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Abstract 

Purpose - This study aims to quantify the long tail effect in the digital economy. It also investigates 
the role of digital platform before and after the COVID-19 pandemic. 
Design/methodology/approach - We take advantage of a granular data set from one of the biggest 
digital platforms in Korea. Rather than computing the absolute number of products sold or the Gini 
coefficient, we estimate the slope of the log-linear relationship of the non-parametric sales 
distribution. 
Findings - We find that the use of online food order and delivery services is positively associated 
with individual restaurant’s sales growth. We also document that the long tail effect is increasing 
over time. Long tail effects  are clustered in the cross-section where average revenue per order is 
high or the restaurant belongs to the top 50% of the sales distribution. 
Research implications or Originality - The findings may indicate that digital platforms are 
contributing to the development of the digital economy in Korea. Also, we confirm that digital 
platforms make it possible for small and sole proprietors to go through the difficulties induced by 
the COVID-19 pandemic. 

Keywords: Long-tail Effect, Big Data, Digital Economy 
JEL Classifications: M21, O10.

Ⅰ. 서론

디지털 기술은 정보를 비트 단위로 저장하고 처리하는 것을 의미한다. 이는 궁극적으로 데이터의 저장, 

계산, 이전 등에 필요한 비용을 획기적으로 감소시킨다. Goldfarb and Tucker (2019)는 디지털 경제의 

주요 특징으로 탐색 비용(search costs), 복제 비용(replication costs), 운송 비용(transportation costs), 
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추적 비용(tracking costs), 검증 비용(verification) 등의 절감을 꼽았다. 공급자의 한계 비용이 감소하면 

디지털 경제의 공급곡선이 X축에 평행하게 변하며 점점 X축 방향으로 평행 이동한다.  

디지털 경제의 수요곡선도 변화에서 자유롭지 않다. 디지털 경제에서는 시장에 대한 소비자와 판매자의 

접근 비용이 획기적으로 줄어들기 때문에 재화나 서비스에 대한 수요 곡선에 긴꼬리가 나타난다. 대량생산 

및 대량소비로 특징지을 수 있는 전통적인 제조 생산 경제와 달리 디지털 경제에서는 다양한 제품이 

조금씩 소비된다. 요컨대, 디지털 경제의 소비자는 전통적인 제조 생산 경제의 소비자보다 훨씬 더 다양한 

제품에 접근할 수 있으므로 수요곡선의 기울기 절대값이 점점 작아지고 수요곡선의 꼬리가 길어진다. 

정보기술 관련 잡지 Wired의 편집장인 크리스 앤더슨(Chris Anderson)은 이 현상을 긴꼬리(“the long 

tail”)로 이름지었다. 문헌에 따라 긴꼬리 현상을 “from niches to riches”로 표현하기도 하나 본 연구에서

는 “긴꼬리”라는 표현을 사용한다. 

긴꼬리 현상은 다양한 분야에서 널리 관찰된다. 크리스 앤더슨이 저술한 “The Long Tail” 제하의 

책에 흥미로운 사례가 있어 소개한다. 1958년 이후 미국에서 히트 앨범의 숫자는 지속적으로 증가하여 

2000년 대 초반 1,050여 건에 이르렀지만, 2000년 대 초반 이후 그 숫자가 급격히 감소하여 2006년에는 

380여 건에 지나지 않았다. 우리나라의 사례도 유사하다. 1990년 대 이전에는 주요 방송사에서 이른바 

“10대 가수상”을 제정하여 수여하는 것이 흔했다. 2000년까지는 한 해에 리언셀러 가수가 2~3팀 정도 

배출되었지만, 2000년 대 초반 이후 우리나라에서도 음반 판매가 급감했다. (저작권 문제로 중단된) 소리

바다 등의 FTP(file transfer protocol) 서비스를 통해 다양한 음악을 접하는 등 음악 소비자의 수요가 

다변화하기 시작한 것도 2000년대 초반이다. 당시 홍대 인디밴드 등이 대거 등장하는 것도 미국의 사례 

및 디지털 경제의 흐름과 부합한다. 

코로나19 이후 서비스 산업을 중심으로 디지털 전환이 확산되었으며, 이러한 배경에는 경제활동에 

있어 대면 활동의 제한되었기 때문이다. 특히, 음식점업은 대면도가 0.82로 전체 산업 중에 가장 높으며 

코로나19로 대면활동이 제한되자 음식점의 매출액은 56.7% 감소하 다(Nayyar and Davies, 2023). 

따라서 음식점에서는 이러한 충격을 완화하고자 대표적으로 음식배달플랫폼을 활용하면서 디지털 전환이 

확산되었다. 그러나 기존 연구는 음식배달플랫폼의 활용에 따른 코로나19의 충격 완화(이상원, 전현배, 

2022), 매출액을 비롯한 경 개선 관련 연구(Kim and Lee, 2023; Puram and Gurumurthy, 2023; 

Talamini et al., 2022; 유희 , 우아 , 2023; 이철성, 2023; 임창식, 임정빈, 2023)에 한정되어 있다. 

디지털 플랫폼은 이용자의 정보 탐색 비용을 획기적으로 감소시켜 소비자들의 선호 체계를 풍부하고 다양

하게 만들고 있다. 디지털 플랫폼이 등장한 이후 틈새 제품이 보다 다양하게 소비될 수 있는 경제 환경이 

조성되었으나 시계열 및 횡단면에 대한 실증 연구는 매우 부족한 것이 사실이다. 기존 긴꼬리 관련 연구들 

또한 화, DVD, 도서 등의 엔터테인먼트 상품에 한정되어 있어 음식 등 필수 소비재에 대한 연구가 

절실하다.

우리는 대표적인 디지털 플랫폼인 온라인 음식 주문 배달 산업을 분석 대상으로 하여 긴꼬리의 시계열 

효과를 살펴본다. 기존 연구에서는 디지털 경제의 긴꼬리 효과를 계량화하기 위해 디지털 플랫폼에서 

판매되는 상품군의 숫자나 지니 계수 등의 상대척도를 활용한 반면, 본 연구에서는 매출액 분포를 선형 

로그 변환한 후 그 기울기를 측정하 다. 아울러 코로나19 시기를 거치면서 음식배달플랫폼 입점으로 

인한 긴꼬리 효과의 변화 양상을 고찰하 다. 배달의 민족에 입점한 음식점 15,000 곳을 무작위로 선별하

여 2019년부터 2021년까지 전체 주문 건 수 73,400,223 건의 정보를 분석한 결과, 디지털 플랫폼의 

긴꼬리 효과는 강건하게 관찰되었으며 입점 업체들은 시간이 흐름에 따라 매출이 증대되었다. 이는 음식배

달플랫폼을 통하여 음식점의 코로나19 충격을 완화하 다는 기존 연구와 함께 이러한 충격을 완화함에 

있어 음식점 간 불평등을 어느 정도 개선하는 효과도 있었음을 의미한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 디지털 경제와 음식배달플랫폼   

디지털 경제(digital economy)는 일반적으로 ‘디지털 기술 기반의 경제’를 의미하며(김빛마로, 2017), 

이와 유사하게 디지털 정보와 커뮤니케이션 기술을 기반으로 경제와 사회, 문화 간의 조합으로 정의한다

(Leontyev and Novikova, 2020). 디지털 경제는 1970년대 정보기술혁명(Information Technology 

Revolution; ITR)을 시작으로 기존 아날로그 형태의 자료를 디지털화(digitalization)하는 과정에서 국가, 

사회, 기업의 상호작용을 통하여 질적인 변화가 이루어지면서 디지털 경제로 발전하게 되었다(Leontyev 

and Novikova, 2020).

Table 1. Definition of Digital Economy

Author Definition

Lane (1999)
The convergence of computer and communication technologies on the Internet 
and the emerging flow of information and technologies that stimulate the 
development of electronic commerce and large-scale changes in the 
organizational structure. 

Brynjolfsson and Kahin 
(2000)

...the recent and still largely unrealized transformation of all sectors of the 
economy by the computer-enabled digitization of information

Mesenbourg (2001)

Defined the digital economy as “having three primary components”:
- E-business infrastructure is the share of total economic infrastructure used 
to support electronic business processes and conduct electronic commerce
- Electronic business(e-business) is any process that a business organization 
conducts over computer-mediated networks
- Electronic commerce (e-commerce) is the value of goods and services sold 
over computer-mediated networks

European Commission 
(2013)

...an economy based on digital technologies (sometimes called the internet 
economy)

OECD (2013) The digital economy enables and executes the trade of goods and services 
through electronic commerce on the Internet

European Parliament 
(2015) 

A complex structure consisting of several levels or layers, interconnected by 
an almost infinite and constantly growing number of nodes. 

Knickrehm et al. (2016)

The digital economy is the share of total economic output derived from a 
number of broad “digital” inputs. These digital inputs include digital skills, 
digital equipment (hardware, software and communications equipment) and the 
intermediate digital goods and services used in production. Such broad 
measures reflect the foundations of the digital economy

Rouse (2016)
The digital economy is the worldwide network of economic activities enabled 
by information and communication technologies (ICT). It can also be defined 
more simply as an economy based on digital technologies

World Bank (2016) A system of economic, social and cultural relations based on the use of digital 
information and communication technologies. 

Bukht and Heeks 
(2017)

...that part of economic output derived solely or primarily from digital 
technologies with a business model based on digital goods or services

Source: Bukht and Heeks (2017), Leontyev and Novikova (2020)
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또한 1980년대를 거치며 디지털 플랫폼 경제(Digital Platform Economy; DPF)로 발전하 으며, 

이러한 변화에는 대부분의 기술회사가 플랫폼 기반의 비즈니스로 운 되기 때문이다(Acs et al. 2021). 

따라서 디지털 경제에 대한 협의로는 디지털 서비스, 플랫폼 경제, 공유 경제 등이 포함되며, 광의로는 

디지털화 경제로써 e-business, e-commerce, industry 4.0 등으로 확장된다(Bukht and Heeks, 2017).

디지털 플랫폼은 낮은 검색 비용을 바탕으로 효율적인 매칭을 가능하게 하 으며, 낮은 복제 비용과 

검증 비용을 통하여 거래 효율성을 높인다(Acs et al. 2021; Goldfarb and Tucker, 2019; Jullien, 

2012). 보다 구체적으로 플랫폼은 다양한 경제적 비용을 낮추며 크게 탐색 비용, 복제 비용, 운송 비용, 

추적 비용, 확인 비용을 감소시켰다(Goldfarb and Tucker, 2019; 김빛마로, 2017). 먼저, 탐색비용은 

정보 검색에 소요되는 비용으로 소비자는 디지털 기술을 통하여 다양한 제품에 대한 더 많은 정보에 

접근할 수 있게 되었다(Acs et al. 2021; Goldfarb and Tucker, 2019). 다음으로 복제 비용은 디지털 

재화는 추가비용 없이도 복제가 가능하기 때문에 재생산이 용이하며, 마찬가지로 운송 비용 또한 디지털 

재화를 소비자들이 온라인으로 구매하고 배송받기 때문에 비용이 감소하고 물리적 거리의 중요성은 축소되

었으며 이를 추적하는 과정 또한 디지털 활동이 자동으로 기록되기 때문에 비용이 감소한다(김빛마로, 

2017). 마지막으로 확인 비용은 정보의 비대칭성 문제를 많은 사용자 참여를 통하여 완화시킬 수 있으며, 

이러한 배경에는 거래 참여자에 대한 신뢰성, 명성 등을 확인하는데 소요되는 비용이 디지털 기술로 인하여 

감소하기 때문이다(김빛마로, 2017). 이러한 비용 감소는 생산성 증가로 측정될 수 있으며, 이는 일반적인 

새로운 기술의 등장과 그에 따른 편익을 측정하는 기초적인 방법이다(Malecki and Moriset, 2007).

디지털 경제 발전이 실물경제에 미치는 향에 대하여 정보통신기술의 발전으로 인한 직접적인 향과 

전자상거래를 비롯한 관련 비즈니스 성장에 따른 간접적인 향으로 구분할 수 있다(Malecki and 

Moriset, 2007; 심재훈, 2020). 먼저, 직접효과에 해당하는 정보통신기술의 발전은 기업의 생산성을 향상

시키는 한편, 인플레이션을 하락시키는 효과를 갖으며, 정보통신부품가격이 하락하면서 기존의 자본재와 

노동력이 정보통신기술 장비로 대체됨에 따라 경제성장에 기여한다(Gordon, 2000; Jorgenson 2001; 

심재훈, 2020; 이윤재, 2002). 다음으로 간접효과로는 e-business, e-commerce와 같은 새로운 형태의 

비즈니스가 정보에 대한 탐색비용을 감소시킴으로써 생산성이 향상되고, 기술발전으로 인한 비용 절감, 

그리고 관련 시장의 성장이 경제에 향을 미친다(김기홍, 2006; 이윤재, 2002; Willis, 2004; Litan and 

Rivlin, 2001; Hurirong, 2014; Malecki and Moriset, 2007). 디지털 경제로 인한 간접효과는 디지털 

기술로 인하여 시장이 확장되고 소비자가 더 나은 의사결정을 할 수 있게 됨으로써 소비자는 더 많은 

정보에 대한 접근성이 높아지기 때문에 결국 제품과 서비스가 보다 효율적으로 분배되는 것이다(Atkinson 

and McKay, 2007; Malecki and Moriset, 2007). 

한편, 코로나19로 인하여 대면활동이 제한되면서 대면서비스 중심의 저숙련 서비스에 해당하는 소매업, 

개인서비스업 등이 가장 큰 향을 받은 것으로 알려져 있다(Bartik, et. al., 2020; Nayyar and Davies, 

2023; 이봉식, 박민재, 2021; 梅屋真一郎, 2000). 예를 들어, Nayyar and Davies (2023)에 따르면, 

여러 산업군 중 음식업은 대면도가 0.82로 가장 높은 반면, 재택근무 수준은 0.03으로 교육업에 이어 

가장 낮은 수준이었기 때문에 코로나19로 인하여 대면활동이 제한되자 매출액이 56.7% 감소하 다. 따라

서 코로나19 이후 음식점업을 비롯한 서비스업을 중심으로 디지털 전환이 가속화되었다(Nayyar and 

Davies, 2023; 이철성, 2023). 예를 들어, 2020년 음식점업의 디지털 기술 활용비율은 22.6% 으나 

2021년 후반에는 42.9%까지 증가하 다(Nayyar and Davies, 2023). 국내에서도 이와 유사하게 음식점

의 음식배달플랫폼 이용 비중은 코로나19 직전인 2019년 11.2%에서 2020년에는 19.9%, 2021년에는 

29.5%까지 증가하 으며, 엔데믹 이후 26.3%로 다소 감소하 다(농림축산식품부, 한국농촌경제연구원, 

2023). 

음식점에서 활용할 수 있는 대표적인 디지털 기술로는 음식배달플랫폼을 비롯하여, 키오스크, 서빙 

로봇 등이 있으며, 이러한 디지털 기술은 코로나19로 인한 충격을 완화하거나 음식점의 경 성과를 향상시

켰다. 예를 들어, 이상원, 전현배(2022)에 따르면 음식배달플랫폼을 이용한 음식점은 그렇지 않은 음식점 

대비 25%p 가량 매출액이 더 높은 것으로 나타났으며, 이를 통하여 코로나19로 인한 음식점의 손실을 
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완화시켰다. 이와 유사하게 음식배달플랫폼 이용을 통하여 매출액, 운 효율성 증가(Kim and Lee, 2023; 

Puram & Gurumurthy, 2023; Talamini et al., 2022 유희 , 우아 , 2023; 이철성, 2023; 임창식, 

임정빈, 2023), 키오스크를 통하여 매출액과 고객 수가 증가하는 것으로 알려져 있다(조준모 외, 2020). 

소비자 측면에서는 음식배달플랫폼을 통하여 음식점 및 메뉴 정보에 대한 소비자의 검색 및 접근 비용을 

감소시켰으며, 음식의 품질과 관련하여 음식 및 이용후기 정보를 획득할 수 있다(Keeble et al., 2021; 

Pigatto et al., 2017; Verhoef et al., 2015; Wang and He, 2021; 오정아, 2016). 

2. 긴꼬리 효과(Long Tail Effect)

디지털 경제에서 플랫폼 기업의 경쟁력은 네트워크 효과로 이는 참여자가 많아질수록 향력이 커지는 

것을 의미한다. 이러한 플랫폼에 참여하는 이해관계자가 증가함에 따라 플랫폼의 향력이 증가한다는 

네트워크 효과는 플랫폼이 가치를 창출하고 경쟁력을 갖게 되는 주요 원천이다(Malecki and Moriset, 

2007; Parker, Van Alstyne and Choudary, 2016). 디지털 경제에서 네트워크 효과를 기반으로 디지털 

경제에서는 긴꼬리 효과와 함께 일명 블록버스터 효과가 나타날 수 있다(Anderson, 2006; Brynjolfsson, 

Hu, and Simester 2011; Malecki and Moriset, 2007; Peltier and Moreau 2012; 안용길, 이철성, 

2024; 이중원, 박철 2022; 최성희, 2021). 먼저, 긴꼬리 효과는 플랫폼으로 인한 정보탐색 비용의 감소하여 

이미 대중성을 확보한 제품 또는 서비스가 아닌 다양한 제품에 접근하게 되어 틈새제품의 판매가 증가하는 

것을 의미한다(Hinz, Eckert and Skiera, 2011). 반면, 블록버스터 효과와 유사한 개념으로 대중적인 

제품의 시장점유율이 증가하는 슈퍼스타 효과(super star effect; Rosen, 1981), 승자독식

(winner-take-all; Frank and Cook, 1995), 비경쟁 효과(non-rival; Malecki and Moriset, 2007)가 

있다. 

한편, 플랫폼을 중심으로 한 디지털 경제는 전통적인 산업과 상이한 특성을 나타낸다. 플랫폼은 매우 

혁신적인 개념으로 기업의 비즈니스 뿐만 아니라 사회와 경제를 변화시키고 있으며 전통적인 기업의 선형

적 가치사슬(linear value chain) 중심의 파이프라인 시스템이 아니므로 게이트키퍼에 의존하지 않는다

(Parker, Van Alstyne and Choudary, 2016). 따라서 음식배달플랫폼은 전통적인 배달서비스와 상이하

며 공유 경제의 특성을 나타낸다. 예를 들어, Puram and Gurumurthy (2023)에 따르면, 음식점과 라이더

는 음식배달플랫폼에 종속되는 형태가 아니며 필요에 따라 접근하여 이용할 수 있고 소비자의 수요를 

플랫폼을 통하여 중개함으로써 경제적 가치를 제공하는 한편, 소비자는 음식점 및 라이더의 서비스 품질을 

평가함으로써 프로슈머의 역할까지 확장된다. 

이러한 과정에서 전통적인 파이프라인 상의 게이트키퍼에 대한 의존성이 낮아지게 되며 따라서 소비자

는 자신에게 보다 적합한 제품이나 서비스를 선택할 수 있게 된다(Parker, Van Alstyne and Choudary, 

2016). 게이트키퍼는 생산자가 소비자에게 가치를 전달하는 과정에서 소비자에게 전달하기 위한 가치 

흐름을 통제하게 되며 수많은 제품과 서비스 중 가장 대중적인 선택을 받을 수 있는 것을 선별하여 소비자

에게 제공한다(Parker, Van Alstyne and Choudary, 2016). 따라서 디지털 경제에서는 긴꼬리 효과가 

나타날 가능성이 크다. 

긴꼬리 관련 연구흐름을 살펴보면, Brynjolfsson, Hu and Smith(2006)는 긴꼬리 효과 관련하여 전통

적인 오프라인 채널과 비교하여 온라인 시장이 가지고 있는 특성을 살펴보았다. 이들에 따르면, 전통적인 

오프라인 채널에서 약 40,000~100,000종의 도서가 유통될 수 있으나, 온라인 상에서는 3,000,000종이 

유통되며, 이와 마찬가지로 음반(CD)는 5,000~15,000종이 오프라인으로 유통된다면, 온라인에서는 

250,000종이 유통된다고 하 다. 이로 인하여 소비자는 오프라인 채널에서 구입할 수 있는 것보다 더 

넓은 범위의 제품을 검색, 평가, 구매가 할 수 있게 된다고 하 으며, 이러한 긴꼬리 효과의 발생 원인을 

살펴보았다. Brynjolfsson, Hu, and Simester(2011)는 카탈로그 판매와 인터넷 판매를 비교하 으며, 

인터넷 판매에서 소비자 검색량이 증가할수록 긴꼬리 효과가 증가한다고 하 다. Hinz, Eckert and 

Skiera(2011)는 온라인 주문형 비디오 출시 이후 111주 동안 구매데이터를 바탕으로 긴꼬리 효과를 살펴
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보았으며, 소비자가 선택할 수 있는 상품구색이 커질수록 수요와 함께 긴꼬리가 증가한다고 하 다. 이와 

유사하게 Peltier and Moreau(2012)는 2003년부터 2007년까지 프랑스에서 판매된 만화책과 문학책의 

판매액을 바탕으로 온라인 시장에서 베스트 셀러의 판매량이 감소한다고 하 다.

국내에서 긴꼬리 효과 관련 연구로 이중원, 박철(2022)은 한국 화 63편의 45일 간 매출액 데이터를 

바탕으로 미시적 관점에서 긴꼬리 효과를 살펴보았으며, 최성희(2021)는 2013년 1월부터 2019년 2월까지 

TV VOD 월간 이용건수를 바탕으로 극장 상 이 TV VOD보다 블록버스터 화에 대한 수요집중도가 

더 크다고 하 다. 소셜커머스를 대상으로 한 전성민(2014)의 연구에서도 긴꼬리 효과가 발생하다고 하

으며, 안용길, 이철성(2024)는 제조업과 서비스업의 특징을 가진 음식배달시장에서도 음식배달플랫폼으로 

인한 긴꼬리 효과가 발생한다고 하 다. 

일반적으로 긴꼬리 효과를 측정하는 방법으로는 소득불평등을 비교하는 연구에서 주로 활용하는 로렌츠 

곡선(Lorenz Curve), 지니계수(Gini Coefficient) 등이 있다(Kumar, Smith and Telang, 2014; 

McKenzie, 2010; Walls, 2010; 최성희, 2021). 

Ⅲ. 연구방법론

1. 분석대상 및 데이터

우리는 국내 대표적인 디지털 플랫폼 중 하나인 배달의민족 데이터를 분석한다. 배달의민족 플랫폼에 

입점한 전체 음식점 중 무작위로 15,000개를 선정하여 해당 음식점들의 2019년부터 2021년까지 주문 

정보를 주문 별로 추출하 다. 총 73,400,223건의 주문 정보를 토대로 불균형 패널을 구성하 다. 안정적

인 주문금액 정보를 계량화하기 위해 시계열은 분기 별로 구분하여 관련 정보를 합산(aggregation)하 다.  

2. 긴꼬리 효과 계량화

디지털 플랫폼이 창출하는 긴꼬리 효과를 계량화하기 위해 기존 연구에서는 절대 또는 상대척도를 

주로 활용해 왔다. 절대척도(absolute long tail)는 판매된 상품의 전체 숫자로 계량화하며, 상대척도는 

지니 계수와 유사하게 상대 집중도로 측정한다. 상대집중도는 통상 상위 20% 또는 50%의 매출 집중도를 

활용한다. 두 가지 척도 모두 디지털 플랫폼의 긴꼬리 효과를 엄 하게 측정하기에는 부적절하다

(Brynjolfsson, Hu, and Simester, 2011). 디지털 플랫폼이 양적으로 성장하면 절대척도는 당연히 개선

된다. 실물 경제 활동에 일정한 추이(trend)가 있다면, 그 추이에 따라 절대척도가 개선될 수도 있다. 

상대척도 또한 긴꼬리 효과를 잘못 계량화할 우려가 있다. 특정 디지털 플랫폼을 통해 100개의 재화가 

거래되고, 상위 50%에 해당하는 50개의 재화가 매출의 75%를 차지한다고 가정한다. 덧붙여 100개의 

새로운 재화가 추가되고, 기존의 100개 외에 추가된 100개에 대한 매출은 미미하다고 가정해 보자. 이 

경우 상위 50%에 해당하는 기존 100개 재화에 대한 매출 집중도는 거의 100%에 이른다. 실질적으로는 

디지털 플랫폼에 참여하는 개별 공급자들의 매출을 비모수 분포 형태로 시각화하면 매우 긴 꼬리가 나타남

에도 불구하고 상대척도는 이 긴꼬리 현상을 계량화하지 못한다. 

우리는 Brynjolfsson, Hu, and Simester(2011)를 따라 선형로그변환의 기울기로 긴꼬리 현상을 계량

화한다. 아래의 회귀분석모형을 벤치마크 모형으로 설정한다. 

               log    log                    (1)

각 변수는 음식점() 및 분기() 별로 산출한다. Salesit는 특정 음식점()이 특정 분기()에 배달의민족을 
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통해 음식을 제공한 총 주문금액이다. Brynjolfsson, Hu, and Simester(2011)는 매출액 정보를 그대로 

활용하는 것보다 특정 분기의 매출액 횡단면에서 각 음식점의 매출 순위를 사용하면 긴꼬리 효과를 더 

안정적으로 계량화할 수 있음을 보 다. 우리도 Brynjolfsson, Hu, and Simester(2011)의 연구와 마찬가

지로 매출액 순위를 기반으로 분석한다. 는  음식적의  분기의 매출액 순위이며, 분석 

대상 15,000개 음식점에 대해 1부터 15,000 사이의 순위를 부여한다. Brynjolfsson, Hu, and 

Simester(2011)를 따라 매출액 순위와 매출액에 자연로그를 취하여 상기 회귀분석의 설명 및 종속변수로 

활용한다. 

우리는 회귀분석에서 , 즉 분기 별 시간 고정 효과(time fixed effects)를 고려한다. 우리는 데이터를 

추출할 때 15,000개 음식점들의 진입 및 진출 효과를 감안하지 않았다. 만약 특정 시기에 우리 회귀모형에

서 감안할 수 있는 잠재요인(latent or hidden factors) 때문에 음식점들이 대거 배달의 민족에 입점했다면 

우리 회귀모형은 해당 시기의 긴꼬리 효과를 과대평가할 수 있다. 또한, 시계열 데이터에서 소득은 꾸준히 

증가하는 경향이 있다. 소득이 증가하여 배달 음식을 더 많이 주문하거나, 기존에 즐겨 먹던 음식과 다른 

류의 음식을 주문한다면 이는 긴꼬리 효과와 관련 없으나 우리 회귀모형에서는 긴꼬리 효과로 계량화된다. 

요컨대, 우리가 알 수 없는 다양한 잠재요인들을 통제하여 긴꼬리 효과의 하한을 강건하게 추정하기 위해 

시간 고정 효과를 회귀분석에 추가하 다.  

디지털 플랫폼에서 긴 꼬리 효과의 횡단면도 매우 흥미로운 주제다. 디지털 플랫폼은 소비자들의 검색 

및 거래 비용을 획기적으로 줄이고 공급자들의 시장 진입비용을 절감하여 거래 효율성을 제고한다. 기존 

전통적인 오프라인 음식 산업의 경우 대부분의 매출이 식사 시간 전후로 매장의 테이블에서 발생한다. 

이에 반해 배달 음식을 주로 판매하는 음식점주들은 매장에서 대규모로 테이블을 보유할 필요가 없으므로 

매장 규모를 크게 유지할 필요가 없고 반드시 유동 인구가 많은 지역에서 음식점을 운 할 필요가 없다. 

우리는 비황금시간대 매출 비중, 주문 단가, 분기별 매출액 상위 50% 소속 여부 등에 따라 디지털 플랫폼의 

횡단면을 분석한다. 비황금시간대 주문 비율은 전체 주문금액 중 황금시간대(11시~13시 및 17시~20시) 

이외의 주문금액 비율이다. 주문단가는 업주-분시 수준에서 총주문금액을 총주문횟수로 나는 값이며, 주문

당 객단가와 동일하다. 분기 별 비교를 용이하게 하기 위해 객단가 데이터는 분기 별로 표준화하 다. 

분기 별 매출액 상위 50% 소속 여부는 지시함수(indicator function)로 정의한다. 특정 분기에서 매출액 

상위 50%에 해당하면 1의 값을 가지고, 그렇지 않은 경우 0의 값을 가진다.  

log    log   log       (2)

는 비황금시간대 주문비율, 주문단가, 분기별 매출액 상위 50% 소속 여부 등의 횡단면적 구분자이

다. 가 긴꼬리 효과에 미치는 향은 위의 식(2)의 상호작용항(interaction term)으로 검증한다. 

Ⅳ. 분석결과

<Table 2>에서 평균 긴꼬리 효과는 –1.2699 정도로 추정되나 이 값은 데이터에 따라 달라질 수 있으므

로 특별한 의미가 있지는 않다. <Fig. 2>에서 우리는 시간이 흐를수록 비모수 분포의 기울기의 절대값이 

감소하는, 즉 긴꼬리 효과가 증가하는 경향에 주목한다. 이 경향은 <Table 2>에서 통계적으로 확인할 

수 있다. 2019년 1분기 이후 배달의민족 입점 음식점들의 매출액이 지속적으로 증가하고 있는 경향을 

보이며, 이는 통계적으로 매우 유의하다. 기준점은 2019년 1분기이며, 각 시계열 지시함수(indicator 

function) 항목은 2019년 1분기에 비해 배달의 민족 플랫폼 입점 업체들의 매출이 얼마나 증가했는지를 

나타낸다. 2021년 4분기(1.6671)에는 2021년 3분기(1.7381)에 비해 다소 매출이 주춤한 경향을 보이나 

2021년 2분기(1.5656)에 비해서는 여전히 성장세다(<Fig. 2> 참조). 
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Table 2. Result

Variable Coefficient

Intercept  13.9705***

[379.29]
log 

-1.2699***

[-299.79]

2019 2Q 0.2597***

[7.65]

2019 3Q 0.5216***

[15.95]

2019 4Q 0.6951***

[22.11]

2020 1Q 0.9311***

[30.53]

2020 2Q 1.1327***

[38.11]

2020 3Q 1.2437***

[42.55]

2020 4Q 1.3938***

[48.09]

2021 1Q 1.5033***

[52.12]

2021 1Q 1.5656***

[54.40]

2021 1Q 1.7381***

[60.45]

2021 1Q 1.6671***

[58.06]
N 53,826

F-value 7,547.40***

 0.6272
Notes: p: ***＜0.01, **＜0.05 and *＜0.10.

Fig. 1. Nonparametric Distribution with Long-tail Effects  
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Fig. 2. Changes in Coefficient(Compared to Q1 2019) 

<Table 3>에서 비황금시간대 매출비중이 높은 업주는 상대적으로 총매출도 높았으나, 비황금시간대 

매출 비중 자체는 긴꼬리 효과를 증대시키지는 않았다. 객단가가 높은 경우 긴꼬리 효과가 –1.3059에서 

–1.2144 (=-1.3059+0.0915)로 커졌다. 분기 별로 매출액 상위 50% 소속 집단에서 긴꼬리 효과가 더 

큰 경향이 관찰되었다. 매출액 50% 구분자를 통제한 후에 평균 긴꼬리 효과는 –2.5160이며, 매출액 

상위 50%에 해당하는 집단에서는 긴꼬리 효과가 –0.7710(=–2.5160+1.7450)으로 커졌다. <Table 3>의 

결과를 바탕으로 메타 분석(meta analysis)을 할 수 있다. 분기 별 지시함수가 여전히 2021년 4분기에 

해당하는 계수를 제외하면 모두 단조 증가하고, 검증통계량도 증가한다. 분기 별 시계열 추이에서 디지털 

플랫폼 입점 업체의 매출이 지속적으로 증가하는 경향이 통계적으로 유의하게 관찰된다. 

Table 3. Result - Detailed Long-tail Effect

Variable Rate of Sales during 
Non-prime Hours Order Price Top 50% in Quarterly 

Sales

Intercept  13.9823***

[379.75]
14.21***

[399.27]
23.42***

[227.75]

log 
-1.2741***

[-299.56]
-1.3059***

[-317.37]
-2.5160***

[-188.25]


0.2902***

[8.34]
-0.9628***

[-32.46]
-13.0051***

[-121.62]

log 
-0.0335***

[-7.63]
0.0015***

[23.99]
1.7450***

[133.51]

2019 2Q 0.2628***

[7.74]
0.2468***

[7.58]
0.3488***

[13.24]

2019 3Q 0.5298***

[16.21]
0.5117***

[16.31]
0.6807***

[26.71]

2019 4Q 0.7081***

[22.52]
0.6886***

[22.83]
0.9388***

[37.94]

2020 1Q 0.9488***

[31.08]
0.9403***

[32.13]
1.2537***

[51.52]
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긴꼬리 효과에는 주문단가와 매출액 수준이 양의 상관 관계를 가진다. 이는 디지털 플랫폼 활용 역량이

나 데이터의 자기선택(self-selection) 현상과 관련이 있을 것으로 추정된다. 상대적으로 디지털 플랫폼 

활용 역량이 뛰어나거나 또는 사전적으로(ex ante) 배달의민족 플랫폼을 활용하여 매출을 증대시킬 수 

있으리라 여기는 음식점주가 배달의 민족 플랫폼을 보다 적극적으로 활용할 것이다. 따라서 사후적(ex 

post) 데이터에서는 일정 부분 자기 선택의 오류가 존재할 수 있다. 다만, 이 현상은 본 연구에 국한된 

이슈는 아니며 어떤 실증 연구에서도 발생할 수 있다는 점을 첨언한다. 

Ⅴ. 결론

본 연구는 배달의민족에 입점한 음식점 15,000곳을 무작위로 선별하고 이들 매장의 2019년부터 2021년

까지 전체 주문 정보를 취합(aggregation)하여 Brynjolfsson, Hu, and Simester(2011)의 선형로그변환 

후 기울기를 추정하여 디지털 경제의 긴꼬리 효과를 실증 분석하 다. 2019년부터 2021년까지 관찰기간 

동안 음식 배달 플랫폼 활용 음식점주 비모수 분포의 긴꼬리 효과는 강건하게 관찰되었다. 이는 코로나19 

이후 음식배달 플랫폼을 통한 음식점의 디지털 전환이 틈새시장 확장에 일정 부분 기여하 음을 의미한다. 

또한, 긴꼬리 효과는 객단가가 높을수록 매출액 상위 집단일수록 더 커지는 반면, 비황금시간대 매출비중이 

높은 경우 긴꼬리 효과가 통계적으로 유의하게 증가하지 않았다. 이 결과는 피자, 족발 등 단가가 높고 

비교적 배달서비스가 활발한 카테고리에서 음식 주문 및 배달 산업의 디지털 전환 효과가 증가한다는 

업계 실무자들의 관찰과 부합한다. 타 업종에서도 상대적으로 경쟁이 치열한 시장 구분(market segment)

에서 디지털 경제의 긴꼬리 효과가 보다 강건하게 관찰될 것이라고 여겨진다. 음식점 간 경쟁강도가 상대적

으로 약한 비황금시간대 매출비중이 긴꼬리 효과에 통계학적으로 유의한 향을 주지 않는다는 실증결과 

또한 동일한 함의가 있다. 

본 연구는 디지털 경제의 긴꼬리 현상을 우리나라의 대표적인 디지털 플랫폼 중 하나인 배달의민족 

데이터를 통해 실증하고, 음식점주 데이터 횡단면에서 긴꼬리 효과가 특정 부분에 집적되어 있음을 밝혔다. 

본 연구의 결과는 디지털 플랫폼과 전통 산업의 갈등 관계에 새로운 시각을 제공한다. 타다와 택시업계의 

갈등 사례와 같이 통상 우리는 디지털 플랫폼이 전통 산업과 대체적 관계에 있다고 생각하는 경향이 

2020 2Q 1.1521***

[38.71]
1.1409***

[40.00]
1.5393***

[63.69]

2020 3Q 1.2658***

[43.22]
1.2633***

[45.04]
1.7199***

[70.99]

2020 4Q 1.4182***

[48.80]
1.4289***

[51.35]
1.9132***

[78.59]

2021 1Q 1.5281***

[52.83]
1.5566***

[56.21]
2.0520***

[83.90]

2021 1Q 1.5889***

[55.07]
1.6082***

[58.20]
2.2180***

[86.80]

2021 1Q 1.7635***

[61.15]
1.7956***

[65.03]
2.3076***

[93.99]

2021 1Q 1.6925***

[58.76]
1.7318***

[62.81]
2.2465***

[91.32]
N 53,826 53,826 53,826

F-value 6,487.81*** 7,360.56*** 13,355.00***

 0.6279 0.6569 0.7765

Notes: p: ***＜0.01, **＜0.05 and *＜0.10.
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있다. COVID-19 이후 디지털 플랫폼을 잘 활용한 음식점주들의 매출 성장률이 꾸준히 증가했다는 실증 

결과는 디지털 플랫폼이 (전통산업과 적대적 또는 대체적 관계가 아니라) 보완재적 관계일 수 있다는 

점을 시사한다(이상원, 전현배, 2022; Abidi, El Herradi and Sakha, 2022). 

음식 배달 플랫폼이 시장 내 다양성을 향상시키고 틈새시장에 대한 소비자의 접근가능성을 증가시킬 

수 있다는 점도 흥미롭다. 상대적으로 경쟁이 치열한 시장에서 음식배달 플랫폼으로 인한 긴꼬리 효과가 

통계학적으로 유의하게 증가하는 것은 소규모 음식점들이 음식 배달 플랫폼을 통하여 생존에 필요한 틈새

시장을 확보할 수 있음을 의미한다. 일반적으로 소비자들은 오프라인에서 비교적 대형 또는 유명한 음식점

을 선호한다. 음식배달 플랫폼에 입점한 음식점들은 소비자들이 그 오프라인 규모를 가늠하기 힘들어서 

규모 프리미엄이 없다. 소비자들은 통상 리뷰 등을 통해 음식의 맛 위주로 구매 의사결정을 한다. 따라서 

규모가 작아 잘 알려지지 않은 음식점 또한 디지털 플랫폼을 통해 대형 유명 음식점들과 공정하게 경쟁할 

수 있으며, 궁극적으로 디지털 플랫폼이 음식점들의 쏠림 현상을 완화하는데 일조할 수 있음을 함의한다. 

본 연구의 결과는 실물경제에 외생 충격이 발생할 경우 디지털 플랫폼이 완충재 역할을 할 수 있음을 

의미한다. 예컨대, COVID-19 등의 외생 충격이 우리나라의 실물 경제에 발생할 경우 디지털 플랫폼이 

기존 산업의 보완재적 역할을 할 수 있다는 사실은 매우 흥미롭다. 경제사에서 새로운 사업 형태에는 

항상 명과 암이 있고, 기존 산업과 필연적으로 갈등이 존재한다. 이는 자연스러운 시장 경쟁의 한 형태일 

수 있다. 최근 국가적으로 디지털 전환 전략이 추진되면서 디지털 플랫폼 규제의 필요성에 관한 논의가 

사회적 관심사가 되었다. 소상공인 단체들은 디지털 플랫폼의 시장 지배력이 커지는 것을 우려하는 반면, 

디지털 플랫폼이 사업자 간의 경쟁을 증대시켜 혁신을 촉진하고 소비자의 선택권을 확대하므로 지나치게 

디지털 플랫폼을 규제하는 것을 우려하는 목소리도 크다. 디지털 플랫폼을 이분법적 논리로 재단하여 

성급하게 규제를 설계하는 것은 지양해야 하며, 개별 사안에 대해 충분히 이해한 후 규제 전략을 수립할 

필요가 있다. 우리나라의 디지털 전환 전략과 디지털 플랫폼 규제가 엇박자를 낼 경우 거대한 사회적 

비용을 치를 수 밖에 없다(안용길, 김용환, 송명진, 2022). 디지털 플랫폼의 역할을 실증분석한 본 연구의 

결과가 플랫폼 규제 설계에 활용될 수 있기를 희망하며, 후속 연구를 기대한다.  
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