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요   약

본 논문에서는 전통적인 시장획정 검정방법의 적용이 어려운 인터넷포털의 관련시장 획정을 위한 방법을 검토

하였다. 인터넷포털은 이용자에게 서비스를 무료로 제공하는 대신 광고 수익을 창출하는 양면시장 특성과 여러 서

비스를 하나의 사이트에서 제공하는 군집상품 특성을 지니고 있다. 관련한 선행연구들을 통해 인터넷포털의 각 면

에서의 수요 특성, 경쟁 상황, 거래 여부 등을 종합하면 이용자 시장과 광고주 시장을 구분하여 볼 수 있고, 경쟁 

이슈와 관련해서는 군집상품이 아닌 개별 서비스들로 보는 것이 옳다고 판단하였다. 또한, 가격기반의 시장획정 

검정방법인 SSNIP(Small but Significant and Non-transitory Increase in Price)를 적용하기 어려운 무료 제공 서

비스에 대해서는 정성적인 근거들을 바탕으로 판단하는 것이 대안이 될 수 있다고 보았다. 본 연구에서는 이용과 

충족 이론에 기반하여 정성적으로 인터넷포털의 관련시장을 판단할 수 있는 방법을 제안하였다. 인터넷포털에서 

제공하는 서비스들에 대한 선택과 이용 행위를 이용 동기를 통해 추정함으로써 수요 측면에서 대체 가능성을 판

단할 수 있을 것이라고 보았다. 분석 결과, 이용 동기 측면에서 수요 대체 가능성이 낮은 6개의 서비스 분류가 도

출되었다. 정형화된 기존의 시장획정 방법론 적용이 어려워 여러 측면에서의 정성적인 근거들을 바탕으로 판단하

는 것이 필요한 인터넷포털 시장획정에 있어서 본 논문에서 제안한 내용은 이용자 관점에서 수요 대체성을 추정

하는 하나의 방법으로 활용될 수 있을 것으로 판단된다.

Key Words : Internet Portal, Market Definition, Multi-sided Market, Usage and Gratification Theory, 

Usage Motivation, Demand substitutability

ABSTRACT

This paper reviewed the market definition of internet portal, which is difficult to apply the traditional way. 

The internet portal is a multi-sided platform and also has a room for interpretation as cluster goods. The 

previous researches suggested that the market definition of internet portal is divided to the user side and the 

advertiser side, considering the demand characteristics, competition, and existence of transaction between both 

sides. For the anti-competitive purpose, it is also reasonable to consider the internet portal as individual services 

rather than cluster goods. In the case of internet portal market definition, it can be an one of the ways that 

judging the substitutability of services based on the qualitative evidences, since it is not easy to apply SSNIP 
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test for zero-price service. In this paper, we proposed a method to determine the relevant market of internet 

portal qualitatively, based on the usage and gratification theory. Based on the usage and gratification theory, this 

paper assumed that the possibility of demand side substitution of internet portal services can be explained by 

estimating the usage and selection behavior through usage motivation. As a result of the analysis, six service 

classification were derived which were less likely substituted in terms of usage motivation. In the market 

definition of internet portal, which is necessary to judge based on the qualitative evidences in various aspects, 

the proposed idea can be used as one of the methods of estimating demand-side substitution.

Ⅰ. 서  론

인터넷포털은 1995년 등장 이후 매출액 측면이나 

이용자 수, 이용시간 측면에서 크게 증가하면서 우리 

사회에 미치는 영향은 커져 갔다. 등장 초기 인터넷포

털은 이용자들이 인터넷에 접속하여 어떤 사이트나 

콘텐츠를 이용하는데 관문 역할을 하는 서비스였다
[1]. 

그러나 현재의 인터넷포털은 단순히 검색서비스를 제

공하여 다른 사이트로의 접근을 제공하는 것보다는 

자신의 사이트에서 계속 서비스를 이용하도록 하나의 

사이트에서 뉴스, 카페, 메일, 동영상 등 다양한 서비

스를 제공하고 있다
[2]. 인터넷포털이 다양한 서비스를 

제공하며 영향력을 확대해감에 따라 학계에서도 언론

으로써의 역할, 검색 중립성, 시장지배력 등 다양한 

측면에서 규제 관련 논의가 이어지고 있다
[3-6]. 특히, 

인터넷포털이 다른 인터넷 서비스로의 연결 통로인 

동시에 여러 가지 서비스를 제공한다는 점에서 시장

지배력 남용 행위에 대한 이슈가 제기되어왔고, 관련 

규제기관의 조사도 이어졌다. 국내에서는 2008년 공

정거래위원회가 NHN이 UCC 동영상 공급업체와 계

약을 체결하면서 ‘동영상 상영 전 광고(선광고)’를 제

한한 행위에 대해 시장지배력 남용 행위가 있었는지 

조사하였던 것을 시작으로 2013년에는 인터넷포털사

업자인 네이버와 다음에 대해 ‘키워드 광고와 정보검

색결과를 명확히 구분하지 않은 행위’와 ‘정보검색결

과와 전문검색서비스(가격비교서비스 등)를 구분 없

이 제공하는 행위에 대해 조사한 사례가 있다. 해외에

서는 2011년 미국 Federal Trade Commission(FTC)

에서 Google에 대해 Universal Search 도입에 따른 

시장지배력 남용 행위 여부를 조사하였으며, 

European Commission(EC)에서는 2010년부터 

Google의 일반검색서비스에 대한 시장지배력 남용 행

위를 조사하여 2017년 6월, Google이 시장지배력을 

남용하여 인접한 비교쇼핑서비스 시장의 경쟁에 영향

을 미쳤다고 판단하였다.

인터넷포털에 대한 공정경쟁 이슈를 해결하기 위해

서는 해당 사업자가 실제로 시장지배력을 남용하여 

경쟁을 저해하는지 판단하는 것이 필요하다. 시장지배

력 남용 행위를 판단하기 위해서는 먼저 관련시장을 

획정하고 해당 시장에 대해 시장지배력이 있는지 평

가한 뒤, 시장지배력을 보유하고 있는 경우 해당 사업

자의 행위가 반경쟁적 효과를 일으켰는지를 판단하는 

순서로 이루어진다. 따라서, 인터넷포털에 대해 관련

시장을 획정하는 것은 공정경쟁 이슈에 대해 접근하

는 출발점이라고 할 수 있다. 국내에서도 인터넷포털 

관련 공정경쟁 논의가 계속됨에 따라 관련시장을 획

정하려는 시도 및 논의가 있었으나, 아직까지 명확한 

결론이 나오지는 않은 상황이다. 명확한 결론이 나오

지 않는 이유 중 하나는 인터넷포털은 무료로 서비스

를 제공하기 때문에 가격 인상에 따른 수요 대체 가능

성을 판단하는 시장획정 검정방법인 SSNIP(Small but 

Significant and Non-transitory Increase in Price)를 

적용하기 어렵기 때문이다. 이에 따라 무료 제공 서비

스에 대해서는 정성적으로 다양한 근거들을 종합하여 

수요 대체 가능성을 파악하는 것이 대안으로 제시되

고 있다. EC에서는 수요자와 공급자 측면에서의 해당 

서비스에 대한 인식, 이용 목적, 기능적인 측면, 내부 

문건 검토 등 다양한 근거들을 바탕으로 결론을 도출

하고 있다
[7]. 본 연구에서는 이용과 충족 이론에 기반

하여 인터넷포털에서 제공하는 여러 서비스들 간 수

요 대체 가능성을 확인함으로써 또 다른 관점에서 정

성적으로 관련시장을 검토하는데 필요한 근거를 제공

할 수 있는 방법을 제안하고자 하였다.

이를 위해 2장에서는 기존 연구들과 사례들을 정리

하여 인터넷포털의 특성을 고려한 시장획정 접근 방

법을 검토하였고, 3장에서는 이용과 충족 이론 관점에

서 인터넷포털에서 제공하는 서비스들의 수요 대체 

가능성을 검증하는 것에 대한 이론적인 근거를 확인

하고 이를 바탕으로 한 실증 분석 방안을 제안하였다. 

4장에서는 분석 결과를 해석하고, 5장에서는 결론과 

시사점을 제시하였다.
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Ⅱ. 선행연구

2.1 인터넷포털의 특성을 고려한 시장획정 접근 

방법: 양면시장과 군집상품 특성

인터넷포털은 이용자에게 서비스를 무료로 제공하

고 광고주에게 광고 수익을 얻는 양면시장의 특성을 

가지며, 하나의 플랫폼에서 검색서비스, 뉴스, 동영상 

등 다양한 서비스를 함께 제공한다는 점에서 군집상

품의 특성도 가지고 있어 시장획정을 하는데 이에 대

한 고려가 필요하다. 먼저, 양면시장에 대한 정의를 

살펴보면, 공정거래위원회는 양면시장이 “서로를 필

요로 하면서 성격이 상이한 두 분류의 고객 그룹을 플

랫폼을 통해 연결시켜 두 그룹간의 거래가 성사되도

록 하는 시장”을 말한다고 밝히고 있으며
[8], 

OECD(2018)에서는 Evans(2003)의 정의를 인용하여 

다면시장을 “기업이 플랫폼으로써 서로 다른 이용자 

그룹에서 서로 다른 상품을 팔고 있으며, 한 이용자 

그룹의 수요가 다른 이용자 그룹(들)의 수요에 의존하

는 것을 인지하고 있는 시장” 이라고 정의하고 있다
[9,10]. 이러한 정의에 따라서 본다면 인터넷포털은 여

러 이용자 그룹이 이용할 수 있는 플랫폼을 제공하고 

사용자들을 유인할 수 있는 서비스들을 제공하기 때문

에 양면 혹은 다면시장의 특성을 가진다고 볼 수 있다.

양면시장의 특성을 가지고 있는 인터넷포털에 대해

서는 각 면을 개별시장으로 획정할 것인지 아니면 하

나의 시장으로 획정할 것인지가 하나의 이슈라고 할 

수 있다. 기존 연구들을 살펴보면, 각 면에서의 집단

의 수요 특성이 동일하지 않거나, 각 면에서 대체할 

수 있는 상품이 존재하여 경쟁이 발생하는 경우, 서로 

다른 면 사이에서 실제 거래가 발생하지 않는 경우 등

에서는 각 면을 개별시장으로 획정해야 한다고 보았

다
[11-13]. 반면, 양면시장의 특성을 가지고 있더라도 개

별시장으로 보는 것이 더 타당하다는 시각도 존재한

다. Lee(2015)는 각 면을 개별시장으로 획정하는 방향

이 시장획정의 기본원칙인 수요자 관점에서의 합리적 

대체 가능성과 또 다른 시장획정 기준인 “거래단계별” 

접근 측면에서 부합한다고 보고 있다
[14]. EC도 

Microsoft/Yahoo 기업결합 사례에서 검색엔진의 다면

적 특성을 고려하여 이용자 측면과 광고 측면을 구분

하여 보았으며, Google의 시장지배력 남용 행위 사례

에서도 이용자 측면과 광고 측면을 구분하여 보고 있

다
[15].

기존의 논의들을 살펴보면, 대상이 되는 서비스가 

다면적 특성을 보유하고 있다고 하더라도 실제 각 측

면에서 수요 특성이나 경쟁 관계, 서로 다른 면 사이

에 거래가 존재하는지 여부 등을 종합적으로 고려하

여 각 면을 구분하여 개별 시장으로 획정하는 것이 타

당한지 검토하는 것이 필요하다. 이용자들에게 서비스

를 무료로 제공하고 광고를 통해 수익을 얻는 비즈니

스 모델을 가진 인터넷포털은 이용자 측면과 광고주 

측면 사이에서 거래가 발생하지 않으며 각 측면의 수

요 특성이 동일하다고 보기 어렵다는 점 등에서 본 연

구에서는 인터넷포털에서의 이용자 시장과 광고주 시

장을 개별 시장으로 보았다.

다음으로 인터넷포털은 검색서비스를 기반으로 하

나의 플랫폼에서 여러 서비스들을 함께 제공하고 있

기 때문에 이러한 서비스들을 하나의 군집상품으로 

보아야 할지에 대한 문제도 시장획정에 있어 고려사

항 중 하나라고 할 수 있다. 기존 연구들을 보면, Kim, 

Kwon, and Nam(2013)은 설문조사를 통해 이용자 인

식을 분석하여 인터넷포털에서 제공되는 서비스들을 

군집상품의 특성을 가지지 않는다고 보았으나
[16], 

Kwak(2015)은 실제 이용자 기록 패널 데이터를 통해 

이용자들이 인터넷포털서비스를 군집상품으로써 이용

하는 경향이 있음을 보였다
[17]. 실제 판결사례를 살펴

보면, 대법원(Supreme Court of Korea, 2014)은 공정

거래위원회가 군집상품 형태로 1S-4C1)를 모두 제공

하는 사업자를 대상으로 인터넷포털 시장을 획정한 

방법에 대해 다음과 같은 이유에서 옳지 않다고 결론

을 내렸다
[18]. 먼저, 해당 사건의 남용행위는 검색서비

스를 통하여 “동영상 콘텐츠 공급업체와 이용자를 중

개하는 과정”에서 이루어졌기 때문에 시장지배력 판

단 여부 및 남용 행위 판단은 “동영상 콘텐츠 공급업

체와 이용자를 중개하는 시장”에서 이루어져야 하며, 

동영상 콘텐츠 이용은 단순히 검색서비스만을 제공하

는 사업자를 통해서도 충분히 가능하다는 점을 종합

하여 관련시장을 인터넷포털서비스 이용자시장으로 

획정하는 것이 부당하다고 판단하였다. EC의 Google 

검색서비스시장에 대한 시장지배력 남용 행위 판결에

서도 Google이 제공하고 있는 일반검색서비스를 비교

쇼핑서비스와 같은 다른 서비스들과 함께 군집시장으

로 보고 있지 않고, 일반검색서비스 시장을 하나의 개

별시장으로 보았다
[7]. 또한, Microsoft/Yahoo, 

Facebook/WhatsApp 기업결합 사례 등에서도 소비자

에게 제공되는 기능에 따라 서비스들을 개별시장으로 

보았다
[15].

인터넷포털은 하나의 사이트에서 여러 서비스들을 

1) 1S-4C는 Search, Contents, Commerce, Communication, 

Community를 의미
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동시에 제공하고 있기 때문에 어떠한 관점에서 바라

보느냐에 따라 군집상품으로 해석할 수 있는 근거도 

존재하지만, 시장지배력 남용 행위 등을 판단하기 위

한 관련시장 획정에 있어서는 실제 행위가 발생한 서

비스에 초점을 맞추어서 본다면 서비스별로 접근하는 

것이 필요해 보인다. 따라서, 본 연구에서는 인터넷포

털에서 제공하는 여러 서비스들을 하나의 군집상품이 

아니라고 보았다.

2.2 무료 제공 서비스에 대한 시장획정 방법

인터넷포털에 대한 시장획정이 어려운 이유 중 하

나는 대부분의 사업 모델에서 이용자들에게 무료로 

서비스를 제공하고 광고를 통해 수익을 얻는다는 점

에 있다. 전통적인 시장획정 이론은 특정 상품의 가격

인상에 따른 수요대체율을 분석하는 것을 기반으로 

한다. 그런데 무료로 제공되는 서비스의 경우에는 무

료 가격이 균형가격으로 인식되고 있기 때문에 매우 

작은 양이라도 유료로 가격이 인상되는 경우 수요대

체율이 과대평가될 우려가 있다
[19-20]. 따라서, 일반적

으로 활용되는 SSNIP(Small but Significant and 

Non-transitory Increase in Price, 작지만 유의미하고 

일시적이지 않은 가격 인상) 검정방법론을 적용하는 

것이 어렵다. 무료 제공 서비스에 대한 시장획정 대안

으로 제시되는 개념은 비가격경쟁 개념을 바탕으로 

한 SSNIC(Small but Significant and Non-transitory 

Increase in Cost, 작지만 유의미하고 일시적이지 않은 

비용 인상)나 SSNDQ(Small but Significant and 

Non-transitory Decrease in Quality, 작지만 유의미하

고 일시적이지 않은 품질 인하)이다
[21-22]. SSNIC는 

무료 제공 서비스를 이용하면서 이용자들이 암묵적 

혹은 약관 등에 따라 제공하는 비용(예를 들면, 개인

정보제공이나 광고 시청 등)을 증가시켰을 때의 수요

대체를 보는 개념이며, SSNDQ는 가격변화가 아닌 

품질을 저하시켰을 때의 수요대체를 보는 방법이다. 

이러한 방법들은 실제로 시장획정을 수행하는데 있어

서는 품질요인이나 비용요인을 정의하는 기준이 다르

고, 가격이라는 단일 요인과 다르게 각 품질/비용 요

인에 대해서는 이용자마다 인지하는 기준이 다르기 

때문에 이를 일반화하기 어렵다는 문제점이 있다
[23]. 

이러한 이유에서 실제 무료 제공 서비스에 대한 시장

획정은 정성적으로 이루어지는 경우가 많으며, 

Google의 일반검색서비스에 대한 시장 지배력 남용 

행위 판결에서도 EC는 수요자 측면과 공급자 측면에

서의 인식 등 정성적인 근거들을 바탕으로 시장획정

에 대한 판단을 내렸다. EC(2017)에서는 SSNIP와 같

은 정량적인 방법론이 시장획정을 하는 유일한 방법

도 아니며, 다른 정성적인 근거들이 충분히 확보된 상

황에서 정량적인 방법론이 더 우선될 이유도 없다고 

언급하고 있다
[7]. 정성적으로 시장획정 근거를 찾는 

방법에 대해서 중요한 근거 중 하나는 수요자들의 인

식이다. 시장획정을 함에 있어서 수요자 측면과 공급

자 측면에서의 대체 가능성을 판단하는 것이 중요한

데 EC(2017)에서는 특히 수요자 측면에서의 대체 가

능성이 중요하다고 언급하였으며, 일반 이용자들의 인

식을 설문조사를 통해 응답받은 결과들을 하나의 근

거로써 활용하였다
[7]. 

전통적인 경쟁법에서의 시장획정이 가격기반 경쟁

에 따라 SSNIP 검정방법을 적용하였다고 본다면, 무

료로 서비스를 제공하여 가격기반 경쟁의 개념으로 

접근하기 어려운 인터넷포털에 대한 시장획정에 있어

서는 정성적으로 대체 가능성을 확인할 수 있는 방법 

중 하나로 일반 이용자들의 인식을 조사하는 것은 수

요자 관점에서의 대체 가능성을 파악한다는 측면에서 

중요한 의미를 갖는다고 볼 수 있다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 이용 동기 기반의 인터넷포털 정성적 시장

획정 방법

3.1.1 이용과 충족 이론에 기반한 서비스 간 수요 대

체 가능성 검증

서비스를 무료로 제공하는 인터넷포털은 가격 변화

에 따른 수요 대체 정도를 측정하기 어렵기 때문에 수

요자 측면에서의 이용자 인식을 조사하여 인터넷포털

에서 제공하는 서비스 간 합리적인 수요 대체 가능성

이 존재하는지 판단하는 것이 시장획정의 대안이 될 

수 있다. 기본적으로는 이용자들에게 서비스들을 제시

하고 이를 유사하다고 생각하는지 질문하거나, 주로 

이용하는 목적이 무엇인지 묻는 방법 등을 통해 서비

스 간 대체 가능성이 존재하는지 판단할 수 있다. 본 

연구는 단순하게 인식을 조사하는 것이 아닌, 미디어 

관련 연구에서 활용되는 이용과 충족 이론의 개념에 

기반하여 이용자들의 인식을 조사하는 것이 서비스 

간 대체 가능성을 판단할 수 있는 하나의 기준이 될 

수 있다고 보았다. 이용과 충족 이론에서는 미디어 수

용자들이 자신의 욕구를 충족시키기 위해 능동적으로 

미디어를 선택한다고 보고 있으며
[24], 이에 따라 미디

어의 선택과 이용은 동기나 충족 요인으로 예측할 수 
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KFTC
[29]

Search, Communication, Community, Contents, Commerce

Oxera
[30] Communication platforms, Entertainment platforms, Online market places, Comparison 

platforms, Information platforms

Shin & Kim(2010)[
31]

Information service, Community service, E-mail service, E-commerce service, Search service

Kim et al.(2013)
[16]

Search, Guide, Personal, Common, Consumption

EC
[32]

General search engine, Specialised search tools, Location based business directories or maps, 

News aggregators, Online market places, Audio visual and music platforms, Video sharing 

platforms, Payment systems, Social networks, App stores, Collaborative economy platforms

Classification used in 

this paper

General search engine, Comparison shopping service, Location based service, News 

aggregators, Online market places, Audio content platform, Video sharing platform, Payment 

systems, Social networks

표 1. 기존 연구에서의 인터넷 기반 서비스 분류
Table 1. The internet based service classification of previous researches

있다고 보는 개념이다[25]. 이용과 충족 이론은 전통적

인 미디어에 그치지 않고 새로운 미디어들이 등장하

였을 때 이에 대한 선택과 이용 행위를 설명할 수 있

는 개념적 틀로써 활용되어 왔고, 인터넷 및 관련 서

비스 이용 행위를 설명하기 위한 연구에도 활용되어 

왔다. 인터넷과 기존 매체 간 상호 관계에 대해 이용

과 충족 이론 관점에서 접근한 연구들에서는 전통적

인 매체를 사용하는 수용자의 동기와 온라인을 통해 

콘텐츠를 접하는 수용자의 동기 사이에 잠재적으로 

유사성이 있다는 것을 보여주었다
[26-28]. 인터넷포털은 

검색엔진을 기반으로 메일, 커뮤니티, 음악, 동영상 등 

다양한 서비스를 제공하는 등 인터넷에서 이용 가능

한 대부분의 서비스를 제공하고 있기 때문에 인터넷

포털에 대한 이용 동기는 인터넷 매체를 이용하는 동

기로 설명할 수 있다. 따라서, 인터넷포털에서 제공하

는 다양한 서비스들에 대해서도 전통적인 매체를 사

용하는 수용자들의 이용 동기들을 바탕으로 서비스에 

대한 선택과 이용 행위에 대한 설명이 가능하다고 보

았다. 즉, 인터넷포털에서 제공하는 서비스 중에서 이

용 동기 차원에서 유사하다고 인식되는 서비스 간에

는 수요 측면에서 대체 가능성이 존재한다고 볼 수 있

다. Kim et al.(2013) 연구에서도 이용과 충족 이론을 

바탕으로 인터넷포털 시장획정 연구를 수행하여 인터

넷포털에서 제공하는 서비스 간 경쟁(대체) 관계를 분

석하였다
[16]. 그러나 인터넷포털에서 제공되는 서비스

를 개방성과 서비스 제공 주체를 기준으로 개념적으

로 분류하였다는 점에서 제한적인 시사점을 제공한다. 

예를 들면, 콘텐츠와 쇼핑관련 서비스가 동일한 분류

에 속해 있어 서비스 분류 내 경쟁(대체) 관계를 해석

하는데 있어서 어려움이 발생한다. 실제 인터넷포털에

서 제공하는 다양한 서비스들과 관련하여 규제 이슈

가 발생하였을 때 관련시장을 어떻게 접근할 것인지

에 대한 문제를 해결하기 위해서는 보다 세분화하여 

서비스들을 구분하는 것이 필요하다. 본 연구는 Kim 

et al.(2013)과 접근 방법에서는 유사하지만, 분석 대

상이 되는 서비스를 보다 세분화함으로써 연구의 차

별성을 가지려고 하였다.

3.1.2 인터넷포털 제공서비스 분류

인터넷포털 서비스에서 제공하는 서비스들에 대한 

관련시장을 획정하기 위해 먼저, 분석 대상이 되는 서

비스들을 분류하였다. 공정경쟁 이슈에 따른 관련시장 

획정을 위한 목적이라면 서비스를 분류하는데 있어서 

경쟁 관점에서 고려하는 것이 필요하다. 예를 들어, 

비교 쇼핑 서비스와 온라인 마켓 서비스의 경우에는 

유사한 상거래 관련 서비스로 볼 수 있으나, EC의 

Google 시장지배력 남용 행위 판결에서는 두 서비스

를 개별 시장으로 보았는데
[7] 이 두 서비스를 하나의 

시장으로 볼 것인지 개별 시장으로 볼 것인지에 따라 

지배력 남용 행위 여부의 판단이 달라질 수 있다. 따

라서, 이 두 서비스를 구분해서 분석하는 것이 분석 

목적에 부합한다고 보았으며, 이러한 관점에서 기존 

문헌들을 검토하였다. 기존 문헌들의 인터넷포털 혹은 

인터넷 매체에 대한 분류를 검토해보면 각 연구들은 

분석 목적에 따라 분류를 하고 있으나
[16,29-31], 그 분류

가 세분화되어 있지도 않았으며 목적에 따라 서비스 

분류에 있어서도 차이를 보이고 있다는 점에서 참고

하는데 한계가 있었다. Oxera 보고서에서는 비교검색

(Comparison Platform)과 온라인 마켓(Online Market 

Platform)을 구분하고 있지만, 공정거래위원회(KFTC) 

분류에서는 이를 Commerce로 통합해서 보고 있으며, 

Kim et al(2013) 연구에서는 콘텐츠와 상거래 관련 서

비스들을 Consumption으로 통합해서 보았다는 점에

서 분류 방식이 연구 목적에 부합하지 않는다. 한편, 
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All
Frequence Percent(%)

1,000 100

Gender
Male 513 51.3

Female 487 48.7

Age

20s 216 21.6

30s 237 23.7

40s 278 27.8

50s 269 26.9

Region

Capital area 513 51.3

Chungchong Region 103 10.3

Gyeongsang Region 249 24.9

Jeolla Region 95 9.5

Gangwon/Jeju Region 40 4.0

표 2. 응답자 인구통계학적 특성
Table 2. Demographic profiles of the respondents

EC에서 규제 검토를 위해 사용한 온라인 플랫폼 서비

스 분류[32]는 비교 쇼핑 서비스의 상위 개념인 전문 

검색 서비스와 온라인 마켓 서비스를 구분하는 등 분

류가 보다 세분화되어 있고 인터넷포털에서 제공하고 

있는 서비스들과 기존 문헌들에서 제시된 분류들을 

포괄하고 있어 이를 참고하였다. EC에서 분류한 11개

의 온라인 플랫폼을 우리나라 인터넷포털에서 제공하

고 있는 서비스들과 비교하여 경쟁 관점에서 분석에 

의미가 있다고 판단된 총 9개의 서비스 분류를 도출

하였다. 본 연구에서 분류한 서비스들을 살펴보면, 이

용자 확보 및 편의 제공을 위해 다양한 기능이 부가적

으로 함께 제공되는 인터넷 서비스 특성상 분류한 서

비스 간에 기능적인 측면이나 이용행태 측면에서 완

전하게 배타적이라고 보기는 어렵지만, 해당 서비스가 

이용자들에게 제공되는 목적이나 주로 사용되는 이유 

등을 고려한다면 수요자 관점에서는 서로 다른 서비

스로 볼 수 있다고 보았다.

3.1.3 인터넷포털 이용 동기

분류한 인터넷포털 서비스들 사이에 수요 대체 가

능성을 판단하기 위한 이용 동기를 도출하기 위해서 

선행연구들을 검토하였다. Kim and Hong(2000)은 인

터넷 매체 이용 행동의 이유를 분석하기 위해 인터넷 

이용 동기를 조사하였고, ‘즐거움’, ‘사회적 관계’, ‘시

간 보내기’, ‘정보’, ‘편익’ 등 5가지의 동기를 도출하

였다
[33]. Park and Choi(2004)는 한국 인터넷 이용자

들의 인터넷 이용 동기를 조사하여 ‘친교’, ‘도피주의

와 자기표현’, ‘자기발전’, ‘환경감시적 정보추구’, ‘기

분전환’, ‘오락’, ‘경제적인 인센티브’, ‘실용적 정보추

구’ 등 7가지의 동기를 도출하였다[26]. Kim et 

al.(2013)은 선행연구를 바탕으로 인터넷 서비스 이용 

동기를 ‘정보 추구’, ‘시간 보내기’, ‘오락 추구’, ‘사회

적 상호작용’ 등 4개로 보았다
[16]. Wang(2013)은 인

터넷포털 사이트 간 경쟁 관계를 분석하는데 이용 동

기 요인으로 ‘인지성', ‘정보성', ‘오락성', ‘개인성’, 

‘사회성’, ‘사교성’, ‘정체성’, ‘습관성’ 등 8가지 요인

을 사용하였다
[34]. 선행연구들을 정리하면, 인터넷 매

체를 이용하는 이용 동기에는 공통적으로 정보 획득

과 오락이나 시간 보내기 및 사회적 상호작용이 도출

된 것으로 나타났다. 정보 획득의 경우에는 정보의 범

위가 넓어 일상적인 정보와 특정 분야에서의 정보의 

구분이 필요하다고 보았고, 인터넷을 통해 구매하거나 

결제하는 것이 일반화되어가는 상황에서 이에 대한 

이용 동기도 추가하는 것이 옳다고 보았다. 따라서, 

본 연구에서는 선행연구에서 확인되었던 이용 동기들

을 바탕으로 ‘일상 정보 추구’, ‘전문 정보 추구’, ‘오

락 및 시간 보내기’, ‘사회적 상호작용’, ‘소비 및 경제

적 활동’ 등 5개를 인터넷포털 서비스 이용 동기로 보

았다.

3.2 설문조사 및 분석 방법

이용과 충족 이론에 따라 특정 매체에 대한 이용 

동기를 분석하는 방법은 선행연구를 통해 각 요인별

로 문항을 구성하고 응답결과를 바탕으로 요인분석을 

하는 것이 일반적이다. 그러나 본 연구에서는 분석 대

상이 되는 인터넷포털 서비스들을 9개로 분류하였기 

때문에, 각 서비스별 이용동기 관련 문항에 대한 설문

을 구성하는 경우 문항 개수가 응답 신뢰도를 저해하
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General 

Information

Specialized 

Information
Entertainment Communication Consumption

General search 2.18 2.089 3.623 3.452 3.984

Comparison Shopping 4.666 5.304 5.486 5.508 3.024

LBS 5.089 5.121 6.236 5.689 6.49

News 3.721 3.168 5.109 4.352 5.863

Online Market 4.363 5.795 5.489 5.705 3.002

Audio contents 6.77 6.341 3.988 5.399 6.284

Video Share 6.595 5.542 3.757 4.995 6.336

Payment Systems 6.804 7.149 7.054 7.131 4.743

SNS 4.812 4.491 4.258 2.769 5.274

표 3. 이용 동기별 인터넷포털서비스 연관성 평균 순위
Table 3. The average rank of relevance services by usage motivation

PC1 PC2 PC3 PC4 PC5

Standard deviation 1.70 1.17 0.74 0.39 0.13

Proportion of Variance 0.58 0.27 0.11 0.03 0.003

Cumulative Proportion 0.58 0.86 0.97 1,00 1.00

표 4. 주성분 분석 결과 요약
Table 4. The summary of Principal Component Analysis

는 수준으로 많아질 우려가 있다. 예를 들어, 5개 요인

에 대해 요인별 3개의 문항을 구성한다고 가정하면, 

응답자는 총 15개 문항을 9번씩 반복 응답해야 하는 

상황이 발생한다. 이러한 문제를 해결하기 위해 본 연

구에서는 기존 연구들을 통해 도출한 5개의 이용 동

기를 응답자에게 제시하고 각 이용 동기에 대해서 인

터넷포털에서 제공하는 서비스별 연관성이 높다고 생

각하는 순서대로 응답을 받아 어떠한 이용 동기에 의

해 사용되고 있는지 상대적인 인식을 파악하고자 하

였다. 이용 동기별 각 서비스의 연관성을 응답받을 때 

리커트 척도가 아닌 순위 응답을 받은 이유는 응답자

들이 기계적으로 응답하여 신뢰도가 떨어질 수 있는 단

점을 보완하기 위함이다. 또한, 순위 응답을 받아 평균 

순위를 분석하는 것은 중복되지 않는 조건이 주어진 k

점 리커트 척도로도 볼 수 있어
[35], 순위 응답을 받은 

뒤 평균 순위를 계산하여 이를 분석에 활용하였다.

본 연구에서는 이용 동기를 기반으로 인터넷포털에

서 제공되는 서비스들에 대해 응답받은 다차원의 이

용자 인식을 바탕으로 서비스 간 상대적인 유사성을 

시각적으로 파악하기 위해 차원축소 방법 중 하나인 

주성분분석을 사용하였다. 또한, 주성분분석을 통해 

얻은 요인점수를 바탕으로 군집분석을 수행하여 상대

적으로 유사한 서비스들을 파악하여 서비스 간 수요 

대체 가능성 여부를 파악하고자 하였다. 다차원척도법

이나 요인분석 등을 통해 응답자들이 지각하고 있는 

인식을 차원 축소하여 2차원 평면에 표현하는 지각도

는 브랜드 포지셔닝이나 이용자 인식을 시각적으로 

파악하기 위해 많이 활용되고 있는 방법이다
[36-38].

인터넷포털서비스 이용자들의 인식을 조사하기 위

해 2017년 9월∼10월 동안 설문조사를 수행하여 총 

1,000명의 응답을 받았다. 설문조사는 전문 설문 조사 

기관인 ㈜피앰아이를 통해 온라인으로 수행하였다. 응

답자는 성별, 나이, 지역에 따라 비례 할당 표본으로 

추출하여 진행하였다.

Ⅳ. 분석결과

이용자들의 인터넷포털 제공서비스에 대한 이용 동

기별 연관성 평균 순위 결과는 표 3과 같이 나타낼 수 

있다. 주목할 점은 일반검색의 경우 모든 이용 동기에 

있어서 상위 3순위 서비스에 포함된다는 점이다. 일반

적으로 검색서비스를 통해 다른 서비스에 접근하고 

이용하기 때문에 응답자들이 검색서비스를 여러 이용 

동기를 두루 충족시키는 서비스로 인식하고 있는 것

으로 파악된다. 인터넷포털에서 제공하는 서비스들에 

대한 이용자들의 인식을 이용 동기별 연관성 순위를 
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PC1 PC2 PC3 PC4 PC5

General Information -0.49 0.42 -0.28 0.19 0.69

Specialized Information -0.55 0.06 -0.39 0.29 -0.67

Entertainment -0.40 -0.45 0.64 0.47 0.12

Communication -0.53 -0.23 0.10 -0.81 0.01

Consumption -0.08 0.76 0.59 -0.09 -0.25

표 5. 주성분 분석 고유벡터
Table 5. The eigenvector of Principal Component Analysis

PC1 PC2 PC3 PC4 PC5

General search -3.08 0.65 0.05 0.39 -0.03

Comparison Shopping 0.26 1.42 0.56 -0.02 -0.13

LBS 0.85 -0.25 -1.31 0.00 0.15

News -1.23 -0.12 -1.07 0.10 -0.07

Online Market 0.42 1.53 0.62 0.04 0.21

Audio contents 0.93 -1.54 0.62 0.27 0.12

Video Share 0.35 -1.65 0.52 0.29 -0.11

Payment Systems 2.88 0.71 -0.29 -0.12 -0.15

SNS -1.38 -0.74 0.29 -0.95 0.01

표 6. 주성분 분석 점수
Table 6. The score of Principal Component Analysis

그림 1. 인터넷포털서비스 지각도
Fig. 1. The perceptual map of internet portal services

바탕으로 주성분 분석을 수행하였다. 주성분 분석 결

과는 표 4, 표 5, 표 6에 정리하였다. 표 4에서 확인할 

수 있는 것처럼, 주성분의 standard deviation이 1보다 

큰 2개의 주성 분을 선택하였다. 두 번째 주성분까지

의 누적 비율이 86%가 되어 2개의 주성분으로 응답 

결과를 해석하는데 큰 무리가 없음을 확인하였다.

주성분 분석 결과를 바탕으로 지각도를 작성하면 

그림 1과 같다. 그래프에서 가로축은 첫 번째 주성분, 

세로축은 두 번째 주성분을 나타낸다. 표 5와 그림 1

에서 확인할 수 있는 것처럼 첫 번째 주성분은 정보 

획득 및 사회적 상호작용과 관련되어 있다고 볼 수 있

으며, 정보 획득과 사회적 상호작용 관련 이용 동기는 

같은 방향을 향하고 있는 것을 확인할 수 있다. 두 번

째 주성분은 소비/오락과 관련 되어 있으며, 가로축을 

기준으로 위쪽은 소비 및 경제활동, 아래쪽 방향은 오

락 및 시간 보내기와 관련되어 있다. 그래프에서 붉은

색 벡터들은 지각도에서 각 이용 동기들의 방향을 나

타낸다.

지각도에서 서로 가까운 위치에 있는 서비스들은 

이용 동기 측면에서 서로 유사한 서비스라고 해석할 

수 있다. 예를 들어, 온라인 마켓 서비스와 비교쇼핑

서비스는 소비 및 경제적 활동이라는 이용 동기 측면

에서 이용하는 경향이 강하기 때문에 서로 가깝게 위

치하고 있으며, 소비 및 경제활동 벡터 방향 쪽에 위

치하는 것을 확인할 수 있다.

주성분 분석을 통해 얻은 첫 번째 주성분과 두 번

째 주성분의 주성분 점수를 바탕으로 계층적 군집분

석을 수행한 결과는 그림 2와 같다. 인터넷포털에서 

제공하고 있는 서비스들을 이용 동기에 기반하여 분

류하였을 때, 크게는 3개의 군집으로(표 7) 나누어 볼 

수 있고 조금 더 작게 분류하면 6개 군집으로(표 8) 
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그림 2. 군집 분석 결과
Fig. 2. Cluster Dendrogram of internet portal services

 

Cluster Services within cluster

Information/Community General search, News, SNS

Contents/LBS
Audio Contents, Video 

Share, LBS

Shopping/Payments
Compare Shopping, Online 

Market, Payments

표 7. 인터넷포털서비스를 3개 군집으로 분류한 경우
Table 7. The case of internet portal services is classified 
into three clusters

 

Cluster Services within cluster

Search General search

Information/Community News, SNS

Contents
Audio Contents, Video 

Share

LBS LBS

Shopping
Compare Shopping, Online 

Market

Payments Payments

표 8. 인터넷포털서비스를 6개 군집으로 분류한 경우
Table 8. The case of internet portal services is classified 
into six clusters

나누어 볼 수 있다. 분석 대상인 서비스를 분류할 때 

서비스의 제공 기능이나 목적에 따라 구분하였으며, 

각 서비스의 이용 동기에 따라 유사한 서비스들을 하

나의 군집으로 분류하였기 때문에 군집 간 서비스들

은 서로 제공 기능이나 목적뿐만 아니라 이용 동기 측

면에서도 유사성이 적다고 볼 수 있으며, 군집 내 서

비스들은 이용 동기 측면에서 유사하다고 볼 수 있다. 

군집분석에서 분석한 대상에 대한 군집 개수를 정함

에 있어서, 어떠한 형태의 군집이 더 타당한지에 대해

서는 추가적인 판단이 필요하다. 인터넷포털에서 제공

하는 서비스들을 3개 군집으로 분류하는 경우에는 하

나의 군집으로 분류되는 서비스 간 유사성을 해석하

는데 어려움이 발생한다. 예를 들어서, 음악 콘텐츠나 

비디오 공유 서비스는 오락 및 엔터테인먼트 이용 동

기 측면에서 주로 이용되는 서비스이지만, 위치기반 

서비스의 경우에는 상대적으로 정보 획득 측면에서 

주로 이용되는 서비스라는 측면에서 앞의 두 서비스

와는 이용 동기가 상이하다고 볼 수 있다. 그렇기 때

문에 주성분 분석 결과 상대적으로는 다른 서비스들

보다 유사할 수 있지만 세 서비스가 수요 측면에서 대

체 가능성이 존재하는 유사한 서비스라고 보기는 어

렵다. 따라서, 위치기반 서비스와 음악 콘텐츠 및 비

디오 공유 서비스가 이용 동기 측면에서 서로 유사하

지 않다고 본다면 인터넷포털에서 제공되는 서비스들

은 6개 분류로 보는 것이 더 타당해 보인다.

인터넷포털 서비스를 이용 동기에 따라 6개의 군집

으로 한 경우, 일반검색서비스는 뉴스 및 SNS와 정보 

획득 이용 동기 측면에서 유사한 부분이 존재하지만, 

검색이라는 기능적인 측면에서 차별화된다는 점과 이 

외에 여러 이용 동기들을 두루 충족시키는 서비스라

는 점에서 구분되어 분류되는 것이 타당할 수 있다. 

분석 결과를 정리하면 인터넷포털에서 제공하는 서비

스들은 ‘검색’, ‘SNS/뉴스’, ‘위치기반’, ‘음악콘텐츠/

동영상 공유’, ‘온라인마켓/비교쇼핑’, ‘지불시스템’으

로 볼 수 있고, 해당 분류 간에는 이용 동기 측면에서 

수요 대체 가능성이 상대적으로 낮다고 볼 수 있다. 

다만, 비교 쇼핑 서비스나 온라인 마켓 서비스 제공사

업자들이 지불시스템 서비스(간편결제)를 함께 제공

하거나 간편결제를 기반으로 온라인 마켓 서비스를 

제공하는 사업자들이 존재하기 때문에 향후 하나의 

군집 시장이 획정될 가능성도 있어 보인다.

Ⅴ. 결  론

본 연구에서는 인터넷포털의 관련시장을 획정하는

데 있어서 활용할 수 있는 정성적인 방법을 제안하고

자 하였다. 이를 위해서 선행연구들을 검토하여 인터

넷포털에서는 각 면의 수요 특성이나 거래 발생 여부 

등을 종합하였을 때 개별 시장으로 획정하는 것이 타

당하며, 여러 서비스들을 함께 제공하더라도 군집시장

보다는 개별시장으로 보는 것이 반경쟁 이슈 검토를 

위한 목적에서는 더 타당하다고 보았다. 일반적으로 

무료로 서비스를 제공해서 가격 기반으로 시장획정을 

수행하기 어려운 경우에는 수요자 측면에서의 인식이 

하나의 대안이 될 수 있다고 보았다. 이러한 관점에서 
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수요자 측면에서 인식을 조사하는 방법 중 하나로 이

용과 충족 이론에 기반하여 이용 동기를 활용하는 방

법을 제안하였다. 분석 결과 인터넷 포털에서 제공하

는 9개의 서비스를 ‘검색’, ‘SNS/뉴스’, ‘위치기반’, 

‘음악콘텐츠/동영상 공유’, ‘온라인마켓/비교쇼핑’, ‘지

불시스템’ 등 6개의 분류로 나눠볼 수 있음을 확인하

였다.

분석 결과는 다음과 같은 시사점을 가진다. 먼저, 

인터넷포털에서 제공하는 서비스 간 기능적인 측면에

서 차이가 있더라도 이용 동기 차원에서 유사하다고 

인식되는 서비스들이 확인되는 만큼 이를 종합적으로 

고려할 필요가 있어 보인다. EC에서는 최근 Google

의 일반검색서비스 시장에서의 지배력 남용 행위 판

단에 있어서 비교쇼핑서비스와 온라인마켓서비스를 

다른 시장으로 획정하였지만, 이용 동기 측면에서는 

유사하여 대체 가능성이 존재한다는 점에서 추가적인 

고려가 필요해 보인다. 일반검색서비스의 경우에는 다

른 서비스들이 특정 이용 동기들과 연관성이 높은 것

으로 나타난 것과는 다르게 여러 이용 동기들을 두루 

충족시키고 있는 것으로 조사되어 이용 동기 차원에

서도 독립적인 시장으로 획정될 수 있음을 확인하였

다. 이러한 결과는 일반검색서비스가 다른 여러 서비

스들을 이용하는 통로로써 사용되고 있기 때문인 것

으로 해석된다.

본 연구는 선행연구들을 바탕으로 인터넷포털에서 

제공하고 있는 서비스들에 대해서 시장획정을 하는데 

정성적인 판단 근거로 활용할 수 있는 방법을 제시하

였다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 가격에 기반한 

정량적인 시장획정 검정방법인 SSNIP를 대신하여 인

터넷포털에 대한 시장획정을 위해 이용 동기를 바탕

으로 서비스 간 유사성을 확인하는 방법이 정성적인 

근거들을 바탕으로 결론을 도출하는데 있어 하나의 

근거자료로써 활용될 수 있을 것으로 보인다. 다만, 

이번 연구에서는 인터넷포털에서 제공하는 여러 서비

스들을 분석 대상으로 정하였다는 점과 정성적으로 

분석하여 기준점이 명확하지 않다는 점에서 상대적으

로 유사한 서비스 간에 실질적으로 수요 대체 가능성

이 존재하는지에 대해서는 추가적인 검증이 필요하다. 

향후 연구에서 분석 대상인 서비스를 한정하고 이용 

동기들을 세분화하거나 이용 동기 차원에서 경쟁이나 

보완 관계를 설명할 수 있는 적소이론의 분석틀 등을 

활용한다면 보다 의미 있는 연구 결과를 도출할 수 있

을 것으로 보인다.
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