
885
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요 약

본 연구는 1인 창업에 한 경제  어려움과 리소스(resource) 부족으로 극복할 수 있는 다양한 마  모

델을 조사하고 분석하 다. 이 의 연구에서는 통합 마  커뮤니 이션모델에 을 두고 진행하 기에 융

합  논의가 부족하 다. 본 연구에서는 포  분석과 시 의 변화를 고려한 역할을 악하여 IT 콘텐츠 마

 커뮤니 이션 모델에 을 두고 진행하 다. 그 결과,  IT 콘텐츠 커뮤니티 모델을 융합  가치사슬(V 

alue Chain)방식으로 통합하여  IT 콘텐츠 모델을 개선하고 랜드 성장과 온라인 젠테이션 강화를 도모

할 수 있는 새로운 략  근법을 제안할수 있었다. 이를 통해 랜드 인지도를 효과 으로 높일 수 있는 

기반 시설을 마련하게 되었으며, 구체 인 가이드라인을 제공하여 1인 창업의 지속  성장을 지원하는 방안을 

제시할수 있게 되었다.

ABSTRACT

This study investigates and analyzes various marketing models that can overcome the economic challenges and 

resource scarcity faced by solo entrepreneurs. Previous research primarily focused on the integrated marketing 

communication (IMC) model, resulting in a lack of comprehensive discussion. In this study, we emphasized the IT content 

marketing communication model, considering a holistic analysis and the changing roles over time. As a result, we were 

able to propose a new strategic approach by integrating the ICM community model into a convergent value chain, 

improving the IMC model and promoting brand growth and online presence enhancement. This has laid the foundation for 

effectively increasing brand awareness and provided specific guidelines to support the sustained growth of solo 

entrepreneurship.
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Ⅰ. 서 론

1.1 연구필요성

오늘날, 코로나 팬데믹으로 인한 우리 사회 반에 

걸쳐 일상생활, 경제, 교육, 복지  정치와 같은 다양

한 역에 변화를 경험하고 있다. 

사회  고립과 경제  불확실성 속에서 정신 건강

문제를 겪는 사람들이 증가하고 경기 침제로 인해 실

Regular paper
Journal of the KIECS. pp. 885-894, vol. 18, no. 5, Oct. 31. 2023, t. 121, pISSN 1975-8170 | eISSN 2288-2189

http://dx.doi.org/10.13067/JKIECS.2023.18.5.885



JKIECS, vol. 18, no. 05, 885-894, 2023

886

업률이 상승하여 소비자 신뢰도와 기업 투자가 감소

하 으며, 융 기 의 부실 출이 증가하는 등 사회 

반에 걸쳐 경제  불안과 빈곤이 심화되는 상이 

일고 있다. 이러한, 사회  압박과 경제  어려움으로 

인해 1인 창업의 가시성 요인으로 작용하게 되었다. 

이는 취업으로 인한 안정 인 수입을 보장받기 어려

운 사회  흐름에 힘입어 1인 창업이 안으로 등장

하게 되었다. 특히, 디지털 기술의 성장과 개인의 아

이디어와 노력에 따라 수익 창출이 가능성 때문에 매

년 증가 추세를 보여왔다.

2022년도 소벤처기업부 창조기업 실태조사 결과

보고서에 따르면, 1인 창업의 격한 증가가 발생하

음을 알수 있다. 2018년부터 2020년까지 기업 수가 42

만개에서 91.7만개로 증가했다. 이러한, 증가세는 2019

년부터 뚜렷한 상승세로 나타나기 시작하여 2020년에

는 거의 2배의 증가율을 기록하 고 디지털마  비

용 지출은 2018년 비 2020년에 약 20% 증가율을 

보 다. 이처럼 1인 창업이 빠르게 성장을 보이게 된 

요인으로 디지털 기술성장을 통한 매 근 방식에

서 찾게 된다. 이러한, 추세는 세  인터넷 보 률, 

모바일 기기 확산, 온라인 소통경험 등 마  커뮤니

이션 방식의 사용자 친화  인터페이스(User-Frien 

dly Interface)가 변화를 주도한 이유 때문이다. 

사용자 심의 인터페이스 변화는 1인 창업 비즈니

스 모델 방식에도 향을 주었다. 이와 같은 흐름은 

소통을 통한 고객 확보는 수익 증 로 연결되었고 인

터넷 기반 채 을 활용한 소통 방식으로 디지털 심

으로 경  모델이 실 되기 시작했다. 콘텐츠 심의 

비즈니스 도입은 경제  이 을 가져다 주는 새로운 

비즈니스 모델로 성장하기 시작했다. 

마 의 지속 인 진화와 발 은 경  략에 

한 체계 인 논의가 필요한 시기에 도달했다. 이러한, 

략  논의는 디지털 마 의 효율성과 활용도를 

높일 수 있는 마 , 기술, 소비자 행동 등을 고려한 

모델이 필요하게 되었으며, 시장 환경 변화에 빠르게 

응할 수 있는 기업 모델이 요구되었다[1].

1.2 연구목

본 연구의 목 은  비즈니스 환경에서 고객 가

치를 심으로 IT 콘텐츠 마 (ICM: Information 

Technology Content Marketing) 분야의 주요 개념들

을 조사하고 소비자 요구와 기 치를 충족시키기 

한 모델을 제안함으로써 비즈니스 경쟁력을 확보하는 

데 논 을 두었다. IT 콘텐츠 마켓 이스에서 제

공되는 다양한 IT 콘텐츠에 한 소비자 인식을 정보 

가치 측면에서 이해한 후 결과를 추출하고 의미를 

악한다.

본 연구에서 구조, 가격 략, 마  커뮤니 이션, 

랜딩, 라이선싱, 디지털 권리 리 등의 요건이 고객 

가치 형성과 향력에 어떻게 작용하는지 분석하고 이

를 토 로 기업의 가치사슬(Value Chain) 단계를 고려

한 모델을 제시한다. 한, 비즈니스 모델 수립 과정에

서 고객의 ICM 경험을 바탕으로 ‘사용가치’와 ‘고객가

치’ 개념을 통합하고 기업, 시장, 환경 차원에서 ICM

에 한 외부 요인들을 검토하여 구 한다[2]. 

구조  근방식에 있어 구축에 필요한 골든 탭(G 

olden Tap)의 시 지 요소를 종합하여 기업, 시장, 환

경 간 상호 동기화된 상태를 분석 과정을 통해서 모

듈화(Granulation)를 구 하고 스테이크홀더간 로세

스(Stakeholder Engagement Process) 구축을 통해 고

객 심의 콘텐츠 로세스 구조를 구 한다[3]. 

랜드 비즈니스 모델의 데이터 분석은 ICM 모델

의 효과를 정량 으로 평가하기 한 기반으로 클러

스터링, 회귀, 분류, 시계열 분석 등 다양한 통계  기

법을 활용하여 데이터 구조를 각 알고리즘의 특성에 

부합하는 방법을 선정하여 구 식을 제언한다.

Ⅱ. 련연구

과거 마  패러다임은 주로 1960년  E. Jerome 

McCarthy에 의해 처음 소개된 기업의 제품 심 인 

4P 략(Product, Price, Place, Promotion)에 주력하

다[4]. 

오늘날에는 소비자와 기업 간의 상호 가치 창출에 

한 요성이 인식되고 이에 따라 통 인 STP 

략(세분화, 타겟 , 포지셔닝)방식에 한계를 인식하여 

효과 인 계 구축을 한 근이 필요하게 되었다. 

고객 심의 요구는 기업가치 랜드을 다른 차원에 

으로 계 리(Relationship Management)의 방법

론과 근법에 한 개념을 제시했다[5].

마 의 발  역사를 살펴보면, 기에는 1950년
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부터 1970년 에 걸쳐 한국 쟁 이후 경제 회복과 

산업화를 통해 기업들이 주로 생산량 증가에 집 했

다. 그런 다음 1980년 와 1990년 에는 한국 경제의 

격한 성장으로 소비자의 구매력이 증가하고  

매체가 활용한 제품 심의 랜드 마 으로 환

하는 시기를 맞이하 다. 2000년  이후 로벌 경쟁 

시 가 열리면서 국제 마  략이 시되고 디지

털 기술 발  덕분에 맞춤형 데이터 기반 마 이 

주목받게 되었다. 데이터 마 (Data Marketing)은 

수집된 데이터를 기반으로 고객의 행동, 선호, 심사 

등을 분석하고 마 을 활용하여 인클루 (Inclusion 

) 측면의 개방 인 커뮤니티로 변모하게 되었다[6].

그림 1. 랜드 마  로세스
Fig. 1 Brand Marketing Process

많은 국가들이 마 의 요성을 인식하기 시작하

면서 랜드 서비스 향상에 주목하게 되었다. 

세계 으로 유명한 CRM(고객 계 리) 소 트웨

어 기업인 Salesforce는 커뮤니티 기반 모델을 활용해 

고객, 트 , 개발자 등 다양한 련 당사자들과 소

트웨어 활용에 한 문제 해결방안을 지식공유에 

을 두어 사용자들이 력과 지원하는 방식으로 

기술  문제을 해결하여 최신 업데이트를 제공하므로

서 사용자 심의 서비스 만족도를 높이는 략을 구

사하고 있다. 오  소스 기술을 지원하는 Red Hat은 

Red Hat Developer 커뮤니티 기술 포럼을 운 해 

로그램 오  소스 제공하여 오  소스 생태계의 성장

에 이바지하고 있다. Atlassian은 소 트웨어 업도

구를 제공하여 기업의 커뮤니티를 통해 소 트웨어 

련 기술과 의견을 교환하는 효율  작업 환경을 조

성하고 있다.

이처럼 표 인 기업들은 커뮤니티 기반 모델을 

용하여 상호작용을 강화하고 지식 공유와 력을 

통해 랜드 신뢰를 구축과 제품 서비스 가치를 높이

는 심  모델을 수행하고 있다[7].

Ⅲ. 모델 설계

3.1 바이럴 마  모델

 마  모델의 표 인 로 바이럴 마

(Viral Marketing)을 꼽을 수 있다. 바이럴 마 은 

기업이 달하려는 메시지를 소비자가 극 으로 공

유하는 형태의 근 모델방식이다.

바이럴 마 의 심역할은 ‘컨텐츠’ 활성화에 있

다. 랜드의 성공과 제품 홍보에 결정 인 향을 주

는 인지도 높이는 창의  콘텐츠 개발에 요한 역할

을 한다. 인지도 기법으로 흥미, 감동, 유머, 정보 등

을 소셜 미디어 랫폼이나 다른 커뮤니 이션 수단

을 통해 배포된다. 한, 강력한 략  도구로 인식

되어 랜드 홍보에 활용하는 핵심기법이 콘텐츠 활

용 목 에 있다[8]. 

바이럴 마 의 기원은 1996년 국 고 회사 

Hotmail이 이메일 메시지 하단에 ‘Get Your Free E 

mail at Hotmail’이라는 문구를 추가해 사용자가 무심

코 고를 하도록 유도한 것에서 시작되었다. 이

후 기술 발 에 따라 이메일을 효과 인 메시지 달 

수단으로 활용하 으며, 특히 2000년 에는 미국 Bur 

ger King의 ‘Subservient Chicken’ 캠페인이 바이럴 

마  효과성을 입증한 사례로 평가되었다. 이 캠페

인은 인터넷 사이트를 통해 상 콘텐츠를 공유하여 

소비자 참여와 심을 이끄는데 성공하 다[9]. 
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그림 2. 바이럴 마  모델
Fig. 2 Viral Marketing Model

바이럴 마 은 시간이 지남에 따라 발 을 거듭

하여 소셜 미디어, 온라인 랫폼에 극 활용하고 확

산 효과를 높이는 도구로 자리잡게 되었다[10]. 기업

들은 바이럴 마 을 략 인 요한 도구로 활용

하면서 소비자 참여와 심을 유도하는 데 성과를 이

루어냈다. 그 결과, 랜드 가치를 향상시키고 인지도

를 높이며, 상표 가치를 강화하는 략이 모델로 자리

매김했다.

3.2 크로스 미디어 마  모델

크로스 미디어 마 (Cross-media Marketing)은 

여러 미디어 채 을 통합하여 진행하는 마  략

으로 기업, 개인이 동일한 메시지나 매체를 이용하여

고객에게 의미를 달하는 방식을 의미한다.

매체의 근방식은 경험과 랜드 가치에 주요한 

역할을 한다. 크로스 미디어의 핵심 역할있어 ICM 커

뮤니 이션을 매체를 융합하여 여러형태의 커뮤니

이션 도구와 랫폼을 효과 으로 결합하는 방식에 

서 찾아볼 수 있다[11]. 

그림 3. 크로스 미디어 마  모델
Fig. 3 Cross Media Marketing Model

크로스 미디어 마  목 은 콘텐츠 생성, 매체,  

랫폼 등을 선택 해 구독자의 참여도를 높이는데 그 

목 을 둔다. 

미디어 마 의 핵심은 고객 참여도를 증가시키는 

데 요한 핵심이다. 참여도 성과를 분석을 통해 효과

인 콘텐츠와 매체를 악하여 타겟을 최 화한다. 

한, 지속 인 콘텐츠를 생산하고 모델을 개발하여 

랜드의 성과를 높이는 안으로 활용된다[12]. 이러

한, 크로스 미디어 마  모델구 은 1인 창업에 있

어 요한 역할을 한다. 주요 사례로 고객 상의 메

시지를 효과 으로 달하고 랜드 인지도를 높일 

수 있는 근성 마  모델구조 형식이다. 

회사의 성장과 성공에 향을 수 있는 방향성은 

신 한 계획과 실행이 요구된다. 따라서 크로스 미디

어 마  략을 활용한 1인 창업자들에게는 다양한 

매체와 랫폼을 통해 고객에게 랜드 서비스를 확

보해야 한다. 크로스 미디어 마 은 시장과 기술을 

활용하는 웹 기반 시 에서 1인 창업의 성공과 성과

한 방법으로 ICM와 연계하여 방법론을 효과 으로 

용할 수 있는 근법 찾아볼 수 있다[13]. 

크로스 미디어 략  수용은 단일매체에 의존하지 

않고 다양한 온라인  오 라인 매체를 활용하여 시

지 효과(Synergy Effect)를 극 화하고 넓은 고객 
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범 에 도달하는 것을 지향한다. 유튜 , 기타장르의 

미디어 마  목 에서 요한 역할 통해 랜드의 

성공과 지속 가능한 성장을 가속화한다. 

디지털 시 의 1인 창업 모델 구 은 ICM 커뮤니

이션과 크로스 미디어 모델을 결합해 용함으로써 

유튜 와 소셜 미디어 랫폼 간의 공유 효과에 

을 두고 분석의 효율성을 높이는 과정을 통해 창의성

을 활용한 개선 로세스 역할을 수행하게 된다[14].

Ⅳ. 모델 구

4.1 커뮤니 이션 모델 설계

그림 4. IT 콘텐츠마 을 구 을 한 로세스
Fig. 4 Effective Proposal and Implementation 

Process for IT Content Marketing

ICM 구  설계는 다음과 같은 11단계로 체계화되

어 있다. 이러한, 단계별 근 방식은 효율 인 마

 략 수립과 실행을 한 실질 인 가이드라인을 

제공하며, 사용자 심의 략  커뮤니 이션에 

을 맞추고 있다[15].

1단계(INI)는 목표 설정과 략 수립(Initialization) 

- 목표 설정과 략 수립을 통해 기 되는 결과에 

한 명확한 기 을 정하고, 그를 토 로 계획을 수립한

다.

2단계(TCA)는 타겟 고객 분석과 인사이트 확보(T 

arget Customer Analysis) - 타겟 고객 분석과 인사

이트 확보를 통해 고객의 요구와 행동 패턴을 이해하

며, 이를 콘텐츠 마  략에 반 한다.

3단계(MSG)는 메시지 개발과 맞춤화(Message De 

velopm ent and Customization) - 메시지 개발과 맞

춤화 과정을 통해 목표 고객과의 계를 강화하고, 

랜드 메시지와 가치의 달 효과를 극 화한다.

4단계(CNT)는 다양한 콘텐츠 형식 제작(Content 

Creation) - 다양한 콘텐츠 형식 제작으로 타겟 고객

의 선호도  행동 패턴을 충족시키고, 커뮤니 이션 

효과를 높인다.

5단계(CHS)는 채  선택과 계획 수립(Channel Sel 

ection and Planning) - 채  선택과 계획 수립을 통

해 각 채 의 특성과 효과를 고려한 콘텐츠 배포 

략을 기획한다.

6단계(DIS)는 콘텐츠 배포  홍보(Distribution) - 

콘텐츠 배포  홍보를 통해 선정된 채 에서 최 의 

홍보 략을 실행하고 성공 인 를 도모한다.

7단계(ENG)는 사용자 참여 활성화(User Engagem 

ent) - 사용자 참여 활성화로 고객과의 상호 작용을 

진하며, 랜드 충성도를 높이고 깊은 계를 구축

한다.

8단계(FBM)는 피드백 모니터링과 분석(Feedback 

Monitoring and Analysis) - 피드백 모니터링과 분석

을 통해 지속 으로 콘텐츠 마  략의 유효성을 

검증하고 방향성을 고려한다.

9단계(OPT)는 최 화와 개선(Optimization and Im 

provement) - 최 화와 개선 단계에서 수집된 데이터

를 분석하여 마  략을 조정하고 시장 변화에 

응하는 유연성을 갖춘다.

10단계(COL)는 력과 통합 강화(Collaboration a 

nd Integration Strengthening) - 력과 통합 강화를 

통해 트 십  내부 업을 강화하고 마  략

의 시 지 효과를 극 화한다.

11단계(INO)는 새로운 기회 탐색과 신(Innovatio 

n and New Opportunities) - 새로운 기회 탐색과 

신을 지속 으로 모색함으로써 최신 업계 트 드  

고객의 니즈에 부응하는 차별화된 ICM 략을 발

시킨다. 
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그림 5. IT 콘텐츠 마  구  설계
Fig. 5 IT Content Marketing Implementation Design

ICM 구  설계 체계 인 11단계 근 방식은 명확

한 목표 설정으로부터 시작하여 사용자 심의 략

 커뮤니 이션을 강조하며, 통찰력을 바탕으로 한 

데이터 분석  피드백을 통해 지속 인 개선과 신

을 추구하는 세련된 ICM 략을 제시한다.

4.2 커뮤니 이션 요소 구 식

커뮤니 이션 구  요소의 수식화 작업은 다양한 

변수와 상호작용을 고려해야 하며, 이러한, 고려 사항

들을 명확히 표 하는 데 주요 목 이 있다[16]. 이를 

해 수학  표 식을 통해 각 변수와 상호작용 간의 

계를 명확하게 제시하고 이를 바탕으로 커뮤니 이

션 구 의 측 가능성과 이해력을 높이기 해 

을 두었다. 

M : 메시지 달 비율

R : 응답 시간

F : 피드백 속도

E : 커뮤니 이션 효과성

Q : 커뮤니 이션 품질

U : 사용자 참여 비율

C : 커뮤니 이션 채  효율성

i : 가 치 매개변수

총발송된메시지수
전달된메시지수

          ⋯ (1)

‘메시지 달비율(M)’ 경우 효과는 식(1)와 같이 나

타낼 수 있다.

응답받은메시지수
모든응답소요시간의합

        ⋯ (2)

‘응답 시간(R)’ 경우 효과는 식(2)와 같이 나타낼 

수 있다.

전송된메시지수
받은피드백수

           ⋯ (3)

‘피드백 속도(F)’ 경우 효과는 식(3)와 같이 나타낼 

수 있다.

전송된피드백수
유효한피드백수

           ⋯ (4)

‘커뮤니 이션 품질(Q)’ 경우 효과는 식(4)와 같이 

나타낼 수 있다.

전체사용자수
참여한사용자수

×       ⋯ (5)

‘사용자 참여 비율(U)’ 경우 효과는 식(5)와 같이 

나타낼 수 있다.

총사용된커뮤니케이션채널수
전송된메세지

×  ⋯ (6)

‘커뮤니 이션 채  효율성(C)’ 경우 효과는 식(6)

와 같이 나타낼 수 있다.






      
  ⋯ (6)

식(1), (2), (3), (4), (5) 모든 것을 결합한 커뮤니

이션 구 의 경우 마  효과는 식(6)와 같이 나타

낼 수 있다. 

커뮤니 이션 구  모델을 수학 으로 완벽하게 표

하는 것은 실제로 상당한 복잡성을 수반하며, 때로

는 실 인 한계를 극복해야 하는 요소로 작용할 수 

있다. 감정 표 , 동  요소, 불확실성과 같은 다양한 

변수들의 수학  모델링 통합은 쉽지 않은 과제이지

만, 주목할 은 모든 측면을 일  생략하지 않고 포

함시키려는 것이 아니라 주어진 상황의 한계와 구체

인 목표를 고려하여 필요한 측면을 선별하는 것이 

바람직하다고 강조된다. 이러한, 근법을 통해 주요 
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측면들을 심으로 하여 목표에 부합하는 방식으로 

구 함으로써 연구자들은 효율 인 해결책을 도출할 

수 있으며, 커뮤니 이션 구  모델에 한 높은 수

의 이해와 성공 인 응용을 기 할 수 있다.

4.3 마  커뮤니티 기반모델 구

ICM 커뮤니티 기반 모델 구 은 상호작용  지식 

공유를 핵심으로 한 략을 용하여 기업과 사용자 

간의 력을 향상하고 랜드 신뢰와 제품  서비스 

가치 향상을 지원한다. 이러한, 목표를 달성하기 해 

기업 차원과 사용자 차원의 분류를 활용하여 계 구

축  신  근을 제안한다. 체크리스트 요소를 도

입하여 기업 차원의 IT 커뮤니 이션 마  커뮤니

티 기반 모델을 용할 수 있다. 

기업 차원 체크리스트 다음과 같다.

1. 커뮤니티 구성: 자체 온라인 커뮤니티 구축 혹은 

기존 IT 련 커뮤니티 참여

2. 지식 공유: 기술 문서, 해결책 가이드, 튜토리얼 

등 콘텐츠 제작  제공

3. 문제 해결  상호 작용: 고객 질문에 신속한 답

변  문제 해결 지원

4. 사용자 참여 유도: 보상 체계  인센티  도입

으로 참여 의욕 강화

5. 콘텐츠 홍보: 커뮤니티 콘텐츠를 소셜 미디어  

기타 채 을 통해 홍보  달

사용자 차원 체크리스트 다음과 같다.

1. 지식 획득: 유용한 IT 지식과 정보 획득  기

술  문제 해결 지원 받기

2. 상호 작용: 기업  다른 사용자와의 질문, 답변 

 지식 공유 활성화

3. 경험 공유: IT 로젝트나 문제의 사례  경험 

공유를 통한 성장

4. 보상  인센티 : 활발한 참여를 통한 포인트, 

뱃지, 경품 등의 보상  인센티  활용

5. 랜드 신뢰 구축: 기업과의 정 인 상호 교류

로 랜드 신뢰 향상  제품 경험 증진

 체크리스트를 따라 진행하여 각 항목을 완료하

면 ICM 커뮤니티 기반 모델 구 에 필요한 기업 차

원과 사용자 차원의 요소들을 체계 으로 검토할 수 

있게 된다. 

그림 6. IT 콘텐츠 마  커뮤니티 기반 모델
Fig. 6 IT Content Marketing Community-Based 

Model 

이러한, 일련의 과정을 통해 기업과 사용자 간의 

력이 강화되며, 마  략의 효과를 반 할 수 있

게 되었다.

Ⅴ. 결 론

디지털 시 에 있어 1인 창업의 성공  비즈니스 

구축은 인터넷을 통한 소비시장 근과 타겟 그룹과

의 효과 인 소통이 필수 이라고 볼 수 있다. 이러

한, 맥락에서 ICM 커뮤니티 모델은 랜드 가치와 신

뢰도를 증진하고 제품  서비스 품질을 지속 으로 

향상시키는 략에 도움을  것으로 기 된다. 한, 

콘텐츠 마 의 요성을 강조하고 창업에 있어 커

뮤니티 기반 모델을 활용하여 기업과 사용자 간 력

과 상호 작용을 통해 정보  의견 교환을 이루는 것

이 성공 인 1인 창업 비즈니스 구축의 핵심 요소임

을 강조한다. 이러한, 과정을 통해 창업자는 지속 인 

신과 창의  아이디어를 발굴하여 미래 지향 인 

비즈니스를 구축하는데 도움이 되는 략  도구들을 

확인할 수 있다. 따라서 ICM 커뮤니티 모델을 통한 

기업과 사용자 간에 력  강화와 변화하는 시장 환

경에 민첩하게 응하는 것이 1인 창업에서 성공 인 

비즈니스 구축을 한 핵심 방향성임을 재확인하게 

된다. 
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마 은 지속 으로 변화를 이루고 있다. 인 루

언서 마 (Influencer Marketing), 마이크로 마 ( 

Micro Marketing), 경험기반 마 (Experience-Base 

d Marketing), 참여형 마 (Participatory Marketin 

g) 등 다양한 모델 구  방식들이 존재하며, 랜드와 

긴 한 계을 유지하고 있다. 한, 1인 창업가를 

해 리, 무이자 출, 창업교육  컨설  등 다양

한 형태의 자 , 교육, 시설, 제도  지원을 제공하여 

기 어려움을 극복하고 창업의 성공을 돕기 한 정

책도 지원되고 있다. 

ICM 커뮤니티 모델 구 은 랜드 인지도 확장과 

개인화된 경험을 구축과정을 통해 랜드 가치와 이

을 부각시킬 수 있다. 한, 1인 창업의 략  요

소를 개선하고 강화함으로써 지속 인 사업 성장을 

지향할 수 있는 방향을 제시했다. 이러한, 논리 구조

와 조합을 통해 ICM 커뮤니티 기반 모델의 결과를 

얻는다.
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