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유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구
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정보통신기술 발전과 함께 무형제품인 콘텐츠의 수요는 점점 늘어나고 있다. 하지만 이에 비해 유료 콘텐츠 시장

은 활성화 되어있지 않으며 특히 사업추진이나 업무에 필요한 비즈니스 콘텐츠를 거래하는 시장은 더욱더 저조하

다. 기존 연구에서는 사업자 측면에서의 비즈니스 모델을 제시함으로서 유료 콘텐츠 시장을 활성화 시키는 방안을 탐색했다. 본

연구는 이용자의 관점에서의 비즈니스 콘텐츠 거래 시장의 비활성화 이유를 찾아보고자 직장인, 자 업자 등 비즈니스 콘텐츠

이용자 125명을 상으로 심층인터뷰를 실시하여 개선방안을 모색하는 질적 연구를 수행하 다. 비즈니스 콘텐츠를 구매하는

이유, 구매하지 않는 이유와 비즈니스 콘텐츠 시장의 문제점에 한 심층 질의응답을 통해 비즈니스 콘텐츠 구매에 가장 큰 향

을 미치는 요인들을 찾아냈다. 본 연구는 유료 비즈니스 콘텐츠 시장의 활성화를 위해 각 요소에 제시된 문제들에 한 개선방안

그리고 사업자, 관련 정부, 이용자등 각 유료 비즈니스 콘텐츠 시장 참여자들의 역할을 도출하 다.

주제어: 콘텐츠 유료화, 비즈니스 콘텐츠, 저작권, 콘텐츠 유통, 개선방안
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With the development of Information and communication technology the demand for intangible

products, in this case contents; are increasing rapidly. However, the market for paid contents is

relatively un-vitalized and especially the market for business contents, needed for promoting business or work; is

even more stagnant. Existing studies seek to vitalize the paid content market by proposing business models from

the supplier's aspect. This study carries out a qualitative research, to discover the causes for market non-

vitalization of business content from the user's perspective; by conducting in-depth interviews with 125

customers of business contents targeting office workers and independent businessmen. Through the answers of

in-depth interviews, in regards of reasons for purchasing/non-purchasing business contents and problems of

business content market; the result indicated that value, trust, and quality are the factors that have direct

influence on the purchase. The study proposes resolution to all the problems indicated in three influential factors

and derived the responsibility of each paid content market participants; the supplier, related government

institution, and user.

Keywords: paid contents, business contents, copyright, contents distribution
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I. 서론

빠른 정보통신기술 발전과 인터넷의 광범위한 사

용은 현 사회에 역동적이 변화를 불러왔다. 이러한

발전은 비즈니스 세계에서 무형제품의 신규 시장을

창출하고 빠른 성장을 보이며 유형 제품 시장 범위

또한 확장 시켰다. 특히 스트리밍 미디어 및 압축 기

술, 디지털 음악, 이미지, 비디오, 책, 게임의 개선과

마지막 사용자에게 즉시 유통되는 현상은 무형제품

인 콘텐츠에게 더 많은 가치를 부여하게 된다. 세계

콘텐츠 시장은 스마트단말기 보급 확 , 오픈마켓 활

성화, 모바일을 통한 디지털콘텐츠 이용 증가 및 이

종 산업간 협업이 확 되는 경향을 보인다. 세계 1위

시장인 미국이 양적완화 정책의 효과로 안정적인 성

장세를 유지하 고, 중국∙브라질 등 신흥 시장의 소

비가 급증하며 2012년 세계 콘텐츠 시장은 전년 비

4.8% 성장한 1조 7,940억 달러를 기록하 다. 향후

콘텐츠 시장은 세계경제 회복에 따른 소비 증가와 맞

물려 각국의 투자가 확 되어 5년간 연평균 5.6%의

안정적인 성장세를 나타낼 것으로 예상되며, 이에 따

른 2017년 시장규모는 2조3,520억 달러로 확 될

전망이다(한국콘텐츠진흥원, 2013).

21세기 지식기반경제에서 콘텐츠 산업의 사회경제

적 가치가 확 되면서 세계적으로 콘텐츠 산업에

한 관심이 증 되고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2013).

정보 산업의 발전은 국가 경쟁력 제고에 기여할 뿐만

아니라 사업 환경이 급변하고 더 복잡해짐으로서 기

업이나 기관들에게도 올바른 의사결정, 사업추진력

제고를 위해 그 중요성이 더해지고 있다. 과거 산업

경제 시 에 자본과 노동이 한 국가의 경쟁력을 좌우

했다면 이제는 지식을 가장 중요한 요소로서 기능하

는 지식기반산업의 경쟁력 우위가 한 국가와 기업의

경쟁력을 결정하고 있다. 이는 지식 기반 산업의 상

품인 정보가 가지는 가치를 강조하는 말이기도 하다. 

기존 연구는 온라인 콘텐츠 시장의 유료화 현황과

비즈니스 수익모델을 고찰하고, 온라인 콘텐츠 제공

자들이 유료화를 하는 이유를 온라인과 오프라인 콘

텐츠 기업 간의 경쟁모델을 통해 이론적으로 살펴봤

다(천세학 외, 2006). 유료 콘텐츠 시장은 게임, 음

악 등 다양한 콘텐츠가 존재하지만 본 연구에서는 유

로 콘텐츠 중에서 비즈니스 정보 콘텐츠 시장을 중심

적으로 살펴봤다. 비즈니스 정보 콘텐츠란 금융정보,

마케팅정보, 산업정보 등의 비즈니스 정보를 의미하

며, 본 연구에서의 비즈니스 정보 콘텐츠란 기업의

의사결정이나 효율성을 극 화 시키는 콘텐츠로 정

의한다. PWC의 Global entertainment and

media outlook에 의하면 2013년 세계 비즈니스 정

보(Business information) 수익이 약 300억 달러

를 넘었으며, 산업 용도의 비즈니스 정보 수익은 약

300억 달러로 기록되었다. 즉, 세계 비즈니스 정보

는 600억 달러 정도의 수익규모로 이미 큰 수익이

발생되는 것을 볼 수 있다. 더불어, PWC는 수익 규

모가 안정적으로 꾸준히 성장할 것이라고 예측했으

며, 2018년에는 비즈니스 정보 수익규모가 마케팅

용도는 350억 달러, 산업 용도는 370억 달러로 확

될 전망이다. 하지만 높은 수익규모에 비해 유료 콘

텐츠 거래는 활발하지 않은 것 또한 현실이다. 따라

서 유료 콘텐츠 시장을 좀 더 심층 있게 고찰하고,

시장의 활성화를 위한 방안을 모색하여 경제 성장에

기여하는 것은 매우 의미 있는 일이 될 것이다. 본

연구의 목적은 사업자의 관점 또는 유형 상품 거래

이론에 근거한 기존 논문들과는 달리 질적 조사방법

인 인터뷰 방법에 근거로 콘텐츠 이용자의 측면에서

유료 콘텐츠 시장의 현황 그리고 문제를 이해하여 콘

텐츠 시장 활성화 방안을 모색하고자 한다. 경험재인

콘텐츠는 이용자들이 부여하는 가치, 신뢰, 그리고

품질에 의해 유료 콘텐츠 시장 활성화의 성공여부가

결정된다고 가정하 다. 더불어 유료 콘텐츠 시장 활

성화를 위해 시장의 각 참여자의 역할과 책임을 검토

하고자 한다. 본 연구는 콘텐츠 산업 중에서 비즈니

스 콘텐츠로 한정하며 유료 콘텐츠 시장 활성화에 미

치는 요인들을 바탕으로 이용자들이 직시하는 비즈
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니스 콘텐츠 시장의 문제점들을 분석하고자 한다. 또

한, 이용자의 관점에서의 비즈니스 콘텐츠 거래 시장

의 비활성화 이유를 찾고자 이용자 125명을 상으

로 심층인터뷰를 실시하여 개선방안을 모색하 다.

본 연구는 인터뷰기반의 정성적 자료 수집에 의해

이용자들이 직시하는 현 유료 비즈니스 콘텐츠 시장

및 문제점을 검토하 다. 이러한 연구는 다음과 같은

이론적, 실무적 효과를 기 한다. 첫째, 이용자 관점

에서의 유료 콘텐츠 시장 활성화 요소와 구매 결정

동기 요소에 한 통찰을 제공하고자 한다. 둘째, 이

용자들을 상으로 한 인터뷰를 통해 현재 유료 비즈

니스 콘텐츠 시장의 문제점을 분석하고 개선 방안을

도출하고자 한다. 셋째, 사업자, 관계기관, 이용자들

의 처 사항과 구체적 실천 방안을 제공하고자 한

다. 더불어, 본 연구를 발전시켜 확 적용하여 다른

유료 콘텐츠 시장 활성화에 기여할 것으로 기 한다.

Ⅱ. 연구 배경 및 선행연구

1. 콘텐츠 유형 및 배경

콘텐츠는 유무선 정보통신망에서 사용하기 위하여

부호, 문자, 음성, 음향, 이미지, 상 등을 디지털방

식으로 제작하거나 처리한 자료, 정보 등을 말하는

것으로서 인터넷 등 네트워크를 통하여 전송할 수도

있고, CD, 디스크 등에 저장하여 유형물로도 유통시

킬 수 있는 일종의 정보재 (Information Goods)이

다(서은경, 2000). 상품으로서의 정보재는 아무리

사용해도 소모되지 않는 비소모성, 타인에게 양도 및

교환을 해도 없어지지 않는 비이전성 즉 타인과의 공

유 가능성, 쌓이면 쌓일수록 그 효과가 누적되는 확

장성, 복제를 해도 저렴한 비용으로 무한히 재생산할

수 있는 특성, 마지막으로 사용자와 사용 목적에 따

라 가치가 달라진다는 가치의 개별성, 상징성을 그

특성으로 가진다(신기정, 2003).

콘텐츠 산업은 <표 1>처럼 분류 10개로 구성되

어 있으며 그중에서 비즈니스 정보는 6개의 지식정

보 세부 시장 분류중 하나이다. 비즈니스 콘텐츠는

내용적으로 금융정보. 마케팅정보, 신용정보, 뉴스/

금융데이터, 전문뉴스, 법률/세무/공적정보, 특정시

장용 정보로 구분할 수 있고(한국콘텐츠진흥원,

2013) 발간기준으로는 정기간행물, 단행본으로 나눌

수 있으며 시장동향정보, 경쟁사분석정보 등 활용용

도에 따라 구분하는 방법도 있다. 본 연구에서 다루

는 비즈니스 콘텐츠는 업무를 추진함에 있어 필요한

콘텐츠를 의미하며 업계동향리포트, 수요예측정보,

시장가격정보, 시장조사보고서 등 사업계획 및 추진

에 도움이 되는 정보를 포함하되 게임, 만화, 화/

드라마 등 엔터테인먼트 정보는 제외하는 것으로 정

의한다.

2012년 세계 지식정보 시장은 유∙무선네트워크

고도화에 따른 디지털콘텐츠 수요증가로 인해 전년

비 10.0% 성장한 5,800억 5,100만 달러를 기록하

으며, 비즈니스정보 시장은 소비동향, 금융정보 및

투자환경 등에 한 기업의 정보수요가 증가하면서

전년 비 3.2% 성장한 909억 6,800만 달러 규모를

기록하 다. 지식정보 시장 분류 중에 비즈니스정보

시장 규모는 인터넷접근에 이어 2번째로 큰 부분을

차지하고 있다. 이어, 향후 소셜미디어 확산으로 인

해 빅데이터에 한 수요가 증가하면서 2017년에는

비즈니스정보 시장규모는 연평균 3.9% 성장한

1,102억 2,100만 달러를 기록할 전망이다(한국콘텐

츠진흥원, 2013). 이와 같이 세계 경기 불황에도 불

구하고 이러한 수요에 응하여 비즈니스 정보를 제

공하는 정보 산업이 꾸준히 성장을 지속하고 있는 것

으로 나타났다. 본 연구는 이러한 규모를 차지하고

있는 비즈니스 정보 시장과 문제점을 검토하여 유료

콘텐츠 시장을 활성화에 기여 할 것으로 기 된다.  

2. 콘텐츠 구매 의향 요인

기존 유료콘텐츠 구매 관련한 연구는 <표 2>와 같
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<표 1> 2013 해외콘텐츠 시장 동향조사 분류체계

출처: PwC (2013), EPM (2013)

분야 시장 분류 정의

출판

도서 도서 단행본 (교육용 도서, 전자책, 오디오북 포함)

신문 신문 구독료∙광고 (디지털포함)

잡지 잡지 구독료∙광고 (디지털포함)

만화
인쇄만화 오프라인∙온라인을 통해 유통∙판매되는 만화 단행본

디지털만화 온라인∙모바일을 통해 유통∙판매되는 디지털 만화

음악

오프라인음반 CD, DVD 등 음악 콘텐츠가 담긴 패키지 상품

디지털음원 온라인∙모바일을 통해 다운로드∙스트리밍 방식으로 유통∙판매되는 음원

공연음악 공연으로 간주되는 부문 중 콘서트와 음악 페스티벌

화

박스오피스 극장 개봉을 통한 입장료 수익

극장광고 화 상 전 광고 등 화관에서 제공되는 광고

홈비디오 판매 DVD∙블루레이 등 화 콘텐츠가 담긴 패키지 상품의 판매

홈비디오 여 DVD∙블루레이 등 화 콘텐츠가 담긴 패키지 상품의 여

TV디지털배급 유로TV 채널을 통한 화 콘텐츠 유통(VOD∙PPV 등)

OTT∙스트리밍 인터넷다운로드∙스트리밍을 통한 화콘텐츠 유통

게임

콘솔게임 콘솔 게임기 및 게임 소프트웨어 (다운로드, 부가서비스 결제 포함)

PC게임 PC게임 소프트웨어 (다운로드, 부가서비스 결제 포함)

온라인게임 인터넷 연결을 요구하는 PC용 게임 (MMO, 소셜게임 등)

모바일게임 태블릿과 스마트폰 등을 이용하는 모바일게임

게임광고 게임 플랫폼 또는 게임 자체에 포함되어 있는 모든 종류의 광고

애니메이션

극장 애니메이션 극장상 관을 통해 유통되는 애니메이션

방송 애a 지상파∙유료방송을 통해 유통되는 애니메이션

홈비디오 애니메이션 DVD∙블루레이 등 애니메이션 콘텐츠가 담긴 패키지 상품의 판매∙ 여

디지털배급 애니메이션 온라인∙모바일을 통한 애니메이션 콘텐츠의 판매∙ 여

방송

지상파방송 무선전파를 이용하여 상, 음성, 음향 등을 송출하는 방송서비스

유료방송 케이블, 위성, IPTV, 온라인 등 지상파와 다른 방식으로 송출∙제공되는 방공서비스

TV광고 TV를 매체로 방공되는 광고

라디오 지상파, 위성 등을 통해 전송되는 오디오 방송

라디오광고 라디오를 통해 방송되는 광고

광고

TV광고 TV를 매체로 방송되는 광고 (방송분야 TV광고와 중복)

라디오광고 라디오를 통해 방송되는 광고 (방송분야 라디오광고와 중복)

극장광고 극장상 관을 통해 방 되는 광고 ( 화분야 극장광고와 중복)

게임광고 게임 내 삽입되어 있는 광고 (게임분야 게임광고와 중복)

신문광고 신문에 게재되는 광고 (출판분야 신문광고와 중복)

잡지광고 잡지 등 출판물을 통해 게재되는 광고 (잡지분야 잡지광고와 중복)

옥외광고 광고판, 중교통, 스포츠시성, 키오스크 등 옥외에 게시되는 광고

인터넷광고 온라인∙모바일을 통해 유통되는 광고

디렉토리광고 디렉토리에 포함되어 있는 광고 (지식정보분야 디렉토리광고와 중복)

산업잡지광고 산업잡지에 포함되어 있는 광고 (지식정보분야 산업잡지광고와 중복)

캐릭터∙라이선스 캐릭터∙라이선스
엔터테인먼트, 패션, 스포츠, 기업∙브랜드 등에 한 라이선싱을 통해 파생되는 상품시
장을 포함한 캐릭터∙라이선스 시장

지식정보

비즈니스정보 금융정보, 마케팅정보, 산업정보 등의 비즈니스정보

디렉토리 업종별로 분류하여 상호명, 전화번호 등을 제공하는 서비스

전문서적 특정 분야에 전무정보를 제공하기 위한 서적

산업잡지 업계의 최신 동향, 각종 비즈니스 정보를 제공하는 잡지

상업전시 각종 전시회에 참가하기 위해 기업들이 지불하는 비용

인터넷접근 유∙무선 인터넷에 접속하기 위해 소비자들이 지불하는 접속료
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이 요약될 수 있다. 어떤 형태의 정보이든 간에 정보

서비스 과정에서 정보 제공자와 이용자 사이에는 비

용부담 문제가 발생한다(신기정, 2003). 가격은 구

매 의사 결정에서 중요한 요인이 되며 어떤 환경에서

어떤 요인으로 얼마에 구매할 것인가? 이에 한 의

사결정 요인을 찾아보는 것은 비즈니스 콘텐츠 시장

의 활성화 방안을 찾기 위해 필요한 절차이다. 요금

수준 결정에서 이용자측 요인은 이용목적, 이용자수,

이용효용 등 여러 가지 요인이 있으나 중요한 것은

상품으로서 콘텐츠의 가격은 특성상 가격의 산정 기

준이 생산비용이 아니라 소비자가 부여하는 가치에

따 라 결 정 되 는 경 향 이 크 다 는 것 이 다 .

Drucker(1995)는 21세기에서 강조되는 새로운 생

산 수단은‘지식’이라고 언급했다. ‘지식’은 단순한

자원의 하나가 아니라 가장 중요한 부의 원천이 되고

있으며, 모든 분야에서의 경쟁력은 더 이상 전통적인

노동과 자본이 아닌 지식의 양과 질에 의해 결정되고

있다. 따라서, 생산성과 직접적인 관계가 있는 기업

들과 산업들은 경쟁력을 줄 수 있는 비즈니스 콘텐츠

를 확보하기 위해 지불 의사가 생길 것이다. 

크리스 앤더슨은‘수요에 비해 증가하는 콘텐츠

공급’, ‘무형의 접근이 용이한 콘텐츠에 한 소비자

의 가치평가 하락’, ‘공짜세 의 성장’등의 이유로

인한‘유료 콘텐츠의 종말’을 주장하 다(김 재,

2012). 그러나, Berman(2011)은 소비자가 콘텐츠

에 해 가를 지불하려 하지 않는 것은 과거와 같

은 방식으로 가를 지불하고 소비하려하지 않는 것

일 뿐이라고 했다. 이용자들은 기존의 제품보다 성능

이나 기능면에서 전달해 줄 수 없었던 가치를 고객에

게 제공할 때 유용성이 높게 측정된다고 하 다

(Chen, et al. 1999). 유용성이란 인터넷 콘텐츠를

사용하는 네티즌들이 필요한 정보를 얻기 위하여 돈

을 지불할 만큼의 콘텐츠 내용이 기존보다 우수하고

유용하다고 인지하는 정도를 말한다(우승민, 2007).

이는 고객들은 가치가 있다고 느껴지는 콘텐츠들에

게는 지불의사가 존재한다는 것이다. 지불의사

(Willing To Pay)는 경제학과 마케팅에서 다양하게

연구되어 왔는데 가격이나 브랜드 등 외생적 단서를

통해 상품 및 서비스의 효용을 인지하고 이에 따르는

재정적 비용(Sacrifice)을 판단하는 과정을 통해 형

성된다(김균수, 2011). Zeithaml(1988)은 상품에

한 인지된 가치(Perceived Value)가 궁극적인 지불
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<표 2> 유료콘텐츠 구매 관련 기존 연구

기존 연구 연구 내용

Berman (2011)
�소비자가 콘텐츠에 해 가를 지불하려 하지 않는 것은 과거와 같은 방식으로 가를 지불하고 소비하

려하지 않는 것일 뿐

Keeney (1999)
�콘텐츠 구매 결정 경우에는 그로인해 얻을 수 있는 해택과 비용, 과정의 편의성, 그리고 품질에 한 판단

을 기초로 형성

김정숙∙한상필 (2009)
�지불의사는 이용자가 해당 콘텐츠에 부여하는 가치판단을 함축적으로 제시하는 유용한 개념으로 어떤 재

화에 해 소비자가 부여하는 최적의 지불 의지를 의미

신기정 (2003)
�콘텐츠의 상품가치는 이용자의 주관적인 가치평가로 이루어지기 때문에 소비 전에 품질을 짐작하기 어려

운 콘텐츠 상품으로 경험재(Experience Goods)적 특성을 지닌다. 즉, 콘텐츠 상품은 거래와 상품가치의
최종평가가 동시에 이루어지지 못하기 때문에 거래에 불확실성이 존재한다

김 재 (2012)
�고객에게 전달되는 가치의 가격을 어떻게 책정할 것인가(Pricing), 가치를 어떻게 포장하여 전달할 것인

가(Packaging), 그 가치에 해 누가 지불하도록 할 것인가(Payer)와 관련된 혁신적 변화를 통해 새로
운 미디어 콘텐츠 비즈니스 모델 창출이 가능하고, '공짜 콘텐츠 비즈니스 모델'은 그 일부분

조세형 (2012)
�정보서비스만족도가 온라인 구매의도에 미치는 향은 강하므로 고객이 구매사이트를 이용할 때 필요한

정보콘텐츠의 제공은 물론, 고객 맞춤형 또는 선택의 편리성 등의 노력이 필요
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의사를 형성하며 지불의사에는 특정 신념, 기 , 가

치관이 향을 미친다고 했다. Keeney(1999)는 콘

텐츠 구매 결정 경우에는 그로 인해 얻을 수 있는 혜

택과 비용, 과정의 편의성, 그리고 품질에 한 판단

을 기초로 이루어진다는 점을 지적했고 김정숙 외

(2009)은 지불의사는 이용자가 해당 콘텐츠에 부여

하는 가치판단을 함축적으로 제시하는 유용한 개념

으로 어떤 재화에 해 소비자가 부여하는 최적의 지

불 의지를 의미한다고 했다. 콘텐츠 구매 결정과 관

련하여 Clemons(2009)와 Rust, et al.(2001)은 소

비자는 경험적으로 인터넷을 통한 콘텐츠 이용에 요

금을 지불하지 않아도 된다는 믿음과 기 를 형성해

왔다고 했다. 반면 뉴스 콘텐츠 분야에서 디지털 뉴

스가 신속성, 편의성, 내용의 차별화를 한다면 유료

구매할 의사가 있다는 조사 결과도 있었다(The

Boston Consulting Group, 2009). 따라서 고객

에게 전달되는 가치의 가격을 어떻게 책정할 것인가

(Pricing), 가치를 어떻게 포장하여 전달할 것인가

(Packaging), 그 가치에 해 누가 지불하도록 할

것인가(Payer)와 관련된 혁신적 변화를 통해 새로운

미디어 콘텐츠 비즈니스 모델 창출이 가능하고, ‘공

짜 콘텐츠 비즈니스 모델’은 그 일부분일 뿐이라고

주장하 다(김 재, 2012).

만족의 정의는 두 가지 관점에서 연구 된다 거래 특

유적(Transaction-specific) 관점에서 정의하는 것

과, 시간이 경과함에 따라 거래 및 소비 경험이 누적

되면서 형성 또는 유지되는 누적적(Cumulative) 관

점에서 정의한 것이다(이유재, 2000). 하지만, 인터

넷 상품은 직접 만져보거나 사용할 수 없는 특성으로

인해 전통적인 점포가 제공하는 수준으로 제품정보,

인적서비스, 오락 그리고 사회적 상호작용을 제공하

지 못함으로 보다 많은 정보를 필요로 한다(박유식

외, 2001). 콘텐츠의 상품가치는 이용자의 주관적인

가치평가로 이루어지기 때문에 소비 전에 품질을 짐

작하기 어려운 콘텐츠 상품으로 경험재(Experience

Goods)적 특성을 지닌다. 시장에서 이러한 불확실

성이 존재하므로 콘텐츠 상품 거래에서는 제공자의

신뢰성이 중요하다. 고객이 만족하게 되면 반복구매

와 구전효과가 발생하고, 그 기업에서 제공하는 또

다른 제품을 구매하게 되며, 경쟁사의 제품과 광고에

한 저항심으로 인해 주의를 덜 기울이게 된다

(Kotler, 2003). 이는 이용자들이 정보를 찾을 때

명성 있는 제공자가 제공하는 정보에 해 그렇지 않

은 경우보다 더 많은 신뢰를 준다는 것이다. 더불어

신뢰가 보장 되면, 이용자가 정보의 가격에 해 신

뢰가 없는 정보보다 덜 민감하게 된다. 특히 유사한

정보를 제공하는 제공자가 많을수록 믿을만한 정보

의 가치, 신뢰의 중요성은 더욱 증 된다. 정보의 범

람, 과부하 상황에서 또한 이용자가 정보의 질을 정

확히 평가할 수 없는 비 칭적 상황에서 믿을만한 정

보, 즉 우수한 콘텐츠를 서비스하는 제공자에 한

신뢰는 그 가치가 극 화 된다(신기정, 2003). 무리

행동이라는 개념이 있는데 이는 소비자가 다른 소비

자들의 행동현상 등을 보고 다른 소비자들이 자신보

다 상품에 해 더 나은 정보를 가지고 있다고 믿어

서 모방하게 되는 행동이다(Bonabeau, 2004;

Huang, et al. 2006). 일반적으로 인터넷을 통한

구매가 오프라인보다 높은 불확실성을 지니고 있기

때문에 이미 상품구매를 경험한 타인의 행동 및 입소

문을 바탕으로 구매의사결정을 하게 되는 온라인 무

리행동이 콘텐츠 구매에도 적용될 것으로 추정할 수

있다. 기존의 이용자들은 이미 사용해본 경험으로 콘

텐츠를 제공한 기업 또는 콘텐츠 자체에 해 신뢰를

가지게 되어 비경험자에 비해 구매 결정을 쉽게 할

수 있을 것이다. 그러므로 일부를 직접 경험하게 하

거나 다른 사람의 경험을 참고할 수 있게 하는 것이

필요한데 관람후기를 제공하는 것이 그 예이다. 포털

사이트나 티켓 예매사이트의 화 커뮤니티, 카페,

동호회, 블로그 등을 통해 가능하다.

기존 이용자의 경험이 비경험자의 콘텐츠 신뢰가

형성되는 요인 중 하나라면, 이용자의 지속적 사용의

도도 중요하다. Dorsch, et al.(2000)는 지속적 사



2015∙봄

정보화정책 제22권 제1호

용의도(Intention of Continuous Use)가 중요한

개념이며 수요자와 공급자의 지속적인 관계 유지를

위한 핵심개념으로서, 지속적 사용의도의 형성에는

과거 경험을 기반으로 형성된 기 이익이 중요한 역

할을 한다고 했다. 소비자들의 구매 후 행동은 기본

적으로 제품의 사용 또는 소비경험과 관련되어 있지

만 다른 한편으로는 소비자가 거쳐 온 구매 전의 심

리적 상태와도 접하게 연결되어 있는 것이다(전성

은∙정기한, 2006). 만족이란 고객의 요구와 기 에

부응하여 그 결과로서 상품과 서비스의 재구매가 이

루어지고 고객의 신뢰감이 연속되는 상태이다(이명

무, 2006). Kotler(1997)는 관계 마케팅은 핵심적

인 상 방들 (고객, 공급자, 유통업자)과의 장기적인

선호와 사업을 유지하기 위하여 장기적으로 만족스

러운 관계를 유지하는 것이라고 정의하 다(Oliver,

1997). 또한 고객만족이 구매 후 태도에 향을 미

치며, 이러한 태도는 계속해서 재구매 의도에 향

을 미친다고 하여 만족과 재구매의 관계를 연구하

다. KISDI의 국내 인터넷이용자의 유료 콘텐츠 이

용률 조사에 따르면, 유료 콘텐츠를 이용한 사람 중

앞으로 재이용 의향자는 6.4%에 불과하여 유료 콘

텐츠에 한 만족도가 아주 낮게 나타났고, 이용자

들의 유료화 선택의 가장 중요한 기준으로 '정보내용

의 질'이라고 응답한 비율이 전체의 93.5%에 달했으

며 여러 설문조사 결과에서도 자신이 필요하거나 질

높은 콘텐츠에 해서는 돈을 지불할 의사가 있음을

알 수 있다(신기정, 2003). 이런 연구 결과는 유료

콘텐츠 경험자들의 불만족이 크고 유료화에 상당히

실망하고 있음을 보여주며 이는 곧 콘텐츠의 품질에

한 불만족임을 알 수 있게 한다. 조세형(2012)은

정보서비스만족도가 온라인 구매의도에 미치는

향은 강하므로 고객이 구매사이트를 이용할 때 필요

한 정보콘텐츠의 제공은 물론, 고객의 정보서비스

만족도를 높일 수 있는 고객맞춤형 인터페이스, 손

쉬운 구매 및 취소, 안전하고 편리한 결제시스템, 사

이트의 디자인, 상품검색 및 선택의 편리성 등의 노

력이 필요하다고 했다. 한편 화에 해서는 미리

알려주는 정보가 이용의사 결정에 중요하며 관람정

보보다는 내용정보가 더 향을 끼친다고 하여 콘텐

츠라는 경험재 상품의 구매 의사 결정 특성을 알려

준다.

지금까지, 디지털 콘텐츠 유료화의 문제는 주로 수

익 창출을 위한 사업형태로서의 수익 모델과 전략 측

면의 접근이 주를 이뤄 왔다. 이에 반해, 이용자의

관점에서 디지털 콘텐츠 유료화를 다룬 연구는 상

적으로 적었다. 이용자 단순 의견 조사 위주 고 실

질적인 이용자의 수요 이유, 만족도 및 재구매 등 이

용 특성에 기반을 둔 연구는 찾기 어렵다. 본 연구는

비즈니스 콘텐츠 시장의 문제가 단순한 콘텐츠 기업

의 수익 모델 차원을 넘어 이용자가 비즈니스 콘텐츠

에 부여하는 가치, 효용과 본질적인 관계가 있다는

점에 주목하고, 이용자의 실질적인 이용 특성에 기반

하여 비즈니스 콘텐츠 시장 활성화 요인 발견을 위해

탐색적 접근을 했다. 비즈니스 콘텐츠가 필요한 상

황, 이용 양태, 비즈니스 콘텐츠 거래 시장에 한

이용자 관점 문제점에 한 분석 및 개선방안에 한

고민은 비즈니스 콘텐츠 거래에 한 연구 지평을 확

하는 데 기여할 것이다.

Ⅲ. 연구방법론

1. 인터뷰 연구방법론

본 연구에서는 비즈니스 콘텐츠 구매요인에 해,

유료 비즈니스 콘텐츠 구매 경험 여부에 따른 이유,

만족도, 비즈니스 콘텐츠 거래 비활성화 이유와 안

을 이야기해 보고자 한다. 소비자를 이해하기 위해서

는 소비자들의 문화 속으로 들어가는 것이 중요하다

는 인식이 증가하면서, 사회적 텍스트의 중요성을 강

조하고 전통적인 연구방법들을 보안하고 향상시키기

위해 질적 조사방법을 채택하는 경향이다. 소비자의

경험적 측면을 이해하기 위해서는 직접 소비자를 관
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유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구

찰하고 면담하는 것이 가장 바람직하다(문 숙,

2001). 그래서 본 연구는 객관적인 시각에서 일반 법

칙을 밝혀내려 하는 양적 분석 방법보다는 특수한 각

상황에 한 설명을 구하려는 질적 접근 방법 중의

하나인 인터뷰 방법론을 연구방법이 적합하다고 판

단하 다. 질적인 접근 방법은 현상학적 접근법 또는

해석주의 접근법에 바탕을 둔 접근법으로 현상에

한 세 한 기술을 통해 다양한 측면의 관계를 파악함

으로써 상황적 이해를 제공하는 방법을 취한다(황장

선, 2004). 질적 연구방법론을 적용할 경우, 상황에

한 정 하면서도 다양한 이해가 가능하고 기존에

발견되지 않은 새로운 요인이 발견될 수 있는 장점이

있다. 그리고 규정된 틀 속에서 반복적인 관찰이나

실험을 통해 어떠한 법칙이나 인과관계를 밝히는 것

이 아니라 외적 현상 내부에 있는 콘텍스트를 이해하

는 과정이라고 할 수 있다. 인터뷰 상자의 구체적

인 표현 속으로 스스로를 몰입시켜 상호교감, 심화함

으로써 상황에 한 심층 이해에 초점을 맞춘다. 본

연구는 질적 연구로서 인터뷰 상자 선택을

Flick(1998) and Newman(2006)의 안내에 따른

Convenience Sampling의 접근인 편의표집을 선택

하 다. 질적 연구자들에게는“이는 연구 주제의

표성보다는 관련성으로 연구 상자를 선택하는 방법

으로 결정된다”(Flick 1998, p. 41). Convenience

sampling은 편의표출으로서 표본추출로 편의 하게

접근할 수 있는 사람들로 얻는 것을 의미한다

(Zikmund et al., 2013).  따라서, 본 연구는 특정

그룹에 한 표성이 아닌 비즈니스 콘텐츠에 한

구매/비구매의 개략적 요인을 보기위해 편의 표출

(Convenience Sampling)이 적합하다. 인터뷰는

표준 질문지에 근거하되 자유롭게 진행하 고, 광범

위한 질문을 통해 각 질문에 해 융통성 있는 접근

을 시도함과 동시에 본 연구와 관련된 정보를 얻으려

고 노력하 다.

2. 연구 설계 및 자료수집

기업들은 기업의 경 전반에 직간접적으로 관련

있는 정보 예컨 , 업계동향, 수요예측, 시장/가격

정보, 물류정보, 품질정보, 정책정보 등과 같은 특화

된 콘텐츠를 쉽고 편리하게 제공받아 기업을 원활하

게 운 할 수 있는 서비스를 필요로 한다(신기정,

2003). 그러므로, 본 연구는 비즈니스 콘텐츠를 소

비할 가능성이 있을 것으로 추정되는 직장인 및 자

업자를 상으로 인터뷰를 진행하 다. 인터뷰는 심

층인터뷰 형식을 취하 고, 이러한 인터뷰 방식은 세

한 자료의 확보가 중요하므로 한 명 당, 인터뷰 시

간은 평균 20~30분으로 하 다. 

인터뷰는 <표 3>과 같이 127명을 상으로 이루어

졌으며, 최종적으로는 인터뷰에 성실하게 응답하지

않은 2명을 제외한 125명의 응답 내용을 분석에 이

용하 다. 이들 인터뷰자 중 71%는 구매력이 있거나

사내 제안을 할 수 있다고 응답하 다. 응답자의 성

별분포는 남자가 77%(96명), 여자는 23%(29명)이

었으며, 연령분포는 20 가 17명, 30 는 62명, 40

는 44명, 50 이상은 2명으로 구성되어 30~40

가 가장 많은 비율을 차지하 다. 기업규모별로는

기업 종사자가 88명, 중기업 20명, 소기업 17명이

었고 업종으로는 통신업 31명, 물류/유통업 26명,

금융업 21명, 제조업 16명, IT/컨설팅이 15명, 의료/

언론/기타업이 16명이었다. 피응답자의 업무는 기획

이 37명, 기술직이 34명, 관리직이 29명, 업 및

고객서비스가 25명이었으며 직급 구성은 사원/ 리

급이 32명, 과장/부장급이 76명, 임원이상은 17명으

로 과장/부장급이 가장 많은 비율을 차지하 다. 응

답자중 비즈니스 콘텐츠 구매경험자는 45명, 구매

비경험자는 80명이었다.

인터뷰의 내용구성은 비즈니스 콘텐츠에 한 구

매요인과 비구매요인, 문제점 및 해결 방안 등을 인

터뷰 하 다. 구성된 인터뷰 내용은 <표 4>와 같다.

위의 내용으로 구성된 인터뷰는 연구자가 직접 인

터뷰어로 참여하여 2014년 4월 1일부터 5월 25일까

지 8주 동안 진행되었다.
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<표 3> 응답자 특성에 관한 통계

<표 4> 인터뷰 질문 구성

요인 분류 표본수 백분율 (%)

성별
남자 96 77

여자 29 23

나이

~30살 이하 17 14

~40살 이하 62 50

~50살 이하 44 35

50살+ 2 1

기업규모

기업 88 70

중기업 20 16

소기업 17 14

업종

통신 31 25

물류/유통 26 21

금융 21 17

제조 16 13

IT/컨설팅 15 12

의료 6 5

언론 3 2

기타 7 5

업무

기획 37 30

기술 34 27

관리 29 23

업 17 14

고객서비스 8 6

직급

임원급 이상 17 14

부장/과장 76 61

리/사원 32 25

구매경험여부
경험자 45 36

비경험자 80 64

총계 125 100

구분 질문 내용

시장이해도 �귀하는 본인 업계의 어떤 유료콘텐츠가 있는지 알고 있습니까? 

구매경험자

�구매한 주된 이유는 무엇이었습니까?
�구매 후 가격적/내용적으로 만족 했습니까?
�반복적으로 구매를 했습니까?
�유료 콘텐츠 외 무료로 비즈니스 콘텐츠를 획득하는 방법은 무엇입니까? 이때 만족도는 어떠했습니까?
�구매하는 것과 무료로 이용하는 것의 차이는 무엇이라고 생각합니까?

구매비경험자

�업무에 어떠한 정보가 필요합니까?
�어떻게 정보를 입수하고 있습니까?
�구매하지 않는 이유는 무엇입니까?
�어떤 점이 보완되면 구매할 의사가 있습니까?

문제점 및 개선방안 �비즈니스 콘텐츠 거래 시장의 문제점은 무엇이고 개선방안은 무엇이라고 생각합니까?
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3. 자료분석방법

인터뷰 진행 후, 초기 코딩을 위하여 각 질문에 따

른 응답유형의 개념을 도출하고 유사한 개념을 통합

하면서 추상성이 증가하는 하위범주를 도출하 다.

비즈니스 콘텐츠 유료 구매 경험 여부에 따른 도출과

문제점 및 개선 방안에 해서도 각 응답유형의 개념

을 도출하고 유사한 개념을 통합하 다. 코딩과정은

수집된 자료(인터뷰 응답)들을 작은 조각들로 분할하

는 과정을 통해 연구 현상에 한 정보를 범주화하는

일련의 과정들이다. 이때의 범주화란 먼저 세분화된

범주화를 하고 세분화된 범주들을 다시 큰 개념의 범

주화로 모으는 연속과정을 일컫는 것이다. 범주화에

사용되는 용어는 인터뷰 상자가 인터뷰 중 사용한

단어 또는 문장이거나 연구자가 수집된 자료를 바탕

으로 하여 부여한 단어 혹은 문장으로 하 다. 이에

따라 각 질문에 따른 응답을 범주화하고, 각 범주에

따라 데이터를 분류하 다. 그리고 각 범주에 따라

분류된 데이터의 결과를 분석하고, 이를 통해 도출하

고자 하는 내용을 정리하고 통합하 다.

4. 인터뷰 결과

비즈니스 콘텐츠 구매 여부에 따른 이유 및 문제점

에 하여 인터뷰를 진행하 다. 인터뷰 상자는 비

즈니스 콘텐츠를 이용하거나 구매한 경험이 있는 직

장인 및 자 업자를 상으로 실시하 고, 125명의

응답 결과를 분석에 사용하 다. 

1) 구매 동기요인

인터뷰자 중 비즈니스 콘텐츠 구매경험자는 45명

이었다. <표 5>과 같이 구매 동기요인으로는 사업환

경이나 기술동향 등 동향 파악이 동기요인이라고

답한 경우가 15명으로 33%를 차지하 다. 경쟁우위

확보 목적으로 정보 소유 효용성 제고를 위해 구매

를 한 경우가 10명으로 22%, 요약/정리성을 이유로

유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구

<표 5> 구매요인

구매요인 응답 내용 (예) 빈도 %

동향 파악
(사업 환경, 기술동향, 미래예측 등)

�업계 트렌드 분석을 해주는 리포트 구매
�연구에 필요한 기술동향 레터 정기구독
�업계 정보지 정기 구독
�교육 연구 관련 논문 부정기 구매(교육사업기획자)

15 33

정보 소유 효용성 제고(경쟁 우위)

�신제품 홍보 전략 수립을 위해 마케팅인사이드 구매
�사업방향수립에 도움이 될 리포트를 구매
�신사업 발굴 위해 해외 정보 서비스 이용
�화학업계 최신정보를 알 수 있는 해외 주간정보지 고가에 이용
�해외선진사례를 선취득하기 위해 컨설팅 자료를 구매

10 22

요약/정리성
(무료정보도 있으나 정리에 시간이 걸림)

�업계동향과 신상품정보가 잘 정리된 정기리포트 구매
�업계 현황을 일목요연하게 정리한 단행본 리포트 구매

7 16

사업(업무)에 직접 이용

�상호데이터가 마케팅에 직접 필요하여 구매
�금융정보 서비스 이용(금융딜러)
�투약부작용 관련 논문 부정기 구매
� 기환자 정보제공용 동 상 제공 서비스 연간계약으로 이용

6 13

객관성 확보
(외부자료 제시 필요)

�외부보고서가 형 사업 추진 결정에 전략적으로 필요
�보고서 작성에 객관적이며 신뢰성 있는 자료 필요
�구매하면 데이터 검증이 불필요하다

4 9

직접 생산 불가
(정보원 접근 불가)

�해외 경쟁 기업 내부 인터뷰 후 분석한 컨설팅사 자료 구매
�코리안클릭 분기별 리포트 구매

3 7
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꼽은 경우가 7명(16%), 사업에 직접 이용되는 정보

여서 구매했다고 응답한 경우가 6명(13%), 사업추진

을 위한 객관성 확보를 위해 필요한 경우가 4건

(9%), 직접 생산이 불가하여 구매했다고 응답한 경

우가 3건(7%)있었다.

2) 비구매 동기요인

인터뷰자 중 비즈니스 콘텐츠 비구매 경험자는 80

정보화정책 제22권 제1호

<표 6> 비구매요인

비구매요인 응답 내용 (예) 빈도 %

무료 정보로 충분
�현 상태에서 추가로 필요로 하는 정보 없다
�무료 정기레터 등으로 충분하다
�인터넷 검색 등 노력하면 필요한 정보를 충분히 얻을 수 있다

21 26

유료 정보도 무료로 확보 가능
�조금만 노력하면 인터넷 검색이나 지인을 통해 구할 수 있는 정보들이므로

굳이 유료 구매하지 않는다
19 23

정보 공유(인적 네트워크)로 해결
�회사 지식정보시스템에서 공유된다
�관련 전문리포트가 출시되면 업계 동료에게서 구할 수 있다(저작권 위반)
�세미나 등에 참석하여 최신 정보를 습득한다

15 19

정보신뢰성 의문

�비용 비 효과성에 의구심이 든다
�신뢰성 담보되는 공급처 아니면 구매 품의 진행하기 어렵다
�구매 후 질낮은 콘텐츠일 가능성 상존한다
�정보의 수준이 보편적이고 구매효과도 크지 않다고 생각한다
�유료 정보임에도 단순짜깁기 정보가 많은 듯하다

15 19

비용 문제 �회사 지식정보시스템에서 공유된다 6 7

구매처 없거나 모름
�필요한 정보를 서비스하는 곳이 없다
�유료 공급처를 모른다, 사업자의 좀 더 적극적인 홍보가 필요한 것 같다
�내가 필요로 하는 정보는 일반적으로 외비라 공급하는 데가 없을 것이다

5 6

<표 7> 콘텐츠 경험에 따른 재구매/비구매 의사

구분 응답 내용 (예) 빈도 %

만족자
(18명, 40%)

재구매
�신사업기획에 필요한 리포트를 구매하는데 부분 내용에 해 만족했고 필요할

때 재구매했다
� 체로 만족했고 필요할 때 재구매한다

15 33

비재구매 �정보의 질에 충분히 만족했으나 추가적인 구매의 필요성은 없었다 3 7

불만족자
(14명, 31%)

재구매 �내용이 기 에 미치지는 못했으나 트렌드를 파악하는데는 필요해서 재구매 했다 2 4

비재구매

�콘텐츠 질이 기 이하 고 재구매 하지 않았다
�수박겉핥기식 정보의 나열이었고 내게 필요한 구체적인 정보는 부족했다
�출처가 불분명해서 정보에 한 신뢰성이 의심되었다
�통계 데이터가 구체적이지 않고 신빙성이 떨어져 재구매하지 않았다
�콘텐츠 질에 해 불만족했고 비용 이슈로 재구매하지 않았다

12 27

보통 만족자
(13명, 29%)

재구매

�정보의 질에 비해 가격이 비싸지만 안이 없어 재구매했다
�가격에 불만이 있으나 재구매했다
�원하는 콘텐츠가 리포트에 충분하진 않았으나 재구매했다
�내용에는 만족하나 이용단말의 제한으로 불편했다

8 18

비재구매
�만족도는 보통이었으나 1회성으로 그쳤다, 정보가 필요하고 안이 없을 때는 구

매할 것이다
5 11
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명이었다. <표 6>과 같이 무료 정보로 충분하다고 응

답한 경우가 21명으로 비율이 26%로 가장 많았다.

약간의 노력으로 확보할 수 있는 정보들이어서 유료

구매를 하지 않는다는 답도 19명으로 23%를 차지

하 다. 업계 동료나 지인으로부터 정보를 얻을 수

있다고 답한 경우가 15명(19%), 콘텐츠 품질에 문

제가 있다고 생각하거나 신뢰를 하지 못해 구매를 하

지 않는다는 응답자가 15명으로 각각 19% 비율을 보

다. 그 밖에 가격이 부담스러운 경우가 6명(7%),

구매처를 모르거나 없어서 구매하지 못한다고 답

한 경우가 5건(6%) 있었다.

3) 구매 후 만족도 및 재구매

유료콘텐츠 구매 후, 만족도 및 재구매 의사에

한 조사결과는 <표 7>과 같다. 구매경험자 45명중

만족했다고 답한 경우는 18명(40%), 불만족한다고

응답한 경우가 12명(31%), 가격이나 콘텐츠 질에

해 일부 불만이 있는 경우가 13명(29%)이었다. 재구

유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구

<표 8> 비즈니스 콘텐츠 시장 문제점

문제점 응답내용 빈도 %

미흡한 품질

�비즈니스 현황을 제 로 볼 수 있는 콘텐츠가 별로 없다
�종류별로 잘 정리된 정보가 부족하다
�유료로 구매하기에는 전문성이 부족하다
�콘텐츠 제공자는 전문가가 아니기에 내용이 미흡할 수 밖에 없다
�실무자가 아니면 수박 겉핥기식일수 밖에 없고 핵심이 빠진 분석만 할 수 있다
�너무 넓은 타겟층을 상으로 해서인지 내용이 부실하고 추상적인 경우가 많다

37 30

데이터의
신뢰감 부족

�공급자마다 시장점유율이 서로 다르게 리포트를 제공하는 것을 본 적 있는데 신뢰성에 의문이 갔다
�정확성이 떨어지는 자료에 비용을 지불하고 싶지 않다
�정보홍수시 , 사실에 기반한 정확하고 명확한 자료 제공이 필요하다
�정보의 출처가 불명확한 경우에는 데이터의 객관성이 떨어진다고 할 수 있다
�데이터에 한 신뢰를 공급자를 보고 판단한다

22 18

무료로 확보
가능

�인터넷으로 찾을 수 있는 정보를 구매할 이유는 없다
�정리 잘 된것, 시간절감을 이유로 콘텐츠를 구매하지는 않는다
�비용을 들여 구매한 콘텐츠가 인터넷에 있을 때 허탈했다

19 15

구매전 확인
불가

�콘텐츠 질에 한 검증이 필요하다
�가격 및 품질에 해 믿음이 안가서 구매 망설이게 된다
�구매 전에 미리보기를 할 수 있다면 좋겠다
�투입 비용 비 효과를 검증하기 어렵다
�가격만큼의 가치가 있을지 알 수 없다

14 11

유료정보
있는지 모름

�콘텐츠 시장을 잘 모른다. 공급자의 홍보가 더 있어야 할 듯하다 9 7

지인/업계
공유

�체험학습정보는 업무에 필요한 정보인데 업계에서 공유가 잘되는 편이다
�몇 백만 원 짜리 보고서가 출시되더라도 업계에서 금방 공유된다
�의료계는 공유가 원칙이라 시장형성이 어려우나 동 상 등은 유료가 가능할 것 같다
�중요한 사업 정보는 시장에서 거래되는 게 아니라 인적 네트워크를 통해 전달된다

7 6

불편한 접근
�필요한 정보만 구매할 수 있도록 세분화할 필요 있다
�IP제한해서 공급하는 경우가 있는데 불편함이 크다

4 3

비싼 가격
�많이 이용되는 콘텐츠일수록 생필품에 준한 가격과 거래 용이성 제공되어야 한다
�실제 유용한 건 미시적 콘텐츠이다, 거시적 콘텐츠를 구매하기에는 금액적 부담이 된다
�콘텐츠에 해서는 적정가가 없는데 거래 비활성화 요인중 하나가 아닐까 한다

4 3

업데이트 부족
�주기적 업데이트가 제 로 이루어져야 한다
�자료가 중복되는 경우가 있고 새로운 정보 업데이트 가격이 높다

3 2
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매로 이어진 경우는 만족자인 경우가 18명중 15명

(33%), 불만족의 경우 14명중 2명(4%), 보통만족의

경우 13명 중 8명(18%) 나타나 만족 정도에 따라 재

구매에 향을 끼친다고 할 수 있다.

4) 비즈니스 콘텐츠 시장의 문제점 및 개선방안

비즈니스 콘텐츠 시장의 문제점 및 개선방안 조사

결과는 <표 8>과 같다. 비즈니스 콘텐츠 시장의 문제

점으로는 미흡한 품질 37건(30%), 데이터의 신뢰감

부족 22건(18%)로 콘텐츠 품질에 한 지적이 가장

많았다. 인터넷 등을 통해 유료 콘텐츠를 무료로 확

보할 수 있어서라고 응답한 경우가 19명(15%)이었고

경험하기 전에는 알 수 없는 콘텐츠의 속성상‘구매

전 확인 불가’라고 응답한 비율이 14명(11%)이었다.

그 밖에 유료 정보가 있는지 모른다고 응답한 경우가

9명(7%), 지인이나 업계동료를 통해 공유하는 것을

문제점으로 지적한 경우가 7명으로 6%있었다. 정보

이용에 한 불편함과 비싼 가격을 지적한 경우가 각

각 4건(3%), 제때 적시의 정보를 갱신하지 않는 점

을 문제점으로 지적한 경우도 3건(2%) 있었다.

Ⅳ. 토의 및 시사점

1. 연구 결과 토의

본 연구는 많은 양의 텍스트 정보와 그 특징을 체

계적으로 분류할 수 있는 내용 분석(Content

Analysis)을 실행하 고, 내용 분석(Content

Analysis)을 위하여 본 연구는 인터뷰 상자들의

답변들을 오픈 코딩 접근으로 분석하 다. 인터뷰를

통한 비즈니스 콘텐츠 시장문제점에 한 각 질문에

따른 응답유형의 개념을 도출하고 유사한 개념을 통

합하여 추상성이 증가하는 하위범주를 도출했다. 범

주화에 사용되는 용어들은 인터뷰 상자가 인터뷰

도중에 사용한 단어 혹은 문장으로 수집 자료를 바탕

으로 하여 시장문제점을 그룹 하여 개선사항을 제시

했다.

1)비즈니스 콘텐츠 구매이유와 비구매 이유

비즈니스 콘텐츠 구매이유와 비구매 이유는 <그림

1>과 같이 비교될 수 있다. 비즈니스 콘텐츠를 구매

한 이유로는 사업이나 기술환경 등‘업계 동향 파악

목적’이 33%로 가장 높은 비율을 차지하 으며, 다

음으로‘정보 소유 효용성 제고’(22%), ‘요약/정리

성 우수’(16%), ‘사업에 직접 도움이 되어서’(13%),

‘객관성 확보 목적’(9%)와‘직접 생산 불가한 정보’

(7%)라는 응답이 뒤를 이었다. 업계 동향이나 기술

트렌드 파악, 분야 기술의 미래 예측 등‘동향 파악

에 도움’이 되어 구매하는 경우, 경쟁 환경 하에서

특정 비즈니스 콘텐츠를 획득하는 것이 소유 효용성

을 제고하는 경우라서 구매한 경우, 필요한 정보들에

해 인터넷 등에서 구할 수 있음에도‘요약 정리가

우수해서’구매한 경우가 있었다. 마케팅용 상호데

이터, 기환자용 정보제공용 동 상 등 비즈니스 콘

텐츠 자체가 직접적으로 사업에 도움이 되어 구매하

는 경우도 있었고 사업 추진 의사 결정 등을 위해 객

관성 있는 데이터가 필요한 경우, 정보 원천에의 직

접 접근이 불가하여 구매하는 경우도 있었다. 

구매 이유에 한 응답을 분류해 보면 구매자들은

비즈니스 콘텐츠의 필요성을 인지하고 뚜렷한 이유

와 명분을 가지고 구매하는 것을 확인할 수 있다. 구

매 비경험자들도 부분 비즈니스 콘텐츠의 필요성

은 인지하고 있었다. 비즈니스 콘텐츠의 필요성을 인

지하고 있지만 구매 비경험자가 구매하지 않는 이유

가 본 연구에서 목표로 하는 비즈니스 콘텐츠 산업의

비활성화 단서를 제공한다. 이중 무료 정보로 충분하

다고 답한 경우가 26%를 차지하 는데 이는 관련

업계나 협회에서 무료로 제공하는 정보나 간단한 인

터넷 검색으로 확보할 수 있는 정보로 충분하다고 생

각하는 경우이다. 조금만 노력하면 인터넷이나 지인

을 통해 유료 정보도 어렵지 않게 무료로 확보가 가
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능해서 구매하지 않는다는 답이 19명으로 23%를

차지했다. 정보기술의 발달로 약간의 노력만을 통해

구할 수 있는 정보를 굳이 구매할 이유는 없을 것이

다. 이러한 응답이 업계에 주는 시사점은 수요자의

니즈를 충족시키는 콘텐츠를 추가 발굴할 필요가 있

다는 것이다. 무료 정보로 충분하다고 생각하는 이용

자에게 콘텐츠를 판매하기 위해서는 콘텐츠 분야를

세분화하여 무료로는 제공되지 않는 수준의 유용한

콘텐츠를 공급해 유료콘텐츠에게 추가 가치를 부가

하여 무료콘텐츠와 유료콘텐츠를 구분시키는 것이

필요하다. 

정보의 신뢰성에 의심이 가서 구매를 하지 않는다

는 답이 19%를 차지했다. 유료 콘텐츠에 한 간

접적인 경험상 단순한 짜깁기 정보이거나 질 낮은 콘

0 5 10 15 20 25 30 35
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<그림 1> 비즈니스 콘텐츠 구매이유와 비구매이유
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텐츠일 가능성이 많아서인 경우이다. 구매를 한다는

것은 충분한 효용이 담보되지 않으면 결정하기 어려

운데 정보재의 성격상 미리 경험하기가 어렵기에 나

오는 문제이다. 꾸준하게 효용성 있는 내용의 비즈니

스 콘텐츠를 제공하여 공급자로서 신뢰와 명성을 쌓

아가고 콘텐츠 성격에 부합하게 맛보기, 미리보기를

제공하는 것을 통해 걱정을 해소할 수 있을 것이다.

목차를 통해 어떤 내용이 담겨 있는지 간파할 수 게

하거나 통계 정보인 경우 형식을 보여주되 구체적인

수치는 지우고 제공하는 방식도 시도해 볼 수 있을

것이다.

구매처가 없거나 모르는 경우도 6% 있었는데 본인

이 원하는 정보는 일반적으로 기업 비 이어서 없을

것으로 예상하는 경우와 해당분야 비즈니스 콘텐츠

시장이 있는지조차 모르는 경우이다. 전자는 오히려

사업자로서는 신시장 기회로 받아들여 적절한 콘텐

츠 구성과 공급방식으로 사업화 할 것인지 고민할 수

있겠고 후자의 경우는 사업자의 좀 더 적극적인 홍보

가 필요한 부분이라고 볼 수 있다.

2) 비즈니스 콘텐츠 경험에 따른 재구매/비재구매

의사

비즈니스 콘텐츠 구매 이후, 만족도에 따른 재구매

정도와 비재구매 정도는 <그림 2>와 같이 비교될 수

있다. 비즈니스 콘텐츠 구매경험자 45명 중 18명

(40%)이 만족했다고 답을 했고 나머지 27명의 불만

족 이유로는 응답자의 부분이 콘텐츠 질에 한 불

만족을 얘기하 다. 콘텐츠 질에 비해 가격이 비싸거

나 필요한 정보에 해 구매하기에는 너무 비싸서 구

매하지 않았다고 응답한 경우는 적정한 가격 책정의

이슈가 있다고 할 수 있다. 콘텐츠 품질에 비해 가격

이 비싸다고 응답한 경우는 가격 비 콘텐츠 질이

낮아 본인의 기 에 비해 품질이 충분치 않음을 나타

내고 너무 비싸다고 응답한 경우는 품질은 기 를 충

족하는데 가격이 맞지 않는 경우이다. 정보 공급자

입장에서는 품질이 부족한 경우에는 품질을 높여야

하나 가격이 맞지 않을 경우는 수요층을 넓히거나 콘

텐츠 카테고리 세분화 등을 통해 가격 인하 여지를

찾아볼 수 있을 것이다. 수요자가 받아들일 수 있는

콘텐츠의 가격은 직접 생산 비용보다는 낮아야 한다

는 것을 염두에 두고 가격 정책을 수립할 필요가 있

다. 가격에 해서 만족하지 않는 경우도 부분 콘

텐츠 질 비 가격에 해 불만족인 것으로 나타나

결국 효용에 한 문제를 제기하는 것이다. 비즈니스

콘텐츠에 한 적정한 가격은 내용에 따라 다르다고

가장 많이 답하 다 이는 콘텐츠라는 정보재의 성격

상 당연한 결과이다. 목적에 부합하고 콘텐츠 질이

좋다면 가격은 크게 상관이 없다는 것은 비즈니스 콘

텐츠는 속성상 수요자가 이용하기에 따라 가치가 크

게 달라지기 때문이다. 구매결정을 하거나 제안을 할

수 있다고 답한 사람일수록 콘텐츠의 중요성을 알

고 있고 필요한 콘텐츠에 해서는 구매를 할 수 있

는 여건이 갖춰져 있다고 볼 수 있다. 다만 전제조건

으로는 구매하려는 콘텐츠의 품질에 한 불확실성

제거일 것이다. 비용이 부담할 만한 수준이고 경쟁력

을 갖출 수 있는 콘텐츠라면 개인비용으로도 구매할

수 있다고 응답한 경우도 있었다. 65% 이상이 구매

를 결정하거나 제안할 수 있다고 답한 것으로 볼

때 부분의 조직과 조직원은 정보의 필요성과 중요

성을 알고 있다고 할 수 있으며 가격은 품질이 확보

된다면 문제가 된지 않는다. 인터뷰 응답자중 콘텐츠

가격이 비쌀수록 만족도가 높은 경향이 나타났는데

이는 비싼 정보일수록 정보에 한 불확실성을 구매

전에 제거했기 때문으로 볼 수 있다. 지속적인 재구

매로 이어져야 비즈니스 콘텐츠 시장의 활성화가 이

루어진다고 볼 때 공급자가 가장 주안점을 두어야 할

부분은 콘텐츠 질 향상일 것이다. 필요한 정보, 정확

하고 근거 있는 데이터의 제공과 이에 한 신속한

업데이트 등이 결부될 때 이용자는 그 효용성으로 구

매에 해 만족하고 공급자에게 신뢰를 가지며 재구

매하게 될 것이다. 다만 콘텐츠 내용이 질적으로 충

분하냐는 문제에 해서는 아직 의구심이 많은 상태
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이기에 거래시장이 현재 수준에 머물러 있다고 볼 수

있을 것이다. 

콘텐츠 질의 만족도 외에도 이용 단말 제한 등 이

용 방법의 불편함을 언급한 응답자도 있었는데 공급

자는 비즈니스 콘텐츠를 이용하는 수단이 급변하는

정보기술 분야라는 것을 잊지 말고 최신, 최적의 이

용환경을 제공하려는 노력을 하여야 한다.

3) 비즈니스 콘텐츠 시장 문제점 및 개선방안

비즈니스 콘텐츠 시장의 문제점은 <그림 3>과 같

이 요약될 수 있다. 지인이나 업계 동료를 통해 유료

공급(6%)되거나 이에 준하는 급의 콘텐츠를 무료로

공유(15%)하는 문화에 한 문제 지적이 있었다. ‘정

리 잘 된 것, 시간절감을 이유로 콘텐츠를 구매하지

는 않는다’는 답은 약간의 노력만으로도 무료로

확보 가능한 콘텐츠에 해서는 구매할 이유가 없다

는 것이다. ‘구매한 콘텐츠를 나중에 인터넷에서 무

료로 제공되는 것을 보고 화가 났다’, 특정 산업에서

는 이러한 문화가 만연해 있음을 이번 인터뷰를 통해

알 수 있었다. 업종마다 상황이 다르고 공유의 당위

성이 있을 수 있으나 비즈니스 콘텐츠 시장의 활성화

를 추구하는 사업자 입장에서는 이용에 불편을 끼치

지 않으면서도 시장의 활성화에 기여할 수 있는 콘텐

츠 관리 방법을 찾아야 한다. 사업자는 유료로 공급

하는 콘텐츠에 해 판매 후 관리를 엄격히 하여 정

당한 이용권을 확보하지 않은 이용자는 이용할 수 없

게 하여야 한다. 누군가 구매한 다음 해당 콘텐츠를

공유하는 관행이 횡행하면 이는 시장질서가 문란해

지고 시장 규모를 줄이는 결과를 낳는다. 국내 콘텐

츠에 한 저작권 인식은 예전보다는 나아졌다고 하

지만 하드웨어적인 정보기술 인프라 수준에 비해서

는 그 수준이 여전히 미흡하다고 할 수 있다. 그러므

로 이용자의 저작권 인식에 의존하기보다는 제공자

는 구매 후 추가적인 가치를 줄 수 있는 꾸준한 관리

나 무료 유포를 제지하여 무료콘텐츠와 차이를 주는

가치를 확보해야한다. 공급자가 무료로 제공하는 것

은 판매를 위한 맛보기 내지는 이용자에게 신뢰를 주

기위한 행위로 제한해야한다.

다른 시장 문제점으로는 판매하는 정보라면 부

분의 경우 정확성과 객관성이 담보되어야 하는데 그

유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구
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<그림 2> 만족도에 따른 재구매 정도
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렇지 못한 경우가 많다는 응답이 있었다. 업데이트

부족(2%)과 자료가 중복되는 경우가 문제라고 답

한 이는 콘텐츠 질을 문제시하는 것과 동일하다고

볼 수 있다. 정보출처가 불분명한 자료, 샘플링에 따

라 시장점유율이 다른 것 등이 그 예이며 콘텐츠 질

에 한 문제 제기의 상당 부분이 이에 해당한다고

볼 수 있다. ‘품질에 해 믿음이 안가서 구매를 망

설이게 된다.’(18%). ‘비용 비 효과를 검증하기

어렵다.’(3%), ‘구매 전에 미리보기를 할 수 있다면

좋겠다’(11%) 등의 답은 구매 목적에 부합하는 품

질의 콘텐츠일지 불확실성이 있다는 것인데 이는 콘

텐츠 상품의 특성상 경험하지 않고는 알 수 없고 한

번 경험하면 추가적인 이용이 필요 없는 경험재적

특징이 있어서이다. 사업자로서는 단기적으로는 미

리보기∙맛보기를 할 수 있는 툴을 제공할 필요가 있

고 무료로 구할 수 없거나 구하기 어려운 콘텐츠를

시장 수요에 맞게 세분화하여 적절한 가격으로 꾸준

히 제공하며, 장기적으로는 고품질 콘텐츠를 꾸준하

게 공급하여 이용자로 부터 신뢰를 얻고서야 해결이

된다. 

비즈니스 콘텐츠 거래시장의 문제점과 해결 방안

을 물었을 때 다양한 답이 나왔다. ‘요구 수준에

미흡한 품질’(30%)이거나 경우에 따라서는‘비전문

가인 정보 제공자의 한계로 인해 업계 담당자 보다

더 낮은 수준의 정보를 제공할 수밖에 없다’는 답

이 있었다. 현재의 공급자가 무료든 유료든 수요 수

준에 부응하지 못하는 부분이 있음을 알려주는 것이

다. 이는 공급자가 보다 더 전문적으로 콘텐츠를 생

산하고 그에 맞춰 타겟층을 재선정하는 등 정보 유통

구조의 리스트럭쳐링을 생각해 볼 필요가 있게 한다.

콘텐츠가 비싸서 문제라고 응답한 자 중에서‘실제

나에게 가치 있는 건 구체적인 데이터를 제시하는 미

시적인 콘텐츠인데 거시적인 콘텐츠가 많다’고 한

경우가 있었다. 

그 외에‘유료 콘텐츠 시장이 있는지도 모른다’

(7%)고 답한 경우는 비즈니스 콘텐츠 수요가 적은

경우라고 생각할 수 있지만 사업자의 홍보가 부족한

경우일 수도 있다. 잠재 수요자에 다가가는 비즈니스
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<그림 3> 비즈니스 콘텐츠 시장 문제점
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콘텐츠 사업 홍보 전략이 요구된다. ‘정보를 공급할

때 이용하는 단말의 제한 등의 사용불편’(3%)과‘여

러 정보를 묶어서 판매하므로 불필요한 것 까지 사야

하는 부당함’이 있다는 응답은 비즈니스 콘텐츠 거

래시장의 활성화를 위해 수요에 부응하도록 충분히

콘텐츠 세분화와 이용방법의 개선이 이루어질 여지

가 있음을 알게 해준다. 

이러한 비즈니스 콘텐츠 시장문제들은 제공자들의

개선만으로는 해결할 수 없으며 제한이 있다. 지식정

보를 일반국민에게 널리 확산시키고 지식정보의 활

용을 가로막는 장애물을 제거하는 것은 정부의 역할

이다(IBRD, 1998). 더불어 유료 비즈니스 콘텐츠 시

장을 활성화시키기 위해서는 정부와 이용자의 적극

적인 참여와 개선 또한 필요하다. 콘텐츠 사업자들은

이용자들이 지적한 문제점들을 개선하며 콘텐츠의

가치, 신뢰, 품질을 높이는 지속적인 노력이 필요하

다. 비즈니스 콘텐츠는 지식정보 분류 중 하나로 일

반 재화와는 다른 특징들은 지닌다(조주은, 1999).

아래는 비즈니스 콘텐츠 지식정보의 특징을 정리한

것이다.

-아무리 사용해도 소비되지 않는 비소보성

-소유하면, 타인에게 양도해도 없어지지 않는 비

이전성

-쌓이면 쌓일수록 그 효과가 누적되는 누적 효과성

-부분간 융합이 쉽게 일어난다는 자기조직성

-서비스와 달리 저장이 가능하다는 저장성

-복제를 통해 저렴한 비용으로 무한히 재생할 수

있다는 무한재생산성

-여러 사람에게 공유됨으로써 총 가치가 무한히

증가한다는 무한 가치성

-사용자와 사용목적에 따라 가치가 달라진다는 가

치의 불확실성에

따라서, 이러한 특징들 때문에 가격 측정과 보호가

어렵기 때문에 공공재로 인식하고 국가가 또 다른 형

태의 공공재로 인식하여 관리해야 한다고 판단된다

(서은경 외, 2000). 지식기반경제로의 이행을 위한

정책적 역할은 정부가 지식정보의 확산과 지식정보

기반 인프라를 확충하기 위해 적극적인 참여가 필요

하다(OECD, 1996). 유료 콘텐츠 시장 활성화를 위

한 지식정보기반사회를 구축하기 위해서는 초기단계

에 국가차원에서 이루어지는 전략적 투자가 필요하

며, 이에, 본 연구는 정책의 필요성을 제시하 다.

본 연구에서 찾아낸 현 유료 비즈니스 콘텐츠 시장

개선방안을 반 하여 지식정보기반사회를 구축한다

면 시장 활성화에 더욱 효과적일 것이다. 더불어, 유

료 콘텐츠 시장의 활성화를 위해서는 단편적인 개개

인 중심의 또는 조직 중심의 지시정보창출도 중요하

지만 이 모든 것을 하나로 엮어주어 시너지 효과를

일으킬 수 있는 국가 단위의 허브 역할인 원스톱 지

식인프라와 지원이 요구된다. 정부나 공공기관은 본

연구 인터뷰에서 찾아낸 유로 비즈니스 콘텐츠 시장

을 촉진시키기 위한 콘텐츠 전문가 육성 지원, 저작

권 인식 제고 캠페인, 협회 차원의 비즈니스 콘텐츠

관리 추진, 콘텐츠 적정가격에 한 기준 혹은 사회

적 합의점 도출 노력 등의 필요한 인재, 교육, 기관,

시스템을 설립하고 지원해야한다. 유로 비즈니스 콘

텐츠 시장의 활성화를 위해서는 이용자들은 저작권

에 한 선진 시민의식이 가장 중요하다. 23%의 이

용자들이 무료로 정보를 쉽게 확보가 가능하다는 것

은 비즈니스 콘텐츠 저작권 의식이 낮기 때문에 유료

정보를 보유하고 있는 이용자들이 무료로 다른 이용

자들과 공유함으로서 유료 비즈니스 콘텐츠 시장을

저하 시킨다. 특히 콘텐츠는 무형 상품으로서 정부와

제공자가 관리하고 제지한다하여도 한계가 있기 때

문에 유료 콘텐츠들이 무료로 배포되는 것을 해결하

기 위해서는 이용자들의 저작권 의식이 중요하다. 더

불어 이용자는 신뢰와 품질을 개선하기 위해 제공자

에게 콘텐츠 품질이나 서비스 요구 수준에 해 명확

하게 제시하고 이용만족/문제점에 해 피드백을 제

공하여 사업자와 이용자 사이에 원활한 의사소통이

필요하다. 비즈니스 콘텐츠 시장에 한 문제점별 각

부문의 개선 방안을 정리하면 <표 9>와 같다.

유료 비즈니스 콘텐츠 시장 개선 방안 연구
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2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 비즈니스 콘텐츠 구매 요인 및 시장 활

성화 요인 도출에 하여 정성적 연구방법인 인터뷰

를 통하여 살펴보았다는 점에서 연구의 의의가 있다.

하지만, 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째,

본 연구는 직장인, 자 업자 등 비즈니스 콘텐츠 이

용자를 상으로 이루어졌으나 콘텐츠 금액별, 기업

규모별, 직급별, 업종별로는 비교를 하지 못하 다.

기업/중소기업 등 기업규모에 따른 차이나 업종별

차이, 기획이나 기술 등 수행업무별 차이, 직급별 차

이를 비교하면 더 심층적인 시사점을 도출할 수 있을

것이다. 둘째, 본 연구에서 밝혀낸 요인들의 객관성

을 높이기 위하여 정량적 연구를 통한 검증이 필요하

다. 본 연구는 질적 연구를 실행하여 125명의 인터뷰

답변을 통해 요인들을 도출하 기 때문에 본 결과를

전체로 일반화하기에는 한계가 있다. 그러므로, 향후

신뢰도와 타당도가 확보된 측정도구를 이용한 추가

적인 검증이 필요하다. 셋째, 연구의 범위를 비즈니

스 콘텐츠로 한정했으나 요리정보, 음반산업 등의 다

른 콘텐츠들에게 확 적용 할 수 있을지 연구해 볼

필요가 있다. 넷째, 인터뷰 결과에 해 과학적이고

통계적인 분석을 시도하 다면 결과의 객관성을 더

높일 수 있었을 것이나 분류를 통한 비율 분석만 적
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<표 9> 비즈니스 콘텐츠 시장 개선방안

요소 문제점분류 개선방안

가치

무료로
확보 가능

[배포관리 강화]

�사업자: 무료/유료 구분 명확화. 유료 배포분에 한 사후 모니터링 강화. 저작권 인식 강화 캠페인
�수요자: 저작권 인식
�기관: 저작권 인식 제고 캠페인

지인/업계
공유

[저작권 관리 강화]

�사업자: 저작권 관리 모니터링 강화. 적절한 가격과 콘텐츠 세분화를 통한 시장 활성화 도모.  
�수요자: 콘텐츠 저작권에 한 선진 시민 의식 필요
�기관: 저작권 인식 강화 캠페인

불편한
접근

[세분화 및 접근성 개선]

�사업자: 콘텐츠 세분화 및 오픈마켓(지마켓)형태

업데이트 부족
[꾸준한 갱신]

�사업자: 최신 데이터 유지

신뢰

데이터의
신뢰감 부족

[데이터 품질 제고]

�사업자: 데이터 수집/분석 기술력 제고. 협업/제휴 네트워크 확보. 신뢰 확보를 위한 중장기계획 수립(예:정
확한 데이터가 기초임을 인식하고 수집 예산 책정, 데이터 출처 명시)

�수요자: 요구 사항 명확화 및 문제점에 한 가감없는 피드백.
�기관: 공공데이터의 민간 활용으로 데이터산업 성장 촉진

구매 전
확인 불가

[맛보기/미리보기 기능 제공]

�사업자: 맛보기(무료)를 최 한 활용하여 경험재적 속성에 기인한 이용자의 의구심 해소

미흡한
품질

[콘텐츠 품질 제고]

�사업자: 시장 세분화 , 해당 분야 전문가 육성, 심층 정보 생산, 
�수요자: 기 수준 명확히 제시, 이용만족에 한 피드백
�기관: 개별 사업자가 생산하기 어려운 수준의 콘텐츠는 사업자간 협업 생산 유도. 콘텐츠 전문가 육성 지원

기타
유료 정보

있는지 모름

[서비스에 한 홍보강화]

�사업자: 수요처별 근접 상품 홍보.(개별기업, 학회, 협회 등 상)
�기관: 음악/ 화 콘텐츠 산업 처럼 전 협회 차원의 비즈니스 콘텐츠 관리 필요성 검토
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용한 아쉬움이 있다. 마지막으로, 본 연구를 발전시

켜 비구매자 중 유료정보의 공유나 불법다운로드 이

용자의 이유와 성향을 보다 심층적으로 파악하여 비

즈니스 콘텐츠 거래 시장으로 유입할 수 있는 방법을

모색한다면 비즈니스 콘텐츠 시장 활성화에 기여를

할 수 있을 것이다.

3. 시사점 및 결론

건전한 디지털 콘텐츠 생태계가 발전하기 위해서

는 양질의 콘텐츠를 생산하는 콘텐츠 생산자들에게

그에 합당한 수익이 돌아가야 한다(김 재, 2012).

또한 개인화, 보관 및 버전 관리 등의 접근 방법으로

콘텐츠 기반 수익을 창출하는 새로운 비즈니스 모델

을 제시해야한다(Ihlström, et. al., 2002). 이종섭

외(2012)는 국내 신문의 디지털 콘텐츠 유료화에

한 인식과 전략을 탐구하기 위해‘디지털 뉴스 콘텐

츠 유료화 연구 모델’을 제시했다. 이와 같이 기존

연구들은 순수 수익을 고려하는 사업자의 측면에서

연구되었지만 본 연구는 이용자의 관점에서 콘텐츠

유료화와 관련하여 연구를 수행했다는 데 차별화가

있다. 

이러한 본 연구는 여러 가지 학술적 그리고 실무적

시사점을 가지고 있다. 먼저 학술적 시사점으로는 첫

째 실제 업무에서 비즈니스 콘텐츠를 이용하는 사용

자들을 상으로 한 질적 연구방법인 인터뷰를 통하

여 요인들을 밝혀냈다는 점이다. 본 연구의 인터뷰를

통해 비즈니스 콘텐츠의 구매 혹은 구매하지 않는 이

유와 구매한 콘텐츠의 만족 정도 및 이유, 비즈니스

콘텐츠의 적정 가격 및 비즈니스 콘텐츠 시장의 문제

점을 찾아 가치, 신뢰, 품질로 분류하 다. 기존 연

구에서 찾아낸 이유들도 있었지만 그 이유에 한 구

체적 예와 그 밖의 요인들을 밝혀낸 점에 의의를 둘

수 있다. 

둘째, 기존의 정의된 개념이 아니라 인터뷰를 통하

여 자료를 수집, 코딩, 분석하여 개념과 속성을 찾아

냈다는 점이다. 본 연구는 인터뷰방법론을 통해 비즈

니스 콘텐츠 구매 이유 등 변수들을 도출하고 각 변

수에 따른 빈도수를 확인하 다. 이를 통해 비즈니스

콘텐츠 거래 시장의 현재를 이용자 관점에서 바라보

고 내재되어 있는 문제를 도출하여 어떠한 요인들이

시장 활성화에 어떻게 작용하는지를 확인하고 그에

한 개선방안을 찾아보고자 하 다. 또한 찾아낸 현

재 비즈니스 콘텐츠 시장 문제점의 개선을 통해 유료

시장 활성화 성공 여부를 확인할 수 있었다. 

셋째, 본 논문은 콘텐츠 시장 활성화를 위해 한 측

면의 관계자뿐만 아니라 모든 참여자의 관점에서 문

제점과 역할을 접근하 다. 기존 연구들은 콘텐츠 제

공자나 국가적인 한 관점에서 문제점을 검토하고 방

안을 제시하 다. 오종철(2009)은 제공자의 측면에

서의 비즈니스와 마케팅 전략을 제시하 고 신기정

외(2003)는 공공정보서비스기관의 콘텐츠의 유료화

방안을 제시한다. 하지만 본 논문은 한 측면의 노력

만으로는 현재 콘텐츠 시장에서 제시된 문제점을 해

결하기에는 제한이 있는 것으로 해석하 으며 이에

해 사업자, 관계기관, 이용자등 모든 콘텐츠 시장

참여자들의 노력이 필요하다는 것을 확인하 다. 이

에 콘텐츠 시장 문제점을 해결하기 위해 각 관계자의

책임과 방안을 제시하 다. 넷째, 유료뿐만이 아닌

전체적인 비즈니스 콘텐츠 시장의 활성화 요소를 찾

는다는 관점에서 연구를 진행하 다. 비즈니스 콘텐

츠 시장의 활성화는 비즈니스 콘텐츠 생산과 수요의

선순환으로 이어져 국가 산업 경쟁력 제고에 기여할

것으로 기 된다.

실무적 관점에서의 시사점으로는 첫째, 유료 비즈

니스 콘텐츠 사업자에게 거래 시장의 방향성을 제시

하 다는 점이다. 비즈니스 측면이 아닌 구매자의 입

장에서의 문제를 분석하여 좀 더 실질적인 방안을 제

시하 다. 이는 콘텐츠 사업자들의 비즈니스 방향성

설정에 큰 도움을 줄 수 있다. 둘째, 유료 콘텐츠 시

장 활성화를 위해서는 모든 관계자들의 (사업자, 수

요자, 기관) 노력이 <표 9>와 같이 필요하다는 것을
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확인하 다. 각 측면의 책임과 문제점을 찾았으며 이

에 처해야 할 사항을 제시하고 구체적인 실천방안

을 제시하 다. 관계기관들은 제시된 문제점과 이를

해결하기 힘든 장벽 완화에 필요한 맞춤 시스템, 교

육, 인재를 제공할 수 있을 것이다. 또한 이용자들의

책임과 역할을 제시함으로써 더 이상 사업자 중심의

일방적인 푸쉬 마켓(Push Market)이 아닌 이용자

들의 니즈를 충족시킬 수 있는 역동적인 시장 방향을

기 할 수 있을 것이다. 셋째, 비즈니스 콘텐츠 유료

거래 수요를 발굴하고 이에 한 활성화 프레임을 제

시함으로써 침체된 콘텐츠 유료 거래의 희망 요인을

발견하 다는 점을 들 수 있다. 특히, 파악된 구매

요인들과 비구매요인들을 바탕으로, 유료콘텐츠 사

업자들은 사용자가 유료로 구매하고자 하는 콘텐츠

를 좀 더 명확히 타겟팅하여 사업 계획을 수립하여

실행하면, 좀 더 나은 비즈니스 성과를 얻을 수 있을

것이다.

결론적으로, 본 연구는 업무 추진에 효용성이 있는

비즈니스 콘텐츠에 한 수요는 있고 이에 해 무료

로 확보할 수 있는 방법이 없거나 어렵다면 구매를

할 수 있다는 지불의사를 확인하 다. 다만, 콘텐츠

의 경험재적인 속성으로 인해 사용하기 전에는 품질

을 확인할 수 없는 문제, 공급자가 신뢰성을 확보하

지 않았을 때의 구매 망설임, 유료정보 조차 특정 업

계에서는 공유하여 이용하는 문제, 지인을 통해 유포

되는 미약한 저작권 인식 등이 걸림돌로 작용한다.

이에 한 책으로 사업자는 콘텐츠 품질 향상, 지

속적인 공급으로 신뢰, 수요에 맞는 콘텐츠 세분화와

이용방법의 편의성 제고하여 가치를 확보하고 더불

어 유료 비즈니스 시장 활성화를 위한 관계기관과 이

용자의 협조활동들이 필요하다.
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