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Network externalities are essentially dynamic in that the value consumers feel about a product is affected by the size of the 
existing customer base that uses that product. However, existing studies on network externalities analyzed the effects of network 
externalities in a static way, not dynamic. In this study, unlike previous studies, the impact of network externalities on price 
competition in a vertically differentiated market is dynamically analyzed. To this end, a two-period duopoly game model was 
used to reflect the dynamic aspects of network externalities. Based on the game model, the Nash equilibria for  price, sales 
volume, and revenue were derived and numerically analyzed. The results can be summarized as follows. First, if high-end product 
has strong market power, the high-end product vendor takes almost all benefits of the network externality. Second, when high-end 
product has strong market power, the low-end product will take over most of the initial sales volume increase. Third, when 
market power of high-end product is not strong, it can be seen that the effects of network externalities on the high and low-end 
products are generally proportional to the difference in quality. Lastly, if there exists a strong network externality, it is shown 
that the presence of low-end product can be more profitable for high-end product vendor. In other words, high-end product 
vendor has incentive to disclose some technologies for the market entrance of low-end product, even if it has exclusive rights 
to the technologies. In that case, however, it is shown that the difference in quality should be maintained significantly. 
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1. 서  론1)

최근 틈새시장 확보 또는 시장 커버리지 확대를 통해
수입을 증대시키기 위한 노력이 진행됨에 따라 단일 품
질의 제품보다는 수직적으로 차별화된 다시 말해 품질에
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차이가 있는 여러 버전의 제품을 볼 수 있는 것이 일반
적인 현상이다. 특히 제품이 정보화 될수록 수직적으로
차별화된 다양한 버전의 제품에 대한 생산비용이 줄어들기 
때문에 정보통신 기술의 발달에 발맞추어 시장의 수직차
별화 현상은 점점 더 증대될 것으로 판단된다[14].
제품 및 마케팅 채널의 정보화가 가져오는 또 하나의

중요한 특징은 망외부성이라고 할 수 있다. 망외부성이
란 어떤 상품 및 서비스를 사용하는 소비자가 증대하면
증대할수록 소비자가 해당 상품 및 서비스에 대해 느끼는
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가치가 증대되는 현상을 의미한다. 대표적인 예로서 전
화기를 들 수 있다. 극소수의 사람만이 전화기를 소유하
고 있을 경우 전화를 걸 수 있는 상대방이 극히 제한되
므로 전화기의 가치는 아주 낮다고 할 수 있다. 하지만
전화기를 소유하고 있는 소비자가 일정 수준(critical mass) 
이상으로 늘어나게 되면 소비자가 느끼는 전화기의 가
치는 모든 사람이 전화기 소유가 필수적이라고 인식할
만큼 기하급수적으로 증대된다는 것이다. 이러한 망외부
성은 기존 물리적인 제품에 비해 정보제품에 보다 큰 영
향을 미치는 특성이라는 것이 일반적인 견해이다. 
이렇게 시장의 수직차별화 및 망외부성 현상이 활성화

됨에 따라 이 두 개념이 결합된 주제에 관한 연구가 간간
이 진행되어 왔다. 그런데 기존의 연구는 망외부성하에서
수직적으로 차별화된 제품 간의 호환성 관련 의사결정에
대한 연구가 주를 이루고 있으며[1-3, 5, 7-8, 10-11, 13], 
차별화된 제품 간 완전한 호환성이 있다는 가정 하에 가격 
경쟁을 다루는 연구는 소수에 불과하다[6, 9, 12]. 그런데
망외부성이란 판매량이 증가할수록 다시 말해 고객베이스
의 규모가 커질수록 제품의 가치가 증대된다는 점에서 본
질적으로 동태적인 성격을 가진다고 볼 수 있다. 그럼에
도 불구하고 기존 연구들은 모두 망외부성에 대해 정태적
인 모형을 사용하여 분석하였다. 그 결과 시간의 변화에
따른 가격전략의 변화는 보여주지 못하고 있다. 이것이
동태적 성격이 강한 가격책정이 아닌 상대적으로 동태적
성격이 약한 호환성 문제를 다루는 연구의 비중이 컸던
이유의 하나로 판단된다. 최근 망외부성의 효과를 동태적
으로 분석한 연구가 진행되었으나[4], 이 논문은 수직적
으로 차별화된 제품이 동일한 기업에 의해 제공되는 독점
시장을 가정하였다. 그런데 차별화된 제품이 같은 기업에
의해 제공되기도 하지만 제조자상표 제품(National Brand) 
및 유통자상표 제품(Private Brand)에서 보듯이 각각 경쟁
기업에 의해 제공되는 것이 보다 일반적인 현상이다. 
본 연구에서는 기존연구의 갭을 메우기 위해 수직적으

로 차별화된 제품이 각각 경쟁기업에 의해 제공되는 복점
시장에 대해 망외부성이 가격경쟁에 미치는 영향을 동태
적으로 분석하고자 한다. 2기간모형(Two-period model)을
통해 망외부성을 동태적으로 반영함으로써 기존 정태적
연구와는 달리 시간의 변화에 따른 가격전략의 변화를 분
석하고자 한다. 분석을 통해 망외부성이 존재할 경우 수직
적으로 차별화된 제품별로 시간에 따라 어떤 가격전략을
책정하는것이유리한지, 기술을선도하는고급제품의경우 
저급제품의 존재가 수익에 어떤 영향을 미치는 지, 그리고
제품 간 품질차이는 어떤 수준으로 하는 것이 좋은지 등에
관한 의사결정에 도움이 되는 정보를 도출하고자 한다.
이를 위해 본 논문은 다음과 같이 구성되어 있다. 먼저

제 2장에서는 본 연구에서 사용한 2기간 경쟁모형에 대해

설명하고, 제 3장에서는 해당 경쟁 모형에 대한 Nash 균
형해를 도출한다. 제 4장에서는 균형해를 수치적으로 분
석하여 의사 결정에 도움이 되는 주요 함의를 도출한다. 
마지막으로 제 5장에서는 본 연구의 결론과 추후 연구방
향을 제시한다.

2. 2기간 게임모형

수직적으로 차별화된 즉 고급제품과 저급제품을 판매
하는 업체 간의 가격경쟁을 분석하기 위해서는 고급제품
과 저급제품의 품질 및 가격이 주어졌을 때 각각의 수요
(판매량)를 도출하고 이를 바탕으로 각 판매업체의 수익
함수를 도출해야한다. 
본 연구에서는 망외부성을 동태적으로 분석하기 위해

다음과 같은 2기간 모형을 이용하였다. 2기간 모형이란
기간 2(후기)에 소비자가 해당 제품을 구매할 경우 느끼
는 가치는 제품 자체가 주는 가치 외에도 기간 1(전기
또는 초기)의 해당 제품에 대한 판매량에 비례하여 추가
적인 가치가 발생하게 된다는 점을 반영하는 동태적 분
석 모형이다. 만일 망외부성이 없다면 기간 1과 기간 2
에 소비자가 느끼는 가치는 동일하기 때문에 매 기간 같
은 가격이 설정되고 그에 따라 같은 수익을 얻게 될 것
이다. 이제 2기간 모델에 있어서 각 기간에 이루어지는
가격 경쟁에 대해 설명하면 다음과 같다. 

기간 1 : 기간 1(초기)에서는 기간 2(후기)와는 달리
앞선 기간의 판매량(고객베이스)이 존재하지 않으므로
소비자가 느끼는 가치는 망외부성의 영향을 받지 않는
다. 따라서 기간 1에 대한 수요 및 수익모형은 다음과 같
이 설명할 수 있다[6]. 우선 고급제품에 대해 살펴보자. 
한 소비자 가 느끼는 제품 고유기술에 대한 선호도를   
라 하고 고급제품의 품질을 라 하자. 이 경우 소비자 

가 느끼는 해당 제품에 대한 가치는 가 된다고 할 수

있다. 이 가치에서 기간 1에서의 해당제품의 가격( )을

차감한  
이 기간 1에서 소비자가 고급제품을 구

매했을 때 얻을 수 있는 잉여가치가 될 것이다. 마찬가지
로 저급제품의 품질 및 기간 1 가격을 각각  및 

이라

하면, 기간 1에서 소비자가 저급제품을 구매했을 때 얻
을 수 있는 잉여가치는  

이 될 것이다. 마지막으로
아무 제품도 구매하지 않는 경우에는 소비자가 느끼는
가치 및 지출이 없으므로 잉여가치는 0이 된다고 할 수
있다. 이제 이상에서 언급한 잉여가치를 바탕으로 소비
자의 구매선택 조건에 대해 살펴보자. 소비자는 고급제
품 구매, 저급제품 구매 및 아무것도 구매하지 않는다는
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세 가지 옵션 중 잉여가치가 가장 큰 옵션을 선택하게
될 것이다. 우선 소비자 가 느끼는 고급제품에 대한 잉

여가치( 
 )가 아무것도 구매하지 않을 경우의 잉여

가치인 0뿐만 아니라 저급제품에 대한 잉여가치( 
) 

보다도 크면 소비자 는 고급제품을 구매하게 된다. 반
면에 소비자 가 느끼는 저급제품에 대한 잉여가치가 아
무것도 구매하지 않을 경우의 잉여가치뿐만 아니라 고
급제품에 대한 잉여가치보다도 크면 소비자 는 저급제
품을 구매하게 된다. 끝으로 고급제품에 대한 잉여가치
및 저급제품에 대한 잉여가치 모두 0 보다 작으면 소비
자는 아무것도 구매하지 않게 된다. 또한 도출된 조건이
하나라도 불능이 되어서는 안된다는 점(아래 조건에서

저급제품 구매 조건이 불능이 되지 않기 위해서는 




≤

 


 



가 성립해야 하며 이 조건은 




≤




와 동일함)

까지 반영하여 정리한 소비자 구매 선택 조건은 다음과
같다:

      고급제품 구매 if    


 



≤;

      저급제품 구매 if 



≤ ≤ 


 



;

      아무것도 사지 않음 if   



.

소비자의 제품(기술) 선호도를 나타내는 는 소비자마
다 다른 값을 갖게 되는, 즉 분포를 갖는 확률변수이다. 
편의상 확률변수 가 일양분포  을 따른다고 가정
할 경우 기간 1에서의 고급제품 및 저급제품의 수요(판

매량)는 각각 
  


 



 및 
  


 








이 되

고, 그 결과 고급제품 및 저급제품을 판매하는 각 업체들
의 기간 1 수익은 각각 식 (1)과 같이 표현할 수 있다.
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그런데 각 업체는 기간 1의 가격이 기간 1의 제품수요
(판매량)에 영향을 미치고 이는 다시 망외부성으로 인해
기간 2의 소비자가 느끼는 가치, 나아가 기간 2의 가격
및 수익에 영향을 미치게 된다는 사실을 알고 있다. 따라
서 각 업체는 기간 1의 제품가격을 정할 때 단순히 기간
1의 수익만이 아니라 기간 1의 수익 및 기간 2의 수익의

합을 최대화하는 가격을 책정하게 된다. 이제 기간 2의
경쟁에 대해 살펴보자.

기간 2 : 기간 2는 기간 1과는 달리 전기의 고객베이
스가 존재하므로 망외부성의 영향을 받게 된다. 기간 1에 
있어서 고급제품 및 저급제품의 수요의 합을 라 하자

(여기서  =  
 = 

이 됨을 참조). 고급제품
과 저급제품 간에 품질의 차이만 존재할 뿐 완전한 호환
이 가능하다고 가정하면 기간 2의 소비자 가 느끼는 제품
고유 기술에 대한 가치는 망외부성에 의해 에서   
로 증가하게 된다. 여기서 는 망외부성의 세기를 나타
내는 파라미터이다. 따라서 기간 2의 고급제품 및 저급
제품의 가격을 각각 

  및 
 라 하면 소비자 의 구매결

정은 다음과 같이 정리할 수 있다:

      고급제품 구매 if    


 



 ≤ ;

      저급제품 구매 if   



≤ ≤ 


 



;

      아무것도 사지 않음 if  



.

따라서 기간 2에서의 고급제품 및 저급제품의 수요(판

매량)는 각각 
   


 



 및 
  


 








가 되고, 그 결과 고급제품 및 저급제품에 대한 수익은
각각 식 (2)와 같이 표현되며, 각 업체는 이 수익을 최대
화하는 가격을 책정하게 될 것이다.


  

    


 



           (2)

           
  

  


 










3. 균형해

본 장에서는 앞장에서 설명한 2기간 모형을 바탕으로
각 기간별 판매가격, 판매량 및 수익에 대한 Nash 균형해
를 구하는 과정을 설명하고자 한다. 앞서 설명하였듯이
기간 1에서 고급 및 저급제품 판매업체는 각각 기간 1의
수익과 기간 2의 수익의 합을 극대화하는 가격(균형가격)을 
책정하게 된다. 이 균형가격을 구하기 위한 기간 １의 FOC 
(first order condition)는 

 
 

    및 


 


 이라는 연립방정식이 된다. 그런데 이 FOC를 바탕

으로 기간 1에 대한 균형 가격을 구하기 위해서는 FOC에
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포함된 기간 2의 수익(
  및 

)이 기간 1의 가격에 대
한 함수로 나타나야 한다. 이런 이유로 2기간 모형의 균
형해를 구하는 과정은 다음과 같이 기간 2에 대한 경쟁부
터 고려하게 된다. 
기간 2에서 고급제품 판매업체와 저급제품 판매업체

는 각각 식 (2)에 나타난 자신의 수익을 최대화하는 가격
결정을 시도하게 되며, 이 가격은 


  및 




 이라는 FOC로부터 구할 수 있는데 이를 정리하면 


   

  
 및 

   

 
라

는 기간 2의 균형가격을 얻게 된다(여기서  =  
 = 


는 기간 1의 가격으로 표시되는 함수임을 참조). 

이를 식 (2)에 나타난 수익에 대입하여 정리하면 다음과
같이 기간 1의 가격으로 표시된 기간 2에 대한 균형수익
을 얻게 된다. 
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식 (3)의 내용을 기간 1에 대한 FOC의 
  및 

에

대입하여 풀면 기간 1에 대한 최종 균형가격( 및 
)을 

얻을 수 있는데, 이를 각 기간별로 고급 및 저급제품에
대한 가격, 판매량 및 수익을 나타내는 식에 다시 대입하
여 구한 최종 균형해를 <Table 1>에 정리하였다. <Table 
1>에 제시된 균형해가 성립하기 위해서는 모든 가격

(，
, 

, 
)은 양수가 되어야 하고, 판매량(, 


, , )은 모두 0과 1사이의 숫자가 되어야 한다. 
이는 다음과 같은 조건으로 정리될 수 있다.




 





   
≤   (4)

마지막으로 식 (4)를 도식화한 <Figure 1>을 보자. 
<Figure 1>에서 직선의 아래 부분이 식 (4)의 조건이 만
족되는, 즉 <Table 1>에 나타난 균형해가 성립 되는 구
역이다. 반대로 직선의 윗부분은 식 (5)의 조건이 성립하
지 않는 구역이다. 따라서 <Figure 1>을 통해 균형해가
성립하기 위해서는 가 커지면   가 일정 크기

이하의 값을 가져야 한다는 사실을 알 수 있다. 다시 말
해 망외부성의 강도가 커질수록 고급제품과 저급제품의
품질차이가 일정 수준 이상으로 커져야 균형해가 존재하
게 된다는 것이다. 이는 품질에 큰 차이가 없는 상태에서
망외부성이 커지면 두 판매업체는 균형 없이 지속적인
경쟁을 해야 하는 이른바 price war 상태에 빠지게 된다
는 사실을 나타낸다고 할 수 있다.

<Figure 1> Feasible Region for Nash Equilibrium

4. 균형해 분석

본 장에서는 <Table 1>에 정리된 가격, 수요 및 수익
에 대한 Nash 균형해를 수치적으로 분석하여 망외부성
이 존재하는 경우 수직적으로 차별화된 업체 간의 가격
경쟁 관련 의사결정에 도움이 되는 정보를 도출하고자
한다. <Table 1>의 수식에서 보듯이 Nash 균형해는 몇

<Table 1> Nash Equilibrium Solutions
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가지 변수( ,  및 )에 대한 함수로 나타남을 알 수 있다. 
이 중 본 연구에서는 망외부성의 강도()가 Nash 균형해
에 미치는 영향을 위주로 분석하되 고급제품의 시장지배
력이 큰 경우와 그렇지 않은 경우로 나누어 분석함으로
써 보다 실용적인 결과를 도출해 보고자 한다. 여기서 고
급제품의 시장지배력이 크다는 것은 고급제품의 품질(기
술 수준)이 저급제품의 품질에 비해 압도적인 우위를 보
이는 경우를 의미한다. 반면에 고급제품의 시장지배력이
크지 않다는 것은 고급제품과 저급제품 간에 품질 차이
가 크지 않은 경우를 의미한다. 

4.1 가격분석 

망외부성이 고급 및 저급제품의 기간별 균형가격에
미치는 영향을 분석하기 위해 고급제품의 시장지배력이
큰 경우( )와 시장지배력이 크지 않은 경우(  
)로 나누어  값의 변화에 따른 기간별 제품별 균형
가격의 변화를 <Figure 2>에 도식화하였다. 먼저 고급제
품의 시장지배력이 큰 경우에 해당하는 <Figure 2(a)>를
살펴보자. <Figure 2(a)>를 통해 우선 기간 1(초기)의 저
급제품의 가격은 망외부성의 강도가 커짐에 따라 반비례
하여 작아짐을 알 수 있다. 이는 망외부성이 존재할 경우
초기에는 가격을 낮춤으로써 고객베이스(판매량)의 확대
를 도모하게 된다는 일반적인 견해를 뒷받침한다고 볼
수 있다. 그런데 저급제품과는 달리 고급제품은 망외부
성의 강도에 따라 가격의 변화를 거의 보이지 않는다는
사실을 나타내고 있다. 이는 고급제품의 시장지배력이
큰 경우 초기의 판매량 확대는 저급제품을 통해서 유도
하게 된다는 된다는 사실을 의미한다. 반면에 기간 2(후
기)의 제품별 가격은 초기와는 달리 망외부성의 강도에
비례하여 증가함을 알 수 있다. 다시 말해 기간 2에서는
기간 1에서 늘어난 고객베이스(판매량)에 의해 증대된
소비자 선호도를 바탕으로 망외부성이 없을 때보다 보다
높은 가격을 책정할 수 있으며, 나아가 망외부성의 강도
가 커질수록 보다 높은 가격 책정이 가능하다는 사실을
보여주고 있다. 더욱이 기간 2의 가격을 보면 망외부성
의 강도가 커짐에 따라 저급제품에 비해 고급제품의 가
격이 훨씬 커진다는 사실을 알 수 있다. 이는 가격 측면
에서 볼 때 고급제품은 초기 판매량 확대에는 기여하지
않으나 후기에 망외부성의 효과는 훨씬 더 많이 챙기게
됨을 의미한다. 
이제 고급제품의 시장지배력이 낮은 경우를 나타내는

<Figure 2(b)>를 살펴보자. 기간 1의 경우 망외부성의 변
화에 따라 고급 및 저급제품의 가격 모두 줄어들기는 하
되 큰 변화를 보여주지 않고 있다. 이는 고급 및 저급제
품 모두 초기 판매량을 빨리 증대시키기 위해 의도적으

로 가격을 크게 내리지 않고 판매량 확대는 점진적으로
도모하게 된다는 사실을 의미한다. 또한 기간 2에서는
망외부성의 효과에 의해 고급 및 저급제품 모두 망외부
성의 강도에 비례하여 가격을 올릴 수 있다는 사실을 보
여주고 있다. 그런데 고급제품의 시장지배력이 높은 경
우와는 달리 망외부성이 고급 및 저급제품의 기간 2 가
격에 미치는 효과는 두 제품의 품질수준의 차이에 비례
하여 발생하게 됨을 보여준다고 할 수 있다.

4.2 판매량(수요)분석

본 절에서는 망외부성이 기간별/제품별 판매량에 미치
는 영향을 분석하고자 한다. <Figure 3>은 망외부성의 강
도()의 변화에 따른 기간별, 제품별 판매량의 변화를 도
식화한 것이다. 우선 고급제품의 시장지배력이 큰 경우를
나타내는 <Figure 3(a)>를 살펴보자. <Figure 3(a)>를 통해
우선 기간 1의 저급제품의 판매량은 망외부성의 강도가
커짐에 비례하여 증가함을 알 수 있다. 이는 <Figure 2(a)>
에서 기간 1의 저급제품의 가격이 감소하는 것을 통해 유
추할 수 있었던 내용이다. 반면에 고급제품의 경우 기간
1에서는 망외부성의 강도에 따라 판매량이 오히려 줄어
들게 됨을 보여주고있다. 앞서도 언급하였듯이 망외부성이 

(a) Case :     

(b) Case :   

<Figure 2> Change of Equilibrium Prices
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존재할 경우 초기 판매량 증대를 통한 시장점유율 확보는
전략상 매우 중요하다는 것이 일반적인 견해이다. 그런데
고급제품의 시장지배력이 큰 경우 초기 판매량 증대는 저
급제품에만 맡기고 자신의 판매량은 오히려 줄이게 된다
는 사실은 기존 직관과는 다른 내용이라 판단된다. 그럼
에도 불구하고 기간 2에서는 고급제품의 판매량이 저급
제품에 비해 더욱 크게 증가함을 보여주고 있다. 특히
<Figure 2(a)>에서 보듯이 기간 2에 고급 및 저급제품의
가격이 높아짐에도 불구하고 이렇게 판매량이 증대한다
는 사실은 망외부성의 중요한 성질 중 하나인 positive 
feedback 현상을 반영하고 있다고 볼 수 있다. 
이제 고급제품의 시장지배력이 낮은 경우를 나타내는

<Figure 3(b)>를 살펴보자. 기간 1의 경우 망외부성의 변
화에 따라 고급 및 저급제품의 판매량에 큰 변화를 보여
주지 않고 있다. 저급제품의 판매량은 망외부성의 강도
에 따라 서서히 증대하는 반면 고급제품의 경우 약하기
는 하지만 오히려 판매량이 감소를 보여주고 있다. 하지
만 기간 2의 경우 망외부성의 효과에 의해 고급 및 저급
제품 모두 망외부성에 비례하여 가격이 높아짐에도 불구
하고 판매량이 증대됨을 보여주고 있다. 그런데 앞서 가
격분석 내용과 마찬가지로 망외부성이 고급 및 저급제품
의 기간 2 판매량에 미치는 효과는 두 제품의 품질수준
의 차이에 비례함을 알 수 있다.

4.3 수익분석

본 절에서는 망외부성이 기간별, 제품별 수익에 미치
는 영향을 분석하고자 한다. <Figure 4>는 망외부성의 강
도()의 변화에 따른 기간별, 제품별 균형 수익의 변화를
도식화한 것이다.  
우선 고급제품의 시장지배력이 큰 경우를 나타내는

<Figure 4(a)>를 살펴보자. 기간 1에서 고급 및 저급제품의
수익 모두 망외부성의 강도에 반비례 하여 줄어들게 됨을
볼 수 있다. 이는 초기 판매량 증대를 위한 전략에 기인한
결과로 보여진다. 하지만 기간 2에서는 망외부성의 pos-
itive feedback 특성에 의해 기간 1의 수익 감소를 훨씬 상
회하는 수준으로 수익이 증가함을 보여주고 있다. 특히 시
장지배력이 큰 고급제품의 수익증가가 압도적임을 보여주
고 있는 바 이는 시장지배력이 높은 경우 망외부성의 효과
가 수익측면에서 저급제품에 비해 고급제품에 훨씬 유리
하게 작용한다는 사실을 재차 확인해 주고 있다.
고급제품의 시장지배력이 작은 경우(<Figure 4(b)> 참

조)에도 시장지배력이 큰 경우와 마찬가지 경향을 보여
주고 있다. 하지만 시장지배력이 큰 경우 망외부성의 효
과가 고급제품에 치중되는 현상과는 달리 망외부성의 효
과가 전반적으로 품질 차이에 비례하는 수준으로 작용됨
을 알 수 있다. 

(a) Case :     

(b) Case :   

<Figure 3> Change of Equilibrium Demand(Sales)

(a) Case :     

(b) Case :   

 <Figure 4> Change of Equilibrium Profit
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4.4 기술공개 전략 분석

본 절에서는 고급제품 판매업체 입장에서 볼 때 시장
에서 경쟁하는 저급제품의 존재가 수익 측면에서 항상
불리한 지 여부를 분석해 보고자 한다. <Figure 5>는 망
외부성의 강도()에 따른 고급제품에 대한 총수익(기간 1 
수익(

)과 기간 2 수익(
)의 합)의 변화를 도식화한

것이다. 우선 고급제품의 시장지배력이 낮은 경우를 나
타내는 <Figure 5(b)>를 보면 저급제품의 존재가 고급제
품의 수익에 전혀 도움이 되지 않고 오히려 불리하게 작
용함을 알 수 있다. 하지만 고급제품의 시장지배력이 높
은 경우(<Figure 5(a)> 참조)에는 다른 현상을 볼 수 있
다. 이 경우 망외부성의 강도가 일정수준 이상으로 커지
면 저급제품의 존재가 고급제품의 수익에 오히려 유리하
게 작용함을 보여주고 있다는 것이다. 경쟁제품이 존재
하는 경우에 비해 경쟁제품이 없는 독점일 경우 수익에
유리하다는 것이 일반적인 견해이다. 하지만 망외부성이
존재할 경우 기술에 대한 독점권을 가지고 있다고 할지
라도 기술을 공개하여 저급제품의 출현을 유도하는 것이
오히려 수익측면에서 유리할 수 있다는 사실을 보여주고
있다. 아울러 기술을 공개하더라도 전체적인 공개가 아
니라 일부만 공개함으로써 품질차이(시장지배력)는 크게
유지해야만 함을 시사하고 있다. 

(a) Case :     

(b) Case :   

<Figure 5> Change of Total Profit of High-End Product

5. 결  론 

시장의 수직차별화는 거의 모든 제품에 대해 볼 수 있
는 일반적인 현상이다. 또한 상품 또는 마케팅 채널의 정
보화가 진행됨에 따라 망외부성 현상도 기존에 비해 광
범위하게 영향을 미치고 있는 실정이다. 본 논문에서는
수직적으로 차별화된 복점시장에서 망외부성이 경쟁전
략에 미치는 영향을 2기간 모형을 이용하여 동태적으로
분석하였다. 도출된 결과를 수치적으로 분석한 결과 얻
어진 주요 내용을 정리하면 다음과 같다. 
우선 망외부성이 존재할 경우 전반적으로 초기에는

수익이 줄더라도 가격하락을 통해 고객베이스 증대를 도
모하게 된다는 일반적인 견해를 확인할 수 있었다. 또한
후기에는 증대된 고객베이스를 바탕으로 초기의 수익감
소를 훨씬 상회하는 수익을 얻을 수 있다는, 이른바 망외
부성의 positive feedback 특징도 확인하였다. 그런데 초
기의 가격정책을 통한 판매량 증대 실행전략은 고급제품
이 시장지배력을 가지고 있는 경우와 그렇지 않은 경우
큰 차이를 보이는 것으로 나타났다. 우선 고급제품이 강
력한 시장지배력을 가지는 경우 초기의 급격한 판매량
증대를 도모하되 이는 고급제품이 아닌 저급제품을 통해
이루어지는 가격정책을 수립하게 된다는 것이다. 다시
말해 초기에 저급제품의 가격은 낮아지지만 고급제품의
가격은 거의 낮아지지 않는다는 것이다. 이에 따라 고급
제품의 판매량은 오히려 줄어들 수도 있는 것으로 나타
났다. 이러한 현상은 기존의 정태적 분석을 통해서는 볼
수 없었던 내용이라 할 수 있다. 또한 고급제품 및 저급
제품 모두 망외부성을 이용하여 수익을 증대할 수 있되
고급제품의 수익이 훨씬 크게 늘어남을 확인하였다. 이
는 고급제품의 시장지배력이 클 경우 망외부성의 효과가
거의 고급제품에 치중된다는 사실을 보여준다고 할 수
있다.
고급제품의 시장지배력이 없는 경우에는 시장지배력

이 있는 경우와는 달리 초기에 급격한 판매량 증대를 도
모하는 것이 아니라 가격을 서서히 낮춤으로써 점진적인
판매량 증대를 도모하게 된다는 사실이 나타났다. 또한
기간 2까지의 전체적인 수익을 고려해 볼 때, 망외부성
의 효과가 고급제품에 치중되는 것이 아니라 고급 및 저
급제품의 품질차이에 비례하여 발생하게 됨을 보여주었
다. 그런데 수직적으로 차별화된 두 제품 간 품질에 큰
차이가 없는 상태에서 망외부성이 커지면 해당 제품들은
균형상태 없이 지속적인 가격경쟁을 해야 하는 이른바
price war 상태에 빠지게 된다는 사실도 나타났다. 
마지막으로 망외부성이 존재할 경우 고급제품이 해당

기술에 대한 독점권을 가지고 있다고 할지라도 기술을
공개하여 저급제품의 출현을 유도하는 것이 오히려 수익
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측면에서 유리하다는 내용이 나타났다. 하지만 이를 위
해서는 기술을 공개하더라도 전반적인 기술공개가 아니라 
일부 기술만 공개함으로써 품질차이(시장지배력)는 최대
한 크게 유지하는 것이 필요하다는 사실이 나타났다. 품
질차이가 크지 않으면 망외부성이 존재하더라도 저급제
품의 존재가 수익에 불리하다는 것이다.
이상과 같이 본 논문에서는 비록 정성적이기는 하나

망외부성 하에서 수직적으로 차별화된 시장의 가격 경쟁
관련 의사결정에 유용한 함의를 도출하였다. 그런데 보
다 실제적인 지침을 얻기 위해서는 본 논문과 같은 이론
적인 연구를 바탕으로 실제 데이터를 기반으로 한 실증
적인 연구가 추가적으로 이루어지는 것이 필요하다고 판
단된다. 
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