
Sang-Oh Kim, Sun-Hee Youn, Myung-Jin Lee / International Journal of Industrial Distribution & Business 9-12(2018) 63-72 63

Print ISSN: 2233-4165 / Online ISSN: 2233-5382       
doi:http://dx.doi.org/10.13106/ijidb.2018.vol9.no12.63. 

The Study on the e-Service Quality Factors in m-Shopping Mall App based 

on the Kano Model

카노 모형을 이용한 모바일 쇼핑몰 앱의 서비스 품질 요인 분석에 관한 연구*

Sang-Oh Kim(김상오)**, Sun-Hee Youn(윤선희)***, Myung-Jin Lee(이명진)****

Received: November 26, 2018. Revised: December 01, 2018. Accepted: December 05, 2018.

Abstract 
Purpose - In this study, it is classified the service quality dimension of mobile shopping app using Kano model. In addition, 

it is evaluated quality factors suitable for strategic management from the viewpoint of service provider through mobile 

application through binary dimension analysis.

Research design, data, and methodology - In this study, seven quality dimensions such as information quality, reliability, 

immediacy, convenience, design, security and customer service were derived through related studies to make binary 

shopping quality app quality measurement. 37 sub-variables were set by each quality dimensions. Each questionnaire was 

composed of positive and negative items like Kano's proposed method, and the satisfaction coefficient suggested by 

Timko(1993) was examined to understand the influence of each factors on customer satisfaction.

Results - As a result of research, shopping app users perceived unity quality factor in most items of service quality 

dimension such as information quality, reliability, immediacy, convenience and customer service. In addition, the satisfaction 

coefficient showed a good impression, quick response of the result, fast delivery, and the unsatisfactory coefficient showed 

more interest in personal information such as payment method safety, and transaction security. As a result of research, 

shopping app users perceived unity quality factor in most items of service quality dimension such as information quality, 

reliability, immediacy, convenience and customer service. And, in information quality, the information overload was classified 

as an apathetic quality component, while the related information provision belonged to an attractive quality component. In 

reliability quality, customized service provision was classified as an attractive quality component. In instant connectivity, the 

quality of the connection during transport was classified as an attractive quality component. In convenience quality, access 

to product information was classified as a one-way quality component. All components of designs quality were classified as 

attractive quality components, and in security quality, all of their components were all classified as one quality component. 

Lastly, in customer service, they components were all classified as a single quality component. In addition, the satisfaction 

coefficient showed a good impression, quick response of the result, fast delivery, and the unsatisfactory coefficient showed 

more interest in personal information such as payment method safety, and transaction security.

Conclusion - In the online service environment, which is difficult to differentiate in terms of upward upgrading only by 

technological implementation and function, the results of this study can be suggested as a differentiating factor for major 

channels with customers rather than improve the brand image.
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1. 서론

기업의 IT도입 및 인터넷 서비스 확산으로 편리성과 비용우

위 측면에서 전자상거래의 이용자가 급증하고 있다. 이에 따라 

온라인 쇼핑몰 또한 물류비용, 광고비용, 판매비용 등의 경쟁

력을 통해 급격한 성장과 발전을 이루고 있다(Chun & Lim, 

2012). 이러한 전자상거래는 스마트폰이라는 도구의 등장으로 

새로운 국면을 맞이하였다. 스마트폰은 모바일 앱스토어라는 

이동통신사를 중심으로 성장해온 모바일 비즈니스 구조가 개

방형모델로 전환되는 계기를 제공하고 있고, 개방적 혁신이라
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는 특화된 비즈니스 모델로서 새로운 시장을 창출하고 있다

(Kwon & Park, 2015). 시장을 접근할 수 있는 스마트폰이라는 

도구의 성장과 모바일 어플리케이션의 급격한 성장은 모바일 

콘텐츠 시장의 성장의 기반이라 할 수 있다. 소비자는 스마트

폰을 이용하여 쇼핑몰의 상품검색에만 그치지 않고 앱(App)에

서도 상품을 구매하고 있다(Chun & Lim, 2012). 이러한 새로

운 시장의 성장은 사업자에게 있어서 새로운 기회가 됨과 동

시에 사용자 관점에서의 서비스 품질에 대한 연구의 필요성이 

대두되고 있다. 

기업의 마케팅측면에서 기업의 생존과 성장의 필수적인 요

소인 서비스 품질은 오프라인시장에서 온라인 또는 스마트폰 

시장으로 유통시장이 변화함에 따라 서비스 품질의 연구도 다

양하게 진행되고 있다(Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 

2002; Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005; Han, 2016). 

스마트폰 앱품질 향상과 관리를 위해 서비스 품질 척도개발

에 대한 연구들도 증가하고 있다(Shon & Park, 2013; Han, 

2016). 선행연구들을 살펴보면, 스마트폰 시장에서 서비스 품

질의 선행연구를 토대로 새로운 척도를 개발하는 방법(Kim & 

Oh, 2006; Lee, La, & Song, 2009; Kim & Kim, 2011; Han, 

2016)과 기존의 오프라인과 온라인 서비스 품질연구를 모바일

시장에 적용하거나 확장하는 연구들이 있다(Roh & Chung, 

2005; Park, 2010; Lee, 2011; Han, 2016). 이러한 온라인 시

장을 기반으로 한 서비스 품질은 e-서비스 품질이라는 개념으

로 연구되어 오고 있는데, 이는 웹 사이트의 기술적 품질 차

원, 고객 만족에 영향을 주는 차원 그리고 웹사이트 서비스 품

질 차원 등 3가지 차원에 집중되고 있다(Akinci, Atilgan-Inan, 

& Aksoy, 2010). 

이러한 대부분의 서비스 품질 요인에 대한 연구들의 요소들

은 일원적 인식 방법의 한계를 가지고 있다는 점에서 이원적 

방식으로 품질 속성을 분류하고 우선순위를 정하기 위한 카노

모형(Kano Model)이 개발되었다. 그래서 쇼핑몰 앱에 대한 품

질 요인들도 이러한 관점에서, 동기-위생이론을 기반으로 한 이

원적 품질 분류법을 활용하여 비선형적인 방향의 연구가 필요

하다. 그러나 기존에는 쇼핑몰앱을 대상으로 카노모형을 이용한 

서비스 품질 요인들에 대한 연구가 거의 이루어지지 않았다.

따라서 본 연구를 통해 카노모형을 활용하여 쇼핑몰앱의 서

비스 품질 요인을 분류함으로써 전략적 관리에 적합한 품질요

소들을 분류하고 평가하고자 한다. 특히, Kano모델은 서비스 

품질을 2원적으로 분석함으로서 단순한 특정 서비스 품질의 

중요성 뿐만 아니라, 소비자에게 인식되는 수준까지 파악하여 

제시할 수 있다.

이를 통해, 온라인 쇼핑몰 기업들의 기본적이고 지속적인 

서비스 품질 노력 수준을 유지하기 위한 노력에 있어, 보다 효

과적으로 중점 관리가 이루어져야 하는 서비스 품질 차원을 

통해 차별적인 서비스 접근방안을 제시할 수 있을 것이다. 모

바일 기기로의 이용환경이 변화하고 있는 시점에, 모바일 쇼핑

앱은 더이상 웹사이트의 보완적 기능으로서가 아닌 고객과의 주

요 채널로 인식되어야 하며, 기존 경쟁사와의 경쟁에서 차별적으

로 접근할 수 있는 방안으로 활용될 수 있을 것으로 기대한다.

이를 위하여 선행연구들을 바탕으로 쇼핑몰에 대한 다양한 

품질 요인들을 도출하고, 선정된 쇼핑몰의 서비스 품질 요인을 

카노모형을 이용하여 5가지 차원으로 분류하고, 각 요소들의 

고객만족도에 대한 영향력을 파악하기 위하여 Timko(1993)가 

제시한 만족계수를 살펴봄으로써 쇼핑몰앱의 서비스 품질 향

상을 위한 방안을 제시하는데 자료로 활용할 수 있을 것이다.  

2. 이론적 배경

2.1. 모바일 쇼핑몰 서비스 품질

최근 모바일 시장은 2009년 아이폰을 시작으로 스마트 폰

과 테블릿 PC 등 스마트 기기의 보급이 확대되면서 이용률도 

함께 증가하고 있다. 스마트폰이 보급은 기존의 PC기반에서 

모바일로 부상하여 비즈니스 세계에 커다란 변화를 초래하고 

있다. 모바일 쇼핑(mobile shopping)은 무선인터넷을 이용하여 

인터넷이라는 시공간적 구애에서 보다 자유로운 모바일 비즈

니스 환경에서 소비자가 원하는 상품과 서비스에 대한 정보를 

탐색하고 구매하는 행위로 볼 수 있다. 따라서 기존 PC 기반

의 인터넷 쇼핑과의 다르게 이동성과 즉시성이라는 큰 차이점

을 지니며, 이용자가 편리한 시간과 장소에서 쇼핑이 가능하다

(Kim, 2014).

모바일 쇼핑에 대해 Siau, Lim, and Shen(2001)은 “무선 통

신 네트워크나 다른 유선 전자상거래 기술을 활용하는 모바일 

장치를 통해 수행되는 새로운 형태의 전자상거래”라고 정의하

고 있다. Bang(2013)은 “모바일 기기를 이용하여 애플리케이

션이나 웹 사이트에서 시간과 장소에 구애받지 않고 언제 어

디서든지 상품을 구매할 수 있다는 것”으로 해석하였다. 

카노모형을 활용한 연구의 자료수집 방법은 설문조사를 통

해 각 서비스 품질 요인의 특성을 알아보는 것이다. 이를 위해 

문헌연구 방법으로 온라인 쇼핑몰 앱의 서비스 품질을 결정하

는 요인들을 도출하고 이를 바탕으로 설문지를 구성하고자 하

였으며, 주로 온라인 쇼핑몰 앱 또는 온라인으로 작동하는 기

타 앱에 관련된 선행연구를 검토하여 다음과 같은 요인들을 

선정하였다.

2.1.1. 정보성

정보성은 상품이 품질 높은 정보를 충분히 제공해주는지에 

관한 것으로써 몇몇 선행연구들에서 상품의 만족도에 정보성

이 영향을 준다고 알려져 있다. Jin and Lee(2012)는 소셜커머

스의 정보성이 이용만족도에 긍정적인 영향을 준다고 하였고, 

Kim and Yun(2012)은 SNS의 정보품질이 만족도에 긍정적 영

향을 준다고 하였으며, Lu and Lee(2014)는 모바일 메신저 앱

의 정보품질이 만족도에 긍정적 영향을 준다고 하였다. 이외에 

앱 관련 서비스 품질 연구에서 여러 연구자가 정보성을 서비

스 품질을 측정하기 위한 요인으로 선정하였다(Shon & Park, 

2013; Lee, Seo, & Song, 2016; Han, 2016; Jeon, Kim, & 

Jeong, 2016).

2.1.2. 신뢰성

앱 서비스의 신뢰성은 서비스 제공자가 이용자에게 손해를 

끼치지 않고 호의적인 서비스를 제공할 것이라는 기대를 주는 

것이다. 예를 들어, 이용자 정보가 자주 유출되거나, 약속된 

서비스가 제공되지 않는 앱에는 이용자들이 신뢰를 가지지 않

고 만족도가 떨어지거나 이용하지 않게 될 것이다. 이와 반대

로 이용자의 요구에 맞는 서비스를 제공하는 등 이용자와의 

접점에서 좋은 인상을 준다면 이용자들이 신뢰를 가지고 만족

하게 될 것이다. 앱 관련 서비스 품질 선행연구에서는 Han 

(2016)와 Jeon et al.(2016), Shon and Park(2013) 등이 신뢰

성을 서비스 품질을 측정하기 위한 요인으로 선정하였다.
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2.1.3. 즉시연결성

쇼핑 앱의 즉시연결성이란 시간과 장소에 구애받지 않고 즉

각적으로 앱을 사용하여 정보를 얻고 구매를 할 수 있는 것이

다. 모바일 환경이 발달하면서 이용자들은 이동 중에도 장소에 

구애받지 않고 컨텐츠나 서비스에 접속할 수 있다(Hwang & 

Lee, 2011; Kim, 2012). Shin and Kim(2013)에 의하면 모바일 

쇼핑의 구매자들은 즉시연결성에 대해 중요하게 생각하고 있

다. 이는 휴대성과도 관련이 있는데 Kang(2014)에 의하면 모

바일 서비스의 휴대성은 만족도에 긍정적인 영향을 미친다. 앱 

관련 서비스 품질 선행연구에서 Zhang(2018), Lee and Lee 

(2015), Chun and Lim(2012) 등이 즉시연결성을 서비스 품질

을 측정하기 위한 요인으로 선정하였다.

2.1.4. 편의성

편의성은 고객이 서비스 이용을 결정하는데 있어 시간과 노

력을 줄이는 것으로써, 이에 대한 관심은 편리한 상품과 서비

스개발을 촉진하였으며 편의성이 제품 구매에 있어 주요 결정

요건으로 작용한다는 연구모델로 발전하게 되었다(Anderson & 

Shugan, 1991). 서비스 편의성은 의사결정 편의성, 접근 편의

성, 거래 편의성, 편익 편의성, 사후이익 편의성 등으로 구분

된다(Berry, Seiders, & Grewal, 2002). 이러한 내용은 서비스 

이용자의 활동단계를 반영하는 것이다. 코레일 앱을 대상으로 

한 Seo and Kim(2013)의 연구에서 이러한 편의성이 고객만족

도와 관계가 있는 것으로 나타났고, 쇼핑몰 앱을 대상으로 한 

Chun and Lim(2012)의 연구에서도 편의성이 고객만족에 영향

을 주는 것으로 나타났다. 또한 앱 관련 서비스 품질 선행연구

에서 Lee and Lee(2015), Zhang(2018) 등이 편의성 또는 그

와 유사한 개념을 서비스 품질을 측정하기 위한 요인으로 선

정한 바 있다.

2.1.5. 디자인

앱의 디자인은 단순히 미적인 부분으로 생각할수 있지만, 

앱의 UI와 관련지어 기능적으로도 디자인 요소를 살펴보는 연

구들(Kang, 2011; Park & Park, 2011; Yu & Kim, 2015; Feng 

& Lee, 2016; Yoon, Choi, & Kim, 2017; Park, 2018)이 있었

고, 앱의 디자인적 요소가 이용자의 만족도에 영향을 미친다는 

연구(Chun & Lim, 2012)도 존재한다. 앱 관련 서비스 품질 선

행연구에서 Lee와 Lee(2015), Jeon et al.(2016), Shon and 

Park(2013) 등이 디자인을 서비스 품질을 측정하기 위한 요인

으로 선정한 바 있다.

2.1.6. 보안성

선행연구에 따르면 오픈 마켓 앱에서 개인정보유출보호, 안

전한 거래 등이 만족도에 가장 큰 영향을 미치고 있는 것으로 

나타났고(Park & Lee, 2008), 소비자들이 제품을 구매하지 않

은 주요원인에도 보안에 대한 불신과 프라이버시가 가장 중요

한 요인인 것으로 나타났다(Novak & Hoffman, 2000). 또한 앱 

관련 서비스 품질 선행연구에서 Zhang(2018), Chun and Lim 

(2012) 등이 보안성을 서비스 품질을 측정하기 위한 요인으로 

선정하였다

2.1.7. 고객서비스

여기서 말하는 고객서비스란 포괄적인 개념의 서비스가 아

닌 고객지원서비스의 개념으로써, 고객이 상품 구매 후 혹은 

구매과정에서 고객의 문제 혹은 염려를 해결하고 피드백을 제

공받는 과정을 말한다(Joseph & Stone, 2003). 이는 사후지원

이나 배송서비스 등을 포함하며 Lee, Kwon, and Kwon(2010)

에 의하면 오픈 마켓의 A/S의 편의성은 고객만족에 영향을 준

다. 앱 관련 서비스 품질 선행연구에서 Lee와 Lee(2015), Lee 

et al.(2017), Chun and Lim(2012), Hwang and Lee(2018) 등

이 고객서비스를 서비스 품질을 측정하기 위한 요인으로 선정

한 바 있다.

2.2. 카노모형

카노모형(Kano model)은 일본의 학자인 카노 노리아키에 

의해 만들어진 이론으로써, 그는 품질 이론에 대한 연구를 통

해 기존의 일원적 품질인식방법을 대체할 이원적 품질인식방

법의 필요성을 확인하고, 만족과 불만족이라는 주관적 측면, 

물리적 충족과 불충족의 객관적 측면을 고려하여 카노모형을 

만들었다(Kano, Seraku, Takahashi, & Tsuji, 1984).

카노모형에 의하면 품질요소들은 매력적 품질요소, 일원적 

품질요소, 당연적 품질요소, 무관심 품질요소, 역품질요소 등 

5가지로 구분된다(Kano et al., 1984; Kim, 2010). 이를 구분하

기 위해 설문조사를 실시하는데, 설문 문항들은 각 품질요소에 

대한 5가지의 선택지를 가진 긍정적 질문과 부정적 질문이 쌍

을 이루어 이들의 5*5=25가지 응답 조합에 따라 품질요소가 

분류되게 된다<Table 1>.

Answers negative questions

like must be neutral live with dislike

Answering 

positive 

questions

like Q A A A O

must be R I I I M

neutral R I I I M

live with R I I I M

dislike R R R R Q

Table 1 : Kano evaluation table

A는 매력적(Attractive) 품질요소이다. 긍정적 질문에 대해 

‘마음에 든다’로 응답함으로써 충족될 경우 만족을 일으키지만, 

부정적 질문에 대해서는 ‘당연하다’, ‘아무런 느낌이 없다’, ‘하

는 수 없다’ 등의 반응을 보이지 않는 응답으로 불충분해도 불

만을 일으키지 않는다.

O는 일원적(One dimensional) 품질요소이다. 긍정적 질문에 

대해 ‘마음에 든다’로 응답함으로써 충족될 경우 만족을 일으

키고, 부정적 질문에 대해 ‘마음에 안든다’로 응답함으로써 불

충분할 경우 불만도 일으킨다.

M은 당연적(Must be) 품질요소이다. 긍정적 질문에 대해 반

응으로 나타나지 않는 응답으로 특별한 반응이 없지만, 부정적 

질문에 대해 ‘마음에 안든다’로 응답함으로써 불충분할 경우 

불만을 일으킨다.

I는 무관심(Indifferent) 품질요소이다. 긍정적 질문과 부정적 

질문 모두에 반응으로 나타나지 않는 응답으로 충족여부에 무

관하게 반응을 일으키지 않는다. 

R은 역(Reverse) 품질요소이다. 이는 충족될 경우 불만을 

일으킬 수도 있고, 불충분하더라도 만족을 일으킬 수 있다.

마지막으로 5가지 품질요소에 속하지 않는 Q는 응답의 모
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순(Questionable result)을 의미한다. 긍정적 질문과 부정적 질

문 모두에 ‘마음에 든다’ 또는 ‘마음에 안든다’로 동일하게 응답하

였기 때문에 응답자가 제대로 응답하지 않았을 가능성이 높다.

이상의 분류와 같이 응답자마다 각 품질 요인에 대한 분류

결과가 나오게 되고, 해당 품질 요인에서 가장 많이 나타난 품

질요소가 최종적인 품질특성이 된다.

하지만 카노모형은 두 가지의 한계점을 가지고 있는데, 품

질요소 분류에서 가장 많은 응답자가 나온 요소를 품질특성으

로 결정하므로 세부적 차이를 반영할 수 없다(Kim, 2010; Lee 

et al., 2017). 또한 결정된 품질요소를 고객이 어떻게 어느 정

도로 받아들이는지 파악할 수 없어 고객만족 개선을 위한 방

안마련에 한계가 있다(Timko, 1993). 

2.3. 고객만족계수

카노모형의 한계를 보완하기 위해 Timko(1993)는 동일한 

품질요소로 분류되더라도 해당 분류내에서 만족과 불만족에 

미치는 차이를 구분할 수 있도록 고객만족계수를 제안하였다. 

고객만족계수는 고객이 상품의 품질 요인을 접했을 때 만족과 

불만족이 어느 정도 나타날 수 있는지 파악한 계수이다(Timko, 

1993). 고객만족계수를 산출하기 위해 카노모형의 분석결과를 

활용하게 되는데, 물리적 내용이 충족되었을 때 만족의 크기에 

영향을 미치는 매력적 품질과 일원적 품질을 더하고 이를 고객

의 품질형태에 많은 영향을 미치는 매력적 품질, 일원적 품질, 

당연적 품질, 무관심 품질을 합한 값으로 나누어 정규화하였다

(Lim & Park, 2010). 불만족계수를 산정하기 위하여 만족계수와 

같이 분모는 동일하게 사용하였으며 불만족에 영향을 미치는 

일원적 품질과 당연적 품질의 합을 분자로 계산한 후 음의 값

을 취한 값으로 불만족계수를 계산하였다(Timko, 1993). 이에 

따라 만족계수와 불만족 계수의 공식을 정리하면 다음과 같다.

만족계수 =(A빈도+O빈도)/(A빈도+O빈도+M빈도+I빈도)

불만족계수 =(O빈도+M빈도/A빈도+O빈도+M빈도+I빈도)(-1)

공식을 세부적으로 살펴보면, 만족계수는 0~1의 범위로 산

출된다는 것을 알 수 있으며, 분모로는 충족될 경우 반응이 없

거나(M, I) 만족을 일으키는(A, O) 품질요소를, 분자로는 충족

될 경우 만족을 일으키는(A, O) 품질요소를 사용하였다. 즉, 

만족계수란 다음과 같은 형태로 산출되며, 충족될 경우 만족을 

일으키는 비율이라는 것을 확인할 수 있다.

만족계수 = 만족/(만족+반응없음)

불만족계수는 –1~0의 범위로 산출된다는 것을 알 수 있으

며, 분모로는 만족계수와 동일한 vna질요소 분류를 사용하지

만 충족을 기준으로 하지 않고 불충분을 기준으로 하므로 해

석은 다소 달라진다. 분모로는 불충분한 경우 반응이 없거나

(A, I) 불만을 일으키는(O, M) 품질요소를, 분자로는 불충분할 

경우 불만을 일으키는(O, M) 품질요소를 사용하였다. 즉, 불만

족계수란 다음과 같은 형태로 산출되며, 불충분할 경우 불만을 

일으키는 비율이라는 것을 확인할 수 있다. 

불만족계수 = 불만/(불만+반응없음)(-1)

본 연구에서는 이를 통해 온라인 쇼핑몰 앱의 품질 요인들

을 분류하고 해당 품질 요인이 어느 정도의 만족과 불만족을 

일으킬 수 있는지 파악하고자 한다.

Factors Items
Num. of item

References
Positive Negative

Information

an exaggeration of info. sufficient app info.

Q&A, Review, Accuracy of Info., Reliability of Info., 

Appropriateness of Info., Relevance of Info., understanding of Info.

8 8

Shon & Park(2013), 

Lee, Seo, & Song(2016), Han(2016), 

Jeon, Kim, & Jeong(2016) 

Reliability
Good impression, Customization, Privacy

Reliability of Service
4 4

Shon & Park(2013), Han(2016), 

Jeon et al.(2016), 

Instant

Connectivity

Instant connection, on-line searching, response velocity of menu, 

response velocity of output, Access velocity, Connectivity, Mobility, 

Place 

8 8

Chun & Lim(2012), Kim(2012). 

Shin & Kim(2013), Kang(2014), 

Lee & Lee(2015), Zhang(2018)

Convenience
easy of learning how to use, Access goods info., various payment 

methods, easy of composition
5 5

Anderson & Shugan(1991), 

Berry et al.(2002), 

Seo, Chun, & Lim(2012), Kim(2013), 

Lee & Lee(2015), Zhang(2018)

Design
Attractive design, Harmonious design, excellent graphics design, 

layout of letter & picture, color arrangement, visual effects
6 6

Kang(2011), Park & Park(2011), 

Yu & Kim(2015), Feng & Lee(2016), 

Yoon et al.(2017), Park(2018)

Security
Transaction info Security, Payment methods stability, Privacy, 

Preventing usage history
4 4

Novak & Hoffman(2000), 

Chun & Lim(2012), Zhang(2018) 

Customer

Service

A/S reliability, Clearance of compensation regulations, quick 

delivery
3 3

Joseph & Stone(2003), 

Lee et al.(2010), Chun & Lim(2012), 

Lee & Lee(2015), Lee et al.(2017), 

Table 2: Questionnaire contents
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　Category Freq. Per. 　Category Freq. Per.

Gender Male

Female

158

99

61.5

38.5

Number of 

App. use

Less than 3

3~5

6~8

Over 8

133

109

8

7

51.8

42.4

3.1

2.7
Age Below 20

20~25

26~30

31~35

Over 35

8

224

15

2

8

3.1

87.2

5.8

0.8

3.1

Frequency of 

App.

less than 5 times monthly

5-10 times monthly

11-15 times monthly

16-20 times monthly

21-25 times monthly

move than 25 times monthly

125

72

29

14

4

13

48.6

28.0

11.3

5.4

1.6

5.1

Main 

App

Auction

G-market

Interpark

11st

Coupang

Wemaketprice

Naver shopping

Etc.

19

44

12

31

65

32

86

37

7.4

17.1

4.7

12.1

25.3

12.5

33.5

14.4

Monthly 

purchase 

amount

less than 50,000 KRW

50,000 ~10,000 KRW

10,000~15,000 KRW

15,000~20,000 KRW

20,000~25,000 KRW

25,000~30,000 KRW

more than 30,000 KRW

101

77

29

19

14

7

10

39.3

30.0

11.2

7.4

5.4

2.7

3.9

Total                                               257

Table 3: General Characteristics of Sample

3. 연구설계

3.1. 연구방법 및 연구설계

본 연구에서는 카노 모형을 활용하였으며, 온라인 쇼핑몰과 

앱 품질 관련연구를 통해 정보성, 신뢰성, 즉시연결성, 편의성, 

디자인, 보안성 및 고객서비스 등 7개의 품질차원에서 30개의 

하위 변수로 설정하였다. 

특히, 모바일 쇼핑 앱 품질 측정을 위해 구성한 설문 문항

은 Kano가 제안한 긍정적 질문과 부정적 질문을 동시에 물어

보는 형식을 사용하였다. 예를들어, ‘앱 정보의 충분성’ 항목의 

경우, ‘앱에서 제공되는 정보가 충분하다면 어떤 느낌이 들겠

습니까?’의 긍정형 질문과 반대로 ‘앱에서의 제공되는 정보가 

충분하지 않다면 어떤 느낌이 들겠습니까?’의 부정형 질문을 

구성하고, 이에 대하여 (1) 마음에 든다, (2) 당연하다, (3) 아

무 느낌이 없다, (4) 하는 수 없다, (5) 마음에 안든다로 응답 

항목을 구성하였다. 

Kano 모형의 한계점으로 이원적 질문으로 인해 설문 문항

수가 많아 응답자에게 혼란을 초래할 수 있다는 단점을 보완

하고, 응답자의 일관성 유지 동기를 고려하여, 동일방법 편의

를 줄이기 위해 긍정 질문 및 부정 질문 긍정 질문과 부정적 

질문 항목을 구분하여 구성하였다(Podsakoff, MacKenzie, Lee, 

& Podsakoff, 2003; Ko, 2013).

3.2. 자료수집방법

본 연구에서는 Kanno가 제안한 이원적 품질을 측정하기 위

하여 국내 모바일 기기를 이용해 쇼핑 경험을 가진 고객을 대

상으로 하였다. 구조화된 설문지를 통해 자료수집이 이루어졌

으며, 조사기간은 2018년 10월부터 약 1주간 진행되었다. 수

집된 설문지 총 260부 중 항목누락으로 3부를 제외한 257부

가 분석에 사용되었다. 

4. 실증분석 

4.1. 표본의 특성

표본의 인구통계학적 특성과 쇼핑몰 앱 이용 특성은 다음과 

같다.인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별의 경우 남성이 

158명(61.5%), 여성이 99명(38.5%)으로 남성이 많았다. 연령

의 경우 20~25세가 224명(87.2%)로 대부분이었고, 26~30세 

15명(5.8%), 20세 미만과 35세 이상이 각각 8명(3.1%), 30

세~35세 2명(0.8%) 순으로 나타났다.

쇼핑몰 앱 이용 특성은 다음과 같다. 주로 사용하는 쇼핑몰 

앱의 경우 네이버 쇼핑 이용자가 86명(33.5%)으로 가장 많았

고, 쿠팡 65명(25.3%), G마켓 44명(17.1%), 위메프 32명

(12.5%), 11번가 31명(12.1%), 옥션 19명(7.4%), 인터파크 12

명(4.7%) 순으로 나타났다. 사용하는 쇼핑몰 앱의 숫자는 2개 

이하 이용자가 133명(51.8%)으로 가장 많았고 3~5개 109명

(42.4%), 6~8개(3.1%), 9개 이상 7명(2.7%) 순으로 나타났다. 

쇼핑몰 앱 이용빈도는 월 5회 미만이 125명(48.6%)으로 가장 

많았고, 월 5~10회 72명(28.0%), 월 11~15회 29명(11.3%), 월 

16~20회 14명(5.4%), 월 30회 이상 13명(5.1%), 월 25~30회 

4명(1.6%) 순으로 나타났다. 쇼핑몰 앱을 이용한 월 구매액은 

5만원 미만이 101명(39.3%)으로 가장 많았고, 5~10만원 미만 

77명(30.0%), 10~15만원 미만 29명(11.2%), 15~20만원 미만 

19명(7.4%), 20~25만원 미만 14명(5.4%), 30만원 이상 10명

(3.9%), 25~30만원 미만 7명(2.7%) 순으로 나타났다.

4.2. 쇼핑몰 앱 서비스 속성 분류

4.2.1. 카노모형을 활용한 분류

카노모형의 서비스 속성 분류에 따라, 각 서비스 품질 속성

들은 해당 서비스에 대한 긍정적 질문과 부정적 질문을 조합
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하여 매력적(A), 일원적(O), 당연적(M), 무관심(I), 역품질(R)로 

분류된다. 본 연구에서 조사된 쇼핑몰 앱 서비스 품질 요소의 

경우 매력적 품질요소 6개, 일원적 품질요소 29개, 무관심 품

질요소 1개, 역품질요소 1개로 분류되었다<Table 4>. 

정보성과 관련된 문항들은 대부분 일원적 품질요소로 분류

되었으나, 정보의 과장의 경우 역품질요소로 분류되었고, 관련

정보 제공은 무관심 품질요소로 분류되었다. 즉, 대체로 쇼핑

몰 앱의 정보성이 제공된다면 이용자들의 만족을, 제공되지 않

는다면 불만족을 일으키지만, 과장된 정보가 제공될 경우에는 

오히려 불만족을 일으키며, 과장된 정보가 없다면 만족을 일으

킨다. 또한 관련정보 제공으로 인한 만족이나 불만족은 나타나

지 않을 것이다.

신뢰성과 관련된 문항들은 모두 일원적 품질요소로 분류되

었다. 즉, 이용자가 좋은 인상을 느끼고, 맞춤서비스를 제공받

으며, 개인정보가 잘 보호되고, 서비스에 신뢰가 간다면 만족

을 일으키며 반대의 경우에는 불만족을 일으킨다.

즉시연결성과 관련된 문항들은 모두 일원적 품질요소로 분

류되었다. 즉, 앱이 즉시 연결되고, 실시간으로 검색되며, 메뉴

의 속도가 빠르고, 앱의 응답속도가 빠르며, 접속속도가 빠르

면서, 쇼핑몰 앱이 연결이 잘되고, 이동중에서 연결품질이 좋

으며, 장소에 관계없이 연결품질이 좋다면 만족을 일으키며 반

대의 경우에는 불만족을 일으킨다. 

편의성과 관련된 문항들은 모두 일원적 품질요소로 분류되

었다. 즉, 쇼핑몰 앱의 이용방법을 익히기 쉽고, 상품정보에 

대한 접근성이 좋으며, 결제방법이 다양하고, 앱의 구성을 이

해하기 쉽다면 만족을 일으키며 반대의 경우에는 불만족을 일

으킨다.

Factors Items
Quality Component

KANO SI DSI
A M O I R Q

Information

an exaggeration of info. 3 3 3 68 179 1 R 0.08 -0.08 

sufficient app info. 47 46 110 47 3 4 O 0.63 -0.62 

Q&A, Review 38 50 94 66 5 4 O 0.53 -0.58 

Accuracy of Info. 28 53 138 36 1 1 O 0.65 -0.75 

Reliability of Info. 33 35 150 36 3 0 O 0.72 -0.73 

Appropriateness of Info 28 35 111 78 3 2 O 0.55 -0.58 

Relevance of Info. 54 37 71 89 5 1 I 0.50 -0.43 

understanding of Info. 67 23 116 47 1 3 O 0.72 -0.55 

Reliability

Good impression 40 10 172 34 0 1 O 0.83 -0.71 

Customization 83 10 106 53 1 4 O 0.75 -0.46 

Privacy 10 70 155 21 0 1 O 0.64 -0.88 

Reliability of Service 25 68 131 32 1 0 O 0.61 -0.78 

Instant

Connectivity

Instant connection 58 33 101 60 5 0 O 0.63 -0.53 

on-line searching 85 28 92 51 1 0 O 0.69 -0.47 

response velocity of menu 69 24 117 43 3 1 O 0.74 -0.56 

response velocity of output 67 23 130 35 2 0 O 0.77 -0.60 

Access velocity 68 30 125 33 1 0 O 0.75 -0.61 

Connectivity 43 42 110 60 1 1 O 0.60 -0.60 

Mobility 47 37 85 78 9 1 O 0.53 -0.49 

Place 70 31 104 49 3 0 O 0.69 -0.53 

Convenience

easy of learning how to use 69 33 87 64 2 2 O 0.62 -0.47 

Access goods info. 67 24 120 45 0 1 O 0.73 -0.56 

various payment methods 67 34 80 72 3 1 O 0.58 -0.45 

easy of composition 60 27 97 68 5 0 O 0.62 -0.49 

Design

Attractive design 100 8 73 73 2 1 A 0.68 -0.32 

Harmonious design 92 10 68 84 2 1 A 0.63 -0.31 

excellent graphics design 95 9 79 73 1 0 A 0.68 -0.34 

layout of letter & picture 89 13 83 70 2 0 A 0.67 -0.38 

color arrangement 88 11 73 84 0 1 A 0.63 -0.33 

visual effects 106 9 75 64 1 2 A 0.71 -0.33 

Security

Transaction info Security 16 74 142 25 0 0 O 0.61 -0.84 

Payment methods stability 10 74 146 27 0 0 O 0.61 -0.86 

Privacy 10 74 148 23 2 0 O 0.62 -0.87 

Preventing usage history 17 75 118 37 9 1 O 0.55 -0.78

Customer

Service

A/S reliability 43 41 138 35 0 0 O 0.70 -0.70 

Clearance of compensation regulations 24 62 138 31 2 0 O 0.64 -0.78 

quick delivery 76 26 119 35 1 0 O 0.76 -0.57 

Table 4: Classifications of Shopping App attributes
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Table 5: Results of m-shopping mall quality with Kano Model

KANO Items Quality Factor SI DSI

Attractive Quality

DS1 Design 0.68 -0.32

DS2 Design 0.63 -0.31

DS3 Design 0.68 -0.34

DS4 Design 0.67 -0.38

DS5 Design 0.63 -0.33

DS6 Design 0.71 -0.33

Indifferent Quality Inf7 Information 0.5 -0.43

One dimensional

Inf2 Information 0.63 -0.62

Inf3 Information 0.53 -0.58

Inf4 Information 0.65 -0.75

Inf5 Information 0.72 -0.73

Inf6 Information 0.55 -0.58

Inf8 Information 0.72 -0.55

Rel1 Reliability 0.83 -0.71

Rel2 Reliability 0.75 -0.46

Rel3 Reliability 0.64 -0.88

Rel4 Reliability 0.61 -0.78

IC1 Instant Connectivity 0.63 -0.53

IC2 Instant Connectivity 0.69 -0.47

IC3 Instant Connectivity 0.74 -0.56

IC4 Instant Connectivity 0.77 -0.6

IC5 Instant Connectivity 0.75 -0.61

IC6 Instant Connectivity 0.6 -0.6

IC7 Instant Connectivity 0.53 -0.49

IC8 Instant Connectivity 0.69 -0.53

CV1 Convenience 0.62 -0.47

CV2 Convenience 0.73 -0.56

CV3 Convenience 0.58 -0.45

CV4 Convenience 0.62 -0.49

SC1 Security 0.61 -0.84

SC2 Security 0.61 -0.86

SC3 Security 0.62 -0.87

SC4 Security 0.55 -0.78

CS1 Customer Service 0.7 -0.7

CS2 Customer Service 0.64 -0.78

CS3 Customer Service 0.76 -0.57

Reverse Quality Inf1 Information 0.08 -0.08

디자인과 관련된 문항들은 모두 매력적 품질요소로 분류되

었다. 즉, 디자인이 매력적이거나, 조화롭거나, 그래픽이 우수

하거나, 글씨와 그림의 배치가 좋거나, 색상이 잘 배열되어 있

거나, 시각적 효과가 좋다면 만족을 일으키지만, 반대의 경우

라도 불만족을 일으키지는 않는다.

보안성과 관련된 문항들은 모두 일원적 품질요소로 분류되

었다. 즉, 거래정보에 대한 보안이 철저하고, 지불방식이 안정

적이며, 개인정보가 보호되고, 사용내역 누출보장성이 있다면 

만족을 일으키며 반대의 경우에는 불만족을 일으킨다.

고객서비스와 관련된 문항들은 모두 일원적 품질요소로 분

류되었다. 즉, A/S가 신뢰를 주고, 보상규정이 명확하며, 배송

이 신속하다면 만족을 일으키며 반대의 경우에는 불만족을 일

으킨다.

4.2.2. 고객만족계수에 따른 분류

Timko(1993)의 분류방법에 따라 만족계수와 불만족계수의 

크기에 따라 각 서비스 속성을 분류하여 제시하면 다음의 

<Figure 1>과 같다. 이를 품질차원별로 살펴보면, 다음과 같

다. 정보성의 경우 정보의 과장이 무관심 품질요소에, 관련정

보 제공은 매력적 품질요소에 속했으며 그 외에는 모두 일원

적 품질요소로 분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 무관심 

품질요소인 정보의 과장을 제외하면 만족계수가 0.50~0.72, 불

만족계수가 –0.41 ~ –0.73으로 나타났다. 즉, 정보성은 대체로 

어느 정도의 만족도, 불만족도 일으킬 수 있다. 신뢰성의 경우 

맞춤서비스 제공은 매력적 품질요소에, 그 외에는 모두 일원적 

품질요소로 분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 만족계수가 

0.61~0.83, 불만족계수가 –0.46~0.88로 나타났다. 즉, 신뢰성이 

좋을 경우 이용자 만족도 크지만, 반대일 경우 불만족도 클 수 

있다. 즉시연결성의 경우 이동 중 연결품질은 매력적 품질요소

에, 그 외에는 모두 일원적 품질요소로 분류되었다. 계수의 크

기를 살펴보면, 만족계수가 0.53~0.77, 불만족계수가 –0.49~ 

0.61로 나타났다. 즉, 즉시연결성은 대체로 어느 정도의 만족

도, 불만족도 일으킬 수 있다. 편의성의 경우 상품정보 접근

성은 일원적 품질요소에, 그 외에는 모두 매력적 품질요소로 

분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 만족계수가 0.58~0.73, 

Figure 1: Service quality attribute classification using Customer Satisfaction Coefficient
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불만족계수가 –0.45~-0.49로 나타났다. 즉, 편의성은 대체로 어

느 정도의 만족도, 불만족도 일으킬 수 있지만, 상대적으로 만

족에 미치는 영향이 크다. 디자인의 경우 모두 매력적 품질요

소로 분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 만족계수가 

0.63~0.71, 불만족계수가 –0.31 ~ –0.38로 나타났다. 즉, 디자인

이 좋은 경우 만족을 일으키지만, 디자인이 좋지 않아도 불만

족은 잘 나타나지 않는다. 보안성의 경우 모두 일원적 품질요

소로 분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 만족계수가 0.55~ 

0.62, 불만족계수가 –0.78 ~ –0.87로 나타났다. 즉, 보안성이 좋

을 경우 어느정도 만족을 일으키지만, 보안성이 나쁘다면 더욱 

큰 불만족을 일으킨다. 고객서비스의 경우 모두 일원적 품질요

소로 분류되었다. 계수의 크기를 살펴보면, 만족계수가 0.64~ 

0.76, 불만족계수가 –0.57 ~ –0.78로 나타났다. 즉, 고객서비스

는 대체로 어느 정도의 만족도, 불만족도 일으킬 수 있다.

5. 결론

5.1. 분설결과 요약 및 해석

본 연구에서는 카노 모형을 통한 모바일 쇼핑 앱의 서비스 

품질 서비스 품질 차원을 분류하고, 각 서비스 품질을 구성하

는 항목에 대하여 이원적 품질차원에 대하여 살펴보았다. 이를 

위해 먼저, 기존 선행연구를 서비스 항목에 대한 품질 차원을 

정리하였고 이러한 차원들을 카노 모형을 통해 분류하여 결과

를 도출하였다.

연구 결과를 살펴보면, 쇼핑 앱 이용자들은 정보성, 신뢰성, 

즉시연결성, 편의성, 고객서비스 등 대부분의 서비스 품질 차

원항목에서 일원적 품질요소로 인지하는 것으로 나타났다. 정

보성의 경우, 대체로 정보성을 높일 수 있는 기능에 대하여 이

용자들은 일원적인 품질지각이 높지만, 과장된 정보에 경우, 

고객의 불만족을 가중시킬 수 있으며 관련정보 제공은 오히려 

고객에게 제대로 인지되지 못하고 있어, 다양한 정보제공 차원

에서의 접근 관점에서 지향될 수 있는 요소이나, 지나친 정보

제공을 위한 노력은 고객으로부터 인지되기 힘들 수 있을 것

이다. 따라서 제품 및 서비스의 속성과 편익을 직관적으로 판

단할 수 있는 정보 중심의 정보제공이 오히려 고객의 만족도

를 유지 또는 상승시킬 수 있을 것으로 보인다.

신뢰성의 관련된 모든 문항들은 일원적 품질요소로 인지되

었다. 신뢰성 구성항목으로는 앱을 통해 인지되는 좋은 인상, 

맞춤서비스 제공, 개인정보 보호 및 서비스 등은 고객의 서비

스 인지가 높을수록 신뢰성을 높일 수 있다. 따라서 앱을 통한 

단순한 공지사항이나 상품추천 메시지 등의 단순한 정보 전달

보다는 서비스 개선을 위한 기능 중심의 업데이트 등을 통해 

고객에게 지속적으로 앱에 대한 관리 노력에 대한 메시지가 

전달될 경우, 고객에게 좋은 인상과 함께 신뢰로 이어질 수 있

을 것으로 보인다.

다음으로 즉시연결성 관련 항목들에서도 모든 항목이 일원

적 품질요소로 분류되었다. 따라서 지나치게 많은 데이터를 필

요로 하는 앱 크기나 업데이트로 인해 접속 지연속도를 유발

하거나 대기시간을 높인다면, 오히려 고객으로 하여금 불만족

을 일으킬 수 있어, 이를 고려한 앱 기능과 설계가 이루어져야 

할 것이다. 또한, 이벤트 등 캠페인 시행시, 접속자 수를 고려

하여 이벤트 비참여자 등의 접속의 불안정을 제공하지 않도록 

안정적 서버운영을 위한 고려도 함께 이루어져야 할 것이다.

편의성 품질의 항목에서도 모두 일원적 품질요소로 분류되

었다. PC기반의 서비스와의 호환성과 서비스의 기능 평준화를 

고려하여 지나치게 다양한 기능의 삽입은 모바일 앱 내에서 

항해용이성을 저해할 수 있으며, 결과적으로 사용자의 앱의 이

용에 불편을 초래할 수 있다. 따라서 메뉴의 기능을 단순화하

되, 제공되는 서비스 기능 또는 화면에 적절한 Push방식의 메

뉴제공을 통해, 고객의 이용편의성을 극대화할 수 있는 접근이 

요구된다.

디자인 항목은 다른 서비스 품질과 다르게 매력적 품질요소

로 분류되었다. 국내 온라인 쇼핑몰의 서비스 기능은 상품에 

대한 정보나 배치, 상품 후기정보, Q&A, 검색 제품 알림서비

스 등 어느 정도 상향평준화되어 있어, 오히려 보편적인 서비

스로의 인지될 가능성이 높아 가격 이외에 차별화 요소로서 

서비스 접근이 쉽지 않는 환경을 지니고 있다. 이에 서비스의 

차별화 측면에서 앱 디자인에 대한 접근이 하나의 방안이 될 

수 있을 것으로 보인다.

보안성 요인에서는 관련 문항들이 모두 일원적 품질요소로 

분류되고 있다. 최근 지불거래의 편의성이 강조되면서, 하나의 

SNS 아이디를 이용한 다양한 쇼핑몰의 접근 서비스의 등장과 

함께 핸드폰, 마일리지, 신용카드에서 각종 Pay 서비스의 제공 

등은 이루어지고 있다. 이러한 서비스는 결제 편의성 높일 수 

있지만, 지나친 서비스의 확대는 오히려 고객으로 하여금 개인

정보유출에 대한 우려를 자극할 수 있어 불만족사항으로도 연

결될 수 있다. 따라서 보안사고로부터 안전한 관리를 위한 정

책에 대한 홍보나 장치를 통해 고객의 불안요소를 제거할 수 

있는 접근이 요구된다. 

마지막으로 고객서비스 차원에서도 관련된 모든 문항들이 

일원적 품질요소로 분류되었다. 온라인 기반의 서비스는 고객

이 상품을 고를때는 직접 경험하기 어렵고, 제품의 전달 과정

에서 배달지연, 훼손 등 다양한 문제들이 발생할 수 있다. 따

라서 고객의 제품에 대한 간접체험도를 높이기 위해 다양한 

매체를 이용한 접근(예: 사진 또는 영상, 체험 커뮤니티 등과의 

연동서비스), 고객응대에 있어 모바일이 가지는 기능(예: 위치 

정보를 이용한 서비스 접근성 개선) 등 고객서비스에 대한 차

별적인 개선이 이루어진다면, 보다 고객만족도를 높일 수 있을 

것으로 보인다.

5.2. 논의

이상의 연구결과를 통해 본 연구가 가지는 의의와 함께 관

련 결과를 논의하여 제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서

는 온라인 쇼핑몰 및 모바일 서비스 품질 관련 선행 연구들을 

통해 모바일 쇼핑몰 앱에 적용가능한 서비스 품질을 7개 차원

으로 도출하여 제시하였다. 둘째, 기존 연구에서는 대부분 서

비스 품질을 일차원적으로만 고찰하여, 모든 서비스 요인에 대

한 노력과 시간적 요구나 그 수준에 대한 인지가 어려운 반면, 

이를 2차원적으로 제시하면서, 어느 정도 상향 평준화된 전자

쇼핑몰 시장에서 서비스 품질의 차별적인 접근 방향을 제시할 

수 있었다. 셋째, Kano 모형을 통해 쇼핑몰 서비스 품질 차원

에서 디자인 차원이 고객에게 하나의 매력적 품질로서 분류되

었으며, 정보품질의 경우, 과대 정보의 역품질, 관련정보제공의 

무관심 품질 등의 결과를 도출하였다. 따라서 기술적 구현 및 

기능으로만 상향평준화된 차별화가 어려운 온라인 서비스 환

경에서 단순한 브랜드 이미지 개선보다는 고객과의 주요 채널
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에 대한 차별화 요인으로서의 접근가능성을 제시할 수 있을 

것으로 보인다. 즉, 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰 기업들의 기

본적인 서비스 품질 수준을 유지하기 위한 노력은 지속적으로 

이루어져야 함을 보여주며, 보다 중점적으로 관리가 이루어져

야 하는 서비스 품질 차원에 대해 차별적 접근에 대한 방향을 

제시할 수 있었다. 이를 통해 모바일 기기로의 이용환경이 변

화하고 있는 시점에, 모바일 쇼핑앱은 더이상 웹사이트의 보완

적 기능으로서가 아닌 고객과의 주요 채널로 인식되어야 하며, 

기존 경쟁사와의 경쟁에서 차별적으로 접근할 수 있는 방안으

로 활용될 수 있을 것으로 기대한다.

반면 본 연구에서는 도출된 이원적 서비스 품질 요인이 실

제 소비자의 행동결정요인과의 관계 등 실질적으로 고객의 행

동을 예측하거나 동인으로 작용할 수 있는 요인과의 관계를 

검증하지는 못하고 있어, 이에 대한 향후 연구가 필요할 것으

로 보이며, 주요 분석대상이 20~30대 중심으로 이루어지고 있

어, 연구결과를 일반화하는데 제한적 해석이 요구된다.
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