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초   록

최근 디지털 방송 서비스가 확산되면서 TV 기반 상거래 시장이 성장하고 있다. 그러나 기존 

연구의 경우, TV 홈쇼핑과 T-Commerce 각각에 관한 연구만이 존재하며, 각각의 연구 역시 

소비자의 만족을 높이기 위한 속성에 대한 연구가 부족한 실정이다. 이에 따라 본 연구는 TV 

기반 상거래를 통해 소비자의 만족을 증대시킬 수 있는 품질 속성을 분석함으로써, 앞으로 

나아가야 할 방향에 대해 제시하고자 한다. 우리는 이를 위해 TV 홈쇼핑 및 T-Commerce의 

특징을 선행연구를 통하여 선정하였고, 이를 기반으로 KANO 모델과 ASC를 기반으로 TV 

기반 상거래의 고객 품질 속성의 만족도를 분석하였다.

ABSTRACT

Recently, digital broadcasting service is growing as a TV-based commerce market spread. 

However, in previous studies, many researchers studied TV home shopping and T-Commerce 

separately each other, and there is little research on the attribute to increase the satisfaction 

of consumers. In this study, we analyzed the attribute to increase satisfaction of consumer 

using TV-based commerce, and we propose to the direction to move forward. We selected 

characteristics of TV home shopping and T-Commerce through previous studies, and analyzed 

satisfaction of customers with quality attributes of TV-based commerce using KANO model 

and ASC(Average Satisfaction Coefficient).
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1. 서  론

정보기술의 발전과 미디어 환경의 변화에 따

라 소비자의 쇼핑 행위 역시 크게 변하고 있다. 

과거에는 소비자와 판매자가 대인적(face to 

face)으로 구매와 판매가 이루어졌지만, 최근에

는 IT 미디어가 매개된 혁신적 형태의 쇼핑활

동(broad band, internet, social network 등)이 

점차 증가하고 있다. 새로운 형태의 쇼핑매체 

중 TV 홈쇼핑은 타 매체기반 산업에 비해서 

비교적 빠르게 시작(1995년)하여 현재는 국내 

주요 유통채널로 성장하였고, 대한상공회의소

에 따르면 2014년 한국 홈쇼핑 시장 규모는 8조 

7,800억 원(1995년 매출 34억 원의 2,582배)으로 

국내 소매업에서 차지하는 비중과 매출액이 최

고 수준으로 성장하였다. 지상파 방송의 디지털

전환, 디지털 케이블 TV의 확대, IPTV와 위성

방송 가입자의 증대라는 디지털방송 서비스의 

확산과 함께 새로운 상거래 서비스로 T-Com-

merce 역시 점차 성장하고 있다. 2015년 방송

산업 실태조사 보고서[29]에 따르면 유료방송

(디지털 케이블 TV IPTV 등) 가입자 현황은 

30,242,701명에 달하며, TV 홈쇼핑채널 제도화 

방안 연구[19]에 따르면, 방송통신 융합환경(디

지털 케이블 TV, IPTV 등)에서 T-commerce 

시장의 분석결과 기존 서비스(TV 홈쇼핑)와 

보완관계에 있는 것으로 나타났다.

TV 홈쇼핑에 관한 연구는 소비자의 구매의

도와 TV 홈쇼핑의 특징인 쇼핑호스트에 관한 

연구가 주를 이룬다. Joo et al.[8]은 TAM

(Technology Acceptance Model)으로, Lee[24]

는 이용, 충족의 관점에서 소비자의 구매의도를 

살펴보았고, 쇼핑호스트의 사용어휘, 지명도 등 

소비자의 구매와 쇼핑호스트간의 상관관계를 

살펴보는 연구[17, 20, 22, 36, 45]들이 많이 이루

어져 왔다. T-Commerce에 관한 연구로는 

T-Commerce의 소비자 수용성에 관한 연구[1, 

34]와 T-Commerce 소비자의 사용의도 관하여 

연구[13, 33, 43]가 있다. Sul et al.[43]의 연구에

서는 T-Commerce의 유형에 따른 성공요인을 

살펴보았고, Kim[14]은 연구에서 해외 T-Com-

merce 사례를 분석하였다. 

기존의 연구가 TV 홈쇼핑에 관한 연구와 

T-Commerce 에 관한 연구로 각 서비스에 대한 

연구였다면, 본 연구는 두 가지 서비스의 고객 

품질 속성에 관해 살펴보고자 한다. TV 기반 

상거래의 이용자(TV 홈쇼핑, T-Commerce 이

용자)는 근본적으로 구매 의사결정 이전에 TV

를 시청하는 행위가 있어야 하고, 이후 구매에 

이르게 된다. TV 홈쇼핑과 T-Commerce 모두 

TV 시청을 전제로 하고 있으며, 현재 TV 홈쇼

핑과 T-Commerce는 디지털 방송과 IPTV 등을 

이용하는 소비자의 경우 구분에 있어서 생방송, 

VOD와 같은 방송형태의 차이만 있을 뿐이다

(2015년 이전 T-Commerce에는 쇼핑호스트 등

장을 법적으로 제한함; TV 홈쇼핑 사업자 모두 

T-Commerce 사업자로 승인 되어 있음. <Table 

1> 참조). 본 연구에서 다루고 있는 상품 판매형 

T-Commerce 는 2004년 방송통신위원회에서 

구분한 협의의 T-Commerce 개념으로 유무형의 

상품을 소개하거나, 판매의 목적으로 방송하는 

상거래로 홈쇼핑과 유사[25, 32]하기 때문에, 

TV를 기반으로 한 상거래 이용 고객(TV 홈쇼핑, 

T-Commerce 이용 고객)의 요구사항과 이들의 

품질 속성에 대한 이해를 위하여, TV 홈쇼핑의 

특징, T-Commerce의 특징, 그리고 공통 특징

으로 요인을 추출 하여 TV 기반 상거래의 고객 

품질 속성을 살펴보았다. 
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<Figure 1> Kano’s two Dimensional Quality Model[11]

2. 이론적 배경

2.1 KANO Model

1980년대 후반부터 시작된 고객만족경영으로 

고객의 중요성을 인지하고 만족도를 측정 및 

개선하려는 다양한 노력들이 시도되어 왔다. 

그 중 Kano[11] 모델은 제품이나 서비스의 품

질 속성에 대한 고객의 주관적 만족도를 효과

적으로 측정하는 유용한 도구로 널리 활용되

고 있다. Kano 모델은 기존의 일원적 품질 개

념인 ‘더 좋은 제품은 더 많은 고객을 만족 시

킨다’에서 진화하여 품질 유형을 <Figure 1>

과 같이 5가지로 구분하였다. 

매력적(A: Attractive) 속성은 속성의 충족 

정도가 커질수록 고객 만족도는 증가하나 불

충족 되더라도 불만족을 야기하지는 않는다. 

매력적 품질 속성은 시장에 성공적으로 도입

될 경우 고객에게 감동(delight, excitement)을 

주는 속성을 말한다. 일원적(O: One-dimen-

sional) 속성은 속성의 충족 정도가 커질수록 

고객 만족도가 증가하며 불충족 정도가 커질

수록 불만족도 커진다. ‘다다익선(the more, 

the better)’이라는 전통적 품질 개념에 해당

한다. 당연적(M: Must-be) 속성은 충족되어

도 고객 만족도가 증가하지는 않으나 불충족

되면 불만족이 커진다. 당연적 품질 속성은 충

족 되지 않으면 큰 불만을 야기하므로 이 속

성을 잘 관리하면 불만족을 예방할 수 있다. 

무관심(I: Indifferent) 속성은 고객의 관심사가 

아닌 품질 속성을 나타낸다. 역(R: Reverse) 

속성은 일원적 품질의 반대개념으로서 충족

될수록 고객의 불만족도가 커지는 품질 속성

을 나타낸다.
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Company name Channel Name

Home 

shopping

GS Home Shopping Inc. GS SHOP

CJ O shopping Co., Ltd. CJ O shopping

Lotte home Shopping Co., Ltd. Lotte T-Mall

NS home Shopping Co., Ltd. NS T-Shop

HYUNDAI Home Shopping network corporation TV Hyundai home shopping

Non Home 

shopping

KTH Co., Ltd. K shopping

Idigital home shopping Co., Ltd. Shopping n T

SK broadband Co., Ltd. Btv Shopping

Shinsegae TV　Shopping Co., Ltd. Shinsegae Shopping

W Shopping Co., Ltd. W Shopping

<Table 1> Products Sales Type T-Commerce Provider[29]

2.2 TV 홈쇼핑

TV 홈쇼핑이란 케이블 TV 또는 위성방송 

등의 영상매체를 이용하여 상품에 대한 정보

를 시청자에게 제공하고, 이를 통해 상품을 판

매하는 소매유통 채널이다. 특히 거실에서 편

하게 TV를 통하여 쇼핑을 즐긴다는 개념은 소

비자가 상품을 구매하기 위해서 시간을 소비

하던 비용, 즉 Searching Cost의 감소와 집

(Home)이 주는 편안함을 매개로 큰 성장을 거

두었다. 게다가 쇼핑호스트와 전문게스트의 상

세한 설명과 시연을 보면서 판매원들의 구매 

강권에 시달리지 않고 구매를 결정할 수 있게 

되었다[26]. TV 홈쇼핑은 일회성이라는 시간

적 제약과 TV를 켜놓지 않으면 상품 정보를 

전달 할 수 없다는 공간적 제약에도 불구하고 

우리나라에서 가장 유력한 유통 채널로 자리 

매김하고 있다[24].

2.3 T-Commerce

해외에서 TV-Based e-Commerce로 알려

진 T-Commerce는 Television Commerce의 

준말로 양방향 커뮤니케이션, 시간적, 공간적 

자유, 사용의 용이성, 효과적인 정보전달 등 

E-Commerce의 장점과 양방향 TV의 특성을 

결합한 새로운 형태의 상거래 모델이라고 할 수 

있다[40]. TV 홈쇼핑과의 차이점으로는 IPTV, 

디지털케이블 TV 등 양방향 TV를 시청하는 소

비자에게 리모컨을 이용해 상품을 구매하는 서

비스로, TV 홈쇼핑과 인터넷 쇼핑의 중간적 성

격이라 할 수 있다. TV 홈쇼핑이 미리 정해진 

방송편성에 따라 상품을 방송하는 것에 반해 

T-Commerce는 소비자가 관심 있는 상품을 찾아

서 쇼핑이 가능한 차이가 있다. T-Commerce

는 거래 상품 유형에 따라 상품 판매형, 용역 

제공형, 콘텐츠 제공형으로 구분된다[19]. 상품 

판매형 T-Commerce는 유․무형의 다품종 복

합상품을 소개하거나 판매의 목적으로 방송하

는 것으로 기존의 TV 홈쇼핑과 유사형태이고, 

용역 제공형 T-Commerce는 소비자 편익증진

을 위해 사회적으로 서비스가 보편화되어 있는 

무형의 용역을 제공하거나 판매하는 상거래로 

TV 뱅킹, 주식거래, 예약 서비스 등이 해당된
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Factors Definition
TV home shopping 

reference

T-Commerce  

reference

T-Commerce

Bidirectional
It is possible to browse data 

in the TV while watching.
Sul[44]

Convenience
It is possible to order and 

pay by remote control. 

Suh[43], 

Kim et al.[12],

Moon[30], Ahn[1]

VOD Video on demand. Ahn[1]

TV home 

shopping

Shopping host

There are shopping host or 

specialized guest on the 

broadcast.

Lee[22], Tak[45],

Kwon[20], Kim[14], 

Lee[22], Lee[24]

Live broadcast
it is live broadcast is that 

you are watching.

Kim[14], Kwon[20], 

Tak[45]

Responsive

Through SNS, it is possible 

to participate in the current 

broadcast.

SNS participation 

reflects as current 

service

Playfulness
Shopping broadcast and 

shopping host are Fun.

Lee[22], Tak[45], 

Kwon[20]

Common

Informative

It is possible to question 

about the product that you 

are watching(Q & A, con-

sulting, etc.)

 Park and Park[35],

Kwon[20], Lee[22]
Kim[13]

Safety

There is safety when or-

dered payment.

There are payments 

stability.

Park[35], Joo[8], 

Kwon[20], Tak[45]
Kim[11], Sul[44]

Accessibility
Order payment process is 

easy.
Park[35], Kwon[20] Kim[11], Sul[44]

Reliability
The good quality of the sale 

items.

Park[35], Joo[8], 

Kwon[20], Tak[45]
Kim[11], Sul[44]

Promptness The delivery is fast. Park[35] Sul[44]

<Table 2> Quality Attributes of TV-Based Commerce

다(한정된 취급품목에 한해 시장에서 검증된 

유통체계를 갖춘 전문 기업과 계약을 맺은 경

우로 한정). 콘텐츠 판매형 T-Commerce의 경

우 TV 망을 통해 전자적 콘텐츠를 거래하는 

것으로 게임, 음악 등의 다운로드, SMS 서비스 

등이 해당된다. 우리는 연구에서 TV 홈쇼핑과 

유사한 형태인 상품 판매형 T-Commerce

(<Table 1>)를 살펴보았다. 

2.4 TV-based commerce의 고객 품질 

요인

 본 연구에서는 TV 홈쇼핑의 요인으로 방

송 편성특성인 생방송 요인[17, 20, 45]과 쇼핑

호스트 요인[17, 20, 22, 24, 36, 45], 그리고, TV 

홈쇼핑 방송에서 사용되는 SNS(카카오톡)를 

이용한 실시간 문자 반영 현상을 반응성 요인
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Kano’s questionnaire Kano’s 3-point Likert-scale 5-point Likert-scale

1. I like it that way

2. It must be that way

3. I am neutral

4. I can live with it that way

5. I dislike it that way

1. Satisfied

2. Neutral

3. Dissatisfied

1. Very satisfied

2. Satisfied

3. Neutral

4. Dissatisfied

5. Very dissatisfied

<Table 3> Three Questionnaires for Classifying Quality Attributes[16]

으로 구분하였고, 쇼핑호스트가 주는 유희성 

요인[20, 24, 45] 역시 TV 홈쇼핑 관련 요인으

로 분류 하였다. 

T-Commerce 요인으로 원하는 시간에 소비

자가 선택하여 시청이 가능한 VOD 요인[1]과 

리모컨을 이용하여 주문과 결제가 가능한 편리성 

요인[1, 12, 31, 43]과, T-Commerce의 가장 특징적

인 양방향성 요인[44]을 선정하였다. 

TV 기반 상거래로서 공통적인 요인들은 소

비자에게 정보를 제공하는 정보성 요인[13, 20, 

24, 35]과 판매 상품에 대한 신뢰성 요인, 결제

의 안전성 요인[8, 13, 20, 35, 44, 45]을 참고 하

였다. 온라인 상거래 시 발생하는 배송관련 부

분은 신속성 요인[35, 44]으로 주문 결제 과정

의 비 복잡성의 경우 접근성 요인[13, 44]으로 

분류하였다.

3. 연구 방법

3.1 KANO Analysis

Kano[10]가 소개한 3점 리커트 척도(만족, 

보통, 불만족)는 지나친 단순화로 인해 결과가 

왜곡될 수 있다는 지적이 있어 왔다[46, 47]. 이

에 따라 본 연구에서는 3점 리커트 척도보다 

많은 고객 정보의 획득이 가능하면서 이해가 

용이한 5점 리커트 척도(매우 만족, 만족, 보통, 

불만족, 매우 불만족)에 의한 품질 유형 분류 

방법을 적용하였다. Kano 모델에 따른 요인분

석 과정은 다음과 같다. 우선 고객의 요구사항

을 파악하기 위하여 모든 품질특성에 대하여 

<Table 4>와 같이 긍정적 측면과(기능적 측

면: functional) 부정적 측면(무기능적 측면: 

dys-functional)의 설문을 행한다. 이 설문에 

대한 긍정적 부정적 측면의 응답을 <Table 5>

를 이용하여 해당하는 셀을 택하여 선택하게 

된다. 만약 <Table 4>의 설문에서 첫 번째

(Functional)와 두 번째(Dys-functional) 설문

에 대한 반응이 1과 4라면 이는 <Table 5>에

서 Attractive(매력요인)에 해당하게 된다.

3.2 ASC: Average Satisfaction 

Coefficient

Kano의 품질 특성에 대한 이원적 분석은 고

객의 요구사항을 품질의 특성에 따라 분류하

였다. 기존의 품질의 특성에 따른 분류에서는 

동일한 품질 인식에서 갖는 차이를 구분할 수 

있는 방법이 없었다. 이와 같은 문제점을 해결

하기 위하여 고객만족계수를 이용하게 되었다. 

고객만족계수는 고객이 제품이나 서비스를 접
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Functional
If shopping in using TV, using the remote control is 

available for order, How did you feel?

1. I like it that way.

2. I expect it that way.

3. I am neutral.

4. I can live with that way.

5. I dislike it.
Dys-functional

If shopping in using TV, using the remote control is 

not available for order, How did you feel?

<Table 4> Kano Survey Method

Dys-functional

1. Like 2. Must 3. Don’t care 4. Can live with it 5. Dislike

Functional

1. Like Q A A A O

2. Must R I I I M

3. Don’t care R I I I M

4. Can live with it R I I I M

5. Dislike R R R I Q

<Table 5> Kano Decision Table

Note) Q: Questionable, A: Attractive, O: One-dimensional, M: Must-be, I: Indifferent, R: Reverse.

했을 때 고객의 만족 정도가 어느 정도 올라갈 

수 있고, 제품의 상태가 불만족 되었을 때 어디

까지 떨어질 수 있는지를 파악한 계수이다[46]. 

고객만족계수(CS-Coefficient)에서 만족과 불

만족의 영향 정도를 산출하기 위하여 Kano 품

질분석을 통하여 파악한 매력적 품질, 일원적 

품질, 당연적 품질, 그리고 무관심 품질의 설문

조사 결과를 이용한다. 물리적 내용이 충족되

었을 때 만족의 크기에 영향을 미치는 매력적 

품질과 일원적 품질을 더하고 이를 고객의 품

질형태에 많은 영향을 미치는 매력적 품질, 일

원적 품질, 당연적 품질, 무관심 품질을 합한 

값으로 나누어 정규화(normalizing) 하였다. 

불만족계수를 산정하기 위하여 만족계수와 같

이 분모는 동일하게 사용하였으며 불만족에 

영향을 미치는 일원적 품질과 당연적 품질의 

합을 분자로 계산한 후 음의 값을 취한 값으로 

불만족계수를 계산하였다[46].

1) Extent of satisfaction: 





2) Extent of dissatisfaction: 

× 


만족계수는 고객의 요구사항이 충족되었을 

때 만족의 정도가 높아지게 되는 것처럼 양의 

값을 갖게 되며, 불만족계수는 고객의 요구사

항이 충족되지 않을 경우는 불만족 정도가 커

지는 음의 값을 갖게 된다. 이와 같은 만족과 

불만족계수는 만족을 양의 값으로 불만족을 

음의 값으로 정의하였다[46]. 불만족계수를 계

산하는데 음수를 취한 이유는 불만족이 만족

에 대한 반대의 대응적인 값을 갖기 때문이다. 

고객만족계수(CS-Coefficient)에서 만족계수는 

‘0’에서부터 ‘+1’까지이고, 불만족계수는 ‘-1’에

서 ‘0’까지의 값의 범위를 갖는다. 설문조사 결
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과 모든 사람이 매력적 품질로 품질특성을 결

정했을 때에는 만족계수가 ‘+1’의 값을 갖게 되

고, 불만족계수는 ‘0’의 값을 갖게 된다. 이것은 

고객의 요구품질이 충족될 만족도가 가장 높

게 증가될 수 있음을 의미한다. 반면에 만족계

수가 ‘0’의 값을 갖고, 불만족계수가 ‘-1’의 값

일 경우에는 설문조사 결과 모든 사람이 당연

적 품질로 선택한 경우이다. 이것은 만족했을 

경우에도 만족계수는 ‘0’보다 커질 수 없기 때

문에 만족도는 커지지 않으며 반면에 불만족

계수는 ‘-1’의 값을 갖기 때문에 충족되지 않았

을 때 만족도가 급격히 떨어짐을 의미한다. 만

약 설문결과가 모두 일원적 품질로 선택되었

을 경우에 만족계수는 ‘+1’로 불만족계수는 

‘-1’이 된다. 만족계수와 불만족 계수가 모두 ‘0’

에 가까운 값으로 접근된다는 것은 무관심 품

질특성을 선택한 사람이 많아진다는 것을 의

미한다[27]. 품질 속성의 중요도는 충족 시 고

객만족이 얼마나 증가하는가를 나타내는 만족

계수(SI)와 불충족 시 고객이 얼마나 불만족 하

는가를 나타내는 불만족계수(DI) 모두에 의해 

영향을 받는다고 볼 수 있으므로 Jang et al.[6]

은 SI의 크기(양수)와 DI의 크기(양수)를 모두 

더하여 정규화한 평균 만족지수(ASC: Average 

Satisfaction Coefficient)를 제안하였다[6].

3) ASC_J = ((SIj+DIj))/2 

(0 ≤ ASCj ≤ 1), j = 품질속성(1, …, m)

따라서 ASCj가 1에 가까울수록 j 품질 속성

의 성능 변화(충족, 불충족)가 고객의 만족과 

불만족에 미치는 영향도가 그만큼 크다는 것

을 의미한다. Kano 모델에서 ASC가 큰 속성

들은 성능변화에 고객만족도가 민감하게 반응

하는 것으로 중점관리 대상이 된다[42].

4. 데이터 분석 및 결과

본 연구에서는 추출한 TV 기반 상거래 요인

(<Table 2> 참조) 12가지 요인을 조사하였다. 

설문은 총 215명을 대상으로 조사하였고, 응답

하지 않은 항목이 있거나 하나의 질문에 두 개 

이상을 선택한 설문 및 모든 문항의 응답이 동

일한 설문 등은 분석에서 제외하였다. 또한 

TV 홈쇼핑 및 T-Commerce 모두 사용해 보지 

않은 응답자는 분석에서 제외하여 최종 156명

으로 분석하였다. 남녀의 성비는 6：4로 여성

이 많았으며, 20, 30대 연령층이 많았다. 미디

어 이용형태로는 IPTV 이용자가 60.3%로 가

장 많았으며, 응답자의 82.1%가 TV 홈쇼핑과 

T-commerce의 차이점을 알고 있다고 답하였다.

4.1 Kano 분석 결과

우리는 Kano 모델에 따라 품질 속성을 분류한 

결과 두 가지 이상의 속성이 비슷한 빈도수로 

나올 경우에 대한 해석 방법으로 Lee and 

Newcomb[23]이 제시한 차원강도(CS: Category 

Strength)의 개념을 적용하였다. CS란 최빈값과 

그 다음으로 빈도수가 높은 값의 비율의 차이를 

나타내는데 Lee and Newcomb[23]에 의하면 이 

값이 6% 이하일 경우 혼합(Combination) 속성

으로 분류하고 두 유형의 성격을 분리할 수 없는 

것으로 보았다. <Table 6>에서 ‘쇼핑 호스트’의 

경우 전체 156명 중 가장 많은 59명(37.8%)이 

매력적(A) 속성으로, 다음으로 54명(34.6%)이 

무관심(I) 속성으로 응답하였는데 CS가 3.2%
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Demographic characteristics Frequency Percentage

gender
Male 62 39.7%

Female 94 60.3%

Age

Teenagers 1 0.6%

Twenties 64 41.0%

Thirties 50 32.1%

Forties 39 25.0%

Fifties ～ 2 1.3%

Media Type

Analog TV 3 1.9%

Digital TV 14 9.0%

Satellite TV 5 3.2%

Cable TV 40 25.6%

IPTV 94 60.3%

Knowing the difference between 

T-Commerce and TV home shopping

YES 128 82.1%

NO 28 17.9%

<Table 6> Demographics of Survey Respondents

Product requirement A O M R Q I Total Category classified

Shopping host 59 19 16 5 3 54 156 A(A/I)

Live broadcast 77 16 16 2 4 41 156 A

VOD 11 0 5 45 4 91 156 I

Informative 31 56 41 3 2 23 156 O

Bidirectional 92 48 2 0 2 12 156 A

Convenience 97 30 4 2 1 22 156 A

Responsive 106 34 4 4 1 7 156 A

Safety 2 107 41 1 1 4 156 O

Accessibility 29 109 11 0 2 5 156 O

Reliability 7 120 25 0 2 2 156 O

Promptness 22 114 13 0 5 2 156 O

Playfulness 99 39 6 0 1 11 156 A

<Table 7> Kano Result

(37.8%～34.6%)로 6% 보다 낮아 매력적(A) 속성

과 무관심(I) 속성의 혼합으로 분류하고 A(A/I)로 

표기하였다. 12개의 품질 속성 요인에 대한 KANO 

모델의 결과는 <Table 7>과 같다.

설문을 분석한 결과 <Table 7>과 같이 12개

의 TV 홈쇼핑, T-Commerce 품질요인 중 매력

적 품질로 선정된 것을 살펴보면 쇼핑호스트, 

생방송, 양방향성, 편리성, 반응성, 유희성 등이다. 

생방송과 SNS를 통한 방송참여를 의미하는 반

응성, 쇼핑 호스트와 유희성은 TV 홈쇼핑 요인

에 해당하는 부분이다. T-Commerce 특징에 

해당하는 양방향성과 편리성 역시 매력적 품질
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Category
A+O/A+O+M+I

Extent of satisfaction

O+M/(A+O+M+I)×(-1)

Extent of dissatisfaction
ASCj

Shopping host A(A/I) 0.527 -0.24 0.384

Live broadcast A 0.62 -0.213 0.417

VOD I 0.1 0 0.050

Informative O 0.576 -0.642 0.609

Bidirectional A 0.909 -0.325 0.617

Convenience A 0.83 -0.222 0.526

Responsive A 0.927 -0.252 0.590

Safety O 0.708 -0.961 0.835

Accessibility O 0.896 -0.779 0.838

Reliability O 0.825 -0.942 0.884

Promptness O 0.901 -0.841 0.871

Playfulness A 0.890 -0.290 0.590

<Table 8> ASC Result

<Figure 2> ASCj Value of Product Attributes

로 선택되었다. 주문 결제 시 안정성, 접근성이 

높은 쉬운 주문 결제 과정, 판매 상품의 좋은 

품질과 신속한 배송은 충족 정도가 높을수록 

고객 만족도가 증가하며, 반대의 경우 불만이 

증가하는 일원적 품질로 조사되었다. 일원적 

품질은 충족에 따른 만족과 불만족이 즉시 반

영 되는 요인으로서 T-commerce와 TV 홈쇼

핑 이외에 온라인에서의 상거래에서 공통적으

로 중요하게 나타나며, 가장 기본적으로 보장

되어야 하는 요인이다. VOD 요인은 무관심한 

요인으로 선택되었고 응답자 중 28.8%가 역속

성을 선택하였다. 

4.2 ASC 분석 결과

평균 만족지수(ASC: Average Satisfaction 

Coefficient) 분석 결과는 <Table 8>, <Figure 

2>～<Figure 4>와 같다.
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<Figure 3> Impact on Product Attributes Satisfaction/Dissatisfaction

<Figure 4> Impact on Product Attributes Satisfaction/Dissatisfaction

ASC 값이 1에 가까울수록 품질 속성의 성

능 변화(충족, 불충족)가 고객의 만족과 불만

족에 미치는 영향도가 그만큼 크다는 것을 의

미하며, TV 기반 상거래 요인에서는 판매 상

품의 품질을 나타내는 ‘신뢰성’과 배송 속도와 

관련된 ‘신속성’, 손쉬운 주문 결제 과정을 나타

내는 ‘접근성’, 주문 결제 시 보안과 관련된 ‘안

전성’ 등 TV 기반 상거래의 공통 속성(<Table 

2> 참조) 대부분이 소비자에게 영향도가 큰 

속성으로 조사되었다. 반면 VOD 속성의 경우 

영향도가 0.05로 상당히 낮은 것으로 조사되

었다.

만족이 충족 되었을 때 만족도가 큰 요인으로 

반응성(0.927), 양방향성(0.909), 신속성(0.901) 

등으로 조사되었다. 불만족이 충족 되었을 경

우 불만족이 크게 상승하는 요인으로는 일원
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Attribute Explain

OH: Highly One-dimensional
Heavily effect on attribute to customer satisfaction,

when you are satisfied degree better or worse than the current.

OL: Less One-dimensional
Effect on attribute to customer satisfaction less than OH, when you 

are satisfied degree better or worse than the current.

OA: One-dimensional with attractive 

tendency

Attribute is that effect on improvement in customer satisfaction more 

than effect on deteriorating in customer complaints.

OM: One-dimensional with must-be 

tendency

Attribute is that effect on deteriorating in customer complaints more 

than effect on improvement in customer satisfaction.

AH: Highly attractive

Even if gratification degree more deterioration than the present, has 

no effect on the customer dissatisfaction. But if improve than the present, 

customer satisfaction will increase heavily.

AL: Less attractive This attribute is a small effect than AH attributes.

MH: Highly must-be

Even if gratification degree improve than the present, has no effect 

on the customer satisfaction. But if more deterioration than the present, 

customer dissatisfaction will increase heavily.

ML: Less must-be This attribute is a small effect than MH attributes.

<Table 9> 5-Point Likert-Scale(Kim[16], Reconstruction)

적 속성 요인 조사된 접근성, 신속성, 신뢰성, 

안전성, 정보성 등으로 나타났다. 만족 불만족 

계수가 모두 낮은 VOD 속성의 경우 무관심 품

질속성을 선택한 사람이 많다는 것을 의미한다. 

Song[42]에 따르면 KANO 모델의 충족, 불충

족 질문에 대해 5점 리커트 척도의 만족도 수

준을 적용하면 품질 속성을 보다 세분화 할 수 

있다(<Table 9> 참조). 즉. Kano 모델의 충족 

및 불충족 질문에 대해 5점 리커트 척도의 만

족도 수준을 적용하면 Song[42]에서와 같이 

품질 속성을 보다 세분화할 수 있다.

Song[42]은 “5점 리커트 척도에 의한 품질 

유형 분류는 Kano 모델의 충족 및 불충족 질문

에 대한 선택 답변을 만족도의 수준(5개의 등

간 척도)으로 제시하기 때문에 Kano 질문서의 

워딩에 내재된 모호성을 완화해줄 뿐 아니라, 

다양한 품질 유형에 대한 정보를 얻을 수 있는 

장점이 있다.” 고하였다. 예를 들어 긍정적 질

문(만약 제품의 품질이 좋다면)에 대하여 응답

자가 “매우 만족”을 선택하고, 부정적 질문(만

약 제품의 품질이 나쁘다면)에 대해 “매우 불

만족”한다면, 신뢰성 속성은 5점 리커트 척도 

평가표에 의하여 높은 일원적(OH) 속성으로 

분류되고, 선택 답변에 따라 OL, OA, OM 등으로 

세분화될 수 있다(<Table 9> 참조). <Table 

9>와 같이 세분화 속성을 적용해 본 결과는 다

음과 같다(<Table 10> 참조). 

세분화 속성을 적용해 보면, Kano 모델보다 

품질 유형을 상세히 분류할 수 있으며, 상대적

으로 중요한 품질 유형을 확인할 수 있다. 예를 

들어 OH로 분류된 ‘접근성’, ‘신뢰성’, ‘안정성’, 

‘신속성’, ‘정보성’은 모두 만족과 불만족에 큰 

영향을 미치므로 다른 속성들보다 중점 관리

가 필요하다. Oh 속성은 충족 정도가 현재보다 

개선 또는 악화될 경우 고객 만족도에 매우 많

이 영향을 미치는 속성이다.
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Product 

requirement
S Ah Oa Oh Al Ol Mo I Ml Mh R Total

Category 

classified

Shopping host 3 22 37 19 12 20 14 17 2 2 8 156 Oa

Live broadcast 9 32 41 16 3 9 16 24 4 0 2 156 Oa

VOD 15 7 4 0 1 1 1 50 8 2 67 156 R

Informative 2 10 21 56 8 12 39 2 1 2 3 156 Oh

Bidirectional 3 15 77 48 1 0 2 7 2 0 1 156 Oa

Convenience 3 23 74 30 2 4 3 14 1 0 2 156 Oa

Responsive 5 26 78 34 1 1 2 4 0 2 3 156 Oa

Safety 4 0 1 107 0 1 37 3 0 3 0 156 Oh

Accessibility 2 2 27 109 0 1 11 3 1 0 0 156 Oh

Reliability 2 0 7 120 0 0 25 2 0 0 0 156 Oh

Promptness 8 1 21 114 0 1 11 0 0 0 0 156 Oh

Playfulness 2 23 75 39 0 4 6 5 1 0 1 156 Oa

<Table 10> 5-Point Likert-Scale Result

개선 시 고객 만족에 미치는 영향이 악화 시 

고객 불만에 미치는 영향보다 더 큰 속성인 매

력적 경향이 있는 일원적(OA) 속성으로 쇼핑

호스트, 생방송, 양방향성, 편리성, 반응성, 유

희성 속성이 나타났다. 이 분석 결과에 따르면 

VOD의 경우 역(R)속성으로 조사되었다. 이와 

같은 결과는 쇼핑 시청 시 TV화면에 VOD 선

택 화면이 너무 많거나, 복잡하다면(ex: 인터

넷 배너광고) 오히려 없는 것이 만족도를 높이

는 결과를 보이는 것으로 유추된다. 

5. 결 론

우리는 KANO 모델과 ASC를 기반으로 TV 

기반 상거래의 고객 품질 속성의 만족도를 분

석하였고, 그 결과 고객 품질 요인은 매력적

(A) 요인, 일원적(O) 요인, 무관심(I) 요인으로 

조사되었다. 

일원적으로 분류된 5개의 요인은 모두 TV

를 기반으로 한 상거래의 공통 요인으로 접근

성, 신뢰성, 신속성, 안정성, 정보성으로 나타났

으며, 모두 만족과 불만족에 상대적으로 큰 영

향을 미친다. 특히 일원적 속성은 고객만족과 

불만족에 모두 영향을 미치므로 매력적보다 

중점 관리 대상이다[3, 6]. 고객 접점이 face to 

face로 이루어 지지 않는 TV 기반 상거래의 특

성상 신속한 배송, 편리한 주문결제, 제품의 품

질보장, 풍부한 제품정보 제공, 결제의 안전함 

등은 꾸준한 관리가 필요하다. 

방송과 통신 환경이 경계를 허물며 SNS 등

을 통하여 방송에 소비자가 실시간으로 직접 

참여 가능해 지고 있다. 고객과의 상호작용이 

용이해지고, 이에 따라 생방송 중 고객이 방송

에 참여하는 반응성은 높은 매력적 요인으로 

조사되었다. 이와 같은 형태의 서비스는 TV 

홈쇼핑만이 가능한 형태이므로 실시간 소비자 

참여와 이를 통한 정보제공과 유희성 강화를 

통해 경쟁력을 강화해야 한다.

T-Commerce의 경우, 소비자가 TV 프로그
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램 시청 중에도 화면의 한 부분에서 실시간으

로 상품검색이 용이한 양방향성 또한 중요한 

요인이 되며, 언제나 검색 및 제공 가능한 콘텐

츠로 고객들에게 즐거움을 제공하는 등, 양방

향성 과 유희성 요인에 대해 지속적으로 관리

하는 것 또한 고객의 만족도를 상승시킬 수 있

는 방법이 될 수 있다. 또한, 디지털케이블 TV 

가입자나 위성방송 가입자, IPTV 가입자가 간

단한 리모콘 조작을 통해 TV 단말기에서 상품

을 주문하고 결제할 수 있는 편리성은 고객에

게 결제의 편리함을 제공하여 제품 구매를 상

승시킬 수 있는 촉매제가 될 수 있다. eBay의 

페이팔(PayPal) 시스템이나 다음카카오의 카

카오페이 등의 간편결제시스템과 같이 현재보

다 더욱 단순화된 결제시스템 도입은 더욱 소

비자에게 매력적으로 다가갈 것이다. 반응성, 

양방향성, 유희성, 편리성, 쇼핑호스트, 생방송 

요인의 만족 정도가 높은 품질 요소들을 지속

적으로 제공해 줄 경우, 고객의 만족도는 크게 

향상되며 재 구매에도 큰 영향을 미칠 것이다.

마지막으로, T-Commerce의 요인 중 양방

향성, 편리성은 고객에게 상품구매에 있어 매

력적인 요소로 작용하지만, VOD 요인은 고객

이 제품 만족도에 있어 아무런 영향을 끼치지 

않았다. 하지만, Kano[10]에 따르면 무관심 속

성들은 향후 매력적 속성으로 전환될 가능성

이 높다. 이는 무관심 품질특성을 지니는 고객

들은 지금 현재는 무관심하지만, 결국 시간이 

지나고 나면 고객의 만족이나 불만족 정도에 

영향을 미칠 수 있기 때문이다[38]. 따라서, 현

재 VOD 요인은 고객에게 무관심적인 요인이

지만, 소비자에게 편리한 쇼핑 환경을 제공하

는 간편한 UI 화면 구성 등을 통해 잠재적인 

매력적 요소로 상승시켜야 한다.

6. 연구의 한계점 및 제언

표본의 선정에 있어서 TV 홈쇼핑 및 T-Com-

merce 모두 사용해 보지 않은 응답자는 제외 

하였으나, 실제 매월 1회 이상의 TV 기반 상거

래 이용자 또는 일정 회수 이상의 시청자를 대

상으로 선정하여 조사하지 못한 표본의 한계

가 있다. 그리고, 품질 속성의 분류에 있어서 

연구된 요인 이외의 다양한 요인이 존재할 것

이다. 분석된 요인 이외의 소비자 만족 증대 요

인을 분석할 필요가 있다.
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