
Proceedings of Conference on Business Venturing and Entrepreneurship, Spring 2024

April. 20, 2024. pp.17-20

디지털 경제의 긴꼬리 효과에 관한 실증 연구

안용길*

서울과학기술대학교 경영학과, 부교수

이철성**

㈜우아한형제들, 정책연구팀장

국 문 요 약

우리는 대표적인 디지털 플랫폼인 온라인 음식 주문 배달 산업을 대상으로 디지털 경제의 긴꼬리 효과를 계량화한다. 특히, 코로

나19 시기를 거치면서 음식배달플랫폼 입점으로 인한 긴꼬리 효과의 변화 양상을 고찰한다. 배달의민족에 입점한 음식점 15,000곳

을 무작위로 선별하고 이들 매장의 2019년부터 2021년까지 전체 주문 정보를 취합(aggregation)하여 선형로그변환 후 기울기를 

추정하여 디지털 경제의 긴꼬리 효과를 실증 분석하였다. 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 기여하였음을 의미한다. 또한, 긴꼬리 효과는 객단가가 높을수록 매출액 상위 집단일수록 더 커지는 반면, 비황금

시간대 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 구분에서 디지털 경제의 긴꼬리 효과가 보다 강건하게 관찰될 것이라고 여겨진다. 

음식점 간 경쟁강도가 상대적으로 약한 비황금시간대 매출비중이 긴꼬리 효과에 통계학적으로 유의한 영향을 주지 않는다는 실증결

과 또한 동일한 함의가 있다. 

핵심어: 긴꼬리 효과, 디지털 경제, 빅데이터

Ⅰ. 서론

디지털 기술은 정보를 비트 단위로 저장하고 처리하는 

것을 의미한다. 이는 궁극적으로 데이터의 저장, 계산, 이

전 등에 필요한 비용을 획기적으로 감소시킨다. Goldfarb 

& Tucker(2019)는 디지털 경제의 주요 특징으로 탐색 비용

(search costs), 복제 비용(replication costs), 운송 비용

(transportation costs), 추적 비용(tracking costs), 검증 비용

(verification) 등의 절감을 꼽았다. 공급자의 한계 비용이 

감소하면 디지털 경제의 공급곡선이 X축에 평행하게 변하

며 점점 X축 방향으로 평행 이동한다.

디지털 경제의 수요곡선도 변화에서 자유롭지 않다. 디지

털 경제에서는 시장에 대한 소비자와 판매자의 접근 비용

이 획기적으로 줄어들기 때문에 재화나 서비스에 대한 수

요 곡선에 긴꼬리가 나타난다. 대량생산 및 대량소비로 특

징지을 수 있는 전통적인 제조 생산 경제와 달리 디지털 

경제에서는 다양한 제품이 조금씩 소비된다. 요컨대, 디지

털 경제의 소비자는 전통적인 제조 생산 경제의 소비자보

다 훨씬 더 다양한 제품에 접근할 수 있으므로 수요곡선

의 기울기 절대값이 점점 작아지고 수요곡선의 꼬리가 길

어진다. 정보기술 관련 잡지 Wired의 편집장인 크리스 앤

더슨(Chris Anderson)은 이 현상을 ‘긴꼬리(the long tail)’로 

이름지었다.

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 감소

하여 2006년에는 380여 건에 지나지 않았다. 우리나라의 

사례도 유사하다. 1990년 대 이전에는 주요 방송사에서 이

른바 ‘10대 가수상’을 제정하여 수여하는 것이 흔했다. 
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2000년까지는 한 해에 밀리언셀러 가수가 2~3팀 정도 배

출되었지만, 2000년 대 초반 이후 우리나라에서도 음반 판

매가 급감했다. (저작권 문제로 중단된) 소리바다 등의 

FTP(file transfer protocol) 서비스를 통해 다양한 음악을 접

하는 등 음악 소비자의 수요가 다변화하기 시작한 것도 

2000년대 초반이다. 당시 홍대 인디밴드 등이 대거 등장하

는 것도 미국의 사례 및 디지털 경제의 흐름과 부합한다.

우리는 대표적인 디지털 플랫폼인 온라인 음식 주문 배

달 산업을 분석 대상으로 하여 긴꼬리의 시계열 효과를 

살펴본다. 특히, 코로나19 시기를 거치면서 음식배달플랫

폼 입점으로 인한 긴꼬리 효과의 변화 양상을 계량화하여 

고찰해보고자 한다.  배달의 민족에 입점한 음식점 15,000 

곳을 무작위로 선별하여 2019년부터 2021년까지 전체 주

문 건 수 73,400,223 건의 정보를 분석한 결과, 디지털 플

랫폼의 긴꼬리 효과는 강건하게 관찰되었으며 입점 업체

들은 시간이 흐름에 따라 매출이 증대되었다. 이는 음식배

달플랫폼을 통하여 음식점의 코로나19 충격을 완화하였다

는 기존 연구와 함께 이러한 충격을 완화함에 있어 음식

점 간 불평등을 어느 정도 개선하는 효과도 있었음을 의

미한다.

Ⅱ. 연구 배경

디지털 경제에서 플랫폼 기업의 경쟁력은 네트워크 효과

로 참여자가 많아질수록 영향력이 커지는 것을 의미한다. 

이러한 플랫폼에 참여하는 이해관계자가 증가함에 따라 

플랫폼의 영향력이 증가한다는 네트워크 효과는 플랫폼이 

가치를 창출하고 경쟁력을 갖게 되는 주요 원천이다. 디지

털 경제에서 네트워크 효과를 기반으로 디지털 경제에서

는 긴꼬리 효과와 함께 일명 블록버스터 효과가 나타날 

수 있다. 먼저, 긴꼬리 효과는 플랫폼으로 인한 정보탐색 

비용의 감소하여 이미 대중성을 확보한 제품 또는 서비스

가 아닌 다양한 제품에 접근하게 되어 틈새제품의 판매가 

증가하는 것을 의미한다. 반면, 블록버스터 효과와 유사한 

개념으로 대중적인 제품의 시장점유율이 증가하는 슈퍼스

타 효과(super star effect; Rosen, 1981), 승자독식

(winner-take-all; Frank & Cook, 1995), 비경쟁 효과(non-rival; 

Malecki & Moriset, 2007)가 있다.

한편, 플랫폼을 중심으로 한 디지털 경제는 전통적인 산

업과 상이한 특성을 나타낸다. 플랫폼은 매우 혁신적인 개

념으로 기업의 비즈니스 뿐만 아니라 사회와 경제를 변화

시키고 있으며 전통적인 기업의 선형적 가치사슬(linear 

value chain) 중심의 파이프라인 시스템이 아니므로 게이트

키퍼에 의존하지 않는다(Parker et al., 2016). 따라서 음식

배달플랫폼은 전통적인 배달서비스와 상이하며 공유 경제

의 특성을 나타낸다. 예를 들어, Puram et al.(2022)에 따르

면, 음식점과 라이더는 음식배달플랫폼에 종속되는 형태가 

아니며 필요에 따라 접근하여 이용할 수 있고 소비자의 

수요를 플랫폼을 통하여 중개함으로써 경제적 가치를 제

공하는 한편, 소비자는 음식점 및 라이더의 서비스 품질을 

평가함으로써 프로슈머의 역할까지 확장된다. 

이러한 과정에서 전통적인 파이프라인 상의 게이트키퍼

에 대한 의존성이 낮아지게 되며 따라서 소비자는 자신에

게 보다 적합한 제품이나 서비스를 선택할 수 있게 된다

(Parker et al., 2016). 게이트키퍼는 생산자가 소비자에게 

가치를 전달하는 과정에서 소비자에게 전달하기 위한 가

치 흐름을 통제하게 되며 수많은 제품과 서비스 중 가장 

대중적인 선택을 받을 수 있는 것을 선별하여 소비자에게 

제공한다(Parker et al., 2016). 따라서 디지털 경제에서는 

긴꼬리 효과가 나타날 가능성이 크다. 일반적으로 긴꼬리 

효과와 관련하여 소득불평등을 비교하는 연구에서 주로 

활용하는 로렌츠 곡선(Lorenz Curve), 지니계수(Gini Coefficient)

등을 활용한다(Kumar et al., 2014; McKenzie, 2010; Walls, 

2010).

Ⅲ. 연구방법

디지털 플랫폼이 창출하는 긴꼬리 효과를 계량화하기 위

해 기존 연구에서는 기존 연구에서는 절대 또는 상대척도

를 주로 활용해 왔다. 절대척도(absolute long tail)는 판매된 

상품의 전체 숫자로 계량화하며, 상대척도는 지니 계수와 

유사하게 상대 집중도로 측정한다. 상대집중도는 통상 상

위 20% 또는 50% 매출 집중도를 활용한다. 두 가지 척도 

모두 디지털 플랫폼의 긴꼬리 효과를 엄밀하게 측정하기

에는 부적절하다(Brynjolfsson et al., 2011). 디지털 플랫폼

이 양적으로 성장하면 절대척도는 당연히 개선된다. 실물 

경제 활동에 일정한 추이(trend)가 있다면, 그 추이에 따라 

절대척도가 개선될 수도 있다. 상대척도 또한 긴꼬리 효과

를 잘못 계량화할 우려가 있다. 특정 디지털 플랫폼을 통

해 100개의 재화가 거래되고, 상위 50%에 해당하는 50개

의 재화가 매출의 75%를 차지한다고 가정한다. 덧붙여 

100개의 새로운 재화가 추가되고, 기존의 100개 외에 추가

된 100개에 대한 매출은 미미하다고 가정해 보자. 이 경우 

상위 50%에 해당하는 기존 100개 재화에 대한 매출 집중

도는 거의 100%에 이른다. 실질적으로는 디지털 플랫폼에 

참여하는 개별 공급자들의 매출을 비모수 분포 형태로 시
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각화하면 매우 긴 꼬리가 나타남에도 불구하고 상대척도

는 이 긴꼬리 현상을 계량화하지 못한다. 

우리는 Brynjolfsson et al.(2011)를 따라 선형로그변환의 

기울기로 긴꼬리 현상을 계량화한다. 아래의 회귀분석모형

을 벤치마크 모형으로 설정한다. 

log log     (1)

각 변수는 음식점 및 분기 별로 산출한다. Salesit는 특정 

음식점이 특정 분기에 배달의 민족을 통해 음식을 제공한 

총 주문금액이다. Brynjolfsson et al.(2011)는 매출액 정보를 

그대로 활용하는 것보다 특정 분기의 매출액 횡단면에서 

각 음식점의 매출 순위를 사용하면 긴꼬리 효과를 더 안

정적으로 계량화할 수 있음을 보였다. 우리도 Brynjolfsson, 

et al.(2011)의 연구와 마찬가지로 매출액 순위를 기반으로 

분석한다. 따라서 매출액 순위와 매출액에 자연로그를 취

하여 위의 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 않았

다. 만약 특정 시기에 우리 회귀모형에서 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 데이터

에서 소득은 꾸준히 증가하는 경향이 있다. 소득이 증가하

여 배달 음식을 더 많이 주문하거나, 기존에 즐겨 먹던 음

식과 다른 류의 음식을 주문한다면 이는 긴꼬리 효과와 

관련 없으나 우리 회귀모형에서는 긴꼬리 효과로 계량화

된다. 요컨대, 우리가 알 수 없는 다양한 잠재요인들을 통

제하여 긴꼬리 효과의 하한을 강건하게 추정하기 위해 시

간 고정 효과를 회귀분석에 추가하였다.

디지털 플랫폼 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 산

업의 경우 대부분의 매출이 식사 시간 전후로 매장의 테

이블에서 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 운영할 필요가 없다. 

요컨대, 크게 시장 진입이 현저하게 줄어든다. 우리는 비

황금시간대 매출 비중, 주문 단가, 분기별 매출액 상위 

50% 소속 여부 등에 따라 디지털 플랫폼의 횡단면을 분석

한다. 비황금시간대 주문 비율은 전체 주문금액 중 황금시

간대(11시~13시 및 17시~20시) 이외의 주문금액 비율이다. 

주문단가는 업주-분시 수준에서 총주문금액을 총주문횟수

로 나는 값이며, 주문당 객단가와 동일하다. 분기 별 비교

를 용이하게 하기 위해 객단가 데이터는 분기 별로 표준

화하였다. 분기 별 매출액 상위 50% 소속 여부는 지시함

수(indicator function)로 정의한다. 특정 분기에서 매출액 상

위 50%에 해당하면 1의 값을 가지고, 그렇지 않은 경우 0

의 값을 가진다.

  log log  
log 

  (2)

비황금시간대 주문비율, 주문단가, 분기별 매출액 상위 

50% 소속 여부 등의 횡단면적 구분자가 긴꼬리 효과에 미

치는 영향은 위의 식(2)의 상호작용항(interaction term)으로 

검증한다.
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