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전자상거래 쇼핑몰 사례분석

최경호11)

요 약

최근 MarketPlace의 시장의 한 영역으로 형성되고 있는 전자상거래 사이버 쇼핑몰의 규모와

확산도를 알아보고, 이 중 종합쇼핑몰 3곳, 전문쇼핑몰 1곳의 사이트 현황을 살펴본다. 또한 교

차판매를 위한 상품간 연관성분석과 소비자간 구성과 거래동향 등을 분석하기 위하여 Data

Mining을 이용한다. 좀 더 세분화된 고객분석을 위한 개선점을 제기하고, 이를 통하여 전반적인

전자상거래 쇼핑몰에 대한 인식을 제고한다.

Key Word : 전자상거래 쇼핑몰, 연관성 분석, Tree 분석, Gain Chart

1. 전자상거래 현황

정보기술(IT : Information Technology)을 기반으로 한 경영혁신은 시스템 통합(SI : System

Integration)과 함께 기존의 Off-Line Mass 마케팅을 On-Line상의 One-to-One 마케팅까지 그 영역을

넓혀가며 전개되고 있다. 이중 국내 전자상거래 쇼핑몰의 2001년 4분기 매출액은 9,876 억원으로

집계됐다. 이는 경기의 수직적인 위축곡선에도 불구하고 3분기 8,615여 억원의 14.6%, 전년 동 분

기에 비해서는 3,328억원(50.8%)이 증가한 것이며, 최근에는 여러 정부기관과 기업체들에서 조사

목적은 각각 다르지만 여러 가지 형태로 전자상거래에 대한 조사를 하고 있어 전자상거래가 국가

및 기업의 제반 경제 활동의 패러다임을 급격히 변화시키는 요인이 되고 있다.<표1 참조>

<표1> 예측기관별 세계 전자상거래 시장규모 추정 (단위 : 억 달러)
구분 1999년 2000년 2001년 2002년 2003년

LG경제연구소 851 2,045 3,948 7,195 12,362
전자상거래 연구조합 2,200 4,000 - - -
OECD - - 3,000 - 10,000
e-Marketer 984 1,972 3,810 7,020 12,440
IDC 1,100 2,180 3,000 7,340 13,170
Activmedia 1,800 3,770 7,170 12,340 13,000

국내 인터넷 쇼핑몰 사업체 수는 2000년 4분기 1,851개, 2001년 3분기 2,043개, 2002년 1분기

2,274개로 전년도 4분기에 비해 139개(6.5%)가 늘어나는 등 지속적인 증가세를 보이고 있다. 운영

형태에서는 전문몰 1,820개(85.2%), 종합몰 315개(14.8%)로 서적 등 특정 상품군을 집중적으로 취급
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하는 전문몰이 압도적인 수치적 우위를 보이고 있으나 매출면에서는 종합물이 6,746(68.3%)억 원,

전문몰이 3,130(31.7%)억 원으로 나타나고 있다.

이러한 매출액 및 쇼핑몰 수의 증가는 인터넷사용자의 증가와 사용량의 증가에 기인한 것으로

판단된다.<그림1, 그림2 참조>

17시간2분

9시간38분

5시간29분
4시간24분

<그림1> 국내 인터넷 사용인구 증가추이

* Source : AC닐슨 & 넷 레이팅, 2001.5

* 주 : 한 달에 한번이상 인터넷을 이용하는

7세 이상 인터넷 이용자

<그림2> 국가별 인터넷 한달 평균 접속시간

* Source : 한국인터넷 정보센터

또한 전자상거래 쇼핑몰의 증가와 시장의 영역의 확대에 따라 관련 서비스 도입계획도 쇼핑몰

선두업체를 필두로 활발한 움직임을 보이고 있다.

전자상거래와 관련한 전자인증 서비스는 국내 쇼핑몰의 49.4%가, 네트워크 정보보호장치는

58.6%가, 결제 시 안전장치는 60.6%가, 고객정보보호장치는 61.2%가, BM(Business Model) 및 지적

재산권 보호장치는 50.5%가 이미 사용하고 있으며 고객에 대한 신뢰를 위하여 많은 업체가 도입

예정인 것으로 나타났다.<표2 참조>

<표2> 전자상거래 관련 실행 또는 도입계획 여부 (단위 : %)
사용하고 있음 곧 도입예정 도입계획 없음 합계

전자인증서비스 사용 49.4 21.6 29.0 100
네트워크 정보보호장치 58.6 17.7 23.7 100
결제시 안정장치 60.6 16.8 22.5 100
고객 정보보호장치 61.2 16.8 22.0 100
BM 및 지적재산권 보호장치 50.5 19.1 30.4 100

하지만 전자상거래 쇼핑몰 시장의 매출액 증가, 업체수의 증가 등 양적인 증가는 한편으로 기업

간의 경쟁의 심화가 더욱 더 거세지는 것을 의미하고 있다. 보다 높은 수익성 창출을 위하여 쇼핑

몰을 운영하는 많은 기업들이 과거 맹목적으로 회원을 획득하는 관행에서 벗어나 회원들과 관계관

리 및 개선을 통하여 수익성을 창출하려는 노력을 기울이고 있다. 이를 위해 고객분석 Tool 및
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Solution이 도입되고 있고, 이중에서도 Data Mining은 Target Marketing, One-to-One Marketing을 전개

하기 위한 고객 세분화, Scoring, 연관성 분석 방법 등에서 사용되어지고 있다.

본 소고에서는 전자상거래 쇼핑몰 4개사에 대한 시장의 포지션, 기본적 고객 분포와 고객 성향

및 거래 분석에서 Data Mining의 활용에 대하여 살펴보고 이를 토대로 매출의 증가에 대한 몇 가

지 제언을 기술하고자 한다.

2. 쇼핑몰 분석

인터넷 이용자 현황은 전세계적으로 폭발적으로 늘어나는 추세며, 우리 나라의 경우 1996년 말

까지 160만 명에 불과한 것으로 추산되던 인터넷 인구가 올해 말 2500만 명을 넘어설 것으로 예측

된다.

하루가 다르게 늘어나는 인터넷 인구. 이들의 이용 행태 및 이용자의 특성 파악은 중요한 의미

가 될 수 있다. 이는 온라인 비즈니스를 하고 있는 기업은 물론, 사회의 변화를 모니터링하고 향후

의 모습을 추론하는 데 관심을 갖고 있는 각계각층의 식자 모두에게 큰 관심의 대상이 되고 있는

것이다.

인터넷 이용자 현황을 살펴보면 직업으로는 학생 그리고 연령으로는 20대가 가장 많은 것으로

나타났다.<표3 참조>

<표3> 인터넷 이용현황
전체 10,000명(100%)
성별 남성 5,096명 (51.0%), 여성 4,904명 (49.0%)

연령
10대 1,656명 (16.6%) 20대 2,442명 (24.4%)
30대 2,312명 (23.1%) 40대 1,896명 (19.0%)
50대 1,191명 (11.9%) 60대이상 503명 (5.0%)

직업
화이트칼라 1,513명 (15.1%) 블루칼라 980명 (9.8%)
자영업 1,444명 (14.4%) 학생 2,512명 (25.1%)
전업주부 1,610명 (26.1%) 무직/기타 941명 (9.4%)

* Source : 도서 지역을 포함한 전국의 만 10세 이상 65세까지의 남녀 10,000명
을 대상으로 전화를 이용한 인터뷰
조사 기간 : 2000년 7월 1일부터 12일까지 12일간
95%신뢰 수준에서 표본오차 ±0.98%

하지만 전문몰 성격을 띄는 1곳과 종합몰 성격을 띄는 3곳의 회원 가입현황(D사 제외)은 20초반

에서 30대 초반까지의 인원이 가장 많아 인터넷 사용인구와는 다소의 차이가 있는 것으로 나타나

고 있다.<표4>
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<표4> 전자상거래 쇼핑몰 고객 현황(연령별) (단위 : %)
10대 20대초 20대후 30대초 30대후 40대 50대 이상

A사 11.3 27.0 25.6 17.7 8.7 6.8 2.9
B사 11.1 15.3 22.1 21.6 12.9 13.4 3.6
C사 11.5 13.1 23.2 21.5 13.8 13.2 3.5
D사 11.9 17.7 22.8 23.3 11.3 10.2 2.6

(*주 : 전문몰 A사, 종합몰 B, C, D사)

가입현황으로 보면 성별은 남자가 여자에 비하여 2배에서 3배정도 많이 가입하는 것으로 보여

지며 있으며, 결혼여부로는 미혼이 기혼에 비하여 3배 정도 비중이 높다. 직업별로는 학생과 사무

직이 전체의 60-70% 정도를 차지하고 있어 학생과 사무직쪽이 인터넷사용 인구와

비슷한 결과를 보이고 있다.<표5, 표6참조>

<표5> 전자상거래 쇼핑몰 고객 현황(성별, 결혼여부) (단위 : %)
성별 남 여 결혼여부 미혼 기혼
A사 67.0 33.0 A사 75.4 24.6
B사 80.7 19.3 B사 85.1 14.9
C사 69.6 30.4 C사 76.1 23.9
D사 45.2 54.8 D사 75.3 24.7

<표6> 전자상거래 쇼핑몰 고객 현황(직업) (단위 : %)
화이트칼라 블루칼라 자영업 학생 전업주부 무직/기타

A사 34.4 3.7 6.8 32.4 분류코드 없음 22.7
B사 42.2 1.3 9.6 23.2 3.0 20.7
C사 38.1 4.5 분류코드 없음 35.9 4.0 17.5
D사 53.1 0.2 1.2 32.4 5.9 7.2

또한 전자상거래 쇼핑몰을 단순 매출면에서 비교하자면 월매출 1억 원이 넘는 쇼핑몰은 전체

쇼핑몰에 7%에 부족하다. 또한 월매출액 5억 원 이상의 쇼핑몰(3%)이 전체 매출액의 80%를 차지

하고 있다.<그림3 참조>

5억이상 1억∼5억

1백만원∼1억

1백만원 미만

무실적

<그림3> 전자상거래 쇼핑몰의 매출 현황(2000년 6월)
Source : 전자상거래 통계조사 결과, 통계청, 2000.8월
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본 연구의 대상인 4업체를 매출액으로 보면 5억 이상의 업체가 전문몰 A사, 종합몰 D사이며, 1

억 5억 사이의 업체는 B, C사 이다. 월평균 매출액에서 무실적을 기록하는 업체가 전체의 34%라

고 볼 때 4개 업체의 위치는 전체 전자상거래 쇼핑몰의 선두 업체로 볼 수 있다.

국내 전자상거래 쇼핑몰 이용 고객의 현황을 4개 업체의 고객 분석을 통하여 전체 쇼핑몰 이용

객의 Demographic Data를 유추해 볼 수 있을 것이다.

고객 분석을 해 보면 쇼핑몰 가입 고객에 비하여 매출을 일으키는 고객층은 가입 고객층보다

연령이 높은 것으로 위에 계층인 것으로 나타난다. 이는 비 경제 인구인 10대 20대 초반보다 인터

넷사용이 어느 정도 익숙하고 경제적 자립이 이루어진 20후반 30대 초반 층에서 소비가 빈번하게

이루어지기 때문이다. 40대 50대의 중장년층은 전체 구성현황에서 비교적 적은 Percent를 차지하고

있으나 매출액은 가입구성에 비하여 상대적으로 높게 나타나고 있다.

<표5>같이 고객 형태에서 비구매자와 구매자의 차이를 보면 구매자의 82.2%가 20대 30대층에서

이루어지고 있다는 것을 알 수 있다.

<표7> 비구매 고객과 구매 고객의 비교 : D사 (단위 : %)
10대 20대초 20대후 30대초 30대후 40대 50대 이상

비구매 12.8 15.8 21.0 20.6 12.6 13.5 3.8
구매 2.7 13.2 28.0 26.9 14.1 12.8 2.3
전체 11.1 15.3 22.1 21.6 12.9 13.4 3.6

지역별 인구 비율과 해당 사이트의 가입인구를 비교해 보면 수도권의 비율이 상대적으로 높다.

단지 다른 지역과 비교할 때 대전지역의 가입인구가 많은 것은 연구중심의 단지들이 이 지역에 몰

려있어(대전 지역의 연구직 종사자 : A사 21.8%, C사 29.4%) 인터넷 사용인구가 많은 것이 하나의

원인으로 생각되어 진다. 또한 A사 경우 경기 지역이 상대적으로 높은 것은 자사 물류창고와 공장

이 이 지역이 상주하고 있어 고객가입과 매출이 현저하게 높게 나타나고 있다.(경기 지역 매출액 :

전체 중 39.5%차지)

<표8> 인구비율과 가입자 현황 비교(지역별) (단위 : %)
서울 부산 대구 인천 광주 대전 울산 경기 강원 충북 충남 전북 전남 경북 경남 제주

인구비 21.6 7.9 5.3 5.3 2.9 2.9 2.2 19.3 3.2 3.1 4.0 4.2 4.4 5.9 6.5 1.1
A사 41.3 5.4 3.4 4.5 2.4 2.4 1.4 22.1 2.0 1.8 2.6 1.9 1.7 3.7 3.0 0.6
B사 34.0 6.2 4.7 5.0 2.3 2.8 1.9 19.9 2.9 2.8 3.5 2.7 2.3 3.6 4.3 1.0
C사 30.8 5.9 4.2 4.1 2.6 9.4 1.8 17.9 3.0 2.3 2.7 2.7 2.5 4.3 4.9 0.9
D사 17.5 8.0 3.1 4.4 2.7 2.8 2.1 17.5 2.2 2.4 3.1 2.5 2.7 5.4 5.3 0.7

(*주 : 2001년도 지역별 인구 비율, 통계청)

고객 가입자 구성을 통한 세부 주문을 살펴보면 회원당일 고객 가입을 통해 주문을 실시한 후

향후 재 주문율이 상당히 떨어짐을 알 수 있다. 주문주기 또한 한 달에서 두 달 사이로 주문주기

도 상당한 거리가 있는 것으로 보여진다.<표9 참조> 이는 고객들이 한곳의 사이트만을 선택하여

쇼핑하는 것이 아니라 가격 등 자신에게 맞는 물건을 정해두고 쇼핑을 하는 데 기인하고 있다.
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<표9> 주문 결과표 (단위 : %)

주문고객중 단 1회 주문자
1회주문한 고객중 회원가입
당일에 주문한 고객

재 주문율 주문주기(일)

A사 74.8 57.6 25.2 67
B사 80.0 77.5 20.0 36
C사 67.2 79.9 32.8 29.8
D사 - - - -

주문고객을 늘리고 향후에도 고객이 다시 자사의 쇼핑몰을 찾을 수 있도록 하는 것이 매출의

신장에도 도움이 될 것이다. 자사의 쇼핑몰의 찾을 수 있도록 하는 방안들은 여러 가지 경우가 있

을 수 있으나 마케팅의 강화, 인센티브의 부여, 원활한 네비게이션, 상품을 다각적으로 평가할 수

있는 동영상 편집의 강화, 배송 등에 신경을 써야 할 것이다. 또한 고객 성향에 맞춘 웹페이지 설

정도 한 방안이라 생각된다. 하지만 맹목적인 자사 고객의 성향을 파악하지 못한 채 마케팅을 전

개하기란 실패할 확률도 높고 비용대비 성과 측면에서도 많은 의구심을 갖게 한다. 다음은 C사를

중심으로 고객을 세분화하여 온라인 쇼핑몰의 고객의 성향을 살펴보도록 하겠다.

C사의 경우 사전 고객 성향분석을 통하여 5개 등급으로 고객을 세분화하였고 그 구성은 다음과

같다.(각 기업의 정책과 현황에 따라 세분화 기준은 달라질 수 있다.)

<표10> C사의 Segment 예
구매건수(건,%) 구매수량(개,%) 구매금액(만원,%)

VIP 786 2.7 2,677 5.9 12,004 5.8
GOLD 1,376 4.7 2,351 5.2 14,271 6.9
SILVER 1,655 5.6 3,748 8.3 12,857 6.3
BRONZE 8,349 28.2 15,112 33.4 54,230 26.4
잠재이탈 17,403 58.9 21,334 47.2 112,079 54.6

C사의 경우 잠재 이탈 고객에 대한 매출이 상당히 있는 것으로 집계되었으나 잠재 이탈 고객의

경우 회원 가입 당일 구매를 한 후 구매이력이 없는 경우가 대부분을 차지하고 있어 이탈 고객에

대한 체계적인 관리를 통하여 상위의 고객으로 끌어올릴 수 있는 일련의 마케팅 활동이 필요하다

고 본다.

3. 데이터마이닝의 활용 및 제언

전자상거래 쇼핑몰은 Data가 풍부하고 정확하여 고객 개개인의 선호하는 상품이 무엇인지, 향후

구매할 가능성이 높은 상품은 무엇인지 등을 파악하기 용이하다. 굳이 1:1마케팅이 아니더라도 세

분화된 고객군간 선호 상품을 파악한다면 현재의 Mass마케팅보다 효과적인 마케팅을 할 수 있을

것이다.

실제로 Cross Selling/ Up Selling을 위하여 상품연관성분석, 대응일치분석 등 다양한 분석기법이

활용되고 있다. 그 중 상품연관성분석을 활용한 예를 들어보기로 한다.
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D사 경우에는 Data Mining을 통하여 고객 세분화를 하고 회원들의 선호하는 상품간의 연관성

분석 결과 음반과 도서, 음반과 화장품이 높은 연관성을 보이고 있다.<그림4>

이 결과를 이용하여 음반을 산 사람에게 도서를 추천하거나 화장품을 추천한다면 다름 상품을

추천할 때 보다 반응율이 더욱 좋아질 것이다.

<그림4> D사의 상품연관성 분석 예

이렇듯 상품연관성 분석은 쇼핑몰에 있어서 차별적인 마케팅 전략 및 특성이 없어지는 환경의

변화로부터 고객에 대한 성향파악을 통해 매출을 극대화시킬 수 있는 전략의 밑바탕으로 자리 잡

아 가고 있다.

연관성분석에 의하여 추천 상품군들이 도출되어 진다면 Scoring에 의하여 상품을 추천할 대상이

추출될 수 있다. 추출 인원은 무작위로 하는 방법도 있을 수 있으나 고객층을 나누어 실지로 구매

를 일으킬 가능성이 높은 대상을 목표로 한다.

<그림5>는 고객을 추출하는 비율에 따른 모델링의 효과를 보여주고 있다. 2001년 9월부터 11월

까지 3번의 Test결과 Gain Chart가 전체적으로는 큰 차이를 보이지 않으므로 비교적 안정적인 모델

링이라 할 수 있다.

<그림5> Gain Chart를 이용한 고객 분류 <표11> Gain Chart
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<표7>에서 볼 수 있듯이 만일 Score가 높은 상위10%에 해당하는 고객에게 추천한다면 전체회원

을 대상으로 무작위로 추천했을 경우보다 특정 상품을 구매할 고객의 비율이 9배 정도 높다는 것

을 알 수 있다.

이렇듯 전자상거래 쇼핑몰에서의 Data Mining은 고객 Data로부터 과거 OLAP등에서 보여지는 단

순 차원의 인구통계학적 분석뿐만 아니라 고객을 등급화, 세분화 할 수 있으며, 일정한 Target에

알맞은 상품을 추천할 수 있다.

일대일 마케팅은 고객관계관리(CRM)가 더욱 더 정교해지고 진보하게 되면 달성될 수 있는데,

이를 위한 과정에서도 데이터 마이닝은 중요하다. 데이터 마이닝을 통하여 얻게 되는 효과는 가망

고객의 타케팅, 교차판매 기회포착, 고객이탈방지, 고객행동 및 성향분석, 개인화된 서비스 발굴,

고객 충성도 평가 및 예측 등 앞서 기술한 것 외에도 무수히 많다.

<표8> 데이터 마이닝의 목표
목표 기능
타게팅(Targeting)
개인화(Personalization)
연합화(Association)
군집화(Clustering)
추정 및 예측(Estimation & Prediction)

메시지 수용자의 최적화
전달되는 메시지의 최적화
연관성이 높은 항목에 대한 발견 작업
동질적 특성을 지닌 집단의 발굴 작업
고객의 알려지지 않은 특성에 대한 추정 및 예측 작업

하지만 이러한 Data Mining의 목표와 이점에도 불구하고 정확한 자료의 수집이 선행되어지지 않

는다면 분석상에 오류가 발생할 수 있다.

<표12>는 데이터 수집이 되지 않은 상태에서의 분석 예이다. 학생의 연령으로 보기에는 어려운

인원이 다수 포함되어 있는 것을 볼 수 있다. 이는 전자상거래 쇼핑몰 기업체들이 과거 고객 획득

에 급급한 나머지 고객정보의 업데이트 작업을 소홀히 한 것이 그 한 원인이라 할 수 있다.

<표12> 학생에 대한 연령대별 분포 예시
연령대 10대 20대초 20대후 30대초 30대후 40대 50대이상
Percent 10.8 12.5 25.8 28.1 12.0 9.9 0.9

정확한 Target을 설정하여 마케팅을 하는 것도 중요하나 정확한 자료의 수집을 간과해서는 안될

것이다.

그리고 좀 더 세분화된 타겟팅을 위하여 우편번호를 이용도 적절할 것으로 보인다.

현재의 우편번호 체계는 과거와는 달리 구,동,번지별, 또는 아파트별로 정확한 타겟팅이 가능하

도록 행정구역을 세분화해 놓았다. 예를 들어 직업과 사는 지역, 취미 등을 복합변수로 하여

mining분석을 한다면 현재 보다는 좀 더 세분화된 Targeting을 할 수 있고 마케팅을 통하여 ROI를

계산할 수 있을 것으로 본다.

일대일 마케팅에서도 고객식별, 고객쉐어, 평생가치, Customerzation 등의 고객자산을 높이는 방

법이 우선시 된다. 고객접점에서 얻어진 정보를 데이터베이스화하여 데이터웨어하우스에 구축하고
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데이터 마이닝 기법을 통해 고객관계관리를 하게 되면 비로소 특정 목표고객에 대한 대응이 가능

해지고 이를 세분시장 단위가 아닌 고객 하나 하나에 적용하는 일대일 마케팅이 실현될 수 있을

것이다.
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