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추천기반 소매방식은 온라인 소매상이 각 소비자가 선호할 것 같은 제품을 배송하고 고객이 마음에 드는 제품을 구매하는 

비즈니스 모델이다. 추천기반 소매방식은 소비자가 원하는 제품을 직접 탐색하는 기존 방식과는 다르게 소비자가 제품을 
탐색하는데 들어가는 노력을 없애 주지만, 소매상이 추천한 제품이 소비자의 선호에 부합하지 않을 수 있다는 리스크를 지
니고 있다. 추천기반 소매방식을 채택하는 온라인 소매상들이 늘어나고 있는 상황에서, 본 연구는 온라인 소매상 간 경쟁

이 각 소매상의 추천기반 소매방식 채택 여부에 어떤 영향을 미치는지 연구한다. 게임이론을 활용하여 두 소매상들 간 경쟁 
상황을 모형화하고 균형을 유도함으로써 추천기반 소매방식을 도입하는데 필요한 비용 및 소매상의 추천 정확도가 채택 여
부에 어떠한 영향을 미치는지 분석한다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 소매상이 대칭적인 상황에서도 

각 업체가 서로 다른 전략(추천기반 소매방식과 기존 온라인 소매방식)을 택하는 내쉬균형이 존재한다. 둘째, 두 업체가 
상호 윈-윈할 수 있는 대안이 있음에도 불구하고 파레토 열위에 있는 전략 프로필을 선택하는 죄수의 딜레마 상황에 빠질 
수 있다. 셋째, 추천 정확도가 일정 수준을 넘어서게 되면 추천정확도가 증가할수록 소비자 후생은 증가한다. 

주제어: 추천기반 소매방식; 온라인 소매; 탐색비용; 비즈니스 모델; AI 인프라 투자

Recommendation-based retail is an emerging business model in which online retailers proactively ship 
products to consumers based on predicted preferences, allowing consumers to purchase only items they 
like. Unlike traditional retail, where consumers actively search for products, recommendation-based 

retail reduces consumers' search efforts but carries the risk of inaccurate recommendations. Despite 
growing adoption in practice, strategic implications of retailer competition on adoption decisions remain 
unexplored. Using a stylized game-theoretic model, we analyze competition between two online retailers 

considering whether to adopt recommendation-based retail. Equilibrium analyses identify how adoption 
costs (infrastructure investment) and recommendation accuracy influence retailers' strategic decisions. 
We present three key findings: First, even under symmetric conditions, an asymmetric equilibrium emerges 

where one retailer adopts the recommendation-based model and the other does not. Second, retailers can 
face a prisoner's dilemma, choosing a Pareto-inferior equilibrium despite mutually beneficial alternatives. 
Third, consumer welfare improves as recommendation accuracy surpasses a certain threshold. 

Keyword: recommendation-based retail, online retail, search cost, business model, AI infrastructure investment
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Ⅰ. 서 론

최근 온라인 리테일(online retail) 산업에서 Stitch 

Fix를 필두로 Trunk Club, Birchbox 등 추천기반 

리테일(recommendation-based retail) 운영 전략

을 채택한 회사들이 그 입지를 넓혀가고 있다. 추천

기반 리테일 전략이란 온라인 소매업체가 소비자 데

이터를 기반으로 각 소비자의 취향을 반영한 제품들

을 ‘맞춤형’ 추천(personalized recommendation)

하고 배송하여 고객들이 구매 전에 제품을 실제로 경

험할 수 있는 기회를 제공하는 전략이다. 제품 수령 

및 체험 후 고객들은 마음에 드는 제품들을 구매하게 

되며, 나머지 제품들은 소매업체에게 반품하게 된다

(그림 1). 예를 들어, 미국의 온라인 패션 소매업체인 

Stitch Fix는 소비자에게 5개의 아이템이 각 소비자

의 고유한 선호도를 반영하여 선택된 아이템들을 상

자에 담아 배송하게 되며, 이들 중 마음에 드는 제품

들을 구매하고 그렇지 않은 제품들은 반품하는 구조

를 택하고 있다. 이는 소비자가 자신이 원하는 상품

을 직접 탐색하여 제품을 구매하게 되는 전통적인 비

즈니스 모델의 구매 프로세스와 대조되는 것이다. 

Brightpearl(2018)은 미국과 영국의 소매업체들

을 대상으로 설문을 진행한 결과, 20%가 넘는 리테

일 기업들이 현재 추천기반 리테일 전략을 시행하고 

있거나 근시일 내에 추천기반 리테일 전략을 도입할 

계획을 가지고 있다고 보고하고 있다. 대표적인 추

천기반 리테일 기업인 온라인 패션 소매상 Stitch 

Fix는 2022년 기준 380만의 활성화 고객(active 

clients)을 보유하고 21억 달러의 매출을 기록하였

으며(Stitch Fix, 2022), 온라인 화장품 소매상인 

Birchbox는 2019년 기준 250만 명의 고객을 보유

한 것으로 추산된다(Chen, 2019). 추천기반 리테일 

소매상들이 취급하는 제품의 종류도 패션 및 뷰티에

서 다양화되는 추세에 있다. FabFitFun은 패션, 인

테리어, 피트니스, 뷰티 등 다양한 카테고리의 제품

들을 고객들에게 추천하여 배송하고 있으며, Blue 

Apron은 고객 선호에 따른 맞춤형 밀키트를 제공하

고 있다(Choi et al., 2024). 이러한 성장과 다양성

은 추천기반 리테일이 다양한 소비재 카테고리에서 

<그림 1> 추천기반 리테일 전략과 기존 온라인 소매방식 간 소비자 구매과정 비교
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소비자 경험을 혁신할 잠재력이 있음을 보여준다.

추천기반 리테일 전략은 기존의 전통적인 온라인 

리테일 방식에 비해 기존 구매 이력 및 신상정보 등

을 활용하여 소비자의 취향에 맞는 제품들을 추천함

으로써, 소비자의 탐색 비용(search cost)를 효과적

으로 감소시킬 수 있다는 장점을 가진다(Tao and Xu, 

2018). 실제로 소비자들이 수많은 대안들 중에서 자

신의 선호에 부합한 제품을 탐색하고 결정하는데 들

이는 시간은 상당하다. 시장조사기관 OnePoll의 설

문에 따르면 매년 여성들은 190여 시간을 패션과 관

련된 쇼핑에 쓰고 있다고 한다(Johnson, 2015). 바

쁜 직장인들의 경우 이러한 시간이 부담으로 작용하

기에, Stitch Fix를 이용하는 주된 고객들은 20-40

대 직장인들로 알려져 있다. 

추천기반 리테일 모델이 확산됨에 따라 온라인 소

매상들은 기존의 비즈니스 모델을 고수할 것인지, 아

니면 추천기반 리테일 비즈니스 모델을 채택할 것인

지에 대한 고민이 필요하다. 추천기반 리테일 비즈니

스 모델은 앞서 언급하였듯이 소비자들의 탐색비용을 

줄여줄 수 있다는 장점 때문에 소매상들에게 매력적

인 대안이 될 수 있으나, 정교한 추천을 위해서는 인공

지능(AI) 기반 추천시스템(recommendation system) 

구현이 필수적이다. 

Stitch Fix와 같은 경우 소비자의 입력 정보(예산, 

스타일 선호도, 나이 등)를 바탕으로 인공지능 기술

과 인간 스타일리스트를 결합한 스타일 추천 시스템

을 개발하였는데(Marr, 2018), CEO인 Alanna 

Hale은 “회사를 위해 1달러를 투자할 수 있고 그것

을 마케팅, 제품, 또는 데이터 과학에 사용할 선택권

이 주어진다면, 우리는 거의 항상 데이터 과학을 선택

할 것이다.”라며 정교화된 추천 시스템의 중요성에 대

해 역설한 바 있다(Lake, 2018). 이는 추천기반 시

스템 구축을 위해서는 관련 인프라 구축에 적지 않은 

초기 투자가 필요하며, 매출 발생이 추천 정확도에 크

게 좌우될 수 있음을 암시한다. 실제로 정교한 AI 추

천시스템 개발을 위해서는 소비자 데이터 확보, 알고

리즘 개발을 위한 데이터 과학자 채용, 학습에 필요한 

하드웨어 구축 등이 모두 이뤄져야만 가능한데, 이에 

수반되는 비용은 최소 수십만 달러에 이르는 것으로 

추정된다(Violino, 2021; Polovnikova, 2025). 

온라인 소매상들의 비즈니스 모델 선택에 있어서 

또 하나의 중요한 고려사항은 소매상들 간 경쟁이다. 

시장에는 복수의 온라인 소매상들이 존재하기에, 특

정 리테일업체의 매출은 결국 소비자들이 어떤 소매

상을 통해 물품을 구매하느냐에 따라 좌우된다. 이는 

경쟁업체가 어떤 비즈니스모델을 선택했는지, 그리

고 어떤 가격을 책정했는지에 따라서 나의 의사결정

이 영향을 받게 됨을 시사한다. 예를 들어, 상대방이 

추천기반 리테일 모델을 선택했을 때 나 역시 같은 

모델을 선택해야 할 것인가, 아니면 기존 모델을 선

택하여 차별화를 꾀해야 할 것인가와 같은 전략적 

질문에 직면할 수 있게 된다. 

추천기반 리테일이 시장에서 차지하는 비중이 증가

함에도 불구하고, 선행연구들은 대부분 온라인 소매

상 간 추천기반 소매상의 운영관리와 관련된 선행연

구들은 드물다. 선행연구들은 전통적인 온라인 리테

일 방식 하에서의 소매상의 의사결정 및 소비자 행태

에 초점이 맞춰져 왔다(예: 남익현 2004; 김철민&

조광행, 2004; 박해철&현지윤, 2019). 최근 들어 

추천제품의 숫자 의사결정을 다룬 Park et al.(2022), 

복수의 제품 구매할인을 다룬 Li et al.(2019), 추천

기반 서비스의 가격 결정을 다룬 Choi et al. (2024)

를 제외하고는 찾아보기 어렵다. 특히 소매상들 간 

경쟁 상황에서 소매상들의 비즈니스 모형 의사결정

(전통적인 리테일방식 혹은 추천기반 리테일방식) 간 

선택 문제를 다룬 연구는 선행문헌에서 탐구하지 않
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은 영역이다. 

이러한 상황에서 본 연구는 복점(duopoly) 상황에 

놓인 두 소매상 간 가격경쟁 상황을 상정하고 (i) 각 

기업들의 비즈니스 의사결정이 기업특성(추천 정확

도 및 도입비용)에 따라 어떻게 귀결될 것이며, (ii) 

그 결과 기업들의 이익과 소비자 후생은 어떻게 변화

할 것인지 게임이론(game theory) 모형을 통해 알아

본다. 게임이론 모형은 수평적 차별화(horizontal 

differentiation)된 시장에서 경쟁상황에 놓여있는 

두 온라인 소매상들과 이들로부터 제품을 구매하는 

소비자들로 구성된다. 두 소매상들은 먼저 비즈니스 

모델을 결정하게 되며, 결정된 구조하에서 각각 물품 

가격을 결정한다. 이어서 각 소비자들은 두 소매상들 

중 한명으로부터 물품을 구매하게 되며, 그 결과 각 

기업의 이익이 실현되는 구조를 따른다.

본 논문은 추천기반 리테일 도입에 중요한 기업의 

특성 및 소비자 특성(탐색비용)에 따라 복점 기업이 

균형상황에서 어떠한 비즈니스 모델을 택하게 되는

지 분석함으로써, 추천기반 리테일 운영관리 문헌을 

확장 및 발전시키는데 기여한다. 특히 추천정확도가 

증가함에 따라 역설적으로 경쟁업체들이 죄수의 딜

레마(Prisoner’s dilemma) 상황에 빠질 수 있음을 

보임으로써, 온라인 소매상들의 비즈니스 모델 도입에 

전략적인 시사점을 제공한다. 향후 다양한 추천기반 

리테일 운영관리 연구들이 파생될 것으로 기대되는 

만큼, 본 연구는 이러한 흐름을 촉진시킬 수 있는 연

구로서 기능할 것으로 생각된다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 문헌연

구를 제시하며, 3장에서는 연구모형을 소개한다. 4

장에서는 소매상들의 비즈니스모델 채택에 따라 어떠

한 결과가 도출되는지 분석하며, 5장에서는 4장의 결

과를 바탕으로 시장상황에 따라 경쟁 소매상들의 비

즈니스모델 의사결정이 어떻게 귀결되는지 분석 및 

논의한다. 6장은 결론 및 시사점을 기술한다.

Ⅱ. 이론적 배경

본 연구는 크게 (i) 온라인 소매상의 추천 시스템에 

대한 연구, (ii) 추천기반 리테일 운영관리에 대한 

연구, 그리고 (iii) 경쟁상황에서 신기술 도입에 대

한 연구와 밀접한 연관성을 지니고 있다.  

2.1 온라인 소매상의 추천 시스템

온라인 소매상의 추천 시스템(recommendation 

system)과 운영 의사결정에 관한 선행 연구들은 대

부분 추천 시스템의 정확도 향상을 위한 방법론에 초

점을 맞추거나(e.g., Gan and Jiang, 2013; Guo 

et al., 2020), 추천 정확도가 온라인 소매상의 성

과 개선에 미치는 영향을 분석하였다(Fleder and 

Hosanagar, 2009; Adomavicius et al., 2013; 

Hosanagar et al., 2014). 최근 들어서는 추천 정

확도와 운영관리 의사결정 간 관계를 탐구하는 연구들

(e.g., Demirezen and Kumar 2016)이 진행되

고 있는 추세로, 연구자들은 추천 시스템의 정확도를 

개선하여 운영 전략과의 시너지를 창출하기 위한 기

업의 의사결정 방안을 탐구하고 있다. Demirezen 

and Kumar(2016)는 사용자 선호도와 재고 정보

를 결합하여 맞춤형 추천을 제공해야 한다고 강조했

다. Ghoshal et al.(2020)은 경쟁 기업 간 소비자

의 정보 공유 선택이 추천 시스템의 정확도에 미치

는 영향을 분석하며, 데이터 공유 연합이 소비자 프

로필의 질을 높이고 추천의 정확성을 향상시켜 경쟁 

기업들에 이익을 가져올 수 있다고 밝혔다. 또한, 
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Dadouchi and Agard(2018)는 공급망 관리에서 

재고 운영에 추천 시스템을 통합하는 새로운 개념적 

접근법을 제안했다.

본 연구는 추천 정확도가 증가함에 따라서 경쟁관계

에 놓여있는 온라인 소매상들의 비즈니스 모형 선택

(전통 혹은 추천기반)이 어떻게 달라지는지 분석함으

로써 해당 연구 흐름에 기여할 것으로 전망한다. 특히 

소매상들 간 경쟁을 고려할 경우 추천 시스템의 성능

이 증가함에도 불구하고 이익이 감소하는 죄수의 딜레

마 상황이 발생할 수 있음을 보임으로써 추천정확도와 

기업의사결정 간 관계에 새로운 시각을 제공한다. 

2.2 추천기반 리테일 운영관리 

추천기반 리테일 전략에 대한 연구들이 최근 들어 

등장하고 있으나, 추천기반 리테일 전략 실행과 연관

된 온라인 소매상들의 의사결정을 수리적 모형을 통

해 탐구한 연구들은 소수에 불과하다. Bernstein et 

al.(2019)는 추천기반 리테일 사업의 한가지 형태인 

구독박스(subscription box) 운영의사결정 중 하나

인 구독박스의 품질을 어떻게 변화시켜야 하는지에 

대해 연구하였다. 소비자들이 매 기간 컨텐츠의 품

질에 따라서 구독 여부를 결정하는 상황에서 소매상

은 제한된 예산을 가지고 시점 간 품질 할당(inter- 

temporal quality allocation) 의사결정을 결정하

게 된다. Choi et al.(2024)은 추천기반 리테일을 

채택한 온라인 소매상의 구독료 및 제품가격 의사결

정을 연구하였다. 이들은 AI 역량이 증가함에 따라

(추천 정확도가 높아짐에 따라) 구독료 및 제품가격

이 항상 단조 증가하는 것이 아니라, 상황에 따라서 감

소할 수도 있음을 보였다. 소비자들은 잠재적인 쇼

루밍(showrooming)이 가능하며, 추천기반 리테일

을 구독할 경우 제품 탐색에 필요한 비용을 지출하지 

않아도 된다는 점에서 Choi et al.(2024)은 본 연

구와 유사성을 지닌다. 하지만 본 연구는 온라인 소

매상들 간 비즈니스 모델 선택을 고려했다는 점에서 

의의가 있다.  

Li et al.(2019)은 고객들이 직접수선(self-mending) 

행태가 온라인 소매상의 추천기반 리테일 전략을 도

입 의사결정에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 연구

하였다. Park et al.(2022)는 Li et al.(2019)과 

유사하게 온라인 소매상이 다수의 제품을 추천하는 

상황을 상정하고, 몇 개의 제품을 보내야 하는지 수

량 의사결정을 다루었다. 이들이 추천기반 리테일 전

략의 장점으로 무료 반품을 고려한 반면, 본 연구는 

제품의 탐색비용 경감을 고려하였다는 점에서 차이

를 보인다. 또한 의사결정에 영향을 미치는 요소로 

Li et al.(2019)은 직접수선(self-mending) 행태

를, Park et al.(2022)는 신규고객의 유입 등을 고

려하고 있지만 본 연구는 온라인 소매상 간 경쟁을 

다루고 있다는 점 역시 이들과 구별되는 점이다. 

2.3 경쟁상황에서 신기술 도입

끝으로 본 연구는 경쟁상황에 놓인 업체들이 새로운 

기술의 도입 여부를 결정하는 연구흐름과 맞닿아 있

다. Kraft et al.(2013)과 Kraft and Raz(2017)

은 제조업체들이 선제적으로 잠재적 유해물질을 연구

개발을 통해 보다 안전한 물질로 교체할 것인지에 대

한 결정 문제를 경쟁상황에서 검토했다. 전자는 기업

들의 행동을 유도하기 위한 NGO의 전략에 초점을 

맞춘 반면, 후자는 경쟁업체들이 선제적으로 협력할 수 

있는 가능성을 고려하였다. 특히 후자의 연구는 규제 

발생 가능성에 따라 비대칭적인 균형(한 업체는 교체

를 하고 다른 업체는 교체하지 않음)이 발생할 수 있

음을 보였다. Du et al.(2024)는 Kraft and Raz 
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(2017)와 유사하게 환경 규제의 강화가 예상되는 상

황에서 경쟁 기업들이 친환경 기술을 어떠한 시점에 

도입하는지 탐구하기 위해 2기간 게임모형을 개발하

였다. 내쉬균형 분석을 통해 새로운 규제의 확률에 따

라서 기업들이 친환경 기술을 활용하여 가격 경쟁을 

완화하려는 선택을 내릴 수 있음을 보였다. 

기술 도입의 문제는 환경규제로 인한 친환경기술 개발

에만 국한되지 않는다. Bhaskaran and Ramachandran 

(2011)은 신제품 개발 결정에서 기술선택 및 제품 

출시의 문제(검증된 기술을 활용하여 조기 출시할 것

인지, 아니면 우수한 기술을 활용하여 나중에 출시할 

것인지)를 다루었다. 특히 전략적 경쟁자가 존재할 경

우에 각 기업의 의사결정이 어떻게 달라져야 하는지 

경쟁의 효과에 초점을 맞추어 언제 기업들이 서로 다

른 기술을 채택하여 경쟁을 완화하는 선택을 내리는

지 분석하였다. 본 연구는 선행연구들과 다른 상황

(추천시스템 개발을 통한 추천기반 리테일 전략도입)

을 고려하였다는 점에서 차이를 보이며, 이에 따라 추

천 정확도라는 요인이 동일한 기업임에도 불구하고 

서로 다른 전략을 택하게 만드는 주요한 동인임을 

보였다는 점을 보인다. 

Ⅲ. 연구모형

시장에는 두 온라인 소매상이 있다고 가정한다. 두 

업체 간 경쟁을 묘사하기 위해 호텔링 모형(Hotelling 

model)을 활용한다. 각 업체는 길이가 1인 선(line)

의 양 끝인 위치 0과 위치 1에 위치한다. 위치 0에 

있는 소매상을 소매상 1로, 위치 1에 있는 소매상을 

소매상 2로 지칭하기로 한다. 각 소매상은 전통적인 

방식(traditional; T)을 이용하여 제품을 판매할 

것인지, 새로운 방식인 추천기반(recommendation 

based; R)을 이용하여 판매할 것인지 결정할 수 있다.

3.1 소비자 효용함수

첫째, 소비자들이 T타입 온라인 소매업체(T)를 

이용할 경우, 소비자들은 검색을 위한 노력을 투입

하여 자신이 원하는 제품을 찾을 수 있다고 가정한

다. 소비자들이 투입하는 노력에 따른 비용(search 

cost)은 로 둔다. 소비자들이 제품 구매를 통해 얻

게 되는 효용은 1로 정규화(normalize)한다. 소매상 

∈ 의 제품 판매가격을 로 두면, 제품 구매

를 통해 얻게 되는 효용은  가 된다. 소비자

들은 또한 소매상이 제공하는 기능적 서비스(제품검

색, 배송, 반품 등)에 대해 가치를 부여하게 된다. 이

러한 가치는      로 표현된다. 는 거리와 무

관한 상수이며    는 ∈ 에 위치한 소매

상 와 위치 ∈  에 위치한 소비자 간 거리에 

비례하는 이동비용(transportation cost)이다. 이

를 통해 각 소매상에 대한 소비자들의 이질적인 선호

를 반영한다. 분석의 편의를 위해    를 만

족하고 는 충분히 크다고 가정한다. 위치 에 있는 

소비자의 효용을 정리하면 다음과 같다. 

          .

둘째, 소비자들이 R타입 소매업체(R)를 이용할 경

우, 업체가 제품을 선별하여 소비자들에게 배송한다. 

소비자들은 검색을 위한 노력을 투입할 필요가 없기

에 탐색비용은 발생하지 않는다. 업체가 소비자들이 

원하는 취향을 찾을 확률은 로 두며, 원하는 제품

을 추천하였을 경우 소비자가 얻는 효용은 1로 동일

하다고 가정한다. 이때 소비자는 제품을 구매하기 위
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해 을 지불한다. 만약 의 확률로 원하는 취향

이 아닐 경우, 소비자들은 제품을 구매하지 않고 반

품한다. T타입과 동일하게 소비자들은 제품 구매에 

관계없이 온라인 플랫폼을 이용하여      의 

효용이 발생한다. 이를 정리하면 위치에 따른 소비

자의 (기대)효용은 다음과 같다. 

           .

3.2 소매상들의 이익함수

소매상 가 전통적인 방식(T)과 추천기반 방식

(R)을 사용할 경우에 이익함수를 표현해 보자. 분석

의 편의를 위해 도매가(wholesale price)는 0으로 

단순화한다. 두 업체의 가격이 주어진 상황에서 업

체 를 이용하는 고객들의 수를  로 나타내

자. 매출이 항상 발생하는 T 방식과는 달리, R 방식 

하에서 매출은 추천이 정확하여 소비자가 제품을 구

매하는 경우에만 발생하기에, 실제 제품 판매량은 

각각    (T타입)과    (R타입)

이 된다. 또한 추천시스템을 구현하기 위해서는 AI 

인프라 구축에 따른 고정비용(예: 데이터 센터 구축

에 필요한 그래픽처리장치의 구입 등) 의 지출이 

필요하다고 가정하며, 이 값은 를 넘지 않는다고 

가정한다. 이를 정리하면 소매상 의 이익함수는 다

음과 같다. 

3.3 게임의 순서

게임의 순서는 다음과 같다. 첫째, 두 기업이 동시

에 비즈니스 모델을 T와 R 중 하나로 선택한다. 둘

째, 두 기업이 동시에 판매 가격을 결정한다. 셋째, 

주어진 비즈니스 모델 및 판매 가격에 따라 소비자

들이 구매 의사결정을 내리고 각 기업의 이익이 실

현된다. 

Ⅳ. 상황별 분석

두 기업의 대칭성을 감안할 때 TT(둘 모두 T타입), 

TR(하나는 T타입, 다른 하나는 R타입), RR(둘 모

두 R타입)의 총 3가지의 비즈니스 모델 선택 상황

이 존재하게 된다. 본 장에서는 3가지 경우에 대해 

개별 분석을 수행한다. 

4.1 상황 TT 

게임의 2단계에서 위치 ∈  에 있는 소비자

는 두 소매상 중 더 높은 효용을 소매상을 선택한다. 

0에 위치한 소매상 T와 1에 위치한 소매상 T로부터 

얻는 효용이 동일해지는 지점 는 다음을 만족한다.

           .

이를 에 대해 정리하면 다음과 같다.

  

  
.

게임의 2단계에서 두 소매상들은 자신의 이익을 

극대화하도록 가격 의사결정을 내린다. 전통적 모형 

하에서 기업1과 기업2의 판매량은 각각 와  
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가 된다. 두 소매상들의 의사결정 모형을 표현하면 다

음과 같다: 

max     ,

max      .

두 기업의 이익함수는 각각  에 대하여 강 오목

(strictly concave)하기에, 두 소매상의 가격의사

결정에 관한 최적대응(best response)들을 연립하

여 풀면 균형점을 도출할 수 있다(정리1). 정리1의 

결과는 소비자 기호가 뚜렷해짐에 따라(이동비용 

가 증가함에 따라) 소매상들이 더 높은 가격을 책정

할 수 있게 되며 더 높은 이익을 얻게 됨을 시사한다. 

바꿔 말하면 시장경쟁이 완화될수록 기업이 독점적

인 행태에 가까워지며 더 높은 이익을 얻게 된다.

정리 1. 두 소매상들이 모두 전통적인 방식을 채택

할 경우, 내쉬균형은 
  

  가 되며, 이 때 각 

기업은 
  

  


의 이익을 얻는다.

(증명) 두 기업의 이익함수는 각각  에 대하여 

강 오목(strictly concave)하다. 두 소매상의 가격

의사결정에 관한 최적대응(best response)들을 연

립하여 풀면 
  

  를 얻는다.                 ■

4.2 상황 RR 

게임의 2단계에서 위치 ∈  에 있는 소비자

가 0에 위치한 소매상 R과 1에 위치한 소매상 R로

부터 얻는 기대효용이 동일해지는 지점 는 다음을 

만족한다.

         .

이를 에 대해 정리하면 다음과 같다.

  

 
.

두 소매상들은 자신의 이익을 극대화하도록 가격 

의사결정을 내린다. 추천기반 모형을 택한 경우 (기

대)판매량은 각각  (기업1)과   가 된다. 

두 기업의 의사결정 문제를 식으로 표현하면 다음과 

같다: 

max       

max        

두 소매상의 최적대응을 연립해서 풀면 다음과 같

은 결과를 얻는다. 

정리 2. 두 소매상들이 모두 추천기반 방식을 채

택할 경우, 내쉬균형은 
  

  


가 되며, 이 때 

각 기업은 
  

  


의 이익을 얻는다.

정리 2에 따르면 소매상이 추천 시스템을 구축한 

경우, 소매상은 전통적 방식을 택한 경우보다 높은 

가격을 책정하게 된다. 추천정확도가 증가하게 되

면 균형가격은 감소하게 되는데, 그 이유는 다음과 

같다. 호텔링 경쟁 모형 하에서 각 기업은 가격을 

낮춤으로써 더 많은 소비자를 해당기업에게 끌어올 

수 있는 구조이다. 이때 추천정확도()가 증가한다

는 것은 가격을 낮춤으로써 자사로 끌어올 수 있는 

소비자 수가 더 많아진다는 의미이다. 수학적으로 

보면 의 증가에 따른 소매상 1의 수요변화량은 

   로, 값이 커짐에 따라 가
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격변화에 대한 수요 탄력성이 커짐을 알 수 있다. 이

는 기업 간 가격 경쟁이 더욱 심화시키고, 결과적으

로 시장에서 가격이 하락하는 현상으로 이어진다. 

4.3 상황 TR

일반성을 해치지 않고, 게임의 2단계에서 위치 0

에 있는 소매상 1이 T를 택하고 위치 1에 있는 소매

상 2가 R을 택한다고 하자. 위치 ∈  에 있는 

소비자가 두 소매상으로부터 얻는 효용이 동일해지

는 지점 는 다음을 만족한다.

          

이를 에 대해 정리하면 다음과 같다.

 

     
.

게임의 1단계에서 두 소매상들은 자신의 이익을 

극대화하도록 가격 의사결정을 내린다. 추천기반 모

형을 택한 기업2의 경우 (기대)판매량은  이 

되는 반면, 전통적 방식을 택한 기업1의 판매량은 

가 된다. 이를 식으로 표현하면 다음과 같다: 

max     

max        .

두 소매상들의 최적대응을 연립해서 풀면 정리3의 

결과를 얻는다. 첫 번째 경우(   )는 이

는 소매상 2가 구축한 추천시스템의 낮은 성능으로 

인하여, 소매상 2가 시장경쟁에서 힘을 발휘하기 어

렵기에 최소한의 경제적 이윤을 유지한 채로 시장에 

머물러 있는 상황에 해당한다. 두 번째 경우( 

 ≤  ≤   )는 두 업체가 시장에 모두 공존

하는 상황에 해당하며, 세 번째 경우(    )

는 소매상 2가 구축한 추천시스템의 높은 성능으로 

인하여, 소매상 1이 시장경쟁에서 힘을 발휘하기 어

렵기에 최소한의 경제적 이윤을 유지한 채로 시장에 

머물러 있는 상황과 대응된다. 

정리3. 한 소매상은 전통적 방식, 다른 소매상은 

추천기반 방식을 채택할 경우, 내쉬균형은 다음과 

같다. 

이 때 각 기업의 이익은 다음과 같이 표현된다. 

(증명) 두 소매상들의 이익함수는 에 대해 강 오

목하므로, 각각의 최적대응은 1계 조건으로부터 다

음과 같이 유도된다. 이를 통해 두 소매상들은 전략

적 보완관계(strategic complement)에 있음을 알 

수 있다.
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 

     
, 

 

        
.

내쉬균형은 두 최적대응의 교점으로 다음과 같이 

결정된다. 


 

   
, 

 

    
.

여기서 가격 과 는 비음조건을 만족해야 하므

로, 두 소매상 간 게임의 내쉬균형은 조건에 따라 값

이 변화하게 된다. 
 

 이 비음조건을 만족하는 

조건을 살펴보면 다음과 같다. 


 

   
≥  ⇔  ≤   


 

      
≥  ⇔  ≥   

이에 따라 세 가지 경우가 발생하게 된다. 

• 첫째,    인 경우 
  이며 

  

이다. 내쉬균형은 
 

    



 
 가 된다. 

• 둘째,   ≤  ≤   인 경우 
 

이며 
  을 충족하게 된다. 따라서, 내쉬

균형은 
 

  
 

 을 만족한다. 

• 셋째,    인 경우 
  이며 

  

이다. 내쉬균형은 
 

    



  가 된다.                  ■

본 연구의 주된 관심사는 추천 정확도가 너무 낮거

나 높지 않아서 두 기업이 시장에 공존하는 두 번째 

경우로, 이 때 두 기업은 전략적 보완관계(strategic 

complement) 상황에 놓이게 된다. 직관과 부합하

게 추천 정확도 가 증가함에 따라 소매상 1의 균형

가격이 감소(




 )하고 소매상 2의 균형가격이 

증가(




 )하며, 그 결과 소매상1의 이익은 감

소(




 )하고 소매상2의 이익은 증가(




 )

하는 결과가 도출됨을 확인할 수 있다(보조정리1). 

보조정리1.   ≤  ≤   인 경우, 추

천정확도 가 증가함에 따라 전통적 방식을 채택한 

업체의 균형 가격 및 이익은 감소하는 반면, 추천시스

템을 도입한 업체의 균형 가격 및 이익은 증가한다. 

Ⅴ. 비즈니스 모델 의사결정

본 장에서는 앞장의 결과를 활용하여 경쟁상황에

서 두 기업의 비즈니스 의사결정 게임의 균형을 도

출한 후, 이를 바탕으로 다양한 조건 하에서 각 기업

의 비즈니스 모델 채택이 어떤 식으로 귀결되는지 알

아본다. 특히 추천 정확도의 증가가 각 기업에게 항

상 도움이 되는지 알아본다. 

비즈니스 의사결정 게임의 균형을 도출하기 위해

서는 앞선 정리3에서 도출한 영역별로 각각 내쉬균

형을 구할 필요가 있다. 정리3은 추천 정확도에 따라

서 기업의 시장참여 및 비즈니스 모델 선택이 좌우될 

수 있음을 시사하는 결과로, 추천정확도 값에 따라 
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총 3가지 상황이 존재한다. 첫째,    인 

경우(TR상황에서 R이 이익을 내지 못하는 경우)에 

두 소매상들의 비즈니스 모델 선택에 따른 보상함수

는 다음과 같이 정리된다. 

둘째,   ≤  ≤   인 경우에 두 소

매상들은 모든 경우에서 시장에 참여하여 경쟁하게 

된다. 이 때 비즈니스 모델 선택에 따른 보상함수는 

다음과 같이 정리된다.

셋째,    인 경우(TR상황에서 T가 이

익을 내지 못하는 경우)에 두 소매상들의 비즈니스 모

델 선택에 따른 보상함수는 다음과 같이 정리된다. 

세 가지 경우 각각에 대해 내쉬균형을 구한 결과를 

종합하면 다음의 정리를 얻는다. 추천정확도  및 

추천시스템 도입비용 에 따라 세 가지 균형이 모두 

발생하게 되며, 내쉬균형은 추천 정확도에 따라 점

진적으로 추천시스템을 도입하는 소매상들이 늘어나

는 형태로 귀결됨을 확인할 수 있다. 

정리4. 두 소매상들의 비즈니스 모델을 결정하는 

게임의 내쉬균형은 다음과 같다.

a)     min  인 경우 (T, T) 균형

이 발생한다. 

b)     인 경우 (T, R) 및 (R, T) 

균형이 발생한다.

c) min     인 경우 (R, R) 균형

이 발생한다. 

T R

T 


 

  

 

 

R 

 

 


  


 

<표 1>     상황에서 보상함수 행렬

T R

T 


 

  

 



 

 

R 

 



 

 


  


 

<표 2>   ≤  ≤   상황에서 보상함수 행렬

T R

T 


 

  

 

 

R 

 

   


  


 

<표 3>     상황에서 보상함수 행렬
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이 때      이며, 

     이다. 

(증명) 첫번째의 경우 (T,T)가, 세번째의 경우 (R, R)

이 각각 유일한 내쉬균형이 되는 것은 자명하다. 두번

째 경우를 자세히 살펴보자.    라 하자. 그

러면, 두 소매상의 보수는      

 





 

  

 



 

로 표

현이 가능해진다. 이 때  ≤  ≤ 가 성립하여, 소매

상들의 수익은  ≤



≤  및  ≤



≤ 를 만족하게 된다. 

a)  ≤  ≤ 일 때  



≥ 


와 

 



 ≤ 


가 성립하여 (T, T) 

균형이 유일한 내쉬균형이 된다.   일 때 등

호가 성립한다. 

b)    ≤ 일 때  



 


와  





  


가 성립한다. 이 때 의 

증가(정확도    의 증가)에 따른 3가

지 경우들이 나타난다. 

    󰋮 


      

 의 경우 (T, T)균

형이 유일하다.

    󰋮 


    


 의 경우 (T, R)균형

과 (R, T)균형이 공존한다.

    󰋮   


  


  의 경우 (R, R)

균형이 유일하다.

이 때   가 되는 추천 정확도의 경계 값은 

      ,   


가 

되는 추천 정확도의 경계 값은    

  로 정해진다. 이 경계 값들을 위 3가

지 경우에 대입하여 정리하면 원하는 결과를 얻는

다.         

가  ≤  ≤ 에서 항상 성립한다.    

와   는 모두 (T, T) 균형이기에    

의 경우 (T, T) 균형이 성립한다.   

      가 

 ≤  ≤ 에서 항상 성립한다.    와 

  는 모두 (R, R) 균형이기에   인 경

우 (R, R) 균형이 성립한다.                        ■

그림 2는 정리1의 결과를 도식화한 것으로, 그림 

2좌측과 그림 2우측은 각각 탐색비용이 낮은 경우

(  )와 높은 경우(  )에서 추천 시스템의 

고정비용과 추천 정확도에 따른 비즈니스모델 선택 

결과를 보여준다. 두 경우 모두 정리4에서 확인했던 

바와 같이 추천 시스템의 성능이 향상될수록 소매상

이 추천시스템을 채택하는 행태를 보인다. 반면 고

정비용이 증가할수록 추천시스템을 포기하는 행태를 

보여준다. 다만 탐색비용이 증가할 경우에 추천기반 

리테일의 장점이 부각됨에 따라 (T, T)균형의 영역

이 감소하고 (R, R)균형의 영역은 증가하는 형태를 

보인다(보조정리 2). 

보조정리 2. 탐색비용 가 증가함에 따라 (T, T)

균형 영역이 감소하고 (R,R)균형 영역은 증가한다.

(증명) 경계값 값과 값이 모두 에 대

해 단조 증가한다. 따라서 가 증가함에 따라서 (T, T)

균형영역은 감소하고 (R,R)균형영역은 증가한다.■
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이어지는 정리5는 두 소매상들이 비즈니스 모델을 

선택하는 게임에서 (R, R)균형과 비교해 (T, T)균

형이 둘 모두에게 이익임에도 불구하고, (R, R)균형

으로 향하는 파레토 비효율적(Pareto inefficient)

인 결과가 나타나는 것을 보여준다. 즉, 죄수의 딜레

마(Prisoner’s dilemma)가 발생하게 된다. 이는 추

천시스템을 채택하는 행위가 우월 전략(dominant 

strategy)이므로 유도되는 결과이다. 즉, 아무도 추

천 시스템을 채택하지 않은 상황에서 특정 업체가 추

천 시스템을 도입함으로써 업체간 경쟁을 완화하며 더 

높은 이익을 얻을 수 있게 되므로, (T, T)가 (R, R) 

대비 윈-윈을 달성하는 균형임에도 불구, 내쉬균형

이 되지 못한다.  

정리5.   에서 추천시스템을 채택하는 전

략 R은 우월전략이며, 두 소매상들의 비즈니스 모델 

결정 게임에서 발생하는 내쉬균형인 (R, R)균형은 

죄수의 딜레마를 따른다. 

(증명) (R, R)균형영역인    ⇔   

에서 전략 R이 우월전략(dominant strategy)임은 

자명하다. 이 때 두 기업의 이익은 각각 


로, 

(T,T)균형에서 두 기업의 이익인 

 보다 낮으므로 

죄수의 딜레마 상황이 된다.                         ■

정리5와 앞선 분석들을 종합해보면 놀랍게도 추천

정확도의 증가가 항상 기업 이익을 증가시키지 않는

다는 결과를 얻는다. 그림 3에서 확인할 수 있듯이, 

(T, T) 영역에서 두 기업의 이익은 로 유지되다

가, (R, T) 영역에 들어서게 될 경우 R을 택한 기

업은 이익이 증가하지만 T를 택한 기업은 감소하게 

된다(보조정리2). 추천정확도가 더욱 증가하게 되면 

(R, R) 영역에 들어서게 되는데, 이 때 두 기업이 

기록하는 이익은 로, (T, T) 영역 대비 모두 

<그림 2> 비즈니스모형결정 게임의 균형(좌:   , 우:   )1)

1) 본 그림에서는 값은 0.3을 사용하였으며, 값은 0.2(좌측그림)와 0.05(우측그림)을 사용하였다. 
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감소한 결과다(정리5). 경쟁이 없이 시장에 하나의 

소매상만 존재할 경우에는 추천정확도의 증가가 기

업이익에 부정적인 영향을 미칠 수 없음이 자명하므

로, 추천정확도의 부정적 영향인 이익 감소는 온라

인 소매상 간 경쟁에 의한 효과라고 해석할 수 있다. 

Ⅵ. 소비자 후생 분석

본 장에서는 경쟁기업들의 비즈니스모델 선택에 

따라 소비자 후생(consumer welfare)이 어떻게 변

화하는지 알아보기로 한다. 소비자 후생은 시장 내 

모든 소비자들이 각자 선택한 소매상으로부터 얻는 

(기대)효용의 총합으로 정의되며, 이는 해당 균형 하

에서 시장에 존재하는 소비자 집단 전체가 경험하게 

되는 편익의 총량을 반영한다. 추천정확도의 증가는 

AI 알고리즘의 개선 및 투자를 통한 기술 진보의 결

과물일 것이기에, 기술 진보가 소비자 후생에 미치는 

영향을 살펴보는 것은 사회적 측면에서 의미 있는 

방향일 것이다. 세 가지 균형 하에서 소비자 후생은 

다음과 같이 계산된다. 

•

•

•

이를 활용하여 구간별로 채택되는 균형 하에서 소비

자 후생이 극대화되는지 살펴보자. 예를 들어, (R, R) 

균형이 채택되었을 때(  ) 소비자 후생이 두 

기업이 비대칭적인 전략을 택하였을 때보다 더 높아

질 것인가? 정리 6은 시장에서 발생하는 균형이 꼭 

소비자 관점에서 가장 좋은 균형이 아님을 보여준다. 

구체적으로,     에서 소비자 후생은 

전략프로필이 (R, T)인 상황이 아닌 (R, R)일 때 극

대화 되며,   에서 소비자 후생은 전략프로

<그림 3> 추천정확도 변화에 따른 두 소매상의 수익변화(        ) 
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필이 (R, R)이 아닌 (R, T)에서 극대화 된다. 이는 

재미있게도 추천시스템이 충분히 성숙한 상황에서 

통념과는 다르게 일부 기업은 전통적인 방식을 택하

는 것이 소비자 관점에서는 더 좋을 수 있다는 점을 

암시하는 결과다. 

정리 6. 추천시스템의 정확도에 따라 각 균형 하

에서 소비자 후생의 크기를 비교한 결과는 다음과 

같다. 

a)         

b)           

c)         

(증명) 추천시스템의 정확도에 따른 각 균형의 

크기의 순서는 다음과 같다. , , 

은 에 따라    ⇔ 

   ,    ⇔   

  ,    ⇔   의 

관계를 만족한다. 는 상수 함수이며  

일차 함수, 는 양의 이차 함수이기에 순서

관계가 충족된다.                                     ■

정리 6을 활용하여 추천 정확도가 증가함에 따라 

소비자 후생이 어떻게 변화하는지 분석할 수 있다. 

앞 장의 결과를 활용하면 추천 정확도가 증가함에 

따라 균형점에서 소비자 후생은 아래와 같이 정의할 

수 있다. 

은 추천정확도가   로 충분히 커지

면 추천정확도에 대해 단조증가하게 되는데(보조정리 

3), 이는 해당 구간에서 추천기반 리테일을 선택한 

업체들이 존재하기 때문에 나타나는 직관적인 결과이

다. 정리 6과 보조정리3의 결과를 종합하면, 추천시

스템의 성능이 증가할수록 소비자 후생은 증가하지

만, 실제 기업들의 의사결정은 소비자 후생을 극대화

하기 위해서 벌어지는 것이 아니므로 소비자 후생 측

면에서 비효율이 발생한다. 

보조정리 3. 소비자 후생 는    구

간에서 에 대해 단조증가 한다. 

(증명)      에서   

의 관계가 성립하며   의 관계를 만족하

고 는    에서 단조 증가하기에, 

 에서 는 단조 증가한다. 또한 

    에서   의 관계가 성립

하고    의 관계가 만족되기에, 

는  ≥ 에서 단조증가 한다.                 ■

Ⅶ. 결론 및 시사점

온라인 소매업계에서는 최근 더 많은 소매업체들

이 경쟁력을 확보하기 위해 추천기반 소매 비즈니스 

모델을 도입하려는 시도를 하고 있다. 추천기반 소매 

모형은 개인화된 추천을 통해 자신의 선호에 맞는 

상품을 찾기 위한 소비자들의 노력을 경감시켜줄 수 

있는 것이 큰 특징이다. 본 연구는 온라인 소매상들

이 어떠한 상황 하에서 추천기반 모형을 도입하는 것

이 좋을지 경쟁 상황에 놓인 두 소매상과 소비자로 

구성된 게임이론 모형을 상정하여 탐구하였다. 이를 

통해 다양한 상황에서 기업 간 경쟁이 전략적 상호
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작용을 통해 의사결정에 미치는 영향을 탐구하였다. 

주요 연구결과와 이를 통해 얻을 수 있는 시사점들

은 다음과 같다. 

첫째, 온라인 소매상들의 비즈니스 모델 의사결정

은 추천시스템 관련 요인(추천 정확도 및 추천 시스

템 개발 비용), 소비자 요인(탐색비용), 시장구조(두 

기업 간 경쟁 정도)에 의해 결정된다. 주목할만한 점

은 온라인 소매상이 대칭적인 상황에서도 각 업체가 

서로 다른 전략(추천기반 소매방식과 기존 온라인 

소매방식)을 택하는 내쉬균형이 존재한다는 것이다. 

이는 각 기업의 의사결정에 있어 전략적 경쟁자의 존

재를 고려하는 것이 필수적임을 시사하는 결과로, 시

장이 아직 충분히 성숙되지 않은 경우에는 과도한 경

쟁을 피하기 위해서 두 업체가 서로 다른 전략을 취

하는 것이 필요함을 암시한다. 

둘째, 두 업체가 상호 윈-윈할 수 있는 대안이 있음

에도 불구하고 파레토 열위에 있는 전략 프로필을 선

택하는 죄수의 딜레마 상황에 빠질 수 있다. 이러한 

상황은 추천정확도가 충분히 높은 상황에서 발생하게 

되므로, 각 기업은 죄수의 딜레마에 빠지지 않도록 경

각심을 기울일 필요가 있다. 예를 들어, 특정상황에서 

추천시스템 도입 비용 절감은 오히려 기업 이익에 부

정적인 영향을 미칠 수 있다.  

셋째, 추천 정확도가 일정 수준을 넘어서게 되면 

기업(들)이 추천시스템을 도입하게 되고, 이에 따라 

추천정확도가 증가할수록 소비자 후생은 증가한다. 

이는 추천이 정확할수록 소비자가 제품을 마음에 들

어 할 확률이 높아짐에 따른 결과이다. 다만 채택된 

균형이 소비자 관점에서 최적의 전략조합(strategy 

profile)은 아닐 수 있다. 예를 들어, 모든 기업이 시

장에서 추천기반 리테일을 채택한 상황에서는 오히려 

일부 기업이 전통적인 방식을 택하는 것이 소비자 후

생을 증진시킨다. 이는 향후 산업 발전을 유도하는 

정부정책 차원에서 유념해야 할 결과이다. 

본 연구는 다음과 같은 측면에서 한계점을 갖는다. 

첫째, 현실의 소매상들은 단수의 제품이 아닌 복수의 

제품을 소비자에게 보내고 있다. Stitch Fix의 경우

에는 추천 의류뿐만 아니라 악세사리 등을 함께 보냄

으로써 추가구매를 유도하는 것으로 알려져 있다. 향

후 연구에서 복수의 제품을 보내는 상황을 고려한다

면 추천기반 리테일의 또다른 장점을 반영할 수 있을 

것이다. 둘째, 고객이 추천제품이 마음에 들지 않아

서 반품할 경우, 고객은 귀찮음에 따른 비용(hassle 

cost)가 부과되며 소매상에게는 반품비용이 부과될 

것이다. 이러한 요소들을 반영한다면 보다 현실적인 

시사점을 제공할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 

두 기업의 추천정확도가 동일하다는 가정 하에서 분

석을 수행하였다. 두 기업 간 이질적인 추천정확도를 

반영한 모형으로 확장함으로써, 경쟁 구도 하에서 기

업 능력에 따라 의사결정이 어떤 차이를 보이는지 탐

구할 수 있을 것이다. 끝으로 본 연구는 소비자들의 

탐색비용이 모두 동일하다는 가정하에서 모형을 전개

하였다. 소비자들 간 상이한 탐색비용을 반영하는 것

도 의미 있는 확장 방향이 될 수 있을 것이다.
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