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국 문 요 약

 

최근 COVID-19 확산과 함께 온라인 쇼핑 시장의 규모가 지속적으로 증가하여 다양한 온라인 거래 플랫폼이 시장에 등장함에 따라 많은 

소상공인이 플랫폼에 입점하고 있다. 이처럼 최근 소상공인의 플랫폼 활용이 크게 늘어나면서 적정 수수료에 대한 이슈가 제기됨에 따라 

플랫폼 활용과 수수료에 대한 사회적 논의의 필요성이 제기된다. 현재 수수료에 대한 논의는 대부분 부정적인 측면에서 특정 사례 중심으

로 이루어지고 있으며 플랫폼의 활용 가치와 수수료를 종합적으로 고려한 체계적인 논의는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 플랫폼 서

비스 활용 가치와 수수료 비용을 함께 고려하여 플랫폼 수수료에 대한 체계적이고 종합적인 이해를 목적으로 한다. 이를 위해 플랫폼 서비

스별 경제적 가치를 추산하여 세부적으로 분석하였다. 온라인 플랫폼 사용이 활발한 배달 서비스, 이커머스 두 업계를 선정하고 판매자가 

플랫폼 서비스를 이용함으로써 발생하는 기대수익 변화에 주목하였고, 판매자의 플랫폼 입점 여부, 서비스 이용 여부 등 시나리오별로 추산

한 매출과 비용을 기반으로 기대수익을 비교분석하였다. 연구 결과, 플랫폼 입점과 플랫폼 서비스 활용은 매출 상승과 비용 절감을 가능하

게 하며, 이는 판매자의 기대수익에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 플랫폼 수수료를 플랫폼 서비스 이용과 이에 

따른 가치 획득에 대한 사용료 관점으로 이해하고 이를 기반으로 플랫폼 서비스와 수수료의 경제적 가치를 추산하여 플랫폼 서비스 활용 

가치와 비용을 종합적이고 체계적인 논의로 확대하고자 한다.

핵심주제어: 온라인 플랫폼, 수수료, 소상공인, 배달 서비스, 이커머스 

Ⅰ. 서론

모바일 기기 보급이 대중화되면서 장소에 구애받지 않고 인

터넷 접속이 가능하게 됨에 따라 온라인 및 오프라인의 경계

가 모호해지며, 온라인과 오프라인이 결합한 O2O(Online to 
Offline) 플랫폼 서비스가 등장하게 되었고 생활의 전반으로 

확산하고 있는 추세이다(이소예, 2016). 이처럼 온라인 쇼핑 

시장의 규모가 지속해서 증가하고 다양한 온라인 거래 플랫

폼이 시장에 등장함에 따라 많은 소상공인이 플랫폼에 입점

하고 있다. 이때 플랫폼에 입점한 판매자는 소비자 중개, 주

문 및 배송 관리, 홍보 등 다양한 플랫폼 서비스를 이용하는 

한편, 매출에 대한 일정 비율의 수수료를 플랫폼에 지불하고 

있다. 이는 판매자가 플랫폼 서비스를 통해 시장 및 고객 확

대를 통한 매출 증대, 운영 비용 감소의 효과를 얻고 이에 따

른 비용을 지불하는 것이다. 
최근 판매자의 플랫폼 활용이 크게 늘어나면서 적정 수수료

에 대한 이슈가 제기되고 있으며, 이와 관련하여 플랫폼 활용

과 수수료에 대한 사회적 논의가 필요한 실정이다. 플랫폼은 

단순한 거래 매개체로써의 역할 뿐만 아니라, 소비자와 판매

자 간의 거래 활성화, 신규 고객 유입, 기존 고객 관리의 효

율성과 같은 마케팅 및 경제적 성과를 발생시키는 것으로 알

려져 있다(이금노 외, 2016; 변정욱·김정현, 2018). 수수료는 

플랫폼을 통해 발생하는 매출액에 비례하는 변동 비용이기 

때문에 수수료에 대한 논의 시 플랫폼 활용으로 발생하는 매

출을 함께 고려할 필요가 있다. 하지만 현재 수수료에 대한 

논의는 대부분 부정적인 측면에서 특정 사례 중심으로 이루

어지고 있으며, 플랫폼의 활용 가치와 수수료를 종합적으로 

고려한 체계적인 논의가 부족한 상황이다. 
따라서 본 연구에서는 플랫폼 서비스 활용 가치와 수수료 

비용을 함께 고려하여 플랫폼 수수료에 대한 체계적이고 종

합적인 이해를 목표로 한다. 또한 플랫폼 서비스의 가치와 수

수료에 대한 새로운 관점을 제시하기 위해 플랫폼 서비스별 
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경제적 가치를 세부적으로 분석하였다. 현재 대부분의 플랫폼

은 플랫폼을 통한 고객 유입, 주문 및 매출에 대한 데이터 관

리·분석 프로그램, 판매자와 구매자 간 원활한 매칭을 통한 

거래 효율화, 물류 관리, 광고·홍보 솔루션, 교육 프로그램 등

과 같은 서비스를 제공하고 있으며, 주요 서비스의 가치를 개

별 분석하여 선행 연구와 현행 업계 실무를 고려한 시나리오 

분석을 통해 플랫폼 활용의 경제적 가치를 파악하고자 한다. 
플랫폼 관련 시장에 대한 관련 데이터의 부재로 인해 실증분

석의 어려움이 존재하여 시나리오 기법을 활용하고자 한다. 
이를 위해 온라인 플랫폼 이용이 가장 활발하고 거래 비중

이 큰 배달 서비스와 온라인 쇼핑 업계를 선정하였다. 배달 

서비스는 ‘배달의 민족’, ‘쿠팡이츠’를, 온라인 쇼핑은 ‘쿠팡’, 
‘ebay Korea’, ‘11번가’를 선정하여 각 플랫폼에 대한 시나리

오 기초 데이터 및 투입 요소를 추산한다. 이에 더해 플랫폼 

서비스 이용의 가치를 밝히기 위해 플랫폼 입점 및 서비스 

이용 형태에 따른 시나리오를 가정하여, 플랫폼 입점과 미입

점 상황의 기대 수익을 비교하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 플랫폼의 정의와 가치

플랫폼은 다수의 생산자와 소비자가 연결되어 상호 작용하

며 네트워크 효과를 통해 가치를 창출하는 것으로 정의할 수 

있다(최은정, 2021). 전자상거래의 보급과 성숙도를 감안할 때 

전 세계 소매업체는 단일 채널과 온라인 또는 오프라인 독점

적인 서비스 제공에서 소비자가 가장 편리한 채널을 선택할 

수 있는 옴니채널 서비스로 전환하기 시작하였다(Huang et 
al., 2019). 따라서 모바일 전자상거래 방식 중 하나인 

O2O(Online to Offline)가 여행, 부동산, 쇼핑, 음식, 교육 등 

다양한 분야로 확산하고 있다(정성용, 2017). 이러한 플랫폼은 

공급자와 소비자 모두에게 여러 효용을 제공하는데, 공급자와 

소비자 간의 원활하고 효과적인 연결은 플랫폼 서비스의 가

장 큰 가치 중 하나이다(설진아·최은경, 2018). 판매자에게 시

장 확장과 매출 증대 및 비용 감소와 같은 가치를 제공하며

(Anuj et al., 2018), 소비자에게 합리적 제품(예: 가성비 중심

의 가치 추구 증대) 및 맞춤화 제품 구매와 같은 합리적 소비

를 형성하고, 구매 및 결제와 배송의 편리성과 같은 실용적 

가치를 제공한다(장은지·김기옥, 2018; 김준호, 2011; 
Eisenmann et al., 2011).
즉, 플랫폼은 판매자와 소비자를 잇는 중간자로써 판매자와 

소비자 모두에 대한 가치를 창출할 수 있는 매개체이다.
특히, 배달 플랫폼은 가격보다는 서비스 경쟁이라는 측면에

서 비교적 가격 경쟁에서 자유로운 편이며 시간 및 장소에 

대한 편의성으로 인해 이용자의 수요가 늘어나고 있다. 최근 

음식점에서 직접 배달을 하지 못할 경우에는 배달 플랫폼 사

업자가 음식을 구입하여 배달하는 등 배송뿐 만 아니라 구입

대행 등 다양한 서비스를 제공하면서 시장의 규모가 점차 확

대되고 있다(김민정·신동주, 2018).

2.2. 네트워크 효과

네트워크 효과(Network Effect)는 네트워크 외부성 또는 수요 

측면의 규모의 경제로, 한 이해관계자가 특정 제품의 가치에 

대해 다른 사람에게 미치는 영향을 의미한다(Parker & Van, 
2005). 네트워크 효과는 플랫폼이 제공하는 최대 장점 중 하

나로 플랫폼의 규모와 비례해 발생한다. 네트워크 효과가 존

재할 때 제품 또는 서비스의 가치는 제품 또는 서비스를 사

용하는 사람의 수에 따라 달라지는 경향을 보인다(Shapiro & 
Varian, 1998). 플랫폼에 더 많은 사용자가 유입될수록 네트워

크 효과는 커지며, 해당 플랫폼의 가치와 유용성도 증가한다

(Bertrand, 2011). 수요 측 규모의 경제(demand-side economies 
of scale) 관점에서는 네트워크 효과를 기존의 가격 효과, 브

랜드 효과와 다른, 사용자의 자유로운 진입과 확장성을 바탕

으로 가치가 구축되는 요인으로 정의하였다(정상희·정병규, 
2019). 더불어 네트워크 효과를 통해 소비자, 판매자, 이용자, 
파트너 등 다양한 참여자의 연결을 빠르고 쉽게 하는 플랫폼 

생태계가 조성되며 양면적인 형태를 지니기 때문에 (설진아·
최은경, 2018; Rochet, 2013), 참여자들의 연결과 상호작용을 

통해 플랫폼의 기본적인 가치와 혜택이 창출되며, 이러한 가

치와 혜택은 플랫폼에서 제공되는 여러 기능과 솔루션을 통

해 더욱 증대될 수 있다(Simon, 2013). 

2.3. 시장 확장

온라인 플랫폼은 단순한 거래 중개뿐만 아니라 판매자의 시

장을 확대시켜 주는 시장 확장 효과가 있다(Anuj et al., 2018). 
이때, 시장 확장 효과는 신규 고객 유입, 기존 고객 거래 증

가, 거래 당 수익 증가로 발생하며 플랫폼이 제공하는 다른 

서비스와 기능을 통해 증대되는 경향을 보인다. 온라인 플랫

폼은 시간과 공간의 물리적 제약을 넘어 판매자와 소비자 간 

접점과 상호작용을 증가시키는데, 플랫폼의 멤버십 제도, 배

송, 이벤트 등을 통해 고객의 편의성 증대시키고, 충성 고객

(단골) 확보가 용이해지며, 이를 통해 고객당 평균적인 구매

빈도와 구매액 증가를 실현할 수 있다(설나래, 2018). 또한 플

랫폼에서는 위치 기반 서비스를 통해 잠재 고객 관리가 가능

하기에 주문 가능성이 높은 고객들에게 업체 광고를 보내 신

규 고객 유입을 유도하거나, 기존 고객들의 주문을 촉진하는 

리마케팅이 가능하다(정유진·송용욱, 2016). 이는 특히 상대적

으로 인적・재무・마케팅 역량이 부족한 중소 규모의 판매자

에게 더 큰 혜택으로 작용할 수 있다(김향덕, 2019).
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2.4. 운영 효율성 증대

판매자는 플랫폼 입점을 통해 손쉽게 온라인 스토어 구축이 

가능하다. 이는 자사몰과 같은 홈페이지를 구축할 필요성이 

낮아짐에 따라 홈페이지 구축 및 유지 비용 감소하기 때문이

다. 또한, 플랫폼의 자동화 서비스를 활용해 기존 업무(정산, 
매출 및 온라인 홈페이지 관리, 성과 관리 등)의 효율성 증대

로 이어질 수 있다. 더불어 플랫폼에서 제공하는 물류 운영, 
재고 관리, 창고 대여, 교환·환불 CS 등의 서비스로 물류 운

영 효율 증대 및 비용 감소의 효과를 가진다. 고객 관리 측면

에서도 기존에 인력을 고용하여 수행하던 업무에 플랫폼의 

솔루션을 사용하면 손쉽게 수행 가능하다는 장점이 있다. 
앞선 선행 연구의 결과를 종합하면 판매자의 플랫폼 입점은 

네트워크 효과, 시장 확장, 운영 효율성의 증대로 이어져 판

매자의 성과에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

Ⅲ. 시나리오 개요

3.1. 플랫폼 사용에 따른 시나리오별 기대수익

추정 방법

온라인 플랫폼 입점과 미입점에 따른 업체들의 수익 차이를 

알아보기 위해서는 이에 대한 업체들의 실제 데이터를 분석

하여 실증하는 것이 가장 합당하나, 관련 데이터의 부재로 실

증 분석에 어려움이 따르는 상황이다. 이에 대한 대안으로 플

랫폼에서 제공하는 공개된 자료와 데이터를 통해 시나리오 

설정의 구성 요소들을 추산하여 플랫폼 입점과 미입점의 차

이를 분석하고자 한다.
시나리오는 본 연구의 2차 자료를 통해 사용 비용(수수료) 

및 기대매출을 통한 기대수익 추정이 가능한 업체를 대상으

로 한다. 배달 플랫폼 시장은 현재 ‘배달의 민족’과 ‘쿠팡이

츠’의 업체 과점 구조로 안정화되어 있으며, 이로 인해 발생

할 수수료 차이는 미비한 것으로 확인된다. 따라서 이를 고려

하여 시나리오를 구성하였다. 이커머스 플랫폼 시장은 현재 

시장 점유율이 높은 ‘쿠팡’, ‘Ebay Korea’, ‘11번가’를 기준 삼

아 시나리오를 설정하고자 한다. 시나리오 구성에 있어 플랫

폼 시장과 관련된 세부적인 수치 파악의 어려움으로 인해 현

재 시장의 조건에서 객관성 있는 자료를 기반으로 기대수익

을 추정하고자 하는데, 특히 각 시나리오의 단위 변화를 가정

함으로써 시장 확대, 플랫폼 이용률, 평균 수행 주문 건수 및 

유입 수의 변화에 따른 기대수익의 상대적 비교를 목적으로 

한다.

Ⅳ. 배달 플랫폼 경제적 가치 추산

시나리오

본 연구는 배달 플랫폼의 경제적 가치를 추산하기 위해 판

매자의 배달 플랫폼 입점과 미입점 간 경제적 차이에 대한 

시나리오를 구성하고 두 사례 간 경제적 차이를 비교하고자 

한다. 플랫폼 입점의 경우 전체 배달 주문 접수를 플랫폼을 

통해 진행하고, 미입점의 경우 전체 배달 주문 접수 및 배달

을 직접 수행하는 것으로 가정한다. 구체적으로 플랫폼 입점

의 경우 주문 접수 후 배달을 플랫폼을 통해 진행하는 경우

와 별도의 배달 대행 업체를 이용하여 배달하는 경우를 구분

하였다. 
시나리오 구성을 위해 2021년 기준 국내 배달 시장 점유율

이 가장 높았던 ‘배달의 민족’, ‘쿠팡이츠’를 벤치마킹 플랫폼

으로 사용하여 시나리오 기초 데이터 및 투입 요소를 추산하

였다. 시나리오는 총 4개로 구성하였는데, 각 시나리오별 플

랫폼이 제공하는 서비스의 이용 형태에는 차이가 있다. 구체

적으로, 각각 시나리오에서는 판매자가 배달 플랫폼에 입점한 

경우와 미입점한 경우에 발생하는 매출과 시장 확장 효과, 배
달, 마케팅, 운영에 소요되는 비용 등을 종합적으로 고려하여 

기대수익을 추산하고자 한다. 
시나리오 구성 요소는 2차 데이터와 활용하여 필요 구성 요

소를 추산하였다. 이때 활용하는 2차 데이터는 영업일, 배달 

플랫폼 수수료, 배달 대행 수수료, 음식 객단가, 배달원 1일 

평균 수행 주문건수, 광고·홍보 지출, 배달부 고용 비용 등이 

해당한다. 추산 구성 요소는 주문 인력 고용을 위한 인건비, 
플랫폼 도입 전후 배달 건수, 22’ 근로법 기준 근로일 및 근

로시간, 22’ 최저임금 및 근무 외 수당, 직접 고용 주휴수당 

및 퇴직금, 직접 고용 보험료 등이 해당한다. 
<표 1>과 같이, 개별 시나리오는 다음의 변화 요인에 따라 

구성된다. 우선, 시나리오 1 에서는 플랫폼 입점과 미입점의 

기대 비용 비교를 통한 기대수익을, 시나리오 2 에서는 플랫

폼 입점으로 발생하는 시장 확장 효과를 고려한 기대수익을 

비교하고자 한다. 시나리오 3 에서는 플랫폼 입점으로 발생하

는 마케팅 효과를 고려한 기대수익, 마지막으로 시나리오 4 
에서는 플랫폼 입점으로 발생하는 운영 효율 효과를 고려한 

기대수익을 비교하고자 한다. 

주요변화 
요인 1

주요 변화 
요인 2

주요 변화 
요인 3

주요 변화 
요인 4

주요 변화 
요인 5

플랫폼 
주문 접수,
배달대행 
직접고용

배달 
수수료 
분담

시장 확장 
(1일 배달 
건수)

마케팅 
효과:

광고·홍보

운영 
효율화:
인력 
고용비

시나리오 1 ✓ ✓
시나리오 2 ✓ ✓ ✓
시나리오 3 ✓ ✓ ✓ ✓
시나리오 4 ✓ ✓ ✓ ✓

<표 1> 배달 플랫폼 시나리오 구성요소
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4.1. 배달 시나리오 1:

배달 플랫폼의 고용 비용 절감 효과

시나리오 1에서는 배달 플랫폼에 입점한 업체와 그렇지 않

은 미입점 업체의 월 기대수익을 플랫폼 수수료와 배달 비용

에 따른 배달 플랫폼의 고용 비용 절감 효과를 확인하고자 

한다. 본 연구의 가정 설정은 다음과 같다. 배달 플랫폼에 입

점함으로써 발생하는 배달원 고용 절감 효과 고려하여 플랫

폼 입점 여부에 따른 판매자 기대수익을 비교한다. 이때, 배

달 플랫폼에 입점하여 얻을 수 있는 매출 증대 효과는 배제

하고 배달 인력 고용 비용 절감 효과만 비교하고자 한다. 이

를 위해, 배달 플랫폼에 입점한 업체를 크게 두 가지로 나눌 

수 있는데, 첫째, ‘주문 접수 및 배달 서비스 사용 업체(플랫

폼을 통한 주문과 배달)’와 둘째, ‘주문 접수 및 배달 대행 서

비스 사용 업체(플랫폼을 통한 주문과 배달 대행 업체를 통한 

배달)’로 구분한다. 또한, 플랫폼에 입점하지 않은 업체의 경

우 직접 배달을 위한 비용을 고려한다. 

4.2. 배달 시나리오 2:

배달 플랫폼의 시장 확장 효과

시나리오 2에서는 배달 플랫폼에 입점한 업체와 그렇지 않

은 미입점 업체의 월 기대수익을 배달 플랫폼 입점 시 예상

되는 주문 건수 증가를 고려하여 비교한다. 플랫폼의 시장 확

장 효과는 여러 문헌에서 언급하고 있으며, 구체적인 수치는 

앞서 언급된 한국노동연구원 보고서에 기반하여 19.1% 증가

를 가정하였으며, 배달 플랫폼에 입점한 업체는 시장 확장이 

고려된 일 기준 52건의 주문, 미입점 업체의 경우 시장 확장

을 고려하지 않은 일 기준 44건의 주문을 가정한다.

4.3. 배달 시나리오 3:

배달 플랫폼의 마케팅 효과

시나리오 3에서는 배달 플랫폼이 갖는 마케팅(광고·홍보) 효

과를 고려한다. 상대적으로 인지도가 낮은 업체들에게 있어 배

달 플랫폼 입점은 사용자들에게 업체를 노출하여 인지도 증가

의 효과를 누릴 수 있다(Dellarocas, 2003; Forman et al, 2008).
시나리오 3은 시나리오 2를 기반으로 확대된 사례이다. 배달 

플랫폼에 미입점한 업체의 경우 업체 인지도 및 광고·홍보 향

상을 위한 목적으로 전단지 및 오프라인 광고를 빈번하게 사

용하고 있으나, 마케팅 효과는 미미한 실정이다. 따라서, 본 

시나리오에서는 배달 플랫폼에 입점함으로 업체가 얻을 수 있

는 노출 효과를 배달 플랫폼에 입점하지 않은 업체가 노출을 

위해 지불해야 하는 광고 비용과 비교하고, 발생하는 기대수

익을 추산한다. 플랫폼 미입점시 사용하는 광고·홍보 마케팅을 

통한 고객 유입과 플랫폼의 입점으로 획득할 수 있는 고객 유

입 효과는 동일하지 않으나 편의상 동일한 것으로 가정한다. 

4.4. 배달 시나리오 4:

배달 플랫폼을 통한 운영 효율 증가

시나리오 4에서는 플랫폼의이 제공하는 장점 중 하나인 운

영 효율성 증대 효과를 고려하고자 한다. 예를 들어 배달 플

랫폼에 입점함으로써 업체는 주문 접수 및 가게 운영에 필요

한 노력을 감소시킬 수 있다(김영아 외, 2020). 반면 배달 플

랫폼을 미입점 업체의 경우 주문 접수 및 기타 인력을 위해 

별도의 인력을 고용하거나 업주가 직접 전화 등으로 주문 접

수한다. 시나리오 4에서는 배달 플랫폼에 입점함으로 업체가 

얻을 수 있는 매장 운영 효율 증가를 배달 플랫폼에 입점하

지 않은 업체가 주문 접수를 위해 별도의 인력을 고용하는 

상황과 비교하고, 발생하는 기대수익을 추산한다.

Ⅴ. 배달 플랫폼의 경제적 가치 추산

5.1. 배달 시나리오 1:

배달 플랫폼의 고용 비용 절감 효과

시나리오 1은 배달 플랫폼 입점 형태에 따른 판매자의 기대

수익을 추산한다. 기대수익은 기대매출에서 비용을 제하여 추

산한다. 이때, 기대매출은 영업일(일)×주문 수(건)×결제금액

(원)’으로 산정하고, 비용은 영업일(일)×주문 수(건)×결제금액

(원)×플랫폼 수수료(%)+영업일(일)×주문수(건)×배달대행수수료

(원)+배달인력 고용(원)으로 산정한다.
<표 2>와 같이, 배달 플랫폼의 주문 접수 및 배달 서비스를 

모두 사용할 경우 기대할 수 있는 월 수익은 27.5(일)×44
(건)×13,709(원)-27.5(일)×44(건)×13,709(원)×29.70(%)-27.5
(일)×44(건)×2,547(원)=11,661,375원이다. 배달 플랫폼의 주문 

접수 서비스와 배달 대행 서비스를 개별적으로 사용할 경우 

기대할 수 있는 월 수익은 27.5(일)×44(건)×13,709(원)-27.5
(일)×44(건)×13,709(원)×7.48(%)-27.5(일)×44(건)×2,547
(원)=12,265,250원이다. 반면, 배달 플랫폼 미입점의 경우 기대

할 수 있는 월 수익은 27.5(일)×44(건)×13,709(원)-4,941,787
(원)=11,646,103원이다.
이를 종합해보면 배달 플랫폼 입점의 경우, 미입점 대비 기

대수익이 0.13%~5.32% 높다. 이는, 배달 플랫폼에 입점함으로

써 배달부 고용에 대한 비용 절감 효과가 발생했기 때문으로 

해석된다.
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기대매출 비용 월 기대수익

① ② ③ ④ ⑤ ⑥
①×②×③-①×②×③
×④-①×②×⑤-⑥

구분 영업일1) 주문 횟수2) 평균 결제 금액3) 플랫폼 수수료4) 배달 대행 수수료 
(건당) 5)

인력 고용 비용  

(월)6) 기대 수익(월)

플랫폼
(접수, 배달)

27.5 44 13,709

29.70% 11,661,375원

플랫폼(접수)+
배달대행(배달)

7.48% 2,547 12,265,250원

비플랫폼 4,941,787원 11,646,103원

<표 2> 시나리오 1: 배달 플랫폼 입점 형태에 따른 판매자 기대수익

5.2. 배달 시나리오 2:

배달 플랫폼의 시장 확장 효과

시나리오 2는 배달 플랫폼 입점 형태 및 시장 확장 효과에 

따른 판매자의 기대수익을 추산한다. 시나리오 2의 기대수익

은 시나리오 1과 동일하게 기대매출에서 비용을 제하여 추산

한다. 기대매출과 비용 역시 시나리오 1과 동일하게 산정한

다. 플랫폼의 시장 확장 효과는 한국노동연구원(2020)에 기반

하여 19.1% 증가 및 일 기준 44건 주문을 기준으로, 배달 플

랫폼에 입점한 업체는 시장 확장이 고려된 일 기준 52건의 

주문, 미입점 업체의 경우 시장 확장을 고려하지 않은 일 기

준 44건의 주문을 가정한다. 
<표 3>과 같이, 배달 플랫폼의 주문 접수 및 배달 서비스를 

모두 사용할 경우 기대할 수 있는 월 수익은 27.5(일)×52
(건)×13,709(원)-27.5(일)×52(건)×13,709(원)×29.70(%)=13,781,625
(원)이다. 배달 플랫폼의 주문 접수 서비스와 배달 대행 서비

스를 개별적으로 사용할 경우 기대할 수 있는 월 수익은 

27.5(일)×52(건)×13,709(원) -27 .5(일)×52(건)×13,709
(원)×7.48(%)-27.5(일)×52(건)×2,547(원)=14,495,295(원)이다. 반

면, 배달 플랫폼 미입점의 경우 기대할 수 있는 월 수익은 

27.5(일)×44(건)×13,709(원)-4,941,787(원)=11,646,103(원)이다.
이를 종합해보면, 배달 플랫폼 입점의 경우, 미입점 대비 기

대수익이 18.34%~24.46% 높은 경향을 보인다. 이는, 배달 플

랫폼에 입점함으로 배달원 고용 절감 효과와 시장 확대 효과

로 인한 결과로 해석된다.

기대매출 비용 월 기대수익

① ② ③ ④ ⑤ ⑥
①×②×③-①×②×
③×④-①×②×⑤-⑥

구분 영업일 주문 횟수 평균 결제 금액 플랫폼 수수료
배달 대행 수수료 

(건당)
인력 고용 비용  

(월)
기대 수익(월)

플랫폼
(접수, 배달)

1) 27.5

52

13,709

29.70% 13,781,625원

플랫폼(접수)+
배달대행(배달)

7.48% 2,547 14,495,295원

44
비플랫폼 4,941,787원 11,646,103원

<표 3> 시나리오 2: 배달 플랫폼 입점 형태 및 시장 확장 효과에 따른 판매자 기대수익

5.3. 배달 시나리오 3:

배달 플랫폼의 마케팅 효과

시나리오 3은 배달 플랫폼 입점 형태 및 마케팅 효과에 따

른 판매자의 기대수익을 추산한다. 이때 기대수익과 기대매출

은 시나리오 1과 동일하게 산정한다. 비용은 영업일(일)×주문 

수(건)×결제금액(원)×플랫폼 수수료(%)+영업일(일)×주문수(건)×

배달대행수수료(원)+배달인력 고용(원)+광고(원)으로 산정한다. 
이때 광고 비용은 중소기업중앙회(2019)의 월 평균 지역 광

고·홍보 비용을 활용한다.
<표 4>와 같이, 배달 플랫폼의 주문접수 및 배달 서비스를 

모두 이용할 경우와 배달 플랫폼의 주문 접수 서비스와 배달 

대행 서비스를 개별적으로 이용할 경우는 각각 13,781,625원
과 14,495,294원으로 시나리오 2와 동일하게 추산된다. 반면, 
배달 플랫폼 미입점 시, 개별 업체는 월 광고비(중소기업중앙

1) 농림축산식품부(2021). 외식업체경영실태조사: 1일 기준 영업시간 및 한 달 평균 영업일수.
2) 김영아 외(2020). 배달앱 사용 확산이 지역고용에 미치는 영향. 한국노동연구원.
3) 농림축산식품부(2021). 외식업체경영실태조사: 객단가(전년도 기준).
4) 배달의민족(2022), 쿠팡(2022). 플랫폼 중개 수수료.
5) 김영아·이승호(2019). 배달앱 사용 확산이 고용에 미치는 영향. 한국노동연구원.
6) 22’ 근로기준법
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회, 2019)를 373,000원 지출하고 기대할 수 있는 월 수익은 

27.5(일)×44(건)×13,709(원)-5,492,236(원)-373,000(원)=11,095,654
(원)이다.
이를 종합해보면, 배달 플랫폼에 입점한 경우 미입점 대비 

기대수익이 24.21%~30.64% 높은 경향을 보인다. 이는 배달 

플랫폼에 입점함으로 시장 확대 효과와 광고비 절감 효과를 

얻을 수 있었기 때문으로 파악된다.

기대매출 비용 월 기대수익

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
①×②×③-①×②×③×
④-①×②×⑤-⑥-⑦

구분 영업일 주문 횟수 평균 결제 금액 플랫폼 수수료
배달 대행 수수료 

(건당)
인력 고용 
 비용(월)

광고비7) 기대 수익(월)

플랫폼
(접수, 배달)

27.5
52

13,709

29.70% 13,781,625원

플랫폼(접수)+배
달대행(배달)

7.48% 2,547 14,495,295원
44

비플랫폼 5,492,236 373,000 11,095,654원

<표 4> 시나리오 3: 배달 플랫폼의 도입 및 이용 형태 구분, 광고·홍보 비용에 따른 월 기대수익

5.4. 배달 시나리오 4:

배달 플랫폼을 통한 운영 효율 증가

시나리오 4는 배달 플랫폼 입점 형태 및 운영 효율 증가에 

따른 판매자의 기대수익을 추산한다. 이때 기대수익과 기대매

출은 시나리오 1과 동일하게 산정한다. 비용은 영업일(일)×주

문 수(건)×결제금액(원)×플랫폼 수수료(%)+영업일(일)×주문수

(건)×배달대행수수료(원)+배달인력 고용(원)+접수인력고용(원)
으로 산정한다. 

<표 5>와 같이, 시나리오 2와 동일하게 배달 플랫폼의 주문 

접수 및 배달 서비스를 모두 사용할 경우 기대할 수 있는 월 

수익은 13,781,625원으로 추정되며, 배달 플랫폼의 주문 접수 

서비스와 배달 대행 서비스를 개별적으로 사용할 경우 기대

할 수 있는 월 수익은 역시 시나리오 2와 동일하게 

14,495,295원으로 추정된다. 반면, 배달 플랫폼 미입점의 경우, 
업체가 주문 접수 인력을 직접 고용할 시 발생하는 최저시급, 
근무 외 최저시급, 주휴수당, 퇴직금 및 보험료(4대 보험)를 

고려한 월 지출 비용 1,329,239원을 포함하여 기대할 수 있는 

월 수익은 27.5(일)×44(건)×13,709(원)-6,271,026(원)-1,329,239
(원)=10,316,864원이다.
위 내용을 종합해보면 배달 플랫폼 입점 시, 미입점 대비 

기대수익이 33.58%~40.50% 높은 경향을 보이는데, 배달 플랫

폼에 입점함으로 시장 확대 효과와 매장 운영 효율증가를 얻

기 때문으로 예측가능하다.

기대매출 비용 월 기대수익

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
①×②×③-①×②×③
×④-①×②×⑤-⑥-⑦

구분 영업일 주문 횟수 평균 결제 금액 플랫폼 수수료
배달 대행 수수료 

(건당)
인력 고용 
 비용(월)

주문 접수 
인력 비용(월)8) 기대 수익(월)

플랫폼
(접수, 배달)

27.5
52

13,709

29.70% 13,781,625원

플랫폼(접수)+
배달대행(배달)

7.48% 2,547 14,495,295원
44

비플랫폼 6,271,026 1,329,239 10,316,864원

<표 5> 시나리오 4: 배달 플랫폼의 도입 및 이용 형태 구분, 주문 접수 인력에 따른 월 기대수익

5.5. 배달 시나리오 5: 배달비 분담률과 객

단가에 따른 기대수익 변화

시나리오 2에 기반하여 소비자와 판매자간 배달비 분담과 

주문 객단가에 따른 기대수익 변화를 분석하고자 한다. 외식

업체경영실태조사(농림축산식품부, 2021)에 따르면 배달 평균 

객단가는 13,709원으로 음식업계의 구조와 최소 주문 금액을 

고려한다면 13,709원보다 크거나 작을 수 있다. 따라서 이런 

변동성을 고려하여 객단가의 변화에 따른 기대수익 차이를 

확인하였다. 배달 플랫폼 사용 시 배달 비용을 판매자와 소비

자가 분담하는 경우가 발생하는데, 이를 고려하여 소비자와 

판매자 간 배달비 분담률에 따른 기대수익 차이를 보고자 한

다. 또한, 배달 플랫폼의 이용 형태에 따라 변화하는 수수료 

7) 중소기업중앙회(2019). 배달앱 가맹점 간 실태조사 보고서.
8) 조준모(2020). 키오스크 확산이 외식업 고용에 미치는 영향. 한국노동연구원.
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비율과 지불해야 하는 전체 배달비를 고려하고자 한다. 이를 

통해 궁극적으로 배달 플랫폼과 비플랫폼의 기대수익 비교를 

목표로 한다. 이를 위해 배달비 분담률을 세 가지 경우로 나

누어 분석하고자 하는데, 첫째, 배달비 분담률이 판매자 50%, 
소비자 50%인 경우, 둘째, 판매자 100%, 소비자 0%인 경우, 
셋째, 판매자 0%, 소비자 100%인 경우이다. 
이를 분석한 결과, <그림 1>과 같다. 첫째, 모든 배달비 분

담류에서 객단가가 커질수록 플랫폼 대비 비플랫폼의 기대수

익이 증가하는 경향을 보인다. 하지만, 직접 고용의 경우 인

력을 2명 이상 고용 할 경우 인력 고용 비용의 부담이 커져 

기대수익이 전반적으로 가장 낮은 것을 확인할 수 있다.
둘째, 플랫폼 입점 시 업체의 기대수익은 배달비 분담 비율

에 따라 차이가 발생하며, 업체가 배달비를 전액 부담할 경우 

배달 플랫폼을 통해 주문 접수를 받고 배달 대행 서비스를 

이용하는 경우 가장 높은 기대수익을 달성한다. 반면, 고객이 

배달비를 전액 부담할 경우 배달 플랫폼의 주문 접수와 배달 

서비스를 이용하는 경우 가장 기대수익이 높은 편이다. 셋째, 
배달비 없이 가장 높은 수수료율이 발생하는 배달 플랫폼 비

용(29.7%, 빨간 색)의 경우, 객단가가 낮을수록 업체에게 유리

한 편이다. 이러한 배달 서비스 유형은 객단가가 낮은 업체

(예: 커피 배달)에게 좀 더 긍정적이며, 특히 배달비가 업체가 

전액 부담할 경우 이 유형이 가장 높은 기대수익을 달성하는 

것으로 보여진다. 그 외, 플랫폼 입점과 플랫폼 미입점 경우

의 객단가, 배달비 분담 비율, 고용 인력 수에 따른 기대수익

의 비교가 가능하다. 

<그림 1> 시나리오 5: 소비자-업체간 배달비 분담과 객단가에 따른 기대수익 변화

5.6. 배달 시나리오 6:

배달 건수와 객단가에 따른 기대수익 변화

시나리오 2에 기반하여 일 배달 건수와 객단가에 따른 기대

수익 변화를 분석하고자 한다. 앞서 언급했듯이, 배달 평균 

객단가는 외식업체경영실태조사(농림축산식품부, 2021)에 따

르면 13,709원이지만, 음식업계의 구조와 최소 주문 금액을 

고려한다면 13,709원보다 크거나 혹은 낮을 가능성이 존재한

다. 따라서 이를 고려하여 객단가의 변화에 따른 기대수익의 

차이를 보고자 한다. 또한, 업종별 취급 음식 및 영업 지역에 

따라 일에 발생하는 배달 건수가 다양하게 나타날 가능성이 

크며, 실제 통계청 자료에 따르면 일평균 배달 횟수는 업종별

로 상당히 작을 수 있다(농림축산식품부, 2021). 이에 더해, 
일별 발생 배달 건수에 따라 비플랫폼 업체의 경우 고용해야 

하는 인력의 수가 달라질 것으로 예상된다. 따라서 배달 건수

에 따른 비용 비교를 고려하고자 한다. 이를 위해, 농림축산

식품부(2021)의 단가 자료에 기반하여 객단가를 8523원(1인), 

13706원(2인), 27418원(3인), 41127원(4인)과 같이 네 가지 경

우로 나누어 분석하였다.
분석 결과는 <그림 2>과 같다. 배달 건수가 증가할수록 플

랫폼 미입점시 발생하는 기대수익이 일부 플랫폼 입점을 통

한 기대수익보다 높은데, 이는 플랫폼 미입점의 경우 인력 고

용 비용이 고정비 형태로 나타나기 때문이다. 하지만, 배달 

건수가 증가할수록 비플랫폼이 1명 혹은 2명의 인력으로 전

체 배달 건수를 해소할 수 없기에 배달 건수에 따른 인력 고

용 수를 현실적으로 고려해야 한다. 또한, 객단가가 증가할수

록 비플랫폼 기대수익이 높아지는데, 이는 플랫폼의 경우 매

출에 대한 수수료 비용이 변동비 형태로 발생하기 때문이다. 
즉, 배달 플랫폼의 이용 형태에 따라 가장 큰 기대수익을 만

드는 ‘수수료+배달비’ 구조에서 차이가 나타난다. 객단가가 

작을수록 높은 수수료율을 갖는 서비스 이용 형태가 더 큰 

기대수익을 만들고, 객단가가 클수록 낮은 수수료율을 갖는 

서비스 이용 형태가 더 큰 기대수익을 만드는 것이다. 그 외, 
플랫폼과 비플랫폼의 배달 건수, 객단가, 고용 인력 수에 따

른 기대수익의 비교가 가능하다. 
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<그림 2> 시나리오6: 일평균 배달 건수와 객단가에 따른 기대수익

Ⅵ. 이커머스 플랫폼의 경제적 가치

추산 시나리오

본 연구의 주목적은 온라인 판매자에게 이커머스 플랫폼 입

점과 미입점 시 발생할 수 있는 경제적 가치의 차이를 비교

하는 데 있다. 본 연구의 시나리오 구성을 위해 2021년도 국

내 이커머스 시장 점유율이 높았던 ‘쿠팡’, ‘Ebay korea’, ‘11
번가’를 벤치마킹 플랫폼으로 선정하여 시나리오에 필요한 수

치 데이터를 수집하였다. <표 6>과 같이, 각 시나리오는 온라

인 판매자가 이커머스 플랫폼에 입점했을 때와 미입점했을 

때 발생하는 고객 유입 가치와 유입을 위해 발생하는 비용을 

고려하여 기대수익을 추산한다. 본 시나리오 데이터는 여러 

경로의 공개 데이터를 수집 및 사용하였고, 추가적으로 필요

한 시나리오 구성 요인들은 수집된 데이터를 기반으로 추산

하였다. 대표적으로 수집된 데이터는 다음과 같다. 온라인 쇼

핑 전체 거래액, 이커머스 플랫폼별 시장 점유율, 월평균 유

입 수, 이커머스 플랫폼 전체 평균 수수료율, 광고 유형별 사

용 점유율, 소비자 온라인 쇼핑몰 이용 형태 비율, 온라인 쇼

핑 평균 구매 전환율, 멤버십 이용자 점유율이 이에 해당한

다. 또한, 광고 매체별 평균 비용, 소비자 한명의 플랫폼 방문 

횟수, 온라인 쇼핑 1회 평균 결제 금액, 무료배송의 유입 효

과를 함께 시나리오 분석에 사용한다.

주요
변화 요인 

1

주요
변화 요인 

2

주요
변화 요인 

3

주요
변화 요인 

4

주요
변화 요인 

5

주요
변화 요인 

6

온라인 
시장
전체 
거래액

온라인 
시장

전체 유입 
수

소비자 
한명의 
온라인 

쇼핑 횟수

소비자 
온라인 
쇼핑몰 

이용 형태

기대수익
을 위한 
수치 

(거래액-비
용)

멤버십 
효과

시나리오 1 ✓ ✓
시나리오 2 ✓ ✓ ✓ ✓
시나리오 3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

<표 6> 이커머스 플랫폼 시나리오 구성요소

6.1. 이커머스 시나리오 1: 비용 고려

시나리오 1에서는 이커머스 플랫폼에 입점한 업체의 소비자 

한 명 유입 비용을 이커머스 플랫폼 전체 거래액 대비 전체 

유입수와 수수료를 통해서 추산한다. 한편, 이커머스 플랫폼

에 입점하지 않은 업체의 소비자 한 명 유입 비용은 유입을 

위한 광고 비용으로 사용하는데, 이는 이커머스 플랫폼에 입
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점하지 않은 업체의 구분이 어렵고 온라인 시장 전체에서 특

정 채널을 이용하는 소비자의 파악이 어렵기 때문이다.

6.2. 이커머스 시나리오 2: 유입 차이와 비

용을 고려한 기대수익 추정

시나리오 2에서는 이커머스 플랫폼에 입점한 판매자와 미입

점 판매자의 유입 차이를 고려한다. 이커머스 플랫폼을 통한 

소비자 한 명의 기대 방문 횟수는 전체 유입수 대비 순방문자 

수치를 통해 추산하고, 비플랫폼의 경우 소비자 기대 한명 방

문 횟수는 소비자의 플랫폼과 비플랫폼의 상대적인 이용 형태 

데이터를 통해 추산한다. 플랫폼과 비플랫폼간 유입을 직접적

으로 비교할 수 있는 데이터의 부재로 위와 같은 방식으로 추

산하고자 한다. 예를 들어, 온라인 시장을 이용하는 전체 소비

자 수를 알 수 없고, 이커머스 플랫폼에 입점하지 않은 업체

의 구체적인 비플랫폼 활용 형태를 알 수 없기 때문이다. 

6.3. 이커머스 시나리오 3: 플랫폼 서비스

효과(무료배송 효과)

시나리오 3에서는 시나리오 2에 기반하여 이커머스 플랫폼

의 멤버십 가치로 발생하는 유입 효과를 고려한다. 멤버십 가

치 중 가장 대표적인 소비자 혜택은 무료배송이며 그 외 서

비스들에 대한 구체적인 효과 추정의 어려움으로 인해 무료 

배송의 가치만 고려한다. 무료배송으로 발생하는 비용은 일반

적으로 플랫폼에서 지불하며, 이는 업체가 이커머스 플랫폼에 

입점함으로 얻을 수 있는 혜택으로 볼 수 있다. 이를 감안하

여, 시나리오 3에서는 쿠팡 플랫폼을 기반으로 시나리오 데이

터를 구성하고자 한다. 다른 플랫폼의 경우 구체적인 멤버십 

이용자 수치와 멤버십으로 발생하는 무료배송 혜택의 정확한 

파악이 어려운 실정이기 때문이다. 
쿠팡 플랫폼의 경우 희망하는 업체에 한하여 업체가 판매하

는 제품을 자체 매입을 통해 판매하는 구조로, 쿠팡이 자체 

매입 시스템을 통해 직접 유통하는 제품은 멤버십 이용자들

이 무료배송으로 구매 가능하다. 한편, 쿠팡 플랫폼이 매입을 

통해 제품을 구매할 경우 매입 수수료 비율을 정확하게 확인

할 수 없으나 30%~50%로 파악된다. 
본 시나리오에서는 배송 비용을 멤버십 이용자를 제외할 경

우 소비자가 부담하는 상황을 가정하며, 위 내용과 시나리오 

2의 수치들을 토대로 소비자 한 명으로 얻을 수 있는 기대수

익을 추산하는 것을 목표로 한다. 

Ⅶ. 이커머스 플랫폼의 경제적 가치

추산

7.1. 이커머스 시나리오 1: 비용 고려

<표 7>과 같이, 이커머스 플랫폼에 입점함으로 발생되는 소

비자 한 명의 유입 비용은 1,055원으로 추정한다. 비플랫폼의 

경우 <표 8>과 같이, 소비자 한 명의 유입 비용은 407원으로 

추정하는데, 이 비용은 검색광고와 디스플레이 광고(배너 및 

동영상 광고) 비용만 발생한다는 가정으로 추산된다. 따라서 

SEO(검색엔진최적화)나 블로그, 이메일 등의 다른 온라인 마

케팅 비용은 감안하지 않았다. 또한, 글로벌시장 대비 국내광

고 비용은 28%라고 가정하고 추산된 수치이다. 이를 기반으

로 단순하게 소비자 한 명의 유입 비용을 비교한다면 이커머

스 플랫폼이 비플랫폼 대비 2.6배의 비용이 발생한다. 하지만 

이는 유입과 판매 비용의 차이를 고려하지 않은 비교로, 해당 

추정 비용으로 이커머스 플랫폼과 비플랫폼을 효과를 비교할 

수 없다는 한계를 가진다. 

온라인 시장 전체 
거래액(연간)

온라인 시장 전체 
유입 수(월간)

유입을 위한 비용
소비자 한명의 
유입을 위해 
필요한 비용

① ② ③ ④=①×② ⑤ ⑥
⑦=(④/12(월)) /

⑤×⑥
③×⑦

이커머스 플랫폼
전체

거래액9)
시장

점유율10)
상대
점유율

추정 거래액
이커머스 플랫폼 
전체 유입 수11) 수수료12) 비용 가중 평균 비용

쿠팡

187조 784억

17.70% 47.97% 33조 1128억
4억 9459만 

8011명
8.34% 465원

1,055원Ebay_korea 12.40% 18.43% 23조 1977억
1억 3354만 

2932명
10.93% 1,084원

11번가 6.80% 33.60% 12조 7213억
1억 687만 

7547명
13% 1,882원

<표 7> 시나리오 1: 이커머스 플랫폼 유입 비용 추정

9) 통계청(2022). 2021년 12월 및 연간 온라인쇼핑동향. 국가통계포털.
10) 교보증권(2022). 지속 가능한 원정을 위하여. 교보증권 리서치 센터.
11) Similarweb(2022). 유입 수(mobile): Mobile Index HD. Daily Platform Traffic. 유입수(web): SimilarWeb, Monthly Platform Visitor.
12) 쿠팡(2022), Ebay korea(2022), 11번가(2022). 플랫폼 중개 수수료. 



배경한·박연수·박정원·김지영

126 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.18 No.6

유입 비용
소비자 한명의
유입 비용

① ② ③/매체 수 ①×③

광고 유형
광고 유형별
사용 점유율13) 광고 매체 비용14) 평균 비용 가중 평균 비용

검색광고 47% google ads search
CPC 428원

424원

407원

CPM &CTR 418원

노출광고 34%

google display
CPC 104원

515원

CPM &CTR 109원

facebook feed
CPC 261원

CPM &CTR 263원
facebook right hand

column
CPC 435원

CPM &CTR 445원

instagram feed
CPC 1121원

CPM &CTR 1168원

instagram stories
CPC 612원

CPM &CTR 634원

동영상 19% youtube
CPC 164원

173원
CPM &CTR 182원

<표 8> 시나리오 1: 비플랫폼 유입 비용 추정

7.2. 이커머스 시나리오 2: 유입 차이와 비

용을 고려한 기대수익 추정

시나리오 2에서는 이커머스 플랫폼에 입점한 판매자와 미입

점 판매자의 유입 차이를 고려한다.  <표 9>에서 확인할 수 

있듯, 이커머스 플랫폼에 입점함으로 소비자 한 명에게 얻을 

수 있는 월 기대수익은 총 19,330으로 추정된다. 이는 플랫폼 

입점 시 기대매출에 매출비에 연동된 수수료율을 차감한 수

치이다. 반면, 플랫폼 미입점시 소비자 한 명에게 얻을 수 있

는 월 기대수익은 총 7,526원으로 추정되는데, 비플랫폼의 경

우 발생하는 기대매출에 1건의 판매에 대한 유입 비용을 차

감한 수치이다. 
시나리오 1과 같이 소비자 한 명의 유입 비용만을 단순 비

교하였 때, 이커머스 플랫폼 입점이 플랫폼 미입점 대비 더 

많은 비용으로 이어진다고 볼 수 있다. 하지만 유입 횟수를 

이용한 네트워크 효과와 비용 발생 구조를 고려했을 때, 이커

머스 플랫폼 입점이 플랫폼 미입점 대비 더 큰 기대수익이 

발생시키는 것으로 예상된다. 

소비자 한명의
쇼핑 횟수

소비자 온라인 
쇼핑몰 이용 

형태

기대수익 
추산을 위한 

수치

소비자 한명을 
통해 얻을 수 

있는 월 
기대수익

① ② ③ ④ ⑤=③×② ⑥ ⑦ ⑧
⑤×⑥×⑦-
⑤×⑥×⑦×⑧

이커머스  플랫폼 시장 점유율15) 상대 점유율
소비자 1명 
플랫폼 방문 

횟수16)

소비자 온라인 
쇼핑몰 이용 
형태 비율17)

상대 방문 횟수 구매 전환18) 1회 결제 
금액19) 수수료/비용 기대수익

쿠팡 17.7% 48.0% 21.4

63.30%

10.25

2.06% 65,606

8.34% 12,697
Ebay Korea 12.4% 33.6% 10.5 3.52 13% 4,138

11번가 6.8% 18.4% 11.8 2.18 10.93% 2,624
소계 15.95 19,330

비플랫폼
⑨=

sum(⑤)×상대비
율(④)

⑩ ⑨×⑥×⑦-⑨×⑩

종합쇼핑몰 17.8% 4.49

407

4,230
전문쇼핑몰 5.2% 1.31 1,237
개인쇼핑몰 4.0% 1.00 954
브랜드쇼핑몰 4.6% 1.16 1,095

소계 7.96 7,526

<표 9> 시나리오 2-1: 유입 차이와 비용을 고려한 기대수익 

13) 정원엽(2020). 코로나 19에도 온라인 광고는 쑤욱...오프라인 광고 첫 추월. 중앙일보.
14) AdStage(2022). Paid media benchmark report.
15) 통계청(2022). 연간 온라인쇼핑동향. 국가통계포털.
16) 교보증권(2022). 지속 가능한 원정을 위하여. 교보증권 리서치 센터.
17) 디엠씨 미디어(2022). 2022 인터넷 쇼핑 형태 및 구매 여정별 접점 분석 보고서. DMC report.
18) 빅인사이트(2021). All about Conversion 이커머스 전환의 모든 것.
19) 디엠씨 미디어(2022). 2022 인터넷 쇼핑 형태 및 구매 여정별 접점 분석 보고서. DMC report.
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따라서, 시나리오 2에서는 1회 결제 금액을 고정시킨 상황

에서 유입 차이에 따른 이커머스 플랫폼과 비플랫폼의 기대

수익을 비교한다. 디엠씨 미디어(2022)에 따르면, 고정된 이커

머스 평균 1회 결제 금액은 65,606원이지만, 업체의 판매 제

품군과 업종 형태를 고려한다면 65,606원보다 크거나 작을 가

능성이 있다. 이를 고려하여 1회 결제 금액의 변화에 따른 기

대수익 차이를 보고자 한다. 플랫폼의 장점 중 하나는 네트워

크 효과에서 오는 유입의 증가에 있기 때문에 시나리오 2에
서는 고정된 유입 차이를 고려하여 기대수익을 추산하였다. 
하지만, 플랫폼과 판매자의 운영 방식과 전략의 차이에 따라 

서로 다른 유입 효과를 얻을 수 있다. 따라서, 이를 고려하여 

비플랫폼 대비 플랫폼의 유입 비율 변동을 고려한 기대수익 

차이를 보고자 한다. 궁극적으로는 이커머스 플랫폼과 비플랫

폼에 대한 판매자의 기대수익 비교를 목표로 한다.
이를 위해 다음의 식을 통해 소비자 한 명의 1회 유입을 통

해 얻을 수 있는 기대수익을 도출하였다. 우선, 플랫폼 기대

수익은 판매자 기대수익(플랫폼)=유입 비율×구매 전환×1회 결

제 금액-유입 비율×구매 전환×1회 결제 금액×수수료로 산정

한다. 반면, 비플랫폼 기대수익은 판매자 기대수익(비플랫

폼)=1유입×구매 전환×1회 결제 금액-1유입×1유입 광고비로 

산정한다. 
분석 결과는 <그림 3>과 같다. 모든 1회 결제 금액에서 플

랫폼의 수수료율이 30% 이하일 경우 플랫폼 입점과 미입점의 

유입 비율이 동일하다면 플랫폼 입점의 기대수익이 높은 것

을 알 수 있다. 또한, 1회 결제 금액이 매우 큰 경우(131,212
원) 플랫폼 입점이 플랫폼 미입점 대비 낮은 유입 비율을 갖

는다면(1 이하의 유입 비율) 대부분의 경우 플랫폼 미입점의 

기대수익이 높아지는 경향을 보인다. 하지만 5% 수수료율의 

경우 플랫폼 입점 기대수익이 미입점에 비해 근소한 차이로 

높게 나타난다. 또한, 1회 결제 금액이 증가할수록 플랫폼 입

점이 플랫폼 미입점 대비 높은 기대수익을 얻기 위해서는 플

랫폼 유입 비율이 더욱 높아져야 하는데, 이는 1회 결제 금액

이 증가할 수록 플랫폼이 지불해야하는 수수료 비용은 변동

비 형태로 증가하지만, 비플랫폼의 경우 유입을 위한 비용이 

고정비 형태로 나타나기 때문이라고 볼 수 있다.

<그림 3> 시나리오 2-2: 유입율과 비용 변화에 따른 판매자 기대수익 변화

국내 소비자의 온라인 쇼핑몰 이용 행태에 여러 보고서에 따르

면, 국내 소비자들의 오픈마켓과 소셜커머스 등의 이커머스 플랫

폼 이용 비율은 매우 높은 것으로 나타났으며, 따라서 플랫폼 유

입 비율이 비플랫폼 대비 높을 것으로 예상된다. 예를 들어, 디

엠씨 미디어(2022)에 따르면 이커머스 플랫폼 유입 비율은 약 2
배 이상일 것으로 예상되기 때문에 플랫폼 입점의 기대수익이 

대체적으로 높을 것으로 추산된다. 
이와 같이, 시나리오 분석 결과에 따르면 이커머스 플랫폼의 

유입 효과가 1.5배 이상 높을 경우 모든 수수료 유형에서 플랫폼

의 기대수익이 비플랫폼의 기대수익보다 높은 것으로 나타난다.

7.3. 이커머스 시나리오 3: 플랫폼 서비스

효과(무료배송 효과)

이커머스 플랫폼에 입점함으로 소비자 한 명에게 얻을 수 

있는 기대수익은 <표 10>과 같이, 18,383원으로 추정한다. 비

플랫폼에서 소비자 한 명에게 얻을 수 있는 월 기대수익은 

총 7,517원으로 추정한다. 
시나리오 3에서 매입 시스템을 고려하여 최고 수수료를 부가하여

도 플랫폼이 비플랫폼 대비 유입 효과가 크기에, 더 높은 기대수익 

발생한다. 하지만, 플랫폼 내부 관점에서 생각했을 때 매입 시스템
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은 일반 판매에 비해 높은 비용이 발생되는 것으로 예상된다.
시나리오 3에서는 멤버십 가치 중 하나인 무료배송 효과를 

고려하여 이커머스 플랫폼과 비플랫폼의 기대수익을 비교하

였다. 하지만, 플랫폼의 멤버십 가치 중 하나인 무료배송은 

플랫폼만이 갖는 특수한 혜택이 아닐 수 있기 때문에 이를 

고려하여 업체가 무료배송을 도입했을 때 변화하는 기대수익 

차이를 보고자 한다. 한편, 플랫폼이 매입 시스템을 통해 제

품을 판매할 경우 매입 수수료 비율이 업체의 형태와 제품 

유형에 따라 달라질 수 있다. 따라서, 이를 고려하여 플랫폼 

매입 수수료 비율을 고려한 기대수익 차이를 확인하였다.  
궁극적으로 이커머스 플랫폼과 비플랫폼의 기대수익 비교를 

목표로 하며, 다음의 상황 가정을 토대로 기대수익을 추정한

다. 첫째, 플랫폼의 경우 멤버십 이용자(51.17%)에 대해서는 

매입 시스템을 적용, 멤버십 비이용자(48.38%)에 대해서는 무

료배송과 일반배송 적용하는 경우이다. 둘째, 비플랫폼의 경

우 무료배송과 일반배송을 일괄적으로 적용하는 경우이다. 셋

째, 매입 시스템에서는 업체와 소비자 모두 배송비 부담이 없

는 경우이다. 넷째, 무료배송에서는 업체가 배송비를 부담하

는 경우이다. 마지막으로, 일반배송에서는 소비자가 배송비를 

부담하는 경우로 나누어 기대수익을 비교하고자 한다. 
이를 위해 다음의 식을 통해 소비자 한 명의 1회 유입을 통

해 얻을 수 있는 기대수익을 도출하였다. 우선, 플랫폼 기대

수익은 다음과 같다. ①기대수익(매입 시스템)×51.17%+②기대

수익(무료배송 vs 일반배송)×48.38%으로, ①기대수익(매입 시

스템)=유입 비율×구매 전환×1회 결제 금액×배송 유형에 따른 

유입 차이-유입 비율×구매 전환×1회 결제 금액×수수료×배송 

유형에 따른 유입 차이를 산정한다. 또한, ②기대수익(무료배

송 vs 일반배송)=유입 비율×구매 전환×1회 결제 금액×배송 

유형에 따른 유입 차이-유입 비율×구매 전환×1회 결제 금액×
수수료×배송 유형에 따른 유입 차이-유입 비율×방문 횟수×구

매 전환×업체 배송비를 통해 도출한다. 
반면, 비플랫폼 기대수익은 1유입×구매 전환×1회 결제 금액

×배송 유형에 따른 유입 차이-1유입×1유입 광고비×배송 유형

에 따른 유입 차이-1유입×구매 전환×배송 유형에 따른 유입 

차이×업체 배송비로 도출한다. 
위를 분석한 결과는 <그림 4>와 같다. 플랫폼 입점과 플랫

폼 미입점 모두 배송비를 업체가 부담하여 무료배송 서비스

를 제공하는 것이 기대수익의 증대로 이어질 수 있다. 이는, 
무료배송 도입을 통해 발생하는 비용보다 무료배송을 통한 

유입 증가 효과가 더 크기 때문이다.
무료배송 도입의 경우, 플랫폼 입점이 플랫폼 미입점과 같

은 유입을 보이면 플랫폼 입점을 통한 기대수익이 플랫폼 미

입점 대비 더 낮을 수 있지만, 플랫폼 입점을 통한 무료 배송

의 경우 플랫폼 미입점·일반 배송대비 항상 높은 기대수익을 

보인다. 또한, 플랫폼 미입점시 무료배송을 도입하지 않는다

면, 플랫폼 입점을 통한 기대수익은 플랫폼 미입점 대비 대체

로 높을 것으로 예상된다.

소비자 온라인 
쇼핑몰 이용 

형태
멤버십 가치

기대수익 추산을 
위한 수치

소비자 한명을 통해
얻을 수 있는 월 

기대수익

① ② ③ ④ ⑤ ⑥
①×②×③×④×⑤-
①×②×③×④×⑤×⑥

이커머스 
 플랫폼

소비자 1명의 
플랫폼 방문 

횟수
구분

멤버십 이용자 
점유율20)

무료배송 

유입 차이21) 구매 전환22) 1회 결제 금액23) 비용 세부 기대수익 기대수익 합

플랫폼
(쿠팡)

15.95
매입 시스템 51.17% 1.6배

2.06% 65,606원

50% 8,824원
18,383원

일반 판매 48.38% 1배 8.34% 9,559원

⑦
①×③×④×⑤-①×③×

⑦

비플랫폼 7.96 일반 판매 1배 407원 7,526원

<표 10> 시나리오 3: 멤버십 가치와 비용을 고려한× 기대수익 추정 

20) 강선·현병환(2021). 온라인 쇼핑몰 충성도에 미치는 배송서비스 품질의 핵심 요인 연구: 쿠팡의 로켓배송 중심. 마케팅연구.
21) 카카오스타일(2022). '무료배송', 정말 더 클릭할까?. Kakaostyle 파트너라운지.
22) 빅인사이트(2021). All about Conversion 이커머스 전환의 모든 것.
23) 디엠씨 미디어(2022). 2022 인터넷 쇼핑 형태 및 구매 여정별 접점.
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<그림 4> 시나리오 3: 유입 효과 및 플랫폼 서비스 효과(무료배송 효과)

Ⅷ. 결론 및 한계점

본 연구에서는 플랫폼 서비스와 수수료의 가치를 경제적 관

점에서 살펴보았다. 구체적으로 플랫폼 수수료를 플랫폼 서비

스 이용과 이에 따른 가치 획득에 대한 사용료 관점으로 이

해하고 이를 기반으로 플랫폼 서비스와 수수료의 경제적 가

치를 추산하였다. 이를 위해, 온라인 플랫폼 중 가장 대표적

인 배달 서비스 플랫폼과 이커머스 플랫폼을 선정하여, 판매

자의 플랫폼 입점과 미입점시 발생할 수 있는 매출과 지출, 
수익에 대한 여러 시나리오를 비교 분석하였다. 이를 위한 시

나리오 구성 시 개별 플랫폼의 활용 모습과 시장 특징을 고

려하여 플랫폼 입점과 미입점에 대한 가상의 시나리오를 구

성하여 분석하였다. 
배달 플랫폼의 경우 플랫폼에 입점이 판매 업체의 매출과 

비용에 미치는 영향을 중심으로 시나리오를 구성하였고, 이커

머스 플랫폼의 경우 플랫폼 입점과 미입점의 유입 효과 차이

를 고려하여 시나리오를 구성하였다. 
위와 같은 시나리오를 분석한 결과, 플랫폼 입점과 플랫폼 

서비스 사용은 입점 업체들의 기대수익에 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 특히, 플랫폼 입점 시 업체들의 기대수익이 

미입점 업체들보다 평균적으로 높은 것으로 나타나는 모습을 

보인다. 이러한 기대수익 증가는 선행 연구를 통해 알려진 플

랫폼의 장점에서 근거할 것으로 예상하는데, 업체와 소비자 

사이의 네트워크 형성을 통한 상호작용, 시장 규모의 확대, 
신규 고객 유입, 기존 고객 사용 증가와 더불어 광고·홍보비, 
인건비 절감 및 물류 운영 효율 등과 같이 사업체 전반의 운

영 성과와 효율성 증대를 기반으로 하기 때문이라고 볼 수 

있다. 
하지만, 본 연구는 다음과 같은 한계를 지닌다. 본 연구의 

시나리오에서는 판매자의 음식 배달이라는 서비스를 플랫폼 

입점과 미입점으로 고객에게 제공할 경우 발생할 수 있는 기

대수익을 비교하였지만, 배달 영업과 매장 영업에 대한 사례

에 본 연구 결과를 직접적으로 적용하긴 어려우며 향후 연구

에서 살펴볼 가치 있다. 
또한, 본 연구에서는 중 소상공인 및 자영업자의 원활한 디

지털 전환을 돕는 플랫폼 서비스의 단편적인면만 고려했다. 
따라서 향후 연구에서는 배달 플랫폼 및 이커머스 업체가 여

러 플랫폼을 동시에 사용하는 경우, 업체들의 경쟁으로 인한 

영향 고려한 시나리오, 객관적이고 현실성 있는 부대비용, 플

랫폼이 제공하는 교육 서비스나 홈페이지 구축 및 관리 비용, 
디지털 전환을 위한 프로모션 지원, 이커머스 플랫폼 내부 광

고 효과와 같은 수치들을 고려할 필요가 있다. 이에 더해 본 

연구에서는 대표적인 플랫폼의 수치를 벤치마크로 삼고 대부

분 평균적인 수치를 추산하여 사용하였으나 개별 플랫폼과 
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판매자들의 실제 상황은 각각의 특성에 따라 본 연구의 수치

와 다르게 나타날 수 있다. 마지막으로 본 연구 시나리오에 

사용된 자료들은 통계청과 같은 정부기관 및 연구소등의 공

개 데이터를 사용하여 공신력과 객관성을 확보하려 하였으나, 
데이터 출처의 오류 등과 같이 예상치 못한 사유로 부정확한 

자료가 사용되었을 가능성이 존재한다. 따라서 본 연구의 결

과를 특정 업체의 상황에 적용 시 개별 플랫폼과 업체의 및 

시장의 특성에 따라 재조정이 필요한 실정이다. 
본 연구에서는 플랫폼 서비스와 수수료에 대한 경제적 가치

를 플랫폼 및 판매자의 특성을 고려한 여러 시나리오를 상정

하고 각 시나리오 별로 시사점을 제공하고자 하였다. 그럼에

도 불구하고 본 연구에서 다루지 못하였지만 실무에서 중요

한 이슈들에 대한 추가적인 연구와 논의가 필요할 것으로 예

상된다. 따라서 후속 연구에서는 실증 분석과 실험등을 통해 

본 연구의 결과와 시사점에 대한 추가적인 논의와 검증이 필

요할 것으로 예상된다. 
ﾠ
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Abstract

With the recent spread of COVID-19, the size of the online shopping market continues to increase, and various online platforms are 
appearing in the market, and many small and medium businesses are entering the platform. As the recent increase in the use of the 
platform by small andmedium businesses  as raised the issue of appropriate platform  fees, the need for social discussions on the use of 
the platform and fees is raised. Currently, most discussions regarding fees primarily focus on specific cases from a negative perspective, 
and discussions that comprehensively consider the platform's utilization value and fees are insufficient. Therefore, this study aims to 
systematically and comprehensively understand platform fees by considering the value of using platform services and commission costs 
together. To achieve this, the economic value of each platform service was estimated and analyzed in detail. It selected two industries 
that are actively using online platforms, delivery services and e-commerce, and paid attention to changes in expected profits generated by 
sellers using platform services, and compared and analyzed expected profits based on estimated sales and costs for each scenario, such as 
whether sellers entered the platform and whether they used the service. As a result of the study, our results  that entering the platform 
and using the platform service enable sales increase and cost reduction, which have a positive effect on the seller's expected profit. 
Through this study, we intend to understand platform fees from the perspective of user fees for platform service use and value 
acquisition, and based on this, estimate the economic value of platform services and fees to expand the value and cost of using platform 
services to a comprehensive and systematic discussion.
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