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A B S T R A C T

In this study, We study the market dominance strategy of e-commerce. The Internet has mad changes 
in the commercial environment faster than ever before. So the development of e-commerce through the 
Internet directly leads to changes in commodity sales platforms. As the market embraced the Internet, 
the Internet shopping mall developed, and mobile shopping was created as it became possible to sell 
goods on mobile devices. This paper contains information on the market size and status of e-commerce 
and provides comparative analysis of the strategies of Coupang and WeMakePrice, the largest social 
commerce in Korea. This paper contains information on the market size and status of e-commerce and 
provides comparative analysis of the strategies of Coupang and WeMakePrice, the largest social 
commerce in Korea. It is hard to conclude that anyone is doing better, but it is clear that both social 
commerce are doing better in the e-commerce market. Although the e-commerce market is currently 
saturated, it is likely to be more extreme than degenerate. Comparing the two social commerce, there 
are some strategic similarities, such as collaboration with other brands and diversification of the number 
of categories, but Coupang has a clear difference in that it focuses on “fast delivery” and WemakePrice 
focuses on “price special prices.”
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1. 서 론 

 

2000년대 중반으로 접어들면서 인터넷 쇼핑은 

하나의 거대한 시장으로 떠올랐다. 단순히 인터넷

에서 물건을 사고팔 수 있다는 가능성을 넘어 기

회의 땅이 되었다. 특히 인스턴트 패션 시장이 뜨

면서 인터넷으로 옷이 판매되고, 정형화된 전자제

품들 역시 인터넷에서 구입하는 것이 일상이 되면

서 이른바 인터넷 쇼핑몰은 그 자체로 하나의 사

업장으로 자리 잡았다.

2010년대에 들어서면서 스마트 폰의 등장으로 

인해 전자상거래의 변화가 또 한 번 크게 일어났

다. ‘컴퓨터 앞’이라는 물리적인 제한마저 무너

뜨린 스마트 폰은 온라인 거래의 성장에 더욱 힘

을 실어주었다. 이 후, 전자상거래의 발달로 인해 

현재 우리의 삶의 대부분은 전자상거래를 통해 이

루어지고 있음을 볼 수 있다. 의류나 생필품은 물

론 심지어 생수까지도 온라인으로 구매한다[1].

국내에서는 사람들에게 크게 주목받고 있는 대

표적인 소셜커머스로‘쿠팡’과 ‘위메프’를 들 

수가 있다. 쿠팡은 ‘배송’에, 위메프는 ‘가격’

에 초점을 둠으로써 각각 다른 전략과 행보를 펼

치고 있다. 

본 연구에서는 전자상거래의 특징과 국내 시장

규모를 알아보고 쿠팡과 위메프의 시장지배 전략

에 대해 분석하였다. 두 소셜커머스의 비교를 통해 

전자상거래에서 시장을 지배하기 위한 다양한 전

략과 차별화된 구사방법에 대해 연구하고 향후 전

자상거래의 전망까지 예측해보며 전자상거래 시장

진출에 도움이 되길 바란다. 

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제 2장에서는 

E-commerce의 특징과 시장규모, 쇼셜커머스의 순

위에 대해 살펴보고, 제 3장에서는 쿠팡과 위메프 

각각의 전략들에 대해 비교 분석을, 그리고 제 4장

에서는 결론을 도출 기술한다.

2. 전자상거래의 특징 및 시장규모

2.1 E-commerce의 특징 

쇼핑이라고 하면 돈을 주고 뭔가를 구입하는 것 

그  자체를 말한다. 하지만 인간이 물건을 팔고 사

기 시작하면서부터 어떻게 하면 최대한의 이익을 

낼 것이냐에 대한 고민이 시작 됐던 것처럼 상품

을 파는 환경의 변화는 쉴 새 없이 변해왔다. 이는 

곧 시대를 반영했다. 

인터넷은 그 어느 때 보다 상거래 환경의 변화

를 빠르게 했다. 그래서 인터넷을 통한 전자상거래

의 발전은 상품 판매 플랫폼의 변화와 직접 이어

진다. 시장이 인터넷을 끌어안으면서 인터넷 쇼핑

몰이 발전했고, 모바일에서 물건을 팔 수 있게 되

면서 모바일 쇼핑이 만들어졌다. 

그리고 지금 이 순간도 더 효과적으로 뭔가를 

팔 방법이 없을지에 대한 고민이 이어지고 있다. 

근본적으로 판매자들이 각 환경에서 어떻게 최대

한 수익을 만들어낼 수 있는지는 지난 20년간 인터

넷 쇼핑몰 변화의 중심에 자리 잡고 있다[2].

누구나 잘 알고 있듯이 온라인 쇼핑은 소비자들

이 인터넷에 개설된 세계 각국의 가상 상점에서 

언제 어디서나 원하는 시간에 비교적 저렴한 가격

으로 상품을 구입할 수 있다는 장점을 지니고 있

다. 즉, 고객에게 상품쇼핑의 시간과 공간적인 제

약을 극복할 수 있게 하여 쇼핑의 편리성을 제공

해준다. 운영자의 입장에서는 운영비가 거의 들지 

않고 상권의 제약을 받지 않으며 소비자의 취향에 

맞는 상품정보를 제공할 수 있다. 반면에 높은 카

드 수수료와 초기의 시스템 구축비용이 많이 소요

된다는 단점이 있다.

또한 소비자들은 상품에 대한 구매를 결정한 직

후에 어느 쇼핑몰에서 살지를 고르는 단계에서 가

격비교 사이트를 활용한다. 가격비교는 본격적인 
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인터넷 쇼핑시대의 차별 점으로 볼 수 있다. 직접 

얼굴을 마주하지 않는 인터넷은 원초적인 경쟁을 

자극하기에 적절한 환경이다. 

2.2 국내 전자상거래의 시장규모

그림 1. 국내 온라인쇼핑몰 시장규모

Figure 1. Domestic online shopping mall market size

출처 : 네이버 데이터랩:검색어트랜드

<그림 1>과 같이 국내 온라인 쇼핑몰의 시장규

모는 큰 폭으로 늘어나고 있다. 이는 큰 시장, 가

격중심의 서비스로만 한정되던 상거래 서비스가 

붙박이 PC앞을 떠나면서 다각화 되고 있기 때문이

다. 물리적인 시장의 경계가 허물어지면서 온라인 

쇼핑이 시작됐던 것처럼 물리적인 컴퓨터 환경을 

무너뜨리면서 모바일의 특성을 끌어안는 장터가 

다시금 쇼핑 환경을 바꾸고 있다[3].

2.3 국내 소셜커머스 순위

 
위메프는 2018년 11월에 11일간 블랙1111데이를 

실시함으로써 파격적인 할인 행사를 통해 실시간 

검색어 1위에 오를 정도로 큰 호응을 얻었다.

 그림 2 국내 소셜커머스 검색량(2016.02~2019.02)

Figure 2. Social commerce search volume in 

Korea(2016.02~2019.02)출처 : KOSIS 국가통계포털

쿠팡은 매년 엄청난 매출액과 그럼에도 엄청난 

적자를 가졌었으나  로켓배송이 꾸준히 알려지게 

되면서 순위 경쟁의 승자가 되어 압도적인 1위를 

차지하게 되었다.

1위 업체였던 지마켓은 쿠팡과의 경쟁에서 이겨

내지 못하고 하락하여 쿠팡에게 1위 자리를 내어

주었다[4].

3. 쿠팡과 위메프의 시장지배 전략

3.1 쿠팡의 시장지배 전략 

쿠팡은 타 경쟁 쇼핑몰들에 대항하여 익일배송

을 내세운 자체 배송 서비스인 ‘로켓배송’을 

2014년부터 도입하였다. 이는 24시 이전에 주문하

면 그 다음날 상품이 도착할 수 있게 배송해주는 

시스템이다. 이 방식이 가능한 이유 이와 같다.  

쿠팡은 아마존처럼 미리 물건을 대량으로 구매하
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여 종류별로 나눠 자기네 물류센터에 보관해 놓고 

있다가 주문이 들어오면 바로 출고시켜 각 지역캠

프로 가는 화물차에 싣는다. 그리고 물건이 캠프에 

도착하면 일반택배와 동일하게 노선별로 분류하여 

배송한다. 간선의 경우 바로 캠프로 가지 않고 메

가 허브 물류센터에서 한번 분류를 거치고 캠프로 

가는 방식이다. 이러한 전략에 더욱 힘을 싣기 위

해 쿠팡은 2018년에 전국 12개 지역의 물류센터를 

24개로 늘렸다. 37만 평이나 되는 물류 인프라는 

로켓배송의 핵심 시설로 자리 잡았다. 포장은 쿠팡 

물류센터에서 하고 배송만 일반택배에 위탁하는 

방식이라 웬만한 지역에선 익일 배송이 된다는 큰 

장점을 가지고 있다[5].

또한 직접수령이 아닌, 부재로 인해 문 앞 등의 

방법으로 수령 받게 되면 배송된 상품을 지정 장

소에 두었다는 인증 문자를 보내주는 것도 다른 

택배 서비스와 차별화 되는 부분이다. 이러한 인증 

문자를 통해 직접 수령을 하지 못하는 고객들에게 

안심과 믿음을 줌으로써 소비자들을 쿠팡의 충성

고객이 될 수 있도록 애쓰고 있다.

그림 3. 쿠팡 로켓배송 셀렉션

Figure 3. Coupang Rocket Delivery Selection

출처 : 쿠팡

2017년에 쿠팡은 고객 감동을 위해 다양한 투자

를 단행했다. 로켓배송이 시작된 2014년에 5만 

8000종에 불과했던 로켓배송 셀렉션(상품 품목 수)

은 2018년 500만 종으로 늘어났다. 대형마트 셀렉

션 약 5만 종 대비 100배 더 많다.

쿠팡은 다양한 카테고리에서 국내 최대 유통업

체로 자리매김했다. 애플, 아모레퍼시픽 등 인기 

글로벌 브랜드와 직접 거래해 판매하기 시작했고, 

우리 국민이 가장 많이 찾는 생필품 구매 채널로 

성장했다[6,7]. 

3.2 위메프의 시장지배 전략   

위메프는 2016년 11월 11일 처음 ‘특가 데이’

를 만들었다. 미국의 블랙 프라이 데이, 중국의 광

군제 등 해외에서 벌어지는 할인 행사에 대응하는 

것이 목적이었다. 소셜커머스의 본질은 가격 경쟁

력인데 가격에서 밀리면 답이 없다고 보았다. 이에 

일회성 행사에 그치지 않고 그 다음달에는 ‘1212 

데이’, 그 다음달에는 ‘11데이’ 등으로 이어갔

다.

특가 상품은 위메프 상품기획자(MD)와 협력사의 

자발적 참여를 이끌어 낸 협업의 산물이다. 위메프

는 상품별 ‘라이프 사이클’부터 파악했다. ‘개

발→시장진입→성장→포화→쇠퇴기’중 어디에 속

하는지 철저히 조사했다. 수익이 확 떨어지거나 적

자가 나는 포화, 혹은 쇠퇴기에 있는 상품을 ‘특

가 상품’으로 끌어 들였다. 재고를 오래 갖고 있

으면 관리비용이 늘고, 시간을 지체하면 더 싼 가

격에 팔 수 밖에 없기 때문이다. 가격을 대폭 낮추

더라도 팔 수 만 있으면 파는 게 득이라고 협력사

를 설득했다. 이러한 노력 끝에 첫 특가 데이 이후 

1년간 특가 데이 13회 행사에 모두 참여한 협력사 

수가 1만 3161곳에 달했다. 소비자 반응도 좋았다. 

2017년 ‘1010 데이’에 하루거래액이 처음 200억 
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원을 넘었다. 국내 소셜커머스 업계 첫 200억 원 

돌파 기록이었다. 이 후 성공한 위메프의 특가 행

사는 소셜커머스 업계에서 빠르게 확산되었다[8]. 

위메프는 ‘로켓배송’, ‘총알배송’등 온라인 

쇼핑업계에서 벌어지고 있는 ‘배송 전쟁’으로는 

차별화가 쉽지 않다고 판단했다. 이런 위메프는 앞

서 말했듯이 연일 특가 이벤트를 펼치고 있는데 

‘업계 최저가’라는 초 공격 마케팅에 한 창 되

면서, 공격적인 마케팅 덕택에 소비자들이 상품을 

둘러보는 시간이 늘었다. 

위메프에서 자체 조사한 결과 평균 79.6분가량 

늘어난 것으로 나타났다. 체류시간이 늘면서 이벤

트를 시작한 1월 이후 거래액 역시 크게 증가했다. 

2018년 1월 대비 2019년에 1월에 43%늘면서 역대 

최대인 5천 500억 원을 돌파 하였다. 빠른 배송의 

경우 물류비용이 늘어 수익 효율성이 떨어질 수 

있는 만큼, 절감한 배송 비용을 가격경쟁력 강화에 

투입한다는 전략이다. 

그림 4. 위메프 체류시간 및 거래액 증가

Figure 4. Wemakeprice stay time and transaction amount 

increased

출처 : 위메프 

위메프는 2019년 1월 방문자 체류시간이 경쟁사 

대비 20분 이상 긴 79.6분(타 이커머스 평균 51.9

분)이라며 “가성 비 좋은 제품을 하나하나 살펴보

고 마음에 드는 제품을 구매하고 싶은 고객의 수

요를 충족시킨 것”이라고 설명했다. 체류시간이 

긴만큼 많은 제품을 구매하고 만족도도 높아진다

는 것이다[9].

위메프는 이미 한국에서는 택배 전문기업들의 

속도나 서비스가 매우 빠르고 훌륭하기에 배송부

분은 전문성을 갖춘 택배업체에 맡기고, 자사가 잘

하는 가격에 더 집중하는 것이 효율적이라고 생각

한다. ‘배송’경쟁 대신 ‘가격’경쟁이라는 다른 

길을 택한 위메프 측은, 선택과 집중을 통해 ‘위

메프’하면 ‘착한가격’이라는 공식을 만들어 이

커머스 시장을 주도 한다는 목표를 가지고 있다.

이렇듯 위메프는 2016년 10월 ‘특가 데이’를 

시작으로 가격경쟁력 강화에 집중하였다. 이 후 

2018년부터는 ‘눈덩이 효과(Snowball Effect)' 전략

을 펼쳤다. 눈덩이 효과란 판매수익을 가격에 재투

자하는 전략을 말한다. 위메프는 이 전략으로 일 

매출 1억과 2억을 돌파하는 사례를 빠르게 늘렸다.

또한 인지도와 유통채널이 튼튼하지 못한 신

생·중소 패션 브랜드들과 협력을 통해 성공사례

를 만들었다. 이 후, 위메프는 특가 프로모션을 중

심으로 중소 파트너 사들이 성공할 수 있는 선순

환 구조를 만들어 위메프의 눈덩이 효과를 실현하

였다[10].

그림 5. 위메프 롱테일 전략
Figure 5. Wemakeprice Longtail Straregy

출처 : 위메프 
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위메프는 또 다른 전략으로 <그림 5>에서 보듯 

규모의 경쟁을 강화하기 위해‘롱 테일’전략을 

구사했고 이는 성공을 거두었다. 롱 테일 전략은 

다품목 상품으로 소수 소비자를 공략하는 것으로 

SKU(취급 상품 수)가 작년대비 8.5배 증가했다. 운

영 중인 13개 카테고리 모두 취급 상품 수를 크게 

늘렸다. 카테고리별로 최소 3.4배에서 10.4배까지 

상품 수가 증가하며 다양한 상품 군을 골고루 갖

췄다.

지난해 11월 신규 파트너 사 지원 프로그램을 

신설해 판매 수수료 4% 적용, 서버 이용료 면제, 1

주 정산 등 대대적인 파트너 사 지원에 나섰다. 이

들 파트너사와 협업할 MD도 2020년 연말까지 1000

명 채용을 목표로 하는 등 롱테일 시장 공략을 위

해 노력하고 있다. 롱 테일 전략을 본격적으로 추

진하기 시작한 지난해 11월부터 올해 3월까지 위메

프에 입점한 신규 파트너 사는 1만 8000여 곳을 넘

어섰다. 위메프측은 “자사가 추진하는 롱 테일의 

궁극적 목표는 위메프를 통해 고객이 어떠한 상품

이든 가장 저렴하게 살 수 있도록 하는 것”이라

고 말했다[11].

3.3 쿠팡과 위메프의 전략 비교  

‘이커머스 라이벌’쿠팡과 위메프는 서로 엇갈

린 행보를 보인다. 앞서 설명했듯이 위메프는 연이

은 ‘특가’행사로 가격 경쟁력을 강조하는 반면 

쿠팡은 당일배송, 새벽배송 등 소비자 편의성에 무

게를 둔 마케팅에 집중하고 있다[12-13].

위메프의 ‘특가’마케팅은 큰 영향을 미쳤다. 

위메프는 경쟁사들이 4000~1만 원대에 제공하는 유

료 멤버십도 990원으로‘최저가’를 강조했다. 위

메프는 앞으로도 이 같은 특가 전략을 고수 한다

는 방침이다. 위메프측은 가격 혜택에 최대한 집중

해 성장세를 이어갈 계획이며, 성장으로 거둬들인 

수익을 다시 가격에 투자할 것이라고 밝혔다[14].

반면 쿠팡의 경우 가격보다는 배송 서비스와 카

테고리 세분화 등 편의성을 강조하는 마케팅에 주

력하고 있다. 쿠팡이 경쟁사들과 차별화를 이룰 수 

있었던 원동력이 ‘당일배송’을 내세운 로켓배송 

서비스였던 만큼 ‘더 편리한 서비스’를 제공하

겠다는 것이 쿠팡의 전략이다. 또한 소비자들이 관

심을 보이는 분야의 제품들을 따로 카테고리화해 

더 빠르고 정확한 쇼핑을 제공하고 있다. 1인가구

를 위한 싱글하우스 전문관, 환경에 관심이 많은 

사람들을 위한 친환경 주방용품관, 봄 침구 샵 등

을 연이어 오픈하였다. 이를 통해 고객이 구매하길 

원하는 제품을 빠르고 정확하게 찾을 수 있도록 

돕는다는 것이 목표다.

양 사의 시각 차이는 ‘방문자 체류시간’에서

도 확연히 다른 입장을 보였다. 위메프는 원하는 

상품을 하나하나 꼼꼼히 따져보고 제일 좋은 제품

을 구매하고 싶은 소비자들의 욕구를 충족시키는 

것, 즉 체류시간이 긴만큼 많은 제품을 구매하고 

만족도도 높아진다고 보았다. 하지만 쿠팡은 고객

이 빠르게 원하는 제품을 구입할 수 있도록 돕는 

것이 제일 중요하다고 생각한다. 다시 말해 빅 데

이터를 통해 고객이 원하는 제품과 브랜드, 가격을 

정확하게 제시해 효율적인 쇼핑을 할 수 있도록 

돕겠다는 것이다[15]. 

3.4 E-commerce 향후 전망

정보통신정책 연구원이 조사한 <표 1>처럼 국내 

인터넷 쇼핑몰의 시장은 점차 더 커질 것으로 보

인다. 현재도 1인가구의 증가, 스마트 폰의 보급화

로 인한 모바일 사용 급증 등의 이유로 온라인 쇼

핑몰이 매우 활성화 되고 있다. 더 나아가 앞으로

는 여기서 멈추지 않고 더욱 확대되어 극에 달할 

것으로 보인다. 점점 더 발전하는 기술과 가속화 
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온라인쇼핑 시장 성장 전망
2017년 78조2000억 원
2018년 93조4000억 원
2019년 111조5000억 원
2020년 133조 1000억 원
2021년 159조 원
2022년 189조8000억 원

되어가는 우리들의 삶으로 인해 이에 발맞추어 온

라인 쇼핑 시장 또한 더 넓혀질 것으로 보인다. 

표 1. 온라인쇼핑 시장 성장 전망

Table 1. Online Shopping Market Growth Forecast

출처 : 정보통신정책연구원(KISDI)

4. 결 론

전자상거래 시장에 진출하고 성공하기 위해서는 

치밀하고 집중적인 공략이 필요할 수 밖 에 없다. 

현재 극대화 되고 있는 E-commerce시장에서 살아

남는 방법은 고객들의 욕구를 제대로 파악하고 저

격해야한다. 쿠팡의 로켓배송, 위메프의 가격특가 

전략과 같이 공격적인 마케팅을 통해 소비자를 사

로잡을 무언가가 필요하다. 지금도 포화상태인 전

자상거래의 시장이지만 이러한 상태라고 하더라도 

시장이 줄어들거나 퇴보되지는 않을 것으로 보인

다. 따라서 E-commerce 시장에 진출하고자 하는 

기업들 혹은 개인은 자사만의 강점을 찾고 차별화

된 전략에 집중적으로 주력해야 한다. 
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요  약

본 연구에서는 E-commerce의 시장지배 전략에 대

해 정리하였다. 2000년대 중반에 인터넷 쇼핑이 거대

한 시장으로 등장하면서 2010년 이 후 스마트 폰의 

발명으로 인해‘컴퓨터 앞’이라는 물리적인 제한마

저 무너뜨렸고, 온라인 거래의 성장에 더욱 힘을 실어

주었다. 전자상거래의 발달로 인해 현재 우리의 삶의 

대부분은 전자상거래를 통해 이루어지고 있음을 볼 

수 있다. 국내 전자상거래시장에 대한 현황을 살펴보

고 그 중 ‘쿠팡’과 ‘위메프’의 시장 지배 전략에 

대해 비교 및 분석하였다. 쿠팡은 소비자 편의성을 중

심에 둔 ‘택배’에 중점을 위메프는 ‘가격’에 중

점을 둔 초저가 공격마케팅을 실행함으로써 두 소셜

커머스는 다른 행보를 걷고 있다. 어느 누가 더 뛰어

난 전략을 펼치고 있다고 단정하기는 어렵지만 두 소

셜커머스 모두 전자상거래 시장 안에서 뛰어난 전략

을 펼치고 있음은 분명하다. 현재 포화상태인 전자상

거래 시장이지만 퇴보되기 보다는 더욱 극에 치달을 

것으로 보이면서 이러한 시장 안에서 살아남기 위해

서는 쿠팡과 위메프의 차별적 전략처럼 색다른 전략

을 구사할 필요가 있다.
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