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요  약

Ⅰ 서론

‘24년에도 플랫폼 규제 논란이 지속

플랫폼 규제 논의는 우리나라만의 문제는 아니며 주요국에서도 플랫폼에 대한 

규제를 도입하거나 도입을 고민하고 있으나 각 나라 상황별로 접근 방식이 상이

국가별로 규제 강도 및 속도가 다르며 규제의 목표와 범위도 다르므로 우리나라 

상황에 대한 고려 필요 

- EU는 기술주권 확보, 자국산업 보호 및 육성을 위해 DMA(Digital Market 

Act), DSA(Digital Service Act) 와 같은 사전규제를 도입하였으며, 규모가 

큰 빅테크를 규제 대상으로 함 

- 일본은 온라인쇼핑몰, 앱스토어, 광고 플랫폼 등에서의 투명성과 공정성 개선을 

위해 특정디지털플랫폼법(Act on Improving Transparency and Fairness 

of Digital Platforms, TFDPA)과 같은 공동규제 방식을 적용하과 있으며, 

독과점이 발생하고 있다고 간주되는 일부시장(OS, 브라우저, 앱마켓, 검색)에 

대한 사전규제 도입 

- 대만은 사전규제의 역할과 필요성을 신중하게 평가하고 현행법의 적용을 고민

핵심 정책의제 선정 및 연구반 구성 

‘24년은 알리익스프레스, 테무 등 중국발 전자상거래의 국내 시장 성장이 화두였

으며, 포럼 킥오프 회의에서도 전자상거래에 대한 분석 필요성이 제기됨

또한 미･중 기술패권 경쟁의 심화, 글로벌 공급망 충격 등으로 인한 디지털 주권

의 중요성에 대한 인식이 확산되고 있으며 우리나라에서도 이에 대한 논의가 

활발히 이루어짐 

이에 2024 포럼에서는 ① 플랫폼 생태계: 전자상거래 플랫폼을 중심으로, ② 

디지털 주권 및 플랫폼 경쟁력의 두 개의 핵심 주제를 선정하고 연구반을 운영하

여 9개의 세부 주제에 대한 연구를 수행 
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Ⅱ 플랫폼 생태계

이커머스 플랫폼의 경쟁: C커머스의 부상과 크로스보더 플랫폼을 중심으로

중국 이커머스 플랫폼들은 아마존의 중국 진출이 실패했던 요인들(가격, 물류, 

현지화)과 정반대의 전략으로 진화하며 소비자 효용을 증가시키고 있으며, 한국 

시장에서 이들로부터 얻는 순가치가 큰 소비자 그룹의 영향력이 확장됨에 따라 

성장하는 추세

이커머스 플랫폼은 초기에는 각각 차별화된 서비스를 강조하며 혁신적인 비즈니

스 모델과 전략을 도입하지만, 경쟁이 심화되면서 빠르게 유사해지는 수렴현상

(convergence)을 보이게 되는데, 이 같은 수렴화와 동질화는 ‘zero profit’으로 

이어질 수 밖에 없음

글로벌 이커머스 플랫폼의 한국 진출로 경쟁이 더욱 치열해지고 있는 상황에서 

우리나라 플랫폼이 생존하기 위해서는 차별화의 혁신을 지속하여야 하며, 소비

자와 판매자를 연결하는 플랫폼의 본질로 돌아가서 두 그룹이 플랫폼에서의 거

래를 통해 얻는 가치를 증대하는 방법을 고민해야 함

온라인 커머스 플랫폼 이용현황 연구

온라인 커머스 시장은 다양한 국내외 플랫폼의 등장으로 경쟁이 가속화되며 소

비자에 다양한 선택지를 제공하고 있지만, 소비자의 온라인 커머스 레퍼토리

(repertoire) 분석결과 실제로 소비자가 주로 이용하는 플랫폼은 5개 남짓인 

것으로 나타남

온라인 커머스 플랫폼들은 반드시 경쟁 혹은 대체관계에 있는 것이 아니라 소비

자군에 따라 보완관계를 보이기도 하며, 소비자들은 온라인상의 다양한 플랫폼 

뿐 아니라 온･오프라인을 넘나들며 탐색과 구매 활동을 이어감

온･오프라인 채널을 통합하여 소비자에게 편리한 쇼핑 경험을 제공하는 옴니채

널 전략, 소비자의 취향과 구매패턴을 분석하여 맞춤형 상품과 서비스를 제공하

는 것이 중요하며, 이에 따라 AI, 빅데이터 등 기술 활용을 통해 소비자의 니즈를 

파악하고 서비스를 지속 개선하는 것이 필요
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전자상거래 플랫폼 가치사슬 분석 및 생태계 활성화 저해 요인 연구

전자상거래 플랫폼은 검색 및 선택, 구매, 풀필먼트, 서비스에 이르는 가치사슬

의 각 단계마다 잠재 고객 도달 기회 제공, 결제 효율성 제공, 물류비용 절감, 

CRM 솔루션 도입비용 절감 등 입점업체에 다양한 효용을 제공

C커머스의 성장 등 해외 플랫폼의 약진에 따라 국내 전자상거래 생태계 활성화

가 저해될 우려가 있으므로, 해외 플랫폼의 가격경쟁력과 제품 다양성에 대응할 

전략적 접근 마련, 국내 전자상거래 가치사슬의 안정화･활성화 및 국내 플랫폼의 

지속적 혁신과 경쟁력 강화가 요구되는 상황

국내 가치사슬 내 플랫폼 성장, 생태계 활성화, 혁신 촉진의 필요성이 증대됨에 

따라 규제 완화를 통한 혁신 환경 조성, 국내 가치사슬 내 플랫폼의 글로벌 경쟁

력 강화 및 상생 환경 구축이 필요하며, 플랫폼 사업자는 거래관행을 자율적으로 

개선하고 투명한 거래를 통해 소비자와 판매자의 신뢰 구축 노력 필요

플랫폼의 경쟁, 성장과 정책: 배달 플랫폼과 외식업의 변화를 중심으로

배달 플랫폼의 확산은 영세한 자영업자 위주로 구성된 국내 음식점의 디지털 

전환, 온･오프라인 경쟁과 외식업의 성장에 영향을 미치고 있으며, 플랫폼과 

음식점 간의 수수료 갈등도 단순히 이해당사자 간 계약 문제라는 인식에서 벗어

나 외식업 전체의 구조변화라는 관점에서 이해할 필요

배달 플랫폼이 음식점 수익 신장에 기여한다면 이에 대한 수수료 부과는 정당하

며, 플랫폼을 통한 매출 비중이 늘어남에 따라 기존 프랜차이즈의 브랜드 광고가 

배달앱 광고 및 리뷰로 대체되는 등 오프라인의 역할이 감소함에 따른 수수료 

조정도 필요

수수료 차등과 관련하여, 배달앱 이용에 따른 매출 증가는 적어도 간접 네트워크 

효과를 통해 시장확대를 가져올 수 있는 음식점에 대해 낮은 수수료를 제공할 

경우(3차 가격차별) 시장 전체의 후생 증가 가능

배달 플랫폼은 음식점 간 경쟁을 심화하지만, 장기적으로는 소비자에게 다양한 

음식 서비스를 제공함으로써 외식업의 지속 성장을 가지고 올 수 있으며, 이를 

위해서는 소비자에게 정확한 리뷰 정보를 제공하여 플랫폼의 신뢰성을 확보하

고, 제공 상품의 다양성을 확대할 수 있는 수수료 체계와 시장구조가 중요 
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플랫폼의 혁신과 포용: 전통시장 플랫폼 활용을 중심으로

전통시장 상인들은 디지털 플랫폼 도입에 대한 필요성과 장기적 이익에 대해 

인지하지 못하고 있어 실제 성공 사례의 발굴과 이를 기반으로 한 교육 및 지원 

프로그램 마련이 필요하며, 고연령층으로 구성된 전통시장 상인의 특성을 고려

하여 디지털 포용 관점에서 플랫폼 활용 지원이 이루어져야 함

현재의 전통시장 디지털 전환 지원 정책은 단기적이고 연속성이 부족한데, 디지

털 전환의 성과를 장기적으로 유지하고 확산하기 위해서는 플랫폼 기업과 상인 

모두가 지속적으로 참여할 수 있는 환경이 조성되어야 하므로, 지속적이고 연속

적인 지원 내용과 범위 수립이 필요

전통시장 디지털 전환에 대한 사후관리를 효율적으로 수행하고, 그 효과를 객관

적으로 평가하기 위해서는 명확한 성과측정 지표가 필요하나 매출 및 방문자 

수 외에는 부재한 상황으로, 모니터링 지표와 체계적인 사후관리 시스템 구축이 

필요

플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법･제도적 요인분석 연구

현재의 경쟁법, 거래공정화법, 소비자법은 전략 네트워크 관점은 물론 디지털 

생태계 관점에서의 분석 틀을 수용하지 못하고 있으며, 현재 추진 중인 플랫폼 

규제법안은 이를 더욱 어렵게 할 뿐 아니라 사업자에 과도한 증명책임을 부담시

켜 플랫폼 생태계 활성화를 저해할 리스크를 내포하고 있음

디지털 플랫폼 생태계 활성화를 위해서는 생태계 조정을 위한 동적 역량의 중요

성이 강조되어야 하며(Petit & Teece, 2020), 경쟁법에 대한 동적 역량 접근법

은 기존 행위 중심 반독점법의 한계와 불완전한 정보로 인한 오류 가능성을 극복

하기 위해 정태적인 분석에서 벗어나 동태적 경쟁과 기업의 혁신 능력을 중시하

는 정책 접근법

경쟁법 집행 방식의 대안으로는 기존 법제의 적용을 전제로 분석 틀 및 구제 

수단을 개선하는 것을 제시하며, 불공정거래행위 규정의 집행과 거래공정화법 

형태의 규제 도입에 의한 집행 방식의 대안으로는 자율규제를 우선할 것을 제시함 
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Ⅲ 국내 플랫폼 경쟁력 및 디지털 주권

자국 플랫폼의 개념화와 가치측정의 중요성

자국 플랫폼은 협의, 중위, 광위로 분류해 볼 수 있으며, 자국 플랫폼은 해당 

국가의 법적 책임과 규제를 준수해야 하며, 소비자보호, 공정거래, 개인정보보호 

의무를 다해야 함

자국 플랫폼의 가치를 체계적으로 측정하는 것은 경제적, 사회적, 문화적, 기술적 

관점에서 국가 경쟁력을 강화하는 데 필수적

자국 플랫폼의 경제적 가치는 창업 촉진, 고용 창출, 데이터 경제 활성화, 중소기업 

지원, 공정 경쟁 촉진 등의 다양한 측면에서 국가 경제에 기여함

데이터 주권 관점에서 국경간 데이터 이동에 대한 법적 고찰

데이터 주권이란 국가 차원에서의 자국의 산업을 보호하기 위한 데이터 현지화, 

데이터 국외 이전 제한을 의미

데이터가 데이터 경제의 핵심 생산 요소로 기능하면서 국가 자원으로서 중요성

이 부각되었고, 디지털 무역 자유화의 제한 요소로서 데이터 이동 제한이 일종의 

비관세 장벽 역할을 하고 있음

한국의 경우 데이터 이전에 관한 데이터 보호주의에 가까운 것으로 평가되고 

있으며, 최근 데이터 경제는 플랫폼 경제로 수렴 중이고 국내외 주요 플랫폼의 

경쟁력의 원천은 데이터 특히 개인정보의 확보 여부인바, 이에 EU, 중국은 미국

의 플랫폼 경제를 위해 강력한 데이터 보호 정책과 규제를 시행 중임

이에 따라, 통상마찰 등의 관점에서 국익을 고려한 데이터 정책과 규제 혁신 

노력을 병행해야 하며, ICT 및 데이터 소관 부처 간 협력 역시 중요함

소버린 클라우드･AI의 중요성 및 정책적 시사점

소버린 클라우드란 데이터 주권을 보호하고 현지 법률 및 규정을 준수하기 위해 

설계된 클라우드 컴퓨팅 아키텍처를 의미하며, 데이터를 저장하고 관리하는 과

정에서 각국의 개인정보 보호법 및 보안 규정을 철저히 준수하도록 설계됨
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소버린 AI는 국가가 주도적으로 AI 기술을 개발하고 운영하여 기술 주권을 확보

하는 것을 의미하며, 이는 자국의 가치와 이익을 반영한 AI 기술을 개발하고 

AI 생태계를 주체적으로 육성하며 국제 사회에서 경쟁력을 확보하기 위한 필수 

전략임

소버린 클라우드와 소버린 AI는 데이터 주권 및 기술 주권의 핵심 축으로 상호보

완적인 역할을 수행하며, 이 두 기술의 조화는 디지털 주권을 강화하려는 국가적 

목표 달성에 필수적임

이에 따라, 데이터 주권 강화와 글로벌 표준 준수의 균형, LLM 중심의 기술 

주권 확보, 소버린 클라우드와 AI간 협력 모델의 구축, 전문 인재 양성을 통한 

글로벌 수준의 기술 역량 확보가 필요



1

1. 추진 배경

포럼의 설립 목적 및 운영 방향

복잡한 플랫폼 시장에 대한 이해와 분석이 결여된 채 도입되는 새로운 규제는 

혁신과 산업 경쟁력을 저해할 가능성 

이에 해외 주요국의 플랫폼 규제 동향을 분석하고 우리나라 플랫폼 시장을 모니

터링하는 기능을 수행하는 디지털 플랫폼 정책포럼 설립･운영

’21년 9월 출범하여 자율규제를 우선으로 하는 5대 핵심 제언을 발표하였으며, 

이후 플랫폼 정책 대안 도출에 집중하여 ’22년 12월 발표된 디지털 플랫폼 발전 

방안에 포럼에서 제시된 정책 대안이 다수 포함됨 

‘23년부터는 증거에 기반한 합리적인 플랫폼 정책방향 수립을 위해 플랫폼 경제 

자문위원회를 중심으로 핵심의제에 대한 연구 분석 수행 

‘24년에도 플랫폼 규제 논란이 지속

플랫폼 규제 논의는 우리나라만의 문제는 아니며 주요국에서도 플랫폼에 대한 

규제를 도입하거나 도입을 고민하고 있으나 각 나라 상황별로 접근 방식이 상이

국가별로 규제 강도 및 속도가 다르며 규제의 목표와 범위도 다름 

- EU는 기술주권 확보, 자국산업 보호 및 육성을 위해 DMA(Digital Market 

Act), DSA(Digital Service Act) 와 같은 사전규제를 도입하였으며, 규모가 

큰 빅테크를 규제 대상으로 함 

- 일본은 온라인쇼핑몰, 앱스토어, 광고 플랫폼 등에서의 투명성과 공정성 개선을 

위해 특정디지털플랫폼법(Act on Improving Transparency and Fairness 

of Digital Platforms, TFDPA)과 같은 공동규제 방식을 적용하고 있으며, 

독과점이 발생하고 있다고 간주되는 일부시장(OS, 브라우저, 앱마켓, 검색)에 

제Ⅰ장 서론

온라인 플랫폼 정책 수립체계 운영≫≫≫
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대한 사전규제 도입 

- 대만은 사전규제의 역할과 필요성을 신중하게 평가하고 현행법의 적용을 고민

규제 방식을 고민할 때에는 자국 시장의 상황에 대한 고려와 함께 플랫폼 시장의 

특성을 고려할 필요가 있음

- (생태계 경쟁) 빅테크의 핵심 서비스는 상이하지만 빅테크들은 수직･수평 통합

을 통해 자사 중심의 생태계를 구축하고 있으며 이들 생태계간 경쟁이 심화 

- (혁신 경쟁) 전통산업과 달리 시장에서 독과점적 지위를 달성하더라도 1위 사

업자가 바뀔 가능성이 크기 때문에 혁신 활동을 게을리하지 않음

- (동태적 경쟁) 플랫폼 비즈니스 모델 변화, 기술 진화, 시장 구조 변화 등으로 

인한 동태적 경쟁 양상을 모니터링할 필요가 있으며 시장경합성을 확보할 필요
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2. 포럼 및 연구반 구성 

2024 포럼 구성

’23년 포럼 구조가 개편되어 구성이 바뀐지 얼마 되지 않았으므로 2024 포럼은 

’23년과 동일하게 구성

[그림 Ⅰ-1] 2024 디지털 플랫폼 정책포럼 구성

<표 Ⅰ-1> 플랫폼 경제 자문위원회 구성

이름 소속 전공 분야

이원우(위원장) 서울대학교 법학

권남훈 건국대학교 경제학

전현배 서강대학교 경제학

최윤정 연세대학교 경제학

홍대식 서강대학교 법학

이성엽 고려대학교 법학

유병준 서울대학교 경영학

류민호 동아대학교 경영학

최세정 고려대학교 미디어

황용석 건국대학교 미디어

오장민 성신여자대학교 공학(AI)
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핵심 정책의제 선정 및 연구반 구성

‘24년은 알리익스프레스, 테무 등 중국발 전자상거래의 국내 시장 성장이 화두였

으며, 포럼 킥오프 회의에서도 전자상거래에 대한 분석 필요성이 제기됨

- 전자상거래 플랫폼은 다수의 사업자가 경쟁하고 있으며, 1위 사업자가 계속해

서 바뀌는 역동적인 움직임을 보임

- 또한, 오픈마켓, 오픈마켓과 직매입 결합, 퀵커머스, 신선식품 새벽배송 등 다

양한 비즈니스 유형이 등장하고 있음

- 전자상거래 솔루션, 물류 인프라, 키오스크 등 플랫폼을 뒷받침하는 기술요소

들이 시장 경쟁 및 생태계 전략에 영향을 미침 

이에 플랫폼 생태계 분석 연구반은 전자상거래 플랫폼을 중심으로 연구 주제를 

다음 <표 I-2>와 같이 선정 

두 번째 연구반은 미･중 기술패권 경쟁의 심화, 글로벌 공급망 충격 등으로 인한 

디지털 주권의 중요성에 대한 인식이 확산되는 것을 고려하여 디지털 주권 및 

자국 플랫폼 경쟁력 제고를 주제로 선정(<표 I-2> 참고) 

<표 Ⅰ-2> 포럼 연구반 구성

연구반 연구주제 자문위원

플랫폼 생태계

이커머스 플랫폼의 경쟁: C커머스의 부상과 크로스보더 

플랫폼을 중심으로
최윤정 교수

온라인 커머스 플랫폼 이용현황 연구 최세정 교수

전자상거래 플랫폼 가치사슬 분석 및 생태계 활성화 저해 요인 연구 유병준 교수

플랫폼의 경쟁, 성장과 정책: 배달 플랫폼과 외식업의 변화를 

중심으로
전현배 교수

플랫폼 혁신과 포용: 전통시장 플랫폼 활용을 중심으로 류민호 교수

플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법･제도적 요인분석 연구 홍대식 교수

플랫폼 경쟁력 

및 디지털 주권

자국 플랫폼의 개념화와 가치 측정의 필요성 황용석 교수

데이터 주권 관점에서 국경간 데이터 이동에 대한 법적 고찰 이성엽 교수

소버린 클라우드･AI의 중요성 및 정책적 시사점 오장민 교수
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3. 포럼 운영 경과

포럼 운영경과 개요

자문위원회(2.28)

디지털플랫폼 정책포럼 킥오프 회의(3.7)

플랫폼 정책의제 분석(4~5월) 

자문위원회(6.19) 

연구반 구성 및 운영, 전문가초청세미나(6~11월) 

디지털플랫폼 정책포럼 학술세미나(9.25) 

디지털플랫폼 정책포럼 최종보고회(12.20) 

[그림 Ⅰ-2] 2024 디지털 플랫폼 정책포럼 운영 경과

1차 자문위원회

일시/장소 : ’24. 2. 28, 시청 상연재 대회의실

2024 디지털 플랫폼 정책포럼 운영계획 논의 

- 국내 플랫폼 정책이슈 관련 주요 학회와 공동 학술대회 및 세미나/간담회 등 

협력 개최 논의
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[그림 Ⅰ-3] 1차 자문위원회 논의내용

디지털플랫폼 발족식

일시/장소 : ’24. 3. 28, 한국 과학기술회관 대회의실

2024년 제4기 디지털플랫폼 정책포럼 출범

- 플랫폼 핵심의제 연구 분석을 통해 정부에 정책제안

- 플랫폼 이슈 공론화 사회적 합의 유도를 위한 세미나 병행

[그림 Ⅰ-4] 디지털플랫폼 발족식 주요 내용
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2차 자문위원회

일시/장소 : ’24. 6. 19, 컨퍼런스하우스 달개비 대회의실

2024 포럼 세미나 주제 선정 및 정책세미나 기획 논의

- 플랫폼 주요 의제에 대한 정책 세미나를 통해 이슈 공론화 및 이해관계자 의견 

수렴 

- 세미나 주제 논의 및 유관학회, 국회, 협단체 협력통해 세미나 파급력 확대

[그림 Ⅰ-5] 2차 자문위원회 논의내용

정책포럼 워킹그룹 운영(6~11월)

① 플랫폼 생태계 연구반

일시 논의 내용

‘24.08.01. 킥오프회의

‘24.08.19. 전문가초청세미나:　단국대학교 정연승 교수(주제: 해외 직구 증대와 기업 정부 대응 방안)

‘24.10.23.
전문가초청세미나:에코마케팅 김철웅 대표(주제: 미디어 커머스를 통한 판매 활로 개척과 

확장)

‘24.11.22. 플랫폼 생태계 연구반 연구결과 중간점검
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② 디지털주권 연구반

일시 논의 내용

‘24.08.05. 킥오프회의

‘24.08.20. 전문가초청세미나:네이버클라우드 하정우 센터장(주제: 소버린 AI)

‘24.10.04.
전문가초청세미나:서울대 김상배 교수(주제:미중 디지털 플랫폼 경제 패권 사이에서 한국 

포지셔닝 전략）

‘24.11.06. 디지털주권 연구반 진행사항 점검

플랫폼 정책방향 수립을 위한 5학회 공동학술세미나

일시/장소 : ’24. 09. 25, 명동 포스트타워 대회의실

“디지털 패권 경쟁 시대, 우리나라 플랫폼 정책 어디로 가야하는가?”를 주제로 

플랫폼 정책방향 정립에 대한 전문가 의견 수렴 및 공론의 장 마련

※ 5학회: 정보통신정책학회, 한국산업조직학회, 한국데이터법정책학회, 한국미디어경영학회, 

한국경쟁법학회

[그림 Ⅰ-6] 5학회 공동학술세미나 발표 내용
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최종보고회

일시/장소 : ’24. 12. 20, 명동 목시 미주센츄리홀 

’24년 디지털 플랫폼 정책포럼 주요 논의결과 발표

- 플랫폼 생태계 분과, 국내플랫폼경쟁력 및 디지털 주권 분과 연구결과 발표

 

[그림 Ⅰ-7] 최종보고회 발표 내용
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1. 이커머스 플랫폼의 경쟁: C커머스의 부상과 크로스보더 플랫폼을 중심으로

1)저자 최윤정

가. 서론

(1) 연구의 배경과 필요성

연구의 배경

2024년 글로벌 리테일 이커머스1) 시장은 전년 대비 20% 성장한 6조 3천억 

달러로 추정됨. 지난 5년간(2018~2023년) 전체 소매업 성장률 4.4%의 3.3배에 

달하는 14.6%의 연평균 성장률을 나타내었음(Insider Intelligence)

- 2023년 글로벌 매출 순위는 1위 아마존(미국), 2위 징동닷컴(중국), 3위 알리

바바(중국), 4위 핀둬둬(중국), 5위 쿠팡(한국) 순임(한국경제인협회, 2024) 

Juniper Research에 따르면, 크로스보더 이커머스2) 시장은 2023년 1조 6천억 

달러, 2024년 1조 8천억 달러에서 2028년 3조 3,700억 달러에 이르며, 전체 

이커머스에서 차지하는 비중도 50%에 근접할 것으로 예측함

통계청에 따르면, 2023년 한국 온라인쇼핑 시장의 거래액은 약 229조 원으로 

세계 5위 규모임. 2023년 해외직접구매액은 총 6조 7,567억 원으로 온라인쇼핑 

거래액에서 차지하는 비중은 3.0%에 지나지 않으나, 2023년 해외직접구매액의 

성장률은 27%임 

* 연세대 경제학부 교수

1) 이커머스(e-commerce)는 전자상거래를 의미하며, 인터넷이나 네트워크를 통해 상품 및 서비스를 구매 또는 판매를 하는 

활동을 말함. 거래주체로 구분하면 B2C, B2B, C2C, D2C등의 거래 형태가 있음

2) 크로스보더 이커머스(Cross border e-commerce)는 국경을 초월하여 인터넷을 통해 서로 다른 나라의 판매자와 소비자가 

상품을 주고 받는 것으로, 소비자 입장에서는 해외직접구매(Overseas Direct Purchase, ODP)라고 하고, 판매자 입장에서

는 해외직접판매(Overseas Direct Sale, ODS) 또는 해외역직구라고 함. 해외직접구매 서비스는 크게 직접구매, 배송 

대행, 구매 대행으로 나눌 수 있음. 직접구매는 소비자가 해외 온라인쇼핑몰에서 주문한 제품을 중간의 배송업체를 거치지 

않고 국제 운송을 통해 직접 배송 받는 형태이고, 배송대행은 해외 배송 대행지를 통해 국내로 배송을 받는 형태이며, 구매대행

은 소비자가 해외 온라인 쇼핑몰에서 직접 주문하는 것이 아니라 구매대행업체를 통해 구매하고 배송 받는 형태를 말함

제Ⅱ장 플랫폼 생태계

온라인 플랫폼 정책 수립체계 운영≫≫≫
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해외직접구매의 성장은 중국 직접구매액의 급격한 증가에 기인함: 2023년 중국

직접구매액은 3조 2,873억 원으로 해외직접구매액의 48.7%를 차지하였고, 

2024년 2분기에는 전년 동기 대비 65% 증가한 1조 2,373억 원으로 해외직접구

매액의 60%를 넘어섬 

연구의 필요성

자국 플랫폼 위주였던 국내 이커머스 시장은 최근 해외 크로스보더 플랫폼의 

진출, 공격적인 마켓팅과 성장으로 도전에 직면함 

따라서 국내 이커머스 시장과 주요 자국 플랫폼과 해외 크로스보더 플랫폼들에 

대한 이해도를 높이고 국내 이커머스의 경쟁력 강화 방안을 모색할 필요가 있음

(2) 연구의 목적과 내용 

연구 목적

우리나라 이커머스 및 해외 크로스보더 플랫폼의 현황과 전략을 이해함으로써 

직면한 도전과 경쟁우위의 출처를 찾고자 함

이들의 경쟁력 분석을 통해 우리나라 이커머스 플랫폼의 경쟁력 강화 방안을 

모색하고자 함 

연구 내용

해외직접구매 관련 기존 연구를 바탕으로 소비자들의 해외직접구매 행태에 영향

을 주는 요인들과 소비자 특성 등을 살펴봄. 

글로벌 크로스보더 이커머스 플랫폼들의 현황과 해외 진출 전략 및 경쟁우위 

요인을 살펴봄 

우리나라 이커머스 플랫폼의 현황과 전략을 살펴보고, 관련 국내 통계와 설문조

사 결과를 바탕으로 국내 소비자들의 온라인쇼핑 및 해외직접구매에 대한 최근

의 현황을 파악함

해외직접구매 관련 현황, 기존 연구 결과, 최신의 설문 통계 데이터를 종합적으

로 분석하여 우리나라 이커머스 시장과 플랫폼들의 경쟁과 성장을 위한 시사점 

도출함
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나. 기존 연구 리뷰: 해외직접구매를 중심으로

동향

해외직접구매에 대한 본격적인 연구는 정부가 적극적인 해외직접구매 장려책을 

시행하기 시작한 2014년부터 시작되었으며, 해외직접구매의 성장과 함께 연구

도 증가하고 있음(강유정･임재욱, 2020)

2014년 4월 ‘독과점적 소비재 수입구조개선 방안’ 제시, 2014년 6월 소액(미화 

100달러 이하, 미합중국과의 협정에 따른 특송 물품은 미화 200달러 이하)의 

해외직접구매관련 목록통관 대상을 기존의 6개 품목에서 일부 식･의약품을 제외

한 모든 소비재로 확대 적용한다는 전자상거래물품 특별통관 절차에 관한 고시

가 개정･시행되어 해외직접구매시의 소비자의 편의가 제고되었으며, 해외직접

구매도 증가함 

선행연구 리뷰의 주요 목적 및 내용 

본 절에서는 선행연구를 소비자 부문에 초점을 맞추어 다음 3개의 그룹으로 

분류하여, 글로벌 경쟁의 시대로 진입한 국내 이커머스 플랫폼이 직면한 도전과 

경쟁우위의 출처를 찾아 소비자들에게 어떠한 제품과 서비스를 제공 및 개선해

야하는지에 대한 이론 및 실증적 기반을 제공하고자 함: (1) 해외직접구매 만족도

와 구매 및 재구매 의도에 영향을 미치는 요인에 관한 연구, (2) 소비자의 특성이 

해외직접구매 만족도 및 행동에 미치는 영향에 관한 연구, (3) 키워드 및 네트워

크 분석 등을 통한 소비자의 인식 분석 연구

강유정･임재욱(2020)에 따르면 2014년~2020년 동안 진행된 연구들은 (1) 주

로 소비자에 중점을 맞추어 연구되었으며, 무역 분야 저널 「e-비지니스 연구」, 

「통상정보연구」, 「무역학회지」, 「인터넷 전자상거래 연구」 등에 게재되었음 (2) 

주제는 해외직접구매 일반 현황, 정책 및 제도, 서비스 품질, 경제적 효과, 소비자

의 관련 연구 등으로 나눌 수 있음. (3) 연구 방법론적으로는 대부분 설문조사 

분석을 진행하였음. 다음으로는 문헌 고찰, 계량경제학 모형, 내용분석의 방법론

이 사용되었음

손제영 외(2017)3)는 선행연구를 다음 4개 그룹으로 분류함: (1) 해외직접구매를 

촉진하는 요인에 관한 연구, (2) 해외직접구매를 저해하는 위험요인에 관한 연

3) 자세한 문헌조사는 손제영 외(2017)를 참조.
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구, (3) 해외직접구매의 제도적･법률적 문제에 관한 연구, (4) 해외직접구매에 

따른 경제적 효과에 관련된 연구

한계점 

본 절은 주로 국내 소비자들의 해외직접구매를 대상으로 하는 연구에 초점을 

맞추었음. 따라서 해외 소비자들의 해외직접구매 관련 연구 및 해외직접판매

(Overseas Direct Sales, ODS) 관련 연구들은 추후 추가하여 크로스보더 이커

머스에 대한 종합적인 정리가 필요함 

(1) 해외직접구매 만족도와 구매 의도 등에 영향을 미치는 요인에 관한 연구

주요 요인 

해외직접구매 이용자들의 소비 행태에 영향을 주는 요인들을 연구함

- 대부분 해외직접구매 경험이 있는 소비자에 대한 설문 조사 데이터를 바탕으로 

통계 및 계량 분석을 진행함. 특정 요인에 대해 복수의 설문 문항으로 구성하여 

하나의 대리 변수를 생성하고, 해당 변수와 소비자의 만족도 등과의 관계를 

분석함

- 예를 들어, 박영기･오대혁(2021)은 제품의 다양성, 구매가능성, 신뢰성, 품질, 

차별에 관한 5가지 문항을 구성하여 제품 요인 변수를 생성함

- 소비자의 행태로는 소비자의 만족도, 이용 및 구매 의도, 재구매 의도 등이 

고려됨 

주요 요인들은 (1) 가격과 제품 요인, (2) 물류 서비스 요인, (3) 반품 수용성 

요인, (4) 플랫폼 사이트 관련 특성 등으로 분류될 수 있음. 제품에 대한 특성과 

해외직접구매 플랫폼에 대한 특성이 함께 고려됨. 단, 온라인 쇼핑을 통한 해외

직접구매라는 특성상, 해외직접구매 제품에 대한 신뢰수준 등의 요인들에 대한 

비중이 커질 수 있으며, 해외직접구매 사이트의 서비스 및 물류 서비스의 품질 

등의 영향이 증대될 수 있음

- 제품 가격 관련해서는, 해외직접구매 가격의 공정성이 위험과 불편이성을 상쇄

시키는 역할을 하며 해외직접구매 행동에 유의미한 영향을 미침(김성･임재욱, 

2015; 이제홍, 2022)
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- 제품 관련 요인으로는 제품의 다양성, 신뢰성, 품질, 차별화, 구매가능성 등의 

세부 요인들이 고려될 수 있음(박영기･오대혁, 2021). 국내에서 구매 불가능한 

전 세계의 다양한 제품을 구매할 수 있고 희소성 있는 제품의 구매 가능성은 

해외직접구매의 이용 동기가 됨(이성호, 2014) 

- 물류 서비스 요인 관련해서는, 신속성, 배송 정보성/적시성, 주문 절차의 편리

성 등이 고려됨(최수호･김민균, 2016; 박영기･오대혁, 2021)

- 반품 수용성 관련해서는, 명확한 사유와 합리성, 소비자에 대한 공지, 교환과 

환불 가능성 및 절차의 용이성 등이 고려됨(박영기･오대혁, 2021) 

- 플랫폼 서비스 품질 관련해서는 사이트 이용의 편리성, 보안성 등이 고려됨 

- 이외에도 다양한 요인들이 고려됨: 해외직접구매 유형(해외직접배송, 해외구매

대행, 해외배송대행)과 제품 카테고리 별 특성 등도 고려됨

주요 결과

제품과 플랫폼의 특성과 해외직접구매에 대한 국내 소비자들의 만족도 및 구매

의도 등에 미친 영향을 연구한 최근의 대표적인 연구들을 정리하면 다음과 같음 

- 박영기･오대혁(2021)은 2018년 1월, 2월, 4월 243명의 설문 조사 데이터에 

상관분석 및 구조방정식 모형을 적용하여, 가격, 제품, 물류, 반품 수용성 요인

들이 해외직접구매에 대한 태도에 영향을 미치고 나아가 해외직접구매와 재구

매 그리고 다른 소비자의 추천에도 영향을 미치는 것을 발견함

- 이제홍(2022)은 2022년 4월부터 2주간 설문조사를 통해 해외직접구매 경험

이 있는 290명의 소비자 데이터를 수집하여 회귀분석을 진행함. 해외직접구매

의 결정요인 중 사이트 유용성(화면 구성 체계, 정보 배열, 상품 진열 등 디자인 

측면에서 고객이 인지하는 행태적 요소의 수준) , 제품 브랜드, 제품 가격성, 

직접구매 경제성, 쇼핑몰의 상품 다양성이 높을수록 해외직구 만족도가 높은 

유의적인 정의 관계가 나타났으며, 만족도와 해외직접구매의 재구매 간 유의적

인 정의 관계가 나타남을 보였음

- 팽정예･최동오･유천(2022)은 해외직접구매 온라인 쇼핑몰 특성 중 편의성, 

시스템 보안성, 가격이 소비자가 지각하는 사이트의 유용성에 영향을 미치고, 

이는 해외직접구매쇼핑몰의 재이용 의도에 정의 영향을 미침

해외 소비자들의 해외직접구매에 대한 만족도 및 구매 의도 등에 미친 영향 관련 
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연구

- Yu Jun･유재현(2023)은 최대 크로스보더 이커머스 플랫폼인 티몰 글로벌 플

랫폼을 사용한 경험이 있는 중국 소비자를 대상으로 온라인 설문 조사를 바탕으

로, 크로스보더 이커머스 플랫폼의 요인으로 시스템, 정보, 서비스의 품질 변수

를 선정하고, 해당 주요 변수들이 소비자들의 플랫폼 신뢰 및 만족에 미치는 

영향을 검증하고, 소비자의 만족이 크로스보더 이커머스 플랫폼의 지속 이용의

도에 미치는 영향을 검증함

소비자의 만족도에 대한 주요 요인들과 해외직접구매 플랫폼에 대한 인식(친숙

함) 간의 관계를 고려한 연구 

- 이완기･이규혜(2022)는 국내 아마존 스토어를 이용하여 패션제품을 구매한 

소비자를 대상으로 한 설문 조사를 바탕으로, 해외유통브랜드(아마존)에 대한 

소비자의 친숙도가 높을수록 해외직접구매 만족도가 높았으며, 만족도가 높을

수록 재구매 의도가 높았음을 보임. 친숙도가 가격과 흥미 등의 가치를 통해 

만족도에 영향을 주는 반면, 위험요인 부분에는 영향을 주지 못함. 일반적인 

해외직접구매 보다 아마존 글로벌 스토어에 대한 인식이 좀 더 효과가 강하여, 

소비자들이 좀 더 높은 만족도를 느꼈으며, 11번가에 대한 신뢰성이 높은 소비

자들은 아마존에 대한 친숙도가 높을수록 해외직구가 가격 등에서 더 가치가 

있다고 판단하고 소비자 만족도를 높게 느끼는 것으로 나타남 

해외직접구매가 아닌 일반적인 온라인 쇼핑 관련 연구들 또한 앞서 논의된 연구

들과 유사한 요인들을 고려했음 

신종국 외(2021)는 온라인쇼핑몰 이용자 설문조사를 통해, 플랫폼의 신뢰성과 

정보성이 소비자에게 심리적으로 혜택으로 주고, 편의성과 프로모션은 경제적 

혜택으로 이어져 플랫폼의 재방문의도에 유의한 영향을 미치고 있음을 보임 

황정현 외(2022)는 설문 조사(2019.12~2020.1, 국내 리서치 전문업체 패널 

1,141명)를 바탕으로 분석한 결과, 소비자의 구매 시 고려하는 요인들이 제품의 

내재적 특징(58%), 제품의 외재적 특징(25%), 플랫폼 내재적 특징(9%), 플랫폼 

외재적 특징(8%) 순으로 나타남을 제시함. 즉 온라인 제품 특징뿐 아니라 플랫폼

의 특징도 중요함을 의미함

 제품의 내적 속성으로는 제품의 기능과 품질, 외적 속성인 가격, 브랜드, 

평판 등을 들 수 있음. 온라인 플랫폼의 내재적 특징은 제품 비교 및 검색 
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용이성, 결제 방식의 편리성 및 안정성, 배송 편리성 등 그리고 외재적 특징은 

이벤트/할인/쿠폰과 같은 프로모션 활동, 플랫폼의 인지도/익숙함/신뢰도 

등이 있음

(2) 소비자의 특성이 해외직접구매 만족도 및 행동에 미치는 영향에 관한 연구

소비자의 일반적인 인구 특성(성별, 연령 등) 이외의 개인의 특성, 인터넷쇼핑 

이용 경험 등이 해외직접구매 만족도 및 이용에 어떠한 영향을 주는지 연구함 

- 인터넷쇼핑 관련 기존 연구에서 온라인 사용 환경, 콘텐츠, 디자인, 시스템 

유용성, 이용용이성 등의 기술 중심 관점에서 온라인 쇼핑을 설명하는 기술수

용모델(Technology Acceptance Model, TAM 모델)이 많이 이용됨. 하지만 

해외직접구매를 기술적 중요성 및 수용성만을 기반으로 설명하기에는 충분하

지 않아 소비자 특성이 반영된 온라인쇼핑 수용 모델(Online Shopping 

Acceptance Model, OSAM 모델)이 다양한 연구에서 사용됨(조혁수･이정선, 

2015) 

김성･임재욱(2015)은 20~30대를 대상으로 한 설문을 바탕으로, 개인의 인터넷 

쇼핑경험이 만족도를 높이는 반면 혁신성은 영향을 미치지 않음을 발견함. 또한 

인터넷 쇼핑경험이 제품 품질과 배송에 대한 불안감(위험지각)을 낮추지는 못함

을 보였음

김은진･박재진･박정연(2014)은 즐거움. 유용성(가격, 품질), 혁신성, 우월감, 신

뢰성 등의 변수와 해외직구에 대한 태도 및 구매 의도 간의 관계를 살펴봄

김태형･정재승(2016)은 230명을 대상으로 한 설문 데이터를 바탕으로 다중회

귀분석을 실시하여, 소비자의 특성 중 지각위험, 이익인지가 만족도에 영향을 

주지만 혁신성, 구매성향은 유의미한 영향을 주지 않음을 보였음. 이외에도 웹사

이트의 특성 중 제품 구색. 신뢰성, 고객 서비스가 만족도에 영향을 주는 것을 

발견함 

조혁수･이정선(2016)은 해외직접구매 관련 물류 인프라와 시장 불확실성 이외

에도 소비자의 개방성, 혁신성, 제도환경 순응성 등이 해외직접구매 관심도에 

미치는 영향을 분석하여, 간접적으로 해외직접구매 참여도 또는 소비규모를 추

정함 
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- 글로벌 상위 100개 온라인 쇼핑 사이트에 대한 개별국가 소비자의 관심도(방문

횟수와 점유율)와 World Bank 및 ETH Zurich의 데이터를 바탕으로 계량화

한 개인(개별 국가)의 개방성, 혁신성, 제도환경 순응성 변수를 사용하여, 랜덤

효과모형과 단순회귀분석을 진행함 

- 분석 결과, 개방성과 제도환경 순응성이 클수록 해외직접구매 관심도가 큰 것

으로 나타남

(3) 키워드 및 네트워크 분석 등을 통한 해외직접구매에 대한 소비자의 인식 분석

인터넷상의 문서, 뉴스 등에서 수집한 데이터를 바탕으로 다양한 빅데이터 분석

을 통해 소비자들이 해외직접구매 또는 해외직접구매 플랫폼에 대해 가지는 인

식을 분석함

고은서 외(2024)는 2023년 11월에서 2024. 5월까지 6개월간 ‘중국 이커머스’

와 ‘국내 이커머스’ 키워드로 데이터를 수집하고 텍스트 마이닝 기법을 이용해 

이들에 대한 소비자의 인식을 분석함

- 키워드 빈도 분석을 통해 알리익스프레스가 쿠팡과 네이버 보다 상위에 위치함

을 발견했으며, 구조적 등위성(CONCOR) 분석을 통해 중국은 글로벌 시장 

확장에 중점을 두는 반면, 한국은 소비자 중심의 서비스와 기술 혁신을 통한 

경쟁력 강화에 집중하고 있음을 확인함 

- 소비자의 태도, 의견, 성향과 같은 주관적 감성분석 결과, 국내 이커머스에 

비해 중국 이커머스에 대한 긍정적 감정(호감, 흥미 등)이 비교적 높게 나타났으

며, 부정적 감정에서 거부감은 국내 이커머스가 상대적으로 높게 나타났고, 

두려움은 중국 이커머스에 대해 상대적으로 높았음

엄성원(2024)은 2023년 6월에서 2024년 6월까지 알리익스프레스와 테무 앱을 

사용한 소비자가 남긴 리뷰 데이터 총 14,000개를 수집하여, 키워드를 추출하여 

빈도 분석 및 의미네트워크 분석을 실시함 

- 빈도분석결과, 배송, 제품, 저렴, 가격, 상품, 직구, 가성비 순으로 빈도가 높았음 

- 의미네트워크분석4)을 통해, 소비자들의 인식 주요 키워드는 “좋다”,“배송”,“빠

4) 네트워크 분석(network analysis)을 통해 핵심 단어 간 의미론적 연관성에 대한 이해도를 증진시킴. 즉 해외직접구매에 

대한 “소비자 인식”의 연결 고리들을 찾아 심층적으로 이해할 수 있음. 내용분석은 연구자가 만든 임의의 분석항목에 의존할 

수밖에 없으며 외적 타당성이 보장되지 못한다는 한계가 있는 반면 네트워크 분석은 계량적 분석을 통해 이러한 전통적 
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르다”,“가성비”,“제품”,“저렴함”,“품질” 등 이었음. “좋다”는 “싸다”, ‘저렴” 가

격” “빠른 배송”과 연결되어 있었고, “배송”은 “빠르다’와 ”느리다“ 둘 다 연결

되어 있었으며, ”제품“은 ”많다“, “다양한“ 등과 연결되어 있었음 

- 국내 소비자들이 중국 이커머스의 장점으로 여겨지는 무료 배송, 빠른 배송, 

저가격, 다양한 카테고리의 제품 등의 장점을 정확하게 인식하고 있음을 발견함

이진명(2018)은 2015년 8월부터 2016년 7월까지 온라인 커뮤니티에서 ‘해외

직구’, ‘해외구매’ 키워드가 포함된 글들을 수집하여 네트워크분석을 함

- 네트워크분석 결과, 해외직구에 대해 저렴한 가격, 다양성, 즐거움 등의 빈도가 

높은 단어들이 긍정적인 감정과 연결이 되었고, 상대적으로 국내 제품의 높은 

가격으로 연계되어 저항감을 불러일으키는 것을 발견함. 반면 배송, 환불, 반

품, 사후 서비스의 취약, 언어의 제약 등의 단어가 부정적인 감정과 연결됨을 

확인함 

주혜영･유병부(2024)는 2022년 3월에서 2024년 2월까지 2년간 네이버와 구글

에서 ‘알리’ 또는 ‘알리익스프레스’의 키워드로 총 102,644개의 데이터를 수집

하여 알리익스프레스로 대표되는 중국의 전자상거래에 대한 한국 소비자들의 

인식과 이슈를 토픽모델링 분석을 함 

네트워크 분석을 통해, 주요 키워드로 ‘배송’, ‘직구’, ‘구매’ 상품‘ 등이 가장 

큰 비중을 차지하고,‘할인’, ‘주문’ 등도 큰 비중을 보임. 이는 알리익스프레스와 

관련해 소비자들이 배송과 할인에 신경을 가장 많이 쓰고 있음을 나타냄

- 토픽모델링 분석5)에서는, 알리익스프레스와 연관된 10개의 토픽이 추출되었음: 

Topic1~10은 ‘배송’, ‘가성비’, ‘판매프로세스’, ‘전자상거래 플랫폼’, ‘추천’, 

‘해외직구’, ‘개인정보보호’, ‘거래불만사항’, ‘서비스 경쟁’, ‘통관이슈’ 였음

내용분석의 한계를 보완하는 근거를 제공함(이진명, 2018). 단, 인과성을 증명할 수는 없으므로, 네트워크 분석의 결과를 

바탕으로 회귀분석을 통한 인과적 관계 규명이 필요함 

5) 토픽모델링(topic modeling) 분석은 텍스트데이터에서 사용된 주제어들의 동시 사용패턴을 기초로 해당 텍스트들을 대표

하게 되는 특정 주제나 이슈들 또는 그룹들을 자동적으로 추출하는 기법을 의미함
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다. 글로벌 이커머스 현황과 대표 플랫폼들의 전략

글로벌 리테일 이커머스 시장6)은 2018년 2조9천억 달러에서 2023년 5조 8천

억 달러에 이어 2024년 전년 대비 20% 성장한 6조 3천억 달러로 추정됨. 지난 

5년간(2018~2023년) 14.6%의 연평균 성장률을 나타냈으며 이는 전체 소매업 

성장률 (4.4%)의 3.3배에 해당함. 2027년에는 7조 9억 달러로 성장할 것으로 

예측됨(Insider Intelligence) 

- 전 세계 인구의 33%인 약 27억 명이 온라인 쇼핑을 하며, 2024년 소매 거래의 

약 20%가 온라인에서 발생함(Statista)

2023년 글로벌 매출 순위는 1위 아마존(미국), 2위 징동닷컴(중국), 3위 알리바

바(중국), 4위 핀둬둬(중국), 5위 쿠팡(한국) 순으로, 중국 이커머스 빅 3사의 

연평균 성장률 평균은 41%로 글로벌 연평균 성장률의 2.9배임(한국경제인협회, 

2024)

Juniper Research에 따르면, 크로스보더 이커머스 시장은 2023년 1조 6천억 

달러와 2024년 1조 8천억 달러에서 2028년 3조 3,700억 달러에 이르며, 전체 

이커머스에서 차지하는 비중도 50%에 근접할 것으로 예측함

- International Post Corporation의 ‘크로스보더 온라인 쇼핑 서베이 2023’(41

개국의 2022년 동안 해외직접구매 경험 있는 소비자 32,510명 대상, 2023년 

9월 실시)에 따르면, 응답자의 24%와 16%가 아마존과 알리익스프레스에서 

해외직접구매를 했으며, 쉐인, 테무, 이베이에 대해서 9%, 7%, 7%의 응답자가 

해외직접구매를 했음

글로벌-E 크로스보더 이커머스 서베이7)에 따르면, 해외직접구매를 하는 주 이

유(복수 응답)로 응답자의 47%가 가격을 들었으며, 27%가 다양성, 28%가 품질, 

27%가 낮은 배송 등을 들었음. 반면 50%의 응답자가 해외직접구매를 포기하는 

이유로 배송비용을, 42%가 배송 시간, 28%가 신뢰성, 26%가 환불정책 등을 

들었음. 이는 저렴한 가격과 배송이 중요함을 시사함

- DHL의 2024년 24개국 12,000명의 온라인쇼핑 이용자에 대한 설문조사에서

도, 해외직접구매의 이유로 응답자의 53%가 저렴한 가격, 42%가 제품의 다양

성 등을 들은 반면, 23%가 낮은 배송비용, 16%가 빠른 배송을 들었음. 응답자

6) 2023년 글로벌 이커머스 시장은 약 25.93조 달러로 추정됨

7) https://www.global-e.com/consumer-survey-report
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의 53%가 대개 무료배송인 곳에서 구매를 하며, 68%의 응답자가 무료배송이 

온라인쇼핑경험을 개선한다고 했음 

- 반면, 해외직접구매를 하지 않는 이유로 49%의 응답자가 사기에 대한 두려움

을 들었고, 그 외에도 관세(41%), 환불 비용(31%), 환불 처리 과정(30%) 등을 

들었음

다음 표는 글로벌 이커머스 1위인 아마존과 약진하고 있는 C커머스 플랫폼 알리

익스프레스와 테무의 주요 특징들을 정리하였으며, 이하에서는 이들의 글로벌 

진출 현황 및 경쟁우위 요인에 대해 설명함 

<표 Ⅱ-1> 주요 플랫폼의 특징

비즈니스 모델 가격/제품 물류/배송 해외진출

아마존 마켓플레이스

판매자 결정

합리적 가격

다양한 제품

풀필먼트(FBA)

글로벌로지스틱스

빠른배송

20여 개국

(간접진출: 한국)

알리

익스프레스
마켓플레이스

판매자 결정

저렴한 가격

다양한 제품

다양한 배송옵션

’차이냐오’와 협업 

상대적으로 느린배송

220여 개국

테무

완전위탁

C2M(or F2C)

NGM

테무 가격결정

극초저가

배송 옵션 적음

알리 비해 빠른 배송
70여 개국 

네이버 마켓플레이스
판매자 결정

합리적 가격

물류사 협력 중심

유연/도착중심 배송
-

쿠팡
리테일(직매입)

마켓플레이스

쿠팡 

결정(직매입)

로켓배송

로켓그로스(FBC)

빠르고 일관된 배송

대만 진출

(2022년)

(1) 아마존

현황 

1994년 설립된 아마존은 1999년 마켓플레이스를 시작하였으며, 2024년 애플, 

MS, 엔비디아, 알파벳에 이어 다섯 번째로 2조 달러 클럽에 가입함

해외 시장 진출: 영국, 독일, 중국 등에서 현지 기업을 인수하여 진출을 시도하였으

며, 현지법인을 설립하고 자체 물류망을 확보하는 직접 진출 전략을 사용해왔음8) 

8) 아마존은 영국의 온라인 서적판매업체 Bookpages, 독일 최대 온라인 서점 Telebook, 중국의 전자상거래업체 Joyo.com

을 인수하여 각국에서 시장진출을 시도하였음. 단, 한국 시장의 경우 2021년 11번가를 통한 간접 진출이 이루어졌음
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- 2024년 11월 기준, 5개 대륙 20여 개국에 마켓플레이스를 운영 중임. 또한 

유럽 아마존 마켓플레이스의 일부는 두 개 이상의 언어로 표시(예: 아마존 스페

인의 경우 스페인어 외에 포르투갈어 옵션을 가짐)되어 이웃 국가의 소비자가 

이용하기 편리하게 되어 있음

2023년 아마존의 총 상품판매액(GMV)은 7,280억 달러임(ecommercedb.com)

- ‘웹리테일러(webretailer)’에 따르면 2024년 아마존의 월 방문자는 약 49억 

명으로 유럽에서 매월 12억 7,000만 명이 방문함

고객중심의 서비스와 혁신 

다양한 제품과 합리적 가격

- 2024년 기준 9.7백만 명 판매자 중 활성 판매자는 2.3백만 명으로 다양한 

제품을 소비자에게 제공함9)

물류 인프라를 바탕으로 빠르고 정확한 배송 

- 재고관리, 배송, 주문처리 등을 모두 아마존이 전담하는 아마존 풀필먼트

(Fulfillment by Amazon, FBA)과 전 세계 185개 이상의 풀필먼트 센터를 

기반으로 빠른 배송을 제공함 

- 물류 시스템, 빅데이터 분석, AI 등 막대한 투자를 통한 혁신을 추구함

- 2024년 11월 기준, 아마존의 국제배송이 가능한 국가는 130여 개국임 

- 많은 서베이들에서 미국 소비자들이 아마존 쇼핑을 이용하는 이유로 무료 배송 

및 빠른 배송을 들고 있음

프라임 멤버십

- 2005년 세계 최초 유료 멤버십 서비스로 출발한 아마존 프라임은 2024년 

2억 명 이상의 회원을 보유함. 미국의 프라임 멤버십 회원은 약 1.8억 명이며, 

아마존 이용자들의 75%가 프라임 멤버십을 보유함(Statista)

- 프라임 멤버십 가입자와 비가입자의 아마존에서의 소비지출은 연간 1,400달러 

대비 600달러로 유의미한 차이 있음(Statista Survey, 2019) 

- 이커머스 배송 혜택(1~2일 무료 배송, 대도시 당일 배송, 특정 지역 식품잡화류 

9) https://amzprep.com/amazon-marketplace-seller-statistics/
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2시간 내 무료 배송, 느린 배송시의 할인 및 적립 혜택 등), 쇼핑 혜택(회원만의 

할인 제공, 제품 선공개 등), 엔터테인먼트 혜택(영상 콘텐츠, e북, 음악, 게임 

등)의 혜택을 포함하여, 소비자 입장에서 체감 가능한 금전적 가치를 확실하게 

제공함(남지연･나종연, 2020)

중국 시장에서의 철수

2004년 중국의 조요닷컴(JoYo.com)을 인수하였고 2011년부터는 ‘아마존 차

이나’로 운영을 해왔으나 2019년 철수함

- 2008년 아마존의 중국 시장점유율은 15.4%였으나, 2016년에는 알리바바의 

티몰(Tmall.com)과 징둥닷컴(JD.com)의 중국시장 점유율이 81.3%였던 반

면, 아마존의 시장점유율은 0.8%였음(Statista) 

아마존의 중국 시장에서의 실패 이유

- 알리바바의 티몰은 낮은 가격 전략을 사용하였고 모바일 결제 알리페이를 도입

하였으며, 징둥닷컴은 고품질의 진품을 제공하는데 초점을 맞추는 등 중국인들

의 소비 성향과 습관에 맞는 상품과 서비스를 제공함: 반면 아마존은 자신의 

기존 비즈니스 모델을 그대로 적용하며 현지화에 미흡했음. 중국 경쟁사와 가

격 경쟁을 하지 않았고, 중국 전자상거래 할인 행사에 동참하지 않았으며, 신용

카드 결제를 사용함 

- 아마존은 물류 및 공급 시스템 구축의 어려움으로 기존 시장에서 소비자의 

만족도와 충성도를 높인 빠르고 효율적인 배송 서비스를 제공하지 못하였음. 

무료 배송과 빠른 배송을 제공하는 프라임 멤버십의 혜택은 이미 자국 플랫폼이 

도입한 서비스로 새롭지 않았으며, 멤버십 가입의 인센티브가 되지 않았음

(2) C커머스 플랫폼 : 알리익스프레스(Aliexpress)와 테무(TEMU) 

(가) 알리바바의 알리익스프레스(Aliexpress) 

현황 

알리익스프레스는 2010년 출시된 글로벌 소매 판매사이트로, 2024년 5월 기준 

18개 언어로 구축되어 220여 개 국가에 진출해 있으며, 전 세계 가입자 수는 

5억 명 이상임 



23

Ⅱ플랫폼 생태계

- 알리바바그룹의 6개 사업 부문 중 ‘국제디지털커머스그룹(Alibaba International 

Digital Commerce Group, ADIDC)’ 은 글로벌 이커머스 플랫폼인 알리익

스프레스와 현지 시장에 맞춤화된 마켓플레이스인 라자다(동남아시아), 미라비

아(스페인), 다라즈(파키스탄), 트렌디올(튀르키에)를 담당하고 있음. 타오텐그

룹(Taobao & Tmall Group)은 중국 내 온라인쇼핑몰인 타오바오(C2C), 티

몰(B2C), 1688.com 등을 운영하고 있음

해외 시장 진출: 알리바바는 중국 정부의 일대일로 전략10)에서 가장 가까운 러시

아와 스페인 등의 서구국가부터 공략하고 단계적으로 진출하며 확장해 갔음(한

국무역협회)

- 첫 단계에서 가장 가까운 러시아와 스페인 등에 진입하였고, 2단계로 주변 

한국과 동남아 등의 신흥시장으로 확장하였으며, 3단계로 미국과 중동국가로 

확장함

테무의 비즈니스 모델을 도입하며 테무와 치열한 경쟁을 벌이며 시장 공략을 

시도하고 있음: 테무의 완전 위탁운영모델을 도입하였을 뿐 아니라, 2023년 

초 알리익스프레스 ‘초이스(Choice)’를 통해 인기있는 제품들을 초저가에 제공

하기 시작함(대신증권, 2024)

- ‘초이스’는 전세계적으로 인기있는 제품들을 초저가 및 3~5일의 빠른 배송 

서비스로 제공하고, 매달 1일에서 3일 사이를 ‘초이스 데이’라 지정해 무료 

배송 및 무료 반품 등의 혜택을 제공함 

2023년 알리익스프레스, 타오바오, 티몰을 보유한 알리바바의 총판매액은 1.1조

억 달러이고, 알리익스프레스의 총판매액은 462억 달러임(ecommercedb.com)

- 방문 트래픽: 2023년 9월 기준 알리익스프레스의 MAU는 9,400만 명 수준임. 

유럽, 미국, 브라질, 한국 방문자 수가 많고, 스페인, 네덜란드, 브라질에서 

이용자 비중이 20% 넘음(대신증권, 2024) 

전략

2023년 알리익스프레스 셀러 총회에서 3대 핵심전략 방향을 발표함: 일괄위탁

관리, 고속배송, 소비자 체험소비 

- 일괄위탁관리의 체계화를 통한 공급망 최적화 및 비용 절감

10) 중국 정부의 일대일로는 동아시아와 유럽 경제권을 연결해 중국 중심의 경제권을 형성하겠다는 프로젝트임
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- 물류센터 기능의 극대화를 통한 주문 및 배송시간의 단축 

- 가성비 높은 제품과 AS기반으로 소비자의 쇼핑 체험 강화 

가격 경쟁력과 다양한 제품을 보유한 C커머스의 퍼스트무버(First mover)

‘광범위’한 카테고리에 걸쳐 ‘다양한’ 제품을 ‘저렴한’ 가격에 제공함

- 중국 이커머스의 선도자인 알리바바 그룹의 자회사로, 전통적인 이커머스 모델을 

사용하며 중국의 중소 제조업체 및 판매자들과 해외 소비자를 직접 연결시킴

- 이러한 직접 연결은 알리익스프레스가 제공하는 카테고리와 제품의 다양성을 

확장하며, 동시에 낮은 도매가격에 대량 구매를 원하는 소비자의 요구를 충족함 

- C2M모델을 사용하는 테무에 비해 상품의 가격이 높을 수 있지만, 그럼에도 

전세계의 공장인 중국 제조업체를 기반으로 한 가격은 해외 소비자에게 매력적

인 가격임 

물류 플랫폼 알리바바의 ‘차이냐오’와의 협업 강화 

알리바바의 계열사인 물류 플랫폼 ‘차이냐오’가 알리익스프레스의 해외배송을 

담당하고, 해외 현지의 라스트 마일은 현지운송업체와 협력함(대신증권, 2024)

- 알리바바 그룹은 필요한 사업 부분의 계열사를 만들어 여러 분야로 확장함. 

물류 데이터 플랫폼 ‘차이냐오’는 2013년 설립되었음

- ‘차이냐오’는 대형 e-Hub, 물류창고, 분류센터, 자동화 통관 센터 등의 해외물

류 인프라를 보유하고 있으며, 데이터를 기반으로 물류 배분, 단가 최적화 등의 

작업을 함 

알리익스프레스는 완전위탁모델의 테무에 비해 많은 판매자들은 보유하고 있고, 

각 판매자들은 다양한 배송 방법을 선택할 수 있음. 따라서 테무에 비해 알리익스

프레스의 판매자들은 지리적으로 분산되어 있으며, 판매자의 위치와 선택한 배

송방식에 따라 배송시간과 비용이 달라짐: Alibaba.com11)는 배송 시간과 가격

이 다른 14개의 방법을 소개하고 있는데, 그중 가장 많이 사용되는 방법은 다음

과 같음

- Cainiao Super Economy: 가장 저렴하며 배송 시간은 20일~60일. 추적기능 

11) https://seller.alibaba.com/businessblogs/aliexpress-shipping-time-14-shipping-methods-overview-

px002ajs8
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없음

- AliExpress Standard Shipping: 가격과 배송 시간이 중간 정도의 옵션으로 

배송시간은 15~45일이고 추적기능 있음

- ePacket: 가장 인기 있는 옵션으로 상대적으로 빠른 배송으로 배송기간은 

7~20일이고 추적기능 있음

- AliExpress Premium Shipping: 일부 국가에서 사용되며, 가장 빠르지만 

비용이 비싼 옵션으로 알리익스프레스에 의해 운영되나 배송은 DHL, UPS, 

FedEx 등을 사용하며, 배송 시간은 7일~15일임 

- 이 외에도 UPS, FedEx 등의 민간업체를 직접 선택할 수도 있음

배송 시간의 지속적인 단축(전세계 5일 배송)과 대량생산의 증가

- 차이냐오와 알리익스프레스의 협업으로 2023년 한국, 스페인, 네덜란드, 영국, 

벨기에에 ‘5일 배송’ 서비스를 출시하였고, 2024년 3월 기준 미국, 독일, 프랑

스, 포르투갈, 사우디아라비아, 멕시코 등에도 출시됨12)

- 이는 수요 증가와 대량생산의 증가로 이어짐 

알리익스프레스의 물류센터: 중국, 미국, 스페인, 독일, 프랑스, 영국 등

- 물류센터가 있는 지역에서는 더 빠른 지역배송이 가능함. 각 지역의 물류센터

가 보유하고 있는 제품을 주문하는 소비자들에 대한 배송 시간이 단축되고 

배송비용도 낮아짐. 단, 여전히 많은 제품이 중국에서 직접 배송됨

(나) 핀둬둬의 테무(TEMU, Team Up, Price Down)

현황

핀둬둬(PinDuoDuo, 拼多多, PDD.com)는 2015년 콜린 황이 창업하였으며, 

중국 내수용 이커머스, 신선식품위주인 커뮤니티 공동구매 서비스와 글로벌 플

랫폼 테무(TEMU)를 운영함 

- 핀둬둬 초기에는 투자자인 텐센트의 메신저 위챗(WeChat) 상에서의 ‘공동구

매 플랫폼‘으로 시작하였으며, 자사 앱 출시 이후에는 초저가 전략과 팀 구매 

12) Cainiao cooperates with AliExpress to upgrade the “5-day delivery” (https://www.equalocean.com/

news/2024031920646) 
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전략, 커뮤니티 형성, 게임과 같은 엔터테인먼트 요소 도입 등으로 트래픽을 

단기간에 고성장시킴

해외 시장 진출: 중국 내 성장이 둔화하는 가운데, 2022년 9월 테무를 출시함

- 창립 1년 6개월 만에 50여 개국에 진출하였고, 2024년 기준 세계 70여 개국에 

진출함: 2022년 9월 미국 진출을 시작으로, 2023년에는 2월 캐나다, 3월 오세

아니아, 4월 유럽, 5월 북아메리카, 7월 아시아(일본, 한국), 8월 동남아시아와 

중동, 2024년 1월 아프리카 진출 등 소득수준이 높은 나라에 우선적으로 진출

하고 있음(미래에셋증권, 2024)

테무는 2023년과 2024년 가장 많이 다운로드된 이커머스 앱으로, 2023년 약 

3억 3700만 회 다운로드 되었으며 이는 아마존쇼핑 다운로드 수의 1.8배 이상이

었음. 2024년 1분기 기준 테무의 전 세계 월간 활성 이용자 수(MAU)는 2023년 

1분기에 비해 614% 성장한 1억 6700만 명 수준으로 1위인 아마존의 50% 수준

임13)

- 2023년 핀둬둬의 총판매액(GMV)은 5,703억 달러이고, 테무의 총판매액은 

138억 달러로 2022년 3억 달러에서 4,648%의 성장을 나타냄(ecommercedb. 

com). 모건스탠리에 따르면 테무가 주력하고 있는 미국 시장의 이커머스에서 

아마존의 시장점유율은 38%, 월마트 6%, 이베이 3.2%에 비해 테무는 아직 

현저히 낮은 0.7%임

- 2024년 기준 테무는 미국과 전 세계에서 약 100,000명과 200,000명의 판매

자를 보유하고 있으며, 전 세계적으로 약 1,000만 개의 SKU를 제공하고 미국

에서는 약 200만 개의 SKU를 제공하고 있으며 미국에서 400만 개의 제품을 

제공하는 것을 목표로 하고 있음(AMZSCOUT.com, https://amzscout.net

/blog/temu-statistics/)

주요 특징 

공장형 생산자와 소비자를 직접 연결하며 공격적인 프로모션을 통한 가격할인을 

더하여 대대적인 광고와 함께 다양한 제품을 “극초저가”(매우 경쟁력 있는 가격)

에 제공함14) 

13) https://backlinko.com/most-popular-apps

14) 핀둬둬의 중국 내 초저가 전략과 유사함. 핀둬둬 창립자 콜린 황의 ‘5환외’ 전략은 베이징의 5개의 주요 외곽순환도로 

밖의 저소득층이 많이 분포하는 위성도시 거주민을 타겟층으로 설정하고 공장형 판매자와 소비자들을 연결시켜 저가 공략을 
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- Omnisend의 2024년 4월 4개국(미국, 오스트레일리아, 영국, 캐나다) 4,000

명에 대한 설문조사에서 약 6.4%의 응답자만이 아마존에 비해 테무를 신뢰한

다고 응답하였지만, 48%의 응답자가 2023년 적어도 한 번 이상 테무에서 쇼핑

하였으며, 그 이유로 53%의 응답자가 저렴한 가격(Great price)을 들었으며, 

31%와 29%의 응답자가 사용의 용이성, 딜/이벤트를 들었음. 심지어 17%의 

응답자가 테무가 아마존을 추월할 것이라고 답함. 이는 낮은 신뢰에도 불구하

고 ”저렴한 가격“이 구매를 불러일으키는 가장 중요한 요인임을 시사함 

 테무를 신뢰한다는 호주, 캐나다, 영국, 미국의 응답자는 12%, 3%, 8%, 4%

인 반면, 아마존을 신뢰한다는 응답자는 각각 63%, 89%, 88%, 86%였음

- 테무의 2023년 미국 소비자 대상 설문조사에서도 응답자의 63.9%가 가격을 

온라인 쇼핑의 이유로, 그다음으로 제품의 품질과 배송 속도를 들었음

경쟁우위 요인인 ‘극초저가’의 원천

중국 내 공장형 판매자 보유 

- 중국의 공장형 판매자들의 낮은 생산비용과 대량생산 

- 공장형 판매자와 소비자를 직접 연결하여 중간 유통비용을 최소화함

위탁운영모델 기반의 플랫폼 교차네트워크 효과

- 테무는 모기업 핀둬둬의 해외 버전: 핀둬둬의 사업 모델을 사용함 (그림 Ⅱ-1)

- 완전 위탁운영모델을 통해 판매자의 수출 진입장벽을 낮추어 판매자 수를 증가

시킴. 이는 판매자 간의 치열한 경쟁으로 이어지는 반면 테무의 협상력은 강해

지고, 따라서 판매자의 제공가격이 낮아짐 

 완전 위탁운영모델이란 플랫폼이 판매자가 공급한 제품에 관련된 마켓팅, 

해외배송, 반품, 고객 지원 등을 모두 처리하는 방식임. 즉, 판매자와 테무가 

제품을 협의하여 선정한 후 판매자의 역할은 생산과 테무의 중국내 물류센터

에로의 배송, 즉 first mile의 배송만 책임짐(단, 재고는 판매자가 부담함). 

그 외 가격 결정과 프로모션, 물류 등의 모든 과정은 테무가 처리함(대신증권, 

2024)

 테무는 제품 가격 결정에 있어서 동일 제품에 대한 가격 경쟁 입찰을 통해 

함. 이는 중산층 이상을 타켓한 징동 및 알리바바와 차별화됨
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가장 낮은 가격의 판매자만 판매할 수 있도록 하거나, 타 플랫폼보다 낮은 

가격으로 공급할 것을 유도하거나, 자사 플랫폼보다 더 낮은 가격을 발견하

는 경우 이에 맞추도록 인하 요구함 

- 판매자 수 증가와 저렴한 제품 가격은 소비자 수를 증가시킴. 테무는 공격적인 

가격할인 및 프로모션 등을 통해 초저가 제품을 제공함으로써 소비자 수를 

급격하게 증가시켰고, 이는 다시 판매자 수의 증가로 이어지는 교차 네트워크 

효과가 발생함 

 테무의 공격적인 마켓팅과 광고: 미국 슈퍼볼 광고(‘억만장자처럼 쇼핑하라

(Shop like a billionaire))라는 광고 제목과 초저가($0.99 표시 포함)를 

강조), 인스타그램과 틱톡 플랫폼에서의 중간 레벨(10k-100k 팔로워) 인플

루언서와의 협업을 통해 바이럴 컨텐츠 제작 유포, 대규모 할인 쿠폰, 친구소

개 캐쉬 리워드 등 

 MediaRadar에 따르면, 2023년 1월~11월 동안 테무의 광고지출은 전년 

대비 1,000% 증가, 해당 기간 광고지출의 76%가 소셜 미디어에 할당됨

[그림 Ⅱ-1] 핀둬둬의 초저가 비즈니스 모델 

출처: 동아비즈니스리뷰 ‘초저가 돌풍 일으킨 ‘테무’..한국 쇼핑시장도 뒤흔들까?’ (2023.11.)

물류: 제3자 물류기업의 아웃소싱

중국 내 대형 물류센터애서 소포장 물류 수송방식으로 해외 시장에 물건을 배송함 

판매자는 제품을 물류센터로 배송함(first mile) 

- 초기에는 물류센터에서 소비자에게로의 배송은 제3자 물류회사에 의해 진행되
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었으나, 물류비용 절감을 위해 현재는 물류 비용 개선을 위해 제3자 물류 기업

에 대한 토탈 솔루션 위탁이 아닌 항공사, 라스트 마일 등 프로세스 별로 세분화

하여 각각 계약하는 상태임(대신증권, 2024)

- 현재까지 해외물류센터를 확보하지 않았으나 운영 계획 중임 

배송 방법은 크게 표준배송(Standard shipping)과 빠른 배송(Express shipping)

으로 나눌 수 있음

- 전 세계 일반적으로 표준배송의 배송 시간은 6~20일, 빠른 배송은 4~9일.

- 배송비용은 표준배송은 무료임. 빠른 배송에는 추가 비용이 들어가지만, 129 

달러 이상 주문은 무료 배송임 

- 한국 기준 배송시간은 표준배송 7-15일, 빠른 배송 3-7일. 익일 배송 1-2일임

(일부 상품에만 적용됨)

배송 서비스에 대한 평가 

- 미국의 경우, 대부분 항공을 통해 운송됨. 따라서 아마존에 비해서는 느리나 

C커머스의 경쟁자인 알리익스프레스에 비해 배송 속도가 빠름 

라. 한국 이커머스 현황과 해외직접구매 관련 소비자 행태

(1) 한국 이커머스 시장

이커머스의 변천 

이커머스의 시작: 1990년대 후반 인터넷의 보급과 함께 인터파크, 옥션, 지마켓

의 등장과 함께 본격적으로 시작됨. 이베이는 2001년 옥션의 대주주가 되고 

2009년 G마켓을 인수함

- 2011년 옥션(시장점유율 30%)과 G마켓(시장점유율 42%)의 합병으로 한국 

이커머스의 시장지배적 사업자인 이베이코리아가 탄생함

소셜커머스의 등장과 이커머스 시장의 확장(2010년 ~ 2010년대 중반)

- 2010년 2월 티몬, 5월 위메프, 7월 쿠팡이 할인쿠폰 및 공동구매 서비스를 

제공하는 소셜 커머스로 이커머스에 진입하였으나, 2017년 초 쿠팡이 오픈마
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켓으로 업종을 전환하는 등 티몬, 위메프 등도 오픈마켓으로 비즈니스모델을 

전환함

이커머스의 성숙과 플랫폼들의 경쟁: 쿠팡과 네이버의 양강구도와 크로스보더 

플랫폼의 진입(2010년대 중반 ~)

- 2018년 오픈마켓 플랫폼의 경쟁이 치열해짐. 초기에는 소비자들의 주이용 플

랫폼 순위에서 11번가, 네이버쇼핑 등 기존의 오픈마켓이 상위를 차지하였으

나, 오픈마켓으로 전환한 쿠팡 등의 순위가 급격히 올라가기 시작함 

- 쿠팡과 네이버의 양강 구도가 굳어짐. 공정거래위원회에 따르면, 2010년 G마

켓(41.9%)과 옥션(30.6%)이 오픈마켓의 1, 2위를 차지하였으나, 2019년 네이

버(16.7%), 이베이코리아(13.5%), 쿠팡(9.5%), 2022년 쿠팡(24.6%), 네이버

(23.3%), G마켓(SSG닷컴과 옥션 포함, 10.1%), 11번가(7%) 등이었음 

- 2023년부터 알리와 테무로 대표되는 C커머스 플랫폼의 급성장과 아마존의 

간접 진출 등으로 이커머스의 경쟁이 심화됨 

이커머스 플랫폼들의 AI서비스 시대의 개막

- 최근에는 이커머스 플랫폼들이 자신들이 축적한 데이터와 인공지능 기술을 

결합해, AI서비스를 제공하기 시작했으며 확대될 것으로 예측됨15)

 2024년 10월 30일 출시된 네이버의 AI쇼핑 서비스 ‘네이버플러스 스토어’

는 베타서비스 중으로 AI추천 및 취향에 맞는 상품, 혜택 등을 개인화된 

결과로 추천한다고 함

국내 주요 이커머스 사업자 현황

(국내 이커머스 시장) 2023년 기준 사업자 매출액을 살펴보면, 쿠팡은 30조 

6,640억 원(거래액 약 50조), 네이버(커머스 부문) 2조 5,466억 원, SSG닷컴 

1조 6,784억 원, 11번가 8,655억 원임(삼정 KPMG, 2024)

쿠팡 : 한국의 아마존

2010년 소셜커머스 플랫폼으로 설립되어 오픈마켓과 직매입 사업자로 전환함

15) 2024년 7월 미국 아마존의 AI쇼핑 에이전트 ‘루퍼스’(Rufus)가 미국 일부 고객을 대상으로 했던 베타버전 서비스에서 

미국 전체 고객으로 대상으로 확대되었음: AI쇼핑 챗봇 루퍼스는 고객의 질문에 대한 제품 정보, 온라인 리뷰 등 다양한 

정보를 학습한 후 재품을 비교해 제품 시 고려할 요소, 차별점등에 대한 설명과 함께 최상의 제품을 추천함 
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2014년 도입한 ‘로켓배송’은 익일배송 서비스로 쿠팡이 직매입해서 판매하는 

사업 모델임

이는 고객의 경험에 중점을 두어 고객 만족도를 높이고 브랜드 충성도를 높여 

쿠팡이 강력한 입지를 구축하는 데 결정적인 역할을 함

- 로켓배송을 위해서 막대한 투자를 기반으로 물류 시스템을 구축함: 재고 관리, 

포장 및 발송을 하는 판매자 과정과 제3자 택배 물류 과정 거치는 일반적인 

물류배송 과정 대신, 각 지역의 쿠팡 물류센터에서 재고, 포장 및 발송을 모두 

처리하여 소비자에게 라스트마일 배송까지 하는 쿠팡의 풀필먼트를 구축함 

- 직매입을 통해 쿠팡이 판매자가 됨으로 가격 결정 및 가격 경쟁력을 가질 수 

있게 됨

- 반면 최근 도입한 ‘로켓그로스(구 ‘제트배송’)’는 쿠팡의 오픈마켓 판매자에게 

쿠팡의 풀필먼트, 로켓배송 서비스를 제공하는 사업임: 판매자가 제품의 가격

을 정하고 쿠팡의 물류센터에 제품을 입고하면 나머지 재고관리부터, 포장, 

배송, 반품 등 모든 과정을 쿠팡이 대행함

- 2026년까지 3조원의 물류 투자를 발표하며, 로켓배송 권역의 확대를 계획함: 

2024년 8월 기준 전국 시군구 260곳 중 182곳(70%)에 로켓배송이 가능하며 

이를 2027년까지 100%로 끌어올린다는 계획임

쿠팡의 ‘와우’ 멤버십은 저렴한 가격, 로켓 배송, 무료 배송 및 반품 등의 서비스

를 제공하며, 쿠팡 플레이 등의 디지털 콘텐츠 및 쿠팡이츠의 무료 배달의 혜택도 

함께 제공함 

- 2023년 말 기준 1,400만 명의 회원 수를 유지하고 있음. 소비자 데이터 플랫폼 

오픈서베이 ‘온라인 쇼핑 트렌드 리포트 2023’ 에 따르면, 이커머스 플랫폼의 

유료멤버십 만족도 조사에서 쿠팡의 ‘와우멤버십’은 4.08점을 취득하며 이커

머스 멤버십 중 1위를 차지함

2023년 6월 20일 오픈서베이에 따르면, 쿠팡의 장점으로 소비자들은 빠른 배송

과 교환, 환불의 편리성, 저렴한 가격을 응답함. 쿠팡의 주간 기준 평균 구매빈도

는 1.5회로 다른 이커머스 대비 가장 많았고, 주간 평균 지출 금액은 4만 9,000

원으로 가장 컸음
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네이버 쇼핑

네이버 쇼핑은 판매자와 소비자를 연결하는 전통적인 이커머스 모델을 따름 

- 2000년 가격 비교 서비스로 시작해서, 2003년 가격 비교에서 구매까지 지원하

는 ‘네이버 지식 쇼핑’을 도입하였고, 2012년 오픈마켓형 서비스 ‘샵N’, 2014

년 ‘샵N’의 철수와 ‘스토어팜(현 스마트스토어)’를 오픈하여 2018년 스마트스

토어로 개편하면서 온라인쇼핑 시장에서 급격히 성장함

포털 검색과 가격비교 트래픽의 네이버쇼핑으로의 유입, 그리고 수많은 판매자

들에서 나오는 상품의 다양성은 네이버쇼핑의 성장에 결정적인 기반이었음 

네이버에서 커머스가 차지하는 비중이 지속적으로 증가하고 있으며, 2023년 

기준 매출 2조 5,466억 원으로 네이버 매출의 26.3%를 차지하고 있음

물류는 쿠팡과 달리 제3자 물류업체들과의 연계를 이용함: 익일배송도 가능해졌

고, 2024년 하반기부터 수도권 일부 지역을 대상으로 당일 배송을 전개함 

유료멤버십 ‘네이버플러스’ 는 최대 5%의 적립과 네이버 웹툰의 컨텐츠 관련 

혜택을 제공하며, 최근에는 넷플릭스의 구독 혜택도 제공됨 

2023년 6월 20일 오픈서베이에 따르면, 네이버의 장점으로 소비자들은 앱.웹 

사용의 편리성, 다양한 멤버십 혜택 및 이벤트.프로모션 등을 장점으로 듬. 네이

버 쇼핑의 주간 기준 평균 구매빈도는 1.01회였으며, 주간 평균 지출 금액은 

4만 4,000원이었음 

(2) 해외직접구매: 크로스보더 플랫폼의 진입과 경쟁

온라인쇼핑과 해외직접구매 

통계청의 ‘2023년 온라인 쇼핑 동향’에 따르면, 2023년 온라인쇼핑 거래액은 

약 229조원(여행, 교통, 문화 서비스 등을 제외한 상품거래액은 163조원)이었

음. 2021년, 2022년, 2023년 온라인쇼핑 거래액의 성장률은 20%, 11%, 8%로 

저하되고 있음 

2023년 해외직접구매액은 총 6조 7,567억 원이었으며, 해외직접구매액이 온라

인쇼핑 거래액에서 차지하는 비중은 3.0%에 지나지 않음. 그러나 2023년 해외

직접구매액의 성장률은 27%임 
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2023년 해외직접구매의 성장은 중국직접구매액의 급격한 증가에서 왔음: 중국

직접구매액은 3조 2,873억 원으로 해외직접구매액의 48.7%를 차지하고 있으며 

중국직접구매액의 성장률은 121%였음

2024년 2분기 중국 직접구매액은 전년 동기 대비 65% 증가한 1조2,373억 원으로 

역대 최고의 기록이며, 해외직구액에서 중국이 차지하는 비중도 60%를 넘어섬

해외 이커머스 플랫폼의 진입 : 아마존의 간접 진출

- 미국 아마존은 11번가와 제휴를 맺어 한국 시장에 간접 진출함. 국내 아마존 

글로벌 스토어는 11번가가 미국 최대 유통 브랜드인 아마존의 상품을 판매할 

수 있는 해외 직접 구매 서비스로 2021년 8월 31일 공식 오픈하였으며, 한국의 

소비자들은 11번가를 이용하는 것처럼 아마존의 상품을 한국어로 보고 결제 

할 수 있게 됨(Suen, 2021;.이완기･이규혜, 2022). 가전 및 디지털, 컴퓨터, 

패션 등 13개 카테고리의 상품을 구매할 수 있음

- 미국과 중국 유통업체들의 과점화된 글로벌 시장과 달리, 국내 이커머스 시장

은 높은 침투율에도 불구하고 상대적으로 파편화되어 있어, 아마존이 11번가

화의 협력을 통한 간접 진출 이 가장 성장 가능성이 높다고 판단한 것으로 

고려됨(Jeong, 2021)

아마존 글로벌 스토어의 론칭 후 일주일 동안 해외직접구개 거래액이 지난 동월 

대비 3.5배 이상 증가하고, 페이지뷰는 기존 11번가 구매고객 대비 약 4배 높았

다는 연구결과가 있으나, 이는 오픈 초기 기간에 대한 분석임 

아마존 효과에 대한 의문: 아마존 글로벌 스토어의 오픈 이후에도 11번가의 

실적은 악화되었으며, 미국 아마존에 비해 상품의 수가 현저히 적고, 제품 설명 

및 리뷰 등의 한글화 서비스가 기대에 못 미치며, 가격이나 배송 면에서도 절대적

인 경쟁력이 높지 않다는 평가를 받음. 또한 유료멤버십 ‘아마존 프라임’이 제공

되지 않음

해외 이커머스 플랫폼의 진입: 중국 이커머스 (C커머스)

중국 이커머스는 공격적인 가격할인 및 프로모션과 다양한 상품 그리고 배송 

개선으로 한국 이커머스에서의 침투율을 확대해 왔음 

2023년부터 강력한 프로모션을 진행한 알리익스프레스와 한국에서 공식 법인을 
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설립한 테무의 공격적 사업 확장으로 부터 영향을 받기 시작함 

2023년 1월 국내 이커머스 플랫폼 순위를 살펴보면, 쿠팡 1위, 11번가 2위, 

G마켓 3위, 티몬 4위, 알리익스프레스 5위(2018년 한국 진출)로 1~4위에 한국

기업들이 포진해 있었으나, 2024년 5월에는 쿠팡 1위, 알리익스프레스 2위, 

11번가 3위, 테무 4위(2023년 7월 한국 진출), G마켓 5위로 중국기업에게 2위

와 4위 자리를 내주었음. 특히 한국에 진출한 지 채 1년도 되지 않은 테무는 

3위와의 격차도 크지 않았으며, 단기간에 놀라울 정도의 급성장세를 보이고 있

음(한국경제인협회, 2024)

알리익스프레스 

- 2023년 본격적으로 한국 시장에 진출하였으며, ‘와이즈앱･리테일･굿즈’에 따

르면 알리익스프레스의 월간 활성 이용자 수(2024년 11월)은 968만 명으로 

최고 기록을 갱신함 

- 시장 확장: 알리익스프레스는 다양한 상품과 저렴한 가격, 무료배송으로 한국 

시장을 공략하고 있음. 특히 2023년 10월 오픈한 한국 브랜드 전문관 ‘K-베

뉴’는 판매자에 대한 무료 수수료 정책을 바탕으로 국내 판매자를 확보하고 

증가시키고 있으며, 동시에 소비자들에게 최대 3일 내 배송 및 무료 배송 서비

스를 제공하며 시장을 확대하고 있음. 또한 2024년 4월 한국 시장에서의 약 

1조 5,000억 원의 투자 계획을 발표하였으며 한국내의 물류 개선을 도모하고 

있은 것으로 알려져 있음

테무

- 2023년 7월 공식적으로 한국 시장에 진출하였으며, 2024년 4월에는 한국법인 

‘웨일코 코리안 유한회사’를 설립함

- 2023년 8월 앱 신규설치 41만 건에서 2023년 12월 208만 건, 2024년 3월 

293만 건(쿠팡 5.6배)으로 자신의 최고 기록을 갱신함(아이지에이웍스의 인사

이트 리포트) 

- 다양한 프로모션 통해 신규고객 확보에 주력하였으며, 주요 카테고리(예: 생활

용품, 패션, 전자제품)에서 극초저가로 가격 가격민감도가 높은 소비자를 타겟

팅하고, 빠른 배송과 무료 배송 및 무료 반품을 제공함(Forbes Korea)
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(3) 기존 설문 통계: 소비자들의 반응과 행태

쿠팡과 네이버의 양강구도와 C커머스의 급부상으로 특징지어지는 2024년, 알

리익스프레스와 테무로 대표되는 중국 이커머스에 대한 기존 소비자 설문 조사 

및 통계를 바탕으로 소비자들의 반응과 행태를 살펴봄: (1) 인지도의 급격한 

증가, (2) 소비자의 해외 직구 선호와 불만 이유, (3) 인식의 변화와 구매 행태 

(가) 인지도의 급격한 증가 : 월간 신규 앱 설치 건수･활성 이용자(MAU)･매 전환율 

모바일 빅데이터 기업 아이지에이웍스의 인사이트 리포트 ([그림 Ⅱ-2])에 따르

면, 2024년 3월 기준, 알리익스프레스와 테무의 신규 설치 건 수는 각각 116만 

건(쿠팡 2.2배), 293만 건(쿠팡 5.6배)로 최대치를 기록했음. 그 이후 하락세를 

보이고 있으나 2024년 10월 기준 테무의 신규 설치 건수는 여전히 쿠팡의 4.4배임 

- 2023년 7월 출시된 테무는 2023년 9월부터 알리익스프레스를 제치고 1위로 

올라섬

- 2024년 3월 중국 직접구매 제품의 중금속 등 발암물질 검출로 이탈률이 높아짐: 

4월 기준 테무의 사용자 이탈률은 40%, 알리익스프레스의 이탈률은 27%임

월간 활성 이용자: 앱･리테일 분석업체인 와이즈앱에 따르면 2024년 10월 기준, 

알리익스프레스와 테무를 한 번이라도 이용한 월간 활성 이용자(MAU)가 약 

904만 명과 679만 명에 이르고 있음. 1위인 3,203만 명의 쿠팡을 제외하고 

G마켓의 528만 명, 11번가의 744만 명을 크게 앞지르고 있음

- 와이즈앱이 2023년 1월~11월까지 조사에서 한 해 동안 사용자 수가 가장 

많이 증가한 앱은 1위 알리, 2위 테무로 사용자 수는 각각 371만 명, 354만 

명 증가함 

- 알리익스프레스와 테무의 월간 사용자 수는 2024년 10월 기준, 쿠팡의 28%와 

21%에 그치지만, 두 플랫폼의 월간 사용자 수는 약 1,600만 명으로 이는 쿠팡

의 절반 수준에 육박함 

- 티몬과 위메프 사태 이후 알리익스프레스의 이용자 수가 급격히 증가함. 2024

년 하반기 성장세 이유로 K-베뉴의 ‘1000억 페스타’와 ‘3인딜 공동 구’매 등 

한국 상품 전문관의 확대와 국내 유명 제조 기업들의 입점 등을 들고 있음
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[그림 Ⅱ-2] 월별 신규 앱 설치 건수 (단위: 만 명)

출처: 아이지에이웍스 인사이트 리포트 ‘월간 인기 모바일 웹 순위’를 바탕으로 저자가 작성함. 단, 순위 상 10위권 밖인 경

우, 0으로 표기됨

인지 및 주 구매 앱/웹으로의 전환율: C커머스의 상당한 인지율에 비해 주 구매 

앱/웹으로의 전환율은 국내 이커머스 쿠팡과 네이버쇼핑에 비해 아직까지는 현

저히 낮음

- 오픈서베이의 「온라인쇼핑 트렌트 리포트 2024」16) (<표 Ⅱ-2>)에 따르면, 쿠

팡, 네이버의 인지율 94.2%와 87.2%에 비해 알리익스프레스와 테무의 인지율

은 69.4%와 58.1%로 상대적으로 낮으나, 시장 진입 시기를 고려하면 인지도

가 상당히 높음. C커머스의 광고, 프로모션 등이 대중의 인지도를 높이는데 

효과적이었음을 알 수 있음

- 알리익스프레스와 테무의 인지 후 구매경험이 있는 비율을 29.8%와 13.2%로 

쿠팡과 네이버에 비해 상당히 낮으며, 주 구매 앱/웹으로의 전화는 2%와 1%로 

상당히 떨어짐 

16) 오픈서베이 패널 중 응답자를 선정하여 2024년 4월 9일 ~ 10일 모바일 앱으로 응답하는 서베이로 진행되었음. 만 15~69세 

전국 거주 남녀 1,400 명에 대한 스크리닝 조사 후, 쿠팡, 네이버쇼핑, 알리 익스프레스, 테무 각 쇼핑몰별 최근 1개월 

내 구매자 300명씩으로 총 1,200명이 본조사 대상이었음
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<표 Ⅱ-2> 인지율과 주 구매 앱/웹 전환율 (단위: %)

쿠팡 네이버 알리익스프레스 테무

인지 94.2 87.2 69.1 58.1

한 번이라도 구매

(인지 대비)

86.2

(88%)

77.1

(71%)

29.8

(43%)

13.2

(23%)

주 구매

(인지 대비)

44.7

(48%)

21.8

(25%)

2

(3%)

1

(1.7%)

(나) 해외 직구의 이유와 불만: 가성비 vs. 배송지연 

시장조사전문기업 엠브레인 트렌드모니터(trendmonitor.co.kr)의 ‘중국산 제

품 및 중국 쇼핑 앱 관련 U&A 조사’(전국 성인 남녀 1,000명 대상) 결과, 중국산 

제품의 품질에 대한 신뢰도는 낮았으나, 중국산 제품의 구매 핵심 이유는 ‘저렴

한 가격’과 ‘가성비’였음. 또한 중국 쇼핑 앱 이용 의향자는 46.8%였으나, 앱 

경험자의 재이용 의향은 61.7%로 앱 무경험자의 재이용 의향 24.0%보다 상당

히 높았음 

- 알리익스프레스를 이용하는 주요 이유는 저렴한 가격(79%), 마음에 드는 상품

이 있어서(19.0%), 다양한 상품과 브랜드(14.2%) 순이었음. 주로 잡화, 의류 

및 패션, 생활용품 등에 대한 높은 만족도를 나타냄

대한상공회의소의 ‘중국 이커머스 플랫폼 이용 현황과 인식 조사’(중국 이커머스 

플랫폼 이용경험자 800명 대상, 2024.4.1. 발표)에 따르면, 중국 이커머스 플랫

폼의 이용 이유로는 ‘제품 가격이 저렴해서’(중복응답, 93.1%)와 ‘다양한 제품’

(43.5%), ‘득템하는 쇼핑재미’(33.8%), ‘많은 할인 혜택’(30.6%)을 들었음. 중국

이커머스 플랫폼에서 판매하는 제품의 가격이 국내 동일 및 유사 제품과 비교시 

‘반값 이하’라고 대답한 응답자 비율이 76.4%였으며, 재이용 의향이 있는 응답

자는 56.6%였음 

반면, 플랫폼 이용에 불만이 있고 피해를 당한 적이 있는 응답자가 90.9%였으며, 

불만이나 피해사항으로 배송지연(59.5%), 낮은 품질(49.6%), 제품 불량(36.6%), 

과대광고(33.5%), AS지연(28.8%) 등의 순으로 조사됨
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(다) 인식의 변화와 구매 행태 : 중국산 제품에 대한 인식 변화와 카드 결제액

엠브레인의 ‘2024 해외 이커머스 플랫폼 인지도 및 사용 실태 조사’(전국 성인 

남녀 1,000명 대상)에서 20대의 40%부터 60대 이상의 49%가 ‘최근 중국산 

제품의 기술력이 많이 높아진 것 같다’고 응답하며 중국산 제품에 대한 긍정적인 

인식으로 변화를 나타냄

사용시간

와이즈 앱･리테일･굿즈에 따르면, 2024년 8월 기준, 월 평균 사용 시간은 쿠팡

(123분), 테무(95분), 알리익스프레스(76분) 등 순이었고, 월평균 실행 횟수는 

쿠팡(138회), 알리익스프레스(58회), G마켓(57회) 등이었음

엠브레인의 ‘2024 해외 이커머스 플랫폼 인지도 및 사용 실태 조사’(전국 성인 

남녀 1,000명 대상)에서 알리익스프레스의 평균 이용 횟수는 주 1.55회 이상이

었음

카드 결제액

와이즈 앱･리테일･굿즈에 따르면, 2024년 8월 기준, 월평균 결제추정금액은 

쿠팡 16만 570원, 알리익스프레스 9만 1,828원, 테무 7만 969원이었음

모바일인덱스에 따르면 2024년 10월 기준, 알리익스프레스의 카드결제 금액 

추정치는 약 1,142억원으로, 이는 쿠팡, G마켓, 11번가, SSG닷컴에 이어 5번째

로 높은 금액이며, 1인당 결제 단가는 10만원으로 상위 10개사 중 가장 낮았지

만 재구매율이 60%로 쿠팡 다음으로 높았음 
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마. 크로스보더 이커머스의 경쟁이 주는 시사점과 정책 제언

(1) 글로벌 경쟁의 심화와 원인

글로벌 리테일 이커머스 시장에서 크로스보더 이커머스가 차지하는 비중이 급격

히 증가하고 있으며, 2028년에는 50%에 근접할 것으로 예측되고 있음

글로벌 시장에서 미국 아마존과 알리익스프레스와 테무로 대표되는 중국 이커머

스 플랫폼들이 이커머스 영토 확장 및 보전에 힘쓰고 있음. 아래와 같은 이유로 

이들의 해외 진출은 지속적인 성장을 위해 필수 불가결했다고 판단됨

- 첫째, 자국 시장에서의 성장 둔화 또는 내수 부족 등의 이유로 새로운 성장 

동력을 찾아야할 필요가 있었음 

- 둘째, 해외 시장 진출을 통해 더 많은 소비자와 판매자를 자신의 플랫폼에 포섭

함으로써 플랫폼의 경쟁력과 협상력을 더욱 커지며 수익성이 증가할 수 있음. 

또한 다양한 지역의 판매자와 소비자 확보는 공급과 수요의 리스크를 분산시킬 

수 있음 

- 셋째, 아마존과 알리익스프레스의 알리바바 그룹은 이커머스 외에도 다양한 

사업 포트폴리오를 가지고 있으며, 각 부문의 확장을 통해 자신의 플랫폼 생태

계가 더욱 확장되고 공고화됨: 축적된 데이터와 기술의 연결과 융합은 이를 

더욱 가속화시킬 수 있음

아마존과 중국 플랫폼들은 혁신적인 비즈니스 모델을 도입하며 빠르게 성장하여 

왔음

- 이커머스 플랫폼이라는 태생적 이유로, 성장을 위해서는 교차네트워크 효과의 

극대화를 도모할 수밖에 없음. 단, 각각의 플랫폼이 소비자와 생산자의 풀을 

확장하기 위해 중점을 두는 부분에서 차이가 있었음 

- 아마존은 물류 인프라 구축을 바탕으로 한 빠른 배송 및 무료 배송과 빠른 

배송 서비스 그리고 다양한 혜택을 제공하는 아마존 프라임 멤버십 서비스를 

제공하여 소비자의 만족도와 충성도를 높이며 시장지배력을 강화해 가고 있음

- 알리익스프레스와 테무의 경우, 세계의 생산 공장이라는 중국의 중소제조업체

와 공장형 판매자라는 자원을 바탕으로 저렴하고 다양한 상품들을 해외 소비자

에게 제공할 수 있었고, 공격적인 마켓팅과 프로모션 등을 통해 시장을 확대해 
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가고 있음

(2) 소비자의 가치 및 만족도 향상을 위한 혁신과 경쟁의 성공 및 실패 

선행 연구를 정리해 보면, 제품과 플랫폼의 요인들과 개인의 특성이 해외직접구

매의 가치와 만족도에 영향을 미치고 이는 구매 또는 재구매의도에 영향을 미침

- 첫째, 해외직접구매 이용자들의 해외직접구매에 대한 의도 또는 재구매 의도, 

만족도에 영향을 미치는 요인들은 제품 관련, 물류 관련, 플랫폼 관련해서 다각

적인 요인들이 있었음: 제품 관련해서 제품의 가격과 품질, 다양성, 차별화, 

브랜드, 평판 등이 있으며, 물류 서비스 관련해서 주문절차의 편리성, 배송의 

신속성 및 정보성 등이 있고, 플랫폼 서비스 관련해서 사이트 검색 및 이용의 

편리성, 결제 방식의 편리성, 보안성, 프로모션 활동 등이 있음

- 이외에도 소비자들의 인구학적 특성이나 개방성이나 제도 및 환경 순응성과 

같은 개별적인 특성 및 쇼핑 경험 등도 영향을 해외직접구매 의도나 만족도에 

영향을 주는 것으로 나타남

- 키워드 및 네트워크 분석 등 빅데이터 분석은 연구자의 의도가 반영되는 가능성

을 최소화하면서 최신 소비자의 인식을 살펴볼 수 있는 장점을 지님. 이들 분석 

결과는 중국 해외직접구매에 대해 소비자들이 배송과 가격이 가장 주요하게 

인식함을 나타냄 

아마존과 중국 이커머스 플랫폼들의 글로벌 진출 및 성장에 있어 현재까지의 

성공 이유는 각각의 혁신적인 비즈니스 모델을 바탕으로 소비자들이 온라인 쇼

핑을 통해 얻을 수 있는 가치와 만족도를 높여왔다는 데 있음 

- 아마존은 합리적인 가격과 무료 배송과 빠른 배송의 서비스로 고객에게 만족스

러운 쇼핑 경험을 제공하였음

- 알리익스프레스와 테무는 저렴한 가격에 다양한 제품과 가성비 있는 제품을 

제공하여 가격 민감도가 높은 그룹이나 인플레이션 등으로 가격 민감도가 증가

한 그룹들에게 매력적인 선택지가 되었음

하지만 소비자들에게 매력적인 가치를 제공하지 못한 경우 그리고 경쟁자 보다 

상대적으로 낮은 가치를 제공하는 등 우위에 서지 못한 경우에는 성공적이지 

못했음 
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- 아마존이 중국 소비자들에게 제공한 가치와 만족도는 기존 중국 플랫폼이 제공

하는 가치와 만족도에 비해 매력적이지 않았음: 제품 가격이 저렴하지도 않았

고, 미국이나 유럽에서 아마존의 물류 서비스가 상대적으로 우수했던 것과는 

달리 중국 경쟁 플랫폼들이 이미 제공하던 물류 서비스에 비해 뛰어나지 않았

음. 또한 중국에서 제공한 프라임 멤버십은 미국을 포함 다른 국가에서 제공한 

콘텐츠들이 제공되지 않아 소비자가 얻을 수 있는 가치를 낮추었음

현재 중국 이커머스 플랫폼들은 아마존이나 국내 이커머스 기업들이 제공하지 

못한 저렴한 가격과 다양한 제품을 제공하고 있는데 국내외 소비자들이 이에 

부여하는 가치가 큼. 이는 소비자의 요구에 부합하는 중국 이커머스 플랫폼의 

급격한 성장으로 이어짐

- 국내외 대부분의 설문에서 커머스가 제공하는 저렴한 가격을 구매의 주된 이유

로 들며, 배송 비용이나 배송 지연 및 가품에 대한 불만이 컸음

- 최근 영국 마케팅회사 옴니센드가 미국 소비자 1,000명을 대상으로 실시한 

설문조사에서 테무를 통해 한 달에 한 번 이상 물건을 구입한다는 응답자가 

34%였음. 응답자들은 아마존 쇼핑에서 가장 아쉬운 부분으로 가격(21%)과 

할인 부족(17%)을 들었음. 아마존이 높은 시장 점유율을 유지하고 있는 미국 

시장의 소비자들이 가격에 대해 아쉬움을 나타낸 것은, 아마존의 이전의 경쟁

력이 중국플랫폼의 등장으로 적어도 일부 소비자 그룹에서는 경쟁력을 잃어가

고 있음을 나타냄

(3) 한국 이커머스에 주는 시사점 및 정책 제언 

한국 이커머스 플랫폼들도 국내 소비자들의 요구와 가치를 충족시키며 성장해 

왔음

- 쿠팡은 로켓배송과 쿠팡 와우 멤버십으로 빠른 배송의 경험과 다양한 혜택을 

제공하고 네이버쇼핑은 검색기반의 편리한 쇼핑 경험을 제공하고, 11번가는 

다양한 제품과 T멤버십과의 연계를 통한 혜택을 제공하는 등 각기 특색 있는 

가치를 제공해왔음 

중국 플랫폼들의 한국 진출로 인해 한국 내 이커머스 시장의 경쟁이 치열해졌음

- 한국 시장에서의 중국 플랫폼의 성장 이유는 이들이 해외에서의 성장 이유와 
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동일함 

 C커머스는 동일한 제품을 국내 이커머스와 비교했을 때 10분의1 가격에 

판매하고 있으며, 무료 반품은 물론 90일 이내 전액 환불, 최저가 보장, 차액 

환불, 환불 이유에 대해서도 묻지도 않는 등 파격적인 마케팅 정책이 시장의 

호응을 이끌어내면서 국내 소비자의 마음을 얻고 있음(엄성원, 2024)

- 중국 이커머스 플랫폼이 소비자에게 주는 정의 가치가 불만족이 주는 부의 

가치를 상쇄하고도 남는, 즉 순가치가 큰 소비자 그룹이 존재하고 그 영향력이 

확장되고 있음 

 C커머스에 대한 높은 인지도에 비해 구매전환율과 시장점유율은 아직 현저

히 낮으나, 높은 성장률, 구매금액의 증가 및 인식의 변화가 나타나고 있음

중국 이커머스의 진화

- 초저가의 제품과 공격적인 가격할인 등의 프로모션은 현재까지의 성공을 가져옴

- 중국 이커머스 플랫폼들은 한 단계 더 나아가 불만의 이유인 배송 속도 등 

물류 서비스 관련해 지속적인 개선과 투자가 이루어지고 있음

 알리익스프레스는 2023년 5월 CJ대한통운과의 협업을 통해 기존 5단계에 

달하던 해외직구 상품 전달 서비스를 2단계로 줄이고, 1~2주의 배송기간을 

현재 2~5일 배송기간으로 단축함 

 또한 현재 현실화하지는 않았지만, 물류센터 관련 투자를 늘릴 것을 발표함

- 현지화 강화 및 공급자 확대를 통한 시장 확대 

 알리익스프레스는 ‘K-베뉴’를 오픈하여 국내 입점업체를 증가시켜 품질 높

은 브랜드와 한국브랜드들을 유치함으로써 고객의 신뢰도를 높였음 

한국 이커머스 플랫폼 기업의 대응 방향에 대한 제언: 수렴화에 대응하는 차별화

의 혁신

- 중국 이커머스 플랫폼들은 아마존이 중국 시장에서 실패했던 요인들(가격, 물

류, 현지화)과 정반대의 전략으로 진화하며 소비자가 얻는 가치와 만족도를 

향상시키고 있음

- 해외 이커머스와 한국 이커머스 플랫폼은 초기에는 각기 중점을 두는 부분이 

다른 혁신적인 비즈니스 모델과 전략을 도입했지만, 경쟁이 심화되면서 빠르게 
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유사해지는 수렴현상(convergence)를 보이고 있음

- 수렴화와 동질화는 ‘zero profit’으로 이어질 수 밖에 없으므로, 차별화를 극대

화하는 혁신을 추구해야 함 

- 차별화의 혁신은 크게 소비자와 생산자 측면으로 나누어 보았을 때, ① AI기술

과 데이터를 기반으로 한 개인화 마켓팅을 통해 고객 경험 강화, ② 이커머스생

태계의 판매자 등 이해관계자와의 파트너십 강화 등을 들 수 있음 

① AI기술과 데이터를 기반으로 한 개인화 마켓팅을 통해 고객 경험 강화 : 쇼핑 

여정과 다양한 매체 이용

 전 세계적으로 AI를 전자상거래에 도입하는 추세로 아마존, 구글 마이크로소

프트 등 해외기업 뿐 아니라 중국기업들도 각종 AI도구나 기술을 도입하고 

있음(미래에셋증권, 2024) 

 빅데이터와 인공지능 등의 기술 발전과 함께 개인 맞춤형 마켓팅은 더욱 

정교화됨

 고객의 이질적인 선호에 가까운 제품과 서비스를 제공할수록, 고객의 만족도

와 구매 전환율이 높아짐. 즉, 데이터를 기반으로 고객 중심의 사고방식에서 

서비스를 제공해야 함 

 쇼핑 여정 4단계(인지/흥미–검색/탐색–구매–평가/후기)마다 소비자가 각기 

다른 매체를 사용하는데(황정현 외, 2022), 각 단계에서의 소비자의 만족도

를 높일 수 있는 맞춤형 경험 제공이 필요함17)

② 이커머스생태계의 판매자 등 이해관계자와의 파트너십 강화 

 이커머스 생태계에의 성장에는 플랫폼, 판매자, 소비자 간의 상호작용과 협

력이 중요함 

 판매자와의 협력에서 해결해야 할 문제들도 있지만, 중국의 알리익스프레스

와 테무 등은 낮은 혹은 무료 판매수수료 및 다양한 프로모션 지원, 글로벌 

시장 진출 기회 제공 및 지원 등을 제공하고, 아마존은 FBA서비스의 제공, 

데이터 기반 마켓팅 지원 및 글로벌 판매 지원 등을 제공함으로써 판매자들을 

17) 황정현 외(2022)에 따르면 각 단계에서 소비자는 2개 이상의 매체를 사용하고, 단계 전체에서 높은 점유을을 보이는 플랫폼

은 포털사이트(1위), 오픈마켓(2위), 소셜커머스(3위) 순이었음. 하지만 단계가 진행될수록 오픈마켓과 소셜커머스의 점유

율이 커졌음. 여정 단계별 플랫폼 선택의 주요인은 제품 접근성(1위, 23%)’, 결제 방식의 편리성(2위, 17%), 많은 소비자의 

이용(3위, 14%)이었음
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끌어들이고 있음

 한국의 이커머스 기업들도 판매자들 위한 물류 시스템 제공, 마켓팅 활동 

지원 등을 하고 있으나, 수수료 부담 등의 해결해야 할 문제가 동시에 있음. 

특히 아마존과 중국 플랫폼의 글로벌 판매 기회의 제공과 지원 부분은 한국 

이커머스 기업들에게 약점이기 때문에, 궁극적으로는 차별화와 혁신을 바탕

으로 해외 시장 진출을 확대해야 함 

정리하면, 소비자와 판매자를 연결하는 플랫폼의 특성으로 돌아가서, 이커머스 

생태계를 확장하기 위해서는 두 그룹이 플랫폼에서의 거래를 통해 얻는 가치를 

증대하는 방법을 고민해야 함 
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2. 온라인 커머스 플랫폼 이용현황 연구

18)저자 최세정

가. 온라인 커머스 플랫폼 연구배경

(1) 온라인 커머스 시장 현황

(가) 온라인 커머스 시장 규모

온라인 커머스 시장의 성장

(온라인 쇼핑 거래액) 2024년 상반기 온라인 쇼핑 거래액은 120.4조 원으로 

전년 동기대비 9.7% 성장함

- 이 중 상품 거래액은 85.2조 원(70.8%), 서비스 거래액은 35.2조 원(29.2%)이

었음

- 이러한 성장은 여행, 음식배달, 레저 예약이나 e-쿠폰 같은 서비스 거래의 확대

에서 비롯됨

[그림 Ⅱ-3] 상반기 온라인쇼핑 거래액

출처: 통계청, 온라인쇼핑동향조사

- 온라인을 통한 서비스 거래액은 전년 동기 대비 12.8% 증가한 반면, 상품 거래

액 성장률은 8.4%로 전체 성장률(9.7%)에 미치지 못하는 것으로 나타남

- 서비스거래 상품군별로는 ‘음식(배달)서비스’와 ‘여행･교통서비스’ 규모가 각

* 고려대 미디어학부 교수
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각 13.6조 원, 13.1조 원으로 가장 큰 비중을 차지하는 가운데, 성장률 기준으

로는 ‘e-쿠폰 서비스’가 20.1%로 가장 높았으며, ‘여행 및 교통서비스’가 

16.5%, ‘문화 및 레저서비스’가 8.9%, ‘음식서비스’ 6.8% 순으로 성장한 것으

로 보고됨 

(모바일 중심의 온라인 쇼핑) 판매매체별 온라인쇼핑 거래액을 살펴보면, 모바일

을 통한 거래 규모는 89.8조 원(74.6%)인 반면, PC를 통한 거래는 30.6조 원

(25.4%)으로 모바일쇼핑 규모가 PC쇼핑 대비 3배에 달하는 것으로 나타남

[그림 Ⅱ-4] 상반기 온라인쇼핑 판매채널 거래액 및 비중

출처: 통계청, 온라인쇼핑동향조사

(나) 온라인 커머스 시장의 이해

국내 온라인 커머스 시장 특성

높은 모바일 쇼핑 비중

- 세계 최고 수준의 스마트폰 보급률과 빠른 인터넷 인프라로 인해 PC보다 모바

일을 통한 온라인 쇼핑 비중이 매우 높음

- 모바일 앱을 통한 간편 결제 시스템과 편리한 사용자 인터페이스가 이러한 

현상을 더욱 가속화하고 있습니다.

빠른 성장과 경쟁 심화

- 국내 온라인 커머스 시장은 지속적으로 빠른 성장세를 보이고 있으며, 국내외 
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다양한 플랫폼들이 치열하게 경쟁하고 있음

- 대형 오픈마켓, 소셜 커머스, 종합몰, 전문몰, 중고거래 플랫폼 등 다양한 유형

의 플랫폼들이 공존하며, 각 플랫폼은 차별화된 서비스와 마케팅 전략을 통해 

소비자를 유치하기 위해 노력함

다양한 플랫폼의 공존

- 대형 오픈마켓(쿠팡, G마켓, 11번가 등)은 여전히 시장 점유율이 높지만, 소셜 

커머스(위메프, 티몬 등), 종합몰(신세계몰, 현대Hmall 등), 특정 상품 카테고

리에 특화된 전문몰(무신사, 지그재그 등), 중고거래 플랫폼(당근마켓, 번개장

터 등), 라이브 커머스 등 다양한 플랫폼들이 공존함

- 소비자들은 자신의 선호도와 구매 목적에 따라 다양한 플랫폼을 활용함

세대별 플랫폼 이용 패턴 차이

- MZ세대(밀레니얼 세대와 Z세대)는 모바일 앱 사용에 익숙하고, 새로운 플랫폼

과 트렌드에 민감하여 소셜 커머스, 전문몰, 중고거래 플랫폼 등을 적극적으로 

이용함

- 반면, 40-50대는 오픈마켓이나 종합몰을 주로 이용하며, 브랜드 인지도와 신

뢰도를 중시함

- 고령층의 온라인 쇼핑 이용률은 상대적으로 낮지만 점차 증가하고 있으며, 자

녀나 손주들의 도움을 받는 경우가 많음

빠른 배송 및 편리한 결제 시스템

- 국내 소비자들은 빠른 배송 서비스를 매우 중요하게 여기며, 익일 배송, 새벽 

배송 등의 서비스가 경쟁력으로 작용함

- 간편 결제 시스템(카카오페이, 네이버페이 등)의 발달도 온라인 쇼핑 활성화에 

큰 영향을 미쳤습니다.

높은 인터넷 보급률과 디지털 친화적인 환경

- 한국은 세계 최고 수준의 인터넷 보급률과 디지털 인프라를 갖추고 있어 온라인 

커머스 시장 성장에 유리한 환경을 조성하고 있음

- 소비자들의 디지털 기기에 대한 친숙도가 높고, 온라인 쇼핑에 대한 거부감이 

적음
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소셜 미디어와 인플루언서 마케팅의 영향

- 소셜 미디어와 인플루언서 마케팅은 소비자의 구매 결정에 큰 영향을 미침

- 상품 정보 획득, 구매 결정, 브랜드 인지도 향상 등에 소셜 미디어가 중요한 

역할을 수행함

개인화 마케팅 및 데이터 활용

- 온라인 커머스 플랫폼은 소비자의 구매 데이터를 분석하여 개인화된 상품 추

천, 맞춤형 광고 등을 제공함

- 데이터 기반의 마케팅 전략이 중요한 경쟁력으로 작용함

라이브 커머스의 인기

- 소비자와 실시간으로 소통하며 제품을 판매하는 방식이 주목받고 있음

소비자 보호 이슈

- 온라인 커머스 시장이 성숙기에 돌입했음에도 불구하고 가짜 상품 판매, 사기, 

개인정보 유출 등의 문제점도 존재하며, 이러한 문제 해결을 위한 지속적인 

노력이 필요함

(다) 온라인 커머스 시장 분류

비즈니스 모델에 따른 분류

B2C(Business to Consumer)

- 기업이 소비자에게 직접 제품이나 서비스를 판매하는 형태로, 쿠팡, 11번가, 

G마켓 등이 포함됨

- 기업 간의 거래를 지원하는 플랫폼으로, 알리바바와 같은 글로벌 B2B 플랫폼

이나 국내 중소기업을 연결하는 전문 플랫폼이 이에 해당됨

C2C(Consumer to Consumer)

- 개인 간 거래가 이루어지는 형태로, 당근마켓, 번개장터 등이 포함됨

B2B(Business to Business)

- 기업 간의 거래를 지원하는 플랫폼으로, 알리바바와 같은 글로벌 B2B 플랫폼

이나 국내 중소기업을 연결하는 전문 플랫폼이 이에 해당함
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판매 방식에 따른 분류

오픈마켓

- 다수의 판매자가 자유롭게 상품을 등록하고 판매할 수 있는 플랫폼을 일컬음

- G마켓과 11번가가 대표적임

종합 쇼핑몰

- 자체적으로 상품을 소싱하여 판매하거나 특정 브랜드 상품을 주로 판매하는 

플랫폼임

- 쿠팡, 롯데온 등이 포함됨

상품 카테고리에 따른 분류

패션 및 의류

- 무신사와 같은 패션 전문 플랫폼이 해당됨

가전 및 전자제품

- 하이마트, 전자랜드 등이 온라인 판매를 강화하고 있음

식품 및 생필품

- 마켓컬리, SSG.com과 같은 신선식품 및 생필품 전문 플랫폼이 있음

서비스 방식에 따른 분류

구독 서비스

- 정기적으로 상품을 배송하는 형태로, 리필 라이프 스타트업들이 여기에 속함

라이브 커머스:

- 실시간 방송을 통해 제품을 소개하고 판매하는 서비스가 증가하고 있음

(2) 온라인 커머스 플랫폼 연구의 필요성

(가) 온라인 커머스 시장의 중요성

온라인 커머스의 역할
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경제 성장의 견인차

- 온라인 커머스는 소비자들에게 편리하고 다양한 상품 구매 경험을 제공하며, 

경제 성장을 견인하는 주요 동력임

- 소비 지출 증가, 새로운 일자리 창출, 관련 산업의 발전 등에 기여함

소비자 편의성 증대

- 시간과 공간의 제약 없이 언제 어디서든 원하는 상품을 구매할 수 있도록 함

- 다양한 상품 정보 비교, 편리한 결제 시스템, 빠른 배송 서비스 등을 통해 소비

자 만족도를 높이고 있음

시장 확장 및 경쟁 촉진

- 온라인 커머스는 기존 오프라인 시장의 한계를 넘어 새로운 시장을 창출하고, 

지역적 제약을 완화함

- 전 세계 소비자에게 접근할 수 있는 기회를 제공하며, 경쟁 촉진을 통해 상품 

가격과 서비스 질 향상을 유도함

산업 구조 개혁과 새로운 비즈니스 기회 창출

- 온라인 커머스는 유통, 물류, 마케팅 등 관련 산업의 구조를 변화시킴

- 디지털 기술과 혁신적인 비즈니스 모델을 통해 기존 산업의 효율성을 높이고, 

새로운 비즈니스 기회를 창출함

정보 접근성 향상

- 소비자는 다양한 상품 정보와 고객 리뷰를 통해 더욱 신중한 구매 결정을 내릴 

수 있음

- 가격 비교, 상품 특징 비교 등 합리적인 소비를 용이하게 함

글로벌 시장 진출 용이성

- 온라인 플랫폼을 통해 중소기업 및 개인 사업자도 전 세계 소비자에게 상품을 

판매할 수 있는 기회를 얻음

- 글로벌 시장 진출의 진입 장벽을 낮추고, 경쟁력 강화에 기여함
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(나) 온라인 커머스 플랫폼의 중요성

온라인 커머스 플랫폼의 역할

중개자 역할

- 판매자와 소비자를 연결하는 중개 플랫폼으로서, 상품 검색, 주문, 결제, 배송 

등 전 과정을 원활하게 지원함

상품 및 서비스 제공

- 다양한 상품과 서비스를 한 곳에서 제공하여 소비자 선택의 폭을 넓힘

- 개인화된 상품 추천, 맞춤형 마케팅 등을 통해 소비자 경험을 개선함

결제 및 배송 시스템

- 안전하고 편리한 결제 시스템과 효율적인 배송 시스템을 제공하여 소비자 만족

도를 높임

- 간편 결제 시스템, 다양한 배송 옵션 등을 통해 편의성을 강화함

마케팅 및 홍보 지원

- 판매자에게 광고, 프로모션, 이벤트 등 다양한 마케팅 및 홍보 기회를 제공하며, 

판매 증진을 지원함

- 데이터 분석을 통한 타겟팅 광고 등 효율적인 마케팅 전략 수립을 지원함

데이터 분석 및 활용 

- 소비자 구매 데이터를 수집 및 분석하여, 시장 트렌드를 파악하고, 상품 개발, 

마케팅 전략 수립 등에 활용함

- 데이터를 통해 소비자의 니즈를 파악하고, 서비스 개선을 이끔

신뢰도 및 안전성 확보

- 안전한 거래 환경 조성을 위해 개인정보 보호, 사기 방지, 분쟁 해결 등 다양한 

시스템을 구축함

- 소비자의 신뢰를 확보하고, 안전한 쇼핑 환경을 제공함

산업 생태계 조성

- 다양한 판매자, 물류 업체, 결제 서비스 제공업체 등 다양한 사업자들이 참여하

는 생태계를 조성하여 시장의 지속적인 성장을 촉진함
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온라인 커머스 플랫폼 유형

오픈마켓(Open Market)

- 다수의 판매자가 자유롭게 제품을 등록하고 판매할 수 있는 플랫폼임

- 대표적인 플랫폼으로 G마켓, 11번가, 옥션 등이 있음

소셜 커머스(Social Commerce)

- 원래는 공동구매를 가능케 하는 폴랫폼을 의미했지만 현재는 소셜미디어를 

통해 상품을 추천하고 판매하는 형태도 포함함

- 구매자 리뷰와 사용 후기 등을 통해 구매 결정을 도움

폐쇄형 쇼핑몰(Closed Mall)

- 특정 브랜드나 기업 자체적으로 운영하는 쇼핑몰로, 주로 해당 브랜드의 제품

을 판매함

- 예로는 삼성전자, LG전자 등의 공식 온라인 스토어가 있음

전문몰(Specialty Mall)

- 특정 카테고리나 타깃 제품을 중심으로 운영되는 플랫폼임

- 무신사(패션), 마켓컬리(식품) 등이 해당함

직매입형 커머스(Direct Purchaser)

- 플랫폼 자체적으로 상품을 매입하여 판매하는 방식으로, 품질 관리와 빠른 배

송이 강점임

- 쿠팡이 대표적이며, ‘로켓배송’ 서비스가 이를 잘 반영함

리테일 테크(Retail Tech)

- AI, 빅데이터 등 기술을 활용하여 맞춤형 고객 경험을 제공하는 형태임

- 네이버 쇼핑은 AI 기반으로 개인화된 추천 서비스를 강화하고 있음

라이브 커머스(Live Commerce)

- 실시간 방송을 통해 상품을 소개하고 판매하는 방식으로, 고객의 즉각적인 피

드백이 특징임

- 그립, 네이버 라이브 등이 해당함
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(3) 온라인 커머스 소비자 연구

(가) 온라인 쇼핑 행동

온라인 쇼핑 서비스 선택요인

가격 및 할인

- 가장 기본적이면서도 강력한 요인

- 동일한 상품이라면 더 저렴한 가격에 판매하는 서비스를 선호하는 경향이 높음

- 쿠폰, 할인, 적립금 등의 추가적인 할인 혜택도 중요한 선택 요인임

- 단순히 가격만이 아닌, 가격 대비 가치(Value for money)를 고려하는 소비자

도 증가하고 있음

쇼핑의 편리성

- 쉽고 빠르게 쇼핑할 수 있는 서비스를 선호함

- 직관적인 인터페이스, 간편한 검색 및 필터링 기능, 원활한 결제 시스템 등이 

중요

배송의 편리성

- 빠른 배송, 무료 배송, 편리한 배송 방법(예: 편의점 수령, 택배함 수령) 등 

배송과 관련된 편의성도 중요한 요소임

고객 서비스의 편리성

- 문의 사항에 대한 신속하고 친절한 응답, 반품 및 환불 절차의 간편성 등 고객 

서비스의 질도 중요함

상품 정보의 정확성 및 충분성

- 상품에 대한 상세하고 정확한 정보, 다양한 사진 및 영상 제공, 고객 리뷰 등이 

구매 결정에 영향을 미침

상품의 다양성

- 원하는 상품을 쉽게 찾을 수 있도록 다양한 상품을 제공하는 서비스를 선호함

- 특히, 특정 분야에 특화된 서비스(예: 패션 전문몰, 유기농 식품 전문몰)를 이용

하는 경향이 있음
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사이트의 안전성: 

- 개인정보 보호 및 안전한 결제 시스템, 사기 방지 시스템 등을 갖춘 신뢰할 

수 있는 서비스를 선택함

판매자의 신뢰도

- 믿을 수 있는 판매자, 정품 판매 여부, 사후 관리 체계 등 판매자의 신뢰도도 

중요한 고려 사항임

후기 및 평점

- 상품이나 서비스에 대한 다른 소비자들의 후기 및 평점을 참고하여 신뢰도를 

판단하는 경향을 보임

브랜드 인지도

- 잘 알려진 브랜드, 신뢰할 수 있는 브랜드의 서비스를 선호하는 경향이 있음

마케팅 전략

- 적절한 광고, 할인 행사, 이벤트 등의 마케팅 전략은 소비자의 선택에 영향을 

미침

- 개인화된 마케팅, 추천 시스템 등도 효과적임

소셜 미디어 활용

- 소셜 미디어를 통해 상품 정보를 얻고, 다른 소비자들의 의견을 확인하는 과정

에서 서비스 선택에 대한 결정을 내림

친구나 가족의 추천

- 지인의 추천은 온라인 쇼핑 서비스 선택에 큰 영향을 미칠 수 있음

멤버십 및 로열티 프로그램: 

- 멤버십 가입을 통해 추가적인 혜택을 받을 수 있는 서비스를 선호함

모바일 앱의 편의성: 

- 모바일 앱을 통해 쇼핑하는 것을 편리하게 여기는 소비자들이 증가하고 있어서 

앱의 디자인, 기능, 사용성 등이 중요함
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나. 온라인 플랫폼 이용현황 연구

(1) 닐슨 패널 데이터

(가) 온라인 커머스 레퍼토리 및 특징 분석 

한국 소비자들의 온라인 커머스 이용 행태와 특징을 패널 로그 데이터와 설문 

조사 데이터를 분석하여 결과 도출

온라인 커머스 레퍼토리

- 미디어 영역에서 레퍼토리는 개인이나 가구가 정기적으로 시청하는 채널의 

집합으로 정의되었으나, 이 연구에서는 플랫폼 중심(TV, PC, 모바일)으로 클러

스터링을 수행해 레퍼토리를 유형화함

- 선행 연구는 모바일 커머스, 소셜 커머스 등 세분화 된 유형에 초점을 맞춰 

진행했지만, 이 연구는 옴니채널 개념을 적용해 모바일 환경에서의 전자상거래 

활동 집합으로 레퍼토리를 정의함

- 1인당 평균 115.7개의 모바일 애플리케이션이 설치되어 있지만, 실제 사용하

는 전자상거래 앱은 평균 4.6개로 나타남

- 소비자들은 자신의 취향과 라이프스타일에 맞춰 선호하는 앱을 선택적으로 

사용하는 경향을 보임

디지털 쇼퍼 저니(Digital Shopper Journey)

- 패널 데이터 분석 결과, 소셜 커머스, 검색 엔진, 쇼핑몰 등 다양한 경로를 

통해 쇼핑하며, 쿠폰을 활용하는 등 다양한 쇼핑 여정이 나타남

쇼핑 가치, 라이프스타일 및 커머스 속성

- 미디어 커머스와 관련해 쇼핑 가치는 편의성, 비용 절감, 쾌락, 다양성 추구, 

합리성, 충동성, 브랜드 추구, 카테고리 정보, 구전 등의 하위 차원으로 분류됨

- 소비자의 가치 인식을 설문조사를 통해 밝혀냄

패널 로그 데이터와 설문 조사 데이터를 동일한 패널 ID를 기반으로 결합하여 

분석

- 패널 로그 데이터는 2020년 9월 1일부터 30일까지 수집되었고, 설문 조사는 

2020년 11월 16일부터 26일까지 472명의 패널 참가자들을 대상으로 진행됨
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온라인 커머스 레퍼토리 그룹

모바일 오픈 마켓 및 소셜 커머스 중심, 모바일 중고거래 중심, 이종 서비스 

분산형, PC 중심, 모바일 홈쇼핑 중심, 모바일 패션 중심 등 총 6개의 유형을 

확인함

- 연령대별 분포가 클러스터별로 상이하게 나타남

- 모바일 홈쇼핑 중심 클러스터는 50대가 38.4%를 차지하고, 모바일 패션 중심 

클러스터는 20대와 10대가 42.3%와 28%를 차지함

레퍼토리 유형별 특징 분석

커머스 가치

- 쾌락적 가치에서 모바일 중고거래 중심 클러스터가 다른 클러스터보다 높은 

점수를 보임

커머스 속성

- 신뢰도, 편의성, 가격, 디자인, 상호작용, 회원 충성도 등 다양한 속성이 클러스

터와 관련된 것으로 나타남

인플루언서 가치

- 통계적으로 유의미한 차이는 없었지만, 모바일 패션 중심 클러스터에서 인플루

언서의 영향이 가장 큰 것으로 나타남

(2) 네이버 쇼핑 데이터

(가) 온라인 커머스 유형화 및 구매 여정 특성 분석 

네이버 쇼핑 데이터를 활용하여 한국 소비자들의 온라인 커머스 플랫폼 이용 

현황과 구매 여정 특성을 분석

- 특히, 소비자의 구매 여정 단계에서 나타나는 다양한 접점과 그 안에서 강화되

는 개인의 선호와 취향을 중심으로 분석을 진행

연구 문제

연구 문제 1: 네이버 구매자는 어떤 유형으로 군집화되는가?

연구 문제 2: 검색에서 구매까지의 여정 특성은 어떠한가?
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연구 방법

데이터

- 2022년 12월 한 달간 네이버에서 13세~69세 이용자의 PC 및 모바일 구매 

데이터를 분석

- 총 5,160,380명의 유효 데이터

분석 방법

- 계층적 군집 분석(hierarchical clustering)과 K-means 군집 분석을 통해 

네이버 구매자를 유형화하고 구매 여정 분석에는 Sankey diagram 이용

계층적 군집 분석 결과, 네이버 구매자는 다음과 같은 5가지 유형으로 분류되었고, 

Calinski-Harabasz Index 분석을 통해 5~7개의 군집이 최적임을 확인함

포털 기반 올라운더(All-rounders)

- 네이버를 쇼핑의 관문으로 인식하고, 필요에 따라 다양한 업종을 구매하는 유형

생활/건강 중심

- ‘생활/건강’ 상품의 구매 빈도가 높은 유형으로, 특히 ‘문구/사무용품’에 대한 

충성도가 높음

- ‘주방용품’, ‘반려동물’ 관련 상품 구매도 많음

식품 중심

- ‘식품’ 상품 구매가 많은 유형이며, 모바일을 통해 생활/건강 상품과 식품 상품

을 구매하는 양상이 다소 이질적인 특징을 보임

디지털/가전 중심

- 모바일을 통해 가전제품을 구매하는 비중이 높은 유형

- 과거 오프라인에서 구매하던 가전제품 구매가 디지털로 전환되고 있음을 시사

PC 구매 중심

- 모바일이 주요 쇼핑 채널이지만, PC를 통해 구매하는 비중이 상당히 높은 유형

디지털/가전(냉장고) 상품 구매 여정 분석

‘냉장고’를 대상으로 한 구매 여정 분석에서는 검색어 조합(브랜드, 속성)의 다양

성과 구매 연계성에 따라 7가지 유형이 도출됨
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- 단순히 ‘냉장고’를 검색하는 경우부터, 특정 브랜드와 속성을 결합하여 검색하

고 구매하는 경우, 혹은 검색 없이 바로 구매하는 경우 등 다양한 패턴이 존재

- 구매 여정에서 시간적 간격, 타 플랫폼 이용 가능성 등이 중요한 변수로 고려됨

결론 및 시사점

네이버는 단순한 검색 포털을 넘어 포털 기반 커머스 플랫폼으로 자리매김하고 

있으며, 다양한 유형의 소비자들이 네이버를 통해 쇼핑

- ‘생활/건강’ 카테고리 상품에 대한 높은 충성도를 바탕으로 한 지속적인 락인 

전략이 필요

디지털 전환이 가속화됨에 따라 오프라인 기반 업종의 디지털 플랫폼 이용 증가 

추세를 주목해야 함

소비자의 구매 여정을 단계별로 분석하여, 효과적인 타겟팅 전략을 수립해야 

하며, 특히 옴니채널 전략에 대한 고민이 필요함

다. 결과 및 함의

향후 전망

개인화 마케팅 강화

- 생활소비자의 취향과 구매 패턴을 분석하여 맞춤형 상품과 서비스를 제공하는 

것이 중요해짐

옴니채널 전략

- 온라인과 오프라인 채널을 통합하여 소비자에게 더욱 편리한 쇼핑 경험을 제공

하는 옴니채널 전략이 중요함

데이터 기반 서비스 개선

- 데이터 분석을 통해 소비자의 니즈를 파악하고 서비스를 지속적으로 개선하는 

것이 필요함

새로운 기술 도입

- AI, 빅데이터, VR/AR 등 새로운 기술을 활용하여 쇼핑 경험을 혁신하는 시도

가 계속될 전망임
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3. 전자상거래 플랫폼 가치사슬 분석 및 생태계 활성화 저해 요인 연구

18)저자 유병준

  

가. 서론

플랫폼의 중요성과 규제정책 변화

오늘날 전자상거래는 디지털 경제의 중심에서 중요한 역할을 담당하고 있으며, 

특히 전자상거래 플랫폼은 소비자와 판매자를 직접 연결해주는 핵심 매개체로 

자리 잡고 있음

이러한 플랫폼들은 검색 및 선택, 구매, 풀필먼트, 그리고 서비스의 네 가지 

단계로 구성된 가치사슬을 통해 소비자와 판매자 모두에게 다양한 경제적 가치

를 제공하며, 전자상거래 생태계를 활성화하는 데 크게 기여하고 있음

하지만 최근 국내 전자상거래 생태계는 빠르게 변화하는 디지털 환경 속에서 

몇 가지 저해 요인으로 인해 여러 도전에 직면하고 있음

- 특히 해외 전자상거래 플랫폼의 진출과 경쟁 심화, 그리고 국내 규제 정책의 

변화는 플랫폼 운영 방식과 생태계 전반에 중대한 영향을 미치고 있음

플랫폼의 효익

전자상거래 플랫폼은 소비자 잉여와 판매자 잉여의 균형을 맞추어 전자상거래 

생태계를 활성화하며, 소비자는 플랫폼의 규모의 경제 효과를 통해 편리하고 

저렴하게 제품을 구매할 수 있으며, 판매자는 물류와 마케팅 비용 절감 등의 

혜택을 통해 수익성을 높일 수 있음

전자상거래 플랫폼은 기존 오프라인 판매로는 불가능했던 방식으로 다양한 상품

을 소비자에게 노출시키고 소개함으로써 독과점을 해결함

- 가치사슬 각 단계에 해당하는 다양한 서비스를 통해 소비자와 판매자의 니즈를 

매칭하여 국가 경제 전반의 유동성을 증가시킴

- 전자상거래 플랫폼이 구축한 가치사슬은 단순히 거래 중개 역할에 그치지 않

고, 구매 결정의 편의성을 높이고 물류 효율을 개선하며, 사후 관리의 질을 

높이는 등 전자상거래 생태계 전반에 긍정적인 영향을 미침

* 서울대 경영전문대학원 교수
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이는 전자상거래 산업의 활성화로 이어지며, 나아가 경제적 성장에도 기여하는 

핵심 요소로 작용하고 있음

전자상거래 플랫폼의 가치사슬

<나. 전자상거래 플랫폼 가치사슬 분석>에서는 전자상거래 플랫폼의 각 가치사

슬 단계에 필요한 자원과 역량, 그리고 창출하는 가치에 대해 논함과 동시에 

국내 전자상거래 가치사슬에 속해 있는 대표 전자상거래 플랫폼의 실례를 들어 

가치 창출을 주도하는 다양한 서비스 및 인프라를 소개함

실질적으로 창출하는 경제적 가치를 산출하여 분석하였으며 해당 분석 자료를 

통해 전자상거래 플랫폼이 소상공인이 부담해야 하는 비용을 상당 부분 절감해

주고 전체적인 상거래 산업 활성도를 높이는 데 기여하고 있음을 확인할 수 있음

플랫폼 생태계 발전 저해 요인

<다. 전자상거래 산업 생태계 활성화 저해 요인>에서는 이러한 국내 가치사슬 

속 전자상거래 플랫폼 생태계의 발전을 저해하는 요인에 대해 분석함

- 크게 정부 규제, 국외 가치사슬 내의 전자상거래 플랫폼, 마지막으로 플랫폼 

사업자의 불공정거래행위에 대해 다룸으로써 저해 요인을 종합하여 검토함

이러한 검토 결과를 바탕으로 국가적 차원에서 국내 전자상거래 생태계 유지의 

필요성을 강조하고 전자상거래 생태계 활성화를 적극적으로 장려함

나. 전자상거래 플랫폼 가치사슬 분석

(1) 전자상거래 플랫폼의 가치사슬이란

가치사슬은 기업의 운영을 위한 행위들의 사슬을 의미함. 제품은 각 사슬을 순서

대로 지나며 각각의 가치를 획득하며, 제품 생산에서 판매까지 가치사슬 모두를 

지나며 얻어진 가치들의 총합이 제품 전체의 가치가 됨

- 각각의 가치사슬에서 제품의 가치를 높여주는 동력으로 자원과 역량을 꼽을 

수 있으며, 자원과 역량의 경쟁력은 제품 경쟁력을 통해 기업의 경쟁력으로 

이어지게 됨
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본 장에서는 전자상거래 플랫폼의 가치사슬을 분석하고 각 단계에 투입되는 자

원과 역량, 창출하는 가치를 우선으로 분석하며, 또한 각 플랫폼이 더 많은 가치

를 창출하기 위해 기울이고 있는 노력 또한 데이터를 기반으로 분석하고자 함

- 특히 국내 전자상거래 플랫폼의 가치사슬은 독특한 특징을 보이는데, 이는 시

장점유율 구조에서 뚜렷하게 나타남. 한국의 전자상거래 리테일 플랫폼 시장은 

종합몰 형태의 다양한 플랫폼들이 상호 경쟁하는 다원적인 구조를 가짐

거래액 기준으로 상위에 자리하는 네이버쇼핑, 쿠팡, SSG는 각기 다른 강점이 

있는 플랫폼들로, 특정 기업이 시장을 압도적으로 독점하지 않는 형태를 보임 

이는 미국이나 유럽과 같은 주요 전자상거래 시장과 대조되는 지점임

- 예를 들어, 미국의 경우 아마존이 온라인 리테일 시장에서 압도적인 점유율을 

차지하며 시장을 지배하고 있으며, 유럽 역시 한두 개의 대형 플랫폼이 시장을 

주도하는 경향을 보임. 이에 반해 한국의 전자상거래 시장은 다양한 플랫폼들

이 경쟁하며, 어느 한 기업이 독점적으로 우위를 점하지 않고 상호보완적인 

역할을 수행하고 있음

<표 Ⅱ-3> 한국, 미국, EU의 주요 플랫폼 서비스 분야 시장 1위 사업자 현황

(단위: %)

주요서비스 한국 미국 EU

검색엔진 네이버(56%, '21) 구글(88%, '21) 구글(93%, '21)

모바일 메신저 카카오톡(92%, '21) 메타메신저(87%, '21)
왓츠앱, 

메타메신저(통계없음)

전자상거래 네이버(17%, '21) 아마존(41%, '21) 아마존(36%, '21)

출처: 통계청(2022)

이처럼 다양한 플랫폼의 경쟁 구도는 국내 전자상거래 시장이 독점 문제에서 

자유롭다는 것을 보여주고 있으며, 이는 소비자에게 더 많은 선택권과 더 높은 

서비스 품질을 제공하며, 각 플랫폼이 차별화된 경쟁 전략을 펼치도록 유도함

- 예를 들어, 네이버 쇼핑은 검색 기반의 플랫폼으로 다양한 입점업체와의 연계

를 통해 종합적인 쇼핑 경험을 제공하고, 쿠팡은 로켓배송과 같은 혁신적인 

풀필먼트 시스템으로 차별화된 배송 서비스를 강조하며, SSG는 백화점 및 대

형마트와의 연계를 통해 온･오프라인을 아우르는 종합몰 형태의 플랫폼을 구축

하고 있음
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- 이 같은 경쟁 구도는 한국 전자상거래 시장의 고유한 특징을 이루며, 소비자와 

판매자 모두에게 다각적인 가치를 제공함

다음은 이러한 전자상거래 플랫폼의 가치 사슬을 분석하고 각 단계마다 창출되

는 가치에 대해 소개함

또한 각 단계에서 국내의 전자상거래 가치 사슬을 사용하는 기업의 예시와 데이

터를 통해 보다 면밀한 이해와 분석을 돕고자 함

본 보고서에서는 전자상거래 리테일 플랫폼의 가치사슬을 크게 네 단계, 검색 

및 선택 – 구매 – 풀필먼트 – 서비스로 구성하고, 각 플랫폼이 가치사슬 내에서 

차별화된 가치를 창출하기 위해 도입한 혁신적인 전략과 그 효과를 다양한 데이

터를 통해 검토함

[그림 Ⅱ-5] 전자상거래 플랫폼의 가치사슬

(2) 검색 및 선택 단계

검색 및 선택 단계는 고객이 원하는 제품을 쉽게 찾고 비교하여 구매결정을 내리

기까지의 과정을 의미함

- 이 단계는 소비자의 초기 접점이자 플랫폼의 사용자 경험을 결정짓는 중요한 

요소로, 성공적 운영을 위해 필요한 자원과 역량은 다음과 같음

필요한 자원으로서 우선 데이터 인프라 및 관리 시스템을 꼽을 수 있음. 전자상거

래 플랫폼은 방대한 제품 데이터를 실시간으로 관리하고 업데이트해야 하며, 

이를 위해 강력한 데이터 베이스 시스템과 빠른 데이터 처리 능력이 필요하며 

상품 정보, 이미지, 가격, 리뷰, 판매량 등을 포함한 대규모 데이터를 관리할 

수 있는 인프라가 필수적으로 요구됨

- 또한 우수한 성능의 검색 엔진 및 알고리즘도 필요하며, 사용자가 원하는 제품

을 빠르게 찾을 수 있도록 고도화된 검색 엔진이 필요함. 이에 더해 검색어를 

처리하고, 관련성 높은 상품을 노출시키는 알고리즘이 핵심인데, 상품명, 카테

고리, 브랜드, 사용자 리뷰 등 다양한 요소를 고려하여 정확한 검색 결과를 
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제공해야 함

- 또한 제품 정보 및 콘텐츠도 자원으로 꼽을 수 있으며, 정확하고 신뢰할 수 

있는 제품 설명, 고화질 이미지, 동영상 등의 콘텐츠가 필수적임. 소비자들이 

제품을 쉽게 이해할 수 있도록 하는 정보 제공이 매우 중요한데, 이를 위해 

제품을 상세히 설명하는 콘텐츠 자원 및 제품 정보에 대한 명확한 파악, 관리 

시스템 등이 필요함

- 마지막으로 UI와 UX 디자인을 들 수 있음. 고객이 검색과 선택을 쉽게 할 

수 있는 직관적 사용자 인터페이스와 원활한 사용자 경험을 위한 디자인이 

중요함. 사용자가 혼란 없이 탐색할 수 있도록 도와주는 역할을 하며, 검색 

과정에서 발생할 수 있는 불편을 최소화해야 함

검색 및 선택 단계에서 B2B 관점에서 요구되는 중요한 자원은 데이터 관리 시스

템이며, 이 시스템은 각 제품에 대한 정보, 이미지, 가격, 재고 상태 등을 실시간

으로 업데이트하고 관리하는 역할을 함

- 특히, B2B 관점에서 제품을 제공하는 기업들이 플랫폼에 올리는 상품 데이터

는 정확하고 시의성이 적절해야 함. 이를 관리하지 않으면 소비자는 잘못된 

정보로 인해 혼란을 겪거나 구매를 포기할 수 있음. 따라서 플랫폼은 판매자로

부터 받은 데이터를 일관성 있게 유지하고, 이를 신속하게 반영할 수 있는 데이

터 관리 시스템을 갖추어야 함

- 예를 들어, 특정 상품의 가격이 변경되거나 재고가 부족할 경우, 이 정보가 

즉시 업데이트되어 검색 결과에 반영되어야 함. 상품 카탈로그 관리 역시 이 

단계에서 중요한 역할을 하며, 상품의 분류 체계, 태그 관리, 필터링 옵션 등을 

통해 소비자가 쉽게 제품을 탐색할 수 있도록 도움. 이를 통해 판매자들은 자사

의 상품이 적절한 카테고리에 위치해 소비자에게 노출될 수 있음

이때 필요한 역량으로는 검색 최적화 기술(Search Engine Optimization)을 

우선 뽑을 수 있는데, 검색 기능을 최적화하여 사용자에게 정확한 결과를 제공해

야 함. 또한 사용자의 검색 기록, 선호도, 행동 패턴 등을 분석해 맞춤형 추천 

상품을 제공할 수 있는 빅데이터 분석 역량이 필수적이며 AI 등 기술을 활용하여 

추천 엔진을 구축해야 함

- 아마존의 사례에서 가장 쉽게 볼 수 있듯 고객이 관심을 가질 만한 제품을 

예측하고 최적화 된 검색 경험을 제공해야 하는 것이 중요 역량이 됨. 또한 
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상품 카테고리 구성 및 필터링 기능 또한 필요 역량으로 뽑을 수 있음

- 이를 통해 사용자가 원하는 상품을 빠르게 찾을 수 있도록 해야 하며, 다양한 

필터 옵션 등을 제공하여 소비자가 쉽게 선택할 수 있도록 도와야 함

이러한 자원과 역량을 갖춤으로써 전자상거래 플랫폼은 판매자가 더 많은 잠재 

고객에게 도달할 기회를 제공하여 가치를 창출함. 고객의 검색 기록과 선호도를 

바탕으로 맞춤형 추천 상품을 보여주므로, 판매자는 별도의 광고비나 마케팅 

비용을 대폭 절감할 수 있음

- 예를 들어, 소상공인이 개별적으로 광고를 집행하려면 검색 광고나 배너 광고 

등 추가 비용이 발생하지만, 플랫폼의 추천 시스템은 이런 비용 없이 판매자의 

상품을 적합한 고객에게 노출시키는 역할을 함 

- 또한, 플랫폼은 판매 데이터를 바탕으로 판매자에게 인기 있는 키워드와 검색

어에 대한 인사이트를 제공하기도 하여, 판매자가 효율적으로 상품을 구성하고 

전략을 수립할 수 있도록 도움

- 동시에 상품의 리뷰와 평점 시스템 등을 통해 신뢰도를 높일 수 있는 기회 

또한 제공함. 판매자는 효율적인 검색 및 선택 시스템을 통해 광고나 마케팅에 

드는 추가 비용 없이도 매출을 증대할 수 있음

검색 및 선택 단계에서 전자 상거래플랫폼은 소비자에게 시간과 비용의 절감이

라는 가치를 제공함. 플랫폼은 소비자의 선호도와 과거 구매 데이터를 바탕으로 

맞춤형 추천을 제공하므로, 소비자는 여러 상품을 일일이 비교할 필요 없이 자신

에게 맞는 상품을 빠르게 찾을 수 있음. 이는 소비자가 원하는 제품을 빠르게 

발견하게 하여 쇼핑에 소요되는 시간을 줄이는 동시에, 충동구매나 불필요한 

상품 선택을 줄이는 데 기여함

네이버의 사례

네이버는 판매자가 사업에 집중할 수 있도록 상품관리와 마케팅, 검색 과 페이지 

뷰 등 모든 단계에 필요한 도구를 솔루션화하여 제공하며, 이 중 네이버 쇼핑의 

챗봇 서비스, 톡톡 서비스와 찜 기능, 소식 알림 등 프로모션 툴과 마케팅 서비스 

등을 활용하여 이용자와 판매자의 니즈를 동시 충족시키고 있음

- ‘네이버 톡톡’은 소비자와 판매자 간의 실시간 소통을 지원하는 메신저 플랫폼임

- 소비자는 상품에 대한 문의나 재고 확인 등을 톡톡을 통해 즉시 해결할 수 
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있으며, 판매자는 고객의 질문에 신속하게 답변하여 구매 결정을 도울 수 있음

- 이러한 즉각적인 소통은 소비자의 신뢰도를 높이고, 구매 전환율을 향상시키는 

데 기여함. 또한, 판매자는 톡톡을 통해 고객의 피드백을 직접 수집하여 서비스 

개선에 활용할 수 있음

- 네이버 톡톡과 소식 알림 서비스를 활용하면 고객과의 소통이 원활해져 신뢰도

가 상승하고, 이를 통해 구매 전환율이 높아짐

- 또한, 소식 알림을 통해 새로운 프로모션이나 중요한 공지를 관심 고객에게 

직접 전달할 수 있어 마케팅 효율성이 향상되며, 특히, 톡톡 마케팅 메시지는 

최근 방문 고객과 혜택 알림 받기를 설정한 고객에게만 전송되므로, 타겟팅된 

마케팅이 가능 

‘소식 알림’ 서비스는 소비자가 관심 있는 스토어의 새로운 상품 출시, 할인 

정보, 이벤트 등을 실시간으로 받아볼 수 있도록 지원함

- 소비자는 관심 스토어를 ‘소식 알림’으로 설정하여 최신 정보를 놓치지 않고 

확인할 수 있으며, 판매자는 이를 통해 충성 고객에게 직접적인 마케팅을 수행

할 수 있음

- 특히, 네이버 톡톡을 통해 소식 알림을 발송하면, 고객의 네이버 앱에 알림이 

뜨고, 혜택 피드에서도 메시지를 확인할 수 있어 효과적인 홍보가 가능함

소비자는 톡톡을 통해 궁금한 사항을 즉시 문의하고 답변을 받을 수 있어 구매 

결정에 도움이 됨

- 또한, 소식 알림을 통해 관심 있는 스토어의 최신 정보를 빠르게 받아볼 수 

있어 쇼핑 편의성이 증대되며, 이를 통해 소비자는 원하는 상품이나 혜택을 

놓치지 않고 활용할 수 있음

(3) 구매 단계

전자상거래 플랫폼의 가치사슬 중 구매 단계는 고객이 제품을 장바구니에 담고 

결제까지 진행하는 일련의 과정을 포함하며, 고객의 구매 경험을 좌우하는 중요

한 단계임

- 이 단계는 사용자의 쇼핑 경험을 간편하고 원활하게 만들어, 구매 전환율을 

높이는 데 핵심적인 역할을 함. 구매 단계는 전자상거래 플랫폼의 수익성과도 



66

온라인 플랫폼 정책 수립체계 운영

직결되기 때문에 다양한 기능과 서비스가 제공되는 단계임

전자상거래 플랫폼의 구매 단계에서는 다양한 자원들이 필수적으로 요구됨

- 먼저, 결제 시스템은 소비자가 상품을 구매하고 결제하는 핵심 자원으로, 신용

카드, 간편 결제, 전자 지갑, 계좌 이체 등 다양한 결제 수단을 제공해야 하며, 

결제 수단이 다양할수록 소비자는 자신의 상황에 맞는 결제 방법을 선택할 

수 있어 편의성이 증가함

- 보안 인프라 또한 구매 단계에서 매우 중요한 자원임. 결제 정보와 개인 정보를 

보호하기 위한 SSL 인증, 데이터 암호화, 2단계 인증 등 다양한 보안 기술이 

필수적으로 적용되어야 하며, 이를 통해 소비자는 안심하고 결제를 진행할 수 

있음

- 세 번째로 고객 계정 관리 시스템을 꼽을 수 있으며 이 시스템은 고객의 구매 

기록과 결제 내역, 배송 정보 등을 관리하여 소비자가 향후 재구매 시 빠르고 

간편하게 구매를 완료할 수 있도록 지원하고, 이를 통해 소비자는 반복적인 

정보를 입력하는 번거로움을 줄일 수 있으며, 맞춤형 서비스를 제공받을 수 

있음

제품 재고 관리 시스템은 구매 과정에서 필요한 자원으로, 실시간으로 재고 정보

를 정확하게 제공하여 소비자가 선택한 상품이 실제로 구매 가능한지 여부를 

즉시 확인할 수 있도록 해 줌

- 이를 통해 소비자 불만을 줄이고, 플랫폼에 대한 신뢰도를 높일 수 있음. 특히, 

재고 부족 상황이 발생할 경우 신속하게 정보를 갱신하고 대체 상품을 추천하는 

기능도 필요함

구매 단계에서 요구되는 핵심 역량 중 하나는 빠르고 안전한 결제 처리 역량임 

- 소비자가 결제를 진행할 때 결제 과정이 지연되거나 오류가 발생하면 구매 

의사가 감소할 수 있으므로, 결제 처리 속도와 안정성을 높이는 것이 매우 중요함

- 이를 위해서는 다양한 결제 수단을 통합하고, 결제 오류를 최소화하는 기술적 

역량이 필요한데, 결제 처리뿐만 아니라 결제 후 승인이 신속하게 이루어지는 

시스템을 구축하는 것이 필수적임

- 또한, 보안 관리 역량도 중요한 요소임. 결제 단계에서 해킹이나 정보 유출이 

발생할 경우 소비자는 큰 불편을 겪게 되며, 플랫폼에 대한 신뢰도도 하락할 

수 있으므로, 최신 보안 기술을 적용하고, 정기적인 보안 점검 및 업데이트를 
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통해 보안 체계를 유지하는 것이 중요함

- 소비자 신뢰 구축 역량 또한 중요한데, 결제 단계에서는 소비자가 플랫폼에 

대한 신뢰를 느낄 수 있도록 투명한 소비자 보호 정책과 결제 관련 정보를 

명확히 제공해야 함

- 예를 들어, 환불 정책, 결제 보안 정책, 고객 지원 서비스 등을 명확히 설명함으

로써 소비자는 안심하고 구매를 진행할 수 있음 

- 마지막으로, 결제 후 문제가 발생할 경우 이를 신속하게 해결할 수 있는 고객 

서비스 역량이 요구됨. 결제 오류나 주문 취소, 환불 요청 등 다양한 문제 상황

에서 고객이 불편을 겪지 않도록 즉각적인 지원을 제공할 수 있어야 하며, 이러

한 신속한 대응이 소비자 만족도를 높이는 중요한 요소로 작용함

전자상거래 플랫폼은 구매 과정을 자동화하고, 결제 시스템을 통합하여 판매자

에게 효율성을 제공함

- 결제 시스템을 자체적으로 구축하면 발생하는 높은 비용을 줄여주며, 신용카

드, 전자지갑, 간편결제 등 다양한 결제 옵션을 제공함으로써 더 많은 소비자를 

유치할 수 있음

또한, 플랫폼의 결제 대행 서비스를 이용하면 판매자는 별도의 결제 수단 계약이

나 보안 강화를 위한 추가 비용을 절감할 수 있음

전자상거래 플랫폼은 구매 과정에서 결제수수료를 줄이는 규모 경제성을 실현할 

수 있음

- 대규모 거래를 통해 수수료를 낮추어, 소상공인이나 중소기업이 개별적으로 

결제 서비스를 사용할 때보다 더 낮은 수수료로 운영이 가능함

 일반적으로 개별 소상공인이 결제 대행 서비스를 직접 계약할 경우, 평균적

으로 결제수수료는 약 2.5%에서 3%에 이름

 반면, 네이버 스마트스토어나 쿠팡과 같은 대형 플랫폼은 대규모 거래량 덕

분에 수수료를 낮출 수 있어, 평균 결제 수수료를 약 1.8% 수준으로 낮추는 

경우가 많음

- 예를 들어, 월 매출 1,000만 원을 기록하는 소상공인이 플랫폼을 통해 결제수

수료를 2.8%에서 1.8%로 절감한다면, 월 10만 원(1,000만 원 × 1%)의 수수

료 절감 효과를 볼 수 있음
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 연간으로 환산하면 약 120만 원의 비용 절감이 가능해져, 추가적인 마케팅이

나 상품 개발에 재투자할 여력이 생김

- 또한, 플랫폼은 구매 데이터를 분석하여 소비자의 구매패턴과 선호도를 파악할 

수 있도록 도와주어, 판매자가 재고관리를 효율적으로 할 수 있게 하며, 이는 

재고 부족이나 과잉 재고를 예방하는 데 도움이 되며, 궁극적으로 운영 비용 

절감으로 이어짐

결제 시스템 역시 판매자에게 큰 경제적 가치를 제공함

- 플랫폼은 다양한 결제 수단과 통합된 결제 시스템을 제공하여 판매자가 결제 

인프라를 별도로 구축할 필요가 없음

- 예를 들어, 결제 대행 서비스(PG)를 독립적으로 이용할 경우 발생하는 수수료

와 관리 비용, 보안 강화 비용 등을 플랫폼을 통해 절감할 수 있음

- 플랫폼은 대규모 거래를 통해 결제 수수료를 낮추는 규모의 경제 효과를 제공하

므로, 소상공인은 낮은 수수료로 결제 시스템을 이용할 수 있음

- 이를 통해 절감된 비용은 제품 개발과 품질 향상, 마케팅 등 본질적인 비즈니스 

영역에 재투자할 수 있음

소비자의 경우 전자상거래 플랫폼의 구매 단계에서 다양한 혜택을 통해 경제적 

가치를 얻을 수 있음

- 전자상거래 플랫폼은 다양한 할인 혜택, 쿠폰, 적립 포인트 등을 제공하여 소비

자가 더 경제적으로 구매할 수 있도록 함. 구매 후에는 포인트 적립이나 추가 

할인 쿠폰을 받을 수 있어, 소비자는 더욱 저렴한 가격에 재구매를 할 수 있음. 

또한, 플랫폼은 안전한 결제 환경을 제공하여 소비자가 결제 과정에서 느낄 

수 있는 불안감을 줄이고, 구매 보호 정책을 통해 환불 및 교환 절차를 간편하게 

만들어 불필요한 경제적 손실을 방지함

- 예를 들어, 네이버 스마트스토어에서 구매 시 네이버 페이로 결제하면 결제 

금액의 1%에서 2%를 포인트로 적립해 줌. 만약 한 소비자가 월 30만 원씩 

플랫폼에서 구매한다고 가정할 때, 연간 적립 포인트는 약 36,000원(월 30만 

원 × 12개월 × 1%)에서 72,000원(2%)에 달함. 이 포인트는 이후 재구매 시 

사용할 수 있어 소비자에게 실질적인 가격 절감 효과를 제공함
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네이버의 사례

네이버 쇼핑의 구매 단계에서 중요한 역할을 하는 서비스로는 ‘네이버페이’와 

‘스마트스토어 빠른 정산 서비스’가 있음

- 네이버페이는 네이버가 제공하는 간편 결제 서비스로, 소비자가 네이버 아이디 

하나로 다양한 온라인 쇼핑몰에서 손쉽게 결제할 수 있도록 지원함

이를 통해 소비자는 복잡한 결제 정보를 반복 입력할 필요 없이 빠르고 안전하게 

구매를 완료할 수 있으며, 결제 시 네이버 페이 포인트를 적립할 수 있는 혜택도 

제공받아 만족도가 높음

- 이러한 편의성과 혜택은 소비자의 재구매를 유도하여 네이버 쇼핑 플랫폼에 

대한 충성도를 높이는 데 기여하고 있음

네이버는 최근 전자상거래 플랫폼의 정산 주기 이슈가 대두되는 가운데, 온라인 

사업자의 자금 회전을 돕기 위한 ‘스마트스토어 빠른 정산’ 서비스를 제공하여 

큰 주목을 받고 있음

- 이 서비스는 판매자가 상품을 발송한 후 약 3일 이내에 대금을 100% 지급하는 

시스템으로, 집화 처리일 다음 날 빠른 정산을 통해 자금 흐름을 원활하게 함. 

이러한 서비스는 자금 유동성이 부족한 소상공인과 영세 사업자들에게 특히 

큰 도움이 되고 있으며, 이로 인해 판매자는 운영 자금을 신속히 확보하고 브랜

드 운영 및 재고관리에 집중할 수 있음

- 2020년 12월부터 시작된 빠른 정산 서비스는 지금까지 약 10만 개의 스마트스

토어 사업자에게 혜택을 제공하였으며, 이 중 91.3%가 영세 중소사업자로 조

사됨

- 이를 통해 네이버는 전자상거래 플랫폼 내에서 영세 사업자들에게 실질적인 

자금 유동성 지원을 제공하며, 재무적 부담을 덜어주는 중요한 역할을 수행

- 2022년 기준 빠른 정산 서비스의 누적 지급액은 약 14조 4,377억 원에 달하

며, 빠른 정산이 도움이 된다고 응답한 사업자의 비율은 98%에 이르러 높은 

만족도를 보여줌

- 네이버는 빠른 정산 서비스를 통해 소상공인과 중소사업자들이 겪는 현금유동

성 문제(93.6%), 운영 효율성 강화(39.8%), 사업 확장 및 재투자(33.5%), 금융 

비용 절감(15.4%) 등에 실질적인 기여하고 있음
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- 특히, 현금 흐름을 확보함으로써 사업자들이 보다 유연하게 지출 계획을 세울 

수 있게 하여 브랜드 성장과 마케팅 투자에 집중할 수 있도록 돕고 있음

 예를 들어, 현금 흐름이 원활하면 사업자는 빠르게 재고를 확보하거나 필요

한 마케팅 캠페인을 진행할 수 있어 소비자 수요 변화에 발 빠르게 대응할 

수 있음

<표 Ⅱ-4> 사업자들이 응답한 빠른정산이 도움되는 이유

출처: 네이버 디지털생태계 리포트2022

 

빠른 정산 서비스를 운영하기 위해 네이버는 자체 구축한 위험탐지시스템(FDS)

을 적극적으로 활용하고 있음

- FDS는 위험 요소를 조기에 감지하여 신속한 정산이 이루어질 수 있도록 지원하

며, 이를 통해 정산 주기를 앞당기고 정산 대상 자격 요건을 완화함으로써 더 
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많은 사업자가 혜택을 누릴 수 있도록 하고 있음. 이 시스템 덕분에 소규모 

사업자들이 복잡한 절차 없이 빠르게 정산받을 수 있으며, 사업 운영의 안정성

을 높이는 효과를 거두고 있음

- 네이버의 빠른 정산 서비스는 최근 이슈가 된 티메프 사태와 같은 문제를 미리 

방지하고, 자금 확보의 어려움으로 인해 고통받는 사업자들에게 실질적인 도움

을 주고 있음. 총 59,911개의 사업자가 빠른 정산 서비스를 이용하고 있으며, 

이 서비스는 평균적으로 상품 발송 후 3~5일 만에 자금을 확보할 수 있게 

해 줌

네이버는 이러한 원활한 자금 흐름을 통해 소상공인들이 단순한 생존을 넘어 

성장으로 나아갈 수 있도록 적극 지원하고 있음

- 빠른 정산 서비스는 단순히 자금을 신속히 지급하는 기능에 그치지 않고, 사업

자들이 자사의 브랜드 가치를 높이고 재투자 및 사업 확장을 도모할 수 있는 

환경을 제공하고 있으며, 이를 통해 네이버는 한국 전자상거래 생태계의 발전

과 소상공인의 성장에 기여하는 긍정적인 모델을 구축하고 있음

- 네이버에서 제공하는 구매 단계에서의 서비스를 통해 소비자는 간편하고 안전

하게 결제하며 포인트 적립 혜택까지 받을 수 있고, 판매자는 신속한 정산을 

통해 안정적인 자금 회전을 이루고 재정적 부담을 줄일 수 있음

- 이러한 서비스는 네이버쇼핑의 구매 단계에서 소비자와 판매자 모두의 만족도

를 높이며, 전자상거래 생태계 활성화에 중요한 역할을 하고 있음

쿠팡의 사례

쿠팡의 ‘바로결제’ 서비스는 소비자가 결제 정보를 매번 입력하지 않고, 빠르고 

간편하게 결제를 완료할 수 있도록 설계된 시스템임 

- 이 서비스는 쇼핑 시간을 단축하고 구매 과정을 간소화하여 소비자 편의를 

극대화함. 또한, 보안이 강화된 결제 시스템을 통해 안전하게 결제할 수 있어 

소비자 신뢰를 높임

- 판매자에게는 결제 과정의 간소화로 구매 전환율이 높아지는 효과가 있으며, 

편리한 결제 경험을 제공하여 소비자의 재방문과 반복 구매를 유도하는 장점이 

있음

쿠팡의 ‘바로결제’ 서비스는 구매 단계에서 소비자와 판매자 모두에게 편의성과 
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효율성을 제공하여 전자상거래 경험을 향상시키는 중요한 역할을 함

- 바로결제는 소비자가 결제 정보를 반복 입력할 필요 없이 간편하게 결제를 

완료할 수 있게 함으로써 쇼핑 시간을 단축하고 사용자 경험을 크게 개선함

- 소비자는 결제 단계에서 빠르게 구매를 완료할 수 있어 쇼핑 중단 가능성을 

줄이고, 한 번의 클릭으로 원하는 상품을 신속히 확보할 수 있는 장점을 누림

판매자에게는 구매 전환율 증가라는 직접적인 경제적 가치를 제공함. 간편한 

결제 프로세스는 소비자가 결정을 내리기 쉽게 만들어 판매자가 고객의 이탈을 

방지하고 매출을 증대할 수 있는 효과를 줌

- 복잡한 결제 절차가 구매를 망설이게 하는 주요 원인 중 하나인데, 바로결제는 

이러한 결제 장벽을 낮추어 소비자가 쉽게 결제를 완료하도록 도움

- 편리한 결제 경험은 소비자가 쿠팡에서 반복적으로 구매를 하도록 유도하여 

충성 고객을 확보할 기회를 제공함. 이는 판매자가 안정적인 고객층을 구축하

고, 장기적인 매출 성장을 이룰 수 있는 기반을 마련해 줌

(4) 풀필먼트 단계

전자상거래 플랫폼의 가치사슬 중 풀필먼트 단계는 고객이 주문한 제품을 신속

하고 정확하게 전달하기 위해 일련의 물류 과정을 관리하는 중요한 단계임

이 단계는 제품이 창고에서 출고되어 고객에게 전달되기까지의 모든 과정을 포

함하며, 전자상거래 플랫폼의 성공에 매우 중요한 역할을 함

전자상거래 플랫폼의 풀필먼트 단계에서 필요한 자원으로는 먼저 물류 인프라를 

꼽을 수 있음

- 물류 인프라에는 물류창고, 배송 센터, 포장 시설 등이 포함되며, 이를 통해 

상품을 안전하고 신속하게 처리하고 배송할 수 있는 시스템을 구축해야 함. 

특히 주문량이 급증할 때도 유연하게 대응할 수 있는 확장성이 중요하며, 여러 

지역에 분산된 물류 허브를 통해 배송 시간을 줄일 수 있는 능력이 필요함

- 재고 관리 시스템(WMS: Warehouse Management System)은 필수적인 자

원으로, 이를 통해 실시간으로 재고 상태를 모니터링하고, 상품의 유통 기한, 

수량 등의 정보를 관리하며, 정확한 출고를 가능하게 함. 이 시스템은 재고 

부족 또는 과잉을 방지하는 데 기여할 뿐만 아니라 주문이 들어온 즉시 빠르게 
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처리할 수 있는 능력을 갖출 수 있게 함 

- 배송 네트워크는 국내외 배송을 포함한 광범위한 커버리지를 제공할 수 있어야 

하며, 다양한 물류 업체와의 협력을 통해 신속하고 안전한 배송이 이루어지도

록 해야 함

B2B 관점으로 필요한 자원은 주로 물류 인프라와 재고 관리 시스템에 집중되며, 

풀필먼트 단계는 주문이 완료된 후 제품을 포장하고, 배송하며, 소비자에게 최종

적으로 도착하기까지의 모든 과정을 포함함

- B2B 관점에서는 다양한 기업들이 플랫폼에 제품을 제공하고, 플랫폼이 이를 

소비자에게 효율적으로 전달하는 구조를 갖추는 것이 중요함. 이 과정에서 물

류창고와 배송 네트워크는 필수적인 자원임

- 플랫폼은 여러 기업이 제공하는 다양한 상품을 적시에 보관하고 관리할 수 

있는 물류창고를 마련해야 하며, 제품이 소비자에게 신속하게 도달할 수 있도

록 배송 네트워크를 확장할 필요가 있음

- 특히 중소기업이 제품을 제공할 경우, 물류 자원이 제한적일 수 있기 때문에 

플랫폼이 공동 창고나 물류센터를 운영하여 이들 기업이 물류 관리 부담을 

덜 수 있게 하는 것이 중요함

- 이로인해 기업들은 자신들의 제품을 별도로 관리하지 않아도 되며, 플랫폼의 

물류 시스템을 통해 제품을 효율적으로 보관 및 유통할 수 있음

풀필먼트 단계에서 요구되는 주요 역량 중 하나는 물류 운영의 효율성을 높이기 

위한 최적화 역량임

이는 주문이 들어온 순간부터 제품이 출고되어 고객에게 전달되기까지의 전 과

정을 신속하고 정확하게 처리하는 것을 목표로 함

- 이 목표를 위해 RPA나 AI 기반의 자동화 시스템을 도입하여 물류 흐름을 효율

적으로 관리하는 것이 필수적임. 예를 들어, AI 시스템은 주문이 접수되면 자동

으로 최적의 창고와 경로를 선택하고, 출고 시간을 최소화할 수 있도록 도움

- 이러한 최적화는 단순한 속도 향상을 넘어서, 고객의 만족도를 높이고 물류비

용을 절감하는 중요한 역할을 함

- 또한, 재고 예측과 수요 관리 역량도 풀필먼트 단계에서 매우 중요한 요소인데, 

과거의 판매 데이터를 분석하고, 트렌드와 계절성 수요를 반영하여 향후 발생할 
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수요를 예측하는 능력은 재고 부족이나 과적재를 방지하는 데 큰 도움이 됨

 예를 들어, AI 분석 도구를 통해 특정 시기에 수요가 급증할 가능성이 있는 

제품을 미리 파악하고, 이에 맞춰 재고를 보충할 수 있음. 이렇게 하면 예기치 

못한 재고 부족 사태를 예방할 수 있으며, 반대로 수요가 낮아 과적재될 우려

가 있는 제품은 미리 조절하여 운영 비용을 절감할 수 있음

- 배송 과정에서는 배송 경로를 최적화하는 역량이 필수적임. 실시간으로 교통 

상황과 고객의 위치 정보를 파악하여 가장 효율적인 경로를 설정함으로써 배송 

시간을 단축하고 연료 및 인력 비용을 절감할 수 있음

 예를 들어, AI 기반 경로 최적화 시스템은 교통 상황에 따라 유연하게 경로를 

조정하고, 여러 배송지를 연결해 가장 짧은 이동 거리로 다수의 고객에게 

배송을 완료할 수 있도록 지원함

- 고객에게는 주문한 상품의 위치를 실시간으로 추적할 수 있는 시스템을 제공하

여 배송 상태에 대한 투명성을 확보하며, 이를 통해 고객과의 소통을 강화할 

수 있음

- 이러한 실시간 추적 및 고객 커뮤니케이션 역량은 고객의 신뢰도를 높이고 

재구매율을 증진하는 데 중요한 역할을 함

B2B 관점에서는 공급망 관리 및 협업 역량이 중요한데, 이는 전자상거래 플랫폼

이 다수의 판매자와 원활하게 협력하여 물류 프로세스를 효율적으로 운영할 수 

있는 역량을 의미함

- 특히 중소기업들과 협력할 경우, 각 기업의 생산 능력과 재고 상태를 정확히 

파악하고 이를 바탕으로 공급 일정을 조정하는 것이 필수적임

 예를 들어, 중소기업의 생산 일정에 맞춰 적시에 재고를 주문하고 배송할 

수 있도록 플랫폼이 협력하고 조율해야 하는데, 이를 통해 주문량이 급증하

거나 예상치 못한 재고 부족 상황이 발생하더라도 신속하게 대응할 수 있으

며, 유연한 공급망 관리를 통해 안정적인 운영이 가능해짐

- 이러한 협업을 위해 플랫폼과 판매자 간 실시간 소통 채널을 구축하는 것도 

매우 중요함

- 이 소통 채널을 통해 플랫폼은 각 기업의 생산 및 배송 상태를 주기적으로 

점검할 수 있으며, 문제가 발생할 경우 신속히 대처할 수 있음
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 예를 들어, 특정 제품의 재고가 부족할 경우 대체 제품을 빠르게 확보하거나 

다른 공급업체에서 추가로 제품을 공급받는 등 신속한 대처가 이루어져야 함

- 이러한 실시간 소통 채널을 통해 예상치 못한 상황에도 빠르게 대응할 수 있으

며, 고객에게 안정적으로 상품을 제공할 수 있음

국내 가치사슬 안의 전자상거래 플랫폼 또한 풀필먼트 단계에서 다양한 가치를 

창출하고 있음

- 1항과 2항에서 구체적인 프로그램과 사례를 소개하기 전, 이들 전자상거래 

풀필먼트 서비스를 통해 창출되는 경제적 가치를 대략적으로 산출하여 분석함

네이버 쇼핑과 쿠팡 같은 전자상거래 플랫폼의 풀필먼트 서비스를 이용할 때 

소상공인들이 얻는 경제적 혜택은 매우 큼

- 풀필먼트 단계에서 물류와 재고관리를 직접 담당하지 않아도 되므로, 비용 측

면에서 상당한 절감 효과를 볼 수 있음

- 예를 들어, 월 500건의 주문을 처리하는 소상공인을 기준으로 보면, 직접 물류

를 운영하는 경우 월평균 약 577만 5천 원이 발생할 수 있음. 이 비용은 크게 

네 가지로 나눌 수 있음

 첫째, 창고 임대료로 약 150만 원이 소요되며, 이는 일정한 보관 공간을 

확보하는 데 드는 고정비용임

 둘째, 물류 인건비는 약 220만 원으로, 소상공인이 자체적으로 인력을 고용

해 물류 작업을 관리하는 경우 필요함

 셋째, 포장재 및 부자재 비용이 약 70만 원으로 상품을 포장하고 발송 준비를 

하는 데 드는 비용임

 넷째, 배송비는 주문 건당 평균 2,750원의 택배 요금을 기준으로 약 137만 

5천 원에 달함

반면, 네이버 쇼핑의 풀필먼트 서비스(NFA)나 쿠팡의 로켓그로스 서비스를 이용

하면 이러한 비용이 크게 줄어듦. 예를 들어, 네이버 풀필먼트를 사용하면 월평

균 약 180만 원의 비용이 발생함

- 이는 보관료, 처리 수수료, 배송비로 구분되며, 각각 월 5만 원, 62만 5천 원, 

112만 5천 원 정도가 소요됨
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- 보관료는 상품 부피당 월평균 2만 원에서 3만 원으로, 주문량에 따라 증가할 

수 있지만 여러 기업의 제품을 통합적으로 관리하여 소상공인이 자체적으로 

창고를 운영하는 것보다 훨씬 경제적임

- 처리 수수료는 주문 건당 약 1,250원으로 포장, 분류, 배송 준비 등 전체적인 

물류 관리를 포함하며, 전문 물류 인력이 관리하는 덕분에 추가 인건비가 발생

하지 않음

- 또한, 배송비는 자체 택배 계약을 통해 건당 평균 2,250원의 비용으로 줄어듦. 

이로 인해 직접 물류 관리를 할 때와 비교했을 때 약 397만 5천 원의 절감 

효과가 발생함

- 이러한 비용 절감은 규모의 경제에 따른 결과로, 대규모 물류 인프라를 기반으

로 다양한 소상공인들의 상품을 통합 관리하기 때문임

- 또한, 자동화된 재고 관리 시스템(WMS)을 통해 재고 상태와 유통기한을 실시

간으로 관리할 수 있어, 불필요한 재고 비용이 줄어들고, 상품이 정확히 제때 

출고될 수 있어 물류의 효율성을 극대화함

플랫폼을 통한 풀필먼트 서비스의 또 다른 장점은 소상공인이 물류 관련 운영에 

필요한 인적, 물적 자원을 절감하고, 이를 제품 개발과 마케팅에 집중할 수 있다

는 점임

- 물류 관리의 부담이 줄어듦에 따라, 소상공인은 제품 품질 향상과 소비자 만족

도 향상을 위한 전략에 집중할 수 있으며, 이는 결과적으로 매출 증대와 수익성 

향상으로 이어질 수 있음

- 중소기업이 자체적으로 물류 시스템을 구축하는 데 드는 고정비용과 변동비용

을 줄임으로써, 전자상거래 플랫폼과의 협력을 통해 안정적인 물류 지원을 받

을 수 있는 셈임

- 또한, 네이버와 쿠팡의 풀필먼트 서비스는 전국적으로 구축된 물류 허브와 배

송 네트워크를 통해 보다 신속한 배송이 가능하다는 이점이 있음

- 특히 쿠팡의 경우 로켓배송 서비스를 통해 주문 후 24시간 이내에 제품을 받을 

수 있는 시스템을 구축하여, 소비자 만족도를 높이고 경쟁력을 확보하고 있음

- 이를 통해 고객들은 신속하고 신뢰할 수 있는 배송 서비스를 경험하게 되며, 

플랫폼에 대한 긍정적인 인식을 가지게 됨
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네이버의 사례

네이버는 2021년 7월 ‘네이버 풀필먼트 얼라이언스(Naver Fulfillment Alliance, 

NFA)’를 출범하여, 중소상공인과 다양한 판매자들이 물류 인프라를 효율적으로 

활용할 수 있도록 지원하는 시스템을 구축하였음

NFA는 쿠팡의 로켓배송에 대응하여 시작된 네이버의 풀필먼트 플랫폼으로, 초

기에는 CJ대한통운, 한진, 윌로그 등의 물류 업체들과 제휴를 통해 물류 서비스

를 제공하였음

이를 통해 판매자들은 재고 관리, 포장, 배송 등의 복잡한 물류 과정을 네이버의 

파트너사에게 위탁할 수 있게 되었음

네이버 풀필먼트 얼라이언스는 특히 2022년 4월 ‘내일도착’ 필터를 도입하면서 

한 단계 더 발전하였는데, 이 필터는 소비자들이 네이버 쇼핑 검색 결과에서 

내일 배송이 가능한 상품만을 손쉽게 찾을 수 있도록 도와줌

이를 통해 소비자는 상품의 신속한 도착을 기대할 수 있고, 판매자는 다음 날 

배송이 가능한 서비스를 제공함으로써 경쟁력을 확보할 수 있음

- ‘내일도착’ 서비스는 CJ대한통운의 전자상거래 물류 서비스를 기반으로 제공되

며, 쿠팡의 로켓배송과 유사하게 오늘 자정까지 주문하면 다음 날 소비자에게 

배송되는 시스템으로 운영됨

- 또한, 네이버는 2022년 12월 ‘N도착보장’이라는 이름의 새로운 솔루션을 출시

하여, 배송 일정 보장 서비스를 한층 강화함

 N도착보장은 네이버가 직접 소비자에게 도착 예정일을 보장하는 서비스로, 

이를 통해 소비자들은 정확한 도착일을 미리 확인하고 구매할 수 있으며, 

판매자는 더 안정적인 물류 시스템을 활용할 수 있음

 이는 소비자에게는 정확한 배송 일정을 보장하여 신뢰를 제공하고, 판매자에

게는 안정적인 물류 프로세스를 통해 고객 신뢰도를 높일 기회를 제공함

네이버 풀필먼트 얼라이언스는 물류 서비스뿐만 아니라 데이터를 바탕으로 한 

공급망 최적화 서비스도 제공함

- 네이버는 NFA를 통해 판매자들에게 판매량 예측과 분석 기술을 지원하며, 

수요 예측 및 물류 데이터를 활용한 다양한 솔루션을 지속해서 강화하고 있음

- 이를 통해 판매자들은 재고관리를 효율적으로 수행하고, 판매량을 예측하여 
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적시에 필요한 물량을 확보함으로써 불필요한 재고 비용을 줄일 수 있음

- 또한, 네이버는 앞으로도 물류 데이터를 기반으로 다양한 솔루션 라인업을 강

화하여 판매자들에게 더욱 효율적인 물류 관리 환경을 제공할 계획임

쿠팡의 사례

쿠팡의‘로켓배송’은 주문 후 빠르면 당일, 늦어도 익일에 상품을 배송하는 혁신

적인 서비스로, 국내 전자상거래 시장의 경쟁력을 크게 높임

- 쿠팡은 이를 위해 전국에 100여 개의 물류센터를 운영하며, 이러한 물류 네트

워크를 통해 한국 인구의 약 70%가 쿠팡 물류센터로부터 10km 이내에 거주할 

수 있도록 촘촘한 물류망을 구축해 옴 

- 이러한 물류 인프라는 고객이 원하는 시간에 제품을 받아볼 수 있는 편리함을 

제공하며, 빠른 배송을 경험한 고객들은 높은 만족도를 보임

- 특히 쿠팡은 2027년까지 로켓배송 지역을 전국으로 확장하기 위해 3조 원 

이상을 투자할 계획이며, 이를 통해 로켓배송 가능 지역을 88% 이상으로 확대

할 예정임

[그림 Ⅱ-6] 국내 쿠팡 물류센터 증가(2014년 vs 2019년)

출처: 주간조선
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로켓배송과 물류센터가 창출하는 가치는 크게 네 가지로 나눌 수 있음

- 첫째, 고객 경험의 향상임. 당일 또는 익일 배송은 고객의 기대치를 충족시키며, 

이를 통해 고객의 쇼핑 만족도가 높아지고 재구매 의향이 강화됨

- 둘째, 판매자의 효율성 제고이다. 쿠팡의 물류 인프라를 활용함으로써 판매자

는 배송 부담을 줄이고, 제품 생산 및 마케팅에 집중할 수 있으며, 로켓배송은 

판매자의 브랜드 가치를 높이고, 고객의 만족도를 높여 매출 상승에 기여함

- 셋째, 지역 경제 활성화임. 예를 들어, 쿠팡의 광주첨단물류센터는 호남권 최대 

규모로, 2,000여 명의 직접 고용을 창출할 예정임. 이와 같은 물류센터 확장은 

지역사회에 새로운 일자리를 제공하고 지역 경제 활성화에 기여함

- 또한, 쿠팡의 로켓배송에 참여하는 5만 개 이상의 중소기업과 소상공인이 꾸준

히 성장하고 있으며, 이들은 쿠팡의 물류 인프라를 통해 전국적으로 상품을 

판매할 수 있어 지방에 있는 기업에도 성장 기회를 제공하고 있음 

- 마지막으로, 물류 효율성 및 비용 절감임. 쿠팡은 물류센터에 AI 기반 자동화 

시스템을 도입하여 재고 관리와 주문 처리를 최적화하고 있음

- 이러한 자동화 기술은 주문 처리의 정확성과 속도를 높여 물류 효율성을 극대화

하며, 이로 인해 물류비 절감과 서비스 품질 향상이 가능함

- 실제로 쿠팡의 미니기업들은 로켓배송을 통해 매출이 증가하는 동안 관리 비용

의 증가를 최소화할 수 있었다고 평가받음

 예를 들어, 쿠팡 입점 후 미니기업들은 매출 증가와 함께 고용 창출에도 기여

하고 있으며, 이러한 성장은 전자상거래 생태계의 건강한 순환 구조를 만들

어감
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[그림 Ⅱ-7] 쿠팡 미니기업 지역별 매출 성장률(2018년 vs 2020년)

출처: 쿠팡2020 미니기업 보고서

쿠팡은 2014년 국내 최초로 ‘로켓배송’ 서비스를 도입하여 전자상거래 시장에 

혁신을 가져왔는데, 이전까지 온라인 쇼핑의 배송은 평균 2~3일이 소요되었으

나, 쿠팡은 이를 당일 또는 익일로 단축시켜 소비자들의 기대치를 높임 

- 이러한 빠른 배송 서비스는 국내 전자상거래 시장의 경쟁 구도를 재편하였으

며, 다른 이커머스 기업들도 유사한 빠른 배송 서비스를 도입하게 되는 계기가 

되었으며, 쿠팡의 로켓배송은 국내 풀필먼트 시장에도 큰 변화를 가져옴

- 기존의 물류 시스템은 주로 택배사에 의존하였으나, 쿠팡은 자체 물류센터와 

배송 인력을 통해 직접 배송 시스템을 구축하였으며, 이를 통해 주문 처리 속도

와 배송 품질을 향상시켰으며, 고객 만족도를 높임

- 또한, 쿠팡은 물류센터에 첨단 자동화 기술을 도입하여 효율성을 극대화함

 예를 들어, AI 기반의 재고 관리 시스템을 통해 재고 회전율을 높이고, 주문 

처리 시간을 단축하였음

 이러한 혁신은 국내 풀필먼트 시장의 표준을 높였으며, 다른 기업들도 물류 

시스템의 개선을 추진하게 되는 계기가 되었음
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- 마지막으로, 첨단 자동화 기술을 도입한 쿠팡의 물류센터는 주문 처리 속도와 

정확성을 높여 물류 효율성을 극대화하며, 이를 통해 비용 절감과 서비스 품질 

향상이 가능함

이처럼 쿠팡의 로켓배송과 물류센터는 고객 만족도 향상, 판매자 경쟁력 강화, 

지역 경제 활성화, 물류 효율성 증대 등 다양한 분야에서의 가치를 창출하며, 

국내 전자상거래 생태계의 발전에 핵심적인 역할을 하고 있음

(5) 서비스 단계

전자상거래 플랫폼의 가치사슬 중 마지막 단계인 서비스 단계는 고객이 제품을 

구매한 후의 모든 서비스를 포함하며, 고객 경험을 마무리하고, 플랫폼에 대한 

신뢰와 만족도를 높이는 중요한 역할을 함

서비스 단계는 단순한 사후 지원을 넘어서, 고객과의 관계를 유지하고 재구매를 

유도하는 핵심적인 역할을 하며, 플랫폼의 성공에서도 매우 중요함

이 단계에서는 고객 지원, 결제 서비스, 반품 및 환불, 고객 커뮤니케이션 등 

다양한 서비스가 제공됨

서비스 단계에서 중요한 자원 중 하나는 고객 지원 시스템(CRM: Customer 

Relationship Management)인데, CRM은 고객의 문의나 불만 사항을 처리하는 

핵심적인 역할을 하며, 고객과의 모든 상호 작용을 기록하고 관리하는 시스템임

- 주문 내역, 결제 정보, 배송 상태 등의 데이터를 실시간으로 확인하고, 이를 

바탕으로 문제를 해결하거나 맞춤형 서비스를 제공하는 데 기여함

- 또한, 고객 서비스 센터는 다양한 채널을 통해 고객과 직접 소통할 수 있는 

중요한 인프라로, 전화, 이메일, 라이브 채팅, 소셜 미디어를 통해 고객의 불만

을 처리하고 질문에 답변할 수 있는 시스템을 갖추어야 함

- 이와 함께 자동화된 고객 서비스 도구 역시 중요한 자원으로, 챗봇이나 AI 

기반 상담 시스템을 활용해 기본적인 문의에 대한 답변을 자동으로 제공함으로

써 24시간 내내 고객을 지원할 수 있으며, 이를 통해 서비스팀의 업무 부담을 

줄이면서도 소비자는 신속한 답변을 받을 수 있어 고객 경험이 향상됨

- 또한 고객 피드백 관리 시스템은 고객의 의견을 수집하고 분석하는 데 필수적인 

자원이며, 이를 통해 고객의 불만 사항이나 개선 요구를 파악하고, 플랫폼 운영 
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및 서비스 품질을 지속적으로 개선할 수 있음

- 이와 같은 자원들은 서비스 단계에서 고객이 겪는 문제를 신속하게 해결하고, 

장기적인 고객 관계를 형성하는 데 중요한 역할을 함

B2B 관점에서 제품을 제공하는 기업들을 관리하는 것도 서비스 단계에서 중요

한 자원과 역량에 해당함

- 플랫폼은 다양한 중소기업이나 공급업체와 협력하여 제품을 제공받고, 이를 

소비자에게 판매하는 구조로 되어있으므로, 이러한 기업들과의 협력과 관리를 

효율적으로 수행해야 함

- 먼저, B2B 고객 지원 시스템이 필요함. 이 시스템은 플랫폼이 판매자들과의 

소통을 관리하는 데 중요한 역할을 함

 예를 들어, 중소기업이 제품을 플랫폼에 등록하거나 가격 변경, 재고 업데이

트 등과 관련된 요청을 할 때, 플랫폼은 이를 신속하게 처리할 수 있는 시스템

을 갖추어야 함

- 이러한 CRM 시스템은 공급업체와의 원활한 소통을 가능하게 하며, 문제 해결

이 빠르게 이루어질 수 있도록 도움을 줌

- 또한, 공급업체 관리 시스템(SRM(Supplier Relationship Management))은 

판매자들과의 관계를 효과적으로 관리하는 데 필수적임

- 이 시스템은 각 기업의 재고 상태, 제품 품질, 공급 일정 등을 모니터링하고, 

이를 기반으로 최적의 공급망을 유지할 수 있도록 하며, 특히 작은 기업들이 

플랫폼에 제품을 제공하는 경우, 적시 공급과 재고 관리는 매우 중요하므로, 

이러한 시스템을 통해 플랫폼이 공급업체의 현황을 지속적으로 파악하고 대응

해야 함 

- 데이터 공유 및 통합 시스템도 필수적임. 이 시스템을 통해 플랫폼과 판매자 

간에 재고, 주문, 판매 데이터를 실시간으로 공유하여 공급망의 효율성을 극대

화할 수 있음

- 작은 기업들이 플랫폼에 제공하는 제품이 적시에 업데이트되고, 소비자에게 

원활하게 제공되기 위해서는 이러한 데이터 통합 시스템이 잘 구축되어야 함

전자상거래 플랫폼의 서비스 단계에서 필요한 핵심 역량 중 하나는 문제 해결과 

신속한 대응 역량임
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- 고객이 제품 구매 후 겪는 문제에 빠르고 정확하게 대응하는 것은 고객 만족도

를 좌우하는 중요한 요소임

 예를 들어 배송 지연, 제품 불량, 결제 오류 등과 같은 문제에 대해 플랫폼은 

즉각적인 대응책을 제시하고, 고객의 불만을 신속하게 해결할 수 있어야 

있으며, 이를 위해서는 고객 서비스팀의 전문성과 높은 의사소통 능력이 

필요함

- 또한 고객 맞춤형 서비스 제공 역량도 중요함. 고객의 구매 이력과 선호도, 

피드백을 분석해 개인화된 서비스를 제공함으로써 고객의 만족도를 높일 수 

있음

- 맞춤형 추천, 특별 할인 혜택, 개인화된 메시지를 통해 고객과의 관계를 강화하

는 것이 이러한 역량의 예인데, 이는 고객 충성도를 높이고, 재구매율을 증대시

키는 데 기여할 수 있고, 데이터 분석 및 활용 역량 역시 필수적임

- 고객의 행동 데이터를 분석하여 문제 발생 가능성을 예측하고, 서비스를 개선

할 수 있는 능력은 매우 중요하며, 이를 통해 고객 불만 사항을 예방하고, 고객

이 만족할 수 있는 서비스를 지속적으로 제공할 수 있음

- 옴니채널 서비스 역량 또한 필수적인데, 고객은 이메일, 전화, 소셜 미디어, 

앱 등 다양한 채널을 통해 문제 해결을 요청할 수 있으므로, 모든 채널에서 

일관된 서비스 경험을 제공해야 함

- 각 채널 간의 원활한 연동을 통해 고객이 어떤 경로로 접속하더라도 동일한 

수준의 서비스를 받을 수 있도록 해야 함 

- 지속적인 개선과 피드백 반영 역량도 필요함. 고객의 피드백을 주기적으로 수

집하고, 이를 서비스 개선에 반영하는 것이 매우 중요함

- 이를 통해 서비스 품질을 높이고, 고객 불만을 줄이는 동시에 장기적인 관계를 

형성할 수 있음

- 마지막으로 B2B 관점에서 품질 관리 역량도 중요한데, 플랫폼은 제품을 제공

하는 기업들이 제공하는 상품의 품질을 일정 수준으로 유지하기 위해 관리하고 

평가하는 역할을 해야 함

- 이를 위해 정기적인 품질 검사나 리뷰 시스템을 통해 공급업체의 성과를 평가하

고, 문제가 발생했을 때는 즉각적으로 피드백을 제공해 개선할 수 있도록 지원
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해야 함

이러한 자원과 역량이 갖춰졌을 때, 전자상거래 플랫폼을 통해 판매자와 소비자

가 각각 얻을 수 있는 경제적 가치는 다음과 같음

- 플랫폼이 제공하는 CRM 시스템은 판매자가 고객 데이터를 효율적으로 관리할 

수 있도록 지원함

- 이로 인해 소상공인은 고객관리 시스템을 직접 구축하거나 이를 관리할 인력을 

채용할 필요가 없어 비용 절감 효과가 큼

 예를 들어, 독립적으로 CRM 솔루션을 도입할 경우 초기 시스템 구축과 월간 

유지비용이 추가로 발생할 수 있음

- 그러나 플랫폼의 CRM 서비스를 이용하면 이러한 비용을 최소화하면서도 고도

화된 데이터 분석과 고객 맞춤형 마케팅을 실시할 수 있어 마케팅 비용을 절감

할 수 있음

- 또한, CRM 시스템을 통한 고객 재구매율 상승은 자연스럽게 매출 증대 효과로 

이어짊. 

- 플랫폼의 CRM 기능을 통해 판매자는 고객 맞춤형 마케팅을 진행할 수 있음

 예를 들어, 네이버 스마트스토어에서는 고객의 구매 이력, 선호 상품 등을 

기반으로 맞춤형 프로모션을 제공할 수 있으며, 만약 소상공인이 직접 이메

일 마케팅 솔루션을 사용하여 고객 맞춤형 이메일을 발송하려면, 월 약 10만 

원에서 20만 원의 비용이 추가로 발생할 수 있음

- 플랫폼의 CRM 시스템을 활용해 이러한 비용을 절감할 수 있으며, 연간으로는 

약 120만 원에서 240만 원의 마케팅 비용을 절약할 수 있음

- 또한, 맞춤형 마케팅을 통해 재구매율이 5% 상승할 경우, 월 매출 500만 원을 

기록하는 판매자는 매출을 월 25만 원 추가 증대하는 효과도 기대할 수 있음

네이버의 사례

네이버는 서비스 단계에서 판매자들을 위한 다양한 지원 프로그램을 운영하고 

있다. 대표적으로 ‘네이버 비즈 어드바이저’, ‘반품안심케어’ 서비스가 있으며, 

이들은 판매자들의 비즈니스 성장을 도모하고 운영 효율성을 높이며 소비자 만

족도를 향상시키는 데 기여하고 있음
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이 서비스는 각각의 방식으로 경제적 가치를 창출하고 있는데, ‘네이버 비즈 

어드바이저’를 통해 판매자는 데이터 기반의 인사이트를 얻어 비즈니스 전략을 

최적화할 수 있으며, 이를 통해 매출 성장을 기대할 수 있음

‘반품안심케어’는 반품과 교환에 따른 비용 부담을 줄여 운영 효율성을 높일 

뿐 아니라, 소비자에게는 구매 부담을 줄여줌으로써 만족도를 높임

[그림 Ⅱ-8] 네이버 비즈어드바이저 사용 화면

먼저, ‘반품안심케어’는 구매자가 상품 구매 후 무료로 반품이나 교환을 받을 

수 있도록 지원하는 서비스임

- 이 서비스를 통해 판매자는 반품이나 교환에 따른 배송비를 최대 7,000원까지 

보상받을 수 있음

- 이는 구매자에게는 무료 교환･반품이라는 혜택을 제공해 구매 결정을 촉진하

고, 판매자에게는 반품･교환에 따른 비용 부담을 줄여줌

- 또한, 반품과 교환 과정에서 발생할 수 있는 배송비 분쟁을 줄여 판매자와 소비

자 간의 신뢰를 강화하는 데 기여함

‘네이버 비즈어드바이저’는 판매자들에게 데이터 기반의 맞춤형 비즈니스 인사

이트를 제공하는 서비스임
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- 이를 통해 판매자들은 매출 분석, 고객 행동 패턴, 상품 트렌드 등을 파악하여 

전략적인 의사 결정을 내릴 수 있음

 예를 들어, 특정 상품의 판매 추이를 분석해 재고 관리에 활용하거나, 고객 

선호도를 바탕으로 마케팅 전략을 수립하는 데 도움이 됨

- 이러한 데이터 분석은 판매자가 시장 변화에 신속하게 대응하고 경쟁력을 강화

하는 데 중요한 역할을 하는데, 네이버는 창업 및 초기 단계의 중소상공인

(SME)이 지속가능한 성장을 이어나갈 수 있도록, 네이버의 데이터와 기술, 

서비스를 적극 활용하고 있음

- 그 중 비즈어드바이저는 스마트 스토어 판매자들의 데이터 분석, 인사이트 도

출을 위해 네이버에서 지원하는 무료 도구임

- 특히 코로나 당시 전세계적으로 경제가 위축 되었을 당시에도 네이버는 비즈어

드바이저의 적극 활용을 통해 신규 판매자들의 성공을 도움

 2020년 12월 기준 일평균 방문자 수는 그 전해에 비해 89% 증가하였으며 

방문횟수는 151% 증가함 

- 비즈어드바이저 활용도 또한 높아져 PV가 60% 이상 증가함. 비즈어드바이저

를 통해 대표적 3개 카테고리에서 매출 증대 효과를 발견할 수 있었음

 해당 서비스는 판매자들이 일별･요일별･상품별 결제금액, 채널별･키워드별 

유입 수 등 상세한 데이터를 제공받을 수 있게 하여, 판매자들이 마케팅 시기

와 재고 관리 전략을 최적화할 수 있도록 도움

- 서울대학교 경영대학의 연구에 따르면 비즈어드바이저 사용 여부에 따른 매출 

효과를 분석한 결과, 농산물, 생활가전, 여성의류 카테고리에서 비즈어드바이

저 사용 판매자들이 각각 34%, 54%, 43%의 매출 증대 효과를 경험함 

- 단순한 매출 증가뿐 아니라 판매자의 의사 결정을 신속히 지원하는 역할도 

수행함

 예를 들어, 주요 고객군 분석 기능을 통해 판매자는 특정 고객층을 대상으로 

맞춤형 마케팅을 전개할 수 있으며, 환불 발생 원인을 빠르게 파악하여 제품 

관리와 평판 관리에 기여할 수 있음

- 비즈어드바이저의 데이터 기반 솔루션은 실시간으로 판매 상황을 모니터링할 

수 있게 하여, 사업자가 변화에 신속하게 대응하고 최적의 판매 전략을 수립할 
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수 있도록 도움

비즈어드바이저의 효과를 전자상거래 시장 전체로 확장할 경우, 연간 약 1조 

3,988억 원의 추가적인 이익이 창출될 것으로 분석됨

- 이는 비즈어드바이저가 전자상거래 생태계에 미치는 긍정적인 영향을 보여주

며, 많은 판매자가 무료로 제공되는 이 솔루션을 활용함으로써 성공적인 디지

털 전환을 이룰 수 있을 것으로 기대됨

- 결론적으로, 비즈어드바이저는 데이터 분석을 통한 매출 증대, 빠른 의사 결정 

지원, 고객관리 효율성 향상 등의 실질적인 이익을 제공하며, 특히 자금과 인력

이 부족한 중소상공인들에게 강력한 지원 도구로 작용하고 있음

- 이러한 점에서 비즈어드바이저는 국내 전자상거래 생태계의 활성화와 중소상

공인의 경쟁력 강화에 중요한 역할을 담당하고 있음

쿠팡의 사례

쿠팡은 직접 고객 서비스(CS)를 통해 판매자와 소비자 모두에게 가치를 제공하

고 있는데, 24시간 연중무휴로 운영되는 고객센터를 통해 소비자에게 신속하고 

정확한 문제 해결 서비스를 제공하고 있음

- 고객센터는 전화, 이메일, 온라인 채팅 등 다양한 채널을 통해 고객의 문의와 

불만을 처리하며, 이를 통해 고객 만족도를 높이고 신뢰를 형성하며, 쿠팡의 

이러한 서비스는 판매자와 소비자 모두에게 경제적 가치를 창출함 

- 쿠팡의 고객 서비스가 소비자의 불만 사항을 신속히 처리해 줌으로써 판매자의 

브랜드 이미지와 평판을 긍정적으로 유지할 수 있도록 도움

- 소비자 역시 쿠팡의 고객 서비스를 통해 신속하고 정확한 문제 해결을 받을 

수 있어 신뢰도가 높음

다. 전자상거래 산업 생태계 활성화 저해 요인

(1) 정부 규제

전자상거래 플랫폼의 공정성과 투명성을 확보하기 위해 추진되었던 ‘플랫폼 공
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정경쟁촉진법’(이하 플랫폼법)은 여러 한계로 인해 제정이 무산되었고, 대신 공

정거래법 개정으로 방향이 전환되었음

- 플랫폼법은 시장에서 독점적 지위를 가진 거대 플랫폼 사업자를 사전 지정하여 

자사 우대, 멀티호밍 제한 등의 불공정 행위를 금지하고, 시장의 공정한 경쟁을 

촉진하려는 목적이 있었음

- 이를 통해 플랫폼 간의 경쟁을 활성화하고, 중소기업 및 소비자들에게 더 나은 

거래 환경을 제공하려 했으나, 사전 지정제는 시장의 빠른 변화와 다양한 사업

모델을 반영하지 못하는 한계를 드러냄. 

- 특히, 해외 플랫폼의 경우 매출액과 이용자 수를 정확히 파악하기 어려워 규제

의 실효성이 낮다는 점과, 국내 플랫폼 사업자에 대한 역차별 우려로 인해 비판

받음

- 또한, 과도한 규제가 플랫폼 사업자들의 혁신을 저해하고, 궁극적으로 시장의 

자율성을 침해할 수 있다는 우려도 있었음

이러한 한계를 고려하여 정부는 플랫폼법 제정을 포기하고, 공정거래법 개정을 

추진하기로 함

- 공정거래법 개정안은 기존의 사전 지정제 대신 사후 규제 방식을 채택하여, 

위법 행위가 발생했을 때 지배적 플랫폼 여부를 판단하고 제재하는 방향으로 

전환되며, 이는 시장의 자율성을 보장하면서도 불공정 행위에 대한 효과적인 

대응을 목표로 하고 있음

- 개정안은 임시중지명령 제도를 도입하여 반경쟁 행위가 명백히 의심되고 회복

이 어려운 경쟁 저해가 우려될 경우, 공정위가 최종 제재 결정을 내리기 전에 

해당 행위를 신속히 중단시킬 수 있도록 하였음

- 이와 더불어, 과징금 부과율을 매출액 기준 기존 6%에서 8%로 상향 조정하여, 

반경쟁 행위에 대한 제재 강도를 높임

- 이러한 조치는 플랫폼 산업 내 불공정 행위에 대한 신속하고 강력한 대응 방안

을 마련하고자 한 것으로, 기존 법체계와의 정합성을 유지하면서도 실효성을 

강화하려는 의도를 보여줌

플랫폼법과 공정거래법 개정안의 가장 큰 차이는 규제 방식에 있음

- 플랫폼법은 지배적 플랫폼 사업자를 사전 지정하여 규제하려 했지만, 공정거래
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법 개정안은 사후 규제 방식을 통해 특정 행위가 발생한 이후에 위법 여부를 

판단하는 구조로 설계되었음

- 또한, 플랫폼법이 자사 우대와 멀티호밍 제한 등 구체적인 행위를 금지하는 

데 초점을 맞춘 반면, 공정거래법 개정안은 반경쟁 행위에 대한 제재를 강화하

는 방향으로 설계되었음

- 이는 시장의 자율성을 존중하면서도 불공정 행위에 실질적으로 대응하려는 

정부의 의도가 반영된 결과임

- 규율 대상 역시 기존의 사전 지정제보다 강화된 요건을 적용하여, 1개 플랫폼의 

시장점유율이 60% 이상이거나, 3개 이하 플랫폼이 시장점유율 85% 이상을 

차지하는 경우에만 규제 대상으로 삼도록 하였음

- 이를 통해 규제가 소수의 거대 플랫폼에 집중되며, 혁신적인 중소 플랫폼의 

성장을 방해하지 않도록 설계되었음. 하지만, 축소한 범위의 규제도 아직 산업

의 발전을 위해서는 과도한 측면이 있음

결론적으로, 플랫폼법은 전자상거래 시장의 공정성을 확보하기 위한 좋은 시도

였으나, 실효성과 산업적 우려를 고려하여 공정거래법 개정으로 방향을 전환한 

것은 다소 합리적인 결정으로 평가됨

새로운 법안은 기존 법체계와의 정합성을 유지하면서도, 시장변화에 유연하게 

대응할 수 있는 구조를 도입하였음

그러나 향후 전자상거래 플랫폼 산업의 지속 가능한 발전을 위해서는 규제 완화

를 통해 국내 플랫폼 사업자들이 혁신과 성장을 자유롭게 추구할 수 있는 환경을 

조성해야 할 것임

정부는 유연한 규제 정책을 통해 플랫폼 간의 공정한 경쟁을 유도하고, 시장참여

자들이 모두 상생할 수 있는 환경을 만들어야 하며, 이를 통해 국내 전자상거래 

플랫폼이 글로벌 경쟁력을 강화하고, 소비자와 판매자 모두에게 더 큰 가치를 

제공할 수 있을 것임

(2) 국외 가치사슬 내 전자상거래 플랫폼

최근 국내 전자상거래 시장에서 중국 기반의 전자상거래 플랫폼, 이른바 ‘C커머

스’의 영향력이 급격히 확대되며 국내 플랫폼의 입지가 좁아지고 있음
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- 2023년 국내 소비자들의 C커머스 구매액은 약 3조 2870억 원으로, 전년 대비 

121% 증가한 것으로 나타났음

- 이는 미국을 통한 구매액인 1조 8570억 원을 크게 상회하는 수치로, 관련 

통계 작성 이후 처음으로 중국이 미국을 앞지른 사례임

- C커머스의 급성장은 국내 전자상거래 플랫폼의 시장 점유율에도 직접적인 영

향을 미치고 있음

 2023년 1월 기준 월간 활성 이용자 수(MAU) 순위에서 알리익스프레스는 

5위를 기록했으나, 2024년 5월에는 830만 명의 MAU로 2위에 오른 것으로 

조사되었음

 또한, 테무는 같은 기간 797만 명의 MAU로 4위를 차지

- 이러한 변화는 국내 주요 플랫폼인 11번가와 G마켓의 순위 하락을 의미하며, 

국내 플랫폼의 입지가 좁아지고 있음을 시사하고 있음

- C커머스의 성장은 글로벌 시장에서도 두드러지고 있는데, 징동닷컴, 알리바바, 

핀둬둬(테무 모기업) 등 중국의 주요 전자상거래 기업들은 최근 5년간 연평균 

성장률(CAGR) 41%를 기록했으며, 이는 글로벌 전자상거래 시장 성장률인 

14.6%의 약 2.8배에 해당함

- 이러한 성장세는 국내 시장에서도 반영되어, 국내 전자상거래 시장에서 C커머

스의 비중이 지속적으로 확대되고 있음

C커머스의 약진은 국내 전자상거래 플랫폼에 여러 도전 과제를 안겨주고 있는

데, 가격경쟁력에서 우위를 점하고 있는 C커머스는 국내 소비자들의 관심을 

끌고 있으며, 이에 따라 국내 플랫폼들은 다양한 할인 행사와 서비스 개선을 

통해 대응하고 있음

그러나 이러한 노력에도 불구하고 C커머스의 영향력은 계속해서 확대되고 있어, 

국내 플랫폼의 입지는 더욱 좁아지고 있음

또한, C커머스의 성장으로 인해 국내 제조업체들도 가격경쟁력에서 뒤처질 수 

있다는 우려가 제기되고 있음

- 대한상공회의소의 설문조사에 따르면, 전국 제조기업 2,228개 중 27.6%는 

중국 제품의 저가 수출로 매출･수주에 영향을 받고 있다고 답했으며, 42.1%는 

향후 피해 가능성을 우려하고 있는 것으로 나타남
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- 이는 C커머스의 성장이 국내 제조업체들에도 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 

시사함

[그림 Ⅱ-9] 중국 제품의 저가 수출에 따른 경영 실적의 영향

출처: 대한상공회의소(2024. 8. 7)

이러한 상황에서 국내 전자상거래 플랫폼들은 경쟁력 강화를 위해 다양한 전략

을 모색하고 있음

네이버와 카페24는 협력을 통해 크로스보더 D2C(Direct to Consumer) 플랫

폼을 강화하고 있으며, 이를 통해 글로벌 시장에서의 경쟁력을 높이고자 함

또한, 국내 플랫폼들은 소비자 보호 강화와 서비스 품질 향상을 통해 C커머스와

의 경쟁에서 우위를 점하려는 노력을 기울이고 있음

그러나 C커머스의 성장세는 단기간에 멈추지 않으리라고 예상되며, 국내 전자상

거래 플랫폼들은 지속적인 혁신과 전략적 대응을 통해 시장에서의 입지를 강화

해야 할 필요성이 제고됨

또한, 정부와 관련 기관들은 국내기업들이 공정한 경쟁 환경에서 성장할 수 있도

록 지원하고, 소비자 보호를 위한 제도적 장치를 마련하는 등 다각적인 노력을 
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요구하고 있음

국내 전자상거래 가치사슬이 안정적으로 활성화되고, 국내 경제에 기여할 수 

있도록 다양한 차원에서 노력이 필요한데, 특히, C커머스와 같은 해외 플랫폼은 

가격경쟁력과 다수의 제품 옵션을 내세워 소비자들을 끌어들이고 있으며, 이에 

따라 국내 플랫폼들은 더 큰 가격 경쟁을 겪고 있음

이러한 상황이 이어지면 국내 전자상거래 가치사슬의 모든 단계에서 발생하는 

수익 및 소비자 만족도가 감소할 위험이 있음

또한, 국내 제조업체나 유통업체들은 해외 플랫폼에 비해 비용 구조가 불리한 

상황에 놓여, 경쟁력 강화의 필요성이 더욱 절실해지고 있음

따라서 국내 전자상거래 가치사슬이 지속적으로 활용되고 활성화될 수 있도록 

관련 산업과 정부 차원에서의 지원이 필요함

(3) 플랫폼 사업자의 불공정 거래행위

최근 국내 전자상거래 생태계에서 플랫폼 사업자들의 불공정 거래 행위가 빈번

하게 발생하여, 전체적인 생태계 활성화를 저해하고 국내 전자상거래 가치사슬

(value chain)에 부정적인 영향을 미치고 있음

- 공정거래위원회 산하 한국공정거래조정원의 자료에 따르면, 온라인 플랫폼 관련 

분쟁 접수 건수는 2017년 12건에서 2021년 103건으로 5년간 약 8.6배 증가하

였으며, 2022년 8월까지도 81건이 접수되어 지속적인 증가 추세를 보이는데, 

이러한 분쟁의 주요 원인 중 하나는 플랫폼 사업자들의 거래상 지위 남용임 

최근 SSG닷컴은 납품업체에 상품 판매대금을 지급하고, 판매촉진 행사 비용을 

분담하는 과정에서 대규모유통업법을 위반한 혐의로 공정거래위원회의 조사를 

받았음

- 공정위는 SSG닷컴이 납품업체에 상품 판매대금을 건네고 업체와 판매촉진 

행사 비용을 분담하면서 대규모유통업법을 위반한 혐의가 있는지 등을 살펴본 

것으로 전해졌음

- 또한, 공정위는 SSG닷컴과 컬리가 할인행사를 하면서, 서면으로 약정하지 않

은 채 가격 할인분을 납품업체에 부담시키는 등 ‘대규모 유통업법’을 위반했다

고 밝혔음
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- 공정위에 따르면 SSG닷컴은 지난 2019년 할인 행사를 하면서 61개 납품업체

에 사전 약정 없이 3천 6백만 원 상당의 할인 쿠폰 비용을 부담시킨 것으로 

드러났음

이러한 불공정 거래 행위는 전자상거래 생태계의 공정한 경쟁을 저해하고, 중소 

판매자의 생존을 위협하며, 소비자들에게도 부정적인 영향을 미침

특히, 플랫폼 사업자들의 우월적 지위를 남용한 행위는 국내 전자상거래 가치사

슬의 각 단계에서 창출되는 가치를 감소시키고, 전체 생태계의 건강한 발전을 

방해하고 있음

정부는 이러한 문제를 해결하기 위해 온라인 플랫폼 공정화법 제정을 추진하고 

있으나, 입법 논의가 지지부진한 상황임

이에 따라 플랫폼 사업자들의 자율적인 개선 노력과 함께, 정부의 적극적인 규제

와 감독이 필요하다. 또한, 소비자와 판매자의 권익 보호를 위한 제도적 장치 

마련이 시급함

결론적으로, 플랫폼 사업자들의 불공정 거래 행위는 국내 전자상거래 생태계의 

활성화를 저해하고, 전자상거래 가치사슬에 부정적인 영향을 미치고 있음

이를 해결하기 위해서는 정부의 적극적인 규제와 감독, 플랫폼 사업자들의 자율

적인 개선 노력, 그리고 소비자와 판매자의 권익 보호를 위한 제도적 장치 마련이 

필요함

라. 결론

IT 기술이 뿌리 박힌 경제의 중심에서 전자상거래 플랫폼은 소비자와 판매자를 

연결하며, 양측에게 다양한 경제적 가치를 제공하는 핵심 매개체로 자리 잡았음

플랫폼은 검색 및 선택, 구매, 풀필먼트, 서비스라는 네 가지 단계로 구성된 

가치사슬을 통해 효율적인 거래를 지원하며, 이를 통해 전자상거래 생태계의 

활성화를 도모하고 있음

특히, 규모의 경제 효과를 활용한 비용 절감과 품질 개선은 소비자와 판매자 

모두에게 중요한 혜택을 제공하고 있으며, 디지털 기술의 발전은 이러한 플랫폼

의 기능을 더욱 정교하고 혁신적으로 변화시키고 있음
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본 보고서는 전자상거래 플랫폼의 가치사슬을 단계별로 분석하며, 이들이 산업 

생태계에 제공하는 경제적 가치를 강조하였음

- 첫째, 검색 및 선택 단계에서는 소비자가 방대한 상품 중에서 개인화된 추천을 

통해 원하는 상품을 손쉽게 찾을 수 있도록 지원하며, 판매자에게는 노출 기회

를 극대화하는 마케팅 도구를 제공함. 이를 통해 플랫폼은 소비자와 판매자 

간의 정보 비대칭 문제를 완화하며, 거래의 효율성을 높이는 역할을 수행함

- 구매 단계에서는 결제의 간소화와 안전성을 강화하여 소비자의 편의를 도모하

며, 동시에 판매자에게 안정적인 거래 환경을 제공함

- 예를 들어, 쿠팡의 경우 원터치 결제 시스템과 같은 기술적 도입으로 구매 과정

을 획기적으로 단축함으로써 사용자 경험을 크게 향상하고 있음 

- 풀필먼트 단계에서는 물류와 배송 서비스를 통합 관리하여 소비자에게는 신속

하고 정확한 배송을, 판매자에게는 물류 부담을 줄여주는 방식으로 작동함

- 특히, 네이버의 풀필먼트 서비스는 재고관리부터 배송까지 아우르는 포괄적인 

서비스를 제공하며, 소규모 판매자들에게도 대규모 물류 인프라를 활용할 수 

있는 기회를 제공하고 있음

- 마지막으로 서비스 단계에서는 소비자 관리와 사후 지원이 이루어 지는데, 이

는 플랫폼의 지속 가능한 운영과 소비자 신뢰 확보를 위한 필수적인 요소로 

작용하며, 판매자에게는 효과적인 고객관리 도구를 통해 경쟁력을 강화할 수 

있는 기회를 제공함

그러나 전자상거래 생태계는 여러 저해 요인으로 인해 다양한 도전에 직면하고 

있으며, 본 보고서에서는 이를 크게 세 가지로 구분하였음 

- 첫째, 정부 규제는 생태계의 성장을 제약하는 주요 원인 중 하나로 지적됨

 전자상거래의 빠른 발전 속도를 반영하지 못하는 규제 정책은 플랫폼 운영의 

유연성을 제한하고, 혁신적인 시도에 걸림돌이 되고 있음

- 둘째, 국외 전자상거래 플랫폼의 시장 침투는 국내기업에 강력한 경쟁 압력을 

가하고 있음

 글로벌 플랫폼은 자본력과 기술력을 기반으로 국내 시장에 진출하며 소비자

와 판매자의 관심을 끌고 있으며, 이는 국내 플랫폼이 성장하는 데 어려움을 

주는 요인으로 작용하고 있음
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- 셋째, 플랫폼 사업자의 불공정 거래 행위는 생태계 신뢰를 약화하는 주요 문제

로 꼽힘

 플랫폼의 독점적 지위에서 발생하는 불공정한 수수료 정책이나 불투명한 

알고리즘 운영은 중소 규모 판매자들에게 불리한 환경을 조성하며, 생태계의 

공정성을 해칠 수 있음

전자상거래 생태계의 지속 가능한 발전을 위해서는 이와 같은 도전 과제들을 

해결하기 위한 종합적인 접근이 필요함

- 우선, 정부는 규제 환경을 개선하여 디지털 전환의 속도를 반영하고, 플랫폼 

간 공정 경쟁을 유도하는 정책을 마련해야 함

- 동시에 플랫폼 사업자는 투명한 거래 관행을 확립하고, 중소 규모 판매자와의 

협력관계를 강화함으로써 생태계 전반의 신뢰를 높여야 함

- 기술 혁신은 글로벌 경쟁력을 확보하기 위한 필수 요소로, 국내 플랫폼은 인공

지능, 빅데이터, 블록체인 등 첨단 기술을 적극 활용하여 경쟁력을 강화해야 

할 것임

- 이를 통해 소비자와 판매자 모두에게 더 나은 경험과 혜택을 제공할 수 있음

마지막으로 전자상거래 플랫폼은 디지털 경제에서 지속 가능한 성장을 이루기 

위해 소비자와 판매자 간 균형 있는 가치를 제공하며, 생태계 내 모든 참여자가 

상생할 수 있는 환경을 조성해야 함

이를 위해 정부, 플랫폼 사업자, 그리고 사용자 간의 협력은 필수적이며, 규제 

혁신, 기술 발전, 공정 경쟁 환경 조성을 통해 전자상거래 생태계는 미래 경제의 

중심축으로 자리 잡을 수 있을 것임
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4. 플랫폼의 경쟁, 성장과 정책: 배달플랫폼과 외식업의 변화를 중심으로

19)저자 전현배

    

가. 서론

(1) 연구의 배경과 목적

(가) 연구의 배경

연구 배경과 필요성

연구 배경

- 코로나 팬데믹을 통해 급속하게 확산한 온디맨드 음식 배달 플랫폼은 소비자의 

음식 구매의 중요한 채널로 자리 잡음

- 치킨, 피자 등 일부 업종에서 공급자인 외식업체의 배달 플랫폼을 통한 매출의

존도가 크게 높아짐

- 코로나 팬데믹 종료 후 배달 시장의 성장세가 주춤해지고, 배달 플랫폼의 수수

료 정책의 변경에 따라 수익의 감소를 경험하는 외식업체의 부담 경감을 요구하

는 목소리가 매우 커진 상황임

연구의 필요성

- 2024년 7월부터 정부는 배달 플랫폼 입접업체 상생협의체를 통해 합리적인 

입점업체 부담완화 방안 등을 통한 상생방안을 토출하고자 노력함

- 수수료 정책은 입점 업체와 배달 플랫폼 간의 협상력에 기반해 책정되거나, 

소상공인 보호를 위한 직접적인 정부 규제 또는 입법 등을 통해 이루어질 수 

있음

- 하지만 수수료 정책은 입점 업체, 소비자, 라이더, 플랫폼 기업 등이 참여하는 

온디맨드 음식 배달 플랫폼의 다면시장(multi-sided market) 특성을 고려해 

가치 창출(value creation)과 사회 후생을 극대화하고 수익배분이 합리적으로 

이루어질 수 있도록 책정 필요함

* 서강대 경제학과 교수
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(나) 연구의 목적 

연구 목적과 내용

연구 목적 

- 다면시장 특성을 가진 배달 플랫폼의 가치 창출, 경쟁과 수익배분 구조를 분석

하고 이를 바탕으로 온디맨드 음식 배달 플랫폼의 가치 창출을 극대화하고 

합리적 수익을 위한 수수료와 리뷰 정책 등을 모색함

- 양면시장의 특성과 더불어 배달 플랫폼을 통한 음식점의 디지털 전환이라는 

관점에서 수수료 갈등을 이해하고 외식업의 성장과 사회 후생을 극대화는 수수

료 및 리뷰 정책을 제시함

- 배달 플랫폼 등장 이후 변화한 온라인 및 오프라인 음식점 간의 경쟁 관계, 

네트워크 효과 등을 고려한 외식업의 경쟁과 성장에 대한 이해를 높이고 정책적 

시사점을 제시하고자 함

연구 내용

- 한국 외식업에서 온디맨드 음식 배달 플랫폼의 확산 과정과 그 특징을 살펴봄

- 배달 플랫폼 활용이 개별 음식점의 디지털 전환과 생존 및 성장에 미치는 효과

를 파악함

- 배달 플랫폼 이용 확산이 외식업에서 음식점 간의 경쟁구조가 어떻게 변화했는

지를 파악함

- 특히 배달 플랫폼을 이용하는 음식점 간의 경쟁뿐만 아니라 이용하지 않는 

음식점을 포함한 경쟁구조를 파악함

- 배달 플랫폼의 가치창출 메커니즘을 개별 음식점에 미치는 직접 효과와 간접 

네트워크 효과로 나누어 분석함

- 배달 플랫폼의 수수료 및 리뷰 정책의 특징을 정리하고 최근 수수료 논란을 

다면시장 관점에서 파악함

- 배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과에 기반해 외식업의 성장과 사회 후생을 

극대화하는 합리적인 수수료 및 리뷰 정책을 제시함
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나. 배달 플랫폼의 확산과 음식점의 디지털 전환

(1) 온디맨드 음식 배달 플랫폼

(가) 배달 플랫폼의 기능과 가치 창출 

배달 플랫폼의 기능

온디맨드 음식 배달 플랫폼은 소비자가 배달앱을 통해 음식을 주문해 편리하게 

음식 배달 또는 포장 서비스를 제공받게 해주는 디지털 플랫폼

- 음식 서비스는 특성상 주문과 동시에 실시간으로 만들어진 후 제공된다는 점에

서 온디맨드 즉 주문형 서비스임

- 배달 플랫폼은 소비자가 배달앱을 이용해 원하는 음식점을 쉽게 찾고 소비자와 

음식점을 연결해 준다는 점에서 광고와 중개 기능을 모두 가짐

- 배달 플랫폼은 초기에는 주문을 음식점에 전달한 후 음식 배달은 대행업체가 

하는 방식의 주문 중개 기능 플랫폼의 역할에서 주문 중개 및 배달 서비스 

모두를 제공하는 방식으로 변화함

온디맨드 음식 배달 플랫폼의 가치 창출

온디맨드 음식 배달 플랫폼의 가치 창출은 기존 디지털 플랫폼의 특성에 기반

- 배달 플랫폼은 디지털 기술을 활용해 탐색 및 검증 비용(search and verification 

costs)을 절약해 소비자가 더 맛있고 다양한 음식을 소비할 수 있도록 함

(Goldfarb and Tucker, 2019)

- 소비자는 음식 주문, 배달, 결제 등의 전 과정 플랫폼을 통해 편리하게 이용할 

수 있음

- 음식점은 배달 플랫폼을 통해 인건비를 절감하고, 광고, 리뷰 등을 활용해 매출

을 증가시킬 수 있음

- 음식점과 소비자 모두 코로나 팬데믹과 같은 시기에 배달 플랫폼의 비대면 

서비스를 통해 매출액 및 안전 확보가 가능함

온디맨드 음식 배달 플랫폼의 가치 창출은 양면 또는 다면시장의 특성에 기반

- 플랫폼을 이용하는 음식점이 많아질수록 소비자는 더 적합하고 다양한 음식을 

접할 수 있게 되어 주문이 늘어나고 음식점의 매출 증가로 이어지는 양면 시장
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의 간접네트워크 효과(indirect network effect)가 발생함

- 배달앱 이용 음식점 비중이 증가해도 음식의 다양성이 충분하게 늘어나지 않거

나, 소비자 주변에 이미 다양한 종류의 음식점이 가까이 있다면 간접네트워크 

효과는 크지 않을 수 있음

(2) 배달앱 확산과 음식점의 디지털 전환

(가) 배달앱의 확산 

온디맨드 음식 배달 플랫폼은 코로나 팬데믹을 통해 급속하게 확산 

배달 플랫폼은 코로나 팬데믹 기간을 거치면서 음식점 매출과 소비자의 음식 

구매의 중요한 채널로 자리 잡음

- 배달 플랫폼을 통한 음식 서비스 거래액은 통계청 온라인쇼핑동향조사에 따르

면 2023년 연간 기준 약 26조 원으로 전체 음식점 매출의 약 15% 정도를 

차지함

- [그림 Ⅱ-10]에 나타난 월간 온라인 음식서비스 거래액은 2020년 1월 1.1조 

원에서 12월 2.2조 원으로 코로나 팬데믹 기간 1년 동안 거래액은 약 두 배가 

증가하였으며, 2021년 이후 증가세가 둔화했지만 2024년 9월 기준 월간 거래

액은 약 2조 5천억원 수준임

[그림 Ⅱ-10] 온라인 음식서비스 월간 거래액(단위: 십억 원), 2017년 1월 ~ 2024년 9월

출처: 통계청 온라인쇼핑동향조사(kosis.kr)
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(나) 음식점의 디지털 전환 

배달 플랫폼을 활용한 음식점의 디지털 전환

2020년 코로나 팬데믹 발생으로 비대면 음식 서비스 수요가 확대됨에 따라서 

배달 플랫폼을 활용하는 음식점 비중은 빠르게 증가함

- 2023년 기준 음식점의 약 29%가 배달앱을 이용하고 있으며, 업종 별로는 치킨 

전문점의 79%로 매우 높지만, 음식점 중 가장 큰 비중을 차지하는 한식 일반 

음식점은 아직 약 20%만이 이용하는 등 배달앱 활용 비중에 큰 차이가 있음(농

림축산식품부 외식업체 경영실태 조사 보고서, 2023)

- 배달 플랫폼을 이용하지 않는 이유로는 배달 방식 자체를 취급하지 않기 때문이

라는 응답이 75%로 가장 높다는 점은 여전히 다수의 음식점은 판매채널로 

매장 영업 방식만을 유지하겠다는 의미함

- 또한 음식점은 배달 플랫폼의 비용부담(17.5%), 관리의 어려움(4.8%) 등으로 

인해 이용 의사는 있지만 이용하지 않고 있음

- 위의 응답 결과는 배달 플랫폼을 통한 음식점의 디지털 전환을 저해하는 요소로

는 배달 수수료 등 비용 요인만이 아니라 배달이 가능한 제품구성과 관리의 

어려움 등 음식점의 영업 특성과 역량이 중요한 요인임을 보여줌

- 따라서 배달 플랫폼을 활성화하기 위해서는 비용 요인 이외에도 음식점 업종 

자체가 가지는 특징과 역량 등을 고려한 정책이 필요함

[그림 Ⅱ-11] 코로나19와 배달 이용 여부에 따른 음식점 매출 변화 (단위: 만원)

주: OFDS는 배달앱을 이용하는 대구지역 음식점의 코로나19 발생 전후 월간매출액이며, Non-OFDS는 배달앱을 이용하

지 않는 음식점의 월간 매출액임

출처: 이상원･전현배(2022)



101

Ⅱ플랫폼 생태계

배달 플랫폼이 음식점의 생존과 성장에 미치는 효과

코로나 팬데믹 기간 음식점 생존과 성장에 배달 플랫폼의 역할 

- 이상원･전현배(2022)는 음식점의 신용카드 매출자료 분석을 통해 코로나 팬데

믹 초기에 배달 플랫폼을 활용하고 있던 음식점은 매장 매출 감소 충격의 절반 

정도를 비대면 매출로 상쇄할 수 있었음을 확인

- [그림 Ⅱ-11]의 결과는 배달 플랫폼은 팬데믹 기간 음식 생존에 도움을 줄 

수 있음을 시사함

- 2020년 팬데믹 기간 신용카드 매출자료를 분석한 이공(2021)의 연구는 배달 

플랫폼을 이용하면 음식점은 매출을 약 30% 정도 증가시킬 수 있다고 보고함

- 이러한 연구 결과는 코로나 기간 배달 플랫폼을 활용한 음식점은 그렇지 않은 

음식점에 비해 매출 성장에 긍정적인 효과를 가질 수 있음을 시사함

- 특히 이공(2021)의 연구는 배달 플랫폼 이용 음식점 매출은 평균적으로 상승했

지만, 매출 상승효과는 규모에 따라 이질적임을 보임

- 또한 매장 매출과는 달리 배달앱 매출의 경우 상위업체로의 집중 현상이 나타남

- 음식점의 특성뿐만 아니라 정액제와 같은 배달앱 수수료 체계도 매출 불균형을 

심화시켰을 가능성이 있음을 시사함

배달 플랫폼 이용에 따른 음식점 퇴출의 이질성 

- 2020년 통계청 경제총조사 자료를 이용해 조장희･이기환(2023)은 디지털 플

랫폼 활용이 사업주 연령에 따라서 음식점 퇴출에 미치는 효과를 분석한 결과, 

50대 미만 사업주의 경우 디지털 플랫폼을 이용할 경우, 퇴출률이 낮아지지만 

60대 이상 사업주의 경우 퇴출률은 오히려 높아짐 

- 팬데믹 기간 디지털 플랫폼을 활용하여 비대면 음식 서비스를 제공하면서 고령 

사업주는 어려움이 겪고 있었다는 점은 디지털 전환에 있어서 사업주 또는 

사업체 역량이 중요함을 시사함

디지털 플랫폼 이용에 따른 성과 격차 해소를 위한 정책의 필요성 

- 최근의 연구는 배달 플랫폼을 활용한 음식점의 디지털 전환은 매출 성장에 

도움을 줄 수 있지만 음식점 및 업주의 특성에 따라서 전환의 성공 여부 및 

성과는 이질적일 수 있음을 보여줌
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- 음식점 업종과 업주의 특성에 따라 발생할 수 있는 디지털 성과 격차를 정확하

게 파악하고 이를 해소하기 정책이 필요함을 시사함

다. 배달 플랫폼과 외식업의 경쟁과 성장

(1) 배달 플랫폼과 외식업의 경쟁구조

(가) 한국의 외식산업의 특징

영세 자영업 중심의 한국 외식산업

한국의 외식업은 영세하고 낮은 생산성을 가진 자영업체로 구성

- 외식업은 사업체 수나 종사자 수는 한국경제에서 매우 큰 비중을 차지하는데, 

2022년 기준으로 외식업 사업체 수는 약 80만 개이며 종사자 수는 약 200만 

명임

- [그림 Ⅱ-12]에서 한국 외식업 사업체의 평균 종업원 수는 2.6명으로 미국 

17.5명의 약 7분의 1 수준으로 규모의 영세성이 매우 심함

- 한국 외식업체 규모의 영세성은 좁은 지역시장에서의 음식점 간 치열한 경쟁구

조와 높은 폐업률로 귀결됨

[그림 Ⅱ-12] 외식업 사업체 수 및 규모: 미국과 한국

출처: (미국) Census, 2022 Economic Census, (한국) 통계청 전국사업체조사 
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(나) 배달 플랫폼과 외식업 경쟁구조의 변화 

외식업의 경쟁구조 변화

배달 플랫폼 활용을 통한 음식점의 지역시장 확대

- 음식점은 매장을 방문하는 소비자에게 음식 서비스를 제공한다는 점에서 좁은 

지역시장에서 다른 음식점과 경쟁하는 시장구조를 가짐

- 배달 플랫폼을 이용할 경우 음식점은 먼 지역의 소비자에게 더 쉽게 음식 서비

스 제공할 수 있으므로 지역시장의 범위을 확대할 수 있음

- [그림 Ⅱ-13]은 배달 플랫폼 이용 여부에 따른 음식점의 거리별 매출을 보여줌. 

매장 내 매출은 도보로 음식점에 올 수 있는 1km 이내에 소비자가 주를 이루지

만, 배달의 경우 그보다 먼 1-3km 소비자가 주를 이루므로 배달 플랫폼을 

통해 개별 음식점의 시장의 지리적 범위가 확대되었음을 보여줌

[그림 Ⅱ-13] 배달 플랫폼 활용과 음식점의 거리별 매출

주: 막대그래프는 음식점의 거리별 매출이며 빨간색 막대는 배달 플랫폼 이용 매출, 파란색은 매장 내 매출임

출처: Chun, Lee and Yang (2022), 신한카드 & 배달플랫폼 매출결합자료 (서울, 부산, 대구 약 25만개 음식점) 

음식점의 지역시장 확대의 두 가지 효과
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- 배달 플랫폼을 통해 지리적 시장을 확대하면 음식점은 매출 성장 기회를 얻지

만, 동시에 음식점 간의 경쟁은 격화하고 다른 음식점의 시장을 탈취(business 

stealing)하는 효과를 발생시킬 수 있음

- Chun et al.(2022)는 배달 플랫폼을 이용해 증가한 음식점 매출의 약 63%는 

반경 1-5km 지역 매출 증가를 통해 발생했고, 나머지 37% 만이 0-1km 지역 

매출 증가임을 보임으로써 배달앱 이용 음식점의 매출 증가는 지역시장 확대를 

통해 발생함을 확인해 줌

- 하지만 음식점이 배달 플랫폼을 이용해 늘어난 매출보다 경쟁이 격화되어 잃어

버린 시장이 크다면 매출은 오히려 감소할 수 있음

- 마찬가지로 전체 음식점의 약 70%인 배달 플랫폼을 이용하지 않은 음식점도 

배달 플랫폼 이용 음식점에게 시장을 빼앗길 수 있다는 점에 주목할 필요가 

있음

- 배달 플랫폼을 이용하는 업체 간 경쟁뿐만 아니라 이용하지 않는 업체와의 

경쟁이 강화될 수 있다는 점에서 오라인-오프라인 경쟁 격화로 이해할 필요가 

있음

- 배달 플랫폼 활용 음식점은 지리적 시장을 확대함으로써 매출을 증가시키지만, 

매출의 상당 부분은 다른 배달 플랫폼 이용 및 미이용 음식점의 매출을 줄이는 

효과를 발생시킬 수 있음

외식업의 경쟁구조 변화

- 한국의 외식업은 영세한 자영업 위주의 음식점이 좁은 지역시장에서 오프라인 

업체들끼리 치열한 경쟁을 하는 구조로 있어 낮은 영업이익률과 짧은 생존 

기간이 특징임

- 이러한 상황에서 배달 플랫폼의 확산은 업체 간 배달 플랫폼을 이용하는 음식점

과 그렇지 않은 음식점 즉 온라인 및 오프라인 간의 경쟁을 격화시키고 폐업률

을 상승시킬 수 있다는 점에서 정책적 대비가 필요함

- 핵심은 배달 플랫폼의 수수료, 광고 정책이 경쟁구조에 어떤 식으로 영향을 

주는지를 명확하게 파악하는 것임

- 배달 플랫폼은 음식점 간의 경쟁을 심화시키지만, 장기적으로 외식산업의 성장

을 가지고 올 수 있다는 긍정적인 효과도 기대할 수 있음
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(2) 배달 플랫폼과 외식업의 성장

(가) 직접 효과

배달 플랫폼을 통해 편리하고 다양한 음식 서비스를 소비자에게 제공

배달 플랫폼은 편리하고 다양한 음식 서비스 제공함으로써 외식업의 성장에 기여

- 배달 플랫폼은 검색, 주문, 결제, 배달 등의 서비스를 통합해 제공함으로써 

소비자가 편리하게 음식 서비스 이용해 외식업 전체 매출을 확대할 수 있음

- 배달 플랫폼은 광고, 검색, 리뷰 등의 서비스를 통해 소비자가 원하는 음식과 

다양한 음식을 쉽게 찾도록 해 외식업 시장이 확대할 수 있음

- 음식 서비스의 편리성보다는 다양성이 외식업 성장의 핵심 요인이라면 소비자

가 정확한 리뷰 정보를 획득할 수 있도록 배달 플랫폼의 신뢰성 확보가 중요함

배달 플랫폼의 편리성과 다양성을 통한 소비자 혜택과 외식업 성장은 지역에 

따라서 이질적일 수 있음

- 배달 플랫폼의 편리성과 다양성 혜택은 소비자 거주 지역 음식점의 분포에 

따라 상이할 수 있음

- 예를 들면, 주변에 다양한 음식점이 부족한 지역의 소비자는 배달 플랫폼을 

통해 더 많은 혜택을 누릴 수 있음(Chun et al. 2022)

- 소비자 혜택이 큰 지역의 경우 해당 지역 음식점은 더 큰 매출 성장 기회를 

가질 가능성이 있음. 일반적으로 주변 유동 인구가 많은 지역의 음식점 매출이 

높지만, 배달플랫폼의 등장으로 그렇지 않은 지역 음식점도 매출 성장 기회를 

가질 수 있음. 

- 배달 플랫폼 확산에 따른 음식점 매출 성장의 지역적 격차가 축소 또는 확대 

여부에 대한 면밀한 모니터링 필요

- 이와 더불어 소비자 혜택의 지역적 차이가 지역 간 불평등을 완화 또는 확대하

는가에 대해서도 살펴보고 필요시 정책적 대응이 요구됨
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(나) 간접 네트워크 효과 

배달 플랫폼은 간접 네트워크 효과를 통해 외식업 성장에 기여

배달 플랫폼은 양면시장 특성인 간접 네트워크 효과를 통해 외식업 성장에 기여

- 배달 플랫폼을 이용하는 음식점이 늘어날 경우, 소비자에게 제공되는 음식 서

비스의 다양성이 증가해 소비자의 혜택이 증가함 

- 따라서 배달 플랫폼에 등록된 음식점이 많아질수록, 더 많은 소비자가 배달 

플랫폼을 이용하게 되는 간접 네트워크효과로 음식 주문과 음식점 매출이 증가

해 외식업 규모가 확대

배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과 

- Chun et al.(2024)의 연구는 서울, 부산, 대구지역 10개 외식업종 약 20만 

개 음식점을 대상으로 배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과를 추정함

- 간접 네트워크 변수로는 음식점이 속한 업종의 배달앱 이용 음식점 비중과 

음식점이 속하지 않은 업종의 배달앱 이용 비중 등 두 가지를 이용함

- 동일 업종보다는 타업종의 배달앱 이용 비중은 더 많은 다양성을 제공할 것으로 

예측함

- <표 Ⅱ-5>의 회귀분석결과는 동일 업종 내에서 배달앱 이용 음식점 비중이 

0에서 1로 증가할 경우 소비자 수나 음식점 매출 기준으로 시장확대 효과는 

약 15%임

- 분석 표본에서 동일 업종의 배달앱 이용 비중의 IQR(P75-P25) 값이 0.1 미만

인 점을 고려한다면 동일 업종 내 배달앱 이용 음식점 비중 증가로 인한 시장확

대 효과는 1%p 미만으로 경제적 유의성이 거의 없음

- 반면에 타업종의 간접네트워크 효과를 통한 시장 확대는 5%p로 경제적으로 

유의미한 수치임

- Chun et al.(2024)의 연구는 배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과의 핵심은 

다양성 음식 서비스 제공임을 확인함

- 위의 결과와 더불어 Chun et al.(2022)의 연구에서 개별 음식점의 매출 증가

의 핵심 요인이 지역시장의 확대이고, 매출 증가 효과가 음식점이 상대적으로 

많지 않은 지역에서 크게 발생한다는 결과는 개별 음식점 수준에서도 다양성 
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제공이 매출 증가의 핵심적인 요인임을 보여줌

<표 Ⅱ-5> 배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과

(1) 로그 소비자 수 (2) 로그 음식점 매출액

 지역시장 동일업종

배달앱 이용 음식점 비중

0.161***

(0.044)

0.151***

(0.047)

지역시장 타업종

배달앱 이용 음식점 비중

0.591***

(0.130)

0.591***

(0.130)

음식점 고정 효과 포함 포함 

월 고정 효과 포함 포함 

관측치 1,519,988 1,519,988

주: (1)과 (2)열의 종속변수는 로그 소비자 수와 로그 음식점 월간 매출액임. 관측치는 2018년 3월부터 11월까지의 서울, 

부산, 대구지역 약 20만 개 음식점의 월간 매출액과 소비자 수임. 네트워크 변수의 지역시장은 49개 시군구이며 10개업

종임. 괄호 안의 수는 지역-업종 클러스터 표준오차임. ***은 1% 수준에서 통계적으로 유의함

출처: Chun et al.(2024)

(3) 배달 플랫폼의 성장과 경쟁 효과

지역-업종의 배달 플랫폼 이용 비중 확대의 외식업 시장 확대와 경쟁 효과

배달 플랫폼 이용 비중 확대는 간접 네트워크 효과를 통해 외식업 시장을 확대함

과 동시에 시장 탈취 효과를 가짐

- Chun et al.(2024)의 연구에 따르면 동일 업종에서 배달앱 이용 음식점 비중 

증가는 비이용 음식점의 고객 수와 매출을 감소시킴

- 배달앱 이용 음식점은 동일 업종 내 배달앱 이용 음식점 비중 증가를 통해서 

더 많은 고객 확보함. 주된 경로는 배달앱을 통한 고객 수 증가이고, 매장 매출

은 큰 변화 없음

- 동일 업종 내 배달앱 이용 비중 증가는 배달앱 이용 및 비이용 음식점 간의 

경쟁 심화

- 배달앱 이용 레스토랑이 비이용 음식점의 고객과 매출 탈취 효과 발생 즉 온라

인과 오프라인 간의 경쟁이 심화 

- 결국 배달 플랫폼의 간접 네트워크 효과는 가치 창출과 동시에 경쟁을 심화시켜 

외식업의 구조적 변화 발생시킴
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라. 플랫폼의 수수료 및 리뷰 정책

(1) 수수료 및 리뷰 

(가) 수수료

배달 플랫폼의 수수료 구조

배달 플랫폼은 주문 중개, 광고, 및 배달 서비스를 제공하고 수수료를 부과 

- 배달 플랫폼은 배달앱을 통해 소비자의 주문을 음식점에 전달하고 그에 대한 

중개 수수료를 음식점에 부과함

- 플랫폼은 주문 중개만 하고 배달은 음식점이 자체적으로 하거나 배달대행사를 

통해 할 수 있음

- 또는 배달 플랫폼이 주문 중개 및 배달 서비스를 동시에 제공할 수 있음 

- 입점 업체가 배달대행사를 이용할 음식점과 소비자의 배달비 부담액을 음식점

이 설정하지만, 플랫폼 배달의 경우 배달비 부담액은 알고리즘에 의해서 플랫

폼이 설정함

- 배달 플랫폼은 배달앱에서 입점 업체를 배달앱 상단에 노출해 주고 광고료를 

부과함

국내 음식 배달 시장점유율 상위 3사의 수수료 구조와 특징 

- <표 Ⅱ-6>은 2024년 11월 현재 국내 음식 배달 시장점유율 상위 3사 배달의 

민족, 쿠팡이츠, 요기요 등의 수수료 구조를 보여줌

- 시장점유율이 가장 높은 배달의 민족은 플랫폼이 중개와 배달 서비스를 모두 

제공하는 배민1플러스 요금제와 주문 중개 서비스만 제공하는 오픈리스트 요금

제를 가지며, 이와 더불어 광고형 요금제인 울트라콜 요금제도 운영하고 있음

- 배달의 민족은 초기 광고 요금제인 울트라콜과 가게배달 요금제인 오픈리스트

를 중심으로 성장했지만, 최근에는 플랫폼 자체 배달로 중심을 이동하고 있음

- 후발주자인 쿠팡이츠는 가게배달 요금제는 없이 플랫폼이 주문 중개 및 배달 

서비스 모두를 제공하는 요금제만 제공 

- 요기요의 경우 배달의 민족과 같이 가게배달과 플랫폼 배달 두 가지 요금제를 

제공
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<표 Ⅱ-6> 배달 플랫폼의 수수료 

요금제 중개 수수료 배달 수수료 광고 수수료

배달의 

민족

배민1플러스 건당 9.8%
플랫폼 배달 

1,900~2,900원 

오픈리스트 건당 6.8% 가게배달/배달대행사 

울트라콜 가게배달/배달대행사 깃발 1개당 월 80,000원

쿠팡이츠 쿠팡 배달 건당 9.8%
플랫폼 배달 

1,900~2,900원 

요기요
가게 배달 건당 12.5% 가게배달/배달대행사 

요기 배달 건당 12.5% 플랫폼 배달 2,900원

주: 배달의 민족 포장 주문 시 중개수수료 3.4%. 요기요 가게배달 중개수수료는 포장 포함. 요기요 라이트 가입시 가게 및 

요기 배달 모두 중개수수료는 9.7%부터 주문이 늘어나면 낮은 차등 수수료(9.7~4.7%) 적용.

출처: 배달 플랫폼 3사 웹사이트(접속 2024년 11월 19일 기준)

최근 배달 플랫폼 모형과 수수료의 변화

- 배달 시장 형성 초기의 주문 중개형 플랫폼에서 시장이 어느 정도 성장하고 

또한 1-2위 업체 간의 경쟁이 치열해진 최근에는 플랫폼 자체 배달이 주된 

요금제로 자리 잡음

- 시장 형성 초기에 선두 업체인 배달의 민족은 플랫폼에 더 많은 업체를 입점시

키기 위한 전략으로 정액형 요금제인 울트라콜을 활용함

- 하지만 음식 배달 시장 성장이 업체 수보다는 기존 업체의 거래액 증가를 통해 

이루어짐에 따라서 배달의 민족은 정률형 수수료 체계인 오픈리스트 요금제로 

전환을 유도하고자 함

- 후발 업체인 쿠팡이츠는 플랫폼 자체 배달을 통해 소비자에 무료 또는 더 저렴

한 배달수수료를 제공하기 기존 업체인 배달의 민족과 경쟁함

- 후발 업체인 쿠팡이츠는 소비자를 확보하기 위해 온라인 쇼핑 쿠팡의 와우 

회원에게 무료 배달 또는 10% 할인 혜택을 제공함으로써 와우 회원 소비자가 

쿠팡이츠만을 이용하는 싱글호밍(single homing)을 유도함

- 음식 배달 시장이 어느 정도 성장한 2024년 말 현재, 상위 3사는 중개 수수료는 

건당 10% 내외로 유사한 구조를 가짐

- 또한 주문 중개 서비스만 제공하는 형태에서 플랫폼이 자체 배달하는 형태로 

변화하고 있으며, 멤버십을 통한 싱글 호밍 소비자를 확보하려는 전략을 취하

고 있음
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(나) 리뷰

온라인 리뷰의 역할

온라인 리뷰(online review)와 평점(rating) 정보와 소비자의 음식점 선택

- 소비자는 다른 소비자가 음식점을 평가한 정보인 온라인 리뷰와 평점을 바탕으

로 음식점을 선택함

- 기존 소비자의 리뷰와 평점은 음식점에 대한 더 많은 정보를 다음 소비자에게 

제공함으로써 네트워크 효과를 발생시키고, 소비자와 음식점 간 매칭의 질

(matching quality)을 높이고, 결국 맛있는 음식점은 더 많은 소비자를 확보함

- 배달 플랫폼을 이용하는 음식점이 많아짐에 따라서 발생하는 네트워크 효과와 

더불어 리뷰와 평점 또한 네트워크 효과를 통해서 외식업을 성장시킬 수 있는 

중요한 메커니즘으로 역할을 수행함

- 리뷰와 평점이 네트워크 효과를 발생시키기 위해서는 정보를 왜곡 없이 제공하

는 것이 중요함

(2) 수수료 논란 

외식업체의 경영환경 악화와 배달 플랫폼의 중개 수수료 인상

배달 플랫폼 시장점유율 1위 업체인 배달의 민족의 중개 수수료 인상

- 2024년 8월 배달의 민족은 중개 수수료를 6.8%에서 9.8%로 인상함에 따라서 

대부상위 3사의 수수료는 모두 10% 수준이 됨

- 입점 업체의 수수료 부담 경감을 위해 2024년 여름 배달 플랫폼-입점업체 

상생협의체가 출범한 이후 10차례 이상 협의를 통해 11월 수수료 인하안을 

제시함

- 중개 수수료는 거래액 상위 35%는 7.8%로부터 하위 20%에는 2.0%로 차등 

인하안이 상생 방안으로 제시됨

- 중개 수수료 차등화와 더불어 거래 규모에 따라서 배달 수수료도 차등화함

중개 수수료 인상의 원인

- 배달 플랫폼은 양면 시장 네트워크 효과가 존재함. 즉 플랫폼 이용 소비자가 
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많아야 입점 음식점이 많아지고, 입점 음식점이 많아야만 소비자가 플랫폼을 

이용함

- 양면 네트워크효과는 쏠림 현상은 1위 업체가 시장의 지배적 사업자가 되게 함

- 이런 상황에서 1위 업체와 후발 경쟁 플랫폼과 경쟁 격화는 더 많은 소비자를 

자신의 플랫폼을 이용하도록 하는 전략을 채택하게 하고, 이 때문에 등장한 

전략이 소비자가 배달 수수료를 내지 않는 소위 무료 배달임

- 소비자는 하나의 배달 플랫폼만을 이용하는 싱글 호밍의 비중이 어느 정도 

되지만, 대부분의 음식점은 다수의 플랫폼에 입점하는 멀티 호밍이 일반적임. 

이 경우 플랫폼은 더 많은 소비자를 잡기 위한 전략을 구사하지만, 음식점에는 

그러한 전략을 구사하지 않음. 즉 무료 배달의 혜택은 싱글호밍을 하는 소비자

가 받고 그 비용을 멀티호밍을 하는 입점 업체가 부담하게 됨

- 플랫폼 기업의 수수료 부과는 모든 참여자에게 동일하게 부과하지 않고, 일부

만 부담하는 현상은 양면 시장의 고유한 특성이라는 사실을 인식할 필요 

한국의 중개 수수료는 높은 수준인가?

- 미국의 경우 중개 수수료는 10~15%이고, 중국의 경우 12%로 한국과 비교해 

비슷하거나 오히려 높은 수준임

- 합리적인 중개 수수료는 입점 업체가 배달 플랫폼 이용을 통한 매출 성장과 

비용 절감을 통한 혜택보다 같거나 낮아야 함, 즉 수수료 수준 자체도 중요하지

만, 수익 구조와의 상대적인 비교가 중요함 

- 결국 배달 플랫폼의 수수료가 입점 업체의 매출 증가와 수익성 개선 효과보다 

높은 수수료를 부과하는 경우임

- 입점 업체의 수익성 자체가 낮은 10% 수준의 수수료를 감당하기 어려울 가능

성이 있음

- 한국 외식업체의 영세성으로 인한 낮은 생산성, 높은 경쟁 강도로 인한 낮은 

음식 서비스 가격, 그 외 임대료 및 인건비 등의 높은 비용 등이 원인일 가능성

이 있으므로, 해외와 비교해 어떤 요인이 핵심적인지 구분해 낼 필요가 있음
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(3) 정책 제언

(가) 수수료 정책

배달 플랫폼과 수수료 정책

외식 시장의 성장과 사회 후생을 고려한 수수료 정책

- 맛있고 다양한 음식 서비스를 제공함으로써 더 많은 소비자가 배달 플랫폼을 

이용하게 하는 간접 네트워크 효과가 큰 음식점에게 낮은 수수료를 부과하는 

것이 외식업 성장과 후생에 도움이 될 수 있음 

- 외식업의 성장과 후생을 고려한다면 차등 수수료 적용이 가능하지만 이를 위해

서는 음식점 특성별 네트워크 효과를 파악하는 것이 필요함

- 간접 네트워크 효과가 큰 음식점의 소규모 신규 음식점이라면 낮은 수수료 

적용에 갈등이 없겠지만, 큰 규모의 기존 음식점이라면 사회적으로 받아들이기 

어려울 수 있음

- De Comiere et al.(2024)는 간접 네트워크 효과가 있는 경우 가격차별은 

소비자 후생과 사회 후생 모두를 증가시킬 수 있음을 보임

- 결국 차등 수수료는 일부 음식점에게 낮은 수수료를 제공하고 사회 후생을 

극대화할 수 있지만, 여전히 일부 음식점은 차등 수수료를 감당하기 어려워 

폐업할 가능성도 있다는 점에서 실제 적용에는 외식업 성장과 소상공인 보호라

는 두 가지 목적의 절충점 모색 필요

정부의 수수료 규제

- 수수료 상한 지정 등 일률적인 수수료 규제는 음식점의 매출과 수익에 도움이 

되지 않을 수 있다는 기존 연구 결과(Li and Wang 2024)

- 미국의 일부 도시에서 소규모 음식점에 수수료 상한제를 도입했지만, 플랫폼은 

해당 음식점에 주문을 적게 배정해 음식점 매출 감소로 인한 손해가 낮은 수수

료로 인한 혜택보다 커지는 상황이 발생함

- 매출 규모에 따른 차등 수수료 체계는 영세 음식점에 일부 도움을 줄 수 있지만 

간접 네트워크 효과를 통한 외식업 성장과 사회 후생에 도움이 된다는 보장은 

없음
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(나) 리뷰 정책

플랫폼의 리뷰와 평점 정책

- 소비자의 리뷰와 평점은 다른 소비자에게 음식점에 대한 정확한 정보를 제공함

으로써 네트워크 효과를 발생시킨다는 점에서 네트워크 효과가 극대화되도록 

정책이 시행되어야 함

- 장기적으로 리뷰 및 평점은 음식점의 진입, 매출 및 폐업 등에 중요한 역할을 

한다는 점에서 더 맛있고 다양한 서비스를 제공하는 음식점이 플랫폼에서 많아

짐으로써 발생하는 또 다른 네트워크 효과를 극대화하도록 설계되어야 함

- 부정적인 리뷰와 별점 테러로 질이 우수하고 새로운 서비스를 제공하는 신규 

업체가 창업 초기에 페업하지 않도록 정책이 설계될 필요가 있음

- 결국 수수료 정책과 리뷰 정책 모두 플랫폼이 가지는 고유한 특성인 네트워크 

효과를 극대화하도록 설계될 때 음식점이 플랫폼을 통해 디지털 전환하고 장기

적으로 성장할 수 있음

마. 결론

(1) 배달 플랫폼과 외식업의 디지털 전환

배달 플랫폼을 통한 외식업의 디지털 전환 

외식업의 경쟁구조와 성장

- 배달 플랫폼의 확산은 디지털 전환을 통해 음식점의 성장과 생존에 영향

- 동시에 배달 플랫폼을 이용하는 음식점 간의 경쟁뿐만 아니라 이용하지 않는 

음식점과의 경쟁구조에도 영향을 줌

- 배달 플랫폼은 다면시장의 주된 특성인 간접 네트워크 효과를 통해 외식업을 

성장시키고 사회 후생을 증가시킴

- 배달 플랫폼은 영세 자영업 위주의 외식업이 디지털 전환을 통해 성장할 수 

있는 기회를 제공하지만, 경쟁이 치열해짐에 따라서 다수의 음식점이 폐업하는 

과정을 수반함
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- 배달 플랫폼을 통한 외식업의 디지털 전환을 창조적 파괴 과정으로 인식하고 

그 과정에서 발생하는 문제에 대응하는 정책 필요

(2) 배달 플랫폼의 수수료 및 리뷰 정책

배달 플랫폼의 수수료 및 리뷰 정책 

외식업의 성장과 사회 후생을 극대화하는 수수료 및 리뷰 정책

- 배달 플랫폼의 수수료는 참여자들에게 동일하게 부과되지 않을 수 있다는 다면 

시장의 특성과 간접 네트워크 효과에 영향을 줄 수 있다는 점을 기반으로 설계 

필요

- 간접 네트워크 효과 하에서 차등 수수료는 사회 후생을 극대화할 수 있음

- 리뷰 정책도 간접 네트워크 효과에 영향을 줄 수 있다는 점에서 수수료 정책과 

같이 중요하게 다루어져야 함
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5. 플랫폼 혁신과 포용: 전통시장 플랫폼 활용을 중심으로

20)저자 류민호

 

가. 전통시장 활성화 및 온라인 플랫폼 지원의 필요성 제고

(1) 플랫폼 생태계의 발전으로 인한 기회와 위협

(가) 플랫폼의 성장으로 인한 기회

디지털 플랫폼의 성장은 소상공인이 물리적 제약을 극복하고 시장을 확대할 기

회를 제공함

- 초기 자원이 부족한 스타트업의 경우 플랫폼을 통해 비용 효율적으로 마케팅하

여 비즈니스 성과를 개선할 수 있음(Usman & Sun, 2023)

- 또한, 플랫폼 자원을 적극적으로 활용하여 네트워크 효과를 창출하고, 인지도와 

신뢰도를 높이는 동시에 상품과 서비스 개선이 가능함(Nassar & Mallik, 2022)

기존 오프라인 시장은 참여자들의 정보 접근이 제한적이었으나, 디지털 플랫폼

은 정보 접근성을 높여 정보 격차를 해소함

디지털 플랫폼은 네트워크 효과를 통해 사용자, 공급자, 협력 기업 등 다양한 

이해관계자들과의 협업을 활성화함

- 이를 통해 자원 공유와 아이디어 교환을 촉진하고, 공동 혁신과 새로운 가치 

창출을 가능하게 함(Madsen, 2024)

(나) 플랫폼의 성장으로 인한 위협

규모가 큰 기업 또는 조직의 경우 활용 가능한 자원이 많아 온･오프라인 채널 

전환이 쉽지만, 개인 소상공인의 경우 디지털 플랫폼 중심의 시장 구조 변화는 

위협으로 작용

- 확장성이 높은 플랫폼은 신규 시장 진출을 촉진하고, 기존 산업에서 경쟁사를 

늘려 경쟁을 더욱 심화 시킴(Cennamo, 2021)

선제적으로 O2O 플랫폼을 도입한 시장 참여자만이 O2O 플랫폼으로부터 혜택

을 누리고 있으며, 이는 시장 참여자 간의 급격한 양극화를 초래하고 있음(Ryu 

* 동아대 경영정보학과 교수
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et al., 2022)

- 급격한 양극화는 디지털 격차를 발생시키며, 이는 사회･경제적 불평등에 영

향을 미친다는 점에서 높은 중요성을 가짐(Van Deursen & Helsper, 2015)

- 또한, 디지털 격차는 디지털 배제로 이어져 궁극적으로 사회적 배제를 심화시

키고 불평등을 더욱 심화시킬 수 있음(DiMaggio, 2001; Helsper, 2012)

시장참여자 간의 양극화는 전통시장과 같은 고령층의 오프라인 소매 사업자들이 밀집한 

곳에서 더욱 두드러짐

(2) 지역사회 및 지역경제 중심으로서의 전통시장의 역할 고찰

(가) 지역공동체 활성화

전통시장은 지역 주민에게 사회적･문화적으로 공통된 연대의식을 형성하도록 

돕는 역할을 하여 사회적 응집을 촉진함 (김도형, 2013)

- 시장의 상인과 이용객은 대부분 지역 주민으로 구성되어 있어 지역적 특성이 

강함

- 단순히 상품 거래를 넘어 지역사회의 새로운 소식을 접하는 교류와 만남의 

장으로 기능하며, 이는 지역 주민 간 결속력을 강화하고 지역사회 내 상호작용

을 활성화함(Lindenfeld, 1978)

- 또한, 다양한 민족, 종교, 사회적 배경을 가진 사람들이 자연스럽게 상호작용하

며, 우연한 만남과 대화 등을 통해 신뢰 관계를 형성하고 폭넓은 사회적 교류를 

촉진함(Mele et al., 2015)

- 이러한 소통의 장을 통해 서로의 관심사에 대해 이해하고 나눔으로써 건강한 지역공

동체를 형성할 수 있음(Rhys-Taylor, 2016)

즉, 전통시장은 주민 간 상호작용과 교류를 촉진하고, 결속력을 강화하며 다양한 

배경의 포용을 통해 건강한 지역공동체 형성에 이바지함

(나) 지역 문화 활성화

전통시장은 자연 발생적으로 형성되고 발전되어 온 장소이므로 지역의 전통문화

가 녹아있는 동시에, 지역 특색을 보존하는 장소
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- 전통시장은 지역의 경관과 건축, 역사와 사회적 관계가 어우러져 지역 고유의 

정체성을 만들어내는 중요한 기능을 담당함(Smith, 2015)

- 사람들의 감정과 경험이 깃든 장소로, 지역 문화와 정체성을 상징적으로 보여

줌(Silver & Grek-Martin, 2015)

- 또한, 지역 주민들이 방언으로 소통하며 자연스럽게 교류하는 공간으로써, 지

역 문화와 정체성 유지에 크게 이바지하고 있음(Mele et al., 2015)

전통시장은 지역 주민뿐만 아니라 관광객들에게도 지역 문화와 정체성을 경험할 

수 있는 중요한 공간으로 기능함

- 특히, 전통시장에서 이루어지는 구매･체험 활동은 방문객들에게 지역의 문화

적 가치를 체감하게 하고, 전통시장을 단순한 거래 공간이 아닌 지역 정체성을 

상징하는 공간으로 인식하게 만듦(Sgroi, 2023)

- 관광객이 전통문화상품을 구매하는 경우 그 상품이 지속해서 생산되어야 하므

로 전통문화의 계승 차원에서 긍정적인 영향을 끼치기도 함

- 지속해서 구축된 지역 고유의 브랜드 가치는 관광객의 만족도를 높이며, 지역 

경제 활성화와 문화 보존에 이바지할 수 있음(Zhong et al., 2023)

- 이처럼 전통문화를 활용한 상품화는 관광객의 지속적인 방문을 유도하여 소멸

해가는 지역에 활력을 제공(김연철･김태영, 2022)

(다) 지역경제 활성화

전통시장은 대체로 지역에서 생산되는 상품을 판매하기 때문에 지역 경제에 대

한 기여도가 높음

- 전통시장의 상인은 대부분 지역 주민으로 구성되어, 상인이 창출한 수익은 지역 

내에서 순환하게 됨으로써 지역 경제에 이바지함(박재수･김응규, 2012)

전통시장은 지역 주민들에게 새로운 비즈니스 기회를 제공함

- 적은 비용으로 시장에 진입할 수 있으며, 특히 여성과 저학력자, 소외된 계층에

게 경제적 자립의 발판을 마련해줌으로써 지역 경제 기반을 확립하는 임무를 

수행함(Nhung, 2023)

- 실제로 전통시장은 1950년대 후반 이후 도시로 유입한 반 실업자에게 생업의 
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기회를, IMF 구제금융 사태 이후에는 실직자 또는 사회복지정책의 대상에서 

소외된 이에게 고용의 기회를 제공해 주는 사회안전망의 임무를 수행해 왔던 

것으로 평가됨

저소득 가구가 쉽게 구매 및 접근 가능하며, 저렴한 상품을 통해 주민들의 생계를 

지원함으로써 지역 경제 기반 유지에 이바지함(Cook et al., 2024)

즉, 전통시장은 지역 경제에 이바지할 뿐 아니라, 저소득층과 소외 계층을 지원

하며 지역 경제 기반을 강화하는 데 핵심적인 역할을 함

(3) 전통시장의 쇠퇴 현황과 원인

(가) 전통시장의 쇠퇴 현황

최근 전통시장은 대형할인점 및 온라인 쇼핑몰, 소비 행태의 변화에 따라 경제력

을 잃으며 쇠퇴가 가속화되고 있음(김은광, 2024; 차예지･이재영, 2024)

- 전통시장의 수는 2008년 1,550개에서 2022년 1,388개로 지속해서 감소하고 

있음(소상공인진흥공단, 2023)

- 또한, 전통시장 및 상점가의 빈 점포 수는 2018년 20,627개에서 2022년 

30,002개로 46.1% 급증

- 시장별 빈 점포 비중 역시 같은 기간 6.6%에서 10.0%로 3.4% 증가

전통시장의 쇠퇴는 전통시장이 변화하는 소비 환경에 적응하지 못한 결과로, 

점차 소비자들의 선택지에서 배제되고 있음을 시사하며, 지속 가능한 운영 구조 

마련이 시급함을 보여줌

(나) 전통시장의 쇠퇴 원인

상권 및 입지 변화

주로 구도심에 있는 전통시장은 신도시로 상권의 중심이 이동함에 따라 기존의 

상권이 점차 위축되고 있으며, 이는 전통시장이 경쟁력을 잃고 도태될 가능성을 

높이고 있음(안형근･양해술, 2007)

인구감소 현상으로 인해 오프라인 공간에 의존하는 전통시장은 방문객과 구매력

이 줄어들면서 상권이 축소되고, 이에 따라 생존 가능성 또한 크게 위협받고 
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있음(김현중 외, 2022)

이러한 상권 및 인구 구조 변화는 전통시장 주변 지역의 경제 활성화에도 부정적

인 영향을 미치며, 상권의 지속 가능성 또한 위협받고 있음

소비 행태 변화

소비자들은 디지털 플랫폼이 제공하는 편리함, 다양한 상품 선택, 그리고 경쟁력 

있는 가격을 선호하면서, 기존 소매업은 소비자들에게 매력적인 선택지가 되지 

못하고 점차 경쟁력을 잃어가고 있음(Jimenez et al., 2019; Krishna, 2023; 

Zhou, 2024)

소비자들은 팝업 스토어와 같은 비전통적인 시장이 제공하는 독창적인 경험과 

즐거움을 통해 호기심을 충족시키는 것을 더 선호하게 되면서, 전통적인 소매업

의 매력이 감소함(Childs et al., 2020)

이와 같은 변화는 소비자들의 기대 수준을 높이며, 전통시장이 현대적 쇼핑 경험

을 제공하지 못하면 점차 선택지에서 배제되는 결과를 초래하고 있음

시설 및 환경적 요인

대부분 전통시장은 노후화된 시설과 부족한 편의시설로 인해 소비자들에게 불편

함을 초래하며, 이러한 문제는 전통시장을 이용하려는 의지를 저하하고 부정적

인 인식을 형성할 가능성이 있음(김민정･류성민, 2016)

전통시장의 열악한 위생 상태와 청결 관리 부족은 시장을 방문하는 이용자들에

게 불쾌감을 주고, 부정적인 이미지를 형성하여 재방문 의사에 악영향을 미치고 

있음(김수혜, 2023)

주차 공간이 부족하거나 상인들에 의해 점유되는 경우가 많아 고객이 유료 주차

장을 이용해야 하는 불편함이 발생하며, 이는 소비자들에게 심리적, 경제적 부담

으로 작용함(Lee, 2017)

시설 및 환경적 문제들은 전통시장의 경쟁력을 저하하고, 소비자들의 재방문을 

유도하기 어려운 상황을 초래하며, 결국 시장 활성화에 심각한 영향을 미침

운영 및 서비스 품질

운영시간이 제한적인 전통시장은 소비자들이 특정 시간에 맞춰 방문해야 하므
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로, 일정 조율의 부담과 불편을 초래하며 접근성을 낮추는 결과를 초래함(Jean 

Miller et al., 2014)

전통시장은 백화점이나 대형 유통마트에 비해 상품의 품질과 관리 수준에서 경

쟁력이 떨어지며, 이는 소비자 만족도를 저하하고 전통시장을 선택지에서 배제

하게 만드는 요인으로 작용함(김수민･이승신, 2015)

상인들의 불친절한 태도와 고객 응대 능력 부족은 소비자들에게 부정적인 인식

을 심어주며, 전통시장에 대한 거부감을 유발할 가능성이 높음(조범석, 2022)

궁극적으로, 전통시장은 쇠퇴 요인으로 지적된 상권, 소비 행태, 시설 및 서비스 

문제 등을 극복하기 위해 디지털 플랫폼을 활용하여 접근성과 경쟁력을 강화하

고, 현대 소비 트렌드에 부응하는 전략을 마련해야 함

(4) 전통시장의 디지털 플랫폼 활용의 필요성

(가) 소상공인 디지털 플랫폼 활용의 효과

연결성 강화

O2O 플랫폼은 인터넷을 통해 소비자와 오프라인 서비스 또는 상품을 제공하는 

업체를 연결하며, 온라인 판매 채널을 통해 지역적인 제약을 넘어 더 많은 고객에 

접근할 수 있음(He et al., 2020; 경기도시장상권진흥원, 2024)

이러한 전략은 지역 내외의 다양한 행위자를 연결하여 커뮤니케이션과 상호작용

을 촉진하고, 이를 통해 고객과의 관계를 강화하며 고객 만족도와 충성도를 높이

는 데 이바지함(Chu et al., 2023)

비용 절감

디지털 플랫폼을 활용한 운영 최적화는 재고 관리, 인력 배치, 마케팅 비용 등 

사업 운영에 필요한 다양한 비용을 절감할 수 있는 효과적인 도구로 작용하며, 

특히 소규모 사업자들에게는 제한된 자원을 효율적으로 활용할 기회를 제공함

(Shin et al., 2022; 경기도시장상권진흥원, 2024)

또한, 사용자 간 자원 공유를 촉진하여 공유 경제를 활성화함으로써, 자원의 

활용도를 극대화하고 소비 효율을 높이는 동시에 지속 가능성을 강화하는 데에

도 이바지할 수 있음(Pouri, 2021)
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오프라인 점포 의존도 감소

디지털 플랫폼의 활용은 오프라인 의존도를 줄이고, 코로나 19와 같은 재난 

상황이나 소비 행태 변화와 같은 예상치 못한 변화에도 유연하게 대응할 수 있는 

기반을 제공함(경기도시장상권진흥원, 2024)

이를 통해 비대면 소비 증가와 같은 새로운 소비 트렌드에 빠르게 적응하며, 

변화하는 소비자 요구와 시장 환경에 효과적으로 대응할 수 있음

O2O 시너지

온라인과 오프라인 채널의 통합은 소매업자에게 시장에서의 경쟁 우위를 제공하

며, 특히 오프라인 매장을 보유한 소매업자는 온라인 채널만 보유한 업체에 비해 

더 높은 신뢰도와 경쟁력을 확보할 가능성이 큼(Herhausen et al., 2015; 

Zhang et al., 2019)

또한, 디지털 플랫폼은 사용자에게 필요한 정보를 제공함으로써 정보 비대칭을 

완화하고, 오프라인 거래의 가치를 더욱 높이는 데 이바지할 수 있음(Jiang et 

al., 2024)

나. 전통시장 기술 도입 및 온라인 플랫폼 사용 현황

(1) 전통시장의 온라인 플랫폼 활용 및 국내외 성공 사례

(가) 국내 대형 온라인 플랫폼의 온라인 전환(활용) 지원 사례

카카오, ‘우리동네 단골시장 프로젝트’

카카오는 디지털 전환과 거리가 먼 대상인 전통시장을 대상으로 ‘우리동네 단골

시장 프로젝트’를 운영하며, 의사소통 방식을 혁신하고, 상생을 실현하고 있음

- 카카오는 상인들이 카카오톡 채널을 통해 고객과 실시간 소통을 할 수 있도록 

지원함

- 점포와 시장 단위로 카카오톡 채널을 개설하고, 지도 정보 및 각 점포와 명함에 

QR 코드를 제작하여 고객들이 쉽게 채널에 접근할 수 있도록 함

- 개설된 채널과 진행 중인 이벤트 홍보를 위해 홍보물을 제작하여 상인들에게 
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제공함

- 상인회 채널에 한해 톡 채널 활성화 이벤트를 진행할 수 있도록 300만 원의 

현금을 지급

- 전화로 진행하던 주문을 자동화하고, 고객 관리 시스템(CRM)을 카카오톡 채널

을 통해 구현

2022년부터 중소벤처기업부, 소상공인시장진흥공단, MKYU 등과 협업하여 전

국 상인들을 지원하는 ‘카카오 소신상인 프로젝트’의 일환으로 시작

- 대학 컨셉의 평생교육원인 MKYU 소속의 디지털 튜터가 1:1 맞춤형 교육을 

제공하며, 상인들에게 카카오톡 채널 개설, 고객 응대 등에 대한 교육을 진행

- 카카오는 상인회를 담당하는 전담 소통 매니저를 두어 현장에서 상인들과 지속

해서 소통함

- 지원을 받은 시장을 대상으로, 후속 디지털 역량 교육을 제공하여, 지속 가능한 

디지털 전환을 지원

카카오는 이를 통해 전통시장의 디지털 전환을 가속하고 상인과 소비자 간의 

소통을 활성화함

- 2023년 기준, 총 111개 시장, 1,583개 채널이 개설되었으며 약 116,227명의 

채널 친구 확보

[그림 Ⅱ-14] 카카오 ‘우리동네 단골시장’

출처: 카카오 ‘우리동네 단골시장’ (2024)
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네이버,‘동네시장 장보기’

2019년 전통시장 상인들의 온라인 판로 확대와 비즈니스 성장을 지원하기 위해 

‘동네시장 장보기’ 플랫폼의 입점을 지원함

- 소비자가 온라인으로 상품 주문 시, 2시간 이내 또는 당일 집 앞으로 배달하는 

서비스 제공

- 기존 오프라인 매장에서 판매하지 않던 찌개, 국, 과일 도시락 등 온라인 전용 

상품을 개발하고, 다양한 이벤트를 통해 온라인 판매를 활성화함

- 중소벤처기업부와 협력하여 구매고객에게 온누리상품권 등 경품을 제공하는 

이벤트를 진행하며, 소비자 참여를 유도하고 전통시장 온라인 판매의 인지도를 

제고

운영 및 배달은 ‘프레시멘토’ 등 스타트업 및 지역 배송업체와 협력하여 진행함

- 온라인 기반의 식품 전문 기업인 ‘프레시멘토’가 시장 단위의 온라인 입점을 

지원하며, 직원이 최초 1~2주간 상주하여 플랫폼 사용법, 상품 등록, 주문 

처리 등 기본적인 운영 교육을 대면으로 진행

- 또한, 자체 애플리케이션을 통해 고객 응대 방법, 주문 처리 절차 등 추가적인 

교육을 제공함

- 이와 함께, 지역 배송 네트워크를 강화하기 위해 협력업체와의 파트너십을 확

장하고 있음

- 예를 들어, 물류 스타트업인 ‘고박스’는 프레시멘토와 협력하여 제주 지역에서 

네이버 장보기 당일 배송 서비스를 시작함

네이버의 ‘동네시장 장보기’는 전통시장의 디지털 전환을 가속화하며 시장 경쟁

력을 강화함

- 2022년 기준 170개 이상의 전통시장이 입점하여 거래액과 주문 건수가 2019

년 대비 각각 74배, 61배 증가
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[그림 Ⅱ-15] 네이버 ‘동네시장 장보기’

출처: 네이버 ‘동네시장 장보기’ (2024)

쿠팡, ‘마켓플레이스 전통시장 지원 사업’

전통시장 상인들의 디지털 전환을 돕기 위해 ‘마켓플레이스 전통시장 지원 사업’

을 운영함

- 이는 쿠팡이 2022년 9월 중소벤처기업부, 동반성장위원회, 전국상인연합회와 

체결한 전통시장의 디지털 전환 및 지역 공존 사업 추진을 위한 상생협약의 

일환으로 추진됨

- 전통시장 상점가를 대상으로 쿠팡의 오픈마켓 입점을 지원하며, ‘전통시장 상

점가 특별기획전’을 열어 상인들의 제품 홍보를 촉진

- 초기 1차 교육은 영업사원이 직접 방문하여, 플랫폼 사용법, 상품 등록 방법 

등 기본적인 운영 교육을 진행하며, 추가 문의 사항은 콜 세일즈팀을 통해 유선

으로 관리됨

- 정산, 리뷰 관리, 원산지 표시 등 주요 운영 방법은 홈페이지 또는 POS 내에서 

상시 확인 가능
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쿠팡의 지원 사업은 전통시장의 매출 증대와 지속 가능한 발전에 이바지함

- 2023년까지 하루 평균 200만 원 이상의 매출을 기록하는 상점이 다수 등장하

며, 2024년까지 마켓플레이스 입점 점포 수를 100곳 이상으로 확대할 계획

- 주요 사례로, 서울 마포농수산물시장 ‘호남건어물’은 쿠팡 입점 후 4일간 억대 

매출을 기록하며 성공적인 전환 사례로 주목받음

- 전통시장 상인의 디지털 역량 강화와 시장 내 상품 경쟁력을 높이며 지역 경제 

활성화에 기여

이와 연계된 별도 사업으로, 중소상공인에게 100개 이상의 쿠팡 물류센터를 

합리적인 비용으로 제공하여 배송 기간을 단축하고 경쟁력 강화를 지원함

[그림 Ⅱ-16] 쿠팡 ‘마켓플레이스 전통시장 지원 사업’

출처: 쿠팡뉴스룸(2022) 

쿠팡이츠, ‘전통시장 활성화 프로그램’

전통시장 상인들의 온라인 판매를 돕기 위해 쿠팡이츠 플랫폼을 활용하여 ‘전통

시장 활성화 프로그램’을 운영함

- 쿠팡이츠는 상인들에게 온라인 판매 교육, 앱 사용법, 메뉴 구성 등 맞춤형 

코칭 제공

- 초기 교육은 영업사원이 방문하여 진행하고, 추가 교육은 콜 세일즈팀이 유선
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으로 지원함

- 정산, 리뷰 관리, 원산지 표시 등 주요 운영 방법은 홈페이지와 POS 시스템에

서 확인 가능

- 전문 사진가를 활용한 상품 촬영과 앱 상단 노출 등 다양한 디지털 마케팅을 

지원하여 상인들의 온라인 판매 역량 강화를 도모함

- 전통시장을 대상으로 중개 수수료를 전액 면제하고, 배달비를 기본 단가보다 

낮은 수준으로 책정하며, 초과 비용은 쿠팡이츠에서 부담하여 초기 진입 부담

을 줄임

- 중소벤처기업부가 주최한 ‘2023 전국우수시장박람회’에 참가하여 전통시장 

상인들과 고객을 위한 체험 섹션을 운영하고, 디지털 전환의 실효성을 체감할 

기회를 제공함

상인회를 중심으로 입점 절차를 진행함으로써, 시장 내 상인회 가입을 활성화를 

도모함

[그림 Ⅱ-17] 쿠팡이츠 ‘전통시장 활성화 프로그램’

출처: 디지털데일리(2021)

종합

대형 플랫폼들은 기관과의 협력 및 자사만의 강점을 활용해 사회공헌 차원에서 

전통시장 활성화를 지원하고 있음

기업별로 구체적인 성과 정보 접근성에 차이가 있었으며, 인건비 부담으로 교육

을 외부 업체에 위탁하는 사례 존재
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(나) 국내 플랫폼과 유사한 해외 온라인 전환(활용) 사례 

Grap ‘Grap Mart’ (베트남)

Grab은 동남아시아 대표 차량 공유 및 전자상거래 플랫폼으로, Grab Mart를 

통해 전통시장 상인들이 온라인 상점을 개설하고 운영할 수 있도록 지원

2020년 하노이와 다낭 지역에서 Grab Mart 플랫폼을 활용하여 전통시장의 

디지털화를 지원하기 위한 베타 테스트 진행

- Grab Mart는 Grab 플랫폼 내의 온라인 쇼핑 서비스로, 소비자들에게 신속한 

식료품 및 일상용품을 제공하며, 전통시장 상인들이 플랫폼을 활용하여 디지털 

판매를 시작할 수 있게 도움

- 테스트 결과, 2020년 12월 기준 일평균 주문량이 전월 대비 2배가량 증가

- 설 연휴를 기점으로 채널 활성화를 위해 할인 코드와 같은 다양한 프로모션을 

제공함

Grab Mart의 사례는 디지털 플랫폼을 활용한 전통시장 상인의 온라인화가 지역 

경제 활성화와 소비자 접근성을 동시에 향상할 수 있음을 시사함

Grab의 접근 방식은 쿠팡이츠가 전통시장 상인들을 대상으로 온라인 판매 교육

과 디지털 마케팅 지원을 통해 전통시장의 활성화를 도모한 방식과 유사한 접근

으로 평가됨

[그림 Ⅱ-18] Grap ‘Grap Mart’

출처: Grap(2024)
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Alibaba의 Taobao ‘Taobao Project’(중국)

Taobao Project는 2009년부터 농촌 지역의 전통 유통 채널을 전자상거래 플랫

폼으로 전환시키기 위해 Ailbaba가 시작한 프로젝트임

Taobao Village는 농촌 지역에서 연 매출 1,000만 위안 이상을 달성하거나, 

마을 내 최소 100개 이상의 쇼핑몰을 운영하는 전자상거래 공동체를 의미함

- 2019년 기준 Taobao Village는 4,300개 이상 형성되었으며, 84만 개 이상의 

일자리를 창출함

- 농촌 인구 유출을 1,200만 명 감소시키며 지역 경제 활성화에 기여

Taobao University와 1,000명의 현지 지도팀을 통해 농촌 주민들에게 전자상

거래 교육과 지원을 제공하여, 주민들이 온라인 비즈니스를 시작하고 운영할 

수 있도록 지원

- 1,000명의 현지 지도팀은 농촌 주민들에게 실습 중심의 전자상거래 교육을 

제공해 디지털 환경에 적응하고 독립적인 온라인 비즈니스를 성공적으로 구축

할 수 있도록 지원함

[그림 Ⅱ-19] Taobao ‘Taobao Project’

출처: MySourcify.com(2021)
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(다) 해외 오프라인 유통 채널의 온라인 전환(활용) 사례 

앞서 언급된 사회공헌 차원의 지원 외에도 다양한 국가와 주체들이 전통시장 

및 오프라인 유통 채널의 온라인 전환을 추진하고 있음

이들은 크게 정부 기관 및 비영리 단체가 주도하는 사례와 기업이 이윤을 목적으

로 진행하는 경우로 구분할 수 있으며, 각 시장에 대한 설명은 <표 Ⅱ-7>에 

기재되어 있음

<표 Ⅱ-7> 해외 오프라인 유통 채널의 온라인 전환(활용) 사례

유형 구분 내용

이윤 

중심형

Vingroup ‘VinShop’

(베트남)

소매점주와 소비자 간 온라인 거래를 지원하는 플랫폼을 제공하며,

물류와 금융 솔루션을 연계해주는 특징을 지님

Missfresh

‘Intelligent Fresh’

(중국)

민간기업 Missfresh가 신선식품 시장의 디지털화를 촉진하고,

상인들에게 온라인 결제 및 CRM 도구를 제공함

Amazon

‘Smart Commerce’

(인도) 

인도의 지역 상점들이 자체 온라인 스토어를 운영하도록 지원하며,

재고 관리 및 음성 쇼핑 등의 다양한 기능 제공

CRAFT STORE

‘Story E-Commerce’

(일본)

일본의 오프라인 중심 전통 공예 산업을 디지털화하여,

공예품의 역사적 가치를 스토리텔링과 결합함으로써 온라인 판매를 

촉진

Glove & Manzaning

‘Boqueria market’

(스페인)

Glovo와 Manzaning은 시장 상인들에게 빠른 배달 서비스와

온라인 주문 서비스를 제공하여, 온라인 판로 개척과 경쟁력 강화를 

지원함

공공

･

비영리 

주도형

La Poste

‘Ma Ville Mon hopping’

(프랑스)

공공 자본으로 운영되는 프랑스의 우편 및 물류 기업 La Poste는

지역 소규모 상인들의 온라인 상점 개설을 지원하며, 지역 경제 

활성화에 기여

‘Grand Turkish Bazaar’

(터키)

터키 Grand Bazaar 전통시장은 자체적으로 온라인 사이트를 구축

해 글로벌 소비자를 대상으로 판매와 배송 서비스를 확대함

PDA ‘Pike Place 

Market’

(미국)

비영리 공공법인 ‘Pike Place Market Preservation & 

Development Authority’는 디지털 플랫폼을 통해 지역 배송, 

전자 상품권, 오프라인 식당 예약 서비스를 운영하며 

시장 경쟁력 강화를 도모함

UVFM ‘WhatsGood’

(미국)

비영리 단체 Urban Village Farmers Market Association

(UVFM)은 ‘WhatsGood’ 플랫폼을 통해 지역 농산물 소비자와 

농민을 비대면으로 연결하며, 지역 농산물의 소비를 촉진함
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종합

연구에 따르면, 디지털 리터러시 부족과 공식적 지원 체계의 부재가 소규모 소매

업자들의 디지털 기술 도입과 역량향상을 가로막고 있음(Suryani et al., 2022; 

Chawla et al., 2024b)

또한, 국내외 사례를 통해 지자체와 플랫폼 사업자들의 디지털 전환 지원에도 

불구하고, 지속적인 활용으로 이어지지 않는 문제점이 발생함

특히 국내 소상공인의 전자상거래 활용률은 11.4%에 불과하며(통계청, 2023), 

이는 OECD 국가 중 22위로 매우 낮은 순위를 기록하고 있음(OECD, 2022)

(3) 문헌 조사를 기반으로 한 기술 수용 과정에서의 한계 요인 도출

(가) O2O 플랫폼의 정의와 도입 필요성

O2O 플랫폼의 정의: 온라인과 오프라인을 연결하는 비즈니스 모델(Rampel. 2010)

O2O 플랫폼은 인터넷을 통해 소비자와 오프라인 서비스 또는 상품을 제공하는 

업체를 연결하여, 소비자가 온라인에서 주문하거나 예약한 서비스를 오프라인에

서 실질적으로 경험할 수 있게 함

이러한 O2O 플랫폼은 전자상거래의 발전과 스마트폰의 대중화로 인해 빠르게 

성장했으며, 교통, 숙박, 부동산, 음식 배달뿐만 아니라 세탁, 가사 서비스, 차량 

렌탈 등 다양한 산업 분야에 적용되고 있음(Kang & Kim, 2018)

O2O 플랫폼 도입의 이점: 오프라인 채널의 보완재

Herhausen et al.(2015)의 연구에 따르면 온라인과 오프라인의 채널의 통합은 

시장에서의 경쟁 우위를 제공할 수 있으며, 오히려 오프라인 매장을 보유한 소매

업자가 온라인 채널만 보유한 업체에 비해 경쟁력을 가질 가능성이 큼

O2O 서비스 플랫폼 도입이 기업의 오프라인 및 전체 매출에 미치는 영향을 

조사한 Zhang et al.(2019)의 연구에 따르면, O2O 서비스 플랫폼 도입은 단기

적으로는 오프라인과 전체 수익에 부정적인 영향을 미쳤으나, 장기적으로는 오

프라인 전체 매출과 수익을 개선하는 데 기여하는 것으로 나타남

즉, O2O 플랫폼은 오프라인의 대체재가 아닌 보완재로 작용하며, 많은 선행연

구가 이 결과에 동의하고 있음(Hsieh, 2017; Huang et al., 2017)
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(나) O2O 플랫폼 수용 및 저항 요인

오프라인 상점 보유 소매업자의 O2O 플랫폼 수용 요인

기존에 오프라인 상점을 운영하는 소매업자들의 수용 요인은 운영 편익, 편리성, 

사회 변화에 대한 적응, 사회적 압박으로 구분할 수 있음

[운영 편익] 소매업자가 오프라인, 온라인 매장을 운영하는 과정에서 느끼는 편

익으로 인해 O2O 플랫폼을 도입하게 됨

- 소규모 소매업자들의 경우 개인 점포를 운영하는 경향이 높아 자원과 시간이 

항상 부족하므로 시간을 절약할 수 있는 기술을 선호함(Aithal et al., 2022)

- 비용 절감: 더 나은 공급가를 확보하거나 거래량을 늘림으로써 이익을 증가시

킬 수 있음을 기대함(Aithal et al., 2022)

- O2O 플랫폼 회원 수: 네트워크 외부성의 존재로 인해 더 많은 가입자를 보유한 

플랫폼 운영자의 가치는 더 높아지며, 새로운 플랫폼 운영자를 선택하려는 사

용자들은 이미 더 많은 가입자를 확보한 플랫폼을 선택할 가능성이 높아짐

(Kim et al., 2022) 

- 그 외 플랫폼이 제공하는 기술적 수단으로 인한 편익 등

[편리성] O2O 플랫폼의 기술적･서비스적 품질 수준이 높을수록 이용자의 수용 

의도가 증가하게 됨

- UX/UI: 플랫폼에서 제시되는 콘텐츠와 기능의 구성과 디자인에 대한 만족도

가 수용 의도에 영향을 미침(Leem and Eum; 2021) 

- 정보의 다양성: 플랫폼 활용을 통해 얻을 수 있는 정보의 범위가 넓고 다양할수

록 플랫폼 수용 의도가 높아짐(Kim et al., 2019; Wang et al., 2021) 

- 용이성: 사용 과정이 효율적이고 고민이나 어려움 없이 사용 가능한지, 정보의 

양이 적절하여 이해하기 쉬운지, 목적을 달성하기 위해 작업 수행 시 쉽고 빠르

게 진행 가능한지에 대한 정도(Oh and Kim, 2022)

- 유희성: 서비스를 사용할 때 경험하는 즐거움이나 재미에 기초하여 인식되는 

내재적 동기를 부여하게 됨(Leem and Eum; 2021)

- 고객지원 서비스: 서비스 사용 과정에서 문제 발생 시, 문제를 해결하기 위한 

지원 과정이 매끄러울수록 플랫폼 수용 의도가 높아짐(Oh and Kim, 2022)
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- 그 외 교육/인력 지원에 대한 수준 등이 플랫폼 수용 의도에 영향을 미칠 수 

있음

[사회 변화에 대한 적응] 생존을 위해 사회적인 분위기와 시장의 상황 변화에 

대응하고자 O2O 플랫폼을 도입하게 됨

- 고객 수요 변화: 시장의 변화에 따라 고객의 수요와 소비행태 역시 함께 변하게 

되며, 이같은 고객 변화에 유연하게 대처하기 위해서 기술 도입을 시도하게 

됨(Aithal et al., 2022)

- 시장에서의 도태에 대한 두려움: 소매업자들은 주변 상점들이 기술을 채택하고 

사용하는 것을 의식하는 경향이 있으며, 기술 사용이 미미한 이익을 가져오더

라도 경쟁으로 인해 사업 손실이 발생할 수 있다는 생각이 소매업체로 하여금 

기술 도입을 시도하도록 만드는 요인으로 작용함(Aithal et al., 2022)

- 그 외 생활방식, 인구 구조 변화 등의 요인이 수용 요인으로 작용할 수 있음

[사회적 압박] 주변 사회 구성원들의 직･간접적 요구로 인해 O2O 기술을 도입

- 주변 Star Shop 존재: 가까운 곳에 O2O 플랫폼 도입으로 성공한 Star Shop

이 있는 경우, 따라서 O2O 서비스를 도입할 가능성이 높아짐(Ryu et al., 

2022)

- 주변 지인의 플랫폼 활용 확대: 가족 구성원 중 기술 활용에 능숙한 세대가 

있는 경우, 심리적 압박으로 인해 새로운 기술을 도입할 필요성을 더 많이 느끼

게 됨(Aithal et al., 2022)

- 본사의 요구/압박: 본사 조직은 유통업체나 프랜차이즈를 통해 소매업체들에

게 기술을 도입하도록 압력을 가하는 경우가 존재하며(Sinha et al., 2017), 

이러한 소매업체와 본사 간의 관계 및 지속기간이 기술 채택과 직접적으로 

관련 있음(Sinha et al., 2017; Aithal et al., 2022)

오프라인 점포 보유 소매업자의 O2O 플랫폼 저항 요인

오프라인 소매업자는 기존의 익숙한 운영 방식을 O2O라는 새로운 기술을 통해 

변화시켜야 하는 디지털 전환을 겪게 되는데, 이 과정에서 심리 장벽(경험 장벽), 

기술 장벽, 상황 장벽이 저항 요인으로 작용함

[심리 장벽(경험 장벽)] O2O 플랫폼이라는 새로운 기술을 사용하는 데에 있어 
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발생하는 심리적 저항

- 성공 여부에 대한 불확실성: O2O 플랫폼을 도입했을 때 그 성공 가능성을 

장담할 수 없다는 점에서 기술 도입의 필요성을 덜 체감하게 됨(Ryu et al., 

2022; Chawla et al., 2024b)

- 기존 매장 운영 경험과의 불일치: 기존의 오프라인 매장 운영 방식과는 다른 

운영 방식에 적응하는 데에 있어 불편함을 느끼게 됨(Chawla et al., 2024a)

- 기존 시스템을 유지하려는 관성: 기존의 오프라인 매장 운영 방식을 유지하려

고 하는 관성(Chawla et al., 2024a)

- 기술이나 혁신에 대한 고정관념: 새로운 기술이나 혁신을 도입하는 시도는 어

렵고 불필요한 것이라는 고정관념(Chawla et al., 2024a)

- 기술이나 혁신에 대한 불신: 새로운 기술이나 혁신에 대한 정보가 부족해 기술 

도입으로 인한 편익에 대한 불신으로 인해 플랫폼 도입을 저항할 수 있음

(Chawla et al., 2024b)

[기술 장벽] O2O 플랫폼을 이용하는 과정에서 겪는 기술적 어려움

- 기술의 복잡성으로 인한 사용 장벽: 플랫폼 기술의 이용 과정이 매끄럽지 않고 

복잡하여 플랫폼 사용에 어려움이 발생하는 경우 플랫폼 도입을 포기하게 됨

(Chawla et al., 2024a; Chawla et al., 2024b)

- 프라이버시(보안) 취약성: 시스템 보안성 및 개인정보 보호 수준이 취학할 경우 

기술에 대한 수용 저항이 일어남(Chawla et al., 2024a; Chawla et al., 

2024b)

[상황 장벽] O2O 플랫폼을 충분히 활용할 수 없는 상황적인 어려움

- 재정적 부담: O2O 플랫폼을 도입하는 데에 있어 발생하는 비용적인 부담(물류 

및 배달 수수료, 디지털 기기, 온라인 결제 수수료 등)으로 인해 플랫폼 도입을 

포기하게 됨(Chawla et al., 2024b)

- 오프라인 경쟁력 약화 우려: 플랫폼 활용에 적용하기 위해서는 시간적･비용적 

자원 투자가 필요하며, 이 과정에서 기존 오프라인 매장 운영에 투입되는 자원

이 줄어들게 됨에 따라 오프라인 매장의 경쟁력이 약화될 수 있음(Chawla 

et al., 2024b)
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다. 인터넷 플랫폼 관계자 및 전통시장 상인 대상 인터뷰

(1) 인터뷰 조사 개요

(가) 인터뷰 조사의 필요성 및 목적

O2O 플랫폼 도입 결정 요인을 다룬 대부분의 연구는 여전히 소비자, 즉 고객의 

관점에서 이루어졌으며(Savila et al., 2019; Yao et al., 2022, 2023), 디지털 

전환 성공 및 실패 요인에 대한 연구 역시 기업이나 조직의 관점에서 진행된 

것이 다수이므로(Nazir & Khan, 2024; Partala & Saari, 2015; Tian et 

al., 2021), 개인 판매자를 중심으로 한 연구는 거의 찾아보기 어려움

- 본 연구에서 주목하는 전통시장은 지역적 특수성을 가진 오프라인 소매업자 

중 하나, 특히 디지털 기술에 익숙하지 않은 상인들로 구성되어 있음

- 또한, 전통시장 내에도 상인회라는 조직이 존재하지만. 상인들의 상황에 따라 

개별적으로 운영되는 특성이 강함

- 다수의 연구에서 소규모 소매업자들의 디지털 기술 도입이 지연되는 이유를 

디지털 리터러시의 부족으로 이야기하며, 이러한 디지털 리터러시가 개선되지 

않는 이유로 이들을 대상 기술 역량향상을 돕는 공식적인 지원 체계의 부재로 

이야기하고 있음(Chawla et al., 2024b) 

- 하지만, 국내의 경우 이미 지자체뿐만 아니라 다양한 플랫폼 사업자들이 전통

시장의 디지털 전환을 지원한 바 있음에도, 지속적인 활용으로 이어지지 않는

다는 문제가 제기되고 있음

본 연구에서는 전통시장의 디지털 전환을 위한 다양한 지원이 이루어지고 있음

에도 디지털 전환이 지연되는 이유로 플랫폼 도입 지원 과정에서 발생하는 이해

관계자 간 수요 불일치 가능성을 주목함

- O2O 플랫폼 서비스를 지원하는 대형 플랫폼 사업자는 디지털 산업을 최전방

에서 선도하고 있는 이해관계자인 반면, 플랫폼 이용자인 전통시장 상인들은 

다수가 고령층의 디지털 취약 계층이므로 디지털 산업의 가장 후방에 있는 

이해관계자임

- 이러한 상황에서 온라인 플랫폼에 대한 근본적인 인식과 이해의 차이가 존재할 

수 있음



135

Ⅱ플랫폼 생태계

- 따라서 본 연구는 사회 표상 이론을 바탕으로 각 이해관계자의 온라인 플랫폼 

지원에 대한 인식을 비교 분석하여, 인식의 간극이 존재하는지, 존재한다면 

어떤 부분에서 발생하는지 탐구하고, 나아가 이러한 간극을 좁혀 전통시장의 

온라인 플랫폼 도입을 촉진할 수 있는 방안을 제시하고자 함

(나) 인터뷰 수행 내용

인터뷰 조사 대상

관련 이해관계자 간의 인식 차이를 비교하는 것을 목적으로 하므로, 인터뷰 대상

자를 지원 제공자와 수혜자 그룹으로 나누어 각각에 대해 초점 집단 인터뷰

(Focused Group Interview, FGI)를 진행

- 플랫폼 제공자 그룹: 전통시장의 O2O 플랫폼 활용을 지원하고 있는 3개의 

플랫폼 관계자

- 플랫폼 이용자 그룹: 전통시장 온라인 플랫폼 활용 지원에 참여하고 있는 3곳의 

전통시장 상인회

인터뷰 주요 질문

전통시장의 온라인 플랫폼 도입 지원과 관련된 다양한 의견을 자유롭게 수집하

기 위해 반구조화 인터뷰(Structured Interview)를 수행

이해관계자가 인식하고 있는 전통시장 지원사업의 운영 현황, 운영 성과, 애로사항, 

개선 방향 등을 폭넓게 이해하고자 했으며, 주요 질문 내용은 <표 Ⅱ-8>과 같음

<표 Ⅱ-8> 인터뷰 주요 질문

구분 질문

지원/참여 동기  전통시장 온라인 플랫폼 지원 사업에 참여하게 된 동기가 무엇인가?

교육
 온라인 플랫폼 지원 사업에서 교육의 중요도는 어떠한가?

 온라인 플랫폼 활용 교육에서 중요하게 생각하는 요소는 무엇인가?

온라인 플랫폼 도입의 

어려움

 온라인 플랫폼 도입 과정에서 어려움이 있었는가?

 온라인 플랫폼 도입 과정에서 어려움이 있었다면, 어떤 어려움이 있었는가?

이해관계자의 역할
 온라인 플랫폼 지원 사업의 주요 참여자는 누구인가?

 온라인 플랫폼 지원 사업 운영에 있어 각 참여자의 역할은 무엇인가?

성과 관리
 온라인 플랫폼 지원 사업의 성과가 측정 및 평가되고 있는가?

 온라인 플랫폼 지원 사업의 성과는 지속적으로 관리되고 있는가?

개선 필요 사항  전통시장의 활성화를 위해서는 어떤 지원이 필요한가?
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(2) 사회 표상 이론과 분석 방법

(가) 사회 표상 이론

사회표상이란 어떤 객체에 대해 집단 구성원이 가지는 공통되고 상식적인 지식

을 뜻함(Lorenzi-Cioldi & Clemence, 2021)

사회적 표상이론은 사회심리학적 관점에서 사회 구성원들이 갖는 사회적 대상에 

대한 의미와 인식구조 등을 밝히는 방법으로(Moscovici, 1961), 사회적 표상 

구조는 주어진 객체에 대한 정보, 의견, 아이디어 체계로부터 비롯된 핵심 개념

과 주변 개념으로 구성됨(Nam et al., 2023)

사회적 표상 이론은 특정 집단이 사회적 객체를 어떻게 이해하는지 인식의 구조

를 조사한 다양한 분야의 연구에서 적용됐으며, 특히 새롭게 나타나는 현상들에 

대한 집단적 인식을 이해하는 데 효과적인 방법으로 활용되었음

사회적 표상 이론은 다양한 이해관계자의 집단 간 인식의 차이를 탐구하는 데에

도 활용될 수 있음

본 연구가 전통시장이라는 오프라인 환경에 O2O 플랫폼의 도입을 지원하는 

새로운 도전에 대한 이해관계자 간 인식을 비교하여 공통의 인식과 인식의 차이

를 탐구한다는 점에서 사회 표상 이론은 연구에 적합한 틀이라고 할 수 있음

(나) 사회 표상 관계 도출 과정

[프로세스 ①] 인터뷰 내용 분석

주요 토픽을 도출하기 위한 세부 코딩 작업 수행

- 첫 번째 코더가 오픈코딩 프로세스를 거쳐 전체 인터뷰 녹취록을 바탕으로 

토픽을 도출하고 내용을 정리함

- 첫 번째 코더는 이 과정에서 29개 토픽을 도출하였으며, 도출된 토픽의 내용에 

대해 다른 코딩 참여자와의 논의를 거쳐 최종 토픽을 24개로 결정하였음

<표 Ⅱ-9> 이해관계자가 인식하는 전통시장 디지털 전환 지원사업에 대한 주요 토픽

No. 토픽명 예

T1 지원 정책의 유연성 부족
 지속적인 지원 요청에도 원하는 지원을 받을 수 없음

 지원 정책의 획일화, 탁상공론
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No. 토픽명 예

T2 인력 부족  교육 및 사후관리 지원 인력 부족

T3 전통시장에 대한 부정적인 인식
 위생 관리 부족

 전통시장은 상대적으로 세련되지 않다는 인식

T4 인프라 수준 개선의 필요성
 전통시장의 물리적 환경 및 인프라 개선 사업의 필요성

 주차장, 아케이드, 화장실 등 시설 개선의 중요

T5 오프라인 장소 유지의 중요성

 실제 방문 고객을 우선으로 해야 한다는 의견

 전통적인 공간의 기능이 강화되는 측면의 지원 필요

 오프라인 공간이 활성화되지 않으면 온라인 전환도 의미가 없음

T6 사후 관리의 어려움  디지털 전환 지원 프로그램 수행 이후 사후 관리가 어려움

T7 성과 측정 지표의 부재  디지털 전환 지원 사업으로 인한 효과를 측정할 수 있는 성과 지표의 부재

T8 단계적 지원의 필요성

 상인들이 수용할 수 있는 범위에서 디지털 전환이 이루어져야 함

 실질적으로 영업에 기여할 수 있는, 쉬우면서도 효과적인 것부터 

접근 필요

T9 상인들을 위한 교육  상인들을 대상으로 한 디지털 기술 활용에 대한 교육

T10 지속적 참여의 필요성
 상인들의 꾸준한 참여가 중요

 수시로 옆에서 함께 할 수 있는 조력자가 필요

T11 지원 정책의 연속성 부재  연속적이지 못한 지원 사업

T12 상인회의 역할
 전통시장의 디지털 전환 사업 수행 과정에서의 상인회의 역할과 중

요성

T13 품질 및 가격 경쟁력 부족  전통시장에서 판매하는 제품의 품질 및 가격 경쟁력이 부족하다는 인식

T14 성공 사례
 지원 사업이 성공적이기 위해서는 매출 또는 방문객 증가 사례를 

상인들이 체감하는 성공 사례가 중요함

T15 변화에 대한 상인들의 의지 부족

 온라인 도구에 대한 효용과 장점을 이해하지 못하기 때문에 디지털 

전환의 필요성을 느끼지 못함

 비용적인 부담을 떠안길 것이라는 적대적이고 부정적인 인식

 새로운 변화에 대한 보수적인 태도

T16 상인들의 적극적 참여  전통시장의 활성화와 온라인 전환에 대한 상인들의 적극적인 태도

T17 디지털 기술 활용의 어려움
 상인들이 디지털 기술에 익숙하지 않음

 디지털 전환 사업에 기본적으로 필요한 PC, 스마트폰 등의 디바이스 부재

T18 높은 연령대  전통시장 상인들의 높은 연령대

T19 시장만의 차별화 포인트

 단순히 물건을 사는 것 이상의 스토리와 가치를 고객들이 느낄 수 

있도록 해줘야 함

 역사와 문화적인 차별화된 콘텐츠를 강화해야 함

T20 시장 홍보 효과  시장과 상품의 홍보 역할 확대

T21 상생
 디지털 전환 지원으로 인해 플랫폼 사업자와 전통시장 상인 모두 

상생할 수 있음

T22 배달 및 물류 인프라
 전통시장의 제품을 O2O 플랫폼을 통해 이용자에게 판매, 배달, 그

리고 배송하기 위해 필요한 배달 및 물류 인프라

T23 디지털 전환 자원 부담  배송비, 광고비, 포장비, 결제 수수료, 인력 유지비, 월세 등 고정비

T24 디지털 전환 자원 부담 완화
 전통시장 디지털 전환 지원 사업으로 인해 디지털 기술 도입에 필요

한 디지털 전환 자원 부담이 완화됨
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[프로세스 ②] 핵심-주변부 분석(Core-Periphery Analysis)

전통시장의 온라인 플랫폼 도입 지원에 대한 인터뷰 참여자들의 표상을 나타내

는 24개의 토픽을 바탕으로 핵심-주변부 분석을 수행

- 사회적 표상의 핵심-주변부 구조에 대한 기존의 선행연구에 기반하여 Borgatti 

& Everett(2000)의 핵심-주변부 알고리즘을 이용하였으며, 이러한 분석을 수

행하기 위해 주제 간 동시 출현 행렬(co-occurrence mitrix)을 생성

- 생성된 행렬을 바탕으로 네트워크 분석 프로그램인 UCINET을 이용해 24개의 

주제에 대한 핵심도(coreness) 값을 계산하여 핵심부(core elements)와 주변

부(peripheral elements)를 분류하였음

- 수행 결과. 플랫폼 집단의 핵심-주변부 구조는 5개의 핵심부와 19개의 주변부

로 분류되었으며, 상인 집단의 경우 7개의 핵심부와 17개의 주변부로 분류됨

<표 Ⅱ-10> 이해관계자별 핵심-주변부 구조

지원 제공자(플랫폼 사업자) 지원 수혜자(전통시장 상인회)

No. 토픽 Coreness No. 토픽 Coreness

T21 상생 0.476 T9 상인들을 위한 교육 0.361

T24 디지털 전환 자원 부담 완화 0.433 T10 지속적인 참여의 필요성 0.350

T23 디지털 전환 자원 부담 0.340 T23 디지털 전환 자원 부담 0.350

T1 지원 정책의 유연성 부족 0.335 T1 지원 정책의 유연성 부족 0.336

T22 배달 및 물류 인프라 0.335 T2 인력 부족 0.321

T5 오프라인 장소 유지의 중요성 0.240 T15 변화에 대한 상인들의 의지 부족 0.317

T19 시장만의 차별화 포인트 0.212 T11 지원 정책의 연속성 부재 0.286

T20 시장 홍보 효과 0.171 T12 상인회의 역할 0.226

T16 상인들의 적극적인 참여 0.145 T16 상인들의 적극적인 참여 0.223

T15 변화에 대한 상인들의 의지 부족 0.133 T19 시장만의 차별화 포인트 0.176

T12 상인회의 역할 0.121 T6 사후 관리의 어려움 0.151

T18 높은 연령대 0.097 T22 배달 및 물류 인프라 0.151

T3 전통시장에 대한 부정적인 인식 0.094 T18 높은 연령대 0.131

T6 사후 관리의 어려움 0.093 T8 단계적 지원의 필요성 0.083

T13 품질 및 가격 경쟁력 부족 0.077 T14 성공 사례 0.072

T17 디지털 기술 활용의 어려움 0.071 T24 디지털 전환 자원 부담 완화 0.063

T7 성과 측정 지표의 부재 0.063 T20 시장 홍보 효과 0.045

T11 성과 측정 지표의 부재 0.061 T17 디지털 기술 활용의 어려움 0.041

T9 상인들을 위한 교육 0.060 T5 오프라인 장소 유지의 필요성 0.024

T10 지속적인 참여의 필요성 0.058 T13 품질 및 가격 경쟁력 부족 0.020

T8 단계적 지원의 필요성 0.057 T4 인프라 수준 개선의 필요성 0.000

T4 인프라 수준 개선의 필요성 0.056

T14 성공 사례 0.031

T2 인력 부족 0.025
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[프로세스 ③] 사회 표상 지도 시각화

사회 표상들의 구조를 효과적으로 이해하기 위해, 인터뷰 참여자들이 나타내는 

합의 정도를 바탕으로 핵심 및 주변 요소들을 인식지도(perceptual map)에 

배열하여 주제 간의 관계를 시각화 하였음(Flament, 1981)

- 합의 정도를 계산하기 위해 동시 출현 빈도(co-occurrences)에 기반하여 두 

주제 간의 유사도 또는 연결 강도를 나타내는 자카드 유사도(Jaccard 

similarity coefficient)를 활용(Hammond, 1993)

- 이렇게 계산된 자카드 유사도들을 요약한 속성 간 유사성 행렬(inter-attribute 

similarity matrix)을 생성하였으며, 이를 바탕으로 이해관계자 그룹별 사회 

표상을 최대 트리(maximum tree)를 갖는 핵심-주변부 구조로 표현

인식지도를 그리는 과정은 다음과 같음 (Jung & Pawlowski, 2014): 

- 먼저, 가장 높은 핵심도(coreness) 값을 가진 토픽(X)를 지도에 포함

- 그다음 토픽(X)을 제외한 세트(X-1)에서 토픽(X)와 가장 높은 자카드 유사도

(Jaccard similarity coefficient)를 가진(Y)를 연결하여 지도에 포함

- 이때 관계도 값이 같다면 핵심 정도가 높은 토픽을 지도에 포함하며, 이 과정을 

모든 주제가 연결될 때까지 반복
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(다) 이해관계자별 사회 표상 인식지도 비교를 통한 O2O 플랫폼 지연 요인 도출

이해관계자별 사회 표상 인식지도

내용 분석 결과, 플랫폼 관계자들과 상인들이 인식한 전통시장의 온라인 플랫폼 

도입 지원과 관련된 24개의 주요 토픽이 도출되었음

핵심-주변부 분석 결과, 플랫폼 관계자 그룹에서는 24개의 토픽 중 5개가 핵심 

요소로 분류되었으며, 나머지 19개는 주변부 요소로 나타났음

- 플랫폼 관계자들이 인식한 주요 핵심 주제: 상생(T21), 디지털 전환 자원 부담 

완화(T24), 디지털 전환 자원 부담(T23), 지원 정책의 유연성 부족(T1), 배달 

및 물류 인프라 (T22)

- [그림 Ⅱ-20]에 제시된 사회 표상 지도는 한국 전통시장의 온라인 플랫폼 도입 

지원을 제공하는 플랫폼 사업자들이 이를 어떻게 이해하고 있는지를 전체적으

로 보여줌

[그림 Ⅱ-20] 전통시장의 O2O 플랫폼 도입 지원에 대한 플랫폼 사업자들의 사회 표상 인식지도
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상인 그룹의 경우, 24개의 토픽 중 7개가 핵심 요소로 분류되었으며, 17개는 

주변부 요소로 나타남

- 상인들이 인식한 주요 핵심 주제: 상인들을 위한 교육(T9), 지속적 참여의 필요

성(T10), 디지털 전환 자원 부담(T23), 지원 정책의 유연성 부족(T1), 인력 

부족(T2), 변화에 대한 상인들의 의지 부족(T15), 지원 정책의 연속성 부재

(T11)

- [그림 Ⅱ-21]에 제시된 사회 표상 지도는 전통시장에서 온라인 플랫폼 도입 

지원의 수혜자인 상인들이 이를 어떻게 이해하고 있는지를 전체적으로 보여줌

[그림 Ⅱ-21] 전통시장의 O2O 플랫폼 도입 지원에 대한 전통시장 상인회의 사회 표상 인식지도

전통시장의 디지털 전환 지원에 대한 플랫폼 사업자의 핵심 인식 구조

가장 두드러지고 자주 언급된 주제인 상생(T21)을 중심으로 디지털 전환 자원 

부담 완화(T24)와 배달 및 물류 인프라(T22), 그리고 지원 정책의 유연성 부족

(T1)이 직접적으로 연결되어 있으며, 지원 정책의 유연성 부족(T1)은 다시 디지

털 전환 자원 부담(T23)과 강하게 연결되어 있음

상생(T21)과 관련된 응답에서는 주로 “지원”, “장기적 이익 기대”, “투자”, “CSR”

과 같은 용어가 자주 언급되었음
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- 디지털 플랫폼의 확산에 따라, 현재 유통 산업은 오프라인에서 온라인으로 전

환되는 과정에서 디지털 전환에 뒤처지면 경쟁력을 상실할 수밖에 없는 구조가 

형성되고 있음

- 플랫폼 관계자들은 이러한 상황에서 자신들이 전통시장의 온라인 플랫폼 도입

을 지원함으로써 잠재적으로 손해를 입을 수있는 전통시장 상인들의 역량을 

보완하는 역할을 하고 있다고 인식하고 있었음 

오프라인 상점을 온라인으로 전환하는 과정에서는 온라인 플랫폼뿐만 아니라 

이를 운영하는 데 필요한 물리적 인프라가 필수적으로 갖추어져야 하는데, 플랫

폼 사업자들은 전통시장 상인들이 독자적으로 이러한 물리적 인프라를 구축하는 

데에는 디지털 전환 자원 부담(T23)이라는 한계가 있다고 인식하고 있음

- 한국의 플랫폼 사업자들은 전통시장 상인들이 자신들의 온라인 플랫폼을 실제

로 지속적으로 활용하게 하기 위해서는 물류 및 배달 인프라 구축이 필수적이라

고 보고 있었으며, 상인들 또는 시장 간의 공동 인프라 운영을 통해 디지털 

전환 자원 부담 완화(T24)를 실현할 수 있다고 인식하고 있었음

또한, 플랫폼 관계자들은 단순히 CSR 활동으로 접근하는 것이 아니라 이러한 

지원이 전통시장의 경쟁력 제고와 더불어 플랫폼 자체의 성장과 발전에도 기여

할 수 있을 것이라 보고 있음

- 즉, 플랫폼 사업자들은 전통시장의 구성원이 플랫폼 생태계에 들어올 수 있도

록 지원하는 것은 모든 이해관계자에게 장기적으로 상호 이익을 제공하는 

win-win 전략으로 작용할 것이라 기대하고 있는 것으로 해석할 수 있음

[그림 Ⅱ-22] 플랫폼 사업자의 디지털 전환 지원에 대한 핵심 인식 구조



143

Ⅱ플랫폼 생태계

전통시장의 디지털 전환 지원에 대한 전통시장 사인회의 핵심 인식 구조

상인들은 인터뷰에서 상인들을 위한 교육(T9)을 가장 자주 언급하였으며, 이는 

변화에 대한 상인들의 의지 부족(T15) 및 지속적 참여의 필요성(T10)과 직접적

으로 연결되어 있음

상인들을 위한 교육(T9)은 “인식 개선”, “관심”, “의심”, “필요성에 대한 인식” 

등의 용어가 자주 언급된 변화에 대한 상인들의 의지 부족(T15)과 밀접하게 

연관되어 있음

- 이는 상인들이 지원에 대해 불신하고 있으며, 디지털 전환의 필요성을 충분히 

인식하지 못하는 점을 가장 큰 문제로 인식하고 있음을 보여줌

상인들이 변화 의지를 보이지 않는 주요 원인으로는 디지털 전환 자원 부담(T23)

이 지목되었음

- 디지털 전환 자원 부담(T23)이 지원 정책의 연속성 부재(T11)와 강하게 연결되

어 있다는 점에서, 상인들은 디지털 전환 지원 프로젝트가 지속적으로 운영되

지 않는 주된 원인을 자원 부족으로 인식하고 있음을 알 수 있음

- 디지털 전환에 필요한 자금과 자원적 부담이 상인들로 하여금 변화에 대한 

소극적인 태도를 유발하는 중요한 요소로 작용하고 있다고 인식하는 것으로 

해석할 수 있음

상인들을 위한 교육(T9)과 지속적 참여의 필요성(T10)의 연계성은 근본적인 인

식 개선이 이루어져야만 상인들의 지속적인 참여를 유도할 수 있다는 인식을 

나타냄

- 이러한 맥락에서 상인들은 디지털 기술 교육뿐만 아니라, 디지털 전환의 필요

성에 대한 인식 개선 교육이 중요하다고 인식하고 있음을 알 수 있음

- 이는 디지털 전환이 시간과 자원을 투자할 가치가 있음을 상인들이 느낄 수 

있도록 유도하는 것이 필수적이라는 것을 시사함
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[그림 Ⅱ-23] 전통시장 상인회의 디지털 전환 지원에 대한 핵심 인식 구조

O2O 플랫폼 도입에 대한 자원 부담 인식 차이

[플랫폼 관계자] O2O 플랫폼 도입은 디지털 전환 자원 부담 완화의 기회

- 국내 대형 플랫폼 기업들은 자사 플랫폼의 강점인 “홍보(T19)”의 기능 활용과 

“물류 인프라(T22)” 구축을 전통시장의 디지털 플랫폼 활용 주요 전략으로 

제시함

- 플랫폼 관계자들은 대형 플랫폼을 활용하는 것이 시장의 특별한 차별화 포인트

(T19)를 효과적으로 홍보할 수 있는 기회를 제공한다고 강조함

- 플랫폼 관계자들은 상인들이 개인적으로 온라인 판로를 개척하는 것에 비해 

시간과 비용을 줄일 수 있는 기회(T24)로 인식하고 있음

[전통시장 상인회] 오프라인 장소를 유지하는 것만 해도 벅찬 상황에서 O2O 

플랫폼을 도입하는 것은 시간적･비용적 부담을 가중

- 전통시장 상인회는 상인들이 디지털 전환에 대한 시간적 ･ 비용적 부담(T23)을 

크게 느끼고 있으며, 이러한 부담이 결국 변화에 대한 의지 부족(T15)으로 

이어지는 것을 인식 지도를 통해 확인 가능

- 상인들은 실제 오프라인 점포를 방문하는 고객을 관리하는 것이 온라인 판매보다 

중요하다고 인식(T5)하고 있었으며, 이러한 이유로 O2O 플랫폼을 도입하는 

것보다 실제 고객의 방문을 증가할 수 있도록 오프라인 상점을 유지하기 위한 

전통시장만의 차별화 포인트(T19)를 만드는 것이 우선이라고 이야기하였음

- 또한, 디지털 플랫폼을 도입함으로써 시간적･비용적 편익을 얻는다는 인식보
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다는 오히려 사용법 숙지를 위한 시간 소요, 수수료 및 배달로 인한 운영비용 

증가, 온라인 채널 활용을 위한 새로운 인력 확보와 같이 추가적인 자원이 투입

되어야 한다는 것에 대한 부담을 더 크게 느끼는 것으로 나타남

- 전통시장 상인들이 디지털 플랫폼의 도입에 대한 필요성을 상대적으로 덜 체감

하고 있음을 시사

- 이러한 상인들의 인식구조로 인해 지속적인 지원 없이는(T11) 상인들의 O2O 

플랫폼 사용이 유지되기 힘든 것으로 보임

[그림 Ⅱ-24] O2O 플랫폼 도입에 대한 자원 부담의 인식 차이

[플랫폼 관계자]

[전통시장 상인회]
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전통시장 디지털 전환 지원 과정에서의 애로사항: 인력 부족

[플랫폼 관계자] 교육과 사후 관리를 위한 현장 인력 부족

- 디지털 전환에 대한 자원 부담(T23)과 상인들의 높은 연령대(T18)이 직접적으

로 연결된 플랫폼 관계자의 인식구조는 상인들의 높은 연령대가 다른 일반 

사용자들에 비해 전통시장 디지털 전환에 더 많은 인적 자원의 투입이 필요한 

직접적인 원인이라는 인식을 나타냄

- 디지털 전환에 대한 자원 부담(T23)이 인력 부족(T2)과 직접적으로 연결되어 

있는 인식 구조는 전통시장의 디지털 전환 과정에서 가장 중요한 자원이 인력임

에도 불구하고, 현장에서 이를 충족하기 위한 인력이 여전히 부족하다는 플랫

폼 관계자들의 인식을 반영

- 또한, 이러한 인력 부족(T2)을 전통시장 상인들 대상의 O2O 플랫폼 활용 지원 

프로젝트를 수행한 이후 지속적인 유지 관리가 어려운 이유(T6)중 하나로 지적

- 일반 소상공인의 디지털 플랫폼 활용 현황과 그 효과를 추적할 수 있는 평가 

지표가 마련되어 있지 않은 것(T7) 역시 지속적인 유지 관리가 어려운 이유(T6)

로 인식됨

[전통시장 상인] 디지털 플랫폼 활용 시, 온라인 상점 운영에 필요한 인력 부족

- 시장 내 또는 시장 간 배달 및 물류 시스템(T22)을 운영하기 위해서는 이를 

도맡아서 관리하는 운영 인력이 필요한데, 지원사업이 종료된 이후에는 이러한 

운영 인력에 대한 지원이 부족(T2)해 실질적인 운영에 어려움을 겪고 있음을 

지적

- 인프라 구축이 아무리 잘 되어 있어도 인력 문제가 해소되지 않는다면 결국 

단발성의 지원에서 그칠 뿐이기 때문에, 인프라 구축도 중요하지만 장기적으로 

이를 운영할 수 있는 자체적 기반을 마련할 수 있는 단계적 지원(T8)이 필요하

다고 인식

- 자체적 운영 기반이 마련되지 않은 상황에서 당장 임금, 배달비, 시설 운영비, 

플랫폼 수수료 등 추가적인 비용 부담이 생기므로 결국에는 전통시장의 물건을 

온라인 배송하는 것이 다른 경쟁자 대비 품질과 가격에 대한 경쟁력이 부족

(T13)해질 수밖에 없다고 이야기하고 있었음
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[그림 Ⅱ-25] 플랫폼 관계자와 전통시장 상인회의 인력부족에 대한 인식

[플랫폼 관계자] [전통시장 상인]

전통시장 디지털 전환 지원 과정에서의 애로사항: 정책의 유연성과 지속성 부재

[플랫폼 관계자] 디지털 전환 지원 정책의 유연성과 지속성 부재는 전통시장에 

O2O 플랫폼이 장기적으로 정착하지 못하는 가장 큰 원인

- 플랫폼 관계자들은 디지털 전환 지원 정책의 유연성 부족(T1)을 심각한 문제로 

지적하였으며, 시장마다 상황과 자원 수준이 다르기 때문에 시장마다의 특성과 

상황에 맞춰 차별적인 지원(T8)이 이루어져야 한다고 이야기하였음

- 현재의 일괄적인 지원 방식으로 인해 현장에서 필요한 실질적으로 필요한 지원이 

제공되지 않는다는 문제가 발생하고 있으며, 이러한 이유에서 현재 전통시장에 

대한 지원 정책은 연속성 없이 단절적(T11)이라는 느낌이 강하다고 인식함

- 지원 정책의 유연성과 지속성 부재가 전통시장이 개별적으로 겪는 디지털 전환

에 대한 자원 부담(T23)을 해결하지 못하는 원인이라고 지적

- 이 같은 인식 구조는 시장별로 디지털 전환의 속도와 준비 상태에 차이가 있으

므로, 단계적 지원(T8)이 이루어지지 않을 경우 상인들이 디지털 전환을 지속

하지 못하고 중도에 포기할 위험(T11)이 높다는 플랫폼 관계자들의 우려를 

반영
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[전통시장 상인회] 실질적으로 전통시장 상인들이 필요로 하는 지원을 받지 못함

- 전통시장 상인회에서는 전통시장의 O2O 플랫폼 활용이 지연되는 이유로 지원 

정책의 유연성(T1)과 지속성(T10) 부재를 가장 많이 언급

- 일부 시장의 경우 이미 배달 및 물류 인프라(T22)가 구축된 상황이기 때문에 

운영에 필요한 비용 지원(예: 운영 인건비, 물류 창고 임대료 등)이 필요함에도 

여전히 “물류” 인프라 구축에 대한 비용만 지원이 가능하다는 등 시장의 상황에 

맞는 지원이 이루어지지 않고 있음을 지적하였음

[그림 Ⅱ-26] 플랫폼 관계자와 전통시장 상인회가 지적한 지원 정책의 유연성과 지속성 문제

[플랫폼 관계자] [전통시장 상인회]

전통시장 디지털 플랫폼 도입을 위한 필수 요소: 배송 및 물류 인프라 확보

[플랫폼 관계자] 배송 및 물류 인프라는 전통시장 인식 개선의 수단

- 플랫폼 관계자는 일반 소비자들에게 퍼져 있는 전통시장에 대한 부정적 인식

(T3)이 전통시장 쇠퇴의 근본적인 원인이라고 제시하였음(e.g. 위생, 불투명한 

가격, 결제 방식의 제한 등)

- 또한, 온라인 쇼핑몰 또는 대형마트 등 다른 유통채널과 비교했을 때, 소비자들

이 시간을 내어 전통시장의 물건을 사기 위해 시장을 방문해야 할 정도의 제품

의 품질과 가격에 대한 경쟁력이 부족한 것(T15) 역시 전통시장 쇠퇴의 원인으

로 제시하였음
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- 플랫폼 관계자들은 이러한 품질과 가격 경쟁력 부족 문제를 해결하는 데에 

있어 배달 및 물류 인프라(T22)가 중요한 역할을 할 수 있다고 기대하고 있음

- 플랫폼 관계자는 시장 내 또는 시장 간의 공동 물류 인프라 조성을 통해 상인들

이 효율적인 배송 및 물류 체계를 구축하게 된다면, 이를 통해 비용 절감의 

효과와 더불어 소비자들에게 개선된 서비스를 제공할 수 있을 것으로 기대함

- 또한, 이 같은 공동 물류 인프라 조성을 통해 물류 인프라의 수준이 개선되면

(T4) 더욱 위생적이고 효율적인 시스템을 구축할 수 있으며, 이는 소비자들이 

전통시장을 더 긍정적으로 인식하게 만드는 데 기여할 수 있음을 강조하였음

[전통시장 상인회] 배달 및 물류 인프라를 구축하는 것 뿐만 아니라, 이에 대한 

활용을 지속할 수 있는 지원 필요

- 플랫폼 관계자가 배달 및 물류 인프라(T22)를 핵심 주제로 인식하는 반면 전통

시장 상인은 배달 및 물류 인프라를 주변부 주제로 인식하고 있었음

- 배달 및 물류 인프라(T22)가 지속적 참여의 필요성(T10)을 거쳐 사후관리의 

어려움(T6)으로 이어지는 인식구조는 상인들이 배달 및 물류 인프라의 중요성

과 역할, 그리고 기대효과보다는 구축된 인프라의 현실적인 지속에 대한 어려

움을 크게 체감하고 있음을 나타냄

- 온라인 판로를 위한 배달 및 물류 인프라를 구축하더라도 결국에는 상인들의 

지속적이고 적극적인 참여가 필요하며, 이러한 환경이 유지될 수 있는 실질적

인 지원이 필요하다고 이야기하였음
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[그림 Ⅱ-27] 플랫폼 관계자와 전통시장 상인의 배송 및 물류 인프라에 대한 인식

[플랫폼 관계자] [전통시장 상인회]

전통시장 디지털 플랫폼 도입의 핵심 수단: 성공 사례

[플랫폼 관계자] 성공사례는 상인들의 인식 개선과 자발적 참여 의지를 촉진할 

수 있는 핵심 수단

- 성공 사례(T14)는 상인들이 디지털 플랫폼을 활용해 기존 오프라인에서 판매

하던 상품을 더 넓은 유통망에서 홍보하고 판매할 수 있는 기회를 제공하며, 

이를 통해 매출 증가 및 고객 유입 효과 등 직접적인 효과를 가시적으로 보여주

는 중요한 수단이 됨

- 플랫폼 관계자는 전통시장 디지털 플랫폼 도입 지원 사업을 진행하는 과정에서 

이러한 성공 사례를 목격한 상인들은 디지털 전환에 대한 신뢰를 얻고, O2O 

플랫폼의 필요성을 인식하게 되며, 이는 자연스럽게 상인들의 적극적인 참여

(T16)로 이어지는 것을 경험적으로 확인했다고 이야기하였음

- 플랫폼 관계자의 인식지도에서 확인할 수 있는 디지털 기술 활용의 어려움

(T17)과 디지털 전환에 대한 부담 완화 효과(T24)의 연결은 상인들이 느끼는 

디지털 기술의 활용에 대한 어려움 역시 이러한 가시적인 효과를 경험하게 
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되면 충분히 감수할 만한 가치가 있다고 인식이 전환될 수 있다는 것을 반영함

[전통시장 상인회] O2O 플랫폼 활용을 상인들이 인식하지 못하는 이상 기술적･

인프라적 지원으로 인한 효과는 한계가 존재

- 전통시장 상인회에서 인식하는 개별 상인들의 디지털 플랫폼 활용이 지속되지 

않는 가장 큰 원인은 개별 상인들의 변화 의지 부족(T15)이었음

- 이러한 이유에서 기술적인 교육도 중요하지만 인식을 개선할 수 있는 교육(T9)

이 선행적으로 이루어져야 한다고 이야기했으며, 이때 성공 사례(T14)를 활용

하여 O2O 플랫폼 활용의 이점을 개별 상인들이 체감할 수 있도록 하는 것이 

중요하다고 이야기하였음

- 특히 전통시장 상인들의 경우 연령대(T18)가 높으므로 디지털 플랫폼의 활용

에 대한 기술적인 어려움(T17)을 편익보다 더 크게 체감하기 때문에 근본적으

로 변화해야 하는 이유에 대해 인식하지 못하면 디지털 플랫폼 활용이 지속될 

수 없다고 지적함

- 이러한 이유에서 전통시장 상인회는 오히려 연령대가 높은 상인들의 경우 기술

적인 교육보다는 인식 개선 교육이 디지털 플랫폼의 지속적 활용에 더 효과적인 

방법이 될 수 있다고 이야기하였음

[그림 Ⅱ-28] 플랫폼 관계자와 전통시장 상인의 성공사례 활용에 대한 인식

[플랫폼 관계자] [전통시장 상인회]
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라. 전통시장 온라인 플랫폼 활용 정책 제언

(1) 전통시장과 온라인 플랫폼의 공진화 방안 제시

(가) 디지털 포용 관점에서 디지털 플랫폼 활용 지원 필요

디지털 플랫폼의 편익을 사회 구성원 모두가 누릴 수 있어야 함

높은 연령대의 전통시장 상인들은 디지털 플랫폼 도입에 대한 저항 요인(심리 

장벽, 기술 장벽, 상황 장벽)의 영향이 크게 작용

디지털 기술과 서비스에 대한 접근은 모두에게 보장되어야 하며(Dilnutt, 

2018), 

이는 사회･경제적 불평등을 완화하는 중요한 수단(Van Deursen & Helsper, 

2015)

디지털 포용은 단순히 접근성을 보장하는 것을 넘어 사회적 포용과 연결성을 

증대하며(Van Dijk, 2006), 디지털 배제가 지속될 경우 사회적 배제와 불평등이 

심화될 수 있음(DiMaggio, 2001; Helsper, 2012)

특히 디지털 취약계층이 시간과 장소의 제약 없이 기술을 활용할 수 있도록 지원

해야 하며, 이를 통해 전통시장의 현대화와 지역 경제 활성화에 기여할 수 있음

(강기봉, 2021; 홍수지 & 양중곤, 2021)

개인 점포 운영 소매업자로 구성된 전통시장 상인들에게 디지털 플랫폼 도입은 전통

시장 활성화를 위한 효과적인 전략으로 평가할 수 있음

단일 판매 채널을 운영하는 것 보다 온-오프라인의 다중 채널을 운영하는 것은 

더 많은 노력과 투자가 필요하기 때문에(Lewis et al., 2014; Staflund and 

Kersmark, 2015), 중･소형 시장 참여자의 경우 온라인 판로를 개척하는 과정에

서 이미 온라인 생태계를 갖추고 있는 디지털 플랫폼을 활용하는 것이 시간적･비

용적 측면에서 효과적인 전략이라고 할 수 있음(Shin et al., 2022)

따라서, 이미 온라인 생태계를 성공적으로 구축한 대형 플랫폼이 전통시장의 

디지털 전환을 지원하는 것은 상인들이 자원적 한계를 극복하고 디지털 전환의 

장점을 극대화할 수 있는 실질적이고 바람직한 방안으로 평가될 수 있음
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(나) 이해관계자 간 디지털 플랫폼에 대한 인식 차이를 개선하기 위한 소통 체계 마련 

필요

인터뷰 조사를 통해 이해관계자 간의 디지털 플랫폼 활용에 대한 인식 차이가 존재함

을 확인하였음

플랫폼 관계자들의 경우 디지털 플랫폼의 기능과 역할, 그리고 기대효과 등 장기

적인 관점에서 디지털 전환 지원 사업을 인식하고 있으나, 전통시장 상인들의 

경우 단기적인 비용 부담으로 인식하는 경향이 높은 것으로 나타남

또한, 플랫폼 관계자들은 디지털 플랫폼의 활용에 대한 어려움을 크게 인식하지 

못하지만, 실제 전통시장 상인들이 체감하는 디지털 전환 비용은 훨씬 큰 것으로 

사료됨

상인들의 높은 연령대는 기술 장벽뿐만 아니라 실제 오프라인 매장을 운영하면

서 동시에 새로운 것을 배워야 한다는 상황적 부담을 가중

이러한 상인들의 특성과 상황적인 요인으로 인해 필요한 플랫폼 도입 지원의 

범위와 수준에 있어 플랫폼 제공자와 플랫폼 이용자 간의 수요-공급의 불일치가 

일어나고 있다고 할 수 있음

지원 제도 마련 시, 이해관계자별 디지털 플랫폼 수용･저항 요인의 종류와 그 수준에 

차이가 존재한다는 것을 고려할 필요가 있음

디지털 기술에 익숙한 이해관계자가 인지하는 것 보다 일반 이용자 입장에서 

느끼는 디지털 기술 도입의 장벽은 더욱 높음

디지털 플랫폼 이용 단계에서의 어려움과 그 정도를 실제 이용자 입장에서 깊게 

이해할 필요가 있음

이용자의 오프라인 상점 규모, 업태, 연령대 등과 같이 이용자의 특성과 상황적 

요인을 다각적으로 고려하여 디지털 플랫폼 도입을 지원해야 함

플랫폼 제공자는 플랫폼 이용자가 느끼는 디지털 플랫폼 도입 장벽을 이해하고, 

플랫폼 이용자는 디지털 플랫폼의 필요성과 그 이점에 대해 이해할 수 있도록 

플랫폼 생태계 참여자별 소통 체계 마련이 필요
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(다) 실제 성공 사례 위주의 교육 및 지원 프로그램 마련

플랫폼 관계자와 전통시장 상인회 모두 성공 사례의 효과를 실제로 경험하였음

개별 상인들은 디지털 플랫폼 도입에 대한 필요성과 장기적인 이익에 대해 인지

하지 못하고 있기 때문에, 디지털 플랫폼 활용을 위한 지원이 종료된 이후에는 

가시적인 성과가 나타날 때까지 O2O 플랫폼 사용을 지속하지 못하는 경향이 큼

디지털 전환이 시간과 자원을 투자할 가치가 있음을 상인들이 느낄 수 있도록 

유도하는 것이 필수적이며, 디지털 플랫폼 도입의 이점과 효과를 직･ 간접적으로 

경험하는 것이 가장 효과적인 수단임

전통시장 상인들은 기술적인 교육보다는 인식개선 교육이 오히려 연령대가 높은 

상인들의 지속적인 디지털 플랫폼 활용에 더 효과적인 방법이 될 수 있다고 인식

하고 있었으며, 플랫폼 관계자는 이러한 효과를 다양한 시장에서 다수 경험하였음

성공 사례를 활용한 Star-shop 효과를 적극적으로 활용하는 것이 전통시장의 디지

털 플랫폼 도입에 효과적인 전략으로 사료됨

기술적인 지원 역시 중요하지만, 실제 상인들이 이에 대한 필요성을 체감할 수 

있도록 단기적인 성과를 낼 수 있는 프로그램부터 시작하여 단계적으로 새로운 

기술에 적응할 수 있도록 환경을 마련해야 함

또한, 집중적인 자원 투자를 바탕으로 대표적인 성공사례를 마련하여 디지털 

플랫폼 도입의 성과를 대외적으로 확산하는 노력 역시 지속적으로 필요

- 실제로 한국 중소벤처기업부와 소상공인진흥공단은 2023년부터 “등대전통시

장” 프로젝트를 시작하였으며, 이는 디지털 전환을 선도하는 전통시장을 모델

로 삼아, IoT, AI 등의 신기술을 활용한 혁신적인 온라인 플랫폼 구축을 목표로 

함 (Song, 2023)

- 서울 암사종합시장과 경기 중동사랑시장 두 개의 전통시장이 선정되어 주문, 

결제, 배송까지 온라인으로 구현할 수 있는 환경을 조성함으로써, 소비자들이 

직접 시장을 방문하지 않고도 물품을 구매할 수 있는 시스템을 구축

이와 같은 디지털 혁신 사례들은 다른 전통시장 상인들에게도 큰 동기 부여가 

되며, 특히 고령층 상인들이 디지털 전환에 대한 두려움을 극복하고, 변화를 

받아들이는 데 중요한 역할을 할 것으로 기대
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(라) 지속적이고 연속적인 지원 내용과 지원 범위 수립 필요

인터뷰 조사 결과, 두 이해관계자 모두 정부 지원의 지속성과 연속성 부족을 가장 

큰 문제로 지적하고 있었음

플랫폼 관계자와 전통시장 상인회 모두 지원 정책의 연속성 부재를 핵심적인 

요인으로 언급하였으며, 이는 현재의 지원 프로젝트가 일회성으로 끝나지 않고 

지속적으로 이루어질 수 있도록 하는 구조적 변화를 필요로 한다는 점을 시사함

전통시장 상인들은 지원 방식과 범위에 대한 의견을 제시해도 반영되지 않는 

상황이며, 모든 시장에 대해 일괄적인 지원이 이루어지기 때문에 수요와 공급의 

miss-match가 발생하는 상황을 지적하고 있음

디지털 플랫폼 생태계에서 존재하는 이해관계자별 현장 의견을 적극적으로 수렴할 

필요가 있음

디지털 전환의 성과를 장기적으로 유지하고 확산하기 위해서는 모든 이해관계

자, 즉 플랫폼 기업과와 상인들 모두가 지속적으로 참여할 수 있는 환경이 조성되

어야 함

이러한 환경을 구축하기 위해서는 시장별로 유연한 지원 정책과 단계적인 지원

이 반드시 선행되어야 하며, 이를 통해 비로소 프로젝트의 지속성을 확보할 수 

있음

디지털 플랫폼 생태계 이해관계자의 입장과 개별적인 상황을 고려하여 실제 문

제를 현장에서 해결해 줄 수 있는 유연한 지원 체계 마련 필요

현장 인력 확보를 위해 지역 공동체(대학)과의 연계를 통한 지원 역시 고려할 

수 있음

(마) 체계적인 사후관리 시스템 구축 필요

디지털 플랫폼 도입 및 디지털 전환에 대한 지원 성과와 그 효과를 측정할 수 있는 

모니터링 지표 부재한 상황임

인터뷰 조사 결과, 플랫폼 관계자들은 사후관리를 효율적으로 수행하고, 그 효과

를 객관적으로 평가하기 위해서는 명확한 성과측정 지표가 필요하다고 강조

현재 전통시장에 대한 디지털 전환 성과를 측정할 수 있는 지표는 주로 매출 
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및 방문자 수에 한정되어 있으며, 온라인 플랫폼의 활용도와 같은 디지털 전환의 

질적 성과를 측정할 수 있는 구체적인 지표는 부재한 상황(Cho, 2020; Lee, 

2019)

사회 구성원의 디지털 기술 활용 지원으로 인한 효과를 지속적으로 유지하기 위해서

는 이러한 성과를 다각적으로 평가할 수 있는 지표 마련이 선행되어야 함

전통시장 상인들의 디지털 플랫폼 활용의 지속과 이로 인한 경제적, 사회적 효과

를 측정할 수 있는 지표가 부재한 상황

표준화된 평가 지표의 부재는 지원 사업의 결과와 효과를 객관적인 평가를 방해

하며, 지속적인 결과 비교 및 개선점 도출에 한계를 초래(Tetteh et al., 2019)

지속적인 지원 사업 효과를 유지하기 위해 성과 측정이 가능한 지표 마련 및 

모니터링 체계 구축은 필수적임

전통시장 상인과 점포를 대상으로 한 평가 지표뿐만 아니라 일반 이용자의 전통

시장에 대한 인식 개선 및 이용 활성화에 미친 효과 등과 같이 다각적인 차원에서

의 성과 지표 마련이 필요
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6. 플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법･제도적 요인분석 연구

21)저자 홍대식

   

가. 서론

(1) 연구의 배경

디지털 생태계 관점에서의 법․제도적 규제 연구의 필요성

기존의 경쟁법 분석의 기초가 되는 관련시장 단위 또는 기존의 통신법 규제의 

기초가 되는 계층 단위와 일치하지 않는 디지털 생태계의 등장

- 기존의 경쟁법 분석은 사업자가 참여하는 상품 또는 서비스나 지역적 범위를 

기준으로 관련시장을 획정한 후, 그 시장 내에서의 지배적 사업자를 식별하고 

경쟁압력을 측정하는 것을 분석의 기초로 함

- 기존의 통신법 규제에서 많이 채택되는 수평적 규제체계는 유사한 비즈니스 

모델을 구성할 수 있는 최소 모듈, 즉 계층을 중심으로 규제의 단위를 설정하여 

동일한 서비스에 대한 동일 규제를 원칙으로 함(홍대식․최동욱, 2011)

- 관련시장 단위 또는 계층 단위와 일치하지 않는 생태계 단위의 경쟁이 발생하고 

이러한 경쟁이 특히 활발한 디지털 사업 분야에서는 생태계 산업구조의 등장으

로 인해 사업자간의 경쟁구조가 복잡하고 다층적인 형태를 가질 뿐만 아니라 

생태계 간 경쟁이 보다 중요한 양상으로 대두되고 있음

기존의 경쟁법 분석 또는 통신법 규제의 한계를 극복하고 새로운 분석 또는 규제 

도입의 준거가 되는 디지털 생태계 관점 접근의 필요성

- 기존의 경쟁법 분석에서 생태계 요소를 고려하지 않는 경우의 한계를 극복하기 

위한 새로운 분석 틀 마련을 위하여 디지털 생태계 관점을 고려하는 방법론 

개발이 필요함

- 최근 유럽연합(EU)을 중심으로 경쟁법 사건에서의 분석이나 가이드라인 제정

을 통해 디지털 생태계 관점이 도입되고 있고, 특히 디지털시장법(DMA)과 

같이 디지털 생태계 경쟁이론에 기초한 경쟁규제법이 제정되고 있으나, 국내에

서는 이를 단순한 경쟁법의 확장으로 인식하여 무비판적으로 수용하는 경향이 

* 서강대 법학전문대학원 교수
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있음

- 디지털 생태계 관점에서의 법․제도적 규제 연구를 통하여 플랫폼 생태계를 저해

하는 법･제도적 요인을 분석함으로써 국내의 디지털 생태계를 활성화하고 경쟁

력 강화를 뒷받침하는 방향을 법･제도를 개선하는 방향을 제시할 필요가 있음 

(2) 연구의 목적과 내용

연구의 목적 

플랫폼을 둘러싼 경쟁 관계를 플랫폼 자체가 아닌 플랫폼을 주축으로 한 디지털 

생태계 관점에서 파악하여 글로벌 차원에서 일어나는 생태계 구축 경쟁의 상황

에서 플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법․제도적 요인을 분석함

- 플랫폼 간 또는 플랫폼 내 경쟁과 생태계 간 또는 생태계 내 경쟁의 구별

- 플랫폼 규제법 논의를 이러한 다층적인 경쟁 관계 성립 논의와 연계하여 전개함

내용 

디지털 생태계 경쟁이론을 소개하고, 그 이론의 관점에서 플랫폼 규제법의 내용

과 쟁점을 분석하여 플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법･제도적 요인을 분석함

- 디지털 생태계 경쟁이론의 소개

- 디지털 생태계 경쟁이론의 관점에서 플랫폼 규제법의 내용과 쟁점 분석

- 플랫폼 생태계 활성화를 저해하는 법․제도적 요인 분석

전략경영 분야의 연구를 플랫폼 규제법의 내용과 쟁점 분석에 연계하는 방안을 

제시함

- 전략경영 분야에서 경쟁 환경에 직면한 기업의 전략을 분석하기 위하여 발전된 

가치사슬 모형, 전략적 네트워크 모형, 디지털 생태계 모형이 경쟁법 분석 틀 

정립에 영향을 준 배경을 탐구함

- 디지털 생태계 경쟁이론이 유럽연합(EU)의 디지털시장법(DMA)과 같이 플랫

폼 규제를 강화하는 입법의 배경으로 작용한 이론적, 경험적 요인을 검토하고, 

한국적 상황에 맞는 적용 방식을 제안함 
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나. 디지털 생태계 경쟁이론

(1) 디지털 생태계 이론의 등장

이론 등장의 배경

디지털 생태계(digital ecosystem) 이론은 ICT 산업의 디지털 컨버전스 확산에 

따라 기업 간 관계가 복잡해지고 경영 환경의 불확실성이 증대되면서 등장하였음 

기존의 선형적인 가치사슬(value chain), 전략 네트워크(strategic network) 

개념으로는 설명하기 어려운 새로운 현상들을 설명하기 위해 생태계 관점이 도

입되었음

이론의 발전 경과

초기에는 비즈니스 생태계(business ecosystem) 개념을 ICT 분야에 접목한 

디지털 생태계 논의에서 시작되었고, 이후 플랫폼 비즈니스, 빅데이터 등 다양한 

디지털 기술 분야로 연구가 확장되었음(조영은․송영화, 2018)

- Moore(1993)에 의해 처음 제시된 비즈니스 생태계는 Porter(1985)의 가치사

슬 이론에서 발전해 온 개념임. Moore(1996)는 비즈니스 생태계를 비즈니스 

세계의 유기체로서 그 구성원인 고객에게 가치를 제공하는데 상호작용하는 

조직으로 구성된 경제적 공동체라고 정의함(박웅․박호영, 2014)

- 기술의 발전과 함께 시장 환경이 변화하면서, 산업 및 시장의 가치창출 구조를 

규명하고 기업의 경쟁전략을 도출하기 위한 프레임워크도 가치사슬(Porter, 

1985)로부터 시작하여 전략 네트워크(Jarillo, 1988; Gulati, 1999, Gulati 

etal., 2000), 비즈니스 생태계(Moore, 1993, 1996; Iansiti & Levien, 

2004; Peltoniemi, 2006) 등으로 전개되어 오고 있음(박웅․박호영, 2014)

- 발전 속도가 매우 빠르고 고도화된 산업구조를 가진 ICT 분야에서는 기업 및 

산업 간의 경계를 초월한 네트워크가 활발하게 출현하기 시작했고, 이러한 유

기적인 가치 창출 과정을 모두 포괄하여 설명할 수 있는 도구가 요구되었음. 

그 수요에 부응하는 개념인 비즈니스 생태계 개념에 대한 이해는 상호의존성을 

갖는 구성원들의 느슨한 네트워크(loose network)라는 점에서 공통점을 가짐

(박웅․박호영, 2014)

최근에는 디지털 플랫폼 생태계의 특성과 전략에 관한 연구가 활발히 이루어지
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고 있음. 플랫폼 참여자 간 상호의존성과 완결성, 상생 구조 등이 중요한 연구주

제로 다루어지고 있음

- 디지털 (비즈니스) 생태계를 자연 생태계와 유사하게 비교하여 생태계의 행위

자들이 다른 행위자와 서로 의존하면서, 동시에 자신의 이익을 추구하는 ‘이질

의 성격을 가진 공동체’(non-homogeneous community)를 수립하거나 구

성하는 것으로 설명함(Jacobides et. al., 2018)

- 디지털 생태계와 관련된 경영전략 연구는 플랫폼 네트워크를 중심으로 복잡하

면서 융복합적인 성격을 분석함. 특히, 디지털 생태계의 행위자 간 ‘연결

성’(connectivity)이나 ‘상호의존성’(interdependency)과 같이 상호간 네트

워크를 생태계의 중요한 특징으로 설명하고 있음(최요섭, 2023)

- 플랫폼을 단순한 시장 중개자(gateway to market) 역할보다는 공동 가치 창

출을 위한 조직 구조(organization of joint value)로 봐야 한다고 주장함

(Cennamo, 2023b)

이처럼 디지털 생태계 이론은 급변하는 디지털 경영 환경을 설명하고 새로운 

전략적 통찰을 제공하는 중요한 이론적 틀로 자리 잡아 왔음

(2) 디지털 생태계 이론의 주요 내용

디지털 생태계 개념의 정의

디지털 생태계 개념을 구성하는 요소인 생태계(ecosystem)란 용어는 원래 영국의 

식물생태학자인 탠슬리(A.G. Tansley)에 의해 제시된 개념으로, 특정 자연환경

과 그 속에서 생존･번식･진화하는 유기체와의 관계를 설명하기 위해 사용되었음

- 일반적으로 생태계는 일정한 지역에 사는 생물(유기체, organism)과 이를 둘러

싸고 있으면서 유기체와 상호작용을 하는 물리적 환경(무기체) 전체를 의미함

- 비즈니스 영역에서의 생태계는 가치를 창출하고 획득하기 위해 함께 협력하는 

비즈니스 단체들의 네트워크임

- 생태계는 경계와 전략이 유동적인 역동적인 조직이기 때문에 정의하기 어려움

2006년 스위스 다보스에서 개최된 세계경제포럼에서는 ‘네트워크화된 디지털 

생태계’(networked digital ecosystem)라는 주제를 통해 생태계 개념에 기초

한 ‘디지털 생태계’라는 개념을 글로벌 화두로 천명하였음
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- 여기서 디지털 생태계 개념은 가치 창출 개념의 변화를 반영하는데, 상호 네트

워크화된 기관들을 위해 상호 협력, 지식 공유, 개방된 적용 기술개발, 진화된 

사업모델 등을 지원하는 디지털 환경을 창출할 목적으로 존재하는 자기 조직적 

디지털 인프라를 지칭함(김원제, 2009)

Fransman은 자신이 제시한 ELM(ecosystem layer model)에 따라 디지털 

생태계와 유사한 ICT 생태계를 산업 환경에서 가치사슬의 다른 단계에 속하는 

기업들이 상호보완적인 공생(symbiotic) 관계를 통해 효율적인 생산과 혁신이

라는 공동의 목표를 달성하는 분산형 생산, 혁신 시스템을 말한다고 정의하였음

(Fransman, 2010)

Hein 등은 디지털 생태계를 “분산된, 적응적인, 개방된 사회기술 시스템으로, 

자기조직화, 확장성, 지속가능성의 특성을 가진 시스템”으로 정의하였음(Hein 

et. al., 2020)

Blaschke 등은 디지털 생태계를 구성 요소 중심으로 정의하여, 디지털 생태계는 

플랫폼 소유자(디지털 플랫폼의 설계, 구현, 유지 관리), 최종 사용자(디지털 플

랫폼을 통해 제공되는 자원의 소비자), 제3개발자(플랫폼의 기술적 핵심을 보완

하는 파생상품 개발자), 디지털 인프라 및 기술 핵심, 생산 및 교환의 대상이 

되는 서비스로 구성된 것으로 보았음(Blaschke et al., 2019)

Talin은 디지털 생태계를 상호 연결된 디지털 기술, 플랫폼, 서비스의 네트워크

로, 기업과 소비자를 위한 가치를 창출하기 위해 상호작용하는 시스템으로 정의

함(Talin, 2024)

- 디지털 생태계는 소프트웨어, 하드웨어, 데이터, 사람 등 다양한 요소로 구성되

고, 디지털 거래, 커뮤니케이션, 협업을 촉진함

- 이 연구에서는 디지털 생태계를 기능적 디지털 생태계, 플랫폼 생태계, 슈퍼 

플랫폼 생태계로 구분함

- 기능적 디지털 생태계: 이 생태계는 기존의 제품이나 서비스를 중심으로 구축

되고, 참여하는 회사와 파트너의 수가 제한적이며, 내부적인 측면에 집중함. 

자동차 산업과 같이 특정 제품 중심의 생태계가 예임

- 플랫폼 생태계: 수백만의 파트너와 다양한 디지털 제공을 포함할 수 있고, 공통 

플랫폼을 중심으로 모든 파트너들이 함께 작업하며 가치를 창출함
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 그 사례로 Google Home 플랫폼을 들 수 있는데, 이는 다양한 제조업체와 

개발자들이 협력하여 스마트 홈 장치를 개발함

- 슈퍼 플랫폼 생태계: 다양한 플랫폼을 통합하고 사용자 여정을 최대한 연결하

려는 복잡한 생태계로서, 여러 산업과 서비스를 포괄하며, 데이터 수집과 사용

자 잠금 기능이 강력함

 WeChat 생태계를 사례로 드는데, 이는 하나의 플랫폼에서 은행업, 소셜 

미디어, 쇼핑 등을 모두 제공하여 사용자의 일상생활에 깊이 통합됨

- 이러한 디지털 생태계는 각각의 특성과 목표에 따라 다양한 방식으로 구성되고 

운영됨

Jacobides 등은 생태계를 “비일반적인 독특하거나 초모듈적 보완성을 다루어야 

하는, 특정 관계 구조와 정렬이 필요한 협력 기업들의 커뮤니티”로 정의하고, 

이때 생태계는 종종 플랫폼을 기반으로 하지만, 둘은 같지 않다고 봄(Jacobides, 

Cennamo and Gawer, 2018)

- 플랫폼이 기술에 관한 것이라면, 생태계는 조직 간 관계에 관한 것이기 때문임

Petropoulos는 디지털 생태계를 생산자, 콘텐츠 제공자, 개발자, 소비자 및 

기타 사용자 간의 효율적인 상호 작용을 가능하게 하는 디지털 자원으로 설명하

고, 이는 (온라인 또는 오프라인) 거래로부터 가치 창출을 이끈다고 봄

(Petropoulos, 2020)

- 디지털 생태계는 예를 들어 전자적 수단에 의한 제품 및 서비스의 생산, 유통, 

마케팅, 판매 또는 배송, 디지털 상품(제품 및 서비스)의 전통적인 수단에 의한 

판매 및/또는 선적, 정보의 전송 또는 저장을 서비스 그 자체로서 촉진할 수 

있음

디지털 생태계 개념의 특징

디지털 생태계 개념은 일반적으로 다음과 같은 특징을 가짐

- 네트워크/웹(network/web) 형태의 관계 강조

- 종합적이고 동태적인 시각(holistic dynamic view) 제공

- 전체 네트워크 가치의 중요성 강조

- 환경 변수 포괄 및 진화 개념 내포
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디지털 생태계 개념은 다음과 같은 가치 창출 개념의 변화를 반영함

- 고객: 수동적 소비자 → 공동창조자(co-creator), 프로슈머(prosumer)

- 가치 창출: 가치사슬(value chain) → 가치 네트워크(value network)

- 제품 가치: 개별 제품 가치 → 네트워크 가치(network value)

- 기업 간 관계: 단순 협력/경쟁 → 협력적 경쟁(co-opetition), 공진화(co-

evolution)

- 전략 수립: 개별 기업 전략 → 전체 가치 생태계(value ecology) 고려

디지털 생태계의 특징은 종전에 네트워크형 전략 모델을 설명하기 위한 개념인 

전략 네트워크(strategy network) 개념과 비교하여 그 특징을 살펴볼 수 있음

전략 네트워크와 디지털 생태계는 모두 조직 간 협력을 통해 가치를 창출하는 

개념이지만, 디지털 생태계는 몇 가지 독특한 특징을 가지고 있음

- 구조와 범위: 전략 네트워크는 주로 특정 비즈니스 목표를 달성하기 위해 구조화

된 협력관계에 초점을 맞추고 일반적으로 20-100개 정도의 파트너로 구성됨

- 이에 대하여 디지털 생태계는 더 광범위하고 개방적인 네트워크 구조이고, 수

천, 수만 개의 참여자가 상호작용할 수 있는 플랫폼 기반으로 다양한 산업과 

분야를 아우르는 초산업적 특성을 가짐(Petit & Teece, 2020; Talin, 2024)

- 기술 활용: 전략 네트워크는 기술이 협력을 위한 도구로 활용될 수 있음. 이에 

대하여 디지털 생태계는 기술이 생태계의 핵심 요소이고, 물리적 계층(디바이

스), 정보 계층(데이터), 애플리케이션 계층(앱)을 모두 활용하며, 데이터의 중

앙화된 수집과 분석이 가능함

- 가치 창출 방식: 전략 네트워크는 주로 기존 자원과 역량의 공유를 통하여 가치

를 창출함. 이에 대하여 디지털 생태계는 데이터와 디지털 기술을 활용한 새로

운 가치 창출 모델로서, 고객 여정 최적화, 새로운 제품/서비스 개발 등 혁신을 

촉진함

- 적응성과 진화: 전략 네트워크는 비교적 고정된 구조와 목표를 가짐. 이에 대하

여 디지털 생태계 자기조직화, 확장성, 지속가능성의 특성을 갖고, 참여자들 

간의 상호작용을 통한 공진화를 추구함

- 거버넌스: 전략 네트워크는 중앙집중적 거버넌스 구조가 일반적임. 이에 대하
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여 디지털 생태계는 보다 분산된 거버넌스 구조를 갖고, 플랫폼 제공자가 일부 

통제권을 포기하고 파트너들과 협력하기도 함

- 결론적으로, 디지털 생태계는 전략 네트워크보다 더 개방적이고 역동적인 구조

를 가지며, 디지털 기술과 데이터를 핵심 요소로 활용함. 이를 통해 더 광범위한 

협력과 혁신이 가능해지며, 빠르게 변화하는 디지털 경제에 더 적합한 모델이

라고 할 수 있음

디지털 생태계는 일반적으로 하나 이상의 기업의 기술적 리더십에 의존함. 이러

한 기업들은 “플랫폼”을 제공하고, “보완자”라고 불리는 다른 시스템 구성원 즉, 

투입물과 보완재를 제공하는 공급망 참여자들이 이 플랫폼을 중심으로 투자와 

전략을 정렬함(Petit & Teece, 2020)

- EU 일반법원의 ByteDance 판결(2024)은 디지털 생태계가 ① 여러 종류의 

공급자, 구매자, 소비자가 플랫폼 내에서 상호 작용하거나 ② 상품 또는 서비스

가 수평적 혹은 수직적 보완의 측면에서 서로 중복되거나 연결되는 경우 존재한

다고 판단함

- 디지털 생태계는 다음과 같은 5가지의 비즈니스 생태계의 특성에 더해 핵심 

요소인 기술적 특성을 더 갖고 있음(Petit & Teece, 2020)

- Cross business, market and industry competition: 플랫폼 간, 플랫폼과 

보완자 간, 보완자들 간의 다층적 경쟁

- Co-evolution: 생태계 구성원들의 상호작용을 통한 공진화

- Complementor: 보완자의 양과 질, 다양성의 중요성

- Co-opetition: 협력과 경쟁의 균형

- Conscious direction: 의식적인 방향 설정과 조정의 필요성

- 기술에 기초한 디지털 생태계의 특수성은 데이터 수집과 중앙화된 분석 사이의 

기술적 제약 극복 능력과 데이터의 공동 생산 문제와 지식 자산 문제로 인한 

불확실성임

디지털 생태계를 기존 파이프라인 산업에서의 가치사슬이나 전략 네트워크와 

비교할 때 다음과 같이 그 특징을 요약할 수 있음(최요섭, 2023)

- 각각의 디지털 생태계는 행위자의 참여 및 탈퇴와 같은 외부의 압력이나 변화에 

대응하면서 지속적으로 진화하고 있음
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- 디지털 정보통신기술(ICT)이 발전하면서 정보 또는 데이터가 디지털 생태계에

서 중요하고 가치 있는 핵심 요소가 되었음

- 디지털 생태계는 기존 산업의 경계를 초월함

- 디지털 생태계의 구성원들은 자신의 사업을 분산시키고 생태계 외부의 사업자

들과 협력하는 방법을 선택하기도 함

디지털 생태계 포위(envelopment) 전략 이론(Parker et. al., 2016)

- 디지털 플랫폼 생태계의 주축인 디지털 플랫폼은 중개, 네트워크 효과, 확장성, 

데이터 기반 운영을 특징으로 하고, 플랫폼 소유자는 자율적인 보완자

(complementor)와 소비자 간의 거래를 촉진하는 거버넌스 메커니즘을 구현함

- 전통적 기업과 달리 플랫폼은 기업 경계 밖에서 가치 창출 프로세스가 분산되어 

이루어지고, 이를 통해 더 빠른 성장이 가능해짐

- 포위(Envelopment) 전략은 플랫폼 기업이 다른 플랫폼 시장으로 진출하는 

전략을 말하고 이는 보완재, 약한 대체재, 기능적으로 무관한 플랫폼을 대상으

로 함

- 포위 전략을 주된 경쟁전략으로 디지털 플랫폼 생태계에서는 생태계 중심의 

경쟁이 일어나고, 개별 기업 간 경쟁에서 플랫폼 생태계 간 경쟁으로 패러다임

이 전환됨. 플랫폼 기업의 성공은 생태계 참여자들의 성공과 밀접하게 연관됨

- 가치 창출과 포착의 분리: 가치 창출은 분산되지만, 가치 포착은 중앙집중화되

는 경향이 나타나고, 이로 인해 플랫폼 기업의 시장지배력이 강화될 우려가 

있음

- 혁신의 원천 변화: 플랫폼 기업 자체보다 생태계 참여자들이 주요 혁신의 원천

이 됨

- 개방성과 통제 사이의 균형이 중요해짐

- 다중 시장 진출 용이성: 포위 전략을 통해 플랫폼 기업의 다중 시장 진출이 

쉬워지고, 이는 시장 경계의 모호성을 증가시키고 경쟁 구도를 복잡하게 만듦

- 데이터의 중요성 증대: 플랫폼 운영에서 데이터의 수집, 분석, 활용이 핵심 

경쟁력으로 부상하고, 이에 따른 프라이버시 및 데이터 보호 문제가 중요한 

이슈로 대두됨
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[그림 Ⅱ-29] Amazon의 디지털 생태계 지도

출처: Gupta(2024)

디지털 생태계 이론의 최근 연구 동향

다면플랫폼(MSP: Multi-Sided Platform)의 중요성 부각

제3개발자(third-party developers)의 참여 촉진을 위한 개방성 확대

경계자원(boundary resource) 개념의 도입: 플랫폼 참여자 간 상호작용을 촉

진하는 도구와 규칙(홍길표, 2022)

새로운 조직 모델로서 디지털 플랫폼이 해결하는 시장 실패의 유형과 이러한 

새로운 구조의 결과로 발생할 수 있는 내재적인 사후 ‘생태계 실패’(ecosystem 

failure)를 이해하기 위한 프레임워크를 제시한 연구가 있음(Jacobides et. al., 

2022) 

- 이 연구에서는 생태계 실패로서 기능적 실패(functional failures. 플랫폼과 

생태계가 최종 고객에게 가치를 제공하는 내재적인 능력에 대한 문제)와 분배

적 실패(distributional failures. 생태계 참여자가 공동 기여에 비례하여 가치

를 획득하지 못하는 문제)를 구분함

이러한 연구들은 디지털 생태계를 단순한 정보 공급자가 아닌, 다양한 경제 주체

들이 상호작용하며 경제적 가치를 생산하는 복잡한 시스템으로 이해하고 있음. 

또한 최근 연구들은 생태계의 확장성과 지속가능성에 주목하고 있음
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(2) 디지털 생태계 이론의 경쟁법 연구 적용

디지털 생태계 경쟁이론의 등장

유럽연합을 중심으로 디지털 생태계 이론이 빠르게 발전하고 있으며, 이를 경쟁

법 집행과 디지털 규제 정책에 적용하고 있음(최요섭, 2024b)

- 생태계 경쟁은 전통적인 제품 시장 경쟁과는 다른 양상을 보임. 디지털 생태계

에서는 플랫폼을 중심으로 보완재 제공업체들이 연결되어 있으며, 네트워크 

효과를 통해 고객을 확보하고 있음

- MIT 대학의 Petropoulos 교수가 플랫폼 경영전략 전문가인 파커, 반 엘스타

인 교수와 공동으로 수행한 디지털 플랫폼과 반독점에 관한 연구(Parker, 

Geoffrey and Petropoulos, Van Alstyne, 2020)를 토대로 OECD에서 디지털 

생태계와 관련된 경쟁법의 문제에 대해서 논의하였음(Petropoulos, 2023)

- 디지털 생태계 이론에 관한 많은 연구를 수행한 런던 비즈니스 스쿨의 

Jacobides 교수가 그리스 공정거래위원장인 Lianos 교수와 수행한 관련 경쟁

법적 문제에 대한 공동연구를 수행하였음(Jacobies and Lianos, 2021)

- 2023년 6월 ASCOLA(Academic Society for Competition Law) 학술대회

에서는 DMA 및 개정 독일경쟁법 제19a조의 집행을 중심으로 디지털 생태계

의 문제를 논의하였음(최요섭, 2023)

디지털 생태계 경쟁이론의 등장은 디지털 생태계가 다음과 같은 점에서 기존 

시장과 다른 특성을 가져 전통적인 경쟁법 적용에 어려움이 있다는 문제의식에

서 출발함

- 승자독식 경향: 시장이 소수의 대형 플랫폼에 의해 지배되는 현상

- 네트워크 효과: 사용자가 많을수록 플랫폼의 가치가 증가

- 데이터의 중요성: 대규모 사용자 데이터 확보가 경쟁우위로 작용

- 빠른 기술 변화: 시장 환경이 급속도로 변화

디지털 생태계에서의 전통적인 경쟁법 적용의 한계로는 다음과 같은 문제점이 

지적됨

- 시장 획정의 어려움: 디지털 플랫폼의 경우 다면시장을 형성하고 있어 관련 

시장을 정의하기 어려움(Jenny, 2021; Albanese, 2023)
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- 시장지배력 평가의 문제: 전통적인 시장점유율 중심의 평가 방식으로는 디지털 

기업의 실질적인 영향력을 측정하기 어려움(Albanese, 2023)

- 시장별 평가의 한계: 디지털 기업의 경쟁력과 병목 현상은 더는 “시장별”로 

평가될 수 없으며, 여러 자산과 역량을 아우르는 생태계 차원의 분석이 필요함

(Cafarra, 2023)

- 소비자 후생 기준의 한계: 단기적 가격 효과만으로는 디지털 시장에서의 경쟁

제한 여부를 판단하기 어려움(Jenny, 2021)

디지털 생태계 경쟁이론의 주요 내용

디지털 생태계 경쟁이론에서는 플랫폼의 역할을 시장 경로(gateway to 

market)로서의 단순한 시장중개자가 아닌 공동 가치 창출을 위한 조직 구조

(organization of joint value)로 봐야 한다고 주장함(Cennamo, 2023b)

<표 Ⅱ-11> 플랫폼에 대한 다른 생각: 시장 대 생태계

특징 시장 경로로서의 플랫폼 공동 가치의 조직 구조로서의 플랫폼

주요 역할 시장 참여자의 조율 공동 가치 생산의 조직화

주요 이점 기존 중개자의 시장 거래 효율성 향상 새로운 활동 및 상호 작용 측면에서의 혁신 가능

가치견인 요소 다양성 (더 많은 보완자/제품이 더 나음)
보완성 (생산 또는 소비에서 더 강력한 보완성이 

더 나음)

경쟁 초점 (다)제품 시장 경쟁 가치 시스템 경쟁

역동적 경쟁
시장에 대한 향후 진입(유사하거나 더 나은 

솔루션 제공자)

생태계 수준의 혁신 (이질적인 고객 요구에 대한 

대안적인 구성 및 솔루션 제공)

반독점적 관점
모든 참여자에게 플랫폼 및 데이터를 

개방할 필요성

생태계 간 접근 방식의 차별화를 감안하여 

생태계 건강성 유지 필요성

디지털 생태계 경쟁이론에서는 전통적인 대체가능성, 후속상품시장(aftermarket), 

연결 시장 접근법의 한계를 지적하고, 생태계를 주요 분석 단위로 사용할 때 

새로운 방법론이 필요하다고 주장함(Konstantinos and Carballa-Smichowski, 

2024)

- 계층적 클러스터링, K-평균 클러스터링, 보완성 네트워크, 요인 분석, 눈덩이 

선택 등의 방법론을 제안하여 생태계의 경계를 정의하는 새로운 접근법을 제시함

- 일부 제안된 방법론은 생태계의 경계뿐만 아니라 구조도 파악할 수 있어, 경쟁 



169

Ⅱ플랫폼 생태계

역학과 왜곡을 더 정확히 탐지할 수 있다고 주장함

- 이러한 접근법들은 디지털 시대의 복잡한 경쟁 구도를 더 잘 반영하고, 생태계 

분석의 임의성을 최소화하며, 생태계를 주요 분석 단위로 활용할 수 있게 하는 

것을 목표로 함

디지털 생태계 경쟁이론에서는 복잡한 ‘생태계 간의 경쟁’이 경쟁압력의 식별과 

경쟁제한성 판단에 중요한 고려사항이 되고 있으며(최요섭, 2024a), 주요 내용

은 다음과 같음

- 디지털 생태계의 복잡성과 동태성을 고려한 접근

- 생태계 간 경쟁과 생태계 내 경쟁을 함께 분석

- 데이터와 네트워크 효과의 중요성 강조

- 생태계에서의 경쟁제한성과 경쟁압력을 분석하기 위해서는 ‘초기경쟁’(nascent 

competition)과 ‘잠재적 경쟁’(potential competition)을 구분할 필요가 있

음(최요섭, 2024c)

디지털 생태계 경쟁이론은 디지털 생태계의 유형을 구분하고 이를 토대로 한 

경쟁 관계 형성의 모습을 상정하여 분석함(Jacobides and Lianos, 2021)

- 디지털 생태계에는 독립적 행위자들의 협력 그룹인 다행위자(multiactor) 생

태계와 고객에게 제공되는 보완적 제품/서비스 번들로 구성되는 다제품

(multiproduct) 생태계 유형이 있음

- 디지털 생태계에서의 경쟁은 생태계 간 경쟁과 생태계 내 경쟁으로 구분되고, 

생태계 내 경쟁은 다시 생태계 내 수평적 경쟁과 생태계 내 수직적 경쟁으로 

구분할 수 있음

- 디지털 생태계에서는 애플과 구글 안드로이드 스마트폰 생태계가 보여주듯이 

서로 간에 경쟁하는 생태계 간 경쟁(interecosystem competition)이 발생하

는데, 이는 대부분 다제품 생태계 간의 경쟁임

- 디지털 생태계는 또한 독립된 기업 간의 상호작용에 의존하므로, 다행위자 생

태계는 같은 생태계 내에서 경합적이면서 잠재적으로 대체적인 상품 또는 서비

스를 제공하는 기업 간의 경쟁을 가리키는 생태계 내 수평적 경쟁(horizontal 

intra-ecosystem competition)과 주도자를 포함한 생태계 참여자 간의 공동 

협력을 통해 취득된 가치와 관련된 생태계 내 수직적 경쟁(vertical intra-
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ecosystem competition)을 발생시킴

- 다시 말하면 생태계 내 수평적 경쟁은 동일 생태계 내 대체 가능한 제품/서비

스를 제공하는 기업들 간 경쟁이라면, 생태계 내 수직적 경쟁은 생태계 참여자

들 간의 가치 분배를 둘러싼 경쟁임

디지털 생태계 경쟁이론에서는 다학제적 접근의 중요성이 강조됨(Cafarra, 

2023)

- 산업조직론, 네트워크 경제학, 경영학, 데이터 과학 등 다양한 분야의 전문가들

이 협력하여 새로운 분석 틀 개발을 시도함

- 개별 시장이 아닌 여러 자산과 역량을 아우르는 생태계 차원의 분석, 시장점유

율이 아닌 기업의 역량(capabilities)을 중심으로 한 경쟁력 평가, 인접 시장 

인수로 인한 소비/수요 측면의 시너지 효과를 분석에 포함함

디지털 생태계 경쟁에 대하여 일부 학자들은 디지털 환경이 본질에서 경쟁적이

라고 주장하는 반면에, 다른 학자들은 지배적 기업들이 경쟁을 저해할 수 있다고 

우려하여 견해 차이가 존재함

- 디지털 생태계에서의 협력과 경쟁으로 플랫폼들이 소비자후생 증진에 기여하

고 혁신이라는 긍정적인 결과를 가져오면 경쟁법이 추구하는 궁극적인 목적을 

달성할 수 있게 되므로, 게이트키퍼 행위의 경쟁제한성을 판단하기 위해, 디지

털 생태계 전체의 사업규모, 참여 플랫폼(이용사업자), 소비자(최종이용자)에

게 미치는 영향 등을 고려하여 ① 생태계 간의 경쟁 및 생태계 내의 수평적 

경쟁을 ② 생태계 내의 수직적 경쟁과 비교형량해야 함(최요섭, 2024b)

- 장기적인 측면에서 생태계 간 경쟁 증진을 위한 생태계 내에서의 플랫폼 간 

협력을 고려할 때, 생태계 관련 경쟁정책은 ‘게이트키퍼’ 규제에 중점을 두는 

것보다, 시장을 위한 경쟁을 가능하게 하는 ‘게이트메이커(gate-maker)’ 등

장에 중점을 두어야 함(Cennamo et al., 2023)

- 디지털 생태계 경쟁을 부정적으로 보는 견해에서는 데이터 활용, M&A 등을 

통해 생태계 지배력이 강화되는 현상이 발생하고, 게이트키퍼(gatekeeper)

의 경우 소비자에 대한 접근을 통제하여 강력한 힘을 가지고, API와 알고리즘

을 전략적으로 활용해 상호연결성과 상호운용성을 보장하면서도 통제력을 

확보한다고 봄
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디지털 생태계 경쟁을 고려한 경쟁 규제 방안으로 다음과 같은 방안이 제안됨

(Jacobides and Lianos, 2021) 

- 동태적 경쟁 고려: 혁신과 잠재적 경쟁을 포함한 동태적 요소를 규제에 반영해

야 함

- 생태계 경쟁가능성 확보: 규제 기관은 생태계 간 경쟁과 생태계 내 경쟁을 모두 

보장하도록 노력해야 함

- 데이터 접근성 확보: 경쟁 제한적 인수합병을 방지하기 위해 데이터 접근을 

의무화하는 방안 고려

- 게이트키퍼 규제: 생태계를 지배하는 게이트키퍼에 대해 더 높은 기준의 규제 

적용 필요

- 공정성 고려: 생태계 내 잉여 분배의 공정성을 규제에 명시적으로 반영할 필요

- 다면 플랫폼 특성 반영: 제로 프라이싱 등 다면 플랫폼의 특성을 고려한 경쟁 

분석 필요

- API 및 알고리즘 규제: 생태계 주도 기업의 API와 알고리즘 사용에 대한 규제 

검토

- 기업 분할 고려: 극단적인 경우 기업 분할을 규제 수단으로 고려

디지털 생태계 경쟁이론 적용 사건 사례

구글 검색(쇼핑) 사건(EU)

- 유럽 집행위원회는 구글의 다양한 행위를 디지털 생태계 관점에서 분석하였음

(최요섭, 2021; 최요섭, 2024a; 최요섭, 2024c)

- 검색 시장 지배력을 쇼핑 비교 서비스로 전이한 행위 제재(2017)

구글 안드로이드 사건(EU)

- 안드로이드 생태계에서의 지배력 남용 행위 제재(2018)

- 구글이 안드로이드 운영체제(operating system; OS)를 공급하면서 ‘파편화

금지 합의’(anti-fragmentation agreement)를 통해 안드로이드 OS 생태계

를 통제한 행위를 경쟁법 위반으로 판단하였음 

- 2022. 9. 14.자 판결(Google and Alphabet v Commission, T-604/18, 
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EU:T:2022:541)에서 EU 일반법원은 116항에서 다음과 같이 밝혔음. “디지털 

‘생태계’에서 … 해당 생태계를 구성하는 관련 시장을 구성하는 제품 또는 서비

스는 수평적 또는 수직적 보완성을 기반으로 서로 겹치거나 연결될 수 있다. 

관련 시장은 구성 요소를 통합하는 시스템과 해당 시스템 내부 또는 다른 시스

템으로부터의 경쟁 제약을 고려할 때 글로벌 차원을 가질 수도 있다.” 

- 경쟁당국이 ‘OS 생태계 간 경쟁’보다는 ‘안드로이드 기반 모바일기기 생태계 

내 경쟁’을 중심으로 시장획정과 경쟁압력을 판단한 것으로 보임(최요섭, 

2024c)

페이스북 사건 (독일)

- 독일 경쟁당국은 페이스북의 데이터 결합 행위를 디지털 생태계 차원에서 분석

하였음(최요섭, 2021)

- 소셜 네트워크 시장과 데이터 시장의 연계성 고려

- 프라이버시 침해를 경쟁법 위반으로 판단

디지털 생태계 경쟁이론 적용 경쟁법 조사와 연성법 사례

영국 경쟁당국의 모바일 생태계 시장연구 보고서

- 영국 경쟁당국인 경쟁시장청(CMA)은 2022년 운영체제, 앱마켓, 웹브라우저 

등을 포함하는 모바일 생태계에 대한 시장연구(market study) 보고서인 모바일 

생태계 시장연구(Mobile ecosystems market study) 보고서를 발간하였음

- 보고서에 따르면, 영국의 모바일 생태계에서 애플과 구글이 독점적 지위를 갖

고 모바일 생태계의 주요 관문을 통제하고 있어 ‘복점’ 상태를 형성하고 있음

- 생태계 관점에서 분석할 때, 첫째, 운영체제와 기기 측면에서 iOS와 Android

가 시장을 지배하고 있으며, 이들이 기기의 주요 기능과 성능을 결정하고, 둘째, 

앱 배포 측면에서 애플의 App Store와 구글의 Play Store가 앱 배포의 주요 

경로인데, 애플은 대체 앱 스토어를 허용하지 않는 반면, 구글은 제한적으로 

허용하며, 셋째, 브라우저와 브라우저 엔진 측면에서 Safari와 Chrome이 시

장의 90% 이상을 차지하고, 애플은 모든 iOS 브라우저에 WebKit 엔진 사용을 

강제하고 있음

- 앱 개발자 간 경쟁은 애플과 구글이 앱 스토어 규칙을 통해 개발자 간 경쟁을 
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조정하면서 동시에 자사 앱과 경쟁하는 양상을 띠고 있고, 두 회사는 일방적으

로 ‘게임의 규칙’을 결정하여 경쟁 기업들의 진입을 어렵게 만들고 있음

- 보고서는 경쟁제한 요소로서 네트워크 효과(운영체제와 앱 스토어의 사용자 

기반이 클수록 더 많은 앱과 콘텐츠가 제공되어 신규 진입자의 성장을 어렵게 

함), 사전 설치 및 기본 설정(특정 앱이나 브라우저를 기본으로 설정하여 사용자 

행동에 큰 영향을 미침), 전환 장벽(생태계 간 전환에 대한 인식된 어려움이 

사용자의 선택을 제한함)을 제시하고, 이러한 문제들이 고착화되어 있으며, 

개입 없이는 해결되지 않을 것이라고 판단하고 있음 

- 그에 따라 브라우저와 앱 배포에서의 경쟁을 촉진하고, 불필요한 제한을 제거

하며, 앱 개발자에 대한 공정한 대우를 보장하기 위한 다양한 변화를 제안하고 

있음

EU의 관련시장 획정 기준

- 2024년 2월 개정된 EU의 ‘관련시장 획정 고시’(Commission Notice on 

the definition of the relevant market for the purposes of Union 

competition law, C(2023) 6798 final (EU Market Definition Notice)에 

생태계 관련 내용 포함(최요섭, 2024a)

- EU의 관련시장 획정 고시는 디지털 생태계가 특정한 상황에서 1차 주요상품과 

기술적 관계 또는 상호운용성(interoperability)으로 연결되어 소비가 이루어

지는 다수의 2차 (디지털) 상품으로 구성되는 상황을 말한다고 설명함 

- 디지털 생태계를 고려하여, 관련 상품시장 획정을 위해 네트워크효과, 전환비

용(구매자의 고착효과를 포함), 싱글 또는 멀티호밍과 같은 요소를 고려하여 

후속상품시장의 획정에 적용하는 원칙을 적용할 수 있고, 만약 번들로 2차 

(디지털) 상품이 공급되는 경우에, 단일의 번들시장으로 획정이 가능한지 심사

할 수도 있음

- EU의 관련시장 획정 고시에 포함된 후속상품, 번들(bundle), 디지털 생태계 

관련 시장 획정의 내용은 다음과 같음

- ‘후속상품시장’(aftermarket)은 특정 상황에서 ‘내구재 혹은 1차 상품’의 소비

가 ‘1차 상품과 연관된 상품 혹은 2차 상품’의 소비와 연관됨. 1차･2차 상품시

장 획정 및 경쟁 심사를 할 때, 각각 연결된 시장의 여건에 따라 경쟁압력을 

고려함
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- 1차･2차 상품시장의 획정과 관련하여, ① 1차･2차 상품 모두를 구성하는 ‘시스

템시장’, ② 1차 상품을 위한 시장과 1차 상품의 각 상표와 연관된 2차 상품의 

시장을 포함한 ‘멀티시장’, ③ 한편으로는 1차 상품을 위한 시장이 되면서 다른 

한편으로는 2차 상품을 위한 시장이 되는 ‘이중시장’의 방법론을 고려할 수 

있음 

- 하나 또는 그 이상의 상품들이 1차 상품의 소비와 관련이 없음에도, 구매자가 

번들로 여러 상품을 함께 소비하는 것을 선호할 수 있는데, 이 경우에는 번들상

품과 개별상품 간 대체성을 평가하여 번들상품이 개별시장으로 획정될 수 있는

지 심사할 수 있음

한국의 기업결합 심사기준

- 공정거래위원회가 2024. 8. 7. 개정하여 시행하고 있는 기업결합 심사기준 

고시는 혼합형 기업결합의 경쟁제한 효과 중 하나로 열거된 진입장벽 증대효과

의 판단기준으로 디지털 생태계 관점을 도입하였음

- 온라인 플랫폼 사업자에 의한 다수의 혼합결합은 핵심 서비스를 중심으로 다수

의 서비스를 함께 제공하는 생태계(ecosystem) 구성으로 이어질 수 있음

- 이러한 생태계 구성은 생태계 간 경쟁을 촉진한다는 측면에서 긍정적일 수 

있으나, 핵심 서비스의 제공 없이 일부 서비스만 제공하는 사업자가 시장에서 

배제되거나, 생태계를 구성하는 모든 서비스를 갖추지 않으면 시장에 진입하는 

것을 사실상 어렵게 하여 진입장벽을 높이는 요인으로 작용할 수도 있음

- 온라인 플랫폼 사업자의 혼합결합을 심사하는 경우 이 같은 양면적 효과를 

모두 고려할 수 있음

EU의 디지털시장법(Digital Markets Act; DMA)과 디지털 생태계 경쟁이론

디지털시장법(DMA) 제정

- 유럽연합은 디지털 생태계 경쟁이론을 바탕으로 디지털시장법을 제정하였음

- 게이트키퍼 개념 도입: 일정 규모 이상의 플랫폼 사업자를 지정하여 규제함. 

이는 생태계 내에서 중요한 위치를 차지하는 기업들을 규제하기 위한 접근임

(김지연, 2022)

- 사전 규제 방식 채택: 시장지배력 판단 없이 특정 행위를 금지함. 이는 동적 
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경쟁이 일어나는 온라인 플랫폼 환경에 대응하기 위한 것임(양지원, 2024)

- 생태계 간 경쟁 고려: DMA는 생태계 간 경쟁(interecosystem competition)

과 생태계 내 경쟁(intra-ecosystem competition)을 모두 고려함. 이는 다제

품 생태계 간의 대체성과 생태계 내 수평적, 수직적 경쟁을 포함함(Jacobides 

and Lianos, 2021)

- 게이트키퍼의 지정과 특정 사업활동을 경쟁제한행위로 취급하는 행태주의적 

접근방법은 디지털 생태계 경쟁이론에 기초하되, 다양한 형태와 전략에 따라 

경쟁구도가 변화하여 참여자의 활동영역에 따라 복잡한 분석을 해야 하는 생태

계 경쟁 분석의 어려움을 회피하기 위한 입법적 방법임(최요섭, 2024c)

DMA에 따른 게이트키퍼의 지정

- DMA는 게이트키퍼를 지정하기 위해 질적 기준과 양적 기준을 모두 고려함

- 질적 기준은 다음 세 가지 기준을 충족하여야 함. ① 내부 시장에 중대한 영향을 

미침, ② 기업 사용자가 최종 사용자에게 도달하기 위한 중요한 관문 역할을 

하는 핵심 플랫폼 서비스를 제공함, ③ 운영에 있어 확고하고 지속적인 지위를 

누리거나 가까운 미래에 그러한 지위를 누릴 것으로 예상됨

- 다음 세 가지 양적 기준을 모두 충족하면 질적 기준도 충족하는 것으로 추정됨. 

① 최근 3개 회계연도 동안 EU 내 연간 매출액이 75억 유로 이상이거나, 직전 

회계연도의 평균 시가총액 또는 이에 상응하는 공정시장가치가 750억 유로 

이상, ② 최소 3개 EU 회원국에서 동일한 핵심 플랫폼 서비스를 제공, ③ 최근 

3개 회계연도 동안 EU 내에서 월간 활성 최종 사용자 수가 4,500만 명 이상이

고 연간 활성 기업 사용자 수가 10,000개 이상

- 양적 기준을 충족하는 기업은 게이트키퍼로 추정되지만, 다음과 같은 방법으로 

이를 번복할 수 있음. 위원회에 통지할 때 “충분히 입증된 논거”를 제시하여, 

해당 핵심 플랫폼 서비스가 예외적인 상황으로 인해 질적 기준을 충족하지 

않음을 입증함. 제시된 논거가 양적 기준의 추정을 “명백히 의문시하는” 경우, 

위원회는 5개월 이내에 시장 조사를 실시하여 게이트키퍼 지정 여부를 결정함. 

위원회가 기업의 논거가 충분하지 않다고 판단하면 45일 이내에 게이트키퍼로 

지정함

- 기업이 양적 기준을 충족하지 않더라도 위원회는 시장 조사를 통해 질적 기준만

으로 게이트키퍼로 지정할 수 있음
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- 유럽위원회(European Commission)는 2023. 9. 6. DMA에 따라 처음으로 

6개 기업을 게이트키퍼(gatekeeper)로 지정했음. 이 기업들은 알파벳, 아마

존, 애플, 바이트댄스, 메타, 마이크로소프트임. 이후 2024. 4. 29. 위원회는 

애플을 태블릿 운영체제인 아이패드OS(iPadOS)에서도 게이트키퍼로 지정했

음. 또한 2024. 5. 13.에는 온라인 중개 서비스 Booking.com을 운영하는 

Booking 역시 DMA에 따라 게이트키퍼로 지정했음. 지금까지 총 24개의 핵심 

플랫폼 서비스가 해당 게이트키퍼에 의해 제공되고 있음

[그림 Ⅱ-30] EU의 게이트키퍼 지정

DMA에서 게이트키퍼에게 부과하는 의무의 분류

DMA에서 게이트키퍼에게 부과하는 의무를 디지털 생태계 경쟁의 관점에서 분

류하면 다음과 같은 표로 정리할 수 있음

이 표는 DMA의 주요 의무사항들을 공정성(Fairness), 경쟁가능성

(Contestability), 투명성(Transparency)의 세 가지 카테고리로 분류하여 보여

줌. 각 의무사항은 디지털 생태계에서의 공정 경쟁을 촉진하고 중소기업과 소비

자의 권익을 보호하는 데 중점을 두고 있음

예를 들어, ‘자사 서비스 우대 금지’와 ‘개인정보 결합 금지’ 등은 공정성 카테고
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리에 속하며, ‘데이터 이동성’과 ‘메시징 서비스 상호운용성’은 경쟁가능성 카테

고리에 해당함. ‘광고 관행의 투명성’은 투명성 카테고리에 속함

<표 Ⅱ-12> DMA에서 게이트키퍼에게 부과하는 의무의 분류

Obligation Description Competition 

Category

Ban on 

self-preferencing

The Digital Markets Act (DMA) prohibits large online 

platforms from treating their own products and services 

more favorably than those of rivals when ranking, 

crawling, and indexing. This obligation aims to ensure 

that platforms apply transparent, fair, and 

non-discriminatory conditions in their operations, 

thereby preventing self-preferencing practices that 

could distort competition.

Fairness

Data portability The obligation requires gatekeepers to provide effective 

portability of data provided by the end user or generated 

through their activity. This includes allowing users to 

transfer their data to other platforms or services, thereby 

enhancing user control over their data and promoting 

competition.

Contestability

Interoperability for 

messaging services

The Digital Markets Act (DMA) mandates that 

designated gatekeepers must provide interoperability 

between their messaging services and those of other 

providers. This requirement aims to enhance competition 

by allowing users to communicate across different 

messaging platforms, thereby preventing monopolistic 

practices and promoting user choice.

Contestability

Ban on combining 

personal data

Article 5(2) of the DMA prohibits gatekeepers from 

combining and cross-using personal data obtained from 

different services without the end-user’s consent. This 

restriction is designed to protect user privacy and uphold 

the principle of purpose limitation, ensuring that personal 

data collected for one service cannot be used for another 

without explicit permission.

Fairness

Granting business 

users access to 

data

Article 6(10) DMA gives business users the right to 

request from gatekeepers free of charge, permanent 

real-time access to data provided for or generated by 

their use of core platform services. This obligation is 

designed to prevent gatekeepers from leveraging their 

data advantages over smaller competitors, thereby 

promoting fair competition in digital markets.

Fairness

Non-discriminator

y treatment by 

digital services

Gatekeepers must provide business users with fair, 

transparent, and non-discriminatory access to their 

platforms and services. This includes prohibiting 

self-preferencing of their own products or services over 

Fairness
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디지털 생태계 경쟁이론 관점에서의 DMA 분석

- EU 일반법원의 판결[Case T-1077/23, ByteDance v Commission, 

ECLI:EU:T:2024:478]은 디지털시장법 해석조항(recital) 제3호,18) 제32

호,19) 제64호20)에 근거하여 “디지털 플랫폼 생태계는 하나 또는 그 이상의 

18) “A small number of large undertakings providing core platform services have emerged with considerable 

economic power that could qualify them to be designated as gatekeepers pursuant to this Regulation. 

Typically, they feature an ability to connect many business users with many end users through their 

services, which, in turn, enables them to leverage their advantages, such as their access to large amounts 

of data, from one area of activity to another. Some of those undertakings exercise control over whole 

platform ecosystems in the digital economy and are structurally extremely difficult to challenge or contest 

by existing or new market operators, irrespective of how innovative and efficient those market operators 

may be. Contestability is reduced in particular due to the existence of very high barriers to entry or exit, 

including high investment costs, which cannot, or not easily, be recuperated in case of exit, and the absence 

of, or reduced access to, some key inputs in the digital economy, such as data. As a result, the likelihood 

increases that the underlying markets do not function well, or will soon fail to function well.”

19) “For the purpose of this Regulation, contestability should relate to the ability of undertakings to effectively 

Obligation Description Competition 

Category

those of competitors, ensuring that all business users are 

treated equally in terms of access and conditions.

Ban on parity 

clauses

The Digital Markets Act prohibits gatekeepers from 

using price parity clauses, which require businesses to 

offer the same prices and conditions across all platforms. 

This ban allows businesses to provide better prices 

through competing channels, thereby enhancing 

competition and consumer choice.

Fairness

Allowing 

installation of 

third-party 

software

The Digital Markets Act (DMA) requires gatekeepers to 

allow and technically enable the installation and effective 

use of third-party software applications or software 

application stores using or interoperating with their 

operating systems. This obligation aims to prevent 

gatekeepers from restricting users' choices and to 

promote competition in the digital market.

Contestability

Transparency in 

advertising 

practices

The obligation mandates that gatekeepers provide clear 

and transparent information regarding their advertising 

practices, including how user data is collected and utilized 

for targeted advertising. This aims to enhance 

competition and fairness in the digital advertising market.

Transparency

Fair rankings Gatekeepers must not treat their own products or 

services more favorably in rankings than those of third 

parties. This obligation aims to ensure a level playing 

field and fair competition among businesses operating on 

gatekeeper platforms, preventing unfair advantages 

based on self-preferencing.

Fairness
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핵심 플랫폼 서비스와 이와 연결된 다른 서비스로 구성될 수 있는데, 예를 들어 

기술적 연결이나 상호호환을 통해 연결될 수 있다”고 판시함. 이와 관련하여 

해당 “연결”은 경쟁사에 대한 시장진입장벽을 강화하고 최종이용자가 다른 서

비스로 전환하는 비용을 증가시켜 기존 혹은 신규 시장 참여자가 게이트키퍼와 

경쟁하는 것을 어렵게 하는 상황을 생태계의 특징으로 설시함

- 판결은 디지털 생태계는 ① 여러 종류의 공급자, 구매자, 소비자가 플랫폼 내에

서 서로 상호작용하거나 ② 상품 또는 서비스가 수평적 혹은 수직적 보완의 

측면에서 서로 중복되거나 연결되는 경우 존재한다고 판단함

- DMA가 전통적인 시장 규제보다 디지털 생태계의 건강을 유지하는 데 중점을 

두고 있다고 주장함(Cennamo, 2023b)

- 새로운 규제 프레임워크: DMA는 대형 디지털 플랫폼(게이트키퍼)에 대한 새로

운 의무를 부과하여 디지털 시장에서의 공정성(fairness)과 경쟁가능성

(contestability)을 촉진함

- 핵심 자산과 의무: 게이트키퍼의 핵심 자산에 대한 통제력이 생태계의 건강과 

직접적으로 연결되며, 이를 통해 공정성과 경쟁가능성을 보장해야 함

- DMA는 단순한 시장 개방보다 생태계 실패(ecosystem failure)를 해결해야 

함. 생태계 실패는 생태계가 조직 간 구조(inter-organizational structures)

overcome barriers to entry and expansion and challenge the gatekeeper on the merits of their products 

and services. The features of core platform services in the digital sector, such as network effects, strong 

economies of scale, and benefits from data have limited the contestability of those services and the related 

ecosystems. Such a weak contestability reduces the incentives to innovate and improve products and 

services for the gatekeeper, its business users, its challengers and customers and thus negatively affects 

the innovation potential of the wider online platform economy. Contestability of the services in the digital 

sector can also be limited if there is more than one gatekeeper for a core platform service. This Regulation 

should therefore ban certain practices by gatekeepers that are liable to increase barriers to entry or 

expansion, and impose certain obligations on gatekeepers that tend to lower those barriers. The obligations 

should also address situations where the position of the gatekeeper may be entrenched to such an extent 

that inter-platform competition is not effective in the short term, meaning that intra- platform competition 

needs to be created or increased.”

20) “The lack of interoperability allows gatekeepers that provide number-independent interpersonal 

communications services to benefit from strong network effects, which contributes to the weakening 

of contestability. Furthermore, regardless of whether end users ‘multi-home’, gatekeepers often provide 

number-independent interpersonal communications services as part of their platform ecosystem, and 

this further exacerbates entry barriers for alternative providers of such services and increases costs for 

end users to switch. Without prejudice to Directive (EU) 2018/1972 of the European Parliament and of 

the Council(14) and, in particular, the conditions and procedures laid down in Article 61 thereof, gatekeepers 

should therefore ensure, free of charge and upon request, interoperability with certain basic functionalities 

of their number-independent interpersonal communications services that they provide to their own end 

users, to third-party providers of such services...” 
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로서 특정한 소비자 가치 제안을 창출하기 위해 함께 모여야 하는 혁신을 자극

하는 능력 측면에서 제대로 기능하지 않는 실패 현상을 가리킴(Cennamo and 

Santaló, 2019)

DMA의 한계와 비판적 접근

- DMA의 사전 규제 접근이 소비자 후생과 효율성을 저해할 수 있음(최요섭, 

2024a)

- DMA는 시장 경쟁을 촉진하는 긍정적인 측면이 있지만, 다양한 디지털 플랫폼 

유형과 비즈니스 모델을 고려하지 않은 일괄적인 접근법은 문제가 있음

(Cennamo et al., 2023)

- DMA는 가치 창출보다는 가치 분배에 초점을 맞추고 있어 혁신을 저해할 수 

있음(Cennamo et al., 2023)

- DMA는 게이트키퍼 지정 시 생태계 권력에 대한 평가가 제한적임. 이로 인해 

‘도전자 항변’(challenger defence)의 타당성을 판단하기 어려울 수 있음

(Jasper van den Boom, 2024)

DMA 집행 관련 주요 사례

- 유럽 집행위원회는 2024. 3. 25. Alphabet, Apple, Meta를 대상으로 DMA 

비준수 조사를 개시하였음(EU, 2024)

- Alphabet(Google) 관련 조사는 Google Play에서의 스티어링(steering) 규칙 

위반 여부와 Google 검색에서 자사 서비스 우대(self-preferencing) 여부임

- Apple 관련 조사는 App Store에서의 스티어링 규칙 위반 여부와 웹 브라우저 

선택 화면 설계가 사용자의 실질적 선택을 방해하는지 여부임

- Meta 관련 조사는 최근 도입된 “pay or consent” 모델이 DMA의 개인정보 

사용 규정을 준수하는지 여부임

- 디지털시장법상 게이트키퍼 지정 관련 첫 번째 판결[Case T-1077/23, 

ByteDance v Commission, ECLI:EU:T:2024:478]에서 EU 일반법원은 게

이트키퍼 지정 및 추정 번복 관련 규정을 해석하면서, 게이트키퍼 지정과 관련

하여 사업자가 생태계를 통제하는지에 대한 여부는 중요하지 않다고 결정함. 

또한 ‘틱톡 생태계’ 유무와 상관없이 틱톡 서비스에서 네트워크 효과와 고착효

과가 존재하며, 결론적으로 틱톡이 중요한 관문이라고 판단함 



181

Ⅱ플랫폼 생태계

- 법원은 게이트키퍼 추정을 반박하기 위해 제시되는 질적 증거(수치로 표현되지 

않는 증거)의 중요성을 인정하였음. 이는 디지털 생태계의 복잡성과 동태적 

특성을 고려한 것으로 볼 수 있음(Lesaffre & De Vrieze, 2024)

- 법원은 ByteDance가 게이트키퍼이면서 동시에 도전자(challenger)일 수 있

다고 판단하였음(Van den Boom and Hinck, 2024). 이는 디지털 생태계에

서 다양한 플랫폼 간의 경쟁 관계를 인정한 것으로 볼 수 있음

- 이 판결은 디지털 생태계의 특성을 고려한 규제 접근법의 필요성을 강조하면서

도, 게이트키퍼 지정에 있어 높은 증명 기준을 요구함으로써 규제의 균형을 

추구한 것으로 평가됨(Ribera Martínez, 2024)

다. 국내 플랫폼 법안의 현황

(1) 국내 플랫폼 법안의 4가지 유형

플랫폼 거래공정화법 유형

- 플랫폼 내 수직적 거래관계(플랫폼 vs 이용사업자)

- 특정 분야 거래공정화법의 성격

플랫폼 경쟁촉진법 유형

- 플랫폼 내 수직적, 수평적 경쟁관계

- 경쟁법의 특별법 성격

경쟁법 유형

- 플랫폼 내 수직적, 수평적 경쟁관계

- 일반경쟁법의 성격

전자상거래법 유형

- 플랫폼 내 수직적 거래관계(플랫폼 vs 소비자)

- 소비자법의 특별법 성격
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(2) 경쟁법제

플랫폼 경쟁촉진법 유형의 22대 국회 발의법안

- 박주민 의원(민주당) 대표발의안 2024. 7. 5. 발의 “온라인 플랫폼 독점규제 

및 거래공정화에 관한 법률안”

- 김남근 의원(민주당) 대표발의안 2024. 7. 5. 발의 “온라인 플랫폼 독점규제에 

관한 법률안”

- 오세희 의원(민주당) 대표발의안 2024. 8. 20. 발의 “온라인 플랫폼 중개거래

의 공정화 및 독점규제에 관한 법률안”

- 박주민 의원안, 오세희 의원안은 플랫폼 거래공정화법 유형과 패키지로 발의되

고 김남근 의원안은 경쟁촉진법 유형이 별도로 발의된 차이가 있지만, “규제 

대상 사업자 지정 +특유한 금지행위 적용”이라는 규제 틀은 공통적임

목적 조항

- 박주민 의원(민주당) 대표발의안(패키지 법안): 온라인플랫폼 사업자의 시장지

배적 지위 남용 방지, 온라인 플랫폼 이용의 공정성과 투명성 강화 →공정하고 

자유로운 경쟁 촉진

- 김남근 의원(민주당) 대표발의안(별도 법안): 온라인 플랫폼 사업자의 시장지배

적 지위 남용 방지, 온라인 플랫폼 이용의 공정성과 투명성 강화 → 공정하고 

자유로운 경쟁 촉진

- 오세희 의원(민주당) 대표발의안(패키지 법안): 공정한 온라인 플랫폼 중개거래

질서 확립,온라인 플랫폼 사업자의 시장지배적 지위의 남용 방지 → 온라인 

플랫폼 중개사업자와 온라인 플랫폼 이용사업자가 대등한 지위에서 균형 있게 

발전

지정절차 조항

- 다음 사항은 3개 법안에 공통된 내용임

- 신고 기준 사업자의 신고 요건을 충족하는 온라인 플랫폼 서비스 신고 → 지정 

요건을 충족하는 온라인 플랫폼 서비스 제공하는 사업자에 대한 시장지배적 

플랫폼 사업자 지정(공정위)

- 신고 기준 사업자 규모 기준: 발행주식의 평균시가총액 또는 그에 준하는 공정
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시장가치

- 신고 요건: ① 온라인 플랫폼 서비스 제공에 따른 연평균 매출액(3조 원), ② 

국내 온라인 플랫폼 이용자 수(월평균 1천만 명) 또는 온라인 플랫폼 사업자와 

계약을 체결하여 온라인 플랫폼 서비스를 이용한 국내 온라인 플랫폼 이용사업

자 수(월평균 5만 개)

- 지정 요건인 정성 기준: ① 상당한 영향력, ② 주요 관문, ③ 견고하고 지속적인 

지위 지정 요건 충족 여부 판단을 위한 고려요소: 정성 요소(파생 진입장벽, 

선택 배제 효과, 서비스 특성 등) + 정량 요소(사업 규모, 의존하는 이용자 수)

- 지정 요건 번복 절차, 신고 요건 미충족사업자 지정 절차, 지정 해제 절차, 

지정을 위한 시장조사 절차

- 신고 기준 사업자 규모 기준은 3개 법안에서 차이 나는 내용: 박주민 의원안(30

조 원), 김남근 의원안(15조 원), 오세희 의원안(10조 원)

금지행위 조항

- 금지행위 요건의 구조: 구체적 행위 유형 + 정당한 이유 없이

- 경쟁제한성 추정 규정

- 제한적인 추정 번복사유: 실제 경쟁제한 또는 그 우려가 없는 경우, 일정한 

목적 달성에 필요한 경우로서 대체수단이 없는 경우(필요성과 비례성), 효율성 

항변 배제

- 구체적 행위 유형: ① 자사우대 금지, ② 끼워팔기 금지, ③ 멀티호밍 제한 

금지(박주민 의원안), 다른 플랫폼 이용 제한 금지(김남근 의원안) 또는 배타적

거래 강요 금지(오세희 의원안), ④ 데이터 이동･접근 등 제한 금지, ⑤ 최혜대

우요구 금지

경쟁법 유형의 22대 국회 발의법안

- 강민국의원(국민의힘) 대표발의안

- 2024.10.28. 발의 “독점규제 및 공정거래에 관한 법률 일부개정법률안”

지배적 온라인 플랫폼 사업자 판단 조항

- 정의 규정: 국내 시장에서 상당한 규모로 활동, 다른 사업자의 사업 활동에 

중요한 영향, 견고하고 지속적인 지위
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- 판단기준: 시장점유율, 플랫폼 이용자 수, 경쟁사업자의 진입 가능성, 플랫폼 

이용자의 전환비용, 사업 〮서비스의 구조 및 특성 등

지배적 온라인 플랫폼 사업자 추정 조항

- 일정한 온라인 플랫폼 서비스 분야: 온라인 플랫폼 서비스는 관련시장과 구별

하여 6개 분야(온라인 플랫폼 중개 서비스, 온라인 검색 엔진 서비스, 온라인 

사회관계망 서비스, 온라인 동영상 콘텐츠 서비스, 운영체제, 온라인 광고 서비

스)를 열거함

- 추정 기준: 직전 3개 사업연도의 시장점유율. 월평균 국내 활성 플랫폼 이용자 수

- 제1 추정요건: 하나의 온라인 플랫폼 사업자. 시장점유율 60% 이상 + 플랫폼 

이용자 수 1천만 명 이상

- 제2 추정요건: 셋 이하의 온라인 플랫폼 사업자. 시장점유율 합계 85% 이상

(20% 미만 사업자 제외)+ 플랫폼 이용자 수 2천만 명 이상

- 추정 제외요건: 매출액 기준. 모든 온라인 플랫폼서비스 및 그와 직접적〮간접적

으로 관련된 상품 또는 서비스의 매출액 규모(계열회사의 매출액 합산 규모)가 

3조 원 미만

금지행위 조항

- 금지행위 요건의 구조: 구체적 행위 유형 + 정당한 이유 없이

- 정당한 이유 간주 규정: 경쟁을 제한하지 않거나 효율성 증대로 인한 소비자후

생 증대효과가 경쟁제한으로 인한 폐해보다 큰 경우 + 다른 방법으로는 달성하

기 어렵고(비례성) 국민경제 전반의 효율성 증대 기여, 고도의 개연성, 정보 

보호 및 안전 확보, 온라인 플랫폼 서비스의 핵심 기능 유지 등 필요성 + 비례성

- 구체적 행위 유형: ① 자사우대 금지, ② 결부 제공금지, ③ 다른 플랫폼 이용 

제한 금지, ④ 최혜대우요구 금지

임시중지명령 조항

- 요건: 금지행위 조항 위반의 명백한 의심 + 회복하기 어려울 정도의 경쟁 저해 

우려 또는 회복하기 어려운 손해 확산 우려와 이를 예방할 긴급한 필요성
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(3) 공정거래법제 

22대 국회에서도 21대 국회에 이어 다수의 온라인 플랫폼 공정화법안이 발의되

고 있음

온라인 플랫폼 공정화법안은 거래공정화규제의 성격을 갖고 있음

- 거래공정화규제는 공정거래법상 불공정거래행위 유형 중 가장 포괄적이고 완

화된 위법성 판단기준이 적용되고 있는 거래상 지위 남용행위 규정에서 파생된 

일련의 특별법(하도급법, 가맹사업법, 대규모유통업법, 대리점법)에서 법명에 

사용되고 있는 용어에 따른 것임

- 거래공정화법상 불공정거래행위 규정이 거래상 지위 남용행위 규정보다 더 

강화된 측면은 행위 유형이 더 세분화, 구체화되거나 전 단계에 있는 선행행위

로 확대되고 위법성 요건의 증명책임이 완화되거나 전환되는 모습으로 나타남

거래공정화 규제와 공정거래 규제의 관계

- ‘공정한 거래질서 또는 경쟁질서’의 확립을 위한 불공정거래행위 금지 규정을 

두고 있다는 점에서는 공통적임

- 경제에 관한 규제와 조정이라는 공법적 관점의 규제라는 점에서 불공정한 계약

내용이나 사법상 권리의무를 조정하는 것과 구별되어야 함

- 거래 공정화규제는 사후규제인 공정거래 규제를 포함하면서 특정 산업분야 

규제(sector-specific regulation)에서 주로 볼 수 있는 사전규제 수단도 갖추

고 있다는 점에서, 경쟁규제와 특정 산업분야 규제의 혼성 규제(hybrid 

regulation)의 모습을 보이고 있음

이 법이 제정되면 공정위가 온라인 플랫폼 분야에서 사후규제뿐 아니라 사전규

제의 담당기관이 되는 근거가 마련됨

- 이 법안의 가장 큰 특징은 온라인 플랫폼 분야에 관하여 기업결합 심사를 제외

하면 원칙적으로 경쟁 및 공정거래를 기준으로 하는 사후규제를 담당하는 공정

위가 사전규제의 권한도 갖게 된다는 것임

- 온라인 플랫폼 분야는 전기통신사업법상 부가통신사업에 해당하는데, 이에 대

하여는 기간통신사업과 달리 사업법에도 특별한 사전규제가 없음 

- 공정위는 공정거래법에 근거하여 모든 사업분야에 걸쳐 경쟁 및 공정거래를 
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기준으로 하는 사후규제 권한을 갖고 있으나, 이른바 거래공정화법의 제정을 

통하여 대기업과 중소기업 간의 특정한 거래방식에 대하여 사전규제 권한을 

확대해 왔음

- 이 법안은 특정한 사업분야인 온라인 플랫폼 분야에 특화된 법이고 사전규제를 

포함하는 규제법이라고 할 수 있으므로, 특정분야 규제법(sector-specific 

regulation)의 성격을 갖게 됨 

- 공정위는 이 법안과 유사한 해외 사례로서 EU와 일본 법의 사례를 들고 있으

나, EU와 일본의 법은 경쟁당국이 아니라 규제당국(EU의 경우 유럽위원회 

디지털정책국, 일본의 경우 경제산업성과 총무성)이 주도하였고, 실제 법에 

정해진 권한의 대부분도 이들 규제기관에 부여되어 있는 점에서 근본적인 차이

가 있음 

이 법이 제정되면 온라인 플랫폼 분야 사업 모델과 사업방식이 공정위규제에 

따라 표준화될가능성이 있음

- 온라인 플랫폼 중개계약서에 기재되어야 할 법정 기재사항이 엄격하게 규정되

어 있고 시행령 개정으로 추가될 수 있으며, 공정위가 표준계약서를 제정, 사용 

권장할 권한을 갖고 있음

- 온라인 플랫폼 분야의 사업 모델과 사업수행 방식이 법안에 제시된 규정에 

따라 표준화되고, 공정위가 시행령에 위임된 권한을 활용하여 표준적인 내용을 

변경할 수 있게 됨

- 이는 온라인 플랫폼 사업을 법과 법이 부여한 재량에 따라 공정위가 허용한 

방식으로만 제공할 수 있게 되는 결과가 될 수 있어 온라인 플랫폼 사업의 

유형이 정형화될 우려가 있음 

- 사업모델의 유연성과 변화에 따른 적응력과 창의력이 생명이 온라인 플랫폼 

분야에서 이런 규제는 창의적인 사업 발전과 사업 혁신의 유인을 저해할 수 

있음

- 법정 기재사항을 규정하더라도 사업자의 창의적인 사업 모델과 사업방식을 

저해하지 않도록 구성하고, 공정위가 계약서 시안을 제공하더라도 전형적 성격

을 갖는 표준(standard)보다는 시범적 성격을 갖는 모범(model)이라는 용어

가 적절함 
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(4) 소비자법제

전자상거래업체 중 온라인 플랫폼에 해당하는 사업자는 전자상거래소비자보호

법(‘전소법’)상 통신판매중개업자에 해당하여 통신판매업자와 소비자 간의 B2C 

거래와 관련하여 일정한 의무와 그 위반에 따른 민사책임이 인정됨

- 통신판매중개업자에 대하여는 통신판매의 당사자가 아니라는 사실의 고지의

무, 불만이나 분쟁 해결을 위하여 원인 및 피해의 파악 등 필요한 조치 신속 

시행의무, 통신판매의뢰자에 관한 정보(사업자인 경우와 사업자가 아닌 경우 

그 범위에 차이) 제공의무가 인정됨

- 통신판매의 중요한 일부 업무(청약의 접수, 확인, 대금 수령 등)를 수행하는 

통신판매중개업자(오픈마켓, 앱 마켓 사업자)의 경우 통신판매업자가 청약의 

접수를 받는 경우의 의무, 통신판매업자가 재화등의대금을 지급받는 경우의 

의무가 인정됨. 이는 통신판매업자가 해당 의무를 이행하지 아니하는 경우 발

생하는 보충적 의무이지만, 이 의무 이행에 관해서는 통신판매중개업자가 통신

판매업자로 간주됨 

공정위는 전소법의 위임에 따라 또는 그 집행을 위하여 다음과 같은 행정입법을 

제정, 시행하고 있음

- 공정위는 법 23조 1항의 위임에 근거하여 ‘전자상거래 등에서의 소비자보호지

침’을 제정, 시행하고 있는데, 이 지침에서 통신판매업자와 통신판매중개업자

의 구분 기준 및 책임 범위를 규정함

- 공정위는 2014년 2월 통신판매중개업자인 가격비교 사이트를 통한 가격비교 

정보에 대한 소비자 불만을 해소하고 정확성을 높일 수 있도록 ‘가격비교 사이

트 자율준수 가이드라인’을 제정하여 시행하였음

2021. 3. 5. 입법 예고된 전자상거래소비자보호법 전면개정안의 취지

- 통신판매를 중심으로 하면서 전자상거래를 보완적으로 규율하여 부가통신사업 

중 통신판매와 통신판매중개사업만을 적용대상으로 하는 현행 전자상거래소비

자보호법과 달리, 전자상거래를 중심으로 한 규율체계로 완전히 전환하면서 

부가통신사업의 대부분을 포괄하는 온라인 플랫폼 서비스 분야의 소비자보호

법의 형태를 갖추고 있음

- 전자상거래의 개념을 구성하는 거래는 원래 정보교환 등 상호작용과는 구별되
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는 개념이지만, 전소법 전면개정안에서는 ‘비대면 전자상거래’라는 개념을 신

설하면서 재화등의 거래의 전(前) 단계에서 일어나는 재화등에 관한 정보 제공

의 개념을 폭넓게 포섭하여 사실상 거래와의 관련성을 갖는 모든 종류의 온라인 

플랫폼 서비스 관련 활동을 포섭하고 있음

- 이러한 개념 체계의 변경으로 B2C 관계를 규율하는 전소법은 B2B 관계를 

규율하는 온라인 플랫폼 공정화법안에 대응하여 온라인 플랫폼을 둘러싼 법률

관계의 양 측면을 상호보완적으로 규율하는 체계를 제공하게 됨

- 전소법 전면개정안을 통해 온라인 플랫폼 서비스 개념이 도입되고 그와 관련된 

사전규제 관련 규정이 신설될 경우 거래와의 관련성이 전혀 없는 순수한 온라인 

플랫폼 관련 활동(예컨대, 대가를 받는 직접적인 수단이나 광고를 통한 간접적

인 수단으로도 수익성을 추구하지 않는 순수한 검색 또는 SNS 서비스의 경우)

이 아닌 한 거의 모든 유형의 온라인 플랫폼 서비스 관련 활동은 전소법 전면개

정안과 그와 불가분의 관계에 있는 온라인 플랫폼 공정화법안에 의한 우선적인 

규율을 받게 될 수 있음

(5) 국내 플랫폼 법안이 디지털 생태계 경쟁에 미치는 영향

디지털 플랫폼에서 이루어지는 관계는 전통적인 경쟁 분석 틀에서 사용하는 상

품 또는 용역에 대응하여 중개 서비스, 사회관계망 서비스, 운영체제, 검색엔진 

등을 거래 대상으로 인식하여 거래 당사자 간의 수직적 관계로 구성할 수도 있음. 

현재 국회에 발의된 대부분의 디지털 플랫폼 규제법안의 기본적인 접근 방식이 

이와 같음

그러나 디지털 플랫폼은 기업 내부에서 완성된 상품 또는 용역을 가치 사슬에 

따라 유통하는 전통적인 파이프라인 사업 모델과는 근본적으로 다름. 디지털 

플랫폼 자체가 새로운 사업 모델이고, 여기서 제공되는 서비스는 디지털 플랫폼 

생태계에 참여하는 이용사업자, 소비자와의 상호작용 속에 계속해서 진화하는 

성격을 갖고 있음 

디지털 플랫폼 운영자는 진화하는 서비스를 기반으로 끊임없이 관계를 맺고 가

치를 창출하는 방식과 수익을 배분하는 방식을 개선해 나가고 서비스를 고도화, 

다양화하기 위하여 새로운 기술을 접목하고 있음. 그 과정에서 수평적, 수직적 

경쟁관계는 다음과 같이 다양하게 전개됨
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- ① 플랫폼 내 수직적 경쟁: 특정 서비스 기반 디지털 플랫폼 내 플랫폼 운영자와 

이용사업자 간의 수직적 경쟁(전자상거래 플랫폼 운영자가 직접 판매하는 상품

과 경쟁 상품을 그 플랫폼에서 판매하는 이용사업자 간)

- ② 플랫폼 간 수평적 경쟁: 특정 서비스 기반 디지털 플랫폼과 다른 디지털 

플랫폼 간의 수평적 경쟁(A 전자상거래 플랫폼 운영자와 B 전자상거래 플랫폼 

운영자 간)

- ③ 생태계 내 수직적 경쟁: 복합 서비스 기반 디지털 플랫폼 내 플랫폼 운영자와 

복합 서비스를 구성하는 특정 서비스 기반 디지털 플랫폼 간의 수직적 경쟁(모

바일 OS와 모바일에 선탑재된 앱마켓 기반 디지털 플랫폼 운영자와 그 모바일 

OS 위에서 구동하는 앱마켓 기반 디지털 플랫폼 운영자 간)

- ④ 생태계 내 수평적 경쟁: 복합 서비스 기반 디지털 플랫폼 운영자와 그 플랫폼 

내에서 활동하는 다른 플랫폼을 제공하는 디지털 플랫폼 운영자 간 수평적 

경쟁(모바일 OS와 모바일에 선탑재된 앱마켓 기반 디지털 플랫폼 운영자와 

다른 디지털 플랫폼 운영자가 서로 제공하는 음악 스트리밍 플랫폼 간)

- ⑤ 생태계 간 경쟁: 복합 서비스 기반 디지털 플랫폼 운영자와 다른 복합 서비스 

기반 디지털 플랫폼 운영자 간 수평적 경쟁(A 모바일 OS와 모바일에 선탑재된 

검색엔진 기반 디지털 플랫폼 운영자와 B 모바일 OS와 모바일에 선탑재된 

검색엔진 기반 디지털 플랫폼 운영자 간)

이런 경쟁관계 중 ①, ②는 국내 토종 플랫폼이 경쟁력을 가진 몇몇 디지털 플랫

폼 분야(검색엔진, 모바일 메신저, 전자상거래 등)에서 나타나고 있으나, ③, ④, 

⑤는 국내 토종 플랫폼도 글로벌 빅테크에 밀려 경쟁력이 크게 뒤진 분야임 

경쟁촉진을 내세우면서도 ①, ②의 경쟁관계에 국한된 규제법만으로는 국내 토

종 플랫폼이 ③, ④, ⑤의 경쟁관계에서 경쟁력을 강화할 수 없게 되는 부작용을 

초래할 수 있음

- 시장에서의 거래 당사자 간의 거래공정화를 위한 규제 정책 및 입법의 성격을 

가진 이른바 온플법은 ④, ⑤는 물론 ①, ②, ③의 경쟁관계도 도외시한 입법 

시도임

- EU의 DMA를 참고한 것으로 보이는 플랫폼 독점규제법은 주로 ①, 일부 ②의 

경쟁관계를 다루고 있으나, ③, ④의 경쟁관계도 다루는 EU의 DMA에는 미치

지 못하는 것으로 보임
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- 거래공정화법의 경우 경쟁에 대한 고려를 포기하면서 국내 토종 플랫폼 위에서 

사업 기회를 얻고 있는 이용사업자를 보호하려는 명분을 갖고 있으나, 그로 

인하여 새로운 사업 기회를 추구하는 신규 또는 잠재적 이용사업자에게는 사업 

기회 진출 장벽이 생길 수 있고 소비자에게는 다양성과 선택의 기회를 잃게 

되는 부작용이 초래될 수 있음 

라. 결론

(1) 전략경영(Strategy management) 분야 관점에서의 분석 필요성

전략경영 분야의 연구는 기업의 의사결정과 행동에 대한 보다 정교한 이해를 

제공함으로써 반독점법 분석에 새로운 통찰을 줄 수 있음(Mazzeo & McDevitt, 

2014)

- 신고전주의 경제학은 기업을 “블랙 박스”로 간주하고, 실제 의사 결정 과정을 

충분히 설명하지 못하며, 반독점 규제기관은 기업의 ‘진입 의지’와 ‘능력’을 

평가하지만, 의사결정 오류와 편향을 고려하지 않음. 이에 대하여 경영학과 

행동 경제학은 기업의 의사결정이 종종 이성적 계산을 넘어서는 복잡성을 가지

고 있음을 보여주고, 전략경영 관점에서 볼 때 기업은 종종 지속 가능한 경쟁 

우위를 우선시하며, 신고전주의 경제학의 가정과 달리 단기적인 생존과 경쟁 

포지셔닝을 위한 인수합병을 선택할 수 있음(BHATTACHARYA, 2024)

- 전략경영 분야 연구와 반독점법 분석 간의 주요 연계 방식은 다음과 같음

- 기업 행동에 대한 이해 증진: 전략경영 연구는 기업의 의사결정 과정과 동기에 

대한 보다 현실적인 모델을 제시함

- 시장구조와 경쟁 분석: 전략경영의 프레임워크(예: 포터의 5가지 경쟁 요인인 

시장 신규 진입자의 위협, 대체 제품 또는 대체 서비스의 위협, 구매자의 교섭

력, 공급자의 교섭력, 라이벌 기업간의 경쟁 강도)를 활용해 시장구조와 경쟁 

양상을 분석할 수 있음

- 기업의 장기적 전략 고려: 단기적 이익 극대화가 아닌 장기적 경쟁우위 확보 

관점에서 기업 행동을 해석할 수 있음

- 주요 연구주제로는 이윤극대화 가정의 재검토(전략경영 연구는 기업이 단순히 
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이윤극대화만을 추구하지 않음을 보여줌), 경쟁우위와 시장지배력(지속 가능한 

경쟁우위 확보 노력이 시장지배력 남용으로 이어질 수 있는 경로를 분석함), 

혁신과 경쟁(경쟁적 시장 환경이 혁신을 촉진한다는 전략경영 관점을 반독점 

정책에 반영함), 기업 행동의 다면적 해석(단순히 반경쟁적 의도로만 해석되던 

기업 행동들의 전략적 동기를 재해석함) 등을 들 수 있음

전략경영 분야에서 가치사슬, 전략 네트워크, 디지털 생태계 개념의 비교

- 가치사슬(Value Chain): 기업이 제품이나 서비스를 생산하고 유통하는 과정

에서 발생하는 일련의 활동을 순차적으로 연결한 것으로, 각 활동이 부가가치

를 창출하고 최종적으로 고객에게 가치를 전달하는 과정을 의미함. 포터의 가

치사슬 분석 모델이 대표적임

- 전략 네트워크(Strategic Network): 기업 간 협력 관계를 중심으로 형성된 

네트워크로, 가치 창출을 위해 기업들이 서로 긴밀하게 연결되어 있는 구조임. 

가치사슬보다 유기적이고 동적인 특징을 가지며, 기업 간의 상호의존성이 높음

- 디지털 생태계(Digital Ecosystem): 디지털 기술을 기반으로 기업, 고객, 파트

너 등 다양한 주체들이 상호 작용하며 가치를 공동 창출하는 네트워크임. 전략 

네트워크보다 더 넓은 범위를 포괄하며, 디지털 기술의 발전에 따라 지속적으

로 변화하고 진화함

<표 Ⅱ-13> 가치사슬, 전략 네트워크, 디지털 생태계의 특징 비교

특징 가치사슬 전략 네트워크 디지털 생태계

구조 선형적 네트워크형 네트워크형

주체 단일 기업 다수 기업 다양한 주체(기업, 고객, 파트너 등)

관계 내부 중심 외부 기업과의 협력 다양한 주체 간 상호 작용

기술 제한적 활용 기술 활용 디지털 기술 중심

변화 상대적으로 안정적 변화 가능성 큼 지속적인 변화

범위 기업 내부 기업 간 기업 외부까지 확장

(2) 가치사슬 모형에 기초한 경쟁법 분석의 한계와 그 극복 방안

현재의 경쟁법 분석 틀은 포터의 가치사슬 분석 모델에 기초하여 기업의 시장에

서의 경쟁전략이나 공급망 전략에 따른 경쟁 우려를 수평적 제한과 수직적 제한

이라는 두 가지 유형으로 나누어 분석하는 기본 틀에 머물러 있음
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전략 네트워크 관점에서 네트워크 산업의 특성을 고려한 제3의 분석 유형인 

‘네트워크 관행(Network Practices)’을 도입해야 한다는 주장이 제기된 적이 

있음(Priest, 2007; 홍대식, 2018)

- Priest 교수는 네트워크 관행에 대한 기본적인 경제분석이 ① 소비자 수가 증가

할수록 재화나 서비스의 가치가 증가하는 경우에 대한 평가와 ② 단일 네트워크 

맥락에서는 관행이 네트워크를 확장하는지, 경쟁 네트워크가 생존할 수 있는 

경우에는 경쟁을 확장하는지 평가와 같은 전제를 가져야 한다고 설명함

- 네트워크 유형을 설정할 때 고려해야 할 주요 요소는 네트워크 효과(network 

effect. 소비자 수가 증가할수록 재화나 서비스의 가치가 증가하는 현상) 또는 

네트워크 이익(network benefit)의 존재, 네트워크 이익의 정도, 네트워크 

구조임

- 궁극적인 경제적 질문은 네트워크 확장으로 인한 후생 증가가 대안적 산출 

감소보다 큰지임

- Priest 교수는 후속 연구에서 시카고학파의 전통을 재검토하면서, 현대 경제학

의 발전을 반영한 보다 정교한 경쟁법 분석의 필요성을 재차 강조하였음. 특히 

게임이론과 같은 현대 경제학 도구를 활용하여 네트워크 효과와 같은 복잡한 

시장 현상을 더 잘 이해하고 분석할 수 있다고 주장함(Priest, 2010)

네트워크 유형은 전통적인 경쟁법 분석에 상당한 영향을 미치며, 기존의 접근 

방식을 재고하고 수정해야 할 필요성을 제기함(Priest, 2007)

- 시장지배력에 대한 인식 변화: 전통적인 경쟁법에서는 높은시장 점유율을 의심

의 대상으로 보았지만, 네트워크 산업에서는 이러한 관점을 수정해야 함. 네트

워크 효과로 인해 자연스럽게 높은 시장점유율이 형성될 수 있기 때문임

- 가격책정 전략에 대한 새로운 해석: 네트워크 산업에서는 원가 이하의 가격책

정이 불가피할 수 있음. 이는 네트워크 확장을 위해 필요한 전략일 수 있으므로, 

약탈적 가격 책정으로 간주해서는 안 됨

- 배타적 거래에 대한 재평가: 전통적으로 의심의 대상이 되었던 배타적 거래 

관행이 네트워크 산업에서는 네트워크 확장과 강화를 위한 정당한 수단일 수 

있음

- 수평적 협력에 대한 새로운 시각: 경쟁사 간의 협력이 네트워크 이익을 포착하
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거나 더 큰 네트워크로의 통합을 위한 움직임일 수 있으므로, 이에 대한 평가 

기준을 재고해야 함

- 번들링과 끼워팔기에 대한 접근 변화: 네트워크 맥락에서 번들링이나 끼워팔기

는 네트워크 가치를 높이는 수단일 수 있으므로, 이에 대한 평가 기준을 수정해

야 함

- 네트워크 확장과 경쟁 촉진의 균형: 단일 네트워크 맥락에서는 관행이 네트워

크를 확장하는지, 경쟁 네트워크가 생존할 수 있는 경우에는 경쟁을 확장하는

지 평가해야 함

(3) 디지털 생태계 관점에서의 법제도적 요인 분석의 시사점

현재의 경쟁법, 거래공정화법, 소비자법은 전략 네트워크 관점은 물론 디지털 

생태계 관점에서의 분석 틀을 수용하지 못하고 있음

현재 추진되고 있는 플랫폼 규제법안은 디지털 생태계 관점에서의 분석 틀 수용

을 더욱 어렵게 할 뿐만 아니라 사업자에게 과도한 증명책임을 부담시켜 플랫폼 

생태계 활성화를 저해할 리스크를 내포하고 있음

- 디지털 플랫폼 생태계 경쟁에서 도전자의 역할을 해야 할 경쟁력 있는 주요 

국내 플랫폼 기업이 규제로부터 안전한 전략을 취하여 혁신과 소비자 후생을 

저해할 우려가 있음

- 플랫폼 규제법안이 추구하는 혁신과 소비자 후생에 대한 패러다임도 정태적 

혁신에서 동태적 혁신으로, 단기적 소비자 후생 증대에서 장기적 소비자 후생 

증대로 재정립할 필요가 있음

디지털 플랫폼 생태계 활성화를 위해서는 생태계 조정을 위한 동적 역량

(dynamic capabilities)의 중요성이 강조되어야 함(Petit & Teece, 2020)

- 동적 역량은 급변하는 환경에 대응하여 내외부 역량을 통합, 구축, 재구성하는 

기업의 능력을 말함. 기업의 성공과 실패는 기술적 역량과 혁신 능력에 크게 

좌우됨. 동적 경쟁은 이러한 역량을 강화하는 것을 목표로 함(Teece, 2023)

- 경쟁법에 대한 동적 역량 접근법: 기존 행위 중심 반독점법의 한계와 불완전한 

정보로 인한 오류 가능성을 극복하기 위하여 기존의 정태적인 경쟁 분석에서 

벗어나 동태적 경쟁과 기업의 혁신 능력을 중시하는 반독점 정책 접근법
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- 동적 역량 중심의 반독점 정책(dynamic capabilities driven antitrust 

policy)은 경쟁 과정 보호와 동적 경쟁 촉진을 기능으로 장기적 소비자 후생을 

목표로 함

- 필터와 테스트: 동적 역량을 고려한 새로운 분석 방법 제시

동적 경쟁을 반영한 새로운 경쟁법 지침을 개발하기 위한 정책 방향

- 기본 원칙: 정적인 시장구조 분석에서 벗어나 혁신과 동적 경쟁을 중심에 두는 

접근법 채택, 시장점유율이나 집중도보다 잠재적 경쟁과 기업의 역량에 더 큰 

비중 부여, 장기적 소비자 후생과 혁신 촉진을 목표로 설정

- 시장 획정 및 시장지배력 평가: 전통적인 관련시장 획정 방식을 넘어 생태계 

수준의 경쟁 분석 도입, 데이터, 네트워크 효과 등 디지털 경제의 특성을 고려한 

시장지배력 평가 기준 마련, 잠재적 경쟁자와 보완재 공급자의 영향력 평가 

포함

- 경쟁제한성 판단기준: 단기적 가격 효과뿐 아니라 중장기적 혁신 효과를 종합

적으로 고려, 기업의 동적 역량을 평가하는 지표 개발, 생태계 내 협력과 경쟁의 

균형을 평가하는 기준 마련

- 제도적 개선: 경쟁당국의 기술･데이터 분석 역량 강화, 학제간 연구를 통한 

이론적 기반 마련(복잡계 경제학, 기술경영, 조직행동 등), 정기적인 지침 개정

을 통해 빠르게 변화하는 시장 현실 반영

- 실행 방안: 공개적인 의견수렴 과정을 통해 다양한 이해관계자의 의견 수렴, 

파일럿 프로젝트를 통해 새로운 접근법의 실효성 검증, 법원과의 지속적인 소

통을 통해 판례법 발전 유도
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21)저자 황용석

  

가. 자국 플랫폼 가치 측정의 중요성

(1) 연구목적

자국 플랫폼의 가치를 체계적으로 측정하는 것은 경제적, 사회적, 문화적, 기술

적 관점에서 국가 경쟁력을 강화하는 데 필수적

이는 정책 설계, 자원 배분, 디지털 주권 유지, 글로벌 경쟁력 확보와 같은 다양한 

측면에서 중요성을 가짐

경제적 기여도 평가

자국 플랫폼은 국내총생산(GDP), 고용 창출, 세수 증대 등 경제적 기여를 통해 

국가 경제에 직접적인 영향을 미침(Evans & Gawer, 2016)

경제적 기여도를 측정함으로써, 자국 플랫폼의 경제적 가치를 정량화하고 이를 

정책 결정에 활용할 수 있음. 이는 플랫폼 기업의 성장과 지속 가능성을 평가하고 

지원 방안을 구체화하는 데 기여(박운찬, 2022)

디지털 주권 확보

디지털 경제 시대에 데이터 주권과 디지털 주권은 국가 경쟁력의 핵심 요소

(Pohle & Thiel, 2020)

자국 플랫폼이 데이터 현지화와 개인정보 보호를 준수하며 국가 내 데이터를 

관리하는 능력을 평가하는 것은 데이터 주권 확보와 글로벌 경쟁에서의 자국 

우위를 보장하는 근거가 됨(김경은, 2023)

* 건국대 미디어커뮤니케이션학과 교수

제Ⅲ장 국내 플랫폼 경쟁력 및 디지털 주권

온라인 플랫폼 정책 수립체계 운영≫≫≫
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기술 혁신의 촉진

자국 플랫폼은 기술 혁신과 R&D 투자 확대를 통해 국가 기술 경쟁력을 강화함

(Gawer, 2014)

특허 출원, R&D 투자액, 기술 수출 기여도와 같은 지표를 통해 플랫폼의 기술 

혁신 동력을 평가하면 자국 플랫폼의 기술적 가치를 구체적으로 파악할 수 있음

(표순희, 2022)

문화적 정체성 강화

자국 플랫폼은 자국 언어와 문화적 요소를 반영하고 이를 디지털 공간에서 확산

하는 데 기여(Flew & Iosifidis, 2020)

자국 콘텐츠 생산량, 글로벌 콘텐츠 수출 기여도, 사용자 만족도를 측정함으로써 

자국 플랫폼이 문화적 정체성 유지와 확산에 얼마나 기여하고 있는지를 평가할 

수 있음

사회적 포용성과 디지털 격차 해소

자국 플랫폼은 디지털 격차를 해소하고 사회적 포용성을 증진(van Dijk, 2020)

디지털 접근성 지수, 취약계층 이용률, 지역 간 이용 격차 등을 평가함으로써 

자국 플랫폼의 사회적 가치를 구체적으로 측정할 수 있음

정부 정책 설계와 자원 배분의 효율화

자국 플랫폼의 다차원적 가치를 평가하면 정책 설계와 자원 배분에 있어 근거를 

제공(Renda, 2015)

플랫폼 산업 규제와 지원 정책의 균형을 유지하며 국가 디지털 경제 발전을 위한 

전략적 의사 결정을 지원

(2) 자국 플랫폼의 부재, 유럽연합의 반면교사

유럽연합과 자국 플랫폼 부재

유럽연합(EU)은 디지털 경제의 급속한 발전에도 불구하고, 글로벌 플랫폼 경쟁

에서 미국과 중국에 비해 상대적으로 자국 플랫폼의 부재를 경험하고 있음
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이러한 부재는 기술적 독립성과 데이터 주권 확보에 제약을 초래하고, 디지털 

생태계에서의 유럽연합의 경쟁력 약화를 야기

EU는 디지털 시장 규제를 통해 이러한 문제를 해결하려 하지만, 초기 대응의 

지연은 글로벌 플랫폼의 시장 지배력 확대로 이어짐

현황 내용 효과 한계

기술적 대응 

부족

R&D 투자와 기술 개발 

지원 미비

글로벌 플랫폼 의존도 증가, 

자국 플랫폼 생태계 부재

기술적 독립성 약화로 장기적인 

디지털 경쟁력 저하

규제 초점 

전환 지연

초기에는 공정 경쟁과 

사용자 보호 중심

플랫폼 지배력 남용 방지와 

사용자 권리 강화

자국 플랫폼 육성에 대한 명확한 

정책 부재

DMA와 DSA 

도입

글로벌 플랫폼 규제와 

공정한 시장 환경 조성

사용자 권리 강화와 공정 

경쟁 촉진

글로벌 플랫폼의 시장 점유율 

감소에는 제한적 효과

데이터 법안 

강화
데이터 주권과 활용 조화

데이터 활용을 통한 혁신 

촉진과 자국 경제 활성화

자국 플랫폼이 부재한 상태에서는 

글로벌 플랫폼 의존 지속

회원국 간 

조율 부족
디지털 정책 통합 부재

단일 시장 구축 지연과 

글로벌 경쟁력 약화

회원국 간의 정책 차이로 인한 협력 

부족

나. 자국 플랫폼 범위: 개념정의 방식을 중심으로

(1) 법제도적 접근

법제도 관점에서 자국 플랫폼은 해당 국가의 법률 체계 내에서 설립되고 운영되

는 플랫폼을 의미함. 이는 플랫폼의 법적 책임과 의무를 명확히 하며, 투명성과 

신뢰성을 강화함(Wright & De Filippi, 2015)

- 법제도 관점은 플랫폼이 자국의 법적 기준과 규제를 준수함으로써 공공 신뢰를 

확보할 수 있도록 돕는 역할을 수행

- 예를 들어, 한국은 「상법」은 플랫폼 설립과 운영의 법적 요건을 제공하여 자국 

플랫폼의 법적 지위를 명확히 규정함

주요 특성

- 법적 준거성: 플랫폼이 자국 법률을 준수하며 설립되고 운영됨을 보장함

- 투명성: 법적 책임 소재와 운영 구조를 명확히 하여 사용자와 이해관계자의 

신뢰를 강화함
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공공의 보호

- 법적 요건을 통해 사용자와 국가의 이익을 보호하고 규제하는 근거를 명확히 

할 수 있음

(2) 소유권 기반 관점

소유권 기반 관점은 플랫폼의 지분 구조와 경영 통제를 중심으로 자국 플랫폼 

여부를 판단함. 주된 소유권이 자국민에게 있고, 경영 통제권도 자국 내에서 

행사되는 경우 자국 플랫폼으로 간주됨(Michalski, 2020)

- 이 접근법은 플랫폼의 운영 구조와 의사 결정 과정이 자국 중심으로 이루어지는

지 평가하는 데 유용함

주요 특성

- 자국 소유권: 플랫폼의 주요 지분이 자국민 또는 자국 법인에 귀속됨

- 경영 통제권: 의사 결정과 전략 수립이 자국 내에서 이루어지며 자국의 이익을 

우선시함

- 안정적 통제: 외부 자본의 간섭을 줄이고 자국 경제와 디지털 주권을 보호할 

수 있음

(3) 운영 범위에 따른 정의

운영 범위 관점은 플랫폼이 자국 내에서 주요 서비스를 제공하고, 주된 사용자 

기반이 자국민인 경우 자국 플랫폼으로 정의(Lee et al., 2019)

- 이 접근법은 글로벌 플랫폼이더라도 자국 내 활동이 활발한 경우 자국 플랫폼으

로 간주될 수 있는 유연성을 제공

주요 특성

- 주요 사업장: 플랫폼이 자국 내 물리적 기반과 운영 중심을 두고 있음

- 주요 사용자: 서비스의 주요 고객층이 자국민으로 구성됨

- 현지화 서비스: 플랫폼이 자국 시장의 요구와 환경에 맞춘 특화된 서비스를 

제공함
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(4) 경제적 기여도에 따라

경제적 기여도 관점은 플랫폼이 국가 경제에 얼마나 기여하는지를 통해 자국성

을 평가함

- 플랫폼이 자국 내 고용 창출, 세수 증대, 기술 개발, 산업 간 협력을 통해 경제적 

가치를 창출하는 경우 자국 플랫폼으로 간주됨(Evans & Gawer, 2016)

- 플랫폼의 법적 소유권과 무관하게 경제적 영향을 중심으로 정의를 내릴 수 

있는 현실적인 접근법임

주요 특성

- 고용 창출: 플랫폼이 자국 내에서 직접적 또는 간접적 고용 기회를 제공

- 세수 기여: 자국 내에서 납세 의무를 준수하며 재정적 기여를 수행

- 산업 발전 기여: 관련 산업과의 협력을 통해 국가 경제를 활성화하고 새로운 

비즈니스 기회를 창출

(5) 문화 및 사회적 관점

플랫폼이 자국의 문화적 요소와 사회적 규범을 디지털 환경에 반영하는 경우, 

문화 및 사회적 관점에서 자국 플랫폼으로 정의됨(Flew & Iosifidis, 2020)

- 플랫폼이 자국 문화와 정체성을 보호하고 확산하며, 사용자 경험을 자국의 사

회적 맥락에 맞게 설계하는 데 기여함

주요 특성

- 문화적 정체성: 플랫폼이 자국의 언어와 문화적 특성을 디지털 서비스에 반영

- 사회적 규범 준수: 자국 사회의 규범과 가치에 부합하는 콘텐츠와 서비스를 

제공

- 글로벌 문화 확산: 자국 플랫폼이 자국 문화를 국제적으로 알리는 데 기여

(6) 국가 정책 관점

국가 정책 관점에서 자국 플랫폼은 정부의 디지털 전략과 산업 정책의 목표에 

부합하여 운영되는 플랫폼을 의미
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- 이는 데이터 주권 강화, 디지털 전환 촉진, 기술 혁신 등과 같은 정책적 목표를 

실현하는 데 기여함(Renda, 2015)

- 국가 디지털 생태계의 안정성과 지속 가능성을 위해 플랫폼이 정책적 목표를 

달성하도록 지원함

주요 특성

- 정책 연계성: 플랫폼이 국가의 디지털 전략과 산업 정책에 부합함

- 산업 고도화: 플랫폼이 자국의 기술 혁신과 산업 경쟁력을 강화하는 역할을 

수행함

- 공공 부문 협력: 정부와의 협력을 통해 공공 서비스를 디지털화하고 효율성을 

높임

<표 Ⅲ-1> 자국 플랫폼를 바라보는 관점

접근방법 주요 특성 설명

법제도 

관점

 법적 준거성: 플랫폼이 자국 법률을 준수하며 

설립되고 운영됨을 보장

 투명성: 법적 책임 소재와 운영 구조를 명확히 

하여 신뢰를 강화

 공공의 보호: 법적 요건을 통해 사용자와 국가 

이익 보호

 플랫폼이 해당 국가의 법률 체계 내에서 설립

되고 운영되는 것을 의미하며, 이는 플랫폼의 

법적 책임과 의무를 명확히 하여 투명성과 신

뢰성을 강화하는 역할을 수행함

소유권 

기반 관점

 자국 소유권: 플랫폼의 주요 지분이 자국민 또

는 자국 법인에 귀속

 경영 통제권: 의사 결정과 전략 수립이 자국 내

에서 이루어짐

 안정적 통제: 외부 자본 간섭을 줄이고 자국 경

제 보호

 플랫폼의 지분 구조와 경영 통제를 중심으로 

자국 플랫폼 여부를 판단하며, 주된 소유권과 

경영 통제권이 자국 내에서 행사되는 경우 자

국 플랫폼으로 간주함

운영 범위 

관점

 주요 사업장: 플랫폼이 자국 내 물리적 기반과 

운영 중심을 두고 있음

 주요 사용자: 서비스의 주요 고객층이 자국민

으로 구성

 현지화 서비스: 자국 시장 요구에 맞춘 서비스 

제공

 플랫폼이 자국 내에서 주요 서비스를 제공하

고, 주된 사용자 기반이 자국민인 경우 자국 플

랫폼으로 정의되며, 글로벌 플랫폼이라도 자

국 내 활동이 활발한 경우 포함될 수 있음

경제적 

기여 관점

 고용 창출: 플랫폼이 자국 내에서 고용 기회 제

공

 세수 기여: 자국 내에서 납세 의무를 준수

 산업 발전 기여: 관련 산업과의 협력으로 경제 

활성화 및 새로운 비즈니스 창출

 플랫폼이 국가 경제에 얼마나 기여하는지를 통

해 자국성을 평가하며, 고용 창출, 세수 증대, 

기술 개발 등을 통해 경제적 가치를 창출하는 

경우 자국 플랫폼으로 간주함

문화･

사회적 

 문화적 정체성: 자국의 언어와 문화적 특성을 

디지털 서비스에 반영

 플랫폼이 자국의 문화적 요소와 사회적 규범을 

디지털 환경에 반영하여 자국 문화와 정체성을 
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다. 자국 플랫폼에 대한 법적 제도적 정의

(1) 자국 기업

자국 기업(domestic company)이란

자국 기업은 한 국가의 법적 관할권 내에서 설립되고 운영되는 기업을 의미함. 

일반적으로 국가별 법률에 따라 등록 및 규제를 받으며, 아래와 같은 핵심 요소를 

포함

- 설립지

 자국 기업은 특정 국가의 법률에 따라 설립됨. 예를 들어, 대한민국에서는 

「상법」에 따라 설립된 기업이 자국 기업으로 간주됨. 이와함께 외국인투자촉

진법에서는 외국 기업과의 구분을 명확히 하기 위해 자국 기업의 기준을 

규정

- 등록지 및 사업장

 자국 기업은 해당 국가 내에 본사를 두거나 주요 사업장을 운영하는 것으로, 

이는 법적 관할권과 관련된 과세, 규제 준수 등을 명확히 하기 위함

- 소유권 구조

 자국 기업은 대개 자국 국민이나 법인이 소유하거나 통제함. 외국 소유권 

비율이 일정 수준을 초과하면 외국 기업으로 재분류될 수 있음

접근방법 주요 특성 설명

관점

 사회적 규범 준수: 자국 사회의 규범과 가치에 

부합하는 콘텐츠 제공

 글로벌 문화 확산: 자국 문화를 국제적으로 

알림

보호하고 확산하는 역할을 수행하며, 사용자 

경험을 자국의 사회적 맥락에 맞게 설계함

국가 정책 

관점

 정책 연계성: 플랫폼이 국가의 디지털 전략과 

산업 정책에 부합

 산업 고도화: 기술 혁신과 산업 경쟁력 강화에 

기여

 공공 부문 협력: 정부와의 협력으로 공공 서비

스 디지털화

 플랫폼이 정부의 디지털 전략과 산업 정책의 

목표에 부합하여 운영되며, 데이터 주권 강화, 

디지털 전환 촉진 등 정책적 목표를 실현하는 

데 기여하고, 국가 디지털 생태계의 안정성과 

지속 가능성을 지원함
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- 조세 의무

 자국 기업은 설립 국가의 세법에 따라 조세를 납부함. 이는 국가 경제 기여와 

직접적으로 연결됨

 사례: 대한민국 「외국인투자촉진법」에서는 외국인 소유 비율이 50%를 초과

하지 않는 국내 등록 기업을 자국 기업으로 간주하며, 이 기준은 정부 보조금 

및 세제 혜택 제공과 관련하여 중요한 기준이 됨

대한민국 법령에 따른 자국 기업 정의

대한민국 법률에 따라 설립되고 사업자로 등록된 기업이 자국 기업으로 간주됨

 또한, 「상법」에 따르면 회사의 본점 소재지는 정관에 반드시 기재해야 하며, 

이는 회사의 주소로 인정됨

따라서 본점을 대한민국에 두고 대한민국 법률에 따라 설립된 기업은 자국 기업

으로 볼 수 있음

<표 Ⅲ-2> 자국기업 관련 법령

법령명 관련 조항 자국 기업 정의

상법 제170조
회사는 본점의 소재지에서 설립등기를 함으로써 성립하며, 이는 대한민국 

내에서 설립된 회사를 의미함

외국인투자 

촉진법
제2조 제1호

내국인은 대한민국의 국민 또는 법인을 말하며, 이에 따라 내국인이 소유하

거나 지배하는 기업은 자국 기업으로 간주됨

해외진출기업의 

국내복귀 

지원에 관한 

법률

제2조 제1호
대한민국 국민 또는 대한민국 법률에 따라 설립된 법인이 실질적으로 지배

하는 기업을 자국 기업으로 정의

(2) 자국 플랫폼의 정의와 분류

자국 플랫폼의 정의는 법적 근거와 제도적 맥락에 의해 규정되며, 이는 자국 

기업의 법률적 정의를 확장한 개념임. 자국 플랫폼은 다음과 같은 법률적 요소를 

기반으로 정의됨

- 설립과 등록

 자국 플랫폼은 해당 국가의 법률에 따라 설립된 법인으로, 설립과 운영의 

주요 근거는 국가별 상법 및 전자상거래 관련 법령을 갖고 있음
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 국내에서는 「상법」 제170조는 회사가 본점 소재지에서 설립등기를 완료함으

로써 법인격을 부여받는다고 규정함. 이는 자국 플랫폼이 국가 내 법적 관할

권을 준수하며 설립되어야 함을 명시함

 또한, 「전자상거래 등에서의 소비자보호에 관한 법률」은 플랫폼 운영자가 

부가통신사업자로서 소비자 권리와 개인정보 보호를 책임질 법적 주체임

- 소유권과 통제권

 소유권은 자국 플랫폼의 자국성을 결정하는 중요한 요소임. 자국 플랫폼은 

자국 국민이나 자국 법인이 주요 지분을 소유하며, 경영권과 통제권이 자국 

내에서 행사되는 경우 자국 플랫폼으로 간주할 수 있음

 대한민국 「외국인투자 촉진법」 제2조 제1항은 내국법인의 개념을 규정하며, 

외국인이 지배하지 않는 기업을 내국법인으로 정의함. 이 기준은 플랫폼의 

소유권 구조를 판단하는 데 핵심적인 역할을 함

- 데이터 주권 준수

 자국 플랫폼은 데이터 주권(data sovereignty)을 준수하며, 이는 국가 내 

데이터의 수집, 처리, 저장이 자국 법률에 의해 규율됨을 의미함

 대한민국 「개인정보 보호법」은 데이터의 국외 이전 조건을 엄격히 규제하며, 

데이터 현지화(data localization) 원칙을 강조함

- 세제 및 조세 의무

 자국 플랫폼은 국가의 세제 체계에 따라 조세 의무를 이행해야 함. 이는 「법

인세법」 및 「부가가치세법」과 같은 세법에서 규정하며, 자국 플랫폼의 경제

적 책임을 명확히 함

법적 책임과 규제 준수

- 자국 플랫폼은 해당 국가의 법적 책임과 규제를 준수해야 하며, 소비자 보호, 

공정거래, 개인정보 보호 의무를 다해야 함

- 「전기통신사업법」상의 부가통신사업자의 지위를 가지며, 그 밖에도 「공정거래

법」 및 「정보통신망법」과 같은 다른 법률로 그 책임과 규제준수 영역이 설정됨

자국 플랫폼에 대한 수준별 정의

- 자국 플랫폼을 협의, 중위, 광의로 분류해 볼 수 있음
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<표 Ⅲ-3> 자국 플랫폼에 대한 협의, 중위, 광의의 분류

기준 협의 중위 광의

설립과 

소유권
자국에서 창업 및 성장 자국에서 법적 지위를 가짐 외국 소유지만 자국 경제에 기여

주요 활동 

지역
자국 내 주요 활동 자국 내 주요 사업장 자국에서 서비스 및 운영

경제적 

기여
자국 경제에 기여 자국 경제에 기여 자국 경제에 기여

사례 네이버, 카카오 등 쿠팡, 우아한형제들 등 우버코리아, 아마존코리아

관련 

법령

「상법」, 「외국인투자 

촉진법」

「정보통신망법」, 

「전기통신사업법」
없음

장점
국적 명확, 법적 근거에 

충실
법적･경제적 현실성 반영

경제적 기여 포함으로 포괄적 정의 

가능

단점 글로벌 플랫폼 포함 불가
소유권과 통제권 외부 존재 시 

모호함
법적 기준 부재로 경계 모호

라. 자국 플랫폼 가치측정 방법

(1) 경제적 가치와 측정 방법

자국 플랫폼의 경제적 가치는 창업 촉진, 고용 창출, 데이터 경제 활성화, 중소

기업 지원, 공정 경쟁 촉진 등의 다양한 측면에서 국가 경제에 기여함 

경제적 가치를 체계적으로 평가하는 것은 정책 결정, 자원 배분, 국가 경쟁력 

강화에 필수적인 근거를 제공함

경제적 가치 분석 방법론은 자국 플랫폼의 경제적 기여도를 구체적으로 평가하

여 디지털 경제 시대에서 국가 발전을 위한 전략적 방향성을 제시함

자국 플랫폼의 경제적 가치

창업 촉진과 고용 창출

- 자국 플랫폼은 창업과 고용 창출에서 중요한 역할을 담당함. 디지털 생태계 

내에서 스타트업과 중소기업이 새로운 기회를 발견할 수 있는 환경을 조성함. 

플랫폼 기반 비즈니스 모델은 스타트업의 자원 활용을 극대화하며, 중소기업에

게는 시장 접근 기회를 확대함(Evans & Gawer, 2016)

- IT 및 디지털 경제 관련 직종에서 직간접적인 일자리 증가가 이루어지며, 이는 
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지역 경제와 국가 경제의 활성화에 기여함(Parker et al., 2016)

데이터 경제 활성화

자국 플랫폼은 데이터를 기반으로 한 새로운 비즈니스 모델을 창출하며, 경제적 

가치를 증대

- 데이터의 수집, 분석, 활용은 데이터 경제 활성화의 핵심 요소로 작용하며, 

이를 통해 디지털 경제 내 혁신적 생태계를 형성함(Pohle & Thiel, 2020)

- 데이터 기반 플랫폼은 사용자 행동 데이터를 통해 맞춤형 서비스를 제공하며, 

이는 기업의 수익성을 증가시키고 소비자 만족도를 높이는 결과를 초래함(표순

희, 2022)

중소기업 지원 및 공정 경쟁 촉진

- 자국 플랫폼은 중소기업과 자영업자에게 더 많은 시장 기회를 제공하며, 경제 

생태계에서의 공정 경쟁을 촉진함(Gawer, 2014)

- 외국 플랫폼의 독점적 지위를 견제하고, 자국 내 중소기업이 성장할 수 있는 

생태계를 구축함. 특히, 자국 플랫폼은 비용 효율적 마케팅, 직접적인 소비자 

접근, 공급망 효율성을 통해 중소기업의 경쟁력을 강화함(Park et al., 2021)

경제적 가치 분석 방법

경제적 영향 분석(Economic Impact Assessment, EIA)

- 경제적 영향 분석은 자국 플랫폼의 규제 도입 전후 경제 활동 변화를 평가하는 

데 사용됨

 비용-편익 분석: 규제가 창업 및 고용 기회를 얼마나 증가시키는지, 그리고 

기업 비용을 얼마나 줄이는지를 평가함

 시장 점유율 변화 분석: 규제 전후 중소기업의 시장 점유율 변화를 정량적으

로 분석하여 규제의 경제적 파급 효과를 평가함(Evans & Gawer, 2016)

 산업연관분석(Input-Output Analysis): 플랫폼 산업이 연관된 산업에 미치

는 파급효과를 측정하며, GDP 기여도와 고용 창출을 정량적으로 평가함

(Leontief, 1986)
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(2) 자국 플랫폼의 사회적 및 공공적 가치

자국 플랫폼은 공공 서비스와의 연계, 정보 주권 강화, 개인정보 보호를 통해 

사회적 안전망과 공공적 가치를 실현함

이러한 가치를 체계적으로 분석하는 것은 정책 설계와 디지털 포용성 증대를 

위한 핵심적 근거를 제공함

사회적 비용-편익 분석(SCBA)과 규제 효과 분석 방법론은 자국 플랫폼의 사회적 

기여도를 객관적으로 평가하며, 디지털 환경에서의 공공 서비스 접근성을 강화

하는 데 기여함

사회 안전망과 공공 서비스 연계

자국 플랫폼은 공공 서비스와의 연계를 통해 사회적 안전망 구축과 공공 서비스 

접근성을 강화

 공공 서비스와의 통합: 복지, 의료, 교육 등 다양한 공공 서비스와 긴밀히 

연계되어 국민들이 효율적으로 서비스를 이용할 수 있는 환경을 조성함.

 전자정부와의 연계: 소셜 로그인과 같은 디지털 인증 방식을 통해 전자정부 

서비스 접근성을 높이고, 공공 행정의 효율성을 강화함(Parker et al., 

2016)

 위기 대응 정보 제공: 자국 플랫폼은 생활 안전 정보, 기상 경보, 위기 알림 

등 실시간으로 중요한 정보를 제공하여 국민 안전에 기여함

 국가 안보적 가치 강화: 자국 플랫폼을 통한 데이터 관리와 정보 전달은 국가 

안보와 국민 신뢰를 유지하는 데 중요한 역할을 수행함(Pohle & Thiel, 

2020)

정보 주권 및 개인정보 보호

자국 플랫폼은 데이터 관리와 개인정보 보호에서 정보 주권을 강화하며, 외국 

플랫폼 의존도를 낮춤

- 국내 법규 준수: 자국민의 개인정보를 보호하기 위해 「개인정보 보호법」 등 

국내 법규를 준수하며, 외국 기업에 의한 데이터 유출을 방지함(표순희, 2022)

- 정보 주권 확보: 데이터를 자국 내에서 처리하고 관리함으로써 국가의 정보 
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주권을 보장하며, 데이터 국경화를 실현함(Park et al., 2021)

- 데이터 관리의 신뢰성 증대: 자국 플랫폼은 국내 서버를 통해 데이터를 저장･처

리하며, 데이터 보안과 사용자 신뢰를 강화함

사회적 및 공공 가치 분석 방법

사회적 비용-편익 분석(Social Cost-Benefit Analysis, SCBA)

- SCBA는 사회적 비용과 편익을 비교하여 공공 서비스 접근성, 사회 안전망, 

정보 주권 강화 효과를 평가하는 방법론

 공공 서비스 접근성 평가: 공공 서비스 이용자의 증가율과 자국 플랫폼의 

접근성 향상을 정량적으로 분석하여 사회적 기여도를 측정함

 정보 주권 강화 효과 분석: 데이터 관리와 개인정보 보호를 통해 규제가 정보 

주권에 미치는 영향을 평가함

 비용과 편익의 균형 평가: 규제 도입으로 인한 사회적 비용과 공공 이익을 

비교하여 균형을 정밀하게 분석함

규제와 사회적 안전망 분석

- 규제가 자국 플랫폼의 사회적 가치에 미치는 영향을 평가하여 공공 안전망 

강화와 위기 대응력을 측정

 위기 대응 데이터 활용: 자국 플랫폼이 제공하는 긴급 경보 및 생활 안전 

정보의 효과를 분석하여 공공 정책의 실효성을 평가

 디지털 포용성 지수 분석: 디지털 환경에서 사회적 약자의 공공 서비스 접근

성 증대를 정량적으로 측정하여 규제의 사회적 포용성 기여도를 평가함(van 

Dijk, 2020)

(3) 자국 플랫폼의 사회적, 기술적, 정치적 및 문화적 가치

기술적 가치

데이터 보호 및 관리

- 자국 플랫폼은 자국법에 따라 데이터를 보호하고 관리하는 체계를 갖춤

 데이터 보호의 강화: 자국 플랫폼은 개인정보 보호와 데이터 주권을 보장하
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며, 국내 규제 프레임워크를 준수

 보안 체계 구축: 국내 데이터센터 운영 및 보안 기술 활용을 통해 외부 데이터 

유출 위험을 최소화함(Pohle & Thiel, 2020)

기술 주권 확보

- 자국 플랫폼은 독립적인 기술 생태계를 구축하여 외국 기술 의존도를 감소시킴

 기술 생태계 강화: 자국 기술 인프라의 확충과 혁신을 통해 기술적 독립성을 

촉진함

 외국 기술 의존성 감소: 국내 기업과 연구기관의 협력을 통해 자국 기술 개발을 

가속화함(황용석, 2024)

데이터 주도 혁신

- 자국 플랫폼은 데이터 분석, 인공지능(AI), 빅데이터를 활용한 기술 개발을 

통해 디지털 경제에서 경쟁 우위를 제공함

 혁신적 기술 개발: 데이터 기반의 기술 솔루션을 통해 시장에서 차별화된 

서비스 제공 가능

 경제적 파급 효과: 데이터 주도 혁신은 고부가가치 산업의 형성과 국가 경쟁

력 강화를 가능하게 함(Gawer, 2014)

정치적 및 문화적 가치

정치적 자율성 강화

- 자국 플랫폼은 외국 플랫폼의 정치적 영향력을 줄이고, 자국의 정치적 자율성을 

보장

 정치적 메시지의 자율성: 자국 내 여론 형성과 정치 메시지 전달이 독립적으

로 이루어짐

 플랫폼 기반 정치 참여: 자국 플랫폼은 시민 참여를 촉진하며, 정치적 의사결

정 과정에서 외부 간섭을 줄임

문화 보존 및 확산

- 자국 플랫폼은 전통 문화와 현대 문화를 디지털 환경에서 보존하고 세계로 

확산함
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 문화 콘텐츠 디지털화: 지역 문화와 전통을 디지털 콘텐츠로 변환하여 보존 

가능

 글로벌 문화 확산: 자국 플랫폼을 통해 국내 문화 콘텐츠를 해외에 유통함으

로써 국가 브랜드 이미지 강화(Park et al., 2021)

사회적, 기술적, 정치적 및 문화적 가치 분석 방법

기술적 가치 분석 방법

- 기술적 영향 평가(Technology Impact Assessment, TIA)

 규제가 데이터 보호, 사이버 보안, 기술 주권 등에 미치는 영향을 평가하는 

방법론

 데이터 보안 평가: 보안 인증 획득 비율 및 침해 사건 감소율을 분석하여 

보안 수준을 평가

 기술 주권 평가: 외국 기술 의존도 감소와 자국 기술 사용 증가율을 통해 

기술 독립성을 평가함(황용석, 2024)

정치적 및 문화적 가치 분석 방법

- 사회 영향 평가

 플랫폼 신뢰도와 이용자의 참여도를 평가하여 플랫폼이 정치적 자율성과 

문화적 확산에 미치는 영향을 분석함

 플랫폼 신뢰도 분석: 이용자들의 신뢰 수준과 플랫폼의 정치적 중립성을 평가함

 참여도 평가: 이용자의 정치적 참여 및 공공 대화에 자국 플랫폼이 기여하는 

정도를 측정함

문화 콘텐츠 생산 및 유통 분석

- 문화 콘텐츠의 생산 및 유통량을 측정하여 자국 플랫폼이 문화적 가치를 확산하

는 역할을 평가

 콘텐츠 확산 분석: 자국 플랫폼을 통해 유통되는 문화 콘텐츠의 국내외 이용 

비율과 다양성 증가 여부를 평가함

 문화적 다양성 평가: 자국 플랫폼이 지원하는 문화 콘텐츠 유형과 생산량의 

증가를 통해 문화 다양성을 정량적으로 측정함(van Dijk, 2020)
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마. 자국 플랫폼 평가의 정책적 활용

(1) 자국 플랫폼 가치 평가와 활용 방식

규제 도입 적정성 평가

경쟁 상황 파악

 시장 점유율 분석: 자국 플랫폼과 글로벌 플랫폼 간의 시장 점유율을 비교하

여 불공정 경쟁 여부를 판단함

 데이터 접근성 평가: 플랫폼 간 사용자 데이터 접근성 차이를 분석하여 네트

워크 효과의 영향을 파악함

 시장 환경 분석: 플랫폼 간 기술적･경제적 자원의 비대칭성을 고려하여 경쟁 

환경을 종합적으로 평가함(Parker et al., 2016)

혁신 및 경제적 영향 평가

 창업 및 고용 창출 분석: 자국 플랫폼이 창업 생태계 조성 및 고용 기회 

창출에 기여한 정도를 평가함

 GDP 기여도 평가: 자국 플랫폼의 경제적 기여를 정량화하여 국가 경제 발전

에 미친 영향을 분석함(Gawer, 2014)

 혁신 촉진 효과 분석: 플랫폼이 제공한 기술적 혁신과 경제적 파급 효과를 

평가함(Pohle & Thiel, 2020)

사회적 영향 모니터링

 개인정보 보호 효과 분석: 자국 플랫폼이 개인정보 보호 규정을 준수하며 

사용자 신뢰를 강화한 정도를 평가

 콘텐츠 다양성 분석: 플랫폼에서 생성･유통되는 콘텐츠의 다양성과 문화적 

표현 확대 여부를 분석

 사회적 연결성 평가: 자국 플랫폼이 제공하는 서비스가 디지털 포용성과 사

회적 연결성 증진에 기여한 정도를 평가함(van Dijk, 2020)
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(2) 규제 도입 시 영향성 평가

경제적 영향 예측

 규제 효과 시뮬레이션: 규제가 자국 플랫폼의 경제적 가치 창출 및 시장 활성

화에 미칠 잠재적 영향을 예측

 투자 환경 변화 분석: 규제가 국내외 투자 유치 및 플랫폼 경제 생태계에 

미치는 영향을 평가

혁신에 대한 영향 평가

 기술 개발에 미친 영향 분석: 규제가 플랫폼 기술 개발과 신규 서비스 출시를 

촉진하거나 저해한 정도를 평가

 스타트업 성장 분석: 규제가 자국 내 스타트업 생태계와 혁신적 창업 기회에 

미치는 영향을 측정

경쟁 환경 변화 예측

 시장 구조 변화 예측: 규제가 글로벌 플랫폼과의 경쟁에서 자국 플랫폼의 

입지를 강화하거나 약화시키는 정도를 분석함(Park et al., 2021)

 불공정 경쟁 방지 평가: 규제 도입이 플랫폼 간 공정 경쟁을 촉진하고 소비자 

선택권을 보장했는지 평가함

(3) 규제 도입 후 평가

규제 효과성 검증

 목표 달성 여부 평가: 규제가 공정 경쟁, 소비자 보호, 혁신 증진 등 정책 

목표를 달성했는지 평가

 데이터 기반 성과 분석: 규제 이후 자국 플랫폼의 주요 성과 지표를 통해 

효과를 검증함(Evans & Gawer, 2016)

의도치 않은 결과 파악

 부작용 식별: 규제가 초래한 예상치 못한 부작용이나 의도치 않은 결과를 

식별하여 정책 수정의 근거를 제공함

 소비자 경험 평가: 규제가 사용자 경험과 만족도에 미친 부정적 영향을 분석함
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장기적 영향 평가

 생태계 지속 가능성 분석: 규제가 자국 플랫폼 생태계의 지속 가능성과 장기

적 발전에 미친 영향을 평가함

 혁신적 역량 강화 여부 평가: 규제가 자국 플랫폼의 혁신적 역량과 글로벌 

경쟁력 강화에 미친 영향을 평가함(Pohle & Thiel, 2020)

<표 Ⅲ-4> 자국 플랫폼 가치 평가의 활용

단계 세부 내용 설명

규제 도입

적정성

평가를 위한

모니터링

경쟁 상황 

파악

자국 플랫폼과 글로벌 플랫폼 간 시장 점유율, 사용자 데이터 접근성, 네트워크 효

과 등을 통해 불공정 경쟁 여부 판단

혁신 및 

경제적 영향 

평가

창업, 고용 창출, GDP 기여도 분석을 통해 경제적 가치와 혁신 기여도를 평가

사회적 영향 

모니터링
개인정보 보호, 콘텐츠 다양성, 사회적 연결성 측면에서 사회적 영향을 분석

규제 

도입 시

영향성 

평가

경제적 영향 

예측
규제가 자국 플랫폼의 경제적 가치 창출에 미치는 영향을 예측

혁신에 대한 

영향 평가
규제가 기술개발, 신규 서비스 출시, 스타트업 성장에 미치는 영향을 평가

경쟁 환경 

변화 예측
규제 도입이 자국과 글로벌 플랫폼 간 경쟁 구도에 미칠 영향을 평가

규제 

도입 후 

평가

규제 효과성 

검증
규제가 공정 경쟁, 혁신 증진, 소비자 보호 등의 목표를 달성했는지 평가

의도치 않은 

결과 파악
규제가 초래한 예상치 못한 부작용이나 의도치 않은 결과를 식별

장기적 영향 

평가
규제가 자국 플랫폼 생태계의 장기적 발전에 미친 영향을 평가
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2. 데이터 주권 관점에서 국경간 데이터 이동에 대한 법적 고찰

22)저자 이성엽

  

가. 데이터 주권의 의의

(1) 배경

2023년 미국 연방의회는 미국인 1억 7000만 명이 사용하고 있는 동영상 숏폼 

플랫폼인 틱톡(TikTok)을 미국의 구글, 애플 앱스토어에서 퇴출시키는 법을 

통과시킴

법안의 명칭은 “외국 적대세력이 통제하는 앱으로부터 미국인을 보호하기 위한 법

안(Protecting Americans from Foreign Adversary Controlled Applications 

Act)”으로 중국 기업인 바이트댄스가 소유한 틱톡이 미국인의 정보를 중국 정부

에 이전할 가능성이 있어 미국의 국가안보에 위협이 될 수 있다는 입장임

법안의 효력이 발생하면 바이트댄스는 165일 내에 틱톡에 대한 미국 내 사업권

을 매각해야 하며 만약 매각에 실패하면, 구글 플레이, 애플 스토어 등에서 틱톡 

앱을 삭제해야 함

한편 유럽 연합(EU) 의회는 이미 일반 개인정보보호법(GDPR), 디지털시장법

(DMA) 디지털서비스법(DSA)을 제정해 미국 빅테크의 EU시장 진출에 강력한 

제한을 가하는 법적 기반을 마련한 데 이어 지난 8월 1일에는 AI에 대한 포괄적, 

수평적 규제를 담은 인공지능법(AI act)을 시행하고 있음21)

인공지능법은 2012년 제안된 최초 법안과 달리 오픈AI 등 미국의 글로벌 

AI 기업이 주도하고 있는 범용 AI(General Purpose AI)에 대한 규제가 추가

되었음. 범용 AI란 대규모의 데이터 학습으로 다양한 과업범위를 수행하는 

사람과 유사한 수준 혹은 그 이상의 지능을 갖춘 AI를 말하는데, 이에 대해서

는 기술문서 업데이트, EU의 저작권법 준수, 학습데이터 요약본 공개의무가 

부과되었음22) 

이미 EU는 일반개인정보보호법(GDPR)을 제정해 역외국으로의 개인정보 이전

에 대해 까다로운 요건을 정하고 있는데, 이제 AI 학습데이터에 대해서도 강력한 

* 고려대 기술경영전문대학원 교수

21) 이성엽, [투데이 窓] 디지털 주권 경쟁과 한국의 대응, 머니투데이, 2024.5.10

22) 이성엽, 이성엽 〔테크프론티어〕탈세계화 시대와 데이터 주권 전쟁, 서울경제, 2024.4.4.
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규제를 시행23)

중국은 이미 2018년 네트워크안전법에 개인정보와 중요 데이터가 해외로 이전

되지 못하도록 서버의 중국 내 설치를 의무화하고, 당국의 승인 없는 데이터의 

해외 반출을 금지했으며, 2021년 시행된 데이터안전법은 조직이나 개인은 주무

부서의 승인을 거치지 않으면 외국의 사법 또는 법 집행기구에 데이터를 제공할 

수 없도록 하고 있음24) 

(2) 데이터 주권의 개념25)

데이터가 데이터 경제의 핵심 생산요소로 기능하고 국가 자원으로서 데이터의 

중요성이 부각되면서 데이터 주권이 강화되고 있음

데이터 주권(Data Sovereignty)이란 국가 차원에서는 자국의 산업을 보호하기 

위한 데이터 현지화, 데이터 국외 이전 제한을 의미

미국은 전통적으로 표현의 자유를 절대적 기본권으로 보호하여 왔고 데이터에 

대해서도 국가 간 자유로운 이동을 강조했으나, 최근 미국도 데이터 주권을 강화

하고 있음

결국 미중 간 기술과 디지털 패권 전쟁으로 시작된 지역화, 탈세계화, 보호주의

의 흐름이 데이터 법규범에서는 미국, 중국, EU라는 3대 블록이 상당히 다른 

법규범을 내세우면서 경쟁하고 있음

데이터 보호주의(Data Protectionism)는 자국민 데이터의 해외 이전을 제한하

는 원칙을 관철하는 것으로 자국민 데이터 및 서버를 자국 내에 존치하도록 강제

하는 ‘데이터 현지화(Data Localization)’도 데이터 보호주의의 일환임

(3) 한국의 데이터 주권 사례

2016년 구글은 한국에서 교통지도 서비스 등을 제공하기 위해 한국 정부에 축척 

5000분의 1의 정밀지도를 반출해줄 것을 요청했으나, 한국 정부는 불승인한 

바 있음

23) 이성엽, [투데이 窓] 위의 글. 

24) 이성엽, [투데이 窓] 위의 글. 

25) 아래 개념은 [이성엽의 IT프리즘] 디지털 무역과 데이터의 국가 간 이동, 뉴스1, 2020.11.23., 이성엽, 이성엽 〔테크프론티

어〕탈세계화 시대와 데이터 주권 전쟁, 서울경제, 2024.4.4. 참고. 
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2018년 국회에서 아마존･구글･마이크로소프트 등 미국 빅테크 기업들에게 국

내에서 클라우드 서비스를 하는 경우 데이터센터용 서버를 국내에 설치할 의무

를 부과하는 법안을 발의한 바 있음

(4) 주요 국가의 데이터 주권 사례

<표 Ⅲ-5> 지구촌에 확산되는 ‘데이터 주권 주의’

구분 중국 EU 러시아 미국

제도명 네트워크안전법 GDPR
러시아 연방법 내 

개인정보보호법

소비자 프라이버시 

권리장전

주요

내용

중국서 사업하면서 

수집한 정보는 중국 

서버에 보관 의무화

데이터 이전 시 중국 

당국 평가 필수

개인정보 삭제권 등 

개인의 권리 강화

해외이전 정보가 침해 

될 경우 소송 가능

러시아 개인정보는 현지 

DB에 관리

DB 위치는 당국에 신고

개인정보 삭제권, 

출처･목적 요구권 등 

개인의 권리 강화

시행

시기
2019년 1월 2018년 5월 2015년 9월 

2020년 1월

(캘리포니아주)

자료: KISA･IITP

(5) 데이터 주권과 데이터 이동 규제

[그림 Ⅲ-1] 지구촌에 확산되는 ‘데이터 주권 주의’

출처 : Information Technology & Innovation Foundation
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(6) 데이터 주권과 국가플랫폼 자본주의

국가플랫폼 자본주의 배경

자본주의 경제의 위기 상황에서 국가가 적극적으로 경제에 개입하게 되는데, 

예컨대 2008년 미국의 서브프라임 모기지론 부실 사건에서 시작된 글로벌 금융 

및 경제 위기 시 많은 국가들이 경기 부양을 위한 정책을 실시하면서 경제가 

회복된 바 있음 

이미 90년 후반 IMF 위기, 닷컴 위기 등을 겪으면서 국가의 축소, 자유시장의 

확대를 옹호하는 신자유주의는 종언을 고하고 있었는데, 중국은 서구 경제들이 

위기를 겪는 동안 일시적으로 경기 침체를 겪었지만 정부의 경기부양 정책 덕분

에 빨리 회복

이처럼 경제에 대한 국가의 개입이 증가하고 국민경제에서 국유기업의 비중이 

확대되는 상황에서 소위 ‘국가자본주의(state capitalism)’ 담론이 부상

2012년 영국의 시사 주간지 이코노미스트는 “국가자본주의 부상(The rise of 

state capitalism)”이라는 특별 보고서를 내놓았는데, 여기서 국가자본주의는 

안정과 성장을 보장한다고 보았으며, 저명한 우파 역사학자 니얼 퍼거슨은 ‘현재 

우리는 모두 국가자본주의자들이다’는 글을 발표 

특히, 2020년 전 지구적인 코로나19 펜데믹 상황으로 인한 경제 위기를 계기로 

국가의 경제, 사회에 대한 개입이 확대되면 국가자본주의 경향은 더 두드러지게 

나타났음 

2020년 닉 서르닉은 『플랫폼 자본주의(platform capitalism)』라는 저서에서 

디지털 시대를 살아가는 우리에게 익숙한 플랫폼이라는 개념을 경제학적, 사회

학적 관점에서 심층적으로 분석

플랫폼은 디지털 기반의 비즈니스 모델로, 사용자 간의 상호작용을 가능하게 

하는 기술적, 경제적 기반으로 플랫폼 자본주의는 아마존, 구글, 페이스북, 우버

와 같은 디지털 플랫폼 기업의 성장으로 나타난 경제적 경향성을 말하며, 상품의 

교환을 촉진하면서 사용자의 데이터를 수집하고 이를 통해 플랫폼 기업은 독보

적인 강점을 가지게 됨26) 

26) 국제전략센터/The International Strategy Center, 카드뉴스 플랫폼 자본주의, https://www.goisc.org/koreanblog/

2023/4/26/-1. 
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플랫폼은 1970년대 자본주의의 장기 침체와 신자유주의의 등장을 배경으로 탄

생했는데, 제조업 기반이 아니라도 경제의 부활을 가능하게 하는 새로운 방식을 

찾으면서 플랫폼이라는 신모델이 등장했음 

이런 플랫폼은 네트워크 효과를 기반으로 성장하며, 사용자 데이터를 수집하고 

분석하여 부가가치를 창출함

다만, 플랫폼 자본주의의 문제점으로는 플랫폼 기업들이 사용자 데이터를 독점

하며, 이를 통해 시장을 지배하고 경쟁을 억압한다는 점, 플랫폼 노동은 불안정

하고 저임금이며, 노동자의 권리가 보호되지 않는다는 점, 부의 불평등을 심화시

키고, 사회적 양극화를 야기하는 점 등이 있음

국가플랫폼 자본주의의 개념과 확산

국가자본주의와 플랫폼 자본주의가 결합한 국가 플랫폼 자본주의는 2022년 발

표된 “미중 경쟁과 국가 플랫폼 자본주의의 등장(The US–China rivalry and 

the emergence of state platform capitalism)”이라는 논문의 저자들인 스티

븐 롤프(Steven Rolf)와 세스 신들러(Seth Schindler)가 제시한 개념

이는 디지털 플랫폼과 국가 자본주의의 교차점을 의미하는데, 디지털 플랫폼이 

경제의 중심적인 역할을 수행하면서 국가가 이를 정책적으로 활용하여 경제적, 

지정학적 목표를 달성하려는 과정을 의미

미국과 중국 모두 자국의 주요 테크 기업 즉, 미국의 경우 구글, 애플, 아마존, 

메타 등 빅테크, 중국의 경우 각각 인터넷, 전자상거래, 소셜 미디어 및 금융 

기술 분야에서 핵심적인 역할을 하는 바이두(Baidu), 알리바바(Alibaba), 텐센

트(Tencent)를 활용해 영향력을 확대하고 있다는 것임. 

특히, 최근에는 C 커머스(China commerce)로 불리는 알리, 테무, 쉬인(알･

테･쉬) 등 중국의 온라인 전자상거래 플랫폼의 세계 진출이 괄목하게 성장하고 

있음

- 이들은 각국 시장에서 점유율을 늘려가면서 아마존이 기존에 구축한 글로벌 

전자상거래 질서를 재편할 조짐마저 보이고 있음

- 이들은 상품의 다양성, 초저가 전략, 엄청난 규모의 광고, 맞춤형 광고, 공급망 

최적화 빠른 배송 등의 전략 도입으로 시장을 확대하고 있음
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다만, 미국이 시장 주도적인 방식으로 플랫폼을 운영하며, 민간 부문에서 혁신을 

독려하며, 정부는 주로 간접적으로 기업의 경쟁력을 지원하지만, 중국은 국가가 

플랫폼 경제에 직접 개입하여 기업과 밀접히 협력하며, 경제 안정 및 사회 통제를 

동시에 목표로 한다는 점이 다름

양국 간의 경쟁은 3가지 축으로 이루어지는데, 중국의 디지털 위안화 같은 플랫폼 

기술이 국제 금융 시스템에 미치는 영향을 고려한 통화 주권, 글로벌 기술 표준을 

주도하기 위한 경쟁, 데이터 보호와 국가안보를 위한 사이버 보안이 그것임

결론적으로 이제 플랫폼 경제가 단순한 기업 활동의 영역을 넘어, 국가 간 경쟁과 

세계 경제의 구조적 재편을 주도하는 중심축임을 강조하고 있으며 국가 플랫폼 

자본주의는 경제적 효율성뿐 아니라 지정학적 영향력 확대를 위한 핵심 도구로 

자리 잡고 있음 

이에 더해 양국 정부는 서로 상대국가의 플랫폼 기업에 대한 규제를 시도하고 

있음

- 중국은 이미 구글, 메타 등 주요 미국 플랫폼의 접속을 차단하는 등 중국 시장에 

진출한 미국 플랫폼 기업들을 배제하는 정책을 취하고 있음 

- 미국은 중국의 최대 통신장비 기업 화웨이에 대해 보안을 이유로 미국 진출을 

금지했고 다른 서방국가에 대해서도 이를 요청했음

- 틱톡 사태는 더 직접적임. 지난 4월24일 미국 연방의회는 중국 바이트댄스의 

숏폼(짧은 동영상) 플랫폼 ‘틱톡’을 강제매각하도록 하는 법안을 통과시켰음. 

틱톡이 중국 기업 산하에 있는 한 미국인 이용자 데이터를 중국 정부에 넘길 

가능성이 높아 국가안보에 위협이 된다고 본 것임27) 

최근에는 일본 정부도 국가 플랫폼 자본주의 경향을 노골적으로 드러내고 있음

- 2023년 11월 네이버 클라우드가 사이버 공격으로 인해 악성코드에 감염돼 

일부 내부 시스템을 공유한 ‘라인야후’에서 개인정보 유출이 발생하자 일본 

총무성이 2차례에 걸쳐 사이버 보안 확보를 위한 행정지도를 실시했음28)

- 이 행정지도에는 ‘위탁처인 네이버로부터 자본적 지배를 상당수준 받는 관계의 

재검토를 포함한 경영체제 재검토’가 포함됐다. 이는 자국의 플랫폼 산업을 

보호하기 위해 외국 기업의 경영권을 배제하려는 것으로 매우 이례적임29) 

27) 이성엽, [투데이 窓] 위의 글.

28) 이성엽, [투데이 窓] 위의 글.
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결국 “국가 플랫폼 자본주의”는 기존의 플랫폼 자본주의와는 다른 양상으로, 

국가가 경제와 사회의 디지털화에 적극 개입하고 플랫폼을 전략적으로 활용해 

경제적 효율성과 통제력을 동시에 추구하는 특징을 가지고 있음

특히, 디지털 기술의 발전과 함께 데이터는 국가의 핵심 자산이 되었고, 데이터

를 효과적으로 수집하고 관리하는 것이 국가의 경쟁력을 좌우하는 중요한 요소

가 되었으며, 그 결과, 많은 국가들이 디지털 플랫폼을 자국 내에 구축하고, 

민간 플랫폼이 가지는 막대한 정보와 데이터를 공공의 이익을 위해 활용하려는 

경향을 보이고 있음

국가 플랫폼자본주의와 데이터 주권, 소버린 AI

디지털 심화가 진행되면서 이의 동인이자 성과물인 플랫폼, 데이터, AI 기술과 

규제에서 주도권을 잡기 위한 국가 간의 경쟁이 치열해지고 있음. 이는 디지털 

주권, 데이터 주권 경쟁, 소버린 AI 경쟁 등의 형태로 국가플랫폼 자본주의가 

진화하는 양상을 보여주고 있음30)

국가 간 생성형 인공지능(AI) 경쟁이 치열해지고 있는데, 마치 열강들의 AI 신제

국주의라고 해도 과언이 아님

- 미국은 생성형 AI 핵심부품인 엔비디아의 GPU에 대한 중국 수출을 금지했으

며 추가로 AI 칩에 대한 통제도 계획하고 있으며, 캐나다는 AI 산업지원을 

위해 총 2조 4천억 원의 패키지 투자를 진행하고 있으며, 프랑스의 오픈AI라 

불리는 미스트랄 AI는 설립된 지 1년 4개월에 불과하나 기업 가치가 58억 

유로(약 8조 6274억 원)에 달함31)

- 일본 정부는 5월 소프트뱅크의 AI 개발을 위한 슈퍼컴퓨터 정비에 최대 421억

엔(약 3877억 원)을 지원한다고 발표했음32) 

이처럼 자국의 생성형 AI 산업 발전을 위한 국가들의 노력을 시사주간지 이코노

미스트는 AI 국가주의(nationalism)이라고 명명

이런 상황에서 최근 등장한 소버린 AI(Sovereign AI)는 특정 국가가 타국에 

종속되지 않고 독자적인 AI 서비스를 제공하는 것을 말함. 국가나 기업이 자체 

29) 이성엽, [투데이 窓] 위의 글,

30) 이성엽, [이성엽의 테크프론티어] 소버린 AI 전략 가능할까, 서울경제, 2024. 9. 7.

31) 이성엽, [이성엽의 테크프론티어] 위의 글.

32) 이성엽, [이성엽의 테크프론티어] 위의 글.
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인프라와 데이터를 활용하여 독립적인 인공지능 역량을 구축하는 전략을 의미하

는 것으로, 이를 통해 외부 기술 의존도를 줄이고 자국 내 데이터의 보안과 활용

을 극대화할 수 있는 장점이 있음33)

나. 국경 간 데이터 이동 법제의 분석 

(1) 디지털 통상과 데이터 국경 간 이동

디지털 무역(digital trade)의 증가

- the delivery of products and services over either fixed-line or 

wireless digital networks34)

- domestic commerce and international trade in which the Internet 

and Internet-based technologies play a particularly significant role 

in ordering, producing, or delivering products and services35)

데이터 이동(data transmission)의 증가

- 일반 상품, 서비스 거래에서 수반하는 데이터 이동의 문제

- 디지털 재화(디지털 콘텐츠)에 수반하는 데이터의 이동의 문제

디지털 무역 자유화의 흐름은 필연적으로 데이터의 자유로운 이동을 조건 내지 

기반으로 하는데, 상품 등에 수반하는 데이터 이동 뿐 아니라 데이터 자체가 

경쟁력의 핵심요소인 데이터 경제 도래

데이터가 데이터 경제의 핵심 생산요소로 기능하면서 국가 자원으로서 중요성 

부각되면서, 디지털 무역 자유화의 제한 요소로서 데이터 이동제한이 일종의 

비관세 장벽 역할을 하고 있음

비관세 장벽(미국 무역위원회 국별 무역장벽보고서(2018)) 

- 데이터 현지화 요건(Localization Requirement)

- 국경 간 데이터 이동제한(Cross ­Border Data Flow Restriction) 

33) 이성엽, [이성엽의 테크프론티어] 위의 글.

34) US ITC, 2014.

35) US CRS, 2018.
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- 자국 콘텐츠 사용요구(Contents Localization Requirements)

- 지적재산권 침해(Intellectual Property Rights(IPR) Infringement)

- 국가 표준 및 적합성 평가(National Standards and Conformity Assessment) 

- 필터링, 차단 및 망 중립성 문제(Filtering, Blocking and Net Neutrality)

국제적으로는 데이터 자유이동을 주장하는 흐름과 이에 반대하는 흐름(데이터 

보호주의)이 대립되고 있고 이에 따라 각국은 다양한 스펙트럼의 데이터 법제가 

마련되어 있음

(2) 글로벌 데이터 법제

국제무역기구인 WTO는 1998년 전자상거래 규범제안 이후 아직 별다른 성과가 

없었는데, 경제적 이해관계의 불일치에 따른 다자간 협상의 한계 때문임

- 이로 인해 다양한 복수, 양자 간 디지털 협정이 맺어지면서 데이터 법제가 형성

되고 있음

FTA 기반 데이터 규범

환태평양경제동반자협정36)(’18.12월 발효)

- 현재 포괄적, 점진적 환태평양경제동반자협정37)으로 변경(미국 트럼프 정부 

탈퇴). 일본, 호주, 뉴질랜드 등 11개국이 참여

미국, 멕시코, 캐나다 협정38)(’20.7월 발효)

- NAFTA 북미자유무역협정을 대신하는 것으로 디지털 무역에 관한 규정 포함

포괄적 지역 동반자 협정39)(2020년 11월 15일 체결)

- 중국이 주도하고 한국, 일본, 호주, 싱가포르, 뉴질랜드, 베트남 등 15개국이 

참여

36) Trans-Pacific Strategic Economic Partnership: TPP

37) Comprehensive and Progressive Agreement for Trans-Pacific Partnership: CPTPP

38) United States-Mexico-Canada Agreement:USMCA

39) Regional Comprehensive Economic Partnership: RCEP 
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디지털 협정 기반 데이터 규범 

미･일 디지털무역 협정 (발효 20.1월)

싱･뉴･칠 디지털경제동반자협정40) (발효 21.1월)

한･싱 디지털경제동반자협정(KSDPA): ‘21.12.15 타결

디지털 통상 데이터 규범 관련 주요 국가 간 이슈

미-EU간 데이터 이전 규범

미-일 간 데이터 이전 규범

한-미 간 데이터 이전 규범

TPP: Agreement for Trans-Pacific Partnership

TPP 협정 제14.11‘전자적 수단에 의한 국경 간 정보의 이전’에 관한 원칙

국경 간 개인정보의 이전과 관련 각 당사국들의 국경간 정보 이전에 관한 국내 

규제의 필요성은 인정41)

- 상업적 활용을 위해 전자적 수단을 통한 개인정보의 국경 간 이전은 원칙적으로 

허용되어야 하나 다음과 같은 일정한 예외를 인정

- 당사국들이 정당한 공공정책의 목표 달성(legitimate public policy 

objective:LPPO)을 위하여 개인정보의 국경 간 이전을 금지하는 것은 허용되

나, 다만 이 예외가 자의적이거나 정당화될 수 없는 차별, 무역에 대한 위장 

제한 조치42)는 안 됨

- 목표 달성에 요구되는 것 이상으로 개인정보 정보의 이동에 대한 금지를 부과해

서는 안 됨43)

TPP 제14.11은 모든 무역협정 중 최초로 개인정보 등 데이터의 국경 간 이전에 

대해 의무적 이전 규정을 도입

Article 14.8: Personal Information Protection

40) Digital Economy Partnership Agreement: DEPA

41) TPP. 제14.11

42) arbitrary or unjustifiable discrimination or a disguised restriction on trade

43) does not impose restrictions on transfers of information greater than are required to achieve the objective
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- TPP에서 전자상거래에서 개인정보보호를 위하여 법적 프레임워크를 채택, 유

지하도록 하는 의무 조항(제14.8조) 두고 있어 개인정보보호를 단순한 선언적 

규정이 아닌 의무규정으로 두고 있음44) 

USMCA

USMCA의 디지털무역의 장(Chapter 19 Digital Trade)는 디지털 통상 협정 

중에서 자유화 수준이 가장 높은 규범으로 최근까지 미국의 디지털 통상에 관한 

원칙적 입장이라고 볼 수 있음. 

당사국은 사업수행을 위해 특정한 활동을 한 경우, 개인정보를 포함한 전자적 

수단에 의한 정보의 국경 간 이전을 금지 내지 제한하는 것이 금지된다고 규정하여 

TPP보다는 강한 데이터 이동 자유화를 규정45)

다만, 정당한 공공정책의 목적 달성(LPPO)을 위하여 필요한 경우 데이터 이동 

자유화를 제한하는 것이 가능하나, 이 경우에도 아래 요건을 구비해야 LPPO 

예외가 인정됨

- 해당 조치가 자의적이거나 정당화될 수 없는 차별, 무역에 대한 위장 제한 조치 

등으로 행해져서는 안 되며, 또한 해당 조치가 LPPO를 달성하기 위하여 필요한 

정도를 넘어서는 정보 이동에 대한 제한을 부과하는 것은 금지됨46)

RECP 협정

RCEP 협정은 협정국들의 무역규모, 협정국 전체 총생산, 협정국 전체 인구 규모 

등에서 측면에서 전세계의 약 30%의 비중을 차지하는 세계 최대 규모의 자유무

역협정으로, 한국으로서는 아세안 국가 10개국이 모두 포함되어 있어 향후 아세

안과의 협력을 한층 강화할 수 있을 것으로 예상됨

전자상거래의 장을 보면 CPTPP보다 자유화 수준이 낮은 것으로 평가됨

- 국경 간 데이터 이전과 데이터 현지화 금지 관련 LPPO 예외 규정을 넘어 추가

적으로 안보상 이유를 위한 예외 규정 즉, ‘필요하다고 간주하는 모든 조치47)를 

44) To this end, each Party shall adopt or maintain a legal framework that provides for the protection of the 

personal information of the users of electronic commerce

45) ‘19.11.1 - No Party shall prohibit or restrict the cross-border transfer of information, including personal 

information, by electronic means if this activity is for the conduct of the business of a covered person.

46) does not impose restrictions on transfers of information greater than are necessary to achieve the objective

47) any measure that it considers necessary
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포괄적으로 도입하고 있어 당사국의 국내 데이터 규제에 대한 자율권을 

CPTPP보다 확대하고 있음 

DEPA

FTA 내 디지털 챕터 형식(CPTPP, USMCA 등)이 아닌 디지털 분야를 별도로 

독립적으로 다룬 최초의 협정임과 동시에 여러 분야 주제의 16개 모듈로 구성된 

것이 특성임. 법적 구속력이 있는 디지털 규범과 단순한 디지털 협력 양자로 

구성

디지털 규범

- 디지털 제품의 비차별대우(3.3)

- 암호를 사용하는 ICT 제품에 대한 기술 규제 금지(3.4) 

- 전자적 수단에 의한 국경간 정보이전 자유화 (4.3) 

- 컴퓨팅 설비 현지화 금지(4.4)

미･EU 간 데이터 규범

<2000년 Safe habour협정>

EU의 95년 개인정보보호 지침은 개인정보의 적절한 보호수준(adequate level 

of protection of the data)을 제공하는 경우에는 제3국으로 개인정보 이전 

가능

EU 집행위원회는 미국은 EU와 개인정보의 국가 간 이전에 관한 협정인 세이프 

하버를 체결함

세이프 하버를 통해 미국 기업들은 EU 회원국 정보주체인 시민의 개인정보를 

수집･이용할 수 있는 근거를 마련하게 됨

다만, 2015년 10월 6일 EU 사법재판소는 15년 가까이 유지해 온 세이프 하버협

정을 무효화하는 판결을 내렸음

이 판결의 이유는 2013년 스노든 CIA 직원이 미 국가안보국의 무차별적인 개인

정보 수집을 폭로한 것이 계기가 되었음. 미국 정보기관의 EU 시민의 개인정보

보호에 대한 접근이 EU 시민의 프라이버시를 침해했다고 봄
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<2016년 EU-U.S. Privacy Shield> 

세이프 하버보다 강화된 의무

- 데이터 취급 기업의 강한 보호 의무 부과 

- 미국 정부의 데이터 접근에 관한 명백한 제한과 안전조치

- EU 시민의 권리에 대한 효과적인 구제

- 기업의 의무 이행상황에 대한 감시와 감독

세이프 하버와 달리 EU 시민의 개인정보 침해 시 정부가 이를 구제할 수 있는 

시스템을 갖추고 있으며, 미국 기업은 프라이버시 쉴드체제에 가입하기 위해서

는 미국 상무부(Department of Commerce)에 신청한 후 자율인증이 필요함 

프라이버시 쉴드에의 가입은 자율이나 해당 기업이 자율인증을 해서 프라이버시 

쉴드에 가입한 후에는 미국의 국내법에 따라 프라비어스 쉴드 위반 행위에 대해 

제재 집행

<2020.7. 유럽사법재판소 프라이버시 쉴드 무효화 판결>

국가안보상 개인정보 접근을 가능하게 하는 미국의 법률이 정보주체에게 명확한 

정보 제공 등의 권리 보장을 하지 못하고 있으므로 이에 대한 개선이 필요

미국 정부 당국의 개인정보에 대한 접근 및 감시를 감독하는 옴부즈맨 제도가 

GDPR 제58(2)조에 비례한 독립성을 보장하고 있지 못하며, 미 당국을 대상으로 

EU 정보주체가 제기할 수 있는 권리 이행 방안이나 법적 구제 방안이 미흡하다

고 판결

특히, 미국의 외국정보감시법(Foreign Intelligence Surveillance Act, FISA) 

제702조8 및 대통령 정책 지침 28조9 등 미 당국의 개인정보 접근과 관련된 

법률이 정보주체의 실질적 권리 이행 및 개인정보의 적정한 보호 수준을 갖추지 

못한다고 판결
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미일 간의 데이터규범(2019년 미일협정)

기본적으로 USMCA와 유사한 수준의 혁신적인 규범을 담고 있으며, 점진적･포

괄적 환태평양경제동반자협정(CPTPP)보다 강화된 디지털무역 자유화 조항이 

포함되어 ‘CPTPP 플러스’ 수준인 것으로 평가

(CPTPP 동일 규범) 디지털제품에 대한 무관세, 디지털제품에 대한 비차별대우, 

국경 간 정보 이전 허용, 데이터현지화 금지, 소스코드 공개의무 금지, 전자서명, 

온라인 소비자 보호, 개인정보 보호, 사이버보안, 스팸메일 등에 관한 규범

(CPTPP 플러스 규범) CPTPP에서 다루지 않는 알고리즘 규제, 금융데이터 제

한, 조세, 암호화 기술, 온라인 플랫폼, 공공데이터에 관한 디지털 무역규범을 

포함 

한국･싱가포르 디지털동반자협정(Korea-Singapore Digital Partnership Agreement, 

KSDPA)’, 디지털경제동반자협정(Digital Economy Partnership Agreement, DEPA, 

싱가포르･뉴질랜드･칠레, 한국)-2023년

데이터 이전 자유, 로컬서버 금지 등 기존의 디지털 규범을 확인하고 디지털 

이슈 관련 국가 간 협력을 강조하는 것이 특징

LPPO 예외 인정, 데이터 현지화(로컬 서버 금지) 의무의 경우 금융 분야 적용 

배제

※ 데이터의 자유로운 이전에 대한 예외로서 다음 3가지가 있음. 후자로 갈수록 예외 인정이 

범위가 넓어지는 것으로 해석할 수 있음

  1. 정당한 공공정책 목표를 달성하기 위한 조치: CPTPP, DEPA, KSDPA, 

  2. 정당한 공공정책 목표를 달성하기 위하여 필요한 조치: USMCA, USJDTA 

  3. 정당한 공공정책 목표를 달성하기 위하여 당사자가 필요 하다고 간주하는 조치: RCEP이 

규정. 

한미 간 데이터규범

한미 자유무역 협정에는 한미 양 당사국은 국경 간 전자적 정보 흐름에 대해 

불필요한 장벽을 부과하거나 유지하는 것을 자제하도록 노력한다고 규정하고 

있는바, 따라서 이는 강제보다는 일종의 권고 성격의 조항임48)

48) <한･미FTA 제15.8조 Cross-Border Information Flows>

       Recognizing the importance of the free flow of information in facilitating trade, and acknowledging the 

importance of protecting personal information, the Parties shall endeavor to refrain from imposing or 



227

Ⅲ국내 플랫폼 경쟁력 및 디지털 주권

최근 국내 대리인 지정, 서비스 안정화 의무 등 전기통신사업법, 정보통신망법 

상 신설 규제가 글로벌 기업을 대상으로 한다는 점에서 한미 FTA 위반 우려 

제기

(3) 글로벌 데이터 법제

OECD 데이터 이동 유형

1) NO Regulation: 데이터 이동에 대한 법적인 규범 없이 국가 간 정보가 자유

롭게 이전되는 유형, 2) Free Flow: 자유로운 정보 이전. 국가 간 데이터 이전에 

대해 별다른 국가차원의 규제조치를 두고 있지 않는 유형(미국). 개인정보 유출, 

왜곡, 남용 등의 사례가 발생할 경우에만 해당 기업이 개인정보보호법 등 관련 

법적 조치에 따라 책임, 3) Flow conditional on safeguard: 안전장치에 따른 

조건부 이전이 허용되는 유형(EU), 4) Flow conditional on ad-hoc 

authorization: 국가 간 데이터 이동을 원칙적으로 제한하는 접근방식으로 특정

한 조건 부과에 따른 승인이 필요한 유형(중국)49)

EU 역내에서의 개인정보의 자유롭고 안전한 이전 원칙

maintaining unnecessary barriers to electronic information flows across borders

49) 위 그림 및 데이터 이동 분류는 OECD Trade and Agriculture Directorate Trade Committee (2018). Trade and 

cross-border data flows, TAD/TC/WP (2018)19/FINAL.
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- Directive 95/46/EC는 한계가 있어, 수년간의 논의 끝에 '16.4.27 GDPR 

채택('18.5.25 발효)

- 국경 간 자유롭고 안전한 개인정보 이전을 통해 “유럽 Digital Single Market” 

구축, 회원국 내의 지역 간 이전, 회원국 간의 국외 이전 등을 위한 일반적인 

프레임워크를 제공

EU 역외로의 개인정보의 자유롭고 안전한 이전의 필요성에 따라 적정성 결정 

등 여러 조치를 마련하고 있음

GDPR 제44조는 동의. 계약이행 등 개인정보 국외이전의 일반 요건을 선언적으

로 규정하고 있는데, 이와 같은 일반적 요건 외에 아래 GDPR 제5장에 규정된 

조건들을 준수하는 경우에만 개인정보의 국외이전이 허용됨 

3가지 주요 이전 방법(GDPR 제5장)

- 적정성 결정에 기초한 이전

- 적절한 보호조치에 의한 이전

- 특정한 상황에서의 허용

적정성 결정(adequacy decision)

- EU 시민들의 개인정보가 EU 역외의 제3국이나 국제기관으로 이전하기 위해서

는 해당 국가나 기관의 개인정보 보호제도가 EU의 개인정보보호 제도와 비교

할 때 적정한 보호 수준(adequate level of protection)에 해당함을 인정하는 

결정

- 적정성 결정을 받은 해당 국가는 EU에서 당해 국가로 개인정보를 이전하는 

경우에 추가적으로 개인정보 보호조치를 취하지 않더라도 개인정보를 이전하

는 것이 가능함 

- 2021년 12월 기준 한국, 일본, 안도라, 아르헨티나, 캐나다, 이스라엘, 뉴질랜

드, 스위스, 우루과이 등 14개국이 적정성 결정을 받음

적절한 보호조치에 의한 이전

- 여기에는 2가지 종류가 있는데 1) 역내 회원국 감독기관의 승인이 필요하지 

않는 경우. 2) 승인이 필요한 경우가 있음 

  1) 승인이 필요하지 않은 경우 
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   ① 공적 기관이나 기구 간의 법적 구속력이 있고 집행가능한 법규범 

   ② 구속력 있는 기업규칙(BCRs: Binding Corporate Rules)

   ③ EU 위원회가 채택한 표준계약조항(SCCs: Standard Contractual Clauses)

   ④ 회원국 감독기관이 채택하고 EU 위원회가 승인한 표준계약조항

   ⑤ 승인된 행동강령

   ⑥ 승인된 인증제도 등

  2) 승인이 필요한 경우

   ① EU 자연인의 개인정보를 처리하는 처리자가 역외에 있는 제3자와 체결한 

상업적 계약 조항에 의하는 경우, 

   ② 역내 공공기관이 역외 공공기관과 체결한 행정협약 조문에 의하는 경우

특정한 상황에서의 허용(Derogations for specific situations)

- 적정성 결정이나 적절한 안전장치가 없는 경우 정보주체에게 개인정보 국외이

전의 위험을 통지받고 이에 대해 명시적으로 동의한 경우에 허용됨

- 다만, 해당 국외 개인정보 이전은 반복적이서는 안되고, 소수의 제한된 정보주

체에게만 관련되며, 정보주체의 이익 또는 권리보다 훨씬 우월한 개인정보처리

자의 정당한 이익이 필요함

미국의 데이터 이동 법제

1974년 개정된 미국의 프라이버시법은 연방 정부의 개인정보 처리 행위를 규율

하는 입법

다만, 미국의 개인정보보호 체계는 기본적으로 시장중심(martket centric), 자

율 규제(self-regulation) 방식으로 EU의 일반개인정보보호법(GDPR), 한국 내

지 일본의 개인정보 보호법과 같이 공공 부문과 민간 부문을 포괄하는 기본적 

법률은 부재

연방법에는 공공, 금융, 통신 등 각 영역별 개인정보보호법이 있으며, 각 주 

단위로도 개인정보보호 관련 법률이 있음

개인정보보호에 대한 권리는 소비자 권리의 일종으로 이해하고 있으며, 이로 

인해 개인정보보호에 대한 규제는 연방거래위원회(FTC)가 담당
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다만, 캘리포니아 주는 개인정보보호에 관한 일반법 성격을 지닌 법을 제정, 

시행 중. 즉, 소비자의 개인정보보호에 대한 권리와 사업자의 소비자 개인정보보

호 의무사항 등을 규정한 소비자 프라이버시법50)을 2020.1월 시행 중

자국기업의 글로벌 진출 차원에서 자국민의 데이터 이전에 제한이 없으나, 정보

유출, 안보를 이유로 중국 IT기업에 대한 정보이전 제한 추진 

<2024년 외국 적대국으로부터의 미국인 데이터 보호법(Protecting Americans’ Data 

from Foreign Adversaries Act of 2024, 이하 “PADFA”>

PADFA는 데이터 브로커가 미국 거주자의 민감 개인 정보를 외국의 적대국 또는 

이들이 통제하는 단체에 판매, 라이선스 제공, 임차, 거래, 이전, 공개, 접근 

제공 또는 기타 방식으로 제공(이하 “제공 등”)하는 것을 금지

PADFA에 따르면, “데이터 브로커”란 미국인 개인으로부터 직접 수집하지 아니

한 미국인 개인 정보를 상당한 대가를 받고 서비스 제공업체가 아닌 다른 법인에 

제공 등 하는 법인을 의미

PADFA는 “민감 개인 정보”란, 단독으로 또는 다른 데이터와 결합하여 개인을 

식별하거나 개인과 연결되거나 연결될 수 있는 모든 민감 정보를 의미한다고 

규정하고 있음

- 민감 정보에는 정부가 발급한 식별정보(예: 주민등록번호, 여권 번호, 운전면허 

번호), 계정 또는 기기 로그인 자격증명, 개인의 건강 또는 성적 행동에 관한 

정보, 금융 데이터(예: 계좌 번호, 소득 수준, 은행 잔고), 생체 정보, 유전 정보, 

정확한 지리적 위치 데이터, 개인 통신(예: 음성 메일, 이메일, 문자 등), 사적인 

용도로 사용되는 캘린더 및 연락처 정보, 17세 미만 아동에 관한 정보 등이 

포함

외국 적대국 또는 이들이 통제하는 법인(foreign adversary country or any 

entity that is controlled by a foreign adversary)

- 외국 적대국은 중국, 러시아, 이란, 북한을 의미하는데, 이들이 통제하는 법인

이란 다음과 같은 법인을 의미합니다.

(i) 외국 적대국에 소재하거나, 본사를 두고 있거나, 주요 사업장을 보유하고 있거

나, 외국 적대국의 법률에 따라 조직된 법인

50) The California Consumer Privacy Act of 2018.
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(ii) 위 (i) 조건을 충족하는 외국 법인이 20% 이상의 지분을 직접 또는 간접적으로 

소유하는 법인

(iii) 위 (i) 조건을 충족하는 외국 법인의 통제 또는 지시를 받는 법인

중국의 데이터 이동 법제

<네트워크 안전법: 2017년 6월 시행> 

본 법의 적용 대상은 중국 내 네트워크 사업자, 핵심 정보 인프라 시설 운영자인

데, 네트워크 사업자는 인터넷 서비스 제공자, 유선전화․ 휴대전화 운영자, 정보 

발표 및 메신저 서비스 제공 사업자를 포함. 핵심 정보 인프라 시설은 파괴나 

데이터 유출 시 국가 안전에 중대한 손실이 발생하는 시설51) 

데이터 현지화

- 핵심 정보 인프라 시설 사업자는 중국 경내에서 운영 중 수집하고 생성한 개인

정보와 중요 업무 데이터를 반드시 경내에 저장52)

데이터 이전 제한

- 업무의 필요에 의해 반드시 해외에서 저장 또는 해외 기관 또는 개인에게 제공

해야 할 경우, 국가 네트워크 정보 부문이 국무원의 유관 부문과 함께 제정한 

방법에 따라 안전 평가를 진행53)

<데이터안전법, ’21.9.1일 시행>

데이터안전법은 중국 경내에서 데이터를 처리할 때와, 해외에서 데이터를 처리

할 때 중국의 국가안전･공공이익 또는 공민의 권익을 침해하는 경우 동 법을 

적용54)

디지털 분류･분급 보호제도 수립･시행, 데이터 보안 위험성 평가･보고, 정보공

유, 모니터링 조기경보 메카니즘구축, 데이터보안 응급처치 시스템 수립, 심사제

도 구축, 수출 통제 실시, 보복 조치 등 국가의 역할을 규정55)

또한, 데이터보안 관리제도 구축 및 교육 훈련 실시, 기술적 조치, 위험성 모니터

51) 정태인, 김주영, 김원, 중국 네트워크 안전법 동향, 2017.

52) 정태인 외, 앞의 글

53) 정태인 외, 앞의 글

54) 외교통상부, 중국 데이터안전법 제정 법률안 상세보기, 중국경제정보, 2021

55) 외교통상부, 앞의 글
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링 강화, 위험성 발견 시 보완조치, 중요데이터 처리 활동 위험성 평가 등 데이터 

취급자 역할을 규정56)

공안기관, 국가안전기관이 국가안전을 보호하거나 범죄수사의 필요에 따라 데이

터를 수집할 경우 관련 조직, 개인의 협조 의무57)

국내의 조직･개인이 중국 주관기관의 승인을 받지 않고서 외국의 사법 또는 

법집행 기관에 중국 경내에 저장된 데이터를 제공하는 것을 금지58)

<개인정보보호법, ’21.11.1일 시행>

개인정보보호법은 EU의 GDPR을 참고하여 제정된 것으로서 개인정보보호를 

규율하는 최초의 법률

개인정보처리자가 업무상 필요로 인해 중국 역외에 개인정보를 제공해야 하는 

경우 (1) 국가정보통신 담당부서의 안전평가를 받는다. (2) 국가정보통신 담당부

서 규정에 따라 전문기관의 개인정보 보호 인증을 진행한다. (3) 국가정보통신 

담당부서에서 제정한 표준계약에 따라 국외에서 개인정보를 제공받는 자와 계약

을 체결하고 당사자 쌍방의 권리와 의무를 약정한다. (4) 법률･행정법규 또는 

국가정보통신 담당부서에서 정하는 그 밖의 조건을 준수한다.59)

일본의 데이터 이동 법제

2005년 이래 공공, 민간을 포괄하는 개인정보보호법 제정, 시행, 2017년 대폭적

인 개정, 개인정보보호위원회가 행정업무 수행. 한국과 유사한 구조

데이터 국외이전을 위해서는 “외국에 있는 제3자에의 제공을 인정하는 취지의 

본인의 동의” 요구. 다만 아래의 경우 동의 없이 이전 가능60)

(1) 제23조 제1항 각 호에 따라 개인정보를 국외의 제3자에게 제공하는 경우61)

1) 법령상 근거, 사람의 생명, 신체 또는 재산의 보호를 위하여 필요한 경우로

서 본인의 동의를 얻기 어려울 때, 2) 공중 위생의 향상 또는 아동의 건전한 

육성 추진을 위해 특히 필요한 경우로서 본인의 동의를 얻기 어려울 때, 3) 

56) 외교통상부, 앞의 글

57) 외교통상부, 앞의 글

58) 외교통상부, 앞의 글

59) 중국 개인정보보호법 제38조 제1항

60) 일본 개인정보보호법 제28조

61) 일본 개인정보보호법 제28조 
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국가 기관 또는 지방 공공 단체 또는 그 위탁을 받은 자가 법령이 정하는 

사무를 수행하는 것에 대해 협력할 필요가 있는 경우로서 본인의 동의를 얻는 

것으로 인하여 해당 사무의 수행에 지장을 미칠 우려가 있을 때62)

(2) 개인의 권리이익을 보호하기 위해 본국과 동등한 수준에 있다고 인정되는 

개인정보보호에 관한 제도를 갖추고 있는 외국으로서 개인정보보호위원회 

규칙으로 정하는 경우63)

(3) 개인정보의 취급에 관하여 이 절의 규정에 따라 개인정보취급 사업자가 강구

해야 하는 조치에 상당하는 조치를 계속적으로 강구할 필요가 있는 것으로서 

개인정보보호위원회 규칙으로 정하는 기준에 적합한 체제를 정비한 자에게 

개인정보를 제공하는 경우64)

다. 한국의 데이터 이동의 법제와 개선 방안

(1) 현행 개인정보보호법 내용

데이터 이동 내지 개인정보 국외 이전이란 국내에서 데이터, 개인정보를 수집한 

기업 등이 데이터, 개인정보 파일의 일부 또는 전부를 해외 기업･기관 등에 전송

하는 경우를 말함

국외 사업자의 제품･서비스 제공을 받기 위해, 국내 정보주체가 직접회원 가입 

등을 통해 개인정보를 제공하는 경우, 예컨대, C2B, C2G의 맥락은 국외이전이 

아님. 구글, 드롭박스, AWS 등의 개인대상서비스가 이러한 경우에 해당

개인정보 국외 이전의 태양65)

제공: 다국적기업의 한국 지사가 수집한 고객정보를 미국 본사로 이전, 고객DB

해외 본사에서 조회 

처리위탁: 해외에 자회사인 콜센터를 설립하고 국내 고객DB를 이용해 고객대응

업무를 대행 

62) 일본 개인정보보호법 제28조 제1항

63) 일본 개인정보보호법 제28조 제2항

64) 일본 개인정보보호법 제28조 제3항

65) 개인정보보호위원회, 개인정보처리방침 작성지침, 2021. 
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보관: 국외 전자상거래 사업자가 국내 소비자의 개인정보를 국외에서 직접 수집

하여 보관하는 경우나 국내 사업자가 국내에서 수집한 소비자의 개인정보를 해

외에 소재한 서버에 보관하는 경우

개인정보 국외이전의 방법

정보주체로부터 국외 이전에 관한 별도의 동의를 받은 경우

법률, 대한민국을 당사자로 하는 조약 또는 그 밖의 국제협정에 개인정보의 국외 

이전에 관한 특별한 규정이 있는 경우

정보주체와의 계약의 체결 및 이행을 위하여 개인정보의 처리위탁･보관이 필요

한 경우로서 다음 각 목의 어느 하나에 해당하는 경우

- 제2항 각호의 사항을 제30조에 따른 개인정보 처리방침에 공개한 경우

- 전자우편 등 대통령령으로 정하는 방법에 따라 제2항 각호의 사항을 정보주체

에게 알린 경우

개인정보를 이전받는 자가 제32조의2에 따른 개인정보 보호 인증 등 보호위원회

가 정하여 고시하는 인증을 받은 경우로서 다음 각 목의 조치를 모두 한 경우

- 개인정보 보호에 필요한 안전조치 및 정보주체 권리보장에 필요한 조치

- 인증받은 사항을 개인정보가 이전되는 국가에서 이행하기 위하여 필요한 조치

개인정보가 이전되는 국가 또는 국제기구의 개인정보 보호체계, 정보주체 권리

보장 범위, 피해구제 절차 등이 이 법에 따른 개인정보 보호 수준과 실질적으로 

동등한 수준을 갖추

개인정보 국외이전 동의 시 고지사항(변경시에도 고지)

이전되는 개인정보 항목

개인정보가 이전되는 국가, 시기 및 방법

개인정보를 이전받는 자의 성명(법인인 경우에는 그 명칭과 연락처를 말한다)

개인정보를 이전받는 자의 개인정보 이용목적 및 보유･이용 기간

개인정보의 이전을 거부하는 방법, 절차 및 거부의 효과
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개인정보 국외이전 시 보호조치, 이 법을 위반하는 사항을 내용으로 하는 개인정보의 

국외 이전에 관한 계약 체결 금지

개인정보 국외이전 중지명령

보호위원회는 개인정보의 국외 이전이 계속되고 있거나 추가적인 국외 이전이 

예상되는 경우로서 다음 각 호의 어느 하나에 해당하는 경우에는 개인정보처리

자에게 개인정보의 국외 이전을 중지할 것을 명할 수 있음

- 국외이전 금지, 보호조치, 법위반 계약체결 금지 조항을 위반한 경우 

- 개인정보를 이전받는 자나 개인정보가 이전되는 국가 또는 국제기구가 이 법에 

따른 개인정보 보호 수준에 비하여 개인정보를 적정하게 보호하지 아니하여 

정보주체에게 피해가 발생하거나 발생할 우려가 현저한 경우

개인정보처리자는 국외 이전 중지 명령을 받은 경우에는 명령을 받은 날부터 

7일 이내에 보호위원회에 이의를 제기할 수 있음

[그림 Ⅲ-2] 중지명령 제도의 비교
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상호주의

개인정보의 국외 이전을 제한하는 국가의 개인정보처리자에 대해서는 해당 국가

의 수준에 상응하는 제한을 할 수 있음

다만, 조약 또는 그 밖의 국제협정의 이행에 필요한 경우에는 제한할 수 없음

역외 적용 도입 선언

역외 적용(Extraterritorial Application, Extraterritoriality)이란 자국 외에

서 행하여진 행위에 대해서도 그것이 자국에 영향을 미치는 경우에는 자국법을 

적용하는 것 

개인정보보호위원회는 「해외사업자의 개인정보보호법 적용 안내서」를 발간했는

데, 안내서는 이러한 해외사업자에 대한 개인정보보호법 (이하 ‘보호법’)의 적용

과 관련하여 상세히 설명하고 있으며 이는 결국 안내서의 주된 내용이 해외사업

자에 대한 보호법의 적용인 점에서, 안내서는 보호법의 역외적용을 천명한 것으

로 볼 수 있음

(2) 현행 개인정보보호법의 분석 및 평가

현행 개인정보보호법은 종전 동의 중심의 개인정보 국외이전 방식 외에 다양한 

이전 방식을 허용하고 있다는 점에서 EU와 일본 수준의 데이터 이전 자유화 

수준

또한 정보통신망이법 적용되던 정보통신서비스제공자와 개인정보보호법이 적용

되는 개인정보처리자 간 국외이전 규정의 차이를 해소하여 단일화한 것도 성과

다만, 조문 형식이 원칙상 개인정보 국외 이전을 금지하되, 동의 등 요건이 갖추

어진 경우에만 이전을 허용하는 포지티브 규제방식을 취하고 있는 점이나 국외

이전 중지명령을 도입하고 있는 점에서는 여전히 데이터 보호주의에 가까운 것

으로 평가

- 이에 따라 예컨대 정보주체와의 계약의 체결 및 이행을 위하여 개인정보의 

처리위탁, 보관이 필요한 경우 국내에서 위탁은 공지나 고지가 절차 요건에 

불과하나, 국외 이전의 경우에는 이 절차를 이행하지 않은 경우 국외 위탁 자체

가 불법 국외이전이 됨 
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(3) 한국의 데이터 주권 쟁점과 향후 과제

한국의 데이터 주권 사례

2000년대 후반부터 다국적 빅테크 기업의 국내 정밀지도 데이터의 국외반출 

요청을 둘러싼 논란

요청의 법적 근거는 ‘공간정보의 구축 및 관리 등에 관한 법률’인데, 동법 제16조

에 따르면 국가안보 관련 및 법령에 따른 비밀･비공개 기본측량성과의 국외이전

은 원칙적으로 금지

국토부･국정원･국방부･산업부･외교부･과기부･통일부･행안부 및 민간전문가로 

구성된 ‘국외반출 협의체’를 거쳐 통과할 경우 지도 데이터의 국외반출이 허용

다국적 빅테크 기업은 데이터 국외이전으로 인해 국내 콘텐츠 산업 활성화, 글로

벌 서비스의 도입을 통한 국내 소비자의 편익 확대 등의 장점으로 제시하는 반면, 

우리 정부는 분단상황이라는 특수성을 고려한 국가안보, 다국적 기업의 세금 

문제 등 다양한 문제를 고려하는 것으로 보임

우주개발진흥법 제2조에 따르면 국내 정밀지도 이외에도, 인공위성을 이용하여 

획득한 영상･음성･음향･데이터 또는 이들의 조합으로 처리된 정보(그것을 가

공･활용한 것을 포함한다)인 위성정보 중 특히 비공개 또는 공개가 제한되는 

경우는 국제협정으로 합의된 경우 등을 제외하고는 국외로 반출할 수 없도록 

규제

정보통신망법 제51조에 따라 국가안보와 관련된 보안 정보 및 주요정책 정보, 

국내개발 첨단과학기술 또는 기기정보의 국외 유출 방지를 위해 정보통신서비스 

제공자 및 이용자에게 필요한 조치를 할 수 있음 

글로벌 데이터 규범의 양상과 동향

<디지털 통상협정 확산>

CPTPP(’18)에서 디지털 무역 자유화 규범 도입 후, USMCA, USJDTA, DEPA, 

KSDPA 등에서 지속 채택･발전하고 있음

디지털통상협정 구성은 ① 디지털 무역 원활화(전자서명, 전자결제 등), ② 디지

털 무역 자유화, ③ 디지털 무역 신뢰 제고(개인정보보호, 사이버보안 협력 등), 

④ 신기술이슈 관련 협력(핀테크, AI, 경쟁정책 등)
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이 중 디지털무역 자유화에는 ① 국경 간 데이터 이전 자유화, ② 컴퓨터설비 

현지화 금지, ③ 소스코드 공개요구 금지 등이 포함

다만, 디지털 무역 자유화에도 불구하고 일반 예외, 안보 예외에 추가하여 정당

한 공공정책 목적(LPPO) 예외를 통해 국내 규제 및 정책적 공간을 확보할 수 

있음 

<주요국의 동향과 시사점>

미국은 데이터 관련 자유시장주의 원칙을 유지하고 있으나, 최근 안보를 이유로 

한 제한 부과 및 노동자중심 디지털 통상 정책 반영 모색 중 

- 틱톡CFIUS 심사(‘20~) 및 연방공무원들의 틱톡사용금지 법안 통과(’20),

- FIRRMA(‘18) 제정을 통해 민감 개인정보 사업에 대한 투자심사 강화 등 

- 노동계는 ‘노동자중심 디지털통상 과제’로 정부의 규제권한 유지, 노동자 권리

보호･개인정보 보호･일자리 이전 지양 등 제기하며 자유화 규범에 대한 우려 

표명(23.2)

EU는 개인정보보호(GDPR, ‘18) 뿐만 아니라 디지털 분야 역내 기업 보호 및 

공정경쟁 등을 이유로 각종 입법을 통해 글로벌 규제 표준 선도 추진 

- 디지털시장법(공정경쟁 등)･디지털서비스법, 데이터법･AI 법 제정

향후 과제

한국의 경우 데이터 이전에 관한 한 데이터 보호주의(Data Protectionism)에 가

까운 것으로 평가됨. 최근 데이터 경제는 플랫폼 경제로 수렴 중이며, 국내외 주요 

플랫폼의 경쟁력의 원천은 데이터 특히, 개인정보의 확보 여부인바, 이에 EU, 중국

은 미국의 플랫폼 견제를 위해 강력한 데이터 보호 정책과 규제를 시행 중66)

미국은 디지털 환경과 데이터에 있어 절대적 우위를 가지고 높은 협상력을 기초

로 자국에게 유리하도록 다른 국가에 데이터 자유화를 강력하게 요구하고 있으

나. 최근 트럼프 신정부 출범으로 인해 자국 데이터에 대한 보호주의 경향이 

더욱 강화될 것으로 예상되어 모순적 정책 예상67) 

첫째, 글로벌 스탠다드에 부합하는 데이터 자유화 원칙

66) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 위의 글

67) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 위의 글
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- 글로벌 스탠다드 준수와 관련 사전동의 원칙 고수, 준수가 어려운 기술적 보호

조치 기준, 과다한 형사처벌 등 비현실적인 개인정보 규제를 개선할 필요68)

- 디지털무역 자유화 규범을 지속 발전시켜 가며 이에 따른 국내 법규 정비를 

추진하며, 변화하는 디지털 환경을 반영하여 정당한 정부정책 규제 예외

(LPPO)를 인정하되, 남용 방지를 위한 명확화 검토 

둘째, 이중전략 고려

- 한국의 빅테크 기업들이 이미 확보한 데이터 및 앞으로 데이터를 확보할 수 

있는 기술적 능력이 어느 정도인지, 디지털 무역협정 체결을 위한 협상대상 

국가의 기업들이 한국 기업들과 비교하여 어느 정도의 역량을 가지고 있는지 

등을 고려하여 이중적인 전략을 취할 필요가 있음

셋째, 국내 정보보호, 사이버 안보 원칙 준수 병행

- 데이터 보호를 위한 사이버안보 거버넌스 정비, 국가사이버안보전략에 이은 

국가사이버안보 통합법제, 국정원, 과기정통부등 분산된 통합 거버넌스 

넷째, 소버린 AI 전략을 위한 데이터 규제 완화

- 생성형 AI 데이터 학습을 위한 저작권 면책(TDM), 공개된 개인정보 사용 완화, 

판례 등 공공데이터 개방 확대

결론

데이터를 둘러싼 국가 간 갈등의 이면에는 기술, 산업, 안보를 포함하는 국가 

전체의 생존과 번영을 위한 전략이 있음. 각국은 어떤 경우에도 국가안보, 자국

민 및 자국 산업의 보호라는 목표를 포기할 수 없기 때문에 갈등은 필연적일 

수 밖에 없음69)

더구나 미중 G2의 디지털 전쟁에서 한국과 같이 양국에 안보, 경제의 상당 부분

을 의존하는 경우 이런 목표의 성취에는 많은 고민이 따르지만, 상황에 따른 

유연한 대응이 필요하지만 그래도 제1순위는 자국민의 데이터와 자국 산업의 

보호라고 할 것임70)

단, 통상마찰 등의 관점에서 국익을 고려한 데이터 정책과 규제 혁신 노력도 

68) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 위의 글

69) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 앞의 글

70) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 앞의 글
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병행해야 할 것이며, 또한 산업통상자원부 등 통상 전담 부처는 물론 과학기술정

보통신부, 개인정보보호위원회 등 ICT 및 데이터 소관 부처 간 협력 역시 중요하

다고 할 것임71)

71) 이성엽, [이성엽의 IT프리즘] 앞의 글
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3. 소버린 클라우드･AI의 중요성 및 정책적 시사점

72)저자 오장민

  

가. 소버린 클라우드

(1) 소버린 클라우드의 정의

기본 정의

소버린 클라우드란 데이터 주권을 보호하고 현지 법률 및 규정을 준수하기 위해 

설계된 클라우드 컴퓨팅 아키텍처를 의미

- 소버린 클라우드는 데이터를 저장하고 관리하는 과정에서 각국의 개인정보 

보호법 및 보안 규정을 철저히 준수하도록 설계됨

- 서비스 제공자는 데이터를 생성한 국가의 개인정보 보호 의무를 충족하며, 외

부의 접근으로부터 데이터를 철저히 보호

주요 특징

현지 법률 준수 및 데이터 보호

- 소버린 클라우드는 데이터 저장 위치와 관리 방식을 통해 각 국가의 데이터 

주권과 보안 요구사항을 충족

- 서비스 제공자는 데이터 접근 권한과 이동 기록을 투명하게 관리하고, 정기적

인 평가를 통해 법적 준수 여부를 검증

국가 및 지역별 데이터 관리

- 소버린 클라우드는 특정 국가, 지역 또는 정부 기관이 소유, 제어, 운영하며 

데이터가 국가 경계를 벗어나지 않도록 보장

- 민간기업과 공공기관이 컨소시엄 형태로 협력하여 관리하거나, 지방정부가 직

접 소유하는 형태도 존재

등장 배경

데이터 주권의 중요성 부각

* 성신여대 AI융합학부 교수
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- 유럽의 GDPR 법 도입 이후, 데이터 보호 및 프라이버시 관련 규정이 강화되면

서 각국은 데이터 주권 확보의 중요성을 인식하게 됨

- 미국의 클라우드 법으로 인해 유럽 데이터가 미국으로 이전될 가능성이 높아지

면서, 데이터 보호에 대한 유럽 국가들의 우려 증가

산업별 요구사항 증가

- 은행, 보험, 의료, 공공 부문과 같은 산업에서는 국가별 데이터 규정을 준수해야 

하는 특성 존재

- 의료 산업에서는 환자 데이터를 해당 국가 내에서 저장하고 관리해야 하며, 

GDPR과 같은 규정을 준수하기 위해 민감 정보의 외부 이동을 엄격히 통제해

야 함)

- 금융 산업에서는 고객 데이터 보호와 관련된 국가별 규제가 엄격하며, 거래 

데이터와 금융정보를 안전하게 관리해야 함

- 공공 부문에서는 국방, 치안과 같은 민감 데이터의 국외 유출 방지가 핵심 요구

사항

멀티 클라우드 환경과의 접목

- 다양한 클라우드 플랫폼을 활용하는 멀티 클라우드 전략이 확산되면서 소버린 

클라우드가 새로운 대안으로 주목받고 있음

- 글로벌 클라우드 서비스 제공자들도 소버린 클라우드 요구를 충족하기 위한 

특화 서비스를 점차 도입 중

소버린 클라우드의 주요 역할

데이터 보호 및 주권 보장

- 클라우드 제공업체가 외부 접근을 제한하고, 데이터를 현지 법률에 따라 안전

하게 관리할 수 있도록 설계됨

- 데이터의 이동 및 저장이 해당 국가의 정부와 협의하여 이루어지며, 민감 데이

터를 더욱 안전하게 보호할 수 있음

디지털 주권 확대

- 소버린 클라우드는 단순한 데이터 저장을 넘어, 해당 국가나 지역의 디지털 

자율성을 확보하는 기반이 됨
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- 데이터 주권에서 시작된 개념이 현재는 AI 서비스와 같은 신기술에 대한 자율

성을 확보하는 방향으로 확장 중

(2) 소버린 클라우드의 장점

데이터 제어 및 소유권 강화

국가 내 데이터 물리적 저장

- 소버린 클라우드는 데이터를 특정 국가 내에 물리적으로 저장함으로써 데이터

를 타국으로 이전하거나 국외로 유출하는 위험을 최소화할 수 있음

- 데이터 소유권과 통제권을 국가 혹은 사용자에게 유지해, 데이터를 보다 안전

하게 관리

의도치 않은 데이터 이동 방지

- 퍼블릭 클라우드를 사용할 경우 백업이나 복구와 같은 작업에서 데이터가 국외

로 이동될 수 있는 위험이 존재

- 소버린 클라우드는 데이터를 물리적으로 국가 내에 보관함으로써 이러한 위험

을 방지하고, 예기치 않은 데이터 유출 가능성을 줄임

보안 강화

현지 법률에 맞춘 보안 체계

- 소버린 클라우드는 데이터 암호화, 액세스 제어, 네트워크 세분화와 같은 다양

한 보안 조치를 국가별 법률에 맞추어 제공

- 각국의 개인정보 보호법에 따라 데이터 접근 권한이 제한되며, 모든 데이터 

이동이 기록되는 맞춤형 보안 조치로 데이터 보안 수준이 향상됨

국가 맞춤형 보안 솔루션 제공

- 대형 퍼블릭 클라우드 제공업체들도 높은 수준의 보안을 제공할 수 있지만, 

소버린 클라우드는 해당 국가의 법률 및 규제를 준수하도록 특별히 설계된 

보안 시스템을 갖추고 있어, 현지 상황에 맞춘 보안 지원이 가능
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높은 서비스 가용성과 안정성

물리적 근접성으로 인한 성능 향상

- 소버린 클라우드는 사용자와 물리적으로 더 가까운 데이터센터를 활용하여 

데이터 전송 속도와 네트워크 안정성을 크게 개선

- 데이터센터가 가까울수록 네트워크 지연(latency)이 줄어들어 서비스의 가용

성 및 안정성을 높이는 데 기여

애플리케이션 성능 향상

- 특히 금융, 의료, 공공 부문과 같은 민감한 애플리케이션에서는 지연 시간이 

중요한 요소인데, 소버린 클라우드를 통해 더욱 안정적이고 빠른 서비스를 제

공 가능

국가 또는 조직 요구사항 충족

맞춤형 규정 준수 및 인프라 구축

- 소버린 클라우드는 각 국가의 데이터 규제에 맞춰 설계되기 때문에 금융, 의료, 

공공 서비스 등 법적 요구사항이 많은 산업에서 요구되는 규정 준수를 충족

지역 경제 발전 기여

- 소버린 클라우드는 해당 국가에서 필요한 인프라를 구축하고 유지 관리하기 

때문에, 클라우드 인프라 운영에 필요한 전문 인력을 고용하여 지역 일자리를 

창출하고 지역 경제를 활성화하는 데 기여

(3) 소버린 클라우드의 단점

상호운용성 부족

글로벌 클라우드 서비스와의 호환성 문제

- 소버린 클라우드는 국가별 맞춤형 보안 및 규정을 준수하기 위해 설계되었기 

때문에 글로벌 퍼블릭 클라우드와의 상호운용성(interoperability)이 제한될 

수 있음

- 서로 다른 클라우드 환경에서 데이터의 교환이나 연동이 어려워지고, 멀티 클

라우드 환경에서 통합 관리에 문제를 일으킬 수 있음
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클라우드 통합의 어려움

- 글로벌 기업의 경우 여러 국가에서의 통합된 데이터 관리가 필수적이기 때문

에, 소버린 클라우드의 사용으로 인해 데이터와 워크로드의 중앙 집중적 관리

가 어렵게 될 수 있음

프라이버시 침해 가능성

정부의 데이터 감시 가능성

- 소버린 클라우드는 데이터가 특정 국가에 보관되고, 국가의 법에 따라 관리되

기 때문에 정부가 시민의 데이터를 감시하거나 통제할 가능성 존재

- 개인의 프라이버시 권리를 침해할 수 있으며, 데이터 감시를 통한 부당한 권력 

남용 가능성에 대한 우려를 초래할 수 있음

기술 및 혁신 저하

기술 도입 속도 저하

- 소버린 클라우드는 글로벌 클라우드 서비스 제공업체에 비해 새로운 기술이나 

서비스를 빠르게 도입하기 어려움

혁신성과 경쟁력 유지의 어려움

- 글로벌 퍼블릭 클라우드 제공업체는 새로운 기능과 서비스를 끊임없이 개발하

고 배포하는 반면, 소버린 클라우드는 이러한 변화에 신속하게 대응하지 못해 

서비스의 혁신성과 경쟁력 유지가 쉽지 않음

(4) EU의 소버린 클라우드 강화 배경

소버린 클라우드의 필요성

- EU는 유럽 시민의 데이터 보호를 강화하고 미국 법률에 의한 데이터 접근 

문제를 해결하기 위해 소버린 클라우드를 구축하고 있음

- 소버린 클라우드는 국가 또는 지역 내 데이터의 저장, 접근, 관리 등에 대한 

완전한 통제권을 보장하는 클라우드 컴퓨팅 아키텍처로, 데이터 주권을 보호하

는 중요한 수단으로 여겨짐

- GDPR 및 ePrivacy Directive에 따라 EU 사용자로부터 수집된 데이터를 EU 
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내에서만 저장하고 처리하도록 법적 요구가 있으며, 이는 유럽 시민의 개인정

보를 안전하게 보호하기 위한 중요한 조치임

유럽 내 주요 이니셔티브와 기업들의 대응

- 2019년 프랑스와 독일은 가이아-X 이니셔티브를 출범하여 유럽의 데이터와 

기술 인프라의 독립성을 강화하려는 노력을 기울였으며, 이는 유럽이 자체적인 

디지털 생태계를 구축하려는 중요한 시도로 평가됨

- 유럽에서 데이터 프라이버시에 대한 우려가 커지면서 기업들은 이러한 요구에 

부응하기 위해 소버린 클라우드를 도입하고 있음

- 유럽 기업의 37%가 이미 소버린 클라우드에 투자하고 있으며, 44%는 2025년

까지 투자할 계획이라고 응답하여 소버린 클라우드에 대한 관심이 지속적으로 

증가하고 있음을 보여줌(출처: 액센츄어, 2023)

- 미국의 주요 클라우드 기업들도 유럽의 소버린 클라우드 요구에 맞추어 다양한 

소버린 클라우드 솔루션을 제공하고 있으며, 이는 유럽 시장에서의 경쟁력을 

유지하기 위한 전략적인 대응임

(5) 글로벌 빅테크의 소버린 클라우드 구축 지원 내용

AWS

- 유럽의 디지털 주권을 지지하며 유럽 소버린 클라우드를 구축하고 있음

- 2024년 7월에 EU 소버린 클라우드의 첫 번째 서비스를 시작했으며, 2025년 

말에는 독일에서 첫 소버린 클라우드를 론칭할 예정

- AWS는 데이터 보호를 위한 다양한 기능을 제공하며, AWS Nitro 시스템을 

활용하여 모든 고객 데이터와 메타데이터를 EU 내에서만 저장하도록 설계

- AWS는 데이터 위치 제어, 엔드투엔드 암호화, 데이터 접근 관리 기능을 통해 

고도의 데이터 보호와 투명성을 제공

- 유럽의 디지털 주권 요구를 충족하기 위해 2040년까지 총 78억 유로를 투자할 

계획이며, 이를 통해 유럽 내 클라우드 인프라와 디지털 인력의 역량 강화를 

기대하고 있음

- AWS의 유럽 소버린 클라우드는 각 리전이 독립적으로 운영되며, 기존 리전과
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는 별개의 데이터 보호 및 보안 시스템을 갖추고 있어 민감한 데이터를 안전하

게 보호할 수 있음

- AWS CloudFormation, AWS 마이그레이션 가속화 프로그램(MAP)을 통해 

고객이 소버린 클라우드로 손쉽게 마이그레이션하고 현대화된 클라우드 인프

라를 구축할 수 있도록 지원

- AWS 유럽 소버린 클라우드는 초기 서비스로 인공지능(AI) – Amazon SageMaker, 

Amazon Q, Amazon Bedrock; 컴퓨트 – Amazon EC2, AWS Lambda; 

컨테이너 – Amazon Elastic Kubernetes Service (EKS), Amazon Elastic 

Container Service (ECS); 데이터베이스 – Amazon Aurora, Amazon DynamoDB, 

Amazon RDS; 네트워킹 – Amazon Virtual Private Cloud (VPC); 보안 – AWS 

Key Management Service (KMS), AWS Private Certificate Authority; 

스토리지 – Amazon S3, Amazon Elastic Block Store (EBS)를 포함한 다양한 

서비스를 제공

- AWS 유럽 소버린 클라우드는 독립적인 IAM, 과금, 사용량 측정 시스템을 

운영하며, 이를 통해 고객은 모든 고객 데이터 및 생성한 메타데이터를 EU 

내에 안전하게 보관할 수 있음

- AWS Marketplace를 통해 서드파티 소프트웨어를 손쉽게 찾아보고 테스트, 

구매, 배포할 수 있는 환경 제공

- AWS Wickr와 Amazon Neptune도 초기 서비스 목록에 포함되어, 보안 메시

징 서비스와 그래프 데이터베이스 지원 제공

Microsoft

- 2023년 12월에 소버린 클라우드를 유럽뿐만 아니라 전 세계적으로 지원하겠

다고 발표

- Microsoft는 EU 데이터 경계를 통해 데이터 저장 및 처리에 대한 지리적 경계

를 설정하고, 2023년부터 이를 단계적으로 적용하기 시작함

- Azure Confidential Computing, 데이터 암호화 및 키 관리 기능을 통해 

높은 수준의 데이터 보안을 제공하며, 데이터 경계 외부로의 전송을 제한하는 

정책 적용

- 유럽 클라우드 솔루션 제공자와 협력하고 있으며, 유럽의 기술 주권을 지지하는 
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다양한 프로그램과 원칙을 발표하여 EU의 규제를 준수하려는 강한 의지를 표명

- 5가지 유럽 클라우드 원칙을 통해 퍼블릭 클라우드가 유럽의 니즈에 부응하고 

유럽의 가치를 따를 것임을 약속하고, 유럽 정부와 협력하여 기술에 대한 규율을 

지지함

- Microsoft 365, Dynamics 365, Power Platform 등의 서비스가 EU 데이터 

경계를 준수하며 유럽 내에서 데이터 저장 및 처리를 보장

Microsoft Cloud for Sovereignty

- 소버린 제어 포트폴리오(Sovereign Control Portfolio): 외부 접근으로부터 

워크로드를 보호하기 위해 기밀 컴퓨팅(Confidential Computing) 과 클라우

드 HSM(Hardware Security Modules) 등의 고급 암호화 및 데이터 주권 

제어를 제공

- 소버린 가드레일 및 지침(Sovereign Guardrails & Guidance): 정책화된 

아키텍처, 워크로드 템플릿, 지역화된 Azure 정책 이니셔티브와 같은 리소스

를 제공

- 규정 준수 및 투명성(Compliance & Transparency): 지역별 규정 준수를 

보장하고 환경 운영에 대한 투명성을 강화

- 퍼블릭 클라우드 역량(Public Cloud Capabilities): 프라이빗 또는 온프레미

스 데이터센터를 넘어서는 혁신, 확장성, 보안을 제공

[그림 Ⅲ-3] Microsoft Cloud for Sovereignty 

출처: Microsoft (2024a)
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Google

- 2022년 10월에 유럽 조직의 디지털 주권 요구를 탐색하고 지원하기 위해 ‘디

지털 주권 탐색기’를 출시

- Google은 유럽 현지 파트너와 협력하여 소버린 클라우드 솔루션을 제공하고 

있으며, GDPR과 같은 유럽의 데이터 보호 규제를 준수할 수 있도록 지원하고 

있음

- Google Distributed Cloud(GDC)를 통해 분산 클라우드 이니셔티브를 발표

하였으며, 이를 통해 완전 관리형 소버린 클라우드 솔루션을 제공하여 유럽 

내 다양한 고객의 요구를 충족하려는 계획을 밝힘

- Google의 소버린 클라우드 솔루션은 Assured Workloads for EU, 

Confidential VMs 등 데이터, 운영, 소프트웨어 주권을 강화하는 기능을 제공

하며, 사용자가 데이터를 보다 안전하게 제어할 수 있도록 다양한 도구와 솔루

션을 제공

- 또한, Google Workspace에 대한 클라이언트 측 암호화 및 외부 키 관리 

옵션을 통해 협업과 커뮤니케이션 도구에서도 높은 수준의 데이터 보호 제공

구글의 소버린 클라우드 3요소

- 데이터 주권(Data Sovereignty): 사용자는 데이터를 암호화하고 데이터 접근

을 완전히 제어할 수 있는 권한 유지하도록 하여 GDPR같은 데이터 보호 규제

를 준수할 수 있도록 지원

- 운영 주권(Operational sovereignty): 클라우드 제공자의 운영에 대한 가시

성과 제어권을 제공하고 클라우드 운영이 사용자의 규제 요건 및 정책에 부합하

도록 지원

- 소프트웨어 주권(Software Sovereignty): 클라우드 제공자의 소프트웨어에 

의존하지 않고 워크로드를 실행가능하게 하여, 사용자가 독립적으로 워크로드

를 관리하고 실행할 수 있도록 설계
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[그림 Ⅲ-4] 구글 클라우드의 소버린 3요소

출처: Google (2024a)

Oracle

- Oracle은 유럽 연합(EU)의 데이터 주권 요구사항을 충족하기 위해 EU 소버린 

클라우드를 구축하여 민감한 데이터와 애플리케이션을 안전하게 클라우드에 

배치할 수 있도록 지원

- Oracle의 소버린 클라우드는 EU 법인이 운영하며, 데이터 접근 및 관리에 

대한 완전한 통제권을 제공하여 데이터 주권을 보장

- Oracle Cloud Infrastructure(OCI)를 기반으로 하여 퍼블릭 클라우드 리전

에서 제공되는 동일한 100개의 서비스를 제공하며, EU 내 물리적으로 분리된 

인프라를 통해 데이터 보호를 강화함

- Oracle Autonomous Database, Oracle Key Vault, Oracle Cloud Guard 

등을 통해 데이터 보호와 복원력을 강화하며, 다양한 글로벌 및 지역 규정을 

준수하기 위한 시스템을 갖추고 있음

- 소버린 클라우드 영역 내에서 물리적, 논리적, 암호학적 분리를 통해 높은 수준

의 보안을 제공하며, 데이터 보호와 규정 준수를 위해 다양한 제어 기능을 제공

하고 있음

- 재해 복구 기능을 위해 각 지역에 3개의 장애 도메인을 제공하며, 이는 고도의 

복원력과 안정성을 보장함
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- Oracle은 분산형 클라우드 솔루션을 통해 AI 워크로드 실행 위치와 데이터 

관리 및 인프라 운영 방식을 효과적으로 제어할 수 있도록 지원하여 AI 주권을 

확보함

- Oracle Cloud Infrastructure(OCI)의 자율 운영 기능과 보안 계층을 통해 

소버린 클라우드 환경에서의 운영 효율성과 보안을 극대화함 

[그림 Ⅲ-5] Oracle 소버린 클라우드 배포 개념도 

출처: Oracle (2024b)

나. 소버린 AI

(1) 소버린 AI의 개념 정리

소버린 AI의 개념

소버린 AI는 국가가 주도적으로 AI 기술을 개발하고 운영하여 기술 주권을 확보

하는 것을 의미

- 이는 자국의 가치와 이익을 반영한 AI 기술을 개발하고, AI 생태계를 주체적으

로 육성하며, 국제 사회에서 경쟁력을 확보하기 위한 필수 전략임

- 소버린 AI의 범위는 데이터 수집 및 활용, 알고리즘 개발, 모델 학습, 서비스 

제공, 인프라 구축 등 AI 생태계 전반을 포괄함
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- 소버린 AI의 핵심은 자주적인 AI 역량 확보에 있는데, 맹목적인 기술 종속을 

지양하고 자국의 상황에 맞는 AI 기술을 개발하고 활용할 수 있는 능력을 갖추

는 것이 중요

- 이 과정에서 특정 국가나 기업에 대한 배타적인 태도를 의미하는 것이 아니라, 

자국의 이익을 균형 있게 추구하면서 국제적인 협력을 통해 AI 기술 발전을 

이끌어 가는 것을 포함

대한민국의 소버린 AI의 두 가지 축

- AI 개발 인프라 확충: GPU, 클라우드 컴퓨팅 등과 같은 하드웨어 및 소프트웨

어 인프라를 구축하고, 국제 표준과의 호환성을 확보하여 글로벌 협력을 통해 

기술 발전을 가속화하는 데 중점

- 자국의 LLM 개발: 데이터 주권, 모델 주권을 보호하고 국가의 문화적, 사회적 

특성을 반영한 고품질의 기초 모델(Foundation Model)의 개발에 중점

두 가지 축의 소버린 AI에 대한 근거

- AI 기술 발전의 다층적 속성: AI 기술은 데이터, 알고리즘, 하드웨어, 소프트웨

어, 인력 등 다양한 요소들이 복합적으로 작용하는 다층적인 기술

- AI 개발 인프라 확충은 하드웨어/소프트웨어 인프라 구축 및 국제 협력을 통해 

AI 기술 발전을 가속화하고, 자국 LLM 개발은 자본 집중이 필요한 기초 모델 

및 데이터 주권 보호에 중점을 두어 서로 상호 보완적인 역할 수행

- 국가별 AI 역량의 차이: 모든 국가가 모든 AI 기술 분야에서 동일한 수준의 

역량을 갖추는 것은 어렵기 때문에 각 국가는 자국의 강점과 약점을 분석하고, 

전략적인 선택과 집중을 통해 소버린 AI를 추진해야 함

- 한국은 세계적인 수준의 IT 인프라를 갖추고 있지만, 고성능 AI 훈련 인프라는 

빅테크 기업을 보유한 선진 국가에 비해 일부 뒤져 있음. 따라서 AI 연구 개발 

인프라 확충을 위해 국제 협력을 강화하고, 빅테크와 기업과 제휴를 통해 환경 

격차를 해소하는 것이 중요

- 동시에, 한국어라는 독자적인 언어와 문화적 특성을 반영한 자국 LLM 기초 

모델 개발을 통해 국내 AI 생태계를 활성화할 수 있음. 정부 주도의 기초 모델 

개발 과정에서 국내 기업 및 연구 기관들의 AI 기술력 재고와 AI 서비스 개발 

촉진 예상
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- 개방성과 주권의 균형: 소버린 AI는 단순히 기술적 독립을 추구하는 것이 아니

라, 국제 협력을 통한 기술 발전과 자국의 이익 보호 사이의 균형점을 찾는 

것이 중요

- AI 개발 인프라 확충은 개방성을 강조하여 글로벌 협력을 통해 기술 발전을 

가속화하고 국제 표준과의 호환성을 확보하는데 기여

- 자국 LLM 개발은 데이터 주권, 모델 주권을 확보하여 국가의 핵심 AI 기술을 

보호하고 자국의 문화적, 사회적 가치를 반영하는데 기여

배경

- 국가가 디지털 주권 보호를 위해 AI를 독자적으로 개발하고 통제해야 하는 

필요성이 증가하고 있으며 디지털 시대에 데이터 주권과 사이버 안보가 국가의 

핵심적인 자산으로 자리 잡으면서 더욱 부각되고 있음

- 데이터 주권은 국가가 자국 내 생성된 데이터를 스스로 통제하고 관리할 수 

있는 권한을 의미하며, 이를 통해 외부 세력에 의한 데이터 침해를 방지하고 

자국민의 개인정보를 보호하는 것이 주요 과제가 되고 있음

- 사이버 안보의 측면에서도, 국가의 핵심 인프라와 기밀 정보 보호를 위해 AI 

기술을 자주적으로 통제할 필요성이 커지고 있음

국가 전략 자산으로서 AI의 중요성 부각

- 인공지능이 국가 안보와 주권의 중요한 요소가 되고 있음. AI는 국가 경쟁력을 

좌우하는 주요 기술 중 하나로 평가받고 있으며, 다양한 분야에서 활용 가능성

을 보이며 전략 자산으로 자리 잡고 있음

- 특히 군사, 경제, 사회 인프라 등 다양한 분야에서 AI가 필수적인 역할을 수행

하고 있으며, 이러한 기술력을 독립적으로 확보하는 것이 국가의 장기적인 안

보와 경제적 번영에 중요한 영향을 미칠 것으로 예상됨

- AI는 의료, 교육, 국방, 에너지 등 국가 필수 서비스에 적용되어 효율성을 높이

고, 자국민의 삶의 질을 개선하는 데 기여할 수 있기 때문에 국가들은 AI 기술을 

전략적 자산으로 간주하고, 국가 주도의 AI 개발을 촉진하고 있음
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(2) 국내외 동향

[그림 Ⅲ-6] 국내외 LLM 개발 현황

출처: CLOVA(2024)

주요 국가별 전략 및 사례

유럽/EU

- AI Act 제정 추진: AI 기술 규제 및 윤리적 기준을 마련(고위험 AI 시스템 규제, 

투명성 및 책임성 강화) 하고, 유럽의 가치와 기준을 반영한 AI 개발을 촉진

- 소버린 AI 중요성 강조: 유럽의 가치와 기준을 반영한 AI 개발 및 활용 촉진

프랑스

- 미스트랄 AI: 유럽 언어 기반 LLM 개발, 8조원 기업가치 평가, 시리즈 B 펀딩

으로 9천억원 투자 유치(삼성, 엔비디아, IBM, 시스코, 세일즈포스, BNP 파리

바 등 투자 참여)

- EU 중 가장 발빠르게 소버린 AI를 적극 추진하고 있으며, 미스트랄 AI의 오픈 

소스 모델과 상용 서비스의 경쟁력이 급상승하고 있음
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독일

- 소버린 테크 펀드 설립: AI, 클라우드 등 핵심 기술 분야 스타트업 지원(10억 

유로 규모)

- AI 전략: AI 연구개발 및 인력 양성, 데이터 인프라 구축, 사회적 수용성 증진

덴마크

- 소버린 AI 슈퍼컴퓨터 ‘게피온’ 구축(엔비디아 협력): 제약, 바이오, 기상 연구 

등에 활용, 덴마크 AI 혁신 센터 설립 및 운영

스웨덴

- 슈퍼컴퓨터 재정비: AI연구 경쟁력 강화 및 인재 유치 목표, 스웨덴어 기반 

LLM 개발 추진

미국

- 국가 AI 이니셔티브 발표: AI 연구개발 및 인력 양성 투자, AI 기술 리더십 

유지, AI 윤리 및 안전 연구 지원

- 국방부: AI 활용 군사 작전 효율성 증대 및 안보 위협 대응, 자율 무기 시스템 

개발 및 윤리적 문제 논의

- 오픈AI, 구글, 메타 등 빅테크 기업: 초거대 AI 모델 개발 주도(GPT-4, 

Gemini, 라마 등), 10만개 이상 GPU 클러스터 구축 경쟁(오픈AI(마이크로소

프트 협력), 메타, xAI 등)

중국

- 차세대 인공지능 발전 계획: AI 기술력 강화 및 산업 육성 목표, 2030년까지 

AI 선도 국가 목표, AI 칩, 알고리즘, 데이터 인프라 구축

- 바이두(Ernie Bot), 알리바바(통이치엔원), 텐센트(훈위안) 등 자국 기업 중심 

AI 생태계 구축, 정부 주도 AI 연구개발 및 투자(베이징 인공지능 아카데미 

설립 등)

- 문샷 AI: 중국어 특화 챗봇 ‘키미’ 개발(알리바바가 문샷 AI 지분의 36%를 보유), 

중국어 기반 LLM 개발 및 서비스 제공. 특히 한번에 처리할 수 있는 한자를 

200만 개 규모까지 확대하여 스펙 상으로는 구글 제미나이 최상위와 유사한 

수준과 경쟁할 수 있음
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일본

- AI 전략 2022: AI 기술 경쟁력 강화 및 사회 실증 목표, 사회 문제 해결 및 

경제 성장 기여, AI 인재 육성 및 규제 개선

- 엔비디아 협력, 일본어 특화 LLM 개발: 자연 재해 대응, 기후 변화 분석 등에 

활용, 일본어 기반 AI 서비스 개발 촉진

- 725억 엔 규모 AI 기업 지원: 자국 AI 기술 경쟁력 강화 목표, AI 스타트업 

육성 및 해외 진출 지원

인도

- 크루트림: 현지 인도어 학습 LLM ‘크루트림’ 개발(힌디어, 타밀어 등 10개 

이상 언어 지원), 인도 정부 지원, 다국어 AI 서비스 개발 중

- 12억 달러 규모 AI 슈퍼컴퓨터 구축 계획: AI 연구개발 및 인재 양성 목표, 

인도 AI 산업 경쟁력 강화

아랍에미리트

- Falcon LLM 개발: 아랍어 및 영어 지원, 오픈소스 공개, 아랍어 기반 AI 생태

계 구축

- AI 전략: 정부 서비스 개선, 경제 다각화, 사회 발전 목표, AI 기술 투자 및 

인재 유치

국내 동향

정부 주도

- 과학기술정보통신부: 2조원 규모의 국가 AI 컴퓨팅센터 구축 계획 발표(GPU 

15배 확대), AI 반도체 기술 개발 지원 강화

- 국가인공지능위원회 출범: AI 3대 강국 도약을 비전으로, 대통령을 위원장으로 

하여 AI 국가 전략을 수립 및 이행 총괄. ‘국가 AI 컴퓨팅 센터’를 민/관 합작 

투자를 통해 구축할 것을 천명

제 1차 국가인공지능위원회의 4대 AI 플래그십 프로젝트 추진 선언

- 국가 AI 컴퓨팅 인프라 대폭 확충: 최신 GPU 규모를 2030년까지 15배 이상 

확충하고, 동시에 국산 AI 반도체 조기 상용화 지원 계획 수립
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- 민간부문 AI 투자 대폭 확대: 2027년까지 4년간 민간 총 65조원 투자, 정부는 

투자 활성화 지원

- 국가 AI+X 대전환을 추진하여 2030년까지 산업에서 70%, 공공부문에서 95%

까지 AI 도입률 목표로 함

- AI 안전/안보 역량을 확보하기 위해 AI안전연구소를 설립하고, AI기본법 제정 

추진. 동시에 책임있는 AI 활용 확산을 위한 국제 협력을 확대하여 글로벌 

AI 거버넌스 주도로 함

민간 기업

- NAVER: 한국어 기반 초거대 AI 모델 ‘하이퍼클로바X’ 개발 및 소버린 AI 

전략 추진, GPT-4 대비 한국어 성능 우위, 검색, 쇼핑, 번역 등 다양한 서비스

에 적용

- LG AI연구원: 초거대 멀티모달 AI ‘엑사원 2.0’ 공개(한국어, 영어 학습), 전문 

분야 특화 모델 개발(화학, 바이오 등)

NAVER 의 소버린 AI 전략 분석

경쟁력 있는 자국 LLM 원천 기술 보유

- 영어권을 제하면 중국에 이어 세계 두 번째 상용화 수준의 자국 LLM 연구 

개발 기술 확보

- 기초 모델인 하이퍼클로바X를 검색, 쇼핑, 번역, 콘텐츠 생성 등 다양한 서비스

에 적용하고, API를 제공하여 한국어 AI 생태계 조성

- 다양한 분야의 기업들이 자체 문서에 하이퍼클로바X를 미세 튜닝할 수 있는 

환경 제공

자국 LLM 개발/운영으로 확보한 기술을 해외 국가의 소버린 AI 구축 시장에 

진출 

- NAVER는 중동 지역의 언어 및 문화적 특성을 고려한 맞춤형 LLM 기초 모델 

개발을 지원하고, 현지 기업 및 기관들과 협력하여 AI 생태계를 구축하는 시장

을 개척 중

- 소버린 AI 실현으로 높아진 기술로 해외 시장을 개척하여 글로벌 AI 경쟁에서 

우위를 확보하기 위한 전략적인 행보
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NAVER 소버린 AI 전략의 잠재적 딜레마 

- 중동 국가의 LLM 개발을 지원하는 것은 해당 국가의 자체 AI 개발 역량 강화라

는 소버린 AI의 목표와 상충될 수 있음 

- 구글, AWS, Microsoft 등 빅테크 클라우드가 소버린 클라우드를 강화하여 

국가의 주권을 보장하는 개발/운영 플랫폼 제공을 무기로 글로벌 시장 공략을 

강화하고 있음

- 즉, 한국의 소버린 AI를 실행하는 데는 NAVER가 큰 우위를 점했으나 해외 

국가의 소버린 AI 실행에서는 글로벌 빅테크와 기술과 시장 논리로 경쟁할 

수 밖에 없는 상황임

(3) 소버린 AI의 장단점

기술적 관점

- 장점: 독립적인 기술 개발로 외부 의존도 감소. 이를 통해 국가가 자국 내에서 

모든 AI 개발 및 활용을 자주적으로 실행할 수 있게 됨

- 단점: 글로벌 표준과의 호환성 저하 가능성. 독자적인 기술 개발은 국제적인 

기술 표준과의 차이를 초래할 수 있어, 글로벌 시장 진출 시 기술적 장벽을 

겪을 수 있음

안보적 관점

- 장점: 국가 안보 및 사이버 보안 강화. 소버린 AI는 외국의 기술적 침입을 차단

하고, 자국의 데이터와 AI 기술을 보호함으로써 사이버 안보를 강화할 수 있음

- 단점: 기술 경쟁 심화로 인한 갈등 증가 가능성. 소버린 AI의 발전은 다른 국가

와의 기술 경쟁을 심화시켜 국제적 긴장과 갈등을 유발할 수 있음

문화적 관점

- 장점: 자국 문화와 가치 반영된 AI 개발 가능. 이를 통해 AI 기술이 자국의 

문화적 특성과 가치관을 반영할 수 있어, 문화적 정체성을 유지하는 데 기여할 

수 있음

- 단점: 국제 협력 및 기술 교류 제한. 자국 중심의 AI 개발은 다른 국가들과의 
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기술 교류 및 협력 기회를 제한할 수 있으며, 글로벌 기술 발전에 있어서의 

고립을 초래할 수 있음

경제적 관점

- 장점: 자국 산업 보호 및 국내 기업 경쟁력 강화. 소버린 AI는 자국의 산업을 

보호하고, 특히 자국 기업들이 글로벌 시장에서 경쟁력을 갖추도록 도와줄 수 

있음

- 단점: 글로벌 시장에서의 확장성 제한. 독립적인 기술 개발은 글로벌 시장에서

의 기술 확산과 협력에 제한을 두어 경제적 기회를 놓칠 수 있음

국제 협력 관점

- 장점: 국가 이익을 우선시하는 AI 개발 가능. 이를 통해 자국의 이익을 극대화

하고, 국제적 위기 상황에서 독자적인 대응이 가능함

- 단점: 국제 사회에서의 협력 기회 감소. 소버린 AI의 추진은 국제 사회와의 

협력에 제한을 두어, 글로벌 문제 해결에 있어서 협력적 접근을 어렵게 만들 

수 있음

(4) 소버린 AI의 발전 방향

소버린 AI는 개방성과 주권의 조화로운 발전을 추구해야 함. 즉, 국제 협력을 

통해 AI 연구력 향상과 기술 발전을 가속화 하는 동시에, 핵심 기술에 대한 주권

을 확보하고 자국의 이익을 보호하는 균형이 필요

- 국내 AI 개발 인프라 확충 과정에서 개방형 AI 기술을 추진하여 국제적인 협력 

및 정보 공유를 통해 AI 연구와 기술 발전을 촉진해야 함

- 글로벌 AI 생태계에 적극적으로 참여하여 상호 이익을 창출하는 것을 표방해야 

함

- LLM 기초 모델 개발은 국가 차원의 전략적인 투자 및 지원이 필요하며 이 

분야의 모델 및 데이터 주권을 강화하고 모델 개발의 자립 필요

- 자국의 문화적 사회적 특성을 반영해야 하는 LLM 기초 모델은 국가의 핵심 

AI 기술로 보호 육성하여야 함
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소버린 AI는 폐쇄적인 국수주의가 아니라, 개방과 협력을 바탕으로 자국의 이익

을 극대화하고 글로벌 AI 생태계에 기여하는 방향으로 발전해야 함

- LLM 기초 모델 개발은 국가 차원의 집중 성장을 선택하되, 해당 분야의 국제 

표준 제정에 적극적으로 참여 필요

- AI 개발 인프라 확충 및 지원에 대해서는 개방형 플랫폼 구축을 통해 국제 

협력을 증진하고 공정한 경쟁 환경을 조성하는 노력 필요 

다. 소버린 클라우드와 소버린 AI

(1) 소버린 클라우드에서의 AI 솔루션

구글 Vertex AI

- AI 모델 개발 및 배포를 위한 통합 플랫폼

[그림 Ⅲ-7] Vertex AI의 생성형 AI 워크플로우

출처: Google (2024c)



261

Ⅲ국내 플랫폼 경쟁력 및 디지털 주권

- TPU v5p: 구글이 독자적으로 설계한 TPU의 최신 버전으로 이전 세대인 TPU 

v4 보다 LLM 모델 훈련을 2.8 배 빠르게 훈련 가능. 8,960개의 대규모 Pod를 

지원하여 엑사스케일급의 컴퓨팅 성능을 제공하여 LLM 기초 모델 훈련을 가능

케 함

- Vertex AI Studio: Gemini 모델 및 오픈소스 LLM을 미세 튜닝하고 AI 응용 

개발할 수 있는 통합 환경 지원

- Vertex AI Pipelines: AI 모델 파이프라인을 구축하고 관리할 수 있는 서비스

로서, 복잡한 LLM 훈련 워크플로우를 자동화 하고, 재현 가능하며 확장 가능한 

방식으로 모델 훈련을 지원

AWS SageMaker

- AI 모델 구축, 훈련 및 배포하기 위한 완전 관리형 서비스

[그림 Ⅲ-8] AWS SageMaker HyperPod 구성도

출처: AWS (2024b)

- Amazon SageMaker HyperPod: LLM 기초 모델 수준의 거대 모델 훈련을 

위해 설계되었으며, 수천개의 AI 가속기의 병렬 처리를 최적화하기 위해 

SageMaker에 분산 훈련 라이브러리로 통합됨. 하드웨어 장애 발생 시 자동 

감지 및 복구 등 안정성을 제공하여 수 주 또는 수개월에 걸친 무중단 훈련 

지원
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Microsoft Azure AI Studio

- 코드 작성 없이 AI 모델을 구축하고 배포할 수 있는 솔루션

[그림 Ⅲ-9] Azure AI Foundry

출처: Microsoft (2024b)

- Azure Machine Learning: LLM 모델 훈련, 배포, 관리를 위한 자동화된 파이

프라인 구축 지원. 마이크로소프트의 분산 훈련 최적화 라이브러리인 

DeepSpeed를 통합하여 LLM 기초 모델 수준의 거대 모델 훈련 지원

- Azure AI Foundry: 안전하고 책임감 있는 방식으로 최첨단 AI 모델을 탐색, 

빌드, 테스트, 배포할 수 있는 신뢰에 중점을 둔 플랫폼
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(2) 빅테크의 소버린 클라우드 강화에 따른 위기와 도전

빅테크의 소버린 클라우드 기반 AI 솔루션의 위협 요소

- 높은 효율성: 빅테크 클라우드 기업들은 이미 고도화된 AI 개발/운영 솔루션과 

방대한 컴퓨팅 자원을 보유하고 있어 이를 활용하면 자체 인프라를 구축하는 

것보다 빠르고 효율적으로 LLM 모델을 개발할 가능성 존재

- 비용 절감: 인프라 구축 및 유지 보수 비용을 절감하고, 빅테크 기업들의 기술 

지원 활용할 수 있음

- 최신 기술 접근성: 빅테크 클라우드 기업들은 최신 AI 기술과 도구를 빠르게 

도입하고 업데이트 하기 때문에, 소버린 클라우드에서도 이러한 최신 기술을 

쉽게 활용할 수 있음

- 규제 준수: 소버린 클라우드에서 각국의 규제를 준수하기 때문에, 데이터 주권, 

보안 등의 문제를 해결하면서 LLM 모델을 개발할 수 있음

라. 결론 및 정책적 시사점

소버린 클라우드와 소버린 AI의 상호 의존적 관계

- 소버린 클라우드와 소버린 AI는 데이터 주권 및 기술 주권의 핵심 축으로 상호

보완적인 역할을 수행

- 소버린 클라우드는 데이터 저장과 관리의 물리적/법적 기반을 제공하여 소버린 

AI가 안정적으로 운영될 수 있는 환경을 마련

- 소버린 AI는 해당 데이터를 활용하여 국가의 디지털 역량을 강화하고, 자율적

이고 창의적인 기술 생태계를 형성

- 이 두 기술의 조화는 디지털 주권을 강화하려는 국가적 목표 달성에 필수적임

대한민국 관점에서의 정책 방향

소버린 클라우드: 글로벌 빅테크와 국내 클라우드의 경쟁 속에서의 전략적 대응

- 글로벌 빅테크가 제공하는 소버린 클라우드는 이미 고도화된 기술력과 비용 

효율성을 갖추고 있어 국내 클라우드 기업들에게 도전이 증가하고 있음
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- 국내 클라우드 기업도 글로벌 빅테크가 보유한 데이터 보호/보안 등 규제 대응

과 대규모 인프라 운영 효율 기술을 확보해야 함

- 특히 빅테크 클라우드의 대규모 AI 모델 훈련과 운영 기술의 확장성과 안정성

을 갖춘 AI 개발 플랫폼을 발전시켜야 함

- 정부는 빅테크와의 경쟁에서 국내 클라우드의 경쟁력을 높이기 위해 세제 혜

택, 기술 지원, 공공 프로젝트 우선 배정 등 정책적 지원을 확대해야 함

- 정보의 중요도와 보안의 민감도에 따라 글로벌 소버린 클라우드 도입 가이드라

인을 설정하되 범위 내에서 적극적인 협력을 통해 기술 격차를 줄이는 동시에, 

데이터의 이동 및 주권에 대한 명확한 기준을 설정하여 국가 이익 보호하는 

균형을 유지해야 함

LLM 기초 모델의 주권 강화

- LLM 기초 모델 구축은 소버린 AI의 큰 차원으로, 데이터 주권과 기술 주권을 

동시에 확보할 수 있는 주요 수단임

- 특히, 한국어와 한국 문화를 깊이 반영한 LLM 기초 모델 개발은 국내 시장의 

경쟁력을 강화하는데 기여하며, 이를 기반으로 글로벌 시장에서는 특정 언어권

이나 지역적 특성을 반영한 맞춤형 솔루션 제공 능력으로 차별화된 경쟁력을 

확보할 수 있음

- LLM 주권 강화를 위해 다음과 같은 접근 필요

- 데이터 주권 보장: 고유한 한국어 데이터셋을 확보하고 국가 자산으로 관리하

여 모델 학습에서 발생할 수 있는 데이터 유출을 방지해야 함

- 고성능 컴퓨팅 인프라 확보: 대규모 AI 모델을 지원할 수 있는 GPU 및 NPU 

기반 클라우드 인프라를 확충하고, 필요시 글로벌 빅테크와의 협력을 통해 초

기 인프라 격차를 해소해야 함

- 국가 주도의 전략적 투자: LLM 기초 모델의 개발과 유지에 필요한 막대한 

R&D 예산을 배정하고 민관 협력을 활성화해야 함

정책적 시사점

데이터 주권 강화와 글로벌 표준 준수의 균형

- 데이터 관리의 투명성을 보장하고, 소버린 클라우드와 AI가 글로벌 표준을 
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준수하면서도 국가 주권을 유지할 수 있도록 법적/기술적 장치를 마련해야 

함

- 특히, 멀티 클라우드 환경과의 호환성을 확보해 국내 클라우드와 글로벌 빅테

크의 공존을 가능하게 해야 함

LLM 중심의 기술 주권 확보

- 소버린 AI 모델이 국내 시장에서 강점을 발휘하면서도 글로벌 경쟁력을 유지하

도록, LLM 기초 모델 개발과 운영 능력을 강화해야 함

- LLM 기초 모델은 단순히 기술 확보를 넘어, 국가의 디지털 생태계와 산업 

전반의 경쟁력을 높이는 주요 기술 자산으로 활용될 수 있어야 함

소버린 클라우드와 AI간 협력 모델 구축

- 소버린 클라우드를 통해 안정적이고 안전한 데이터 환경과 훈련 인프라를 마련

하여 LLM 훈련 및 활용을 지원해야 함

- 국내외 협력 네트워크를 구축하여 소버린 클라우드와 AI의 발전을 가속화하고, 

국제 시장에서도 신뢰받는 기술 생태계를 조성해야 함

교육 및 인재 양성 강화

- 소버린 클라우드와 AI 기술을 발전시키기 위해 전문 인재 양성을 목표로 하는 

교육/훈련 프로그램을 강화하고, 이를 통해 글로벌 수준의 기술 역량을 확보해

야 함
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