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Ⅰ. 서론

출근길에 인스타그램을 통해 지인들의 근황을 

확인하고, 근무 중에는 카카오톡으로 거래처 담당

자와 업무를 논의한다. 퇴근길에는 쿠팡을 통해 

내일 아침 식사 재료를 준비하고, 집에 도착하자

마자 당근을 통해 더는 읽지 않는 책을 팔아 소소

한 용돈벌이를 한다. 이처럼 우리의 삶은 플랫폼 

기업들이 제공하는 서비스로 가득 차 있다. 이러

한 영향력을 방증하듯 플랫폼 기업들의 시장 지

배력 역시 막강하다. 2023년 기준, 글로벌 시장가

치 상위 10개 기업 중에는 애플(1위), 마이크로소

프트(2위), 알파벳(구글, 4위), 아마존(5위), 메타

(페이스북, 8위) 등 무려 절반의 기업이 이른바 빅

테크라 불리는 플랫폼 기업이었다(김민정, 2024). 

플랫폼이란, “핵심 가치를 담을 틀을 제공하고, 

내부와 외부, 외부와 외부 간의 상호 연결을 통해 

가치를 창조하는 비즈니스의 장”이라 할 수 있다

(김상훈 외, 2023). 산업계는 물론이고 학계에서조

차도 플랫폼의 정의에 대해 다양한 입장이 공존

하고 있어 종종 혼란을 야기하고 있다. 본 연구에

서는 이러한 혼란을 최소화하기 위해 ‘플랫폼’과 

‘다면 시장(multi-sided) 플랫폼’을 동일한 의미로 

사용하고자 한다. 다면 시장 플랫폼이란, 두 개 이

상의 집단이 직접적으로 상호작용할 수 있게 함

으로써 가치를 창출하는 비즈니스 모델 혹은 상
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본 연구는 온라인 패션 유통 플랫폼에서 자체 브랜드(PB) 출시가 입점 브랜드의 성과에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였

다. 대부분의 선행연구들은 일정한 전제 조건 하에 수리적 모형을 증명하는 접근법을 사용하였는데, 이러한 연구 결과는 전제 조

건이 상이한 현실에 일반화하여 적용하기 어렵다는 한계를 가지고 있으므로 실제 기업 데이터를 활용한 실증 연구가 갖는 중요

성이 크다. 이를 위해 국내 대표 패션 플랫폼인 무신사의 실제 거래 데이터를 활용하여, PB 출시에 따른 플랫폼 전체 성과뿐만 아

니라 경쟁 및 비경쟁 브랜드의 매출, 거래 수, 거래당 매출액에 미치는 영향을 평가하였다. 본 연구에서는 PB의 성과가 플랫폼 전

체나 입점 브랜드들의 성과와 상호 영향을 미치는 것으로 가정하고, 시계열 데이터 간의 상호 영향 관계를 분석할 수 있는 계량

경제학 모형인 벡터자기회귀 모형을 활용하였다. 분석 결과, PB 출시는 플랫폼 전체 성과를 향상시키며, 비경쟁 브랜드에도 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 기존의 우려와 달리 경쟁 브랜드의 경우에도 긍정적 효과가 관찰되었으며, 이는 

PB 출시가 신규 고객 유입과 시장 확대를 촉진하는 역할을 할 수 있음을 시사한다. 본 연구는 이론적으로 플랫폼 PB 출시의 영향

에 대한 실증적 근거를 제공하며, 플랫폼 사업자 및 입점 브랜드가 마케팅 전략을 수립하는 데 있어 실무적 시사점을 제시한다.
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품을 말한다(Hagiu & Wright, 2015). 반면, 단면 

시장(one-sided) 플랫폼은 플랫폼 기업이 하나의 

집단으로부터 직접 가치를 창출하는 비즈니스 모

델 혹은 상품을 말한다. 예를 들면, 줌(Zoom)과 

같은 화상 회의 서비스는 회의 참여를 목적으로 

하는 서비스 이용자 집단을 상대로 상호 연결 네

트워크를 제공하고 이용료를 과금하는 단면 시장 

플랫폼이라 할 수 있다. 단면 시장 플랫폼은 이용

자 집단에게 유료로 상품을 제공하는 경우가 일

반적이기 때문에 일부 집단에게 무료 혹은 저가

로 상품을 제공하는 다면 시장 플랫폼에 비해 사

용자 집단을 확장하는 데에 한계가 있다. 이와 비

교하여, 다면 시장 플랫폼은 가격 민감도가 높은 

집단에게 무료로 가치를 제공하거나 보조금을 지

급함으로써 네트워크 효과를 창출하여 막대한 사

용자 기반을 확보하게 된다. 즉, 최근 산업계와 학

계에서 화두가 되고 있는 ‘플랫폼 비즈니스’는 사

실상 다면 시장 플랫폼을 의미한다고 이해해도 

무방하다.

이처럼 플랫폼이 산업계는 물론 소비자의 삶에 

미치는 영향력이 막강해지자 이를 제한해야 한다

는 목소리도 커지고 있다. 특히, 다면 시장 플랫폼

에 참여하고 있는 공급자 집단인 중소기업과 소

상공인들이 플랫폼 운영 기업과의 힘의 불균형으

로 인해 부당한 피해를 보아서는 안 된다는 차원

에서 플랫폼의 자사우대 행위를 금지해야 한다는 

논의가 확대되고 있다. 플랫폼의 자사우대란, 플

랫폼이 자사 제품이나 서비스에 특별 대우를 제

공하는 것으로 검색 결과 및 순위를 조작하는 행

위나 자사 제품의 마케팅 활동에 거래 데이터를 

활용하는 행위 등이 대표적인 예시라 할 수 있다

(Kittaka et al., 2023). 권남훈(2023)에서는 자사우

대의 유형을 수직 또는 혼합결합, 거래거절, 이중

지위를 이용한 차별 행위, 다른 시장으로의 지배

력 전이, 복제 및 유도 행위 등 다섯 가지로 구분

하고 있다. 플랫폼 사업자가 거래 데이터를 활용

해 자체 브랜드(PB: private brand) 상품을 출시하

는 것이 복제, 자사 상품을 검색 결과 상단에 배

치하는 것과 같은 조작이 유도라 할 수 있다.

본 연구에서는 온라인 플랫폼 기업의 PB 출시

가 해당 플랫폼에 입점한 브랜드들의 성과에 어

떠한 영향을 미치는지를 탐색적으로 실증하고자 

한다. 지금까지 유통업체 혹은 플랫폼의 PB 출시

가 갖는 영향력에 관한 연구들은 대부분 게임이

론을 기반으로 수리적 모형을 증명하는 접근법에 

기반하고 있다. 이러한 접근법은 불가피하게 다양

한 전제들을 설정해야 하는데, 이러한 전제가 현

실을 충분하게 반영하지 못하거나 전제가 변화함

에 따라 결과 역시 달라질 수 있다는 한계를 갖는

다. 그러나 본 연구에서는 국내 패션 유통 플랫폼

의 실제 거래 데이터를 분석함으로써 객관적으로 

PB 출시의 효과를 검증하고자 한다. 이를 통해, 

PB와 관련한 학문적 논의의 접근법을 다양화하

고, 온라인 플랫폼 규제에 대한 논의가 내실화될 

수 있는 근거를 마련하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 플랫폼 사업자의 자사우대(Self-prefer-

encing)

플랫폼 기업의 시장 지배력이 빠르게 증가하면

서 국내외에서는 이들의 힘을 견제하려는 움직임

이 이어지고 있다. 2021년 1월부터는 독일의 제10

차 개정 경쟁제한방지법(GWB Digitalisation Act)

이, 2023년 5월부터는 EU의 디지털 시장법(Digital 

Market Act)이 시행되고 있다. 미국에서는 2023년 
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6월에 온라인 혁신과 선택 법률(American Innova-

tion and Choic Online Act)이 재발의되기도 했다. 

이러한 법들은 공통적으로 규제 대상 플랫폼 사

업자를 사전에 지정하여 자사우대나 상호운용성 

제한과 같은 경쟁제한적 행위를 규제하는 것을 

목적으로 한다. 국내에서도 2020년 6월, 온라인 

플랫폼 불공정 근절 및 디지털 공정경제 정책이 

발표되었고, 2024년 8월 티메프 사태 이후에는 플

랫폼 공정경쟁 촉진 및 티메프 재발방지 입법방

향 당정협의회가 마련되기도 했다. 2024년 5월 30

일에 임기가 시작된 22대 국회에서도 온라인 플

랫폼 시장에서의 독과점 규제와 거래공정화에 대

한 제정법률안이 10여 건 이상 발의된 상황이다.

포괄적으로 ‘온라인플랫폼법’으로 불리는 일련

의 법률안은 온라인 플랫폼 기업의 불공정행위 

중 자사우대(self-preferencing) 행위의 차단을 골

자로 하고 있다. 자사우대란, “플랫폼 기업이 자

사 플랫폼에서 자사 또는 계열사의 상품을 경쟁 

사업자의 상품에 비해 유리하게 취급하는 행위”

라 할 수 있다(김민정, 2024). 이러한 자사우대는 

플랫폼 기업이 중개 역할을 넘어 직접 플랫폼 참

여 집단의 구성원으로 참여함으로써 형성되는 이

중지위 때문에 논란이 되고 있다. 예를 들면, 오픈

마켓 플랫폼 기업이 자사의 직매입 상품이나 PB 

상품을 검색 결과 상단에 의도적으로 배치할 경

우 입점 업체들에게 부당한 피해를 야기하게 된

다. 혹은 플랫폼 기업이 사업을 통해 확보한 정보

를 바탕으로 입점 업체와 차별화된 PB 상품을 출

시하는 것도 정보의 비대칭성을 바탕으로 한 불

공정 행위라는 지적을 받고 있다. 경쟁을 제한하

는 자사우대 행위가 제한되어야 한다는 논의가 

확대되면서 플랫폼 기업의 PB 출시 자체를 비판

하는 목소리 역시 커지고 있다. 이러한 비판은 과

거 재판매 기반의 전통적인 유통업체들이 PB를 

출시할 때에도 존재했었다. 그러나 이미 현실에서

는 PB와 NB(national brand)가 공존하면서 시장의 

경쟁을 촉진할 수 있음이 확인되었다. 즉, 온라인 

플랫폼 기업의 PB 출시에 대해서도 시장에 어떠

한 긍정적 혹은 부정적 영향을 미칠 수 있는지에 

대한 객관적인 시각에서의 논의가 선행되어야 한

다. 그리고 단순히 PB를 출시하는 것과 PB를 출

시하고 판매하는 과정에서 불공정한 자사우대 행

위가 수반되었는지의 여부는 분명히 구분하여 논

의하여야 한다.

온라인 플랫폼 사업자들이 막강한 시장지배력

을 행사하기 시작한 것이 2010년대 이후이기 때

문에, 이를 주제로 한 연구 역시 그 역사가 오래

되지 않았다. 플랫폼의 자사우대와 관련한 연구는 

주로 경제학과 법학에서 이루어졌으며, 자사우대 

규제 법안의 필요성에 대한 논의나 실제 판결에 

대한 비판적 검토가 주를 이루고 있다(김성환, 

2022; 문정해, 2024; 송태원, 2024; 심재한, 2022; 

장품, 2024; 정병덕, 2023). 자사우대 행위는 불공

정한 행위로 취급되는 경우가 일반적이기 때문에 

연구자 입장에서 실증분석을 위한 자료를 획득하

는 것이 매우 어렵다. 이로 인해, 경제학 및 경영

학 분야에서 자사우대를 주제로 한 계량적 연구

들 대부분이 수리적 모형을 증명하여 시사점을 

도출하는 접근법을 따르고 있다. 선행연구가 많지

는 않지만 서로 다른 자사우대 행위에 주목하고 

있다는 점에서 다양한 시사점을 확인할 수 있다. 

김원식(2024)은 선형입지모형에 교차네트워크효

과가 더해진 플랫폼경쟁 분석모형을 제시하고, 자

사우대 행위를 통한 PB 상품 출시의 효과를 분석

하였다. 그 결과, 일반 판매자의 상품을 완전 대체

할 수 있는 PB 상품이라면 판매자 상품보다 적은 

수량을 도입해야 시장 전체의 후생이 증가할 수 

있음을 보였다. 그러나 완전 대체 PB 상품일지라

도 출시를 금지하는 것보다 수량을 규제하는 것

이 더 크게 후생을 증가할 수 있다고 강조하였다. 



4  유통연구 제30권 제3호

김성균과 김규동(2024)은 자사우대 행위 중 입점 

업체의 판매 데이터를 임의로 활용하는 경우를 

살펴보았다. 이를 분석하기 위해 온라인 보험 상

품 플랫폼을 대상으로 두 기간 모형을 설정하였

다. 플랫폼이 입점 보험업체의 판매 데이터에 접

근할 수 있고 자사우대 행위를 실행할 수 있는 경

우, 수요가 중간 규모인 소액단기보험업체의 시장 

진입이 일부 저지될 수 있다. 또한, 플랫폼의 자사

우대 행위는 입점 소액단기보험업체의 총이윤은 

낮추지만, 수수료율 감소로 인해 소비자잉여와 사

회 후생을 증가시키는 것으로 나타났다. Zou and 

Zhou(2024)에서는 플랫폼의 자사우대 행위 중 하

나인 검색 결과 조작을 제한할 경우 초래될 수 있

는 결과를 밝혔다. 플랫폼에게 중립적 검색(search 

neutrality)을 강제할 경우 단기적으로는 플랫폼의 

자사 상품과 입점 업체 상품 간의 가격 경쟁을 약

화시킬 수 있으며, 장기적으로는 플랫폼으로 하여

금 추가적인 판매업체의 입점을 차단하여 플랫폼

의 전반적인 경쟁을 약화시킬 수 있는 것으로 나

타났다. Long and Amaldoss(2024)에서는 플랫폼

의 자사우대 중 하나인 화면 상단에 위치한 검색 

광고(sponsored ad)에 PB 상품을 의도적으로 노출

하는 행위의 효과를 분석하였다. 분석 결과에 따

르면, 검색 광고의 효과가 높을 경우 해당 공간을 

입점 업체에게 판매하는 것이 더 수익성이 높기 

때문에 자사 상품을 의도적으로 검색 광고로 노

출할 필요는 없었다. 또한, PB 상품을 검색 광고

에 노출하게 되면 입점 업체 간 가격 경쟁을 약화

시키는 효과도 확인되었다.

자료 획득의 어려움에도 불구하고 플랫폼 기업

의 자사우대를 주제로 한 실증연구도 소수 존재

한다. 선행연구 모두 아마존 마켓플레이스의 데이

터를 활용하였으며, 자사우대 여부를 확인하는 연

구와 자사우대 행위의 영향력을 실증하는 연구로 

구분할 수 있다. Chen and Tsai(2019)에서는 아마

존 마켓플레이스(Amazon Marketplace) 데이터를 

활용해 ‘함께 자주 구매되는 상품(frequently bought 

together)’ 추천 목록에 아마존의 자사우대가 이루

어지고 있는지를 확인하였다. 분석 결과, 아마존 

직접 매입 상품의 재고가 부족한 상황에서는 입

점 업체가 판매하는 동일한 상품이 추천 목록에 

노출될 확률이 8퍼센트포인트 감소하는 것으로 

나타났다. 또한, 아마존의 이러한 추천 알고리즘 

조작 행위는 추천 목록의 매출 증대 효과가 높은 

상품 카테고리에서 더 빈번하게 나타났다. 그러나 

의도적으로 아마존 직접 매입 상품을 추천하는 

것은 객관적인 추천에 비해 추가 구매를 유도하

는 효과가 적었다. Lee and Musolff(2021)은 아마

존 마켓플레이스데이터를 기반으로 추천 상품 목

록에 특정 상품을 의도적으로 노출하는 행위의 

영향력을 실증하고 있다. 소비자들은 추천 상품 

목록에서 구매 결정을 내리는 경우가 34%로 높았

고, 이로 인해 판매자 간 가격 경쟁을 촉발하는 

것으로 나타났다. 아마존이 자사 상품을 의도적으

로 추천하는 행위는 장기적으로 판매자의 유입을 

저하하지만, 가격 경쟁력이 낮은 판매자들만 유입

을 포기하기 때문에 가격 경쟁으로 소비자 잉여

를 증가시키는 효과가 확인되었다. Lam(2021) 역

시 아마존 마켓플레이스 데이터를 바탕으로 검색 

결과에서의 자사우대 행위의 효과를 실증하였다. 

아마존이 자사 상품을 검색 결과 상단에 노출시

키는 행위는 가격 경쟁을 유발하여 소비자 후생

을 증대시키는 효과가 확인되었다. 나아가, 아마

존이 직접 매입 상품이나 PB를 판매하지 않고 중

개자의 역할만 수행하는 경우를 가정했을 때에도 

입점 업체 간 가격 경쟁이 약화하여 소비자 후생

이 감소할 수 있는 것으로 나타났다. 아마존이라

는 개별 플랫폼에 대한 연구로 한정되어 있어 결

과를 일반화하기는 어렵지만, 플랫폼 기업의 자사

우대는 경쟁을 제한하는 효과보다는 경쟁을 촉진
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하여 소비자 후생을 증대하는 효과가 더 강하다

고 볼 수 있다.

2. 플랫폼 사업자 PB 출시의 영향

앞에서 살펴본 플랫폼 사업자의 자사우대 행위

와 관련한 연구들은 PB 출시와 이를 검색 결과나 

추천 목록 등을 통해 우대하는 행위를 포괄적으

로 다루거나. 플랫폼 사업자의 직매입 상품과 PB 

상품을 명확하게 구분하지 않는 경우가 많았다. 

특히, 유통업체의 직매입 상품은 제3자 판매자가 

완벽하게 동일한 상품을 판매하는 경우지만, PB

는 제3자 판매자들이 취급하는 NB와 차별화한 

상품이기 때문에 그 영향력을 구분하여 탐구할 

필요가 있다. 본 절에서는 관련 선행 연구들을 통

해 자사우대 행위와 독립적으로 유통업체가 PB 

상품을 출시하는 것이 입점 업체, 소비자, 그리고 

시장 전체에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지 알아

보고자 한다.

유통업체의 PB 출시에 따른 영향은 재판매 기반

의 유통업체를 대상으로 한 연구에서부터 논의되

어 왔다. 선행연구는 유통업체의 PB 출시가 조건

에 따라 NB의 이익 실현이 상반된 영향력을 미칠 

수 있음을 보이고 있다. Karray and Martín-Herrán 

(2019)에서는 게임이론 기반의 순차적 모형을 수

립하여 소매업체의 PB 출시 이후 NB의 가격과 

광고 의사결정에 전략적 수정이 없으면 손실을 

피할 수 없음을 보였다. 이러한 영향은 PB가 NB

와 상당히 차별화되어 직접적인 경쟁 관계가 아

닌 상황에서도 유지되는 것으로 나타났다. Li et 

al.(2018)은 NB가 온라인 D2C(direct to consumer) 

채널이 없는 경우 소매업체의 PB 출시는 항상 제

조업체에 피해를 주고, 소매업체의 이익을 증대시

킴을 보였다. 이와 유사하게, Balasubramanian and 

Maruthasalam(2021)은 PB와 NB가 대체관계에 있

을 때, 제조업체가 자체 유통채널을 보유하고 있

는 경우 제조업체, 소매업체, 소비자 모두의 후생

이 증가할 수 있음을 증명했다. Shen et al.(2022)

에서는 유통업체와 제조업체의 계약 유형에 따라 

PB 도입의 영향이 어떻게 달라지는지를 고찰하였

다. 연구결과에 따르면, 유통업체가 NB를 직매입

한 경우에는 PB의 가격을 적절한 수준으로 설정

하여 충분한 이익을 누릴 수 있지만, 플랫폼과 같

이 대리 판매 계약을 맺은 경우에는 PB 도입 이

후 NB와 가격 경쟁을 피할 수 없어 이익이 감소

하는 것으로 나타났다.

유통업체의 PB 출시에 따른 영향이 조건에 따

라 긍정적일 수도 혹은 부정적일 수도 있다는 상

반된 연구결과는 플랫폼 사업자의 PB를 직접적으

로 다룬 연구에서도 이어지고 있다. Xu et al. 

(2023)에서는 온라인 플랫폼을 통해 신선식품을 

판매하는 업체가 제3자 로지스틱스를 선택하는 

것과 플랫폼이 제공하는 풀필먼트 서비스를 선택

하는 것 중에 무엇이 최적인지를 증명하고 있다. 

플랫폼의 신선 식품 PB 출시와 무관하게 입점 업

체의 물류 방식은 풀필먼트 서비스 이용 비용과 

풀필먼트 서비스와 제3자 로지스틱스 서비스의 

품질 차이에 의존하는 것으로 나타났다. 그러나 

플랫폼이 신선 식품 PB를 출시할 경우 입점 업체

의 경우 플랫폼과의 경쟁을 피하고자 제3자 로지

스틱스를 선택할 가능성이 높아졌다. Wei et al. 

(2025)에서는 플랫폼의 PB가 존재하면 그렇지 않

은 경우에 비해 고품질 NB와 저품질 NB 모두 이

익이 개선될 수 없다는 결론을 도출하였다. 반면, 

Zhang et al.(2023)에서는 NB의 품질이 높을 경우 

플랫폼이 PB를 출시하더라도 윈-윈 상황이 가능

함을 보였다. Li et al.(2021)에서는 NB 판매에 대

한 수수료율이 높은 경우 플랫폼 입장에서는 PB

를 도입하더라도 지속적으로 NB 판매를 촉진할 

유인이 존재하므로 NB의 수익 창출을 보호하게 
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된다고 주장하였다. 마지막으로, Li et al.(2023)은 

소비자의 서비스 민감도가 높을 때 NB 제조업체

에게 PB 외주를 맡기는 것이 플랫폼과 NB 제조

업체 모두에게 이익이 될 수 있음을 밝혔다.

지금까지 살펴본 연구들은 모두 게임이론 기반

의 수리적 모형을 증명하는 접근법을 따르고 있

기 때문에 전제 조건이 변화함에 따라 그 결과 역

시 크게 바뀔 수 있다는 한계를 갖는다. 따라서 

플랫폼 사업자의 PB 출시가 어떠한 효과가 있는

지에 대한 실증연구에 대한 고찰이 수반되어야 

한다. 그러나 플랫폼 사업자의 PB 출시와 관련한 

실증연구가 부재하기 때문에 플랫폼 사업자의 직

매입 및 자체 개발 상품 출시의 영향력을 실증한 

연구들에서 시사점을 찾고자 한다. Crawford et 

al.(2022)은 독일 내 아마존 마켓플레이스 데이터

를 활용하여 아마존의 직매입 상품 출시는 시장

을 확대함으로써 입점 업체와 소비자 모두에게 

긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인하였다. Zhu 

and Liu(2018) 역시 아마존 마켓플레이스 데이터

를 분석하였는데, 아마존의 직매입 상품 출시는 

입점 업체들의 성장 동기를 감소시키지만 상품의 

수요를 확대하고 소비자의 배송비를 절감하는 효

과가 있는 것으로 나타났다. 이와 달리, Wen and 

Zhu(2019)에서는 안드로이드 모바일 앱 플랫폼인 

구글 플레이(Google Play)에서 플랫폼 운영주체인 

구글이 직접 개발한 앱을 출시하는 것이 제3자 개

발업체들에 어떠한 영향을 끼치는지 살펴보았다. 

구글의 시장 진입 위협이 증가할수록 제3자 개발

업체들은 이미 출시된 앱과 관련한 혁신 노력을 

줄이고 오히려 앱 가격을 인상하는 경향성을 보

였다. 동시에 구글과의 경쟁을 피하기 위해 새로

운 앱 출시에 자원을 할당하는 결정을 내렸다. 즉, 

구글의 앱 출시는 개발업체들로 하여금 이미 포

화된 시장에서 새로운 시장으로 관심을 돌리게 

하여 전체 앱 생태계의 다양성을 촉진하는 효과

가 있다 할 수 있다.

이처럼 플랫폼 사업자의 PB 출시가 입점 업체

에 미치는 영향력은 개별 연구가 전제한 조건에 

따라 상반되었다. 또한, 소수의 실증연구 대부분

이 PB 상품이 아닌 직매입 상품 출시의 효과를 

검증하고 있어 플랫폼 내에 동일한 상품이 존재

하지 않는 PB 출시의 경우에도 동일한 효과가 나

타날 것으로 단정하기 어렵다. 따라서 본 연구에

서는 국내 패션 유통 플랫폼의 실제 거래 데이터

를 활용하여 플랫폼의 PB 출시가 입점 업체의 성

과에 어떠한 영향을 미치는지 탐색하고자 한다. 

Ⅲ. 데이터 및 모형

1. 데이터

본 연구는 패션 유통 플랫폼의 PB 출시에 따른 

효과를 분석하기 위하여 실제 유통 플랫폼과 해

당 플랫폼에 입점한 브랜드들의 데이터를 수집하

였다. 데이터는 우리나라를 대표하는 패션 유통 

플랫폼인 무신사(MUSINSA) 측으로부터 제공받

았다. 무신사는 2001년 국내외 패션 정보를 교류

하는 온라인 커뮤니티 ‘무신사(무진장 신발 사진

이 많은 곳)’로 출발하였다. 2002년 무신사닷컴에 

이어, 2009년 무신사 회원들이 브랜드 정품을 믿

고 구매할 수 있는 무신사스토어가 오픈하였다. 

2023년 기준 패션 플랫폼 최초 거래액 4조 원을 

달성하였고(성혜미, 2024), 2024년 상반기 기준 패

션 쇼핑몰 애플리케이션 중 ‘최근 3개월 내 구매 

이력’ 53.1%로 1위에 올랐다(오픈서베이, 2024). 

무신사의 PB인 ‘무신사 스탠다드(무탠다드)’는 

2017년 8월 론칭 후 우먼, 스포츠, 뷰티, 키즈 등

으로 브랜드를 확장하였고, 무신사 전체 매출 증

가에 있어 핵심적인 역할을 하고 있다는 평가를 
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받고 있다. 무신사 스탠다드는 2021년 홍대점을 

시작으로 강남점, 성수점, 명동점, 한남점 등 전국 

26개 오프라인 매장을 오픈하는 등 공격적인 오

프라인 전략을 취하고 있으며, 2024년 10월 기준 

오프라인 매장 월 매출 120억 원을 달성하였다(조

한송, 2024).

본 연구는 2020년 1월부터 2023년 12월까지 총 

4년간(총 1,461일) 무신사의 플랫폼 수준 성과 변

수, 무신사 PB인 무신사 스탠다드의 성과 변수, 

무신사 플랫폼에 입점한 브랜드들의 성과 변수를 

수집하였다. 입점 브랜드의 경우, 플랫폼 내 거래

액 기준 상위 50개 브랜드를 추출한 후, 시장에서

의 포지셔닝, 브랜드 콘셉트, 가격대, 표적 소비

자, 출시 상품군 등을 종합적으로 고려하여 최종

적으로 30개 브랜드를 분석 대상으로 하였다. 또

한, 동일 기준으로 무신사 스탠다드와의 비교를 

통해 ‘경쟁’ 브랜드와 ‘비경쟁’ 브랜드로 분류하

였다. 즉, 무신사 스탠다드와 브랜드 유사도가 높

다고 판단되는 브랜드 15개를 경쟁 브랜드로 정

의하고, 다른 브랜드들은 비경쟁 브랜드로 정의하

였다.1) 성과 변수로는 주간 매출액, 주문 수, 주

문 당 매출액 등 세 가지를 사용하여 성과 지표 

선택에 따른 강건성(robustness)을 확보하고자 하

였다. 여기서 플랫폼 수준에서의 매출액은 플랫폼 

내에서 발생한 거래로 인해 고객들이 결제한 금

액의 총합을 의미하며, 브랜드 수준에서의 매출액

은 해당 브랜드와 관련하여 발생한 거래의 결제 

금액 총합을 의미한다. 성과 변수를 일 단위로 수

집한 후, 분석의 편의성을 위하여 주 단위로 병합

하였다. 기타 통제 변수들은 데이터 수집의 한계 

등으로 인해 현 모형에서는 제외하였다.

궁극적으로 본 연구는 무신사의 PB인 무신사 

스탠다드의 성과가 (1) 무신사 플랫폼 전체의 성

과, (2) 비경쟁 브랜드 15개의 평균적인 성과, (3) 

경쟁 브랜드 15개의 평균적인 성과에 미치는 영

향을 계량적으로 규명하고자 하였다.

2. 연구 모형

본 연구는 PB의 성과가 플랫폼 전체나 입점 브

랜드들의 성과에 일방적인 영향을 미치는 것이 

아니라, 각 성과가 상호 영향을 미치는 것으로 가

정하고 분석을 진행하고자 하였다. 따라서 저자들

은 시계열 데이터 간의 상호 영향 관계를 분석할 

수 있는 계량경제학 모형인 벡터자기회귀(VAR: 

vector auto-regressive) 모형을 활용하였다. VAR 

모형은 연립방정식을 동시에 추정할 수 있는 시

계열 방법론으로, 내생성(endogeneity), 계열 상관

성(serial correlations), 누락 변수(omitted variables), 

역전된 인과관계(reversed causality) 등의 요인으

로 발생할 수 있는 오차(bias)를 효과적으로 통제

할 수 있는 모형으로 알려져 있다(Luo, 2009). 본 

모형은 석준희 외(2020), 이유석 외(2020), Borah 

and Tellis(2016), Bronnenberg et al.(2000), Dekimpe 

and Hanssens(1999), Luo(2009), Luo et al.(2013), 

Nijs et al.(2007), Song et al. (2018), Tirunillai and 

Tellis(2012) 등 다수의 국내외 경영학, 마케팅 문

헌에서 널리 활용되며 분석 모형으로서의 우수성

을 인정받은 바 있다.

VAR 모형은 두 시계열 변수의 상호 영향 관계

를 모형화한다. 각 변수의 현재 시점 데이터가 종

속변수가 되고, 과거 시점의 데이터, 즉, t-1기부

터 t-j기 시점까지의 데이터가 설명변수가 된다. 

본 연구에서는 주 단위로 분석을 진행하였다. 이

를 도식화하면 식 (1)과 같다. 이때 y1,t와 y2,t는 해

당 분석의 성과 변수들을 나타내고, cy1, cy2는 각 

1) 분석의 대상이 된 개별 브랜드명과 성과 지표의 기술 통계량은 데이터 제공업체의 요청으로 비공개함. 
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식의 절편, y1,t–j와 y2,t–j는 j기 이전 시점의 변수

를 의미한다. 오차항의 분포는 N(0, ∑)를 가정하

였다.
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 




 (1)

또한, 시계열 자료의 정상성 판정을 위해 단위

근 검정(unit root test)을 실시한 결과, 변수에 대

한 추가적인 처리 과정이 필요하다고 판단하여 

각 변수는 차분(difference)을 계산하여 분석에 활

용하였다.

Ⅳ. 분석 결과

본 연구는 VAR 모형을 통해 무신사 PB의 성과

와 (1) 무신사 플랫폼 전체의 성과, (2) 비경쟁 브

랜드 15개의 평균적인 성과, (3) 경쟁 브랜드 15

개의 평균적인 성과 간의 관계를 계량적으로 탐

색하고자 하였다. 이때 매출액, 거래 수, 거래당 

매출액 등 세 가지 성과 지표를 사용하여 강건성

을 확보하고자 하였다.

VAR 모형의 설명변수는 과거 시점의 데이터가 

투입된다. 이때 어떤 시점의 자료까지 설명변수로 

포함시킬 것인지, 즉 식 (1)의 J를 얼마로 할 것인

지 결정해야 한다. 이는 모형 선택(model selec-

tion)의 문제로서, 모형 평가 지표를 통해 연구자

가 선택할 수 있다. 본 연구에서는 최대 t-10기까

지의 시차를 고려한 후, Akaike information crite-

rion(이하 AIC)를 기준으로 각 분석에서의 최적 

모형을 선택하는 방식으로 최종 모형을 선택하였

다. 구체적으로, t-1기까지 포함한 모형부터 t-10

기까지 포함한 모형까지 모두 추정한 후 AIC 값

을 계산하여 가장 낮은 AIC 값을 보이는 모형을 

최종 모형으로 선택한 후 그 결과를 제시하였다. 

마지막으로 두 변수 상호 간의 장기적인 영향력

을 살펴보기 위해 충격반응함수(IRF: impulse res-

ponse function)와 누적 충격반응함수를 도출하였

다. IRF는 내생변수들이 충격에 반응하면서 시간

에 따라 어떻게 변화하는지 시각화함으로써 두 

변수 간 장기적 영향력을 확인할 수 있다는 장점

이 있다(Luo, 2009). 본문에서는 IRF와 누적 IRF

를 중심으로 제시하였고, 자세한 분석 결과표들은 

<부록>으로 수록하였다.

1. 플랫폼 PB 성과와 플랫폼 전체 성과 간 

분석 

우선 플랫폼 PB 성과와 플랫폼 전체 성과 간의 

분석을 수행하였다. 첫째, 매출액 기준 변수를 활

용한 VAR 모형 분석에서 t-9기까지의 과거 데이

터를 고려한 모형이 최종 모형으로 선택되었다. 

매출액 기준으로 플랫폼 전체 성과 증가 폭에 대

해 PB의 성과 증가 폭은 시점별로 다른 효과를 

보였으나, 누적 IRF로 확인한 장기적 영향력에서

는 전반적으로 양의 효과를 보이는 것으로 나타

났다. PB의 성과 변화량에 대해서도 플랫폼 전체

의 성과 변화량이 시기별로 상이한 효과를 보이

지만, 장기적 영향력에서는 양의 효과를 미치는 

것으로 나타났다(<그림 1>, <부록 표 1>).

둘째, 거래 수 기준 변수를 활용한 VAR 모형 

분석에서 t-8기까지의 데이터를 고려한 모형이 최

종 모형으로 선택되었다. 이때 플랫폼 전체 성과 

변화에 대해 PB의 성과 변화가 시기별로 상이한 

효과를 미쳤다. 그러나 장기적 영향력 측면에서는 

양의 효과가 발견되었다. 반대 방향으로도 시기별

로 다른 효과를 미치는 것으로 나타났으나, 장기

적으로는 양의 누적 효과가 존재함을 확인하였다

(<그림 2>, <부록 표 2>).
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<그림�1> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�매출액

<그림�2> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수�



10  유통연구 제30권 제3호

셋째, 거래당 매출액 기준으로는 t-9기까지의 변

수를 고려한 모형이 최종 모형으로 선택되었고, 

플랫폼 전체 수준 성과 증가 폭과 PB 성과의 증

가 폭 상호 간에 시점별로 다른 효과를 미치는 것

으로 나타났으나, 장기적 영향력에서는 양의 효과

를 발견하였다(<그림 3>, <부록 표 3>).

2. 플랫폼 PB 성과와 비경쟁 입점 브랜드 

성과 간 분석 

다음으로 플랫폼 PB 성과와 비경쟁 입점 브랜

드 성과 간 관계에 대한 VAR 모형 분석을 수행

하였다. 첫째, 매출액 기준 변수를 활용한 분석에

서 t-4기까지의 변수를 고려한 모형이 최종 모형

으로 선택되었다. 분석 결과, 비경쟁 브랜드의 매

출액 평균 변화에 대하여 PB의 성과 변화가 시점

별로 다른 효과를 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 누적 IRF로 확인한 장기적 영향력 측면에서는 

양의 효과가 발견되었다. PB 성과 변화에 대해서

는 비경쟁 브랜드의 성과 변화가 유의미한 음의 

효과를 미치는 것으로 나타났으나, 장기적 영향력

에서는 양의 효과를 가진다는 사실을 확인하였다

(<그림 4>, <부록 표 4>).

둘째, 거래 수를 기준으로 분석하였을 때 t-4기

까지의 과거 데이터를 고려한 최종 모형이 선택

되었고, 비경쟁 브랜드의 성과 변화에 대해 PB 

성과의 변화가 시점별 상이한 효과를 미치는 것

이 확인되었다. 반대 방향으로는 전반적으로 유의

미한 음의 효과가 포착되었다. 그러나 누적 IRF를 

도출한 결과, 장기적 영향력 면에서는 상호 양의 

효과를 미치는 것으로 나타났다(<그림 5>, <부록 

표 5>).

셋째, 거래당 매출액 기준으로 t-3기까지의 변수

를 포함한 모형이 최종 모형으로 선택되었고, 비

<그림�3> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�거래당�매출액
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<그림�4> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�매출액

<그림�5> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수
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경쟁 브랜드 성과 증가 폭에 대해 PB 성과 증가 

폭이 음의 효과를 가지고, 반대 방향으로는 한계

적인 양의 효과를 가지는 것으로 나타났다. 누적 

IRF은 전자에 있어 장기적으로 양의 효과가 나타

나고, 후자에 있어 장기적으로 음의 효과가 나타

난다는 사실을 보여주었다(<그림 6>, <부록 표 

6>).

3. 플랫폼 PB 성과와 경쟁 입점 브랜드 성

과 간 분석

플랫폼 PB의 성과와 입점 브랜드 중 경쟁 브랜

드의 성과 간 관계에 대해서도 동일한 분석 과정

을 수행하였다. 첫째, 매출액 기준에서는 t-4기 시

점까지의 변수를 포함한 모형이 최종 모형으로 

선택되었으며, PB 성과 변화가 경쟁 브랜드들의 

평균적인 성과 변화에 시점별로 다른 효과를 미

친다는 사실을 발견하였다. 반대 방향도 마찬가지

였다. 그러나 장기적 영향력 측면에서는 양 방향 

모두 양의 효과가 확인되었다(<그림 7>, <부록 표 

7>).

둘째, 거래 수를 기준으로 하였을 때 t-3기까지

의 변수를 포함한 최종 모형이 선택되었다. 경쟁 

브랜드의 성과 변화 폭에 대하여 PB의 성과 변화 

폭이 유의미한 음의 효과를 미치는 것으로 나타

났으며, 이는 장기적 측면에서도 미미하게나마 음

의 효과가 확인되었다. PB 성과 변화 폭에 대하

여 경쟁 브랜드의 성과 변화 폭이 시기별로 다른 

효과를 미치는 것으로 확인되었으나, 장기적으로

는 양의 효과를 확인하였다(<그림 8>, <부록 표 

8>).

셋째, 거래당 매출액 기준으로 t-5기까지의 과거 

자료를 고려한 모형이 최종 모형으로 선택되었고, 

경쟁 브랜드의 성과 변화에 대해 PB의 성과 변화

<그림�6> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래당�매출액
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<그림�7> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�매출액

<그림�8> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수
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가 시기별로 다른 효과를 미친다는 사실을 확인

하였다. 그러나 누적 IRF에 의하면 장기적으로는 

양의 효과를 보였다. PB의 성과 변화에 대해서도 

경쟁 브랜드의 성과 변화가 시기별로 다른 효과

를 미치는 것으로 나타났는데, 장기적으로는 상대

적으로 미미한 음의 효과가 우세한 것으로 나타

났다(<그림 9>, <부록 표 9>).

4. 논의

분석 결과를 요약하면 <표 1>과 같다. 일부 이

질적인 결과가 발견되었지만, 전반적인 결과는 다

음과 같이 해석할 수 있다. 첫째, 플랫폼의 PB 출

시는 플랫폼 전체 성과의 상승으로 이어진다. 이

는 플랫폼 사업자의 PB 출시가 자사 성과의 향상

이라는 일차적인 목적을 달성한 것으로 볼 수 있

다. 둘째, PB의 성과는 비경쟁 입점 브랜드의 성

과에 긍정적인 효과를 미칠 수 있다는 사실을 발

견하였다. 이를 설명할 수 있는 하나의 가능성으

로 PB 출시로 인한 고객 유입의 긍정적인 파급효

과를 고려할 수 있다. 이러한 해석의 계량적 근거

를 확인하는 차원에서 추가 분석을 진행하였다. 

PB의 출시와 시장에서의 성공이 플랫폼 전체 신

규 회원 수 증가를 견인한다는 것을 규명하기 위

한 분석으로서, 이러한 분석은 PB로 인한 신규 

회원 유입이 다른 입점 브랜드들의 전반적인 성

과에 대한 긍정적인 효과로 이어질 가능성의 근

거를 제공할 수 있다. 추가 분석에서는 무신사 플

랫폼 전체 신규 회원 수와 PB의 세 가지 성과 지

표, 즉, 매출액(<그림 10>, <부록 표 10>), 거래 

수(<그림 11>, <부록 표 11>), 거래당 매출액(<그

림 12>, <부록 표 12>) 간의 관계를 VAR 모형으

로 분석하였으며, PB의 출시와 상업적 성공이 장

기적인 신규 회원 유입으로 이어질 수 있다는 사

<그림�9> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래당�매출액
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실을 확인할 수 있었다. 셋째, PB의 성과는 경쟁 

입점 브랜드의 성과에도 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다. 이러한 결과는 PB 출시로 인한 특정 세

분 시장 확대의 결과라 할 수 있으며, 이는 PB의 

출시가 유사한 포지셔닝의 입점 브랜드의 성과에 

부정적인 영향을 미칠 것이라는 기존 업계 통념

<표�1> 분석�결과�요약(누적�IRF 기준)

PB 성과 인과�관계 플랫폼�성과

매출액 (+) → ←�(+) 매출액

거래�수 (+) → ←�(+) 거래�수

거래당�매출액 (+) → ←�(+) 거래당�매출액

PB 성과 인과�관계 비경쟁�브랜드�성과

매출액 (+) → ←�(+) 매출액

거래�수 (+) → ←�(+) 거래�수

거래당�매출액 (+) → ←�(-) 거래당�매출액

PB 성과 인과�관계 경쟁�브랜드�성과

매출액 (+) → ←�(+) 매출액

거래�수 (-) → ←�(+) 거래�수

거래당�매출액 (+) → ←�(-) 거래당�매출액

<그림�10> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�매출액
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<그림�11> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�거래�수

<그림�12> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�거래당�매출액
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과 상반되는 결과라는 점에서 주목할 만하다. 우

선, PB 출시 이전 플랫폼의 이해관계가 변화하기 

때문일 가능성이 존재한다. 플랫폼이 PB를 출시

하면 중개인의 역할만 수행하던 과거와 달리 플

랫폼 입점 업체처럼 판매자의 관점에서 의사결정

을 내리게 된다. 즉, PB의 판매를 증대시키기 위

해 플랫폼 전반에 대해 투자를 늘리고 서비스 수

준을 향상하려는 노력을 기울이게 된다. 이는 플

랫폼으로의 신규 회원 유입을 높이고, 기존 회원

의 재구매율 및 지출 규모를 높임으로써 입점 브

랜드의 성과 향상에 이바지할 수 있다(Zhang et 

al., 2021). 또한, PB와 입점 브랜드가 경쟁관계(대

체관계)에 있는 경우, PB의 출시가 특정 세분 시

장을 확대하는 효과가 있으며, 유사한 포지셔닝의 

브랜드가 다수 경쟁하게 되면 밴드웨건 효과

(bandwagon effect)를 창출할 수 있다고 알려져 있

다(Li et al., 2024). 게다가, 특정 세분 시장 안에 

PB와 다수의 NB가 공존하게 되면 소비자에게 다

양한 선택지를 제공하게 되어 구매 가능성 또한 

증가시킬 수 있다. 이러한 메커니즘에 의하여 PB

의 출시가 플랫폼의 성장은 물론 비경쟁 브랜드

의 성과, 나아가 경쟁 브랜드의 성과에도 긍정적

인 영향을 미칠 수 있는 것이다.

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 온라인 패션 유통 플랫폼에서 PB 출

시가 입점 브랜드의 성과에 미치는 영향을 실증

적으로 분석하였다. 구체적으로, 국내 대표 패션 

유통 플랫폼인 무신사의 실제 거래 데이터를 활

용하여, PB의 성과가 플랫폼 전체 성과뿐만 아니

라 경쟁 및 비경쟁 브랜드의 매출, 거래 수, 거래

당 매출액에 미치는 영향을 평가하였다. 분석 결

과, PB의 성과는 플랫폼 전체의 성과를 향상시키

는 동시에, 비경쟁 브랜드에도 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한, 업계의 비판적 시

각과 달리 경쟁 브랜드의 경우에도 긍정적 효과

가 발견되었다. 추가 분석을 통해 플랫폼 사업자

가 PB를 출시할 경우 플랫폼의 서비스 수준을 향

상하기 위한 투자를 늘리게 되어 신규 회원 유입

이 늘어난다는 근거도 확인하였다. 더불어, 무신

사의 PB인 무신사 스탠다드의 출시는 ‘무탠다드 

스타일’이라 할 수 있는 특정 세분 시장을 확대하

여 잠재 소비자의 쏠림 현상을 유도하는 밴드웨

건 효과를 창출했다고 볼 수 있다.

2. 학문적 시사점

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

문헌연구에서 살펴본 바와 같이 지금까지 플랫폼

의 자사우대 행위나 PB 출시에 관한 연구들은 대

부분 게임이론 기반의 이론적 모형을 증명하는 

접근법을 도입하고 있었다. 그러나 본 연구는 동

일 주제를 다룬 소수의 실증 연구 중 하나로 기존 

논의의 외적 타당도를 높이는 데에 기여하고 있

다. 특히, 기존의 실증 연구 대부분은 플랫폼의 공

개 데이터나 시장 조사 업체와 같은 제3자가 제공

하는 데이터를 사용하였기 때문에 직접적인 성과

를 측정한 사례가 드물다. 그러나 본 연구는 플랫

폼 기업의 협조를 바탕으로 실제 내부 거래 데이

터를 활용하여 객관적으로 성과를 측정한 최초의 

연구라 할 수 있다. 둘째, 본 연구는 시계열 자료

를 활용하면서 이러한 자료의 특성에 부합하는 

분석방법을 도입함으로써 다른 형태의 자료에서

는 논의하기 어려운 장기적 영향력을 실증하였다

는 공헌점이 있다. 본 연구에서는 벡터자기회귀 

모형으로 두 시계열 변수의 상호인과성을 추정한 
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이후, 두 변수 상호간의 장기적인 영향력을 살펴

보기 위해 충격반응함수와 누적 충격반응함수를 

도출하였다. 실제로 시차에 따라 회귀계수의 부호

가 양과 음이 혼재하는 경우가 가능하기 때문에 

이러한 시계열적 영향력을 누적적으로 고려해야

만 두 변수의 상호인과성을 정확하게 판단할 수 

있다. 본 연구의 방법론은 즉각적인 반응만을 측

정하기 때문에 현실에서 그 결과가 장기적으로 

유지될 것이라 단언하기 어렵다는 설문조사나 실

험의 한계점을 극복하는 접근법이라 할 수 있다. 

셋째, 본 연구는 PB 출시의 긍정적 효과의 메커

니즘으로 신규 회원 유입의 증가를 직접 검증하

였다. PB 출시가 시장을 확대하여 플랫폼 생태계 

전반의 후생을 향상한다는 주장은 분석 결과를 

해석하는 단계에서 주로 논의됐으나, 본 연구에서

는 실제 주별 신규 회원 수를 활용하여 그 증가세

를 확인한 최초의 연구라 할 수 있다.

3. 실무적 시사점

본 연구는 플랫폼 사업자와 입점 업체 모두에게 

실무적 시사점을 제공할 수 있다. 먼저, 플랫폼 사

업자의 경우 플랫폼 생태계 전반의 성과 향상을 

위해 PB 출시를 적극적으로 검토할 필요가 있다. 

그러나 단순히 PB를 출시하는 데에서 그치지 않

고 플랫폼의 서비스 수준을 향상하기 위한 노력

을 병행해야 한다. 본 연구의 결과도 플랫폼 PB

의 성과가 높아짐에 따라 플랫폼과 입점 브랜드

들의 성과 역시 높아짐을 의미한다. 이와 더불어, 

PB 출시와 관련하여 입점 업체와의 긴밀한 소통 

역시 필요하다. 본 연구가 기존 업계의 믿음과 반

대되는 결과를 밝혔지만, PB가 출시되면 표적시

장과 포지셔닝이 유사한 입점 브랜드들은 위협을 

느낄 수밖에 없다. 따라서 PB 출시에 따른 신규 

회원 유입이나 경쟁 브랜드들의 성과에 관한 내

용을 입점 업체들과 공유하고 시장 확대를 위한 

협력을 끌어내기 위해 노력해야 한다. 또한, 플랫

폼 사업자는 입점 업체 역시 자사의 고객으로 여

기고 참여 집단 모두가 만족할 수 있도록 자율적

으로 신의성실의 원칙을 지키는 윤리경영을 실천

해야 한다(임영균, 정수정, 2022). 입점 업체의 정

당한 이익을 고려하는 ‘협조의 의무’, 입점 업체

에게 약속한 혜택을 박탈하지 않는 ‘가치 훼손 금

지의 원칙’, 상대방의 이익을 존중하지 않는 수준

의 이기적 행동을 지양하는 ‘비양심성의 원칙’을 

실천하고자 노력한다면 자사우대 행위로 인한 논

란에서 자유로울 수 있을 것이다(임영균, 김경운, 

2016). 

입점 업체는 플랫폼이 PB를 출시하거나 PB에 

대한 프로모션을 강화할 경우 신속하게 전략적 

의사결정을 내릴 필요가 있다. PB와 경쟁 관계에 

있는 입점 브랜드는 세분 시장이 확대되는 밴드

웨건 효과를 누려야 한다. 이때, 소비자들의 선택

에서 제외되지 않으려면 해당 세분 시장 내에 있

는 경쟁 브랜드들에 비해 분명한 차별적 우위

(point-of-difference)를 확보하는 것이 필요하다. 

이와 반대로, PB와 직접적인 경쟁 관계에 있지 

않은 입점 브랜드는 프리미엄 포지셔닝을 강화하

여 더욱 높은 수익성을 누릴 필요가 있다. PB는 

품질 대비 낮은 가격을 소구하는 것이 일반적이

므로 고품질의 프리미엄 브랜드는 경쟁에서 자유

로울 수 있다. 또한, 시장에서는 밴드웨건 효과와 

함께 차별화를 위해 희소성이 있는 상품을 구매

하려는 스놉 효과(snob effect)가 공존하기 때문에 

이를 활용해야 한다. 마지막으로, 모든 입점 업체

들은 PB 출시 및 프로모션에 따른 신규 회원 유

입을 레버리지할 수 있다. PB의 신제품이 출시되

거나 프로모션 활동이 시작되면 입점 브랜드 역

시 최초 구매에 대한 프로모션을 강화하여 성과

를 높일 수 있다.
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4. 정책적 시사점

본 연구는 플랫폼 기업에 대한 규제와 관련한 

정책적 논의에도 시사점을 제공할 수 있다. 국내

외에서 플랫폼 기업의 시장지배력을 통제해야 한

다는 목소리가 높아지고 있지만, 플랫폼의 자사우

대 행위를 포괄적으로 다루거나 PB 출시와 해당 

PB를 우대하는 행위를 구분하지 않고 논의하는 

경우가 대부분이다. 본 연구에서는 분석 대상 플

랫폼 기업이 자사우대 행위를 하였는지 고려하지 

않았다. 그러나 입점 업체들에 해를 입히는 불공

정한 자사우대 행위가 있었다면 본 연구의 결과

와 같이 전반적으로 PB의 성과가 입점 브랜드의 

성과에 양(+)의 누적 영향력을 갖는 결과가 나타

나기는 어려울 것이다. 만약, 플랫폼이 PB를 출시

하는 과정에서 내부 데이터를 활용해 차별화된 

상품을 개발하거나 검색 결과에서 PB를 의도적으

로 노출했다면 경쟁 관계에 있는 브랜드들의 성

과가 유의미하게 감소했을 것이다. 물론, PB의 거

래 수가 경쟁 브랜드의 거래 수에 음(-)의 누적 영

향력을 갖는 것이 확인되었지만, 동시에 매출액과 

거래당 매출액은 양(+)의 누적 영향력을 갖는 것

으로 나타나 전체적으로는 PB와 NB가 상생할 수 

있다는 근거가 확인되었다고 할 수 있다. 즉, PB 

출시 자체와 해당 PB를 우대하는 행위를 명확히 

구분하고, 불공정한 우대 행위에 대해서만 규제를 

논의하는 것이 타당하다.

5. 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 다양한 시사점에도 불구하고 몇 가지 

한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구에서 활용한 

데이터는 특정 플랫폼의 개별 데이터이기 때문에 

그 결과를 일반화하는 데에 주의를 기울여야 한

다. 향후 연구에서 다른 플랫폼의 데이터로 동일

한 연구 문제를 검증한다면 타당도를 높일 수 있

을 것이다. 둘째, 본 연구의 모형은 다양한 통제 

변수를 포함하지 못하고 있다. 예를 들면, 입점 브

랜드들의 성과에 영향을 미칠 수 있는 마케팅 활

동의 영향력이 반영되지 못했다. 이는 플랫폼 기

업이 자체적으로 확보하고 있지 않은 정보이며, 

이를 수집하기 위해서는 개별 브랜드들의 협조를 

요청해야 하는 어려움이 있다. 향후 연구에서는 

플랫폼 사업자와 입점 업체들을 아우르는 산학협

력 프로젝트를 도모하여 더욱 엄밀한 연구를 수

행할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 신규 

고객 유입 이외에 PB의 성과가 입점 브랜드의 성

과에 긍정적인 영향을 미치는 기제를 다양하게 

고려하지 못하였다. 예를 들면, PB 출시 이후 플

랫폼 기업이 서비스 향상에 대해 투자를 늘렸는

지, 이로 인해 고객이 인지하는 서비스 수준은 증

가하였는지, 나아가 기존 고객들의 재구매율이나 

지출 규모가 증가하였는지를 확인할 필요가 있다. 

향후 연구에서는 다양한 기제를 동시에 고려하여 

어떠한 경로가 더 중요한 역할을 하는지, 또한 기

제 간의 선후 관계가 어떠한지도 심도 있는 논의

를 할 수 있을 것이다. 넷째, 아마존, 쿠팡과 같은 

주요 유통 플랫폼은 대부분 직매입 상품과 PB를 

동시에 취급하고 있다. 따라서 본 연구의 결과가 

플랫폼의 직매입 상품에도 동일하게 적용될 수 

있다고 단언하기 어렵다. 향후 연구에서는 직매입 

상품과 PB를 동시에 취급하고 있는 플랫폼의 데

이터를 활용하여 두 가지 상품의 성과가 입점 업

체의 성과에 어떠한 영향을 미치는지 비교 분석

할 수 있을 것이다. 다섯째, 본 연구에서 분석 대

상이 된 입점 브랜드는 모두 해당 플랫폼 내에서 

상위의 매출 규모를 기록한 브랜드들이다. 즉, 애

초에 시장에서 일정 수준의 경쟁력을 갖추고 있

기 때문에 PB 출시로 인한 부정적 영향을 받지 

않을 수 있다는 의문이 제기될 수 있다. 향후 연
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구에서는 매출 규모가 중간 및 낮은 수준의 브랜

드들을 포함하여 PB 출시에 따른 영향력의 차이

를 검증한다면 보다 다양한 시사점 도출이 가능

할 것이다.
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<부록>

<부록�표�1> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�매출액(AIC: 79.229)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.543 <.001 *** y1, t­1 ­.004 .728

y2, t­1 2.546 .087 (.) y2, t­1 ­.076 .553

y1, t­2 ­1.098 <.001 *** y1, t­2 ­.041 <.001 ***

y2, t­2 6.843 <.001 *** y2, t­2 .067 .610

y1, t­3 ­.746 <.001 *** y1, t­3 ­.022 .117

y2, t­3 3.201 .064 (.) y2, t­3 .112 .451

y1, t­4 ­.980 <.001 *** y1, t­4 ­.049 <.001 ***

y2, t­4 8.356 <.001 *** y2, t­4 .521 <.001 ***

y1, t­5 ­1.187 <.001 *** y1, t­5 ­.061 <.001 ***

y2, t­5 10.447 <.001 *** y2, t­5 .563 <.001 ***

y1, t­6 ­.649 <.001 *** y1, t­6 ­.021 .174

y2, t­6 1.765 .355 y2, t­6 ­.082 .620

y1, t­7 ­.730 <.001 *** y1, t­7 ­.035 .014 *

y2, t­7 6.300 <.001 *** y2, t­7 .294 .053 (.)

y1, t­8 ­.477 .002 ** y1, t­8 ­.013 .329

y2, t­8 1.037 .554 y2, t­8 ­.087 .566

y1, t­9 ­.113 .393 y1, t­9 ­.003 .794

y2, t­9 ­2.486 .136 y2, t­9 ­.200 .165

Constant 132,531,130.440 .281 Constant 7,125,351.445 .501

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�2> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수(AIC: 35.588)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.351 .006 ** y1, t­1 .002 .901

y2, t­1 0.037 .969 y2, t­1 ­.229 .072 (.)

y1, t­2 ­.943 <.001 *** y1, t­2 ­.064 <.001 ***

y2, t­2 3.332 <.001 *** y2, t­2 ­.027 .837

y1, t­3 ­.513 <.001 *** y1, t­3 ­.012 .546

y2, t­3 .847 .423 y2, t­3 ­.096 .499

y1, t­4 ­.812 <.001 *** y1, t­4 ­.076 <.001 ***

y2, t­4 4.410 <.001 *** y2, t­4 .467 .002 **

y1, t­5 ­.982 <.001 *** y1, t­5 ­.091 <.001 ***

y2, t­5 5.620 <.001 *** y2, t­5 .534 <.001 ***

y1, t­6 ­.368 .019 y1, t­6 ­.016 .447

y2, t­6 .770 .497 y2, t­6 ­.044 .774

y1, t­7 ­.576 <.001 *** y1, t­7 ­.056 .003 **

y2, t­7 3.714 <.001 *** y2, t­7 .348 .017 *

y1, t­8 ­.286 .034 y1, t­8 ­.016 .372

y2, t­8 .588 .579 y2, t­8 ­.028 .845

Constant 1,970.018 .274 Constant 159.786 .509

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�3> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�전체�성과(Y1) 간�분석�­�거래당�매출액(AIC: 30.837)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.286 <.001 *** y1, t­1 .129 .002 **

y2, t­1 .719 <.001 *** y2, t­1 ­.183 .026 *

y1, t­2 ­.303 <.001 *** y1, t­2 .212 <.001 ***

y2, t­2 .755 <.001 *** y2, t­2 ­.179 .050 *

y1, t­3 ­.279 .004 ** y1, t­3 .115 .026 *

y2, t­3 .035 .850 y2, t­3 ­.111 .251

y1, t­4 ­.291 .005 ** y1, t­4 .093 .085 (.)

y2, t­4 -.000 .999 y2, t­4 ­.107 .251

y1, t­5 ­.032 .754 y1, t­5 .165 .002 **

y2, t­5 .008 .963 y2, t­5 .046 .604

y1, t­6 ­.191 .057 (.) y1, t­6 .156 .003 **

y2, t­6 .137 .403 y2, t­6 ­.035 .689

y1, t­7 ­.109 .262 y1, t­7 .092 .073 (.)

y2, t­7 ­.214 .174 y2, t­7 .020 .805

y1, t­8 ­.047 .615 y1, t­8 .047 .338

y2, t­8 .038 .805 y2, t­8 ­.099 .229

y1, t­9 .138 .118 y1, t­9 .102 .028 *

y2, t­9 ­.497 <.001 ** y2, t­9 ­.039 .634

Constant ­30.172 .891 Constant 70.374 .545

F-test <.001 *** F-test <.001 **

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�4> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�매출액(AIC: 70.493)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.382 <.001 *** y1, t­1 .957 .276

y2, t­1 .011 .332 y2, t­1 ­.164 .103

y1, t­2 ­.686 <.001 *** y1, t­2 ­1.183 .203

y2, t­2 .036 .002 ** y2, t­2 ­.228 .027 *

y1, t­3 .225 .029 * y1, t­3 1.365 .138

y2, t­3 .006 .573 y2, t­3 ­.098 .339

y1, t­4 .381 <.001 *** y1, t­4 ­1.703 .050 (.)

y2, t­4 .029 .025 * y2, t­4 .185 .104

Constant ­26,843.606 .982 Constant 1,800,988.000 .868

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.

<부록�표�5> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수(AIC: 21.885)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.279 <.001 *** y1, t­1 9.894 .563

y2, t­1 ­.000 .679 y2, t­1 ­.251 .004 **

y1, t­2 ­.590 <.001 *** y1, t­2 ­17.155 .339

y2, t­2 .001 .009 ** y2, t­2 ­.367 <.001 ***

y1, t­3 ­.135 .110 y1, t­3 25.461 .141

y2, t­3 ­.000 .958 y2, t­3 ­.156 .080 (.)

y1, t­4 ­.221 .009 ** y1, t­4 ­23.362 .175

y2, t­4 .000 .521 y2, t­4 .022 .839

Constant ­.283 .817 Constant 63.442 .801

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�6> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�비경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래당�매출액(AIC: -.972)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.273 <.001 *** y1, t­1 ­341,729.380 .338

y2, t­1 ­.000 .643 y2, t­1 ­.020 .780

y1, t­2 ­.357 <.001 *** y1, t­2 215,669.733 .532

y2, t­2 .000 .348 y2, t­2 .078 .276

y1, t­3 ­.058 .417 y1, t­3 ­566,521.699 .110

y2, t­3 .000 .685 y2, t­3 .125 .082 (.)

Constant ­.000 .917 Constant 38.783 .746

F-test <.001 *** F-test .091 (.)

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.

<부록�표�7> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�매출액(AIC: 53.341)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.193 .007 ** y1, t­1 7,357.922 .100

y2, t­1 .000 .186 y2, t­1 ­.189 .010 **

y1, t­2 ­.059 .407 y1, t­2 19,360.015 <.001 ***

y2, t­2 .000 .006 ** y2, t­2 ­.343 <.001 ***

y1, t­3 .040 .578 y1, t­3 9,228.211 .042 *

y2, t­3 .000 .002 ** y2, t­3 ­.040 .571

y1, t­4 .104 .148 y1, t­4 3,078.920 .494

y2, t­4 .000 .084 (.) y2, t­4 ­.118 .186

Constant 17.807 .916 Constant 1,653,993.907 .876

F-test .002 ** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�8> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(Y1) 간�분석�­�거래�수(AIC: 20.767)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.234 .017 * y1, t­1 30.857 .267

y2, t­1 ­.000 .719 y2, t­1 ­.327 <.001 ***

y1, t­2 ­.139 .151 y1, t­2 53.285 .054 (.)

y2, t­2 ­.000 .909 y2, t­2 ­.508 <.001 ***

y1, t­3 .071 .456 y1, t­3 106.415 <.001 ***

y2, t­3 ­.001 .062 (.) y2, t­3 ­.322 <.001 ***

Constant .078 .927 Constant 78.481 .747

F-test .005 ** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.

<부록�표�9> 플랫폼�PB 성과(y2)와�경쟁�입점�브랜드�성과(y1) 간�분석�­�거래당�매출액(AIC: -1.619)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.459 <.001 *** y1, t­1 336,746.582 .498

y2, t­1 .000 .162 y2, t­1 ­.013 .861

y1, t­2 ­.376 <.001 *** y1, t­2 309,830.629 .559

y2, t­2 .000 <.001 *** y2, t­2 .068 .346

y1, t­3 ­.286 <.001 *** y1, t­3 ­1,266,028.243 .019 *

y2, t­3 .000 .013 * y2, t­3 .082 .276

y1, t­4 ­.281 <.001 *** y1, t­4 ­139,204.166 .797

y2, t­4 .000 .878 y2, t­4 .082 .284

y1, t­5 ­.147 .049 * y1, t­5 84,477.064 .868

y2, t­5 .000 .440 y2, t­5 .167 .028 *

Constant ­.000 .872 Constant 30.616 .797

F-test <.001 *** F-test .016 *

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�10> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�매출액(AIC: 52.467)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.516 <.001 *** y1, t­1 ­2,055.381 .756

y2, t­1 .000 .309 y2, t­1 ­.090 .262

y1, t­2 ­.515 <.001 *** y1, t­2 ­10,554.637 .148

y2, t­2 .000 .099 (.) y2, t­2 ­.248 .003 **

y1, t­3 ­.372 <.001 *** y1, t­3 ­3,873.323 .618

y2, t­3 .000 .341 y2, t­3 .055 .534

y1, t­4 ­.260 .006 ** y1, t­4 ­7,587.279 .326

y2, t­4 .000 .440 y2, t­4 .041 .681

y1, t­5 ­.273 .002 ** y1, t­5 ­8,554.022 .239

y2, t­5 .000 .171 y2, t­5 .141 .159

y1, t­6 ­.088 .276 y1, t­6 ­1,619.788 .806

y2, t­6 ­.000 .744 y2, t­6 ­.234 .024 *

Constant ­11.870 .930 Constant 2,099,357.668 .851

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.

<부록�표�11> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�거래�수(AIC: 31.043)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.422 <.001 *** y1, t­1 .123 .388

y2, t­1 ­.002 .967 y2, t­1 ­.262 <.001 **

y1, t­2 ­.374 <.001 *** y1, t­2 ­.092 .545

y2, t­2 .026 .527 y2, t­2 ­.374 <.001 ***

y1, t­3 ­.175 .027 * y1, t­3 .199 .172

y2, t­3 ­.011 .795 y2, t­3 ­.132 .093 (.)

Constant 5.822 .966 Constant 72.694 .771

F-test <.001 *** F-test <.001 ***

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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<부록�표�12> 플랫폼�PB 성과(Y2)와�플랫폼�신규�회원(Y1) 유입�효과�­�거래당�매출액(AIC: 29.714)

The effects on y1 The effects on y2

Estimate p-value Estimate p-value

y1, t­1 ­.510 <.001 *** y1, t­1 .011 .872

y2, t­1 .123 .112 y2, t­1 ­.017 .813

y1, t­2 ­.421 <.001 *** y1, t­2 .171 .022 *

y2, t­2 .338 <.001 *** y2, t­2 .086 .237

y1, t­3 ­.321 <.001 *** y1, t­3 .019 .801

y2, t­3 .106 .192 y2, t­3 .090 .241

y1, t­4 ­.263 <.001 *** y1, t­4 .008 .913

y2, t­4 ­.061 .442 y2, t­4 .021 .779

y1, t­5 ­.204 .004 ** y1, t­5 .066 .318

y2, t­5 .032 .690 y2, t­5 .127 .097 (.)

Constant ­8.814 .945 Constant 29.624 .805

F-test <.001 *** F-test .090 (.)

*** p<.001, ** p<.01, * p<.05, (.) p<.1.
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The Impact of Private Brand Launches on the Performance of 

Complementors in Fashion Retail Platforms: 

The Case of MUSINSA*

Youseok Lee**, Jongdae Kim***

ABSTRACT

*

Purpose: This study empirically examines the impact of private brand (PB) launches by online fashion 

retail platforms on the performance of national brands (NB). Using transaction data from MUSINSA, a 

leading fashion platform in South Korea, we analyze how PB introductions influence overall platform 

performance, as well as the sales, transaction volume, and revenue per transaction of both competing and 

non-competing brands.

Research design, data, and methodology: The study utilizes actual transaction data from MUSINSA, 

focusing on the platform’s PB, MUSINSA STANDARD, and 30 major NBs. Brands were categorized as 

either competing or non-competing based on their market positioning relative to MUSINSA STANDARD. 

A Vector Auto-Regressive (VAR) model was employed to assess the dynamic relationships between PB 

performance and various brand-level performance metrics, mitigating endogeneity concerns and ensuring 

robust estimation. 

Results: The findings indicate that the launch of PBs enhances overall platform performance and 

positively affects non-competing brands. Contrary to conventional concerns, competing brands also 

exhibited positive effects, suggesting that PB introductions can drive customer acquisition and market 

expansion rather than simply cannibalizing sales. The results highlight the intricate interactions between 

platform PBs and NBs, demonstrating that PB introductions do not necessarily lead to adverse competitive 

outcomes.

Conclusions: This study provides empirical evidence on the impact of PB launches within the online 

    * This work was conducted by the support of MUSINSA in 2024. 
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fashion retail platform, contributing to the theoretical understanding of platform-driven self-preferencing. 

The findings offer practical implications for platform operators and complementors in shaping strategic 

responses to PB introductions. By demonstrating that PBs can coexist with NBs in a mutually beneficial 

manner, the study informs regulatory discussions on platform fairness and competition dynamics in digital 

retail environments.

Keywords: Platform, Self-preferencing, Private Brand, Performance of Complementor, Vector Auto-Regressive Model


