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The proliferation of the Internet and related technologies has led to a new form of distribution channels, namely online retailers. 
The conventional offline and the new online retailers have different transaction costs perceived by the consumers in the following 
perspectives: the accessibility to the product information,  the traffic cost and the opportunity cost for the time to visit the store, 
the delivery time and the possibility of ‘touch and feel’ to test the quality of the product. In particular, the online retailers 
have lower distribution cost structure in that they do not have physical stores, which results in lower selling price. Thus they 
continuously offer price competition against offline retailers using the lower selling cost as competitive weapon. Moreover the 
emergence of the social commerce is likely to intensify the competition between the online and offline retailers. To survive 
in this fierce competition, the offline retailers are trying to defend their business interests by sticking to offline transaction in 
anticipation of increased customer loyalty, customer’s preference for ‘touch and feel’ style shopping, and others. Despite of these 
efforts, customers who touch and feel a product in an offline store but purchase the product through an online retailer are increasing. 
To protect such customers, recently, some of the offline retailers began to provide the mobile discount service (MDS) which 
enables the offline customers to purchase a product at a discounted price through the mobile applications. In business competitions, 
the price discount strategy is usually considered to secure more market share at the cost of lower profit. In this study, however, 
we analyze the effect of MDS as a weapon for securing more profit. To do this, we set up a game model between the online 
and offline retailers which incorporates the effect of the MDS. By numerically analyzing the Nash equilibrium of the game, 
some managerial implications for using the MDS for more profit are discussed.
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1. 서  론1)

최근 인터넷 기술의 발달을 기반으로 한 온라인 소매

의 시장진입은 기존의 유통시장의 구조와 행태에 있어

서 많은 변화를 야기하고 있다. 온라인 소매 은 기본
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으로 물리 인 매장이 존재하지 않기 때문에 매장 운

비가 감되어 오 라인 소매 에 비해 상 으로 낮은 

매가를 채정할 수 있다는 , 제품정보에 한 근의 
용이성  직  매장을 방문하지 않아도 되는 구매의 간

편성을 바탕으로 기존 오 라인 소매 을 압박하고 있다. 
반면에 오 라인 소매 을 통해 구매할 경우 매가격  

외에도 매장을 직  방문해야하기 때문에 교통비용  

시간에 한 기회비용 등의 오히려 추가 인 거래비용이 
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발생하게 된다. 그런데 온라인 소매 이 앞서 언 한 장

만 지니고 있는 것은 아니다. 우선 인터넷의 특성상 소
비자가 제품의 질을 직  확인(touch and feel)하는 것이 
불가능하고, 제품의 인도기간이 필요하기 때문에 구매 
즉시 제품을 사용할 수 없다는 , 지불  신용정보의 
보안에 한 우려 등의 문제 도 지니고 있기 때문이다. 
이 게 시장을 독 할 수 있는 일방 인 장 만 지닌 것

이 아니라 상 방에 비해 장단 을 동시에 지니고 있기 

때문에 온라인 소매 과 오 라인 소매 은 각자의 장

을 무기로 시장에서 살아남기 해 치열한 경쟁을 보이

고 있다. 그런데 온라인 소매 의 가장 큰 경쟁무기는 앞

서도 언 하 듯이 매장 리비용이 들지 않기 때문에 

매원가가 오 라인 소매 에 비해 작으며 이는 낮은 

매가격으로 이어진다는 이라 할 수 있다. 온라인 소
매 은 이러한 낮은 가격을 무기로 오 라인 소매 을 

지속 으로 압박하고 있다. 특히 최근 폭발 인 성장세

를 보이고 있는 소셜 커머스 업체의 등장은 온라인 소매

의 가격 경쟁력을 더욱 높여 많은 소비자들이 오 라

인 매장에서 제품만 체험해 본 후 실제 구매는 가격이 싼 
온라인 소매 에서 실행하는 이른바 쇼루 (showrooming) 
상도   늘어나는 추세를 보이고 있다. 이 게 치열

한 경쟁에서 살아남기 해 오 라인 소매 은 오 라인 

매장을 통한 매방식에 한 소비자의 충성도를 높이기 

해 다양한 략을 구사하고 있다. 그  하나가 오 라

인 상 을 방문한 소비자가 구매는 온라인 상 에서 하

는 이탈 상을 방지하기 해 실시하고 있거나 계획하고 

있는 모바일 기기를 이용한 할인 서비스(Mobile Discount 
Service : MDS)이다. ‘ 표 인 로서 모바일 교보문교 

애 리 이션을 들 수 있다. 이 애 리 이션은 고객들

이 서 에서 책을 고른 후 자신의 스마트 기기를 통해 

그 자리에서 인터넷 서 과 비슷한 가격에 책을 구입할 

수 있도록 한다. 모바일 애 리 이션을 통해 책을 산 고

객들은 서  내에 있는 바로드림 코 에서 바로 책을 찾

아 갈 수 있어 인터넷으로 구입하면 배송까지 며칠을 기

다려야 하는 과정을 단축했다. 렴한 가격에 책을 사고 

바로 받아 볼 수 있다는 장  때문에 이 서비스를 이용

하여 책을 구입하는 고객들이 늘어나는 추세를 보이고 

있다’[5]. 이러한 추세에 발맞추어 MDS는 서 뿐 아니라 

가 제품 등 다른 업종으로도 확산될 움직임을 보이고 

있다. 
일반 으로 미끼상품이 아닌 일반 상품에 해 할인

서비스를 실시하면 매출은 늘어나지만 이익은 감소하는 

것이 일반 이다. 이 게 이익이 감소함에도 불구하고 

할인서비스를 시행하는 이유는 이익은 더라도 시장

유율 증 를 목표로 하거나, 는 내가 조  손해를 보더

라도 상 방이 더 손해를 보면 나에게 유리하다는 이른

바 상 방을 하기 한 목 으로 활용되어 온 것이 

사실이다. 하지만 본 연구에서는 기존 연구와는 달리 MDS
와 같은 할인 서비스가 경쟁 상 방에 한 단순  

수단이 아니라 수익 증 를 한 수단이 될 수 있는가에 

을 맞추고 분석하고자 한다. 온라인  오 라인 소

매  간의 경쟁에 한 연구는 많이 진행되어 왔다[1-8, 
11]. 하지만 부분 가격경쟁에 한 내용이며 국내외를 
막론하고 본 연구와 같이 MDS와 같은 오 라인 소매

의 할인서비스가 온라인 소매 과의 시장 유율 확보경

쟁이 아닌 수익경쟁에 미치는 향에 한 연구는 무

한 실정이다. 본 연구에서는 오 라인 소매 이 MDS를 
시행할 경우 온라인 소매 과의 경쟁에 미치는 향을 수

리 으로 모형화 하고 이에 한 Nash 균형해를 분석함
으로써 이 아닌 수익증 를 한 MDS 련 의사결

정에 도움이 되는 지침을 도출하고자 한다. 이를 해 본 
연구는 다음과 같이 구성되어 있다. 먼  제 2장에서는 
MDS가 제공되는 경우 오 라인 소매 과 온라인 소매  

간의 경쟁모형을 제시하고, 제 3장에서는 이 모형에 한 
Nash 균형해를 도출한다. 제 4장에서는 Nash 균형해를 
수치 으로 분석함으로써 MDS 련 의사결정에 도움이 

되는 지침을 도출한다. 마지막으로 제 5장에서는 본 연
구의 결론과 추후 연구방향을 제시한다.

2. 분석모형 

본 논문에서는 체 시장수요가 일정한 한 종류의 제

품을 매하는 통 인 오 라인 소매 과 온라인 소매

 간의 경쟁 형태를 기술하고 각 소매 이 이익극 화

를 해 자신의 매가격을 결정하는 과정을 분석하기 

하여 Salop[10]이 제안한 Hotelling 모형을 이용하도록 
한다(<Figure 1> 참조). 이 시장모형에서 체 소비자는 
길이가 1인 직선상에 균일하게 분포되어 있고, 모든 소
비자는 단 기간마다 한 단 의 제품을 구매하는 것으로 

가정한다. 한, 두 소매 이 매하는 제품은 표 화되

어 있기 때문에 어떤 소매 을 통해서 제품을 구입하더

라도 품질의 차이는 없다고 가정한다.

<Figure 1> Hotelling Model

<Figure 1>에서 오 라인 소매 (R)은 직선의 한쪽 끝
에 치하며 소비자가 제품을 구입하기 해 오 라인 

소매 을 직  방문하는 경우에는 단  거리 당 일정비율
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(t)만큼의 비용을 추가로 지출하는 것으로 가정한다. 이 
비용은 소요시간에 한 기회비용, 교통비  잠재 인 

구매 차의 불편성 등에 의해서 부가되는 거래비용(Tran-
saction Cost)이라고 정의할 수 있다. 한, 소비자들은 
기존의 오 라인 소매  신에 온라인 소매 (D)을 통
해 제품을 구입할 수도 있다. Web에 한 근은 어디에
서나 가능하기 때문에 온라인 소매 의 물리 인 치를 

명확히 규정할 수는 없으나 편의상 <Figure 1>에서와 같
이 R의 반 편 끝에 치한다고 가정한다. 소비자가 온
라인 소매 을 통해 제품을 구입하는 경우에는 오 라인 

소매 과는 달리 직  방문할 필요가 없기 때문에 방문

에 따른 비용지출은 없다고 말할 수 있다. 그러나 방문과 
련된 비용은 없지만 오 라인 소매 을 통한 구매와 

비교해 볼 때 다음과 같은 이유로 추가 인 비용(μ)이 발
생하는 것으로 가정할 수 있다. 온라인 소매 을 이용한 

구매와 련된 비용 μ는 Web의 특성상 소비자가 직  

제품을 확인(touch and feel)함으로써 하자여부를 단하는 
것이 불가능하고, 제품의 인도기간이 필요해서 구매 후 
제품을 사용할 수 있기까지 어느 정도 시간이 필요하며, 
지불정보의 보안에 한 우려  소비자가 인터넷을 통

한 구매방식에 친숙하지 않을 경우 발생하는 불편성 등의 
요소를 비용으로 표 한 것으로 정의한다. 정리하자면 오
라인 소매 에서 거리가 인 지 에 치하는 소비자

가 오 라인 소매 에서 제품을 구매할 경우 지불해야하

는 총구매비용은   가 되며 해당 소비자가 온라인 

소매 에서 제품을 구해할 경우 지불해야하는 총구매비

용은  가 된다는 것이다.
이상의 모형은 MDS를 제공하지 않을 경우에 한 경

쟁 모형이다. 이제 본 연구에서 분석하고자 하는 MDS
(모바일 기기를 통한 할인 서비스) 략을 반 하기 

해 우선 모수  ,  , 를 각각 다음과 같이 정의한다. 

( ≤  ≤ )는 체 소비자  MDS의 존재를 알고 있는 
소비자의 비율을 의미하고, ( ≤ )는 MDS를 통해 할
인해 주는 액을 나타낸다. 다시 말해 오 라인 소매

의 정상 인 매가격이 이라 하면 MDS를 이용하는 소
비자에게는  라는 가격에 매한다는 것이다. 한 

( ≤  ≤ )는 매자인 오 라인 소매 이 느끼는 체

감 할인율을 의미한다. 다시 말해 소비자에게 만큼 할
인해 주지만 매자가 느끼는 할인 액은 가 된다는 

것이다. 사실 할인 정책을 실시할 경우 소비자가 느끼는 
할인 액과 매자가 느끼는 할인 액이 일치하지 않는 

즉 비 칭 인 경우가 일반 이다. 통신비의 경우를 생각
해 보자. 통신회사에서 할인을 실시할 경우 만큼 액
을 할인하여 돈으로 돌려주는 신 만큼의 무료통화를 

제공한다고 하자. 이 경우 소비자가 느끼는 할인 액은 
가 되지만 통신사의 경우 원가가 거의 들지 않기 때문

에 매자가 느끼는 할인 액은 매우 작다는 것이다. 이
외에도 액할인이 아니라 꼭 해당 상 을 통해서만 제품

을 구입할 수 있는 쿠폰을 제공하거나, 액으로 할인해 

주더라도 MDS를 통해 할인을 받기 해서는 마 에 

도움이 되는 개인 정보제공을 요구하는 등의 방식을 통

해 실제 매자가 체감하는 할인 액을 어느 정도 이

는 것이 가능하다는 것이다. 이상에서 설명한 내용을 바
탕으로 각 채 별 시장 유율과 수익을 표시해 보자. 

2.1 MDS의 존재를 모르는 소비자의 경우

우선 MDS 서비스의 존재를 모르거나 알더라도 모바일 
기기에 한 친숙도가 낮아 이용하지 않는   소비자
에 한 각 소매 별 시장 유율과 수익을 표시해 보자. 
각 소매 에서 매하는 제품에 한 차별이 없으므로 

오 라인 소매  R로부터의 거리가 인 지 에 치한 

소비자는 다음과 같은 조건이 만족되면 오 라인 소매  

R과 온라인 소매  D 가운데 어느 곳에서 제품을 구매
해도 무차별하게 느낀다고 할 수 있다.

                    (1) 

식 (1)을 만족하는 지 은 ′    가 되며, 
오 라인 소매 에서 거리가 ′  이내인 곳에 치한 소
비자는 해당 오 라인 소매 에서 제품을 구매하는 것이 

유리하게 되므로 MDS 서비스를 이용하지 않는 즉   
소비자에 한 오 라인 소매 의 시장 유율(

 )은 다
음과 같다.  

 
   ′ 

          (2)

한, MDS의 존재를 모르는 소비자에 한 온라인 소
매 의 시장 유율(

 )은 식 (3)과 같이 MDS의 존재를 
모르는 체 에 해당하는 소비자에서 식 (2)의 시장
유율을 차감하면 된다. 

   

 
 ′   

   
   (3)

식 (2)  식 (3)과 같이 각 소매 별 시장 유율이 구

해지면 MDS의 존재를 모르는 소비자에 한 각 소매
별 단 기간 동안의 이익 

   
는 식 (4)  식 (5)

와 같이 시장 유율과 제품 단 당 한계이익의 곱으로 표

시할 수 있다(분석의 편의상 생산원가는 0이라 가정하
음). 
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    (4)

         
    

   
 (5)

2.2 MDS의 존재를 알고 있는 소비자의 경우

이제 MDS의 존재를 알고 제품 구매 시 이를 고려하는 
체   소비자에 한 소매 별 시장 유율과 수익을 표

시해 보자. MDS를 인지하고 있는 경우 오 라인 소매  

R로부터의 거리가 인 지 에 치한 소비자는 다음과 

같은 조건이 만족되면 오 라인 소매  R과 온라인 소
매  D 가운데 어느 곳에서 제품을 구매해도 무차별하게 
느낀다고 할 수 있다. 아래 식에서 는 할인 액을 의미

한다.

                  (6)

식 (1)을 만족하는 지 은 ′′    가 되

며, 오 라인 소매 에서 거리가 ′′  이내인 곳에 치한 
모든 소비자는 해당 소매 에서 제품을 구매하는 것이 유

리하게 되므로 MDS의 존재를 알고 있는 체   소비자에 
한 오 라인 소매 의 시장 유율(

 )은 다음과 같다.  

  
   ′′ 

              (7)

한, 이 경우 온라인 소매 의 시장 유율(
 )은 식

(3)과 같이 구할 수 있다. 


   ′′    

   
   (8)

식 (7)  식 (8)과 같이 각 소매 별 시장 유율이 구

해지면 MDS의 존재를 아는 소비자에 한 각 소매 별 

단 기간 동안의 이익 
   

 는 식 (9)  식 (10)과 
같이 시장 유율과 제품 단 당 한계이익의 곱으로 표시

할 수 있다. 앞서 언 하 듯이 아래 식에서 는 매자

가 느끼는 체감할인율을 의미한다.

 
      

           (9)

 
    

   
         (10) 

2.3 소매점별 시장점유율 및 수익

이상의 내용을 바탕으로 오 라인 소매 이 MDS를 시
행할 경우 오 라인 소매 의 최종 인 시장 유율( )  
수익( )과 온라인 소매 의 최종 시장 유율( )  수

익( )은 식 (11)~식 (14)와 같이 정리할 수 있다.

   


      (11)

   
 



 


  


  
(12)

   


      (13)

   
 



 

  
 (14)

3. Nash 균형해

본 장에서는 앞에서 설명한 경쟁모형을 바탕으로 매

가격, 시장 유율  수익에 한 Nash 균형해를 구한다. 
이를 해 우선 가격결정에 사용되는 반응함수(reaction 
function)라는 개념에 해 살펴보자. 반응함수란 경쟁
계에 있는 상 방의 가격이 주어졌을 때, 이에 한 자신
의 응가격을 어떻게 결정할 것인가를 표 한 함수를 의

미한다. 우선 오 라인 소매 의 반응함수에 해 살펴

보자. 만일 온라인 소매 의 매가격이 pd라면 오 라인 

소매 은 이를 이용하여 식 (12)로 주어지는 자신의 수익
을 최 화하는 가격(pr)을 결정할 것이다. 이와 같이 자신

의 이익을 최 화하는 반응가격은 




 로부터 식 (15)

이 된다. 

 

 


   (15)

동일한 방식으로 온라인 소매 의 반응함수는 




 

0으로부터 다음과 같이 도출된다.

 

    (16)
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<Table 1> Nash Equilibria

Prices Market Shares Profits

Offline Retailer

 

 



  

 


 

 



 

   

 

Online Retailer

 

 



  

 


 

 

가격경쟁에 있어서 Nash 균형해란 각 경쟁참가자(본 
논문의 경우 오 라인 소매 과 온라인 소매 )가 상
방의 가격 변화에 해 지속 으로 반응을 보일 경우 

수렴하게 되는 결과를 의미하며 이는 식 (15)와 식 (16)
에 나타난 두 반응함수를 동시에 만족하는 해가 되므

로 두 반응함수로 구성된 연립방정식을 풀어서 구할 

수 있다[9]. 이러한 방식으로 구한 Nash 균형가격과 이
를 식 (2)와 식 (3)에 입하여 구한 소매 별 시장 유

율과 이익이 <Table 1>에 표시되어 있다. <Table 1>에
서 는 오 라인 소매 의 정상가격을 의미한다. 다
시 말해 이는 M DS를 이용하지 않는 소비자에게 는 
가격이며 MDS를 통해 할인된 가격은  가 된다는 

것이다. 그런데 <Table 1>의 균형해가 의미를 갖기 
해서는 각 가격이 매원가(0이라고 가정하 음) 보다
는 커야하고 한 시장 유율이 양수가 되어야 할 것

이다. <Table 1>에서 오 라인 소매 의 정상 매가

격  시장 유율은  ≤  , ≤ ,  ≤  ≤    ≤ 라

는 조건하에서 항상 양수이다. 따라서 오 라인 소매

의 할인가격, 온라인 소매 의 가격  시장 유율

만 고려하면 된다. 그 결과 Nash 균형해가 존재하기 
한 조건은   ≥ ,  ≥     ≥ 으로부터 식

(15)와 같이 두 가지 조건이 도출되는 바 이는 균형해 
성립조건이라고 할 수 있다. 

           ≤   and 
           ≤  (17)

4. 균형해 분석

본 장에서는 앞장의 수요  수익에 한 Nash 균형
해를 수치 으로 분석하여 MDS 련 의사결정에 도움

이 되는 정보를 도출하고자 한다. <Table 1>의 수식에
서 보듯이 Nash 균형해는 여러 가지 변수(, ,  ,    

)에 한 함수로 나타남을 알 수 있다. 본 연구에서는 

이  MDS 련 변수인  ,    의 변화가 Nash 균
형해에 미치는 향을 살펴보고자 한다.

4.1 체감 할인율 가 미치는 영향

먼   = 1인 경우에 해 살펴보자. 이는 소비자가 
느끼는 할인 액과 매자인 오 라인 소매 이 체감하

는 할인 액이 같은, 다시 말해 할인서비스를 통해 소
비자가 생각하는 이익과 오 라인 소매 이 느끼는 손

실이 액 으로 동일한 경우를 의미한다. <Table 2>의 
좌측은 <Table 1>의 균형해에  = 1을 입한 결과이고 
<Table 2>의 우측은 MDS를 제공하지 않을 경우(이는 
  인 경우와 동일한 결과임을 참조)에 한 수익이
다. <Table 2>를 통해  = 1인 경우 우선 온라인 소매
의 매가격, 시장 유율  수익은 오 라인 소매

이 MDS를 제공하지 않을 경우에 비해  변화가 없

다는 사실을 알 수 있다. 반면에 오 라인 소매 의 경

우 시장 유율에는 변화가 없으나 매가격  수익에

는 변화가 온다는 사실을 보여주고 있다. 그런데   = 1 
인 경우 오 라인 소매 의 수익은 MDS를 제공하지 
않을 경우의 수익에 비해 항상 작아짐을 알 수 있다. 이
게 경쟁 상 방인 온라인 소매 의 시장 유율  수

익에는  향을 주지 못하고 오히려 자신의 수익만 

어든다는 사실은  = 1인 경우 수익증 를 한 목

으로는 MDS와 같은 할인 서비스를 시행할 이유가 없
다는 사실을 의미한다. 다시 말해 본 논문에서 의도하
는 수익증 를 한 경쟁의 일환으로 MDS와 같은 할
인 서비스를 고려할 경우  = 1이 되는 단순한 할

인(cash back)이 아니라 특정 용도로만 사용가능한 쿠폰 
제공, 는 소비자가 느끼는 할인 액 만큼의 원가가 

별로 들지 않는 서비스 제공, 아니면 할인을 받기 해
서는 마 에 도움이 되는 개인정보를 요구하는 등의 

방식을 통해 매자가 느끼는 체감 할인율()을 1보다 
낮추기 한 방안 수립이 필수 으로 선행되어야 함을 

시사한다고 볼 수 있다. 



Hyung-Rae Cho․Minho Rhee52

<Table 2> Nash Equilibria(   vs.   )

     

Offline Retailer Offline Retailer

  

 
  

 

   

 
  

 

 
 

  


 

 

Online Retailer Online Retailer

  

 
 

 

   

 
  

 

 
 

 


 

 

이제  < 1이라는 가정 하에 값의 변화가 수익에 

미치는 향에 해 살펴보자. 우선 <Table 1>을 통해 
온라인 소매 의 매가격  시장 유율이 에 비례하

고, 그 결과 온라인 소매 의 수익도 에 비례하게 됨

을 알 수 있다. 이는 가 작을수록 다시 말해 오 라인 

소매 이 MDS를 통해 느끼는 체감할인율이 작을수록 
경쟁상 방인 온라인 소매 에 가격, 시장 유율  수

익 반에 걸쳐 부정 인 향을  수 있다는 사실을 

의미한다. 그런데 온라인 소매 과는 달리 오 라인 소

매 의 가격은 에 비례하는 반면에 시장 유율은  에 
반비례함을 볼 수 있다. 그 다면 매가격과 시장 유

율의 곱으로 표시되는 오 라인 소매 의 수익은 값에 

어떤 향을 받게 될까? 이제 <Figure 2>을 통해 의 

변화가 오 라인 소매 의 수익에 미치는 향을 보다 구
체 으로 살펴보면 다음과 같다. <Figure 2>는 MDS와 
련 없는 변수값은 고정시킨 후(    ), 값이 

H(high = 0.9)  L(low = 0.1), 그리고 값이 H(high = 
0.6)  L(low = 0.1)인 각각의 경우에 해 값의 변화
에 따른 오 라인 소매 의 수익의 변화를 도식화한 것

이다(   는 0과 1사이의 수치인데 반해 는 그 지 

않다. 여기서 의 high값 0.6은 <Figure 4>로부터 참조
한 수치이다). 

<Figure 2>에서 오 라인 소매 의 수익은      
의 크기에 계없이 값이 감소함에 따라 단조 증가함

을 볼 수 있다. 앞서 값이 감소함에 따라 오 라인 소

매 의 가격은 감소하는 반면 시장 유율은 증가한다는 

사실을 살펴보았다. 그런데 <Figure 2>는 가격과 시장
유율의 곱으로 표시되는 오 라인 소매 의 수익은 

항상 값이 작을수록 증 된다는 사실을 보여주고 있다

는 것이다. 이는 할인 매 시 매자의 체감 할인율이 

낮을수록 매자의 수익에 유리할 것이라는 직 과도 

일치한다고 볼 수 있다. 그 외 <Figure 2>를 통해 알 수 
있는 사실은 다음과 같다. 사실 MDS를 시행하지 않을 
경우 오 라인 소매 의 수익(<Table 2>에서   ,  

  일 경우의 
에 해당)은 수치 으로 약 0.44가 된다. 

이 값을 참조해 볼 때 값이 1에 가까운 경우(<Figure 
2>의 Region I에 해당)에는 ( ) = (  ) 즉 MDS에 
한 인지도가 높고 MDS를 통한 할인 액이 작은 작은 
경우에만 MDS를 통해 수익증 를 도모할 수 있다는 사

실을 알 수 있다. 반면에 값이 일정수  이상으로 작아

지면(<Figure 2>의 Region Ⅱ에 해당), ( ) = ( ) 
즉 MDS에 한 인지도  할인 액 모두 커질수록 수

익에 유리해 진다는 사실을 알 수 있다. 사실 값이 크
게 되면 할인해 주어야 되는 상도 커진다고 볼 수 있

다. 그런데도 불구하고 <Figure 2>는 반 으로 값이 

커야 MDS가 수익증 에 보다 큰 도움이 된다는 을 

시사하고 있다.  

<Figure 2> The Effect of  on the Offline Retailer’s Profit 

(    )

4.2 MDS에 대한 인지도 가 미치는 영향

이제 값이 오 라인 소매 의 수익에 미치는 향

을 보다 구체 으로 살펴보자. 앞서 정의했듯이 값은 
체 소비자  MDS의 존재를 알고 제품 구매 시 이 
서비스에 한 선택 여부를 고려하는 소비자의 비 을 

의미한다. 다시 말해 는 MDS에 한 소비자의 인지도 
 활용도를 의미한다고 할 수 있다. 따라서 는 우선 
모바일 기기의 확산 정도  소비자의 모바일 기기 활용

에 한 친숙도에 가장 큰 향을 받는 것이 사실이나 

오 라인 소매 의 극 인 홍보  MDS 활용의 용이
성에도 향을 받는다고 할 수 있으므로 어느 정도 통제 

가능한 변수라고 할 수 있다. 이제 이러한 값이 오
라인 소매 의 수익에 미치는 향을 살펴보자. 우선 
<Table 1>에서 값이 커짐에 따라 온라인 소매 의 
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<Figure 3> The Effect of  on the Offline Retailer’s Profit

(    )

<Figure 4> The Effect of  on the Offline Retailer’s Profit 

(    )

매가격  시장 유율은 반비례하여 작아짐을 알 수 있

다. 반면에 오 라인 소매 의 가격  시장 유율은 온

라인 상 과는 반 로 값이 커짐에 따라 비례하여 커

짐을 알 수 있다. 따라서 오 라인 소매 의 입장에서 

볼 때, 일견 값이 클수록 온라인 소매 에 도 될 

뿐만 아니라 자신의 수익에도 정 인 향을 미칠 것

으로 측할 수 있는바 이게 사실이라면 오 라인 소매

이 MDS에 해 항상 극 으로 홍보해야 한다는 사

실을 의미한다. 그런데 값이 크다는 사실은 할인해 주
어야할 상도 따라서 커질 수 있다는 사실을 의미한다. 
따라서 이러한 trade-off 계 때문에 값이 커지면 수

익에 항상 유리하다고 쉽게 단정 지을 수는 없다. 이제 
값이 오 라인 소매 의 수익에 미치는 향을 보다 

구체 으로 분석하기 해 값이 H(high = 0.9)  L 
(low = 0.1), 그리고 값이 H(high = 0.9)  L(low = 0.1)
인 각각의 경우에 해 값의 변화에 따른 오 라인 소

매 의 수익의 변화를 도식화한 <Figure 3>을 보자. 
<Figure 3>에서 우선 값이 작은 경우에는 오 라인 소

매 의 수익은 값에 계없이 값이 증가함에 따라 

단조증가 함을 보이고 있다. 따라서 이 경우에는 값이 
클수록 수익이 항상 좋아진다는 사실을 의미한다. 반면
에 값이 큰 경우에는 값에 계없이 오 라인 소매

의 수익은 값의 변화에 따라 오목(convex)함수 형태로 
변함을 알 수 있다(<Figure 3>에서 ( ) = (  )인 경
우 일견 직선처럼 보이나 사실 오목함수임을 참조). 구
체 으로 살펴보면   일 경우 오 라인 소매 의 수

익은 MDS를 시행하지 않는 경우와 일치하게 된다. 따
라서 값이 큰 경우 오 라인 소매 의 수익은 MDS를 
시행하지 않는 경우의 수익으로부터 시작하여 값이 증

가함에 따라 수익이 오히려 감소하다가 최소 을 은 

후 다시 증가하는 형태를 보인다는 것이다. 이는 특히 
값이 큰 경우에 더욱 두드러지게 나타난다. 따라서 값
이 클 경우, 값이 일정 수  이하일 경우에는 MDS를 

시행하지 않아야 하며 홍보 등을 통해 값이 일정 수  

이상이 되도록 만든 후에 MDS를 시행해야 한다는 사실
을 의미한다고 할 수 있다. 다시 말해 값이 크고 이 값
을 이기 힘들다면 값을 키우기 한 노력이 필수

으로 선행되어야 한다는 사실을 의미한다고 할 수 있다. 
특히 값뿐만 아니라 값도 큰 경우에는 값이 거의 1
에 가까운 수  즉 모든 소비자가 MDS에 해 알고 제
품 구매시 이를 고려해야만 MDS의 제공이 수익에 도움
을  수 있다는 사실을 보여주고 있다. 

4.3 할인금액 가 미치는 영향 

이제 할인액의 크기 가 오 라인 소매 의 수익에 

미치는 향을 <Figure 4>를 통해 분석해 보자. <Figure 
4>는 값이 오 라인 소매 의 수익에 미치는 향을 

보다 구체 으로 분석하기 해 값이 H(high = 0.9) 
 L(low = 0.1), 그리고 값이 H(high = 0.9)  L(low 

= 0.1)인 각각의 경우에 해 값의 변화에 따른 오
라인 소매 의 수익의 변화를 도식화한 그림이다. <Figure 
4>에서 그래 의 길이에 차이가 존재하는 이유는 식

(17)의 균형해 성립조건이 만족되는 구간에 해서만 표
시했기 때문이다(<Figure 2>  <Figure 3>의 경우 모든 
구간에서 식 (15)의 조건이 만족됨을 참조). <Figure 4>
를 통해 우선 값이 작을 경우 값의 크기에 계없이 

값이 클수록 다시 말해 크게 할인해 수록 수익이 증

된다는 사실을 보여주고 있다. 특히 이 경우 값도 

크면 (( ) = (  )인 경우) 비교  큰 값 범 에서 

가장 높은 수익을 얻게 됨을 알 수 있다. 반 로 값이 

큰 경우에는 오 라인 소매 의 수익이 값의 크기에 

계없이 값의 변화에 따라 증가하다가 감소하는 볼록

(concave)함수 형태로 변화됨을 보여주고 있다(<Figure 4>
에서 ( ) = ( ) 는 ( )인 경우 뚜렷하게 보이
진 않으나 볼록함수임을 참조). 다시 말해 이 경우 이 
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일정 수  이상으로 커지게 되면 MDS를 시행하지 않
을 경우에 비해 수익이 오히려 작아짐을 알 수 있다. 따
라서 이 경우 수익증 를 해서는 값이 아주 작아야 

함을 알 수 있다. 그런데 수익이 값의 변화에 따라 볼
록함수 형태로 변화된다는 사실은 수익이 최 가 되는 

값이 존재한다는 사실을 의미한다. 정리하자면 ( ) = 
(H, H)인 경우에는 비교  작은 값에서 수익이 최 가 

되고, ( ) = ( )인 경우에는 이보다 더 작은 값
에서 수익이 최 가 된다는 것이다.

5. 결론 및 추후 연구방향

본 연구는 미끼 상품 략 는 경쟁 상 방에 해 

을 가하기 한 시장 유율 제고 목 이 아니라 수

익증 를 해서도 할인 서비스를 고려할 수 있는지 여부

를 최근 보이고 있는 오 라인 소매 의 MDS 사례를 
통해 분석해 보았다. Hotelling 게임모형을 이용하여 MDS
를 반 한 경쟁상황을 모형화 한 후 이에 한  Nash 균
형해를 도출하 으며, 이 균형해를 수치 으로 분석한 

결과 얻어진 주요 내용을 정리하면 다음과 같다. 
첫째, MDS를 시행하는 매자, 즉 오 라인 소매

이 느끼는 체감할인률()의 향이 가장 크고 요한 것
으로 나타났다. MDS를 통해 소비자가 느끼는 할인 액

과 할인 때문에 오 라인 소매 이 체감하는 손실액이 

액 으로 동일하다면 (즉   이면) MDS를 통한 수익
증 는 불가능하다는 사실이 나타났다. 이 경우 수익이 
오히려 어드는 것으로 나타났으며 그럼에도 불구하고 

경쟁 상 방인 온라인 소매 에 수익 는 시장 유율 

측면에서 어떠한 도  수 없는 것으로 나타났다. 
이는 수익을 한 MDS 실행 시 매자의 체감할인률을 
1 이하로 떨어뜨릴 방안 수립이 선행되어야 함을 의미
한다. 체감할인율이 1 이하인 경우 반 으로 체감할인
율이 어들면 어들수록 수익에 유리한 것으로 나타

났다. 특히 체감할인율이 아주 작을 경우에는 MDS에 
한 인지도()  할인 액()이 클수록 오 라인 소

매 의 수익도 비례하여 증 되는 것으로 나타났다.
둘째, 반 으로 수익은 MDS에 한 인지도()에 

비례하여 증가하는 것으로 나타났다. 이는 MDS에 한 
인지도가 높아지면 할인을 받는 소비자의 비 이 높아

져 수익에 마이 스가 될 수도 있지 않을까 하는 직

과는 반 되는 상이다. 그런데 MDS에 한 인지도가 
일정 수  이상이 되어야만 수익이 증 될 수 있다는 

사실도 나타났다. 특히 체감할인율이 아주 작은 경우를 
제외하고는 MDS에 한 인지도가 일정 수  이하로 

내려가면 MDS를 시행하지 않을 경우에 비해 수익이 

오히려 어들 수도 있다는 사실이 나타났다. 따라서 
체감할인율이 아주 작지 않을 경우 MDS 활용에 한 
용이성 증   MDS에 한 극 인 홍보를 통해 모

든 소비자가 MDS에 해 인지하고 구매에 활용할 수 
있도록 하는 노력이 필요함을 의미한다 하겠다. 
셋째, 앞서도 언 하 듯이 체감할인율이 작은 경우

에는 많이 할인해 수록, 즉 값이 클수록 수익이 증
된다. 하지만 체감할인율이 큰 경우에는 값이 상
으로 아주 작아야만 수익증 를 기 할 수 있다는 사

실이 나타났다. 특히 이 경우에는 오 라인 소매 의 수

익이 값의 변화에 따라 수익이 증가했다가 감소하는, 
다시 말해 볼록(concave)함수 형태로 변하는 것으로 나
타났다. 이는 인지도()  체감할인율()과는 달리 의 
경우 상황에 따라 수익이 극 화되는 최 값이 존재하

는 것으로 나타났다. 
이상의 내용을 바탕으로 본 연구를 통해 얻을 수 있

는 함의(implication)를 요약하면 다음과 같다. 사실 앞
서도 언 하 듯이 해당 매 에서만 사용할 수 있는 

쿠폰 제공 는 마 에 도움이 되는 개인정보 요구 

등을 통해 체감할인률을 조  낮추는 것은 항상 가능하

다고 여겨지나 통신사의 무료통화서비스 제공과 같이 

체감할인률을 아주 작게 낮추는 것은 쉬운 일이 아니다. 
따라서 일반 으로 체감할인률은 0에 가깝다기 보다는 
1에 가깝다고 가정하는 것이 실 이라 할 수 있다. 이
러한 실 인 가정 하에 본 연구결과로부터 얻을 수 

있는 함의는 수익증 를 해서는 우선 MDS에 한 

인지도가 반드시 일정 수  이상이 되어야 하며, MDS
를 통한 할인 액은 비교  작아야 하지만 무 작으면 

안 된다는, 이른바 최 값이 존재하게 된다고 요약할 

수 있다. 이와 같은 본 논문의 함의는 비록 정성 이기

는 하나 시장 유율이 아닌 수익증 를 한 할인서비

스 시행과 련한 의사결정에 유용한 지침을 제공할 것

으로 기 된다. 그런데 본 연구에서 사용한 Hotelling 모
형은 온라인과 오 라인 마  채  간의 경쟁을 분석

하기 한 표 인 모형의 하나로 인식되고는 있으나 

보다 실성 있는 결과를 도출하기 해서는 수요에 있

어서 가격탄성이 존재하는 시장상황을 반 하는 모형에 

한 추가 인 연구가 필요하다고 하겠다. 이같이 보다 
실 인 모형을 바탕으로 실증 이고 정량 인 추가 

연구가 이루어진다면 보다 유용한 의사결정 지침을 도

출할 수 있을 것으로 단된다.
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