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제조업체, 온라인 유통채널 및 오프라인 유통채널 간의 
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In this paper, we study the bargaining strategy of a manufacturer who sells a product through the online and offline distribution 
channels. To do this, we derive and analyze the equilibrium solutions for both simultaneous and sequential bargaining games. 
The result shows that the optimal bargaining strategy heavily depends on the size of the online distribution channel’s loyal customers 
and the difference between the retail prices of the online and the offline distribution channels. It is also shown that, in some 
cases, the online distribution channel has incentive to downsize its loyal customers and its retail price for a better bargaining 
outcome.
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1. 서  론1)

최근 인터넷 기술의 발달을 기반으로 한 온라인 유통

채 의 시장진입은 기존의 유통시장의 구조와 행태에 있

어서 많은 변화를 야기해 왔으며, 매출액 측면에서도 지
속 인 성장세를 보이고 있다. 이러한 온라인 유통채 의 

성장은 기본 으로 물리 인 매장이 존재하지 않기 때문

에 매장 운 비용이 감되어 오 라인 유통채 에 비해 

상 으로 낮은 소매가격을 책정할 수 있다는 , 제품
정보에 한 근의 용이성  직  매장을 방문하지 않

아도 된다는 구매의 간편성 등을 바탕으로 하고 있다. 반면
에 오 라인 유통채 을 통해 구매할 경우 소매가격 외에
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도 매장을 직  방문해야 하기 때문에 교통비용  시간

에 한 기회비용 등의 오히려 추가 인 거래비용이 발생

하게 된다. 그런데 가격이 싸다고 해서 모든 소비자들이 
온라인 유통채 만을 통해 제품을 구매하지는 않는다. 그 
이유는 온라인 유통채 이 앞서 언 한 장 만 지니고 있

지는 않기 때문이다. 우선 인터넷의 특성상 소비자가 제
품의 질을 직  확인(touch and feel)하는 것이 불가능하
고, 제품의 인도기간이 필요하기 때문에 구매 즉시 제품
을 사용할 수 없다는 , 신용정보의 보안에 한 우려 등
의 문제 도 지니고 있기 때문이다. 이 게 시장을 독

할 수 있는 일방 인 장 만 지닌 것이 아니라 상 방에 

비해 장단 을 동시에 지니고 있기 때문에 온라인 유통채

과 오 라인 유통채 은 가격의 차이에도 불구하고 시

장에서 어느 정도 균형을 맞추고 있는 것을 볼 수 있다. 
온라인 유통채 과 오 라인 유통채 에 한 연구는 

이미 많은 학자들에 의해 진행되어 왔다. 하지만 기존 연
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구들은 앞서 언 한 두 유통채 의 특성이 유통채  간 

소매가격 책정에 미치는 향을 주로 분석하 다[1, 2, 3, 
4, 8]. 최근 제조업체와 유통채  간의 납품가격(도매가
격) 상에 한 연구[6]가 발표되었으나 본 논문과는 달
리 분석과정에 있어서 온라인  오 라인 채 이라는 

앞서 언 한 특징을 반 하고 있지는 않다. 최근 도서 등 
일부 제품에서 보듯이 형 오 라인 유통채   온라

인 유통채 의 시장지배력이 제조업체인 출 사와의 납

품가격 상에서 상당한 우 를 행사할 정도로 성장하고 

있는 것이 사실이다. 따라서 속히 성장하고 있는 유통
채 의 향력을 고려해 볼 때, 제조업체가 어떤 략으
로 온라인  오 라인 유통채 과 납품가격을 상해야 

하는가 하는 문제는 요한 의사결정  하나로 두되

고 있다고 할 수 있다. 본 논문에서는 한 제조업체가 생
산한 제품을 온라인  오 라인이라는 두 가지 유통채

을 통해 매하는 시장에 있어서 제조업체와 각 유통

채  간의 납품가격 상 략에 해 분석한다. 우선 두 
유통채 과 동시에 납품가격을 상하는 경우(동시 상)
와 한 유통채 과 우선 상을 실시한 후 차후 나머지 

유통채 과 상하는 경우(순차 상)에 한 분석을 통

해 제조업체 입장에서 어떤 상방식이 유리한가를 밝  

보고자 한다. 한 두 유통채  간의 기본 인 특징이라

고 할 수 있는 가격차이, 제품에 해 소비자들이 느끼는 
가치 즉 유보가격에 의해 결정되는 온라인 유통채 에 

한 충성고객의 크기가 최  상방식  수익에 미치

는 향을 분석함으로써 제조업체, 온라인 유통채   

오 라인 유통채 의 납품가격 상에 련된 의사결정

에 유용한 정보를 도출하고자 한다. 이를 해 본 논문은 
다음과 같이 구성되어 있다. 먼  제 2장에서는 본 연구
에서 사용한 제조업체, 온라인 유통채   오 라인 유

통채  간의 상모형에 해 설명하고, 제 3장에서는 
동시 상  순차 상 방식에 한 균형해를 제시한다. 
제 4장에서는 제 3장의 균형해를 분석함으로써 최  가

격결정방식 등 상 련 의사결정에 도움이 되는 지침을 

도출하고, 마지막으로 제 5장에서는 본 연구의 결론과 
추후 연구방향을 제시한다. 

2. 분석 모형

본 논문에서는 한 제조업체(M)가 생산한 제품을 온라
인(D)  오 라인(R)이라는 두 가지 유통채 을 통해 

매하는 시장에 있어서 제조업체와 각 유통채  간의 

납품가격에 한 상 략에 해 분석한다. 분석의 편
의를 통해 제품의 생산원가  (납품가격을 제외한) 
매원가는 모두 0이라 가정한다. 한 매 가능성  수

익성에 한 고려 없이 납품여부  납품가격부터 결정

하는 불합리성을 해소하기 해 해당 제품에 한 각 유

통채 의 소매가격  이에 의한 각 유통채 의 수요(
매량)는 시장경쟁을 통해 미리 결정되어 있으며 이를 바
탕으로 제조업체와 각 유통채  간의 납품가격에 한 

상이 이루어진다고 가정한다. 이는 실제로도 많이 이
루어지고 있는 실 인 가정으로 기존의 많은 연구에서

도 채택하고 있다[5].
소비자가 해당제품에 해 느끼는 가치를 의미하는 

유보가격(reservation price : rp)은 소비자마다 다른 값을 
갖게 되는 즉 분포를 가지는 일종의 확률변수이며, 각 소
비자는 제품에 한 자신의 유보가격이 소매가격보다 크

면 해당 제품을 구매하게 된다. 그런데 매장 리비, 재고
비용, 매원 인건비 등의 차이 때문에 온라인 유통채

의 소매가격()은 오 라인 유통채 의 소매가격()보
다 작은 경우가 일반 이므로 본 논문에서도 항상  

이 성립한다고 가정한다. 따라서 유보가격이 온라인 
채 의 소매가격보다도 작은 소비자 즉   인 소비자

는 해당 제품을 아  구매하지 않는다. 다음으로 유보가
격이 온라인 유통채 의 소매가격보다는 크지만 오 라

인 채 의 소매가격보다는 낮은 소비자 즉     

인 소비자에 해 생각해 보자. 이러한 소비자는 제품을 
구매는 하지만 유보가격이 상 으로 낮아 소매가격에 

아주 민감한 소비자라 할 수 있으며 오직 유보가격보다 

낮은 소매가격을 제시하고 있는 온라인 유통채 을 통해

서만 구매하게 되며 유보가격보다 높은 소매가격을 제시

하는 오 라인 유통채 을 통해서는 구매하지 않는다고 

할 수 있다. 그 다면 유보가격이 온라인 유통채 뿐만 

아니라 오 라인 유통채 의 소매가격보다도 높은 소비

자 즉   여서 소매가격에 상 으로 덜 민감한 소

비자는 온라인 유통채 과 오 라인 유통채   어디에

서 구매하게 될까? 오직 구매채  선택에 있어서 가격만 

고려된다면 모두 상 으로 값이 싼 온라인 유통채 에

서 구매하게 될 것이다. 하지만 실제 상에서 보듯이 값
이 싸다고 해서 모두가 온라인 유통채 만 이용하는 것이 
아니다. 그 이유는 소비자는 구매채  선택에 있어서 가

격 외에도 각 채 마다 다른 거래비용(transaction costs)도 
고려하기 때문이다. 오 라인 유통채 을 통해 구매할 

경우 소매가격 외에도 매장을 직  방문해야 하기 때문

에 교통비용  시간에 한 기회비용 등의 추가 인 거

래비용이 발생하게 된다. 반면에 온라인 채 에서 구매

할 경우 제품을 직  체험하기(touch and feel) 어렵고 실
제 배달되어 사용할 수 있게 되기까지는 다소 시간이 걸

리며 보안에 한 우려가 발생할 수 있다는  등의 추

가 인 거래비용이 발생하게 된다. 따라서 유보가격이 
높아 상 으로 가격에 덜 민감한 소비자는 각 유통채
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의 소매가격 외에 이러한 추가 인 거래비용도 고려하

여 최종 구매처를 결정하게 된다.
본 논문에서는   가 되어 온라인 는 오 라인 

유통채 을 통해 제품을 구매하게 되는 체 소비자의 

수 즉 시장 체 수요를 1이라 하고 그  가격에 민감
하고 상 으로 유보가격이 낮아 온라인 유통채 을 통

해서만 구매하게 되는 즉     인 소비자의 비율

을 ≤ ≤ 라 한다. 그러면 체 소비자  유보가

격이 상 으로 높아(  ) 가격 외 추가 인 거래비

용까지 고려하여 구매 채 을 선택하는 소비자의 비율은 

가 될 것이다. 본 논문에서는 분석의 편의를 해 

이 의 소비자  주어진 소매가격 하에서 

는 온라인 유통채 에서 나머지 는 오 라인 유

통채 에서 구매한다고 가정한다.
이상의 가정을 바탕으로 제조업체와 각 유통채  간

의 납품가격     에 한 일반 인 상과정은 

유통채     는 와의 상결렬을   ⊗라 할 

때 Nash[7]에서와 같이 다음 형태로 나타낼 수 있다.

   
 ×  

 (1)

  s.t.  ≥ 
   and  ≥ 

식 (1)에서 와 는 각각 제조업체와 유통업체 
의 상 수익을 의미하며 

    ⊗    


   ⊗ 는 각각 유통채  와의 상이 

결렬되었을 경우의 제조업체  유통채  의 수익을 나

타내며(일반 으로 납품에 한 상이 결렬될 경우 유통

채 의 수익은 0으로 간주되는바 본 논문에서도  

이라 가정하 음); 끝으로    는 제조업체와 유통

채 간의 상 인 상력을 의미한다. 제조업체의 상
력이  , 그리고 유통업체의 상력이 라는 것은 상
과정에서 상을 통한 기 수익이   가 된다는 것을 

의미한다. 여기서 분석의 편의를 해 각 유통채 에 한 

제조업체의 상력은 로서 같다고 가정하 다.

3. 협상 균형해

본 장에서는 식 (1)에 나타난 상모형을 바탕으로 동
시 상과 순차 상으로 나 어 균형해를 구해보고자 

한다. 동시 상이란 제조업체가 두 유통채 과 동시에 

상하는 경우를 의미하며 순차 상이란 제조업체가 어

느 한 유통채 과 먼  상을 실시한 후 그 다음에 나

머지 유통채 과 상을 순차 으로 실시하는 방식이다. 

각 상 방식에 한 균형해를 구하기 해 우선 반응함

수(reaction function)에 해 살펴보자. 반응함수란 경쟁
계에 있는 상 방의 상 가격이 주어졌을 때, 이에 
한 자신의 상가격이 어떻게 결정되는가를 표 한 함수

를 의미한다.
온라인 유통채 과 오 라인 유통채 의 소매가격 

    이 주어졌다고 하자(  ). 앞장에서 언
하 듯이 양 채 을 통하여 제품을 구입하는 체 소비

자를 1이라 하고 이  유보가격이 와 사이에 있어 

온라인 유통채 을 통해서만 제품을 구입하는 비 을 

라 하고, 유보가격이 보다 큰 나머지   소비자  
는 온라인 유통채 에서, 나머지 는 오
라인 유통채 을 통해 구매한다고 가정하자. 정리하면 
주어진 소매가격 하에서 체 1이라는 구매자  

는 온라인 유통채 에서 는 오 라인 유통채

에서 구입하게 된다는 것이다. 만일 온라인 유통채
이 상이 결렬되어 시장에 진입하지 않게 된다면 오

라인 유통채 의 수요는 어떻게 될까? 유보가격이 소매
가격보다 큰 소비자는 어떻게든 해당 제품을 구매하게 

되므로 온라인 유통채 의 수요  유보가격이 보다 작

은 소비자는 구매를 포기하게 되고, 유보가격이 보다 
큰 의 온라인을 통해 구매하려던 소비자는 오

라인 유통채 로 구매처를 환하게 된다. 따라서 이 경
우 오 라인 유통채 의 최종 수요는 가 될 것이다. 
같은 방식으로 고려해 보면 오 라인 유통채 이 시장에 

진입하지 않는 경우 온라인 유통채 의 수요는 체 구

매 수요인 1이 됨을 알 수 있다.
이상의 논의를 바탕으로 오 라인 유통채 과의 상

결과가 이라 할 때 이에 한 온라인 유통채 과의 

상에 한 반응함수 를 구해보자. 체 수요  

는 온라인 유통채 에서, 나머지 는 오
라인 유통채 에서 구입하게 되므로    
 ,그리고    
가 된다. 이제 온라인 유통채 과의 상이 결렬되었을 

경우의 수익에 해 살펴보자. 만일 오 라인 유통채

과의 상도 결렬된다면 (즉  ⊗), 
   이 될 

것이다. 반면에 이면 온라인 유통채 의 고객  

유보가격이 보다 큰 는 오 라인 유통채 로 

이 하게 되므로 
   이 된다. 이 내용  


  을 식 (1)에 입하면 식 (2)와 같은 반응함수

를 얻게 된다. 여기서 조건   


는 온라인 유

통채 의 시장 진입조건인   로부터 도출된 조건

이다.
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⊗

 

   ⊗

   




  

   (2)

같은 방식으로 오 라인 유통채 의 반응함수  

를 구하면 다음과 같다. 앞에서와 마찬가지로  
 , 그리고      
 이 된다. 오 라인 채 과의 상이 결렬되었을 

경우의 수익은 다음과 같다. 만일 온라인 채 과의 상

도 결렬된다면 (즉  ⊗), 
  이 될 것이다. 반

면에  이면 오 라인 유통채 의 고객 는 
모두 온라인 유통채 로 이 하게 되므로 

  가 

된다. 이 내용    을 식 (1)에 입하면 식 (3)
과 같은 반응함수를 얻게 된다. 

 













 

⊗
 
   ⊗

    

  
     (3)

식 (3)에서 조건   은 오 라인 유통채 의 시장 

진입조건인   로부터 유도된 것이다. 그런데 온라인 
유통채 의 시장 진입조건(  )이 만족되면 식 (3)의 
오 라인 유통채 의 시장 진입조건(  )은 항상 만
족됨을 알 수 있다(∵   ). 이는 온라인 유통채 과

의 상이 성립되면 오 라인 유통채 과의 상은 결렬

되지 않고 항상 성립함을 의미한다.

3.1 동시 협상

두 유통채 과의 동시 상 결과는 식 (2)  식 (3)의 
반응함수를 동시에 만족하는 해가 되며 이는 두 반응함수

로 구성된 연립방정식을 풀어서 구할 수 있다. 그 결과로 
얻어진 납품가격   

 
   제조업체의 수익은 식 

(4)~식 (6)과 같다. 여기서  첨자 S는 동시(Simultaneous) 
상을 의미한다.


 

 
 (4)


 

 
 (5)


 







 (6)

이와 같이 두 유통채  모두 동시 상을 통해 시장에 

참여하기 해서는 온라인 유통채 의 시장진입 조건 


  가 만족되어야 한다(앞서 반응함수에서 언 하

듯이 온라인 유통채 이 시장에 진입하면 오 라인 유통

채 은 항상 시장에 진입하게 됨을 참조). 이 조건에 식
(4)를 입하여 정리하면 다음과 같다.




 


    (7)

식 (7)의 시장 진입조건을   라 두고 유보가격이 
낮아 온라인 유통채 에 충성하는 고객의 비 이라 할 

수 있는    두 유통채  간의 가격 차이를 나타내는 

에 해 도식화하면 <Figure 1>과 같다. <Figure 1>
에서 A구역은 식 (7)에 나타난 온라인 유통채 의 시장 

진입조건이 만족되는 구간이며, 반면에 구역은 해당 
조건이 만족되지 않아 온라인 유통채 과의 상은 결

렬되고 오 라인 유통채 과의 상만이 타결되는 구역

이다. 이같이 온라인 유통채 과의 상이 결렬되어 오

라인 유통채 만을 통해 매할 경우 납품가격  

⊗ 
    제조업체의 수익은 식 (8)~식 (9)와  같다. 

여기서 아래첨자 ro는 오 라인 유통업체만 참여하는 경

우(r only)를 의미한다.

                     (8)

            
   (9)

<Figure 1> Participation Condition for the Online Distribu-

tion Channel(Simultaneous Bargaining,   )

그런데 식 (6)의 와 식 (9)의  를 비교해보면 A 

구역에서 항상 
 ≤ 

가 성립함을 알 수 있다. 이를 
통해 동시 상의 경우   는 이 상 으로 크면 

다시 말해 해당제품에 한 온라인 유통채 의 충성고

객 비 이 높거나 두 유통채 간의 소매가격 차이가 작
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으면(A구역) 제조업체는 온라인  오 라인 유통채  

모두 이용하여 제품을 매하는 것이 유리하고, 반면에 
  는 이 상 으로 작아지면 (구역) 온라인 
유통채 은 포기하고 오 라인 유통채  만을 통해 제

품을 매하는 것이 유리하다는 사실을 알 수 있다. 

3.2 순차 협상 : 온라인 유통채널과 먼저 협상하는 

경우

동시 상과는 달리 순차 상은 제조업체가 어느 한 

유통채 과 먼  상을 한 후 이 상 결과를 바탕으로 

다른 유통채 과 순차 으로 상을 하는 경우를 말한다. 
이 경우 나 에 상하는 유통채 은 앞서 이루어진 상

에 한 타결 는 결렬 여부는 알 수 있다고 가정한다. 
따라서 순차 상은 구와 먼  상하는 가에 따라 두 

경우로 나 어 생각할 수 있다. 본 에서는 우선 온라인 
유통채 과 먼  상을 진행하는 경우를 살펴보고자 한다. 
제조업체와 온라인 유통채  간에 라는 상 결과가 

나오면 차후 오 라인 유통채  과의 상은 식 (3)의 반
응함수에서 보듯이   로 반응하게 된다. 
따라서 이 경우      
 그리고   가 된다. 
만일 온라인 유통채 과의 우선 상이 결렬된다면 오

라인 유통업체의 수요는  , 상을 통한 납품가격은 

  이 되므로 
   이 될 것이다. 이

상의 내용을 식(1)에 입하면 온라인 유통업체와 먼  

상할 경우 납품가격   
 

   제조업체의 수

익은 식 (10)~식 (12)와 같다. 여기서  첨자 DF는 온라
인 유통채  우선 상(D first)을 의미한다.

     
 

 (10)

       (11)

     







 (12)

이상의 상 결과가 의미를 가지려면 온라인 유통채

의 시장 진입조건인 
  가 만족되어야 하는 데 

이 조건에 식 (10)을 입하여 정리하면 다음과 같다. 

         


 


 (13)

식 (13)의 시장 진입조건을    에 해 도식화

하면 <Figure 2>와 같다. <Figure 2>에서 B구역은 식(13)

의 온라인 유통채 의 시장 진입조건이 만족되는 구간이

며, 반면에 구역은 해당 조건이 만족되지 않아 온라인 
유통채 과의 우선 상은 결렬되고 오 라인 유통채

과의 상만이 타결되는 구역이다. 이같이 오 라인 유

통채 만을 통해 매할 경우 납품가격  제조업체의 

수익은 식 (8)  식 (9)와 같은 방식으로 계산할 수 있으
며, 그 결과는       그리고     

이 된다. 

<Figure 2> Participation Condition for the Online Distribution 

Channel(Bargaining first with the Online Distri-

bution Channel,  )

그런데 이 게 구한 
 와 식 (12)의 를 비교해 보

면 B구역에서 항상  ≤ 가 성립함을 알 수 있다. 
이상의 내용을 정리하면 온라인 유통채 과 우선 상하

는 순차 상의 경우   는 (특히) 이 상 으로 

크면(B구역) 제조업체는 온라인 유통채 과의 우선 상 

 오 라인 유통채 과의 차후 상 모두 타결하여 제

품을 매하는 것이 유리하고, 반면에   는 (특히) 

이 상 으로 작아지면 (구역) 온라인 유통채 은 

포기하고 오 라인 유통채  만을 통해 제품을 매하는 

것이 유리하다는 사실을 알 수 있다. 한 <Figure 1>의 A
구역과 <Figure 2>의 B구역을 비교해 보면 ⊂가 되
어 온라인 유통채 의 입장에서 볼 때 제조업체와 우선 

상을 할 경우 동시 상에 비해 보다 은    

값에 해서도 시장진입이 가능하게 된다는 , 즉 시장
진입 가능성이 높아진다는 사실을 알 수 있다.

3.3 순차 협상 : 오프라인 유통채널과 먼저 협상하는 

경우

이제 오 라인 유통채 과 먼  상을 진행하는 경

우를 살펴보자. 제조업체와 오 라인 유통채  간에 
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이라는 상 결과가 나오면 나 에 온라인 유통채  과의 
상은 식 (2)의 반응함수에서 보듯이   
로 반응하게 된다. 그런데 온라인 
유통업체가 상을 포기하지 않고 시장에 진입하기 해

서는    즉   라는 조건이 만
족되어야 한다. 따라서 제조업체가 오 라인 유통업체와 

먼  상하는 경우   라는 조건을 

만족하는 비교  낮은 의 책정을 통해 온라인 유통업

체도 상을 통해 시장에 진입하게 하는 방법과  조건

을 만족하지 않는 높은 의 책정을 통해 온라인 유통채

의 시장진입을 불가능하게 하는 방법으로 나 어 생각

할 수 있다.

(1) 비교  낮은 을 택해 온라인 유통채 의 진입을 가

능하게 하는 경우

제조업체와 오 라인 유통업체와의 우선 상 결과 비

교  낮은 공 가격을 책정하여 온라인 유통업체의 시장

진입이 가능할 경우 즉 우선 상결과   

인 경우 온라인 유통업체와의 차후 상은  

로 반응하게 된다. 따라서 
이 경우   

   그리고     
이 된다. 만일 우선 상 상자인 오 라인 유통채 과의 

상이 결렬된다면 차후 상 상자인 온라인 유통업체

의 수요는 1, 상을 통한 공 가격  가 되므로 


  가 될 것이다. 이상의 내용을 식 (1)에 입

하면 온라인 유통업체도 시장에 참여할 수 있게 하는 방

식으로 오 라인 유통업체와 우선 상을 실시할 경우 납

품가격   
 

   제조업체의 수익은 식 (14)~ 
식 (16)과 같다. 여기서  첨자 RF는 오 라인 유통채  

우선 상(R first)을 의미한다.

         



 (14)

        


 , (15)

        







 (16)

 식이 의미를 가지려면 앞서도 언 하 듯이 온라인 
유통업체의 시장진입 조건 

   즉   
가 만족되어야 하는데 이 조건에 식 (15)를 
입하여 정리하면 다음과 같다.





 


    (17)

식 (17)의 시장 진입조건을    에 해 도식화

하면 <Figure 3>의 C구역에 해당한다. <Figure 3>에서   
는 (특히) 이 상 으로 크면 (C구역) 제조업체
는 온라인 유통채 도 시장에 참여하는 방식으로 오 라

인 유통업체와 우선 상을 하게 됨을 알 수 있다.

<Figure 3> Feasibility Conditions for the Equilibrium Solu-

tions(Bargaining first with the Offline Distribution 

Channel, )

(2) 비교  높은 을 택해 온라인 유통채 의 진입을 

불가능하게 하는 경우

제조업체와 오 라인 유통업체와의 우선 상 결과 

  라는 비교  높은 공 가격을 책

정하게 되면 온라인 유통업체는 상을 포기하여 시장에 

진입할 수 없게 된다. 이 경우 기존에 온라인 유통채 의 

수요  는 오 라인 유통채 로 이동하게 되어 

오 라인 유통채 의 수요는 가 된다. 만일 우선 
상 상자인 오 라인 유통채 과의 상이 결렬된다

면 차후 상 상자인 온라인 유통업체의 수요는 1, 
상을 통한 공 가격   가 되므로 

  가 

될 것이다. 이상의 내용을 식 (1)에 입하면 온라인 유통
업체가 시장에 참여할 수 없게 하는 방식으로 오 라인 

유통채 과 먼  상할 경우 납품가격   ⊗ 
  

 제조업체의 수익은 다음과 같다.


 


          (18)


  

  .  (19)
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이상의 상 결과는   
가 되어 

온라인 유통채 의 시장진입을 불가능하게 한다는 조건

하에 도출한 것이다. 이 조건에 식 (18)을 입하여 정리
하면 다음과 같다.








        (20)

식 (20)의 시장 진입조건을      에 해 도식화하
면 <Figure 3>의 D구역에 해당한다. 이를 통해 온라인 유통
채 이 시장에 참여할 수 없게 하는 방식으로 오 라인 

유통채 과 우선 상을 하기 해서는   는 (특히)  
가 상 으로 작아야 함을 알 수 있다. 한 <Figure 
3>에서 C구역과 D구역이 겹치는 ∩구역에서는 상방
식에 따라 온라인 유통채 의 시장진입이 가능할 수도 가

능하지 않을 수도 있는 구역이다. 그런데 이 구역에서 식 
(16)의 와 식 (19)의  를 비교해 보면 항상   

가 성립한다. 따라서 제조업체는 오 라인 유통채 과 먼  

상을 할 경우 D구역에서는 온라인 유통채 을 시장에서 

배제시키는 방식으로, 반면에 ∩  구역에서는 온라인 유
통채 도 시장에 참여시키는 방식으로 상을 하는 것이 

수익 면에서 유리하다는 사실을 의미한다.

4. 협상 균형해 분석

앞장에서 동시 상, 순차 상 등 상 방식이 성립하
는 조건이 유보가격이 낮아 온라인 유통채 에 충성하는 

고객의 비 이라 할 수 있는    두 유통채  간의 가

격 차이를 나타내는 의 변화에 따라 어떤 향을 

받는지를 분석하 다. 본 장에서는 앞장에서 분석한 결
과를 바탕으로 제조업체 입장에서의 최  상 방식  

상 참가자들의 상 련 의사결정에 도움이 되는 지

침을 도출해 보고자 한다.

4.1 제조업체의 최적 협상 방식

앞장에서 각 상 방식에 따른 제조업체의 수익을 도출

하 다(식 (6)의  , 식 (9)의  , 식 (12)의 , 식 (16)

의   식 (19)의  ). 제조업체의 최 상방식을 도

출하기 해서는 <Figure 1>~<Figure 3>에 나타난 각 구
역별로 어떤 상방식을 통한 수익이 가장 큰가를 비교

해 보아야 한다. 수치 입 방식을 통해 비교한 결과 각 

구역별로 가장 큰 수익은 다음과 같이 나타났다.
우선 <Figure 3>의 D구역에서는  가 가장 큰 것으

로 나타났다. 즉 이 구역에서는 비교  큰 납품가격을 책

정하는 방식으로 오 라인 유통채 과 우선 상함으로

써 온라인 유통채 을 제품 유통시장에서 배제하는 것이 

가장 유리하다는 것이다. 그리고 <Figure 1>의 A구역과 
<Figure 3>의 D구역의 여집합( )의 공통 구역인 ∩
구역에서는 

가 가장 크다고 나타났다. 즉 이 구역에서
는 온라인 유통채 과 오 라인 유통채  모두 시장에 참

여하는 방식의 동시 상이 가장 유리하다는 것이다. 끝
으로 D  ∩구역을 제외한 나머지 구역(∪에 해
당)에서는 가 가장 큰 것으로 나타났다. 즉 이 구역에
서는 온라인 유통채 과 우선 상을 하되 온라인 유통채

과 오 라인 유통채  모두 시장에 참여하는 방식의 

순차 상이 가장 유리하다는 것이다. 이상의 구역별 최
상 방식을 도식화 하면 <Figure 4>와 같다.

<Figure 4> Conditions for the Optimal Bargaining Strategies

<Figure 4>에서 제조업체의 최  상방식이    

의 변화에 많은 향을 받는 것을 볼 수 있다. 를 들

어 <Figure 4>의 선 ①과 같이   = 0.1인 경우 의 
값이 커짐에 따라 최  상방식이 온라인 유통채 을 

시장에서 배제하는 방식의 오 라인 유통채 과의 우선

상, 두 유통채 을 모두 활용하는 방식의 온라인 유통

채 과의 우선 상, 마지막으로 우 유통채 을 모두 활

용하는 방식의 동시 상 순으로 변하는 것을 알 수 있다. 
마찬가지로 <Figure 4>의 선 ②와 같이   0.5인 경
우 가 커짐에 따라 제조업체의 최  상방식이 같은 

형태로 변하는 것을 알 수 있다.

4.2  및 이 제조업체 및 유통채널의 수익에 

미치는 영향

본 에서는    의 변화에 따른 상 참가자 즉 

제조업체, 온라인 유통업체  오 라인 유통업체의 수익
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<Figure 6> Effect of  on the Profits of the Bargaining Players

의 변화를 살펴 으로써 상 련 의사결정에 도움이 되

는 함의를 도출하고자 한다. 이를 해 우선 주어진 값
(  = 0.1)에 해 값의 변화(<Figure 4>의 선 ① 참
조)에 따른 상 참가자들의 수익을 도식화하면 <Figure 
5>와 같다. <Figure 5>에서 최  상방식의 변화에 의해 

수익이 불연속  형태를 보이는 것을 알 수 있다.

<Figure 5> Effect of   on the Profits of the Bargaining 

Players

우선 제조업체의 수익을 살펴보자. 제조업체의 수익은 
의 값에 반 으로 비례함을 알 수 있다. 이는 
의 값이 에 가까워져 가격경쟁이 심화될수록 각 유통

채 과의 상과정에서 보다 높은 잉여수익의 확보가 가

능하다는 사실을 시사한다. 특히 제조업체는 이 가
장 큰 구간에서 두 유통채 을 모두 활용하는 동시 상 

방식을 통해 가장 높은 수익을 얻게 됨을 알 수 있다. 반
면에 온라인 유통채 의 경우 상을 통한 수익이 반

으로 에 비례하기는 하나 이 항상 높을수록 

유리한 것은 아니다. <Figure 5>에서 최  상방식의 변화

에 의해 가 낮은 
∪구역에서 가 높은 ∩

  
구역보다 오히려 높은 수익을 얻을 수 있음을 볼 수 있

다. 다시 말해 온라인 유통채  입장에서 상을 통해 보

다 높은 수익을 얻기 해서는 값을 어느 정도 통

제할 필요가 있다는 것이다. 이는 제조업체와는 달리 온
라인 유통채 은 <Figure 5>의 수익 변화 추세에서 보듯
이 가능하다면 동시 상보다는 자신과의 우선 상을 선

호한다는 사실에 기인한다. 
이제 주어진 값(  = 0.5)에 해 값의 변화

(<Figure 4>의 선 ② 참조)에 따른 상 참가자들의 수익
을 도식화한 <Figure 6>을 살펴보자. 

<Figure 6>은 제조업체  오 라인 유통채 의 수익

이 반 으로 값에 반비례함을 보여주고 있다. 반면에 
온라인 유통채 의 수익은 값에 반 으로 비례함을 

알 수 있다. 이는 충성고객의 비율이 높을수록 수익에 유
리하다는 일반 인 사실을 의미한다고 할 수 있다. 하지

만 최  상방식의 변화를 고려하면 온라인 유통채 에 

있어서 항상 높은 값이 유리한 것만은 아니라는 사실

도 보여주고 있다. 이는 <Figure 6>에서 값이 0.2~0.4 
일 때 보다는 오히려 0.2보다 조  작은 값을 갖는 것이 

오히려 더 큰 수익을 얻게 된다는 을 통해서 확인할 

수 있다. 하지만 값이 어느 수  이상으로 작아지면 온

라인 유통채 이 선호하는 우선 상 구역이 없어질 뿐만 

아니라 시장진입 자체가 불가능해진다는 도 고려해야 

할 사항이다. 따라서 최  상방식의 변화를 고려해 볼 

때 온라인 유통채 은 보다 높은 수익을 얻기 해서는 

앞서 값과 마찬가지로 값도 어느 정도 통제할 필

요성이 있다는 사실을 의미한다. 
이상에서 분석한 최  상방식은 기본 으로 제조업

체 입장에서 본 것이다. 사실 상방식 선택은 두 유통채
과의 상 방식에 한 선택권을 가지고 있는 제조업

체의 결정사항이라 할 수 있다. 하지만 최근 도서업종에
서 보듯 상방식에 한 선택권을 행사할 정도로 커지

고 있는 온라인 유통채 의 시장지배력을 감안하면 향후 

제조업체가 선호하는 동시 상 방식과 온라인 유통채

이 선호하는 우선 상 방식간의 주도권 싸움이  치

열해 지리라고 상된다.

5. 결론 및 추후 연구 방향

본 논문에서는 한 제조업체(M)가 생산한 제품을 온라인 
 오 라인이라는 두 가지 유통채 을 통해 매하는 시

장에 있어서 제조업체와 각 유통채 과의 최  상 방식

에 해 분석하 다. 우선 최  상방식이 온라인 유통채

에 충성하는 고객의 비 ()  두 유통채  간의 가격 

차이()의 변화에 따라 어떤 향을 받는지를 두 가지 
표 인 상방식인 동시 상과 순차 상을 통해 분석

하 다. 한 각각의 상방식 별로 상참가자인 제조업



 Strategic Analysis of the Multilateral Bargaining among the Manufacturer, the Online and the Offline Distribution Channels 153

체, 온라인 유통채   오 라인 유통채 의 수익이    

의 값에 따라 어떻게 변화하는 지를 분석하 다. 그 
결과 얻어진 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 제조업체의 최  상방식이    의 값에 

많은 향을 받는 것으로 나타났다. <Figure 4>를 보면 
  는 의 값이 커짐에 따라 최  상방식이 온라

인 유통채 을 시장에서 배제하는 방식의 오 라인 유통

채 과의 우선 상, 두 유통채 을 모두 활용하는 방식

의 온라인 유통채 과의 우선 상, 그리고 두 유통채
을 모두 활용하는 방식의 동시 상 방식의 순으로 변화

한다는 사실이 나타났다.

둘째, 제조업체의 수익은 값에 비례하고 값에는 
반비례, 반 로 오 라인 유통채 의 수익은 값  

값 모두에 반비례하는 것으로 나타났다. 반면에 온라인 
유통채 의 수익은   값 모두에 비례하는 것으로 

나타났다. 하지만 온라인 유통업체 입장에서 볼 때 
 값 모두 항상 클수록 유리한 것은 아니며, 경우에 따라 
상을 통해 보다 높은 수익을 해서는   값을 

어느 정도 통제하는 것이 필요하다는 사실이 나타났다. 
이는 비록 제조업체가 최  상방식에 한 결정권이 

있다는 가정에 기반하기는 했으나 수요에 변화가 없다면 

가격이 높을수록,  충성고객이 많을수록 수익에 유리

하다는 일반 인 직 과는 다른 결과라 할 수 있다.

셋째, 두 유통채 이 모두 시장에 참여할 경우, 수익 
분석을 통해 제조업체가 가장 선호하는 상 방식은 동

시 상이며, 반면에 온라인 유통채 이 가장 선호하는 

방식은 제조업체와 자신과의 우선 상방식으로 나타났다. 
본 논문에서는 제조업체가 상방식의 결정권을 가지고 

있다고 가정하 으나 최근 도서업종 등에서 보듯 상방

식에 한 결정권을 행사할 정도로 커지고 있는 온라인 

유통채 의 시장지배력을 감안하면 향후 제조업체가 선

호하는 동시 상 방식과 온라인 유통채 이 선호하는 우

선 상 방식간의 주도권 싸움이  치열해 지리라고 

상할 수 있다.
이상과 같은 본 논문의 연구결과는 비록 정성 이기

는 하나 제조업체와 유통채  간의 상에 련한 의사

결정에 유용한 지침을 제공할 수 있을 것으로 기 된다. 
하지만 보다 실제 인 의사결정 지침을 도출하기 해서

는 다음과 같은 추가 인 연구가 필요하다고 단된다. 
우선 본 연구에서는 소비자의 유보가격  가격민감도에 

집 하기 해 온라인 유통채 만 충성고객이 존재하고 

오 라인 유통채 에는 충성고객이 없다고 가정하 다. 
그런데 두 유통채  모두에 충성고객이 존재하거나, 제

품 특성에 따라서는 오 라인 유통채 에만 충성고객이 

존재할 수도 있다. 따라서 본 연구에서 제시한 모형의 확
장을 통해 이러한 경우에 한 분석도 필요하다 하겠다. 
한 본 연구에서는 분석의 편의를 도모하기 해 제조

업체와 두 유통채  간의 상력이 같다고 가정하 다. 
하지만 제품에 따라 유통채  간 상력에 차이가 있는 

것이 사실이므로 이에 한 추가 인 분석이 필요하다고 

단된다. 끝으로 본 연구에서는 각 유통채 의 소매가

격이 시장 수요에 의해 상이 에 미리 주어졌다고 가

정하 다. 하지만 상을 통한 공 가격이 소매가격에 

향을 미치는 것이 사실이다. 따라서 시장수요  상
까지 고려한 유통채  간 소매가격 경쟁에 한 연구도 

필요하다고 단된다. 이와 같은 추가 인 연구가 이루

어진다면 보다 실성 있는 상 련 의사결정 지침을 

도출할 수 있을 것으로 단된다.
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