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온라인 쇼핑몰 업체분석1)

－수익, 고객충성도, 가격, 물류를 중심으로－

송 지 희*

개 요

최근 2∼3년간 인터넷 인구가 급증하면서, 2000년 10월을 기준으로 이러한

온라인 쇼핑몰의 숫자가 무려 2,000여개를 육박하고, 거래 규모도 전체 소매

거래의 1.3%를 차지하게 되었다. 이처럼 온라인 쇼핑몰이 성숙단계에 접어드

는 시점에서 이들 온라인 쇼핑몰 업체들의 현황과 경쟁력에 대해 조사해 보

는것은의미있는일일것이다. 본조사에서는 2000년 12월온라인쇼핑몰업

체 153개를 대상으로 실시한 설문조사를 바탕으로 국내 온라인 쇼핑몰에 대

한이해를높이고자하였다.

첫째, 본 설문조사에서는 온라인 쇼핑몰의 핵심요소인 수익, 고객충성도,

가격 그리고 물류에 대해 자세하고 구체적인 조사를 실시했다. 이들 각각의

현황을 살펴봄으로써 국내 온라인 쇼핑몰의 경쟁력에 대해 파악하였다. 둘째,

온라인 쇼핑몰을 여러 형태로 분류하고, 분류된 그룹간의 차이점을 발견하고

자 하였다. 온라인 쇼핑몰을 쇼핑몰 운영형태, 취급상품범위, 매출규모 등에

따라 분류하여, 본 설문에서 조사하고 있는 수익, 고객충성도, 가격, 물류 등

의 핵심요소들이 이들분류된 집단간에어떠한 차이가 있으며, 왜 그러한 차

이가 발생하는 지에 대해서 살펴보았다. 마지막으로 이러한 핵심요인들의 파

악과 쇼핑몰 그룹간의 차이점 등을 통해 국내 온라인 쇼핑몰시장이 어느 단

계에 있으며, 시장이 어떻게 세분화되어 가고 있는지에 대해 시사점을 제공

하고자하였다.

*본연구에많은조언을해주신이광훈박사께감사드린다.
**정보통신정책연구원정보통신산업연구실연구원
연락처 : (02) 570-4334, e-mail:jhsong@kisdi.re.kr

200 1- 3 - 30 1



정보통신정책 ISSUE

조사결과많은 온라인 쇼핑몰들이사업개시 후 1년∼2년사이에 손익분기

점에 도달하고 있었으며, 수익을 악화시키는 요인은 주문대비 높은 물류비와

낮은 마진 때문인 것으로 조사되었다. 특히 마진율의 경우는 약 50%의 업체

가 10%미만으로매우낮아 경쟁사간의가격경쟁이치열한 것으로나타났다.

물류의 경우는 아직 자동화 정도가 낮으며, 대부분 매출규모가 클수록 물류

시스템이 효율적으로 갖춰져 있는 것으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰을 여러

집단으로나누어비교분석해본결과가장많은차이를보인것은매출규

모에 따른 집단간의 차이였다. 매출 규모가 작은 집단은 물류비가 상대적으

로 높은 반면, 가격경쟁은 치열하지 않은 것으로 나타났다. 매출 규모가 큰

집단은물류시스템에대한많은투자와규모의경제로인해물류비가저렴한

반면, 경쟁사들의가격에민감하며 가격경쟁이심한것을알수있었다. 한편,

전문몰과 종합몰을 비교한 결과 종합몰의 경우 매출 규모가 커야 이득을 얻

는 것으로 나타났다. 즉, 종합몰은 가격을 낮춰서라도 규모의 경제를 이루는

것이 더 유리하다는 사실을 발견했다. 마지막으로 온라인 쇼핑몰의 경쟁구도

가 크게 두가지로 나누어지는 것을 발견했다. 매출 규모가 큰 대형업체의 경

쟁시장과 매출 규모가 작은 소형업체의 경쟁시장이 각기 다른 특징을 가지

고, 다른고객들을타겟으로한다는것을알수있었다. 매출규모가큰대형

업체의 경우는 가격경쟁을 하고 있으며, 이것은 아직 국내 대형 쇼핑몰들이

Switching Cost를 확보한 단계가 아니라는 것을 의미한다. 반면, 매출 규모

가 작은 소형업체들은 가격보다는 품질로 경쟁하고 있는 것으로 나타났다.

이것은 매출 규모가 큰 업체들과동일한 제품으로는 경쟁이 되지 않으며, 소

형업체들이마진을 높이면서, 꾸준히 고객을 확보할수 있는 특정한 상품 위

주로마케팅을하고있다는 사실을의미하는것이다.
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Ⅰ. 머리말

최근 2∼3년간인터넷인구가급증하면서, 온라인에서물건을구입하는소비자

들이점차늘고있으며, 이에따라소비자들을대상으로인터넷에서물건을판매

하는온라인쇼핑몰들의수도하루가다르게늘어가고있다. 2000년 10월을기준으

로이러한온라인쇼핑몰의숫자가무려 2,000여개를육박하게되었으며, 거래규

모도전체소매거래의 1.3%를차지하게되었고, 온라인 쇼핑몰시장도초기단계

에서 어느 정도 성숙단계에 접어들어 이들간의 경쟁도 심화되고 있는 상황이다.

이러한시점에서온라인쇼핑몰업체들의현황과경쟁력에대해조사해보는것은

의미있는일일것이다. 그간많은조사기관에서온라인쇼핑몰업체들에대한설

문조사를 실시했으나, 대부분 단순 현황만을 보여주는 것에 불과해서, 핵심적인

요인들에대한깊은분석과온라인쇼핑몰업체들의중요한특성들을발견하기에
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부족한면이있었다. 이에정보통신정책연구원에서는 2000년 12월온라인쇼핑몰

업체 153개를대상으로다음과같은설문조사를실시하여, 국내온라인쇼핑몰에

대한이해를높이고자하였다.

첫째,온라인쇼핑몰의핵심요인들을파악하여이들에대해깊은조사를시행했

다.온라인쇼핑몰에서가장중요한것은수익을높이는일일것이다.수익을높이

기위해서는신규고객들을계속확보하는것도중요하지만, 기존고객을재방문시

켜구매를유도하고, 구매량을늘리도록 고객들의충성도를높이는것이중요하

다.또한온라인쇼핑몰의수익에직접적인영향을끼치는요인중가장큰부분이

상품의가격과물류일것이다. 판매하는상품의가격을어느정도의수준으로책

정할것이며, 기본적으로어떤 가격정책을써야할것인가가 중요하다. 물류는온

라인쇼핑몰에서상당한비용을차지하며,고객들의가장큰불만요인이될수있

는요인이다. 따라서물류의 전과정을효율적으로구축하고, 고객 지향적인서비

스를제공하는것이중요하다. 본설문조사에서는이와같은온라인쇼핑몰의핵

심요소인수익, 고객충성도, 가격그리고 물류에대해자세하고 구체적인조사를

실시했다.이들각각의현황을살펴봄으로써국내온라인쇼핑몰의경쟁력에대해

파악하였다.

둘째, 온라인쇼핑몰을여러형태로분류하고, 분류된그룹간의차이점을발견

하고자하였다.온라인쇼핑몰은크게다음과같이분류될수있다.순수온라인으

로운영되는쇼핑몰이냐,오프라인을보유하고있느냐등의운영형태와상품을다

양하게취급하는종합몰이냐, 아니면특정카테고리의상품만취급하는전문몰이

냐의취급상품범위에따른쇼핑몰형태,그리고매출규모가큰대규모의쇼핑몰

이냐, 소규모의쇼핑몰이냐의쇼핑몰의규모등에따라쇼핑몰을분류할수있다.

본설문에서조사하고있는수익, 고객충성도,가격,물류등의핵심요소들이이들

분류된집단간에어떠한차이가있으며, 왜그러한차이가발생하는지에대해서

살펴보았다.

마지막으로이러한중요요인들의파악과쇼핑몰그룹간의차이점등을통해국

내온라인쇼핑몰시장이어느단계에있으며, 시장이어떻게세분화되어가고있
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는지에대해시사점을제공하고자하였다.

설문조사결과국내온라인쇼핑몰은아직까지는수익이좋은편이아니며,그러

한원인은낮은가격과높은물류비때문인것으로나타났다. 특히가격에서대다

수의 업체들의 마진율이 10%미만이었으며, 경쟁사의 가격이 가격결정에 중요한

요인인것으로나타났다.물류비는주문비용의약 12.9%를차지하여높았으며, 이

것은규모가큰기업을제외하고는대부분의업체들이물류의효율성이떨어지기

때문인것으로나타났다. 특히이러한요인들은업체들의월평균매출액규모에

따라큰차이를보였는데, 매출규모가큰대기업의경우는물류과정의효율성으

로물류비가상당부분절감되는데반해가격경쟁이치열한것으로나타났다.그러

나매출규모가작은기업은물류비가높았지만, 가격경쟁보다는상품의질을높

이고이에따라가격을높이는전략을구사하고있는것으로나타났다. 이것은온

라인쇼핑몰의시장이싼가격에대량의물건을판매하는대형업체를중심으로한

시장과가격보다는품질경쟁을하고있는소형업체들의시장으로이분화되어경

쟁되고있다는것을의미한다고할수 있다.

본 글은다음과 같이구성되어 있다. Ⅱ장에서는국내 온라인쇼핑몰 업체및

이용자현황을살펴보고,온라인쇼핑몰의 Value Chain에서중요한요소들이무엇

인가를살펴보았다. Ⅲ장에서는본 설문조사의개요에대해 간략히살펴보고, 설

문조사의결과로Ⅳ장에서는온라인쇼핑몰의수익현황, Ⅴ장에서는온라인쇼핑

몰의 고객충성도, Ⅵ장에서는 온라인 쇼핑몰의 가격, 그리고 Ⅶ장에서는 온라인

쇼핑몰의물류에대해살펴보았다. 마지막으로Ⅷ장에서조사결과를요약하고그

시사점을도출하였다.

Ⅱ. 국내 온라인 쇼핑몰 현황

1. 업체 및 이용자 현황

가. 국내온라인쇼핑몰업체현황

국내 B2C업체의현황에대해조사한통계청조사결과에따르면,국내 B2C업체
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는계속증가하여 2000년 4월약 1,444개였던업체수가 2000년 10월현재약 2,000

여개에육박하고 있다고 한다. 또한, B2C 매출액규모는 약 1,400억원에 이르며,

총소매거래액중차지하는비중도 1.3%로계속증가하는추세를보이고있다.

<표 1> 국내 B2C업체 현황

구 분 2000년 7월 2000년 10월 증감(%)

사업체수(개) 1,791 1,846 55(3.1)

B2C 매출액(억원) 1,088 1,424 336(30.9)

총소매거래액(억원) 105,869 109,555 3,686(3.5)

총소매거래액대비

B2C매출비중(%)
1.0 1.3 －

자료: 전자상거래통계조사결과(2000. 12, 통계청)

나. 국내온라인쇼핑몰이용자현황

국내 B2C이용인구는 전체인터넷이용인구의약 20% 안밖인것으로나타났

다. KISDI에서 2000년 12월수도권지역거주자약 1,000명을대상으로인터넷이

용소비자행태조사를한결과약 18.2%가인터넷에서물건을구입한경험이있

는것으로나타났으며, 비슷한시기에아이클릭이조사한결과에따르면, 전체인

터넷인구중약 19.8%가온라인쇼핑몰에서한번이상구매경험이있는것으로

조사되었다.

KISDI 조사에따르면, 이들이용자들중화이트칼라종사자의인터넷구매경

험이 가장 높은 것으로 나타났으며, 주부의 경우는 가격비교 수단으로 인터넷을

이용하는비율이가장높아, 잠재적고객층을형성하고있는것으로나타났다. 구

매를경험한소비자들의경우약 50%가 2∼4회경험한것으로나타나, 아직은구

매경험이많지않은것으로나타났으며, 1회평균구매비용은약 34%가 3만원미

만, 33%가 3만원∼5만원, 15%가 10만원이상인것으로나타났다.
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〔그림 1〕 온라인 쇼핑몰을 통한 구매 경험

향후인터넷에서구입의향에대해서는약 54%가구매의향이있는것으로나타

났다. 그러나, 구매한경험이있는고객의약 1\ 4이향후구매의사가없는것으로

나타났다. 이들의쇼핑몰이용시주요불만은 A\ S, 반품\교환, 상품에대해문의

관련불만인것으로나타나, A\ S, 반품\교환등부분의서비스를개선해야만, 기

존 고객들을 유지할 수 있음을 알 수 있다. 또한 가격비교로만 활용하는 고객의

70%가구매의사를보여,이들이잠재적인쇼핑몰고객층이며이들에대한마케팅

이유효할것으로보인다.

<표 2> 인터넷 쇼핑몰 현재 이용여부에 따른 향후 구매의향

구 분 전 체
인터넷쇼핑몰이용여부

구매한적있음 가격비교로활용 전혀비이용

향후인터넷쇼핑몰

구매의사있음
53.6% 75.8% 70.4% 33.9%

향후인터넷쇼핑몰

구매의사없음
46.4% 24.2% 29.6% 66.1%

자료: KISDI(2000)
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2. 온라인 쇼핑몰의 Value Chain

가. 온라인쇼핑몰의 Value Chain

온라인쇼핑몰의 Value Chain은크게구매, 마케팅, 채널관리, 판매, 주문\배송

처리,고객서비스등으로구분이될수있다.구매부분은공급망관리가주된내용

이며,마케팅은가격결정,브랜드, 수요예측등을포괄한다.채널관리는온라인,오

프라인채널의관리를포함하며,판매에서는세분화된고객을바탕으로고객충성

도를제고하는것이중요요인이며, 주문및배송처리에서는주문관리, 물류, 배

송, 재고관리등이중요 요소이다. 마지막으로고객서비스부분에서는 물건을판

매한후의사후서비스및고객관리등으로이루어져있다. 이들온라인쇼핑몰의

Value Chain 중에서중요한요인들을파악하고,이를바탕으로 B2C업체의설문조

사를실시했다.

〔그림 2〕 온라인쇼핑몰의 Value Chain

자료: Bain&Company (1999)

나. 온라인쇼핑몰운영의핵심요인

온라인쇼핑몰운영에서의핵심요인들과이들핵심요인들간의관계는〔그림 3〕

과같다. 이들핵심요인들중가장중요한것은온라인쇼핑몰의궁극적인목적인

수익을 창출하는 것이다. 이와 같은 수익을 창출하기 위해서는 고객들의 충성도
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(재구매율, 방문율)를높여이것이 수익과연결되도록하는 것이중요한일이다.

고객충성도에영향을끼치는요인에는여러가지요소가있을것이나,일반적으로

상품의가격(Price), 물류(Fulfillment ),고객서비스, 이용의편의성(Functionality)

이중요한것으로알려져있다. 또한, 고객충성도와직접적인관련은없으나, 온

라인쇼핑몰의 Back Office로서채널관리와공급자와의관계역시중요요인일것이

다.마지막으로,이와같은핵심요인들을포괄하여더나아간개념은Brand Equity로

구분될수있다.브랜드란해당인터넷쇼핑몰이다른경쟁자와차별화된상품이

나서비스를지칭하는특별한이름\로고를뜻하며 Brand Equity란이와같은브

랜드의가치를합한개념으로온라인쇼핑몰에있어서매우중요한부분이다.1)

본글에서는이와같은핵심요인들중에서수익창출,고객충성도,가격, Fulfill-

ment 등의현황을파악하고자업체 153개를대상으로이들요소에대한설문조

사를시행했다.

〔그림 3〕 온라인 쇼핑몰의 핵심요인

1) 송지희(2001)에 따르면, 온라인 쇼핑의 Heavy User일수록 온라인 쇼핑몰 이용 시

브랜드이미지에더영향을받는것으로나타났다.
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Ⅲ. 조사개요

1. 조사 현황

본조사는다음과같이이루어졌다. 2000년 12월현재인터넷쇼핑몰을운영중

인업체 153개를대상으로했으며, 조사방법은리스트를이용한방문면접조사를

통해이루어졌다.응답대상자는인터넷쇼핑몰부분의담당부서장또는관련부

서 실무책임자들을 대상으로 했다. 조사영역은 온라인 쇼핑몰의 수익, 고객충성

도, 가격, Fulfillment와 관련된이슈를중심으로시행했다.

2. Sample의 특성

<표 3> 조사 대상 업체의 특성

분 류
구 성

사례수 %

전 체 153 100

쇼핑몰의형태

전문몰

종합몰

107
46

69.9
30.1

매출규모

월1천만이하
월1천만∼ 1억이하

월1억초과

55
43

38

40.4
31.6

27.9

운영형태

온라인

온라인+오프라인

54

99

35.3

64.7

총 153개의업체중전문몰과종합몰은약 7：3의비율이며,매출규모기준으로

월 1천만원이하인기업은약 40%, 1천만원∼1억원사이인기업은 32%, 1억원이

넘는기업은약 28%의비율을차지하고있다.운영형태는순수온라인이 35%, 온
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라인과 오프라인이 결합된 형태가 65%인 것으로 나타났다. 이와 같은 쇼핑몰의

형태, 매출 규모, 운영형태 등의 sample 집단은 비교분석이 가능할 만큼 각각의

sample의개수가유의한 것으로나타났다. 따라서, 본 조사에서는전체쇼핑몰의

현황을파악할뿐아니라,각각의조사항목에대해쇼핑몰의형태,매출규모,운

영형태등에따라분류한집단간의비교분석을실시함으로써이들집단간의유의

한차이점을발견하고자하였다.

Ⅳ. 쇼핑몰의 수익구조 및현황

가장먼저온라인쇼핑몰의수익구조및현황을살펴보기위해온라인쇼핑몰의

예상손익분기점, 월평균매출, 비용, 주문에따른손익현황, 수익성에영향을미

치는요인등에대해조사를실시하여,현재온라인쇼핑몰수익구조의현상과문

제점을파악하였다.

1. 쇼핑몰의 재무 현황

쇼핑몰의현재재무상태가어떠한지를살펴보기위해사업시작후 예상손익분

기점도달시점에대해질문했다.조사결과예상손익분기점도달시점에대해서

는반이상의업체들이 1년∼2년사이라고응답했으며, 3년이상으로응답한업체

도약 1\ 4를차지했다. 1년미만으로응답한업체는 18%에불과했다. 특히순수

온라인업체의경우약 39%가 3년이상으로응답한반면,온라인과오프라인이결

합된업체의경우 17%가 3년이상으로응답하여, 순수온라인업체보다 Hybrid형

의업체들의재무상태가더좋은것으로나타났다.쇼핑몰형태별로살펴보면, 전

문몰의경우 1년이내손익분기점에도달한다고응답한업체와 3년이상걸린다는

업체의비율이모두종합몰보다높아전문몰은업체간재무상태의차이가심하다

는것을알수있다.또, 1년미만의손익분기점달성의경우는월평균매출액이

클수록그비율이더높아지는것을 알수있다.
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<표 4> 사업 개시 후 예상 손익 분기점 도달시점

(단위: %)

구 분 전 체
쇼핑몰형태 월평균매출규모 운영형태

전문몰 종합몰 천만이하천만∼1억 1억이상 온라인 온+오프

1년미만 18.6 21.5 15.2 18.2 18.6 23.7 11.2 24.3

1년∼2년 55,6 51.4 65.2 56.4 65.1 50.0 50.0 58.6

3년이상 25.8 27.1 19.6 25.4 16.3 26.3 38.8 17.1

2. 월평균 매출 및 비용

본설문조사의대상인 153개의온라인쇼핑몰의매출구성을조사해본결과업

체별로매출구성은〔그림 4〕와같다. 70%정도가 B2C매출, 약 25%정도가 B2B

매출, 5%가기타매출로구성되어 있다.

〔그림 4〕 쇼핑몰 업체들의 월 평균매출 구성비

온라인쇼핑몰의비용구조를조사해본결과,약 50%가제품의원가이며,급여

25%, 기타배송료, 광고비, 결제수수료, 지급 임차료등이나머지를 차지하고있
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다.특히배송료와결제수수료등의물류관련비용이약 10%정도를차지하는것

으로나타났다.

<표 5> 쇼핑몰 업체들의 월 평균비용 구성비

(단위: %)

구 분 급 여 원 가 배송료 광고비
결 제

수수료

지급

임차료

제세

공과금

감가

상각비
기 타

전 체 25.7 49.4 7.25 3.86 3.27 5.11 2.95 1.99 0.48

전문몰 24.5 51.8 7.33 3.51 3.05 4.41 2.97 1.90 0.58

종합몰 28.8 43.4 7.06 4.72 3.83 6.83 2.92 2.22 0.25

온라인쇼핑몰의전체월평균매출대비운영비용을살펴보면2) 약 86%로월매

출이비용을다소상회하는것으로나타났다.〔그림 6〕처럼오프라인에서비용과

매출이거의비슷한수치를보이는것에비하면온라인쇼핑몰은비용이매출에비

해낮아상대적으로운영이효율적인것을알수있다.쇼핑몰형태별로살펴보면전

문몰이약 87%, 종합몰이약 84%로큰차이를 보이지않는것으로나타났다.

〔그림 5〕 전체매출대비 비용의 비율(온라인쇼핑몰)

2) 153개의 업체 중에서 매출과 비용을 정확히 응답한 업체들을 대상으로 했으며, 이
중 outlier들을제거한후의결과(n = 102)
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〔그림 6〕 전체매출대비 비용의 비율(오프라인소매업 통계)

주: 비용에는상품원가, 인건비, 운영비용, 기타경비가포함

자료: 통계청조사결과(1996)

3. 1회 주문에 따른 손익비교

앞에서는온라인쇼핑몰의매출과비용에대해살펴보았다.이번에는온라인쇼

핑몰의재무상태를자세히살펴보기위해온라인쇼핑몰이평균 1회주문을할때

얼마나이득(혹은손실)을보고있는지를살펴보았다.

1회주문에따른손익규모를알아보기위해다음과같은방법을이용하여조사

해 보았다. 즉, 업체들에게 평균 1회 주문금액, 마진율, 물류비, 결제수수료 등을

조사하여 1회주문에따른손익을계산했다.

1회주문에따른손익 = 1회평균주문금액－상품원가－물류비용－결제수수료

주: 1회평균주문금액중 10만원이상이라고응답한경우는제외
상품원가는마진율로부터계산, 상품원가 = 1회평균주문금액× (1－마진율)

결제수수료는결제수수료율로부터계산, 결제수수료 = 1회평균주문금액×
결제수수료율

각업체별로산출한결과를토대로쇼핑몰형태(전문몰\종합몰),매출액규모,

운영형태(온라인\온 + 오프라인) 등으로나누어 1회주문에따른손익이유의하

게나타나는집단을찾아보았다.그결과종합몰의경우 <표 6>과같이매출액규
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모가커질수록 1회주문에따라이득을보며,매출액규모가낮은기업일수록 1회

주문에따라손실을보고있는것으로나타났다.이를세부적으로살펴보면,월매

출액 1천만원이하인소규모종합몰의경우 11개업체중 8개업체가손실을보고

있는것으로나타났으며, 월매출액 1억원을초과하는대규모종합몰의경우 9개

업체중 7개업체가이득을보고있는것으로나타났다.즉종합몰의경우는규모

가큰업체일수록상대적으로손실을적게보는것으로나타났다. 결과적으로종

합몰의경우는월평균매출규모가커서규모의경제를보여야이득을얻을수있

다는것을알수있다.월평균매출규모가작은종합몰의경우는이득을얻기가

쉽지않다는것을알수있다.

<표 6> 1회 주문에 따른 평균 손익 규모

매출규모

운영형태
월매출 1천만이하 월매출 1천만∼1억이하 월매출 1억초과

종합몰 －1,482원 760원 633원

해외의사례를살펴보면〔그림 7〕과같다.〔그림 7〕은해외대표적인온라인쇼

핑몰들의 1회주문당이득(손실)을나타낸것으로, 총주문금액에서상품원가와

물류비를제외하고남는금액이업체의이득(손실)인것이다.그림을살펴보면,해

외의대표적인온라인소매업체로꼽히는업체들의경우 1회고객의주문에대해작

게는 4달러에서 많게는 10달러 이상의 손해를 보고 있음을 알 수 있다. Fogdog

Sports의경우약 5달러의손실을보고있으며, Drugstore의경우는약 10달러∼15

달러규모의손실을입고있는것으로나타났다.3) 맥킨지의조사에따르면, 이처

럼손해를보는원인은크게작은주문량,높은 Fulfillment 비용,그리고가격경쟁

에따른낮은마진율때문이라고주장한다.즉통상적으로수익을내기위해서는 1

회주문규모 100달러이상, Fulfillment Cost 10달러이하, 마진율 25%와같은세

3) 아마존의경우 1번의주문당 7달러의손실을입는것으로알려져있다(책의경우는
5달러의손실).
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가지조건이충족되어야한다고한다.

〔그림 7〕 온라인 쇼핑몰의 1회주문에 따른 손익비교

자료: Mackinseyquaterly (2000)

4. 수익성에 영향을 주는 요인

가. 수익구조상문제점

업체들에게현재수익구조상의문제점이무엇이냐고조사한결과과반수의업

체가낮은마진으로응답했다.특히매출규모가높은기업일수록수익악화의원인

을낮은마진으로꼽았다.이것은다음의나오는 <표 9>에서매출규모가높은기업

이판매마진율이낮게나타난결과와일치하는것이다.다음으로 높은시스템구축

비용(16.3%) 과 높은물류비용(12.4%) 을꼽았는데,매출규모가큰기업일수록시

스템 구축비용을 꼽은 비율이 낮았다. 기타 고객들의 낮은 1회 주문량(9.8%) ,

높은광고비(5.2%) 순으로나타났다.결국업체들은가격이낮은것이가장큰
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Click here to destroy value: Incremental costs leave e-tailers in the

Eatimated $ per order, fourth quarter, 1999

Drugstore.com

Total loss per order

Prescription drug Front-end
merchandise Fogdog Sports Webvan eToys

Total
revenue1

Shipping

Fultillrnent1

Product
cost

1)

2)

3)

64.07

60.29

0.80

14.29

23.50

20.75

4.88

14.29

61.82

47.01

9.01

11.00

81.30

66.20

18.00

10.00

62.00

40.04

12.00

14.00

1) Includes consumables, health and beauty products, and over-the-counter drugs.
2) Net product revenue plus shipping revenue.
3) Includes picking, pecking, custormer service, and credit card transaction costs.

－11.31 －16.42 －5.20 －12.90 －4.04
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문제로생각하고있으며,다음으로물류비용,고객들의낮은 1회주문량등을수익

악화의원인으로생각하고있었다.

<표 7> 현재 수익구조상 문제점
(단위: %)

나. 물류비및가격현황

손익에가장큰영향을끼치는요인으로업체들은낮은마진과높은물류비용

등을꼽았다. 그렇다면실제업체들의물류비및마진율이어떠한지를파악하기

위해물류비와마진율과관련된조사를실시했다.

〔그림 8〕물류비에 따른 쇼핑몰 분포 〔그림 9〕쇼핑몰 형태별 평균 물류비

(단위: %) (단위: 원)

구 분 전체
쇼핑몰형태 운영형태 매출규모

전문몰 종합몰 온라인 온+오프라인 1천만이하 1억이하 1억초과

낮은마진 49.7 48.6 52.2 55.6 46.5 45.5 48.8 63.2

높은시스템

구축비용
16.3 15.9 17.4 13.0 18.2 18.2 20.9 10.5

높은물류비용 12.4 13.1 10.9 9.3 14.1 10.9 11.6 15.8

고객들의낮은

1회주문량
9.8 10.3 8.7 9.3 10.1 9.1 11.6 2.6

높은광고비 5.2 5.6 4.3 3.7 6.1 10.9 0.0 2.6

기 타 6.6 6.5 6.5 9.1 5.0 5.5 7.1 5.3
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물류비에대해조사한결과평균물류비는 1회주문에대해평균 4,888원정도이

며,전문몰의경우 6,000원대로다소높으며,종합몰은 4,000원대로낮은것으로나

타났다. 물류비의분포를살펴보면, 금액 대에따라골고루 퍼져있는데, 3,000원

이하가약 38%, 3,100∼5,000원사이가역시 38%이고, 5,100원이상인경우 22%를

차지하고있다.

주문비용대비물류비비율은약 12.9%로나타나,일반유통업체의물류비용인

8%보다더크게나타나고있다.쇼핑몰형태별로살펴보면,전문몰의경우가물류

비비율이매우컸으며,매출규모가큰업체일수록물류비가차지하는비중이작

게나타났다.이것은매출규모가큰업체일수록물류시스템이효율적이어서비용

을절감4) 할수있으며,또주문량을많이처리하여규모의경제가있기때문이다.

<표 8> 주문비용 대비 물류비 비율

(단위: %)

<표 9> 판매마진율
(단위: %)

가격을결정하는판매마진율의경우역시골고루분포되어있으나, 5%이하라

고 응답한 업체가 약 28%가량 되어 마진율이 낮은 것으로 나타났다. 마진율이

4) 본글Ⅶ장참조

구 분 전체
쇼핑몰형태 운영형태 매출규모

전문몰종합몰온라인온+오프라인1천만이하 1억이하 1억초과

(물류비/주문비용) 12.9 15.3 8.2 12.1 13.4 14.1 12.6 10.8

구 분 전체
쇼핑몰형태 운영형태 매출규모

전문몰 종합몰 온라인 온+오프라인 1천만이하 1억이하 1억초과

5%이하 27.5 29.0 23.9 22.2 30.3 29.0 23.3 34.2

6%∼10% 24.8 26.2 21.7 33.3 20.2 20.0 25.6 31.6

11%∼20% 27.5 24.3 34.8 24.1 29.3 29.0 30.2 23.7

20%이상 20.3 19.7 19.6 20.5 20.2 21.9 20.9 10.5
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20%이상으로 응답한 업체는 전체 1\ 5가량을 차지하고 있으며, 매출규모가 가장

큰업체의경우 20%이상의고마진율을가지고있는비율이상대적으로 낮은반

면, 5%이하, 6∼10%이하로응답한비율이높았다. 즉,매출규모가큰기업들중

약 66%의업체들의마진율이 10%미만으로나타났으며,대부분마진율이낮은쪽

으로더많이분포되어있는것으로나타났다.이처럼매출규모가큰기업들의마

진율이낮은원인은Ⅵ장의조사결과에서나타나듯이가격결정시상품의질보다

는경쟁온라인업체의가격에더민감하며, 기본적인가격정책을대량판매를통

한가격할인정책, 즉박리다매형의정책을추구하고있기때문이다.

Ⅴ. 고객충성도

1. 고객충성도와 온라인 쇼핑몰의 수익

어떠한온라인쇼핑몰에서고객충성도가높다는것은이용하는고객들이쇼핑

몰에대한선호와만족도가높다는것을의미하며, 충성도가높은고객이많을수

록온라인쇼핑몰의수익을높일수있다.즉,고객들의충성도가높으면,계속재

방문을하게되고, 재구매할 확률이높아지며, 신규고객을계속 확보하는비용을

크게줄일수있기때문이다.따라서온라인쇼핑몰의수익을높이기위해서는고

객들의충성도를높이는것이매우중요하다.5)

고객충성도에대한해외조사결과를살펴보면〔그림 10〕과같다.〔그림 10〕은

의류를구입한고객의평생가치로서초기고객의획득비용과시간이흐를수록고

객 1인당이득이어떻게달라지는가를나타낸것이다.이것을살펴보면다음과같

은결과를얻을수있다.

첫째,초기의고객획득비용은단 1번의구매로는만회하기어려우며,지속적인

구매가이루어져야수익을실현할수있다는것이다.그림에서처럼초기획득비용

5) 일반적으로 오프라인에서 보다 온라인에서 고객충성도가 높은 고객의 재방문율이
높다고 알려져 있어, 오프라인에서보다 온라인에서 고객 충성도가 더 중요한 것을
알수있다.
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은약 50달러인데반해 6개월뒤고객 1인당이득은불과 20달러로초기획득비용의

반에도미치지못한다. 일반적으로의류의경우 1년간고객을유지시켜야 Break-

even point에도달하며,생필품의경우고객획득비용이약 80달러이며, 18개월유

지해야 Break-even point에도달한다고한다.

〔그림 10〕 고객들의 평생가치

자료: Bain & Company\ Mainspring Online Retailing Survey (n = 2116),

December 1999

둘째,고객이구매할때마다최소고객지불비용은일정하고,고객소비증가분

이계속커져평균주문량은점차늘어난다는것을알수있다.평균주문량이늘

어나면, 1회주문에대한주문처리비용이거의동일하므로,주문량이늘어난다는것

은수익이늘어난다는것을의미한다.실제미국의조사결과에따르면,최초 0∼6개

월된고객의주문량은약 30개월된고객주문량의 1\ 2수준에불과하다고한다.

셋째, 반복구매하는고객의경우타소비자에게쇼핑몰을소개하는경향이높

다는것을알수있다.［그림 10］을살펴보면,시간이흐를수록고객의추천이늘

어나고있다. Bain에따르면,생필품의경우추천받은고객의구매액은그렇지않

은고객에비해 75%가더높으며,전자제품과의류의경우 50%가더높으며,전자

제품의경우처음구입하여만족한고객은약 3명가량추천하는데반해, 10번이상
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구입한고객은약 13명이상을추천하는 것으로나타났다.

이외에도반복구매하여고객충성도가높은고객의경우해당사이트의다른상

품들을구매하는 Cross-selling의기회가더높다고한다. 결국온라인쇼핑몰에서

수익을높이기위해서는방문객수,회원수등의 Traffic을높이는것보다는고객

을계속유지시켜이들의충성도를높이는 것이중요하다.

<표 10> 반복구매를 이끄는 요인들

생필품(Grocery) 전자제품(기기등) 의 류

가입비, 배달비 등의 비용

이합당

구매절차가간편

고객서비스를받기편리

배달의정확성

경쟁자보다낮은가격

실시간재고정보

인기있는 브랜드의 제품이

나상품의판매여부

온라인상의고객서비스제공

배달시간과장소정확성

반품\환불의보장
사이트의상품검색용이

경쟁자보다낮은가격

자료: Bain&Company\ Mainspring Online Retailing Survey (n =2116),December 1999

고객들로 하여금 반복 구매를 유도하여충성도를 높이려면, 가격, 고객서비스,

웹사이트의편리성, Fulfillment 등 여러가지 요인이 있으며, 이들은 구매하고자

하는상품에따라서로다르게나타난다. <표 10>과같이생필품의경우가격보다는

구매절차\배달의정확성이중요한반면,전자제품은가격이가장중요한요소이며,

의류는반품\환불의보장및정확한배달이중요한요인인것으로나타나고있다.

2. 온라인 쇼핑몰의 고객 충성도 현황

앞에서살펴본해외사례와같은고객들의평생가치에대한조사를국내에서시

행하기에어려움이따르므로, 국내업체를대상으로고객충성도에대해살펴보기

위해다음과같은조사를시행했다.

해당업체의구매고객중신규고객비율이높다는것은그만큼그업체의고객

들의충성도가낮다는것이며,반대로신규고객비율이낮다는것은그업체구매
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고객들은기존의고객들로서고객충성도가높다는것이다.이를알아보기위해업

체들을대상으로월매출액중신규고객이차지하는비율이얼마인가에대해질문

했다. 그 결과 신규고객 비율이 30%미만인 업체가 약 43.2%, 신규고객이 30∼

70%인 업체가 32%, 그리고신규고객이 70%이상인 업체가약 25%를 차지했다.

즉 1\ 4에해당하는업체들은해당월의구매고객중 70%이상이신규고객들로이

루어져있다는것이다.반면신규고객이약 10%미만이라고응답한업체도 10%나

되어이들은충성도가높은고객들을보유하고 있는것으로나타났다.

<표 11> 전체 고객의 매출액 중 신규 고객의 비율

구 분 10%미만 10∼20% 20∼30% 30∼40% 40∼50% 50∼60% 60∼70% 70%이상

비율(%) 13.1 11.1 19.0 8.5 10.5 6.5 6.5 24.8

한편매출액규모에따른신규고객비율을살펴보면〔그림 11〕과같다. 조사결

과신규고객이 70%이상으로고객충성도가낮은 집단의경우매출액이 낮을수록

비율이높으며,매출액이높을수록비율이낮아매출액에반비례하는것으로나타

났다.반면,신규고객이 30%미만인집단의경우매출액이높을수록그비율이높

〔그림 11〕 매출액규모에따른신규고객비율
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아매출액에비례하는 것으로나타났다. 즉, 신규고객비율과매출액 사이에반비

례관계가있어, 매출액을높이기 위해서는신규고객비율을낮추고, 기존고객들의

구매를늘리는고객충성도전략이중요함을알 수있다.6)

두번째로는충성도가높은고객은구매빈도가높아짐에따라, 1회주문액도높

아지므로, 해당업체의평균주문액이높다는것은그만큼고객충성도가높은고

객이많다는것이다.조사결과 1회평균구매액이 3만원이하인업체는약 21%, 3

만∼5만원은 24%, 5만∼7만원은 12%, 7만∼10만원은 11%, 10만원이상은 32%로

나타났다.이를매출액규모별로살펴보면,주문액이평균 7만원이상인집단을살

펴보면,매출액이가장높은업체의비율이높고,매출액이낮은기업의비율이낮

은반면, 평균 3만원이하인집단은매출액이낮을수록그비율이높은것으로나

타났다.즉, 1회주문액과매출액사이에는비례관계가있어,매출액을높이기위해

서는 1회주문비용을높여야함을알 수있다.7)

〔그림 12〕 매출액 규모에 따른 1회주문액

6) 사업을 개시한지 오래된 업체의 경우 고객충성도와는 상관없이 신규고객보다는 기
존고객이 많을 수 있으나, 이러한 경우는 고려하지 않고 분석하여 해석에 주의가
필요하다.

7) 취급하는상품이고가인경우고객충성도와상관없이주문금액이클수있으나, 표
본에그러한쇼핑몰이많지않으므로이러한경우는고려하지않고분석했다.

200 1-3-30 23



정보통신정책 ISSUE

이상의 결과를 요약해보면, 재구매고객의 비율이 높으면높을수록 매출액이

높고, 1회주문비용이높을수록매출액이높다는것을알수있다.따라서, B2C업

체들은고객충성도를높여재구매고객과 1회주문비용을늘린다면, 온라인쇼핑

몰의수익성이크게개선될수있을 것으로보인다.

Ⅵ. 가 격

1. 온라인 쇼핑몰에 있어서 가격의 중요성

국내소비자들이온라인쇼핑몰에서의가격에얼마나영향을받는지를조사하

기위해인터넷쇼핑이용경험이있는 182명의소비자들을대상으로조사한결과,

소비자들이온라인쇼핑몰을선택하는데있어가장중요하게여기는요소는판매

가격, 제품품질, 쇼핑몰브랜드인지도 순인것으로나타났다.

〔그림 13〕 소비자들의 온라인 쇼핑몰 선택 기준

(단위: %)

주: 인터넷쇼핑 구매경험이있는 182명을 대상으로 조사한 결과, 복수응답 허용
자료: 인터넷이용소비자행태분석보고서(KISDI, 2000. 12)
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반면, B2C업체들을대상으로조사한결과 경쟁에서가장중요한요소를약

43%가가격으로꼽았으며,그다음으로는상품의질(17%),브랜드인지도(13.1%),

시장선점(10.5%) 등으로응답하여, 고객들에 비해업체의경우 가격을절대적인

경쟁요인으로생각하는것으로 나타났다. 한편, 복수응답을허용한종합결과에서

는가격다음으로고객서비스를꼽아,업체들이고객서비스를중요시여기고있으

며,특히월평균매출규모가 1억원이상인대규모기업들의경우고객서비스를가

장중요한 1순위로꼽은비율이약 15%로소규모기업의 3%와평균 8.5%에비해

월등히높아기업규모가큰쇼핑몰일수록고객서비스에대해민감한것으로나타

났다.

〔그림 14〕 B2C업체들이 생각하는 경쟁의 주요 요인

(단위: %)

국외의사례를살펴보기위해해외고객들을대상으로 Bain에서조사한결과를

분석해보았다.조사결과를살펴보면,고객들이온라인쇼핑몰에서물건을구입하

는이유는낮은가격,편리성,브랜드\상품이주된이유로조사되었다.이중가격

의경우작게는약 20%에서많게는 40% 가깝게영향을미치는것으로나타나고

있다.특히 Apparel의경우가 Consumer Electronic 보다가격탄력성이더작은것

으로나타나고있다.
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〔그림 15〕 고객들이 온라인 쇼핑몰에서 물건을 구입하는 이유

(단위: %)

자료: Bain&Company (2000)

2. 온라인 쇼핑몰의 가격전략

가. 온라인쇼핑몰의가격결정에영향을끼치는요인

일반적으로온라인쇼핑몰의가격결정에영향을끼치는요인에는시장\기업내부

의경쟁관계, Switching Cost, Price expectation 등이있는것으로 알려져있다.

1) 시장과기업내부의경쟁관계

온라인쇼핑몰이가격을책정할때에는시장과기업내부의경쟁관계가매우중

요하다.

시장에서경쟁자들이출혈경쟁을하고있다면,이러한경쟁이얼마나존속될것

인가의여부를판단하여가격을결정하여야한다.만약,경쟁업체들이출혈가격경

쟁을하면서도생존할만한여건을보유하고있다면, 이들업체에맞춰가격을책

정한후향후에이들업체들과제휴하여,가격을올리도록하는전략을써야한다.

그러나, 만약경쟁업체들이그들의출혈경쟁으로인한손실을감당못하여곧파

산할지경에있다면,그와같은가격정책을따라가지않아야하며,오히려이러한

업체를인수하는방안을고려하는것도좋은 전략이될수있다.
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또,기업내부에만약오프라인채널이있고이채널이핵심채널이라면,이채널

과가격측면에서경쟁을하지않도록해야한다.대표적인온\오프라인업체인미

국의서점반즈앤노블의 경우오프라인서점과 온라인반즈앤노블닷컴의가격이

동일하여, 가격 측면에서는서로경쟁하고있지않다.

2) Switching Cost

Switching Cost란고객이특정사이트에서구매하지않고다른사이트로옮겼을

때발생하는비용을말한다.즉,특정사이트를이용하면,특정서비스를받을수있

으나, 다른사이트로옮김으로써 이러한서비스를받지 못한다면, 그만큼비용이

발생한다는것을의미한다. 따라서자신의사이트의 Switching Cost가높은경우

가격에는덜탄력적일수있다는것이다.오히려 Switching Cost를이용하여가격

인상에도고객을유지할수있다.예로, 아마존의경우초기고객선점을위해가

격을낮추는전략을 이용하다, 나중에는가격을올렸으나, 다른 서점에서가지지

못한고객서비스로인해고객들을계속유지하고있다. 즉아마존의경우자신의

높은 Switching Cost를이용하여, 가격을올리면서도많은고객을확보하고있는

것이다. 그러나, Switching Cost 가낮은사이트의경우는초기고객들을확보하

기위해출혈가격경쟁이유효하지만,결국 Switching Cost를높이지못하면손실

을초래할수있다.

3) Price Expectation

온라인쇼핑몰의가격을결정할때는소비자들의가격기대(Price Expectation)

를고려해야한다.즉, 고객들의가격기대에맞도록가격을책정해야한다는것이

다.세계유명한온라인신문중하나인WSJ은초기약 60만이상의가입자를확

보하고 있었으나, Fee를 도입하면서 가입자는 5만으로 감소했고, 현재까지 겨우

15만을유지하고있는상황이다. 이와같은현상은고객들의가격기대에비해가

격이 합당하게 책정되지 않았기 때문이다. 결국 온라인 쇼핑몰들은 먼저 가격을

책정하기보다는,서비스에먼저투자를한후,이에대한고객들의가격기대를파

악하고이에맞춰가격을책정하는전략이 합당하다는것이다.
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나. 채널별가격전략

온라인쇼핑몰들이가격을결정함에있어또중요한요인중하나는온라인과

오프라인을동시에보유하고있을때어떠한 가격전략을구사해야하느냐하는

것이다. 또한, 순수온라인의경우는 온라인과오프라인을동시에 보유한업체에

대응하여어떠한가격정책을써야하는지도매우 중요하다.

우선오프라인을가지고있는쇼핑몰은오프라인과동일한브랜드이미지와가

격을유지하도록하는 것이중요하다. 왜냐하면, 온라인쇼핑몰을 이용하는중요

한이유중하나는브랜드이며,오프라인에브랜드가있는기업일수록순수온라인

에비해고객들의인지도및신뢰도가높으므로훨씬유리하기때문이다.또한오

프라인에온라인과같은상품을판매하는경우오프라인가격과비슷한가격을유

지하는것이중요하다. 오프라인을 기반으로온라인장난감 시장에진출한 Toys

R us의 경우 처음 경쟁업체인 eToys를 따라가지 못했으나, 이미 오프라인에서

확립된브랜드이미지를바탕으로, 온라인과오프라인의가격과서비스를동일하

게책정하는전략을썼다.그결과 eToys8)와대등하게되었으며,최근에는아마존

과제휴하여온라인시장에서장악력을넓혀가고 있다.

둘째, 순수온라인 쇼핑몰은 브랜드인지도를높이기 위해 많은투자가 필요하

다. 이미 Brand Equity를 가진 아마존의 경우 경쟁업체인 Buy.com, Book.com,

Kaboombook보다평균 3∼13%가격이높으나,시장점유율은 80%로압도적인위

치를차지하고있다. 실제 소비자들을대상으로한 조사결과에따르면, 쇼핑몰의

heavy user일수록가격보다는 브랜드에더많은영향을받는것으로 나타났다.9)

특히자신의브랜드를높이기위해서는고객들에게차별화된 Service를제공하

는것이중요하다.차별화된서비스란고객들의 Loyalty Awards 프로그램,빠른

Delivery, 통합된 Fulfillment, Customer Feedback과 Shopping Assistance, Cus-

8) 장난감 업계에서 eToys는 줄곳 1위업체를 달려왔으나, 2000년 말에는 아마존과 제
휴한 Toys‘R}us에 이어 2위를 차지했으며 방문객수가 아마존의 1\ 6 정도밖에 안
되었다. 결국 eToys . com은현재파산을선언한상태이다.

9) 송지희(2001)
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tomization 등 다양하며, 이와 같은 차별화 된 서비스에서 우위를 점하게 되면,

Price Premiums을획득하게되고브랜드 Equity를높일 수있다는것이다. 특히

오프라인을가진쇼핑몰의 경우온라인에이러한 서비스를부가시킴으로써오프

라인과는다르게가격을다양화시킬수도있다.

〔그림 16〕 시장점유율과 상대적인 가격

자료: Bain&Company (2000)

3. 국내 온라인 쇼핑몰의 가격전략 현황

국내온라인쇼핑몰의가격전략을파악하기위해현재판매가격의마진율,가격

정책, 오프라인대비 가격현황등을조사했다.

가. 판매마진율

조사결과약 50%정도가마진율이 10%이하이며, 27%가넘는비율은마진율이

10%대로나타났으며,약 20%가마진율이 20%이상으로응답했다.또한전체평균

마진율은약 12.5%로나타나,마진율이그리높지않음을알수있다.특히자신의

마진율이적정한가를묻는질문에약 73%가낮다고응답했다. 특히 10% 미만의

마진율을가진업체들은대부분마진율이낮다고생각하고있는것으로나타났다.

적정하다고응답한비율은 25%정도였는데, 특히 21∼30%의마진율을가진기업
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의 경우 적정하다고 응답한 비율이 가장 많았다. 또한 11∼20%사이의 마진율을

가진 업체들의 경우도 상당수 자신의 마진율에 만족하고 있는 것으로 나타났다.

한편,마진율이높다고응답한고객들은 30%이상마진율을가진기업이대부분이

었다.

<표 12> 판매마진율 현황 및 적정성

(단위: %)

구 분 전 체
판매마진율

5%이하 6∼10% 11∼15% 16∼20% 21∼30% 30%이상

전 체 100 27.5 24.8 13.1 14.1 15.7 3.9

마진율이낮다 72.5 100 86.8 60.0 63.6 37.5 16.7

적정하다 24.8 0 13.2 40.0 36.4 58.3 33.3

마진율이높다 2.6 0 0 0 0 4.2 50.0

결국국내업체들의마진율은약 10%정도내외가가장많으며, 30%이상은높

다고생각하며, 적정한마진율은 20%대 인것으로보인다.10)

<표 13> 저마진율의 원인

(단위: %)

구 분 전 체
쇼핑몰형태 운영형태

전문몰 종합몰 온라인 온+오프

온라인쇼핑몰간의출혈경쟁 61.3 65.3 53.8 71.8 55.6

오프라인쇼핑몰간의경쟁 18.9 11.1 33.3 7.7 25.0

높은상품원가 18.9 22.2 12.8 20.5 18.1

마진율이작다고응답한고객들은저마진율의원인을크게세가지로응답했다.

가장많은 61%정도가온라인쇼핑몰간의출혈경쟁때문이라고응답했고,그다음

10) 맥킨지에 의하면, 온라인쇼핑몰이 적당한 수익을 보장받기 위해서 적절한 마진율
은약 25%라고한다.
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으로오프라인쇼핑몰간의경쟁, 높은상품원가등을들어경쟁온라인간의가격

경쟁이저마진율의가장큰요인임을알수있다.특히전문몰과순수온라인업체

일수록 온라인 쇼핑몰간의 출혈경쟁을 저마진율의 원인으로 응답했으며, 종합몰

과온라인+오프라인업체일수록오프라인간의경쟁에상대적으로민감한것으로

나타났다.

나. 가격정책

온라인 쇼핑몰의 기본적인 가격정책을 묻는 질문에서 약 40%의 업체들이

상품의 질과 가격을 모두 높이는 전략을 쓰고 있다고 응답하여, 단순한 가격

경쟁을 기피하는 것으로 나타났다. 특히 매출규모가 작은 영세업체일수록 상

품의 질을 높이려는 전략을 쓰는 것으로 나타났다. 그 다음으로 약 30%의 업

체들이 다량구매\공동 구매 등을 통해 가격을 할인해 주는 전략을 쓰고 있는

것으로 나타났다. 즉, 박리다매 형 전략으로 무조건 가격을 낮추기보다는 다

량구매와공동구매를 유도하여,저렴한 가격에많이 팔려는전략을 보이고있

다.이와같은전략은매출규모가 큰대기업에서더욱뚜렷이나타나고있다.

한편, 상품의 질보다는 가격을 우선적으로 생각하는 업체는 약 22%로 이들

업체들의경우 주로가격경쟁을하고있는것으로나타났다.

<표 14> 기본적인 가격정책

(단위: %)

구 분 전 체
쇼핑몰형태 월평균매출규모

전문몰 종합몰 1천만이하 1억이하 1억초과

상품의질과가격을

높이는전략
38.6 40.2 34.8 49.4 34.9 23.7

다량\공동구매를통한
가격할인전략

32.0 32.7 30.4 23.6 32.6 44.7

상품의질보다가격을

낮추는전략
21.6 18.7 28.3 21.8 23.3 18.4

상품의질은높이고

가격은낮추는전략
6.5 7.5 4.3 5.5 9.3 7.9
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<표 15> 가격결정시 중요 요인

(단위: %)

가격결정시중요한요인에대한설문에서약 33%가타온라인경쟁사의가격

을,약 25%가상품의질,약 23%가오프라인가격으로응답했다.이와같은응답

은업체의과반수이상이경쟁온라인또는오프라인가격을가장중요하게여기

고있는것을의미한다.특히매출규모가큰업체일수록타온라인경쟁사의가격

에민감하여, 가격경쟁이치열하다는것을알수있다. 그러나, 규모가작은기업

일수록가격결정시상품의질을고려하는비율이높게나타났다.한편,매출규모

가큰대기업들중약 13.2%가고객들의기대가가격결정시중요요인이라고응답

하여, 이들업체들은가격결정에고객이중요한요인으로작용하고있음을알수

있다.

다. 오프라인대비가격수준

국내온라인쇼핑몰의오프라인대비판매가격수준을살펴보면, 약 40%가오

프라인과유사한수준을, 약 33%가오프라인에비해 10%가량저렴한수준을보

이고있는것으로나타나,온라인쇼핑몰중반이상이오프라인보다가격이더저

렴한것을알수있다.11) 특히쇼핑몰형태별가격의차이가많이나는데,12) 전문몰

11) 이때온라인판매가격에는배송비가포함되기전의순수한상품의판매가격이다.
12) 쇼핑몰에서 판매하는 상품마다 오프라인과의 가격차이가 다르겠지만, 본 연구에
서는상품별가격차이를고려하지않고각쇼핑몰이오프라인가격대비평균어느

정도인지를파악하여, 쇼핑몰의형태별로비교분석하였다.

구 분 전 체
쇼핑몰형태 월평균매출규모

전문몰 종합몰 1천만이하 1억이하 1억초과

타온라인경쟁사의가격 32.7 30.8 37.0 29.1 34.9 42.1

상품의질 24.7 23.4 28.3 29.1 20.9 15.8

오프라인의가격 22.9 27.1 13.0 25.5 27.9 15.8

차별화된고객서비스 13.7 13.1 15.2 12.7 14.0 13.2

고객들의기대 5.9 5.6 6.5 3.6 2.3 13.2
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의경우약 46%정도가오프라인대비유사한가격수준을보이는반면, 종합몰은

불과 26%만이오프라인에비해유사한가격수준을보이고있으며, 종합몰의경

우대부분오프라인에비해가격이 10%정도저렴한것으로나타났다. 이것은전

문몰보다는종합몰의경우가격할인경쟁이더 치열한것을나타내는결과라할

수있다.

<표 16> 오프라인 대비 판매가격 수준

(단위: %)

쇼필몰형태

구분
종합몰 전문몰 전 체

다소높음 2.2 2.8 2.6

유사한수준 26.1 45.8 39.9

10% 정도저렴 47.8 26.2 32.7

10∼20% 저렴 15.2 14.0 14.4

20∼30% 저렴 6.5 7.5 7.2

30% 이상저렴 2.2 3.7 3.3

오프라인대비이상적인가격수준을묻는설문에서역시약 60%가낮아야한다

고응답하여, 현재약 60%의업체들이오프라인보다낮은가격수준을보이는비

율과비슷하여, 향후에도가격수준이 현재와비슷할것임을 나타냈다. 특히낮아

야한다고응답하는업체들은주로매출액규모가큰업체들과순수온라인업체

들이상대적으로많았다.또한비슷해야한다고응답한업체가약 36%로현재비

슷한수준을유지하고있다는약 40%의업체와거의비슷하게나타났다.특히온

라인과오프라인을모두보유하고있는업체일수록이들두채널간의가격차이를

없애려하는경향이높은것으로나타났다.

결국온라인쇼핑몰들은가격전략을다양하게구사하고있으며,가격결정시경

쟁업체의가격과상품의질을가장중요시여기는것으로나타났으며,기업규모가

클수록, 상품의질보다는가격경쟁을, 기업규모가 작을수록가격경쟁보다는상품

의질을우선으로하는것으로나타났다.그러나, 규모가큰기업일수록고객들의
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Needs를 고려하려는 경향이 많다는 것을 알 수 있다. 또한 온라인 쇼핑몰의 약

60%가오프라인보다저렴한가격수준을보이고있으며,향후에도이러한현상이

지속되어가격경쟁이계속될것으로보인다.

〔그림 17〕 오프라인 대비 이상적인 가격수준

Ⅶ. Fulfillment 현황

1. Fulfillment의 정의 및 중요성

온라인쇼핑몰에서 Fulfillment라함은물건이웹사이트에서주문되어지불완료

가되기까지의 Front-Office과정과, 주문내용이물류창고에보내지고, 물류창고에

서포장, 선적되어 고객에게배달되고, 그 이후에반품\교환\ AS의 고객서비스를

제공하는 Back-Office과정 전체를 지칭하는 것이다.13) 앞서 살펴본 것과 같이

Fulfillment는온라인쇼핑몰의수익측면에서매우중요하다. 본연구에서조사한

결과에따르면상품판매가격대비총물류비비중이약 12.9%로상품판매가격의

상당부분을차지함을알수있다.특히일반유통업체의판매가격대비물류비용

13) 국내에서는 "물류"라는용어로많이쓰이고있다.
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이약 8%인점을감안하면,물류비는온라인쇼핑몰의경쟁력저하요인중하나

임을알수있다.이와같은비용측면뿐아니라물류는온라인쇼핑몰을이용하

는고객들이가장크게느끼는불만요인중하나이다.미국 Gartner의조사에따

르면, 전자상거래를경험한소비자들중약 22%가물류부분에불만을표시하고

있으며,국내의경우전자거래진흥원의조사결과소비자의물류관련불만이 30%

를 차지하는 것으로 나타났다. 따라서, 선진국의 경우 온라인 쇼핑몰의 Fulfill-

ment 프로세스를자동화,아웃소싱화시키면서비용과시간을절감시키려하고있

으며,국내의경우도대표적인온라인쇼핑몰들은물류부분의효율성과경쟁력을

높이기위해노력하고있다.14)

〔그림 18〕 온라인 쇼핑몰의 Fulfillment Process

자료: Gartner (2000. 6)를재구성

본장에서는국내온라인쇼핑몰의 Fulfillment에대한설문조사결과를토대로,

현재국내온라인쇼핑몰의 Fulfillment의현황이어떠한지를 Fulfillment의각항

14) 최근 국내 대표적인온라인 쇼핑몰들은 배송시간단축, 실시간배송정보 안내, 물
류시스템확보등물류부분에서경쟁력을높이기위해노력하고있다.
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목별조사를통해 파악하고, 물류의경쟁력이어떠하며, 어떤 부분에서문제점이

있는지를살펴보고자한다.

2. 국내 온라인 쇼핑몰의 Fulfillment 현황

가. 상품보관및포장

상품보관형태는 자체 물류창고를 보유하고 있는경우가 51.0%로 가장 많았으

며, 제조업체보관이 26.1%, 자체물류와제조업체보관형태를병행하고있는경

우는 14.4%로나타났다.쇼핑몰형태별로살펴보면,전문몰의경우는자체물류창

고를보유하고있는경우가많은반면, 종합몰의경우제조업체에보관하려는경

향이많았다. 이것은종합몰의경우상품종류가다양하기때문에이들모두를물

류창고에보관하면서재고를보유하는데에는많은비용이따르기때문인것으로

보인다. 운영형태별로는 온라인과 오프라인 형태의 쇼핑몰의 경우는 오프라인의

기존물류창고를이용하기때문에자체물류 창고보유율이높은것으로나타났

다. 특히미국에서물류부분의비용절감을위해많이채택하고있는아웃소싱의

경우는불과 8%인 것으로나타났다.

<표 17> 상품보관 형태

(단위: %)

구 분 전 체
쇼핑몰형태 운영형태

전문몰 종합몰 온라인 온+오프라인

자체물류창고보유 51.0 57.0 37.0 40.7 56.6

제조업체보관 26.1 19.6 41.3 31.5 23.2

아웃소싱 7.8 7.5 8.7 9.3 7.1

자체물류창고+제조업체

보관병행
14.4 15.0 13.0 16.7 13.1

물류창고를 보유하지 않는 이유에 대해서는 비용절감, 관리의 어려움, 재고의

우려등을꼽았으며,아웃소싱으로보관한다고응답한 12개(7.8%) 업체의경우는
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구 분 전체
운영형태 월평균매출규모

온라인 온+오프 1천만이하 1억이하 1억초과

인터넷을이용한실시간연결 38.2 47.2 33.4 23.7 40.5 50.1

전화\ FAX를이용한수작업연결 45.4 39.7 48.5 63.6 45.2 23.7

비실시간네트웍이용 13.8 9.4 16.2 10.9 9.5 23.7

온라인 쇼핑몰 업체분석

아웃소싱을함으로써비용절감과관리의용이가가장 큰이점이라고응답했다.

향후상품보관형태에대해서는자체물류창고보관이 60%,제조업체보관 21.1%,

아웃소싱이 10%로나타나, 현재의방법과 거의비슷한형태를보이고있다.

상품포장방식에대해서는자사에서수작업으로포장하는경우가약 60%,제

조업체에서 포장하여 납품하는 경우가 35%로 나타났으며, 자동화된 포장시스템

을가진업체는약 9.2%에불과했으며,포장을아웃소싱하는경우도거의없는것

으로나타났다. 전문몰의경우 상품보관이자사물류창고 보관이많으므로, 포장

도자사수작업포장이많은반면,종합몰의경우제조업체에물건을보관하므로,

제조사에서포장납품하는경우가가장많았다.

〔그림 19〕 상품 포장 방식

나. 주문전달

온라인쇼핑몰에고객이주문을하게되면,이주문이접수가되고,접수된주문

은물류창고나제조업체등상품을가지고있는창고에전달이되며,다시자신의

<표 18> 접수된 주문의 전달과정

(단위: %)
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배송담당업체에게전달되어고객에게배달된다.이과정에서접수된주문이어떻

게전달되는지에대해조사해보았다.

접수된주문은인터넷을이용하여실시간연결된다고응답한업체가약 38%이

며, 약 45%는전화나 Fax 등을이용하여수작업으로연결된다고응답했다. 특히

월매출규모가클수록,인터넷을이용한실시간연결이많은반면,규모가작을수

록전화\ Fax를이용하는경우가많았다.또한온라인업체의경우인터넷을이용

하여 연결하는 경우가 상대적으로 많은 반면, 온라인과 오프라인을 모두 보유한

업체들은수작업연결이상대적으로더많았다.

<표 19> 접수된 주문과 배송간의 연결방식

(단위: %)

구 분 전체
운영형태 월평균매출규모

온라인 온+오프 1천만이하 1억이하 1억초과

수작업연결 55.9 49.1 59.6 65.5 47.6 39.5

인터넷을잉요한실시간연결 28.3 35.8 24.2 23.6 31.0 39.5

비실시간네트웍이용 12.5 9.4 14.1 7.3 14.3 21.1

고객의접수된주문에대해배송창고나제조업체에서물건을포장하여배송준

비가완료되면, 이를배송업체에게보내게된다.이때고객의주문이배송업체에

게전달되는연결방식은약 56%가수작업으로연결하고있으며,인터넷을이용한

실시간연결은약 28.3%로나타났다. 역시월평균 매출규모가클수록 인터넷을

이용한 실시간 연결이 많으며, 월평균 매출규모가 작을수록 수작업 연결이 많은

것으로나타났다.

조사결과,국내온라인쇼핑몰의고객주문접수의전달은약반정도가수작업을

이용하고있으며, 30∼40%가실시간전달하고있는것으로나타났다.특히이러한

주문의자동전달정도는월평균매출규모가큰대기업일수록더욱자동화되어

있는것으로나타났다.
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구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

상품의재고여부를실시간으로홈페이지에

반영
28.1 21.8 32.6 39.5

수시로(3일이내) 홈페이지에반영 22.2 18.2 16.3 36.8

고객주문처리시상품재고가없을때에반영 22.2 25.5 25.6 7.9

일정기간(3일이상)을정해서반영 8.5 7.3 11.6 2.6

기타재고가없거나반영하지않음 19.0 27.3 14.0 13.2

온라인 쇼핑몰 업체분석

다. 정보제공

고객이온라인쇼핑몰에서물건을구매하고배달받기까지의과정에서고객에

게전달해줄수있는정보에는여러가지가있다. 먼저,구매하기전에재고량에

대한정보를제공하여해당상품의구매가가능한지를알려줄수있다. 해당상품

의구매가이루어지면, 주문접수가완료되었는지, 발송되었는지, 그리고배송진

행사항은어떠한지,그리고상품을제대로수령하였는지등의정보를이메일을통

해서알려주거나,홈페이지를통해알려줄수있다.고객에게이렇게정보를제공

하게되면,고객의신뢰를높이고,고객을유지한다는측면에서매우중요하다.본

조사에서는이러한업체들의고객에대한정보제공현황을파악하여,국내온라인

쇼핑몰의고객관리가어떠한지를살펴보고자한다.

<표 20> 상품 주문시 재고량 상태에 대한 정보제공 수준

(단위: %)

상품주문시재고량에대한정보제공수준을조사해본결과상품의재고여부를

실시간으로홈페이지에반영하는경우는약 28%였으며,비교적짧은시간(3일이

내)에반영하는경우가 22%였다.그러나,고객주문처리가이루어진이후에반영

하는비율이 22.2%로약 1\ 5의업체가고객이해당상품의주문가능여부조차알

수없도록되어있음을알수있다.특히이러한재고정보제공은월평균매출규

모가큰업체일수록성실하게하고있음을 알수있다.
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구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

고객은배송진행상황을알수없음 30.1 40.0 27.9 13.2

홈페이지에서실시간배송상황추적가능 25.5 12.7 27.9 39.5

홈페이지에서배송진행이라는것만

알수있음
23.5 21.8 20.9 36.8

고객이수시로통보받은이메일로

알수있음
17.6 23.6 18.6 7.9

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

주문접수여부 70.6 65.5 81.4 71.1

발송여부 67.3 58.2 67.4 81.6

배송상황 45.1 29.1 41.9 65.8

상품수령후고객반응파악 34.0 23.6 37.2 39.5

알려주는사항없음 9.8 14.5 9.3 2.6

정보통신정책 ISSUE

<표 21> 배송진행상황에 대한 정보제공 수준
(단위: %)

최근국내메이져온라인쇼핑몰업체들간에는배송진행상황을실시간으로전

달해주는시스템을도입하는등배송상황을고객에게알려주기위한투자를많

이하고있다.조사결과배송진행상황에대해서는고객이주문한후배송진행상

황을전혀알수없는경우가약 1\ 3에달했다.특히매출규모가영세한업체일수

록이와같은현상이심하게나타났다. 홈페이지에서실시간배송상황을추적할

수있는경우는약 25.5%였으며,배송진행이라는것만알려주는경우는약 23.5%

였다.특히매출규모가영세한기업의경우는고객에게수시로이메일통보를통

해상황을제공해주는경우도많은 것으로나타났다.

<표 22> 주문 접수부터 배송시까지 제공되는 정보의 종류
(단위: %)

주문접수부터배송될때까지제공되는정보는주문접수여부(70.6%),발송여부
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(67.3%), 배송상황(45.1%), 상품수령후고객반응파악(34.0%) 등으로나타났으

며, 전혀 알려주는사항이없는곳은약 10%였다.

주문접수부터배송시까지제공되는정보의개수는약 42%의업체들이 3∼4개

의정보를제공하는것으로나타났다.특히매출규모가큰업체의경우 3∼4개의

정보를제공하는경우가상대적으로더많았다.

<표 23> 주문 접수부터 배송 시까지 제공되는 정보의 갯수

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과
4개 20.3 12.7 18.6 26.3
3개 21.6 16.4 25.6 28.9
2개 24.8 23.6 30.2 23.7
1개 23.5 32.7 16.3 18.4
없 음 9.8 14.5 9.3 2.6

라. 배송및반품

주문된상품이고객에게전달되는과정인배송의형태와소요시간등을조사하

고, 업체들의 반품가능여부와반품의방법등에대해 조사해보았다.

<표 24> 배송 형태

구 분 배송위탁(택배) 배송위탁(퀵) 우체국 자회사배송자사물류망자사/위탁병행

비율(%) 73.2 20.3 23.5 12.4 8.5 7.8

주: 복수응답허용

업체들의배송형태는택배가가장많았으며, 우체국, 퀵서비스이용등도상당

부분을차지했다. 자사물류망을 이용하거나, 자회사배송을이용하는 경우는규

모가큰업체의경우가많았다.

배송부분은최근들어온라인쇼핑몰간의경쟁이치열해지고있는분야이다.

얼마나효율적인배송 체계로비용을절감하면서 고객을만족시키느냐가관건이
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되고있다. 삼성몰, 한국통신 바이앤조이, 한솔CSN, 인터파크등국내대표적 쇼

핑몰업체들은지난해에비해 1.5배증가된물류인프라확보를기획하고있고,배

송과사후고객서비스운영등백오피스부분에대한지속적인투자를하고있는

것으로알려져있다. 또한세계최대의 B2C 업체인아마존은오프라인소매점의

강자인월마트의 SCM(Supply Chain Management ) 담당자를스카우트해자사의

물류시스템책임자로임명하는등미국을포함해전세계국가에포진한소비자

를상대로얼마나빨리효율적이면서도저 비용으로제품을배송할수있느냐에

온라인쇼핑몰들은경쟁하고있다.15)

<표 25> 최단 배송 소요시간

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과
24시간이내 85.0 83.7 90.7 84.2
1일∼2일 13.1 14.5 7.0 13.2
2일∼3일 1.3 1.8 2.3 0.0
기 타 0.7 0.0 0.0 2.6

<표 26>최장 배송 소요시간

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과
24시간이내 15.7 14.6 16.3 13.1
1일∼2일 23.5 25.5 20.9 18.4
2일∼3일 30.1 30.9 34.9 23.7
4일∼5일 22.2 25.5 23.3 23.7
6일이상 8.5 3.6 4.7 21.1

15) 지난해 6시간 24시간배송을통해시장진입에 성공했다는 평을 받고 있는 한국
통신 바이엔조이는 6대 광역시를 중심으로 서비스를 제공할 계획으로 작업을 진
행하고 있으며, 자체 배송 업체를 보유하지 않은 인터파크는 고객 서비스 향상을
위한 eSCM(Supply Chain Management ) 시스템 구축과 8시간 배송 정착화를 목
표로삼고, 택배제휴사인이클라인, 제일제당택배와긴밀히협조하고있다.
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업체들의배송소요시간을인접지역의최단소요시간과장거리최장소요시간

을중심으로설문조사한결과인접지역의경우는약 85%의업체가 1일이내배송

을하고있으며, 약 98%의업체들이늦어도 2일안에는물건을배송하는것으로

나타났다.최장소요시간은약 40%의업체가 2일이내,그리고 30%의업체가 3일

이내에배송하고있어,약 70%의업체는아무리늦어도 3일안에는고객이물건을

받아볼수있도록서비스를제공하고있는것으로나타났다.특히다른물류부분

과는다르게그리고이러한배송소요시간은월평균매출규모와는상관없이모

두비슷하게나타나,쇼핑몰들이대부분배송시간단축을물류서비스중가장중

요하며시급한서비스로생각하고있음을알 수있다.

<표 27> 상품의 교환\환불 가능여부

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과
항상환불/교환가능 74.5 70.9 76.7 84.2

하자발생시만환불/교환가능 16.3 20.0 7.0 13.2
환불이나교환중한가지만가능 5.3 5.4 9.4 0.0

기 타 4.0 3.6 6.9 2.6

해외의한조사결과에따르면, 2000년 9월현재온라인을통해구매한고객중

21%가반품한경험이있다고한다.조사에따르면반품한고객들중 73%가비교

적 온라인 상점의 반품처리에 만족하고 있는 것으로 나타났으며, 대부분의 경우

반품은 우편을 통해 이루어진 것으로 나타났다. 하지만 반품을 하려는 고객들이

가지고있는불만은바로반품에따른배송료개념의수수료로나타났으며, 주로

온라인을통해구매한경험이많은고객일수록그러한수수료부담으로반품을포

기하는것으로나타났다.국내의경우아이비즈넷에따르면온라인쇼핑몰의반품

비율이의류에서조금높으며,평균적으로인터넷상거래에서클레임비율은(2000

년1월∼11월) 15%정도이며,세부내역은취소가 8%,반품은 3%,교환은 4%로나

타났다고한다.
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본조사에서는업체들을대상으로상품의교환\환불여부가가능한지와가능한

경우어떤방법으로하고있으며, 수수료는어떻게부과하는지를조사해보았다.

상품의교환\환불가능여부에대해조사한결과약 75%의업체들이항상환불

\교환이가능하다고응답했다.특히매출규모가큰기업일수록이러한비율이높

았다.하자발생시환불\교환이가능한경우는 16.3%로대부분의업체들이환불

과교환이가능한것으로나타났다.

<표 28> 반품처리 방법

(단위: %)

구 분 하자발생시 고객희망시

배송시이용했던방법이용(무료) 76.7 27.2

배송시이용했던방법이용(유료) 6.0 44.0

고객이직접반품 13.3 24.0

기 타 4.0 4.8

반품처리방법에대해서는하자발생시에는약 77%의업체가무료로반품처리

가가능하다고응답한반면, 고객들이희망하여반품할경우에는약 27%의업체

만이무료로반품처리를해주는것으로나타났다.특히고객이희망하는경우에는

44%의업체가유료로반품을시켜주며,고객이직접반품해야하는경우도 24%나

차지했다.

결국, 국내온라인쇼핑몰들은대부분반품처리를해주고있지만, 그수수료는

하자발생시에만업체가부담하는경우가많았고, 고객들이희망하는경우는유

료이거나, 고객들이 직접 처리해야하는 번거로움이 있는 것으로 나타났다. 따라

서, 이러한부담으로인해교환이나환불을원하는고객들은교환이나환불을포

기하는경우가많을것으로추정된다.

마. 고객관리

온라인쇼핑몰들의고객관리현황을알아보기위해콜센터보유여부와고객관

리방법에대해조사해보았다.
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구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

보유하고있으며, 직접운영 45.8 30.9 48.8 71.1

보유하고있지않으나, 향후에도
미보유예정

37.9 49.1 34.9 10.5

보유하고있지않으나, 향후보유예정 13.7 16.4 14.0 15.8

보유하고있으며, 아웃소싱 2.6 3.6 2.3 2.6

온라인 쇼핑몰 업체분석

<표 29> 콜센터 보유여부

(단위: %)

콜센터의경우약 49%의업체가보유하고있으며,이중약 2.6%는아웃소싱을

하고있는것으로나타나,대다수의업체들이직접운영하고있는것으로보인다.

특히매출규모가큰대기업의경우무려 74%가콜센터를보유하고있는것으로

나타난반면,소기업의경우는 35%정도만콜센터를보유하고있는것으로나타났

다.또한향후에콜센터를보유하겠다고응답한업체는약 14%인반면,향후에미

보유할것이라고응답한업체가 38%나되는것으로나타났다. 특히매출규모가

큰기업의경우는불과 10%만이향후에미보유할것이라고응답한반면,규모가

작은업체의경우는약 50%가향후에미보유할것이라고응답했다.이것은규모

가 큰 기업일수록 고객들의 문의가 많아, 전문적으로 대응하기 위해서 콜센터를

보유하는것으로보이며,규모가작은기업은상대적으로고객관리에대한투자까

지이루어지기에는아직투자여력이충분치않기 때문으로보인다.

<표 30> 고객관리의 방법

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

이메일을통한정기적인프로모션정보발송 47.7 40.0 46.5 65.8

웹상에고객당사자만을위한서비스제공 28.8 16.4 30.2 42.1

회원에따라다른정보발송 26.1 18.2 32.6 31.6

특별한고객관리는없음 24.8 32.7 25.6 15.8
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고객관리의방법은 48%정도의업체가이메일을통한정기적인프로모션정보

발송을통해관리하고있다고응답했으며, one-to-one마케팅인고객당사자만을위

한차별화된마케팅은약 55%정도인것으로나타나,상당수가 one-to-one마케팅

을시도하고있는 것으로나타났다. 그러나, 웹상에고객당사자만을 위한서비스

를제공하거나,회원에따라다른정보를발송하는 one-to-one마케팅은매출규모

가작은기업은약 35%정도만시행하고있는데반해,규모가큰기업은 74%정도

가이를시행하고있는것으로나타났다.

특별한고객관리가없다고응답한업체도약 25%로나타나,나머지 75%의업

체들은어떠한형태로든고객관리를실시하기위해 노력하는것으로나타났다.

바. 물류의효율성

국내온라인쇼핑몰들의물류시스템이얼마나효율적인가를측정해보기위해

물류의자동화정도, 아웃소싱정도, 비용이가장큰부분, 그리고물류효율화의

장애요인등을조사해보았다.

물류프로세스중자동화되어있는부분에대해서는약 92%의업체들이주문

접수부분에서자동화되어있는것으로나타났다.그다음으로는재고관리(32.7%),

배송상황 추적(22.2%), 주문내역전달(20.9%), 배송(15.7%), 포장(6.5%)의 순으

로나타나, 아직까지는주문접수정도만 자동화되어있으며, 다른부분들은 약 20

∼30%정도의업체만자동화되어 있는것으로나타났다.

〔그림 20〕 물류 프로세스 중 자동화 부분

(복수응답, 단위 : %)
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<표 31> 물류프로세스 중 자동화의 개수

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과

5∼6개 7.2 1.8 7.0 18.4

3∼4개 16.4 9.1 16.3 29.0

1∼2개 75.2 89.1 72.1 52.7

없 음 1.3 0.0 4.7 0.0

자동화되어있는항목의개수를살펴보면, 3\ 4의업체가약 1∼2개정도가자동

화되어있으며, 5∼6개가자동화되어있는경우는불과 7.2%에불과하다.특히기

업매출규모로살펴보면, 매출규모가작을수록자동화정도가 1∼2개인업체가

많으며,매출규모가클수록자동화정도는 3개이상인것으로나타나, 규모가큰

기업이물류의자동화에많은투자를기울이는 것으로나타났다.

물류과정중아웃소싱을하는부분에대해서는대다수의업체가배송(84.3%)이

라고 응답했으며, 물건보관(18.3%), 포장(15.7%), A\ S(15.7%) 순이며, 반품, 주

문처리,콜센터등은미미한것으로나타났다.따라서아직까지국내의경우는배

송을제외하고는물류의아웃소싱정도가매우 약한것으로나타났다.

〔그림 21〕 물류 프로세스 중 아웃소싱 부분

(단위: %)
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물류과정중가장비용지출이큰부분에대해서는배송을가장많은업체들이

선택했으며, 반품(7%), 물건보관(6%) 등의 순으로나타났다.

〔그림 22〕 물류 중 가장 비용지출이 큰 부분

물류부분효율화의장애요인에대해서는투자비과다소요라고응답한업체가

49.0%로가장많았다.특히월매출규모가작은기업일수록투자비에대해부담을

느끼는경우가많았다.다음으로는 28.1%의업체가기존물류업체의낙후라고응

답했으며, 제조업체의물류시설낙후도 9.8% 업체가지적했다. 특히이러한기존

물류시설의낙후에대한지적은매출규모가큰업체일수록커서, 이들에게는기

<표 32> 물류부분 효율화의 장애요인

(단위: %)

구 분 전체
월평균매출규모

1,000만원이하 1억원이하 1억원초과
투자비과다소요 49.0 56.4 46.5 36.8
기존물류업체의낙후 28.1 23.6 30.2 36.8
제조업체의물류시설낙후 9.8 5.5 11.6 15.8
경험의부재 5.2 10.9 4.7 0.0

아웃소싱분야결정의어려움 3.9 3.6 2.3 5.3
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존물류시설의낙후가자동화에커다란걸림돌로작용하고있음을알수있다.이

밖에매출규모가작은기업들중일부는경험의부재를물류효율화의장애요인

으로응답하기도했다.

결국국내온라인쇼핑몰들의물류효율화정도는아직까지규모가큰업체를제

외하고는미미한것을알수있다.즉, 규모가큰기업일수록상대적으로물류효

율화정도가높으며, 이를위한투자가많이이루어지고 있음을알수있다.

Ⅷ. 결론 및 시사점

지금까지국내온라인쇼핑몰 153개를수익,고객충성도,가격,물류를중심으로

조사해본결과,매출규모,운영형태등에따라달리나타나는특징들을발견할수

있었다.

첫째,온라인쇼핑몰은많은업체들이사업개시후 1년∼2년사이에손익분기점

에도달하고있었으며,월평균매출보다는비용이높아재무상태가좋은편은아

니었다.이처럼수익이나지않는원인은주문대비높은물류비와낮은마진때문

인것으로조사되었다. 특히마진율의경우는약 50%의업체가 10%미만으로매

우낮으며, 약 60%의업체들이오프라인보다가격이더저렴하다고하여,경쟁사

간의가격경쟁이치열한것으로나타났다. 물류의경우는아직자동화정도가주

문접수정도에국한되어있으며, 대부분매출규모가클수록물류시스템이효율적

으로갖춰져있는 것으로나타났다. 그러나, 배송의경우는 기업규모에상관없이

모든기업들이최단 1일이내,최장 2∼3일이내배송시스템을갖추고있는것으

로나타나, 배송부분의경쟁력은상당수준에도달한것으로 나타났다.

둘째, 온라인쇼핑몰을여러집단으로나누어비교분석해본결과가장많은

차이를보인것은매출규모에따른집단간의차이였다.매출규모가작은집단은

물류시스템에대한투자가이루어지지않아물류비가상대적으로높은반면,가격

경쟁은치열하지않은것으로나타났다.이들은가격을낮추는정책보다는상품의

질을높이는전략을주로구사하고있었다. 매출규모가큰집단은물류시스템에
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대한많은투자와규모의경제로인해물류비가저렴한반면, 경쟁사들의가격에

민감하며가격경쟁이심한것을알수있었다.또이들매출규모가큰집단들은가

격결정과물류프로세스에서고객들의반응에어느정도민감한것으로나타났다.

한편, 전문몰과종합몰간에도차이가나타났다. 주문액대비물류비의경우전

문몰이상품을많이취급하는종합몰에비해높게나타났으며, 오프라인대비상

품가격은종합몰이전문몰에비해상대적으로저렴한경우가많았다.조사결과종

합몰이가격경쟁을하고있는것은상품을 많이판매하여규모의경제를높이지

않고는살아남기어렵기때문이란사실을발견했다.즉, 고객들이 1회주문시쇼

핑몰이얻는이득(손실)을조사해본결과종합몰의경우매출규모가클수록이

득을많이내는것으로나타났다. 이것은종합몰의경우가격을경쟁사보다다소

저렴하게책정하더라도판매를많이하는규모의 경제를이루어야수익을낼수

있다는것이다. 또한가지유의한집단간의차이는온라인보다온라인과오프라

인이결합된 Hybrid형의쇼핑몰이손익분기점이더빠르게나타난다는것이발견

되었다. 이와 같은 결과는 온라인과오프라인이 결합된 Hybird형의 쇼핑몰이 더

경쟁력있을것이라는일반적인주장과일치되는 결과였다.

셋째, 온라인 쇼핑몰의 경쟁구도가 크게 두가지로 나누어지는 것을 발견했다.

매출규모가큰대형업체의경쟁시장과매출규모가작은소형업체의경쟁시장이

각기다른특징을가지고, 다른고객들을타겟으로한다는것을알수있다. 매출

규모가큰대형업체의경우는오히려큰 시장장악력을바탕으로마진율을높일

수있음에도불구하고,가격경쟁을하는것으로나타났다. 이것은아직국내대형

쇼핑몰들이 Switching Cost를 확보한 단계가 아니기 때문으로 보인다. 즉, 해외

아마존의사례를살펴보면,쇼핑몰의규모가커지고고객을많이확보할수록브랜

드이미지가커지고, 고객들의 Switching Cost가높아져가격을올리더라도고객

들이이탈하지않는다는 것이다. 그러나, 아직까지국내대형 쇼핑몰들은이러한

단계까지와있지는않은것을알수있었다. 반면,매출규모가작은소형업체들

은가격보다는품질로경쟁하고있는것으로나타났다.이것은매출규모가큰업

체들과동일한제품으로는경쟁이되지않으며,소형업체들이마진을높이면서,꾸
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준히고객을확보할수있는특정한상품위주로마케팅을하고있다는사실을파

악할수있었다.

이상으로국내온라인쇼핑몰들에대한설문조사를통해현재쇼핑몰들의경쟁

력과시장구도등을파악해보고자하였다.그러나,본조사는다음과같은점들에

서보완이필요한것으로여겨진다.첫째,가급적분석과정에서이상치(Outlier)들

을제거하여신뢰도를높이고자하였으나, 조사의내용중 매출, 비용 등의수익

및가격정책과같은문항들이많아서업체들이얼마나객관적이고일관적인답을

했는가에대해서는다소의심스러울수있다.둘째, 해당업체의특정한성격이조

사결과에영향을미쳤을수도있다.즉,업체의판매품목,타업체와는다른차별

적인특성, 역사등에의해조사항목의결과가다소영향을받았을수도있다. 셋

째,과거의이와비슷한조사결과가있어과거의결과와본조사를비교분석하였

다면, 시점에따른쇼핑몰의특징과경쟁요인들을파악하는데더욱유용할수있

었을것이다.향후다시이와유사한조사를통해이조사와비교·분석한다면더

욱값진자료가될수있을 것으로보인다.
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