가 큰 대리점의 경우 이러한 가입

14) 현업 도소매 이동통신 대리점주 인터뷰 결과에 근거함.

15) 2~3% 수준. 부진재고는 5% 이상도 가능(대리점주 인터뷰 결과에 근거).
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자 관리 수수료는 중장기적으로 안정적으로 수익을 창출하는 데 기여하게 된다. 

판매점의 경우 대리점의 단말기 판매에 따르는 단말기 판매 수수료를 주요 수입

원으로 한다. 판매점에는 가입자 관리 수수료가 지급되지 않으며 여러 이동통신사

와 여러 대리점의 단말기 물량을 소화하고 그에 따르는 리베이트를 수취하는 것

이 가장 중요한 수입원이다.

제 3 절  국내 단말기 유통구조의 특징 비교 분석

1. 일반 가전 유통구조의 예시: 세탁기 유통

이동통신 단말기 유통구조가 다른 재화의 유통구조와 어떻게 다른지를 살펴보

는 것은 이동통신 단말기 유통구조의 특이성을 이해하는 데 도움이 된다. 그런데 

이동통신 단말기와 성격이 크게 다른 재화의 유통구조를 비교 대상으로 삼는 것

은 바람직하지 않은데, 유통구조의 특성은 재화의 성격을 어느 정도 반영하기 쉽

기 때문이다. 이런 이유로 동일한 전자제품군에 속하는 대표적인 가전제품인 세탁

기를 예로 들어 그 유통구조를 소개하고 이를 이동통신 단말기의 유통구조와 비

교하여 보기로 한다.
16)

세탁기의 유통채널은 세탁기 제조사의 ① 자체 유통채널과 대리 유통채널인 ② 

대형 가전양판 채널, ③ 온라인마켓/쇼핑몰 채널 ④ 도 ․ 소매 채널로 구성된다고 

볼 수 있다. ① 제조사의 자체 유통채널은 삼성전자의 경우 삼성디지털프라자, 

LG전자의 경우 LG베스트샵과 같은 자사계열 로드숍과 백화점, 대형마트, 홈페이

지 등을 통한 유통채널을 말한다. 백화점, 이마트나 홈플러스 같은 대형유통점에 

입점하여 판매하는 주체도 결국 삼성디지털프라자나 LG베스트샵으로 알려져 있

다. 바꾸어 말하면 제조사 자체 유통채널은 판매입지를 기준으로 로드숍, 백화점, 

대형유통점으로 나누어져 있다. 최근에는 온라인 판매도 강화되는 추세인데 제조

16) 국내 대형 가전양판점 담당자 인터뷰에 기초.
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사의 경우 홈페이지 쇼핑몰, 백화점이나 대형유통점의 경우 네이버, SSG 등 온라

인 쇼핑몰에도 입점하여 판매를 하고 있다. ② 대형가전양판 채널은 종합가전을 

전문으로 하는 롯데하이마트나 전자랜드와 같은 유통점을 통한 판매채널이다. 이

들은 전국적인 오프라인 유통망을 갖추고 있으면서도 온라인 쇼핑몰도 동시에 운

영하고 있다. 최근에는 쿠팡과 같이 제조사로부터 직매입하고 판매하는 ③ 온라인 

직매입 ․ 판매채널도 성장하고 있다. 직매입과 직판매를 하면서도 제3의 업체들이 

입점하는 온라인 마켓의 기능도 동시에 수행하고 있다는 점이 특징적이다. ④ 소

규모 도소매채널은 제조사로부터 직접 제품을 공급받는 도매업체가 소매업체를 

통해서 판매하는 채널인데 오프라인의 경우 대체로 용산, 테크노마트 등 집단상가 

내 작은 점포들을 중심으로 판매가 이루어지며 온라인도 활용하는데 자체 웹사이

트를 활용하기도 하지만 대부분의 경우 지마켓, 11번가, 쿠팡 등 온라인마켓에 입

점하여 소비자에게 제품을 판매한다. 

[그림 2－8]  가전 유통 흐름도
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제품 가격결정은 제조사의 권장소비자가격을 기준으로 판매자가 다소간의 재량

을 가지고 판매가격을 최종적으로 결정할 수 있는 구조이다. 대형 가전양판점의 

경우 가전제품 가격결정 시 가전제품 구매가 주말에 집중되는 특성상 제조사와 

주말가격에 대해 협상한다. 즉, 금요일에서 월요일까지의 가격이 결정되며 화요일

부터는 가격이 해당 월의 정상가격으로 회귀되는 구조이다. 가격협상에 따른 인하

분은 가격에 거의 그대로 반영된다. 제조사가 제공하는 판매장려금이 존재하며 판

매장려금이 추가 가격할인 요소로 반영되는 것인데 누적적 판매실적에 따른 추가 

인센티브도 존재한다. 일부 신규입점이나 아파트 신규입주 등 특수 상황에 대응하

여 해당 지점 등에 특별 프로모션을 위한 장려금이 지급되기도 한다. 신용카드사 

프로모션, 각종 포인트 적립을 통한 프로모션도 제공되고 있으며 제조사의 경우 

제품을 동시에 2~3종을 함께 구입하면 추가로 캐시백(cashback)을 제공하기도 

한다.

재고는 유통점에 귀속되며 제품매입에 대한 정산은 1개월 단위로 이루어진다. 

가전의 특성상, 그리고 부피가 큰 제품의 특성상 재고가 유통점에 없는 경우가 많

고, 이 경우 제조사의 물류창고에서 직접배송을 하여 고객의 주문에 대응하는 경

우가 흔하다. 인기도가 너무 높거나 인기도가 너무 낮으면 오히려 유통점 물류창

고에는 재고가 없는 경우가 발생할 가능성이 높아 유통재고가 없는 제조사의 직

접 유통이 더 나타나기 쉽다.

유통채널별로 제품에 차이가 있다는 주장이 자주 제기되는데 온라인 상품과 오

프라인 상품 간, 주요 유통채널 간 모델명과 모델번호에서 차이가 있는 것은 사실

이며 특정 채널에 특정 색상이 주로 공급된다든지 하는 사례는 있는 것으로 조사

되었다. 다만 어떤 경우에도 제품 자체의 품질에는 차이가 없다는 것이 유통업계

의 주장이다. 

2. 가전 유통구조와 이동통신 단말기 유통구조의 비교 

가전유통구조는 제조사와 최종 소비자 간에 중간단계가 없거나 1~2단계만을 거
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친다는 점에서 이동통신 단말기 유통구조에 비해서 매우 단순한 형태를 띤다. 제

조사의 자체유통채널을 통해서 소비자에게 직접 판매하여 중간단계가 없거나 대

형양판이나 도매점을 통해서 판매하는 경우가 일반적이므로 그 중간유통단계가 

많아야 1~2단계에 그친다. 이동통신 단말기의 경우 제조사가 이동통신사에 단말

기를 공급하고 이동통신사가 대리점, 대리점이 판매점에 단말기를 순차적으로 공

급하는데 대리점과 판매점을 연계하는 중도매점도 존재한다. 이동통신 단말기는 

이동통신사향의 경우 소비자에게 전달될 때까지 최소 2~4단계를 거치게 되므로 

훨씬 더 다단계적 유통구조를 가지고 있다.

가전의 경우 유통채널 간 교차공급이 거의 없으나 이동통신 단말기의 경우 유통

채널 간 교차공급이 흔하게 나타나는 점도 특징이다. 즉. 제조사 직영유통점으로 

제조사의 자급제 단말기를 판매하면서도 이동통신사향으로 공급된 물량을 따로 

받아서 동시에 판매하는 경우가 흔히 관찰된다. 한편 제조사가 이동통신사 본사를 

바이패스하고 대리점으로 이동통신사향 물량을 직접 공급하는 자가유통폰도 있

다. 가전 유통의 경우 유통채널 간 물량의 교차공급이 거의 나타나지 않는다. 온

라인과 오프라인을 동시에 활용하다 보면 온라인, 오프라인 마켓에서 물량경쟁을 

하는 경우는 있지만 그렇다고 해서 제조사 직영유통채널의 물량이 양판채널로 유

입되는 것과 같은 교차공급은 일어나지 않는다. 

장려금 체계는 가전유통에서 훨씬 더 단순하다. 이동통신사향 유통의 경우 이동

통신 서비스와 결합되므로 서비스 가입조건과 요금제에 따라서 유통망의 인센티

브가 크게 달라지는 반면, 가전유통의 경우 주말특수, 신규입점 프로모션, 아파트 

입주 프로모션, 다종구매 할인 등 수요에 대응하여 장려금이 지급되며 누적성과에 

따른 인센티브가 일부 제공되는 정도로 단순하다. 

가격결정구조에서도 차이가 있는데, 가전제품의 경우 유통점이 어느 정도 가격

을 결정할 수 있는 반면에 이동통신 단말기의 경우 이동통신사와 제조사 간 협의

를 통해서 결정되는 이동통신사향 출고가가 거래의 명확한 기준가격이 된다. 제조

사가 자체적으로 판매하는 자급제 단말기 가격은 제조사가 자유롭게 결정할 수 
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있어야 하나 현실적으로는 이동통신사향 출고가와 연동하여 결정되며 그 수준은 

이동통신사향 출고가와 동일하거나 다소 높은 수준으로 결정되는 경향이 관찰되

고 있다. 

요약하면 이동통신 단말기의 유통구조는 일반가전의 유통구조에 비해서 유통단

계가 더 많고 유통채널 간의 교차공급과 이동통신 서비스의 결합판매에 따른 독

특한 장려금 체계 등으로 인해 휠씬 더 복잡하다. 소비자에게 표시되는 가격은 이

동통신 단말기의 경우 출고가로 어디서나 같으며 가전제품 가격보다도 더 고정된 

모습이나 실구입가격은 복잡한 장려금 체계와 유통물량의 채널 간 교차유통으로 

인해서 훨씬 더 다양하게 나타난다. 이러한 특성으로 온라인에서의 가격비교나 판

매가 이동통신 단말기 유통부문에서는 크게 위축되어 있다. 장려금 등이 특정한 

지리적 위치나 법인 특판 등 다양하여 이런 특성이 온라인에 반영되기 힘들고 그 

복잡한 정책을 반영한 가격표를 온라인에 공개할 수도 없기 때문이다. 물론 현재

의 단말기 유통법 규제하에서는 공시한도를 넘어서는 지원금을 명시적으로 표시

하는 것도 불법행위가 되므로 지원금을 공개하는 양성화된 온라인 판매는 쉽지 

않은 상황이다. 한편 이동통신 단말기 유통의 다단계성은 결국 그 유통구조의 효

율성에 대한 검토를 요구한다. 중간단계 유통이 존재하는 궁극적인 이유는 결국 

소비자의 탐색비용을 절감시키고 소비자에게 제품에 대한 정확한 정보를 제공하

며 소비자 선택을 돕는 것이다. 유통구조가 과도하게 복잡해지거나 유통점이 특정

한 형태나 지역에 쏠리는 형태가 될 때 그러한 유통구조의 비효율성은 결국 소비

자 부담의 상승으로 이어지기 쉽다는 점에 유의하여야 한다. 
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이동통신 단말기의 유통과 관련한 학술 연구는 단말기 보조금과 관련한 사회적 

논란과 규제 이슈가 불거졌던 국내에서 특히 왕성하게 진행되었다. 국내 이동통신 

단말기 유통과 관련한 초기 연구는 단말기 보조금의 효과나 보조금 규제의 효과 

등 단말기 보조금을 핵심 테마로 삼았다. 단말기 유통법이 제정된 2014년 이후에

는 단말기 유통법으로 새롭게 도입된 규제, 예를 들어 단말기 지원금 상한의 효과

를 살펴보는 연구나 단말기 유통법 개정 논의에서 등장한 완전자급제의 효과 등 

유통구조 자체의 개선 방향에 대한 연구가 활발하게 진행되고 있다.
17)

이동통신 단말기 유통이나 보조금과 관련한 국외 연구는 의외로 찾기 힘들다. 

국내에서와는 달리 해외에서는 보조금 지급 혹은 규제 관련 논란이 별로 없으며, 

국내에서의 단말기 대란에서처럼 공짜에 가깝게 단말기가 제공되는 특수 사례도 

찾아보기 힘들다는 점에서 단말기 유통이 특별한 관심을 끌지는 못했던 것으로 

보인다. 대신 경영학 마케팅 분야에서는 채널 간 경쟁과 판매중개인(middleman)

의 역할 등 보다 본질적인 유통채널 구조에 대한 연구성과가 상당히 축적되어 있

다. 마케팅 분야의 유통채널 이론 연구들은 본 연구에서 국내 이동통신 단말 유통

구조의 분석을 위해 개발하려는 이론모형과도 잘 맞닿아 있다고 판단되어 관련 

연구 문헌도 검색 후 선별하여 요약하였다. 

본 장에서는 관련 연구 문헌을 국내 이동통신 단말기 보조금 관련 문헌, 국내 

이동통신 단말기 유통구조 관련 문헌, 경영학 마케팅 분야에서의 유통채널 관련 

문헌으로 나누어 주요 학술적 연구성과들을 요약하고 그 시사점을 도출하고자 

한다. 

17) ‘단말기 보조금’이라는 용어는 2014년 단말기 유통법에서 ‘단말기 지원금’으로 표현이

바뀐 이후 ‘단말기 지원금’과 호환적으로 사용되고 있음.
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제 1 절  국내 이동통신 단말기 유통 연구 리뷰

1. 단말기 보조금 관련 연구

통상적으로 보조금은 특정 산업의 보호, 특정 산업의 성장 촉진, 특정 상품이나 

서비스의 소비촉진이 공공의 이익에 부합한다고 보고 이를 장려하기 위해서 주로 

한 국가나 지자체가 지급하는 공적 보조금을 흔히 지칭한다. 예를 들어 정부가 환

경보호라는 공익을 위해 전기자동차 구입에 보조금을 지급하는 것이 대표적인 사

례이다. 이동통신 단말기 보조금은 이동통신 서비스를 판매하려는 이동통신사가 

그 서비스의 이용에 필수적인 단말기 가격을 보조하여 이동통신 서비스의 판매를 

촉진하려는 의도에서 지급된다. 이동통신 단말기 보조금은 민간기업 차원의 보조

금이라는 점에서는 국가나 지자체의 보조금과는 성격이 다르며 공공성은 없지만, 

보조금을 지급하여 서비스 소비를 촉진한다는 소비촉진 장려의 취지는 공적 보조

금과 유사하다. 이동통신 서비스 도입 초기에는 단말기 제조 및 유통 생태계가 제

대로 구축되어 있지 않아 단말기 가격이 고가일 수밖에 없는 상황이었다. 단말기 

제조에 이동통신사가 깊이 관여하거나 직접 제조에 참여하기도 했다. 이에 단말기 

구입 비용을 보조해서 이동통신 서비스의 판매를 촉진하는 차원에서 단말기 보조

금을 지급하는 대신 일정 기간 서비스 사용에 대한 약정을 통해서 그 보조금을 회

수하려는 의도가 단말기 보조금의 출발이었다. 

김현수 외(2020)에 따르면, 국내에서 단말기 보조금 지급은 1996년 이동통신시

장에 경쟁이 도입되면서 경쟁이 과열되자 일정기간 가입의무를 부과하면서 시작

되었다. 그러나 이로 인한 잦은 단말기 교체, 기존 가입자 요금 부담 전가, 미성년

자의 무분별한 가입 등이 사회 문제가 되면서 2000년부터는 약관으로 보조금 지

금을 금지하였고 2003년부터 2008년까지는 전기통신사업법 금지행위규정에 따

라서 일부 예외적인 상황을 제외하고는 보조금 지금이 금지되었다. 보조금 규정의 

일몰이 가까워진 2007년에는 보조금 밴드제 및 기종별 보조금 차등지급이 허용

되었다. 보조금 규정이 일몰된 후인 2010년부터는 마케팅비 가이드라인을 마련하
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고 차별적인 보조금에 대해서만 규제가 이루어졌다. 그럼에도 불구하고 사후규제

가 지닌 한계가 노정되면서 이른바 휴대폰 대란이 여전히 빈발함에 따라 단말기 

유통 관련 규제를 총망라한 단말기 유통법(「이동통신 단말장치 유통구조 개선에 

관한 법률」)이 2014년 5월에 제정되고 2014년 10월부터 시행되었다.
18)

이러한 

보조금 허용과 규제의 반복 속에서 보조금 효과 혹은 보조금 규제의 효과에 대한 

다각적인 연구가 진행되어 왔다. 

보조금 지급의 긍정적인 효과에 주목한 연구로는 박진우 ․ 안일태(2003), 권남훈

(2006)의 연구가 대표적이다. 

박진우 ․ 안일태(2003)는 성숙단계에 있는 이동통신시장에서의 소비자고착(consumer

lock-in) 현상과 보조금의 관계, 단말기 보조금의 경제적 효과를 연구하였다. 이

동통신시장이 성숙단계에 있을 때 번호이동정책과 같이 소비자고착 현상을 완화

하는 정책과 보조금을 금지하는 정책의 혼합에 대해서 연구하였는데, ① 고착 현

상 존재 시 보조금 금지, ② 고착 완화 정책과 보조금 허용의 두 경우를 비교한 

결과, ②의 경우가 더 효율적인 자원배분을 가져온다는 결론을 내렸다. 먼저 이동

통신 서비스에 더 높은 가치를 부여하는 소비자는 이미 서비스에 가입한 기존가

입자, 그렇지 않은 소비자는 잠재적 가입자로 간주하였다. 두 개의 서비스 기업을 

가정하였는데 이 두 기업은 기존가입자는 균분하고 있고 단말기 가격은 외생적으

로 주어져 있으며 두 기업이 서비스가격을 통한 베르트랑(Bertrand) 가격경쟁을 

한다고 보았다. 먼저 기존가입자가 고착상태에 있으며 보조금 지급도 금지되는 경

우의 균형을 찾았다. 기존가입자 비중이 일정 수준 이상으로 높은 경우와 그렇지 

않은 경우를 나누어 균형을 살펴보았다. 기존가입자 비중이 일정 수준 이상으로 

높은 경우 굳이 작은 규모의 신규가입자 유치를 위해서 가격을 낮추는 전략을 사

용하지 않으며 기존가격을 유지한다. 신규가입자의 비중이 아주 크다면 신규가입

자를 유치하기 위한 무한경쟁이 나타나므로 오히려 신규가입자 유치는 포기하고 

18) 이 단락의 내용은 김현수 외(2020) 제8장 단말기 유통 정책(필자 집필) 중 pp.89~ 

91을 요약하고 재서술한 내용임.
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기존가입자로 얻는 독점이윤에 만족하게 되는데 이때는 순수전략균형(pure strategy

equilibrium)은 존재하지 않고 특정한 하한 가격 이상에 확률분포를 부여하는 혼

합전략균형(mixed strategy equilibrium)만 존재한다는 것을 보였다. 한편 보조

금을 허용하고 소비자고착을 완화하는 경우 가격은 0이 되며 보조금도 0이 되는 

것이 균형으로 나타나고 사회후생은 소비자고착 현상이 있고 보조금 지급이 금지

된 경우보다 커지는 것으로 나타났다. 이 논문은 기존가입자를 통한 수익유지와 

신규가입자 유치를 통한 수익확보의 트레이드 오프(trade-off)를 분석했다는 점

에서 의의가 있다. 번호이동성 제도와 같이 소비자고착을 제거하는 제도와 보조금 

제도를 병행하는 것이 사회후생을 증가시키는 것이라는 결론도 정책적 시사점이 

크다. 다만 논문에서 빠져 있는 경우들, 즉 보조금을 허용하고 소비자고착이 유지

되는 경우, 보조금이 금지되나 소비자고착은 완화되는 경우에 대한 비교분석은 모

델이 가진 한계, 즉 소비자고착과 관련한 전환비용을 특정한 파라미터로 명시적으

로 모델링하지 않음에 따라 소비자고착이 극단적으로 강하게 나타나는 특성, 그리

고 가격과 보조금을 동시에 믹스하는 전략을 선택하는 경우에 대한 균형을 구하

기 어렵다는 점으로 인해서 어려웠다고 판단된다. 즉, 전환비용을 넘어서는 수준

의 보조금을 지급해서 기존가입자도 유치하려는 현실세계의 경쟁 양상을 모델링

하지는 않았다. 보조금을 허용하고 소비자고착도 없어지는 상황인데 막상 보조금

이 지급되지 않는 결과가 모형의 균형으로 나오는 점도 현실과는 괴리가 있다. 이 

논문에서처럼 가입자 고착을 제거하는 순차적 번호이동성제도가 국내에 도입되었

음에도 보조금은 여전히 지급되고 있으며 그 후 치열한 요금경쟁이 발생한 것도 

아니라는 현실에 적합한 모형의 확장이 필요하다고 판단된다. 

권남훈(2006)은 기기산업에 보다 초점을 맞추면서 CDMA 표준화 정책과 단말

기 보조금을 적절히 혼합하는 경우 국내 이통시장 및 단말기 산업을 진흥하는 긍

정적 효과가 있을 수 있다는 점을 지적하였다. 특히 이동통신 단말기 시장경쟁에

서 해외 GSM 계열 단말기의 무분별한 침투를 막는 효과에도 주목하였으며 단말

기 보조금은 CDMA 표준화 정책과 결합되어 마치 국제무역에서의 정부 보조금과 
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같은 역할을 한 것으로 보았다. 이 논문은 2개의 국내 제조기업, 1개의 외국 제조

기업이 국내시장에서 경쟁하는 2기 쿠르노 과점 모형을 분석을 위한 이론모형으

로 상정하였다. 1기에서 기존기술(GSM 표준)을 도입하고 더 높은 한계비용을 도

입하거나 신기술(CDMA 표준)을 개발하면 초기개발비용이 들지만, 학습효과

(learning effect)로 2기에는 생산비용을 줄일 수 있는 상황을 모형화하였다. 정

부가 표준화에 개입하지 않는 경우 국내기업들은 신기술 초기투자비용이 적을수

록, 기술파급효과가 클수록, 신기술 초기한계비용과 기존기술 한계비용의 격차가 

작을수록 기존기술 대신 신기술을 채택할 가능성이 높다는 점을 보였다. 다만 기

존기술을 채택하는 것이 균형인 경우라고 하더라도 기업들이 파급효과를 내부화

한다면 신기술 채택이 사회후생에서도 더 나은 경우가 있는데 이러한 시장실패를 

해결하기 위해서 단일기술표준 정책을 사용하거나 모든 사업자에게 단말기 보조

금을 허용하는 두 가지 대안을 검토하였다. 단일기술표준정책을 사용하는 경우 기

존기술을 채택하는 것이 사회적으로 더 바람직함에도 불구하고 신기술을 채택하

는 경우가 발생할 수도 있음을 보였는데, 우월한 기술력을 가진 외국기업을 단순

히 배제하는 것이 바람직하지 않은 경우도 나타난다는 것이다. 한편 단일 표준화

가 없이 단말기 보조금만 지급하는 것은 외국기업에도 생산량에 비례해서 보조금

이 지급되므로 그만큼 외국기업의 생산증가로 나타나고 보조금의 해외유출이 발

생하며 신기술 채택이 바람직함에도 채택이 되지 않는 시장실패가 나타날 수 있

다고 보았다. 최종적으로 단일표준정책과 단말기 보조금 정책을 적절히 혼합하는 

경우 사회후생은 반드시 증가함을 보였다. 외국기업의 퇴출로 인한 사업탈취효과

가 발생함에도 불구하고 신기술의 파급효과가 충분히 크다면 사회후생은 증가한

다는 것이다. 저자는 이 논문에서는 CDMA로의 단일표준화정책에는 분명히 기술

고립 등 위험요인이 있음에도 불구하고 서비스시장의 성장과 궤를 같이하였기 때

문에 국내 단말기 산업과 국내 서비스 산업의 상승적 성장을 가져올 수 있다고 보

았다. 그 과정에서 가장 중요한 역할을 한 제도적 요인은 인가제를 통한 요금규제

정책과 단말기 보조금 정책으로 보았고 이들이 CDMA 단일표준화 정책과 맞물려
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서 국내 단말기 시장과 서비스 시장의 활성화에 기여하였다는 것이 연구의 요지

이다.

정인석(2013)은 단말기 번들링과 보조금이 단말기 경쟁에 미치는 효과를 분석

하였다. 이동통신 단말기 보조금이 이용자 차별 및 시장 불확실성을 유발하는데 

그 이유는 정부의 보조금 규제 때문이라고 주장하였다. 보조금 규제는 단말기 경

쟁에 영향을 주지 않고 소비자의 지불액을 시간적으로 잘못 배분하는 비효율을 

발생시킴으로써 소비자 후생저하를 초래하므로 분할납부기간과 서비스 요금에 대

한 규제 논의가 필요하다고 주장하였다. 이론적 분석의 틀로 수직적 시장모형을 

상정하고 상류에는 단말기 시장, 하류에는 서비스 시장을 가정하였다. 상류는 단

말기 기업과 서비스 기업 간의 단말기 거래가 이루어지는 시장, 하류는 단말기를 

구입하고 서비스와 결합하여 소비자에게 판매하는 시장이다. 저자는 기업과 소비

자의 시간할인율이 다르다고 가정하는데 기업의 시간할인율이 소비자의 시간할인

율보다 더 낮다고 가정하였다. 또한 소비자가 단말기 요금을 할부로 납부하는 기

간은 서비스 요금을 지불하는 기간보다 짧게 설정하였다. 바꾸어 말하면 단말기 

요금을 매 시점마다 지불하는데 그 지불이 완료될 때까지는 최소한 해당 통신사

의 서비스를 이용하도록 설정되어 있다. 이러한 설정에서는 단말기 보조금 규제가 

단말기 경쟁에는 영향을 미치지 못하며 단말기 보조금을 금지한다면 서비스의 규

제요금 수준을 낮추거나 요금경쟁의 활성화를 시도하여야 하며 서비스 요금이 낮

아진다고 해도 소비자가 기업보다 더 높은 할인율을 갖는 한 소비자후생은 낮아

지는 것으로 분석하였다. 보조금을 규제하기보다는 분할납부기간을 조정하는 것

이 바람직하다고 보았는데 서비스 요금이 높은 경우 분할납부기간을 줄이는 것이 

단말기 가격경쟁을 촉진시키며 소비자 후생도 증가시킨다고 보았다. 이 연구의 결

과는 단말기 가격의 분할납부기간이 서비스 이용기간보다 짧다는 가정에 크게 의

존하고 있는데 이 가정에 따라 서비스 기업은 단말기 요금을 낮추고 서비스 요금

을 높이려는 유인을 가진다. 이런 상황에서 보조금을 금지하면 비효율적인 자원배

분을 초래한다는 것이다. 이 가정의 타당성에 이 연구의 결과는 크게 의존한다고 
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볼 수 있다. 즉, 단말기 할부가 완납되지 않은 상태에서도 잦은 단말기 교체와 서

비스 사업자 변경이 일어나는 상황에는 적용하기 힘든 모델이다. 본 연구는 다른 

연구와 달리 분할납부기간과 할인율의 차등을 명시적으로 고려했다는 점에서 그 

의의가 있다고 판단된다. 

김원식(2013)은 단말기 보조금 경쟁의 경제학적 분석을 통해 요금경쟁 전환을 

위한 보조금 규제의 필요성을 주장하였다. 통신사 간 차별성이 충분하다면 보조금 

경쟁을 하더라도 요금경쟁 때보다 이윤이 많고 판매점이 완전경쟁에 가까운 경쟁

을 하더라도 요금경쟁으로 전환할 유인이 없으므로 보조금 규제를 정확히 하면 

요금경쟁으로의 전환을 도울 수 있다고 보았다. 이 연구는 상류에 두 개의 이동통

신사, 하류에 두 이동통신사가 유통하는 단말기를 모두 판매하는 독점판매점을 가

정하였다. 이동통신사는 단말기에 대해서 약정보조금을 지급하고 독점판매점에 

판매장려금을 지급한다. 소비자의 이동통신사 및 단말기의 선호가 수평적으로 차

별화되어 있다고 가정하는 호텔링(Hotelling)의 선형도시 모형을 상정하고 두 이

동통신사가 양극단에 위치하는 것으로 이동통신사의 위치는 고정된 상태이다. 판

매점은 이동통신사의 판매장려금을 고려하여 이윤을 극대화하는 약정 외 보조금

을 결정하는데, 두 이동통신사 가입자에게 제공하는 약정 외 보조금들 간에는 제

로섬(zero-sum) 관계가 성립함을 보였다. 이 약정 외 보조금의 해를 활용해서 이

동통신사들이 약정보조금과 판매장려금을 결정하게 되는데 통신사 간 차별성이 

없다면 통신사들의 초과이윤은 없다. 통신사가 차별성이 있다면 모형의 해를 구하

기가 힘들어져 가정을 추가하였다. 판매점이 약정 외 보조금을 결정할 때 두 이동

통신사의 약정보조금 차이, 판매장려금 차이에 비례관계를 가정하고 모형을 풀었

는데, 이때 이동통신사는 양의 초과이윤을 누릴 수 있게 된다. 판매점이 독점이 

아니라고 가정하면 판매점 간 경쟁으로 이동통신사의 판매장려금이 약정 외 보조

금으로 전환될 가능성이 커져서 이윤이 커질 수 있게 된다. 보조금 경쟁이 아닌 

순수요금경쟁에서의 이윤과 보조금경쟁에서의 이윤을 비교해 본 결과, 판매장려

금의 차이에 판매점이 둔감할수록 보조금경쟁이 더 큰 이윤을 주는 것으로 나타
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났다. 이동통신사 간 차별성이 존재해서 경쟁이 치열하지 않은 경우, 높은 단말기 

보조금을 지급해도 이윤을 얻을 수 있고 순수요금경쟁보다도 그 이윤이 더 클 수

도 있다는 점을 보였다. 그런데 순수요금경쟁이 더 높은 이윤을 주는 경우에 왜 

이것이 균형으로 유지될 수 없는지도 설명하고 있는데 한 이동통신사가 단독으로 

다른 경쟁으로 전환하면 남은 기업의 이윤이 더 커지게 되는 전형적인 죄수의 딜

레마 상황이 나타난다고 보았다. 이 연구에서는 판매장려금이 약정 외 보조금으로 

전용되는 것을 막는 것이 통신사 간 요금경쟁을 촉진할 수 있는 정책방안으로 보

았다. 이 연구는 이동통신사가 판매점에 제공하는 인센티브 구조가 시장에 미치는 

영향을 반영했다는 점에서 의의가 있다. 다만 이동통신사 간의 차별성이 크다는 

전제가 깔려 있는 호텔링 모델이 과연 국내 이동통신사 간 경쟁 현실과 잘 맞는지

는 검증이 필요하다. 즉, 이동통신사의 입지가 최대한의 차별을 추구하는 양극단

에 있다는 것이 현실에서 정당화될 수 있는지에 대해서는 이견이 있을 수 있다. 

이 연구에서 요금경쟁과 보조금경쟁의 비교분석 결과를 보면 요금경쟁의 경우나 

보조금경쟁의 경우에서 최종적인 사회후생은 동일했다. 그렇다면 사회적 효율성 

측면에서는 특별히 요금경쟁이 더 나은 점은 없다는 점에도 유의할 필요가 있다. 

한편 판매점의 약정 외 보조금이 이동통신사 판매장려금의 차이에 선형으로 반응

한다는 전제가 모델의 해를 찾는 데 중요한데, 그러한 가정이 실제 인센티브 구조

와 일치하는지도 중요하다고 판단된다.

Rhee(2014)는 단말기 보조금과 단말기 교체주기, 서비스 품질 투자와의 관계

에 주목하였다. 저자는 단말기 보조금 규제의 목적이 단말기 교체주기를 완화하여 

과소비를 줄이고 통신비 부담을 줄이고 사업자 간 요금 경쟁과 서비스 경쟁을 유

도하는 것을 목적으로 한다고 보았다. 저자는 이러한 규제당국의 정책목적이 달성

될 수 있을지에 대해서 살펴보았는데, 동일 서비스 수준에서의 단말기 교체와 업

그레이드된 품질의 서비스 이용을 위한 단말기 교체와 분리하여 이론적 분석을 

하고 있다. 서비스 품질에 대한 투자가 없는 동일 서비스에서의 단말기 교체를 고

려하는 경우 단말기 보조금 규제는 서비스 요금경쟁을 강화시키고 효율성 달성에 
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도움이 된다는 결론을 내렸다. 업그레이드 서비스 이용을 위한 단말기 교체 상황

에서는 단말기 보조금 규제가 있어도 유효가격경쟁(effective price competition)

에는 영향이 없고 이에 영향을 받는 서비스 품질 투자에도 영향이 없다는 점, 그

리고 교체주기에도 영향을 미치지 못한다는 점을 밝히고 있다. 동일한 서비스에서

는 신규단말기 구매자에게 과도한 보조금이 지급되고 이들에 대한 유효가격이 더 

낮아지는 과도한 보조금 지급과 과도한 단말기 교체가 발생하게 되는데 보조금 

규제를 통해서 이런 문제를 어느 정도 해소할 수 있다고 보았다. 서비스 품질 업

그레이드가 가능한 경우에는 서비스 품질을 높이는 고객을 대상으로만 보조금 경

쟁을 하면서도 이 부분에 대한 별도의 요금변화를 통해서 유효가격을 일정하게 

할 수 있으므로 보조금 규제 여부는 소비자의 단말기 교체에 영향을 주지 않으며 

품질향상을 위한 투자에도 영향을 미치지 않는다는 것이 핵심 논리이다. 

단말기 보조금 관련한 실증연구는 김용규 ․ 강임호(2012)의 단말기 보조금의 사

회후생효과 분석과 최성호 ․ 김동훈(2011)의 이동통신 단말기 보조금의 경쟁제한

성 판단과 소비자 후생효과 연구가 대표적이다.

김용규 ․ 강임호(2012)는 단말기 수요탄력성을 추정하고 단말기 보조금으로 인

한 생산자잉여와 소비자잉여와 단말기 보조금을 비교한 결과 사회 후생이 약 1조 

9,000억 원 증가하는 것으로 추정하였다. 단말기 시장에서 독점을 가정하고 외부

에서의 보조금 지급이 단말기 시장의 생산자잉여와 소비자잉여를 가져오는데 그 

잉여 증가분에서 보조금을 뺀 부분이 사회후생의 증가분이 된다고 보았다. 이를 

위해서 단말기의 수요탄력성과 공급 측 마크업 추정을 시도하였다. 단말기 수요함

수는 차별화된 제품에 대한 수요함수추정에 널리 쓰이는 BLP 모형을 채택하였으

며 단말기 모델별, 판매량, 가격, 단말기 특성에 대한 데이터를 이용하여 가격탄

력성은 3.528로 추정하였다. 마크업은 자기수요탄력성과 교차수요탄력성을 이용

하여 계산하였으며 2008년 대표마크업은 7만 8,722원으로 추정되었다. 이들 추

정치들과 알려진 데이터를 활용하여 사회후생의 증가분을 계산한 결과 보조금을 

넘어서는 소비자잉여와 생산자잉여의 합, 즉 사회적 후생에서 약 1조 9,000억 원
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의 증가가 있었다고 결론을 내렸다. 문제는 단말기시장에서 사회후생을 가져온 단

말기 보조금의 출처이다. 만약에 단말기 보조금이 이동통신시장의 소비자잉여의 

감소에서 나온 것이라면 소비자는 단말기 보조금 3조 2,816억 원을 이동통신시장

에서 잃고 단말기시장에서 2조 3,944억 원을 얻은 셈이라 소비자후생은 오히려 

감소했다는 결론이 나온다. 결국 이 상황에서는 단말기 보조금으로부터 가장 큰 

혜택을 얻은 사업자는 단말기 제조업자로, 2조 7,894억 원만큼의 생산자잉여를 

얻게 된다. 저자들은 그럼에도 불구하고 이런 구조가 지속된다는 점에 주목했는데 

실상은 제조업자들이 이동통신사에 리베이트를 제공한다는 점에서 그 실마리를 

찾을 수 있었다. 제조사의 리베이트가 1조 원을 넘는다는 기사를 근거로 이 리베

이트가 소비자에게 전달된다면 소비자는 이득을 보게 된다는 점을 지적하고 있다. 

엄밀한 수요함수추정에 근거해서 단말기 시장에서 보조금의 후생효과를 실증적으

로 논의했다는 점에서 이 연구의 기여가 있다. 다만 저자들도 언급하고 있듯이 이

동통신 서비스 시장까지 포함해서 포괄적으로 이용자후생을 분석하지 못했다는 

한계는 있다. 

최성호 ․ 김동훈(2011)은 단말기 보조금 폐지 시 그만큼의 가격인하로 나타난다

면 소비자후생은 1조 3,000억 원에서 1조 6,000억 원까지 증가하는 것으로 추정

하였다. 저자들은 스마트폰의 확산으로 제조사의 영향력이 강화되는 패러다임의 

변화 속에서 국내 단말기 제조사들이 기존의 시장지배력 유지를 위한 경쟁제한적 

전략을 사용하고 있으며 특히 단말기 장려금의 확대가 그 대표적인 전략이라는 

것이다. 먼저 단말기 제조사가 장려금을 폐지하고 그만큼의 할인을 시행하면 소비

자 후생에는 어떤 변화가 있는가를 간단한 선형수요함수를 통해서 계산하였다. 탄

력성은 자체적으로 추정하지 않고 기존 연구에서의 수치를 인용하였으며 제조사 

장려금 중 대리점이 가져가는 인센티브 비율 등을 이동통신사 담당자와 대리점 

인터뷰를 통해서 추정하였다. 제조사 장려금이 폐지되고 이를 가격인하로 전환한

다면 약 1조 6,000억 원의 소비자 후생이 증가하는 것으로 결론을 지었다. 한편 

BLP 모형을 데이터가 축적된 피처폰 모델에 적용하여 수요함수를 추정하고 장려
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금 금액을 가격인하로 반영한다면 소비자 후생이 어떻게 변할까를 추정하였는데, 

개별 소비자들은 단말기 보조금 철폐와 가격인하에 대해서 5만 9,000원을 지불할 

의사가 있는 것으로 추정되었고 이를 단말기 시장규모에 곱해서 총 1조 3,000억 

원의 소비자 후생증가가 있을 것으로 추정했다. 이 연구에서 인터뷰를 통해서 장

려금과 장려금 중 소비자 전가비율 수치를 얻고 이를 활용하고 있는데, 이 데이터

가 개별 모델별로 확인된 것은 아닌 것으로 보인다. 현실에서는 장려금은 모델별

로 다르며 시점별, 지역별로 다를 수 있는데 이를 BLP 모형에서 모든 단말기 모

델에 동일하게 적용하는 것은 실제 시장상황과는 잘 맞지 않을 가능성이 높다. 특

히 단말기 보조금의 경쟁제한성을 본다는 연구의 취지에 따르면 점유율이 높은 

제조사와 낮은 제조사 사이에 자금력의 차이가 있을 수 있고 이 차이가 장려금의 

차이로 나타날 수 있는데 이런 차이가 모델에 반영되지는 못했다는 점이 한계로 

생각된다. 한편 장려금의 폐지는 필연적으로 유통부문의 위축을 초래할 수 있는데 

소비자후생뿐만이 아니라 유통부문까지 포함하는 사회적 후생을 고려할 필요가 

있다. 

2. 단말기 유통법 및 유통구조 개선 관련 연구

한날 한 장소에서 단말기를 구입하더라도 단말기 구입가격은 엄청나게 다르고 

특정한 일시에 이른바 말하는 대란이 일어나 최신단말기 가격이 공짜폰에 가까운 

가격에 팔리기도 하는 현상이 자주 발생하면서 단말기 지원금에 대한 일종의 패

키지 규제가 법제화된 것이 단말기 유통법이다. 2014년 10월부터 시행된 단말기 

유통법의 핵심 골자는 단말기 지원금의 공시 ․ 게시, 개별계약 금지, 단말기 지원금

의 부당한 차별 금지, 단말기 지원금의 상한, 지원금에 상응하는 요금할인의 제공

이라고 할 수 있다. 번호이동, 신규가입, 기기변경과 같은 가입유형에 따라 지원

금을 차등할 수 없도록 하되, 가입 요금제에 비례한 지원금 차등은 허용되었다. 

단말기 지원금은 이동통신사 및 유통점에서 정확히 공시하여야 했으며 지원금을 

이유로 각종 부가서비스에 가입하도록 하는 행위도 금지되었다. 단말기 지원금에 
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상한을 두어 과도한 지원금의 폐해를 막고자 했으며 단말기 지원금을 받지 않거

나 받은 지 24개월이 경과된 이용자에게는 최대 2년간 요금할인을 받을 수 있도

록 하는 옵션이 제공되도록 하였다. 

단말기 유통법은 제정 당시부터 상당한 논란의 대상이었으나 당시 혼탁한 시장

상황에 대한 강력한 규제가 필요하다는 논리가 더 설득력을 얻어 2014년에 입법

되었다. 입법 당시 가장 큰 논란을 일으킨 조항은 지원금에 상한을 둔 것인데 이 

규제가 이용자 이익에 반하는 것이라는 주장도 상당했고 결국 지원금 상한규제는 

3년 일몰규정으로 법제화되었다. 그런데 단말기 유통법이 시행되자 단말기 유통

부문은 급격히 위축되는 양상을 보였다. 지원금이 크게 급감하고 그 무렵 출시된 

최신 단말기의 고가화와 맞물리면서 가계의 통신비 부담이 커진다는 주장이 힘을 

얻으면서 단말기 유통법에 대한 비판이 거세졌다. 단말기 유통법의 개선을 위한 

법안들이 우후죽순 발의되기 시작했으며 특히 이동통신사의 단말기 유통을 금지

하는 것을 골자로 하는 완전자급제 도입을 위한 대체입법 시도가 최근까지도 활

발하게 이루어져 왔다. 이러한 배경에서 단말기 유통법의 내용과 그 후속 논의에 

관련된 학술적 연구도 상당히 이루어졌다.

홍진배(2014)는 이동통신시장의 단말기 기반경쟁이 경쟁과 소비자후생에 미치

는 영향을 분석하고 이동통신 서비스-단말기 결합분리(decoupling) 유인을 통한 

경쟁 활성화 정책 메커니즘을 고찰하였다. 스마트폰 시대에 돌입하면서 보조금에 

의한 단말기 기반 경쟁(DBC: Device Based Competition)이 발생하고 있음에 

주목하였고 이러한 보조금에 의한 단말기 기반 경쟁이 어떤 영향을 주는지에 대

해서 살펴보았다. 저자는 질적 연구방법론을 채택하여 소비자, 이동통신사업자, 

MVNO 사업자, 제조사, 대리점 및 판매점에 대한 심층면접과 포커스 그룹 인터

뷰를 실시하였고 이를 기반으로 정책을 제안하였다. 연구결과, 이동통신 서비스와 

단말기가 결합된 상태에서 단말기 보조금이 불투명하게 지급되고 높은 변동성(롤

러코스터 현상)을 지님에 따라 시장실패가 나타난다고 보았다. 이동통신 서비스와 

단말기 유통 각각에서 경쟁을 촉진하는 방법으로 그 결합을 분리하고 보조금을 
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공시하도록 하여 단말기와 서비스 각각의 가격기능을 회복시키고, 서비스 요금할

인과 보조금 중 하나를 선택할 수 있는 유인체계를 도입할 것을 주장하였다. 이러

한 정책 메커니즘은 단말기 유통법 제정 시 선택약정할인제도의 도입으로 현실화

되었다. 이 연구는 독자적인 이론적, 실증적 모델을 채용한 것은 아니지만 단말기 

유통 규제에 관련한 다양한 논의를 정리하고 이를 바탕으로 새로운 정책을 제안

했다는 점이 특징적이다. 

정인석(2015)은 단말기 유통법에서의 단말기 보조금 상한규제가 과연 서비스요

금경쟁을 촉진할 것인지에 대해서 연구하였다. 단말기 유통법은 보조금 수준에 상

한을 두어 제한하고 있는데 이는 과도한 보조금이 요금경쟁을 막고 있어서 보조

금 수준을 제한하면 요금경쟁이 발생하여 요금이 낮아질 것이라는 입장에 근거한

다고 판단했다. 일종의 경쟁의 풍선효과가 있어서 어느 한쪽을 막으면 다른 쪽이 

커지는 관계가 보조금과 요금 사이에 있다는 입장에서 보조금 상한규제가 적용되

고 있다는 것이다. 저자는 보조금이 커지는 것이 가입자의 전환비용을 낮추는 효

과에 주목하였고 전환비용이 낮아지면 가격탄력성이 높아져서 가격경쟁이 더 활

발해지고 가격이 낮아진다는 논리를 폈다. 이를 보이기 위한 이론모형에서는 동질

적인 이동통신 서비스를 두 개의 사업자가 제공하고 소비자는 서비스를 한 단위

만 구매하며 두 그룹으로 나누어 각각 사업자를 선택하는 상황을 상정하였다. 사

업자를 변경하는 데는 일종의 거래비용이 소요된다고 가정하였다. 신형단말기, 예

를 들어 스마트폰이 등장하고 서비스사업자는 이를 도매가에 구입해서 소비자에

게 판매하는 설정이다. 단말기만 교체할 때 소요되는 비용, 통신서비스 사업자만 

교체할 때 소요되는 비용, 둘 다 동시에 교체할 때 소요되는 비용을 고려하였는데 

둘 다 동시에 교체할 때 소요되는 비용이 각각의 경우의 합보다 적다고 가정하였

다. 여러 경우의 수를 고려한 모형의 해를 관찰하고 얻은 결론은 보조금이 상당히 

높아지면 사업자만 교체하는 것보다 단말기와 사업자를 모두 교체하는 것이 상대

적으로 더 좋아져 요금경쟁을 위한 전환비용이 감소하고 요금경쟁을 촉진시키는 

경쟁효과가 더 크다는 것이다. 즉, 보조금과 요금은 반대 방향으로 움직일 수 있
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는 경로를 보인 점이 특징이다. 다만 실제로 이런 현상이 현실에서 관측된 것으로 

보이지는 않는다. 보조금 지급 수준이 요금제와 연동되어 있다는 점, 즉 가입요금 

수준이 높아질 때 보조금도 높아지는 이동통신사의 보조금 지급구조가 모형에 반

영되어 있지 않다는 점이 한계이다. 특히 이런 보조금과 요금제 간의 비례성은 단

말기 유통법에서 명시적으로 용인하고 있는 내용으로 이러한 비례성을 고려할 때 

이 모형의 해가 유지될지에 대한 추가 분석이 필요하다. 그리고 사업자 간 경쟁구

도도 현실과는 다소 다르다. 현실에서는 담합과 유사한 행태가 나타나고 단말기를 

활용해서 가입자를 이동통신사 간 회전시키면서 가입자당 수익을 높이는 전략도 

관측된다. 좀처럼 요금경쟁이 관측되지 않는 국내 이동통신 서비스 시장구조를 반

영한 연구가 필요하다고 판단된다. 

권남훈(2015)은 단말기 및 이동통신 서비스 유통규제의 시장경쟁 효과를 살펴

보았다. 이 연구의 이론모형은 단말기의 품질이 고품질과 저품질로 구분되어 있고 

서비스 품질은 이동통신사 간에 동일하며 소비자는 단말기 1대와 서비스 1개에 

가입하는 상황을 상정하였다. 소비자들은 이미 이동통신사 둘 중 하나에 가입되어 

있다고 가정하였으며 한 기업의 시장점유율이 더 높은 상태를 가정하고 있으며 

다른 이동통신사로 전환하기 위해서는 전환비용을 지불하게 된다. 저자는 ① 단말

기 유통법이 도입되기 이전의 상태, ② 단말기 유통법이 도입된 상태, ③ 단말기 

완전자급제가 도입된 상태, 이 세 가지 상태에 대한 균형과 후생효과를 분석하였

다. 단말기 유통법이 도입되기 이전 상태는 기존 고객과 타사 가입고객 간에 단말

기 보조금을 이용한 차별적 가격 부과가 가능한 상태를 말한다. 단말기 유통법이 

도입된 상태는 이런 차별적 보조금이 불가능한 상태를 말하며 완전자급제 상태는 

이동통신사의 서비스 판매와 단말기 판매가 분리된 상태를 말한다. 단말기 유통법

이 도입되기 이전의 상태에서는 예상대로 자사 유지고객에게 높은 가격을, 타사 

번호이동 유치고객에게는 낮은 가격을 부과하며 번호이동은 양사 모두에게 발생

하며 상위사업자의 점유율은 하락, 하위사업자의 점유율은 상승하게 된다. 단말기 

품질을 높이는 데 추가 비용 요인이 없다고 가정하고 있으므로 단말기 품질은 가
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능하면 높이는 방향으로 움직이게 된다. 단말기 유통법 도입이 되면 번호이동 고

객에게도 동일한 단일가격을 부과하게 되며 이 경우에도 이동통신사 모두 높은 

품질의 단말기를 공급하며 시장점유율이 높은 이동통신사가 더 높은 가격을 설정

하고 일부 소비자들은 낮은 가격을 설정한 하위 이동통신사로 번호이동을 하게 

된다. 완전자급제에서는 단말기에 대한 선택이 먼저 이루어지는데 앞의 경우와는 

달리 고품질 단말기와 저품질 단말기 구입자가 모두 존재하며 이동통신사에 미치

는 영향은 단말기 유통법 적용 시와 동일하다. 이 세 가지 시나리오에서의 균형을 

비교해보면 소비자가 지불하는 총가격(단말기 가격+서비스 요금)은 완전자급제하

에서 가장 높고, 다음으로 단말기 유통법 규제하, 마지막으로 규제가 없는 경우가 

되며 소비자후생은 그 역순이다. 총사회후생은 단말기 유통법 규제하에서 가장 크

며 전환비용의 차이에 따라서 완전자급제의 경우와 단말기 유통 규제가 없는 경

우의 순서가 바뀌게 된다. 완전자급제하에서는 이동통신사는 전환비용, 제조업체

는 품질 격차를 통해서 경쟁을 완화하므로 소비자후생의 감소와 산업이윤의 확대

가 나타나게 된다. 사회후생이 단말기 유통법 규제하에서 가장 커지는 것은 생산

량이 일정한 상태에서는 소비자후생의 감소는 산업이윤의 증가와 상쇄되며 전환

비용 차이와 단말기 품질 격차만 사회후생에 영향을 주는데 단말기 품질 격차가 

없는 경우에는 전환비용이 작은 단말기 유통법 규제하에서 사회후생은 극대화될 

수 있다는 것이다. 이 연구 모델에서 단말기 생산비용이 고품질, 저품질에서 동일

하다든지 생산량이 일정하다는 가정을 채용한 것이 지적될 수 있지만, 저자는 이

들 가정의 완화가 결과에 크게 영향을 미치지 않는다는 점을 설명하고 있다. 완전

자급제에서 저가 단말기가 공급된다는 것은 긍정적인 결과처럼 보이지만 이 경우

에 요금과 합하면 최종부담은 가장 크다는 점도 주목해야 할 결과이다. 다만 저자

도 지적하고 있듯이 단말기 제조비용의 차이가 존재할 때 결과에 영향을 미치는 

경우도 있을 수 있으며, 완전자급제하에서 등장하는 저렴한 단말기를 저렴한 요금

제와 결합하는 경우에 사회후생의 증가가 있을 수 있다는 점에도 유의할 필요가 

있다. 
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이상규(2018)는 이동전화 시장구조와 단말기 자급제의 후생효과를 살펴보았다. 

이 연구의 이론모형에서는 소비자가 소비를 한 단위하거나 아예 하지 않는 극단

적인 가정에서 벗어나서 소비량의 변화가 가능토록 하였다는 점이 특징적이다. 다

량소비자(혹은 이통서비스에 대한 선호도가 높은 소비자), 소량소비자(혹은 이통

서비스에 대한 선호도가 낮은 소비자)의 두 유형을 가정하였다. 단말기와 서비스

는 모두 동질적으로 가정되었고 가격차별은 존재하지 않는 상황도 가정하였다. 완

전자급제하에서는 제조사와 서비스 사업자가 각각 자신의 시장에서 이윤을 극대

화하는 선택을 하며, 단말기와 서비스의 결합판매에서는 제조사와 서비스 사업자

가 결합이윤을 극대화하는 방향으로 선택을 한다고 가정하였다. 단말기 가격은 높

을수록 이윤이 커지나 통신서비스 소비를 한다는 전제하에 단말기가 필요하므로 

소량이용자도 이동통신 서비스를 구매하는 범위 내에서 최고가격을 설정하도록 

가정하였다. 이 연구에서는 각각의 시장이 독점인 경우, 복점/과점인 경우로 구분

하여 4가지 조합에서의 균형을 찾고 이에 대한 후생효과를 분석하였다. 각각의 경

우에 완전자급제와 결합판매의 소비자잉여의 대소를 비교하였는데, 그 결과 모두 

독점 구조를 가진 경우 결합판매가 더 높은 소비자잉여를, 모두 복점/과점인 경우 

동일한 소비자잉여를 얻는 것으로 분석되었다. 상하류가 각각 독점/독점 구조이

며 수직적으로 분리된 경우 전형적인 이중마진화(double marginalization)가 발

생하는데 결합판매가 이를 줄여서 소비자잉여가 증가하게 된다. 모두 복점/과점

이면 양 시장에서의 베르트랑 경쟁으로 가격이 비용과 일치하게 되므로 소비자잉

여는 결합 여부에 관계없이 동일하고 가장 높게 나타난다. 즉, 단말기 시장과 서

비스 시장에서의 복점/과점이 일반적으로 나타나는 현실에서는 자급제나 결합판

매나 차이가 없다고 보았다. 완전자급제가 더 의미있는 경우라면 단말기 시장이 

독점이고 서비스 시장은 복점인 경우인데 현실에서는 이런 경우를 찾기가 쉽지 

않다고 보았다. 사회후생은 이동통신 서비스 시장이 독점인 경우 결합판매가 서비

스 가격을 낮춰 소비자의 더 높은 서비스 이용을 가져오므로 더 높게 나타난다. 

정리하면 서비스시장이 복점/과점이며 단말기 시장이 독점인 경우에만 완전자급
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제가 결합판매보다 소비자후생이 더 높게 나타나며 나머지 경우는 결합판매가 더 

좋거나 동일하다. 이 연구는 소비자의 소비량 선택이 연속적인 경우를 가정하고 

있다는 점에서 다른 연구와 차별화되며, 결국 완전자급제가 더 나은 소비자 후생

효과를 주는 경우를 찾기는 쉽지 않다는 결론을 내리고 있다. 이 연구에서 주요한 

가정으로 사용되고 있는 독점사업자의 배타적 결합판매만 허용되는 부분은 향후 

추가 연구의 여지가 있다. 한쪽 시장이 복점/과점이고 다른 시장이 독점이면 결합

판매는 독점사업자가 다른 시장에서의 특정 사업자와만 결합한다고 보고 있어서 

결합에 실패한 사업자가 시장에서 배제되는 현상이 나타난다는 점이다. 현실에서

는 배타적인 결합이 나타나기보다는 별도의 결합상품을 구성하여 시장에 진출하

고 결합상품 간 경쟁이 일어나는 현상이 일반적으로 보이므로 이러한 현실을 반

영하면 결과가 어떻게 변화될지에 대한 연구를 시도할 필요가 있다. 저자가 지적

하듯이 보조금이 모델에서 명시적으로 등장하지 않은 부분도 향후 연구에서는 개

선의 여지가 있다고 볼 수 있겠다. 한편 단말기 시장과 서비스 시장이 과점체계에

서도 베르트랑 가격경쟁을 해서 효율적인 결과를 낳는다는 결론은 각각의 시장에

서 경쟁부족과 담합유인에 주목하는 시각에서는 동의하기 힘든 결과일 수도 있다. 

제조사와 이동통신사의 수직적 결합을 통한 결합이윤 극대화가 가능하다면 이동

통신사 간, 제조사 간 담합이나 결합이윤 극대화도 가능하다는 주장도 충분히 설

득력이 있다.

변정욱 ․ 김용재(2019)는 이동통신 서비스와 단말기 유통망 분리가 관련 시장에 

미치는 효과를 분석하면서 완전자급제의 효과를 고찰하였다. 상류의 단말기 시장

과 하류의 이동통신 서비스 시장은 복점으로 각각 두 개의 제조사와 서비스 사업

자가 경쟁한다고 가정하였다. 유통분리 시 제조사는 직접 유통하게 됨에 따라 추

가로 유통비용을 지불하게 된다고 가정하였다. 수직형 유통구조에서는 먼저 제조

사가 도매가격에 단말기를 판매하고 이동통신사는 이 도매가격을 바탕으로 서비

스와 단말기의 합산가격을 결정한다. 분리형 유통구조에서는 제조사가 단말기를 

소비자에게 직접 판매하고 이동통신사는 서비스를 판매한다. 제조사에도 유통비
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용이 발생하며 이동통신사는 단말기에 따른 가격 차별을 할 수가 없다. 두 가지 

유통구조에서의 균형을 비교하는데 파라미터값에 따라서 다양한 결과가 예측될 

수 있어서 몇 가지 타당하다고 생각되는 파라미터값을 고정하고 다른 파라미터값

에 변화를 주면서 균형을 비교분석하였다. 이 분석의 주요 결과는 제조사의 유통

비용이 충분히 작다면 분리형 유통구조보다는 수직형 유통구조에서 단말기 가격

이 더 높아진다는 것인데 이는 제조사가 가격결정의 선도자 우위를 누리며 유통

비용이 미발생하고 결합가격 경쟁의 완화 효과가 있기 때문이라고 보았다. 가입자 

수가 포화상태에서 고정된 경우에는 수직형 유통구조에서의 결합가격과 제조사의 

이윤이 분리형 유통구조에서의 결합가격과 제조사의 이윤보다 커서 분리형 유통

구조에서의 이용자후생이 더 크게 된다고 보았다. 이 연구의 논의에서 중요한 역

할을 하는 것은 제조사의 단말기 유통비용이며 이 비용이 크다면 분리형 유통구

조가 가지는 장점이 크지 않게 된다. 이런 내용이 제조사가 주장하는 완전자급제 

도입 시의 문제, 즉 유통비용으로 인해서 단말기 가격이 상승할 수 있다는 논리와 

맞닿아 있다. 결국 실증적으로 입증해야 할 문제이므로 이 연구는 분리형 유통구

조가 이용자 후생을 더 크게 하고 단말기 가격을 낮출 수도 있는 하나의 경로를 

보였다는데 그 의의를 두는 것이 타당하다. 보다 명시적으로 이동통신사 서비스의 

유통비용에 이동통신사의 단말기 유통비용을 더하고 제조사의 단말기 유통비용을 

추가해서 이 유통비용 간의 차이가 가져올 수 있는 변화를 모색하는 것도 의미가 

있을 것이다. 

변정욱 ․ 김용재(2019)의 연구와 이상규(2018)의 연구가 완전자급제에 대해서 

다소 상반된 결과를 보여주는 이유는 여러 가지가 있을 수 있지만, 수직형 유통구

조에서 제조사와 이동통신사의 단말기 가격결정 구조의 차이가 중요한 역할을 한 

것으로 보인다. 이상규(2018)에서는 이동통신사의 서비스를 100% 커버한다는 전

제에서 이동통신사의 서비스가격에 따라서 발생하는 소비자잉여에 상응하여 제조

사의 단말기 가격이 수동적으로 결정되는 구조이나 변정욱 ․ 김용재(2019)는 제조

사가 주도적으로 도매공급가격을 결정하고 이를 이동통신사가 받아들이는 구조이
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다. 두 연구의 모형에서 순차적으로 제조사, 이동통신사 순으로 의사결정이 이루

어지지만, 이상규(2018)에서는 수직적 구조라고 하더라도 단말기 가격을 높게 책

정하기 힘든 구조이고 변정욱 ․ 김용재(2019)는 도매가를 높일 수 있는 구조라는 

점에서 단말기 가격을 높게 책정할 수 있다. 이런 차이로 수직형 유통구조에서의 

단말기 가격이 다르게 나타나며 이로 인해 연구결과에 큰 차이가 나타난 것으로 

보인다. 수직형 구조에서 단말기 가격이 높아지는 경우라면 분리 시에 소비자후생

이나 사회후생이 증가할 가능성이 커서 분리된 구조, 즉 완전자급제가 선호되기 

쉽다. 

제 2 절  유통채널 구조 및 경쟁 관련 연구

앞서 국내 이동통신 단말기 유통구조에 대해서 설명한 바와 같이 국내의 단말기 

유통구조는 매우 복잡하다. 이처럼 복잡한 유통구조의 배경에는 이동통신 단말기

가 일반적인 가전과는 달리 이동통신사의 망을 사용하는 기기로 특정 이동통신사

향으로 최적화되어 제작되어 그 유통을 대부분 이동통신사가 맡아서 해온 역사적 

상황이 깔려 있다. 국내는 제조사－이동통신사－대리점－판매점(혼매점)으로 복잡

다단한 구조를 가지고 있으며 직영과 위탁, 온라인과 오프라인 채널이 혼재되어 

있다. 스마트폰 시대에 접어들면서 스마트폰 중심의 앱생태계가 도래하고 이동통

신 단말기의 독립성이 강화되자 애플과 같은 제조사들은 자신의 직영스토어에서 

언락폰을 판매하기 시작했고 국내에서도 블랙리스트 제도 등 제도적 뒷받침 속에

서 자급제라는 이름으로 주요 제조사들이 독자적으로 단말기 유통을 하기 시작했

다. 이러한 변화로 기존의 이동통신사향 유통채널과 제조사의 독자 유통채널이 혼

재되어 복잡성은 가중되고 있다. 이동통신사향 유통채널과 제조사 유통채널이 경

쟁관계에만 놓인 것은 아니다. 자가유통폰과 같이 제조사가 이동통신사의 유통채

널을 직접 활용하기도 하고 제조사 유통채널도 이동통신사 대리점 코드를 받아 

이동통신사향 단말기를 자급제와 병행하여 판매하기도 한다. 결국 국내 이동통신 
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단말기 유통구조를 제대로 이해하고 이를 개선하기 위한 정책방향을 찾기 위해서

는 유통채널의 구조, 유통채널 간 경쟁 및 협력 구도에 대한 정확한 이해가 선행

되어야 한다. 유통채널에 대한 연구는 경영학, 경제학계에서 다각도로 진행하여 

왔는데 특히 본 연구에서 지향하는 이론모형과 깊은 관련이 있다고 여겨지는 연

구를 선별하여 소개하기로 한다.

1. 유통채널 구조 및 채널 간 협력 ․ 경쟁 연구

Coughlan(1985)의 연구는 판매채널을 제조사가 통합하는 것과 독립적인 미들

맨(middleman)을 사용해서 분리하는 것의 가격경쟁과 이윤에 대한 영향을 고찰

하였다. 이 연구 모델에서는 생산자와 판매자는 가격을 전략변수로 사용하여 이윤

을 극대화하는데 편의상 제조 및 마케팅 원가는 ‘0’으로 가정한다. 각 생산자는 

하나의 상품을 만들며 수요는 대칭적이고 자기가격탄력성은 음수, 교차가격탄력

성은 양수이며 자기가격탄력성의 절댓값은 교차가격탄력성보다 크고 한계수입은 

자기가격의 감소함수, 타인가격의 증가함수로 가정했다. 두 제조사가 담합 혹은 

경쟁, 미들맨 사용 혹은 비사용의 4가지 마케팅 채널 조합을 고려하였다. 저자는 

판매중개인의 존재는 통상적인 의미에서 마케팅 규모의 경제나 범위의 경제 혹은 

미들맨의 부가가치가 없어도 정당화될 수 있다고 보았다. 생산자의 가격변화에 대

응하여 생산자가 마케팅을 내부화하는 경우에 수요에 미치는 영향이 가장 크며 

다음은 판매중개인 사용과 비사용이 혼합된 경우, 중개인을 둘 다 사용하는 경우

에 가장 그 영향이 작게 나타났다. 즉 생산과 판매를 분리하는 것이 가격경쟁에 

대한 반응을 둔화시키는데 특히 두 제조사가 모두 분리하는 경우가 한 제조사만 

분리하는 경우보다 더 그렇다는 분석결과를 제시하고 있다. 최종가격과 이윤에 대

해서도 분석한 결과, 담합 시의 최종가격이 판매통합된 상태에서 내쉬경쟁을 하는 

경우보다 높았으나 두 제품이 수요에서 전혀 관계가 없는 경우에는 동일했다. 중

개인을 둔 경우의 가격은 내쉬통합된 경우보다 높게 나타났다. 즉, 중개인을 사용

하는 것은 판매통합 경우보다는 더 이윤이 크다고 분석되었다. 한편 제품 간 대체
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성이 없거나 교차가격탄력성이 크지 않다면 중개인을 두는 것이 채널이윤을 증가

시키지는 않는 것으로 나타났다. 이 경우는 중개인이 경쟁을 줄이는 역할을 할 일

이 없기 때문이다. 일정한 대체성 범위에서는 두 제조사가 판매통합에 있어서 다

른 패턴을 보이는 혼합균형은 안정적이지 않아서 일종의 죄수의 딜레마 상황에서

처럼 결국 통합으로의 일방적 이탈이 더 큰 이윤을 주므로 내쉬통합이 유일한 균

형이 된다. 즉, 두 제조사가 다른 형태의 유통구조를 택하는 혼합된 형태의 균형

은 좀처럼 안정적이지 않다고 결론을 내렸다. 한편 이론 분석에만 그치지 않고 반

도체 산업에 대한 실증 데이터를 가지고 그 결과를 검증하였는데 제품간 대체성

이 높으면 판매기능을 통합하려는 성향이 더 강하게 나타나는 것으로 추정되었으

며 많은 시장에서 순수채널구조가 안정적으로 나타났다. 이 연구를 단말기 유통 

분야에 적용한다면 제조사가 자체 판매채널을 구축하는 것이 더 이익이 되는지 

혹은 이동통신사를 단말기 판매의 중개인으로 채택하는 것이 더 이익이 되는지에 

대한 문제와 비슷하다. 한편 이동통신사가 단말기와 서비스를 직접 판매하는 경우

와 대리점을 두고 판매하는 경우 중 어떤 유통채널을 선택하는 것이 이동통신사 

입장에서 더 나은지에 대해서도 시사점을 준다. 결국 제품 간의 대체성이 클 때는 

중개인을 두는 것이 가격 경쟁에 대한 반응성을 둔화시켜 제조사나 이동통신사의 

이익에 부합하는 것이 된다. 다만 이 경우의 소비자후생이나 종합적인 사회후생의 

변화에 대해서는 추가 검토가 필요하다고 판단된다.

Choi(1991)는 하나의 소매점이 동시에 두 제조사의 상품을 판매하는 가격경쟁 

모델을 상정하고 배타적으로 소매점을 두는 경우와 비교하였다. 논문 발표 당시에

는 두 제조사와 두 소매점을 가정하고 각 소매점이 각 제조사의 제품만을 배타적

으로 판매하는 경우에 대한 분석이 일반적이었음을 지적하고 저자는 소매점이 두 

제조사의 제품을 동시에 취급하는 경우의 경쟁효과를 살펴보고자 했다. 예를 들어 

마트나 백화점, 그리고 가전제품 양판점이나 스포츠용품 양판점과 같이 다양한 브

랜드 제품들을 다루는 소매점을 가진 채널구조를 다루고자 하였다. 한편 채널 멤

버들 간의 역학관계에도 주목하고자 하였다. 즉, 소매점이 대형화될 때 상당한 파
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워를 가질 수 있으며 이러한 역학관계의 차이가 균형가격과 이윤에 미치는 영향

도 분석하였다. 이를 반영하기 위하여 소매점-스타켈버그 게임도 도입하였다. 기

본모형은 선형수요(linear demand)를 가정하고 복점 제조사, 단일 공통 독립 소

매점을 가정한다. 제조사 � 스타켈버그(MS: Manufacturer-Stackelberg), 수직

내쉬(VN: Vertical Nash), 소매 � 스타켈버그(RS: Retailer-Stackelberg)의 세 

가지 시나리오를 가정하고 분석하였다. MS에서는 제조사가 타 제조사의 도매가

격을 조건부로 하여 소매점의 반응함수를 고려하여 도매가격을 결정하며, 이 도매

가격을 따라 소매점이 제품판매가격을 결정한다. VN에서는 제조사가 자사제품에 

대한 소매점의 마진과 관찰된 경쟁사의 소매가를 조건부로 하여 도매가격을 결정

하며, 소매점은 각각의 도매가에 따라 각 브랜드의 마진을 결정한다. MS의 경우

는 소수의 대형 제조사와 상대적으로 작은 소매점들로 이루어진 상황에서처럼 경

쟁 제조사의 도매가격을 관찰하기 쉬우며 소매점의 반응을 이용하여 도매가격을 

설정하는 경우이다. VN은 중소규모의 다수의 제조사와 소매점이 존재해서 도매

가격의 관찰은 어려운 상황에서와 같이 자신의 마진에 근거하여 도매가격을 정하

며 소매점은 도매가격에 근거하여 소매가격을 정하는 경우이다. RS의 상황은 소

매점의 영향력이 더 큰 경우로 제조사는 자신의 마진과 경쟁사의 소매가격에 근

거하여 자신의 도매가격을 결정하고 소매점은 제조사의 반응을 고려해서 소매가

격을 결정하게 된다. 기본모형의 균형을 관찰한 결과 제조사나 소매점 중 누가 리

더가 되는지에 상관없이 최종소비자가격은 동일하나 리더의 몫은 더 커지게 된다. 

판매량은 VN의 경우에 경쟁의 효과로 가장 크게 나타나며 MS와 RS는 동일했다. 

VN에서 가격은 전략적 상보성을 띠는데 한 제조사의 도매가격이 상승하면 다른 

제조사의 도매가격도 상승하는 관계가 있으며 제품 간 대체성이 크면 클수록 채

널의 비중앙화(decentralization), 즉 분산화가 균형으로 나타나게 된다. 수요함

수가 비선형(non-linear)인 경우의 예시로 가격탄력성이 일정한 경우를 들고 있

는데 이때의 가격전략은 상대방의 가격전략과 독립적인 것으로 잘 알려져 있다. 

판매채널이 통합된 경우에 반응함수는 이런 이유로 경쟁자의 가격과 관계없이 결
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정된다. 제조사와 판매점이 분리된 상태에서도 반응함수는 경쟁채널의 가격과는 

전략적으로 독립적이다. 선도자－추종자 게임에서도 전략은 서로 다른 채널의 도

소매가격과 독립적으로 결정된다. 모든 채널구조에서 소매 및 도매 가격은 경쟁채

널의 가격수준뿐만이 아니라 제품차별화 정도에도 반응하지 않는 것으로 나타났

다. 공통소매채널의 경우에는 분석적 해를 찾는 것이 매우 어렵다고 보아 수치해

석을 통한 분석을 실시하였다. 역학구조, 제품차별화, 비용 차이가 채널 가격과 

이윤에 미치는 효과를 살펴보며 공통소매점 문제의 결과를 배타적 딜러 문제의 

결과와 비교하였다. 선형수요함수하에서 도매가는 MS > VN > RS의 순으로 나타

났고 균형가격은 사실상 차이가 없었는데 VN의 소매가격이 가장 낮으며 RS와 

MS의 소매가격은 같은 것으로 분석되었다. 생산량은 VN에서 가장 컸으며 MS와 

RS는 동일하였다. 즉, 두 스타켈버그의 경우만 놓고 보면 소비자들은 무차별했다. 

선형수요함수에서의 제조사 이윤은 MS≥VN≥RS, 소매점 이윤은 RS≥VN≥MS 

순으로 나타났다. 선형수요함수에서는 아무도 시장을 지배하지 않을 때 소비자들

을 포함해서 산업 전체적으로 바람직한 결과를 가져온다. 물론 이 경우에도 개별 

멤버는 리더가 되려는 유인을 가지고는 있다. 일정한 수요탄력성을 지닌 비선형수

요함수의 경우 VN 구조가 가장 높은 도매가와 소매가를 보였다. 한편 넓은 범위

의 제품차별화 정도에서 비선형수요함수의 경우 결과가 바뀌는 경우가 많았다. 제

조사 이윤은 RS≥MS≥VN, 소매점 이윤은 MS≥RS≥VN으로 조사되었다. 즉, 비

선형수요함수의 경우 누구도 리더가 되려는 직접적인 인센티브를 가지고 있지 않

으며 아무도 리더십을 가지지 않으면 VN이라는 최악의 상황을 초래하므로 간접

적으로 리더십을 가질 유인만 있다. VN 구조에서 가격이 가장 높아지므로 아무도 

시장을 지배하지 않을 때 소비자들을 포함한 모든 멤버들이 나빠지게 된다. 가격

차별화의 효과를 살펴보면 선형수요함수의 경우 제품의 차별성이 둔화될수록 도

매가격과 소매가격이 모두 올라가게 되는데 이는 제품차별화가 심화될수록 가격

이 높아진다는 직관에는 배치된다. 채널구조와 관계없이 제품의 차별화가 완화될

수록 모두의 이윤이 증가하며 제조사는 배타적 딜러를 가지고 싶어하는 반면에 
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소매점은 여러 브랜드를 동시에 취급하기를 원하게 된다. 비선형 수요함수의 경우

에는 제품이 차별화될수록 가격이 높아지며 공통딜러를 이용하는 제조사는 제품

이 차별화될수록 불리해진다. 소매단에서의 경쟁이 부족하면 제품차별화의 혜택

을 공통소매점이 모두 가져갈 수 있게 되기 때문이다. 비선형수요에서는 차별화가 

커질수록 배타적 딜러십을 가지는 것이 제조사와 소매점 모두에게 이득이 되는데 

배타적 딜러는 가격을 변화시킬 수 있는 여지가 낮기 때문이다. 한편 제조비용 절

감의 효과는 그보다 작은 도매가격의 감소, 그보다 더 작은 소매가격 감소로 나타

나며 두 제조사 모두에서의 대칭적인 비용감소의 경우 소매점은 모든 역학구조에

서 제조사보다 더 큰 혜택을 본다. 모든 유통 참여자들은 비용절감이 다른 경쟁자

에 의해서 매칭이 되더라도 비용절감에 따른 마진 증가와 수요 증가에 따른 혜택

을 보게 된다. 공통소매점과 배타적 소매점 딜러십 간의 차이를 비교해보면 선형

수요와 비선형수요 모두의 경우에 공통소매점 채널에서 소매가격이 더 높으며 선

형수요함수에서는 제조사는 배타적 딜러십을 유지하려는 인센티브, 소매점은 여

러 경쟁 브랜드를 취급하려는 인센티브를 가진다는 점을 보였다. 비선형수요함수

에서는 배타적 딜러십이 모든 유통채널 멤버들에게 더 나은 결과를 보였다. 이 연

구가 주는 중요한 시사점은 수요함수의 형태가 결과에 큰 영향을 준다는 것이며 

선형수요함수에서는 제품차별화가 덜할수록 가격과 이윤이 증가한다는 직관과는 

다른 결과를 보였다.
19)

비선형수요함수에서는 제품이 더 차별화될수록 공통소매점 

체계하에서의 제조사 이윤이 배타적 딜러십하에서의 이윤보다 더 적다. 이 연구의 

방법론과 결과는 단말기 유통부문에서는 여러 제조사가 대형 독립 판매점에 단말

기를 공급하는 경우, 한 이동통신사가 여러 제조사의 단말기를 취급하는 경우, 여

러 이동통신사가 단말기나 서비스를 특정 판매점에 공급해서 판매하는 경우 등 

N:1 유통구조에 적용해 볼 수 있다. 다만 저자들도 지적하고 있듯이 여러 제조사

의 제품을 취급하는 공통 소매점이 여러 개 있는 경우가 더 일반적이며 이 경우에 

19) Choi(1996)에서는 다른 형태의 선형수요함수를 적용해서 직관에 부합하는 결과를 얻은

것을 볼 때, 선형 vs. 비선형의 문제는 아닐 수도 있다고 판단된다.
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결론이 어떻게 변화되는지에 대해서는 추가 연구가 필요하다. 

Chiang, Chhajed, and Hess(2003)의 연구는 e-commerce의 도래로 많은 

제조사들이 직접판매채널을 강화하는 추세에서 이의 도입이 기존의 전통적인 유

통부문에 미치는 영향과 제조사의 이윤에 미치는 영향을 살펴보았다. 이 연구에서

는 제조사가 자신의 이윤을 직접적으로 증대하기 위해서 직접판매채널을 도입하

는 유인보다는 기존의 전통적 판매채널이 더 효율적으로 활동하도록 압력을 제공

하는 유인에 주목하였다. 이 연구의 이론모형은 소비자의 지불의사가 [0, 1]에 일

양분포(uniform distribution)를 따른다는 가정에서 출발한다. 독점 생산자는 배

타적 소매점에 도매가격으로 제품을 공급한다. 이때 각각 자신의 이윤을 극대화하

기 위한 의사결정을 하면 수직적으로 통합된 채널의 경우보다 이윤은 감소하게 

되는데 이 문제가 잘 알려진 이중마진화(double marginalization) 문제이다. 저

자는 이 이중마진화 문제를 해결하는 수단으로 제조사의 직접채널판매를 활용할 

수 있다고 보았다. 직접채널판매는 소비자에게 다소간의 불편함을 줄 수 있다고 

보고 이를 지불의사에 반영하였다. 직접판매가격, 소매점 판매가격과 직접판매채

널이 주는 불편함을 나타내는 파라미터에 따라서 소매점 수요와 직접판매처널의 

수요함수를 도출하고 제조사의 이윤함수를 도출하였다. 제조사가 직접판매 여부

를 결정한 뒤 소매점에 대한 물량에 대한 도매가격과 직접채널의 소매가격을 결

정하면 소매점에서 소매가격을 결정하는 순차적 스타켈버그 모델을 적용하여 소

매점의 최적반응함수를 찾았다. 이 반응함수를 예상한 상태에서 제조사는 총이윤

을 극대화하는 도매가격과 직접판매 소매가격을 정한다. 직접채널을 사용하면 독

립 소매업자가 가격을 낮추고 판매를 늘리게 하는 효과가 있다. 이 전략의 효과는 

제조사가 직접판매를 한다는 위협이 얼마나 타당한지에 달려 있으며 그 정도를 

포착하는 것이 제조사로부터의 구입이 주는 불편함을 포착하는 파라미터값이다. 

소비자들이 직접채널을 받아들이는 정도가 일정 한계점 이하로 떨어지면 직접적 

채널의 도입이 소매점에 위협이 되지 못한다. 소비자들의 직접채널 수용성이 일정 

한계 이상이 되면 직접채널이 상당한 위협이 되어 소매점이 공격적으로 가격을 
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낮추게 되면서 부분적으로는 이중마진화의 문제를 줄이게 되며 그 결과 제조사의 

이윤은 증가하게 된다. 이 모형에서의 독특한 결론은 직접판매채널이 아무리 소비

자에게 받아들여진다고 하더라도 제조사는 직접채널에서 판매가 이루어지지 않게 

가격을 설정하는 것이 이윤을 극대화하는 방향이라는 것이다. 특히 일정한 소비자

의 직접채널 수용구간이 존재해서 그 구간에서는 직접 유통채널을 여는 것이 독

립적 제조사와 독립적 소매점의 모두의 이윤을 높이는 것으로 밝혀졌다. 이러한 

구간의 존재는 소매점이 제조사를 위해서 웹사이트를 만들어 주거나 카탈로그를 

디자인하는 등 비용을 들이는 경우를 설명한다고 보았는데 이러한 행동이 소매가

격을 크게 낮출 필요가 없이 도매가격 감소를 보장받을 수 있다면 그렇게 할 유인

이 있다고 보았다. 저자들은 다수의 독립적인 소매점이 존재하는 경우의 직접채널 

구축의 효과도 살펴보았다. 결론은 이 경우에도 특정한 허용한계이상에서는 직접

채널의 구축이 더 많은 생산과 채널의 효율성을 증진시키지만 독립적인 소매점의 

숫자가 늘어날수록 소비자 허용한계를 높여서, 보다 동질적이 되어야 그러한 결론

이 지지되는 것을 밝혔다. 이 연구는 제조사가 직접판매를 위해 이커머스를 도입

하는 등 직접유통채널의 구축이 지니는 효과를 다각적으로 분석했다는 점에서 기

여한 바가 크다. 이 연구를 단말기 유통 분야에 적용한다면 제조사가 뒤늦게 이동

통신사가 아닌 단말기 유통직접채널 혹은 자급제 채널을 구축하는 것이 어떠한 

효과를 지니는가를, 소비자가 자급제 단말기를 얼마나 동일하게 간주하는가라는 

소비자의 허용성과 연계하여 분석하는 것을 가능케 할 것으로 보인다. 

Vinhas, Anderson(2005)은 제조사가 특정한 지리적 시장에서 동일한 상품을 

대상으로 직접유통채널과 간접유통채널을 동시에 운영하는 것에 대해서 주목하였

다. 전 세계적으로 활동하는 11개의 B2B 생산자의 몇 개 전략적 사업체(SBU: 

Strategic Business Unit)에 의해서 커버되는 115개의 지리적 시장을 조사하였

다. 11개의 B2B 사업자들은 화학, 정보통신, 전자 등 업종에서 다른 종류의 제품

을 판매하는 사업자들이었으며 모두 대기업(평균매출 235억 달러, 직원 11만 

9,000명)이고 전 세계적으로 물품을 판매하였다. 이들 대기업의 채널결정을 대조
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군에 속하는 기업들의 채널결정과 비교하였다. 저자들은 5가지 주요 가설을 설정

하고 기업에 대한 설문조사 결과를 바탕으로 이를 통계적으로 검증하였다. 그 결

과 시장성장 가능성이 작을 때, 판매 시마다 소비자 행동의 변화 가능성이 클 때, 

소비자들이 그룹구매를 할 때, 제조사의 공급품이 더 표준적이라고 느낄 때 두 유

형의 채널이 공존할 가능성은 떨어진다는 것을 실증적으로 보였다. 그리고 저자들

은 공급자들이 각 채널의 공급물을 차별화하기 위해서 비용을 더 들이거나 일종

의 ‘교전규칙’을 설정하고 어느 한 채널이 판매하면 다른 편 채널을 보상함으로써 

채널 간 경쟁을 감소시키려 한다고 보았다. 이 연구는 직접유통채널과 간접유통채

널의 공존에 대한 실증적인 연구로서 어떤 요인이 이러한 공존에 영향을 미치는

지를 찾고 어떻게 채널 간 갈등을 회피하는가에 대해 고찰한 연구로 의미가 있다.

Shulman(2014)은 제조사가 특정 공식소매점에서만 판매하도록 허용함에도 불

구하고 공식소매점들이 다른 경쟁관계에 있는 비공식소매점에 물량을 우회하는 

이유에 대해 연구하였다. 이에 대한 기존의 연구는 물량할인(quantity discount) 

스케줄이 대량구매에 더 큰 할인을 제공하므로 일단 대량구매를 통해서 저렴하게 

확보한 뒤에 이를 다른 소매점에 넘길 유인이 있다는 것이었다. 이 연구는 이러한 

대량구매할인이 없다고 하더라도 공식소매업자가 경쟁소매업자에게 물량을 넘기

는 유인에 대해서 연구했다는 점이 특징이다. 이론모형의 플레이어는 제조사, 4개

의 수평적으로 차별화된 공식소매업자, 직접판매자, 소비자를 가정한다. 소비자의 

선호는 원형입지모델을 따르며 소비자는 운송비와 가격을 지불하고 난 유보효용

(reservation utility)을 얻는다. 직접판매자로부터 제품을 구입하는 경우 소비자

도 유사하게 가격을 차감한 효용을 얻는데 직접판매자로부터 구매하는 것에 따르

는 추가 불편 혹은 부적합성(lack of fit)도 감안이 된다. 다만 이 추가 불편은 소

비자의 위치와는 관계가 없다. 소비자는 이 두 경우의 순효용을 비교하여 더 큰 

효용을 주는 판매자에게서 구입한다. 직접판매자는 원의 중앙에 위치하고 있으며 

진입을 위해서 상당히 높은 비용을 지불해야 해서 단 하나의 판매자만 있는 것으

로 가정하였다. 직접판매자는 공인판매자일 수도 있고 비공인판매자일 수도 있다. 
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4개의 공인소매업자는 원주상에 균일하게 위치하고 있다. 공인소매업자는 물량을 

비공인 직접판매자에게 팔 수 있는데 도매판매가격에 더해서 추가 비용이 소요되

는 것으로 가정하였다. 제조사는 직접판매자를 공인할지를 결정하고 도매가격을 

정하며 생산비용은 ‘0’으로 정규화되었다. 게임의 순서는 제조사가 직접판매자에 

대한 공인 여부를 결정, 제조사의 도매가 결정, 비공인 시 직접판매자는 take it 

or leave it 제안을 공인소매점에 제안, 공인소매점들은 동시에 받을지 말지를 결

정한다. 공인 시에는 모든 판매자가 동시에 가격을 결정한다. 소비자는 가격을 관

찰하고 누구로부터 구입할지를 결정하게 된다. 역진귀납법(backward induction)

으로 각 플레이어들의 문제를 풀어 균형을 관찰한 결과, 공인소매점은 소비자들에

게 직접 판매하는 경우보다도 낮은 마진에 직접 판매자에게 물량을 우회판매하는 

것으로 나타났다. 공인소매점이 비공인 직접판매점에 물량을 우회하는 것이 자신

의 경쟁자만 만드는 것이 아니라 다른 공인소매점들에게도 경쟁을 불러오는 효과

에 주목하게 되는데 다른 모든 공인소매점도 같은 상황에 처하게 되므로 결국 이

윤이 낮아지는 상황에서도 물량우회가 발생하게 된다는 것이 주요 논리이다. 한편 

제품을 비공식 직접판매점으로 우회하는 비용이 감소할수록 공인소매점의 이윤손

실이 커질 수 있다는 다소 직관에 반하는 결과도 도출하였다. 이 연구는 신규 직

접유통채널의 시장확대효과가 없더라도 경쟁전략에 의해서 비공인 직접판매점 시

장의 일정 부분을 차지하게 되는 이유를 설명하고 있다. 이 연구는 국내 단말기 

유통 분야에서 물량을 중도매점 등을 통해서 우회하거나 여러 판매점으로 분산하

려는 대리점의 행위를 분석하는 데 도움이 될 수 있는 분석요소들을 갖추고 있다

고 판단된다.

2. 이동통신 단말기 유통채널 간 협력 ․ 경쟁 연구

경영학 유통 분야에서도 이동통신 단말기 유통 분야로 좁혀 보면 관련 연구를 

찾기가 쉽지 않다. Chen, Wang(2015)의 연구가 본격적으로 이동통신 단말기 유

통 분야의 특징을 반영한 몇 안 되는 연구 중 하나이다. 이 연구는 단말기와 서비
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스가 분리되어 판매되는 자유채널(free channel)과 단말기와 서비스가 결합되어 

판매되는 결합채널(bundled channel)의 두 채널을 상정하고 하나의 단말기 제조

사, 하나의 이동통신사를 가정하였고 이동통신사의 요금은 외생적으로 주어진 것

으로 가정하였다. 결합채널 분석의 경우 이동통신사 주도의 스타켈버그, 경쟁체제

인 수직내쉬(vertical Nash), 제조사 주도의 스타켈버그의 3가지 경쟁체제에서의 

균형을 찾고 분석하였다. 이동통신사 주도의 스타켈버그 모형에서는 이동통신사

의 보조금에 대응하여 제조사가 소매가격을 정하고 이동통신사는 제조사의 반응

을 고려하여 보조금을 정하게 된다. 이때 제조사의 단말기 가격은 시장 크기, 단

위생산비용, 통신서비스요금이 높을수록 상승하며. 소비자의 가격 민감도가 증가

할 때 하락한다. 보조금은 이동통신사의 가격, 제조비용, 가격민감도가 커질수록 

증가한다. 수직내쉬모형에서 제조사는 단말기 가격을, 이동통신사는 보조금을 동

시에 결정한다. 제조사 주도 스타켈버그 모형에서는 이동통신사가 예상 단말기 가

격에 반응하여 보조금을 결정하게 되고 이를 고려하여 제조사가 단말기 가격을 

정하는 순서로 게임이 진행된다. 이때의 단말기 가격은 시장규모, 제조비용, 서비

스비용의 증가함수이며 가격민감도, 이동통신서비스 가격의 감소함수이다. 보조

금은 서비스요금, 제조사 원가, 가격민감도가 증가할 때 증가하며 서비스 원가와 

시장규모의 감소함수이다. 균형에서의 이윤을 비교하면 파워를 가진 제조사나 사

업자의 이윤 몫은 더 크지만 공급체인 전체의 이윤은 사업자 간 균형이 이루어진 

수직내쉬모형에서 가장 크다. 자유채널과 결합채널 중 어떤 채널을 선택할 것인가

의 문제를 이윤비교를 통해서 살펴보면, 수직내쉬모형에서는 자유채널이 항상 선

택되나 이동통신사 스타켈버그 모형이나 제조사 스타켈버그 모형에서는 특정한 

조건에서 결합채널이 더 선호된다. 이 연구는 이동통신 단말기 유통채널의 선택과 

이윤을 경쟁구도에 비추어 살펴보았다는 점에서 의의가 있다. 이 연구의 접근방법

에서는 현실에서 관측되는 자유채널과 결합채널의 공존은 나타나기 힘들며 다수

의 제조사와 다수의 이동통신사가 존재하는 현실과는 다소 괴리가 있는 단일 제

조사와 단일 이동통신사 모델이라는 한계는 있다. 

Chen, Wang(2015)의 연구를 더 확장한 연구인 Wang, Fan, Zhao(2017)에
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서는 이동전화 단말기 시장에서의 제조사 언락폰 유통채널과 이동통신사를 통한 

유통채널이 혼재하는 이중 유통채널에서의 경쟁과 조정(coordination) 문제를 다

루었다. 이론 모형은 한 제조사와 한 이동통신사를 가정하고 약정폰(contractual 

handset)과 언락폰(unlocked handset)의 두 종류 단말기를 공급한다. 결합채널

에서는 약정폰이 특정 이동통신사의 통신서비스와 배타적으로 결합되어 판매되며 

언락채널에서는 언락폰이 통신서비스와는 별개로 판매되며 임의의 통신서비스와 

결합되어 사용할 수 있다. 서비스 요금은 계약기간 동안의 총납입요금을 말하며 

서비스 요금은 두 채널에서 동일하다고 가정한다. 소비자들의 구매결정은 단말기 

구입채널 선호, 약정폰 가격, 언락폰 가격, 서비스 요금에 의해서 영향을 받는다. 수

요함수는 선형으로 가정되었으며 중앙집중 모델(centralized model), 분권 모델

(decentralized model), 쌍방향 수익배분계약이 포함된 분권 모델(decentralized

model with two way revenue sharing contract)의 세 가지 경우를 대상으로 

하여 균형을 찾고 이를 분석하였다. 제조사와 이동통신사의 결합이윤을 극대화하

는 중앙집중 모델에서 제조사는 수요수준, 대체가격 민감도, 단말기 생산비용, 통

신서비스 비용이 높을수록 결합폰과 언락폰 모두의 소매가격을 높게 책정한다. 소

비자들의 결합채널에 대한 충성도가 낮을수록 약정폰에 대한 소매가격은 낮아지

며 언락폰의 소매가격은 높아진다. 분권 모델에서는 이동통신사와 제조사가 분리

되며 이동통신사 주도의 스타켈버그 게임을 한다. 이동통신사가 제조사의 반응함

수를 고려하여 제조사에 지급하는 보조금을 설정한다. 분권 모델에서의 균형의 특

징은 이동통신사의 보조금이 증가할수록 결합폰 소매가격은 감소하며 언락폰 소

매가격은 보조금과는 전혀 관련이 없이 책정이 된다. 최적 보조금은 가격민감도, 

휴대폰 생산비용, 통신서비스 비용이 높을수록 높아진다. 분권 모델에서의 결합폰 

가격과 언락폰 가격은 중앙집중 모델의 가격보다 높게 나타나는데, 이는 이동통신

사의 보조금이 제조사가 소매가격을 충분히 낮추도록 할 유인을 주지는 못한다는 

것이다. 보조금만 사용하는 계약은 두 휴대폰 판매채널 간의 협조를 끌어내지 못

한다. 보조금의 증가는 제조사 언락폰 채널의 수요를 감소시키므로 이동통신사가 
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서비스로 발생하는 이윤을 모두 보조금으로 쓰지 않는 한 결합폰 가격을 충분히 

낮추고 싶은 유인이 없다는 것이다. 제조사의 언락폰 가격결정은 이동통신사 보조

금과 관련이 없이 이루어지므로 협조실패(coordination failure)로 이어지게 된

다고 보았다. 저자들은 이러한 문제를 해결하기 위해서 쌍방향 수익배분 계약

(two-way revenue sharing contract)을 제안하고 있다. 이 계약은 이동통신사

가 최적 보조금 정책을 정하고 통신서비스 수입의 일부를 제조사와 공유하며 제

조사는 단말기 수입의 일부를 이동통신사와 공유하는 형태이다. 이 모델에서의 제

조사 휴대폰 가격은 수익배분 파라미터에 의해서 영향을 받으며 이를 통해서 이

중마진화 문제를 해결하게 된다. 균형에서는 보조금이 필요하지 않게 되는데 수익

배분 파라미터를 조정하면 보조금의 효과를 충분히 낼 수 있기 때문이다. 이동통

신사의 제조사에 대한 수익배분 파라미터에서는 일정한 하방한계와 상방한계가 

존재하는 반면 제조사의 이동통신사에 대한 수익배분 파라미터에는 제약이 없다. 

즉, 채널이윤은 제조사와 이동통신사 간에 임의로 배분될 수 있다. 제조사의 생산

비용이 큰 경우 이동통신사의 제조사에 대한 수익배분이 더 커져야 하는데 비용

이 높아서 이윤이 감소하는 부분을 상쇄시켜야 제조사가 전체의 이윤을 극대화하

는 소매가격을 책정하도록 유도할 수 있게 된다. 실용적으로 볼 때 쌍방향 수익배

분과 같은 복잡한 구조는 상당한 관리비용(administrative cost)과 관찰비용

(monitoring cost)이 소요되므로 그 비용을 상쇄하고 남을 이윤의 증가가 나타

나는지가 중요하다. 저자들은 우선 쌍방향 수익배분이 제조사와 이동통신사 모두

의 이윤을 증가시키는 윈윈(win-win) 상황이 나타날 수 있음도 보였다. 쌍방향 

수익배분은 특히 이동통신사 서비스 요금이 높을 때 윈윈 영역의 확대를 가져오

는 것으로 나타났다. 이동통신사가 채널별로 다른 서비스 요금을 부과하는 경우로 

확장하면 보조금은 여전히 채널 간 협력을 끌어내지 못하는 반면 쌍방향 수익배

분은 특정한 조건에서 채널 간 협력을 이끌어 낼 수 있는 것으로 조사되었다. 이 

연구는 단말기 유통 분야에 대한 직접적인 연구로, 결합폰과 언락폰으로 유통채널

이 이원화된 상황에서 이동통신사와 제조사가 이윤을 극대화하기 위해서는 보조
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금 계약이 아닌 쌍방향 수익배분계약이 더 효과적이라는 결론은 국내 유통 분야 

모형화에도 시사하는 바가 크다. 물론 이 연구는 기업전략의 관점에서 이루어졌지

만, 소비자후생을 포함한 전체 사회적 관점에서의 후생효과를 관찰하고 자급제 유

통채널의 활성화를 위해 노력하는 정부의 노력과 관련해서도 시사점이 있다.

제 3 절  문헌 리뷰 종합 및 시사점

단말기 지원금의 효과에 대한 연구나 단말기 유통법 등 단말기 유통규제의 효과

를 논하는 연구는 단말기 보조금 관련 논란이 계속되어 온 국내에서 상당히 많이 

수행되었다. 단말기 유통구조의 보다 근본적이며 구조적인 변화를 모색하는 차원

에서 완전자급제 도입 논의도 활발했는데 이러한 논의는 이에 대한 이론 연구도 

촉발시켰다. 그런데 많은 연구들은 국내의 복잡다단한 단말기 유통구조를 주어진 

것으로 받아들이거나 매우 단순한 형태로 가정하고 이론 모형을 풀어가고 있다. 

국내 이동통신 단말기 유통구조의 개선이나 변화를 모색하려고 한다면 먼저 국내

의 복잡한 단말기 유통구조의 형성과정에 대한 충분한 이해가 선행되어야만 한다. 

이동통신사 채널 내의 복잡한 대리구조, 제조사 직접 유통채널과 이동통신사 유통

채널 간의 경쟁 관계 등 보다 근본적인 유통구조에 대한 고찰도 필요하다. 물론 

국내의 독특한 단말기 유통구조의 형성과정을 국내 이동통신단말기 유통 초기로 

돌아가서 추적하는 역사적 접근도 도움은 될 것이다. 예를 들어 단말기 유통부문

을 관찰해온 현업 종사자 등에 대한 인터뷰를 통해서 유통구조 형성과정에 대한 

역사적 고찰을 시도하는 것이다. 그런데 그러한 현업 전문가 인터뷰나 역사적 접

근방법이 기업의 숨겨진 동기, 이윤 극대화 동기를 정확히 포착할 수 있다고 볼 

수는 없으므로 어디까지나 보조적인 접근으로 국한해야 한다고 본다. 결국 단말기 

유통구조 분석의 주된 방법론은 관련 연구 문헌을 탐색하면서 유통구조와 관련한 

기존의 이론적 논의를 충분히 검토하고 이를 국내 실정에 맞게 적절히 발전시키

는 이론적 방법론이라고 판단된다. 다행히도 다양한 유통채널의 구조나 채널 간 
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경쟁 등에 대한 경영, 경제학 분야 이론 연구들이 상당히 축적되어 있으며 일부 

연구는 정확히 이동통신 단말기 유통구조를 주제로 삼고 있다는 점은 다행스럽다. 

제4장에서는 이러한 기존의 이론적 모형에 기반을 두고 국내 유통구조를 여러 가

지 방법으로 모형화하고 그 해를 찾고 이를 바탕으로 현재 국내 이동통신 단말기 

유통구조의 사회적 효율성을 판단하고 이의 바람직한 방향을 탐색하고자 한다.
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제 4 장  이동통신 단말기 유통구조의 이론적 고찰과 

후생효과 분석

제2장에서 설명했듯이 국내 이동통신 단말기 유통구조는 해외의 단말기 유통구

조나 국내 다른 가전 유통구조와는 차별화되는 매우 복잡다단한 형태를 보인다. 

이동통신사가 단말기를 직접 판매하기도 하며 이동통신사에 전속된 대리점에서 

단말기를 판매하기도 하는데, 대리점으로 유입된 물량의 상당량은 다시 혼매점이

라고도 불리는 판매점으로 재유입되어 여러 이동통신사의 단말기들이 경쟁적으로 

소비자에게 판매된다. 한편 최근에는 제조사가 독자적으로 구축한 유통채널을 통

한 자급제 단말기까지 가세한 상황이다. 제조사의 유통채널과 이동통신사의 유통

채널 간에 물량의 교차공급도 나타나고 있다는 점도 유통구조의 복잡성을 증가시

킨다. 요컨대 단말기가 수직적으로 배급되는 과정에 참여하는 유통주체들이 모두 

소비자와 접점을 가지고 직접 단말기를 판매하면서도 하위단계로 단말기를 배급

하는 이중적 역할을 한다는 특징을 가진다. 이렇게 복잡한 유통구조를 단일한 이

론모형으로 포착하는 것은 매우 비현실적이며, 모형을 풀기도 그 결과를 해석하는 

것도 쉽지 않다. 이런 이유로 본 연구에서는 이동통신사의 유통채널로 국한하고 

다양한 유통 방식 간 차이를 이론모형을 통해서 분석하고 그 균형과 후생효과를 

분석한다. 

제1절에서는 국내현실에 적합한 모형설정을 위한 가정과 기본적 설정을 소개하

고 제2절에서는 이동통신사의 직접판매(direct sales), 전속대리점판매(exclusive 

agency sales), 공동판매점판매(common retailer sales) 모형을 수립하고 모형

의 균형을 찾는다. 제3절에서는 모형별 균형을 비교하며 사회후생효과를 논의하

기로 한다. 국내 단말기 유통구조와 관련한 기존 연구는 이동통신사의 단말기 판

매를 금지하는 완전자급제의 효과에 집중되고 있다. 그런데 국내에서 독특하게 관

찰되는 이동통신사 중심의 다단계적 유통구조 자체에 대한 연구는 찾아보기 힘들
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다. 대리점 유통구조, 판매점 유통구조가 복잡하기는 하나 유통점이 많아지면 막

연히 경쟁이 촉진될 것이라는 시각에서인지 이에 대한 관심이 생각보다 크지 않

았던 것은 아닌가 추측된다. 그런데 제3장에서 소개한 몇몇 일반 유통구조 이론 

연구에서 볼 수 있듯이 중개인(middleman)의 존재나 공동판매점(common 

retailer)의 존재가 반드시 경쟁을 촉진하는 것은 아니며 제품의 차별화가 부족할 

때 제조사 간 경쟁을 약화시키는 도구로 활용될 수도 있다는 연구에도 주목할 필

요가 있다. 이러한 새로운 문제의식에서 출발하여 국내에서 활성화된 대리점, 판매

점 구조를 이론적 시각에서 분석하고 그 경쟁효과와 후생효과를 논의하고자 한다.

제 1 절  기본 설정

국내 이동통신사 간의 경쟁이 주로 보조금 차원에서 이루어진다는 점에 착안하

여, 본 연구의 이론모형은 보조금이 핵심변수가 되도록 설계하였다. 반면 단말기 

가격이나 이동통신서비스 가격은 제조사나 이동통신사에 따라 그 값이 다르지 않

다고 가정한다. 실제로 단말기 출고가나 요금제 구조나 수준은 제조사 간, 이동통

신사 간에 크게 차이가 나지 않는 현실을 반영하기로 한다. 연구의 초점을 이동통

신사 간 보조금 경쟁으로 맞추고 이동통신사 간 다른 형태의 서비스경쟁이나 품

질경쟁을 명시적으로 고려하지는 않는다. 가격경쟁이 이루어지나 단말기 가격과 

서비스 가격은 명목적으로 고정되고 사업자 간 차이가 없는 상태로 가정하여 가

격경쟁을 보조금 경쟁으로 치환하여 설명하는 방법을 취하여 국내 상황에 맞게 

현실성을 높이고자 한다. 한편 제조사와 이동통신사 간의 단말기 가격을 둘러싼 

협상이나 제조사 간 경쟁은 본 절의 모형에서는 무시하기로 한다. 제조사와 이동

통신사 간의 역학관계와 각 시장에서의 시장력(market power), 사업자 간 비대

칭성을 고려하는 것이 단말기 가격 자체를 결정하는 데에는 중요하지만, 본 절 연

구의 관심은 이동통신사 주도의 다양한 형태의 이동통신 단말기 유통구조를 살펴

보기 위한 것이므로 이에 집중하기 위하여 제조사와 이동통신사 간의 관계는 다

루지 않는다. 같은 이유로 하나의 단말기 제조사, 하나의 단말기, 균일한 단말기 
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가격을 전제한다. 이동통신사 간의 보조금 경쟁은 모형화할 것이므로 두 개의 이

동통신사를 가정하고 출발한다. 이동통신사는 공급받은 단말기를 이동통신 서비

스와 1:1로 결합하여 판매한다고 가정한다. 본 절의 모형에서 사용하는 공통 주요

변수의 정의는 아래와 같다.

 : 단말기 제조사

, : 이동통신사

, : 대리점(전속)

: 판매점(공동)

: 단말기 가격

: 이동통신 서비스 가격


 : 가  이동통신사 상품에 지급하는 보조금

이동통신사 각각에 대리점이 하나씩 귀속되며 판매점은 하나만 존재하는 

경우를 상정한다.
20)

제조사는 , 이동통신사는 와 , 대리점은 와 , 판매점은 

로 표시한다. 단말기 가격은 , 이동통신 서비스 가격은 이다. 보조금은 모형

에 따라서 그 지급주체가 달라질 수 있는데, 
 은 가 이동통신사의 상품에 지

급하는 보조금이다.

이동통신사 의 단말기와 이동통신 서비스 결합상품에 대한 가장 기본적인 형태

의 수요함수는 아래와 같다.

   
 


,                                         (4.1)

    , 

: 상품의 이동통신사 간 차별성을 표현하는 계수(  )


: 소비자 판매 최종 유통점의 이동통신사 상품에 대한 보조금


: 의 경쟁자인 의 상품에 대한 최종 유통점 보조금

20) Choi(1996)의 경우 두 개의 공동판매 소매업자를 가정하고 있지만 본 연구에서는 분

석의 편의를 위해서 하나만 가정하기로 한다. 
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수요함수(4.1)은 Choi(1996)의 수요함수를 보조금 경쟁에 맞게 변형한 것이다. 

단말기와 이통통신 서비스를 구입하기 위하여 지불하는 명목가격은 로 이동통

신 서비스가격()에 단말기 가격()를 더한 뒤에 외생적으로 주어진 제조사 단

말기 보조금  을 뺀 가격이다. 이 상품에 대해 소비자가 지불하는 최종가격은 

이 가격에서 최종 판매자가 누구든지 간에 그 판매자가 제공하는 보조금 
을 뺀 

가격이다. 마찬가지로 특정 이동통신사 상품의 선택에 영향을 미치는 다른 이동통

신사 상품가격은 명목가격 에서 최종 판매자가 제공하는 보조금인 
를 뺀 가격

이다. 수요함수(4.1)의 앞의 두 항은 자주 관찰되는 수요함수 형태인   

를 보조금 경쟁을 반영하여 변형한 것으로 이해할 수 있다. 세 번째 항에서 




는 소비자 지불 경쟁상품가격인  
에서 소비자 지불 해당 상품가격인 

 
을 뺀 것이다. 세 번째 항의 계수 가 0보다 크므로 해당 상품가격이 고정

되어 있다고 가정한다면, 경쟁상품가격의 상승이 해당 상품의 수요를 증가시킨다

는 상황을 수식으로 표현한 것이다. 보조금으로 바꾸어 설명하면, 해당 상품에 대

한 보조금이 경쟁 상품의 보조금보다 크면 클수록 해당 상품의 수요는 증가한다

는 것을 의미한다. 계수 의 크기가 모형에서 매우 중요한 역할을 하는데 가 작

으면 작을수록 가격격차에 영향을 덜 받게 되므로 두 이동통신사 상품 간 차별화

(differentiation) 정도가 커짐을 의미한다. 이와 반대로 가 커지면 이동통신사 

상품 간 차별성은 낮아지는 것으로 해석할 수 있다. 차별화 계수 는 가격이 아닌 

다른 차원에서의 차별성, 예를 들어 품질, 커버리지, 서비스 등 비가격적인 차이

를 반영한다고 볼 수 있다. 한편 앞으로의 계산상의 편의를 위해 다음 변수를 정

의한다. 

≡  

이를 수요함수 식(4.1)에 대입하면 식(4.1)은     
 


로 바

꾸어 쓸 수 있다. 본 연구의 모형에서 외생적으로 주어진 단말기 가격과 제조사의 

보조금을 상수항 에 포함시킨 형태이다. 제조사 단말기 가격과 제조사의 보조금
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이 같다는 가정, 즉 단말기를 공짜에 제공한다고 가정하면 수요함수는 더욱 간략

하게 아래와 같이 쓸 수 있다. 

    
 


                                         (4.2)

제조사 단말기 가격과 제조사의 보조금이 같지 않더라도 풀이가 다소 복잡해질 

뿐 본질적인 차이가 나지는 않으며 나중에 이들을 파라미터로 처리하여 얼마든지 

비교정태분석을 실시할 수 있다.

제 2 절  유통구조별 모형: 직접 판매, 전속대리점 판매, 

공동판매점 판매 

이동통신사 계열의 유통구조로 국한하여 논의하므로 그 유통구조 결정의 주체

는 이동통신사이다. 본 연구에서는 ① 이동통신사의 직접 판매(Direct Sales), ② 

중개인(middleman)의 역할을 하는 전속 대리점(Exclusive Agent)을 통한 판매, 

③ 두 이동통신사의 물량을 받아서 동시에 판매하는 공동판매점(Common Retailer)

을 통한 판매의 경우를 다룬다. ③의 경우는 마치 대형양판점이 양측의 이동통신

사로부터 직접 물량을 공급받는 경우에 해당한다. 그런데 국내 상황에서 판매점은 

이동통신사의 대리점에서 물량을 재공급받는 경우가 더 흔하다. 본 연구에서는 이

런 다단계적인 상황을 있는 그대로 모형화하지는 않을 것이다. ③ 모형에서 이동

통신사를 대리점으로 치환하여 모형을 재해석하면 굳이 다단계모형을 풀지 않아

도 직관적으로 그 결론을 충분히 유추할 수 있다고 판단된다. 이동통신사-대리점

-판매점으로 단계가 더 복잡해져도 모형만 복잡해지고 해를 구하기 힘들어질 뿐, 

특별히 다른 결론이 나오지는 않을 것이므로, 유통단계는 이동통신사를 포함하여 

최대 두 개의 단계로 국한하여 분석을 진행하기로 한다. 
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1. 이동통신사 직접 판매(Direct Sales) 모형

가장 먼저 생각할 수 있는 기본적인 유통유형은 이동통신사가 직접 소비자에게 

판매를 하는 경우이다.([그림 4-1] 참조)

[그림 4－1]  이동통신사 직접 판매 모형 

이동통신사  이동통신사 

소비자

제조사 

단말기를 제조사에서 공급받고 이를 이동통신 서비스와 결합하여 판매를 하게 

되는데 각 이동통신사가 선택할 수 있는 전략변수는 보조금이다. 두 이동통신사는 

자신의 상품에 대한 보조금을 전략변수로 하는 내쉬게임을 한다고 가정한다. 먼저 

이동통신사 의 이윤함수를 정의해 보기로 한다. 


 

   
 

 


                            (4.3) 

마찬가지로 이동통신사 의 이윤함수도 아래와 같이 정의할 수 있다.


 

   
 

 


                            (4.4)

분석의 편의를 위해서 단말기로는 이윤을 남기지 않는다고 가정하므로, 이동통

신사의 판매단위당 이윤은 이동통신 서비스가격에서 소비자에게 지급하는 보조금

을 뺀 것이 된다. 수요함수는 식(4.2)를 사용하였다. 상대방의 보조금을 주어진 것



84   기본연구 20-04

으로 보고 각자의 이윤을 극대화하는 보조금을 선택하는 내쉬게임의 해는 식(4.3)

과 식(4.4)를 각 이동통신사의 보조금으로 편미분하여 얻을 수 있다. 







  


                                 (4.5)







  


                                  (4.6)

위의 1계 조건을 문제의 대칭성을 활용하여 풀면,


=

= 



와 같이 보조금 균형을 구할 수 있다.
21)

소비자가 실제로 지불하는 가격은 


이 되며 최적해를 이윤함수(4.3), (4.4)에

대입하면 개별 이동통신사의 이윤은 


, 두 이동통신사 이윤의 합계는 




이 된다. 수요함수(4.2)를 통해서 얻어지는 균형 판매량은 각각 


이

다. 각 상품별 소비자잉여(CS)는 선형수요함수의 특성을 이용하면 삼각형의 면적

으로 나타낼 수 있고 그 면적은 








 





이다. 이동통신사의 

이윤과 소비자잉여를 합치면 사회적 후생(Social Welfare)을 계산할 수 있으며 

그 값은 


이다. 차별화 계수 의 변화에 따라 보조금과 가격이 어떻게 

변하는지도 확인할 수 있다. 차별화 계수 의 증가는 단말기 보조금을 증가시키고 

소비자 실제 지불가격을 감소시키는 경향이 있다. 가 증가하는 것은 이동통신사 

간 차별화 정도가 약해짐을 의미하는데 차별화 정도가 약해짐에 따라서 단말기 

보조금 경쟁이 심화되고 실질적인 가격경쟁도 강화됨을 알 수 있다. 

21) 한편 극대화를 위한 2계 조건은   로 충족됨을 쉽게 확인할 수 있다. 
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2. 전속 대리점(Exclusive Agent) 판매 모형

제3장에서 제조사가 직접 판매를 하지 않고 중개인(middleman)을 두는 행위

에 대한 연구가 경영학 및 경제학 분야에서 상당히 풍부하게 진행되었음을 밝힌 

바 있다. 중개인을 두는 이유는 거래를 원활하게 하고 더 많은 소비자에게 접근할 

수 있도록 지리적 접근성을 확보하는 등 여러 가지가 있지만, 본 연구에서는 오로

지 경쟁 측면만을 살펴보도록 한다. 즉, 이동통신사가 직접 소비자에게 단말기와 

이동통신 서비스를 판매할 수 있음에도 불구하고 경쟁관점에서 전속대리점을 사

용하는 경우로 한정하여 문제를 고찰하기로 한다. 기존 연구들이 이렇게 경쟁효과

만 고려해도 제조사가 중개인을 두려는 유인이 있다는 점을 지적하고 있다는 점

에 착안하여 모형을 구성하고자 한다. 국내의 이동통신 단말기 유통구조에서 대리

점은 특정 이동통신사에 전속되어 있다.([그림 4-2] 참조) 전속 대리점 판매모형

의 핵심은 이동통신사가 자연스럽게 선도적인 역할을 한다는 것이다. 이동통신사

[그림 4－2]  전속 대리점 판매 모형

이동통신사  이동통신사 

소비자

제조사 

전속대리점  전속대리점 
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에 전속된 대리점이 이동통신사의 전략에 반응을 하게 되고, 이 반응함수를 관찰

하여 이동통신사는 그 반응함수상에서 자신의 이윤을 최대화하는 보조금 전략을 

취한다는 것이다. 이러한 전형적인 스타켈버그 선도게임 문제를 풀기에 앞서 개별 

이동통신사의 이윤함수와 그 이동통신사에 전속된 대리점의 이윤함수를 고려하기

로 한다.

이동통신사 의 이윤과 전속대리점 의 이윤은 다음과 같이 정의될 수 있다.





   

 
 


                         (4.7)





  


 

 


                         (4.8)

이동통신사 가 단말기와 이동통신서비스를 결합하여 판매할 때 판매단위당 이

윤은( 
)이다. 단말기 가격과 보조금이 일치한다고 가정하였으므로 이동통신

서비스 가격에서 전속대리점에 주는 보조금을 뺀 것이 판매단위당 이윤이 된다. 

수요는 자신의 전속대리점 와 경쟁 이동통신사의 전속대리점 가 소비자를 얻기 

위해서 최종적으로 지급하는 보조금 수준에 의해서 결정된다. 전속대리점 의 판

매단위당 이윤은 자신이 이동통신사 로부터 받은 보조금(
)에서 최종소비자에게 

지급한 보조금(
)을 뺀 것이다. 이 단위당 이윤에 수요량을 곱하면 총이윤을 얻

을 수 있다. 마찬가지로 이동통신사 의 이윤과 전속대리점 의 이윤은 다음과 같

이 정의될 수 있다. 





   

 
 


                         (4.9)





  


 

 


                         (4.10)

게임의 순서는 다음과 같이 진행된다고 가정한다. 먼저 이동통신사들은 각자 자

신의 상품에 대한 보조금 수준을 결정한다. 이 보조금은 최종소비자에게 지급되는 

성격의 보조금이 아니라 다음 유통단계에 위치한 전속대리점에 지급되는 일종의 

판매장려금으로 봐도 무방하지만 용어를 단순화하기 위해서 보조금으로 통칭한

다. 전속대리점들은 이동통신사에서 지급받은 보조금 수준과 경쟁 전속대리점의 
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보조금 수준을 전제로 자신의 보조금 수준을 결정하는 전략적 내쉬게임을 하게 

된다. 모형을 푸는 순서는 역진귀납법(backward induction)을 사용한다. 전속대

리점들의 전략적 내쉬균형을 먼저 찾고 그 균형을 이동통신사의 이윤함수에 대입

한 뒤 이동통신사는 각자의 이윤을 극대화하는 보조금 수준을 결정한다. 먼저 전

속대리점의 이윤극대화 1계 조건은 아래와 같다.







  




                              (4.11)







  




                            (4.12)

대칭성에 따라 
  

인 점을 활용하여(4.11)과 (4.12)를 연립하여 풀면 전속 

대리점 간 보조금 경쟁의 내쉬균형을 구할 수 있으며, 이를 이동통신사가 제공하

는 보조금의 함수로 다음과 같이 표현할 수 있다.




 

 


                                         (4.13)




 

 


                                         (4.14)


  

를 이용하고(4.13), (4,14)를 식(4.7), (4.9)에 대입하여 이동통신사의 

이윤함수를 다시 쓰면 다음과 같다.


 


 

 
                                  (4.15)


 


 

 
                                  (4.16)

식(4.15)와 (4.16)을 극대화하는 
, 

를 구하면, 


  

    


                                                 (4.17)

식(4.17)의 결과를 식(4.13)과 식(4.14)에 대입하면,
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
  

   


                                           (4.18)

의 결과를 얻을 수 있다. 식(4.17)과 식(4.18)을 이윤함수식에 대입하면 개

별 이동통신사 이윤은 


, 개별 대리점의 이윤은 





, 모든 사업자의 

총이윤은 



이 된다. 개별 상품시장에서의 소비자잉여는 





, 

총소비자잉여는 




으로 계산된다. 사업자 총이윤과 소비자 잉여를 합한 사

회후생은 



이 된다. 

3. 공동 판매점(Common Retailer) 혼합판매 모형

하나의 공동 판매점이 두 이동통신사의 상품을 동시에 파는 경우를 고려하기로 

한다.([그림 4-3] 참조) 일반 유통에서는 슈퍼마켓이나 양판점, 백화점에서 여러 

가지 경쟁상품을 한곳에 모아서 파는 경우가 공동 판매점에 해당한다. 이동통신 

단말기 판매의 경우 국내에서는 하이마트나 전자랜드와 같은 가전양판점에서 여

러 이동통신사향 단말기를 한데 모아서 판매하는 경우가 바로 공동판매점에 해당

한다. 국내에서 흔히 관찰되는 형태인, 여러 이동통신사 대리점의 물량을 흡수하

여 3사 로고를 간판에 붙이고 판매하는 판매점도 이 모형에서 이동통신사를 대리

점으로 치환하여 해석하면 흡사한 문제로 볼 수 있다.

공동 판매점 혼합판매모형에는 두 개의 이동통신사와 하나의 공동 판매점이 플

레이어가 되는 전략적 게임상황을 가정한다. 플레이어들 간의 경쟁구도에 따라서 

수직내쉬게임과 이동통신사 스타켈버그 선도게임으로 나누어 접근하기로 한다. 
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[그림 4－3]  공동 판매점 혼합판매 모형

이동통신사  이동통신사 

소비자

제조사 

공동 판매점 

가. 수직내쉬게임

먼저 수직내쉬(vertical Nash)게임에서 이 세 개의 사업자 각각은 다른 사업자

의 보조금을 주어진 것으로 간주하고 자신의 보조금을 선택하게 된다. 공동 판매

점은 각각의 이동통신사로부터 받은 보조금에서 일정 부분을 이익으로 남기고 나

머지를 소비자에게 전달한다고 가정한다. 물론 이동통신사가 공동 판매점에 주는 

보조금은 편의상 보조금으로 통칭하지만 일종의 판매장려금으로 이해해도 무방하

다. 이 게임의 해를 찾기 위해서는 먼저 이윤함수를 찾아야 한다. 이동통신사의 

이윤은 다음과 같이 표현될 수 있다.





   

 
 


                        (4.19)





   

 
 


                        (4.20)

이동통신사의 판매 한 단위당 이윤은 이동통신요금에서 자신이 공동 판매점에 

제공하는 보조금을 뺀 금액이다. 이동통신사가 직접 소비자에게 가격을 책정하여 

판매하는 것은 아니므로 이동통신사 상품에 대한 수요는 이동통신사 자신의 보조
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금에 의해서 영향을 받지는 않는다. 수요함수에 직접적으로 영향을 주는 변수는 

소비자와 최종접점을 가지는 공동 판매점의 보조금 수준이다. 그렇지만 이동통신

사 보조금과 공동 판매점의 보조금 사이에는 Choi(1991)에서와 같이 
  



(: 공동판매점 이윤)의 관계가 성립하는 것으로 가정한다. 공동 판매점은 이동

통신사 , 의 상품 각각을 판매함에 따르는 이윤의 합을 극대화한다. 이를 식으

로 쓰면 다음과 같다.

max  max                                             (4.21)

  


 
 


                                (4.22)

  


 
 


                                (4.23) 

공동 판매점의 판매단위당 이윤은 이동통신사가 제공한 보조금에서 해당 상품

에 대한 공동 판매점의 보조금을 뺀 것이 된다. 각각의 이동통신사와 공동 판매점

의 이윤극대화 1계 조건들은 다음과 같으며 이 모형의 균형은 아래의 1계 조

건들을 만족한다.
22)

이동통신사의 1계 조건들은 다음과 같다.







  




                        (4.24)







  




                        (4.25)

공동판매점의 1계 조건들은 다음과 같다.







  





                        (4.26) 







  





                        (4.27)

22) 헤시안(Hessian) 행렬식을 통해서 2계 조건을 확인하면 극대화를 위한 조건이 충족됨을

쉽게 확인할 수 있다.
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대칭성을 활용하면 
  

, 
  

임을 알 수 있고 이를 활용하여 위 연립방

정식을 풀면 다음과 같다.


  

   


,


  

   


.

이 결과를 식(4.19)~(4.21)에 대입하면 개별 이동통신사의 이윤은 




, 이동통신사 이윤합계는 


, 공동 판매점의 이윤은 



, 모

든 사업자의 이윤합계는 


임을 알 수 있다. 소비자 구매량은 각각 




, 총소비자잉여(CS)는 



이며 이를 총이윤과 합하면 사회후생 




를 얻을 수 있다. 

나. 이동통신사 스타켈버그 선도게임

수직내쉬게임에서와 플레이어는 동일하나 이제 이동통신사가 선도력을 가지고 

있어서 자신의 전략에 대한 공동 판매점의 전략적 반응을 고려하면서 이윤을 극

대화하기 위한 자신의 전략을 선택하는 게임을 고려하기로 한다. 시장에 따라서는 

대형 공동 판매점이 오히려 선도력을 가지는 경우가 관찰되기도 하지만 적어도 

국내 이동통신 단말기와 서비스 유통부문에서는 이렇게 선도력을 가진 공동 판매

점을 찾아보기는 힘들다. 특정한 유통부문의 가격선도성이 가져오는 효과를 분석

한다는 의미에서 이 모형을 쓰는 것이므로 특별히 공동 판매점이 스타켈버그 선

도성을 가지는 경우를 추가로 분석하는 것은 실익이 없다. 따라서 이동통신사 스

타켈버그 선도모형에만 집중하기로 한다. 이동통신사 스타켈버그 선도게임을 풀

기 위해서는 먼저 공동 판매점의 이동통신사 보조금 전략에 대한 반응함수를 찾

아낼 필요가 있다. 이동통신사 스타켈버그 선도게임의 공동 판매점 문제는 앞의 
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수직내쉬게임에서의 공동 판매점 문제와 동일하다. 식(4.12), (4.13)에 대칭성을 

고려하여 풀면 다음과 같은 반응함수를 도출할 수 있다. 




  




                                            (4.28)




  




                                            (4.29)

식(4.28), (4.29)를 각각 식(4.19), (4.20)에 대입하면 다음과 같은 두 선도적 이

동통신사의 이윤함수가 도출된다.

   
  




  





                      (4.30)

   
  




  





                      (4.31)

이제 이 이윤함수를 
, 

에 대해서 미분하여 1계 극대화 조건을 구하고 대칭

성을 적용하여 이를 
, 

에 대해서 풀면,


=

= 



를 구할 수 있다. 이 결과를(4.28), (4.29)에 대입하면,


  

   


.

이 된다. (4.30), (4.31)에 균형보조금을 대입하면 각 이동통신사의 이윤은 





, 공동판매점의 이윤은 





임을 확인할 수 있으며 모든 사업자의 

이윤을 합하면 



이 된다. 

각 상품시장에서 소비자 직면 가격은 


이 되며, 그때의 균형구매량은 
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


이 된다. 각 상품시장에서의 소비자잉여는 




, 총소비자잉여는 





로 계산할 수 있다. 총사회후생인 사업자 이윤총합과 총소비자잉여의 합

은 



로 조사되었다. 

제 3 절  유통구조별 후생효과 비교 분석

위에서 크게 4개의 유통구조 모형의 균형을 계산하고 이윤, 소비자잉여, 사회후

생을 계산하였는데, 그 결과는 <표 4-1>과 같이 요약될 수 있다. <표 4-2>는 핵

심변수들을 선정해서 값의 크기를 비교한 것으로 가장 값이 큰 경우 1위로 하여 

랭킹을 표기한 것이다. 먼저 값의 변화에 따르는 여러 변수들의 값의 변화를 살

펴보자. 이동통신사가 전속대리점 체제를 운영하며 선도적으로 움직이는 경우를 

제외하고는 의 상승은 보조금의 증가를 가져온다. 가 무한대로 커지면 보조금을 

감안하여 소비자들이 실제로 지불하는 가격은 직접판매의 경우 0에 수렴하게 되

고, 나머지 경우에는 


에 수렴한다. 즉, 의 상승은 이동통신사 간 차별성이 둔

화됨을 의미하므로 보조금 경쟁을 심화시켜 대체로 더 높은 보조금, 더 낮은 가격

이 균형을 관찰되는 경향이 나타난다. 



94   기본연구 20-04

<표 4－1>  유통구조 모형별 결과 비교분석

구 분 직접판매(DS) 전속대리점(EA)

공동판매점

수직내쉬(VN)
이동통신사 선도

(OS)

이동

통신사

보조금

 


  


 


 



대리점/

판매점

보조금 

-  


 


 



소비자 

실지불 

가격













개별 이동

통신사 

이윤














개별 

대리점/

판매점

이윤

- 













대리점/

판매점 

이윤합계

- 













총이윤 
















총소비자

잉여 

















사회후생 
















여기에서 그동안 다루지 않았던 단말기 가격과 제조사의 보조금에 대해서 간단

히 짚고 넘어가고자 한다. 앞에서 ≡  으로 정의하고    으로 정의

해서 문제를 간단히 하고자 했던 것이다. 본 보고서에서 상세히 그 과정을 기술하

지는 않겠지만 이를 살려서 문제를 풀면, 항이나 항의 제곱을 위의 식이나 부분 
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식에 곱한 결과가 균형으로 도출된다. 예를 들어 DS 경우 이동통신사 보조금은 

 


  이 된다. 이 식에 따르면 제조사 단말기 가격이 상승하거나 

제조사 보조금이 감소하면 이동통신사의 보조금이 그에 반응하여 상승하게 된다

는 것이다. 

<표 4-2>에서와 같이 주요 변수들에 대해서 모형별로 대소를 비교하면 몇 가지 

흥미로운 현상을 관찰할 수 있다. 일단 보조금을 받은 뒤 소비자의 실제 지불가격

은 전속 대리점과 공동 판매점의 이동통신사 가격선도 모형에서 가장 높게 나타

났다. 즉, 유통망에서의 힘의 균형이 깨진 경우 소비자들의 지불가격은 증가하는 

것이다. 이동통신사가 중개인을 두지 않고 직접판매하는 경우에 가격경쟁이 가장 

치열하다. 즉, 경쟁 이동통신사의 가격변화에 해당 이동통신사가 직접 반응하게 

되므로 경쟁이 강화되는 반면, 대리점이나 판매점을 두면 이들이 이윤을 얻어가는 

과정에서 일종의 쿠션효과가 발생해서 가격에 대한 반응이 둔화되므로 상대적으

로 가격하락이 덜하다. 한편 공동 판매점의 VN 게임의 경우 공동 판매점이 이동

통신사와 대등한 관계에서 경쟁하므로 상대적으로 가격경쟁을 심화시키는 경향이 

있다. 

이동통신사의 이윤도 살펴보기로 한다. 이윤이 가장 커지는 경우는 가 3보다 

작으면 직접판매의 경우, 3보다 크면 전속 대리점을 둔 경우이다. 공동판매점을 

둔 경우의 이동통신사의 이윤은 이동통신사가 선도적으로 행동한다고 하더라도 

직접판매나 전속대리점을 두는 경우에 미치지 못한다. 즉, 공동판매점이 양 이동

통신사의 물량을 단독으로 소화함에 따르는 자연스러운 시장력을 지니는 것으로 

보인다. 전속대리점이나 판매점의 관점에서는 선호되는 유통구조도 찾아 볼 수 있

는데, 단순히 개별 대리점과 판매점의 이윤을 보는 것은 적절치 않아 보인다. 왜

냐하면 전속대리점은 두 개가 존재하고 판매점은 하나만 있으므로 1:1 비교를 할 

것이 아니라 전속대리점 이윤의 합계를 판매점의 이윤과 비교하는 것이 타당하다

는 것이다. 그렇게 계산한 이윤을 비교하면, 공동판매점의 수직내쉬시게임의 경우

에서 그 이윤의 합계가 가장 크다. 양측의 이동통신사로부터 물량을 받으면서도 
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대등한 관점에서 경쟁할 수 있으므로 유통점의 이윤은 이 경우에 가장 크게 나타

나는 것이 자연스럽다. 

<표 4－2>  주요 변수 모형별 대소 비교

직접판매

(DS)

전속대리점

(EA)

공동판매점 

수직내쉬

(VN)

이동통신사 선도

(OS)

소비자 실지불 가격 4 1 3 1

개별 

이동통신사 이윤

   1 2 4 3

  2 1 4 3

개별 대리점/판매점 이윤 - 3 1 2

대리점/판매점 이윤합계 - 2 1 2

총이윤

 


1 2 3 4




 


2 1 3 4




  3 1 2 4

  4 1 2 3

총소비자잉여 1 3 2 3

사회후생
 ≃ 1 3 2 4

≃ 1 2 3 4

이동통신사와 유통점들의 이윤을 모두 합한 총이윤은 의 값의 변화에 따라 그 

랭킹에 변화가 나타난다. EA > VN > OS의 관계는 유지되지만 DS의 이윤은 의 

값이 증가하면서 꾸준히 감소하는 양상을 보인다. 이동통신사와 유통망을 합친 이

동통신사 유통망 전체의 이윤을 극대화한다면 의 값이 증가함에 따라서 이동통

신사 직접판매 유통구조를 점점 기피하게 된다는 것이다. 즉, 이동통신사 간 차별

성이 둔화될수록 사업자들은 직접판매가 아닌 대리점이나 판매점을 활용하는 유

통구조를 점점 더 선호하게 될 것임을 추측해 볼 수 있다. 총소비자잉여와 사회후

생은 DS, 즉 이동통신사 직접판매의 경우에 가장 크며 이동통신사 선도 판매점 
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모형에서 가장 떨어지는 것으로 나타난다. 주의할 점은 사회후생의 분배적 측면을 

별도로 고려하지는 않았다는 것이다. 사회적 후생을 극대화하는 방향은 이동통신

사가 직접 소비자들에게 단말기와 서비스를 결합하여 판매하는 것이나 이 경우는 

대리점이나 판매점과 같은 유통점이 존재하지 않는 상태이다. 기왕에 존재하는 대

리점이나 판매점이 사라짐에 따르는 실업이나 후생감소의 문제를 본 연구에서와 

같은 이론모형에서 다루는 것은 한계가 있으며 다루지 않는다. 이런 이유로 본 연

구에서 얻은 이론모형에서의 결론을 현실에 단순하게 적용하는 것은 무리이며 신

중해야 한다. 이론모형에서 얻은 결론이 정책적으로 주는 시사점이나 바람직한 유

통구조는 제5장에서 다시 면밀히 논의하도록 한다. 
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제 5 장  5G 시대의 이동통신 단말기 유통 방향

제 1 절  5G 도입과 단말기 생태계 변화

본 보고서 4장까지의 논의는 전통적인 휴대폰의 단말기 유통구조와 그 유통생

태계를 중심으로 이루어졌다. 이 장에서는 5G 도입에 따라 새롭게 출현하게 될 

서비스와 각종 애플리케이션, 그리고 그와 연계된 신유형 단말기의 시장출현과 단

말기의 진화가 불러올 단말기 유통구조의 변화양상을 예측하고, 이러한 기술적 변

화에 대응하는 바람직한 단말기 유통구조를 모색하고자 한다. 

1. 5G 기술 특성 및 5G 기반 주요 서비스

5G는 전송속도향상(eMBB: enhanced Mobile Broadband), 다수 기기연결

(mMTC: massive Machine Type Communications), 초저지연 실시간(uRLLC:

ultra-Reliable and Low Latency Communications)의 기술적 특성을 가진 

최신 이동통신 기술이다.
23)

5G는 이러한 기술적 특성을 바탕으로 기존의 4G 네트

워크시대까지의 휴대폰 중심, 개인 중심의 이동통신 서비스를 넘어서는 획기적인 

신규 서비스의 제공과 비즈니스 모델의 출현을 가능케 한다는 점에서 주목받고 

있다. 특히 5G는 B2B, 즉 기업 간 거래나 기업 내 서비스의 혁신과 디지털전환

(digital transformation)을 본격적으로 촉진하는 동력이 될 것으로 전망된다. 이

러한 5G B2B 생태계의 등장과 관련해서 나타날 수 있는 5G 단말기 생태계 내지

는 유통 생태계의 출현과 변화에도 주목할 필요가 있는데 아직은 그 방향성을 예

측하기 힘든 상황이다. B2C, 즉 기업과 소비자 간 거래에서도 5G로의 진화는 새

로운 서비스를 등장시키고 기존의 스마트폰과는 성격이 다른 신유형의 단말기를 

23) 김득원(2017), p.4.
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출현시킬 것으로 예상된다. 이미 5G 도입과 더불어 시장에 등장한 각종 AR, VR 

기기들을 그런 성격을 지닌 신유형 단말기로 볼 수 있다. 한편 5G 시대의 이동통

신 단말기들은 B2B와 B2C의 영역을 넘나들 수도 있다. 예를 들어 5G 드론은 산

업용으로 사용될 수도 있지만, 소비자용도 될 수도 있어 그 경계가 명확하게 구분

되지 않을 수 있다. 자율주행 자동차는 제조사, 이동통신사, 소비자 모두가 거래

주체가 되며 이런 경우를 B2B2C 거래관계로 정의하기도 한다. 그런데 5G가 도

입된다고 해서 전통적인 개인용 스마트폰 시장이 사라질 것으로 예상하는 것은 

타당하지 않으며, 오히려 스마트폰은 개인용 5G 기기의 허브 혹은 중심기기로 그 

비중이 더 커질 가능성도 적지 않다. 

이처럼 5G는 기존의 휴대폰 중심의 개인용 기기로 국한되어 온 단말기 시장에 

큰 변화를 불러올 것으로 예상된다. 이런 이유로 5G로 인해서 새롭게 등장할 단

말기의 생태계와 새롭게 나타날 유통구조, 그 유통구조의 기존 유통구조와의 차별

점에 초점을 맞추고 연구하는 것은 매우 중요한 출발점이라고 판단된다. 건전한 

단말기 생태계의 구축은 어쩌면 5G의 성공을 좌우할 수 있는 매우 중요한 전제조

건일 수 있다. 전통적 단말기 유통구조와 새로운 5G 단말기 유통구조 간에 충돌

이 나타날 수도 있어서 이를 잘 조율하며 규제공백이나 규제중복이 발생하지 않

도록 법제도를 정비하는 것도 중요하다. 5G 시대의 유통구조 문제를 본격적으로 

다루기에 앞서, 먼저 5G의 뛰어난 기술적 특징을 활용하여 이미 등장하고 있거나 

등장할 주요 5G 기반 서비스와 응용사례를 몇 가지로 분류하고 각각의 경우에 단

말기 종류, 단말기의 위상이나 특징에 대해서 살펴보도록 한다. 

가. 자율주행 자동차

자율주행 자동차(Autonomous Vehicles)는 말 그대로 운전자의 개입이 없이도 

스스로 주행하는 자동차를 말한다. 통신기술 측면에서 자율주행 자동차를 구현하

는 데에는 5G의 eMBB, mMTC의 기술 특성도 중요하지만, 특히 uRLLC의 저지

연성과 고신뢰성이 가장 중요한 기술적 영역으로 자리 잡고 있다. 안전한 자율주

행 자체를 위해서 요구되는 각종 차량과 외부(V2X) 통신에서는 5G 기술, 특히 
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uRLLC의 특성이 매우 중요한 역할을 할 것으로 예측된다. 차량과 차량, 차량과 

도로망과의 통신에서의 저지연성도 중요하지만, 차량과 차량 간 등 수많은 대상들

이 동시에 연결성을 확보해야 한다는 측면, 그리고 차량운행과 관련하여 축적된 

정보가 서버 등 외부로 전달될 필요가 있다는 점에서는 IoT 연결성도 중요한데, 

이는 5G의 mMTC 기술적 특성이 활용될 수 있는 영역이다. 자율주행 자동차의 

네트워크 연결성은 상당히 다차원적, 다면적으로 이루어진다는 점에 주목해야 한

다. 자율주행 자동차의 운행기록이나 차량관제와 관련된 텔레매틱스를 위한 연결, 

자율주행 자체를 위한 V2X 통신 연결, 차량 내 미디어 구현을 위한 소비자지향 

인터넷 연결, 긴급재난 상황에 필요한 응급통신 연결
24)

등 다차원적인 통신 연결

성이 자율주행 자동차에 동시에 구현되는 것이다. 전통적인 스마트폰의 차량 미러

링(mirroring) 인터페이스와 자동차 자체적으로 구현된 미디어 및 인터넷 인터페

이스가 서로 경쟁하는 양상도 나타날 수 있다. 자율주행 자동차 한 대 속에는 이

처럼 다양한 서비스 생태계가 중첩적으로 구축될 것이며 따라서 자율주행 자동차

는 마치 여러 대의 이동통신 단말기가 한데 모여 공존하는 일종의 허브이자 5G 

기술의 집약체이며 5G 생태계의 각축장이 될 가능성이 크다. 최근에 자주 언급되

는 B2B2C의 대표적인 디바이스가 바로 자율주행 자동차, 혹은 더 넓은 의미에서

는 커넥티드카이다. 자율주행 자동차의 판매 및 유통은 현재와 같이 자동차 제조

사의 주도로 이루어질 것은 분명하나, 그 통신체계나 서비스 생태계를 둘러싼 주

도권 다툼은 상당히 복잡한 양상으로 전개될 가능성이 크다. 통신사 � 제조사 � 소

비자 순으로 이어지는 거래관계 혹은 제조사 � 통신사 � 소비자 순으로 이어지는 

거래관계 등 새롭게 등장할 다양한 거래 양상을 예측하기는 매우 힘들다. 자동차

에도 휴대폰과 같이 통신을 위한 가입자 식별모듈(SIM: Subscriber Identity 

Module)이 필요하고 이는 차량 내 통신서비스 제공을 위한 관문이므로 이를 둘

러싼 시장주체들의 각축전도 예상된다. 특정 통신사와 제휴하여 특정 통신사의 가

입자 식별모듈을 고정시켜 출고하는 경우, RP(Remote Provisioning)를 통해서 

24) EC(2015)에 따르면 EU에서는 2018년부터 모든 차량에 eCall, 자동차 사고 등 응급

상황에서 통화, 사고 정보 전달이 가능하도록 의무를 부과하였다.



제 5 장  5G 시대의 이동통신 단말기 유통 방향   101

원격으로 가입자 정보를 다운로드할 수 있도록 하는 eSIM(embedded SIM)을 채

택하여 통신사 선택에 유연성을 부여하는 등 다양한 방식이 채택되고 있으며 그 

향후 표준에 대한 논의가 활발히 진행되고 있다.
25)

SIM 방식이나 멀티 SIM 허용 

여부 등 그 생태계 주도권은 일단 자동차를 제작하는 자동차 제조사가 쥐고 있다. 

물론 이동통신표준 자체는 이동통신사가 주도하는 GSMA나 3GPP에서 제정하지

만 구체적인 구현방식에서는 자동차 제조사들이 가진 자유도가 결코 적지 않다. 

자동차 제조사들이 직접 차량통신에 관여하려는 움직임이 점차 커지고 있다. 예를 

들어 테슬라 같은 자동차 제조사는 가상이동통신망사업자(MVNO)로 직접 진출하

면서 통신서비스에 직접 뛰어들고 있다는 점에도 주목할 필요가 있다. 차량의 통

신기능이 점차 중요해지며 사실상의 데이터 관문이 될 수 있어서 향후 인터넷 사

업자 혹은 우버와 같은 공유업체 등 다양한 플랫폼 사업자가 차량 통신에 뛰어들 

여지도 충분하다. 다양한 용도에 따라 동시에 여러 유형의 통신서비스를 제공하는 

플랫폼이 될 것으로 예상되는 자율주행 자동차는 5G의 성장성, 확장성을 보여줄 

수 있는 대표적 디바이스임에는 분명하지만, 한편으로 이를 둘러싼 복잡한 경쟁구

도 때문에 오히려 그 서비스 생태계의 원활한 구축과 성장에 난관이 적지 않을 것

으로 보인다. 

나. 스마트 팩토리(smart factory)

김민호 외(2019)는 스마트 팩토리(스마트 공장)를 모든 공정과 생산품, 그리고 

생산요소들이 디지털(정보)화되고 서로 네트워킹하는 공장(“Digitization and 

25) GSMA(2015)에서는 eSIM과 Remote Provisioning(혹은 Remote SIM provisioning

이라고도 함)을 아래와 같이 정의하고 있다. 

1. eSIM(embedded SIM): 단말기에 물리적으로 통합되어 제거하거나 대체가 불가능

한 가입자식별모듈(An embedded SIM is one which is physically integrated 

into the device — i.e. it cannot be removed from the device and 

replaced with another SIM.) 

2. Remote Provisioning: 원격제공이란 SIM의 물리적인 교체가 없이 SIM 프로파

일을 원격으로 변경할 수 있는 것을 말함(Remote Provisioning is the ability 

to remotely change the SIM profile on a deployed SIM without having 

to physically change the SIM itself.)
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networking of all processes, products and resources”)으로 정의하였다.
26)

김희천(2019)는 5G 이동통신이 수직계열화된 특정 산업의 수직적 단계 각각에 

적용되어 파생되는 서비스나 산업을 의미하는 5G 버티컬의 핵심 분야로 스마트 

팩토리를 들고 있다. 스마트 팩토리와 관련해서는 특히 5G의 mMTC, uRLLC의 

두 가지 특성 모두가 중요하다. 공장의 장비나 로봇 등에 각종 통신모듈과 센서를 

장착하고, 각 기기와 사람 간, 기기와 기기 간에 폭넓은 IoT 연결성이 확보되어야 

하며 장치들의 동작과 협업은 초저지연성을 확보하여 실시간으로 오차 없이 정확

하게 이루어져야 한다. 특히 5G에서 특히 강조되는 네트워크 슬라이싱을 통해서 

특정한 공장이나 회사를 위한 무선기반 전용망을 제공하여 네트워크 안정성과 데

이터 보안을 강화할 수 있다는 점도 5G에 기반한 스마트 팩토리가 주는 장점이

다. 스마트 팩토리는 5G 디바이스의 수효(數爻)를 기하급수적으로 증가시킬 것으

로 예상된다. 제조사의 생산공정에 원래 존재하는 디바이스에 5G 통신모듈이 결

합되는 형태가 될 수 있고, 5G에 의해서 새롭게 출현이 가능해진 신규 디바이스, 

예를 들어 자동경로차량(AGV: Automated Guided Vehicle)과 같은 디바이스

도 등장할 수 있다. 다만, 스마트 팩토리에서 5G 디바이스의 연결성은 어디까지

나 공장 내부나 기업 내부, 그리고 제조공정의 목적에 맞게 구성되므로 일정 수준

의 폐쇄성과 보안성이 중요하다는 특징을 간과해서는 안 된다. 이러한 폐쇄성과 

보안성, 그리고 특수단말기의 채택으로 일반적인 B2C 생태계와는 크게 다른 양상

을 보인다. 즉, 스마트 팩토리 생태계는 공장과 통신서비스 사업자, 단말기 제조

사 내지는 통신모듈 제조사의 긴밀한 협력체계가 중요하고 특수목적성이 강조되

는 생태계이다. 단말기 제작이나 유통에서도 기존의 B2C와 같은 규모의 경제나 

대량유통을 통한 비용절감 보다는 시스템 통합의 관점이 더 중요하게 된다. 스마

트 팩토리에서 단말기의 위상은 철저하게 통합적, 특수목적적 관점에서 시스템에 

종속되어 있다는 점에 그 유통체계나 관련 규제적용도 신중할 필요가 있다.

26) 김희천(2019), KISDI Premium report 19-8에서 재인용.
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다. 스마트 시티

Garnter(2020b)은 스마트 시티를 하나의 복합적 지능적 도시 에코시스템으로 

정의하고 있다.
27)

스마트 시티는 주민, 지자체, 공공부문, 전기 및 가스와 같은 유

틸리티, 스마트 도로 등 운송, 치안 및 방재 등 도시 전 영역에 지능적 기능을 활

용한 에코시스템을 구축하는 것으로, ICT 전 분야가 개입되는 영역이다. 5G는 스

마트 시티의 진화를 가져올 수 있는 핵심인프라 기술로 간주되고 있다. 스마트 시

티에는 도시 기능 전 분야에 거쳐 다양한 애플리케이션이 적용되므로, 5G의 주요 

기술적 특성 중 어느 하나도 빠짐 없이 모두 중요하다. Garnter(2020b)은 [그림 

5-1]에서와 같이 5G 기술표준의 진화단계별로, 5G 기술 중 스마트 시티와 관련

된 주요 기술을 제시하였다. 예상대로 스마트 시티 관련 5G 기술이 진화한다면, 

Release 15에서는 빠른 속도와 엣지컴퓨팅, Release 16에서는 프라이빗 5G 네

트워크, mIoT와 V2X, Release 17에서는 저비용/저복잡 IoT, AR ․ VR과 같은 

ER(Extended Reality)에 대한 네트워크 지원이 가능할 것으로 예상하고 있다. 

스마트 시티에서 이동통신 단말기의 수효는 급격히 증가할 것이다. 스마트 시티에

서는 무수히 많은 종류의 센서들이 필요한데 이에 통신모듈이 장착될 것이며, 기

본적으로 mIoT를 통해서 도시 내 사물 간 연결성이 확보되어야 하므로 이동통신 

단말기의 숫자는 기하급수적으로 증가하게 된다. 다만, 스마트 시티 초기에는 5G 

망구축의 미비, 경제성의 부족 등으로 인해서 5G 기반의 단말기의 보급에는 제약

이 따를 수밖에 없다. Release 17에서 저비용/저복잡 IoT가 강조된 것도 5G 기

반 IoT의 경제성을 염두에 둔 것으로 보인다. 초기부터 5G 기반으로 스마트 시티

가 구축되는 것은 사실상 불가능하며 경제적이지도 않다. 다만 LTE 기반이나 기

존의 IoT 망기반으로 구축되기 시작한 스마트 시티에 5G 기술을 뒤늦게 도입하

여 5G로 전환하는 것이 과연 용이할 것인가라는 질문에는 답하기 어렵다. 현실적

으로 볼 때, 도입 초기에는 기술적 요구가 낮은 영역에는 여전히 전통적인 IoT 기

술이 적용되고, 5G의 기술적 특성이 크게 요구되는 V2X 등 MCS(Mission 

27) A smart city is a complex intelligent urban ecosystem. 
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Critical Services)에 5G가 적용되는 하이브리드 형태가 스마트 시티에 적용될 

가능성이 높다고 예상된다. 스마트 시티는 단말기의 생산, 유통, 보급에서 규모의 

경제와 대량생산이 매우 중요한 5G 적용사례가 될 것이다. 특히 5G 통신모듈의 

가격, 통신비용을 낮추는 것이 관건이다. 스마트 시티는 결국 규모를 어떻게 키워

갈 것인지가 중요하며 이를 위해서는 스마트 시티의 표준모형을 잘 구축해서 이

를 범용적으로 공급하는 것이 중요하다. 국내 시장규모가 작은 우리의 경우 스마

트 시티 표준모형의 수출 등으로 시장을 키워나가서 단말기 제조사, 통신모듈 제

조사의 원가 경쟁력을 확보하는 방안을 적극적으로 검토하여야 한다.

[그림 5－1]  스마트 시티와 5G 표준 진화 

자료: Gartner(2020b)에서 재인용

라. 기타

AR(Augmented Reality)과 VR(Virtual Reality)은 5G 기술의 발달로 크게 도

약할 수 있는 핵심 서비스이다. AR과 VR 콘텐츠는 입체감을 위한 화소 정보가 

크게 증가함에 따라 대용량 데이터의 빠른 전송이 필요하며, 사람과 상호작용할 
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때 지연이 발생하면 부자연스럽게 느껴지는 문제를 해소하기 위한 낮은 지연성

(latency)이 필요한데, 이러한 문제를 5G의 uRLLC과 eMBB의 기술적 특성이 해

결해줄 수 있다. 국내에서 5G 도입 초기에 VR을 활용한 홍보가 활발했는데 5G

의 장점을 잘 보여줄 수 있기 때문이다. AR과 VR은 일단 게임이나 엔터테인먼트

에서 미디어 체험을 강화하는 방향으로 활용도를 높이고 있는데, 향후 원격의료나 

현장지원, 군사적 목적 등 그 응용 분야가 다양하다는 점에서 잠재력이 크다. 스

마트 글래스와 같은 이동형 AR, VR 기기를 이용해서 정보를 전달하고 중앙에서 

현장 상황을 컨트롤할 수 있게 되어 산업현장에서의 쓰임새도 커질 것으로 예상

된다. AR과 VR에서의 5G 활용은 전적으로 가볍고 성능이 뛰어난 혁신적인 글래

스의 개발에 달려 있다고 해도 과언이 아닐 정도로 디바이스 의존도가 높다고 판

단된다. 

5G는 스마트 농업(smart agriculture, smart farming)에서도 각종 센서들에 

채택되어 스마트 농업을 주도할 것으로 보인다. LPWA(Low Powered Wide 

Area)망을 이용한 기존의 IoT 센서들을 중장기적으로 대체하면서 mIoT의 기술

적 특성을 활용한 연결성을 확보하고 농업부문에서 중요한 모니터링 능력을 증대

시킬 것으로 예상된다. 농업용 장비나 드론에도 활용될 수 있으며 각종 농축산물

의 재고관리, 이력추적 등에서도 역할을 할 수 있을 것이다. 그런데 5G 기술의 농

업 분야 활용성 문제는 결국 경제성에 달려 있다고 볼 수 있다. 모든 센서에 5G 

연결성이 필요한 것도 아니고 그로 인한 높은 비용부담이 정당화될 수 있는지가 

문제이다. 결국 경제성의 문제는 규모의 문제로 귀결되며 충분한 규모를 창출할 

수 없다면 결국 5G 디바이스 공급도 제한적으로 나타날 수밖에 없다. 일단 5G 

센서 등 디바이스가 충분히 공급되지 못하면 충분한 규모의 경제를 달성할 수 있

는 중국 등 해외로부터 디바이스를 수입해서 사용할 수밖에 없는 상황이 나타날 

수 있다는 점에 유의해야 한다.

원격의료(telehealth) 등 헬스케어 산업은 5G의 기술적 특징을 잘 활용할 수 

있는 분야로 관심을 끌고 있다. 환자를 원격으로 진료하고 로봇수술 장비를 원격

으로 통제하는 데 있어서 uRLLC와 eMBB는 매우 중요한 기술적 특징이다. 한편 
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환자 관리를 원격으로 수행하면서 환자의 문제를 실시간으로 모니터링하기 위한 

헬스케어 웨어러블 시장도 향후 크게 확대될 것으로 예상된다. 원격의료의 경우 

경제성이 높다는 장점이 있어서 빠르게 5G를 도입할 수 있는 분야 중 하나이다. 

다만, 원격의료 관련해서 다양한 이해관계가 얽혀 있어 도입에 장애가 되고 있으

며 생명을 다루는 문제가 되다 보니 더 신중하게 접근하는 것으로 보인다. 

2. 5G 단말기의 위상 및 향후 전망

앞의 5G 응용사례에서 살펴본 바와 같이 5G 단말기의 위상은 5G 서비스의 유

형과 그 생태계의 특성에 따라서 차이가 매우 크게 나타날 수 있으며 그 양상도 

주도권을 누가 가지느냐에 따라서 동태적으로 변화할 것이다. 우리는 이미 기존의 

이동통신 서비스 생태계에서 이러한 주도권의 변화, 단말기 위상의 변화를 경험한 

바 있다. 음성과 문자 중심의 초기 이동통신 서비스 생태계에서는 이동통신 서비

스 사업자가 생태계의 주도권을 쥐며 단말기 제조사는 이동통신사가 자신의 망과 

서비스에 특화된 단말기를 주문하면 이를 하청받아 생산하는 형태가 주류였다. 이

러한 관계는 네트워크가 진화하는 환경 속에서 이에 걸맞은 혁신적인 성능을 제

공한 애플의 아이폰이 2007년 출시되면서 크게 바뀌게 된다. 혁신적인 단말기가 

출현하면서 이동통신사의 폐쇄적인 생태계(walled garden)가 순식간에 붕괴되었

고 단말기 제조사가 콘텐츠 거래시장인 앱마켓까지 지배하면서 이동통신사와 제

조사의 관계가 바뀌게 된 것이다. 그 이후 현재까지 이동통신 서비스 시장은 제조

사의 단말기 혁신과 시장 출시 시기 등 제조사의 의사결정에 의해서 크게 영향을 

받게 되었다. 이러한 경향은 5G에 들어와서도 지속되고 있다. 5G 서비스 가입자

를 유치하는데 있어서도 5G 서비스 자체가 고객의 매력을 끌기보다는 결국 혁신

적인 5G 단말기의 출시가 계기가 되어 소비자의 단말기 교체 수요를 자극함으로

써 이를 5G 서비스와 묶어서 5G 서비스 이용을 유도하는 양상이 나타나고 있다. 

5G 시대가 되었지만 적어도 휴대폰 영역에서는 당분간 단말기 중심의 생태계가 

지속될 것으로 예상된다. 대체적으로 스마트폰이나 스마트워치, 태블릿이나 랩톱 
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컴퓨터 등 B2C 디바이스에서는 생태계를 단말기 제조사가 주도할 것으로 보인다. 

다만 B2C 생태계의 중심 기기인 스마트폰과 일부 웨어러블, 그리고 5G AR, VR 

기기는 이동통신사가 유통을 주도하면서 서비스와 결합판매를 통해 시장을 키우

는 경향은 당분간 유지될 것으로 보인다. 

5G B2B 서비스 생태계가 아직 그 모습을 본격적으로 드러내지는 못하고 있지

만 현재까지 논의되고 있는 B2B 서비스 생태계에서의 단말기는 그 생태계에 종

속되는 경향이 강하고 해당 서비스에 특화하여 특수 목적에 맞게 생산될 가능성

이 크다. 예를 들어 스마트농업이나 스마트 시티에서의 각종 미터나 센서, 스마트 

팩토리에서의 각종 장비나 로봇 등은 특정한 상황에 맞게 최적화된 단말기이다. 

이 경우 단말기는 그 생태계의 서비스를 완성하는 하나의 부속품에 불과하며 단

말기의 기능도 그에 적합하게 제작된다. 

문제의 복잡성은 B2B와 B2C를 넘나드는 단말기에 있다. 자율주행 자동차가 대

표적인 예로, 자동차를 하나의 단말기로 본다면 이 단말기 하나 속에 B2B, B2C 

등 다양한 서비스가 개입되어 있으며 그 주도권을 둘러싼 향방의 예측이 매우 어

렵다. 5G에서 자율주행 자동차의 완성도가 높아지고 점차 판매가 확대될 것이며 

차량의 통신트래픽은 기하급수적으로 증가할 것이다. 현재 시판되는 커넥티드카

에서는 자동차 가격에 통신서비스 비용이 포함된 상태로 판매되는 경향이 강하며 

이동통신사가 뒷단에 위치한 양상이지만 언제까지 그런 형태가 지속될 수 있을지 

의문이다. 이동통신사나 휴대폰 제조사가 자동차 내 승객과의 직접적인 접점을 잃

게 되는 상황이 나타나는 것을 두려워할 가능성이 크다. 애플이 애플카를 제작하

려 한다든지, 전장업체인 하만(Harman)을 인수한 삼성전자가 BMW 등의 자동차 

제조사에 TCU(Telematics Control Unit)을 공급한다든지, KT가 현대차와 적극

적으로 협력하려 한다든지 하는 합종연횡이 나타나고 있는데 이는 향후 본격화될 

자율주행 자동차를 둘러싼 사전포석이라고 볼 수 있다. 이처럼 B2C, B2B 등 서

비스 생태계의 성격에 따라서 단말기의 위치가 달라진다. 이에 따라 5G 단말기의 

유통구조는 서비스 생태계의 유형과 연계하여 고찰할 필요가 있다.

5G 단말기 시장에 대한 예측을 살펴보면, 일단 5G 초기에서는 예상대로 스마
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트폰이 시장을 선도할 것으로 예측된다. Omdia(2019)에 따르면 5G 상용화 첫해

인 2019년에 불과 2천 500만 대에 수준인 5G 스마트폰 판매량은 2024년에는 8

억 3,500만 대 수준으로 크게 증가할 것으로 예상하고 있다.

[그림 5－2]  5G 스마트폰 판매량 예측
(단위: 백만 대)

자료: Omdia(2019), “Mobile Handset Forecast: Sales, Installed Base,

ASP, and Revenue”, 2019–24.

이에 비해서 Gartner(2020a)에 따르면 2024년 5G 통신기반 IoT 연결기기는 

전세계적으로 3,000만 개를 넘지 못할 것으로 예측되었다. 5G통신 IoT연결 기기

의 성장세는 2020년대 중반부터 본격화될 것으로 전망되는데, Gartner(2020a)

는 2029년에서 1억 개의 단말기가 5G 통신기반으로 연결될 것으로 예상하고 있

다. 그 성장의 핵심은 차량, 정부, 보안 분야로 특히 차량의 경우 2029년 6억 7천

만 대로 전체 5G IoT 연결기기의 3분의 2를 차지할 것으로 예측하였다. 5G기반 

비스마트폰 기기의 성장세의 중심에 차량이 놓이게 된 것은 결국 5G가 주는 기술

적 가치가 자율주행 자동차 등 차량에서 가장 높고 그로 인해 빠른 시장확대가 가

능하기 때문이라고 판단된다.
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[그림 5－3]  5G IoT 연결기기 출하량 예측

(단위: 천 개)

주: 1) 정보: 정보처리 및 전달을 의미. 디지털 사이니지, 정보 키오스크 및 네트

워크 프린터 등

2) 교통: 철길 ․ 수로, 공항 운송, 택배, 배관, 창고 등을 의미

3) 기타: 금융(은행, 증권, 보험), 건물 자동화, 유틸리티(utilities) 

※ uRLLC, eMBB 특성을 가진 5G 연결기기로 한정. mMTC특성을 가진 기기

는 5G라도 LPWA로 분류 

자료: Gartner(2020a), “Forecast: Internet of Things, Endpoints and 

Communications, Worldwide, 2019-2029”.

<표 5－1>  5G IoT 연결기기 출하량 예측
(단위: 천 개)

구 분 2020년 2021년 2022년 2023년 2024년 2025년 2026년 2027년 2028년 2029년

차량 413 2,405 6,436 12,555 19,286 26,560 34,557 43,442 54,786 66,596 

정부 348 903 1,800 2,894 4,058 5,340 7,051 8,789 10,596 12,581 

보안 354 1,130 2,572 3,361 4,157 5,149 6,216 7,336 8,504 9,668 

제조업 및 

천연자원
80 196 377 583 819 1,087 1,418 1,790 2,202 2,650 

소매 및 도매업 50 88 143 191 240 308 512 752 1,029 1,329 

교통 132 237 347 438 530 639 797 957 1,123 1,299 

헬스케어 61 142 224 305 388 478 635 807 999 1,212 

정보 64 120 188 254 337 433 540 663 799 946 
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구 분 2020년 2021년 2022년 2023년 2024년 2025년 2026년 2027년 2028년 2029년

기타 3 4 9 16 26 39 78 126 185 251 

커뮤니케이션, 

미디어 서비스
7 15 28 41 57 72 90 107 124 141 

합 계 1,512 5,240 12,125 20,639 29,897 40,106 51,893 64,768 80,346 96,674 

자료: Gartner(2020a), “Forecast: Internet of Things, Endpoints and Communications, 

Worldwide, 2019-2029.”

제 2 절  5G 시대에 적합한 단말기 유통 방향

5G 단말기 유통 생태계는 크게 기업용인 B2B 계열과 소비자향인 B2C 계열로 

분리해서 살펴볼 수 있다. 소비자향 B2C 계열 유통 생태계의 중심에는 전통적이

며 대표적인 단말기인 스마트폰이 그 중심에 있으며 이미 보급되고 있는 스마트

워치와 같은 웨어러블, 그리고 향후 헬스케어, AR 및 VR 고글이나 글래스, 드론 

등 다양한 디바이스로 그 생태계가 확대될 것으로 예상된다. 5G 버티컬로도 불리

는 5G의 수직적 산업 적용은 진정한 의미의 B2B 디지털 전환을 통해서 전에 없

던 새로운 변화를 가져올 것으로 예상된다. 5G에서 점차 중요해지는 B2B 생태계

에서의 단말기 유통도 따로 논의할 필요가 있다. 앞에서 설명한 바와 같이 B2B와 

B2C의 경계를 넘나드는 자율주행 자동차와 같은 사례도 5G에서는 중요하다. 드

론, 각종 카메라 등의 디바이스는 B2B 산업용으로 활용될 수도, B2C 소비자향으

로 활용될 수도 있다. 

1. B2C 단말기 유통 

소비자가 중심이 되는 5G B2C의 경우, 단말기 자체가 생태계의 중심에 있다. 

스마트폰을 중심으로 형성되어 온 단말기 중심의 생태계는 여전히 스마트폰이 중

심이 되어 다른 소비자향 기기들과 연계되어 그 외연이 확장되는 양상이 나타날 

것으로 예상된다. 최근에 유통되기 시작한 AR, VR 기기의 유통 역시 스마트폰 

유통의 주도권을 가진 이동통신사가 중심이다. 문제는 앞으로 이러한 신유형 단말
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기의 종류나 수효가 크게 늘어날 것으로 예상되는데, 그 모든 단말기의 유통을 이

동통신사 중심, 보조금 중심으로 이끌어 가는 것이 과연 가능한가라는 점이다. 앞

의 기존 이론 연구들과 본 연구에서 개발한 모형의 결론과 시사점을 종합해서 전

통적인 스마트폰 유통과 앞으로 등장할 소비자향 유통에서의 바람직한 형태를 설

계해 볼 필요가 있다. 

가. 비이통사 유통채널의 활성화

제4장의 이론 모형에서 얻은 가장 중요한 결과는 특정한 유통 주체가 시장에서 

영향력을 행사할 수 있는 선도자 역할을 하게 될 때, 사회후생은 그렇지 않은 경

우보다 감소한다는 것이다. 이러한 결과는 독점이 사중손실(deadweight loss), 

즉 사회후생의 손실을 가져오는 것과 크게 다르지 않다. 즉, 단말기가 중심이 되

는 상황에서 단말기 유통 주체가 독과점적인 영향력을 행사한다면 사회후생이 감

소할 것이며 그 생태계의 발전과 성장을 저해할 수 있다. 예를 들어, AR과 VR 기

기가 많이 팔려야 그 전방에 위치한 콘텐츠 판매가 증가할 것인데, 그 유통을 특

정한 이동통신사가 독점하며 기기 가격을 높여 판매하고 통신요금을 높인다면 생

태계의 활성화는 쉽지 않을 수 있다. 휴대폰과 같은 전통적인 이동통신 단말기의 

유통은 역사적으로 이동통신사 중심으로 이루어져 왔다. 이론 모형의 결과는 이렇

게 집중된 유통구조는 사회후생 측면에서 바람직하지 않으며, 비이동통신사 유통

채널의 활성화는 분명히 경쟁을 촉진하고 사회후생을 증진시키리라는 점을 시사

한다. 특히 제조사나 통합적 서비스 사업자 혹은 플랫폼 사업자가 직접 자신의 단

말기를 공급할 수 있도록 하여 경쟁을 촉진할 필요가 있다. 그동안 자급제 활성화 

정책을 통해서 제조사의 자체 유통채널의 성장을 장려해 온 정부의 정책은 바로 

이러한 맥락에서 유의미한 정책임을 본 연구에서 확인할 수 있었다. 다른 한편으

로 보면 이동통신사가 새롭게 등장하는 모든 B2C 단말기들을 직접 유통하며, 특

히 지원금을 통해 지원하는 것은 필요한 자금 규모 등을 고려할 때 현실적으로 불

가능하기도 하다. 앞으로 확대될 것으로 예상되는 신유형의 B2C 단말기 유통물량

을 소화하기 위해서도 결국 제조사나 서비스 및 플랫폼 사업자가 주도하는 유통
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채널의 강화가 필요하며 더불어 이를 위한 제도적 뒷받침이 필요하다. 

한편 이동통신사 중심의 유통채널을 단말기 유통에서 나타나는 모든 문제의 출

발점으로 보아 이를 근원적으로 해체하자는 접근도 있다. 일각에서 주장하는 완전

자급제가 그것인데, 이동통신사의 단말기 유통 참여 자체를 금지하자는 것이다. 

단말기는 제조사가 팔고 이동통신사는 이동통신 서비스만 판매하도록 법적으로 

강제하자는 것이 골자이다. 문제는 이러한 정책이 단말기 유통에서의 경쟁을 촉진

하는 것과는 거리가 있다는 것이며 단말기 가격과 서비스 가격에 미칠 영향을 예

측하기 힘들다. 이동통신사를 단말기 유통에서 배제한다고 해서 단말기 가격이 인

하될지, 과연 그 절감된 유통비용이 요금인하로 이어질지가 불분명하다. 이동통신

사의 유통 배제가 단말기 유통부문의 경쟁 촉진에 득이 될 이유도 없다. 결국 가

장 바람직한 형태는 이동통신사 계열의 유통채널, 제조사 계열의 유통채널, 혹은 

서비스 및 플랫폼 사업자의 유통채널 등 다양한 채널들이 고르게 경쟁하는 것이

다. 한쪽으로 기울어진 운동장을 바로 세움으로써 대체 유통채널의 활성화가 필요

한 것이지, 이동통신사의 단말기 유통 자체를 금지하는 완전자급제는 중장기적으

로 볼 때 유통경쟁 활성화에 도움이 되지 않으며 해외에서도 그런 사례는 찾아볼 

수 없다. 

문제는 제조사나 서비스 및 플랫폼 사업자의 자급제 유통채널은 본질적으로 이

동통신사의 유통단계를 거친 이동통신사향 유통채널에 비해서 경쟁력이 떨어지는 

상황에 놓이기 쉽다는 점이다. 어떻게 하면 비이동통신사 유통채널의 경쟁력을 강

화할 수 있을까가 관건인데, 그 첫 번째 방향은 비이동통신사 유통채널의 차별화

를 시도하는 것이다. 예를 들어 코로나19로 최근에 부각되고 있는 온라인 채널, 

비대면 채널을 강화하는 것도 차별화를 위한 중요한 포인트이다. 제2장에서 온라

인 유통비중 국제비교 결과를 소개한 바 있는데 국내의 온라인 유통비중은 18.5%

로 글로벌 기준 24%에 비해 낮을 뿐 아니라 순수온라인 유통비중은 1.7%에 불과

하여 해외의 14.2%에 비해 크게 낮다. 이렇게 온라인 유통비중이 떨어지는 데에

는 온라인 휴대폰 개통에 있어 복잡한 확인절차 등 제도적 문제도 있지만, 가장 

본질적인 이유는 오프라인에서 암암리에 제공되는 불법지원금 중심의 유통구조가 
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워낙 공고하기 때문이다. 온라인상의 각종 게시판이나 카페, 밴드 등을 통해서 정

보를 얻고 지원금을 많이 주는 오프라인 로드숍이나 집단상가를 찾는 행태가 지

속되고 있는데 이러한 형태의 거래는 온전한 온라인 거래라고 볼 수 없다. 이렇게 

온라인과 오프라인 간 실제 단말기 지원금 격차가 발생하는 현실이 지속된다면 

온라인 유통망의 활성화는 요원한 일이 될 것이다. 유통점의 불법보조금에 대한 

확실한 사후규제를 함으로써 온라인과 오프라인 간 현저한 이용자 차별이 발생하

지 않도록 하는 것이 중요하며 어느 정도 차등이 허용되더라도 그 차이가 투명하

고 정확하게 공개되어 소비자들이 안심하고 선택할 수 있는 신뢰 받는 유통구조

를 만드는 것이 중요하다. 온라인을 통한 가입을 용이하게 하는 제도개선도 필요

하다. 온라인 가입에 필요한 인증을 보다 간편하게 하고 신용카드 외의 다양한 인

증수단을 제공하여 빠른 가입, 해지가 온라인에서 이루질 수 있도록 하는 것이 그

런 예이다. 최근에 해외 주요국 이동통신사에서 적극적으로 도입하고 있는 eSIM

을 통한 원격방식의 요금제 구입 및 사업자 선택을 적극적으로 추진할 필요가 있

다. 국내의 경우 일부 알뜰폰 사업자만 아이폰 계열을 대상으로 eSIM개통을 허용

하고 있는데 국내 주요 이동통신사들도 조속히 eSIM을 도입해서 거래비용을 감

소시키고 온라인 유통방식을 강화할 필요가 있다. 비이동통신 유통채널의 활성화

를 위한 두 번째 방향은 경쟁력이 있는 자급제 유통망을 키우는 것이다. 온라인이

든 오프라인이든 제3의 유통점이 등장해서 제조사로부터 자급제 단말기를 대량으

로 구매하고 시장에 공급할 수 있어야 한다. 제2장에서 소개한 통계자료에서 보면 

해외에서는 대형양판점 등 소매채널을 통한 판매비중이 3분의 2 정도인데, 국내

는 10%에도 미치지 못한다. 이러한 현상이 나타난 이유는 시장 초기부터 국내 제

조사가 이동통신사의 유통망에 과도하게 의존해오면서 독자적인 유통채널을 갖추

지 못했기 때문이다. 이제 와서 제조사가 독자적으로 자체 유통채널을 새롭게 구

축하려면 상당한 비용이 소요될 수 있다. 제조사가 완전자급제를 반대하는 대표적

인 논리가 새로운 유통망 구축에 따르는 비용이 단말기 가격에 전가되어 단말기 

가격이 상승할 수 있다는 것이었다. 그런데 해외의 사례를 보면 반드시 제조사가 
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자신의 비용으로 독자적인 유통채널을 구축해서 이를 활용하지 않더라도 온라인 

유통채널이나 대형 양판채널을 활용하는 경우가 쉽게 관찰된다. 국내에서는 이러

한 제3의 온라인 혹은 대형양판 유통채널이 단말기 유통에서 제 기능을 하지 못

하고 있는 상태로, 이를 위한 적극적인 지원 노력이 필요하다고 판단된다. 제조사

와 이들 제3의 유통채널 간에 공정한 거래관계가 형성될 수 있도록 보다 적극적

으로 관련 법 ․ 제도를 정비할 필요가 있다. 현행 단말기 유통법 제9조(공정한 유

통 환경 조성)에서는 제조사와 이동통신사 간의 유통질서를 규정하고 있으며 특정 

사업자를 부당하게 차별하거나 물량공급을 거절하는 행위를 할 수 없도록 하고 

있다.
28)

이 규정을 제조업자와 자급제 단말기 유통업자 간의 관계로 확장하는 것

을 검토할 필요가 있다. 단말기 제조업자가 자급제 단말기 유통채널에도 부당한 

차별 없이 공급할 수 있도록 하는 것도 방법이 될 것이다. 이를 통해서 자급제 단

말기 유통업자들도 정상적인 가격경쟁력을 가질 수 있고 충분한 물량을 공급받는 

데 도움이 될 수도 있을 것으로 예상된다.

나. 이동통신 유통구조의 효율화 전략

한편, 기존의 복잡다단한 이동통신 단말기 유통구조를 효율화하려는 노력이 필

요하다. 본 연구의 이론모형에서 고찰한바, 중개인을 거치지 않고 이동통신사가 

소비자에게 직접 판매하는 것이 사회후생 측면에서는 우위에 있는 경우가 관찰되

었으며 이동통신사는 자신이 경쟁자와 차별화되지 못하면 중개인이나 대리점을 

사용하려는 유인을 가진다는 것을 알 수 있었다. 이러한 유인 구조는 비단 이동통

신사와 대리점 단계에서만 나타나는 것은 아니며 제조사, 이동통신사, 대리점 등 

28) 제9조(공정한 유통 환경 조성) ① 이동통신단말장치 제조업자는 이동통신사업자(특수

관계인을 포함한다. 이하 이 조에서 같다)에 대하여 합리적 이유 없이 특정 사업자를 

차별하는 등 부당하게 이동통신단말장치의 공급을 거절하여 이동통신단말장치의 공정

한 유통질서를 저해하는 행위를 하여서는 아니 된다.

② 이동통신단말장치 제조업자는 장려금을 제공함에 있어 이동통신사업자, 대리점 또

는 판매점으로 하여금 이용자에게 부당하게 차별적인 지원금을 지급하도록 지시, 강

요, 요구, 유도하는 등의 행위를 하여서는 아니 된다.
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모든 거래단계에서 동일하게 적용될 수 있다. 즉, 어떤 단계에서든지 자신의 경쟁

자와의 차별성이 떨어지게 되면 하위단계에서 유통단계를 늘리려는 유인이 발생

한다. 그렇다면 유통구조 효율화의 열쇠는 각 유통단계에서 경쟁사와 차별화되는 

비가격적 차별점이 얼마나 있는지에 있다고 볼 수 있다. 경쟁자에 비해 충분한 차

별성이 있을 때, 직접판매 유인이 강화되고 유통체계가 단순화됨을 알 수 있다. 

경쟁자와의 차별성이 떨어질 때 불필요하게 유통단계가 복잡해지게 되며 사업자 

간 직접적인 경쟁을 회피하게 되는 경향이 있다. 그런데 유통단계의 복잡성을 해

결하기 위해서 법제도적으로, 인위적으로 특정 유통단계를 제거하는 것은 올바른 

접근방법이 아니며 이미 존재하는 유통점의 소멸로 발생하는 실업 발생 등 현실

적으로 나타날 수 있는 부정적 후생효과를 고려하지 않을 수 없다. 사회후생을 증

진시키고 자연스럽게 유통구조의 변화를 가져올 수 있는 방안은 본 연구의 이론 

모형에서 제시한 대로 이동통신사 간 차별성을 증진시키기 위해서 노력하고, 혹시

라도 이러한 차별성의 발현을 억제하는 법 ․ 제도가 있다면 이를 개선하는 것이다.

무엇보다도 약관인가제와 같은 규제의 완화는 이동통신사 간 차별성을 높이는 

데 큰 도움이 될 수 있다. 2020년 6월 9일 개정된 전기통신사업법에서는 이용약

관 인가제가 폐지되고 유보신고제가 도입되는 중요한 규제 완화내용이 담겨 있다. 

인가제 폐지로 이용자피해나 요금인상 가능성이 있다며 우려를 제기하는 시각도 

있으나 시장지배적 사업자를 비롯한 이동통신사들의 요금설정이나 요금제 구조에

서의 자유도가 높아지고 기타 이용조건에서도 이동통신사 간 차별화가 더 잘 나

타날 것으로 예상된다. 이런 차별화의 진전은 유통구조의 효율화에 긍정적인 영향

을 줄 수 있을 것으로 보인다. 그동안 이동통신사 간 비가격적 이용조건에서 차별

성은 거의 없었다고 볼 수 있다. 물론 암묵적으로 정해진 표준화된 기준을 따르도

록 하는 것은 이용자보호 측면에서는 바람직할 수 있지만, 각 이동통신사가 좀 더 

자유롭게 비가격경쟁을 할 수 있도록 관련 규제를 완화하는 것은 차별성을 증가

시켜 궁극적으로 유통구조를 효율화하는 데에 도움이 될 수 있다. 다만, 시장구조

가 과점적이고 경쟁유인이 없고 담합이 일어나기 쉬운 상태에서는 이러한 규제완

화는 허사가 될 가능성이 크므로, 이동통신시장에 충분한 경쟁압력이 가해질 수 
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있도록 제도적 지원을 지속할 필요는 있다. 예를 들어, 제조사나 서비스 플랫폼 

사업자가 MVNO 등으로 이동통신시장에 진입하는 것은 차별화된 이동통신 서비

스를 제공하는 사업자를 늘리는 효과가 있어 단말기 유통구조 효율화에 도움이 

될 수 있다. 시장에 신유형의 사업자가 쉽게 진입할 수 있도록 진입규제를 완화하

고 도매대가조정 등을 통해서 차별화된 비즈니스 모델을 가진 MVNO의 진입을 

지원한다면, 전통적인 이동통신 단말기 유통구조 효율화도 함께 촉진될 것으로 예

상할 수 있다. 

2. B2B 단말기 유통

B2B 생태계에서의 단말기 위상은 B2C에서의 단말기 위상과는 크게 다르다. 폐

쇄적인 B2B 생태계의 특성과 기존의 장치 제조업체들이 엄연히 존재하는 상황에

서, 특정한 기능을 수행하던 장치에 단순히 통신모듈을 탑재하거나 각종 통신용 

센서들을 장착하는 경우와 같이 단말기의 부속성, 종속성이 나타나기 쉽다. 특히 

특정한 기능을 수행하기 위한 소규모, 커스텀 제작 형태의 단말장치가 요구되는 

경우가 많을 수밖에 없는 상황이다. 장치 제조사, 이동통신사 혹은 통신모듈 제조

사, 해당 B2B 업체들이 특정한 요구사항을 실현하기 위한 장치를 고안하고 그에 

적합한 통신모듈을 탑재하게 될 것이다. 이러한 구조로 인해 범용성을 가진 B2B 

단말기가 존재해서 그 유통을 특정한 이동통신사나 업체가 장악하는 문제는 B2B 

생태계에서는 발생하기 쉽지 않다. 단말기가 B2B 생태계에 종속됨에도 불구하고 

규모의 경제 등 실현이 어려운 경우에는 공급병목으로 작용하기 때문에 B2B 단

말기 유통에 대한 규제는 전체적으로 완화할 필요가 있다. 예를 들어 단말기 유통

법에서도 B2B 단말기에 대한 예외가 제대로 적용될 수 있도록 관련 법개정을 적

극적으로 검토할 필요가 있다. 현행 단말기 유통법은 이동통신 단말장치를 포괄적

으로 다루는 것처럼 규정하고 있으나 실상은 휴대폰 유통과 이에 대한 지원금 규

제를 염두에 두고 입법이 되었다고 보아도 과언이 아니다. 5G 시대에 들어서면서 

등장할 B2B 혹은 B2B2C 유형의 단말기들을 포괄할 수 있도록 단말기 유통법의 
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체계를 손질하되, 이들 신유형의 단말기에 대해서는 규제를 강화하는 방향이 아니

라 규제를 전체적으로 완화하는 것이 바람직하다. B2B 생태계는 그 생태계 내의 

결속력과 의존성이 그 성패를 좌우할 가능성이 크다. 단말기의 제작과 생산을 위

한 투자는 그 생태계 내의 주체들이 협력해서 진행할 가능성이 크고 이에 대한 과

도한 규제는 바람직하지 않다. 예를 들어 특정 이동통신사가 스마트 팩토리의 구

축에 참여하려고 할 때, 생태계 내 다른 주체들이 얼마든지 네트워크 사업자를 교

체할 수 있도록 규제를 강제한다면, 이동통신사들의 참여나 투자를 이끌어내기 힘

들 것이다. 이런 이유로 통상적인 B2C 단말기와는 달리 B2B 단말기의 경우 특정 

이동통신사 잠금(lock)은 B2B 생태계의 활성화를 위해서 필요할 수도 있다. 다

만, 재난이나 망 단절 등 특수한 상황에 대비한 안정성 확보를 위한 대책은 충분

히 갖출 필요가 있다는 점에 유의하여야 한다. 
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5G 시대가 열렸고 이동통신 단말기는 거기에 발맞춰 꾸준히 진화를 거듭하고 

있지만, 단말기 유통 분야는 수십 년 전과 크게 다를 바가 없다. 단말기 유통 분야

의 개선을 위해서 2014년 단말기 유통법이 제정되는 등 법 ․ 제도적 노력도 이루

어져서 이용자 차별 해소와 지원금 투명성 증대 등 성과도 있었지만, 5G 최신단

말기가 대규모 불법지원금의 살포로 공짜폰에 가깝게 판매되는 상황이 나타나는 

양상은 예전 그대로이다. 본 연구는 이러한 현실에서 출발하여, 기술진화에 비해

서 크게 지체되는 국내의 단말기 유통구조를 면밀히 살펴보고, 그렇게 복잡다단한 

유통구조가 등장하게 된 이유를 이론적으로 고찰한 뒤 5G 시대에 걸맞은 유통구

조의 방향성 정립을 목표로 하였다.

국내의 단말기 유통구조를 살펴보면 이동통신사 유통채널의 경우 제조사, 이동

통신사, 유통자회사, 직영 및 위탁 대리점, 중도매점, 판매점으로 매우 복잡다단한 

것을 알 수 있다. 상대적으로 취약한 제조사의 자급제 유통채널은 제조사 자체 유

통과 대형가전 및 양판점 채널, 그리고 최근에 급부상하고 있는 온라인 채널로 구

성되어 있다. 이동통신사 유통채널과 제조사 자급제 유통채널은 서로 완전히 분리

된 것은 아니어서, 제조사가 직접 이동통신사의 대리점에 물량을 공급하는 자가유

통도 일정 수준 존재하며, 제조사의 자체 유통채널에 속한 유통점이 이동통신사의 

대리점 코드를 받고 이동통신사의 물량과 자급제 물량을 판매하는 것과 같은, 일

종의 유통채널 간 교차공급 패턴도 관찰되었다. 

한편 이동통신 단말기 유통구조는 일반적인 가전제품의 유통구조와 비교할 때 

훨씬 더 복잡다단하며, 그 수수료 체계도 쉽게 알기 힘들 정도로 난해하며 시시각

각 변경된다는 것도 알 수 있었다. 이러한 현실을 바탕으로 본 연구에서는 국내 

이동통신 단말기 유통구조를 이론적으로 설명하고자 하였다. 기존의 국내 단말기 

유통 관련 연구들은 주로 보조금 자체의 효과와 보조금 규제의 효과에 대한 연구, 
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단말기 유통법이나 완전자급제 등 단말기 유통구조 규제에 대한 연구에 집중되었

다. 정작 국내에서 특수하게 나타나고 있는 다단계성 유통구조, 즉 대리점과 판매

점이 병존하는 구조 그 자체에 대한 연구는 찾아보기 힘들다. 이에 경영학의 유통

채널경쟁에 대한 문헌을 고찰하고 이를 국내 이동통신 유통현실에 맞게 적용하는 

이론모형을 수립하고 모형의 해와 후생효과를 관찰하여 국내 유통구조 개선을 위

한 시사점을 얻고자 하였다. 이동통신사가 소비자에게 직접판매하는 직접판매

(direct sales), 이동통신사가 자신을 대리해서 자신의 단말기와 서비스만을 판매

하는 대리점(exclusive agent) 판매, 한 판매점이 여러 이동통신사의 단말기와 

서비스를 함께 판매하는 공동 판매점(common retailer) 판매로 구분하고 경쟁조

건을 달리하면서 균형을 찾고 그 후생효과를 분석하였다. 

그 핵심결과는 다음과 같다. 첫째, 특정한 유통단계가 시장에서 선도력(leadership)

을 가질 때 상대적으로 그렇지 않은 경우에 비해 불충분한 경쟁이 초래되어 전체

적인 사회후생은 감소한다. 둘째, 각 유통단계별로 경쟁자와 자신의 차별성이 매

우 중요한데, 차별성이 낮을수록 중개인이나 대리인을 사용할 유인이 증가하고 이

로 인해서 유통단계는 복잡해진다. 이 경우 전반적으로 직접판매와 같은 단순한 

유통구조에 비해서 사회후생은 감소한다. 이러한 시사점은 그동안 단말기 유통부

문에 경쟁을 도입하고자 하고 제조사의 자급제 유통채널을 활성화하려는 정부정

책에 대한 이론적 타당성을 제공한다. 유통단계 상위, 하위 사업자 간에도 보다 

경쟁적인 구도가 형성되는 것이 사회적으로 더 바람직하다는 결론을 얻었다. 이론

모형을 통해서 국내에서 유독 복잡한 유통구조, 즉 대리점, 중도매점, 판매점으로 

이어지는 다단계적인 유통구조가 대두되는 원인을 각 유통단계에서 경쟁자와의 

차별성의 부족으로 찾을 수 있었다. 예를 들어 이동통신사 간 차별성이 별로 없다

면, 경쟁자의 직접적인 가격변화의 충격을 피하기 위해 대리점(exclusive agent)

을 일종의 완충재처럼 두려는 경향이 있게 된다. 국내의 복잡한 유통구조는 결국 

이동통신사 간 차별성 혹은 경쟁의 부족, 각 유통단계별 차별성 혹은 경쟁의 부족

에서 나타난다고도 볼 수 있다. 이러한 연구결과는 기존의 유통구조에서 발생하는 

많은 문제들의 근원적 해결에 대한 새로운 시각을 제공한다. 즉, 유통구조의 문제
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가 단순히 유통구조 자체의 문제가 아니라 유통구조 윗단에서의 차별성의 부족, 

경쟁의 부족에서 발생한다는 점을 이론 모형을 통해서 규명하였다. 

5G 시대에 들어선 현시점에서, 이제는 전통적인 스마트폰만의 유통구조나 그 

문제에만 집중해서는 안 된다. 본격적으로 5G가 도입되면, 전에는 찾아볼 수 없

던 B2B 생태계가 본격적으로 구축되고 신유형의 B2B 단말기도 등장할 것이다. 

이에 단말기 유통구조의 바람직한 방향을 B2C와 B2B로 나누어 검토하였고 다음

과 같은 결론을 얻을 수 있었다. B2C 생태계에서도 여전히 전통적인 스마트폰은 

중요한 역할을 할 것이며 이동통신사 중심의 유통구조가 그 중심에 있을 것으로 

예상된다. 그런데 향후 크게 늘어날 것으로 예상되는 신유형의 B2C 단말기를 이

동통신사가 지원금에 의존하는 전통적인 방식으로 이동통신사의 유통채널로 유통

하는 것은 사실상 불가능할 것이다. 제조사, 통합적 서비스 사업자나 플랫폼 사업

자의 독자적인 단말기 유통채널의 강화가 필요하며 이의 성공을 위해서는 온라인 

중심 등 차별화된 전략과 자급제 유통채널의 활성화가 필요하다. 

5G 시대를 맞아 이동통신사, 제조사 등 여러 유통주체들의 전략적 변화도 필요

하지만, 정부는 이를 위한 단말기 유통법 등 법 ․ 제도를 정비해서 경쟁 유통채널

의 활성화 및 지원을 위해 노력하여야 한다. 예를 들어 단말기 유통법에서 규정된 

제조사와 이동통신사 간의 단말기 공급과 관련한 공정거래 관련 규정을 자급제 

단말기 유통채널도 포함시키는 방향으로 확대하는 것을 검토할 수 있다. 온라인 

유통채널과 자급제 단말기 확산을 위해서 온라인 요금제 가입을 촉진하기 위한 

인증의 간소화, 인증수단의 다양화를 추진하고 eSIM도입을 통해서 원격으로 요금

제와 이동통신사를 선택할 수 있도록 하는 제도적 개선도 필요하다고 판단된다.

복잡한 단말기 유통구조를 효율화하기 위해서는 이동통신사, 유통점 등 여러 계

위에서 전략적으로 차별화된 사업자 등장이 중요하다. 2020년 6월에 약관인가규

제를 유보신고제로 전환하는 법 개정이 이루어진 것과 같은 파격적인 규제완화는 

사업자 간 차별성을 촉진할 수 있는 바람직한 규제완화 방향이다. 앞으로도 사업

자 간 서비스 경쟁 등 차별성을 제고시킬 수 있는 방향으로의 규제완화를 지속적

으로 추진할 필요가 있다. B2B 생태계는 폐쇄적이며 생태계 내 주체들 간의 고신
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뢰성에 의존하는 관계로 단말기도 그러한 생태계에 종속되는 경향이 강하다. 시장

에 결정적인 영향을 미치는 범용성 있는 B2B 단말기의 존재는 상상하기 힘들고 

유통을 주도하는 주체가 새롭게 부각될 것으로 예상하기 힘들다. 이러한 이유로 

B2B 생태계의 활성화를 위해서는 B2B 유형의 단말기에 대한 과도한 규제는 최소

화하는 것이 바람직해 보인다. 예를 들어 단말기의 이동통신사 잠금을 B2B 단말

기에 한해서 허용하면서도 긴급한 재난상황 등 특수한 상황에서는 이를 풀어서 

서비스의 안정성을 얻는 것과 같은 방향으로 제도적 보완이 필요하다. 중장기적으

로는 B2C 중심의 규제를 담고 있는 단말기 유통법을 개정하여 B2B 단말기를 명

시적으로 포함시키고 이에 대한 규제를 완화할 것을 제안한다. 

본 연구의 결과는 현재의 이동통신 유통종사자 등 고용 측면에 대한 영향을 연

구대상으로 한 것은 아님에 유의할 필요가 있다. 사회적 후생의 공정한 배분도 특

별한 관심사는 아니었다. 이론 모형에서 사회적 후생을 논할 때 그 사회적 후생의 

배분 자체가 불공평하게 되는 형평성의 문제보다는 효율성의 문제에 집중하였다. 

유통점이 정보력이 떨어지는 소비자에게 정보를 제공하고 단말기를 직접 체험하

면서 구입할 수 있는 기회를 제공하는 순기능을 고려한 것도 아니다. 향후 연구에

서는 유통부문의 고용변화나 후생배분 등에 있어서의 형평성의 문제를 보다 적극

적으로 다룰 필요가 있다고 판단된다. 본 연구의 결과가 5G 시대에 적합한 단말

기 유통구조의 바람직한 방향을 모색하는 일련의 연구를 위한 출발점이 될 것을 

기대해 본다. 
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기본연구 17－05 사물인터넷 생태계의 경쟁 이슈와 정책과제(이민석, 박상미, 김성준)

기본연구 17－06 비면허 대역 주파수의 활용 동향 및 경제적 가치 추정 방법론 연구

(김희천, 임동민, 정아름, 김인희)

기본연구 17－07 모바일 동영상 서비스의 광고효과에 관한 연구(주성희, 심홍진, 김청희)

기본연구 17－08 유료방송서비스 간 대체성에 관한 연구: 수요함수 추정을 통한 실증

분석(황유선, 육은희)

기본연구 17－09 ICT 수출 주요 결정요인과 그 영향 분석(고동환, 최지혜)

기본연구 17－10 컨조인트 분석을 통한 우체국 제휴사업 효과 분석(박재석, 김민진, 

김지혜)

협동연구총서 17－11－01  초연결사회의 지속가능성을 위한 사회문화적 조건과 한국 사

회의 대응(III): 총괄보고서 (손상영, 박유리, 이호영, 조성은, 

김희연, 양수연, 이시직)

협동연구총서 17－12－01  ICT 벤처생태계의 변화 분석을 위한 패널데이터 구축 및 정

책방향 연구(Ⅱ): 총괄보고서(조성은, 조유리, 강준모, 이학기,

민대홍, 이은민, 손가녕)

협동연구총서 17－13－01  과학기술과 ICT 활용을 통한 생산성 향상 방향 연구 및 경제

통계 구축(III): 총괄보고서(정현준, 김정언, 김경훈, 남충현, 

신우철, 김도완)



협동연구총서 17－14－01  조사환경 변화에 대응한 ICT 통계 생산체계 혁신 방안 연

구(Ⅱ): 총괄보고서(정용찬, 이원태, 정혁, 김윤화, 유선실, 

정부연, 오윤석, 박민규, 권헌영, 오형나)

■ 2018 기본연구

기본연구 18－01 국내 AI 오픈사이언스 생태계 활성화 방안 연구(조성은, 정원준, 이시직,

이창범, 박규상)

기본연구 18－02 ICT기반 신산업 발전을 위한 데이터 거래 활성화 방안(민대홍, 오정숙)

기본연구 18－03 기술 발전으로 인한 업무 자동화의 일자리 대체 가능성 추정 및 정책 

방안 연구(이학기, 이경남, 김수현)

기본연구 18－04 5G 이동통신의 시장 확산 방안 연구(김지환, 정아름, 김인희, 신정우)

기본연구 18－05 이동통신 재판매 서비스 선택 요인에 관한 연구(정광재)

기본연구 18－06 우체국의 서민 재산형성 및 금융지원 강화 방안 연구(박재석, 김민진, 

김지혜)

협동연구총서 18－07－01  ICT 벤처생태계의 변화 분석을 위한 패널데이터 구축 및 정책

방향 연구(Ⅲ) 총괄보고서(조유리, 강준모, 손가녕, 이은민)

협동연구총서 18－07－02  ICT 벤처기업 패널데이터 구축연구(Ⅲ)(조유리, 손가녕, 이은민)

협동연구총서 18－07－03  ICT 벤처창업기업의 성패요인 분석과 벤처창업생태계 경쟁력

강화 방안: ICT 벤처패널을 활용하여(조유리, 김경훈, 이은민,

최충, 이대호)

협동연구총서 18－07－04  정부지원을 받은 ICT 벤처기업의 기업특성과 경영성과에 관한

연구: ICT 벤처패널을 활용하여(강준모, 이은민, 김규남, 신상우,

오승환)

협동연구총서 18－08－01  4차 산업혁명의 사회적 수용성 확보를 위한 국가전략 연구(I)

총괄보고서(손상영, 이원태, 이호영, 조성은, 선지원, 이시직,

문정욱, 김희연, 강민성)

협동연구총서 18－08－02  인공지능시대 법제대응과 사회적 수용성(조성은, 선지원, 이시직)

협동연구총서 18－08－03  디지털 전환 시대의 고용 환경 변화에 대한 수용 태도 연구

(이호영, 김희연)

협동연구총서 18－08－04  지능정보기술의 사회적 수용성 모형 개발 및 결정요인 분석

(이원태, 손상영, 문정욱, 강민성)

기본연구 18－09 방송미디어 분야 자료의 통합 연계 및 활용방안 연구(신지형, 오윤석)



기본연구 18－10 정보소통 네트워크 상의 허위정보 대응 및 신뢰도 제고 방안에 관한 

연구(심홍진, 주성희, 김청희)

■ 2019 기본연구

기본연구 19－01 개인주도 데이터 유통 활성화를 위한 제도 연구(조성은, 정원준, 이시직,

이창범, 박규상)

기본연구 19－02  ICT 기반 신산업 활성화를 위한 행정 규제 범주화 및 법적 효과 분석

연구(선지원, 양기문, 이시직, 이재훈)

기본연구 19－03  모바일 브로드밴드 확산의 국제비교 및 경제적 효과 분석(김민희, 윤도원)

기본연구 19－04  주요국의 인터넷 정책 방향 비교 분석 －망 중립성을 중심으로－(문아람,

나성현)

기본연구 19－05  방송－ICT 융합에 대응하는 미디어다양성 조사 및 정책적 활용방안에

대한 연구(김남두, 정은진)

기본연구 19－06  서비스 속성에 대한 고객 평가에 기초한 택배서비스 발전 방향(최중범,

한은영, 이영종)

협동연구총서 19－07－01  4차 산업혁명의 사회적 수용성 확보를 위한 국가전략 연구(Ⅱ)

총괄보고서(손상영, 이호영, 조성은, 선지원, 문정욱, 김희연,

이시직, 양기문, 정선민, 송민이)

협동연구총서 19－07－02  지능정보기술의 사회적 수용성 모형 고도화 및 결정요인 연구

(손상영, 문정욱, 양기문)

협동연구총서 19－07－03  4차 산업혁명으로 인한 노동 수요 변화와 수용성(이호영, 김희연,

류기락, 반가운, 정혁)

협동연구총서 19－07－04  4차 산업혁명과 지능정보기술 확산에 따른 공공영역의 수용성

제고와 정부 기능ㆍ역할의 재정립(문정욱, 정선민, 송민이, 왕재

선, 이희철)

협동연구총서 19－07－05  공적 경험의 변화에 따르는 포용적 사회로의 이행전략 제시

(선지원, 조성은, 정선민, 권경휘, 김활빈, 이삼열)

기본연구 19－08  보편적 시청권 개념 및 제도 재정립 방안 연구(주성희, 김현정, 노은정)

기본연구 19－09  ICT 산업의 여성인력 노동시장 성과 분석(최지은, 오윤석)

■ 2020 기본연구

기본연구 20－01 디지털플랫폼의 전환비용과 데이터 이동성에 관한 연구(박유리, 이은민,

구윤모)



기본연구 20－02 신기술 기반 ICT 서비스산업의 글로벌 가치사슬 변화 연구(김성옥, 

오정숙, 김준익)

기본연구 20－03 데이터경제 시대에 부응하는 경제규제법제 개선방안 연구(강준모, 선지원,

주진열)

기본연구 20－04 국내 이동통신 단말기 유통구조 분석과 5G 시대의 정책방향(김민철)

기본연구 20－05 5G 통신서비스 비즈니스 모델 변화 연구(염수현, 홍현기, 정두희)

기본연구 20－06 인구구조 변화가 방송 및 인터넷 동영상 산업에 미치는 영향에 관한 

연구(김경은)

기본연구 20－07 ICT 신기술 선점을 위한 패권경쟁과 국내경제 파급효과 연구(고동환, 

김욱준, 이은영, 심동녘)

협동연구총서 20－08－01  4차 산업혁명의 사회적 수용성 확보를 위한 국가전략 연구(Ⅲ)

총괄보고서(이원태, 손상영, 조성은, 문정욱, 권은정, 정선민,

이시직, 양기문, 오다슬, 김서용, 왕재선, 유송희, 이원재, 

양지성, 이명호, 양천수, 윤혜선, 신용우)

협동연구총서 20－08－02  4차 산업혁명의 진전에 따른 사회변화의 수용성에 대한 실증

분석 및 정책 방향 연구(문정욱, 양기문, 김서용, 왕재선, 유송희)

협동연구총서 20－08－03  4차산업혁명 시대의 디지털 사회갈등 이슈분석 및 사회통합

정책 방안(이원태, 조성은, 이원재, 양지성, 이명호, 정선민, 

오다슬)

협동연구총서 20－08－04  지능화 혁명 시대의 위험 통제 및 기술 수용을 위한 법제도 

체계 전환에 관한 연구(권은정, 양천수, 윤혜선, 신용우, 이시직,

오다슬)

기본연구 20－09 AI 산업 발전을 위한 오픈 데이터 가치 평가 및 활성화 방안(이준배, 

한은영, 이영종)

기본연구 20－10 OTT 동영상 서비스의 방송 유사성 인식에 대한 연구(김남두)

기본연구 20－11 AI 미디어 환경에서 OTT 큐레이션의 다차원적 진화와 OTT 콘텐츠 

이용행태 변화에 관한 연구(심홍진, 고현경)

기본연구 20－12 ICT분야 경력단절 여성의 노동시장 참여 제고방안 연구(최지은, 고세란,

오윤석)



정보통신정책연구원 정책연구 안내

■ 2016 정책연구

정책연구 16－01 ICT 발전에 따른 산업 및 기술수준별 고용효과 분석 및 정책방향 정립

(주재욱, 정부연)

정책연구 16－02 신규 이용 주파수의 효율적 활용관리․방안 연구(김상용, 김주현, 정아름)

정책연구 16－03 스마트시대에 대응한 방송광고분류체계 개선방안 연구(강준석, 주성희,

이미라, 정은진)

정책연구 16－04 SDGs체제 하에서 과학기술 ODA의 역할 및 효과성 제고방안 연구

(강인수, 김태은, 유성훈, 김진주, 정유미, 조수미)

정책연구 16－05 기술중립성 확보를 위한 방송제도 개선방안 연구(이종원, 김태오, 

권용재)

정책연구 16－06 SW중심사회의 일자리 정책방향 연구(정 혁, 이경선, 이경남, 남충현, 

이경남, 손가녕, 이 호, 임영모, 서영빈, 이동현, 최창옥)

정책연구 16－07 All-IP 네트워크로의 이전과 ICT 생태계 출현에 따른 전기통신사업법 

상 역무 ․ 사업자 분류체계 (이민석, 이종화, 송용택)

정책연구 16－08 ICT 개발협력 성과제고 및 전략적 이행방안 연구(강인수, 김태은, 유성훈,

송영민, 심수민, 조수미)

정책연구 16－09 데이터 기반 디지털 경제의 미래예측 방법론 연구(주재욱, 정용찬, 이원태,

신지형, 정부연, 김욱준, 이성호, 이대호, 김문조, 이왕원, 정지연,

김도훈, 김학준, 김남혁, 조문래, 나영민, 권영민, 조수진, 김근진)

정책연구 16－10 통일준비 ICT 통합기반 조성을 위한 정책과제 연구(김철완, 서소영, 

이우섭, 서흥수)

정책연구 16－11 지능사회 구현을 위한 정보화 추진전략 개편방안 연구(최계영, 박유리,

이은민, 김규남)

정책연구 16－12 ICT 벤처지원 정책 개선방안 및 글로벌 벤처 생태계 조성방안 연구

(남충현, 이은민, 손가녕, 오승환, 김규남)

정책연구 16－13 데이터 중심으로의 이동통신 패러다임 전환에 따른 미래 주파수 정책

방향 연구(김지환, 김득원, 김상용, 임동민, 김주현, 정아름, 김 철)

정책연구 16－14 5G 시대를 대비한 주파수 대가 산정 및 할당절차에 대한 연구(김지환,

김인희, 정아름)

정책연구 16－15 재난안전통신망 시범사업결과에 따른 총사업비 재검증－단말기 경제



성 확보방안을 중심으로－(강홍렬, 한은영)

정책연구 16－16 OTT 동영상 시장 현황 파악 방안 연구(곽동균, 육은희)

정책연구 16－17 통신시장 경쟁상황 평가(2016년도)(여재현, 김민철, 김상용, 김용재, 

김지환, 김창완, 김현수, 이민석, 이상우, 정광재, 정 훈, 강인규, 김대건,

김성준, 김인혜, 나상우, 송용택, 이보겸, 임동민, 홍현기)

정책연구 16－18 단말기 유통법 성과 분석 및 제도 개선방안 연구(김현수, 강인규, 

이솔희, 김인혜)

정책연구 16－19 지상파방송 재송신 분쟁 관련 쟁점 및 개선방안 연구(김태오, 김호정)

정책연구 16－20 방송법상 금지행위 위반에 대한 과징금 부과 기준의 세분화에 관한 

연구(김태오, 송민선)

정책연구 16－21 스마트미디어 시대 지역방송의 차별화 및 경쟁력 확보 방안 연구

(심홍진, 주민정, 이주영)

정책연구 16－22 국민관심행사 고시의 합리적 개선을 위한 실증연구(심홍진, 육은희)

정책연구 16－23 국내제작 방송프로그램 인정기준 개선방안 연구(주성희, 이주영)

정책연구 16－24 방송통신 융합 환경에 따른 방송사업자의 소유겸영 규제 개선 정책방안

연구(김남두, 진전은영)

정책연구 16－25 방송분야 정책통계의 효율적 관리 및 활용방안 연구(김남두, 정용찬,

신지형, 진전은영)

정책연구 16－26 방송프로그램 시청자평가 개선방안 연구(주재욱, 강현철, 박은희, 

정부연, 이선희)

정책연구 16－27 브렉시트의 ICT 산업 파급효과와 정책방향 연구 (고동환, 강하연, 

나성현, 진홍윤, 최지혜, 박은지, 박선우)

정책연구 16－28 RCEP, TISA, 한중일․한중미 FTA 등 방송통신시장 규제현황 분석 및 

통상협상 방안 마련(강하연, 박은지)

정책연구 16－29－01  창조경제 글로벌 혁신협력모델 개발 연구(기본형모델)(강하연, 

김성옥, 박지현, 남상열, 김성웅, 김진주, 최효민, 정아영, 박정은)

정책연구 16－29－01  창조경제 글로벌 혁신협력모델 개발 연구(특화형모델)(강하연, 

김성옥, 박지현, 김진주, 최효민, 김은경, 김정민, 박승찬, 신윤정,

최준환)

정책연구 16－30 국제우편서비스 구조개편 및 요금안 마련 연구(최중범, 이영종, 박소연,

정일량)

정책연구 16－31 우체국 펀드판매 취급을 위한 실행 방안 마련 연구(박재석, 안명옥, 



김민진, 황병일, 정경오, 이재석)

정책연구 16－32 기술변화와 인적자원 운영 연구(강홍렬, 한은영, 최승재, 허재준, 김형만)

정책연구 16－33 방송통신 결합상품 제도개선 효과분석 및 후속조치 연구(김민철, 김현수,

정 훈, 송용택, 이보겸)

정책연구 16－34 인터넷플랫폼사업자 이용자이익저해행위 개선방안 연구(김현수, 강인규,

홍현기, 김대건)

정책연구 16－35 시설관리기관 설비의 이용활성화를 위한 이용대가 산정방식 연구

(이상우, 송용택, 이솔희)

정책연구 16－36 TDD 주파수의 효율적 활용방안 및 이동통신용 주파수 중장기 공급

방안에 대한 연구(김상용, 김득원, 김지환, 임동민, 김인희)

정책연구 16－37 ’16년 주요 통신서비스별 시장상황 자료 수집 ․ 분석(김현수, 정 훈, 

강인규, 홍현기, 김대건)

정책연구 16－38 전기통신사업 영업보고서 정보 유용성 제고방안 연구(정 훈, 박상미, 

송용택, 이민석, 김대건)

정책연구 16－39 광고총량제 등 광고규제 개선 효과 분석(강준석, 황유선, 김호정, 

홍석영)

정책연구 16－40 매체별 광고 규제체계 개선방안 연구(황준호, 김경은, 정은진)

정책연구 16－41 방송통신 분야 국내외 동향 분석 및 ’17년 시장전망 연구(초성운, 

정용찬, 이민석, 정 혁, 유선실, 홍현기, 권용재, 홍석영)

정책연구 16－42 방송통신 분야 규제비용 연구(초성운, 황유선, 정광재, 김경은, 이보겸,

홍석영)

정책연구 16－43 방송통신 융합시대에 부응하는 규제체계 정비방안 연구(황준호, 성욱제,

정은진, 이주영)

정책연구 16－44 지상파다채널 시대의 합리적인 규범정립에 관한 연구(김태오, 송민선)

정책연구 16－45 외주제작시장의 공정거래 환경조성을 위한 평가방법론 개발(김경은, 

심홍진, 황유선, 진전은영)

정책연구 16－46 공적서비스방송의 해외제도 비교 연구(이종원, 황준호, 성욱제, 김태오,

육은희)

정책연구 16－47 2016년도 미디어다양성 모니터링 연구(성욱제, 김남두, 강준석, 정은진,

이주영, 진전은영)

정책연구 16－48 ICT 통계 발전전략 수립(나성현, 정용찬, 주재욱, 정 혁, 정현준, 

고동환, 김경훈, 유선실, 정부연, 김욱준, 진홍윤, 이선희, 신우철, 박선영,



박선우, 최지혜)

정책연구 16－49 ICT 통계조사 품질진단(정용찬, 김경훈, 정 환, 유선실)

정책연구 16－50 ICT 산업 통계분석 프레임워크 구축(나성현, 김욱준, 이선희, 진홍윤)

정책연구 16－51 ICT 통계 분류체계 개선방안 연구(정현준, 진홍윤, 김욱준)

정책연구 16－52 ICT 통계조사 기여도 평가(주재욱, 김경훈, 김욱준, 이동희)

정책연구 16－53 ICT 및 인터넷 경제 통계의 조사 모집단 및 표본설계 표준화(정현준, 

김욱준, 오윤석, 신우철, 한근식)

정책연구 16－54 ICT 및 인터넷 경제통계분석(정혁, 고동환, 김경훈, 김민식, 김욱준, 

나성현, 박선우, 신우철, 오윤석, 오정숙, 유선실, 이경남, 이선희, 이은민,

정부연, 정원준, 정현준, 진홍윤, 최지혜)

정책연구 16－55 남북 정보통신 교류협력 촉진(김철완, 강하연, 김윤도, 서소영, 이우섭)

정책연구 16－56 2017 ITU 텔레콤월드 개최국 협정 협상 대응방안 연구(서보현, 김태은,

전선민)

정책연구 16－57 2016년도 우정정책 출연연구－우정동향 조사 분석(정진하, 이석범, 

한은영, 안명옥, 이영종, 이경은, 박소연, 최승재)

정책연구 16－58 2016년도 우정정책 출연연구－TPP 등 배달서비스 통상협상 대응 방안

수립(정진하, 최중범, 한은영, 이영종)

정책연구 16－59 2016년도 우정정책 출연연구－세계우편전략 이행을 통한 국제우편 

경쟁력 강화방안 연구(정진하, 최중범, 이경은)

정책연구 16－60 2016년도 우정정책 출연연구－사업환경 변화에 따른 우체국예금 대응

전략 수립(정진하, 박재석, 이용수, 이영종, 김민진, 김지혜, 선정훈)

■ 2017 정책연구

정책연구 17－01 통계 모형을 이용한 ICT 일자리 중심정책 효과 및 방향 연구(정혁, 

정부연, 최지혜, 전병유)

정책연구 17－02 신창조경제 글로벌 역량 및 기업 해외진출 강화방안 연구(김성옥, 박

지현, 박은지, 최효민)

정책연구 17－03 창업지원 효율화 및 창업기업 진입장벽 해소 방안 연구(최계영, 박유

리, 문정욱, 정원준, 손가녕, 김민식)

정책연구 17－04 통합시청조사결과 합산을 위한 가중치 연구(황준호, 성욱제, 문혜리)

정책연구 17－05 ICT 신산업 활성화와 효율적 규제개혁 추진을 위한 정책방안 연구

(김정언, 박유리, 이원태, 염수현, 조유리, 강준모, 이학기, 김민식, 이은민,



정원준, 이시직, 손가녕, 최주한)

정책연구 17－06 아시아스타트업 허브 조성을 위한 글로벌 정책 협력방안 연구(남충현, 

이경남, 손가녕, 최주한)

정책연구 17－07 ICT 벤처 ․ 스타트업 관련 제도 효율화 방안 연구(조유리, 조성은, 

김민식, 손가녕)

정책연구 17－08 초연결 지능망 사회의 네트워크 투자 관리 체계 연구(이상우, 여재현, 

정 훈, 나상우, 송용택, 이솔희, 이용진, 나성욱, 김병희, 조대근, 이종기)

정책연구 17－09 MVNO의 경쟁력 강화를 위한 시장분석 및 완전 MVNO 진입 가능

성에 관한 연구(정광재, 김대건)

정책연구 17－10 All-IP, 융합형 서비스 활성화 등 시장환경 변화에 따른 통신서비스

개선 및 이용자 편익확대 방안 연구(김용재, 김민철, 김창완, 이민석, 

강인규, 나상우, 박상미, 이보겸)

정책연구 17－11 자가전기통신설비의 공익목적 활용 촉진을 위한 제도개선 방안 연구

(이상우, 송용택, 이솔희)

정책연구 17－12 Mega FTA 시대의 신유형 서비스(스마트미디어, 광고 등) 규범체계 

및 스마트미디어 콘텐츠 규제에 관한 연구(이종원, 주성희, 곽동균, 

홍석영, 송민선, 진전은영)

정책연구 17－13 국내외 유료방송 규제개편 사례 및 정책동향 분석(이종원, 김호정)

정책연구 17－14 플랫폼 수익구조 개선을 통한 유료방송시장 생태계 선순환 기반조성을

위한 연구(강준석, 김남두, 권용재, 이주영, 홍석영)

정책연구 17－15 ICT산업 중장기 전망(2017∼2021) 및 대응전략(정혁, 정용찬, 김창완,

고동환, 유선실, 정부연, 이경남, 오정숙, 이은민, 나상우, 김욱준, 

김대건, 진홍윤, 이선희)

정책연구 17－16 ICT기반 사회현안 해결방안 연구(이호영, 손상영, 이원태, 조성은, 

김희연, 문정욱, 이시직, 양수연, 류현숙, 최은창, 한상기)

정책연구 17－17 통신시장 경쟁촉진을 위한 규제 체계 및 정책방안 연구(김창완, 여재현,

이민석, 송용택, 이보겸)

정책연구 17－18 창조경제 글로벌협력 환경분석 및 의제대응 방안 연구(남상열, 김성웅,

박정은)

정책연구 17－19 일자리 창출 중심의 창조경제정책 수립ㆍ추진방안 연구(이학기, 이경남,

최주한)

정책연구 17－20 제4차 산업혁명 선도를 위한 과학기술－ICT 기반 국가정책방안 연구



(김정언, 최계영, 조유리, 강준모, 이학기, 김민식, 이은민, 이시직, 

정원준, 손가녕, 양수연, 최주한, 손병호, 신민수)

정책연구 17－21 우체국 서민대출 추진 시 예금사업 영향도 사전 분석(박재석, 김민진, 

김지혜, 안명옥)

정책연구 17－22 합리적이고 공정한 PP-플랫폼 간 채널 계약을 위한 제도 개선 조사

(강준석, 권용재)

정책연구 17－23 클라우드 도입에 따른 전자정부예산 운영의 혁신(강홍렬, 권헌영, 

한은영, 김지혜, 엄석진)

정책연구 17－24 국제우편 관련 국내 시행 법령 전면 개정안 마련(최중범, 정진하, 

박소연, 이진경)

정책연구 17－25 ICT 기업 글로벌 진출 활성화 방안 연구(조유리, 김성옥, 김정언, 손가녕)

정책연구 17－26 통신시장 경쟁상황 평가(2017년도)(정진한, 김민철, 김용재, 김창완, 

김현수, 여재현, 이민석, 이상우, 정광재, 정 훈, 강인규, 김대건, 김성준,

나상우, 박상미, 송용택, 이보겸, 이솔희, 홍현기)

정책연구 17－27 방송시장 상생 발전을 위한 사후규제 개선방안 연구(강준석, 김태오, 

권용재)

정책연구 17－28 주파수 경매 시뮬레이션 Tool 개발(김희천, 김상용, 김득원, 김지환, 

임동민, 정아름, 김인희)

정책연구 17－29 창조경제 글로벌 정책동향 분석 및 기본전략 수립(강하연, 박지현, 

김성옥, 최효민, 강반디, 오태현)

정책연구 17－30 공공 ․ 민간 데이터 유통․거래 환경 기반 조성 연구(이원태, 문정욱, 

양수연, 왕재선)

정책연구 17－31 ICT기반 사회현안 해결방안 연구(조성은, 손상영, 이원태, 김희연, 

문정욱, 이시직, 양수연, 이종관)

정책연구 17－32 지능정보사회에서의 이용자보호 이슈 및 정책 방안 연구(이원태, 문정욱,

양수연)

정책연구 17－33 미래부 창업(재도전) ․ 벤처 지원사업 참여기업 실태조사 및 지원정책 

효율화 방안 연구(최계영, 김성옥, 김민식, 이가희)

정책연구 17－34 한 ․ 중 ICT 벤처 ․ 스타트업 및 공동연구 협력방향 연구(김성옥, 강하연,

서소영, 정인선, 강반디, 이슬기, 김준연)

정책연구 17－35 ICT 분야에서의 4차 산업혁명 활성화를 가로막는 경쟁 제한적 규제 

발굴을 위한 연구(강준모, 조성은, 민대홍, 오정숙, 이시직)



정책연구 17－36 주요 통신서비스별 시장상황 자료 수집 ․ 분석(김현수, 정 훈, 강인규, 

김대건, 송용택, 홍현기)

정책연구 17－37 부가통신서비스시장의 신유형 불공정행위 조사 방안 연구(김현수, 

강인규, 홍현기)

정책연구 17－38 규제 환경 변화에 따른 이동통신 단말장치 유통구조 개선 방안 연구

(김현수, 강인규, 이보겸)

정책연구 17－39 신규 통신서비스 활성화를 위한 도매제도 정비 및 합리적 트래픽 관

리기준 개선 방안 연구(이상우, 정훈, 김대건, 이솔희, 송용택, 조대근)

정책연구 17－40 IoT 환경에서의 가입자식별모듈 이동성 제도 및 번호정책 연구(정광재,

김민철, 이보겸)

정책연구 17－41 ’18∼’19년 접속원가 산정 및 통화량 예측모형 개선방안 연구(김민철, 

송용택, 김대건, 김성준)

정책연구 17－42 5G 시대의 주파수 할당대가 산정 제도 연구(김지환, 김상용, 김득원, 

김희천, 임동민, 정아름, 김인희)

정책연구 17－43 진입규제 완화에 대비한 전파법 체계 개선방안 연구(김득원, 김상용, 

김희천, 임동민, 김인희)

정책연구 17－44 지능정보사회의 주파수 공급 및 이용제도 개선방안 연구(김지환, 김상용,

김득원, 김희천, 임동민, 김인희)

정책연구 17－45 방송통신 분야 환경변화에 따른 주요 이슈 분석 및 정책방향 연구

(초성운, 황준호, 이재영, 이민석, 유선실, 홍현기, 권용재)

정책연구 17－46 방송통신 분야 규제비용 관리방안 연구(초성운, 황유선, 김지환, 정광재,

송민선)

정책연구 17－47 방통융합 서비스 해외제도 분석을 통한 미래지향적 규제체계 개선 연구

(황준호, 성욱제, 김호정, 육은희)

정책연구 17－48 방송의 미래 전망과 규제 개선을 위한 정책 과제 연구(이재영, 정은진)

정책연구 17－49 지상파 AM라디오방송 효율화 정책방안 연구(이종원, 김태오, 김상용, 

정은진)

정책연구 17－50 방송통신 결합판매 경쟁상황 평가 방법론 및 지표 개발(곽동균, 황유선,

권용재)

정책연구 17－51 정보통신망법상 개인정보보호 제도의 정책효과 분석(김태오, 이재영, 

성욱준, 이원태, 조성은, 송민선)

정책연구 17－52 방송광고 전반에 대한 제도개선 방안 마련을 위한 연구 – 현행 비대



칭규제에 대한 추가적 규제완화 시 효과 분석 등(강준석, 황유선, 

김호정)

정책연구 17－53 신유형광고 제도화 및 매체별 차등규제 개선을 위한 입법안 연구

(황준호, 심홍진, 송민선)

정책연구 17－54 방송한류 활성화 및 경쟁력 강화 방안 연구(주성희, 육은희)

정책연구 17－55 외주제작 시장구조 및 경쟁상황 실태평가 및 관련 제도 정비방안 연구

(심홍진, 김청희)

정책연구 17－56 방송매체 환경변화에 따른 편성제도 실효성 제고 방안 연구(주성희, 

김청희)

정책연구 17－57 공영방송의 독립과 공정성 제고를 위한 법제도 개선방안 모색(김남두, 

이종원, 황준호, 정은진, 송민선)

정책연구 17－58 지상파 ․ 유료방송 방송광고 유형에 대한 시청자평가 및 인식조사(강준석,

곽동균, 황유선, 김호정, 송민선)

정책연구 17－59 매체 및 통상환경 변화에 따른 방송법제 대응방안 연구(이종원, 주성희,

곽동균, 육은희)

정책연구 17－60 유료방송 시장 집중현상 개선방안 연구(이재영, 육은희)

정책연구 17－61 방송통계 통합정보 제공체계 구축(신지형, 김윤화, 이선희, 김상우)

정책연구 17－62 인터넷 경제 및 ICT 통계 분석(정혁, 나성현, 고동환, 김경훈, 유선실,

정부연, 진홍윤, 이선희, 신우철, 노희윤, 오윤석, 최지혜, 김민식, 이경남,

오정숙, 이은민)

정책연구 17－63 인터넷 경제 및 ICT 관련 통계 표준화(정현준, 신우철, 박선영, 한근식)

정책연구 17－64 ICT 통계체계 기획 및 개선방안 연구(최계영, 정현준, 정용찬, 정 혁, 

신지형, 고동환, 남충현, 나성현, 김경훈, 유선실, 정부연, 김욱준, 

이선희, 신우철, 노희윤, 오윤석, 최지혜, 김상우, 박선영, 진홍윤)

정책연구 17－65 지능정보산업 시장규모 추정을 위한 연구(고동환, 나성현, 최계영, 

오윤석, 유선실, 이대호)

정책연구 17－66 ICT 통계조사 품질진단(정용찬, 유선실, 정환)

정책연구 17－67 ICT 통계조사 기여도 평가(신지형, 이선희, 김경훈, 김욱준, 주재욱)

정책연구 17－68 남북 정보통신 교류촉진(강하연, 김봉식, 서소영)

정책연구 17－69 APEC 인터넷경제 협력 논의 및 대응 방안(남상열, 김성웅, 박정은)

정책연구 17－70 OECD 고잉디지털(Going Digital) 프로젝트 분석 및 대응방안(고상원,

김성웅, 김병우)



정책연구 17－71 국제기구를 통한 중남미지역 ICT 협력방안 연구(남상열, 김성웅, 

김병우)

정책연구 17－72 2017년도 우정정책 출연연구 － 우정동향 조사 분석(정진하, 이석범, 

이용수, 한은영, 안명옥, 이영종, 이경은, 박소연, 김민진)

정책연구 17－73 2017년도 우정정책 출연연구 － 경쟁에 대응한 우편서비스 구조 개편과

이를 위한 법령개정 및 요금 체계 정비 방안 연구(정진하, 최중범, 

한은영, 이영종)

정책연구 17－74 2017년도 우정정책 출연연구 －우체국예금 전략고객 확보 방안(정진하,

박재석, 이용수, 안명옥, 김민진, 김지혜)

정책연구 17－75 2017년도 우정정책 출연연구 － 우편 ․ 배달서비스 관련 통상협상 대응 

방안 수립(정진하, 최중범, 한은영, 이영종, 이진경)

■ 2018 정책연구

정책연구 18－01 2017년도 미디어 다양성 조사 연구(성욱제, 강준석, 심홍진, 송민선, 

정은진)

정책연구 18－02 지능정보사회의 혁신적 변화에 대비한 중장기 ICT 정책방향 및 선결

과제 연구(박유리, 김정언, 김경훈, 민대홍, 김성옥, 이경남, 김민식, 

이시직, 양수연, 이가희, 나성현, 조성은, 강준모, 이학기, 이은민, 

정원준, 손가녕, 이슬기)

정책연구 18－03 국내 ICT 신산업 활성화 및 글로벌 진출기반 연구(손상영, 이원태, 

이시직, 오정숙)

정책연구 18－04 지능정보기술 R&D의 선도형(First Mover) 연구 촉진과 성과 확산 

가속화를 위한 지원 체계 및 제도 개선 방안 연구(최계영, 이학기, 

김경훈, 김민식, 정원준, 양수연, 이가희)

정책연구 18－05 4차 산업혁명 대응 법제 정비 연구(조성은, 이원태, 이시직)

정책연구 18－06 과학기술․ICT 융합의 혁신체계 및 정책과제 연구(김경훈, 나성현, 

김민식)

정책연구 18－07 데이터중심 이용 환경변화에 대응한 보편적 역무 제도개편 방안 연구

(정 훈, 나상우)

정책연구 18－08 ICT 산업 중장기 전망(2018~2022)(정혁, 정용찬, 정진한, 고동환, 유선실,

정부연, 김민식, 이경남, 오정숙, 이은민, 나상우, 김대건, 이선희)

정책연구 18－09 ICT 기반의 제조업 혁신 영향분석(나성현, 이은민, 손가녕) 



정책연구 18－10 소득주도성장 패러다임 변화에 따른 ICT산업 정책방향 연구(나성현, 

고동환, 이은민, 손가녕, 나원준)

정책연구 18－11 지능정보사회화에 대응한 기간통신사업 진입규제 정책방안 연구(이민석,

여재현, 정진한, 김대건)

정책연구 18－12 지능정보사회에 대비한 통신이용제도 정비방안 연구(정광재, 김민철, 

김창완, 정 훈, 강인규, 나상우, 김용재)

정책연구 18－13 한 ․ 중 ․ 일 로밍요금 개편을 위한 정책 수립 방향 연구(이민석, 박상미)

정책연구 18－14 유료방송의 지역성 구현을 통한 공적책무 확보 방안(이종원, 김청희)

정책연구 18－15 이용자보호를 위한 유료방송 요금규제 체계 개선방안 연구(강준석, 

권용재)

정책연구 18－16 한－미 FTA 개정협상 ICT 분야 대응 전략(강하연, 김창완, 남상열, 

박민정, 정연희)

정책연구 18－17 서민금융 지원을 위한 우체국 금융수수료 조정 방안(박재석, 안명옥, 

김민진)

정책연구 18－18 신흥 지역의 창업․스타트업 육성 정책동향 및 협력방안 연구: 인도, 

동남아를 중심으로(박지현, 이종화, 김나연, 최효민)

정책연구 18－19 4차 산업혁명 관련 전파정책 동향 조사․분석 및 발전방안 연구(김득원,

김상용, 김지환, 김희천, 임동민, 정아름, 김인희)

정책연구 18－20 수요자 중심 인공지능 기술 혁신 방안(김정언, 김경훈, 이학기, 김민식,

손가녕, 이가희)

정책연구 18－21 정책지원 강화를 위한 국가통계 관리체계 개선 심층연구(정용찬, 신지형,

최지은, 오윤석, 유선실, 이호, 김규성, 윤 건, 김유진)

정책연구 18－22 거시환경변화에 따른 국제사업 미래성장 전략 마련(이석범, 이경은)

정책연구 18－23 4차산업혁명시대 산업별 인공지능 윤리의 이슈 분석 및 정책적 대응

방안 연구(이원태, 김정언, 선지원, 이시직, 박혜경, 안수현, 정채연, 

최은창, 한희원)

정책연구 18－24 주파수 경매 시뮬레이션 Tool 개발 및 고도화(김희천, 김상용, 김득원,

김지환, 임동민, 정아름, 김인희)

정책연구 18－25 통신시장 경쟁상황 평가(2018년도)(여재현, 김민철, 나성현, 염수현, 

김현수, 정광재, 이민석, 문아람, 강인규, 나상우, 홍현기, 이보겸, 

이솔희, 박상미, 이상우, 김대건)

정책연구 18－26 방송시장 재원 및 시장구조 합리화 방안 연구(이종원, 김청희)



정책연구 18－27 종편PP 의무송출제도 개선방안 연구(김남두, 정은진)

정책연구 18－28 인터넷 경제 측정기법 연구(정용찬, 정현준, 정부연, 신우철, 손녕선, 

김성환)

정책연구 18－29 지능형반도체 기술개발을 위한 기획 연구(김정언, 김민식, 이경남, 

김경훈)

정책연구 18－30－01  지능정보화 이용자 기반 보호 환경 조성(이원태, 이호영, 김경훈,

손상영, 선지원, 문정욱, 김병우, 황용석, 최경진, 심우민, 한문승)

정책연구 18－30－02  지능정보화 이용자 패널데이터 구축 및 조사(이호영, 김병우, 김용찬,

이대호, 이준웅)

정책연구 18－30－03  지능정보화 이용자행태 조사방법론 개발 및 실증(김경훈, 이원태,

문정욱, 황용석, 이현주, 정재관, 김기태)

정책연구 18－31 ICT기반 사회현안 해결방안 연구(조성은, 이호영, 손상영, 이원태, 

선지원, 김희연, 문정욱, 이시직, 이재호, 허재준, 서용석)

정책연구 18－32 ICT를 활용한 제조업 혁신과 리쇼어링 유인제고 방안 연구(이경선, 

김정언, 이은민, 손가녕)

정책연구 18－33 ICT 혁신기술 기반 스타트업 육성에 관한 연구(김성옥, 강준모, 손가녕)

정책연구 18－34 ICT를 활용한 공공영역의 지능화 구현방안 도출(조성은, 이경남, 

문정욱, 이슬기, 전미현)

정책연구 18－35 4차 산업혁명 대비 과기정통부 정책의제 발굴에 관한 연구(강준모, 

김경훈, 김정언, 김민식)

정책연구 18－36 4차 산업혁명 시대 핵심기반 고도화 방안 연구(조유리, 김정언, 이학기,

김성욱, 이학기, 이경남, 김민식, 류민호, 이중엽, 김배현)

정책연구 18－37 데이터 경제 진전에 따른 산업별 파급효과 분석과 정책적 활용방안 

연구(민대홍, 이학기, 오정숙)

정책연구 18－38 민간 혁신 파트너 역할을 위한 인공지능산업 생태계 조성 및 지원방안

연구(이학기, 민대홍, 선지원, 김민식)

정책연구 18－39 스마트컨트랙트를 활용한 계약의 공공분야 도입 방안 연구(김경훈, 

김정언, 선지원, 이시직)

정책연구 18－40 新남방 정책 추진을 위한 아세안 연계성 강화 방안 연구(남상열, 김성웅,

박정은)

정책연구 18－41 ITU(국제전기통신연합) ICT 쟁점 이슈 대응전략 연구(고상원, 김태은,

박민정, 전선민)



정책연구 18－42 환경변화에 따른 단말기 유통 규제 합리화 방안 연구(염수현, 강인규, 

홍현기)

정책연구 18－43 인터넷 생태계의 상생 발전 방안 연구(김현수, 염수현, 강인규, 박상미)

정책연구 18－44 4차 산업혁명 시대의 인터넷 산업 패러다임 변화와 정책 프레임워크 

연구 (나성현, 여재현, 김남두, 조성은, 김민희, 문아람, 정광재, 이솔희,

이세라, 이상우, 김세환, 류민호, 윤상윤, 이창범, 이한영)

정책연구 18－45 통신환경 변화 및 5G 시대에 부합하는 설비 제공ㆍ공동구축 활성화 

방안 연구(문아람, 이상우, 이솔희)

정책연구 18－46 지능정보사회에 대비한 망중립성 정책방향 및 상호접속제도 개선방안 

연구(나성현, 김민희, 이상우, 이솔희, 박상미, 조대근)

정책연구 18－47 부가통신서비스 유형분류 및 규제체계 개선방안 연구(정광재, 홍형기)

정책연구 18－48 지능정보사회에서의 전기통신 개념 및 공공성 달성 방안 연구(이민석, 

박상미)

정책연구 18－49 알뜰폰 시장 활성화를 위한 도매제공 제도 개선 방안 연구(염수현, 

전광재, 김대건, 진정민)

정책연구 18－50 한 ․ 중 ․ 일 로밍요금 인하를 위한 정책협력 방안 연구(이민석, 박상미)

정책연구 18－51 5G 시대를 대비한 전기통신번호 이용체계 개선방안 연구(이민석, 

이보겸)

정책연구 18－52 보편적 역무 제도 중장기 개편에 대응한 법 ․ 제도 정비방안 연구(염수현,

나상우, 이형직, 이광희, 정선구)

정책연구 18－53 방송 주파수 관리 및 활용 동향에 관한 연구(김득원, 김상용, 김지환, 

김희천, 임동민, 정아름, 김인희)

정책연구 18－54 4차 산업혁명 시대 방송․통신 분야 법제 및 발전전략에 관한 국내외 

동향 연구(황준호, 김남두, 권용재, 정은진)

정책연구 18－55 방송통신분야 2018년 제 ․ 개정 법규에 대한 비용분석 연구(황유선, 

송민선)

정책연구 18－56 미래지향적 방송제도 개선방안 연구(황준호, 주성희, 김남두, 김청희, 

김호정)

정책연구 18－57 인터넷 ․ 모바일 기반 신유형 융합서비스 법제도 개선 방안 연구(강준

석, 황준호, 권용재)

정책연구 18－58 방송사업자 재허가 ․ 재승인 심사기준 및 제도개선 방안 마련(성욱제, 

송민선)



정책연구 18－59 결합상품의 인접시장 영향 분석 방법 연구(황유선, 권용재)

정책연구 18－60 방송한류 해외진출 활성화를 위한 계약 및 수익분배 방식 연구(주성희,

권용재, 김민정)

정책연구 18－61 중장기 방송광고 규제체계 개편 및 관련 법령 개선 방안 연구(강준석, 

김호정)

정책연구 18－62 외주시장 거래관행 실태조사 실효성 제고 방안 연구(심홍진, 김청희)

정책연구 18－63 외주제작 가이드라인 제정 등 외주정책 개선을 위한 연구(황유선, 

심홍진, 김청희)

정책연구 18－64 방송평가제도의 변별력 제고 및 공익성 강화를 위한 연구(성욱제, 

송민선)

정책연구 18－65 혁신서비스 성장지원을 위한 방송 규제체계 개선방안 연구(곽동균, 

정은진)

정책연구 18－66 방송분야 국제규범 변화 및 통상협상 대응방안 연구(주성희, 정은진, 

유희진)

정책연구 18－67 유료방송 분야의 공정경쟁 활성화를 위한 제도개선 방안 연구(이재영, 

강준석, 송민선)

정책연구 18－68 유료방송 요금 신고제 전환에 따른 요금제도 개선 방안 연구(강준석, 

김호정)

정책연구 18－69 2018 미디어 다양성 조사(성욱제, 강준석, 김남두, 송민선, 정은진, 

장시연, 유수정, 김 민)

정책연구 18－70 지역민방 편성규제의 합리적 개선방안 연구(김남두, 이재영, 곽동균, 

김희정)

정책연구 18－71 방송채널사용계약 현황 분석 및 공정한 계약관계에 관한 연구(강준석, 

김경은, 권용재, 홍평기)

정책연구 18－72 남북 간 방송미디어 상생협력 및 발전방안 연구(황준호, 김청희, 황지은)

정책연구 18－73－01  ICT 통계분석 및 고도화(분석)(고동환, 최계영, 심동녘, 최지은, 

유선실, 정부연, 이선희, 신우철, 오윤석, 황혜인, 조정현, 김민식,

오정숙, 이경남)

정책연구 18－73－02  ICT 통계 평가체계 개선 연구(정현준, 정용찬, 심동녘, 이선희, 

오윤석)

정책연구 18－74 ICT 통계 기획 및 조사(ICT통계체계 기획 및 개선방안 연구)(최계영, 

정현준, 정용찬, 고동환, 심동녘, 손녕선, 유선실, 정부연, 이선희, 신우철,



노희윤, 오윤석, 홍정민, 황혜인, 이운호)

정책연구 18－75 ICT 통계 기획 및 조사(ICT 통합모집단 구축 및 운영)(정현준, 신우철)

정책연구 18－76 ICT 통계 기획 및 조사(ICT 부문 분석용 마이크로데이터 구축)(정현준,

신우철, 홍정민, 이운호, 이용희, 변종석, 박민규) 

정책연구 18－77 ICT 통계 기획 및 조사(ICT 통계조사 품질진단)(정용찬, 유선실, 

박민규)

정책연구 18－78 ICT 통계 기획 및 조사(ICT부문 일자리행정통계 조사 및 분석)(고동환,

오윤석, 신우철)

정책연구 18－79 ICT 산업 중장기 전망(2019~2023년)(고동환, 정용찬, 나성현, 유선실,

정부연, 김민식, 이경남, 오정숙, 이은민, 나상우, 이보겸, 이운호)

정책연구 18－80 ICT분야 미래직업 예측 모델 고도화(최계영, 고동환, 최지은, 이 호, 

노희윤, 황혜인) 

정책연구 18－81 ICT혁신에 따르는 경제 ․ 사회적 이슈에의 대응방안 연구(최계영, 김정언,

조성은, 김성옥, 심동녘, 유선실, 정부연, 이은민, 류현숙, 박가열, 최민석)

정책연구 18－82 2018년 남북 정보통신 교류 촉진 사업결과보고서(김창완, 고상원, 

남상열, 김태은, 서소영, 김선규)

정책연구 18－83 지속가능개발목표(SDGs) 달성을 위한 아태지역 ICT 국제협력 방안 

연구(남상열, 김성웅, 김병우, 최소담)

정책연구 18－84 2018년도 우정정책 출연연구 － 2018년 우정동향 조사 ․ 분석(정진하, 

이석범, 한은영, 안명옥, 이영종, 이경은, 이용수, 박소연, 김민진, 

김지혜)

정책연구 18－85 2018년도 우정정책 출연연구 － 4차산업혁명 대비 우정사업 발전전략 

(정진하, 강홍렬, 박재석, 최중범, 이석범, 한은영, 안명옥, 이영종, 

박소연, 김민진, 김지혜)

정책연구 18－86 2018년도 우정정책 출연연구 － 환경변화에 대응한 우체국보험 고객

관리 강화 방안(정진하, 이석범, 이영종, 박소연)

정책연구 18－87 2018년도 우정정책 출연연구 － 해외우정과 국내 공공서비스 기관의 

발전과정 연구(정진하, 최중범, 한은영, 안명옥, 이영종, 박소연, 김민진,

김지혜)

■ 2019 정책연구

정책연구 19－01 유료방송 사업자간 공정경쟁 활성화 방안 연구(곽동균, 김청희)



정책연구 19－02  5G 시대를 대비한 통신규제정책 프레임워크 연구(여재현, 이민석, 

박상미)

정책연구 19－03  북한 통신망 구축 관련 협력방안(여재현, 김창완, 이민석, 박상미, 

서소영, 임동민)

정책연구 19－04  스마트도시 활성화를 위한 자가전기통신설비 제도개선 절차 연구

(문아람, 이상우, 나성현, 이보겸, 이솔희)

정책연구 19－05  O2O서비스 사회 ․ 경제적 가치 창출 효과에 관한 연구(강준모, 김성옥,

이은민)

정책연구 19－06  글로벌 액셀러레이팅 지원체계 개선 방안 연구(조유리, 김성옥, 민대홍,

손가녕)

정책연구 19－07  5G 네트워크 시대의 통신서비스 요금 체계에 관한 연구(정광재, 

나상우)

정책연구 19－08  이용자를 위한 단말기 유통구조 및 이용환경 개선 방안 연구(김민철, 

강인규)

정책연구 19－09  국내 홈쇼핑 산업에 대한 분석과 제도적 개선방안에 관한 연구(이재영,

이종원, 설혜진, 정은진)

정책연구 19－10  글로벌 창업 활성화 방안(김성옥, 조유리, 김경훈, 민대홍, 손가녕)

정책연구 19－11  충북혁신도시 스마트시티 테마형 특화단지 MP수립연구(거버넌스부문)

정책연구 19－12  IOT용 SW솔루션 개발지원 신규 출연사업 사전적격성 심사 결과

보고서(김정언, 이경선, 김민식, 이경남)

정책연구 19－13  Policy Consultation on Development of IT Industry in Brazil 

Final Report(고상원, 김창완, 남상열, 송영민, 유성훈, 이종화, 정연희,

황준석, 이재민)

정책연구 19－14  남북 과학기술/ICT 분야 4차산업혁명 공동대응 방안 연구(남상열, 강하연,

김창완, 고상원, 김성옥, 이학기, 김태은, 임동민, 서소영, 김선규)

정책연구 19－15  4차 산업혁명에 따른 경제, 사회 변화 대응을 위한 미래 전략 연구

(김경훈, 강준모, 이호영, 조성은, 이경선, 이학기, 민대홍, 이경남, 

오정숙, 김민식, 손가녕, 양기문)

정책연구 19－16  데이터소유권에 관한 법·제도 및 정책연구(강준모, 선지원, 조성은, 오정숙,

정원준, 권헌영, 이동진, 전주용, 손승우)

정책연구 19－17  재허가 ․ 재승인 조건 관련 세부기준 정비(성욱제, 송민선)

정책연구 19－18  통신시장 경쟁상황 평가(2019년도)(통신전파연구실 통신정책그룹)



정책연구 19－19  3대 중점육성산업(시스템반도체, 바이오헬스, 미래차) 생태계 활성화 

방안(김성옥, 조유리, 김민식, 손가녕)

정책연구 19－20  공공 ․ 민간 분야의 인공지능(AI) 융합․활용 활성화를 위한 정책방안 연구

(김경훈, 김정언, 정원준)

정책연구 19－21  빅데이터 활용통계의 국가통계 승인관리방안 연구(최종보고서)(정용찬,

신지형, 심동녘, 김윤화, 오윤석)

정책연구 19－22－01  지능정보화 이용자 기반 보호 환경조성 총괄보고서(이호영, 손상영,

강준모, 선지원, 문정욱, 김희연, 양기문, 정선민, 강민정, 송민이,

김용찬, 이도훈, 김승일, 백병인, 박윤진, 박지민, 정민지)

정책연구 19－22－02  지능정보사회 이용자 패널데이터 구축 및 조사(이호영, 양기문, 정선민,

강민정, 김용찬, 이도훈)

정책연구 19－22－03  알고리즘, 데이터 이용에 따른 이용자 행태 변화 분석에 관한 연구

(손상영, 김희연, 김승일, 백병인, 박윤진, 박지민, 정민지)

정책연구 19－23  ICT 규제개혁 기반연구(강준모, 김성옥, 김정언, 박유리, 선지원, 

이학기, 김민식, 오정숙)

정책연구 19－24  ICT기반 사회현안 해결방안 연구(조성은, 손상영, 선지원, 문정욱, 

김희연, 양기문, 정선민, 송민이, 강민정, 윤호영, 주병기, 성욱준, 

김시정, 박혜경, 이삼열)

정책연구 19－25  실태조사 기반의 O2O 서비스 활성화 정책방안 연구(박유리, 김성옥, 

오정숙)

정책연구 19－26  인구구조변화에 대응하는 ICT 정책방향(이학기, 이경남, 이은민)

정책연구 19－27  일본수출규제의 ICT 신산업영향분석 및 정책대응 방안 연구(조유리, 

김민식, 이상환, 윤석상, 이영주, 권재범)

정책연구 19－28  블록체인 인재양성 현황분석 및 대응방안 연구(이학기, 김경훈, 이경남)

정책연구 19－29  5G 연관산업 생태계 현황 및 시장 전망에 관한 연구(김경훈, 김정언,

이경선, 오정숙, 손가녕)

정책연구 19－30  인공지능 발전에 따른 지능형반도체의 등장과 반도체 생태계 변화에 

관한 연구(김정언, 김민식, 이경남, 이경선)

정책연구 19－31  3D프린팅산업 진흥을 위한 발전방안에 관한 연구(이경선, 선지원, 

김민식, 이은민)

정책연구 19－32  5G시대 플랫폼 성장에 따른 사후규제 개편 방안 연구(김현수, 강인규,

홍인규)



정책연구 19－33  제2기 인터넷 상생발전협의회 결과보고서(제2기 인터넷 상생발전협의회)

정책연구 19－34  통신장애에 따른 피해구제 강화 방안 연구(문아람, 박상미)

정책연구 19－35  단말기 AS 실태조사 및 단말기유통법 개정 방향 연구(염수현, 강인규,

홍현기, 박상미)

정책연구 19－36  네트워크 슬라이싱 등 5G 환경변화에 대응한 트래픽 관리방안 연구

(나성현, 문아람, 박상미)

정책연구 19－37  5G 통신환경 변화를 반영한 상호접속 제도 중장기 개선방안 연구

(김민희, 정광재, 김민철, 이보겸, 이솔희, 윤도원, 이형직, 이광희, 

정선구)

정책연구 19－38  5G 네트워크 특성에 따른 도매제공 방식 변화에 대한 연구(정광재, 

윤도원)

정책연구 19－39  해외 주파수 이용대가 제도에 관한 연구(김지환, 김상용, 김희천, 

정아름, 김인희)

정책연구 19－40  방송미디어 규제개선 제도화 방안 연구(곽동균, 이종원, 이재영, 강준석,

황유선, 김경은, 권용재)

정책연구 19－41  유료방송 지역사업권 및 지역채널 제도 개선 방안 연구(곽동균, 송민선)

정책연구 19－42  방송통신 융 ․ 결합 확산에 따른 유료방송 경쟁정책 연구(이재영, 권용재)

정책연구 19－43  방송통신 분야 규제비용 분석 및 절감방안 연구(황유선, 김경은, 송민선)

정책연구 19－44  공민영 구조 개편 및 중장기 미디어 규제체계 개선방안 연구(이종원, 

황준호, 정은진, 김청희)

정책연구 19－45  건전한 인터넷 환경 조성 방안 연구(성욱제, 김민정, 정은진, 심홍진)

정책연구 19－46  지상파방송 중간광고의 광고매출 증대효과 기준개발(강준석, 김호정)

정책연구 19－47  방송콘텐츠산업 경쟁력 강화를 위한 수중계비율 등 편성규제 개선 방안

연구(김남두, 주성희, 김청희, 노은정)

정책연구 19－48  방송 분야 새로운 유형의 금지행위 규정 마련 연구(강준석, 권용재)

정책연구 19－49  5G시대에 대응한 미디어 산업·생태계 활성화 방안 연구(이재영, 김호정,

임희은)

정책연구 19－50  2019년 미디어다양성 조사(성욱제, 정은진, 유수정, 장시연, 강준석, 

김남두, 송민선)

정책연구 19－51  유료방송시장 경쟁환경 변화에 따른 공정경쟁 정책 방안 연구(강준석,

이재영, 김경은, 권용재)

정책연구 19－52  ICT 통계 체계 기획 및 개선방안 연구(정현준, 최계영, 정용찬, 고동환,



최지은, 손녕선, 고세란, 유선실, 정부연, 이선희, 신우철, 오윤석, 

이은영, 정은진)

정책연구 19－53  ICT 통계 기획 및 조사(통합모집단)(정현준, 신우철)

정책연구 19－54  ICT 통계 기획 및 조사(마이크로데이터)(정현준, 손녕선, 신우철, 이은영,

변종석, 박민규)

정책연구 19－55  ICT 통계체계 진단 및 평가(정현준, 최지은, 손녕선, 이선희, 오윤석, 

이은영, 정은진, 한근식, 이용희)

정책연구 19－56  ICT 통계조사 승인체계 개선(정용찬, 정현준, 손녕선, 유선실, 이은영)

정책연구 19－57  ICT분야 고용현황 분석 및 전망(정현준, 최계영, 손녕선, 고세란, 신우철,

이은영, 소병도, 윤형준, 김기리

정책연구 19－58  ICT 산업 중장기 전망(2020 ~ 2024) 및 대응전략(고동환, 정용찬, 

나성현, 유선실, 정부연, 김민식, 이경남, 오정숙, 이은민, 노희윤, 

이보겸, 이솔희)

정책연구 19－59  신산업분야 미래직업예측(최지은, 고동환, 고세란, 노희윤)

정책연구 19－60  ICT 업계 주52시간 노동시간 단축 관련 현황 조사(신지형, 최지은, 

정현준, 정부연, 노희윤)

정책연구 19－61  2019년 남북 정보통신 교류촉진 사업 결과보고서－국제기구를 통한 

남북 협력방안 연구－(강하연, 김창완, 남상열, 김태은, 서소영, 김선규)

정책연구 19－62  북한 방송통신 이용실태 조사 결과보고서(강하연, 김창완, 임동민, 

김태은, 서소영)

정책연구 19－63  AIBD, IIC 등 국제기구를 통한 방송미디어 규제 및 정책협력 방안 

연구(남성열, 김남두, 김태은, 김나연, 김성웅, 정연희)

정책연구 19－64  APEC 디지털 혁신 기금을 활용한 ICT 국제협력 추진 연구(남상열, 

김성웅, 박정은, 김병우)

정책연구 19－65  WTO 전자상거래, 한－메르코수르 TA 협상 등 방송통신분야 대응 

방안 연구(강하연, 김승민, 정연희, 박두이, 김성웅)

정책연구 19－66  2019년 우정동향 조사ㆍ분석(최중범, 이석범, 안명옥, 이영종, 이경

은, 김민진, 김지혜)

정책연구 19－67  2019년도 우정정책 출연연구－우정사업본부 현업관서 소요인력 산출

기준 개정(최중범, 안명옥, 김민진, 이준배, 박재석, 김홍림)

정책연구 19－68  2019년도 우정정책 출연연구－우편물의 모바일 전자고지 전환에 따른

우편사업 대응전략(한은영, 이영종, 김지혜)



정책연구 19－69  지능정보기술 발전에 따른 법제․윤리 개선방향 연구(선지원, 조성은, 

정원준, 손승우, 손형섭, 양천수, 장완규)

정책연구 19－70  4차 산업혁명시대 해외 주요국 방송통신 핵심 정책의제 및 정책 

추진체계 분석을 통한 정부혁신 방안 연구(황준호, 이재영, 노은정)

■ 2020 정책연구

정책연구 20－01  아태지역 과학기술정보통신분야 다자협력 강화 방안 연구(남상열, 김

병우, 김성웅, 박정은)

정책연구 20－02  초고속 인터넷 보편적 역무 지정을 위한 세부시행 방안 연구(염수현, 

진정민, 이형직, 정선구)

정책연구 20－03  혁신성장동력 규제발굴 및 개선방안 연구(강준모, 박유리, 선지원, 이

경선, 이은민, 정원준)

정책연구 20－04－01  ICT 정책지원을 위한 빅데이터 분석과 예측모형 개발(정용찬, 

고동환, 심동녘, 유선실, 정부연, 이선희, 노희윤, 임종호, 김현학,

이기준, 강성국, 이한승, 손영호)

정책연구 20－04－02  텍스트자료를 활용한 ICT 이슈 탐지 및 분석 방법론 연구(심동녘,

정용찬, 노희윤, 이선희)

정책연구 20－04－03  정형 ․ 비정형 데이터 기반 ICT 수출 예측 방법론 개발(고동환, 심동녘,

유선실, 임종호, 김현학)

정책연구 20－04－04  인구지형변화에 따른 머신러닝 기반 고등교육 계열별 수요예측 

모형 개발(정용찬, 정부연, 이기준, 강성국, 이한승, 손영호)

정책연구 20－05  통신시장 환경변화에 대응한 전기통신사업법 체계 개편방안 연구

(김현수, 강인규)

정책연구 20－06  5G 환경에서의 단말시장 경쟁 활성화를 위한 단말 유통구조 개선 방

안에 관한 연구(김민철, 이보겸)

정책연구 20－07  5G 상용화 등 통신환경 변화에 따른 요금체계 및 이용자 편익 개선 

방안 연구(이민석, 이솔희, 전성호)

정책연구 20－08  5G 시대에 대응한 중장기 통신규제 방안 연구(김현수, 김민철, 김민희,

라성현, 여재현, 염수현, 이민석, 정광재, 강인규)

정책연구 20－09  경제 ․ 인문사회연구회 데이터 기반 미래예측 ․ 정책지원사업 추진전략 연구

(정용찬, 심동녘, 김윤화)

정책연구 20－10  글로벌 디지털기업 관련 국내외 정책 동향 분석(곽동균, 송민선)



정책연구 20－11  블록체인 산업 기반조성 정책방안 연구(김경훈, 이준배, 안명옥, 김민진)

정책연구 20－12  부가통신 실태조사 방안 연구(동영상 플랫폼 사례를 중심으로)(정광재,

전성호)

정책연구 20－13  AI 민간 전문가 대상 정책권고 의제 발굴 및 제언(김경훈, 한은영, 

이준배, 윤성욱, 안명옥, 이영종, 이경은, 김민진, 김지혜)

정책연구 20－14  데이터 코리아 위험관리 보고서(이경선, 김성옥, 박유리, 이경남, 

정원준)

정책연구 20－15  지식재산(IP) 강국 도약을 위한 제도개선 연구(이학기, 정원준, 정진근,

손승우, 최진원, 김주환, 차상육, 김원오, 이정훈)

정책연구 20－16  데이터 통합 거래를 위한 환경 분석 및 추진방안 연구(강준모, 김경훈,

이준배, 윤성욱, 장재영, 오정숙, 이영종, 이은민, 이경은, 손승우, 

권영준, 김창화, 정원준)

정책연구 20－17  ICT기반 사회현안 해결방안 연구(조성은, 이호영, 이원태, 문정욱, 문아람,

권은정, 이시직, 양기문, 정선민, 황선영, 오다슬, 김태오, 노승용, 류현숙,

윤호영, 정인관, 최슬기, 한준)

정책연구 20－18  ICT 규제개혁 기반연구(강준모, 김정언, 박유리, 이학기, 문정욱, 오정숙,

이시직)

정책연구 20－19－01  지능정보사회 이용자 보호 환경조성(이호영, 문정욱, 이원태, 조성은,

문아람, 권은정, 양기문, 김사혁, 이시직, 정선민, 최지현, 오다슬,

김병필, 김용찬, 마경태, 문상현, 문수복, 성욱준, 유승현, 유용민,

이도훈, 조상현, 황용석)

정책연구 20－19－02  지능정보사회 이용자 패널데이터 구축 및 조사(이호영, 조성은, 문아람,

양기문, 정선민, 오다슬, 김용찬, 이도훈)

정책연구 20－19－03  추천시스템의 편향 보정 및 공정성 보장 방안 연구(이원태, 황용석,

문수복, 정재선, 정지완, 남은수, 황현정, 최지현)

정책연구 20－19－04  알고리즘 데이터 이용의 사회문화적 영향(이호영, 문아람, 양기문,

변성혁, 문상현, 유승현, 유용민)

정책연구 20－20  인공지능 반도체 생태계 경쟁력 강화 방안 연구(김경훈, 김민식, 이영종)

정책연구 20－21  윤리적 인공지능을 위한 국가정책 수립(문정욱, 문아람, 김정언, 이시직,

양기문, 황선영, 변순용, 문명재, 선지원, 김형주, 이청호, 김봉제)

정책연구 20－22  5G시대 B2B 서비스 제공 대비 제도 개선 및 플랫폼 정책 연구(라성현,

이상우, 박상미, 장준영, 나상우, 변동훈)



정책연구 20－23  중저가 단말기 이용확대 등을 포함한 유통구조 개선방안 연구(김민철,

이보겸)

정책연구 20－24  유 ․ 무선 통합 네트워크 환경을 반영한 상호접속 정책방안 연구(정광재,

이솔희, 윤도원, 황혜인)

정책연구 20－25  통신시장 경쟁상황 평가(2020년도)(라성현, 김민철, 김현수, 문아람, 여재현,

염수현, 이민석, 정광재, 강인규, 박상미, 윤도원, 이보겸, 이솔희, 전성호,

진정민, 홍현기, 황혜인, 변정욱)

정책연구 20－26  이용자 권익증진을 위한 이동통신서비스 불공정 이용약관 개선 방안 

연구(여재현, 문아람, 이솔희, 윤도원)

정책연구 20－27  단말기 유통법 체제하 이동통신단말기시장 행태 분석 및 경쟁 활성화

방안 연구(염수현, 강인규, 박상미, 윤도원, 최현홍)

정책연구 20－28  지능정보 시대 인터넷 생태계 발전 전략 연구(정광재, 김현수, 염수현,

홍현기, 전성호)

정책연구 20－29  플랫폼 환경 변화와 이용자 권익 증진 방안 연구(김현수, 강인규, 홍현기)

정책연구 20－30  코로나 이후 시대의 AI 기반 대응 전략 및 민관협력 구축 방안(한은영,

최중범, 이준배, 안명옥)

정책연구 20－31  종합편성채널 성과분석 및 개선방안 연구(성욱제, 황준호, 송민선)

정책연구 20－32  방송 ․ 통신 ․ 인터넷 융합시대에 대응하기 위한 통합 법제도 방안 연구

(황준호, 정은진)

정책연구 20－33  2020년 방송통신위원회 제 ․ 개정 법규의 규제비용 분석(황유선, 김남두,

김경은, 송민선, 김호정)

정책연구 20－34  방송통신 매체 융합에 따른 편성규제 실효성 제고방안 및 해외사례 비교

연구(심홍진, 정은진)

정책연구 20－35  지상파 UHD 활성화를 위한 정책방안 연구(김남두, 이종원, 심홍진, 

김청희)

정책연구 20－36  방송의 공공성과 경쟁력 강화를 위한 재원구조 및 규제 개선에 관한 

연구(이종원, 황준호, 김남두, 노은정)

정책연구 20－37  2020년 ICT 통계체계 기획 및 개선방안 연구(정현준, 최계영, 김정언,

정용찬, 고동환, 손녕선, 최지은, 이학기, 유선실, 김욱준, 이선희, 신우철,

오윤석, 이은영, 하승희)

정책연구 20－38  2020년 ICT 통합 모집단 구축 및 운영(정현준, 신우철)

정책연구 20－39  ICT 통계조사 승인체계 운영(손녕선, 정현준, 유선실)



정책연구 20－40  ICT 부문 분석용 마이크로데이터 구축(손녕선, 정현준, 최지은, 이은영)

정책연구 20－41  ICT 통계 평가 및 개선 지원(최지은, 정현준, 손녕선, 이선희, 이은영,

하승희, 정은진, 이용희)

정책연구 20－42  ICT 통상 관련 현황과 통계분석(고동환, 최계영, 오윤석, 이선희)

정책연구 20－43  ICT 산업 고용분석체계 구축(정현준, 이학기, 손녕선, 신우철, 이은영,

하승희)

정책연구 20－44  ICT산업 중장기전망(2021~2025) 및 ICT 수출 대응전략(고동환, 정용찬,

라성현, 고세란, 유선실, 김민식, 이경남, 오정숙, 이은민, 노희윤, 오윤석,

진정민, 윤도경)

정책연구 20－45  ICT ODA 통계 관리체계 구축을 통한 사업효과성 제고방안 연구

(김득원, 이종화, 유성훈, 송영민, 김나연, 이희진, 권호)

정책연구 20－46  다자개발은행과의 ICT 협력 제고 및 진출방안 연구(남상열, 김성웅, 

박정은, 김병우)

정책연구 20－47  APEC 디지털혁신기금을 활용한 아태지역 5G 협력 강화 방안 과제

(남상열, 김성웅, 박정은, 김병우)

정책연구 20－48  북한 방송통신 이용실태조사 보고서(강하연, 임동민, 서소영, 박지현)

정책연구 20－49  2020년 남북 정보통신 교류촉진 사업결과보고서 - 포스트 코로나 시대의

남북 ICT 협력방안 연구(강하연, 김태은, 임동민, 서소영, 정재경, 황창현)

정책연구 20－50  AI 국가 경쟁력 확보를 위한 AI 데이터 생태계 조성방안 연구(이준배,

윤성욱, 이경은)

정책연구 20－51  디지털 경제 측정 관련 국제적 논의 현황 및 대응 방안(정현준, 이학기,

김욱준, 신우철)

정책연구 20－52  코로나 이후 시대의 ICT 중장기 정책방안 연구(박유리, 최계영, 조유리,

김성옥, 이경선, 장재영, 이경남, 손가녕, 오정숙)

정책연구 20－53  디지털 플랫폼 관련 글로벌 이슈 분석 및 정책 방향 연구(최계영, 김민식,

김성옥)

정책연구 20－54  디지털 시대 지속가능한 방송통신 생태계 구축을 위한 정부의 역할 

연구(성욱제, 이재영, 권용재, 김호정)
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