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오프라인 환경 변화가 틈새 제품의 온라인 수요에 미치는 영향
The Impact of Offline Environmental Change on Online Demand for Niche Products

손정민∙Son, Jungmin, 김민경∙Kim, Mingyung, 최정혜∙Choi, Jeonghye

본 연구는 소비자가 경험하는 오 라인 환경 변화가 틈새 제품의 온라인 수요에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 

이를 하여 미국의 표 인 온라인 유아 용품 매 업체로부터 구매 데이터를 수집하 다. 이뿐만 아니라 소비

자가 경험한 오 라인 환경 변화를 측정하기 해 연령, 교육 수 , 소득 등과 같은 오 라인 환경 변수에 한 

통계청 데이터를 수집하 다. 온라인 구매 데이터와 오 라인 통계청 데이터를 결합하여 만들어진 최종 데이터를 

활용하여 오 라인 환경 변화를 경험한 소비자 표본의 틈새 제품에 한 온라인 수요 변화를 응 표본 차이 검

정을 통해 검정하 다. 한 오 라인 환경 변화가 틈새 제품에 한 온라인 수요에 미치는 향 선형 회귀 모형

으로 검정하 다. 실증 분석을 통한 가설 검정 결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자는 오 라인 환경 변화를 겪은 

이후 틈새 제품에 한 온라인 수요를 유의하게 다. 둘째, 틈새 제품에 한 온라인 수요 변화 정도는 환경 

변화의 정도가 격할수록 환경 변화 이  틈새 제품 수요가 낮을수록 더 크게 나타났다. 이상의 결과를 바탕으

로 소비자가 겪은 환경 변화 정도를 측정하고 리할 필요가 있으며 해당 소비자에게 차별 인 마  활동을 실

시할 필요가 있음을 도출하여 의미 있는 시사 을 제공할 수 있다.
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ABSTRACT

We aim to contribute to the research on niche products in online retailing. It is well accepted that the 

performance of online retailers is determined by the offline environment, and a large proportion of online 

demand comes from sales of niche products. However, there is little research on the relationship between 

the offline environment and online demand for niche products. Moreover, recent research in offline 

retailing demonstrates that product-level demand is not persistent but subject to environmental cues. 

When consumers experience environmental changes due to relocation, for example, consumers tend to 

change their first choice products. We combine these two streams of research and investigate the impact 

of offline environmental change on online demand for niche products. We obtained the transaction data 

of consumers who had relocated between 2008 and 2010 from an online retailer selling children’s 

products. In order to understand the environmental contexts before and after the relocation, we collected 

the census data and merged them with the transaction data. Then, we emprically analyzed the change in 

the share of niche brands after the offline environmental change. Our findings are three-fold. First, 

consumers change their online demand for niche products after experiencing the offline environmental 

change. Thus, online retailers selling niche products should develop marketing strategies to retain 

consumers who undergo environmental change. Second, the greater the offline environmental change is, 

the more likely consumers are to change their demand for niche products. This implies that online 

retailers should prevent consumers of niche brands from defection by understanding the degree to which 

consumers perceive new retailing environment. Finally, consumers with a higher demand for niche 

products prior to the relocation are more likely to maintain the level of online demand for niche products. 

We believe our study contributes to the field of online retailing both theoretically and managerially. 

Keywords: Niche Product, Online Demand, Offline Environmental Change
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Ⅰ. 서론

오 라인 시장 환경은 소비자가 제품을 선택하는 데 있

어 요한 요인으로 작용한다. 오 라인 시장의 특징으

로 지역 소비자의 평균 인 연령, 교육 수 , 소득 등을 

로 들 수 있는데, 소비자의 거 집단들이 이러한 요

인들에 해 서로 상이한 차이를 보이기 때문에, 다른 

집단에 속하는 소비자들 사이에 하는 정보와 선호하는 

랜드가 다를 수 있는 것이다(Bansal et al., 2010). 

한, 오 라인 시장에서 기업의 마  집  정도와 유통 

업체의 략 등이 지역에 따라 차별 이므로(Brynjolfsson 

et al., 2009), 소비자가 어떤 지역의 시장에서 정보 탐

색  구매를 하는가에 따라 선택하는 랜드가 달라질 

수 있다. 이는 지역별로 제조  유통 업체들의 시장 지

배력과 교섭력의 차이가 발생하기 때문이다(Clark et 

al., 1996). 그러므로 오 라인 시장의 환경  특성은 

소비자가 어떤 랜드에 해 어떠한 경험과 지식을 가

지고 있는지를 이해할 수 있는 핵심 인 요인일 것이다. 

본 연구에서는 오 라인 시장 환경에 의해 온라인에서 

소비자의 랜드 선택이 어떻게 변화하는지에 해 이해

하고자 한다. 

본 연구는 오 라인 시장 환경과 제품 수요의 계에 

한 경제학  마  분야의 연구에 기반하고 있다

(Bansal et al., 2010; Cook and Tauchen, 1982; 

Brynjolfsson et al., 2009; Nord et al., 1995). 

Cook and Tauchen(1982)에 따르면, 지역  환경이 

그 지역 소비자의 소비 성향을 결정한다. 어떤 지역에서 

세 과 같은 직 인 구매 비용이나 매장의 거리와 같

은 간 인 구매 비용이 높을수록 구매 정도는 감소하

게 된다. 즉, 지역 간의 환경 차이가 소비자의 구매 패턴

을 직 으로 결정하는 요인이 될 수 있다. Bansal등

(2010)의 연구에서는 도시 지역 소비자가 비도시 지역 

소비자보다 수입한 랜드를 더 많이 구매하는 상을 

분석하 다. 이 연구에서 주목할 은 이 에 비도시 지

역에 거주하던 소비자가 도시 지역으로 이 했을 때 비

도시 지역의 구매 패턴을 벗어나 도시 지역 소비자의 패

턴으로 변화해 간다는 사실이 밝 졌다는 것이다. 재 

거주하는 소비자가 랜드 로열티를 자발 으로만 결정

하는 것이 아니라, 오 라인의 지역  환경의 향을 받

아 소비자의 로열티를 결정할 수 있음이 설명된 것이다. 

오 라인 시장 환경과 소비자의 제품 수요에 한 연

구를 보다 확장하여 볼 때 흥미로운 사실은 오 라인 환

경이 다른 채 인 온라인 시장의 수요로 연결된다는 

이다. Choi and Bell(2011)의 연구에 따르면, 오 라

인 소매상은 매장 규모와 제품 진열 공간의 제약을 가지

고 있으므로, 매장 내에 진열하는 랜드의 종류가 제한

이고 최 의 수익을 창출하기 해 략 으로 운용한

다. 이로 인하여, 오 라인 매장에서는 인기 랜드만을 

진열하게 되므로, 틈새 제품 구매를 원하는 소비자는 오

라인에서 제품을 할 기회가 어들어 차 해당 제

품을 온라인에서 구매하게 된다. 즉, 공간의 제약이라는 

오 라인 환경의 특징은 제품 인기도와 련된 온라인 

수요와 깊은 련이 있는 것이다. 이와 같은 연구는 오

라인 환경과 온라인 수요의 계를 분석하기 하여 

틈새 제품을 구매하는 소비자의 행동을 면 히 찰할 

필요가 있음을 암시한다.

틈새 제품은 세분화된 니즈를 지니고 있는 작은 규모

의 소비자의 욕구를 충족시키기 해 출시된 랜드이

다. 그러므로 틈새 제품의 략  목표를 수립하기 해

서는 세분화된 소비자의 성향을 정확히 악하는 것이 

요하다(Nielsen 2010). 를 들어, 올가홀푸드는 

1981년에 출시된 친환경 식품 문 유통 업체로, 높은 

생활 수 을 지닌 소수의 소비자에게서 비롯된 건강한 

식생활에 한 수요를 공략하 다. 해당 시장의 소비자
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는 다소 높은 가격을 지불하더라도 자신과 가족의 먹을 

거리를 신 히 선택하고 싶은 소비자를 상으로 한다. 

따라서 다른 유통업체와 다르게 회원제로 운 되어 다른 

소비자 집단과 구분되게 하고 차별화된 로열티 로그램

을 제공한다. 제품으로는 농약이 없는 야채와 인공 첨가

물이 없는 가공 식품을 개발하여 매하 다. 그 결과 

재까지도 틈새 제품으로서 식품 업계에서 입지를 굳히

고 있다. 틈새 시장 성장은 특정 랜드에만 국한되는 

것이 아니다. Fortune(2010)에서 주장하 듯이 향후 

시장은 소비자의 세분화된 성향을 악하여 공략하는 틈

새 제품의 요성이 더욱 강조될 것이다.

틈새 제품에 한 실무  심을 뒷받침 하듯이 학

문 으로도 틈새 제품은 차 큰 주목을 받고 있다

(Brynjolfsson et al., 2011; Elberse, 2008). 시장 

유율이 낮은 틈새 제품은 인기 제품에 비해서 경험할 

수 있는 확률이 으므로, 검색 비용(search costs)이 

더 높다는 특징이 있다(Chen et al., 1999). 오 라인 

유통 업체들은 공간  제약이 있기 때문에 인기 제품들 

주로 매한다. 틈새 제품은 매우 한정된 랜드만 

매되거나 거의 매되지 않을 수 있다. 하지만, 공간의 

제약이 상당히 극복된 온라인에서는 틈새 제품을 유통하

고 매하기 한 비용이 히 감소하여, 틈새 제품의 

매는 온라인에서 매우 유리하다. 앞서 설명한 바와 같

이, Choi and Bell(2011)의 연구에서는 오 라인의 

공간 제약이 온라인의 틈새 제품 수요에 미치는 효과에 

해 설명하 다. 하지만, 오 라인의 공간 제약 이외에

도 오 라인 환경을 구성하는 요소는 다양하다. 이를 설

명해  수 있는 오 라인 환경과 온라인 상에서의 틈새 

제품 수요에 한 연구는 아직 부족한 실정이다.

이상의 논의를 종합하여 볼 때 기존 연구의 시야에는 

미치지 못했던 지 에 해 논의할 수 있을 것이다. 첫

째, 기존의 연구에서는 소비자의 고정 인 지역 환경

(regional environment)에 따른 구매 결정에 한 연

구(Cook and Tauchen, 1982; James et al., 2002)

가 이어져 왔으나, 지역  환경은 항상 동일하지 않고 

유동 일 수 있다. 를 들어, 소비자의 이사와 같은 지

역 이동에 의해 소비자가 하는 오 라인 구매 환경은 

격히 변할 수 있다(Bansal et al., 2010; Triandis 

et al., 1986). 환경 변화에 한 연구는 부분 오 라

인 환경이 오 라인 수요에 미치는 향을 상으로 하

고 있으며, 오 라인 환경과 온라인 수요 사이의 계 

해 이해할 수 있는 연구는 부족하다. 둘째, 기존 연구

에서 틈새 제품과 인기 제품을 선택하는 소비자의 특성

을 비교하는 경우는 다수 있었지만, 오 라인 환경과 온

라인의 틈새 제품 수요에 미치는 향에 집 한 연구는 

아직 연구가 부족하다(Choi and Bell, 2011). 결론

으로, 틈새 제품 소비자가 환경 변화를 겪은 뒤 구매 패

턴을 어떻게 바꾸는지에 한 연구는 거의 이루어지지 

않았다. 이는 환경 변화와 틈새 제품에 한 연구 분야

가 각각 성장해왔으나, 이 두 분야를 융합하여 소비자 

행동을 심층 으로 이해하려는 노력이 부족하 기 때문

이다. 따라서 본 연구는 틈새 제품 소비자가 환경 변화 

후 보이는 틈새 제품 구매의 패턴을 악하고, 나아가 

그 원인을 밝히고자 한다.

앞서 언 한 연구 목 을 달성하기 해 우리는 온라

인에서 업 인 익명의 유아 용품 매 업체의 소비자 

구매 데이터를 수집했다. 구매 데이터는 지역별(우편번

호 수 )로 구분된 소비자의 구매 내역이 포함되어 있으

며, 해당 소비자가 구매한 랜드의 종류  구매 개수

와 가격 등을 기록하고 있다. 이외에도 구매 데이터와 

동일한 시 의 통계청 데이터(census data)를 수집하

다. 통계청 데이터에는 연령, 교육 수 , 소득 등과 같

은 인구통계 변수가 포함되어 있으며, 이를 통하여 소비

자가 경험한 환경  특성을 측정하고자 하 다. 본 연구
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의 실증 분석에는 온라인 구매 데이터와 오 라인 통계

청 데이터를 결합한 데이터를 최종 으로 이용하 다. 

두 데이터를 결합함으로써 소비자가 온라인에서 구매할 

당시에 하고 있는 오 라인의 지역  환경을 측정하고 

분석할 수 있었다. 이를 통해 틈새 제품 소비자가 오

라인 환경 변화를 경험한 뒤 틈새 제품에 한 온라인 

수요에 유의한 변화를 보이는지, 그리고 이러한 구매 변

화를 유발하는 원인은 무엇인지에 해 검정하 다.

본 연구는 다음과 같은 세 가지의 핵심 인 연구 가설

을 검정하 다. 첫째, 온라인에서 틈새 제품을 구매하던 

소비자는 오 라인 환경 변화를 겪은 후에 틈새 제품에 

한 온라인 수요를 감소시킬 것이다. 오 라인 시장의 

환경이 변화한 소비자는 기존에 온라인에서 선택해오

던 틈새 상품의 구매를 이고 변화한 환경에서 인기 

있는 다른 제품을 구매할 확률이 높아질 수 있는 것이

다. 둘째, 오 라인 환경 변화의 수 은 소비자의 거주 

지역 변동에 따라 다라질 수 있는데, 격한 환경 변화

(major environmental change)를 겪은 소비자일수

록 그 지 않은 소비자보다 틈새 제품 구매의 변화가 더 

클 것이다. 소비자는 미세한 환경 변화일 때 보다 격

한 환경 변화를 겪을 때 정치․경제․사회․문화의 반

인 큰 변화를 겪을 수 있다. 따라서 틈새 제품 구매는 

환경 변화가 클수록 더 크게 변화할 수 있을 것이다. 셋

째, 환경 변화 후의 틈새 제품 온라인 수요는 해당 소비

자의 환경 변화 이  틈새 제품 수요의 향을 받을 것

이다. 환경 변화를 겪기  틈새 제품에 한 수요가 높

았던 소비자는 환경 변화 후에도 틈새 제품을 구매할 가

능성이 높을 수 있다. 이상의 가설 검정 내용을 바탕으

로 본 연구는 환경 변화와 틈새 제품 구매에 한 학문

․실무  시사 을 제안하고자 한다. 

이후 연구 내용은 다음과 같이 구성될 것이다. 2장에

서 오 라인 환경과 틈새 제품 온라인 수요에 한 선행 

연구와 이에 따른 연구 목표를 소개하고, 핵심 인 연구 

가설을 제시할 것이다. 3장에서는 가설 검정에 필요한 

수집 자료를 소개하고 측정 변수를 설명할 것이다. 이어 

4장에서는 실증 분석 모형을 통해 가설 검정을 실시할 

것이다. 마지막으로 5장에서는 연구 결과를 요약한 뒤 

시사 과 한계   향후 연구 방향에 해 논의할 것이다.

Ⅱ. 이론  배경  연구 가설

1. 지역 환경 변화

지역 환경은 소비자 구매 패턴을 결정하는 요한 요인

이다. 지역에 따라 소비자가 노출되는 정치․경제․사

회․문화  환경이 차이를 보일 수 있기 때문에, 소비자

가 어떠한 지역에서 구매하는가는 소비자의 선호 제품과 

랜드를 결정한다(정경애, 2000; 황윤용․정재민․배

기철, 2009; Cook and Tauchen, 1982; James et 

al., 2002; Singh and Marx, 2013). 지역 환경과 수

요에 한 연구는 사회학  경제학 분야에서 먼  활발

히 연구 되었다. James 등(2002)의 연구에서는 지역

의 거래 환경이 특정 카테고리에 한 수요에 미치는 

향을 살펴보았다. 이들의 연구에서는 12세에서 24세 사

이의 학생들에게 불법 약물 구입 경험에 한 설문을 진

행하 다. 그 결과, 상권이 발달한 지역의 학생이 그

지 않은 지역의 학생에 비해 법 으로 지된 약물 구매

에 노출될 가능성이 1.5배나 더 높음을 밝혔다. 상권이 

발달한 지역에서는 거래 정보가 더욱 빨리 공유될 수 있

으며, 거래자의 수가 많으므로 거래의 익명성이 더욱 쉽

게 보장될 뿐만 아니라 평균 인 경제력이 높아서 비용 

지불 능력이 더 높기 때문이다. 

지역 환경과 수요에 한 연구  경제학 분야에서는 
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지역별 세  비용 차이가 유발하는 수요의 정도에 한 

연구를 진행하 다. 미국의 경우 주(state)에 따라 독

립 인 세  정책을 시행할 수 있어 소비자의 구매 비

용은 주에 따라 달라질 수 있다. 를 들어, Cook and 

Tauchen(1982)의 연구에서는 18개 주에서 16년 동

안의 주류 매세율(sales tax rate)과 인구당 주류 소

비량을 수집하여 분석하 는데, 주마다 매세율의 차이

가 크며 매세율이 높은 주일수록 주류 소비가 감소함

이 밝 졌다. 마  분야의 연구로, 정경애(2000)는 

설문을 통해 수도권 소비자는 비수도권 소비자보다 생활

의 편리와 안정을 더 요하게 여기며, 이러한 차이는 

소비자의 구매 후 의사 결정에도 향을 미침을 밝혔다. 

가령 수도권 소비자는 일상 생활에 불편을 래할 수 있

는 활동을 선호하지 않기 때문에, 제품 구입 후에 불만

이 생기더라도 교환과 환불을 하는 행동을 비수도권 소

비자보다 더 소극 으로 하는 것이다. 

경제․사회  환경 차이뿐만 아니라 지역의 문화 차이

가 시장 수요에 상당한 향을  수 있음이 과거 통

인 문화 연구분야에서 리 알려져 있다. 를 들어, 

미국과 서유럽과 같이 개인주의 문화의 소비자는 자신의 

개성을 표 해  수 있고 자신의 개인 인 욕구를 충족

시켜  수 있는 제품을 구매하는 것을 즐긴다. 반면, 동

아시아와 같은 집단주의 문화의 소비자는 집단의 기 과 

평가에 민감하기 때문에, 사회 으로 용인되는 범 의 

제품을 구매하려는 성향이 나타난다(황윤용, 정재민, 배

기철, 2009). 결론 으로, 인구통계  요인과 같은 소

비자의 외부  특성뿐만 아니라 문화와 같은 내부  특

성도 지역에 따라 변화할 수 있으며, 이와 같은 지역  

특성이 제품 수요를 결정할 수 있는 핵심 인 요인일 수 

있음을 이해할 수 있다.

이상과 같은 지역 환경의 차이가 수요를 결정하는 

상에 한 설명을 기반으로, 만약 소비자가 환경의 변화

를 겪는다면 기존의 수요에서 새로운 수요로 변화할 수 

있음을 어렵지 않게 추론할 수 있다. 를 들어, Bansal 

등(2010)은 인도 소비자의 구매 데이터를 분석하여, 비

도시에서 도시로 지역을 옮긴 소비자는 빵, 잼, 비스킷 

등의 식료품 구매 양상에 있어 변화를 보임을 밝혔다. 

기본 으로 비도시 지역은 수입 제품에 한 수요가 낮

은 반면 도시 지역은 해당 수요가 높다. 이때, 수입 제품

에 심이 없던 비도시 소비자가 도시로 이 하면 수입 

제품에 한 심이 증가할 뿐 아니라, 기존의 도시 소

비자만큼 수입 제품을 많이 구매한다. 이는 새로운 환경

에 노출된 소비자는 새로운 환경에 응하기 해 그 환

경 속 다수 소비자의 구매 패턴에 맞추어 자신의 구매

를 결정하기 때문이다(Triandis et al., 1986).

환경 변화에 한 논의에서 한 발 더 나가자면, 소비

자가 겪은 환경 변화는 항상 일정한 수 으로 발생한다

고 볼 수 없으며, 그 정도에 있어 차이를 보이는 경우도 

있다(Nord et al., 1995). 를 들어, Allard and 

Danziger(2000)에 따르면 주(state)에 따라 기업의 

마  비용, 법, 제도 등이 다르기 때문에 주를 옮기는 

소비자의 경우, 이주하는 주에 따라서 기업으로부터 

보다 더 많은 혜택을 받을 수도 있고 더 은 혜택을 받

을 수 있다. 뿐만 아니라 주에 따라 매세율이 다르기 

때문에 주를 이동한 소비자는 제품 카테고리마다 이 과

는 차별 인 매세율을 경험하게 된다(Clark et al., 

1996). 즉, 주를 이동한 소비자는 이 과 같은 제품을 

구매하더라도 기존에 비해 많거나 혹은 은 액을 지

불하여야 하는 등 구매 의사 결정에 있어서 유의미한 변

화를 인식하게 된다. 반면, 주 단 가 아닌 유사한 법률 

체계와 상권에 속한 지역 내에서 이동하는 경우는 삶의 

변화가 미미할 수 있을 것이다. 그 다면 과연 어떠한 

수 의 지역  이동이 소비자의 구매 패턴 변화를 불러

오는 것일까? 이에 한 해답을 본 연구를 통해 제시할 
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필요가 있을 것이다.

2. 틈새 제품

한 카테고리 내에서 여러 제품을 인지도와 시장 유율 

등을 기 으로 해당 지표가 상 으로 낮은 틈새 제품

(niche product)과 높은 인기 제품(popular product)

으로 분류할 수 있다. 틈새 제품은 세 가지 측면에서 인

기 제품과 구분된다(Brynjolfsson et al., 2009). 첫

째, 틈새 제품은 소수의 소비자를 타깃(target)으로 삼

기 때문에 이 소비하는 인기 제품과 비교하면 

히 낮은 시장 유율을 보인다. Ehrenberg 등(2004)

의 실증 연구는 인스턴트 커피 랜드에 한 소비자 패

 자료를 분석하 는데, 인기 제품의 평균 인 시장

유율은 카테고리 매량의 20% 정도를 차지하는 반면

에 틈새 제품은 5% 정도를 유하고 있다. 다만, 해당 

시장 유율은 체 소비자의 1% 정도로부터 나오는 것

으로, 시장 유율에 비해 소비자 수는 5분의 1 수 으

로 으므로 소수의 소비자가 다량의 제품을 집 으로 

구매하는 것으로 나타나, 틈새 제품에 한 로열티는 높

은 것으로 유추할 수 있다. 

틈새 제품의 두 번째 특징은 검색 비용(search costs)

과 거래 비용(transaction costs)이 인기 제품에 비해 

크다는 사실이다. 이는 지역 상 이 진열 공간 제한

(e.g., shelf space constraint) 하에서 이윤을 최 화

하기 해 틈새 제품보다는 이 선호하는 제품인 인

기 제품 주로 진열하기 때문이다(Chen et al., 1999). 

상 들은 상권 내의 소비자의 특성을 악하여 최 의 

제품 진열  구성을 하고자 하기 때문에, 상권 내에서 

인기 제품을 악하고 해당 인기 제품을 많이 구비하고

자 한다. 가령 어떤 랜드가 인기를 얻으면 해당 랜

드로 출시된 다양한 사이즈 는 분화된 기능이 포함된 

몇 개의 제품을 구비하여 인기 랜드의 매출을 극 화

하고자 할 것이다. 반 로 틈새 제품은 인지 제품을 진

열하고 남은 공간에 배치하거나 심지어 지역에 따라 

 진열하지 않을 수도 있다.

마지막으로, 틈새 제품의 소비자는 인기 제품의 소비

자에 비해 평균 으로 높은 랜드 충성도를 보인다. 소

수 소비자는 세분화된 특정 니즈를 가지고 있는데, 이는 

을 상으로 하는 인기 제품에서는 충족되기 어렵다

(Kahn et al., 1988). 틈새 제품을 구매하는 소수의 

소비자 집단은 자신의 욕구를 잘 충족시켜  수 있는 제

품에 해 만족감을 크게 느끼기 때문에, 장기 으로 높

은 로열티를 형성할 수 있다. 혹은 자신의 니즈를 충족

시킬 수 있는 다른 안이 없으므로 특정한 틈새 제품을 

지속 으로 구매하는 응 인 로열티를 보일 수도 있

다. 를 들어 카페인이 함유되지 않은 토폴(Topol) 치

약 제품은 카페인에 민감한 일부 소비자의 니즈를 충족

시키기 때문에, 이 제품을 구매하는 소비자는 한 번 해

당 제품을 구매하면 이후에도 매우 지속 으로 동일한 

제품을 구매하는 강한 충성도를 보인다. 

통 인 틈새 제품에 한 연구를 바탕으로 틈새 제

품이 온라인 시장에서 심이 높아지는 이유를 설명할 

수 있다. 앞서 설명한 바와 같인 오 라인 시장에서는 

진열 공간의 제약으로 틈새 제품을 진열할 공간이 부족

하지만, 온라인에서는 그러한 제약이 격하게 어든

다. 인터넷이 보 되어 온라인 구매 환경이 발 하면서 

틈새 제품 구매에 한 검색 비용과 거래 비용이 하

게 어들어든 것이다(Elberse, 2008). Choi and 

Bell(2011)은 오 라인 상 에서 틈새 제품을 구매하

기 힘든 소비자일수록 틈새 제품 온라인 수요가 높음을 

밝혔다. 이는 오 라인 틈새 제품 구매에 있어 검색 비

용과 거래 비용이 높은 소비자일수록 틈새 제품 온라인 

구매의 장 (e.g., 낮은 검색 비용과 거래 비용)을 정
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으로 인식하기 때문이다. 이와 같이 온라인 상의 구조

인 요인으로 인하여 틈새 상품의 거래가 온라인 상에

서 활발할 수 있는 것이다.

틈새 제품이 온라인 상에서 활발히 거래되는 상으로 

인해, 온라인은 기존의 오 라인과는 시장 유율 형태가 

매우 상이하다. Brynjolfsson 등(2011)에 따르면, 온

라인 상에서 다양한 틈새 제품 각각의 시장 유율은 낮

지만 이를 합치면 시장 체에서 차지하는 비 이 매우 

커진다. 즉, 상  20%의 인기 제품이 시장의 80%를 

유한다는 토 법칙(The Pareto Principle)이 최근의 

온라인 시장을 설명하는 데는 용되기 어렵다는 을 

발견할 수 있다. 해당 연구에서는 의류 매 업체의 데

이터를 분석하 는데, 틈새 제품 체가 약 50%의 시장 

유율을 보이며 이는 인기 제품 체와 등한 시장 

유율을 보이는 것으로 나타났다. 이와 같이 틈새 제품은 

더 이상 매우 특수한 수요에 한 한정된 논의에서 벗어

나, 온라인 체 수요를 설명하기 해 반드시 언 하고 

이해해야 할 필요가 있는 분야로 발 해왔다. 

기존의 통 인 연구들은 틈새 제품과 인기 제품 간

의 차이 에 기반하여, 틈새 제품에 한 학문 ․실무

 특징을 언 하고 있다(Brynjolfsson et al., 2009; 

Brynjolfsson et al., 2011; Choi and Bell, 2011; 

Elberse, 2008). 특히 온라인 구매가 활발해지면서 틈

새 제품에 한 실제 구매 데이터가 풍부해졌다. 기존의 

오 라인 시장에서는 틈새 시장이 매우 작은 시장으로 

자료의 수도 고 수집과 분석이 어려웠던 반면에, 온라

인 시장에서 틈새 제품은 유율이 높아서 구매 기록이 

일정 수  이상 되어 자료의 수집과 분석이 용이해

졌기 때문이다. Brynjolfsson 등(2009)의 경우 미국 

역을 상으로 하는 온라인 매 업체로부터 구매 데

이터를 수집하 다. 해당 구매 데이터는 약 16만 명의 

소비자가 구매한 제품명, 가격, 구매 지역 등의 자세한 

정보를 포함한다. 한 이용선․장 철․안병훈(2007)

은 국내 온라인 쇼핑 사이트에서 제품명, 구매 가격, 구

매 시간을 포함하는 구체  구매 데이터를 수집하 다. 

이처럼 과거 연구에서는 수집하기 힘들었던 구매 데이터

를 구할 수 있기 때문에 틈새 제품에 해 보다 심층

인 연구도 가능해진 것이다. 

틈새 제품과 인기 제품의 비교를 시도하는 연구

(Brynjolfsson et al., 2009; Brynjolfsson et al., 

2011; Elberse, 2008)는 과거부터 있어왔다. 온라인 

틈새 제품에 한 이해는 인기 제품과의 경쟁에 한 비

교뿐만 아니라 틈새 제품 자체의 수요의 변화에 한 분

석을 통해서도 가능하다. 하지만, 아직 온라인에서의 틈

새 제품 자체의 수요 변화에 집 하는 연구는 거의 없는 

실정이다. 온라인 쇼핑 시장의 성장과 함께 온라인에서 

틈새 제품을 구매하는 소비자의 행동을 분석할 수 있는 

환경이 갖추어졌다. 그러므로 온라인에서의 틈새 제품 

자체의 수요 변화를 결정하는 요인에 한 실증 연구를 

통해 틈새 제품 수요에 한 심층 인 이해가 필요한 시

이다. 

3. 연구 가설 

지역 환경의 변화가 소비자 수요에 미치는 향에 해

서는 많은 연구가 이루어졌다. 즉, 소비자가 겪는 오

라인 환경 변화의 진성 정도에 따라 소비자의 환경 변

화에 한 인식이 달라지고, 이는 소비자 구매 결정을 

변화시킨다는 것이 과거 연구를 통해 입증되었다. 하지

만 해당 연구들이 살펴본 수요는 카테고리 반 인 수

요이거나 인기 제품에 한 수요에 집 되어 있고, 틈새 

제품에 한 연구는 아직 이루어지지 않았다. 즉, 틈새 

제품과 오 라인 환경 변화 각각에 한 연구가 개별

으로 발 되는 인 반면에, 두 연구 주제를 융합하여 
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살펴본 시도는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 두 

연구 역을 복합 으로 고려함으로써, 틈새 제품 수요

가 오 라인 환경 변화에 의해 변화한다는 사실을 입증

하고자 한다. 이를 통해 오 라인 환경이 온라인 수요를 

결정하는 원인이라는 사실을 강력하게 뒷받침 할 수 있

을 것이다. 이상에서 논의한 바와 같이 오 라인 환경이 

변화하는 과정에서 틈새 제품의 온라인 수요 변화를 

찰할 수 있는 실증  분석이 필요하다.

오 라인 환경 변화 가설

오 라인 환경과 온라인 수요의 계에 한 연구를 통

해, 온라인의 틈새 제품 수요는 오 라인 소매상의 제품 

구성으로부터 많은 향을 받는다는 사실은 잘 알려져 

있다(Brynjolfsson et al., 2011; Chen et al., 

1999; Choi and Bell, 2011). 한, 소비자가 오 라

인을 통해 제품을 구매하면서 해당 제품의 특성과 련 

정보에 한 지식, 호감도 등을 축 하므로, 해당 요인

들은 오 라인 시장과는 상이한 구조를 가진 온라인 시

장에서의 구매에 향을 다는 연구가 많이 보고되고 

있다. 를 들어, Chintagunta 등(2010)의 연구는 소

비자가 오 라인 환경에서 어떤 제품에 해 학습과 호

의 축 (goodwill stock)을 했다면, 다른 시장인 온라

인 시장에서도 동일한 속성을 가진 제품에 한 선호도

가 있음을 실증하 다. Bruce 등(2012)은 화 시장에

서 마  략 차원에서 기업이 행하는 고가 온라인 

시장의 소비자 구 으로 수 십 %가 이되는 상을 밝

혔다. 그들의 연구에서는 오 라인 시장에서의 제품에 

한 노출과 경험이 온라인 시장에서의 제품 성과를 결

정짓는 요한 요소로 보고 있는 것이다.

다만, 오 라인 환경 변화가 온라인 구매에 주는 효과

는 제품 유형별로 차별 으로 나타날 수 있는 가능성을 

잠재하고 있다. 소비자가 하는 오 라인 환경이 변화

하면 소비자의 제품에 한 정보 근성이 제품 유형별

로 차별 으로 변화하기 때문이다(Singh and Marx, 

2013). 구체 으로, 오 라인에서는 평균 으로 틈새 

제품에 비해 인기 제품을 더 많이 구매하고 있는 상황이

므로, 이러한 새로운 환경에 노출될 경우 소비자는 틈새 

제품을 구매하던 패턴에서 벗어나, 새로운 오 라인 환

경에서 다른 소비자들이 많이 선택하고 있는 제품으로 

심을 돌리게 될 것이다. 따라서, 오 라인 환경 변화

가 생기면 평균 으로 오 라인에서 인기 제품에 한 

정보를 할 확률이 높아진다. 즉, 소비자는 새로운 오

라인 환경을 하게 되면서 이 에 구매하던 제품에서 

벗어나 새로운 시장에서 인기 있는 제품으로 구매 패턴

의 변화를 보이게 된다(Bansal et al., 2010). 를 

들어, 지역의 상권 내에서 유기농 제품에 한 수요가 

많을수록 련 제품을 매하는 상 의 수가 증가할 것

이다. 만약 유기농 제품을 온라인에서 구매하던 소비자

가 유기농을 오 라인에서 많이 취 하는 지역으로 이주

하게 된다면 해당 제품을 더 이상 온라인에서 구매하기

보다 오 라인을 통해 구매하게 될 수 있다. 따라서 틈

새 제품의 온라인 구매를 일 수 있을 것으로 측할 

수 있다. 한, 유기농 수요가 없는 지역으로 이주한 소

비자는 오 라인 시장에 응하기 해 기존에 선택한 

제품이 아닌 재 시장에서 다른 소비자들의 선택을 많

이 받고 있는 제품을 구매할 가능성이 존재한다. 오 라

인 시장은 소비자가 속한 문화와 사회  규범이 존재하

므로, 변화한 환경에 응하기 한 구매 활동을 실시하

는 것이다(Trandis et al., 1986). 

의 논의를 통해 오 라인 시장의 환경이 변화한 소

비자는 기존에 온라인에서 선택해오던 틈새 상품의 구매

를 이고 변화한 환경에서 인기 있는 다른 제품을 구매

할 확률이 높아 질 수 있음을 측할 수 있다. 이상의 논

의를 바탕으로 아래와 같은 오 라인 환경 변화에 한 
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가설을 제시하고자 한다.

가설 1: 소비자가 오 라인에서 환경 변화를 경험한 

이후에는 온라인에서 틈새 제품에 한 수요

가 감소할 것이다.

오 라인 환경 변화의 진성 가설 

소비자가 겪는 오 라인 환경 변화의 정도는 지역에 따

라 다를 수 있다(Nord et al., 1995; Singh and 

Marx, 2013). 국가 간 이동이나 미국의 주 단 의 이

동과 같이 격한 오 라인 환경 변화를 경험한 소비자

는 오 라인 환경의 차이를 크게 인식할 것이다. 하지만, 

마을 단 의 이동이나 마을 내에서의 이동을 한다면 상

권과 사회망의 구성이 크게 변화하지 않을 수 있으므로 

소비자가 자신의 오 라인 환경의 변화를 인식하지 못할 

수도 있다. 그 다면 과연 어느 수 이 유의미한 오 라

인 환경 변화의 수 이라고 할 수 있을까? 오 라인 환

경의 변화를 논의하기 해서는 변화의 정도의 효과를 

이해할 필요가 있을 것이다. 

오 라인 환경 변화의 정도는 크게는 문화, 국가, 주, 

시․군․구에서부터 작게는 동, 마을 등 세분화된 물리

 지역 단 로 나 어 볼 수 있을 것이다. 특히, 미국에

서는 주 별로 제품에 부과하는 세 에 한 기 이 다르

므로, 세 이 달라지는 변화를 겪으면 제품 가격에 직

인 변화를 겪게 되므로 틈새 제품 선택에 유의미한 

향을  수 있을 것으로 측해 볼 수 있다(Allard and 

Danziger, 2000; Clark et al., 1996). 오 라인 환

경 변화를 뚜렷하게 인지한 소비자일수록 변화된 오 라

인 환경에 더 민감하게 반응하여 이에 응하는 방향으

로 의사 결정을 내린다(Triandis et al., 1986). 오

라인 환경 변화의 수 은 단순히 법률과 세  기 의 변

화에 국한되지 않고 소비자들 사이의 사회망과 규범의 

변화 수 을 의미하므로, 결과 으로 소비자의 경제․사

회․문화 등 다양한 측면의 총체  변화가 있음을 암시

한다. 환경 변화의 임계 을 상하고 이해하는 것은 오

라인 환경과 온라인의 소비자 수요의 계를 이해하는 

데 필요한 사항이라고 할 수 있다.

이상에서 제시한 바와 같이 소비자의 오 라인 환경 

변화는 온라인에서 틈새 상품을 구매하는 정도를 감소시

킬 것이다. 이때, 틈새 상품 구매의 감소 정도는 환경 변

화의 진성 정도가 높을수록 더 크게 나타날 것이다. 

따라서 아래와 같은 오 라인 환경 변화의 진성에 

한 가설을 제시하고자 한다.

가설 2: 오 라인 환경 변화의 진성은 오 라인 환

경 변화가 소비자의 틈새 제품에 한 온라인 

수요에 주는 부정 인 효과를 더 강화시킬 것

이다.

오 라인 환경 변화 이  수요 가설

가설 1과 2에서 논의한 바와 같이, 오 라인 환경 변화

가 발생한 틈새 제품의 소비자는 구매 패턴의 변화를 보

이거나 심지어 구매해 오던 틈새 제품의 구매를 항상 

이고자 할까? 본 연구는 오 라인 환경 변화에 의한 구

매 감소를 극복할 수 있는 요인을 검토하고자 한다.

이  연구에서는 시장에서 나타나는 오 라인 환경 변

화 이 의 수요를 소비자의 오 라인 환경 변화 이후의 

구매 경험  행동  충성도를 측정하는 수단으로 삼아 

왔다(Dubé et al., 2010). Kahn 등(1988)은 제품에 

한 행동  충성도(behavioral loyalty)를 과거 구매 

경험의 으로 측정했다. 과거에 구매한 경험이 많을

수록 이후에도 구매하려는 성향을 성(inertia)이라고 

하는데, 마  분야에서는 성과 행동  충성도가 서

로 유사한 패턴을 보인다고 본다(Bronnenberg et al., 
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2009). 소비자들은 제품 구매에 한 과거의 경험이 많

을 수록 다른 제품을 선택하기 어려워하는 경향이 생기

는데, 이는 일종의 환 장벽(switching hurdle)에 의

한 효과이다. 환 장벽은 틈새 제품과 같이 제품에 

한 정보 탐색 비용(information search cost)이 높은 

경우에 더 크게 나타난다. 제품에 한 정보를 오 라인

이나 온라인을 통해 탐색하여 의사결정을 내리기까지 소

요되는 시간과 인지  노력은 제품에 한 정보가 덜 공

개되고  채 이 제한 인 틈새 상품에서 더 큰 것이

다. 이 듯, 환 장벽이 극복되기 어려운 환경에 있는 

틈새 제품의 경우 기존에 선택했던 제품을 구매하려는 

경향이 강하게 나타난다.

과거 경험이 구매  수요에 미치는 결과를 학습 행동

(learning behavior) 에서 설명하는 일련의 연구

가 있다(Moshkin and Shachar, 2002). 이에 따르

면, 소비자들은 제품에 해 경험할수록 지식이 축 되

므로 제품의 품질과 성능을 평가할 수 있는 능력이 증가

하게 된다. 따라서 경험이 증가할수록 틈새 제품의 소비

자는 제품의 특성에 해 더 잘 알게 되어 자신의 효용

을 극 화 할 수 있는 특정한 제품을 지속 으로 선택할 

것이다. 이러한 수렴  구매 행동은 장기 인 지식의 축

에 기반하므로, 일시 인 환경의 변화에 의한 효과를 

감소시킨다. 소비자가 학습에 의해 제품의 내 인 가치

를 단하여 자신의 니즈에 부합하는지를 평가할 수 있

는 능력이 생기면, 오 라인 환경 변화와 같은 외부  

요인에 의해 가치 단이 쉽게 변화하지 않을 것이다.

앞서 논의한 바와 같이 제품에 한 오 라인 환경 변

화 이  시 의 수요는 오 라인 환경 변화에 의한 온라

인 틈새 제품 수요의 감소 정도를 완화시킬 수 있는 소

비자의 경험 인 특성을 나타내는 지표이다. 이에 한 

구체 인 가설은 아래와 같다.

가설 3: 오 라인 환경 변화 이 에 소비자의 틈새 제

품에 한 수요가 높을수록 오 라인 환경 변

화 이후에도 틈새 제품에 한 온라인 수요가 

높을 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 데이터

본 연구는 오 라인 환경 변화가 소비자의 틈새 제품에 

한 온라인 수요에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 이

를 충족시킬 수 있는 데이터는 다음과 같은 조건이 만족

되어야 한다. 첫째, 온라인에서 틈새 제품을 구매한 경

험이 있는 소비자가 다수 존재하는 거래 자료를 수집해

야 한다. 앞서 언 한 바와 같이 틈새 제품이 인기 제품

에 비해 체 시장에서 지나치게 작은 유율을 갖고 있

는 경우의 데이터는 신뢰성 등의 문제로 분석이 어려울 

수 있으므로, 온라인 상에서 다양한 틈새 제품을 매하

는 소매상의 실제 매 자료를 확보하는 것이 필요하다. 

둘째, 소비자의 환경 데이터와 구매 데이터가 통합 으

로 갖추어져 있어야 한다. 본 연구의 목 은 오 라인 

환경과 온라인 시장의 성과 사이의 계를 분석하는 것

이므로, 오 라인 특성 데이터와 온라인 구매 데이터 사

이의 결합이 요구된다. 셋째, 소비자의 오 라인 환경의 

변화를 찰 할 수 있어야 한다. 온라인 구매 소비자의 

오 라인 환경 변화의 가장 표 인 는 소비자의 이

사 등을 통한 이주가 있다. 데이터 측 기간 동안 이주

의 경험이 있는 소비자 집단을 추출하는 작업이 데이터 

정제 과정에서 요구된다.

이러한 다양한 요건을 만족하는 데이터를 수집하기 

해 우리는 실제 온라인 상에서 틈새 제품을 매하는 미
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국의 온라인 소매 업체에게 련 데이터를 요청하 다. 

익명의 온라인 유아 용품 매 업체로부터 2008년부터 

2010년 사이에 오 라인 환경 변화를 겪은 소비자 에

서, 오 라인 환경 변화를 겪기 에 표 카테고리1)의 

틈새 제품을 한 번 이상 구매한 소비자 233명의 구매 

이력을 제공받았다. 해당 데이터는 해당 소비자가 2008

년부터 2010년 사이에 표 카테고리에서 구매한 제품, 

가격, 배송지 등의 정보를 포함한다. 본 연구의 목 은 

틈새 제품에 한 반 인 수요를 악하는 데 있으므

로 개별 틈새 제품의 수요를 고려하지 않는다. 본 데이

터는 소비자의 개인 정보 보호를 하여 인  정보를 포

함하고 있지 않다. 소비자가 직면하는 오 라인 환경 변

화의 정도를 측정하기 해 데이터 기간 동안의 미국 통

계청 데이터를 활용하 다.

2. 변수 측정

종속 변수

1) 환경 변화 이후 틈새 제품 수요

본 연구의 종속 변수는 소비자가 지역  환경 변화를 

겪은 이후에 보이는 틈새 제품에 한 온라인 수요이다. 

틈새 제품에 한 온라인 수요는 소비자 수 에서 찰

하며, 체 온라인 구매 액  틈새 제품을 구매한 비

율 값으로 측정하여, 틈새 제품 온라인 수요에 한 

값이 아닌 인기 제품에 비한 상  값으로 측정한

다. 수요를 상 인 값으로 측정함으로써, 틈새 제품의 

온라인 수요의 변화를 올바르게 측정할 수 있다. 이는 

틈새 제품의 온라인 수요에 향을 주는 외생 변수의 

향을 통제하는 효과가 있다. 가령, 틈새 제품 온라인 수

요 증가의 원인이 카테고리에 한 수요 증가나 이용하

던 소매상에 한 이용 빈도 증가 등으로 인해 발생할 

수 있다. 카테고리 수요가 증가하는 것과 틈새 제품의 

온라인 수요가 증가하는 상은 구분되어 측정되어야 하

므로, 틈새 제품 온라인 수요의 값만으로 틈새 제품 

구매 패턴의 변화를 분석하는 데에는 한계가 있다. 따라

서, 틈새 제품 온라인 수요를 값이 아닌 체 구매 

 차지하는 상 값으로 측정함으로써 제품 카테고리 구

매를 증가시키는 패턴이나 추세를 통제할 수 있는 효과

가 있다. 구체 인 측정 방법은 다음과 같다. 환경 변화 

후 소비자 i가 틈새 제품을 온라인 상에서 구매하는 데 

지불한 액을  , 총 온라인 구매 액

을  이라 할 때, 환경 변화 후 틈새 제

품에 한 상 인 온라인 수요인  

는 두 변수를 나  값에 해당한다. 아래 식 (1)과 같다.

   

  
(1)

독립 변수

1) 오 라인 환경 변화의 진성

본 연구의 분석 상 소비자는 모두 환경 변화를 경험

했지만, 소비자가 겪은 환경 변화의 정도는 다르다. 환

경 변화에 한 기존 문헌의 변수 측정 방법에 따라, 환

경 변화를 격한 환경 변화, 완만한 환경 변화, 그리고 

미세한 환경 변화로 나 었다(Nord et al., 1995; Singh 

and Marx, 2013). 본 연구는 소비자가 구매 주문을 

1. 본 연구의 분석 상은 유아용품의 표 카테고리인 기 귀 제품을 구매한 소비자의 데이터이다. 본 연구의 분석에서 사용된 틈새 제품은 유명 기 귀 

랜드들( : Pampers, Huggies 등)을 제외한 랜드들( : Seventh Generation 등)로, 부분 친환경 제품이다.
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하는 배송지를 기 으로 환경 변화를 측정하 다. 즉 소

비자가 주문에 사용한 배송지가 장기간에 걸쳐 바 다면 

거주 지역을 이주했다는 것으로 볼 수 있고, 이 경우 오

라인의 환경 변화가 생길 것이다. 이때, 매우 먼 거리

로 이주한 소비자는 격한 환경 변화를 겪은 경우이고, 

상 으로 짧은 거리로 이주한 경우는 완만한 환경 변

화를 겪을 것이다. 마지막으로, 미세한 환경 변화는 상

으로 가장 짧은 거리 내에서 이주한 경우로 분류하

다. 

구체 인 조작  정의를 소개하면 다음과 같다. 첫째, 

소비자의 배송지가 주(state) 단 에서 바 었으면 

격한 환경 변화를 겪은 것으로 정의하고, 이를 가 변수

(dummy variable)인  변수가 1의 값을 

갖는 것으로 측정하 다. 둘째, 동일한 주의 다른 군

(county)으로 바 었으면 완만한 환경 변화로 정의하

고,  변수가 1의 값을 갖도록 하 다. 셋째, 

같은 주의 같은 군 내에서 배송지가 바 었다면 미세한 

환경 변화를 의미하며, 미세한 환경 변화를 경험한 소비

자는 와  변수 모두 0의 값을 

갖게 된다. 식은 아래와 같다.

 

1,

0,

i

or

i







소비자 가 다른 주(state)로 이주한 경우     

소비자 가 같은 주(state) 내에서 이주한 경우 (2)

 

1,

0,

i

or

i







소비자 가 같은 주(state)의 다른 군(county)으로 이주한 경우   

소비자 가 같은 주(state)의 같은 군(county) 내에서 이주한 경우

(3)

2) 환경 변화 이  틈새 제품 수요

오 라인 환경 변화 이 의 틈새 제품에 한 수요는 

소비자 수 으로 측정하며, 틈새 제품 온라인 수요가 카

테고리 체 온라인 수요에서 차지하는 비 으로 계산한

다. 이는 소비자의 체 온라인 구매  틈새 제품이 차

지하는 경제  가치의 유율(economic value share)

에 해당하므로, 틈새 제품에 한 소비자 수 에서의 행

동 인 충성도로 이해될 수 있다(Enrenberg et al., 

2004). 해당 변수에 한 구체 인 조작  정의는 다음과 

같다. 환경 변화  소비자 i가 틈새 제품을 온라인에서 구

매하는 데 지불한 비용을   총 온라

인 구매 비용을  이라 할 때, 환경 변

화  틈새 제품에 한 수요 변수  

는  을  으로 

나 어 구하며, 식 (4)는 아래와 같다.

   

 
  (4)

변수 격한 환경 변화 완만한 환경 변화 미세한 환경변화

이동 거리 장거리 이주 거리 이주 단거리 이주

측정 방법
소비자가 다른 주(state)로 

이주한 경우
소비자가 같은 주의 다른 군(county)으로 

이주한 경우
소비자가 같은 군 내에서 

이주한 경우

측정
  

  

  

  

  

  

<표 1> 오 라인 환경 변화의 진성 변수의 조작  정의
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통제 변수

소비자가 직면한 구체 인 지역  환경을 설명하는 변수

들은 통제 변수로 포함하 다. 첫째, 지역의 인구통계  

환경을 측정하기 하여 성별, 연령, 교육 수 , 소득, 

가구 구성원수를 포함하 다(Brynjolfsson et al., 2011; 

Ehrenberg et al., 2004). 를 들어, 가구 구성원수

가 은 지역 비 많은 지역은 가족 내 구성원 간의 다

양한 선호도를 만족시키기 하여 온라인으로 틈새 제품

을 구매할 가능성이 높을 것이다(Su et al., 2003). 둘

째, 생활편의  환경은  교통 이용률과 틈새 제품을 

매하는 상  수로 측정하 다(Brynjolfsson et al., 

2009).  교통 이용률이 높은 지역일수록 자동차 보

유율이 낮아 소비자가 다양한 오 라인 매 을 이용할 

가능성이 낮아질 것이기 때문에, 틈새 제품에 한 온라인 

수요가 높아질 것이다. 한 주변에 틈새 제품을 매하

는 상 이 많다면 틈새 제품에 한 오 라인 구매가 용

이해져, 온라인에서의 틈새 제품 수요가 어들 것이다. 

이상과 같은 지역 환경에 한 통제 변수들은 모두 지

역 변화에 따른 외 인 환경 요소에 속한다. 하지만 본 

연구의 주요한 독립 변수인 지역 환경 변화의 진성은 

소비자가 겪는 내 인 요소를 모두 포함하여 측정할 수 

있다는 장 이 있다. 지역 환경 변화의 진성은 단순히 

거주지역을 얼마나 확연하게 다른 행정구역으로 옮겼는

가를 측정함으로써, 이로 인해 발생 할 수 있는 소비자

의 내 인 태도 변화와 같은 다양한 요소를 측정할 수 

있다. 이로써 통제 변수인 인구통계․생활편의  변수가 

측정하지 못하는 심도 있는 찰이 가능하다. 한 소비

자는 이주한 지역의 인구통계․생활편의  특성을 직

으로 인식하기 어려울 수도 있지만, 얼마나 다른 지역

으로 이사했는지는 스스로 확연하게 인식할 수 있다. 뿐

만 아니라, 산술 인 인구통계․생활편의  특성을 통제

한 후에도 지역 변화의 진성 효과가 나타난다면 지역 

환경 변화의 효과를 강력하게 지지할 수 있는 근거가 될 

것이다.

 

3. 기  통계량

<표 2>는 앞서 소개한 변수들에 한 기  통계량이다. 

환경 변화를 경험한 소비자들은 평균 으로 환경 변화 

이후 틈새 제품 온라인 수요(.321)는 환경 변화 이  

변수* 평균* 표 편차*

종속 변수 

   환경 변화 이후 틈새 제품 수요  .321   .428*

독립 변수 

   격한 환경 변화  .279   .449*

   완만한 환경 변화  .270   .445*

   환경 변화 이  틈새 제품 수요  .495   .355*

통제 변수: 오 라인 환경 변화

   성별 (여성=1) (%) -.003  .055

   연령 1.648 7.043

   교육 수  ( 학력자의 비율) -.002  .010

   소득 (단 : $1,000) 7.505 33.733

   가구 구성원 수 (명)  .090   .478

    교통 이용률 (%) -.053   .159

   틈새 제품을 매하는 상  수 -.399  2.040

<표 2> 기  통계량
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틈새 제품 온라인 수요(.495)보다 낮다. 평균 으로는 

소비자가 환경 변화 후 틈새 제품 온라인 수요를 임을 

확인할 수 있다. 그리고 분석 상 소비자의 28%는 

격한 환경 변화, 27%는 완만한 환경 변화, 그리고 나머

지 45%는 미세한 환경 변화를 겪는다. 격한 환경 변

화, 완만한 환경 변화, 미세한 환경 변화 모두 가능성이 

희박한 사건이 아니라 소비자가 충분히 겪을 수 있는 변

화인 것이다. 통제 변수는 오 라인 환경 변화를 보여

다. 소비자는 학력 비율이 고 소득 수가 늘어나

는 등 삶의 질이 높아지는 방향으로 환경 변화를 겪지

만, 환경 변화 후 소비자의  교통과 틈새 제품 상

에 한 근성은 어든 것이다.

Ⅳ. 분석 모형  결과

1. 오 라인 환경 변화의 유의성

가설 1을 검정하기 앞서 소비자가 겪은 환경 변화의 유

의성을 검정하고자 한다. 이주한 소비자가 실제 하는 

환경 변화가 유의하지 않다면 오 라인 환경 변화 변수

의 측정 자체가 무의미할 수 있기 때문이며, 최종 으로 

소비자의 수요 변화가 발생할 가능성이 존재하지 않을 

수 있기 때문이다. 동일한 소비자의 환경 변화 과 후

의 지역 환경 정보는 독립이 아니기 때문에 응 표본 

차이 검정을 한다. <표 3>에 따르면 부분의 지역 환경 

변수는 환경 변화 과 후의 값이 유의하게 다르다. 소

비자는 인구통계․생활편의 으로 유의한 환경 변화를 

겪은 것이다. 한 소비자가 겪은 환경 변화는 반 으

로 삶의 질이 높아지는 방향으로 발생한다. 환경 변화 

후 평균 학력 비율은 .2% 감소하고 소득은 $7,500 

증가하며, 변화 정도가 통계 으로 유의하기 때문이다. 

결론 으로, 지역 환경 변화는 연령, 교육 수 , 소득, 

가구 구성원 수,  교통 이용률, 틈새 제품을 매하

는 상 의 수에서는 유의하고, 성별에서만 비유의한 결

과를 나타내었다. 이러한 결과를 바탕으로, 본 분석 데

이터의 이주 소비자 샘 은 체로 지역 환경의 변화를 

유의미하게 겪었다고 할 수 있으며, 따라서 이후 연구 

가설들을 검증하기에 합한 자료라고 볼 수 있다.

2. 가설1 검정: 오 라인 환경 변화 가설

오 라인 환경 변화의 유의성이 검증되었으므로, 틈새 

제품 온라인 수요의 변화가 환경 변화에 의해 발생하

는가에 해 검정할 수 있다. 오 라인 환경 변화에 따

른 틈새 제품 온라인 수요의 변화 값은 <표 4>와 같다. 

오 라인 환경 변화 후와 의 틈새 제품에 한 온라인 

수요는 각각 .321와 .495인데, 두 값의 차이는 -.174 

변수 환경 변화 후 평균* 환경 변화  평균* 평균차* t통계량*

   성별 (여성=1) (%)   .509   .512 -.003  -.841

   연령 39.333 37.685 1.648  3.572**

   교육 수  ( 학력자의 비율)   .008   .010 -.002 -2.768**

   소득 (단 : $1,000) 80.961 73.456 7.505  3.396**

   가구 구성원 수 (명) 2.427 2.337  .090  2.879**

    교통 이용률 (%)  .147 .200 -.053 -5.106**

   틈새 제품을 매하는 상  수 1.258 1.657 -.399 -2.985**

주) ** p< .05 수 에서 유의함

<표 3> 응 표본 차이 검정: 오 라인 환경 변화
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(t=-8.695)이다. 즉 환경 변화 이후에 틈새 제품 온라

인 수요가 유의미하게 감소하 음을 알 수 있다. 따라서 

오 라인 환경 변화를 겪은 후 소비자는 틈새 제품 온라

인 수요를 감소시킬 것이다.

의 응 표본 차이 검정 결과는 오 라인 환경 변화

뿐만 아니라 시간에 따른 소비 패턴 변화에 의해 비롯된 

것일 수 있다. 시간에 따른 소비 패턴 변화를 통제한 뒤

에도 오 라인 환경 변화의 향력이 유지되는지 확인하

는 방법을 통해 가설 1을 검정하기 해서는, 아래와 같

은 시계열 모형을 이용할 수 있다. 이는 장기간에 걸친 

본 연구의 데이터의 특성을 보다 잘 반 할 수 있는 검

증 방법으로, 월 단  데이터에 한 모형(모형 1)은 아

래 식 (5)와 같다. 
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 는 소비자 i가 주문을 한 이 있는 t

번째 월에 보인 틈새 제품 온라인 수요이다.  는 

소비자 i의 주문이 있었던 t번째 월을 지칭한다. 를 

들어, 소비자 i가 2008년 1월, 2009년 1월, 2010년 

3월에 구매를 하 다면   ,   , 

  이다.  는 소비자 i의 주문이 있었던 

t번째 월이 해당 소비자가 오 라인 환경 변화를 겪기 

이면 0, 겪은 후이면 1의 값을 갖는다. 는 오차항이

며, 소비자 i의 오차항 벡터인   ⋯  ′는 가 

모평균 벡터, 가 모공분산 행렬인 다변량 정규 분포를 

따른다. 동일한 소비자의 경우 다른 달의 수요라 할지라

도 서로 상 계가 있을 것이기 때문에 모분산 과 함

께 모상 계수인 를 모공분산 행렬에 포함하 다. 시간

이 지나면서 한 소비자의 수요 사이의 상 계는 

어드는 것이 합당하기 때문에 모공분산 행렬이 모형 1

과 같이 1차 자기회귀를 따른다고 가정하 다(e.g., 

Bronnenberg and Sismeiro, 2002). 주단  데이터

에 한 모형(모형 2)은   신  , 즉 소비

자 i의 주문이 있었던 t번째 주에 한 변수, 를 모형에 

포함하는 것을 제외하고는 모형1과 같은 방법으로 형성

되었다.

<표 5>는 시계열 모형의 추정 결과이다. 분석 결과 오

라인 환경 변화 여부는 온라인 틈새 제품 수요를 유의

미하게 감소시키는 것으로 나타났는데, 모형 1과 모형 2

에서 오 라인 환경 변화 여부의 계수는 모두 음의 값으

로 도출되었고 유의하 다. 따라서 시계열 모형에서도 

가설 1을 지지하는 결과를 확인 할 수 있다. 다만, 오

라인 환경 변화 여부가 온라인 틈새 제품 수요에 주는 

부정 인 효과는 시간이 지남에 따라 다소 감소하는 경

향이 있을 수 있음을 확인할 수 있다. 즉, 월*오 라인 

환경 변화 여부  주*오 라인 환경 변화 여부와 같은 

시간과 환경 변화 변수의 상호 작용항의 계수가 한계

으로 양의 값으로 나타남을 통해 이러한 사실을 확인 할 

수 있다.

틈새 제품 수요

오 라인 환경 변화 후 오 라인 환경 변화 차이값* t통계량*

.321 .495 -.174* -8.695**

주) ** p< .05 수 에서 유의.

<표 4> 응 표본 차이 검정 결과: 틈새 제품 온라인 수요의 변화(가설 1)

,

,

,

,
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3. 가설 2, 3 검정: 오 라인 환경 변화의 

진성 가설과 환경 변화 이  수요의 

조  효과 가설

틈새 제품 온라인 수요 모형

가설 1에 한 검정 결과를 바탕으로, 오 라인 환경 변

화에 의한 효과를 보다 세 화하고 구조 으로 설펴 보

기 하여 추가 인 모형을 세워 가설 검증을 실시하고

자 한다. 가설 1의 검정에서는 환경 변화 후에 한 

수요 변화만을 단순 비교하 지만, 추가 인 가설 검정

을 해서는 여러 변수를 동시에 고려하여 수요 변화에 

미치는 효과를 분석할 필요가 있다.

본 연구는 가설 2와 3을 검정하기 해 아래와 같은 

모형을 구성하 다. 모형의 종속 변수는 틈새 제품 온

라인 수요로 앞서 ‘3.2 변수 측정’에서 언 한 바와 같

이, 소비자의 체 온라인 수요 에서 틈새 제품을 구

매한 비 으로 측정한 연속형 변수이다. 종속 변수의 

분포를 찰한 결과 비울 값을 가지는 정규 분포 형태가 

가정되기 때문에 선형 회귀 모형(linear regression 

model)을 가설 검정 모형으로 구성하 다.2) 종속 변수 

 는 오 라인 환경 변화 후 틈새 제품

의 온라인 수요로 환경 변화 후 소비자 i의 틈새 제품을 

구매한 비율을 의미한다. 

, 0 1after i iMoveDistantNicheDemand    

        2 3 ,i previous iMoveNear NicheDemand    

          i iControls   


(6)

식 (6)의 변수들은 다음과 같은 의미를 지닌다. 

와 는 각각 격한 환경 변화와 

2. 본 연구의 분석 상인 유아용품 카테고리는 시간의 변화에 따라 수요의 변화가 발생할 수 있는 가능성이 있으므로, 이에 한 검증이 필요하다. 따라서, 

종속변수가 유아용품 카테고리 구매량인 시계열 모형을 월단 와 주단 로 구성하여 분석하 다. 분석 결과 시간변수(i.e., 월, 주)는 유아용품 카테고리 

구매 액에 유의미한 변화를 주지 않았다. 따라서, 유아용품 카테고리에 한 수요는 시간에 따라 감소한다고 할 유의미한 증거가 발견되지 않았다. 이러

한 결과를 기반으로, 본 연구는 모형의 간결성을 해 일반 인 선형 회귀 모형을 분석 모형으로 제시하고자 한다.

모형 1
월 수  

(monthly level)

모형 2
주 수

(weekly level)

변수 계수 (S.E.) 계수 (S.E.)

편 .598 (.041) ** .580 (.039) **

월(Month) -.012 (.003) **

주(Week) -.003 (.001) **

오 라인 환경 변화 여부(Move) -.145 (.063) ** -.153 (.070) **

월*오 라인 환경 변화 여부 .007 (.004) *

주*오 라인 환경 변화 여부 .002 (.001) *

분산 .217 (.011) ** .225 (.010) **

상 계수 .809 (.011) ** .928 (.004) **

-2LL 1270 1708

측치, 시간 수 27 122

측치, 고객 수 233 233

주) **: p< .05 수 에서 유의; *: p< .1 수 에서 유의

<표 5> 시계열 모형 분석 결과: 틈새 제품 온라인 수요의 변화 (가설 1) 
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완만한 환경 변화를 의미한다.  는 

환경 변화  소비자 i의 환경 변화 이  틈새 제품 온라

인 수요를 지칭한다. 오 라인 환경 변화의 진성 정도

가 틈새 제품 온라인 수요에 미치는 향력은 와 로 

검정할 수 있다(가설 2). 환경 변화 이  틈새 제품 온

라인 수요가 환경 변화 후 틈새 제품 온라인 수요에 주

는 향력은 으로 검증할 수 있다(가설 3). 

는 <표 2>와 <표 3>의 오 라인 환경의 평균차 값에 

한 벡터 행렬이며,  모형의 통제 변수이다. 는 통제 

변수의 계수이며 벡터 행렬이다. 의 독립 변수들과 통

제 변수들로 설명할 수 없는 향력은 오차항 으로 통

제하며, 오차항은  를 따른다.

모형 분석 결과

회귀 모형의 추정 결과  가설 2와 3의 검정 결과는 

<표 5>와 같다. 분석 결과, 오 라인 환경 변화의 진

성에 따라 환경 변화가 틈새 제품 온라인 수요에 미치는 

향력이 다르다. 미세한 환경 변화와 비교하면, 격한 

환경 변화는 틈새 제품 온라인 수요에 음(-)의 방향으로 

유의한 향을 다(=-.102, p=.034). 그러나 완

만한 환경 변화는 미세한 환경 변화와 비슷한 수 의 

향을 다(=.038, p=.431). 즉 완만하거나 미세한 

환경 변화인 군 는 그 이하 단 의 이주자들의 수요 

변화에 비해 격한 환경 변화라고 할 수 있는 주 단

의 이주자들의 온라인 틈새 제품 수요 감소 정도가 유의

미하게 더 컸다고 할 수 있다. 한, 군 단  이주자들과 

그 이하 단  이주자들(e.g., 완만한 변화 vs. 미세한 

변화) 사이의 온라인 틈새 제품 수요 변화의 차이는 거

의 없다. 따라서 오 라인 환경 변화의 진성에 한 

가설 2를 지지할 수 있다. 오 라인 환경 변화의 진성

에 한 가설 2의 검정 결과는 오 라인 환경 변화와 온

라인 수요 변화에 한 이  연구들과 일치하는 결과를 

보여 다(Allard and Danziger, 2000; Clark et 

al., 1996; Nord et al., 1995). 즉, 소비자가 구매 

련 제도의 변화, 제품별 과세율의 변화 등과 같이 

격한 오 라인 환경 변화를 겪을수록 온라인 수요를 유

의하게 변화시킨다는 것을 알 수 있다.

환경 변화 이  틈새 제품 수요에 한 가설 3의 검정 

결과는 의 값을 해석하여 악 할 수 있다. 분석 결과, 

환경 변화 이  틈새 제품 수요는 환경 변화 이후의 틈

새 제품에 한 온라인 수요에 양(+)의 향을 끼치며, 

향력의 정도는 유의하다(=.840, p< .001). 따라

서 환경 변화 이  틈새 제품 수요에 한 가설 3을 지

지할 수 있다. 환경 변화를 겪기  온라인 상에서 틈새 

제품 수요가 높았던 소비자는 다른 제품으로의 환 장

벽(switching hurdle)이 높으며, 최  선택에 한 믿

음이 높으므로 다른 지역으로 이주한 이후에도 지속 으

로 틈새 제품을 온라인 구매하는 것으로 해석할 수 있다

(Brynjolfsson et al., 2009). 따라서, 오 라인 환경 

변화에 의한 틈새 제품 수요 감소 상을 완화할 수 있

는 요인으로 환경 변화 이  틈새 제품 수요를 제시할 

수 있는 근거를 발견하 다. 이러한 분석 결과에 기반한 

시사 은 이후의 ‘V. 결론‘ 부분에서 논의하겠다.

통제 변수의 향력은 체로 비유의하다. 본 연구의 

통제변수인 인구통계․생활편의  요인들은 소비자 개

개인의 수요를 반 하기 어렵다는 특징이 있다. 지역내

의 연령, 성별, 교육 수  등은 평균 인 수치이다. 지역 

내에 존재하는 소수 선호자(Choi and Bell, 2011)는 

자신과 유사한 집단과 의사소통을 통해 제품에 한 정

보를 교환할 수 있으므로, 지역의 평균 인 인구통계․

생활편의  변수는 개인의 소비에 향을 주기 어려울 

수 있다. 특히 틈새 제품은 소비자의 기호가 많이 반

된 제품이기 때문에 세부 인 오 라인 환경 변화는 틈

새 제품의 온라인 수요를 변화시키기 어려울 수 있는데, 



오프라인 환경 변화가 틈새 제품의 온라인 수요에 미치는 영향  63

이는 유사한 과거의 연구 결과와 일치한다(Kahn et 

al., 1988). 다만  교통 이용률 변화는 환경 변화 

후 틈새 제품의 온라인 수요에 한계 으로 양(+)의 

향을 미친다.  교통 이용률이 높은 지역의 소비자는 

자동차 보유율이 낮아 오 라인 매 에 게 방문하기 

때문에 틈새 제품에 한 온라인 수요가 높은 것으로 해

석할 수 있다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 틈새 제품 소비자가 경험하는 오 라인 환경 

변화가 틈새 제품 온라인 수요에 미치는 향을 분석하

다. 유아 용품 매 업체의 온라인 구매 데이터와 오

라인 통계청 데이터를 수집하고 응 표본 차이 검정

과 선형 회귀 모형을 통해 분석한 결과, 본 연구에서 

상했던 모든 가설이 채택되었다. 틈새 제품 소비자는 환

경 변화를 겪은 후 틈새 제품에 한 온라인 구매 성향

을 바꾸며 그 변화 정도는 유의한 수 이다(가설 1). 

격한 오 라인 환경 변화를 겪은 소비자일수록 그리고 

환경 변화 이  틈새 제품 수요가 낮은 소비자일수록 환

경 변화 후 틈새 제품을 게 구매한다(가설 2, 가설 

3). 한 틈새 제품은 소비자의 성향이 많이 반 된 제

품이기 때문에, 소비자의 인식을 변화시킬 수 있는 총체

 환경 변화(e.g., 주 단 의 이주)는 틈새 제품 구매

에 유의한 향을 미치지만 인구통계와 같은 세부  환

경(e.g., 지역의 인구통계  특성) 변화의 향력은 미

미하다. 분석 결과를 활용하여 학문 ․실무  시사   

한계 을 소개하고 향후 연구 방향을 제시할 수 있다.

1. 학문  시사

본 연구의 학문  시사 은 다음과 같다. 첫째, 틈새 제

품에 한 수요를 분석 상으로 삼았다. 본 연구는 경

학, 경제학 등 다양한 학문에서 소개한 랜드 연구를 

틈새 제품으로 확장하여 새로운 결과를 이끌어내었다. 

변수 계수값 표 오차* 가설 검증 결과

편   -.067   -.042

독립 변수

  격한 환경 변화= (가설2)   -.102**   -.048
가설 2 채택

  완만한 환경 변화= (가설2)   -.038   -.431

  환경 변화 이  틈새 제품 수요= (가설3)   -.840**   -.055 가설 3 채택

통제 변수: 오 라인 환경 변화

   성별의 변화   -.355   -.468

   연령의 변화   -.002   -.004

   교육 수 의 변화  -3.450  2.415

   소득의 변화   -.000   -.001

   가구 구성원 수의 변화   -.056   -.049

    교통 이용률의 변화   -.249*   -.138

   틈새 제품을 매하는 상  수의 변화   -.002   -.010

 -  .291*   -.014

R2 -  .537

주) ** p< .05 수 에서 유의; * p< .10 수 에서 유의

<표 6> 선형 회귀 분석 결과(가설 2, 3)
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기존의 연구는 틈새 제품과 인기 제품의 수요를 비교하

여, 두 제품군의 수요에 향을  수 있는 오 라인의 

인구통계  요소나 두 제품군의 수요를 측정 할 수 있는 

기 을 제시하고 해당 효과를 제시해왔다. 본 연구는 기

존 연구를 기반으로 새로운 가설을 제시하고 분석하여, 

최근 들어 연구의 필요성이 강조되어 온 틈새 제품 연구

(Brynjolfsson et al., 2009)에 이바지를 할 수 있었

다. 본 연구에서 소개된 틈새 제품 수요와 련된 개념

과 이론은 추후 틈새 제품 수요와 련된 연구를 발 시

키는 데 요한 기반이 될 것이다. 

둘째, 본 연구는 오 라인 환경 변화가 틈새 제품 온라

인 수요에 미치는 향을 증명하 다. 틈새 제품에 한 

연구의 필요성이 강조되고 있으나(Brynjolfsson et al., 

2011; Elberse, 2008), 환경 변화에 을 맞추어 

환경 변화가 틈새 제품에 한 소비자의 의사 결정에 미

치는 향을 분석한 연구는 부족했다(Bansal et al., 

2010). 본 연구는 오 라인 환경 변화의 효과를 분석함

으로써, 단순히 틈새 제품 온라인 수요와 오 라인 환경 

요인 사이의 계를 설명하는데 그치지 않고, 환경의 변

화 후의 차이가 틈새 제품 온라인 수요에 미치는 향

을 분석함으로써, 두 변수 사이의 인과 계를 명확히 

설명할 수 있었다는데 의의가 있다. 본 연구는 오 라인 

환경 변화와 온라인 틈새 시장의 계에 한 향후 연구

에 필요한 변수 측정과 분석 기법의 석을 제시하는데 

의의가 있을 것이다. 

셋째, 오 라인 환경 변화 정도를 나 어 구매 성향에 

미치는 향력을 분석하고 비교하 다. 기존 연구는 소

비자의 오 라인 환경 변화가 의사 결정에 향을 미침

을 밝혔고(Triandis et al., 1986), 환경 변화의 정도

가 다를 수 있음을 입증하 다(Nord et al., 1995). 하

지만 오 라인 환경 변화의 정도에 따라 환경 변화 후 

소비자 구매에 미치는 향력의 차이를 비교한 연구는 

별로 없었다. 본 연구는 오 라인 환경 변화를 격한 

환경 변화, 완만한 환경 변화, 미세한 환경 변화로 나

어 분석하여 정치․경제․사회․문화 으로 변화를 겪

는 등 격한 환경 변화를 겪은 소비자가 틈새 제품 수

요를 많이 임을 밝혔다는 데 학문  의의가 있다.

2. 실무  시사

본 연구의 분석 결과를 바탕으로 실무  시사 을 다음

과 같이 제시한다. 첫째, 틈새 제품에 한 온라인 소매 

업체는 오 라인 환경 변화를 겪은 소비자를 차별 으로 

리해야 한다. 본 연구의 분석 결과에 따르면 오 라인 

환경 변화를 겪은 소비자는 틈새 제품에 한 온라인 수

요를 유의하게 이는 경향을 보인다. 틈새 제품은 특정 

니즈를 지닌 소수의 소비자를 상으로 하여 해당 소비

자의 충성도가 높아야 시장 유율이 유지될 수 있다. 

때문에 환경 변화 후 소비자가 온라인 상에서 틈새 제품 

구매 비율이 이는 것은 틈새 제품의 온라인 시장 유

율을 크게 떨어뜨릴 수 있다. 틈새 제품을 매하는 온

라인 소매 업체는 소비자의 오 라인 환경 변화 여부를 

배송지 정보 등을 통해 지속 으로 확인하고, 환경 변화

를 겪은 소비자에게는 추가 인 마  활동을 하여 소

비자가 온라인 상에서 틈새 제품 구매 비율, 즉 틈새 제

품에 한 충성도를 유지할 수 있도록 해야 한다.

둘째, 틈새 제품에 한 온라인 소매 업체는 소비자가 

겪은 오 라인 환경 변화 정도를 악하여야 한다. 환경 

변화를 겪은 소비자에게 일 인 마  활동을 하는 

것이 아니라, 소비자가 겪은 환경 변화 정도에 따라 다

른 마  활동을 펼쳐야 한다. 구체 인 마  략을 

해 본 연구의 결과를 활용할 수 있다. 본 연구에서는 

격한 환경 변화를 겪은 소비자는 그 지 않은 소비자

보다 틈새 제품에 한 온라인 수요를 크게 임을 보
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다. 이 결과를 바탕으로 틈새 제품 온라인 소매 업체는 

소비자를 격한 환경 변화를 겪은 소비자와 그 지 않

은 소비자로 구분한 뒤, 격한 환경 변화를 겪은 소비

자에게 그 지 않은 소비자보다 더 많은 할인 혜택을 주

는 등 차별 인 마  략을 구사할 수 있다. 

셋째, 소비자가 겪은 오 라인 환경 변화를 측정하고 

이를 통해 소비자 온라인 수요 변화를 측하기 해서 

틈새 제품 온라인 소매 업체는 세부  환경 변화보다는 

총체  환경 변화를 측정하여야 한다. 틈새 제품에 한 

온라인 수요는 격한 환경 변화가 발생했는지 여부에 

의해 상당 부분 결정되기 때문이다. 틈새 제품 온라인 

소매 업체는 통계청 데이터로 인구통계  변화를 세세하

게 측정하지 않더라도 소비자가 격한 환경 변화를 겪

었는지 여부만을 간단히 단함으로써 효율 으로 소비

자를 리할 수 있다.

3. 한계   향후 연구 방향

본 연구는 틈새 제품과 오 라인 환경 변화에 한 기존

의 연구(Bansal et al., 2010; Brynjolfsson et al., 

2009; Brynjolfsson et al., 2011; Ehrenberg et 

al., 2004; Kahn et al., 1988; Triandis et al., 

1986)들을 발 시키고 확장한 것으로, 오 라인 환경 

변화가 틈새 제품에 한 온라인 수요에 미치는 향을 

심층 분석하 다. 하지만 본 연구는 여 히 한계 을 지

니고 있으며, 이러한 한계 을 극복하기 해서는 아래

와 같은 후속 연구가 필요하다. 

첫째, 본 연구는 가설 검정을 해 2008년부터 2010

년까지 2년 동안의 온라인 구매 데이터를 분석하 는데, 

이는 장기간에 걸친 소비자 구매를 분석하기에는 다소 

부족한 기간이라고 할 수 있다. 거주 환경의 변화는 수 

십 년 이상의 장기간에 걸쳐서 나타날 수 있는 사건이므

로 본 연구의 분석 기간보다 더욱 장기간에 걸친 자료를 

분석하는 것이 필요하다. 시간이 지날수록 소비자는 변

화한 환경에 응하고 그에 따른 의사 결정을 하기 때문

에, 환경 변화에 따른 소비자 구매는 단기간에 걸친 변

화와 장기간에 걸친 변화가 다를 수 있다. 단기간의 구

매 데이터뿐만 아니라 장기간의 구매 데이터를 분석한다

면 다각 인 시사 을 제공할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 소비자가 고가의 친환경 틈새 제품과 

가의 틈새 제품을 구매하는 경우를 모두 동일하게 틈

새 제품을 구매한 경우로 정의하 으므로, 틈새 제품 간

의 차이를 고려하지 않았다. 하지만 틈새 제품 한 서

로 다른 특징을 보일 수 있다. 친환경 랜드와 같은 고

가의 틈새 제품뿐만 아니라 가의 틈새 제품도 존재하

기 때문이다. 향후 연구를 통해 환경 변화를 겪은 소비

자가 고가의 틈새 제품과 가의 틈새 제품 각각에서 얼

마나 다르게 구매 성향을 변화시키는지에 해 비교․분

석할 수 있다. 

셋째, 소비자는 환경 변화를 경험한 뒤 틈새 제품 구매 

행동뿐만 아니라 틈새 제품에 한 인식을 바꿀 수 있

다. 랜드 구매와 랜드 인식 모두 요하지만, 본 연

구에서는 랜드 구매에 집 하 다. 따라서, 후속 연구

에서는 환경 변화 후 랜드 인식의 변화를 설문이나 실

험으로 측정하여 분석할 수 있을 것이다. 환경 변화 후 

랜드 인식의 변화를 랜드 구매의 변화와 비교한다면 

더욱 심층 인 학문  시사 을 제시할 수 있을 것이다.

마지막으로, 환경 변화의 인식을 달리 할 수 있는 다양

한 경로에 해 고려해볼 수 있다. 본 연구는 환경 변화

의 측정을 지역 이주만으로 한정하 는데, 지역 이주는 

소비자의 가계지출을 감소시킬 수 있는 여지가 있는 소

비자의 경험이라고 할 수 있다. 따라서 지역이주 후에 

소비자는 틈새 제품 구매를 감소 는 증가시킬 수 있는 

다양한 계기를 얻을 수 있다. 한, 지역 이주 이외에도 
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가족구성원의 변화, 자녀의 성장과 독립 등 라이 사이

클에 따른 환경 변화를 고려하여 틈새 제품 구매의 변화

를 찰 할 수 있을 것으로 기 한다.
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