
I. 서 론

순수 인터넷 사업에 대한 시장의 회의론 속에 최근
들어 오프라인 기업들이 인터넷을 기존 사업에 적용시
키려는노력이더욱주목을받고있다.  이에따라전통
적인 기업이 인터넷 환경에서 어떠한 전략으로 성공적
인비즈니스의전환을이룰것인가에대한다양한연구
가제시되었다[9],[11],[17],[21],[25].
특히 인터넷 사용인구와 전자상거래 시장규모가 증

가함에따라기업들은직접판매채널로서웹을도입하
려는시도를하고있다.  판매채널측면에서웹은중간
유통단계없이직접최종고객과거래할수있기때문에
유통 비용을 줄일 수 있을 뿐 아니라[14] 고객별 맞춤
정보및제품의구성이가능하므로틈새시장공략에효
과적이다[11]. 
그러나이러한효과에도불구하고판매채널로써웹

활용도는 산업에 따라 상이하다.  Dutta[9]의 연구에
따르면 미디어나 연예/오락 산업은 웹 활용 정도가

64%로높은반면화학, 제약산업은 13%로낮은수준
을보이고있다.  이러한차이는산업환경차이에기인
할수있다.  즉, 산업 환경에따라직접판매채널로서
웹을구축할것인지에대한의사결정이달라질수있다
는 것이다.  그러므로 효과적인 온라인 직접 판매 추진
을 위해서는 웹사이트 구축 시 웹 활용에 따른 효과와
위험분석이선행되어야한다.
본 논문은기업이직접판매채널을위해웹도입을

추진시고려해야할의사결정요인으로웹을통한판매
효과와 위험 요인인 채널 갈등을 제시하고자 한다.  채
널갈등은온라인직접판매채널구축과정에서부딪히
게 되는 대표적인 위험 요인이다.  미국 내 제조업체의
온라인직접판매시발생하는가장큰문제점은오프라
인판매채널과의갈등(66%) 이다[4]. 
또한위의 2가지요인으로구성되는의사결정프레

임워크를 기반으로 설문 조사를 통해 기업을 4가지 군
집으로분류하고각군집의특성에따라효과적인웹활
용전략을제시하고자한다.
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본 논문은기업이온라인직접판매를위해웹을도입하고자할때고려해야할의사결정요인으로직접판매
를위한웹적합성과잠재적채널갈등정도를제시하였다.  이와같은의사결정요인에따라국내제조업및금융
업에속하는기업을 4유형으로분류하였다.  각 유형에속하는기업의웹활용을위하여 (i)기존 판매채널을웹
기반직접판매채널로대체하는신속전환, (ii)기존판매채널과직접판매채널을활용하되채널갈등을최소화
하는협업적전환, (iii)웹을통해판매채널을지원하는채널관계강화, 그리고 (iv)고객충성도제고를위한고
객관계강화의 4개대응전략을제안하였다.  또한국내기업의사례연구를통해제안한전략에대한실질적적
용가능성을탐색하였다.  본 논문은웹을통한직접판매를고려하는기업이자사의상황을분석하기위한틀과
이에따른적절한웹활용전략을제시했다는점에서의의가있다.
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본 논문의 구성은 다음과 같다.  먼저 온라인 직접
판매효과와채널갈등에관한기존연구를살펴보고웹
활용의사결정프레임워크와의사결정요인의측정항목
과연구모형을제안한다.  또한제안된프레임워크에따
른군집분석결과와함께군집별웹활용전략을제안한
다.  마지막으로 제안 전략의 효과성 검증을 위해 국내
기업을대상으로사례분석을실시한다.

II. 문헌연구

1. 판매를위한웹효과관련연구

판매 채널로서 웹을 활용하는 기업은 판매 비용 절
감, 고객 만족도 향상[14], 접근 가능한 고객 수 증가,
제공 가능 품목 수 증가[11], 해외 시장 접근 가능성
[18] 등다양한효과를얻을수있다.
판매를위한웹활용효과에대한기존연구를비교

해보면표1과같다.

2. 채널갈등관련연구

유통 채널 간의 갈등에 관한 연구는 마케팅 분야에
서그동안지속적인관심을받아온분야다[13].  채널
갈등에 대해 Stern[23]은 한 채널 파트너가 상대 채널
파트너의목표달성과정을방해하거나지연시키는행동
에 참여하는 것을 인식하는 상황이라고 정의한다.  이
외에도여러연구에서채널갈등에대해정의를내리고
있다[16],[20].  기존 연구의 공통적 개념을 정리하면
채널갈등은채널파트너의입장에서자신의목표달성
이 상대 채널 파트너에 의해 방해 받고 있는 상황을 인
지하는것이며그결과로긴장, 혹은스트레스가발생하
는상황을의미한다[13].
채널갈등정도를결정하는변수에대해서도많은연

구가 있었으며 대표적인 변수가 채널 간의 파워 관계이

다[6],[13],[16],[20],[23],[26].  파워는 한기업이다
른 기업의 의사결정에 영향을 미치거나 행동을 바꿀 수
있는능력을의미한다[26].  일반적으로채널간파워와
채널갈등사이에는쌍방향인과관계가존재한다[13].
채널갈등에대한연구를비교요약하면표2와같다.

III. 연구모형

1. 웹활용의사결정프레임워크

기존 연구를 기반으로 온라인 직접 판매 채널 도입
을추진하는기업이고려해야할의사결정요인 2가지
를선정하여그림 1과같이웹활용의사결정프레임워
크를제시하였다.
의사 결정 요인인 판매를 위한 웹 적합성과 잠재적

채널 갈등 정도의 선정 이유와 각 요인의 측정 항목은
그림1과같다.

2. 판매를위한웹적합성

직접판매를위한웹도입효과를위하여잠재적판
매가능성, 즉웹적합성을선정하였다.  웹적합성은웹
사이트를통한제품및서비스의판매가능성을의미하
며선정이유는다음과같다.
첫째직접판매를위한웹도입의사결정에가장중

요한요인이매출가능성이라고판단하기때문이다.  둘
째개별기업의상황을반영하기위해서웹을통한판매
가능성을선택하였다.  판매를위해웹을활용하는기업
은고객과의직접거래를통해비용절감및접근가능한
고객 증가 등의 일차적 효과와 맞춤정보 및 깊이 있는
정보제공등을통해고객만족효과를얻을수있다.  그
러나고객만족도및비용절감효과는개별기업의제품
/서비스성격을반영에는한계가있다.  따라서본논문
에서는 제품/서비스의 잠재적 판매 가능성을 측정하여

e비즈니스와경영혁신: 온라인직접판매를위한웹활용전략도출: 채널갈등관점에서 25

저자

Klein [18]

Gosh [14]

Evans [11]

Rosen [22]

Allen [3]

본연구

연구목적

국제마케팅수단으로써
인터넷활용전략

인터넷의비즈니스활용효과

e-business 전략결정요인제시

전통적인소매업에대한온라인
소매상의위협정도분석

마케팅믹스관점에서의
인터넷활용효과

판매채널로서웹활용전략

웹활용효과

해외시장접근성(Global Reach)

고객, 공급자, 파트너와직접연결을통한비용절감및
고객만족도향상

접근가능한고객수와제공가능한
제품수의증가(Reach), 제공정보의맞춤화정도및

심도증가(Richness)

제품별온라인판매적합성측정을위한수단제시

가격, 유통, 판매촉진, 제품, 고객관계관점에서
활용효과정리

제품별온라인판매적합성측정

효과측정수단

N/A

N/A

N/A

e-Potential matrix

N/A

e-Potential matrix 활용

표1. 판매를위한웹활용효과연구비교



26 Telecommunications Review·제12권1호·2002. 1~2월

개별기업특성에따른웹적합성을측정하고자한다. 
제품/서비스에 대한 잠재적 판매 가능성 측정을 위

하여Rosen[22]은 11가지기준으로구성된제품웹판
매 잠재력 매트릭스(Product e-potential matrix)를
제시하였다.  이를 기반으로 본 연구는 표 3과 같이 판
매를위한웹적합성을측정하였다.

3. 잠재적채널갈등정도

기업이 직접 판매를 위해 웹을 도입함에 따라 고려
해야 할 위험 및 비용 요소로서 채널 갈등의 잠재적 정
도를 의사결정 변수로 선정하였으며 그 이유는 다음과
같다.
첫째, 직접 판매를 위한 웹 도입 시 기존 판매 채널

의 갈등 및 반발이 가장 큰 문제이기 때문이다.
Allen[4]의 연구에서는 66%의 응답 업체가 채널 갈등
을 가장 우려하고 있었으며 Kanter[17]의 연구에서도
거래파트너의반발및갈등에대한우려가인터넷기반
의비즈니스로전환과정에서가장큰문제로조사되었
다.

둘째, 인터넷을통한판매로기존판매채널과의가
격차별화가있을수있다.  웹기반의전자시장은기존
시장에비해제품가격수준이낮다[24].  이는기업입
장에서도판매비용절감에따라가격을낮출여지가있
을 뿐 아니라 웹의 미디어 특성상 탐색 비용이 낮기 때
문에[5] 소비자의 가격 인하 요구가 클 것이기 때문이
다.  그러나동일제품의기존판매채널과웹을통한직
접판매가격이다른경우기존채널로부터의심각한반
발을일으킬수밖에없다.
셋째, 기존 판매채널과의갈등의부정적효과가기

업에따라상이할수있기때문이다.  현재는온라인매
출이 차지하는 비중이 작을 뿐 아니라 제품/서비스 특
성에 따라 그 비중도 상이하다.  또한 일부 기업에서는

저자

Hunt [16]

Gaski [13]

Butaney [8]

Brown [6]

Bucklin [7]

Kumar [19]

본연구

연구목적

파워의원천에따른갈등의성격

채널갈등및파워연구비교분석

파워결정요인으로고객및시장
상황을함께고려

파워원천측정방법에있어직접적
측정과간접적측정을비교

채널갈등에대한원인연구

채널갈등에대한원인연구

판매를위한웹활용전략

채널갈등정도결정요인

파워의행사에있어강제적원천은갈등증가,  
비강제적원천은갈등을감소시킴

채널갈등은파워에의해결정되며파워는
원천과의존도에의해결정됨

상대적으로제조업체간경쟁이치열하고매출이균등하게분포되어
있으며대체비용이낮으면판매채널의상대적파워가높음

채널갈등은파워의원천에의해결정되며직접적측정이
더효과적으로파워의원천을설명함

판매채널에대한의존도및채널갈등의파괴적성격정도

파워및의존도에의해결정되며의존도는크게대체가능성및
매출/수익공헌도에의해결정됨

채널갈등은파워및시장상황에의해결정되며시장상황은
제조업체경쟁상황, 집중도, 고객대체비용, 파워의원천및
의존도에의해결정됨

표2. 채널갈등에대한연구비교

내 용

감각에의한선택중요도가낮을수록
판매가능성높음

상점에서불편한경험이많을수록
판매가능성높음

맞춤화의중요성이높을수록판매가능성높음

개인적인취향에의한선택이중요할수록
판매가능성높음

마진율이높을수록판매가능성높음

물류비용이저렴할수록판매가능성높음

제품배송시간을고려시, 구매즉시사용해야
하는제품의경우판매가능성낮음

제품이표준화되어있을수록판매가능성높음

가격민감도가높을수록판매가능성높음

정보집적도가높을수록, 즉구매에많은정보가
필요한제품일수록판매가능성높음

선물용일수록판매가능성높음

측정항목

감각의
중요성

오프라인
상점불편함

맞춤화중요성

개인취향
중요성

높은마진

물류비용

구매즉시
만족중요성

표준화

가격민감도

정보집적도

선물적합성

표3. 판매를위한웹적합성측정항목

그림1. 웹활용의사결정프레임워크

저

고

판매를 위한 웹 적합성
저 고

잠
재
적

채
널
갈
등
강
도



는제조, 보험, 증권, 은행산업에해당하는기업을 1차
표본으로추출하였다.
설문 조사 방법은 응답률을 높이기 위해 직접 방문

을통한설문조사를실시하였다.  직접방문의경우이
동의 한계가 있기 때문에 서울, 경기 지역에 본사를 두
고 있는 기업만을 대상으로 하였다.  이러한 기업 특성
과 지역적 위치를 고려해 추출된 100개의 제조업체와
50개의 금융업체에 대해 2001년 11월에 방문을 통한
설문조사를실시하여63개의설문을회수하였다.
분석에 사용된 표본의 산업 및 제품군에 따른 분포

는표 5와같다.  제조업이 77.8%, 금융업이 22.3%의
비율을 차지하고 있으며 제품군은 식료품을 제외한 나
머지 12개 제품군이 5~10% 범위의 비율을 차지하고
있다. 
설문 응답자는 각 기업의 판매 영업 담당자를 대상

으로 하였으며 직책 및 근무 년 수에 따른 응답자 특성
은표6과같다.  6년이상근무한대리, 과장급등실무
책임자들이 설문 응답자의 주를 이루고 있다.  이는 기
업의 판매 채널 현황과 제품/서비스 특성에 대해 충분
한이해를갖고응답했을것으로기대했기때문이다.

2. 변수의신뢰성및타당성검토

본논문에서는같은요인을구성하는항목간의내적
일관성을평가하는크론바하알파계수를이용하여측
정도구의신뢰성을평가하였으며[1],[2] 타당성은요인
분석을통해측정하였다[1].
표 7은 판매를 위한 웹 적합성 측정변수의 신뢰성

분석결과이다.  측정항목 2, 3, 4, 5, 10번은 신뢰성을

대부분의매출을기존판매채널에의존할수밖에없는
상황이다.  웹을 통한 판매로 인해 기존 채널과의 갈등
이심각해진다면기업입장에서는직접판매를통한이
익보다는부정적효과가클것이며아직성숙되지않은
전자시장 규모를 믿고 완전히 판매 채널을 대체하기에
는한계가있다. 
따라서채널갈등정도를설명하는 1차변수로채널

간 파워를 선정하였다.  그리고 기존 연구를 기반으로
채널간파워를설명할수있는측정항목을정의하고이
를 통해 잠재적 채널 갈등 정도를 측정하였다.  측정항
목은표4와같다.

4. 연구절차

본논문의연구절차를정리하면그림2와같다.  설
문 조사를 통해 기업별로 각 요인에 대한 대표 값을 측
정하고군집분석을통해설문응답기업을 4개의군집
으로 분류하였다.  분류된 군집에 대해 각 군집의 상황
에 따라 온라인 직접 판매를 위한 웹 활용 전략을 제시
하였다.  마지막으로제안한군집별전략의효과성검증
을위해사례분석을실시하였다.

IV. 유형분류

1. 설문표본특성

본 논문은 기업의 제품 및 서비스 특성을 반영하기
때문에 표본추출 과정에서 산업에 대한 고려가 필요하
다고 판단하였다.  따라서 2000년 회사연감에 포함된
기업중개인소비자를대상으로제품을생산및판매하
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그림2. 연구절차

내 용

제조업체간시장에서의경쟁정도가
높을수록판매채널의파워가
커지기때문에갈등정도높음

제조업체가속한산업의집중도가
낮을수록판매채널의파워가
커지기때문에갈등정도높음

소비자가느끼는제품에대한대체비용이
낮을수록판매채널의파워가
커지기때문에갈등정도높음

제조업체입장에서판매채널의대체
가능성이낮을수록판매채널파워가
커지기때문에갈등정도높음

판매채널이보유하고있는파워원천이
강할수록판매채널의파워가
커지기때문에갈등정도높음

자영으로운영되는판매채널에대한
의존도가높을수록이들의파워가
커지기때문에갈등정도높음

측정항목

산업경쟁상황

산업집중도

소비자의
제품대체비용

판매채널
대체가능성

판매채널의
파워원천

자영형태의
판매채널에
대한의존도

표4. 잠재적채널갈등정도측정항목

판매를
위한
웹적합성
측정

잠재적
채널갈등
정도측정

군집
분석

군집별
웹활용
전략도출

군집별
사례 분석

감각의 중요성

오프라인 상점 불편함

맞춤화 중요성

개인 취향 중요성

높은 마진

물류 비용

구매 즉시 만족 중요성

표준화

가격 민감도

정보 집적도

선물 적합성

산업 경쟁 상황

산업 집중도

소비자 대체 비용

판매채널 대체 가능성

파워의 원천

판매 채널 의존도



Item-Total
Correlation

0.4261

0.1544

0.2742

0.0954

0.2241

0.4255

0.4728

0.4304

0.4081

- 0.1213

0.4870

Alpha if Item
Deleted

0.5391 

0.5901 

0.5851 

0.6063

0.5794

0.5399

0.5190

0.5312

0.5665

00..66336644

0.4915

0.5753

웹적합성1

웹적합성2(삭제)

웹적합성3(삭제)

웹적합성4(삭제)

웹적합성5(삭제)

웹적합성6

웹적합성7

웹적합성8

웹적합성9

웹적합성10(삭제)

웹적합성11

Cronbach’s Alpha

표7. 판매를위한웹적합성측정변수의신뢰성분석결과
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보여주는크론바하알파계수값과개별항목과전체항
목간의상관관계값도낮게나타나서측정변수의신뢰
성을위해삭제하였다
웹적합성측정변수에대한타당성검증을위한요인

분석결과는표8과같다.  직교회전방식인Varimax 방
식을활용하였으며개별요인의상대적중요도를나타내

는 Eigenvalue가 1.0을 초과하는 요인만 추출하였다.
분석결과 모든 측정항목이 동일요인에 의해 적재되기
때문에타당성이있다고볼수있다.
표 9는 채널 갈등의 잠재적 정도 측정변수에 관한

신뢰도분석결과이다.  전체적으로크론바하알파계수
가 0.6 이상이 되며 개별항목과 전체항목 간의 상관관
계가 0.4 이상으로높게나타나채널갈등의잠재적정
도 측정변수의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다.  전
체적으로 크론바하 알파 계수를 높이기 위해 산업집중
도(1번항목), 대체비용(3번항목), 대체가능성(1번항
목), 파워원천(1, 3, 4번항목)을삭제하였다.
채널갈등의잠재적정도측정변수에대한요인분석

은 Varimax 방식에의해 Eigenvalue가 1.0이 넘는요
인만추출하였다.  표 10은채널갈등의잠재적정도측
정 변수의 요인분석 결과이다.  채널 갈등의 잠재적 정
도 측정변수는 6개 요인으로 구분되며 개별 요인 적재
량도높게나타나고있다. 

빈도

4

6

4

11

2

5

6

3

4

4

7

5

2

63

세부산업구분
(제품군)

가구

가전제품

서적

식료품

신문

생활용품

의류

자동차

컴퓨터

화장품

보험

은행

증권

비율

6.53

9.52

6.35

17.46

3.17

7.94

9.52

4.76

6.35

6.35

11.11

7.94

3.17

100.00

누적비율

6.35

15.87

22.22

39.68

42.86

50.79

60.32

65.08

71.43

77.78

88.89

96.83

100.00

산업구분

제조업

금융업

계

표5. 산업및제품군에따른설문응답기업구분

빈도

6

21

28

6

1

1

63

비율

9.52

33.33

44.44

9.52

1.59

1.59

100.00

누적비율

9.52

42.86

87.30

96.83

98.41

100.00

직책

사원

대리

과장

차장

부장

이사

계

표6. 설문응답자특성
요 인1

00..665500

00..777700

00..664444

00..558899

00..558800

00..669944

2.595

43.244

43.244

Communality

0.523

0.593

0.515

0.447

0.436

0.551

변 수

웹적합성1

웹적합성6

웹적합성7

웹적합성8

웹적합성9

웹적합성11

Eigen Value

설명변량

누적변량

표8. 판매를위한웹적합성측정변수의요인분석결과

빈도

22

18

22

0

1

63

비율

34.92

28.57

34.92

0.00

1.59

100.00

누적비율

34.92

63.49

98.41

98.41

100.00

근무년수

1~5년

6~10년

11~15년

16~20년

21~25년

계

(a) 직책

(b) 근무년수



Item-Total Correlation

0.2721

0.4039

0.3208

0.1429

0.4487

0.4430

Alpha if Item Deleted

0.5865

0.5284

0.5626

00..66225511

0.4990

0.5084

0.5999

파워원천1(삭제)

파워원천2

파워원천3(삭제)

파워원천4(삭제)

파워원천5

파워원천6

Cronbach’s 
Alpha

(e) 파워원천변수
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6번째요인으로구분되어지는채널의존도는23.046
%로 가장 높은 설명변량을 가지고 있으며, 경쟁 상황
(14.844%), 파워원천(13.588%), 산업집중도(10.510
%), 대체비용(9.067%), 대체가능성(7.329 %)의순
으로설명변량을가지고있는것으로나타났다.

3. 군집분석결과

판매를 위한 웹 활용 의사결정 프레임워크의 두 결
정 변수인 채널 갈등의 잠재적 정도와 판매를 위한 웹
적합성에따라설문기업의군집분석을실시하였다.  먼
저 군집내의차이를최소화할수있는계층적군집분석
방법인Ward’s 방법을이용하여군집을분류하였다. 
프레임워크에 제시된 4개의 군집 분류의 적합성 검

증을위해유효한군집수의결정에활용되는군집화일
정표를이용하였다.  군집화 일정표는군집화단계에서
하나의 군집을 형성하기 위해 그룹화된 관측치 사이의
거리를보여주는것으로이값이작을수록동질적인관
측치가 하나의 군집으로 묶여짐을 나타내며 군집 수를
결정하는데중요한지침을제공한다[1]. 
표 11의군집화일정분석표를통하여 4개에서 3개

(16.248-8.251=7.997), 3개에서 2개(22.917-
16.248=6.669), 2개에서 1개(27.738-22.917=
4.821)로 줄어들때다른군집수변화에비해크게증
가하므로적절한군집의수는2~4개임을알수있다.
군집을 4개로 분류하고 각 군집간 평균차의 유의성

검증을 위해 각 변수별로 일원 배치 분산분석을 실시하
였다.  이를 위해 Scheffe 방법을 이용하였으며 결과는
표 12와같다.  두 변수모두각군집별로유의수준 5%
(α=0.05)에서유의한차이가있는것으로나타났다.
군집분석의신뢰성과타당성검증을위한다른방법

은서로다른군집분석법을적용하여각각의결과를비
교하는 것이다[1].  이를 위해 비계층적 군집분석 방법
인 K-means 방법을이용하였다.  여기서 K는군집수
를 의미한다.  Ward’s 방법을 통해 4개의 군집 분류가
타당하다는 검증되었기 때문에 4개의 군집으로 군집분
석을실시하였다.  군집분석결과군집번호가바뀌고일
부기업의해당군집이차이를보이기는했으나대체적
으로 동일군집에 분류되었다.  또한 K-means 방법을
통해분류된군집의평균차유의성확인을위해Ward’s
방법에 적용한 Scheffe 방법으로 분산분석을 실시하였

Item-Total Correlation

0.4583

0.4512

0.4960

Alpha if Item Deleted

0.5693

0.5660

0.5300

00..66550011

경쟁상황1

경쟁상황2

경쟁상황3

Cronbach’s
Alpha

표9. 채널갈등의잠재적정도측정변수의신뢰도분석결과

(a) 경쟁상황변수

Item-Total Correlation

0.9769

0.9609

0.9440

Alpha if Item Deleted

0.9610

0.9721

0.9843

00..99881177

채널의존도1

채널의존도2

채널의존도3

Cronbach’s
Alpha

(f) 채널의존도변수

Item-Total Correlation

0.3975

0.5371

0.6561

Alpha if Item Deleted

00..77442200

0.5813

0.4091

0.6999

산업집중도1
(삭제)

산업집중도2

산업집중도3

Cronbach’s 
Alpha

(b) 산업집중도변수

Item-Total Correlation

0.2375

0.4713

0.5866

Alpha if Item Deleted

00..66770033

0.5087

0.1624

0.5754

대체가능성1
(삭제)

대체가능성2

대체가능성3

Cronbach’s 
Alpha

(d) 대체가능성변수

Item-Total Correlation

0.5201

0.4924

0.2952

Alpha if Item Deleted

0.3995

0.4178

00..77229955

0.6148

대체비용1

대체비용2

대체비용3
(삭제)

Cronbach’s 
Alpha

(c) 대체비용변수
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다.  분산분석결과는표 13과같다.  K-means 방법에
의한군집도4개의군집모두두변수에대해유의한평
균차이를보이는것으로나타났다.

4. 군집분석에따른군집특성비교

군집분석 결과를 통해 각 군집별 평균값과 해당 기
업은 표 14와 그림 3으로 요약되며 각 군집별 특징은
다음과같다. 
군집 1에해당하는기업들은웹적합성은높고채널

갈등은낮으며은행, 증권업체들이이러한군집에속하

는것으로나타났다.  군집 2에해당하는기업들은웹적
합성과채널갈등이높으며보험, 컴퓨터업체들이이러
한군집에속한다.  군집 3에해당하는기업들은웹적합
성은대체로낮고채널갈등은높다.  화장품, 자동차, 의
류 업체들이 여기에 해당한다.  응답 기업 수의 비율로
보면가장많은수의기업들이이군집에해당하는것으
로 나타났다.  마지막으로 군집 4에 해당하는 기업들은
웹적합성과채널갈등이낮은기업들로서식료품, 생활
용품업체들이이러한군집에속하는것으로나타났다. 

5. 분석결과의함의

군집분석결과의의미는다음과같다.
첫째, 분석결과 각 군집의 평균값이 유의한 차이를

보이고있으므로기업마다상황이다르고웹의도입목
적과 활용 전략도 이에 따라 달라져야 한다는 것을 알
수있다.  둘째, 동일제품군에속하는기업은동일한군
집으로묶이는경우가많다는점이다.  예를들어은행,
증권, 보험, 컴퓨터, 화장품, 자동차, 생활용품의 경우
각제품군에해당하는모든기업들이동일한군집에묶
이는것으로나타나고있다.  셋째, 동일제품군에속하
는기업이라도일부제품군의경우에는다른군집에속
하는 경우가 파악 되었다. 예를 들어 의류, 가전, 식료
품, 가구 제품군에속하는업체들의경우군집 3과 4에
산재해 있는 것으로 나타났다.  이는 웹 적합성 측면에
서는유사군집으로분류되지만채널갈등의잠재적정

변수

경쟁상황1

경쟁상황2

경쟁상황3

산업집중도2

산업집중도3

대체비용1

대체비용2

대체가능성2

대체가능성3

파워원천2

파워원천5

파워원천6

채널의존도1

채널의존도2

채널의존도3

Eigen Value

설명변량

누적변량

요인1

00..774411

00..774499

00..779900

- 0.052

- 0.063

0.018

0.102

0.063

- 0.047

0.348

- 0.022

0.108

- 0.168

0.163

0.160

2.227

14.844

14.844

요인 2

0.040

0.103

- 0.307

00..885544

00..886644

0.029

0.249

0.158

- 0.127

- 0.027

0.167

- 0.080

0.168

0.090

- 0.015

1.577

10.510

25.354

요인 3

0.187

- 0.120

0.081

0.153

0.083

00..990088

00..880077

- 0.033

0.067

- 0.313

0.031

0.122

0.046

0.062

0.052

1.360

9.067

34.421

요인 4

0.065

- 0.260

- 0.092

0.075

- 0.031

0.072

- 0.590

00..886666

00..880011

0.301

- 0.116

0.073

0.141

0.109

0.131

1.099

7.329

41.750

요인 5

0.103

0.110

- 0.034

- 0.061

0.145

0.081

- 0.070

- 0.171

0.199

00..663366

00..887711

00..667711

0.091

0.078

0.044

2.038

13.588

55.338

요인 6

- 0.201

0.097

0.131

0.059

- 0.011

0.069

0.135

0.097

0.307

- 0.197

- 0.077

0.362

00..998888

00..995555

00..995599

3.457

23.046

78.384

Communality

0.641

0.671

0.681

0.767

0.780

0.836

0.750

0.819

0.799

0.754

0.807

0.614

0.960

0.937

0.942

표10. 채널갈등의잠재적정도측정변수의요인분석결과

군집계수

2.705

3.116

3.623

4.294

5.013

6.366

88..225511

1166..224488

22.917

27.738

계수차

0.411

0.507

0.671

0.719

1.053

1.885

77..999977

66..666699

4.821

계수변화비율

15.194085

16.2708601

18.5205631

16.7442944

21.005386

29.6104304

9966..992211558855

4411..004455005522

21.0367849

군집수

10

9

8

7

6

5

44

33

2

1

표11. 군집화일정분석표
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도는 서로다른군집으로분류되고있는제품군이존재
함을의미한다.  이는동일한제품군이라도판매채널과
의상대적파워관계가기업마다상이하기때문에나타
난결과라고할수있다. 

V. 군집별웹활용전략

분류된 군집에 대한 군집별 웹 활용 전략을 그림 4
와같이제시하고자한다.
군집 1에해당하는기업은신속전환(Quick Trans-

formation) 전략이 요구된다.  이 전략은 경쟁자보다

먼저웹을판매채널로서도입하고이를적극적으로고
객에게알리는마케팅노력을기울여야한다는것이다.
신속전환전략을제안하는이유는다음과같다.  첫째,
웹 적합성이높으므로최종고객과의직접거래채널로
서웹이효과적이다.  특히 증권, 은행 등 투자관련금
융거래의경우에는거래타이밍이중요하기때문에웹
이라는판매채널이더효과적이다.  둘째, 순수온라인
기업등경쟁업체의위협때문이다.  미국의최대증권
거래 업체인 Merril Lynch사의 경우에도 1999년 6월
e*Trade 등의 순수 온라인 증권 거래 업체와 Charles
Schwab 등의거래수수료인하경쟁으로인해기존오
프라인 수수료보다 대폭 저렴한 29.95달러에 온라인

(i)군집

1

2

3

4

(j)군집

2

3

4

1

3

4

1

2

4

1

2

3

Mean Difference

(i - j)

0.6923*

- 0.2201*

0.6123*

- 0.6923*

- 0.8125*

- 0.1606*

0.2201*

0.8125*

0.7325*

- 0.6123*

0.1606*

- 0.7325*

Std. Error

0.1016

0.1831

0.1271

0.1016

0.1429

0.1323

0.1381

0.1429 

0.1621 

0.1271 

0.1323 

0.1621

Sig.

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

Lower Bound

0.4000

- 0.5175

0.2466

- 0.9846

- 1.2236

- 0.4606

- 0.2771

0.4014

0.2663

- 0.9780

- 0.3006

- 1.1987

Upper Bound

0.9846  

0.2771  

0.9780  

0.4000

- 0.4014 

0.3006

0.5175

1.2236

1.1987

- 0.2466

0.4606

- 0.2663

표12. Scheffe 방법에의한Ward’s 군집간분산분석결과

(a) 판매를위한웹적합성변수에대한분산분석

* : The mean difference is significant at the 0.05 level

95% Confidence Interval

(i)군집

1

2

3

4

(j)군집

2

3

4

1

3

4

1

2

4

1

2

3

Mean Difference

(i - j)

0.3897*

0.7321*

- 0.3991*

- 0.3897*

0.3424*

- 0.7889*

- 0.7331*

- 0.3424*

- 1.1321*

0.3991*

0.7889*

1.1312*

Std. Error

0.0789

0.1073

0.0987

0.0789

0.1110

0.1028

0.1073

0.1110

0.1258

0.0987

0.1028

0.1258

Sig.

0.0000

0.0000

0.0020

0.0000

0.0310

0.0000

0.0000

0.0310

0.0000

0.0020

0.0000

0.0000

Lower Bound

0.1628

0.4236

- 0.6831

- 0.6176

0.0231

- 0.1845

- 1.0406 

- 0.6616 

- 1.4932 

0.1152 

0.4933 

0.7693

Upper Bound

0.6176

1.0406 

- 0.1152 

- 0.1628 

0.6616 

- 0.4933

- 0.4236

- 0.0231

- 0.7693

0.6831

1.0845

1.4932

95% Confidence Interval

(b) 잠재적채널갈등정도변수에대한분산분석

* : The mean difference is significant at the 0.05 level



웹적합성

3.60

3.80

2.95

2.73

기업수

7

11

24

21

채널갈등

2.55

3.40

3.60

2.97

해당제품군

은행(5), 증권(2)

보험(7), 컴퓨터(4)

화장품(4), 자동차(3), 

의류(5),식료품(3), 

서적(2), 가전(4), 가구(3)

의류(1), 신문(2), 식료품(8),

서적(2), 생활용품(5), 

가전(2), 가구(1)

군집

1

2

3

4

표14. 기업군별특성 서비스를뒤늦게나마시작했다.  군집 1에 해당하는기
업 중 대표적인 해외 성공 사례는 Charles Schwab사
를 들 수 있다.  Charles Schwab은 다른 오프라인 증
권거래업체와달리순수온라인업체들과유사한시기
인 96년 3월에이미온라인증권거래사이트를오픈하
였다.  이러한 발빠른 전환은 다른 온라인 업체들이 갖
추고있지못한기존고객층, 풍부한투자자료, 오프라
인지점등의장점과결합하여 98년 이미다른경쟁업
체와 2배 이상의 차이를 보이며 온라인 증권 시장
29.7%의시장점유율을차지할수있게하였다.
군집2에해당하는기업은협업적전환전략(Collabo-
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(i)군집

1

2

3

4

(j)군집

2

3

4

1

3

4

1

2

4

1

2

3

Mean Difference

(i - j)

0.2234*

- 0.8480*

- 0.6480*

- 0.2234*

- 1.0714*

- 0.8714*

0.8480*

1.0714*

0.2000*

0.6480*

0.8714*

- 0.2000*

Std. Error

0.0785

0.0961

0.1135

0.0785

0.0987

0.1158

0.0961

0.0987

0.1283

0.1135

0.1158

0.1283

Sig.

0.0251

0.0000

0.0000

0.0251

0.0000

0.0000

0.0000

0.0000

0.0430

0.0000

0.0000

0.0430

Lower Bound

- 0.0253

- 1.1242

- 0.9744

- 0.4494

- 1.3555

- 1.2046

0.5718

0.7873 

- 0.1691 

0.3216 

0.5383 

- 0.5691

Upper Bound

0.4494 

- 0.5718 

- 0.3216 

0.0253 

- 0.7873 

- 0.5383 

1.1242

1.3555

0.5691

0.9744

1.2046

0.1691

표13. Scheffe 방법에의한K-means 군집간분산분석결과

(a) 판매를위한웹적합성변수에대한분산분석

* : The mean difference is significant at the 0.05 level

95% Confidence Interval

(i)군집

1

2

3

4

(j)군집

2

3

4

1

3

4

1

2

4

1

2

3

Mean Difference

(i - j)

0.6342*

0.2971*

1.0495*

- 0.6342*

- 0.4371*

0.4153*

- 0.2971*

0.4371* 

0.8525*

- 1.0495*

- 0.4153*

- 0.8525*

Std. Error

0.0685

0.0841

0.0995

0.0685

0.8657

0.1015

0.0841

0.8657

0.1125

0.0995

0.1015

0.1125

Sig.

0.0000

0.0021

0.0000

0.0000

0.0000

0.0020

0.0020

0.0000

0.0000

0.0000

0.0020

0.0000

Lower Bound

0.4361 

- 0.0499 

0.7634 

- 0.8322 

- 0.6861 

0.1234 

- 0.4391

0.1881

0.5290

- 1.3356

- 0.7073

- 1.1759

Upper Bound

0.8322

0.4391

1.3356 

0.4361

- 0.1881

0.7073 

0.0499

0.6861

1.1759

- 0.7634

- 0.1234

- 0.5290

(b) 잠재적채널갈등정도변수에대한분산분석

* : The mean difference is significant at the 0.05 level

95% Confidence Interval
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그림3.  군집분석결과(군집별해당기업)

그림4.  군집별웹활용전략

rative Transformation)이 요구된다.  협업적 전환 전
략은웹을통해제품을판매하려는노력을기울이는동
시에 채널 갈등을 최소화하기 위해 기존 판매 채널과
윈-윈전략을취하는것이다.  협업적전환전략을제시
하는 이유는 다음과 같다.  첫째 군집 1과 같이 판매를
위한 웹 적합성이 높기 때문에 직접 판매 효과가 높기
때문이다.  둘째 이러한 웹 적합성에도 불구하고 기존
판매채널로부터의반발이심할가능성이있어이를최

소화하기위한노력이필요하기때문이다.  실제로컴퓨
터 업체인 컴팩의 경우 호주 지역에서 중간 유통 단계
없이 직접 소비자에게 제품을 판매하겠다고 발표하자
기존판매채널업체들이컴팩제품에대한판매를중단
하기도 했다.  따라서 협업적 전환 전략의 핵심은 기존
판매채널과의갈등을줄임으로써웹기반판매채널구
축의위험을최소화하는것이고이를위한전략은다음
의3가지로요약될수있다.  첫째, 웹을통한주문을오
프라인 판매 채널로 연결시켜주는 판매 추천(Sales
Referral) 방식이다.  미국의보험사인 Allstate사의경
우 자사 온라인 웹사이트에서 방문객이 원하는 조건에
맞는 오프라인 중개인을 추천해주는 중개인 검색 기능
을제공하고있다.  둘째, 제품을판매하되오프라인가
격과 동일한 가격에 제공하는 것이다.  게임기 업체인
Sega사의 경우 특별한프로모션행사외에는소매점을
통해 유통되는 가격과 동일한 가격대에 웹사이트에서
게임기를판매하고있다.  이러한전략은웹사이트를통
한직접판매에대한기존판매채널의가장큰불만요
인이가격차별화인만큼이들의불만을감소시키는장
점이 있으나 온라인 구매의 가장 큰 고객 유인 요소인
저렴한가격을부각시킬수없는단점이있다. 셋째, 오
프라인 판매망과 다른 제품을 취급하는 제품 차별화가
있을수있다.  예를들어컴퓨터업체가오프라인판매
망에서 취급하지 않는 기존 제품을 판매하거나 보험사
가인터넷전용상품을취급하는예이다.
군집 3에 해당하는 기업들에게는 채널 관계 강화

고객 관계 강화

·직접 판매의 효과성도 낮고, 
판매 채널과의 갈등 정도도
낮기 때문에 온라인 판매보다는
고객 관계의 관리에 웹을 활용

·군집 분석 결과:식료품, 생활용품
·해외사례:3M

군집4
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신속 전환

·가능한 빨리 직접 판매 채널로써의
웹사이트 구축 시도
·군집 분석 결과:증권, 은행 등이
속함
·해외사례:찰스 슈왑

군집1

협업적 전환

·웹 효과성이 높아 판매 채널로
활용하되 채널 갈등을 최소화하기
위해 협업적 전환전략 추진
·군집 분석 결과:보험, 컴퓨터
·해외사례:프로그레시브, 
울스테이트, 컴팩

군집2

채널 관계 강화

·직접 최종 소비자의 거래 보다는
판매채널의 영업을 효과적으로
지원하고 이들과의 관계를
개선하는 방향으로 웹을 활용

·군집 분석 결과:화장품, 자동차,
의류
·해외사례:GM, Avon, Kawasaki

군집3
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(Channel Relationship Enhancement)전략이 요구
된다.  이는기존판매채널과의업무효율성제고및관
계 강화를 통한 판매력 향상에 웹을 적용하는 것이다.
채널 관계 강화 전략을 제시하는 이유는 다음과 같다.
첫째, 판매를 위한 웹 적합성은 낮고 잠재적 채널 갈등
정도는 높아 직접 판매를 통한 이익이 적기 때문이다.
둘째, 대부분오프라인의판매채널이갖는상대적파워
와고객관계자산이크기때문에이를적극적으로지원
하고 관계를 개선함으로써 얻을 수 있는 효과가 더 클
수 있기 때문이다.  예를 들어 미국의 자동차 업체인
GM사의경우자사의 7,700명의딜러와공동투자형태
로 벤처를 만드는 전략을 추진하고 있다.  오프라인 딜
러의 고객 직접 대면 접촉을 통한 고객 관계 관리를 효
과적으로지원하자는것이다.  또한 오토바이제조업체
인 Kawasaki사는 딜러 지원을 위해 고객 정보 분석과
맞춤형마케팅켐페인을지원하는웹사이트를활용하고
있다.  화장품업체인Avon도기존판매요원지원수단
으로웹활용을강화하여성공하고있다.
군집 4에 해당하는 기업은 고객관계 강화(Customer

Relationship Enhancement) 전략이 요구된다.  고객
관계 강화전략은 제품정보 제공, 온라인 고객 서비스,
고객커뮤니티, 고객충성도제고의수단으로웹을활용
하자는것이다.  고객관계강화전략을제시하는이유는
다음과같다.  첫째, 판매를위한웹적합성이낮기때문
에실질적인매출효과를누리기어렵다.  둘째, 해당제
품군을 살펴 보면 식료품, 생활 용품 등과 같이 다종의
제품을소규모판매채널들을통해판매하기때문에이
들판매채널과의관계를강화하는것이실질적효과를
창출하기어렵다.  따라서판매채널과의관계강화보다
는 고객 충성도를 제고함으로써 시장 지배력을 높이는
것이 궁극적으로 판매 채널을 관리하는 효과적 방법이
될 수 있다.  이 군집에 속하는 해외 사례로는 3M사가
있다.  3M사는 웹사이트에 고객별 맞춤화된 제품정보
를 제공하는 e-showroom을 구현하여 고객 충성도를
높일수있도록하고있다.
지금까지 제시한 각 군집별 전략을 도식화 하면 그

림 5와 같다.  그림 5에서 실선은 제품 이동을, 점선은
정보 이동을 의미한다.  신속 전환 전략과 협업적 전환
전략의경우웹을통한직접판매가이루어진다는공통
점을 갖고 있지만 협업적 전환 전략이 웹과 기존 판매
채널모두를활용하되채널갈등을줄이는전략을취한
다는점에서차이가있다.  채널관계강화전략과고객
관계강화전략의경우기존판매채널만을통해서매출
이이루어진다는공통점이있으나채널관계강화전략
은판매채널에대한지원강화, 고객관계강화전략은
고객에대한지원강화를위해웹을활용한다는점에서
차이가있다.

VI. 기업사례분석

앞에서 제시한 군집별 웹 활용 전략에 대한 실증적
검증을 위해 각 군집별로 대표적인 업체 1개를 선정하
여 사례 연구를 실시하였다.  사례 기업의 선택 기준은
각 군집의 특성을 대표할 수 있는 산업 중에서 매출액
및온라인고객만족도측면에서선두업체로정하였다.
본 사례 연구는 2001년 11월에 각 기업의 판매 및

인터넷 비즈니스 담당자를 대상으로 인터뷰와 각종 언
론자료등을바탕으로수행하였다.

1. 신속전환전략: D사(증권)

D사는 온라인 증권 거래 시장에서 30% 정도의 시
장점유율을 차지하고 있다.  온라인 증권 거래 비중에
있어서도 2001년 9월기준 83.4%로가장높게나타나
고 있다.  성공적인 온라인 증권 시장 진입은 경쟁업체
보다빨리온라인기반의증권거래시스템을구축한데
있다.  D사는 1997년 홈트레이딩시스템을국내증권
사중최초로구현하였으며 1998년에는웹기반트레이
딩 시스템을 국내 최초로 제공하였다.  이러한 D사의
빠른 시장 진입은 초기 온라인 고객 확보에 있어 경쟁
우위를제공하였다. 

2. 협업적전환전략: S사(보험)

S사는 2001년 5월 기준으로 107개 지점과 1,475
개의 영업소로 구성된 영업 조직과 5만 8천 명의 보험
설계사 1,214개의 대리점으로 구성된 모집 조직을 통
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군집 1. 신속 전환 전략

군집 2. 협업적 전환 전략

군집 3. 채널 관계 강화 전략

군집 4. 고객 관계 강화 전략

그림5.  군집별웹활용전략비교
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해 자사의 보험상품을 판매하고 있다.  대리점을 통한
판매는전체매출의 3%에불과하며보험설계사를통한
판매가 매출의 대부분을 차지하고 있기 때문에 이들에
대한 의존도가 높다고 할 수 있다.  현재 S사는 자사의
웹을 통해 보험상품을 판매하고 있으며 보험설계사의
반발을최소화하기위해온라인전용상품판매, 오프라
인보험설계사추천기능을제공하고있다.  현재 S사는
400여 만명의 온라인 회원을 확보하고 있으며 온라인
금융거래규모는월500억원에달하고있다. 

3. 채널관계강화전략: H사(자동차)

H사에는 직영 대리점과 자영 대리점의 2가지 판매
채널이 있다.  직영 대리점은 본사가 직접 운영하기 때
문에채널갈등의원인은적으나내부판매노조등으로
부터의반발가능성이있다.  전체 회사매출의 50%를
차지하고있는자영대리점은온라인직접판매로인한
채널 갈등이 발생할 가능성이 높다.  실제로 인터넷 자
동차판매업체들의가격인하로인해위협을느낀판매
노조및대리점들의반발이있었다.  이에따라국내자
동차 업체들이 온라인으로 자동차를 판매한 일부 대리
점을징계하거나인터넷쇼핑몰을통한판매가격을오
프라인 판매 가격과 동일하게 조정한 사례도 있었다.
H사는 유통 시장에서의 가격 교란 및 이로 인한 기존
대리점과의 갈등에 대한 우려로 당분간 온라인을 통한
직접 판매를 고려하고 있지 않다.  H사는 판매 측면에
서고객과의직접접점인판매원들을지원을위해웹기
반의 시스템을 운영하고 있다.  이 시스템은 실시간 재
고조회및고객관리기능을지원하며현재문서조회및
전자 결제가 현장에서 가능하도록 시스템 기능을 업그
레이드하고있다. 

4. 고객관계강화전략: N사(식료품)

N사의 판매 채널은 대형매장 등 대규모 소매상을
포함하는 직판 채널과 자영 형태의 특약 대리점의 2가
지 유형으로 구성된다.  특히 대규모 소매상과의 직접
거래가 이루어지는 직판채널의 경우 최근 들어 소매상
의 대형화로 전체 비중이 50% 가까이 상승하고 있다.
판매 채널의 대형화로 N사는 상대적 파워가 약해지는
것을 느끼고 있으나 아직까지는 업계 1위라는 브랜드
파워와판매업체간경쟁으로인해채널갈등정도가강

하지 않은 것으로 판단하고 있다.  그러나 실제 매장의
제품진열 및 가격협상 등에서의 불이익 사례가 커지는
등의채널갈등이발생하고있으며앞으로판매채널의
통합및대형화는이러한채널파워의이전을가속시킬
것으로보고있다. 
따라서N사는웹을고객관리측면의마케팅도구로

활용하고 있다.  2001년 4월부터 면 전문 컨텐츠/커뮤
니티 사이트를 구축 운영하고 있는 N사는 이 사이트를
브랜드강화, 고객 요구사항수렴의창구로활용하고있
다.  온라인을통한제품의직접판매는누구나주변상
점에서쉽게구할수있고가격차별가능성이낮은제품
특성때문에고려하고있지않다. 

5. 사례요약

사례연구결과제안한웹활용전략이각군집의사
례대상기업에서실제적용되고있음을알수있었다. 
신속 전환 전략의 경우 실제로 국내 최초로 온라인

증권시스템을구현한 D사가시장점유율 1위를차지하
고 있었다.  협업적 전환 전략의 경우 S사는 오프라인
보험설계사와의 채널 갈등을 줄이기 위해 인터넷 전용
상품판매및판매추천전략을취하고있었다.  채널관
계 강화 전략의 경우 H사는 직접 판매 보다는 판매 채
널과의관계강화를위해웹기반의판매지원시스템을
운영하고 있었다.  마지막으로 고객 관계 강화 전략의
경우 N사는라면전문컨텐츠/커뮤니티사이트를마케
팅도구로활용하고있었다(표 15참조).

VII. 결 론

본논문은온라인직접판매를위한웹활용전략결
정시고려해야할2가지요인을제시하고이에따라국
내 기업들을 분류하였다.  나아가서 각 군집에 맞는 웹
활용전략을제시하였다. 
동일제품군에속하는기업들은동일군집으로분류

되는경우가많았으나의류, 가전등일부제품군에서는
다른 군집으로 분류되는 기업들이 나타나고 있어 동일
제품군이라도기업마다상황이상이함을알수있었다. 
군집분석결과를바탕으로각군집특성에따라기

존 판매 채널을 웹 기반 직접 판매 채널로 대체하는 신
속 전환, 기존 판매 채널과 직접 판매 채널을 활용하되

제품군

증권

보험

자동차

식료품

사례기업

D사

S사

H사

N사

제안전략

신속전환

협업적전환

채널관계강화

고객관계강화

해당제품군

최초로웹기반트레이딩시스템도입온라인점유율1위

인터넷전용상품판매, 오프라인보험설계사추천으로채널갈등최소화

웹기반판매채널지원시스템운영으로채널관계강화

라면전문컨텐츠/커뮤니티를통해고객관계강화

군집

1

2

3

4

표15. 기업사례요약



채널 갈등을 최소화하는 협업적 전환, 웹을 통해 판매
채널을지원하는채널관계강화그리고고객충성도제
고를위한고객관계강화의 4개대응전략을제안하였
다.  각제안전략의효과성검증을위한사례분석결과
사례대상기업들이대체적으로유사한웹활용전략을
취하고있음을알수있었다.
기업 입장에서는 웹 사이트 구축에 앞서 본 논문에

서제시한2가지의사결정요인인자사제품이갖는웹
적합성에대한분석과직접판매채널도입에따른기존
채널과의갈등정도를미리점검하여효과적인웹활용
전략을취할수있을것이다.  또한, 각군집별로제시한
국내및해외사례등은구체적인전략을수립하는데도
움이 될 수 있을 것이다.  그러나 본 논문은 설문 대상
기업수가작기때문에일반화가어렵고각기업별로한
명의실무자만을대상으로설문조사가이루어졌기때
문에대표성측면에서한계가있었다.
현 논문은 최종 고객에게 제품 및 서비스를 제공하

는기업이주대상이었다.  이와함께중요성이점차커
지고있는기업간상거래의효과적인의사결정에필요
한고려요인과이에따른웹활용전략수립도향후연
구가필요할것이다.
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Deriving Web Strategies for 
On-line Direct Sales: 

From a Channel Conflict Perspective 

This paper proposes potential of web as sales channel

and potential intensity of channel conflicts as two critical

factors in decision-making stage when a firm considers

web as a direct sales channel.  It categorizes 63 Korean

firms in manufacturing and financial industry into four

groups.  Furthermore, it suggests effective web strategies

for these four catagories ; quick transformation,

collaborative transformation, channel relationship

enhancement, and customer relationship enhancement.

The quick transformation helps a firm implement web

sales channel as quickly as possible to realize first movers'

advantage.  The collaborative transformation can

minimize channel conflict while implementing web-based

sales channel.  The channel relationship enhancement

support its off-line sales channel via web-based system.

Finally, the customer relationship enhancement attempts

to implement web-based community site to enhance

customer loyalty.  To verify the feasibility of these

proposed strategies, four Korean companies are illustrated.
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