
https://doi.org/10.7737/KMSR.2016.33.4.077

오 라인 매장에서의 온라인 채  

통합 운 방안에 한 연구

등문청1․서용원2†

1
CJ 시웨이 청도법인, 

2
앙 학교 경 경제 학 경 학부

A Study on Online Channel Integration in Offline Shops

Wen Qing Deng2․Yong Won Seo1†

1
CJ Freshway Qingdao Corporation

2
College of Business and Economics, Chung-Ang University

Abstract 

Due to recent proliferation of the mobile shopping channels, customers increasingly tend to purchase using online 

channel while experiencing physical products in offline shops. This phenomenon requires traditional offline retailers 

to consider integrating online channels. In this study, we propose strategic options for the traditional offline retailers 

regarding the online channel integration, and provide corresponding decision models to maximize the expected profits. 

We also investigate how the strategic options vary with the product characteristics, by categorizing the products based 

on inventory cost, demand uncertainty, and fitness to the online channels. By analyzing numerical examples we illustrate 

how the best online channel integration strategy should be differentiated depending on the product categories.
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1. 서  론

최근 소비 시장에서, ‘모루 족(morooming 族)’이

라는 단어가 큰 심을 받고 있다. 모루 족은 오

라인 매장에서 제품을 자세히 살펴본 뒤, 온라인 

는 모바일 소핑몰을 통해 구매하는 소비자를 의미하

는 것으로 최근 소비자의 구매 형태 변화에 한 사

회 상을 반 한 신조어이다. 일부에서는 이러한 모

루 족을 ‘Showrooming’으로 사용하기도 하며[49], 

오 라인  온라인 쇼핑몰의 장 인 제품의 직  

체험  다양한 제품의 렴한 구매를 효율 으로 

활용하는  소비자의 성향을 반 하고 있다.

모루 족 상은 과거의 쇼핑 패러다임에 머물러

있는 통  오 라인 매장에 이 될 수 있다. 

로서, 국의 섬유패션 업계는 온라인 쇼핑몰의 등

장으로 상당수의 오 라인 매장들이 폐업 기에 놓

여 있으며, 화장품이나 자제품 매장, 항공사  은

행과 같은 다양한 분야에서도 온라인 쇼핑몰의 증가

에 따라 통  오 라인 매장의 입지가 크게 어

들고 있는 추세이다.

한편으로, 이러한 모루 족 상이 새로운 변화와 

기회요인이 될 수도 있다. Hewlett-Packard, IBM, 

Eastman Kodak, Nike, Apple 등과 같이 과거 오

라인 매채 에 많은 비 을 할당했던 기업들은 온

라인 매 채 을 극 으로 개설하여 변화 추세를 

따르고 있으며, Random House와 같은 통  출

사도 온라인 매채  개설을 통해 Amazon과 같은 

온라인 매채 을 가진 기업들과 경쟁을 하고 있다

[44]. 국내 롯데백화 의 경우에는 O2O 모바일스토어 

서비스를 실시하고 있는데, 고객이 오 라인 매장에

서 제품의 QR 코드를 으면, 모바일 엘롯데 사이트

로 속돼 최 가 비교와 온라인 구매로 연결된다.

오 라인 채 에서 온라인 채 로 비즈니스 모델을 

바꾼 것과 달리 온라인 직  매의 명사인 Dell은 

오 라인 쇼핑몰에 제품체험  매를 한 키오스크

를 설치하 으며, Gateway의 경우에는 Wal-mart 등

의 오 라인 매장에 제품을 공 하기 시작하 다.

에서 언 한 사례와 같이 온․오 라인을 넘나

드는 유통채 의 변화에 따라 오 라인 매장을 운

하는 업체들은 고객이 오 라인 매장에 기 하는 요

구에 맞추어 비즈니스 모델을 수립하여야 한다. 소

비 시장에서 고객이 오 라인 매장에 기 하는 요구

는 1) 통 인 역할로서의 제품 매 채 , 2) 제품 

체험을 통한 불확실성 해소의 두 가지로 구분하여 

정의되며, 통 인 역할로서의 제품 매 채 을 지

속 으로 유지하고자 하는 다수의 오 라인 소매

업자들은 기존의 오 라인 채 에 온라인 채 을 추

가 병행하여 운 하는 략을 채택할 수 있다. 채

은 고객 세그먼트를 나 는 요한 기 으로서[31], 

다채  략을 통해서 기존의 단일 채 로는 근할 

수 없는 고객 세그먼트를 확보할 수 있고[11, 33, 37], 

결과 으로는 수요 증가의 효과를 얻을 수 있다. 단, 

다채  략을 채택하는 경우에는, 기존 오 라인 

채 의 수요자가 렴한 온라인 채 로 이동하여 수

익성이 감소할 수 있기 때문에, 이러한 상황을 의사

결정모형에 반 할 필요가 있다.

제품 체험을 통한 불확실성 해소에 집 하는 경우

에는, 오 라인 채 을 시장(Showroom)으로 활용

하는 략을 채택할 수 있다. 온라인 채 은 일반 으

로 오 라인 채 과 비교하여 가격이 렴하지만, 고

객이 실제 배송된 제품에 만족을 하지 못하고 반품 

는 교환하는 경우에는 업체와 고객 모두에게 추가

인 비용이 발생할 수 있다. 이러한 온라인 채 의 

불확실성으로 인해, 최근의 ‘모루 족’들은 제품 구매 

 오 라인 매장을 방문하여 제품들을 체험해보고, 

온라인 채 을 통해 렴한 가격으로 제품을 구입함

으로써 불확실성에 따른 비용을 상쇄시키고 있다.

ClickIQ에서 2012년에 미국 온라인 구매자를 상

으로 설문조사를 실시하 다. 이러한 조사를 통해 

45.9%의 응답자들이 오 라인 채 에서 제품을 조

사하고 온라인 채 을 통해 제품을 구매하고 있음

을 확인하 다. 이러한 결과로부터 통  오 라

인 채 을 보유한 소매상은, 오 라인 매장을 시

장(showroom)으로 활용하여 온라인 매의 효율성

과 오 라인 매장의 운 비용 감을 모두 얻을 수 

있는 략을 채택해야 할 것이다.
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본 연구에서는 이러한 상황을 바탕으로 채  략

에 있어 통  소매업자가 선택할 수 있는 3가지 형

태의 비즈니스 모델과 최  기 이익을 산출하기 

한 수리모형을 제시하고자 한다. 여기서 3가지 형태

의 비즈니스 모델은 1) 통  오 라인 매 방식 

고수, 2) 통  오 라인 매 채 에 온라인 매 

채  추가, 3) 오 라인 채 을 시장(Showroom)

으로 활용하는 온라인 매 채  운 이다. 한 본 

연구에서는 수치 제를 통해, 화장품과 자제품의 

서로 다른 분야의 특징이 최  채  략 선택에 미

치는 향을 분석하고, 이를 바탕으로 시장을 유형

화하 으며, 각 비즈니스 모델에서의 의사결정모형

과 최 략에 해 제시하 다.

2. 련 문헌

재고 리에서 다  채 에 한 연구는 Clark and 

Scarf[21]에 의한 계층  재고(echelon stock) 연구

로부터 시작되었다. Sherbrooke[42]는 다계층 채

의 각 재고수 을 결정하기 한 METRIC 모형을 

제시하 으며, 다수의 선행연구에서도 다계층 채

에서의 최  로트사이즈  안 재고량 산출 방식에 

하여 살펴보고 있다[e.g., 9, 12, 25, 29, 32, 34, 43]. 

한편 일부 연구에서는 이러한 다계층 재고 모형에 

하여 컴퓨터 시뮬 이션을 통해 수치 제로 검증

하 으며[e.g., 1, 2, 3, 4, 10, 22, 24, 36], 최근에는 서

비스 공 사슬  행동  요인을 고려하는 등으로 

연구의 범 가 확 되고 있다[e.g., 5, 6, 7, 8].

다채  략의 효용성과 련하여, Rhee and Park 

[38] 등의 연구에서는 제품 공 자의 직  매채

과 기존 소매 매채  간의 경쟁  력 계를 살

펴 으로써 다채  략이 단일채  략과 비교하

여 더 효율 일 수 있음을 시사하 다[19, 46]. 해당 

연구에서는 채 에서 가격과 기타 서비스 요소가 수

요에 미치는 상호 작용 등을 수식화하여 최 의 채

 략을 제안하 는데, Chiang et al.[19] 등은 도

매업자가 직  매채 을 설립해서 기존의 소매업

자와 경쟁할 때, 도매업자와 소매업자 모두에게 이

득이 될 수 있음을 증명하 다. 

한편 Yao et al.[48은 채  력 아래 환불 정책을 

이용하는 경우, 통합시스템의 총수익이 분산시스템

과 비교하여 항상 높게 나타나고 있음을 확인하 으

며, Dumrongsiri et al.[26]은 생산자와 소매업자 간의 

력 계에서 이 채 이 단일채  보다 공 사슬의 

체 이익이 높게 나타남을 확인하 다. Cai[16]는 온

라인 채 과 오 라인 매장의 력방식에 해 살펴

보았는데, 공 자의 온라인 채  보유 여부에 따라 

공 자의 상력이 달라지고 이익 공유 비율에 따라 

공 자와 소매업자의 이익이 결정됨을 확인하 다. 

Seifert et al.[40]은 생산자가 소매업자들의 잔여 재고

를 온라인으로 직  매하는 방식의 채  통합 모형

을 제시하 다. 이를 통해 채 채  재고  매 

유실을 감소시킴으로서 공 사슬 반의 기 이익이 

증가될 수 있음을 보 다. Dumrongsiri et al.[26]은 

가격과 서비스 품질을 고려하여, 통  오 라인 소

매채 과 온라인 직  매를 통합한 이  채 이 공

사슬 체의 이익을 증가시킬 수 있음을 보 다. 

Niu et al.[35]은 생산자가 통  오 라인 소매업자 

 온라인 매업자의 매가격과 재고를 통합 리

하는 경우, 기 이익이 가장 높다는 것을 증명하 다.

수요 형태와 련하여, 고객들은 각각의 구매 단계

에 따라 최 의 채 을 선택하여 활용하는 행태를 보

이고 있다[14]. 다 채  상황에서 고객의 채 이

(stock-out based substitution)과 련된 선행연구는 

다음과 같다. Chiang and Monahan[17]은 고객들이 

다른 채 을 탐색하는 성향(custmers’ search rates)

이 채 의 매 성과에 미치는 향을 살펴보았으며, 

Geng and Mallik[28]는 이 채  상황에서 재고소진

에 따른 소비자의 채  이동이 두 채 간의 재고 경쟁

을 유발함을 보 고, 이러한 경우 생산자 입장에서의 

최  재고 배치방안을 제시하 다. Chiang[19]의 연

구에서도 소매채 과 직  매채 을 통합하거나 분

리하 을 경우에 고객의 채  이동  구매 행태에 

하여 살펴보고 있다. 그 밖에, Balakrishnan et 

al.[13]의 연구에서는 오 라인 매장에서 구경만하고 

온라인 채 을 통해 구매하는 행 가 채 간의 경쟁
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을 심화시키고 공 사슬 반의 이익을 감소시킬 수 

있음을 보여 주었다.

3. 가정  모형

3.1 가정사항

본 연구에서는 소비자의 유형을 다음과 같이 3가

지로 구분하여 정의하 다. 1) 온라인 채 과는 무

하게 오 라인 채 만을 주로 이용하는 고객, 2) 가

격에 따라 온/오 라인 채 을 탄력 으로 활용하는 

고객, 3) 오 라인 매장에서 구경한 후에 무조건 온

라인에서만 구매하는 ‘모루 족’ 고객 먼  채 별 

매 조건에 한 가정사항은 다음과 같다. 오 라

인 매장의 임 료  운 비 등을 고려하여 오 라

인 매장의 매가격이 온라인 채 보다 높다고 가정

하 으며, 온라인 매채 의 재고는 무한하지만 오

라인 매장의 재고량은 제한되어 있다고 가정하

다. 이에 따라 온라인 채 을 보유한 소매업자는 오

라인 채 의 재고를 모두 소진하더라도, 이후 발

생하는 모든 수요에 하여 온라인 채 로 유도 가

능하다고 가정하 으며, 이러한 경우에는 고객별로 

사은품이나 포인트 립 등 고객을 유도하기 한 

추가 인 비용이 발생한다고 가정하 다. 반면 온라

인 채 을 보유하지 못한 소매업자의 경우에는 재고

가 량 소진되면, 이후 발생하는 모든 수요가 손실 

처리된다고 가정하 다. 오 라인에 비해 가격이 

렴한 온라인 채 을 보유한 경우에는, 새로운 수요

를 획득 가능하며, 기존 오 라인 채 에 한 수요

가 온라인 채 로 이 될 수 있다고 가정하 다.

본 연구에서는 단일기간 동안에 발생하는 수요를 

가정하 으며, 오 라인 매장에서 발생하는 수요는 

균등분포를 따른다고 가정하 다. 반면, 온라인 채

에서는 수요는 1) 온라인 채 의 렴한 가격으로 인

한 독립 인 신규 수요, 2) 기존 오 라인 채 에서 

온라인 채 로 이 된 수요, 3) 오 라인 매장의 재

고 소진으로 인해 온라인 채 로 유도된 수요의 3가

지 형태의 발생한다고 가정하 다. 한 온라인 채

의 수요는 오 라인 채 과 온라인 채 의 매가

격 차이의 향을 받으며, 가격 차이에 따른 수요의 

증감량은 매가격에 한 민감도에 의해 결정된다

고 가정하 다. 재고유지비용의 경우, 임 료나 보험

료, 유지 리비 등과 같이 재고 유지 리를 해 사

용되는 비용으로서, 통  오 라인 매장에서는 재

고량을 최 한 보  가능한 공간과 제반시설을 확보

하기 한 임 료나 시설 유지 리비가 부분을 차

지하고 있다. 따라서 제품 매에 따라 재고유지비

용에 미치는 향을 크지 않다고 단되어, 본 연구

에서는 재고유지비용이 총 주문량과 비례하고, 각 

단  기간에 해 발생한다고 가정하 다.

3.2 모형수립

제3.2 에서는 제3.1 의 가정사항을 고려하여, 오

라인 소매업자들이 선택할 수 있는 3가지 의사결

정모델을 제시하 다. 본 연구에서는 다음의 기호를 

사용하여 수리 인 모형을 수립하 다.

 : 오 라인 매를 한 주문량

 : 오 라인 매가격

 : 오 라인과 온라인 매가격의 차(오 라인 

매가격-온라인 매가격)

 : 구매가격(도매가격)

 : 재고유지비용

 : 오 라인 수요에 한 온라인 구매 환 비용

 : 온라인 매량에 따른 온라인 채  운 비용

 : 배달비용

 : 온라인 채  수요량에 한 가격 민감도

 : 기존 오 라인 수요에 한 온라인 수요 환량

 : 오 라인 채  수요(
  ±)

 : 오 라인 채  평균 수요량

 : 오 라인 채  수요 변화량

 : 온라인 채  수요(
  ±)

 : 온라인 채  평균 수요량

 : 온라인 채  수요 변화량

 : 통  오 라인 매방식에서의 총이익

 : 통  오 라인 매방식에서의 기 이익
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  a) 통  오 라인 소매업 
매방식

  b) 오 라인 매장과 온라인 채  
병행 매방식

  c) 오 라인 매장 수요를 온라인 
채 로 환하는 매방식

<그림 1> 비즈니스 모델에 따른 소매업자의 제품 매방식

 : 오 라인 매장과 온라인 채  병행 매방식

에서의 기 이익

 : 시장 매방식에서의 기 이익

[비즈니스 모델 1: 통  오 라인 소매업 매방식]

통  오 라인 소매업 매방식(traditional retailer)

은 단일기간 동안 오 라인 매장에서 발생하는 수요

를 상으로 하며, 소매상의 이익은 주문량   범  

내에서만 발생한다고 가정한다. 소매상은 도매가격 

로 제품을 구매하여 소매가격 로 매한다. 보유 

재고가 량 소진되는 경우, 이후의 수요는 유실

매(lost sales) 처리되며, 오 라인 매장의 수요()는 

 ±의 범  내에서 발생한다. 다만 오 라인 매장

에서의 재고유지비용은 매가 시작되는 시 부터 

매가 완료되는 시 까지 기간별로 개당 재고유지

비용 가 발생하므로, 매가 완료된 후의 남은 재고

량에 해 부과하는 것이 아니라 오 라인 매장에서 

갖고 있는 양 에 해 부과하는 것을 가정하 다. 

통  오 라인 소매업 매방식에서 소매업자

의 총 이익은

  

이며, 기댓값을 취하면 식 (1)과 같다. 

    
  






        (1)

            


  








 




 

 

한 소매업자의 기 이익을 최 화 하는 최  주

문량(
)은 식 (1)을 미분하여 얻을 수 있으며 정리

하면 다음과 같다.


  



              (2)

식 (1), 식 (2)로부터, 다음과 같은 사항을 확인할 

수 있다. 통  소매방식에서 마진이 상 으로 

높은 제품은, 시장 수요 변동이 높을수록 평균수요

보다 주문을 많이 하는 것이 유리하며, 반 로 마진

이 상 으로 낮은 제품은 시장 수요 변동이 높을

수록 평균수요보다 주문을 게 하는 것이 유리하다. 

이와 련하여 다음과 같은 proposition을 제시한다.
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Proposition 1 : 통  소매업 매방식에서  

와 같다면, 시장 수요 변화량 이 증가할수록 

최  주문량 
는 증가하며,  인 경우에

는 시장 수요 변화량 이 증가할수록 최  주문량 


는 감소한다.

Proof)

식 (2)에서, 최  주문량 
와 시장 수요 변화량 

ρ1의 계는 


에 의해 결정된다. 만약 




이라면, 최  주문량 

와 시장 수요 

변화량 간에는 정의 계가 성립된다. 즉,    

  되면, 시장 수요 변화량 ρ1의 증가에 따라 최  

주문량 
가 평균수요 으로부터 증가하며, 반 로 

 이 되면, 시장 수요 변화량 이 증가함에 

따라 최  주문량 
는 평균수요 으로부터 감소하

게 된다.

[비즈니스 모델 2 : 오 라인 매장과 온라인 채  

병행 매방식]

오 라인 매장과 온라인 채 을 병행하는 매방

식은, 기존의 오 라인 매장에서 온라인 채 을 추

가로 운 하는 방식이다. 단일기간 동안 오 라인 

매장에서 발생하는 수요를 상으로 하며, 소매상의 

이익은 주문량   범  내에서만 발생한다고 가정한

다. 소매상은 도매가격 로 제품을 구매하여 소매가

격 로 매한다. 오 라인 채 에서는 재고유지비

용 가 발생하며, 오 라인 매장의 재고가 량 소진

된 이후에 발생하는 모든 수요는 온라인 채 로 유

도된다.

온라인으로 유도되는 수요에 하여 추가 비용 가 

발생하며, 온라인 채 의 매가격은 이다. 온라

인 채  운 비용 와 배송비용 d가 추가로 발생하며 

온라인 채 을 병행함으로 인하여 오 라인 매장 수

요 은 고객의 가격 민감도에 따라   ±이 된

다. 한 온라인 채 에 한 수요량 는 온라인 채

에 한 수요량은 오 라인 매장과 매가격 차이가 

클수록 증가하며, 오 라인 매장에서 어드는 수요

량과 온라인 채 의 수요의 변화량의 합으로 온라인 

채 의 시장 수요는    ±로 나타낼 수 있다. 

이에 따라 오 라인 매장과 온라인 채  병행 

매방식에서 소매업자의 총 기 이익은 다음과 

같다.

    
    






          (3)

     


    






 


    

 




 
  

  

 




 







 



  



  

   

따라서 총 기 이익을 최 화 하는 소매업자의 최

 주문량(
)은 식 (3)을 미분하여 얻을 수 있으며 

다음과 같다.


      

          (4)

식 (3), 식 (4)로부터, 다음과 같은 사항을 확인할 

수 있다. 제품 시장 수요가 불확실한 상황에서 온라

인 채 의 매비용이 오 라인 매장보다 높은 경우, 

오 라인 매장에서 평균수요보다 더 많은 주문을 하

는 것이 유리하다. 반면 제품 시장 수요가 불확실한 

상황에서 온라인 채 의 매비용이 오 라인 매장

보다 낮은 경우, 오 라인 매장에서 평균수요보다 

게 주문을 하는 것이 유리하다. 이와 련하여 다

음과 같은 proposition을 제시한다.
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Proposition 2 : 오 라인 매장과 온라인 채 을 병행

하는 매방식에서   인 

경우, 시장 수요 변화량 이 증가할수록 최  주문량 


는 증가하며,   인 경우에는 

시장 수요 변화량 이 증가할수록 최  주문량 
는 

감소한다.

Proof)

식 (4)에서, 최  주문량 
와 시장 수요 변화량 

의 계는  


에 의해 결정된다. 만

약  


이라면, 최  주문량 

와 

시장 수요 변화량 간에는 정의 계가 성립된다. 

즉,   이 되면, 시장 수요 변

화량 의 증가에 따라 최  주문량 
가 오 라인 

매장의 평균수요 
로부터 증가하며, 반 로 

  이 되면, 시장 수요 변화량 

이 증가함에 따라 최  주문량 
는 평균수요 


로부터 감소하게 된다.

[비즈니스 모델 3 : 오 라인 매장 수요를 온라인 

채 로 환하는 매방식]

세 번째 비즈니스 모델은 오 라인 매장에서 발생

하는 모든 수요를 온라인 채 로 환하여 매하는 

방식으로서, 오 라인 매장에서는 상품 체험을 한 

시장(showroom)만 제공한다. 소매상은 도매가격 

로 제품을 구매하며, 온라인 채 을 통하여 매가

격 로 매한다. 그 외 온라인 채  운 비용 와 

상품 배달비용 가 추가 으로 발생한다. 한 오

라인 매장에서 발생한 수요 에 해서는 온라인 

구매 유도비용 가 추가 으로 발생한다. 오 라인 

매장에서 발생하는 수요 은 
 ±이며, 온라

인 채  자체에서 발생하는 수요 는 
이다.

오 라인 매장 수요를 온라인 채 로 환하는 

매방식에서 소매업자의 총 기  이익은 다음과 

같다. 


 

  

  

 


  (5)

      
    

    

 




   

  

따라서 소매업자의 총 기 이익을 최 화 하는 최

 제품 매가격()은 식 (5)를 미분하여 얻을 수 

있으며 다음과 같다.

  


 

 

       (6)

식 (5)와 식 (6)으로부터, 다음과 같은 사항을 확인

할 수 있다. 상품 체험을 한 시장(showroom) 활

용 방식의 오 라인 매장과 온라인 채 을 병행한 

매방식은 제품 시장 수요가 불확실한 상황에 유연

하게 응할 수 있다. 이와 련하여 다음과 같은 

proposition을 제시한다.

Proposition 3 : 오 라인 매장의 시장(showroom) 

활용 방식과 온라인 채 의 병행 매방식에서, 시장 

수요 변화량 은 최  매가격 에 향을 미치지 

않는다.

Proof)

식 (6)에서, 시장 수요 변화량 은 최  매가격 

를 결정하는 변수가 아님을 확인할 수 있다. 즉, 오

라인 매장의 시장 활용 방식과 온라인 채 의 

병행 매방식에서, 시장 수요 변화량 은 최  

매가격 에 향을 미치지 않는다.

4. 수치 제

제4장에서는 시장 조건의 변동이 제3장에서 제시

한 비즈니스 모델 선택에 미치는 향을 살펴보았다. 

본 연구에서는 화장품과 자제품(TV)의 서로 다른 

2가지 시장 조건을 고려하 다. 수치 제에 사용한 
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a) 화장품 시장 b) 자제품(TV) 시장

<그림 2> 제품 시장별 상  시장 수요 변화량에 따른 최  기 이익

각 변수는 실제 화장품과 자제품(TV)의 가격을 

참고하여 <표 1>과 같이 설정하 다.

부호 화장품 시장 변수
자제품(TV) 
시장 변수

p 20,000 1,000,000

w 6,000 300,000

h 1,000 190,000

c 2,000 5,000

d 2,500 30,000

a 2,000 2,000

 10,000 10,000

 100,000 100,000

 1,000 1,000

 5 5



0.0001～0.3구간 
변화 

0.0001～0.3구간 
변화 

<표 1> 제품 시장에 따른 변수 설정

먼 , 통  소매업 매방식에서 시장 수요 변

화량  매가격의 차이에 따른 기 이익과 최  

주문량 변화에 하여 살펴보았다. 여기서 수요 변

화량을 일반화하기 하여 상  시장 수요 변화량

을 의미하는 각 수요 변화량에 평균수요를 나  값

()을 활용하 다. 분석 결과, 오 라인 매장은 

시장 수요의 변화량이 높아짐에 따라 최  상품 주

문량은 증가하고 기 이익은 감소하는 것을 확인할 

수 있었다. 이러한 결과는, 실제 시장 수요의 변화량

이 커짐에 따라, 이를 비하기 해서 오 라인 매

장에 재고를 더 많이 보유하는 경향을 나타내고 있

음을 의미하며, 재고유지비용  미 매 재고량에 

한 리스크가 높아짐으로서 기 이익이 낮아지게 

됨을 의미한다.

두 번째, 오 라인 매장과 온라인 채 을 병행하

는 매방식의 경우, 온라인 매가격이 상 으로 

낮아질수록 기 이익이 상승하다가 차 감소하는 

모습을 보여, 매가격 결정을 한 최 이 존재

함을 나타내고 있다. 이는 상  온라인 매가격

이 낮아질수록 온라인 채 의 수요는 증가하고, 증

가된 수요에 따라 기 이익이 일정 범  내에서 높

아지나, 매가격이 지나치게 렴해지면 반 로 수

익률이 감소하여 기 이익이 차 감소한다는 것을 

의미한다. 이러한 매방식에서는 매가격과 무

하게, 시장 수요 변화량이 증가할수록 최  기 이

익이 낮아지는 모습을 나타내었다.

세 번째, 오 라인 매장의 시장(showroom) 활

용 방식과 온라인 채 의 병행 매방식에서는 시장 

수요 변화량에 따른 기 이익  매가격 차이의 

변화를 살펴보았다. 분석 결과, 시장 수요 변화량은 

기 이익과 매가격에 무 한 것으로 나타났다. 즉 

온라인 채 에서는 오 라인 채 과 비교하여 재고

에 한 부담이 매우 약하기 때문에, 오 라인 시장 

수요 변화량과는 무 하게 기 이익  최  매가

격이 결정된다는 것을 의미한다.

2가지 제품 시장별로 각 비즈니스 모델의 상  

시장 수요 변화량에 따른 최  기 이익은 <그림 

2>와 같다.
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먼  화장품 시장의 경우, 시장 수요 변화량에 상 없

이 모델 2의 기 이익이 가장 높게 나타났다. 모델 2에

서는 다 채 을 활용한 수요 증가와 오 라인 채

의 높은 마진을 모두 활용하고 있어, 다른 모델에 비해 

높은 기 이익을 나타내었다. 모델 1에서는 시장 수요

가 확실한 경우에 모델 3에 비해 기 이익이 높게 나타

났으나, 시장 수요가 불확실한 경우에는 재고비용과 

미 매 리스크로 인하여 모델 3에 비해 낮은 기 이익

을 나타내었다. 한편, 자제품(TV) 시장의 경우, 시

장 수요 변화량에 상 없이 모델 3의 기 이익이 가장 

높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 화장품 시장과 

비교하여 오 라인 매장에서의 자제품(TV)에 

한 재고유지비용이 상 으로 많이 발생하기 때문인 

것으로 해석할 수 있다.

4.1 온라인 채  수요량에 한 가격 민감도와 

매가격 비 재고유지비용에 따른 최  

비즈니스 모델

제1 에서는 온라인 채  수요량에 한 가격 민

감도 와 제품 매가격 비 오 라인 재고유지비

용 에 따른 최  기 이익을 비교하여, 다음 그림

과 같이 최  비즈니스 모델을 수립하 다.

<그림 3> 온라인 채  수요량에 한 가격 
민감도와 매가격 비 재고유지 비용에 
따른 최  비즈니스 모델

<그림 3>과 같이 온라인 채  수요의 가격 민감도 

와 오 라인 재고유지비용 가 모두 낮은 경우에

는, 모델 1이 가장 유리한 것으로 나타났다. 반면 오

라인 재고유지비용이 상 으로 낮은 상태에서 온

라인 채 의 가격 민감도가 일정 수  이상 높아진다

면 모델 2가 가장 유리하며, 오 라인 재고유지비용

이 일정 값 이상으로 높아지면 온라인 채 의 가격 

민감도와는 무 하게 모델 3이 가장 유리한 것으로 

나타났다. 이러한 결과로부터, 온라인 채  수요의 가

격 민감도가 일정 수  이하로 낮아지면 상 으로 

온라인 채  운 에 한 메리트가 떨어지고, 오 라

인 재고유지비용이 낮다면 마진율이 높은 오 라인 

채  운 에 한 메리트가 높아진다는 것을 확인할 

수 있다. 한 재고유지비용이 일정 값 이상으로 높아

지면, 오 라인 채 의 재고에 한 부담이 없는 모델 

3이 가장 유리한 정책임을 확인할 수 있다.

실제 제품 시장에 용한다면, 매가격 비 재

고유지비용 비율과 온라인 채  수요에 한 가격 

민감도의 2가지 변수를 통해 상 제품의 특성을 설

명할 수 있다. 먼  재고유지비용은 해당 제품의 가

치에 비해 부피나 리비용이 높은 제품으로서, 원

자재나 가구류, 생수와 같은 제품을 로 들 수 있다. 

온라인 채  수요에 한 가격 민감도의 경우, 해당 

제품의 온라인 채  합도와 연 성이 있다. 즉, 가

격 민감도가 높아지면 온라인 채 의 합도가 높다

는 것을 의미하며, 이러한 합도가 높은 제품으로

는 휴지나 세제 등 품질의 차이가 거의 없고 온라인 

매에 따른 불확실성이 낮은 제품을 로 들 수 있

다. 반면, 합도가 낮은 제품으로는 귀 속류, 가구 

는 의약품과 같이 품질에 한 높은 신뢰가 요구

되거나 짧은 리드타임이 요구되는 제품을 로 들 

수 있다.

4.2 수요 변화량  재고유지비용에 따른 최  

비즈니스 모델

제4.2 에서는 수요 변화량과 재고유지비용에 따

른 최  기 이익을 비교하여, 다음 그림과 같이 최
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 비즈니스 모델을 수립하 다. <그림 4>와 같이 

재고유지비용이 낮고 시장 수요 변화량이 낮아질수

록 모델 1이 가장 유리한 것으로 나타났으나, 재고유

지비용이 높아질수록 모델 1의 메리트가 낮아짐을 

확인할 수 있다. 반면 수요 변동량이 높아지는 상황

에서는, 이러한 상황을 가장 유연하게 처할 수 있

는 모델 2와 3이 가장 유리한 것으로 나타났으며, 수

요 변동량이 높고 재고유지비용이 낮은 경우에는 오

라인 매장에 한 메리트가 높아져 오 라인 매장

과 온라인 채 을 모두 운 하는 모델 2가 가장 유리

한 것으로 나타났다.

<그림 4> 온라인 채  수요량에 한 가격 민감도와 
매가격 비 재고유지

실제 제품 시장에서 수요 변동량이 높은 제품으로

는 의류, 서  등과 같이 체재가 많으며 유행에 민

감한 제품을 로 들 수 있다. 반면 수요 변동량이 

낮은 제품으로는 생필품이나 식료품 등과 같이 외부 

환경 변화에 향을 받지 않고 수요가 일정하게 발

생하는 제품을 로 들 수 있다.

5. 결  론

본 연구에서는 모루 족과 O2O(Online-to-offline) 

서비스 등과 같은 최근의 시장 변화에 응하여, 

통  오 라인 소매업체가 활용 가능한 3가지 략 

옵션을 정의하고, 각 옵션의 최  기 이익을 산출

하기 한 수리모형을 제시하 다. 한 수립된 모

형에 따라 실제 다양한 시장 환경을 반 한 수치

제를 제시함으로써, 시장 수요 변화량이나 제품 가

치 비 재고유지비용, 온라인 채  합도와 같은 

제품 시장의 특징에 따라 최  비즈니스 모델을 도

출하기 한 의사결정모형을 수립하 다. 

모형을 통하여 각기 다른 3가지 유형의 략을 

선택하기 해서 살펴보아야 할 해당 제품의 온라

인 합도, 가치 비 재고유지비용  수요 변화량 

등의 기 을 정의하 으며, 변하는 소비시장에서 

상 제품의 특성  시장 환경을 고려하여 매 채

 략을 채택하기 한 구체 인 가이드라인을 제

시하 다. 한, 수치 제를 통하여 제품 유형이 

략 선택에 미치는 향을 살펴보았다.

본 연구에서 온라인 채 의 수요 모형은 오 라인 

비 온라인 매가격의 차이와 온라인 합도라는 

2가지 독립변수로 결정된다고 가정하 으나 실제의 

상황에서는 더욱 다양한 요인이 제품의 온라인 합

도에 향을 미칠 수 있다. 따라서 향후 온라인에서

의 제품 매에 한 황 자료를 통하여 실제에 근

한 수요 모형을 도출하기 한 연구가 요구된다. 

한, 실 으로는 본 연구에서 다루어지지 않은 

다양한 통합 채  략이 존재한다. 따라서 향후 연

구에서는 이러한 다양한 략과 제품의 특징을 고려

하여 의사결정모형을 수립할 필요가 제기된다. 마지

막으로 본 연구에서 단순화하여 가정한 수요와 재고

량 등에 한 실  고려를 반 하여, 제품 특성에 

향을 미치는 보다 다양한 요인을 모형에 반 함으

로써 실  시사 을 확 하는 것도 의미 있는 연

구주제가 될 것으로 사료된다.
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