
Copyright ⓒ 2017 The Digital Contents Society 1281 http://www.dcs.or.kr pISSN: 1598-2009 eISSN: 2287-738X

JDCS 디지털콘텐츠학회논문지
Journal of Digital Contents Society
Vol. 18, No. 7, pp. 1281-1291, Nov. 2017

E-커머스, 스마트 커머스의 단계별 진화에 따른 비교 연구 – 나선형 진화 모형의 

확장을 중심으로

이 상 옥1 · 이 상 호2*

1서울과학종합대학원 경영학 박사과정
2경성대학교 디지털미디어학부 교수

A Comparative Study on the Evolution Stage of E-Commerce & Smart 
Commerce Service Focused on the Extended Spiral Evolution Model  
Sang-Ok Lee1 · Sang-Ho Lee2*

1Business school, Seoul School of Integrated Sciences & Technologies, Seoul 03767, Korea 
2*School of Digital Media, Kyungsung University, Busan 48434, Korea

[요    약] 

본 연구는 e-커머스의 진화 과정을 정리하면서 초기의 사업모델부터 최근 페이스북을 중심으로 나타나고 있는 새로운 형태의 커머

스인 스마트 커머스의 출현까지 지난 20여 년 동안 국내 전자상거래 산업이 어떻게 진화되어 왔는지를 단계별로 고찰하였다. 연구자들

은 단계별 진화 과정을 나선형 진화 이론을 적용, 비즈니스 모델의 진화, 플랫폼의 진화, 고객 서비스 가치의 진화, 분석과 평가 등 네 가

지 진화 요인을 중심으로 설명하였고, 또 단계별 진화 과정에서 축적된 기술과 경험의 축을 중심으로 사업자의 관점과 사용자의 관점

에서 탐색과 활용 이론을 적용, 혁신적인 기술과 고객의 피드백을 분석, 혁신적인 비즈니스 모델을 제시하였다. 연구자들은 산업의 진

화 연구를 통해 미래를 예측할 수 있다는 측면에서 본 연구가 e-커머스 산업과 정책에 대한 이론적, 실무적 공헌 점이 있을 것으로 기대

한다.  

[Abstract] 

This study examines the evolution of e-commerce industry over the past 20 years until the emergence of a new type of 
commerce, smart commerce, focused on Facebook. The researcher explained the evolutionary process step by step, focusing on the 
evolution of business model, evolution of platform, evolution of customer service value, analysis and evaluation, applying spiral 
evolution theory, Based on the axes, we applied the exploration and exploitation theory from the viewpoint of the operator and the 
user, analysis of innovative technology and customer feedback, and proposed an innovative business model. And researchers expect 
that theoretical and practical contribution of e-commerce industries and policies, through study of industry evolution.
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Ⅰ. 서  론

본 연구는 스마트 커머스(smart  commerce)로 진화하고 있는 

e-커머스(e-commerce; 본고에서는 온라인 커머스, 전자상거래 

등을 통칭하여 e-커머스로 명기함) 산업과 서비스의 진화를 단

계별로 정리하면서, 기술 개발의 단계를 연구한 보엠(Boehm)의 

나선형 진화 이론을 중심으로 슘페터(Schumpeter),마치(March)
의 탐색과 활용 이론 등을 적용한 통합적 모형을 제시하여 설명

하고자 하였다. 연구자들의 진일보한 진화 모형 제안은 기존 시

스템 및 기술 개발 단계에 적용하던 진화 이론을 폭넓게 확장한 

것으로 새롭게 부상하는 서비스와 기술에 대한 학문적 체계와 

법적, 제도적 규제 체계 정립에 기여하고자 하는 목적에서 진행

한 것이다.   
지난 20여 년 사이에 e-커머스 산업은 단순히 인터넷을 통한 

상품 판매의 수준을 넘어서 유무선 분야 다양한 플랫폼과 디바

이스를 통해 서비스가 확장되고 발전하는 양상을 보여 왔다. 
1995년 아마존(amazon.com)의 출범 이후 이듬해 인터파크의 사

이트 오픈으로 국내 e-커머스 시장이 개시되었는데 2016년 65조
에 달할 정도로 급격한 성장을 이루었으며 그중에서 모바일 매

출은 절반 이상을 차지하고 있어, 향후 모바일 분야 e-커머스의 

지속성장이 예상되고 있다. 또한 2008년을 전후로  IPTV 등의 

디지털 미디어가 출시되면서 기존 홈쇼핑 채널을 혁신한 T-커
머스가 출시되고, 2009년 아이폰의 도입 이후 스마트폰과 소셜

미디어가 확산되면서 소셜커머스가 출시되어 다양한 파생 비즈

니스가 공존하는 정보통신기술 융합 산업의 주력 서비스로 평

가되고 있다. 특히 1인 미디어로 대표되는 MCN (multi channel 
networks) 사업자들이 홈쇼핑을 벤치마킹하여 MCN 커머스라는 

신종 커머스 서비스를 출시하기에 이르면서 방송과 통신, 유선

과 무선의 경계를 뛰어넘는 혁신의 모델로 주목받고 있다. 그러

나 e-커머스의 진화한 사업들은 다수가 진흥과 규제, 산업 활성

화와 소비자 보호라는 상반된 가치로 인해 출시 초기에 진통을 

겪어 왔다. 예컨대, TV 방송 플랫폼의 특성에 따라 규제 강도가 

강했던 T-커머스는 출시된 지 10년이 지나도 활성화되지 못하

였고, 반면 스마트폰을 활용한 모바일 커머스 분야는 초기 부진

을 극복하고 급성장을 하고 있다. 한편 소셜커머스를 표방했던 

기업들은 소셜미디어를 활용하기 보다 기존 e-커머스 사업처럼 

과다한 광고비를 지출하며 사업성이 악화되면서 초기의 혁신 

모델과는 거리가 먼 G마켓과 같은 오픈마켓 모델이 되고 있다. 
오히려 최근 등장하는 페이스북의 타겟 맞춤형 미디어 커머스 

사업자들이 소셜미디어의 특성을 잘 활용한 혁신 모델로 주목

받고 있는 실정이다. 현재 e-커머스 산업은 계속된 진화로 인해 

생산과 유통방식의 혁신, 소비자행동에 많은 변화를 주고 있는

데, 4차 산업혁명 기술이 산업 전반에 적용되기 시작하면 e-커머

스 방식은 또 다른  모습의 진화가 진행될 것으로 전망된다.
상기와 같이 초창기 e-커머스의 형태는 20년에 걸쳐 진화를 

했음에도 불구하고, 신규 사업모델이 출시될 때마다 정부의 정

책 부재, 소비자 보호 외면 등의 문제점이 지적되고, 사업자들은 

저마다 진흥 정책을 요구하는 등 적지 않은 혼선을 빚어내고 있

다. 물론 출시되는 e-커머스 서비스가 안착되는 플랫폼에 따라 

규제와 진흥이 상이할 수는 있으나, 기존 사업자와 규제상의 균

형 혹은 비대칭적 규제 근거, 공정경쟁, 소비자 보호 등의 기본

적인 정책 틀이 마련되어 신규 사업자들에게 적용된다면 향후 

진화되는 e-커머스 사업의 활성화에도 도움이 될 것이라고 판단

하게 된 것이다. 따라서 연구자들은 다양하게 파생 발전하는 e-
커머스를 진화의 측면에서 정의하고, 각 세대별 특성을 정리하

여 논의하고자 한 것이다. 또한 상기와 같이 지속 진화하고 있는 

e-커머스 산업과 서비스가 기술적 혁신과 서비스의 개선을 통해 

진화를 거듭하고 있기에, 현재의 시점에서 이러한 진화를 학술

적으로 정리하는 것이 정부의 진흥과 규제정책, 소비자 보호, 서
비스 발전 등에 상당한 기여를 할 것으로 판단하였다.    

따라서 연구자들은 다음과 같이 연구주제를 설정하고자 한

다. 첫째, e-커머스, 스마트 커머스의 진화 과정을 단계별로 정리

하고 논의한다. 둘째, e-커머스, 스마트 커머스의 진화를 탐색과 

활용 이론을 적용한 확장된 나선형 진화 모형으로 설명하고 논

의한다. 

Ⅱ. 문헌연구

2-1 e-커머스 선행연구

 1995년 미국 연방 네트워킹 협의회는 인터넷은 인터넷 IP 주
소를 사용하고 전송제어 프로토콜(TCP, transmission control 
protocol)을 지원하며 음성과 데이터 전송 서비스가 가능하도록 

하는 것을 의미한다고 했다. 이러한 정의는 패킷 스위칭, TCP/IP 
통신 프로토콜, 클라이언트 서버 컴퓨팅이라는 세 가지 중요한 

개념을 포함하고 있으며 지난 30년간 인터넷 기술 발전에 의한 

e-커머스의 진화 단계를 연구하는데 있어, 위의 세 가지 개념은 

핵심 개념이다.
e-커머스 관련 성장 요인에 관한 다양한 연구에서 e-커머스의 

진화 설명이 가능한  개념을 도출할 수 있다.  인터넷 비즈니스 

성공 요인의 연구에서 인터넷 쇼핑몰은 낮은 비용(low cost), 상
호작용(interactivity), 연결성(connectivity), 편리성(convenience), 
윤택성(richness), 판매 능력(process capabilities) 향상이 중요하

다[1].  e-커머스 주요 연구 영역에 관한 연구에서는 애플리케이

션(applications), 기술적 이슈(technological issues), 지원

(support), 실행(implementation)의 4가지 영역을  제시하였다[2]. 
전통적인 쇼핑몰과 다르게 e-커머스에서의  소비자 반응 연구에

서는  인터넷 쇼핑몰은 판매자와 구매자 간에 편리성과 상호 작

용 성 측면에서 커다란 기회를 제공한다고 했다[3].  
고객과의 우호적 관계의 중요성으로 인터넷 쇼핑몰에서 보상 

프로그램을 시행하는 효과에 관한 연구에서  소비자가  추구하

는 가치의 유형을 파악하여 보상을 제공하거나 보상의 유형을 

선택할  권한을 부여할 경우,  브랜드 충성도를 제고할 수 있음

을 제시하였다[4].  
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모바일 커머스 성공 요인 연구에서는 비즈니스 모델(business 
model), 기술(technology), 서비스(nature of service)라는 세 가지 

측면에서 모바일 커머스가 온라인 커머스와 구별되는 이론적인 

틀을 제시하였다[5]. 인터넷 기업의 성장 요인에 관한 또 다른 

연구에서 브랜드 효과와 선발주자 이점(first mover advantage), 
전환 비용(switching cost) 등이 인터넷 기업의 성장에 영향을 주

는 요인으로 밝혀졌다[6]. 인터넷 쇼핑몰의 성장 요인 분석의 또 

다른 연구에서는 경쟁사 (actual rivalry)와 충성고객(customer 
loyalty)이 온라인 쇼핑몰의 성장에 영향을 미친다고 했다[7]. 이
외에도 많은 연구들이 기업의 성장 요인을 밝히며 이론에 공헌

을 했지만, 무엇보다 소비자의 역할을 가볍게 다루는 경우가 많

음을 지적하면서 전략 경영 연구에서는 기업의 경쟁우위를 창

출하는데 있어 소비자의 역할이 주요 잠재요소임을 밝히고 있

다[8].
소비자 관점에서의 접근 방식이 기업의 기술 혁신에 긍정적

인 영향을 주는 연구[9], [10]와 전략경영 분야에서 소비자의 역

할에 대한 연구가 많은데, 기업 성장 이론의 연구에서도 기업이 

소비자를 관리할 때  기업의 성공적인 성장을 실현한다고 했다

[11]. 이외에도 인터넷 기업은 소비자와 상호작용이 용이해짐에 

따라 그 접촉 빈도가 많아지고  시장 파급력이 강화되었다는 연

구도 있다[6].
모바일 소셜커머스 사용 동기 분석 연구에서는 모바일 소셜 

커머스의 속성을 크게 4가지로 제시하였는데, 첫 번째는 사회적

인 관계 형성과 관련된 사회적 동기이다. 두 번째는 정보의 획득, 
공유, 전달과 관련된 기능적 동기이다. 세 번째는 콘텐츠에서 느

끼는 재미와 즐거움과 관련된 오락적 동기이다. 네 번째는 공동

구매를 통한 가격 할인의 금전적인 동기와 결합한 경제적 동기

이다[12]. 연구자들은 이상과 같은 다양한 선행연구에서 e-커머

스 의 다양한 성장 요인 및 진화의 중요한 개념으로 기술

(technology), 혁신(innovation), 경쟁(competition), 브랜드

(brand), 소비자(customer), 서비스(service), 콘텐츠 (contents)를 

정리했다.

2-2 탐색과 활용 이론 

연구자들은 e-커머스의 전개 과정을  설명하기 위한 이론적

인 프레임으로 “탐색과 활용”이론을 적용하고자 하였다. 선행연

구에서의 탐색(exploration)과 활용(exploitation)은 학술적 개념

으로 탐색은 실험, 발견, 위험 감수, 변주, 유연성, 놀이, 검색, 혁
신(experimentation, discovery, risk taking, variation, flexibility, 
play, search, innovation)과 같은 활동으로 규정했고, 활용은 실

행, 개선, 선정, 효율, 선택, 집행, 생산(implementation, 
refinement, selection, efficiency, choice, execution, production)과 

같은 개념으로 규정했다[13], [14]. 또한 새로운 가능성(new 
possibility)은 탐색이고 오랜 확실성(old certainties)은 활용이라 

했다[14]. 이와 같이 탐색과 활용 이론은 개념적 수준에서 포괄

적으로 정의되어 있어 다양한 후속 연구를 통해 새롭게 정의되

고  있다. 선행연구에 의하면 탐색과 활용 이론은 기술혁신, 경

쟁우위 창출 과정, 조직 이론, 조직구조의 결정, 조직 학습 분야 

등 폭넓은 영역에 적용되어 왔음을 알 수 있다[15]. 또한 탐색과 

활용 이론을 적용한  72개의 논문을 검토하여 탐색과 활용 연구

에서 혼재된 결과와 원인이 개념적 정의 부분에 있음을 확인하

고,  향후 탐색과 활용을 적합하게 적용하도록 가이드라인을 제

시하고 있다. 따라서 연구자들은 선행연구를  다음과 같이 세 가

지 측면에서 재 요약하였다[15]. 첫째, 탐색과 활용을 투입

(input) 혹은 결과물(outcome)의 관점으로 설명했다. 탐색은 새

로운 것을 추구하는 학습의 형태로, 활용은 오래된 것의 효용성

을 강조하는 학습의 형태로 규정한 연구[16]에서 탐색과 활용을 

학습 프로세스의 하나로 규정하는 관점에서 보면 탐색과 활용

을 구분하는데  투입 요인의  중요성이 매우 크다고 볼 수 있다

는 것이다[17]. 반면에 탐색과 활용을 하나의 연속 개념으로 탐

색은 탈 지역적 탐색(nonlocal search)으로 활용은 지역적 탐색

(local search)으로 구분하거나[18] 탐색을 새로운 시장을 향한 

신속한 혁신(radical innovation)과 활용은 기존을 대상으로 하는 

점증적 혁신(incremental innovation)로 구분하는 연구 경향을 정

리했다[19]. 이러한 연구들은 분석 결과는 투입과 결과물의 관

점에 따라 달리 해석할 수 있다는 점을 지적한 것이다. 둘째, 탐
색과 활용을 구분하는 기준점에 따라 결과가 상이할 수 있어, 혁
신성의 관점에서 신규 시장 진입을 탐색적 혁신으로 기존 시장 

대상의 활용 적 혁신을 동일 선상에서 분석하는 연구가 가능하

다는 것이다[20]. 따라서 탐색과 활용의 개념을 e-커머스와 같은 

상거래 방식의 변화와 소비자의 변화를 분석함에 있어서 탐색

을 초기 인터넷 쇼핑몰의 혁신적 아이디어 및 구현 과정으로 보

고, 활용이란 개념은 ‘실행과 확장’의 의미를 포함하여 과거 경

험을 기반으로 소비자의 욕구를 만족시키면서 시장을 확장해 

가는 것으로 적용할 수 있다. 셋째, 탐색과 활용은 연구에서 적

용하는 맥락에 따라서도 달라질 수 있기 때문에 맥락의 차이를 

이해하고 적용해야 한다. 이상과 같은 선행연구에서 연구자들

이 주목한 것은 탐색과 활용의 적용이 연속적인 흐름에서 적용 

가능 하며 기준점과 개별 사업자의 조건, 산업적 상황에 따라 폭

넓게 적용되었다는 점이다[21]. 또한 신기술 출현에 따라  새로

운 사업자의 비즈니스 방식은 다른 후발 사업자에게는 탐색 혹

은 활용의 계기가 될 수 있으며, 동일 산업에서 혁신적 기술의 

반복으로  기업은 새로운 단계로 발전하면서 복합적인 변형이 

나타날 수 있음을 설명할 수 있다는 이론적인 근거를 제시하고 

있다는 점이다.    
연구자들은 e-커머스의 혁신적인 사업 전개 과정을 설명하기 

위해 탐색과 활용 이론을 4 분면으로 도식화하였다. 4 분면은 데

밍(Deming)사이클의 계획, 실행, 평가, 개선(PDCA, plan, do, 
check, action) 관점에서 탐색과 활용단계를 반복하는 혁신 과정

을 통한 지속적 개선으로  설명하고자 하였다[22] 또한 e-커머스 

산업에서 혁신적인 선발사업자에겐 PDCA 전 과정이 탐색의 과

정일 수 있지만, 후발사업자에겐 PDCA 전 과정이 활용의 과정

으로도 설명할 수 있다고 보았다.
따라서 연구자들은 e-커머스의 진화라는 거대한 상거래 방식

의 변화를 개별 사업자의 단계별 혁신으로 구분하고 탐색과 활
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용의 연속적인 흐름 속에서 진행되는 것으로 제안하였다. 그림 

1과 같이 4 분면 좌 상단은 비즈니스 모델을 위한 혁신적인 아이

디어의  탐색단계이고, 4 분면 우 상단은  쇼핑몰이나 플랫폼을 

구조화 과정에서 또 다른 가능성을 기술적으로 탐색하는 단계

이다. 4 분면 우 하단은 탐색 단계에서 구상된 아이디어 및 구조

화된 설계를 활용하여 사이트를 개발, 테스트하는 활용단계이

다. 4 분면 좌 하단은  소비자 테스트 결과, 발견된 확실성은 발

전시키고, 불만 사항은 분석 평가를 통해 다시 탐색단계로 반복

하여 이어지는 것으로 보았다. 

2-3 나선형 진화 이론

e-커머스의 단계별 진화를 설명하기 위해 전장에 기술한 탐

색과 활용 이론과 더불어 소프트웨어 개발을 위한 진화 이론 중

에서 주기적 반복성을 가지고 있는 나선형 진화 모형(spiral 
model)을 적용한다. 나선형 모형은 정보 기술 분야에서 소프트

웨어 개발 방법론으로 사용되는 모델로 기존에 사용되던 프로

토 타이핑 모형(prototyping)과 폭포수 모형(waterfall model) 등
에 대한 문제점을 극복하기 위해 연구되어 그동안 소프트웨어

의 생산성을 높이는데 많은 기여를 하였다. 
4단계 나선형 모형은1단계로 목표 수립과 고객 요구 사항 파

악, 2단계로 리스크 요인 제거 및 프로토 타입 개발, 3단계에서 

설계, 코딩, 필드 테스트, 4단계에서 출시와 평가 후 다음 단계로 

반복되는 나선형 모형을 보여준다. 반면  6단계 나선형 모형에

서 1단계는 클라이언트 및 잠재적 사용자의 상세사항 파악 및 

목표 설정, 2단계 기획, 3단계 리스크 요인 분석, 4단계 개발, 5단
계 유효성 검증과 출시, 6단계 고객 평가로 구분했으며 특히 고

객 커뮤니케이션을 통한 개발과정으로 개발자와 고객사 모두 

성공한다는 의미로 윈윈(win-win) 나선형 모형이라고 했다. 4단
계 모형과 6단계 모형의 차이는 기획 단계와 출시 단계가 세분

화되고 프로토 타입의 구축 대신 고객 커뮤니케이션 단계를 강

조했다는 것이다[23]-[25]. 
연구자들은 e-커머스의 진화 특성상 인터넷 기술, 통신기술, 

컴퓨터 하드웨어, 소프트웨어 등 정보통신기술 분야의 혁신적

인 기술이  e-커머스 진화의 핵심요소로 파악, 소프트웨어 개발 

진화를 설명하는 나선형 모형 중에서도 특히, 기술의 도입에 따

른 잠재적인 리스크 파악 및 제거를 강조한  4단계 나선형 모형

을 본 연구에 적용할 것을 제안한다. 정보통신기술의 발달로 새

로운 서비스 방식이 시장에 출시되면서 기존의 서비스를 대체

하는 서비스 간의 세대교체는 일종의 불연속 혁신(discontinuous 
innovation)으로 연속 혁신(continuous innovation) 과는 구분해 

볼 수 있다[26]. 여기서 불연속적인 세대교체(discontinuous 
generation change)는 소비자로 하여금 새로운 행동 패턴을 요구

하는데 비하여, 연속적인 서비스 방식 간의 세대교체(continuous 

Deming Cycle Activities
Exploration & 
Exploitation

Output

Plan

Determine Objectives-
Customer Needs   
Market Trends
New Tech. Adoption  Exploration

Business Model included Customer Needs, Target Customer, 
Competitive Advantage Strategy, Value Chain Proposition etc.

Do
System Architecture.
Identify & Resolve 
Risks.

Solutions & Technologies for the Shopping Mall Development.
Report on Technical Risks

Check

Shopping 
Site Development-
Design, Coding
Test

 Exploitation

Develop all the Functions such as Products Category, Ordering, 
Delivery Process, Payment Process, Recommendation etc.

Action

Site Launching &
Evaluation
Plan for the Next

Launching the Shopping Mall or Platform
Analysis of Customer Satisfaction Survey
Evaluation and Apply the Results to Next Plan

표 1. e-커머스 서비스 PDCA과정에서 탐색과 활용 관점의 구분 

Table 1. PDCA Process of the Exploration and Exploitation Perspective

그림 1. 탐색과 활용 + PDCA 모형

Fig. 1. Exploration & Exploitation + PDCA Model 
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generation change)는 기존 서비스의 확대나 수정으로 나타나는 

기술적 진보를 말한다[27]. 이러한 이론은 e-커머스 나선형 세대

별 진화 설명에서 동일 세대에서의 혁신은 서비스 확대와 수정

의 연속적인 혁신의 특성을 갖는다면, 세대가 넘어가는 진화에

서는 소비자의 행동 패턴까지 변화되는 불연속 혁신의 특성을 

설명할 수 있다.
연구자들은 전장의 탐색과 활용 모형과 통합하기 위해  나선

형 모델을 4 분면으로 단순화시켜 적용하였다.  4단계 나선형 모

형의 특징은 사이클의 반복적인 과정을 통해 축적된 기술과 경

험이 다음 세대로 이어진다.  

Items
1st Gen. e-Commerce 

(Online-Fixed Internet PC)
2nd Gen. e-Commerce

(Mobile Internet Device)
3rd Gen. e-Commerce
(Smart Media Device)

Type of Evolution Evolution of Transaction Method Evolution of
Transaction Device Appearance of Smart Consumer

Time Period After 2000s, Emergence of the 
Concept of e-commerce

Around 2007
Emergence of Smart Phone

Around 2014
Spread of Smart Media and 

Social Media like Facebook, 
Instagram etc.

Technological
Background

- Spread of the High-Speed 
Internet

- Generalization of Fixed PC
- Fixed Homepage

- Generalization of Wireless 
Mobile 

- App for Smart Phone

-Generalization of Smart Phone 
with Social Media

- Response Web and 
Applications

Business 
Background

- From Offline to Online
- Amazon, e-Bay Started
- Emergence of Online Centered 

Large Portal Service Provider 

- Business Extension thru Smart 
App by Business Service 
Provider

- New Service Provider Focused 
on Social and Smart Media

- Facebook,Instagram

Major
Business Model

- Supply Centered Shopping Mall
- Information on Products and 

Service Only
- Brokerage, Auction, Reverse 

Auction

-Two-Way Communication 
Between Supply and Consumer

-Extension of Consumer   
Centered Commerce Platform

- Consumer Centered Target 
Marketing

- Light Platform Focused on 
Smart Shopping

Platform Features

- Large Investment for Platform 
- Difficulty of Modification Since 

the Inflexibility of H/W Platform
- Closed Type of Platform 

Architecture 

- New Commerce Platform for 
Small-Medium Size Service 
Provider thru App Development

- Emerge of Open Platform

- Convergence of  Facebook 
with Smart & Social Platform

- Applied Big data, AI 
Technology to Target Centered 
Marketing

- Light S/W Platform

Information Type 
for e-Commerce

- Text and Image for Product 
Information Based on Catalog 
Type 

- Mobile Optimization
- Simple & Concise Text and 

Minimized Image for the 
Product Information

- Short Video for Products 
Features 

- Flexible Information Based on 
Target Acceptance Level

Features of
Incidental Business 
Model

- TV Commerce
- Home Shopping
- Rely on the Impulse Purchase of 

Passive TV Viewer 

- Social Commerce
- Social Oriented but Only Rely 

on Group Purchase
- Similar with Traditional Online 

Commerce

- MCN Commerce
- Combine of TV Home 

Shopping and Social 
Commerce

- Products Intro by BJ of MCN 
but Still Rely on Impulse 
Purchase

Main Target Consumer
- Around 2000
- 30~40s
- X-Generation

- Around 2007
- 20~40s
- M Generation
- Y-Generation

- Around 2014
- 20~30s
- Smart Consumer
- Smart Generation

Theory of
Marketing Background Market 2.0(Philip Kotler) Market 3.0 Beta Market 3.0

표 2. e-커머스의 단계별 진화 특징

Table 2. Explanation of Each e-Commerce's Evolution Stage
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III. 연구모형

연구자들은 e-커머스 산업 및 서비스 진화에 대한 단계별 발

전과정을 분석하기 위해 그림 2와 같은 연구모형을 제시했다. 
이 모형은 선행 연구에서 제안한 탐색과 활용 관점의 나선형 모

형[21]에서 데밍의 PDAC 관점을 추가하여  연구자들이 통합적

으로 제시하는 모형이다. 모형의 4 분면은 상단의 탐색과정과 

하단의 활용 과정으로 구분했고, 각 단은 좌우로 세분화되어  설

명한다. 각 4 분면은 다음과 같다. 
좌 상단 1/4 분면은 e-커머스의 사업방식을 정하는데 있어 기

술과 시장, 고객, 경쟁관계를 조사하여 비즈니스 목표를 결정하

는 탐색의 단계로 볼 수 있다. 우 상단 1/4 분면은 쇼핑몰이나 플

랫폼에 적용할 솔루션과 연관 기술의 구조화를 통해 비즈니스

의 잠재적 리스크를 사전에 파악하고 문제를 해결하는 단계이

다. 우 하단 1/4분면은 탐색된 아이디어의 활용단계로 사이트 시

스템 개발, 디자인,  제품 구성, 콘텐츠 구성, 주문, 결제, 배송 등 

다양한 서비스 기능들을 테스트하는 단계로 개발이 완료되는 

단계이다. 좌하단 1/4 분면은 사이트가 오픈되어 서비스 운영과 

더불어 다양한 분석과 평가의 단계이다. 평가 결과들은 다음 단

계의 기획에 반영되는 반복적 과정을 거쳐 지속적으로 개선하

게 된다. 
상기 그림의 설명을 표로 옮긴 것이 표 1의 내용이다. 연구자

들은 이러한 과정을 통해 탐색과 활용의 각 분면을 초월하는 원

동력으로 정보통신기술과 비즈니스 경험의 축적을 설명하고자 

한다. 즉, 나선형 사이클이 반복되면서 조직에 축적된 형식지와 

암묵지가 시장과 소비자에 대한 통찰력으로 나타나 비즈니스 

모델 개선 및 고객 지향적인 솔루션 개발로 고객 요구에 부응하

면서 e-커머스 서비스의 진화가 계속된다.

IV. e-커머스의 진화단계

4-1 e-커머스 진화단계

연구자들은 20년간의 e-커머스 진화 방향을 세대별로 구분하

여 특징을 다섯 가지로 요약하여 설명하고자 한다. 
첫째, 고정형(fixed) PC 중심의 커머스에서 스마트폰에 의한 

Items
Features

of Platform
Spiral Exploration
 & Exploitation

Output of Spiral Stages Remark

1st Gen.
(2000~
2007)

Inflexible 
H/W Platform

Exploration

Business Model: Shopping Mall 
- Determine Products, Price, Scope etc.

Online
Commerce

Architecture for  Shopping Mall System
- Solutions,  H/W, S/W, Business Flow etc.

Exploitation

Develop System(Design, Coding, Data Base, Test)
Delivery, Payment, Security, Content Management etc.
Launch & Evaluation
- PR/Ad., Customer feed, New Tech & Trend

2nd Gen.
(2007~
2014)

Mobile
App
Platform.
Open
Platform

Exploration

Business Model : Mobile Consumer
-  Mobile Customer's Needs

Mobile
Commerce

Architecture Platform for Mobile Commerce
- Solution for Mobile Optimization etc.

Exploitation

 Develop Platform(Design, Test)
- Payment, Security, Order, Delivery Flow etc.
Launch & Evaluation
- Extension Platform by Service Analysis, New Tech & Trend

3rd Gen
(2014~ )

Light 
S/W Platform.
Technology
Convergence
Platform 

Exploration

Business Model: Smart Consumer
- Determine Service Scope etc.

Smart 
Commerce

Architecture Platform for Smart Commerce 
- Leverage  Functions of Social Network Service etc.

Exploitation

Develop Smart Shopping Site
- Customized Mobile Page, Digital Contents,  UX/ UI Tech. etc.
Launch & Evaluation
- Interactive Digital Content , New Tech & Trend

표 3. Spiral Model에 의한 e-커머스 진화 설명

Table 3. e-Commerce Evolutionary Stage by Spiral Model
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모바일 중심의  e-커머스로 진화이다. 둘째는 공급자 중심의 쇼

핑몰 운영에서 소비자 중심의 커머스 환경으로의 변화이다. 셋
째는 문자, 이미지 중심의 정보제공에서 이미지와 영상이 중심

이 되는 정보 전달 형태의 진화이다. 넷째는 e-커머스 소비자 층

이 30~40대에서 20~40대로 확장되었다. 다섯째로 거대 자본에 

의한 엔지니어링(engineering) 주도에 의한 폐쇄적(closed) 하드

웨어  플랫폼에서 오픈 플랫폼, 오픈 API(application 
programming interface)에 의해 다수의 사업자들이 참여, 사회경

제적(socioeconomic focus) 관점의 e-커머스로 진화의 방향을 제

시할 수 있다. 
연구자들은 표 2, 그림 3과 같이 e-커머스 진화의 특징을 세대

별로 구분하고 진화 모형을 도식화하였다. e-커머스 1세대는 

2000년 이후 e-커머스 개념이 나타나는 시기로 보았다. 1세대    

구분의 기준은 초고속 인터넷이 확산되고, 고성능 PC가 보편화

되면서 온라인에 의한 거래 방식이 확산되기 시작한 시점이다. 
오프라인의 기존 대형 유통망뿐 아니라 전문 쇼핑몰들이 홈페

이지를 개발하고 온라인 거래를 시작했다. 글로벌 e-커머스 업

체인 아마존, 이베이의 비즈니스가 본격 확대되고, 대형 포털업

체가 출현한 시기이다. 
이 시기엔 공급자 중심의 쇼핑몰로 단순한 제품과 서비스 정

보만으로 온라인 쇼핑몰이 구성되었다. 중개방식, 경매, 역경매 

방식의 e-커머스가 주류였다. 사업자들은 플랫폼 구축에 대규모

의 비용을 투자하고, 구축 이후  변경이 어려운 H/W 중심 플랫

폼으로 폐쇄적인 특성이 있다. 
한편  홈쇼핑은 디지털 방송의 진화에 따라 T-커머스로 진화

하는데, 유료방송 사업자인 케이블 TV와 IPTV의 홈 쇼핑 채널

과 T-커머스 서비스 사업자가 공존하였으나 T-커머스는 지난 10
여 년 간 홈쇼핑 업체, 온라인 쇼핑몰 사업자와는 다르게 성장을 

못하고 있다. 업계 전문가들은 T-커머스가 온라인의 개념과 유

사하지만 수동적 TV 시청자의 충동구매에 의존하는 방식으로 

인해 발전이 지체된 것으로 판단하고 있다.
 e-커머스 2세대는  스마트폰이 출현한 2007년 전후로  무선 

모바일이 보편화되고 스마트폰의 보급과  스마트폰 전용 App이 

확산되면서 온라인 사업자들이 스마트폰 App 비즈니스를 확장

하는 시기이다. 이 시기엔 공급자와 소비자 간 양방향 커뮤니케

이션이 나타났고, 사업자들은 소비자 중심의 상거래 플랫폼을 

확장해 나갔다. 모바일 App 개발을 통해 다수의 중소규모의 사

업자들이 새로운 모바일 플랫폼으로 소비자의 변화에 대응해 

나갔다. 페이스 북 등 글로벌 오픈 플랫폼 사업자들이 출현하기 

시작했다. 사업자들은 모바일 소비자에게 제품 정보를 심플하

고 축약된 문자나 이미지로 제공하며 모바일 최적화로 소비자

를 공략했다.  이때부터 모바일 커머스라는 용어가 나타나고, 모
바일 이용자들에게 소셜미디어를 통해 공동구매를 제공하는 소

셜 커머스 업체가 나타났다. 한편 모바일 커머스가 대세로 자리

잡아가는 2014년 전후로 페이스 북 등 소셜미디어, 스마트 미디

어가 확산되었다. 이 시기에 모바일 세대인 20~30대 소비자들은 

기존 오픈 마켓, 공동 구매뿐 아니라, 소비자 중심의 맞춤형 구

매로 온 오프를 넘나드는 새로운 소비 계층으로 진화되어갔다. 
e-커머스 3세대는 1~2세대를 거쳐 오면서 진화된 스마트 소비자

와 스마트해진 e-커머스 환경이 만들어 낸 스마트 커머스 세대

로  볼 수 있다. 기존의 온라인 쇼핑몰, 모바일 커머스, 소셜 커머

스, T-커머스, 홈 쇼핑 등 영역에 구분 없이 모바일과 스마트미

디어와 연동해서 나타나는 시기로  이러한 커머스가 가능하게 

된 것은 소셜 및 스마트 미디어의 가벼운 S/W 플랫폼을 근간으

로 네트워크를 통한 구전(word of mouth)의 확산성 때문이다. 디
지털 콘텐츠 기술의 발달로 정보 전달 형태는 과거의 텍스트, 이
미지보다는 짧은 영상물(short video)이 20~30대의 소비자층에

게 재미와 공감으로 구매를 촉진하고 있다. 이러한 트랜드로 페

이스북, 구글, 아마존 등 글로벌 인터넷 기업들은 영상 서비스에 

막대한 투자를 하게 되었다. 또한 e-커머스 3세대에 새롭게 파생

되는 커머스 모형으로 MCN 커머스가 나타나는데,  모바일과 스

마트 미디어가 결합된 채널을 통해 비제이(BJ; broadcasting 
jockey)가 상품을 소개하는 방식의 홈쇼핑과 유사한 형상으로 

영상 커머스, 미디어 커머스 업체로 불리면서  소규모 스타트 업

들이 이 시장에 뛰어 들고 있다.

4-2 나선형 진화 사이클

4-2-1. 1세대 사이클: PC기반의 인터넷 쇼핑몰의 진화

e-커머스 1세대는 인터넷 쇼핑몰의 등장으로 전통적인 상거

래 방식이 온라인으로 가능해지는 혁명적인 변화가 나타난 시

기이다. 1996년 초기 인터넷 쇼핑몰이 출현할 당시는 저 성능 

PC, 2G, 3G 통신 시스템  및 네트워크 환경 등 열악한 정보통신 

인프라였지만 많은 사업자들이 미래 비즈니스 기회로 인식하면

서 온라인 쇼핑몰 사업에 참여하였다. 2000년대 들어 온라인상

에 오픈마켓이 나타나면서 수많은 개인 또는 기업 판매자가 온

라인 점포를 개설하면서 온라인 쇼핑몰은 상품 중심에서 상점 

그림 2. 연구모형 

Fig. 2. Research Model 
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중심의 마켓 플레이스가 되었다.  
초기 사업자들은 상거래 방식의 변화로 나타나는 다양한 소

비자의 니즈를  비즈니스 모델에 반영하기 위해 혁신적인 아이

디어를 탐색한다.  쇼핑몰 구축에 필요한 기술적인 검토와 시스

템 구조를 설계, 개발, 테스트를 거쳐 새로운 방식의 쇼핑몰을 

오픈한다. e-커머스 초기부터 배송 문제, 지불 방식, 개인 정보보

호 등 보안 관련 문제는 e-커머스 산업의 주요 이슈로 관련 기술, 
관련 법규 및 사업자가 새로이 나올 때마다 비즈니스 모델에 반

영되면서 e-커머스 산업과 서비스는 탐색과 활용단계의 반복적

인 개선을 통해 나선형 모양으로 진화한다. 이 시기는 이베이, 
아마존, 옥션, G마켓, GS e 스토어 등 온라인 쇼핑몰과 대규모 

포털 사업자들이 등장해서 1세대  시장을 주도해 나갔다. 또한 

이 시기엔  많은 중소규모의 전문 쇼핑몰이 출현하였는데, 이들 

중에는  선발주자들의 비즈니스 모델과 사업 아이디어를 탐색

하기도 하고, 어떤 사업자는 선도자의 혁신적인 아이디어를 활

용하면서 동일 산업 내에서도  탐색과 활용이 반복적으로 나타

나기도  했다.
이 시기 주요 사업자의 진화 과정을 살펴보면 1998년 4월 국

내 최초의 인터넷 경매 방식으로 출발한 옥션은 기술, 시장, 소
비자의 니즈를  반영하기 위해 새로운 비즈니스 아이디어 탐색, 
시스템 설계, 개발, 테스트를 통해 즉시 판매와 고정 가격 판매 

방식으로 바꾸어 국내 최초의 대표적인 온라인 마켓 플레이스

(marketplace)가 되었다. 2001년 2월 미국의 이베이가 인수함으

로써 글로벌 기업으로 변신했다. 이베이는 고객의 해외 결제의 

필요성을 해결하기 위해 쇼핑몰에 페이팔(paypal)이란  전자결

제 시스템을 구축  다른 국가의 판매자나 구매자에게 상품 대금 

송금을 가능하게 하였고  해외 온라인 시장으로 진출하려는 사

업자는 이베이 CBT(Cross Border Trade) 플랫폼을 통해 국내의 

다양한 상품을 전 세계로 판매하게 되었다. 2000년 인터파크의 

사내 벤처로 출범한 G마켓은 대표적인 오픈마켓으로 동일산업

의 비즈니스 모델과 유사하나  시스템설계, 개발 단계에서 다양

한 혁신적인 고객서비스 기능을 쇼핑몰에 구축하여 고객 만족

를 단계별로 확대하면서 진화해 왔다. 반면 1995년 국내 최초로 

출현한 홈쇼핑 방송은 2000년 전후 지상파 디지털 방송을 계기

로 T-커머스에 대한 논의가 진행되어 2005년엔 방송위원회의 

데이터 방송 채널 사용 사업 승인으로 기존 TV 홈쇼핑 계열 사

업자 포함, 10개의 상품 판매 형 T-커머스 사업자가 선정되었다. 
그러나 지난 10년 동안 유료방송 가구가 2,900만으로 증가했음

에도 불구하고 T-커머스 사업은 활성화되지 못하고 있는 실정

이다. 이러한 현상을 연구자들의 나선형 진화 모델 관점으로 보

면, 초기 홈쇼핑과 T-커머스 사업은 진화의 첫 단계인 사업아이

디어 단계에서 소비자의 니즈를 반영한 비즈니스 아이디어를 

탐색하기보다는 법적 제한 속에서 사업을 설계한 것에서 원인

을 찾을 수 있다. 따라서 서비스 오픈이후 가격책정이나 운영방

식에서도 소비자들의 평가는 긍정적이지 못했고, 사업주체는 

고객의 소비행태를 반영하지 못한 일방적인 사업 추진의 결과

로 볼 수 있다. 이와 같이 1세대 e-커머스에서는 다양한 형태의 

온라인 쇼핑몰들이 나선형 진화 모형에 따른 진화를 해 왔지만  

T-커머스의 경우에는 중소기업의 보호와 방송의 공익성이란 측

면에서의 법적 규제로 인해 진화를 하지 못한 것으로 판단된다. 

4.2.2  2세대 사이클: 모바일커머스의 진화

e-커머스 2세대는 스마트폰의 등장에 기인한 모바일 단말기

(device) 진화이다. 초기에는  모바일 커머스(mobile commerce),  
M 커머스(m-commerce), 모바일 전자 커머스(mobile electronic 
commerce), 무선 전자 커머스(wireless electronic commerce) 등 

혼용[28]되었으나 점차적으로 모바일 커머스로 사용하게 되었

다.  G마켓, 11번가 등 대형 쇼핑몰 사업자도 스마트폰 출현으로 

소비자의 새로운 니즈를 탐색하는 과정을 통해 기존 쇼핑몰 사

이트의 시스템 구조를 재설계하고 소비자와 상호작용을 높일 

수 있는 솔루션 개발 및 모바일 소비의 트랜드를 분석 평가하여 

사업 기획에 반영하면서 단계적인 서비스 혁신을 하였다. 
2010년 스마트폰 확산과 소셜미디어의 출현으로 나타난 소

셜커머스 사업자는  초기 사업모델은 고객의 니즈를 반영한 저

렴한 가격에 빠른 배송이란 온라인쇼핑에서 가장 중요한 문제 

해결을 핵심 아이디어로 시작했다. 그러나 단계별로 진화하는 

과정에서 요구되는 고객의 니즈를 지속적으로 충족시킬 수 있

는 혁신적 아이디어 탐색 부족으로 사업목표를 달성하지 못해  

동일산업 선두주자의 오픈마켓 방식의 사업모델 및 운영을 활

용하면서 새로운 수익성을 추구해 가고 있다. 
이 시기에는 정보통신기술업체들이 모바일 간편 결제 서비스

를 출시하여 모바일 결제의 획기적인 전기가 마련되었다. 또한  

e-커머스 1세대 기간에   배송지연, 하자 제품 배송 및 사후 서비

스도  혁신적으로 개선 될 수 있었다. 이는 모바일을 통해 물류 

사업자들이 상품 배송에 대한 진행 사항을 공유하는 시스템 개

발에 따른 것이다. 
연구자들은 2세대 진화에서는 사업자들은 모바일 특성을 혁

신적인 사업 모델에 반영하였고, 오픈 API을 활용하는 중소규모

의 사업자들도 모바일 App 플랫폼을 개발하여 고객의 서비스를  

혁신적으로 개선하면서 단계별로 진화하는 나선형 진화 모델로 

설명했다. e- 커머스 1세대는 통신 기술, 네트워크 기술, 각종 컴

퓨터 하드웨어, 소프트웨어 기술과 관련된 엔지니어링 기술이 

주도하는 커머스였다면 2세대인 모바일 커머스는 사회경제적  

그림 3. 각 세대별 진화 모형의 도식화 

Fig. 3. Evolution Model of Each Generation 
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형태의 커머스로 진화해 감을 알 수 있다[29]. 

4.2.3 3세대: 스마트 커머스

e-커머스 3세대는 e-커머스 관련 기술의 융합 방식으로  진화

한 스마트 거래 환경과  스마트한 신 소비계층이 출현한 스마트 

커머스 세대이다. 컴퓨터와 통신 기술의 발달로  PC 기반 서비

스 방식의 쇼핑몰이 모바일 기반 쇼핑몰로의 세대 교체되었는

데, 이러한 현상은 일종의 불연속적인 서비스 방식 간 세대교체

로 소비자로 하여금 새로운 행동 패턴을 요구하게 되었다[26]. 
이처럼 새로운 소비행태를 보이는 3세대 소비자는 스마트 커머

스를 주도해 나간다. 페이스 북 등 소셜미디어는 스마트 소비자

의 니즈를 플랫폼에 적용하기 위한 혁신적인 사업 아이디어의 

탐색으로 영상 서비스기능, 광고 리타겟팅 기능 등 상거래 기능

을 강화하면서 스마트폰과 소셜 미디어를 연계하여 영상 커머

스(video commerce)를 하는  스타트업 사업자에게  최적의 커머

스 환경을 제공하고 있다. 이로 인해 동영상 콘텐츠를 기반으로  

e-커머스와 연계하는 영상 커머스의 급속한 성장으로 새로운 개

념의 영상 커머스 2.0시대의 도래와 활성화가 주목되는데 이는 

기존의 영상 커머스가 제품 소개의 한 방식으로 동영상을 활용

하였다면, 최근의 영상 커머스 2.0콘텐츠는 제품 정보 전달 기능

에 충실하면서도 재미와 공감을 주는 콘텐츠로 진화[30]하는 것

과 맥을 같이 한다.
페이스 북, 인스타그램, 카카오 등 소셜미디어의 커머스 기능 

확대로 20~30대의 디지털 세대를 중심으로 새로운 쇼핑 트랜드

가 나타나고 있는데 이들은 쇼핑, 유통, 마케팅까지 관여하면서 

상거래 전 과정에 참여하고 있다. 또한 스마트 커머스를 가능하

게 하는 스마트 물류업체도 스피드 배송을 위한 플랫폼 개발과 

배송업체와 연계를 통해 배송 정보를 보기 편하고 상세하게 제

공하게 되었다. 또한 지불시스템 기술의 발전과 안전거래를 위

한 보안 관련 알고리즘 진화로 스마트 커머스 환경은 진화되고 

있다.
또한 3세대 사업자들은 스마트 소비자의 행동 패턴을 조사하

여 기술 융합 플랫폼과 서비스 다양화로 온 오프라인을 연계한 

쇼핑 경험을 제공할 수 있도록 모바일 최적화 기술의 혁신을 가

속화한다. 지역의 소매 사업자 역시 모바일 시장 확대의 기회를 

제공하는 로컬 소셜 기반의 오픈 API 플랫폼을 개발하여 스마트 

소비자에 대응한다. 20~30대가 주도하는 스마트 커머스에서는 

짧은 영상 콘텐츠가  중요한 정보 전달의 형태가 되었다. 이미 

유튜브는 하루에 10억 명이 넘는 사용자가 수십억 뷰를 보고, 페
이스 북은 하루 80억 뷰, 스냅 챗은 60억 뷰를 넘었다고 발표했

다[31]. 페이스 북 등 소셜미디어는 인공지능 기술을 접목하며 

빠르게 변하고 있다. 또한 가상현실, 증강현실이 소셜 미디어에

서 새로운 경험을 제공하기 시작했다. 이와 같이 e-커머스 사업

자들은 신기술의 융합으로 스마트 소비자의 소비행태를 탐색하

며 혁신적인 비즈니스 모델을 기획하고, 서비스 모델의 기술적 

구조화 검토로 신기술 적용에 따른 리스크 해결, 시스템 개발과 

테스트, 시장분석 및 평가의 단계를 반복해 가면서 진화해 가고 

있다. 

 V. 결론

연구자들은 스마트 커머스로 진화하고 있는 e-커머스 산업과 

서비스의 진화를 확장된 나선형 모형에 적용하여 단계별로 설

명하고자 하였다. 또한 본 연구를 통해 기존의 나선형 진화 이론

에 탐색과 활용 이론을 적용 확장하고 새롭게 부상하는 커머스 

서비스를 정의하여 학문적 체계를 정립함과 동시에 법적, 제도

적 규제 체계 정립에 기여하고자 하였다는 점에 공헌 점이 있다

고 보았다.   
연구자들은 두 가지 연구주제를 제시하였는데, 연구의 결과

를 종합하면 다음과 같다. 첫째, e-커머스, 스마트 커머스의 진화 

과정을 단계별로 정리하고 논의하였다. 본 연구주제에서 연구

자들은 e-커머스의 진화를 온라인, 모바일, 스마트 커머스의 3단
계 커머스로 진화한 것으로 정리하였으며, 각 단계별 특징을 설

명하였다. 플랫폼의 진화에 따라 여러 경로의 e-커머스 사업모

형이 출현하고 있음을 설명하면서도 각각 다른 명칭의 커머스

임에도 불구하고 전자적 상거래 시스템의 구조는 동일하게 보

유하고 있으며, 신규 플랫폼에 따른 변형 모형임을 설명하고 있

다. 연구자들은 본 주제의 정리를 통해 T 커머스, MCN 커머스 

등의 파생 비즈니스에 대해서도 플랫폼은 상이하나 결국 동일

한 e-커머스 영역의 사업이라고 정리하였다.  
둘째, e-커머스, 스마트 커머스의 진화를 탐색과 활용 이론을 

적용한 확장된 나선형 진화 모델로 설명하였다. 연구자들은 전

절의 3세대 진화가 확장된 나선형 진화 모델에 의해 설명이 가

능하다고 보았으며, 모델 적용을 통해 고객 접점이 발생하는 플

랫폼의 진화에 따라 커머스 모형의 진화도 병행하여 이뤄짐을 

설명하고 있으며, 각 세대별 진화의 특징이 유사한 것으로 설명

하였다. 이는 신규 플랫폼의 출현에 따라 발생할 커머스의 유형

과 발전 과정을 예측할 수 있는 중요한 지표가 되므로 본 연구의 

공헌 점이라고 볼 수 있는 부분이다. 
연구자들이 정리한 e-커머스의 진화 연구는 과거의 발전과정

을 이론적으로 정리하면서 이를 통해 미래의 커머스 시장을 예

측하고자 하는 가치가 있는 연구이다. 연구자들은 20여 년간 발

전한 e-커머스를 후행적으로 정리하면서 향후 등장하게 될 스마

트미디어 이후의 미디어 혹은 플랫폼에서 등장하게 될 e-커머스

의 형태를 예측할 수 있다는 점에서 이론적, 실무적 공헌점이 있

다고 보았다.  최근 거론되는 미래 플랫폼으로 4차 산업혁명에

서 주로 대두되는 인공지능(AI) 기반 플랫폼, 초현실 고화질(3D/ 
UHD) 미디어, 가상현실(VR), 증강현실(AR) 기반 플랫폼 등의 

신규 플랫폼에서 구동되는 커머스의 등장이 예고되고 있다. 더
구나 e-커머스 산업은 정부의 정책보다 앞서서 사업자 중심으로 

신규 사업모형이 출현하고 있기에 소비자 보호, 국내 산업의 성

장과 글로벌 진출, 산업 전반의 동반 성장 등의 거시적 정책 이

슈가 현실감 없이 뒤처지는 양상을 보이는 것도 사실이다. 따라

서 연구자들은 본 연구를 통해 신규로 등장하게 되는 e-커머스
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의 유형을 예측하고, 진화의 과정을 미리 짐작하여 정부의 규제

와 진흥 정책이 구상되어야 한다고 보고 있으며, 이를 통해 시장

과 소비자가 상생하는 발전된 e-커머스 산업의 미래를 만들 수 

있을 것으로 기대하고 있다. 
한편 연구자들은 상기와 같은 본고의 공헌 점에도 불구하고 

다음과 같은 한계가 있었음을 밝힌다. 첫째, e-커머스 산업이 지

속 성장하고 있으며 각 단계의 서비스 모형을 완전하게 정리하

기에 어려움이 있을 수 있다는 점이다. 즉 T 커머스나 MCN 커
머스와 같이 개별 단계에서도 상이하게 파생되는 양상이 관찰

되고 있다는 점이다. 따라서 본 연구는 지속적으로 관찰하고 정

리해야 할 주제라고 볼 수 있다. 둘째, 본 연구의 정리는 산업의 

트렌드를 정리하고 문헌과 전문가 자문을 통해 정리된 연구이

다. 따라서 단계별 진화의 과정을 정량적인 방법론으로 연구한

다면 좀 더 체계적인 접근이 가능할 것이라고 보았다. 그러나 전

술한 바와 같이 본 연구의 대상이 지속 진화하고 있는 과정에 있

으므로 현재 단계에서 구분하여 정량적 데이터를 확보하는 것

에 현실적인 어려움이 있었다는 점도 이해를 구하는 부분이다. 
연구자들은 상기와 같은 본고의 부족한 점을 감안하여 후학의 

연구를 통해 발전시킬 것이라  기대한다. 또한 본고와 같이 첨단 

분야 산업과 서비스의 발전에 관해 이론적, 실무적 체계를 정립

하는 연구들이 산업을 더욱 발전시키고, 나아가 국가 경쟁력을 

향상시키며 소비자의 후생에도 기여할 것으로 기대하는 바이다.  
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