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Ⅰ. 서론

통계청에 따르면 2021년 6월 현재 한국의 온라인 

소매의존도는 약 37%*****이다. 한국의 온라인 유통산

업은 2001년 통계청이 온라인 소매거래를 집계하기 

시작한 이래 비약적으로 성장해 왔다. 특히 2020년 

초 코로나19로 인해 소매서비스의 중심이 비대면 서

비스로 전환함에 따라 이러한 성장은 더 가속화되고 

있다. 소비자들의 온라인 쇼핑이 일상화됨에 따라 

온라인 유통경로에 대한 서비스 기대 수준이 높아지

고 있다. 이에 부응하기 위해 온라인 유통경로는 끊

임없이 재설계되어 왔으며 수행하는 유통기능 또한 

다양한 적응과정을 거쳐 왔다.

그러나 기존에 진행된 온라인 경로설계 관련 연구

에서는 이처럼 빠르게 변화하는 온라인 소매업의 현

실이 제대로 반영되지 못하고 있는 한계가 있다. 예

를 들어 최근 활발히 연구가 진행되는 온라인 경로 

확장을 주축으로 하는 옴니채널(Omni-channel)의 

성립과 운영조건을 다루는 다수의 선행연구에서는 
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현재의 온라인 유통산업에서는 다양한 경로구성원들이 복잡한 유통기능을 수행하고 있다. 그러나 기존의 온라인 유통경로 

관련 연구에서는 전통적인 유통경로만이 존재하던 시기에 정립된 유통기능의 일반론을 지금까지 적용하여 실재 온라인 유통업

체들이 수행하고 있는 유통기능을 이해하는 것에 한계가 있다. 또한 온라인 유통경로를 다른 형태의 채널이 하나 추가되는 것으

로 인식하여 복잡하고 다양한 경로구조를 단순화시켜 표현함으로써 실제 온라인 유통경로를 충분히 표현하지 못하는 한계점이 

관찰된다. 아울러 전통적인 Vaile, Grether and Cox(1952)의 연구에서 제시된 경로구성원만을 포함함으로써 온라인 유통의 발달

로 유통기능을 담당하는 경로구성원이 추가되고 세분화되고 있는 최근의 상황을 충분히 반영하지 못하는 한계를 보인다. 

따라서 본 연구는 온라인 유통경로에 대한 이해를 높이기 위해 전통적인 유통기능에서 확장된 7개의 유통기능을 제시하고, 이

를 수행하는 경로구성원의 구조를 온라인 유통 생태계로 도식화함으로써 온라인 유통산업의 정책 개발에  활용 가능한 프레임

워크를 제공하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 문헌연구와 면접, 그리고 서면조사를 통해 첫째, 소비자들의 변화된 서비스 수

요(SOD)와 그에 따른 서비스 결과물의 변화를 통해 전통적인 유통기능에서 확장된 7개의 유통기능을 제시하고, 둘째, 실제 온

라인 유통경로에 참여하고 있는 구성원을 모두 포함하는 현실적인 온라인 유통 생태계의 도식화를 통해 온라인 유통 플랫폼의 

차별적 진화 과정을 설명하며, 마지막으로 이를 통해 실무적, 정책적 활용 방안을 제시한다. 
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Vaile, Grether and Cox(1952)가 제시한 전통적 경로

구성원인 제조업체, 도매상, 소매상 만으로 구성된 온

라인 유통경로를 제시함으로써, 온라인 유통의 발달

로 다양한 유통기능을 담당하는 경로구성원이 추가

되고 세분화되고 있는 최근의 상황을 충분히 반영하

지 못하고 있다(Agrawal, Agrawal and Singh 2006; 

Hsiao and Chen 2014; Ranchhod and Gurãu 1999; 

Yoo and Lee 2011). 또한 전통적인 유통경로만이 존

재하던 시기에 정립된 유통기능 일반론을 지금까지 

온·오프라인을 막론한 대다수의 경로설계 관련 연구

에서 공통적으로 적용하고 있다는 점도 새로운 환경 

속에서 경로구성원의 기능을 이해하는 데 한계점으

로 작용하고 있다(Aldin and Stahre 2003; Wang, Yu 

and Shen 2019; Zhao et al. 2015). 최근 부각된 옴니

채널 관련 연구에서도 온라인 경로의 내부 구성에 집

중하기보다는 온라인을 단지 선택할 수 있는 여러 경

로 중 하나로 취급함으로써 온라인 경로의 내부 구조

를 이해하고 이를 바탕으로 활용방안과 발전방향을 

제시하는 데 한계를 보이고 있다(Dimitrova, Smith 

and Andras 2020; Thaichon, Phau and Weaven 2020; 

Picot-Coupey, Huré and Piveteau 2016). 

이처럼 기존의 경로설계 이론으로는 온라인 유통

산업의 동태적 변화를 파악하기 어려워 현실에 부합

하는 정책을 개발하기 위한 이론적 기반의 역할을 

수행하기에는 다소 무리가 있다. 따라서 변화하는 

온라인 유통산업에 걸맞는 새로운 경로설계 이론을 

개발하고, 이를 활용한 정책 개발 프레임워크를 제

시할 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 경로구성원이 지속적으로 유

통기능을 재조정하거나, 새로운 기능을 수행하는 경로

구성원이 진입하는 등과 같이 유통경로 내에서 기존 

경로구성원이 탈락 또는 재진입하여 새로운 체계를 구

성하게 된다는 의미에서 온라인 유통경로를 온라인 유

통 생태계로 정의하여 도식화를 시도하고자 한다. 또

한 온라인 유통 생태계에 적합한 서비스 결과물 수준

을 제공하기 위한 확장된 유통기능을 제안한다. 

이를 위해 본 연구에서는 문헌연구와 면접의 두 가

지 정성적 조사 방법을 활용하였다. 온라인 유통 생

태계와 확장된 유통기능의 도출 및 현황 파악을 위

해 문헌연구를 하였으며, 기존 연구 논문, 정부 정책 

보고서, 조사기관 보고서, 기업 부설 연구소 보고서, 

국내 통계 수치, 해외 통계 수치 등을 검토하였다. 또

한 소비자의 온라인 유통경로에 대한 변화된 서비스 

수요를 확인하기 위해 20대 소비자를 대상으로 초점 

집단 면접을 실시하였으며, 실무적 정책적 활용 방

안을 모색하기 위해 온라인 유통산업 사업자를 대상

으로 한 면접을 진행하였다. 

따라서 본 연구는 문헌연구와 경로구성원에 대한 

면접 및 서면조사를 기반으로 첫째, 소비자들의 변

화된 서비스 수요와 그에 따른 서비스 결과물의 변

화를 통해 전통적인 유통기능을 확장한  유통기능을 

제시하고, 둘째, 현실적인 온라인 유통 생태계의 도

식화를 통해 온라인 유통 플랫폼의 차별적 진화 과

정을 설명하며, 마지막으로 이를 통해 실무적, 정책

적 활용 방안을 제시하는 것을 목적으로 한다. 연구

의 구성은 <그림 1>과 같다.

경로설계이론의�온라인�소매경로�

적용에�대한�한계�제시

전통적인�유통경로의�

한계�제시

온라인�쇼핑에�대한�소비자들의�

인식과�행동�변화�제시

온라인�쇼핑에�대한�소비자들의�

서비스�수요(SOD) 변화�도출

온라인�쇼핑�업체의�

핵심�경쟁력(SOS) 제시

확장된�유통기능�제시 온라인�유통�생태계의�도식화

실무적�정책적�활용�방안�제시

<그림�1> 연구의�구성
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Ⅱ. 이론적 고찰

1. 경로설계이론과 온라인 소매경로에 대한 

적용

환경 변화는 필연적으로 유통업체에게 유통경로

의 재설계를 요구하며, 적절한 경로설계를 위해서는 

먼저 해당 유통경로에 요구되는 기능을 파악하여야 

한다. 유통경로 내에서 경로구성원은 제공하는 서비

스 결과물 수준(Service Output Level)이 소비자의 서

비스 수요(SOD, Service Output Demand)에 부합하

도록 만들기 위하여 다양한 유통기능을 수행한다

(Bucklin 1976). 

전통적으로 유통업체는 소분 포장(Bulk breaking), 

공간적 편리성(Spatial convenience), 대기 시간과 배

달 시간(Waiting and delivery time), 구색과 다양성

(Assortment and variety), 고객 서비스(Customer 

service), 정보 제공(Information provision) 등과 같은 

서비스 결과물을 제공하기 위해(Anderson and 

El-Ansary 2014), 물리적 소유, 소유권 이전, 촉진, 협

상, 정보 공유, 금융, 주문, 위험 부담, 대금 결제 등과 

같은 9가지의 유통기능을 수행하여 왔다(Valie, 

Grether and Cox 1952). 모든 상황이 동일한 경우 소

비자는 자신의 욕구에 가장 근접한 높은 수준의 서

비스 결과물을 제공하는 유통경로와의 거래를 선호

할 것이므로(Bucklin 1976), 유통업체는 소비자의 서

비스 수요 변화에 따라 서비스 결과물 수준을 재조

정하여야 하며 이를 충족시키지 못한 경우 시장에서 

낙오되게 된다. 

이와 같은 내용은 전통적인 유통경로만이 존재하

던 시기에 정립된 유통기능의 일반론으로 지금까지 

온·오프라인을 막론한 대다수의 경로설계 관련 연구

에서 공통적으로 적용되어 왔다(Aldin, Stahre 2003; 

Wang, Yu and Shen 2019; Zhao et al. 2015). 그러나 

온라인 유통경로는 비대면성, 동시성, 시공간의 무

제약성, 무제한의 정보에 대한 접근가능성 등과 같

은 인터넷의 특성으로 인해 구매의사결정 과정에서

의 소비자 행동이 전통적인 유통경로와 다르게 나타

나며, 이에 따라 소비자의 서비스 요구 또한 차이를 

보인다(박철 2002; Hoffman and Novak 1997; 

Talarzyk and Widing 1994). 따라서 다음 장에서는 

온라인 유통경로에서의 소비자 수요가 전통적인 유

통경로와 어떤 차이가 있는지 알아보고자 한다. 

2. 온라인 소비자의 서비스 수요 변화

2.1 온라인 쇼핑과 소비자

전통적으로 온라인 유통경로는 불확실성이 높은 

쇼핑 채널로 인식되어 왔다. 불확실성 감소 이론에 

따르면 소비자는 온라인 구매 시 오프라인에 비해 

불확실성을 높게 인식하기 때문에 구매의사결정 과

정 전반에 걸쳐 적극적으로 정보를 탐색함으로써 지

각된 위험을 낮추고자 한다(Berger and Calabrese 

1975; Kramer 2004). 2020년 한국 온라인 소비자에 

대한 조사에 따르면 최근 6개월 이내 온라인 쇼핑 경

험자 중 87.2%가 상품 구매 전 정보를 수집하였으며, 

습관적으로 상품 정보를 탐색하는 소비자가 71.9%

에 이를 정도로(DMC미디어, 2020) 소비자들은 일

상적으로 정보를 탐색하고 있다. 하지만 최근에 관

찰되는 정보 탐색의 동기는 전통적인 논의와 다소 

차이가 있는 것으로 보인다.

최근 소비자의 탐색 과정에 대한 연구를 살펴보면, 

온라인 쇼핑이 일상화됨에 따라 누적된 경험을 바탕

으로 소비자들의 온라인 쇼핑 전반에 대한 불확실성

은 낮아진 반면(Weber and Roehl 1999), 상품 및 서

비스에 대한 지식 수준과 정보 탐색 및 학습 능력은 

높아진 것이 관찰된다(Hoch and Deighton 1989). 이

는 소비자들이 온라인 쇼핑을 성공적으로 수행할 수 
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있다는 신념을 갖게 된 것으로 해석할 수 있는데, 상

품 정보를 찾고, 가격을 비교하고, 사용후기를 검토

하여 보다 나은 상품을 보다 저렴한 가격으로 보다 

좋은 조건을 제공하는 업체에서 구매할 수 있다는 

높은 온라인 자기효능감(Online Self- Efficacy)을 가

지게 된 것이다(Faqih 2013). 

소비자의 높은 온라인 자기효능감은 본 연구에서 

MZ세대를 대상으로 진행한 소비자 집단 면접에서

도 발견되는데*, 근래의 소비자는 초개인화, 초고도

화된 욕구를 충족시키기 위해 쇼핑몰, 포털사이트, 

소셜미디어, 동영상 전문 매체 등과 같은 다양한 매

체를 통해 적극적으로 탐색하고, 주어진 정보를 단

순히 수용하는 것에서 나아가 직접 물어보고 답변을 

받는 방식의 적극적인 의사소통을 행하며, 원하는 

상품이 없을 경우 제조업체에 직접 제작을 요구한

다. 또한 코로나19의 영향으로 온라인 쇼핑에 소극

적이던 50, 60대 이상 중장년층이 온라인 쇼핑의 편

의성을 높게 인식함과 동시에 경제력을 갖춘 주요 

소비계층으로 등장하고 있는 추세는 이러한 현상이 

특정 소비계층에 국한되지 않는다는 점을 시사한다

(하나금융경영연구소 2021; 한국무역협회 2020). 구

매 품목의 다양화 또한 소비자들의 변화를 반영하는

데, 온라인 쇼핑 초기에는 품질에 대한 객관적 판단

이 가능한 탐색재 위주였던 소비자들의 구매 품목이

(정재권, 박도형 2013; Peterson, Balasubramaian and 

Bronnenberg 1997) 가전, 가구, 명품 등과 같이 주관

적 판단이 쉽지 않은 경험재로 확대되고 있으며, 심

지어 코로나19로 인해 비대면 소비 환경이 조성되

자, 온라인 유통에서 취급하기 어려운 대표적인 상

품 중 하나로 여겨졌던 식료품과 신선식품의 소비까

지 증가하고 있는 추세이다(컨슈머인사이트 2021).

이것으로 볼 때 온라인 쇼핑의 일상화는 높은 온라

인 자기효능감을 가진 일명 스마트 소비자(Smart 

Consumer)를 등장시켰으며, 이들의 온라인 쇼핑에 

대한 인식과 행동은 이전의 소비자와 다르게 나타남

을 알 수 있다. 구매의사결정 과정에서의 정보 탐색 

활동이 과거에는 온라인 쇼핑에 대한 불확실성을 낮

추기 위함이었다면 이제는 욕구를 충족시키기 위한 

방향으로 인식이 변화하였으며, 행동방식 또한 일방

향으로 수용하던 수동적 태도에서 쌍방향으로 소통

하는 적극적 태도로 진화하게 된 것이다. 아울러 이

러한 소비자 행동의 변화는 코로나19로 인해 더욱 

가속화된 것으로 보인다. 따라서 다음 장에서는 본 

연구에서 수행한 소비자 면접과 문헌연구를 바탕으

로 소비자들의 온라인 쇼핑에 대한 인식과 행동의 

변화를 세부적으로 살펴보기로 한다. 

2.2 소비자의 인식 변화

인식 변화의 첫 번째는 자기 중시 소비를 한다는 것

이다. 자기효능감은 자아존중감과 긍정적인 상관관

계를 가지고 있다(Machin et al. 2019). 자아존중감은 

자기 자신을 좋아하고 바람직하게 여기며 가치있는 

존재라고 생각하는 것으로(Rosenberg 1979), 자아존

중감이 높은 사람은 자신을 위한 소비를 중요시 해

(송선민, 장성호 2021; 이숙정, 한은경 2013), 자신의 

취향을 충족시키거나 경험을 줄 수 있는 소비에 적극

적인 모습을 보인다. 또한 자기효능감과 자아존중감

이 높은 소비자는 삶의 질(Quality of Life)을 향상시

키는 것에도 관심이 많은 것으로 알려져 있다(Joseph 

et al. 2014). 삶의 질은 신체적, 정신적, 심리적, 사회

적 등 여러 가지 영역 등에 대해 개인이 느끼는 안녕

한 상태로(Grzeskowiak et al. 2014) 웰빙(Well-being)

이나 행복(Happiness)과 유사한 개념으로 볼 수 있는

데(Schuessler and Fisher 1985), 생활수준, 신체적 건

강, 평균수명, 직업 선택, 교육기회 등과 같은 삶의 환

* 본 연구의 소비자 대상 초점 집단면접은 20대 남녀 6명을 대상으로 2020년 11월 25일에 실시하였다. 
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경적, 상황적 조건을 모두 포함한다(Diener 1984; 

Leung and Lee 2005). 따라서 이들은 보다 나은 생활 

여건을 갖추거나 건강을 증진시키기 위한 소비에 열

심이다. 가격 대비 심리적 만족도를 의미하는 일명 

가심비를 높이기 위한 소비를 한다거나(박은옥, 박

민영 2018), 코로나19 이후 더욱 두드러지게 관찰되

는 홈코노미(Home+Economy) 및 건강 관련 소비 품

목의 매출 증가 등은(통계청 2021b) 이러한 인식 변

화를 반영하는 것으로 해석할 수 있다.

인식 변화의 두 번째는 가치 중시 소비를 한다는 

점이다. 가치는 특정 사물이나 상황 등에 대한 개인

의 행동을 결정하는 내적 판단 기준으로 볼 수 있다

(Vinson, Scott and Lamont 1977). 이는 사람들이 가

지고 있는 일종의 신념으로 개인이 주관적으로 추구

하는 것이라는 관점에서 크게 원하는 것(The 

desired)과 바람직한 것(The desirable)의 두 가지 방

향으로 정의된다(권미화, 이기춘 2000). 원하는 가치

는 개인이 바라는 것으로 볼 수 있으며(Braithwaite 

and Law 1985), 바람직한 가치는 옳거나, 공평하거

나, 공정하거나 등과 같이 사회 구성원으로써 마땅

히 추구해야 하는 신념으로 볼 수 있다(Posner and 

Munson 1979). 최근 온라인 쇼핑에서는 이와 같은 

두 가지 방향의 가치 추구 성향이 두드러지게 관찰

되고 있다. 전자의 경우 재미있거나 호기심을 충족

시키기 위한 소비의 형태로 나타나고 있으며, 후자

는 친환경적, 친노동적인 제품이나 윤리적 기업, 

ESG(Environment, Social, Governance) 기업 또는 인

종차별 반대나 사회적 소수자 보호, 정치적 지지 등

과 관련된 제품을 소비하는 형태로 나타난다. 소비

자들이 자신의 가치와 신념을 소비행위를 통해 적극

적으로 표출하는 미닝아웃(Meaning out)을 적극적

으로 행하고 있는 것이다(정의홍, 이호배 2021). 

인식 변화의 마지막으로 편의성을 중시하는 소비

를 들 수 있다. 거래 방식이 편리하여 시간과 비용을 

절약할 수 있으면 그만큼 소비자들의 구매행동은 증

가한다(김시월, 박배진 2002). 최근에 간편결제시스

템의 이용이 증가하고 배송에 대한 욕구가 증가하는 

것은 이러한 추세를 반영하는 것으로 볼 수 있다. 

DMC미디어의 2020년 조사에 따르면 우리나라 스

마트폰 이용자 대다수(99.1%)가 간편결제 서비스에 

대해 인식하고 있으며 이 중 88.1%가 현금 실물 카드 

거래 보다 빠르게 결제할 수 있고, 기존 방식보다 더 

편리하다는 이유로 간편결제 서비스를 이용 중인 것

으로 나타났다. 이에 따라 소비자들의 간편결제 시

스템의 이용은 증가하는 추세를 보이고 있다(한국은

행 2020). 또한 오픈서베이에 따르면 2020년 8월 현

재 소비자들이 가장 많이 이용하는 온라인 유통 플

랫폼은 빠른 상품 배송을 제공하는 쿠팡과, 간편한 

결제 시스템을 제공하는 네이버인 것으로 나타나 결

제 편의성과 더불어 배송 편의성 또한 중요하게 인

식하고 있는 것으로 조사되었다. 특히 코로나19 이

후 거래량이 큰 폭으로 증가한 식료품의 경우 원하

는 날짜 배송과 익일배송, 당일배송의 순서로 배송 

선호도가 높게 나타나 배송의 적시성에 대한 소비자 

욕구가 큰 것을 알 수 있다(오픈서베이 2020). 편의

성을 중시하는 소비 성향은 다른 관점에서 일정 비

용을 지불하더라도 중요도가 덜한 일에 들이는 인지

적 노력을 줄여 자신을 위해 사용할 수 있는 시간을 

늘리고자 하는 행동으로도 관찰된다. 이는 자아존중

감이 높은 소비자들이 삶의 질을 높이기 위해 실용

적 가치가 높은 소비를 지향하는 것으로 볼 수 있으

며 온라인 쇼핑의 구매 과정에서 고려하는 요소가 

가격적인 측면에서 비가격적 측면으로 이동했음을 

의미한다(Degeratu, Rangaswamy and Wu 2000). 일

례로 음식 배달, 세탁 대행, 청소 대행 등과 같은 심부

름 서비스의 이용이 증가하고, 가사노동을 대체하는 

대표적 가전제품인 식기세척기, 의류건조기, 로봇청

소기 및 여가생활에 도움이 되는 오디오, 태블릿PC 

등의 매출이 증가하는 것은(유지연 2021) 이러한 일

명 편리미엄 추세를 반영하는 것으로 볼 수 있다. 
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2.3 소비자의 행동 변화

행동 변화의 첫 번째는 다양한 매체를 통한 포괄적

인 정보 탐색이다. 소비자의 온라인 자기효능감이 

높아짐에 따라 정보 탐색에 활용하는 매체 또한 다

양해지고 있다. 유년기 때부터 스마트폰과 모바일 

기기를 접한 소위 디지털 원주민(Digital Native) 세

대는 디지털 환경을 기반으로 한 생산과 소비에 매

우 능숙하여 소셜미디어를 적극적으로 활용한다. 특

히 Z세대의 경우 글보다 사진이나 영상과 같이 정보

의 생동감이 높은 매체를 선호하여 유튜브와 같은 

모바일 동영상 서비스를 주로 이용하며(박혜숙 

2016; 정은이 2020), 새로운 디지털 미디어에 민감하

여 습득이 빠르고 이를 소비 활동에 적극적으로 활

용한다(강민정, 정은주, 조해윤 2020). 이들은 탐색 

과정에서 단일한 매체가 아닌 소셜미디어, 유튜브, 

포털사이트, 버티컬 플랫폼 등 다수의 매체와 정보

원을 통해 다양한 정보를 획득하는 경향을 보인다. 

뿐만 아니라 인터넷의 초창기 사용자가 이제는 인터

넷과 스마트폰에 익숙한 중장년층이 되어 유튜브를 

포함한 다양한 매체를 활용하는 모습 또한 관찰된다

(하나금융연구소 2021). DMC미디어의 조사에 따르

면 소비자는 모바일 쇼핑몰, 포털 사이트 커뮤니티, 

유선 온라인 쇼핑몰, 소셜미디어, 브랜드 공식 웹사

이트 등 다양한 경로를 통해 제품 정보를 획득하고 

있으며(DMC미디어 2020), 이 중 구매 영향력이 높

은 디지털 콘텐츠를 접하기 좋은 채널은 온라인 커

뮤니티, 동영상 전문 매체, 소셜미디어, 브랜드 공식 

웹사이트의 순인 것으로 나타났다(DMC미디어 

2021).

행동 변화의 두 번째는 소비자들이 적극적으로 참

여하고 커뮤니케이션을 행한다는 것이다. 최근의 사

례를 보면 소비자들이 기업에 적극적으로 의견을 개

진하는 경우가 자주 목격되고 있다. 참여를 통해 원

하는 것을 얻을 수 있다는 믿음은 소비자의 행동을 

유발시키며, 이는 사회 가치 향상을 위해 적극적으로 

기업에게 의견과 요구를 전달하는 소비자 행동주의

(Consumer Activism)로 나타나고 있다(Hawkins 

2010). 인터넷과 소셜미디어를 정보 수집의 수단임

과 동시에, 구매를 거부함으로써 반대 의견을 표현하

는 보이콧(Boycott)이나 구매에 참여함으로써 지지 

의견을 표현하는 바이콧(Buycott) 등을 행할 수 있는 

의견 피력의 수단으로 활용하여 기업 활동에 직간접

적으로 영향을 미치고 있는 것이다. 이는 천혜정

(2019)의 연구에서도 확인되는데 연구에 참여한 응

답자의 69%가 불매운동에 참여한 경험이 있으며, 불

매운동에 참여 경험이 있는 소비자가 그렇지 않은 소

비자에 비해 소셜미디어를 활발히 사용하고 불매를 

통해 기업을 변화시킬 수 있다는 신념 수준이 높은 

것으로 조사되었다. 일례로 소비자의 적극적 참여는 

기업과의 공동 가치 창출(Co-creation)을 통해 브랜

딩으로 이어지기도 하고, 친환경 용기의 사용을 확대

시키는 등과 같이 기업의 브랜드 가치를 변화시키기

도 한다. 또한 소비자가 상품과 서비스에 관한 불충

분한 정보에 대해 적극적으로 알 권리를 주장한 결

과, 화장품의 성분 정보를 비교해서 제공하는 화해와 

같이 기업과 소비자 간의 정보 비대칭성을 감소시킬 

수 있는 중간상을 등장시켰으며, 소비자와 소통하면

서 물건을 판매하는 라이브 커머스(Live Commerce)

가 활성화되게 되었다. 

이와 같은 소비자의 변화는 온라인 유통업체가 제

공하는 결과물에 대한 서비스 수요를 변화시킨다. 

따라서 온라인 유통경로는 전통적인 유통경로와 다

른 형태의 서비스 결과물을 요구받게 되며, 이를 수

행하기 위해 제반되는 유통기능 또한 달라지게 된

다. 따라서 다음 장에서는 소비자들의 서비스 수요 

변화에 대응하기 위한 기업의 핵심 경쟁력과 유통기

능을 제시하고자 한다.
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3. 소비자 서비스 수요 변화에 따른 확장된 

유통기능의 등장

3.1 소비자 변화에 대응하기 위한 기업의 핵심 

경쟁력

소비자들의 인식과 행동 변화는 복합적으로 작용

하여 기업의 대응에 영향을 미친다. 본 장에서는 그

중 가장 특징적인 수요 변화 위주로 기업의 대응에 

대해 접근하고자 한다. 

먼저 인식의 변화 측면에서 소비자의 자기 중시 소

비로 인해 관찰되는 가장 특징적인 서비스 수요 변

화는 Ⓐ 상품 다양성에 대한 욕구가 기존에 비해 현

저히 증대되었다는 점이다. 자기 자신을 위해 삶의 

질을 향상시키거나 취향에 맞는 상품을 선택하는 경

향이 커지면서 개개인의 욕구를 충족시킬 수 있는 

세분화되고 다양한 상품에 대한 요구가 발생하였다. 

이와 같이 고도화된 상품 다양성에 대한 서비스 수

요를 충족시키기 위해 기업은 ① 상품 기획력을 강

화시키고 다양한 상품의 조합을 제공함과 동시에 롱

테일(Long Tail) 수요에 대응하기 위한 ② 구색화 능

력을 요구받게 되었다. 

또한 가치 중시 소비는 재미를 위한 상품 뿐만 아니

라 환경 친화적이거나 친윤리적인 제품에 대한 서비

스 수요를 증대시키고 있다. 따라서 소비자들의 가치

관이나 트렌드에 맞는 Ⓑ 상품 적합성과 사용이 끝난 

제품의 Ⓒ 처분 가능성이 특징적인 서비스 수요 변화

로 볼 수 있다. 이에 따라 온라인 유통업체에게는 ③ 

소비자의 가치관 및 트렌드를 제품이나 서비스 생산

에 반영할 수 있는 능력이 중요하게 되었다.

이와 더불어 편의성을 중시하는 소비는 온라인 쇼

핑에서 가장 번거로운 과정 중 하나였던 Ⓓ 결제 과

정과 Ⓔ 배송 과정에서의 편의성에 대한 서비스 수

요를 증대시켰으며, 이는 온라인 유통업체에게 ④ 

지불 결제 능력 및 ⑤ 적재적시적소에 배송하는 능

력을 요구하게 된다. 

행동의 변화 측면에서 다양한 매체를 활용한 포괄

적인 정보 탐색은 소비자들의 제품에 대한 접근 가

능성을 증가시키므로 탐색 결과 발견한 상품의 Ⓕ 

구매 가능성이 중요한 서비스 수요가 된다. 이에 따

라 온라인 유통업체에게는 예상하기 어려운 갑작스

러운 수요 증가에 대응할 수 있도록 ⑥ 안정적으로 

사입을 관리하는 능력이 중요하게 된다. 

마지막으로 소비자들은 적극적인 참여와 커뮤니

케이션을 행하므로 기업에 대한 Ⓖ 참여 가능성이 

중요한 서비스 수요가 되며, 기업은 소비자들의 요

구에 응할 수 있는 ⑦ 친환경, 친윤리 기업 환경 및 제

품 처분 지원 능력을 갖출 필요가 있다. 

소비자�변화: 스마트�소비자 SOD 기업의�핵심�경쟁력(SOS)

인식

변화

자기�중시�소비

(삶의�질�추구, 취향과�경험�소비) Ⓐ�상품�다양성
①�상품�기획력

②�구색화�능력

가치�중시�소비

(재미�추구, 가치관의�표현)
Ⓑ�상품�적합성

Ⓒ�처분�가능성
③�소비자�가치관�및�트렌드�반영�능력

편의성�중시�소비

(편리한�서비스�선호, 시간�절약�서비스�선호)
Ⓓ�결제�편의성

Ⓔ�배송�편의성

④�지불�결제�능력

⑤�적재적시적소�배송�능력

행동

변화

다양한�매체를�활용한�포괄적인�정보�탐색 Ⓕ�구매�가능성 ⑥�안정적�사입�관리�능력

적극적�참여와�커뮤니케이션 Ⓖ�참여�가능성
⑦�친환경, 친윤리�기업�환경�및�제품�처분�
지원�능력

<표�1> 소비자의�변화된�SOD와�기업의�핵심�경쟁력
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이상의 내용을 정리하면 <표 1>과 같다. 온라인 유

통업체는 이와 같은 SOS를 달성하기 위한 다양한 유

통기능을 수행하고 있으나 앞서 논의한 바와 같이 

전통적인 유통기능은 현재 온라인 유통업체가 수행

하고 있는 유통기능을 제대로 반영하지 못하는 한계

가 있다. 따라서 다음 장에서는 최근 온라인 유통업

체에서 주로 관찰되는 서비스 결과물 수준을 검토하

고 이를 통해 전통적인 유통기능에서 확장된 유통기

능을 제시하고자 한다.

3.2 확장된 유통기능

3.2.1 상품화 기능

다양한 상품에 대한 고도화된 소비자 요구를 충족

시키기 위해 온라인 유통업체는 전통적인 유통경로

에서 MD가 수행하던 활동보다 높은 수준의 상품 기

획력을 요구받게 된다. 소비계층의 확대와 소비품목

의 다양화로 기업이 대응해야 하는 상품 관련 서비

스 수요의 중요성이 강조되고 있다. 이에 제조업체

에 대항력을 갖추기 위해 온라인 유통업체에게는 소

비자들의 구매 데이터에 근거한 상품 기획력이 필수

적이게 되었다. 이에 소비자와의 협력적인 의사소통

을 강화시켜(Hoffman and Novak 1997), 공동 가치 

창출 작업으로까지 진화되고 있다(Dimitrova, Smith 

and Andras 2020; Ramaswamy and Ozcan 2016). 이

처럼 상품 다양성을 확보하기 위한 기획 과정은 전

통적으로 MD가 수행하던 역할로 AMA(American 

Marketing Association)는 이를 상품화 과정으로 정

의하고 있다(Jernigan and Easterling 1990). 상품화 

기능을 수행하는 온라인 유통업체는 제조부터 판매

까지 대부분의 과정을 직접 담당하기 때문에 

NB(National Brand)상품에 비해 제품 원가를 낮춰 

가격경쟁력을 확보할 수 있다는 장점이 있으며, 보

유하고 있는 고객 데이터를 활용하여 제품을 기획함

으로써 상품 경쟁력을 강화시키기 용이하다. 또한 

소비자에게 품질 좋은 제품을 합리적인 가격으로 구

입할 수 있는 기회를 제공함으로써 자사에 결속시키

는 역할을 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 이와 같

은 기능을 상품화 기능으로 정의한다.

3.2.2 소매관리 기능

소비자의 SNS를 통한 탐색 활동이 활발해짐에 따

라, 소셜미디어를 통해 예상치 못한 짧은 유행이 폭

발적인 수요를 발생시키는 현상이 빈번하게 발생하

고 있다. 또한 다양한 매체를 활용한 포괄적인 정보 

탐색을 통해 구입 가능한 상품을 적극적으로 발견할 

수 있어 소비자들의 구매 시점이 다양하게 나타난

다. 이는 온라인 유통업체에게 판매 가능성이 있는 

제품에 대한 예측을 어렵게 만들므로, 재고 관리와 

주문 대응이 전통적인 유통업체에 비해 어려운 과제

가 된다. 

소비자들의 온라인 유통업체에 대한 높은 탐색 수

준과 접근 가능성은 동질성이 높은 상품에 대한 소

비자의 가격 민감도를 높이고 전환비용을 낮추게 된

다(Hausladen and Zipf 2018; Reimann, Schilke and 

Thomas 2010; Robinson, Clarke-Hill and Clarkson 

2002). 따라서 저렴한 가격의 상품을 안정적으로 공

급하지 못하여 가격 경쟁력이 떨어지거나 결품이 발

생할 경우 소비자는 쉽게 이탈하게 된다. 소셜미디

어를 통해 유행하는 상품들의 가격대가 비교적 저렴

한 것을 감안할 때 품절은 곧 고객이 대안 온라인 구

매경로로 이동함을 의미한다. 

이를 위해 온라인 유통경로에서는 취급하는 상품

들을 단품 단위로 관리하여 안정적으로 사입하고 결

품되지 않도록 관리하는 것이 전통적인 유통경로보

다 중요하게 된다. 또한 일반적으로 온라인 유통경

로는 전통적인 유통경로에 비해 취급하는 단품의 개

수가 현저히 많으므로 관리의 난이도가 훨씬 높다. 
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본 연구에서는 이와 같이 판매 상품에 대한 재고 관

리 기능을 소매관리 기능으로 정의한다. 

3.2.3 구색화 기능

롱테일 경제시대의 도래에 따라 온라인 유통업체

는 소비자들의 원스톱 쇼핑이 가능하도록 구색 다양

성을 확보하는데 관심을 기울이고 있다(Gauri et al. 

2021; Hoch, Bradlow and Wansink 1999; Kahn and 

Wansink 2004). 수요가 너무 적어 전통적인 유통경

로에서는 진열하지 못했던 상품들이 소비자들의 고

도화된 상품 요구와 맞물려 온라인 상에서 매출을 

발생시키는 것이다. 또 다른 측면에서 구색 다양성

을 확보하는 것은 다양한 유통업체를 비교해야 하는 

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). 전통적인 

유통경로에서도 백화점이나 대형마트와 같이 소비

자의 원스톱 쇼핑이 가능하도록 구색 관리를 강화하

는 소매업태가 존재하였으나, 온라인 유통경로의 오

픈마켓과 같은 플랫폼에서 취급하는 상품 품목은 전

통적인 유통경로에 비해 현저히 많다. 

본 연구에서는 이처럼 구색 다양성을 확보하기 위

해 다양한 상품의 조합을 관리하는 기능을 구색화 

기능으로 정의한다. 

3.2.4 고객화 기능

온라인 쇼핑 초기에 소비자는 단지 유통업체가 제

공하는 정보에만 의존하여 구매 여부를 판단하여야 

했으나(Miles, Howes and Davies 2000), 최근에는 보

다 현실감 있는 상품 정보를 제공하기 위해 AR, VR 

등과 같은 다양한 방법을 시도하고 있다(홍수정, 강

화선 2006; 정연승, 송인국 2017). 또한 맞춤형 상품

을 제안하는 추천시스템을 도입하거나, 개별 소비자

의 취향이나 관심사에 맞게 다양한 상품을 재구성한 

큐레이션 등의 형태로 상품을 제시하고 있다. 

이러한 맞춤형 상품 제공은 대안을 단순화시켜 제

시함으로써 선택의 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 

만족도를 바탕으로 지속적인 이용의도를 가지게 된

다(Liang, Lai and Ku 2006; Xiao and Benbasat 

2007).

또한 시간 절약형 상품을 추구하는 소비자의 성향

에 맞춰 단순하게 편의성이 높은 상품을 판매하는 

것에서 나아가 관리 대행 서비스를 제공하는 업체들

이 등장하고 있다. 예를 들어 의류의 경우 단순히 옷

을 판매하는 것에서 나아가 패션 스타일링, 의류 렌

탈, 수선, 세탁 등의 서비스를 결합하여 구독과 같은 

형태로 제공하는 업체가 등장하고 있는 것이다. 

온라인 유통업체는 전통적인 유통업체에 비해 소

비자의 구매 이력 및 탐색 내역 등과 같은 정보의 저

장이 용이하므로 축적된 정보를 활용하여 개인화된 

서비스를 제공하는 것이 가능하다. 본 연구에서는 

이와 같이 고객 맞춤형 정보를 제공함으로써 소비자

들을 온라인 유통업체에 결속시킬 수 있도록 하는 

기능을 고객화 기능(customization function)으로 정

의한다. 

3.2.5 지불결제 기능

여러 온라인 유통경로 구성원들이 자체 지불 결제 

시스템의 제공을 확대하고 있다. 유통업체들은 스마

일페이(이베이코리아), 11페이(11번가), SSG페이

(신세계), 엘페이(롯데), 배민페이(배달의민족) 등을 

출시하였으며, 플랫폼 기업의 경우에도 네이버페이

(네이버), 카카오페이(다음카카오), 지그재그페이
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(지그재그) 등을 제공하고 있다(황지영 2019). 

유통업체들은 고객의 지불결제 과정을 전속화하

여 고객을 결속시키는 효과를 가져올 수 있다. 또한 

소비자는 다른 조건이 동일한 경우 보다 높은 수준

의 서비스 결과물을 제공하는 유통업체를 선택하므

로(Bucklin 1976), 다른 조건이 유사하다면 결제 과

정에서의 편의성이 높은 경로에서 구매할 가능성이 

크다. 소비자의 경우 온라인에서 결제 시 액티브엑

스(ActiveX)나 보안프로그램을 설치하는 등의 수고

로움에서 해방되고, 기업은 소비자의 결제 데이터를 

확보할 수 있으므로 지불 결제 기능은 중요한 유통

기능의 역할을 한다. 

3.2.6 풀필먼트 기능

새벽배송, 익일배송 나아가 당일배송까지 가능하

게 하기 위한 온라인 유통업체의 물류에 대한 투자

가 확대되고 있다. 쿠팡, 마켓컬리 등은 대규모 자체 

물류 센터에 대한 투자 확대를 통해 물류 경쟁력 강

화 기반을 마련하고 있다. 또한 네이버쇼핑은 풀필

먼트 서비스 강화를 위해 CJ대한통운과, 오프라인 

거점 확보를 위해 신세계와 제휴를 맺었으며, 11번

가는 우체국을 활용하여 배송 경쟁력을 확보하고 있다. 

이와 같은 추세는 구매한 제품을 적시, 적소에 수

령하고자 하는 소비자들의 욕구가 점차 커짐에 따라 

유통업체의 선택 기준 중 배송 품질이 중요하게 여

겨지고 있기 때문으로 볼 수 있다(Fisher, Gallino and 

Xu 2019). 특히 배송 품질은 전통적인 상거래와 대

비되는 온라인 상거래의 가장 큰 약점인 상품 수령

의 비동시성의 한계를 극복한다는 측면에서 더욱 중

요성이 강조되고 있다. 본 연구에서는 이처럼 결제 

이후 상품 배송 전반에 대해 관리하는 기능을 풀필

먼트 기능으로 정의한다. 

3.2.7 탈상품화 기능

소비자들의 가치 중시 소비와 소비자 행동주의 경

향에 대응하여 온라인 유통업체는 친환경, 친노동 

정책을 도입하고 있다. 코로나19 이후 폭발적인 온

라인 거래의 증가로 물류량이 동반 상승하면서 배송

기사의 합리적 노동력 배분이나, 포장재, 보냉재 등

의 친환경 여부 등과 같은 부분에 대한 소비자의 관

기업의�핵심�경쟁력�

(SOS)
확장된�

유통기능
개념

①�상품�기획력 상품화
제품이�상품이�되는�과정. 제품의�브랜딩, 사용방법, 상품인식, 상품기대, 상품으로�
유통되도록�정의하는�것을�포함하는�기능

②�구색화�능력 구색화 소비자들이�충분히�소매점에�유인되도록�다양한�상품의�조합을�관리하는�기능

③�소비자�가치관�및�

트렌드�반영�능력
고객화

소비자의�취향정보, 고객들의�과거�구매�이력�정보를�활용하여�적절한�상품을�추
천하고, 고객들이�안정적으로�소매점에�결속할�수�있도록�하는�기능

④�지불�결제�능력 지불결제 소비자에게�지불�결제�편의성을�제공하는�기능

⑤�적재적시적소�배송�

능력
풀필먼트 소비자에게�적시적소에�상품이�배송될�수�있도록�전체�물류�과정을�관리하는�기능

⑥�안정적�사입�관리�능력 소매관리
상품이�안정적인�사입처의�확보, 안정적�사입�진행�등을�거쳐�최종적으로�소비자
에게�전달될�수�있도록�상품�재고를�관리하는�기능

⑦�친환경, 친윤리�기업�
환경�및�제품�처분�

지원�능력

탈상품화
소비자들의�구매�과정이�종료된�이후에�기업에게�요구되는�것으로�소비자들이�상

품을�사용한�이후에�처분, 재판매�등의�서비스를�제공하는�기능

<표�2> 기업의�핵심�경쟁력과�확장된�유통기능
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심이 높아져 구매의사결정에 중요한 요인으로 부각

되고 있다(박찬석 2017; 메조미디어 2020). 다른 한

편으로 사용이 끝난 제품의 처분과정에서 당근마켓, 

중고나라, 번개장터와 같은 서비스가 활성화되고 있

다. 이는 소비자의 친환경에 대한 관심 증가가 합리

적인 소비에 대한 선호와 맞물려 중고 거래 서비스

와 같이 새로운 형태의 온라인 중간상이 등장하는 

재중간상화를 발생시킨 것으로 해석할 수 있다(이혜

준, 이동일 2008; Chircu and Kaufman 1999). 본 연구

에서는 이처럼 소비자의 구매 상황이 종료된 이후에 

유통업체에게 요구되는 기능을 상거래의 대상이 되

는 것을 상품으로 정의하는 것에 대응하여(김대철 

외 2011) 상거래 이후의 소유물을 처분 또는 폐기하

는 과정이라는 의미로 탈상품화 기능으로 정의한다. 

이상을 종합할 때 소비자는 온라인 유통경로에 대

하여 전통적인 유통경로와 다른 형태의 서비스 수요

를 가지는 것을 알 수 있으며 그에 따라 온라인 유통

업체의 서비스 결과물 및 이를 제공하기 위한 유통

기능 또한 확장되었음을 알 수 있다. 이러한 상황에

서 온라인 유통업체는 확장된 유통기능을 효과적으

로 수행하기 위해 경로설계를 조정하게 된다. 경로

설계의 특성상 어떠한 소매기업도 모든 서비스 수요

를 충족시킬 수는 없기 때문에 최적의 자원 배치를 

통해 최적의 서비스 결과물을 구성할 방안을 찾아야 

하는 것이다. 따라서 다음 장에서는 유통기능의 최

적 수행을 위한 경로구성원의 구성 및 역할에 대해 

논의하고자 한다. 

4. 온라인 유통 생태계 분석 프레임워크

4.1 전통적인 유통경로 분석방법의 한계 및 온

라인 유통 생태계의 개발

전통적인 의미의 유통경로는 기업이 유통 목적을 

달성하기 위해 관리하는 기업의 외부에서 연결되어 

있는 조직들을 의미한다(Rosenbloom 2013). 유통경

로를 구성하는 경로구성원은 제조업자, 도매상, 소

매상이 대표적이며 이들을 통해 제품이 최종소비자

에게까지 전달되는 과정이 가장 기본적인 유통경로

로 논의되어 왔다(Vaile, Grether and Cox 1952). 이후 

여러 학자들이 유통경로에 대한 도식화를 시도하여 

왔다. 

전통적인 유통경로의 도식화를 시도한 Min(1996)

은 일본의 유통경로를 해당 국가의 사회문화적 특징

을 반영하여 도매업체, 중개업체, 제조업체, 수입업

체, 소매업체 등이 긴밀하게 상호작용하는 관계 중

심적인 길고 복잡한 네트워크로 도식화하였다.

인터넷이 등장한 후 온라인 쇼핑이 활발해지면서 

여러 학자들이 온라인 유통업체의 등장에 따른 유통

경로의 변화를 도식화하고자 하였다. Ranchhod and 

Gurãu(1999)는 인터넷이 고전적인 마케팅 채널의 

구조에 미치는 영향을 연구하기 위해 웹사이트를 가

지고 있는 500개 기업에 대한 실증 연구를 진행하였

으며, 이를 통해 네 가지 형태의 유통경로를 제시하

였다. 또한 Agrawal, Agrawal and Singh(2006)는 제

품 특성, 구매의사결정에 대한 소비자 민감도, 중간

상의 역할 및 기업의 유통 관련 자원의 장단점 등 4가

지 차원에 근거하여 인터넷 기반 유통경로 채택을 

위한 전략적 프레임워크를 제안하였다. Yoo and 

Lee(2011)는 게임이론으로 독점 제조업체와 온·오

프라인 아웃렛으로 구성된 다양한 혼합 유통 채널 

구조를 분석함으로써, 특정 채널 구조와 다양한 시

장 조건이 경로구성원의 온라인 채널 도입과 소비자

에게 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 이를 위해 

온라인 채널 도입 이전과 이후의 유통 구조를 도식

화하여 온라인 채널 도입의 전체적인 영향을 설명하

는 5가지 전략적 프레임워크를 제안하였다. Hsiao 

and Chen(2014)은 유통업체 뿐만 아니라 제조업체 

또한 온라인 상에서 자사몰을 운영할 수 있으며 양

쪽 모두 온라인 채널의 도입 여부 및 제품 가격 결정
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에 대해 능동적으로 의사결정 할 수 있음에 주목하

였다. 이들은 소비자를 오프라인 주구매자와 온라인 

주구매자의 두 가지 형태로 구분하여 유통업체와 제

조업체가 언제 그리고 왜 온라인 채널을 도입해야 

하는지에 대한 방향성을 제시하고자 하였다.

이후 옴니채널에 대한 업계의 관심이 증가함에 따

라 최근에는 온오프라인 모두에 적용 가능한 형태로 

유통 구조를 도식화하고자 하는 연구가 진행되었다. 

Shen, Willems, and Dai(2019)는 플랫폼 소매업체와 

기존 재판매업체(Reseller)의 비대칭 관계에 초점을 

맞춰 온라인과 오프라인 모두에 적용 가능한 유통경

로를 제시하였는데 이들은 제조업체가 플랫폼 소매

업체를 통해서만 유통할 경우, 기존 재판매업체를 

통해서만 유통할 경우, 두 가지 소매 채널 모두를 통

해 유통할 경우에 대한 유통경로를 도식화하였다.

이상의 연구들은 온라인 유통경로의 특성에 대한 

이해를 심화시키는데 기여하였음에도 불구하고, 

Vaile, Grether and Cox(1952)의 연구에서 제시된 전

통적인 경로구성원인 제조업체, 도매상, 소매상 만

을 활용하여 유통경로를 구성함으로써 온라인 유통

의 발달로 유통기능을 담당하는 경로구성원이 추가

되고 세분화된 최근의 상황을 충분히 반영하지 못하

는 한계를 가지고 있다. 실제로 근래에는 오픈마켓

과 같은 전형적인 온라인 유통 플랫폼 뿐만 아니라 

소셜 네트워크 서비스도 유통경로의 역할을 담당하

고 있으며, 기존에 소매상이 담당하던 지불 결제 기

능, 제품 분류 기능, 배송 기능 등도 별도로 전담하는 

경로구성원이 등장하고 있다. 따라서 유통경로를 참

여자 중심이 아닌 매체 중심으로 재구성하여 온라인 

유통 생태계를 제시하는 것은 세분화된 경로구성원

을 포괄적으로 제시할 수 있다는 관점에서 의미가 

있을 것이다(Pitt, Berthon and Berthon 1999). 

아울러 기존 연구에서는 복잡하고 다양한 경로구

조를 단순화시켜 표현함으로써 온라인 유통경로를 

충분히 표현하지 못하는 한계점도 관찰된다. 따라서 

최근의 온라인 유통경로를 현실적으로 반영하기 위

해서는 누락된 경로구성원을 매체의 관점에서 모두 

포함하여 도식화하여야 할 것으로 보인다. 

이를 위해 본 연구에서는 산업생태계의 개념을 활

용하여 온라인 유통 생태계의 도식화를 시도하였다. 

산업생태계는 특정 산업과 관련된 여러 이해관계자

들이 긴밀하게 상호연결된 동태적 구조를 의미하며

(Peltoniemi and Vuori 2004), 주요 생산자, 공급자, 

유통업자, 소비자 및 관련 투자자, 정부기관․규제기

관, 협회․표준단체 등과 같은 각종 이해관계자들을 

모두 포함한다(Moore 1996). 그러나 본 연구에서는 

온라인 유통경로에 참여하는 경로구성원 만을 포함

하므로, 협의의 산업생태계 관점에서 온라인 유통 

생태계를 <그림 2>와 같이 도식화하였다.

온라인 유통 생태계는 도매상 또는 제조업자에게 

납품받은 제품을 중소규모 셀러(Seller)가 오픈마켓

과 같은 온라인 중개상(커머스 플랫폼)이나 온라인 

소매상 등을 통해 판매하거나, 벤더(Vendor)가 플랫

폼을 대상으로 판매하며 이 과정에서 지불결제 시스

템, 물류 시스템 등 조성기능의 지원을 받아 소비자

에게 전달시키는 구조를 가지고 있다. 최근에는 포

털과 SNS 또한 판매 경로의 역할을 담당하면서 온라

인 중개상과 온라인 소매상 뿐만 아니라 셀러와 벤

더까지 이들을 통해 판매할 정도로 경로구성원과 그

들의 활동 영역이 다변화되고 있다. 이러한 일련의 

과정에서, 전방으로는 제품과 시장 정보가 전달되

고, 후방으로는 지불결제, 고객 정보, 역물류가 이동

하는 흐름을 보이고 있다. 온라인 경로구성원이 이

루고 있는 생태계를 이해하기 위해서는 온라인 경로

구성원의 유형과 운영환경에 대한 이해를 출발점으

로 하여 경로구성원 간 기능의 확장과 조정과정, 경

로 구성원의 경로에서의 이탈과 재진입, 경로구성원 

간의 통합과정을 통해 경로구조가 동적으로 진화하

고, 발전하는 양상에 대한 이해가 필요하다.
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4.2 온라인 경로구성원의 유형과 운영환경

지난 25년간 진행되어온 온라인 유통산업의 진화 

과정에서 가장 특징적으로 관찰되는 점은 소매기능

의 수행 주체가 변화하였다는 것이다. 1996년 9월 31

일 롯데닷컴과 인터파크의 사업 개시로 시작된 온라

인 쇼핑몰의 초창기, 모든 온라인 쇼핑몰은 소매기

능을 수행하는 온라인 소매업을 표방하면서 출발하

였다. 전략적 지향점에 있어서는 차이가 있었지만, 

온라인 소매업으로서 온라인 쇼핑몰은 해외에서의 

쇼핑몰 운용, 특히 아마존닷컴의 쇼핑몰 운용과 밀

접한 유사성을 가지고 있었다. 그러나 운영과정에 

대한 법․제도적 미비, 오프라인 소매업의 운영형태

와의 괴리, 상품 사입 및 관리 능력의 한계 등의 이유

로 인해 온라인 소매업은 초창기 어려움을 겪게 되

었다. 이에 대안으로 제기된 것이 미국의 이베이 등

에서 나타나기 시작한 온라인 중개업이었다(이혜준, 

이동일, 장용 2011). 이후 옥션을 출발점으로 하여 지

마켓(구스닥) 등 온라인 중개업을 채용한 온라인 쇼

핑몰이 등장하면서 소매기능은 온라인 쇼핑몰이 아

닌 입점 온라인 셀러가 담당하고 온라인 쇼핑몰은 

소비자 집객기능을 담당하는 것을 중점으로 하는 것

으로 귀결되었다. 또한 “전자상거래 등에서의 소비

자보호에 관한 법률”의 제정, 개정을 통해 온라인 소

매업과 온라인 중개업의 구분이 이루어졌으며, 남대

문, 동대문의 의류 제조 콤플렉스와 연계된 온라인 

셀러들의 출현과 활성화로 인해 온라인 소매는 비약

적인 발전을 이루게 된다(이동일 외 2020).

이때 온라인 유통 생태계에서는 후방공급업자로

서 커머스 플랫폼인 지마켓, 옥션, 11번가 등 오픈마

켓을 통해 소매판매 및 풀필먼트를 담당하는 온라인 

셀러가 주력으로 등장하게 된다. 이러한 온라인 셀러

는 새롭게 소매시장에 진입한 소상공인이 주축을 이

루었으나, 새롭게 소매시장에서 기회를 모색하는 도

매상, 제조업체 역시 시장에 진입하게 된다. 이때 주

목되는 참가자 유형은 벤더이다. 벤더는 온라인 쇼핑

몰이 제도적 규제나 상품기획에 대해 전략적 접근하

기 위해 전자상거래 소매업을 수행하게 되는 경우, 

<그림�2> 온라인�유통�생태계
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상품을 구성, 납품하는 경로구성원을 의미한다. 이 

업태의 명칭에 대한 규명은 이 연구의 범위를 넘어서

는 것이지만, 원래 IT 업계에서 기업에 소프트웨어나 

IT 장비를 설치, 판매하는 업태를 지칭하던 용례에서 

홈쇼핑 납품업체를 지칭하는 표현으로 전환되어 온

라인 쇼핑몰 납품업체를 지칭하는 표현으로 사용되

는 것으로 보인다. 실제로 홈쇼핑 납품업체가 다양한 

방식으로 온라인 쇼핑몰 납품기업으로 전환되기도 

하였고, 온라인 셀러가 벤더 역할을 수행하는 경우도 

존재하였다. 온라인 벤더의 상품공급 및 취급능력이 

확장됨에 따라 다시 온라인 유통 산업에서는 온라인 

쇼핑몰이 전자상거래 소매업을 수행하는 것에 대한 

효율성이 증가하게 되고, 제도적 제약으로 전자상거

래 소매업으로 온라인 쇼핑에 진출한 쿠팡 등 전자상

거래 소매업을 주력으로 하는 온라인 쇼핑몰의 경쟁

력이 강화되는 회귀현상을 보이게 된다. 

또한 온라인 셀러의 중요성이 커지게 됨에 따라 온

라인 셀러의 형성과정을 담당하던 커머스 플랫폼의 

교육기능 만으로는 시장의 성장을 충분히 구성하기 

어렵다는 문제가 발생하게 된다. 온라인 셀러의 입

장에서는 복수의 커머스 플랫폼에 대한 입점 및 상

품관리를 동시에 수행하는 것이 번거롭다는 점도 새

로운 시장에서의 유통기능 격차를 구성하게 된다. 

이에 따라 물리적 상품의 사입관리 및 배송관리를 

담당하는 도매꾹과 같은 온라인 도매상이 출현하게 

된다. 이때 온라인 셀러는 커머스 플랫폼 내에서의 

판매상품 등록, 홍보 및 촉진기능을 수행하는 주체

로 역할이 변화되게 된다. 다른 한편으로는 복수의 

커머스 플랫폼에 대한 상품 등록 및 관리 대행 시스

템을 제공하는 사방넷, 셀러허브, 샾링커, 샾플링 등

의 도매기능을 담당하는 중간상 시장에 형성되게  

된다. 이러한 현상은 온라인 유통산업 형성 초기 제

기된 탈중간상화 가설(Bakos 1998; Malon, Yates and 

Benjamin 1987)에 대비되어 새로운 중간상의 출현

을 예측했던 재중간상화 가설(이혜준, 이동일 2008; 

Chircu and Kaufman 1999)에 부합되는 재중간상의 

출현으로 이해할 수 있다. 따라서 전통적인 제조업

체-도매상-소매상이라는 단순 도식으로 접근하는 

것은 온라인 유통 생태계를 이해하기에 부족하다.

온라인 유통 생태계의 구성에서 또 다른 특징을 보

이는 것은 오프라인 소매에서 소비자가 담당하던 최

종 배송기능을 수행할 경로구성원이 필요하다는 것이

다. 전통적으로 소비자가 매장에서 수행하던 상품에 

대한 소팅(Sorting), 픽업(Pickup), 어소팅(Assorting) 

기능과 거주지로 가져오는 택배 기능을 경로구성원 

중 사업자가 수행해야 할 필요성이 생기게 된다. 따

라서 분류창고에서 픽업과 어소팅 기능 수행에 대한 

부하가 커지게 되고, 택배 기능을 수행할 택배 사업

자의 수행기능 비중이 커지게 된다. 더 나아가 택배 

기능의 중요성이 부각됨에 따라 식음료 서비스의 배

달을 담당하던 라스트 마일(Last Mile) 서비스의 기

능이 확장되어 생필품, 가공식품을 넘어 신선식품을 

취급하는 퀵 커머스(Quick Commerce) 업체가 출현

하게 된다.

온라인 유통산업의 소매침투율이 증가함에 따라 

지불결제 시스템에 온라인 유통업체가 참여할 규모

의 유인이 생겨났고, 제도적으로도 마이크로 페이먼

트 시스템에 대한 규제가 완화되면서 온라인 유통산

업 참가자들의 지불결제 시스템 전유화가 진행되기 

시작하였다. 이를 통해 고객데이터 및 상품데이터와 

함께 거래데이터를 통합하여 축적할 수 있는 기반이 

구축되게 되었고, 데이터 기반 판매 경쟁력을 갖출 

수 있는 가능성이 더욱 커지게 된다. 이 시스템은 자

기 사이트에서의 결제 뿐 아니라, 제휴 판매 사이트

의 결제를 포괄하는 형태로 발전하고 있다.

온라인 유통산업 내의 경쟁이 강화됨에 따라 건당 

배송비용의 부담이 완화되어 소비자의 구매빈도는 

늘어나고 객단가는 낮아지는 현상이 발생하게 된다. 

특히 코로나19 이후 소비자들의 온라인 쇼핑에 대한 

의존도와 경험률이 증가함에 따라 구매빈도 증가에 
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따른 포장재 처리문제와 소비자들의 기존 구매 상품 

대체에 대한 욕구가 증가하게 되었다. 이에 따라 포

장재의 친환경성, 재활용 가능성에 대한 소비자 압

력이 커지게 되는 한편, 기존 구매 상품에 대한 대체

를 위한 재판매 시장의 활성화가 이루어지게 되어 

온라인 유통업체의 입장에서는 탈상품화 과정을 담

당하는 당근마켓, 중고나라, 번개장터 등 재판매 중

개업체가 발생하게 된다. 이러한 과정을 통해 온라

인 유통 생태계는 상품화에서 탈상품화에 이르는 과

정을 아우르는 순환적 생태계를 갖추게 된다.

Ⅲ. 실무적 정책적 활용 방안

1. 활용 방안 도출 방법

앞서 제시한 확장된 유통기능과 온라인 유통 생태

계를 프레임워크로 하여 실무적 정책적 활용 방안을 

모색하기 위해 온라인 유통산업 사업자를 대상으로 

면접을 실시하였다. 

첫 번째로 7개 분야의 관련 사업자 및 조성기관 9

개사를 대상으로 개별 심층 면접(IDI, In-depth 

Interview)을 실시하였다. 세부적으로는 커머스 플

랫폼 4개사, 온라인 유통과 오프라인 유통을 모두 운

영하고 있는 하이브리드 유통 1개사, 택배 물류 1개

사, 전문 플랫폼 1개사, 전문 플랫폼 조성기관 1개사, 

그리고 소매서비스 조사업체 1개사로 각 사의 부장

급 이상 임원을 대상으로 하였다. 이들 조사를 통해 

온라인 유통산업에 대한 시장 조성자(Market maker, 

Platform builder, Platform designer) 관점을 확인하고

자 하였다. 두 번째로 시장 참여자(Market participant, 

Platform participant)의 관점을 확인하기 위해 자사

몰을 운영하고 있거나 플랫폼에서 판매 중인 중소규

모 온라인 쇼핑 셀러의 대표를 대상으로 초점 집단 

면접(FGI, Focus Group Interview)을 진행하였다. 패

션 제품과 공산품을 취급하는 집단으로 나누어 각 3

개사 1집단씩 2집단의 면접을 진행하였다. 택배 물

류 서비스 제공 집단은 택배 대리점을 운영 중인 1집

단을 면접하였다.

마지막으로 산업 전반의 변화과정 및 정책 제안자 

관점은 한국온라인쇼핑협회 부설 온라인 유통 연구

소의 연구위원 3인(주요 온라인 쇼핑 기업 전 대표)

을 대상으로 서면조사를 실시함으로써 확인하였다. 

각 면접의 주요 조사 내용은 온라인 유통기능의 변

화에 대한 인식, 온라인 유통산업의 구조 변화, 온라

인 유통 생태계의 발전 방향 및 실무적 정책적 활용 

방안 등이다(<표 4>). 

집단 대상

개별�심층�면접(IDI) 9개사

플랫폼�집단 4개사

하이브리드�유통사 1개사

택배�물류사 1개사

전문�플랫폼사 1개사

전문�플랫폼�조성기관 1개사

소매서비스�조사업체 1개사

초점�집단면접(FGI) 3집단

온라인�쇼핑�셀러�집단(패션) 1집단(3개사)

온라인�쇼핑�셀러�집단(공산품) 1집단(3개사)

택배�물류�서비스�제공�집단 1집단(2개사)

서면조사 3인

온라인�유통�연구소�연구위원 3인

<표�3> 조사�개요
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질문 주요�답변

온라인�유통기능의�

변화에�대한�인식

∙ 온라인�유통경로는�전통적인�유통경로와�다른�형태의�유통기능이�요구됨
∙ 소비자들의�서비스�수요가�변화하고�고도화됨에�따라�온라인�유통업체가�수행하여야�하는�
기능�또한�다양해지고�복잡해지고�있음

온라인�유통산업의�

구조�변화

∙ 온라인�유통산업의�구조가�복잡해지고�다양한�역할을�하는�경로구성원들이�등장하고�있음
∙ 산업�내�경쟁�관계의�양상�또한�복잡하게�변하고�있음

온라인�유통�생태계의�

발전방향

∙ 온라인�유통업체는�시장에서�도태되지�않기�위하여�유통기능을�확장시키는�방향으로�전략적�
포지션을�진화시키고�있음

∙ 온라인�유통�생태계�내의�경로구성원들이�다양한�소매믹스를�추구하는�업태�내�분화의�진행이�
가속화되고�있음

실무적�정책적�

활용�방안

∙ 확장된�유통기능과�정교하게�구성된�온라인�유통�생태계는�현�시점에서의�온라인�유통경로를�
적절히�반영하고�있는�것으로�보이며, 이는�온라인�유통시장�분석의�틀로서�충분히�활용�
가능할�것으로�기대됨

<표�4> 면접�주요�조사�내용

2. 프레임워크 분석결과의 활용 방안

2.1 시장 조성자로서 커머스 플랫폼의 시장 포

지션의 변화와 대응방안

온라인 유통산업 종사자의 개별 심층 면접을 통해 

온라인 유통 생태계에서 경로구성원들의 전략적 포

지션이 다변화되고 있는 것이 관찰되었다. 구체적인 

진화 방향은 <그림 3>과 같은 세 가지로 구분할 수 

있다.

첫 번째는 물류를 강화시키는 방향으로 포지셔닝

을 진화시키는 것이다. 소비자들의 제품 구매 행동

이 상당 부분 온라인으로 이전함에 따라 당일배송, 

새벽배송, 라스트마일 등 소비자들이 원하는 시간 

또는 빠른 시간 내에 제품을 배송하는 물류 역량의 

중요성이 증가하였다. 이에 따라 다수의 경로 구성

원이 자사의 물류 역량을 강화시키는 방향으로 포지

셔닝을 이동시키는 모습을 보이고 있다.

두 번째는 지불결제 수단을 강화시키는 방향으로 

포지셔닝을 진화시키는 것이다. 소비자들의 제품 탐

색 및 구매 과정에서 특정 채널에 대한 의존도가 낮

아지고 있는 상황에서 플랫폼들은 소비자들을 결속

시킬 수 있는 다양한 서비스 및 혜택을 개발하고 있

다. 지불결제 서비스는 소비자들의 결제 편의성을 

증대시킬 뿐만 아니라 구매 이력 및 배송 정보를 통

합하여 관리할 수 있도록 하며, 여기에 결제 시 포인

트를 적립해주는 방식의 로열티 프로그램을 도입하

여 소비자들을 결속시키는 효과를 가져온다. 이를 

위해 다수의 경로구성원이 자사의 지불결제 시스템

을 개발하는 방향으로 포지션을 이동시키고 있다.

세 번째는 상품 제조 방향으로 포지셔닝을 진화시

켜 취급상품을 강화하는 것이다. 코로나19의 확산 

이후, 소비자들의 재택 시간 증가에 따라 외부에서 

행하던 업무, 휴식, 야외활동, 문화 활동 등을 자택에

서 즐기는 방향으로 소비행태가 변화하였다. 이에 

따라 소비자들이 구매하는 상품군이 다양화되는 특

징이 나타나고 있다. 또한 제품의 탐색 과정에서도 

단순히 가격 비교를 통한 저가 상품 구매가 아닌 유

튜브, 인스타그램과 같은 SNS, 블로그, 온라인 소매

상 등 다양한 경로를 통해 제품 정보를 취득하는 소

비자가 늘어나고 있다. 이와 같은 소비자들의 행태 

변화에 따라 일부 온라인 유통 기업은 기존에 대량

으로 유통되는 양산형 상품과 차별화된 형태로 특정 

소비층에 맞는 상품을 소량으로 재창조시키는 
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PB(Private Brand) 상품을 통해 경쟁력을 확보하고

자 하는 포지션으로 이동하는 특징을 보이고 있다. 

이와 같은 진화 방향을 바탕으로 온라인 유통 경로

구성원의 유통 포지션과 핵심역량을 <그림 3>과 같

이 1) 일반 오픈마켓 포지션(General Open Market 

Position), 2) 물류 구축 포지션(Make-Logistics 

Position), 3) 포털 중개 포지션(Portal Brokerage 

Position), 4) 디지털 네이티브 브랜딩 포지션(Digital 

Native Branding Position), 5) 수직 플랫폼 포지션

(Vertical Platform Position)의 다섯 가지로 세분화하

여 제시할 수 있으며 각 특징은 <표 5>와 같다. 이상

의 분석은 온라인 유통 생태계 내의 경로구성원들이 

다양한 소매믹스를 추구하는 업태 내 분화의 진행이 

가속화되고 있음을 보여주며, 이에 따라 온라인 유

통 생태계를 단순히 하나의 소매 업태로 보기는 더

이상 어렵다는 사실을 시사한다. 

2.2 시장 참여자로서 셀러, 벤더의 커머스 플

랫폼 부합도 평가와 대응방안 모색

초점 집단면접을 통해 셀러나 벤더, 소매업자와 같

은 시장 참여자나 플랫폼 참여자의 온라인 유통 생

태계와 확장된 유통기능에 대한 활용 방안을 모색하

였다. 

첫째, 시장 참여자가 진입하고자 하는 플랫폼에 대

한 의사결정 시 전략적인 판단 기준을 제공할 수 있

다. 중소 참여자의 경우 자사몰에 대한 충분한 유입

이 형성되지 않아 시장 조성자들이 운영하는 플랫폼

에서 판매하게 되므로 어떤 플랫폼에 진입할 것인가 

하는 의사결정이 필요하다. 이와 같은 의사결정은 대

형 제조업체에서도 유사하게 발생하는데, 자사몰 운

영 대비 플랫폼에서의 판매가 효율이 높다고 판단되

는 경우 플랫폼 선택에 대한 의사결정이 필요하게 된

다. 본 연구에서 진행한 면접 결과 기존에는 이와 같

<그림�3> 온라인�유통�생태계�내�차별적�유통�포지션�진화�방향
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은 의사결정 시 소비자의 유입이 많아 매출이 발생할 

가능성이 높은 플랫폼 위주로 입점하거나, 모든 플랫

폼에 입점하는 등과 같이 자사에게 필요한 기능보다

는 매출 발생 가능성에 집중하고 있는 것으로 조사되

었다. 그러나 부합가설(Match-up Hypothesis)에 따르

면 진입하고자 하는 플랫폼과 시장 참여자가 서로 유

사한 특성을 가지고 있을 경우 거래 관계가 원활하게 

이루어질 수 있으며(Ahn, Kim and Forney 2009) 이

에 따라 플랫폼과의 신뢰구축 및 높은 거래만족도 달

성이 용이할 것으로 볼 수 있다. 다른 한편으로는 시

장 참여자의 약점을 보완할 수 있는 플랫폼을 선택하

는 것이 효율성이 높을 수도 있다. 따라서 시장 참여

자의 경우 앞서 분류된 시장 조성자 각각의 유통 포

지션 및 진화 방향과 자신의 취급 상품 구성, 운영 역

량, 향후 발전 전략 등을 비교하여 어떤 플랫폼에서 

상품을 판매하는 것이 가장 적합할 것인지에 대한 전

략적 의사결정이 가능할 것이다. 예를 들어, 충분한 

배송 역량을 가지지 못한 시장 참여자의 경우 아마

존, 쿠팡과 같이 풀필먼스 서비스에 강점을 가진 물

류 구축 포지션(Make-Logistics Position)에 위치한 

플랫폼에 진입하는 것이 유리할 것이며, 자사의 브랜

드 인지도가 낮은 시장 참여자의 경우에는 검색 가능

성을 높이는 강점을 가진 네이버쇼핑과 같은 포털 중

개 포지션(Portal Brokerage Position)에 위치한 플랫

폼을 활용하는 것이 용이할 것이다. 또한 타겟이 분

명한 특정 카테고리에 특화된 제품을 취급하고 있다

면 수직 플랫폼 포지션(Vertical Platform Position)에 

위치한 플랫폼에 입점을 우선적으로 고려할 수 있을 

것이다.

둘째, 재중간상화를 시도하는 시장 참여자의 경우 

온라인 유통경로 내의 유통 격차를 발견하여 새로운 

사업 기회를 모색할 수 있다. 소비자의 온라인 쇼핑 

일상화로 온라인 유통기능이 확장되고 있다는 것은 

다른 의미로 유통 격차의 지형이 끊임없이 변화하고 

있는 것으로도 해석 가능하다. 그러나 이러한 유통 

격차를 시장 조성자나 중소 참여자가 전부 해소시키

는 데에는 한계가 있으므로 새로운 시장 참여자가 

요구되게 된다. 일례로 도매업자와 소매업자 간의 

포지션 특징 핵심역량

일반�오픈마켓�포지션

(General Open Market 
Position)

∙ 전통적�오픈마켓�포지션
∙ 이베이, 지마켓, 옥션, 11번가�등

∙ 장기간에�걸친�온라인�유통산업에�대한�
노하우를�보유

∙ 충성도가�높은�폭넓은�고객층�확보
물류�구축�포지션

(Make-Logistics 
Position)

∙ 물류�영역까지�역량을�확대
∙ 쿠팡

∙ 상품�취급�능력�강화
∙ 고객에�대한�리드�타임�감소
∙ 상품�배송�역량�강화

포털�중개�포지션

(Portal Brokerage 
Position)

∙ 상적�기능�축소
∙ 네이버�

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

디지털�네이티브�브랜딩�

포지션

(Digital Native Branding 
Position)

∙ 고객�정보를�통한�상품�기획�능력�강화
∙ PB 상품�개발
∙ 카카오�메이커스, 무신사�스탠다드

∙ 상품력으로�조성�기능에�대한�소비자�요구�극복. 
소비자�결속�효과

∙ 높은�수수료�수익
수직�플랫폼�포지션

(Vertical Platform 
Position)

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

∙ 좁은�범위의�분명한�타겟�고객�확보
∙ 판매자는�제품�구색�및�매출�발생�용이

<표�5> 온라인�유통�기업의�차별적�유통�포지션과�핵심역량
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거래 관계에서 발생하는 유통 격차를 줄이기 위해 

도매꾹, 셀업과 같이 주문관리, 사입관리, 결제관리 

등의 서비스를 제공하는 중개상이 등장하였으며, 다

수의 플랫폼에 판매하는 소매업자의 불편함을 해소

시키기 위해 여러 플랫폼에 상품을 한 번에 업로드

하고 판매 관리를 할 수 있도록 지원하는 플랫폼 입

점 대행(3rd party tool) 시장이 성장하고 있다.

2.3 정부 정책 입안자 관점

시장 조성자나 참여자의 노력이나, 새로운 재중간

상의 등장에도 불구하고 온라인 유통산업 내 유통 

격차는 충분히 해소되기 어려운 측면이 있다. 이와 

같이 기업의 대응으로 충분히 해소시키지 못한 격차

에 대해서는 정부의 지원이 필요할 것이다. 아래 그

림과 같이 온라인 유통 생태계에서 경로구성원들이 

수행하고 있는 확장된 유통기능에 대한 분석을 통해 

온라인 유통경로의 구조 변화 요인을 파악하고 이에 

대해 민간 기업이 대응하고 있는 유통격차에 한계점

을 지원하는 방향으로 정부 정책 수립이 가능할 것

이다. 예를 들어 시장 조성자와 시장 참여자에 대한 

다음과 같은 정책적 제안을 구성할 수 있다.

<그림�4> 정책�개발�프레임워크�예시

시장 조성자의 경우, 국내 온라인 유통산업은 다수

의 플랫폼 사업자들이 경쟁하고 있는 구조이므로 미

국이나 중국과 같은 독과점 시장이 형성되기 어려운 

특징을 가지고 있다. 본 연구에서 진행한 면접 결과, 

국내 오픈마켓 사업자들은 자사의 경쟁력 강화를 위

해 앞서 제시한 바와 같이 5가지의 차별적 유통 포지

션을 통해 소비자 지향적인 전략을 수립하고 있는 

것으로 조사되었으며, 이는 결과적으로 소비자의 서

비스 수요를 충족시키는 결과를 낳고 있다. 이 경우 

시장 조성자를 대상으로 규제를 강화하기 보다는 업

체 간 경쟁환경을 조성함으로써 산업 발전을 도모하

는 정책을 수립하는 것이 요구된다. 아울러 플랫폼 

사업자 간에 업태 간 분화가 이루어지고 있어 사업

자별로 상이한 특징을 보이고 있으므로 온라인 유통

이라는 단일 업태의 관점에서 정책을 수립하는 것은 

개별 사업자와 정책 간의 적합도 측면에서 한계를 

보일 우려가 있다. 

시장 참여자의 관점에서는 판매자와 플랫폼과의 

전략적 적합성이 시장 진입 의사결정에 중요한 요소

로 작용할 것으로 예상되므로, 판매자와 플랫폼 간 

접근성을 높이기 위한 기반 시설을 제공하는 정책적 

노력이 필요할 것으로 보인다. 또한 산업 내에서의 

유통기능 격차를 확인하여 해당되는 유통기능을 보

완할 수 있는 재중간상의 등장을 촉진시킬 수 있는 

정책의 개발 또한 필요할 것으로 판단된다. 마지막

으로 본 연구의 조사에 따르면 소비자 데이터를 활

용한 서비스 경쟁력 확보의 중요성이 강화됨에 따라 

데이터 기반 기술이 고도화되고 있는데 반해, 이러

한 기술을 온라인 유통산업에 실질적으로 활용 가능

한 인력은 부족한 것으로 나타났다. 따라서 소매관

리 능력과 IT 기술을 동시에 갖춘 온라인 소매 전문 

인력 양성을 위한 정책적 지원 또한 필요할 것으로 

예상된다. 

Ⅳ. 결론 및 논의
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1. 연구의 요약

본 연구는 전통적인 유통기능에서 확장된 7개의 

유통기능을 제시하고, 이를 수행하는 온라인 경로구

성원의 구조를 온라인 유통 생태계로 도식화하는 것

을 목적으로 한다. 이를 위해 문헌연구와 면접 및 서

면조사를 통해 첫째, 온라인 쇼핑에 대한 소비자들

의 인식과 행동 변화를 통한 소비자의 서비스 수요 

변화를 도출하고자 하였다. 온라인 자기효능감이 높

은 스마트 소비자는 인식 측면에서 자기 중시 소비, 

가치 중시 소비, 편의성 중시 소비의 특징을 보이며, 

행동 측면에서 다양한 매체를 활용한 포괄적인 정보 

탐색 및 적극적 참여와 커뮤니케이션의 특징을 보인

다. 이에 따라 상품 다양성, 상품 적합성, 처분 가능

성, 결제 편의성, 배송 편의성, 구매 가능성, 참여 가

능성 등의 서비스 수요 변화가 발견되었다. 둘째, 소

비자의 서비스 수요 변화에 대응하기 위한  온라인 

유통업체의 핵심 경쟁력을 파악함으로써 확장된 유

통기능과 온라인 유통 생태계를 도출하였다. 확장된 

유통기능은 상품화, 소매관리, 구색화, 고객화, 지불

결제, 풀필먼트, 탈상품화의 총 7가지 기능으로 제시

하였으며, 이와 같은 기능을 수행하는 온라인 경로

구성원을 포함하는 온라인 유통 생태계를 제시하였

다.

마지막으로 온라인 온라인 유통기능과 온라인 유통 

생태계를 프레임워크로 하여 실무적 정책적 활용 방안

을 제시하였다.

2. 이론적 실무적 시사점

본 연구의 이론적 함의는 다음과 같다. 먼저 기존

의 경로설계 논문들은 전통적인 유통경로만이 존재

하던 시점의 정의를 현재까지 활용하고 있어 온라인 

쇼핑이 생활화되고 있는 현 시점의 온라인 유통경로

에 적용하기에는 한계가 있었다. 본 연구에서는 온

라인 유통산업 경로설계에 대한 분석틀을 개발하고 

개별 경로구성원의 역할 및 변화 양상을 세부적으로 

제시하였다. 또한 전통적인 유통기능을 수정 보완하

여 확장된 유통기능을 제시함으로써 온라인 유통 생

태계에 대한 종합적 이해를 구축하려고 시도했다는 

점에서 학술적인 의미가 있다. 

또한 국내 실정에 적합한 경로설계를 제시하여 국

내 온라인 유통 생태계의 진화와 발전 방향을 분석

하였다는 점에서도 의미가 있다고 볼 수 있다. 

실무적으로 온라인 유통산업 이해관계자들의 시

장 진입과 적응과정에 도움을 줄 수 있다는 점에서 

함의를 찾을 수 있다. 먼저, 커머스 플랫폼의 입장에

서 경쟁력 강화를 위한 유통경로 내 포지셔닝과 관

련된 전략적 의사결정을 지원할 수 있다. 본 연구에

서 제안한 온라인 유통 생태계와 확장된 유통기능을 

통해 플랫폼이 어떤 포지션을 차지할 수 있으며, 그 

경우 어떤 문제가 발생할 수 있는지에 대한 분석이 

가능하도록 함으로써 자사의 역량에 맞는 유통 포지

션을 개발하고 정교화시키거나, 자사 역량의 분화 

방향을 설정하고 새로운 역량을 개발하는 등의 의사

결정에 도움을 줄 수 있다. 

또한 셀러나 벤더들과 같은 시장참여자의 경우 플

랫폼의 구조가 변화하는 것에 대한 종합적인 관찰을 

통해 자사의 역량을 파악하고, 적합도 평가를 통해 플

랫폼 선정 시 전략적 의사결정을 지원할 수 있다. 개

별 플랫폼이나 소매상 별로 다른 유통 역량 및 진화 방

향을 가지고 있으므로 셀러나 벤더들은 자사의 역량

을 강화시키거나 한계점을 보완해줄 수 있는 파트너 

선정에 대한 지침 개발에 유용할 것으로 판단된다. 

마지막으로 본 연구에서 제안된 온라인 유통산업 

이해에 대한 개념적인 프레임워크를 활용하여 온라

인 유통 시장에서 유통 격차를 해소시키기 위해 민

간 영역에서 실시하고 있는 부분과 공공 영역에서 

지원해야 하는 부분을 구분하여 파악함으로써 공공 



온라인 유통 생태계 프레임워크 개발과 적용방안  93

정책 개발의 기반으로 활용이 가능할 것이다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 이론적으로 

제시된 온라인 유통 생태계 및 확장된 유통기능에 

대한 이해의 틀을 구축하기 위해 정성조사를 수행하

였으나 시장참여자, 예를 들어 온라인 셀러가 인식

하고 있는 유통기능에 대한 실태조사를 통해 검증될 

필요가 있다. 커머스 플랫폼을 구성하고 있는 운영

기업의 전략적 운영방안 역시 온라인 셀러의 시장행

동에 따라 성과로 귀결될 수 있기 때문이다. 둘째, 현 

시점에서의 커머스 플랫폼 운영사 임원 면접과 온라

인 유통 생태계의 행태를 관찰하여 플랫폼의 유통 

포지셔닝과 유통 포지션의 동태적 변화과정에 대해 

제시하였다 그러나 이러한 변화과정에서 각 플랫폼

이 선택한 포지셔닝 간의 위치잡기 게임이 어떠한 

균형점을 향해 가고 있는지에 대해서는 체계적 분석

이 미흡하였다. 예를 들어 선형 도시 문제에서와 같

이 동일 포지션으로 귀결되는지 그렇지 않으면 별도

의 해가 존재하는지의 문제는 시장구조의 향방에서 

흔히 예견되어 온 승자독식시장이 나타나게 될지, 

그렇지 않으면 수요의 다양화와 시장의 다양화가 공

존하는 형태로 갈지에 대한 시사점을 제공할 것으로 

보인다. 마지막으로 본 연구에서 제시된 유통경로와 

유통기능은 온라인에만 한정되어 있어 온라인과 오

프라인이 결합된 형태의 옴니채널에 대한 유통경로

를 제안하지 못한 한계가 있다. 옴니채널의 구축이 

사실상 모든 소매유통업체의 추구점이 된 상황에서 

기존 오프라인 유통기반의 자원과 시설이 어떻게 옴

니채널 구성을 위해 전환될지에 대한 문제는 전략적

으로 중요한 과제이다. 순수 온라인 기업이 현재 강

세를 보인다고 해서 모든 소매 유통업체가 온라인 

기업으로 전환되는 것은 소매산업 발전의 안정적 균

형점이 되기 어렵기 때문이다. 따라서 기존의 자원

을 어떻게 활용하여 새로운 환경 속의 도전과제를 

자사의 전략적 발전목표에 연결시킬지에 대한 체계

적 연구의 필요성이 대두되게 된다.

따라서 시장 참가자에 대한 체계적 실증연구, 산업

구조론과 게임이론을 활용한 포지셔닝 균형점에 대

한 연구, 마케팅 전략 관점에서 보유자원의 재배치와 

전환에 대한 연구의 필요성이 제기된다. 또한 최근 

온라인 소매에서  중요한 영역으로 부각되고 있는 국

경간 거래(Cross-border Trade)에 대해서도 주목할 필

요가 있다. 판매자와 구매자의 위치가 국경에 걸쳐 

있게 된다는 점이 제기하는 소매관리상의 쟁점은 문

화, 관습에서 통관, 관세와 같은 제도적 측면, 상품 제

시와 구성에 대한 차이점과 풀필먼트 구축 및 네트워

크 구성의 도전과제 등과 같은 다양한 쟁점을 낳게 

된다. 따라서 국내 시장으로 한정된 유통구조를 해외 

시장으로 확장하여 유통구조를 보다 일반화시키기 

위한 연구 또한 필요할 것으로 보인다. 
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Developing an Online Channel Eco-system Framework and 

its Applications*

Dong Il Lee**, Hyejun Lee***, Jong-il Choi****

ABSTRACT

In the current online distribution industry, there are various channel members, and they perform complex 

channel functions. However, existing researches on online distribution channels show limited understanding of 

current channel functions due to the general theory of channel function theories established in the era of offline 

traditional distribution channels. Furthermore, the online channels are simply treated as adding another type of 

channel to the exiting traditional channel systems. In the results, previous studies represent the distribution 

structure as too simple to analyze the actual reality of hybrid channels. In addition, the previous studies adopted 

only the general types of channel members such as manufacturers, wholesalers, retailers following the traditional 

study of Vaile, Greater and Cox(1952). This perspective on the members hurdles the appropriate analysis of the 

new types of channel members in the new online environment.

Therefore, the purpose of this article is to present seven modified channel functions that have been extended 

from traditional channel functions to enhance understanding of online distribution channel system, and to present 

the online distribution channel eco-system framework which schematizes the structure and the functions of online 

distribution channels members. To achieve the purpose of the research, this study used the qualitative research 

methodology which examined wide range of literature reviews on online channel systems and conducted several 

in-depth interviews, focus group interviews.

First, this study identify the changes in the online consumer behaviors. The expanded channel functions are 

presented by deriving changes in consumer service output demand(SOD) through changes in consumers' 

perceptions and behaviors in the online shopping and identifying the core competitiveness of online retailers to 

respond to them.

Traditional distribution companies have conducted several channel functions such as physical possession, 

ownership, promotion, negotiation, financing, risking, ordering, and payment to match service output level 
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coincide with consumer’s SOD(Valie, Grether and Cox 1952). However, the characteristics of the Internet, such 

as non-contact, asynchronicity, unlimited space and time, and access to unlimited information, make online 

distribution channels show different consumer behaviors from traditional distribution channels in the purchase 

decision-making process. And this make changes the consumer’s SOD(Park 2002; Talarzyk and Widing 1994; 

Hoffman and Novak 1997).

In particular, the adoption of online shopping in daily life has led to the emergence of so-called smart 

consumers with high online self-efficacy, and their perceptions and behaviors of online shopping are observed 

differently from previous consumers. In terms of perception, smart consumers tend to focus on self-centered 

consumption, such as pursuing quality of life and sparing no consumption on tastes and experiences, and show a 

consumption tendency that gives importance to values, such as having fun or conforming to personal values. And 

convenience-oriented consumption tendencies are observed in favor of convenient and time-saving services. In 

terms of behavior, it is characterized by comprehensively searching for information using various media and 

actively participating in corporate decision-making and communication. These characteristics of smart 

consumers have changed SOD, and companies have developed core competitiveness to meet SOD, and these are 

developed into seven extended channel functions.

Extended channel functions Definition

Commoditization The function by which a product becomes a commercial product. This function includes product 
branding, usage method, product recognition, product expectation, and the distribution process.

Retail management The function to manage the product so that it can be finally delivered to the consumer through 
securing a stable purchasing location and stable purchasing process.

Assorting The function to stably manage a variety of product combinations so that consumers are sufficiently 
attracted to retail stores

Customization
The function that recommends appropriate products by using consumer taste information and 
customers' past purchase history information, and enables customers to stably bond with a retail 
store

Payment The function that provides consumers with payment convenience

Fulfillment The function to manage the entire logistics process so that products can be delivered to consumers 
at the right time and place

Discommoditization The function is required of a business after the end of consumers using of products. This provides 
services such as disposal and resale after consumers have used the product.

<Table 1> Extended channel functions

Second, The online distribution channels are schematized as an online distribution eco-system framework. As 

shown in <Figure 1>, this study suggests that the online distribution ecosystem includes channel participants with 

new channel functions.
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<Figure 1> Online Distribution Eco-system

Finally, in-depth interviews, focus group interviews, and documentary investigations were conducted to find a 

practical and policy application implications. The extended channel functions and online distribution eco-system 

can be used as a basis for understanding the online distribution industry and deriving strategic directions.

Keywords: Online Distribution Eco-system, Extended Channel Functions, Online Channel Members, Policy Development 

Framework


