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Abstract
The number of people using on-line shopping has rapidly increased over time. In particular, open-market is the 

most potential on-line market. Since there are too many products in open-market, customers have serious troubles 
finding products they want. Thus, interface should be improved so that open-market is able to offer products they 
want effectively. This study analyzed web interface based on main web pages of four major open-market companies 
in Korea, and performed satisfaction evaluation according to the analyzed factors. As a result, it reveals that what 
kind of factors the customers prefer and there is a causal relation between the most satisfactory open-market and 
the preferred factors of the customers.
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요 약

온라인 쇼핑을 이용하는 사람들의 수는 시간이 지날수록 기하 수 으로 증가하고 있다. 그 에서도 오 마

켓은 가장 각 받고 있는 온라인 시장이다. 재 오 마켓은 무 많은 상품들로 인해 고객들이 원하는 상품을 

찾을 때 많은 어려움을 겪고 있다. 따라서 오 마켓은 효율 인 상품을 제공할 수 있도록 인터페이스를 개선해

야 한다. 본 연구는 국내 오 마켓 주요 4사의 메인 화면을 기 으로 웹 인터페이스를 분석하 고, 분석요인에 

한 만족도 평가를 진행하 다. 분석결과, 고객들이 어떠한 요인을 선호하는지에 해서 알 수 있었으며, 설문 

응답자로부터 가장 높은 만족도를 얻은 오 마켓과 응답자들의 선호 요인이 인과 계를 가짐을 확인하 다.

주제어: 오픈마켓, 웹 인터페이스, 분산분석
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1. 서론

최근 인터넷의 발달로 오 라인에서 주로 이루어졌던 

상거래가 온라인으로 그 범 를 넓 가고 있다. 인터넷

을 사용하는 사람들이 증가할수록 온라인 자상거래 

IT기술은 지속 으로 발 해 나갔고, 이런 기술 인 발

에 맞  소비자들의 라이 사이클(Life Cycle)에서도 

그에 맞는 변화를 보여주고 있다. 인터넷이 연결되어 있

는 곳이라면 어디에서든 근이 가능한 온라인 쇼핑의 

규모는 빠르게 증가하고 있고(NTIA, 2003), 온라인 쇼핑

의 다양한 형태 에서 최근 사람들에게 가장 주목 받고 

있는 것이 오 마켓(Open Market)이다. 그림1은 오  마

켓의 최근 7년간의 시장규모 추이를 보여 다.

Figure 1. The change of the open market size and prospect 
in Korea 

(Unit: One billion won)
Source: Korea online shopping association(2013)

한국온라인쇼핑 회(2013)의 조사에 따르면 국내 

오 마켓 시장은 2007년도부터 그 규모가 지속 으로 

빠르게 증가하 고, 2014년에는 년 비 12.2%가 증

가한 18조 6200억 원의 시장 규모가 상된다.

Table 1. The change of market size of 4 major open markets

2009 2010 2011 2012 2013 2014

major 4 
company 9,600 12,200 13,300 14,900 16,390 18,400

year on 
year rate 27.1% 9.0% 12.0% 10.0% 12.3%

(Unit: One billion won)
Source: Korea online shopping association(2013) 

오 마켓 시장에서 주요 4사의 시장 유율은 98.7%

로 오 마켓 시장 부분을 차지하고 있다(Korea online 

shopping association, 2013). 주요 4사의 시장규모는 년

비 꾸 히 증가하고 있다는 것을 표 1을 통해 확인할 

수 있다. 주요 4사의 시장규모는 2009년도에 9조 6000

억 원을 시작으로 최근 2013년도에는 년 비 10.0% 

증가한 16조 3900억 원, 2014년도에는 년 비 12.3% 

증가한 18조 4000억의 큰 시장규모가 될 것으로 추정하

고 있다. 이 게 시장 규모가 확장되면서 성공 인 오

마켓을 만들기 해서는 차별화된 략이 필수 이

다(Guo Yan and Ahn, 2013). 기존보다 더 경쟁력 있는 

오 마켓을 가지기 한 주 성공요인은 신규 고객을 지

속 으로 확보하는 것과 기존 고객에게 좋은 서비스를 

제공하여 고객들이 재방문을 하고 재구매를 하도록 하

여 충분한 고객층을 확보하는 것이다(Lee and Yoon, 

2004). 따라서, 오 마켓의 성공 인 모습을 만들기 

해서는 사용자가 오 마켓에 해 만족을 하도록 하여

야 하고 그 기에 어떠한 변수들이 오 마켓 사용자들

에게 만족을  수 있는지에 한 연구는 학술 이나 

실무 이나 매우 요하다.(Guo Yan and Ahn, 2013).

오 마켓은 다른 인터넷 쇼핑몰과 비교해 보았을 

때 상 으로 사이트에 게시된 상품정보의 질이 미

흡할 수 있다. 그 이유는 인터넷 종합쇼핑몰의 경우 

각 상품의 카테고리마다 그 상품의 담당 기획자라고 

불리는 MD(Merchandiser)가 존재하지만 오 마켓에는 

MD가 존재하지 않기 때문이다. MD는 상품에 한 

평가를 수행하여 상품 정보를 사이트에 제공하는 등 

쇼핑몰 운 자가 쇼핑몰 운 에 직  여하기 때문

에 상세한 상품정보를 제공한다. 하지만 오 마켓의 

경우 쇼핑몰 운 자가 매자와 구매자간의 상품 매

매거래를 한 하나의 인터페이스(Interface) 공간과 

기본 인 쇼핑몰 시스템  상품정보만을 제공한다. 

오 마켓과 웹 인터페이스에 한 연구는 재 다

양한 분야에서 활발히 이루어지고 있으나, 오 마켓 

사용자 선호요인에 한 연구는 아직까지 미비한 부

분이 있다. 이에 본 논문에서는 오 마켓 주요 4사의 

웹 메인 인터페이스를 으로 사용자 선호요인에 

한 연구를 진행하 다. 이를 통해 사용자 입장에서 

가장 선호하는 웹 메인 인터페이스 요소가 무엇인지 

세부 으로 분석하여 오 마켓 사용자들의 쇼핑 편의

성을 향상시키고자 한다.
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2. 이론  배경

2.1. 오 마켓

2000년도가 시작되면서 온라인 경매시장(Online auction)

은 가장 주목해야할 온라인 시잔의 한 형태가 되었다

(Federal Trade Commission, 2000). 온라인 경매시장을 

표하는 오 마켓은 온라인 마켓 이스라는 개념에

서 시작되었는데 온라인 마켓 이스는 다수의 매

자와 구매자가 온라인상에서 거래를 수행할 수 있는 공

간을 제공하는 자  가상시장을 의미한다. 상품의 구

매자와 매자는 인터넷을 통하여 서로 만나기 때문에 

종합인터넷 쇼핑몰과는 다르게 간매개자(intermediary)

의 역할이 감소된다(Bakos, 1998). 오 마켓은 오 라인

에서의 복잡하던 거래 과정들을 신 인 로세스와 

투명한 거래를 통하여 거래를 하 을 때 소요되는 시

간이나 비용을 감시키는 장 을 가진다.(Suh et al, 

2001). 이 외에도 오 마켓에 한 연구는 다양하게 제

시되었다. Kaplan and Sawhney(2000)는 온라인 마켓

이스 분류 기 을 구매형태  구매물품의 종류에 

따라서 제시를 하 는데 이에 의하면 오 마켓은 소비

재를 심으로 즉시구매 형태를 가지는 온라인 마켓

이스라고 정의하 다. Yoo and Park(2006)은 오 마

켓은 본질 으로 구매자와 매자 사이에서 치하는 

개자의 역할만 충실하기 때문에 거래에 직 인 

여를 하기 보다는 거래를 원하는 사람이나 조직이라면 

어떠한 제한을 가지지 않고 C2C, B2C, B2B 등의 거래

방식과 경매, 역경매, 균일가, 공동 구매가 등의 가격제

시 방법을 통하여 거래가 원활히 진행될 수 있게 만들

어주는 공간이라고 하 다.

2.2. 웹 인터페이스

사용자 인터페이스(User Interface, UI)는 사람(사용

자), 사물, 시스템, 컴퓨터 로그램 등 사이에서 의사

소통이 가능하도록 일시  는 구 인 근을 

해 만들어진 물리 , 가상  매개체이다(Roh. 2007).

웹 인터페이스는 이런 사용자 인터페이스 에서도 

특히 웹사이트에 사용되는 인터페이스를 말하는데 최

근 인터페이스와 련하여 다양한 용어들이 만들어지

고 있는 만큼 웹 인터페이스 한 이 게 생된 용어

라고 볼 수 있다. 재 제시되어 있는 각종 연구자료  

내용들에서도 웹 인터페이스에 한 의미와 개념이 혼

돈스럽게 사용되고 있는 경우가 많다(Han et al, 2010).

인터페이스 역에서 가장 보편 으로 사용되고 있

는 용어인 GUI는 화면에 각 명령어들을 구 하고 명

령을 내려 작업이 가능하게 시간  요소들을 미리 배

치해서 사용자에게 복잡한 차 없이 직  컴퓨터와 

커뮤니 이션을 할 수 있게 하는데 이런 GUI환경과 

인터넷의 발달로 등장한 것이 WUI(Web User Interface)

이다(Choi, 2003).

2.3. 오 마켓과 웹 인터페이스 선행연구

Huizingh(2000)와 Liu & Arnett(2000)의 연구에서는 

정보기술 인 측면으로 오 마켓을 근하 는데 정

보, 서비스 품질, 시스템 디자인 등과 같은 다양한 콘

텐츠 련 요소들이 웹의 품질에 어떠한 향을 미치

는지에 하여 탐색하 다. 오 마켓에서 신뢰는 큰 

비 을 차지하는 요소인데 이는 구매자 신뢰와 매자 

신뢰 두 가지 신뢰로 나뉠 수가 있다. 구매자 신뢰는 

피드백 형태로 나타날 수 있는데 표 인 것으로는 

상품평을 볼 수 있다. 상품평은 제품, 서비스의 품질, 

쇼핑사이트에 한 고객들의 자발 이면서도 주

인 평가인데 이러한 평가를 통해 다른 구매자들의 경

험들을 살펴 볼 수 있다. 상품평으로 온라인 구매자들

과 매자들 간의 신뢰를 빠르게 구축할 수 있으며, 

가상 커뮤니티에 참여함으로써 거래 참여자들 간의 상

호 신뢰를 구축하는데 도움이 된다(Restrick, 2000). 

매자 신뢰는 매자 등 을 통해 볼 수 있는데, 이의 

경우 매자가 충분한 정보를 제공했음에도 불구하고 

제공된 정보 그 로를 신뢰하기 어렵기 때문에 나타난 

것이다. 매자 평가의 피드백은 매자의 거래경험을 

토 로 측정한 매자에 한 구매자들의 평가 수, 

매자가 성공 으로 완료한 거래 건수, 구매자들에 

의해 제공된 텍스트 기반의 피드백의 목록 등으로 볼 

수 있다. 이러한 피드백들은 소비자들 사이에서 매

자들에 한 평 을 공유하는 역할을 수행하기 때문에 

피드백 메커니즘은 평 시스템 혹은 피드백 기반 평

시스템이라고도 불려진다(Ba, 2001). Suh and Ju(2012)
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는 오 마켓에서 제공하고 있는 혜택의 가치가 만약 

타사이트의 가격차이보다 작다면 소비자는 기존에 많

이 이용을 하 더라도 언제든지 타사이트로 마음을 움

직일 수 있기 때문에 가격의 요성이 높다고 말하

다. Jung(2012)은 구매자들은 재구매의 여부를 배송비

에 따라 결정한다고 말하 다. 즉, 다수의 오 마켓 

매자가 추구하고 있는 단가 제품들에 한 묶음배송 

방법을 개선하거나 배송비를 할인시켜주는 쿠폰 등의 

로모션을 진행하는 상품 매 방법을 강구해야 한다

고 하 다. Lee(2012)는 국내 오 마켓의 웹 인터페이스

는 시간의 변화에 따라 그 모습도 계속해서 변화되어 

가고 있는데 이런 변화의 모습을 연 기 으로 이룬 연

구가 부족하다고 생각하여 오 마켓의 IA(Information 

Architecture), GUI가 포털의 향을 받고 콘텐츠 측면

에서는 그 시 의 여러 가지 맥락에 의해 사용자로부

터 창출되어지는 것을 도출하 다.

Yoon(2012)는 웹 정보검색 시스템에서 진행되는 검

색 상 문서의 양이 재 속하게 증가하고 있고 그 

추세에 따라 검색시스템의 고성능 인 모습이 많이 요

구되고 있다고 하 다. 한 사용자들의 질의 의도에 

맞는 문서들을 신뢰할 수 있는 순 로 제공하는 성능

을 향상시키는 기술 개발이 요구되고 있다고도 말하며 

웹 인터페이스에서 검색의 요성을 강조하고 있다. 

Hong(2001)은 텍스트는 기본 인 정보 달의 수단으

로 정보를 빠르고 정확하게 달을 하면서 여러 다른 

요소들과 함께 조화를 이루며 인터페이스 안에 들어가

야 한다고 말하 다. Shin(2001)는 정지되어 있는 이미

지는 시각  표  매체로써는 가장 일반 인 사진, 일

러스트 이션 등의 이미지 정보를 달하는 매체로서, 

텍스트를 이용하는 문자와는 달리 모든 사람들이 쉽게 

사용할 수 있으며 사용자에게 직 이면서도 함축

으로 정보를 달할 수 있다고 하 다. 이러한 장 을 

가지는 반면 데이터 용량이 크다는 단 을 가지기도 

하지만 이러한 문제를 해결하려는 연구는 계속해서 진

행되고 있고 멀티미디어  성격을 가지는 동 상과 사

운드가 함께 사용되기 때문에 시각  효과는 물론이고 

래쉬(Flash)와 쇼크웨이 (Shockwave)의 사용으로 인

해 보다 더 역동 인 인터페이스를 구성한다고 하

다. Patrick and Horton(1999)은 이아웃은 정보를 쉽고 

빠르게 볼 수 있게 하며 내용의 이해를 더 쉽고 명확

하게 하여 오래 기억을 할 수 있게 도움을 다고 하

다. 한 이아웃은 과 그림이 페이지 안에 규칙

으로 보이게 한다고도 말하 다.

Table 2. Advanced research of open market and web interface

division field of study related study

open
market

web quality Huizingh(2000), 
Liu and Arnett(2000)

buyer belief Resnick(2000)

seller belief Ba(2001)

product price Suh and Ju(2012)

delivery Jung(2012)

UI Lee(2012)

web
interface 

search Yoon(2012)

test Hong(2001)

graphic image Shin(2001)

layout Patrick and Horton(1999)

3. 실증 연구

본 연구는 다음과 같은 단계로 진행하 다. 첫째, 

국내 오 마켓 주요 4사에서 제공하는 웹 인터페이스

의 구성을 비교  분석하 다. 둘째, 오 마켓 웹 인

터페이스를 평가하기 해 고려되어야 할 요변수를 

정의하 다. 셋째, 정의한 오 마켓 웹 인터페이스에 

한 각 요변수의 세부요인을 선정하고, 리커트 5

척도(5-point Likert scale) 방식으로 응답하도록 설문지

를 구성하 다. 마지막으로, 설문 응답을 수집하고 그 

결과를 분석하 다. 

3.1. 오 마켓 시장의 황조사

본 논문에서는 여러 오 마켓 에서도 표  4사

인 A사, B사, C사, D사를 상으로 각 웹 인터페이스

가 상품의 검색 방법에서 어떠한 특징들을 가지고 있

는지를 비교분석하 다. 각 오 마켓 웹 인터페이스

는 비슷한 부분도 존재하 지만 사용자들의 시선을 

주목시킬 수 있는 각자의 특징들을 몇 가지씩 가지고 

있었다.
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첫 번째로 A사는 LNB(Left Navigation Bar)메뉴 구조

인 상하 리스트 메뉴 구조를 사용하고 있다. 패션의

류․패션잡화, 랜드패션․뷰티, 유아동․식품․마트

ON, 가구․리빙․건강, 스포츠․자동차․ 고차, 컴퓨

터․디지털․가 , 도서․문구․여행․e쿠폰으로 구성

되어 있고 특정 백화 의 메뉴를 추가한 것을 볼 수 있

다. 타사에 비해 상 으로 크기가 작은 아이콘을 사

용하고 있고 메뉴 스타일은 리스트 메뉴로 나뉘어져 

있고 Pull-down menu 형식을 사용하고 있다.

두 번째로 B사는 A사와 같이 LNB메뉴 구조인 

상하 리스트 메뉴 구조를 사용하고 있다. 의류 랜드 

소호, 패션 잡화 뷰티, 식품 마트 유아, 가구 생활 취

미. 가  디지털 컴퓨터, 스포츠 자동차 , 도서 티

 여행 e쿠폰으로 구성되어 있으며 Pull-down menu 

형식을 사용하고 있는 것을 볼 수 있다. 특이 사항으

로는 남성패션, 여성패션, 마미클럽 등과 같은 특정 

타겟 층을 상으로 한 카테고리를 생성하고 마이스

타일이라는 카테고리로 자신만의 스타일을 만들 수 

있는 서비스를 제공하 고 타사에 비해 상 으로 

큰 아이콘을 사용하 다. 한 리빙 래 나 푸드쇼 

등과 같이 비슷한 특징을 가진 상품들을 하나의 카테

고리로 모아 검색에 도움을 주고 있다.

 세 번째로 C사는 랜드패션, 상하와 좌우 메뉴구

조를 동시에 사용하고 있으며 의류, 잡화/뷰티, 식품/

유아동, 리빙/건강, /자동차, 디지털/가 , 도서/취

미 메뉴가 있다. A사와 비슷하게 특정 백화 의 카테

고리를 이벤트성으로 만들었다. 타사와 다르게 무채

색의 아이콘이 아닌, 유채색의 아이콘을 사용함으로

써 고객들이 보다 쉽게 찾을 수 있도록 구 하 다. 

한 패션에 련된 매자들을 하나의 카테고리에 

집 시켜 고객들이 패션에 좀 더 주목할 수 있는 서

비스 공간을 만들었다.

네 번째인 D사는 GNB(Global Navigation Bar)메뉴 

구조인 좌우 리스트 메뉴 구조를 사용하고 있다. 기존 

3사의 인터페이스와는 조  다르게 쇼핑, 도서, 티켓, 

투어라는 4가지 큰 카테고리의 메뉴 구조가 웹 앙 

상단에 치하고 있는데 카테고리를 클릭하지 않더라

도 하  카테고리를 미리 볼 수 있어서 한 단계 단축

시킨 Pull-down menu 형식을 사용하고 있다. 각 카테

고리는 표 인 유채색의 아이콘을 사용하고 있으며 

인기 상품들은 사진을 첨부하여 좀 더 명확한 상품 

정보를 바로 볼 수 있게 서비스를 제공하고 있다. 그 

외에도 실시간 랭킹이나 REVIEW와 같은 서비스를 

통하여 고객들이 재 선호하고 있는 상품이 무엇인

지 알려주고 있다. 

3.2. 오 마켓 웹 인터페이스 요변수 정의

본 연구에서는 오 마켓 웹 인터페이스를 평가할 

때 고려되는 변수를 기존의 연구와 자료를 참고하여 

정의한다.

Noh(2004)의 연구에서는 이아웃에서의 메뉴 구조

와 아이콘이 인터넷 종합쇼핑몰에서 근성을 높이는 

가장 요 요소라고 하 다. 한 카테고리와 상호작

용 그리고 검색기능도 웹 인터페이스에서 효과 으로 

정보 달을 할 때 요한 시각  요소라고 하 다. 따

라서 이를 바탕으로 정의된 변수는 표 3과 같다.

Table 3. Operational definitions of the variables

variable operational definition

menu structure navigation bar made of texts or graphics 
used on the web

icon marking certain functions and information 
using small pictures or symbols

category parts or scopes where things of the same 
nature belong to

interaction
expression types that can reduce access 

stages when moving to a page one wants ot 
on the main screen

search function tools that help easily find certain objects

3.3. 변수의 세부요인 선정

본 연구에서는 오 마켓 주요 4사에서 제공하는 웹 

인터페이스의 특징들을 참고하여 변수의 세부요인을 

결정하 다. 설문지는 5개의 큰 변수(메뉴구조, 아이

콘, 카테고리, 상호작용, 검색기능)으로 나 었고 각 

변수마다 3개의 요인을 가짐으로써, 총 15요인으로 설

문지를 구성하 다. 5개 변수의 15문항으로 구성된 설

문지를 표 4로 정리하 다.
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division frequency ratio 

sex
male 55 41

female 78 59

age

10-20 12 9

21-30 83 62

31-40 25 19

41-50 8 6

> 51 5 4

married 
or not

married 17 13

unmarried 116 87

frequency
(monthly average) 
of visits to open 

market

< 5 66 50

5-9 22 17

10-14 26 20

15-19 12 9

> 20 7 4

places where one 
visits open market

home 74 56

company 25 19

school 23 17

internet cafe 9 7

etc 2 1

expenditure
(monthly average) 

during visits to open 
market

< 100000 66 50

100000-
300000 36 27

3000000-
600000 16 12

600000-
900000 11 8

> 900000 4 3

Table 5. The characteristics of study participantsTable 4. The questionnaire used 5-point scale

variable factor

menu 
structure

MST01_up and down list menu structure (LNB 
menu)

MST02_left and right list menu structure (GNB 
menu)

MST03_up and down & left and right list menu 
structure 

icon

ICN01_small icon (less than )

ICN02_big icon (greater than )

ICN03_chromatic color icon

category

CTG01_forming a category for certain brands

CTG02_forming a category for certain layers of 
customers

CTG03_forming a category for certain kinds of 
goods

interaction

ITR01_browsing items by setting interesting 
categories of one’s own

ITR02_providing pull-down menu structture

ITR03_recommending items based on preferences 
of each customer

search 
function

SFN01_browsing using sellers or goods numbers

SFN02_browsing through auto complete

SFN03_search scope optimization after setting 
detailed categories 

4. 실증 분석

4.1. 표본의 일반  특성

총 133명이 설문에 응답하 고, 응답자들의 성별, 

연령, 결혼 여부, 오 마켓 방문 횟수, 오 마켓 방문 

장소 그리고 오 마켓 이용시 지출액에 한 정보를 

수집하 다. 이 때, 오 마켓 방문 횟수와 오 마켓 

이용 시 지출액은 월 평균을 기 으로 하 다.

표 5를 통해 표본의 일반  특성에 한 조사 결과

를 확인하 다. 설문 응답자 총 133명 에 남자는 55

명, 여자는 78명이었다. 설문 응답자 체의 62%인 83

명이 21~30세에 해당하며, 50%인 66명이 오 마켓을 

월 평균 5회 미만 방문한다고 응답하 다. 한 총 응

답자의 56%인 74명이 집에서 오 마켓을 방문하며, 

50%인 66명이 오 마켓 이용 시 월평균 10만원 미만

을 지출한다고 응답하 다.

Nielsen Koreanclick Behavioral Data(2013)에서의 온

라인 쇼핑몰 조사에 따르면 상품을 구매하는 주요 연

령층은 체 구매 비 의 36.6%를 나타내는 약 25만 

명인 30 고, 그 다음은 23.3%으로 약 20만 명인 40

다. 구매횟수는 한 달에 1회 구매하는 경우가 약 

35%로 가장 높았으며, 그 다음은 약 30%의 비 으로 

2-3회의 구매하는 경우이었다. 

본 연구의 표본과 비교하 을 때, 사용자들의 주요 

연령층에 해서는 차이가 있었지만 월 평균 방문 횟
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수에서는 비슷한 동향을 보 다.

4.2. 실험 결과

각 설문 응답자는 오 마켓 웹 인터페이스의 15가

지 요인에 해 각각의 만족도를 리커트 5  척도를 

기 으로 평가하 다. 따라서 본 설문의 경우 5 에 

가까울수록 응답자가 해당 요인에 만족함을, 1 에 가

까울수록 해당 요인에 불만족함을 의미한다.

Table 6. The result of the questionnaire for each factor of 
the open market (mean)

variable factor mean standard deviation

menu 
structure

MST01 3.26 0.83

MST02 3.54 0.93

MST03 2.92 0.88

icon

ICN01 3.19 0.89

ICN02 2.86 0.79

ICN03 3.47 0.94

category

CTG01 3.30 0.85

CTG02 3.65 0.86

CTG03 3.01 0.96

interaction

ITR01 2.92 1.00

ITR02 3.29 0.85

ITR03 3.60 0.96

search 
function

SFN01 3.02 0.90

SFN02 3.29 0.99

SFN03 3.64 1.00

각 요인들의 평균과 표 편차는 표 6과 같다. 각 변

수별 사용자들로부터 가장 높은 만족도를 받은 요인

으로는 메뉴구조 변수의 GNB 메뉴구조(3.54), 아이콘 

변수의 유채색 아이콘(3.47), 카테고리 변수의 특정고

객을 한 카테고리(3.65), 상호작용 변수의 고객별 선

호도 기반 아이템 추천(3.60), 검색기능 변수의 세부 

카테고리를 설정하여 검색범  최 화(3.64)이다. 

분산분석(Analysis of variance, ANOVA)은 다수의 

집단을 비교하고자 할 때 통계학에서 사용하는 방법

이며, 그  일원분산분석(One-way ANOVA)은 독립

변인에 따라 종속변인의 차이가 유의한지를 검증하는 

데 사용한다. 본 연구에서는 각 변수의 3가지 요인에 

해 일원분산분석을 용하 고, 그 결과 오 마켓 

웹 인터페이스에 따라 응답자가 다른 만족도 양상을 

보임을 표 7을 통해 확인하 다.

Table 7. The result of the questionnaire for each factor of 
the open market (p-value)

variable groups SS df F p-
value

menu 
structure

Between 
Groups 25.3 2

16.41 0.000Within 
Groups 305.6 396

Total 330.9 398

icon

Between 
Groups 31.2 2

20.51 0.000Within 
Groups 301.5 396

Total 332.8 398

category

Between 
Groups 25.3 2

15.98 0.000Within 
Groups 313.7 396

Total 339.1 398

interaction

Between 
Groups 26.1 2

14.83 0.000Within 
Groups 347.8 396

Total 373.9 398

search 
function

Between 
Groups 27.9 2

15.04 0.000Within 
Groups 367.1 396

Total 394.9 398

메뉴 구조의 경우, p-value 값이 0.000으로 충분히 

작은 값을 가지기 때문에 메뉴 구조 내의 3가지 요인

이 통계 으로 유의미한 차이를 보인다고 할 수 있다. 

마찬가지로 이 외의 다른 4가지 변수도 각 요인들이 

유의미한 차이를 보인다고 할 수 있다. 이는 오 마켓 

웹 인터페이스가 어떤 요인을 제공하느냐에 따라 오

마켓 사용자의 만족도가 달라짐을 의미한다. 즉, 앞

서 높은 만족도를 얻은 요인들이 오 마켓 사용자의 
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선호요인이 될 수 있음을 뒷받침한다. 

앞서 통계 으로 유의미하다고 단된 변수들에 

해서 각 3가지 요인들이 어떠한 차이를 보이는지 알아

보기 해 tukey HSD test를 실시한다. tukey HSD test

는 사후검정방법  하나로서, 집단 간의 차이가 어떻

게 유의미한지 확인하기 해 실시하며, 집단의 사례

수가 같은 경우에 더욱 설명력이 높다. 표 8은 tukey 

HSD test를 실시한 결과로서, 각 변수별 3가지 요인에 

한 만족도의 유사 계를 확인하 다. 각 변수 내 

요인이 동일한 알 벳으로 분류될 경우, 만족도 양상

에 유의한 차이가 없음을 의미한다. 반 로 각 변수 

내 요인이 다른 알 벳으로 분류될 경우, 만족도 양상

에 유의한 차이가 있음을 의미한다. 분석 결과, 5개 변

수 내의 각 요인들이 모두 다른 알 벳으로 분류되었

고 이는 요인에 한 만족도 양상이 제각기 다름을 의

미한다.

Table 8. The result of the questionnaire for each factor of 
the open market (tukey test)

variable factor tukey test

menu 
structure

MST01 B

MST02 A

MST03 C

icon

ICN01 C

ICN02 B

ICN03 A

category

CTG01 B

CTG02 C

CTG03 A

interaction

ITR01 C

ITR02 B

ITR03 A

search 
function

SFN01 B

SFN02 A

SFN03 C

표 9에서는 오 마켓 주요 4사의 웹 인터페이스에 

한 만족도의 평균과 표 편차를 나타내었다. 만족도 

평균을 기 으로 설문 응답자들이 반 으로 D사의 

검색 인터페이스를 선호함을 확인할 수 있다. 이는 기

존 인터넷 사이트 분석 순 에서 A사와 C사가 비교  

높은 순 를 차지하고 있다는 사실과는 상이한 결과이

다. 이러한 결과는 설문조사를 통해 가장 높은 만족도

를 얻은 요인과 한 련이 있다고 사료된다.

실제로 A사의 경우 검색기능 변수의 세부 카테고리

를 설정하여 검색 범  최 화(3.64), B사의 경우 카테

고리 변수의 특정고객을 한 카테고리(3.65), C사의 

경우 아이콘 변수의 유채색의 아이콘(3.47)로, 가장 높

은 만족도를 받은 요인을 하나씩만 포함하고 있다. 반

면에 D사의 경우 메뉴구조 변수의 GNB 메뉴구조

(3.54), 아이콘 변수의 유채색 아이콘(3.47), 상호작용 

변수의 고객별 선호도 기반 아이템 추천(3.60)으로, 총 

세 가지의 요인을 제공하고 있다.

표 10은 이에 한 일원분산분석 결과를 나타내며, 

오 마켓 주요 4사의 서로 다른 웹 인터페이스에 

한 만족도가 유의한 차이를 보임을 확인한다.

표 11은 tukey HSD test를 통한 사후 검정 결과이다. 

B사와 C사의 경우, 같은 알 벳으로 분류되어 설문 

응답자의 만족도 양상이 유사함을 의미한다. 반면에 

A사와 D사는 다른 알 벳으로 분류되어 설문 응답자

의 만족도 양상이 유사하지 않다는 결과를 나타낸다.

Table 9. The analysis of preference for 4 major open 
markets (mean)

variable target 
open market mean standard 

deviation

open
market

company A 3.48 0.68

company B 3.27 0.72

company C 3.29 0.69

company D 3.70 0.83

Table 10. The analysis of preference for 4 major open 
markets (p-value)

variable groups SS df F p-
value

open
market

Between 
Groups 15.8 3

9.85 0.000Within 
Groups 283.0 528

Total 298.8 531
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Table 11. The analysis of preference for 4 major open 
markets (tukey test)

variable target open market tukey test

open
market

company A C

company B B

company C B

company D A

5. 결론  향후연구

오 마켓을 이용하는 고객 수는 시간이 지날수록 

증가하고 있으며 그에 따라 오 마켓은 사용자가 이

용하기 편리한 웹 인터페이스를 만들기 한 변화를 

보이고 있다. 오 마켓과 웹 인터페이스에 한 연구

는 다양한 분야에서 활발히 이루어지고 있으나, 오

마켓 사용자 선호요인에 한 연구는 아직까지 다루

어지지 않고 있다. 이에 본 논문에서는 오 마켓 주요 

4사의 웹 메인 인터페이스를 으로 사용자 선호요

인에 한 연구를 진행하 다. 오 마켓에서 웹 메인 

인터페이스와 련한 15가지 요인을 5  척도로 만들

어 133명의 응답자를 상으로 만족도 평가를 하 다. 

분석을 한 소 트웨어로는 MINITAB 17을 사용하

으며, 각 변수의 3가지 요인에 해 일원분산분석과 

tukey HSD test를 진행하 다. 그 결과, 오 마켓 메인 

웹 인터페이스에 따라 사용자의 만족도에 유의한 차

이가 있음을 검증하 고, 이를 통해 사용자 입장에서 

가장 선호하는 웹 메인 인터페이스 요소가 무엇인지 

확인하 다.

본 연구의 결과는 인터넷에서 많이 알려진 오 마

켓 순 와는 다소 다른 사용자들의 반응을 볼 수 있

었다. A사나 C사의 경우 랭키닷컴(2014. 6. 10 기 )과 

같은 사이트 순  분석에서 가장 많은 사용자 방문수

를 나타내고 있지만 본 연구에서는 사용자들이 오

마켓의 검색 인터페이스만을 고려하 을 때 D사를 가

장 선호하는 오 마켓으로 선정하 다. 즉, 재 오

마켓에서 고려하고 있는 보안, 혜택 등과 같은 요인들

을 제외하고 오직 검색 조건으로만 보았을 때는 사용

자들이 D사를 타사보다 선호하고 있다는 사실을 알 

수 있었다. 실질 으로 D사의 경우 의 설문 항목들 

에 높은 수를 받은 항목들을 가장 많이 포함하고 

있는 것으로 나타났다.

최근 오 마켓은 모바일 쪽으로도 확 되면서 그 

향력 한 커지고 있다. 체 인 온라인 시장에서

는 오 마켓이 많은 비 을 차지하고 있지만 모바일 

쪽에서는 소셜커머스보다 미흡한 이 있다. 이에 향

후 연구로는 모바일 오 마켓 인터페이스의 사용 편

의성에 한 연구가 필요하다고 단된다.
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