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Network externality can be defined as the effect that one user of a good or service has on the value of that product to other 
people. When a network externality is present, the value of a product or service is dependent on the number of others using 
it. There exist asymmetries in network externalities between the online and traditional offline marketing channels. Technological 
capabilities such as interactivity and real-time communications enable the creation of virtual communities. These user communities 
generate significant direct as well as indirect network externalities by creating added value through user ratings, reviews and 
feedback, which contributes to eliminate consumers’ concern for buying products without the experience of ‘touch and feel’. 
The offline channel offers much less scope for such community building, and consequently, almost no possibility for the creation 
of network externality. In this study, we analyze the effect of network externality on the competition between online and conventional 
offline marketing channels using game theory. To do this, we first set up a two-period game model to represent the competition 
between online and offline marketing channels under network externalities. Numerical analysis of the Nash equilibrium solutions 
of the game showed that the pricing strategies of online and offline channels heavily depend not only on the strength of network 
externality but on the relative efficiency of online channel. When the relative efficiency of online channel is high, the online 
channel can greatly benefit by the network externality. On the other hand, if the relative efficiency of online channel is low, 
the online channel may not benefit at all by the network externality. 
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1. 서  론1)

인터넷 기술의 발달을 기반으로 한 온라인 채널은 기

존 유통시장의 구조와 소비자의 구매 행태에 많은 변화

를 야기하고 있다. 온라인 채널은 물리적인 매장이 존재
하지 않기 때문에 매장 운영비가 절감되어 오프라인 채

널에 비해 상대적으로 낮은 판매가를 책정할 수 있다는 
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점에서 기본적인 가격 경쟁력을 보유하고 있다. 또한 온
라인 채널은 제품 구매 시 판매가격외에 소비자가 지불

하게 되는 거래비용(transaction cost)에 있어서도 근본적
인 차이를 보이고 있다. 소비자가 오프라인 채널을 통해 
제품을 구매할 경우 판매가격 외에 직접 매장 방문에 필

요한 교통비용 및 시간에 대한 기회비용 등의 추가적인 

거래비용이 발생하게 된다. 반면에 온라인 채널을 통해 
구매할 경우 인터넷의 특성상 소비자가 제품의 질을 직

접 확인(touch and feel)하는 것이 불가능하고, 제품의 인
도기간이 필요하기 때문에 구매 즉시 제품을 사용할 수 
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없다는 점, 지불 및 신용정보의 보안에 대한 우려 등에 
따른 추가적인 거래비용이 발생하게 된다. 이렇게 판매
원가 구조 및 거래비용에 있어서 많은 차이점을 보이고 

있는 온라인 및 오프라인 채널은 각자의 장점을 무기로 

치열한 경쟁을 이어가고 있다. 
그런데 온라인 채널과 오프라인 채널은 판매원가 구조 

및 거래비용뿐 아니라 네트워크 외부성(Network external-
ity) 측면에서도 비대칭성이 존재한다. 네트워크 외부성이
란 어떤 상품 및 서비스를 사용하는 소비자가 증대하면 

증대할수록 소비자가 해당 상품 및 서비스에 대해 느끼는 

가치가 증대되는 현상을 의미한다[9]. 대표적인 예로서 
전화기를 들 수 있다. 극소수의 사람만이 전화기를 소유
하고 있을 경우 전화를 걸 수 있는 상대방이 극히 제한되

므로 전화기의 가치는 아주 낮다고 할 수 있다. 하지만 전
화기를 소유하고 있는 소비자가 일정 수준(critical mass) 
이상으로 늘어나게 되면  소비자가 느끼는 전화기의 가치

는 모든 사람이 전화기 소유가 필수적이라고 인식할 만큼 

기하급수적으로 증대된다는 것이다. 그런데 네트워크 외
부성이란 전화기, Fax기 등 특정 제품에 해당하는 특성이
기도 하지만 커뮤니티 사이트 등 특정 서비스 방식에 해

당하는 특성이기도 하다. 같은 주제를 다룬다고 하더라도 
회원 수가 많은 커뮤니티 사이트를 선호하게 되는 이유를 

생각해 보면 알 수 있다. 사실 온라인 및 오프라인 마케팅 
채널도 제품이 아닌 서비스에 해당한다고 할 수 있다. 그
런데 소비자들이 전통적으로 이용해 오던 오프라인 채널

의 경우 이 채널을 이용하는 소비자가 많다고 해서 해당 

채널에 대해 각 소비자가 느끼는 효용이 특별히 증대된다

고 할 수 없기 때문에 네트워크 외부성의 가능성이 매우 

낮다고 할 수 있다. 오히려 특정 오프라인 상점을 이용하
는 사람의 수가 일정수준을 넘어서면 대기시간 지연 등 

쇼핑의 효용이 오히려 줄어들 수도 있다. 하지만 온라인 
채널은 다음과 같은 측면에서 오프라인 채널과는 매우 큰 

차이점을 보이고 있다. 우선 온라인 채널은 상대적으로 
새로운 채널로서 이를 이용하기 위해서는 약간의 인터넷 

활용지식이 필요한데 온라인 채널을 이용하는 소비자가 

많아질수록 관련 지식의 습득이 용이해 진다고 볼 수 있

다. 또한 앞서도 언급하였듯이 온라인 채널을 이용하는 
경우 제품에 대한 직접적인 품질 확인이 불가능할 뿐만 

아니라 지불관련 보안 등 판매자의 신용도에 대한 우려가 

발생할 수도 있다. 그런데 온라인 채널을 이용하는 소비
자가 증대될수록 온라인 커뮤니티의 활성화 및 이를 바탕

으로 한 사용 후기와 같은 구매경험 교류를 통해 제품 품

질에 관한 정보 및 판매자의 신용도에 관한 정보를 쉽게 

얻을 수 있게 된다. 이러한 정보는 거래비용을 줄여주는 
가치를 지닌다는  측면에서 온라인 채널은 오프라인 채널

과는 달리 채널 사용자가 많아질수록 소비자가 느끼는 채

널의 효용가치가 증대된다는 이른바 네트워크 외부성이 

존재한다고 판단할 수 있다. 본 논문에서는 이러한 온라
인 채널의 네트워크 외부성이 오프라인 채널과의 경쟁에 

미치는 영향을 게임이론을 이용하여 분석하고자 한다. 
온라인 채널과 오프라인 채널간의 차이점이 양 채널 간 

경쟁에 미치는 영향에 관한 연구는 많이 진행되어 왔다. 
Balasubramanian[1]은 채널 간의 판매원가 구조 및 거래비
용의 차이가 가격경쟁에 미치는 영향을 분석하였고, Cho 
et al.[4]은 한걸음 더 나아가 온라인 채널의 효율성 변화에 
따른 최적 가격결정 방식에 관해 연구하였다. Brynjolfsson 
et al.[2]은 채널 간 가격의 분포 및 변동성에 관한 차이를 
실증적으로 연구하였고, Majumdar et al.[6]은 제조업체가 
유통채널로서 오프라인 채널 보다는 온라인과 같은 직접

(direct) 채널을 선택하게 되는 비즈니스 요인을 실증적으
로 분석하였다. 또한 Kim et al.[5] 및 Peterson et al.[7]은 
웹이 가지는 고유의 특징이 온라인 소매유통에 미치는 영

향을 실증적으로 분석하였고, Cho et al.[3]은 채널 간의 
판매원가 구조 및 거래비용의 차이가 제품의 소매가격이 

아닌 도매가격 협상에 미치는 영향을 수리적으로 분석하

였다. 본 연구는 온라인 채널과 오프라인 채널 간의 가격 
경쟁에 대해 분석하되 양 채널의 주요 차이점으로서 네트

워크 외부성을 고려한다는 점에서 앞서 언급한 기존 연구들

과 주된 차이점을 보인다고 할 수 있다. Viswanathan[10]
이 네트워크 외부성을 고려한 경쟁을 분석하기는 했지만 

온라인 채널과 오프라인 채널간의 직접적인 경쟁이 아닌 

하이브리드 채널을 매개로 한 간접적인 경쟁이 이루어지

는 경우에 대해서 분석하였다. 특히 본 연구는 온라인 채
널의 네트워크 외부성을 고려하되 온라인 채널의 상대적

인 효율성과의 상관성을 위주로 분석한다는 측면에서 기

존 연구[10]와 근본적인 차이점을 가지고 있다.
본 연구의 나머지 부분은 다음과 같이 구성되어 있다.  

먼저 제 2장에서는 네트워크 외부성이 존재하는 경우 오
프라인 소매점과 온라인 소매점 간의 경쟁을 반영하기 

위한 2기간(Two-period) 모형을 소개하고, 제 3장에서는 
이 모형에 대한 Nash 균형해를 도출한다. 제 4장에서는 
Nash 균형해를 수치적으로 분석함으로써 네트워크 외부
성을 고려한 마케팅 채널 경쟁 관련 의사결정에 도움이 

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

2. 경쟁모형

2.1 기본모형

본 논문에서는 전체 시장수요가 일정한 한 종류의 제
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품을 판매하는 전통적인 오프라인 채널과 온라인 채널 

간의 경쟁 형태를 기술하고 각 채널이 이익극대화를 위

해 자신의 판매가격을 결정하는 과정을 분석하기 위하여 

Salop[8]이 제안한 Hotelling 모형을 기본 모형으로 이용
하도록 한다(<Figure 1> 참조). 이 시장모형에서 전체 소
비자는 길이가 1인 직선상에 균일하게 분포되어 있고, 
모든 소비자는 단위기간마다 한 단위의 제품을 구매하는 

것으로 가정한다. 또한, 두 채널이 판매하는 제품은 표준
화되어 있기 때문에 어떤 채널을 통해서 제품을 구입하

더라도 각 소비자가 느끼는 제품 자체의 가치는 로서 

동일하다고 가정한다.

<Figure 1> Hotelling Model

<Figure 1>에서 오프라인 채널(R)은 직선의 한쪽 끝에 
위치하며 소비자가 제품을 구입하기 위해 오프라인 채널

을 직접 방문하는 경우에는 판매가격() 외에 단위 거리 
당 일정비율(t)만큼의 비용을 추가로 지출하는 것으로 가
정한다. 이 비용은 소요시간에 대한 기회비용, 교통비 및 
잠재적인 구매절차의 불편성 등에 의해서 부가되는 거래

비용(Transaction Cost)이라고 정의할 수 있다. 또한, 소비
자들은 오프라인 채널 대신에 온라인 채널(D)을 통해 제
품을 구입할 수도 있다. Web에 대한 접근은 어디에서나 
가능하기 때문에 온라인 채널의 물리적인 위치를 명확히 

규정할 수는 없으나 편의상 <Figure 1>에서와 같이 R의 
반대편 끝에 위치한다고 가정한다. 소비자가 온라인 채
널을 통해 제품을 구입하는 경우에는 오프라인 채널과는 

달리 직접 방문할 필요가 없기 때문에 방문에 따른 비용

지출은 없다고 말할 수 있다. 하지만 오프라인 채널을 통
한 구매와 비교해 볼 때 판매가격() 외에도 다음과 같
이 추가적인 거래비용(μ)이 발생하게 된다. 온라인 채널
의 부가적인 거래비용 μ는 Web의 특성상 소비자가 직접 
제품을 확인(touch and feel)함으로써 하자여부를 판단하
는 것이 불가능하고, 제품의 인도기간이 필요해서 구매 
후 제품을 사용할 수 있기까지 어느 정도 시간이 필요하

며, 지불정보의 보안에 대한 우려 및 소비자가 인터넷을 
통한 구매방식에 친숙하지 않을 경우 발생하는 불편성 

등의 부가적인 비용의 합으로 정의할 수 있다. 따라서 
는 오프라인 채널에 비한 온라인 채널의 상대적인 비효

율성이라고도 해석할 수 있다. 정리하자면 오프라인 채
널에서 거리가 인 지점에 위치하는 소비자가 오프라인 

채널에서 제품을 구매할 경우 지불해야하는 총구매비용

은   가 되며 해당 소비자가 온라인 채널에서 제품

을 구해할 경우 지불해야하는 총구매비용은  가 된

다는 것이다. 본 연구에서 효용이란 소비자가 해당제품을 
구매하여 소비함으로 인해 얻게 되는 잉여가치(surplus)를 
의미한다. 다시 말해 소비자가 해당 제품의 소비를 통해 
얻을 수 있는 가치()에서 총구매비용을 차감한 값을 의
미한다. 그 결과 오프라인 채널에서 거리가 인 지점에 
위치하는 소비자가 오프라인 채널을 통해 제품을 구입할 

경우 가치()에서 비용을 제한 효용은      이 
되고, 온라인 채널을 통해 제품을 구입할 경우의 효용은 
   가 된다고 할 수 있다. 소비자는 이 효용을 
비교하여 더 큰 효용을 주는 채널을 통해 제품을 구입하

게 된다. 따라서  ≤ 로부터 전체 크기가 1인 소비자 
중 오프라인 채널에서 거리가 ′      이내인 
곳에 위치한 소비자는 해당 오프라인 채널에서 제품을 

구매하는 것이 유리하게 되므로 오프라인 채널의 시장점

유율은 ′    이 되고 반면 온라인 채널의 

시장점유율은 ′     이 될 것이다.

2.2 2기간 모형

앞 절의 기본 모형은 온라인 채널의 네트워크 외부성

을 반영하지 않은 내용이다. 온라인 채널에 네트워크 외
부성이 존재하게 되면 소비자가 온라인 채널을 통해 제

품을 구입할 경우 제품 자체가 주는 가치 외에도 온라인 

채널을 이용하는 소비자의 규모에 비례하여 추가적인 효

용이 발생하게 된다. 본 연구에서는 이러한 네트워크 외
부성을 반영하기 위해 다음과 같은 2기간 모형(two-peri-
od model)을 이용하였다. 2기간 모형이란 후기(기간 2)에 
소비자가 온라인 채널을 통해 제품을 구매할 경우 느끼

는 효용은 제품 자체가 주는 가치 외에도 전기(기간 1)의 
온라인 채널의 시장점유율에 비례하여 추가적인 효용이 

발생하게 된다는 점을 반영하는 모형이다. 이제 2기간 
모델에 있어서 각 기간에 이루어지는 가격경쟁에 대해 

보다 자세히 설명하면 다음과 같다. 

기간 2 : 우선 기간 2의 채널 간 가격 경쟁에 대해 살펴보
면 다음과 같다. 기간 2의 온라인과 오프라인 채널의 판
매가격을 각각 

 및 
라 하자. 오프라인 채널에서 거리

가 인 지점에 위치하는 소비자가 오프라인 채널을 통해 

제품을 구입할 경우의 효용은 
  

 이 되고(오
프라인 채널은 네트워크 외부성이 존재하지 않음을 참조), 
반면에 이 소비자가 네트워크 외부성이 존재하는 온라인 

채널을 통해 구입할 경우 느끼는 효용은 
  

 
 

가 될 것이다(여기서 
는 기간 1의 온라인 채널의 시

장점유율을, 는 네트워크 외부성의 강도를 나타내는 매
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개변수를 의미함). 따라서 
 ≤ 

로부터 기간 2의 오프

라인 채널의 시장점유율은 
 

 
 

 가 되고, 

온라인 채널의 시장점유율은 
 

   
 

 
 

 가 된다. 수익은 가격과 시장점유율의 곱으로 표현
할 수 있다. 따라서 기간 2에서 온라인과 오프라인 채널
은 식 (1) 및 식 (2)에 나타난 각각의 수익을 최대화하는 
가격을 책정하게 된다.

        
 

  
 

 
       (1)

        
  

 
 

 
             (2)

기간 1  : 기간 1의 온라인과 오프라인 채널의 판매가격
을 각각 

 및 
이라 하자. 기간 1에서는 기간 2와는 달

리 전기의 시장점유율이 존재하지 않으므로 네트워크 외

부성의 영향은 받지 않는다. 따라서 오프라인 채널에서 
거리가 인 지점에 위치하는 소비자가 오프라인 채널 

및 온라인 채널을 통해 제품을 구입할 경우의 효용은 각

각 
  

   및 
  

 가 되며, 
 ≤ 

으

로 부터 양 채널의 시장점유율은 각각 
 

 
   

및 
   

 
 가 된다. 그 결과 기간 1에서 

온라인과 오프라인 채널의 수익은 다음과 같이 나타낼 

수 있다.

          
  

  
 

       (3)

          
 

 
 

               (4)

그런데 양 채널은 모두 기간 1의 가격이 기간 1의 온라
인 채널의 시장점유율(

)에 영향을 미치고, 이는 다시 네
트워크 외부성으로 인해 기간 2의 수익에 영향을 미친다
는 사실을 알고 있다. 따라서 각 채널은 기간 1의 가격을 
정할 때 단순한 기간 1의 수익이 아니라 기간 1의 수익 
및 기간 2의 수익의 합인 총수익을 최대화하는 가격을 책
정하려 할 것이다. 즉 기간 1에서 온라인 채널은 




을 최대화하는 가격을, 반면에 오프라인 채널은 




을 최대화하는 가격을 책정하게 된다는 것이다. 

3. Nash 균형해

본 장에서는 앞에서 설명한 2기간 모형을 바탕으로 각 
기간별 판매가격, 시장점유율 및 수익에 대한 Nash 균형
해를 구하고자 한다. 앞서 설명하였듯이 기간 1에서 온라
인 및 오프라인 채널은 각각 기간 1의 수익과 기간 2의 

수익의 합을 극대화하는 가격(균형가격)을 책정하게 된
다. 이 균형가격을 구하기 위한 기간 1의 FOC(first order 
condition)는 

 


   및 
 


   이 

된다. 그런데 이 FOC를 바탕으로 기간 1에 대한 균형 가
격을 구하기 위해서는 FOC에 포함된 기간 2의 수익(

 

및 
)이 기간 1의 가격에 대한 함수로 나타나야 한다. 

이런 이유로 2기간 모형의 균형해를 구하는 과정은 다음
과 같이 기간 2에 대한 경쟁부터 고려하게 된다. 
기간 2에서 온라인 채널과 오프라인 채널은 각각 식

(1) 및 식 (2)에 나타난 자신의 수익을 최대화하는 가격 
결정을 시도하게 되며, 이 가격은 


   및 

 


  이라는 FOC로부터 구할 수 있는데 정리하면 

  


 및 
  

라는 기간 2의 균

형가격을 얻게 된다(여기서 
은 기간 1의 가격으로 표

시되는 함수임을 참조). 이를 식 (1) 및 식 (2)에 나타난 
수익에 대입하여 정리하면 다음과 같이 기간 1의 가격으
로 표시된 기간 2에 대한 균형수익을 얻게 된다.

            
  




 (5)

             
  




     (6)

식 (5) 및 식 (6)의 내용을 기간 1 FOC의 
 및 

에 

대입하여 정리하면 기간 1에 대한 최종 균형가격(
 및 


)을 얻을 수 있는데, 이를 각 기간별로 온라인 및 오프
라인 채널의 가격, 시장점유율 및 수익을 나타내는 식에 
대입하여 구한 최종 균형해를 <Table 1>에 정리하였다. 
<Table 1>에서 기간별 모든 가격(

, 
, 

, 
)은 모

두 양수가 되어야 하고, 시장점유율(
,

,
,

)은 모두 
0과 1사이의 숫자가 되어야 한다. 다시 말해 <Table 1>
에서 제시한 균형해가 성립하기 위해서는 모수 ,  및 
 간의 관계 및 값의 범위가 이 조건을 충족해야 한다는 
것이다. 

4. 균형해 분석

본 장에서는 <Table 1>에 정리된 가격, 수요 및 수익
에 대한 Nash 균형해를 수치적으로 분석하여 네트워크 
외부성이 존재하는 경우 마케팅 채널 경쟁 관련 의사결

정에 도움이 되는 정보를 도출하고자 한다. <Table 1>의 
수식에서 보듯이 Nash 균형해는 여러 가지 변수(,  및 
)에 대한 함수로 나타남을 알 수 있다. 이 중 본 연구에
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Price

Period 1

 
 

  

          

 
 

  

         

Period 2  
 

  

        
, 

 
  

        

Market Share

Period 1  
 

  

        , 
 

  

       

Period 2  
 

  

        , 
 

  

       

Profit

Period 1

 
 

  

                 

 
 

  

                  

Period 2 
   

        

, 
   

        

 <Table 1> Nash Equilibrium Solutions

 

(a) Case :   

 

 (b) Case :   

<Figure 2> Change of Prices(  )

서는 네트워크 외부성의 강도()와 온라인 채널의 효율
성()이 Nash 균형해에 미치는 영향을 위주로 살펴  보
고자 한다.

4.1 가격분석 

네트워크 외부성 및 온라인 채널의 효율성이 각 채널

의 가격책정에 미치는 변화를 분석하기 위해  네트워크 

외부성과 관련성이 없는 오프라인 채널에 해당하는 변수 

값은 고정시킨 후(  ), 온라인 채널의 효율성이 높은
(  ) 경우와 효율성이 낮은(  ) 경우에 대해  
값의 변화에 따른 온라인 및 오프라인 채널의 균형가격

의 변화를 <Figure 2>에 도식화하였다. 여기서 0.1 및 1.5
라는 수치는   인 경우 균형해 성립구간을 수치적으

로 분석하여 구한 의 최소치 및 최대치에 가까운 값이

다. 먼저 온라인 채널의 효율성이 높은 경우에 해당하는 
<Figure 2(a)>를 살펴보자. <Figure 2(a)>를 통해 우선 네
트워크 외부성이 존재할 경우(  )에는 항상 

 
  


가 성립함을 알 수 있다(여기서 

는 네트워크 외부성

이 없을 경우, 즉   인 경우에 대한 온라인 채널의 가

격을 의미하며   인 경우 
 

 
임을 참조). 이는 

온라인 채널의 효율성이 높을 경우 온라인 채널은 처음

(기간 1)에는 시장점유율 확보를 위해 네트워크 외부성
이 없을 경우에 비해 낮은 가격을 책정하게 되나 나중

(기간 2)에는 네트워크 외부성이 없을 경우보다 상대적
으로 높은 가격을 책정할 수도 있음을  알 수 있다. 특히 
네트워크 외부성의 강도가 클수록 기간 1에는 더욱 작은 
가격을 책정하게 되고 기간 2에는 보다 큰 가격을 책정하
게 된다는 점을 보여주고 있다. 반면에 오프라인 채널의 
경우 <Figure 2(a)>를 통해 

≈
 

이 됨을 알 수 있다

(여기서 
는 네트워크 외부성이 없을 경우 오프라인 채

널의 가격을 의미한다). 즉 온라인 채널의 효율성이 높을 
경우 오프라인 채널은 처음(기간 1)과 나중(기간 2) 모두 
네트워크 외부성이 없을 경우에 비해 낮은 가격을 책정

하게 되며 기간 1 및 기간 2의 가격의 크기는 별 차이가 
없다는 사실을 알 수 있다. 이는 오프라인 채널의 가격은 
온라인 채널의 가격과는 달리 기간 1에서 낮아진 가격이 
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(a) Case :   

 

 (b) Case :   

<Figure 3> Change of Market Share(  )

기간 2가 되어도 회복되지 않는다는 사실을 의미한다.
이제 온라인 채널의 효율성이 낮은 경우를 나타낸 <Fi-

gure 2(b)>를 살펴보자. <Figure 2(b)>를 통해 우선 
 


≈

임을 알 수 있다. 이는 온라인 채널의 효율성이 낮
을 경우 온라인 채널은 초기(기간 1)에는 네트워크 외부
성이 없을 경우에 비해 낮은 가격을 책정하게 되며 나중

(기간 2)에는 네트워크 외부성이 없을 경우와 비슷한 수
준으로 회복될 뿐 보다 커지지는 않는다는 사실을 의미한

다. 오프라인 채널의 경우 <Figure 2(b)>는 


≈
가 

됨을 보여주고 있다. 이는 온라인 채널의 효율성이 낮을 
경우 오프라인 채널도 온라인 채널과 마찬가지로 초기(기
간 1)에는 아주 낮은 가격을 책정하게 되며 나중(기간 2)
에는 비록 기간 1의 가격보다는 높아지나 네트워크 외부
성이 없는 경우에 비해 높아지지는 않는다는 사실을 의미

한다. 정리하자면 온라인 채널의 효율성이 낮을 경우 네
트워크 외부성은 양 채널의 기간 1 가격을 모두 하락시키
는 방향으로 작용하며 기간 2의 가격도 네트워크 외부성
이 없는 경우에 비해 높아지지 않는다는 것이다. 가격이 
수익성에 미치는 영향을 고려해 볼 때, 온라인 채널의 효
율성이 낮은 경우에는 네트워크 외부성이 오프라인 채널

뿐만 아니라 온라인 채널의 수익에도 도움이 되지 않을 

수 있다는 사실을 시사한다. 

4.2 수요(시장점유율) 분석 

본 절에서는 네트워크 외부성 및 온라인 채널의 효율성

이 시장점유율에 미치는 영향을 분석하고자 한다. <Figure 
3>은 온라인 채널의 효율성이 높은(  ) 경우와 효율
성이 낮은(  ) 경우에 대해  값의 변화에 따른 온
라인 및 오프라인 채널의 시장점유율의 변화를 도식화한 

것이다. 먼저 온라인 채널의 효율성이 높은 경우를 나타
낸 <Figure 3(a)>를 살펴보자. <Figure 3(a)>를 통해 

 
 

 
이 성립함을 알 수 있다(여기서 

는 네트워크 외부

성이 없을 경우 온라인 채널의 시장점유율을 의미한다). 
따라서 온라인 채널의 효율성이 높을 경우 온라인 채널

은 초기(기간 1)부터 네트워크 외부성이 없을 경우에 비
해 시장점유율이 높아짐을 알 수 있다. 특히 나중(기간 2)
에는 가격이 상승함에도 불구하고(<Figure 2(a)> 참조) 
시장점유율이 보다 증가함을 보여주고 있다. 이러한 시
장점유율의 증가 폭은 네트워크 외부성의 정도에 비례하

여 더욱 커지게 되는데, 이렇듯 가격 상승에도 불구하고 
시장점유율이 증가한다는 사실은 네트워크 외부성의 중

요한 성질 중 하나인 positive feedback 현상을 반영하고 
있다고 할 수 있다. 반대로 오프라인 채널의 경우에는 시
장점유율이 점점 줄어들게 됨을 알 수 있다. 기간 1에서 

네트워크 외부성이 없을 때보다 줄어들며 기간 2에서는 
더욱 줄어들게 됨을 알 수 있다(

 
 

 ). 정리하자
면 시장점유율 측면에서 볼 때, 온라인 채널의 효율성이 
높은 경우에는 네트워크 외부성이 온라인 채널에 아주 

유리하게 작용된다는 것이다. 
이제 온라인 채널의 효율성이 낮은(  ) 경우를 나

타낸 <Figure 3(b)>를 살펴보자. <Figure 3(b)>를 통해 우
선 

 
≈

 이 성립함을 알 수 있다. 이는 온라인 채
널의 효율성이 낮을 경우 온라인 채널은 초기(기간 1)에
는 네트워크 외부성이 없을 경우에 비해 시장점유율이 외

려 낮아지게 된다는 것인데 초기의 시장점유율이 중요한

데도 불구하고 이러한 현상이 생기는 것은 오프라인 채널

이 더 낮은 가격으로 대응할 수 있기 때문이다. <Figure 
2(b)>로부터 온라인 채널의 효율성이 낮은 경우에는 온라
인 채널에 비해 오프라인 채널의 가격이 높게 책정된다는 

것을 알 수 있다. 그런데 판매원가가 제로라고 가정하면 
가격 자체가 이윤(business surplus)이 된다. 따라서 온라
인 채널의 효율성이 낮은 경우에는 기본적으로 온라인 채

널의 이윤이 오프라인 채널에 비해 상대적으로 작아 심한 

가격 경쟁을 지속할 수 있는 여지가 부족하기 때문에 나

타나는 현상이라는 것이다. 또한 후기에도 초기에 비해 
시장점유율이 높아지기는 하지만 네트워크 외부성이 없
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(a) Case :   

(b) Case :   

<Figure 4> Change of Periodical Profits(  )

을 경우를 넘어서지는 못한다는 사실이 나타났다. 이에 
반해 오프라인 채널의 경우 초기에는 시장점유율이 높아

지지만 장기적으로는 네트워크 효과가 없는 경우와 비슷

한 시장점유율을 갖게 된다(
 ≈

  
). 사실 네트워크 

외부성은 시장점유율 증가에 따른 경쟁력 증가 현상이라

는 측면에서 볼 때, 초기의 시장점유율 확보가 무엇보다
도 중요하다 하겠다. 그런데 온라인 채널의 초기 시장점
유율이 외려 낮아질 수도 있다는 사실은 온라인 채널의 

효율성이 낮을 경우 네트워크 외부성이 온라인 채널의 경

쟁력에 오히려 부정적인 영향을 미칠 수도 있다는 사실을 

시사한다. 
이상의 분석을 통해 네트워크 외부성이 시장점유율에 

미치는 영향은 온라인 채널의 효율성 정도에 따라 크게 

달라진다는 사실을 알 수 있다. 특히 온라인 채널의 경우 
효율성이 높을 경우에는 네트워크 외부성의 효과를 크게 

볼 수 있지만(positive feedback), 효율성이 낮은 경우에는 
오히려 네트워크 외부성을 고려하지 않는 편이 오히려 

나을 수도 있다는 사실이 나타났다.

4.3 수익분석

수익은 가격과 시장점유율의 곱으로 나타낼 수 있다. 
<Figure 4>는 네트워크 외부성 및 온라인 채널의 효율성 
정도가 각 채널의 기간별 수익에 미치는 영향을 도식화한 

것이다. 먼저 온라인 채널의 효율성이 높은(  ) 경우
를 나타낸 <Figure 4(a)>를 살펴보자. <Figure 4(a)>를 통
해 우선 

 
 

가 됨을 알 수 있다(여기서 
는 

네트워크 외부성이 없을 경우 온라인 채널의 수익을 의미

한다). 다시 말해 온라인 채널의 효율성이 높을 경우 온라
인 채널은 처음(기간 1)에는 네트워크 외부성이 없을 경
우에 비해 수익이 다소 줄어드나 나중(기간 2)에는 기간 
1의 수익감소를 보상하고도 남을 만큼 수익이 증대되며, 
이러한 수익변화는 네트워크 외부성의 강도()에 비례하여 
커짐을 알 수 있다. 반면에 오프라인 채널의 경우 <Figure 
4(a)>를 통해 

≈
 

이 됨을 알 수 있다(여기서 


 은 네트워크 외부성이 없을 경우 오프라인 채널의 수
익을 의미한다). 즉 온라인 채널의 효율성이 높을 경우 오
프라인 채널은 처음(기간 1)과 나중(기간 2) 모두 네트워
크 외부성이 없을 경우에 비해 낮은 수익을 얻게 된다는 

것이다. 
이제 온라인 채널의 효율성이 낮은(  ) 경우를 나

타낸 <Figure 4(b)>를 살펴보자. 온라인 채널의 경우 우
선 

 
≈

가 됨을 알 수 있다. 이는 온라인 채널
의 효율성이 낮을 경우 온라인 채널은 초기(기간 1)에 네
트워크 외부성이 없을 경우에 비해 낮은 수익을 얻게 될 

뿐만 아니라 후기에도 전기의 수익감소를 회복할 정도의 

수익증가가 이루어지지 않음을 의미한다. 이러한 현상은 
오프라인 채널의 경우에도 비슷하게 나타남을 알 수 있

다(
 

≈
). 

이상에서 네트워크 외부성이 온라인 및 오프라인 채널

의 기간별 수익에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과 네
트워크 외부성하의 기간별 수익은 온라인 채널의 효율성 

정도에 크게 영향을 받는다는 사실을 알 수 있었다. 그런
데 각 채널의 궁극적인 목표는 기간 1의 수익과 기간 2의 
수익을 합친 전체수익의 극대화라고 할 수 있다. 이를 살
펴보기 위해 네트워크 외부성이 채널별 전체 수익에 미치

는 영향을 <Figure 5>에 도식화 하였다. <Figure 5(a)>를 
통해 온라인 채널의 효율성이 높은 경우에는 네트워크 외

부성이 온라인 채널의 전체수익은 증대시키는 방향으로 

작용하고 오프라인 채널의 수익은 감소시키는 방향으로 

작용한다는 사실을 알 수 있다. 반면에 <Figure 5(b)>는 
온라인 채널의 효율성이 낮은 경우 온라인 채널의 수익은 

변화가 없으며, 단지 오프라인 채널의 수익만 네트워크 
외부성의 강도에 비례하여 다소 감소하게 된다는 사실을 

보여주고 있다. 정리하자면 온라인 채널은 효율성이 낮을 
경우 자신의 특성인 네트워크 외부성으로부터 수익측면

에서 아무런 도움을 받지 못할 수 있다는 것이다. 
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(a) Case :   

(b) Case :   

<Figure 5> Change of Total Profits(  )

5. 결  론  

상품 자체 및 판매방식의 정보화가 진행됨에 따라 가

격 경쟁에 있어서 네트워크 외부성이 미치는 영향이 점

점 커지고 있다. 본 논문에서는 온라인 마케팅 채널의 특
징 중 하나인 네트워크 외부성이 오프라인 채널과의 경

쟁에 미치는 영향을 온라인 채널의 상대적인 효율성과의 

상관성을 위주로 분석하였다. Hotelling 모형 및 2기간 모
형을 바탕으로 네트워크 외부성을 반영하는 온라인 및 

오프라인 채널 간의 경쟁을 모형화한 후 가격, 시장점유율 
및 수익에 대한 Nash 균형해를 도출하였다. 도출한 균형
해를 수치적으로 분석한 결과 얻어진 주요 내용을 정리

하면 다음과 같다. 
네트워크 외부성이란 간단히 말해 시장점유율이 높아

질수록 경쟁력이 비약적으로 높아지는 현상을 의미한다. 
따라서 네트워크 외부성이 존재하는 경우 이를 경쟁력 

나아가 수익으로 연결시키기 위해서는 초기에 가격을 

공격적으로 낮추어 시장점유율을 높이는 전략이 필요하

다는 것이 일반적인 견해이다. 따라서 네트워크 외부성
이 존재하는 경우 그렇지 않은 경우에 비해 초기에 가격 

경쟁이 치열해지는 현상을 보는 것이 보편적이다. 본 연
구의 분석을 통해서도 이러한 내용을 확인할 수 있었다. 
네트워크 외부성이 존재하는 경우 그렇지 않은 경우에 

비해 온라인 및 오프라인 채널의 초기(기간 1) 가격이 모
두 하락함을 볼 수 있었다. 이는 초기(기간 1)에 가격 경
쟁이 치열해 짐을 시사한다. 그런데 이렇게 네트워크 외
부성을 고려한 경쟁이 궁극적으로 수익에 도움이 되는

지 여부는 온라인 채널의 상대적인 효율성에 크게 영향

을 받는다는 사실이 드러났다. 온라인 채널의 효율성이 
높은 경우에는 온라인 채널의 네트워크 외부성이 자신

의 수익에 긍정적으로 작용한다는 것이다. 구체적으로 
시장점유율 확보를 위한 가격 경쟁으로 인해 기간 1의 
수익은 다소 감소하나 기간 2에는 기간 1의 수익감소를 
상쇄하고도 남을 만큼 수익이 커져 양 기간의 수익을 합

친 전체 수익은 네트워크 외부성의 정도에 비례하여 커

진다는 것이다. 반면에 오프라인 채널은 온라인 채널과
는 달리 네트워크 외부성에 의해 부정적인 영향을 받는

다는 사실이 나타났다. 즉 온라인 채널의 네트워크 외부
성의 강도에 비례하여 오프라인 채널의 수익은 줄어든

다는 것이다. 
그런데 온라인 채널의 효율성이 상대적으로 낮은 경우

에는 전혀 다른 결과를 볼 수 있었다. 오프라인 채널의 수
익은 앞서와 마찬가지로 감소하나 온라인 채널의 수익은 

네트워크 외부성을 고려하지 않는 경우에 비해 별 변화를 

보이지 않는다는 것이다. 그 이유는 온라인 채널의 효율
성이 낮을 경우 온라인 채널이 초기(기간 1)에 공격적인 
가격 전략을 통해 시장점유율 확보에 실패하기 때문인데 

이는 온라인 채널의 효율성이 낮은 경우에는 기본적으로 

온라인 채널의 이윤폭(business surplus)이 오프라인 채널
에 비해 상대적으로 작아 심한 가격 경쟁을 지속할 수 있

는 여지가 부족하기 때문으로 드러났다. 
이상의 내용을 바탕으로 본 연구를 통해 얻을 수 있는 

함의(implication)를 요약하면 다음과 같다. 온라인 채널
의 입장에서 볼 때 자신의 채널에만 네트워크 외부성이 

존재한다는 사실은 유리한 것이다. 그런데 네트워크 외
부성을 수익으로 연결시키기 위해서는 초기에 가격을 공

격적으로 낮출 수 있는 여력의 확보가 선행되어야 한다

는 사실이 드러났다. 다시 말해 채널의 효율성 증대가 선
행되어야 한다는 것이다. 본 연구는 온라인 채널이 효율
성 증대를 통해 공격적인 가격경쟁을 위한 여력의 확보 

없이 네트워크 외부성을 고려한 경쟁을 시도하게 되면 

불필요한 가격경쟁만 야기하게 될 뿐 수익증대라는 목표

는 달성할 수 없다는 사실을 보여주고 있다. 이와 같은 
본 논문의 함의는 비록 정성적이기는 하나 온라인 채널

이 자신의 특성인 네트워크 외부성 관련 의사결정에 유

용한 지침을 제공할 것으로 판단된다. 
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