
http://dx.doi.org/10.7737/KMSR.2015.32.4.209

플랫폼 보조서비스 수용에 관한 연구*

김용식․박윤서†

전북대학교 경영학부

A Study on the Supplementary Service Adoption of Platform

Yongsik Kim․Yoonseo Park
†

Dept. of Business Administration, Chonbuk National University

Abstract 

This study focuses on the network externality effect related to the platform supplementary services. This study designs 

the network externality of platform and suggests a supplementary service adoption model. Additionally, this study exam-

ines the moderating effect of demand forecasting for the platform. Using AMOS program, a structural equation modeling 

has been used to analyze the research model. The findings can be summarized as follows : First, we find out the 

structural relationship among the factors (usefulness, perceived value, purchase intention) affecting adoption of the 

supplementary services. Second, positive perception of platform flow can promote the platform interaction. Third, positive 

perception of present users based on platform can arouse friendly evaluation in the platform interaction. Fourth, loyalty 

to the platform brand can improve the perceived usefulness of supplementary services, but cannot lessen the resistance 

to supplementary service cost. In addition, the moderating effects of demand forecasting for the platform in the path 

leading from platform factors to supplementary service factors were identified. In conclusion, traditional brand strategy 

may be effective in platform marketing activities but the extent of performance in the strategy can appear to be quite 

different. Therefore, taking the relationship with network externality into consideration should be involved in the marketing 

strategy in platform.
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1. 서  론

인터넷과 웹이 대중화되기 시작한 것도 어느 새 

20년이 되어 가고 있다. 이러한 웹 기반 인터넷의 등

장은 가상현실 속에서의 ‘네트워크(network)’ 발달

을 초래하고 있다. 기존의 네트워크는 사람들 또는 

조직 간의 연결 관계를 의미하는 사회학적 용어였으

나, 점차 연결을 지원하는 전자․통신 분야에서의 

망이나 경로의 의미로 IT시장에서 보다 많이 사용되

고 있다. 따라서 웹을 기반으로 한 기업들은 자신이 

형성한 네트워크를 기반으로 사업을 확장하려는 시

도를 하게 된다[34]. 이러한 환경에서 주목받는 것이 

바로 ‘플랫폼(Platform)’이다. 현재의 IT시장에서 가

장 큰 영향력을 행사하고 있다는 아마존, 애플, 페이

스북, 구글 등의 기업들은 그들이 형성한 자신들만

의 플랫폼을 가장 큰 무기로 삼고 있다. 시사주간지 

Bloomberg Businessweek의 2011년 2월의 기사에서는 

이러한 현상을 ‘플랫폼 전쟁의 시대’라 하고 있다[6].

플랫폼이 중요시되는 이유는 플랫폼의 장악이 산

업의 지배가능성을 매우 높여줄 수 있기 때문이다. 

이러한 플랫폼의 잠재력은 ‘네트워크 효과’에서 기인

한다고 할 수 있다. 네트워크 효과란 특정 제품 혹은 

서비스의 사용자 네트워크가 커질수록 그 제품 혹은 

서비스의 가치가 증대되는 현상을 말한다[6]. 이러한 

네트워크 효과는 사용자의 네트워크 기반이 확충될

수록 제품이나 서비스 자체의 가치가 높아지는 직접

적 효과와 보편화된 네트워크 기반을 바탕으로 소프

트웨어, 하드웨어, 콘텐츠와 같은 다양한 보완재가 

등장하게 되는 간접적 효과로 구분된다. 

플랫폼에서 나타나는 간접적 네트워크 효과는 우

리가 자주 사용하고 있는 카카오톡(kakao talk) 메신

저 서비스에서도 발견할 수 있다. 카카오톡은 무료 

문자메시지를 표방하며 짧은 시간에 많은 이용자를 

확보하고 2010년부터는 카카오스토리, 모바일 게임, 

선물하기, 유료 디지털컨텐츠 상품 등 다양한 서비

스 확장을 꾀하며 본격적인 플랫폼으로 탈바꿈하였다. 

확장된 이러한 보조서비스들은 별도의 비용이 발생

하는 경우도 있지만 점차 안정적인 수익을 내는 비

즈니스가 되어가고 있다.

본 연구에서는 플랫폼 보조서비스 수용의 선행요

인으로 플랫폼의 네트워크 기반의 효과와 브랜드적 

효과를 동시에 고려한 모형을 설계하여, 이러한 복

합적 효과에 대해 실증분석을 하고자 한다. 또한 보

조서비스에 대한 추가적 비용이 발생한 경우를 모형

에 반영하여 이에 대한 효과를 검증하고자 한다. 또

한, 플랫폼과 보조서비스에 대한 소비자들의 수요 

예측을 자신에게 작용하는 하나의 주관적 규범으로 

파악해 보고, 이러한 예측이 다른 소비자 집단 간의 

차이를 파악함으로써 시장세분화와 전략에 대한 시

사점을 도출하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 네트워크 외부성

‘네트워크(Network)’는 여러 분야에서 사용되고 

있는 어휘이다. 방송분야에서는 라디오나 텔레비전

의 각 방송국을 연결하는 망의 뜻으로 사용되는 반면, 

사회학에서는 사람들을 연결시키고, 집단이나 조직

을 연결시키는 관계의 묶음 등으로 정의되고 있다[2]. 

또 IT와 컴퓨터 분야에서는 두 개 이상의 장치들이 

연결되어 있는 통신 구조를 의미하기도 한다. 하지만 

이러한 용어는 그 의미가 더욱 확장되어, 연결되어 

있는 ‘관계망’, 또는 ‘연계망’이라는 의미로 넓게 사용

되고 있다. 즉 네트워크 외부성이라는 것은 이러한 

연결되는 것, 연결의 정도에 따라 나타날 수 있는 외

부성을 의미한다.

경제학에서는 경제주체의 경제행위가 목적하는 

대상이 아닌 또 다른 경제주체의 효용에 영향을 주

는 것에 대해 외부성이 존재한다고 하며, 그 결과로 

인해 다른 경제주체의 효용이 증가하는 것에 대하여 

외부경제(External economy)가 있다고 하고 반대로 

감소하는 경우에 대해 외부불경제(External diseco-

nomy)가 있다고 한다.

이러한 것을 종합해보면, 네트워크 외부성은 연결

됨으로 인해 효용 또는 가치가 증가되는 것을 의미
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한다. 기존 문헌들에서는 네트워크 외부성을 다음과 

같이 정의하고 있다. Katz and Shapiro[71]의 연구에

서는 네트워크 외부성에 대해서 “소비자가 제품과 

서비스로부터 얻는 효용이 그 제품과 서비스가 속해 

있는 네트워크의 크기가 클수록 커지는 현상”이라 

하였다. 즉 네트워크에 속한 사람의 수가 많아질수

록 참여자가 느끼는 효용도 따라서 증가하는 것을 

말한다[51, 52].

Katz and Shapiro[71]는 네트워크 외부성을 직접

효과와 간접효과로 나누어 접근하고 있다. 먼저, 직

접적 네트워크 외부성은 동일한 제품 및 서비스의 

이용자들의 수가 증가함에 따라서 직접적인 가치를 

얻게 되는 부분에 해당한다. 한편 간접적 네트워크 

외부성은 이용자수로 인한 직접적 증분 외에 보다 

많은 상호보완적인 제품이나 서비스가 제공 되어질 

수 있는 가능성에 대한 부분에 해당한다[10].

최근 네트워크 외부성에 대한 연구들의 사례를 보

면 운영체제, 온라인 사이트, 모바일 인스턴트 메신

저, 블로그, SNS 등을 찾아볼 수 있으며, 그 연구 대

상은 이용자 간의 상호작용이 더욱 중요한 서비스 

분야에서 활발하게 진행되고 있음을 찾아볼 수 있다. 

현정석, 현진석[41]에서는 운영체제를 사례로 하여 

네트워크 외부성과 전환비용간의 영향관계를 검증

한 바 있으며, 오상현, 김상현[17], Zhou and Lu[111] 

등의 연구에서는 온라인 마켓 등의 분야에서의 네트

워크 외부성이 이용과 지불의도 등에 미치는 영향을 

검증하였다. Lu and Lin[84], 김해룡 등[10]의 연구에

서는 모바일 인스턴트 메신저를 대상으로 충성도와 

지속적 사용의도에 미치는 영향을 검증하였다. 그 

밖에도 이용자 간의 네트워크 연결의 중요성이 더욱 

크다고 할 수 있는 SNS 분야에서도 네트워크 외부

성에 대한 다양한 방향의 연구가 진행된 바 있다.

김상훈[6]에서는 네트워크 효과가 소비자행동에 

미치는 영향은 실제 네트워크의 크기가 아닌 소비자

들이 인식하거나 또는 예상하는 미래의 네트워크 크

기에 의해서 나타나기도 한다고 언급한 바 있다. 사

람은 미래에 발생하게 될 결과에 대한 예상 능력을 

가지고 있으며, 이는 자신의 과거 경험 또는 기타 외

재적 자료에 의한 영향을 받아 형성된다. 인간의 현

재 행동에 영향을 주게 되는 미래에 대한 예상을 기

대라고 한다[46]. 이러한 기대는 미래에 발생할 결과

들에 대한 믿음[44]이나 이에 대한 개인의 주관적 확

률[53], 미래의 특정 사건들이 발생할 가능성에 대한 

이미지를 창출해내려는 역량, 사람들을 노력하게 만

들고 행동을 조절하는 본연의 심리적 과정, 그리고 

미래에 일어날 일들의 상태에 대한 믿음[92, 98] 등으

로 설명되어 진다[39]. 소비자행동에서도 소비자들

의 현재의 지각과 미래 시점의 기대에 대한 지각은 

차이가 있을 것이며, 그 차이 역시 소비자마다 다를 

수 있다고 생각해 볼 수 있다. 

2.2 플랫폼

플랫폼(Platform)은 본래 기차역의 승강장 또는 

무대⋅강단 등을 뜻하는 일반적 용어였지만, 현재는 

특정 장치나 시스템 등에서 이를 구성하는 기초가 

되는 틀 또는 골격, 컴퓨터 시스템의 하드웨어 표준, 

운용 가능한 소프트웨어의 종류 등의 의미로 주로 

쓰이고 있다. 이러한 플랫폼의 유형을 간단히 분류

해 봤을 때 물리적 기반 시설, 기술, 미디어 이 세 가

지로 볼 수 있다[87, 101]. 

최병삼, 김주한[38]은 플랫폼을 “다양한 종류의 시

스템을 만들기 위해 공통적으로 사용하는 핵심 모

듈”로 정의하였으며, 이러한 정의를 바탕으로 플랫

폼이 제공하는 경제적 가치와 조건들에 대해 제시하

였다. 먼저 플랫폼의 활용에 따른 비용 절감으로 범

위의 경제(economies of scope)를 얻을 수 있음을 지

적하였다. 또한 두 개 이상의 사용자 그룹이 존재하

며 그 사용자 간에 상호작용이 이루어진다면 참여하

는 참여자의 수에 따라 해당 네트워크의 가치가 달

라지는 네트워크 효과가 나타남을 발견할 수 있다. 

따라서 범위의 경제는 모든 플랫폼에서 나타날 수 

있으나, 네트워크 효과는 몇 가지 제반조건이 갖춰

진 플랫폼에서만 나타날 수 있음을 제시하고 있다. 

특히 빠르게 성장하고 있는 IT시장의 플랫폼 같은 

경우는 네트워크 효과가 매우 강력하게 나타나는 플
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랫폼으로 구분해 볼 수 있다.

이러한 측면에서 플랫폼은 서로 다른 두 그룹을 

연결하는 매개체로서의 역할을 수행하게 되고 이렇

게 형성된 시장을 ‘양면시장(two-sided market)’이라 

한다. Rochet and Tirole[97]은 네트워크 외부성이 

존재하는 대다수의 시장에서 양면시장의 특징을 살

펴볼 수 있지만, 특히 간접적 네트워크효과(indirect 

network effect), 간접적 네트워크 외부성(indirect 

network externality)이 작용하는 산업생태계가 더

욱 정확한 양면시장의 의미에 부합한다고 하였다[4].

플랫폼은 IT서비스 내에서도 매우 다양한 의미를 

포괄하고 있지만 ‘연결과 공유를 위한 기반’이라는 

큰 틀에서 식별할 수 있다. IT시장은 유선의 네트워

크 연결을 넘어서 모바일의 환경도 이젠 성숙단계로 

접어들었으며, 이에 따라 연결 범위와 구조는 더욱 

복잡해지고 서로간의 상호관계도 커지고 있어 다양

한 분야에서 플랫폼의 역할은 더욱 중요해지고 있다. 

이호영 등[31]은 소셜 플랫폼은 기존의 e-플랫폼

과 달리 점점 사람들 간의 사회적 의미와 가치에 더

욱 비중을 두고 발전하게 되며, 지인 간의 상호작용

과 콘텐츠의 소비 및 생산의 순환 서클을 구성하는 

네트워크 구조로 이행하게 된다고 주장한 바 있다.

플랫폼은 연결과 공유라는 핵심편익에 따른 지각

으로 초기 사용자를 확보하는 과정에서 네트워크 외

부성의 영향을 받으며, 플랫폼 사용자 간의 네트워

크 중요성이 더욱 커짐에 따라 그 효과는 더욱 확대

될 수 있다. 

2.3 플로우

플로우(Flow)는 ‘사람들이 자신의 관심에 따라 특

정 대상에 빠져들어 다른 것들을 잊고 그 순간을 즐기

는 긍정적인 상태’를 의미한다[50]. 즉 플로우 현상은 

‘개인이 특정 대상에 대해 완전히 몰입함으로써 반복

된 행동을 하고 정신적⋅신체적인 흥분을 느끼게 되

는 개인적인 최고의 경험’이라 할 수 있다[14, 50].

이러한 플로우에 대한 연구는 운동, 쇼핑, 취미, 작

업, 게임, 컴퓨터 이용 등의 다양한 분야에서 많은 

학자들을 통해 연구되어 왔다. 특히 Hoffman and 

Novak[66]은 컴퓨터 매개 환경에서의 플로우 경험

에 대한 연구에서 플로우를 “기계적 상호작용을 통

해 촉진되는 반응이 지속적으로 진행되면서 이에 대

해 본질적인 즐거움을 느끼고, 자의식의 상실이 발

생하며, 자기강화를 가져오게 되는 네트워크 항해 

과정에서의 상태”로 정의했다. 따라서 기업 웹페이

지의 잦은 접속을 유도하기 위해서는 소비자에게 플

로우를 경험할 수 있도록 해야 하며[86], 이러한 플로

우가 온라인 환경에서의 소비자행동을 이해하기 위

한 중요한 마케팅적 개념임을 주장하였다[16, 85]. 

플로우가 온라인 소비자 행동에서 개인의 평가와 

태도에 대한 선행변수임은 다양한 연구들에서 시도

되고 검증된 바 있다[12]. 본 연구의 대상인 IT시장

에서의 플랫폼은 컴퓨터를 이용한 환경에 노출되는 

경우가 많아 플로우의 발생 가능성이 높다고 볼 수 

있다. 본 연구에서는 플로우를 플랫폼의 네트워크 

외부성의 선행요인으로 적용하고자 한다.

2.4 보조서비스

제품들이 수명주기상 후기로 접어든다면 경쟁자

들 사이에서의 우위확보를 위해 기업들은 보다 유효

한 차별화 요인을 탐색하게 되고 제품의 정의를 소

비자의 관점에서 보다 넓게 바라볼 수 있어야 한다. 

즉 소비자들에게 차별화가 가능한 계속적인 확장제

품을 제공할 수 있어야만 한다. 

이러한 맥락에서 일반적으로 서비스상품은 크게 

핵심서비스와 다양한 보조서비스로 구분 되고 있다

[25]. 고객의 본질적인 욕구를 충족시키기 위한 것이 

핵심서비스라면, 핵심서비스의 이용을 가능하게 하

거나 그 가치를 확장시키는 서비스를 보조서비스

(supplementary service)라 할 수 있다[7]. 보조서비

스는 다시 핵심서비스 이용을 위해 없어서는 안 되

는 필수적인 ‘가치지원서비스(enabling service)’와 

필수적이지는 않으나 보조서비스로 인해 핵심서비

스의 가치가 확장되고 쉽게 모방할 수 없는 핵심서

비스의 차별화 요인이 될 수 있는 ‘가치증대서비스
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(enhancing service)’로 구분해볼 수 있다. 

최병삼, 김주한[38]은 플랫폼을 다양한 시스템을 

만들기 위해 공통적으로 사용되는 핵심 모듈로 정의

하고 있다. 즉 플랫폼은 플랫폼 자체에 추가적인 부

가모듈, 보완재 등이 더해져 다양한 최종결과물로 

완성될 수 있다. 이로 인해 많은 학자들이 플랫폼의 

중요성을 강조하고 있다.

Hagel et al.[62]은 그의 연구에서 플랫폼의 개념

이 디지털의 재편전략에서 반드시 필요하며, 그 우

선순위를 보다 높게 설정해야 한다고 했다. Ohmae 

[90]는 21세기의 부가 플랫폼에서 비롯되는 비중이 

클 것이라 예견하고 있으며, Car and Hagiu[48]는 애

플, 구글, 아마존, 페이스북 등 주목받고 있는 기업들

의 공통점은 바로 플랫폼이라고 말하고 있다. 

앞에서 살펴본 서비스의 유형 분류를 적용해 보았

을 때, 플랫폼은 소비자들에게 핵심편익을 제공하기 

위해 필요한 확장제품의 일부분이며, 핵심서비스 제

공을 위해 반드시 필요한 가치지원서비스의 관점에

서 정의될 수 있다. 그런데 시장에서 안정적인 기반

을 갖춘 플랫폼들은 일반적으로 자신이 최초에 포지

셔닝을 했던 핵심편익에 전문화된 기반을 바탕으로 

하나의 강력한 브랜드로서 인식된다. 

과거와 현재의 플랫폼 시장을 비교했을 때, 가장 

두드러진 부분은 플랫폼 기업들의 수익창출 모형의 

차이이다. 현재의 많은 플랫폼 기업들은 치열한 경

쟁의 환경에서 더 많은 사용자 확보를 위해 대부분 

기본적 플랫폼을 무료로 제공하고 있다. 그리고 여

기서 확보된 사용자 규모를 활용한 다양한 별도의 

서비스로 수익을 창출하고 있다. 

본 연구는, 플랫폼의 핵심편익을 이용하기 위해 

반드시 필요하지는 않지만 핵심편익에 가치를 더하

는, 즉 편익을 촉진하는 가치증대서비스 성격의 보

조서비스에 집중하여 이에 대한 수용과정을 검증하

고자 한다.

2.5 지각된 가치

인간은 자신에게 결여된 부분에 대한 욕구를 충족

시키고자 할 때 타인과의 거래라는 상호작용을 통한

다. 이러한 교환과 거래는 분배와 함께 경제학의 가

장 기본적인 개념이며[105], 이러한 교환과 거래에서 

행위자가 재화나 서비스로부터 얻을 수 있는 수 있

는 이익의 정도를 가치(value)라고 정의한다[76]. 

소비자는 의사결정과정에서 제품이나 서비스의 

품질을 하나의 가치로 지각하게 되고[61, 88], 기업은 

이러한 가치를 비즈니스 관점에서 소비자가 얻는 편

익(benefit)과 지불하는 희생(sacrifices)의 상대적인 

비율의 관점으로 정의할 수 있다[54, 67, 110]. 여기서 

비율에 대한 평가는 소비자의 개인적 관점에 따른 

주관적 평가이다. 즉, 지각된 가치(perceived value)

란 지각된 비용(cost) 또는 희생과 편익 또는 혜택간

의 교환 관계로 간략히 정의할 수 있으며[54, 110], 

금전적 지불(monetary paymen) 또는 비금전적 희

생(non-monetary sacrifice)을 포함한 모든 지각된 

비용의 거래관계로 정의된다[79, 91].

Zeithaml[110]은 지각된 가치의 영향변수로 ‘지각

된 품질’, ‘지각된 희생’, ‘지각된 제품 가치’, ‘내․외

적 속성’ 등을 제시하였으며, Sweeney et al.[102]은 

‘기능적 서비스 품질’, ‘기술적 서비스 품질’, ‘지각된 

상대적 가격’, ‘지각된 성능/금전적 위험’ 등을 제시

하였다. 이와 같이 지각된 가치는 추상적인 개념이

기에 관점에 따라 여러 연구에서 정의를 달리하고 

있다[60, 94, 108].

지각된 가치는 정의 자체가 추상적인 측면이 있어 

그 측정 역시 상반된 견해가 있다. 먼저, 지각된 가치

를 측정하는데 있어서 주로 경제적 요소인 금전적 

지불만을 고려하는 단일차원의 관점이 있다[23, 54, 

77, 110]. 단일차원의 관점은 측정에 있어서 매우 단

순하다는 장점이 있으나, 소비자들의 실질적 소비상

황에서는 금전 이외의 다양한 환경요인의 영향요인

을 간과했다는 데 한계점이 있다[27]. 

소비자행동은 기능적, 사회적, 정서적, 인지적 및 

조건적 가치 등의 복합적인 요소가 함께 작용하며, 

이 때문에 경제적 가치와 더불어 인간의 다양한 행

위 요인을 복합적 측면에서 평가해야 한다는 주장이 

대두된다[20, 100]. Ledden et al.[79], Eggert and 
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Ulagla[54]의 연구는 이러한 지각된 가치의 다차원

적인 접근의 대표적 접근이라 할 수 있다[27]. 

본 연구는 플랫폼의 이용에서 필수적이지는 않지

만 편익을 증대시킬 수 있는 보조서비스에 대한 수

용 측면에서 지각된 가치를 측정하고 이를 바탕으로 

그 원인변수와 결과변수와의 영향관계를 검증하고

자 한다. 플랫폼은 연결과 공유의 기반이라는 핵심

모듈의 역할을 한다. 이러한 속성은 관련된 제품 및 

서비스에 대한 접근의 편의성을 높여줄 수 있다. 이

에 플랫폼의 보조서비스 수용과정에서 금전적 이외

의 비용은 플랫폼의 역할로 인해 비교적 최소화될 

수 있을 것이라 생각하여 단일차원의 견해로 접근하

고자 한다. 따라서 보조서비스의 지각된 가치는 보

조서비스 이용을 위한 추가적인 금전적 비용과 편익

의 비교의 관점으로 해석하고자 한다. 개념을 명확

히 표현하기 위해 이하에서는 보조서비스의 ‘지각된 

비용의 적절성’으로 표기하였다.

3. 연구모형과 가설설정

본 연구에서는 플랫폼의 보조서비스 수용에 관한 

가설을 크게 두 부분으로 나누어 전개하였다. 먼저, 

플랫폼의 네트워크적 특성과 브랜드적 특성의 선행

변수가 보조서비스 수용에 미치는 영향에 관한 연구

모형을 제시하고 이를 검증하고자 한다[연구Ⅰ]. 또

한, 플랫폼과 보조서비스 각각에 대한 개인적 수용 

예측이 각 경로에 미치는 조절적 효과를 추가적으로 

살펴보고자 한다[연구Ⅱ]. 

3.1 플랫폼의 보조서비스 수용에 관한 연구 

[연구 Ⅰ]

3.1.1 플랫폼의 ‘상호작용 촉진’에 관한 가설

플랫폼의 보조서비스는 플랫폼이라는 산업생태계 

내에서의 사용을 전제로 하고 있다. 따라서 플랫폼

은 보조서비스와 사용자라는 두 그룹을 연결하는 양

면시장(two-sided market)의 특징을 가지게 된다. 

양면시장에서는 두 시장을 연결하는 측면에서 간접

적 네트워크 효과가 발생하여 한 측면의 시장 크기

가 반대편의 시장의 규모에 영향을 주게 된다[4].

이러한 측면에서 사용자들의 보조서비스 수용에 

대한 선행요인으로 가장 먼저 플랫폼의 네트워크 외

부성을 제시하고자 한다. 네트워크 외부성 측정에 

있어서 가장 기본적인 요소로 제시되는 것은 시장규

모 효과이다[73, 93]. 또한, 시장규모와 더불어 이러

한 플랫폼을 이용함으로써 얻어지는 사용자간의 상

호작용의 촉진정도 등이 네트워크 외부성과 관계된 

개념이다[81]. 추가적으로 플랫폼의 네트워크 특성

에 주된 영향요인이 될 수 있는 개인적 요인으로 플

로우 개념을 함께 고려하였다.

플로우는 운동, 쇼핑, 취미, 작업, 게임 등 다양한 

분야에서도 나타나지만, 특히 컴퓨터 매개 환경[66] 

또는 그 밖의 다양한 온라인 환경에서 발견된다. 선

행연구에서는 플로우가 웹사이트의 평가에 긍정적

인 영향을 미친다고 했으며[3, 11, 13], 웹광고 효과에 

대한 긍정적인 영향을 밝힌 연구들도 있다[22, 28].

플랫폼의 가치는 사용자간 또는 시스템간의 연계 

측면에서 나타난다[4]. 본 연구에서는 사용자 간의 

상호작용 촉진 정도 지각이 플랫폼의 이용에 따른 

핵심적 효용으로 보고, 플랫폼 이용과정에서 지각된 

플로우가 플랫폼에 대한 긍정적 평가로 이어질 것을 

예상하였다. 이에 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 1 : 플랫폼의 플로우 지각은 플랫폼의 상호작용 

촉진에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Lin and Bhattacherjee[80, 81]는 MSN이나 인스

턴트 메신저의 이용에서 네트워크 참여자가 많아지

게 되면 그들 사용자 개인이 각각 자신의 사회적 관

계망을 유지하고 형성하게 되며 이로 인해 그 서비

스에 대한 효용을 보다 높게 지각하게 된다. 이와 같

이 사용자가 네트워크의 사용과정에서 개인적 사회

적 관계망 형성 정도는 해당 네트워크의 기능적 측

면에 대한 긍정적 효과를 기대할 수 있으며, 현재의 

연결 외의 잠재적 연결을 고려한 전체적 참여자 수

는 기본적인 인프라와 같은 역할을 하게 된다[55, 

72]. 이에 착안하여 아래와 같은 가설을 설정하였다.
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가설 2 : 플랫폼의 사용자기반은 플랫폼의 상호작용 

촉진에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.2 ‘보조서비스 유용성’에 관한 가설

소비자에게 애호도가 형성된 브랜드는 해당 브랜

드에 대한 반복구매를 유발할 수 있으며, 경쟁제품

과의 비교에서 보다 높은 평가 가능성을 높일 수 있

다. 또한 새로운 제품과 서비스의 도입에서도 그 수

용을 보다 용이하게 해 주는 유리한 환경을 구축할 

수 있다[15]. 

브랜드 태도가 특정 브랜드에 대해 갖는 긍정적 

혹은 부정적 감정의 양이라면 브랜드 충성도는 여러 

브랜드 대안들 중에서 하나 또는 그 이상의 브랜드

에 대한 지속적이고 편향된 구매행동으로 정의된다

[69]. 브랜드 충성도는 일반적 인지와 감정 수준을 

벗어난 만족 후 형성된 애착으로 볼 수 있다[42]. 

플랫폼의 보조서비스는 플랫폼의 이용과정에서 

추가적 도입을 통해 부가적인 가치를 더할 수 있는 

‘가치증대서비스’의 영역에 해당하며, 실질적 구입

과정에서도 해당 플랫폼을 통한 거래가 이루어지도

록 설계된다. 따라서 플랫폼은 보조서비스의 구매과

정에서 보조서비스와 사용자라는 두 그룹을 연결하

는 양면시장(two-sided market)의 특징을 가지게 

된다[4]. 

본 연구에서는 이러한 플랫폼 보조서비스의 평가

에 대한 선행요인을 크게 두 가지 측면에서 접근해

보고자 한다. 먼저, 사전에 소비자들에게 노출되어 

인식된 브랜드에 따른 영향과 플랫폼의 본원적 속성

과 관계된 기능적인 측면이다. 플랫폼의 보조서비스

는 종속된 플랫폼 내에서만 이용이 가능하며, 이로 

인해 그 컨텐츠의 생산자와는 무관하게 플랫폼의 브

랜드로 인식되거나 또는 혼합브랜드에서도 플랫폼

브랜드가 주력이 될 가능성이 높다. 이 경우 주력브

랜드인 플랫폼브랜드가 소비자를 유인할 정도의 차

별성을 제공할 경우 보다 긍정적 인식이 가능해진다

[15]. 따라서 본 연구에서는 플랫폼 브랜드의 충성도

가 보조서비스의 유용성에 미치는 영향에 관한 가설

을 아래와 같이 설정하였다.

가설 3 : 플랫폼의 브랜드 충성도는 플랫폼 보조서비

스의 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

김진영, 김민용[9]에서는 플랫폼의 양면시장으로

의 성장모형을 제시하였다. 이 모형에 따르면 양측 

중 한 측의 직접 네트워크 외부성이 발생하고 이어 

두 집단 간의 교차 네트워크 외부성이 일어나며, 차

후 두 집단이 단일 또는 소수의 플랫폼으로 그 거래

의 양이 집중되는 형태, 즉 교차 네트워크 외부성의 

내부화의 단계에 이르게 된다. 따라서 양면시장의 

교차적 네트워크 외부성이 일어나기 위해서는 기존 

플랫폼의 충분한 직접적 네트워크 외부성이 선행되

어야 함을 알 수 있다. 이는 플랫폼의 보조서비스에 

교차적 네트워크 외부성이 영향을 미치기 위해서 플

랫폼 자체의 직접적 네트워크가 활성화 되어야 함을 

시사하고 있다. 이러한 측면에서 아래와 같은 가설

을 제시하였다.

가설 4 : 플랫폼의 상호작용 촉진은 플랫폼 보조서비

스의 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 ‘보조서비스 비용 적절성’에 관한 가설

소비자는 의사결정과정에서 제품이나 서비스의 

품질을 하나의 가치로 지각하게 되며[61, 88], 여기서 

가치는 제품구매로 얻게 되는 편익과 지불하는 희생

의 상대적이고 주관적 평가를 말한다[40, 54, 67, 

110]. 여기서 제시한 비용 적절성은 보조서비스의 구

매에 대한 편익과 수반되는 금전적 비용에 대한 비

율적 관계를 말하고 있으며, 구체적으로 플랫폼의 

보조서비스를 이용함으로써 얻어지는 편익에 대한 

가치와 이에 대응되는 이용료의 합리성으로 정의될 

수 있다.

Baldauf et al.[45]은 브랜드 인식, 브랜드 충성도 

등의 브랜드 자산 요인이 고객 가치, 고객 충성도, 시

장성과 등의 요인에 영향을 미친다고 하였으며, Kim 

et al.[73]은 브랜드 충성도, 지각된 품질, 브랜드 인

식/연상 이미지 등의 브랜드 자산의 모든 차원의 지

각된 가치에 대한 영향을 검증한 바 있다. 본 연구에
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서의 플랫폼 보조서비스의 이용과 구매는 플랫폼이

라는 생태계, 시스템 내에서 이루어지며, 이로 인해 

플랫폼 브랜드의 범주 안에서 거래가 이루어지게 된

다. 따라서 플랫폼 보조서비스 역시 선행연구에서 

제시한 바와 같이 플랫폼 브랜드에 대한 긍정적 태

도와 보조서비스의 지각된 가치는 아래와 같은 관계

를 설정할 수 있다.

가설 5 : 플랫폼의 브랜드 충성도는 플랫폼 보조서비

스의 비용적절성에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

Kashyap and Bojanic[70]의 연구에서는 지각된 

가치가 지각된 품질과 가격에 의한 영향을 받음을 

밝힌 바 있으며, Grewal et al.[59] 또한 소비자의 준

거가격과 지각된 품질이 지각된 가치에 영향을 줄 

수 있음을 제시하였다. Kim et al.[73]은 지각된 가치

와 재방문의도의 선행요인으로 브랜드의 인지와 충

성도 외에도 서비스의 지각된 품질을 추가적으로 제

시하여 검증하였다. 보조서비스는 플랫폼의 이용과

정에서 발생하는 효익에 추가적 가치를 제공하는 가

치부가적 성격을 가졌으며, 따라서 플랫폼 자체의 

효익은 보조서비스의 가치에 주된 영향요인이 된다. 

이에 플랫폼의 주된 효익이라 할 수 있는 상호작용 

촉진 정도는 보조서비스의 지각된 가치인 비용에 대

한 적절성에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보인다. 

이에 아래와 같이 가설을 설정하였다.

가설 6  : 플랫폼의 상호작용 촉진은 플랫폼 보조서

비스의 비용적절성에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

가치부가적 성격을 가지는 플랫폼의 보조서비스

는 플랫폼을 제외한 보조서비스 자체로는 편익을 제

공해줄 수 없다. 하지만 플랫폼이라는 토대적 요소

와 이에 대한 보완재적 요소가 결합되어 제공되었을 

때 새로운 하나의 가치로 인식될 수 있다[38]. 하지

만, 보조서비스에 추가적인 비용이 발생하는 경우 

이에 대한 합당한 부가적 유용성을 제공해 줄 수 있

어야 비로소 거래가 이루어질 수 있다[27]. Turel 

[103]은 무선 문자서비스의 수용에 대한 연구에서 지

각된 가치가 행동의도와 실제적 행동으로 이어질 수 

있다는 것을 밝혀내면서 지각된 가치의 선행요인으

로 기능적 품질가치, 감성적 가치, 금전적 가치, 사회

적 가치들을 제시한 바 있다. 본 연구의 보조서비스

의 지각된 가치인 비용의 적절성은 보조서비스를 추

가적으로 사용하게 되었을 경우 얻어질 수 있는 추

가적인 유용성에 의해 좌우될 수 있다고 보았다. 이

에 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 7 : 플랫폼의 보조서비스 유용성은 플랫폼 보조

서비스의 비용적절성에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

3.1.4 ‘보조서비스 구매의도’에 관한 가설

Gefen et al.[58]은 온라인을 통한 구매 환경에 관

한 연구에서 지각된 유용성이 구매의도에 긍정적 영

향을 줄 수 있음을 밝힌 바 있다. 그 외에도 많은 

TAM 연구에서 유용성은 이용의도[33, 106], 실제이

용[37, 104], 지속사용의도[1, 96] 등의 변수에 대한 

선행요인으로 검증된 바 있다. 플랫폼의 보조서비스 

역시 추가적인 이용에 따른 유용성이 충분히 인지되

어야 보다 높은 구매의향을 보일 수 있을 것이다. 이

에 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 8 : 플랫폼의 보조서비스 유용성은 플랫폼 보조

서비스의 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

Sheth et al.[100]은 소비자들은 제품이나 브랜드

를 구매할 것인지의 결정에 제품이 제공하는 가치에 

의해 최종 결정을 한다고 했다. Gale[57]에서는 기업

들이 생산하여 출시된 제품들에 대해 소비자들이 그 

가치를 지각하고 인정하기 때문에 구매가 이루어진

다고 했다. 주선희, 구동모[35]에서는 지각된 가치가 

높다는 것은 제품효용에 대한 전반적 평가가 매우 
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긍정적이라는 신호이며, 이에 따라 개인의 계획된 

미래의 행동인 구매의도가 보다 높아질 수 있다. 이

에 착안하여 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 9 : 플랫폼의 보조서비스 비용적절성은 플랫폼 

보조서비스의 구매의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2 개인적 수요예측의 조절효과[연구 Ⅱ]

3.2.1 ‘플랫폼에 대한 개인의 수요예측’에 따른 

조절효과

Ajzen and Fishbein[43]의 확장된 합리적 행동모

형에서는 소비자행동의 영향요인을 개인적 요소와 

사회적 요소로 나누어 제시하고 있으며, 여기서 말

하는 사회적 요소는 주관적 규범을 말한다. 주관적 

규범(subjective norm)은 준거집단 혹은 준거인이 

자신의 행동을 지지 혹은 반대할 것인지에 대한 개

인의 생각을 말한다[8]. 이러한 개념은 개인의 행동

이 타인의 평가에 의해 영향을 받고 있음을 설명하

고 있다. 이와 같이 인간은 자신의 주관적 의지에 따

라 행동하지만 타인의 생각이나 사회적인 가치판단

에 의해서 그 행동의 방향에 영향을 받을 수 있다. 

이러한 사회적 영향은 개인의 수용행동에 대한 정보

제공을 통해 행위자 자신의 믿음을 형성시켜 간접적

으로 영향을 미칠 수 있다. 또한 외부로부터 긍정적 

강화 또는 부정적 강화를 받지 않기 위해서 주변의 

기대에 부응하고자 하는 의지의 형성으로 직접적인 

영향을 끼칠 수도 있다[24, 36]. 본 연구에서 플랫폼

의 사용자 역시 플랫폼에 대한 주관적 규범, 즉 플랫

폼의 사회적 평가에 대한 개인의 생각이 중요한 영

향요인이 될 수 있다고 보았다.

[연구 Ⅰ]에서 보조서비스의 수용행동의 선행요인

으로 플랫폼에 대해 형성된 네트워크 외부성과 브랜

드 태도를 제시하였다. 이러한 플랫폼 요인과 보조

서비스의 수용요인과의 영향관계에서 플랫폼의 사

회적 평가에 대한 개인적 생각이 규범적 요인으로 

작용하여 유의한 차이를 유발할 수 있다고 보았다. 

즉 플랫폼의 수요가 현재 상태를 기준으로 증가 또

는 감소할 것인가에 대한 개인적 예측을 해당 영향

관계에 대한 조절변인으로 설정하고자 한다.

먼저, 보조서비스의 유용성에 이르는 가설인 가설

3과 가설 4는 각각 플랫폼의 브랜드 충성도와 상호

작용 촉진에 의한 긍정적인 영향이다. Helson[65]의 

적응수준이론(adaptation level theory)을 포함하는 

판단이론들(judgement theories)에 따르면 개인은 

사회적 대상을 평가함에 있어 그 대상의 실제적 속

성 뿐 아니라 그 비교점(comparison point)에 의해서 

영향을 받는다. 즉, 신념과 태도 등의 평가적인 판단

들이 준거점(reference points, anchors)에 의해 좌우

될 수 있다는 것이다[95]. 그리고 이러한 개인의 지각

이나 판단에 따라 대조(contrast), 동화(assimilation) 

두 효과의 판단적 왜곡 효과(judgmental distortions)

가 나타날 수 있다[99]. 이에 따르면 기대수준과 제

품성과가 조금 차이가 날 경우는 기대방향으로 제품

성과를 기대하는 동화효과를 보이지만, 큰 차이가 

날 경우는 기대와 반대방향으로 지각함으로써 그 차

이가 과장되는 대조효과를 보인다는 것을 주장하였

다[29]. 

플랫폼의 개인적 수요예측은 개인의 평가에 있어 

하나의 주관적 규범으로 작용할 수 있다. 그런데 본 

연구는 충분한 인지도와 점유율이 형성된 플랫폼이 

기능적 측면과 브랜드의 태도가 해당 보조서비스의 

수용으로 이어질 수 있는가에 대한 모형을 검증하고

자 한다. 따라서 플랫폼의 수요를 긍정적으로 예측

하는 정도를 측정하고, 이를 통해 해당 서비스의 수

요의 긍정적 예측이 높은 집단과 낮은 집단을 분류

해 보고자 한다. 이 때 브랜드 충성도와 상호작용 촉

진의 대상은 플랫폼 자체인데 반해, 보조서비스는 

플랫폼의 이용을 전제로 하게 되어 추가적 효용의 

지각에 해당한다고 볼 수 있다. 이러한 관계에서 플

랫폼 수요에 대한 예측은 플랫폼의 상호작용 촉진과 

브랜드 충성도에는 영향을 주지만, 보조서비스의 유

용성에는 영향을 미치지 못할 것이다. 다시 말해, 플

랫폼 수요의 긍정적 예측이 낮은 집단이 플랫폼 평

가에 대한 준거점을 보다 보수적으로 낮게 지각하게 
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되어 보조서비스 유용성과의 상관관계가 더욱 강하

게 나타나는 대조효과를 보일 것이다. 이로 인해 가

설 3-1과 가설 4-1은 개인적 수요의 긍정적 예측이 

낮은 집단일 경우 더욱 강한 상관관계를 나타낼 것

으로 예상할 수 있다. 

가설 3-1 : 플랫폼의 브랜드 충성도가 보조서비스의 

유용성에 미치는 정(+)의 영향은 플랫폼

의 개인적 수요의 긍정적 예측이 낮을 경

우 더 강하게 나타날 것이다.

가설 4-1 : 플랫폼의 상호작용 촉진이 보조서비스의 

유용성에 미치는 정(+)의 영향은 플랫폼

의 개인적 수요의 긍정적 예측이 낮을 경

우 더 강하게 나타날 것이다.

다음으로, 보조서비스의 비용적절성에 이르는 가

설인 가설 5와 가설 6은 각각 플랫폼의 브랜드 충성

도와 상호작용 촉진에 의한 긍정적인 영향이다. 가

설 3과 가설 4와 마찬가지로 플랫폼의 속성이 보조

서비스 속성에 영향을 주는 형태이지만, 수요의 긍

정적 예측정도에 따른 효과는 다른 방향으로 나타날 

것으로 보인다. 보조서비스의 수용에 추가적인 비용

이 지불될 경우 소비자는 플랫폼 이용 전체에 대한 

비용의 증가로 인식되며, 이로 인해 비록 플랫폼 자

체에 대한 수요예측이지만 보조서비스의 비용적절

성이라는 개인적 가치 지각에는 영향을 주게 될 것

이다. 이 때 중요하게 고려되어야 할 개념 중 하나가 

준거가격이다. 준거가격은 소비자들이 상표대안들

의 가격을 비교하는 데 기준의 역할을 할 수 있다[19, 

30]. 이러한 준거가격의 형성에는 주변 사람들의 반

응과 의견이 영향을 줄 수 있으며[47], 앞에서 제시된 

수요의 긍정적 예측정도 또한 이에 해당한다. 즉, 사

용자가 수요에 대해 보다 긍정적으로 예측할 경우 

추가적인 비용에 대한 준거가격에 대해서도 포용정

도가 높을 것으로 예상된다.

그 외에도 Hong et al.[68]은 주관적 규범이 자신

이 지각하는 준거집단 등 사회 구성원들에 의한 영

향요인이며, 이러한 영향요인은 행동의 방향 또는 

개인이 지각하는 가치에 영향을 미칠 수 있음을 제

시했다. Lopez-Nicolas et al.[83]은 무선서비스의 선

택에 있어서 타인에 대한 지각이 제품 선택 및 지각

된 이익 등의 평가에 있어 긍정적 영향을 미침을 검

증하였다. 이러한 선행연구를 고려했을 때 사용자가 

플랫폼의 개인적 수요를 보다 긍정적으로 예측한다

면 투입된 비용에 대해 보다 적절하게 지각할 수 있

을 것으로 보인다. 따라서 가설 5-1과 가설 6-1은 수

요예측이 긍정적일 경우 더욱 강한 상관관계를 나타

낼 것으로 기대할 수 있다.

가설 5-1 : 플랫폼의 브랜드 충성도가 보조서비스의 

비용적절성에 미치는 정(+)의 영향은 플

랫폼의 개인적 수요의 긍정적 예측이 높

을 경우 더 강하게 나타날 것이다.

가설 6-1 : 플랫폼의 상호작용 촉진이 보조서비스의 

비용적절성에 미치는 정(+)의 영향은 플

랫폼의 개인적 수요의 긍정적 예측이 높

을 경우 더 강하게 나타날 것이다.

3.2.2 ‘보조서비스에 대한 개인의 수요예측’에 

따른 조절효과

앞에서는 플랫폼의 요인과 보조서비스의 요인이 

연결되는 가설들에 대한 플랫폼의 개인적 수요예측

의 조절효과를 살펴보았다. 이번에는 보조서비스의 

개인적 수요예측에 대한 조절효과를 고려해보고자 

한다.

플랫폼의 개인적 수요예측을 플랫폼의 소비자행

동에 영향을 주는 주관적 규범적 요소로 보았듯이 

보조서비스의 개인적 수요예측 역시 보조서비스에 

대한 수용행동에 영향을 주는 주관적 규범으로 파악

해 볼 수 있다. 해당 플랫폼 보조서비스의 수요가 현

재 상태를 기준으로 증가 또는 감소할 것인가에 대

한 개인적 예측이 영향관계에 미치는 조절효과를 살

펴보고자 한다. 이러한 보조서비스의 개인적 수요예

측에 의한 조절효과는 보조서비스의 구매의도에 이

르는 가설인 가설 8과 가설 9에 대하여 설정하고자 

한다.
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<그림 1> 연구모형 

보조서비스의 유용성은 플랫폼의 이용과정에서 

보조서비스 사용으로 인한 효용증분을 측정한 개념

이다. 그리고 보조서비스 비용적절성은 비용과의 교

환관계를 고려했을 때의 개인적 평가라 볼 수 있다. 

가설 5-1과 가설 6-1에서와 같이 수요의 긍정적 예

측은 준거가격을 낮춰 비용에 대한 부담을 줄이는데 

일조하게 된다. 따라서 긍정적 예측은 가설 9에 대한 

관계를 더욱 강하게 할 수 있다. 이에 반해, 보조서비

스 유용성은 플랫폼 이용이라는 제약된 환경 하에서

의 효용 증분을 의미하는 것으로 오히려 수요의 긍

정적 예측이 낮은 집단에서 구매결정에 더 큰 영향

을 주는 대조효과를 보이는 변수라 볼 수 있다. 따라

서 유용성과 비용적절성은 동일한 효용증분의 방향

을 나타내지만, 개인의 수요 예측의 차이로 인해 구

매의도에 미치는 영향은 다른 방향으로 나타날 수 

있을 것으로 보인다. 이러한 측면에서 가설 8-2와 가

설 9-2에 대한 조절효과의 가설을 다음과 같이 설정

하였다. 

가설 8-2 : 플랫폼 보조서비스의 유용성이 구매의도

에 미치는 정(+)의 영향은 보조서비스의 

개인적 수요의 긍정적 예측이 낮을 경우 

더 강하게 나타날 것이다.

가설 9-2 : 플랫폼 보조서비스의 비용적절성이 구매

의도에 미치는 정(+)의 영향은 보조서비

스의 개인적 수요의 긍정적 예측이 높을 

경우 더 강하게 나타날 것이다.

앞에서 제시한 가설들의 영향관계를 종합해 보면 

<그림 1>과 같다.

4. 연구방법

4.1 연구사례의 선정

본 연구는 플랫폼의 보조서비스 수용에 관한 연구

이다. 이론적 배경에서 살펴보았듯이 플랫폼은 IT서

비스 내에서도 매우 다양한 의미를 포괄하는 개념이

지만, 기초적인 기반, 그리고 그 기반을 통해 다른 서

비스 또는 사용자들 간의 연결의 틀을 제공한다는 

점에 핵심적 편익이 있다고 볼 수 있다. 현재의 IT시

장은 유선을 넘어 모바일 네트워크 환경도 이제 성

숙의 단계에 접어들게 되었으며 이러한 배경이 플랫

폼의 개념을 더욱 부가시키고 있다.

플랫폼은 하나의 공통성을 두어 그 연결을 수월

하게 하는 핵심적 편익을 가지지만, 거의 유사한 기

능을 가지는 많은 경쟁 플랫폼이 존재할 경우 그 차
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변수 조작적 정의 및 측정항목 선행연구

플랫폼에

대한

플로우

지각

플랫폼을 이용하면서 이용자가 지각하는 플로우 정도

유상진 등
[18]

장정무 등
[32]

∙‘카카오톡’을 이용하는 것은 나에게 즐거운 경험이다.

∙‘카카오톡’을 이용하는 것이 신이 난다.

∙‘카카오톡’을 이용하면서 나도 모르게 완전히 빠져들곤 한다.

∙‘카카오톡’을 이용하는 과정에서 주위의 다른 일을 인식하지 못할 정도로 집중한 경험이 있다.

∙‘카카오톡’을 이용하다보면 나도 모르게 의도했던 시간보다 길게 사용하게 된다.

∙‘카카오톡’을 이용하는 동안은 내가 가상세계에 있는 듯한 느낌을 받는다.

∙‘카카오톡’을 이용하는 동안에는 내 주변의 일에 대해 잊어버리곤 한다.

플랫폼

사용자

기반

주변 사람들이 해당 플랫폼을 선택하고 있는 정도

이정민, 정남호
[26]

Lin and Lu
[82]

∙대부분의 사람들이 ‘카카오톡’을 이용한다고 생각한다.

∙매우 많은 사람들이 ‘카카오톡’을 이용한다고 생각한다.

∙대부분의 친구들과 지인들이 ‘카카오톡’을 이용한다고 생각한다.

∙매우 많은 친구들과 지인들이 ‘카카오톡’을 이용한다고 생각한다.

플랫폼

상호작용

촉진

플랫폼이 사용자간의 교류 활동을 촉진시킨다고 느끼는 정도

이정민, 정남호
[26]

Kim et al.
[74]

∙‘카카오톡’ 상에서의 대화, 사진전송 등은 타인과 상호 유대감 형성에 많은 도움을 준다.

∙‘카카오톡’ 상에서의 대화, 사진전송 등은 타인과 사회적 관계를 유지하는데 많은 도움을 준다.

∙‘카카오톡’ 상에서의 대화, 사진전송 등은 새로운 친구와의 관계형성에 많은 도움을 준다.

∙‘카카오톡’ 상에서의 대화, 사진전송 등은 타인과 사회적 관계를 강화하는데 많은 도움을 준다.

플랫폼

브랜드

충성도

플랫폼브랜드에 대한 호의적이고 장기적인 관계를 유지하려는 일관적 태도
Chiou and Droge

[49]
김병수, 강영식

[5]

∙나는 미래에도 ‘카카오톡’브랜드를 계속 선택할 의향이 있다.

∙나는 다른 모바일메신저브랜드보다 ‘카카오톡’ 선택이 현명하다고 믿는다.

∙나는 다른 모바일메신저브랜드보다 ‘카카오톡’ 브랜드가 더 좋다.

<표 1> [연구Ⅰ] 플랫폼 요인의 조작적 정의 및 측정 

별성이 희석되기 쉽다. 따라서 다른 플랫폼과의 위

치에서 경쟁 우위를 찾고자 하며, 그러한 노력 중 

하나가 플랫폼의 이름 즉, 플랫폼브랜드에 대한 긍

정적인 태도 확보 노력을 들 수 있다. 

기존의 마케팅에서 가지는 브랜드의 강력한 영향

력은 플랫폼에서도 매우 강하게 나타나며, 특히 플

랫폼의 세부적인 정보를 알지 못하거나 관여도가 

낮은 경우는 이러한 브랜드의 영향이 더욱 커진다. 

이러한 부분들을 고려하여 사용자들 간의 연결이 

플랫폼의 주된 기능이며, 대부분 알려져 있고 많은 

사람들이 이용하고 있는 소셜 플랫폼을 본 연구의 

사례로 선정하였다. 그리고 이러한 조건을 충족하

며, 유료 보조서비스에 관한 연구에도 알맞은 플랫

폼 브랜드를 고려하였다. 그 결과 비교적 유료 보조

서비스가 활발하게 구매되고 있으며, 많은 이용자

를 확보하고 있는 ‘카카오톡’ 서비스를 대상으로 선

택하였다. 

4.2 [연구Ⅰ] 변수의 정의

[연구Ⅰ]에서는 플랫폼의 보조서비스의 수용에 대

한 모형을 검증한다. 선행요인으로 플랫폼의 기능적 

속성의 주된 부분인 네트워크 외부성과 브랜드적 요

소인 충성도를 적용하였다. 또한, 네트워크 외부성 

요소는 사용자 기반, 플로우 지각, 상호작용 촉진의 

세 변수로 구성하였다. 이러한 선행요인들이 다시 

보조서비스의 유용성과 비용의 적절성을 매개하여 

구매의도에 미치는 연구모형을 제시하고 이를 검증

하고자 한다. 각 요인의 조작적 정의와 측정문항은 

<표 1>에 제시하였다.
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변수 조작적 정의 및 측정항목 선행연구

플랫폼
보조
서비스
유용성

플랫폼의 유료 보조서비스가 사용자간의 교류 활동에 유용하다고 느끼는 정도

이정민, 정남호
[26]

Kim et al.[74]

∙카카오톡 상에서 대화, 사진전송 등에 ‘유료 디지털아이템’을 사용하는 것은 타인과 상호 
유대감 형성에 많은 도움을 준다.

∙카카오톡 상에서 대화, 사진전송 등에 ‘유료 디지털아이템’을 사용하는 것은 타인과 사회적 
관계를 유지하는데 많은 도움을 준다.

∙카카오톡 상에서 대화, 사진전송 등에 ‘유료 디지털아이템’을 사용하는 것은 새로운 
친구와의 관계형성에 많은 도움을 준다.

∙카카오톡 상에서 대화, 사진전송 등에 ‘유료 디지털아이템’을 사용하는 것은 타인과 사회적 
관계를 강화하는데 많은 도움을 준다.

플랫폼
보조
서비스
비용의
적절성

플랫폼의 유료 보조서비스를 구입을 위해 소요되는 금전적 비용이 적절하다고 느끼는 정도
Lai[78]

kuo et al.[77]
Ledden et al.[79]
Wang et al.[107]
이종옥 등[27]

∙카카오톡 ‘유료 디지털아이템’의 가격은 수용할만한 수준이다.
∙카카오톡 ‘유료 디지털아이템’은 적정한 가격이 책정되었다.
∙카카오톡 ‘유료 디지털아이템’의 기능을 고려할 때 적절한 가격 수준이다.
∙카카오톡 ‘유료 디지털아이템’의 가격을 고려할 때, 기능에 만족한다.
∙카카오톡 ‘유료 디지털아이템’은 충분한 금전적 가치를 가진다.

플랫폼
보조
서비스
구매의도

플랫폼의 유료 보조서비스를 구매하고자 하는 정도

Yoon[109]
이종옥 등[27]

∙나는 카카오톡 ‘유료 디지털아이템’을 구매할 생각이 있다.
∙나는 카카오톡 ‘유료 디지털아이템’을 구매할 계획이 있다.
∙나는 카카오톡 ‘유료 디지털아이템’을 구매하고 싶다.
∙나는 카카오톡 ‘유료 디지털아이템’에 대한 요금을 지불할 의향이 있다.
∙나는 카카오톡 ‘유료 디지털아이템’에 대한 요금을 지불하더라도 이를 구매하고 싶다.

<표 2> [연구Ⅰ] 보조서비스 요인의 조작적 정의 및 측정 

변수 조작적 정의 및 측정항목 선행연구

플랫폼의
개인적
수요예측

플랫폼의 사용자가 지속적으로 증가할 것이라고 느끼는 정도

이정민, 정남호
[26]

Lin and Lu
[82]

∙앞으로도 ‘카카오톡’을 이용하는 사람들이 지속적으로 증가할 것이다.
∙아직 ‘카카오톡’에 가입하지 않은 많은 사람들이 다른 모바일메신저서비스보다 
‘카카오톡’에 가입하고자 할 것이다.

∙앞으로도 ‘카카오톡’을 이용하는 나의 친구들과 지인들이 증가할 것이다.
∙아직 ‘카카오톡’에 가입하지 않은 나의 친구들과 지인들은 다른 모바일메신저서비스보다 
‘카카오톡’에 가입하려 할 것이다.

보조
서비스의
개인적
수요예측

보조서비스의 사용자가 지속적으로 증가할 것이라고 느끼는 정도

이정민, 정남호
[26]

Lin and Lu
[82]

∙카카오톡 이용자 중에서 앞으로도 ‘유료 디지털아이템’을 이용하는 사람들이 지속적으로 
증가할 것이다. 

∙카카오톡 이용자 중 ‘유료 디지털아이템’을 사용하지 않는 사람들은 타사의 유료 
이모티콘보다는 카톡의 ‘유료 디지털아이템’을 선택할 것이다.

∙카카오톡 이용자 중 앞으로도 ‘유료 디지털아이템’을 이용하는 나의 친구들과 지인들이 
증가할 것이다.

∙카카오톡 이용자 중 ‘유료 디지털아이템’을 사용하지 않는 나의 친구들과 지인들은 타사의 
유료 이모티콘보다는 카톡의 ‘유료 디지털아이템’을 선택할 것이다.

<표 3> [연구 Ⅱ] 변수의 조작적 정의 및 측정 

다음으로 보조서비스에 대한 요인들의 조작적 정

의와 측정항목을 <표 2>에 제시하였다.  

4.3 [연구 Ⅱ] 변수의 정의

[연구 Ⅱ]에서는 사용자가 플랫폼과 보조서비스의 

확산에 대해 어떻게 전망하는가에 따라 영향관계의 

유의한 차이를 검정해 보고자 한다. 플랫폼과 보조

서비스가 각각 시장에서의 전망에 대해 개인적인 의

견을 통해 주관적 규범의 인식 정도를 측정하고, 이

에 대한 조절효과를 확인하고자 한다. 각 요인의 조

작적 정의와 측정문항은 <표 3>에 제시하였다.
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구 분 빈도(명) 비율(%) 구 분 빈도(명) 비율(%)

성별

남성 181 49.5%

SNS 중
카카오톡
이용비율

90% 이상 126 34.4%

여성 185 50.5%
70～90% 미만 140 38.3%

합계 366 100%
50～70% 미만 80 21.9%

연령

20세 미만 5 1.4%

30～50% 미만 18 4.9%20～24세 306 83.6%

25～29세 49 13.4%
30% 미만 2 0.5%

30～34세 2 0.5%
합계 366 100%

35～39세 2 0.5%

유료
디지털
아이템
구매
횟수

1번 30 40%40세 이상 2 0.5%

합계 366 100% 2번 20 26.7%

직업

학생 361 98.6%
3번 10 13.3%

사무직 2 0.5%

4번 6 8%영업직 1 0.3%

서비스직 0 0% 5번 2 2.7%

기타 2 0.5%
6번 이상 7 9.3%

합계 366 100%
합계 75 100%

현재 
또는
과거 
전공

공학계열 86 23.5%

유료
디지털
아이템
평균
구매
가격

1,000원 미만 13 17.3%자연계열 20 5.5%

농학계열 23 6.3%
2,000원 미만 41 54.7%

인문계열 57 15.6%
3,000원 미만 15 20%

사회계열 158 43.2%

4,000원 미만 3 4%의학계열 17 4.6%

예술계열 2 0.5% 5,000원 미만 1 1.3%
교육계열 1 0.3%

5,000원 이상 2 2.7%
기타 2 0.5%

합계 75 100%합계 366 100%

<표 4> 표본의 일반적 특성 및 ‘카카오톡’ 이용성향

4.4 설문자료의 수집과 표본의 특성

앞에서 제시한 연구모형과 가설들의 검증을 위해 

선행연구를 근거로 선정한 측정문항들을 설문지에 

작성하여 배포하였다. 총 380부를 회수하였으나, 연

구의 사례로 선정한 카카오톡 서비스를 이용하지 않

거나 대부분 문항의 누락, 불성실한 답변의 설문지

를 제외한 366부가 최종분석에 이용되었다. 각종 빈

도분석은 MS Excel 2013을 이용하였으며, 그 외의 

신뢰도⋅타당도 검증 및 가설검정 과정에서는 SPSS 

18.0과 Amos 18.0 통계패키지를 활용하였다.

응답자의 일반적 특성은 <표 4>와 같다. 조사는 

대학교 재학생을 중심으로 이루어졌으며, 이로 인해 

거의 대부분이 학생(98.6%)으로 구성되어 있다. 성

별은 거의 차이 없이 동일한 비율을 나타내고 있다. 

또한 학생들의 출신전공이 일정부분 영향을 줄 수 

있다고 보고 이를 응답하도록 하였다. 그 결과, 사회

과학계열과 공학계열의 비중이 다소 크지만, 여러 

전공의 표본으로 구성되어 있음을 확인할 수 있다.

일반적인 특성 외에 본 연구의 사례인 SNS 플랫

폼 카카오톡의 이용 현황에 대한 몇 가지 사항을 추

가로 질문하였다. 그 결과는 <표 4>에 제시되어 있

다. 먼저 SNS 이용에서 카카오톡이 차지하는 비율

에 대한 질문에 35% 정도의 학생이 90% 이상이라고 
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답변하였으며 전체 응답자의 대부분(95%)이 SNS 

이용에서 카카오톡의 이용이 50% 이상을 차지하고 

있었다. 마지막으로, 유료 보조서비스의 구매경험에 

대해 질문하였다. 366명의 총 응답자 중 75명(약 

20%)이 한 번이라도 유료 보조서비스를 구매한 적

이 있었으며, 그 중 80% 이상이 서비스 자체에 대한 

매력이 구매의 원인이 되었다. 또한 구매경험자 중 

60% 이상이 두 번 이상의 경험, 즉 재구매의 경험을 

가지고 있으며, 구매 시 평균 구매가격은 70% 이상

이 2,000원 미만의 저렴한 수준의 구매경험을 가지고 

있는 것을 확인할 수 있다.

5. 실증분석 및 연구결과

5.1 측정문항의 신뢰도 및 타당성 분석

5.1.1 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석

가설검정에 앞서 설문에 의해 수집된 측정항목들

이 이론에 근거한 요인들로 적절하게 연결되었는지

를 검토하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 본 

연구의 요인분석에서는 사회과학연구에서 가장 일

반적인 ‘주성분분석(principle component analysis)’

에 의한 방법을 사용했으며, 추출된 공통요인의 보

다 분명한 해석을 위해 직교회전의 가장 대표적인 

방법인 ‘배리맥스 회전(varimax rotation)’을 적용하

였다. 분석에서는 SPSS 18.0 통계패키지를 이용하

였다. 연구모형의 9개 요인을 총 40개의 문항으로 측

정하였다. 먼저, ‘KMO와 Barlett’의 구형성 검정을 

검토한 결과 유의확률이 .000으로 나타나 측정항목

들 간의 상관관계가 유의적이며 본 자료가 요인분석 

실시에 적절한 자료임을 확인하였다. 변수의 분산이 

추출된 요인들에 의해 설명되는 정도를 나타내는 공

통성은 모두 0.5 이상을 나타냈다. 하지만, ‘플로우 지

각’의 2개 문항과 ‘보조서비스 수요예측’의 1개 문항

이 회전된 성분행렬의 요인적재값이 0.5에 근접하였

으며, 본래의 요인으로 묶이지 않았다. 이 변수들을 

제거하고 다시 요인분석을 실시하였다. 그 결과는 

<표 5>와 같다. 

3개 항목을 제거한 총 37개의 측정항목의 공통성

과 회전된 성분행렬의 요인적재량은 모두 0.5 이상

의 기준을 충족하였다. 설명된 총분산의 각 요인별 

고유값(eigenvalue)과 설명력을 검토하였다. 요인이 

전체 변동에 기여하는 정도를 나타내는 고유값은 9

개의 공통요인에서 1 이상으로 나타났으며 각 항목

들은 사전에 설정된 [연구Ⅰ]의 연구모형의 설계와 

일치하였다. 분류된 각 측정항목들 간의 내적일관성

(internal consisitency measure) 확인을 위해 가장 

잘 알려져 있는 크론바하 알파값(Cronbach’s coeffi-

cient alpha; Cronbach’s α)을 산출하였다. 모든 요인

에서 0.7 이상[89]을 충족하는 것으로 나타났다.

5.1.2 확인적 요인분석과 신뢰도 및 상관관계

분석

탐색적 요인분석의 결과를 바탕으로 측정항목간

의 판별타당성과 집중타당성을 통계적으로 검증하기 

위해 확인적 요인분석(confirmatory factor analy-

sis : CFA)을 실시하였다. 확인적 요인분석은 Amos 

18.0을 통해 이루어졌다. 다음의 분석에서는 잠재변

수의 척도화가 요구되는데 이를 위해 준거변수 설정

법과 잠재변수 표준화법이 있다[13]. 본 분석에서는 

요인적량 가운데 하나를 준거변수로 지정하는 방법

인 잠재변수 척도화법을 선택하였다. 이로 인해 <표 

6>에 제시된 바와 같이 요인 중 한 개의 항목은 준거

변수로 지정되어 회귀계수 값이 생략되어 있다. 최

종 탐색적 요인분석에서 확정한 37개의 측정문항을 

9개의 각 요인의 해당 요인과 연결 관계를 설정해 주

고 분석을 실시한 결과 적절한 모델적합도를 확보할 

수 있었다. 분석결과는 <표 6>과 같다. 

먼저 <표 6>의 가장 하단에 있는 적합지수가 

[Chi-quare = 1770.517(df = 593), Normed Chi- 

square = 2.986, NFI = 0.863, RFI = 0.837, IFI = 

0.904, TLI = 0.885, CFI = 0.903, RMSEA = 0.074 

등]과 같이 나타났다. 모든 적합지수가 수용수준을 

충족하지는 않았으나, IFI(0.9 이상 우수), CFI(0.9 이

상 우수)의 수치에서 기준치[13, 64]를 상회하는 전

반적 적합도를 확보할 수 있었다. 



Components Commu-
nalities

Cronbach’s
Alpha1 2 3 4 5 6 7 8 9

구매의도 1 .906 0.928

0.962

구매의도 2 .885 0.885

구매의도 4 .867 0.903

구매의도 5 .865 0.876

구매의도 3 .804 0.789

비용적절성 2 .918 0.901

0.951

비용적절성 3 .910 0.910

비용적절성 1 .892 0.885

비용적절성 4 .807 0.827

비용적절성 5 .709 0.762

보조 유용성 3 .908 0.919

0.967
보조 유용성 4 .905 0.927

보조 유용성 2 .897 0.926

보조 유용성 1 .846 0.876

플로우 지각 7 .846 0.770

0.873

플로우 지각 4 .814 0.752

플로우 지각 5 .784 0.718

플로우 지각 6 .707 0.575

플로우 지각 3
*

.691 0.661

상호작용 4 .834 0.804

0.885
상호작용 2 .809 0.760

상호작용 3 .806 0.740

상호작용 1 .795 0.711

사용자기반 3 .849 0.729

0.865
사용자기반 1 .826 0.726

사용자기반 4 .788 0.748

사용자기반 2 .686 0.753

플랫폼 예측 2 .857 0.650

0.867
플랫폼 예측 1 .835 0.741

플랫폼 예측 4 .761 0.776

플랫폼 예측 3 .757 0.786

브랜드 충성도 3 .849 0.822

0.872브랜드 충성도 2 .846 0.843

브랜드 충성도 1 .774 0.730

보조 예측 4 .835 0.845

0.833보조 예측 2
*

.808 0.743

보조 예측 3 .662 0.653

Eigen value 4.544 4.176 3.667 3.373 3.091 3.013 2.895 2.430 2.162

Variance(%) 12.282 11.285 9.912 9.115 8.354 8.144 7.823 6.567 5.844

Cumulative
Variance(%)

12.282 23.568 33.480 42.595 50.948 59.093 66.916 73.483 79.327

*
의도한 변수의 요인으로 묶이지 않아 제시된 문항 제거(플로우 지각 2개, 보조 예측 1개).

<표 5> 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석 결과
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Factor
Item 

Number
t-value

Standardized
Regression 
Weights

Varinaces
Construct
Reliability

AVE

플랫폼
사용자
기반

사용자 기반 1 - 0.539 0.386

0.911 0.606
사용자 기반 2 8.656 0.558 0.399

사용자 기반 3 11.625 0.946 0.06

사용자 기반 4 11.651 0.963 0.04

플랫폼
브랜드 충성도

브랜드 충성도 1 - 0.758 0.644

0.792 0.705브랜드 충성도 2 17.079 0.905 0.386

브랜드 충성도 3 16.469 0.85 0.63

플랫폼
플로우
지각

플로우경험 3 - 0.78 1.043

0.719 0.578

플로우경험 4 16.923 0.849 0.886

플로우경험 5 16.189 0.815 1.048

플로우경험 6 10.923 0.576 1.44

플로우경험 7 14.781 0.753 1.141

플랫폼
상호작용
촉진

상호작용 촉진 1 - 0.779 0.547

0.834 0.669
상호작용 촉진 2 16.677 0.829 0.433

상호작용 촉진 3 15.426 0.775 0.786

상호작용 촉진 4 17.820 0.883 0.36

보조서비스
유용성

보조 유용성 1 - 0.911 0.37

0.932 0.883
보조 유용성 2 33.556 0.953 0.207

보조 유용성 3 32.112 0.94 0.256

보조 유용성 4 33.760 0.954 0.197

보조서비스
비용
적절성

비용 적절성 1 - 0.934 0.239

0.910 0.802

비용 적절성 2 35.154 0.942 0.223

비용 적절성 3 35.835 0.948 0.196

비용 적절성 4 25.547 0.851 0.548

비용 적절성 5 21.688 0.793 0.773

보조서비스
구매의도

구매의도 1 - 0.953 0.264

0.902 0.838

구매의도 2 35.169 0.923 0.396

구매의도 3 26.732 0.85 0.837

구매의도 4 36.566 0.931 0.366

구매의도 5 34.421 0.918 0.422

플랫폼
개인적
수요예측

플랫폼 예측 1 - 0.716 0.913

0.786 0.617
플랫폼 예측 2 13.902 0.775 0.631

플랫폼 예측 3 13.580 0.756 0.826

플랫폼 예측 4 15.582 0.891 0.318

보조서비스
개인적
수요예측

보조 예측 2 - 0.729 0.927

0.734 0.645보조 예측 3 13.733 0.756 0.828

보조 예측 4 15.110 0.912 0.326

Chi-quare = 1770.517(df = 593)
Normed Chi-square = 2.986
NFI = 0.863, RFI = 0.837, IFI = 0.904, TLI = 0.885, CFI = 0.903, RMSEA = 0.074

<표 6> 확인적 요인분석 및 신뢰도

주) t-value 중 ‘-’으로 표시된 잠재변수(이론변수)의 측정항목은 분석 시 1.0으로 고정.
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Concept AVE Correlation Concept

플랫폼 사용자기반 0.606 1.000

플랫폼 브랜드 충성도 0.705 0.304 1.000

플랫폼 플로우 지각 0.578 0.088 0.336 1.000

플랫폼 상호작용 촉진 0.669 0.220 0.445 0.458 1.000

보조서비스 유용성 0.883 0.061 0.330 0.333 0.340 1.000

서비스 비용적절성 0.802 -0.027 0.212 0.263 0.145 0.370 1.000

보조서비스 구매의도 0.838 -0.001 0.249 0.370 0.215 0.385 0.524 1.000

플랫폼 수요예측 0.617 0.572 0.481 0.261 0.324 0.180 0.022 0.181 1.000

보조서비스 수요예측 0.645 0.117 0.232 0.246 0.164 0.445 0.488 0.482 0.184 1.000

<표 7> [연구모형Ⅰ]의 상관관계 분석을 통한 판별타당성

모델의 전반적 적합도 평가와 더불어 추가적으로 

각 개념(잠재변수)에 대한 단일차원성, 신뢰도 및 타

당도의 검토를 실시하였다. 먼저 지표의 내적 일관

성을 측정한 개념신뢰도(construct reliability; 합성

신뢰도)를 검토하였다. 9개의 요인들에 대한 모든 개

념신뢰도가 일반적 수용 가능 신뢰수준인 0.7 이상

[63]을 나타내고 있다. 또한, 개념에 대해 지표가 설

명할 수 있는 분산의 크기를 나타내는 평균분산추출

(average variance extracted; AVE)을 검토하였다. 

평균분산추출은 신뢰도의 다른 측정치로 0.5 이상을 

신뢰도가 있는 것으로 본다. 평균분산추출의 계산은 

Fornell and Larcker[56]과 Hair et al.[64]의 두 가지 

방법이 대표적이다. Amos의 사용에서는 Hair et al.

[64]의 방법을 더욱 권장하고 있다[13]. 따라서, 본 연

구에서는 Hair et al.[64]의 방법[∑(표준화추정치

2)/n]을 사용하였다. 이와 같은 방법으로 계산된 9개 

요인들의 평균분산추출은 모두 이를 충족하는 것으

로 나타났다.

개념타당도(construct validity)의 평가를 위해서 

판별타당도를 검토하였다. 판별타당성(discriminant 

validity)은 서로 다른 두 개념이 존재한다고 할 때, 

두 측정으로부터 얻은 수치들은 서로 다른 두 개념을 

가져야 함을 말한다[21]. 이러한 판별타당도는 평균

분산추출값이 개념들 간 상관계수의 제곱값을 상회

하는지의 검토를 통해 이루어지며, 상회하지 않을 때 

판별타당도가 있다고 본다[13]. <표 7>은 이 두 가지

를 함께 제시하여 비교할 수 있도록 하였다. 9개요인 

모두의 개념 간 상관계수 제곱값이 평균분산추출값

을 상회하는 경우는 나타나지 않았다. 이를 통해 판별

타당성을 확보하였다.

5.2 [연구Ⅰ] 가설검정

세부적인 가설들의 검정은 Amos 18.0 구조방정식

모델링을 이용하였다. 분석결과는 <표 8>과 같다. 

모형의 검정에 앞서 경로모형의 전반적 적합도 지수

에 대해 검토하였다. 결과는 <표 8> 하단에 제시한 

바와 같이 [Chi-quare = 1350.738(df = 393), Normed 

Chi-square = 3.437, NFI = 0.876, RFI = 0.854, IFI 

= 0.909, TLI = 0.892, CFI = 0.908, RMSEA = 0.082 

등]으로 나타났다. 이러한 지수들은 본 모형의 확인

적 요인분석의 결과와 마찬가지로 IFI와 CFI의 값이 

기준치에 상회하게 나타났다. 따라서 [연구Ⅰ] 모형

의 전반적 적합도를 확보할 수 있었다. 

각 경로들의 분석결과를 살펴보았다. 먼저, 플랫

폼의 ‘상호작용 촉진’에 미치는 영향에 관한 가설이

다. 플랫폼 플로우 지각(경로계수 = 0.327, t-value = 

7.740), 플랫폼 사용자기반(경로계수 = 0.406, t-value 

= 3.345)의 영향이 모두 유효한 것으로 나타나 ‘H1’, 

‘H2’는 모두 채택되었다. 

‘보조서비스 유용성’에 미치는 영향에 관한 가설

을 살펴보았다. 플랫폼 브랜드 충성도(경로계수 = 

0.330, t-value = 4.159), 플랫폼 상호작용 촉진(경로

계수 = 0.376, t-value = 4.651)의 영향이 모두 유효한 

것으로 나타나 ‘H3’, ‘H4’도 모두 채택되었다. 

‘보조서비스 비용 적절성’에 미치는 영향에 관한 
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가설 Path Estimate S.E. C.R. P

H1 플랫폼 플로우 지각 → 플랫폼 상호작용 촉진 0.327 0.042 7.740 ***

H2 플랫폼 사용자기반 → 플랫폼 상호작용 촉진 0.406 0.121 3.345 ***

H3 플랫폼 브랜드 충성도 → 보조서비스 유용성 0.330 0.079 4.159 ***

H4 플랫폼 상호작용 촉진 → 보조서비스 유용성 0.376 0.081 4.651 ***

H5 플랫폼 브랜드 충성도 → 서비스 비용적절성 0.146 0.077 1.905 0.057

H6 플랫폼 상호작용 촉진 → 서비스 비용적절성 -0.012 0.078 -0.157 0.875

H7 보조서비스 유용성 → 서비스 비용적절성 0.321 0.053 6.004 ***

H8 보조서비스 유용성 → 보조서비스 구매의도 0.266 0.059 4.466 ***

H9 서비스 비용적절성 → 보조서비스 구매의도 0.560 0.063 8.835 ***

Chi-square = 1350.738(df = 393)
Normed Chi-square = 3.437
NFI = 0.876,  RFI = 0.854, IFI = 0.909, TLI = 0.892,CFI = 0.908,  RMSEA = 0.082

<표 8> [연구모형Ⅰ]의 가설검정 결과

주) 
***
p < 0.001.

구 분

예측대상

수요의 긍정적 예측

낮은 사용자

수요의 긍정적 예측

높은 사용자
제외 합계

플랫폼(평균 = 5.671) 174 191 1 366

보조서비스(평균 = 3.818) 165 197 4 366

<표 9> 개인적 수요예측에 따른 집단구분 

가설을 살펴보았다. 보조서비스 유용성(경로계수 = 

0.321, t-value = 6.004)의 영향은 유효한 것으로 나

타났으나, 플랫폼 브랜드 충성도(경로계수 = 0.146, 

t-value = 1.905)와 플랫폼 상호작용 촉진(경로계수 

= 0.374, t-value = 9.008)의 영향은 유효하지 않은 

것으로 나타났다. 따라서 ‘H7’은 채택되었으나, ‘H5’, 

‘H6’은 기각되었다. 

마지막으로, ‘보조서비스 구매의도’에 미치는 영향

에 관한 가설을 살펴보았다. 보조서비스 유용성(경로

계수 = 0.266, t-value = 4.466), 보조서비스 비용 적절

성(경로계수 = 0.560, t-value = 8.835)의 영향이 모두 

유효한 것으로 나타나 ‘H8’, ‘H9’는 모두 채택되었다.

5.3 [연구 Ⅱ] 실증분석 및 연구결과

[연구 Ⅱ]에서는 사용자가 플랫폼과 보조서비스의 

확산에 대해 어떻게 전망하는가에 따라 영향관계의 

유의한 차이를 검정하였다. 플랫폼과 보조서비스가 

각각 시장에서의 전망에 대한 개인적인 의견을 통해 

주관적 규범의 인식 정도를 측정하고, 이에 대한 조

절효과를 확인하였다. 분석 결과는 플랫폼에 대한 

가설의 검정과 보조서비스에 대한 가설의 검정 순으

로 나누어 제시하였다. 분석에 앞서 개인적 예측은 

각 문항의 값에 대한 평균값을 기준으로 높은 집단

과 낮은 집단으로 구분하였다. 구분과정에서 해당 

문항에 대한 비답변자는 제외하였다. 분류된 집단의 

구성은 아래 <표 9>와 같다.  

5.3.1 플랫폼에 대한 예측의 조절효과 가설 검정

플랫폼에 대한 수요예측으로 집단을 분리하여 플

랫폼 요소와 보조서비스 요소가 연결되는 가설들

(H3, H4, H5, H6)에 대한 조절효과 분석을 실시하

였다. 앞에서 제시한 바와 같이 평균값(5.671)을 기

준으로 긍정적 예측이 낮은 집단과 높은 집단으로 

구분하였다. 낮은 집단이 174명, 높은 집단이 191명으

로 구분되어 높은 집단이 17명 더 많은 수로 구분되

었다. 조절효과분석은 경로분석과 동일하게 Amos

를 이용하였다. 조절효과에 대한 확인은 모수차이에 

의한 방법을 사용하였다. 모수차이 검증 방법은 비
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가설 Path
낮은 긍정적 예측 높은 긍정적 예측 C.R.

차이
채택
여부Estimate C.R. Estimate C.R.

H3-1
플랫폼 브랜드 충성도 
→ 보조서비스 유용성

0.561 3.893 0.168 1.591 2.302 O

H4-1
플랫폼 상호작용 촉진 
→ 보조서비스 유용성

0.402 3.536 0.339 2.854 0.682 X

H5-1
플랫폼 브랜드 충성도  
→ 서비스 비용적절성

0.026 0.178 0.264 2.657 2.479 O

H6-1
플랫폼 상호작용 촉진 
→ 서비스 비용적절성

0.066 0.559 -0.031 -0.276 0.835 X

Chi-square = 1787.776(df = 204)
Normed Chi-square = 2.275
NFI = 0.840,  RFI = 0.810, IFI = 0.903, TLI = 0.884, CFI = 0.902,  RMSEA = 0.059

<표 10> 플랫폼 예측 조절효과 가설검정[연구Ⅱ]

가설 Path
낮은 긍정적 예측 높은 긍정적 예측 C.R.

차이
채택
여부Estimate C.R. Estimate C.R.

H8-2
보조서비스 유용성 
→ 보조서비스 구매의도

0.379 4.911 0.063 0.697 4.214 O

H9-2
보조서비스 비용적절성 
→ 보조서비스 구매의도

0.279 3.695 0.707 7.072 3.377 O

Chi-square = 1737.513(df = 204)
Normed Chi-square = 2.211
NFI = 0.839,  RFI = 0.809, IFI = 0.905, TLI = 0.885, CFI = 0.903,  RMSEA = 0.058

<표 11> 보조서비스 예측 조절효과 가설검정[연구Ⅱ]

제약모델에서 개별 모수의 차이를 검증하는 방법으

로 두 모수의 차이는 z통계량을 통해 확인할 수 있다. 

따라서 두 모수의 차이가 ±1.96 이상이거나 2.58 이

상일 경우 유의수준 α = 0.05, α = 0.01에서 유의적이

라고 본다[13]. 분석결과는 <표 10>에 제시하였다. 

각 경로들의 분석결과를 살펴보았다. 먼저, 보조

서비스 유용성에 미치는 영향에 관한 가설이다. 이 

경로는 낮은 경우에서 플랫폼의 속성이 저평가 되어 

더 강한 영향관계를 나타낼 것으로 예상하였다. 분

석결과 두 경로 모두 낮은 경우에서 보다 강한 영향

관계를 보였으나, 브랜드 충성도에 의한 영향에서는 

유의한 차이를 보였고 상호작용 촉진에 의한 영향에서

는 그렇지 못했다. 즉, H3-1은 채택되었으나, H4-1

은 기각되었다. 

다음으로, 보조서비스 비용적절성에 미치는 영향

에 관한 가설이다. 이 경로는 높은 경우에서 추가적 

비용에 대한 포용정도가 더 높게 나타나 더 강한 영

향관계를 나타낼 것으로 예상하였다. 분석결과 브랜

드 충성도에 의한 영향에서는 유의한 차이를 보였지

만, 상호작용 촉진에 의한 영향에서는 그렇지 못했

다. 즉, H5-1은 채택되었으나, H6-1은 기각되었다.

5.3.2 보조서비스에 대한 예측의 조절효과 가설 

검정

보조서비스에 대한 수요예측에 따라 집단을 분리

하여 플랫폼 요소와 보조서비스 요소가 연결되는 가

설들(H8, H9)에 대한 조절효과 분석을 실시하였다. 

앞에서 제시한 바와 같이 평균값(3.818)을 기준으로 

긍정적 예측이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하였

다. 낮은 집단이 165명, 높은 집단이 197명으로 구분

되어 긍정적 예측 집단이 32명 더 많은 수로 구분되

었다. 조절효과분석은 플랫폼의 가설검증과 동일하

게 모수차이에 의한 방법을 사용하였다. 분석결과는 

<표 11>에 제시하였다. 
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각 경로들의 분석결과를 살펴보았다. 먼저, 보조

서비스 유용성이 구매의도에 미치는 영향에 관한 가

설이다. 이 경로는 낮은 집단의 경우에서 유용성이 

더 강한 영향관계를 나타내고 높은 집단의 경우에서 

비용적절성이 더 강한 영향관계를 나타낼 것으로 예

상하였다. 분석결과 H8-2와 H9-2 모두 채택되었다. 

6. 결  론

6.1 연구의 요약 및 시사점

[연구 Ⅰ]을 통해 플랫폼 보조서비스의 수용에 있

어서 플랫폼의 속성이 중요한 영향변수가 될 수 있

으며, 이러한 선행변수로 네트워크 효과에서 기인하

는 기능적인 측면의 상호작용 촉진정도와 브랜드 태

도에서 기인하는 브랜드 충성도를 제시하고 그 영향

관계를 검증하였다. [연구 Ⅰ]에서 얻은 연구결과는 

다음과 같다.

첫째, 보조서비스 유용성, 비용적절성, 구매의도 

간의 긍정적 영향을 확인할 수 있었다. 이러한 결과

를 통해 플랫폼에 종속된 형태를 가진 보조서비스 

역시 사용자 확대를 위해서는 수용으로 얻어지는 가

치증분에 대한 인식의 노력이 중요하며, 이를 통해 

추가적인 비용에 대한 거부감을 줄여줄 수 있다.

둘째, 플랫폼에 대한 플로우 지각은 플랫폼의 상

호작용 촉진을 향상시킬 수 있다. 이는 플로우에 대

한 긍정적 지각이 대상 서비스나 시스템에 대한 긍

정적 평가를 유발하고[14], 우호적인 태도를 가지게 

한다는 선행연구[3, 11] 결과를 플랫폼에서 재확인할 

수 있었다는데 그 의미가 있다. 따라서 기업은 플랫

폼의 설계에서 서비스와 사용자간의 공유와 연결이

라는 핵심기능의 원활한 시연도 중요하나, 실질적 

사용과정에서 시스템의 인터페이스에 대한 용이성

과 감성적 측면, 유희성 제공 등을 충족시켜주는 것 

또한 경쟁우위 창출을 위해 매우 중요하다. 

셋째, 플랫폼의 사용자기반에 대한 긍정적 지각은 

플랫폼의 기능적 측면에 대한 사용자의 우호적 평가

를 유발할 수 있다. 즉 현재의 사용자 기반은 보편화

에 따른 단순한 긍정적 평가 외에도 실질적 기능에 

대한 긍정적 평가를 유발한다는 것이다. 이로써 온라

인 환경을 기반으로 하는 플랫폼에서는 네트워크 외

부성의 일반적 부분인 대세효과(bandwagon effect)

를 넘어서는 높은 파급효과를 확인할 수 있다. 따라

서 실질적 시장점유율도 중요하지만 사용자에게 자

사의 사용자 기반 크기를 높게 인식되도록 하는 노력 

또한 중요한 전략의 방향이다.

넷째, 플랫폼의 상호작용 촉진과 브랜드 충성도는 

보조서비스 유용성에 긍정적 영향을 줄 수 있다. 즉 

플랫폼의 기능적 측면과 브랜드태도의 영향력이 플

랫폼 내부의 보조서비스 수용에도 긍정적인 영향을 

준다는 것이다. 따라서 보조서비스 수용의 촉진을 

위해서는 플랫폼의 본원적 기능이 원활히 수행되어

야 하며, 이와 더불어 보조서비스의 속성과 플랫폼

의 핵심적 속성 간의 관련성의 강조가 필요하다. 또

한 전통적인 마케팅영역인 브랜드관리 활동 역시 함

께 고려되어야 할 것이다.

다섯째, 플랫폼의 상호작용 촉진과 브랜드 충성도

는 보조서비스의 비용에 대한 거부감은 완화시켜주

지 못하였다. 플랫폼의 속성이 보조서비스 수용에 

의한 효익의 가치를 높여주어 비용에 의한 가치하락

을 일정부분 보완할 수 있을 것이라 예상했지만, 유

의한 결과를 얻지 못했다. 이는 최근의 플랫폼 전략

에서 기본적 플랫폼의 이용에 대한 비용을 부과하지 

않는 경우가 대부분이며, 연구의 사례 역시 무료로 

제공되는 플랫폼을 대상으로 했기 때문이라고 짐작

된다. 따라서 보조서비스의 편익을 부각시킬 때는 

플랫폼과의 연관성을 강조하는 것이 효과적이지만, 

비용에 대한 인식에서는 플랫폼과 분리하여 지각되

도록 별도의 단서로 제시되는 것이 효과적일 수 있다.

[연구 Ⅱ]에서는 사용자가 플랫폼 및 보조서비스

가 시장에서 어떻게 받아들여질 것인지에 대한 개인

적 예측이 하나의 주관적 규범으로 작용할 수 있다

고 보고, 이러한 예측의 방향에 따른 영향관계의 차

이를 검정하였다. [연구 Ⅱ]에서 얻은 연구결과는 다

음과 같다.

첫째, 플랫폼의 브랜드 충성도는 개인적 예측의 
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방향에 따라 보조서비스의 유용성과 비용적절성에 

대한 영향의 강도가 다르게 나타났다. 플랫폼에 대

한 수요의 긍정적 예측이 낮은  경우 보조서비스 유

용성에 더 강한 영향을 미쳤다. 이는, 플랫폼에 대한 

강력한 브랜드 태도가 형성된 경우 플랫폼의 기능적

인 부분이 다소 매력적이지 않더라도 보조서비스의 

유용성을 높게 평가할 수 있는 가능성을 보여준다. 

이러한 현상은 현재 보안성 문제가 부각되면서 서비

스 이탈자가 다수 발생했지만, 계속적인 브랜드 확

장과 캐릭터 등의 오프라인 사업에도 진출하여 성과

를 내고 있으며 유료 보조서비스에서도 그 점유율을 

높이고 있는 ‘카카오톡’ 에서도 발견할 수 있다. 또한 

플랫폼에 대한 수요를 긍정적으로 예측하는 경우에 

보조서비스의 비용적절성에 더 강한 영향을 미쳤다. 

이는 타인의 소비에 따르는 대세효과(bandwagon 

effect)와 간접적 네트워크 효과가 비용에 대한 거부

감을 줄여줄 수 있음을 확인할 수 있다. 

둘째, 플랫폼의 상호작용 촉진은 보조서비스 수용

에 대한 영향에 대해 개인적 예측의 방향에 따른 차

이가 없는 것으로 나타났다. 이는 플랫폼의 기능적 

측면에서는 주관적 규범의 영향력이 미미하게 나타

남을 보여준다. 따라서 플랫폼의 네트워크 기반은 

플랫폼 자체의 효용을 높여주는 직접적 외부성을 보

이지만, 사용이 제한되어진 보조서비스 등의 영역으

로 확대된 교차적․간접적 외부성으로 이어지기 위

해서는 일정수준의 브랜드 자산의 형성이 주된 촉발

제가 될 수 있다.  

셋째, 부가서비스의 유용성과 비용적절성은 개인

적 예측의 방향에 따라 구매의도에 대한 영향의 강

도가 다르게 나타났다. 특히 부정적인 예측의 경우

에는 유용성이, 긍정적인 예측의 경우에는 비용적절

성의 영향이 더욱 강하게 나타났다. 플랫폼 수요예

측에서의 긍정은 점유율의 유지적인 측면이라면, 보

조서비스 수요예측에서의 긍정은 사용자의 수용률

의 실질적 상승을 의미한다. 따라서 플랫폼 보조서

비스의 적극적 수용도를 높이기 위해서는 보조서비

스에 대한 태도에 따른 시장세분화로 보조서비스에 

대한 정보가 부족하거나 회의적인 소비자들에게는 

유용성을 느끼게 할 수 있도록 시용기회 등을 적극 

제공하고, 긍정적인 태도의 고객에게는 높은 가격탄

력성에 적합한 전략을 구사해야 효과적일 것이다.

본 연구는 플랫폼의 보조서비스 수용에 대한 선행

요인으로 플랫폼의 기능적 측면과 브랜드적 측면을 

동시에 고려한 모형을 제안하였으며, 개인의 서비스 

확산 예측에 따른 소비자행동에 대하여 탐구하였다. 

이러한 연구결과를 통해 직접적 네트워크 효과를 간

접적 네트워크 확산으로 이어지도록 하는데 전통적

인 마케팅의 브랜드 강화 전략의 가능성을 확인할 수 

있다. 또한 보조서비스 수용촉진을 위한 시장 세분

화 전략에 실무적 시사점을 제공할 것으로 기대된다.

6.2 연구의 한계 및 연구방향

본 연구 수행과정에서 발견된 한계점은 다음과 같다.

첫째, 플랫폼 브랜드에 대한 일반화할 수 있는 이

론을 전개하고자 하였으나, 네트워크 외부성의 요인

과 플로우 지각 등의 변수는 대부분 IT시장의 플랫

폼에서 중요한 변수이며 특히 소셜플랫폼의 특성에 

더욱 밀접한 관계를 가지고 있다고 볼 수 있다. 따라

서 본 연구의 결과들은 일부 다른 분야의 플랫폼에

는 시사점이 한정된다고 할 수 있다. 향후에는 소셜 

플랫폼 외에 하드웨어 플랫폼에도 일반화할 수 있는 

변수가 도입된 후속연구가 요구된다.

둘째, 플랫폼의 요인으로 플로우, 네트워크 효과, 

브랜드 태도 등을 고려하였으나, 플랫폼에서 나타나

는 다양한 소비자행동에 접근하기에는 부족하다고 

생각된다. 차후에는 구전과 관계된 추천의도, 재구매

의도, 보안성, 혁신저항 등의 다차원적 접근이 요구

되며, 측정에 있어서도 설문의 한계를 벗어나 실질

적 사용지표 등의 자료를 반영하는 시도 역시 필요

할 것으로 보인다.

셋째, 보조서비스 수용모형의 매개변수를 최대한 

단순화하여 비용의 적절성만을 고려하였다. 이로 인

해 현실성 있는 수용에 대한 해석에 많은 한계점을 

가진다. 향후연구에서는 수용에 관련된 다양한 매개

변수를 도입한 후속연구가 요구된다.
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넷째, 본 연구에서는 비교적 높은 이용률과 브랜

드 인지도, 보조서비스의 확산 등을 고려하여 ‘카카

오톡’ 소셜플랫폼을 연구의 사례로 선정하였다. ‘카

카오톡’은 다양한 서비스와의 연결을 지향하는 플랫

폼으로의 역할을 하고 있지만, 실질적 사용환경에서 

단순한 메시지의 효용이 너무 강하게 인지되어 순수

한 플랫폼적 효익의 적절한 측정에서 한계점을 내포

하고 있다. 향후 연구에서 여러 서비스들의 비율이 

편중되지 않은 플랫폼을 대상으로 한다면 보다 현실

적이고 의미 있는 결과를 얻을 수 있을 것으로 생각

된다.

마지막으로, 표본대상이 특정 연령대에 편중되어 

있어 대표성의 문제가 있다. 이는 사용자들의 가격

탄력성의 영향을 제한하여 연구결과의 일반화에 문

제점이 될 수 있다. 향후 연구에서는 이러한 한계점

을 극복할 수 있는 다양한 집단을 대상으로 한 실증

분석이 요구된다.
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