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            초록
          
        

        
          This study is aimed at empirically identifying the relationship between online shopping mall and offline retail stores classified into three types: department store, large discount store, specialized store, which have been analysed in overall relation until now. For this purpose, we use the monthly sales data in 2010-2015 and time-series regression models to estimate the regression coefficient between transaction value of online shopping mall types and sales of major retail store. Vector Auto Regression(VAR) model is best fitted for our data and the results are as follows. First, the department store sales is mutuality to the volume of online affecting each other. Second, the discount store has coexistence to the volume of online because the influence of volume of online on the large discount store is not significant. Third, there is an alternative relationship between specialty retail store sales and the transaction volume of online affecting each other. And to compound the results, among the three relation, there are all different and it is indicate that operation support system is necessary for small business urgently.
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      I. 서론
      
        1. 연구의 배경 및 목적
        최근 소셜 네트워크 서비스와 모바일의 급속한 발달로 인터넷의 활약이 다양하게 변화되고 있고, 그 변화의 한 축에 온라인 쇼핑몰이 자리 잡고 있다. 온라인 쇼핑몰의 발달은 유통 시장의 구조를 획기적으로 변화 시켰으며, 고객의 접근성이 다방면으로 편리해지는 인터넷시장과 모바일시장에서 앞으로도 지속적인 성장을 이뤄낼 것이라 예상된다(이종호, 2013).

        실제로 온라인 쇼핑몰 규모는 2014년 45.3조로 우리나라 유통 소매업분야에서 승용차 및 연료 소매점을 제외하고 전문소매점(101.7조), 대형마트(47.5조)에 이어 거래액 규모 3위 자리를 차지하였으며, 앞으로도 온라인 쇼핑몰의 규모는 점점 증가할 것으로 예상된다.

        지역적 경계가 없고 진입 장벽이 거의 없다는 특징이 있는 온라인 쇼핑몰은 경기 불황으로 인한 창업의 탈출구(이종호, 2013)와 오프라인의 판매채널 확장을 위해 많이 이용되어왔다. 이러한 무분별한 온라인 쇼핑몰 규모의 확대는 공간적 기반을 둔 전통적인 소매업자들의 매출 저하에 영향을 주고 있으며(김찬영‧조연호, 2008), 그들의 이익을 지속적으로 감소시켜왔다(Biyalogorsky and Naik, 2003). 그럼에도 불구하고 이제까지 온라인과 오프라인의 관계에 대한 연구는 전반적인 관계만을 모색하여왔다.

        실제로 온라인 쇼핑몰의 등장 이후 이에 관련된 연구들을 보면 개별 쇼핑몰이나 매장의 경영성과 또는 소비자 행동이나 만족에 관한 연구들이 대부분이었다. 해외에서도 온라인 쇼핑몰의 주제를 다루는데 있어서 국내의 연구 내용과 크게 벗어나지 않으며, 온라인과 오프라인의 관계를 시계열 자료를 사용하여 다룬 연구(Chandukala et al., 2014)가 있으나 이 역시 온라인과 오프라인의 매출액 예측을 위한 방법론을 다루는 연구로 역시 경영성과에 관한 문제를 다루었다. 온라인과 오프라인의 실질적 상관관계를 다룬 연구는 Guo et al.(2015)가 있다.

        위와 같이 선행연구 대부분이 온라인 진출에 따른 소비자행동이나 경영성의 관점에서 연구가 진행되어 왔으며, 오프라인의 관점에서 온라인의 성장이 각 소매업의 특성에 따라 어떤 영향을 받는지 실증적으로 규명하려는 시도는 거의 없었다. 실제로 온라인과 오프라인의 관계는 유통구성 및 구조(김대열, 2008), 취급 상품과 업종(김종욱, 2002; Weltevreden, 2007)등에 따라 그 관계의 성격이 다르기 때문에 소매업을 유형화하여 온라인과의 관계를 규명하는 것이 필요하다.

        오프라인 소매업의 특성에 따라 온라인과의 관계를 규명하는 것이 또한 중요한 이유는 소매업자를 위한 체계적인 판매 전략이나 매출 상승을 위함은 물론 이에 따른 생산자와 소비자의 행동 특성이 물리적인 도시계획 및 설계에 영향을 미치기 때문이다. 소매 특성에 따른 온라인과의 관계 차이는 소비 활동 다양성의 결과이며 이는 결국 도시 내 상업시설의 구조와 내용을 변화(김대열, 2008; 김효진, 2008; 정도균, 2014)시킴을 의미한다. 결국 도·소매 공간의 분화 및 상권의 변화 예측, 공간적 입지와 규모 결정하여 도시 및 교통시스템을 계획하고 설계하는데 있어 본 연구가 중요하다고 할 수 있다.

        따라서 본 연구는 6개년도의 총 63개의 월별 온라인 거래량, 백화점 매출액, 대형마트 매출액, 전문소매점 매출액의 자료를 활용하여 온라인 거래액의 증가가 유형이 다른 주요 소매점의 매출액에 어떠한 영향을 미치는지 시계열 분석방법을 통해 그 관계를 실증적으로 규명하는데 목적이 있다. 또한 본 연구는 경영성지표인 매출액에 대하여 경제성 지표나 경제성 지표를 포함한 자료에서만 다루었던 시계열 회귀모형을 활용하여 그 영향관계를 파악하려는 처음의 시도이다. 이는 소매업 매출액 연구에 대한 방법론의 확대를 위한 시도로써 또한 의미가 있다.

      

      
        2. 분석자료와 방법론
        온라인 거래액의 증가가 유형별 주요 소매업 매출액에 미치는 영향을 분석하기 위해 2010년 1월부터 2015년 3월까지 통계청에서 제공하는 총 63개의 월별 데이터를 이용하였다. 소매업 데이터는 백화점, 대형마트, 전문소매점 총 3개의 시계열 데이터를 이용하였다. 선정 이유는 전문소매점의 경우 오랫동안 우리나라 유통산업에서 가장 큰 비중을 차지하는 중요산업(통계청, 2015)이며 대형마트와 백화점은 인터넷 쇼핑몰과 같이 우리나라 3대 유통채널로 자리(성희원, 2008) 잡을 만큼 앞으로도 그 중요성이 클 것이므로 선행적으로 큰 틀에서 이들과 온라인의 관계를 입증하는 것이 중요하다고 판단되었기 때문이다. 대형마트는 백화점을 제외한 매장면적 3,000㎡이상의 식료품, 의류 등의 각종 유형의 상품을 판매하는 종합소매점으로 대형할인마트를 포함한다. 전문소매점은 자동차 업종을 제외한 일정한 매장을 갖추고 특정 상품을 전문적으로 판매하는 소매점이다. 온라인 거래액은 온라인과 온라인-오프라인을 병행하는 사업체의 거래액으로, 인터넷 상에서 온라인 쇼핑몰을 운영하는 2007년도 연간 거래액이 12백 만원 이상인 온라인 쇼핑몰 운영업체 1,100개 표본을 추출한 자료이다(통계청). 온라인 거래액의 업종 구성은 백화점, 대형마트, 전문소매점의 주력 판매업종을 고려하여 의류‧패션 및 관련 상품, 화장품, 아동유아용품, 농축산물, 생활‧가구‧자동차용품 거래액 자료를 추출한 후 취합한 자료를 이용하였다. 온라인 쇼핑에서 거래되는 제품군 중 ‘여행 및 예약서비스’는 거래액 비중이 제일 큼(20.7%)에도 불구하고 실체가 없는 문화서비스재로 본 연구에서 다루려는 일반적인 소비재의 범위를 벗어나기(박상원, 2015) 때문에 제외하였다. 본 연구에서는 가처분소득 변수를 통제변수로 설정하였다. 가처분소득 자료는 한국은행에서 제공하는 분기별 자료를 이용하였으며, 분기별 자료를 월별자료로 변환하여 처리하였다. 가처분소득 지표는 경제성 변수인 온라인 거래액과 소매업 매출액간의 영향을 주는 주요 변수로 편의가 없는 파라메터를 생성하기 위함이다.

        본 연구의 반응 변수는 소매업 매출액이다. 즉, 백화점 매출액과 온라인 거래액, 대형마트 매출액과 온라인 거래액, 전문소매점 매출액과 온라인 거래액으로 3가지 모형으로 대별하여 분석하고자 한다. 모든 자료는 정규분포 형태로 만들기 위하여 로그 값으로 변환하였다.

        분석방법은 시계열 회귀모형이며, 분석절차는 단위근 및 공적분 검정, 시차결정 및 시계열 회귀모형의 구축, 모형적합도 순으로 이루어졌으며, 분석 흐름은 <그림 1>과 같다. 시계열 회귀모형은 주어진 변수 자체의 현재 값과 과거 값들 사이의 동태적 관계를 토대로 예측치 추정 및 가설검정을 시행하는 분석방법이다. 본 연구에서는 많은 시계열 회귀 모형 중 벡터자기회귀(Vector Autoregressive, VAR)모형을 이용하였다. 벡터자귀회귀모형은 소매점 매출액과 온라인 거래액의 시계열 자료와 같이 상이한 추세를 가지고 있는 시계열간의 관계 분석에 용이할 것으로 판단하였다. 백화점 매출액과 온라인 거래액, 대형마트 매출액과 온라인 거래액 시계열의 경우 시계열 자체는 안정적이나 공적분(cointegration) 검정 결과 시계열들의 장기균형 관계를 확인하여 벡터자기회기모형과 오차수정모형(Error Correction Model, ECM) 등 두 가지 모형을 이용하여 분석을 하였다. 그러나 최종 분석결과의 비교에서 후자보다는 전자가 모형 설명력이 높기 때문에 여기에서는 전자의 결과만을 제시하고 해석하였다. 분석 방법으로는 오픈소스 소프트웨어인 R 3.2.0을 이용하였다.
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      Ⅱ. 선행연구 검토
      인터넷 쇼핑몰이란, 컴퓨터 네트워크를 활용한 인터넷의 가상공간에 고객이 구매할 수 있는 유형의 상품과 무형의 상품을 제공함과 동시에 쌍방향의 커뮤니케이션을 형성하여 다양한 고객서비스, 광고, 판촉, 프로모션 등의 마케팅 활동을 하는 것이라 할 수 있다.

      온라인 매장이 증가하면서 국‧내외를 막론하고 이에 관련된 연구들이 활발하게 진행되어왔다. 초기에는 온라인 매장에 대한 성공요인이나 마케팅에 관한 연구(안준모․한상록, 1999; 김창호․권영식, 2001; Diller, 2008), 소비자 구매행동이나 관리에 관한 연구(서문식․서용한, 2001; 이은재․심완섭, 2002; Neslin et al, 2006), 온라인 구전(Word-of-Mouth, WOM)1)에 관한 연구들이 주류를 이루었다. 온라인과 오프라인의 관계를 다룬 연구는 국내에서보다는 국외에서 많이 이루어졌다. 그러나 이들 연구 또한 온라인과 오프라인의 관계 규명에 관한 연구이기 보다는 한 기업이 온라인으로 판매채널을 확장 했을 경우 또는 그 반대의 경우에 나타나는 결과나 다중 채널의 구조체계를 다룬 연구들이다. 예를 들어, Pauwels and Neslin(2011)은 카탈로그와 온라인을 통해 판매 활동을 하고 있는 회사가 오프라인을 추가했을 때 수입에 어떠한 영향이 있는지 연구하였다. 다수준 방법을 통해 분석한 결과, 오프라인을 개설함으로써 장기적으로 전체 수입이 20%까지 증가하는 것으로 나타나 판매 채널간의 동적인 교차효과가 있는 것을 보여주었다. Kimpel and Friedrich(2015)은 오프라인 소매점이 온라인 쇼핑몰에 진출할 때 어떠한 가격전략을 써야 하는지 everyday low price, high-low, value differentiator의 3가지 전략으로 분류하여 연구를 진행하였다. 연구결과 이들은 everyday low price로 가격정책을 유지하고 있는 오프라인은 온라인 진출 시에 같은 전략을 사용하고 후에 전략을 변경하는 것을 제안하고, high-low전략으로 오프라인에서 안정적인 사업을 운영하는 업체가 온라인에 진출할 때는 everyday low price전략을 사용하는 것을 제안하였다.

      순수하게 온라인과 오프라인의 실질적 상관관계를 다룬 연구는 스타켈버그 모형(stackelberg model)을 이용하여 전통적인 소매업자들과 온라인 소매업자들의 판매 전략을 다룬 Guo et al(2015)가 있다. 그들에 따르면 온라인에 대한 소비자의 반응이 상대적으로 적을 때 두 경쟁자는 모두 리더처럼 행동하며, 그렇지 않은 경우 그들은 추종자(follower)처럼 행동한다고 하였다. 그러나 위의 연구 또한 오라인 쇼핑몰의 등장이 오프라인 쇼핑몰의 매출에 어떤 영향을 미쳤는지에 대한 연구이기 보다는 경쟁 환경에서 두 경쟁자가 어떠한 행동을 취하는지에 대한 문제를 다룬 연구라 할 수 있다. 이 외에 유럽 전역에 있는 온․오프라인 중소기업의 2008년부터 2012년 5년 동안의 금융 정보를 이용하여 온라인 업체와 오프라인 업체의 수익성이 다른지 아닌지를 분석한 Aaro(2015)의 연구가 있다.

      국내에서 온라인과 오프라인을 동시적 관점에서 본 초장기의 연구는 김종욱(2002)과 김지혜(2004)의 연구라고 할 수 있다. 김종욱(2002)은 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 소비자들의 특성과 소매상점의 업종 특성, 상품의 특성을 바탕으로 로짓모형을 이용하여 전자상거래와 전통적 소매상점과의 관계를 파악하였다. 김지혜(2004)는 설문지를 통하여 점포 형태별로 고객을 유형화하여 인구통계적 특성을 도출한 후 의류 구매행동과 점포선택행동을 분석 후 비교 하였다. 또한 각 선호 점포 형태별 집단을 구분하고 선호 점포 고객 집단별 온라인 또는 오프라인 의류 점포에서의 구매행동과 점포선택 행동을 규명하였다. 김지혜(2004)는 온라인과 오프라인의 각각의 장점을 결합한 상호보완의 ‘혼합형 사업’유형이 온라인상에서 경쟁력 있는 모델이 될 것이라고 제안하였다.

      김찬영·조윤호(2008)는 온라인 쇼핑이 전통적인 소매시장을 앞지르고 있는 원인으로 쇼핑의 편리함을 뽑고 있다. 그 중에서 아마존과 같은 고객 맞춤형 추천 시스템과 같은 개인별 서비스는 소비자의 쇼핑 시간을 단축시킴으로써 온라인이 성공할 수 있는 큰 원인으로 보고 있으며, 전통적인 오프라인이 살아남을 수 있는 방법으로 온라인과 같은 개인화 시스템 도입을 제안하고 있다. 그는 BRIMPS(BRIck-and Mortar Personalization System)이 온라인 서비스에서는 제공할 수 없는 보고 느끼며 냄새를 맡는 등 오감을 자극할 수 있는 오프라인의 장점과 결합하여 오프라인을 살릴 수 있는 방안으로 보고 있다.

      박상원(2015)은 온라인 쇼핑의 무분별한 양적 성장과 이로 야기된 오프라인의 쇼루밍(showrooming) 문제에 대하여 해결책을 찾고자 하였다. 그 해결책으로 편리성이라는 온라인 쇼핑의 장점과 체험적이라는 오프라인의 장점을 살려 온․ 오프라인을 연결하는 큐레이션 서비스를 제안하고 있다. 박상원(2015)의 연구는 기존 경영성과에 대한 연구들을 온․오프라인을 연결시켜 융합 환경을 제공하여 오프라인의 상생의 길을 모색하였다는 점에서 의의가 있다.

      위 연구들은 결론과 같이 온․오프라인 모두 다중채널 융합을 통한 비즈니스가 미래의 판매경쟁에서 최적의 모델임을 보여주고 있다. 위의 연구 결과에 동의함에도 불구하고 오프라인 소매업종의 유형에 따라 그 대응방안이 다르게 전개되어야 하며 좀 더 체계적인 판매 전략이나 매출 상승을 위해서는 다른 성격의 소매유형들이 온라인과 어떤 관계를 가지는지 명확하게 규명하는 것이 근본적으로 선행되어야한다.

    

    

  
    
      III. 기초자료분석 및 모형구축
      
        1. 기초통계요약 및 상관관계 분석
        본 연구에서 이용된 자료는 백화점매출액, 대형마트매출액, 전문소매점 매출액, 온라인거래액, 가처분소득 자료이다. 온라인 거래액의 변화에 대한 주요 소매 유형별 매출액 영향요인을 분석하기 위한 주요 변수들의 요약 통계치는 <표 1>과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Summary statistics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Mean
              	Std. Dev.
              	Min
              	Max
            

          
          
            	Department sales
            	2,343,600
            	317,748
            	1,653,658
            	3,040,996
          

          
            	Market sales
            	3,659,062
            	365,133
            	2,847,287
            	4,345,113
          

          
            	Retail store sales
            	8,605,344
            	434,556
            	7,763,391
            	9,454,490
          

          
            	Volume of online
            	1,435,005
            	360,348
            	884,268
            	14.92
          

          
            	Disposable income
            	3.99
            	0.12
            	2.9
            	3.35
          

        

        
          
            * Unit: Million won
          

        

        

        백화점은 월평균 2.34조원의 매출을 올리고 있으며, 대형마트는 3.66조원, 전문소매점은 8.61조원으로 전문소매점의 비중이 큰 것을 알 수 있다. 온라인의 월평균 거래액은 1.43조원으로 그 비중이 계속해서 증가할 것으로 보인다.

        온라인 거래액과 온라인 거래액에 대응하는 각 소매업 매출액간의 관계를 알아보기 위한 상관분석 결과는 <표 2>와 같다. 대형마트가 0.731로 온라인 거래액과 가장 큰 상관관계를 가지는 변수로 나타났다. 즉, 온라인 매출이 높을수록 대형마트의 매출이 높을 것으로 유추할 수 있다. 그 다음으로 온라인 거래액과 백화점의 상관계수가 0.592로 두 변수와의 관계도 뚜렷한 양의 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 온라인 거래액과 전문소매점의 상관계수는 0.176으로 약한 상관관계가 있는 것을 알 수 있다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Note
              	
                dt
              
              	
                mt
              
              	
                rt
              
              	
                ot
              
            

          
          
            	
              dt
            
            	1
            	0.459
            	0.701
            	0.592
          

          
            	
              mt
            
            	0.459
            	1
            	0.167
            	0.731
          

          
            	
              rt
            
            	0.701
            	0.167
            	1
            	0.176
          

          
            	
              ot
            
            	0.592
            	0.731
            	0.176
            	1
          

          
            	
              it
            
            	3.99
            	0.12
            	2.9
            	3.35
          

        

        
          
            * dt: department store sales, mt:discount store sales, rt: retail store sales, ot:value of online Shopping mall it:disposable income
          

        

        

        분석에 사용된 4개 매출액 자료의 월별 연관성 패턴을 파악하기 위하여 시도표를 활용하였다. 시간에 따른 변수들의 추이와 패턴을 파악하기 위하여 시도표를 그려보면 <그림 2>와 같다. 백화점 매출액은 점진적으로 증가하는 추세를 보이며, 계절적 특징을 가지고 있다. 대형마트 매출액 또한 점진적으로 조금씩 증가하고 있으며, 계절이나 분기에 따라 조금씩 변동이 있음을 알 수 있다. 전문 소매점의 매출액 추이를 살펴보면 계절과 분기에 따라 매출액이 증감하는 것을 알 수 있으며, 매출액은 전체적으로 아주 조금씩 감소하는 것으로 보인다. 온라인 거래액의 추이를 보면 계절적 영향을 크게 받지 않으며 계속해서 증가하는 추세를 보이는 것을 알 수 있다.

        
          
          

          Figure 2. 
				
          

          
            Time plot
          
          

          

        

      

      
        2. 분석모형구축
        
          1) 벡터자기회귀모형(VAR)
          벡터자기회귀모형은 여러 개의 시계열자료에 대한 분석을 위해 변수 상호간에 영향을 주는 동적연립방정식 모형이다. 이들 시계열 모형은 서로 독립적으로 움직이는 것이 아니라 일정한 연관성을 보이면서 움직이며, 하나의 시계열 모형에 도달하는 충격은 자체 시계열 모형에 직접적인 영향을 미칠 뿐 아니라 관련 시계열 모형 사이의 상관관계에 따라 상대 시계열 모형에 서로 영향을 미친다(정갑중, 2013). Sims(1980)은 주요 경제변수 시계열들이 상호의존성(interdependence)을 갖기 때문에 이를 동적 연립방정식 모형(dynamic simultaneous equation model)으로 분석 할 수 있다고 하였다. 벡터자기회귀모형은 자기회귀(AR) 모형을 다변량 시계열을 위해 일반화했다는 점에서 벡터자기회귀모형이라고 불리운다. 이 모형은 K개의 변수와 p시차변수를 포함하는 것으로 VAR(p)의 일반식은 아래 <식 1>과 같다. νt는 서로 독립적인 백색잡음(white noise)이다.

          Xt = C + θ1Xt-1 + θ2Xt-2 +…+ θpXt-p + νt
Xt : 여러상관시계열모형벡터
C : 다차원벡터
θ : 상관구조행렬
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          it = 1 … K

          본 연구에서는 선행연구 고찰을 통해 주요 유형별 소매업의 매출액이 자기 자신의 시차변수 뿐 아니라 온라인 시차변수에 영향을 받게 됨을 가정하였다. 이 가정을 통해 구축된 벡터자귀회귀모형은 <식 2>와 같다.

          Xt = C + θiXt-1 + θ2Xt-2 +…+ θpXt-p + νt
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          dt, mt, rt : 백화점, 대형마트, 전문소매점매출액 로그시계열
ot : 온라인매출액 로그시계열
it : 가처분소득 로그시계열

        

      

    

    

  
    
      IV. 분석결과 및 해석
      
        1. 모형의 최적시차결정
        벡터자귀회귀모형을 추정하기에 앞서 모형에 적용할 시차(time lag)를 결정해야 한다. 본 연구에서는 VAR(p)모형의 적정시차 p를 결정하기 위해 AIC(Akaike, 1976)4)와 SBC(Schwarz, 1978)5)통계량을 이용하였다. AIC와 SBC는 평균제곱오차에 높은 차수를 택하는 것에 대한 위험을 추가시킨 통계량이다.

        본 연구에서는 AIC와 SBC통계량을 이용하여 월별 자료에서 계절성을 고려한 각 변수간의 영향이 12기간 이내에 소멸할 것이라고 예상하고 VARselect 함수를 이용하여 최적 시차를 구하였다. 결과적으로 백화점‧온라인‧가처분소득과 대형마트‧온라인‧가처분소득의 최적 시차는 p(-4) 즉, 4개월 전이며, 전문소매점‧온라인‧가처분소득의 최적 시차는 p(-3) 즉, 3개월 전으로 결정하였다.

      

      
        2. 모형 추정결과와 해석
        온라인 거래액과 주요 유형별 소매업종 매출액과의 영향관계를 알아보기 위해 벡터자기회귀모형과 오차수정모형을 이용하여 분석한 후, 추정치에 대한 잔차분석과 진단 값을 비교하였다. 즉, R2와 Adj_R2는 모형의 설명력을 보여주는 값으로서 높을수록 좋으며, AIC, BIC 또한 모형 선택 통계량으로 낮을수록 좋다. Portmanteau test, JB-test, ARCH-LM test는 각각 잔차, 정상성, 이분산성을 검정하는 사후 분석으로 귀무가설을 기각하여야 모형이 적합하다고 판정한다. 검정 값을 비교해보면 오차수정모형보다 벡터자기회귀모형이 더 좋으므로 벡터자기회귀모형의 결과 값을 기준으로 해석하고자한다. 분석결과는 [부록 1]로 추가하였다. 모형 추정은 일반최소제곱법(OLS)방법에 의해 구한 결과이다.

        
          1) 백화점 매출액과 온라인 거래액 분석결과
          백화점 매출액과 온라인 거래액의 분석결과는 <표 3>과 같다. 우선 백화점 매출액과 온라인 거래액 시계열의 추세(trend value)값을 보면 두 값 모두 지속적으로 증가하는 것을 알 수 있다. 이는 현재와 같은 불경기에도 불구하고 온라인과 백화점의 매출액은 증가한다는 것을 보여준다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Analysis result of relationship between department store sales and Value of Online Shopping Mall
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	VAR
              

              
                	Dep.
                	Online
                	Dis. Inc.
              

            
            
              	Constant
              	0.45
(0.03)
              	
              	6.76
(0.68)
              	
              	9.31
(3.61)
              	***
            

            
              	Online
              	(-1)
              	-0.39
(-1.73)
              	•
              	-0.16
((3.65)
              	
              	0.03
(0.66)
              	
            

            
              	(-2)
              	-0.31
(-1.43)
              	
              	0.06
(0.39)
              	
              	0.07
(1.73)
              	•
            

            
              	(-3)
              	-0.14
(-0.61)
              	
              	0.27
(1.68)
              	•
              	0.02
(0.38)
              	
            

            
              	(-4)
              	0.213
(0.812)
              	
              	0.1
(0.51)
              	
              	-0.05
(-1.04)
              	
            

            
              	Dep
              	(-1)
              	0.7
(4.65)
              	***
              	0.39
(3.65)
              	***
              	0.02
(0.89)
              	..
            

            
              	(-2)
              	0.13
(0.74)
              	
              	-0.12
(-0.94)
              	
              	-0.02
(-0.68)
              	
            

            
              	(-3)
              	0.113
(0.699)
              	
              	-0.05
(-0.45)
              	
              	0.004
(0.14)
              	
            

            
              	(-4)
              	-0.55
(-3.57)
              	***
              	-0.36
(-3.31)
              	**
              	0.004
(0.15)
              	
            

            
              	Dis. Inc.
              	(-1)
              	-1.39
(-1.79)
              	•
              	-0.74
(-1.36)
              	
              	0.6
(4.24)
              	***
            

            
              	(-2)
              	5.1
(6.89)
              	***
              	2.82
(5.43)
              	***
              	0.14
(1)
              	
            

            
              	(-3)
              	-0.79
(-0.91)
              	
              	-1.57
(-2.56)
              	*
              	-0.81
(-5.1)
              	***
            

            
              	(-4)
              	-1.78
(-2.15)
              	*
              	-0.16
(-0.27)
              	
              	0.38
(2.52)
              	*
            

            
              	Trend Value
              	0.01
(1.79)
              	•
              	0.01
(3.16)
              	**
              	0.001
(0.62)
              	
            

            
              	R2
              	0.81
              	0.97
              	0.93
            

            
              	Adj_R2
              	0.76
              	0.96
              	0.91
            

            
              	Log likelihood
              	382.87
            

            
              	F-statistic
              	15.09(***)
              	111.9(***)
              	44.78(***)
            

            
              	AIC
              	-681.74
            

            
              	BIC
              	-594.48
            

            
              	Portmanteau test
              	0.684
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.14
            

            
              	ARCH-LM test
              	0.87
            

          

          

          백화점 매출액을 반응변수로 한 결과를 보면 백화점 매출액에 가장 큰 영향을 주는 변수는 1개월전과 4개월 전 백화점 매출액이며, 온라인 거래액은 1개월 전 거래액의 시차변수가 영향을 주는 것으로 분석되었다. 온라인 거래액을 반응변수로 한 경우 1개월 전 백화점매출액, 4개월 전 백화점매출액, 3개월 전 온라인거래액 순으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

          본 연구의 목적인 백화점 매출액을 반응변수로 한 온라인 거래액은 백화점 매출액에 부(-)의 영향을 미친다. 이는 고가의 제품일수록 직접 경험하고 확인을 하는 소비성향이 강하다는 많은 선행연구(성희원, 2008; 전상민, 2013; Avery et al, 2013; 하광옥 외, 2015; Kim and Krishnan, 2015)를 토대로 온라인 쇼핑이 급증(통계청)하고 있음에도 백화점은 고급화라는 차별화 전략을 통해 서로 부족한 부분을 보완해주는 것을 입증하지는 못하였다. 그러나 백화점의 시계열 추세값을 함께 고려하여 보면 매출액은 계속해서 증가하는 것을 알 수 있다. 고급의 이미지를 내세우며 경제위기에도 불구하고 경쟁적인 출점과 대형화로 지속적인 매출증가를 기록하고 있다고 한 강이교(2011)의 언급과 같이 고가의 제품을 다루는 백화점의 특성상 중‧저가를 많이 취급하는 온라인 쇼핑몰에 크게 영향을 받지 않는다는 것으로 해석될 수 있다. 결과적으로 백화점과 온라인 쇼핑몰은 쇼핑의 목적이나 성별연령 또는 소득 수준(Kushwaha and Shankar, 2007; 전상민, 2013; 하광옥 외, 2015; 황금빛누리, 2015)에 따라 두 재화를 같이 소비할 때 소비자에게 더 큰 만족감을 주는 상호관계로 볼 수 있다.

          백화점 매출액이 온라인 거래액에 정(+)의 영향을 주는 것은 고가의 제품일수록 실제로 보고 구입하려는 경향(전상민, 2013; 하광옥, 2015; Kim and Krishnan, 2015)이 강하며 유명 브랜드와 고급매장을 통해 유행을 먼저 선도하는 백화점의 특성에 기인하는 것으로 보인다.

        

        
          2) 대형마트 매출액과 온라인 거래액 분석결과
          대형마트 매출액과 온라인 거래액의 분석결과는 <표 4>와 같다. 대형마트 매출액의 시계열 추세는 백화점과 온라인의 결과와 같이 앞으로도 지속적으로 증가 할 것으로 보인다. 대형마트는 1996년 유통시장 완전 개방 이후로 꾸준히 성장하고 있으며, 저가의 판매전략과 차별화된 마케팅(신승만, 2014)이 소비자들의 합리적인 소비 성향(서용구 외, 2008)과 맞물려 계속해서 꾸준히 증가한다고 유추 할 수 있다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Analysis result of relationship between discount store sales and Value of Online Shopping Mall
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	VAR
              

              
                	Dis. Store
                	Online
                	Dis. Inc.
              

            
            
              	Constant
              	44.5
(3.73)
              	***
              	4.87
(0.41)
              	
              	7.12
(2.88)
              	**
            

            
              	Online
              	(-1)
              	-0.21
(-1.54)
              	
              	0.19
(1.41)
              	
              	0.04
(1.27)
              	
            

            
              	(-2)
              	0.17
(1.24)
              	
              	0.07
(0.51)
              	
              	0.05
(1.85)
              	•
            

            
              	(-3)
              	-0.02
(-0.14)
              	
              	0.07
(0.5)
              	
              	0.03
(1.0)
              	
            

            
              	(-4)
              	-0.19
(-1.37)
              	
              	-0.46
(-3.23)
              	**
              	-0.05
(-1.68)
              	•
            

            
              	Dis. Store
              	(-1)
              	-0.12
(-0.83)
              	
              	-0.09
(-0.61)
              	
              	0.07
(2.3)
              	*
            

            
              	(-2)
              	-0.16
(-1.25)
              	
              	0.1
(0.91)
              	
              	0.37
(1.4)
              	
            

            
              	(-3)
              	0.13
(1.18)
              	
              	0.29
(2.1)
              	*
              	-0.01
(-0.49)
              	
            

            
              	(-4)
              	0.42
(3.03)
              	**
              	0.31
(2.26)
              	*
              	0.002
(0.06)
              	
            

            
              	Dis. Inc.
              	(-1)
              	-0.67
(-0.98)
              	
              	-0.98
(-1.44)
              	
              	0.5
(3.49)
              	**
            

            
              	(-2)
              	0.63
(0.92)
              	
              	1.95
(2.88)
              	**
              	0.2
(1.42)
              	
            

            
              	(-3)
              	-1.68
(-2.46)
              	*
              	-0.67
(-1)
              	
              	-0.74
(-5.21)
              	***
            

            
              	(-4)
              	-0.35
(-0.53)
              	
              	-0.23
(-0.35)
              	
              	0.04
(2.99)
              	**
            

            
              	Trend value
              	0.01
(3.5)
              	***
              	0.01
(4.48)
              	***
              	-0.000
(-0.11)
              	
            

            
              	R2
              	0.74
              	0.96
              	0.94
            

            
              	Adj_R2
              	0.67
              	0.95
              	0.92
            

            
              	Log likelihood
              	392.7
            

            
              	F-statistic
              	9.84(***)
              	86.7(***)
              	53.76(***)
            

            
              	AIC
              	-701.4
            

            
              	BIC
              	-614.14
            

            
              	Portmanteau test
              	0.64
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.75
            

            
              	ARCH-LM test
              	 0.76
            

          

          

          대형마트를 반응변수로 한 결과를 보면 대형마트 4개월 전 매출액의 자기 시차변수만이 유의하게 나타났다. 이는 대형마트 전달의 매출보다는 계절성을 띤 전기의 매출액이 대형마트에 더 많은 영향을 준다는 것을 보여준다. 온라인을 반응변수로 한 결과에서는 4개월 전의 온라인거래액, 3개월 전의 대형마트매출액, 4개월 전의 대형마트매출액의 시차변수가 유의하게 나타났다. 본 연구의 목적인 대형마트 매출액을 반응변수로 한 온라인 거래액의 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다.

          대형마트 매출이 온라인 매출에 유의한 상관관계를 보이는 것은 두 가지 관점에서 해석이 가능하다. 첫째, 대형마트가 업태의 포지셔닝(positioning)상 저가의 다품목으로 원스톱 쇼핑을 추구하는 형태(황성혁 외, 2010)로 저가를 최고의 경쟁력으로 하는 온라인 쇼핑몰과 가격 경쟁에서 밀리지 않기 때문인 것으로 판단된다. 둘째, 국내 대형마트는 국내 도입 시 미국의 대형소매점을 그대로 적용하기 보다는 국내 쇼핑 정서에 부합하게 식품을 주로 취급하고 잡화와 의류를 등을 취급하였다(황성혁 외, 2010)는 점에서 온라인 쇼핑몰과 다른 유통 특성을 지니면서 온라인 쇼핑몰에 선행하는 것으로 해석된다. 즉, 국민의 실제 생활과 연관이 깊은 상품을 많이 취급하는 대형마트가 온라인 거래액보다 선행하며 소비 트랜드를 제공한 후 온라인의 매출을 증가시키며(선일석·박수홍, 2014) 상생하는 것을 알 수 있다.

        

        
          3) 전문소매점 매출액과 온라인 거래액 분석결과
          전문소매점 매출액과 온라인 거래액의 분석결과는 <표 5>와 같다. 전문소매점 매출액의 시계열의 추세값은 0으로 유일하게 증가하지 않는 값을 보여준다. 이러한 결과는 똑같은 효용을 가지는 상품은 좀 더 편리하게 구입 가능한 인터넷 쇼핑몰로 대체하며 앞으로도 전문소매업의 매출액은 증가하지 않는다는 것을 보여준다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Analysis result of relationship between retail store sales and Value of Online Shopping Mall
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	VAR
              

              
                	Ret. store
                	Online
                	Dis. Inc.
              

            
            
              	Constant
              	4.77
(0.76)
              	
              	2.48
(0.26)
              	
              	10.73
(4.67)
              	***
            

            
              	Online
              	(-1)
              	-0.19
(-1.79)
              	•
              	0.04
(0.23)
              	
              	0.01
(0.33)
              	•
            

            
              	(-2)
              	0.16
(1.54)
              	
              	0.43
(2.8)
              	**
              	0.05
(1.3)
              	
            

            
              	(-3)
              	-0.22
(-2.35)
              	*
              	-0.13
(-0.89)
              	
              	0.02
(0.46)
              	
            

            
              	Ret. store
              	(-1)
              	0.81
(5.14)
              	***
              	1.24
(5.27)
              	***
              	0.02
(0.32)
              	**
            

            
              	(-2)
              	-0.18
(-1.1)
              	
              	-0.78
(-3.17)
              	**
              	0.1
(1.7)
              	
            

            
              	(-3)
              	0.07
(0.45)
              	
              	-0.14
(-0.61)
              	
              	-0.01
(-0.1)
              	
            

            
              	Dis. Inc.
              	(-1)
              	-1.1
(-3.07)
              	**
              	-0.66
(-1.23)
              	
              	0.43
(3.34)
              	
            

            
              	(-2)
              	2.15
(5.91)
              	***
              	3.06
(5.62)
              	***
              	0.08
(0.58)
              	
            

            
              	(-3)
              	-0.82
(-2.25)
              	*
              	-2.29
(-4.23)
              	***
              	-0.43
(3.25)
              	***
            

            
              	Trend value
              	0.00
(1.75)
              	•
              	0.01
(3.62)
              	***
              	0.00
(1.32)
              	
            

            
              	R2
              	0.62
              	0.97
              	0.93
            

            
              	Adj_R2
              	0.54
              	0.96
              	0.91
            

            
              	Log likelihood
              	425.05
            

            
              	F-statistic
              	7.99(***)
              	134.8(***)
              	61.1(***)
            

            
              	AIC
              	-784.1
            

            
              	BIC
              	-714.99
            

            
              	Portmanteau test
              	0.41
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.92
            

            
              	ARCH-LM test
              	0.31
            

          

          

          전문소매점을 반응변수로 놓고 모형을 추정한 결과, 1개월 전의 전문소매점 매출액, 1개월 전의 온라인거래액, 3개월 전의 온라인거래액의 시차변수가 유의미하게 나타났다. 온라인 거래액을 반응변수로 한 결과에서는 1개월 전의 전문소매점 매출액, 2개월 전의 전문소매점 매출액, 2개월 전의 온라인거래액이 유의미한 시차변수로 나타났으며, 시차에 따라 정(+) 또는 부(-)의 영향을 주는 것으로 나타났다.

          본 연구의 목적인 전문소매점 매출액을 반응변수로 한 온라인 거래액은 전문소매점 매출액에 부(-)의 영향을 미친다. 이러한 결과는 많은 선행연구들(박상원, 2015; Guo et al., 2015등)의 결과와 일치한다. 우선, 오프라인 판매채널의 불편함은 많은 소매업자들의 매출을 감소(Chu et al., 2010; 하광옥, 2015; 황금빛누리, 2015)시켰으며, 많은 소매업자로 하여금 온라인 채널을 통해 상품의 판매를 촉진시키고 있다고 한 Guo et al.(2015)의 연구 결과가 위의 분석결과를 뒷받침해주고 있으며, 쇼루밍 등의 문제로 인해서 소매업의 매출이 감소하고 있다고 한 박상원(2015)의 연구와도 같은 결과이다.

          위의 결과를 시계열 추세값과 같이 고려하여 보면 취급 상품의 특성에 따라 영향을 받는 정도는 다르지(김대열, 2008: Levin et al., 2003; Aaro, 2015)만 전문소매점의 매출은 하락하여 왔으며 또한 앞으로 증가하지 않는다는 것을 보여준다. 따라서 위에서 언급한바와 같이 합리적인 가격으로 똑같은 효용의 상품을 판매하는 온라인 쇼핑몰은 오프라인 수요를 대체하는 관계에 있다고 볼 수 있다.

          전문소매점 매출액이 온라인 거래액에 정(+)의 영향을 주는 것은 온라인에서 제공해주지 못하는 정보와 유행 등을 오프라인에서 먼저 파악 한 후 오프라인에서 구매가 일어난 뒤에 온라인에서 구매가 이루어지기 때문인 것으로 보인다.

        

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 향후 연구과제
      본 연구는 온라인 거래액의 증가가 유형이 다른 소매업의 매출액에 어떠한 영향을 미치는지 그 관계를 시계열 회귀모형을 이용하여 규명하려 하였다. 대표적인 오프라인 소매업종인 백화점, 대형마트, 전문소매점을 선별하였으며, 분석에 이용한 자료는 통계청에서 제공하는 2010년 1월에서 2015년 3월까지 총 63개의 주요 오프라인 소매점 매출액과 온라인 거래액의 월별 자료이다. 통제변수로 활용한 가처분소득 자료는 한국은행에서 제공하는 분기별 자료를 이용하였다.

      분석결과를 요약하면 세 가지로 대별할 수 있다. 첫째, 백화점 매출액과 온라인 거래액과의 관계는 서로 다른 성격을 지니면서 매출액을 상승시키는 상호관계로 볼 수 있다. 백화점 매출액을 반응변수로 한 분석결과에서는 온라인 거래액의 시차 변수가 백화점 매출액에 부(-)의 영향을 주며, 백화점 매출액의 시차변수가 온라인 거래액에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났으나 전체적인 추세값은 모두 증가하였다.

      이러한 결과는 중‧저가를 많이 취급하는 온라인 쇼핑몰이 오프라인 매출액을 감소(김대열, 2008; 김정현, 2012; Van Nierop et al., 2015)시키지만 고가의 제품을 취급하는 백화점의 매출액에는 크게 영향을 주지 않으며(성희원, 2008; 전상민, 2013; Avery et al., 2013; 하광옥 외, 2015; Kim and Krishnan, 2015) 오히려 고가의 브랜드 매장이 많이 입점된 백화점이 유행을 선도하면서 온라인 매출액을 상승시키는 것으로 보인다.

      둘째, 대형마트 매출액과 온라인 거래액의 관계는 대형마트가 선행하며 상생하는 관계라고 할 수 있다. 대형마트 매출액과 온라인 거래액과의 영향관계 분석결과, 대형마트 매출액을 반응변수로 한 결과에서 온라인 거래액 변수는 유의하지 않았다. 온라인 거래액을 반응변수로 했을 때 대형마트 매출의 증가는 온라인 쇼핑몰의 매출액을 증가시키는 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다. 대형마트와 온라인 쇼핑몰 모두 매출의 하락 없이 꾸준히 증가하는 추세를 보이나 중‧저가의 생활필수품을 바로 공급할 수 있는 대형마트가 선행하여 온라인 거래액에 영향을 주며 상생하는 관계라 할 수 있다.

      셋째, 전문소매점 매출액과 온라인 거래액은 대체관계라 볼 수 있다. 전문소매점을 반응변수로 한 분석결과 온라인 거래액은 전문소매점 매출액을 하락시키는 부(-)의 영향을 주며, 전문소매점은 온라인 거래액을 증가시키는 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다. 그러나 전문소매점의 시계열 추세값은 0으로 전문소매점 매출액은 증가하지 않는 것으로 나타났다. 종합해보면 기존 많은 선행연구(김찬영․조연호, 2008; Chu et al., 2010; 박상원, 2015; 하광옥, 2015; 황금빛누리, 2015; Guo et al., 2015 등)와 통계자료(통계청)에서 보여준 것과 같이 전문소매점 매출액은 온라인의 성장으로 계속해서 줄어들고 있으며 앞으로도 증가하지 않는다는 것을 보여준다.

      본 연구는 소매업의 유형에 따라 온라인 거래액과 의 관계가 상이함을 실증하였다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰이 빠르게 증가하는 환경에서 오프라인의 특성에 따라 대응하는 방식이 달라야함을 말해준다. 그러나 기존 연구들은 오프라인의 특성을 고려하지 않고 전체적인 차원에서 온라인과 오프라인의 관계나 멀티채널(Pauwels and Neslin, 2011; Yoo, and Park 2014; 박상원, 2015; 하광옥 외, 2015; Kimpel and Friedrich, 2015; Guo et al, 2015)만을 강조하여 왔다. 따라서 본 연구는 온라인과 오프라인의 유형별 관계에 따라 대응방안을 전개해야 하며, 그 전에 주요 유형별 소매점 매출액과 온라인 거래액의 관계를 파악하는 것이 선행되어야 된다고 판단하였다. 결과적으로 온라인과 보완관계에 있는 백화점은 고급화 전략을 통해 소량을 판매하더라도 매출액을 증가시킬 수 있으며, 온라인과 상생관계에 있는 대형마트의 경우 온라인을 통해 판매하고 오프라인에 방문하여 상품을 취득할 수 있게 함으로써 매출을 유지시킬 수 있다. 온라인과 대체관계에 있는 전문소매점은 비 규격화 된 온라인이 대체할 수 없는 상품을 파악하고 멀티채널 전략을 통해 상생하는 방안을 강구하여야 할 것으로 판단된다.

      위와 같은 연구 결과는 도시적 관점에서도 중요하다. 일부에서는 온라인 발전으로 인한 전자상거래의 활성화가 오프라인 공간을 대체(이희상, 2013)할 것이라는 시각도 있었다. 그러나 본 연구결과는 전자상거래 활성화가 오프라인 공간의 소멸을 유도하는 효과도 있지만 상호 보완관계도 가지고 있음을 보여준다. 예를 들어, 백화점과 대형마트의 경우 온라인과 상호 관계가 존재하지만, 전자가 후자를 오히려 선도함을 보여준다. 이는 소비자가 오프라인인 이들 소매업종을 직접 방문하여 상품을 구매한 경험과 그 신뢰가 이후 온라인에서의 해당 매출을 유도하는 선행효과를 가지고 있음을 의미한다. 반면에 온라인과 전문소매점의 관계를 보면 온라인이 전문소매점을 대체하는 것으로 나타나, 이 업종은 대체관계임을 알 수 있었다. 이 업종의 오프라인 공간에서의 상업 활동의 활성화 또는 최소한의 유지가 필요하다면 정부의 계획적 개입이 필요하다. 예를 들어, 전문소매점의 오프라인 쇼핑 이외의 다른 목적의 활동(예: 위락 및 여가활동)을 결합하는 복합화전략이 필요하다.

      본 연구는 온라인과 소매업종가 도시화율이나 인터넷이용률, 인구특성 등에 따른 지역적 차이가 있을 수 있음에도 불구하고 이를 고려하지 못하였다. 또한, 전문소매업의 경우 업태가 다양하여 온라인 쇼핑몰과의 관계가 다를 수 있음에도 이를 좀 더 세부적으로 구분하지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 이를 고려한 실증연구가 필요하다.
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              [Appendix 1. Measure VAR results against SEM results]
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	Criteria
                	VAR (Vector Autoregressive)
                	ECM(Error Correction Model)
              

              
                	Dis. Store
                	Online
                	Dis. Inc.
                	Dis. Store
                	Online
                	Dis. Inc.
              

            
            
              	department store
              	R2
              	0.81
              	0.97
              	0.93
              	0.76
              	0.75
              	0.68
            

            
              	Adj_R2
              	0.76
              	0.96
              	0.91
              	0.68
              	0.67
              	0.59
            

            
              	Log likelihood
              	382.87
              	
            

            
              	F-statistic
              	15.09(***)
              	111.9(***)
              	44.78(***)
              	9.99(***)
              	9.66(***)
              	6.96(***)
            

            
              	AIC
              	-681.74
              	-660.55
            

            
              	BIC
              	-594.48
              	-573.29
            

            
              	Portmanteau test
              	0.684
              	 0.62
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.14
              	0.00
            

            
              	ARCH-LM test
              	0.87
              	0.35
            

            
              	Discount store
              	R2
              	0.74
              	0.96
              	0.94
              	0.77
              	0.68
              	0.73
            

            
              	Adj_R2
              	0.67
              	0.95
              	0.92
              	0.69
              	0.58
              	0.65
            

            
              	Log likelihood
              	392.7
              	
            

            
              	F-statistic
              	9.84(***)
              	86.7(***)
              	53.76(***)
              	10.44(***)
              	6.85(***)
              	6.96(***)
            

            
              	AIC
              	-701.4
              	-667.63
            

            
              	BIC
              	-614.14
              	-580.38
            

            
              	Portmanteau test
              	0.64
              	0.41
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.75
              	0.7
            

            
              	ARCH-LM test
              	0.76
              	0.49
            

            
              	retail store
              	R2
              	0.62
              	0.97
              	0.93
              	0.71
              	0.69
              	0.7
            

            
              	Adj_R2
              	0.54
              	0.96
              	0.91
              	0.64
              	0.62
              	0.64
            

            
              	Log likelihood
              	425.05
              	
            

            
              	F-statistic
              	7.99(***)
              	134.8(***)
              	61.1(***)
              	10.84(***)
              	10.12(***)
              	10.5(***)
            

            
              	AIC
              	-784.1
              	-758.61
            

            
              	BIC
              	-714.99
              	-689.5
            

            
              	Portmanteau test
              	0.41
              	0.24
            

            
              	JB-test(noramlity)
              	0.92
              	0.03
            

            
              	ARCH-LM test
              	0.31
              	0.48
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Notes
      
        주1. 사전적 의미는 말로 전하여 내려온다는 의미로 여기서 말하는 구전의 의미는 제품의 경험에 대한 상호간의 의사소통으로 소비자들이 제품과 서비스에 대해 직・간접적으로 본인의 느낌을 주고 받는 비공식 과정.
      

      
        주2. 단위근 검정(unit root test)이란 시계열 자료의 안정성에 관한 검정방법으로 공적분(cointegration test)에 앞서 선행하는 검정
      

      
        주3. 두 개 또는 그 이상의 시계열이 동일한 확률적 추세를 공통으로 가지는 공적분으로 간주되는 특수한 경우
      

      
        주4. AIC = 2k - 2ln(l*)
      

      
        주5. SBC = kln(n) - 2ln(l*)
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