
Asia-Pacific Journal of Business
Vol.9, No.4, December 2018 (pp.49-65) 
https://doi.org/10.32599/apjb.9.4.201812.49.

APJB

ISSN 2233-5900 (Print)

ISSN 2384-3934 (Online)

이영애
경희대학교 경제학과 석사과정

박종국
경희대학교 경제학과 교수 

모바일페이사와 신용카드사의 경쟁*

Competition between Mobile Pay and Credit Card Systems
Ying-Ai Leea,  Chong-Kook Parkb

aDepartment of Economics, Kyung Hee University, South Korea
bDepartment of Economics, Kyung Hee University, South Korea

 Received 30 November 2018, Revised 17 December 2018, Accepted 26 December 2018

Abstract
This paper illustrates the competition between the mobile pay and credit card systems by 
utilizing the theory of two-sided markets. Two firms, as platforms, maximize the profit 
collecting fees from consumers on one side and from retailers on the other side. Consumers 
pay to buy goods and services with mobile pay, credit card, or cash. The basic model is one 
that each platform maximizes its profit. We show that the fees for credit card holders and 
retailers are higher than the respective costs. The fee for retailers of the mobile payment is 
higher than its cost, while the buyer’s fee may be higher or lower than its cost. Applied 
model is the one that employs the delegation game model. The total profit of the mobile pay 
system is composed of its profit and the weighted demand for the mobile pay. It is shown that 
buyers’ fee under the applied model is lower than that under the basic model, resulting in an 
increase of the demand for the mobile pay. The fee for the retailers rises, albeit the sum of 
fees for the buyers and retailers falls. The profit for the mobile pay system is increased, while 
that for the credit card company stays the same. 
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Ⅰ. 서론

모바일 페이(Mobile pay)는 스마트폰과 같

은 모바일 기기를 이용하여 온-오프라인에서 

재화와 서비스 구매 대금을 결제하는 수단이

다. 우리나라의 카카오페이나 페이코, 중국의 

알리페이와 위쳇페이 등을 예로 들 수 있다. 결

제시장에서 신용카드가 발급자 숫자와 거래액 

측면에서 압도적인 우위를 보이고 있으나 최근

에 등장한 모바일 페이는 신용카드를 대체할 

수 있는 새로운 지급 결제 수단으로 부상하고 

있다. 전통적인 신용카드는 플라스틱 카드로 

상징되며 편리성, 안전성, 절도 방지 등으로 현

금 거래를 대체한 중요한 결제 수단이다. 신용

카드 승인 금액은 2016년 1분기 166.4조원, 2

분기 178.4조원, 3분기 184.3조원, 4분기 

186.6조원으로 전년 대비 평균 12.7% 증가하

였다. 이 기간에 승인 건수는 35.1억, 39.7억, 

41.5억, 그리고 41.5억 건으로 연평균 15.4% 

증가하여 건당 승인 금액은 하락 추세를 보이

고 있다. (여신금융협회, 2017. 8. 3 ) 이에 비

해서, 2016년 우리나라의 모바일 간편 결제 하

루 평균 이용금액은 1분기 135억 원, 2분기 

207억 원, 3분기 295억 원, 4분기 401억 원으

로 1년에 197% 증가하였고, 하루 평균 이용건

수는 각 분기별로 44만 건, 71만 건, 101만 건, 

126만 건으로 연간 187% 증가했다. (한국은

행, 2017. 3）모바일 결제 시장에 진입하는 사

업자가 증가하면서 시장을 주도하기 위한 각 

모바일 페이사간의 경쟁이 치열해지고 있다. 

또한 기존 결제 수단인 신용카드를 대체하려는 

모바일 페이와 신용카드 서비스의 경쟁도 불가

피할 전망이다.

모바일 페이가 확산 되는 이유는 소비자와 

가맹점 모두가 얻는 편리혜택에 있다. 신용카

드로 거래 시 카드 소지자는 신용카드를 지갑

에서 꺼내어 판매자에게 전달해 주면, 판매자

는 단말기에 신용카드를 읽힌 후에 암호 등 정

보를 입력하고 나서 승인이 되면 카드 소유자

에게 돌려준다. 이에 비해서 모바일 페이는 정

보가 이미 입력된 스마트폰으로 거래 화면의 

결제버튼을 누르면 결제가 완료 된다. 모바일 

페이 수납으로 구매자와 판매자 모두가 시간 

절약과 편리성을 얻을 수 있다. 특히 많은 페이

사들이 채택하는 QR코드 결제는 시간과 비용

을 절감해 주고 있다. 이런 이유 때문에 중국에

서 노점상들조차 현금이나 신용카드 대신에 모

바일 페이만으로 수납을 선호하는 것으로 알려

져 있다. (조선일보, 2017. 3. 2) 중국에서는 

소비자나 판매자들이 시장 거래에서 전통적으

로 현금 사용을 선호하였다. 신용카드 보유자

와 가맹점 모두 신용카드 결제에 대한 신뢰도

가 낮아 신용카드 서비스 도입이 더딘 상태가 

지속되었다. 이 과정에서 전자상거래를 주도한 

알리바바는 알리페이를 도입하여 기존의 가입 

회원들을 모바일 페이 시장으로 끌어 들였다. 

약 10억 명 이상의 모바일 메신저 가입자를 보

유한 위챗(우리나라의 카카오톡에 해당)도 위

챗페이를 도입하면서 중국에서는 모바일 페이

가 결제시장의 중요 비중을 차지하게 되었다. 

우리나라에서 모바일 페이는 스마트폰의 확

산과 함께 이루어졌으나, 현재까지 중국에 비

해서 확장성이 그리 큰 편이 아니다. 중요한 이

유의 하나는 신용카드 결제가 보편화 되어 있

기 때문에 모바일 페이로의 전환 필요성이 크

지 못한데 있다고 볼 수 있다. 그럼에도 최근에 

모바일 페이 거래 증가율은 주목할 만 하다. 

본 논문의 분석 대상인 모바일 페이와 신용

카드의 경쟁을 분석하는 이론적 논문은 그리 

많지 않다.1) Rochet and Tirole (2011)은 완

전 대체 서비스를 공급하는 두 신용카드사의 

경쟁을 분석하여 소비자가 완전 멀티호밍하는 

경우에 정산수수료(interchange fee)는 사회적 

1) 이들 기업은 플랫폼기업이므로 양면시장이론을 기
초로 분석할 수 있으나, 본 논문은 이를 응용한 결
제시장의 경쟁 기업을 분석한 논문을 주로 이용한
다. 양면시장이론에 대한 주요 논문은 Armstrong 

(2006), Armstrong and Wright (2007), Doganoglu 

and Wright (2006), Rochet and Tirole(2003, 2006) 

등을 들 수 있다.  
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최적이며, 완전 싱글호밍하는 경우에 정산수수

료는 독점 플랫폼이 선택하는 수수료와 같음을 

도출했다. Guthrie and Wright (2007)는 완전

경쟁시장 하에서 두 개의 신용카드사 경쟁을 

분석했다. Rochet and Tirole (2011)은 멀티

호밍을 외생변수로, Guthrie and Wright 

(2007)은 내생변수로 분석하였으며, 본 논문에

서는 전자의 논문을 따른다. Guthrie and 

Wright (2007)과 Rochet and Tirole (2011)은 

두 개의 신용카드사의 경쟁을 상정한 점에서 

본 논문과 유사하다. 그러나 두 논문은 개방형 

체제에서 동질적인 신용카드사의 경쟁을 분석

하는 모형인 반면에 본 논문은 폐쇄형 체제의 

차별화 복점시장을 분석한다는데 차이가 있

다.2) Rochet and Tirole (2002)은 개방 플랫

폼의 독점 카드 시장에서 사적, 사회적 정산수

수료의 결정 요인을 도출하고 비교-분석한다. 

이성복(2011)은 Rochet and Tirole (2002) 모

형을 폐쇄형 플랫폼 카드 시장에 적용하여 시

장 균형을 분석한다. 결제시장에서 동질적인 

신용카드사를 가정하여 버트랜드 경쟁과 쿠르

노 경쟁에서 균형 수수료를 비교하고 정부 규

제의 정당성을 주장했다. Rochet and Tirole 

(2002)과 이성복(2011)이 동질적인 신용카드

사의 행동을 분석한데 비해서 본 논문은 이질

적인 두 결제 기업의 경쟁으로 확장하여 분석

한다. Wright (2004)는 이질적인 소비자와 가

맹점을 가정하여 최적 정산수수료의 결정 요인

을 분석하였다. 이질적인 가맹점은 편리 혜택

이 확률분포를 갖는 것으로서 본 논문처럼 두 

개의 상이한 플랫폼 기업을 가정한 것과는 다

르다. 

2) 개방형 신용카드는 미국과 유럽 등에서 발견되며 
카드 발급사(issuer, 일반적으로 은행)와 전표 매입
사(acquirer, 은행 또는 전문 매입사)는 독립 기업이
며, 카드회원(소비자)과 가매점(판매자)의 4당사자 
체제이다. 발급사는 매입사로부터 정산수수료
(interchange fee)를 받는다. 이에 비해서 폐쇄형 신
용카드는 한국에서만 발견되는 영업 형태로 발급사
와 매입사가 하나로 결합된 3당사자 체제이다. (이
성복 (2011)) 

본 연구는 차별적인 신용카드사와 모바일 페

이사의 경쟁을 분석하는 기본모형을 먼저 소개

하고, 대리인 게임 모형으로 확장 한다. 우리나

라의 카카오페이, 중국의 알리페이와 위챗페이 

등은 자사의 기존 전자 상거래와 모바일 메신

저 가입자를 대상으로 모바일 페이 가입을 유

치하고 있다. 카카오 페이의 가입자에게 포인

트를 증정하는 것과 중국 모바일 페이사에 의

한 “침전자금”이 여기에 해당한다고 볼 수 있

다.3) 이 소비자 확대 전략을 대리인 게임 모형

으로 분석 한다. 대리인 모형의 주요 논문으로 

Vickers (1985)를 들 수 있다. 이 논문에서 한 

기업(A)은 이윤극대화, 다른 기업(B)은 대리인

이 본인의 이윤과 판매량을 합한 목적함수를 

극대화하는 쿠르노 경쟁을 분석했다. 이 경우

에 B기업은 이윤극대화 행동보다 더 큰 수요와 

이윤을 얻을 수 있음을 보였다. Fershtman 

and Judd (1987)과 Sklivas (1987)은 본인이 

대리인으로 하여금 이윤과 수입의 선형조합을 

목적함수로 하는 계약을 맺는 경우에 도출되는 

균형 결과를 두 기업 모두가 이윤 극대화하는 

균형 결과와 비교하였다. 쿠르노 모형에서 이

윤과 수입의 가중평균의 보수는 더 낮으나, 버

트랜드 모형에서는 그 반대 결과를 도출했다. 

Miller and Pazgal (2001)은 한 기업의 본인의 

목적함수가 자사와 경쟁사 이윤의 선형조합인 

경우를 고려했다. 본인이 대리인에게 충분한 

유인을 제공할 수 있는 경우에, 두 기업의 버트

랜드 경쟁과 쿠로노 경쟁은 동일한 결과를 얻

을 수 있음을 보였다. 앞에서 소개한 대리인 모

형 논문들은 모두 단면시장을 분석했다. 본 논

문은 Vickers (1985)의 단면시장에서 대리인 

3) 모바일 페이 사용이 우리나라와 비교할 수 없을 정
도로 보편화 되어 있는 중국에서도 소비자 확대를 
위한 다양한 방안을 실행하고 있다.  알리페이 등 
많은 페이사들은 “침전자금”을 운영하고 있다. 이는 
소비자들이 페이사 계좌에 조금이라도 여유 자금을 
남기면 이를 크라우드 펀딩으로 운영하여 소비자에
게 이자를 지급하는 제도이다. 중국 소비자들이 신
용카드나 현금보다 페이를 더 많이 이용하게 하는 
또 다른 요인이다.
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게임 모형을 양면시장으로 확장하여 모바일 페

이사의 행동을 분석한다.

본 논문은 결제시장에서 신용카드 한 기업과 

모바일 페이 한 기업이 경쟁하는 복점시장을 

분석한다. 신용카드사와 모바일 페이사는 플랫

폼 기업으로 소비자(회원) 그룹과 판매자(가맹

점)그룹으로부터 수수료를 받아 이윤을 극대화 

한다. 소비자는 가맹점에서 현금, 플라스틱 신

용카드, 모바일 페이로 재화를 구매할 수 있다. 

신용카드 가맹점은 현금이나 신용카드를 수납

하며, 모바일 페이 가맹점은 현금이나 모바일 

페이를 수납한다. 결제 수단으로 얻는 소비자 

편리 혜택은 균등분포되어 있다. 모바일 페이 

가맹점이 얻는 편리 혜택은 신용카드 가맹점이 

얻는 혜택보다 더 크며 모두 일정하다 가정한

다. 두 기업의 소비자와 가맹점 균형 수수료와 

재화 가격을 도출한다. 기본모형에서 신용카드

사의 수수료와 이윤이 모바일 페이사 수수료와 

이윤보다 더 높은 결과를 보인다. 응용모형에

서 신용카드사는 이윤극대화, 모바일 페이사는 

총이윤(이윤과 가입자의 합)을 극대화하는 대

리인 모형을 고려한다. 대리인 모형을 채택하

는 모바일 페이사의 수요와 이윤은 증가하고 

소비자 수수료는 인하된다. 

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제II절은 기

본모형으로 결제시장에서 차별화된 사업자인 

신용카드사와 모바일 페이사의 경쟁을 분석하

여 소비자와 가맹점의 균형 수수료를 도출한

다. 제III절은 응용모형으로 신용카드사는 이윤

극대화를, 모바일 페이사는 대리인 게임 모형

에 의한 행동을 가정하여 균형 수수료를 도출

한다. 기본모형과 응용모형의 주요 결과를 비

교한다. 결론은 제IV절에 있다. 

Ⅱ. 기본 모형

결제시장에는 모바일 페이사 한 기업과 신용

카드사 한 기업이 경쟁한다. 각 기업은 양면시

장(two-sided market) 이론에 따라서 가맹점

(seller, 판매자)과 소비자(buyer, 구매자)를 연

결하는 플랫폼 기업으로 교차 망외부성 효과를 

활용한다. 가맹점은 신용카드사 또는 모바일 

페이사 한 곳에만 가입한다.4) 소비자는 가맹점

에서 의 가치가 있는 재를 구매하고 결제 

시 현금, 신용카드, 모바일페이 중에서 하나의 

지불 수단을 선택한다. 현금을 선택했을 경우

에는 재 가격( )을 가맹점에 지불한다. 신

용카드를 선택하면 신용카드 가맹점의 재 가

격과 소비자 수수료()를 신용카드사에 지

불하며, 모바일 페이로 결제할 때는 모바일페

이 가맹점의 재 가격과 소비자 수수료( )

를 모바일 페이사에 지불한다. 가맹점은 차별

금지조항에 의해 현금 결제와 모든 신용카드 

결제 또는 모바일 페이 결제에 대한 동일한 소

매가격을 설정한다. 신용카드사와 모바일 페이

사는 소비자로부터 받은 재 가격에서 가맹점

에게 부여하는 수수료 와 을 뺀 나머

지 금액을 가맹점에게 지불한다.5) 이러한 양면

시장 경쟁은 <Fig. 1>에서 볼 수 있다. 신용카

드 가맹점 또는 모바일 페이사 가맹점에서 소

비자는 재를 구매하며, 각 가맹점과 소비자

(구매자, 가입자)는 신용카드사나 모바일 페이

사에 수수료를 납부한다. 신용카드사와 모바일 

페이사는 양면(한 면(one side)은 소비자그룹, 

다른 면은 가맹점 그룹)에서 경쟁한다.   

소비자는 신용카드나 모바일 페이를 이용하

여 의 편리 혜택(convenience benefit)을 

얻으며 전체 소비자들의 크기(mass)는 1로 가

정한다. 이 혜택은 소비자들마다 상대적으로 

다르다. 또한 신용카드와 모바일 페이 이용에 

따른 편리 혜택의 소비자 분포, 신용카드 가맹점

간 소비자 분포, 모발일 페이 가맹점간 소비자 

분포는 서로 독립적이라고 가정한다.  는 

누적분포함수이며 최소치 

와 최대치   사

4) 이를 양면시장이론에서는 single-homing이라고 한다. 

5) 하첨자의 는 소비자, 는 가맹점을 은 신용카
드, 은 모바일 페이를 나타낸다. 
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Fig. 1. Model of the Two-sided Market

	 	 신용카드사	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 모바일 페이사	
	 	  	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	  	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	  	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 

	 	 	 	 	 	 신용카드      	 	 	 	 	 신용카드         모바일 페이       	 	 	 	 	 	 모바일 페이	 	 	 	 	 	 	 가맹점      X재     가입자           가맹점            X재       가입자

이에 균등 분포(uniform distribution) 되어 있

다고 가정한다. 이에 비해서 가맹점이 신용카

드나 모바일 페이로 수납하는 경우에 얻는 혜

택은 과 으로 일정하며   을 

가정한다.6) 이 가정의 정당성은 다음과 같이 

설명할 수 있다: 모바일페이 가맹점은 모바일 

페이 소비자가 QR코드 등을 찍은 이후 스마트

폰에 나타난 결제 버튼을 터치하면 결제가 종

료되는데 비해서 신용카드 가맹점은 단말기의 

각종 버튼을 여러 번 눌러야 결제가 된다는 면

에서 이러한 가정을 한다.7) 소비자 혜택의 최

대치( )는 모바일 페이사 가맹점이 얻는 혜택

( )보다 훨씬 크다고 가정 한다. 

모바일 페이사의 소비자에 대한 한계 비용은 

 , 가맹점에 대한 한계비용은 이고, 

신용카드사의 소비자에 대한 한계비용은  , 

가맹점에 대한 한계비용은 이다.8) 신용카

6) 신용카드사의 가맹점 혜택( )은 실제로 적은 반

면에 모바일 페이사의 가맹점 혜택( )은 상대적

으로 크다고 볼 수 있다.  

7) 모바일 페이사는 신용카드사가 제공하지 못하는 가
맹점에 유용한 정보(시간별 고객수, 평균 매출액 
등)를 제공하는 경우가 많은 것으로 알려져 있다. 

이런 면에서도 모바일 페이 가맹점이 신용카드 가
맹점보다 더 많은 혜택을 받는다고 볼 수 있다. 이 
가정은 신용카드사와 모바일 페이사 서비스가 수직
적으로 차별화되어 있음을 의미한다.    

8) 모바일 페이사의 비용은 신용카드사에 비해서 상대

드나 모바일 페이로 거래하여 사회적 잉여가 

존재하므로 다음을 가정 한다:

                          

   
 ,             1)

                          

   
 .           2)

식 1)과 2)는 소비자가 얻는 혜택의 최대치

( )가 신용카드(모바일페이)의 소비자와 가맹

점 한계비용 합에서 가맹점 혜택을 뺀 차이보다 

3배 초과하여 커야 할 것을 가정한다. 이 가정

이 충족되면 균형에서 신용카드 소비자 수수료

()가 모바일 페이 소비자 수수료( )보

다 더 크다. 이에 추가하여     , 

    을 가정한다.

게임 순서는 다음과 같다:

제1단계: 신용카드사와 모바일 페이사는 소비

자 수수료와 가맹점 수수료를 결정한다.

제2단계: 주어진 수수료에서 소매상은 신용

카드사나 모바일 페이사 둘 중의 하나에 

가입하며, 재 가격을 결정한다.

제3단계: 소비자는 모바일 페이, 신용카드와 

현금 중에서 하나를 선택하여 지불한다.

적으로 낮다고 볼 수 있다.  
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Fig. 2. Convenience  Benefit Distribution, Credit Card Fee (), Mobile Pay Fee () and 
Demand

                                 

  


                                                 

역진 귀납법(backward induction)을 이용

하여 부분게임 완전 균형을 도출한다. 

1. 제3단계에서 소비자의 선택

소비자는 재를 구매하고 현금, 신용카드와 

모바일 페이의 세 가지 결제수단 중에서 하나

로 지불한다. 소비자들은 <Fig. 2>와 같이 거

래에서  의 누적분포를 가지는 편리 혜

택을 얻으며 정의역 

 
 에서 균등분포되어 

있다고 가정한다. 편리 혜택이 신용카드 소비자 

수수료보다 크면( ≥ ) 소비자는 신용카

드로 결제하고, 편리 혜택이 신용카드 소비자 수

수료보다 작으나 모바일 페이 소비자 수수료보

다 크면( ≤  ≤ ) 모바일 페이로 결

제한다. 편리 혜택이 모바일 페이 수수료보다 

작으면( ≤  ) 소비자는 현금으로 결제한

다. 수수료는 <그림 2>와 같이 나타낼 수 있다. 

따라서 신용카드(), 모바일 페이( ), 현금

()에 대한 시장수요는 다음과 같다: 

 



 
,  




  
,  

 



 



. 

2. 제2단계에서 가맹점의 선택

1) 제2단계에서 신용카드 가맹점의 

선택

신용카드사에 가입한 가맹점의 재 가격 

결정을 살펴보기 위해서 Hotelling 모형을 이

용한다.  2개의 신용카드 가맹점은 길이가 1인 

선형도시의 양 끝에 위치하여 재에 대하여 

가격 경쟁을 한다. 왼쪽 끝 영의 위치에 있는 

가맹점의 재 가격을 
 이라 하고 오른쪽 끝 

1의 위치에 있는 가맹점의 가격을 
 라 한다. 

재의 한계비용은 이다.  

(1) 현금 구매 소비자의 신용카드 

가맹점 선택

소비자들은 선형도시에 균등하게 분포되어 

있으며, 구매하기 위해서 이동을 하므로 거리

에 비례하여 단위당 의 교통 비용을 지불한

다. 직선 상의 한 점인 에 위치한 한계소비

자는 다음과 같은 수식을 만족 한다: 

 
   

  . 여기

서 좌항은 왼쪽 끝 가맹점에서 얻는 순효용으

로 총효용( )에서 재 가격(
 )과 교통비

용( )를 뺀 것이다. 우항은 오른쪽 가맹점에

서 얻을 수 있는 순효용이다. 여기서 한계소비
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Fig. 3. Credit Card Retailer’s Demand for Cash

 신용카드                                           신용카드

 가맹점1                                            가맹점2

              

0   가맹점1 현금 수요       가맹점2 현금 수요     1

Fig. 4. Credit Card Retailer’s Demand for Credit Card Payment

 신용카드                                           신용카드

 가맹점1                                            가맹점2

              

  0   가맹점1 카드 수요       가맹점2 카드 수요     1

자의 오른쪽 가맹점까지의 거리는 이므

로 교통비용은 이다. 한계 소비자는 

 





 



이 되며 이는 신용카

드 가맹점1(왼쪽 끝)에서 현금으로 구매하는 

소비자 수요이다. 신용카드 가맹점2(오른쪽 

끝)의 현금 수요는 이다. <Fig. 3>에는 

신용카드 가맹점1과 가맹점2가 1의 거리에 양 

쪽 끝에 위치 해 있고, 이 사이에는 현금으로 

구매하려는 소비자가 균등분포되어 있다. 한계

소비자 는 가맹점1에서 현금으로 구매하는 

수요(균등분포되어 있으므로 영에서부터 까

지의 거리가 곧 가맹점1에 대한 현금 수요)이

고, 그 오른쪽 거리()는 가맹점2에 대한 

현금 수요이다.

(2) 신용카드 구매 소비자의 신용카드 

가맹점 선택

신용카드 가맹점에서 신용카드로 수납하는 

에 위치한 한계소비자는 다음과 같은 수식

을 만족 한다:  
     

  
     . 이 식

을 앞에서 현금 구매하는 한계소비자와 비교하

면, 신용카드 구매시   의 신용카드 

순 편리혜택이 추가된다. 신용카드 가맹점1(왼

쪽 끝)에서 신용카드를 수납하는 소비자의 수

요는  




 



이고, 가맹점2

(오른쪽 끝)에 대한 신용카드 수요는 이

다. <Fig. 4>에는 신용카드 가맹점1과 2에 대

한 신용카드에 대한 소비자 수요를 표시하였다. 
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신용카드 가맹점1과 2의 이윤은 다음과 같다:


  









 











,       3a)


  





















.         3b)

식 3a)은 신용카드 가맹점1의 이윤이다. 첫 

번째 항은 현금 판매에 의한 이윤으로, 현금 수

요()에 가맹점1에 대한 수요( 






 



)의 곱을 현금 마진에 곱했다. 두 

번째 항은 신용카드로 판매하여 얻는 이윤으

로, 신용카드 수요 에 가맹점1에 대한 수요

( 




 



)의 곱을 카드 마진

에 곱하였다. 이와 같이 가맹점에 대한 수요에 

현금 수요 또는 신용카드 수요를 곱한 것은 망

외부성을 반영한다. 식 3b)는 가맹점2의 이윤

함수로서 식 3a)의 설명과 비슷하다. 신용카드

사 현금 수요에 가맹점2에 대한 수요

( 




 



)의 곱을 현금 마진

에 곱하였고, 또한 신용카드 수요에 가맹점2에 

대한 수요( 




  



)의 곱을 

신용카드 마진에 곱하였다. 

두 가맹점의 가격 경쟁으로 이윤극대화 

재 가격은 식 3a)와 식 3b)의 일차조건에서 구

한다. 모든 가맹점은 동질적이고 가격은 대칭

적이므로 다음과 같이 도출 된다:

          

        


.    4) 

식 4)에서 보듯이 신용카드 가맹점의 X재 

가격은  와 카드 순 혜택(  )에 

카드 수요 비율의 곱을 합한 것이다. 여기서 

 는 신용카드 수납을 하지 않을 경우

(    ) 현금 거래 가격이다. 가맹

점 수수료()는 신용카드 가맹점의 재 가

격을 올리는 방향으로 반영되어 있음을 볼 수 

있다. 그러나 현금만 거래하는 판매점에서 

재 가격은  이므로 현금과 함께 신용카드

를 수납하는 경우에 재 가격이 현금만 거래

하는 경우보다 인하될 지 인상될 지는 

(  )의 부호에 달려 있다.9) 

2) 제2단계에서 모바일 페이 가맹점의 

선택

모바일 페이사에 가입한 2개의 가맹점이 거

리가 1인 선형도시에서 재 가격 경쟁을 한

다. 왼쪽 끝의 영의 위치에 있는 모바일 페이 

가맹점의 재 가격은 
 이고, 오른쪽 끝의 

1의 위치에 있는 가맹점의 가격은 
 이다. 

소비자()는 재화 구매시 의 가치를 얻고 

의 교통 비용을 지불한다. 모바일 페이 가맹점

들의 재 한계비용은 신용카드 가맹점과 동일

하게 이다. 모바일 페이 가맹점에서 현금으로 

구매하는 한계소비자( )와 모바일 페이로 구

매하는 소비자의 수요( )를 앞의 소절 1)과 유

사하게 도출한다. 모바일 페이 가맹점1에서 현금 

구매 수요는  




 



이고, 모

바일 페이 수납 수요( 




 



)

도 이와 동일하다. 모바일 페이 가맹점2에서 

현금 구매 수요는 이고, 모바일 페이 수

납 수요( )도 이와 동일하다.10)

9) 여기서 2개의 신용카드 가맹점이 경쟁하여 대칭적 
결과를 가져온다. n개의 가맹점이 경쟁을 해도 실
질적으로 동일한 결과를 가져온다. 
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모바일 페이 가맹점1과 가맹점2의 이윤은 

다음과 같다:


  





 











 



,       5a)

     


  





 











 



.        5b)

              

식 5a-b)에 대한 해석은 식 3a-b)과 유사하

다. 즉, 식 5a)는 모바일 페이사 가맹점1의 이

윤이므로 현금 판매와 모바일 페이 판매의 이

윤의 합이며, 식 5b)는 모바일 페이사 가맹점2

의 이윤으로 유사한 방식으로 표현한다. 두 가

맹점의 가격 경쟁으로 이윤극대화 재 가격은 

식 5a)와 5b)의 일차조건에서 구한다. 가격은 

대칭적이므로 다음과 같이 도출 된다:

          

        


. 

  6)
   
식 6)에서 보듯이 모바일 페이 가맹점의 

재 가격은 현금 거래가인  와 모바일 페이 

순 혜택(   )에 모바일 페이 수요 비율

의 곱을 합한 것이다. 가맹점 수수료( )는 

가격의 인상 요인으로 반영되어 있다. 그러나 

현금만 거래(    )하는 가맹점에

서 재 가격은 이므로 현금과 함께 모바

일 페이로 지급하는 경우에 재 가격은 현금

만 거래하는 경우보다 인하될지 인상될 지는 

10) 이에 대한 그림은 앞의 <그림 3>과 <그림 4>와 유
사하므로 여기서는 생략한다. 신용카드 가맹점1, 2 

대신에 모바일 페이 가맹점 1, 2로 변경하고, 와 

을 모바일 페이 소비자를 표시하는 와 
으로 대체하면 모바일 페이 가맹점의 현금과 모바
일 페이 수요를 나타낸다.

(   )의 부호에 달려 있다.11) 

3) 신용카드(모바일 페이) 가맹점 수납 

조건

본 논문은 모든 판매점은 신용카드 또는 모

바일페이 둘 중의 하나를 수납한다고 가정한

다. Rochet and Tirole (2002)과 이성복

(2011) 등은 모든 가맹점이 신용카드 수납을 

거절하거나 수납하는 대칭 균형만 존재함을 보

이면서 게임이론적 상황을 통하여 모든 판매점

이 신용카드를 수납하는 균형을 제시했다.12) 

또한 Rochet and Tirole (2011)은 신용카드 

수납은 판매점이 고객에게 추가적인 지불 수단 

선택을 제공하여 판매점의 서비스 품질을 향상

시키기 때문에 모든 판매점이 신용카드를 수납

하며, 이 ‘must-take cards’ 조건은 독점시장, 

완전경쟁시장, Hotelling-Lerner-Salop 모형에

서도 동일하게 적용된다고 증명했다. 이 결과

에 근거하여 본 논문은 신용카드 가맹점과 모

바일페이 가맹점은 신용카드 또는 모바일 페이

를 수납하는 균형 조건으로 다음을 설정 한다: 

신용카드 가맹점: 


    

  
 ,              7)

모바일페이 가맹점: 


    

  
 .             8)

식 7)에서 
  는 신용카드 가맹점이 

신용카드 수납을 하는데 소요되는 실질 수수료

이다. 
 는 소비자가 신용카드로 수납하

는 경우에 얻는 기대 혜택이며, 
  



은 신용카드로 결제하는 소비자가 얻는 순 기

대 한계혜택이다. 따라서 이 식은 가맹점이 신

11) 앞의 각주 9)와 같이 n개의 모바일 페이사 가맹점이 
경쟁해도 실질적으로 대칭적인 결과를 가져온다. 

12) 이성복(2011)은 이러한 조건을 Vickers (2005)에 따
라서 ‘must-take cards’조건 또는 Vickers’ Theorem

이라 하였다. 
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용카드를 수납하는 경우에 발생하는 실질 한계

비용과 소비자의 순 기대 한계혜택이 같아지도

록 신용카드사가 균형 가맹점 수수료(
 )를 

조정해야 하는 조건을 말한다. 식 8)에 대한 해

석도 이와 유사하다. 

기대혜택의 정의(
  ≡ 

 ≤

 , 
 ≡

 ≤  ≤ 
 )

를 적용하면 다음 결과를 얻는다: 
  






과 
  


  



. 따라

서 식 7-8)은 다음과 같이 식 7a-8a)로 정리할 

수 있다: 

                   


   

 


,                7a)

                   


   


  



.              8a)

3. 제1단계에서 신용카드사와 모바일

페이사의 경쟁

이제 역진귀납범에 의해서 제1단계를 고려

하자. 플랫폼 기업인 신용카드사와 모바일 페

이사의 이윤은 소비자자와 가맹점 수수료에서 

두 그룹의 한계비용을 뺀 순 이윤에 각 가맹점

의 수요를 곱하며 다음과 같다:

   

        



 
  

                   9)

              

        





  
.                         10)

두 기업의 최적 수수료는 이윤극대화 일차 

조건식에 가맹점 수납 조건식(식 7a-8a))을 대

입하여 다음과 같이 도출 된다:   

           


  


    ,    

                                    11a)

           


  


    ,     

                                    11b)

           


  


     

    ,          11c)

           


  


   

    .          11d)

이에 따라서 다음의 결과를 얻는다:

정리1:

1) 
   과 

   

이다.

2)       

     이면, 


   ,

      

     이면, 


   이다.


   이다.

3) 
  

 이다. 

증명: 부록 참조

정리1의 1)은 신용카드사는 소비자 수수료

와 가맹점 수수료를 모두 한계비용보다 높게 
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설정함을 보인다. 따라서 양의 이윤을 얻고 있

음을 알 수 있다. 이에 비해서 2)는 모바일 페

이의 소비자 수수료는 조건에 따라서 각각 한

계비용보다 더 높을 수도 낮을 수도 있음을 보

인다. 소비자 지불의향의 최대치와 가맹점 혜

택의 차이가 두 기업의 비용의 차이보다 더 크

다면 모바일 페이 소비자 수수료는 한계비용보

다 높게 설정되는 반면에 소비자 지불의향의 

최대치와 가맹점 혜택의 차이가 두 기업의 비

용의 차이보다 더 작다면, 모바일 페이사 소비

자 수수료는 한계비용보다 낮게 설정된다. 소

비자 수수료가 한계비용보다 더 낮게 설정되는 

결과는 양면시장 이론의 전형적인 결과이다. 

한 면(one side, 여기서는 소비자)의 가격을 한

계비용보다 낮게 낮추면 손실을 초래하지만 더 

많은 소비자를 끌어 모을 수 있다. 이는 다른 

면(여기서는 모바일 페이사 가맹점)의 비즈니

스 측면에서 매력적이므로 모바일 페이사 가맹

점의 가입이 증가하고, 가맹점 수수료를 한계

비용보다 더 높게 설정하여 한 면에서 입은 손

실을 만회한다. 모바일 페이사의 소비자 수수

료가 한계비용보다 낮게 설정될 수 있다는 것

은 모바일 페이사 소비자 가입을 확대할 수 있

음을 시사한다. 3)에서 보듯이, 모바일 페이사 

가맹점의 재 가격은 신용카드 가맹점보다 더 

낮다. 이는 각 가맹점의 동질적인 재화 가격이 

소비자와 가맹점 수수료, 가맹점에 대한 신용

카드 또는 모바일 페이 수요 등에 영향을 받는

데 기인된다. 더 구체적으로 신용카드 가맹점 

수수료와 수요가 모바일 페이사 가맹점 수수료

와 수요보다 더 크기 때문이다. 각 가맹점에서 

재의 현금 가격은 신용카드나 모바일 페이 

소비자 가격과 동일해야 한다는 차별금지조항 

조건에 따라서 가맹점의 현금가격과 지불수단

의 가격과 동일하다. 따라서 신용카드와 모바

일 페이를 이용하지 않는 현금 구매자는 가격 

인상의 영향을 받는다고 볼 수 있다.

기본모형의 가정을 이용하면 최적해(식 11a)

–11d))에서 신용카드 소비자 수수료(
 )와 

가맹점 수수료(
 )는 모바일 페이사 소비자 

수수료(
 )와 가맹점 수수료(

 )보다 더 

높음을 알 수 있다. 또한 신용카드사 소비자 수

수료와 가맹점 수수료의 합은 일정한 조건에서 

모바일 페이사 소비자와 가맹점 수수료의 합보

다 더 높다.13) 식 11a)-11d)를 신용카드사와 

모바일 페이사 수요(과  )에 대입하면 

전자가 후자보다 더 크다:    . 두 기

업의 이윤은 각각   

 

과 

  

 

이므로 신용카드사의 

이윤이 모바일 페이사의 이윤보다 더 크다. 이

는 수직차별화 양면시장 이론에서 나타나는 전

형적인 결과로서 본 논문도 양면시장 이론의 

강건성(robustness)를 지지하고 있다고 볼 수 

있다.

Ⅲ. 응용모형

1. 모바일 페이사의 대리인 게임

한 인터넷 광고에서 소매상 점원이 “신용카

드로 계산하시겠어요?”라고 하자, 젊은 부부는 

“아니요, K페이로 하겠어요.”라는 장면을 볼 수 

있다. 또 다른 광고에서 계산대 근처에 있는 일

단의 젊은이들 중에서 한 명이 모바일 페이로 

결제 하는 장면이 있다. 다른 친구들이 “어떻게 

모바일 페이로 가능하냐?”며 의아해 하는 순간

에 유유히 모바일 페이로 결제하여 모두가 놀

라는 장면이 있다. 모바일 페이사가 소비자 확

13) 기본모형의 가정에서는 소비자 혜택 최대치가 모
바일 페이사 가맹점 혜탹보다 더 커야 한다고 가
정했다. 구체적으로 신용카드사의 두 수수료의 합
이 모바일 페이사 수수료 합의 크기보다 크기 위

해서 소비자 혜택 최대치( )가 모바일 페이사와 

신용카드사 가맹점 혜택의 차이(  )의 9

배보다 더 커야 한다. 신용카드사와 모바일 페이
사 가맹점 수수료의 차이도 이 조건을 충족해야 
한다. 
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대를 위해서 얼마나 노력하는지를 보여주는 사

례라고 할 수 있다. 모바일 페이사는 결제시장

에서 후발주자로서 신용카드사와의 경쟁에서 

살아남기 위한 방법으로 가입자 확대 전략을 

택한다. 결제시장에서 모바일 페이사는 가입자 

유치 노력을 기울이나, 신용카드사는 이러한 

전략을 도입하지 않는 것으로 보인다. 중국의 

알리페이와 위쳇, 한국의 카카오페이 등은 기

존 사업에서 확보한 자사의 가입자들이 모바일 

페이 앱을 이용하게 하는 전략을 펴고 있으며 

이는 상당한 실적을 올리고 있다. 본 절에서 모

바일 페이사는 이윤과 함께 가입자 확대를 극

대화한다고 가정한다. 카드사는 앞 절과 동일

하게 이윤극대화를 목표로 한다고 가정한다.14) 

이러한 두 기업의 차별적 행동이 앞 절의 두 기

업의 동질적인 이윤극대화 행동과 어떤 차이를 

초래하는지 살펴본다. 본 논문은 Fershtman 

and Judd (1987), Miller and Pazgal (2001), 

Sklivas (1987), Vickers (1985) 등의 ‘대리인

(delegation) 게임’을 응용하여 모바일 페이사

의 행동을 분석한다. 이 논문들은 모두 단면시

장을 분석했다. 본 논문은 이들을 양면시장으

로 확장한다는데 의의가 있다. 

신용카드사의 목적은 이윤극대화이며, 목적

함수는 앞 절의 식 9)와 같은 이윤 이다. 이

에 비해서 모바일 페이사는 대리인(경영인)으

로 하여금 이윤과 함께 가입자(수요) 극대화를 

목표로 유인을 제공한다. 모바일 페이사의 대

리인의 목적함수는 다음과 같이 이윤과 가중치

가 곱해진 가입자(수요, 또는 판매량)의 합이

다:      . 여기서 은 앞 절의 

14) 이러한 비대칭적 가정은 자연스럽지 못하게 보일 
수도 있으나, 앞에서 소개한 광고 사례 등을 볼 때 
합리적 타당성을 가진다고 본다. 신용카드사는 이
미 사용자가 포화되어 있기 때문에 사용자 확대 
전략은 이윤 증대에 큰 의미가 없다고 본다. 미래
에 모바일 페이 산업도 포화되어 사용자 확대 전
략을 사용할 수 없는 상황이 올 수도 있을 것이다. 

그럼에도, 모바일 페이 산업은 신용카드와 달리 
스마트폰과 SNS의 발전과 함께 다양한 차별화 경
쟁이 심화될 것으로 보이며, 그 과정에서 신용카
드는 상당한 위축이 예상된다.

식 10)과 같으며, 가중치 는 모바일 페이사 

본인이 대리인에 제시하는 보상을 나타내는 양

수이다. 본 논문에서 은 편의상 모바일 페

이사의 총이윤이라고 부르며, 이는 모바일 페

이사 대리인 목적함수이다. 함수에서 가중

치 는 한계비용을 낮추는 역할을 한다.

게임 순서는 다음과 같다: 제1단계에서 모바

일 페이사(본인)는 총이윤을 극대화하는 가입

자 가중치 를 선택하여 대리인과 계약한다. 

제2단계에서 신용카드사와 모바일 페이사(대리

인)은 주어진 가중치에서 이윤과 총이윤 극대

화를 위한 최적 수수료를 선택한다. 역진 귀납

법(backward induction)을 이용하여 부분게임 

완전 균형을 도출한다. 

1) 제2단계

신용카드사와 모바일 페이사의 이윤(  ) 

극대화 일차조건과 must-take cards 조건(식 

7a-8a))을 이용하면 네 개의 수수료는 다음과 

같이 가중치 의 함수로 표현 된다: 

         


  


    ,    

                                    12a)

         


  


    ,     

                                    12b)

         


  


      

     ,         12c)

         


  


    

     .        12d)

식 12a)와 12b)에서 보듯이, 가중치 는 신

용카드사의 수수료에 영향을 미치지 못한다. 
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식 12c)에서 가중치는 모바일 페이사 소비자 

수수료를 낮추는 방향으로 영향을 미치는 반면

에, 식 12d)에서 모바일 페이사 가맹점 수수료

를 높인다.   

2) 제1단계

제1단계에서 모바일 페이사 본인의 이윤은 

    이므로 다음과 같으며 대리

인에게 부여할 가중치를 선택한다:


 






   

      

    








   

      .   13)

식 13)에서 모바일 페이사 본인이 선택하는 

최적 가중치 은 다음과 같다:

  


           

         .          
 14)

식 14)에서 앞의 가정을 적용하면 최적 가중

치는 양수임을 알 수 있다. 모바일 페이사의 가

맹점 혜택( )이 증가할수록, 그리고 모바일 

페이사의 비용(  )이 감소할수록 최

적 가중치는 증가한다. 식 14)를 식 12a-d)에 

대입하여 대리인 게임의 최적 수수료를 구한

다. 중요한 결과는 다음의 정리2와 같다:

정리2:

1) 
   과 

   

이다. 

2)   이면 


   이고, 

  이면 
   

이다. 


   이다. 

3) 조건에 따라서 
  

 이거나 


  

 이다.

증명: 부록

정리2의 1)은 신용카드사의 수수료는 가중

치에 영향을 받지 않는다는 사실에 기인된다. 

따라서 응용모형에서 카드사의 수수료는 기본 

모형의 결과와 같다. 2)에서 소비자 수수료는 


      이므로 모

바일 페이사 가맹점이 얻는 혜택( )이 한계

비용()보다 더 크다면, 모바일 페이사는 소

비자 수수료를 한계비용보다 낮게 설정한다. 

즉, 
   . 그러나 한계비용이 가

맹점 혜택보다 더 크다면, 모바일 페이사 소비

자 수수료는 한계비용보다 높다. 정리1의 결과와 

동일하게 신용카드사와 모바일 페이사의 가맹점 

수수료는 모두 한계비용보다 높게 설정되어 가맹

점 그룹으로부터 양의 이윤을 얻고 있다. 그러나 

3)에서 모바일 페이사의 수요는 신용카드사 수요

보다 더 클 수도 작을 수도 있다. 부록의 증명에

서 보듯이 이 조건은 복잡하고 해석이 다양하다. 

단순화를 위해서 예를 들어 두 기업의 한계비용

이 비슷하고( ≈  ), 또

한 카드사 가맹점 편리 혜택과 페이사 편리 혜

택이 거의 같다면(≈ ), 
  



이다. 만약에 서론에서 소개한 바와 같이 현실

에서 신용카드 가맹점의 편리 혜택이 영에 가

까울 정도로 작고, 모바일 페이사의 가맹점 편

리 혜택이 매우 크고( ≈≪  ), 또한 

페이사 비용은 매우 작고 카드사 비용이 매우 

크 다 면 (   ≈  ) , 


  

 이다. 이 가능성은 모바일 페이사

가 가맹점 혜택을 더 증진시키는 동시에 비용
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을 더 낮추는 노력을 경주한다면, 대리인 모형

에서 모바일 페이 수요가 신용카드 수요를 추

월할 수 있음을 시사한다. 

2. 기본모형과 응용모형 결과 비교

이 절에서는 제II절 기본모형과 제III절 대리

인 모형의 주요 결과를 비교한다. 기본모형에

서 신용카드사와 모바일 페이사는 모두 이윤극

대화 행동을 취하는데 비해서, 대리인 모형에

서 신용카드사는 이윤극대화를, 모바일 페이사 

대리인은 총이윤(모바일 페이사 이윤과 가입자 

선형 조합)의 극대화를 하는 모형이다. 대리인 

모형은 결제시장에서 후발 기업인 모바일 페이

사가 선발 기업인 신용카드사를 따라 잡기 위

해서 스마트폰의 광범위한 소비자를 확보하고 

있는 기업(예로, 카카오)의 모바일 페이의 우위

를 반영하는 모형이다. 중요한 결과는 다음과 

같다:

정리3:

1) 
  

   
  

  .

2) 
  

   
  

   


 

  
  

   .

3) 
 







 






, 













 





.

4) 
  

  
  

 .

증명: 부록

1)에서 대리인 게임 모형의 소비자와 가맹점 

수수료는 이윤극대화 모형과 같다. 이는 대리

인 가중치가 수수료에 영향을 미치지 못하기 

때문이다. 결과적으로 신용카드 수요는 변화가 

없다. 2)에서 대리인 게임 모형의 모바일 페이

사의 소비자 수수료는 하락하고 가맹점 수수료

는 상승하나, 두 수수료의 합은 하락한다. 대리

인 가중치는 모바일 페이사의 한계 비용을 낮

추나, 소비자 수수료는 하락시키고, 가맹점 수

수료는 상승시키는 결과를 가져오기 때문이다. 

3)에서 보듯이 대리인 모형에서 모바일 페이사 

소비자 비율은 기본모형보다 증가하며, 신용카

드 가맹점에서도 신용카드 이용자 비율은 대리

인 모형에서 증가한다. 이는 현금수요가 모바

일 페이 소비자 수수료의 증가함수인 점에 기

인된다. 대리인 모형에서 모바일 페이 소비자 

수수료가 감소하므로 현금수요가 감소하고, 모

바일 페이 수요는 증가하므로 모바일 페이 가

맹점에서 모바일 페이 사용자 비율이 증가한

다. 신용카드 가맹점에서 비록 신용카드 수요

는 변화가 없지만 현금 수요의 감소로 신용카

드 이용자 비율이 증가하게 된다. 이는 흥미있

는 결과이다. 대리인 모형에서 신용카드 수요

는 변화가 없지만, 현금 수요를 변경시켜서 신

용카드 가맹점에서 현금보다 신용카드 사용 비

율을 증가시키는 것은 모바일 페이사의 대리인

을 통한 모바일 페이 사용 확대의 부수효과라

고 볼 수 있다. 4)의 결과는 모바일 페이사의 

이윤은 대리인 모형에서 증가하나, 신용카드사

의 이윤은 변화가 없음을 보인다. 모바일 페이

사의 수요는 증가하고, 소비자 수수료와 가맹

점 수수료의 합이 증가하는데 기인한다. 

Ⅳ. 결론

결제시장을 연구하는 기존의 많은 논문들은 

동질적인 서비스를 제공하는 신용카드사 간의 

경쟁을 분석했다. 이에 비해서 본 논문은 결제

시장에서 차별화된 서비스를 제공하는 신용카

드사와 모바일 페이사의 경쟁을 소개했다. 본 

논문은 기본모형에서 소비자는 모바일 페이사

보다 선발 기업인 신용카드사에 더 높은 호감

을 가지는 소비자 혜택을 가정했다 (<그림 2> 

참조). 정리1과 그 해석에서 보듯이, 신용카드
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사 소비자와 가맹점 수수료는 각 한계비용보다 

높고, 모바일 페이사의 가맹점 수수료는 한계

비용보다 높음을 보였다. 모바일 페이사 소비

자 수수료는 한계비용보다 클 수도 적을 수도 

있음을 보였다. 소비자 수수료가 한계비용보다 

낮다는 것은 한 면(one side, 모바일 페이사 소

비자)에서 손실을 입으나 더 많은 소비자를 끌

어 모을 수 있다. 이는 다른 면(모바일 페이사 

가맹점)의 비즈니스 측면에서 매력적이므로 가

맹점의 가입이 증가하고 이 면의 수수료를 한

계비용보다 더 높여서 소비자 측에서 입은 손

실을 만회할 수 있다. 또한, 정리 1의 결과에 

따라서 신용카드사의 수수료, 시장 점유율, 이

윤은 후발 기업인 모바일 페이사보다 더 높음

을 보였다. 이는 수직적 차별화 양면시장 이론

의 전형적인 결과로서 본 논문이 양면시장 이

론의 강건성(robustness)을 지지하고 있다고 

볼 수 있다.  

본 논문은 모바일 페이 산업이 신용카드 산

업을 추격할 수 있는 전략적 모형을 소개했다. 

스마트폰과 함께 사용하는 모바일 페이는 소비

자에게 신용카드보다 훨씬 더 큰 편리성을 제

공한다. 또한 모바일 페이사는 발전된 기술을 

이용하여 가맹점에게 마케팅 분석이나 정보 등

의 편리성을 제공하고 있다. 본 논문은 대리인 

모형을 이용하여 모바일 페이사가 소비자 확대 

전략의 일환으로 신용카드사보다 우위를 점할 

수 있는 상황을 분석했다. 대리인 유인책인 수

요 가중치는 모바일 페이사의 한계비용을 낮추

는 역할을 한다. 그러나 가중치는 모바일 페이

사의 소비자 수수료와 가맹점 수수료에 반대 

방향으로 영향을 미친다. 결과적으로 모바일 

페이사 두 수수료의 합은 기본모형의 수수료보

다 하락하고 모바일 페이에 대한 수요가 증가

하며, 모바일 페이사 이윤을 증가시킨다. 우리

나라에서 페이사들의 광고활동 증가, 포인트 

증정 등은 이러한 노력의 일환으로 볼 수 있다. 

이미 모바일 페이 사회를 달성한 중국에서 모

바일 페이사들은 크라우드 펀딩의 한 가지 종

류인 ‘침전자금’을 운영하고 있다. 이는 본 논문

의 대리인 행동을 설명하는 대표적인 사례라고 

볼 수 있다. 본 논문은 현재 부진한 우리나라의 

모바일 페이사가 이와 같은 전략을 적극적으로 

도입하면 경쟁사인 신용카드사의 우위를 극복

할 수 있음을 시사한다. 모바일 페이는 신용카

드를 대체하고 ‘현금 없는 사회’를 만드는 중요

한 기제로서 새로운 금융 환경을 조성하고 있

다. 우리나라는 좋은 IT기반을 갖추고 있으므

로 모바일 페이 사용을 위한 다양한 전략을 개

발하여 거래 효율을 증진시켜야 할 것이다. 
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부 록

정리1	 증명:
본문에서 도출한 균형 수수료 (식 11a-d))를 이용함.	1),	 2)	 생략.	3)	 본문의 식4)와 식5)에 식 11a-d)를 대입하여 비교하면 

  
 을 얻을 수 있음.

정리2	 증명

정리2와 정리 3에서 다음의 결과를 이용한다:	

  


    ,	   


     ,


     ,


  


          ,


 






     ,	


 






          .

1),	 2)	 생략.	3)	 


 






          .

만약에           이면,	 
  

 .
정리3	 증명:1),	 2),	 4)	 생략.3)	   




 



이고,	 기본모형과 대리인 모형에서 은 변화가 없으므로

 도 변화가 없다.	그러나 대리인 모형에서 모바일 페이 수요는 기본모형보다 더 크

므로(
  

 ).	


 








 





이다.	대리인 모형에서 신용카드 수요는 기

본모형과 동일하나(
  

 )	 현금수요는 감소하므로,	











 





이다.




