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국 문 요 약

본 연구는 플랫폼 생태계 이해관계자간의 공생, 경쟁 관계를 분석하는 이론적 프레임을 구축하고, 

플랫폼 제공자와 서비스 제공자간 상호 작용 및 전략을 연구했다. 플랫폼 제공자는 서비스 제공자에 

사용자 기반을 제공하며, 서비스 제공자는 플랫폼 제공자에 서비스를 제공하며 공생 관계를 맺는다. 

더불어 플랫폼 제공자, 서비스 제공자는 다른 플랫폼 제공자, 서비스 제공자와 경쟁 관계를 형성하며 

다양한 상호작용을 만든다. 기존 연구들은 플랫폼 제공자 관점에서 네트워크 효과를 높이는 전략에 집

중하고 있다. 본 연구는 조직 생태학의 커뮤니티 이론을 통해 플랫폼 개방, 가격전략에서 플랫폼 제공

자와 서비스 제공자간 상호 작용 및 상호 전략을 살펴보았다. 플랫폼 개방, 고가 가격 전락은 서비스 

제공자를 늘리고, 이익을 늘리나, 서비스 제공자간 경쟁을 높이고, 서비스 제공자의 이익을 감소시켜 

경쟁플랫폼으로의 이동을 촉진해 플랫폼 경쟁력을 약화시킨다. 이에 플랫폼 제공자는 서비스 제공자에 

차별적인 플랫폼 자원 제공, 가격 정책을 펼치며 서비스 제공자는 싱글호밍을 통해 공생을 강화하거나, 

멀티호밍으로 사용자 기반을 확대하며 플랫폼 생태계에 다양한 상호작용을 만든다.
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ABSTRACT

In order to provide theoretical guidance to research in platform strategy, we build the 

conceptual framework based on the organizational ecology and analyze symbiotic/competitive 

relationship between platform entities. Platform owner and service provider (i.e. complementors) 

make symbiotic relationship, where platform owner provide service provider user-base and 

platform resources such as marketing tools and platform technology, and service provider 

provide platform owner services which users utilize. In addition to symbiotic relationships, 

platform owner has competitive relationship with other platform owners, and service provider 

builds competitive relationship with other service providers. In these relationships, the strategy 

of platform owner affects service provider and service provider builds a strategy for their own 

survival and success. This type of interaction makes competitive dynamics in platform. However, 

previous platform literature focuses on strategies to enhance network effect from the perspective 

of platform owner. Thus, there is little attention on interaction among the service providers. 

Using the framework based on community ecology of organizational ecology, we analyze 

interaction and strategy between platform owner and service provider in the viewpoint of 

platform openness strategy and platform pricing strategy. This research contributes to the 

literature of platform strategy by providing a theoretical framework based on organizational 

ecology to deeply understand the dynamics of platform.

Key Words : Organizational Ecology, Interaction Strategy, Platform Openness Strategy, Platform 

Pricing Strategy, Multi-homing Strategy
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I. 서  론

플랫폼은 기존 산업 생태계를 파괴하며 지배적인 사업 모델이 되고 있다(Anderson et al., 

2014). 에어비앤비는 119개국에서 50만개 이상의 숙소를 보유, 1000만명을 대상으로 서비스를 

제공하고 있으며, 우버는 2009년 샌프란시스코에서 서비스를 시작, 5년 만에 기업 가치를 500

억 달러로 끌어 올리며 전 세계 20개국에서 서비스를 제공하며 기존 호텔, 운송 업계의 비즈니

스 모델을 파괴하고 있다(Parker et al., 2016).

플랫폼 내 사용자, 플랫폼 제공자, 서비스 제공자는 네트워크 효과로 긴밀하게 상호 작용하

기 때문에 플랫폼 내 각 개체의 전략 행위는 다른 개체들 뿐만 아니라 플랫폼 전체에 영향을 

준다. 따라서 플랫폼의 역동성을 연구하기 위해서는 개별 개체의 전략 및 전략이 상대 개체에 

미치는 영향, 그리고 이에 따른 상대 개체의 상호 전략에 대한 연구가 이뤄져야 한다. 네트워크 

효과를 높이기 위해 플랫폼 제공자는 플랫폼 자원을 개방함으로써 사용자 및 서비스 제공자의 

플랫폼 접근을 용이하게 해 플랫폼 참여를 높인다(Boudreau, 2008; Eisenmann et al., 2008; 

West, 2003). 개방으로 인한 서비스 제공자의 확대는 사용자에게 제공할 수 있는 서비스를 늘림

으로써 사용자를 플랫폼으로 유인하며 플랫폼을 성장시킨다(Cennamo and Santalo, 2013). 

그러나 플랫폼 개방으로 인한 지속적인 서비스 제공자의 증가는 서비스 제공자간 경쟁을 심화

시키며 이는 서비스 제공자로 하여금 조직의 생존과 성장을 위해 플랫폼 제공자에 대응되는 

전략을 펼치게 한다.

앞서 살펴본 봐와 같이 플랫폼의 역동성을 파악하기 위해서는 플랫폼 개별 개체 각각의 관점

에서 상호 전략 및 그 영향에 대해 연구해야 하나 기존 플랫폼 연구는 플랫폼 성장 매커니즘인 

네트워크 효과를 촉진하기 위한 플랫폼 제공자의 전략을 중심으로 진행되고 있다. 플랫폼 제공

자의 대표적인 전략인 플랫폼 개방 전략은 플랫폼의 기술, 비즈니스 모델을 외부에 개방함으로

써 사용자 및 서비스 제공자의 플랫폼 접근을 용이하게 해, 플랫폼 참여를 높이거나 플랫폼 

제공자의 플랫폼에 대한 통제를 약화시킨다(Boudreau, 2008, 2010; Parker and Van Alstyne, 

2017; West, 2003). 플랫폼 제공자의 또 하나의 주요 전략인 가격 전략은 가격 변화에 따른 

수요 변화를 넘어서, 사용자 혹은 서비스 제공자 중 한 쪽에서의 가격 변화가 해당 사이드의 

수요 변화 및 플랫폼 가치를 변화시키고, 이는 다른 한 쪽의 플랫폼 참여에 영향을 주어, 결국 

플랫폼 성장에 영향을 준다(Armstrong, 2006; Hagiu, 2006; Parker and Van Alstyne, 2000, 

2005; Rochet and Tirole, 2003, 2006). 이처럼 기존 플랫폼 개방, 가격 전략은 플랫폼 제공자

의 입장에서 플랫폼 성장을 위한 전략에 집중하고 있으며, 서비스 제공자는 플랫폼 제공자의 

전략에 따라 플랫폼 참여 여부만을 결정하는 제한적인 의사결정의 개체로 보고 있다. 이러한 
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관점은 서비스 제공자가 플랫폼 생태계에서 조직의 생존 및 성장을 위해 펼치는 전략을 간과하

고 있어 플랫폼 역동성, 즉 플랫폼 생태계 내 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간의 다양한 상호 

작용에 대해 심도 있는 연구가 부족한 상황이다.

본 연구는 기존의 플랫폼 제공자 중심의 전략 연구에서 벗어나 플랫폼을 조직 생태학 관점에

서 조망, 플랫폼을 구성하는 개체간의 생태적 관계를 규명하고, 플랫폼 제공자와 서비스 제공자

간 이뤄지는 상호 전략을 연구함으로써 플랫폼 역동성에 대한 이해를 높이고자 한다. 조직 생태

학의 커뮤니티 생태학에서 조직군들은 동일 자원을 두고 경쟁하거나 상호 의존하는 공생 관계

를 맺는데 이러한 경쟁, 공생 관계가 조직 생존과 성장에 미치는 영향을 연구하고 있다(Barron 

et al., 1995; Carroll and Harrison, 1994; Dobrev et al., 2006). 기존 플랫폼 연구에서 네트워

크 효과는 플랫폼 제공자를 매개로 사용자 및 서비스 제공자 수가 늘어남에 따른 플랫폼 가치

의 상승과 상호작용을 논의하고 있다. 그러나 플랫폼 생태계에 있어 플랫폼 제공자와 서비스 

제공자간에는 상호 성장을 위한 유, 무형의 자원 교환이 일어난다. 즉 플랫폼 제공자는 서비스 

제공자에게 플랫폼이라는 시장뿐만 아니라 플랫폼 기술, 마케팅 툴과 같은 플랫폼 자원을 제공

하며, 서비스 제공자는 플랫폼 제공자에게 사용자가 사용할 서비스를 제공하는 공생 관계를 

이룬다. 더불어 플랫폼 제공자, 서비스 제공자는 여러 플랫폼이 존재하는 플랫폼 생태계 및 

플랫폼 내에서 다양한 경쟁 관계를 이룬다. 조직 생태학은 플랫폼 생태계 안에서 개체들간 공

생, 경쟁 관계 및 이러한 관계가 플랫폼 제공자와 서비스 제공자에 미치는 영향을 연구하기에 

적합한 이론 및 분석 프레임을 제공한다. 더 나아가 이러한 공생, 경쟁 관계에서 기존 플랫폼 

연구의 중심인 플랫폼 제공자의 플랫폼 개방 전략 및 가격 전략이 서비스 제공자에게 미치는 

영향을 살펴보고, 이에 따른 서비스 제공자의 상호 전략 및 관계 변화를 연구함으로써 플랫폼의 

역동성을 살펴보고자 한다.

다음 장에서 기존 플랫폼 연구에 있어 플랫폼 내 상호 작용인 네트워크 효과 및 플랫폼 제공

자의 전략 연구 동향을 정리하고자 한다. 이후 조직 생태학을 기반으로 플랫폼 제공자와 서비스 

제공자의 공생 및 경쟁 관계를 분석하기 위한 이론적 프레임을 구축하고, 이를 기반으로 플랫폼 

제공자의 전략에 따른 서비스 제공자의 상호 전략을 논의함으로써 플랫폼의 역동성에 대한 이

해를 높이고자 한다.

II. 플랫폼 생태계의 주요 개념

플랫폼의 성장 매커니즘을 설명하는 네트워크 효과는 직접 네트워크 효과와 간접 네트워크 
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효과로 나눠지는데, 직접 네트워크 효과는 플랫폼 제공자가 사용자를 플랫폼으로 끌어들일수록 

사용자 기반이 커져 플랫폼 가치가 높아지고, 플랫폼의 가치 상승은 더 많은 사용자를 플랫폼으

로 끌어들이는 형태로 나타난다(Katz and Shapiro, 1985). 한편 사용자 증가에 따른 플랫폼 

가치 상승은 서비스 제공자들의 플랫폼 참여를 높여 다시금 플랫폼의 가치를 높이고, 이는 다시 

사용자들의 플랫폼 참여를 높이는 간접 네트워크 효과(Indirect Network Effect)를 일으킨다

(Rochet and Tirole, 2003). 이처럼 네트워크 효과는 사용자 확대에 따른 플랫폼 가치 상승 

및 서비스 제공자의 확대, 그리고 다시금 사용자를 확대하는 플랫폼의 선순환의 성장 구조를 

잘 설명하고 있다. 기존 네트워크 효과에 대한 연구에서 연구자들은 VCR, CD 플레이어, PDA 

및 비디오 게임 플랫폼 산업을 대상으로 직접, 간접 네트워크 효과를 실증하는(Gandal et al., 

2000; Nair et al,, 2004; Ohashi, 2003; Park, 2004) 한편 직접, 간접 네트워크 효과가 플랫폼 

성장에 미치는 상대적인 영향력을 연구하고 있다. 즉 간접 네트워크 효과가 직접 네트워크 효과

보다 플랫폼 성장에 더 큰 영향을 미치며, 사용자보다는 서비스 제공자의 영향력이 더 크다는 

것을 온라인 옥션 플랫폼을 대상으로 밝히고 있다(Chu and Manchanda, 2015). 더불어 플랫

폼 성장 시점에 따라, 플랫폼 초기에는 플랫폼 초기 유인 가격이 네트워크 효과에 영향을 미치

는 중요 요소인 반면 플랫폼 성숙기에는 소프트웨어의 다양성이 중요 인자임을 밝히고 있다

(Clements, 2004; Clements and Ohashi, 2005). 이와 같이 네트워크 효과에 대한 기존 연구

는 플랫폼에서 네트워크 효과가 작동하는 이론적 매커니즘을 정교화하고, 이를 실제 플랫폼 

산업을 대상으로 실증하고 있다.

기존 플랫폼 연구에서 또 하나의 연구 흐름은 플랫폼 제공자들이 네트워크 효과를 높이기 

위한 전략 행위에 대한 연구가 주를 이루고 있다. 플랫폼 제공자가 사용자 및 서비스 제공자를 

플랫폼으로 지속적으로 끌어들여 네트워크 효과를 확대시키는 전략은 크게 플랫폼 개방 전략

(Boudreau, 2008, 2010; Parker and Van Alstyne, 2017; West, 2003)과 가격 전략(Armstrong, 

2006; Hagiu, 2006; Parker and Van Alstyne, 2000, 2005; Rochet and Tirole, 2003, 2006)

으로 대변된다. 플랫폼 제공자는 플랫폼이 보유한 개발 툴, 기술 지식 및 서비스를 공개, 시장에 

빠르게 확산시킴으로써 서비스 제공자들의 플랫폼에 대한 이해를 높여 서비스 개발을 용이하게 

해 플랫폼 참여를 유도한다(Eisenmann et al., 2006; West, 2003), 또한 플랫폼 개방에 따른 

다양한 서비스 제공자들간의 플랫폼 지식 교류는 플랫폼 혁신을 위한 모멘텀을 만들어 다양한 

사용자들의 니즈를 만족시키며 플랫폼의 가치를 높이고, 성장시킨다(Boudreau, 2008; Gawer 

and Cusumano, 2014; Schilling, 2002; Shapiro and Varian, 2013). 그러나 플랫폼 개방은 

한정된 플랫폼 내 서비스 제공자들의 수를 증가시켜 서비스 제공자가 플랫폼에 서비스를 제공

함으로써 얻는 이득인 전유성을 낮춘다(Boudreau, 2010). 또한 서비스 제공자에 대한 플랫폼 



     225이성호 ･배성주

제공자의 관리능력을 떨어트려, 저품질의 서비스를 양산하며 플랫폼의 가치를 떨어트릴 수 있

다(Eisenmann, 2007). 게임 플랫폼 산업에 있어 1983년부터 1985년은 게임 산업의 전반적인 

불황 시기로 ‘아타리 쇼크’로 불리고 있다. 이는 당시 지배적인 게임 플랫폼 사업자였던 아타리

가 자사 게임 플랫폼에 대한 게임 개발 라이센스를 남발함으로써 게임 개발 능력이 부족한 

게임 개발사들이 저품질의 게임을 양산, 사용자들의 게임에 대한 불신을 키웠으며, 결굴 비디오 

게임 플랫폼 시장의 전반적인 불황으로 이어졌다. 반면 에어비앤비는 필로우라는 서비스를 통

해 청소와 세탁 서비스를 제공함으로써 자신의 집을 임시 임대하는데 따른 거부감을 줄이는 

전략을 통해 호스트들의 플랫폼 참여를 촉진하는 한편 고객 평가제를 통해 양질의 호스트를 

확보함으로써 지속적인 성장을 하고 있다(Parker et al., 2016). 이처럼 플랫폼 제공자의 플랫

폼 개방 전략은 플랫폼에 대한 접근성을 높여 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 촉진해 플랫폼의 

가치를 높이는 긍정적 효과를 가지나 한편으로는 개방에 따른 서비스 제공자의 전유성 감소 

및 품질 이슈를 야기할 수 있으며, 플랫폼 제공자는 이를 극복하기 위한 다양한 전략을 취하고 

있다.

플랫폼 제공자가 펼치는 또 다른 전략은 가격 전략으로 플랫폼 생태계에서 가격 전략은 네트

워크 효과로 인해 한쪽에서의 가격 변화가 다른 쪽의 가격 및 플랫폼 참여에 영향을 주며, 따라

서 플랫폼 제공자는 사용자, 서비스 제공자에 대해 서로 다른 차별적인 가격 전략을 통해 사용

자, 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 촉진하고, 이익을 극대화한다(Armstrong, 2006; Hagiu, 

2006; Parker and Van Alstyne, 2000, 2005). 생산자, 소비자 형태의 단일 시장에서 가격 결정

은 생산자의 가격 변화에 따른 소비자의 수요 변화라는 두 개체간의 문제를 고려하나, 여러 

개체로 이뤄진 플랫폼 생태계에서 플랫폼 제공자의 플랫폼 사용 가격 변화는 서비스 제공자의 

플랫폼 참여에 영향을 주어 플랫폼 가치를 변화시키고, 이는 다시 플랫폼 사용자의 플랫폼 사용

에 영향을 주게 되는 여러 개체간의 문제로 변화시킨다(Rochet and Tirole, 2003, 2006; Rysman, 

2009). 즉 사용자 쪽의 가격을 낮게 가져갈 경우, 더 많은 사용자를 플랫폼으로 끌어들여 플랫

폼의 가치를 높일 수 있고, 이는 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 유도하며 플랫폼을 성장시키게 

된다. 이러한 상황에서 플랫폼 제공자는 서비스 제공자 쪽에 높은 가격을 부여함으로써 사용자 

쪽에서 발생한 손실을 만회하며 이익을 높인다(Rysman, 2009; Weyl, 2010). 더 나아가 사용자 

혹은 서비스 제공자를 세분화, 그룹별로 차별화된 가격 정책을 적용함으로써 대칭되는 사용자 

혹은 서비스 제공자 그룹의 플랫폼 참여 및 가격을 높인다(Caillaud and Jullien, 2003; Weyl, 

2010). 앞선 연구들이 플랫폼 내부의 가격 전략에 대한 연구한 반면 여러 플랫폼이 존재하는 

환경에서 사용자와 서비스 제공자는 하나 혹은 다수의 플랫폼에 참여할 수 있다(Idu et al., 

2011; Landsman and Stremersch, 2011). 이러한 환경에서 플랫폼 제공자들은 사용자와 서비
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스 제공자가 자사의 플랫폼을 통해서만 서비스를 받고, 서비스를 제공하게끔 독점화함으로써 

플랫폼 이익을 높이기도 한다(Armstrong, 2006). 이처럼 플랫폼에서 플랫폼 제공자의 가격 전

략은 단순 가격 변화에 따른 수요 변화를 넘어서, 한 쪽의 가격 변화에 따른 다른 쪽의 플랫폼 

참여를 촉진함으로써 플랫폼의 네트워크 효과를 높이고 이를 통해 플랫폼 성장, 플랫폼 제공자

의 이익을 높이는 복합적인 매커니즘으로 동작하고 있다. 우버의 경우 사업 초기 경우 운전자 

모집을 위해 가입 보너스와 같은 금전적인 인센티브를 제공하는 한편, 사용자들에게는 무료 

쿠폰을 제공함으로써 플랫폼을 빠르게 성장시킬 수 있었다.

다수의 플랫폼이 존재하는 환경에서 사용자와 서비스 제공자는 하나 혹은 여러 플랫폼에 

참여할 수 있으며, 이러한 환경은 플랫폼 제공자가 전략을 수립하는데 있어 사용자, 서비스 

제공자 중 플랫폼에 우선적으로 끌어들여야 하는 집중 대상 및 타 플랫폼과 경쟁하기 위한 

차별화 방안을 고민하게 한다(Armstrong and Wright, 2007; Hyrynsalmi et al., 2016; Idu 

et al., 2011; Landsman and Stremersch, 2011). 하나의 플랫폼에 참여하는 경우를 싱글호밍, 

여러 플랫폼에 참여하는 경우를 멀티호밍이라 하는데(Carrillo, 2006) 이는 다시 사용자가 멀티

호밍하는 경우와 서비스 제공자가 멀티호밍하는 경우에 따라 플랫폼 제공자에게 미치는 영향 

및 플랫폼 제공자의 전략이 달라진다. 사용자가 여러 플랫폼에 참여하는 경우, 플랫폼 제공자들

은 사용자를 플랫폼으로 끌어들이기 위한 전략보다는 서비스 제공자들의 플랫폼 참여를 촉진하

는 전략에 집중함으로써 타 경쟁 플랫폼과 차별화된 서비스를 제공, 플랫폼을 성장시키고자 

한다(Athey et al., 2016). 한편으로 서비스 제공자가 멀티호밍을 하는 경우 플랫폼 제공자들은 

동일한 서비스를 사용자에게 제공하게 되어 플랫폼간 서비스 동형화가 일어나 서비스 차별성을 

낮아지며 이는 플랫폼 성장에 부정적인 영향을 주게 된다(Hyrynsalmi et al., 2016; Landsman 

and Stremersch, 2011). 때문에 플랫폼 제공자는 서비스 제공자들에게 집중하기보다 사용자들

을 플랫폼으로 유도하기 위해 타 플랫폼과 경쟁한다(Armstrong and Wright, 2007). 그러나 

서비스 제공자의 멀티호밍에 따른 부정적인 효과는 플랫폼이 성숙해지고, 플랫폼의 마켓 점유

율이 높아짐에 따라 플랫폼 제공자의 서비스 제공자에 대한 영향력이 커지며 감소하게 된다

(Landsman and Stremersch, 2011). 이처럼 사용자 및 서비스 제공자의 멀티호밍은 특정 플랫

폼에 위한 시장 지배를 억제하며 여러 플랫폼이 공존하며 플랫폼 생태계를 만든다(Sun and 

Tse, 2007).

앞선 플랫폼 연구들은 플랫폼 성장 매커니즘 및 플랫폼 가치를 높일 수 있는 다양한 전략에 

대해 잘 설명하고 있으나, 서비스 제공자를 플랫폼 제공자의 전략에 따라 수동적으로 움직이는 

개체로 인식함으로써 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간에 이뤄지는 상호 작용에 대해서는 논의

가 부족했다. 즉 플랫폼 제공자 입장에서의 전략이 서비스 제공자에게 언제나 긍정적 효과로 
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나타나는 것은 아니며, 따라서 서비스 제공자는 서비스 제공자 입장에서 조직의 생존과 성장을 

위한 다양한 전략을 펼치게 되며, 이는 다시금 플랫폼 제공자에 영향을 미치는 플랫폼 구성 

개체들간의 다양한 상호 전략을 야기하게 된다. 따라서 플랫폼의 역동성을 심도있게 이해하기 

위해서는 플랫폼 개체들간의 관계 및 전략, 이에 따른 관계 변화와 상호 전략을 설명하고 분석

할 수 있는 새로운 이론적 프레임을 필요로 한다.

III. 생태학적 플랫폼 분석 이론적 프레임

조직 생태학은 동질한 성격을 가진 조직들의 집합인 조직군에 대해 조직군 외적 요인과 조직

군 내 조직들간 상호 작용인 내적 요인이 조직의 생성, 성장, 소멸에 어떠한 영향을 미치는지를 

연구함으로써 조직의 다양성과 역동성을 설명하고 있다(Hannan and Freeman, 1993). 외적 

요인으로는 사회 자원, 정치 권력 및 기술 혁신 등이 있으며, 내적 요인으로 조직군 밀도, 조직

의 나이, 크기 및 조직의 생태 범위, 위치 등이 있다(Freeman and Hannan, 1983; Hannan 

and Carroll, 1992; Hannan et al., 1998). 외적 요소들이 조직군에 변화를 야기시켜, 개별 

조직의 생존에 영향을 미치는 반면 내적 요인들은 개별 조직간 다양한 상호 작용을 일으켜 

조직의 생존에 영향을 주고, 이는 다시 조직군에 변화를 일으킨다. 특히 조직 생태학의 커뮤니

티 생태학은 조직간 상호 작용에서 벗어나 조직군간 상호 작용을 연구하고 있다(Dobrev et 

al., 2006; Korn and Baum, 1994; Roughgarden, 1983; Ruef, 2000; Wade, 1995). 조직군간 

관계에 있어 여러 조직군들이 동일하거나 중복되는 자원을 두고 경쟁하는 경우, 조직군의 조직 

생성률을 낮추고, 사멸률은 높이게 된다(Barron et al., 1995; Carroll and Harrison, 1994; 

Hannan and Freeman, 1987). 그러나 신규 조직군의 경우 기존 조직군과 자원이 중복되더라 

기존 조직군의 조직군 정체성을 차용함으로써 새로운 조직군에 대한 정당성을 시장에 빠르게 

구축할 수 있어 생존을 높일 수 있다(Dobrev et al., 2006). 반면 두 조직군이 기술적으로 상호 

의존적인 경우 한 조직군의 생존이 다른 조직군의 생존을 높이는 공생 관계가 된다(Barnett, 

1990). 이처럼 조직 생태학은 조직군 내 개별 조직들의 역동성 및 조직군간 상호 작용을 분석할 

수 있는 이론 및 분석 프레임을 제공하고 있다.

조직 생태학에서 조직군은 동질한 성격을 지닌 조직들로 정의하며, 그 연구 대상을 자동차, 

노동조직 등을 대상으로 하고 있다(Freeman and Hannan, 1983; Hannan and Carroll, 1992; 

Hannan et al., 1998, Dobrev et al., 2006). 본 연구에서는 플랫폼 내 주요 이해관계자 군집 

간의 관계 및 상호작용, 즉 서비스 제공자 군집과 플랫폼 제공자 군집간의 관계를 분석하고자 
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(그림 1) 조직 생태학 기반 플랫폼 개체들간의 관계 및 상호작용 분석 프레임

조직군의 대상으로 플랫폼 제공자, 서비스 제공자로 폭넓게 정의, (그림 1)과 같이 플랫폼 제공

자 조직군와 서비스 제공자 조직군으로 정의했다. 플랫폼 제공자 조직군과 서비스 제공자 조직

군은 동일한 자원을 가지고 경쟁하는 것이 아닌 상호 성장을 위한 자원으로써 역할을 하며 

개별 조직군내 서비스 제공자와 플랫폼 제공자는 플랫폼을 구성한다. 즉 서비스 제공자는 플랫

폼을 매개로 플랫폼의 사용자를 대상으로 서비스를 제공함으로써 자신의 성장을 꾀하는 한편 

플랫폼 제공자는 네트워크 효과를 통해 사용자 기반을 넓힐 수 있다. 반대로 플랫폼 제공자는 

서비스 제공자가 플랫폼에 서비스를 제공할 만큼 가치있는 사용자 기반을 제공하는 한편 플랫

폼 기술, 금융 및 마케팅 자원을 지원하며 앞서 언급한 조직 생태학의 커뮤니티 생태학의 조직

군간 상호 공생 관계를 맺는다. 운전자와 자동차 이용 승객을 연결하는 플랫폼의 하나인 우버는 

운전자들의 자동차 대출을 보증, 운전자 소득에서 대출 상환금을 공제해 직접 대출 기관에 송금

해 주는 방식으로 운전자를 지원함으로써 승객을 위한 운행 차량의 수를 안정적으로 유지한다

(Parker et al., 2016). 이처럼 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간에는 상호 성장을 위한 자원 

제공뿐만 아니라, 정책 지원까지 전략적 공생 관계를 이루고 있다. 한편 조직 생태학에서 조직

군 내 조직은 동일한 자원을 두고 경쟁하게 되며, 이는 조직의 사멸률을 높이게 된다(Carroll 

and Hannan, 2000). 플랫폼 생태계에서도 플랫폼 제공자 조직군, 서비스 제공자 조직군에 

속한 조직들은 조직들간 한정된 사용자 기반을 두고 경쟁하게 된다. 플랫폼 제공자는 플랫폼 

제공자 조직군 내에서 경쟁 플랫폼 제공자와의 경쟁에서 우위를 점하기 위해 차별화된 서비스

를 제공하려 한다. 콘솔 게임 시장에서 닌텐도 Wii는 체감형 콘트롤러라는 혁신적인 기술을 

통해 타 콘솔게임과는 차별화된 기술로써 고성능의 엑스박스, 플레이스테이션과의 경쟁에서 
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우위를 점할 수 있었다. 한편 서비스 제공자의 경우에 있어서도 플랫폼이 성장함에 따라 플랫폼 

내 서비스 제공자의 수가 늘어나며 이는 필연적으로 서비스 제공자 조직간 경쟁을 심화시키며 

서비스 제공자의 조직 생존을 위협하게 되며, 따라서 서비스 제공자는 조직 생존 및 성장을 

위한 전략을 펼치게 된다. 이처럼 조직 생태학 관점에서 플랫폼 제공자, 서비스 제공자는 다양

한 공생, 경쟁관계를 엮어 상호 작용하고 있으며, 이러한 공생, 경쟁 관계 안에서 개별 개체들은 

조직의 생존과 성장을 위해 전략을 펼치며 이는 개체간 관계를 변화시킨다.

IV. 플랫폼 개체간 관계 변화 및 상호 작용

1. 플랫폼 개방 전략에 따른 개체간 생태적 관계 변화 및 상호 전략

조직 생태학적 관점에서 살펴본 플랫폼 생태계에서 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간 공생 

관계와 더불어 플랫폼 제공자간 경쟁 관계, 서비스 제공자간 경쟁 관계가 긴밀하게 맞물려 동작

한다. 이러한 관계 사슬에서 한 개체의 전략은 다른 개체에 영향을 주는 동시에 대응되는 상호 

전략으로 피드백되며 끊임없이 개체간 관계를 변화시켜 플랫폼 생태계에 역동성을 만든다. 본 

장에서는 플랫폼 개체간 상호 전략 및 관계 변화를 플랫폼의 대표적인 전략인 플랫폼 개방 

전략과 가격 전략을 중심으로 살펴봄으로써 플랫폼의 역동적인 상호 작용 매커니즘에 대한 이

해를 높이고자 한다.

앞서 기존 플랫폼 연구 동향에서 언급했듯 플랫폼 제공자는 플랫폼을 성장시키기 위해 네트

워크 효과를 높여야 하며, 그 일환의 하나로 플랫폼 개방 전략을 통해 서비스 제공자의 플랫폼 

접근성을 용이하게 해, 플랫폼 참여를 유도한다. 플랫폼 개방 전략은 서비스 제공자에게 개발 

라이브러리, 개발 엔진과 같은 플랫폼 기술뿐만 아니라 마케팅 툴, 금융 정책과 같은 비즈니스 

자원을 지원함으로써 서비스 제공자들이 플랫폼에 쉽게 서비스를 제공할 수 있게 한다. 서비스 

제공자들은 플랫폼 제공자가 제공한 다양한 자원을 바탕으로 플랫폼의 사용자에게 서비스를 

빠르게 제공함으로써 서비스 사용자를 늘리고 조직을 성장시킨다. 한편 플랫폼 제공자는 서비

스 제공자의 서비스를 기반으로 사용자들의 다양한 니즈를 충족시키고, 네트워크 효과를 통해 

새로운 사용자들을 플랫폼으로 끌어들임으로써 플랫폼을 성장시키는 선순환 구조를 구축하는 

매커니즘을 보여주고 있다(Boudreau, 2008, 2010; Parker and Van Alstyne, 2017; West, 

2003).

그러나 네트워크 효과에 따른 지속적인 서비스 제공자의 증가는 조직 생태학적 관점에서 
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필연적으로 서비스 제공자간 경쟁을 심화시킬 수 밖에 없으며, 서비스 제공자가 서비스 제공으

로 얻을 수 있는 전유성을 약화시키게 된다. 따라서 서비스 제공자는 멀티호밍 전략을 통해 

경쟁 플랫폼으로 서비스를 확대, 고객 기반을 확대함으로써 조직의 생존을 높이고, 지속적으로 

조직을 성장시키고자 한다. 서비스 제공자의 멀티호밍 전략은 경쟁 플랫폼으로의 서비스 컨버

팅에 따른 비용 증가, 여러 플랫폼에 서비스를 제공함에 따른 품질 관리 이슈를 발생시켜 조직 

성장에 위험 요소가 될 수 있다(Hyrynsalmi et al., 2016; Lee et al., 2018). 더불어 플랫폼 

제공자와의 공생 관계를 약화시킴으로써 플랫폼 제공자가 제공하는 다양한 플랫폼 자원을 이용

하지 못할 수도 있다. 그러나 경쟁 플랫폼의 새로운 잠재 사용자 기반을 확보할 수 있으며 플랫

폼의 종속성을 탈피함으로써 플랫폼 성장 정체, 플랫폼 정책 변경, 플랫폼 사멸에 따른 서비스 

제공자 조직 사멸의 위험을 분산시킬 수 있다(Lee et al., 2018). 따라서 서비스 제공자는 멀티

호밍 전략을 통해 기존 플랫폼 내에서 타 서비스 제공자와의 경쟁을 회피하고, 경쟁 플랫폼의 

사용자 기반을 확보함으로써 조직 성장을 지속하려 한다. 시티빌, 팜빌 등 소셜 게임으로 유명

한 징가는 페이스북을 대상으로 게임 서비스를 제공하며 설립 2년만에 2억 달러의 매출을 벌어

들였으며 이를 기반으로 페이스북으로부터 금융 지원을 받으며 페이스북만을 대상으로 서비스

를 제공했다(Gobry, 2011). 그러나 유사 게임 증가에 따른 경쟁 심화, 스마트폰 앱의 활성화로 

조직 생존을 위협받았으며, 이에 서비스 범위를 안드로이드, iOS, 윈도우 및 웹으로 확대하며 

멀티 플랫폼 환경에서 서비스를 제공하는 방향으로 조직 전략을 전환했다(Chang, 2012).

그러나 플랫폼 제공자 관점에서 서비스 제공자의 멀티호밍 전략은 여러 플랫폼이 경쟁하는 

플랫폼 생태계에서 플랫폼간 서비스 동형화를 일으켜, 플랫폼의 경쟁력을 떨어트리며 이는 

플랫폼 성장에 부정적인 영향을 미치게 된다(Landsman and Stremersch, 2011). 기존 일부 

연구에서처럼 플랫폼 제공자는 서비스 제공자의 멀티호밍 상황에서 새로운 서비스 제공자를 

끌어들이기 위해 노력하기보다는 사용자를 대상으로 한 가격 인하, 프로모션과 같은 사용자 

유인 정책에 치중할 수도 있다(Armstrong and Wright, 2007). 그러나 경쟁 플랫폼 대비 명확

한 경쟁 우위를 확보하기 위해서는 서비스 차별화가 필요하며, 따라서 플랫폼 제공자는 자사

의 플랫폼만이 제공할 수 있는 독점적인 서비스를 확보할 필요가 있다. 이를 위해 플랫폼 제공

자는 특정 유망한 서비스 제공자에게 플랫폼 제공자가 보유하고 있는 플랫폼 자원을 차별적으

로 제공하는 플랫폼 개방 전략을 통해 서비스 제공자의 싱글호밍을 유도, 서비스 제공자와의 

공생 관계를 강화함으로써 서비스를 독점하고자 한다. 혹은 타산업으로 플랫폼을 개방함으로써 

타 산업의 서비스 제공자를 플랫폼으로 유도해 새로운 공생 관계를 확보함으로써 플랫폼 경쟁

력을 확보하고자 한다. 엑스박스 게임인 헤일로는 5편까지 시리즈로 개발된 대작게임으로 매편

마다 400~500만장의 판매를 기록하는 마이크로소프트의 대표게임이다. 마이크로소프트는 헤
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일로를 개발한 번지 게임사에 기술적 지원 뿐만 아니라 마케팅을 직접 대행해 줌으로써 헤일로

를 엑스박스의 대표 게임으로 독점화했다(Nutt, 2008). 또한 엑스박스는 PC 운영체계의 그래픽 

및 사운드 카드를 제어하는 다이렉트 X 기술을 엑스박스에 도입함으로써 PC 게임 개발자들이 

콘솔 게임인 엑스박스에 쉽게 접근할 수 있도록 했다(Evans et al., 2008).

플랫폼 제공자의 플랫폼 개방 차별화 전략에 맞춰 서비스 제공자도 특정 플랫폼에 독점적인 

서비스를 제공함으로써 플랫폼 제공자와 공생 관계를 강화, 플랫폼 제공자의 자원을 충분히 

활용함으로써 저비용으로 플랫폼에 최적화된 서비스를 개발함으로써 조직의 생존률을 높일 수 

있다. 그러나 반대로 멀티호밍을 강화하는 전략을 통해 여러 플랫폼의 잠재적 사용자 기반을 

대상으로 서비스 사용자 기반을 확대함으로써 조직의 생존을 높일 수도 있다. 멀티호밍 확대는 

서비스 제공자에게 개별 플랫폼 기술에 맞춰 서비스를 지속적으로 컨버팅해야 하는 부담을 주

게 되는데, 멀티호밍 초기에는 관련 기술 및 지식이 부족해 오히려 조직 생존을 위협할 수도 

있다. 더불어 플랫폼 제공자와의 공생 관계를 약화시켜 플랫폼 자원을 충분히 활용치 못하기에 

서비스를 개발하고 운영하는데 더 많은 비용을 요구할 수 있다. 하지만 지속적인 멀티호밍은 

서비스 컨버팅 및 품질 관리에 대한 노하우를 조직의 역량으로 축적, 내재화되며(Lee et al., 

2018) 이는 멀티호밍에 따른 비용을 감소시켜 싱글호밍을 통해 플랫폼 제공자와의 공생 관계로 

얻는 이익보다 여러 플랫폼의 잠재적인 사용자 기반을 확보함에 따른 이익을 크게 만들며 조직

의 생존 및 성장을 높인다.

(그림 2) 플랫폼 개방 전략에 따른 플랫폼 개체간 상호 전략
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(그림 2)는 앞서 논의한 플랫폼 제공자의 플랫폼 개방 전략이 서비스 제공자에게 미치는 

영향 및 그에 따른 상호 전략을 정리한 내용이다. 플랫폼 개방 전략은 서비스 제공자가 빠르게 

플랫폼에 서비스를 개발하게 함으로써 사용자를 확대, 네트워크 효과를 높이며 플랫폼을 성장 

시킨다. 그러나 플랫폼 성장에 따른 서비스 제공자 밀도의 증가는 서비스 제공자간 경쟁을 

심화시켜 서비스 제공자로 하여금 경쟁 회피 및 서비스 사용자 확대를 위해 경쟁 플랫폼으로 

서비스를 확대하는 멀티호밍 전략을 취하게 한다. 여러 플랫폼이 경쟁하는 환경에서 서비스 

제공자의 멀티호밍은 플랫폼간 서비스 동형화를 일으켜 타 경쟁플랫폼과의 경쟁에서 플랫폼 

경쟁력을 떨어트리며 따라서 플랫폼 제공자는 서비스 제공자에게 플랫폼 자원을 차별적으로 

제공, 싱글호밍을 유도, 서비스 제공자와의 공생 관계를 강화함으로써 서비스를 독점하거나, 

타 산업으로 플랫폼을 개방함으로써 타 산업의 서비스 제공자를 확보해 새로운 공생 관계를 

형성함으로써 경쟁 우위를 확보하려 한다. 서비스 제공자는 플랫폼 제공자의 차별적인 플랫폼 

개방 전략에 맞춰, 해당 플랫폼과 공생 관계를 강화하며 서비스를 독점적으로 제공하며 조직

의 성장 및 생존을 높일 수 있다. 또 다른 한편으로는 공생 관계를 약화시키더라도 멀티호밍을 

확대, 특정 플랫폼에 대한 종속성을 낮추며 여러 플랫폼의 사용자 기반을 확보해 조직을 성장

시키고자 한다. 

2. 플랫폼 가격 전략에 따른 개체간 생태적 관계 변화 및 상호 전략

플랫폼 제공자의 또 다른 전략인 가격 전략은 사용자에 대해 무료 혹은 저가 전략을 펼침으

로써 사용자의 플랫폼 참여를 촉진해 플랫폼의 사용자 기반을 확대한다. 사용자 기반의 확대는 

서비스 제공자가 서비스를 제공할 수 있는 잠재적인 사용자 기반을 넓힘으로써 플랫폼의 시장 

매력도를 높이게 되고, 서비스 제공자는 이러한 플랫폼에 서비스를 제공함으로써 서비스 사용

자를 확보하고 조직을 성장시키게 된다. 서비스 제공자들의 플랫폼 참여가 늘어남에 따라 플랫

폼 제공자는 네트워크 효과를 통해 사용자 기반을 빠르게 성장시킴으로써 플랫폼 가치를 높이

게 되고, 이는 플랫폼 제공자의 가격 협상력을 높여 사용자, 서비스 제공자를 대상으로 플랫폼 

사용 가격을 높일 수 있는 기반을 만들어 준다. 그러나 사용자의 경우 플랫폼 초기 무료 혹은 

저가 전략을 폈기에 플랫폼 사용 가격 상승은 사용자의 저항을 일으킬 수 있으며 따라서 서비

스 제공자 쪽을 대상으로 고가 전략을 펼침으로써 플랫폼 제공자의 이익을 높이게 된다(Rysman, 

2009; Weyl, 2010).

그러나 서비스 제공자에 대한 고가 전략은 플랫폼 성장기에는 네트워크 효과로 사용자 기반

이 폭발적으로 확대되기에 가격 상승에 따른 서비스 제공자의 이익 감소보다 매출 확대가 커 
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플랫폼 제공자에 대한 저항이 적으나, 플랫폼이 성장 정체기에 들어가 사용자 기반의 확대가 

미비해 지면 가격 상승에 따른 서비스 제공자의 이익 감소가 커지며 서비스 제공자 조직의 

생존을 위협하게 된다. 서비스 제공자가 가격 상승에 대한 이익 감소를 방어하기 위해서는 플랫

폼 제공자와의 가격 협상에서 유리한 위치를 점해야 하나, 강력한 공생관계로 플랫폼에 종속되

어 있기에 우위를 점할 수 없다. 따라서 손실을 줄이고, 새로운 사용자 기반을 확보함으로써 

지속적인 조직 성장 모멘텀을 확보하기 위해 서비스 제공자는 기존 플랫폼과의 공생 관계를 

약화시키더라도 경쟁 플랫폼으로 서비스를 이탈 혹은 확대하는 멀티호밍 전략을 펼치게 된다. 

물론 앞서 논의한 봐와 같이 멀티호밍 초기에는 서비스 컨버팅, 품질 관리와 같이 새로운 조직 

역량 및 비용을 필요로 하기에 조직 생존에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 그러나 서비스 제공

자의 지속적인 멀티호밍 전략은 멀티호밍을 위해 필요한 지식 및 경험을 조직에 내재화시켜, 

멀티호밍에 따라 새로운 사용자를 확보함으로써 얻는 이득을 높인다. 2010년 배달통을 시작으

로 성장한 음식 배달앱 플랫폼은 2014년 기준 “배달의 민족”이 300만명, “요기요”가 150만명, 

“배달통”이 50만명의 월이용자를 창출하며 1조원대의 시장으로 성장했으나(ZDNET, 2015) 

15%의 고가 수수료로 인해 중소 음식 가맹점들이 대거 플랫폼을 이탈하는 사태를 겪기도 했다

(이투데이, 2014).

서비스 제공자의 경쟁 플랫폼으로 서비스 이탈 혹은 확대는 서비스 제공자와 플랫폼 제공자

간 공생 관계를 약화시키며 사용자에게 제공할 서비스를 줄여 네트워크 효과를 감소시키고 

플랫폼간 서비스 동형화를 일으켜 경쟁 플랫폼과의 경쟁에서 경쟁 우위를 상실케 하며 플랫폼 

성장에 부정적 영향을 미친다. 플랫폼 제공자는 경쟁 플랫폼 대비 우월한 경쟁 우위를 확보하

고 지속적인 서비스 공급을 통해 네트워크 효과를 지속시키기 위해선 서비스 제공자와의 공생 

관계를 강화할 필요가 있으며, 따라서 서비스 제공자에 대한 일괄적인 고가 정책에서 벗어나 

서비스 제공자별 차별화된 가격 전략을 펼칠 필요가 있다. 따라서 플랫폼에서 경쟁 우위로 

가져가야 할 서비스 제공자 및 잠재력이 있는 서비스 제공자를 대상으로 차별적인 가격 전략

을 통해 서비스 제공자와의 공생 관계를 강화시키며, 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 유지, 

독점화한다.

이러한 차별화된 가격 전략에 대해 서비스 제공자는 특정 플랫폼 참여를 지속함으로써 플랫

폼 제공자와의 공생 관계를 강화할 수도 있다. 그러나 이는 서비스 제공자의 플랫폼 종속성을 

높여 플랫폼 제공자가 다시 고가 전략으로 전환할 경우 이를 대처할 수 있는 능력을 상실케 

한다. 반면 서비스 제공자가 멀티호밍을 확대, 강화하는 전략은 특정 플랫폼 제공자와의 공생 

관계를 약화시켜 플랫폼 제공자의 자원을 서비스 제공자가 충분히 사용할 수 없게 만드나 여러 

플랫폼을 대상으로 서비스를 제공함으로써 서비스 사용자 기반을 확대, 서비스 제공자의 서비
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스 자체의 가치를 높일 수 있으며, 이는 서비스 제공자의 가격 협상력을 강화, 멀티호밍을 한 

플랫폼들과의 가격 협상에서 유리한 위치에 점할 있게 해 서비스 제공자의 이익을 증진시킬 

수 있을 뿐만 아니라 경쟁 서비스 제공자와의 경쟁에서 우위를 점할 수 있게 한다. 스포츠 게임

의 선두주자인 일렉트로닉 아츠는 매년 NFL 풋볼, NBA 농구, NHL 하키와 같은 인기 스포츠 

게임을 엑스박스, 플레이스테이션, 닌텐도에 제공함으로써 모든 콘솔에서 EA 게임 매니아를 

확보할 수 있었다. 이는 콘솔 게임 업체들이 EA 게임을 자사 플랫폼에 올리지 않을 수 없게 

만들었으며 그 영향력을 바탕으로 콘솔 개발사와의 협상에서 유리한 위치를 점할 수 있었다

(Parker et al., 2016).

(그림 3) 플랫폼 제공자의 가격 전략에 따른 상호 전략

(그림 3)은 플랫폼 제공자의 플랫폼 가격 전략이 서비스 제공자에게 미치는 영향 및 그에 

따른 상호간의 전략을 정리한 내용이다. 네트워크 효과를 촉진하기 위해 플랫폼 제공자는 사

용자측에 저가 전략을 펼침으로써 사용자의 플랫폼 참여를 촉진한다. 사용자 기반의 확대는 

플랫폼의 시장 매력도를 높여 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 높여 플랫폼을 성장시킨다. 이

는 플랫폼 제공자의 가격 협상력을 높이고, 따라서 서비스 제공자를 대상으로 고가 전략을 

펼쳐, 플랫폼 제공자의 이익을 늘리게 된다. 그러나 고가 전략은 서비스 제공자의 이익의 감소

로 나타나 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간 공생 관계를 약화시켜 서비스 제공자로 하여금 

경쟁 플랫폼으로 이탈하거나 서비스를 확대하게 한다. 이러한 서비스 제공자의 멀티호밍은 
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서비스 수를 줄이고 플랫폼간 서비스 동형화를 일으키며 플랫폼 경쟁에서 플랫폼 제공자의 

경쟁력을 약화시킨다. 이를 극복하기 위해 플랫폼 제공자는 지속적인 플랫폼 성장을 위해 플

랫폼에 유지시켜야 할 서비스, 경쟁플랫폼과의 경쟁우위를 확보할 있는 서비스를 획득하기 

위해 서비스 제공자별 차별적인 가격 전략을 통해 공생 관계를 강화시키며 서비스 제공자를 

플랫폼에 유지, 독점화시키고자 한다. 그러나 서비스 제공자는 싱글호밍을 통해 특정 플랫폼 

제공자와의 공생 관계를 강화, 조직을 성장시키기 보다는 멀티호밍을 확대, 여러 플랫폼의 

사용자 기반을 확보함으로써 서비스 제공자의 가격 협상력을 높여 플랫폼들과의 협상에서 유

리한 위치를 얻어 서비스 제공자의 이익을 높이고, 경쟁 서비스 제공자와의 경쟁에서 우위를 

확보하려 한다. 

(그림 4) 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간 상호 전략 유형

(그럼 4)는 앞서 논의한 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간의 다양한 상호 전략 유형을 정리

한 내용이다. 이처럼 플랫폼 개방 및 가격 전략은 서비스 제공자 참여 확대 및 플랫폼 성장에서 

끝나는 것이 아니라, 서비스 제공자간 경쟁 관계, 서비스 제공자와 플랫폼 제공자간의 공생 

관계, 플랫폼 제공자간의 경쟁 관계를 끊임없이 변화시키며 변화되는 관계에 따른 다양한 상호 

전략 유형을 야기시키며 플랫폼 생태계에 다양한 역동성을 부여한다.
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V. 결  론

본 연구에서 플랫폼 생태계의 다양한 개체 간의 생태적 관계를 조직 생태학 관점에서 이론적 

프레임을 구축하고, 이를 기반으로 플랫폼 제공자와 서비스 제공자간 이뤄지는 상호 전략 및 

상호 작용의 매커니즘을 논의해 보았다. 기존 플랫폼 연구들은 플랫폼을 매개로 네트워크 효과

를 통해 사용자와 서비스 제공자 수가 선순환적으로 늘어나는 플랫폼 성장 매커니즘을 잘 설명

하고 있으나, 개체간의 관계 및 상호 작용을 플랫폼 제공자의 관점에서만 보고 있어 플랫폼 

제공자와 서비스 제공자간 다양한 관계 및 상호 전략에 대해서는 논의가 부족했다.

조직 생태학 관점에서 플랫폼 생태계의 개체들은 다양한 관계 사슬들을 구축하고 있는데 

플랫폼 제공자와 서비스 제공자는 공생 관계를 맺어 플랫폼 제공자는 사용자 기반과 함께 다양

한 플랫폼 자원을 서비스 제공자에게 제공하는 반면 서비스 제공자는 플랫폼 사용자들에게 서

비스를 제공한다. 한편 플랫폼 제공자는 타 플랫폼의 플랫폼 제공자와 경쟁 관계를 이루며, 

서비스 제공자는 플랫폼 내 타 서비스 제공자와 경쟁 관계를 구축한다. 이처럼 플랫폼 제공자와 

서비스 제공자는 공생과 경쟁 관계로 다양하게 엮여 있으며, 따라서 한 개체의 전략은 다른 

개체에 영향을 주며, 이는 전체 플랫폼에 다양한 역동성을 만들게 된다.

앞서 논의한 것처럼 개체간 다양한 관계를 형성하고 있는 플랫폼 생태계에서 플랫폼 제공자

의 플랫폼 개방, 가격 전략은 플랫폼 접근성을 높이고, 사용자 기반을 확대함으로써 서비스 

제공자의 플랫폼 참여를 촉진시켜 플랫폼을 성장시키는데 긍정적으로 작용한다. 그러나 지속적

인 서비스 제공자 참여는 서비스 제공자간 경쟁을 심화시키고, 서비스 제공자에 대한 고가 전략

은 서비스 제공자의 이익을 감소시켜 조직 생존에 부정적인 영향을 미친다. 이에 서비스 제공자

는 타 서비스 제공자와의 경쟁 관계에서 경쟁 우위를 확보하기 위해, 플랫폼 제공자와의 공생 

관계를 희생시키며, 경쟁 플랫폼으로 서비스를 이탈 혹은 확대하는 멀티호밍 전략을 통해 조직 

생존을 높이고자 한다. 서비스 제공자의 멀티호밍 전략은 플랫폼 제공자간 경쟁 관계에서 플랫

폼 제공자의 서비스 경쟁력을 약화시키며, 따라서 플랫폼 제공자는 유망한 서비스 제공자를 

플랫폼에 유지하고 차별화된 서비스를 제공하기 위해 서비스 제공자별로 플랫폼 개방, 가격 

전략을 차별화해 서비스 제공자와의 공생 관계를 강화하려 한다. 또는 다른 산업으로 플랫폼을 

개방함으로써 타 산업 서비스 제공자의 플랫폼 참여를 촉진, 새로운 공생 관계를 형성, 경쟁 

우위를 확보하려 한다. 서비스 제공자는 플랫폼 제공자와의 공생 관계를 강화해 플랫폼 내에서 

조직의 생존을 높일 수도 있으나, 멀티호밍 전략을 강화해 플랫폼에 대한 종속성을 줄이고, 

여러 플랫폼으로 사용자 기반을 넓히고 가격 협상력을 높여 타 서비스 제공자와의 경쟁 관계에

서 경쟁 우위를 점함으로써 조직의 성장 모멘텀을 확보할 수도 있다. 이처럼 공생, 경쟁 관계로 
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구성된 플랫폼 생태계에서 특정 개체의 조직 성장에 긍정적으로 작용하는 전략이 다른 개체에

게는 긍정적 혹은 부정적으로 작용할 수 있으며, 이는 상대 개체의 대응 전략을 낳으며 플랫폼 

전체에 다양한 관계 변화 및 상호 역동성을 만든다. 

본 연구는 조직 생태학의 이론적 토대를 활용하여 플랫폼 개체들간 다양한 공생, 경쟁 관계를 

분석할 수 있는 이론적 프레임을 마련하였다. 이러한 분석 프레임을 바탕으로 플랫폼 개방 전략 

및 가격 전략에 따른 개체간 관계 변화와 이에 따른 상호 작용 및 상호 전략 매커니즘을 논의함으

로써 플랫폼 생태계 내 개체간의 상호 역동성에 대한 이해를 높일 수 있었다. 그러나 플랫폼 

생태계를 이루는 또 하나의 중요한 축인 사용자 관점에서 사용자와 플랫폼 제공자, 사용자와 

서비스 제공자간의 상호작용 및 사용자, 플랫폼 제공자, 서비스 제공자 삼자간의 다양한 관계 

및 상호작용에 대한 이론적 검토 및 논의가 부족했다는 점에서는 연구의 한계점을 지니고 있다. 

더불어 카드 플랫폼과 같이 플랫폼 소유자와 플랫폼 제공자가 분리되어 있는 플랫폼 형태 및 

최근 에어비앤비, 우버와 같이 공유 경제를 도입한 플랫폼에 대해서도 논의가 부족했다. 향후 

플랫폼 전략 및 역동성 연구에 있어 본 연구의 이론적 프레임을 기반으로 한 다양한 이론적 발전 

및 실증 연구를 통해 플랫폼 개체간 상호 작용에 대한 심층적인 연구가 진행되리라 기대한다.
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