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Abstract

It is lik이y that the Internet play a significant role in international ma아ceting strategies. 

Especially small and medium sized enterprises that have suffered from lack of resources and 

information, are able to make the best use of information technology to overcome various 

barriers. The purpose of this study is to explore the availability of the Internet as a means 

for small and medium sized firms to enter into international markets. To do this we reviewed 

previous researches on obstacles faced by small and medium sized firms to go abroad. And 

we suggest that the Internet marketing can be used as an entry mode to foreign markets and 

some tasks should be executed to gain competitive advantage. Finally some public policies to 

support SMEs' internationalization are indicated
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1. 서론

한국의 중소기업은 낮은 임금을 기반으로 

한 경쟁우위를 향유하고 있었지만 중국, 태국, 

말레이시아 등의 개도국으로부터의 경쟁 증가, 

급속한 노무비 상승 등으로 어려움올 겪고 있 

다. 이러한 환경변화에 직면하여 전략적 경영 

관리에 대한 경험 부족과 생존을 위한 자원부 

족으로 새로운 적응을 위해 고심하고 있다 

[Kim and Choi, 1994]. 많은 중소기업들이 

IMF위기에 대응하여 많은 구조조정 활동을 

진행하고 있음에도 불구하고 대기업을 중심으 

로 한 한국경제에 있어서 중소기업에 대한 관 

심은 그다지 높지 않은 듯하다. 경제를 눈에 

보이는 경제와 보이지 않는 경제로 나눌 경우 

중소기업은 보이지 않는 경제에 속하는데 중 

소기업의 수나 역할의 중요성에도 불구하고 

이들에 대한 관심은 항상 부차적인 경우가 많 

다 [Birch, 19881 비록 중소기업이 경제의 보 

이지 않는 부분에 속하지만 이러한 중소기업 

들이 건전한 경제의 밑바탕이 된다는 점올 감 

안한다면 이에 대한 연구의 필요성은 위기상 

황올 맞은 한국경제에서는 너무나 절실한 것 

이다.

한편 최근들어 정보기술의 발전과 인터넷 

의 확산에 따라 국제화측면에서 많은 새로운 

가능성이 둥장하고 있다. 특히 정보화물결은 

중소기업이 직면하는 많은 어려움올 해결해 

줄 수 었는 잠재력을 가지고 있다고 보여진다. 

본 연구는 중소기업이 해외시장에서 어려움올 

극복할 수 있는 방법으로 인터넷올 활용한 국 

제직접마케팅의 가능성올 고찰하는 탐색적 연 

구로서 기존의 이론적, 실증적 문헌연구를 기 

초로 하였는데 이의 구체적인 목적은 다음과 

같다.

첫째, 중소기업이 대기업과 비교하여 어떤 

특성올 갖고 있으며 해외시장에서 활동하는데 

있어서 어떤 애로점을 가지고 있는가를 파악 

하는 것이다. 둘째, 중소기업의 이러한 애로점 

올 해결하고자 인터넷이 어떻게 활용될 수 있 

고 인터넷의 어떤 속성이 중요한가를 살펴보 

고자 한다. 셋째, 인터넷을 활용한 해외시장에 

대한 직접마케팅에 대해 고찰하고자 한다. 마 

지막으로 이를 추진하는데 있어서의 과제와 

지원정책에 대해 살펴보고 본 연구의 한계 및 

향후 연구 방향올 제시하고자 한다.

2. 중소기업의 에로요인

중소기업은 대기업에 비해 규모의 제약과 

자원부족으로 인한 많은 어려움올 안고 있는 

데 이를 일반적인 애로사항과 수출활동에서의 

애로사항으로 나누어 기존의 연구결과를 중심 

으로 살펴보고자 한다.

2.1 중소기업의 일반작인 애로사항

대기업은 중소기업에 비해 규모의 경제성, 

공급자나 유통업자에 대한 교섭력, 경험곡선효 

과, 가격설정을 위한 독점력 등의 우위를 가자 

고 있다 [Fiegenbaum and Kamani, 1991； Woo 

and Cooper, 1982]. 그러나 중소기업도 나름대 

로의 경쟁우위를 가지는데 중소기업은 유연성, 

신속성, 환경변화대응능력, 모험정신, 제품과 시 

쟝에 대한 전문적 능력 둥을 주요 경쟁우위로 

가지고 있다 [Woo and Cooper, 1982； Poon 

and Jevons, 1997； Hamill, 1997； Quelch and 
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Klein, 1996； Karagozoglu and Lindell, 1998]. 

생산측면에서 볼 때 중소기업은 대기업보다 더 

욱 유연한 비용구조를 가지고 있다. 따라서 중 

소기업은 시장상황의 변화에 대응하여 생산량 

을 조절하기 쉬운데 이러한 생산의 신축성 

(output flexibility) 이 중소기업의 경쟁우위가 

된다 [Fiegenbaum and Kamani, 1991]. 생산뿐 

만 아니라 신제품개발이나 사업개발과정에서도 

이러한 유연성과 신속성이 중요한 의미를 갖게 

된다 [Karagozoglu and Lindell, 1998]. 중소기 

업은 혁신에 있어서 나름대로의 

되는데 대기업이 규모나 범위의 

하는 대규모의 전문적인 혁신에 

면 소기업은 상대적으로 그들의 

에의 접근성을 활용하는 혁신에

우위를 가지게 

경제성을 활용 

강점을 가진다 

유연성과 시장 

강점을 가진다

[Vossen, 1998].

중소기업은 더욱 웅집력있는 조직문화를 

가지고 조직구조가 단순하다. 또한 제품라인이 

나 고객의 수가 상대적으로 적기 때문에 시 

장정보의 수집과 처리를 위한 공식적인 활동 

들의 필요성도 상대적으로 적다 [Pelham and 

Wilson, 1996]. 단순한 조직구조와 공식적 활 

동의 부족은 중소기업의 단점이 되기도 하지 

만 이러한 요소들이 유연성과 신속성을 높여 

주는 요소인 것도 사실이다. 응집력있는 조직 

문화를 기반으로 높은 수준의 시장지향성 

(market orientation)을 가진 중소기업의 경우 

에는 제품품질이 우수하고 신제품의 성공가능 

성도 높다. 이는 중소기업의 조직문화로 설명 

할 수 있는데 공식적인 조정시스템이 부족하 

기 때문에 강력한 시장지향적인 문화가 기업 

의 전략실행에 있어서 초점과 규율을 만들어 

내고 이것이 공식적인 조정시스템을 대신하다 

는 것이다.

이상의 장점에도 불구하고 중소기업은 기 

본적으로 규모의 취약성과 이에 따른 재무 

적 • 인적 자원부족으로 인하여 여러 가지 경 

쟁상의 열위을 가진다 [Weinrauch et al., 

1991； Sriram and Sapienza, 1991； Poon and 

Jevons, 1997； Hamill, 1997； Quelch and Klein, 

1996], 이러한 자원부족은 중소기업의 전형적 

인 문제점인 시장정보활용의 부족, 체계적인 

계획수립기능의 부족, 공식적인 조정시스템의 

부족, 적절한 전략개발의 어려움 등의 문제와 

연결되어 있다. 특히 중소기업에 있어서 시장 

개발과 관련된 마케팅활동은 부수적인 중요성 

을 갖는데 대부분 중소기업이 고객의 요구에 

따라 제품을 제조한다는 점을 고려하면 이를 

이해할 수도 있다. 중소기업의 매출성장을 위 

해서는 원자재 품질 개선, 생산일정계획, 고객 

에 대한 기술서비스 둥이 중요한 변수이다 

[Davig and Brown 1992].

대부분의 중소기업은 직접 시장조사를 수 

행하지 못하고 거의 2차 자료에 의존한다 

[Weinrauch et al., 1991]. 중소기업, 특히 신생 

기업은 대기업에 비해 공식적이고 구조화된 

마케팅조사활동을 잘 실행하지 않고 환경변화 

에 대해서도 정보를 갖지 못하고 있는 것으로 

나타났다. 이런 점에서 환경탐사는 기업의 규 

모와 밀접한 관련성을 가지고 있다 

[Mohan-Neil, 1995]. 중소기업의 경영자들에 

대한 실증연구에서도 중소기업은 장기적인 계 

획을 위한 시장조사활동에 따른 정보를 잘 신 

뢰하지 않는 것으로 나타나고 있다 [Callahan 

and Cassar, 1995].

중소기업은 대기업에 비해 자원이 부족하 

기 때문에 마케팅활동을 수행하는데 있어서도 

많은 어려움을 겪고 있다 [Weinrauch et al., 
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1991]. 중소기업은 시장개발의 기반이라고 할 

수 있는 적절한 유통경로 확보와 관리, 마케팅 

커뮤니케이션 활동을 위한 능력과 자원 부족 

으로 많은 어려움을 겪고 있다. 중소기업의 마 

케팅활동에 있어서 주요한 어려움£로는 광고 

시간과 공간 구매의 어려움, 자질있는 마케팅 

인력의 부족, 신시장개발의 어려움, 고객에 대 

한 신용확대 어려움 등을 들 수 있다. 중소기 

업에 있이서 마케팅비용은 상대적으로 다른 

비용에 비해 그 중요성이 낮으며 이에 따라 

마케팅과 관련된 전략적 지향성도 부족하게 

된다. 대규모 수출기업과 소규모 수출기업의 

마케팅활동올 비교한 실증연구 결과를 살펴보 

면 대기업의 경우에는 상대적으로 많은 자원 

올 보유하고 있기 때문에 소기업에 비해 마케 

팅활동에 높은 비중을 두고 있다 또한 사용 

하는 마케팅활동의 유형을 살펴보아도 중소기 

업들은 대기업에 비해 상대적으로 비용이 덜 

드는 활동들이 많았고, 수출올 하고 있는 국가 

의 수도 대기업에 비해 적었다 [Sriram and 

Sapienza, 1991],

2.2 수출활동에 있어서의 애로사항

많은 중소기업들은 해외시장의 전략적 기 

회, 해외구매자의 요청, 협소한 국내 시장규 

모, 국내시장의 포화, 국내경쟁기업의 국제화 

등을 계기로 해외시장에 관심올 갖게 된다 

[Karagozoglu and Lindell, 1998]. 스웨 덴 중소 

기업에 대한 실증연구에서도 많은 중소기업들 

이 본국시장의 쇠퇴와 포화 또는 해외에서의 

뜻하지 않은 주문 등으로 수출활동을 시작하 

게 됨을 보여주고 있다 [Kaynack et al., 

1987], 그러나 많은 경우에 중소기업은 수출활 

동과 관련하여 장벽에• 직면하게 되고 이에 따 

라 효과적이고 지속적인 수출활동을 하지 못 

하게 된다. 이러한 중소기업 국제화에 있어서 

근본적인 장벽은 규모의 취약성과 자원부족과 

관련된 것으로 보인다 [Karagozoglu and 

Lindell, 1998], 기업의 국제화에 있어서는 상당 

한 재무적 자원, 인적자원, 마케팅자원이 필요 

한데 이러한 자원들의 부족이 중소기업의 국 

제화를 어렵게 한다.

국제화와 기업규모의 관계에 대해 많은 연 

구들이 행해졌는데 그 연구결과들이 항상 일 

치하는 것은 아니다. 일부 연구에서는 국제활 

동에 참여하고 있는 기업들은 규모가 상대적 

으로 큰 경우가 많다고 주장되고 있는데 그들 

은 수출지향성이 높고, 수출활동에 적합한 제 

품올 보유하고, 환경변화를 모니터하고 환경에 

대응하기 위한 공식적인 계획수립시스템을 활 

용하고, 신제품개발을 위한 자원들을 많이 보 

유하고, 수출과 관련된 사전경험을 상대적으로 

많이 보유하고 있기 때문인 것으로 보인다 

[Christensen et al., 1987； Baird et al., 1994； 

Ogbuehi and Longfellow, 1994]. 그•러나 또 다 

른 연구들은 규모와 국제화 사이의 관계를 발 

견하지 못했다는 결과들을 제시하고 있는데 

[Cavusgil, 1976, 1984； Calof, 1993] 이러한 결 

과는 규모와 수출활동 사이에 제품 '수명주기 

상의 단계, 수출활동에 대한 태도, 수출지향성, 

수출의 강도 등에 매개변수들이 영향을 미쳤 

을 것이라는 주장들도 있다 [Ali and Swiercz, 

1991； Bonaccorsi 1992],

기업의 규모와 국제화 사이의 상반된 연구 

결과들에 따라 일반화에는 한계가 있지만 중 

소기업이 국제화와 관련하여 직면하는 어려움 

으로는 파트너쉽형성의 어려움, 국제기회개발 
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을 위한 경영관리경험과 능력 부족, 해외시장/ 

기술/경쟁기업에 대한 정보수집의 어려움, 해 

외시장에서의 유통망확보의 어려움, 문화적 차 

이, 관세장벽, 비관세장벽 등을 들 수 있다 

[Karagozoglu and Lindell, 1998], 중소기업들 

이 직면하는 국제화에 있어서의 여러 장벽들 

을 크게 심리적 장벽, 운영상의 장벽들, 조직 

상의 장벽, 제품/시장 장벽의 네가지 유형으로 

구분한 연구도 있는데 이하에서는 이들에 대 

해 살펴보기로 한다 [Hamill, 1997],

심리적 장벽(psychological barriers)은 범세 

계적 지향성보다는 본국중심의 지향성, 장기적 

시야보다는 단기적 시야 등을 포함한 수출활 

동의 비용, 위험, 가능성에 대한 지각과 관련 

된 장벽 이다. 중소기업에 있어서는 수출활동을 

너무 위험하다든가 문제가 많다든가 하는 시 

각을 가지는 경우가 대부분이다. 이러한 심리 

적 장벽으로는 해외시장에서의 극심한 경쟁위 

협, 심리적 거리(psychic distance) 등에서 기 

인한다고 지적할 수 있다 [Bennett, 1997], 또 

한 브라질 중소기업에 대한 실증연구에서도 

강력한 해외경쟁이 수출의 주요 중단 요인이 

라는 결과를 보여주고 있다 '[Christensen et 

al., 1987],

운영상의 장벽 (operational barriers)은 수출 

과 관련된 서류작업, 수출활동 관리, 언어문제, 

지불 지연 등과 관련된 영국기업에 대한 실증 

연구에서는 수출에 대한 주요 장벽으로서 수 

송, 문서처리 문제 등이 중요한 것으로 나타났 

다 [Bennett, 1997], 브라질 중소기업에 대한 

실증연구에서도 내부적 문제가 수출의 주요 

중단요인이라는 결과를 보여주고 있다 

[Christensen et al., 1987].

조직상의 장벽 (organizational barriers) 은 

제한된 국제화 경험과 자원의 한계에 기인하 

는데 재무 • 경영 자원 부족, 해외시장 지식 부 

족, 국제활동경험이 있는 인력 부족, 수출마케 

팅에 대한 교육훈련 부족, 해외시장에 대한 경 

쟁우위원천의 부족, 해외 유통기관확보의 어려 

움 등을 포함한다. Bennett(1997)의 연구에서 

는 소규모기업은 대기업에 비해 해외대리기관 

(foreign representation)을 확보하기 어렵고, 

수출기능이 부족하다는 결과를 보여주고 있다. 

수출결정과 관련된 실증연구에서는 많은 중소 

기업의 경영자들이 수출결정에 따라 새로운 

기능들의 필요성과 이에 따른 종업원 재교육 

과 해외 대리 기관의 필요성을 느꼈다고 응답 

하였다 [Wright, 1993], 또한 Bijmolt and 

Zwart (1994)는 기업특성이 수출정책에 영향 

을 주고, 이러한 수출정책이 수출성과와 관계 

를 가진다는 결과를 제시하고 있다.

제품/시장장벽 (product/market barriers) 은 

해외시장에 대한 제품이나 서비스의 부적절성, 

해외시장의 상이성에 대한 인식부족, 해외시장 

에 대한 제품적응의 필요성, 적합한 해외시장 

선택의 어려움, 무역에 대한 관세 및 비관세 

장벽, 수출활동의 수익성 결여 등을 포함하는 

장벽들이다 [Hamill, 1997], 국제마케팅과 관련 

된 많은 연구들에서는 국제화결정에 따라 목 

표국가를 선정하고 국가선정에 기초하여 적당 

한 진입모드를 선정하는 2단계의 과정을 제시 

하고 있지만 중소기업의 경우에는 이러한 과 

정을 따를만한 자원을 갖고 있지 못하다 

[Mehta et al., 1996], 또한 수출과 관련된 실증 

연구에 있어서도 중소기업이 사용하는 마케팅 

활동은 대기업에 비해 상대적으로 비용이 덜 

드는 것들이 많았고 수출을 하고 있는 국가의 

수도 대기업에 비해 적었으나, 중소기업중에서
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(표 1> 대기업과 중소기업의 특성 및 마케팅 활동의 특징

구분 대기업 중소기업

특징

자원의 보유

- 규모의 경제성

- 공급자, 유통업자에 대한 교섭력의 

행사

- 경험곡선 효과

- 가격설정을 위한 독점력

규모의 취약성

재무적 • 인적 자원부족

- 시장정보 활용부족

- 체계적인 계획수립기능 부족

- 공식적인 조정시스템의 부족

- 적절한 전략개발의 어려움

신속성, 유연성

응집력있는 조직 문화, 구조 

네트워킹이 보상받는 산업구조

. 마케팅 

활동

광범위한 전략 (broad-based

strategies) 이 가능

마케팅 활동 비중이 높음

시장지향적 활동의 전개

니치마켓에 주력

비용이 덜 드는 활동에 치중

시장조사활동의 부족

수출대상 국가 수도 적음

〈표 2> 중소기업의 장점 및 애로점에 관한 연구들

구분 내용 연구

중

소 

기 

업

장 

점

•유연성, 신속성, 환경변화 대옹능력, 모 

험정신, 제품/시장에 대한 전문적 능력

• 생산의 신축성 (output flexibility)

• 유연성과 시장접근성을 활용하는 혁신

• 환율반동에 쉽게 대웅

• Woo and Cooper (1982), Poon and 

Jevons(1997), Hamill(1997), 아旦이ch 

and Klein(1996)

• Fiegenbaum and Kamani(1991)

• Vossen (1998)

, Holden (1986), Posner (1984)

단 

점

• 파트너십 형성, 유통망 확보, 해외시장/ 

기술/경쟁기업에 대한 정보수집 등에서 

의 어려움, 경영관리 경험과 능력 부족, 

문화적 차이, 관서】/비관세 장벽

•심리적, 운영적, 조직적, 제품/시장관련 

장벽

• 해외시장에 대한 지식 부족, 국제환경과 

시장상황 평가 능력 부족

• 세계시장에서 수출판매 계획과 표적화의 

어려움

•시장정보수집의 어려움, 해외고객과의 

커뮤니케이션 유지의 불리함

• 환경탐사, 시장조사의 어려움

, Karagoglu and Lindell (1998)

• Hamill (1997)

• Czinkota and Johnston (1983) 

Edmunds and Sarkis (1986)

• Green and Larsen (1987) 

Kinsey (1987), Holden(1986)

후 Kaynak and Kothari (1984)

• Mohan-Neil(1995),

Callahan and Cassar(1995)
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도 수출에 대한 몰입도가 높은 중소기업들은 

더욱 적극적으로 마케팅활동을 추구하고 있었 

으며 해외시장에서의 성과도 높았다 [Sriram 

and Sapienza 1991],

이상에서 살펴본 바와 같이 중소기업의 가 

장 근본적인 문제는 규모의 취약성과 자원부 

족으로 인해 규모의 경제, 교섭력, 경험곡선 

효과 및 독점력 둥과 같은 대기업이 향유하고 

있는 장점을 갖지 못한데서 비롯되는데 중소 

기업과 대기업의 특성 및 마케팅 활동을 요약 

하면〈표 1＞과 같다. 또한 중소기업의 장점과 

애로점에 대한 연구를 정리하면〈표 2＞와 같 

다. 이를 종합해보면 기존의 연구들에서 중소 

기업의 장점은 생산 혹은 공급 측면에서 나타 

나고, 시장 혹은 수요 측면에서는 한계를 노정 

하고 있음을 알 수 있는데 인터넷을 이용한 

직접마케팅은 이러한 수요사이드의 문제를 극 

복할 수 있는 방안이라고 할 수 있다.

3. 중소기업에 있어서 인터넷의 활용

기업의 국제화는 점진적인 의사결정의 산 

물로 이루어진다는 진화론적 관점이 일반적으 

로 받아들여져 왔다 [Vernon, 1966； Wind et 

al., 1973； Johanson and Vahlne, 1977]. 그러나 

최근의 제반 환경의 변화는 이러한 관점에 의 

문을 제기하게 되었는 바, 특히 인터넷을 중심 

으로 한 정보기술의 발전은 이러한 시각에 문 

제를 제기하기에 이르렀다 [Hamill, 1997； 홍성 

태, 신종칠, 19991. 여기서는 이러한 문제의식 

을 가지고 중소기업의 국체화에 인탸넷이 어 

떤 역할을 하고 이를 이용해 국제화 장벽으로 

인한 경쟁상의 열위를 극복할 수 았는가에 대 

해 살펴보기로 하겠다.

3.1 중소기업의 국제화에 있어서 인터넷의 

역할

인터넷은 시간이나 장소에 구애를 받지 않 

고 물리적인 접촉을 필요로 하지도 않으면서 

쌍방적인 커뮤니케이션을 가능하게 한다 

[Berthon et al., 1996], 정보기술을 이용하여 범 

세계적 시장의 소비자는 아무 때나 웹사이트를 

방문하여 정보를 검색하고, 주문을 하고, 고객 

서비스에 조언을 할 수 있게 되었다. 이에 따라 

더 이상 장소, 거리, 시간대가 문제가 되지 않 

게 되었다 [Kassaye, 1997], 인터넷을 활용함으 

로써 고객들은 그들의 요구에 더욱 적합한 제 

품이나 서비스를 발견할 수 있게 되었다. 이러 

한 정보기술의 도입으로 국가간 경계가 급속히 

낮아지게 되었다 [Hair, Jr. and Keep, 1997], 

인터넷의 상호연결성(interconnectivity)은 많은 

시장관리자들이 국제적인 시각을 갖고 범세계 

화 추세를 가속화하도록 한다 [Spalter, 1995]. 

실제 인터넷은 잠재력에 대한 연구에서도 많 

은 기업들이 인터넷이 해외시장의 경쟁에 큰 

영향을 미칠 것으로 보고 있다 [Bennett, 

1997].

기업의 국제화를 촉진하는 인터넷의 중요 

한 속성은 범세계적 매체라는 점이다. 인터넷 

은 전세계시장에 관심을 갖고 도달할 수 있는 

상대적으로 저렴한 매체이므로 전세계시장들 

에 떨어져 있는 인터넷사용자들의 공통의 관 

심을 모음으로써 공격적으로 제품을 판매할 

수 있고, 전세계적인 이미지를 구축할 수 있 

旺 아라한 톡성에 땨랴 거업들은 인터넷을 활 

용함으로써 범세갸적 운양과 시장진츨을 할 

수 있게 되었다 [Kassaye, 1997J. 이러한 벌세 

계적 매체로서의 인터넷의 특징은 중소가업의 
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국제화에 새로운 가능성을 모색할 수 있게 되 

었고, 점진적 국제화 모델을 기초로 한 기존의 

이론들은 새롭게 수정되어야 할 필요성을 느 

끼게 되었다 [Hamill, 1997； 홍성태,신종칠, 

1999],

국제마케팅분야에 있어서 인터넷은 마케팅 

커뮤니케이션, 시장첩보 (market intelligence), 

범세계적 판매촉진 등의 수단으로 활용될 수 

있디 [Hamill, 1997], 국제마케팅올 위한 커뮤 

니케이션 수단으로서 인터넷은 전자우편 

(e-mail), 유스넷 (usenet) 둥을 통하여 국제네 

트워크에 참여하고 다양한 참여자들간의 의사 

소통을 개선하고 지원한다. 오스트리아 중소기 

업에 대한 사례연구에서 인터넷을 활용하고 

있는 대부분의 기업들은 시간과 지리적 제한 

의 극복, 전화나 팩스 등이 제공하지 못하는 

비동기적 커뮤니케이션 기능, 다매체 커뮤니케 

이션 수단 등의 장점을 제시하고 있다 [Poon 

and Swatman, 1997], 또한 국제마케팅에 있어 

서 인터넷은 기업과 국제 환경올 연결함으로 

써 국제시장개발능력을 제고시킬 수 있으며 

잠재적 고객에게 기업이나 제품관련 정보를 

전파하고, 고객의 피드백과 상호작용을 촉진할 

수 있는 수단이 된다 [Hamill, 1997], 인터넷의 

활용가능성은 국내오디언스에 중점올 두는가 

아니면 범세계오디언스에 중점을 두는가에 따 

라 또는 정보제공이나 서비스에 중점을 두어 

활용하는가 아니면 거래에 중점을 두어 활용 

하는가에 따라 다양한 활용가능성이 존재하게 

된다. 국제화에 있어서 인터넷의 활용은 범세 

御 척:오다언스에「관심올 두는 것으로 정보제 

콩형태를 취할 수로 있고, 거래활성화에 중점 

올'둘 수도 있다 [Quelch and Klein, 1996],

3.2 중소기업의 경쟁열위 극복을 위한 인터 

넷의 역할

인터넷은 대기업보다는 중소기업의 국제마 

케팅활동에 더 많은 영향을 미친다. 중소기업 

이 갖고 있는 유연성, 환경변화 대응능력, 모 

험정신, 제품과 시장에 대한 전문적 능력 등에 

도 불구하고 자원제약, 부적절한 전략계획 수 

립, 시장점유율 확대의 어려움, 국제화와 관련 

된 여러 장벽 등으로 인하여 경쟁적 열위에 

있는데 인터넷을 활용함으로써 이러한 불리점 

올 극복할 수 있다 [Poon and Jevons, 1997； 

Hamill, 1997； Quelch and Klein, 1996],

중소기업이 직면하는 근본적인 문제점인 

자원제약으로 인한 규모의 경제 효과의 감소 

는 경쟁력을 약하게 하는데, 인터넷은 기업 규 

모의 중요성을 감소시켜 국제시장에서 더욱 

효과적인 경쟁을 할 수 있게 되었다 [Mehta 

et al., 1996； Quelch and Klein, 1996]. 인터넷 

은 신시장개척과 유통기관 탐색올 용이하게 

하고, 커뮤니케이션 활동에 대한 최소한의 진 

입장벽을 형성하여 기업들간에 대등한 경쟁 

올 가능하게 한다 [Gupta and Chatterjee, 

1997； Foley and Sutton, 1998].

이러한 규모의 경제성 감소효과 극복을 통 

한 경쟁우위 확보는 인터넷의 매체적 특성에 

기인한다. 인터넷을 이용한 초기 진입은 상대 

적으로 용이하고 비용이 적게 소요된다. 매우 

저렴한 웹사이트의 개설 및 유지 비용은 기업 

의 비용 부담을 줄여준다 . [Berthon et al., 

1996； Kassaye, 1997], 중소가업들은.,적은 비 

용으로 인터넷을 개설하여소비자의 범세계적 

탐색 욕구을 충족시 킴으로써 소규모 기 업들도 

범세계적 시장에 대한 진입장벽이 낮아지게 
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된다. 한편 소비자들은 인터넷의 활용을 통하 

여 더 많은 정보와 대안들을 접하게 되고, 우 

수한 대안들을 발견할 수 있는 가능성이 증가 

흐]게 되었다 [Gupta and Chatterjee, 1997], 즉 

소비자의 욕구와 기업의 제공간에 존재하는 

지각적, 실질적 갭을 좁힐 수 있을 것이다. 오 

스트리아 중소기업들에 대한 사례연구에서 인 

터넷을 활용하는 이유로 비용절감을 들고 있 

는데 기업들은 인터넷이 시장에 범세계적으로 

접속하는 저렴한 수단이라는 의견을 보이고 

있다 [Poon and Swatman, 1997], 또한 타매체 

들과 비교했을 때 인터넷은 모든 참여자들이 

동등하게 접근하여 자신의 의견을 제시할 수 

있는 기회가 균둥해진다 [Berthon et al., 

1996],

마케팅 커뮤니케이션 측면에서 인터넷은 

중소기업의 범세계시장 진출에 있어서 이상적 

인 수단이 된다. [Phillips et al., 1997], 기존의 

전통적인 광고매체를 이용하는 것보다는 인터 

넷을 통한 광고활동에 소요되는 비용은 매우 

낮기 때문에 중소기업의 활동에 상당한 이익 

을 가져다 주며 광고는 더 이상 진입장벽으로 

작용하지 않게 된다 [O'Connor and O'Keefe, 

1997； Berthon et al., 1996； Kassaye, 1999； 

Quelch and Klein, 1996].

유통활동의 판매매체나 거래수단으로 인터 

넷을 활용하여 기존의 유통기관의 필요성을 

줄여주고 시장변화에 신속하게 반응할 수 있 

도록 한다 [Chatterjee and Narasimhan, 1994], 

이러한 특성으로 중소기업들은 더욱 쉽게 범 

세계적 유통망이나 사업기반을 확보할 수 있 

으며 국제적 유통망과 자회사를 통해야 하는 

진입장벽은 줄어들게 되었다 [Quelch and 

Klein, 1996], 또한 국제자본흐름과 해외직접투 

자의 효율성이 증가하게 되어 많은 창업기업 

들(start-up companies)은 자본과 투자기회에 

〈표 3> 국제화 요인과 국제마케팅 능력에서의 인터넷의 활용

국제화 요인 인터넷 중소기업에서의 활용

자원몰입 매우 낮음

• 중소기업의 자원제약, 국제화장벽극복해외시장몰입도 낮음

수출활동통제력 높음

유연성 매우 높음 • 중소기업의 유연성을 더욱 향상시킴

대상시 장
범세계 

니치 시장

• 개별국가시장의 개발보다는 기존 범세계 니치시장 

의 활용에 중점

시장개발능력 매우 낮음

• 개별국가시장의 개발과 확장의 제약요인들

시장확장능력 매우 낮음

마케팅활동 

적응능력
매우 낮음

마케팅활동 

지원능력
매우 낮음
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대한 접근가능성을 증가시키며 대기업과 중소 

기업간의 국제적 경쟁이 촉진된다.

국제화 요인과 중소기업의 국제마케팅 능 

력에서의 인터넷의 활용 가능성을 살펴 보면 

〈표 3＞과 같다.

3.3 인터넷을 이용한 중소기업의 국제화

장벽 극복

인터넷올 효과적으로 활용함으로써 중소기 

업들은 국제화에 있어서 직면하는 여러 장벽 

들을 극복할 수 있는 기회를 가지게 되는데, 

국제적 정보원천에 접근함으로써 국제활동에 

대한 관심과 몰입올 증가시키고 본국중심적인 

사고에서 탈피할 수 있게 해준다 [Hamill, 

1997], 인터넷을 통하여 글로벌 네트워크 공동 

체에 참여함으로써 잠재적 국제고객으로부터 

문의를 받고 피드백을 하는 과정을 통하여 국 

제활동에 대한 심리적 장벽을 극복할 수 있올 

것이다. 실증연구에 있어서도 인터넷을 사용하 

는 기업들은 해외시장에 대한 지식의 부족과 

이질적인 언어나 문화에 대한 두려움이 덜한 

것으로 나타났다 [Bennett, 1997].

인터넷은 수출문서 작성과 처리에 수반되 

는 운영상의 문제를 해결해준다 [Hamill, 

1997], 전자적 자료교환이나 이체를 통하여 수 

출문서작업올 간소화할 수 있고, 전자적 지불 

을 통하여 수출입관련 수입이나 비용지불에 

대한 문제를 해결할 수 있고, 온라인 수출지원 

정책을 활용할 수 있다.

실시간으로 수출시장조사 자료원에 손쉽게 

접근하여 해외 시장 및 문화에 대한 지식을 

획득하여 중소기업이 갖고 있는 조직적 한계 

를 극복할 수 있으며 온라인 퍈매활동을 통 

하여 중소기업의 약점인 전통적 유통기관에 

대한 의존성올 감소시킬 수 있으며 가치사슬 

내의 여러 파트너들과 가상 네트워크를 구축 

할 수 있다 [Hamill, 1997], 인터넷올 사용하는 

기업들은 상대적으로 수출에 대한 경험이 적 

고, 해외시장의 유통망에 덜 의존하고 있다는 

연구결과도 있다 [Bennett, 1997]. 이와같이 인 

터넷을 활용함으로써 수출 경험의 약점을 보 

완하고 투입자원올 감소시킬 수 있음을 보여 

주고 있다.

적절한 홈페이지를 개설하여 범세계적 니 

치전략 (global niche market strategies)을 전 

개함으로써 제품/시장 관련 장벽을 극복할 수 

있도록 해준다 [Hamill, 1997], 특히 인터넷을 

이용한 온라인 수출시장조사를 국가/시장 선택 

결정에 활용할 수 있으며 고객이나 유통기관 

의 피드백과 코멘트를 통해 시장 반응에 대한 

정보를 얻을 수 있고 커뮤니케이션 비용을 절 

감할 수 있다.

한편 수입장벽과 관련하여 인터넷을 활용 

하여 고객과 직접 접촉하고 낮은 비용으로 배 

송함으로써 많은 소매기업들은 현지의 소매기 

관들보다 더 낮은 가격으로 제품을 제공하여 

수입장벽을 극복할 수 있다 [Quelch and 

Klein, 1996].

기업이 수출활동에 보이는 몰입수준의 정 

도에 따라 무관심 기업, 수동적 수출기업, 수 

출관심 제고기업, 적극적 수출기업 둥으로 구 

분할 수 있는데 각 유형별로 인터넷올 활용하 

여 위에서 언급한 장벽들을 극복할 수 있는 

방법을 정리하면 다음〈표 4＞와 같다.
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〈표 4> 수출몰입수준별 인터넷 활용 해외시장장벽 극복

수출활동 

몰입수준
인터넷활용을 통한 해외시장장벽 극복

수출 

무관심기 업

- 해외시장에 대한 관심의 제고가 인터넷의 활용을 위해 선행되어야 함

- 인터넷을 통한 해외시장개발에 그다지 관심을 가지기 않을 수도 있지만 인터넷 

이 해외시장의 존재를 알려주고, 해외시장에 관심을 제고해 줄 수 있다는 점에 

서 심리적 장벽의 극복에 상당한 역할을 할 수 있음

수동적 

수출기업

- 우연한 해외에서의 주문이나 기존의 초과생산능력을 활용하고자 수출을 하는 

기업의 경우에는 인터넷사이트의 개설을 통하여 수출활동의 가능성을 증가시킬 
수 있음.

- 수동적인 수출활동에 참여하는 중소기업의 근본적인 문제점인 국제화에 있어서 

의 심리적인 장벽을 인터넷을 활용하여 극복할 수 있음

- 조직상의 장벽이나 운영상의 장벽 때문에 수동적인 수출활동을 행하는 중소기 

업의 경우에는 적극적으로 해외시장을 개발할 수 있는 가능성을 가지게 됨

수출관심 

제고기 업

- 수출에 대한 관심은 높지만 국제화실행에 어려움을 겪고 있는 기업의 경우에는 

조직상, 운영상, 제품/시장 장벽을 극복하고 해외시장개발 활동을 수행할 수 있 

는 가능성이 높아짐

적극적 

수출기업

- 적극적으로 수출활동에 참여하고 있는 중소기업에 있어서 인터넷의 근본적인 

역할은 기존 수출시장에서 직면하는 제품/시장 장벽을 극복할 수 있는 가능성 

이 생김

- 적극적으로 수출활동에 참여하고 있는 기업의 경우에 있어서 인터넷은 기존의 

자원제약 등으로 개발하지 못한 시장을 추가적으로 개발할 수 있는 가능성을 

제공함

4. 새로운 해외시장 진입방식으로서 

인터넷 직접마케팅

수출활동에서의 직접마케팅은 전화, 직접우 

편, 카탈로그 등에 의해서 수행되어 왔는데 새 

로운 수단으로서 인터넷은 이들과는 차별적인 

장점을 갖고 있다. 기존의 수단을 이용할 때에 

는 기업은 시장에 접근하기 위한 구체적이고 

정확한 정보를 가지고 있어야 하며 전문유통 

기업이 이러한 역할을 떠맡는 경우가 많았다. 

또한 이러한 수단들은 고객와 직접적인 반응 

을 얻는다는 점에서 직접마케팅이라고 불릴 

수 있지만 소비자와 계속적이고 긴밀한 상호 

작용을 하는데는 어려움이 있다. 인터넷은 이 

러한 문제를 어느 정도■ 해결해줄 수 있는 방 

법이고 새로운 인터넷 시장올 창출하여 중소 

기업의 활동의 장을 마련해준다고 할 수 있다. 

인터넷을 이용한 수출활동, 즉 직접마케팅은 

다른 방식들과 다른 특징을 갖고 있으며 실행 

에 옮기기 위해서는 인터넷 마케팅 기업은 해 

결해야 할 과제를 안고 있다.
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4.1 인터넷시장의 출현

인터넷에 의한 시장창출효과가 단순한 새 

로운 수단에 의해 기존시장올 잠식하는 것인 

지 새로운 시장을 창출하는지에 T? 해서는 논 

의의 여지가 있다 [Foley and Sutton, 1998]. 

그러나 중소기업의 인터넷 활용은 시장창출 

효과가 크다고 볼 수 있다. 만일 중소기업이 

이린 수단을 활용하지 않을 경우 다른 경로를 

통해서 이를 개발할 수 있는 잠재력을 가지고 

있지 못하기 때문이다. 이런 의미에서 중소기 

업에게 인터넷은 새로운 형태의 시장으로서의 

역할을 한다 [O'Connor and O'Keefe, 1997]. 

범세계적 인터넷 시장을 통한 판매량은 아직 

까지는 미미하지만 계속 성장세에 있기 때문 

에 많은 기업들이 이 시장에 참여할 필요성올 

느끼고 있다. 시장으로써 인터넷은 기업에 대 

해 일정 수준의 고객 확보, 제품에 대한 독립 

적 평가, 소비자들간의 커뮤니케니션 장 제공, 

구매자와 판매자간에 가격 • 거래조건•배송시 

기 등에 대한 협상, 신제품이나 서비스에 대한 

소비자의 제안 등을 가능하게 하는 특징을 갖 

고 있다 [Kalakota and Whinston, 1996],

인터넷은 제품이나 서비스 등을 직접 판매 

할 수 있는 범세계적 세분시장 (global 

segment)을 제공한다 [Mehta et al., 1996]. 이 

러한 시장은 표준화된 제품을 범세계적으로 

직접마케팅하고자 하는 기업에게는 매력적인 

시장이 된다. 이 시장은 시장세분화의 다음과 

같은 일반적 기준들을 충족시킨다. 첫째, 접근 

가능성(accessibility)을 여러 국가들에 있는 세 

분시장의 구성원들과 일대일의 쌍방향 커뮤니 

케이션을 비용효과적으로 적시에 할 수 있어 

야 한다는 것으로 본다면 사용자들이나 유스 

넷에게 전자우편, 서베이 등을 할 수 있다는 

측면에서 이 기준을 충족시킨다. 둘째, 측정가 

능성 (measurability) 기준은 규모, 구매력, 세분 

시장의 프로파일 등이 측정할 수 있어야 한다 

는 것인데 국가, 사이트, 사용자의 수나 인터 

넷을 통해 전송되는 자료의 양이나 사용자의 

프로파일에 대한 조사등을 통해 가능할 것이 

다. 셋째, 실질성(substantiality)은 마케팅활동 

을 수익성있게 수행할만한 실질적인 잠재력에 

관한 기준인데 이는 사이트의 수, 국가별 인터 

넷의 확산, 인터넷올 통한 자료의 전송량 등의 

여러 지표에서 실제적으로 급속히 성장하고 

있으므로 충족하고 있다고 볼 수 있다. 특히 

Gupta and Chatterjee (1997)의 연구에서는 새 

로운 상업용 웹사이트들이 급속히 증가하고 

있음을 보여주고 있다. 넷째, 기준인 차별화가 

능성 (differentiability)을 충족시키기 위해서는 

세분시장의 구성원들이 개념적으로 구분이 되 

고, 마케팅믹스에 대한 반응이 상이해야 하는 

데 인터넷 사용자들은 비사용자와 구분이 되 

고, 사용자들만이 인터넷상의 마케팅믹스의 변 

화에 영향을 받게 되므로 이 조건도 충족된다. 

마지막으로 실행가능성 (actionability)은 세분시 

장에 대해 효과적으로 마케팅 프로그램이 구 

성될수 있느냐를 의미하는데 시장관리자는 

전자우편, 유스넷, 월드와이드웹 등을 활용하 

여 효과적인 마케팅프로그램을 만들 수 있다.

인터넷 시장세분화를 위해서는 인구통계, 

혜택, 행위 및 판매량 등과 같은 전통적 변수 

는 물론 뉴스그룹이나 FAQ (frequently asked 

questions) 파일 둥도 세분화 기준으로 활용할 

수도 있다 [Kalakota and Whinston, 1996] 또 

한 전자매체로서의 인터넷 특성을 활용한 사 

용시간이나 프로그램의 유형 등올 통한 세분 
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화도 가능하다 [Samiee, 1998], 인터넷이 상호 

작용적인 일대일 매체라는 점을 고려하면 시 

장세분화의 수준이 집단이 아닌 개별 고객 수 

준까지 진행되어 일대일 마케팅을 전개할 수 

도 있다 [Peppers and Rogers, 1995].

4.2 새로운 진입방식으로서 인터넷 직접마케팅

국제시장의 진입은 목표 국가나 세분시장 

의 선정과 이에 적합한 진입모드 결정이라는 

두 단계로 이루어지지만 일반적으로 중소기업 

들은 재무적•인적 자원이 부족하기 때문에 

이러한 과정을 수행하기가 쉽지 않다 [Mehta 

et al., 1996； Hamill, 1997], 또한 완전자회사, 

대규모 생산시설 이전 등과 같은 대기업의 일 

반적 해외시장 진입방식들은 중소기업에게는 

부적절하다는 연구결과도 이러한 주장을 뒷받 

침하고 있다 [Baird et al., 1994], 이를 해결하 

기 위해서는 중소기업의 특성에 적합한 새로 

운 진입방식을 개발해야 하는데 이의 하나로 

인터넷을 활용한 범세계적인 직접마케팅을 고 

려할 수 있다.

인터넷을 활용한 직접마케팅이 가능해진 

이유로는, 환경측면에서 국제적인 커뮤니케이 

션과 수송 비용이 상당히 낮아졌다는 것을 들 

수 있다. 국제전화망과 위성통신 기술의 향상 

은 신속한 국제간 통신을 가능하게 하고 지역 

적 장벽을 극복할 수 있게 한다. 원격 화상 회 

의, 화상 데이타, 전자우편, 팩스, 국제적 가이 

드 여행 서비스, 另■가간 컴퓨터 네트워크 연결 

등과 같은 최근의 기술 발전은 지역간 거리를 

축소시키는데 공헌하였다 [Susan and Craig, 

1995], 또한 신용카드의 보편화로 인하여 국제 

주문이 용이하게 되었고 기업이 신속하고 저 

렴하게 정보를 수집, 처리, 분석, 배포할 수 

있게 되었다 [Akhter, 1996], 또한 많은 국가들 

의 우편활동에 대한 규제 완화로 이를 활용할 

수 있게 되었다.

기업측면에서는 국제적 제품, 기술, 경영관 

리 기법 등의 이동으로 전세계경제가 높은 상 

호의존성을 가지고 통합되는 동시에 경쟁하게 

되었다. 이러한 상황에서 기업이 어떤 한 국가 

에 의존하는 것은 외국에 있는 사업기회를 버 

리고 전세계적인 경쟁적 공격의 대상이 되므 

로 범세계적인 경쟁력을 유지하기 위해서 해 

외시장에 반드시 진입하여야 할 것이다 

[Akhter, 1996],

시장측면에서는, 위성 TV, 라디오, 뉴스, 

신문, 잡지 등을 통한 전세계적 커뮤니케이션 

의 증가로 국가간의 동질성이 증가되고 문화 

적 갭이 줄어들게 되었다. 위성 통신 시스데 

케이블 TV, 국제적 매스미디어 등의 확산은 

다른 국가의 문화, 제품, 태도, 라이프 스타일, 

사건 등에 대한 노출을 촉진시켜 전세계적으 

로 유사한 규범과 가치를 보유하게 되었다 

[Susan and Craig, 1995],

해외시장 진입방식으로는 간접수출, 직접수 

출 등의 수출 모드, 해외생산계약, 라이센싱, 

프렌차이징, 합작투자 등의 계약 모드, 합병과 

신설 등의 완전소유 자회사 등과 같은 세 가 

지 방식으로 크게 나뉜다 [Keegan, 1995], 인 

터넷을 활용한 범세계적 직접마케팅은 여러 

형태의 진입방식중에서 수출모드에 해당되는 

데, 기존의 수출과는 다른 형태의 가치사슬을 

가지게 된다. 기업이 현지국가들의 소비자들에 

게 제품을 직접 판매하는 경우에는 현지국이 

나 본국의 중개기관들을 이용하지 않는 형태 

이므로 기업은 리스트 관리, 주문접수, 제품선 
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정, 대금회수, 제품서비스 등의 가치사슬상의 

모든 활동에 대해서 책임을 지게 된다 

[Akhter, 1996]. 그러나 인터넷 직접마케팅을 

활용함으로써 수출시에 여러 중개기관들의 개 

입에 따른 가격상승, 본국과 현지국의 중개기 

관 관리 둥의 문제가 제거된다. 또한 이러한 

중개기관올 배제한 거래를 행함으로써 거래효 

율성 향상, 비용 절감, 가격의 저렴화 둥의 효 

과를 가져와 경쟁력을 확보할 수 있다. Albers 

and Kumar (1991)는 미국의 142개 중소기업 

을 대상으로 한 실증연구에서 수출의 지속성 

에 영향을 주는 직접마케팅 활동, 국제광고, 

해외대리인, 해외시장에 대한 사전 경험 및 준 

비 등의 여러 독립변수 중에서 직접마케팅 활 

동이 가장 중요한 것으로 나타났다는 결과를 

보여주고 있다. 이는 우연한 주문이나 일시적 

인 경영활동을 통해서 행해지는 불규칙적이고 

단속적인 중소기업의 수출관행올 고려할때 

직접마케팅 활동이 중소기업의 수출활성화를 

위한 좋은 방안임올 의미한다. 특히 정부가 이 

러한 활동들에 제약을 부과하지 않고 효율적, 

효과적으로 고객에게 도달할 수 있고, 고객들 

이 제조업자로부터 직접 구매하는 것에 대한 

수용성이 높은 경우에 가장 실행가능한 형태 

의 진입방식이다 [Akhter, 1996]. 그러나 이러 

한 직접마케팅은 반드시 특정 목표고객에 적 

합한 형태로 행해져야 하므로 각 국가별로 상 

이한 언어, 문화, 시장, 라이프스타일 둥에 대 

한 이해가 중요하며 이에 대한 실증조사 결과 

사전준비나 경험을 가지고 있는 기업들이 지 

속적인 수출활동을 하고 있음이 밝혀졌다 

[Albers and Kumar, 1991].

인터넷에 의한 수출을 포함하여 여러 해외 

진입방식들을 국제마케팅 특성 요인별로 비교 

하면 다음〈표 5>와 같다.

〈표 5> 해외 시장 진입방식별 국제마케팅 특성 비교

인터넷 수출 협력모드 직접투자

자원몰입 매우 낮음 낮음 중간 높음

해외시장몰입도 낮음 낮음 중간 높음

수출활동통제력 높음
낮음(간접)

중간(직접)
중간 높음

유연성 매우 높음 높음 중간 낮음

대상시 장
범 세 계 

니치시장
개별국가시장 개별국가시장 개별국가시장

시장개발능력 매우 낮음 낮음 중간 높음

시장확장능력 매우 낮음 낮음 중간 높음

마케팅활동 

적웅능력
매우 낮음 낮음 중간 높음

마케팅활동 

지원능력
매우 낮음 낮음 중간 높음
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4.3 인터넷판매기업의 과제

국제화의 직접적인 수단으로 인터넷을 활 

용하기 위해서는 자사제품이 인터넷 판매에 

적합한가를 평가해 보아야 한다. 인터넷 마케 

팅 가능성이 높은 제품은 소비자들에게 친숙 

하며 상대적으로 동질적이고 범세계 시장에 

소구될 수 있어야 한다 [Phillips et al., 1997； 

Samiee, 1998], 또한 정보에 기초하여 디지털 

화되어 컴퓨터 네트워크를 통해서 판매될 수 

있는 소프트웨어, 컴퓨터게임, 연구보고서 등 

과 같은 제품의 경우에는 인터넷이 이상적인 

유통경로를 제공하는데 이러한 제품의 고객들 

은 인터넷을 많이 사용하는 집단이다. 제품의 

제조 기술, 판매자의 명성 그리고 상표명이 우 

수하다면 소비자들이 신뢰하기 때문에 구매가 

능성이 높다. 이런 점에서 특정산업내에서 전 

문적인 능력과 상당한 명성을 가지고 산업재 

를 공급하는 중소기업은 인터넷 판매를 통하 

여 국제화를 추진할 수 있다. 소비재와는 달리 

산업재의 경우에는 그 평가가 전문적인 정보 

와 전문가들에 의해 이루어지기 때문에 객관 

적인 기준이 중요하므로 전문적인 능력을 가 

진 중소기업들은 좋은 국제시장개발기회를 발 

견할 수도 있다.

확장된 다양한 옵션들에 대해 신속하고 광범 

위한 검토, 소비자의 다수 옵션들에 대한 선별 

가능성, 소비혜택에 대한 신뢰할 수 있는 정보 

제공, 제품비교를 가능하게 하는 정보제시 둥 

을 할 수 있을 때 인터넷 쇼핑을 통하여 성공 

적으로 성장할 수 있을 것이다 [Alba et al., 

1997], 이러한 인터넷쇼핑을 통한 국제화를 추 

진하기 위해서는 몇 가지 해결해야 할 과제들 

이 있다.

먼저 국제적 인터넷 판매를 위해서는 기업 

들은 자사 제품의 독특성과 현지에서의 획득 

가능성을 검토하여야 한다 [Bloch et al., 1996； 

Quelch & Klein, 1996], 이는 차별적이고 경쟁 

력있는 머천다이징의 개발, 범세계적으로 전문 

화된 니치시장의 개발을 통한 국제화의 추진, 

현지의 경쟁기업에 대한 경쟁력의 확보, 국제 

적인 가격경쟁의 회피 등을 위해서도 필요한 

요소이다 [Quelch and Klein, 1996； O'Connor 

and O'Keefe, 1997； Alba et al., 1997].

두 번째, 범세계적인 인터넷 직접판매를 추 

진하는 기업들은 처음부터 범세계적인 시장을 

대상으로 24시간 주문처리, 고객서비스, 국제 

적 배송활동, 제품과 서비스 평가 등을 할 수 

있는 국제마케팅 능력 둥을 개발해야 한다 

[Quelch and Klein, 1996], 그러나 오스트리아 

중소기업에 대한 연구에서는 인터넷을 사용하 

고 있는 많은 기업들이 이의 효과적인 활용을 

위해 필요한 회계관리, 고객관리, 재고관리 둥 

과 같은 내부적 시스템과 인터넷이 거의 통합 

되지 않고 있음이 밝혀졌다 [Poon and 

Swatman, 1997]. 이 연구 결과는 새로운 기업 

활동 수단으로서 인터넷의 효과적 활용을 위 

한 노력이 아직도 부족하다는 것올 암시하는 

것이다.

세 번째, 유통경로로서 인터넷쇼핑은 환불 

이나 주문취소가 용이하다는 문제를 안고 있 

다 [Foley and Sutton, 1998]. 온라인 쇼핑사이 

트들에 대한 소비자의 평가에 따르면 고품질 

의 고객화된 서비스, 제품품질에 대한 보증, 

배달활동과 사후서비스 등을 제대로 보장해주 

지 않는 것으로 나타났다. 또한 인터넷이 제공 

하는 일대일 접촉 기회를 충분히 활용하지 못 

하고 있는 것으로 나타났다 EJarvenpaa and 
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Todd, 1997], 이러한 측면에서 유통경로로서 인 

터넷올 활용하려는 기업들은 신속한 배송을 위 

한 재고관리, 효율적인 사후서비스 방안, 무조 

건적인 반품과 환불정책 등을 개발해야 한다 

[Samiee, 1998], 특히 인터넷쇼핑에서는 배송과 

반환 둥에 소요되는 상당한 비용을 판매자가 

부담하는 경우가 많고 가격의 중요한 요소가 

되므로 배송효율성 (distribution efficiency) 이 중 

요하다 [Alba et al., 1997].

넷째, 인터넷이 해결해야 할 과제로서 인터 

넷사업자의 신뢰성(reliabiity)을 들 수 있는데 

[Gupta and Chatterjee, 1997] 이는 인터넷사용 

자는 친숙한 상표부터 탐색하기 때문에 상표 

지분(brand equity)이나 신뢰가 중요하기 때문 

이다 [Flynn, 1995； Quelch and Klein, 1996]. 

이는 신뢰하고 있는 소비자는 새로운 방식의 

쇼핑에 수반되는 위험올 감소하려고 하고 신 

뢰하는 상표를 구매할 가능성이 높기 때문이 

다 [Flynn, 1995]. 전문적인 분야에서 명성이 

높은 중소기업들이 많기는 하지만 대부분의 

중소기업들은 상당한 문제점을 안고 있다. 중 

소기업들은 친숙한 점포명, 유명상표중심의 머 

천다이징, 배달 확인, 제품보증 등올 통하여 

소비자 신뢰를 구축하여야 한다 [Burke, 1997]. 

또한 아이콘 형태의 상표인지도 중요한데 소 

비자가 시장에 접근하고자 할 때 잘 알려진 

아이콘이 편안함과 안전성을 제공하기 때문이 

다 [Spalter, 1995],

다섯째, 가상 점포는 물리적 점포로서의 감 

각적인 자극이나 다른 쇼핑객과의 접촉 등올 

제공하지 못한다는 문제점을 갖고 있다 

[Burke, 1997]. 쇼핑활동은 소비자에게 사회적 

혜택을 제공한는데 사회적 위험이 높은 소비 

자들을 제 외 하고는 가상점 포는 소비 자에 게 충 

분한 사회적 혜택을 제공하기 어렵다 [Flynm, 

1995； Urbaczewski et al., 1998]. 인터넷쇼핑에 

있어서도 이러한 문제점들을 고려하여 지역사 

회나 다른 사람들과 유대관계를 형성할 수 있 

는 장치를 개발할 필요가 있다 [Phillips et al., 

1997], 온라인쇼핑을 통해 사회적 혜택을 제공 

하기 위해서는 가상 또는 온라인 공동체 등올 

활용할 수 있다 [Urbaczewski et al., 1998]. 온 

라인 공동체에는 다음과 같은 여러 유형이 있 

을 수 있다 [Armstrong and Hagel 皿, 1996]. 

거 래공동체(transaction community)는 거래에 

있어서 상호작용을 하는 참여자들로 구성되는 

공동체로서 거래의 촉진이 그 목적이 된다. 관 

심공동체(interest community)는 특정주제를 중 

심으로 상호작용하는 참여자들의 공동체로서 

거래공동체에 비해 대인적인 의사소통이 증가 

하게 된다. 환상공동체 (fantasy community)는 

새로운 환경, 개성, 이야기꺼리 둥을 만들어내 

는데 참여하는 사람들로 구성되는 공동체이다. 

관계공동체(relationship community)는 깊은 개 

인적인 관계를 형성하는 참여자들로 구성되는 

공동체로서 서로 모이기도 하고 개인적인 경험 

을 공유하기도 한다. 이러한 다양한 공동체의 

구성은 온라인 쇼핑분야의 신규진입기업들에게 

진입장벽이 될 수 있다. 또한 이러한 온라인 공 

동체를 활용함으로써 중소기업의 경우 신제품 

에 대한 소식 등을 신속하고 광범위하게 전달 

할 수 있다 [Kalakota and Whinston, 1996]. 중 

소기업들은 이러한 공동체의 구성원이자 확장 

자로서의 역할을 통해 해외시장에 대한 공략을 

전개해나가야 한다.
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4.4 중소기업국제화를 위한 지원정책들

중소기업들은 자원제약으로 인하여 여러 

문제들을 자체적으로 해결할 수 있는 능력을 

갖고 있지 못하므로 이에 대한 지원정책이 필 

요하다. 그런데 지원정책에서 문제가 되는 것 

은 지원정책의 유무나 규모보다는 그 내용이 

중소기업의 어려움올 해결하는데 있어서 적절 

한가 여부이다. 적절한 지원정책을 수립하기 

위해서는 중소기업에 대한 충분한 이해가 필 

요한데 인터넷을 활용한 중소기업의 국제화추 

진에 있어서의 지원정책의 방향을 여러 연구 

들을 통해 살펴보기로 하겠다.

Hamill and Gregory (1997)의 영국 중소기 

업에 대한 실증연구결과에 따르면 중소기업들 

이 인터넷의 활용을 고려하고 있거나 시험 사 

용하여 보았지만 실질적으로 적극 활용하고 

있는 기업은 많지 않다는 결과를 보여주고 있 

으며 인터넷의 잠재력을 인식하고 있는 기업 

들은 더 많은 .학습의사를 보이는 것으로 나타 

났다. 또한 인터넷 활용상의 장애요인 중 가장 

중요한 것은 이와 관련된 지식의 부족이었는 

데 70% 이상의 많은 중소기업들이 관심을 표 

명했지만 지식 부족으로 이를 실행에 옮기고 

있지 못하는 것으로 조사되었다. 인터넷 활용 

기업과 비활용기업을 비교한 연구에서는 후자 

는 인터넷이 기술적으로 복잡하고 비용이 많 

이든다고 인식하고 있었으며 그들의 정보기술 

능력에 대한 불안해하고 있었다 [Bennett, 

1997], 한편 오스트리아 중소기업들을 대상으 

로 한 연구에서는 대부분의 기업 소유자나 상 

위 경영자들은 공식적인 정보기술에 대한 교 

육훈련을 받기보다는 공공매체, 주위의 친구, 

사업파트너 등으로부터 인터넷의 활용에 대한 

지식을 얻고 있는 것으로 조사되었다 [Poon 

and Swatman, 1997]. 이러한 결과들은 인터넷 

을 통한 국제활동이 촉진되기 위해서는 인터 

넷 활용의 잠재력에 대한 지식의 확산과 학습 

이 필요하다는 것을 암시하고 있다.

낮은 비율이기는 하지만 비용도 인터넷 활 

용의 장애요인으로 나타났는데 [Bennett, 1997； 

Hamill and Gregory, 1997] 규모가 작은 기업 

의 경우에는 홈페이지 개설, 지속적 업데이트, 

검색 엔진 등에 접속하거나 관련 서비스를 사 

용하는 비용이 부담이 될 수도 있다 [Samiee, 

1998], 한편 산업차원의 기반여건 부족도 활용 

장벽이 되는데 조직간 시스템 형태의 정보기 

술의 활용과 관련된 실증연구에서는 많은 중 

소기업들이 그들의 고객과 공급기업들이 전자 

적 매체를 활용할 수 있는 기반을 갖고 있지 

않아서 인터넷의 완전한 혜택을 실현하지 못 

하고 있다는 결과를 보여주고 있다 [Abell and 

Lim, 1996],

인터넷의 소기업 사이트들은 대기업에 비 

해 잘 알려지지 않기 때문에 자주 접속되지 

않을 수 있다. 국제적으로도 소기업들은 그들 

의 사이트나 홈페이지, 인터넷 주소 등을 홍보 

할 수 있는 수단들을 갖지 못하기 때문에 이 

런 문제점은 더욱 심각해질 수 있다. 한편 대 

기업의 경우에는 사업범위가 크고 여러 국가 

들에 여러 언어의 도메인을 가질 수 있어서 

쉽게 연결될 수 있다 [Samiee, 1998],

이상은 중소기업들이 인터넷 활용과 관련 

하여 직면하는 구조적인 문제로서 정부나 공 

공기관들에 대해 여러 과제들을 제시하고 있 

다. 먼저 인터넷의 활용 잠재력, 혜택 및 활용 

에 대한 체계적인 정보전달과 학습기회가 필 

요하다. 많은 기업들이 인터넷 활용가능성에 
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관심올 가지고 있지만 이를 구체적으로 학습 

할 수 있는 기회가 없다는 점을 고려하면 이 

부분에 대한 효과적인 공공정책의 개발이 필 

요하며 교육프로그램에 있어서 일반적인 지원 

도 중요하지만 기업의 인터넷 활용에 대한 관 

심이나 노력의 정도를 고려한 차별적인 교육 

활동을 행해야 할 것이다. 특히 단기간에 적극 

적으로 인터넷 활용전략을 수행할 수 있는 인 

터넷 활용 검토 및 시험 단계에 있는 기업들 

에 집중해야 한다 [Hamill and Gregory, 

1997].

둘째, 많은 중소기업들이 인터넷을 통하여 

국제화 활동을 지원하거나 국제시장올 개발할 

만한 전문적인 능력이 없다는 점올 고려하여 

인터넷의 실제 활용에 대한 전문적인 능력에 

따른 차등적 지원이 필요하다. 이러한 지원은 

인터넷 활동올 시작할 때뿐만 아니라 이의 효 

과를 활용가능하도록 지속적으로 행해야 할 

것이다. 또한 기업의 사정에 따라 다르기는 하 

지만 인터넷올 활용한 중소기업의 국제화에 

따른 자금지원이 필요할 수도 있을 것이다.

셋째, 인터넷사업에 있어서 기업의 신뢰성 

이나 명성의 중요성과 관련하여 다른 국가나 

제품들에 대해 공통 개념을 가지는 경향인 원 

산지 효고]'(country of origin)와 중소기업의 이 

미지 열세 등올 고려해야 한다. 원산지효과는 

특정국가의 사람들이나 제품들에 대한 상동적 

태도로 제품 포지셔닝에 중요한 영향을 미칠 

수 있다 [Johansson and Thorelli, 1985； 

Nagashima, 1977]. 또한 중소기업은 명성과 유 

명 상표를 보유하고 있지 못하기 때문에 인터 

넷 사업자로서의 신뢰성에 의문이 제기될 수 

있고 이에 따라 국제시장개발에 있어서 큰 어 

려움을 겪을 수 있다. 특히 이러한 중소기업의

중소기업의 애로점

•규모의 한계

•자원 제약
•지식/경험 부족

•심리, 운영, 조직, 제품/시장 장벽

해외시장에서의 목표

•니치시장 공략

•신뢰형성 및 이미지 제고

•국제시장 개밡 및 확장

•범세계적 경쟁력 확보

인터넷의 활용

,시간/장소 극복 •쌍방향성

•비용저렴성 •상호연결성
•범세계적 매체 •정보 관린

정부의 지원 정잭

인터넷직접마케팅

•마케팅조사 •마케팅

•환경탐사 커뮤니케이션활동

•유뚱경로확보와관리 •고객관리및 세스

〈그림 1> 해외시장진입방식으로서 중소기업의 인터넷 직접마케팅
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열세인 이미지와 원산지 효과가 결합되는 경 

우에 그 영향은 클 것으로 생각된다. 물론 특 

정 분야에 전문적인 능력과 명성올 가지고 있 

는 중소기업이 많기 때문에 큰 문제가 되지 

않을 수도 있다. 이러한 문제점들은 중소기업 

들의 자체 노력으로는 해결되기 어렵기 때문 

에 정부나 공공기관의 도움이 필요할 것이다. 

이의 방안으로 중소기업들의 온라인 공동체 

구축, 정부주도하의 수출형 쇼핑몰 개설, 정부 

주도하의 해외광고/홍보활동 둥을 고려할 수 

있을 것이다. 또한 인터넷 사이트의 흥보나 광 

고활동들에 대한 지원을 통해 중소기업의 국 

제화를 고양해야 할 것이다.

지금까지 설명한 해외진입방식으로서의 중소 

기업 인터넷 직접마케팅의 체계와 주요 특성 

올 나타내면 다음〈그림 1＞과 같다.

5. 연구결과 및 한계

정보기술의 발달과 인터넷의 보편화는 기 

업의 경영 및 사업 활동에 심대한 영향을 미 

치게 되었다. 특히 자원제약과 해외 시장에 대 

한 경험, 지식 부족을 극복해야 하는 과제를 

안고 있는 중소기업에게는 인터넷은 새로운 

사업기회를 제공하고 경쟁력을 제공해줄 수 

있올 것이다. 중소기업은 대기업에 비해 많은 

경쟁 열위 요소를 갖고 있지만 신속성, 유연 

성, 반응성, 전문성, 혁신성 등과 같은 장점도 

갖고 있는데 이러한 장점을 살리고 장벽을 극 

복하는 수단으로 인터넷을 활용할 수 있을 것 

이다.

인터넷은 범세계적 매체이므로 중소기업의 

새로운 형태의 직접마케팅을 가능하게 하는 

진입방식이다. 특히 국제마케팅 분야에서 인터 

넷을 마케팅 커뮤니케이션, 시장조사, 범세계 

적 판매촉진, 유통경로 등의 수단으로 활용할 

수 있다. 이러한 형태의 진입방식이 성공적으 

로 수행되기 위해서는 중소기업 자신의 범세 

계적 시장을 대상으로 한 마케팅 능력의 배양, 

이미지와 신뢰성 제고 등과 같은 노력이 필요 

하고 이를 구현할 수 있는 기반으로서 교육 

훈련, 전문적 지식 및 정보의 제공, 신뢰성과 

명성의 제고 등을 위한 정부의 적극적 지원이 

필요하다.

새로이 출현하고 있는 인터넷 시장에서 기 

업들이 생존, 성장하기 위해서는 자사 제품의 

독특성과 현지에서의 획득가능성을 검토하여 

야 하고 범세계적 시장을 대상으로 전향적인 

마케팅을 전개하여야 하며 인터넷 쇼핑의 효 

율성을 높이기 위한 노력을 아끼지 않아야 할 

것이다. 또한 고객에게 신뢰를 심어주고 구성 

원간에 협력을 통해 고객이 믿고 빈번하게 방 

문하고 애고하는 사이트를 만드는 것이 중요 

하다. 이러한 시스템에 참여하는 구성원들은 

공동체를 구성하여 과거와는 다른 방식의 거 

래 및 생활을 할 수 있게 하는 단초의 역할을 

할 수 있을 것이다. 결국 중소기업들은 인터넷 

을 이용하여 해외시장 진출에 대한 몰입을 높 

이고 경쟁력을 향상시킬 수 있을 것이다.

인터넷을 이용한 전자상거래는 상대적으로 

미미하여 1997년 현재, 260억 달러에 달하고 

있으나 향후 급격히 상승해 2003년에서 2005 

년까지는 1조 달러에 달할 것으로 예상하고 

있다 [OECD, 1999], 또한 이 보고서에 의하면 

범세계적 전자상거래에 대한 장벽을 극복하는 

속도는 국가별로 다르며, 이는 경쟁적인 관심 

을 유발시킬 것이고 국제적 전자상거래의 효 

율적 개발에 따르는 위험가능성을 야기한다고
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한다. 우리 나라의 중소기업들도 경제적 어려 

움올 극복하고 세계시장에서 경쟁력을 확보하 

기 위해서는 정보기술의 활용과 전자상거래에 

관심을 가지고 인터넷을 활용한 해외시장진입 

을 적극 모색하여야 할 것이다.

인터넷올 국제마케팅 수단으로 활용하는 

것은 아직까지는 초기 단계에 있어 이에 대한 

문헌 및 실중 자료가 부족하여 연구를 하는데 

는 어려움이 많다. 그러나 많은 기업들이 이에 

대한 관심을 갖고 실행에 옮기고 있으므로 곧 

이에 대한 연구가 국내에서도 활발히 진행될 

수 있올 것이다. 향후 연구에서는 직접마케팅 

으로서 인터넷의 활용에 대한 보다 정교한 모 

델을 개발하고 실증연구를 통해 이를 검증하 

여야 할 것이다. 특히 중소기업 특성별 인터넷 

활용에 대한 관심 정도와 차이, 기업의 해외시 

장 개발에 대한 몰입 수준별 인터넷 활용의 

차이, 중소기업의 수출지향성 증가 수단으로서 

인터넷 활용, 기업의 수출단계별 국제화 장벽 

극복가능성 등과 같은 다양한 주제에 대한 연 

구가 수행될 수 있을 것이다.
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