
Ⅱ . 정보화사회의 뉴패러다임 : E-Co m me rc e

1. 전자상거래의 이해

가 . 의의

1996년 6월 UN의 국제상거래법위원회(UN CITRAL : United N ational

Commission on International Trade Law)에서 국제간 전자상거래의 법률적

기초를 제공하기 위해 채택한 "전자상거래에 관한 모델법"(UN CITRAL

Model Law on Electronic Comm erce)에서 전자상거래(Electronic

Commerce)를 "데이터 메시지형태의 정보"를 통한 상거래행위(commercial

activity)라고 정의하고 있다.

여기서 말하는 데이터 메시지란 EDI(전자문서교환:electronic data

interchange)뿐만 아니라 전자메일(electronic mail), 팩스 등을 포함한 전자

통신 혹은 광통신 등의 매체를 이용한 정보를 의미하며, 상거래 행위의 의

미는 물건을 사고 파는 거래행위 뿐만 아니라 계약, 건설, 은행·증권·보험

업무, 엔지니어링, 운송 등과 관련된 일체의 거래 행위를 포괄적으로 의미한

다. 따라서 전자상거래란 지난 수년간 기업간 거래에 널리 활용되어온 EDI,

최근 PC 통신을 통해 수행되어온 홈뱅킹, 온라인 쇼핑, 인터넷을 통해 이루

어지는 기업 대 개인 간의 구매행위 등 정보통신 매체를 통하여 이루어지는

일체의 상거래 활동을 통칭한다고 할 수 있다.2)

보험에 있어 전자상거래란 통신망에 사이버몰 등을 개설하여 일반 보험소

비자를 대상으로 마케팅, 판매, 보험서류의 전송(발급), 언더라이팅, 소비자

보호 등을 일괄적으로 수행 가능하게 하는 시스템을 말한다.

이와 같이 전자상거래는 넓은 의미의 기업이나 소비자가 컴퓨터 통신망상

2) 삼성경제연구소, 「전자상거래와 인터넷 활용전략」, 『삼성경제』, 1996(55호,
12월), p p .61-72.
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에서 행하는 광고, 발주, 상품과 서비스의 구매 등 모든 경제 활동의 뜻하지

만 흔히 말하는 전자상거래란 인터넷을 통해 소비자와 기업이 상품과 서비

스를 사고 파는 협의의 개념을 의미한다. 전자 상거래에 대한 정의는 오스

틴 대학의 원스톤 교수에 따르면 네트웍을 통한 상품의 구매와 판매 로 정

의될 수 있다. 전자상거래는 쇼핑, 금융 등 인터넷 가상공간(Cyberspace)을

통해 시간적, 공간적 한계를 뛰어 넘어 실현되기 때문에 실물 위주의 경제

체제에 혁명적 변화를 불러 올 것이다.

나 . 유형

전자상거래의 유형을 활용수단에 따라 나누면 첫째, 인터넷을 이용한 상

거래와 둘째, 인터넷 외의 매체를 이용한 상거래로 구분된다.

정보기술이 발전함에 따라 전자상거래로 사용할 수 있는 매체는 늘어나는

추세이지만 최근 급속도로 발전하고 있는 인터넷을 이용한 상거래와 인터넷

을 이용하지 않는 상거래, 즉 인터넷상거래와 비인터넷상거래로 나누어 볼

수 있다. 비인터넷상거래는 전자상거래의 수단으로 흔히 사용되어온 전화,

PC통신, 부가가치통신망(VAN : valu e added netw ork)과 바코드, 선불카드,

신용카드 등이 있다.

현재 전자상거래가 주목받게 된 주요 이유로는 광범위하게 확산되는 인터

넷 및 PC통신의 영향을 들 수 있으며, 이를 통한 상거래활동이 해킹 등 보

안상의 문제에도 불구하고 급속히 증가하고 있는 실정이다. 그러나 전자상

거래를 최근의 인터넷상거래나 통신을 통한 홈쇼핑 등의 협의의 개념으로만

이해해서는 안되며 기업과 기업간의 거래 및 업무를 정보통신기술을 이용하

여 자동처리하는 전자문서교환 등을 포함한 광의의 개념으로 이해해야만 한

다.3)

지금까지는 인터넷에 대한 보안상의 신뢰도가 일반대중 및 기업체들에게

3) 삼성경제연구소, 『네트워크트랜드』, 1997, p .98.
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크지 않고 인터넷의 상용화 역사가 길지 않아 인터넷을 사용하지 않는 전자

상거래가 주종을 이루고 있다. 그러나 최근 인터넷의 보안기능에 대한 연구

가 활발하게 진행되고 인터넷 사용자의 숫자가 기하급수적으로 증가하면서

많은 기업들이 인터넷을 통한 고객구축, 상거래활동에 노력을 경주하고 있

다.4)

은행이나 신용기관들을 통한 전자상거래는 그 책임소재가 어느 정도 분명

하고 안전성 문제가 주로 사용자의 무지나 조심성 부족으로 인한 경우에서

일어나기 때문에 전자상거래의 수단으로는 비인터넷 전자상거래가 많이 이

용되어 왔다. 반면에 인터넷상거래에서는 그 책임소재가 다소 불분명하고

보안문제가 아직도 해결되지 않은 관계로 이용자의 수가 많지가 않다. 하지

만 가까운 시일에 보안문제 및 인터넷상거래에서의 법적인 적용문제가 해결

될 것으로 보인다. 따라서 미래 전자상거래의 가장 주요 이용매체로는 쌍방

향성과 편리성, 기능성 등의 장점을 두루 갖고 있는 인터넷이 떠오를 것으

로 보인다.

<표 1> 전자상거래의 유형

구분 특징

전자정보교환

(EDI : Electronic Data
Interchange)

인터넷과 무관하게 추진되어온 기업간 네트워크 상거

래 (예 : 전산수발주(EOI)시스템 )
*보험의 경우 적하보험EDI시행
(보험회사↔개발원↔KTNet↔무역업체)

CALS (Commerce at Light
Speed)

제품의 설계, 개발, 생산에서 유통·폐기에 이르기까지
전과정에 관련된 데이터를 공유·교환하여 생산성 향

상을 추구

사이버 비즈니스

(Cyber Business)

인터넷에 가상점포를 개설하여 일반 소비자를 대상으

로 마케팅활동 수행

※ 일반적으로 (협의의)전자상거래는 인터넷을 이용
한 사이버 비즈니스를 의미

4) 전게서, p .102.
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최근 들어서는 인터넷상에서의 전자적인 형태의 상거래가 가시권내에 들

어왔다. 좀처럼 움직이지 않는 보수적인 대기업들도 인터넷상의 전자상거래

시장을 뛰어들고 있으며 외국의 경우 이 분야가 시장형성기임에도 불구하고

적극적인 시장 참여가 이루어지고 있다.

대표적인 전자상거래로 인식되는 네트워크 쇼핑은 계약체결은 온라인으로

하지만 배달은 실제로 이루어져야 하기 때문에 지역적인 제약을 받기도 한

다. 그러므로 전세계적인 소규모배달을 위한 물류시스템도 전자상거래에 있

어서는 매우 중요한 인프라 가운데 하나이다.

인터넷상의 상거래로서 무엇보다도 관심의 대상이 되는 것이 바로 온라인

출판, 데이타베이스 서비스 그리고 소프트웨어 유통이다. 온라인 출판과 데

이타베이스 서비스는 그 동안 가입자중심의 폐쇄적 서비스였고 특히 온라인

출판이라는 영역은 거의 시장이 없었다. 그 이유는 바로 종이출판정도의 질

을 보장하는 멀티미디어 통신시스템이 없었기 때문이다. 그러나 인터넷의

출현으로 온라인출판의 가능성을 발견한 것이다. 온라인출판과 데이터베이

스 서비스는 주로 소액지불이 중심이 될 것이므로 소액전자지불

(microp ayment) 메커니즘이 해결되면 폭발적인 시장확대가 예상된다. 전자

상거래 초기단계에 사이버 상품으로 관심을 모으는 분야는 여행, 레저 등의

분야이며, 이에 따른 관심을 모으는 인기를 온라인출판과 데이터베이스 서

비스는 주로 소액지불이 중심이 될 것이므로 소액전자지불 메커니즘이 해결

되면 폭발적인 시장확대가 예상된다. 소프트웨어 유통은 그 특성상 네트워

크상에서 매우 잘 적응 할 수 있기 때문에 지불만 해결된다면 네트워크상의

소프트웨어 유통은 매우 활성화 될 것이다.

다 . 전자상거래와 전통적 상거래의 비교

전자상거래라 지칭되는 「Electronic Commerce(EC)」는 1989년 미국의

「로렌스 리브모어 국립연구소」(Lawrence Liverm ore N ational Laboratory)
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에서 미국 국방성의 프로젝트를 수행하면서 처음 사용한 것으로 알려지고

있다. 그 후 1993년 미국 연방정부가 조달행정업무의 효율화를 위하여 EC를

표방하면서 급속하게 확산되기 시작하였다.

특히, 1997년 7월1일 미국의 클린턴 대통령이 「범세계적 전자상거래기본

원칙」(A Fram ew ork for Global Electronic Comm erce)5)을 발표한 이후,

「인터넷 전자상거래 라운드」라는 신조어가 유행하는 등 전자상거래가 세

계적인 무역·통상협상의 대상으로 인식하게 된 것이다.

우리나라에서는 1996년 후반기에 인터넷상에 「인터파크」와 「롯데인터

넷백화점」이라는 두 개의 가상쇼핑몰이 개설되면서부터 본격적인 전자상거

래가 시작되었다.

전자상거래가 미래의 주도적인 거래방식으로 부상하고 있기는 하지만, 아

직까지 전통적인 시장거래에 비해 그 규모는 미미한 실정이다. 수많은 기업

들이 전자상거래를 이행하기 위해 막대한 투자를 하고 있지만 이익을 실현

하는 기업은 소수에 불과하다. 미국의 대표적인 전자상거래 업체인 아마존

의 경우에도 지금까지 이익을 내지 못하고 있다.

새로운 변화의 흐름을 누구보다 빨리 적극적으로 주도해야 선점효과를 거

둘 수 있다는 주장이 제기되는 반면, 너무 일찍 변화에 참여하는 경우 가시

적인 성과를 거두기 전에 지나치게 많은 비용과 위험을 부담해야 하기 때문

에 변화가 정착된 후 편승하는 것이 바람직하다는 주장이 제기되기도 한다.

보험산업에 있어서 전자상거래는 정보통신매체(전화, fax, internet 등)를

마케팅의 수단으로 활용하고 있다는 점에서 통신판매와 밀접한 관계가 있으

나, 통신판매는 전자매체를 주로 광고, 주문접수 수단으로 이용하고 있는 반

면 전자상거래는 광고, 주문접수(청약서 작성 등 계약체결) 뿐만 아니라 대

금결제(보험료 납입)까지 전자 매체를 이용한다는 점에서 차이가 있다.

전자상거래는 전통상거래와는 달리 짧은 유통경로, 시공(時空)의 무제약

성, 판매거점 불요, 고객정보의 획득 용이(DB마케팅), 효율적인 마케팅 활동

5) h ttp :/ / w w w .w h iteh ou se .gov/ WH -N w e-Com m erce
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가능, 소자본으로 사업이 가능한 벤쳐업종이라는 차별성이라는 장점으로 인

해 급속히 확산되는 추세이다.

전자상거래는 전통적 상거래에 비해 소비자를 유인하는 다양한 장점을 가

지고 있다. 1998년 10월7일부터 9일까지 캐나다 오타와에서 개최된 전자상

거래 각료회의의「전자상거래 소비자보호에 관한 각료선언」(the ministerial

declaration on consum er protection in the context of electronic commerce)

에서는 범세계적 네트워크는 편의성 제고, 다양한 제품, 서비스 및 정보에

의 접근 등 실질적인 편익을 소비자에게 제공 하고 있다고 규정한다. 실제

로 소비자들이 온라인 구매를 이용하는 가장 큰 이유는 바로 이 편의성과

넓은 선택폭이다.6)

<표 2 > 전자상거래와 전통적 상거래의 비교

구분 전자상거래 전통적 상거래

유통경로 기업↔소비자 기업↔도매상↔소매상↔소비자

시장범위 전세계 일부 지역

영업시간 24시간 제약된 영업시간

고객수요파악
온라인으로 수시 수집, 내부축적,
재입력 필요없는 디지털데이터

영업사원이 수집

수집된 자료의 재입력 필요

마케팅활동
쌍방향 통신을 통한 일대일 상호

작용 마케팅

구매자의 의사와 관계없는 일방

적인 마케팅

경쟁우위 고객자산/ db m arketin g 브랜드 자산

고객대응
고객 특성의 변화를 신속히 포착

하여 즉각적 대응 가능

고객 특성변화에 대한 신속한 포

착이 어려워 대응 지연

판매거점 가상 공간 물리적 판매공간

가격 가격경쟁 치열 가격 차별화

자료 : 커머스넷 코리아

6) the Dep artm en t of Com m erce, th e Em ergin g Digital Econ om y, 1998 ; 현대경제
연구원(편역), 『전자상거래혁명』, 21세기북스, 1999, p p .211-19.
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이러한 장점들로 인해 인터넷을 통한 전자상거래는 미래의 상거래 수단으

로 확고히 자리를 잡을 것으로 기대된다.

1998년에 실시된 GVU's Survey에 따르면 인터넷을 통해 상거래를 하는

이유에 대해 편리하다 (21.0%)는 응답이 가장 많았고, 다음으로 상품에 대

한 많은 정보를 얻을 수 있다 (18.7%)는 점과 시간절약 (18.8%)를 이유로 꼽

았다. 일반적으로 보험상품의 경우도 설계사 또는 모집인의 권유에 따라 자

신의 특성에 맞는 상품을 충분히 검토하지 않은채 보험에 가입하는 성향이

있어왔다. 이제 소비자는 인터넷을 통해 여러 회사의 상품에 관한 정보를

비교·분석하여 최적의 상품을 구입할 수 있어 보다 편리하고 적합한 보험

구매가 일어나게 되는 등 전자상거래를 통한 구매형태의 변화가 예상된다.

<그림 1> 인터넷을 통한 상품거래 이유

라 . 전자상거래의 장단점

일반적으로 전자상거래는 전통적 상거래와 비교할 때 다음 4가지 측면의

장점을 들 수 있다.

첫째, 비용(가격)측면에서 '낮은 가격(low er cost)'은 전자상거래의 중요한
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편익 가운데 하나이다. 이론적으로 볼 때 전자상거래는 중간 유통단계를 생

략할 수 있고, 인건비, 점포유지비 등을 줄여 실제 거래에 비해 낮은 가격을

유지할 수 있을 것이다. 그러나 전자상거래 초기의 단계에는 미숙한 마케팅

과 추가 배달비용 등과 같은 요인 때문에 그다지 큰 장점으로 부각되지는

않지만 전자상거래가 활성화되면서 가격경쟁력 측면에서도 우위를 가질 수

있을 것으로 전망된다. 또한 웹을 이용한 광고는 TV나 대중 매체를 이용한

것보다 저렴하다. 실제로 인터넷 쇼핑몰의 가격이 낮아지고 있다는 조사 결

과들이 나오고 있는데, 미국에서 32개 소비자 제품을 대상으로 오프라인거

래와 온라인거래의 가격을 비교 조사한 바에 따르면 전체적으로 온라인 거

래의 가격이 10%정도 낮다는 조사결과도 있다7) .

둘째, 사용자(고객) 위주의 영업환경 실현이다. 예를 들면, 교통이 막히거

나 눈비가 내리는 것에 상관없이 하루 24시간, 1년 365일(24 hours a day,

365 a year) 고객들이 이용할 수 있다. 판매활동에 있어 시간적 공간적 제약

이 없으며, 전세계 네티즌을 구매자로 삼을 수 있다. 소비자는 제품을 한자

리에서 싼 값으로 살 수 있어 좋다.

셋째, 이용상의 편의성이다. 고객은 정보가 어디에 있는지만 알면 얼마든

지 많은 정보를 값싸게 얻을 수 있다. 그리고 정보가 어디에 있는지를 알려

주는 검색엔진이 있기 때문에 문제없이 원하는 정보를 찾아 수 있다.

넷째, 상품간 비교를 통한 구매가 용이하게 이루어 질 수 있다. 인터넷을

통해 가장 최근 잘 팔린 물건은 꽃, 책, CD, 티켓, 케이크와 음식물, 가전제

품, 장난감 등이 있고 소비자는 주인을 의식하지 않는 상태에서 상품을 충

분히 파악할 수 있다. 더구나 w eb은 sound, dynamic image, interactive

resp onse가 가능하므로 소비자에게 실제상점보다 더욱 생생한 전달이 가능

하다.　

이러한 장점들에도 불구하고 전자상거래의 활성화를 위하여 무엇보다도

중요하게 검토되어야 할 점은 이용자 중심의 프로그램을 개발함으로써 통상

7) h ttp :/ / w w w .ey .com / w ired / p ricin g su rvey
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의 거래보다 더 나은 결과를 가져온다는 확신을 갖게 하는 일이다. 그런데

기술내용의 진보로 인하여 종래 보다 향상된 내용이 구현된다 하더라도 실

제 이용자가 네트웨크상 보안성이 확보되지 않는다고 판단할 때에는 여전히

통상적인 거래방법을 선택할 것이다.

거래에 관한 법적 문제가 사후에 발생할지라도 종래 거래방법의 이용으로

부터 보호되던 소비자의 권리가 무시되거나, 전자상거래의 기술적 측면의

지나친 강조로 인하여 이러한 법적 검토를 가볍게 다룰 경우에, 이용자는

전자상거래의 이용으로부터 기대했던 것에 대하여 실망하게 될 것이므로 최

종적으로 전자상거래를 이용하지 않게 될 것이다.8)

우선 인터넷자료의 방대성으로 일관된 서비스체계가 없어 검색이 어려워

자유방임형 운영체제가 될 소지가 있다. 또한 성장저하의 악순환, 판매자와

구입자의 미달로 인한 채산성 악화와 이로 인한 구입자의 무관심이 계속 가

격·서비스경쟁력을 열악하게 함으로 타 유통채널에 비해 상대적 열세를 보

일 수 있어 규모의 경제효과가 미비하게 나타난다.

또한 공신력 부재 결제시의 보안성의 문제가 있으며, 반품, A/ S등에 대한

불안감으로 대중화에 지체요인으로 작용한다. 또한 지불과 보안의 문제도

제기되는 주요 이슈이다.

1998년 GVU's Survey에 따르면 전자상거래를 통해 상품을 구입하지 않는

이유에 대하여 설문조사한 결과 품질에 대해 신뢰할 수 없다 (34.6%)는 점

과 보안의 문제 (28.8%), 그리고 프라이버시의 침해 (22.6%)가 가장 높게 나

타났다. 그 밖에도 일반구매가 보다 편리함 (17.4%), 잘 모르는 판매

상 (16.5%), 영수증 발급 문제 (11.4%) 등이 상대적으로 높은 비율로 나타났

다.9)

8) 배대현, 「전자거래와 전자서명법상 전자서명의 법리」, 『소비자문제연구』제22
호, 1999.6, p .28.

9) h ttp :/ / w w w .i-biznet .com .
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2 . 전자상거래의 기반 확충

가 . 정보화사회의 소비자특성

정보화사회의 소비자들은 다양한 기업, 상품정보에 쉽게 접근할 수 있기

때문에 합리적 구매능력이 향상되고, 기업에 대한 기대수준, 요구사항이 증

대될 것이다. 정보화 사회에서는 디지털화를 통해 음성·문자·영상·그래

픽·데이터 등의 복수 정보를 동시에 쌍방향적으로 전달 가능한 멀티미디어

를 매체로 한 전자상거래가 활성화될 것으로 보인다.

정보화 매체수단의 특성으로는 ① 미디어의 복잡성·동시성으로 음성·문

자·영상·그래픽·데이터 등의 다양한 정보를 복합적으로 동시에 전달할

수 있으며, ② 미디어의 쌍방향적 의사소통으로 정보제공자와 정보수신자

간에 일방적이 아닌 쌍방향 의사소통(interactive tw o-w ay communication)

이 가능하게 되고, ③ 디지털미디어를 통해 막대한 양의 정보를 디지털의

형태로 가공, 처리, 편집하여 전달하게 된다.

이러한 정보화 시대의 소비자의 특성으로는 첫째, 정보화에 대한 소비자

인식이 매우 높게 나타나고, 둘째, 소비자의 권리의식과 기대수준이 높으며,

셋째, 소비자의 라이프 스타일이 다양하고 개별적으로 독특한 특성을 갖게

되며, 넷째, 정보탐색 수단, 구매방법, 물품인도방법에 대한 이용정도가 높고

및 명확한 평가가 이루어지며, 아울러 개인정보 노출 및 활용에 대한 인식

을 고려한다.

나 . 인터넷 사용자수

전자상거래의 발전을 주도하고 있는 매채는 무엇보다도 인터넷 혁명이라

고 까지 불리우는 인터넷의 사용 확산이다.

우선 전자상거래의 기반이 되는 인터넷 이용자의 증가추세를 보면 97년

말 전세계의 인터넷 이용자는 9천 6백만 명이었으며, 98년에는 1억 4천만

- 13 -



명이었으나, 2001년에는 3억명, 2005년에는 10억명에 이를 것으로 추정된

다.10)

computer indu stry almanac가 1999년 8월 전세계 인터넷 이용자수를 예

측한 자료에 따르면, 2000년에는 3억 4천9백만 명으로 급증하여, 인구 1,000

명당 57.49명에 이를 것으로 내다보고 있으며, 2005년에는 약 7억6천5백만

명으로 되어 인구 1,000명당 118명으로 급증할 것이라고 전망하고 있다. 특

히 인터넷 이용자 수에서 주도하고 있는 미국은 1999년 11월 처음으로 1억

명을 돌파하였으며, 이러한 현상을 2000년에도 지속될 전망이다.11)

<표 3> 조사기관별 전세계 인터넷 사용자수

조사기관 1995 1998 2000 2005

com p u ter
in du stry
alm an ac

전세계

이용자수(천명)
44,324 181,789 349,242 765,776

1,000명당
이용자수(명)

7.79 30.65 57.49 117.95

N UA (유럽) 2000년 2월 현재 : 275.5(백만명)

Com m erceN et(미국) 1999년 말 현재 : 176.9(백만명)

자료 : h ttp :/ / i-biznet .com

그러나 현재 인터넷은 국가별로 격차가 매우 크게 나타나고 있다. 1999년

com p u ter in d u stry alm an tec의 조사결과에 따르면 전세계 인터넷 사용자수 중에서

미국인이 차지하는 비율이 42.79 %에 달한다. 최근 유럽은 이러한 격차를 해소하

기 위한 방안으로 유럽 전역에 인터넷을 확산시키기 위한 ' eEurope'실행계

획을 발표하였다.

10) OECD, Draf t Recommendation of the Council Concerning Guidelines f or Consumer
Protection in the Con tex t of Electronic Commerce(DSTI/ CP (98)4/ REV2) Sep . 1998 ;
OECD, M easuring Electronic Commerce : In ternational Trade in Sof tware(DSTI/
ICCP/ IE(98)3/ FIN AL.

11) 류석상, 1999년도 세계 정보화 동향과 전망, 한국전산원, 2000.1. from in ternet,
h ttp :/ / w w w .nca .or .kr
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<표 4 > 인터넷 사용자수 상위 15개국 (1999년도 )

국가
인터넷사용자

(백만 )
비율 (%) 국가

인터넷사용자

(백만 )
비율 (%)

미국 110.83 42.79 프랑스 5.70 2.20

일본 18.16 7.01 한국 5.69 2.20

영국 13.98 5.40 대만 4.79 1.85

캐나다 13.28 5.13 이탈리아 4.75 1.83

독일 12.29 4.75 스웨덴 3.95 1.53

호주 6.84 2.64 네덜란드 2.93 1.13

브라질 6.79 2.62 스페인 1.91 1.12

중국 6.31 2.44 전세계 259.0 100.0

자료 : com p u ter in d u stry alm an ac, 1999

우리 나라의 인터넷 사용자수는 1994년 이후 인터넷의 열풍이 불어닥치기

시작하면서 매년 2배가 넘는 폭발적인 성장세를 지속해 왔다. 한국 인터넷

정보센터(KRN IC)가 제시하고 있는 자료에 따르면 우리 나라의 인터넷사용

자수는 1997년에 이미 100만명을 돌파하였으며, 1999년 말에는 1천만 명을

넘어선 것으로 밝히고 있다.12) 하지만 전세계 인터넷 사용자수를 국가별로

추산하는 computer indu stry alm anac은 568.8만 명으로 추산하여 상당한 차

이를 보이고 있다. 그러나 1999년 인터넷 사용자수가 250%나 증가하면서,

전체인구의 1/ 4이 인터넷을 사용하는 것으로 나타나 인터넷시대가 본격적

으로 열리고 있음을 보여주고 있다.

12) 인터넷 이용자수는 발표기관에 따라 큰차이를 보이고 있는데, 1999년12월에 전
자상거래연구조합이 발표한 자료(2000년 한국 전자상거래 시장 전망)에 따르면
99년 인터넷 이용자 600여만명중 쇼핑몰 이용자는 10만명 수준이고 2000년에는 인
터넷 이용자가 800만-900만명으로 늘어나고 이중 쇼핑몰 이용자가 40만∼50만명까
지 증가될 것으로 발표하였다.
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<표 5 > 국내 인터넷 이용자수 현황

(단위 : 천명, %)

인터넷 사용자수 성장율

1994 138 -

1995 366 165

1996 731 100

1997 1,634 124

1998 3,103 90

1999 10,860 250

자료 : 한국인터넷정보센터(KRNIC)

다 . 전자상거래 시장규모

인터넷의 급속한 확산에 힘입어 전세계 전자상거래 시장 규모도 급속히

증가하고 있다. 전자상거래는 크게 두 가지의 경우로 구분되는데, 그 중 하

나가 기업대 기업간의 거래인 “B-to-B(Business-to-Bu siness)”이고, 또 다른

하나가 기업과 소비자간의 거래인 “B-to-C(Bu siness-to-Cu stomer)”이다(이

외에도 기업대 정부간의 거래를 B-to-G라고도 한다).

B-to-B는 기업간에 발생하는 구매행위와 판매행위가 온라인상에서 일어

나는 것을 의미하고, B-to-C는 기업이 일반 소비자를 대상으로 판매하는 형

태를 뜻한다. 일반적으로 우리에게 익숙한 것은 외국의 아마존이나 국내의

인턴파크, 유니프라자등과 같이 B-to-C형태의 기업들이다. 보험상품을 인터

넷을 이용하여 판매하는 형태도 B-to-C에 속한다. 그러나 시장규모면에서

보면 이러한 B-to-C보다 기업간 거래가 이루어 지는 B-to-B의 규모가 훨씬

크다.13)

전자상거래는 PC 보급, 인터넷 이용자 수 및 도메인 수의 증가와 함께 영

13) 영국 상무성의 전자상거래 보고서 에 따르면 Am azon .com과 같은『기업-소비
자간 전자상거래』는 전체 전자상거래중 빙산의 일각(tip of the iceberg)"에
지나지 않는다고 지적하였다.
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리기관의 인터넷 참여가 활발해지면서 전자상거래의 기반이 조성되고 있다.

이러한 전자상거래 시장규모의 증대는 소비자가 그만큼 온라인 상거래에 적

극 참여하고 있다는 것을 의미하는 것으로, 온라인 구매자(w eb shoppers)가

과거 엘리트 계층에서 일반 가계로까지 확대되고 있다는 것을 보여준다.

특히, 북미의 5천 8백만 명에 이르는 인터넷 이용자 가운데 70% 이상이

제품 정보를 얻기 위해 인터넷을 검색해 본 경험을 가지고 있으며, 이 가운

데 16%는 실제로 제품을 구매한 경험이 있다는 CommerceN et/ Nielson의

조사 결과는 이러한 경향을 수치적으로 나타내 준다.14)

전자상거래의 규모에 대해서는 각 조사기관마다 상이한 결과를 내놓고 있

다. 이러한 이유는 전자상거래라는 개념을 어떻게 정의할 것인가에 따라 차

이가 있기 때문이다.

정부의 「전자상거래 종합대책」(2000. 2. 15)에 따르면 국내의 전자상거래

규모는 1999년 21.7억불에서 2003년 200억불 내외로 99년 기준 대비 9.2배가

증가할 것으로 추정하고 있다.

<표 6> 전세계·미국 및 한국의 전자상거래 규모 추정

(단위:억불)

구분 전세계 미국 한국

99년 3,400 2,157 21

2003년 10,700 5,414 200

주 : 와튼계량경제연구소(WEFA) 예측을 토대로 추정.

자료 : 산업자원부외 5개부처, 「전자상거래 활성화 종합대책」, 2000.2.15

아래에서는 여러 조사기관에서 제시한 상이한 EC 규모와 미래 예측치를

전세계와 국내 현황을 소개하고자 한다.

1) 전세계의 전자상거래 규모

□ O ECD

14) CommerceNet and Nielsen Research, "CommerceNet/ Nielsen Media Demographic
and Electronic Commerce Study, Spring '97". 자료 : http:/ / www.commerce.net.
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전자상거래의 발전에 따라 선진국의 모임인 OECD가 전자상거래의 규모

를 예측한 바 있다. 1997년 OECD에서 조사한 보고서(Committee for

Information,Computer, Communications Policy ? Measuring Electronic Commerce)에

각 조사기관의 예측치를 요약하여 보고한 바에 따르면 다음과 같다.

<표 7> 조사기관별 EC예측치

(단위:백만불)

예측기관 1997 2000

IDC 1,000 117,000

Forrester 518 6,579

e-Land 450 10,000

H ambrecht & Quest 1,170 23,200

자료 : OECD 1997.9.

□ 포레스터리서치

포레스터(Forrester)리서치사는 미래 전자상거래 분야의 전망을 산업별로

구분하여 예측하였는데, 향후 2001년 산업별 전자상거래의 규모를 보면 다

음과 같다.

<표 8> 포레스터리서치의 EC예측치

(단위:백만불)

분야 1997 2001

금융서비스 1,200 5,000

의료/ 신발 92 514

PC소프트웨어/하드웨어 863 3,800

티켓 이벤트 판매 79 2,000

오락 298 2,700

여행 654 7,400

서적/ 음악 156 1,100

Bsuiness to Bu siness 8,000 183,000

자료 : Forrest Research, Estim ate for 2001.
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위의 표에서는 B-to-B분야가 B-to-C보다 훨씬 규모가 크며 또한 향후 성장

도 더 클 것으로 예측하고 있다. B-to-C의 경우는 특히 금융서비스와 여행

관련업 분야에 매우 큰 규모의 시장이 온라인 상에서 형성될 것으로 예측한

것은 미래 인터넷 비즈니스의 방향성을 어느 정도 제시하고 있다고 하겠다.

한편 1998년 11월의 조사에서 포레스터리서치사는 2003년 세계 EC 규모

를 약 3조2천억 달러에 달할 것으로 예측한 바 있다. 이 정도의 규모는 전

세계 거래 물량의 약 5%에 해당하는 비율로 향후 비즈니스 세계에서 전자

상거래가 상당히 중요한 거래수단이 될 것이라는 것을 의미한다.

□ ID C

1997년 실시된 IDC의 조사에서는 인터넷을 통해 물건을 구매하는 사용자

수와 수익금액을 1998년과 2002년의 규모를 예측했는데 그 결과는 다음과

같다.

<표 9> IDC의 EC예측치

구분 1998 2002

Web을 통해 구매하는 사람수(백만명) 27.6 128.4

전자상거래 규모(백만불) 32,383 425,730.9

특히 2002년에 미국이 전자상거래에서 차지하는 비중이 약 38%정도로 추

정하여 여전히 전자상거래가 가장 활발한 국가일 것으로 예측하였다.

최근 1999년도에 IDC가 실시한 전세계 EC시장규모는 B-to-C와 B-to-B로

나누어 예측하였는데, 그 결과는 다음과 같다.
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<그림 2 > 세계 전자상거래 규모 예측

이와 같이 조사기관마다 상당한 차이를 보이고 있는 것은 사실이지만 전

자상거래 규모는 지속적으로 성장할 것이며 멀지 않은 미래에는 전체 거래

에서 전자상거래의 비중이 상당한 수준에 도달할 것임을 시사한다고 볼 수

있다. 따라서 미국, 유럽, 그리고 OECD 등 국제기구에서 전자상거래시 시

급한 문제인 법제도, 관세, 소비자 보호 등 관련 문제에 대한 국제적 논의가

활발하게 진행될 경우 전자상거래 시장 규모는 예상보다 급속히 확산될 것

으로 보인다.

2) 국내의 전자상거래 규모

우리 나라에서도 전자상거래 시장 규모가 계속해서 증가하는 것은 이의

잠재력을 엿볼 수 있다. 예를 들어 지난 98년 10월 국내 쇼핑몰 업체 수가

357개였던 반면, 99년 5월 현재 그 수는 568개로 대폭 늘어났다. 그러나 전

자상거래가 매우 활발하게 이루어지고 있는 인터넷 선진국들과 비교하면 우

리나라는 아직 걸음마 단계에 불과하다. 우리나라에서 소비자가 온라인상에

서 물건을 구매하고 기업들간에 온라인을 통한 거래가 아직은 그리 흔치 않

다.
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최근 우리나라에서도 전자상거래를 활성화하려는 많은 움직임이 있으며,

전자상거래를 지원하기 위한 정보통신부, 한국 정보통신 진흥협회, 커머스넷

코리아 등이 전자상거래의 활성화를 꾀하고 있으나 아직 성과가 미미하다.

국내 기업과 소비자간 전자상거래(B to C) 규모는 ' 98년도에 약 150억정도

의 규모를 달성했고, 2000년에는 약 1,500억정도의 규모로 성장할 것으로 데

이콤 인터파크에서 예측했다. 98년말을 기준으로 우리나라 인터넷 가상상점

의 수는 약 400~500개정도로 추정되나 그런대로 상품검색이나 주문, 대금

지불까지를 온라인상에서 처리할 수 있는 전자상점다운 전자상점은 20~30%

에 불과한 것으로 알려지고 있다. 그러나 전자상거래에 대한 인식이 점차

확산되면서 1999년말정도에는 전자상점의 수가 급격히 증가하여 약 2000개

에 달할 것으로 전망되어 우리나라도 1999년을 기점으로 전자상거래의 활성

화가 기대되고 있다.

우리나라의 전자상거래 규모를 예측한 것을 조사기관별로 살펴보면 다음

과 같다.

□ 정보통신진흥협회

국내 기업간 전자상거래의 규모에 대해서는 정확한 통계가 없는 실정이

다. 그나마 EDI매출 서비스를 기준으로 하여 97년도 규모를 보면, 약 220억

원에 불과 했으나 2,000년도에는 16,060(억원)으로 큰폭의 증가가 예상된다.

<표 10> 국내 EDI서비스 매출액 추이

구분 1996 1997 1998 1999 2002

EDI서비스 매출액(억) 140 216 590 9,450 16,060

EDI이용업체수 11,564 13,592 19,000 26,000 35,500

자료 : 한국정보통신진흥협회, 1999

□ 정보통신부

정보통신부에서는 최근 우리나라 전자상거래의 규모가 98년도에 2억 5천

만 달러였고, 99년도에는 21억달러로 커지고, 2003년에는 약 96억달러로 세
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계 10위권에 해당하는 규모로 성장할 것이라고 예측했다15).

□ ID C

IDC의 예측은 2001년에 한국 인터넷 사용자중에서 약 180만명정도가 인

터넷을 통해 제품이나 서비스를 구매할 것으로 보고, 그 매출액의 규모가

49억달러가 될 것으로 내다봤다. 이 예측치는 데이콤 인터파크에서 예측한

규모보다 상당히 큰 것으로 IDC가 우리나라의 EC발전 가능성을 매우 낙관

적으로 전망하였다.

<표 11> IDC의 한국 EC 규모 예측치

구분 1998 2002

Web을 통해 구매하는 사람수(명) 421,856 1,753,014

전자상거래 규모(백만불) 243.7 4,919.1

□ LG 경제연구원

LG 경제 연구원에서는 매년 빠르게 성장하고 있는 우리나라의 전자상거

래 규모가 2003년이 되면 약 1조7,150억원 규모를 형성할 것으로 내다 봤다.

LG경제연구원이 99년 5월 1일 발표한 「전자상거래의 성공적인 활용방

안」이란 보고서에 따르면, 최근 전자문서교환(EDI)서비스 매출과 주요 쇼

핑몰 운영기업의 평균 매출액을 기준으로 추정할 때 국내 전자상거래 시장

규모는 98년 465억원에서 99년도에 980억원, 2000년에 2160억원, 2001년

4950억원, 2002년 9210억원, 2003년에는 1조7,150억원 규모를 형성하는 등

올 이후부터 연평균 100% 이상 성장할 것으로 예측하고 있다.

라 . 주요국의 전자상거래 동향 16)

1999년도 최고의 화두가 된 것은 소위 '지식기반경제' , '전자상거래' , '디지

털 경제'로 일컫어지는 미래 경제 패러다임에 대한 논의였다. 미국, 유럽 등

15) 국민일보 (1999년4월6일자 보도자료).
16) 류석상, 「1999년도 세계 정보화 동향과 전망」, http :/ / www .kisdi.re.kr .
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선진국에서는 전자상거래가 미래 경제성장의 주축임을 인식하고 21세기 세

계 글로벌시장에서 주도권을 잡으려고 고심하고 있다.

미국은 ' the em erging digital economy' (99. 6)보고서에서 지난 10여년 동

안 장기호황의 주 원동력으로 인터넷과 정보기술의 발전에 있다고 분석하면

서, IT산업이 실질경제성장의 35%를 차지함으로 정보기술의 투자 확대는 물

론 전자상거래 활성화에 주력하고 있다.

유럽의 경우는 지난 12월 7일 역내 전자상거래 활성화를 위해 소비자 보

호, 전자상거래 관련 규제 완화 등을 주요내용으로 하는 EU차원의 전자상

거래 지침을 승인하였으며, 2001년부터 공식 발효시킬 계획 하에 있다. 이는

최근 전세계적으로 전자상거래가 급증하고 있음에도 불구하고 EU역내에서

는 회원국간 법적·기술적 제반 체제정비가 미흡하고 인식한데 따른 것으로

볼 수 있다. 한편, 유럽의 전자상거래 규모는 99년 160억 불로 미국의 710

억 불의 25%에 불과하다.

그밖에 영국 블레어 총리는 영국 기업들이 전자상거래에 대비하지 않을

경우 도산할 위험에 처할 것이라고 역설하면서 전자상거래 육성책의 필요성

을 강조한 바 있다. 그의 일환으로 전자상거래에 대한 신뢰성 제고를 위해

전자인증제, 전자거래 규범 제정 등을 밝힌 전자상거래법안을 발표하였으

며, 전자상거래의 활성화를 위한 60개에 달하는 육성책을 제시한 정부의 전

자상거래 전략(원제: e-comm erce@its.best .uk)을 제시하였다. 또한 전자상거

래 관련 부처간 이해를 조율하고 보고서 내용이 실제 정책에 반영·실행되

는지를 감시하는 전자상거래 특사(e-envoy)직을 신설하는 것은 특이한 점이

라 볼 수 있다.

아시아·태평양 국가 중 뉴질랜드는 지난 8월 ' the knowledge economy'

보고서를 통하여 자국의 지식기반 경제로의 전환을 위한 총 6개 분야의 정

책을 제시하였다. 싱가포르 또한 영국과 전자상거래 촉진을 위한 협정을 체

결하는 등 기업의 전자상거래 도입 촉진을 강조하고 있다.
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