


이동일 이혜준 지음

유통 생태계의 가까운 미래와 먼 미래



4    파괴적 커머스의 탄생과 구조 변화 서문    5

이익의 경계가 모호해졌다. 또한 이 모든 것이 일부 국가에 한정된 

것이 아닌 전 세계적인 상황이었으므로 각 사회의 시스템에 따라 

대응 방식이 판이해지는 상황을 목격할 수 있었다. 

특히 국경폐쇄와 글로벌 가치사슬의 단절은 소비자들을 패닉 상

황에 빠지게 하였다. 일부 국가에서는 생필품 사재기로 소매산업

이 마비되기도 하였고 마스크와 같은 방역용품은 배급제에 가까운 

공급통제를 받기도 하였다. 그 과정에서 소비자들의 소비생활에 

대한 인식도 변화하였다. 특히 소매산업은 소비자, 나아가 모든 사

람이 기본 생활을 영위하는 데 큰 영향을 미치다 보니 직접적인 영

향을 받았다. 사회적 거리두기와 방역 정보의 공공에 의한 공유는 

사람들 간의 직접 접촉을 극도로 회피하도록 만들었다. 또한 대면 

서비스와 공공장소에서 다수의 사람이 모이는 특성을 가진 모든 

규모의 소매 서비스는 직접적인 타격을 받게 되었다. 특히 대형마

트, 백화점, 집합 상가와 같은 다중 서비스 시설의 경우에는 큰 영

향을 받을 수밖에 없었다. 

반대로 온라인과 모바일 매체를 통한 쇼핑과 같이 비대면 소매 

서비스는 큰 주목을 받을 수밖에 없었다. 필자는 온라인 쇼핑에 대

한 오래된 관찰자의 입장에서 온라인 쇼핑의 소매침투율이 점차 

균형점을 찾아가고 온라인 쇼핑 역시 성숙기의 징조를 보인다고 

판단하고 있었다. 그러나 코로나19로 인한 사회 서비스에 대한 욕

구 변화로 인해 균형점을 찾아갈 것으로 예상되었던 온라인 쇼핑 

소매침투율은 지속적으로 성장하는 양상을 보이고 있다. 사실 전

체 소매시장의 성장이 거의 없었다는 측면에서 이러한 구조의 변

  서문

파괴적 커머스의 탄생과 구조 변화에 들어가며

2020년 상반기 우리 사회는 급격한 사회질서의 변화를 경험하

였다. 코로나19라는 예견하지 못했던 바이러스 전염과 사회 시스

템의 대응 과정에서 이전의 사회적 질서와는 다른 새로운 사회적 

질서를 강요받게 된 것이다. 이 사건은 한국 사회에만 국한된 것이 

아닌 전 세계적인 영향력을 발휘했다는 점에서 2000년대에 들어

와서도 간헐적으로 발생했던 바이러스 전염병으로 인한 위기 상황

과는 차원이 다른 변화를 일으키기에 충분했다. 

팬데믹이라는 관점에서 볼 때 (아직 평가하기에는 이르지만) 병리

학적 영향력보다 사회 제도적 영향력이 더 큰 상황이었다고 생각

된다. 특히 이 과정에서 공권력에 의해 ‘사회적 거리두기’라는 제약

이 부과되었다. 전염 과정에 대한 정보 공유에서 공적 이익과 사적 
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화는 온라인 쇼핑의 성장에 따른 것이라기보다는 오프라인 소매의 

위축에 의해 설명되는 것이 더 설득력 있다. 

그러나 비대면 소매 서비스에 대한 욕구를 충족시킬 뿐 아니라 

소비자의 온라인 쇼핑 경험이 확장되고 축적된 것은 온라인 쇼핑

이 소매시장에 미친 영향력 또한 간과할 수 없음을 보여준다. 이러

한 새로운 경험의 확장으로 우리 소비자는 오프라인 쇼핑만으로도 

생활할 수 있는 사람이 아직 남아 있던 예전의 상황으로는 절대 돌

아갈 수 없을 것이다. 온라인 쇼핑이 한국 사회에 본격적으로 도입

된 지 25년 만에 비로소 모든 사람이 접근할 수 있고 접근한 경험

이 있는 보편적 서비스가 된 것이다.

소매산업 종사자들에게 이러한 변화는 (더 오랜 시간이 더 걸릴 것

으로 생각하기는 했지만) 예측되었던 것이다. 사실 기존 소매기업들

은 온라인 쇼핑의 보편화로 인해 열리는 시장기회를 효과적으로 

포착하기 위해 다양한 노력을 기울여오고 있었다. 이에 따라서 거

의 모든 소매산업 참여 기업들은 온라인 쇼핑 경로의 포섭이나 온

라인 쇼핑 경로로의 전환을 위해 노력해왔다. 물리적 특성으로서 

비대면 서비스뿐 아니라 서비스를 제공하는 소매 서비스 제공자와 

소비자 간의 시간적, 장소적 격차로 인해 온라인 유통 경로에는 새

로운 사업의 기회가 있을 수밖에 없다. 

이 연구를 지원한 스타트업얼라이언스 역시 코로나19 사태 전

인 2019년 이전부터 온라인 쇼핑산업에서의 스타트업 형성 가능

성을 발견하고 이에 대한 지원 방향을 모색하는 작업을 진행해왔

다. 코로나19 시기 이전에 이미 기획된 ‘파괴적 커머스의 시대 콘

퍼런스’의 연구 과정은 스타트업얼라이언스의 이러한 기획이 코로

나19와는 무관하게 시작되었다는 점을 보여준다. 결국 온라인 쇼

핑산업은 코로나19로 인해 성장한 것이 아니라 온라인 쇼핑 경로

로의 전환을 코로나19가 가속시킨 것이라고 이해하는 것이 정확

할 것이다.

처음 파괴적 커머스라는 용어를 사용할 때 그 의도는 불분명했

다. 가장 나쁜 의미로는 온라인 쇼핑산업이 기존 소매업태를 잠식

하여 파괴한다는 의미로 들리기도 하였고 또 다른 의미로는 전통

적인 소매기업뿐 아니라 방송, 통신, 정보포털 등 다른 영역에서 

커머스로 접근하는 것이 만연해져 영역을 파괴한다는 의미로 사용

되기도 하였다. 현재 상태에서 온라인 쇼핑산업을 볼 때 온라인 쇼

핑을 단지 업태 중 하나로 구분하는 것은 이미 의미가 없다는 결론

에 도달할 수밖에 없다. 온라인 쇼핑 내부에서도 전통적 소매 업태

만큼이나 다양한 업태의 분화가 일어나고 있을 뿐 아니라 전통적 

소매기업을 비롯한 다양한 기술적, 사업적 자원을 가진 기업이 온

라인 쇼핑을 결합하는 것이 분명하게 확인되고 있다. 

따라서 이제 온라인과 모바일 매체를 통한 소매 서비스의 제공

은 하나의 유통업태Retail type라기보다는 유통업을 운영하는 과정

에서 활용할 수 있는 하나의 경로Retail channel로 생각하는 인식의 

전환이 필요하다. 코로나19를 거치면서 가속화된 온라인 유통 생

태계의 구조 변화는 역설적으로 온라인 유통업태를 해체해 파괴해

버리고 모든 유통업태와 연결되게 된 것이다. 이제 파괴적 커머스

라는 말의 의미는 온라인 유통 경로의 형성에 따라 유통 기능, 영
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역, 사업에서의 경계가 파괴되고 있다는 의미로 이해되어야 할 것

이다.

저자들은 온라인 쇼핑산업의 이러한 변화에 대해 지속적으로 관

심을 가져왔으며 대한상공회의소의 2021 유통산업 전망세미나, 

2021년 한국유통학회 춘계학술대회, 유통연구 등을 통해 관련 연

구 내용을 꾸준히 발표해왔다. 따라서 이와 같은 최근의 작업은 본 

저서의 밑바탕이 되어 구석구석에 반영되어 있다. 

이 연구에 제시된 프레임워크와 변화 과정에 대한 분석은 한 번

에 이루어진 것이 아니다. 스타트업얼라이언스의 지속적 지원을 

통해 2020년에는 『이커머스, 파괴적 혁신으로 진화하다』라는 공

동저서의 첫 장을 통해 우리 온라인 소매산업의 진화 과정에 관해 

체계적 정리를 할 수 있었다. 또한 2020년 코로나19를 통해 촉발

된 온라인 유통산업에서의 변화에 대해 처음으로 실증적으로 분석

해 나가고 단초를 제시한 것은 대한상공회의소에서 2020년 주최

한 2021 유통산업 전망세미나에서 온라인 소매에 대한 전망을 제

시하면서였다. 이 세미나에서는 우리 온라인 유통산업의 포지셔닝 

차별화 현상과 생태계 분석 프레임의 첫 아이디어를 공유하였다. 

이어 이론적 체계화를 거쳐 2021년 한국유통학회 춘계학술대회

에서 발표하여 타당성에 대한 학계의 반응을 확인하였다. 또한 온

라인 유통 생태계 분석 프레임워크의 개발 과정과 적용방안에 대

해 정리해 2021년 『유통연구』에 게재하는 과정에서 이론적 타당

성과 신뢰성에 대해 학계의 검증을 받을 수 있었다. 이러한 일련의 

연구성과가 이 연구의 근간을 이루었다.

책의 구성은 다음과 같다. 먼저 1장부터 4장까지 온라인 유통 생

태계의 현 상태를 조망하였다. 「1장 한국 온라인 유통 생태계와 코

로나19」에서는 코로나19로 인해 국내 온라인 유통 생태계에 어떤 

일이 일어났는지 시점별로 발생한 사건을 조망하였다. 이를 통해 

온라인 유통 생태계의 준비된 성장이 코로나19로 인해 가속화되

었음을 보여주고자 하였다. 「2장 온라인 소비자와 코로나19 비대

면 경제」에서는 온라인 자기효능감이 높은 스마트 소비자의 쇼핑

에 대한 인식과 구매 의사결정 여정의 변화에 대해 논의하였다. 그

리고 이에 대한 온라인 유통업체의 대응을 「3장 뉴노멀에 대응하

는 온라인 유통 생태계」에서 다루었다. 「4장 온라인 유통 생태계의 

동태적 구조 변화 과정」에서는 온라인 유통업체의 대응의 변화된 

양상을 유통 기능으로 정의하였다. 그에 따라 온라인 유통 생태계

의 구성원이 어떻게 달라졌고 각 구성원이 어떤 방향으로 변화하

는지를 제시하였다. 이를 바탕으로 「5장 온라인 유통 생태계 이해

관계자 행동 방향에 대한 조망」을 통해 관련된 각 이해관계자의 나

아갈 바를 제안하였다. 마지막으로 「에필로그 온라인 유통 생태계

의 가까운 미래와 먼 미래」에서는 미약하게나마 온라인 유통 생태

계의 향후 전망에 대한 결론을 보여주고자 하였다. 

이 연구를 통해 우리는 온라인 유통 생태계의 기원과 구성에 대

해 살펴보고자 하였다. 모든 소매업태와 결합되는 온라인 유통 경

로의 특성을 고려할 때 온라인 유통 생태계가 형성된 방식을 이해

하는 것은 새로운 시스템을 구성하는 데 더 효과적일 뿐 아니라 실
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패를 줄일 방식을 모색하는 데도 도움을 줄 것으로 판단했기 때문

이다. 각 기업의 출발점이 전통적 유통기업이든지, 유통과 무관한 

기업이든지, 아니면 새롭게 유통 경로에서 발생하는 기능상의 격

차를 메우기 위한 솔루션을 찾는 기업이든지 간에 이 책에 기술된 

내용이 온라인 유통 생태계를 이해하는 길잡이가 될 수 있으리라 

생각한다. 또한 이러한 논의에 기반하여 온라인 유통 생태계가 파

괴적 커머스 생태계로 변화하게 되는 조건에 대한 논의를 진행하

고자 하였다. 변화의 조건을 파악하면 변화의 방향에 대한 조망도 

가능하리라 보기 때문이다. 장기적으로 이 생태계가 번창하는 데 

필요한 다양성 확보와 성장 동력의 확보도 가능할 것으로 보인다. 

소매산업이 다양한 참가자와 기존 종사자로 이루어질 뿐 아니라 

제조업과 특히 소비자 모두의 복지에 미치는 영향을 고려할 때 새

로운 생태계의 건강한 발전은 우리 모두의 삶의 질을 위해 매우 중

요하다. 이 연구의 목적이 생태계의 발전 방향을 예측하는 것은 아

니다. 그럼에도 불구하고 건강한 발전을 위한 조건을 탐구한 것은 

이 생태계가 모든 이해관계자의 생활 편의성과 복지를 증진하는 

데 도움이 되는 방향을 찾기 위해서이다. 파괴적 커머스의 현재 종

사자와 미래 시장에 진입하는 참가가 모두에게 생태계에 대한 이

해와 사업 기회의 발견과 발전 조건에 관한 생각의 출발점이 되도

록 기여했으면 좋겠다.

이 책이 나오기까지 도움을 주신 많은 분께 감사의 마음을 전한

다. 스타트업얼라이언스에서 진행한 토크콘서트 ‘찬스 인 체인지

Chance in Change’를 위해 3개월 동안 10여 차례의 비공개 세미나를 

진행해주신 온라인 식품 유통 분야의 상명대학교 양석준 교수, 온

라인 생활용품 유통 분야의 서울대학교 나종연 교수, 온라인 물류

산업의 인하대학교 박민영 교수와 남대식 교수, 그리고 이커머스 

창업 생태계 분야의 서울시립대학교 이춘우 교수께도 감사 인사를 

전한다. 해당 세미나에서 논의된 내용은 저자에게 부족한 분과별 

지식을 풍성하게 채워주었다. 스타트업의 창업 생태계에 대한 심

도 깊은 의견을 전해주신 TBT의 임정욱 대표와 비욘드엑스의 엄

지용 대표께도 감사드린다. 또한 책의 이론적 기반을 단단하게 구

축하고 각종 통계자료와 연구보고서를 검토하여 시장에 대한 보다 

정확한 판단을 내릴 근거를 만드는 데 도움을 주신 최종일 씨와 임

은지 씨에게도 고마운 마음을 전한다. 두 분의 도움은 책을 완성시

키는 데 큰 힘이 되었다. 

마지막으로 스타트업얼라이언스의 최항집 센터장, 이기대 이사, 

그리고 허신회 박사께 감사 인사를 드린다. 최항집 센터장은 과감

한 의사결정을 통해 이 책이 세상에 나올 기회를 주셨다. 이기대 

이사는 온라인 쇼핑산업의 스타트업 창업생태계에 대한 실무적 견

해를 전해주셨다. 허신회 박사는 저술작업이 원활히 진행될 수 있

도록 물심양면의 지원을 아끼지 않았다. 

이렇게 많은 분의 도움으로 완성된 책이 여러분들이 업계를 이

해하고 발전 방향을 공유하는 데 조금이나마 도움이 되길 소망해

본다. 
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2020년 2월 18일을 기점으로 대한민국의 일상생활은 완전히 

바뀌게 되었다. 대구 지역을 중심으로 코로나19의 확진자가 폭발

적으로 증가하였기 때문이다. 2월 18일에 대구에서 처음 확진자

가 발생한 후 불과 닷새 만인 2월 22일에 154명의 확진자를 기록

하며 처음으로 100명대를 넘어섰다. 그 후 엿새 후인 2월 29일에

는 741명으로 증가하였으며 3월 17일까지 한 달 동안에만 6,144

명이 확진되었다. 이와 같은 폭발적인 확진자 수의 증가로 응급의

료체계가 마비되어 중증 감염자 중 사망사례가 발생하기 시작하였

다. 언론에서는 이러한 상황을 응급상황으로 받아들여 중점적으로 

보도하였다.

정부는 2020년 1월 20일 국내 첫 코로나19 확진자가 발생함에 

따라 질병관리본부(현 질병관리청)에 중앙방역대책본부를 설치하고 

감염병 위기 경보 수준을 관심에서 주의로 격상하였다. 또한 민간

1

2020년 2월 대구, 온라인 쇼핑
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에 마스크를 상시 착용할 것을 권고하고 기침과 같은 호흡기 증상

이 있을 때 검사를 받도록 했다. 이와 같이 이미 범정부 차원에서 

24시간 비상대응 체계를 가동해왔음에도 불구하고 대구의 갑작스

러운 확진자 수 증가에는 대응이 쉽지 않았다. 정부는 전국적인 확

산을 방지하기 위해 과거 해외 유입 감염병 대응 사례를 참고하여 

대구 지역 시민들에게 일시적인 외출 자제 및 이동 제한을 요청하

였다. 

이로 인해 대구는 일시적으로나마 사람과 사람이 만나는 것이 

생명의 위협으로 인식되는 상황에 봉착하게 되었으며 본격적인 비

대면 생활에 돌입하게 된다. 학교는 휴교에 들어갔고, 직장인들은 

재택근무를 하였으며, 결혼식과 장례식이 취소되었다. 쇼핑도 예

외는 아니었다. 전통적인 유통 강자였던 백화점과 대형마트 등의 

오프라인 유통 경로가 위험한 쇼핑 채널로 인식되면서 온라인 유

통 경로가 안전한 대안으로 급부상하여 소비자들의 주요 쇼핑 채

널이 온라인으로 이동하였다. CJ대한통운의 택배 물량이 전년 대

비 22% 증가한 16억 박스 이상이 될 정도로 주문량이 큰 폭으로 

증가하였고(CJ대한통운 2021) 일시적인 물량 부족 및 배송 지연 사

태가 발생하게 되었다. 

물량 부족은 마스크와 손소독제로 시작되었다. 마스크를 상시 

착용하는 것이 의무가 되고 손 소독이 가장 효과적인 예방 수단임

이 알려지자 수요가 폭증한 것이다. 특히 마스크의 경우 정부에서 

부랴부랴 공적 마스크를 투입하였지만 폭발적인 수요에 부응하기

엔 터무니없이 부족하였다. 상황이 이렇다 보니 소비자들은 마스

크를 사재기하기 시작하였다. 일부 대형마트에서는 1인당 마스크 

구매 수량을 제한하기도 하였다. 편의점 업계에서는 발주 수량을 

[그림 1] 대구시 코로나19 확진자 추이 [그림 2] 2020년 월별 코로나19 확진자수와 택배 물동량

(출처: 대구시 홈페이지 코로나19 현황 확진자 추이 / 질병관리청 코로나바이러스감염
증-19 국내 발생 현황 / 저자 재구성)

(출처: 한국통합물류협회(KILA) (2021) 국가물류통합정보센터 생활물류통계 / 질병관리
청, 코로나바이러스감염증-19 국내 발생 현황, 월별 누계 / 저자 재구성)
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제한하거나 미리 기획하였던 증정품 행사를 취소하였다. 마스크 

판매 방송을 편성한 홈쇼핑 업계는 연일 매진을 기록하였다. 온라

인에서도 예외는 아니었다. 마스크를 판매하는 온라인 쇼핑몰에서

는 입고되자마자 주문이 몰려 수분 만에 품절되는 현상이 계속되

었고, 재고 부족으로 배송이 지연되거나 판매자가 마스크를 수급

하지 못해 일방적으로 주문을 취소하고 환불해주는 상황이 비일비

재하게 발생하였다. 그뿐만 아니라 일부 도매상들은 공급 물량을 

조절하여 정가의 몇 배 이상 되는 가격에 마스크를 판매하는 등 가

격 불안정이 심해졌다. 또한 판매자가 연락 두절되거나 SNS를 통

해 공동구매 참여자를 모집한 뒤 소비자가 입금하면 잠적하는 방

식의 사기 행태도 등장하였다. 이와 같은 온라인 쇼핑에서의 마스

크 관련 피해사례는 2020년 2월 1일부터 3월 8일까지 대략 한 달

간 서울시 전자상거래센터를 통해 신고된 건만 948건에 달한다(오

세중 2020).

온라인 쇼핑으로 주문이 몰리면서 발생한 배송 지연으로 주목

을 끈 업체는 쿠팡이었다. 온라인 커뮤니티와 SNS를 통해 로켓프

레시에서 주소지를 대구로 설정하였을 때는 품절로 뜨는 품목이 

주소지를 서울로 변경하면 주문 가능하다는 글이 올라오면서 쿠

팡이 대구·경북 지역에는 배송하지 않는 것이 아니냐는 논란이 일

어난 것이다. 이는 배달인력의 부족으로 인한 사태였다. 쿠팡의 발

표에 따르면 2월 19일 이후 대구 지역 로켓프레시 주문량은 평소

보다 2배 이상 증가하였다. 이 물량을 하루 안에 소화시킬 배달인

력의 부족으로 일부 품목이 품절 처리되었으며 품절 사태는 주문

이 몰리는 시간대인 오후 9시 이후 발생한 일이었다. 다음 날 오전

에 전날 품절되었던 품목은 주문 가능 상태로 전환되었다. 

이러한 상황을 겪으면서 온라인 쇼핑업체들은 소비자들의 배송 

[그림 3] 마스크 사태 [그림 4] 쿠팡 로켓프레시 대구 일시품절 사태

(출처: 페이스북 실시간 대구 페이지)
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속도에 대한 욕구를 충족시킴과 동시에 밀려드는 배송 물량을 처

리하기 위해 비상 체제에 들어갔다. 이 과정에서 업무량이 증가한 

배송 기사에게로 자연스럽게 소비자들의 이목이 쏠리게 되었다. 

온라인 쇼핑의 역량 구축과 작동 과정에서 홈페이지상에 노출되는 

판매자와 플랫폼뿐 아니라 전체 생태계의 구성이 정상적 운영에 

핵심적이라는 것을 확인하게 된 것이다.

소비자들의 생활이 비대면 위주로 돌아가게 되자 외식은 배달 

음식으로 대체되면서 배달앱을 통한 주문 증가로 이어졌다. 이 즈

음에 배달의민족이 수수료 제도를 정액제에서 정률제로 개편한다

고 밝히면서 가뜩이나 침체기에 접어든 외식 사업에 부담을 가중

시키는 것으로 논란이 되었다. 이에 2020년 4월 경기도는 국내 배

달앱 시장의 시장지배적 위치 남용을 견제하기 위해 공공 배달앱 

개발 사업을 승인하였다. 이와 같은 일련의 사건은 온라인 쇼핑산

업과는 다소 거리가 먼 것처럼 보이지만 사건의 중심에 있는 사업

자들이 퀵커머스의 형태로 배달하는 품목을 확대하는 것은 아주 

신속한 온라인 쇼핑이라는 측면에서 관련성을 찾을 수 있다. 또한 

음식 배달의 실행 주체인 라이더가 퀵커머스까지 담당하면서 세간

의 관심이 쏠리고 있다.

소비자들의 신속한 배달에 대한 요구는 비단 음식에 한정되지 

[그림 5] 쿠팡 비상 체제 돌입

(출처: 쿠팡 홈페이지 보도자료)

2

2020년 4월 수도권, 

퀵커머스와 배달 라이더
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않고 생활용품에까지 확대되었다. 기존에 소비자들은 일상적으로 

사용하는 물건들, 그러니까 주로 일정한 기간에 걸쳐 사용할 물건

들을 주기적으로 대형마트에서 구매해왔다. 그러니 이를 온라인 

구매로 대체한다고 해도 하루이틀 정도 배송기간이 걸리는 건 큰 

문제가 아니었을 것이다. 

그러나 당장 사용해야 하는 물건들을 기다리기에 익일은 너무 

긴 시간이다. 이런 물건들은 집 근처 편의점으로 달려가서 바로 사

야 하는데 코로나19는 동네 편의점에 가는 것조차 꺼리게 했다. 소

비자들은 이미 친숙해지기 시작한 온라인 배달서비스를 통한 소

단위 식료품과 생활용품 구매에 대한 경험이 쌓이고 있었다. 이러

한 소비자들의 욕구를 충족시켜준 서비스가 바로 퀵커머스Quick 

Commerce이다. 퀵커머스 사업자들은 익일배송, 새벽배송, 당일배송

보다 빠른 30분 이내 배송을 목표로 한다. 퀵커머스의 대표적인 주

자로는 해당 시장을 개척한 배달의민족의 ‘B마트’가 있고, 이어서 

쿠팡의 ‘쿠팡이츠마트’, 올리브영의 ‘오늘드림’, GS25의 ‘우동마트’ 

등의 업체가 활발하게 입지를 다지고 있다. 

이들의 배달을 실행하는 주체는 전문 배달 대행업체이다. 국내 

대표적인 전문 배달 대행업체는 생각대로, 바로고, 부릉 등이 있다. 

생각대로는 2016년 인성데이타의 외식배달 사업부에서 출발했

다. 2021년 10월 기준 전국 1,040여 개의 지점을 보유하고 있으며 

2020년 연간 주문량은 약 1억 5,000만 건으로 업계 최다 주문량

을 달성했다. 생각대로의 모기업인 인성데이타는 퀵서비스 업계에

서 시장점유율 70% 이상을 확보하고 있다. 생각대로는 이러한 모

기업의 노하우와 인프라를 바탕으로 바로고보다 늦게 출시하였음

에도 불구하고 2020년 기준 3조 1,000억 원의 거래액을 달성하며 

업계 1위를 차지하였다. 생각대로는 지점 간 연결을 강화하여 광

역 배송망을 탄탄히 구축할 계획을 밝혔으며 외식배달 외에 B2B 

연계와 소상공인 확보를 위해 노력하고 있다.

바로고는 2014년 출시한 이륜차 배달 대행 스타트업이다. 2021

년 10월 기준 3만 4,000명 이상의 라이더를 보유하고 있으며 전국

에 약 1,180여 개의 허브를 보유하고 있다. 초기에는 프랜차이즈 

외식배달을 주력으로 운영하였으나 코로나19 이후인 2020년 6월 

CJ올리브영과의 제휴를 통해 헬스앤뷰티 상품까지 배달을 시작했

다. 또한 2021년 2월 11번가로부터 250억 원의 투자를 받아 화장

[표 1] 국내 배달 대행업체 현황

구분 생각대로 바로고 메쉬코리아

플랫폼 생각대로 바로고 부릉

2020년 매출 324억 원 771억 원 2,564억 원

2020년 거래액 3조 1,000억 원 2조 9,200억 원 1,153억 원

2020년 월 평균 
배달 대행 건수

1,500만 건 1,600만 건 700만 건

2020년 
현재 지점 수

1,040여 개 1,180여 개 500여 개

MFC 투자 계획
베타서비스 후 

검토
수도권 25곳 목표

전국 300여 개 
확충

주요 투자자 네이버, 신한은행 11번가, DH코리아, 
CJ그룹

네이버, 현대자동차, 
GS홈쇼핑

(출처: 각사 홈페이지 및 보도자료 / 저자 재구성)
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품과 생활용품 배송을 확대하고 있다. 이렇듯 바로고는 코로나19

에 따른 환경변화에 신속하게 대응하는 모습을 보이며 2020년 기

준 2조 9,200억 원의 거래액을 달성하며 업계 2위를 차지했다. 

배달 대행업체는 코로나19 시국과 맞물려 외식배달을 넘어서 

생활용품 배달로 나아가는 등 업무 영역이 확대되는 양상을 보

이고 있다. 또한 배송 속도 경쟁력을 확보하기 위해서 더 많은 지

점을 확보하고 라이더를 확대 채용하고 있다. 한국노동연구원은 

2020년 기준 전체 플랫폼 노동자 약 22만 명 중 배달플랫폼 근로

자가 52%인 것으로 추산하여 플랫폼을 통해 운수 및 배달업을 수

행하는 근로자를 연간 11만 4,400여 명으로 추정하고 있다(장지연 

2020). 잉여시간에 유연하게 일할 수 있다는 장점 때문에 아르바이

트 삼아 임시로 일하는 사람들까지 포함하면 라이더의 숫자는 더 

커질 것으로 보인다. 이 같은 추세는 계약직 또는 임시직의 임용 

또는 비즈니스 방식을 뜻하는 긱Gig 경제의 성장과 맞물려 당분간 

지속될 것으로 보인다. 

다양한 사람들이 라이더로서 활약하는 것은 배송서비스의 균일

성이 떨어지는 문제를 발생시켰다. 소비자들은 배송 품질에 대한 

불만을 배달 대행업체가 아닌 배달을 의뢰한 플랫폼에 댓글로 표

현했다. 또한 라이더들이 오토바이나 자전거 등의 운송수단을 활

용하기에 안전 문제도 중요한 이슈가 되었다. 이에 배달의민족, 쿠

팡이츠 등은 라이더 대상 안전교육 프로그램을 진행하고 있으며 

해당 교육을 수료하지 않으면 배송을 제한하고 있다. 라이더 대상 

산재 및 고용보험에 대한 의무가입이 2022년부터 본격화되면 라

이더들의 안전 문제도 더욱 보완될 것으로 보인다. 

이러한 과정을 통해 온라인 쇼핑업태는 기존의 상품 전반을 취

급하는 커머스 플랫폼인 오픈마켓을 중심으로 하는 업태에서 벗어

나 업태 내 분화를 뚜렷하게 보이기 시작하였다. 또한 물류 방식도 

택배업체가 주도하는 제3자 물류방식에서 도심거점형의 더 촘촘

하고 근접한 물류시스템으로 전환되기 시작하였다.

[그림 6] 배달의민족 리뷰

(출처: 온라인 커뮤니티 캡처)
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3

2020년 5월 수도권, 

물류센터와 고객센터

비대면 쇼핑의 증가와 소비자들의 배송 속도에 대한 요구는 온

라인 쇼핑업체가 즉각적으로 물류센터나 고객센터 등과 같은 대면 

투자를 강화하는 계기가 되었다. 빠른 배송을 위해서는 상품들이 

당장 출고 가능 상태로 미리 준비되어 있어야 한다. 이런 준비는 오

프라인 물류센터에서 행해진다. 온라인 쇼핑에서 배송기간이 평균 

2~3일이 걸리는 것은 주문이 들어오면 그때부터 상품 발송을 준비

하고 택배 포장을 하고 그 이후에 배송을 보내기 때문이다. 그러니 

미리 상품을 창고에 쌓아두거나 미리 택배 포장을 해놓으면 그만

큼 배송시간이 줄어들게 된다. 이렇게 미리 준비해놓기 위해 온라

인 쇼핑업체는 급격하게 물류센터에 대한 투자를 강화하였다. 

문제는 수요에 대응하느라 내부 관리가 소홀한 틈에 일어났다. 

대량 채용된 배송 인력이 물류센터에 집중되면서 인력 과부하가 

일어났고 코로나19 방역조치 미흡으로 인한 감염자 발생 등의 인

력 관리상의 문제가 발생한 것이다. 쿠팡은 2020년 5월 24일과 

28일 각각 부천물류센터와 고양물류센터에서 코로나19 확진자가 

발생하여 폐쇄하였다. 불과 한 달 후인 6월 24일에는 덕평물류센

터에서도 코로나19 확진자가 발생하여 폐쇄하였다. 또한 2020년 

8월 28일에는 SSG닷컴에서 운영하는 전용 물류센터 네오003과 

마켓컬리에서 운영하는 제2화물집하장 역시 코로나19 확진자가 

발생하여 폐쇄하였다.

이러한 양상은 콜센터에서도 유사하게 발생하였다. 주문량과 비

례하여 콜센터를 통한 각종 민원 상담이 증가하면서 상담원 또한 

대량 채용되었기 때문이다. 콜센터는 고객의 개인정보 유출 가능

성으로 인해 재택근무가 어려운 특징이 있다. 그러니 대량 채용이 

증가하였다는 것은 그만큼 비좁고 밀폐된 공간에 인력이 집중되

었다는 것을 의미한다. 이는 방역조치 및 감염병 관리에 대한 취

약과 직결된다(조규준 2021). 2020년 3월 9일 구로구에 위치한 콜

센터에서 발생한 집단감염은 이러한 상황을 단편적으로 보여주는 

사례이다. 이러한 관리 소홀은 2020년 3월에 콜센터의 확진자가 

169명 발생하고 5월에 물류센터의 확진자가 155명 발생하는 결

과로 이어졌다. 

이후 물류센터와 콜센터의 방역 관리 개선에 들어갔다. 매일 근

무자의 체온을 체크하는 한편 기침이나 발열 등 의심 증상이 있는 

근무자는 출근을 막거나 이르게 퇴근할 수 있도록 하였다. 또한 근

무자가 마스크를 반드시 착용할 수 있도록 하고 휴게시간에도 근

무자 간 거리두기를 관리하는 등 방역수칙을 지키도록 철저히 관
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리하였다. 또한 곳곳에 손세정제를 비치하여 틈틈이 사용하도록 

하는 등 근무자 개인위생 역시 관리하였다. 정기적으로 물류센터 

및 콜센터 시설 곳곳을 소독하는 수고도 아끼지 않았다. 

그러나 물류센터의 고초는 이것으로 끝나지 않았다. 2021년 6월 

17일에 쿠팡 덕평물류센터에서 대형 화재가 발생한 것이다. 지

하 2층 콘센트에서 발생한 스파크에서 시작된 불길은 6일 뒤인 6

월 22일에서야 완전히 진압되었다. 공공운수노동조합 쿠팡물류센

터지회는 이러한 사고의 배경으로 쿠팡의 관리 소홀을 원인으로 

지목했다. 노조 측은 기자회견을 통해 쿠팡에서 평소에도 정전과 

같은 크고 작은 문제가 빈번하게 발생했는데도 대책을 마련하지 

않았다고 비판했다. 또한 스프링클러는 평소 오작동으로 인해 끄는 

경우가 많았고, 실제로 화재 사고가 발생한 당일에도 지연 작동했

음을 주장하였다(이상학 2021). 

이러한 문제는 비단 쿠팡의 문제만은 아닐 것이다. 코로나19 이

후 급격하게 늘어난 신선물류에 대한 수요에 따라 신선물류센터의 

확충이 필요해졌다. 이 때문에 갑작스레 늘어난 물류센터에 대한 

관리 부담의 증가는 안전 문제에 대해 관리 부실을 발생시키는 원

인이 되었다. 온라인 쇼핑업계의 전략적 전환에서 생태계의 약한 

고리에 있는 문제점이 부각되는 상황이 전개된 것이다.

[그림 7] 온라인 유통산업 물류 관련 종사자 월별 확진자 수 (2020. 8. 29 기준)

(출처: 질병관리청, 코로나바이러스감염증-19 국내 발생 현황 / 저자 재구성)
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4

2020년 6월, 

온라인 셀러와 커머스 플랫폼

2020년 6월 일부 온라인 판매자들은 쿠팡의 아이템위너 정책에 

대해 공정거래위원회에 불공정 약관에 대한 심사를 요청하는 한편 

손해배상 청구 소송을 하였다. 

아이템위너란 동일한 상품을 판매하는 여러 판매자 중 아이템

위너로 선정된 판매자의 상품을 최상위에 노출시켜주는 아이템마

켓의 정책이다. 아이템위너가 되면 해당 상품의 대표 상품 이미지, 

누적된 후기, 고객 문의 등을 모두 자신의 상품 판매 페이지로 가

져갈 수 있다. 쿠팡마켓플레이스에 따르면 아이템위너가 되기 위

해서는 세 가지 조건이 있다. 첫째, 가격경쟁력을 확보해야 한다. 

둘째, 무료배송을 제공해야 한다. 셋째, 정시배송, 품절 방지, 고객

문의 신속 대응 등을 통해 고객 만족도를 높여야 한다. 이를 통해 

소비자는 구매 조건을 일일이 비교하는 수고로움을 덜어 쇼핑 편

의성을 높일 수 있다. 또한 판매자는 경쟁력 있는 가격만 제시한다

면 누구나 아이템위너가 될 수 있다. 쿠팡은 아이템위너 정책이 소

비자와 판매자 모두에게 도움이 되는 정책이라는 입장이다. 

여기서 판매자가 가장 문제시하는 부분은 아이템위너가 바뀌

면 상품 관련 콘텐츠가 모두 넘어간다는 점이다. 상품 이미지, 고

객 후기, 고객 문의 등을 열심히 구축해놓아도 다른 판매자가 조금 

더 싼 가격에 동일한 상품을 판매한다면 이 모든 것이 옮겨가는 것

이다. 이러한 정책은 판매자가 쿠팡에 입점 시 회원가입 단계에서 

‘마켓플레이스 서비스의 이용 및 판매에 대한 약관’에 동의함으로

써 가능했다. 해당 약관에는 판매자가 사용하는 모든 상표, 텍스트, 

이미지 등 콘텐츠와 관련된 저작권을 쿠팡에게 양도하도록 되어 

있다. 쿠팡은 판매자의 제품 사진, 동영상, 심지어 상호나 상표까지 

자유롭게 사용할 수 있었던 것이다. 이에 대해 판매자는 해당 약관

이 상품 이미지와 상표 등 판매자의 저작권 침해를 조장한다고 주

장하였다. 

1년여에 걸친 공방 끝에 2021년 7월 공정거래위원회는 쿠팡이 

소비자, 오픈마켓 입점업체, 납품업체와 맺은 불공정약관을 시정하

기로 했다고 발표하였다. 약관법상 불공정약관의 경우 사업자가 공

정위의 시정 권고를 따르지 않으면 고발 대상이 될 수 있다. 그러다 

보니 공정위가 정식으로 권고하기 전에 자진해서 고치기로 한 것

이다. 쿠팡은 변경된 약관에서 콘텐츠를 상품 정보의 전달과 판매

촉진의 목적으로 한정하여 사용할 수 있도록 자사의 권리를 축소

하고 판매자에게 콘텐츠 저작권과 소유권이 있음을 명시하였다. 

아이템위너 정책은 복잡성이 높거나 한정판과 같이 재고관리가 
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어려운 상품을 취급하는 경우 소비자에게 부정확한 상품 정보를 

제공하여 혼란을 줄 우려가 있다. 일례로 2021년 3월에 출시된 닌

텐도 스위치의 몬스터헌터 라이즈는 한정판 스틸북을 제공하는 조

건으로 주문이 증가하였다. 그러나 이후 스틸북 없는 일반 에디션

[표 2] 쿠팡의 마켓플레이스 서비스의 이용 및 판매에 대한 약관 변경 내용

변경 전(발효일: 2020년 8월 1일) 변경 후(발효일: 2021년 9월 1일)

제17조 (상품콘텐츠의 제공)

① �판매자는 다른 판매 채널을 통해 제공되는 것보다 적거
나 낮지 않은 정도의 양과 질로 자신의 상품에 관한 상
품콘텐츠를 회사에 제공해야 합니다.

② �판매자는 판매자가 라이선스를 부여한 상품콘텐츠를 
콘텐츠의 성격, 사용목적 및 콘텐츠의 형식에 비추어 
필요한 범위 내에서 회사가 수정, 편집 및 사용할 수 있
고 콘텐츠의 저작자 표시를 생략할 수 있음에 동의합니
다.

③ �판매자는 판매자가 제공한 해당 상품의 상품콘텐츠를 
판매시기 및 판매여부와 무관하게 동종 상품의 대표 콘
텐츠로서 회사가 자유로이 사용할 수 있음에 동의하고, 
다른 판매자가 동종 상품의 대표 콘텐츠로서 제공한 상
품콘텐츠 역시 판매자가 사용할 수 있음에 동의합니다.

④ �판매자는 상기 제2항 및 제3항에 따라 회사에 상품콘
텐츠 사용에 대한 라이선스를 부여할 지적재산권(특허
권, 실용신안권, 의장권, 상표권 및 저작권 포함)을 포
함한 정당한 권리를 보유하고 있음을 보증하고, 라이선
스에 따라 마켓플레이스 서비스의 범위 내에서 콘텐츠
를 사용하는 것이 제3자의 권리를 침해하거나 지적 재
산권, 관련 법령 및 규정에 위반되지 않음을 보증합니
다.

⑤ �상기 제4항에서 보증된 상품콘텐츠의 사용 또는 회사
의 상품콘텐츠 사용이 제3자의 권리를 침해하거나 지
적재산권 또는 관련 법령 또는 규정에 위반된다는 이
유로, 회사가 가처분명령신청 또는 손해배상 및 고소를 
포함하여 법적 조치를 당한 경우, 판매자는 자신의 비
용으로 회사를 면책시켜야 합니다. 상기와 관련하여 회
사가 제3자의 손해에 대하여 배상하는 경우, 판매자는 
해당 손해배상과 관련하여 손해배상금 및 부가비용 등
(이자 및 변호사비용과 같은 방어비용 포함)을 온전히 
지급하여야 합니다.

⑥ �회사가 자체적으로 만든 저작물(판매자가 제공한 상품
콘텐츠를 사용하여 회사가 제작한 2차적 저작물 포함)
에 대한 지적재산권(특허권, 실용신안권, 의장권, 상표 
및 저작권 포함)은 회사에 귀속되며, 판매자가 회사의 
동의 없이 권리를 사용하는 경우, 이에 대한 민사 또는 
형사상의 모든 책임을 부담해야 합니다.

⑦ �본 조에 규정된 의무는 본 약관 및 회사와 판매자 간의 
개별 서비스의 종료에도 불구하고 존속됩니다.

⑧ �본 조에 규정된 사항 및 그 밖의 모든 관련 사항에 대한 
구체적 내용은 이용정책에 따라 정해지며, 판매자 전용 
시스템, 서비스 관련 웹페이지 등을 통해 통지됩니다.

제17조 (상품콘텐츠의 제공)

① �판매자는 상품 판매를 위한 상품콘텐츠를 회사에 제공
해야 합니다. 판매자가 제공한 상품콘텐츠의 저작권 및 
소유권은 회사에게 이전되지 않고, 회사는 아이템마켓 
운영 취지에 따라 다음 각호의 목적에 한하여 사용할 
수 있습니다. 판매자가 회사에 제공한 상품콘텐츠는 실
제 판매 상품에 대한 정보로서 제3자의 권리를 침해하
지 않고 관련 법령에 위반되지 않음을 보증합니다.
1. 상품 정보의 효과적인 전달
2. 판매자의 판매촉진

② �아이템마켓 운영 취지에 따라, 아이템위너가 된 판매자
가 제공한 이미지는 그 상품과 동일 또는 유사한 상품
의 대표이미지로 사용됩니다. 판매자가 아이템위너가 
아니면 원칙적으로 그 이미지는 대표이미지로 사용되
지 않습니다. 단, 전산오류, 불량이미지 등 불가피한 사
정이 있는 경우에는 회사의 이미지가 일시적으로 사용
될 수 있습니다.

③ �판매자가 제공한 상품콘텐츠가 본조의 목적 외로 사용
되거나 사용이 부적절한 경우 판매자는 회사에 이메일 
등으로 의견을 제기할 수 있으며, 회사는 그에 따른 적
절한 절차를 마련하여 운영하여야 합니다.

④ �본 조에 규정된 사항 및 그 밖의 모든 관련 사항에 대한 
구체적 내용은 이용정책에 따라 정해지며, 판매자 전용 
시스템, 서비스 관련 웹페이지 등을 통해 통지됩니다.

(출처: 쿠팡 판매자 가입 페이지, 판매 이용약관 / 저자 재구성)

[그림 8] 복잡성이 높은 상품

(출처: 네오필 (2021), 쿠팡에서 닌텐도 스위치 게임 사면 안 된다는 이유, 네오필의 닌텐
도 스위치 백서 블로그, 2021. 04. 15)

[그림 9] 복잡성이 높은 상품의 판매조건 변화와 소비자 반응

(출처: 네오필 (2021), 쿠팡에서 닌텐도 스위치 게임사면 안 된다는 이유, 네오필의 닌텐
도 스위치 백서 블로그, 2021. 04. 15)
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을 수령하는 소비자들이 생기면서 혼란이 발생한 사례가 있었다. 

소비자들의 주문을 받은 업체가 재고가 부족할 시 해당 주문이 재

고가 있는 타 업체로 자동연결되어 원래 주문했던 조건과 다른 조

건의 제품이 배송되는 상황이 발생하였기 때문이다. 

2020년 10월 미국 하원은 구글, 아마존, 페이스북, 애플GAFA이 

시장을 독점하고 있다고 결론짓고 기업 분할을 권고하였다. 10월 

6일 미국 하원 반독점소위원회가 독점 조사 결과 보고서를 통해 

“빅4(GAFA) 기업들이 검색, 광고, SNS, 쇼핑 등에서 지배력을 강화

해 시장에서 독점적 영향력을 행사했다”고 보고하며 “비슷한 분야

의 사업을 구조적으로 분리해야 한다”고 권고하였다. 

이에 10월 20일에 미국 법무부는 워싱턴 DC 연방법원에 인터넷 

검색과 검색 광고 시장에서 경쟁 기업을 차단하면서 불법적인 배제 

행위와 사업 계약을 일삼아 독점적 지위를 유지했다는 이유로 구글

의 불공정 행위에 대하여 소장을 제출하였다. 또한 12월 9일에 미

국 연방거래위원회FTC와 46개 주 법무장관으로 구성된 초당파그

룹은 페이스북에 대해 사진공유 앱인 인스타그램과 메시징 앱 왓

츠앱 등 향후 경쟁상대가 될 수 있는 신생기업들을 인수해 시장 경

5

2020년 10월, 

미국 하원 반독점소위원회
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쟁을 저해했다는 반독점법 위반 혐의로 소송을 제기하였다. 뒤이어 

2021년 6월에 미국 하원은 강력한 반독점법을 발의하였다. 대상이 

되는 구체적인 업체명은 밝히지 않았으나 법안의 적용 대상이 월간 

활성 사용자Active User 5,000만 명 이상이며 시가총액 6,000억 달러 

이상의 기업이다. 발의 시점 기준 조건에 부합하는 기업은 구글, 페

이스북, 아마존, 애플뿐이다. 

해당 법안은 크게 5가지로 나뉜다. 해당 기업의 플랫폼을 사용

하는 경쟁사에 불이익을 가져다줄 수 있는 이해관계 상충 행위를 

금지하는 ‘플랫폼 독점 종식 법안’, 경쟁사에 불이익을 주는 행위

를 금지하는 ‘온라인 선택과 혁신 법안’, 타 기업을 인수할 때 반독

점 소지 없음을 입증해야 하는 ‘플랫폼 경쟁과 기회 법안’, 저장된 

데이터를 다른 곳으로 쉽게 옮길 수 있도록 하는 ‘서비스 스위칭 

허용 법안’, 인수합병 시 경쟁 당국에 납부할 수수료를 인상하는 

‘M&A 수수료 현실화 법안’이 그 내용이다. 

이중 가장 강력한 권한이 부여된 것은 ‘플랫폼 독점 종식 법안’

이다. 플랫폼 참여자들과 경쟁을 금지하고, 자체 브랜드 상품에 대

한 판매에 대해 규제하며, 이를 어길 경우 미국 법무부 또는 경쟁

당국이 기업 분할 및 강제매각 처분까지 가능하다는 것이다. 이외

에도 법안은 해당 기업들이 보유한 자금력, 데이터, 시장에서의 지

위를 활용해 성장하기 어렵게 만들고 있다. 확보한 데이터를 다른 

플랫폼으로 쉽게 이전시킬 수 있도록 의무화하고 있으며 강력한 

자금력을 바탕으로 잠재적 경쟁사를 인수하는 행위도 어려워졌기 

때문이다.

이 중에서 온라인 소매업태와 직접적인 관련이 있는 아마존

에 대해 더 면밀하게 살펴볼 필요가 있다. 2020년 기준 아마존의 

전체 매출 중 가장 큰 비중을 차지하는 분야는 온라인 스토어로 

[그림 10] 독점 조사 결과 보고서 표지 및 주요 내용

[그림 11] 미국 빅4 CEO

(출처: 美 하원, Investigation of competition in digital markets / 최인준 (2020), 美 
하원 “GAFA가 시장 독점, 기업 분할 권고한다”, 조선일보, 2020. 10. 8 / 저자 재구성)

(애플의 팀 쿡, 구글의 순다르 피차이, 아마존 제프 베이조스, 페이스북 마크 주커버그. 
2020년 7월 미 하원 소위의 원격 청문회에 참석해야 했다.)
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1,630억 달러의 매출을 기록하며 전체 매출의 51%의 비중을 차

지한다. 다음은 아마존 마켓플레이스를 활용한 제3자 판매 서비스

이며 630억 달러로 전체 매출의 20%의 비중을 차지한다. 클라우

드 서비스인 아마존 웹 서비스AWS는 400억 달러를 기록하며 13%

의 비중을 차지하였고 아마존 프라임 구독서비스는 220억 달러로 

7%의 비중을 차지하였다. 아마존은 온라인 쇼핑몰 외에도 미국 내 

20곳 이상의 오프라인 서점과 전자제품 매장을 운영하고 있으며, 

2017년 유기농 식료품 판매업체인 홀푸드마켓을 인수하여 오프라

인 신선식품 판매점인 ‘아마존프레시’ 및 무인 편의점인 ‘아마존고’ 

등으로 활용하고 있다. 이는 170억 달러의 매출을 기록하며 전체 

매출의 1% 비중을 차지하는 것으로 나타났다(김형택 2020).

아마존은 단순히 온라인 쇼핑 플랫폼뿐만 아니라 지불결제 시스

템, 물류 시스템, 클라우드, 멤버십 서비스, 엔터테인먼트에 이르기

까지 유통업을 초월한 종합적인 생태계를 구축하고 있다. 아마존

은 압도적인 자금력을 바탕으로 경쟁 업체를 대상으로 한 공격적

인 인수합병을 통해 몸집을 불리고 있으며 플랫폼을 이용하는 셀

러와 벤더의 상품에 대해 카피캣 상품을 만들어 판매하는 행태로 

논란을 일으키기도 했다. 하지만 아마존의 경우 압도적인 시장점

유율을 가지고 있어 퇴출된 온라인 셀러나 벤더는 영업을 지속하

기 힘들어질 수도 있는 상황이다. 아마존의 시장경쟁 저해 기능에 

대한 논란이 커지고 있고 실제 피해사례도 등장하고 있다. 미국이 

아마존의 독점에 예민하게 반응하고 규제를 가할 수밖에 없는 구

조이다.

이러한 규제강화의 움직임은 미국에만 국한된 것은 아니다. 중

국도 자국 내 온라인 플랫폼 업계의 독점 및 불공정경쟁 행위에 대

해 규제를 강화하고 있다. 그동안은 온라인 플랫폼 기반 새로운 비

즈니스를 경제 발전을 위한 동력으로 인식해 발전을 장려하고 규

제를 최소화하였다. 특히 코로나19의 영향으로 전자상거래, 라이

브커머스 등 다양한 플랫폼 기반 비대면 소비의 급증으로 중국 내 

플랫폼의 영향력은 더욱 커진 상황이다. 그러나 바이두, 알리바바, 

텐센트, 징둥 등 소수의 대형 IT 기업들이 대부분 영역에서 플랫

폼을 독점하는 구조를 형성함에 따라 공정한 시장경쟁 질서를 저

해하고 있다고 판단하여 정부 차원의 관리감독의 필요성과 규제

를 강화하려는 의지를 표명하였다. 이에 따라 시행된 대형 IT 기업

에 대한 규제는 독과점 구조의 완화, 공정한 시장경쟁 질서 확립, 

소비자 권익 보호 및 금융 관리감독 강화 등 다양한 측면에서 진행

되었다. 그중 특히 온라인 플랫폼에 대한 독점 및 불공정 경쟁행위

에 대해 집중적으로 관리하고 있다. 해당 규제조치는 크게 규제 가

이드라인 마련, 기업 소환 면담, 그리고 위법행위 처벌로 구분된다. 

특히 2021년 4월 알리바바가 시장지배적 지위를 남용하였다는 이

유로 역대 최대 규모의 과징금이 부과되는 등 중국 정부의 규제 본

격화를 확인할 수 있다(김영선 2021).

알리바바에 대한 규제의 도화선은 지난 2020년 10월 24일 상하

이 금융 서밋 연설에서 마윈이 금융 규제 정책을 강도 높게 비판한 

이후로 불이 붙었다. 해당 연설 이후 알리바바의 산하 그룹인 앤트

그룹은 40조 원 규모의 상장이 연기되었다. 알리바바의 백화점 인
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수 시도 역시 반독점 위반으로 인해 벌금을 지급하게 되었고 2021

년 4월에는 182억 위안, 즉 한화로 3조 1,630억 원에 달하는 과징

금이 부과되기도 했다. 마윈 본인은 연설 직후 금융감독기관에 소

환되었고 2021년 5월에는 본인이 설립한 후판 대학 총장직에서도 

사퇴하기에 이르렀다.

중국 정부는 이어 IT, 교육, 부동산 등 민간 기업에 대한 규제를 

강화하기 시작했다. 2021년 7월에는 차량 공유 플랫폼 디디추싱

이 뉴욕 증시에 상장하자 앱스토어에서 해당 앱을 삭제하도록 지

시하였다. 또한 중국 공업정보화부는 ‘인터넷 산업 집중 단속’을 시

행하며 25개 인터넷 플랫폼 업체를 소집하여 스스로 잘못을 찾아 

고치라 요구했고 교육기업의 기업공개IPO를 통한 자금조달이나 사

교육 분야에 대한 외국인 투자를 금지하는 규제안을 마련했다. 중

국은 이와 같은 규제를 통해 시장의 자본적 손실을 감수하더라도 

정부의 통제와 사회 안정을 우선하는 것으로 보인다. 중국은 정치

적 특색상 민간이 시장의 발전을 주도하는 것이 아니라 정부가 주

도하는 것이 더 안전하다고 보는 것이다.

미국과 중국이 이처럼 규제를 강화하는 것은 산업 구조의 특수성

에서 기인한다고 볼 수 있다. 미국과 중국은 내수시장의 규모가 거

대하다. 아마존이나 알리바바는 내수시장에서의 성공을 바탕으로 

독점적 플레이어로 성장하였다. 특히 미국의 경우 아마존의 성장

과 더불어 경쟁업체들의 쇠퇴로 독점적인 글로벌 기업으로 성장하

였다. 반면 우리나라의 경우 내수시장의 규모가 작음에도 불구하고 

매우 다양한 기업이 포진해 있기 때문에 온라인 판매자의 판매처 

선택지가 다양하고 플랫폼 업체 간 경쟁이 치열하다. 이에 따라 독

점적 지위를 가지는 강력한 플랫폼이 나오기 어려운 구조이다.

[표 3] 한중미 플랫폼 경제 비교

한국 중국 미국

온라인
쇼핑산업 
시장규모

159조 4,383억 원 2,154조 5,940억 원 848조 9,208억 원

주요 
사업자

네이버, 카카오, 쿠팡, 
인터파크, G마켓,  
11번가, 옥션,

티몬 등

알리바바, 징둥, 
웨이핀후이, 윈지,
궈메이, 모구지에,
핀둬둬, 쑤닝 등

아마존, 월마트, 
이베이, 홈 디포 등

시장 
점유율

네이버 쇼핑 17% 알리바바 50% 아마존 41%

쿠팡 14% 징둥 27% 월마트 7%

이베이 코리아 9% 핀둬둬 13% 이베이 4%

(출처: 각사 홈페이지 및 보도자료 / 저자 재구성)
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6

2020년 12월,  

명암 속의 온라인 셀러

코로나19 세상을 1년여쯤 겪은 시점에 오프라인에서 장사하던 

중소 자영업자들이 한계에 도달하였다는 소식이 뉴스를 통해 자

주 들려왔다. 한국부동산원이 발표한 2021년 2분기 서울 명동 상

가의 공실률은 연 면적 330제곱미터 이하 소규모 상가가 43.3%, 

중대형 상가는 37.3%이다. 특히 명동 소규모 상가의 경우 한창 코

로나19가 기승을 부리던 2020년 2분기까지도 0%의 공실률을 보

였던 터라 이같은 수치는 꽤 충격적이다. 이러한 상황에서 오프라

인 영업에 한계를 느낀 다수의 자영업자는 생존을 위해 온라인 셀

러로 변신을 꾀하였다. 네이버 스마트스토어의 수가 2021년 2분

기 기준 전년 대비 32% 증가한 46만 개이고 거래액 또한 전년 대

비 40% 이상 성장한 것은 이러한 현상을 반영한 수치로 볼 수 있

다(네이버 2021). 

온라인 거래가 증가하고 판매자가 증가하는 것은 자칫 온라인에

서는 뭐든지 잘 팔린다는 착각을 불러일으킬 소지가 있다. 그러나 

실상은 이와 다르다. 품목별로 편차가 발생하고 있으며 심지어 일

부 품목의 경우 공급 과잉으로 인해 위기를 겪고 있다. 대표적인 품

목이 마스크이다. 식품의약품안전처에 따르면 2020년 1월만 해도 

137개에 불과하던 마스크 생산업체는 11월 683개, 2021년 2월 기

준 1,356개로 대폭 증가하였다. 생산량 증가로 가격 또한 절반 이

하로 떨어져 2020년 7월 개당 1,540원이던 KF94 마스크의 온라

인 가격이 2021년 2월에는 586원까지 하락하였다(이덕주, 이종화 

2021). 이로 인해 마스크 제조업체들이 줄폐업의 위기에 처해 있는 

실정이다. 코로나 특수로 일시적으로 수요가 급격히 증가하였으나 

이후 증가한 수요가 유지되지 못하는 상품들이 생겨나면서 해당 

품목을 취급하는 판매자들이 위기에 처하게 된 것이다. 코로나19

로 인해 특수를 누린 품목은 비단 마스크뿐만이 아니다. 

[그림 12] 지역별 분기별 공실률

(출처: 한국부동산원, 상업용부동산 임대동향조사 / 저자 재구성)
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품목별로 애완용품, 가구, 자동차 및 자동차용품, 생활용품, 농축

수산물, 음・식료품, 아동・유아용품, 스포츠・레저용품, 서적, 가전・전

자・통신기기, 컴퓨터 및 주변기기 등은 성장하는 추세를 보인 반면, 

기존에 온라인 쇼핑 거래액의 상당 부분을 차지하며 성장을 견인

하던 의복, 가방, 패션용품 및 액세서리의 경우 전년 대비 성장률이 

각각 2%, 2%, -12%로 뚝 떨어졌다. 문화 및 레저서비스와 여행 및 

교통서비스도 각각 –62%, –54% 하락하였다. 코로나 특수로 인

해 외출을 위해 소비되던 품목의 거래액이 줄어들고 실내생활과 관

련된 품목의 거래액이 증가한 것이다. 특히 온라인 판매가 쉽지 않

으리라 여겨졌던 농축수산물, 음・식료품은 코로나19 특수를 누린 

대표적인 품목으로 볼 수 있다. 

코로나 특수성이 이후에도 이어질지는 두고 봐야 알 수 있겠지

만 타격을 입은 일부 품목에서는 회복의 조짐이 관찰되고 있다. 예

를 들어 의복의 경우 코로나19로 인해 타격을 입은 대표적인 품

목이었으나 하나금융연구소의 월별 매출 데이터 분석결과를 보면 

2020년 3, 4월에 최저점을 찍고 점차 완화되는 모습을 보이고 있

다(하나금융연구소 2020). 

보스턴컨설팅그룹의 김연희 대표는 2021년 6월에 개최된 제9

회 유통혁신주간 세미나에서 코로나19 이후 카테고리별 전망을 밝

힌 바 있다. 김 대표에 따르면 코로나19로 인해 매출이 증가한 품목 

중 반려동물이나 취미활동과 관련된 카테고리는 수요가 유지되거

나 강화될 것으로 예상되며 매출이 감소한 레스토랑 등 외식 관련 

카테고리는 수요가 회복될 것으로 예상하였다. 반면 코로나 특수를 

누린 품목 중 간편식의 경우 외식으로 대체되며 수요가 감소할 것

[그림 13] 품목별 전년 대비 성장률 [그림 14] 2020년 월별 의류 쇼핑 품목 카드 매출 변화

(출처: 통계청, 온라인 쇼핑동향조사 / 저자 재구성) (출처: 하나금융연구소 (2020), “코로나19”가 가져온 소비 행태의 변화II, 2020. 05)
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으로 예상하였으며 불황을 겪은 영화관의 경우 넷플릭스, 와차, 쿠

팡와우 등과 같은 OTT(Over The Top) 서비스에 밀려 이전만큼 회

복되기는 어려울 것으로 보았다. 따라서 코로나19의 영향력은 상품 

카테고리와 특성에 따라 비대칭적 영향력을 발휘하여 온라인・오프

라인 소매구조의 변화를 초래하고 있다. 이 구조변화는 향후의 소

매지형도에도 지속적인 영향력을 발휘할 것이다.

[그림 15] 코로나19로 인한 품목별 수요 변화

(출처: 대한상공회의소 (2021), 코로나19 이후 이커머스의 급성장과 변화(보스턴컨설팅
그룹), 제9회 유통혁신주간 세미나 / 저자 재구성)

코로나19로 인해 소비 심리와 경제 활동이 크게 위축된 상황 속

에서도 호황을 겪는 업태들이 있다. 이들은 카테고리 킬러 전문 몰

로 시작하여 무서운 기세로 성장하고 있는 버티컬 플랫폼Vertical 

Platform이다. 특정 연령층을 타깃으로 설정해 상품군을 공략하여 

입지를 넓혔고 현재는 기성 온라인 쇼핑업체를 긴장하게 하는 플

랫폼으로 진화하였다. 이러한 버티컬 플랫폼은 의류, 식품, 생활 등

의 품목에서 눈에 띄게 나타나고 있다. 

먼저 패션 품목의 버티컬 플랫폼 강자는 무신사, 지그재그, 에이

블리, 브랜디, 스타일쉐어 등을 들 수 있다. 2002년 ‘무진장 신발 

사진 많은 곳’이라는 이름의 온라인 패션 커뮤니티로부터 출발한 

무신사는 2009년 온라인 쇼핑시장에 진출한 이후 꾸준하게 성장

해왔다. 2021년 3월 기준으로 840만 명 이상의 회원 수를 보유하

7

2021년 4월, 

커머스 플랫폼과 버티컬 플랫폼
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고 있으며 스트릿, 글로벌 명품, 디자이너 브랜드 등 6,000여 개의 

브랜드가 입점하여 있고 패션 트렌드에 대한 정보를 제공하는 ‘무

신사 매거진’을 운영하고 있다. 거래액 및 매출 성장도 눈에 띈다. 

2020년 기준 1조 2,000억 원의 거래액을 달성하며 유니콘 플랫폼

으로 성장한다. 한편 전년 대비 51% 증가한 3,319억 원의 매출을 

기록하였다. 이는 특히나 코로나19 이후 소비자의 소비심리 위축 

및 외출의 감소로 패션 시장이 크게 휘청였음에도 불구하고 이루

어낸 고무적인 성과이다.

지그재그는 2015년에 출시됐는데 2021년에 운영사인 크로키닷

컴이 카카오에 인수되며 자회사가 되었다. 지그재그의 이용자들은 

가입과정에서 자신의 취향에 맞는 스타일을 골라서 그에 맞는 상

품을 추천받을 수 있다. 추천 리스트는 선호 쇼핑몰, 찜한 상품, 구

매 이력 누적에 따라 더 개인화된다. 지그재그는 고유의 간편결제 

서비스인 지그재그페이를 운영하고 있다. 2019년에는 각기 다른 

쇼핑몰의 상품을 담더라도 한 번에 결제할 수 있도록 하는 통합 결

제 서비스 Z결제를 통해 이용자들의 편의성을 높였다. 지그재그는 

매년 폭발적인 성장을 이어가고 있으며 2020년 7,500억 원의 거

래액을 기록하며 출시 5년 만에 누적 거래액 3조 원을 달성하였다.

코로나19로 인해 소비자들이 집에서 체류하는 시간이 증가함에 

따라 집이라는 공간이 수행하는 기능에 대한 생각이 변화하는 계

기가 되었다. 그에 따라 집을 예쁘게 꾸미고 다양한 기능을 할 수 

있는 공간으로 만들고 싶어하는 욕구가 발현되어 기능적으로 우수

하거나 디자인적으로 우수한 일상생활 용품에 관한 관심이 증가하

였다. 이와 관련한 생활 관련 카테고리의 독보적인 플랫폼은 ‘오늘

의집’이다. 2014년 출시한 인테리어 플랫폼 오늘의집은 온라인 집

들이 콘텐츠부터 스토어와 전문가 시공 서비스 등 가정 내 인테리

어에 필요한 정보를 집약한 인테리어 플랫폼이다. 오늘의집은 고

객들이 원하는 스타일의 인테리어 콘텐츠를 다양하게 찾아보고, 

인테리어에 활용된 제품정보를 태그를 활용하여 바로 구매할 수 

있도록 하는 원스톱 서비스를 제공하고 있다. 

가구류는 빈번하게 구매하지 않고 개인의 라이프스타일이 그대

로 반영되는 고관여 상품에 해당한다. 콘텐츠와 제품정보를 결합

하여 고객이 오프라인에서 상품을 직접 보지 않아도 가구를 구매

할 수 있도록 유인한다. 오늘의집의 매출은 코로나19로 인해 2020

년 초 300억 원 수준이던 월 거래액이 2020년 말 1,000억 원대로 

3배 이상 증가한 것으로 나타났으며 누적 거래액 1조 원(2020년 10

월 기준)을 돌파했다. 현재 인테리어 앱으로는 최초로 구글, 앱스토

[표 4] 패션 버티컬 플랫폼 비교

무신사 지그재그 에이블리 브랜디

2020 매출액 3,319억 원 400억 원 526억 원 858억 원

2020 총거래액
(GMV)

1조 2,000억 원 7,500억 원 4,000억 원 3,000억 원

월간활성사용자
(MAU)

(2021. 6 기준)

218만 명 338만 명 343만 명 180만 명

간편결제 무신사페이
지그재그페이,
Z결제 도입

- -

(출처: 모바일인덱스, 패션・의류 앱 분석 리포트, 2021. 06. 23 / 각사 홈페이지 및 보도
자료 / 저자 재구성)
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어 합산 1,500만 다운로드를 돌파했을 정도로 가파른 상승세를 보

이고 있다. 최근에는 배송 경쟁력을 키우기 위해 자체 물류와 배송 

체계 구축에 나섰다. 

식품 품목에서 주목되는 버티컬 마켓 플레이스는 마켓컬리와 오

아시스마켓이다. 마켓컬리는 2015년 출시한 신석식품 유통업체로 

업계 최초로 오늘 주문한 상품을 다음날 새벽에 배송해주는 ‘샛별

배송’ 서비스를 도입하여 많은 사랑을 받았다. 마켓컬리는 쿠팡 로

켓프레시, SSG 등 걸출한 경쟁사의 등장에도 불구하고 2020년 기

준 신선식품 배송업계 1위를 기록한 데 이어 2021년 3월 기준 누

적 가입자가 700만 명을 돌파하였다. 더불어 코로나19 확산 영향

으로 소비자들의 외출 자제로 인한 온라인 쇼핑의 수요가 증가함

에 따라 마켓컬리의 주문량은 일평균 3만~4만 건에 달하고 최대 

5만 건을 넘기는 등 계속된 성장세를 확인할 수 있다. 

오아시스마켓은 2011년 출시한 친환경 농산물 유통업체로 2018

년 8월에 오프라인 매장과 신선식품 새벽배송을 결합하여 급격한 

성장을 이룩해냈다. 시장 진입 당시 마켓컬리, 헬로네이처 등 새벽 

배송 시장을 선점한 업체들의 입지가 단단함에 따라 신선식품을 반

값으로 파는 전략으로 시장점유율을 확보하고자 노력하였다. 오아

시스마켓은 우리소비자생활협동조합(우리생협) 출신인 김영준 대표

가 지난 2011년 설립해서 운영해오며 다양한 생산자를 확보하였기 

때문에 가격 협상력에서 높은 우위를 가진다. 또한 중간 도소매상

을 거치지 않고 생산자에게 직매입하기 때문에 소비자가 신선하고 

저렴하게 신선식품을 구매할 수 있다는 장점을 가진다. 오아시스마

켓의 2020년 매출액은 2,500억 원 규모로 추정된다. 이는 2019년 

대비 두 배 이상 늘어난 수준이다. 

식품 품목의 재미있는 경쟁자는 라이브커머스이다. 온라인 독립 

라이브커머스의 개척자인 그립의 경우 판매하는 품목의 상당 부분

이 식품일 정도로 온라인상의 생방송을 통해 시식을 하고 조리법

을 설명하고 고객과 소통할 수 있는 라이브커머스는 식품과 합이 

잘 맞는다. DMC미디어의 조사결과에 따르면 2021년 1월 기준 온

라인 쇼핑을 이용하는 소비자의 24.7%가 라이브커머스를 시청한 

것으로 나타났다. 라이브커머스의 주요 구매 품목은 식품 및 건강

으로 61%의 소비자가 라이브커머스를 통해 식품을 구매한 것으로 

나타났다. 엠브레인은 2022년 라이브커머스 서비스 침투 수준을 

60.8%로 예상함에 따라 식품 분야에 있어 라이브커머스의 지속적

[표 5] 새벽배송 업체 현황

구분 마켓컬리 오아시스마켓 쿠팡 로켓프레시 SSG닷컴

서비스 시작 2015. 05 2018. 08 2018. 01 2019. 06

주문마감 시간 밤 11시 밤 11시 밤 12시 밤 12시

일요배송 가능 불가능 가능 불가능

가능지역
서울, 

경기 인천
서울, 경기, 
인천 일부

전국
서울 일부, 
경기 일부

무료배송 4만 원 이상 3만 원 이상
1만 5,000원 

이상
(2,900원 월 회비)

4만 원 이상

패키지 종이박스 종이박스 프레시백 알비백

(출처: 각사 홈페이지 및 보도자료 / 저자 재구성)
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인 성장이 예견된다(DMC미디어 2021). 온라인 소매시장의 확산에 

따라 각 상품영역에 대한 독자적 역량을 구축한 상품전문 플랫폼

이 시장에서 분화되고 차별화된 소비자 수요를 확보하기 시작하였

으며 버티컬 커머스 플랫폼으로 차별화된 시장지위를 확보하게 되

었다.

코로나19 기간 발생한 일련의 사건들만 놓고 보면 온라인 쇼핑

산업은 마치 갑자기 오프라인 소매를 대체할 수밖에 없는 상황을 

맞아 급격히 성장하는 과정에서 진통을 겪고 있는 것처럼 보인다. 

그러나 온라인 쇼핑의 소매시장 침투율은 생각만큼 급격히 증가한 

것이 아니다. 

2020년 기준 국내 소매업 시장 규모는 약 475조 원이며 온라인 

쇼핑산업은 159조 원으로 소매시장의 약 34%를 차지하고 있다. 

온라인 쇼핑산업의 소매시장 침투율은 2015년 13%에서 2016년 

15%, 2017년 21%, 2018년 24%, 2019년 29%로 꾸준히 증가하는 

양상을 보이고 있다. 국내 소매업과 온라인 쇼핑산업 각각의 성장

률을 비교해보면 재미있는 결과를 발견할 수 있다. 소매업의 경우 

2018년에 전년 대비 5.6% 성장을 기록하였으나 이후 성장세가 감

소하여 2019년에는 1.8%, 2020년에는 0.4%에 이르렀다. 반면 온

8

2019년 10월,  

한국 온라인 유통 생태계
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라인 쇼핑 또한 2018년에 전년 대비 20.3%, 2019년에 20.6% 성

장한 것에 비해 2020년에는 16.7% 성장하였으나 이는 2016년과 

2017년의 성장률이 각각 21.4%, 43.5%인 것에 비하면 오히려 둔

화된 수치이다. 이것으로 볼 때 코로나19 이전에도 꾸준히 온라인

의 소매시장 침투율은 증가해오고 있었으며 코로나19로 인해 침투

율이 급격히 증가하였다고 보기 어렵다. 오히려 소매시장 침투율이 

점차 커지는 이유는 온라인 쇼핑산업의 성장률이 둔화되고 있음에

도 불구하고 오프라인 시장의 성장이 더 빠른 속도로 정체되기 때

문인 것으로 보인다. 

소매시장 침투율을 분기별로 분석한 결과에서도 비슷한 모습을 

볼 수 있다. 2020년 코로나19의 1차 확산과 2차 확산의 영향으로 

1분기와 3분기에 높은 침투율을 보이고 있으며, 4분기에 3차 확산

은 1, 2차보다 심각한 양상을 보여 전 분기에 비해 더 높은 침투율

을 보이고 있다. 그러나 전반적으로 보면 매년 소매시장 침투율이 

증가하는 추세임을 알 수 있다. 

또한 산업통상자원부에서 매월 발행하는 주요 유통업체 매출 동

향에 따르면 2017년 이후 온라인 유통업체의 매출은 꾸준히 증가

하다 코로나19 이후 증가폭이 커진 반면에 오프라인 유통업체의 

매출은 증가율이 정체된 상태에서 머물다가 코로나19 이후 감소

하는 추세임을 확인할 수 있다. 

이러한 지표들을 종합할 때 온라인 쇼핑산업은 코로나19로 인

해 급격히 발전한 것이 아니라 코로나19라는 상황적 특수성으로 

인해 온라인으로의 전환 속도가 가속화된 것으로 보는 것이 타당

할 것이다.

[그림 16] 국내 온라인 쇼핑산업의 소매시장 침투율(연도별) [그림 17] 국내 온라인 쇼핑산업의 소매시장 침투율(분기별)

(출처: 통계청, 온라인 쇼핑 동향 조사, 서비스업 동향 조사 / 저자 재구성) (출처: 통계청, 온라인 쇼핑 동향 조사, 서비스업 동향 조사 / 저자 재구성)
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이렇게 온라인 쇼핑산업이 성장해 온 배경에는 시장참가자 간의 

치열한 경쟁이 있었다. 국내의 경우 시장 지배적인 사업자가 없이 

여러 종합몰, 전문몰,  오픈마켓 플랫폼 사업자가 경쟁하는 구도로 

성장해왔다. 최근 포털 사업자뿐만 아니라 대형 오프라인 유통업

체, 버티컬 플랫폼, 해외 대형 온라인 유통사까지 시장에 진입하면

서 경쟁자의 형태가 다변화되고 경쟁 강도가 심화되고 있다. 네이

버와 같이 포털 서비스를 기반으로 높은 트래픽을 얻는 인터넷 플

랫폼 사업자가 온라인 유통산업의 새로운 강자로 부상하고 있으며 

LG생활건강이나 영실업 등과 같은 제조업체가 유통 단계를 생략

하고 자사몰을 통해 소비자에게 직접 제품을 판매하는 D2C(Direct 

*　�산업통상자원부 유통물류과에서 소비동향 파악을 목적으로 매월 발표하는 자료로, 전체 유

통업체가 아닌 오프라인 유통업체 13개사, 온라인 유통업체 12개사의 월간 매출액을 조사하

고 분석한 결과임. 원본 자료는 전년 동월 대비 증감률이나 본 자료는 추세의 이해를 돕기 위

해 분기별 평균을 활용함

[그림 18] 주요 유통업체의 전년 동기 대비 매출 증감률

(출처: 산업통상자원부, 주요 유통업체 매출 동향 보도자료, 2017~2020년＊ / 저자 재구성)

to Consumer) 전략을 강화하는 양상이 나타나고 있다. 아울러 롯

데그룹이 롯데온을 런칭하고, SSG닷컴은 오픈마켓 서비스를 준비 

중이며, GS리테일은 GS홈쇼핑을 흡수하는 등 오프라인 유통사들

의 온라인 유통 시장 진입이 가속화되고 있으며, 카카오톡 선물하

기, 네이버 블로그 마켓, 페이스북 숍스, 인스타그램 쇼핑 등과 같

이 SNS 플랫폼의 온라인 쇼핑 기능 도입이 확대되고 있다. 이와 더

불어 지그재그, 스타일쉐어, 무신사와 같은 버티컬 플랫폼이 강세

를 보이고 있다. 일부 대형 유통사 간 제휴를 통해 온라인 유통산

업에서 시장지위 확보를 위해 노력하는 것에서 나아가 세계적인 

유통기업인 아마존이 11번가를 통해 국내 진출을 시도하고 있다.

온라인 쇼핑산업의 경쟁 격화는 후방 공급업자 또는 동종업태 

간 유통 갈등을 초래하였다. 공정거래위원회는 2020년 10월 네이

버 쇼핑과 네이버 동영상의 시장지배적 지위 남용행위 및 불공정

거래행위에 대해 시정명령과 함께 총 269억 원(쇼핑 267억 원)의 

[그림 19] 2020년 국내 온라인 쇼핑산업 업체별 시장점유율

(출처: 통계청, 온라인 쇼핑동향조사 / 한국온라인쇼핑협회 거래액 기준 / 저자 재구성)
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들에게는 이점으로 작용하게 된다. 다음 장에서는 온라인 쇼핑산

업 발전의 원동력이 되는 소비자들이 온라인 쇼핑에 어떻게 적응

해왔는지 자세히 들여다보기로 한다.

과징금을 부과하였다. 네이버가 자사 검색 알고리즘을 변경하여 

검색 결과 노출 순위를 조정한 것이 오픈마켓 및 플랫폼 시장 경쟁

을 왜곡하는 행위라고 판단한 것이다. 이와 같은 공정위의 네이버 

조사는 2018년 이베이코리아의 신고로 시작되었다(최효정 2020). 

수평적 갈등 외에 온라인 유통 플랫폼과 판매자, 온라인 유통 플

랫폼과 물류 서비스 및 판매자 간의 수직적 갈등도 심화되는 양상

을 보인다. 일례로 2019년 LG생활건강이 쿠팡의 과도한 납품 가

격 인하에 반발하며 제품 공급을 중단하고 공정위에 대규모유통업

법·공정거래법 위반 등의 갑질 행위로 신고한 바 있다. 

온라인 쇼핑업체들은 이렇게 우여곡절과 갈등을 겪으며 성장하

는 와중에 코로나19를 맞이하였다. 그리고 숱한 진통에도 불구하

고 소비자들의 폭발적인 주문량과 배송 물량을 소화해내고 있으니 

꽤 선방하고 있는 것으로 보인다. 그렇다면 다른 관점에서 접근한

다면 온라인 쇼핑산업이 충분히 준비된 상태였기 때문에 이 정도

의 진통으로 그친 것으로도 볼 수 있지 않을까. 결국 온라인 소매

생태계의 구조 변화 과정에서 코로나19 사태로 인해 촉발된 온라

인 소매 경로로의 수요이전과 대응 과정으로 볼 때, 코로나19가 구

조 변화의 원인이라기보다는 구조 변화를 가속화시켰다고 보는 것

이 타당하다.

코로나19 이전부터 이미 국내 온라인 쇼핑산업의 경쟁 관계는 

몹시 치열한 상태였다. 이는 경쟁에서 이기지 못하면 살아남기 어

려운 구조였다는 뜻이며 살아남기 위해서는 소비자들의 선택을 받

는 것이 필수적이다. 이러한 이유로 업체들의 경쟁 강화는 소비자
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컨슈머인사이트의 상품 구입 행태 및 변화 추적조사에 따르면 

소비자들의 온라인 쇼핑비 비중은 조사가 시작된 2017년 이후 분

기별로 꾸준히 1~2%씩 증가해왔다. 이에 따라 온라인과 오프라

인 간 쇼핑비 비중도 점차 차이가 벌어졌다. 2017년 4분기에 온라

인이 오프라인보다 6% 많았고 1년 후인 2018년에는 8%로 2% 증

가하였다. 코로나19가 시작된 2019년 4분기 이후에는 증가폭이 

커져 2020년 4분기에 온라인이 62%, 오프라인이 38%로 차이가 

24%에 이르렀다. 코로나19로 인해 소비자들의 온라인 쇼핑 이용

이 갑자기 증가했다고 생각하기 쉽다. 하지만 소비자들의 온라인 

쇼핑 이용 비중은 이처럼 코로나19 이전부터 지속적으로 증가해

왔다.  

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임

1

온라인 소비자의 탄생과 확장 

－스마트 소비자 등장
*
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생각해보면 온라인 쇼핑이 시작된 1996년부터 지금까지 무려 

25년 동안 온라인 쇼핑을 이용해온 소비자들에게 반드시 온라인

을 이용해야만 하는 상황은 그렇게 난관이 아니었을지도 모른다. 

오히려 꾸준한 이용 덕분에 쌓인 경험만큼 똑똑하게 온라인 쇼핑

을 이용하고 있다고 보는 편이 더 적절할 것이다. 그리고 똑똑해진 

온라인 소비자들은 쇼핑에 임하는 목적이나 이용 행태에서도 이전

과는 다른 양상을 보인다. 

온라인 쇼핑은 전통적으로 불확실성이 높은 쇼핑 채널로 인식되

어 왔다. 상품을 직접 눈으로 확인하지 못한 상태에서 미지의 판매

자로부터 구매해야 하는 걸로도 모자라 비용을 지급하는 시점과 

상품을 소유하는 시점이 일치하지 않기 때문이다. 불확실성 감소 

이론Uncertainty Reduction Theory에 따르면 소비자는 온라인 구매 시 

오프라인과 비교해 적극적으로 정보를 탐색함으로써 불확실성으

로 인한 지각된 위험을 낮추고자 한다(Berger and Calabrese 1975; 

Kramer 2004). DMC미디어의 2020년 조사에 따르면 최근 6개월 

이내 온라인 쇼핑 경험자 중 87.2%가 상품 구매 전 정보를 수집하

였다. 또한 소비자들은 습관적으로 상품 정보를 탐색하는 비율이 

71.9%에 이를 정도로(DMC미디어 2020) 여전히 적극적이었다. 하

지만 최근에 관찰되는 적극적인 탐색의 동기는 전통적인 이유와는 

다소 차이가 있다. 

온라인 쇼핑에 대한 누적된 경험은 소비자들의 상품 및 서비스

에 대한 정보 탐색 능력과 학습 능력 그리고 지식 수준을 높아지게 

만들었다(Hoch and Deighton 1989). 이는 온라인 쇼핑 전반에 대

한 불확실성을 낮추는 효과를 가져와(Weber and Roehl 1999) 소비

자로 하여금 온라인 쇼핑을 성공적으로 수행할 수 있다는 자신감

을 가지게 하였다. 상품을 찾고 가격을 비교하고 사용후기를 검토

[그림 20] 소비자의 온・오프라인 쇼핑비 지출 비중 [그림 21] 상품 구매 전 정보 수집 행태

(출처: 컨슈머인사이트, 상품구입 행태 및 변화 추적조사 / 저자 재구성)

(출처: DMC미디어 (2020), 2020 인터넷 쇼핑 행태 및 구매 여정별 접점 분석 보고서, 
DMC리포트.)
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[상품 구매 전 정보 수집하는 편이다] [평소에도 상품 정보를 자주 탐색하는 편이다]
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하여 더 나은 상품을 더 저렴한 가격으로 더 좋은 조건을 제공하는 

업체에서 구매할 수 있다는 높은 온라인 자기효능감Online Consumer 

Self-Efficacy을 가지게 한 것이다(Faqih 2013). 

자기효능감은 자신이 어떤 일을 성공적으로 수행할 능력이 있

다고 믿는 기대 또는 신념을 의미한다(Bandura 1977). 자기효능감

이 높은 소비자는 자신을 소중한 사람으로 여기는 자아존중감Self-

Esteem이 높으며(태명원 2020), 자신이 어떤 사람인가를 구체적으로 

인식할 수 있는 자아정체성Self-Identity을 확립할 가능성이 높아진

다(구민재, 강병일, 백승엽 2013; 강윤희, 오현숙 2016). 이는 소비자들

이 온라인 정보 탐색 능력을 기반으로 소중한 자신이 안락한 삶을 

살기 위해서는 무엇이 필요한지, 자신이 진정 좋아하는 것이 무엇

인지를 찾아나선다는 의미다. 쇼핑의 목적이 더 개인화된 욕구를 

충족시키는 방향으로 움직인 것이다. 

쇼핑의 목적뿐만 아니라 쇼핑의 과정에서 추구하는 방향도 달라

지는 데 더 나은 소비를 위한 실용적 가치Utilitarian Value뿐만 아니라 

더 즐거운 소비를 위한 쾌락적 가치Hedonic Value도 추구하게 되었

다. 시간과 노력을 절약하면서 효율적으로 쇼핑 과업을 완수하는 

실용적 측면을 추구함과 동시에(Overby and Lee 2006) 호기심을 

총족시키고 자신의 가치관과 맞는 소비를 추구하는 감정적 측면을 

중요시 여기게 된 것이다(Vieira, Santini and Araujo 2018). 이는 좋

은 조건에 원하는 상품을 빨리 찾아내는 것뿐만 아니라 원하는 상

품을 찾아내는 과정 자체가 즐거움이 되었다는 것을 의미한다. 그

리하여 근래의 소비자는 갖고 싶은 상품을 쇼핑몰, 포털사이트, 소

셜미디어, 동영상 전문 매체 등과 같은 다양한 매체를 통해 수시로 

찾아다니고, 쇼핑몰에서 주어진 상품 정보를 단순히 수용하는 것

에서 나아가 궁금한 점은 직접 물어보고 답변을 받는 적극적인 의

사소통을 한다. 심지어 원하는 상품이 없으면 제조업체에 직접 제

작을 요구하기도 한다. 

이처럼 소비자의 적극적 탐색 활동이 과거에는 불확실성을 낮

추기 위함이었다면, 이제는 개인화된 욕구를 충족시키기 위한 목

적으로 변화하였다. 행동 방식 또한 일방향으로 수용하던 수동적 

태도에서 벗어나 쌍방향으로 소통하는 적극적 태도로 진화하였

다. 바야흐로 디지털 소비 환경에서 거래와 상호작용의 주요 주체

로서 다양한 역할을 하는 지능형 소비자, 즉 스마트 소비자Smart 

Consumer가 출현한 것이다(Kim, Ahn and Forney 2014). 이들은 풍부

한 지식을 가진 혁신가, 특정 제품군의 선도사용자Lead-user, 특정 

분야에 대한 전문적인 기술이나 정보를 보유하고 공유하는 마켓 

메이븐Market maven, 제품이나 서비스의 평가자이자 똑똑한 소비자

Savvy consumer, 사회적 영향력을 보유한 의견 선도자Opinion leader일 

뿐 아니라(안수경 2020) 공유경제를 통한 투자자, 전문성을 겸비한 

큐레이터, 브랜드의 팬이자 조언자, 브랜드의 생산에 참여하는 프

로슈머Prosumer 등의 역할을 한다(Kim, Ahn and Forney 2014). 

스마트 소비자는 특정 소비계층에 국한되지 않고 관찰된다. 연령

별로 20, 30대에 해당하는 MZ세대의 경우 디지털 원주민Digital Na-

tive인 만큼 온라인상에서 각자의 개성과 취향에 맞는 제품을 선택

하고 선호하는 브랜드와 직접 소통하며 활발히 공유하는 것이 자
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연스러운 일상이다. 또한 온라인 쇼핑 1세대로 이제는 중장년층이 

된 40대뿐만 아니라 온라인 쇼핑에 소극적이던 50, 60대조차도 코

로나19를 계기로 온라인 쇼핑의 편의성을 크게 인식하면서 경제력

을 갖춘 주요 소비계층으로 등장하였다(한국무역협회 2020). 코로나

19가 스마트 소비자의 연령폭을 넓이는 효과를 가져온 것이다. 

이렇게 온라인 소비자는 스마트 소비자로 변모하였고 온라인 쇼

핑 과정에서도 몇 가지 특징적인 모습을 보여주고 있다. 

자기 중시 소비

자기효능감이 높은 사람은 자아존중감 또한 높은 경향이 있다

(Machin et al. 2019). 자아존중감은 스스로를 좋아하고 존중하여 

자신을 바람직하게 여기고 가치있는 존재라고 생각하는 것으로

(Rosenberg 1979) 자아존중감이 높은 사람은 자신을 위한 소비를 

중요하게 생각한다(이숙정, 한은경 2013). 이렇게 자신을 위한 소비

는 ‘미코노미Meconomy’라는 신조어로 지칭되고 있으며 자신에게 

선물하기Self-gifting의 형태로 표출되기도 한다(송선민, 장성호 2021).  

자기효능감과 자아존중감이 높은 스마트 소비자는 삶의 질Qual-

ity of Life을 높이는 데도 관심이 많다(Joseph et al. 2014). 삶의 질은 

웰빙Well-being이나 행복Happiness과 유사한 의미로(Schuessler and 

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임

2

온라인 소비자의  

소비욕구
＊
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Fisher 1985), 신체, 정신, 심리, 사회 등 여러 가지 영역 등에 대해 

개인이 느끼는 안녕한 상태를 의미한다(Grzeskowiak et al. 2014). 

삶의 질은 주관적 요인과 객관적 요인으로 구성된다. 주관적 요인

은 개인이 지각하는 삶의 질이며 객관적 요인은 생활 수준, 신체적 

건강, 평균수명, 직업 선택, 교육 기회 등과 같은 삶의 환경적, 상황

적 조건을 모두 포함한다(Diener 1984; Leung and Lee 2005). 따라

서 이들은 생활 여건을 개선시키거나 건강을 증진시키는 소비를 

아끼지 않는다. 

최근의 온라인 소비 행태를 보면 기본적인 생활을 영위하는 공

간인 집, 그 집에서 먹는 음식들, 그리고 집에서 하는 활동들과 관

련된 소비에서 이전과 다른 양상이 관찰된다. 집이 단순한 주거공

간에서 나아가 휴식, 문화, 레저, 여가, 취미 활동 등을 즐기는 공간

으로 역할이 확대되면서 집안에서 그와 관련된 다양한 경제 활동

이 이루어지는 것이다. 이와 같은 이른바 ‘홈코노미Home+Economy’ 

현상은 코로나19로 인해 더욱 강하게 관찰된다. 자신의 미래가 폭

넓게 펼쳐져 있다고 생각하는 젊은 세대는 특별한 경험Extraordinary 

experiences을 통해 행복을 얻는데(Bhattacharjee and Mogilner 2014), 

코로나19로 인해 외부에서 특별한 경험을 할 기회를 잃어버리자 

이를 집에서 여가와 휴식 등과 같은 놀이Ludens로 대신하는 ‘홈루

덴스Home+Ludens족’이 된 것이다. 즉 삶의 질을 향상시키는 것에 

관심이 많던 스마트 소비자들이 집에서 생활하는 시간이 현저히 

증가하면서 생활 공간을 안락하게 만들고자 하는 욕구가 커짐에 

따라 외부에서 행하던 활동을 집에서 대체할 수 있는 방법을 찾기 

시작했다. 아울러 전염병으로 인해 건강에 관한 관심이 증가하면

서 운동 및 식생활을 이전보다 중요시 여기게 된 것이다. 

대학내일20대연구소에서 시행한 여러 조사들을 통해 이러한 

MZ세대의 홈코노미 소비 현상을 확인할 수 있다. 먼저 리빙 제품 

구매 행태 관련 인식 조사에서는 코로나19로 인해 응답자의 48%

가 주거 공간에 관심이 증가하였으며, 82%가 리빙 제품의 구매를 

고려하고 그중 59%가 실제로 구매한 것으로 나타나(대학내일20대

연구소 2020) 이른바 홈퍼니싱Home-furnishing에 대한 관심이 증가한 

것을 알 수 있다. 2021년 식생활 트렌드 조사에서는 MZ세대의 식

생활 변화도 보여주는데 코로나19 이후 직접 요리하는 빈도가 늘

어난 사람은 응답자의 59%이었다. 간헐적으로 채식을 하는 응답

자는 27%이고 그중 건강관리를 위해 채식하는 비중은 63%에 이

르러 건강을 중시하는 현상이 관찰되었다. 

또한 자기효능감이 높은 소비자는 자신이 어떤 사람인가를 구체

적으로 인식할 수 있는 자아정체성Self-Identity을 확립할 가능성이 

높아진다(구민재 외 2013; 강윤희, 오현숙 2016). 이는 자신이 진정 좋

아하는 것, 즉 취향을 발견하고 이를 위한 소비를 할 수 있음을 의

미한다. 소비자들의 취향을 위한 소비는 본인 중심적인 자기 지향 

소비와 타인에게 자신을 상징적으로 표현하기 위한 타인 지향 소

비의 두 가지 소비 지향성으로 구분될 수 있다(Ajzen and Fishbein 

1980). 

자기 지향 소비는 자신의 개성과 가치와 같은 자아정체성을 표현
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하기 위한 소비이다. 이는 자기만족을 위한 소비 행동이다. 2030세

대는 어렸을 때부터 온라인을 통해 다양한 취향의 상품과 서비스를 

접할 기회가 많았던 만큼 자신의 취향을 발견할 수 있는 안목을 키

우기 용이한 조건을 가지고 있다. 그리하여 비록 소득에 비해 상대

적으로 높은 비용이 소요되어 합리적 소비라고 보기는 어려워도 자

신의 정체성을 담고 있는 취향에 대한 소비를 하는 데 거리낌이 없

다. 이는 비단 제품을 구매하는 물질적 소비에 국한되는 것이 아니

라 경험적 소비로도 나타난다. 경험적 소비가 물질적 소비보다 더 

지속적이고 긍정적인 만족도를 준다는 건 이미 여러 연구를 통해 

밝혀진 바 있다(Howell and Hill 2009; Nicolao, Irwin and Goodman 

2009; Van Boven and Gilovich 2003). 밥값을 아껴 호텔 빙수를 먹고, 

아르바이트해서 명품을 사고, 월세를 살면서 수백만 원짜리 미술품

을 사는 등과 같은 ‘가심비’를 지향하는 것과 같은 취향에 대한 소

비가 자주 관찰되는 것은 그런 이유이다(이소아 2021). 

이렇게 취향을 중시하는 소비 성향은 비단 2030세대만 발견되는 

것은 아니다. 시간적 경제적 여유를 가지고 있으면서 인터넷과 스

마트폰에 익숙한 5060세대가 적극적으로 취향을 드러내어 비주류 

문화였던 트로트를 주류 문화로 편승시키는 것도 이와 같은 소비 

행태를 반영한다(하나금융연구소 2021). 또한 이들은 ‘가족도 중요하

지만 나를 먼저 생각해야 한다’고 생각하는 사람이 68%에 이를 만

큼 자기 자신을 중요시하는 것으로 나타나(KOBACO 2015) 자기 중

시 소비가 젊은 세대에 한정된 추세가 아님을 보여준다. 

반대로 타인 지향 소비는 타인에게 과시하고자 하는 형태로 나타

난다. 자신의 성공이나 부를 자랑하기 위한 소비를 의미하는 ‘플렉

스flex’가 대표적이다(박주하, 전재훈 2021). 과시적인 이유로 고가의 

제품을 소비하려는 성향이 높을수록 자신의 행위에 대해 만족하

게 될 가능성이 높다(이정민, 박현숙 2016). 자기 지향 소비가 자신에

게 보여줌으로써 만족을 얻는다면 타인 지향 소비는 타인에게 보

여줌으로써 만족을 얻는 것이다. 이런 과시적 소비는 대리만족이나 

더 나은 소비를 위한 동기부여를 줄 수 있다는 측면에서 긍정적으

로 인식되기도 하고, 타인에게 상대적 박탈감을 줄 수 있다는 측면

에서 부정적으로 인식되기도 한다(이정기, 황우념 2021). 그러나 소

비자의 플렉스 소비에 대한 부정적 인식은 최근 10년 사이에 완화

되고 있는 것으로 보인다. 사람인에서 진행한 2010년의 조사에서

는 연예인에 대한 상대적 박탈감을 인식한 응답자가 76%인 반면

에 2020년 조사에서는 플렉스 소비에 대한 부정적 인식이 48%로 

나타났다. 또한 2020년 조사에서는 2030세대 응답자 3,064명 중 

52%가 자기만족, 즐거움 추구, 스트레스 해소, 즐기는 인생, 삶의 

자극 등의 이유로 플렉스 소비를 긍정적으로 인식했다. 플렉스 소

비 경험자가 27%이고 의향자가 55%인 것으로 나타났다. 

가치 중시 소비

가치Value란 개인이 가진 일종의 신념으로 특정 대상이나 상황 

등에 대한 행동을 결정하는 내적 판단 기준이다(Vinson, Scott and 

Lamont 1977). 이는 개인이 주관적으로 추구하는 것이라는 관점에
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서 원하는 것the desired과 바람직한 것the desirable의 두 가지로 구

분된다(권미화, 이기춘 2000). 원하는 가치는 개인이 바라는 것이며

(Braithwaite and Law 1985), 바람직한 가치는 사회 구성원으로서 

마땅히 추구해야 하는 옳음, 공평함, 공정함과 같은 신념으로 볼 

수 있다(Posner and Munson 1979). 최근 스마트 소비자에게는 이와 

같은 두 가지 방향의 가치 추구 성향이 두드러지게 관찰되고 있다. 

전자는 재미있거나 호기심을 충족시키기 위한 소비의 형태로 나타

나고 있으며 후자는 ‘미닝아웃meaning out’의 형태로 나타난다. 친

환경적, 친노동적인 제품이나 윤리적 기업, ESG(환경Environment, 

사회Social, 지배구조Governance) 기업 또는 인종차별 반대나 사회

적 소수자 보호, 정치적 지지 등과 관련된 제품을 소비함으로써 자

신의 가치와 신념을 적극적으로 표출하는 것이다(정의홍, 이호배 

2021). 

구체적으로 원하는 가치를 추구하는 소비는 재미를 추구하는 소

비 성향으로 드러난다. 소비자들은 새롭고 신기한 감각적 경험에 

노출되었을 때 이를 알고 싶어하는 동기로 호기심이 발생한다(Lit-

man and Spielberger 2003). 호기심은 자극 자체로도 즐거움일 뿐만 

아니라 해소시키는 과정에서 재미까지 느끼게 되고(Kagan 1972), 

높은 온라인 자기효능감은 이 과정을 보다 잘 수행해낼 수 있도록 

지원한다. 

요즘의 소비자들은 인터넷에서 호기심을 불러일으키는 대상을 

발견하고 그 대상을 이용하여 충분히 재미를 즐긴 후 바로 또 다른 

호기심의 대상으로 이동한다. 특히 2030세대 사이에서는 호기심

의 대상이 재미를 주는 기간이 현저히 짧아져 짧은 유행Fad이 반복

되는 ‘스낵 컬처’의 형태로 나타나며 이로 인해 제품수명주기가 현

저히 짧아지는 양상을 보인다. 이러한 제품들은 소셜미디어를 통

해 인플루언서의 상품 소개나 리뷰 등을 통해 팔로워들에게 관심

을 받은 것일 수도 있고, 시의적절하게 소비자들의 관심을 끈 것일 

수도 있으며, 신제품은 아니지만 우연히 소비자들의 눈에 띈 것일 

수도 있다. 

소비자들은 이렇게 재미있어 보이는 상품을 구매하는 것에 대한 

거부감이 낮으며 본인도 사서 써보고 이용 경험을 소셜미디어에 

[그림 22] 오리 모양 눈집게

(출처: ⓒ 엄상홍)
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공유함으로써 유행에 참여하는 모습을 보인다. 연예인이 팬미팅에

서 착용해 이슈가 되면서 판매량이 급상승한 움직이는 토끼모자나 

소셜미디어상에 오리 모양의 눈사람이 옹기종기 모여 있는 사진으

로 이슈가 된 오리 모양의 눈집게 등이 이러한 예로 볼 수 있다. 또

한 동영상을 공유하는 소셜미디어에서 챌린지의 형태로 공유되는 

달고나 커피, 1일 1깡 등과 같은 콘텐츠가 해당 제품에 대한 소비

로 이어지는 사례도 종종 목격된다. 이렇게 재미를 위한 소비는 소

셜미디어를 통해 돌발적이고 산발적으로 확산되어 의도치 않은 대

박 상품이나 유행을 만들어낸다. 레트로가 유행하는 것도 이러한 

재미를 추구하는 소비의 한 형태로 볼 수 있다. 

원하는 가치뿐만 아니라 바람직한 가치를 추구하는 소비 성향도 

관찰된다. 바람직한 가치를 추구하는 것은 MZ세대의 특징 중 하

나로 여겨진다. 이들은 사회적, 문화적, 환경적 이슈에 관심이 많고 

이러한 책임을 다하는 기업을 선호하는 의식있는 소비자conscious 

consumer로서 친환경적, 윤리적 소비를 지향하는 특징을 보인다

(Sullivan and Heitmeyer 2008; Furlow 2011). 최근 온라인 쇼핑에서 

친환경 포장재를 사용한 기업의 상품을 구입한다든가 업사이클링 

상품을 구입한다든지 하는 친환경적 소비가 눈에 띄게 관찰되는 

것도 바람직한 소비의 예로 볼 수 있다. 

친환경적 소비는 가성비를 중요시 여기는 합리적 소비로 이어

져 중고거래가 증가하는 현상으로도 나타나고 있다. 제품 구매 시

점에 처분까지도 고려하여 처분 시점에 높은 가치가 유지되는 제

품을 구매하려고 하며 심지어 제품의 가격 또한 처분 가격을 고려

한 가격으로 인식하는 것이 관찰되고 있다. 사용해보고 싶은 고가

의 가전제품이나 명품을 사서 충분히 써본 후에 중고시장에 팔거

나 반대로 이와 같은 상품을 중고시장에서 싸게 사서 사용하는 것

이다. 이와 같은 행태는 중고시장의 활성화로 이어지고 있어 당근

마켓, 번개장터, 중고나라 등의 중고거래 플랫폼이 거래량이 증가

하고 있다. 

합리적 소비는 렌털 제품에 대한 이용 행태로도 관찰된다. 구매

해서 소유하는 대신 차량은 공유 서비스를 이용하고, 영화와 드라

마는 구독 서비스를 이용하며, 음악은 스트리밍 서비스, 컴퓨터 프

로그램은 클라우드 서비스를 활용하는 것도 같은 맥락으로 볼 수 

있다. 

다른 한편으로 코로나19로 인한 폭발적인 배송 물량의 증가로 

배송기사의 업무가 과중되는 것과 관련하여 친노동에 대한 소비자

의 관심이 증가하고 배송비를 지급하는 것이 당연하다는 인식이 

증가하고 있다. 이런 소비자에게 마켓컬리가 블랙리스트를 만들어 

일용직 노동자를 관리했다든가 쿠팡의 배송기사가 과로사했다는 

등과 같이 유통업체가 친노동 정책을 시행하고 있지 않다는 소식

은 해당 업체에 대한 반감을 품는 계기가 될 수 있다. 

DMC미디어의 2021년 조사에서는 전체 응답자의 38.8%가 친

환경 상품에 대한 구매 의향이 있음을 밝혔으며, 36.1%가 비윤리

적 기업에 대한 불매 의향이 있다고 응답했다. 소비자의 바람직한 

가치를 중시하는 성향을 확인할 수 있다. 
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편의성 중시 소비

스마트 소비자는 더 효율적이고 시간과 비용을 절약할 수 있는 

쇼핑 과정을 선호하므로 편의성이 높은 서비스를 찾아다니는 것은 

당연한 일이고 거래 방식이 편리하면 그만큼 구매 행동도 증가할 

것으로 예상할 수 있다(김시월, 박배진 2002). 이는 쇼핑 과정에서 실

용적 가치를 추구한다는 것을 뜻한다(Overby and Lee 2006). 최근

에 소비자들의 지불결제시스템의 이용이 증가하고 배송 품질에 대

한 욕구가 증가하는 것은 이러한 특징을 보여주는 단편적인 예로 

볼 수 있다. 

편의성을 중시하는 소비 성향은 비용을 지급하는 대신 중요도가 

덜한 일에 들어가는 시간을 절약하여 그만큼 자신을 위해 사용할 

수 있는 여유 시간을 늘리고자 하는 행동으로도 보여진다. 앞서 언

급한 홈루덴스족의 행동과도 일맥상통하는 이러한 행동은 ‘편리미

엄’이라는 신조어가 잘 반영하고 있다. 이는 자아존중감이 높은 소

비자들이 삶의 질을 높이기 위해 실용적 가치가 높은 소비를 지향

하는 것으로 볼 수 있다. 또한 소비자들이 가격이나 품질 등 가성

비를 넘어 시간과 노력을 아낄 수 있는 편리한 상품이나 서비스를 

선호하는 현상은 온라인 쇼핑의 구매 과정에서 고려하는 요소가 

가격적인 측면에서 비가격적 측면으로 이동한 것으로도 해석할 수 

있다(Degeratu, Rangaswamy and Wu 2000).

쓰레기 버리기, 음식 배달, 세탁 대행, 우편물 발송 등과 같은 심

부름 서비스에 대한 이용이 증가하고 일명 가전 업계의 3대 이모

인 식기세척기, 의류관리기, 로봇청소기의 매출이 증가하는 것은 

편리미엄을 반영하는 대표적인 사례로 볼 수 있다. 롯데하이마트

에 따르면 2021년 1월부터 4월까지 판매된 의류관리기, 식기세

척기, 전기레인지(인덕션), 로봇청소기 매출액은 지난해 같은 기간

보다 각각 40%, 70%, 25%, 15% 늘었다. 여가를 즐기는 데 도움

을 주는 사운드 바, 태블릿 PC도 인기다. 같은 기간 매출액은 각각 

130%. 40% 늘었다. 또한 G마켓의 경우 2021년 3~4월 두 달간 

주요 혼수 품목인 가전의 객단가 중 식기세척기가 68%, 음식물처

리기가 55%, TV가 36%, 드럼세탁기가 33% 증가한 것으로 나타

났다(유지연 2021). 
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3

코로나19로 인한 소비자 

의사결정 여정의 변화

스마트 소비자는 자기 자신을 중시하고 자신의 가치관을 지키면

서 편의성이 높은 소비를 지향하는 특징을 보인다. 이러한 특징은 

코로나19를 겪는 동안 구매 의사결정 과정 전반에 영향을 미치게 

되었다. 다음 장에서는 코로나19로 인해 스마트 소비자의 구매 의

사결정 과정이 어떻게 변화하였는지 살펴보기로 한다. 

문제 인식 과정–구매 품목의 다변화

코로나19라는 특수한 상황은 기존에 온라인으로 구매하지 않았

던 품목까지 시도해볼 수 있는 계기가 되어 소비자들의 80% 이상

이 온라인을 통해 새로운 제품이나 서비스를 구매하거나 이전보다 

자주 구매하는 경험을 하였다(나스미디어 2021). 또한 집 밖에서 하

던 활동들에 제약이 생기자 집 안에서 이를 대체할 활동들을 찾는 

경향도 나타났다. 이러한 행태는 소비자들이 온라인에서 구매의 

필요성을 인지하지 않던 품목에까지 구매의사가 확대되는 계기가 

되었다. 이로 인해 소비자들의 구매 품목이 다변화되고 구매 상황

이 양극화되는 현상이 발생하게 되었다. 

먼저 소비의 양극화 현상이 나타나고 있다. 오프라인 소비 기회

의 감소와 구매한 제품의 사용 상황이 적어져 전반적인 소비가 위

축된 반면에 억눌렸던 소비 심리가 분출되어 충동구매와 보복소비

를 하려는 특징을 보이는 것이다. 

컨슈머인사이트의 상품 구입비용 지출 동향・의향 조사에서는 

코로나19가 발발한 2019년 이후 소비가 위축되고 있음을 보여준

다. 지출 동향을 물어보는 질문에 대해 2018년에는 평소에 비해 쇼

핑비를 ‘더 지출했다’는 응답이 40% 이상 나타난 반면에 2019년

과 2020년에는 20%대로 나타나 소비가 줄어든 것으로 응답하였

[그림 23] �코로나19 발생 이후 온라인으로 새롭게 또는 이전보다 자주 
구매한 경험

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22)

전체 이용자 분포
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경험 있다 

경험 없다 경험 있다 경험 없다 

(Base: 최근 1년 내 온라인 쇼핑 경험자 중 설문 문항 보기로 제시된 품목 구매 경험자, N=1939, 객관식단일, 단위: %)

남성 76.8 23.2

여성 85.4 14.6

10대 71.1 28.9

20대 77.4 22.6

30대 82.7 17.3

40대 86.2 13.8

50대 82.0 18.0

60대 89.0 11.0
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다. 지출 의향도 비슷한 결과를 보이는데 향후 쇼핑비를 평소보다 

‘더 쓸 것’이라는 응답이 2018년에는 30% 수준을 유지한 반면에 

2019년과 2020년에는 10%대로 나타났다. 

반면, 하나금융연구소의 세대별 온라인 소비 행태 변화와 시사

점에서는 2020년 기준 전년 대비 온라인 명품 구매 결제 금액 규

모가 모든 연령대에서 약 78% 증가하였다. 건당 평균 결제 금액은 

30~40만 원으로 나타나 소비가 위축되었다고 보기에는 상반되는 

구매행동이 관찰되었다. 사람인의 조사에서 성인남녀 중 38.3%가 

코로나블루로 인한 보복소비를 하는 것도 이와 일맥상통하는 결과

인 것으로 볼 수 있다(사람인 2021). 

구매 품목의 다변화에서 나타나는 두 번째 특징은 경험재의 구

매가 확대된 것이다. 온라인 쇼핑 초기에는 소비자들의 구매 품목

은 주로 품질에 대한 객관적 판단이 가능한 탐색재 위주였다(정재

권, 박도형 2013; Peterson, Balasubramanian and Bronnenberg 1997). 

판매자들이 제공하는 정보만으로 상품을 평가해야 했기에 직접 사

용해보지 않아도 판단이 가능한 상품 위주로 구매하였던 것이다. 

그러나 코로나19로 인해 쇼핑 채널에 제약이 생기자 스마트 소비

자는 과감하게 경험재로까지 구매 품목을 확대시켰다. 이에 대형

가전, 가구, 명품 등과 같이 주관적 판단이 쉽지 않고 구매 시 감수

해야 할 위험이 큰 품목까지도 온라인에서 주문하고 있다. 심지어 

대표적인 온라인 구매 기피 품목 중 하나였던 식료품과 신선식품

의 소비까지 증가하고 있다. 

홈퍼니싱을 위한 인테리어 소품, 홈트레이닝을 위한 스포츠용품

[그림 24] 상품 구입비용 지출 동향・의향 [그림 25] 온라인 명품 구매 비중

(출처: 컨슈머인사이트, 상품구입 행태 및 변화 추적조사 / 저자 재구성)

(출처: 하나금융연구소 (2020), 세대별 온라인 소비 행태 변화와 시사점, 2021. 08. 04)
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Q) 지출 동향: 지난 한 달 간 상품구입을 위해 지출한 비용은 평소에 비해 어느 정도 됩니까?
Q) 지출 의향: 지난 한 달 간 상품구입을 위해 지출한 비용은 평소에 비해 어느 정도 될 것 같습니까?
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이나 집에서 식사하기 위한 음식료품을 구매한 반면에 기존에 온

라인 쇼핑의 소비를 이끌었던 공산품, 저가 패션, 여행 서비스, 공

연 서비스 등에 대한 구매가 축소되고 있다. 컨슈머인사이트의 온

라인 쇼핑 구매 품목 변화 추이를 보면 의류・잡화와 뷰티용품의 

경우 2020년에 감소하는 추세를 보이고 있으며, 식품・음료, 생활

용품, 건강식품의 구매 증가가 관찰되고 있으며, 가구・홈인테리어

도 소폭 증가하였다. 2020년 4분기 현재 각 카테고리의 구매 비

중은 의류・잡화 51%, 식품・음료 46%, 생활용품 42%, 건강식품 

35%, 뷰티용품 35%, 가전・디지털 21%, 가구・홈인테리어 11%의 

등으로 나타나고 있다. 

이와 같은 구매 품목의 다변화는 오프라인과 비교할 때 더욱 특

징적으로 나타난다. 다음 그래프에서 보는 바와 같이 오프라인 대

비 온라인 쇼핑에서의 구입 증가 품목은 개인용・가정용 생활용품, 

패션의류, 식료품, 패션잡화 등으로 나타났다. 특히 2019년 대비 

식료품(14.6%)과 개인 생활용품(5.5%)의 소비가 증가한 것을 알 수 

있다. 

경험재에 대한 소비 증가는 보복소비와 맞물려 구매 상품 선택 

시 상품의 가치를 중요시 여기는 경향으로도 나타난다. 일상적인 

활동 외에 자신을 위한 보상적 소비나 가치가 있다고 여기는 제품

이나 서비스에 대한 특별한 소비가 경험재를 구매하는 형식으로 

나타나는 것이다. 이에 따라 시간이 지나도 가치가 크게 훼손되지 

않는 전자제품이나, 기존에 주로 소비하던 카테고리인 패션상품 

역시 유행을 타는 저가상품보다는 명품이나 한정판과 같이 고가이

며 가치를 보존할 수 있는 상품을 구매하고자 하는 성향을 보이고 

[그림 26] 온라인 쇼핑 구매 품목

(출처: 컨슈머인사이트, 상품 구입 행태 및 변화 추적조사 / 저자 재구성)

[그림 27] 온라인 쇼핑 품목

(출처: 오픈서베이 (2020), 모바일 쇼핑 트렌드 리포트 2020, 2020. 08)
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있다. 

이베이코리아가 2020년 1월 옥션 방문 고객 1,915명을 대상으

로 한 설문조사 결과 식품과 생필품의 가성비를 따지는 대신에 명

품이나 프리미엄 가전처럼 고가 제품에 대해서는 과감히 소비하

고자 하는 경향이 나타났다. 싸고 저렴한 제품을 선호하는 상품군

을 묻는 질문에 생필품・생활용품(26%)이 가장 높게 나타났으며 패

션・뷰티(18%), 디지털・가전(12%), 취미용품(7%) 순으로 나타났다. 

반면 비싸도 마음에 드는 제품을 찾는 품목으로는 명품을 포함한 

패션・뷰티(23%)와 디지털・가전(23%) 카테고리가 높게 나타났다. 

이상의 내용은 소비자들의 소비 성향이 상품 구입 시 가성비를 

중시하는 소비와 가치를 중시하는 소비로 양극화되는 것을 보여주

는 증거일 수 있다. 이는 생필품 시장과 프리미엄 시장이 뚜렷하게 

분리되는 형태로 소비자의 요구가 변화하고 있음을 단편적으로 보

여준다. 

세 번째로는 집 밖에서 행하던 것을 집 안에서 행할 수 있는 대

안을 찾으면서 일상적인 삶과 특별한 삶으로 소비 기회가 양극화

된다는 점을 들 수 있다. 일상생활에서 특별한 이벤트 발생 시 오

프라인에서 행하던 활동을 가정 내에서 행하게 됨에 따라 가정 내

에서 대체할 수 있는 상품에 대한 소비가 증가한 것이다. 기존에 

소비자들은 일상생활에서 특별한 이벤트 발생 시 백화점을 방문하

여 선물을 구매한다든가 유명 레스토랑에서 식사하는 등 오프라인 

매장을 주로 이용하였다. 그러나 오프라인 활동에 제약이 생긴 근

래에는 특별한 삶을 위한 활동 또한 가정에서 행하게 되었다. 이에 

따라 가정 내에서 일상적인 소비활동과 특별한 소비활동이 구분 

지어 나타나게 된다.

소비가 위축되어 일상적인 소비활동에서는 가정용 간편식에 대

[그림 28] 가성비 소비 품목과 가치 소비 품목

(출처: 이베이코리아 (2020), 2020년 소비심리 및 소비계획, 2020. 01)
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한 수요가 늘어나는 반면, 레스토랑에서밖에 먹을 수 없는 음식을 

가정에서 소비하고자 하는 욕구는 특별한 소비활동을 위해 밀키트

나 배달음식에 대한 소비를 증가시키는 형태로 보여지고 있다. 이

에 일상적인 소비생활에서는 가성비를 중시하며 특별한 소비생활

에서는 고가의 제품에 대한 과감한 소비가 나타난다. 

정보탐색 및 대안평가 과정–다양한 채널 복잡한 탐색

스마트 소비자의 정보 탐색은 능동적이고 포괄적이다. 기존에는 

구매 과정에서 습관적이고 반복적인 의사결정이 관찰된 반면, 최근

에는 포괄적인 탐색 과정을 거쳐 소비하는 경향이 나타나고 있다. 

기존의 소비자들은 포털사이트의 키워드 검색을 통해 상품을 찾

아내고 지급할 용의가 있는 가격의 상품을 구매하는 경향을 보였

다. 대부분의 상품 구매 시 이러한 검색 과정을 거쳐 정보 탐색 과

정이 상대적으로 단순한 편이었다. 이 경우 소비자는 상품의 가격

이나 품질에 대해 충분히 학습된 상태에서 기존에 구매한 경험이 

있는 브랜드를 반복해서 구매하는 관성적 소비가 발생하게 된다. 

이 경우 복잡한 의사결정 과정을 거치지 않고 경험에 따라 습관적

으로 소비하게 될 가능성이 크다. 따라서 특정 온라인 쇼핑몰에 단

골이 되어 반복 구매가 일어날 가능성이 크다. 

그러나 최근의 자기효능감이 강한 스마트 소비자들은 탐색 과

정에서 단일한 방법으로만 정보를 획득하지 않고 모바일과 PC 모

두를 활용하여 유튜브, 포털사이트, SNS, 버티컬 플랫폼 등 다수의 

매체와 정보원을 다양한 정보를 획득하는 경향을 보이고 있다. 

DMC미디어의 조사에 따르면 소비자들은 모바일 쇼핑몰(37.4%), 

포털사이트 커뮤니티(31.0%), 유선 인터넷 쇼핑몰(27.5), 소셜미디

어(19.0%), 브랜드 공식 웹사이트(18.7%) 등 다양한 경로를 통해 제

품 정보를 획득하는 것으로 나타났다. 특히 전년 대비 채널 이용률

의 증가를 보면 포털사이트 커뮤니티가 15.7%, 브랜드 공식 웹사이

[그림 29] 간편식과 밀키트 구매 경험 [그림 30] 상품 정보 획득 채널별 이용률

(출처: 메조미디어 (2020), 2020 식음료 업종 분석 리포트)
(출처: DMC미디어 (2020), 2020 소비자의 구매 의사결정 과정별 이용채널 및 행동패턴
의 이해, 2020 DMC 업종별 소비자 통합 보고서, 2020. 10. 08)
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금융・보험(최근 2년 이내) 상품 구매 또는 가입자(n=2,000)

Note: 상기 12개 업종 제품・서비스 구매 시, 정보 획득 채널 데이터를 종합하여 분석한 결과임(단, 일부 채널은 업종 특성에 따라 응답보기로 제시 안 함)
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트 11.5%, 동영상 전문 매체 9.6%로 나타났다. 그뿐만 아니라 상품 

구매 결정에 주로 영향을 주는 채널도 유사한 순위가 관찰되었다.

특히 오프라인에서 직접 만져보고 구매하는 쇼핑 경험을 대체할 

수 있는 유튜브와 같은 동영상 정보를 선호하는 특징을 보였다. 기

존에 네이버와 같은 포털사이트에서 행하던 키워드 검색을 유튜브

로 확장시키는 경향이 나타나고 있다. 이 과정에서 상품의 사용성

뿐만 아니라 장단점을 동시에 파악할 수 있는 기존 구매자의 상품

평 정보를 중요시 여긴다. 

나스미디어의 조사에 따르면 정보 검색 채널로 네이버의 비중

이 가장 높게 나타났으며 유튜브가 다음 순으로 나타났다. 구글과 

다음보다 정보 검색에 활용 비중이 높은 것으로 나타났다. 특히 네

이버에서는 일반적인 정보 탐색이 주로 이루어졌고 유튜브에서는 

여가・엔터, 정치・경제, 제품 리뷰 등 다양한 분야의 검색이 이루어

졌다. 

구매 과정–어디서 사는 게 편한가

소비자들은 온라인 쇼핑 시 유사한 제품을 판매하는 다양한 쇼

[그림 31] 상품 구매 결정 주 영향 채널

(출처: DMC미디어 (2020), 2020 소비자의 구매 의사결정 과정별 이용채널 및 행동 패
턴의 이해, 2020 DMC 업종별 소비자 통합 보고서, 2020. 10. 08)

[그림 32] 정보 검색 이용 채널

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22)

[그림 33] 주요 매체별 주검색 정보(좌: 네이버, 우: 유튜브)

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22)
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핑몰을 접하게 된다. 이 과정에서 구매하는 쇼핑몰이 다양해지고 

있다. 2019년과 2020년에 온라인 쇼핑몰 이용률을 보면, 오픈마

켓은 전년도에 비해 하락한 반면에 소셜 커머스, 종합 쇼핑몰, 전

문 쇼핑몰, 브랜드 쇼핑몰 등은 증가한 것으로 나타나 다양한 쇼핑

몰에서의 구매가 확대되고 있음을 알 수 있다(DMC미디어 2020). 기

존에는 익숙하고 습관적으로 구매하던 쇼핑몰에서 구매하였다면, 

최근에는 합리적인 구매가 가능한 쇼핑몰에서 구매하는 걸로 구매 

채널이 변화하는 양상이 나타나고 있다. 늘 구매하던 익숙한 쇼핑

몰에서 구매하는 것이 아니라 여러 쇼핑몰을 비교해보고 더 편하

고 좋은 조건을 제공하는 쇼핑몰에서 구매하는 것이다. 

구매 과정에서 편의성을 추구하는 경향은 주로 결제 편의성이 

높거나 배송이 빠른 플랫폼에서 구매하려는 경향으로 나타나고 있

다. 경우에 따라서는 소매업체나 플랫폼이 아닌, 도매업체와 같은 

상류에서 상품을 구매하는 모습도 보인다. 

이에 따라 소비자들의 지불결제 시스템의 이용은 증가하는 추

세를 보이고 있다. 2020년 상반기 중 카드 기반 간편결제서비스

의 일 평균 이용실적은 731만 건에 2,139억 원으로 전기 대비 각

각 8.0%, 12.1% 증가하였다(한국은행 2020). 온라인 쇼핑 결제 시 

간편 결제 이용이 약 40%로 51%인 카드결제만큼 보편화된 것

을 볼 때 이러한 이용실적의 증가는 놀라운 일이 아니다(나스미디

어 2021). 기존에 온라인에서 구매를 위해 액티브엑스Active X나 공

인인증서가 필요했던 것에 비하면 간편결제의 편의성은 아주 높은 

편이다. 이러한 편의성이 소비자들의 간편결제 이용을 견인하는 

것을 알 수 있다. 

[그림 34] 온라인 쇼핑 채널

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22)

[표 6] 간편결제서비스 이용 현황1, 2

(일평균 기준)

 (백만 건, 십억 원)

2018 2019 2020
증감(B-A)

3

상반기 하반기 상반기 하반기(A) 상반기(B)

■ 이용건수 3.2 4.4 5.3 6.8 7.3 0.5 (8.0)

■ 정보·통신 0.6 0.8 1.0 1.3 1.7 0.4 (30.5)

■ 유통·제조 2.6 3.6 4.2 5.5 5.6 0.1 (2.7)

■ 이용금액 107.1 135.1 158.0 190.9 213.9 23.1 (12.1)

■ 정보·통신 21.3 27.1 33.2 38.0 49.6 11.6 (30.4)

■ 유통·제조 85.8 107.9 124.7 152.8 164.3 11.5 (̀7.5)

주:	1) 전자금융업자가 제공하는 카드 기반 간편결제에 한함(선불, 계좌이체 방식 제외)
	 �2) 2018~2019년 수치는 일부 회사의 자료 수정에 따라 조정
	 3) (     )내는 전기 대비 증감률(%)

(출처: 한국은행 (2020), 2020년 상반기 중 전자지급서비스 이용 현황, 지급결제 통계, 
2020. 09. 14)

전체 이용자 분포
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홈쇼핑몰 

[Base: 최근 1년 내 온라인 쇼핑 경험자, N=1961, 객관식 중복, 단위: %]
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결제 편의성과 더불어 배송 편의성에 대한 중요도 또한 높게 평

가하고 있다. 2020년 현재 소비자들이 가장 많이 이용하는 온라인 

유통 플랫폼은 빠른 상품 배송을 제공하는 쿠팡(54.7%)과 간편한 

결제 시스템을 제공하는 네이버쇼핑(52.6%)으로 구매 과정의 편의

성이 구매 채널을 결정하는 데 중요한 요인임을 알 수 있다. 

또한 소비자들은 구매 과정의 편의성을 위해 유료 멤버십도 이

용하고 있다. 인터넷 이용자의 약 50%가 쇼핑 유료 멤버십을 이용

하고 있으며 쿠팡의 로켓와우, 지마켓의 스마일클럽, 네이버의 네

이버플러스 멤버십 등을 주로 이용하고 있다. 

그뿐만 아니라 품목별로 구매하는 온라인 쇼핑몰도 다르게 나타

나고 있다. 공산품의 경우 제품이 다양하고 배송이 빠른 쇼핑몰에

서 구매하며, 식품의 경우 새벽배송이나 즉시 배송이 가능한 플랫

폼에서 구매를 선호한다. 고가의 물건이나 가전의 경우 제품 보증 

및 A/S를 위해 브랜드의 공식 홈페이지에서 구매를 선호하였다.

[그림 35] 온라인 쇼핑 결제 방법

[그림 36] 간편결제 서비스 이용 이유

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22)

(출처: DMC미디어 (2020), 2020 간편결제 서비스 이용 행태 조사, 2020. 10. 07)

[그림 37] 가장 자주 이용하는 온라인 쇼핑 이용 이유와 품목

(출처: 오픈서베이 (2020), 모바일 쇼핑 트렌드 리포트 2020, 2020. 08)

전체 이용자 분포

주 이용률 
(1+2+3순위)

쿠팡

34.5 30.7 27.1
33.2

46.7

빠른 상품 배송

저렴한 상품 가격 

간편한 결제 시스템

간편한 결제 시스템 

다양한 상품 종류 

편리한 앱 사용 
(디자인・속도)

다양한 혜택 및 이벤트

저렴한 상품 가격 

간편한 결제 시스템

다양한 혜택 및 이벤트

저렴한 상품 가격 

다양한 상품 종류

생활용품・주방용품 

식품 

의류 및 패션 잡화

의류 및 패션 잡화 

생활용품・주방용품 

화장품・미용・헤어

생활용품・주방용품 

의류 및 패션 잡화 

식품

생활용품・주방용품 

의류 및 패션 잡화 

식품

84.9

44.9

32.2

55.2

56.6

41.0

59.7

53.0

33.2

54.4

50.6

38.8

65.2

54.7

32.2

63.2

51.3

31.0

58.1

49.4

39.9

54.0

51.5

38.0

39.0

23.5
31.3

54.7 52.6

27.9 26.1

네이버쇼핑 G마켓 11번가

자주 
이용하는 
이유

주로 
구매하는 
품목

(단위: %, 복수응답)

[Base: 최근 1년 내 온라인 쇼핑 경험자, N=1961, 객관식순위(1순위), 단위: %]

[Base: 브랜드별 1~3순위 주 이용자, 순위형 응답(1+2+3순위), %]*초록색 원 숫자: 주 구매율 순위]

2018년 하반기 2019 2020

남성

카드결제 

간편결제 

계좌 현금 입금 

포인트 결제 

기타

기존 방식보다 빠르게 결제할 수 있어서 

기존 방식보다 편리해서 

현금・실물카드를 소지하기 귀찮아서 

할인・프로모션・이벤트 등 경제적 혜택이 있어서 

서비스・카드 등록 절차가 간단해서 

이용 가능한 사용처가 많아서 

현금・실물카드의 분실 염려를 덜 수 있어서 

주변에서 많이 이용해서 

광고를 보고 관심이 생겨서

                                                                                                       77.4

                                                                                               71.5

                                                       41.9

                                                     40.3

                                 25.3

                13.4

               12.4

     4.3

0.5

                     51.5

                39.8

  5.2

 3.2

0.4

53.1 36.9 5.95.9

49.8 42.6 4.44.4

37.7 36.9 19.4 19.4

43.8 50.6 3.2 2.6

57.2 37.3 1.93.00.6

0.2

1.6

52.5 41.9 2.23.3

61.8 26.9 6.1 5.2

68.0 26.0 6.0

여성

10대

20대

30대

40대

50대

60대

카드결제 간편결제 계좌 현금 입금 포인트 결제 기타
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소비와 소비 후 과정–착하게 써볼까

코로나19로 온라인 구매가 증가한 만큼 소비자들의 배송 과정 

및 포장재에 관한 관심도 증가하였다. 이는 이전보다 과도한 물량

을 처리해야 하는 배송기사의 노동 환경 및 배송비에 관심을 가질 

뿐만 아니라 포장재 처리 과정에서의 애로사항으로 시작해 환경에 

대한 관심과 합리적인 소비에 대한 관심을 증가시키는 계기가 되

었다. 

소비자들의 편의성에 대한 요구가 커진 만큼 우리나라는 빠른 

배송, 무료 배송 등과 같이 제공되는 택배서비스의 수준이 상향평

준화되어 있다. 코로나19로 인해 택배서비스의 중요성에 대한 인

식이 커지면서 배송 품질과 비례하여 배송 가격이 조정되어야 하

는 것이 아니냐는 사회적 이슈가 생기기 시작하였다. 엠브레인의 

[그림 39] 온라인 쇼핑 앱 유로 멤버십 이용 여부

(출처: 오픈서베이 (2020), 모바일 쇼핑 트렌드 리포트 2020, 2020. 08)

[그림 38] 쇼핑 유료 멤버십 이용률 [그림 40] 유통 채널별 주요 구매 품목과 구입 이유

(출처: 나스미디어 (2021), 2021 인터넷 이용자 조사, 2021. 04. 22) (출처: 오픈서베이 (2020), 식료품 구매 트렌드 리포트 2020, 2020. 10)

전체 이용자 분포

쇼핑 앱 유로 멤버십 이용 여부

주요 구매 품목 해당 채널 구입 이유

Gap
(vs. 2019년)

이용하고 
있음

로켓와우
(쿠팡)

스마일클럽
(G마켓 & 옥션)

네이버플러스멤버십*
(네이버)

5점 매우 만족한다

4점 

3점 보통이다 

2점 

1점 전혀 만족하지 	
않는다

슈퍼세이브
(티몬)

컬리패스
(마켓컬리)

롯데오너스
(롯데아이몰, 롯데백화점, 

롯데쇼핑 등)

특가클럽
(위메프)

48.9

37.8

8.4

1.4

1.1

1.4

0.9

57.3

48.9

15.7

6.8

5.4

4.6

4.3

+11.6

+9.9

-6.5

평균(점)▶
Top 2(%)▶

3.96점
72.3%

4.12점
82.2%

N/A

-5.2

+0.2

4.6

-12.9

1순위 all

30~40대에서 유료 멤버십 이용률이 높음 
(30대: 48.2%, 40대: 47.2%)

로켓와우는 여성(63.9%), 20대(67.1%)에서, 
스마일클럽은 남성(53.6%), 30대(54.7%), 
40대(54.5%)에서 이용률이 상대적으로 높음

29.2

동네마트 대형마트 온・모바일 쇼핑몰 재래시장 동네마트 대형마트 온・모바일 쇼핑몰 재래시장

정육・계란류 
(64.9%) ▲

정육・계란류 
(63.0%)

냉장・냉동・간편 
(64.9%) ▲

채소 
(82.6%) ▲

매장 접근성
(79.3%)

상품 다양성 
(58.6%)

배송 편리성 
(62.5%)

저렴한 
상품 가격 
(55.1%)

채소 
(62.4%) ▲

냉장・냉동・간편
(48.6%) ▼

가공식품
(49.6%) ▼

과일・견과 
(53.6%) ▼

구매 편리성 
(56.0%)

구매 편리성 
(45.9%)

구매 편리성 
(37.9%)

매장 접근성 
(46.4%) ▼

과일・견과 
(39.4%) ▲

채소 
(41.4%)

정육・계란류 
(45.6%) ▲

수산・해산・건어물 
(49.3%) ▲

저렴한 
상품 가격 
(18.0%)

매장 접근성 
(28.5%) ▼

코로나19로 인한 
오프라인 매장 기피* 

(28.2%)

상품 다양성  
(31.9%) ▲

N=561 N=362 N=248 N=69 N=561 N=362 N=248 N=69

40.2
25.8

32.7

49.5

2020년 
(N=370)

주 이용 유료 멤버십

15.9
1.1
0.8

46.4

2019년 
(N=267)

만족도 
(Top2%)

90.6%

로켁와우

(180)

74.3%

스마일클럽

(140)

80.6%

네이버 	
플러스 멤버십

(31)

25.5

2.2

+10.9

59.8

2020년 
(N=921)

-10.9
70.8

2019년 
(N=913)

이용하지 
않음

Gap
(all 데이터)
(vs. 2019년)

Top 2% Gap
(2020-2019)

쇼핑 앱 유로 멤버십 만족도현재 이용하는 쇼핑 앱 유료 멤버십

50.5 49.5

[Base: 전체, N=2000, 객관식순위, 단위: %]

남성 47.0 53.0

51.9 48.1

21.8 78.2

44.2 55.8

61.2 38.8

57.9 42.1

49.1 50.9

50.9 49.1

여성

10대

20대

30대

40대

50대

60대

이용한다
이용한다

이용하지 않는다
이용하지 않는다

[Base: 3개월 이내 모바일 쇼핑 앱 이용자, N=921, 
단수응답, %]

[Base:각 채널 별 주 이용자, 복수응답(1+2+3순위)]
*주황색 Bold: 타 채널 대비 가장 높은 품목・이유 
▲(파란 화살표): 전년 대비+3%P이상 증가 / ▼(빨간 화살표): 전년 대비 -3%P 이상 감소

[Base:각 채널 별 주 이용자, 복수응답(1+2순위)]
*코로나19로 인한 오프라인 매장 기피: 2020년 신규 리스트 
**온・모바일 몰은 보기리스트 추가로 전년 대비 추이 표시 안함

[Base: 현재 쇼핑 앱 유료 멤버십 이용자, N=370, 단수・
복수응답, %]*네이버플러스 멤버십: 20년 신규 리스트

[Base: 현재 쇼핑 앱 유료 멤버십 이용자, N=370, 
척도형 응답, %]
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조사에 따르면 소비자들에게 배송료는 여전히 결제 여부를 결정할 

때 중요한 고려사항이다. 하지만(64%) 이제는 무조건 무료배송만

을 고집하지는 않는 경향(36%)이 관찰되고 있다. 배송기사의 노동

환경에 대한 관심도 커졌는데 택배기사들의 과로를 걱정한다든가

(76%), 처우 개선이 필요하다(76%)는 소비자들의 목소리가 커지고 

있다(엠브레인 2020). 

또한 효율적이고 환경친화적인 포장 패키징에 대한 소비자 관심

이 증가하였다. 온라인 쇼핑 이용 건수의 증가로 소비자가 받는 택

배 물량이 늘어남에 따라 배송된 상품의 포장재를 처분하는 과정

에서 애로사항이 발생하고 있다. 특히 최근 구매가 증가한 식품류

의 경우 포장재 외에 보냉재가 포함되어 있어 처분이 더욱 어려운 

경향이 있다. 이에 소비자의 제품 구매 시 친환경 제품이나 서비스 

브랜드의 영향은 54% 정도가 있는 것으로 응답하였으며, 제품이

나 서비스의 친환경 여부 또한 35%의 응답자가 긍정적인 것으로 

응답하였다. 

친환경 소비에 관한 관심은 중고거래의 활성화에도 영향을 미치

고 있다. 엠브레인의 조사에 따르면 2020년 기준 중고거래로 구매

해본 소비자는 76%이고 판매해본 소비자는 63%이다. 중고거래

의 82%는 온라인 플랫폼을 이용하여 발생하였으며 온라인 중고거

래 시 주 이용 플랫폼은 당근마켓 58%, 중고나라 51%, 번개장터 

13%의 순이다(엠브레인 2020). 또한 소비자의 42.3%는 중고시장

을 통해 저렴하게 구매할 수 있다면 굳이 새 제품을 구매할 필요가 

없다고 생각하고 있으며 가능한 친환경 상품・브랜드를 찾아서 구

매하려는 경향도 37.6%로 나타나고 있다(DMC미디어 2020). 

합리적 소비는 렌털 제품에 대한 이용 행태로도 관찰된다. 10~ 

40대 전체 응답자의 27%가 최근 1년 이내 렌털 제품 이용 경험이 

있었으며 이 중 94%가 지속적으로 렌털 제품을 이용하고 있었다. 

또한 향후 3개월 내 이용 의향이 있는 응답자도 55%로 나타나 현

[그림 41] 제품 구매 시 친환경의 중요도

(출처: 메조미디어 (2020), 2020 유통 업종 분석 리포트, 2020. 03. 20)

[그림 42] 중고거래 경험

(출처: 엠브레인 (2020), 2020 중고거래 및 중고거래 플랫폼 관련 인식 조사, 트렌드모
니터, 2020. 11. 25)

친환경 제품・서비스 브랜드 영향 정도 제품・서비스의 친환경 여부 중요도

영향력 있다 

54%
중요하게 고려 

35%

긍정 
보통 
부정

중고 물품 거래 경험 중고거래 주 이용 채널 중고거래 이용 플랫폼

옥션 
중고장터

번개장터

중고나라

당근마켓

7%

13%

51%

58%

구매 경험 판매 경험

55%
45%

21%

18%

24%
38%

18%

82%

최근 1년 이내 최근 1년 이전 없음
온라인 오프라인

[Base=1,000 단위: %]
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재 이용률보다 향후 이용 의향이 더 높게 나타났다(대학내일20대연

구소 2021). 온라인 환경의 준비된 소비자였던 스마트 소비자는 비록 어쩔 

수 없이 온라인으로 더 많은 구매를 해야 하는 상황에 부닥치긴 했

지만 그동안 쌓아온 경험을 바탕으로 낯선 구매에 대한 도전을 시

도할 수 있었다. 기대보다 괜찮은 상품과 편리한 서비스는 특수한 

상황이 종료된 이후에도 온라인에 남도록 만드는 이유가 되었다. 

그리하여 소비자의 온라인 쇼핑 증가 추세는 코로나19 이후에도 

당분간 지속될 것으로 예상된다. 

컨슈머인사이트에서 향후 온라인과 오프라인의 쇼핑 비중에 대

한 소비자 인식을 조사했다. 그 결과 2020년 4분기 기준 온라인

의 비중이 증가할 것이라는 응답이 54%이고 현재와 같은 수준

을 유지할 것이라는 응답이 39%로 나타난 반면 오프라인이 증가

할 것이라는 예상은 7%에 불과한 것으로 나타났다. 조사가 시작된 

2017년부터 보더라도 4분기 36%에서 2018년 4분기 37%로 소폭 

[그림 43] 중고거래와 친환경 상품 구매에 대한 인식

(출처: DMC미디어 (2020), 2020 인터넷 쇼핑 행태 및 구매 여정별 접점 분석 보고서, 
2020. 04. 16)

4

온라인 소비자의  

소비권력

[중고 마켓을 통해 저렴하게 구매할 수 
있다면, 굳이 새 제품을 사지 않아도 좋다]

[가능한 친환경 상품・브랜드를 
찾아 구매하는 편이다]

42.3% 37.6%

Base: 최근 6개월 아내 인터넷 쇼핑 경험자 전체(n=1,000)



106    파괴적 커머스의 탄생과 구조 변화 2장 온라인 소비자와 코로나19 비대면 경제    107

증가하였으나 2019년 4분기에는 45%까지 증가하였다. 2020년에

는 54%인 것으로 보아 온라인 소비가 증가할 것이라는 인식 또한 

꾸준히 증가해오고 있다. 

이렇게 온라인 쇼핑에 대한 의존도가 높아지는 데는 소비자들의 

요구에 대한 업계의 대응이 큰 역할을 한 것으로 보인다. 또한 스

마트 소비자의 온라인 쇼핑 이용이 지속되는 만큼 업계의 대응 강

도는 점차 높아질 것으로 예상된다. 근래의 온라인 쇼핑업체들은 

스마트 소비자에 대응하기 위해 전반적인 서비스 제공 수준을 향

상시켜 상향 평준화된 서비스를 제공하고 있다. 이에 따라 소비자

들의 서비스 기대 수준 또한 점차 높아지고 있기 때문이다. 

이처럼 소비자들이 변화함에 따라 온라인 쇼핑에 기대하는 서비

스 수준도 달라지고 있고 업계의 대응 또한 발빠르게 진행되고 있

다. 다음 장에서는 변화된 소비자가 온라인 쇼핑에 요구하는 서비

스 수준이 어떻게 달라졌는지 살펴보고, 이를 충족시키기 위해 온

라인 쇼핑업체는 어떻게 대응하고 변화해왔는지 알아본다. 

[그림 44] 향후 온・오프라인 쇼핑비 지출 비중 변화 예상

(출처: 컨슈머인사이트, 상품구입 행태 및 변화 추적조사 / 저자 재구성)

온라인 더 늘 것

100%

80%

60%

40%

20%

0%

지금과 비슷할 것 오프라인 더 늘 것

4/4
2017

36

56

8

1/4
2018

36

54

10

2/4
2018

36

56

9

3/4
2018

37

55

9

4/4
2018

37

55

9

1/4
2019

38

53

9

2/4
2019

38

54

8

3/4
2019

45

48

7

4/4
2019

45

48

7

1/4
2020

50

43

6

2/4
2020

49

42

8

3/4
2020

54

39

7

4/4
2020

54

39

7

Q) �앞으로 오프라인과 온라인에서의 상품구입(쇼핑) 비용이 어떻게 변할 것 같습니까? 	
[5점 척도; 온라인 상품구입 비용이 훨씬 늘 것(1)↔지금과 비슷할 것(3)↔오프라인 상품구입 비용이 훨씬 늘 것(5)]



3장

뉴노멀에 대응하는  
온라인 유통 생태계



3장 뉴노멀에 대응하는 온라인 유통 생태계    111

소비자의 변화된 소비 행동은 유통업체가 기존에 제공하던 서비

스 외에 추가적인 서비스를 제공하게 만들기도 했고 기존에 존재

하지 않던 새로운 형태의 업체를 등장시키기도 하였다. 가치를 중

시하는 소비 성향은 중고시장, 렌털시장, 재고시장을 성장시켰고 

편의성을 중시하는 소비 성향은 간편결제서비스, 새벽배송, 퀵커

머스가 등장하게 되는 계기가 되었다. 그리고 이러한 중소 셀러들

을 지원하는 서비스 또한 생겨났다. 

간편결제서비스

소비자의 지불 편의성을 증대시켜 플랫폼에 결속시키는 방안으

로 다수의 온라인 유통 플랫폼이 자체 지불결제 시스템을 개발하

여 적용하고 있다. 유통업체들은 스마일페이(이베이코리아), 11페이

1

새로운 온라인 셀러의 

탄생과 재중간상화
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(11번가), SSG페이(신세계), 엘페이(롯데), 배민페이(배달의민족) 등을 

출시하였으며, 플랫폼 기업도 네이버페이(네이버), 카카오페이(다음

카카오), 지그재그페이(지그재그) 등을 제공하고 있다(황지영 2019). 

플랫폼은 고객의 결제 데이터를 확보하여 상품 기획 및 제작 사

입으로부터 판매, 재고 관리, 배송 관리 등 모든 단계에 대한 관리 

기준 마련이 가능한 정보를 얻을 수 있게 된다. 또한 결제 데이터 

분석을 통해 고객 특성을 파악하여 맞춤형 상품 제작 및 광고 노

출, 로열티 프로그램 제공, 부가 서비스 등 고객 경험을 강화시키

는 데 활용이 가능하다. 

이러한 이유로 제조사, 인터넷 플랫폼, PG사, 유통사, 이동통신

사 등 여러 기업이 자체 지불결제 시스템을 도입하고 있으며, 편의

성, 범용성, 금전적 이점 등 여러 제약요건으로 인해 일부 인터넷 

플랫폼 사업자 중심으로 시장 지배력이 강화되고 있다. 2020년 기

준 온라인 유통에 진입해 있는 사업자 중 가입자 수가 가장 많은 

서비스는 카카오페이(3,500만)이며 다음으로 네이버페이(2,800만)

이다. 이들의 누적 거래액은 각각 12조 3,000억 원과 12조 원 수

준이다. 

퀵커머스

최근 유통업계 내에서 새로운 키워드로 ‘퀵커머스Quick Com-

merce’가 자리잡고 있다. 퀵커머스란 소비자가 제품을 구매하면 평

균 15분~1시간 내로 집 앞까지 배송을 완료하는 즉시배송 서비스

[표 7] 국내 주요 간편결제 시스템 제공업체

구분 서비스 제공사

서비스 범위

출시일
부가 

서비스
가입자

(명)

누적 거래액
(원)온라

인
오프
라인

제조사 삼성페이 삼성전자 ○ ○
2015. 
8

교통카드
포인트 적립
은행서비스

1,900만
(2020. 11)

18조
(2018. 3)

플랫폼

네이버
페이

네이버 ○ ○
2015. 
6

네이버쇼핑 
연동

2,800만
(2020. 11)

12조
(2018. 6)

카카오
페이

다음 
카카오

○ ○
2014. 
9

송금
멤버십
알리페이 
제휴

3,500만
(2020. 11)

12조 3,000
억

(2018. 11)

지그재그 
페이

지그재그 ○ ○
2019. 
10

쇼핑몰 통합
결제 포인트 

적립

MAU 270만
(2020. 1)

2조
(2020. 6)

PG사 페이코
NHN 
페이코

○ △
2015. 
4

송금
1,000만
(2019. 12)

6조
(2018. 8)

유통사

11페이
SK 

플래닛
○ ×

2015. 
4

-
1,300만
(2020. 4)

4조
(2018. 6)

SSG페이
신세계 
아이앤씨

○ △
2015. 
7

신세계 계열 
오프라인 
유통사 연계

850만
(2020.4)

-

엘페이
롯데 
멤버스

○ △
2015. 
9

롯데 계열 
유통사 연계

500만
(2020. 4)

1조
(2018. 6)

스마일 
페이

이베이 
코리아

○ △ 2014.
이베이 코리아 

계열 
유통사 연계

1450만
(2020. 3)

-

배민페이
우아한 
형제들

○ △
2017. 
2

자사 배달 앱 
연계

- -

이동
통신사

T페이
SK 

텔레콤
○ △

2016. 
3

T 멤버십 
연계

- -

△는 특정 가맹점에서만 사용 가능한 경우를 의미

(출처: 황지영 (2019), 리테일의 미래, 인플루엔셜, 2019. 04 / 저자 재구성)
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를 일컫는다. 인공지능AI을 통한 빅데이터 분석으로 신선식품 및 

편의품과 생필품 등을 도심 곳곳에 위치한 마이크로 풀필먼트 센

터MFC, Micro Fulfillment Center에 선별해 보관하고 있다가, 주문이 들

어오면 해당 주문지와 가장 가까운 물류센터에서 배달 라이더가 

제품을 픽업하여 소비자에게 배송하는 형식이다. 

2019년 11월 배달의민족은 업계에서 가장 먼저 ‘B마트’라는 이

름의 퀵커머스를 시작했다. 편의점 역시 퀵커머스에 뛰어들었다. 

CU는 ‘페이코 오더’라는 스마트 주문 및 결제 서비스에 입점하면

서 소비자에게 배달 서비스를 제공하기 시작하였으며 GS리테일은 

‘우딜(우리동네 딜리버리)’이라는 자체 배달전용 모바일 앱을 구축해 

GS25 편의점과 GS더프레시 슈퍼 상품을 1시간 안에 소비자에게 

배달해주는 서비스를 제공하고 있다. 나아가 GS25, CU, 세븐일레

븐, 미니스톱, 이마트24 편의점 5사 모두 요기요 배달앱과 손을 잡

고 편의점 배달 서비스를 운영하고 있다. 배달과 유통 플랫폼의 경

계가 모호해지면서 업계 내 업체들이 직접 경쟁하는 상황이다. 이

에 따라 기존 대형 유통업체뿐 아니라 통신사나 편의점 등의 업계

에도 이러한 단시간 즉시 배송 물류 시장 진출을 엿보는 상황이다. 

이는 코로나19의 종식 후에도 지속적으로 성장할 것으로 전망된다. 

1인 가구의 확대와 사회적 거리두기에 따른 비대면 서비스의 수

요가 증가하고 모바일 쇼핑이 일상화되면서 퀵커머스 시장은 폭

발적으로 성장하게 되었다. 현재까지는 시장에 성공적으로 안착하

고 있는 것으로 보인다. 하지만 진입장벽이 워낙 높아서 퀵커머스

로 인해 기업 간의 출혈 경쟁이 심화될 것이라는 전망도 피할 수 

없다. 물류창고의 유지 및 관리비, 피킹과 패킹, 직원 인건비까지 

고려해야 할 비용이 상당하기 때문이다. 즉 빅데이터 및 인공지능, 

배송최적화 시스템, 그리고 상품 소싱 등에 계속적으로 투자할 자

금이 있는 대형 유통업체들이 해당 업체를 독식할 것으로 보이며 

골목상권을 침해한다는 견해도 나오고 있다. 

현재 국내에서 활발하게 퀵커머스 서비스를 전개하는 배달의민

족의 식료품 즉시 배송 서비스 ‘B마트’가 기존 수도권에서 활동 영

역을 확장해 비수도권에 진출한 지 한 달 만인 2020년 12월에 ‘B

마트’ 대구 동부점과 부산 해운대점이 영업을 종료하였다고 밝혔

다. B마트는 2018년 서울 송파구에서 시범사업을 시행한 이후 서

울시 전역과 성남, 부천, 인천 등 수도권까지 서비스 지역을 확대

하였다. 하지만 비수도권 지역에서는 진출 한 달 만에 철수를 한 

[표 8] 국내 플랫폼별 퀵커머스 운영 현황

구분 회사 플랫폼 퀵커머스

배달앱
DH코리아 배달의민족 B마트

DH코리아 요기요 요마트

커머스 플랫폼 쿠팡 쿠팡이츠 쿠팡이츠 마트

편의점
GS리테일 우리동네딜리버리 우동마트

CU 페이코 오더 배달 오더

대형마트
롯데쇼핑 롯데슈퍼 퇴근길 배송

홈플러스 홈플러스익스프레스 1시간 배송

드러그스토어 CJ올리브영 올리브영 오늘드림

(출처: 각사 홈페이지 및 보도자료 / 저자 재구성)
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것이다. B마트의 비수도권 사업 철수는 지역 내 수요 문제와 관련

이 있다고 예측할 수 있다. B마트를 비롯한 퀵커머스 업체들의 주

요 고객은 1인 가구이다. 그런데 부산 해운대 지역은 다른 지역과 

비교했을 때 1인 가구가 적은 편이다. 따라서 이러한 주요 고객층

의 수가 비교적 적어 어려움이 있었으리라고 분석할 수 있다. 배달

의민족 관계자는 “B마트를 비롯한 퀵커머스 업계가 1인 가구에 특

화되어 있기 때문에 해당 지역에서는 서울 및 수도권과는 다른 진

출 전략을 모색해야 한다는 판단에 철수를 결정하게 되었다”고 언

급하였다(강지수 2020).

가상공동체의 구성, 메타마켓의 등장, 그리고 탈상품화

오프라인에서의 모임이 어려워진 소비자들은 온라인에서 모였

다. 온라인상에서 광범위하게 연결된 네트워크를 가상공동체라고 

한다. 가상공동체는 신원정보, 사회적 위치나 역할, 또는 공간적 위

치보다 정보의 교류를 우선하는 특성을 가진다(김현정 2020).

최근에 가상공동체의 역할을 톡톡히 수행하고 있는 플랫폼은 당

근마켓이다. 당근마켓은 이용자의 GPS를 추적하여 ‘동네 인증’을 

통해 거구지 반경 6킬로미터 이내 주민 간 중고거래를 가능케 하

는 온라인 서비스이다. 이로 인해 동洞 지역생활권 내 이용자에게 

단순히 중고거래 서비스 외의 지역 커뮤니티의 역할을 한다. 기본

적으로 이용자의 편의성을 위해 앱 내에 거래 게시글 피드, 채팅 

기능을 제공하는데 이를 통해 이용자들 간 네트워크를 구축한다. 

또한 동네맛집, 동네소식, 동네사건사고, 동네분실센터와 같은 지

역 거주민 간 정보를 나누는 ‘동네 생활’ 서비스부터 지역 내 가게 

정보를 모아 주민과 연결시키는 ‘내 근처’ 서비스를 제공한다. 그리

고 무료로 동네 가게 프로필을 제공하는 ‘비즈프로필’ 서비스 역시 

제공하여 자영업자와 지역 주민을 연결시키기도 한다. 이처럼 당

근마켓은 단순한 중고거래 서비스에 그치지 않고 온라인과 오프라

인을 아우르는 공동체를 구축하는 커뮤니티를 제공한다.

당근마켓으로 인해 같은 지역 생활권 내에서 중고 제품의 거래

와 생활 커뮤니티가 결합된 메타마켓이 형성된 것이다. 메타마켓

은 특수한 목적에 따라 물리적 제품과 서비스를 한데 묶어 제공하

는 시장을 의미한다(김갑, 성윤옥 2003). 2020년부터 소비자의 친환

경적이고 합리적인 소비에 대한 선호가 증가하고, 소비자의 시험 

구매가 증가하면서 소비자 보유 재고가 늘고, 시험 구매 상품 전달

과정의 중요성이 증대되었다. 

‘당근마켓’은 코로나19 이후 월간 이용자 수가 3배가량 증가하

였다. 또한 2021년 4월 기준 앱 실행 횟수는 100억 회로 한국인이 

가장 자주 사용하는 앱 5위에 올랐고, 같은 시점에서 이용자 수는 

1,440만 명으로 한국인이 가장 많이 사용하는 앱 9위에 오른 것으

로 나타났다. 한편 코로나19 이후 중·장년층의 중고거래 시장 참

여가 증가하는 것으로 나타났다. 2021년 7월 기준 당근마켓 이용 

고객 중 55~64세 비율은 약 12%로 나타났다. 이는 전년 동기 대

비 2배가량 증가한 수치이다. 또한 회원 수 1,800만 명을 보유한 

중고나라 역시 코로나19 이전인 2019년 상반기 대비 2021년 상
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반기 50대 이상 방문자 수가 10% 이상 증가한 것으로 나타났다.

메타마켓의 역할을 하는 당근마켓뿐만 아니라 중고나라, 번개장

터 또한 중고거래를 대표하는 플랫폼이다. 중고나라는 네이버 카

페에서 시작한 플랫폼이며 번개장터는 국내 최초 중고거래 앱으로 

1020세대가 주로 사용하는 특징이 있다. 거래 규모는 2019년 기

준 중고나라가 가장 높고 번개장터, 당근마켓의 순이다. 이용자 수

는 2020년 기준 당근마켓이 446만 명으로 가장 많으며 번개장터 

134만 명, 중고나라 44만 명의 순이다. 

이러한 중고거래 시장 활성화는 판매자와 구매자의 니즈가 반

영된 다양한 중고거래 플랫폼 등장의 배경이 되었다. 언택트로 중

고제품을 거래할 수 있게 하는 ‘파라바라’ 및 반경 1킬로미터 이내 

아파트 주민을 타깃으로 소량의 신선식품도 즉시 거래가 가능하게

끔 하는 ‘마켓빌리지’ 등 세분화된 중고거래 플랫폼이 등장하였다. 

또한 유아용품 전문 서비스인 ‘땡큐마켓’, 스포츠용품 전문 서비스

인 ‘중고의 신’, 모바일 쿠폰 및 상품권 전문 서비스인 ‘팔라고’, 그

리고 명품 전문 서비스인 ‘쿠돈’ 등 버티컬 중고거래 플랫폼 역시 

등장하였다.

소비자의 친환경적이고 합리적인 소비에 대한 선호 증가로 중고

뿐만 아니라 기업이 팔지 못한 재고를 유통하거나 새로운 상품으

로 탄생시키는 재고 비즈니스가 등장하고 있다. 판매 부진으로 발

생한 재고, 소비자가 반품해 기업이 다시 떠안은 제품, 그리고 제

[표 9] 국내 대표 중고거래 플랫폼 비교

구분 중고나라 당근마켓 번개장터

법인 설립일 2013. 12. 27 2015. 7. 15 2011. 1. 27

앱 출시 연도 2016년 2015년 2010년

거래규모
(2019 추정치)

3조 5,000억 원 7,000억 원 1조 1,000억 원

총자산(백만 원) 9,805 5,690 2,164

총매출(백만 원) 3,271 838 7,477

영업이익(백만 원) -2,499 -1,609 2,073

이용자
수

(MAU,
명)

2019년 
3월

41만 4,534명 161만 6,932명 112만 9,487명

2020년 
3월

44만 4,493명 446만 4,179명 134만 7,200명

특징

■ �네이버 카페 
포함 회원수 
2500만 명

■ �중고차 등 수익 
다각화

■ �동네 기반 직거
래

■ �중개 수수료 0
원

■ �지역 커뮤니티 
플랫폼

■ �국내 최초 중고 
거래앱

■ �1020 사용자 
비율 최고

※ 총자산: 2018년 말 기준 / 총매출・영업이익: 2018년

(출처: 김병윤 (2020), 중고나라 업계 1위 무색…후발 주자에 몸값 추월, 더벨, 2020. 
04. 06 / 나건웅 (2020), 불황 속 폭풍 성장 ‘중고거래’앱-당근마켓·중고나라·번개장터 
‘3파전’, 매일경제, 2020. 05. 08 / 저자 재구성)

[그림 45] 재고 상품의 처리

(출처: 안소영 (2020), 재고 시장이 뜬다, 이코노미조선, 374호, 2020. 11. 30)

재판매(2차 시장) 기업 간 거래(B2B) 소각・매립 기부 업사이틀링

재고를 분류하고 가격
을 책정해 온・오프라인
으로 판매. 
관련 기업 올랜드, 프라
이스홀릭, 리씽크

재고를 기업 단위에 판
매. 수요에 따라 글로벌 
거래.
관련 기업 미국 벌크

대부분 기업이 관행적
으로 재고를 폐기. 환경
문제가 대두되며 유럽을 
중심으로 재고 처리 관
련 법안 제정 중. 

재고 폐기의 대안으로 
등장. 식품, 의류를 중심
으로 기부 문화 확대.
관련 기업 미국 올바즈, 
영국 알렉산더 맥퀸

재고에 새로운 디자인과 
기능을 입혀서 상품으
로 판매.
관련 기업 래코드, 컨티
뉴, 독일 프라이탁
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조·유통 과정에서 외관상 문제가 생긴 제품 등과 같이 반품·전시 

제품을 손질한 리퍼브 제품까지 상품화시켜서 재판매하는 기업이 

등장하고 있다. 

판매자들의 서포터 셀링툴

셀러들은 보통 다수의 플랫폼에서 판매한다. 도매업체에서 판매

할 물건을 사입하고 판매할 상품을 각각의 플랫폼에 업로드한 후

에 각 플랫폼에서 들어오는 주문을 처리해야 한다. 그런데 이게 여

간 번거로운 일이 아니다. 이에 따라 다수의 공급자와 다수의 플랫

폼을 관리해야 하는 셀러의 활동을 지원하는 기능을 수행하는 셀

링툴 시장이 성장하고 있다. 

이와 같은 셀링툴 서비스는 크게 두 가지이다. 첫 번째는 도매 

시장에서 상품 사입 및 조달을 쉽게 하도록 도매유통포털 기능을 

지원하는 서비스와 두 번째는 플랫폼 입점 대행 서비스가 있다. 

먼저 셀러들의 업무는 팔 물건을 구입하는 것부터 시작한다. 온

라인상에서 구매할 수 있는 도매유통포털 업체로 가장 유명한 곳

은 도매꾹이다. 도매꾹은 850만 개 이상의 상품을 판매하고 1일 

평균 약 4만여 개의 상품을 업데이트하는 국내에서 가장 오래된 

도매 사이트 중 하나이다. 공산품을 취급하는 셀러들이 도매꾹과 

같은 온라인 도매몰을 이용한다면 패션상품을 취급하는 셀러들은 

여전히 동대문 시장을 많이 이용하고 있다. 패션몰을 운영하는 셀

러들은 일명 사입삼촌을 통해 상품을 구입하는데 셀업은 사입삼촌

의 업무 방식을 디지털화하는 서비스를 제공하는 업체이다. 셀업

에서는 기존에 수기로 관리하던 소매업체 주문부터 도매업체 발

주, 대납 및 정산, 실시간 발주 상태 등 모든 사입 업무를 모바일로 

진행할 수 있도록 제공하고 있다.

다음으로 셀러는 모든 플랫폼에 개별적으로 상품 정보를 등록하

고, 매일 모든 플랫폼의 관리자 센터에 접속해서 판매 여부와 구매

자 정보 등을 확인해야 한다. 이 과정에서 셀러가 취급하는 상품이 

많아질수록 품절이나 재고처리 같은 상품 관리에 대한 부담이 증

가하게 된다. 이러한 수고로움을 덜어주기 위해 여러 플랫폼에 상

품을 한 번에 업로드하고 판매 관리를 할 수 있도록 지원하는 플랫

폼 입점 대행(서드 파티 툴) 시장이 성장하였다. 대표적인 입점대행

업체는 사방넷, 이셀러스, 샤플링, 샵링커, 플레이오토 등이다. 이

러한 입점 대행업체를 활용하면 상품일괄등록, 주문정보 수집, 상

[표 10] 국내 재고 상품 전문 쇼핑몰

회사명 올랜드 프라이스홀릭 리씽크

설립 시기 2010. 11 2019. 5 2019. 1

매출액(2019년) 600억 원 52억 원(모 회사 기준) 100억 원

지점 수 14곳 8곳 2곳

주요 제품

■ �가구(한샘, 삼익, 

핀란디아 등)

■ �IT 기기 및 가전
제품 (삼성, LG 
등)

■ �주방용품(테팔, 키

친아트 등)

■ �유아용품(비세이
프, 시크포베이비, 
무스너클 등)

■ �해외 명품 가방, 
지갑, 잡화	
(프라다, 지방시 

등)

■ �생활용품(르앙, 
가이타이너 등)

(출처: 안소영 (2020), 재고 시장이 뜬다, 이코노미조선, 374호, 2020. 11. 30)
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품정보 수정, 송장 출력 및 전송, 상품 재고관리 및 품절처리, CS

일괄 대응 등 쇼핑몰 관리에 대한 통합적 서비스가 제공된다. 또한 

판매자와 벤더의 입장에서 리스팅 대행업체를 이용하면 해당 업체

에서 동시다발적으로 플랫폼에 입점시키고 통합적인 관리서비스

를 제공하기 때문에 선호도가 높다. 이러한 입점 대행업체들이 다

수의 벤더와 판매자를 확보하고 있으므로 온라인 유통 플랫폼 사

업자들 역시 이러한 리스팅 대행업체를 통해 벤더 및 판매자를 확

보하는 것이 보편적인 형태로 나타난다.

최근 온라인 쇼핑 업계에서 눈에 띄게 관찰되는 추세는 판매자, 

특히 제조업체들이 온라인 커머셜 플랫폼이나 오픈마켓 등에서 이

탈하고 자사몰을 통해 판매하는 D2C고객에 직접 판매, Direct to Consum-

er가 활성화되고 있다는 점이다. 해외에서는 나이키와 버켄스탁에 

이어 2020년 1월 이케아가 아마존에서 이탈을 선언하였다. 국내는 

LG생활건강, 영실업, 크린랩 등이 쿠팡에서 이탈하고 자사몰을 통

한 판매에 집중하고 있다. 대형 제조업체뿐만 아니라 중소 제조업

체의 D2C 형태의 시장 진입 또한 증가하고 있다. 2021년 4월 기준 

네이버 스마트스토어의 수는 45만 개로 2020년 4분기 41만 개, 3

분기 38만 개에 이어 꾸준히 증가하는 추세이며(네이버 2021) 쇼피

파이의 스토어 수는 2019년 말 기준 107만 개이다(삼성증권 2020). 

이러한 추세를 바탕으로 D2C 시장 규모는 지속적으로 증가할 것으

로 예상된다. 이마케터eMarketer는 미국 내 D2C 시장 규모가 2020

[그림 46] 셀링툴 시장

[그림 47] 리스팅 대행업체 기능

(출처: 샵링커 홈페이지)

2

제조업의 대응과

커머스 플랫폼의 복합화

공급자 판매자

상품 일괄 등록 주문 정보 수집

샵링커 도입 전 샵링커 도입 후

쇼핑몰 수 만큼 일일이 반복 업무 많은 업무를 한번에 처리

상품 대량 수정 송장 출력 전송

상품 품절 처리 CS 일괄 대응

플랫폼

(출처: 각사 홈페이지 / 저자 재구성)
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년 1,115억 달러에서 2023년에 1,749억 달러에 이를 것으로 관측

하고 있다(eMarketer 2021). 

이와 같은 D2C 시장의 성장에는 자사몰 구축 및 운영을 지원하

는 솔루션 플랫폼 업체들이 중요한 역할을 하였다. 외국의 경우 아

마존을 통한 판매에 한계를 느낀 제조업체들이 아마존에서 이탈하

여 쇼피파이를 통해 자사몰을 구축하는 사례가 관찰되고 있다. 대

표적으로 나이키의 경우 2019년 11월 아마존 판매 중단을 선언한 

후 쇼피파이에서 자사몰을 구축하여 2020년에 온라인 매출이 전

년 대비 82% 증가하였다. 전체 매출 중 D2C를 통한 판매는 2010

년 15%에서 2020년 35%로 증가하는 성과를 거두었다(DMC미디

어 2021). 국내에서는 카페24, 메이크샵 등이 자사몰 구축을 지원

하고 있다. 네이버 스마트 스토어의 경우 2021년 3월 애널리스트 

데이에서 ‘한국의 쇼피파이’를 표방하며 판매자 솔루션 강화로의 

비즈니스 모델 확장을 선언하였다. 

이렇게 업계의 높은 관심에도 불구하고 일반적으로 통용되고 있

는 D2C의 개념에 대한 체계적인 분석은 부족한 편이다. 여러 연

구보고서 등에서 D2C를 제조업체가 플랫폼이나 유통업체와 같은 

중간 단계를 거치지 않고 소비자에게 제품을 직접 판매하는 방식

으로 정의하고 있으나(오린아 2020; McGrath 2020; Schlesinger, Hig-

gins and Roseman 2020) 이는 D2C에 대한 피상적인 설명일 뿐 이

면에 감춰진 배경을 설명해주지는 못하고 있기 때문이다. D2C의 

개념에 대해 이해하려면 다음과 같은 두 가지 측면에서의 추가적

인 이해가 필요하다. 

첫 번째로 현재 통용되는 D2C의 정의에는 제조업체가 왜 직접 

판매하는가의 측면이 제시되어 있지 않다. 제조업체가 판매하는 

상품인 NBNational Brand는 제조업체가 상품을 기획하여 개발한 브

랜드를 부착한 상품으로 OBM의 형태로 자체 생산하거나, OEM 

또는 ODM의 형태로 위탁 생산한 제품이다. 반면 PBPrivate Brand는 

유통업체가 기획 개발한 상품을 제조업체에게 위탁 생산하여 고유 

브랜드를 부착한 상품이다(Rosenbloom 2013). 따라서 NB와 PB의 

가장 큰 차이점은 상품 기획의 주체, 즉 브랜드의 주체가 누구인가 

하는 것이다(예종석, 전소연 2010). 전체 매출액에서 유통단계 축소 

및 비용 절감으로 PB 매출액의 비중이 높은 경우 수익성이 개선될 

수 있으며(Ailawadi and Harlam 2004), 판매하는 PB의 품질에 따라 

소비자 충성도가 높아질 수 있다는(Corstjens and Lal 2000) 등의 이

유로 여러 유통업체가 PB의 판매를 확대해왔다. 

이는 제조업체에 위협으로 작용해왔다. 특히 온라인 유통 경로

의 경우 소비자의 구매 데이터가 유통업체에 누적되므로 정보적 

우위에 있는 유통업체는 소비자의 욕구를 더 잘 충족시키는 제품

을 생산할 가능성이 커지고 NB의 제품 경쟁력은 상대적으로 낮아

질 우려가 있다. 또한 소비자는 PB에는 무난한 품질을 기대하는 

반면 NB에는 브랜드만의 고유한 독특한 특성을 기대하는데(Levy 

and Weitz 2001), 판매 전략이 유통업체에 종속되는 제조업체의 경

우 자사만의 브랜드 경험을 소비자에게 전달하기 어렵다. 따라서 

제조업체는 유통업체에 대한 대항력Countervailing power을 강화시키

기 위해(Kesting 2005) 자사몰 운영이라는 D2C 전략을 도입하게 
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되며, 독자적으로 수집한 소비자의 제품 구매 정보를 바탕으로 경

쟁력 있는 상품을 개발하고 나아가 브랜드 경험 관리를 도모하는 

것이다. 

두 번째로 D2C는 중간 단계를 배제하는 것으로 정의하고 있으

나 실제로 자사몰은 노출됨의 여부에 차이가 있을 뿐 중간단계를 

거치고 있다는 측면이다. 앞서 언급한 바와 같이 국내 다수의 중소 

제조업체가 네이버 스마트스토어를 통해 자사몰을 구축하고 있다. 

카페24나 메이크샵의 경우 어느 플랫폼을 통해 구축된 것인지 알 

수 없다. 반면 네이버 스마트스토어를 통해 구축된 자사몰은 마치 

독립된 형태인 것처럼 보이지만 사이트 주소뿐만 아니라 홈페이지 

상단에도 네이버에서 제공한 것임이 분명하게 노출된다. 이 경우 

중간 단계를 배제하였다는 점이 다소 모호해지는 측면이 있다. 자

사몰을 통해 제조업체가 소비자에게 직접 판매하는 것처럼 보이지

만 중간에 네이버가 어느 정도의 역할을 하는 것을 소비자가 인지

할 수 있기 때문이다. 

위 두 가지를 종합해볼 때 D2C는 유통업체를 거치지 않고 제조

업체가 직접 판매하는 것처럼 보이나 실제로는 솔루션 플랫폼이

라는 다른 형태의 중간 단계를 거쳐서 판매하는 것이다. 따라서 본

질적으로는 상품 기획에 대한 주도권을 누가 가져가려고 하는가가 

현상을 이해하는 핵심으로 볼 수 있다. 

온라인에서 농식품이 판매되기 시작한 건 2001년부터이다. 온

라인 식품 시장에 대한 정부의 관심은 1999년 시작되었다. 정부는 

농민 대상 전자상거래 플랫폼인 신선몰을 통해 전자상거래 서비스

에 대한 정책 지원을 시작하였다. 이러한 지원은 전자상거래를 통

해 유통의 효율화를 이룩할 수 있다는 판단하에 이루어졌다. 이후 

2009년 정부는 농식품 B2B 시장을 지원하기 위해 사이버 거래소

를 형성하였다. 이를 통해 정부 차원에서 도매시장 관리가 시작되

었다. 

이러한 농식품 온라인 산업에 대한 정부의 개입은 모두 유통의 

효율화라는 동일한 목적을 가지고 시작하였다는 특징이 있다. 이

에 정부 주도로 남도장터, 사이소 등 지자체 온라인 농수산물 판매

몰을 설립하였으며 도단위나 광역단위뿐만 아니라 기초 자치 단체

에서도 참여가 이루어졌다. G마켓의 경우 2008년도에 이미 궁극

3

공급망 구성과 

농수산 식품산업의 온라인화
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적으로는 식품시장이 떠오를 것으로 예측하였다. 이에 따라 식품

의 비중을 끌어올릴 것이라 발표한 바 있다(한국경제 2008). 

공공 영역과 민간 영역에서 이와 같이 일찌감치 식품의 온라인 

판매를 준비하였으나 빛을 발하게 된 건 코로나19 이후이니 오랜 

준비기간을 거친 셈이다. 소비자들의 초고도화된 취향에 대한 요

구는 농식품에서도 어김없이 발생하였고 온라인 쇼핑은 이에 대

응하기 좋은 쇼핑 플랫폼이었다. 스타트업얼라이언스에서 진행한 

토크 콘서트에서 상명대학교 양석준 교수는 온라인상에서 농식품

의 판매가 증가한 것은 온라인 쇼핑의 특성과 농식품의 특성이 맞

아떨어졌기 때문인 것으로 분석하였다. 농식품은 부패하는 특성이 

있어서 장기적인 보관이 불가능하다. 그러므로 오프라인 매장에서

는 확실하게 팔릴 품목 위주로 진열하게 되므로 소품목을 대량으

로 판매하게 된다. 그러나 온라인의 경우 소비자들이 다양한 상품

을 검색하고 구매하므로 판매자들이 다양한 품목의 상품을 소량으

로 판매하는 것이 가능해진다. 따라서 오프라인에서는 팔기 힘든 

대중적이지 않고 특이한(예를 들어 타조알 같은) 농식품을 온라인에

서는 판매할 수 있게 된 것이다. 이에 따라 기존에 없던 틈새시장

으로 진입하는 참여자도 나타났다. 못난이 배와 같이 기존 도매시

장에서 경쟁력이 없는 B급 상품으로 새로운 시장을 창출하기 시작

하였다.

이후 온라인 농식품 시장은 단기간에 걸쳐 다양한 변화가 발생

하기 시작했다. 귀농 열풍과 더불어 귀농자들이 SNS 마켓을 통해 

새로운 시장을 만든 것이다. 카카오톡 오픈채팅을 통해 귀농자들 

간 커뮤니티를 형성하고, 도시 네트워크를 통해 귀농 전 판로를 미

리 개척하는 귀농자들의 모습이 관찰되었다. 또한 SNS에서 활동하

는 인플루언서와 콘텐츠가 농식품 판매에도 영향을 미쳤다. 특히 

인플루언서 영향을 많이 받는 MZ세대가 주요 소비층으로 부상함

에 따라 농식품 유통업체 역시 ‘무엇을 파느냐’보다는 ‘누가 파느

냐’에 초점을 맞춰 마케팅을 시작하였다. 이로 인해 인플루언서가 

제공하는 콘텐츠나 그들이 판매하는 방식에 따라 새로운 유통 채

널이 형성된다는 특성을 관찰할 수 있다. 

또한 기존 식품시장은 배송의 불편함으로 인해 소비자에 의해 

지양되었다. 그런데 마켓컬리 샛별배송으로 대표되는 신선식품의 

빠른 배송 서비스가 이러한 불편함을 해소하여 식료품, 식자재 시

장이 빠르게 성장하는 단초를 제공하였다. 
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4

물류영역을 둘러싼 두 가지 시각 

: 구축과 네트워킹

소비자의 배송 속도에 대한 욕구가 강화되면서 온라인 유통 플

랫폼의 물류에 대한 투자, 특히 판매자들을 대상으로 하는 풀필먼

트 서비스가 확장되고 있다. 풀필먼트는 물류를 필요로 하는 판매

자들을 대상으로 본인이 판매하는 상품 재고를 물류센터에 보관, 

운영, 배송, 반품, 고객만족CS, Customer Satisfaction까지 대행해주고 

일정 수수료를 받는 사업으로, 상품이 고객에게 도착하는 전체 배

송 과정과 제품의 교환 및 환불까지 일괄적으로 처리하는 서비스 

센터의 형태를 띤다. 

판매자는 풀필먼트 서비스를 이용함으로써 물류센터에서 발생

하는 택배업체의 집하와 허브터미널까지의 간선운송 시간을 줄일 

수 있으며 물류 프로세스의 간소화로 고객까지 배달되는 거리 및 

시간이 단축되어 소비자의 배송 서비스 만족도를 높일 수 있다. 이

러한 풀필먼트 센터는 새벽배송과 당일배송 등의 서비스가 가능하

[그림 48] 풀필먼트 사업 구조

(출처: 남성현 (2019), 유통・물류시장에서 일으키는 쿠팡의 메기효과, 한화투자증권 리
서치센터, 2019. 05. 27)

[표 11] 쿠팡 물류센터의 현황

(출처: 조용현 (2020), 자동화,대형화로 인한 물류센터의 건축적 변화에 대한 고찰, 서울
대학교 석사학위논문, 2020. 02)

판매자(Seller)가 담당하는 부분

풀필먼트 서비스(Fulfillment service)

재고관리와 포장 등을 위해 발생하는 비용 
1) 창고 임차료 및 보유비용 
2) 포장을 위한 재료비 및 인건비

1. �풀필먼트 서비스는 1) 재고관리를 위한 창고구입 비용, 2) 분류 및 포장에 필요한 인건비 및 기타비용, 	
3) 최종 소비자에게 배송하기 위한 라스트마일 비용 등 화주의 고정비를 대폭 줄여줄 수 있음 

2. 집화(Collection) 과정이 생략되면서 좀 더 빠른 배송을 할 수 있는 장점이 존재 
3. 플랫폼 업체가 풀필먼트 서비스를 함께 제공하면 화주들을 자사 플랫폼에 락인(Lock-in) 시키는 효과도 기대

주문 
(Order)

온라인 플랫폼 
(Online 
platform)

재고 관리 
(Inventory 

Management)

재고 관리 
(Inventory 

Management)

포장 및 발송 
(Pakacging)

포장 및 발송 
(Pakacging)

집화 
(Collection)

화물을 
터미널로 

모으는 과정

분류
(Sorting)

집화된 화물을 
지역별 분류 및 
분배하는 과정

터미널 간 수송 
(Line haul)

최종 배달을 
위해 지역 

터미널로 운송

라스트마일
(Last mile)

상품이 소비자에게 
전달되는 마지막 

배송 구간

라스트마일
(Last mile)

전통적인 택배물류 프로세스(Conventional Parcel Dilivery Service)

물류
센터형

대지
형식

대지
면적
(m2)

건축
면적
(m2)

건폐율

(%)

연면적

(m2)

용적률

(%)

층수
지상・	
지하

높이
(층고)
(m)

접안공간
층수・	
면수

개장
일

운영 
방식

1 광주 경사형 19,645 11,772 59.92 33,933 106.77 4F/B2F 30.13(7) 3F/2S 2015 임대

2 김포 평지형 25,996 15,446 59.42 78,317 174.77 4F/B1F 30.00(7) 4F/2S 2013 임대

3 대구 평지형 168,517 8,002 40.703 10F/- 38.85(6) 1F/2S 2010 임대

4 덕평 경사형 63,241 36,450 57.64 126,743 139.02 4F/B2F 33.40(8) 3F/2S 2016 임대

5 동탄 평지형 51,456 27,498 54.44 136,064 159.98 4F/B1F 45.10(10) 4F/1S 2018 임대

6 목천 경사형 148,010 54,786 37.02 54,862 36.56 2F/B1F 19.00(9) 1F/3S 2002 임대

7 부천 평지형 121,065 72,404 59.81 305,052 194.40 7F/B1F 47.95(6.5) 7F/4S 2018 임대

8 여주 경사형 29,066 10,935 37.62 35,695 76.21 4F/B2F 26.47(6) 3F/1S 2017 임대

9 오산 평지형 54,636 33,368 61.07 200,548 213.54 8F/B2F 49.30(6) 8F/1S 2012 임대

10 이천 경사형 54,990 21,521 39.14 54,331 59.88 4F/B1F 35.46(8) 3F/2S 2017 임대

11 인천-1 평지형 42,736 25,627 59.97 103,535 242.26 4F/- 29.99(7) 1F/2S 2016 소유

12 인천-2 평지형 23,418 14,016 59.85 14,283 60.79 1F/- 15.85(15) 1F/2S 2015 임대
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게 하는 데 큰 역할을 하고 있다.

온라인 쇼핑업체의 물류 영역에 대한 투자는 크게 두 가지 형태

로 나타난다. 첫 번째는 자체 물류 센터를 확보하는 형태이다. 이

와 같은 형태의 대표적인 예는 쿠팡이다. 쿠팡은 2014년부터 물류 

네트워크에 관한 공격적인 투자를 진행하고 있다. 쿠팡의 국내 물

류센터 면적은 2018년 약 37만 평, 2019년 약 74만 평으로 계속

적으로 물류센터를 증설하여 왔으며 2019년 기준 168개의 물류

센터를 운영하고 있다. 

다른 형태는 제휴를 맺는 형태이다. 네이버쇼핑은 CJ대한통운

과 제휴를 맺고 2020년 4월 풀필먼트 서비스를 강화하였다. 네이

버쇼핑을 통해 상품을 주문하면 CJ대한통운의 곤지암 메가허브 풀

필먼트 센터에서 상품이 자동 출고돼 24시간 내 배송받을 수 있는 

구조를 형성하였다. 이와 같은 움직임은 기존 온라인 쇼핑 플랫폼

에서 배송 경쟁력을 강화하기 위하여 3자 물류 기업과 연대한 서

비스 개발을 더욱 강화한 것으로 해석할 수 있다. 

코로나19 이후 온라인 쇼핑 이용률과 함께 증가한 물동량을 감

당하기 위해 물류센터 부지확보가 주요한 관심사로 떠오르고 있

다. 하지만 개발제한구역 설정 및 거주민들의 반대 등의 이유로 도

시 내 부지확보에 어려움이 있어 물류센터가 서울 외곽 및 지방으

로 분산되는 양상이 나타나고 있다.

[그림 49] 2013-2019 쿠팡 연 매출액 및 소비자 이용률

(출처: DMC미디어 (2020), 2020 인터넷 쇼핑 시장 현황 및 전망, 2020. 10. 28)

[그림 50] CJ대한통운 곤지암 메가허브 풀필먼트 센터

(출처: CJ대한통운)

2014 2019 20202013 2015 2016 2017 2018 2019

3,485 36.9

71.8

50.7

81.5

478

11,338
19,159

26,846

43,545

71,531

[매출액] [이용률]

(단위: 억 원, %) 1순위 1+2+3순위
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5

온라인 쇼핑 

창업 생태계

중소벤처기업부는 2020년 창업한 기업이 전년 대비 15.5% 증가

한 148만 4,667개라고 발표하였다(중소벤처기업부 2021). 2018년 

134만 개, 2019년 129만 개였던 것과 비교하면 2019년에 잠시 주

춤했던 창업 기업의 수가 2018년을 상회할 만큼 증가한 것이다. 

최근 1년 이내 사업을 시작한 자영업자의 경우 자신만의 사업

을 경영하기 위한 목적으로 창업을 하기도 하지만(71.4%) 취업의 

대안으로 창업을 하는 경우(19.9%)도 무시할 수 없는 비중을 차지

한다(통계청 2020). 코로나19로 인해 소비자들의 소비 심리가 위축

되어 경제적으로 큰 타격을 입은 것은 역설적이게도 창업 시장이 

확대되는 결과를 가져온 것이다. 실제로 스타트업 창업자들은 코

로나19 이후 스타트업 생태계가 긍정적인 방향으로 전개될 것이

라는 인식(42.5%)이 부정적으로 전개될 것이라는 인식(32.3%)보

다 높아 코로나19를 신규 사업을 시작하거나 새로운 사업 아이템

을 발굴할 기회로 여기고 있다. 또한 코로나19로 급속도로 수요가 

증가한 배송기사나 커머스 플랫폼을 통해 쉽게 시장 진입이 가능

[표 12] 연도별 창업 기업 수

[표 13] 업종별 창업 기업 수

(단위 : 개, %) / ( ) : 전년 동기 대비 증가율

구분 2017 2018 2019 2020

전체 창업
1,256,267 1,344,366 1,285,259 1,484,667

(5.6) (7.0) (△4.4) (15.5)

부동산업 제외
951,694 977,405 1,005,462 1,046,814

(3.0) (2.7) (2.9) (4.1)

 (단위 : 개, %)

구분 창업 기업
기술
창업

도·소매
숙박· 
음식점

개인 
서비스

부동산업 기타

2019

개수 1,285,259 220,607 333,246 185,116 56,636 279,797 209,857

비중 100 17.2 25.9 14.4 4.4 21.8 16.3

전년 
대비

(△4.4) (3.9) (7.9) (1.3) (2.8) (△23.8) (△4.0)

2020

개수 1,484,667 228,949 390,055 166,548 53,962 437,853 207,300

비중 100 15.4 26.3 11.2 3.6 29.5 14.0

전년 
대비

(15.5) (3.8) (17.0) (△10.0) (△4.7) (56.5) (△1.2)

(출처: 중소벤처기업부(2020), 창업 기업 동향, 2021. 02. 24)

(출처: 중소벤처기업부(2020), 창업 기업 동향, 2021. 02. 24)
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한 온라인 셀러와 같이 진입장벽이 낮은 창업군이 등장한 것도 창

업자가 증가하는데 영향을 미친 것으로 볼 수 있다. 여기에 본업

을 위해 창업을 하는 것 뿐만 아니라 직장인의 16.9%가 아르바이

트를 병행하고 있다는 조사결과와 같이(잡코리아 2020) 평생직장의 

개념이 퇴색되는 시대의 흐름을 반영하듯 일명 ‘N잡’이 생활 트렌

드가 되는 추세도 창업 시장의 확대에 긍정적인 영향을 준 것으로 

보여진다. 

업종별로는 온라인 쇼핑이 전년 대비 56.4% 늘어난 것의 영향

으로 도소매업이 17%의 높은 증가율을 보였다. 이는 2020년 창업 

기업의 26.3%에 해당하는 수치이다. 도소매업과 더불어 눈에 띄

는 업종은 기술창업이다. 기술창업은 제조업, 전문서비스업, 지식

문화사업 등에서 신기술이나 새로운 아이디어를 활용하여 생산 및 

판매활동을 수행하는 창업 형태를 뜻하며 고위험, 고수익, 고성장

의 특징을 가져 일반창업과 구분된다(과학기술정보통신부 2017). 중

소기업창업 지원법상 창업자는 사업을 개시한 날부터 7년이 지나

지 않은 자를 의미하며, 이 중 3년이 지나지 않은 사람은 초기 창

업자로 분류한다. 최근에 신생기업과 동의어인 것처럼 사용되고 

있는 스타트업은 사실 국내법상에서 정해진 분류기준이 없다. 통

상적으로는 기술 기반 창업기업 중 업력이 짧은 기업을 말한다(김

선우, 김강민 2020). 이러한 기준에 따르면 2020년에 창업한 스타트

업은 전체 창업 기업의 15.4%에 이른다. 

[그림 51] 코로나19가 스타트업 생태계에 미치는 전반적인 영향과 이유

(출처: 중소벤처기업부 (2020), 코로나19 이후 스타트업 환경변화 설문조사, 2020. 05. 
11)

[표 14] 주요국의 스타트업 정의

국가 내용

한국
스타트업에 대한 명확한 기준은 없으며, 통상 기술기반 창업기업을 말함
(단, 중소벤처기업부의 창업 기업 실태조사 기준은 기술기반 업종(제조업 및 지식
서비스업)으로 분류되는 업력 7년 미만의 창업기업)

유럽
연합

통상적으로 ① 설립된 지 10년 이내이고 ② 상품, 서비스, 혹은 사업모델
이 혁신 기반이며, ③ 종업원을 늘리거나 매출을 증대하고자 하는 목표가 
있는 기업을 스타트업이라고 함

미국
통상적으로 지역의 식당을 창업하는 것과 달리 혁신적인 서비스나 비즈
니스 모델을 통해 사업을 확장하려는 기업을 의미함

(출처: 서대훈 (2019), 주요국의 스타트업(Startup) 지원방식과 시사점, 산은조사월보, 
p.761, p.4)

환경변화로 인한 신규 사업・아이템 발굴

비대면 연계 사비스(홈코노미, 교육 등) 산업 확대 

신규 산업 분야의 정부지원 확대

비대면 플랫폼을 활용한 글로벌 진출 용이

비대면 플랫폼을 활용한 지역 스타트업 활성화 

신규 산업 분야의 VC・액셀러레이터 등 투자증가

소비심리 위축으로 인한 매출 감소 

특정 분야의 투자집중으로 인한 투자 감소 

특정 분야에 대한 정부지원 집중 

대면, 공유경제 관련 산업에 대한 기피 

비대면 플랫폼으로 인한 일자리 축소

                              64.6%

              40.0%

             39.2%

         33.3%

        32.1%

19.3%

                           73.0%

   40.0%

  38.8%

35.3%

35.1%

매우 부정적 부정적 보통 긍정적 매우 긍정적

긍정

10.0%

22.4%
25.2% 26.2%

16.3%

부정 
32.3%

긍정 
42.5%

보통 
25.2%

긍정 이유

부정 이유
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스타트업은 창업 이후 투자를 유치하면서 성장해 나간다. 김선

우, 김강민(2020)에 따르면 국내 스타트업은 창업 후 1.5년 내 최소

기능제품 완성을 위한 종자돈을 확보하고, 1년 내에 제품-시장 적

합도를 검증하여 시리즈 A 투자를 유치하였으며, 이후 상용화에 성

공하면 1.5년 내 안정적인 성장을 위한 시리즈 B 투자를 유치하였

다. 창업 후 시리즈 A 투자 유치까지 2.5년, 시리즈 B 투자까지 4년

이 소요되는 것이다. 

스타트업얼라이언스는 스타트업 맵을 통해 국내 스타트업에 대

한 투자 유치 현황을 보여주고 있다. 2021년 9월 기준 10억 이상

의 투자를 받은 업체는 1,000여 개, 100억 이상의 투자를 받은 곳

은 360여 개, 300억 이상은 최소 108개에 이른다. 다음 그림은 

300억 이상의 투자를 유치한 스타트업을 보여주는데 온라인 쇼핑 

분야에서는 아이디어스, 위메프, 당근마켓, 메쉬코리아, 티몬, 바로

고 등 익숙한 기업명을 볼 수 있다. 그 외에도 패션 버티컬 플랫폼

[그림 52] 벤처기업 투자 단계

(출처: 김선우, 김강민 (2020), 스타트업 성장단계 구분에 대한 탐색적 연구, 벤처창업연
구, 15(2), 127-135 / 저자 재구성)

[그림 53] 누적 투자금 300억 이상 스타트업

[그림 54] 300억 이상 투자받은 온라인 쇼핑업체

(출처: 스타트업얼라이언스 (2021), 스타트업 투자 동향 리포트, 2021. 08)

(출처: 스타트업얼라이언스 (2021), 스타트업 투자 동향 리포트, 2021. 08 / 저자 재구성)

수익

시간

해외 진출 등 
2, 3, 4차 사업 확대

사업 확대, 대규모 
채용 등 1차 확장

제품・서비스 
정식 출시

스타트업 창업

■ 벤처캐피털(VC)
■ 10~30억

■ 앤젤투자자 / 마이크로VC
■ ~10억

시드머니 투자

죽음의 계곡

시리즈 A

시리즈 B

시리즈 C, D, …
기업공개IPO 또는 

인수합병M&A

■ 30~100억

■ 100억 이상

아이디어

프로토타입 
제작

10억 이상의 투자를 받은 업체 1,000여 개

100억 이상의 투자를 받은 업체 360여 개

300억 이상의 투자를 받은 업체 108개 이상
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으로 미미박스, 브랜디, 에이블리, 무신사와 생활 버티컬 플랫폼의 

오늘의집 등이 300억 이상의 투자를 유치하였다. 

기업가치가 10억 달러 이상인 비상장 기업을 의미하는 유니콘 

기업이 2020년 13개로 2016년 2개에 비해 6배 이상 증가하였고

(중소벤처기업부 2021), 전세계 주요 도시의 스타트업 생태계 현황

을 분석하는 스타트업 지놈Startup Genome에서 서울이 2021년 9월 

기준 스톡홀름과 싱가포르를 제치고 16위에 등극하는 등(Startup 

Genome 2021) 국내 스타트업 창업 생태계는 지속적으로 성장해오

고 있는 것으로 보인다. 

모든 상황이 동일한 경우 소비자는 더 높은 수준의 서비스를 제

공하는 유통업체를 이용할 것이므로(Bucklin 1976) 소비자의 수요 

변화에 민감하게 대응하지 못하는 유통업체는 시장에서 낙오될 가

능성이 크다. 온라인의 쇼핑은 시간적 공간적 무제약성으로 소비자

와 판매자 사이의 접근 가능성을 무한대로 넓혀주었다. 온라인에서

는 소비자들이 쉽게 대안을 발견해내기 때문에 온라인 쇼핑업체에

는 시장의 변화에 유연하게 대응하는 것이 무엇보다 중요하다. 

온라인 쇼핑업체의 이러한 노력에도 불구하고 소비자들의 지갑

이 열리는 데 가장 큰 공헌을 하는 요인은 여전히 저렴한 가격이

다. 온라인상에서 소비자는 거의 모든 물건을 찾아낼 수 있을 뿐만 

아니라 심지어 검색을 통해 얼마든지 더 저렴한 가격의 제품을 찾

아낼 수 있었다. 이 같은 이점은 상품을 직접 눈으로 확인하지 못

한 상태에서 미지의 판매자로부터 구입해야 하는 불안감에도 불구

6

비대면 경제의 명과 암
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하고 소비자들이 ‘속는 셈 치고’ 지갑을 열도록 만들었다. 

이처럼 온라인 쇼핑의 초창기에 소비자들은 저렴한 가격에 대한 

매력과 눈으로 확인할 수 없다는 불안감을 동시에 느꼈다. 당시 인

터파크는 이러한 심리를 정확히 짚은 슬로건을 내놓으면서 소비

자들의 주목을 받았다. ‘싸니까’와 ‘믿으니까’는 소비자들의 온라인 

쇼핑에 대한 인식을 대표하는 커다란 두 가지 축으로 볼 수 있다. 

이 중 ‘믿으니까’와 관련된 부분은 스마트 소비자에게는 상대적으

로 중요도가 덜하게 된 반면에 ‘싸니까’는 여전히 중요한 축을 담

당하고 있다. 

다수의 온라인 쇼핑업체들이 가격에서의 경쟁우위를 앞세워 소

비자들을 유혹하였으며, 온라인 쇼핑 이용 동기를 다룬 초기 연구

에서는 실제로 가격경쟁력이 집객력을 높이는 데 유용함이 밝혀

졌다. 

여러 조사와 연구를 통해 근래의 스마트 소비자에게는 가격뿐만 

아니라 상품 다양성, 배송 편의성, 결제 편의성과 같은 요소들이 

구매를 결정하는 데 크게 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 하

지만 그렇다고 가격의 중요성이 낮아진 것은 아니다. 쿠팡의 아이

템위너 사례에서 본 것과 같이 가격은 여전히 구매에 영향을 미치

는 중요한 요소이다. 소비자들이 가격 말고 다른 것을 고려하게 된 

것이 아니라 모든 업체의 가격이 저렴하다는 전제하에 추가로 제

공되는 요소들이 구매에 영향을 미치게 된 것에 가깝다. 바야흐로 

저렴한 가격이 온라인 쇼핑에 기대하는 디폴트가 된 것이다. 그렇

다면 온라인 쇼핑은 정말로 저렴한 가격으로 상품을 제공하기 용

이한 구조일까?

온라인 쇼핑이 가격경쟁력을 확보할 수 있다고 여겨지는 구조적

인 근거는 생산자와 최종 소비자 사이의 유통 단계를 줄여 가격을 

낮춘다는 것이다. 인터넷이 생산자와 최종 소비자 사이를 직접 연

결하여 생산자가 소비자들에게 자신들의 상품을 직접 노출시킬 수 

있게 되면 중간상들이 불필요해지고 소비자들은 유통마진이 빠진 

저렴한 가격에 제품을 구매할 수 있게 된다는 것이다. 이를 탈중간

상화Disintermediation 가설이라고 부른다(Bakos 1998; Malon, Yates 

and Benjamin 1987). 탈중간상화란 인터넷을 통한 유통 경로가 구

성됨에 따라 기존의 제조업체 또는 후방(소비자의 입장에서 더 멀리 

있는 유통 경로, 예를 들어 소매상에 대해 도매상)에 있는 업체들이 전방

[그림 55] 인터파크 인쇄광고

(출처: 인터파크 홀딩스 홈페이지)
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에 있는 업체를 우회해 소비자와 직접 거래를 하게 됨으로써 전방

에 있는 업체가 유통 경로에서 사라지게 되는 현상이다. 인터넷의 

도입에 따라 유통 경로의 길이가 짧아지게 되고 기존의 오프라인 

유통 경로들은 사라지게 될 것임을 의미한다. 이러한 직접 연결은 

공간적 제약에서 벗어나 전세계의 제품을 국경을 초월하여 판매할 

수 있다는 무한한 판매의 기회로 보였다. 

그러나 앞서 본 바와 같이 온라인 쇼핑의 실제 상황은 이와 다르

게 전개되었다. 오프라인 유통구조에 익숙한 전통적인 제조업체는 

온라인 유통구조에 적응하기 어려웠으며 이 틈새로 온라인 네이티

브인 소매상이 등장하였다. 또한 중소 온라인 소매상들이 모여 있

는 시장인 오픈마켓과 제조업체에게 물건을 구입하여 온라인 소매

상에게 판매하는 온라인 도매상이 생겼다. 이렇게 판매자들이 증

가하다 보니 소비자들은 어디에서 사는 것이 가장 유리한지 검색

하는 과정에서 수고로움을 느끼게 되었으며 이는 가격 비교 사이

트와 같이 기존에 존재하지 않던 새로운 형태의 정보중간상이 등

장하는 재중간상화Reintermediation의 계기가 되었다(이혜준, 이동일 

2008; Chircu and Kauffman 1999). 탈중간상화가 이루어지는 기존 

중간상이 점유하던 영역에 새로운 형태의 중간상, 즉 인터넷 유통

기반을 활용하는 중간상이 들어서게 되고 이에 따라 유통 서비스

의 차별화 영역은 더 커지며 서비스 품질은 더 다양해지는 유통 고

도화가 이루어지게 되는 것이다. 

이러한 재중간상의 등장은 치르쿠Chircu와 카우프만Kauffman(1999)

의 IDR 과정에서 이미 논의된 바가 있다. IDR 과정은 유통구조의 재

편과정이 기존의 중간상이 있는 구조에서(중간상, Intermediation) 인

터넷만을 사업 기반으로 하는 중간상이 출현하여 기존의 중간상에 

비해 거래 비중이 급격하게 커지다가(탈중간상화, Disintermediation) 

다시 기존의 유통 능력과 인터넷 기반 기술을 결합하여 시장에 재진

입하는 기업의 거래 비중이 커지는(재중간상화, Reintermediation) 과

정을 의미한다(Chircu and Kauffman 1999). 이 논의에 의하면 온라인 

유통 경로에서 소비자가 요구하는 서비스의 갭Gap을 메우기 위한 새

로운 중간상이 등장하리라는 것은 이미 예견된 것이나 다름없다. 

온라인 유통 경로가 오프라인에 비해 단순하다는 오해는 이뿐만

이 아니다. 너무 당연한 얘기지만 온라인 쇼핑은 구매 절차만 시스

템이 대신할 뿐 제품이나 서비스는 물리적으로 직접 전달되어야 

한다. 이는 전통적인 유통 경로가 수행하는 물리적 소유, 소유권 

이전, 촉진, 협상, 금융, 주문, 위험 부담, 대금 결제, 정보 공유 등 9

가지 유통 기능 중 물리적 소유 기능을 제외한 나머지 8가지 기능

만이 온라인으로 대체 가능하다는 뜻이며 소비자가 제품을 물리적

[그림 56] 오프라인과 온라인 경로 구조 비교

제조업자 제조업자제조업자

대리인 온라인 도매상

도매상 온라인 소매상인터넷

소매상 온라인 정보중간상

소비자 소비자소비자

전통적 유통경로 재중간상화 온라인 유통경로탈중간상화 온라인 유통경로
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으로 소유하기 위해 온라인 유통업체와 소비자 사이에 제품을 전

달하는 배송이라는 과정이 추가됨을 의미한다. 인터넷을 통한 엄

청나게 빠른 정보의 흐름에도 불구하고 온라인 유통업체와 소비자 

사이에 실제로 상품이 전달되는 과정은 전통적인 방식과 유사한 

형태로 그보다 복잡하게 행해지는 것이다. 

다음 그림은 온라인 유통업체로부터 최종 소비자에게 이르기까

지 상품이 배송되는 과정을 나타낸다. 기본적으로 재고관리, 포장 

및 발송, 집화, 분류, 터미널 간 수송, 라스트마일의 단계를 거치게 

되며 매 단계에서 시간과 비용 그리고 공간이 요구된다. 이렇게 배

송 과정에서의 비용이 발생함에도 불구하고 국내 대다수의 온라인 

유통업체는 상당 기간 배송비 무료를 구매 유인을 위한 정책으로 

활용하여 왔다. 

배송비의 또 다른 문제는 규모의 경제를 실현시키기 어려운 현

실에 처해 있다는 점이다. 지난 20년간 택배 물동량은 계속 증가한 

반면 택배 단가는 계속 하락하여 왔다. 이런 와중에 규모의 경제를 

실현시키기 위한 충분한 물동량을 확보하기 위해 업체 간 출혈 경

쟁이 계속될 수밖에 없었다. 이는 다시 수익성 악화로 이어지는 악

순환이 되풀이되게 된다. 심지어 인건비나 유류비와 같은 고정비 

또한 배송 업체의 편이라고 보기 힘든 형국이다. 한국통합물류협회

에 따르면 2020년 총 택배 물량은 33억 7,000만 개로 조사되었으

며 2019년(27억 9,000만 개)에 비해 20.9% 성장한 반면에 2020년 

택배의 평균단가는 전년보다 48원(2.1%) 인하된 2,221원으로 조사

되었다. 

이상으로 볼 때 온라인 유통은 구조적으로 저렴한 가격을 제공

하기에 그다지 용이하지 않다는 것을 알 수 있다. 이쯤 되면 질문

이 바뀌게 된다. 그렇다면 온라인은 어떻게 가격경쟁력을 유지하

고 있는 것일까? 

[그림 57] IDR 사이클

(출처: Chircu, Alina M. and Robert J. Kauffman (1999), “Strategies for Internet 
Middlemen in the Intermediation/Disintermediation/Reinter- mediation Cycle,” 
Electronic Markets, 9 (1-2), 109-117 / 저자 재구성)

[그림 58] 온라인 쇼핑 배송 구조

(출처: 남성현 (2019), 유통・물류 시장에서 일으키는 쿠팡의 메기효과, 한화투자증권 리
서치센터, 2019. 05. 27 / 저자 재구성)
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다수의 온라인 플랫폼은 이러한 문제를 외부 투자 유치로 타계

하려고 하였으나 이는 미봉책에 불과했다. 투자를 받아 손실을 막

는 것이 한계에 봉착하자 온라인 플랫폼들은 수익을 창출하기 위

한 다양한 광고 상품을 개발하였다. 

일부 중소규모 판매자는 업계에서 흔히 사용하는 용어로는 백마

진이라고 하는 물류비 할인프로그램을 활용하였다. 온라인 유통업

체의 경우 택배사가 해당 업체를 직접 방문해 택배를 일괄적으로 

수거하는 방법으로 집화를 진행하고 한 달에 한 번 택배 발송 건수

에 따른 금액을 정액금으로 지불하는 택배 정액제 방식으로 택배

사와 계약을 한다. 이때 소비자가 지불하는 배송비와 택배 정액금 

간에 차이가 발생하게 된다. 이 금액이 온라인 유통업체가 확보할 

수 있는 백마진이 된다. 심지어 온라인 유통업체는 더 좋은 조건을 

제시하는 택배사가 있으면 언제든지 변경하는 것이 업계의 관행

처럼 굳어 있는 형국이다. 택배사 간에 서비스 품질에 차이가 크지 

않으니 온라인 유통업체의 전환비용이 낮게 되는 것이다. 

이와 같이 온라인 쇼핑은 유통구조가 단순하다는 오해 아래 저

렴한 가격이 디폴트로 깔려 소비자들에게 더 좋은 서비스를 통해 

[그림 59] 국내 택배 물동량 및 택배 단가 추이

(출처 : 한국통합물류협회(KILA) (2021), 국가물류통합정보센터, 생활물류통계 / 대한석유협
회, 국내석유가격, 2020. 12. 14 / 최저임금위원회(2021), 최저임금액 현황 / 저자 재구성)

[표 15] 플랫폼별 판매 수수료율

플랫폼명 수수료 종류 및 수수료율

쿠팡

•�판매 수수료(마이샵 다이렉트 링크 구매 0%, 검색 유입 구매 4~11%), 
판매대금 기준 마이샵 운용료 3.5%, 카테고리별 판매 수수료(가
전 5~7%, 가구 10%, 도서/음반 10.8%, 문구・사무용품 7~10%, 뷰
티제품 9.6%, 생활용품 7~10.8%, 식품 5~10%, 패션 4~10%, 완구 
7~10%, 공구・철물 10.8%, 자동차용품 6~10%, 주방용품 7~10%, 반

려・애완용품 10.8% 등 /부가세 별도)

•�상품 광고 수수료(검색 키워드 광고비 등)

•�입점 수수료(별도로 없으나 로켓배송 3~40%)

•�배송비 수수료 3.3%(부가세 포함)

옥션
•�판매 수수료 4~15%(가전 7~9%, 패션의류 13%, 도서/음반 15% 등)

•�광고 수수료(CPC, 검색 광고, 리스팅 광고 등)

네이버
쇼핑

•�CPC 수수료(클릭당 과금)일반 상품 0.01~0.15%
•�결제 수수료

네이버 
스토어팜
(스마트스
토어)

•�네이버쇼핑 매출연동 수수료(부가세 포함 2%)

•�네이버페이 결제 수수료(신용카드 3.74%, 계좌이체 1.65%, 가상계좌 
1%, 휴대폰 결제 3.85%, 네이버페이 포인트 3.74%)

G마켓
•�판매서비스 이용료 3~15%(가구 13%, 의류 13%, 도서・음반 15%, 

화장품・향수 13% 등)

•�광고(검색 광고, 카테고리 광고 등)

11번가
•�판매 수수료 7~20%(패션 13~20%, 가구 13%, 식품 13% 등)

•�광고 수수료(검색, 카테고리 광고 등)

•�제휴마케팅 대행비 2%

(출처: 각사 홈페이지 및 보도자료 / 저자 재구성)
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더 경쟁력 있는 상품을 제공하고자 했던 온라인 유통업체들은 출

혈 경쟁의 악순환 속에 위기를 겪고 있다. 

[그림 60] 택배 산업 수익구조

4장

온라인 유통 생태계의 

동태적 구조 변화 과정
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유통 경로 내에서 경로구성원은 제공하는 서비스 결과물 수

준Service Output Level이 소비자의 서비스 수요SOD, Service Output 

Demand에 부합하도록 만들기 위하여 다양한 유통 기능을 수행한

다(Bucklin 1976). 전통적으로 유통업체는 낱개 포장, 공간적 편리

성, 대기 시간과 배달 시간, 구색과 다양성, 고객 서비스, 정보 제

공 등과 같은 서비스 결과물을 제공하기 위해(Andersonand and El-

Ansary 2014), 물리적 소유, 소유권 이전, 촉진, 협상, 금융, 주문, 위

험 부담, 대금 결제, 정보 공유 등과 같은 9가지의 유통 기능을 수

행하여 왔다(Vaile, Grether and Cox 1952). 이 중 소비자들이 물건

을 편리하게 구매하기 위해 유통업체들이 제공하는 서비스를 서비

스 결과물이라고 볼 수 있다. 

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임

우리는 앞서 스마트 소비자가 등장함에 따라 온라인 쇼핑에 기

대하는 서비스 수준이 달라졌으며 그에 따라 업체의 대응 또한 달

라지고 있음을 발견하였다. 이제 이상의 내용을 종합하여 소비자

의 서비스 수요가 어떻게 달라졌고 그에 대해 업계가 어떻게 대응

하는지를 종합하여 정리해보고자 한다.

1

온라인 소비자의 SOD와 

온라인 유통 생태계의 대응 과정
＊
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서비스 결과물을 제공하기 위해 유통업체들이 수행하는 활동을 

유통 기능이라고 부른다. 예를 들어 소비자들은 상품을 구매할 때 

원하는 수량별로 포장된 상태(낱개 포장)로 원하는 장소에서 구입

하고(공간적 편리성) 싶어한다. 이와 같은 서비스를 제공하기 위해 

유통업체는 제조업체로부터 상품을 구입해서(소유권 이전) 창고에 

가지고 있어야(물리적 소유) 소비자들이 원하는 형태로 재포장해서 

여러 장소에서 판매할 수 있게 되는 것이다. 그러나 소비자의 변화

는 서비스 결과물에 대한 수요를 변화시키며 이는 곧 유통 기능도 

변화해야 함을 의미한다. 소비자가 오프라인 유통업체에 기대하는 

서비스와 온라인 유통업체에 기대하는 서비스는 다르기 때문에 제

반되는 유통 기능 또한 달라질 수밖에 없는 것이다. 그렇다면 온라

인 소비자가 유통업체에 기대하는 서비스 수요와 이를 달성하기 

위한 서비스 결과물은 무엇일까?

온라인 소비자 일명 스마트 소비자의 등장으로 나타나는 가장 

큰 서비스 수요 변화는 Ⓐ 상품 다양성에 대한 욕구가 기존에 비해 

현저히 증대되었다는 점이다. 소비자들이 자신을 위한 소비를 하

면서 삶의 질을 향상시키거나 취향에 맞는 상품을 선택하는 경향

이 커지면서 개개인의 욕구를 충족시킬 수 있는 세분화되고 다양

한 상품에 대한 요구가 발생하였다. 그뿐만 아니라 세탁, 설거지, 

청소 등과 같이 생활 관리 노동에 들어가는 시간과 비용을 줄일 수 

있는 편리한 상품에 대한 수요도 커지고 있다. 나아가 유튜브, 소

셜미디어, 커뮤니티 등 다양한 매체를 활용하여 호기심을 자극하

고 재미있는 콘텐츠를 끊임없이 찾아다니며 이와 관련된 제품이나 

서비스를 놀이 삼아 소비하는 행태를 보이므로 흥미를 자극할 수 

있는 상품에 대한 요구도 증가하고 있다. 이를 종합해볼 때 소비자

들의 상품 다양성에 대한 서비스 수요는 보다 세분화되고 개인화

되고 있으며 극도로 다양화되고 있음을 알 수 있다. 이와 같이 고

도화된 상품 다양성에 대한 서비스 수요를 충족시키기 위해 기업

은 ① 상품 기획력을 강화시키고 ② 다양한 상품의 조합을 제공함

과 동시에 롱테일 수요에 대응하기 위한 ③ 구색화 능력이 요구되

게 되었다. 

또한 소비자들은 자신들이 원하는 상품을 얻기 위해 소셜미디

어 등을 통해 기업에 적극적으로 의사를 전달하고 생산에 참여한

다. 파맛 시리얼이나 김갑생할머니김과 같이 재미를 위한 상품뿐

만 아니라 환경친화적이거나 친윤리적인 제품의 생산을 위해서도 

적극적인 커뮤니케이션을 행하며, 본인들의 소비생활 또한 환경을 

위한 합리적 소비의 관점에서 중고제품의 거래나 임대 또는 구독

의 형태로 행하고 있다. 따라서 소비자들은 자신의 욕구를 충족시

키거나 재미있는 상품에 대해서는 기꺼이 구매하므로 Ⓔ 구매 가

능성 또한 중요한 서비스 수요이다. 특히 유행이 한창인 시점에 남

들과 같이 경험하고 이를 소셜미디어 등을 통해 공유하는 행위 자

체가 놀이이므로, 짧은 유행 기간 내에 경험을 공유할 수 있는 구

매 가능성이 중요하게 된다. 이에 따라 온라인 유통업체에는 갑작

스러운 유행에 따른 폭발적인 수요 증가에 대응할 수 있도록 ② 안

정적으로 사입을 관리하는 능력이 중요하게 된다. 또한 소비자들

의 가치관이나 트렌드에 맞는 Ⓑ 상품 적합성과 이와 같은 상품을 
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생산하도록 만들 수 있는 소비자들의 기업에 대한 Ⓒ 참여 가능성, 

그리고 사용이 끝난 제품의 Ⓓ 처분 가능성 또한 특징적인 서비스 

수요 변화로 볼 수 있다. 이에 따라 온라인 유통업체에는 소비자의 

참여를 통해 상품을 생산할 수 있는 ④ 소비자의 가치관 및 트렌드

를 제품이나 서비스 생산에 반영할 수 있는 능력이 중요하게 된다. 

또한 ⑦ 친환경, 친윤리적인 제품을 생산하거나 소비자들의 사용

이 끝난 제품의 처분을 지원할 수 있는 능력이 강조되게 되었다.

마지막으로 스마트 소비자는 더 나은 편리한 서비스를 찾아내고 

습득하는 능력이 뛰어나므로 기존의 온라인 쇼핑에서 가장 번거로

운 과정 중의 하나였던 Ⓕ 결제 과정과 Ⓖ 배송 과정에서의 편의성

을 중요시 여긴다. 이에 따라 간편 결제 서비스의 이용이 증가하고 

있으며 더 빠르게 배송하는 온라인 유통업체에 대한 수요가 늘어

나고 있다. 이는 온라인 유통업체에게 ⑤ 지불결제 능력 및 ⑥ 적

재적시적소에 배송하는 능력을 요구하게 된다. 

이와 같이 기업이 소비자에게 제공해야 하는 서비스 결과물이 

달라진다면 그것을 만들어내기 위해 제반되는 유통 기능은 어떻게 

확장될 것인가? 지금부터는 최근 온라인 유통업체에서 주로 수행

하는 유통 기능을 살펴보도록 하자.

상품화 기능

다양한 상품에 대한 고도화된 소비자 요구를 충족시키기 위해 

온라인 유통업체는 전통적인 유통 경로에서 MD가 수행하던 활동

보다 높은 수준의 상품 기획력을 요구받게 된다. 소비계층의 확대

와 소비 품목의 다양화로 기업이 대응해야 하는 상품 관련 서비스 

수요의 중요성이 강조되고 있다. 이에 제조업체에 대항력을 갖추

기 위해 온라인 유통업체에는 소비자들의 구매 데이터에 근거한 

상품 기획력이 필수적이게 되었다. 이는 소비자와의 협력적인 의

사소통을 강화시켜(Hoffman and Novak 1997) 공동 가치 창출 작업

으로까지 진화되고 있다(Dimitrova, Smith and Andras 2020; Ramas-

[표 16] 온라인 소비자의 SOD와 온라인 유통 생태계의 대응 과정

소비자 변화: 스마트 소비자
기업의 서비스 

결과물
구분 세부 내용 예시 SOD

자기 
중시 
소비

삶의 질 추구
홈코노미
홈루덴스

Ⓐ 상품 다양성
① 상품 기획력
③ 구색화 능력취향과 경험 

소비
가심비
플렉스

가치 
중시 
소비

재미 추구
숏폼

스낵 컬처
Ⓐ 상품 다양성
Ⓔ 구매 가능성

① 상품 기획력
② �안정적 사입 관리 
능력

③ 구색화 능력

가치관의 
표현

의식있는 
소비자

(친환경, 친윤

리)

중고, 렌트

Ⓑ 상품 적합성
Ⓒ 참여 가능성
Ⓓ 처분 가능성

④ �소비자 가치관 및 
트렌드 반영 능력

⑦ �친환경, 친윤리 환
경 및 제품 처분 
지원 능력

편의성 
중시 
소비

편리한 
서비스 선호

간편결제

빠른배송

Ⓕ 결제 편의성

Ⓖ 배송 편의성

⑤ 지불결제 능력
⑥ �적재적시적소 배
송 능력

시간 절약 
서비스 선호

편리미엄 Ⓐ 상품 다양성
① 상품 기획력
③ 구색화 능력
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wamy and Ozcan 2016). 이처럼 상품 다양성을 확보하기 위한 기획 

과정은 전통적으로 MD가 수행하던 역할로 미국마케팅협회AMA, 

American Marketing Association는 이를 상품화 과정으로 정의하고 있

다(Jernigan and Easterling 1990). 상품화 기능을 수행하는 온라인 

유통업체는 제조부터 판매까지 대부분의 과정을 직접 담당하기 때

문에 NB상품에 비해 제품 원가를 낮춰 가격경쟁력을 확보할 수 있

다는 장점이 있으며, 보유하고 있는 고객 데이터를 활용하여 제품

을 기획함으로써 상품 경쟁력을 강화시키기 용이하다. 또한 소비

자에게 품질 좋은 제품을 합리적인 가격으로 구입할 기회를 제공

함으로써 자사에 결속시키는 역할을 할 수 있다. 온라인 쇼핑업체

가 수행하는 이와 같은 기능은 상품화 기능으로 정의할 수 있다. 

소매관리 기능

소비자의 SNS를 통한 탐색 활동이 활발해짐에 따라 소셜미디

어를 통해 예상치 못한 짧은 유행이 폭발적인 수요를 일으키는 현

상이 빈번하게 발생하고 있다. 또한 다양한 매체를 활용한 포괄적

인 정보 탐색을 통해 구입 가능한 상품을 적극적으로 발견할 수 있

어 소비자들의 구매 시점이 다양하게 나타난다. 이는 판매 가능성

이 있는 제품에 대한 예측을 어렵게 만들므로 온라인 유통업체에

게 재고 관리와 주문 대응은 전통적인 유통업체에 비해 어려운 과

제가 된다. 

소비자들의 온라인 유통업체에 대한 높은 탐색 수준과 접근 가

능성은 동질성이 높은 상품에 대한 소비자의 가격 민감도를 높

이고 전환비용을 낮추게 된다(Hausladen and Zipf 2018; Reimann, 

Schilke and Thomas 2010; Robinson, Clarke-Hill and Clarkson 2002). 

따라서 저렴한 가격의 상품을 안정적으로 공급하지 못하여 가격경

쟁력이 떨어지거나 결품이 발생할 경우 소비자는 쉽게 이탈하게 

된다. 소셜미디어를 통해 유행하는 상품들은 가격대가 비교적 저

렴하므로 품절은 곧 고객이 대안 온라인 구매경로로 이동함을 의

미한다. 

이를 위해 온라인 유통 경로에서는 취급하는 상품들을 단품 단

위로 관리하여 안정적으로 사입하고 결품되지 않도록 관리하는 것

이 전통적인 유통 경로보다 중요하게 된다. 또한 일반적으로 온라

인 유통 경로는 전통적인 유통 경로에 비해 취급하는 단품의 개수

가 현저히 많으므로 관리의 난이도가 훨씬 높다. 온라인 쇼핑업체

가 수행하는 이와 같은 판매 상품에 대한 재고 관리 기능을 소매관

리 기능으로 볼 수 있다. 

구색화 기능

롱테일 경제 시대의 도래에 따라 온라인 유통업체는 소비자들

의 원스톱 쇼핑이 가능하도록 구색 다양성을 확보하는 데 관심을 

기울이고 있다(Gauri et al. 2021; Hoch, Bradlow and Wansink 1999; 

Kahn and Wansink 2004). 수요가 너무 적어 전통적인 유통 경로에

서는 진열하지 못했던 상품들이 소비자들의 고도화된 상품 요구와 
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맞물려 온라인상에서 매출을 발생시키는 것이다. 또 다른 측면에

서 구색 다양성을 확보하는 것은 다양한 유통업체를 비교해야 하

는 소비자들의 쇼핑 피로감을 감소시키기 위한 노력의 일환으로도 

볼 수 있다(Berger, Draganska and Simonson 2007; Chernev 2011; 

Huffman and Khan 1998; Jacoby, Speller and Berning 1974). 전통적

인 유통 경로에서도 백화점이나 대형마트와 같이 소비자의 원스

톱 쇼핑이 가능하도록 구색 관리를 강화하는 소매업태가 존재하였

으나 오픈마켓과 같은 온라인 유통 경로에서 취급하는 상품 품목

은 전통적인 유통 경로에 비해 현저히 많다. 이처럼 구색 다양성을 

확보하기 위해 온라인 쇼핑업체가 다양한 상품의 조합을 관리하는 

것을 구색화 기능으로 본다. 

고객화 기능

온라인 쇼핑 초기에 소비자는 상품에 대한 다른 사람의 구매후

기를 접할 방법이 많지 않았으므로 단지 유통업체가 제공하는 정

보에만 의존하여 구매 여부를 판단하여야 했다(Miles, Howes and 

Davies 2000). 이 과정에서 유통업체가 제공할 수 있는 정보는 이

미지와 텍스트에 한정되어 있었다. 그러나 최근에는 보다 현실감 

있는 상품 정보를 제공하기 위해 증강현실AR, 가상현실VR 등과 같

은 다양한 방법이 시도되고 있다(홍수정, 강화선 2006; 정연승, 송인국 

2017). 또한 소비자별 맞춤형 상품을 제안하는 추천시스템을 도입

하거나 개별 소비자의 취향이나 관심사에 맞게 다양한 상품을 재

구성한 큐레이션 등의 형태로 상품을 제시하고 있다. 

이러한 맞춤형 상품 제공은 대안을 단순화시켜 제시함으로써 선

택의 가능성을 높이는 효과가 있으며(Boatwright and Nunes 2001; 

Chernev 2003; Iyengar and Lepper 2001; Mogliner, Rundnick and 

Iyengar 2008), 선택 과정의 피로도가 해소된 소비자는 높은 만족

도를 바탕으로 지속적인 이용의도를 가지게 된다(Liang, Lai and Ku 

2006; Xiao and Benbasat 2007).

또한 시간 절약형 상품을 추구하는 소비자의 성향에 맞춰 단순

하게 편의성이 높은 상품을 판매하는 것에서 나아가 관리 대행 서

비스를 제공하는 업체들이 등장하고 있다. 예를 들어 의류의 경우 

단순히 옷을 판매하는 것에서 나아가 패션 스타일링, 의류 렌탈, 

수선, 세탁 등의 서비스를 결합하여 구독과 같은 형태로 제공하는 

업체가 등장하고 있다. 

온라인 유통업체는 전통적인 유통업체에 비해 소비자의 구매 이

력 및 탐색 내역 등과 같은 정보의 저장이 용이하므로 축적된 정보

를 활용하여 개인화된 서비스를 제공하는 것이 가능하다. 이와 같

이 고객 맞춤형 정보를 제공함으로써 소비자들을 온라인 쇼핑업체

에 결속시킬 수 있도록 하는 기능을 고객화 기능으로 볼 수 있다. 

지불결제 기능

여러 온라인 유통 경로구성원들이 자체 지불결제 시스템의 제공

을 확대하고 있다. 유통업체들은 고객의 지불결제 과정을 전속화
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하여 고객을 결속시키는 효과를 가져올 수 있다. 또한 소비자는 다

른 조건이 동일한 경우 더 높은 수준의 서비스 결과물을 제공하는 

유통업체를 선택하므로(Bucklin 1976), 다른 조건이 유사하다면 결

제 과정에서의 편의성이 높은 경로에서 구매할 가능성이 크다. 소

비자의 경우 온라인에서 결제 시 액티브엑스나 보안프로그램을 설

치하는 등의 수고로움에서 해방되고 기업은 소비자의 결제 데이터

를 확보할 수 있으므로 지불결제 기능은 중요한 유통 기능의 역할

을 한다. 

풀필먼트 기능

새벽배송, 익일배송 나아가 당일배송까지 가능하게 하기 위한 

온라인 유통업체의 물류에 대한 투자가 확대되고 있다. 쿠팡, 마켓

컬리 등은 대규모 자체 물류 센터에 대한 투자 확대를 통해 물류 

경쟁력 강화 기반을 마련하고 있다. 또한 네이버쇼핑은 풀필먼트 

서비스 강화를 위해 CJ대한통운과 오프라인 거점 확보를 위해 신

세계와 제휴를 맺었으며, 11번가는 우체국을 활용하여 배송 경쟁

력을 확보하고 있다. 

이와 같은 추세는 구매한 제품을 적시적소에 수령하고자 하는 

소비자들의 욕구가 점차 커짐에 따라 유통업체의 선택 기준 중 배

송 품질이 중요하게 여겨지기 때문으로 볼 수 있다(Fisher, Gallino 

and Xu 2019). 특히 배송 품질은 전통적인 상거래와 대비되는 온라

인 상거래의 가장 큰 약점인 상품 수령의 비동시성의 한계를 극복

한다는 측면에서 더욱 중요성이 강조되고 있다. 이처럼 결제 이후 

상품 배송 전반에 대해 관리하는 기능을 풀필먼트 기능으로 볼 수 

있다. 

탈상품화 기능

소비자들의 가치 중시 소비와 소비자 행동주의 경향에 대응하

여 온라인 유통업체는 친환경, 친노동 정책을 도입하고 있다. 코로

나19 이후 폭발적인 온라인 거래의 증가로 물류량이 동반 상승하

면서 배송기사의 합리적 노동력 배분이나 포장재, 보냉재 등의 친

환경 여부 등과 같은 부분에 대한 소비자의 관심이 높아져 구매 의

사결정에 중요한 요인으로 부각되고 있다(박찬석 2017; 메조미디어 

2020). 다른 한편으로 사용이 끝난 제품의 처분과정에서 당근마켓, 

중고나라, 번개장터와 같은 서비스가 활성화되고 있다. 이는 소비

자의 친환경에 대한 관심 증가가 합리적인 소비에 대한 선호와 맞

물려 중고 거래 서비스와 같이 새로운 형태의 온라인 중간상이 등

장하는 재중간상화를 발생시킨 것으로 해석할 수 있다(이혜준, 이동

일 2008; Chircu and Kauffman 1999). 이처럼 소비자의 구매 상황이 

종료된 이후에 유통업체에게 요구되는 기능이 상거래의 대상이 되

는 것을 상품으로 정의하는 것에 대응하여(김대철 외 2011) 상거래 

이후의 소유물을 처분 또는 폐기하는 과정이라는 의미로 탈상품화 

기능으로 부른다. 

이상을 종합할 때 소비자는 온라인 유통 경로에 대하여 전통적
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인 유통 경로와 다른 형태의 서비스 수요를 가지는 것을 알 수 있

으며 그에 따라 온라인 유통업체의 서비스 결과물 및 이를 제공하

기 위한 유통 기능 또한 차이가 있음을 알 수 있다. 

이러한 유통 기능의 변화는 온라인 쇼핑업체에게 중요한 도전

과제를 제시한다. 경로설계의 특성상 어떠한 유통업체도 소비자가 

요구하는 모든 서비스 수요를 충족시킬 수는 없기 때문에 자사의 

자원을 최적의 상태로 배치하여 최적의 서비스 결과물을 구성할 

방안을 찾아야 한다는 것이다. 이 과정에서 온라인 유통 경로에는 

기존의 경로구성원의 역할이 변화하기도 하고 새로운 역할을 하는 

경로구성원이 등장하기도 한다. 수행하는 기능이 변화함에 따라 

수행하는 주체들도 변화하게 되는 것이다. 

따라서 다음 장에서는 유통 기능의 최적 수행을 위한 경로참가

자의 구성 및 역할에 대해 논의하고자 한다. 

[표 17] 기업의 핵심 경쟁력과 확장된 유통 기능

기업의 핵심 
경쟁력 (SOS)

확장된 
유통 기능

개념

상품 기획력 상품화
제품이 상품이 되는 과정. 제품의 브랜딩, 사용
방법, 상품인식, 상품기대, 상품으로 유통되도
록 정의하는 것을 포함하는 기능

안정적 사입 	
관리 능력

소매관리
상품이 안정적인 사입처의 확보, 안정적 사입 
진행 등을 거쳐 최종적으로 소비자에게 전달될 
수 있도록 상품 재고를 관리하는 기능

구색화 능력 구색화
소비자들이 충분히 소매점에 유인되도록 다양
한 상품의 조합을 관리하는 기능

소비자 가치관 및 
트렌드 반영 능력

고객화
소비자의 취향 정보와 과거 구매 이력 정보를 
활용하여 적절한 상품을 추천하고, 안정적으로 
소매점에 결속할 수 있도록 하는 기능

지불결제 능력 지불결제 소비자에게 지불결제 편의성을 제공하는 기능

적재적시적소 
배송 능력

풀필먼트
소비자에게 적시적소에 상품이 배송될 수 있도
록 전체 물류 과정을 관리하는 기능

친환경, 친윤리 
기업 환경 및 제품 
처분 지원 능력

탈상품화

소비자들의 구매 과정이 종료된 이후에 기업에
게 요구되는 것으로 소비자들이 상품을 사용한 
이후에 처분, 재판매 등의 서비스를 제공하는 
기능
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2

뉴노멀 시대의 

온라인 유통 생태계

전통적인 의미의 유통 경로는 기업이 유통 목적을 달성하기 위

해 관리하는 기업의 외부에서 연결된 조직들을 의미한다(Rosen-

bloom 2013). 유통 경로를 구성하는 경로구성원은 제조업자, 도

매상, 소매상이 대표적이다. 이들을 통해 제품이 최종소비자에게

까지 전달되는 과정이 가장 기본적인 유통 경로로 논의되어 왔다

(Vaile, Grether and Cox 1952). 이후 여러 학자가 유통 경로에 대한 

도식화를 시도하여 왔다. 

전통적인 유통 경로의 도식화를 시도한 민Min(1996)은 일본의 

유통 경로를 해당 국가의 사회문화적 특징을 반영하여 도매업체, 

중개업체, 제조업체, 수입업체, 소매업체 등이 긴밀하게 상호작용

하는 관계 중심적인 길고 복잡한 네트워크로 도식화하였다.

인터넷이 등장한 후 온라인 쇼핑이 활발해지면서 여러 학자가 

온라인 유통업체의 등장에 따른 유통 경로의 변화를 도식화하고자 

하였다. 랜치호드와 구라우Ranchhod and Gurãu(1999)는 인터넷이 고

전적인 마케팅 채널의 구조에 미치는 영향을 연구하기 위해 웹사

이트를 가지고 있는 500개 기업에 대한 실증 연구를 진행했고 4가

지 형태의 유통 경로를 제시하였다. 또한 아그라왈Agrawal, 아그라

왈과 싱Agrawal and Singh(2006)은 제품 특성, 구매 의사결정에 대한 

소비자 민감도, 중간상의 역할 및 기업의 유통 관련 자원의 장단점 

등 4가지 차원에 근거하여 인터넷 기반 유통 경로 채택을 위한 전

략적 프레임워크를 제안하였다. 유와 리Yoo and Lee(2011)는 게임

이론으로 독점 제조업체와 온·오프라인 아웃렛으로 구성된 다양

한 혼합 유통 채널 구조를 분석함으로써 특정 채널 구조와 다양한 

시장 조건이 경로구성원의 온라인 채널 도입과 소비자에게 미치는 

영향을 분석하고자 하였다. 그러기 위해 온라인 채널 도입 이전과 

이후의 유통구조를 도식화하여 온라인 채널 도입의 전체적인 영

향을 설명하는 5가지 전략적 프레임워크를 제안하였다. 샤오와 첸

Hsiao and Chen(2014)은 유통업체뿐만 아니라 제조업체 또한 온라인

상에서 자사몰을 운영할 수 있으며 양쪽 모두 온라인 채널의 도입 

여부 및 제품 가격 결정에 능동적으로 의사결정할 수 있음에 주목

하였다. 이들은 소비자를 오프라인 주 구매자와 온라인 주 구매자

의 두 가지 형태로 구분하여 유통업체와 제조업체가 언제 그리고 

왜 온라인 채널을 도입해야 하는지에 대한 방향성을 제시하고자 

하였다.

이후 옴니채널에 대한 업계의 관심이 증가함에 따라 최근에는 

온오프라인 모두에 적용 가능한 형태로 유통 구조를 도식화하고자 
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하는 연구가 진행되었다. 센, 웰렘스, 다이Shen, Willems and Dai(2019)

는 플랫폼 소매업체와 기존 재판매업체Reseller의 비대칭 관계에 초

점을 맞춰 온라인과 오프라인 모두에 적용 가능한 유통 경로를 제

시하였다. 이들은 제조업체가 플랫폼 소매업체를 통해서만 유통할 

경우, 기존 재판매업체를 통해서만 유통할 경우, 두 가지 소매 채

널 모두를 통해 유통할 경우에 대한 유통 경로를 도식화하였다.

이상의 연구들은 온라인 유통 경로의 특성에 대한 이해를 심화

시키는 데 기여하였음에도 불구하고 베일, 그레더, 콕스Vaile, Grether 

and Cox(1952)의 연구에서 제시된 전통적인 경로구성원인 제조업

체, 도매상, 소매상 만을 활용하여 유통 경로를 구성함으로써 온라

인 유통의 발달로 유통 기능을 담당하는 경로구성원이 추가되고 

세분화된 최근의 상황을 충분히 반영하지 못하는 한계를 가지고 

있다. 실제로 근래에는 오픈마켓과 같은 전형적인 유통 플랫폼뿐

만 아니라 소셜 네트워크 서비스도 유통 경로의 역할을 담당하고 

있으며 기존에 소매상이 담당하던 지불결제 기능, 제품 분류 기능, 

배송 기능 등도 별도로 전담하는 경로구성원이 등장하고 있다. 따

라서 유통 경로를 참여자 중심이 아닌 매체 중심으로 재구성하여 

온라인 유통 생태계를 제시하는 것은 세분화된 경로구성원을 포괄

적으로 제시할 수 있다는 관점에서 의미가 있을 것이다(Pitt, Ber-

thon and Berthon 1999). 아울러 기존 연구에서는 복잡하고 다양한 

경로구조를 단순화시켜 표현함으로써 복잡한 온라인 유통 경로를 

충분히 표현하지 못하는 한계점도 보여진다. 따라서 최근의 온라

인 유통 경로를 현실적으로 반영하기 위해서는 누락된 경로구성원

을 매체의 관점에서 모두 포함하여 도식화하여야 할 것으로 판단

된다. 

이동일, 이혜준, 최종일(2021)의 연구에서는 산업생태계의 개념

을 활용하여 온라인 유통 생태계의 도식화를 시도하였다. 산업생

태계는 특정 산업과 관련된 여러 이해관계자가 긴밀하게 상호연

결된 동태적 구조를 의미하며(Peltoniemi and Vuori 2004) 주요 생

산자, 공급자, 유통업자, 소비자 및 관련 투자자, 정부기관·규제기

관, 협회·표준단체 등과 같은 각종 이해관계자를 모두 포함한다

(Moore 1996). 그러나 이동일, 이혜준, 최종일(2021)의 연구에서는 

온라인 유통 경로에 참여하는 경로구성원 만을 포함하는 협의의 

산업생태계 관점에서 온라인 유통 생태계를 다음 그림과 같이 도

식화하였다.

다음 그림에서 볼 때 온라인 유통 생태계는 도매상 또는 제조업

[그림 61] 센, 웰렘스, 다이(2019)의 유통 경로

(출처: Shen, Yuelin, Sean P. Willems, and Yue Dai (2019), "Channel Selection 
and Contracting in the Presence of a Retail Platform," Production and 
Operations Management, 28 (5), 1173-1185 / 저자 재구성)
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자에게 납품받은 제품을 중소규모 셀러Seller가 오픈마켓과 같은 온

라인 중개상(커머스 플랫폼)이나 온라인 소매상 등을 통해 판매하거

나 벤더Vendor가 플랫폼을 대상으로 판매하며 이 과정에서 지불결

제 시스템, 물류 시스템 등 조성기능의 지원을 받아 소비자에게 전

달시키는 구조를 가지고 있다. 최근에는 포털과 SNS 또한 판매 경

로의 역할을 담당하면서 온라인 중개상과 온라인 소매상뿐만 아니

라 셀러와 벤더까지 이들을 통해 판매할 정도로 경로구성원과 그

들의 활동 영역이 다변화되고 있다. 이러한 일련의 과정에서 전방

으로는 제품과 시장 정보가 전달되고 후방으로는 지불결제와 고객 

정보와 역물류가 이동하는 흐름을 보이고 있다. 세부적인 온라인 

유통 경로구성원의 역할 및 활동상의 변화는 다음과 같다.

제조업자

제조업자Manufacturer는 원재료를 가공하여 제품을 생산한다. 생

산한 제품을 판매자나 벤더에게 납품하여 오픈마켓 플랫폼이나 온

라인 소매상을 통해 소비자에게 판매되도록 한다.

온라인 소매 시장에서 구색의 다양성을 갖추는 것에 대한 중요

성이 커짐에 따라 제조업체 역시 상품과 구색의 다양성을 높이기 

위해 역량을 강화하고 있다. 이에 따라 기존에는 상품을 제조하는 

역할에 그쳤던 제조업체들이 소비자가 원하는 형태의 상품을 직접 

만드는 상품화 과정에도 관여하기 시작하였다. 이러한 과정을 통

해 기획능력과 생산능력을 갖춘 제조업체가 D2C 방식을 도입하

여 자사몰을 통해 소비자에게 직접 판매하고 있다. 대표적인 국내 

D2C 업체로는 일상공감, 블랭크 등이 있다. 해외의 경우, 글로벌 

스포츠 의류 브랜드인 나이키가 2019년 11월 아마존에서 철수하

고 자사몰을 통해 D2C에 집중하고 있다. 이들은 차별화된 상품을 

통해 소비자의 결속을 도모하고 유통 마진을 줄여 수익성의 확보

를 도모하고 있다. 

도매업자

한국표준산업분류에 따르면 도매업자Whole Saler는 구입한 각종 

신상품 또는 중고품을 변형하지 않고 소매업자, 산업 및 상업 사용

자, 단체, 기관 및 전문 사용자 또는 다른 도매업자에게 재판매하

는 사업자를 의미한다. 또한 이들은 개인이나 사업자를 위해 상품 

[그림 62] 온라인 유통 생태계

(출처: 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 
유통연구, 26(4), 73-102 / 저자 재구성)

제품・마케팅 정보
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상거래 플랫폼 
(오픈마켓)

온라인 소매업자

셀러

벤더제조업자

후방

소비자

전방

지불결제 시스템

소터

물류업자

포털

SNS 플랫폼

라스트마일

도매업자
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매매를 중개하거나 대리하는 활동을 수행한다.

도매업자의 경우 상품을 모아서 구색화하여 소매업자를 통해서 

판매하도록 하는 구색의 확장 기능을 주로 수행해왔다. 그러나 구

색화 기능이 셀러나 벤더에게 넘어가는 경향이 나타남에 따라 온

라인 도매업체의 역할도 변화하고 있다. 대표적인 온라인 도매업

체는 도매꾹과 셀업 등이 있다. 도매꾹은 홈페이지를 통해 판매자

와 구매자가 간편하게 거래할 수 있도록 매뉴얼을 제공하며, 벌점 

제도를 도입하여 건전한 거래를 장려하며, 세무회계와 법률자문과 

중국진출자문 등을 지원하고 있다. 셀업은 주문관리, 사입관리 등 

회원사 및 회원의 구매나 판매를 지원하는 역할을 강화하고 있다.

셀러

제조업자나 도매업자로부터 납품받은 제품을 브랜딩하여 상품

으로 유통될 수 있도록 상품화하여 플랫폼을 통해 소비자에게 판

매하는 역할을 한다. 더불어 이러한 상품이 소비자에게 안정적으

로 공급될 수 있도록 안정적인 사입처를 확보하고, 안정적으로 사

입을 진행하여 최종적으로 소비자들에게 전달할 수 있도록 관리하

는 소매관리 기능을 수행한다. 또한 고객이 구매하는 품목의 다변

화가 나타남에 따라 셀러가 취급하는 상품도 다변화되었다. 이에 

따라 상품을 조합하여 구색화하는 역할을 하게 되었다. 

이들은 주로 오픈마켓과 같은 상거래 플랫폼에서 활동하였으나 

포털사이트를 운영하는 업체가 온라인 쇼핑 시장에 참여하면서 네

이버 스마트스토어, 카카오 커머스 등에 입점하여 판매하는 셀러

들이 늘어나고 있다. 이는 낮은 수수료로 입점이 가능하며, 풀필먼

트를 제공하고, 저금리 대출을 지원하는 등 판매자 확보를 위한 지

원책을 가지고 있으며 신규 판매자에게 있어 진입장벽이 낮기 때

문인 것으로 보인다.

벤더

벤더Vendor란 제조업자나 도매업자로부터 사입한 제품을 상품화

하여 플랫폼 및 소매업자에게 납품하는 업체를 의미한다. 셀러가 

플랫폼에서 판매하는 독립적인 소매상이라면 벤더는 플랫폼에 자

기 상품을 납품하는 공급자이다. 셀러와 마찬가지로 벤더 또한 고

객의 구매 대상 품목에 다변화가 발생함에 따라 취급 상품이 확대 

및 증가하였다. 그리고 이에 따라 기존에는 도매업자가 수행하던 

기능인 상품을 모아서 구색화하는 역할을 하게 되었다. 

벤더의 경우 아마존이나 쿠팡과 같이 강력한 풀필먼트 서비스를 

보유한 온라인 소매업자가 등장함에 따라 주목받기 시작하였다. 

셀러는 독립적인 소매상이기 때문에 주문이 발생 시 셀러가 직접 

풀필먼트를 담당하여야 하는 반면에 벤더는 소매업자에게 납품하

는 공급자의 입장이기에 풀필먼트를 납품받은 소매업체가 담당하

므로 규모의 경제 달성이 용이하다.
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상거래 플랫폼

한국표준산업분류에서는 상거래 플랫폼Commercial Platform, Open 

Market을 일반 대중을 대상으로 각종 상품을 소매하거나 개인 또

는 소규모 업체가 온라인상에서 직접 상품을 등록해 판매할 수 있

도록 전자상거래 중개 업무를 담당하는 유통업체로 정의한다. 이

들은 구매자와 판매자를 원활하게 연결해주며, 가격경쟁력을 갖춘 

다양한 상품을 취급하여 도매상과 판매자들의 거래 관계를 강화시

키는 역할을 한다. 

온라인 쇼핑 이용 고객이 증가하고 구매대상 품목이 다변화됨

에 따라 다양한 제품을 안정적으로 전달할 수 있는 소매관리능력

을 갖춘 우수한 판매자를 확보하는 것에 대한 중요성이 증가하였

다. 이에 따라 기존 소매상의 기능이었던 구색화 기능이 플랫폼으

로 확장되는 추세이다. 플랫폼은 자사를 통해 상품을 판매하는 셀

러의 경쟁력을 강화하는 데 필요한 정보를 제공하기도 한다. 알리

바바의 경우 ‘Ruyi’를 출시하여 플랫폼 내 같은 상품을 취급하는 

셀러에게 경쟁자들이 보유한 상품, 매출 동향, 제조업체 브랜드 등

에 대한 정보를 제공한다. 이러한 정보는 상품 구색을 형성하는 데 

주요한 정보가 된다. 

또한 인공지능이나 빅데이터와 같은 기반 기술의 발달로 고객의 

구매이력과 같은 데이터를 통해 소비자들의 미래수요를 파악해 추

천기능을 제공하는 활동이 가능해짐에 따라 플랫폼에서 고객화 기

능 역시 수행하는 추세이다. 

온라인 소매업자

한국표준산업분류에서 온라인 소매업Online Retailer자는 일반 대

중을 대상으로 온라인 통신망을 통하여 각종 상품을 소매하는 활

동을 수행하는 유통업체로 정의한다. 소매업자는 제조업자에게 시

장확대, 재고유지, 주문처리, 시장정보제공, 고객 서비스 대행 등의 

기능을 제공한다. 또한 소비자에게 제품구색, 정보, 금융, 서비스를 

제공하며(조재운 외 2020) 소비자들이 충분히 소매점으로 유인되도

록 다양한 상품의 조합을 안정적으로 관리하는 구색화 기능을 수

행한다.

시간과 공간에 제약을 받지 않는 온라인 쇼핑의 특성에 따라 소

비자에 대한 반응속도를 빠르게 하기 위해 직접 상품을 확보하고 

있는 소매업체 역할이 중요하게 되었다. 이에 따라 자금력을 바탕

으로 미리 상품을 사입하여 재고를 확보하여 주문이 발생하였을 

때 풀필먼트 서비스를 통해 제공할 수 있는 아마존이나 쿠팡 같은 

온라인 소매업체가 경쟁력을 가지게 되었다. 이와 같이 최근 온라

인 소매업체의 경쟁력이 재구성되고 재평가됨에 따라 오픈마켓에

서 온라인 유통 시장 내의 지배적인 위치가 옮겨가고 있다.

포털

포털Portal 사이트는 이용자가 인터넷을 사용하기 위해 필수적인 

기능을 제공하는 업체이다. 이들이 제공하는 검색기능은 이용자들

이 원하는 정보를 찾기 위해 가장 처음으로 수행해야 하는 일이기 
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때문이다.

최근에는 포털 사업자 또한 판매 경로의 역할을 담당하기 시작

하였다. 포털 사업자들은 상적 기능을 최소화하고 판매자 지원, 결

제 기능 제공 등과 같은 조성기능을 제공한다. 네이버는 네이버 쇼

핑을 통해 다양한 쇼핑몰에 대해 가격 정보를 제공하고 다음은 카

카오 커머스에서 운영하는 쇼핑하우 서비스를 제공한다. 쇼핑하우

에서는 핫딜, 베스트100, 할인특가, 기획전 등을 통해 입점 판매처 

및 제휴 쇼핑몰들의 상품 정보를 제공한다.

포털 사업자들은 판매자들의 상품 기획에 대한 간섭을 최소화하

고 제품 검색 결과의 다양성과 소비자의 결제 편의성을 강화하는 

등 상적 기능을 줄이는 방향으로 진화하였다. 또한 판매자에게 높

은 수준의 편의성을 가지는 판매 시스템을 제공함으로써 신규 진

입자의 시장 진입장벽을 낮춰 플랫폼 내 취급하는 상품이 굉장히 

광범위하다는 특징을 가진다. 이에 따라 플랫폼에서 제공하는 광

고 상품을 이용하여 소비자들에게 판매 상품이 노출되도록 함으로

써 소비자는 풍부한 제품 탐색 결과를 얻을 수 있고 그 결과 취급

고를 높이는 데 용이하다.

SNS 플랫폼

SNS 플랫폼은 온라인상에서 이용자들 간 사회적 관계를 형성할 

수 있도록 플랫폼을 제공하는 서비스이다. 초기에는 주로 친목을 

목적으로 활용되었으나 실시간으로 각종 정보가 공유되는 SNS의 

특성을 활용하여 상업적 목적으로 이용되기 시작하면서 판매 경로

의 역할을 담당하기 시작하였다. 

소비자는 탐색 과정에서 포털 사이트에서 검색하던 기존의 방

식에서 벗어나 SNS를 통해 구매하고자 하는 제품의 정보를 취득

하고 있다. 나아가 구매 또한 SNS를 통해서 하고 있다. 이에 따라 

SNS를 활용하여 마케팅 활동을 수행하고 소비자에게 판매하는 업

체들이 늘어나고 있다.

예를 들어 카카오는 카카오톡 선물하기를 통해 카카오톡 서비스 

이용자에게 간편한 온라인 쇼핑 기능을 제공한다. 페이스북은 페

이스북 숍스Facebook Shops를 출시하였으며 인스타그램 역시 쇼핑 

탭을 도입하여 SNS를 통한 판매 통로를 제공하고 있다. 

지불결제 시스템

지불결제Payment란 전자상거래에서 저장된 신용카드 정보 등을 

이용하여 은행 공동인증서 등과 같은 복잡한 절차를 거치지 않고 

사전 인증 등의 간단한 방식만으로 결제할 수 있도록 하는 전자결

제서비스를 뜻한다.

최근에는 소비자들의 제품 탐색 및 구매 과정에서 특정 채널에 

대한 의존도가 낮아지는 경향을 보인다. 이에 따라 소비자를 플랫

폼에 결속시키는 방안으로 다수의 온라인 유통 플랫폼이 자체 지

불결제 시스템을 개발해 적용하고 있다. 소비자들이 플랫폼의 지

불결제 시스템을 사용함으로써 플랫폼은 고객의 결제 데이터를 확
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보하여 상품 기획 및 제작 사입부터 판매, 재고 관리, 배송 관리 등 

모든 단계에 대한 관리 기준 마련이 가능하다. 네이버페이, 스마일

페이, 지그재그페이 등 플랫폼 내 전유적인 지불결제 시스템이 나

타나면서 소비자들이 해당 지불시스템에 대해 결속이 이루어지게 

된다. 그리고 결속이 이루어진 결과 플랫폼 내에서 추가적인 구매

가 이루어지게 된다(김윤정, 이유리 2017).

소터

소터Sorter는 상품들을 집적해서 주문 단위로 분류해주는 물류 

기능을 수행한다. 소터의 운영 관리에서 주된 쟁점은 소분량과 소

분 빈도이다. 소분량이란 상품을 주문이 발생한 소매점포별 또는 

최종소비자별로 소분하는 것을 말한다. 소분 빈도란 문자 그대로 

소분이 일어나는 빈도로, 유통업체별로 소분이 일어나는 빈도, 즉 

소분지향점의 수에는 차이가 있다.

기존에 소터는 물류창고로부터 백화점, 대형마트, 편의점과 같은 

지역 내 소매점포로 배송되는 물량을 소분하는 역할을 하였다. 그

러나 소매 거래 내 온라인 쇼핑의 비중이 증가함에 따라 개별 소비

자의 주문 단위까지 분류하는 것으로 역할이 변화함에 따라 소분

량이 증가하였다. 또한 익일 배송의 경우 1일 1회, 당일 배송은 1일 

2회, 새벽 배송 1일 3회 등 기존보다 잦은 빈도로 소분이 이루어진

다. 이에 따라 소터에게 요구되는 주간 소분량이 오프라인 소매에

서 감당하던 수십 건에서 온라인 소매에서는 수억 건으로 늘어났

고 이로 인해 처리의 신속과 정확성에 대한 도전과제가 생겼다. 최

근에는 인공지능과 빅데이터 등 기반 기술의 발달을 통해 물류 자

동화 시스템이 마련되었다. 이에 따라 물류 분류에 있어 최적화 및 

효율화된 양상을 보인다. 

물류업자

‘전자상거래 등에서의 소비자보호에 관한 법률’에서는 물류업자

에 관해 전자상거래나 통신판매에 따라 거래된 상품을 고객에게 

배송하는 역할을 한다고 정의하고 있다.

소비자들의 제품 구매 행동이 상당 부분 온라인으로 이전함에 

따라 당일배송, 새벽배송, 라스트마일 등 소비자들이 원하는 시간 

또는 빠른 시간 내 제품을 배송하는 물류 역량의 중요성이 증가하

였다. 이렇듯 주문에 대응하는 양상이 복잡하고 광범위하며 신속

성이 필요해짐에 따라 미리 상품의 위치와 보관 장소를 제공해야 

하는 역할을 가지게 되었다. 이에 따라 과거에는 상품을 집결시키

고 분류하여서 배송하는 역할을 하였다면 현재에는 수요가 발생할 

것이라 예상되는 지역거점에 재고를 분산시켜 지역 간 재고의 균

형을 재구성하여 수요에 대해 기민하게 대응할 수 있는 예측적 배

송이 관건으로 부상하였다.

CJ대한통운은 네이버와의 전략적 제휴를 통해 예측적 배송체계

를 구축하고 있다. 네이버에서 개발한, 물류 수요를 예측하는 인공

지능 ‘클로바 포캐스트Forecast’를 곤지암 e-풀필먼트 센터에 시범 
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적용하고 있다. 이는 특정 판매자의 네이버 쇼핑 주문량을 하루 전

에 미리 예측하는 인공지능 모델이다. CJ대한통운은 이를 통해 물

류센터의 인력배치를 최적화하고 있다.

라스트마일

라스트마일Last Mile 서비스는 여러 배송 단계 중 최종 목적지로 

배송하는 물류의 마지막 단계를 의미한다. 이는 소비자와 배송물

건의 만남이 이루어지는 최접점으로 소비자와 대면할 수 있는 유

일한 단계이다.

최근에는 소비자의 온라인 쇼핑 이용률이 증가하면서 소비자의 

배송 시간 및 배송 속도에 대한 욕구가 다양화되고 커지고 있다. 

그러면서 라스트마일 서비스의 중요성이 높아지고 있다. 이를 위

해 배송 경로 최적화를 위한 인공지능과 머신러닝 등의 기술을 활

용한 물류 배송 시스템이 진화하고 있다. 또한 라스트마일 서비스

의 효율적인 운영을 위해 도심 배송거점인 마이크로 풀필먼트 센

터MFC를 확대하고자 하는 움직임을 보이고 있다.

대표적인 라스트마일 서비스 제공업체는 배달의민족과 쿠팡이

츠 등이 있다. 배달의민족은 인공지능 추천 배차시스템을 도입하여 

최적의 배달경로를 제공하여 배달원의 배달 수입을 높이는 한편 

고객에게 빠른 배송속도를 제공하고 있다. 쿠팡이츠는 배달원 1명

에게 1건의 주문만 배정하는 방사형 배송지역 관리를 도입하였다. 

이를 통해 빠른 속도와 안전한 배송 서비스를 제공한다.

지금까지 온라인 유통 생태계와 경로구성원에 대해 알아봤다. 

그러나 온라인 경로구성원이 이루는 생태계를 이해하기 위해서는 

온라인 경로구성원의 유형과 운영환경에 대한 이해를 출발점으로 

하여 경로구성원 간 기능의 확장, 조정과정, 경로구성원의 경로에

서의 이탈, 재진입, 경로구성원 간의 통합과정을 통해 경로구조가 

동적으로 변화하고 발전하는 양상에 대한 이해가 필요하다. 따라

서 다음 장에서는 온라인 유통 생태계의 간략한 역사를 살펴보고 

이를 통해 동태적 구조 변화 과정을 파악해보도록 한다. 
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3

한국 온라인 유통 생태계 

구조 변화에 대한 간략한 역사
＊

스핀오프 기업들과 이커머스 실험(1996~1997년)

한국의 온라인 쇼핑산업은 통신 산업에 기반한 데이콤과 유통 

산업을 주력으로 하는 롯데그룹의 광고기획사 대홍기획에서 태동

하였다. 시기적으로 1996년 6월 1일 인터파크(데이콤)와 롯데닷컴

(대홍기획)이 시험용 서비스를 개시함으로써 시작되었다고 보기도 

하고 3개월 후인 9월 31일 쇼핑용 서버를 오픈하면서 사업을 개시

했다고 보기도 한다.  

이 시기를 대표하는 두 기업의 인식에서 산업의 경로의존성을 

확인할 수 있다. 통신회사에서 분사된 인터파크는 자사를 기술판

매회사로 보았다. 따라서 자사의 주력상품은 일종의 상품 데이터

베이스인 전자상거래 엔진이고 인터파크닷컴은 기술을 확실히 할 

*　�본 장은 이동일 외 (2020), 이커머스, 파괴적 혁신으로 진화하다, 스타트업얼라이언스. 중 첫 

번째 장의 일부를 발전시킨 것임

수 있는 시험 사이트로 운영했다. 주 고객은 온라인 쇼핑을 진행할 

중소 규모 사업자와 유통기업으로 정의했다. 광고대행사에서 분사

된 롯데닷컴의 경우에는 자사를 상품판매 포털로 보았다. 상품판

매 포털과 백화점 업태를 동일한 것으로 인식하기도 했다. 이에 따

라 초기 URL로 department.co.kr을 선점하기도 했다. 곧 여기에

서 생활 포털로 인식을 확장해 ‘헬로서울’이라는 생활 포털사이트

로 발전하기도 했다. 

이러한 인식에는 두 가지 전제가 결여되어 있었다. 첫 번째는 상

품판매를 위해서는 상품기획, 사입과 지불, 결제 및 물류 시스템이 

전제되어야 한다는 것이다. 두 번째는 시장에서 이러한 시스템이 

작동되어야 판매자와 구매자가 집적될 수 있다는 것이다. 두 회사

는 이러한 전제를 충족하기 위해 노력했다. 인터파크의 물류 시스

템 자기구축과 롯데닷컴의 제3자 물류의 도입 등 각자 다양한 노

력의 성과로 이후의 경쟁에서도 생존할 수 있었다. 

기술기업에서 유통기업으로의 전환(1998~2001년) 

급격한 환경 변화는 기업의 시장 적응방식을 변화시킨다. 1998년 

IMF 구제 금융 사태로 기업의 자금흐름이 변화해 많은 기업이 위기

에 빠졌다. 새로운 적응방식의 핵심은 신기술을 활용해 시장 반응 

능력을 높여 효율성을 높이는 것이었다. 다른 한편으로는 매출 성

장보다는 이익의 확보에 초점을 맞추는 것이 효율적 경영의 목표가 

됐다. 발아기에 있었던 한국의 온라인 쇼핑산업은 이러한 환경 변
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화에 대한 주요한 해결책으로 제시됐다. 

미국에서 도소매 산업에 적용되기 시작한 전자상거래에 대한 환

상은 국경 없는 거래, 점포 없는 판매, 재고 없는 소매, 더 나아가 

최종소비자에 대한 직접 판매 경로라는 후광을 입게 됐다. 이에 따

라 기존 참여자인 롯데닷컴과 인터파크에 더해 삼성과 한솔 그룹

과 같은 대기업 집단이 온라인 쇼핑산업에 진입했다. 이들 대기업 

집단에서는 기존 자사 그룹 직원을 대상으로 하던 임직원 판매 사

이트 서비스를 변화시켜 온라인 소매에 활용했다. 다른 한편으로 

삼성전자와 같은 제조업체의 직접 판매 사이트나 신세계 백화점 

강남점의 오프라인 백화점을 기반으로 하는 온라인 백화점 실험

과 같은 시도가 이루어진다. 이러한 움직임에서 특이한 사례는 온

라인 서점 예스24와 같은 전문몰의 등장이다. 전문몰은 당시 규모

의 경제에 따른 제약 때문에 벤처 기업을 기반으로 시작되어 벤처

캐피털의 주목을 받아 투자를 받게 된다. 이러한 투자 열기와 함께 

전문몰을 중심으로 편의점과 지하철 역사 상가를 배송 거점기지로 

활용하거나 온라인 화훼 모델처럼 지역 슈퍼를 연결하려는 실험이 

진행됐다. 미국 프라이스 라인의 영향을 받아 확장된 유통 기능의 

수행을 위해 구매 정보를 기반으로 판매자가 판매 입찰을 진행하

는 역경매 모형도 시도됐다. 

그러나 소매 운용의 특성상 소비자의 적응 과정에 대해 간과했

다는 것을 확인하는 데는 시간이 얼마 걸리지 않았다. 아주 특이

한 경우를 제외하고는 아마존을 통한 영문 서적을 구입하는 소비

자가 나타나지 않았을 뿐 아니라 언어의 장벽과 상품 설명의 문화

적 맥락이라는 장벽 때문에 한국 온라인 쇼핑 기업이 해외 소비자

의 주문을 받는 경우 역시 없었다. 더 나아가 제조업체나 오프라인 

유통기업의 온라인 시장 참여는 자기시장 잠식이나 기존 유통망에 

대한 위협 때문에 적극적인 사업 운영이 어려웠다. 결과적으로 판

매가격경쟁력의 미비, 구색의 제약, 판매 상품 품질에 대한 소비자 

불만이 나타나게 된다. 이 시기 가장 뚜렷하게 확인하게 된 것은 

기존 유통구조의 대항력Countervailing Power이었다. 기존 유통구조

는 재고 없이 시스템만으로 유통업을 운영하겠다는 사업자를 포용

하지 않았다. 그러다 보니 재고 처리 능력에 대한 필요성이 부각됐

다. 결국 재고 없는 판매가 아닌 재고를 가진 유통 협상력이 없으

면 온라인 쇼핑산업이 성립되지 않는다는 것을 확인하게 됐다. 즉 

경쟁력 있는 상품을 확보하는 것이 우선이었다. 

새로운 변화의 조짐도 있었다. 미국 이베이에서 착안한 경매 사

이트 옥션을 출발로 해서 같은 시스템을 통해 개인 간 거래가 아닌 

중소상인의 온라인 판매가 가능하고 경쟁력을 갖출 수 있다는 것

을 확인했다. 때로는 중소상인들에게 상품 경쟁력이 있었기 때문

이다. 사실 이러한 진화는 의도된 것이라기보다는 IT 활용 능력이 

뛰어난 중소판매자의 적극적 판로 모색 과정에서 나타나게 된 결

과이다. 그러나 이때 플랫폼이 수행하는 소매 기능은 중개에 한정

되어 상품의 기획, 사입, 배송과 같은 유통의 전 기능을 수행하는 

것이 아닌 일정 기능만을 수행하는 한정 기능 소매상이 된다. 
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TV홈쇼핑 사업자의 참여와 물류・배송 문제 

(2002~2003년) 

동축 케이블 전국망 구축과 다구역에서 운영되는 종합 지역서비

스 제공사업자의 등장과 함께 케이블TV 산업의 생태 환경이 구축

된 결과 급속하게 가입자가 확산된다. 가입자 확산에 따라 허가제

인 TV홈쇼핑 사업자의 매출 역시 급속하게 증가했다. 이들은 소비

자에 대한 접근성을 강화하기 위해 지역서비스 제공사업자들에게 

채널 사용권을 입찰해 지불했다. 이 기금은 다시 프로그램 제작사

업자를 위한 문화산업 기금이 되어 TV홈쇼핑 콘텐츠의 질 향상과 

다양성을 확보하는 데 기여했다. 

TV홈쇼핑 사업자는 치열한 상품판매 경쟁 속에서 통신판매 방

식의 신뢰를 구축하기 위해 다양한 노력을 기울였다. 환불과 반송

을 폭넓게 허용하는 시장 확장 전략을 사용했고 3자배송 방식을 

통해 시장에서 주문-배송 시간에 대한 소비자의 기대를 형성했고 

택배물류 시장 기반을 조성하는 데 기여했다. 치열한 경쟁 환경으

로 말미암아 곧 TV홈쇼핑 사업자는 온라인 쇼핑산업에 진입했다. 

한국에서 다른 복수의 매체를 활용한 듀얼 채널 사업자가 등장한 

것이다. 이 시기 TV홈쇼핑 사업자의 온라인 쇼핑산업 진입은 성공

적으로 유지되지 못했다. 우선 사내 비교 대상인 TV홈쇼핑 부문과 

비교해 매출액이 매우 낮았을 뿐 아니라 상품의 제시와 재고관리 

방식에서 큰 차이가 있었기 때문으로 보인다. 

TV홈쇼핑은 확보된 상품을 일정 방송 시간에 따라 순차적으로 

제시하고 판매한다. 따라서 판매 당시의 재고는 비교적 한정적이고 

단순하다. 이때 동시 확보 재고량과 판매량을 증대시키는 것이 유

통경쟁력이 됐다. 반면 온라인 쇼핑은 구색의 넓이와 깊이가 깊은 

소위 롱테일 매출 구조였다. 따라서 다양한 상품을 판매하는 판매

자와 공급자를 관리할 필요가 있고 TV홈쇼핑산업에서는 이러한 관

리비용이 비효율적인 것으로 인식될 수 있었던 것이다. 결국 같은 

통신판매 업종이니까 겸업해 운영할 수 있다는 판단은 착각이었다. 

온라인 쇼핑산업만의 운영 모델이 필요하다는 교훈을 남겼다. 

오픈마켓의 대두와 남대문・동대문 패션 콤플렉스의 역할 

(2004~2008년) 

한국 온라인 쇼핑산업은 중소판매업자를 집적해 소비자를 모으

고 판매자와 구매자를 중개하는 역할에 대한 다양한 실험을 통해 

발전했다. 사실 한국은 오프라인 유통 산업에서도 소매 산업은 자

기 계산하에서 매장을 임대해 운영하는 입점형 운영이 상가, 몰(대

형집합상가), 백화점에서도 일반화되어 있었다. 초기 할인점에서도 

활용됐기 때문에 기존 유통 산업 참가자의 적응과 이행이 급속하

게 진전된 측면이 있었다. 중소형 판매사업자를 집적해 소비자를 

집객하고 중개수수료로 수익을 내는 온라인 쇼핑업태가 오픈마켓

이라는 이름으로 등장하였다. 

오픈마켓의 선발주자인 옥션의 경우 전자제품 집합상가 입점업

체를 중심으로 판매자 집단의 집적과 유지를 해 컴퓨터 헤비 유저 

집단을 중심으로 고객이 구성되어 있었다. 따라서 후발주자로 시
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장에 진입한 인터파크 계열의 G마켓은 새로운 차별적 포지셔닝이 

필요했다. G마켓은 차별적 포지셔닝을 개발하기 위해 남대문 시

장과 동대문 시장에 구축되어 있던 패션 생산-도매 콤플렉스를 적

극적으로 개척했다. 온라인 쇼핑산업 초기에 패션 콤플렉스를 온

라인 판매자로 전환하고자 하는 아이디어가 실험된 적이 있었으나 

시장 유인이 작아 판매자 집적과 활성화에는 실패한 전례가 있다. 

그러나 이 시기에는 축적된 투자자산을 기반으로 G마켓 패션사업

실과 같은 판매 아이템의 개발과 상품화를 지원해주는 기능이 확

장됨으로써 온라인으로 진입시킬 수 있었다. 

이 시기 오픈마켓 업태의 형성에는 구매자 신뢰를 구축하기 위

한 ‘전자상거래 및 소비자 보호에 대한 법률(전소법)’에서 소매업과 

중개업을 명확히 구분해주어 온라인 판매업자에 대비되는 중개사

업자의 역할과 기능 확장의 기반을 구축한 것이 큰 역할을 했다. 또

한 이 시기에 G마켓을 중심으로 몇몇의 온라인 쇼핑 기업은 기존

에 유통업체에서 잘 활용하지 않았던 지상파 TV 광고를 공격적으

로 하였다. 이는 소비자들의 신뢰를 얻는 데 크게 기여하였다. 다른 

한편 SK그룹의 11번가가 오픈마켓 업태에 참여해 소비자에게 제

시되는 상품제시 방법에 대한 차별화를 실험했고 TV홈쇼핑 계열

인 GS이스토어와 CJ홈쇼핑 기반인 앰플이 시장에 진입하였다. 

이와 같은 오픈마켓의 발전 과정과 성공적 시장 안착을 통해 확

인하게 된 것 중 하나는 판매자와 중개사업자의 출현으로 볼 때 온

라인 경로 구축에서 경로참가자가 탈락하게 된다는 소위 탈중간상

화보다는 새로운 유통 기능을 수행하는 중간상이 더 참여하게 된

다는 재중간상화가 일어나게 되어 시장참가자 확대가 시장의 확산

과 성장에 핵심적인 역할을 했다는 것이다. 

오픈마켓 사업자들은 집합상가를 사입원으로 하는 판매사업자 

개발과 양성에 큰 노력을 투입했다. 다양한 형태의 판매자 교육센

터를 통해 판매자들의 상품 사입과 소매관리 능력, 특히 상품제시 

방법에 대한 교육을 진행했다. 온라인 판매사업자로 진입한 중소 

판매자들은 사입 능력과 판매관리 능력에 따라 매우 성공적인 아

이템들을 개발하고 유지하는 사례가 나타나기 시작했다. 이에 따

라 연 매출 100억 원을 넘는 규모로 성장하는 소위 파워셀러가 다

양한 카테고리에서 나타나기 시작했다. 오픈마켓은 경쟁력 있는 

판매자들을 유지하기 위해 중개사업자가 지원하는 쿠폰 지원과 같

은 유통 촉진 정책을 적극적으로 활용했고 제3자 택배물류 회사들

은 장기계약에 의한 수량할인을 통해 소위 택배마진을 제공했다. 

사입 수량의 확대에 따른 사입 포지션 우위, 중개사업자 촉진 지

원, 택배마진을 통해 파워셀러들은 더 큰 가격경쟁력을 갖출 수 있

게 됐다. 

반면 중개사업자 입장에서는 판매수량에 연동된 중개사업자 쿠

폰 지원이 가장 큰 변동비용이 되어 수익성이 급격하게 악화됐다. 

판매사업자를 초기에 경쟁적으로 확보해 안정화 단계에 들어왔던 

옥션, G마켓, 11번가는 투자자산 또는 모기업의 지원을 통해 유지

가 가능했다. 하지만 GS이스토어와 앰플은 1~2년 안에 시장에서 

철수했다. 

파워셀러들이 시장에서의 경쟁력, 상품관리 능력, 소매관리 능
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력, 특히 고객관리 능력을 갖추게 됨에 따라 중개사업자의 오픈마

켓과 병행해 독립 온라인 점포인 소위 자사몰을 운영하기 시작했

다. 자사몰은 주로 전문품목에 집중된 전문몰 형태였다. 상대적으

로 온라인 판매관리용 소프트웨어 기술이 취약한 파워셀러들에게 

상품판매 관리 시스템과 온라인 판매사이트 관리기능을 제공했던 

카페24와 메이크샵과 같은 온라인 소매관리 기능 제공 사업자인 

소위 웹서비스 제공자들의 기여가 이러한 시장의 확장에 큰 역할

을 했다. 

이 시기 온라인 소매 산업은 신규 판매자의 진입과 중개사업자, 

파워셀러들과 그들의 자사몰, 웹서비스 제공자들로 생태계를 구성

하기 시작했다. 이들의 주 사입원은 용산, 동대문, 남대문에 구축되

어 있던 집합상가 도소매상이었다. 특히 스타일난다 등 패션 전문

몰들은 차별화된 상품제시 방법을 통해 시장에서 단기간에 안정적 

매출을 확보하는 데 성공했을 뿐 아니라 자체 브랜드의 개발, 패션

의류에서 화장품으로 취급 품목의 확대, 온라인 소매에서 오프라

인 소매 거점으로의 확대와 같은 시도를 성공적으로 이루어냈다. 

모바일 쇼핑 전환에 대한 데일리 딜 업태의 적응과 확산

(2009~2014년) 

스마트폰은 인터넷 서비스에 대한 직접 접근과 휴대전화 기기의 

통합을 통해 온라인 서비스의 상시적 접근성을 강화했다. 이전에

도 다양한 스마트 휴대 기기에 대한 시도가 있었다. 하지만 소비자

가 불편함을 느끼지 않고 스마트폰 서비스를 활용하게 된 데는 아

이폰의 보급이 결정적 역할을 했다. 소위 스마트폰 혁명을 통해 고

정된 장소에서의 온라인 서비스 활용에 비해 구호 그대로 ‘언제 어

디서나 활용 가능한 온라인 서비스’의 시대가 열린 것이다. 정보제

공 서비스에 비해서는 조금 늦었지만 온라인 쇼핑 역시 모바일 환

경에 적응하기 시작했다. 

이전 시기의 온라인 쇼핑은 다양한 구색을 통합해 선택가능성과 

결품가능성을 줄인 소위 롱테일 특성에 기반해 확장된 측면이 있

었다. 그러나 모바일 쇼핑에서 휴대성이 강화된 한정된 디스플레

이는 상품제시에서는 불리하게 작용하는 측면이 있었다. 한 번에 

제시할 수 있는 상품과 상품 상세설명에 제약이 있었기 때문이다. 

같은 시기 활성화된 온라인 서비스의 중심에는 통신기능과 가까

운 사회적 관계에 기반한 다양한 정보 플랫폼 서비스가 있었다. 소

위 사회적 네트워크 서비스SNS가 그것이다. 온라인 쇼핑 신규진입

자들은 사회적 네트워크 서비스가 동류집단Peer Group을 통합해 동

질적 수요를 갖는 세분시장으로 기능할 것으로 기대했다. 또한 수

요 집적을 통해 사입물량을 늘려 규모의 경제를 갖도록 하는 것이 

가능할 것으로 예상했다. 이 예측에 기반해 사회적 관계와 온라인 

쇼핑을 통합한 사회적 쇼핑Social Shopping 서비스가 나타나기 시작

했다. 그러나 소셜 커머스라는 업태로 진행된 사회적 쇼핑은 여행, 

외식 등 서비스 상품권 이외의 영역에서 잘 작동하지 않았다. 예를 

들어 동류집단에서는 동일한 패션 단품에 대한 수요가 만들어질 

수 없다는 한계가 있었던 것이다. 반면 기저귀와 같은 동일한 생애
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주기에서 나타나는 상품에 대한 수요 집적효과는 강하게 나타났다. 

이러한 운영 경험으로부터 즉각적으로 상품기획력을 강화해 소

비자의 사회적 관계가 아닌 동질적 수요 자체를 서비스 집객의 핵

심으로 하는 온라인 쇼핑업태가 등장하게 됐다. 어의적 의미의 사

회적 쇼핑과 구분되는 이러한 업태를 데일리 딜Daily Deal이라고 한

다. 미국의 그루폰, 리빙 소셜이나 한국의 쿠팡, 위메프, 티몬 등이 

회사명에 쿠폰이나 티켓을 함의하고 있지만 현재에는 서비스를 중

단하거나 기획 상품을 강화하게 됐다. 그런데 이러한 수요의 집중

에 따른 집적효과가 모바일 쇼핑 환경에서는 새로운 경쟁력을 갖

게 됐다. 다양한 구색이 아닌 기획 상품으로 집중된 수요에 대응하

는 것이 더 유리한 환경이 조성된 것이다. 

다른 한편으로는 기존의 TV홈쇼핑 사업자 역시 새로운 기회를 

맞게 됐다. 집중된 단품판매가 순차적으로 이루어질 수 없는 홈쇼

핑 방송의 구조와 모바일 쇼핑의 수요 집중력이 서로 호응하게 된 

것이다. 더 나아가 TV홈쇼핑 사업자는 TV홈쇼핑 누적 가입자 증가

가 둔화된 시장포화 상황을 타개하기 위해 10여 년간의 안정적 수

익 확보를 통해 구축한 사입 능력과 자금력, 특히 전국배송에 대한 

제3자 물류 서비스와의 안정적 협업관계 또는 계열화 관계를 통한 

물류 능력의 강점을 활용할 방안을 모바일 쇼핑에서 찾게 된다. 

이러한 상황 변화에 고정된 장소 중심의 온라인 쇼핑 사업자들

은 쉽지 않은 적응 과정을 겪게 된다. 그러나 곧 모바일 인터페이

스에 적응 과정을 거치게 되고 전체 온라인 쇼핑 매출의 중심은 

고정 장소 온라인 쇼핑에서 모바일 쇼핑으로 이전되는 교차현상

Cross-over을 겪게 된다. 

업태 간 경쟁 격화와 물류배송 기능의 확충(2015~2017년) 

데일리 딜 업태가 모바일 쇼핑의 도약을 견인함에 따라 투자자

금의 유입이 이루어지게 된다. 투자자금의 유입으로 유통업체의 

사입 및 사업규모는 확대됐지만 안정적 시장 확대를 위한 구색의 

폭과 범위를 확장시켜야 하는 위험을 감수하게 하는 측면이 있다. 

특히 쿠팡의 경우 사입 품목의 안정적 조달을 위해 기존 온라인 쇼

핑 플랫폼 기업에 비해 최초 입고주문수량과 입고대금을 확대하는 

정책을 사용했다. 결과적으로 판매상품의 재고가 급격하게 늘어나

게 된다. 따라서 판매재고의 확대와 자체 물류 능력의 확대가 동시

에 이루어지게 됐다. 

아마존 프라임의 예에서 이미 증명됐듯이 판매재고의 자체 보

유와 자체 물류 능력의 확대는 주문 당일배송 능력으로 나타날 수 

있다. 그리고 더 나아가 일종의 회원제 소매점 운영과 같은 서비

스 상품의 구성이 가능하게 됐다. 쿠팡의 로켓배송 서비스는 시장

의 지지를 받아 매출 확대를 끌어냈다. 지역 물류 거점을 구축함으

로써 당일배송이 가능하도록 한 예스24의 총알 배송과 차이점은 

두 가지이다. 첫째, 일종의 회원제 운영을 진행함으로써 고객충성

도를 기반으로 한 목표 세분시장을 확보하고자 했다. 둘째, 도서나 

음반과 같은 비교적 동질적 제품군이 아닌 패션, 잡화, 전자제품 

등 전 제품으로 운영대상을 확대한 것이었다. 이에 따라 막대한 운
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영자금 소요와 함께 물류 기능에 대한 선투자가 이루어지게 되어 

당기 순이익은 적자가 됐으며 서비스의 안정성에 대한 지속적 문

제 제기가 이루어졌다. 운영자금의 레버리지를 강화하기 위해 오

픈마켓 업태로 진출을 진행했지만 로켓배송과 오픈마켓의 결합은 

제3자 물류업계의 반발을 가져왔다. 

온라인 쇼핑과 자체 물류 역량을 강화하려는 시도는 곧 오프라

인 유통업에서 온라인 유통업으로 수평적 사업 확장을 시도하는 

소매기업에게 영향을 주었다. 신세계 그룹의 온라인 통합 소매 플

랫폼 쓱닷컴의 경우, NEO 2로 명명된 자동화 분류창고Sorting Ware-

house와 배송 시스템을 결합한 자체 물류망에 대한 투자가 이루어

졌고 강력한 광고와 판촉활동을 통해 단기간에 시장에서의 이미지

를 확보했다. 롯데그룹의 경우 이때 매체와 소비자 접점에 따라 산

재되어 있던 그룹 내 온라인 소매기업을 통합 관리하는 시도를 진

행했다. 그러나 고객 정보의 통합을 통한 소위 빅데이터에 기반한 

판매정책은 소매 현장에서 아직 큰 힘을 발휘하지 못하고 있다. 소

매 산업의 특성상 소비자의 전반적 구매정보를 확보하는 것은 불

가능하고 개인정보보호에 대한 많은 제도적 제약은 효과적 판촉정

책으로 연결되기 어려운 측면이 있기 때문이다. 신세계의 쓱닷컴

의 가장 큰 기여 중 하나는 온라인 쇼핑산업에서 신선식품에 대한 

통합적 물류관리를 통해 시장 확보가 가능하다는 점을 실증한 점

이다. 

마켓컬리는 기존 물류 서비스의 여유시간을 활용한다면 신선식

품 유통 성공의 핵심조건인 신속배송이 가능하다는 점을 공략해 

시장에 안정적으로 진입했다. 이 서비스는 새벽배송으로 불리는데 

전날 야간까지의 주문정보를 취합해 택배 단위로 소분하는 작업을 

밤새워 진행하고 새벽에 배송한다는 점을 내세워 차별적 포지셔닝

을 구축하는 데 성공했다. 이러한 설득점은 시장 진입을 위한 강력

한 지상파 TV 광고를 통해 강화되어 전체 온라인 쇼핑 기업으로 

확산되는 과정을 겪게 된다. 다른 한편으로 이 과정을 통해 소비자

의 인식 속에서 온라인 쇼핑에 적합하지 않다고 생각됐던 신선식

품이 온라인 쇼핑 품목에 들어가게 됐다. 

지불결제 기능의 대두와 포털의 플랫폼 진입(2018~2019년) 

네이버는 정보 포털로서 온라인 쇼핑 구매 고객의 유입 경로로 

큰 기여를 하면서 성장했다. 네이버의 키워드 광고에 기반한 고객 

유입 능력은 소위 핀테크와의 결합을 통해 새로운 국면을 맞게 됐

다. 네이버 페이로 명명된 지불수단에 대해 중소 판매업자와 자사

몰에 대한 다양한 촉진 수단을 통해 판매자들의 서비스 채택을 유

도했고 네이버 페이를 통한 온라인 쇼핑 지불결제가 증가하게 된 

것이다. 정보 포털이 온라인 쇼핑 구매 고객의 유입과 지불결제 기

능을 수행하게 되면서 새로운 가능성이 생겼다. 그것은 온라인 정

보 중 가장 수익성이 높은 판매자 정보를 포털 내에 직접 집적하고 

관리하는 소매 정보 포털로의 진화였다. 

네이버는 모바일 앱의 초기화면을 기존의 정보검색, 뉴스노출, 

검색뿐 아니라 쇼핑으로 구성하는 앱 개편을 수행해 소매 정보 포
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털로서 포지션을 구축했다. 사실상 오픈마켓으로 발전하는 과정이 

진행된 것이다. 그러나 정보의 노출과 판매자 관리는 서로 다른 전

문성을 가지고 있을 뿐 아니라 정보의 노출에 따른 광고비와 판매

자 관리에 따른 수수료 관리는 서로 관리적으로 어긋나는 경향을 

보일 수 있다. 이러한 관리적 모순을 해결하는 것이 오픈마켓과 같

은 소매 포털과 검색엔진을 기반으로 하는 정보 포털이 서로 성공

적으로 결합할 수 있는지에 대한 시금석이 될 것이다. 

포스트 코로나 시대와 온라인 쇼핑의 도전과제(2020년~ ) 

2020년 7월 기준 유통 환경에서 가장 큰 변화는 코로나19로 촉

발된 비대면 경제의 본격화이다. 팬데믹 현상으로 인해 사람 간의 

직접 접촉이 완전히 차단된 것은 아니지만 상당히 제한된 상황에

서 생활 유지와 경제 유지 그리고 양자를 모두 지탱해주는 유통 산

업이 어떻게 변모할지는 아직 분명하지 않다. 그러나 사람 간의 접

촉을 최소화할 수 있는 온라인 쇼핑이 급속히 부각되고 있는 것은 

뚜렷하다. 온라인 쇼핑산업 역시 포스트 코로나 시대에 어떻게 적

응해 나갈지는 아직 분명하지 않다. 그러나 몇 가지 검증된 사항은 

시사점을 줄 수 있다. 

첫째, 한국의 온라인 쇼핑산업의 취급 품목과 고객 경험은 비대

면 쇼핑으로 전환에 대해 충분한 역량을 쌓고 있는 것으로 보인다. 

코로나19의 확산으로 인해 일시적으로 결품이나 배송지연이 발생

하기는 했다. 하지만 전반적으로 온라인 유통 시스템은 금방 안정

화됐고 안정적 적응을 했다는 점에서 입증됐다. 

둘째, 코로나19 환경으로 인해 판매 카테고리 간 판매자 위험이 

커진 것으로 보인다. 감염병 확산이 소비 심리를 위축시킨 초기 온

라인 쇼핑 내부에서는 패션 상품을 중심으로 급격한 소비 위축 상

황을 보였다. 반면 위생용품, 홈트레이닝 상품, 신선식품 및 가공식

품은 급격한 시장 확대를 보였다. 매출의 급격한 증가나 감소는 유

통 경로 참가자 입장에서는 결품이나 재고부담 위험의 증가로 이

어지게 된다. 따라서 증가한 판매자 위험은 유통 시스템 참가자의 

유연성에 대한 도전과제를 제기하게 됐다. 

셋째, 판매 카테고리 간 판매자 위험의 증가로 인해 소매 플랫폼 

운영자의 위험도 증가하게 됐다. 상품의 기획과 노출 관리에 대해 

상대적으로 유연하기는 하지만 품목 간 위험도의 차이는 전체 판

매상품 구색관리에 도전과제를 제시하게 된다. 특히 공연과 여행 

관련 상품은 상당 기간 판매자 위험의 원천이 될 것으로 보인다. 

넷째, 소비자의 여가시간 배분에 대해서는 아직 생애시간 관리

에 대한 예측이 쉽지 않은 상황이다. 따라서 생애시간 관리에 대응

해 어떠한 유통시스템이 새로운 주도적 시장형성자Market Maker가 

될지는 향후의 도전과제가 될 것으로 보인다. 
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4

한국 온라인 유통  

생태계의 특성
＊

지난 25년간 진행되어온 온라인 유통산업의 발전 과정에서 가

장 특징적으로 관찰되는 점은 소매기능의 수행 주체가 변화하였

다는 것이다. 1996년 9월 31일 롯데닷컴과 인터파크의 사업 개시

로 시작된 온라인 쇼핑몰의 초창기 때 모든 온라인 쇼핑몰은 소매

기능을 수행하는 온라인 소매업을 표방하면서 출발하였다. 전략적 

지향점에서는 차이가 있었지만, 온라인 소매업으로서 온라인 쇼핑

몰은 해외에서의 쇼핑몰 운용,  특히 아마존닷컴의 쇼핑몰 운용과 

밀접한 유사성을 가지고 있었다. 그러나 운영과정에 관한 법・제도

적 미비, 오프라인 소매업의 운영 형태와의 괴리, 상품 사입 및 관

리 능력의 한계 등의 이유로 인해 온라인 소매업은 초창기 어려움

을 겪게 되었다. 이에 대안으로 제기된 것이 미국의 이베이 등에서 

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임

나타나기 시작한 온라인 중개업이었다(이혜준, 이동일, 장용 2011). 

이후 옥션을 출발점으로 하여 지마켓(구스닥) 등 온라인 중개업을 

채용한 온라인 쇼핑몰이 등장하면서 소매기능은 온라인 쇼핑몰이 

아닌 입점 온라인 셀러가 담당하고 온라인 쇼핑몰은 소비자 집객

기능을 담당하는 것을 중점으로 하는 것으로 귀결되었다. 또한 “전

자상거래 등에서의 소비자 보호에 관한 법률”의 제정과 개정을 통

해 온라인 소매업과 온라인 중개업의 구분이 이루어졌으며, 남대

문, 동대문의 의류 제조 콤플렉스와 연계된 온라인 셀러들의 출현

과 활성화로 인해 온라인 소매는 비약적인 발전을 이루게 된다(이

동일 외 2020).

이때 온라인 유통 생태계에서는 후방공급업자로서 커머스 플랫

폼인 지마켓, 옥션, 11번가 등 오픈마켓을 통해 소매판매 및 풀필

먼트를 담당하는 온라인 셀러가 주력으로 등장하게 된다. 이러한 

온라인 셀러는 새롭게 소매시장에 진입한 소상공인이 주축을 이루

었으나 새롭게 소매시장에서 기회를 모색하는 도매상과 제조업체 

역시 시장에 진입하게 된다. 이때 주목되는 참가자 유형은 벤더이

다. 벤더는 온라인 쇼핑몰이 제도적 규제나 상품기획에 대해 전략

적 접근하기 위해 전자상거래 소매업을 수행하게 되는 경우, 상품

을 구성, 납품하는 경로구성원을 의미한다. 이 업태의 명칭에 대한 

규명은 이 연구의 범위를 넘어서는 것이지만, 원래 IT 업계에서 기

업에 소프트웨어나 IT 장비를 설치하고 판매하는 업태를 지칭하던 

용례에서 홈쇼핑 납품업체를 지칭하는 표현으로 전환되어 온라인 

쇼핑몰 납품업체를 지칭하는 표현으로 사용되는 것으로 보인다. 
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실제로 홈쇼핑 납품업체가 다양한 방식으로 온라인 쇼핑몰 납품기

업으로 전환되기도 하였고, 온라인 셀러가 벤더 역할을 하는 경우

도 존재하였다. 온라인 벤더의 상품공급 및 취급능력이 확장됨에 

따라 다시 온라인 유통 산업에서는 온라인 쇼핑몰이 전자상거래 

소매업을 수행하는 것에 대한 효율성이 증가하게 되고, 제도적 제

약으로 전자상거래 소매업으로 온라인 쇼핑에 진출한 쿠팡 등 전

자상거래 소매업을 주력으로 하는 온라인 쇼핑몰의 경쟁력이 강화

되는 회귀현상을 보이게 된다. 

또한 온라인 셀러의 중요성이 커지게 됨에 따라 온라인 셀러의 

형성 과정을 담당하던 커머스 플랫폼의 교육기능만으로는 시장의 

성장을 충분히 구성하기 어렵다는 문제가 생긴다. 온라인 셀러의 

입장에서는 복수의 커머스 플랫폼에 대한 입점 및 상품관리를 동

시에 수행하는 것이 번거롭다는 점도 새로운 시장에서 유통 기능 

격차를 구성하게 된다. 이에 따라 물리적 상품의 사입관리 및 배송

관리를 담당하는 도매꾹과 같은 온라인 도매상이 출현하게 된다. 

이때 온라인 셀러는 커머스 플랫폼 내에서 판매상품 등록, 홍보 및 

촉진기능을 수행하는 주체로 역할이 변화되게 된다. 다른 한편으

로는 복수의 커머스 플랫폼에 대한 상품 등록 및 관리 대행 시스

템을 제공하는 사방넷, 셀러허브, 샾링커, 샾플링 등의 도매기능을 

담당하는 중간상이 시장에 형성되게 된다. 이러한 현상은 온라인 

유통산업 형성 초기 제기된 탈중간상화 가설(Bakos 1998; Malon, 

Yates and Benjamin 1987)에 대비되어 새로운 중간상의 출현을 예

측했던 재중간상화 가설(이혜준, 이동일 2008; Chircu and Kauffman 

1999)에 부합되는 재중간상의 출현으로 이해할 수 있다. 따라서 전

통적인 제조업체-도매상-소매상이라는 단순 도식으로 이해하는 

것은 온라인 유통 생태계의 이해에 부족하다.

온라인 유통 생태계의 구성에서 또 다른 특징을 보이는 것은 오

프라인 소매에서 소비자가 담당하던 최종 배송기능을 수행할 경로

구성원이 필요하다는 것이다. 전통적으로 소비자가 매장에서 수행

하던 상품에 대한 소팅Sorting, 픽업Pickup, 어소팅Assorting 기능과 거

주지로 가져오는 택배 기능을 경로구성원 중 사업자가 수행해야 

할 필요성이 생기게 된다. 따라서 분류창고에서 픽업과 어소팅 기

능 수행에 대한 부하가 커지게 되고, 택배 기능을 수행할 택배 사업

자의 수행기능 비중이 커지게 된다. 더 나아가 택배 기능의 중요성

이 부각됨에 따라 식음료 서비스의 배달을 담당하던 라스트 마일

Last Mile 서비스의 기능이 확장되어 생필품과 가공식품을 넘어 신

선식품을 취급하는 퀵 커머스 업체가 출현하게 된다.

온라인 유통산업의 소매침투율이 증가함에 따라 지불결제 시스

템에 대한 온라인 유통업체가 참여할 규모의 유인이 생겨났고 제

도적으로도 마이크로 페이먼트 시스템에 대한 규제가 완화되면서 

온라인 유통산업 참가자들의 지불결제 시스템 전유화가 진행되기 

시작하였다. 이를 통해 고객데이터와 상품데이터와 함께 거래데이

터를 통합하여 축적할 수 있는 기반이 구축되게 되었고, 데이터 기

반 판매 경쟁력을 갖출 가능성이 더욱 커지게 된다. 이 시스템은 

자기 사이트에서의 결제뿐 아니라 제휴 판매 사이트의 결제를 포

괄하는 형태로 발전하고 있다.
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온라인 유통산업 내의 경쟁이 강화됨에 따라 건당 배송비용의 

부담이 완화되어 소비자의 구매빈도는 늘어나고 객단가는 낮아지

는 현상이 발생하게 된다. 특히 코로나19 이후 소비자들의 온라인 

쇼핑에 대한 의존도와 경험률이 증가함에 따라 구매빈도 증가에 

따른 포장재 처리 문제와 소비자들의 기존 구매 상품 대체에 대한 

욕구가 증가하게 되었다. 이에 따라 포장재의 친환경성과 재활용 

가능성에 대한 소비자 압력이 커지게 되는 한편, 기존 구매 상품

에 대한 대체를 위한 재판매 시장의 활성화가 이루어지게 되어 온

라인 유통업체의 입장에서는 탈상품화 과정을 담당하는 당근마켓, 

중고나라, 번개장터 등 재판매 중개업체가 발생하게 된다. 이러한 

과정을 통해 온라인 유통 생태계는 상품화에서 탈상품화에 이르는 

과정을 아우르는 순환적 생태계를 갖추게 된다.

앞서 온라인 유통 산업 구조 분석을 통해 온라인 유통 생태계에

서 경로구성원들의 포지션이 다변화되는 것이 관찰되었다. 이들의 

구조 변화 방향을 종합하면 아래와 같이 세 가지 방향으로 구분할 

수 있다.  

첫 번째로 물류를 강화시키는 방향으로 포지셔닝이 변화하고 있

다. 소비자들의 제품 구매 행동이 상당 부분이 온라인으로 이전함

에 따라 당일배송, 새벽배송, 라스트마일 등 소비자들이 원하는 시

간 또는 빠른 시간 내 제품을 배송하는 물류 역량의 중요성이 증가

하였다. 이에 따라 다수의 경로구성원이 자사의 물류 역량을 강화

시키는 방향으로 포지셔닝을 이동시키는 모습을 보이고 있다.

두 번째는 지불결제 수단을 강화시키는 방향으로 포지셔닝이 변

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임
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생태계의 구조 변화 방향
＊
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화하고 있다. 소비자들의 제품 탐색 및 구매 과정에서 특정 채널에 

대한 의존도가 낮아지는 상황에서 플랫폼들은 소비자들을 결속시

킬 다양한 서비스 및 로열티 프로그램을 개발하고 있다. 지불결제 

서비스는 소비자들의 결제 편의성을 증대시킬 뿐만 아니라 구매 

이력 및 배송 정보를 통합하여 관리할 수 있도록 하며 포인트를 적

립해주는 방식의 로열티 프로그램을 통해 소비자들을 결속시키는 

효과를 가져온다. 이를 위해 다수의 경로구성원이 자사의 지불결

제 시스템을 개발하는 방향으로 포지션을 이동시키고 있다.

세 번째는 취급상품을 강화시키는 것으로 상품 제조 방향으로 

포지셔닝이 변화하고 있다. 소비자들의 재택 시간 증가에 따라 외

부에서 행하던 업무, 휴식, 야외활동, 문화 활동 등을 자택에서 즐

기는 방향으로 소비행태가 변화하였다. 이에 따라 소비자들이 구

매하는 상품군이 다양화되는 특징이 나타나고 있다. 또한 제품의 

탐색 과정에서 기존에 포털사이트 검색을 통한 저가 상품 구매가 

아닌 유튜브, 인스타그램과 같은 SNS, 블로그, 버티컬 플랫폼, 온라

인 소매상 등 다양한 경로를 통해 제품 정보를 취득하는 소비자가 

늘고 있다. 이와 같은 소비자들의 행태 변화에 따라 기존에 대량으

로 유통되는 양산형 상품과 차별화된 특정 소비층에 맞는 상품을 

소량으로 재창조하는 PB 상품을 통해 경쟁력을 확보하고자 하는 

포지션으로 이동하는 특징을 보이고 있다.

다음과 같은 구조 변화 방향을 바탕으로 온라인 유통 경로구성

원의 유통 포지션과 핵심역량을 다음 그림과 같이 1) 일반 오픈마

켓 포지션, 2) 물류 구축 포지션, 3) 포털 중개 포지션, 4) 디지털 

[그림 63] 온라인 유통 포지션 구조 변화 방향

[표 18] 온라인 유통 포지션과 핵심역량

포지션 특징 장점 단점

일반 
오픈마켓 
포지션

•�전통적 오픈마켓 	
포지션

•�이베이, 지마켓, 옥션, 
11번가 등

•�장기간에 걸친 온라인 유통 
산업에 대한 노하우를 보유

•�충성도가 높은 폭넓은 	
고객층 확보

•�온라인 유통 산업 내 경쟁 
강도가 심해짐에 따라 시장 
변화에 적응하기 위한 	
전략적 노력이 필요함

물류 
구축 
포지션

•�물류 영역까지 역량을 
확대

•�쿠팡

•�상품 취급 능력 강화
•�고객에 대한 리드 타임 	
감소

•�상품 배송 역량 강화

•�대규모 자산 투자 필요
•�인프라 추가 도입에 따른 
시차 발생

포털 
중개 
포지션

•�상적 기능 축소
•�네이버 

•�신규 진입자 확보
•�상품 다양성 확보
•�풍부한 제품 탐색 결과와 
결제 시스템으로 소비자 	
결속 효과

•�지속적인 광고비 지출로 	
업력이 긴 판매자 이탈 	
우려

디지털 
네이티브 
브랜딩 
포지션

•�고객 정보를 통한 	
상품 기획 능력 강화

•�PB 상품 개발
•�카카오 메이커스, 무
신사 스탠다드

•�상품력으로 조성 기능에 대
한 소비자 요구 극복. 	
소비자 결속 효과

•�높은 수수료 수익

•�취급고를 크게 확장시키기 
어려움

버티컬 
플랫폼 
포지션

•�온라인 편집숍 플랫폼
•�지그재그, 에이블리, 
브랜디, 스타일 쉐어

•�좁은 범위의 분명한 타겟 
고객 확보

•�판매자는 제품 구색 및 	
매출 발생 용이

•�고객의 채널 결속 기간 짧
음. 기존 고객 연령 증가에 
따른 자연 이탈 발생

•�지속적인 신규 고객 유치 
필요

제품・마케팅 정보
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상거래 플랫폼 
(오픈마켓)

온라인 소매업자
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네이티브 브랜딩 포지션, 5) 버티컬 플랫폼 포지션의 다섯 가지로 

세분화하여 제시할 수 있다. 

일반 오픈마켓 포지션

일반 오픈마켓 포지션General Open Market Position은 전통적인 오

픈마켓의 포지션이다. 이 포지션에는 이베이, 지마켓, 옥션, 11번가 

등과 같이 전통적으로 온라인 중개상의 역할을 수행해온 오픈마켓 

사업자들이 해당된다.

구매자와 판매자를 원활하게 연결해주는 온라인 중개상의 기능

에 충실하며 가격경쟁력을 갖춘 다양한 상품을 취급하여 도매상과 

판매자들의 거래 관계를 강화시키는 역할을 한다. 다수의 판매자 

확보를 위해 개별 판매자들을 대상으로 한 영업 지원이 활성화되

어 있고, 장기간에 걸친 온라인 유통 산업에 대한 노하우를 보유하

고 있으며, 충성도가 높은 폭넓은 고객층을 확보하고 있다. 이 포

지션의 경우 온라인 유통 산업 내 경쟁 강도가 심해짐에 따라 시장 

변화에 적응하기 위한 전략적 노력이 필요할 것으로 보인다. 

물류 구축 포지션

물류 구축 포지션Make-Logistics Position은 경로구성원이 주로 물

류업체를 통해 수행하던 조성기능인 물류 영역까지 역량을 확대하

고자 하는 포지션이다. 

온라인 쇼핑 시장에서 배송 속도 경쟁을 통한 서비스 차별화가 

가속화됨에 따라 물류 업체를 통한 표준화된 택배서비스로는 경쟁

력을 갖추기 어려워짐에 따라 온라인 유통 플랫폼에서 직접 배송

을 위한 투자를 강화하고자 하는 움직임이 나타났다. 

대표적 업체인 쿠팡의 경우 무료배송 혜택을 통한 멤버십 고객

과 직매입한 로켓 상품 및 풀필먼트FBC, Fulfillment by Coupang 입점 

판매자의 상품을 연결시켜 판매량을 증가시키고 이를 통해 외형성

장 및 수수료 수익을 확대함으로써 유통과 물류를 결합한 형태의 

사업구조를 보이고 있다. 이 경우 대량으로 판매되는 상품에 대한 

취급능력이 강화될 뿐만 아니라 고객에 대한 리드 타임 감소와 상

품 배송 능력에서의 역량이 강화될 것으로 예상할 수 있다.

그러나 추가적인 물류센터, 차량 등 물류 관련 인프라 투자가 필

요하기 때문에 대규모 비용이 소요되며 인프라 추가 도입에 따른 

시차도 발생할 수 있어 이로 인해 시장에서의 유연성이 떨어질 우

[그림 64] 일반 오픈마켓 포지션
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려가 있다.

포털 중개 포지션

포털 중개 포지션Portal Brokerage Position은 경로구성원이 상적 기

능을 최소화하고 판매자 지원, 결제 기능 제공 등과 같은 조성기능

을 강화하는 포지션이다. 이 포지션에 있는 기업은 판매자들의 상

품 기획에 대한 간섭을 최소화하고 제품 검색 결과의 다양성과 소

비자의 결제 편의성을 강화시키는 등 상적 기능을 줄이는 방향으

로 진화하고 있다. 

판매자 편의성이 극대화된 판매 시스템을 제공함으로써 신규 진

입자들의 시장 진입장벽을 낮춰 플랫폼 내에서 취급하는 상품이 

굉장히 광범위하다. 따라서 플랫폼에서 제공하는 광고상품을 이용

하여 소비자들에게 판매 상품이 노출되도록 하며, 소비자는 풍부한 

제품 탐색 결과를 얻을 수 있으며 취급고를 높이는 데 용이하다.

또한 결제 기능을 제공하여 소비자가 다수의 판매자를 대상으로 

결제하는 과정에서 발생하는 회원가입과 카드 결제 등의 번거로움

을 해소시켰으며 구매 내역과 배송 내역 등을 통합 관리할 수 있도

록 이용 편의성을 증대시킴으로써 소비자를 결속시키는 효과를 가

져온다.

이와 같은 장점에도 불구하고 판매자가 제품 노출을 위해 지속

적인 광고비 지출을 감수해야 하므로 장기적으로 사업을 운영하는 

데는 불리한 측면이 있어 업력과 경험이 쌓인 판매자가 이탈할 우

려가 있다.

디지털 네이티브 브랜딩 포지션

디지털 네이티브 브랜딩 포지션Digital Native Branding Position은 고

[그림 65] 물류 구축 포지션 [그림 66] 포털 중개 포지션
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객 정보 분석을 통해 직접 상품을 기획, 제작, 유통하는 기능을 강

화시킨 포지션이다. 단순한 온라인 중개상의 역할을 넘어서 상품을 

직접 기획하고 디자인하여 특정 소비층에 맞춰 소량으로 재창조하

는 방식으로 카카오 메이커스가 이와 같은 포지션에 해당된다.

카카오 메이커스의 경우 사전 예약을 통해 상품 구매를 원하는 

고객 수요가 최소주문수량 기준치를 넘은 제품만 생산함으로써 

재고 부담을 줄이고 생산 소요 시간을 사전 고지함으로써 배송 속

도에 대한 부담에서 벗어나고 있다. 상품력으로 배송 속도 등과 같

은 조성기능에 대한 소비자 요구를 극복하고 있다. 상품에 대한 기

획력과 스토리텔링으로 기존 재고의 재판매와 신제품에 대한 테

스트 보드의 역할을 함으로써 상대적으로 높은 수수료 수익을 낼 

수 있다.

또한 무신사 스탠다드와 같이 PB 상품 제작을 통해 플랫폼을 차

별화시켜 제품을 통한 소비자 결속을 도모하고 유통마진을 줄여 

수익성을 확보하고자 한다. 이 포지션의 경우 주로 기획된 상품을 

취급함으로써 상품력은 높으나 양산형으로 생산되는 생산자 브랜

드NB와 달리 시장에서 취급고를 급격히 확장시키기는 다소 어렵

다는 한계점을 가지고 있다. 

버티컬 플랫폼 포지션

버티컬 플랫폼 포지션Vertical Platform Position은 특정 카테고리의 

중소형 판매자들이 모여 있는 플랫폼 형태의 포지션이다.

중소형 판매자들이 입점하여 플랫폼을 구성한 온라인 편집숍 플

랫폼으로 주로 의류와 뷰티 관련 카테고리에서 나타난다. 이들은 

좁은 범위의 타깃 고객을 대상으로 하며 모바일 앱 기반의 맞춤형 

상품 추천, 통합 결제, 물류 시스템 등을 갖추고 있다. 수수료가 굉

장히 낮거나 무료로 운영되고 있어 중소규모 판매자의 입점이 용

[그림 67] 디지털 네이티브 브랜딩 포지션
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[그림 68] 버티컬 플랫폼 포지션
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이하다. 판매자 입장에서는 타깃 고객이 집중되어 있으므로 제품 

구색을 갖추기 용이하며 매출을 일으키기 상대적으로 용이한 장점

이 있다.

이 포지션의 대표적인 업체는 지그재그, 에이블리, 브랜디, 스타

일쉐어로 이들은 SNS와 쇼핑몰이 결합된 형태의 플랫폼을 운영하

고 있으며 타깃 고객은 1020세대로 한정된다. 좁은 타깃 고객을 

대상으로 맞춤형 상품을 제공하고 있어 고객들의 연령이 높아짐에 

따라 자연스럽게 이탈하는 경향이 나타난다. 이에 따라 신규 고객

을 꾸준히 유치해야 하며 기존 고객의 이탈을 방지하기 위한 전략

적 노력이 요구된다는 한계점이 있다.

현재 한국 온라인 유통업계는 후방 유통 경로와의 적응 과정을 

마치고 업태 내에서 세분화되는 적응 과정을 완성시켜 나가고 있

다. 이에 따라 향후의 도전과제를 재정리하면 고객 라이프스타일

에 따른 업태의 세분화가 더욱 진전되고 업태의 성장에 따라 후방

공급업체에 대한 협상력이 강화되어 제조업의 역량 전환을 끌어내

어 소비자 욕구에 적응적 시스템을 구축할 것으로 보인다. 또한 강

화된 생산-유통시스템의 상권 확장을 통해 국경을 넘어서는 국경 

간 거래시스템으로의 진화와 해외 거점의 확장을 끌어내게 될 것

이다. 마지막으로는 생산-유통시스템의 적응적 대응능력을 더욱 

강화하여 고객정보에 기반한 예측적 판매로 발전할 것이다.

*　�본 장은 이동일 외 (2020), 이커머스, 파괴적 혁신으로 진화하다, 스타트업얼라이언스. 중 첫

번째 장의 일부를 발전시킨 것임

6

한국 온라인 유통

생태계의 도전과제
＊
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고객 라이프스타일과 업태 세분화

온라인 쇼핑업태 내 사업자들은 공통으로 PC나 모바일 디바이

스를 매체로 인터넷을 통해 비대면 소매 서비스를 제공한다. 그러

나 세부적으로 보면 소매기능의 수행 정도에 따라 완전 소매기능

을 수행하는 자사몰이나 쇼핑몰, 중개기능을 수행하는 오픈마켓, 

집객과 중개를 일부 겸하는 포털 기반의 포털 쇼핑 등으로 분화되

어 있다. 또한 오프라인 거점 기반을 함께 갖춘 하이브리드 쇼핑과 

순수 온라인 쇼핑의 업태 내 경쟁도 이미 진행되고 있다. 이렇게 

분화된 구조를 볼 때 온라인 쇼핑은 다양한 소매 포지셔닝을 가진 

영역으로 발전해 나가고 있어 하나의 업태라는 관점으로 취급하기

에는 더이상은 무리가 있다. 

이들 모두는 소매영역 각각에서 서로 다른 경쟁력의 원천을 가

지고 있다. 따라서 온라인 쇼핑의 경쟁력 기반은 상권과 취급 상품

의 구색에 따라 변화하는 일군의 소매영역으로 변화하고 있다고 

보는 것이 타당하다. 예를 들어 전국 기반의 오픈마켓의 경우 중개

기능의 확장이 핵심이기 때문에 판매자와 구색의 집적이 가장 중

요하다. 그러나 식료품을 중심으로 하는 전문몰과 대형마트 기반

의 하이브리드 몰은 신선식품 구색의 확보와 콜드체인 배송망을 

구축하는 것이 경쟁력의 핵심이 된다. 이미 패션 쇼핑몰의 경우에

는 연령대에 따라 서로 다른 구색 경쟁력을 갖추는 업태 내 분화가 

이루어져 왔다. 이러한 세분화가 중요한 이유는 온라인 쇼핑업체

가 경쟁력을 갖추기 위한 핵심역량에 따라 업태별로 성공 요인이 

달라지기 때문이다.

향후에는 고객의 라이프스타일에 따라 소매믹스가 각각 달라지

는 업태 세분화가 나타날 것으로 예상된다. 오프라인에서 백화점, 

대형마트, 슈퍼마켓, 편의점이 서로 다른 소매믹스의 최적 조합을 

통해 각기 다른 라이프스타일의 고객을 대상으로 하는 서비스 구

성에 성공함으로써 소매업태가 이루어졌던 것처럼, 온라인 상권을 

대상으로 하는 창업 기업도 다른 라이프스타일의 고객에 특화하면

서 핵심역량을 집중할 수 있는 다양한 업태로 진화할 것으로 예측

된다.

유통협상력의 구성과 발전

유통 경로에서 가장 중요한 권력의 원천은 유통협상력을 가지는 

것이다. 유통협상력은 판매자 또는 공급자에 대한 순의존도를 조

정함으로써 구성할 수 있다. 제조업체 중심의 유통구조로 되어 있

던 한국의 소매유통시장에서 온라인 쇼핑은 다양한 기술력, 소매

믹스의 조합, 그리고 미래성장가능성에 대한 주목을 통해 확보한 

투자자본을 활용하여 유통협상력을 구축해왔다.

향후에는 이러한 유통협상력에 대한 투자 시장의 불신이나 정부 

규제와 같은 다양한 도전이 생길 것으로 예측된다. 이미 온라인 유

통 경로를 제외하고 한국의 소매시장을 이해할 수 없을 정도로 온

라인 유통 경로에 대한 의존성이 커졌기 때문이다. 새로운 업태의 

시도 속에 온라인 쇼핑산업이 지속적으로 발전하기 위해서는 성장

을 넘어서 산업 생태계를 재구성하려는 폭넓은 시야가 필요할 것



216    파괴적 커머스의 탄생과 구조 변화 4장 온라인 유통 생태계의 동태적 구조 변화 과정    217

으로 보인다. 한국의 온라인 쇼핑산업은 공급구조의 수직계열화와 

분업 사이의 균형을 통해 이러한 목표를 달성해야 하는 도전과제

에 직면해 있다.

국경 간 거래와 지역거점 확산

내수시장 규모의 한계는 많은 온라인 유통 업체가 해외진출을 

시도하도록 만들었으나 시도에 비해 눈에 띄는 성공사례는 찾기 

힘들다. 특히 국경 간 거래의 경우 기술적인 도움을 충분히 받을 

수 있는 언어의 장벽은 더이상 문제시되지 않는다. 오히려 현지와

의 문화적 차이나 거래제도의 장벽이 더 큰 문제로 부각되고 있다. 

참고해볼 만한 모범사례로 다국적 기업으로 성장한 아마존이나 다

양한 플랫폼을 시도하여 시장의 한계를 극복하는 알리바바를 들 

수 있다. 그러나 이들 기업은 자국 내수시장에서 이미 규모의 경제

를 갖춘 이후에 해외로 성장한 사례로, 한국의 온라인 쇼핑업체가 

본받기에는 처한 상황이 다르다. 

국내 온라인 쇼핑업체에 시사점을 주는 기업으로는 동남아 동시 

진출을 통해 기업의 규모를 갖춘 라자다를 들 수 있다. 동남아 개

별 시장은 규모의 경제를 이루기 충분치 않은데 이를 지역적 거점

의 동시 확산을 통해 극복해 낸 사례이기 때문이다. 한 나라의 시

장이 아닌 지역적 거점의 연계를 통한 규모와 범위의 경제를 창출

하는 과정에 대한 고민이 현재 한국 온라인 쇼핑산업의 지속적 발

전을 위한 당면과제이다.

[표 19] 한국 온라인 유통 생태계의 도전과제

특성 기업대응 향후 도전 과제

고객 라이프
스타일과 	
업태 세분화

•�온라인 쇼핑 전면화로 	
다양한 소매 포지셔닝 	
영역 발전: 소매 기능 	
수행 정도에 따라 자사몰, 	
쇼핑몰, 오픈마켓, 포털 	
쇼핑 및 오프라인 거점 	
기반의 하이브리드 쇼핑
과 순수 온라인 쇼핑으로 
구분

•�온라인 쇼핑 경쟁력이 	
소매 영역으로 변화: 소매 
영역 각각에서 경쟁력 	
기반 상이

•�오픈마켓: 중개 기능 확장
이 핵심. 판매자와 구색의 
집적

•�하이브리드몰: 신선식품 
구색 확보 및 콜드체인 	
배송망 구축

•�패션 쇼핑: 연령대 따라 
다른 구색 경쟁력 세분화

•�온라인 쇼핑 기업 핵심역
량 세분화 

•�고객 라이프스타일에 따
라 소매믹스를 다르게 	
하는 업태 세분화

•�각기 다른 라이프스타일
을 가진 고객에 특화, 핵심
역량 집중할 수 있도록 	
업태 구조 변화

유통 협상력의 	
구성과 발전 

•�한국의 소매시장은 경로 
의존성이 큼

•�향후 유통 협상력에 대한 
투자 시장 불신, 정부 규제 
등의 도전 발생 예측

•�제조업체 중심 유통구조
에서 출발

•�온라인 쇼핑은 투자자본 
확보를 통해 유통 협상력 
구축

•�공급구조 수직계열화와 
분업 사이의 균형 

•�성장을 넘어서 산업 생태
계를 재구성하려는 넓은 
시야 구축 필요

국경 간 	
거래와 지역 
거점 확산

•�국경 간 거래는 문화와 	
거래제도 장벽 문제 발생

•�아마존: 다국적 기업으로 
성장

•�알리바바: 다양한 플랫폼 
시도, 시장 한계 극복

•�라자다: 동남아 동시 진출
을 통해 지역적 거점 동시 
확산

•�단일 국가가 아닌 지역적 
거점의 연계 통한 규모와 
범위의 경제 창출 필요

고객 정보를 
통한 예측적 

판매

•�온라인 쇼핑업태 근본적 
한계인 구매 전 서비스 	
부족을 극복하기 위해 	
이미지 기반 상품 	
상세페이지 구성

•�그러나 대규모 상품 데이
터베이스 처리에 한계

•�이미지 기반 상품 상세페
이지 구성을 통해 상품 간 
차별화 및 고객의 문제점 
대한 대응능력 갖춤

•�새로운 거래조건이나 	
판매상품 개발 통해 성장 
달성

•�업태 간 경쟁 심화, 	
소비자의 탐색 능력 강화
에 따라 예측적 판매 	
중요성 증대

•�고객 취향 기반 상품 개발
하는 데이터 기반의 생산 
판매 시스템 구축 필요
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고객정보를 통한 예측적 판매

온라인 쇼핑산업은 온라인 쇼핑의 근본적 한계인 구매 전 서비

스 부족을 극복하기 위해 이미지를 활용하여 상품 정보 상세페이

지를 구성하는 방법이 크게 발전하였다. 상품 간 차별화와 고객의 

문제점에 대한 대응능력을 갖춤으로써 고객은 필요한 상품을 선

택하는 데 필요한 정보를 충분히 얻을 수 있게 되었다. 그러나 이

미지 기반의 상품 정보 상세페이지는 대규모 상품 데이터베이스로 

처리되기에는 한계를 갖는다. 상품 특성에 대한 주요 설명까지 이

미지에 포함되어 데이터베이스 구축에는 적절하지 않기 때문이다. 

성장기에는 상품 데이터베이스와 고객 데이터베이스를 연결하여 

팔림새 분석을 하는 것이 큰 문제가 되지 않았다. 새로운 거래조건

이나 판매 상품개발을 통해 쉽게 성장할 수 있었기 때문이다.

그러나 업태 간 경쟁이 더 치열해지고 시장이 성숙기로 진입함

에 따라 고객의 구매이력에 대한 분석을 통해 고객의 취향을 파악

하고, 취향의 변화 과정을 예측하여 생산시스템에 연결하는 예측

적 판매의 중요성이 더욱 커질 것으로 보인다. 가격이 싼 상품을 

새롭게 개발하여 매출량을 늘리는 것보다 고객의 취향에 기반한 

새로운 상품을 개발하여 적기에 적정가격에 제공하는 데이터 기반

의 생산-판매 시스템의 구축이 현재 온라인 쇼핑산업이 직면한 가

장 큰 과제이다.

5장

온라인 유통 생태계 

이해관계자 행동 방향에 

대한 조망
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온라인 쇼핑산업의 성장에 따라 다양한 판매자들이 등장하여 시

장에 참여하기 시작하였다. 그러나 시장에 신규 진입한 초보 판매

자의 경우 온라인 유통 관련 운영 지식과 온라인 관련 법규에 취약

한 경우가 많아 시장에서 적응하지 못하고 퇴출되는 경우가 빈번

하게 발생한다. 플랫폼은 신규 입점 판매자의 지속적인 유입이 경

쟁력과 직결되는 만큼 신규 입점 판매자의 성장을 지원하고 경쟁

력 있는 판매자 확보를 위해 노력을 기울일 필요가 있다.  

이와 관련된 플랫폼의 노력으로는 먼저 판매자 신용 지원제도의 

확대를 들 수 있다. 예를 들어 11번가의 경우 자체적인 신용 평가 

방법을 통해 선별된 판매자를 대상으로 신용 지원제도를 운영하고 

있다. 현대캐피탈과 제휴하여 중소상공인을 대상으로 신용대출을 

*　�본 장은 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 유

통연구, 26(4), 73-102. 중 일부를 발전시킨 것임

1

시장거래규칙의 제정자로서 

플랫폼 사업자
＊
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라인 쇼핑 운영에 대한 교육을 제공하는 ‘G마켓 옥션 판매교육센

터’를 운영하며 온라인·오프라인 교육을 제공하고 있다. 또한 카페

24는 다양한 판매자 교육 프로그램을 운영하고 있다. 아마존, 쇼피 

등에 입점 방법에 대해 교육하는 글로벌 온라인 판매자 교육 프로

그램 역시 운영 중이다. 이 밖에도 대한상공회의소, 평생교육센터 

등 다양한 기관에서 글로벌 온라인 플랫폼 판매자 교육 프로그램 

운영 중에 있다. 

그러나 현재 운영 중인 교육 프로그램은 판매자의 중장기적 성

장 및 준법 교육과 관련된 부분은 상대적으로 취약하다. 신규 입점

에 대한 교육 및 매출액 증진에 대한 교육은 판매자들에게 단기적

이고 직접적인 메리트를 제공해주므로 교육에 대한 수요가 있으

나, 장기적인 관점에서의 성장 전략이나 준법 관련 교육은 상대적

으로 판매자들의 관심도가 낮기 때문이다. 하지만 이런 교육이 행

지원하여 기존 신용등급과 별개로 자체적인 신용 평가 방법을 개

발 및 도입한 것이다. 이에 따라 정보 활용에 동의한 판매자에 한

정하여 매출, 정산, 고객 주문 취소 및 반품 이력, 판매 품목, 구매

자 리뷰, 고객 응대 정보 등 수백 가지의 데이터를 머신러닝 기술

로 분석하여 신용등급 산정하여 일정 점수 이상을 얻은 중소상공

인은 금융권 신용등급이 낮더라도 6개월 동안 최대 5,000만 원 대

출을 지원한다. 

또한 쿠팡은 자사 오픈마켓 플랫폼 입점 파트너를 대상으로 배

송서비스를 지원한다. 한진 택배와의 제휴를 통해 판매자가 저렴

한 요금으로 택배를 이용할 수 있게 지원하고 쿠팡 판매자 관리 시

스템을 통해 편리하게 배송관리를 할 수 있도록 지원하는 것이다. 

네이버쇼핑 역시 판매자 대상 자금 지원제도를 강화하였다. 정산 

기일을 연내 기존 9.4일에서 5.4일로 대폭 단축하여 운영하는 한

편, 사업 초기에 각종 비용 부담이 큰 사업자를 위해 1년간 결제 

수수료를 면제해준다. 또한 미래에셋캐피탈과 함께 네이버쇼핑 사

업자들을 위한 신용대출 상품을 운영하며 3개월간 월 100만 원의 

매출만 유지되면 비교적 적정한 수준의 금리로 대출을 받을 수 있

도록 지원한다.

또한 플랫폼의 경쟁력 확보를 위해서는 우수한 역량을 가진 판

매자를 확보하는 한편 신규 판매자가 우수한 역량을 갖출 수 있도

록 육성할 필요가 있다. 이미 일부 플랫폼 업체 및 다양한 사이트

에서 판매자 교육센터를 운영하며 자사 판매자에 대한 교육을 진

행하고 있다. 이베이의 경우 G마켓, 옥션의 판매자를 대상으로 온

[표 20] 국내 온라인 쇼핑업체별 판매자 지원 정책

업체명 내용

쿠팡 저렴한 배송서비스 지원하는 ‘파트너 캐리어 프로그램’

이베이코리아
스마일배송 물류센터 입고 시 물류 보관비 최대 40% 인하
상품 출고 후 다음 영업일에 판매자 대금 지급

11번가
오늘발송 판매자 대상 ‘빠른 정산’ 서비스 도입
중소 판매자 운영자금 지원하는 ‘11번가 이커머스 팩토링’

네이버
연내 정산기일 9.4일에서 5.4일로 단축
1년간 결제 수수료 면제해주는 ‘스타트 제로 수수료’ 등

(출처: 백주원 (2020), 당근 꺼낸 e커머스, 우수판매자 쟁탈전, 서울경제, 2020. 11. 09 
/ 저자 재구성)
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은 판매자에 대한 관리가 이루어지지 못한다면 소비자를 보호하는

데 맹점이 될 우려가 있다. 아마존의 경우, 가품 또는 불량품을 판

매하거나, 판매 금지 품목을 판매하거나, 인증·자격이 불충분하거

나, 배송이 늦거나, 잦은 빈도로 판매 취소를 하거나, 대량의 부정

적 피드백이 발생하는 등 소비자 보호에 위배되는 행동을 보인 판

매자에 대해 계정 정지 처분을 내린다(프론티어에듀 2019). 하지만 

국내 온라인 쇼핑 플랫폼의 경우 재고관리 및 물류관리에 대한 부

분은 판매자의 책임이므로 플랫폼에서 관여하기는 어렵다. 그러나 

판매자 신용도에 대한 관리가 이루어지지 않는다면 소비자의 온라

인 쇼핑 전반에 대한 신뢰를 떨어뜨려 온라인 유통의 시장 발전에 

대한 장애요인이 될 수 있다. 

해지지 않을 경우 판매자들의 운영위험은 시간이 갈수록 더 커질 

수밖에 없다. 신규 입점 이후 매출 확대를 위해 판매촉진 비용이 

발생함에 따라 그만큼의 매출이 따라오지 않으면 수익 저하로 운

영을 포기하거나 손쉽게 이윤을 얻을 수 있는 방법을 찾을 우려가 

있기 때문이다. 따라서 플랫폼은 시장거래규칙의 제정자로서 제품 

개발, 제품 기획, 상품화, 운영자금과 사입 자금의 분리, 준법 교육 

등의 판매자 교육 프로그램을 개발하여 공유하는 동시에 소비자 

보호를 위한 판매자 준법 교육 등 필수적인 교육 프로그램 개발 역

시 힘써야 할 필요가 있다. 

다른 한편으로 플랫폼은 시장거래규칙의 제정자로서 판매자 모

니터링 기능과 권한을 강화할 필요가 있다. 신규 판매자의 진입이 

활성화됨에 따라 경쟁 압력이 더 커지게 된 기존의 판매자 중 일부

가 플랫폼의 정책을 오용하는 체리피킹의 행태가 발생할 우려가 

있기 때문이다. 예를 들어 일부 판매자들이 수요가 급증한 제품에 

대하여 기존의 주문을 취소하고 가격을 인상하여 재판매를 시도하

는 등과 같은 소비자 피해가 발생할 수 있다. 실제로 코로나19가 

대중에게 알려진 2020년 1월 말 일부 판매자들이 마스크의 가격

을 매일 올리거나, 미리 주문한 물량을 강제로 취소하여 높은 가격

에 다시 판매하여 논란이 되기도 하였고, 크리스마스를 앞두고 아

동용 장난감을 판매하는 판매자가 재고 확보 없이 상품의 사진만

을 걸어놓고 주문을 접수 받고 배송 당일 소비자에게 주문 취소를 

요청하는 사례가 생기기도 하였다. 이처럼 판매자의 신용도 및 관

련 정보에 대한 공유가 이루어지지 않아 개별 플랫폼에서 이와 같
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2

시장참가자로서 

온라인 셀러와 제조업자

및 높은 거래만족도 달성이 용이할 것으로 볼 수 있다. 다른 한편으

로는 시장참가자의 약점을 보완할 수 있는 플랫폼을 선택하는 것

이 효율성이 높을 수도 있다. 

따라서 시장참가자의 경우 플랫폼 사업자 각각의 유통 포지션 

및 구조 변화 방향, 자신의 취급 상품 구성, 운영 역량, 향후 발전 

전략 등을 비교하여 어떤 플랫폼에서 상품을 판매하는 것이 가장 

적합할 것인지에 대한 전략적 의사결정이 필요하다. 예를 들어 앞

서 제시한 플랫폼들의 유통 포지션을 활용할 경우, 충분한 배송 역

량을 가지지 못한 시장참가자는 아마존, 쿠팡과 같이 풀필먼스 서

비스에 강점을 가진 물류 구축 포지션Make-Logistics Position에 위치

한 플랫폼에 진입하는 것이 유리할 것이며, 자사의 브랜드 인지도

가 낮은 시장참가자의 경우에는 검색 가능성을 높이는 강점을 가

진 네이버와 같은 포털 중개 포지션Portal Brokerage Position에 위치

한 플랫폼을 활용하는 것이 용이할 것이다. 또한 타깃이 분명한 특

정 카테고리에 특화된 제품을 취급하고 있다면 수직 플랫폼 포지

션Vertical Platform Position에 위치한 플랫폼에 입점을 우선으로 고려

할 수 있을 것이다.

중소 셀러는 시장 자사몰에 대한 충분한 유입이 형성되지 않은 

상태에서는 시장 조성자들이 운영하는 플랫폼에서 판매하게 되므

로 어떤 플랫폼에 진입할 것인가 하는 의사결정이 필요하다. 이와 

같은 의사결정은 대형 제조업에서도 유사하게 발생하는데 자사몰 

운영 대비 플랫폼에서의 판매가 효율이 높다고 판단되는 경우 플

랫폼 선택에 대한 의사결정이 필요하게 된다. 

현재 대다수 시장참가자는 플랫폼 진입에 대한 의사결정 시 소비

자의 유입이 많아 매출이 발생할 가능성이 큰 플랫폼 위주로 입점

하거나 모든 플랫폼에 입점하는 등과 같이 자사에게 필요한 기능

보다는 매출 발생 가능성에 집중하고 있다. 그러나 부합가설Match-

up Hypothesis에 따르면 진입하고자 하는 플랫폼과 시장참가자가 서

로 유사한 특성이 있을 경우 거래관계가 원활하게 이루어질 수 있

으며(Ahn, Kim and Forney 2009) 이에 따라 플랫폼과의 신뢰구축 
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3

플랫폼 간 경쟁촉진자로서

정부와 정책기관

이는 결과적으로 소비자의 서비스 수요를 충족시키는 결과를 낳고 

있다. 이 경우 시장 조성자를 대상으로 규제를 강화하기보다는 업

체 간 시장경쟁환경을 조성함으로써 산업 발전을 도모하는 정책을 

수립하는 것이 요구된다. 아울러 플랫폼 사업자 간에 업태 간 분화

가 이루어지고 있어 사업자별로 상이한 특징을 보이고 있으므로 온

라인 유통이라는 단일 업태의 관점에서 정책을 수립하는 것은 개별 

사업자와 정책 간의 적합도 측면에서 한계를 보일 우려가 있다. 

시장 참가자의 관점에서는 판매자와 플랫폼과의 전략적 적합성

이 시장 진입 의사결정에 중요한 요소로 작용할 것으로 예상되므

로 판매자와 플랫폼 간 접근성을 높이기 위한 기반 시설을 제공하

는 정책적 노력이 필요할 것으로 보인다. 또한 산업 내에서의 유통 

시장조성자나 참가자의 노력이나 새로운 재중간상의 등장에도 

불구하고 온라인 유통산업 내 유통 격차는 충분히 해소되기 어려

운 측면이 있다. 이와 같이 기업의 대응으로 충분히 해소시키지 못

한 격차에 대해서는 정부의 지원이 필요할 것이다. 예를 들어 다음 

그림과 같이 온라인 유통 생태계에서 경로구성원들이 수행하는 확

장된 유통 기능에 대한 분석을 통해 온라인 유통 경로의 구조 변화 

요인을 파악하고 이에 대해 민간 기업이 대응하는 유통격차에 한

계점을 지원하는 방향으로 정부 정책 수립이 가능할 것이다.

시장 조성자의 경우, 국내 온라인 유통산업은 다수의 플랫폼 사

업자들이 경쟁하는 구조이므로 미국이나 중국과 같은 독과점 시장

이 형성되기 어려운 특징을 가지고 있다. 국내 오픈마켓 사업자들

은 자사의 경쟁력 강화를 위해 앞서 제시한 바와 같이 5가지의 차

별적 유통 포지션을 통해 소비자 지향적인 전략을 수립하고 있다. 

[그림 69] 정책 개발 프레임워크 예시

확장된 
유통 기능

온라인 유통 
생태계

구조 변화 
요인

유통 격차

민간 기업 
대응

정부 지원 
방향

시설 
조성사업

기술 
개발사업

인력 
영업사업

사업 예시

표준・인증 
사업

산업 기반 
구축사업

공공 기관

민간 기업 
대응 유도

(출처: 이동일, 이혜준, 최종일 (2021), 온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안, 
유통연구, 26(4), 73-102)
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유통격차의 해소자로서 재중간상과 스타트업

재중간상화를 시도하는 시장참가자의 경우 온라인 유통 경로 내

의 유통 격차를 발견하여 새로운 사업 기회를 모색할 수 있다. 소

비자의 온라인 쇼핑 일상화로 온라인 유통 기능이 확장되고 있다

는 것은 다른 의미로 유통 격차의 지형이 끊임없이 변화하는 것으

로도 해석 가능하다. 그러나 이러한 유통 격차를 시장 조성자나 중

소 참여자가 전부 해소시키는 데는 한계가 있으므로 새로운 시장 

참여자가 요구되게 된다. 

일례로 도매업자와 소매업자 간의 거래관계에서 발생하는 유통 

격차를 줄이기 위해 도매꾹, 셀업과 같이 주문관리, 사입관리, 결제

관리 등의 서비스를 제공하는 중개상이 등장하였다. 다수의 플랫

폼에 판매하는 소매업자의 불편함을 해소시키기 위해 여러 플랫폼

에 상품을 한 번에 업로드하고 판매관리를 할 수 있도록 지원하는 

기능 격차를 확인하여 해당되는 유통 기능을 보완할 수 있는 재중

간상의 등장을 촉진시킬 수 있는 정책의 개발 또한 필요할 것으로 

판단된다. 

마지막으로 소비자 데이터를 활용한 서비스 경쟁력 확보의 중요

성이 강화됨에 따라 데이터 기반 기술이 고도화되는 데 반해 이러

한 기술을 온라인 유통산업에 실질적으로 활용 가능한 인력은 부

족하다. 따라서 소매관리 능력과 IT 기술을 동시에 갖춘 온라인 소

매 전문 인력 양성을 위한 정책적 지원 또한 필요할 것으로 보인다.

4

온라인 유통 생태계의 

구조 변화와 스타트업
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또한 스타트업 관련 인재를 많이 개발해야 한다. 특히 글로벌 인

재의 유입은 신경써야 하는 부분으로 보인다. 국내 창업 생태계는 

다른 나라에 견주어도 뒤지지 않을 만큼 그 수준이 충분히 향상되

었고 이에 유능한 해외 인재들을 끌어들일 수 있다. 하지만 아직까

지 국내에서는 해외 글로벌 인재가 국내에 들어온다면 그것 자체

로 국내의 일자리를 빼앗긴다는 인식이 일부 존재한다. 따라서 국

내 우수한 해외 인재가 들어오는 것에 대한 국민의 인식을 변화하

는 것이 선행되어야 할 것이다. 이에 인재를 글로벌하게 구성하여 

전 세계적인 네트워크를 생성하고 그럼으로써 열린 생태계로 발전

하여 아시아의 허브가 되는 방향을 고려해 보아야 할 것이다. 플랫폼 입점 대행(서드 파티 툴) 시장이 성장하고 있다.

사업 아이디어의 현실화를 추동하는  

창업생태계와 투자생태계

온라인 쇼핑 창업 생태계가 앞으로도 많은 발전을 거듭하는 과

정에서 우리는 다양한 발전 과제에 직면해 있다. 우선적으로는 스

타트업 관련 규제들이 기업 친화적으로 변모해야 할 필요가 있다. 

스타트업들은 코로나19 이후 유망 산업 분야로 1순위가 의료 분

야, 2순위로 교육 분야, 3순위로 소비 등을 꼽았다(중소벤처기업부 

2020). 그러나 현재 의료 분야 중 원격 진료나 의약품 배송 등의 부

분에서 규제가 남아 있어 해당 산업 분야의 발전이 쉽지 않은 형편

이다. 이러한 것들이 더욱 유동성 있게 해소된다면 창업 생태계 내

에서 그들이 발전할 가능성이 한층 넓어질 것이다. 

[그림 70] 300억 이상 투자받은 온라인 쇼핑업체의 유통 기능별 배치

제품・마케팅 정보

지불결제・소비자 정보・역물류
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5

소비가치를 결정하는 

최종선택자로서 소비자의 진화

또한 소비자들은 온라인 쇼핑에 대한 지식 증가로 높아진 자기

효능감을 바탕으로 기업에 적극적으로 의견을 개진하고 있다. 적

극적 참여를 통해 원하는 것을 얻을 수 있다는 믿음은 소비자의 행

동을 일으키게 되고 이는 사회 가치 향상을 위해 적극적으로 기업

에 의견과 요구를 전달하는 소비자 행동주의Consumer Activism 등으

로 나타나고 있다(Hawkins 2010). 불매운동인 보이콧Boycotts과 제

품 구매를 격려하는 바이콧buycott을 할 뿐만 아니라 인터넷과 소

셜미디어를 정보 수집과 동시에 의견 피력의 수단으로 활용하여 

기업 활동에 직간접적으로 영향을 미치는 것이다. 아울러 스마트 

소비자는 상품과 서비스에 관한 불충분한 정보에 대해 적극적으로 

알 권리를 주장하여 기업과 소비자 간의 정보 비대칭성을 감소시

켰으며, 화해와 같이 단순한 화장품 정보에서 나아가 원재료의 성

분을 분석하여 제공하는 중간상을 등장시켰다. 

이와 같은 소비자의 적극적 참여는 기업의 제품 개발에 활용되

거나 브랜드 가치에 변화를 가져오기도 한다. 매일유업의 경우 초

등학생 소비자의 요구에 대응하여 자사 우유 제품에 붙여 제공하

던 빨대를 제거하였으며, 롯데칠성은 라벨 대신 제품명을 페트병 

몸체에 음각으로 새긴 생수를 출시하는 등 제품을 친환경적으로 

개선하였다. 농심 켈로그의 경우 약 16년 전에 초코맛 시리얼을 홍

보하기 위해 당선된 제품을 출시하겠다는 선거 형태의 홍보 이벤

트를 진행하였는데 그때 파맛 시리얼이 당선된 이후 무효화되었

다. 이후 소비자들의 지속적인 출시 요구로 2020년 한정판으로 출

시되었다. 또한 유튜브 크리에이터의 콘텐츠에 등장하는 가상기업

유년기 때부터 스마트폰과 모바일을 접한 ‘디지털 원주민Digital 

Native’ 세대는 디지털 환경을 기반으로 한 생산과 소비에 매우 능

숙하여 소셜미디어를 적극적으로 활용한다. 특히 Z세대의 경우 글

보다 사진이나 영상과 같이 정보의 생동감이 높은 매체를 선호하

여 유튜브와 같은 모바일 동영상 서비스를 주로 이용한다(박혜숙 

2016; 정은이 2020). 또한 새로운 디지털 미디어에 민감하여 빠르게 

습득하고 이를 소비 활동에 적극적으로 활용한다(강민정, 정은주, 조

해윤 2020). 이들은 탐색 과정에서 단일한 방법으로만 정보를 획득

하지 않고 소셜미디어, 유튜브, 포털사이트, 버티컬 플랫폼 등 다수

의 매체와 정보원을 통해 다양한 정보를 획득하는 경향을 보인다. 

이들뿐만 아니라 인터넷의 초창기 사용자가 인터넷과 스마트폰에 

익숙한 중장년층이 되어 유튜브를 포함한 다양한 매체를 활용하는 

모습 또한 관찰되고 있다(하나금융연구소, 2021). 
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온라인 유통 생태계의 가까운 미래와 먼 미래

코로나19 팬데믹의 대두와 이에 대한 국가와 시민사회의 대응

은 온라인 유통 생태계의 발전에 큰 영향을 미쳤다. 코로나19 대응 

과정이 2년에 걸쳐 진행되면서 이제는 바이러스의 위해성과 통제

방안의 효과에 대한 이해가 넓어졌고, 바이러스의 종식이 아닌 생

활 속에서 바이러스의 위험을 통제하는 과정에서 삶을 이어나가야 

한다는 위드코로나With Corona의 공감대가 형성 중이다. 조심스럽

지만 단계적 일상 회복을 통해 소위 ‘일상생활Daily Life’로의 복귀를 

다양한 방법으로 시도하고 있다.

우리의 관심사는 이러한 과정을 통해 변화된 온라인 유통 생태

계, 크게는 유통 생태계에서는 어떤 양상이 벌어질 것인가 하는 것

이다. 현재의 유통 생태계 구성원의 생태계 구조 변화 과정에서

인 ‘김갑생할머니김’의 출시를 이끈 것도 소비자들의 성원이었다. 

이러한 케이스는 재미를 추구하는 소비자의 적극적 참여가 제품을 

생산시킨 코크리에이션이 브랜딩으로 이어진 사례로 볼 수 있다.

라이브커머스가 활성화되는데도 소비자의 이러한 적극적 참여

와 커뮤니케이션이 중요한 역할을 하고 있다. 라이브커머스는 실

시간으로 소비자들과 소통하면서 물건을 판매하는 구조이다. 생동

감이 높은 영상을 통해 상품 정보를 전달하고 실시간으로 소비자

들과 소통하면서 문의사항에 대해 답변함으로써 상품에 대한 이해

도를 높인다. 영상으로 상품을 소개한다는 측면에서 TV홈쇼핑과 

유사하나 상품 정보를 일방향으로 전달하기만 하던 기존의 매체와 

달리 쌍방향 커뮤니케이션이 강화된 것이 가장 큰 특징이다. 

이와 같은 소비자의 소비 가치의 변화와 그에 대한 적극적인 표

현은 기업으로 하여금 소비자에 대해 더 능동적으로 대응할 것을 

요구하고 있다. 

[그림 71] 매일우유 빨대뺐소     [그림 72] 김갑생할머니김

(출처: (좌) 매일유업 / (우) 박수지 (2021), 김갑생할머니김, 진짜 나왔다, 한겨레, 
2021. 05. 03)
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구의 진화, 온라인 문제해결 능력의 발전, 그리고 전반적인 사회 

하부구조Infrastructure의 조정과정이 이미 완료되어 새로운 수준의 

온라인 유통 생태계를 구성하고 있음을 확인하였다. 이에 따라 온

라인 유통 생태계의 변화는 구조적 변화로 귀결되었고, 그 발전 방

향에 대한 다양한 쟁점을 유통 생태계 구성원 조정하는 과정에 대

해 살펴보았다. 따라서 이 책에서 다루고 있는 범위는 가까운 미래

에 대한 예측이다.

구조적 변화에는 두 가지 다른 분기점이 존재한다. 하나는 수요

계열의 수준이 변화한 다음 이전 추세 수준에 따라 같은 속도로 

발전하는 기존 체제의 수준이 발전하는 변화양상이다. 다른 하나

는 수준 변화 이후에는 기울기가 더 빨라서 발전하는 변화양상이

다. 전자의 경우에는 현재 형성된 온라인 유통 생태계가 구성원 간

의 관계가 유지된 상태에서 성장하는 단순 성장의 양상을 보일 것

이고, 후자의 경우에는 온라인 유통 생태계의 구성원이 탈락, 진입, 

의 존속과 발전, 또는 탈락과 퇴화에 대해 영향을 미칠 것이고, 미

래 유통 생태계가 구성되는 출발점을 확인할 수 있을 것이기 때문

이다. 이 책의 1장에서는 코로나19가 팬데믹으로 발전화는 과정에

서 온라인 유통 생태계의 대응이 코로나19에 대한 대응만을 고려

하여 진행된 것이 아니라 그 이전에 이미 성장을 추구하는 과정에

서 배태된Embedded 발전의 단초가 시장에서 자리잡는 계기로 작용

하였다는 점을 제시하고자 하였다. 이러한 전제 위에 한국의 온라

인 유통 생태계의 형성 과정, 현재의 구성, 향후 발전에 대한 쟁점

을 다루었다. 이런 관점 위에서 현재의 온라인 유통 생태계에 대해 

코로나19가 미친 영향은 형성 과정을 만든 원인변수가 아닌 형성

속도를 가속화하는 조절변수라는 점을 명확히 하였다.

그럼에도 불구하고 특정 계기로 인한 계열의 변화 과정에 대한 

고찰 과정에 활용되는 사건사 분석Event History Analysis 관점에서 본

다면 매우 중요한 질문이 남는다. 현재의 변화 과정을 통해 만들어

진 온라인 쇼핑의 소매시장 침투율과 형성된 시장이 파동Pulse인

가, 그렇지 않으면 구조적 변화Structural Change인가 하는 질문이다. 

만약 파동이라면 일상생활로의 복귀와 함께 온라인 소매시장에 대

한 사회적, 경제적 가치도 재평가되어 코로나19 이전에 오프라인 

쇼핑을 즐기던 상황으로 회귀됨과 동시에 온라인 쇼핑산업은 위축

될 것이다. 그렇지 않고 구조적 변화라고 한다면 변화된 수준에서 

향후 발전이 모색될 것이다. 

이 책에서는 가까운 미래에는 구조적 변화의 힘이 더 클 것으로 

예상한다. 재구성된 온라인 유통 생태계의 공급구조와 소비자 욕

[그림 73] 온라인 유통 생태계의 가까운 미래와 먼 미래

온라인 
소매 매출

구조 
변화

가까운 
미래

먼 
미래

시간

새로운 발전

구조변화 유지

원구조로 회기
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것은 지극히 당연한 상황이 되었다. 이 결정은 유통시스템의 일부

가 붕괴되지 않는 한 되돌이킬 수 있는 선을 넘어간 것이라고 할 

수 있다. 이러한 점에서 볼 때 이제 별도의 업태로서의 온라인 유

통은 사라질 것으로 보인다. 소비자의 의사결정 과정과 구매 과정

에 깊숙이 결합하여 끊임없는 구매경험의 유지를 제공하는 것을 

옴니채널Omni-Channel이라고 할 때 유통 과정에서 벌어지는 상품화

로부터 소비자 생활에서 상품이 이탈하는 탈상품화에 이르는 전 

과정에 연결되는 축으로서 온라인 쇼핑은 하나의 업태로서가 아닌 

소비자 접점으로서의 역할을 하는 방향으로 바뀔 것이다. 온라인 

유통 생태계와 오프라인 유통 생태계라는 경계는 무의미해지고 소

비자를 중심으로 하는 서비스 제공을 통해 소비자에게 더 많은 편

익을 제공하는 유통기업이 주도하게 되는 영역 파괴적 유통 생태

계가 먼 미래를 주도하여 소비생활에 영향을 미치게 될 것이다. 이 

생태계가 계속 발전하기 위해 구성원의 다양성을 유지하고 인간 

중심적 시스템이 구성되는 환경이 조성되기를 희망한다.

관계 재구성을 이루는 확장 성장의 양상을 보일 것이다. 이 문제는 

온라인 유통 생태계 발전의 먼 미래에 대한 예측이다. 온라인 유통 

생태계의 먼 미래에 대한 예측과 특히 확장 성장의 경우에 어떤 변

화가 일어날지에 대해 제안하는 것은 가능하겠지만 논증하는 데는 

아직까지 근거가 부족하다. 그 점은 이 책의 한계이기도 하다. 박

사과정 시절 은사님은 수요예측에 대해 설명해주시면서 예측을 프

레딕션Prediction과 포어캐스트Forecast로 나누어 설명하셨다. 프레

딕션은 기존 계열의 변화가 지속될 것이라는 가정 아래서 추세선

을 그대로 연결하는 것인 데 반해 포어캐스트는 시스템의 구성원

이 가질 수 있는 의지를 반영하여 추세선을 조정하는 과정이라는 

가르침이었다. 이 가르침에 따라서 보면, 프레딕션은 향후의 양상

을 살펴보는 기준점이 될 수 있지만, 포어캐스트Forecast는 실제 나

타날 수 있는 상황에 대한 실제 상황을 살펴본다는 측면에서 더 현

실적이라고 할 수 있다. 

현재 온라인 유통 생태계를 구성하는 구성원들은 이미 온라인 

유통 생태계의 구성을 위해 많은 자원을 투자하였다. 오프라인과 

온라인 환경이 분리된 것을 전제로 하는 이전의 시스템으로 돌아

간다면 이 투자는 상당 부분 회수불가능한 투자Unsalvageable Invest-

ment이다. 특히 다양한 최종소비자에 직접 연결되는 신선식품 창

고와 콜드체인 시스템, 지역거점 물류센터와 배송체계, 그리고 이

러한 배송체계에 적응하기 시작하는 온라인 판매자의 배송접점과 

같은 것들이 그것이다. 따라서 오프라인 환경을 중심거점으로 하

는 유통기업의 입장에서도 이제 온라인 환경을 동시에 활용하는 
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