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Abstract

As a result of New media that affects the marketing system, it is appeared a new marketing system 
called Market Platform in terms of market governance of trading. Market Platform is a new marketing 

system for ideal market system through the community structure from a hierarchy structure. It is 
determined that Market Platform as the role of adjustment of each side of market, buyer and seller, 
developed an existing marketing system.

In this study, to target the Market Platform has recently emerged as the center of the market 
management in the new media environment. This study investigates what characteristics and impact of 
infrastructure of Market Platform will affect the cognitive impact on both buyers and sellers to clarify 

the impact on the self efficacy of the shopping process. Through this investigation, modeling for the 
impact that new media environment will attract Market Platform will be developed from the investi-
gation of attractiveness of mobile market platform environment.

Changes in the technical media environment gave the characteristics of the customer in the market 
platform, so consumers could involve not only consumed, but also manufactured. Thus, it is possible to 
increase the attractiveness if market must be able to not only for the convenience of shopping, but 

also make people to enjoy the experience of value co-creation. In other words, the new media, as a 
result of affecting the marketing system, mobile market platform is organized around the market of 
communication base. Network centrality, visible openness, ubiquitous multiplexity, 3 properties of new 

media increase the market self-efficacy of their customers. Therefore, the structure of market platform 
that enhance self-efficacy has higher attractiveness.
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1. 서  론

1.1 연구의 배경

비즈니스에서 플랫폼이란 아마존, G마켓 같

은 온라인 쇼핑몰, 애플 앱 스토어, 안드로이드 

마켓 같은 앱 시장(app market) 등을 예로 들 

수 있듯이 둘 이상의 서로 다른 집단을 만나게 

해주고 거래가 이루어지도록 하는 장[場]으로

서의 마켓플랫폼을 말한다[Eisenmann et al., 

2006]. 경제학적 의미의 플랫폼은 시장에서 중

개기관의 역할을 하는 경제주체들의 중개수단

으로 정의한다[손상영 외 2008a]. 최근 다양한 

분야에서 플랫폼이 등장하고 있는 배경에는 과

거에 비해 여러 집단이 모여서 거래를 하는 데 

소요되는 비용이 획기적으로 줄어들었기 때문

이다[Xu, Venkatesh, Tam, and Hong, 2010]. 

정보기술의 발전에 따른 뉴미디어 환경은 마켓

플랫폼이라는 새로운 경쟁 질서를 만들어냈고, 

마켓플랫폼은 이제 모든 기업의 전략에 필수불

가결한 요소가 되었다[Chen and Ewbwe, 2010; 

최병삼, 2011].

마켓플랫폼은 전략적으로 독특한 특성을 가

지고 있다. 첫째, 휴대폰이나 이메일처럼 사용

자 수가 많아질수록 네트워크 효과로 서비스의 

성과가 늘어난다. 둘째, 고객을 참여하도록 하

기 위해서는 애플리케이션 즉, 보완재가 많아야 

한다. 셋째, 보완재들이 서로 연결되어 있으면 

고객들은 쉽게 보완재간 이용패턴을 달리하면

서 목적에 따라 보완재를 갈아탈 수 있다. 아이

폰에서는 앱스토어를 통해 앱을 쉽게 찾고, 스

마트폰상에서 필요한 앱으로 이동하며 이를 통

해 사용행동의 시너지를 낼 수 있다. 넷째, 이렇

게 거래의 장을 만들어 relationship product인 

서로 연결된 수많은 애플리케이션을 손쉽게 이

용할 수 있는 마켓플랫폼에 들어온 고객들은 락

인[Lock-in]되고 전환비용 등의 이유로 쉽게 다

른 서비스로 이동하기 어렵다[임종원 외 1997; 

1998; 2001]. 다섯째, 고객들은 마켓플랫폼 안에

서 연결된 보완재들을 이용하고 트래픽이 늘어

나면서 고객증가와 보완재 이용률이 상호간에 

시너지를 내면서 상승되는 승수효과(power ef-

fect)가 나면서 결국 1등이 모든 것을 독점하는 

승자독식(winner take it all)도 가능하다[김상훈, 

2008].

일반적으로 판매자와 구매자를 중개하는 기

업은 판매자로부터 물품을 사와서 구매자에게 

적정 이윤을 붙여 판다. 하지만 마켓플랫폼에서

는 어느 누구에게나 돈을 받을 수 있고 또 어떤 

특별한 대상에게는 상품을 무료로 주거나 오히

려 돈을 줘야 하는 경우도 생긴다. 외부업체와 

공유할 수 있는 핵심 자산을 가진 기업이라면 

누구나 마켓플랫폼 사업자가 될 수 있는 잠재력

을 보유하고 있다[Chen and Ewbwe, 2010]. 다

만, 마켓플랫폼에 들어올 때는 아무나 들어올 

수가 있는 것이 아니라 마켓플랫폼에서 사전 심

사와 보안침해 여부를 투명하게 관리한다. 이랬

을 때 마켓플랫폼의 신뢰성이 올라가기 때문이

다. 마켓플랫폼을 통해 자산의 활용도를 높일 

수 있을 뿐만 아니라 다른 마켓플랫폼을 규모로 

압도할 수도 있다. 

모바일 디바이스와 컨텐츠 등 비약할 수 있는 

인프라가 마켓플랫폼의 필요성을 북돋워주고 

있다[Moon and Lee et al., 2011]. 오픈소스와 

모바일 등 혁명이 일어나고 있다. 마켓플랫폼의 

경우 모바일 스마트폰 연결이 서비스를 뒷받침 

하는 인프라를 복합적으로 만들어 서로 컨버전

스 되면서 더욱 강력한 힘을 발휘한다. 하지만 

마켓플랫폼 관점에서 국내기업들은 일본 기업

만큼이나 여전히 분발해야 하는 상황이다. 인터

넷검색, MP3플레이어, 소셜 네트워킹 서비스

[SNS] 등의 분야에서 세계 최고 수준의 경쟁력
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을 보유하고 있음에도 구글, 애프리, 페이스북 

등 미국 기업에 주도권을 내주고 있는 상황이기 

때문이다. 아이폰은 애플이 디자인하고 중국에

서 만들어졌지만 전세계에서 사용하고, 앱스토

어, itunes들의 마켓플랫폼에는 전세계인들이 

서비스를 이용하고 있다. 월드와이드 마켓플랫

폼을 만들면 서비스상품시장의 국제화가 용이

해진다. 지금은 마켓플랫폼 경쟁력을 재점검해

야 할 시점이다. 새로운 경쟁질서를 만드는 마

켓플랫폼 전략에 눈을 돌릴 때다[Hirano and 

Hagiu, 2010].

고객을 마켓플랫폼 안에 들어오도록 하기 

위해서는 좋은 마켓플랫폼을 만들어야 한다

[Deighton and Kornfeld, 2009]. 고객이 원하는 

좋은 마켓플랫폼을 만들기 위해서는 고객이 

참여해 의견을 공유하면서 함께 연구를 해야 

한다. 예를 들어, 마켓플랫폼에 들어오는 보완

재는 고객과의 협의를 통해서 ‘베스트’ 애플리

케이션이 들어와야 한다. 그 중에서 고객과 협

의를 해서 점수를 매긴 다음에 고객이 결정을 

할 수 있어야 한다. 미래의 시스템 소통 인프

라를 통해서 고객과 더불어 만들어야한다. 상

품을 마켓플랫폼 하에서 개발하지 않으면 성

공할 수 없다. 마켓플랫폼 상에서 소비자의 합

리적인 생활을 도와주는 서비스상품을 만들어

야 한다. 물고기를 잡기 위해서는 고객과 함께 

낙싯대를 만들고 배를 만들고 그물, 헬리콥터

로 팀을 이룬 선단영업이 필요하다. 개별 낙싯

대로 물고기를 잡는다면 얼마나 잡을 수 있을 

것인가? 월가도 쿡이 이끄는 애플이 당장 위기

를 겪을 것으로는 보지 않는다. 잡스는 윈도라

는 제품을 만든 마이크로소프트(MS)의 빌 게

이츠(Bill Gates)와 달리 아이팟․아이폰․아

이패드와 아이튠스를 엮은 하나의 생태계를 창

조했다. 더욱이 이 생태계는 수많은 개발자의 

자발적인 참여로 영양분을 공급받으며 스스로 

굴러가고 있다. 따라서 쿡과 같은 관리형 최고

경영자(CEO)가 안정적으로 뒷받침만 해준다

면 당분간 애플의 생태계가 흔들릴 가능성은 

크지 않다는 것이다[중앙일보 2011년 8월 26

일자]. 

1.2 연구의 목적

본 연구는 최근 뉴미디어 환경에서 시장관

리의 중심으로 대두되고 있는 모바일 마켓플

랫폼을 대상으로 마켓플랫폼의 인프라 측면의 

영향과 어떤 특성이 구매과정에서 구매자와 

판매자간 참여 주체에 미치는 인지적 영향을 

통해 고객의 쇼핑과정의 자기효능감에 영향을 

미치는 지를 밝히고, 이를 통해서 모바일 마켓

플랫폼의 매력도라는 성과로 나타나는지를 규

명하여, 뉴미디어 환경이 마켓플랫폼 매력도에 

미치는 영향에  관한 모형을 개발하는데 초점

을 두고 있다. 즉, 기술적 미디어 환경의 변화

가 마켓플랫폼의 고객 특성에 변화를 주어 소

비자는 소비뿐 아니라 생산에까지 참여 정도

가 고도화될 수 있게 됨에 따라 쇼핑의 편의성

에 대한 인지뿐만 아니라 가치 공동창출의 체

험을 즐길 수 있도록 할 수 있어야 매력도를 

높일 수 있는 것이다.

구체적인 연구의 주요 목적은 다음과 같다.

첫째, 뉴미디어를 통한 연결성의 환경적 측면

은 어떻게 구분될 수 있는가? 기존 전통적 매체

와는 다른 뉴미디어의 환경적 요인을 도출하여 

연결의 범위, 연결의 질적인 측면에서 분석하고

자 한다. 모바일 기기, 통신 인프라 등 접속기기

와 매체의 혁신에 따라서 연결의 범위는 빠르게 

확대되고 뿐만 아니라 늘어난 범위에서의 주체

들 간에 연결의 질이 강화되는 환경이 구성되고 

있다. 뉴미디어가 기존의 올드 미디어와 다른 

어떤 차별적 특성이 통합적, 상호작용적으로 연
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결에 영향을 주는 지를 확인하고자 한다.

둘째, 연결성이 강화된 매체 환경의 마켓플

랫폼에서 참여자들은 어떤 인식을 하는가? 연

결의 범위가 확대된 환경을 통해서 마켓플랫폼

의 중심적 역할을 토대로 참여자들은 보다 많

은 다양한 사람들과, 보다 개방적인 방식으로 

연결이 가능하다. 이러한 연결 특성이 가능한 

상황에서 참여자들은 모바일 마켓플랫폼 내에

서 새로운 ‘수요-공급’의 조절에 대한 참여를 

통해 구조속 구성원으로서의 자기효능감에 대

한 인지가 가능하다. ‘마켓플랫폼 안에서의 개

인’은 ‘어디서든’ ‘누구나’…라는 인식을 바탕으

로 스스로 과업을 달성할 수 있다는 자신의 능

력을 바탕으로 참여의 수준을 높이는 것을 확

인하고자 한다.

셋째, 모바일 마켓플랫폼은 소비자와 기업에

게 어떤 매력이 있는가? 고객들의 참여에 대한 

욕구는 참여의 확대를 넘어 상황을 주도하려는 

수준으로 고도화되고 있다. 고객들의 주도적 참

여는 트위터나 페이스북 등의 SNS 서비스를 

통해 가능해왔다. 이를 마케팅의 시각에서 모바

일 마켓플랫폼에서 고객을 유도하는 장의 마련

을 통해 마켓플랫폼의 매력도를 높이는 관계 성

과를 도출하고자 한다. 제공된 마켓플랫폼에서 

소비자들의 시장 참여, 고객 주도적 성과 창출

이 가능할 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1 뉴미디어 환경

뉴미디어는 웹사이트 혹은 여타의 디지털 커

뮤니케이션 및 정보 채널로서 적극적인 소비자

들이 참여해서 무언가를 행동하거나 다른 소비

자가 행동한 것을 다시 소비함으로써 동시에 혹

은 시간의 격차를 두고 장소의 제한 없이 활동

할 수 있는 곳을 의미한다. 이런 뜻에서 뉴미디

어의 특성을 논하자면 <표 1>과 같이 정의할 

수 있다[Hennig-Thurau et al., 2010]. 

최근 몇 년간 이슈가 되고 있는 페이스북, 유

튜브, 트위터 등의 뉴미디어 채널들은 고객이 시

장의 구성원으로서 좀더 적극적인 역할을 수행

할 수 있게 했고 언제 어디서나 거의 모든 사람

들에게 다가가거나 혹은 사람들도 하여금 찾아오

게끔 하는 것을 확인할 수 있다[Hennig-Thurau 

et al., 2010].

소비자들은 뉴미디어를 통해서 정보 서비스

와 제품을 적극적으로 제공하는 강력한 방법을 

얻었다[Deighton and Kornfeld, 2009, p. 4]. 또

한 뉴미디어는 소비자들로 하여금 스스로의 제

안을 홍보하고 퍼뜨릴 수 있는 큰 힘을 주었는

데, 예를 들어 eBay에서는 유통업자로, 유튜브

에서는 미디어 프로듀서나 감독으로, 위키피디

아에서는 글을 쓰는 저자로, 아마존에서는 비평

적인 평가자로서 역할을 하게 된 것이다. 사용

자들이 생산하는 컨텐츠가 주류를 차지하는 페

이스북, 마이스페이스, 유튜브, 위키피디아 그리

고 트위터 등은 웹사이트 상위 15위에 모두 랭

크되어 있고, 2010년 4월 조사에 따르면 전세계 

인터넷 트래픽의 11% 이상을 차지하고 있다

[Alexa, 2010].

Mathwick, Wiertz과 Ruyter[2008]는 트위터, 

유튜브, 페이스북 등을 통해 소비자들이 스스로 

선호하는 브랜드에 대한 열정을 공유하고 제품

과 관련된 문제들을 풀어나가는 방식으로 기업

의 서비스 비용을 줄이고 품질을 높이는데 도

움을 준다고 주장한다. 뉴미디어는 기업으로 하

여금 매우 다양한 방법으로 소비자에 접근해서 

의견을 교환하고 소비자간의 커뮤니케이션, 탐

색 혹은 구매와 관련된 행동을 측정할 수 있도

록 한다.
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속성 정의 내용

디지털

[Digital]

- 가상으로 디지털 컨텐츠의 복사본 여

분을 만드는데 한계비용이 0, 서로 

다른 뉴미디어에 적합한 형태로 전환

가능

콘텐츠의 유통을 위해 분배를 담당했던 퍼블리셔와 같은 ‘게

이트 키퍼’를 거쳐야 할 필요 없이 인터넷에 접속만 할 수 있

다면 개인들이 스스로 만든 창작물들을 전 세계 관객에게 쉽

게 전달 가능.

선행주도적

[Pro-active]

- 소비자들은 뉴미디어를 통해 가치사

슬의 모든 분야에 기여가 가능

쇼핑 사이트 등에 댓글을 다는 피상적인 의사표현에서부터 

베타버전을 테스트하거나 기업의 결점을 보고하는 등의 광범

위한 공동작업으로 파이어폭스와 같은 오픈소스 제품을 개발

하는 등의 영역에서 적극적 참여 가능[Hoyer et al., 2010; 

Krishnamurthy, 2009]

가시적

[Visible]

- 뉴미디어를 통한 소비자의 활동들은 

다른 소비자들이 보고 확인하는 것이 

가능

소비자들이 뉴미디어의 사용을 시작하는 시점부터 블로그, 커

뮤니티 등의 활동이 소비자 혹은 기업에서 트래킹 가능. 모바

일 서비스에서는 GPS, 3G, IP 주소를 통한 소비자의 위치정

보로 위치기반 메시지, 제안, 시장차별화 등에 적용 가능

동시적

[Real-time]

& 지속적

[memory]

- 뉴미디어는 소비자들이 컨텐츠를 생

산하는 것과 동시에 접속해서 경험을 

공유 가능, 삭제되지 않는 한 시간제

약 없이 기억되어 지속 가능

트위터, 블로그 등을 통해 올려진 리뷰나 댓글은 동시에 다른 

소비자들과 공유되고, 그 내용이 긍정적이던, 부정적이던 로

그로 저장되어 지속적으로 이후에 접속하는 소비자들이 읽는 

것이 가능. 미래의 상호작용을 개인화 하는데 필수적[e.g., the 

2001 Houston Doubletree incident; Snopes 2006].

유비쿼터스

[Ubiquitous]

- 뉴미디어는 소비자들이나 기업으로 

하여금 모바일 기기를 통해 언제 어

디서나 접속이 가능

뉴미디어 이용자들은 유통점에서 쇼핑을 하면서도 제품에 대

한 리뷰를 읽을 수 있고, 당일 개봉한 첫 회가 상영되는 영화

관 안에서 영화를 보면서 엔딩 크레딧이 다 끝나기도 전에 영

화에 대한 리뷰를 포스팅 가능

네트워크

[Networks]

- 뉴미디어는 자신이 만들어낸 것을 나누

고 커뮤니케이션하면서 관계를 만들어

냄으로써 소셜 네트워크에 참여하는 것

이 가능[Gordon, 2010; Libai et al., 2010].

페이스북이나 마이스페이스와 같은 SNS 서비스가 가장 두드

러지지만, 커뮤니티들은 기본적으로 같은 특성을 가지고 있으

면서 대중적으로 멀티플레이가 가능한 게임이나 뜨개질 기술

의 상호간 교환, 통계적 조언과 같은 내용들을 포함

<표 1> 뉴미디어의 속성과 정의

자료: Hennig-Thurau et al.[2010]에서 정리.

2.2 뉴미디어 환경에서의 자기효능감

2.2.1 뉴미디어 환경의 마켓에서 소비자의 역할

변화

Jenkins[2006]는 새로운 기술로 무장된 뉴미

디어 시대의 소비자는 확대된 네트워크를 갖게 

됨에 따라 무한한 정보를 제공받고, 이를 효율

적으로 탐색할 수 있게 되었다고 주장한다. 각

종 브랜드 커뮤니티에서 나타나는 것과 같이 기

업과 소비자의 관계가 소비자 중심으로 전환됨

에 따라 소비자는 기업 활동에 대한 협업자로 

그 역할을 바꾸고 있다.

Caru and Cova[2007]는 소비자는 기업이 제

공하는 제품을 단순히 사용하는 것에 그치지 않

고, 자신의 욕구를 달성하기 위해 개조, 추가의 

치장 등을 통해 개성을 표현하고 새로운 창작물

을 만들기도 하는 등 기업과 쌍방향적인 관계에

서 더 나아가 독립된 개체로서 정체성을 확립하

기 시작했다고 주장한다.

유창조, 이상준[2010]은 소비자가 새로운 소

비문화를 발현하는 주체가 되고 있으며 협업자

로서의 소비자는 기업에게 어떤 영향을 미치고

자 하는 목적성을 가지고 있다면, 소비문화 발

현자로서 소비자는 기업과의 관계를 의식하지 

않고 자신들의 모임 자체를 즐기면서 자신들만

의 고유한 문화를 생성해 나가고 있다고 볼 수 
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있다고 한다.

지금도 일부에서 나타나기는 하지만 멀지 않

은 미래에는, 소비자가 새로운 문화 발현을 토

대로 기업과의 관계에서 능동적으로 창조와 혁

신을 이끄는 선도적 관계를 만들어낼 것이다. 

기존의 top-down소통에서 수평적 의사소통이 

수직적으로 상호보완되는 기업-소비자간 시스

템소통을 통해 도출되고 조직화된 수요를 기반

으로 기업이 제품을 생산하고, 소비자는 자신이 

진정으로 원하는 제공물을 싸게 얻을 수 있게 

될 것이다. 우후죽순으로 늘어나고 있는 소셜커

머스가 초기적 형태이며, 이는 기업의 중요한 

의사결정이 소비자의 참여, 정보의 공유, 결과 

도출에의 협력을 통해 이루어질 것이다.

2.2.2 뉴미디어 환경에서 소비자의 자기효능감

사회인지이론에서는 주어진 문제의 상황 혹은 

공간에서 적절한 일련의 행동을 선택할 것이라

는 개인의 능력에 대한 믿음으로서 자기효능감

을 제안한다[Bandura, 1977]. 컴퓨터 자기효능감

은 매우 다양한 정보시스템에 대한 태도와 사용 

결과를 예측하기 위해 사용되어 왔다[Marakas 

and Johnson, 1998]. 

  Marakas et al.[1998]은 컴퓨터 자기효능감

을 ‘컴퓨터를 사용하는 능력에 대한 개인 스스로

의 판단’이라고 정의한다. 그 구조를 살펴보면, 

IT관련 제품을 효과적으로 사용하기 위한 능력

과 함께 하면 편안함을 느끼는 정도에 대한 자기 

스스로의 평가로 구성된다. 인터넷 혁명과 함께 

인터넷 자기효능감이라는 새로운 컨스트럭트가 

나타났는데, Hsu and Chiu[2004]는 이를 ‘주어진 

성과를 생산하기 위해서 요구되는 일련의 인터넷 

행동들을 구성하고 실행하는 개인의 능력에 대한 

믿음’으로 정의했다. 인터넷 자기효능감은 인터

넷 환경에서 특히 전자상거래 등에서의 태도와 사

용성을 조사하는 중요한 컨스트럭트가 되어왔다. 

개념 내용

컴퓨터 

자기

효능감

- ‘컴퓨터를 사용하는 능력에 대한 개인 스

스로의 판단’이라고 정의.

- IT관련 제품을 효과적으로 사용하기 위한 

능력과 함께 하면 편안함을 느끼는 정도에  

대한 자기 스스로의 평가로 구성[Marakas 

et al., 1998].

인터넷 

자기

효능감

- ‘주어진 성과를 생산하기 위해서 요구되는 

일련의 인터넷 행동들을 구성하고 실행하는 

개인의 능력에 대한 믿음’[Hsu and Chiu, 

2004].

모바일 

자기

효능감

- 모바일 디바이스의 인터페이스를 따라해 보

고 콘텐트 배송 시스템을 확인하는 기술

구성 요구

- 자기효능감이 개개인의 기술에 대한 믿음의 

정도를 나타내는 지표[Keith, M. Jeffrey 

et al., 2011].

<표 2> IT환경에서 자기효능감의 종류

2.2.3 뉴미디어 환경속성과 자기효능감의 관계

인터넷을 이용한 제품 정보검색이 보편화되

고 있어서 소비자들이 인터넷을 통해서 관심 있

는 정보거리들을 찾아다니면서 플로우를 즐기

거나, 제품정보에 대한 효율적 탐색을 수행할 

수 있게 되었고, 기업은 소비자의 다양한 욕구

에 맞는 정보를 실시간으로 제공하게 됨에 따라 

공급자와 소비자의 직접적인 정보교환 및 거래

가 가능해졌다. 인터넷 검색능력에 따라서 구매

성과가 달라질 수 있다. 이러한 상황에서 소비

자들이 인터넷 이용에 대한 자신감은 인터넷 사

용에 대한 지각된 위험을 줄일 수 있고, 인터넷 

정보검색을 하면서 플로우를 즐길 수 있도록 해

준다.

자기효능감은 ‘행동변화를 중재하는 공통적인 

인지 메커니즘으로서 개인이 갖고 있는 기술을 

의미하는 것이 아니라 개인이 소유하고 있는 기

술을 어느 정도 행할 수 있는가에 대한 판단’이

라고 정의되었고[Bandura, 1977], 어떤 과업이나 

행동을 효과적으로 수행하기 위해서는 실제 능

력과 함께 자기효능감이 필요하다고 하였다. 이
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는 자기효능감이 객관적인 능력에 대한 평가가 

아니라 자신의 능력에 대한 스스로의 판단을 의

미하는 지각된 자기효능감[perceived self-effi-

cacy]이다[Bandura, 1977].

자기효능감은 성과 성취, 대리 경험, 언어적 설

득, 감정적 환기로부터 기인한다[Bandura, 1977; 

1986]. 또한 자기효능감을 중대성(magnitude : 

사람들이 그들이 달성할 수 있다고 믿는 직무 

어려움의 수준), 강도(strength : 중대성에 대한 

확신), 일반화(generality) 3가지 구성요소를 가

지면, 새로운 정보와 경험이 습득되면서 또는 

시간이 지남에 따라서 변하는 역동적인 개념이

다. Murphy[1988]에 의하면, 특정 시스템 사용

에 대해 자기효능감이 낮은 사람은 시스템 이용 

능력에 대한 자신감이 낮고, 어떤 정보가 제시

되었을 때 정보에 대해서 질문하기 보다는 그 

정보를 그대로 받아들이는 경향이 강하다. 반대

로, 자기효능감이 높은 사람은 시스템 사용능력

에 대한 자신감이 높고, 자신에 대한 학습에 더 

저항적이라고 하였다.

Csikszentmihalyi[1977]는 지각된 능력에 부합

되고 수행향상에 대한 피드백을 주는 도전을 선

택하면 대부분의 활동에서 내재적 흥미가 유발

될 수 있다는 것을 발견하였다. Malone[1981]은 

개인적으로 도전 목표를 정하여 활동을 수행하

는 것은 지속적인 주의를 유발할 수 있다고 하

였다. 과제에 대해 자기효능감이 있으면 그 과제

를 수행할 때 쉽게 흥미가 유발된다[Bandura, 

1997]. 이러한 맥락에서 볼 때 기존 전통적인 오

프라인 상에서의 인터넷 자기효능감이 인터넷상

에서도 적용될 수 있다고 판단해서, 정보탐색을 

효과적으로 수행하기 위해 요구되는 능려에 대

한 신념이 인터넷 자기효능감이 높을수록 소비

자는 인터넷 정보탐색을 할 때 더 높은 도전을 

설정하고 목표달성을 통해 만족을 얻어 내재적 

흥미가 유발될 것이다.

2.3 모바일 환경에서의 마켓플랫폼

정보기술의 발달로 기업간 관계가 전자적으

로 연결됨에 따라 연결구조를 암시하는 네트워

크라는 개념이 보편화되어 왔으나, 네트워크에 

참여한 기관들의 행동원리와 네트워크 조직의  

관리를 위해 커뮤니티 개념이 도입되었다[임종

원 외 2인 1997]. 그리고 이 개념이 모바일 디바

이스와 SNS 등 뉴미디어의 확산과 함께 고객

참여의 고도화와 고객주도형 마케팅의 도입에 

따라서 고객의 범위까지 확장된 개념이 마켓플

랫폼인 것이다.

임종원 외 2인[1997]의 연구에서는 연결마케

팅커뮤니티의 개념을 제시하고 있다. 이들은 연

결마케팅과 관련하여 경제적 이해관계를 중심

으로 관계를 형성함으로써 연결이익을 얻고자 

하는 커뮤니티를 연결마케팅커뮤니티라 부르

면서, 공동의 목적을 달성하기 위하여 서로 마

케팅의 네트워크를 구성하는 사람이나 기관들

의 모임으로 정의하고 있다. 이러한 커뮤니티

는 기존의 네트워크와 달리 그 범위에 있어서 

시장에 총체적 해결책을 제공하거나 더욱 다

양한 연결의 이익을 얻기 위하여 네트워크보

다 더욱 큰 범위의 구성요소를 포함한다는 점에

서 네트워크가 더욱 발전한 형태로 볼 수 있다. 

이에 따라 과거에 연결대상이나 참여 분야에 따

라 진행되던 전략적 제휴(strategic alliance), 협력

을 통한 경쟁력 강화[copetition; Banden-bur-

ger and Nalebuff 1995], 이업종과의 결합 등의 

개념들도 커뮤니티의 개념으로 통합, 발전하게 

되었다.

하지만, 여기서의 연결마케팅커뮤니티는 기

업의 시각에서 기업 간의 이해관계를 중심으로 

주변 환경과 연결하여 연결이익을 얻고자 하는 

측면이 강해 소비자의 존재가 그리 크지 않았

다. 네트워크를 구성하는 주요 구성원 중에 소
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구분
전통적 Relationship

Marketing

Relationship Marketing 

in the New Reality

마케팅 주체
기업 중심의 영업에 필요한 부가가치 사슬 

relationship

고객 중심/고객 주도의 참여에 의한 고객-기업간 

relationship

분석단위
마케팅 시스템의 상적 영역: 중심 기업, 

공급업체, 유통업체, 경쟁업체 등

소비자 영역을 포함한 전체 마케팅 시스템 : 중심기업, 

공급업체, 유통업체, 경쟁기업 및 고객

경쟁구조 일면 시장 대상 네트워크 경쟁 양면시장 대상 플랫폼 경쟁

가치창출의 원천 파트너 기업들과의 협력 파트너 기업뿐 아니라 고객과의 가치공동창출

경쟁우위

기반

네트워크 내 파트너기업 역량에 대한

우월적 접근
다양한 고객과의 적극적 지속적 대화의 인프라

자원 파트너 기업의 역량과 투자
파트너 기업의 역랑과 투자 뿐 아니라 고객의 역량 및 

시간과 노력의 투자

관리과제
몰입과 신뢰를 바탕으로 한 협력파트너십 

관리

고객 역량 및 경험을 활용하고 고객 기대를 형성할 수 

있는 고객참여관리

<표 3> 전통적 RM과 뉴미디어 시대 새로운 현실에서의 RM

출처 : 임종원, 조호현, 이정훈[2012].

비자는 그 하나일 뿐이었다. 그러나, 뉴미디어 

환경의 변화와 고객참여의 고도화는 고객으로 

하여금 연결마케팅네트워크에서 주도적 역할을 

담당하여, 기존의 기업이 행하던 제품, 가격, 촉

진, 유통의 모든 영역에서 결정권을 확보해가고 

있고, 이런 측면에서 뉴미디어 기반의 마켓플랫

폼은 기업 측면의 RMC와 소비자 측면의 RMC

를 연결하는 중요한 역할을 담당한다고 하겠다. 

소비자의 참여, 정보의 공유, 그리고 협업을 가

능하게 하는 고객측면의 특성과 인프라 특성을 

모두 지니고 있기 때문이다. 

2.3.1 모바일 환경에서 RMC모델 연구

현대적 공동체 개념과 Relationship Marketing 

분야에서의 주요한 개념들의 상호관련성을 확인

해보면, 네트워크 경제에서 생존하기 위하여 사

회학이나 협력행동이론에서의 개념을 도입할 필

요성이 있다[Achrol and Kotler, 1999]. 기업간 네

트워크를 근간으로 한 공급자 공동체뿐만 아니라 

소비자 공동체로까지의 확장은 진정한 의미의 가

치창조 공동체를 형성할 수 있는 기반[Means 

and Schneider, 2000]인 것이다. RMC가 네트워

크 경제에서 중요한 의미를 갖는 것은 공동체의 

규모가 크면 클수록 정의 피드백 효과(positive 

feedback effect)에 의하여 구성원이 더 많은 혜

택을 향유할 수 있다는 네트워크 효과(network 

effects)때문이다[Katz and Shapiro, 1994; Kelly 

1998; Shapiro and Varian, 1999].

2.3.2 모바일 환경에서 연결의 통합성

임종원, 박형진[1998], 조호현[1995]의 연결

[Relationship]마케팅 패러다임의 확장에 의하면 

정보기술의 진전은 관계 관리의 효율성을 강화

시킨다. 최근 정보 및 커뮤니케이션 기술의 급

격한 발전은 새로운 연결방식을 출현시키면서 

효과적 고객 연결수단으로 등장하였다.

연결 네트워크의 중심성, 개방성, 다중성을 중

심으로 하는 연결의 장[場] 측면에서 구성원 간 

통합성이 강화되었다. 이는 PC기반의 온라인에

서 보다 모바일 디바이스 기반의 온라인과 SNS 
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자료원 : 임종원, 박형진[1998], 조호현[1995]에서 수정 및 보완.

<그림 1> Market Self-Efficacy의 선행변수

등 소셜네트워크서비스의 등장 및 보편화, 활성

화를 통해서 가능한 뉴미디어 환경에서만 일어

날 수 있는 연결기술의 혁신이다. 이는 뉴미디어 

환경에서의 특성을 기반으로 모바일 마켓플랫폼

의 특성으로 전환 및 응용되어 구현되고 있다. 

연결의 장 측면에서 네트워크 중심성(network 

centrality), 가시적 개방성(visible openness), 유

비쿼터스 다중성(ubiquitous multiplexity)으로 

나타나는 것이다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 Hennig-Thurau et al.[2010]의 

뉴미디어 속성과 임종원, 박형진[1998], 조호현

[1995]의 RMC 모델, 그리고 Bandura, 1977의 

자기효능감을 기반으로 마켓의 매력도와 관련

된 선행 연구들을 참고하여 <그림 2>와 같은 

모델을 구성하였다

<그림 2> 연구의 모형

3.2 가설

3.2.1 네트워크 중심성[Network Centrality]

중심성은 “공식위계에 의해 관계가 지도되는 

정도”를 뜻한다[Tichy, Tushman and Fombrun 

1979]. 즉 네트워크내의 권력과 통제구조 또는 

네트워크 연결 및 활동이 어떤 소그룹을 중심으로 

조직화되어 있는지에 관한 것이다[Provan and 

Milward 1995]. 네트워크의 개방화와 함께 점점 

경쟁우위를 확보하기 힘들어짐에 따라, 네트워

크의 핵심적인 아키텍쳐[architecture]를 관리함

으로써 네트워크의 통제력을 잃지 않으며 경쟁

우위를 확보하려는 전략이 중요해지고 있다. 뉴

미디어 환경에서 고객간의 네트워크 내 마켓이 

경쟁우위 확보를 위한 최소한의 통제성을 갖는 

정도를 확인한다는 측면에서 네트워크 중심성

[network centrality]의 의미가 있다. 

H1 : 뉴미디어의 네트워크 중심성이 높을수록 

자기효능감이 높아질 것이다.

3.2.2 가시적 개방성[Visible Openness]

개방성은 “외부적 연결 가능 수에 대한 실제 

외부연결의 수”를 의미한다[Tichy, Tushman, 

and Fombrun, 1979]. 정보의 전자적 통합으로 

인해 내부 위계적 관계의 잇점을 외부 공급업자

와의 시장관계에서도 얻을 수 있게 됨에 따라 생

산활동의 수직적 분해(vertical disintegration)가 



324 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

일어나고 있다[Miles and Snow, 1986].  예를 들

어 SABRE 시스템의 진화과정을 보면 판매과정

이 여행사와 항공회사간 관계에 의해 조정되며, 

더 이상 위계적 성격의 시스템이 아닌 개방적 시

스템의 성격을 띤다[Hopper, 1990].

Malone, Yates 및 Benjamin[1987]은 정보의 

전자적 통합의 진화단계에 대해서 독립적 데이

터베이스에서 공유 데이터베이스로의 이동을 관

찰하면서 전유적 시스템에서 개방적 시스템으로

의 이동을 주장하였다. Burrows[1994]는 정보통

신망이 조직의 개방구조에 바탕을 두어 내부와 

외부의 모든 정보를 통합하게 될 것이라고 말한

다. 뉴미디어 환경에서 마켓을 중심으로 고객들

-기업들 간 개방구조의 정보에 대한 가시성을 

갖는 정도라는 의미에서 가시적 개방성(visible 

openness)이 의미를 가진다.

H2 : 뉴미디어의 가시적 개방성이 높을수록 

자기효능감이 높아질 것이다.

3.2.3 유비쿼터스 다중성[Ubiquitous Multi-plexity]

오늘날 정보기술의 이용은 모든 활동에서 다

중적인 성격을 가속화시키고 있는데, 여기서 다

중성이란 한 구성원이 동시에 여러 관계에 연결

되는 정도를 의미한다. 예를 들면 일반적으로 사

람들은 회사원, 남편, 지역사회 구성원 등의 여

러 역할을 수행한다는 것이다[Tichy, Tushman, 

and Fombrun 1979]. 다중성은 relation within 

one layer로 표현될 수 있는 일반적 공유성과 

차별적으로 relation between layers로 정의될 

수 있다.

기업의 정보시스템은 단순히 한 가지 기능에 

국한되지 않고 여러 가지 기능을 동시에 수행

할 수 있다. 정보적 관계화에 있어서는 모든 조

직 경계의 내부나 이를 가로지르는 연결을 동

시에 구축할 수 있다[Lucas and Baroudi 1994]. 

즉 조직을 넘어서 공급업자와의 연결, 수요처

와의 연결, 경쟁업체와의 연결, 환경기관과의 

연결, 이업종간 연결이 동시에 이루어질 수 있는

데, 이는 Achrol[1991]이 언급한 초조직 시스템

(transorgainzational system)인 것이다.

새로운 뉴미디어 환경의 도래와 함께 모바일 

디바이스와 SNS의 확산은 이제 연결의 범위가 

일반 소비자에게까지 이르는 상황을 만들어냈

다. 뉴미디어를 통한 이질적 고객-기업 간 TPO

를 불문하고 연결성을 갖게 된 상황에서 유비쿼

터스 다중성(ubiquitous multiplexity)의 의미가 

있다고 하겠다. 

H3 : 뉴미디어의 유비쿼터스 복합성이 높을수록 

자기효능감이 높아질 것이다.

3.2.4 자기효능감과 마켓플랫폼 매력도

인터넷을 이용하여 구매목적을 가지고 또는 

구매와 상관없이 제품정보를 탐색할 때 개인의 

인터넷 자기효능감에 따라 정보탐색 용이성이

나 탐색정보량 또는 정보탐색정보의 질이 달라

질 것이다. 인터넷 자기 효능감이 높은 사람은 

그렇지 않은 사람보다 정보탐색을 더 쉽게 할 

것이며, 더 많은 정보를 더 빠른 시간 안에 찾

을 수 있을 것이며, 정보의 양 뿐만 아니라 자

신이 찾고자 하는 제품의 정보를 정확히 찾아낼 

수 있을 것이다.

현재 인터넷은 양방향의 소비자정보 수집과 

활용이 가능하여 소비자에게 무한한 정보를 제

공해주고 있으며, 인터넷 소비자 정보 사이트에

서는 소비자들을 위해 가장 기본이 되는 생활정

보에서부터 제품이나 서비스의 품질 및 가격, 

제품의 장단점, 각종 특성 비교, 피해구제나 피

해예방 정보, 법률정보 등 많은 소비자정보들
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을 제공하고 있다. 그러나 Jarvenpaa and Todd 

[1997]에 의하면 실제로 소비자가 인터넷 쇼핑

몰을 적극적으로 활용하지 못하는 이유는 제품

을 찾기 위한 인터넷 항해의 어려움 때문이라고 

하였다. 소비자는 인터넷에서 제품을 구매하는 

의사결정을 내릴 때 불확실성을 감소시켜줄 수 

있는 정보를 필요로 하며, 인터넷 자기효능감이 

높을수록 자신이 인터넷 쇼핑을 할 때 필요한 

능력을 갖추었다고 생각하고, 더 많은 유용한 

제품 정보를 검색해서 얻을 수 있다는 자신감을 

가질 것이다.

인터넷 쇼핑과 관련하여 이용자가 지각하게 

되는 위험요인으로는 경제적 위험, 사회적 위

험, 성과 위험, 개인적 위험, 프라이버시 위험 

등이 있으며, 인터넷 쇼핑몰에서 구매하는 상황

에 있어서는 신용카드 번호, 개인신상정보와 관

련된 프라이버시 위험이 특히 중요한 위험유형

으로 제안되고 있다[Jarvanpaa and Todd, 1997]. 

소비자들은 인터넷 쇼핑몰에서 제품을 실제로 

확인할 수 없고 가격이나 품질비교를 할 때 전

통적인 소매점에 비해 용이하지 않다는 위험을 

느껴서 인터넷 쇼핑몰에서 구매하기를 꺼리고 

있으며[Denis, 1998], Strader and Shaw[1997]는 

인터넷 쇼핑몰에서는 화면상에 나타난 제품 및 

판매자에 관한 정보만을 가지고 제품을 구매하

기 때문에 소비자가 직접 판매자를 선택하고 제

품을 눈으로 확인한 후 구매하는 전통적 유통경

로에 비해 제품의 품질이나 판매자 불신, 개인

정보 유출과 관련된 불안감이 높아질 것이라고 

하였다.

이러한 상황에서 소비자의 제품지식이 많을수

록, 소비자의 인터넷 사용능력이 높을수록, 소비

자의 인터넷 사용에 대한 도전의식이 높을수록, 

인터넷을 이용하여 정보탐색을 할 가능성이 상

대적으로 높다[문병준, 손용석, 2000]. 이와 같은 

맥락에서 소비자의 인터넷 자기효능감이 높을수

록 제품정보에 대한 탐색을 잘 할 수 있다는 자

신감을 가지고 제품관련 정보를 탐색할 것이다.

모바일 마켓 매력도 요소는 이 공간에 대한 

만족도, 재방문 의도, 지속사용의도 등 장소의 

매력도를 이루는 방문성을 중심으로 측정하도

록 한다. 

본 연구에서는 최종적인 결과변수로 마켓의 

매력도를 측정하였다. 모바일 마켓도 마켓형태

의 하나이므로 사이트 매력도에 관련한 Teller 

and Reutterer[2007]의 연구를 토대로 지속가능 

매력도(sustainable attractiveness)와 상황적 매

력도(situational attractiveness)의 차원에서 사

이트에 대한 유지 경향(retention proneness)와 

의도된 애호도(intended patronage)를 통해 측정

하였다. 

서비스 마케팅에서 재구매의도는 고객만족, 

서비스품질과 더불어 핵심적 성과 지표로 고객

이 미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용할 

가능성으로 정의된다[김상현, 오상현, 2002].

Crosby et al.[1990]은 고객의 판매원에 대한 

신뢰가 고객의 재구매의도에 영향을 미친다고 

보았고, Chiou et al.[2002]은 서비스제공자에 대

한 신뢰는 구전[word of mouth]과 재구매와 같

은 충성도에 영향을 미침을 주장하였다. Griffin 

[1995]은 소비자와 관계를 구축함으로 인해 소

비자의 옹호, 지지를 이끌어 내고, 이의 결과로 

인해 구전이 창출된다고 주장하고 있다. 또한 

Beatty et al.[1996]의 연구에서도 관계가 구축

된 소비자의 경우는 구전에 의한 광고에 적극적

으로 참여하고 있다고 언급하고 있다.

H4 : 마켓을 구성하는 미디어의 자기효능감이 

높을수록 마켓에 대한 매력도가 높아질 

것이다.
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구 분 세부 구분 내용 연구자

정보통신과 

IT분야

자기효능감

자기효능감이

사용태도에 영향

- 자기효능감, 사용용이성, 상대적 이점, 서비스 신뢰성이 

멀티미디어 메시지 서비스 사용의도에 미치는 영향에 
대해여 연구

김정규, 신호경, 

김범수[2009]

RFID 수용의 
영향요인

- 사회적 영향, 지각된 위험, 자기효능감이 인지된 

유용성과 인지된 사용성에 미치는 영향에 대하여 연구

- 자기효능감이 인지된 사용성에는 긍정적 영향

이미숙, 
문석환[2009]

모바일 웹 브라우징 

서비스의 사용 의도

- 모바일자기효능감을 컴퓨터 자기효능감과 

모바일자기효능감으로 나누어 영향을 조사

김경유, 류성렬, 
김문오, 

김효진[2009]

전자뱅킹의 사용의도 및 

재사용의도 증진방안

- 자기효능감이 지각된 편의성, 지각된 유용성과 신뢰에 

미치는 영향에 대하여 조사
장형유[2009]

e-learning 재이용의도의 

영향요인

- 학습자 특성인 자기효능감을 자기조절효능감과 컴퓨터 
자기효능감으로 분리하여 지각된 유용성 및 지각된 

사용용이성에 미치는 영향연구

배재권, 

정민화[2009]

인터넷 여행상품의 

고객구매의도

- 인터넷 자기효능감이 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 

지각된 위험에 미치는 영향 연구

김태문, 

한진수[2009]

<표 4> 정보통신과 IT분야의 자기효능감

출처 : 이정훈[2012].

3.2.5 연구변수의 조작적 정의 및 측정 

구매과정의 욕구환기 측면에서 기존 오프라

인의 Self-Efficacy 요소는 구매하고 싶은 상품

에 대해서 구매할 수 있는 확신을 주는 곳이라

는 의미로 볼 수 있으나 점포의 물리적 공간측

면에서 일정 양 이상의 상품 혹은 정보를 제공

받기 어렵다는 측면에서 한계를 지닌 자기효능

감으로 정의된다. 이런 맥락의 자기효능감에 대

한 정의는 욕구발현의 가능성 측면(욕구 환기 

혹은 발현이 되는가)만을 고려하고 있다. 

PC기반의 온라인 환경에서는 욕구환기에 대

해서 점포의 물리적 제약이 없기 때문에 취급 

가능한 모든 상품에 대한 정보를 쉽게 받을 수 

있다는 점이 중요하게 고려된다. 구매하고 싶은 

어떤 상품이든 양 측면의 풍부한 정보를 통해 

싸게 구매할 수 있다는 확신을 주기 때문이다. 

따라서 욕구 발현이 되는가라는 가능성 차원의 

자기효능감 개념 보다는 얼마나 많은 욕구 발현

이 되는가의 양적인 측면에 대한 자기효능감의 

개념까지를 중요하게 고려하고 있다.

그러나, 모바일 디바이스 기반의 온라인 환경

에서는 접근에 대한 물리적 제약이 없을 뿐만 아

니라 TPO차원의 전반적인 제약이 사라지면서 

판매자와 구매자의 구분과 같은 주객의 제한 없

이 상품에 대한 정보를 쉽게 받고 쉽게 제공할 수 

있다는 정보적 관계 측면이 중요하게 고려된다. 

기존 Self-Efficacy의 개념은 “욕구 발현이 

되는가”의 맥락으로, PC기반의 온라인상에서는 

“얼마나 많은 욕구가 발현이 되는가”의 맥락에

서 접근했다. 본 연구는 모바일 디바이스 기반

의 온라인 환경에서는 고객이 요구를 쉽게 달성

할 수 있는 마음이 생기는 환경이라는 측면에

서, 마켓 자기효능감(market self-efficacy)을 

“뉴미디어를 통해 구성원 간 마켓의 연결 통합

성이 강화된 상황에서 느끼는 자기효능감의 정

도”로 정의 내린다. 

그리고 임종원, 박형진[1998], 조호현[1995]이 

제시한 RMC 모델에서의 연결의 장 측면의 중심

성(centrality), 개방성(openness), 다중성(multi-

plexity)에 Hennig Thurau et al.[2010]가 뉴미디

어의 특성으로 제시한 네트워크[network], 가시적

(visible), 유비쿼터스(ubiquitous)의 개념을 적용
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연구변수 조작적 정의 관련연구

뉴미디어
속성

네트워크

중심성

- 고객간의 네트워크內 마켓플랫폼이 경쟁우위확보를 

위한 최소한의 통제성을 갖는 정도
[Provan and Milward, 1995]

가시적
개방성

- 마켓플랫폼을 중심으로 고객들-기업들 間 개방구조의 
정보에 대한 가시성을 갖는 정도

[Tichy, Tushman and Fombrun, 1979]

유비쿼터스

다중성

- 뉴미디어 통한 이질적 고객-기업 間 TPO를 불문하고 

연결성을 갖는 정도
[Tichy, Tushman and Fombrun, 1979]

마켓 자기효능감

- 해당 마켓플랫폼의 환경이 소비자로 하여금 

아이디어의 생산 혹은 상품의 구매에 대한 욕구를 
달성할 수 있다고 느끼는 자신감 정도

Bandura[1997]

Wang and Lin [2007]
Peterson et al.[2000]

마켓플랫폼 매력도
- 모바일 마켓플랫폼에 대한 매력도로서 satisfaction, 
retention proneness, intended patronage로 측정

Severin et al.[2001]

Ruiz et al.[2003], Baker[2002],

Wakefield and Bake[1998]

<표 5> 연구변수의 조작적 정의

한다. 이에 뉴미디어 환경의 연결기술 혁신을 통

해 구성원 간 정보적 통합성 강화의 측면에서 구

분하여 접근하고 있다. 즉, 마켓 자기효능감의 개

념을 고객간의 네트워크 내 마켓이 경쟁우위확보

를 위한 최소한의 통제성을 갖는 정도라는 의미

에서 네트워크 중심성(network centrality)으로, 

마켓을 중심으로 고객들-기업들 간 개방구조의 

정보에 대한 가시성을 갖는 정도라는 의미에서 

가시적 개방성(visible openness)으로, 뉴미디어

를 통한 이질적 고객-기업 간 TPO를 불문하고 

연결성을 갖는 정도라는 의미에서 유비쿼터스 다

중성(ubiquitous multiplexity)으로 측정하고 있다.

본 연구는 연구모형을 구성하고 있는 구성개

념들을 측정하는 질문 문항을 관련 문헌을 통해 

도출하여, 연구 상황에 맞게끔 수정하였으며, 7

점 리커트 척도를 활용해 측정하였다.

뉴미디어 속성인 네트워크 중심성은 ‘이 스토

어는 어플리케이션에 대한 여러 사람의 평가정

보를 모아 구매자들에게 제공한다’, ‘이 스토어

에서는 참여자들이 함께 공유하는 거래규칙을 

통해서 상거래가 이루어진다’, ‘이 스토어의 애

플리케이션은 최소한의 형식적 표준화를 통해 

기기간 호환이 잘 된다’의 3개 항목으로 측정하

였고[Lee and Kim, 2011; Ibarra, 1993], 가시적 

개방성은 ‘이 스토어에서는 필요한 때 언제나 

정보에 접근이 가능하다’, ‘이 스토어의 정보기

술은 참여자 누구나 정보를 이용할 수 있게 한

다’, ‘이 스토어에 참여해 평가를 남긴 정보를 

다른 참여자들 누구나 볼 수 있다’의 3개 항목으

로 측정하였으며[Hilkert et al., 2011; Weitkamp 

2011], 유비쿼터스 다중성은 ‘통신환경 혹은 기

기의 제약이 없다면 언제 어디서나 이 스토어를 

이용할 수 있다’, ‘ 통신환경 혹은 기기의 제약

이 없다면 원할 때마다 다양한 기기로 이 스토

어를 이용할 수 있다’, ‘통신환경 혹은 기기의 

제약이 없다면 선호에 따라 추천별, 카테고리

별, 인기도별, 검색 등의 다양한 방법으로 애플

리케이션 정보확인이 가능하다’의 3개 항목으로 

측정하였다[Krohn, Massry, and Zielinsji, 1988].

마켓 자기효능감은 ‘이 마켓에서 사람들은 문

제가 있다면 이를 잘 해결할 수 있을 것이다’, 

‘이 마켓에 모인 사람들은 보통 이상의 문제해

결 능력을 가지고 있을 것 같다’, ‘이 마켓 모인 

사람들은 문제해결을 통해 성공적인 성과를 

낼 수 있을 것이다’의 3개 척도를 활용하였다

[Bandura, 1997; Wang and Lin, 2007; Peterson 

et al., 2000]. 마켓플랫폼 매력도는 ‘Satisfaction : 

이 스토어의 경험에 대해서 만족한다/이 스토어는 

나의 기대를 충족한다’, ‘Retention proneness : 

이 스토어를 앞으로도 계속 이용할 것이다’, ‘In-



328 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

tended patronage : 이 스토어를 향후에도 다시 

방문할 것이다/다음에 또 방문해서 구매를 하게 

될 것이다’의 3개 항목 4개 척도를 사용하였다

[Severin et al., 2001; Ruiz et al., 2003; Baker, 

2002; Wakefield and Bake, 1998].

3.3 표본 및 자료수집

3.3.1 표본의 특성

총 353명의 응답자 중 남성은 150명(42.3%), 

여성은 203명(57.5%)으로 구성되었다. 응답자의 

연령은 20세에서 41세까지 분포하였으나 이중 

만 20세～40세가 95.1%였다. 

응답자들이 주로 스마트폰을 통해서 모바일 

마켓플랫폼인 앱스토어, 아이튠즈, 아이북스, 안

드로이드 마켓 등을 통해서 애플리케이션 등의 

쇼핑을 통해서 구매하는 상품은 각 선호에 따라

서 다양하게 나타났다. 애플리케이션 등의 카테

고리에 따라서 나누어져 있는 것을 확인해 모바

일 마켓플랫폼에서는 어떤 종류와 카테고리의 

앱이 가장 인기 있는 지를 확인할 수가 있었다. 

그리고 공통설문을 통해 월평균 몇 번의 오프라

인, 온라인, 모바일 쇼핑을 수행하는지, 그리고 

각각의 경우 월평균 몇 만원 정도의 금액을 지

출하는지에 대해서 조사되었다.

3.3.2 조사설계 및 조사절차 

본 연구의 주요 목적은 모바일 마켓플랫폼의 

구매과정요소가 모바일 마켓플랫폼의 쇼핑 매력

도에 미치는 영향에 대해서 고찰하고, 이 과정에

서 모바일 마켓플랫폼에서 쇼핑의 생산 및 소비

적 체험 가치의 매개적 역할에 대해서 밝히는데 

있다. 따라서 실증연구를 위한 조사대상 표본은 

스마트폰을 이용하여 모바일 상황에서 쇼핑을 해

본 20～30대의 대학생 및 직장인을 대상으로 하

였다. 이를 더 확실하게 하기 위해 링크페이지를 

모바일로 전송하고 모바일에서 설문에 답하는 방

식을 취하였다. 연구 모형에서 고찰하고자 하는 

체험관련 요인들에 대한 평가는 마켓플랫폼을 경

험해보지 않은 경우 응답이 어려워 이를 이용한 

경험이 있는 대상으로 한정하였다. 구체적으로 

서울 시내의 대학교 대학[원]생 및 사무직 421명

을 대상으로 모바일 스토어의 구매과정 요소에 

대한 평가 및 마켓플랫폼에서의 쇼핑 경험에 대

한 설문조사를 실시하였다. 분석에 사용된 설문

은 총 421명이 응답한 데이터 중 중복 응답된 7건

과 응답이 부실한 표본을 제외한 총 353개의 표

본을 최종분석에 사용하였다. 이 중에서 아이폰 

사용자가 174명, 안드로이드폰 사용자가 172명 

그리고 기타 폰 사용자가 7명으로 구성되었다. 본 

연구를 위한 질문항목들은 기존 문헌의 연구를 

토대로 작성되었으며, 기존 연구에서 사용된 것

을 그대로 인용하거나 관련 연구를 참고로 본 연

구를 위해 새롭게 개발된 것으로 구성되었다. 설

문항목을 최종 확정한 후 2012년 12월 모바일 링

크를 문자메시지로 전달하여 스마트폰으로 설문

의 링크에 접속해 답을 할 수 있도록 하였다.

4. 가설 검증 및 결과 분석

4.1 신뢰성 및 타당성 평가

본 연구의 척도들은 기존의 연구에서 사용된 

문항들을 바탕으로 구성하였으며, 각 측정항목

들이 구성개념을 적절히 반영하고 있는지를 확

인하기 위해 탐색적 요인분석과 내적일관성을 

기준으로 한 신뢰도 분석을 시행하였다. 이후 

확인적 요인분석을 통해 측정문항들의 수렴타

당성과 판별타당성을 확인하였다.

탐색적 요인분석의 결과 본 연구에서 제시한 

요인의 구조를 확인하였으며, 요인적재량이 모

두 .60 이상으로 나타남을 확인하였다. 이후 크

론바흐알파 값을 통해 신뢰도를 확인한 결과 모

두 .70을 넘는 것으로 확인되어 측정항목의 신
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구성개념 척도수
표준화
경로
계수

크론
바흐
알파

복합
신뢰도

평균
추출
분산

네트워크
중심성

3

.677*

.634 .752 .504.666
*

.782
*

가시적
개방성

3

.793*

.804 .776 .538.762
*

.779
*

유비쿼터스
다중성

3

.723*

.852 .784 .550.834
*

.863
*

마켓
자기효능감

3

.695*

.872 .799 .570.798
*

.769
*

마켓플랫폼
매력도

4

.862*

.897 .873 .635
.641

*

.845
*

.820*

*
p < .001.

<표 6> 신뢰성 및 수렴타당성 검정결과

구성개념
네트워크

중심성

가시적

개방성

유비쿼터스

다중성

마켓

자기효능감

마켓플랫폼

매력도

네트워크 중심성 .504

가시적 개방성 .284 .538

유비쿼터스 다중성 .276 .233 .550

마켓 자기효능감 .203 .321 .281 .570

마켓플랫폼 매력도 .201 .288 .217 .234 .635

<표 7> 판별타당성 검정 결과

*
대각선은 AVE, 대각선 아래 부분은 구성개념 간 . 

뢰성을 확보할 수 있었다. 

이어 다항목으로 측정한 척도의 타당성을 검

증하기 위해 확인적 요인분석을 수행하였으며, 

수렴타당성을 검증하기 위해 복합신뢰도[com-

posite reliability; CR]값과, 평균추출분산[Ave-

rage Variance Extracted; AVE]값을 확인하였

다. 또 판별타당성을 확인하기 위해 상관관계행

렬을 도출해 판별타당성 조건을 만족시키고 있

는지를 확인하였다.

4.1.1 수렴타당성

본 연구에서 사용한 측정항목들의 타당성을 

검증하기 위해 AMOS 18.0을 활용하여 확인적 

요인분석을 실시하였다. 구성개념과 측정항목들

에 대한 확인적 요인분석 결과   = 544.817, df 

= 215[p = .000], GFI = .923, TLI[NNFI] = .917, 

CFI = .930, RMSEA = .066으로 적합도가 수용

할만한 수준으로 나타났다[Bagozzi and Yi, 1988].

이어 수렴타당도를 검정하고자 하였는데, 수

렴타당도는 복합신뢰도의 값이 .60 이상이고, 평

균추출분산 값이 .50 이상일 때 그 타당도를 확

보했다고 할 수 있다[Bagozzi and Yi, 1988]. 본 

연구에서 사용된 척도들의 복합신뢰도와 평균추

출분산을 도출결과는 <표 6>과 같이 나타났다. 

복합신뢰도의 범위는 .752～.873이었으며, 평균

추출분산의 범위는 .504～.635로 나타났다. 또한 

각 측정항목들의 구성개념에 대한 적재값도 모

두 유의한 것으로 나타나 연구 구성개념에 대한 

측정항목들의 수렴타당도를 확보할 수 있었다.  

4.1.2 판별타당성

판별타당도는 모형 구성개념간의 상관계수제

곱[]보다 평균추출 분산값이 높게 나타날 때 

확보할 수 있다[Fornell and Larcker, 1981]. 이를 

분석한 결과는 <표 7>과 같이 나타났는데, 모든 

구성개념 간 관계에서 상관계수의 제곱 보다 평

균추출 분산값이 더 높게 나타남으로써 모형 구

성개념들의 판별 타당성을 확보할 수 있었다. 
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4.2 경로분석 및 가설검증

모형의 구성개념들과 척도에 대한 신뢰성, 수

렴타당성 및 판별타당성을 확인하여, 연구가설

을 검증하기 위한 공변량 구조모형 방정식 분석

을 Amos 18.0을 활용해 수행하였다. 공변량 구

조모형 방정식 분석결과 연구모형의 적합도는  

  = 169.20, df = 91[p = .000], GFI = .911, TLI 

[NNFI] = .954, CFI = .965, RESEA = .064으로 

나타나 적합도가 수용할만한 수준임을 확인하

였다[Bagozzi and Yi, 1988].

각 경로의 계수 값과 유의성을 검토하여 가설

을 검정하였다. 분석결과는 <그림>과 같이 나타

났다. 뉴미디어 속성인 네트워크 중심성은 마켓 

자기효능감에 긍정적 영향을 주었고[H1], 가시

적 개방성도 마켓 자기효능감에 긍정적 영향을 

주었다[H2]. 또한 유비쿼터스 다중성도 마켓 자

기효능감에 긍정적인 영향을 주었다[H3]. 마켓

에서의 자기효능감은 마켓플랫폼의 매력도에 긍

정적인 영향[H4]도 유의한 것으로 확인되었다.

*
p < .01, 숫자는 경로계수, 괄호 안은 t값.

<그림 3> 구조모형 검증결과

이러한 결과는 뉴미디어가 지닌 특유의 속성

이 소비자들로 하여금 마켓에서의 자기효능감

에 긍정적인 영향을 주고 있으며, 이를 통해 마

켓플랫폼의 매력도를 높일 수 있음을 알 수 있

다. 제시된 구조방정식 모형에 대한 경로분석의 

결과는 <그림 3>과 같이 나타났다.

5. 결 론

5.1 이론적 실무적 시사점

5.1.1 이론적 시사점

본 연구의 이론적 시사점으로는 다음의 세 

가지를 들 수 있다.

첫째, 뉴미디어 환경의 변화[Thurau et al., 

2010]가 마케팅 시스템의 조직과 정보구조에 미

치는 영향[Yuan et al., 2010; Alavi and Tiwana, 

2002]이라 할 수 있는 특성으로서 3가지 구성요

인을 도출하였다. 연결마케팅 패러다임의 확장 

측면에서 연결의 ‘장[場 : 네트워크 중심성(Net-

work Centrality), 가시적 개방성(Visible Open-

ness), 유비쿼터스 다중성(Ubiquitous Multiple-

xity)’ 기반의 조직적 통합성이 없이는 마켓플랫

폼이라는 관계구조의 구축이 불가능하다고 여

겨지는 것처럼, 연결마케팅이 마케팅의 큰 흐름

으로 자리 잡고 있음을 고려해 볼 때 마케팅 시

스템 내 조직의 구조[Miraglia 2010; Alexander 

1964; Hammervoll, bo, 2009]에 대한 영향요인

의 도출은 큰 의미를 가진다고 본다.

둘째, 모바일 마켓플랫폼의 뉴미디어 환경속

성을 쇼핑 모델의 관점에서 소비자의 구매과정

을 중심으로, 고객 및 기업 등의 참여자 간 자

원의 통합성 가능성의 측면에서 쇼핑 니즈를 환기

시킨다는 의미의 ‘마켓 자기효능감(Market Self- 

Efficacy)’로 제시하였다. 뉴미디어 환경에서 정

보적 연결성의 고도화가 연결의 질 측면에서 정

보에 대한 접근성을 높이고 이를 바탕으로 소비

자는 그러한 환경에서 연결의 장을 확대함으로

써 자원의 통합성 증진을 통해 마켓플랫폼에서

의 활동이 참여자의 기능, 자원 통합을 이끌어 

‘수요-공급’의 조절에 영향을 미칠 수 있는 가

능성이라는 마켓플랫폼의 구매과정 영향 특성

에 대한 이해의 폭을 넓힐 수 있다.



제20권 제4호 뉴미디어 환경 속성이 자기효능감 및 모바일 마켓플랫폼 매력도에 미치는 영향 331

마지막으로, 뉴미디어 환경속성이 소비자가 

마켓에서 느끼는 자기효능감을 매개로 마켓플랫

폼의 매력도[Market Platform Attractiveness, 

Teller and Reuttterer, 2007]로 연결되는 성과를 

실증적으로 제시하고자 한다. 이를 통해 마켓플

랫폼을 기업의 차별적 경쟁우위로 인식하고, 마

켓플랫폼에서의 쇼핑에서 소비자의 자기효능감 

관리전략을 수립하고자 하는 기업들에게 마켓플

랫폼에서의 인지 및 체험요인의 중요성을 인식

시켜 줄 수 있으리라 여겨진다.

5.1.2 실무적 시사점

본 연구를 통한 전략적 시사점은 다음과 같

이 정리할 수 있다. 모바일 마켓플랫폼의 매력

도를 높이기 위해서는 뉴미디어의 인프라 환경

특성인 정보의 상호작용적 접근성을 토대로 고

객 및 기업 등 마켓 참여자 측면에서 쇼핑에 대

한 자기효능감의 증진을 통해 고객의 욕구를 환

기시키고 쇼핑에서 편의성의 인지를 발판 삼아 

공동의 가치창출 체험이 자연스레 일어날 수 있

는 환경을 제공해 모바일 마켓플랫폼[Jenkins,  

2006; Caru and Cova, 2007; Chen and Ewbwe, 

2010; Moon, Lee et al., 2011; Deighton and 

Kornfeld, 2009]의 매력도를 높일 수 있도록 해

야 함을 밝히고자 한다. 따라서 모바일 마켓플

랫폼의 구매과정에서 환경 및 인지특성을 강화

할 수 있는 방안에 대한 몇 가지 전략적 실행노

력이 요구된다.

첫째, 모바일 마켓플랫폼에서의 구매과정에 

대한 평가 기준으로 뉴미디어 환경속성을 제시

한다.

자기효능감과 마켓매력도를 높이기 위해서는 

다음에 초점을 두어 고려를 해야 한다. 통합성이 

강화된 고객 특성[Baron and Warnaby, 2011]

으로서 ‘연결의 장’ 측면과 관련이 큰 중심성 개

념은 네트워크 활동이 조직화되어 있는 정도로

서 뉴미디어 환경에서의 마켓플랫폼이 그 구성

원으로서의 고객들이 서로간의 네트워크 내에서 

다른 네트워크에 비해 경쟁우위를 확보하기 위

한 최소의 규범, 규율을 유지함으로써 네트워크 

중심성[Network Centrality]과 연결된다. 또한 

개방성은 외부 연결 가능 수에 대한 실제 연결의 

수로서 얼마나 실제적인 연결이 가능한가의 여

부를 의미하는데 이는 뉴미디어의 큰 특징인 정

보의 가시적 표현을 통해 여러 사람들이 함께 누

릴 수 있는 형태와 속성을 함께 가진 가시적 개

방성[Visible Openness]과 연결된다. 마지막으로 

동시에 여러 관계에 연결되는 정도인 다중성은 

마켓플랫폼의 구성원으로서 고객들이 모바일을 

통해서 서로 이질적인 고객-기업간에 TPO를 불

문하고 연결을 할 수 있는 유비쿼터스 다중성

[Ubiquitous Multiplexity] 개념과 연결된다고 할 

수 있다. 고객이 점포를 선택하거나 카탈로그나 

인터넷 사이트를 이용하고자 할 때 어떠한 관계

구조의 연결 특성을 기반으로 결정을 내리는가? 

점포선택행동을 통해 연결의 장이 넓은 마켓플

랫폼에서는 이런 고객 간 통합된 연결 특성을 

통해서 참여자간 커뮤니케이션을 통한 자원의 

교환 및 통합을 통해서 궁극적으로 ‘수요-공급’

의 조절에 적극적으로 관여[Lyus, Rogers, and 

Simms, 2010]해서 고객의 진정 원하는 제공물을 

얻기 위한 노력을 할 것이다. 

둘째, 모바일 마켓플랫폼의의 매력도를 평가

함에 있어서 쇼핑의 인지 및 체험적 가치를 통

한 자기효능감이 중요하게 고려되어야 함을 보

였다. 특히 기존의 소비자로서의 소비자역할

[Caru and Cova, 2007]뿐 아니라 이제는 소비자 

스스로 그들이 원하는 가치를 기업과 함께 만들

어가는 생산자로서의 소비자 개념이 가능하기 

위한 발판으로서 소비자가 스스로 마켓에서 무

엇을 할 수 있다는 가능성의 여부가 중시되어야 

함을 제시한다.
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셋째, 최근 새롭게 등장하고 있는 생태계형 

모바일 마켓플랫폼이 가능성 있고, 기업에서는 

다른 기업보다 선점해야 고객과 함께 성장할 수 

있는 기반으로서의 공간임을 보이고자 한다. 그

러나 아직까지 이러한 고객참여를 전면에 내세

운 모바일 기반의 고객참여 마켓플랫폼은 구축

되어 있지 않은 상황이다[Chen and Ewbwe, 

2010].

따라서 본 연구는 연구에서 도출된 내용을 

바탕으로 모바일을 통해 고객이 참여할 수 있는 

고객참여 플랫폼을 구성하고, 이에 대한 수용도

를 대학생을 대상으로 조사하였다. 모바일을 통

해 고객이 특정 제품 혹은 서비스 디자인을 제

안하고, 고객 간에 서로 평가를 수행하며, 가장 

높은 지지를 받은 대상을 만들어 판매하는 과정

을 지닌 모바일 앱 데모 프로그램을 제시하고, 

이에 대한 수용도 및 평가를 확인하고자 한다. 

이런 플랫폼의 구축 희망 비중은 높게 나타날 

것으로 예상되며, 참여자들은 이러한 고객 참여 

플랫폼을 통해 시대를 선도하는 트렌드 도출, 

새로운 스타의 탄생, 고객의 직접적 참여, 히트

상품 탄생, 상품개발속도 증가, 프로모션 비용 

감소 등 다양한 형태의 고객 주도적 참여형 성

과가 나타날 것으로 예측된다. 또 이러한 과정

이 소매점의 구매과정 맥락에서 상품이나 브랜

드를 추천하거나, 최신 트렌드를 도출하는 데에 

활용된다면, 많은 수의 소비자가 이용의도를 보

일 것으로 예상한다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구과제

이론적 측면에서 본 연구는 다음과 같은 한

계를 지니고 있다. 

첫째, 연구 모형이 가지는 한계점으로 구조방

정식모델(SEM) 방법론을 사용한데 따른 구조

적 한계점이 존재한다. 연구 모형에서 가설로 

수립한 변수간의 인과관계에 대해서 좀 더 개방

적 관점에서 연구가 필요할 것이다. 또, 연구 모

형에서 고려되지 못한 다양한 통제변수들의 영

향력을 고려한 통합적 연구가 필요하다. 이를 

위해 실험법 등의 다양한 연구 방법론을 통해서 

모형의 정교화 과정이 필요할 것으로 생각된다. 

둘째, 연구 내용과 관련해서는 관련된 선행 

연구의 부족으로 인하여 이론 변수간의 관계 및 

정의에 대하여 일부 이론적 근거가 견고하지 못

한 부분이 있다. 모바일 마켓플랫폼에서 고객들

은 환경 및 인지요소를 통해서 실제 체험으로 

이행하는데 있어 욕구가 발생하는 과정에서 자

기효능감과 같은 개념이 개입되어 있을 여지가 

다분하다. 자기효능감이 개인 및 집단, 소셜 차

원에서 정의되어 모델의 부족한 점을 채울 필요

가 있다.

셋째, 본 연구 모형은 쇼핑의 인지, 체험 및 

모바일 마켓플랫폼 매력도에 영향을 미치는 독

립변수로서 구매과정 영향요인 중 니즈 환기 부

분만을 고려하고 있다. 하지만 모바일 환경에서 

구매과정의 이후 요소와 쇼핑 체험 및 마켓플랫

폼 매력도에 영향을 미치는 요인에 대한 고려가 

필요하다. 또 다양한 독립변수들 간의 상호작용 

가능성에 대해서도 연구가 필요하다.

본 연구는 모바일 마켓플랫폼을 이미 이용하

고 있는 고객을 대상으로 실증조사를 수행하였

다. 따라서 이용을 통해 마켓플랫폼의 매력도에 

영향을 주는 요인과 매개적 성격의 체험이라는 

큰 틀 차원의 구조만을 제시하고 있어 고객이 

지니게 되는 인식과 행동요인의 변화와 실제 플

랫폼에 고객이 참여할 수 있게 하는 영향요인에 

대한 접근은 부족하다. 따라서 고객이 매체에 

참여해 소비자-소비자의 상호작용과 소비자-컨

텐츠의 상호작용에 영향을 미치는 요소에 대한 

연구와, 고객의 상호작용성과 사회성이 고객주

도 마케팅에 미치는 영향에 대한 연구가 추가적

으로 수행되어야 할 필요가 있다.
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