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This study presents a classification framework to understand digital platform firms from the technological- 

social system perspective and analyzes the typology of their evolutionary trajectory. The typology framework 

for the evolutionary trajectory of the digital platform firm is developed from two criteria: the platform 

firms provide “what(online goods vs. offline goods)” and “how(connective leverage vs. innovative leverage)” 

to platform users. To examine the evolution of platform firms, we collected information of digital goods 

released by 35 domestic and international digital platform firms. As a result of the study, we reveal that 

a digital platform firm gave rise to as a form of (.) or (l) and it can take six types of evolutionary paths 

for which we symbolize them using 6 Korean alphabets (., l, ㅡ, ㅅ, ㄴ, ㅁ). They are pronounced as ‘jeom’, 

‘i’, ‘eu’, ‘siot’, ‘nieun’ and ‘mieum’. There were Netflix, Twitter, Carrot Market, Naver, Musinsa, and 

Kakao as representative firms for each type. The typology framework for digital platform firms proposed 

in this study enables clear and sophisticated semantic classification and helps understand the evolutionary 

trajectory as dynamic flows of firm growth. 
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Ⅰ. 서 론

지난 수십 년 동안 비즈니스 환경에서 랫폼의 

등장은 경제를 다양한 방식으로 변화시키고 있다. 

Amazon과 Alibaba는 소매업, Google은 검색  

고, Facebook과 Tencent는 통신  애 리 이

션, Netflix는 미디어 스트리  분야에 향을 미치

면서 디지털 랫폼 산업이 성장하 다. 이러한 

랫폼 기업들은 기 산업 명의 공장 소유자보다 기

업, 시장, 사회에 강력한 변 을 이끌고 있는데, 이는 

산업 명이 공장을 심으로 조직된 것과는 다르게 

디지털 랫폼을 심으로 참여자들이 느슨하게 연결

되어 있기 때문이다(Kenney & Zysman, 2016). 

이러한 변화는 신생 기업이 랫폼의 힘과 네트워크 

효과를 활용해 규모를 확장하고, 기성 기업은 랫

폼 패러다임에서 감을 받아 새로운 신을 창출하

고 있어, 다양한 유형의 랫폼이 시장에 유입되는 

역동 인 산업으로 변모하는데 향을 미치고 있다. 

UNCTAD(2022)에 따르면, 데이터, 가격경쟁력, 

네트워크 효과를 극 화시킬 수 있는 디지털 랫폼 

기업이 시장을 주도하게 될 것이며, 수많은 세한 

랫폼이 소수 로벌 랫폼 기업에 의해 잠식될 수 

있다고 언 하 다. 

디지털 랫폼 기업이 매력 인 상품을 개발하기 

해 사용하는 기술과 역량은 서로 다르지만, 랫폼 

참여자들 간의 연결  상호작용의 과정을 거치면서 

생성된 커뮤니티는 새로운 기회를 창출하고 진화하고 

있다. Stallkamp & Schotter(2021)에 따르면, 

디지털 랫폼 기업의 진화는 오 라인 환경의 통

 비즈니스와 차이가 있다. 첫째, 스마트폰 기반의 

디지털 기술은 다양한 주체를 실시간으로 연결하고 

조정하는 것을 더 쉽게 만들어 랫폼 비즈니스가 가

능한 산업의 범 를 크게 확장하 다. 둘째, 디지털 

랫폼은 거래 비용을 낮춰 상 으로 낮은 자본 

투자로 빠르게 성장하 다. 셋째, 수천 킬로미터 떨

어져 있는 사용자 간의 거래를 조정할 수 있게 되면

서 시장의 지리  범 를 확장했다. 이러한 특징은 

디지털 환경에서 단기간에 랫폼 기업을 구축할 수 

있게 하며 경쟁력 있는 비즈니스 성장을 가속화시키

는 데 향을 미친다. 따라서, 디지털 환경에서 랫

폼 비즈니스를 시작하거나, 이미 소유한 랫폼의 

확장을 계획한다면 성공 인 디지털 랫폼 기업에 

한 이해가 선행되어야 한다.

Facebook은 소셜 미디어 경험을 제공하는 소셜 네

트워크 랫폼에서 사용자 기반을 확보하고 Facebook 

for Developers를 통해 Facebook이 보유한 디지

털 도구를 사용하여 제 3자 기업이 새로운 서비스

( : 간단한 게임)를 개발할 수 있도록 지원하고 있

다. 이러한 략은 개발 비용이 렴한 랫폼을 먼

 구축한 뒤, 네트워크 효과를 바탕으로 한 랫폼 

사용자의 유형(개발자, 고주, 사용자 등)  사용

자 수를 늘리고, 지속 인 서비스를 추가함으로써 

랫폼 생태계를 형성하여 성장을 포함한다. 정리하면, 

디지털 랫폼 기업이 고객기반을 구축하는 데 성공

을 거두면, 범 한 보완  기능을 가능하게 할 수 

있는 제3자 기업의 참여를 통해 진화한다는 것이다

(Bonina et al., 2021). Staykova & Damsgaard 

(2017)은 YouTube, Twitter, Airbnb의 랫폼 

구축과 성장에 한 비교 연구를 진행하 는데, 제

3자 기업에게 제공되는 서비스 지원, 기술․사회  

자원 공유, 기술  M&A 등의 활용이 YouTube와 

Twitter의 성장시키는 핵심 요인이었으며, AirBnb

는 앞서 두 기업과 다르게 지리  비즈니스 확장이 

요한 요인이었다고 밝혔다. Skyscanner는 사용자의 

행동과 선호도에 한 데이터를 분석하여 Skycanner 
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트 를 운 하고 있으며, Uber는 이용자로부터 수

집된 20억 개가 넘는 익명 데이터를 Uber Movement

가 활용하여 데이터에 내재된 가치를 제공하는 서비

스로 제공한다(Trabucchi, & Buganza, 2020). 

이처럼, 디지털 랫폼 기업은 보유한 자산  차별

화된 역량을 바탕으로 랫폼 시장에서 경쟁력을 갖

추며 빠르게 진화하고 있다.

랫폼 진화에 한 기 연구는 랫폼을 정 인 

것으로 보았지만, 최근 연구자들은 랫폼을 진화하

는 개체로 인식하고 연구하고 있다(Eck et al. 2015; 

Gawer 2014; Smedlund & Faghankhani, 

2015; Tiwana, 2014). 하지만, 기존 연구들이 

랫폼의 복잡성을 포착하지 못하고 있으며(Gawer & 

Cusumano, 2008), Gawer(2014)는 랫폼 진

화를 반에 걸쳐 안내하는 모델은 거의 없다고 언

하면서 여 히 어려운 주제로 남아 있다고 하 다. 

연구자들은 랫폼의 진화 경로와 그 여정이 가져오

는 변화를 이해하는 것은 랫폼의 장기 인 성공과 

생존을 보장하는 데 요하다고 단하기에(Han & 

Cho, 2015; Smedlund & Faghankhani, 2015; 

Tan et al., 2016), 랫폼 진화를 랫폼 개발

(Ruutu et al., 2017; Watanabe et al., 2017), 

랫폼 확장(Hagiu, 2006), 랫폼 진화(Tiwana, 

2014)를 바탕으로 조사해 오고 있다. 기존 연구들

이 랫폼의 진화 경로에 한 포 인 이해를 제공

하지 못하고 여 히 정 인 으로 연구해왔다는 한

계가 남아있다(Staykova & Damsgaard, 2017). 

따라서, 본 연구자들은 ‘디지털 랫폼 기업은 시간

이 지남에 따라 어떻게 진화하고 있는가?’ 라는 동

인 에서 연구 질문을 개발하 다. 

본 연구는 디지털 랫폼 기업의 진화를 체 으

로 이해하기 해 랫폼의 진화 과정을 높은 진화성

을 가진 사회․기술 시스템으로 정의하고(Staykova 

& Damsgard, 2017), 디지털 랫폼 유형을 구분

한다. 랫폼 유형에 한 연구는 서로 다른 사용자, 

구매자 는 공 업체 간의 교환이나 거래를 진하

는 개자 역할을 담당하는 거래 심의 랫폼과 

랫폼 생태계에서 느슨하게 연결된 다른 기업이 상

호 보완 인 기술, 제품, 서비스를 개발하는데 필요

한 기반을 제공해주는 신 랫폼을 심으로 진행

되어 왔다(Kenney & Zysman, 2016; Evans & 

Gawer, 2016; Cusmano et al., 2019; Cusmano 

et al., 2020; Bonina et al., 2021). Bonina et 

al.(2021)는 Facebook을 거래  신 랫폼을 

모두 가지고 있는 하이 리드 랫폼으로 구분할 수 

있으며, 진화  에서 상 으로 비용이 렴한 

거래 랫폼을 개발하고 신 랫폼으로 진화하

다고 보았다. 그들은 거래  신 랫폼을 기 으

로 분류한 디지털 랫폼 유형이 특정 시 에서 랫

폼을 분석하는데 유용하지만, 랫폼의 성장 는 진

화를 략 으로 분석하는 데 한계가 있다고 밝혔다. 

따라서, 디지털 랫폼 기업의 진화를 살펴보기 한 

기업 유형을 어떻게 구분할 수 있는가? 라는 첫 번

째 세부 연구 질문을 도출하 다. 더 나아가, 디지털 

랫폼은 하드웨어, 소 트웨어, 운 , 네트워크로 

구성되어 고객  기타 이해 계자들과의 상호 작

용에서 배우는 복잡한 동 인 과정을 포함하여 디지

털 랫폼 기업의 탄생과 성장을 추  가능할 것이다. 

랫폼 기업의 진화 경로를 구분할 수 있다면, 랫

폼 기업의 형태를 정교하게 분류함으로써 실용  분

석 결과를 도출하는 도움이 될 것이다. 이를 바탕으

로, 시간에 따라 디지털 랫폼 기업의 변화된 모습

을 유형화할 수 있는가? 라는 두 번째 세부 연구 질

문을 도출하 다. 

본 연구의 목 인 디지털 랫폼 기업의 진화를 

살펴보기 해 디지털 랫폼 기업의 분류 임워
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크를 제안하고 진화 경로를 유형화하기 해 다음과 

같이 연구를 진행하 다. 2장에서는 디지털 랫폼 

기업의 분류 임워크 개발과 진화를 이해하기 

해 이론  배경이 되는 디지털 랫폼의 개념과 특징, 

디지털 랫폼 기업의 진화에 한 논의를 한다. 3장

에서 디지털 랫폼 기업을 구분할 수 있는 기 과 

분류 임워크를 제안하고 4장에서 디지털 랫폼 

기업의 자료를 활용하여 진화 경로를 분석하고 유형

화한다. 5장은 디지털 랫폼 기업의 장기  성장 

략에 한 구체 인 방향을 제시한다.

Ⅱ. 문헌연구   

2.1 디지털 랫폼의 개념  특징

랫폼은 기차, 지하철, 버스 등의 교통수단과 승

객이 만나는 승강장을 의미하지만, 산업 신 

에서 설계 계층 구조에 의해 리되는 안정 인 핵

심 장치와 가변  주변장치의 모듈화로 정의된다

(Baldwin & Woodard, 2009). 즉, 랫폼은 다

양한 제품이나 서비스의 가치 교환이 이루어지는 참

여자 그룹을 모듈화 시스템에 느슨하게 통합하면서 

가치를 창출하게 된다. 랫폼에 한 개념은 디지

털 기술의 등장  비즈니스 환경 변화와 함께 디지

털 랫폼으로 진화되었다. 디지털 랫폼이란, 사

용자 간의 상호작용을 가능하게 하고 해당 사용자가 

정의한 작업을 수행할 수 있도록 기술 으로 재된 

것이다(Bonina et al., 2021; Cusumano et al., 

2019; De Reuver et al., 2018; Gawer, 2009). 

여기서 기술  재는 디지털 기술의 역할을 의미하

는데, 디지털 기술은 기술, 사람, 네트워크, 로세

스가 유기 으로 연동되어 자체 강화 피드백 루 를 

생성하고 랫폼 비즈니스의 핵심가치를 창출하는 것

을 의미한다(Acs et al., 2021). 더 나아가 비즈니

스, 정치  사회  상호작용에 따른 많은 디지털 지

원 활동을 포함하기도 한다(Kenney & Zysman, 

2016). 따라서, 디지털 랫폼 기업은 통  기업

과 다르게 디지털 기술이 랫폼 비즈니스의 핵심가

치 제안에 필수 이며, 수요자 심의 사업모델을 

보유하고 정보 비용을 감소시키거나 제거해주는 역

량을 갖춘 개자 역할이라는 차별 을 갖고 있다

(Goldfarb & Tucker, 2019). 지 까지 많은 연

구자는 디지털 랫폼의 개념을 기술 ․사회  

으로 정의하고 있는데 이를 <Table 1>과 같이 정

리하 다. 

디지털 랫폼은 크게 세 가지 특징을 갖고 있다. 

첫째, 서로 다른 유형의 개인과 조직 간의 거래를 용

이하게 하는 양면/다면 시장을 보유하고 있다(De 

Reuver et al., 2018). 양면 시장(two-sided market)

은 두 그룹의 참여자가 랫폼을 통해 상호작용하는

데 한쪽 참여자 그룹의 결정이 다른 참여자 그룹에 

향을 미치는 시장이다(Li et al., 2010). 최종 사

용자 그룹과 호스트(집주인) 는 운 자 그룹을 연

결하여 서비스를 제공하는 Airbnb와 Uber가 양면 

시장 랫폼 비즈니스에 해당한다. 이러한 랫폼은 

양측 시장에 속해있는 참여자들에게 의미 있는 경험

이라는 가치 제안의 형태로 비즈니스 모델이 설계된

다. 종종 2개 이상의 랫폼 참여 그룹이 형성되면, 

다면 시장(multi-sided market) 랫폼이 될 수 있

다. 다면 랫폼은 정보 기술이 랫폼의 설계에 향

을 미치면서 비즈니스의 잠재  범 를 확장 시킨다

(Hagiu, 2006). 표 으로 Google 검색, Amazon 

Marketplace, eBay가 다면 시장 랫폼이다(Evans 

& Gawer, 2016). 이처럼 랫폼을 구축하는 단계
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에서 기업은 고객과 상호작용할 수 있는 참여자를 

결정하고, 고객을 해 랫폼이 제공하는 상품 가격

을 책정하는 것이 랫폼 성공에 매우 요한 역할을 

한다. 랫폼이 빠른 속도로 확장할 수 있는 능력이

나 제로 한계 비용(zero-marginal-cost) 매커니즘

에 의존할 수 있는 기회를 얻기 때문이다(Trabucchi 

& Buganza, 2020). 

둘째, 랫폼에 참여한 사용자에게 혜택이나 이득

을 가져다주는 네트워크 효과의 특징을 갖고 있다

(De Reuver et al., 2018). Katz & Shapiro 

(1985)는 랫폼 기업의 두 가지 네트워크 효과를 

설명했는데, 직  네트워크 효과는 사용자가 더 많

은 사용자를 랫폼에 끌어당기면서 동질 집단의 규

모에 따라 사용자 개인의 효용에 향을 미친다고 

하 다. 를 들어, 카카오톡 사용자가 많을수록 더 

많은 카카오톡 사용자를 확보할 수 있는 것이다. 간

 네트워크 효과는 랫폼의 한쪽 사용자 기반의 

크기가 다른 쪽 사용자 기반의 크기에 향을 미치

면서 체 인 랫폼의 성장과 규모에 향을 미치

는 역할을 한다. 가령, 무신사 스토어1)에서 매자

는 좋은 상품의 질과 가격을 제공할수록 구매자에게 

더 매력 으로 다가갈 수 있으며, 많은 구매자를 보

유한 무신사 랫폼은 매자에게 더 많은 상품 

매의 기회를 제공한다. 이러한 간  네트워크 효과

를 바탕으로 성장한 랫폼은 잠재  신규 사용자

에게 더욱 매력 으로 보이게 된다. 

셋째, 랫폼은 생태계 구조와 한 계를 맺

고 있다(De Reuver et al., 2018). 생태계 구조

는 공 자와 수요자 등을 포함한 다양한 참여자 그

룹의 상호작용을 통해 거래가 이루어지는 환경이다. 

정의 연구자

기술
확장 가능한 코드베이스(codebase)이며, 랫폼 생태계 시스템의 

코드베이스를 보완하는 타사 모듈로 구성되는 기술 인 인공물

Tiwana et al.

(2010)

기술․사회
기술 요소(소 트웨어  하드웨어)와 련 조직 로세스  

표 을 포함하는 사회․기술  집합체

Tilson et al.

(2012)

기술

소 트웨어 시스템이 제공하는 핵심 기능을 

상호 운용이 가능한 코드베이스(codebase)를 공유함으로써 

구성된 소 트웨어 기반 외부 랫폼

Ghazawneh & 

Henfridsson 

(2015) 

사회
소 트웨어  하드웨어의 기술 요소  

련 조직의 로세스와 표 화 De Reuver et al. 

(2018)
기술

랫폼의 보완  역할로써, 제 3자 모듈을 추가할 수 있는 

확장 가능한 코드베이스(codebase)

사회
랫폼의 가치 제안을 완성시키는 독립 인 보완자와 공동으로 가치를 

창출함으로써 생태계를 리하기 한 일련의 거버 스 메커니즘 Saadatmand,

et al. 

(2019)기술
모듈식 코어, 표 화된 인터페이스  보완  확장으로 

구성된 기술 아키텍처

<Table 1> 디지털 랫폼의 정의

1) 무신사 스토어는 2001년 온라인 패션 커뮤니티 무신사(무진장 신발 사진이 많은 곳)로 시작한 온라인 패션 쇼핑몰이다.
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Adner(2017)는 랫폼 생태계의 구성 요소를 행

자(actors), 활동(activities), 치(position), 연결

(link)로 구분하 다. 행 자는 활동을 수행하는 주체

가 구인지, 활동은 가치 제안(value proposition)

을 구체화하기 해 수행해야 할 개별 작업을 지정

하는 것이며, 치는 시스템 체 활동 흐름에서 행

자가 있는 치를 지정하고 가 구에게 무엇을 

달하는지로 정의하고 연결은 행 자 간의 재료, 정

보, 향력, 자  등을 송하는 것을 의미한다. 이

러한 랫폼 생태계의 구성 요소를 하게 조합하

여 랫폼에 근할 수 있는 참여자를 설정하는 방

법이나 생태계 구성원 간에 가치를 나 는 방법, 

 더 다양해지는 목표를 리하는 방법을 갈등을 

해결하는 방법을 체계 으로 계획함으로써, 랫폼 

생태계의 거버 스를 구축하고 고품질의 랫폼을 

유지한다(Evans & Gawer, 2016).

2.2 디지털 랫폼 기업의 성장  진화 

Mamonov(2023)는 디지털 랫폼 기업과 통  

기업의 성장에 한 략  차이 을 연구하 는데, 

양면 시장( 는 다면 시장), 트 쉽 기반의 신, 

랫폼 소유주와 랫폼 개발자에 의한 력  노력

에 한 차별화, 네트워크 효과, 동일 는 교차 네트

워크에 따른 이익 구조로 분석하 다. 특히, Dobusch 

& Sydow(2011)는 랫폼 진화를 경로 의존  

상으로 바라보고, 경로 출 , 형성, 특정 경로의 출

이라는 세 가지 단계로 구분하 다. 진화의 에

서 마지막 단계인 특정 경로의 출 은 랫폼 진화의 

기 단계에서 취한 략  선택에 의해 결정된다고 

했다. 특히, 다면 시장 랫폼은 랫폼마다 임계 사

용자 수를 달성하고 성장을 지속화하기 해 다양한 

방식으로 진화하도록 선택할 수 있다고 언 하 다. 

즉, 다면 시장 랫폼의 진화는 외부 보완자를 추가하

는 방식으로 진화하는 경향이 있는데, 이는 랫폼 개

방 정도( 랫폼이 얼마나 개방되어야 하는지)  외

부 보완자의 활동에 한 통제 수 과 련이 있다

(Gawer & Cusumano, 2014). 

Staykova & Damsgard(2017)은 랫폼의 진화

를 성장 단계(growth stage), 성숙 단계(maturity 

stage), 변  단계(transformation Stage), 

범  단계(wide-ranging stage), 재구성 단계

(reconfiguration stage)의 개념을 제안하 다. 성

장 단계는 사용자를 유치하여 사용자 기반을 구축하

고 성숙 단계는 사용자 기반을 바탕으로 사용자와 

비즈니스 고객 간 상호 작용을 통해 창출되는 가치

를 극 화하는 비즈니스 심의 수익 모델을 수립한

다. 변  단계는 새로운 랫폼 참여자를 확보하여 

랫폼의 성격이 변화하게 되는데 허 -앤-스포크의 

역할이 네트워크 역할로 이동하면서 더 많은 새로운 

외부 참여자를 유입시키는데 집 한다. 범  단계

는 랫폼의 특성을 반 한 새로운 기능  시스템 

추가, 새로운 서비스 역 확장, 새로운 제품 출시 

등 다양한 진화 경로의 가능성을 포함한다. 재구성 단

계는 랫폼 구조, 참여자, 랫폼 생태계, 정책 등

과 같은 요인들의 수정이 나타나며, 이를 해 기술

(IT) 신이 요한 역할을 한다고 했다. 한, 랫

폼 진화의 속성들을 바탕으로 Airbnb의 진화 경로가 

YouTube, Twitter와 다르다는 것을 발견하 다. 

가령, Airbnb가 서로 다른 두 유형의 랫폼 참여자

(호스트  거주자)를 동시에 수용하는 양면 랫폼

을 출시하 다면, YouTube와 Twitter는 랫폼의 

출 단계에서 참여자(소비자)를 확보하고 고주

를 새로운 유형의 랫폼 참여자로 추가했다. 한, 

Airbnb는 외부 보완자를 활용한 생태계를 운 하지 

않으며 분사 제품(spin-off product)을 제공하지 않
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는 성장 략을 사용하고 있다. 반면, YouTube는 

출시 4년 후에 스핀오  제품( : Vevo2))을 출시하

여 랫폼 진화에 새로운 속성을 추가하여, YouTube

와 Twitter는 기 랫폼에 새로운 핵심  보완 

상품을 활용한 확장 략을 사용하고 있다. 

Staykova & Damsgaard (2015)는 디지털 

랫폼이 다면 시장으로 진화하는 연구를 진행하 는

데, Facebook은 출범과 동시에 폐쇄 인 학생 집

단을 연결하는 단일 랫폼(one-sided platform)

상에서 기능  활동이 이루어져, 사용자들 사이의 강

력한 직  네트워크 효과가 있었다고 밝혔다. 2007

년에는 고주가 페이스북 사용자에게 마  메시

지를 보낼 수 있는 페이스북 고를 도입했으며, 모

바일  웹 애 리 이션을 만들기 한 개발자를 지

원하는 개발 도구와 애 리 이션 로그래  인터

페이스(API)를 제공하 다. 2012년 이후에는 인스

타그램, 왓츠앱, 오큘러스 등을 인수하여 커뮤니티 

심의 랫폼 사용자를 확장하 다. 이 듯, Facebook

은 사용자를 심으로 고주와 개발자의 집단을 

랫폼의 참여시킴으로써, 다면 시장 랫폼으로 성장

하 다. 

Choi et al.(2021)는 웹 기반 B2C 오  마켓인 

아마존 마켓 이스가 B2B 역까지 확 하는 

랫폼 진화에 따른 독 에 하여 논하 다. 아마존은 

제 3자 매 사업자들을 마켓 이스 랫폼에 

입하면서 온라인 소매기업에서 벗어나 다수의 매

자들로부터 다양한 제품을 매하는 거  랫폼으

로 성장했다. 랫폼 참여자 수가 증한 뒤, 클라우

드 기반의 아마존 웹서비스(AWS)의 ‘킨들 다이

트 퍼블리싱(KDP: Kindle Direct Publishing)’

을 런칭하여 디지털 콘텐츠를 확보하 으며, 이를 

바탕으로 ‘킨들( 자책)’과 ‘킨들 이어(태블릿PC)’ 

매하여 디지털 랫폼 확장에 가속도를 높 다. 

한, 알 사를 탑재한 AI스피커 ‘에코’를 2014년에 

출시하 으며 2016년에는 무인 포 아마존고를 오

하 으며, 2017년에 홀푸드를 인수하는 등의 오

라인 유통 시장으로 진출하 다. 이러한 행보는 아마

존이 온라인 쇼핑몰과 오 라인 물류 인 라 사업을 

바탕으로 클라우드, 컨텐츠, 디지털 디바이스 부문의 

사업 확장까지 이루어지고 있음을 확인할 수 있으며 

최근에는 기존사업을 비롯한 인공지능, 로 , 드론 

등의 IT 기술을 활용하여 물리  실 세계와 디지

털 세계를 융합하는 형태의 신 인 랫폼으로 확

장하고 있다. 

국내 디지털 랫폼 기업에 한 연구에서 Jang & 

Oh(2013)은 카카오의 랫폼 성장 략을 Davis 

(1989)의 기술수용이론, Gawer & Cusmano(2008)

의 coring 략-문제 해결 충족 조건, Elsenmann 

et al.(2006)의 승자독식 랫폼에 한 세 가지 

조건을 충족시키면서 발 했음을 분석하 다. 그들

은 카카오톡의 채  상  자동등록 기능과 기존 유

료 메시지 서비스를 무료 메세지 서비스로의 환이 

기술 수용 에서 빠르게 시장을 확보할 수 있었

다고 밝혔다. 이후, 카카오 랫폼의 생태계를 구축하

는 과정에서 coring 략을 활용한 카카오 아이템 스

토어, 모바일 게임 랫폼을 개설하 으며 이러한 활

동이 생태계 구성원에게 경제  인센티  제공을 통

해 성장했다고 분석하 다. 그리고 고객의 아이디어

로 카카오톡 기능개선 로젝트 수행하는 outside 

in 개방형 서비스 신을 통해 신고객 랫폼 리더

2) Vevo는 YouTube와 세계 최 의 음반사인 유니버설 뮤직 그룹(UMG)과 함께 뮤직 비디오  련 콘텐츠의 온라인 허 를 지향하
는 비즈니스 모델을 갖춘 서비스이다. (https://www.etnews.com/200904110019)
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십을 강화했다고 밝혔다. 

Ryu(2017)은 네이버의 성공 요인을 랫폼 구축

단계에서 핵심가치 확보, 차별화된 시장 역으로의 

포지셔닝, 네트워크 효과를 한 기 이용자 기반 

확보로 설명하 다. Gawer & Cusumano(2008)

의 에서 네이버는 검색기술력 확보, 지식IN, 검

색 고와 같은 핵심가치가 랫폼 성장에 향을 

미쳤으며, 시장의 세가 자신의 랫폼 쪽으로 기

울여지게 만드는 tiping 략이 사용되었다고 분석

했다. 네이버는 한  DB 환경을 강화하기 해 한

백과사 , 블로그, 카페 등의 이용자 생산 콘텐츠 

서비스를 활용한 ‘통합검색 서비스’를 구축하여 

체 불가능한 가치를 제공하고 있다고 밝혔다. 이후, 

Jung(2022)은 네이버가 첨단기술 심, 높아진 

랜드 상, 모듈형 맞춤 략, Z세  타겟, 사내독

립기업(CIC), 로벌투자책임자(GIO)의 철학과 추

진력이 네이버 랫폼의 해외 진출에 한 성공 요

인이라고 분석하 다. 

디지털 랫폼의 성장  진화는 디지털 랫폼의 

출   성장 단계를 이해하는 연구(Dobusch & 

Sydow, 2011; Staykova & Damsgard, 2017)

와 성공한 디지털 랫폼 기업을 심으로 분석한 사

례 연구(Staykova & Damsgaard, 2015; Choi 

et al., 2021; Jang & Oh, 2013; Ryu, 2017; 

Jung, 2022)가 주를 이루고 있다. 디지털 랫폼 

기업은 단일 는 양면 시장으로 시작하여 양면 

는 다면 시장으로 성장하 는데 이러한 성장 과정에

서 다양한 참여자의 역할이 있었다. 표 으로, 개

발자를 랫폼에 참여시켜 디지털 환경에서 사용자

가 서비스를 이용하는 횟수와 시간을 높이는 락인

(Lock-in) 략으로 랫폼 생태계를 구축하 다. 

지속 인 수익원 확보를 해 고주를 참여시키고 

그들에게 사용자에게 다양한 정보를 제공해 으로써 

랫폼을 성장시키기도 했다. 한, 고객에게 제공

하는 랫폼 상품의 유형을 확 했다. 일반 으로 디

지털 랫폼 기업의 상품이라고 하면, 온라인에서 거

래되는 디지털 컨텐츠( , 음악, 상등) 는 제3

자 기업의 상품 정보와 같은 온라인 상품에 한정하고 

있다. 하지만, Amazon, Kakao, Naver는 온라인 

상품과 자체 오 라인 상품(킨들, 카카오 랜즈 굿즈, 

라인 랜즈 굿즈)을 개발하여 온라인 환경뿐만 아니

라 오 라인 환경에도 향을 미치며 성장하고 있다. 

이러한 변화는 디지털 랫폼 기업의 성장이 온라인

을 비롯한 오 라인 생태계 구축에 향을 미치며 

성장하고 있음을 의미한다.

2.3 디지털 랫폼 기업 유형  

디지털 랫폼의 유형은 랫폼의 정의를 기반으로 

구분하고 있지만, 이를 조직화하고 시장에 용함에 

따라 다르게 표 된다. 한, 디지털 랫폼이 하드

웨어, 소 트웨어, 네트워크가 복잡하게 혼합되어 있

으며, 다양한 구조와 고유 기능을 포함하고 있기 때

문에 연구자 에 따라 다양한 유형이 개발되고 

있다. 

Kenney & Zysman(2016)은 랫폼의 유형을 

다섯 가지로 구분하 다. ‘ 랫폼을 한 랫폼’은 인

터넷 자체가 랫폼의 기본이 되어 거 한 생태계가 

구축된 스마트폰 운 체제(Apple의 iOS, Google

의 Android)와 인 라와 도구를 제공하는 비즈니스 

랫폼(Amazon Web Service, Microsoft Azure, 

Google Cloud Platform)이다. ‘디지털 도구를 만

들거나 다른 랫폼  새로운 시장 창출을 지원하

는 랫폼’은 문가 수 의 백오피스 도구를 클라우

드에서 기업 운 에 필요한 소 트웨어를 제공하는 

역할을 하며, GitHub, Zenefits, Job Rooster, 
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Wonolo와 같은 기업이 있다. ‘작업 개 랫폼’은 

다양한 방식으로 작업을 개해주는데, LinkedIn

은 사용자가 제공하는 정보에 한 엑세스 권한을 

매함으로써 헤드헌터의 역할을 수행한다. 이외에도 

Amazon Mechanical Turk, UpWork 등이 있다. 

그리고 온라인 랫폼으로 가장 많이 알려진 Amazon, 

eBay, Etsy와 같은 ‘소매 랫폼’이 있으며, Airbnb

와 Lyft와 같은 ‘서비스 제공 랫폼’으로 유형화하

랫폼 명 출 단계              →              성장단계 연구자

Facebook
one-sided platform

∙ 사용자의 콘텐츠 생성

multi-sided platform

∙ 고주 참여 

∙ 개발자 지원
Staykova & 

Damsgaard 

(2015)
Pingit3) one-sided platform

∙ 사용자의 P2P  송

two-sided platform

∙ C2B payments

∙ B2C payments

AirBnb
two-sided platform

∙ 호스트와 투숙객의 거래

multi-sided platform

∙ 새로운 지리  시장 진입

Staykova & 

Damsgard

(2017)

YouTube
one-sided platform

∙ 사용자의 콘텐츠 생성

multi-sided platform

∙ 고주 참여 

∙ 스핀오  제품 출시(Vevo)

∙ 인수합병(M&A) 

Twitter
one-sided platform

∙ 사용자의 콘텐츠 생성

multi-sided platform

∙ 고주 참여

∙ 스핀오  제품 출시(Vine)

∙ 인수합병(M&A) 

Amazon

two-sided platform

∙ 매자-구매자의 상품 구매 

(아마존마켓 이스)

multi-sided platform

∙ 킨들 다이 트 퍼블리싱

∙ 킨들, 킨들 이어

∙ 에코

∙ 홀푸드 인수

∙ 아마존고

Choi et al. 

(2021)

Kakao 

one-sided platform

∙ 사용자의 콘텐츠 생성

(카카오톡)

multi-sided platform

∙ 모바일 게임

∙ 카카오 즈

∙ 인수합병(M&A)

∙ 카카오택시

Jang & Oh 

(2013),

Park et al.

(2022)

Naver

one-sided platform

∙ 사용자의 콘텐츠 생성

(지식 IN)

multi-sided platform

∙ 스마트 스토어

∙ 인수합병(M&A)

∙ 라인 캐릭터

Park et al. 

(2014),

Ryu(2017),

 Jung(2022)

<Table 2> 디지털 랫폼 기업의 출   성장 단계의 변화  

3) 국에 본사를 둔 Barclays 은행은 한 사용자가 다른 사용자에게 빠르고 쉽고 효율 으로 돈을 보낼 수 있는 P2P 송  앱을 2012
년에 출시하 음.
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다. 이러한 랫폼 유형은 랫폼 참여자의 사용 

목 에 따라 구분한 것으로 다양한 유형으로 구분되

었다.

Evans & Gawer(2016)는 랫폼을 소유한 기

업에 따라 거래 랫폼, 신 랫폼, 통합 랫폼, 

투자 랫폼으로 유형화했다. 거래 랫폼은 서로 다

른 사용자, 구매자 는 공 업체 간의 교환이나 거

래를 진하는 개자 역할을 담당하는 기술, 제품, 

서비스로 정의하 다. 신 랫폼은 신 인 생태

계에서 느슨하게 연결된 다른 기업이 상호 보완 인 

기술, 제품, 서비스를 개발하는데 필요한 기반을 제

공하는 기술, 제품, 서비스이다. 통합 랫폼은 거래 

랫폼과 신 랫폼의 역할을 모두 수행하는 기술, 

제품, 서비스이며, 애 은 애  스토어(apple store)

에서 개발자가 랫폼의 기술을 활용하여 컨텐츠를 

창조하고 애  기기를 사용하는 사용자에게 매할 

수 있는 생태계를 구축한 표  사례이다. 투자 

랫폼은 랫폼 포트폴리오 략을 개발하는 지주 회

사 는 투자자 역할로 구성된 랫폼이다. 그들은 

176개의 랫폼 기업을 상으로 분류하 는데 거래 

랫폼은 160개로 구분하 으며, 소셜 미디어, 마

켓 이스, 미디어, 음원, 융, 핀테크, 게임 분야

의 기업들이 포함되었다. 신 랫폼은 제3자 개발

자 네트워크를 보유한 Microsoft, Oracle, Intel, 

SAP, Salesforce의 5개 기업으로 분석되었다. 통합 

랫폼은 6개 기업으로 구분되었으며, Apple, Google, 

Facebook, Amazon, Alibaba, XiaoMi이며, 투

자 랫폼은 Priceline Group(U.S.), Softbank 

(Japan), Naspers(South Africa), IAC Interactive 

(U.S.), Rocket Internet(Germany)의 5개 기업

으로 분류되었다. 투자 랫폼 기업은 그 자체로 

랫폼이 아니라고 주장할 수 있지만, 랫폼 회사에 

한 기 단계 투자 략이 명확하여 포트폴리오의 

지주 회사 역할을 하거나 둘의 조합을 수행하고 있

다고 밝혔다. 

Cusmano et al.(2019; 2020)는 앞서 논의된 

Evans & Gawer(2016)의 분류와 유사하지만, 

투자 랫폼 유형은 제외하 으며, 서비스 단 로 

분석하 다는 에서 차이 을 갖는다. 그들은 사

회․기술  에서 디지털 랫폼을 목 에 따라 

거래 랫폼(transaction platform), 신 랫폼

(innovation platform), 하이 리드 랫폼(hybrid 

platform)으로 분류했다. 거래 랫폼은 멀리 떨어

져 있는 것처럼 보이는 사람들과 조직이 정보를 공유

하고, 다양한 서비스를 매, 구매 는 액세스할 수 

있도록 하는 주로 개자 는 온라인 시장이다. 

를 들어, Google Play, Twitter, Airbnb, WeChat, 

TripAdvisor 등이 있다. 신 랫폼은 랫폼 코

어에서 제공되는 기능을 결합  재결합하여 타사 

개발자가 응용 로그램  서비스를 생성하는 랫

폼이다. 를 들어, Apple iOS, Google Android, 

Microsoft Azure, Facebook for Developers 등

이 있으며, 이러한 랫폼은 다른 기업이 보완 제품, 

서비스 는 기술을 구축할 수 있는 기반을 제공하

여 제3자가 새로운 서비스 신을 진시키는데 도

움을 다(Gawer, 2009). 하이 리드 랫폼은 거

래 랫폼과 신 랫폼의 특성을 모두 포함한 다

양한 유형의 랫폼 복합 는 이어가 진화된 랫

폼으로써 Apple, Google, Microsoft, Salesforce, 

Amazon으로 구분하고 있다. 

국내에서 가장 최근에 연구된 온라인 랫폼 분류

는 통신 네트워크 7계층(OSI 7계층)의 개념을 확장

하여 ‘콘텐츠와 서비스’ ‘메타정보’ ‘앱스토어’ ‘운 체

계’ ‘인 라(클라우드, 네트워크, 하드웨어 등)’로 구

분한 최상  임워크와 이를 세분화한 차상  

랫폼 분류가 있다(Kang et al., 2022). 연구자들
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이 제안한 최상  임워크에서 콘텐츠와 서비스 

랫폼의 경우, 연결의 객체(재화, 가치사슬)와 연

결/매칭 방법(가격기반, 비가격 기반)에 따라 4가지 

유형을 제시하 다. 그리고 가치 사슬의 세분화(

융, 배송 등), 재화의 유형(무형, 유형), 비가격 기

반의 지불 수단(보조  기반, 서비스 기반)을 활용

한 차차상  랫폼이 가능하다고 언 하 다. 그

들이 제안한 디지털 랫폼 유형을 네이버와 카카오 

기업에 용함으로써 기술  에서 구체 으로 

분석하고 있다. 

앞서 살펴본 디지털 랫폼의 유형들은 분명 장

이 존재하지만, 디지털 랫폼 기업의 진화에 한 

경로를 분석하기에 랫폼 유형의 수가 무 거나 

무 많다는 한계를 가지고 있다. 유형의 수가 무 

으면 기업의 변화 양상을 추  찰하기 어려우며, 

무 많으면 분석이 복잡해짐으로 활용성이 히 

떨어지게 된다. 한, 랫폼을 서비스의 으로 

분석하고 있어, 다양한 형태의 랫폼을 소유한 기

업은 시간의 개념을 포함한 진화를 분석할 수 없다. 

따라서, 본 연구에서 제안하는 디지털 랫폼의 분

류 임워크는 기존 연구의 한계 을 고려하여 개

발하 다. 첫째, 랫폼 기업의 유형 분류가 특정 시

에서만 이루어져 디지털 랫폼 기업의 구축, 성

장, 강화 단계를 추 하는 데 어려움이 있다. 따라서, 

시간  차원을 포함하여 랫폼 기업의 성장 경로를 

추 한다. 둘째, 디지털 랫폼의 유형을 서비스 단

로 분류한다면 비슷한 서비스를 제공하는 랫폼

의 공통된 특징을 도출하는 연구 측면에서는 의미가 

랫폼 분류 분류 기 연구자

∙ 랫폼을 한 랫폼(Platforms for platforms)

∙ 디지털 도구를 만들거나 다른 랫폼  새로운 시장 창출을 지원하는 

랫폼(Platforms that make digital tools available online and 

support the creation of other platforms and market places)

∙ 작업 개 랫폼(Platforms mediating work)

∙ 소매 랫폼(Retail platforms )

∙ 서비스 제공 랫폼(Service-providing platform)

랫폼 경제의 

시장 범 와 

규제

Kenney & 

Zysman

(2016)

∙ 거래 랫폼(Transaction platforms)

∙ 신 랫폼(Innovation platforms)

∙ 통합 랫폼(Integrated platforms) 

∙ 투자 랫폼(Investment platforms)

랫폼 조직화  

시장 용

Evans & 

Gawer

(2016)

∙ 거래 랫폼 (Transaction platforms)

∙ 신 랫폼 (Innovation platforms)

∙ 하이 리드 랫폼 (Hybrid platform/company)

랫폼의 

주요 활동

Cusmano et al.

(2019; 2020) 

∙ 콘텐츠  서비스: 재화×가격기반, 가치사슬×가격기반, 휴먼×가격기반, 

재화×비가격기반, 가치사슬×비가격기반, 휴먼×비가격기반

∙ 메타정보: 재화×가격기반, 재화×비가격기반

∙ 앱스토어

∙ 운 체계

∙ 인 라

통신네트워크

계층의 확장

Kang et al. 

(2022)

<Table 3> 디지털 랫폼의 분류



Miri Kim․Sangyoo Kim․Soo Hyun Park․Byoung-Chun Ha․Kilsun Kim

38 Korean Management Review Vol.53 Issue.1, February 2024

있지만, 특정 기업이 다수의 랫폼을 보유하고 운

할 때는 단  연구가 이루어져 랫폼 기업의 

진화를 살펴보기 어렵다. 따라서 분석 단 를 디지

털 랫폼 기업으로 설정한다. 셋째, 디지털 랫폼

의 유형을 구분할 때, 단일 기 을 사용하는 것은 편

리하다는 장 이 있지만 세분화 된 특징을 살펴보기

가 어렵고(Cusmano et al., 2019), 다  기 의 

유형 분류는 복잡성이 높아져 깊이 있는 이해와 분석

이 요구된다(Kang et al., 2022). 따라서, 기존 연

구의 한계를 보완하고자 본 연구에서는 직  유형 

분류를 한 최 의 상호배타  기 을 제안한다.

Ⅲ. 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크

3.1 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크 개발 

본 연구는 기존의 문헌들을 살펴보고, 디지털 

랫폼 기업의 진화 에서 기업이 랫폼 사용자에

게 ‘무엇을’, ‘어떻게’ 제공하는가 라는 두 개의 기

을 세우고 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크를 

개발하 다. 첫째, 랫폼 기업이 사용자에게 ‘무엇

을(온라인 상품, 오 라인 상품)’ 제공하는가이다. 일

반 으로 기업은 고객에게 가치를 제안하면서 제품

이나 서비스를 상품화한다. 상품(goods)이란, 교환

가치를 가지고 있으며 소유권을 설정하고 교환하는 

것이다(Haziri et al., 2019). 즉, 시장에서 매매

의 상이 되는 유형  무형의 재화이며 기업이 소

비자의 필요, 욕구  요구를 충족시켜 이익을 얻을 

수 있도록 지원하는 매개체이다. 디지털 랫폼에서 

매하는 상품은 상품 자체의 특징, 디지털 유통 채

의 새로움, 참여자들 간의 계 등으로 인해 오

라인 환경과는 매우 다르다. 디지털 기업의 상품은 

개자 채 과 직  매자 채 에 의해 고객에게 

달되는 특징이 있는데(Koiso-Kanttila, 2004; 

Hendershott & Zhang, 2006; Bradley et al., 

2012), 디지털 환경에서 개자 채 이 생산자와 고

객을 연결하는 가교역할을 한다면, 직  매자 채

은 매자 홈페이지를 통해 직  고객을 연결할 수 

있다. 이때, 디지털 랫폼 기업의 특성이 반 된 

개자 채 로써 제공 가능한 디지털 상품이 있다. 

Hui & Chau(2002)는 디지털 상품이 통 인 

시장에서 매하는 것과 크게 다를 수 있다고 주장

하 다. 디지털 상품(digital goods)은 이진 형식으

로 변환될 수 있는 모든 제품  서비스로 상품 카테

고리와 특성에 따라 도구  유틸리티, 콘텐츠 기반

의 디지털 제품, 온라인 서비스로 구분된다(Hui & 

Chau, 2002). 도구  유틸리티는 사용자에게 특

정 기능이나 도구를 제공하는 디지털 제품으로 사용

자가 특정 작업을 완료하기 해 사용하는 백신 소

트웨어나 생산성 앱 등이 있다. 콘텐츠 기반 디지

털 제품은 자책, 음악, 비디오 등과 같이 사용자에

게 정보 콘텐츠를 제공하는 디지털 제품으로 정보를 

조각으로 나 고, 서로 다른 정보 조각을 결합하여 

매 가능하다는 특징을 가지고 있다. 온라인 서비

스는 사용자가 서버를 통해 유용한 자원을 활용하게 

해주거나 특정 작업을 수행하는 보조  기능을 제공

하는데, 표 으로 온라인 뱅킹이나 클라우드 스토

리지 등이 있다. 온라인 서비스는 상품 자체로서 가

치를 갖고 있기보다는 오 라인 상품을 이용하는 

로세스의 매개체로 가치가 부여되다. 를 들어, 인

터넷을 이용한 호텔 약  계약, 공연 약 등과 

같은 여행정보서비스, 주식정보서비스 등의 정보서비

스가 여기에 속한다(Choi, 2011). 따라서, 디지털 

상품(digital offering)은 통 인 제품과 서비스
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의 혼합된 형태로 오랫동안 알려져 왔으며, 디지털 

역에서 유․무형의 디지털 자산을 채택하여 설명

하고 있다(Ross et al., 2019; Folkmann et al., 

2022). Folkmann et al.(2022)은 유형의 디지털 

자산이 물리 인 혹은 유형의 것에 무형 자산을 포

함한 번들(bundle) 형태를 포함하고 있기 때문에, 

소 트웨어는 고유한 물리  구성 요소와 분리될 수 

없으며, 더 나아가 디지털 랫폼에서 사용자가 상

호작용하는 행 도 포함한다고 했다. 한, 무형의 

디지털 자산은 본질 으로 추상 인 무형의 것이라

고 정의하 다. 앞서 논의한 내용을 바탕으로 본 연

구에서 디지털 랫폼 기업의 디지털 상품을 유․무

형의 자산을 통합한 오 라인 상품과 무형의 자산을 

기반한 온라인 상품으로 구분하 다. (디지털) 오

라인 상품은 디지털 정보 콘텐츠를 기반으로 작동하

는 유형의 제품(서비스와 연결된 형태 포함)로 정의

하 으며, 종종 온라인과 오 라인을 매개해주는 역

할을 한다. (디지털) 온라인 상품은 디지털 기능/도

구를 제공하는 무형의 서비스이다. 온라인 상에서 

부분의 거래  사용이 가능하다. 를 들어, 아마

존의 오 라인 상품은 Amazon Kindle e-reader, 

Amazon physical retail stores가 있으며, 온라

인 상품으로는 Amazon Web Service Software, 

Amazon Marketplace e-commerce platform이 

있다. 

둘째, 디지털 랫폼 기업이 이용자에게 상품을 ‘어

떻게(연결 버리지, 신 버리지)’ 제공하는가이

다. 랫폼 이용자에게 새로운 수익원 는 혜택을 

달하는 방법을 의미한다. 이를 버리지(leverage)

라고 한다. 디지털 랫폼의 이용자( 매자)가 자신

의 상품을 다른 이용자(고객)에게 매할 수 있도록 

랫폼을 제공하면, 이를 연결 지렛 (connective 

leverage)라고 정의한다. 여기서 매자는 디지털 

랫폼을 커뮤니 이션이나 매 채 의 확  수단

으로 선택하여 효율 인 거래를 기 한다. 매가 목

인 기업은 랫폼에서 잠재 고객을 확보할 수 있

으며, 고객은 다양한 매자의 상품을 탐색하고 구

매할 수 있다. 를 들어, Amazon의 온라인 마켓

이스는 기업을 비롯한 개인 매자가 자신의 상

품을 아마존 고객들에게 매할 수 있도록 연결해

다. 매자는 아마존 마켓 이스를 통해 유통 채

을 확장하여 더 많은 고객 집단을 확보할 수 있으며 

소비자는 다양한 상품 검색  비교를 통해 매자와 

최 의 거래를 완성한다. 이밖에 eBay, 쿠팡 등과 

같은 마켓 이스가 이에 해당된다. 한, 사용자들 

간에 실시간으로 다양한 정보를 상호 달 할 수 있

는 정보 교환도 연결 버리지의 특징을 갖고 있다. 

를 들어, Facebook, Instagram, KakaoTalk 

등이 디지털 정보를 바탕으로 한 정보 검색과 교환의 

양에 따라 랫폼 규모에 향을 미친다. 직   간

 네트워크 효과에 의해 작동되기 때문에 경제  

에서 랫폼 사용자들 간의 상호작용  연결성이 

증가하면 랫폼의 가치도 높아진다. 

랫폼 이용자는 종종 디지털 랫폼을 신상품 개

발의 장으로 활용하여 효과 인 신을 추구하기도 

한다. 디지털 랫폼 기업은 사용자가 랫폼이 제공

하는 핵심 자원/역량과 결합하여 새로운 상품을 개

발할 수 있도록 지원하는데, 이것을 신 버리지

(innovative leverage)라고 한다. 랫폼 소유자

는 API(Application Programming Interface), 

SDK(Software Development Kit)와 같은 툴킷

(Tool Kit), 랫폼과 련된 지 자산(intellectual 

property), 기능(functions) 등과 같은 상품 개발

을 용이하게 하는 디지털 도구를 랫폼 이용자에게 

제공한다. 를 들어, Apple은 개발자들에게 소

트웨어 개발에 필요한 최신 SDK  베타 운 체제
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를 제공하고 샘  코드를 비롯한 최신 문서 공유하

고 있으며, Apple 엔지니어  다른 개발자에게 개

발 주제에 한 질문과 이야기를 나  수 있는 포럼

을 운 하고 있다. 한, Microsoft의 Azure 클라우

드 컴퓨  랫폼은 ASOS 기업에게 보다 개인화된 

새로운 모바일 비즈니스 환경을 제공하 고 Daimler 

AG 기업에게 몇 주가 소요되는 개발자 등록을 몇 

시간 내에 가능하게 함으로써 더 빠르게 신할 수 

있도록 지원하 다. 신  에서 디지털 도구의 

보유 역량  개방성은 사용자가 새로운 제품 는 

서비스를 창출하게 되는 메커니즘에 큰 향을 미친

다. 한, 디지털 도구를 활용한 상품 개발 역량을 

갖춘 사용자 확보는 랫폼을 성장  확장시키는데 

요한 역할을 한다. 따라서, 신 버리지는 랫

폼 참여자가 랫폼 기업이 제공하는 디지털 도구를 

활용하여 새로운 상품을 개발하는 것이 기반으로 구

성되기 때문에 랫폼 기업과 참여자의 기술  상호

의존성을 높여 서로의 성장에 도움을 다. 

3.2 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크

디지털 랫폼 기업의 분류를 앞서 제안한 기업이 

랫폼 사용자에게 ‘무엇을’, ‘어떻게’ 제공하는가 라

는 두 가지 기 을 바탕으로 디지털 온라인 상품과 

오 라인 상품, 연결 버리지와 신 버리지로 

구분하 다. 이를 바탕으로 총 4개의 역으로 구성

된 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크를 개발하

다. 각 역에 한 정의는 다음과 같다. ① 온라

인 상품 × 신 버리지(1사분면)는 랫폼의 핵심

이고 고유한 자원  역량을 활용하여 사용자가 

새로운 온라인 상품의 신을 창출할 수 있도록 지

원해주는 디지털 랫폼 기업이다. ② 온라인 상품 

× 연결 버리지(2사분면)는 랫폼 사용자가 온라

인 상품을 매, 구매, 액세스할 수 있도록 지원해주

는 디지털 랫폼 기업이다. ③ 오 라인 상품 × 연

결 버리지(3사분면)는 랫폼 사용자가 오 라인 

상품을 매, 구매, 액세스할 수 있도록 지원해주는 

디지털 랫폼 기업이며, ④ 오 라인 상품 × 신 

버리지(4사분면)는 랫폼의 핵심 이고 고유한 

자원  역량을 활용하여 사용자가 새로운 오 라인 

상품의 신을 창출할 수 있도록 지원해주는 디지털 

랫폼 기업이다. 본 연구에서 제안한 디지털 랫폼 

기업의 분류 임워크는 다음 아래의 그림과 같다.

 

<Figure 1> 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크

Ⅳ. 자료수집  분석

4.1 자료 수집 

디지털 랫폼 기업의 분류  진화 과정을 살펴

보기 해 국내․외 디지털 랫폼 기업을 분석 단
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로 설정하 다. 디지털 환경에서 양면 시장을 갖

추고 네트워크 효과를 바탕으로 성장한 디지털 랫

폼 기업을 분류하기 해 Trabucchi & Buganza 

(2020)의 연구를 기반으로 자료수집을 수행하 다. 

그들은 검색 엔진과 질  데이터 분석 근 방식을 

사용하여 Airbnb와 Uber와 같은 디지털 랫폼 기

업이 신을 진하는 방법에 한 연구를 하 다. 

Trabucchi & Buganza(2020)는 양면 시장을 바

탕으로 성장한 디지털 랫폼의 기본 구조에서 복잡

한 비즈니스 모델로 확장하는 것을 살펴보기 해 

모바일 앱을 기반으로 2차 자료를 사용하여 랫폼 

확장과 련된 기업의 행동을 분석하여 공  확장, 

거래 고, 데이터 거래, 비확장의 략  방향을 분

류하고 더 나아가 복잡한 생태계에 기업이 내재된 

가치를 어떻게 활용하는지를 설명하 다. 이와 같은 

탐색  연구는 Amit & Zott(2001)와 Täuscher 

& Laudien(2018)의 연구 설계에서도 활용되었는

데 샘 링 방법과 데이터 수집 방식이 사례 연구를 

한 방법론으로 타당하 다. Yin(2013)에 따르면, 

사례 연구 기 단계에서 다른 연구 방법을 복제하

는 것이 허용된다.

본 연구의 자료 수집  분석은 다음과 같이 진행

되었다. 첫째, 디지털 양면 시장을 보유한 스마트폰 

소 트웨어인 어 리 이션을 활용하 다. 애 의 아

이폰, 아이패드  아이팟 터치용 응용 소 트웨어 

다운로드 서비스인 App Store에서 무료 앱 다운로드 

순  100개 리스트를 2022년 12월 24일과 2023

년 1월 26일 기 으로 확보하 다. 둘째, 앱의 모기

업을 기 으로 온라인 홈페이지, 사업보고서, 기사 

등 2차 자료를 활용해 랫폼 기업의 온․오 라인 

상품 리스트  설명을 2010년부터 2021년까지 수

집하 다. 셋째, 수집된 자료를 바탕으로 디지털 

랫폼 기업으로 선정하는게 한지에 한 데이터 

클리닝 과정을 진행하 다. 본 연구에서 정의한 디

지털 랫폼 기업이란, 디지털 활동을 심으로 참여

자 집단 간의 가치 교환을 지원하는 랫폼을 소유

한 조직이다. 클리닝 과정에서 디지털 랫폼이 아닌 

제조 활동을 심으로 기업 운 하는 기업(맥도날드, 

CJ, 삼성, LG 등), 디지털 기업이지만 참여자 집단 

간의 가치 교환이 이루어지지 않는 랫폼을 소유하

지 않은 기업(WEJOY, Dazz Cam 등)은 본 연구 

상으로 합하지 않다고 단되어 제외하 다. 그 

결과, 최종 수집된 디지털 랫폼 기업은 35개 으

며, 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크를 활용

하여 랫폼 기업의 발생 유형과 진화 유형을 분석

하 다. 

4.2 디지털 랫폼 기업의 발생  진화 유형 분석 

디지털 랫폼 기업의 진화 유형을 분석하기 해 

디지털 랫폼 기업이 출시한 상품 이름  소개에 

한 내용을 바탕으로 디지털 랫폼 기업의 분류 

임워크에 각각 배치(mapping)하 다. 디지털 

랫폼 기업의 유형 구분  진화 유형을 다음과 같

은 과정을 거쳐 분석되었다. 를 들어, 구 의 표 

상품을 심으로 살펴보면, 랫폼을 구축할 당시에 

랫폼 사용자들 간의 디지털 정보(온라인 상품)를 

연결해주는 구  검색(1998년)을 제공했다. 이후, 

온라인에서 상품을 주문하고 오 라인에서 상품을 

달받는 구  쇼핑(2002년)을 운 하 다. 구 의 두 

상품을 바탕으로 디지털 랫폼 기업 분류 임워

크 상에서 매핑하면, 구  검색은 2사분면(온라인 

상품 × 연결 버리지 기업)으로, 구  쇼핑은 3사

분면(오 라인 상품 × 연결 버리지 기업)로 분류된

다. 이를 시간상으로 연결하여 구 의 진화를 2사분

면에서 3사분면으로 이동한 것으로 분석할 수 있다. 
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본 연구에서는 이를 수직(l) 유형의 진화라고 한다. 

더 나아가, 구 이 보유한 디지털 자원을 사용해 제 

3자 기업의 온라인 상품 신을 지원하는 안드로이

드(2008년)는 1사분면(온라인 상품 × 신 버리

지 기업)으로 분류한다. 구 의 진화 유형은 2사분면

에서 1사분면  3사분면으로 진화한 시옷(⌌) 유형

으로 최종 분석하 다. 이 듯, 디지털 랫폼 기업

의 분류  진화를 기업의 시작(발생 유형) 시 부터 

재(진화 유형) 시 까지 랫폼 사용자들에게 어떤 

상품을 어떻게 제공하고 있는가를 기 으로 기업 분

류와 진화분석을 수행하 다. 앞서 설명한 구 의 분

석 과정을 본 연구에서 수집된 디지털 랫폼 기업

에 용하여 디지털 랫폼 기업의 진화 유형을 분

석한 결과, ‘ (.)’, ‘수직(l)’, ‘수평(ㅡ)’, ‘시옷(⌌)’, 

‘니은(ㄴ)’, ‘미음(ㅁ)’의 총 6가지 유형으로 나타났

다(Table 4 참고). 각 유형을 표하는 사례로 넷

릭스, 트 터, 비 랩스/당근마켓, 네이버, 무신사, 

카카오를 선정하 으며 다음과 같이 정리하 다. 

4.2.1 (.) 유형: 넷 릭스 

(.) 유형은 디지털 랫폼 기업의 성장이 온라인 

상품의 연결 버리지로 시작하여 변함없이 그 자리

를 지키면서 성장하고 있는 진화 형태이다. 즉, 디지

털 랫폼 기업의 분류 임워크 상에서 랫폼 

기업의 발생 유형과 진화 유형의 구분이 2사분면으

로 같게 분석된 것이다. 기업의 설립 시기의 유형이 

지 까지 그 로 유지된 유형으로써, 오 라인 상품

(.) 수평(ㅡ) 수직(ㅣ)

시옷(⌌) 니은(ㄴ) 미음(ㅁ)

<Table 4> 디지털 랫폼 기업의 진화 유형 
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이나 신 버리지의 역량을 확장하지 않고 온라인 

상품의 고도화 는 차별화를 통해 시장 경쟁력을 

확보하는 방향으로 진화하 다. 를 들어, 넷 릭스

는 인터넷을 통해 화, 드라마, 애니메이션, 다큐멘

터리, 엔터테인먼트 등 다양한 온라인 콘텐츠를 제

공하는 서비스 기업이다. 넷 릭스는 온라인 콘텐츠

를 유통하는 랫폼을 보유하고 있는데, 랫폼에는 

화나 드라마와 같은 상 콘텐츠의 라이센스를 구

입하거나 직  제작하여 제공하는 콘텐츠 제공자와 

매달 일정액을 지불하여 콘텐츠를 시청하는 콘텐츠 

소비자로 구성되어 있다. 2007년, 미국 소비자를 

상으로 온라인 콘텐츠 서비스를 선보 으며, 스트리

 요 제를 분리하면서 지속 으로 콘텐츠 수를 늘

려나갔다(조선일보, 2023.02.24.).4) 더불어, 구독

자 맞춤형 콘텐츠 제안과 2012년 노르웨이 드라마

인 ‘릴리해머’를 오리지  시리즈를 시작으로 화, 

다큐멘터리, 애니메이션 등으로 자체 콘텐츠를 독

화하는 략으로 동 상 스트리  서비스(OTT) 시

장에서 경쟁력을 강화하 다. 랫폼 충성도가 매우 

낮은 시장인 OTT 시장에서 오리지  콘텐츠 략은 

단순히 신규 가입자를 유인하는 효과뿐만 아니라 장

기 으로 기존 가입자를 묶어둘 수 있는 장치로 활용

한 것이다. 넷 릭스가 동 상 스트리  서비스(OTT) 

시장에서 랫폼 유율을 확 하기 해 2021년 11

월, 모바일 게임 사업을 확장함으로써 새로운 성장 

동력을 선보 다(조선일보, 2022.11.24.).5) 이러한 

넷 릭스의 행보는 콘텐츠 스트리  서비스와 모바일 

게임이라는 온라인 상품을 심으로 매, 구매, 액

세스할 수 있도록 지원하는 디지털 랫폼 기업 유

형이다. 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크에서 

2사분면에 해당되며, 넷 릭스 이외에도 (.) 유형

으로 분석된 기업은 록스( 시버킷)와 바이트 스

(TikTok)가 있다. 

4.2.2 수직(ㅣ) 유형: 비 랩스, 당근마켓

수직(ㅣ) 유형이란, 온라인 상품의 연결을 심으

로 운 하던 디지털 랫폼 기업이 온라인  오

라인 상품을 모두 연결시키는 형태로 진화된 것이다. 

온라인 상품이 오 라인에서 거래되기도 하며, 오

라인 상품이 온라인에서 거래되는 O2O(Online to 

Offline)형태를 포함한다. 수직 유형으로 진화한 기

업은 두 가지 경우가 있다. 첫 번째는 온라인 상품 거

래로 시작하여 온․오 라인 상품을 다루는 기업으

로 진화한 것이다. 비 랩스는 학교 커뮤니티 온

라인 서비스를 제공하는 기업으로 2010년 1월부터 

시간표 로그램으로 시작해 수업별 강의 평가나 필

요한 정보를 교류할 수 있는 에 리타임을 운 하고 

있다. 2017년에는 재학생이 여러 학교의 학생들과 

소통할 수 있는 캠퍼스 픽, 학 합격 후기, 학교생

활 만족도를 확인할 수 있는 학백과 온라인 서비스

를 출시했다. 한, 학생만을 한 학생복지스토

어를 운 하여 학에 재학 인 학생들이 노트북, 

휴 폰, 태블릿 등 오 라인 상품을 온라인에서 

렴하게 구매할 수 있도록 서비스를 제공하고 있다. 

즉, 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크에서 2사

분면에서 3사분면으로 확장한 것이다. 

두 번째는 온․오 라인 상품의 연결 버리지로 

시작하여, 기존 서비스에 새로운 기능을 추가하는 

략으로 특정 랫폼 시장에서 입지를 강화한 것이다. 

4) 조선일보, www.chosun.com/economy/tech_it/2023/02/09/E6YCKYR2ENAXDMQRGRFDVADPWQ/

5) 조선일보, www.chosun.com/economy/tech_it/2022/11/24/JQB25ATJIBFPDMWUEEKNCXNM6Y/
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당근마켓은 고거래 랫폼으로, 교에 있는 기업 

직원들이 물품 교환  직거래 서비스를 이용하기 

해 랫폼에 참여하면서 탄생하 다. 당근마켓은 

고객기반을 구축한 뒤, 고물품 거래뿐만 아니라 

지역 정보 공유, 커뮤니티 모임, 지역 주민들의 의결

을 통한 문제 해결 등이 이루어지는 공간으로써 온

라인 서비스를 확장하고 있다. 2022년 2월에는 간

편결제인 당근페이를 선보이면서 고거래에서 송

을 쉽게 할 수 있는 커머스 시스템을 구축하여 사용

자 간의 유기 인 연결을 지향하는 서비스로 강화하

고 있다. 수직(l) 유형으로 분석된 기업은 딜리버리

히어로(배달의 민족), 버킷 이스(오늘의 집), 비

로스( 딱) 등이 있다. 이러한 수직 유형은 디지

털 랫폼 기업의 분류 임워크에서 2사분면과 

3사분면을 포 하고 있지만 다른 사분면으로 확장하

지 않았다. 

4.2.3 수평(ㅡ) 유형: 트 터 

수평(ㅡ) 유형은 온라인 상품을 심으로 참여자들 

간의 연결 는 거래를 지원하는 랫폼으로 시작하

여 제3자 기업의 온라인 상품 개발  신을 지원

할 수 있는 디지털 자원을 공유하는 랫폼으로 성

장한 형태이다. 트 터는 사용자가 텍스트, 사진, 비

디오, 링크 등의 짧은 게시물을 다른 사용자와 공유

할 수 있도록 연결해주는 온라인 소셜 미디어이자 소

셜 네트워크 서비스이다. 사용자는 140자 이내의 짧

은 이라는 트윗(tweets)이라는 메시지로 다른 사

용자와 상호작용을 취하며, 팔로우(follow) 기능을 

통해 심 있는 다른 사용자(개인, 기업)의 최근 활

동을 실시간으로 확인한다. 트 터 서비스는 2006

년 7월부터 시작하 으며, 2012년 8월부터 외부 사

업자나 개인 개발자가 새로운 서비스를 창출할 수 있

도록 트 터 API를 지원하고 트 터 개발자 포털 사

이트를 운 하고 있다(Twitter, 2012).6) 2013년 

1월, 트 터는 사용자가 트 터 피드를 통해 6 짜

리 비디오 클립을 공유할 수 있는 모바일 응용 로

그램인 바인(Vine)을 공개하 다. 한, 라이  비

디오 스트리  앱인 페리스코 (Periscope)를 2015

년 3월에 출시하기도 했다(Twitter, 2015).7) 이처

럼 트 터의 실시간 커뮤니 이션 랫폼은 사용자 

참여를 바탕으로 한 온라인 정보 교환  공유라는 

연결 버리지를 넘어 제3자에게 디지털 도구를 활

용할 수 있는 장(場)을 제공하고 있다는 측면에서 

신 버리지로 확장한 것이다. 즉, 트 터는 디지털 

랫폼 기업의 분류 임워크에서 2사분면에서 1사

분면으로 이동한 수평 유형의 기업으로 분석되었다. 

4.2.4 시옷(⌌) 유형: 네이버

시옷(⌌) 유형은 디지털 랫폼이 기에는 참여자

들에게 온라인 상품을 연결해주는 역할을 수행했지

만, 시간이 지나면서 오 라인 상품을 연결해주고, 

제3자 기업의 신을 지원하는 역할로 진화한 형태

이다. 표 으로 국내 네이버 기업이 있다. 네이버는 

1999년 온라인 검색포털 서비스를 시작으로 2011

년 6월에 다양한 캐릭터 제품을 자체 제작하여 매

하는 라인 즈와 메신  앱 LINE을 통해 모바일 

랫폼으로 사업 역을 넓혔다(네이버 홈페이지).8) 

2012년에는 구나 어떤 물건이든 팔 수 있는 온라

6) Twitter, blog.twitter.com/developer/en_us/a/2012/changes-coming-to-twitter-api
7) Twitter, web.archive.org/web/20150403100430/https://blog.twitter.com/2015/introducing-periscope

8) 네이버, https://www.navercorp.com/service/featured
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인 오 형 쇼핑몰 서비스인 스마트 스토어(구: 샵N, 

스토어 팜)를 통해 경쟁력을 키워왔으며, 모임을 

한 그룹형 소셜 네트워크 서비스인 밴드(BAND)를 

출시하여 더욱 확장된 형태의 커뮤니티 서비스로 진

화하 다. 2013년 5월, 네이버의 비즈니스 스쿨은 

․소상공인(SME)과 창작자의 디지털 환을 돕

는 온라인 교육 문 서비스를 제공하며 서울, 부산, 

주에 강의장과 스튜디오  편집실과 같은 공간과 

기술을 통해 크리에이터의 온라인 콘텐츠 신을 지

원하고 있다. 2015년 3월, 온라인에서만 매하는 

라인 즈 상품을 오 라인에서도 만날 수 있도록 

첫 래그십 스토어를 서울 가로수길에 오 하 으

며, 4월에는 구나 쉽게 무료로 모바일 홈페이지를 

만들 수 있도록 하는 제작 랫폼 서비스인 모두

(modoo)를 선보 으며, 6월에는 네이버 ID로 편리

한 결제를 도와주는 네이버 페이를 서비스화했다. 

2017년 5월에 음성, 이미지 인식, 화형 엔진 등 

다양한 기술이 집결된 통합 인공지능 랫폼인 클로

바(clova)를 개발하 고 스트리  형태로 지원되는 

API를 통해 제3자 기업에 음성인식 기능을 용할 

수 있게 했다. 같은 해 10월, 네이버는 음성인식 인

공지능 스피커 즈를 출시했다. 2017년 4월, 퍼

블릭 클라우드 서비스인 네이버 클라우드 랫폼을 

출시하면서 공공서비스 역 진출 기반을 마련하

다.9) 한, 네이버 제페토는 2018년 3월에 오 한 

3D 아바타를 기반으로 구나 가슴 속에 꿈꾸어 왔

던 것을 만들어 낼 수 있는 가상 세계 랫폼을 런칭

하 다.10) 2018년 9월, 6만여 개의 장르소설  만

화 콘텐츠를 소비할 수 있는 유료 콘텐츠 랫폼인 

시리즈(SERIES)를 통해 창작자와 독자가 만나서 

새로운 경험과 기회를 만들어주고 있다. 네이버는 자

체 제작한 송출기능(ABP) 기술을 통해 유튜  등 

1인 크리에이터 증가에 따른 동 상 라이  스트리

과 사진․ 상 촬 , 편집 기능을 제공하는 멀티 

랫폼인 리즘 라이  스튜디오를 2019년 3월에 

오 하 다. 이 듯, 네이버는 온라인 정보 검색 서

비스로 시작하여 온․오 라인 상품의 연결을 비롯

한 오 라인 거래 확 , 다양한 형태의 랫폼을 운

하면서 개인  기업의 온라인 상품 신을 지원

하고 있다. 이외에도 시옷(⌌) 유형으로 구분된 기업

은 쿠팡(쿠팡, 쿠팡 이), 메타(Facebook), 비바

리퍼블리카(toss)가 있다.

4.2.5 니은(ㄴ) 유형: 무신사 

니은(ㄴ) 유형은 온․오 라인 상품의 연결을 

심으로 사업을 시작하 으나, 타 기업의 오 라인 

상품 신을 지원하는 기업으로 진화한 형태이다. 

무신사는 2001년 온라인 패션 커뮤니티로 시작하여 

2009년 온라인 패션 스토어 무신사 스토어(musinsa 

store)를 오 하 다.11) 2017년 8월, 무신사만의 자

체 랜드인 무신사 스탠다드를 선보 으며, 2018

년 6월부터 패션 특화 공유 오피스인 무신사 스튜디

오를 동 문, 성수, 한남지역에 선보이면서 패션 

련 사업을 시작한 스타트업, 디자이 에게 최 화된 

공간, 서비스, 커뮤니티 등의 오 라인 인 라를 제

공하여 신 랫폼의 역할을 하고 있다. 한, 2019

년 9월에 무신사 상품을 비롯한 업 아이템 매, 

카페, 시  이벤트 공간의 라운지로 구성된 패션 

문화 편집 공간인 무신사 테라스를 오 하 다. 이후, 

 9) 네이버, https://micro.ncloud.com/5th-year/

10) 네이버, https://www.naverz-corp.com/
11) 무신사, https://newsroom.musinsa.com/company/about
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한정  제품을 매하는 솔드아웃(2020년 7월), 럭

셔리 편집 인 무신사 부티크(2021년 6월)를 운

하고 있다. 2022년에는 오 라인에서 하기 어려

웠던 온라인 헤리티지 랜드를 웨일런을 통해 선보

이고 있으며, 아직 화되지 않은 하이엔드 캐주

얼 랜드의 제품으로 구성한 엠 티를 서울 성수동

에서 운 하고 있다.12) 무신사는 온라인 랫폼 기

업으로써 성장과 함께 오 라인에서 고객 경험을 향

상시키기 한 매장을 보유하고 패션 계자와의 동

반성장을 한 다양한 지원을 심으로 진화하고 있

다. 무신사 이외에 니은(ㄴ) 유형으로 분석된 기업

은 부동산 서비스를 제공하는 직방이 있다.13)

4.2.6 미음(ㅁ) 유형: 카카오

미음(ㅁ) 유형은 디지털 랫폼 기업이 온․오

라인 상품의 연결뿐만 아니라 타 기업의 온․오 라

인 상품의 신을 지원하는 진화 형태이다. 카카오는 

 세계 어디서나 아이폰과 안드로이드폰 사용자 간

에 메시지를 송할 수 있는 무료 메신  서비스인 

카카오톡을 2010년 3월에 출시하 으며, 12월에는 

선물하기 서비스를 선보 는데 이것은 메시지를 보

내듯 카카오톡을 통해 손쉽게 선물할 수 있는 쇼핑 

서비스이다.14) 이후, 이용자 가치를 만들어 보기 

해 채 창 속에서 이용자들이 선호하는 랜드나 유

명인과 친구를 맺고 가치 있는 정보를 받을 수 있는 

러스 친구를 2011년 11월부터 운 하기 시작하

으며, 동시에 첫 상생 생태계를 연 카카오 이모티

콘 서비스를 시작하 다. 이모티콘 스토어 랫폼은 

작가들에겐 작품을 보여  수 있는 새로운 창구 으

며, 이용자들은 카카오톡 내에서 다양한 캐릭터를 

구매할 수 있는 오  마켓이다. 카카오는 2012년 

11월, 카카오 즈의 다양한 상품을 온라인뿐만 

아니라 오 라인 스토어를 운 하여 라이  엔터테

이먼트 랜드로 성장시킨다. 이후, 카카오 페이지

(2013년 4월), 카카오 페이(2014년 9월), 카카오 

tv(2015년 6월), 등 다양한 온라인 상품을 사용자

와 연결하 다. 2015년 3월, 카카오 T 서비스를 선

보이면서 고  택시, 리운 , 기 자 거 탈 등

을 품은 모빌리티 슈퍼앱으로 성장해왔다. 같은 해 

6월, 쓰는 사람들이 가장 을 잘 쓸 수 있도록 돕

는 콘텐츠 퍼블리싱 랫폼인 런치를 선보 는데 

 자체에 집 해 완성도를 높이는 콘텐츠 창작 환

경을 제공하 다. 2016년 2월에 카카오는 소셜임팩

트 첫 사업모델로 모바일 주문생산 랫폼인 메이커

스 드 카카오를 출시하 다. 카카오톡 이용자 기

반으로 제조회사가 먼  샘 을 보여주고 이용자들

의 주문을 받아 생산하는 선주문 후생산 시스템이다. 

상품 제작이 확정되면 카카오가 제품 생산을 한 비

용을 제조 업체에 미리 지 , 제조사 측의 기 생산 

비용 부담을 덜어 다. 이후 픽코마(디지털 만화 

랫폼), 카카오 헤어샵(뷰티 랫폼), 아지트(기업 내 

커뮤니 이션 지원 서비스) 등을 출시하여 사용자에

게 온․오 라인 상품을 연결해주었다. 2017년 11

월, 카카오가 보유한 CNN(convolutional neural 

networks), 음성인식 등의 인공지능 기술이 결합된 

카카오 i를 개발하 으며, 카카오는 창사 이래 처음

으로 하드웨어 장치인 카카오 미니를 만들었다. 이

후, 카카오의 AI 기술  카카오톡 이 필요한 

트 나 개인에게 제공되는 개발 랫폼인 카카오 

12) 무신사, https://newsroom.musinsa.com/newsroom-menu/2022-1128-0
13) 직방, https://company.zigbang.com/who-we-are

14) 카카오. https://www.kakaocorp.com/page/detail/342
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i 오 빌더 서비스를 시작하 다. 직 인 인터페

이스로 카카오톡 러스친구에 용할 수 있는 챗

을 만들거나 스마트스피커 카카오 미니에 활용되는 

음성형 서비스를 만드는 데 활용된다. 2020년 12

월, 카카오톡 지갑은 디지털 환경에서 나를 증명해

주고 나의 자산과 정보를 안 하게 보호해주는 카카

오 인증서 서비스를 시작하 으며, 2021년 4월에는 

1인 방송, 실시간 온라인 방송, 화상 회의, 웨비나, 

컨퍼런스 콜, 라이 커머스까지 모든 라이  상을 

손쉽게 개발할 수 있는 랫폼인 카카오 i커넥트 라

이 를 출시하여 클라우드 기반 라이  스트리  

랫폼을 선보 다. 이처럼 카카오는 모바일 SNS 서

비스로 시작하여 사용자들에게 편리한 온․오 라인 

상품을 연결해주고 개인이나 기업은 카카오의 개발 

도구, 클라우드 인 라 등의 다양한 기술자원을 활

용하여 새로운 온․오 라인 상품 신을 진행 에 

있다는 에서 온․오 라인 상품에 한 신 

버리지로 확장하며 진화하고 있다. 

앞서 설명된 6개의 디지털 랫폼 기업을 포함하여 

총 35개의 기업은 다음과 같은 진화 유형으로 분석

되었다(Table 5). (.) 유형의 진화로 분류된 기업

은 넷 릭스(Netflix), 록스( 시버킷), 바이트

스(TikTok)가 있었으며, 수평(ㅡ) 유형은 트 터

(Twitter) 기업이 있었다. 수직(ㅣ) 유형의 진화가 

가장 많이 나타났는데 와드(캐치테이블), 더 발라

(발라랩), 기 티스타(기 티스타), 딜리버리히어로

(배달의 민족), 비 로스( 딱), 컬리(마켓컬리), 

버킷 이스(오늘의집) 등이 분석되었다. 디지털 

랫폼 기업의 진화가 시옷(⌌) 유형으로 나타난 기업

이 네이버(네이버), 쿠팡(쿠팡), 메타(Facebook), 

비바리퍼블리카(toss), 구 (Google) 등이 있었으

며, 니은(ㄴ) 유형은 무신사(무신사)와 직방(직방), 

미음(ㅁ) 유형은 카카오(카카오톡)이 있다. 

Ⅴ. 결 론

5.1. 결 론

본 연구는 디지털 랫폼 기업의 진화 유형을 분

석하기 해 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크

진화유형 기업 이름 기업 수

(.) 넷 릭스, 록스, 바이트 스 3 (8.5%)

수평(ㅡ) 트 터 1 (2.9%)

수직(ㅣ)

당근마켓, ㈜ 와드, 랑, 잇, 비 랩스, 기 티스타, 야놀자, ㈜ 컬리, 

에이블리코퍼 이션, 더 발라, 티머니, Airbnb, 트립닷컴 그룹, 부킹홀딩스, 

비 로스, 여기어때, 딜리버리히어로, ㈜ 미디어 네트웍스, 버킷 이스, 

마이리얼트립, Brave Mobile, 번개장터

22 (62.8%)

시옷(⌌) 네이버, 쿠팡, Uber Technologies, 메타(Facebook), 비바리퍼블리카, Google 6 (17.1%)

니은(ㄴ) 무신사, 직방 2 (5.5%)

미음(ㅁ) 카카오 1 (2.9%)

합   계 35 (100%)

<Table 5> 디지털 랫폼 기업의 진화유형 분석 결과
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를 제안하고 분석하 다. 분석하는 과정에서 디지털 

랫폼 기업의 진화는 과거 통  비즈니스 모델을 

기반의 기업과 몇 가지 차이 이 있었다. 첫째, 오

라인 상품보다 온라인 상품을 심으로 시장참여자의 

정보, 물자,  흐름이 이어진다. 더 나아가 온-오

라인 상품으로 통합되는 특징을 가지고 있다. 둘째, 

통  기업 환경보다 디지털 랫폼 시장은 진입 장

벽이 상 으로 낮고, 체 가능한 기업들이  세

계 으로 많아서 변화무 한 시장 환경과 다양한 거

래방식이 존재한다. 셋째, 디지털 랫폼 생태계에서 

구를 참여자로 할 것인가는 랫폼을 성장시키는 

데 요한 역할을 한다. 랫폼 참여자는 독립 이고 

자발 인 의사결정을 통해 랫폼의 참여와 미참여

를 선택하고, 매력 인 랫폼 기업일수록 극 인 

참여자의 수가 증가하고 다양해진다. 정리하면, 디지

털 랫폼 기업은 디지털 시장의 특성과 랫폼 참여

자의 다양성이라는 독특한 환경에서 랫폼 경쟁이 

이루어지며 랫폼 성장을 통한 진화가 필수 이다. 

본 연구에서 분석된 디지털 랫폼 기업의 진화 

유형에 따른 특징을 다음과 같다. 첫째, 디지털 랫

폼 기업의 발생은 e-commerce 는 m-commerce

의 특징인 거래의 시작부터 종료까지 자  형태를 

갖추고 있어 ‘ (.) 유형’ 는 ‘수직(l) 유형’으로 탄

생한다. 본 연구에서 수집한 35개의 디지털 랫폼 

기업 가운데 ‘ (.) 유형’으로 시작한 기업은 넷 릭

스를 비롯한 비 랩스, 네이버 등으로 총 10개로 나

타났으며, ‘수직(l) 유형’으로 랫폼을 구축한 기업은 

㈜와드, 랑, 쿠팡 등으로 25개 다(부록 참고). 

특히, 수직 유형은 온라인과 오 라인을 연결해 많

은 사용자 수를 확보하고 더 좋은 품질의 상품 교환

이 이루어지는 매치메이킹(matchmaking)을 제공

하는 랫폼의 특징을 갖추고 있다. 

둘째, ‘ (.) 유형’ 는 ‘수직(I) 유형’으로 랫폼

을 구축한 기업이 다른 기업의 상품과 차별화하기 

해 기존 핵심역량/가치를 강화하는 경로로 산업 내

에서 랫폼을 발 시켰음을 발견하 다. ‘ (.) 유

형’의 랫폼 기업이 콘텐츠 심의 차별화된 핵심역

량을 강화한 경우, 산업 내에서 ‘강화된 (.) 유형’으

로 진화한 것이다. 표 으로, 독 인 오리지  

콘텐츠를 제공하는 넷 릭스(Netflix), 강렬한 유희

를 선호하는 폼 콘텐츠인 바이트 스(TikTok)가 

있다. 비슷하게, ‘수직(l) 유형’의 랫폼이 핵심가치

(아이덴티티)와 연계된 정보 서비스를 강화한 경우, 

‘강화된 수직(l) 유형’으로 진화하 다. 를 들어, 동

네 사람을 연결해주는 당근 마켓(당근마켓), 각종 상

품의 배달을 책임져주는 딜리버리히어로(배달의 민

족), 아르바이트와 련된 채용, 상담, 경험 공유 등

의 다양한 서비스를 제공하는 ㈜ 미디어 네트웍스

(알바천국) 등이 있으며, 이러한 디지털 랫폼 기업

은 독자 인 랫폼 가치를 유지하여 시장에서 지배

인 치에 있음을 확인하 다. 

셋째, ‘ (.) 유형’ 는 ‘수직(I) 유형’으로 탄생한 

디지털 랫폼 기업은 상품을 확장하거나 신하기 

해 피보 (pivoting)을 사용하여 진화의 방향을 

바꾸었다. 피보 은 농구나 배구 등의 운동에서 한

발을 축으로 방향을 환하여 수비수를 따돌리는 동

작을 의미하는데 피보  경로를 단 방향(one-way)

과 멀티 방향(multi-way)로 환하는 형태를 확인

했다. 본 연구에서 단 방향 피보 은 발생 유형과 진

화 유형이 하나의 방향성만을 향해 발 하는 특징을 

가지고 있으며, 멀티 방향 피보 은 진화 유형이 두 

개 이상의 방향성을 갖고 성장한 것이다. 구체 으로, 

‘ (.) 유형’의 단방향 피보  경로는 오 라인 상품

을 온라인과 연결  거래하거나 온라인 상품을 오

라인에서 사용할 수 있는 ‘수직(I) 유형’으로 진화

한 것이다. 비 랩스(에 리타임)는 2017년 오 라
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인 상품 거래를 가능하게 해주는 ‘학생복지스토어’를 

통해 학생들에게 디지털, 뷰티, 푸드, 리빙 등의 

련 상품을 렴한 가격으로 제공해 으로써 ‘ (.) 

유형’에서 ‘수직(l) 유형’으로 진화하 다.  다른 단

방향 피보  경로는 랫폼에 참여하는 제3자 기업

의 온라인 상품 개발을 지원해주는 ‘수평(ㅡ)유형’으

로 진화하 다. 표 으로 앞에서 살펴본 트 터 기

업이다. 멀티 방향 피보 은 발생 유형에서 진화 유

형으로 변화할 때, 두 개 이상의 방향성을 갖고 있어 

‘시옷(⌌) 유형’, 는 ‘미음(ㅁ) 유형’으로 진화한다. 

를 들어, ‘ (.) 유형’에서 ‘시옷(⌌)유형’ 으로 진

화한 기업은 구 (google), 메타(facebook), 비바

리퍼블리카(toss), 네이버(네이버)가 있으며, ‘ (.) 

유형’에서 ‘미음(ㅁ)유형’으로 진화한 기업은 카카오

(카카오톡)가 있다. 단, ‘ (.) 유형’에서 ‘니은(ㄴ) 

유형’으로의 진화는 발견되지 않았다. 

‘수직(I) 유형’으로 진화한 기업은 단방향 피보  

경로인 ‘시옷(⌌) 유형’ 과 ‘니은(ㄴ) 유형’으로 본 연

구에서 살펴볼 수 있었지만, 멀티방향 피보  략인 

‘미음(ㅁ) 유형’은 발견되지 않았다. ‘시옷(⌌) 유형’으

로 진화한 기업은 쿠팡(쿠팡)과 Uber Technologies 

(우티)가 있다. 를 들어, 쿠팡이 제공하는 내용이

나 사진을 회원이 운 하는 미디어에 게재하여 새로

운 온라인 콘텐츠를 생성하는 쿠팡 트 스(2018.07)

가 있으며, 개발자가 비즈니스에 주문형 배송을 구

축하는데 기여한 Uber RUSH API to developers 

(2016.06)를 활용한 사례를 통해 온라인 상품기반

의 신 버리지 기업으로 진화한 것을 확인하

다.  다른 단방향 피보  략인 ‘니은(ㄴ) 유형’은 

무신사의 패션 특화 공유 오피스인 무신사스튜디오 

(2018.06)와 청년층 개사를 상으로 개 기본 이

론부터 실무까지 풀 타임 컨설 을 진행하는 문가 양

성 로그램인 직방의 청년 개사 학교 (2022.03)

가 오 라인 상품 기반의 신 버리지 기업으로 

랫폼이 진화하 다. 앞서 설명한 디지털 랫폼의 발

생 유형에 따른 진화 유형을 경로화하면 다음 아래

의 그림과 같다.

<Figure 2> 디지털 랫폼의 발생유형에 따른 진화유형 경로 
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5.2 시사   

본 연구는 다음과 같은 학문 , 실무  시사 을 

갖는다. 첫째, 디지털 랫폼 기업이 참여자에게 무

엇(온라인 상품, 오 라인 상품)을 어떻게(연결 

버리지, 신 버리지) 제공하는가 라는 두 가지 

기 을 바탕으로 디지털 랫폼 기업의 유형 임

워크를 개발하 다. 이는 Bonina et al.(2021)과 

Cusumano et al.(2019)이 기존 연구에서 사용하

고 있는 거래  신 랫폼에서 좀 더 세분화된 유

형이 필요하다고 지 한 부분을 보완하고자 본 연구

를 통해 랫폼 기업 유형을 구체화하여 개념화시켰

다는 것이다. 따라서, 디지털 랫폼 기업을 체

으로 이해하기 해 본 연구에서 제안한 정교한 분

류는 디지털 랫폼 기업의 유형에 한 지식을 확

장시켰다는 데 학문  의의를 갖는다.

둘째, 개념  임워크를 바탕으로 디지털 랫

폼 기업의 진화 유형을 여섯 가지로 범주화하여 발

시켰다. 일반 으로, 디지털 랫폼의 유형 구분

은 연구자가 제안한 임워크 상에서 특정 시 을 

기 으로 분류되는 정 (static) 분석이 이루어진다. 

하지만, 본 연구에서는 시간의 흐름이 반 된 디지털 

랫폼 기업의 발생 유형과 진화 유형을 구분함으로

써 동 (dynamic) 분석이 최 로 이루어졌다. 더 나

아가 디지털 랫폼 기업의 진화 유형을 , 선, 면

이라는 삼차원 에서 바라보면서 유형별 사례를 

구체 으로 설명해주고 있다. 본 연구는 Acs et al. 

(2021)의 연구에서 언 한 다양한 유형의 디지털 

랫폼이 시간이 지남에 따라 어떻게 진화했는지 분석

이 필요하다는 한계 을 보완한 연구로써 의미가 있다.

셋째, 본 연구에서 제안한 임워크와 진화 유

형은 디지털 랫폼 기업을 창업하려는 기업가에게 

랫폼을 어디서부터 시작할 수 있으며, 어떻게 운

할 것인가에 한 랫폼 구축에 한 정보 제공과 

이해를 도와 다. 한, 재 디지털 랫폼을 운

하는 기업은 자사의 온라인/오 라인 상품과 경쟁사 

상품을 임워크에 매핑함으로써 경쟁사를 분석하

고 차별화 략을 설계하는데 활용할 수 있다. 를 

들어, /수직 유형의 디지털 랫폼 기업이 미래에 

핵심역량이나 핵심가치를 강화는 enhancing 략

을 통해 진화할 것인지, 단 방향이나 멀티 방향의 

pivoting 략을 사용하여 시장에서 어떤 경쟁우

를 확보할 것인지 의사결정하는 데 기여할 수 있다. 

더 나아가 빠르게 변화하는 시장 환경에서 디지털 

랫폼 기업의 유연한 진화 경로 방법을 활용한다면 성

공 인 랫폼을 만들기 한 가이드라인이 될 것이다.

5.3 한계   향후 연구 제안 

본 연구는 몇 가지 한계 을 가지고 있다. 첫째, 

수집된 디지털 랫폼 기업은 모바일 어 리 이션

의 인기 앱을 보유한 기업을 상으로 진행했기 때

문에 모든 디지털 랫폼 기업을 표하지 않을 수 

있다. 한, 디지털 랫폼 기업이 출시한 온라인  

오 라인 상품에 한 정보를 최 한 수집하 지만, 

디지털 랫폼 기업의 체 역사를 표하지 않을 수 

있다. 즉, 기업이 출시한 상품의 수  정보가 풍부

할수록 보다 정확한 분류가 가능하므로, 향후 연구

에서 디지털 랫폼 기업 수를 더 많이 확보하고 상

품 리스트를 수조사하여 디지털 랫폼 기업의 유

형 분류  진화 경로 분석을 제안한다. 

둘째, 디지털 랫폼 시장은 새로운 디지털 랫폼 

기업의 등장 는 통  비즈니스 모델을 보유했던 

기업이 디지털 랫폼 기업의 진입으로 성장하 다. 

이러한 디지털 랫폼 기반의 경제가 논의된 시 이 얼

마 되지 않았기 때문에(Kenney & Zysman, 2016), 
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수집된 디지털 랫폼 기업의 연령이 상 으로 짧

은 편에 속하 다. 특히, 최근 설립된 디지털 랫폼 

기업이 성장한 경우에는 새로운 상품 개발의 시간

 여유를 포함할 수 없었다는 에 있어서 한계

이 존재한다. 따라서, 향후 연구는 진화론  에

서 디지털 랫폼 기업 연령을 고려한 연구 진행이 

필요하다. 

셋째, 디지털 랫폼 기업의 분류 임워크의 개

발함으로써 온․오 라인 상품이 거래  신 버

리지 상에서 서로 유기 으로 연결되어 향을 미치

고 있음을 확인하 다. 즉, 랫폼 기업의 구축  

성장 단계에서 출시하는 새로운 상품(가치 제안)이 

랫폼의 버리지 확보(역량 보유  활용)로 이어

지는 양상을 시각 으로 살펴보았다. 다만, 디지털 

랫폼 기업의 진화 유형의 검증이 연구자들에 의해 이

루어진 을 비추어 보았을 때, 향후 연구는 실무자

의 의견을 반 한 진화 유형의 확인  통계  검증

이 함께 이루어지길 기 한다. 
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기업명

(어 리 이션 이름)

서비스 

시작 년도
국가 기업유형 세부업종

발생

유형

진화

유형

1
와드

(캐치테이블)
2017.09 한국

스타트업

(비상장)

음식/외식

(O2O)
ㅣ ㅣ

2
랑

(테이블링)
2016.04 한국

스타트업

(비상장)

음식/외식

(O2O)
ㅣ ㅣ

3
쿠팡

(쿠팡)
2014.03 한국

견기업

(NASDAQ)

자상거래 소매업

(O2O)
ㅣ ⌌

4
티머니

(고속버스티머니)
2011.10 한국

견기업

(비상장)

시스템 소 트웨어 개발 

 공 업
ㅣ ㅣ

5
잇

(올웨이즈)
2021.09 한국

스타트업

(비상장)

소셜커머스-쇼핑

(O2O)
ㅣ ㅣ

6
비 랩스

(에 리타임)
2010.01 한국

스타트업

(비상장)

소셜커머스-커뮤니티

(O2O)
ㆍ ㅣ

7
네이버

(네이버)
1999.06 한국

기업

(상장)

포털  기타 인터넷 

정보 매개 서비스업
ㆍ ⌌

8
기 티스타

(기 티스타)
2017.12 한국

스타트업

(비상장)

쇼핑-기타

(O2O)
ㅣ ㅣ

9
카카오

(카카오톡)
2010.03 한국

기업

(상장)

포털  기타 인터넷 

정보 매개 서비스업
ㆍ ㅁ

10
야놀자

(야놀자)
2010.01 한국 견기업

여가-여행

(O2O)
ㅣ ㅣ

11
무신사

(무신사)
2016.09 한국 소기업 패션 랫폼 ㅣ ㄴ

12
더발라

(발라랩)
2021.01 한국

스타트업

(비상장)

뷰티-정보제공 

(O2O)
ㅣ ㅣ

13
당근마켓

(당근마켓)
2015.07 한국 소기업

고거래

(O2O)
ㅣ ㅣ

14
딜리버리히어로

(배달의 민족)
2011.03 독일

스타트업

(상장)

배달

(O2O)
ㅣ ㅣ

15
여기어때

(여기어때)
2014.04 한국 견기업

여가-숙박, 티켓

(O2O)
ㅣ ㅣ

16
비 로스

( 딱)
2015.02 한국

스타트업

(비상장)

의료-정보제공

(O2O)
ㅣ ㅣ

17
록스

( 시버킷)
2022.02 한국

스타트업

(비상장)

모바일 게임 소 트웨어 

개발  공 업
ㆍ ㆍ

18
Netflix

(Netflix)
200715) 미국

상장기업

(NASDAQ)
엔터테인먼트 ㆍ ㆍ

<부록> 디지털 랫폼 기업의 발생  진화 유형



16) 스카이스캐 의 모회사인 씨트립이 2017년 Trip.com 도메인을 인수하여 새로운 웹사이트 런칭하 다.
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기업명

(어 리 이션 이름)

서비스 

시작 년도
국가 기업유형 세부업종

발생

유형

진화

유형

19
부킹홀딩스

(Agoda)
2010.11 미국

상장기업

(NASDAQ)

여가-여행

(O2O)
ㅣ ㅣ

20
바이트 스

(TikTok)
2012.08 국

스타트업

(비상장)
동 상 서비스 ㆍ ㆍ

21
트립닷컴16) 그룹

(Trip.com)
2017.11 국

상장기업

(NASDAQ)

여가-여행

(O2O)
ㅣ ㅣ

22
컬리

(마켓컬리)
2015.01 한국

스타트업

(비상장)

음식/외식

(O2O)
ㅣ ㅣ

23
에이블리코퍼 이션

(에이블리)
2018.03 한국

스타트업

(비상장)

패션

(O2O)
ㅣ ㅣ

24
Airbnb

(Airbnb)
2013.01 미국

상장기업

(NASDAQ)

숙박 

(O2O)
ㅣ ㅣ

25
㈜ 미디어 네트웍스

(알바천국)
2011.01 한국

스타트업

(비상장)
구인구직 개 ㅣ ㅣ

26
Uber Technologies 

(우티)
2010.05 미국

상장기업

(NASDAQ)

차량공유

O2O
ㅣ ⌌

27
버킷 이스

(오늘의집)
2016.07 한국

스타트업

(비상장)

소셜네트워크-

홈 리빙 O2O
ㅣ ㅣ

28
마이리얼트립

(마이리얼트립)
2012.02 한국

스타트업

(비상장)

여행 개

O2O
ㅣ ㅣ

29
직방

(직방)
2012.01 한국

스타트업

(비상장)

부동산 개

O2O
ㅣ ㄴ

30
Brave Mobile

(숨고)
2015.09 한국

스타트업

(비상장)

생활 개

O2O
ㅣ ㅣ

31
번개장터

(번개장터)
2010.10 한국

스타트업

(비상장)

쇼핑 고거래

(O2O)
ㅣ ㅣ

32
구

(Google)
1998.09 미국

상장기업

(NASDAQ)

포털  기타 인터넷 

정보 매개 서비스업
ㆍ ⌌

33
트 터

(Twitter)
2006.07 미국 (비상장)

소셜네트워크-

커뮤니티
ㆍ ㅡ

34
메타

(Facebook)
2004.02 미국

상장기업

(NASDAQ)

소셜네트워크-

커뮤니티
ㆍ ⌌

35
비바리퍼블리카

(toss)
2015.02 한국

스타트업

(비상장)

융(송 )

O2O
ㆍ ⌌

(계속)
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