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1. 서  론

1.1 연구배경

애플(Apple)의 아이폰으로 촉발된 스마트폰 시

장의 변화는 핸드폰 시장의 지각변동에서 끝나

지 않고, 데이터 통신 기반의 무선인터넷 시장의 

확대라는 점에서 전 세계의 통신시장변화를 주

도하고 있다. 또한, PC 시장경쟁과 유사하게 운

영체제 및 플랫폼 경쟁, 검색엔진 경쟁, 콘텐츠 

경쟁 등 산업 전체에 경쟁환경을 새롭게 제시해 

주고 있으며 그 안에서 예측 불가능한 새로운 생

태계를 창출해내고 있다[데이코산업연구소, 2010].

애플 앱 스토어(App Store)의 놀라운 성장세에 

자극 받은 굴지의 IT기업들이 앞 다투어 애플리

케이션 마켓을 만들어내고 있으며, 애플리케이션 

개발자와 콘텐츠 사업체들이 소위 ‘급진적 혁신’

의 기회를 잡기 위해 모바일 애플리케이션 개발

에 적극적으로 투자하고 있다. 이미 아이폰의 사

용자들에게 애플리케이션 마켓은 음성 통화 수

준의 보편화된 서비스로 인식되고 있으며, 타 스

마트폰 사용자들도 앱 스토어시장을 활용하는데 

점진적으로 성숙화 되어가고 있는 단계라고 볼 

수 있다. 이렇듯 애플리케이션 마켓은 얼리어답

터의 전유물에서 웹(Web)과 같이 보편적인 서

비스로 거듭나고 있는 추세이다[김종대, 2009].

애플리케이션 마켓은 개발자와 소비자 간의 애

플리케이션 유통 및 거래 중개를 통해 가치를 창

출하는 양면(Two-sided)비즈니스 모델을 활용하

는 새로운 수익창출의 기회를 제공한다[임언석 

외, 2009]. 휴대폰 제조 사업자, 모바일 플랫폼 사

업자, 통신서비스 사업자는 모바일 비즈니스 산

업 가치 사슬 내에서의 애플리케이션 마켓의 중

요성을 인식하고 각각의 전략에 따라 애플리케이

션 마켓 시장에 진입하고 있다[차윤재, 2010]. 위

키피디아와 UCC동영상 등과 같이 기업이 모든 

것을 소유하거나 통제하지 않고 기업 외부의 지

식과 기술, 정보 등을 효과적으로 활용하는 것은 

비즈니스 성공에 지대한 영향을 미칠 수 있다. 애

플리케이션 마켓 비즈니스 성공에 있어서도 기업 

내부의 자산이 아닌 외부자원 활용의 중요성을 

인식하고 있으며 외부 개발자(사)들을 참여 시키

는 것을 강조하고 있다. 따라서 애플리케이션 개

발자의 지속적이며 빈번한 개발활동은 애플리케

이션 마켓의 성공에 기반이 된다[김종대, 2009].

본 연구의 초점은 모바일 애플리케이션 마켓과 

애플리케이션 개발자와의 상호관계이다. 이동통

신서비스산업의 환경변화로 인한 활성화 여건마

련, 애플의 아이폰으로 촉발된 스마트폰 시장의 

혁신 등으로 다양한 애플리케이션 마켓의 출현

과 경쟁이 심화되고 있다. 이에 마켓뿐만 아니라 

애플리케이션 개발자에 대한 관심이 높아져 가

고 있다. 이처럼 애플리케이션 마켓과 애플리케

이션 개발자가 주목 받는 이유는 세 가지 측면

으로 요약될 수 있다. 

첫째, 스마트폰의 급격한 성장이다. 스마트폰

의 특성 중 사용자가 다양한 애플리케이션을 설

치, 삭제할 수 있다는 점에서 스마트폰 시장의 

확대는 기존 PC의 소프트웨어 애플리케이션 시

장의 확대로 볼 수 있다. 둘째, 애플리케이션 거

래를 위한 양면시장(Two-sided markets) 기반

의 오픈 플랫폼 시장의 급격한 성장이다. 애플리

케이션 마켓의 성장 예측은 다음과 같다. 리서치 

기관인 가트너 보고서에 의하면 2013년경에는 

전 세계에서 약 158억 개의 애플리케이션이 판

매되고 47억 달러 가량의 수수료 매출을 올릴 

수 있는 애플리케이션 시장이 열릴 것으로 전망

된다[김종대, 2009]. 셋째, 애플리케이션 마켓 비

즈니스에서 성공하기 위해서는 많은 사용자들을 

확보하는 것도 중요하지만 다수의 개발자들을 

확보하여 양질의 애플리케이션을 공급받는 것이 

더욱 중요하다[김인찬, 2009]. 애플 앱 스토어는



제18권 제4호 스마트폰 애플리케이션 개발자의 마켓결속 요인에 관한 연구 185

연구자 애플리케이션 마켓 성공 요인

양내원[2010]
이통사 고유 강점 공개(+), 개발자 인센티브(+), 대체경로 및 듀얼모드 단말기 확대(+), 

에코 시스템 구축(+)

김인찬[2009] 판매금 분배 정책의 매력도(+), 시장 수요(+), 개발 툴의 유용성(+), 심사과정의 공정성(+)

류한석[2009]
다양한 스마트폰 기기 보급(+), 저렴한 데이터통신 정액요금제의 도입(+), 애플리케이션 

에코시스템의 구축(+) 

이상돈[2009]
등록 절차 간소화(+), 명확한 수익성 제공(+), 개발자 네트워크 활용(+), 매스마켓의 저변 

확대(+), 적은 가격대 형성(+) 

권지인[2009)] 편리한 개발환경(우수한 SDK), 플랫폼 영향력(+), 기존 고객(+) 

김종대(2009]
디바이스 혁신성(+), 통일된 개발환경(+), 무선접속 환경(+), 무제한 데이터 요금제(+), S D K(+), 

애플리케이션 보호(DRM)(+) 

임언석 외 2인 

(KT경제연구소, 2009]

개발자 동기부여 및 개발지원 시스템 제공(+), 마케팅 및 판매 지원(+), 다양한 단말 이용 

가능한 스토어 구축(+), UI 고려한 사용자 편의성 증진(+), 데이터 정액 요금제 다양화(+), 

단말/OS 사와의 제휴(단기)(+), 4screen 기반 판매, 구매 환경(+) 

이장혁[지디넷코리아, 2009]
킬러콘텐츠(+) 저렴한 비용(+) 쉬운 개발도구 제공(+) 확실한 타깃선정(+) 초기 고객 확보 

(+) 고기능 디바이스 진화(+) 

조성훈[아시아경제, 2009] 통합앱 스토어를 통한 가입자 기반 확대(+), 차별화된 콘텐츠 확보(+), UI 개선(앱 검색 등)(+) 

ATLAS[2010] 이통사 고유자산 공개(API 등) (+), 통합 과금 : operator billing (+)

<표 1> 애플리케이션 마켓 성공 요인 연구

소비자들이 경험하지 못한 다양하고 새로운 애

플리케이션을 지속적으로 제공하여 앱 스토어의 

성장에 기여하게 된다. 이렇게 마켓의 지속적인 

공급 확대와 수요 확대의 선순환 사이클(Cycle)

을 구축한 것이 애플 앱 스토어의 성공 이유라 

할 수 있다[김종대, 2009].

이처럼 애플리케이션 마켓의 중요성이 커짐에

도 불구하고 애플리케이션 마켓에 관한 연구는 

전반적으로 매우 부족한 상황이다. 따라서 애플

리케이션 공급자인 개발자와 애플리케이션 마켓

과의 관계 결속에 대한 요인들을 밝혀내는 본 연

구의 의의는 매우 크다고 볼 수 있다.

1.2 연구 목적

본 연구의 목적은 다음 두 가지이다. 첫째, 애

플리케이션 개발자(사)와 애플리케이션 마켓의 

지속적인 관계 유지를 결정짓는 다양한 독립변

수와 매개 변수 및 종속변수 간 인과적 관계를 

규명한다. 이러한 독립변수를 파악하기 위하여 

애플리케이션 마켓 성공 요인, 듀얼모델, 관계마

케팅, e-마켓플레이스 관계결속 등의 연구 결과

를 폭넓게 수용하여 애플리케이션 개발자(사)와 

마켓의 실제 관계 유지에 영향을 미치는 주요 

변수들의 추출 및 구조적 관계를 파악하기 위한 

개념적 프레임워크를 제시하고 검증한다. 둘째, 

특히 신뢰에 초점을 맞추어 기존의 신뢰에 관한 

선행연구를 바탕으로 애플리케이션 마켓 상황에 

적합한 신뢰형성요인을 추출하고 측정척도의 타

당성을 검토해본다. 이를 통해 애플리케이션 마

켓의 운영기업이 개발자(사)에게 제공해야 할 만

족과 신뢰 형성 요인의 각 구성 개념 별 중요도

를 확인하여 이를 실제 상황에 반영시키기 위한 

전략적 시사점을 파악하고자 한다.

2. 문헌연구

2.1 애플리케이션 마켓에 관한 연구

기존 문헌은 애플리케이션 마켓의 현황중심의 

분석과 애플리케이션 마켓의 사용자 수용도 관

점의 분석이 대부분이며, 애플리케이션 개발자나 
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개발사에 대한 분석과 이동통신사의 애플리케이

션 마켓에 대한 분석은 매우 부족한 상태이다.

지금까지의 애플리케이션 마켓의 성공 요인 

연구를 보면 <표 1>과 같이 경제적 관점이나 

시장 확대 측면에 대한 것이 대부분이다. 즉, 사

용자의 관점에서 서비스나 기술사용 의도에 따른 

해당 서비스/기술의 성공에 관한 문헌들이 일부 

존재 한다. 가장 유사한 연구로 김인찬[2009]은 

앱 스토어 비즈니스 성공에 영향을 미치는 요인

들을 듀얼모델 프레임워크를 활용하여 개발자들

이 애플리케이션 판매금액의 매력도, 애플리케

이션의 시장수요, 개발 툴의 유용성, 애플리케이

션 심사과정의 공정성에 영향을 받아 만족도를 

느끼며 이는 앱 스토어 비즈니스의 성공을 대표

하는 개발자의 빈번한 개발의도로 이어진다는 

것을 검증하였다. 또한 특정한 앱 스토어에 특화

되어 있는 여러 지식과 정보의 학습비용과 투자 

비용에 클수록 개발자들은 해당 앱 스토어에 락

인(lock-in)이 되어 의존으로 이어 진다는 것을 

검증하였다.

2.2 듀얼모델

사회교환이론1)에 따르면 사람들은 진정으로 

원하기 때문에 다른 이들과 관계를 맺기도 하고 

마땅한 대안이 없어서 관계를 맺고 지속하기도 

한다[Wulf et al., 2001]. 즉 크게 두 가지 메커니

즘이 사람들의 마음속에 존재한다는 것을 말해 

주고 있다.

개념적인 시각에서 구체적으로 살펴보면, 관계

유지에 있어서 두 가지 종류의 커미트먼트(com-

mitment)가 존재한다. 헌신적 결속(dedicational 

commitment)과 제약적 결속(constraint commit-

1) 사회교환이론(Social Exchange Theory)은 장기적인 
관계형성 및 유지 과정을 분석할 때 이론적인 기반을 
제시해 준다.

ment)이다[Bendapudi et al., 1997]. 헌신적 결속

은 진정으로 자신이 해당 관계를 좋게 생각하여 

지속적인 관계를 맺는다는 것이다. 반면에 제약

적 결속은 경제적, 사회적, 심리적인 투자가 관

계해지에 제약 요인이 되기 때문에 어쩔 수 없

이 관계를 지속한다는 것이다.

본 연구에서도 인터넷을 기반으로 하는 애플

리케이션 마켓을 활성화시키기 위한 핵심요인으

로 경제적 만족 측면과 거래 당사자 간 관계적 

차원인 신뢰와 관계 결속의 개념을 제기한다.

전자상거래에서 거래 당사자 간 신뢰의 구축은 

거래경험이 부족한 상대방과의 거래에 있어 가장 

중요한 고려사항이다. 애플리케이션 마켓과 유사한 

e-마켓플레이스의 경우에도 신뢰의 형성은 기업 

간 협력행동을 유발하고, 의사소통의 개방화를 

유도하여 조직의 적응을 촉진시키며, 갈등감소를 

통해 거래비용을 감소하는 등 긍정적인 역할을 

수행하는 것으로 제시되고 있으며[Aldridge et al., 

1997], 반대로 신뢰 부족의 결과는 다수의 기업

들로 하여금 참여를 꺼리게 함으로써 전자상거래 

전반에 걸쳐 장애요소로 작용한다[Aldridge et 

al., 1997]. 따라서 기업 간 거래에 있어 해당 사

이트의 신뢰와 거래관계에 대한 신뢰의 정도를 

이해하는 것은 전자상거래의 채택과 확산을 향

상시키는데 매우 중요하다[McKnight et al., 2002; 

Urban et al., 2000].

기업 간 거래 관계에 대한 기존 연구들에서는 

관계 결속에 의해 실제거래행위가 촉진되며 협력

이 증진되고 장기거래의지 및 성공적인 관계지향

성을 증가시키는 것으로 파악하고 있다[Anderson 

and Weitz, 1992; Morgan et al., 1994].

특정 애플리케이션 마켓에 대하여 관계 결속

이 높다는 것은 장기적인 관점에서 지속적으로 

거래관계에 참여하고자 하는 심리적 욕구가 높

고 실제 거래를 지속적으로 발생시킨다는 것을 

전제하고 있기 때문에 애플리케이션 마켓에 대
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한 참여사와 개발자의 결속 정도를 파악하고 강

화하는 것은 매우 중요한 사안이다. 현 상황을 보면 

애플리케이션 마켓 비즈니스 업체(애플리케이션 

마켓 서비스를 제공하는 업체, 예 : 애플, 노키

아)들은 개발자들에게 SDK(개발 툴)를 무료로 

제공하기도 하고, 개발자들의 개발 결과물에 대

해 적절히 보상해 주는 정책 등을 통해 개발자

들을 유인하고 그들의 지속적인 개발 활동을 장

려하는 것 같아 보인다. 즉, 애플리케이션을 개

발하는 과정과 판매하는 과정에서 정신적, 물질

적 이익을 느끼는 개발자들이 그들이 원하기 때

문에 지속적인 개발을 하고 있다고 볼 수 있다.

2.3 관계마케팅

관계마케팅의 본질과 핵심은 고객 개개인에 

대한 관심에서 출발하여 고객과의 관계를 강화

시키는 흡인력과 유지력을 가지고 고객과의 관

계를 유지, 발전시키고 더 나아가 고객과 기업상

호간 관계적 약속을 위한 새로운 근간을 만든다

는 데에 있다[Parasuraman et al., 1991].

Morgan and Hunt(1994)는 욕구(desire)와 제약

(constraint)이 관계가 형성되고 유지되는데 중요

한 요인이라 주장하였다. 이 주장의 핵심은, 고

객이 특정한 서비스 제공자의 서비스를 지속적

으로 이용하는 것과 A라는 기업과 B라는 기업

의 거래 관계가 유지되는 이유는 관계의 제약요

인들 때문(have to)과 거래 주체들이 진정으로 

원하기 때문(want to)이라는 것이다.

관계마케팅의 본질과 핵심은 고객 개개인에 대

한 관심에서 출발하여 고객과의 관계를 강화시

키는 흡인력과 유지력을 가지고 고객과의 관계

를 유지, 발전시키고 더 나아가 고객과 기업상호

간 관계적 약속을 위한 새로운 근간을 만든다는 

데에 있다[Parasuraman et al., 1991].

변화하는 환경 속에서 기존의 마케팅은 더 이

상 기업의 경쟁력 향상의 역할을 수행하기가 어

렵게 되었고, 기업과 마케팅 관리자들이 고객의 

욕구와 기호를 이해하고 반응하는데 보다 새롭

고 효율적인 방식을 이용하면 고객과 좀 더 의

미 있는 관계 구축을 할 수 있기 때문에 고객과

의 관계 중요성이 부각되고 있다. 특히 서비스 

산업에서는 서비스 제공자와 고객의 거래행위가 

일회적인 교환행위로 끝나는 것이 아니라 상호

과정을 통하여 지속되므로 서비스 산업에서 관

계의 중요성은 더욱 커진다고 하겠다.

애플리케이션 마켓 비즈니스 업체들도 실제로 

개발자들을 유인하고 지속적으로 개발을 장려

하는 것으로 보이기에 본 연구에도 선행 연구

들에 따라 듀얼모델(dual model) 프레임 워크

와 관계마케팅이론을 활용하여 연구를 수행하

고자 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 주요 변수의 선정

본 연구에서는 듀얼모델(dual model)의 만족

관점과 관계마케팅이론의 신뢰관점에서 애플리

케이션 마켓의 지속적 성장에 중요하게 작용할 

수 있는 개발자와 애플리케이션 마켓과의 관계

결속에 영향을 미치는 요인들을 식별하였다. 듀

얼모델 관점에서 경제적 측면의 독립변수로 ‘시

장수요’, ‘개발 툴의 유용성’, ‘대안매력도’를 채택

하였다. 매개변수로는 ‘만족’을 채택하였고 만족

도가 영향을 미칠 것으로 예상되는 종속변수로

는 관계결속을 채택하였다. 관계 마케팅 이론 기

반에서는 관계적 측면의 독립변수로 ‘공정성’과 

‘상호작용성’을 채택하였다. 이에 영향을 받는 매

개변수로는 ‘신뢰’를 채택하였고 신뢰에 영향을 미

칠 것으로 예상되는 종속변수로는 관계결속을 

채택하였다.
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시장 수요(Market Demand)

본 연구에서 시장수요는 애플리케이션 개발자

가 인지하는 것으로써, 현재 애플리케이션 마켓에

서 거래되고 있는 애플리케이션의 수요 정도를 의

미한다. 시장 수요가 크다는 것은 네트워크 외부

성을 발생시킬 수 있다. 상당한 양의 애플리케이

션 수요를 가지고 있는 앱 스토어에 판매 가능한 

애플리케이션을 개발한다면 이를 통해 개발자들

은 만족할 만한 금전적 이익을 거둘 수 있다. 그러

므로 개발자들은 해당 앱 스토어 관련 애플리케이

션을 개발하려 할 것이다. 이와 같은 이유로, 현재의 

애플리케이션의 시장수요는 개발자들의 지속적

인 개발활동에 영향을 줄 수 있다[김인찬, 2009]. 

따라서 시장 수요를 변수의 하나로 채택하였다.

개발 툴의 유용성(Perceived Usefulness of 

Development Tool) 

본 연구에서 개발 툴의 유용성은 애플리케이션 

개발자가 인지하는 것으로써, 애플리케이션을 개

발할 때 특정한 애플리케이션 마켓에서 제공되는 

개발 툴의 유용성 정도를 의미한다. 유용성 변수는 

시스템이나 웹사이트 컨텍스트 및 다양한 관점에

서 사용되어 왔다[노미진 et al., 2011; Agarwal et 

al., 2000; Davis, 1989]. 애플리케이션 개발 툴은 

‘기술(technology)’이다. 그러므로 기존의 ‘기술 또

는 시스템’의 유용성을 측정하였던 측정도구들이 

애플리케이션 개발 툴의 유용성을 측정하는데 사

용되어도 무리가 없을 것으로 판단된다. 그러므로 

개발 툴의 유용성을 독립 변수의 하나로 채택하였다.

대안의 매력도(Alternative Attractiveness)

대안매력도는 사회교환이론과 투자이론에서 재

구매 의도의 결정변수로 제시되고 있다. 즉 대안

매력에 대한 인식이 낮을수록 의존도는 높아지고 

높아진 의존도는 퇴거장벽을 강화함으로써 관계의 

안정을 통해 관계지속을 결정하는 중요한 요소

이다. Ping[1993]은 대안매력도에 관한 연구에서 

소매업자가 대안의 매력도를 높게 지각할 경우 

공급업자를 교체한다는 것을 발견하였다. 또한 

대안의 매력도는 차별화의 개념과 유사하며, 차

별화된 공급자를 이용하는 고객은 대안의 매력도에 

덜 민감할 것으로 예상할 수 있다. 이와 같이 대

안매력도는 소비자들이 시장에서 경쟁대안에 대

하여 얼마나 많이 지각하고 있는가에 따라서 영

향을 받고 소비자가 현재의 서비스제공자에게 남

아있도록 하는 의사결정에 영향을 미친다. 본 연

구에서는 대안매력을 경제적 매력 중심으로 주로 

이용하는 애플리케이션 마켓을 제외한 다른 애플리

케이션 마켓에 대한 매력의 정도로 정의하였다.

공정성(Review Process Fairness) 

공정성은 대체로 분배공정성과 절차공정성의 

두 차원으로 구분된다. 분배공정성은 거래상대방

으로부터 제공받는 이익 및 혜택의 공정성에 대

한 거래당사자의 지각으로 정의할 수 있고, 절차

공정성은 거래관계에 있어서 수단 및 절차 과정의 

공정성으로 정의할 수 있다[Kumar et al., 1995; 

김인찬, 2009]. 본 논문에서는 절차공정성을 활용

하여 심사과정 공정성을 파악하고자 한다. 여기

서 심사과정 공정성은 애플리케이션 개발자가 인

지하는 것으로써, 본 연구에선 애플리케이션 심

사과정의 공정성 정도를 의미한다. 애플리케이션 

심사과정은 애플리케이션 마켓 업체가 애플리케

이션 개발자들의 애플리케이션을 다루는 행위로 

간주된다. 그러므로 심사과정의 공정성은 개발상

황에 특화된 헌신적 메커니즘의 사회적 콘텐츠의 

변수로써 채택 될 수 있다.

상호작용성(Interactivity)

상호작용성이란 커뮤니케이션이 이루어지는 과

정, 참가자들 간의 상호대화를 의미한다[Rogers, 

1986]. Anderson and Narus[1990] 연구에서는 

운영기업과 참여기업 및 참여 기업 간의 원활한 

커뮤니케이션 과정으로 정의하였다. 본 연구에
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<그림 1> 연구 모델

서는 애플리케이션 마켓 운영기업과 애플리케이

션 개발자 및 참여 기업 간의 원활한 커뮤니케

이션 과정으로 정의하였다. 

만족도(Satisfaction)

본 연구에서 다루고자 하는 만족도는 Anderson 

and Narus[1990], Dwyer et al.[1987], Ganesan 

[1994], Leuthesser[1997]의 연구에 따른 포괄적

인 개념으로써 관계를 맺고 거래를 행함에 있어

서의 전반적인 만족도이다. 관계에 대해 만족하

여 그 관계를 지속한다는 것은 거래 주체가 관계 

내에서 정신적 또는 물질적 이익을 얻어서 그것을 

지속적으로 얻기 위해 관계를 지속하는 것, 즉 그 

관계를 원하기 때문에 관계를 지속하는 것으로 

간주되기에 만족도는 헌신적 메커니즘의 중요 

변수로 다뤄지고 있다[Bendapudi et al., 1997]. 

또한 만족도는 개인 간 관계, 기업 간의 관계 등 

어떠한 관계에 있어서도 가장 중요하게 다뤄지

는 변수 중 하나이다[Anderson and Narus, 1990; 

Crosby et al., 1990]. 따라서 본 연구에서는 만족

도를 헌신적 메커니즘의 매개변수로 채택하였다.

신뢰(Trust)  

신뢰는 상대방의 구두나 약속에 대해서 믿을 

수 있는 확신, 거래상대방이 쌍방관계에서 협력

을 원하고 의무를 다할 것이라는 기대, 교환관계

에 있어서 당사자가 믿음을 가지고 있는 상대방

에게 의지하려는 자발적인 행동의도로 개념화할 수 

있다[Dwyer et al., 1987; Moorman et al., 1992]. 

본 연구에서 신뢰는 애플리케이션 마켓 운영기

업이 역할을 효과적으로 신뢰성 있게 수행할 것

이라는 참여기업의 믿음으로 정의한다.

관계 결속(Commitment)

관계 결속은 장기적인 편익을 획득하기 위하여 

단기적인 희생을 감수하려는 의지, 조직에 대한 

유대(bonding) 혹은 심리적 애착(psychological 

attachment)의 수준, 가치 있는 관계를 유지하려

는 지속적인 욕망으로 개념화할 수 있다[Dwyer 

et al., 1987; Moorman et al., 1993]. 본 연구에서는 

Moorman, Desphande and Zaltman[1993]의 정의

와 같이 관계 결속을 해당 애플리케이션 마켓과 

가치 있는 관계를 유지하려는 지속적인 욕망으

로 정의하였는데, 이는 감정적, 태도적 측면을 강

조한 몰입의 일차원적 견해를 반영하는 것이다. 

3.2 연구모형 및 가설 설정

애플리케이션 개발자 측면에서 애플리케이션 

개발자와 애플리케이션 마켓과의 관계 결속에 

영향을 미치는 요인들을 듀얼모델과 관계마케팅

이론 문헌들을 기반으로 만족(satisfaction)측면과 

신뢰(trust)측면으로 구분하여 아래와 <그림 1>

과 같은 연구모델을 도출하였다.
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특정한 제조업자의 제품의 수요가 클 것으로 

예상되면 유통업자들 또는 소매상들은 해당 제조

업자의 물건들을 구입한다. 해당 제조업자의 제

품을 판매함으로써 큰 이익을 거둘 수 있을 것이

란 생각 때문이다. 그렇기 때문에 제조업자들은 

자신의 제품의 수요가 클 것 또는 클 수 있다고 

증명하기 위해 노력한다[Desai, 2000]. 그러므로 

개발자들이 현재수요가 큰 애플리케이션들을 판

매하고 있는 애플리케이션 마켓을 위한 애플리케

이션을 개발한다면 그러한 상황에 만족할 것이라

는 예측이 가능하다. 따라서, 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H1 : 애플리케이션의 시장수요는 앱 개발자의 

만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

유용성은 인터넷 비즈니스 관련 많은연구에서 

만족도의 선행변수로 증명되어 왔다[Agarwal et 

al., 2000; 김승남 외, 2001]. 정보시스템 연구에서 

유용성은 정보시스템에 대한 사용자 만족도를 가

늠할 수 있는 주요 측정항목으로 사용되고 있다

[Wulf et al., 2001]. 애플리케이션을 개발함에 있

어서 개발 툴은 반드시 필요하고 이러한 필수적

인 개발 툴이 유용하다면, 개발자는 해당 애플리

케이션 마켓의 애플리케이션을 개발하는데 있어

서 만족을 느낄 것이다. 그러므로 아래와 같은 가

설을 설정하였다.

H2 : 애플리케이션 개발 툴의 유용성은 개발자 

만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

경쟁자의 매력이라고 할 수 있는 대안의 매력

은 고객들이 현재의 서비스 공급자를 지속적으

로 이용할 것인지의 판단에 중요한 영향을 끼친

다. 대안을 탐색할 때 대안의 유무는 관계지속의 

의사결정에 유의한 영향을 미치며 현재의 관계

보다 더 나은 결과를 기대할 수 있는 대안이 존

재하면 현재의 관계를 지속하려는 동기는 낮아

진다[Anderson and Narus, 1990]. 또한 고객들은 

대안이 되는 서비스제공자의 차별화된 이미지나 

서비스 제공능력이 기존 사업자보다 우수하다고 

인식하지 않으면 고객들이 다른 대안으로 이탈할 

가능성이 낮아지고 기존사업자와의 관계를 지속

적으로 유지하려고 하는 경향이 있다[Anderson 

and Narus, 1990]. 그 외에도 대안의 매력에 관한 

연구는 개인 상호간의 관계나 고용 이직률을 포

함하는 영역에서 발견할 수 있고[Farrell et al., 

1981; Rusbult, 1980], 마찬가지로 채널 관계에서

도 발견할 수 있다[Ping, 1993]. 기존의 연구들을 

통해 고객의 입장에서 현재의 서비스 제공자와 

비교하여 다른 서비스 제공자가 가지는 매력이 

높을수록 현재의 서비스 제공자에 대한 만족도

는 낮아짐을 알 수 있으며 이를 바탕으로 다음과 

같은 가설을 설정할 수 있다.

H3 : 대안의 매력도가 높을수록 마켓 만족

도에 반(-)의 영향을 미칠 것이다.

마케팅 분야에서 공정성은 기업 간 관계의 중

요 변수이다[Anderson and Weitz, 1989; Dwyer 

et al., 1987; Gundlach et al., 1993; Kumar et al., 

1995]. Dwyer et al.[1987]는 관계발전모델을 제

시하면서 유통 경로상 상호관계에서 공정성을 두 

기업 간 신뢰형성관계에 필수적인 요소로 파악

하였다. Anderson and Weitz[1989]는 공정성을 

가지고 있다고 평가된 공급업체들은 더 많은 믿

음을 갖고, 관계지속 의지를 형성한다고 설명하

였다. Gundlach and Murphy[1993]은 거래상대

방이 공정하다고 인식할수록, 당사자의 거래상대

방에 대한 관계 지향적 성향과 만족이 증가하고, 

거래상대방이 불공정하다고 인식할수록 거래 상

대방에 대한 불만족은 증가함을 규명하였다. e- 
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Marketplace 참여기업이 인터넷이라는 새로운 기

술 방식으로 거래하는데 있어 거래 처리과정의 

공정성은 신뢰에 영향을 미치는 중요한 요인이

며, 결국 온라인 환경에서 거래처리 과정 시 투

명성의 확보는 신뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이

다. 이러한 거래처리 프로세스상의 공정성은 파

트너와의 관계에 긍정적인 요소로 작용되고, 상

대방을 공동목표달성에 더욱 매진시킬 수 있는 

인센티브 역할을 수행한다. 따라서 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

H4 : 개발자 또는 개발사가 인지하는 마켓의 

공정성은 마켓 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

상호작용성이란 커뮤니케이션이 이루어지는 과

정, 참가자들 간의 상호대화를 의미한다[Rogers, 

1986]. 오프라인에서의 상호작용은 주로 인간적 

상호작용으로 제한적이었으나 전자상거래의 경우 

사이트와의 상호작용이 실시간으로 이루어 질 수 

있으며, 전자상거래는 컴퓨터 매개의 실시간 커

뮤니케이션을 제공한다[Hoffman et al., 1995]. 기

업은 B2B e-Marketplace에 참여하면서 실시간

으로 운영기업과 참여기업과 상호작용하면서 구

매와 관련한 정보를 입수하거나 실제거래에 참

여하게 된다. 따라서 B2B e-Marketplace의 상호

작용성의 정도는 기업 간 전자상거래를 위한 선

행변수로 매우 중요한 역할을 하게 된다. 이러한 

e-Marketplace 사이트에서의 상호작용성의 정도

는 거래 당사자 간 여러 가지 문제를 해결해 주

며, 정보를 서로 공유할 수 있도록 해준다. 또한 

파트너에 대한 기대와 인식간의 불일치를 감소

시켜 친근감과 심리적 안정감을 제공하므로, 해당 

사이트에 대한 신뢰를 더욱 강화시킨다[Anderson 

and Narus, 1990; Anderson and Weitz, 1989; 

Dwyer et al., 1987]. e-Marketplace와 유사한 애

플리케이션 마켓은 따라서 다음과 같은 가설을 

설정할 수 있다.

H5 : 개발자 또는 개발사가 인지하는 마켓과의 

상호 작용성은 마켓 신뢰에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

만족(satisfaction)은 관계혜택으로부터 야기되

는 평가적 판단을 의미한다. 이러한 만족은 관계

로부터 기대되는 혜택과 실제 받게 되는 혜택간의 

일치성에 대한 지각이다. 이러한 평가적 판단은 

불만족과 만족의 연속선상에 있다. 한편, 기존의 

연구는 관계에 있어 신뢰의 역할에 관해 세 가

지 관점에서 논의하고 있다. 첫째, 만족과 신뢰

를 Relationship quality을 구성하는 하나의 요소

로 보는 관점[Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 

1987], 둘째, 만족을 신뢰의 선행요인으로 보는 

관점[Ganesan, 1994; Morgan et al., 1994], 셋째, 

신뢰를 만족의 선행요인으로 보는 관점[Anderson 

and Narus, 1990] 등이 있다. 이와 같이 신뢰와 

만족간의 관계는 연구에 따라 인과관계의 방향

이 다르게 주장되고 있는데, 본 연구에서는 세 

번째 관점에 따라 신뢰를 만족의 선행변수로 취

급하였다. 그 이유는 서비스 성과에 대해 만족한

다 하더라도 판매자를 신뢰하지는 않을 수도 있

으나, 그 반대로 신뢰하지 않는 판매자로부터는 

서비스 만족을 기대하기가 어려울 가능성이 있

기 때문이다. 이러한 관점을 토대로 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

H6 : 개발자 또는 개발사의 마켓 신뢰가 높

을수록 마켓 만족도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

Morgan and Hunt[1994]는 만족된 상태가 지

속됨으로써 신뢰가 높아지고 이를 통해 관계결
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속력이 증가하게 된다고 주장하였다. 또한 이유재, 

공태식[2004]은 서비스 공정성이 만족스러울 때 

관계 결속력이 증가한다고 보았다. 장형유, 정기한

[2007]은 지각된 서비스품질, 가치, 공평성 등이 

고객만족과 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미치고, 

만족도가 높은 고객일수록 신뢰관계가 증가한다

는 사실을 밝힌 바 있다. 따라서 이러한 선행연

구의 결과를 고려하여 본 연구에서는 개발자의 

마켓 만족과 관계결속 사이의 관계에 대한 가설

을 다음과 같이 설정하였다.

 H7 : 개발자 또는 개발사의 마켓 만족도가 

높을수록 마켓과 관계 지속 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Dwyer[1987]은 양 당사자들이 서로 신뢰하는 

경우에 그 당사자들은 권력, 갈등, 낮은 수익성 

등과 같은 어려운 문제들을 해결할 수 있기 때

문에, 이러한 신뢰의 역할로 말미암아 신뢰는 

관계형 교환의 최고 단계인 결속을 유도한다고 

주장하였다. Morgan and Hunt[1994]는 신뢰에 

의해 특징 지워지는 관계는 아주 가치 있게 평

가되기 때문에 신뢰는 관계형 교환에 있어 중

요한 역할을 한다고 주장하였다. 그리고 실제로 

결속은 가변성을 수반하기 때문에 교환 당사자

들은 신뢰할만한 파트너를 구하려 할 것이며, 

이에 따라 신뢰가 관계결속의 중요한 결정요인

이라고 주장하였다. Ganesan[1994]은 구매자-

판매자간의 long-term orientation을 결정하는 

요인으로서 mutual dependence과 신뢰를 들고 

이들의 효과를 분석하였다. 이들은 신뢰를 구성

하는 요소로서 credibility과 호의성을 들고 이들 

각각의 요소가 신뢰에 주는 효과를 분석하였는

데, 분석결과 진실성은 신뢰에 영향을 주지만 

호의성은 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

그리고 Moorman[1992]은 마케팅조사자들에 대

한 마케팅조사 이용자들의 신뢰가 그 조사관계에 

대한 이용자의 결속에 유의적인 영향을 미침을 

실증하였다.

H8 : 개발자 또는 개발사의 마켓 신뢰가 높

을수록 마켓과 관계 지속 의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구 방법

4.1 측정항목 설계

각 변수의 조작적 정의와 각 연구자의 연구에

서 사용된 측정항목들을 기초로 3～4가지 항목

으로 측정하였다. 

시장 수요가 크다는 것은 네트워크 외부성을 

발생시킬 수 있으며 앱 스토어도 이와 비슷하다

는 것을 알 수 있었다. 따라서 현재의 애플리케이

션의 시장수요는 개발자들의 지속적인 개발활동

에 영향을 줄 수 있다고 보고[김인찬, 2009] 시장

수요를 본 연구의 조작적 정의에 따라 Kaufman 

[2006]의 측정도구들을 활용하여 3가지 항목으로 

측정하였다.

유용성 변수는 기존 논문들에서 시스템이나 

웹사이트 컨텍스트 및 다양한 관점에서 사용되

어 왔으며, 애플리케이션 개발 툴은 기술이기 

때문에 기존의 ‘기술 또는 시스템’의 유용성을 

측정하였던 측정도구들이 애플리케이션 개발 

툴의 유용성을 측정하는데 무리가 없을 것으로 

판단하여 개발 툴의 유용성은 Davis[1989]의 측

정도구들을 활용하여 3개의 문항으로 측정 하

였다.

대안매력은 재무적, 경제적 요소로서 경제적 

매력을 분류한 Olsen and Ellram[1997]의 논문에 

기반하여 경제적 매력 중심으로 주로 이용하는 

애플리케이션 마켓을 제외한 다른 애플리케이션 
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마켓에 대한 매력의 정도로 정의하고 대안매력

도를 본 연구의 조작적 정의에 따라 Olsen and 

Ellram[1997]의 측정도구들을 활용하여 4가지 

항목으로 측정하였다.

심사과정 공정성은 애플리케이션 개발자가 인

지하는 것으로써, 애플리케이션 심사과정의 공정

성 정도로 정의하고 심사과정의 공정성을 Kumar 

[1995]의 절차공정성 측정도구들을 본 연구의 조

작적 정의에 따라 주의 깊게 수정하여 3가지 항

목으로 측정하였다.

상호작용성은 애플리케이션 마켓 운영기업과 

애플리케이션 개발자 및 참여 기업 간의 원활한 

커뮤니케이션 과정으로 정의하고 Anderson and 

Narus[1990], Hoffman and Novak[1995], Moorman 

et al.[1993]의 연구에서 사용된 측정항목들을 기

초로 3가지 항목으로 측정하였다.

만족도는 헌신적 메커니즘의 매개변수로 채택

하고 협소한 개념의 만족도가 아닌 포괄적인 관

계에 있어서의 만족도를 다룬 Leuthesser[1997]의 

측정도구를 본 연구의 조작적 정의에 맞게 변형

하여 3가지 문항으로 개발자의 만족도를 측정하

였다.

신뢰는 애플리케이션 마켓 운영기업이 역할을 

효과적으로 신뢰성 있게 수행할 것이라는 참여

기업의 믿음으로 정의하고 Moorman, Deshpande 

and Zaltman[1992], Morgan and Hunt[1994], 

Sirdeshmukh, Singh and Sabol[2002]의 연구에

서 사용된 측정항목들을 기초로 3가지 항목으로 

측정하였다.

관계결속은 Moorman, Desphande and Zaltman 

[1993]의 정의와 해당 애플리케이션 마켓과 가치 

있는 관계를 유지하려는 지속적인 욕망으로 정

의하고 Morgan and Hunt[1994], Moonman et al. 

[1992]의 연구에서 사용된 측정항목을 기초로 4

가지 항목으로 측정하였다.

자세한 내용은 <표 2>와 같다.

4.2 자료의 수집방법 및 표본의 특성

본 연구의 목적은 애플리케이션 마켓의 성공 

요인의 근간인 애플리케이션 마켓과 개발자와의 

관계결속에 영향을 미치는 요인들을 알아내는 것

이기에 연구대상은 범용 OS 기반의 스마트폰 애

플리케이션을 개발하고 있거나 개발 경험이 있는 

개발자이고 애플리케이션 마켓에 대해 이해하고 

있는 개발자를 대상으로 실시하였다. 설문항목들

은 모두 7점 리커트 척도로 측정되었으며, 본 연

구의 조작적 정의에 입각하여 선행연구에서 타당

성이 입증된 척도들을 이용하여 마련하였다. 설

문항목들의 내용타당성을 확인하기 위하여 10명

의 애플리케이션 개발자들에게 문항 사전검토를 

의뢰하였다. 10명의 개발자는 S/W 개발 경험과 

스마트폰용 애플리케이션 개발 경험을 보유한 전

문가 집단으로, 주의 깊은 검토를 통해 측정항목

을 수정하였다. 총 2회에 걸친 수정작업을 통하여 

최종 설문지를 완성하였고, 기타 설문 지침 등에 

관한 혼선여부도 체크하였다. 인구통계 적인 사

항에 관련된 질문 및 개발자들을 구별하기 위한 

12개의 문항들도 설문에 포함되었다. 자료 수집

은 온라인과 오프라인 방식을 동시에 실시하였으

며 온라인 방식은 구글의 웹 서베이를 사용하고 

오프라인 방식은 개발자 컨퍼런스와 개발자 센

터, 파트너사를 중심으로 자료를 수집하였다. 개

발자(사)들의 설문조사기간은 2010년 12월 1일부

터 9일까지 수행되었다. 총 280개의 설문을 확보

하였으나 신뢰성이 결여되어 있는 응답자와 S/W 

개발경력이 없거나 한번이라도 애플리케이션을 

개발/완료/판매해 보지 않은 개발자들의 응답을 

제외한 총 258개의 유효 데이터를 확보하였다. 수

집된 데이터는 애플 앱 스토어가 오픈 된지 약 1

년 넘는 기간 동안 서비스 된 점과 비교하였을 때 

충분한 샘플을 추출하였으며 국내 애플리케이션 

개발자 집단의 대표성이 있는 데이터라고 판단할 

수 있다.
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변수 조작적 정의 항목 연구자

시장

수요

애플리케이션 마켓에 

거래되고 있는 

애플리케이션의 수요 

정도

1.1 [A 마켓]에서는 다양한 애플리케이션에 대한 사용자들의 

요구가 크다.
Kaufman et al.[2006]

1.2 [A 마켓]은 많은 사람들이 애플리케이션을 다운로드 받는다.

1.3 [A 마켓]은 애플리케이션의 수요가 빠르게 성장하고 있다.

개발 툴 

유용성

애플리케이션 마켓에서 

제공되는 개발 툴의 

유용성 정도

2.1 [A 마켓]에서 제공하는 SDK는 내가(우리 회사가) 원하는 

기능을 가진 애플리케이션을 만드는데 효과적이다. 

Davis[1989]

2.2 [A 마켓]에서 제공하는 SDK는 내가(우리 회사가) 원하는 

기능을 가진 애플리케이션을 만드는 작업의 생산성을 

높여준다.

2.3 [A 마켓]에서 제공하는 SDK는 내가(우리 회사가) 원하는 

기능을 가진 애플리케이션을 만드는 작업의 성과를 

높여준다.

대안

매력도

다른 애플리케이션 

마켓에 대한 매력의 정도

3.1 타 애플리케이션 마켓은 [A 마켓]에 비해 수익 분배 정책이 

매력적이다.

Olsen et al.[1997]

3.2 타 애플리케이션 마켓은 [A 마켓]에 비해 내가(우리 회사가) 

원하는 서비스를 제공한다. 

3.3 타 애플리케이션 마켓은 [A 마켓]에 비해 애플리케이션을 

판매하기에 수월하다. 

3.4 타 애플리케이션 마켓은 [A 마켓]에 비해 더 만족할 것이다. 

공정성
애플리케이션 

심사과정의 공정성 정도

5.1 [A 마켓]의 애플리케이션 심사과정은 신속하다.

Kumar et al.[1995]5.2 [A 마켓]의 애플리케이션 심사과정은 객관적이다.

5.3 [A 마켓]의 애플리케이션 심사과정은 공정하다.

상호

작용성

애플리케이션 개발자와 

마켓과의 원활한 

커뮤니케이션

4.1 [A 마켓]은 나(우리 회사)와 의견교환이 활발하다.
Anderson and Narus

[1990]

Hoffman et al.[1995]

Moorman et al.[1993]

4.2 [A마켓]은 나(우리 회사)의 의견을 적극적으로 반영한다.

4.3 [A 마켓]은 나(우리 회사)의 의견과 불만에 신속하게 

응답해준다.

만족
애플리케이션 마켓 

경험에 대한 만족 정도

7.1 나(우리 회사)에겐 [A 마켓]용 애플리케이션을 개발하는 

것은 즐거운 일이다.

Leuthesser[1997]7.2 [A 마켓]은 애플리케이션을 판매하기 좋은 곳이다.

7.3 나(우리 회사)는 [A 마켓]과의 전반적인 관계에 대해 

만족한다.

신뢰

애플리케이션 마켓 

운영기업이 역할을 

효과적으로 신뢰성 있게 

수행할 것이라는 믿음

6.1 [A 마켓]은 나(우리 회사)의 이익을 위해 노력한다.

Moorman et al.[1992]

Morgan et al.[1994]
6.2 [A 마켓]은 나(우리 회사)와의 계약을 정확히 지킨다.

6.3 전반적으로 [A 마켓]은 신뢰할 만하다.

관계

결속

애플리케이션 마켓과 

가치 있는 관계를 

유지하려는 지속적인 

욕망

8.1 [A 마켓]에 대해 호의적인 감정을 가지고 있다.

Moorman et al.[1992]

Morgan et al.[1994]

8.2 [A 마켓]에 대해 애착심을 가지고 있다.

8.3 [A 마켓]은 사업의 중요한 파트너이다. 

8.4 [A 마켓]과의 관계를 중요하게 생각한다.

<표 2> 변수의 조작적 정의와 설문항목 구성
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구 분 빈도 비율

스마트폰 애플리케이션 

개발개수

0 92 36%

1～3개 123 48%

4～6개 28 11%

7～9개 4 2%

19개 이상 11 4%

소속여부
개인 90 35%

회사(팀) 168 65%

S/W 개발 경력

1년 이하 8 3%

1～5년 135 52%

6～10년 68 26%

11～15년 40 16%

16년 이상 7 3%

<표 4> 표본의 특성

구 분 빈도 비율

나이

20대 68 26%

30대 164 64%

40대 26 10%

성별
남 229 89%

여 29 11%

직업

기타 8 3%

자영업 12 5%

직장인 219 85%

학생 19 7%

학력

고졸 17 7%

대졸 203 79%

대학원졸 38 15%

<표 3> 인구통계학적 특성

5. 분석결과

5.1 타당성 및 신뢰도 분석

설문 응답자가 현실상황의 대표성을 충분히 

가지고 있는지 확인하기 위해 응답자들의 인구

통계학적인 특성 및 본 연구목적에 따른 표본의 

특성을 분석하였다. <표 3>에 인구통계학적 특

성을 정리하였다.

258명의 응답자 중 30대가 164(64%)명으로 가

장 빈도수가 높았다. 직업분포에서 볼 때, 직장

인이 219(85%)명으로 응답자들의 직업 중 가장 

많은 것으로 나타났다. 이는 개발자들이 일반적

으로 30대 직장인인 것을 감안해 볼 때, 실제와 

비슷한 수치라 할 수 있다.

이상 설문응답자인 개발자들에 대한 표본 특

성 및 인구통계학적 데이터 분석 결과 연구결과

에 왜곡을 가져올 수 있는 특별한 편의는 없는 

것으로 판단되었다. 그러므로 이후의 세부적인 

통계분석을 실시하였다. <표 4>에 표본의 특성

을 정리하였다.

애플리케이션 마켓은 애플 앱 스토어가 약 1

년 넘는 기간 동안 서비스되어 오고 있다. 그러

므로 1～3개의 아이폰 애플리케이션만을 개발해 

본 개발자들이 가장 많은 수를 차지하고 있고 

또 스마트폰의 확산에 따라 애플리케이션 개발

에 관심이 있는 개발자가 늘어나는 것은 자연스

러운 응답결과라 할 수 있다.

본 탐색적 요인분석에서는 주성분 방식으로 

요인을 추출하였으며, varimax 방식으로 요인회

전을 실시하였다. 분석 결과, 요인적재량(factor 

loading)은 최소 0.71 수준(관계결속만 0.737 수

준)이며 8개의 성분을 확인할 수 있다.
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성분
Cronbach’s α

1 2 3 4 5 6 7 8

대안매력도 2 .864

0.848
대안매력도 3 .841

대안매력도 4 .825

대안매력도 1 .781

개발 툴 유용성 2 .910

0.942개발 툴 유용성 3 .906

개발 툴 유용성 1 .899

상호작용성 2 .905

0.892.891상호작용성 3

.874상호작용성 1

.868

0.802

시장수요 2

.865시장수요 3

.715시장수요 1

.858공정성 3

0.698.790공정성 1

.772공정성 2

.907만족 2

0.831.809만족 1

.797만족 3

.863신뢰 2

0.781.837신뢰 1

.705신뢰 3

.855관계결속 4 

0.818
.826관계결속 2

.799관계결속 3

.737관계결속 1

<표 5> 요인분석 결과

측정도구의 신뢰성을 분석하기 위해서 Cronbach’s 

α계수를 활용하여 시장수요, 개발 툴 유용성, 대

안매력도, 공정성, 상호작용성, 만족, 신뢰, 관계

결속에 대하여 모두 신뢰성을 검증하였다.

<표 5>에서는 각 품질의 기대불일치 변수에 

대한 신뢰 분석의 결과를 보여주고 있다. 신뢰도 

분석 결과, Cronbach’s α 값은 0.698～0.942로 확

인되었다. 이는 각각의 construct를 측정하기 위

해 사용된 측정지표 간에는 내적일관성(internal 

consistency)이 확보된 것을 의미하며 신뢰성이 

있다고 판단할 수 있다.

5.2 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해 수집된 자료를 

바탕으로 SPSS 12를 이용하여 회귀분석을 실시

하였다.

시장 수요는 β = 0.18(p < 0.01)로서, 만족과 

통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 확인

되었다. 그리고 개발 툴 유용성은 β = 0.495(p < 

0.01)로서, 만족과 통계적으로 유의미한 관계가 

있는 것으로 확인되었다. 한편, 개발 툴 유용성의 

표준화계수가 시장 수요의 표준화계수보다 높게 
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Step 종속변수
독립변수

R² P
공선성 통계량

채택유무
변수명 Beta 공차한계 VIF

1.1 만족 시장수요 .182*** .357 .002 .761 1.314 채택

1.2 만족 개발 툴 유용성 .495
***

.357 .000 .765 1.308 채택

1.3 만족 대안매력도  .18
***

.357 .727 .995 1.005 기각

2.1 신뢰 상호작용성 .354
***

.251 .000 .920 1.087 채택

2.2 신뢰 공정성 .268
***

.251 .000 .920 1.087 채택

3.1 만족 신뢰 .472*** .223 .000 1.000 1.000 채택

4.1 관계결속 신뢰 .301*** .446 .000 .777 1.287 채택

4.2 관계결속 만족도 .471
***

.446 .000 .777 1.287 채택

<표 6> 회귀분석 결과 요약

확인되어 개발 툴 유용성이 시장 수요보다 만족

도에 더 영향을 주는 것을 알 수 있다. 상호작용

성은 β = 0.354(p < 0.01))로서, 신뢰와 통계적으

로 유의미한 관계가 있는 것으로 확인되었다. 또

한 공정성은 β = 0.268(p < 0.01)로서, 신뢰와 통

계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 확인되

었다. 한편, 상호작용성의 표준화계수가 공정성

의 표준화계수보다 높게 확인되어 상호작용성이 

공정성보다 신뢰에 더 영향을 주는 것을 알 수 

있다. 그리고 신뢰는 β = 472(p < 0.01)로서, 만

족도와 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으

로 확인되었다. 또한 신뢰는 β = 0.301(p < 0.01) 

로서, 관계결속과 통계적으로 유의미한 관계가 

있는 것으로 확인되었다. 만족도는 β = 0.471(p 

< 0.01)로서, 관계결속과 통계적으로 유의미한 

관계가 있는 것으로 확인되었다. 한편 만족도의 

표준화계수가 신뢰의 표준화계수보다 높게 확인

되어 만족도가 신뢰보다 관계결속에 더 영향을 

주는 것을 알 수 있다. 아울러 VIF 값은 10 미만

으로, 다중공선성(multi-collinearity) 측면에는 문

제가 없는 것으로 확인되었다. 반면, 대안매력도

는 β = 0.01(p > 0.1)로서, 만족과 통계적으로 유

의미한 관계가 없는 것으로 확인되었다. 이는 현

재 거래를 염두하고 있거나 거래중인 마켓을 선

택하는 데 있어서 개발자(개발사)가 얻을 수 있

는 실익을 고려하여 마켓을 선택하였기 때문에 

나타난 결과로 예상된다. 즉, 애플리케이션 시장

이 신흥 시장으로 대안이 많이 존재하지 않으면

서 또한 고용 계약에 의해 대안을 선택할 수 없

는 상황 등으로 이러한 결과가 도출된 것으로 사

료된다.

6. 결  론

6.1 결과 및 시사점

본 연구에서는 애플리케이션 마켓의 성공을 애

플리케이션 개발자와 마켓과의 관계 결속으로 정

의하고 이에 영향을 미치는 요인들을 듀얼모델과 

관계마케팅 이론을 조합하여 관계 결속을 위한 

이익적 측면의 만족과 관계적 측면의 신뢰로 나

누어 식별하였다. 그 결과 개발자들은 시장수요, 

개발 툴(SDK) 유용성에 영향을 받아 만족을 느

끼며 이는 개발자와 마켓과의 관계 결속으로 이

어진다는 것이 검증되었고 상대적으로 대안매력

도는 영향이 미미한 것으로 나타났다. 이는 현재 

거래를 염두하고 있거나 거래중인 마켓을 선택하

는 데 있어서 개발자(개발사)가 얻을 수 있는 실

익을 고려하여 마켓을 선택하였기 때문에 나타난 

결과로 예상된다. 또한 경제적인 측면에서뿐만 

아니라 개발자와 마켓과의 신뢰 측면에서도 애플
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리케이션 마켓 비즈니스가 성공하는데 중요한 영

향을 주는 요인들이 존재한다는 것이 본 연구를 

통해 검증되었다.

애플리케이션 마켓이 다양해지고 경쟁이 심화

되어 공급자(개발자)가 다수의 애플리케이션 마

켓 중 지속적으로 거래할 마켓을 선택하는 상황

이 나타날 것이다. 이때의 사용자의 기준은 다양

하고 유용한 애플리케이션이 될 것이다. 애플리

케이션 마켓 기업 자신의 역량만으로는 그러한 

애플리케이션들을 확보하는 것은 한계가 있다. 

다수의 개발자(사)가 개발/공급하는 애플리케이

션을 통해 유저들의 다양한 욕구를 충족시킬 수 

있으며 이는 스마트폰 사용자의 지속적인 마켓 

이용으로 이어질 수 있다. 그러므로 외부개발자

의 참여(개발활동)는 애플리케이션 마켓 비즈니

스의 성공의 근간이 될 수 있다[김인찬, 2009].

애플리케이션 개발자(개발사)와 마켓과의 상

호작용성, 애플리케이션의 심사과정의 공정성이 

마켓에 대한 신뢰에 영향을 주고, 신뢰는 마켓에 

대한 만족과 관계 결속으로 이어진다는 것이 검

증되었다. 이는 마케팅 분야에 주요 적용하는 관

계 마케팅 이론을 2-sided markets의 대표 모델

인 애플리케이션 마켓에 적용했다는 점에서 의

의가 있다.

또한 애플리케이션 마켓 비즈니스를 성공으로 

이끌 수 있는 주요 변수들을 규명해 내었다는 

점에서 실무적인 큰 의의가 있다. 실무관계자들

은 이러한 요인들을 필요에 맞게 활용하여 각 

측면의 결과행위들을 유도할 수 있을 것이다. 본 

연구에서 규명한 독립변수들을 효과적으로 활용

한다면 애플리케이션 마켓의 성공에 한걸음 더 

다가가게 될 것이다. 지금까지 정작 애플리케이

션 개발자와 마켓과의 관계 결속의 중요성에 관

한 연구는 거의 존재하지 않는 실정에서 본 연

구는 애플리케이션 마켓 비즈니스 관계자들에게 

큰 도움이 될 것이다.

258명의 개발자를 설문 대상으로 하여 개발자

가 중심인 본 연구는 이러한 점에서 실무적, 이

론적인 의의가 있다. 그 동안의 연구들에서는 대

부분 애플리케이션 마켓의 동향이나 애플리케이

션 구매자 측면에 초점이 맞추어져 있었다. 상대

적으로 부족한 개발자(판매자)측면의 연구를 본 

연구가 채움으로 해서 학문적인 균형뿐 아니라 

사회 현상에 대한 좀 더 균형적인 이해를 제공

하였다.

6.2 한계 및 향후 연구 방향

앞서 언급한 바와 같이 본 연구가 제공하는 

이론적, 실무적 시사점에도 불구하고 몇 가지 한

계점을 내포하고 있다. 한계와 향후 연구 과제를 

제시하면 아래와 같다.

먼저 연구대상이 되는 표본선정과 관련된 한

계점이 있을 수 있다. 현재 활발하게 거래가 되

고 있는 일부 애플리케이션과 이를 개발한 개발

자(개발사)는 애플리케이션 마켓과 직ㆍ간접 관련

성을 맺고 있는 경우가 있다. 개발자(개발사)와 

마켓과의 애플리케이션 공급관련 구매 계약이나 

직접 개발 계약 관계 등의 특수 관계로 인해 거

래하는 경우가 발생할 가능성이 있으며 이는 신

뢰형성을 통한 활용과는 다소 차이가 존재할 것

이라고 판단된다. 이러한 특수한 관계가 있는 샘

플을 배제하기 어려웠다. 또한, 본 연구에서는 

애플리케이션 개발자를 대상으로 258개의 표본

을 확보하였으나, 현재 관심 있거나 거래하고 있

는 애플리케이션 마켓이 개발자마다 동일하지 

않았다. 본 연구에 포함되는 연구 개념이 상대적

으로 많다는 점을 감안해보면 본 연구의 표본 

수는 보다 다양한 분석과 인과관계를 설명하는

데 미흡한 면이 있다. 충분한 수준의 표본수를 

확보하였다면 마켓별 차이를 연구하는 데 도움

이 되었을 것으로 보인다.
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다음으로 향후에는 애플리케이션 마켓의 개발

자 지원 정책에 대한 연구가 추가적으로 진행되

어야 할 것이다. 애플리케이션 마켓을 운영하고 

있는 다양한 기업들의 개발자 지원 정책이 개발

자(사)와 애플리케이션 마켓과의 관계 결속에 어

떠한 영향을 미치는지 본 연구에서 제시된 변수

들과 결합된다면 개발자를 유인하고 관계를 지

속시킬 수 있는 다양한 대안이 도출될 것으로 기

대된다.
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(U.M.I.S.T)에서 전자공학 학사 

및 시스템 공학 공학석사학위를 

받았으며, LG CNS(구 LG EDS 

시스템) 컨설팅 부문 물류 팀에

서 근무했다. 영국 London School of Economics

에서 경영정보학(ADMIS)석사, University of Cam-

bridge, Institute for Manufacturing에서 산업공학 

및 경영으로 박사학위를 취득하였으며 영국공학회

의 EPSRC 프로젝트에 다년 간 참여하였다. LG 

CNS, Entrue Consulting Partners에서 선임 컨설

턴트로 일하며 IT ROI, IT Governance, BSC, SCM/ 

CRM, Logistics, KPI 선정, CRM 등에 대한 프로

젝트를 수행하였으며, Entrue Research Institute 

of Information Technology(엔트루 정보기술연구

소)에서 선임 연구원으로 근무하였다. 현재 연세대

학교 정보대학원 부교수로 재직 중이며, 주요 관심

분야는 IT Governance, Performance Measure-

ment in IT 감사 등이다.

박 재 범

현재 연세대학교 정보대학원 IT

서비스 전략기획과 관리 트랙 

석사과정에 재학 중이며, U-City 

연구 프로젝트를 수행하고 있

다. 동아대학교 경영정보과학부

를 졸업하였다. 주요 관심분야는 IT Governance, 

U-Business, 소셜미디어, PRM, Green IT 등이다. 
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