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Abstract

Technological innovation can be both an opportunity and a crisis to take the initiative in the ecosystem,

and companies are constantly competing to lead the platform within the ecosystem, including innovation

in new products and services, absorption or integration of related industries. To cope with this rapid change

in the environment today, it is essential to define the corporate ecosystem and platform business, and

to understand the role and characteristics of users.

This study seeks to conduct research on the usefulness, enjoyment, technicality, facilitation conditions,

and causes of social impact on platform service loyalty to users of Kakao services.

And this study will enable platform service providers through apps to use them as the basis for

building business strategies in the service introduction phase.

Keywords：Platform Business, Corporate Ecosystem, Loyalty, Usefulness, Social Impact, Usefulness

1)

Received：2020. 04. 25. Final Acceptance：2020. 04. 30.
** First Author, Master Student, Department Chung-Ang University, e-mail：moochangpo0094@gmail.com
** Corresponding Author, Professor, School of Business, Chung-Ang University, 84 HeukseoRo, DongjakGu, Seoul, 06974, Korea,

Tel：+82-2-820-5454, e-mail：mgchoi@cau.ac.kr



52 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

1. 서 론

4차 산업혁명에 대한 논의가 사회 곳곳에서 활발히

이루어지고 있다. 2016년 1월 다보스 포럼에서 “기술

혁명이 우리의 삶을 근본적으로 바꿔 놓고 있다”며 의

제로 제시한 이후 4차 산업혁명과 관련된 이슈들은 세

계적으로 주목받기 시작하였다. 즉, 경제. 사회구조의

변화가 이전 산업혁명에 버금가는 수준이 될 것으로

전문가들은 예상하고 있다[Davis, 2016; 이금노, 서

종희, 정영훈, 2016].

일자리 관점에서 Grace et al.[2017]는 2020년

모든 업무에서인공지능이 인간을 넘어설 확률이 50%,

2140년 모든 인간의 일자리가자동화될 가능성이 50%

라고 노동총량이론(Lump of labor theory)을 바탕

으로한부정적전망이있다. 반면, 기술혁신은일자리를

없애고양극화를 심화시킬 것이라는 우려는 1,2,3차 산

업혁명에서 항상 등장하였다는 긍정적인 견해가공존하

고있다. 2012년 2월 TechNet은앱경제가최근 5년간

미국에서 46만 6천 개의 일자리를창출됐다고분석했으

며, IDC(2017.6)는 2021년 AI기반 CRM이 80만

개의 일자리를 만들 것으로 전망하는 등 기술혁신을 통

한 일자리 창출에 대해서 긍정적으로 예상하는 견해가

공존하고 있다.

인간의 욕구 관점에서는 과거 산업혁명시대에는 기

술이 인간의 욕구를 주도해 왔지만, 앞으로는 인간의

욕구를 충족시키는 방향으로 기술개발이 이루어질 것

으로 전망된다. 매슬로우의 욕구위계 이론을(Maslow

hierarchy of need theory) 기반으로 산업혁명 과

정에서 물질의 욕구에서 사회적 욕구를 거쳐 현재는 자

기표현의 욕구로 무한하게 확장되어오고 있음을 제시

하고 있다[김애선, 이민화, 2017]. 즉, 20년간 미국의

직종, 연도별 고용인구 분석을 통해 일자리가 인간의

욕구를 기반으로 생성과 소멸을 반복하며 진화하여 왔

다고 제시하고 있다[이정국, 이민화, 2017].

즉, 지금의 4차 산업혁명은 자기 표현과 자아실현

의 개인 욕망을 맞춤 충족하는 경험경제로의 전환을

목적으로, 이를 현실화하는 기술 발전의 공진화(Co-

evolution)로 새로운 유효 수용와 시장이 창출도고

있다고 볼 수 있다.

이미 현실에서는 제품 또는 서비스 사용에 따른 비

용 부담이 거의 없는 정보재(information goods)를

활용한 사물인터넷(IoT), 가상현실(VR), 인공 지능

(AI) 등 최신의 과학 기술을 바탕으로 큰 성장을 이루

는 기업들이 급속히 증가하고 있다[Alstyne et al.,

2016]. 글로벌 선두기업인 구글과 애플 그리고 아마

존은 IT는 물론 자동차 산업까지 다양한 분야로 사업

영역을 넓혀가고 있으며, 새로운 시장을 선점하기위한

수많은 스타트업(startup)들이 유니콘기업(Unicon)

을 목표로 치열하게 경쟁하고 있다.

이처럼 기술을 활용한 온라인상의 ‘플랫폼(plat-

form)’이기업의 혁신 역량의 매커니즘(mechanism)

이자 상생의 기반으로 활용되면서, 혁신적인 비즈니스

생태계를 조성하려는 움직임은 앞으로 더욱 가속화 될

것이다[Parker et al., 2016].

즉, 산업의경계가무너지는현재, 유사한제품이나서

비스를묶어서카테고리화시키는표준산업분류(SITC)

체계식의 분류 및 정책, 전략은 시대에 뒤쳐지게 된다.

즉, 특정 산업에서의 경쟁우위에 초점을 두는 기존의

산업 분석에는 한계가 따르게 된다. 이처럼 플랫폼 중

심의 경영 패러다임의 확산과 혁신적인 기업경영 생태

계는 시장 영역의 확대와 더불어 새로운 시장을 탄생

시키는 긍정적 근원이 되고 있음에도 우리나라 기업경

영 생태계에서는 이를 적극적으로 활용하지 못하고 있

으며, 보다 구체적이며 실효성을 갖춘 연구가 필요하

다고 판단된다. 이에 본 연구는 개인이 사용하는 플랫

폼 서비스에 대한 유용성, 즐거움, 기술성, 촉진조건,

사회적 영향이 플랫폼 서비스의 충성도에 영향을 미치

는 원인에 대한 연구를 진행하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 기업생태계

자연 생태계 내의 동물의 사회적 행동은 자연 도태

에 기반 한 진화의 결과물이다. 그리고 기업 역시 경쟁

상황에서 도태되지 않기 위해 끊임없이 생존 및 번영

을 반복하는 살아있는 생물체라고 볼 수 있다. 이 처럼

기업 역시 일종 의 생태계를 구성하고 있다고 보는 진

화적 관점에서는 변화하는 환경에서 살아남기 위해서

혁신을 통한 신제품 혹은 새로운 서비스를 개발하여

야 하며, 이를 위해서 생산요소를 새롭게 결합시키는

등의 개선 또는 새로운 차원의 변화를 갖추어야 한다

[Alchian, 1950]. 즉, 환경이급변하는경우기업들은

비즈니스 모델의 진화에 따라 이전과는 다른 상황에
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<Figure 1> ICT Corporate Ecosystem[Fransman, 2010]

직면하게 되며, 그에 따른 비즈니스 전략 또한 변화하

며 제시되어 왔다. 자연 생태계 이론을 비즈니스에 처

음 도입한 무어[Moore, 1993] 이후 기업 생태계에

관해서 여러 학자들이 개념을 정의하고 있지만 아직

명확하고 통일된 정의는 존재하지 않고 있다. 다만, 기

업생태계는 각자의 경영활동이 전체 공동체의 운명에

의해 상당 부분 좌우 되는 경제주체들의 의식적인 공

동체이자 조직 이 점하고 있는 상호 의존적인 니치

(niche)들의 네트워크라고 하였으며[Moore, 1993],

“다수의 행위자가 상호느슨하게 연결된상태(Loosely

coupled network)를 유지하면서 생존과 경쟁우위

를 위해 상호 의존적인 입장을 취하고 있는 집단의 총

체”라고 정의하기도 한다[Peltoniemi, 2006].

즉, 기업생태계는 서로 연결되어 가치를 제공하는

제품 및 서비스의 집합인 ‘가치복합체(Value Com-

plex)’라고말할수있다[최병삼, 2010]. ICT생태계의

경우, 2010년 마틴 프랜즈만(Martin Frans man)

교수는 인터넷의 급속한 확산이 ICT분야를 변화시키

면서 새로운 ICT생태계를 탄생시켰다고 주장하였고,

이후 ICT생태계를 콘텐츠(contents), 플랫폼(plat-

form), 네트워크(network), 단말기(device)의 4개

층으로 구분해 생태계 계층 모델(ELM: Ecosystem

Layer Model)로 설명하고있다[Fransman, 2010].

즉, ICT 생태계는 4개 층으로, 서로 유기적으로 상호

의존성이 긴밀해진 환경으로 시장 참여자들이 생태계

의 운명을 공유하는 것으로 인식한다[김동주, 강민철,

2013].

기존 ICT생태계의 가치사슬 구조에서 독점적이고

폐쇄적인 ISP중심의 구조에서 스마트폰과 태블릿PC

등 스마트 기기의 확산과 트위터, 페이스북 등의 정보

교류와 비즈니스 컨텐츠의 폭발적인 증가로 <Figure

1>에서와 같이 컨텐츠 중심의 Layer 3층으로 중심이

변화하고 있다. 최근의 망중립성의 문제에서처럼 과거

Layer 2층의 ISP(Information System Provider)

사업자 보다는 혁신을 통한 새로운 가치가 추구되는

CP(content Provider)사업자의 Layer 3층이 더

욱 중요시되고 있다.

2.2 플랫폼 비즈니스

오늘날 플랫폼은 기업경영 생태계에서 가장 주목받

는 참가자로 <Figure 1>에서 layer 3에 위치하며,

다음과 같은 정의를 갖고 있다. 플랫폼은 하위 시스템

과 시스템간의 인터페이스 또는 공유 제품의 아키텍처

를 통해 다양한 제품을 활용하는데 기반이 되는 기술

을 의미한다[Robertson and Ulrich, 1998]. 현재

기술의 발달과 이를 통한 비즈니스의 확산으로 비즈니

스 생태계라는 환경에 소속된 주체들이 직면한 문제

들과 관련한 접근통로, 인터페이스에 의한 해법의 집

합이라고 보는 견해라고 말하고 있다[Gawer and

Cusumano, 2008; Parker et al., 2016]. 또한,

플랫폼을 상품이나 서비스, 혹은 기술이 하나의 기반

이 되어 생태계 내 다른 참여자들로 하여금 보완적인

상품이나 서비스 혹은 기술을 구축할 수 있게 하는 것

으로 설명하고 있으며[Gawer and Cusumano,

2008], 판매자와 소비자의 연결을 통한 가치 창출이

가능케 하는 비즈니스 모델로 정의하고 있다[Parker

et al., 2016]. 과거 기업 전략의 초점이 내부 프로세

스 최적화를 통한 고객 가치 극대화 맞춰졌다면, 현재

는 내부와 외부의 상호작용 촉진 및 가치 극대화로 생

태계가 전환되고 있다.

즉, 플랫폼 비즈니스는 가치복합체로 구성된 기업

생태계 내에서 구성 요소들이 함께 결합, 공유하면서

그것을 매개로 서로 연결되어 있는 기반 요소를 의미

하며, 기업생태계는 가치 복합체를 생산하기 위한 플

랫폼을 공유하면서 공생(symbiosis)과 공진화(co-

evolution) 관계를 형성하고 있는 기업들 간의 체계

라고 말할 수 있다.
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2.2.1 외부성과 네트워크효과

정보 통신의 발달은 산업의 경계를 모호하게 만들어

산업 간의 융합과 혁신적인 제품 및 서비스를 시장에

제안한다. 즉, 외부성의효과를통해서플랫폼간의 핵심

요소인 네트워크 효과가 발생하게 된다. 네트워크 효과

란, 수많은사용자들이 동일한제품이나그제품과호환

이 가능한 제품을 더 많이 선택하여 제품의 가치가 더

상승하는 효과를 말한다[Michael and Carl, 1986].

즉, 기업생태계 내에서 플랫폼 사업자는 소비자의

미 충족된 욕망을 해결하기위해서, 산업을 넘어서는

‘연결성’과 ‘혁신’을 제공하여 사용자들이 스스로 집단가

치와 정보를 창출하게 만든다[Parker et al., 2016].

또한, 네트워크 외부효과는 소비자 측면에서 작용하는

규모의 경제(demand-side economies of scale)

로서 소비자는 시장에서 독점적 위치를 갖게 되며, 네

트워크 외부효과가 나타나는 시장에서 해당 상품의 수

요곡선은 역U자 곡선(inverted U function)의 형

태를 보인다. 이에, 비주류의 상품은 경쟁자에게 위험

이 될 만한 임계적 규모(critical mass)를 달성하지

못하게 된다[김상태 등, 2002]. 즉 처음에는 소규모

네트워크가존재하는완전경쟁시장에서출발하지만네트

워크외부효과로인해네트워크들이통합된시장은점차

독점적 구조로 변하게 된다[Hagiu and Rothman,

2016]. 이러한 특성으로 인해 기업 간에 네트워크를

구축하려는 경쟁이 심화되고 있으며, 이러한 시장에서

는 사소한 차이나 전략적 우위가 장기적으로 시장 석권

이냐 아니면 소멸이냐를 결정하게 된다[Hagiu and

Rothman, 2016].

2.2.2 규모의 경제와 자연독점

네트워크 외부효과가 존재하는 시장에서는 일반적

인 경우보다 규모의 경제(economies of scale)가 보

다 강하게 나타나게 된다[Erik and Chris, 1996].

즉, 일정 시점에서 네트워크 규모가 주어졌을 때 한계

소비자(marginal consumer)가 추가적으로 네트워

크에 가입하면 그에 따라 네트워크 규모가 늘어나게 된

다[Erik and Chris, 1996]. 이후 다시 기존 소비자

들의 지불의사(willingness to pay)를 높여 기존 소

비자들의 소비를 증대시키며, 이전에 소비를 하지 않고

있던 소비자들을 새롭게 네트워크에 합류시키게 된다

[고가영, 2010].

그리고 규모의 경제가 커질수록 자연독점의 형태를

나타나게 되며, 특히 네트워크 외부효과가 존재하는 정

보통신산업에서 흔히 발생한다[정보통신정책연구원,

1993]. 이는 초기 인프라 구축에 따른 높은 진입비용,

네트워크 사업이라는 재화의 특성, 그리고 제한된 서비

스 공급에 따른 가입자의 사업자 변경이 어려운 특성

등을 지니고 있기 때문이다.

2.2.3 고착화(Lock-in)

플랫폼 서비스는 기술진화 과정의 특징에 의해 고

착화(lock-in)가 발생 한다. 네트워크 외부효과가 존

재하는 시장에서는 기술적 우위 뿐 아니라 네트워크

규모를 최대한 확대하는 것이 시장에서의 성공과 직결

되므로 호환성(compatibility)과 표준화가 중요한

의미를 갖게 된다[Evans, 2003].

소비자가 일단 어느 한 기술 및 서비스를 선택하면,

특정 제품의 사용을 위해 필요한 투자를 지속적으로 하

게 되며 소비자가 기존에 사용하던 제품 대신 다른 제

품으로 전환하면 기존 제품에 투자한 상당 부분을 회수

할 수 없게 되는[Shapiro, 1999] 전환비용(swit-

ching cost)이 발생한다. 또한, 소비자는 선택된 기술

에대해변환이나대체보다는선택된기술에대한호환적

기술을 채택하는 양상을 띠게 되는 것이다[Shapiro,

1999]. 이러한 경우 소비자가 특정 제품에 고착하는

효과(lock-in effect)를 낳게 되며, 이는 기업(Ser-

vice Provider)의 잠재적 경쟁자에 대한 진입장벽이

될 수 있다.

결국, 초기에 시스템 간의 기술 경쟁을 거쳐 궁극적

으로 소수의 기술만이 시장을 지배하는 경우 다수의

비호환 시스템의 공존 가능성은 적으며, 결국 기술적

독과점 현상이 나타나게 된다.

2.3 가치기반수용모델(VAM)

가치기반수용모델(Value based Adoption Model :

VAM)은 Zeithaml[1988]의 지각된 가치 개념을 바

탕으로기술및서비스수용의도에대해설명한이론이

다. 새로운기술에대한수용 의도에대해서는기술수용

모델(Technology Acceptance Model : TAM)이

다수의 연구에서 사용되어 왔지만, TAM은 이메일과

문서작성 소프트웨어를 바탕으로 조직의 필요로 인해
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사용되는 기술로서 개인적 관심 및 의도와는 상관없이

조직원들을 대상으로 수용에 대한 의도를 알아보고자

하였다. 반면 VAM은 모바일 인터넷, 뱅킹, IPTV 등

의 서비스를 소비하는 개인들을 대상으로 수용의도 및

선행 요인을 찾고자 하는 차이점이 있다[지영수 등,

2016].

지금까지 새로운 기술의 수용과 사용에 영향을 미

치는 요인들을 규명하기 위해 다수의 연구들이 진행되

어 왔지만 대부분의 연구들은 기술 사용자가 얻을 수

있는 이점이나 긍정적인 측면에 집중하여 연구하였다.

반면, 가치기반수용모델은 사용자의 장점 이외에 희생

이라는 부정적인 측면까지도 포함하였다. 새로운 기술

을 수용하고 사용함으로써 얻을 수 있는 이익은 물론

그 과정에서 감수해야 할 희생 등을 전반적으로 고려

한 균형적 관점의 분석 모델이라고 할 수 있다. 즉, 새

로운 기술이나 서비스를 구매하는 과정에서 지불한 금

전적인 측면과 투입된 노력, 시간까지도 모두 고려되

어야 한다는 이론이다.

2.4 통합기술수용모델(UTAUT)

새로운 정보기술이 사용자들에게 어떠한 요인으로

수용되고, 사용할 것인가에 대한 고민은 오랜 시간 연

구 문제로 다루어져왔다. 특히, 초기 기술수용모델인

[Davis, 1989]의 기술수용모델(TAM)은 정보기술

사용에 대한 사용자의 태도가 행위 의도를 결정하고,

이러한 행위 의도에 의해서 실제 정보기술에 대한 사용

행동이 결정된다는 것을 기본적인 바탕으로 하고 있다.

하지만 정보기술에 대한 적용과정에서 가설 설정 또는

논리가 이론적으로 부족하여, 변인 설명의 한계와 연구

별 대상의 특성을 고려하지 않은 연구가 대부분 진행되

어 왔다. 더불어 IT환경에서의 서로 간의 관계에 관한

분석이 쉽지 않다는 점이 한계로 지적되었다.

이에, 통합기술수용모델은 이용의도에영향을미치는

변수로 성과기대(performance expectancy)와 노력

기대(effort expectancy)그리고 사회적 영향(so-

cial influence)을 제시하였다. 이용행동에 직접 영향

을미치는변수인촉진조건을제시하였으며, 조절효과에

미칠 수 있는 4가지 통제 변수는 성별(gender), 나이

(age), 경험(experience), 그리고 자발성(volunta-

riness of use)을 제시하였다[Venkatesh et al.,

2003].

성과기대는 시스템 사용에 따른 작업의 능률을 높

이는데 도움을 받을 수 있다고 믿는 정도를 의미하며,

노력기대는 사용의 편의성 및 사용을 위해서 들이는

시간 및 비용의 인식정도로 정의되며, 사회적 영향은

사용자의 주변 사람들이 시스템을 이용해야 한다는

믿음의 정도를 의미한다. 또한, 이용 행동에 직접 영

향을 미치는 촉진조건은 시스템을 사용하는 것을 지

원하기 위해 기술적, 조직적 기반이 갖추어져 있다고

믿는 정도를 의미하며, 조절효과에 미칠 수 있는 4가

지통제변수는성별, 나이, 경험그리고 자발성을제시

하였다[Venkatesh et al., 2003]. 통합기술수용이

론(UTAUT)은 이용자의 사용 의도나 행동에 대해서

보통 40~50%정도밖에설명하지못하는기술수용모델

(TAM)과 비교하여 약 70%의 높은 설명력을 갖는

것으로 나타났다[Venkatesh et al., 2003]. 이러

한 이유로 새로운 정보기술과 서비스 관련 이용자의

사용 의도와 행동을 연구하는 많은 연구자는 UTAUT

를 적용하여 연구하는 추세이다.

2.5 플랫폼 서비스 선행연구

플랫폼 서비스에 관한 연구는 2000년도 초반 두 개

의 사용자 그룹을 연결하여 제품 및 서비스의 상호작용

이 가능하도록 하는 양면시장의 연구에서 시작되었다

[Rochet and Tirole, 2006]. 특히, 초기 연구는 경

제학적 측면의 계량화된 모형을 활용하여 플랫폼 기업

의 경쟁과 가격 구조에 문제에 대한 것을 중점적으로

다뤘다[Evans, 2003; Rochet and Tirole, 2006].

이후 2000년대 공유와 개방이라는 Web2.0의 영향을

받아 SW기반의 연구를 중점적으로 다뤘으며, 네트워

크 효과의 최대화를 위한 연구, 플랫폼 선점을 위한 차

별적 가격 설정 전략, 플랫폼 리더의 역할 플랫폼 서비

스의 요소들에 대한 영약으로 확장하였다.

이후, 플랫폼 서비스의 환경 및 기업생태계 그리고

전략과 관련된 연구가 진행되었다. Evans[2003]는

플랫폼 서비스의 서로 다른 소비자 계층이 존재하며,

서로 다른 계층의 소비자를 연결하여 이익이 발생되

며, 각 계층의 소비자들은 중개인에 의해 더 큰 혜택을

획득할 수 있는 곳을 플랫폼 전략 수행에 적합한 환경

으로 제시하며, 기업 생태계로의 연결된 연구를 제시

하였으며[Evans, 2003], 플랫폼은 기업의 생태계를

재편하여 시장의 경쟁 조건을 변화시키는 등 기존의
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생태계를 파괴하고 새로운 시장을 창조한다[Hagel

et al., 2008]. 플랫폼전략의요소로는첫째, 재편관점

(a sharing view)’으로 참여기업에 어떤 이득을 안겨

줄 것인지를 인지시키는 것이다. 둘째, 플랫폼(a sha-

ring platform)으로참가자들의활동을지원하고적은

투자 대비 상대적으로 큰 이득을 누릴 수 있도록 제공

한다. 셋째, ‘재편․행동과자산(a sharing acts and

assets)로서 플랫폼을 지원하는 기업이 자신의 역량

을보여주거나 투자함으로써참여자들이플랫폼의지속

될 것이라는 확신을 심어주는 것이다[Hagel et al.,

2008].

최근의 경우는 정보통신기술(ICT)의 발달과 스마

트폰의 확산에 기반한 O2O관련 플랫폼 서비스, 모바

일 플랫폼 및 공유경제(Share Economy)기반의 연

구가 급성장하고 있는 추세이다. 택시 공유서비스인 우

버(Uber)와 디디추싱(Didi Chuxing), 숙박공유 서

비스 에어앤비(Airbnb) 그리고 O2O마켓서비스 타

오바오(Taobao)등의 기업 서비스를 통한 플랫폼 연

구가 증가하는 추세에 있다[오은해, 2012]. 모바일 미

디어 중심의 이용형태가 강화됨에 따라 기존 TV, 신

문, 도서 등의 전통 미디어가 어떻게 모바일 플랫폼에

적용되어 이용되고 있는지에 대한 연구를 진행됐으며

[이옥기, 백선기, 2010], 온라인상의 관광 전문 플랫

폼을 통하여 관광 상품을 구입하는 이용자들을 대상으

로용이성등의잠재변수가고객만족에어떤영향을미치

는 분석하기도 하였다[주신옥, 2018]. 정세영[2016]

은 이용중인 배달 앱을 경쟁 플랫폼으로 전환시 혜택과

비용의 차이점을 분석하여 플랫폼 서비스의 전환의도

에 영향을 미치는 요인에 관한 연구를 하였다. 이처럼

플랫폼 서비스와 관련된 연구는 양면시장에서 시작하

여 플랫폼의 특징, 기업 생태계로의 확장되었으며, 최

근의 기술발전과 스마트폰의 보급을 통해서 다양한 영

역으로 확장되고 있다.

3. 연구모형과 가설

본 연구는 최근의 기술 혁명시대의 플랫폼 서비스

영역 중 모바일 앱 서비스 사용자의 충성도에 영향을

미치는 개인 특성 요인을 파악하는 것을 목적으로 한

다. 대부분의 플랫폼 서비스 선행연구는 특정 산업의

플랫폼 연구에 국한되어 있으며, 플랫폼 서비스 사용자

의 영향을 미치는 특성에 관한 연구는 극히 드물다. 정

보기술수용 관련 첨단기술 및 제품의 수용에 미치는 요

인들에 대해서 Davis[1989]의 기술수용모델(TAM)

은 간단하면서 설명력이 매우 높은 모형으로 인정받고

있다. 하지만 정보기술 수용에 관한 연구들은 적용대상

을 PC, 스프레드쉬트, PDA, MP3 등의 제품 분야와

웹서비스, 전자메일, 인터넷 쇼핑 등의 다양한 서비스

로 분류되며, 환경의 특성에 따른 모델을 적용해야 함

에도 불구하고, TAM모델을 무비판적으로 확장하여

차별성이 부족하다는 문제점을 가지고 있다[유재현,

박철, 2010]. 나아가 다수의 연구들은 새로운 기술의

수용과 사용에 영향을 미치는 요인의 규명을 위해서 기

술 사용자가 얻을 수 있는 이점이나 긍정적인 측면을

연구하였다. 또한, VAM 모델은 새로운 기술을 사용함

으로 얻을 수 있는 이익과 감수해야할 희생 등의 균형

을 갖춘 분석 모델이라고 할 수 있다.

따라서, 본 연구는 기술수용모델(TAM)을 포함한

기술 수용과 관련된 기존 8개의 이론을 기반으로 보다

설명력을 높일 수 있는 Venkatesh et al.[2003]의

UTAUT모델의 촉진 조건과 사회적 요인을 매개변수

로 제시하였다. 독립변수로는 소비자의 모바일 커머스

수용 의도를 설명하는 Kim et al.[2007]의 가치기반

수용모델(Value-based adoption model : VAM)

을 기본으로 하며, 소비자에 무료 서비스를 제공하는

플랫폼 비즈니스의 특성상 인지된 비용을 제외한 유용

성, 즐거움, 기술성을조작 변수로하여 본 연구의 모델

과의 적합성을 높였다. 나아가 전환 비용과 브랜드신뢰

를 조절 변수로 하여 플랫폼 비즈니스의 독점 및

Lock-in 효과를 알아보고자 한다.

이를 바탕으로 본 연구에서는 개인의 용이성, 즐거

움, 기술성이 충성도에 미치는 영향을 알아보며, 촉진

조건과 사회적 요인이 용이성, 즐거움, 기술성과 충성

도에매개효과가있는지를밝혀내고전환비용과브랜드

신뢰의 조절 효과가 있는지를 알아보기 위해 <Figure

2>와 같이 연구 모형을 설정하였다. 단, VAM모델에

서 지각된 비용의 경우 모바일 앱 서비스에서는 사용에

따른 비용이 거의 발생하지 않으므로 본 연구에서는 제

외하였다. UTAUT모델의 성과기대는 TAM의 기술

도입으로 인해 업무 성과 향상에 도움이 될 것이라고

믿는 정도, 노력기대는 TAM의 지각된 이용 용의성과

기술 수용이 쉬운 정도를 나타내는 것으로 각각 VAM

의 유용성과 기술성의 변수와 유사하므로 본 연구에서

는 제외하였다.
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<Figure 2> Research Model

3.1 유용성 선행연구

Davis[1989]는 “특정 시스템을 사용하는 기술이

업무성과를 높여줄 것이라고 기대하는 정도”로 유용성

을 정의하였다. 즉, 이용자는 지각된 유용성을 바탕으

로 기술 수용 행위 여부에 대한 선택을 하게 되며, 이

를 토대로 인지된 용이성은 직접적인 이용의도에 영향

을 미친다는 결과를 밝혀냈다[Viswanath, 1999].

이처럼 유용성의 지각은 정보 및 기술 수용을 지속적

으로 이용하는데 있어 가장 큰 영향을 미치는 변수 중

의 하나이다[이명호, 소영진, 2015]. 즉, 유용성은 사

용자가 새로운 기술을 사용함에 있어서 인지하는 총

가치로 정의할 수 있으며, 개인의 인식된 유용성의 관

점에서 자신의 행동의 결과를 평가하고 이것이 행동의

선택을 유용성의 만족도에 기초하게 된다.

본 연구에서는 유용성이란 서비스를 이용함으로써

얻게 되는 향상된 가치로써 플랫폼 서비스의 유용성과

충성도에 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은

가설을 수립하였다.

가설 1. 유용성은 촉진조건의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 2. 유용성은 사회적영향의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.2 즐거움 선행연구

즐거움이란 어떠한 행위를 통해서 얻어지는 결과와

상관없이 제품 또는 서비스를 이용하는 행위 자체가 즐

겁다고 지각하는 정도를 의미하며, 이는 사용자들에게

심리적 보상을 제공한다고 하였다[Malone, 1981].

제품 및 기술을 경험함으로써 즉각적인 즐거움이나 기

쁨을 경험하면, 기술의 기술적 가치와는 별도로 그 자

체로 즐길 수 있다고 인식하는 감정을 말한다. 제품 및

서비스를 통해서 경험한 즐거움이 도구적 가치 이외의

즐거움으로 느끼게 된다면 기술 수용에 더 긍정적이며,

다양하게 활용하게 된다[Davis et al., 1989]. 즉,

즐거움은 새로운 기술을 수용할 수 있는 요인이며, 긍

정적 태도 형성에 영향을 미치게 되며, 보상, 성과향상

등의 외적인 만족뿐만 아니라 과정에서 비롯되는 즐거

움 등의 개인적 감정의 만족에서도 올 수 있다는 것을

의미한다[서문식 등, 2015].

본 연구에서는 즐거움이란 서비스를 이용함으로써

얻게 되는 즐거움 등의 개인적 감정의 만족도로써 즐

거움과 충성도에 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과

같은 가설을 수립하였다.

가설 3. 즐거움은 촉진조건의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.
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가설 4. 즐거움은 사회적영향의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.3 기술성 선행연구

기술성은 비금전적 요소[Zeithaml, 1988]로서

이용자의 사용편의성(시스템을 사용하는 물리적, 정

신적, 학습 노력이 없는 지의 여부), 시스템 신뢰성(시

스템에 오류가 없고, 일관성 있게 이용 가능하며, 안전

한지여부), 연결성(연결성이 즉각적인지 여부) 및 효

율성(부하여부)에 의해 결정된다. 신기술 이용에서 이

용자가 지각하는 기술의 복잡성의 개념과 유사하다

[오종철, 2017]. 반면, 제품 및 서비스 사용을 위해

들이는 시간과 노력의 불만족스러운 상태 또는 이용이

어렵다고 지각하는 등 기술의 복잡성의 개념과도 유사

하다[오종철, 2017]. Rogers[1995]는 고객이 새로

운 기술의 사용법을 이해하고 사용하는 정도가 쉬울수

록 수용되는 속도가 빨라지며, 어려운 경우는 사용에

대한 저항이 클 것이라고 하였다.

본 연구에서는 기술성이란 서비스 사용의 어려운

정도로써 기술성과 충성도에 영향을 미칠 것으로 예상

하여 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 5. 기술성은 촉진조건의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 6. 기술성은 사회적영향의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.4 촉진조건 선행연구

촉진조건(Facilitating Conditions)은 시스템

사용을 지원하기 위해 조직과 기술적 인프라가 존재한

다고 믿는 정도[Venkatesh et al., 2003]라고 정의

하며, 촉진조건은 새로운 제품 및 서비스를 수용하는

행동의도와 사용행동에 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 즉, 신기술을 사용할 때 도움 받을 수 있는 서비

스나 기술지원을 인식하게 되면, 신기술에 대한 부담감

이나 접근에 대한 두려움을 줄일 수 있다[Viswanath

et al., 2012].

본 연구에서는 촉진조건이란 서비스 사용시 인적.

기술적 도움을 받을 수 있는 정도로써 촉진조건과 충

성도에 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은 가

설을 수립하였다.

가설 7. 촉진조건은 충성도의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.5 사회적영향 선행연구

Venkatesh et al.[2003]는 사회적 영향(Social
Influence)이 “개인에게 중요한 다른 사람들이 자신

이 새로운 시스템을 사용해야 한다고 믿는 정도”로 정

의하였다. 즉, 인간은 사회적 동물이기 때문에 인간의
행동은 주변의 타인들에 의해 영향을 받을 수 밖에 없

게 되는 것이다[박일순, 2013]. 이러한 사회적 영향은

다수의 신기술 수용모델의 수용의도를 연구하는데 적
용되었으며[오종철, 2015], 유의한 영향을 밝혀내었

다. Yu[2012]의 연구에서도 모바일 뱅킹 채택 의도에

사회적영향이 유의한 영향을 미침을 제시하고 있다.
본 연구에서는 사회적영향은 개인의 주변사람들의

서비스에 대한 인식 및 영향의 정도로서 사회적영향과

충성도에 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같은
가설을 수립하였다.

가설 8. 사회적영향은 충성도의 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.6 브랜드신뢰 선행연구

브랜드 신뢰는 서비스 제공업체나 기업이 고객에게
약속한 것을 일관성 있게 제공할 수 있는 능력과 의지

의 정도를 말한다[Erdem and Swait, 1998].브랜

드신뢰는 시간에 따른 브랜드와 소비자의 커뮤니케이
션과 브랜드 경험의 요약이며, 브랜드신뢰도가 구축되

어 있다는 것은 기업이 브랜드에 장기적, 지속적 투자

를 하였다는 것을 의미한다[Sweeney and Swait,
2008]. 즉, 브랜드신뢰에 대한 소비자의 인식은 브랜

드에 호의적인 감정을 가지게 하는 브랜드 만족의 요

인이라고 할 수 있다.
본 연구에서는 브랜드 신뢰는 서비스에 대한 호의적

인 감정의 적절성을 의미하며, 플랫폼 서비스의 촉진조

건, 사회적 영향과 충성도 사이에서 조절효과로 어떠한
영향이 있는지 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 9. 브랜드신뢰는 촉진조건과 충성도의 관계를 조
절할 것이다.

가설 10. 브랜드신뢰는 사회적영향과 충성도의 관계

를 조절할 것이다.
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3.7 전환비용 선행연구

전환비용은 행동론적의사결정 이론에서는 현상유지

편향을 현재의 상태를 계속 유지하려는 성질 뜻하는

관성(inertia), 즉 ‘이너시아’로 표현하기도 한다. 다

수의 소비자 행동 관련 연구에서는 관성을 주로 브랜

드 충성도의 선행요인이며, 다양성을 찾기보다 과거에

구매했던 브랜드를 반복적으로 구매하려는 성향으로

정의되었다[Polites and Karahanna, 2012]. 그

리고 현상유지 편향 관점을 적용하여 사용자들의 전환

저항 행위를 설명하거나[Polites and Karahanna,

2012], 현재 사용중인 시스템이나 서비스에 대한 지속

사용의도를 설명하고 있으며[이보경, 김병수, 2012],

전환비용과 전환 혜택이 새로운 정보시스템 도입에 따

른 사용자 저항에 미치는 효과를 밝혀냈다. 전환비용

은소비자가이용하는서비스제공자를바꾸는데서오는

경제적 및 심리적 비용으로 정의된다[Jones et al.,

2002]. 소비자가 주로 이용하는 서비스를 다른 기업

의 서비스로 전환하지 않는 주된 이유는 전환비용이

높기 때문이다[Voorhees et al., 2015]. 즉, 고객

과 기업의 장기적인 관계에 따라 기업이 고객에게 제

공하는 혜택은 전환비용으로 인지될 수 있다. 더욱이

고객들이 높은 전환 비용을 인지하게 되면, 기존에 이

용하는 서비스를 계속 이용할 가능성이 높아지게 된다

[Chuah et al., 2017].

본 연구에서는 전환비용은 기존의 사용중인 플랫폼

서비스에서 유사한 서비스로의 전환에 대한 경제적,

심리적 비용을 의미하며, 플랫폼 서비스의 촉진조건,

사회적영향과 충성도 사이에서 조절효과로 어떠한 영

향이 있는지 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 11. 전환비용은 촉진조건과 충성도의 관계를 조

절할 것이다.

가설 12. 전환비용은 사회적영향과 충성도의 관계를

조절할 것이다.

3.8 충성도 선행연구

충성도는 소비자가 동일 브랜드를 재구매 하려는

의도로 정의할 수 있다[Oliver, 1999]. 충성도는 특

수한 제품 또는 서비스에 대한 태도로 보고, 몰입, 긍

정적태도, 일치감, 믿음에 대해 뒷받침되는 요인이라

고 볼 수 있다. 충성도는 소비자가 특정 상품이나 브랜

드에 대해 오랜 시간을 걸쳐 표현하는 선호적, 태도적,

행동적 반응이며 만족한 특정 상품이나 서비스를 반복

적으로 구매 또는 이용하려는 고객의 행동을 의미한다

[Gremler, 1995]. 즉, 충성도는 과거의 경험으로부

터 시작하여 미래에도 계속해서 특정 브랜드를 재구매

하고 단골 고객이 되려는 소비자의 의지로서 기대와

성과에 대한 비교는 소비자 만족 및 충성도에 영향을

미친다[Salegna and Goodwin, 2005].

본 연구에서는 충성도는 연구 모델의 종속변수로서

각 가설들의 검증의 대상 변수로서 위치를 갖게 된다.

4. 실증분석

4.1 자료의 수집 및 표본의 특성

본 연구의 설문지는 유용성, 즐거움, 기술성, 촉진조

건, 사회적영향, 브랜드 신뢰, 전환비용 그리고 충성도

의 8개의 잠재변수로 구성되어 있으며, Likert 5점 적

도를 사용하여 실증분석을 위한 자료를 수집하였다.

분석 방법은 SPSS 25.0을 활용하여 표본의 인구통

계학적 특징과 변수의 기술 통계량 분석을 진행하였다.

그리고 Amos 25.0을 사용하여요인분석, 신뢰도분석,

타당도분석및경로분석을실시하였다. 마지막으로가설

검증 및 매개효과와 조절효과 그리고 CMB(Common

Method Bias)는 Smart PLS 3.0을 통해서검증하였

다. Smart PLS분석은 연구 모형의 구성 개념에 대한

분산을설명하기위해주성분분석과회귀분석의반복적조

합을 기초로 하는 분석으로서 LISREL이나 AMOS를

활용한 CB-구조방정식모형(CB-SEM : covariance-

based Structural Equation Modeling)과 달리

사전에정한경로모형에대해수정없이최적의모수값을

추정하기위한수단으로알려져있고[Chin, 1998], Smart

PLS분석의 경우 LISREL이나 AMOS를활용한 CB-

SEM에비해상대적으로적은표본수로도분석이가능

한 것이 장점으로 알려져 있다[Chin and Newsted,

1999]. 따라서본연구는표본의특성을참고하여 Amos

보다는 SmartPLS3.0이 더 적합하다고 할 수 있다.

4.2 표본의 인구통계학적 분석

연구결과 분석을 위해 262부를 회수하여 불성실한

답변의 20부를제외한유효한설문 242부를분석하였다.
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인구 통계적 특성을 살펴보면, 성별은 남성은 88명

(36.4%)로 여자 154명(63.6%)보다 낮게 나타났다.

연령은 20대 221명(91.3%)로 가장 높았고, 30대

11명(4.5%), 10대 8명(3.3%), 40대 2명(0.8%)순

으로 20대 중심의 응답률을 보였다. 학력은 대학 재학

202명(83.52%)과 대학졸업 29명(12.0%)가 가장

높았으며, 직업은 학생 73명(30.2%)과 금융업 72명

(29.8%)이 가장 많았다. 본 연구를 위한 표본은 20

대 중심의 재직자 전형 과정의 대학생을 대상으로 하

여, 대학생 신분과 직업을 동시에 갖추고 있는 응답자

가 다수로 이는 본 연구를 위해서 적합하다고 판단하

였다.

Division
Frequency
(people)

ratio
(%)

Gender
male 88 36.4

female 154 63.6

Age

10’s 8 3.3

20’s 221 91.3

30’s 11 4.5

40’s 2 0.8

Edu-
cation

High school graduation 4 1.7

University student 202 83.5

University graduation 29 12

Graduate school 4 1.7

Graduate school
graduation

3 1.2

Job

Student 73 30.2

Public officer 21 8.7

Profession 15 6.2

Financial industry 72 29.8

Serf-employment 7 2.9

Other 54 22.3

salary

Less than 25 million won 50 20.7

25 to 30 million won
or less

36 14.9

30 to 35 million won
or less

35 14.5

35 to 40 million won
or less

32 13.2

40 to 45 million won
or less

33 13.6

Over 45 million won 56 23.1

<Table 1> Demography

4.3 신뢰 및 타당성 분석

4.3.1 신뢰성 분석

신뢰도 분석은 나타내고자 하는 값을 얼마나 정확하

게 측정하였는가 분석하는 것이다. 다수의 응답자에게

반복하여 측정 시 측정된 값들의 일관된 값의 여부.를

의미한다. 이는 결과 값의 퍼진 정도인 분산으로 확인

할 수 있는데, 신뢰성이 일정한 기준치 이상이면 조사

결과에 대해 어느 정도 확신할 수 있다. 신뢰도 측정

방법에는 재검사법, 반분법, 내적 일관성 측정이 있는

데, 그 중 대표 적인 것이 내적 일관성 측정방법이다.

보통의 경우 측정된 문항의 신뢰도가 낮을 경우를

대비하여 다 항목으로 동일한 개념을 측정한다. 이때

여러 개의 항목이 내적 일관성을 갖는다는 것을 전제

로 이를 측정하는 계수를 Cronbach’s Alpa(α)라 한

다. 대체적으로 사회과학 분야에서는 Cronbach’s α

계수가 0.7을 넘으면 신뢰도가 확보되었다고 판단한

다[이훈영, 2008]. 이렇듯 신뢰도가 확보되면 전체

항목을 하나의 척도로 간주하여 분석할 수 있다고 본

다[정순규, 2017].

본 연구에서는 신뢰도 판단을 위해서 탐색적 요인

분석에서 타당성이 확보된 항목을 대상으로 신뢰도를

분석하였다. 신뢰도 분석을 실시한 결과 모든 잠재 변

수인 개별 요인의 Cronbach’s α계수가 0.7을 상회하

여 기준치를 상회하고 있으며, 이를 통해서 측정 항목

의 신뢰도 수준은 확보 되었다. 신뢰도 분석에 대한 결

과는 <Table 2>와 같다.

Value
Number
of items

Cronbach’s
α

Independent
Variable

usefulness 4 .917

pleasure 4 .882

technicality 4 .874

Mediating
variable

promotional
conditions

4 .734

social impact 4 .842

Moderating
variable

brand trust 4 .807

switching cost 4 .922

Dependent
variable

loyalty 6 .878

<Table 2> Reliability Analysis
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Division
Factor loading

1 2 3 4 5 6 7 8

loyalty

LO3 0.757 0.086 0.173 0.043 0.103 0.122 0.112 0.092
LO2 0.717 0.142 0.160 -0.004 0.092 0.140 0.167 0.129
LO4 0.658 0.109 0.077 0.060 0.465 0.221 0.071 0.055
LO5 0.652 0.195 0.095 0.005 0.262 0.207 0.099 0.057
LO1 0.619 0.107 0.100 0.041 0.340 0.243 0.171 -0.001
LO6 0.553 0.113 0.190 -0.025 0.072 -0.062 0.129 0.143

usefulness

US2 0.113 0.840 0.051 0.045 0.124 0.122 0.072 0.120
US4 0.142 0.833 0.013 0.027 0.117 0.080 0.104 0.137
US3 0.106 0.827 0.035 0.013 0.126 0.115 0.148 0.119
US1 0.184 0.766 0.067 0.151 0.059 0.090 0.109 0.094

technicality

TE2 0.140 0.040 0.926 -0.072 0.060 0.017 -0.033 0.016
TE4 0.175 0.024 0.894 -0.100 0.106 0.078 -0.005 0.023
TE1 0.076 0.094 0.811 -0.071 0.035 -0.028 0.070 0.050
TE3 0.220 -0.002 0.740 -0.160 0.040 0.034 0.093 0.037

switching
cost

SC3 -0.007 0.017 -0.056 0.822 0.116 0.088 0.062 0.116
SC4 0.050 0.079 -0.130 0.796 0.064 -0.024 -0.029 0.251
SC1 -0.060 0.033 -0.100 0.761 0.048 0.000 0.079 0.017
SC2 0.057 0.084 -0.103 0.747 0.046 0.038 0.022 0.179

pleasure

EN1 0.228 0.136 0.074 0.057 0.802 0.044 0.155 0.082
EN2 0.190 0.079 0.112 0.069 0.801 0.167 0.151 0.108
EN3 0.280 0.277 0.085 0.082 0.530 0.043 0.158 0.227
EN4 0.209 0.008 -0.028 0.307 0.398 0.150 0.155 0.132

brand
trust

BT3 0.335 0.255 0.148 0.156 0.364 0.283 0.151 0.167
BT2 0.137 0.158 0.064 0.110 0.124 0.779 0.077 0.086
BT4 0.112 0.053 0.006 -0.047 0.016 0.741 0.108 0.123
BT1 0.263 0.158 -0.009 0.046 0.194 0.682 0.153 0.112

social
impact

SA2 0.263 0.172 0.071 0.071 0.248 0.186 0.789 0.144
SA1 0.298 0.180 0.062 0.056 0.189 0.220 0.724 0.155
SA4 0.267 0.309 0.006 0.068 0.328 0.229 0.508 0.098
SA3 0.128 0.252 0.071 0.256 0.315 -0.065 0.343 0.094

promotional
conditions

FC3 0.027 0.132 0.066 0.219 0.063 0.069 0.061 0.705
FC4 0.161 0.118 -0.064 0.172 0.232 0.120 0.143 0.589
FC2 0.110 0.107 0.112 0.090 0.026 0.179 0.059 0.531
FC1 0.169 0.188 -0.033 0.269 0.281 -0.040 0.090 0.431

<Table 3> Exploratory Factor Analysis

4.3.2 탐색적 요인분석

연구 모형을 구성하는 각각의 잠재 변수의 측정지표
들에대한타당도(validity)를검증하기위해서 SPSS
25.0을 활용하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 탐색
적 요인분석은 잠재 변수들 간의 연관성을 분석한 후
공통의 내재 요인을 추출하여 동질적인 하나의 요인으
로 군집화 하는 것이다. 즉, 타당도 검증은 입력 변수의
정보 손실은 최소화 하면서 변수 전체를 가장 효과적으
로 확인할 수 있는 요인이 분석된다. 본 연구의 측정
문항들이 가지고 있는 정보의 손실을 최소화하기 위하
여 주성분분석(principle component analysis)을
활용하였다. 요인 적재량 단순화를 위해 직교회전방식
중 베리맥스(varimax)를 사용하였으며, 요인 적재량
기준은 0.5 이상으로 설정하였다. 분석결과 0.5미만의
요인 적재량을 보여준 EN4, BT3, SA4, FC1의 4개

변수는 이후의 분석에서 제외하고 실시한다. 편상관계
수가 얼마나 작은지 검정하는 KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin)수치는 0.862으로 나와 기준치인 0.5보다 높
게 나타났으므로 본 자료가 요인 분석에 적합함을 확인
하였다. 입력 변수들 간의 상관계수 행렬이 단위행렬에
준하는 것인지 검증하는 Bartlett의 구형성 검정결과
유의 확률이 5428.564(p =.000)으로 매우 유의한
결과를 나타내는 것으로 나타났으며, 누적설명력은
63.559%이다. 다음으로 측정 요인의 수를 결정하기
위하여 스크리플롯(sree plot)방법을 활용하였다. 스
크리플롯은 고유값(eigen-value)과 요인의 수를 축
으로 하는 도표이다. 도표에 고유값을 내림차순으로 나
열한 후 직선으로 연결하였을 때 현저한 굴곡이 나타나
는 곳을 팔꿈치(elbow point)라고 칭한다. 이 지점
이상의 수만큼을 측정요인으로 삼는 방법이다[Lee
and Shin, 2013].
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Division Analysis result Confirmatory of criterion Suitability status

(CMIN)/P 776.715/000 p > 0.05

/df 2.060 1.0≤ /df ≥2.0~3.0 fit

GFI 0.830 ≥0.9(fit), ≥0.8(Normal) normal

NFI 0.848 ≥0.9(fit), ≥0.8(Normal) normal

IFI 0.915 ≥0.9(fit), ≥0.8(Normal) fit

TLI 0.901 ≥0.9(fit), ≥0.8(Normal) fit

CFI 0.914 ≥0.9(fit), ≥0.8(Normal) fit

RMSEA 0.066 ≤0.05(good), 0.08(acceptable) acceptable

<Table 4> Confirmatory Factor Analysis

variable 1 2 3 4 5 6 7 8

usefulness
1

[0.881]

pleasure 0.359
1

[0.920]

technicality 0.172 0.189
1

[0.931]

promotional
conditions

0.387 0.369 0.447
1

[0.886]

social impact 0.463 0.559 0.176 0.433
1

[0.920]

loyalty 0.398 0.623 0.109 0.353 0.618
1

[0.877]

brand trust 0.362 0.373 0.140 0.377 0.510 0.521
1

[0.909]

switching cost 0.121 0.210 -0.192 0.102 0.159 0.339 0.114
1

[0.879]

<Table 5> Discriminant Validity

4.3.3 확인적 요인분석

본 연구에서는 연구 모형의 전반적인 적합도 지수를

판단하기 위해 AMOS를 이용하여 적합도 지표인 X2

(chi-square), GFI(goodness of Fit Index), NFI

(normed Fit Index), IFI(incremental Fit Index),

TLI(Tucker-Lewis Index), NNFI(Non Normed

Fit Index), CFI(Comparative Fit Index), RMSEA

(Root Mean Square Error of Approximation)

를 중심으로 연구 모형의 적합도를 평가하였다.

확인적요인분석에는관측변수와잠재변수간의요인

부하량을 측정하는 수렴타당성(convergco validity)

과 각각의 잠재변수 간의 차이를 분석하는 판별타당성

(discriminant validity), 그리고 이론적배경을바탕

으로구성개념을정확히예측하는정도를분석하는법칙

타당성(nomological validity) 등으로 분류된다. 본

연구에서는 수렴타당성과 판별타당성의분석을 진행하

였다. 확인적 요인분석 결과로 본 연구모형의 적합도

지수는 <Table 4>와 같은결과를 나타냈다. X2의 확률

치인 P값은부적합이지만, X2/df의 경우값이 2.060로

나타나적합기준인 1이상에서3이하를충족하기때문에

적합한 것을 알수 있다. 다음으로 적합도 지수인 GFI,

NFI, IFI, TLI, CFI 등의경우 0.9 이상이면양호하다

고 판단하는데, 본 연구 모형은 GFI = 0.830, NFI

= 0.848, IFI= 0.915, TLI= 0.901, CFI= 0.914

등으로양호또는보통수준을보이고있어본연구모델이

적합한것으로나타났다. 또한 RMSEA는 0.05 이하이

면 양호, 0.08 이하이면 수용 가능 수준이라고 할 수

있는데본연구모형의 RMSEA는 0.066로 모델이적합

함을 알 수 있다[정순규, 2017].
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Research Path O M STDEV T Statistics P value

usefulness → promotional conditions 0.189 0.191 0.073 2.587 **(0.010)

usefulness → social impact 0.285 0.284 0.066 4.291 ***(0.000)

pleasure → promotional conditions 0.235 0.239 0.065 3.612 ***(0.000)

pleasure → social impact 0.433 0.436 0.065 6.704 ***(0.000)

technicality → promotional conditions 0.285 0.286 0.059 4.812 ***(0.000)

technicality → social impact 0.040 0.044 0.053 0.751 n.s(0.453)

promotional conditions → loyalty 0.014 0.019 0.048 0.292 n.s(0.770)

social impact → loyalty 0.235 0.236 0.067 3.509 ***(0.000)

brand trust → loyalty 0.207 0.213 0.057 3.637 ***(0.000)

switching cost → loyalty 0.207 0.209 0.054 3.833 ***(0.000)

<Table 6> Hypothesis Test Result

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

Research Path O M STDEV T Statistics P value

social impact → brand trust → loyalty -0.047 -0.049 0.065 0.713 n.s(0.476)

promotional conditions → brand trust → loyalty -0.088 -0.080 0.049 1.778 n.s(0.076)

social impact → switching cost → loyalty -0.005 0.001 0.058 0.096 n.s(0.924)

promotional conditions → switching cost → loyalty 0.057 0.046 0.060 0.946 n.s(0.345)

<Table 7> Verification of Moderating Effect

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

4.4 구조모형 및 가설검정

본 연구의 가설을 검증하기 위해 SmartPLS 3.0

을 통해 검증을 진행하였다. 경로 계수의 유의성을 확

인하기 위해서 SmartPLS 3.0의 부트스트랩(Boot-

strap)기법을 사용하여 경로 계수의 유의성을 평가할

수 있다. 부트스트랩 기법은 표본자료로부터 복원 추

출에 의하여 동일한 분포를 갖는 측정치를 분석하는 방

법으로 PLS 경로 모형에서 주로 경로 계수의 유의성

을 평가하기 위해 사용되는 방법이다[권순봉, 2013].

부트스트랩 기법은 구조방정식 모델 검증에 필요한 경

로계수의 유의성을 평가하기 위해서 이며, PLS분석은

오차 최소화가 목적이기 때문에 AMOS와 달리 적합

도 지수는 보지 않는다[Chin, 1998]. 따라서 가설 검

증을 위해 부트스트랩(Bootstrap)기법을 활용하여

단일표본복원 500회를 반복하여 측정하였다. 연구 목

적을 위해 유용성, 즐거움, 기술성이 촉진조건과 사회

적영향에 대해 어떤 영향이 있는지, 그리고 촉진조건

과 사회적 영향이 충성도에 어떤 영향이 미치는지 살펴

보았다.

연구결과 유용성과 즐거움은 촉진조건과 사회적영

향에 모두에 유의미한 영향을 주고 있었다. 반면 기술

성은 사회적영향 관계에서는 유의미한 영향을 주고 있

으나, 촉진조건과의 관계에서는 유의하지 않았다.

촉진조건과 충성도의 관계에서는 유의하지 않았지

만, 사회적 영향과 충성도의 관계에서는 유의미한 영

향이 있음을 보여주고 있다.

4.5 조절효과분석

조절효과(moderating effect)분석은 독립변수와

종속 변수 간의 사이에서 상호작용하면서 영향을 미

치는 정성적, 정량적인 변수를 의미한다. 조절효과는

종속변수가 독립변수와 조절변수와의 상호작용을 통

하여 결정 되고, 이에 따른 독립변수와 조절변수의 상

호작용효과(interaction effect)를 검증하는 것이

다. 브랜드 신뢰와 전환비용의 조절효과는 종속변수인

충성도가 촉진조건 및 사회적영향과의 상호작용을 통

해서 결정된다. 본 연구에서는 조절효과 검증 결과 4

개의 가설은 모두 기각 되었으며, 전환비용 및 브랜드

신뢰도에 따라 촉진조건 및 사회적영향화 충성도 사이

에 미치는 영향이 없는 것을 확인할 수 있었다.
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Variable Item
Substantive
Factor
Loading

Variance
Explained

Method
Factor
Loading

Variance
Explained

loyalty

LO1 0.790 0.62388 -0.170 0.02901

LO2 0.807 0.65174 -0.001 0.00000

LO3 0.938 0.87988 -0.134 0.01789

LO4 0.728 0.52946 0.132 0.01742

LO5 0.798 0.63696 0.026 0.00070

LO6 0.725 0.52541 0.104 0.01081

useful-
ness

US1 0.848 0.71881 0.034 0.00113

US2 0.919 0.84403 -0.018 0.00031

US3 0.909 0.82606 0.002 0.00000

US4 0.908 0.82371 -0.017 0.00029

techni-
cality

TE1 0.851 0.72420 0.042 0.00174

TE2 0.874 0.76324 0.009 0.00009

TE3 0.838 0.70226 -0.086 0.00738

TE4 0.866 0.74942 0.028 0.00079

switching
cost

SC1 0.883 0.78016 -0.022 0.00050

SC2 0.838 0.70183 0.036 0.00130

SC3 0.927 0.86005 0.021 0.00045

SC4 0.951 0.90420 -0.033 0.00111

pleasure

EN1 0.952 0.90548 -0.055 0.00299

EN2 0.979 0.95801 -0.083 0.00692

EN3 0.677 0.45779 0.154 0.02374

brand
trust

BT1 0.781 0.60947 0.141 0.01997

BT2 0.879 0.77288 0.004 0.00001

BT4 0.936 0.87566 -0.153 0.02347

social
impact

SA1 0.959 0.92060 -0.055 0.00303

SA2 0.959 0.92061 -0.048 0.00234

SA4 0.762 0.58063 0.109 0.01188

promo-
tional

conditions

FC2 0.689 0.47406 0.123 0.01519

FC3 0.894 0.79941 -0.094 0.00890

FC4 0.796 0.63375 -0.022 0.00049

Average 0.85529 0.73845 -0.00087 0.00700

<Table 8> Common Method Bias Result

4.6 매개효과분석

Baron[1986]매개 변수 분석 방법은 총 3단계로 이

루어져있다. 1단계에서는독립변수와 종속변수가 유의

한값을가져야하고, 2단계에서는매개변수와종속변수

가유의한값을가져야하며, 마지막으로 3단계에서독립

변수와 종속변수 사이에 매개변수를 추가하여 분석한

다. 이 때 독립 변수와 종속변수 간의 계수가 1단계의

계수보다작아야 한다. 연구모델 각변수간의 매개효과

를 분석하기 위해 [Baron, 1986]이 제시한 분석방법

과 소벨[Sobel, 1982] 테스트를 실시하였다. 소벨 테

스트는 독립, 매개, 종속 변수의 각 비표준화 베타값과

비표준화 표준오차를 통해 매개 효과를 분석하였다.

본 연구에서 독립변수인 유용성, 즐거움, 기술성과

종속변수인 충성도 사이에 촉진조건, 사회적영향의 매

개변수를 통한 매개효과를 검증하였다. 분석 결과 우

선, 촉진조건과 충성도 사이에 유의한 결과가 나타나

지 않았으며, 이를 통해서 사회적 영향의 매개변수를

통한 매개효과만을 검증해야 했다. 유용성과 사회적영

향, 사회적영향과 충성도 사이에는 유의한 결과가 나

타났으나, 유용성과 충성도 간에는 값이 유의하지 않

아 완전매개 효과가 있는 것을 확인할 수 있다. 즐거움

과 사회적영향, 사회적영향과 충성도사이에서는 유의

한 결과가 나타났고, 즐거움과 충성도 사이에서 유의

한 값이 나타나 부분매개 효과가 있는 것을 확인할 수

있다. 반면, 기술성과 사회적영향사이의 값은 유의하

지 않은 것으로 나타났으며, 사회적 영향과 충성도 간

에는 유의한 결과가 나타났지만, 기술성과 충성도 사

이에서도 유의하지 않은 것으로 나타났다.

4.7 동일방법편의검증(Common Method Bias)

본연구는동일한측정방법으로인하여발생한오류를

분석하기위하여동일방법편의검증(Common Method

Bias, CMB)을 실시하였다[박원우 등, 2007]. 동일

방법편의검증은 같은 방법으로 인한 변량, 동일방식 공

통 변량오차, 동일 방법 사용문제, 동일방법에 의한 분

산, 공통방법분산, 동일방법편의, 공통방법편기, 공통

응답오차, 동일인에 의한 자기보고형태, 동일한 방법으

로 측정됨으로 인하여 발생하는 오류를 의미한다. 동일

방법편의의 직접적 이론, 측정방법에 의한 효과, 설문

항목 등에 따라 효과가 커진다. 동일방법편의를 해결하

기 위해서는 변수별로 측정방식을 다르게 하고, 응답자

를 다르게 하는 것이다[박원우 등, 2007].

동일방법편의를 검증하는 방법은 2차 구조를 형성해

야 하며, A와 B의 변수를 측정할 수 있는 변수를 각각

만들어야한다. A의 변수는 A1, A2로 B의변수는 B1,

B2로 만든뒤각변수가하위구조가되도록 2차 구조를

형성하여 a1, a2, b1, b2의 구조 모델을 구성한다. 마

지막으로 Method라는 변수를 만들어 A1, A2, A3,

A4에 경로를 형성하여Method 변수와 하위변수 간의

경로계수값을비교한다. 각 요인의 하위구조경로계수,

분산 설명 값 평균보다Method 구조의 경로계수 값과

분산 설명 값의 평균이 낮다면 동일방법편의의 가능성

이최소화된다[Wilson et al., 2007]. <Table 8>에서
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처럼 각 요인의 하위구조 경로계수의 평균은 0.85529,

하위구조 경로계수의 분산 설명 값은 0.73845이며

Method의 경로계수는 -0.00087,Method의 분산 설

명 값은 0.00700이다. 즉, 동일방법편의 가능성은 낮

다고 할 수 있다.

5. 결 론

5.1 연구 결과 요약

본 연구는 4차산업 혁명을 계기로 급변하는 기업경

영 생태계에서 플랫폼 비즈니스의 서비스 충성도에 영

향을 미치는 개인 특성에 관한 연구로서 이론적 근거

및 학문적 발전의 기초를 마련하고자 하였다. 사용자

들이 플랫폼 서비스를 이용하는 행태를 알아보고 서비

스의 충성도에 영향을 주는 선행 요인들을 찾고자 했

다. 기존의 선행 연구에서는 산업 또는 제품 및 서비스

의 제한된 영역에서의 기술수용모델을 통한 도입효과

및 전개방향 등의 연구가 진행되어 왔다. 이에 본 연구

에서는 서비스 사용자를 대상으로 플랫폼 서비스 충성

도에 관한 연구를 진행하고자 하였다. 가치기반수용모

델과 UTAUT 모델을 중심으로 플랫폼 서비스에 관한

선행 요인들을 도출하였고, 연구 모형을 구성하였으

며, 국내의 대표적인 플랫폼 서비스인 카카오서비스를

대상으로 연구를 진행하였다.

설문지의구성은유용성, 즐거움, 기술성의관한항목

은 VAM모델의 설문을 바탕으로 도출하여 구성하였으

며, 촉진조건과 사회적 영향의 관한 항목은 UTAUTA

모델의설문을바탕으로구성하였다. 또한, 플랫폼 서비

스의 특징인 고착효과와 독점효과를 검증하기 위하여,

브랜드신뢰와 전환비용을 조절변수로 검증하였다. 그

리고 유용성, 즐거움, 기술성이 촉진조건과 사회적영향

과의 관계와 촉진조건과 사회적 영향이 충성도에 매개

하는지에관한연구결과를제시하고자하였다. 카카오톡

서비스를 이용하고 있는 사용자 262명을 대상으로 설

문지를 회수하였고, 그 중 20부의 성실하지 않는 답변

을 제외한 242부를 대상으로 실증 분석을 실시하였다.

가설검증을 진행하기 전 설문 문항들이 각 변인들

을 정확하게 측정하고 있는지 확인하기 위해서 탐색적

요인분석을 통해 검증하였고, 설문 문항들이 적절하게

구성되었음을 확인하였다. 신뢰도 분석 방법인 크롬바

흐 알파(Chronbach’s alpha)를 통해서 설문응답에

대한 신뢰를 측정하였다. 마지막으로 경로 분석을 통

하여 독립변수와 매개변수, 조절변수, 종속변수간의

미치는 영향에 대해 분석을 하였다.

첫째, 유용성은 촉진조건 및 사회적 영향과 유의미

한 결과가 나타났으며, 즐거움 또한 촉진조건 및 사회

적 영향과 유의미한 결과를 나타냈다. 반면, 기술성의

경우는 촉진조건과는 유의미한 결과가 나타났지만, 사

회적 영향과의 관계에서는 유의하지 않은 결과가 나타

났다.

둘째, 매개효과를 검증하기 위해 분석을 진행하였

다. 촉진조건의 매개효과의 경우, 유용성과 즐거움 그

리고 기술성의 모든 독립변수와 촉진조건은 유의미한

결과를 보이고 있으나 촉진조건과 충성도는 유의하지

않은 결과를 보이고 있다.

셋째, 사회적영향의 매개효과를 검증하기 분석을

진행하였다. 사회적영향과 충성도는 유의미한 결과를

보이고 있으며, 유용성과 사회적 영향은 유의한 결과

를 보이고 있지만 유용성과 충성도는 유의하지 않은

결과를 보이고 있어 완전 매개효과가 있는 것을 확인

할 수 있다. 즐거움과 사회적영향사이는 유의한 결과

를 보이고 있으며, 즐거움과 충성도사이에 유의미한

영향을 보이고 있어 부분 매개효과가 있는 것을 확인

할 수 있었다. 반면, 기술성과 사회적영향은 유의하지

않은 결과를 보이고 있으며, 사회적영향과 충성도 간

에는 유의한 결과를 보이지만, 기술성과 충성도는 유

의하지 않은 결과를 확인할 수 있다.

넷째, 조절효과를 알아보기 위한 브랜드신뢰와 전

환비용은 촉진조건 및 사회적영향과 충성도 사이에서

관계를 조절한다는 가설에서는 모두 유의하지 않은 결

과가 나타냈다.

5.2 시사점

우선, 본연구가가지는학술적시사점은다음과같다.

첫째, 정보기술 기반의 플랫폼 서비스를 대표하는

카카오 플랫폼 서비스 이용과 관련하여 연구를 수행하

였다는 점이다. 기존의 플랫폼 서비스 관련 연구는 금

융, 게임, 온라인 쇼핑 및 배달앱 등의 업종 중심의 플

랫폼 서비스 연구가 대부분 이였으나 본 연구에서는

카카오톡 메신저 서비스를 비롯한 카카오 플랫폼 서비

스 전체를 대상으로 하여 진행했다는 점에서 학술적

의의가 있다고 할 수 있다.
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둘째, 가치기반수용모델과 통합기술수용 모형을 종

합적으로 반영하여 연구를 진행했다는 점이다. 기존의

정보수용과 관련된 연구들이 TAM모델을 기반으로 하

였다면, 본 연구에서는 새로운 기술을 수용하면서 얻는

장점과 단점이 균형적으로 제시된 가치기반 수용모델

의 기본변수인 유용성, 즐거운, 기술성을 선행 독립변

수로 사용하였으며, TAM모델 대비 70% 이상의 설명

력을 갖고 있는 UTAUT모델의 촉진조건과 사회적 영

향을 매개변수로 충성도에 미치는 영향을 분석하였다.

셋째, 브랜드 신뢰와 전환비용을 조절변수로 설정

하여 플랫폼 서비스의 고착화(Lock-in)에 대해서 연

구를 진행하였다. 즉, 촉진조건과 사회적 영향이 충성

도에 미치는 영향에 브랜드신뢰와 전환비용이 조절효

과를 갖는지를 분석하여, 플랫폼 서비스의 고착화 및

독점의 특징을 알아보고자 하였다. 이처럼, 본 연구는

플랫폼 서비스의 대표적인 주요 특징들을 통합적 관점

에서 실증 분석했다는 점에서 학술적 의의가 있다고

할 수 있다.

그리고, 본 연구가 가지는 실무적 시사점은 다음과

같다.

첫째, 플랫폼 서비스의 특징이 모든 서비스에 적용

되는 것은 아니다. 정보제공 중심의 카카오 플랫폼 서

비스는 기술성이 유의하지 않았고, 배달 앱 서비스의

경우 즐거움이 유의하지 않은 결과를 보여주듯이 플랫

폼 서비스의 내용에 따라서 각각 유의한 영향을 미치

는 요인이 서로 다른 것을 볼 수 있었다. 이는, 플랫폼

서비스를 시작하려는 Startup 또는 사업을 진행하려

는 기업에게 있어서 플랫폼 서비스 목적에 따른 차별

화된 전략 수립이 필요하다는 것을 제시하고 있다.

둘째, 플랫폼 서비스 사용자의 지속적인 사용을 유

도하기 위해서는 서비스의 지각된 가치를 높여야 한

다. 서비스의 산업분야 및 목적을 떠나서 대부분의 연

구에서 유용성은 유의한 결과를 보여주고 있다. 즉, 플

랫폼 서비스에 있어서 유용성은 반드시 포함될 기본

요인이자 서비스의 지속 사용 가능성을 높이기 위한

충성도 및 만족도에 영향을 미치는 필수 요인이라는

것을 시사하고 있다.

셋째, 사회적영향과 충성도 사이의 브랜드 신뢰와

전환비용을 통한 조절효과는 유의하지 않은 결과를 나

타냈다. 최근 마케팅 트렌드는 팝업스토어, 플래그십

스토어와 같이 소비자가 직접 체험하는 경험 마케팅의

방향으로 바뀌고 있다. 과거의 커뮤니티 중심의 사회

적 관계가 중요했다면 현재는 본인이 직접 경험을 통

한 만족이 제품 또는 서비스 사용에 중요한 영향을 미

치는 것이, 온라인 플랫폼 서비스도 영향을 미치는 것

으로 브랜드 신뢰 및 이탈 고객의 방지를 위한 전략 보

다는 개인의 경험과 유용성 중심의 플랫폼 서비스 전

략이 중요하다는 것을 시사하고 있다.

5.3 연구의 한계점 및 제언

첫째, 본연구의설문지는 262명을대상으로설문조사

를 진행되었고, 수집 결과로 연령대는 20대가 91.3%,

직업의 경우 대부분 대학생으로 나타났다. 즉, 다양한

분포의 응답자를 대상으로 하지 못하는 대표성을 결여

하였다. 카카오 서비스의 경우 누구나 사용 가능한 열

린 서비스이므로 중․고등학생, 직장인 등 다양한 연령

대의 전체 모집단을 확대 또는 세분화 하는 것도 의미

가 있을 것이다.

둘째, 플랫폼 충성도에 미치는 개인의 사용 의도를

설명하는 변수로 VAM모델의 3가지 독립변수만을 다

루었다는 한계점을 갖고 있다. 충성도에 미치는 다양

한 변수들 중 세 가지 변수만을 다루었다는 한계점으

로 추후 연구에서는 보다 다양한 변수들을 선정하고

연구해야 할 필요성이 있다.

셋째, 국내 플랫폼 비즈니스를 대상으로 가장 대표

적인 모바일 플랫폼인 카카오 서비스를 대상으로 했지

만, 여타의 다른 유사 서비스 플랫폼의 연구를 통한 비

교 분석의 필요성이 있다.

넷째, 실증분석을 위한 표본의 수는 충분하였지만

설문 응답자의 경우 모두 대한민국 국적의 사용자이므

로 연구결과를 일반화하기에는 한계가 있다. 따라서,

향후에는 국내에 거주하는 유학생 또는 외국인을 대상

으로 하여 검증의 보편성 및 타당성을 높일 수 있는 연

구를 진행할 필요가 있다.

이처럼, 향후 연구에서는 기존 연구와의 차별성을

위해 언급한 한계점을 보완하고 여러 가능성을 제시하

여 보다 체계적인 연구를 수행하는 것이 바람직할 것

으로 판단된다.
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