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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 모바일 라이브 커머스 콘텐츠의 서비스 품질 속성을 카노(Kano)모델을 통해 도출했다. 우선 카노 모델을 이용해 도출한 모바일 라이브 커머스 콘텐츠의 서비스 품질 속성을 분류하고, 품질 속성 간 차이를 파악할 수 있는 만족/불만족 계수를 도출했다. 또한 이용자 만족도 개선 우선 순위를 파악할 수 있는 잠재적 고객만족개선지수(PCSI)를 산출했다. 구체적 결과로 차별화된 이용 경험 제공을 위해 ‘경제성’에 해당하는 3개 품질 속성이 가장 중요한 것으로 나타났다. 또한 원활한 고객 문제 해결 노력의 ‘반응성’에 우선적으로 초점을 맞춰야 한다는 점을 분석 결과 도출했다. 이런 다양한 결과를 토대로 모바일 라이브 커머스 콘텐츠 운영에 대한 이론적/실무적 함의를 제시했다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study derived the service quality attributes of mobile live commerce content using the Kano model. First, service quality attributes of mobile live commerce content, derived using the Kano model, were classified, and satisfaction/dissatisfaction coefficients were derived to identify differences between quality attributes. In addition, the potential customer satisfaction improvement index (PCSI) was calculated to identify priorities for enhanced user satisfaction. As a result, it was found that the three quality attributes corresponding to 'economic efficiency' were the most important in providing a differentiated user experience. As a result of this analysis, it was determined that the ‘responsiveness’ of smooth customer problem should be addressed first. Based on these results, theoretical and practical implications for the operation of mobile live commerce content are presented.
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      Ⅰ. 서 론 
      정보통신기술의 발전과 더불어 생겨난 새로운 미디어의 출현은 소비자들의 구매의 양식을 획기적으로 변화시키는 원동력이 되었다. 코로나-19란 긴 터널을 지나며 비대면 소비 경험을 비롯한 소비자 구매 패턴의 질적인 변화는 새로운 소비문화의 도래를 의미한다[1]. 이런 코로나-19로 인한 비대면 경제의 도래는 이커머스 시장의 확장과 라이브 커머스 시장의 증가로 연결되고 있다[2]. 스마트폰 하나로 공간을 넘어서 시청자들과 상호작용하며 제품을 판매하는 라이브 커머스는 비대면 경제 상황과 SNS의 활성화를 토대로 커머스 시장을 확장하는 데 중요한 역할을 하였다.

      이들 라이브 커머스 채널의 플랫폼적 속성으로는 실시간 스트리밍 전송을 통한 즉시적이고 쌍방향적인 제품 정보의 제공과 함께 BJ와 이용자 간 및 이용자들 간의 상호작용성과 친밀성 등을 들 수 있다[3]. 소비자들은 쌍방향 소통을 통해 정보를 적극적으로 얻을 수 있을 뿐만 아니라 실시간 대화를 통해 즉시적인 커뮤니케이션이 가능하다는 점에서 기존의 전자상거래는 물론 홈쇼핑 채널과도 차별화된다. 대표적인 라이브 커머스 채널인 카카오 쇼핑 라이브의 경우 2020년 5월 처음 런칭한 이후, 1년 누적 시청자 5천만명, 평균 시청 횟수 14만회, 방송 한 편당 1억원의 평균 거래액을 기록하고 있으며, 경쟁 업체인 네이버 쇼핑 라이브의 “삼성전자 매직특가쇼”의 경우, 2시간 누적 조회수가 70만뷰에 달하고, 2달만의 누적 시청 횟수 2억 5천만회를 기록했다. 전술한 바와 같이 소비자들과 실시간으로 소통하며 제품을 직접 판매할 수 있고, 할인이나 사은품 등의 이벤트로 소비자 관심을 유도할 수 있는 다양한 특성 때문에 삼성, 엘지와 같은 대기업도 자체 라이브 커머스를 개설하고 있는 상황이다[3].

      이런 라이브 커머스의 점증하는 관심에 발맞춰 관련한 주제에 대한 학문적 관심도 높아지고 있다. 기존 라이브 커머스 관련 연구는 크게 라이브 커머스 이용 동기 규명 및 이용 동기가 라이브 커머스 시청에 대한 참여, 만족감, 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구[3]-[5], 라이브 커머스 방송 플랫폼의 특성에 관한 연구[6],[7], 라이브 커머스 이용자의 인지 및 행동에 영향을 미치는 사회적 요인[8]의 규명에 관한 연구 등으로 나눌 수 있다. 또한 라이브 커머스 진행자들에 대한 인식이 이용만족도와 구매의도에 미치는 영향을 규명한 연구들도 다수 존재한다[9]-[11]. 하지만 아직까지 서비스 도입 초기 단계를 지나고 있는 라이브 커머스의 플랫폼 특성을 전반적으로 조망하고, 소비자들이 어떻게 인식하는지 규명하는 연구는 거의 없는 실정이다.

      라이브 커머스는 전술한 바와 같이 기존의 홈쇼핑을 비롯한 온라인 쇼핑보다 소비자의 참여가 더욱 극대화된다는 특성을 가지고 있다[12]. 또한 실시간 소통으로 인해 구매 전 상품의 정보를 좀 더 자세하게 얻을 수 있다는 점[13], AR 등의 기술을 토대로 게임 형식을 차용해 재미를 추구하며 오프라인에서 쇼핑하는 것 같은 실재감을 선사한다는 것[14]도 라이브 커머스만이 가지고 있는 차별화된 특성이라 할 수 있다. 이런 다양한 특성에 대한 소비자의 인식과 평가에 대해 알아보는 것은 라이브 커머스 업체의 콘텐츠 전략을 구사하는 데 꼭 필요한 절차라 볼 수 있다. 또한 서비스 기획자는 쇼핑 서비스에 대한 차별화, 플랫폼 자체에 대한 부분도 고려해야 한다. 이런 맥락 속에서 이용자들의 경험을 통해 총체적으로 지각되는 품질 요소에 주목할 필요가 있는 것이다. 라이브 커머스 사업자들은 기존 홈쇼핑과 온라인쇼핑과는 차별화된 새로운 맥락 속에서 서비스 품질요소를 강화해야 할 뿐만 아니라 다른 차별적인 서비스 요소를 개발하여 이용자의 만족도를 극대화 해야하는 시대적 압력에 놓여 있다.

      이에 본 연구에서는 모바일 라이브 커머스 이용자들을 대상으로 모바일 라이브 커머스 서비스의 품질이 어떻게 지각되고 있는지를 규명하고자 한다. 이를 위해 제품이나 서비스의 품질 속성에 대한 소비자의 주관적 만족도를 효과적으로 측정하는 것으로 알려진 카노(Kano) 모델을 적용하여 모바일 라이브 커머스의 품질 요인을 도출하고자 한다. 카노(Kano) 모델은 제품·서비스 이용자의 주관적 ‘만족-불만족’ 정도를 일차원적으로 측정하는데 머물렀던 기존의 품질측정도구와는 달리 ‘만족-불만족’ 차원에 제품·서비스가 제공하는 객관적 품질 요소의 ‘충족-불충족’ 차원을 이원적으로 결합함으로써 품질 요소와 만족도를 동시에 고려해 이용자의 품질지각요소를 총체적으로 규명할 수 있다는 장점이 있으며, 도출된 품질 요소에 따른 입체적인 개선점 도출이 용이해 실무적 유용성도 크다. 반면, 빈도수 기반의 품질요소 분류 방법으로 인해 분류의 타당성이 낮고, 분류된 품질 요소간 특성의 정도 차이가 고려되지 않는다는 한계점 역시 존재한다. 이에 Timco의 만족계수 및 잠재적 고객만족 개선지수(PCSI)를 추가적으로 분석하여 최대한 이를 보완하고자 하였다. 이를 통해 본 연구가 산업현장의 변화와 관련 연구 간의 간극을 메우고 모바일 라이브 커머스에 대한 이해를 넓히는 것에 일정부분 기여할 것을 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 라이브 커머스의 특성
        라이브 커머스는 실시간 개인 방송과 전자상거래라는 플랫폼이 결합된 새로운 커머스 방식으로서 실시간 상호작용, 엔터테인먼트, 소셜 활동 및 전자 상거래 환경을 제공하기 위한 라이브 스트리밍 기술 및 공간, 인프라가 포함된다. 라이브 커머스에서의 실시간 상호작용을 통해 시청자는 풍부한 제품 정보를 제공하는 고품질 쇼핑을 경험할 수 있을뿐만 아니라 스트리머와의 준 사회적 상호작용을 통해 친밀감을 생성한다. 해외의 경우 Amazon과 QVC 같은 주요 소매 업체들이 2019년에 자체 라이브 비디오 쇼핑 플랫폼의 운영을 시작했고, 중국은 2019년 8월에 최대 4억 3300만명의 실시간 스트리밍 시청자를 확보했다[15]. 라이브 커머스는 특히 중국에서 큰 호응을 얻고 있는데 현재 중국의 대표적인 라이브 커머스 플랫폼인 타오바오(Taobao)의 경우, 1일 기준 2,000회 이상 방송이 진행되며 누적 시청자 수가 이미 1천만명을 넘어섰다. 중국의 경우는 한국과 달리 개인 방송 진행자이자 판매자라 할 수 있는 ‘왕홍’에 의해 시장이 주도되고 있으나 한국의 경우 기업이 주도하는 양상을 띈다[3]. 한국인터넷진흥원에 따르면 국내 라이브 커머스는 참여하고 있는 주체에 따라 크게 네이버, 카카오 등 ‘전통 플랫폼 사업자’, 쿠팡 등 ‘쇼핑 플랫폼 사업자’, 롯데 홈쇼핑 등 전통적인 ‘홈쇼핑 사업자’, 그립, 잼라이브 등의 ‘라이브 커머스 전문 플랫폼’ 등 4가지 유형으로 구분된다[16]. 비대면 소비 선호의 확산과 함께 핵심 판매 채널로 급부상한 국내 라이브커머스 시장 규모는 2020년을 기준으로 3조 규모로[16], 2025년에는 시장성장률을 보수적으로 가정하더라도 약 10조 2천억원 규모로 성장할 것으로 추정되며, 폭발적 성장 시 최대 시장규모는 약 25조 6천억원까지 성장할 것으로 전망된다[17]. 더욱이 상위 라이브 커머스의 구매 전환율은 20%로 전통적인 전자상거래(0.37%)나 소셜 커머스(6~10%) 대비 높은 편이다[16].

        그러나 라이브 커머스는 상대적으로 새로운 현상이기 때문에 산업적 잠재력에 비해 관련 연구는 아직 제한적이다. 이들 연구들은 주로 라이브 커머스의 이용이나 구매 행위에 미치는 영향요인 또는 이용 동기의 규명 등에 초점이 맞춰져 있다. 이를 살펴보면 우선 라이브 커머스를 이용하는 동기로는 ‘제품 시연’(product demos), ‘제품 정보’, ‘라이브스트리밍에 대한 흥미’, ‘상호작용’, ‘편의성’, ‘갖고 싶은 제품’(hype), ‘리뷰나 의견’, ‘가격할인’ 등의 항목들이 개방형 설문을 통해 확인되었다[18]. 또한, 라이브 스트리머가 이용자의 검사를 대신해주는 ‘제품 검사의 대체 가능성’과 ‘상호작용’의 즐거움, ‘트랜드’에 앞서 나가려는 동기 등이 추가로 검증되었다[5].

        한편, 기술수용모형(TAM)을 적용하여 사용자의 라이브 커머스 이용행위에 영향을 미치는 요인을 규명한 연구에서는 ‘인지된 유용성’(perceived usefulness)과 ‘인지된 재미’(perceived fun), ‘몰입 경험’(Immersive experiences)이 태도를 매개로 이용 의도에 미치는 간접적인 영향력이 검증되었다[19].

        라이브 커머스를 통한 제품구매의도에 영향을 미치는 요인으로는 플랫폼의 특성 요인인 ‘오락성’과 ‘정보성’, BJ의 특성 요인인 ‘진실성’과 ‘매력성’이 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있었다[3]. 또다른 연구에선 S-O-R 모형을 통해 라이브 커머스 구매행위의 영향 요인을 검증하였는데 스트리머(진행자)의 ‘매력’ 및 스트리머와의 ‘준사회적 상호작용’, 제공되는 ‘정보의 품질’이 ‘인지적 동화’와 ‘각성(arousal)’을 매개로 충동적 소비와 쾌락적 소비 및 소셜 플랫폼을 통한 공유에 모두 정적인 영향을 미치고 있었다[15]. 라이브 커머스에서의 제품 재구매 의도에 대해서도 연구되었는데, ‘인지된 제품 품질’, ‘인지된 오락성’, ‘인지된 상호작용성’, ‘인지된 전문성’, ‘인지된 유사성’ 등은 이용자의 소비자 만족도를 통해 간접적으로 재구매 의도에 정적인 영향을 미치고 있었다[20].

        이상의 연구결과들은 라이브 스트리밍 서비스를 사용하여 이용자의 감각 구성 요소를 높이고 상품 시연 등 정보 제공을 강화하며, 적절한 상호작용과 엔터테인먼트 요소를 제공하는 것이 라이브 커머스의 이용 및 이를 통한 구매의 주요 동인으로 작용한다는 것을 보여준다.

      

      
        2-2 라이브 커머스 서비스 품질 요인
        라이브 커머스는 전술한 바와 같이 기존 TV홈쇼핑, 이커머스, 소셜커머스 등 다양한 채널의 특성을 포함해 개인방송처럼 진행하는 새로운 채널이라 설명할 수 있다[21]. 그렇기 때문에 라이브 커머스 서비스 품질 요인 도출을 위해선 기존에 연구되어 온 전통적 TV홈쇼핑 등과 함께 개인 방송과 같은 매체의 서비스 품질 요인들을 살펴볼 필요가 있다.

        일반적으로 서비스 품질이란 “서비스 제공자로부터 제공된 서비스의 품질수준과 고객이 서비스를 수요하기 전에 기대하는 기대수준이 얼마나 잘 일치되는지에 대한 평가 정도”라고 정의할 수 있다. 즉, 서비스 품질은 서비스 수요자의 인식과 판단에 의해 결정되는 것이다. 제공되는 서비스가 고객이 가지는 기대 수준에 일치하거나 기대 수준을 초과할 경우 서비스 품질이 우수하다고 할 수 있다[22]. 서비스의 품질은 서비스 기업이 생존하는 기반이 되며, 장기적 경쟁요소이며[23], 어떻게 하면 서비스 제공자가 창출하는 서비스 품질을 정확히 측정하고 효과적인 관리와 개선에 대해 관련 분야의 학자 또는 실무자들은 큰 관심거리이다[24]. 한 연구에서는 서비스 품질을 제품이나 서비스의 전반적 우수성이나 탁월성에 대한 판단으로 정의 내렸다[25]. 또한 서비스 품질은 고객만족과 재구매의도의 선행요인으로 연구되어왔다[26].

        이런 맥락에서 서비스 품질을 측정하기 위해 SERVQUAL 척도를 개발한 연구가 존재한다[27]. 이는 서비스품질의 결정요인을 10가지 차원(‘신뢰성’, ‘반응성’, ‘능력’, ‘접근성’, ‘예절성’, ‘의사소통’, ‘신뢰성’, ‘안전성’, ‘고객이해’, ‘유형성’)으로 제시하는 척도인데 모든 요인이 독립적이지 못하다는 비판에 따라 후속 연구를 통해 ‘유형성’, ‘신뢰성’, ‘반응성’, ‘확신성’, ‘공감성’ 등의 5가지 차원으로 수정하였다[28]. SERVQUAL 척도는 폭넓은 분야의 서비스에 일반적으로 적용될 수 있다는 장점이 있지만, 어떤 특정 서비스의 고유한 차원에 대하여는 적확한 적용이 어렵다는 단점을 가지기도 한다[24]. 이에 따라 또 다른 연구에서는 SERVQUAL 척도를 수정하여 소매점 서비스의 품질을 측정하기 위한 R(retail)-SERVQUAL 척도를 개발하였는데 이는 ‘물리적인 특성’, ‘신뢰성’, ‘상호작용’, ‘문제해결’, ‘정책’ 등의 5개 차원의 총 28개 항목으로 구성되어 있다[29]. 하지만 SERVQUAL 또는 R-SERVQUAL 척도는 다양한 서비스 분야의 품질평가 연구에서 많이 적용되고 있으나 오프라인상의 서비스 품질 측정 도구이므로 이것을 온라인 상황에 그대로 적용하기에는 한계가 있다.

        한편 전술했던 바와 같이 라이브 커머스 서비스 품질평가 요소를 도출하기 위해선 콘텐츠 측면에서 유사한 측면이 있는 홈쇼핑 방송의 품질평가 요소에 대한 연구를 살펴볼 필요가 있다. 관련 선행연구들에서는 앞서 살펴본 SERVQUAL를 비롯한 다양한 지수들을 목적에 따라 결합 및 재구성하여 사용하고 있다. 관련하여 R-SERVQUAL 척도 및 정보품질(IQ; Information Quality) 척도, 인터넷 쇼핑 사이트 품질 인식(Perceived Quality of an Internet Shoping Site; PQISS) 척도, 한국방송(KBS; Korea Broadcasting Station)의 공익성 지수(Public Service Index; PSI) 등을 결합하여 ‘정보’, ‘신뢰’, ‘공감’, ‘거래’, ‘상호작용’의 5가지 차원으로 구성되는 홈쇼핑 서비스 품질 척도를 개발한 선행연구가 있다[30]. 또한 SERVQUAL 척도의 측정항목을 포함한 기존문헌의 검토를 통해 TV홈쇼핑의 서비스 품질 척도로 ‘반응성’, ‘확신성’, ‘가격’, ‘신뢰성’, ‘편리성’, ‘부정성’, ‘안전성’, ‘오락성’의 8개 차원으로 구성되는 40개 항목을 개발한 연구도 있다[31]. 한편 R-SERVQUAL 척도를 기초로 하여 ‘확신성’, ‘신뢰성’, ‘편리성’, ‘부정성’, ‘안전성’의 5개 차원으로 홈쇼핑 방송 서비스 품질을 측정하고 이것이 구매 만족도와 고객 충성도에 미치는 영향력을 확인한 선행연구도 이뤄졌다[32].

        이상의 홈쇼핑 방송 서비스 품질 측정 연구들은 기본적으로 서비스 품질을 측정하는 SERVQUAL 척도에 기반하고 있으나, 여기에 온라인 상황을 반영하기 위한 IQ, PQISS, Perceived Usefulness and Ease Use (PUEU) 척도 등과 방송을 매개로 하는 홈쇼핑의 특성을 반영하기 위해 방송 프로그램 품질 지수 등을 결합하여 재구성하고 있다. 하지만 홈쇼핑 방송은 라이브 커머스와는 플랫폼적 특성에서 큰 차이를 보이기 때문에, 플랫폼 특성을 반영할 수 있는 품질 요인 도출이 필요하다. 이를 위해선 인터넷방송, 개인방송, OTT 등 플랫폼 서비스 품질을 측정한 다양한 인접 분야의 품질 관련 선행연구 역시 살펴볼 필요가 있다.

        대표적으로 SERVQUAL 및 R-SERVQUAL 척도와 더불어 쇼핑 웹사이트 품질 척도인 PQISS와, 정보시스템 수용 요소를 적용한 PUEU 척도, 인터페이스 만족도 측정을 위한 Questionnaire for User Interface Satisfaction (QUIS) 척도 등을 선택적으로 사용하여 인터넷 방송 서비스 품질 측정도구를 개발한 연구를 들 수 있다[24]. 이는 ‘정보’, ‘디자인 심미성’, ‘시스템 인터페이스’, ‘신뢰성’, ‘의사소통’, ‘시스템 안정성’ 등의 6개 차원으로 구성된다.

        한편 IQ 척도를 적용하여 개인 먹방 채널의 콘텐츠 품질을 측정한 연구에서는 정보를 이용함으로써 수용자가 얻을 수 있는 이점을 의미하는 ‘가치성’, 수용자의 관심 분야 일치성에 해당하는 ‘관련성’, 정보의 기록과 갱신이 적절한지의 ‘적시성’, 정보의 깊이와 넓이를 나타내는 ‘충실성’ 등으로 구성된다고 밝혔다[33]. 이와 함께, 크리에이터의 속성으로 ‘신뢰성’, ‘전문성’, ‘매력성’, ‘친밀성’, ‘유사성’ 등을 제시하였다. 이윤선과 동료들은 유튜브를 대상으로 1인 미디어 서비스 품질을 측정하였는데 이는 SERVQUAL 및 PUEU 척도를 재구성한 것이다[34]. 이를 통해 콘텐츠 품질의 속성으로 ‘유형성’, ‘신뢰성’, ‘확신성’, ‘반응성’ ‘공감성’, ‘상호작용성’, ‘흥미성’, ‘이해용이성’의 하위차원을 구성하였고, 플랫폼 품질의 속성으로 ‘유형성’, ‘신뢰성’, ‘확신성’, ‘공감성’, ‘사용용이성’, ‘다양한 가능성’ 등의 하위차원을 구성하였다. 또한, 박재석과 동료들은 스포츠 스트리밍 방송 플랫폼의 서비스 품질 요소로서 ‘정보성’, ‘반응성’, ‘신뢰성’, ‘이용용이성’, ‘상호작용성’ 등을 사용하였다[35]. 이외, 김국선과 이종호는 소셜 커머스의 서비스 품질 요인으로 선행연구에서 사용된 항목들을 수정하여 ‘정보성’, ‘상품다양성’, ‘소통가능성’, ‘반응성’, ‘가격성’ 등의 측정항목을 구성한 바 있다[36]. 이런 다양한 선행연구들에서 공통적으로 강조되고 있는 품질평가 요소들은 크게 정보성, 신뢰성, 정확성, 매력성, 공감성, 상호작용성, 안전성, 흥미성, 제작 완성도 등의 항목들로써 다양한 플랫폼에 걸쳐 추출되고 있는 품질 요소들이다. 따라서, 이를 라이브커머스 품질 측정을 위한 기본적인 요소들로 상정할 수 있다. 하지만 기존의 품질측정 도구들은 소비자의 만족-불만족 정도만을 규명할 수 있다는 한계가 있어, 여기에 제품-서비스가 제공하는 충족-불충족 요인을 결합하여 보다 입체적인 이해가 가능한 카노(Kano) 모델을 적용하고자 한다.

      

      
        2-3 카노(KANO) 모델
        카노와 동료들에 따르면 소비자들이 지각하는 품질은 만족-불만족 정도에 따른 일차원적인 인식이 아니라 제품이나 서비스에서 어떤 만족 요소가 제공되었는지를 함께 고려하여야 한다[37]. 이를 체계화한 것이 카노(Kano) 모델인데 소비자가 인지한 만족, 불만족이라는 주관적인 차원과 함께 소비자의 기대사항에 대해 제공된 충족, 불충족의 객관적인 차원을 동시에 고려하는 이차원적인 인식방법이다[38]. 카노모델이 다른 품질 모델과 대조되는 주요 차이점은 제품/서비스의 속성 수준 성능과 전체 고객 만족도(Overall Customers Satisfaction: OCS) 사이의 비선형 및 비대칭 관계의 존재 가정에 기반한다는 것이다[39].

        카노 모델은 매력적(Attractive; A) 요소, 일원적(One dimensional; O) 요소, 당연적(Must be; M) 요소, 무관심(Indifferent; I) 요소, 역품질(Reverse Quality; R) 요소의 5가지의 차원으로 품질 유형을 구분한다. 이 중 매력적 요소(A)는 소비자가 미처 기대하지 못한 요소 또는 기대를 했더라도 기대 수준 이상의 충족을 제공하여 감동이나 큰 만족감을 주는 요소이다. 이는 제공되지 않더라도 불만을 유발하지는 않지만 제공될 경우 고객만족의 획득인자로서 경쟁사와의 차별화 요인을 제공한다.

        다음으로 일원적 요소(O)는 충족 정도가 커질수록 만족도가 증가하고 작을수록 감소하는 것으로 선형적 관계의 전통적인 품질 개념에 해당한다. 이는 소비자가 관련 제품이나 서비스에 대해 전형적, 상시적으로 기대하는 품질 요소에 해당한다.

        당연적 요소(M)는 최소한 기본적으로 갖춰져야 할 것으로 여겨지는 품질요소로서 충족이 되더라도 큰 만족감을 주지는 못하지만 그렇지 않을 경우에는 불만족을 유발한다. 이 요소는 소비자 불만족의 제거 또는 예방 요소에 해당한다.

        무관심 품질 요소(I)는 충족이 되든 그렇지 않든 간에 큰 관심이 없어 만족이나 불만족을 야기하지 않는 요소이다. 이 요소는 품질 관리에 있어 비효율적인 요소에 해당한다.

        역 품질 요소(R)는 일원적 요소의 반대 개념으로서 충족이 되고 있어도 불만족을 유발하고, 불충족되었어도 만족을 주는 품질요소이다. 이는 생산자와 소비자간 상정하는 품질 요소가 서로 상이할 때 발생한다. 아래의 그림 1은 이상의 다섯 가지 품질 요인 간의 관계를 도식화한 것이다[37].
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        카노의 품질 모델은 1984년에 도입된 이래 다양한 산업 분야의 많은 마케팅 실무자와 연구자들의 관심을 끌면서 가장 인기 있는 서비스 품질(Service Quality; SQ) 도구 중 하나로 발전했으며, 수많은 연구를 통해 성공적으로 구현되고 경험적으로 검증되었다[39]. 커머스 서비스의 경우에도 카노 모델이 적용된 연구가 일부 진행되었는데 박준용과 신민수는 카노 모델과 평균만족계수(Average Satisfaction Coefficient; ASC)를 기반으로 TV 기반 상거래의 고객 품질 속성의 만족도를 분석하였다[40]. 이에 따르면 쇼핑호스트, 생방송, 양방향성, 편리성, 반응성, 유희성 등의 속성 요인은 개선 시 고객 만족에 미치는 영향이 악화 시 고객 불만에 미치는 영향보다 더 큰 속성인 매력적 경향이 있는 일원적(O) 속성으로 선정되었다. 한편, 최병돈과 김진민은 카노 모형과 계층분석기법(Analytic Hierarchy Process; AHP)을 결합하여 소셜 커머스 서비스 품질의 우선순위를 도출하였다[41]. 이에 따르면 소셜 커머스의 서비스 품질로 일원적 품질요소가 가장 많이 나타났는데 특히 상품 정보의 정확성이 가장 중요한 요인으로 나타났다. 이외 다양한 가격대, 다양한 상품군, 빠른 배송 등이 중요한 속성으로 파악되었다. 한편, 배송 서비스의 경쟁력 강화는 매력적인 품질요소로서 다른 기업과 차별화된 서비스를 제공할 수 있는 전략으로 유효함이 입증되었다.

      

      
        2-4 팀코의 고객만족계수 및 잠재적 고객만족 개선지수(PCSI)
        카노 모델에서 품질 속성은 해당 품질 요소가 충족되었을 경우인 긍정적 질문과 충족되지 않았을 경우인 부정적 질문에 대한 각각의 질문에 대한 조합을 통해 결정된다. 이는 표 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Classification of Quality Factors According to the Kano’s Model
          
          

        

        
          
            
              	Division
              	Responses to negative questions
            

            
              	Like
              	Natural
              	Do not
matter
              	Cannot
help it
              	Do not
like
            

          
          
            	Responses to positive questions
            	Like
            	Q
            	A
            	A
            	A
            	O
          

          
            	Natural
            	R
            	I
            	I
            	I
            	M
          

          
            	Do not matter
            	R
            	I
            	I
            	I
            	M
          

          
            	Cannot help it
            	R
            	I
            	I
            	I
            	M
          

          
            	Do not like
            	R
            	R
            	R
            	R
            	Q
          

          
            	A : Attractive Quality        O : One dimensional Quality    
M : Must-be Quality          I : Indifferent Quality  
R : Reverse Quality          Q : Skeptical Quality
          

        

        

        이처럼 카노(Kano) 모델에서는 소비자가 지각한 만족도의 정도 및 제공된 품질 요소의 성격에 따라 품질 특성을 분류하고 있지만, 응답결과에서 최빈값을 가진 요소를 하나의 품질요인으로 결정하기 때문에 6개의 카노 모델에 따른 품질 속성 간 아주 적은 빈도수의 차이만으로도 특정한 품질 속성으로 분류될 수 있다. 또한, 빈도수를 통해 품질 요소를 분류한 이후 해당 품질 요소의 지수가 낮은 지 높은 지를 알 수 없다는 한계가 있다. 이러한 문제점을 보완하기 위해 팀코는 카노 모델의 각 품질 요소들을 이용해 고객의 만족과 불만족의 상대적인 영향정도를 산출하는 고객만족계수를 개발하였다[42]. 이에 따르면 각 요소들에 대해 Better(만족계수)와 Worse(불만족계수)가 각각 산출되는데, 만족계수가 높은 항목들은 이용자 만족 향상에 관계되며 0~+1의 값을, 불만족계수가 높은 항목들은 이용자 불만 예방 및 감소에 관계되며 –1~0의 값을 갖는다. 표 2는 팀코가 제시한 만족, 불만족 계수의 산출 공식이다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Timco’s Customer Satisfaction Coefficient Calculation Formula
          
          

        

        
          
            
              	
              	Satisfaction
coefficient (S)
              	Dissatisfaction
coefficient(D)
            

          
          
            	A: Attractive Quality responses
O: One-dimensional Quality responses
M: Must-be Quality responses
 I: Indifferent Quality responses
            	
              
                
                  
                    
                      
                        
                          
                            A
                            +
                            O
                          
                          
                            A
                            +
                            O
                            +
                            M
                            +
                            I
                          
                        
                      
                    
                  
                
              
            
            	
              
                
                  
                    
                      
                        
                          
                            
                              
                                M
                                +
                                O
                              
                              
                                A
                                +
                                O
                                +
                                M
                                +
                                I
                              
                            
                          
                        
                      
                      
                        
                          
                            -
                            1
                          
                        
                      
                    
                  
                
              
            
          

        

        

        팀코의 만족계수는 최빈값으로만 설정되는 기존 서비스품질속성 분류 방법의 단점을 보완할 수 있다. 또한, 이를 통해 다양한 고객만족 관리 전략을 구성할 수 있다는 장점이 있다. 이때 각 품질 속성의 불만족 계수를 X축, 만족 계수를 Y축으로 설정한 후 각각의 평균값을 통해 이를 좌표 상에서 보다 직관적으로 분류할 수 있는데 이는 그림 2와 같다[42],[43].

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Classification of Quality Attributes Using Timko’s Customer Satisfaction Coefficient
          
          

          

        

        그러나 이 역시 특정 제품이나 서비스에 관련된 현재의 고객만족 수준을 알 수 없다는 한계점이 있어서 잠재적 고객만족 개선지수(Potential Customers Satisfaction Improvement Index; PCSI)가 추가로 제안되었다[43],[44]. 이는 고객 만족/불만족 계수에 현재 소비자의 만족 상태를 추가하여 고객의 요구사항이 충족되었을 경우 만족도가 얼마나 더 개선될 수 있는지 파악하기 위한 것이다.

        이를 산출하기 위해 설문을 통해 현재의 만족 수준에 대한 척도를 추가로 구성하고, 측정함으로써 고객이 느끼는 만족 수준의 위치가 만족 계수와 불만족 계수 사이의 어디에 위치하는 가에 대한 고객 만족 위치(P)를 산출한다. 이후 현재의 만족 위치(P)와 만족계수(S)간의 거리를 산출함으로써 잠재적 고객만족 개선지수(PCSI)를 구할 수 있는데 이를 통해 각 품질속성의 현재 만족도 대비 추가적으로 개선이 가능한 만족도의 범위를 알 수 있다. 표 3은 잠재적 고객만족지수를 산출하는 공식으로 이를 통해 도출된 지수는 0~2 사이의 값을 가진다. 예를 들어 0은 현재 만족위치(P)와 고객만족계수(S) 간의 거리가 0인 것으로 해당 품질 속성에 대해서는 더 이상 개선할 수 없을 정도로 완벽하게 만족하고 있는 상태를 의미한다. 반면, 2는 해당 품질 속성에 대해서는 완벽하게 불만족하고 있는 상태로서 이를 개선 시 상대적으로 고객 만족도의 증가에 크게 기여할 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Potential Customer Satisfaction Improvement Index (PCSI)
          
          

        

        
          
            	
              
                
                  
                    P
                    =
                    
                      
                        
                          
                            S
                            -
                            D
                          
                        
                        ×
                        
                          
                            L
                            -
                            1
                          
                        
                      
                      
                        M
                        a
                        x
                        -
                        M
                        i
                        n
                      
                    
                    +
                    D
                  
                
              
            
            	P: (Current) position of satisfaction
S: Satisfaction coefficient
D: Dissatisfaction coefficient
L: (Current) level of satisfaction Max: Maximum value of the current level of satisfaction measurement scale (5)
Min: Minimum value of the current level of satisfaction measurement scale (1) 
PCSI: Potential customer satisfaction improvement index
          

          
            	
              
                
                  
                    P
                    C
                    S
                    I
                    =
                    S
                    -
                    P
                  
                
              
            
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 문제 및 방법
      
        3-1 연구 문제
        현재 모바일 라이브 커머스와 관련한 선행 연구가 초기 단계이므로 탐색적으로 모바일 라이브 커머스 품질 요소를 도출하고자 한다. 이를 위해 제품이나 서비스의 품질 속성에 대한 소비자의 주관적 만족도를 효과적으로 측정하는 것으로 밝혀진 카노 모델을 적용하여 모바일 라이브 커머스 품질 요소의 다차원적 구조를 규명하고자 한다. 또한 본 연구는 최빈값에 의해 품질 요소가 분류되는카노 모델의 한계를 보완하기 위해 팀코의 만족계수를 산출한 이후, 현재의 만족도 수준과의 대비를 통한 잠재적 고객만족 개선지수의 산출을 하고자 한다. 이를 통해 이용자 만족도 제고를 위한 전략적 함의를 제공하고자 하며, 산업 현장에서 활용할 수 있는 실용적 시사점을 도출할 수 있다. 이를 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

        연구문제 1. 모바일 라이브 커머스의 품질 요소는 어떻게 분류될 수 있는가?

        연구문제 2. 모바일 라이브 커머스의 고객만족계수는 어떠한가?

        연구문제 3. 모바일 라이브 커머스의 잠재적 고객만족 개선지수는 어떠한가?

      

      
        3-2 연구 방법
        카노 모델의 적용에 앞서 측정 요소를 선정하기 위해 광범위한 문헌조사를 실시하였다. 이를 위해 라이브커머스 뿐만 아니라 전통적인 TV 홈쇼핑 방송 및 OTT와 개인 미디어 등 인접 분야의 품질 및 이용자 만족도와 관련한 선행 연구에서 사용된 측정 요소들의 검토 및 선별 작업을 통해 모바일 라이브 방송의 맥락에 적합한 품질 요인을 추출, 재구성하였다. 또한, 라이브 커머스 이용 경험이 있는 대학원생 19명을 대상으로 라이브 커머스 이용 시 만족/불만족 요소에 대한 개방형 사전 조사를 추가적으로 실시해 본 문항에 사용될 문항을 최종적으로 추출하였다.

        검토된 문헌들은 다양한 연구들에서 공통적으로 사용된 빈도가 높은 신뢰성, 반응성, 공감성, 유형성, 정보성 등의 요소와 항목을 우선적으로 추출하였다. 또한, 라이브 커머스에서 상대적으로 강조되고 있는 차별적 품질 요소 항목인 경제성, 유희성, 상호작용성 등의 항목을 추가하였으며, 플랫폼의 사용성에 따른 기술적 품질을 반영하기 위한 플랫폼 안정성, 플랫폼 사용성 등의 항목을 추가하여 모두 10개의 항목에 대해 총 30개의 품질 요소를 추출하였다. 이와 함께 PSCI 산출을 위해 네이버 및 카카오의 모바일 라이브 커머스에 대해 각각 현재 지각하는 만족도를 리커트 5점 척도로 측정하는 문항을 추가하였다. 또한 추가적인 분석을 위해 모바일 라이브 커머스 관련 태도와 이용 및 추천의향을 리커트 5점 척도로 측정하는 문항 역시 추가하였다.

        이후 최종 선정된 품질 요소 항목 및 추가된 문항들을 토대로 온라인 설문조사를 실시하였다. 이때 연구 대상으로 본 연구는 네이버 및 카카오 등 전통 플랫폼 사업자의 라이브 커머스의 품질 요소로 한정하였다. 이는 전통적인 플랫폼 사업자, 홈쇼핑 등 유통 사업자, 이커머스 사업자 등 다양한 주체들이 참여하는 라이브 커머스의 특성상 각 플랫폼별 특성이나 주 이용층, 이용자가 지각하는 품질 요소 등에 차이가 있을 수 있기 때문이다. 때문에 대규모 이용자를 보유하고 있어 국내 라이브 커머스 시장에 진출하는 유형으로 선두에 서 있는 것으로 평가받고 있는 네이버와 카카오의 모바일 라이브커머스 이용자를 대상으로 설문조사를 실시하였다[7]. 설문조사는 2022년 8월 13일부터 8월 18일까지 모바일 설문조사 전문 업체인 엠브레인을 통해 웹 기반 조사를 실시하였으며, 네이버나 카카오에서 제공하는 모바일 라이브 커머스 서비스 중 적어도 하나 이상을 이용한 경험이 있는 응답자 321명을 표본으로 하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 응답자 특성
        본 연구의 설문 응답자는 모두 321명으로 네이버 혹은 카카오에서 제공하는 모바일 라이브 커머스 이용 경험이 있는 응답자로 구성되었다. 이들 중 네이버 모바일 라이브 커머스 이용 경험이 있는 응답자는 97.5%, 카카오 모바일 라이브 커머스 이용 경험이 있는 응답자는 67.9%였다. 또한, 응답자의 90.7%는 최근 한 달 이내 네이버 또는 카카오의 모바일 라이브 커머스 이용 경험이 있었다.

        인구통계학적 특성으로 성별로는 남성이 50.8%, 여성이 49.2%였다. 연령대별로는 20대 31.8%, 30대 34.3%, 40대 34.0%였다. 학력별로는 대학(교) 재학 이상이 90.7%, 고등학교 졸업 이하가 9.3%였다. 가구소득별로는 월 400만원 미만이 54.5%, 월 400만원 이상이 45.5%였다. 직업별로는 사무/기술직이 50.5%로 가장 많았다.

      

      
        4-2 모바일 라이브 커머스의 품질속성 분류
        카노 모델을 적용하여 모바일 라이브 커머스의 품질 속성을 분류한 결과는 표 4와 같다. 전체 30개의 항목 중 일원적 품질 속성이 16개 항목으로 가장 많았고, 다음으로 매력적 품질 속성이 8개 항목, 무관심 품질 속성이 6개 항목으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Classification of Quality Attributes of Mobile Live Commerce
          
          

        

        
          
            
              	Quality Factor
              	A
              	O
              	M
              	I
              	R
              	Q
              	
            

          
          
            	Tangibility
            	1. Host’s attractiveness
            	52
            	27
            	27
            	
              210
            
            	4
            	1
            	I
          

          
            	2. Stylish screen composition
            	70
            	50
            	29
            	
              167
            
            	4
            	1
            	I
          

          
            	3. Visual arrangement of mobile application menu
            	54
            	109
            	37
            	
              116
            
            	2
            	3
            	I
          

          
            	Reliability
            	1. Reliable information by presenter
            	13
            	
              143
            
            	104
            	56
            	2
            	3
            	O
          

          
            	2. Quality and performance that meet expectations
            	43
            	
              126
            
            	82
            	67
            	2
            	1
            	O
          

          
            	3. On-time delivery service
            	79
            	
              122
            
            	53
            	64
            	0
            	3
            	O
          

          
            	Reactivity
            	1. Pre-announcement of the broadcast time
            	76
            	79
            	45
            	
              118
            
            	1
            	2
            	I
          

          
            	2. Smooth handling of returns and exchanges
            	30
            	
              184
            
            	66
            	40
            	0
            	1
            	O
          

          
            	3. Efforts to solve customer problems
            	39
            	
              202
            
            	38
            	39
            	1
            	2
            	O
          

          
            	Understanding
            	1. Understanding customer needs about products
            	67
            	
              133
            
            	43
            	75
            	2
            	1
            	O
          

          
            	2. Provide a customer perspective on how to use it
            	71
            	
              125
            
            	44
            	78
            	1
            	2
            	O
          

          
            	3. Products reflecting interests
            	
              108
            
            	97
            	16
            	95
            	3
            	2
            	A
          

          
            	Reasonability
            	1. Lower prices compared to other channels
            	
              127
            
            	110
            	20
            	59
            	2
            	3
            	A
          

          
            	2. A lot of price discounts
            	
              157
            
            	97
            	9
            	54
            	3
            	1
            	A
          

          
            	3. Additional benefits (Coupons, memberships, etc)
            	
              158
            
            	88
            	6
            	65
            	1
            	3
            	A
          

          
            	Informational
            	1. Wide range of product information
            	94
            	
              97
            
            	43
            	85
            	1
            	1
            	O
          

          
            	2. Specific product information
            	87
            	
              106
            
            	53
            	68
            	5
            	2
            	O
          

          
            	3. Vivid product information
            	
              108
            
            	76
            	34
            	100
            	3
            	0
            	A
          

          
            	Interactivity
            	1. Active reaction from the host
            	
              113
            
            	104
            	27
            	71
            	6
            	0
            	A
          

          
            	2. Active interaction among users
            	100
            	65
            	21
            	
              130
            
            	3
            	2
            	I
          

          
            	3. Various channels of inquiry for opinions and complaints
            	62
            	
              102
            
            	55
            	96
            	4
            	2
            	O
          

          
            	Entertainment
            	1. Pleasure of chatting
            	111
            	66
            	18
            	
              120
            
            	5
            	1
            	I
          

          
            	2. Interesting products and content
            	
              127
            
            	67
            	13
            	111
            	2
            	1
            	A
          

          
            	3. Lively broadcast progress
            	
              132
            
            	46
            	18
            	122
            	1
            	2
            	A
          

          
            	Platform Stability
            	1. Uninterrupted page after entering order information
            	36
            	
              118
            
            	96
            	63
            	5
            	3
            	O
          

          
            	2. Trusted security systems
            	27
            	
              143
            
            	87
            	61
            	2
            	1
            	O
          

          
            	3. Uninterrupted broadcast
            	54
            	
              108
            
            	85
            	71
            	3
            	0
            	O
          

          
            	Platform Usability
            	1. Fast access
            	79
            	
              109
            
            	56
            	72
            	3
            	2
            	O
          

          
            	2. Easy to use mobile app
            	79
            	
              113
            
            	55
            	73
            	0
            	1
            	O
          

          
            	3. Simple purchase and payment procedures
            	68
            	
              139
            
            	48
            	62
            	3
            	1
            	O
          

          
            	A : Attractive Quality  O : One dimensional Quality
M : Must-be Quality  I : Indifferent Quality
R : Reverse Quality  Q : Skeptical Quality
          

        

        

        이 중 일원적 품질 속성으로는 ‘신뢰성’(3개), ‘플랫폼 안정성’(3개), ‘플랫폼 사용성’(3개) 등의 요소에 해당하는 모든 항목 들에서 나타났으며, 이외 ‘반응성’(2개), ‘공감성’(2개), ‘정보성’(2개), ‘상호작용성’(1개) 등의 요소에서도 나타났다. 개별 속성의 응답 빈도별로는 특히 ‘고객 문제 해결에 최선을 다한다’(N=202)는 품질 요소에서 일원적 속성이라는 응답이 가장 많았으며, 이는 ‘반응성’에 해당한다.

        일원적 품질 속성으로 분류된 이상의 요소들은 이용자들이 전형적으로 기대하고 있는 만족 요소로서 서비스 제공 수준의 향상에 따라 만족도가 향상될 수 있지만 미충족시 불만을 야기하는 항목들이다. 따라서, 반품 및 교환 처리를 비롯해 고객이 당면한 문제에 대한 원활한 처리, 거짓 및 과장이 없는 상품 정보의 제공과 약속한 시간 내의 배송, 원활한 접속과 신뢰할 수 있는 보안 시스템 등 안정적인 플랫폼 운영, 이용하기 쉽고 접속이 빠르며 구매 및 결제가 간편한 모바일 앱 등의 요소는 고객 만족도를 향상시키기 위한 기본적인 조건들이라 할 수 있다.

        한편, 매력적 품질 속성은 ‘경제성’(3개)에 해당하는 모든 요소들에서 나타났는데 ‘저렴한 상품 가격’ 및 ‘가격 할인 혜택’과 ‘쿠폰, 적립금, 사은품 등의 부가 혜택’ 등의 요소 등이 이에 해당한다. 이외 ‘흥미로운 상품, 콘텐츠’, ‘생동감 있는 진행’ 등 ‘유희성’(2개)에 해당하는 품질 요소들과, ‘공감성’(1개) 항목에 해당하는 ‘관심, 취향을 반영하는 상품 구성’, ‘정보성’(1개) 항목에 해당하는 ‘상품에 대한 생생한 정보 제공’, ‘상호작용성’(1개) 항목에 해당하는 ‘진행자의 적극적 반응’ 등의 요소에서도 나타났다. 개별 요소의 응답 빈도별로는 특히 ‘쿠폰, 적립금, 사은품 등의 부가 혜택’(N=158)과 ‘제품 가격 할인 혜택’(N=157) 등의 품질 요소에서 매력적 속성이라는 응답이 많았으며, 이는 모두 ‘경제성’ 요소에 해당한다. 이상의 품질 요소들은 고객의 차별적 만족 획득 인자로서 충족시켰을 경우 차별화된 이용 경험과 경쟁력을 확보할 수 있다.

        마지막으로 무관심 품질 속성으로는 ‘유형성’(3개)에 해당하는 모든 요소들이 해당하였는데 ‘진행자의 매력’, ‘세련된 화면 구성’, ‘모바일 앱 메뉴의 시각적 배열’ 등이 이에 해당한다. 이외 ‘반응성’(1개)에 해당하는 ‘방송 시간의 사전 안내, 제공’, ‘상호작용성’(1개)에 해당하는 ‘이용자들 간의 활발한 대화’나 ‘유희성’(1개)에 해당하는 ‘채팅 등의 즐거움’ 등이 이에 해당한다. 개별 요소의 응답 빈도별로는 특히 ‘진행자의 매력’(N=210) 품질 속성에서 무관심 품질 속성이라는 응답이 가장 많았으며, 이는 모두 ‘유형성’에 해당한다. 이들 품질 속성들은 고객 욕구의 충족 여부가 만족도 향상에 큰 영향을 미치지 않는 속성들이다.

      

      
        4-3 모바일 라이브 커머스의 고객만족계수
        이상의 카노 모델에 따른 품질 속성 분류는 전술한 바와 같이 최빈값을 기준으로 해당 요소의 품질 속성을 구분하기 때문에 각 품질 속성 간의 빈도수 차이가 반영되지 않고, 분류된 품질 속성의 지수가 어떤 위치에 있는 지를 알 수 없다. 또한, 아주 근소한 빈도의 차이만으로도 특정한 품질 속성으로 분류될 수 있어 충분한 타당성이 확보되지 않을 수 있다. 따라서, 이러한 한계를 극복하기 위해 제안된 팀코의 고객만족 및 불만족계수를 통해 품질 속성을 재분류하였다. 고객만족계수는 고객이 제품이나 서비스를 접했을 때 충족 요소가 제공/미제공에 따라 고객의 만족/불만족 정도가 어느 정도 높아지거나 낮아질 수 있는지를 파악한 계수이다. 고객만족 및 불만족 계수는 팀코가 제시한 공식에 의거하여 산출하였는데[42], 이는 표 2에서 제시하였으며, 그 결과는 표 5와 같다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Classification of Quality Attributes by Customer Satisfaction Factor
          
          

        

        
          
            
              	Quality Factor
              	Satisfaction
coefficient
              	Dissatisfaction
coefficient
              	Attributes
            

          
          
            	Tangibility
            	T1
            	0.25
            	-0.17
            	I
          

          
            	T2
            	0.38
            	-0.25
            	I
          

          
            	T3
            	0.52
            	-0.46
            	I
          

          
            	Reliability
            	REL1
            	0.49
            	-0.78
            	M
          

          
            	REL2
            	0.53
            	-0.65
            	M
          

          
            	REL3
            	0.63
            	-0.55
            	O
          

          
            	Reactivity
            	REA1
            	0.49
            	-0.39
            	I
          

          
            	REA2
            	0.67
            	-0.78
            	O
          

          
            	REA3
            	0.76
            	-0.75
            	O
          

          
            	Understanding
            	U1
            	0.63
            	-0.55
            	O
          

          
            	U2
            	0.62
            	-0.53
            	O
          

          
            	U3
            	0.65
            	-0.36
            	A
          

          
            	Reasonability
            	REAS1
            	0.75
            	-0.41
            	A
          

          
            	REAS2
            	0.80
            	-0.33
            	A
          

          
            	REAS3
            	0.78
            	-0.30
            	A
          

          
            	Informational
            	IF1
            	0.60
            	-0.44
            	A
          

          
            	IF2
            	0.61
            	-0.51
            	O
          

          
            	IF3
            	0.58
            	-0.35
            	I
          

          
            	Interactivity
            	IT1
            	0.69
            	-0.42
            	A
          

          
            	IT2
            	0.52
            	-0.27
            	I
          

          
            	IT3
            	0.52
            	-0.50
            	M
          

          
            	Entertainment
            	E1
            	0.56
            	-0.27
            	I
          

          
            	E2
            	0.61
            	-0.25
            	A
          

          
            	E3
            	0.56
            	-0.20
            	I
          

          
            	Platform stability
            	PS1
            	0.49
            	-0.68
            	M
          

          
            	PS2
            	0.53
            	-0.72
            	M
          

          
            	PS3
            	0.51
            	-0.61
            	M
          

          
            	Platform Usability
            	PU1
            	0.59
            	-0.52
            	O
          

          
            	PU2
            	0.60
            	-0.53
            	O
          

          
            	PU3
            	0.65
            	-0.59
            	O
          

        

        

        이를 살펴보면 만족 계수의 평균은 0.586, 불만족계수의 평균은 –0.471로 나타났다. 만족 계수 중에서는 특히 ‘제품 가격 할인 혜택’(0.801)에서 가장 높았으며, 다음으로 ‘쿠폰, 적립금, 사은품 등 부가혜택’(0.776), ‘고객 문제 해결 정도’(0.758), ‘저렴한 상품 가격’(0.750) 등의 품질 속성이 상대적으로 만족 계수가 높았다. 반면, 불만족 계수 중에서는 ‘거짓 없는 정보’(-0.782), ‘반품, 교환의 원활한 처리’(-0.781) 등의 품질 요소가 상대적으로 불만족 계수가 높았다. 고객 만족 계수 및 불만족 계수의 평균을 기준으로 각 품질 속성을 재분류한 결과는 그림 3과 같다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Classification of Quality Attributes According to Satisfaction/Dissatisfaction Coefficient
          
          

          

        

        분류 결과 ‘일원적’(9개) 속성이 가장 많았으며, 다음으로 ‘무관심’(8개), ‘매력적’(7개), ‘당연적’(6개) 등의 순으로 분류되었다. 이를 응답 빈도에 따른 품질 속성 분류와 비교하면 모두 9개의 속성이 차이를 보였는데, 일원적 속성으로 분류되었던 품질 요소 들 중에서 ‘거짓 없는 정보의 제공’, ‘솔직한 상품 소개’, ‘고객 의견, 불만 제기의 다양한 통로 제공’, ‘주문 및 결제 과정의 안정성’, ‘보안 시스템의 신뢰성’, ‘모바일 라이브 방송 접속의 안정성’ 등의 품질 요소들이 모두 당연적 속성으로 분류되었다. 또한, 일원적 속성으로 분류되었던 ‘상품에 대한 다양한 정보의 제공’ 요소는 매력적 속성으로 분류되었다. 한편, 매력적 속성으로 분류되었던 ‘시연 등을 통한 생생한 정보의 제공’과 ‘생동감 있는 방송 진행’은 무관심 속성으로 분류되었다. 이처럼 빈도수 기준으로는 나타나지 않았던 ‘당연적’ 속성이 새롭게 나타났다. 또한, 일부 ‘일원적’ 속성은 ‘매력적’ 속성으로 분류된 반면 일부 ‘매력적’ 속성은 ‘무관심’ 속성으로 분류되어 빈도수에 기반한 품질 속성과는 차이를 나타냈다. 이외 나머지 속성들은 모두 이전과 동일하였다. 따라서, 가장 큰 차이를 나타낸 것은 플랫폼 안정성으로 모든 항목들이 당연적 속성으로 재분류되었다. 따라서, 주문 및 결제 과정이나 보안 시스템, 접속 안정성 등의 품질 속성은 당연히 기대되는 품질요소로서 충족된다고 해서 만족도가 크게 향상되지는 않으나 불충족될 경우 고객 불만을 야기하게 되는 대표적인 당연적 속성들이었다.

        한편, ‘유형성’, ‘반응성’, ‘공감성’, ‘경제성’, ‘플랫폼 사용성’ 등에 해당하는 모든 속성들은 빈도수 기준의 분류와 차이가 없어 보다 안정적인 분류 결과로 볼 수 있다.

      

      
        4-4 모바일 라이브 커머스의 잠재적 고객만족 개선지수(PCSI)
        다음으로 잠재적 고객만족 개선지수(PCSI)를 추가로 산출하였는데 그 결과는 표 6과 같다. 고객 만족/불만족 계수에 현재 소비자의 만족 상태를 추가한 잠재적 고객만족 개선지수를 통해 고객의 요구사항이 충족되었을 경우 만족도가 얼마나 더 개선될 수 있는지 파악할 수 있을 뿐 아니라 우선 개선 순위를 도출할 수 있다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            PCSI Calculation Results
          
          

        

        
          
            
              	Quality Factor
              	Level of
satisfaction
(L)
              	Position of
satisfaction
(P)
              	PCSI
              	Priority of
Improvement
            

          
          
            	Tangibility
            	T1
            	3.44
            	-0.97
            	1.22
            	30
          

          
            	T2
            	3.48
            	-0.94
            	1.32
            	29
          

          
            	T3
            	3.49
            	-0.98
            	1.49
            	21
          

          
            	Reliability
            	REL1
            	3.36
            	-1.18
            	1.67
            	3
          

          
            	REL2
            	3.38
            	-1.09
            	1.62
            	4
          

          
            	REL3
            	3.65
            	-0.92
            	1.56
            	12
          

          
            	Reactivity
            	REA1
            	3.84
            	-0.89
            	1.38
            	27
          

          
            	REA2
            	3.62
            	-1.02
            	1.69
            	2
          

          
            	REA3
            	3.51
            	-1.00
            	1.75
            	1
          

          
            	Understanding
            	U1
            	3.55
            	-0.95
            	1.58
            	8
          

          
            	U2
            	3.52
            	-0.95
            	1.57
            	10
          

          
            	U3
            	3.47
            	-0.86
            	1.51
            	19
          

          
            	Reasonability
            	REAS1
            	3.34
            	-0.87
            	1.62
            	5
          

          
            	REAS2
            	3.36
            	-0.80
            	1.60
            	7
          

          
            	REAS3
            	3.39
            	-0.78
            	1.56
            	11
          

          
            	Informational
            	IF1
            	3.69
            	-0.88
            	1.48
            	22
          

          
            	IF2
            	3.58
            	-0.93
            	1.54
            	13
          

          
            	IF3
            	3.59
            	-0.87
            	1.45
            	23
          

          
            	Interactivity
            	IT1
            	3.65
            	-0.83
            	1.52
            	17
          

          
            	IT2
            	3.52
            	-0.87
            	1.39
            	26
          

          
            	IT3
            	3.36
            	-1.02
            	1.54
            	15
          

          
            	Entertainment
            	E1
            	3.48
            	-0.86
            	1.42
            	25
          

          
            	E2
            	3.48
            	-0.82
            	1.43
            	24
          

          
            	E3
            	3.54
            	-0.82
            	1.38
            	28
          

          
            	Platform stability
            	PS1
            	3.71
            	-1.05
            	1.54
            	14
          

          
            	PS2
            	3.61
            	-1.07
            	1.60
            	6
          

          
            	PS3
            	3.61
            	-1.02
            	1.53
            	16
          

          
            	Platform Usability
            	PU1
            	3.74
            	-0.91
            	1.50
            	20
          

          
            	PU2
            	3.71
            	-0.91
            	1.51
            	18
          

          
            	PU3
            	3.70
            	-0.92
            	1.57
            	9
          

        

        

        이에 따르면 우선 개선 순위 1위는 ‘고객 문제 해결을 위한 노력’으로 나타났으며, 2위는 ‘반품, 교환 요청의 원활한 처리’로 나타났다. 이들은 모두 ‘반응성’에 해당하는 요소들이다. 다음으로 ‘거짓이 없는 정보의 제공’과 ‘솔직한 상품 소개와 표현’이 각각 3위와 4위로 나타났는데 이들은 모두 ‘신뢰성’ 요소에 해당한다. 이외 ‘경제성’ 요소에 해당하는 ‘저렴한 상품의 가격’ 및 ‘플랫폼 안정성’ 요소에 해당하는 ‘개인 정보 보호 및 보안 시스템의 신뢰성’이 각각 5위와 6위로 나타났다. 이상의 요소들은 상대적으로 고객의 불만족 정도가 큰 상태여서 고객만족 개선의 필요성이 높으며 개선 시 만족도의 증가 폭이 더욱 크다고 할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      
        5-1 연구 결과 및 논의
        본 연구에서는 모바일 라이브 커머스의 서비스 품질 속성을 도출하기 위해 기존 연구 및 사전조사 내용을 토대로 총 10가지 항목의 30여개 속성을 도출하였다. 이후 카노 모델을 활용하여 도출된 품질 속성을 분류하고 품질 속성 간 차이를 파악할 수 있는 만족 및 불만족 계수를 도출하였다. 또한, 이용자 만족도의 개선 우선순위를 파악할 수 있는 잠재적 고객만족 개선지수를 산출하였다.

        그 결과 차별화된 이용 경험 제공을 위한 매력적 품질 속성으로는 ‘경제성’에 해당하는 3개 품질 요소가 가장 주요한 것으로 나타났다. 이는 모바일 라이브 커머스가 가진 새로운 플랫폼 특성이나 이용방법의 차이에도 불구하고, 커머스라는 본질상 여전히 ‘경제적’ 이점을 제공하는 것이 이용자의 만족도 제고와 차별화된 경쟁력 확보를 위해 가장 중요한 요인임을 나타낸다. 즉, 다른 쇼핑 플랫폼에 비해 저렴한 가격대의 제품군 확보와 함께 가격 할인 혜택 또는 쿠폰이나 적립금, 사은품 등의 부가 혜택을 적극적으로 제공하는 것이 모바일 라이브 커머스의 지속적인 성장을 위해 중요한 요인임을 나타낸다. 반면, 진행자의 매력이나 세련된 화면 구성 등과 같은 ‘유형성’에 해당하는 요소들의 경우 일반적인 통념과는 달리 무관심 속성으로 분류되어 이용자의 만족도 제고에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 AHP 분석을 통해 라이브 커머스 이용 속성의 상대적 순위에 있어 쇼핑의 가장 본질적인 차원이라 할 수 있는 ‘경제성’이 가장 중요하게 나타난 반면 콘텐츠 요인에 해당하는 쇼핑호스트 등의 요인이 최하위에 있음을 밝힌 이모란과 이해수의 연구와도 일치하는 결과이다[45].

        하지만 ‘경제성’ 품질 요소 외에도 모바일 라이브 커머스의 새로운 플랫폼 특성으로 제시되고 있는 ‘상호작용성’이나 ‘유희성’에 해당하는 일부 품질 요소들 역시 매력적 품질 속성으로 구분되었는데 ‘이용자의 질문, 요구에 대한 진행자의 적극적인 응대’ 및 이용자의 관심을 끄는 ‘흥미로운 상품이나 콘텐츠’ 등의 속성들이 이에 해당한다. 이는 다른 쇼핑 채널과 대비되는 모바일 라이브 커머스의 플랫폼 특성이라 할 수 있는 ‘상호작용성’ 역시 주요한 차별적 경쟁력의 원천이며, 특히 진행자와 이용자 간 상호작용이 중요함을 나타낸다. 또한, 이용자들의 관심을 끌 수 있는 상품 구성 자체가 ‘유희성’을 증진하기 위한 주요한 콘텐츠 전략이 될 수 있음을 시사한다. 이는 ‘공감성’과도 연결되는 지점으로 고객의 관심이나 취향을 반영하기 위한 노력이 쇼핑의 즐거움을 제공하는 ‘유희성’과도 맞닿아있음을 나타낸다. 이외 ‘정보성’에 해당하는 ‘다양한 정보의 제공’ 역시 매력적 품질 속성으로 도출되었는데 이는 이용자의 유희적 욕구뿐 아니라 정보적 욕구를 충족하는 것 역시 차별적 경쟁력 확보를 위해 주요한 과제임을 나타낸다.

        한편, ‘거짓 없는 정보의 제공’ 및 ‘솔직한 상품 소개’ 등 서비스의 ‘신뢰성’이 당연적 품질 속성으로 도출되었음에 주목할 필요가 있다. 이는 모바일 라이브 커머스 이용자들에게 있어 ‘신뢰성’은 차별화 요소가 아닌 기본적인 전제 조건으로 인식되고 있으며, 이 점이 불충족될 경우에는 다른 속성들에 비해 상대적으로 강한 불만과 저항감으로 이어져 산업적 존립 자체를 위협할 수 있음을 시사하기 때문이다. 이와 함께 주문 및 결제 과정의 안정성, 개인정보 보호 및 보안 시스템의 신뢰성, 모바일 라이브 방송 접속의 안정성 등과 같은 플랫폼 안정성 역시 당연적 품질 속성으로 도출되어 이용자들은 기본적으로 정보에 대한 신뢰성과 함께 플랫폼의 안정성을 요구하고 있음을 알 수 있다. 반면 방송 접속의 속도나 이용의 용이성, 상품 구매 및 결제 절차의 용이성 등 ‘플랫폼 사용성’에 해당하는 품질 요소의 경우에는 일원적 품질 속성으로 도출되었다. 이는 기본적으로 구비되어 있을 것으로 상정되는 플랫폼의 안정성과 달리 플랫폼의 사용성 향상은 일정 부분 이용자 만족도 제고와 선형적 관계에 있음을 나타낸다. 따라서 손쉬운 사용을 위한 UX/UI의 개발을 통해 전형적으로 기대되는 만족 요인을 충족시킬 수 있다.

        반면, 진행자의 매력 등 외형적 매력에 해당하는 ‘유형성’에 해당하는 요소들은 모두 무관심 속성으로 구분되었는데 이는 매장의 인테리어, 판매 직원의 외모 등 외적 유형성이 강조되는 오프라인 상의 쇼핑 상황에서 개발된 척도가 모바일 쇼핑 상황에서는 적합성이 낮음을 보여준다.

        이상과 같은 품질 속성들에 있어 잠재적 고객만족 개선지수를 통한 우선 개선 순위를 도출한 결과에서 주목할 점은 ‘반품, 교환의 원활한 처리 및 고객 문제 해결 노력’ 등 ‘반응성’에 해당하는 품질 요소가 최우선적인 과제로 도출되었다는 것이다. 이는 상대적으로 해당 요소들에 대한 현재의 만족 위치가 낮음을 나타내는 바, 개선 시 만족도 제고 폭이 상대적으로 크게 나타날 수 있는 요소들이다. 즉, 매력적 품질 속성으로 도출된 ‘경제성’ 등의 만족도를 제고하는 것이 강점을 극대화하는 경쟁력 제고 전략에 해당한다면, 현재 만족 위치가 낮은 품질 요소에 해당하는 ‘반응성’의 만족도를 제고하는 것은 약점의 개선을 우선시하는 경쟁력 제고 전략에서 보다 주요하게 작동할 수 있는 품질 요소라고 할 수 있다. 더불어 당연적 품질 속성으로 도출되었던 ‘신뢰성’ 역시 상대적으로 우선 개선 순위가 높은 편이어서 당연적 품질 속성임에도 여전히 만족 위치가 낮은 요소로 나타났다. 따라서, ‘거짓이나 과장 없는 정보의 전달’과 ‘솔직한 상품 소개’ 등을 통해 다른 품질 요소들에 비해 만족도의 제고 폭을 상대적으로 크게 할 수 있을 것으로 기대된다.

        이상의 품질 속성 분류 결과는 만족 계수를 기준으로 한 것으로 응답 빈도수를 기준으로 도출된 분류와는 다소의 차이가 있었다. 응답 빈도수를 기준으로 할 경우 일원적 품질 속성과 같은 특정 차원에 대한 각 품질 요소들의 집중도가 상대적으로 높은 반면 만족 계수를 기준으로 하는 경우 당연적 품질 속성이 새롭게 도출되는 등 보다 다차원적인 구조가 드러났다. 또한, 특정 차원의 속성으로 뚜렷이 구분되기보다 각 차원들의 경계선에 근접하여 위치한 속성들의 분포를 확인함에 있어 만족 계수를 이용한 그래프를 통한 시각화가 유용하였다. 추후 빈도수 기준의 품질 속성 분류와 만족계수 기준의 품질 속성 분류 간의 차이가 전반적인 고객 만족도와는 어떤 관계에 있는지를 검증하는 것도 의의가 있을 것으로 판단된다.

      

      
        5-2 연구의 한계점 및 제언
        본 연구는 카노 모델을 적용한 품질 속성의 분류에 앞서 선행 연구 검토를 통해 품질 속성을 분류할 다양한 품질 요소를 도출하였으나 미처 도출하지 못한 품질 요소들이 존재할 수 있다. 후속 연구에서 이를 보완하기 위해서는 실제 이용자들에 대한 포커스 그룹 인터뷰나 전문가 조사 등 탐색적 조사를 통해서 보다 다양한 품질 요소들을 규명할 수 있을 것이다. 또한, 도출된 각 품질 요소들을 보다 상위 차원의 개념으로 구분함에 있어 기존 선행연구 결과에 주로 의존하여 선험적으로 제시하였으나 요인분석 등의 통계적 방법을 적용하여 경험적으로 제시할 경우 보다 타당도나 신뢰도를 높일 수 있을 것으로 기대된다.

        한편, 본 연구에서 적용한 카노(Kano) 모델은 최빈값을 기준으로 한 단순한 품질요소 분류 방법으로 인해 충분한 타당성 확보가 어려울 수 있다는 근본적 한계가 있다. 이를 보완하기 위해 Timco의 만족계수를 동시에 산출하였으나 이 역시 산출 과정에서 무관심 품질을 제외하여 잠재적인 고객을 무시한 문제점과 현재의 고객만족 상태를 알기 어렵다는 한계점이 있다.

        이에 현재의 고객만족 상태를 추가적으로 조사하여 PCSI 지수에 따른 우선개선순위 역시 제시하였으나 이 것 역시 상대적인 순위일 뿐임에 유의할 필요가 있다. 본 연구에서 역시 우선 순위에 있어 최상위인 1위와 최하위인 30위 간에 PCSI 지수는 각각 1.75와 1.22로서 그 차이는 0.53으로 나타나지만 이에 대한 통계적 유의성 검증이나 실제적 의미를 밝히는 것은 어렵다. 이는 방법론상 한계에 해당하므로 상대적인 서열의 의미로 제한적으로 받아들일 필요가 있다.

        그러나 이상의 한계에도 불구하고, 주로 소비자의 주관적 만족도 측정에 머물었던 기존의 품질측정도구 대신 카노(Kano)모델을 적용하여 충족/불충족 요인을 이원적으로 결합함으로서 이용자가 지각하는 품질 요소를 보다 총체적으로 규명할 수 있었고, 품질 만족도 제고를 위한 전략적 시사점 역시 보다 입체적으로 조망할 수 있다는 의의가 있다.

        다음으로 본 연구에서는 다양한 라이브 커머스 사업자 중 카카오와 네이버 등 전통적인 플랫폼 사업자에 한정하였으나 후속 연구를 통해 전통적인 유통 사업자, 이커머스 사업자 등 보다 다양한 사업 주체에 의한 라이브 커머스를 대상으로 관련 연구를 진행한다면 사업자 유형에 따른 이용자 인식이나 행태의 차이 등 보다 풍부한 논의가 가능할 것이다.
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