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요  약  본 연구의 목적은 온라인쇼핑몰 Online몰 거래액 동향을 한국 총 거래액과 각 상품별 거래액을 산출하여 서로 
비교 분석하고 동조화현상을 찾아보는데 있다. 본 연구에 이용된 데이타는 통계청 국가통계포털에서 총 거래량과 음식
서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 음식료품, 생활용품, 의복, 컴퓨터 및 주변기기를 검색하였다. 분석기간은 2017년 1월
부터 2020년 8월까지 총 44개 월간자료를 이용하였다. 기술통계량에서 음식서비스는 변동성이 상대적으로 매우 안정
되어 있으나 의복은 변동성이 크게 나타났다. 상관관계분석에서 총 거래액에 대해 각 상품별로 일정 수준 이상의 상관관
계를 보여주었다. 상승률 동향에서 음식서비스 1,039%, 가전⋅전자⋅통신기기 325%, 음식료품 296%, 생활용품 250% 
상승한 반면 의복은 92.56%로 소폭 하락하였다. Scatter 분석에서 총 거래액과 생활용품 및 가전⋅전자⋅통신기기의 
분포도는 대체로 우상향하는 형태로 나타나 높은 수준의 동조화현상이 나타나 있다. 코로나19로 인해 온라인쇼핑몰의 
거래액 증가에 대비하여 신속성과 안정성, 편리성, 다양한 서비스제공 등을 위한 노력이 지속되어야 할 것이다.
주제어 : 온라인쇼핑몰, 온라인몰, 상품군별, 동조화현상, 거래액 동향

Abstract  The purpose of this study is to classify online shopping malls into total transaction amount 
and transaction amount by product, and compare them to find synchronism. The data used in this 
study were collected from KOSIS for Food Services, Home Appliances⋅Electronics⋅Communication 
devices, Food & Beverages, House_Goods, Clothing, Computers & Peripheral Devices. The analysis 
period is a total of 44 monthly data from January 2017 to August 2020. In descriptive statistics, 
variability is relatively very stable in the case of food service, but is large in the case of clothing. In 
the correlation analysis, the total transaction amount shows a certain level of correlation with each 
product. In the analysis of the increase rate, Food Service increased by 1,039%, Home Appliances⋅
Electronics⋅Communication devices increased by 325%, Food & Beverages increased by 296% and 
House Goods by 250%, but Clothing decreased slightly to 92.56%. In the Scatter Charts analysis, the 
distribution of Total transaction amount & House Goods, Total transaction amount & Home Appliances
⋅Electronics⋅Communication devices is generally upward, showing a high level of synchronization. 
Due to Corona 19, we will have to continue our efforts to provide speed, stability, convenience and 
various services in preparation for the increase in transaction volume of online shopping malls.
Key Words : Online Shopping Mall, Online Mall, Product Group, Transaction Amount Trend, 

Synchronization Phenomenon
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1. 서론
2020년도에는 코로나19 확산과 긴장마로 인해 지난 

8월 온라인쇼핑 거래액이 최고치를 기록하였다. 지난 8
월 모바일과 PC를 이용한 온라인쇼핑 거래액이 14조
3,833억 원으로 소매 판매액 중 온라인쇼핑 거래액의 비
중이 28.6%를 차지하였다. 상품별로 음식서비스와 음식
료품, 생활용품, 가전⋅전자⋅통신 등의 거래액이 전년 
동월대비 40% 이상 큰 폭으로 증가하였다. 반면 외부활
동이 감소하면서 여행 및 교통서비스, 문화 및 레저서비
스 등은 50% 이상 감소하면서 상반된 모습을 보여주었
다[1]. 국내 온라인쇼핑몰의 순위는 2019년도 매출액 기
준으로 쿠팡, 옥션, 11번가, 위메프, 인터파크, 티몬, G마
켓로 나타났다[2]. 

독일 소비시장은 코로나19로 인해 경제가 위축되면서 
큰 타격을 받았으나 온라인쇼핑 거래액은 크게 증가세를 
보여주었다. 코로나19가 10월 들어 재확산되자 메르켈 
총리는 "집밖으로 외출을 줄이고 가능한 여행을 하지 말
아 달라"고 호소하고 있다. 이 영향으로 온라인쇼핑 거래
액은 당분간 증가할 것으로 보고 있다. 온라인쇼핑은 젊
은 층이 더 선호하고 있으며 최근 사회적 거리 유지 정책
으로 인해 의류, 스포츠용품, 신발 등 생활용품이 온라인
쇼핑으로 이동하고 있다[3]. 

본 연구에서는 온라인쇼핑몰 Online몰 거래액 동향
을 한국 총 거래액과 각 상품별 거래액을 산출하여 서로 
비교 분석하고 동조화현상을 찾아보는데 목적이 있다. 본 
연구에서 이용된 데이터는 통계청 국가통계포털(KOSIS)
에서 수집하였으며 분석기간은 2017년 1월부터 2020년 
8월까지 총 44개 월간자료를 이용하였다. 전월 대비 변
동률을 산출하여 수치분석, 지표분석, 모형분석을 수행하
였다. 

지난 분석기간 동안 상승률 분석에서 총 거래액이 
230% 상승한 반면 음식서비스 1,039%, 가전⋅전자⋅통
신기기 325%, 음식료품 296%, 생활용품 250%, 컴퓨터 
153%로 상승세를 보인 반면 의복은 92.56%로 소폭 하
락하였다. Scatter Charts 분석에서 총 거래액과 생활용
품, 총 거래량과 가전⋅전자⋅통신기기의 경우 우상향하
는 형태가 뚜렷하게 나타나 상호 동조화현상이 강하게 
나타나 있다.

2. 온라인 홈쇼핑 선행연구 

2.1 온라인쇼핑몰에 미치는 영향
김화동 (2016)은 소비자의 관여도에 따른 온라인 쇼

핑가치에서, 경제성은 영향을 주지 못하지만 흥미성과 정
보성, 편의성은 소비자에게 영향을 주는 것으로 분석하였
다. 또한 쇼핑몰에 대한 사전지식이 많은 소비자는 편의
성, 흥미성, 정보성 순으로 영향을 미치고 사전지식이 적
은 소비자는 정보성, 편의성. 흥미성 순으로 영향을 미치
는 것으로 조사하였다[4]. 윤영선 (2013)은 온라인쇼핑몰
을 이용한 구매경험이나 이용후기는 이후 추가적인 온라
인쇼핑이나 재구매의도에 중대한 영향을 미치고 있다고 
분석하였다. 온라인쇼핑에서 이용후기는 제품의 구매결
정과 해당기업의 이미지에 커다란 영향을 미치게 된다고 
주장하였다. 온라인쇼핑에서 타인의 의견이 자신의 판단
에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다[5]. 

최현승, 양성병 (2016)은 최근 스마트폰, 스마트워치, 
태블릿PC 등 스마트기기의 급속한 증가와 옴니채널전략
으로 인해 먼저 온라인으로 정보를 인지하는 웹루밍
(webrooming) 현상이 나타나고 있다고 주장하였다. 소
비자의 온라인쇼핑이 웹루밍 형태로 전환되는 과정을 상
품정보탐색과 구매행위로 구분하여 미치는 영향을 분석
하였다[6]. 채박열 외 (2018)은 한국 온라인쇼핑몰에서 
직구를 경험한 중국 소비자를 대상으로 쇼핑몰의 특성을 
분석한 결과 쇼핑몰의 편의성, 상품가격, 보안성, 서비스
품질 등의 특성이 신뢰도에 우호적인 영향을 미치는 것
으로 나타났다[7]. 또한 온라인쇼핑몰의 특성과 소비자 
신뢰도 사이에 강한 조절효과가 있는 것을 확인하였다[8]. 

2.2 온라인쇼핑 이용의도 
황윤용, 이국용 (2010)은 소비자가 특정 온라인쇼핑몰

을 이용하는 의도에서 온라인쇼핑의 유용성과 상품설명 
신뢰성 등이 유의한 영향을 미치는 것으로 분석하였다. 
또한 온라인쇼핑몰에 대한 친숙성과 지명도, 신뢰성 등이 
쇼핑의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인하여 쇼핑
몰 이용자를 계속 유지하기 위한 방안을 제시하였다[9]. 
임세훈 외 (2015)는 자극⋅조직화⋅반응 프레임워크를 
이용하여 소비자가 온라인쇼핑을 통해 구매하는 온라인 
품질, 충동구매 및 반품 행동의 관계를 분석하였다. 온라
인쇼핑에서 구매한 상품에 대해 만족도가 낮아지면 반품 
가능성이 높아지고 그 과정에서 물류비용, 재고관리비용, 
검수비용, 회수비용 등이 발생하게 된다[10].

홍희숙 외 (2015)는 온라인쇼핑몰의 구매후기가 유용
할수록 온라인쇼핑을 유용하게 인식한다고 분석하였다. 



온라인쇼핑몰에서 Online몰의 상품군별 거래액 동향과 동조화 현상 153
또한 온라인쇼핑이 위험하다고 인식할수록 온라인쇼핑에 
대한 관심이 낮아지면서 구매의도가 낮아지는 것으로 분
석하였다[11]. 소비자는 온라인쇼핑의 구매후기에 따라 
온라인상품의 구매의도가 변하게 된다[12]. 임동섭 외 
(2018)은 온라인쇼핑에서 소비자가 매장특성에 따라 어
떠한 충동구매를 느끼는지 유형에 따라 분석하였다. 온라
인쇼핑몰 관리자가 연구결과를 참고하여 소비자의 충동
구매를 유도할 수 있도록 전략적 안목을 제시하였다[13]. 

2.3 온라인쇼핑몰의 상품별 영향
이미아, 이유재 (2014)는 특정상품을 메인 또는 하위 

페이지 중에서 어느 것이 더 유리한지를 분석한 결과 메
인 페이지가 더 높은 선택확률이 나타나고 있어 초두효
과를 확인하였다. 또한 추천코너에 있는 특정상품의 경우 
어떤 상품과 함께 판매하는 것이 효과적인지 분석한 결
과 유인효과나 타협효과는 나타나지 않았다[14]. 정동빈 
(2014)는 온라인쇼핑몰의 6개 상품군(컴퓨터, 여행 및 
예약서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 스포츠 및 레저, 생
활용품, 의류패션)의 거래액과 거래동향을 탐색하였다. 
그 결과 각 상품별 거래액은 향후 계절적인 패턴을 유지
하면서 주기적인 변동률이 일정하거나 전반적으로 증가
하는 것으로 예측하였다[15].

주미영, 김영인 (2014)는 30대 여성들이 온라인쇼핑
을 이용하는 이유로 효율성, 편의성, 합리성, 다양성, 정
보추구, 쾌락주의를 선정하였다. 또한 30대 여성은 온라
인쇼핑에서 가격, 디자인, 착용목적, 상황 등을 주요 요인
으로 선택하였다. 의상패션 쇼핑몰에서는 직업보다 결혼
과 출산이 더 중요한 요인으로 작용하였다[16]. 진토하 
외 (2019)는 온라인 쇼핑몰에서 상품구색의 크기와 브랜
드 신뢰성이 상품선택에 어떠한 영향을 미치는지 분석하
였다[17]. 브랜드의 신뢰성이 작고 구색의 크기가 작은 
경우 상품선택이 더 용이하다고 제시하였다[18]. 전태유 
외 (2013)은 온라인쇼핑에서 화장품의 구매특성을 배송
과 환불정책, 디자인, 가격⋅품질, 인지도, 상품다양성, 
결제수단, 유행성 등 7개로 구분하여 관계를 분석하였다. 
분석결과, 화장품 구매특성의 7개 모두 긍정적 감정에 대
해 긍정적 영향을 미치고 있다고 주장하였다. 또한 관계
품질과 긍정적 감정이 재구매의도에 우호적인 영향을 주
는 것으로 제시하였다[19]. 

3. 자료수집과 온라인쇼핑물 상품군별 동향

3.1 자료수집
본 연구에서는 온라인쇼핑몰 Online몰 거래액 동향

을 각 상품별로 구분하여 비교 분석하고자 한다. 본 연구
에서 사용된 자료는 통계청 국가통계포털(KOSIS) “국내
통계 ⇨ 도소매⋅서비스 ⇨ 온라인쇼핑 동향조사 ⇨ 온
라인쇼핑몰 Online몰 상품군별 거래액”에서 수집하여 
정리하였다. 분석기간은 2017년 1월부터 2020년 8월까
지 총 44개 월간자료를 이용하였다. 본 연구에서는 전월
대비 변동률을 이용하여 수치분석과 지표분석, 모형분석
을 수행하였다

편의상 온라인쇼핑몰 Online몰 총 거래액은 Total, 음식
서비스는 Food Service, 가전⋅전자⋅통신기기는 
Electronic, 음식료는 B&Food, 생활용품은 House_Goods, 
의복은 Cloth, 컴퓨터 및 주변기기는 Computer로 표시하였
다. 통계패키지 Excel 및 e-Views를 사용하여 각 상품별 거
래액 동향과 동조화현상을 살펴보고 코로나19 이후 각 
상품별로 변동추이를 비교 분석하고자 한다. 

3.2 온라인쇼핑물 상품군별 동향
온라인쇼핑몰 Online몰 상품군별 거래액을 Table 1

에서 살펴보면 지난 2017년 1월에는 의복, 여행 및 교통
서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 생활용품, 음식료품, 컴
퓨터 및 주변기기 순으로 높게 나타났다. 코로나19 발생 
이후 2020년 8월에는 음식서비스, 가전⋅전자⋅통신기
기, 음식료품, 생활용품, 의복, 컴퓨터 및 주변기기 순으
로 높게 나타나 많은 변화가 발생하였다. 2017년 1월과 
2020년 8월의 총 거래액은 47,124억 원에서 108,536
억 원으로 대략 230% 증가하였다.

음식서비스는 1,557억 원에서 16,182억 원으로 
1,039% 증가하였고 가전⋅전자⋅통신기기는 4,650억 
원에서 15,139억 원으로 325%, 음식료품은 4,269억 원
에서 12,654억 원으로 296%, 생활용품은 4,418억 원에
서 11,064억 원으로 250%, e쿠폰서비스는 864억 원에
서 4,146억 원으로 480% 이상 큰 폭 증가하였다. 반면 
여행 및 교통서비스는 5,563억 원에서 4,350억 원으로 
21.8% 감소하고 의복은 6,284억 원에서 5,817억 원으
로 7.4% 감소하였다. 코로나19 영향으로 온라인쇼핑몰 
Online몰의 총 거래액이 큰 폭으로 증가하는 동안 대면 
상품군과 비대면 상품군에서 상반된 거래액 동향을 보여
주었다.
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4. 실증분석
4.1 수치분석

온라인쇼핑몰 상품군별 총 거래액과 각 상품별 거래액
의 기술통계량이 Table 2에 있다. 지난 2017년 1월부터 
2020년 8월까지 월 거래액 평균은 음식서비스 5.74%, 

가전⋅전자⋅통신 3.77%, 음식료 3.13%, 생활용품 
2.41%, 컴퓨터 1.62%, 의복 1.41% 순으로 높게 나타났
다. 표준편차는 의복 18.46, 가전⋅전자⋅통신 15.12, 
컴퓨터 11.55, 음식료품 11.27, 생활용품 8.08, 음식서
비스 7.83으로 나타났다. 따라서 음식서비스는 높은 상
승률에 낮은 표준편차로 인해 상대적으로 변동성이 매우 

 2017. 01 2018. 01 2019. 01 2020. 08
Total 4,712,488 5,818,134 7,031,694 10,853,678

Food Service 155,733 317,403 587,656 1,618,298
Home Appliances, Electronics & Communication Devices 465,062 659,909 815,497 1,513,985

Beverage & Food 426,900 539,977 801,818 1,265,401
Household Goods 441,862 537,843 626,797 1,106,462

Cloth 628,483 698,979 713,306 581,706
Computer and Peripherals 350,585 413,278 434,184 539,641

Other 124,622 197,376 242,005 508,599
Travel & Transportation Services 556,367 599,833 597,649 435,009

e Coupon Service 86,470 102,838 232,803 414,604
Sports·Leisure Goods 152,348 177,257 222,862 395,089

Child & Baby Products 212,378 244,677 261,522 361,418
Cosmetics 246,020 263,698 310,947 360,044

Agricultural & Marine Products 143,965 144,878 232,819 352,602
Furniture 123,424 168,936 204,660 350,107

Other Services 61,247 55,804 55,876 182,380
Bag 94,156 124,331 132,091 169,228

Automobiles & Automotive Supplies 72,303 72,718 89,715 147,457
Fashion Supplies & Accessories 83,229 116,713 100,986 129,859

Shoes 71,652 92,935 92,636 114,055
Books 43,716 57,237 61,006 98,194

Pet Supplies 49,161 67,363 66,567 90,658
Office Work, Stationery 37,630 57,459 62,910 68,847

Cultural & Leisure Services 85,177 106,689 85,382 50,035
(Source : KOSIS[22])

Table 1. Online Shopping Mall Online Mall Transaction Amount by Product Group
(Unit: ￦ million)

Total Food Service Electronic B&Food House_Goods Cloth Computer
Mean 2.154 5.745 3.770 3.131 2.411 1.412 1.624

Median 0.452 6.018 0.757 3.475 2.474 -2.662 0.286
Maximum 21.511 23.285 37.795 30.642 24.106 44.568 31.033
Minimum -10.224 -7.552 -20.366 -27.564 -12.877 -33.373 -22.545
Std. Dev. 7.185 7.831 15.128 11.270 8.080 18.467 11.559
Skewness 0.696 0.254 0.422 -0.338 0.670 0.512 0.258
Kurtosis 3.070 2.489 2.194 4.042 3.471 2.377 2.847

Jarque-Bera 3.570 0.954 2.496 2.831 3.709 2.641 0.534
Probability 0.167 0.620 0.287 0.242 0.156 0.266 0.765

N 44 44 44 44 44 44 44

Table 2. Technical Statistics
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안정되어 있는 것으로 나타난 반면 의복은 상대적으로 
변동성이 크게 나타났다. 왜도는 음식료를 제외하고 모두 
플러스(+)로 나타나 상단에 긴 꼬리와 하단에 기울어진 
형태이며, 첨도는 모두 플러스(+)로 나타나 평균을 중심
으로 잘 밀집된 형태를 나타내고 있다. 

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 상관계
수가 Table 3에 있다. 총 거래액에 대해 생활용품 
0.826, 가전⋅전자⋅통신 0.425, 의복 0.671, 컴퓨터 
0.574, 음식서비스 0.557, 음식료품 0.405 순으로 상관
계수가 높게 나타났다. 생활용품에 대해 가전⋅전자⋅통
신 0.738, 컴퓨터 0.596으로 상대적으로 높게 나타난 반
면 의복에 대해 음식서비스 0.051, 음식료품 0.072은 거
의 무관한 관계로 나타났다. 

Table 4는 종속변수가 총 거래액이고 독립변수가 음
식서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 음식료품, 생활용품, 
의복, 컴퓨터 및 주변기기인 회귀분석을 보이고 있다. 
Coefficient에서 음식서비스 0.238, 가전⋅전자⋅통신
기기 0.164, 의복 0.157, 음식료품 0.143, 생활용품 

0.091, 컴퓨터 0.078 순으로 나타났다. 생활용품을 제외
하고 모든 상품군이 통계적으로 유의하게 도출되었다. 수
정된 R-squared가 0.943으로 산출되어 총 매출액의 변
화가 94.3%의 매우 높은 수준의 설명력을 나타내고 있
다. Durbin-Watson stat가 1.767로 2에 가까운 수치로 
산출되어 각 상품별로 상호 독립적으로 변동하는 시장을 
나타내고 있다.

4.2 지표분석
온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 상승률 동향

이 Fig. 1에 있다. 그림에서 X축은 기간(2017.01-2020.08)을, 
Y축은 2017년 01월(=100)을 기준으로 상승률(%)을 표
시하고 있다[20]. 지난 2017년 1월 기준 상승률 동향에
서, 총 거래액이 230% 상승하는 동안 음식서비스 
1,039%, 가전⋅전자⋅통신기기 325%, 음식료품 296%, 
생활용품 250%, 컴퓨터 153%로 상승세를 보인 반면 의
복은 92.56%로 소폭 하락하였다. 코로나19로 비대면을 
권장하는 동안 외출이 줄어들면서 의복이 감소하고 음식

　 Total Food Service Electronic B&Food House Goods Cloth Computer
Total 1

Food Service 0.557 1
Electronic 0.803 0.417 1 
B&Food 0.405 0.141 0.103 1

House Goods 0.826 0.453 0.738 0.366 1
Cloth 0.671 0.051 0.486 0.072 0.475 1

Computer 0.574 0.422 0.411 0.319 0.596 0.155 1

Table 3. Correlation Analysis

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C -0.857 0.357 -2.396 0.021

Food Service 0.238 0.042 5.572 0.000
Electronic 0.164 0.029 5.537 0.000
B&Food 0.143 0.028 5.099 0.000

House_Goods 0.091 0.065 1.398 0.170
Cloth 0.157 0.018 8.481 0.000

Computer 0.078 0.031 2.481 0.017
R-squared 0.943 Mean dependent var 2.154

Adjusted R-squared 0.933 S.D. dependent var 7.185
S.E. of regression 1.846 Akaike info criterion 4.209
Sum squared resid 126.150 Schwarz criterion 4.493

Log likelihood -85.605 Hannan-Quinn criter. 4.314
F-statistic 102.367 Durbin-Watson stat 1.767

Prob(F-statistic) 0.000
 Note : * : p < 0.05,  ** : p < 0.01,  *** : p < 0.001

Table 4. Regression Analysis
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서비스가 더욱 증가한 것으로 나타났다.

(기간: 2017.01-2020.08, 단위: %)

Fig. 1. Growth Rate

Fig. 2. The Rate of Change
(period: 2017.01-2020.08, unit: %)

지난 2017년 1월 기준(=0)으로 온라인쇼핑몰 총 거래
액과 각 상품별 거래액의 변동률 동향이 Fig. 2에 있다. 
그림에서 X축은 기간(2017.01-2020.08)을 Y축은 전월
대비 변동률(%)을 표시하고 있다. 의복(빨강), 음식료품
(노랑), 가전⋅전자⋅통신기기(초록)은 변동성이 상대적
으로 높게 나타나 있고 반면 음식서비스(밤색)는 변동성
이 작고 안정된 흐름을 보여 주었다. 2020년 6월 이후 
변동률에서 의복만 하락하고 다른 상품들은 모두 상승세
를 보이고 있다.

4.3 모형분석
온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 분포도

가 Fig. 3에 있다. 그림에서 X축은 전월대비 변동률이고 
Y축은 빈도수를 표시하고 있다. 총 거래액의 분포도가 
-16~26%를 보이고 있다. 의복 -40~60%와 음식료품과 
컴퓨터 -30~40%는 상대적으로 큰 분포도를 보인 반면 
음식서비스 -10~26%와 생활용품 -16~26%는 상대적으

로 작은 분포도를 보이고 있어 안정된 변동성을 의미하
고 있다. 

0

2

4

6

8

10

-15 -10 -5 0 5 10 15 20 25

Fr
eq

ue
nc

y

TOTAL

0

2

4

6

8

-10 -5 0 5 10 15 20 25

FOOD_SERVICE

0

2

4

6

8

-30 -20 -10 0 10 20 30 40

ELECTRONIC

0

2

4

6

8

10

12

-30 -20 -10 0 10 20 30 40

Fr
eq

ue
nc

y

B_FOOD

0

2

4

6

8

10

12

-15 -10 -5 0 5 10 15 20 25

HOUSE_GOODS

0
1
2
3
4
5
6
7

-40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50

CLOTH

0

2

4

6

8

10

-30 -20 -10 0 10 20 30 40

Fr
eq

ue
nc

y

COMPUTER

Fig. 3. Distribution Chart
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Fig. 4. Scatter Chart

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 
Scatter Charts가 Fig. 4에 있다. X축은 총 거래액의 변
동률이고 Y축은 각 상품별 변동률을 나타내고 있다[21]. 
총 거래액과 비교하여 생활용품과 가전⋅전자⋅통신기
기의 분포도를 보면 대체로 우상향하는 형태로 나타나 
상호 동조화현상이 강하게 나타나 있다. 음식서비스는 주
로 상단에 타점(⚪)이 형성되어 있으나 의복은 일부 하단
에 타점(⚪)이 형성되어 있다.

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 Q-Q 
Plot가 Fig. 5에 있다. 그림에서 X축과 Y축은 월간 변동
률(%)을 나타내고 있으며 붉은 실선은 X축과 Y축의 기
준선(1:1)을 표시하고 있다. 음식료품의 경우 상단과 하
단에 일부 급등락에 의해 타점이 형성되어 있으나 다른 
상품들은 대부분 기준선 주변에 타점들이 근접하여 형성
되어 있어 대체로 안정된 흐름을 나타내고 있다.
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Fig. 5. Quantile-Quantile Plot
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Fig. 6. Box Plot

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 
Box-Box Plot가 Fig. 6에 있다. 그림에서 Y축은 전월대
비 변동률(%)을 표시하고 있다. 평균(*)과 중앙값(⎯)이 
비슷한 위치에 형성되어 있어 대부분 평균을 중심으로 
잘 밀집된 형태를 보여주고 있다. 또한 대체로 하단에 비
해 상단에 긴 꼬리가 형성되어 있어 분석 기간 동안 전반
적으로 상승추세를 유지한 것으로 판단된다.

Fig. 7. Hodrick-Prescott Filter 

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 Trend
와 Cycle을 나타낸 Hodrick-Prescott Filter가 Fig. 7
에 있다. 그림에서 X축은 기간(2017.01-2020.08)을 Y
축은 변동률(%)을 표시하고 있다. 2020년 이후 총 거래
액과 Trend, Cycle이 완만하게 상승하는 모습이 보이고 
있어 당분간 지금의 상승세가 더 이어질 것으로 예상된
다. 코로나19로 인한 온라인쇼핑몰의 거래액 증가에 대
비하여 신속성과 안정성, 편리성, 다양한 서비스제공 등
을 위한 노력이 지속되어야 한다. 

온라인쇼핑몰 총 거래액과 각 상품별 거래액의 충격도 
반응이 Fig. 8에 나타나 있다. 충격도 반응은 예측하지 
못한 충격이 발생하는 경우 파동의 충격 반응이 시간 함
수로 표시되는 곡선이다. 충격도 반응은 일시적으로 발생
하는 큰 충격이 발생하자마자 곧 사라지는 시간 흐름에 
의한 변동으로 인식하고 있다. 모든 상품별 거래액이 총 
거래액에 일정 수준 이상으로 충격 반응이 나타나고 있
으나 특히 생활용품 거래액 to 총 거래액과 가전⋅전자
⋅통신기기 to 총 거래액에서는 반응이 더 크게 나타나
고 있다.  

5. 결론
본 연구에서 목적은 온라인쇼핑몰 Online몰 거래액 

동향을 한국 총 거래액과 각 상품별 거래액을 산출하여 
서로 비교 분석하고 동조화현상을 찾아보는데 있다. 본 
연구에 이용된 데이타는 통계청 국가통계포털(KOSIS)에
서 총 거래량과 음식서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 음
식료품, 생활용품, 의복, 컴퓨터 및 주변기기를 검색하였
으며 분석기간은 2017년 1월부터 2020년 8월까지 총 
44개 월간자료를 이용하였다. 

온라인쇼핑몰 Online몰 상품군별 거래액에서 2017
년 1월 총 거래액 47,124억 원에서 2020년 8월 
108,536억 원으로 230% 이상 증가하였다. 상품군별로 
2017년 1월에는 의복, 여행 및 교통서비스, 가전⋅전자
⋅통신기기, 생활용품, 음식료품, 컴퓨터 및 주변기기 순
으로 높게 나타났으나 코로나19 발생 이후 2020년 8월
에는 음식서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 음식료품, 생활
용품, 의복, 컴퓨터 및 주변기기 순으로 많은 변화가 발생
하였다. 음식서비스는 1,557억 원에서 16,182억 원으로 
1,039%, 가전⋅전자⋅통신기기는 4,650억에서 15,139
억으로 325%로 증가한 반면 여행 및 교통서비스는 
5,563억에서 4,350억으로 -21.8%, 의복은 6,284억에서 
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5,817억 원으로 -7.4% 감소하였다.
기술통계량에서 음식서비스는 상대적으로 변동성이 

매우 안정되어 있으나 의복은 상대적으로 변동성이 크게 
나타나 있다. 상관관계분석에서 총 거래액에 대해 생활용
품과 가전⋅전자⋅통신, 의복, 컴퓨터, 음식서비스, 음식
료품 순으로 상관계수가 높게 산출되어 모두 일정 수준 
이상의 상관관계를 보여주었다. 회귀분석에서 
Coefficient가 음식서비스, 가전⋅전자⋅통신기기, 의
복, 음식료품, 생활용품, 컴퓨터 순으로 높게 나타났으며 
생활용품을 제외하고 모두 통계적으로 유의하게 산출되
었다. 수정된 R-squared가 0.943으로 산출되었고 
Durbin-Watson stat가 1.767로 각 상품별 서로 독립
적으로 변동하는 것으로 나타났다.

상승률 동향에서 지난 2017년 1월 기준으로 총 거래
액이 230% 상승하는 동안 음식서비스 1,039%, 가전⋅
전자⋅통신기기 325%, 음식료품 296%, 생활용품 
250%, 컴퓨터 153%로 상승세를 보인 반면 의복은 
92.56%로 소폭 하락하였다. 변동률 동향에서 의복, 음식
료품, 가전⋅전자⋅통신기기는 변동성이 상대적으로 높
게 나타나 있으나 음식서비스는 변동성이 작고 안정된 
흐름을 보여 주었다. 분포도 분석에서 의복과 음식료품, 

컴퓨터는 상대적으로 넓게 나타난 반면 음식서비스와 생
활용품은 상대적으로 좁은 분포도를 보여주었다. 
Scatter 분석에서 총 거래액과 생활용품 및 가전⋅전자
⋅통신기기의 분포도를 보면 대체로 우상향하는 형태로 
나타나 상호 동조화현상이 강하게 나타나 있다.

Q-Q Plot에서 대부분 기준선 주변에 타점들이 형성
되어 있어 전반적으로 안정된 흐름을 나타내고 있다. 
Box-Box Plot에서 대부분 평균을 중심으로 잘 밀집되
어 있으며 하단에 비해 상단에 긴 꼬리를 달고 있어 전체
적으로 상승추세를 유지한 것으로 판단된다. 
Hodrick-Prescott Filter에서 2020년도 이후 총 거래
액과 Trend, Cycle이 완만하게 상승하는 모습을 보이고 
있어 당분간 지금의 상승세가 더 이어질 것으로 예상된다. 
충격도 분석에서 모든 상품별 거래액이 총 거래액과 일정 
수준 이상으로 충격 반응이 나타나고 있으나 특히 생활용
품 거래액과 총 거래액, 가전⋅전자⋅통신기기과 총 거래
액에서는 반응이 상대적으로 더 크게 나타나 있다. 

코로나19로 인해 온라인쇼핑몰 거래액이 국내는 물론
이고 전 세계적인 증가세추로 진입하고 있다. 국내에서 
온라인쇼핑과 유통, 배달 등에 경험이 많은 한국 중소기
업들의 해외 진출 가능성에 기대를 걸어보고 싶다. 2020
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Fig. 8. Shock Response 
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년 들어 한국 중소기업의 수출액은 지난해 비해 10% 이
상 감소하였으나 온라인쇼핑 해외 직접 거래액은 120% 
이상 증가하였다. 어려운 시기를 기회로 삼아 온라인쇼핑
시장에 참여할 인력을 양성하고 유통 및 물류시장의 인
프라를 확충하여 온라인쇼핑 수출기업을 대폭 육성하는 
정책이 필요한 시점으로 보인다. 한국의 경제 성장을 위
해 뜨겁게 부각되는 온라인 쇼핑시장에 다양한 중소기업
들의 참여가 요구되고 있다. K-POP, K-Beuty, 
K-Food 등에 이어 K-Online Shopping이 세계적으로 
뻗어나가길 기대하면서 신속성과 안정성, 편리성, 다양한 
서비스제공 등을 위한 노력이 지속되어야 할 것이다.
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